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ABSTRAKT

Diplomova prace nese nazev ,,Interni komunikace firmy Bosch Diesel s.r.0. a jejim cilem
je analyzovat sou€asny stav interni komunikace ve firmé¢ a na zaklad¢ vysledkl analyzy na-
vrhnout zmény pro zlepSeni interni komunikace. V teoretické ¢asti jsou popsana teoreticka
vychodiska z oblasti komunikace a firemni komunikace, jsou zde také vysvétleny zékladni
pojmy. V ramci praktické ¢asti prace je vytvoren piehled komunikaénich nastroji firmy,
dale je provedena analyza interni komunikace pomoci n¢kolika metod: SWOT analyzy, pru-
zkumu spokojenosti zaméstnanct s interni komunikaci a strukturovanych rozhovort. Na za-
klad¢ vysledki analyzy je v projektové Casti pfedloZzen navrh opatfeni na zlepSeni interni

komunikace firmy.

Kli¢ova slova: interni komunikace, komunikace, analyza, informacni média

ABSTRACT

This thesis is entitled "Internal communication of Bosch Diesel s.r.0.” and its aim is to ana-
lyze current state of internal communication within the company and based on the results of
the analysis suggest measures for improving of the internal communication. The theoretical
part describes theoretical background from the area of communication and internal commu-
nication. Basic terms from the communication area are explained as well. Within the practi-
cal part is created overview of communication tools in the company, in addition to that, the
analysis of internal communication is done by several methods: SWOT analysis, survey
among associates about internal communication and structured interviews. Based on the re-
sults of the analysis are suggested measures for improving of the internal communication

within the company.

Keywords: internal communication, communication, analysis, informational media
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UVOD

Jako téma své diplomové prace jsem si vybral Interni komunikaci firmy Bosch Diesel s.r.0.
Vnitrofiremni komunikace je podle mého nazoru ve firmach mnohdy opomijenym tématem
a jeji vyznam je Casto velmi podceniovan — jak ze strany vedeni managementu, tak ze strany
zaméstnancl. To mé velmi mrzi, protoZe si myslim, Ze interni komunikace je velmi dtileZitou
soucasti kazdé vyspélé obchodni spolecnosti. Velmi krasné vystihl potfebu interni komuni-
kace Bill Gates, ktery fekl: ,,Stejné jako ¢lovek, | kazda firma potiebuje svij ,,nervovy sys-

tém* v podobé¢ interni komunikace, jez koordinuje ¢innost firmy.

Pfi rozhodovani a vybéru tématu mé k analyze interni komunikace ptivedlo n¢kolik
divodi. Témata komunikace a marketing mé¢ vzdy velice bavila, a proto jsem hledal pra-
covni uplatnéni v tomto oboru. Diky §tésténé se mi podatilo sehnat praci ve firm& Bosch
na oddéleni komunikace. Zde ptisobim jiz osm let a jednim z hlavnich témat, které jsem m¢l
na starost, byla pravé interni komunikace. V prib&hu svého profesniho plisobeni jsem mél
moznost podilet se na spravé riznych komunikacnich kanalii vnitrofiremni komunikace
anabyl jsem tak velké zkuSenosti v této oblasti. Pfedevs§im bych chtél fict, ze m¢ téma interni
komunikace velmi naplituje a bavi. Z tohoto diivodu jsem se rozhodl, zamétit svou diplomo-

vou praci na téma interni komunikace.

Dalsim divodem je fakt, ze od inora 2015 ptisobim na pozici vedouciho oddéleni
komunikace firmy Bosch Diesel s.r.o. v Jihlavé a ptal bych si nastavit interni komunikaci
ve firmé tak, aby s ni byli zaméstnanci co nejvice spokojeni. Zaroven jsem chtél psat diplo-
movou praci, ktera bude spojena s tématem komunikace a bude mit realny piinos pro firmu

Bosch.

V ramci své diplomové prace bych chtél provést detailni analyzu interni komunikace
firmy, zjistit, jaké jsou potencidly ke zlepSeni a navrhnout opatteni ke zlepSeni stavajiciho
stavu. Rad bych v ramci své prace zhodnotil aktualni stav komunikace firmy ze dvou po-
hledt - jak z pohledu tvtrct (komunikacni oddé€leni), tak z pohledu cilové skupiny (zamést-
nanct firmy). Pfi zpracovani praktické ¢asti a sbéru kvantitativnich a kvalitativnich dat mam
obavy, zda budou zaméstnanci ochotni otevien¢ komentovat stav komunikace

a vyjadii, s ¢im jsou nespokojeni.

Pevné véfim, ze se mi GspéSné podaii dosdhnout vyty¢eného cile a navrhnout opat-

feni, ktera budou mit smysl a ptisp¢ji ke zlepSeni interni komunikace firmy.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Existuje mnoho teorii, které se snazi popsat, definovat a vystihnout, co je to komunikace.
Komunikace je obecné zakladni prostfedek dorozuméni se a piedavani informaci. V zivo-
¢is$né fisi spolu kazdy zivociSny druh (resp. zivy organismus) komunikuje zcela odliSnym
zptisobem. Clovék se oproti ostatnim Zivo¢ichtim z hlediska komunikace odliduje v tom, Ze
od pocatku své existence velmi rychle zdokonaloval jednotlivé komunikaéni techniky. Na-
ucil se mluvit, psat a vyvinul jazyk. Diky témto nastrojim a ¢im dal vyspélejsi komunikaci
se lidskd spoleCnost v prabéhu casu velmi rychle a dynamicky rozvijela
a komunikace se tak stala jeji velmi dtlezitou soucasti. Bez existence lidské komunikace by
¢loveék nikdy tak rychly rozvoj nezaznamenal. Tento fakt svéd¢i o dulezitosti komunikace

pro lidskou evoluci.

Komunikaci velmi pékné vystihuje teze Argyleho a Trowera, kterou ve své knize
Psychologie lidské komunikace (2000) nastinuje Zbynék Vybiral: ,,Lidska spolecnost pied-
stavuje sit’ vztahti mezi lidmi. Prirovname-li ji K siti rybaiské, pak uzly predstavuji lidi
a provazky ¢i lana vztahy mezi nimi. Ale co to vlastné je, toto lanovi v lidském svét&? Jedna

odpovéd’ je, Ze je to komunikace.“ (Argyle a Trower, 1979)

Vyse uvedena formulace popisuje komunikaci jako dilezity prostfedek pro budovani
a utvafeni vztahli mezi lidmi. Pojd’'me si ale ukazat, jak vlastné komunikaci definuji rizni

autorti, jaky vyznam ma pro ¢lovéka, jaké jsou jeji vlastnosti a jak se vyvijela v pritbé¢hu let.
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1.1 Definice a vyznam komunikace

Puvod vyrazu komunikace vysvétluje Jifincova (2010) ve své knize. Slovo komunikace po-
chazi ptivodné z latinského slova ,,communicare,* jehoz vyznam je sdélovat nebo sdilet.
,,Sdélovani znamena proudéni informaci ze zdroje K piijemci, pfenos nebo vytvaieni zna-
losti. Sdileni pak je spole¢né podileni se na néjaké Cinnosti ve vzdjemném kontaktu, tfeba

jen pouhou piitomnosti.” (Jitincova, 2010, str. 19)

Naptiklad autorka Jana Hola, ktera se tématu komunikace vénuje velmi ¢asto, defi-
nuje komunikaci takto: ,,Komunikace je proces sdileni urcitych informaci s cilem odstranit
¢1 sniZit nejistotu na obou komunikujicich stranach. Pfedmétem komunikace jsou data, in-

formace a znalosti.“ (Hol4, 2006, str. 3)

Hola (2006) pak o komunikaci fika, Ze je to oboustranny proces, jehoz cilem je, aby
se dv¢ strany dorozumély. Zaroven zdlraziuje, ze komunikace v sobé zahrnuje verbalni
a neverbalni projevy. Do komunikace se tedy zahrnuje jak to, co lidé d¢laji, tak to, co ned¢-

laji. Naptiklad i nicnedélani je samo o sobé komunikaci.

Autorka Khelerova vystihuje lidskou komunikaci takto: ,,Komunikace neni jen vysi-
lani signalt a vhodna volba slov. Jde o velmi slozity proces, pii kterém je potieba zvladnout
mnoho dalSich aspektl — aktivni naslouchdni, techniku kladeni otdzek, nonverbalni komu-

nikaci a uméni odhadnout partnera.” (Khelerova, 1995, str. 14)

,»Vyznam lidské komunikace spociva v tom, ze umoziuje koordinaci lidského cho-
vani; komunikace je predpokladem kooperace v rdmci spoleCenstvi. Dovoluje prostiednic-
tvim symboli ziskavat informace o vécech prostorove a asove velmi vzdalenych, které nej-
sou pifitomné a na prvni pohled ziejmé. Umoznuje lidem piesahovat prostor a Cas, coZ je
jeden ze zakladnich predpokladii postupného navySovani objemu naseho védéni a porozu-
meéni. Lidska komunikace se tedy nevaze jen na véci redlné existujici.” (Urban, Dubsky,

Murdza, 2011, str. 17)

Vybrani kulturni a socidlni antropologové tvrdi, Ze lidskd komunikace se vytvofila
proto, aby nahradila biologickou nedostate¢nost u ¢lovéka a znasobila tak Sance na jeho pie-
ziti do budoucna. Clovék je totiz pravdépodobné jedinym Zivodichem, ktery se diky svému
jazyku a informacim dokéze poucit z minulosti, navic diky tomu dokaZze myslet dopiedu
a planovat budoucnost. V zivocisné fisi je tato schopnost ojedinéla. (Urban, Dubsky,

Murdza, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.2 Funkce a vlastnosti komunikace

Podle autorky Jifincové (2010) ma komunikace 4 zakladni funkce. Prvni je funkce informa-
tivni, jejimz Gcelem je informovat nebo pfedat zpravu. Durhou je funkce instruktazni, ktera
ma za cil instruovat, naucit, navést nebo poradit. Tieti je funkce persuasivni. Ta se snazi
presvédcit protistranu o jiném nazoru a jejim cilem je nékoho ovlivnit ¢i zmanipulovat. Po-
sledni ¢tvrtou funkci je pak funkce zabavni, kterd ma za ukol pobavit nebo nékoho rozptylit.
Kromé téchto zdkladnich funkci mé& komunikace jeSté dodatecné funkce jako napiiklad:
upoutat pozornost, udé¢lat dojem, porozumét pocitim, varovat, zastrasit apod.

(Jifincova, 2010, str. 21)

Podle DeVita (2001) ma komunikace hlavnich 5 cild, které jsou spolecné pro vétSinu

forem komunikace: ucit se, vytvaret si vztahy s druhymi, pomahat, ovliviiovat a hrat si.

Nejen nad cili, ale také nad vlastnostmi komunikace se Joseph A. DeVito zamysli
ve své knize ,,Zéklady mezilidské komunikace* (2001). Mezi vlastnosti komunikace napfi-
klad tadi to, Ze neexistuje pouze samotn¢ sdéleni, ale komunikace predstavuje podle n¢j balik
sd€leni a zahrnuje v sob¢ jak verbdlni, tak neverbalni stranku. Tuto vlastnost pfi samotné
komunikaci piili§ ¢asto nevnimame a v§imneme si ji napiiklad pouze pii n&¢jakém nesouladu
signalt (Napf.: pfi pohibu budeme kondolovat upfimnou soustrast s ismévem na tvaii).
Dalsi vlastnosti komunikace je to, ze kazda komunikace ma svij cil a néjaky zdmér. DeVito
(2001) mimo jiné zduraznuje také nevyhnutelnost komunikace (komunikujeme neustale
1 neverbalni komunikaci), nevratnost (jakmile ji uskuteCnime, nelze vzit zpét)

a neopakovatelnost (pokazdé je originalni a jedine¢na).

Funkce komunikace se podle Mikuléstika daji rozd¢lit takto (Mikulastik, 2006):

e Funkce informativni - pfedat informace, fakta a data

e Funkce instruktivni - vysvétlit vyznam, postup

e Funkce pfesvédCovaci - snaha zménit ndzor jiného ¢loveka

e Funkce posilovaci a motivujici - motivovat, povzbudit, posilit sebevédomi
e Funkce zdbavna - snaha pobavit, ud¢lat radost, potesit

e Funkce vzd€lavaci a vychovna - uplatiiuje se zejména pomoci instituci

e Funkce socializacni - budovat vztahy, sblizovat, navazovat kontakt

e Funkce souvztaznosti - davat véci do souvislosti, pochopit

e Funkce svétovaci - zbavit se vnitiniho napéti, ptekonat tézkosti
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2 KOMUNIKACNI PROCES

Rada autort se snazila proces komunikace jednoduse popsat pomoci schematického vyjad-

feni a vystihnout podstatu komunikace prostiednictvim modelu.

2.1 Lasswelluv komunikaéni model

Jednim z prvnich, kdo definoval proces komunikace, byl americky politolog a sociolog
Harold Dwight Laswell. Ve svém dile ,,The Structure and Function of Communication in

Society* (1948) fika, Ze cely komunika¢ni proces l1ze vystihnout jednou vétou: (Urban, Dub-
sky, Murdza, 2011)

» Who says what to whom in what channel with what effect. “

V souhrnu tak 1ze komunikacni proces rozdélit do 5 jednotlivych Casti, které jej vystihuji:

(Urban, Dubsky, Murdza, 2011, str. 43)

e Kdo sdéluje?

e (o sd€luje?

e Komu sd€luje?
e Jakym kanalem?

e Sjakym ucinkem?

Lasswelltiv komunika¢ni model je linearni a velmi jednoduchy. Lasswell povazuje
komunikaci za jednostranny proces, kdy pouze komunikator (ten, kdo sdéluje) hraje aktivni
roli. Pfijemce zpravy (ten, komu se zprava sdéluje) mé podle néj pouze pasivni roli. Sdm
autor zamétuje vice pozornosti ve svém modelu na obsah sdéleni (zpravy). Dnes byva tento
komunika¢ni model casto vyuzivan jako zéklad pro studium masové komunikace.

(Steinberg, 2007, str. 53)

Who Says what In which To whom With what
hannel effect.
+ +|€ - —
Communicater Message Medium Audience Impact

Obr. 1. Komunikacni model podle Lasswella
Zdroj: David Mike Moore, Visual Literacy, 1994, str. 89
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2.2 Shannoniv komunika¢ni model

Zanedlouho po zvetejnéni Laswellova modelu, pfinesli na svétlo svéta svij komunikacéni
model také panové Claude Shannon a Warren Weaver. Oba dva pracovali jako technicti
inZenyii u spolecnosti Bell ve Spojenych statech americkych a zabyvali se pfedevsim fese-
nim problému s pfenosem telefonniho signalu. Aby zjistili pfi¢inu ztraty signalu, rozkreslili
si cely proces do detailu. O tomto problému spole¢né vydali ¢lanek v ¢asopise “Bell System
Technical Journal,* ktery nesl nazev “A Mathematical Theory of Communication” (piekl.:
Matematicka teorie komunikace). Jejich komunika¢ni model vSak bylo mozné aplikovat

i na ostatni formy komunikace. (Steinberg, 2007)

Sent Received
s Message signal signal Message
:Ef&'::‘atm“ | Transmitter L Receiver 4 Destination
Noise
source

Obr. 2. Shannonitv a Weaveriiv model komunikace
Zdroj: David Mike Moore, Visual Literacy, 1994, str. 89

Shannoniv a Weavertiv model ukazuje komunikacni proces jako linedrni, obdobné
jako Laswelltv. Stejné jako u ptredchoziho modelu zde autofi uvazuji pouze v rovin¢ jedno-
stranné komunikace, kdy sd€leni putuje od odesilatele k pfijemci. Piijemce informace vsak
ma stale druhotnou a pasivni roli. Aktivni role opét nalezi pouze odesilateli zpravy. Oproti
Laswellové modelu se zde vSak navic vyskytuje Sum, ktery mize mit vliv na celkovy pfenos
zpravy. Shannon fik4, Ze komunikaéni model se da rozdélit na jednotlivé komponenty
a s nimi se pak muze zachéazet jako s matematickymi modely. V modelu vSak stale schazi
zpétna vazba (feedback) od ptijemce, kterou autofi nereflektuji. Nejvice se vSak zaméfuji
na prenos informace, tj. komunikaéni médium a eliminaci Sumu, tak aby odesilatel mohl

ptenést co nejvice informaci bez ciziho vlivu. (Steinberg, 2007)
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2.3 Schrammiuv komunika¢ni model

Dal8im z autort, ktefi se snazili definovat proces komunikace pomoci komunika¢niho mo-
delu, byl Wilbur Schramm. Schramm pfinesl jako jeden z prvnich schéma komunikaéniho
procesu, ktery neni linearni. Byl prvnim, jehoz komunika¢ni proces byl interaktivni a vyob-
razoval jej jako kruhovy proces. Oproti Shannonové a Weaverové modelu, kde se autofi
zamé&fovali zejména na médium (nositele informace), Schramm zaméfuje svou pozornost na
odesilatele a pfijemce. Uvédomuje si také dulezitost zpétné vazby v komunikaci, ke které

sam dodava: (Steinberg, 2007)

»Zpétna vazba nas informuje o tom, jak je nase sdéleni interpretovano.*

Podle Schramma je zpétna vazba nepostradatelnou soucéasti komunikace. Pokud piijemce
informace da zpétnou vazbu odesilateli, nejedna se jiz o jednostrannou komunikaci, ale role
se vV tom pfipad¢ obrati a z ptijemce se v tu chvili stava odesilatel. Jeho role tak prestava byt
oproti piedchozim modeliim pouze pasivni, ale stava se aktivni. Komunikace je tak interak-
tivni. Zarovei je také kontinudlni, nebot’ se role odesilatele stfidaji a vyména informaci pro-
biha plynule mezi obéma stranami komunikace. Schramm si také uvédomuje, Ze proto, aby
si 2 strany mezi sebou rozumély a zprava byla u ptijemce pfijata tak, jak odesilatel zamyslel,
je potieba, aby mély ob¢ strany takzvané pole zkuSenosti (field of experience). Tim ma
na mysli naptiklad obdobné zkuSenosti, jazyk, znalosti o daném tématu, spole¢nou kulturu

apod. (Steinberg, 2007)

Receiver / Decode

Sender / Encode

Interpret ) ( Interpret

Receiver / Decode

Sender / Encode

Obr. 3. Schrammaiv model komunikace
Zdroj: David Mike Moore, Visual Literacy, 1994, str. 91
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2.4 Ostatni komunikac¢ni modely

V knize ,,Efektivni komunikace pro manazery* Jifincova (2010) popisuje subjekty komuni-

kac¢niho procesu takto:

e Komunikator - ten, kdo sd€luje
e Komunikant - ten, komu je sdéleni uréeno
e Komuniké - sd€leni (vyslana zprava)

e Komunikaéni kanal - cesta, kterou je informace poslana (médium)

Podle Jitincové (2010) je pro komunikaci nezbytné jazykova kompetence, coz zna-
mena, ze komunikator musi zpravu umét vhodné zakoédovat a dobie predat. U piijemce je
zase predpokladem, ze zpravu dokaze spravné interpretovat. ,,Komunikace je procesem,
ktery se odehrava mezi zdrojem (komunikatorem) a piijemcem (komunikantem) jako vysi-
lani a pfijimani vzkazl. Dilezité je také to, kdy dochazi ke sdéleni, zda ma aktualni infor-
macni hodnotu z hlediska soucasné situace. A nemén¢ dilezité je, s jakym efektem komuni-
kujeme.* (Jifincova, 2010, str. 35)

DeVito k procesu komunikace tika: ,,Ke komunikaci dochazi tehdy, kdyz vysilame
nebo pfijimame sdéleni, a kdyz pfipisujeme vyznam signaliim od jinych osob. Interperso-
nalni komunikace je vzdy zkreslend Sumem, vzdy k ni dochézi v né€jakych souvislostech,

vzdy ma néjaky ucinek a obsahuje moznosti zpétné vazby.* (DeVito, 2001, str. 20)

kontext

Oblast zkusenosti

Oblast zkusenosti

Obr. 4. DeVititv model komunikace
Zdroj: DeVito Joseph A., Zdklady mezilidské komunikace, 2000, str. 20
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3 INTERNi KOMUNIKACE

Dobré¢ vedeni lidi ve firmé vyzaduje dobrou komunikaci, v prvni fadé zejména velmi dobrou
interni komunikaci. Obecné plati pravidlo, Ze nejuc¢innéj$i komunikace je zajisténa tehdy,
pokud jsou spravné informace ptredany ve spravny Cas spravné cilové skupiné. Interni ko-
munikace ma pro kazdou firmu stejny vyznam, jako ma krev pro lidské télo. Bez ni, by t€Zko
jakakoliv firma existovala. Vyznam interni komunikace je jesté vétsi ve velkych ¢i nadna-
rodnich spole¢nostech, které presahuji hranice statu. V takto velkych firmach pak vétSinou
funguiji zvlastni oddéleni, ktera se o komunikaci staraji. Cast interni komunikace mohou po-
kryvat vSeobecné informacni ndstroje (e-mail, nasténky, intranet, ...), které byvaji spravo-
vany zodpovédnou osobou (oddélenim), a ¢ast interni komunikace by méli zajistit manazefi

firmy, ktefi jsou také velmi dtlezitym informaénim zdrojem pro své zaméstnance.

Interni komunikace ma také velky vliv na tvorbu pozitivniho PR (public relations)
smérem dovnitf firmy. Internim PR rozumime vlastn€ budovani image firmy mezi zamé&st-
nanci. Praxe ukazuje, Ze public relations se buduji dlouhodobé a nelze je budovat ,,ad hoc*

— napf. pouze v dob¢ krize. (Svoboda, 2009)

Cilem je, aby byl u zaméstnancti vybudovan pozitivni vztah k firm¢, aby byl vybu-
dovan pocit sounalezitosti a loajality s firmou, dale pak aby se zaméstnanci ztotoznili s fi-
remnimi cili a byli dostatecné motivovani K jejich plnéni. ,,Pfinos internich PR je také v cel-
kové spokojenosti zaméstnanct s jejich podnikem, sjejich hrdosti na podnik

v W

a s propagaci a Sifenim dobrého jména podniku v soukromém zivoté.* (Hol4, 2006, str. 33)

3.1 Definice a vyznam

Interni komunikace Casto byva oznacovana také jako vnitrofiremni komunikace. Jak sadm

nazev napovida, jedna se o pfenos informaci uvnitt firmy.

