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ABSTRAKT

Predmétem této diplomové prace jsou interni PR s vazbou na firemni kulturu a jejich vliv
na postoje a hodnoty zaméstnancti vybrané internetové spolec¢nosti. Teoretickd Cast vyme-
zuje vychodiska ve sféfe interni komunikace, firemni kultury, zpétné vazby, motivace a na
zaveér definuje vyzkumné otazky. Praktickd ¢ast popisuje vybranou internetovou spolec-
nost, definuje metodiku vyzkumu, analyzuje ziskana data, identifikuje siln¢ a slabé stranky
vnitiniho prostiedi spolecnosti, a také jeji hrozby a pftilezitosti. V zadvéru verifikuje vy-
zkumné otdzky. Naplni projektové Casti prace je vlastni navrh koncepce efektivni komuni-
kace s vazbou na firemni kulturu pfi vyuziti nastrojii internich PR a zhodnoceni navrhu

z hlediska ekonomické a technické naro¢nosti.

Kli¢ova slova: interni komunikace, firemni kultura, interni PR, zpétna vazba, motivace,

analyza, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The objective of this master’s thesis is internal PR in relation to the corporate culture and
its influence on attitudes and values of the selected internet company employees. The theo-
retical part defines the background in the field of internal communication, corporate cul-
ture, feedback, motivation and defines the research’s questions on the end. The practical
part describes the selected internet company, defines the methodology of the research,
analyses the acquired data, identifies the strengths and weakness of the internal environ-
ment of the chosen company, and its threats and opportunities. There is the research ques-
tions verification on the end of this part. The aim of the project part is design of the con-
cept of effective communication with connection to corporate culture using internal PR

tools and evaluation of the proposal in terms of economic and technical difficulty.

Keywords: internal communication, corporate culture, internal PR, feedback, motivation,

analysis, marketing research
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UvVOD

Téma Vliv jednotlivych forem internich PR na firemni kulturu, postoje a hodnoty zameést-
nancu firmy jsem si vybrala z toho divodu, Ze si myslim, Ze pravé zaméstnanci, jsou jed-
PR, které koresponduje prave s jeji firemni kulturou, postoji a hodnotami zaméstnanctl, je
to jednim z kli¢ovych faktora k uspdchu. Rada firem si neuvédomuje, Ze interni public
relations ovliviiuji také celkovou externi image firmy a v neposledni fadé také motivaci a

loajalitu zaméstnancti k organizaci.

Teoreticka ¢ast Cerpa z odborné literatury a vénuje se pojmuim jako interni public relations,
firemni kultura, motivace ¢i zpétna vazba. Na konci teoretické ¢ésti jsou také definovany

vyzkumné otazky prace.

Jako zkoumanou spolecnost pro tuto praci jsem si vybrala firmu Internet Mall, jeden
z nejvétsich e-shopti v Ceské republice. V praktické &asti probéhne identifikace vybrané
spole€nosti, prizkumné Setteni, ndslednd analyza zjisténych dat a skuteCnosti a v zavéru

verifikace vyzkumnych otdzek.

V projektové ¢asti budou prezentovany navrhy a doporuceni ke zefektivnéni stavajici ko-

munikace ve vybrané internetové spole¢nosti.
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1 INTERNI PR

Interni public relations jsou také oznaCovany jako human realtions, employee realtions,
labour internal relations nebo kratce jako internals. Jsou pokladany za pevnou slozku vse-
obecnych public relations. Interni PR se v posledni dob¢ intenzivné rozviji a firmy do této
sféry investuji velké finance. Zabyva se oblastmi uvniti firmy, kde puasobi také
HR odd¢leni — napt. motivace, informovanost zaméstnancti o zménach ve firmé, vzdélava-

ni €1 jiny rozvoj zamestnanct, sdileni firemni kultury ¢i pfenos firemnich hodnot.

Interni public relations byvaji ¢asto v marketingového komunikaci ptehlizeny ve stinu ex-
ternich public relations. Jsou mocnym nastrojem interni komunikace, za predpokladu dal-
Sich spravné fungujicich slozek firemni komunikace. VSechny slozky musi vychazet ze

spole¢né strategie, plsobit synergicky a snazit se dosdhnout spolecného cile.