Autorka Hlouskova se snazi interni komunikaci definovat takto: ,,Vnitrofiremni ko-
munikace znamena propojeni firmy pomoci komunikace. Termin zahrnuje jak vnitrofiremni
komunikaci, uskutecnovanou jednotlivymi zaméstnanci uvnitt firmy, a to jak slovni tak mi-
moslovni (v€etné¢ komunikace ¢iny), tak komunikac¢ni vliv firemni kultury na vSechny za-

méstnance firmy.“ (Hlouskova, 1998, str. 9)
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Kdo vSechno je soucasti vnitrofiremni komunikace a mezi kym interni komunikace
probihd? Hlouskova vymezuje subjekty komunikace takto: ,,Komunikace uvnitt firmy, rea-
lizovana lidmi jako Gi¢astniky komunikace, mliZze probihat mezi nadfizenymi a podfizenymi,
mezi managementem a vlastniky, mezi spolupracovniky, mezi jednotlivymi Utvary ¢i orga-

niza¢nimi jednotkami.* (HlouSkova, 1998, str. 9)

Podle Hol¢ (2006) je tvofeno vnitini prostfedi firmy z pfevazné vétSiny jejimi za-
méstnanci a jejich mysleni, chovani a projevy nelze fidit ani kontrolovat, ale je mozné je
pouze ovlivnit. A pro tyto ucely je interni komunikace velmi dilezity a podstatny nastroj.
,» Vnitrofiremni komunikace znamend v podstaté komunika¢ni propojeni utvara firmy, které
umoziuje spolupraci a koordinaci procesti nutnych pro fungovani firmy. Neni to vSak pouhé
pfedavani informaci. Interni komunikace zahrnuje i1 utvafeni a vyjasnovani ndzorl
a postoji, chovani managementu i pracovnikll. Zahrnuje slovni i mimoslovni spojeni
nebo pienosy informaci, probihajici ve vSech smérech fungovani firmy, mezi managemen-
tem a pracovniky, mezi manazery navzajem, mezi jednotlivymi pracovniky a pracovnimi

tymy v oficialnich i1 neoficidlnich vztazich.* (Hola, 2006, str. 8)

,Pro lepsi identifikaci s firemnimi cili potfebuji zaméstnanci dostatek informaci,
které by v nich vzbudily divéru v po¢indni firmy a piesvédcCily je o smysluplnosti jejich
konkrétni prace v kontextu fungovani firmy. Spravna interni komunikace v rdmci internich
PR mitiZe ovlivnit pracovni moralku zaméstnanct a §ifeni dobrého jména firmy pravée jejich
prostiednictvim. Pro vytvareni a udrzovani dobrych vztahii se osvédcuji v praxi zejména
rizna firemni setkani, diskuse a zejména dostatek informaci, resp. zpravodajstvi o firme pro-

stiednictvim tiskovin a nastének.* (Hola, 2006, str. 32)

Mikuléstik charakterizuje ve své knize ,,Komunika¢ni dovednosti v praxi* interni ko-
munikaci takto: ,,Firemni komunikace je siti (komunikac¢ni siti, siti kontakt), ktera umoz-
fluje nejen spolupraci, ale dokonce samotnou existenci organizace. Je mozno fict, Ze je sou-
¢asti podnikové kultury organizace a je vyznamnou konkuren¢ni vyhodou. Aby organizace
fungovala jak m4, je potieba udrzovat urcité klima, které je zaméfeno nejen na vykon, ale
ina jednotlivce, na neformalni vztahy, optimalni postupy pii zvladani konflikti a dodrzovani
pravidel. Takze je diilezité, jak se d€laji rozhodnuti, jaké komunikacni kanaly jsou nejcastéji
vyuzivany, jakd je organizaéni struktura a schopnost reagovat na podnéty.© (Mikuléstik,

2006, str. 117)
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3.2 Cile interni komunikace

Interni komunikace ve firmé Casto slouzi riznym uceltim. Kazd4 spolec¢nost si musi uvédo-
mit, za jakym ucelem interni komunikaci pouziva a co je jejim cilem. Podle toho si pak
nastavi formu interni komunikace tak, jak potiebuje, aby plnila dané cile. Zajimavosti je,
ze az 60 % problému v fizeni firmy je zptsobeno nedostatecnou nebo chybnou interni ko-

munikaci. (Vymétal, 2008)

Podle Holé (2006, str. 21) se mohou cile liSit i pro rizna obdobi a vzdy je tfeba
vytvorit a definovat komunikacni plan, ve kterém budou cile pro dané obdobi nastinény.

Hol4 obecné definuje cile interni komunikace takto:

e ZajiSténi informacnich potfeb vSech pracovnikil firmy a informac¢ni propo-
jenost firmy zohlednujici navaznost a koordinaci procest.

e ZajiSténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zédkladé dosazeni porozu-
meéni ve spolecnych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci, mezi
manazerem a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem).

e Ovliviiovani a vedeni k zddoucim postojim a pracovnimu chovani pracov-
nikd, zajisténi stability a loajality pracovnik.

e Neustalé udrZzovani zpétné vazby a zavadéni zjisténych poznatki do praxe -

neustalé zdokonalovani komunikace uvnitf firmy.

Autorka Hlouskova ve své knize Vnitrofiremni komunikace (1998, str. 44) zformu-

lovala cile interni komunikace do 4 bodu:

e Utvafeni a zména postojli, a s tim 1 zmé&na pracovniho chovani zaméstnanct

firmy.
e Vzijemné pochopeni (vedeni a vykonni pracovnici, spolupracujici utvary).
e Informac¢ni a motivacni propojenost firmy.
¢ Fungovani zpétnovazebniho komunikaéniho systému.

Obecné se daji cile interni komunikace shrnout takto. Jedna se o pfedavani diileZitych
a potfebnych informaci na vS§echny zaméstnance a zaroven vysvétleni a ozfejméni strategic-
kych cila firmy tak, aby je zaméstnanci dobtfe pochopili, byli motivovani a napomahali fi-

remni jednotce k jejich plnéni. (HlouSkova, 1998)
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3.3 Formy komunikace

Podle Holé (2006) existuji tfi zdkladni formy firemni komunikace:
e 0sobni komunikace - porady, setkani, pohovory...
e pisemna komunikace - ptedpisy a manualy, firemni ¢asopis,...
e clektronicka komunikace - e-mail, intranet...

Jaky druh komunika¢niho média komunikétor vyuzije pro komunikaci, vzdy zalezi
na konkrétni potiebé a situaci. Kazda firma vyuziva rizné spektrum prostiedkti komunikace
a prizplisobuje je svym potifebam. Jiné potteby interni komunikace ma firma s péti zamést-
nanci a jiné potieby vznikaji ve velké nadnarodni spole¢nosti s tisici zaméstnanct. Kazda
firma by méla mit takovy systém komunikace, aby informace dokazaly pokryt vsechny za-
méstnance. Pro kazdou skupinu zaméstnanct je pak nutné vybrat ty nejvhodnéjsi formy ko-
munikace. Hola zmifuje, Ze: ,,0becné nelze definovat, ktera forma komunikace je nejefek-
tivngj$i, nebot’ vzdy zalezi na konkrétnich podminkédch komunikacniho procesu.” (Hola,

2006, str. 61)

Autorka Hlouskova (1998) se zamysli nad dilezitosti formy komunikace takto:
,»Mnoho véci, jako naptiklad nestandardni zmény pracovnich postupti, nové ukoly, snizeni
poctu zaméstnanct apod., se nedd odkomunikovat pisemnym nafizenim feditele zavodu
¢i tkolem zadanym na porad¢€. V téchto pfipadech je tieba vést dialog, a nikoliv monolog,
a mnohdy jej vést opakované. Nelze predpokladat, ze nestandardni zmény se daji vytidit

pouze pisemné.* (Hlouskova, 1998, str. 55)

Pokud v organizaci existuje komunika¢ni oddéleni, mélo by mit vypracovanou ko-
munikaéni strategii. Ty by méla byt sestavena na zakladé cild interni komunikace spolec¢nosti

a potieb, které vychazeji z celkové strategie firmy.

»Nejvétsim problémem interni komunikace je iluze, Ze ji bylo jiZ dosazeno.*

(Vymétal, 1998, str. 263)

Jaké jsou vlastné konkrétni formy interni komunikace? Které néastroje komunikace
mohou firmy vyuzivat k zajisténi prfedani informaci na své zaméstnance? Pojd'me se podivat
na prehled forem komunikace a ptiklady komunika¢nich nastrojt, jez vychézi z rozdéleni

Jany Holé (2006).
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3.3.1 Osobni komunikace

3.3.1.1 Osobni setkini, komunikace tvaii v tvar

V tomto piipadé¢ se mize jednat o rizna setkani jako napf. rozhovory, porady, diskuze,
osobni pohovory, apod. Ustni komunikace je nenahraditelnou formou komunikace, pti které
Cloveék vyuziva verbalni 1 neverbalni zpisob dorozuméni a velkou vyhodou je, ze ¢lovek

ziskéd okamzité zpétnou vazbu / mize okamzité reagovat. Nevyhodou je ¢asova naroc¢nost.

vvvvvv

vvvvv

firmy, jako jsou napiiklad obchodni vysledky, plany a strategie firmy, velké personalni nebo
organiza¢ni zmeény, apod. Tato setkdni nebyvaji tak Casta a organizuji se vétSinou ctvrtletné,
pulro¢né nebo rocné. Jsou Casoveé naro¢na na piipravu, nicméné zajisti stejné informace pro

vSechny. Mohou mit formalni / neformalni charakter.

3.3.1.3 Interni Skolici programy, workshopy

Jedna se o programy, pii kterych by manazeti meli objasnit ur¢ita témata a motivovat dosta-
te¢né zameéstnance, aby se s témito tématy ztotoznili. U workshopil se pak jedné o spole¢nou
praci na projektech. Pfi téchto setkdnich se jednd o rozvoj a zdokonalovani dovednosti za-

méstnancl. Vyhodou je tymové zapojeni lidi a posileni kolegialnich vztaht.

3.3.1.4 ManaZerské pochiizky, Go To Gemba, konzultace

Tyto formy komunikace jsou zalozeny na osobnim setkani manazerii se svymi podiizenymi.
Manazer tak ukazuje zdjem o zaméstnance a jejich kazdodenni praci. Diky témto setkanim
je mozné fesit problémy piimo na misté. Nevyhodou miize byt, ze néktefi zaméstnanci mo-

hou mist strach, obavu komunikovat naptimo.

3.3.1.5 Spolecenské a sportovni akce

Firma muze pro své zaméstnance potradat rizné kulturni a spolecenské akce. Ty mohou byt
formalniho ¢i neformalniho charakteru. Pii neformalnich akcich jsou zaméstnanci vice uvol-
néni a to muze byt prilezitosti pro neformalni rozhovory. Cilem téchto akci je naptiklad
posilovani tymového ducha, vybudovani pozitivniho vztahu k firmé, podékovani zamést-

nancuim, zapojeni rodinnych pfislusnika do firemni kultury, apod.
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3.3.2 Pisemna komunikace

3.3.2.1 Vyrocni zpravy

vvvvvv

dobi. Vétsinou se v nich objevuji vysledky firmy za uplynuly rok a shrnuti klicovych ukaza-
telt (napt. dosazeni cill, obchodni vysledky, srovnani s minulosti, obchodni vyvoj spolec-
nosti, situace na trhu, pfedpovédi do budoucna apod.). Vyroéni zpravy poskytuji zaméstnan-

cum uceleny ptehled, ptesnd fakta a ¢isla.

3.3.2.2 Pisemna dokumentace firmy

Jedna se o zdkladni dokumentaci, ktera je nutnd pro samotny chod firmy. Mize se jednat
o predpisy, smérnice, standardy, smlouvy, pokyny pro jednotlivé ¢innosti apod. Pisemné
jsou definovana zakladni pravidla nebo principy, jez jsou ve firm¢ zavedené. Tyto predpisy
je nutné dodrzovat. Z hlediska fungovani firmy je vétSinou nutné archivace téchto dalezitych

dokumentu.

3.3.2.3 Tiskové informacni materialy

Tiskové informa¢ni materialy v podobé firemniho €asopisu, novin, broZzur nebo bulletinu
jsou nejzakladnéjsi formou komunikace. I v soucasné dobé elektronickych médii stale
spousta zaméstnancti rada sahne po tisténé verzi informaci. Vyhodou je snadna distribuce
a osloveni vétsich skupin zaméstnancii, dale pak také mensi ¢asova naro¢nost ve srovnani
napf. S osobni komunikaci. Tisténé materialy mohou byt distribuovany na pravidelné / ne-

pravidelné bazi.

3.3.2.4 Nisténky

vvvvvv

pro informace s delsi asovou platnosti, nebo u informaci, které je potieba mit na o¢ich (napf.
dilezité predpisy, specialni nabidky, apod.). Zaroven také muize byt vyuzit pro informace
na denni bazi. Tento zptsob piedavani informaci je stale oblibeny kvuli své jednoduchosti

a pohodlnosti pro piijemce informaci.
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3.3.3 Elektronicka komunikace

3.3.3.1 E-malil

Dnes nejvice vyuzivany nastroj z forem neosobni komunikace. Jeho vyhodou je rychlost
a snadnd archivace - i presto, ze je dokument pisemny, nezabird misto a je uchovéan pro
ptipad pozd¢jsi potieby. Vyhodou je také okamzitd distribuce informaci a nezavislost

na ¢ase. Nevyhodou je ztrata osobniho kontaktu a odosobnéni komunikace.

3.3.3.2 Telefon

Klasicky zptisob komunikace, ktery stale pretrvava. Jeho vyhodou je rychlost a okamzité
spojeni osob, které jsou od sebe vzdaleny. Slouzi k pfedavani rychlych a kratkych informaci.

Dnes pomoci telefonti mize firma také sdilet informace na socialnich sitich.

3.3.3.3 Intranet, vnitini komunikacni a socidlni sité

Elektronicka sit’, kterd je pfistupna pouze omezenému okruhu lidi (napf. pouze zaméstnan-
cum). Funguje obdobné jako internetové stranky. Vyhodou je atraktivnost, pfehlednost
a dostupnost informaci, mozZnost sdileni dokumentt, apod. Nevyhodou je, ze je piistupna
pouze zaméstnanciim S pocita¢em, notebookem (tabletem). Na obdobném principu muize

firma vyuzivat komunikacni sité, chaty, apod.

3.3.3.4 Firemni TV / rozhlas

wewvr

ale velmi efektivni. TV obrazovky nebo reproduktory mohou byt umistény na chodbach,
Vv halach, jidelnach apod. Vyhodou je netradi¢nost, zdbavnéjsi forma komunikace pro za-

meéstnance a rychlost sdileni informaci.

3.3.3.5 Firemni SMS a MMS systémy

Netradi¢nim zpisobem komunikace mohou byt také SMS nebo MMS zpravy. Tento druh
komunikace vyuzivaji vétsSinou velké firmy, které potiebuji distribuovat informace na velky
pocet zaméstnancii nardz. Jedna se o stru¢né informace, které mohou byt rozesilany napf.

Vv pravidelnych terminech, nebo urgentné v piipad¢ potieby.
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3.4 Meéreni efektivity

Pro spravné zajisténi interni komunikace ve firmé je vhodné také pravidelné provadét méteni
efektivity komunikacénich kanalti. Podle Holé (2006) jsou vSechny nastroje, které méti efek-
tivitu komunikace, postaveny na systému zpetné vazby. Pokud chce firma zjistit, zda interni

komunikace funguje spravné, a méfit jeji efektivitu, pak musi nutné pouZivat zpétnou vazbu.

Autorka Jana Hola shrnuje méteni efektivity komunikace takto: ,,Odezva hodnoceni
uspesnosti vychazi z porovnani ndzort zaméstnancii pied a po konkrétni aktivité, z nazora
zaméstnance na komunikacni aktivitu samotnou, na jeji prab¢h a celkovy pfinos pro zamést-
nance. Pro méteni efektivnosti jednotlivych akci internich PR se nej¢astéji pouzivaji moni-
toringové techniky v podob€ riznych anket mezi zaméstnanci, vice ¢i mén¢ organizovangé,
v Siroké Skéale moznosti od pfimych dotazi v ramci porady nebo manazerskych pochiizek
aZ po anonymni nazory vhazované do schranek k tomuto ucelu instalovanych.* (Hola, 2006,

str. 73)

Lenka Silerova, vykonna feditelka IPSOS ERM, na konferenci institutu interni ko-
munikace fekla, Ze méfeni komunikace se da zajistit pomoci 2 typa dat. Jde o tzv. ,,hard
data“ a ,,soft data*. Hard daty jsou mysleny tdaje, které se daji Ciseln¢ vyjadrit - jedna se
napiiklad o pocet lidi, ktefi si pfeCetli na intranetu dany ¢lanek, nebo pocet zaméstnanctl,
kteti pravideln€ ¢tou firemni Casopis. Soft daty jsou mysleny ndzory zaméstnancii - naptiklad
jejich nazor na design daného plakatu, jak vnimaji danou informacni kampan apod. (Kova-

¥ikova, 2013)

Podle Hejlové (2015) uvadi Institut interni komunikace (1K), Ze existuji 3 druhy

metrik pro méfeni interni komunikace firmy:
- operativni metriky
- taktické metriky
- strategické metriky

Operativni metriky se zamétuji na méfeni poctl a jsou vyjadieny pomoci kvantita-
tivnich dat - napfiklad ¢tenost elektronickych ¢lank, pocet klikdi na strankach intranetu,
kolik % zaméstnancl vyuzivd dané komunikaéni médium, apod. Taktické metriky zase mé&fi

naptiklad to, zda cilova skupina pochopila obsah sd¢€leni, jak jej vnima, apod.

Strategické metriky se vénuji méfeni dosazeni cile komunikace - napt. zda doslo diky ko-

munikaci K uSetieni nakladu, zda se zménilo chovani zaméstnancu, atd.
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Podle Institutu interni komunikace je problémem firem nedostate¢né¢ méfeni komu-
nikace. Pouze 14 % firem pravidelné vyuziva operativni metriky, 1 % firem pouziva pravi-

delné taktické metriky a 13 % firem pravideln€ vyuziva strategické metriky. (Hejlova, 2015)

Samotné méfeni komunikace podle metrik vSak nestaci. Kvantitativni méfeni ndm
sice poskytne ptehledna ¢iselnéd data, nicméné je otdzkou, zda tato méteni staci. Pti zajist’o-
vani interni komunikace je nutné zaméfit se také na piinos komunikace pro zaméstnance,
potieby zaméstnancu, jejich nazory, jejich dojmy. K ¢emu firm¢ bude, kdyz vi, ze dopis od
vedeni firmy si ptecetlo 90 % zaméstnancti, ale sdéleni bude v dopise Spatné formulovéno,
zaméstnanci jej Spatné pochopi a budou z obsahu dopisu rozladéni. Podle kvantitativnich
ukazatelli by tato komunikace byla velmi Uspésnd, 90% ctenost je prece skvelé Eislo,
nicmén¢ podle kvalitativnich zjisténi by se mohlo ukazat, ze tato komunikace zas tak
uspésna nebyla (zaméstnanci Spatné pochopili obsah a to ma své nésledky). Proto je vzdy
potieba se pfi méfeni komunikace zamyslet, jaky je vyznam méfeni, a spravné také interpre-

tovat vysledna data.

Dal8i moznosti méfeni trovné interni komunikace mtize byt naptiklad benchmark.
Jde v podstaté o porovnavani vlastnich typt, forem komunikace a komunikac¢nich médii s ji-
nou firmou (TOP v této oblasti). Benchmark mize byt pro firmu velmi pfinosnym
a inspirujicim, diky nému muize byt zajisténo zlepseni vlastniho stavu na zéklad€ srovnani
s konkurenci.

K méfeni interni komunikace tedy existuje vice zpusobd, ale kazda firma si musi
vybrat ten spravny, podle svych potieb. Pfi vybéru zpusobu méfeni efektivity je nutné

se vzdy dopiedu zamyslet, co chce firma méfit a proc.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

V ramci praktické ¢asti bude uplatiiovan také kvantitativni a kvalitativni prazkum, a proto
je vhodné piedstavit kapitolu marketingového vyzkumu také v teoretické ¢asti této diplo-

move prace.

4.1 Definice a vyznam

Podle Smitha a Albauma je marketingovy vyzkum definovan jako ,,Systematické a objek-
tivni hledani a analyza informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému

na poli marketingu.” (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, str. 13).

Philip Kotler vyuziva pro popis vyzkumu tuto definici: ,,Marketingovy vyzkum je
systematicky provadény sbér, uprava, zpracovani, analyza, interpretace a prezentace infor-
maci, které slouzi k identifikaci a feSeni riznych marketingovych situaci v podniku nebo

organizaci.” (Kotler, Armstrong, 2004, str. 47)

Mezinarodni kodex marketingového vyzkumu ESOMAR definuje marketingovy vy-
zkum takto: ,,Marketingovy vyzkum je klicovym prvkem v ramci celkové oblasti marketin-
govych informaci, pouzivanych pro zji§tovani a urCovani marketingovych ptileZitosti
a problémi; vytvaii, dolad’uje a hodnoti marketingové akce, zlepSuje pochopeni marketingu
jako procesu i toho, jak zefektivnit konkrétni marketingové aktivity.” (Vysekalova, 2012,

str. 303)

Za jakym ucelem firmy marketingovy vyzkum provadéji? Vyznam marketingového
vyzkumu je v tom, Ze pfinds$i manazeriim informace, které jsou diilezité pro jejich strategické
a taktické rozhodovani. Marketingovy vyzkum také poméha pti hledani inovaci na trhu nebo

jejich zavadéni. (Kozel, Mynatfova, Svobodova, 2011)

Podle Horakové (1992) firmy potadaji marketingovy vyzkum, aby jim pfinesl infor-
mace tykajici se charakteristik daného trhu nebo charakteristik spotiebitele. Mezi charakte-
ristiky trhu mizeme zatadit naptiklad analyzu podilu na trhu, odhad trovné poptavky, ob-
chodni a ekonomické tendence, sestaveni progndz trhu, provedeni cenovych studii, apod.
U charakteristik spotfebitele hovotfime naptiklad o demografickych, geografickych nebo
ekonomickych udajich. Zaradit sem mizeme také nakupni zvyklosti spotiebitele daného pro-
duktu.
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4.2 Rozdil mezi vyzZkumem a prizkumem

Bylo by také dobré vysvétlit rozdil mezi vyzkumem a prizkumem, nebot’ oba tyto
pojmy se Casto michaji, ale kazdy z nich ma jiny vyznam. Prizkum je zjiStovani informaci,
které probiha jednorazove, kratkodobé¢ a nezabiha do takové hloubky. Naproti tomu vyzkum
je ziskavani informaci, které¢ je dlouhodobéjSiho charakteru, vétSinou jde do hloubky, jeho
vysledky jsou reprezentativni a maji vysokou vypovidajici hodnotu. Marketingovy vyzkum
byvé financné 1 ¢asoveé velmi narocny, zaroven je také narocny na kvalifikovanost pracov-

nika, ktefi jej provadéji. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

4.3 Informace, zdroje informaci

V rdmci marketingového vyzkumu miizeme zdroje dat rozd€lovat podle rlznych kritérii.
Nejcastéji jsou vSak informace rozdéleny podle zptsobu ziskavani na: (Kozel, Mynaiova,

Svobodova, 2011)

4.3.1 Primarni data

Jedna se o data, ktera se museji nové zjiStovat a nejsou zatim nikde k dispozici. Jsou to
informace, které museji byt shromazdény pro néjaky specificky ucel. Vyhoda je, Ze primarni
data jsou na rozdil od sekundérnich vétSinou vice aktualni a byvaji konkrétngjsi. Jejich za-
jisténi je vSak finan¢né i Casove velmi naro¢né. Zaroven je pfi jejich zajisténi potieba odbor-

nost.

4.3.2 Sekundarni data

Jedna se o data, ktera jsou jiz n¢kde k dispozici. Tato data jsou opakovatelné¢ pouzitelna,
byla jiz soucasti néjakého jiného primarniho vyzkumu. Cena jejich pofizeni je vyrazné nizsi
a zarovenl je jejich ziskani také cCasov€ mnohem méné naro¢né, nez je tomu
u primarnich dat. VétSinou se jedna o volné dostupna data, vetejna nebo firemni data. Ne-
vyhodou je, Ze se muze jednat o data zastarala, neuplna nebo uréena pro jiné ucely. Sekun-
darni data mtizeme rozliSit na interni a externi. Interni data jsou soucasti firmy a jedna se
vetsinou o data finan¢niho, obchodniho, vyrobniho nebo technického charakteru (napft. vy-
kaz zisku a ztrat, databaze dodavateltl, evidence trzeb, vyrobni plany, apod). Externimi daty
mame na mysli data z uradi, statni spravy, samospravy, ostatnich firem, ... (napf. statistiky,

databaze, piehledy apod.).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

4.4 Typy vyzkumu

V ramci marketingového vyzkumu existuji 3 typy vyzkumu. Jedna se 0 kvantitativni vy-
zkum, kvalitativni vyzkum nebo vyzkum smiSeny. VSechny typy vyzkumu si miZze organi-
zace bud’ provadéet sama pres vlastni marketingovy tvar, nebo mtiZze vyuzit outsourcing pies

specializovanou vyzkumnou agenturu. Nékdy také byva vyuzivana kombinace obou variant.

441 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit pocet nebo mnozstvi jednotek. Dava tak odpovédi
na otazky kolik, jaky pocet, kdo, co, kdy? Jeho vysledkem jsou piesna data a Cisla, ktera jsou
znazornéna v tabulkéach nebo grafech. Nejcastéjsi formou je dotazovani, dale pak pozorovani
nebo experiment. Z kvantitativniho vyzkumu ziskdvame ,.hard data“ - tj. data, kterd jsou

¢iselné méfitelna.

4.4.2 Kyvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit divody a pfi¢iny. Dava tak odpovédi na otazky: proc,
Z jakého diivodu, za jakych podminek, s jakymi dasledky? Jeho vysledkem je text, zprava
nebo rozbor. Kvalitativni metody nelze pfesné strukturovat, jsou vzdy individualni podle
konkrétni situace. Nejcastéjsi formou je rozhovor (individualni, skupinovy), dale pak pozo-
rovani nebo experiment. Z kvalitativniho vyzkumu ziskavame ,,soft data“ - tj. data, ktera se

nedaji kvantifikovat.

443 SmiSeny vyzkum

SmiSeny vyzkum je vyzkum, ve kterém je provedena kombinace kvalitativniho a kvantita-

tivniho vyzkumu.
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4.5 Metody sbéru dat

Existuji 3 metody sbéru dat, které se vyuzivaji jak v kvantitativnim, tak v kvalitativnim vy-

zkumu.

451 Dotazovani

Jedné se o nejCastéji vyuzivany ndstroj sbéru dat. Podle Vysekalové (2012) je nutné zvolit
spravné techniky dotazovani, zajistit reprezentativnost vzorku a spravné zvladnout cely pro-
ces. ,,Dotazovani je metoda sbéru prvotnich informaci zalozena na pfimém (rozhovor) nebo
zprostfedkovaném (dotaznik, anketa) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle

pfedem piedepsané formy otazek.“ (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, str. 175)

Vysekalova (2012) tika, ze vybér respondentii mize probihat ndhodné, nahodile
nebo kvétnim vybérem. Techniky dotazovani rozdéluje na: individudlni/skupinové,
osobni/zprostiedkované, jednorazové/opakované, monotematické/omnibusové (vice témat).
Podle Vysekalové (2012) je mozné rozliSovat rizné techniky dotazovani: individuélni roz-
hovory, skupinové rozhovory, focus group, ankety a pisemné dotazovani, dale pak osobni,

telefonické nebo elektronické dotazovani.

45.2 Pozorovani

,Pozorovani zpravidla probiha bez ptimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym,
bez aktivni Gcasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani pozorovatele do pozorovanych

skutecnosti.” (Kozel, 2006 str. 138)

Podle Kozla (2006) se pozorovani vyuziva v téch ptipadech, kdy je potieba zjistit
evidenc¢ni udaje a jeho vyhodou je, Ze neni zavislé na ochoté pozorovaného spolupracovat.
Jeho nevyhodou pak je ¢asova naro¢nost, naro¢nost na schopnosti pozorovatele a jeho
schopnosti zaznamenana data interpretovat. Zaroven se ¢asto pozorovani vyuziva V piipa-
dech, kdy se n¢jaka ¢innost opakuje a ma pravidelny charakter. Kozel (2006) rozliSuje rtizné
typy pozorovani: zjevné/skryté, v pfirozenych podminkdch/v umélych podminkach, nebo

strukturované a nestrukturované.

4.5.3 Experiment

Jde o testovani, které probiha v uméle vytvoienych podminkach za pomoci pfedem nastave-
nych parametri. Pfi jeho pribéhu se pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy. U experi-

mentu je nutné zajistit stejné podminky pro vSechny pokusné objekty. (Kozel, 2006)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4.6 Proces marketingového vyzkumu

Autoti Kozel, Mynatfova a Svobodova (2011) rozdé€luji proces marketingového vyzkumu
na 2 etapy - ptipravnou a realiza¢ni. Tyto etapy na sebe logicky navazuji a kazda z nich ma

nékolik fazi.

PRIPRAVNA ETAPA A REALIZACNI ETAPA
1) Definovani problému, cile My 5) Sbér dat
a hypotéz 6) Zpracovani dat
2) Orientacéni analyza situace 7) Analyza dat
a pilotaz 8) Vizualizace vystupu a jejich
3) Plan vyzkumného projektu Vi — interpretace
4) Predvyzkum 9) Prezentace doporucéeni

Obr. 5. Proces marketingového vyzkumu podle Kozla, Myndrové a Svobodové
zdroj: Kozel, Mynarova, Svobodova, Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu, 2011, str. 73

4.6.1 Definovani problému, cile a hypotéz

Pfi marketingovém vyzkumu je nejprve nutné definovat vyzkumny problém a uvédomit si
ucel vyzkumu - tj. pro€ vlastné vyzkum délame a k ¢emu mé firm¢ slouzit. Dale by mély byt
definovany vyzkumné cile, které definuji, co by mél vyzkum zjistit. Cile by mély byt kon-
krétni, realizovatelné a jasné. Ddle je potfeba definovat hypotézy, coz jsou o¢ekavané odpo-
védi na stézejni otazky vyzkumu. Jejich hlavni vyznam spociva v tom, ze ovetuji souvislosti

mezi proménnymi. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

4.6.2 Orientacni analyzy situace a pilotaz

,»Analyza vychozi situace predstavuje neformalni zjistovani, jaka data a informace jsou pro
feSeni problému dostupné.“ (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2001, str. 82) Diky ni se ovéfi,
ze data jsou dostupnd, vyzkumny problém je skutecny, cile se daji realizovat a hypotézy
ov¢tit. Pilotaz je pak neformalni sbér dat od osob, které budou soucasti primarniho sbéru
dat. Cilem je zjistit, zda informace, které budeme chtit v ramci vyzkumu zkoumat, viibec
realn¢ existuji a zda jsme schopni je od respondentt ziskat. (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011)
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4.6.3 Plan vyzkumného projektu

Plan vyzkumného projektu je vlastné popisem celého vyzkumu. Plan obsahuje popis jednot-
livych ¢asti vyzkumu a definuje jeho pribeh. Plan naptiklad definuje, jaka data budou shro-
mazd’ovana, jakym zplisobem, jaké budou informac¢ni zdroje, finan¢ni zdroje, jak bude pro-
veden vybér respondenti apod. Vyzkumny plan slouzi také jako podklad pro uzavieni do-

hody mezi zadavatelem a vyzkumnikem. (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011)

4.6.4 Piedvyzkum

Jedna se vlastn€ o testovani, kdy si na malé skupin¢ respondentl oveéfujeme, zda dotaznik
funguje tak, jak ma. Pfedvyzkum by mél byt soucasti kazdého kvalitniho vyzkumného pro-
jektu. Zjist'uje se napiiklad, zda sedi ¢asovy harmonogram pii vypliiovani, zda jsou otazky
srozumitelné, zda jsou otazky pro respondenty jednoznacné, jak moc je dotaznik naro¢ny,
apod. Respondenti nam tak pomohou odhalit chyby v dotazniku a identifikovat problémové
zalezitosti. Vyzkumnici si tyto problémy pii vytvareni dotazniki nemusi uvédomit. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011)

4.6.5 Sbér dat

Jedna se o prvni fazi etapy realizace vyzkumu. V této fazi jde o vlastni sbér dat, ktery nej-
Castéji probiha formou dotazovani, pozorovani nebo experimentu. Soucdsti sbéru dat
by mély byt také rizné druhy kontrol, aby bylo zajisténo, Ze sbér bude probihat podle planu
a bude zajistén v pozadované kvalité. DileZita je také spravna koordinace sbéru dat a vyber

vhodnych osob, které budou data sbirat. (Kozel, Mynéarova, Svobodova, 2011)

4.6.6 Zpracovani dat

Poté, co jsou data shromazdéna, musi byt nasledné rozttidéna. Pro spravné tfidéni je predem
nutné stanovit tfidici znaky, coZ jsou vlastnosti (tzv. proménné), podle kterych se data roz-
déli (napt. vék, pohlavi, vzdélani, apod.). Déle je nutné urcit tiidy tak, aby se vzajemné vy-
lucovaly a kazda odpovéd’ tak spadala pouze pod jednu z téchto tiid. Data je mozné tidit
podle stupnii. Prvni stupen je tfidéni dat podle cetnosti jedné proménné (napt. cetnost odpo-
védi na otazku). Druhy stupeii je v podstaté porovnavani vztahti mezi 2 proménnymi, kdy se
mezi nimi hledaji rizné souvislosti (napt. muzi nakupujici). Ke zpracovani dat se dnes vyu-
zivaji specidlni statistické softwary jako naptiklad Excel nebo Statistica. (Kozel, Mynatova,

Svobodova, 2011)
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4.6.7 Analyza dat

Analyza dat je v podstaté zakladni popis shroméazdénych dat. Pokud provadime kvantitativni
vyzkum, vyuzivaji se pro zpracovani matematické vypocty a statistika. Pokud se provadi

kvalitativni vyzkum, pouziva se nejcastéji obsahova analyza.

4.6.8 Vizualizace vystupi a jejich interpretace

Ptedposledni fazi marketingového vyzkumu je interpretace dat a vizualizace vystupt. Inter-
pretace je velmi diilezitym bodem realiza¢ni faze. Pokud chceme interpretovat vysledna data

z marketingového vyzkumu, je potieba dodrzet n€kolik boda: (Maly, 2008, str. 109)

e dodrzovat objektivitu a nezkreslovat vysledky

e dat pozor pti zobectovani vysledkil

e i méné vyznamné souvislosti mohou byt dilezité
e rozliSovat mezi minénim a fakty

e nezaménovat ptiCiny a dasledky

e specifikovat ¢as a podminky

Vizualizace se nejcastéji provadi pomoci texti, tabulek nebo grafti. (Kozel, Mynatova, Svo-

bodova, 2011)

4.6.9 Prezentace, doporuceni

Konec¢nou fazi marketingového vyzkumu je prezentace a doporuceni. Obecné rozliSujeme
2 typy prezentace vysledki: Ustni nebo pisemnou. Pisemna prezentace je castéjsi a vétSinou
ma formu zavéreéné zpravy vyzkumu, kde jsou podrobné predstaveny jeho vysledky. Casto
se jedna o kombinaci obou forem prezentace, kdy pisemnou zavére¢nou zpravu jesté navic
dopliuje ustni komentat. Diky nému je mozné nékteré véci detailnéji dovysvétlit. Spravna
prezentace by neméla jen popisovat Cisté vysledky vyzkumu, ale méla by efektivné shrnout

zavery vyzkumu. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)
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5 CILAMETODY DIPLOMOVE PRACE

5.1 Cil a vyzkumné otazky

Cilem mé diplomové prace je provést analyzu interni komunikace firmy Bosch Diesel s.r.o.
a na zaklad¢ vysledki této analyzy predlozit navrhy na zmény v interni komunikaci, které
povedou ke zlepSeni stavajiciho stavu. Firmé by mélo toto zlepSeni do budoucna pomoci
k zefektivnéni interni komunikace a zajisténi vEétsi spokojenosti zaméstnanct s interni ko-

munikaci v zavodé.

Vyzkumné otazky:

1. Sjakymi 3 informacnimi médii v rdmeci interni komunikace jsou zaméstnanci nejvice
spokojeni?

2. S jakymi 3 informa¢nimi médii v ramci interni komunikace jsou zaméstnanci nejvice
nespokojeni?

3. Jaka 3 informac¢ni média jsou nejvice vyuzivana zaméstnanci v ramci interni komu-
nikace?

4. Jaky je celkovy index (celkova urovenl) spokojenosti zaméstnanci s interni komuni-

kaci firmy Bosch Diesel s.r.0.?

5.2 Metodika

V praktické ¢asti své diplomové prace bych chtél provést celkovou analyzu interni komuni-
kace. Nejprve se pokusim o vytvoreni komunikacni matice, kterd popiSe aktualni nastroje
komunikace ve firm¢ a jejich pouziti. Dale provedu se svymi kolegy z oddéleni komunikace
SWOT analyzu, ve které svym spole¢nym pohledem zhodnotime silné a slabé stranky interni
komunikace, dale pak popfemyslime o prilezitostech a hrozbach. Poté provedu kvantitativni
Setfeni formou prizkumu mezi zaméstnanci ohledn¢ spokojenosti s interni komunikaci, kte-
rou zajistuje nase oddéleni. Prizkum by mél odhalit nejvice a nejméné pouzivané nastroje
komunikace ze strany zaméstnancii, dale pak ukazat spokojenost s jednotlivymi komunikac-

nimi médii. Dale provedu kvalitativni Setfeni formou strukturovanych rozhovort.
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Z vysledkl analyz ziskam ptehled o aktudlnim stavu interni komunikace a piehled
silnych a slabych mist. Na zaklad¢ téchto vysledkl poté v projektové ¢asti navrhnu opatireni
pro zlepseni interni komunikace firmy a pokusim se spolu s kolegy z oddéleni komunikace

0 jejich realizaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 INFORMACE O SPOLECNOSTI BOSCH

6.1 Bosch Group

Bosch Group je pfednim celosvétovym dodavatelem v oblasti technologii a sluzeb.
Spole¢nost zaméstnava na celém svété zhruba 360 000 pracovniki (stav k 1. dubnu 2015)
a v roce 2014 dosédhla obratu 49 miliard eur. Aktivity skupiny jsou rozdéleny do Ctyf ob-
chodnich oblasti: Mobility Solutions, Primyslova technika, Spotfebni zbozi, Energetika
a technika budov. Bosch Group zahrnuje spole¢nost Robert Bosch GmbH a zhruba 440 dce-
finych a regionalnich spolecnosti ve vice nez 60 zemich. Obchodné-pravni struktura spole¢-
nosti Robert Bosch GmbH zajist'uje podnikatelskou samostatnost Bosch Group. Zajimavosti
je, ze 92 % majetkovych podili Robert Bosch GmbH patii vefejné prospésné spole¢nosti

Robert Bosch Stiftung GmbH / Nadaci Roberta Bosche. (Bosch Dnes, 2015)

6.2 Bosch Diesel s.r.o.

Spole¢nost Bosch Diesel s.r.o. v Jihlavé byla zaloZena 4. ledna 1993. Firma je v soucasnosti
nejvetsim zaméstnavatelem v Kraji Vyso€ina a zaroven nejveét§sim vyrobnim zavodem pro
dieselové vstiikovaci systémy Common Rail skupiny Bosch. Spole¢nost se z ptivodnich
160 zaméstnanci, které zaméstnavala v roce 1993, rozrostla na sou€asnych piiblizné

4 300 zaméstnancu.

V ramci celosvétového koncernu Bosch patii jihlavska dcefina spole¢nost do oblasti
Mobility Solutions (Automobilova feseni) a divize Dieselové Systémy (DS). Bosch Diesel
s.r.o. ma v Jihlavé celkem 3 zavody, ve kterych probiha vyroba vstfikovacich systému vzné-
tovych motorti typu Common Rail. Vyrabi se zde vysokotlaka ¢erpadla pro dieselové mo-
tory, tlakové zasobniky, regulacni tlakové ventily, provadéji se zde také sériové opravy vstii-

kovacich systémtl.

V roce 2011 ziskala spole¢nost Bosch Diesel s.r.o0. prestizni ocenéni ,,Narodni cena
kvality CR*, jeZ ocefiuje excelentni vykony a moderni rozvoj spoleénosti. Pravidelns se také
umist'uje na piednich p¥ickach soutéze Exportér roku v ramci Ceské republiky, v Kraji Vy-
socina je kazdoro¢né nejvétsim exportérem jiz od roku 2001. Spole¢nost Bosch se také vy-
znamnym zpusobem socialné angazuje v regionu Vysocina. Hlavnimi oblastmi, do kterych
nejvice smétuje finanéni pomoc a sponzorské dary spole¢nosti, jsou: charita, vzdélavani

a kultura.
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7 INTERNi KOMUNIKACE KONCERNU BOSCH

7.1 Centralni oddéleni

V koncernu Bosch funguje centralni oddéleni podnikové komunikace. Toto centralni oddé-
leni je dale ¢lenéno na jednotlivé ¢asti a jednou z nich je také oddéleni Interni komunikace,
které je zodpovédné za koordinaci interni komunikace napti¢ Bosch Group (piekl. Skupina
Bosch) - tj. napfi¢ vSemi obchodnimi oblastmi, regionalnimi spole¢nostmi a dcefinymi spo-
le¢nostmi. Centralni oddé€leni Interni komunikace definuje strategické cile komunikace a za-
jistuje distribuci dilezitych poselstvi firmy Bosch pfes interni média, jako jsou naptiklad

noviny Bosch Ziinder, Intranet Bosch Global Net nebo rtizna diskuzni setkani.

7.2 Divize Dieselové Systémy

V ramci Bosch Group existuje divize Dieselové Systémy (DS), ve které funguje od roku
2004 také divizni odd€leni komunikace. Jeho tkolem je zajisténi externi a interni komuni-
kaci ohledné dieselu a dieselovych systému. Toto oddéleni se zamétuje na definovani stra-
tegickych cili komunikace ohledné dilezitych témat divize DS a spolupraci s jednotlivymi
komunika¢nimi oddélenimi v zdvodech, které pod tuto divizi spadaji. Interni komunikace se
zaméfuje zejména na predavani informaci ohledné novinek v oblasti dieselovych technologii
a novinek z divize DS na vSechny zaméstnance, kteti v ramci DS po celém svété pracuji
(celkem cca. 190 000 zaméstnanct). V ramci této divize se vytvofila také tzv. komunika¢ni
sit’, do které jsou zapojeny vSechny zavody Vv ramci DS a do které spada i jihlavsky zavod

Bosch Diesel s.r.o.

7.3 Komunikaéni oddéleni v zavodech

V jednotlivych zavodech firmy Bosch pak funguji podle potfeby samostatnd komunikacni
oddéleni. Ta maji na starost zajiSténi interni komunikace v lokalnim jazyce pro pfislusny
zavod a jeho zaméstnance. Jejich ukolem je zprostfedkovani a distribuce ditlezitych central-
nich a diviznich informaci na jednotlivé zaméstnance + zajisténi informaci o lokalnich té-
matech zavodu. Pocty zaméstnanct v komunikacnich oddélenich v jednotlivych lokalitach
se lisi v zavislosti na velikosti zavodu, obsahu a $ife poskytovanych sluzeb, velikosti roz-

poctu, apod.
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8 INTERNi KOMUNIKACE BOSCH DIESEL S.R.O.

Interni komunikace ve firm¢ Bosch Diesel s.r.o. je zajistovana 2 slozkami. Prvni z nich je
oddéleni komunikace, druhou z nich jsou vsichni vedouci pracovnici firmy (pozn. od nej-
vyssiho po nejnizsi stupen managementu), jejichz ukolem je aktivné komunikovat se svymi
podiizenymi.

Obecnym cilem interni komunikace v jihlavském zavod¢ je vytvoreni efektivniho
komunikac¢niho systému, diky kterému bude zajisténo v€asné predavani potiebnych a dile-

zitych informaci na vSechny zaméstnance firmy.

8.1 Oddéleni komunikace

Firma Bosch Diesel s.r.0. v Jihlavé spada pod divizi Dieselové Systémy a oddéleni komuni-
kace v ni funguje od roku 2001. Postupem ¢asu se ¢innosti a po¢et zaméstnancti na tomto
oddéleni ménily. V soucasné dobé pracuji na oddéleni komunikace 4 zaméstnanci a oddéleni
ma na starost tato 4 témata: interni komunikaci, externi komunikaci, eventové akce, CSR

aktivity a sponzoring. Interni komunikace je ze vSech vy$e zminénych témat pro jihlavsky

vvvvvv

Z pohledu interni komunikace je v zavodé oddéleni komunikace proto, aby vytvarelo
a spravovalo nastroje komunikace tak, aby prostfednictvim téchto nastroji fungovala bez
problémti oboustranna komunikace — jak komunikace seshora dolt (top-down), tak obracena

komunikace zezdola nahoru (bottom-up).

Oddéleni komunikace tak ma v zdvodé 2 tlohy. Za prvé vytvaii strukturu komuni-
kace v zavode¢, zavadi a spravuje jednotlivé komunikacni nastroje, a tim poskytuje podporu
manazerim firmy pro jejich potfeby komunikovat. Druhym tkolem je vytvéafeni a v€asné
predavani dulezitych informaci firmy (s celozavodni platnosti) na v§echny zaméstnance pies

rizné nastroje komunikace. Tim je také zajiSténo budovani vnitiniho PR.

V ramci jihlavského zavodu spolupracuje oddéleni komunikace se vSemi useky tak,
aby byly zaméstnancim pravidelné poskytovany informace ze vSech riznych oblasti firmy.
Nejuzsi spoluprace vsak funguje s vedenim zédvodu a personalnim oddélenim firmy, nebot

vvvvvv

£&ji.
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9 ANALYZA INTERNI KOMUNIKACE

V ramci praktické ¢asti diplomové prace bude provedena detailni analyza interni komuni-

kace firmy Bosch Diesel s.r.0. Analyza bude provedena pomoci téchto 4 metod:
1. Analyza nastroju interni komunikace
2. SWOT analyza
3. Kvantitativni Setfeni

4. Kwvalitativni Setieni

9.1 Cil a u¢el analyzy

Cilem analyzy komunikace je zjistit aktualni tiroven interni komunikace ve firm¢ Bosch
Diesel s.r.0. Vysledky z jednotlivych analyz potom poslouzi pii zpracovani navrhli na zlep-
Seni interni komunikace firmy v projektové ¢asti. Udelem je zajistit optimalizaci vnitrofi-
remni Komunikace a na zaklad¢ dat z jednotlivych analyz navrhnout opatieni ke zlepSeni

komunikace.

A pro¢ bude analyza provadéna pomoci 4 metod? Analyza nastroju interni komuni-
kace ma za cil zmapovat aktualné¢ pouzivand komunikac¢ni média ve firmé¢. SWOT analyza
ma poskytnout piehled silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb komunikace. Kvanti-
tativni prizkum ma za cil zjistit, jakd vnitini média zaméstnanci vyuzivaji nejvice a jaka
nejméne. Déle pak s jakymi médii jsou nejvice spokojeni a s jakymi nejvice nespokojeni.
Kvalitativni prizkum je zvolen proto, aby doplnil data z kvantitativniho Setieni, a zjistil di-

vody nespokojenosti zaméstnanct s jednotlivymi néastroji komunikace ve firmé.

Analyza nastroju

interni komunikace \

SWOT analyza o
T, |dentifikace Opatieni ke

e g zlepseni
potenciali —— . p .
interni

/ ke zlepseni komunikace

Kvantitativni prazkum

Kvalitativni prizkum

111

Obr. 6. Vizualizace analyzy interni komunikace
Zdroj: vlastni zpracovani
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9.2 Postup

Analyzu bude provadét odd€leni komunikace firmy Bosch Diesel s.r.o. vlastnimi silami
V ramci pracovni doby. Na tuto aktivitu neni vyclenén Zadny specidlni rozpocet, takze cel-
kové naklady budou 0 K¢&. Pro zajisténi jednotlivych analyz se budou pouzivat bézné kance-

latské potteby firmy (pocitac, papir, tiskarna, psaci potteby, ...).