Vnitini 1 vnéj$i komunikace si musi vzajemné odpovidat a podporovat se. Image firmy
navenek, by méla odpovidat i vnitinimu obrazu spolecnosti vnimaném zaméstnanci. Pokud
se tak ned¢je, komunikace a aktivity firmy jsou kontraproduktivni a maji ve vysledku ne-

gativni vliv na vnimani a postoje cilovych skupin k firmé.

Public relations maji byt budovany dlouhodobé a nemohou byt feSeny pouze v piipadé

nahlé potieby — napft. v dobé krize. (Svoboda, 2009, s. 88)

1.1 Nastroje a kanaly

Interni PR predstavuji spoustu nastrojii a technik, pomoci kterych se komunikuje ve firmé.
Dulezita je zpétna vazba zaméstnanci, proto je tfeba dvoustrannou komunikaci mezi za-
méstnanci a manazery dobie zorganizovat a nespoléhat se pouze na proaktivni postoj pra-
covnikl. ManaZefi by méli objasiiovat zékladni cile, strategické sméry, zmény v organizaci

a ulohy zaméstnancu pfi realizaci cild.

Skolici programy prohlubuji znalosti a dovednosti zaméstnanci, ale také mohou posilovat
interni komunikaci mezi spolupracovniky, poskytuji také moZznosti pfimo hovofit a disku-
tovat o problémech a situacich ve firmé. Podobné charakteristiky maji porady tymda, kon-

zultace, spolecenské aktivity nebo teambuildingy.

Mezi interni public relations patii také dny otevienych dvefi, interni prezentace, direct mai-
ly, firemni televize, nasténky, vyro¢ni zpravy, piehledy, firemni noviny a videa a ostatni

firemni materialy.
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Direct maily a interni e-maily jsou efektivnim nastrojem pro interni komunikaci. Firemni
televize zprostfedkovava vysilani dulezitych informaci na frekventovanych mistech, jako
jsou haly ¢i jidelny. Casto se také pouzivaji firemni noviny, které komunikuji méné nalé-

havé informace.

Aby tyto nastroje byly co nejefektivnéjsi, méla by byt zaméstnancim umoZznéna zpétna
vazba. Miuze to byt napf. dotaznik posilany pracovnikim firmy, konzultace
s managementem ¢i schranky a boxy na nédzory a zlepSovaci naméty, kde se mohou za-

méstnanci vyjadiit. (Pelsmacker, 2003, s. 311)

1.2 Proces internich PR

Proces internich public relations obsahuje monitoring, analyzy a rozbory faktori, ovliviiu-
jicich postoje zaméstnanci, nésledné zvoleni a vypracovani taktik postupi, realizaci aktivit
a dulezitou zpétnou vazbu zaméstnancii a reakce na ni. Tento proces je cyklem cCinnosti,

které na sebe navazuji.

1.2.1 Monitoring nazorii a postoju

Firma by méla volit naplin svych aktivit internich PR s ohledem na soucasny stav postojil
pracovnikl ve firm&. Staly monitoring nazori a postoji ve firmé je dileZity pro operativni
1 taktickou ¢innost. Monitoring firma zajiStuje anketami, prizkumy, rozhovory a diskuze-
mi se zaméstnanci ¢i hodnocenimi zaméstnanct. K ziskani kvalitni a uzite¢né zpétné vazby
je potfeba budovani nazorové oteviené firemni atmosféry. Nazorovou otevienost je nutné
posilovat spravedlivym postojem bez diskriminace a adekvatnimi odpovéd’'mi a reakcemi
na nazory zaméstnancu. Prilisnd firemni autorita a formalnost brzdi projevy a otevienost

zamg&stnancl a tim 1 Zddouci monitoring.

1.2.2 Analyza faktori ovliviiujicich postoje zaméstnancii

Pfi urCovani strategie by se firma méla zaméfit na hlavni faktory, které ovliviiuji postoje
zaméstnancu a také eliminovat nepodstatné faktory. Dilezité je rovnéz odhalit a odstranit

mozné nejistoty, které mohou byt zakladem pro negativni postoje pracovnik.