9.3 Casovy plan

07.03. 2015 Stanoveni cilu, G¢elu analyzy + schvéleni s vedenim firmy
17.03. 2015 Analyza nastrojl interni komunikace + Matice interni komunikace
20. 03. 2015 Tvorba dotazniku / otazek pro kvantitativni a kvalitativni Setfeni
15. 04. 2015 SWOT analyza (Workshop odd¢€leni komunikace)

04. -18. 05. 2015 Kvantitativni prizkum

01.-13. 06. 2015 Kwvalitativni priizkum

17. 06. 2015 Identifikace potencialii ke zlepSeni + navrhy opatieni ke zlepseni
23. 06. 2015 Schvéleni s vedenim firmy (navrhy opatieni)
od 08/2015 Realizace opatieni ke zlepSeni komunikace

9.4 Ocekavany vystup
Od celé analyzy interni komunikace firmy Bosch Diesel s.r.o. se o¢ekava:

e Zmapovani aktudlniho stavu interni komunikace

e Zjisténi stavu spokojenosti zaméestnanct firmy s interni komunikaci
e Identifikace a popsani slabych mist interni komunikace

e Navrhy opatfeni na zlepSeni interni komunikace

e Realizace téchto opatieni

Jednotlivé ¢asti celkové analyzy vnitrofiremni komunikace jihlavské pobocky Bosch jsou

detailné popsany v nasledujicich kapitolach.
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10 ANALYZA NASTROJU INTERNI KOMUNIKACE

Prvni soucasti praktické Casti je analyza nastroji interni komunikace firmy Bosch Diesel
S.r.o. Analyza mé za cil vytvofit piehled aktualné pouzivanych néstroji k zajisténi interni
komunikace ve firm¢. Na zakladé ptrehledu pak bude provedena SWOT analyza, sestaven

dotaznik pro kvantitativni Setfeni a otdzky pro kvalitativni Setfeni.

Z tohoto divodu byla 17. 03. 2015 vytvofena matice interni komunikace, ktera uka-

zuje, jaké nastroje firma vyuziva k zajisténi informovanosti svych zaméstnanc.

Typ i Osobni komunikace Digitalni média Tisténa media
Cilova skupina:| Al | &l FL.AL SL1+ | wen [ANG] AU [ AN ANG[anG[anG]anc] ai | al [oir] Al [ an [ an | an] an[anG
Cetnost: | 2r | & [ im | tm | im | tm | im | m 16| 1| 1a ] 1d | tm| 1 | 1m | S| 1t | st | & | & | ar
Vlastnik/Organizator: | COM|COM| OFE il i| Odd. | Odd. [Vedeni| COM| COM| COM |Dapt.| COM|COM| COM COM| COM|COM|COM|COM|COM
Ogast vedeni firmy:| x [ x | x x x x x X
Seshora dolii / Zezdola nahoru (WA WA W [V [V WAV AVA vV NANAN Y[V [V VIVIVIVIV]E
\ = o
= z 5 z % 2 5l
=l e ] 8| S| E o > Bs
2 =8 Sk §| 3| = z gl | S5 | 8
E| 3| = 8| 3 £l gl 3 w2l SE_| ElB | 2|8
23| 2| o 5| = = El 5[ 8 38| 8| 2 25| =[8 Py [
. |2%| B[ E| e| E| E| E| | 5| | _IBE| E| 3 2B 25| 2[2E
i N\ [E5| 2 G| E| E| F| B| 2 £l 2| 5| EEZE| 2| 3 EIEE| £152| 52
P i Qroznizor 8 1921 5| ®| X[ 2| E[ B & | @) | €8 2| E 2E2| BRR| 2= &
1__|Bosch strategie, cile Bosch x| x
Bosch 2 |V3eobecné informace Bosch _|Bosch x| x X | x X x| x
Bosch 3 |Dopis predsedy predstavenstvalBosch x| x| x| x x| x b3
DS DS 4 |DSVMS DS x x| x x | x X x| x| x
5 |DS Info / Vodcast DS X X | X
e o |
icka | 1 |JhPVMS DBE x x| x x | x| x x x x
témata 2__|JhP cile, hosp. plan PM x | x x
3 |JhP vysledky PM X1 x 1 x1x
4 _|HRL témata HRL X x| X x | x| x x| x| x| x| x| x| x x| x| x
Operaéni S |Témata kvality QMM x| x |.5] 9 x | x| x X X
Jhe témata 7L§ﬁuacevob'§dné~vkécn_ LOG x| x| x| x x | x| x x
7 |Zakaznické navStévy / témata | QM x x x
8 |Vyrobnitémata / projekty MFx X X=X X %] % X
Oddéleni 9 _|Informace jednotl. oddéleni ©Odd x x x| x| x| x| x|x]|x x| x| x
= 10 |Eventy DBE X X x| x| x| x| x| x| x x| x| x| x
ey 11 _|CSR akl‘lvl?y . DBE x| x| x| x| x| x| x x| x| x| x
12 _|Personalni zmény Dept. X

Obr. 7. Matice interni komunikace firmy Bosch Diesel s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani

Matice je v horni ¢asti rozdélena na 3 typy komunikace: osobni komunikaci, digitalni média
a tisténa média. V jednotlivych sloupcich jsou pro kazdy typ komunikace vypsany nastroje,
které firma pouziva. U kazdého komunika¢niho nastroje je definovéano, pro jakou cilovou
skupinu je uréen, jak Casto jej firma vyuziva, kdo je vlastnikem procesu, kdo za n&j zodpo-
vida a jestli nastroj zajistuje komunikaci zezdola nahoru nebo shora dolii. Po levé strané je
matice rozd€lena na nejcastéji komunikovana témata ve firm¢. Témata se déli podle toho,
zda se informace tykaji Bosch Group, divize DS nebo jihlavského zavodu. V hlavni ¢asti
matice je pak pomoci kiizki vyjadieno, jakymi komunikaénimi nastroji se dané téma ve
firm¢ komunikuje. Matice je v detailu k nahlédnuti v pfilohach diplomové prace. Nize jsou
popsany nejvice pouzivané komunikaéni nastroje firmy, které jsou rozdélené podle typu ko-

munikace. U kazdého z nich je i detailni popis.
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10.1 Osobni komunikace

Podnikové shromazdéni

Setkani pro vSechny zaméstnance firmy, kde vedeni zdvodu prezentuje informace ohledné
obchodni situace, situace v objednavkach, kvality produktd, personalni témata a v§eobecné
informace ze zavodu. Setkani trva 60 minut a oddéleni komunikace jej organizuje nepravi-
delné na zadost vedeni firmy. Na konci setkani nésleduje diskuze se zaméstnanci a prostor
pro jejich dotazy. Setkani probihd v ramci pracovni doby zaméstnanct. Z kapacitnich di-
vodll a nutnosti pokryt vSechny vyrobni smény je vzdy organizovano celkem 8 termint

(kazdy pro cca. 500 zaméstnancii).

Diskuzni setkani

Diskuzni setkdni organizuje oddéleni komunikace 6x ro¢né€ a jedna se o 60minutové setkani
piiblizn¢ 60 zaméstnancu s vedenim firmy (stfidavé s obchodnim nebo technickym fedite-
lem). Na setkéani jsou zvani zaméstnanci ze vSech usekll a ze vSech hierarchickych trovni.
Ucast zaméstnanctl je zalozena na dobrovolnosti (dobrovolné nahlasovani). Tento nastroj

zajistuje pfimou komunikaci zaméstnanct s vedenim zavodu a dialog mezi nimi.

BLS Info

Jedna se o 2hodinové setkani nejvyssiho vedeni firmy (TOP manazeti), kde se predstavuji
3x mési¢né kancelati vedeni firmy. Casto se zde také rozhoduje o dalezitych strategickych
tématech. Nazev je odvozen od némeckého ,,Bereichsleitersitzung* (piekl.: Setkani vedou-

cich useka).

FK Info

Jedna se o 2hodinové setkani manazert firmy (vyssi i niz§1 management), kde se predstavuji
vedeni firmy. Po skonéeni je mozna diskuze. Informace z této schiizky ptedavaji vedouci
pracovnici svym zaméstnancim pomoci informacnich schiizek, porad, ... Nazev je odvozen

od némeckého ,,Fiihrungskrifte Info* (piekl.: Informace pro vedouci pracovniky).
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Meisterrunde

Setkani technického feditele a vedouciho personalniho oddéleni s hlavnimi mistry, kde se
1x mésicné. Diilezité informace, které se zde mistii dozvédi, poté predavaji zaméstnanciim
pracujicim ve vyrobé. Po skonceni je moznad diskuze. Nazev je odvozen znémciny

a v prekladu znamena: Informacni schtizka pro mistry (z vyroby).

Informacni terminy oddéleni

Informacni terminy oddéleni jsou 60minutova setkani zaméstnanci z daného oddéleni

vvvvv

v zavod¢ a informace tykajici se daného odd¢€leni. Po skonceni je mozna diskuze.

Lernstatt

Jedna se o 30 minutové setkdni zaméstnancl z vyroby se svym mistrem, kde se fesi vyrobni
problémy a hleda se spole¢né v tymu jejich feSeni. Lernstatty jsou v kazdé vyrobni skupiné
organizovany podle potfeby, minimdlné¢ vSak 1x mési¢n€. V rdmci vyrobnich oddéleni se
organizuji také tzv. Infolernstatty, které jsou kratsi, a zaméstnanci na nich obdrzi od mistra
dilezité¢ informace ze zévodu. Po skonceni je moznd diskuze. Nazev je odvozen

z némeckého ,,Lernen in der Werkstatt™ (ptekl.: Uceni se na diln¢).

Gemba

Vedeni zavodu pravidelné chodi na tzv. Gemby, tj. pravideln¢ navstévuje jednotliva oddé-
leni / useky / vyroby, kde mu zaméstnanci ptedstavuji aktualni situaci oddéleni, nové pro-
firmy a zaméstnancti zavodu ze vSech oblasti. Délka je minimalné 60 minut. Gemby probi-
haji pravidelné témét kazdy den na jiném useku. Obchodni feditel stfidavé navstévuje
vSechna odd¢leni spadajici do obchodni oblasti firmy, technicky feditel stfidavé navstévuje
vSechna odd¢leni spadajici pod technickou oblast firmy. Nazev Gemba je pievzat z japon-

Stiny. Vyznam tohoto slova je: ,,pfimo na mist&®.
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10.2 Digitalni média
Intranet - Bosch Global Net

Firemni intranet jsou vlastné¢ webové stranky, které jsou pfistupné pouze zaméstnanciim
firmy z vnitini sité podniku. Kazdé oddéleni ma vytvoiené své stranky, kde se daji nelézt
nejdulezitéjsi informace z daného oddéleni, kontaktni osoby, potfebné dokumenty, formu-
late, ... V ramci firmy je na kazdém oddéleni zodpovédna osoba (editor), ktera obsah stranek
za své oddéleni udrzuje aktualni. Oddéleni komunikace pravidelné proSkoluje editory, po-

skytuje potiebnou pomoc pii tvorbé stranek, apod.

Elektronické ¢lanky — BZ online

Oddéleni komunikace na hlavni strance intranetu pravidelné informuje vSechny zamést-
formacich z prostfedi firmy. Zaméstnanci maji moznost ke ¢lankiim napsat komentare.
Clanky jsou dostupné zejména zaméstnancim ANG (THP zaméstnanci), ktefi maji svtj po-

¢ita¢. Zaméstnanci z vyroby si mohou ¢lanky piecist prostiednictvim infokioskd.

Firemni socialni sit’ — Bosch Connect

Koncern Bosch pouziva pro komunikaci svou vlastni socialni sit, ktera funguje na principu
sdileni dat, informaci a dokumentli. Socialni sit’ je pfistupnd zaméstnanciim z vnitini sité
podniku. Ve na téchto strankach je vetejné a pfistupné zaméstnancim z celého koncernu
Bosch. Jihlavsky zavod zde ma svij profil a oddéleni komunikace sem pravidelné vklada
aktualni informace. Zaméstnanci maji moznost obsah komentovat nebo diskutovat o jakych-

koli pracovnich tématech.

E-mail, Telefon

Klasické pracovni nastroje, které¢ jsou samoziejmosti snad ve vSech firmach. Jedna se
0 zakladni komunikacni nastroje dne$ni doby. Kazdy z ANG zaméstnancii (THP pracovnici)
ma sviij e-mailovy ucet a telefonni linku. Jedna se o 2 nejvice vyuZivané komunikaéni na-
stroje ve firm¢. Diilezité informace jsou rozesilany odd€lenim komunikace v§em THP za-

méstnancim pres e-mail.
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Kaskadova komunikace

Kaskadova komunikace je v podstaté elektronicky newsletter, ktery na mésic¢ni bazi vytvaii
a je rozesilan ve formatu pdf na top manazery firmy. Kazdy z manazerti pak ma formou
osobni komunikace zajistit pfedani téchto informaci na své podiizené. Takto se informace
dostavaji kaskaddou od nejvyssiho managementu pies stiedni a niz§i manaZery az na vSechny

zaméstnance firmy.

TV obrazovky

Pro zajisténi lepsi informovanosti zaméstnanct z vyroby firma zavedla asi pted 3 lety novou
atraktivnéjsi formu sdileni informaci pomoci TV obrazovek. Obrazovky jsou umistény
u stropu Vv kantynéch a jsou napojeny na firemni sit’. V kazdé kantyné¢ je umisténo 5 LED
obrazovek, které jsou dobie viditelné ze vSech jidelnich stolt.. Pres specialni software bézi
na obrazovkach smycka s aktualnimi informacemi ze zdvodu. Postupné se tak na obrazov-
kach méni jednotlivé folie a zaméstnanci si je mohou, v piipad¢ zajmu pii obédé nebo sva-
¢iné v kantyné, precist. Kazda folie je zobrazovana na obrazovkach 40s, aby si ji zamést-
nanci stihli v klidu ptecist. Obsah bézi na TV obrazovkach 24h denné 7 dni v tydnu a infor-
mace zajistuje oddéleni komunikace. Vyhodou tohoto informacniho systému je rychlost sdi-
leni obsahu, nebot’ jakékoliv informace se mohou na obrazovkach zvefejnit cca. béhem

5 minut.

Infokiosky

Pro zaméstnance z vyroby, ktefi nemaji sviij pocita¢ jako pracovni nastroj, jsou k dispozici
informacni kiosky. Infokiosky jsou rozmistény po vSech vyrobnich halach na vSech zavo-
dech. V kazdé vyrobni hale je umisténo 5 infokioskti. Zaméstnanci se k nim ptihlasuji svou
vlastni zaméstnaneckou kartou a po prihlaseni zde mohou nalézt aktudlni informace z déni
zavodu, mohou se pfipojit na intranet, precist si elektronické ¢lanky, vytisknout vyplatni
pasku, apod. Po 10vtefinové necinnosti informacni kiosky automaticky kazdého ptihlase-

ného uzivatele odhlasi.
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10.3 Tisténa média

Podnikovy casopis DieselReport
Firemni Casopis vychazi piiblizné 5x ro¢n¢ a pfinasi ¢lanky ohledné nejriznéjSich témat.
Casopis ma vzdy rtizny pocet stran a jeho obsah vytvaii oddéleni komunikace ve spolupraci

s ostatnimi oddé&lenimi zavodu. Casopis je distribuovan do viech kantyn a na jednotlivé vrat-

nice zavodu. Tim je zajiSténa snadnd dostupnost ¢asopisu pro zaméstnance.

Nasténky (kantyny)

V kazdé kantyné je umisténa informacni nasténka s nékolika magnetickymi kapsami na
velké (format Al) a malé plakaty (format A3). Oddéleni komunikace na téchto nasténkach
zvetejiiuje informace k aktudlnim tématim, eventim, nabidkdm firmy apod. Jedna se

o nejjednodussi zpiisob komunikace, ktery je u zaméstnanct stale velmi obliben.

Letaky (kantyny)

Protoze je kantyna mistem, kam pravidelné chodi vSichni zaméstnanci, komunikuje firma
dulezité informace i pres informacni stojanky v kantynach. Plastové stojanky velikosti
A5 jsou umisténé na kazdém jidelnim stole. V nich jsou vzdy umistény 2 letadky, které se

vénuji aktudlnim tématim, eventiim a nabidkédm firmy.

Noviny Bosch Ziinder a Diesel Globe

Celkem 5x ro¢né vychazeji ,,celofiremni noviny s nazvem Bosch Ziinder, kde zaméstnanci
zavodi z celého svéta. Prilohou téchto novin je Diesel Globe, ktery piinasi informace z di-
vize Dieselové Systémy. Noviny jsou Vv ramci koncernu Bosch Sifeny po celém svété
do vSech zavodl vzdy v lokalnim jazyce. V Jihlavé se tak noviny objevuji v CZ verzi. Pro

zajemce je k dispozici také anglicka nebo némecka verze novin.

Plakaty - zasedaci mistnosti

Ve vSech zasedacich mistnostech zavodu jsou umistény plakaty s vizi, misi a strategii jih-
lavského zavodu. Ve velkych zasedacich mistnostech pak zaméstnanci naleznou také hod-

noty firmy Bosch. Cilem je, aby zaméstnanci méli strategii a hodnoty firmy stale na o¢ich.
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11 SWOT ANALYZA

Druhou soucasti praktické casti je SWOT analyza, v ramci které jsou definovéany silné

a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby interni komunikace firmy.

Analyza byla sestavena na spole¢ném workshopu 15. 04. 2015, kterého se ucastnili
vSichni 4 zaméstnanci oddéleni komunikace. Workshop trval vice nez 4 hodiny a jako zaklad
pro sestaveni SWOT analyzy poslouzila matice interni komunikace a piehled nastrojii ko-

munikace firmy.

Cilem SWOT analyzy bylo, aby se samotni zaméstnanci odd¢leni komunikace doka-
zali zamyslet nad urovni komunikacnich nastroji, které vytvareji, a pomoci kterych pieda-
vaji informace na vSechny zaméstnance. Zaroven bylo dulezité spolecné v tymu identifiko-
vat siln¢é a slabé stranky jednotlivych komunika¢nich nastroji. Nize je uveden stru¢ny pie-

hled SWOT analyzy. Jednotlivé body jsou detailnéji popsany na dalSich strankach.

2> Silné stranky > Slabé stranky
« Velké spektrum komunikacnich kanali « KK - nefunguje proces Top-Down
« Jazykové mutace (info vZdy v EN/DE) « Nasténky - chaotické, nevzhledné,
« Pokryti sirokého spektra cil. skupin neexistuje plan, nepravidelna kontrola
« DieselReport - kvalita, texty, grafika « Infokiosky - mira vyuzivani?
« In House sluzby — grafika, ¢lanky, foto, « Chyby - preklepy v textech
eventy « Bosch Connect - malo vyuzivané
« Lokalizace informaci — hodné informaci « Feedback COM - chybi piehled od
z jihlavského zavodu zaméstnancl na interni kom.
« Kuvalita informaci + velké mnozstvi » COM - casto nedostava informace
« Dlouholeté zkusenosti + odbornost z jinych oddéleni o diilezitych vécech,
komunikatort komunikace neni prioritni téma pro
« Grafika - kampané, napady vedouci pracovniky
« Flexibilita » Nepravidelnost nékterych kom. kanalt
« Eventy » Velké mnozstvi kom. kanala
> Prilezitosti > Hrozby
» Socialni média - nové formy komunikace « Zastup - tézka zastupitelnost - specificka
« Interni chat - redukce posty v Outlooku témata, znalost SW, ...
« Outsourcing - korektury, grafika, rozvoz « Outsourcing — pfi velkém mnozstvi
podnikového casopisu, ... outsourcingu vyrazné navyseni rozpoctu
» Mobilni telefony, tablety - moznost « Vypadky SW - systém WCMS na BGN
publikovat interni média i pro tato a BZ online casto nefunguje spravne,
zafizeni - zajem zobrazit si obsah funguje velmi pomalu a seka se
doma? « Podnikové shromazdéni - s piichodem
» TV obrazovky v kantynach - prenosy na nového produktu nedostatecné misto
podnikové shromazdeéni pro organizaci PS
« Hlasovacitlacitka - elektronické « Bosch Connect - primérny vék v JhP
hlasovani - okamzité vysledky, rychly cca. 43 let - neni vhodny nastroj pro tuto
prehled, moZnost porovnavani — nastroj vék. skupinu

pro porady, workshopy

« Pieklady DE - tisténé véci - externé,
profesionalné - navyseni rozpoctu,
uspora ¢asu pro JhP/COM

Obr. 8. SWOT analyza interni komunikace firmy Bosch Diesel s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani
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11.1 Silné stranky

Mezi silné stranky interni komunikace bylo zatazeno velké mnozstvi komunikac¢nich kanald,
nebot pro v§echny 3 skupiny zaméstnancti (ANG, IND, DIR) zajistuje oddeleni komunikace
dostate¢né mnozstvi informac¢nich médii, a kazdy zaméstnanec si mize vybrat ten kanal,
ktery mu vyhovuje nejvice. Komunikace je ve vétsin¢ ptipadu zajisténa dvojjazycné (CZ +
DE/EN), coz je velmi vstficné vici zahrani¢nim kolegiim, ktefi v jihlavském zévod¢ pracuji.
Diky tomu je 1 spousta informaci z jihlavského zavodu dostupné kolegiim ze zahrani¢nich

pobocek (napf.: informace na intranetu, elektronické clanky, ...).

Dalsi silnou strankou byl oznac¢en podnikovy €asopis, ktery je ve srovnani s jinymi
zévody firmy Bosch na velmi dobré Grovni - obsahové, textove i graficky. Podnikovy ¢aso-

vvvvvv

meéstnancim uceleny piehled informaci.

Dalsi prednosti byly zvoleny sluzby ,,in-house*, kdy oddéleni komunikace zajistuje
spoustu véci vlastnimi silami - napfiklad foceni, vlastni organizaci eventl, vlastni psani
textll, tvorbu grafiky, plakata, pteklada apod. Vyhodou je uspora velkych finan¢nich pro-
sttedkll a dosazeni lepsi kvality textl napiiklad pti tvorbé obsahu Casopisu, nez jakd by byla

pfi vyuziti outsourcingu (lidé znaji dané prostredi, maji kontakty, apod.).

Silnou strankou je také poskytovani velkého mnozstvi informaci ptimo z naSeho za-
vodu, takze zamé&stnanci maji dostatek lokalnich informaci. Zajisténa je také velka odbornost
kolegti z oddéleni komunikace, protoze vSichni maji dlouholeté zkusenosti s tématem interni

nebo externi komunikace.

V nepoledni fad€ je velmi kladn€ hodnocena také vysoka flexibilita a rychlost odd¢-
leni komunikace pii zajisténi tvorby informac¢nich materialii pro ostatni oddéleni - naptiklad
inzerce HRL, letaky pro studenty VS, brozura ohledné tématu kvality apod. Zaroveti je tak

zajisténo dodrzovani korporatniho designu firmy Bosch.

11.2 Slabé stranky

Nejvétsi slabinou v ramei komunikace byla vyhodnocena kaskddova komunikace, kde
spravné nefunguje piedavani informaci pfes formu kaskddy od nejvys$Siho managementu
firmy pfes ostatni manazery na vSechny zaméstnance firmy. Zaméstnanci si stézuji, ze ne

vzdy jsou jim informace piredavany vcas, nékdy dokonce viibec.
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Dalsi slabou strankou jsou informacéni nasténky, na které je chaoticky umistovan ob-
sah. Neexistuje zadny plan, jaky plakat ma byt na nasténkach umistén, kdy, jak dlouho. Casto
se obsah zapomina vymeénit a na nasténce visi staré plakaty. Neni zavedena pravidelna kon-

trola, ktera by se divala, zda je obsah nastének v potfadku.

Dalsi slabinou jsou infokiosky, které nejsou ze strany zaméstnancl z vyroby casto

vyuzivany. Diivodem by mohl byt tfeba neatraktivni obsah nebo mén¢ Casté aktualizace.

Mezi slabé stranky mizeme také zahrnout vyskyt chyb v textech a materialech, které
vytvaii oddéleni komunikace. Tyto chyby je potieba eliminovat na minimum - ve vsech ko-

munikaénich médiich, zejména pak v podnikovém ¢asopise a velkych brozurach.

Socialni sit’ Bosch Connect je ze strany zaméstnanci malo vyuZzivana ve srovnani
S ostatnimi zavody. Svou roli zde muze sehrat fakt, Ze primérny vék zaméstnanct jihlav-

ského zavodu je 43 let.

Slabou strankou je také to, Ze od roku 2001, kdy v jihlavském zavodé odd¢€leni ko-
munikace funguje, se jesté nikdy nedélal priazkum spokojenosti zaméstnancu s interni ko-

munikaci. Chybi proto nazor cilové skupiny, zda je komunikace délana spravng, ¢i nikoliv.

Dalsim faktorem je pak nedostatek informaci na oddéleni komunikace. Nekdy se
stava, ze dilezité informace nejsou od ostatnich oddéleni ze zavodu na oddéleni komunikace

pfedany vcas nebo viibec. To je potom logicky nemuze piedat déle.

Slabou strankou miize byt také fakt, ze komunikaénich kanalt je v zavodé¢ mnoho,
a je Casoveé narocné je vsechny udrzovat aktualni. Obcas se proto stava, Ze jsou nékteré in-

formacni kandly aktualizovany oddélenim komunikace se zpozdénim.

11.3 Prilezitosti

Jednou z prilezitosti pro firmu mohou byt socialni sité. I kdyz firma socialni sit’ ma, neni
vyuzivana tolik, jak by mohla byt. Nicméné do budoucna se pravdépodobné stanou socialni
sit¢ velmi dllezitym nastrojem interni komunikace, proto je potfeba vymyslet zplsob, jak

zaméstnance naucit tuto sit’ vice vyuzivat.
Dalsi pfilezitosti by mohl byt n¢jaky interni chat - zajistil by rychlé pteposlani zprav
jinému kolegovi. Tento zplisob komunikace je ve firm¢ potieba kvili rychlé komunikaci

a kratkym dotaztim. Diky tomu by se zbyte¢né neplnil prostor e-mailové schranky.
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Vyplatit by se mohl také outsourcing na urcité prace, diky kterému by se mohlo od-
leh¢it zaméstnanclim na oddéleni komunikace s nékterymi zalezitostmi (napft. rozvoz ¢aso-
pisu, korektury textl, nékterd grafika, pteklad textt...). Zaméstnanci oddéleni komunikace

by tak ziskali ¢as, ktery mohou vyuzit na vétsi péci o n€které komunikacni kandly.

V soucasné dob¢ je velmi vyuzivanym nastrojem mobil nebo tablet, proto by bylo
dobré zacit néktera interni média ptizplisobovat témto kanalim - napft. ¢asopis, informacni
bulletin, apod. Pro zaméstnance by tak bylo pohodIngjsi si aktualni verzi stahnout pies spe-
cialni aplikaci.

TV obrazovky v kantynach by se daly do budoucna vyuzit pro live ptenos podniko-
vého shromazdéni - tj. zaméstnanci by se na podnikové shromazdéni divali v TV obrazov-
kach. Vyhodou by byla uspora ¢asu, nevyhodou pak ztrata osobniho kontaktu s vedenim

firmy.

Prilezitosti pro workshopy, porady, setkdni managementu by bylo elektronické hla-
sovaci zafizeni. Pfi hlasovani o dilezitych tématech s vétSim poctem lidi by toto zatizeni

pomohlo snadno elektronicky ukézat vysledky hlasovani.

11.4 Hrozby

Hrozbou je urcité t€zka zastupitelnost ¢lenti oddéleni komunikace. Prace jednotlivych ¢lent
oddé¢leni je natolik specifickd, ze je velmi obtizné a dlouhotrvajici se na nékteré véci zaskolit
- grafika, psani texti, pteklady, znalost SW na obsluhu TV v kantynach / infokioskd, apod.

Pfi dlouhodobé neptitomnosti kolegy by to mohlo pfinést problémy.

Dalsi hrozbou jsou vypadky SW, coz se obcas stava u intranetu, infokioskti nebo TV
obrazovek v kantynach. Tyto vypadky mohou na urcity ¢as prerusit tok informaci k zameést-

nanctim, proto je dilezité byt na tyto situace pfipraven a rychle je fesit.

Co se tyce podnikového shromadzdeéni, do budoucna je hrozbou nedostate¢né misto
V zavodé pro organizaci tohoto terminu. S pfichodem nové vyroby nebudou v zdvod¢ volné

plochy a bude se muset tato situace fesit.
Dalsi hrozbou je také socidlni sit’ Bosch Connect, protoze zaméstnanci nemaji velky
zajem ji pouzivat. Svou roli zde hraje i1 fakt, Ze primérny v€k zaméstnancii firmy je

43 let. Hrozbou je, aby se tento komunikaéni kanal nestal ,,mrtvym®.
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12 KVANTITATIVNI PRUZKUM

Treti soucasti praktické ¢asti je kvantitativni Setfeni v podobé prizkumu spokojenosti za-

méstnanct firmy s interni komunikaci.

12.1 Cil prizkumu a cilova skupina

Cilem pruzkumu je zjistit, jak jsou zaméstnanci firmy Bosch Diesel s.r.0. spokojeni se sta-
vajicim stavem interni komunikace, kterou zajist'uje oddéleni komunikace. Dal§im cilem je
zjistit, jaké nastroje komunikace vyuZivaji zaméstnanci nejvice a jaké nejméng. Ugelem pak
je vyuzit vysledKky prizkumu k identifikaci slabych stranek interni komunikace (nejvetsi ne-
spokojenost zaméstnancit) a navrhnout opateni pro zlepseni interni komunikace. Cilovou
skupinou jsou kmenovi zaméstnanci Bosch Diesel s.r.o0., ktefi pracuji ve firm¢ minimalné
1 rok. Pfedpokladany celkovy index (celkova tiroven) spokojenosti s interni komunikaci byl
stanoven na hodnotu 1,8. Dosazeni této nebo lepsi hodnoty je internim cilem Gspésnosti in-

terni komunikace ve firmé.

12.2 Prizkumné otazky

1. S jakymi 3 informaé¢nimi médii v ramci interni komunikace jsou zaméstnanci nejvice
spokojeni?

2. S jakymi 3 informacnimi médii v rdmci interni komunikace jsou zaméstnanci nejvice
nespokojeni?

3. Jaka 3 informac¢ni média jsou nejvice vyuzivana zaméstnanci v rdmci interni komu-
nikace?

4. Jaky je celkovy index (celkova uroven) spokojenosti zaméstnancti s interni komuni-

kaci firmy Bosch Diesel s.1.0.?

12.3 Hypotézy

1. Zaméstnanci, ktefi pracuji v kancelafi (ANG), budou pozitivnéji hodnotit spokoje-
nost s texty, obsahem informaci, grafikou a fotkami v internich informa¢nich médi-
ich, nez zaméstnanci z vyroby (DIR).

2. Zameéstnanci, ktefi pracuji ve spolecnosti kratsi dobu nez 5 let, budou hodnotit pozi-
tivnéji kvalitu jednotlivych informacnich médii, nez zaméstnanci, kteti ve spolec-

nosti pracuji déle nez 5 let.
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12.4 Metoda zkoumani

Prizkum interni komunikace firmy byl proveden pfes metodu dotazovani, kdy byly vytvo-
feny 2 typy dotazniku (elektronicky, papirovy). Elektronicky dotaznik byl rozeslan na za-
meéstnance z kanceléfe, papirovy byl distribuovan na zaméstnance z vyroby. Dotaznik byl
zacilen na kmenové zaméstnance, ktefi jsou ve firmé vice nez 1 rok a maji vlastni zkuSenost
s interni komunikaci firmy. Forma pozorovani by v tomto ptipad¢ byla bezptedmétna a ztra-
cela vyznam. Dotaznik byl distribuovan na 10 % zaméstnanct firmy a rozdéleni poctu do-
taznikl korespondovalo s pomérem poctu zaméestnancti na jednotlivych tsecich, piic¢emz byl
bran v potaz i pomér muzi a Zen na daném useku. Dotaznik byl distribuovan nahodile bez
predchoziho vybéru konkrétnich ucastnikli a bez i¢asti tazatele, avSak tak, aby byly zacho-
vany vySe uvedené¢ poméry. Zameéstnanci meli moznost zaslat vyplnény dotaznik zpét

do 14 dnu.

12.5 Struktura dotazniku

Pted zahajenim prizkumu bylo potieba sestavit dotaznik. Z pfedchozich zkuSenosti je
znamo, ze prilis dlouhé dotazniky respondenty odradi od jejich vyplnéni. Z téchto divoda
byl dotaznik sestaven tak, aby mél 3 strany a jeho vyplnéni trvalo zaméstnanciim maximalné
5 minut. Dotaznik byl pfipraven v papirové i elektronické podobé a cely je rozdélen
do 3 ¢asti.

Prvni ¢ast dotazniku se tyka otdzek ohledné respondenta a zjistuje zakladni udaje

potiebné pro identifikaci a tfidéni jednotlivych skupin pracovnik.

Druha ¢ast dotazniku se obecné zamétuje na interni komunikaci ve firmé Bosch Die-
sel s.r.o. Prvni otazka, jaka 3 informaéni média zamé&stnanci vyuzivaji nejéastéji, je na za-
¢atku dotazniku umisténa cilené. Zamérem je zjistit spontdnni vybavenost. Z tohoto diivodu
neni také na prvni strané¢ dotazniku nikde uvedeno, jak4 informa¢ni média ve firmé jsou.
Dalsi otazky zjist'uji, jak jsou zaméstnanci obecné Spokojeni s obsahem informaci, kvalitou
textd, grafikou a fotografiemi ve vSech komunika¢nich médiich. Dalsi série dotazt se tyka
jednotlivych informacnich médii, kdy se zjistuje spokojenost s nimi. V zavéru druhé ¢asti
dotazniku se vyskytuji otazky, ve kterych maji zaméstnanci moznost slovn¢ vyjadtit, co kon-

krétn¢ jim na komunikaci vadi a co je nutné z jejich pohledu zlepsit.
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Tteti Cast dotazniku se zdmerné vénuje podnikovému Casopisu. Toto informacni mé-
a jeho pripravé je vénovano velké mnozstvi ¢asu. Z tohoto divodu je dulezité ziskat fee-
dback od zaméstnancu, zda mnozstvi ¢asu investované do tohoto informacniho média
ze strany komunika¢niho oddéleni ma sviij pfinos v podobé spokojenosti S timto médiem
¢1 nikoliv.

Otazky jsou zamérné v dotazniku umistény tak, aby se zacinalo jednodussimi, které
Vv respondentovi vzbudi pocit jednoduchosti. Respondent tak ziska chut’ pokracovat ve vypl-
novani dale. Dotaznik obsahuje otazky rizného typu: oteviené, uzaviené, nebo S moznosti
vlastniho vyjadieni. U otazek, kde se vyskytuje slovni $kala (spokojen az nespokojen), je
tato Skala povazovana za hodnotici. Tj. uvazujeme, jakoby se zde vyskytovala ¢isla s hod-

notou 1 az 4, pti¢emz 1 je nejlepsi hodnoceni a 4 je nejhorsi hodnoceni.

Interné je pfedem stanoveno, ze se pouziva hodnotici Skala se sudym po¢tem odpo-
vedi, aby se zde nevyskytla néjaka stfedni hodnota (tak naptil, néco mezi, ani dobfe ani
Spatné...). Tyto stiedni hodnoty podle nazoru firmy casto svadi respondenty k zaskrtnuti,
aby se tak vyhnuli jednozna¢nému piiklonéni se na jednu ¢i druhou stranu. Takova data pak
pro oddé€leni komunikace nemaji vypovidajici hodnotu a jsou v dotazniku zbyte¢na. Slovni
hodnoceni spokojen/nespokojen je zachovano pouze ze zvyku zjinych prizkumi
a kvuli pfesnosti, nebot’ pii pouzivani ¢iselné skaly se v minulosti stavalo, ze se zaméstnanci

spletli a hodnotili opacné.

12.6 Dotaznik

Dotaznik je uveden v pfiloze diplomové prace.

12.7 Stanoveni kvot

Firma Bosch Diesel s.r.0. ma v souc¢asné dob¢ 4 000 kmenovych zaméstnancu. Aby byl do-
taznik vypovidajici, je potfeba oslovit alespoit 10 % zaméstnancti. Z tohoto diivodu bylo
rozhodnuto pracovat s ¢islem 400 zaméstnancti a rozeslat celkem 400 dotaznikt. Ze systému
SAP se zjistily pocty jednotlivych zaméstnancii na danych usecich a zdej$i poméry poctu
muzl a zen. Detailnéjsi informace bohuzel ziskat nelze. Podle téchto pomért se rozdélily

pocty dotazniku, které bylo nutné distribuovat na jednotliva oddéleni.
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Zaméstnanci Vv kancelafich byli osloveni elektronickym dotaznikem (seznam vybranych re-
spondentti ndhodné z Excelu), zaméstnanci z vyroby byli osloveni pies papirové dotazniky
ptes jednotlivé mistry (na dany usek jsme distribuovali urcity pocet dotazniki s Zadosti

o rozdéleni na urcity pocet Zen a muzi).

Celkem zaméstnancii: Pocty dotazniku
4 000 zaméstnanct 400 dotaznikt
Rozdéleni podle pohlavi zaméstnancii:
73 % muzi 292 dotazniki
27 % zZeny 108 dotaznik

Rozdéleni podle kategorie zaméstnanci:

64 % DIR (vyrobni zaméstnanci) 256 dotaznikt
15 % INDIR (nepiimi zamé&stnanci) 60 dotaznikt
21 % ANG (THP zaméstnanci — kancelaisti) 84 dotaznikl

12.8 Sbér dat

Kvantitativni Setfeni probihalo v obdobi 04.05. -18. 05. 2015. Na vyplnéni dotazniku tak

zameéstnanci méli 14 dni.

12.9 Navratnost

Dotaznik byl distribuovan na 400 zameéstnanct. Zpét se vratilo celkem 321 vyplnénych do-
taznikil, coz predstavuje celkovou navratnost ve vysi 80,25 %. Dotaznik nevyplnilo celkem

79 1idi, coz je 19,75 % oslovenych zaméstnanct.
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12.10 Segmentacni Kkritéria

Pohlavi

Z celkového poctu 321 vyplnénych dotaznikii bylo 215 dotaznikli vyplnéno muzi, 98 Ze-

nami. Celkem 8 osob poli¢ko pohlavi nevyplnilo.

Tab. 1. Segmentacni kritéria - Pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani

Zena 98 30,53
Muz 215 66,98
Nevyplnéno 8 2,49
Soudet 321 100,00

Pracovni zarazeni

Zajimavé bylo vidét, kolik zaméstnancti odmitlo v jednotlivych skupindch dotazniky vypl-
nit. Zde je uveden pichled, jaka byla celkova navratnost vV jednotlivych skupinach podle pra-
covniho zafazeni. Nejvetsi navratnost byla u elektronickych dotaznikd, které se posilaly
e-mailem na kategorii zaméstnancit ANG (THP zaméstnanci z kancelaii) - 98,81 % navrat-
nost. Nejmensi navratnost byla u zaméstnanct z vyroby (DIR) - 71,88 %.

Tab. 2. Segmentacni kritéria - Pracovni zarazeni
Zdroj: vlastni zpracovani

ANG 84 83 1 98,81

IND 60 54 6 90,00

DIR 256 184 72 71,88

Celkem 400 321 79 86,89
Vék

Nejcastéji v dotazniku odpovidali zaméstnanci s vékem 36-45 let. Nejméné pocetnou veko-

vou skupinou, ktera dotaznik vypliovala, byli zaméstnanci ve véku 18-25 let.

Tab. 3. Segmentacni kritéria - Vek
Zdroj: vlastni zpracovani

18-25 7 2,18
26-35 106 33,02
36-45 127 39,56
46 a vice 77 23,99
Nevyplnéno 4 1,25
Soucet 321 100,00
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12.11 Vybrané otazky z dotazniku a jejich vysledky
12.11.1 Uved’te 3 informacni média, ze kterych Cerpate nejvice informaci?

Z vysledkl vyplynulo, Ze pro ziskdvani informaci zaméstnanci vV ramei interni komunikace
nejvice vyuzivaji podnikovy Casopis DieselReport (77,57 % zaméstnanct), dale TV obra-
zovky v kantynach (47,07 % zaméstnanct) a intranet (40,50 % zaméstnancit). U této otazky
Slo o spontanni vybavenost informacénich médii.

Tab. 4. Nejvyuzivanéjsi média
Zdroj: vlastni zpracovani

Soc. sit Bosch Connect 12 3,74
Noviny Bosch Ziinder 12 3,74
Elektronické &lanky 7 2,18
Podnikovy Easopis 249 77,57
Email 25 7,79
Info schuzky oddéleni 2 0,62
Infokiosky 10 3,12
Intranet 130 40,50
Kaskadova komunikace 20 6,23
Letaky v kantynach 46 14,33
Meisterrunde 3 0,93
Nasténky 118 36,76
Odborovy zastupce 1 0,31
Podnikové shromazdéni 3 0,93
Porady 5 1,56
Schiizky s kolegy 5 1,56
TV obrazovky 151 47,04
Vedouci 10 3,12

12.11.2 Mate pocit, Ze jste prostiednictvim firemnich informaénich médii dostate¢né

informovani ohledné déni ve firmé?

Necelych 90 % zaméstnancu, kteti dotaznik vyplnili, ma pocit, Ze je dostate¢né informovano
ohledné déni ve firmé€. Pouhych 9,35 % zaméstnanct ma pocit, ze dostatecné informovano

neni.

Tab. 5. Dostatecna informovanost
Zdroj: vlastni zpracovani

ANO 286 89,10
NE 30 9,35
Nevyplnéno 5 1,55
Soucet 321 100,00
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12.11.3 Je pro mé zajimavy obsah poskytovanych informaci?

Pro pfevaznou vétSinu zaméstnanci je obsah poskytovanych informaci zajimavy (28,35 %)
nebo spise zajimavy (63,55 %). Celkem 8,10 % zaméstnanct odpovédélo, ze pro né je obsah
poskytovanych informaci spise nezajimavy.

Tab. 6. Zajimavost obsahu informaci
Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavy 91 28,35
SpiSe zajimavy 204 63,55
SpiSe nezajimavy 26 8,10
Nezajimavy 0 0,00
Nevyplnéno 0 0,00
Soucet 321 100,00

12.11.4 Jsou pro mé informace poskytované ve firemnich médiich srozumitelné?

Pro pfevaznou vétsinou jsou informace poskytované prostiednictvim informacnich médii

srozumitelné (45,48 %) nebo spise srozumitelné (52,34 %).

Tab. 7. Srozumitelnost informaci
Zdroj: vlastni zpracovani

Srozumitelné 146 45,48
SpiSe srozumitelné 168 52,34
SpiSe nesrozumitelné 7 2,18
Nesrozumitelné 0 0,00
Nevyplnéno 0 0,00
Soucet 321 100,00

12.11.5 Mate pocit, Ze jsou informace prostiednictvim firemnich informac¢nich médii
poskytovany véas?
Vice nez 82 % zamé&stnanct je presvédceno, Ze jsou jim informace prostiednictvim internich

informac¢nich médii poskytovany vcas, necelych 16 % zaméstnanct si mysli, Ze ne.

Tab. 8. Véasnost informaci
Zdroj: vlastni zpracovani

ANO 266 82,87
NE 51 15,88
Nevyplnéno 4 1,25
Soucet 321 100,00
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U nékterych otdzek v dotazniku méli zaméstnanci moznost vyjadfit svou spokojenost po-
moci 4stupniové Skaly (spokojen, spiSe spokojen, spise nespokojen, nespokojen). Tyto stupné

jsou povazovany za bodovou skélu s hodnocenim 1-4 (1 nejlepsi, 4 nejhorsi). NiZe naleznete

vvvvvv

Kviili pfesnosti jsou vysledna data vyjadiena nejen pomoci aritmetického praméru,
ale také pomoci modu a medianu. Pramér je aritmeticky pramér, ktery je vypocten souétem
skupiny ¢isel a jeho naslednym vydélenim poctem téchto Cisel. Median je prostfedni ¢islo
ve skuping ¢isel, kdy ma polovina ¢isel hodnotu vyssi nez medidn a polovina ¢isel hodnotu

nizs$i nez median. Modus je nejcastéji se vyskytujici hodnota ve skupiné ¢isel.

12.11.6 Jak obecné hodnotite kvalitu jednotlivych informaénich médii?

Tato otazka byla zaméfena na jednotliva informacni média, u kterych zaméstnanci méli
zhodnotit jejich celkovou troven. Oddéleni komunikace zajistuje obsah a spravné fungovani

vvvvvv

spokojenost zaméstnancii s vybranymi komunikaénimi kanaly.

Nejlépe hodnocen byl podnikovy ¢asopis DieselReport, u kterého aritmeticky pramér
vySel 1,58 (modus i median 1). Druhé nejlepsi hodnoceni ziskal firemni intranet (primér
1,59), tieti nejlepsi hodnoceni ziskali TV obrazovky v kantynach (pramér 1,73). Nejhorsi
hodnoceni naopak ziskala firemni socidlni sit’ Bosch Connect, u které¢ vySel aritmeticky pra-
mér 2,00, dale Kaskddova komunikace (primér 1,90) a Informacni kiosky (primér 1,87).
Diky témto vysledklim je zfejmé, na jakych médiich je nutné zapracovat kvili zlepSeni.

Tab. 9. Kvalita jednotlivych informacnich médii
Zdroj: vlastni zpracovani

H

Nasténky (kantyny) 1,85 2 2
Letdky v kantynach 1,83 2 2
TV obrazovky (kantyny) 1,73 2 2
Informacni kiosky 1,87 2 2
Podnikovy Easopis 1,58 1 1
Noviny Bosch Ziinder 1,76 2 2
Kaskadova komunikace 1,90 2 2
Bosch Connect 2,00 2 2
Intranet 1,59 1 1
Elektronické &lanky 1,81 2 2
Celkovy primér 1,79 2 2
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12.11.7 Jak jste ve firemnich médiich obecné spokojeni s...?

Tato otdazka se zamétila na komunikacni média z jiného pohledu. Zaméstnanci se zde méli
vyjadfit k jednotlivym slozkam komunikace - tj. ke kvalité psanych textd a ¢eského jazyka,
k obsahu textt, k urovni grafiky a ke kvalité fotografii v internich médiich. Jeji cilem bylo

zjistit, kterou slozku komunikace je nutné zlepsit.

Nejlépe zaméstnanci hodnotili ve firemnich médiich obecné grafiku a fotky, které
mély nizsi pramér nez 1,5. Modus 1 median se u obou vyskytly se zndmkou 1. Horsi hodno-
ceni pak ziskala kvalita textd s primérem 1,63. Nejhtife dopadl obsah informaci s celkovym

prumérem 1,73. U kvality text a obsahu informaci vySel modus i median 2.