1.2.3 Vypracovani plani, postupti a harmonogramu

Na zakladé monitoringu a analyz je tfeba ptizpisobit ¢innosti internich PR a zvolit vhodné

postupy pro zlepSeni postojii zaméstnancli. Vypracovat postupy jednotlivych akci, které



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

maji za cil jasné vysvétlovat zdmeéry firmy a vést se zaméstnanci oboustrannou diskuzi. Pro
uspésnost a efektivitu akci je nezbytné vypracovat ¢asovy plan, harmonogram akei i roz-

pocet. Tento proces obdobny jako u jinych firemnich aktivit.

1.2.4 Realizace aktivit

Po zvoleni ¢asového planu, harmonogramu a rozpoctu musi firma také zvolit i¢inné pro-
sttedky a komunikacéni kandly, na kterych zavisi uspésnost dané akce. Vybrané prostiedky
musi podporovat konkrétni cile akce. Jak je vySe v praci zminéno, existuje Siroka Skéla
prostiedktl, které interni PR vyuZzivaji a skrze které firma mtze budovat a udrzovat obou-

stranny pozitivni vztah.

1.2.5 Zpétna vazba a dalSi postupy

Ustaviéné ménici se vnitini 1 vnéjsi prostiedi firmy, vyzaduje také zmény a ptizpisobovani
se postupil a aktivit. Je nutné stale monitorovat, vyhodnocovat a analyzovat a na zéklad¢

toho vytvaret a modifikovat dané koncepty a postupy. (Hola, 2006, s. 36)

1.3 Efekty a cile internich PR

Pokud firma pouziva interni public relations spravné a ucinné, vznikaji zaddouci efekty,

kterymi jsou naptiklad:

e profit z vlastni prace ve firm¢ — tedy kdyZ napft. skladnik vypracuje nadvrh zmén a
zlepsSeni jeho pracoviste, které zna nejlépe prave tento zaméstnanec

e budovani a posilovani vztahl na pracovisti — vede ke snadné&j$i komunikaci mezi
zamestnanci a naslednému zvyseni efektivity pracovnich procesu

e motivace spolupracovnikli — pokud se podnikové procesy, cile a pozadavky spravné
komunikuji, zaméstnanci pochopi, Ze jsou dilezitou soucasti celku a hraji dtlezitou
roli pfi plnéni firemnich cilli. Vyviji usili, podavaji ndvrhy a ndmeéty, které jsou dale
realizovany a motivuji ke spolupraci a spolecnému mysleni zaméstnanct

e interni vazby se pfenasi do externiho prostfedi — zaméstnanci maji kolem sebe ro-
dinné piislusniky a ptatele, se kterymi se informuji o své praci, podniku apod. Po-
kud zaméstnanec vnima svou firmu pozitivné, je k ni loajalni a dobfe motivovany,

pfenasi také tyto pozitivni zkuSenosti na své okoli. Z internich PR se tak mohou

tvoftit 1 silné externi public relations. (Svoboda, 2009, s. 89)
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2 FIREMNI KULTURA

Firemni kultura (corporate culture) zobrazuje urcity charakter organizace, atmosféru v ni,
vnitini zivot, ktery ovliviiuje chovani a mysleni pracovnika firmy. Patii sem ritualy, hod-
noty a zvyklosti, které jsou ve firm¢ vSeobecné sdilené a dlouhodob¢ udrzitelné. Hodnoty
se dale projevuji u spolupracovnikli v obecnych vzorcich chovani a pokud se toto chovani
opakuje, tvoii se pak vzorec chovani, ktery hraje velmi dulezitou roli pii vytvareni a adap-
tovani pravidel firemni kultury. Je to tedy také firemni chovani, které je budovano a urco-

vano firemni kulturou.
Vysekalova (2009, s. 68) uvadi ¢tyii zakladni prvky firemni kultury:

e Symboly — napt. zpiisob specificky zplsob oblékéani, slang, symboly postaveni,
ruzné zkratky, se kterymi jsou sezndmeni jen ¢lenové dané organizace

e Hrdinové — jsou to skutecni, popt. mohou byt také imaginarni lidé, ktefi jsou brani
jako nositelé tradice a idedlniho chovani ve firmé, ¢i slouzi jako ideal zaméstnance
¢1 manaZera

e Ritualy — pfedstavuji spolecensky nezbytné aktivity a projevy. Patii sem neformalni
akce, planovani, formalni schlize, kontrolni a informacni systémy a psani zprav.

e Hodnoty — jsou velmi dileZitym prvkem firemni kultury. Promitaji se do sounalezi-
tosti zamé&stnancl s organizaci, do pracovni moralky i do celkového urceni a orien-

tace firmy.

2.1.1.1 Hodnoty

Hodnota je néco, ¢emu jednotlivec ¢i skupina ptiklada dilleZitost a vyznam, co je pro ni
zadouci a ovliviiuje volbu z moZznych zpiisobt, cild ¢innosti a nastroji. Hodnoty vyjadiuji
preference, které¢ se promitaji do rozhodovani jednotlivce ¢i skupiny — rozdélujeme tedy
hodnoty individudlni a organiza¢ni. Individuélni hodnotovy systém osobnosti vymezuje to,
co je pro osobu samotnou dulezité. Naopak organizac¢ni hodnoty vymezuji to, co je pokla-
dano za vyznamné pro organizaci jako celek, tedy co si mysli ¢lenové organizace, Ze je pro
organizaci spravné a prospésné a jednaji podle toho v organizaci i mimo ni. Za organizacni
hodnotu mizeme oznacit napft. ,,prodat vice vyrobka nez konkurence®, ,,dbat na kvalitu a

dokonalost®, ,,vyvijet neotfelé, originalni produkty* apod.

Hodnoty jsou povaZovany za podstatny indikator a nastroj utvafeni firemni kultury. Ty

nejvyznamnéjsi organiza¢ni hodnoty mohou byt vyjadieny v etickém kodexu organizace ¢i
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poslani. Prezentovany maji byt spravné také navenek verejnosti, pro vytvareni image fir-
my. Jsou vSak také firmy, kde je mozné se setkat s nesouladem mezi jejich deklarovanymi
hodnotami a témi, které skuteCné zastavaji — pfi¢inou muze byt neztotoznéni se zamest-

nancu s hodnotami nastavenymi managementem firmy.

Hodnoty se déli na instrumentalni a termindlni. Instrumentalni hodnoty jsou zakladni po-
tteby c¢loveka, napt. hygienické podminky, zajisténi obzivy — mzda, potfeba bezpeci, ¢i
satisfakce. Terminalni hodnoty udéavaji aktualni a budouci cile osobnosti ¢i organizace.
Hodnoty jsou sefazeny hierarchicky podle vyznamu, ktery maji pro jedince ¢i organizaci.

(Tureckiova, 2004, s. 134)

2.1.1.2 Tvorba firemni kultury

Firemni kultura vznik4 u zakladatelti firmy. Ti pfi budovani vize, ucelu, strategii i cilii
podniku piinaseji zakladatelé také své prvotni predstavy, ndzory a ocekavani o tom, jak ma
firma fungovat v ramci vztahii ve firm¢. Jak budou vypadat vztahy mezi spolupracovniky,
vztah zaméstnanci k organizaci, k praci a ke steakholders. Sama firemni kultura nasledné
pomah4 novym zaméstnanclim pochopit chod organizace, adaptovat se a piijmout cile or-
ganizace za své. Ocekava se, Ze zamé&stnanci budou firemni kulturu respektovat a jejich

jednani a prace bude v souladu s jejimi principy. (Tureckiova, 2004, s. 132)

Firma potfebuje silnou firemni kulturu jiz v poc¢atcich svého vzniku a vyvoje. V té dobé
slouzi firemni kultura pfedevs§im jako socialni pojivo, které hodnotové 1 vztahové spojuje

organizaci.

2.1.1.3 Typologie firemni kultury

Firemni kultura mé riznou miru vlivu na jednani ¢lend organizace. Podle miry intenzity a
rozsahu vlivu rozliSujeme firemni kulturu na silnou a slabou. Silna firemni kultura vznika
tehdy, kdyz jsou kli¢ové neboli zakladni hodnoty sdileny a posilovany naptic¢ celou firmou.