Tab. 10. Spokojenost se zajistenim firemnich médii
Zdroj: vlastni zpracovani

Kvalitou text 1,63 2 2
Obsahem informaci 1,73 2 2
Grafikou 1,46 1 1
Fotkami 1,47 1 1
Celkovy primér 1,57

12.12 Komentare

V ramci dotazniku zaméstnanci mohli vyplnit komentéaie nebo divody, které je vedly k za-
Skrtnuti daného hodnoceni. Komentate se daly napsat k 4 tématiim. Zaméstnanci tak mohli
vyjadfit svlij ndzor, pro¢ si mysli, Ze nejsou dostatecné¢ informovani, ze nedostavaji infor-
mace vcas, s ¢im jsou nespokojeni ohledné interni komunikace a co by se v této oblasti mélo

zlepsit. Nize je uveden prehled nejcastéjSich komentaiti na tyto otazky.

12.12.1 Pokud mate pocit, Ze nejste dostate¢né informovani ohledné déni ve firmé,

jaké informace Vam chybi?

Pro tuto otdzku se objevilo pouze necelych 20 komentéit ze vSech 321 vyplnénych dotaz-
nik®. Nejvice se zde objevoval nazor, Ze zaméstnancim chybi informace o aktualnich eko-
nomickych vysledcich firmy. Druhym nejcastéji zmiiovanym tématem byly chybé&jici infor-
mace o nové vyrobé - tj. co se chysta nebo planuje za novou vyrobu pro jihlavsky zavod.
Tteti nejcastéji zminovanym divodem byly chybéjici nebo nedostatecné informace od nad-

fizenych na daném stiedisku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

12.12.2 Proc mate pocit, Ze nejsou informace prostiednictvim firemnich informac-

nich médii poskytovany véas?

U této otazky se objevilo pouze 8 komentaiti. Ve dvou z nich bylo zminéno, Ze podiizeni
mivaji nékdy vice informaci a dfive, nez jejich nadtizeny. Dale se zde objevily dva nazory,
ze podnikovy casopis DieselReport pouze shrnuje uplynulé udalosti a pfinasi zastaralé in-

formace. Zbytek komentait pouze zhodnotil, Ze informace chodi pozdé obecné.

12.12.3 S jakymi informa¢nimi médii nejste spokojeni a pro¢?

V této otdzce napsalo sviij komentai vice nez 70 lidi. V odpovédich se nejéastéji vyskytoval
nazor, ze Spatné funguje Kaskaddova komunikace, kdy vedouci ¢asto neptedavaji informace
dale. Lidem se také nelibi forma Kaskadové komunikace, ktera je neptehledna. Druhym nej-
¢astéji zminovanym nastrojem byla socidlni sit' Bosch Connect, ktera je podle zaméstnanct
velmi nepfehlednd a jedna se o neuziteCny ndastroj, ktery méa velmi neintuitivni ovladani
a Spatné se s nim pracuje. Dale jsou zde zminovany TV obrazovky v kantynach, kde je podle
zaméstnancl nastavena pfili§ dlouha smycka a jednotlivé folie s informacemi se zobrazuji
ptilis dlouho. Podnikovy ¢asopis je podle ndzort lidi n¢kdy az pfilis ,,chlubivy* a objevuji
se v ném staré informace. Zaméstnanci by uvitali, kdyby vychézel castéji s aktualnéjSimi

informacemi. Na letacich v kantynach se obCas objevuji staré informace.

12.12.4 Co bychom podle Vas méli na interni komunikaci zlepSit?

Zaméstnanci zde vyjadfili svlyj nazor v piiblizné stovce komentaiti. Nejvice uvadeji, ze by
uvitali ¢astéjsi aktualizace obsahu na TV obrazovkach v kantynach. Informace z Kaskadové
komunikace by se mély predavat 1épe pies vedouci pracovniky nebo rovnou posilat pfimo
vSem zaméstnancim. V podnikovém Casopise by zaméstnanci uvitali méné ,,politickych*
¢lankl pouze o uspésich firmy, déle by ocenili, kdyby nékteré ¢lanky byly kratsi, nebot’ jsou
zbyte¢né dlouhé. Zaméstnanci by si dale prali, aby jim firma sdélovala informace i ve stadiu
jednani a ne pouze, az kdyZ je o nécem rozhodnuto. V komentatich bylo také zminéno, ze
na nasténkach obcas visi staré nebo ponicené plakaty. Objevil se také nazor, Ze by zamést-
nanci chtéli zasilat tiskové zpravy e-mailem pfi jejich vydani a ne je pouze zasilat externé
do tisku. Zaméstnanci si také pieji, aby bylo zajisténo vice osobni komunikace vedoucich

a podfizenych.
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12.13 Vysledky kvantitativniho prizkumu

V ramci kvantitativniho prizkumu bylo zjisténo, ze zaméstnanci firmy Bosch Diesel s.r.0.
jsou s interni komunikaci v zavod¢ relativné spokojeni. Pies 89 % z nich ma pocit, Ze je
dostate¢né informovano o déni ve firmé. Pies 91 % zaméstnanct si mysli, Ze obsah posky-
tovanych informaci je zajimavy nebo spiSe zajimavy. Pfevaznd vétSina, celkem
asi 97 % zaméstnanci, si mysli, Ze jsou informace srozumitelné nebo spise srozumitelné.
Pouhych 82 % zaméstnanct firmy se domniva, ze jsou informace poskytovany vcas. Odd¢-
leni komunikace by se tak do budoucna mélo nejvice zamétit na véasné poskytovani infor-

maci a zajisténi dostate¢ného mnozstvi informaci ohledné pottebnych témat.

Pokud se podivame na jednotlivé slozky komunikace (kvalita textli, obsah informaci,
grafika, fotky), vysel zde celkovy pramér 1,57. Nejvice jsou zaméstnanci v internich médi-
ich spokojeni s grafikou a fotkami. HorSi hodnoceni pak ziskala kvalita textii a obsah infor-
maci. Na psani textl (jazyk, slovni zasobu, chyby, apod.) a obsahu poskytovanych informaci

by do budoucna mélo oddéleni komunikace zapracovat.

Obecneé se potvrdil ptedpoklad, Ze nejvyuzivanéjSimi médii ve firme jsou: podnikovy
casopis DieselReport, TV obrazovky v kantynach a Intranet. Uzitecné také bylo hodnoceni
jednotlivych komunikaénich kanald, podle kterého je potfeba se zaméftit zejména na zlepSeni

socialni sit’€¢ Bosch Connect, Kaskadové komunikace a Informacnich kiosku.

Na zacatku kvantitativniho prizkumu bylo stanoveno, Ze internim cilem a kritériem
uspésnosti, bude dosazeni hodnoty celkového indexu (celkové tirovné€) spokojenosti s interni
komunikaci 1,8 nebo lepsi. Z kvantitativniho Setfeni nakonec vysel celkovy index s hodno-
tou 1,68. Hodnota byla vypoctena jako prumér ,,Spokojenosti se zajisténim firemnich médii*
(pramér 1,57) a ,,Kvality jednotlivych informa¢nich médii* (pramér 1,79). Celkovy index
spokojenosti zaméstnanci s interni komunikaci tak pfedcil o¢ekavani a interni cil, ktery byl

stanoven pred zacatkem prazkumu, byl dosazen.

Diky komentaitim ziskalo oddéleni komunikace ptehled diivodli nespokojenosti za-
méstnanct s jednotlivymi body interni komunikace. Body, které se zde objevily, vezme od-

déleni komunikace v potaz pii sestaveni navrhll na opatfeni ke zlepSeni komunikace.
Pted zacatkem kvantitativniho Setfeni byly pfedem stanoveny priizkumné otazky
a hypotézy. Odpovédi na tyto otazky a potvrzeni (vyvraceni) hypotéz jsou piehledné uve-

deny na dal$ich 2 strankach.
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12.13.1 Prizkumné otazky

Priuzkumna otazka €. 1: S jakymi 3 informa¢nimi médii v ramci interni komunikace jsou

zaméstnanci nejvice spokojeni?

Odpovéd’: Zaméstnanci jsou nejvice spokojeni s podnikovym casopisem DieselReport

(pramér 1,58), Intranetem (primér 1,59) a TV obrazovkami v kantynach (prameér 1,73).

Pruzkumna otazka ¢. 2: S jakymi 3 informac¢nimi médii v rdmci interni komunikace jsou
zameéstnanci nejvice nespokojeni?

Odpovéd’: Zaméstnanci jsou nejvice nespokojeni s témito informa¢nimi médii: firemni so-
cialni sit’ Bosch Connect (pramér 2,01), Kaskadova komunikace (pramér 1,90) a Informacni

kiosky (pramér 1,87).

Prizkumna otazka €. 3: Jaka 3 informacni média jsou nejvice vyuzivana zaméstnanci
V ramci interni komunikace?

Odpovéd’: Zaméstnanci pro ziskavani internich informaci nejvice vyuzivaji podnikovy ca-
sopis DieselReport (uvedlo 77,57 % zaméstnancti), TV obrazovky v kantynach (uvedlo

47,04 % zaméstnanci) a firemni intranet (uvedlo 40,50 % zaméstnancti).

Pruzkumna otazka ¢€. 4: Jaky je celkovy index (celkova troven) spokojenosti zaméstnanct

s interni komunikaci firmy Bosch Diesel s.r.0.?

Odpovéd’: Celkovy index spokojenosti je 1,68. Tato hodnota byla vypoctena z priméru
,»Spokojenosti se zajisténim firemnich médii* (1,57) a praméru ,,Kvality jednotlivych infor-

macnich médii* (1,79).
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12.13.2 Hypotézy

Hypotéza €. 1. : Zaméstnanci, kteii pracuji v kancelaii (ANG), budou pozitivnéji hodnotit
spokojenost s texty, obsahem informaci, grafikou a fotkami v internich informa¢nich médi-

ich, nez zaméstnanci z vyroby (DIR).

Vysledek: Hypotéza se nepotvrdila. Vychazela z piedpokladu, Ze zaméstnanci z vyroby jsou
Cast¢ji nespokojeni v jednotlivych priazkumech a ze maji negativnéjsi ndhled na interni ko-
munikaci. Zaméstnanci z vyroby (DIR) v priméru hodnotili jednotlivé body komunikace
o néco pozitivngji (pramér 1,58), nez zaméstnanci Z kancelate (ANG) (primér 1,60). Rozdil
mezi vysledky obou skupin je vSak velmi maly a nepatrny. V zasad¢ se da fici, ze zamést-
nanci z vyroby a kancelafi vnimaji kvalitu interni komunikace obdobné. Vysledek tak byl

pro oddéleni komunikace pfijemnym piekvapenim.

Hodnoty
Popisky fadki | ~ |Pramér z Texty Primér z Obsah informaci Pramér z Grafika  Pramér z Fotky Celkovy soucet
ANG 1,626506024 1,807228916 1481927711 1,487804878<___1 600866882 >
DIR 1,655737705 1,741758242 1453551913 .4917’12?07‘ 1.585690142
IND 1,528301887 1,566037736 1.433962254: 3962264151 1.481132075
Celkovy soucet 1,626959248 1,729559748 1.457680201 1,474683544

Obr. 9. Kontingencni tabulka k hypotéze ¢. 1
Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotéza €. 2: Zaméstnanci, ktefi pracuji ve spole€nosti krat§i dobu nez 5 let, budou hod-
notit pozitivnéji kvalitu jednotlivych informa¢nich médii, nez zaméstnanci, ktefi ve spolec-

nosti pracuji déle nez 5 let.

Vysledek: Hypotéza se potvrdila. Vychazela z pfedpokladu, Ze zaméstnanci, kteti pracuji ve
firmé krat$i dobu, jsou pozitivnéji naladéni a maji pozitivnéjsi nahled na interni komunikaci.
Nize uvedena tabulka ukazuje, ze zaméstnanci, kteti pracuji ve firmé 1-5 let, v priméru hod-
notili jednotliva informa¢ni média pozitivnéji (pramér 1,65), nez zaméstnanci, kteti u firmy
pracuji 6 let a vice (pramér 1,81). Rozdil mezi vysledky obou skupin zaméstnanci je maly,
ale ne zanedbatelny. V odlisném hodnoceni je mozno spatfit odlisné vnimani kvality infor-

macnich médii nové&jSimi a star§imi zaméstnanci firmy.

Hodnoty
Popisky fadkii [+ | Pramér z Pramér z Pramér : Pramér z C Pramér z Primér z Pramér z Pramér z Pramér z Pramér z Celkovy souéet
11 avice let 1,87 1855422 156395 1.8164557 1,744186 1,894737 1.54023 1,808642 1.911392 1,955556
1-5 let 1,756 1595238 145833 1,7209302 1521739 1878788 1,32558 1,581395 1,860465 1,941176 1,66
6-10 let 1,81 1,925373 164789 17205882 1826087 1837209 184058 1689655 184375 2065217 182>
(Prazdné) 2,00 1.8 1.8 2,2857143 1,72 1,714286 156 1,913043 2090909 2388889 1,93
Celkovy soucet 1,85 1,83 1,58544 18137931 1,727564 1,865217 1,57878 1,758741 1,902439 2,008584

Obr. 10. Kontingencni tabulka k hypotéze ¢. 2
Zdroj: viastni zpracovani
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13 KVALITATIVNI PRUZKUM

Ctvrtou soudasti praktické ¢asti je kvalitativni Setfeni v podobé strukturovanych rozhovort

se zamé&stnanci firmy.

13.1 Cil prizkumu a cilova skupina

Tato metoda byla zvolena jako dodate¢na ke kvantitativnimu $etfeni a jejim cilem bylo do-
plnit kvantitativni prizkum a detailn€ poznat diivody nespokojenosti zaméstnancii s interni
komunikaci. Uéelem priizkumu je vyuzit jeho vysledky k identifikaci slabych stranek interni
komunikace (nejvetsi nespokojenost zaméstnanctl) a navrhnout opatieni pro zlepSeni interni
komunikace. Cilovou skupinou byli kmenovi zaméstnanci Bosch Diesel s.r.o., ktefi pracuji

ve firmé minimalné 1 rok.

13.2 Stanoveni kvot

Interné bylo stanoveno, ze strukturované rozhovory budou z ¢asovych duvodt provedeny
s celkem 12 zaméstnanci. Snahou bylo, aby vybér jednotlivych respondentt korespondoval

S pomérem poctu muzl a zen ve firme a zarovei s rozdélenim podle kategorii zaméstnancu.

A4

managementu.
Celkem zaméstnancii: Respondenti:
4 000 zaméstnancii 12 respondentii

Rozdéleni podle pohlavi zaméstnancii:
73 % muzi 9 muzi
27 % zeny 3 Zeny

Rozdéleni podle kategorie zaméstnancii:

64 % DIR (vyrobni zaméstnanci) 6 respondentt
15 % INDIR (neptimi zaméstnanci) 2 respondenti
21 % ANG (THP zaméstnanci) 2 respondenti

+ management firmy 2 respondenti
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13.3 Sbér dat

Strukturované rozhovory byly provadény v obdobi 01. - 13. 06. 2015. Rozhovory za ucasti
jednoho respondenta a dvou zaméstnancti oddéleni komunikace trvaly 30 minut. Na zadost
respondentli jsou rozhovory v prizkumu uvedeny jako anonymni. K tomuto kroku se pfii-

stoupilo také kviili zajiSténi vEétsi otevienosti ucastnikd.

13.4 Vysledky prizkumu

Kvalitativni pruzkum pfinesl vysledky v podobé komentait respondentt K jednotlivym otaz-
kam, které se tykaly spokojenosti s interni komunikaci ve firmé. Nize je uvedena sumarizace
odpovédi, které respondenti uvedli pii strukturovanych rozhovorech. Tyto komentare poté
byly brany v potaz pfi sestaveni navrhi na zlepSeni interni komunikace ve firm¢ Bosch Die-

sel s.r.o.

13.4.1 Mate pocit, Ze jste prostiednictvim firemnich médii dostate¢né informovani

ohledné déni ve firmé, pokud ne, proc?

VétSina respondentl uvedla, Ze se citi byt dostatecné informovana o déni v ramci firmy.
Obcas jsou vSak n€které informace zpozdéné, nebo se je zaméstnanci z neoficidlnich zdroji
dozvédi diive, nez z téch oficidlnich. Obecné vSak respondenti maji dostatek informaci,

které potfebuji znat ohledné déni ve firmé.

13.4.2 Jaké informace Vam v ramci interni komunikace chybi?

Respondenti uvedli, Ze jim obc¢as chybi informace ohledn¢ dilezitych personalnich zmén ve
firmé. Podle n€kterych nazora by bylo dobré zavést tyto informace jako pravidelnou rubriku
do casopisu nebo do kaskadové komunikace. Chybély jim také naptiklad informace o no-
vych vyrobcich, které se do budoucna planuji pro jihlavsky zadvod. Tyto informace by se
podle jejich ndzoru mely zvetejnit uz ve fazi vyjednavani a ne az v moment¢, kdy se roz-
hodne o nové vyrob&. Nektefi zaméstnanci zminili, Ze jim chybi informace o pribéhu kolek-
tivniho vyjednavani firmy s odborovymi organizacemi. Odbory své ¢leny pribézné infor-
muji o aktuadlnim vyvoji vyjednavani, ale ze strany firmy tyto informace poskytovany nejsou.
Firma poskytuje informace az po podepsani finalni dohody, coz je podle nékterych zamést-
nanct Spatné. Objevil se také nazor, Ze by bylo dobré zaméstnanctiim obcas piinést informace

z jinych zavodt Bosch (napi. informace o déni ze zavodu v Ceskych Bud&jovicich, apod.)
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13.4.3 Existuje néjaky nastroj komunikace, ktery Vam chybi?

VétSina respondentl se shodla, ze firma ma dostatek komunikacnich kanali pro §ifeni infor-
maci a Ze kazda cilova skupina ma dostatecnou Sanci informace ziskat. Z novych komuni-
kacnich kanala byl zminén pouze navrh, aby se zavedly anonymni schranky pro dotazy ve-

deni firmy nebo vedoucimu personéalniho oddéleni.

13.4.4 Co by se podle Vas dalo zlepSit na Podnikovém shromazdéni?

Podnikové shromazdéni byva podle respondentli nepravidelné, chtélo by jej udé€lat pravi-
deln¢ piiblizn¢ ve stejnou ro¢ni dobu a ne jen podle potieby. Prezentace byvaji ob¢as moc
dlouhé a texty nékdy nebyvaji zcela srozumitelné. Podle nazoru jednoho z manazert jsou
¢tené texty piilis dlouhé a v tlumoceni je potieba dé€lat Castéji pauzy, aby to bylo pfijemné
pro poslech. Néktera témata jsou V ramci prezentace pro zaméstnance nezajimava (pf. pra-
covni urazy). Druhé platno by mélo byt vétsi, aby vSichni zaméstnanci dobie vidéli. Jeden
respondent navrhoval, aby bylo podnikové shromazdéni pro zaméstnance z kancelati Zivé

pfenaseno i se zvukem na monitory pocitac¢u do kancelaii.

13.4.5 Co by se podle Vas dalo zlepSit na Diskuznim setkani?

Neéekteti respondenti zminili, ze by chtéli zapis z tohoto setkani do firemniho ¢asopisu. Podle
jinych je nékdy Uvodni prezentace vedeni firmy pftili§ dlouha. Chtélo by to vice cCasu,
za hodinu se stihne pouze 6-8 dotazii zaméstnanci a to je malo. Obc¢as by se mohlo zménit
misto konani a ud¢€lat diskuzni setkani i na dalSich dvou zavodech. Dva respondenti uvedli,
ze z organizacniho hlediska je pry diskuzni setkani velmi dobfe zajiSténo a neni potieba zde

nic ménit.
13.4.6 Co by se podle Vas dalo zlepSit na firemnim intranetu?

Obéas nékteré linky nefunguji a nejde tak zobrazit pfilohy nebo potiebné soubory. Casto se
stava, ze je pozd¢ aktualizovan jidelnicek. Jinak jsou respondenti s timto médiem celkové
spokojeni. Libi se jim elektronické ¢lanky na Gvodni strance, které jsou aktualizovany velmi

Casto a poskytuji tak dobry piehled o déni v zavode.

13.4.7 Co by se podle Vas dalo zlepsit na socialni siti Bosch Connect?

Zaméstnanci z vyroby uvedli, Ze toto komunika¢ni médium ani neznaji a nepouzivaji ho.
Zameéstnanci ANG (THP zaméstnanci) zminili, Ze jim vadi jeho komplikovanost a zmatec-

nost. Casto jsou dezorientovani a je velmi sloZit¢ zde néco najit. Podle jednoho nazoru je
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tento nastroj dobry na sdileni souborti ve velkych skupinach a na okamzitou reakci od nich,
ale to je tak vSe. Jeden zaméstnanec zminil, Ze by si ptal povinné Skoleni pro vSechny za-
méstnance z kancelafi, aby se jej naucili pouzivat. Dva zamé&stnanci uvedli, Ze tento néstroj

vyuzivat viibec nechtéji a ptijde jim zbytecny.

13.4.8 Co by se podle Vas dalo zlepSit na Kaskadové komunikaci?

Respondenti uvedli, ze pfedavani informaci nefunguje. Vedouci pracovnici informace ne-
predavaji. Chtéli by také zménit design, obsah informaci - ddvat pouze v§eobecnd témata,
obecné zkratit texty a pfidat vice fotek a videi. Kaskddova komunikace je pokazdé vydana
Vv jiny termin - nékdy na zacatku mésice, n€kdy na konci mésice. Jeden respondent uvedl, Ze
vubec nevi, co je to kaskadova komunikace. Podle jiného respondenta by bylo dobré udélat
kaskadovou komunikaci pfehlednéjsi a vylepsit jeji strukturu. Jiny respondent navrhuje zob-
razovat kaskadovou komunikaci také na TV obrazovkach v kantynach. Jeden z manazert
uvedl, ze se stdva, Zze v rdmci své prace je plné vytizen a nema Cas osobné predavat tyto
informace podiizenym, proto je rozesila e-mailem. Stejny postup navrhuje pro cely zavod,
nebot’ mu to pfijde jednodussi a nekomplikuje to nikomu zivot jako soucasny zpiisob komu-

nikace ,,kaskadovky*.

13.4.9 Co by se podle Vas dalo zlepSit na TV obrazovkach v kantynach?

Respondenti se vétSinou shodli, Ze folie se zobrazuji ptili§ dlouho, coz je zbyte¢né. Preji si
tedy zkratit ¢as zobrazeni informacnich folii a celkové zkratit délku prezentace. Diivodem
je, ze pokud zaméstnanctim néjaka informace utece a oni by se na ni chtéli podivat znovu,
budou muset ¢ekat cca. 20 minut neZ se pozadované informace opét zobrazi. Respondenti

ze zavodu 1 uvedli, Ze se zde obrazovky Casto vypinaji a nebézi.

13.4.10 Co by se podle Vas dalo zlepsit na infokioscich?

Podle nazoru zaméstnancti z vyroby jsou infokiosky dobré, ale v ramci své pracovni
doby nemaji cas se na né podivat. Ve vyrobé jsou pIné vytiZzeni a maji pouze velmi kratké
pauzy na svacinu a obéd, ve kterych €asto sotva stihnout v klidu snist svac¢inu, natoz si ¢ist
informace na infokiosku. Informacni kiosky podle jejich ndzoru pouzivaji pouze na tisk vy-
platnich pasek. Jeden respondent uvedl, ze zde nebyl doplnén kalendai akci, jinak jsou in-
formace na informa¢nim kiosku vcelku aktualni. Respondenti dale uvedli, ze informace ra-

d&ji Cerpaji z plakath a letakti v kantynach, nebo z TV obrazovek v kantynach. Zaméstnanci
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Z kancelafte sdélili, ze informacni kiosky nevyuZzivaji viibec, nebot’ veskeré potiebné infor-

mace ziskaji ptes jiné komunika¢ni kanaly.