Kritérii pro silnou firemni kulturu jsou:

e Jasnost — zaméstnanci rozumi a jednaji podle nepsanych pravidel. Také vi, jaké
jednani je ve firmé nepfijatelné
e Rozsifenost projevil firemni kultury — pracovnici se s firemni kulturou setkavaji

stale a vSude. Firma je pak tedy to, co jeji firemni kultura
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e Zakotvenost — vysoka mira integrace firemni kultury do normativniho a hodnoto-
vého systému zameéstnancu. Firemni kultura se déle také projevuje v jejich kazdo-

dennich rutinach, ¢innostech a jednani

Pomoci silné firemni kultury se v organizaci posiluje dilezity ,,tymovy duch® a loajalita
k dané firm¢, dale napomaha adaptaci novych zaméstnancti a také v optimalnich ptipadech
prispiva k vyssi motivovanosti zaméstnancii. Silné firemni kultura také usnadiiuje komuni-
kaci ve firm¢ a urychluje rozhodovani a implementaci do systému podnikového fizeni.
Zaroven tedy zefektiviiuje dal$i procesy uvniti organizace a zrychluje kontrolni mechanis-

my. (Tureckiovéd, 2004, s. 139)

Pokud se firma, v niz je firemni kultura silné zakotvend, rozhodne svou podnikovou kultu-
ru zménit, muze dojit k silnému zpochybniovani a intoleranci k managementu ze strany
zaméstnancl a firma muze tratit své nejlepsi pracovniky. Proto je zména firemni kultury
v organizacich velmi zdvazné a diskutované téma. Podle vztahl k organiza¢ni zméné déli-

me firemni kultury na:

e Obranné — zde jsou obvykle firmy, které provadi jen dil¢i inovace, detailné organi-
zuji své Cinnosti, provadi diisledné kontroly a vii¢i svému okoli a vétSim zménam
jsou tyto organizace spiSe uzaviené

e Akeni — jde vétSinou o nov¢jsi firmy, které méni své plany 1 cilové skupiny. Jsou
vuci okoli oteviené, pribojné a dynamické

e Analytické — tento typ firmy hledd kompromis mezi nezbytnou zménou a moznosti
zachovani stavajiciho stavu. Zmény prosazuje pozvolna a pomaluje si jim pfizpi-

sobuje

Na zakladé faktorti rychlosti (dynamiky) zpétné vazby, kterou firma ziskava od svého oko-
li, a miry rizikovosti prostiedi, ve kterém organizace plsobi, rozpracovali dalsi typologii
T. B. Deal a A. A. Kennedy. Typologie je oblibené pro svou prakti¢nost a nazornost. Ho-

vofi se o kultufe:

vvvvvv

postupi, a proto u tohoto typu Casto chybi zajem a tsili o dosahovani co nejlepSich

vysledkil inovativnimi zpiisoby
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Analytického projektu — zde se ceni predevSim komplexni analyza, racionalita,
predpovéd’ budouciho vyvoje, expertiza a dominuje neosobni jednani — napi. speci-
alizované useky vyrobnich firem

,,Vsechno nebo nic* — individudlni vykon a vysoké nasazeni. Kultura hrdinti, solis-
ti ¢i firemnich hvézd, kteti mohou délat téméf cokoli, za Gcelem tspéchu. Vzestup
1 pad zde muze byt rychly — napt. reklamni pramysl, cestovni ruch, média apod.
,»Chléb a hry* — pro tuto kulturu je typické prosttedi s nizkou mirou rizikovosti a
rychlou zpétnou vazbou. Tyto kritéria umoziuji zavadéni inovativnich feSeni, expe-
rimentovani, intenzivni komunikaci, dilezitou hodnotou je ptatelstvi a tymova pra-

ce. Tato kultura se objevuje predevsim u vyroby a prodeje rychloobratkového zbozi

V roce 1972 identifikoval Harrison c¢tyfi typy firemni kultury podle toho, jak je dana spo-

le¢nost strukturovand a orientovand na: moc, role, tikol a osobu/¢lovéka. Handy roku 1978

tyto Ctyfi kultury zobrazil v jednoduchych piktogramech, které se pouzivaji i v dnesni do-

bé. (viz Obrazek 1)