13.4.11 Co by se podle Vas dalo zlepsit na podnikovém ¢asopise DieselReport?

Casopis by podle respondentii mél rozhodné vychazet ¢ast&ji - idealné 1x mési¢né. Stadilo
by, kdyby mél mensi pocet stran, ale vychdzel pravidelnéji. Diivodem je, Ze v souc¢asné dobe

vvvvv

¢lanky pftili§ dlouhé a podrobné, jini zaméstnanci zase uvedli, Ze by se zde mély objevit
konkrétng&jsi informace a témata by se neméla popisovat pouze obecné. Jiny zaméstnanec
uvedl, Ze ¢lanky se mu zdaji az moc pochvalné a bylo by dobré dat prostor pro vyjadieni
1 samotnym zaméstnanctim. Zaméstnanci ANG (THP pracovnici) zminili casté chyby v Ca-
sopise. Podle nékterych by se v ¢asopise postupné méla piedstavit jednotliva oddéleni a je-
jich ¢innost. Zaméstnanci by také uvitali, pokud by se pfidala rubrika s personalnimi zmé-
nami v zavod¢. Jeden z manazeru piisel s napadem, ze by editorial (ivodni slovo) nepsali

pouze feditelé firmy, ale mohli by jej stfidavé psat vSichni top manazeti firmy. Jinak se

ale obecné celkova troven casopisu libi.

13.4.12 Co by se podle Vas dalo zlepSit na informacnich nasténkach?

Cast&jsi aktualizace nastének, protoze obdas se objevuji staré plakaty. Jeden respondent

uvedl, ze se mu libi napaditost pti tvorbe plakati.

13.4.13 Co by se podle Vas dalo zlepsit na letacich v kantynach?

Respondenti sdélili, Ze na letacich obcas byva malé pismo, takze si letdky musi brat do ruky
a Cist hodn¢ zblizka, proto by bylo dobré stanovit minimalni velikost pisma. Plastové sto-
janky na letdky byvaji obcas ,,upatlané®, proto by bylo dobré je obcas umyt. Podle nazoru

jednoho zaméstnance letdky na stole prekazeji pii obéd¢, proto by je klidn€ zrusil.

13.4.14 Co by se dalo na interni komunikaci ve firmé zlepSit obecné?

Podle respondentt by bylo dobré n€které informace ptinaset vice s predstihem a v€as. Obcas
Se stava, ze informace chodi pozd€. Zaméstnanci z vyroby uvedli, Ze se také stava, Ze mistii
jim nékteré informace neptedavaji. V ramci zkvalitnéni komunikace jeden z manazerd na-
vrhuje uspofadat profesionalni kurz na zaskoleni vedoucich pracovniki, jak spravné komu-
nikovat se svymi zaméstnanci (tj. techniky komunikace, rétorika, krizova komunikace,

apod.). Zaroven zminil potfebu lep$i vymény informaci mezi jednotlivymi oddélenimi.
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13.5 Hlavni zavéry kvalitativniho Setieni

V ramci kvalitativniho prizkumu byly zaméstnanctim kladeny otazky, které mély za cil zjis-
tit konkrétni diivody nespokojenosti zaméstnanct s jednotlivymi komunikacnimi kanaly.
Odpoveédi se docela Casto prekryvaly, nékdy vSak byly zcela odliSené. Prekvapenim bylo,

ze zameéstnanci byli pfi rozhovorech velmi otevieni a upfimni.

Vyse byl uveden piehled nejcastéjSich odpovédi na jednotlivé otazky. U nékterych
otazek byla vidét rozpolcenost respondentli a projevily se jejich odlisné ndzory na dané ko-
munikacni nastroje - napiiklad Bosch Connect, kdy jeden zaméstnanec uvedl, Ze je to dobry
nastroj a druhy naopak uvedl, Ze je velmi zbytecny. Vysledky kvalitativniho prizkumu
a komentare od zaméstnanct poslouzily pfi zpracovani projektové ¢asti - tj. pfedlozeni na-

vrhill na zlepSeni interni komunikace.
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14 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V ramci praktické ¢asti diplomové prace byly provedeny jednotlivé analyzy, jejichz cilem
bylo zjistit aktualni Groven interni komunikace firmy Bosch Diesel s.r.o. Rliznymi typy ana-
lyz tak bylo zajisténo vice pohledt na interni komunikaci, z nichz kazda analyza méla jiny

vyznam.

Analyza nastroju interni komunikace slouzila k tomu, aby se vytvoftil piehled pouzi-
vanych komunikac¢nich nastroji ve firmé. Diky této analyze byla vytvofena matice interni
komunikace, kterd poskytuje ptehled o zakladnim zajiSténi interni komunikace ve firme.
Na zéaklad¢é matice pak byly detailn€ popsany jednotlivé komunika¢ni néstroje, které firma

rozdéluje na osobni komunikaci, digitdlni média a tiSténa média.

Poté nasledovala SWOT analyza, jejimz cilem bylo, aby se sami zaméstnanci odd¢-
leni komunikace zamysleli nad jednotlivymi informa¢nimi kanaly a dokazali zhodnotit jejich

vvvvv

ze strany tvurct komunikace.

Kvantitativni prizkum slouzil k zajisténi ndzoru na interni komunikaci ze strany
hlavni cilové skupiny — zaméstnancti firmy. Priizkum tak poskytl piehled oblibenosti jed-
notlivych informacnich kanali ze strany jejich uzivateld a informace o tom, jak jsou zameést-
nanci celkové s komunikaci spokojeni. Z vysledkt je patrné, jaka informacni média zamést-
nanci firmy vyuzivaji nejvice a jaka nejméné. Déle prizkum poskytl informace
o tom, jak zaméstnanci hodnoti kvalitu jednotlivych informaénich médii. Diky komentaiim
byly zjiStény konkrétni pficiny nespokojenosti zaméstnancli s interni komunikaci
a jednotlivymi komunika¢nimi médii.

Kvalitativni prizkum formou strukturovanych rozhovora zase poskytl moznost za-
meéstnanctim oddé€leni komunikace, zjistit hlubsi divody toho, pro¢ jsou zaméstnanci s né-
kterymi informacnimi médii nespokojeni. Diky diskuzi se zaméstnanci bylo mozné doptat

v

se na detailngj$i informace.

Vysledky z jednotlivych analyz praktické ¢asti této diplomové prace poslouzily jako
zéaklad pro identifikaci potenciall ke zlepSeni interni komunikace. V projektové ¢asti jsou

pak navrzena jednotliva opatieni, ktera by mohla interni komunikaci zlepsit.
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15 ZLEPSENI INTERNI KOMUNIKACE

V ramci projektové ¢asti této diplomové prace jsou definovana opatieni ke zlepSeni interni
komunikace jihlavského zavodu firmy Bosch. Cilem je, aby se na zaklad¢ realizace téchto

opatteni zlepsil celkovy stav interni komunikace firmy.

Jak se pfi definovani opatfeni postupovalo? Nejprve se celé oddéleni komunikace
seslo na specialnim workshopu (17. 06. 2015), kde byli vSichni zaméstnanci seznameni s vy-
sledky jednotlivych analyz. Poté nasledovala pfiblizn¢ dvouhodinova diskuze o jednotlivych
komunika¢nich nastrojich a moznostech zmén v ramci interni komunikace. Na zaklad¢
téchto diskuzi byla identifikovana pal¢iva mista soucasného stavu interni komunikace a de-
finovana opatieni ke zlepseni. Pti definovani opatieni se bral v potaz jak ndzor zaméstnancil,
tak 1 potfeby a moZnosti oddéleni komunikace. Ne vSe, co zaméstnanci navrhovali, by bylo
mozn¢é zrealizovat, proto se také ptihlizelo naptiklad ke kapacitnim moZznostem, finanénimu
rozpoctu nebo zkusenostem z minulosti. Zaroven byl také definovan ¢asovy plan realizace
jednotlivych zmén tak, aby je oddéleni komunikace stihlo v pozadované kvalité a ¢ase pro-

veést.

Tento piehled, ktery obsahoval identifikovana slaba mista komunikace, navrhy
na zlepseni a terminy realizace zlepSeni, byl nasledn¢ predstaven obchodnimu fediteli firmy.
Odd¢leni komunikace totiz spada pod jeho zodpovédnost, a tak bylo nutné prodiskutovat
navrhované zmény i s nim. Na zékladé jeho pfipominek a doporuceni byly navrhované

zmény drobn¢ upraveny.

Opatieni postupné byla / jsou v ramci interni komunikace zavadéna a realizovana.
Zmény se v ramci interni komunikace jihlavské firmy Bosch zacaly zavadét od srpna 2015

a pokracuji i v roce 2016.

vvvvvv

vana pro zlepSeni interni komunikace ve firmeé Bosch Diesel s.r.o0.



ol

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7

Nasledujici obrazek poskytuje strucny piehled néstroji interni komunikace firmy,
u kterych jsou identifikovany potencialy ke zlepSeni a definovana opatieni ke zlepSeni.
Pro kazdé opatieni je stanoven 1 termin realizace. Potencidly ke zlepSeni a navrhovana opat-

feni pro jednotlivé komunikaéni nastroje firmy jsou detailn¢ popsany na dalSich strankach.

Nastroj

komunikace

Sbérinformaci

Kaskadova
komunikace

Bosch Connect

TV obrazovky v
kantynach

Podnikovy ¢asopis
DIESELREPORT

Informacéni nasténky ,

letaky

Podnikové
shromazdéni

Tiskoveé zpravy

Potencial pro zlepseni

Oddéleni komunikace nema
dostatek informaciz jednotlivych
oddéleni

Predavaniinformaci pres kaskadu
nefunguje

Zaméstnanci si stézuji, ze nékdy
nedostavaji informace od svych
vedoucich v&as, nékdy viibec

Zaméstnancitolik nevyuzivaji

Neni atraktivni komunikaéni nastroj

Slozité na pouzivani

Malo &lenti profilu jinlavského
zavodu

Dlouhé prezentace
Dlouha doba zobrazeni folie
TV se vypinaji

Nepravidelnost vydani

Kazdeé ¢islo ma odlisny pocet stran
Chyby vtextech a gramatice
Nékdy staré informace

Chybi personalni zmény

Pouze 1 jazyk. verze (CZ)

Editorial - mohli by psati vedouci
zaméstnanci

- Zménadesignu

- Neexistuje ¢asovy plan zverejnéni
- Nékdy staré informace
- Nékdy prazdné kapsy bez plakatt

- Organizovano pouze podle potieby
- Nepravidelné organizovano

- Zverejriovany pouze externé ana
intranetu
- Zameéstnanci o nich ¢asto nevédéli

Termin

Opatreni

- Asistentky oddéleni = COM partneri
- Novinky na pravidelné bazi

- Specialnitabulkav Excelu s kratkymi
informacemiz kazdého oddéleni
Vypliiovano mésiéné

Zdroj informaci pro oddéleni komunikace
a vSechnainternimédia

Informace jsou pokryty pifes COM partnery
Nahradi elektronicky newsletter
CZ, DE verze
Novy format + novy koncept (10/2015)
Pevna struktura

ANG (THP) - obdrzi pifes email

DIR, INDIR - info pies mistry, infokiosky
Pevné terminy vydani

Upload véech uZivatelti z Jihlavy na jihlavsky

Upload uzivatelt

profil (10/2015) 10/2015
- Skoleniprozamé&stnance- od 01/2016

Skoleni

01/2016

Max. 20 folii na prezentaci

Max. 25s ¢as na zobrazeni folie
Pravidelnakontrola aktualnosti obsahu
TV ovladaée nazavodé 1a2

Periodicita: 5x roéné

Pevny pocet :32 stran

Korektury CZ - externé

Max. stariinformaci 1 mésic
Personalnizmény nebudou pfidany

2 jazyk.verze: CZ a DE

Editorial - budou psat i vedouci isektl
Zmény designu od 01/2016

Stanovenazodpovédna osoba

Vytvoreni ¢as. planu informaci
Pravidelnatydenni kontrola

Vseobecné plakaty pro obdobi,

kdy neni, co zverejnit

- Min. velikost pismana letacich bude 10

- Plastoveé stojanky ne letaky se nechaji 1x roéné
umytvmyéce kviili odmasténi

- Organizace 2x roéné
- Pevnéterminy
- Délka zkracena z 60 na 45 minut

- Posilat zpravy e-mailem vSem
zaméstnanciim

Obr. 11. Strucny prehled navrhovanych zmeén v ramci interni komunikace
Zdroj: viastni zpracovani
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15.1 Sbér informaci

Potencial ke zlepSeni:

Oddé¢leni komunikace €asto chybi informace ohledn¢ déni v zavod¢ a velmi obtizné je zis-
kava. V ptipad¢€ osloveni raznych oddé¢leni s dotazem na nové informace, se ¢asto dostava
odpovédi: ,,Nic nového se u nas nedéje, nemame zadné nové informace.* V soucasné chvili

neexistuje a nefunguje sbér témat z jednotlivych oddéleni.

Navrhovana opatieni:

V ramci zavodu udélat z asistentek jednotlivych oddéleni tzv. COM partnery - tedy partnery
komunika¢niho odd¢€leni. Tuto zménu oznamit vSem vedoucim oddé€leni a pozadat je
o aktivni spolupraci pti dodavani témat a informaci z jejich oddéleni. S asistentkami udélat
specialni hodinovy termin, kde se jim vysvétli podrobnosti spoluprace a bude se diskutovat
o nejvhodnéjsim zplisobu dodavani témat. V Excelu pfipravit tabulku, do které budou COM
partnefi zapisovat aktualni dulezité informace z jejich useku. Tabulka bude rozdélena podle

jednotlivych mésict v roce.

Na zacatku meésice oddéleni komunikace oslovi asistentky s prosbou o doplnéni in-
formaci, ty nasledné doplni ptiblizné 1-3 aktudlni informace ze svého tseku do této tabulky.
Pred zapsanim si asistentka vsechny informace rovnou odsouhlasi s vedoucim daného tiseku.
Ke kazd¢ informaci asistentka uvede kontaktni osobu pro blizsi informace. Odd¢leni komu-
nikace bude z tohoto ptehledu Cerpat informace pro potieby interni komunikace v zavode¢.
V ptipad€ potieby detailn¢jSich informaci nebo fotografii se oddéleni komunikace spoji

s kontaktni osobou a dofesi detaily.

Realizace:

Navrhovana opatieni byla zrealizovana od 01. ledna 2016 a velmi milym zjiSténim
pro vSechny strany bylo, ze sbér témat velmi dobte funguje a byly odstranény potize s nedo-

statkem informaci do informa¢nich médii.
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15.2 Kaskadova komunikace

Potencial ke zlepSeni:

Zameéstnanci si obecné v kaskadové komunikaci stéZuji na neptedavani informaci formou
kaskady. N¢kteti vedouci pracovnici nepiedavaji informace vc€as, nékteti viibec. Princip kas-
kady tak nefunguje. Dale se v kritice tohoto média objevuje, ze neexistuje pevna struktura
a obsah je pokazdé odlisny. Zaméstnanctim se také pfili$ nelibi design a zpracovani obsahu
,kaskadovky*. Dale si st€zuji na rtizné terminy vydani - jednou na zacatku mésice, jindy
na konci mésice. Pracovniklim oddé€leni komunikace zase pii tvorbé kaskadové komunikace
chybéji informace 7z jednotlivych oddéleni a nemaji tak dostatek informaci
k vytvaieni obsahu. Problémem také je, ze pokud se pracovnici oddéleni komunikace ozvou
S prosbou o n¢jaké informace konkrétnimu oddéleni, ziskaji odpovéd’, Ze v soucasné dobé

se nic nového na daném oddéleni nedéje.

Navrhovana opatieni:

Informace do kaskadové komunikace budou ziskavany pies COM partnery na jednotlivych
odd€lenich (viz. pfedchozi zlepseni). Bude zrusena tzv. ,,kaskddova komunikace* a systém
predavani informaci pies vedouci pracovniky. Namisto kaskadové komunikace bude vytvo-
fen tzv. ,,Bulletin“, coz bude elektronicky informac¢ni zpravodaj (newsletter). Ze zpravodaje
budou odstranény citlivé informace. Tento zpravodaj bude zvefejiiovan na mési¢ni bazi

a jeho distribuce bude zajisténa napiimo na vSechny zaméstnance.

Zameéstnanci ANG (THP) jej obdrzi do e-mailu, zaméstnanci DIR, INDIR (pfimi
a nepiimi zaméstnanci z vyroby) jej naleznou na infokioscich + jim informace na nasténku
daného vyrobniho useku vytiskne mistr. Bulletin bude vytvaien v CZ a DE verzi a bude mit
novy format. Bulletin bude mit pevnou strukturu obsahu a novy atraktivnéjsi design. Pevné

je také stanoveno datum vydani, které¢ bude vzdy mezi 20. - 23. dnem v mésici.

Realizace:

Zmény byly uspésné zavedeny a realizovany od 01. ledna 2016. Prvni verze Bulletinu za-
méstnance velmi mile pfekvapila a oddéleni komunikace obdrzelo od mnoha zaméstnanct
a manazeru velké pochvaly a velmi pozitivni feedbacky. Zaméstnanci ocenili nejen obsah

informaci, ale také velmi atraktivni a libivy design.
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15.3 Bosch Connect

Potencial ke zlepSeni:

Socidlni sit’ z jihlavského zavodu vyuziva maly pocet lidi - aktivné ptiblizn€ pouze 80 lidi
Z celkového poctu 1 200 uzivateli. Zaméstnanci nevidi socidlni sit' Bosch Connect jako
atraktivni. Socialni sit’ se jim zd4 zmatend, nepfehlednd a velmi nepohodlné pro uZzivéni.
Zaroven je problém, Ze socidlni sit’ a jeji menu jsou dostupné pouze v anglickém jazyce.
Vétsina zaméstnanct jihlavského zdvodu totiz pouziva jako sviyj hlavni cizi jazyk némdinu.
Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje zdjem Bosch Connect pouZzivat, je fakt, ze primérny vek
zaméstnanct je 43 let. Je otazkou, zda star$i zamé&stnanci viibec maji vztah k socidlnim mé-
diim a cht¢ji je pouzivat. Dalsi slabou strankou je, ze k aktivnimu odbéru zprav z profilu
jihlavského zavodu, je pfihlaseno pouze 79 uZzivateld. D4 se predpokladat, Ze ostatni zamést-
nanci zadvodu mozna ani netusi, ze takovy profil existuje a Ze na ném naleznou aktualni in-
formace. Faktem je, ze tento komunikac¢ni nastroj je velmi malo vyuzivan také v ostatnich

zavodech koncernu Bosch.

Navrhovana opatieni:

Vzhledem k tomu, Ze je nastroj vytvafen centralnim oddélenim komunikace v Némecku,
neni mozné provést zmeny tykajici se systému ¢i zmény jazyka. Cilem navrhovaného zlep-
Seni je spiSe zvysit povédomi o tomto nastroji a vysvétlit uzivatelim jeho vyhody. Prvni
navrhovanou zménou je ptidani vSech uzivatell z jihlavského zavodu jako ¢lenti jihlavského
profilu. Tim tak nékteii zjisti, ze na Bosch Connectu existuje stranka Jihlavy a automaticky
jim pak budou chodit informace o aktualizacich tohoto profilu do e-mailu. Dale je navrho-
vano povinné $koleni pro zaméstnance ANG (THP), které bude organizovano od 01/2016.
Skoleni bude trvat 1 hodinu a bude vzdy uréené pro konkrétni oddéleni. V ramci §koleni se
zaméstnanciim piedstavi vyhody této socialni sité a zékladni tkony, které je zde mozné pro-
vadét. Zaméstnanci v ramci Skoleni obdrzi dvoustrankovy letak, ktery bude popisovat prvni
kroky na této socidlni siti. Soub&ézné se Skolenimi je planovéana také informacni kampan

s plakaty a letaky, ktera Bosch Connect jako komunika¢ni nastroj vice zviditelni.

Realizace:

Realizace opatieni byla z ¢asovych a kapacitnich diivodl pfesunuta na 07/2016.
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15.4 TV obrazovky v kantynach

Potencial ke zlepSeni:

V ramci TV obrazovek v kantynach zaméstnanci maji nejvice pfipominek k délce prezen-
tace a délce Casu zobrazeni folii. Délka prezentace i Cas zobrazeni folie jim pfipada dlouhy
a chtéji jej zkratit (délka prezentace byla neomezena, ¢as zobrazeni na 1 folii byl nastaven
na 40 sekund). Objevuji se také nazory na Gplné vypnuti obrazovek z divodu Setfeni na-
kladii, nicméné tuto pfipominku neni moZné brat jako bod k napravé. Dalsi komentare se
tykaji toho, Ze na zavod¢ 1 se TV obrazovky ¢asto vypinaji. Zaméstnancum se dale nelibi,
Ze se na obrazovkach obcas objevuji staré informace. Objevil se také ndzor, Ze videa by se

meéla zobrazovat pies celou plochu obrazovky kvili lepsi viditelnosti.

Navrhovana opatieni:

Prezentace na TV obrazovkach bude mit maximalné 20 folii. Kazda folie se bude zobrazovat
pouze 25s. Tento Cas je dostate¢ny na to, aby si zaméstnanci stihli folii pfecist, ale zaroven
zajisti, ze se folie budou rychleji ménit a zaméstnanctim se béhem obéda / vecefe zobrazi
obsah prezentace vicekrat. Dale bylo rozhodnuto, Ze v prezentaci mohou byt pouze folie,
které se vztahuji k udalosti maximalné 14 dni pfed nebo 14 dni po této akci. Tim se zajisti
vétsi aktualnost informaci. Zaroven bylo stanoveno, ze kazdé pondéli v 09:00h spole¢né
zkontroluje zodpoveédna osoba a vedouci oddéleni komunikace obsah informaci na jednotli-
vych foliich a staré folie se vymazou. Videa budou nové zobrazovana na celou plochu TV
obrazovky, aby byla Iépe vidét. Sablona na zobrazovani folii, textii a fotografii ziistane stejna
jako doposud. Kvili rychlejsimu zajisténi zapnuti obrazovek v ptipad¢ jejich vypnuti, bude
na zavodech 1 a 2 urCena kontaktni osoba (hlavni asistentka daného zavodu), které bude
predan ovladac na TV obrazovky. V piipad¢ vypadku tak TV obrazovky zapne sama tato
osoba a oddé€leni komunikace jiZ nemusi slozit€ dojizdét na dalsi dva zavody. Vypadky sig-

nalu TV obrazovek budou ¢astéji kontrolovany a jejich zapnuti bude rychlejsi.

Realizace:

Zmény byly navrzeny a uspés$né zrealizovany od 01. srpna 2015.
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15.5 Podnikovy ¢asopis DIESELREPORT

Potencial ke zlepSeni:

Podnikovy ¢asopis vychazi nepravidelné a pokazdé ma jiny pocet stran (podle potieby). Za-
meéstnanci nejvice zmiiuji, Ze se v ¢asopise objevuji chyby v textech. Nékdy se objevuji
staré informace. Néktefi zaméstnanci by uvitali, pokud by se v ramci Casopisu objevily per-
sonalni zmény. Z prizkumu komunikace bylo zjisténo, Ze zaméstnanci nectou Casopis cely,
ale vybiraji si urcité ¢lanky. Libivé jsou pro n¢€ fotky a kratsi texty. Zaroven by uvitali, pokud
by Casopis vychazel kazdy mésic a m¢l mensi pocet stran. Z kvalitativniho priazkumu vyply-
nulo, Ze by uvitali, pokud by nékdy editorial psali i vedouci tisekl. Zahrani¢ni kolegové by
ocenili, pokud by ¢asopis vychazel v némeckém jazyce. Bylo by dobré zapracovat také

na grafické podob¢ Casopisu a vylepSit design.

Navrhovana opatieni:

Zadosti zaméstnancti o mésiéni vydavani Easopisu v tuto chvili nelze vyhovét. Divodem je
nedostate¢na kapacita oddéleni komunikace a naro¢nost piipravy mési¢niku. O této varianté
bude uvazovano do budoucna. V sou¢asné dobé budou provedeny tyto zmény: Casopis bude
vychazet 5x roné a bude mit pevny pocet 32 stran. VEtSi pocet stran je zachovan kviili
moznosti vloZeni volnoc¢asovych témat do asopisu a zajiSténi vetsi atraktivnosti pro zameést-
nance. Snahou oddéleni komunikace bude navyseni mnozstvi fotek a redukce texta o pfi-
blizné 30 %. Editorial budou psat podle potieby také vedouci useki. Casopis bude vychazet
kompletn¢ také v némecké verzi pro zahranicni kolegy. Kviili zajisténi co nejmensiho poctu
chyb budou vyuzivany externi korektury. Oddéleni komunikace bude co nejvice hlidat ak-
tudlnost informaci v ¢asopise (max. 1 mésic staré¢). Postupné se zméni design Casopisu,
aby mé¢l atraktivnéj$i formu pro zaméstnance. Na distribuci ¢asopisu bude zajisténa outsour-

cingova sluzba, ktera zajisti rozvoz ¢asopisu do kantyn a na vratnice.

Realizace:

Vsechny vySe uvedené navrhy na zmény byly realizovany nejpozdéji k 01. lednu 2016. Od-
déleni komunikace ziskalo od zaméstnanct nékolik desitek pozitivnich feedbackti ohledné
zmén designu Casopisu. V dlouhodobém horizontu se planuje také ptizptisobeni Casopisu

mobillim ¢i tabletiim a jeho stahovani pies specialni aplikace.
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15.6 Informac¢ni nasténky, letaky

Potencial ke zlepSeni:

Na nasténkach se objevuji staré¢ informace. Oddéleni komunikace nema zajisténou pravidel-
nou kontrolu a dopliovani informaci na tyto nasténky. Neexistuje pichled toho, co se kdy
na nasténkach zvetejni, nebo bylo zvetejnéno. Co se tyce letakii v kantynach, zaméstnanci

si stézovali, Ze stojanky na letdky jsou mastné a Spinavé.

Navrhovana opatieni:

PécCe o nasténky v kantynach a letaky bude ptidélena jednomu zaméstnanci oddéleni komu-
nikace, ktery vytvoii prehledny ¢asovy plan pro zvetfejnéni informaci na nasténkach. Tato
osoba bude mit za ukol pravidelné kazdé pondéli od 09:00h do 11:00h obejit vSechny na-
sténky, zkontrolovat jejich stav a aktualizovat obsah (plakaty). Zaroven s tim bude zajisténa
vymeéna letakl v kantynach. Pro piipad, kdy neni tolik informaci ke zvefejnéni, a nasténky
by byly prazdné, budou vytvoreny v§eobecné plakaty propagujici Facebook a Youtube kanél
firmy Bosch, nebo jiné plakaty s v§eobecnou platnosti. Stojanky na letaky v kantynach bu-

dou pravideln¢ béhem Vanocnich svatki umyty v myc¢ce kviili odmasténi.

Realizace:

Zmény byly realizovany od srpna 2015. Po zavedeni tohoto systému jiZ nejsou problémy

se starymi informacemi na plakatech nebo nésténkach.

15.7 Tiskové zpravy
Potencial ke zlepSeni:

Zameéstnanci v kvalitativnim prizkumu uvedli, Ze by uvitali, pokud by tiskové zpravy, které
se posilaji na lokdlni média a tisk, mohly byt zasilany také vSem uzivateliim v jihlavském

zavodé.

Navrhovana opatieni + realizace:

Na prani zaméstnanct jsou tiskové zpravy od srpna 2015 zasilany také interné vSem uziva-

telam firmy pfes e-mail. Tiskové zpravy jsou distribuovany v ¢eském i némeckém jazyce.
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15.8 Podnikové shromazdéni

Potencial ke zlepSeni:

Zamg¢stnanci zminuji, Ze podnikové shromazdéni by se nemélo organizovat pouze podle po-
tteby, ale v pravidelnych terminech. Zaroven zminili, Ze by chtéli druhé platno vétsi kvali

lepsi viditelnosti prezentace.

Navrhovana opatieni + realizace:

Na ptéani zaméstnanct bude zajiSténo podnikové shromazdéni 2x ro¢né v pravidelnych ter-
minech. Celkovy Cas 1 setkani bude zkracen z 60 na 45 minut kvli lepsi pozornosti zamést-

nancl. Vétsi platno se zakoupi. Toto opatieni bylo zrealizovano od srpna 2015.
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16 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V ramci projektové ¢asti byly na zakladé jednotlivych analyz interni komunikace firmy Bo-
sch Diesel s.r.o. identifikovany potencialy ke zlepSeni. Zaroven byla definovana opatieni

ke zlepSeni stavajiciho stavu komunikace.

Pifi sestaveni opatfeni byly brany v potaz jak ndzory zaméstnancti, které vzeSly
z kvantitativniho a kvalitativniho prizkumu, tak i potfeby a moznosti oddéleni komunikace.
Navrhovana opatieni ke zlepSeni komunikace byla prodiskutovana a odsouhlasena s obchod-
nim feditelem spole¢nosti.

Od ¢ervna 2015 se postupné zacaly pfipravovat jednotlivé zmény v ramci interni ko-
realizovany od srpna 2015. Vétsina z nich je v soucasné dobe¢ jiz realizovana. Jediny projekt,
u né¢hoz nebyla realizovana definovana opatfeni, je socidlni sit’ Bosch Connect. Vzhledem
kaéniho nastroje, se realizace stanovenych opatieni pro Bosch Connect nestihla véas, a proto

byla piesunuta z ledna 2016 na ¢ervenec 2016.

Béhem zavadéni nékterych zmén ziskalo oddé€leni komunikace pozitivni zpétnou
vazbu od zaméstnanci firmy, ktefi ocenili dil¢i zlepSeni. Jednalo se zejména
0 velmi pozitivni ohlasy na Bulletin, ktery nahradil pivodni kaskadovou komunikaci, dale

pak zmény tykajici se podnikového ¢asopisu DIESELREPORT.

Pribézné se také provadeji rizna drobnd vylepSeni interni komunikace, ktera sice
nevzesla z analyz, ale jejich potieba vyvstane jinymi okolnostmi. Jako ptiklad mohu uvést
kompletni piedélani obsahu a designu prezentace jihlavského zavodu, nebo také ptizplso-
beni komunika¢nich kanali novému korporatnimu designu, ktery byl zvefejnén na konci

biezna 2016.

Odd¢lni komunikace se rozhodlo, ze se takto komplexni analyza interni komunikace
firmy bude ve firmé provadet kazdé 2 roky, aby byl zajistén proces neustalého zlepSovani
vnitrofiremni komunikace. Zaroven se tak v praxi ovéri, zda se komunikace diky zavedenym
opatfenim opravdu zlepsila a zda jsou zaméstnanci oproti predchozimu prizkumu s interni

komunikaci spokojené;jsi.
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se zabyval tématem Interni komunikace firmy Bosch Diesel
s.r.0. Cilem této prace bylo provést analyzu vnitrofiremni komunikace a zjistit roven spo-
kojenosti zaméstnancii s jejim aktudlnim stavem. Na zakladé vyslednych dat z jednotlivych

analyz poté identifikovat potencialy ke zlepSeni a navrhnout opatteni ke zlepSeni sou¢asného

stavu interni komunikace firmy.

rowr

Obecné se da fici, Ze spole€nost Bosch Diesel v Jihlavé mé velmi propracovanou
interni komunikaci s dostate¢nym mnozstvim informacnich kanali. Diky vysledkim z jed-
notlivych analyz ziskalo oddéleni komunikace ptehled o tom, jakd komunika¢ni média je
potieba vylepsit. Kvantitativni a kvalitativni prizkum velmi pomohl s identifikaci slabych
mist a na zakladé téchto dat se mohly vybrané komunikacni kanaly zlepsit. Poté, co jsme
realizovali opatieni ke zlepSeni, se nam u nékterych z nich dostalo pozitivniho feedbacku
od zaméstnanct, ktefi si zmén v§imli a velmi je kvitovali. Stale je vSak nutné na tématu
interni komunikace nadéle pracovat a postupné vylepsSovat jednotlivé komunikacni kanaly
tak, aby se celkovy stav interni komunikace priabézné zlepSoval a zvySovala se troven spo-

kojenosti zaméstnancii s timto tématem.

Mam radost z toho, Ze v ramci zpracovani celkové analyzy byl zajistén pohled
na interni komunikaci ze dvou stran - pohled ze strany tviircti komunikace (zaméstnanci

odd¢leni komunikace) a ze strany ptijemcti komunikace (zaméstnanci firmy).

Pti zpracovani prace mé piekvapila otevienost n€kterych zaméstnanct pti kvalitativ-
nim prizkumu. Ma ptivodni o€ekavani byla, ze se budou bat odpovidat negativné a vyjadrit
svlj nazor, ale opak byl pravdou. Zaméstnanci méli velmi piinosné pfipominky ke zlepseni

komunikaénich kanald a dokézali vystihnout problematickd mista komunikace.

Velmi pfinosnou soucasti celkové analyzy komunikace bylo z mého pohledu i to,
ze se zamestnanci oddéleni komunikace dokazali na spolecném workshopu zamyslet nad
komunika¢nimi kandly a diskutovat o jejich chybach. Diskuze byly velmi pfinosné pro cely
tym. Zaroven se diky nim dokazaly rozebrat i ptekazky mezi zaméstnanci oddéleni komuni-
kace pii vzajemné spolupraci pii vytvareni komunikace a tyto prekdzky odstranit (napft. spo-

luprace pfi piekladech a ptipravé podnikového casopisu v némecké verzi).

Podle mého nazoru jsem cilu, ktery byl definovan na zacatku této diplomové prace,

dosahl.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ANG  Zaméstnanci THP (tj. zaméstnanci z kancelare).
CZ Ceska verze.

COM  Komunikaéni.

DE Némecka verze.
DIR Piimi zaméstnanci (tj. zamé&stnanci z vyroby).
DS Divize Dieselové Systémy.

EN Anglicka verze.

K Institut interni komunikace.

INDIR Nepfimi zaméstnanci (tj. nepfimi zaméstnanci z vyroby).

JhP Oznaceni pro jihlavsky zavod firmy Bosch. (z angl. Jihlava plant)

THP Technicko-hospodaisti pracovnici.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI SETRENI

Feedback — Interni komunikace v JhP

1. Udaje o dotazované osobé

Pohlavi: Omuz Ozena

Vék: [J18-25let  [J26-35let [136-45let [J46 let a vice
Pracovni zafazeni: [J ANG CIDIR CJIND

Délka prac. poméru: [J1-5 let [J6-10let  [J11 avice

2. Interni komunikace - obecné

1) Uvedte prosim 3 firemni informaéni média, ze kterych ¢erpate nejvice informaci o firmé?

Kliknéte sem a zadejte text.

Il) Mate pocit, Ze jste prostfednictvim firemnich informaénich médii dostatecné informovani
ohledné déni ve firmé?
CAno CINe

Pokud ne, jaké informace Vam chybi?
Kliknéte sem a zadejte text.

Ill) Obsah poskytovanych informaci je pro mé:
Ozajimavy [(Ispise zajimavy [spise nezajimavy [nezajimavy

IV) Informace poskytované ve firemnich médiich jsou pro mé:
Osrozumitelné Ospise srozumitelné spise nesrozumitelné [Onesrozumitelné

V) Mate pocit, Ze jsou informace prostiednictvim firemnich informacnich médii poskytovany véas?

OAno OONe

Pokud ne, uvedte priklady, kdy ne?

Kliknéte sem a zadejte text.

& BOSCH

) Stvoreno pro Zivot



Feedback — Interni komunikace v JhP

V1) Prosim ohodnotte obecné, jak jste ve firemnich médiich spokojeni s nasledujicimi body?

spokojen spiSe spokojen spiSe nespokojen nespokojen
Texty (Ctivost, jazyk,...) O O O O
Obsah informaci a a a O
Grafické zpracovani O O O O
Fotky O O O O

VII) Jak obecné hodnotite kvalitu jednotlivych informacnich médii v zavodé JhP?
(kvalita informaci, grafika, texty, srozumitelnost, prehlednost, aktualnost, ...)

spokojen spise spokojen spiSe nespokojen nespokojen
Nésténky (kantyny) O O O O
Letdky v kantynéch O O O O
TV obrazovky (kantyny) O O O O
Informaéni kiosky | O O O
Podnikovy ¢asopis O O O O
Noviny Bosch Ziinder O | O O
Kaskadova komunikace O O O O
Bosch Connect-Blog JhP O O O O
Intranet (celkové JhP) O O O O
Clanky BZ online O O O O

(Gvodni strana intranetu JhP)

VIIl) Uvedte prosim, s jakymi informacnimi médii jste v JhP nespokojeni a proc?
Kliknéte sem a zadejte text.

1X) Co bychom podle Vas méli na interni komunikaci v JhP zlepsit?
Kliknéte sem a zadejte text.

X) Pokud spolupracujete s oddélenim JhP/COM, jak hodnotite spolupréci s nami?
[Odobra [spise dobra [spise $patna [(Jspatna

& BOSCH

Stvoreno prozivot



Feedback — Interni komunikace v JhP

3. Podnikovy casopis DIESELREPORT

1) Jak byste hodnotili celkovou urover ¢asopisu DIESELREPORT?
[Odobra [spise dobra [spise $patna [Jspatna

Il) Prosim ohodnotte, jak jste ve firemnim Easopise spokojeni s nasledujicimi body?

spokojen spise spokojen spise nespokojen nespokojen
Texty (jazyk, Etivost,...) O O O O
Obsah informaci O O O O
Grafické zpracovani O O O a
Fotky O | O O

111) Jak ¢asto a v jakém rozsahu by podle Vaseho nazoru mél podnikovy ¢asopis vychazet?
4 1mésic -12stran [
&2 mésice - 32 stran [
& 3 mésice - 42 stran [
jina periodicita?: Kliknéte sem a zadejte text.

1V) Jak detailné ¢tete podnikovy ¢asopis?
[Jdakladné Clvybiram si €lanky  Clpouze prolistuji [Ishlédnu pouze fotky

V) Co bychom podle Vas méli na podnikovém ¢asopise zlepsit?
Kliknéte sem a zadejte text.

Kontaktni osoba: Tomas Baloc, Tel.: 56 758 5022, E-mail: Tomas.Baloc@cz.bosch.com
Vyplnéné dotazniky prosim zaslete do 18. 05. 2015 na oddéleni JhP/COM.
Dékujeme!

& BOSCH

Stvofeno proZivot



PRILOHA P II: OTAZKY PRO KVALITATIVNI SETRENI

Feedback — Interni komunikace v JhP

1. Udaje o dotazované osobé

Pohlavi: Omuz OZena
Vék: [J18-25let  [126-35let [136-45let [J46 let a vice
Pracovni zatazeni: ] ANG CIDIR JIND
Délka prac. poméru: [J1-5 let 6-10let  [J11 a vice
2. Otazky

I.  Maéte pocit, Ze jste prostfednictvim firemnich médii dostateéné informovani ohledné déni ve firmé, pokud ne, pro¢?
II.  Jaké informace Vam v rdmci interni komunikace chybi?
Ill.  Existuje n&jaky nastroj komunikace, ktery Vam chybi?
IV.  Co by se podle Vas dalo zlepsit na Podnikovém shroméazdéni?
V. Co by se podle Vas dalo zlepsit na Diskuznim setkani?
VI.  Co by se podle Vas dalo zlepsit na firemnim intranetu?
VIl.  Co by se podle Vas dalo zlepsit na socidlni siti Bosch Connect?
VIIl.  Co by se podle Vas dalo zlepsit na Kaskdadové komunikaci?
IX.  Co by se podle Vas dalo zlepsit na TV obrazovkach v kantynach?
X.  Co by se podle Vas dalo zlepsit na Infokioscich?
Xl.  Co by se podle Vs dalo zlepsit na podnikovém &asopise DieselReport?
Xll.  Co by se podle Vés dalo zlepsit na informac&nich ndsténkach?
Xlll.  Co by se podle Vas dalo zlepsit na leticich v kantyndch?

XIV.  Co by se dalo na interni komunikaci ve firmé zlepsit obecné?

& BOSCH

Stvorenoprozivot
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» more news

01.04.2016 | Jh =
Prochazka po Homické stezce

ZenyProZeny poradaji v sobotu 16. dubna 2016 prochazku s
détmi po Homické stezce kolem Jihlavy. V ramci této akce
si také budete moci upéct prni jami 3pekacky. Zatatek je v
09:30h na Lesnové v Jihlavé

18.03.2016 | Jh =
Do préce na kole 2016

Firma Bosch Diesel a jejl zaméstnanci se uZ po &tvité v
7adé zapoji do akce Do préce na kole". Jedn se o aktiitu,
kdy dobrovolnici vyuZivaji v mésici kvétnu jako doprawni
prostredek pro cestu do prace a zpét jizdni kolo. JhP
podpofi dobrovolniky z fad naSich zaméstnanci

proplacenim startovného a poskytnutim 3atnovych skiinék
na previékani. Registrace probihd od 9. bfezna do 30. dubna
2016. Akce se kond v mésici kvétnu..

16.03.2016 | Jh =
Zaméstnanci Bosch Diesel s.r.o. podporili

vytézkem z dvanactého firemniho plesu charitativni a
vzdélavaci projekty v Kraiji Vysoina

Na Etyfi stovky ndvténikd, znaény pocet hostd a wraznd
Castka z witézku plesu putujici na dobroinné tcely
provézely dvanacty firemni ples Bosch Diesel s.ro. konany
dne 11. brezna 2016. Motem plesu byla Brazilie a tanec
samba. V ramci tradiéni spolecenskeé akce vénovali
zaméstnanci firmy wtéZek ze vstupenek na pomoc
charitativnim a vzdélavacim projektim v Kraji Vysogina
Celkovy witéZek z plesu dosahl tctyhodné vy3e 185 000
korun

Rychlé odkazy

» FOFJhP Vize (0,43 MB)

» PPTX P ntace JhP (8,55 MB)

» Traumatologicky plan

* Narodni cena kvality 2011

DIESELREPC

Dieselové systémy

» Dieselové systémy

» DS Management blog

» DS Vodcast

» Diesel Globe




BoschZiinderOnline

brezen 15,2016
Cista Vysodina 2016
Pojdte s nami vycistit okoli zavodi Bosch v Jihlavé

Hledame dobrovolniky pro projekt Cista Vysocina, ktefi ndm pomohou v sobotu
16. dubna 2016 uklidit nejbliZSi okoli zavodu Ill Pavov a zavodu Il Na Dolech.
Zapojit se mohou zaméstnanci, jejich rodiny i pratelé — zkratka vSichni, ktefi chtéji
mit okolo sebe Cisté Zivotni prostredi. V3echny dobrovolniky je nutné predem
registrovat na oddéleni JnP/COM. Pfi registraci prosim nahlaste své jméno, pocet
¢Elend (z toho déti) a vybrany zavod pro Uklid. Registrace probiha od 18.03. do
01.04.2016.

» Plakat (1,02 MB)

Kontaktni osoba:

Petr Dvorak (JhP/COM)

Tel.: +420 56 758 5628

E-mail: » Petr.Dvorak2@cz.bosch.com

V lofiském roce se akce Cista Vysocina za firmu Bosch G&astnilo vice nez 50
dobrovolnikd, ktefi nasbirali vice nez 90 pytili odpadki s odpadem o vaze okolo
600 kg. Akci Cistd Vysocina pofada Kraj Vysodina vZdy v jarim obdobi, v leto3nim
roce probihd akce na tzemi celého kraje jiz osmy roénik v dobé od 11. 04. do 24.
4.2016. Cilem akce je zapojit co moZna nejvice ob&anu kraje, zejména pak déti a
mladez a motivovat je ke spoleéné klidové akci jejich blizkého okoli. Akce Cista
Vysocina je jednim z mnoha pfikladl spoledenské odpovédnosti firmy Bosch
Diesel s.r.o.

o 1/10 ©
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01.04.2016 | Jh

Prochéazka po Hornické stezce

ZenyProZeny pofadaji v sobotu 16. dubna 2016

prochazku s détmi po Hornické stezce kolem Jihlavy. V

ramci této akce si také budete moci upéct prvni jarni

$pekacky. Zadatek je v 09:30h na Lesnové v Jihlaveé..
°

18.03.2016 | Jh

Do prace na kole 2016
Firma Bosch Diesel a jeji zaméstnanci se uZ po &tvrté
v fadé zapoji do akce ,Do prace na kole*. Jedna se o
aktivitu, kdy dobrovolnici vyuZivaji v mésici kvétnu jako
dopravni prostfedek pro cestu do prace a zpét jizdni
kolo. JhP pod'poﬁ dobrovolnky z fad nasich

a
§ ych skfinék na previékani. probha
od 9. bfezna do 30. dubna 2016. Akce se kona v
mésici kvétnu... ©

16.03.2016 | Jh

M Zaméstnanci Bosch Diesel s.r.o. podpofili

a

B3 z plesu

charitativni a vzdélavaci projekty v Kraji
Vysoéina
Na &tyfi stovky navstévnikd, znany polet hostl a
vyrazna Eastka z vytéZku plesu putujici na dobroinné
Ucely provazely dvanacty firemni ples Bosch Diesel
s.r.0. konany dne 11. bfezna 2016. Motem plesu byla
Brazilie a tanec samba. V ramci tradini spoleZenské
akce vénovali zaméstnanci firmy vytéZek ze

na pomoc a éla
projektim v Kraji Vyso&ina. Celkovy vytéZek z plesu
dosahl Gctyhodné vysSe 185 000 korun... ©

15.03.2016 | Jh

Cista Vysoéina 2016

Hledame dobrovolniky pro projekt Cista Vyso&ina, ktefi
nam pomohou v sobotu 16. dubna 2016 ukiidit nejbiZSi
okoli zavodu ll Pavov a zavodu Il Na Dolech. Zapojt se
mohou zaméstnanci, jejich rodiny i pfatelé — zkratka
viichni, ktefi chtéji mt okolo sebe Cisté Zivotni
prostfedi. VSechny dobrovoiniky je nutné pfedem
registrovat na oddéleni JAP/COM... ©

04.03.2016 | Jh

Podnikové shromazdéni v JhP
Ve dnech 29.02.-03.03.2016 probéhio v JhP

A s3déni V ramei 4
shromaZdéni se konalo celkem 8 termind na zévodech,
aby se pokryly véechny smény a dileZité informace
se tak dostaly ke viem zaméstnancim. Béhem
4Sminutové prezentace seznamilo vedeni firmy
zaméstnance s aktudlni ekonomickou situaci JhP,
informacemi z oblasti objednavek, kvalty a
zaméstnanosti... ©

04.03.2016 | Jh

JhP Awards 2015

V (tery, 16. (inora 2016, se podruhé uskuteénila akce
JhP Awards, v ramci které byly ocenény nejlepSi
projekty jihlavského zavodu za uplynuly rok. Pozvanku
do Horackého divadia Jinlava obdrZeli viichni
manaZefi firmy (vedouci Usekd, vedouci oddéleni a
vedouci skupin), hlavni mistfi a Elenové vitéznych
projektovych tymd. V Horackém divadle pak viechny
navstévniky Cekala téméf 3 hodinové show, pfi které
se postupné pfedévala ocenéni.. ©
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