Kultura moci — v této firemni kultufe je kladen diraz na vztahy nadtizenosti a pod-
tfizenosti. Je jasné dané vrcholové vede a jsou to obvykle firmy ,,jednoho muze*
Kultura roli — pfedevSim byrokratické organizace, kde se jedna o dodrZovani no-
rem, pravidel a procedur. Typické pro statem vlastnéné firmy ¢i vetejnou spravu.
Z ptedchoziho déleni bychom tuto kulturu mohli pfirovnat k firemni kultute Analy-
tického projektu

Kultura ukolu — tento typ je predev§im uplatiovan v menSich organizacich
v rozvojové fazi. Dllezité je plnéni tkold a motivaci je radost a uspokojeni z dobie
odvedené prace

Osobni kultura — organizaci s osobni kulturou podporuji piedevsim jeji ¢leny, od
kterych vyzaduji samostatny a vysoce kvalifikovany vykon. Dilezité jsou osobni
vztahy, soundlezitost a spoluprace. VétSinou praktikovano u organizaci, které za-
méstnavaji vysoky pocet kvalifikovanych odbornikl a specialistd. (Naoum, 2001,

5. 165)
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(the web) (lattice)
Role culture Persan culture
(Greek temple) (clustar)

Obrazek 1 — Ctyii typy firemni kultury podle Handyho (Handy 1998)
Zdroj: Naoum, 2001, s. 165

2.1.1.4 Firemni kultura u mezindrodnich firem

Mezinarodni firmy piisobi v prostiedi mnoha rozdilnych narodnosti a kultur, kde se mohou
lisit predstavy o praci, hodnotach ¢i zaméstnaneckych a trznich vztazich. Podle pfistupu
firmy k témto odliSnostem a zvoleni urcité strategie, rozliSujeme kulturu mezindrodnich

firem na polycentrickou firemni kulturu a globélni firemni kulturu.

e Polycentrickd firemni kultura — se pfizptsobuje a modifikuje v ramci urcité kultu-
ry. Nechava prostor pro Sifeni a plisobeni mistnich (narodnich) kultur. Vytvaii tak
postupné subkultury, které jsou zaloZzené na lokélnich zékladech. Z nich pak vy-
plyvaji vyhody i nevyhody pro fizeni zaméstnancti na urcitych pobockach, a dale
pak 1 pro personalni a celkovou strategii firmy.

e Globalni firemni kultura — zdkladem je globalni strategie, jejiZz zékladni prvky fi-
v ostatnich zemich. Pro vytvofeni a Sifeni globalni firemni kultury je potieba kva-
litni globalni strategie a také sila a moc matefské firemni kultury, kterd by méla
byt v souladu se zédkladnimi nazory a predstavami v lokalité¢ umisténych pobocek

spole¢nosti. (Tureckiova, 2004, s. 150)
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2.1.1.5 Motivace

Motivem rozumime diivod, pro¢ lidé néco délaji. Motivem mize byt popud, pohnutka ne-
bo cil, kterého se snazi dosdhnout. Lid¢ jsou motivovani cilem samotnym nebo hodnotny-
mi odménami, které uspokojuji jejich potieby. Spravné a efektivné motivovani lidé ve fir-
me jsou ti, ktefi maji jasn¢ definované cile, se kterymi se ztotoznuji a podnikaji kroky, ve-

douci k dosazeni téchto cilu.

Jednu ze nejslavnéjSich teorii ohledné¢ motivace a hierarchie potieb vytvofil Maslow
(1954), ktery tadil potieby nasledovné — nejprve Clovék pottebuje uspokojit své fyziolo-
gické potteby, tedy potiebu potravy, spanku vzduchu a vody. Dale se sousttedi na potiebu
bezpeci — stabilitu, fyzické bezpeci, fad a emocionalni bezpec¢i. Dalsim motivem oznacil
potfebu soundlezitosti, tedy vztahu a interakce s druhymi lidmi, potiebu byt akceptovan a
identifikovan s druhymi. Pokud ¢lovEék uspokoji vSechny tyto tii stupné, zacina citit potie-
bu ucty, uspéchu, respektu, funkce a postaveni. Poslednim stupném motivace podle
Maslowa je potfeba seberealizace, ktera zahrnuje naplnéni vlastniho potencialu a sebeu-

platnéni.

Herzbergova teorie (Herzberg, 1957) vychazi z rozdéleni faktori motivace na dvé skupiny
— satisfaktory neboli motivatory a dissatisfaktory. Dissatisfaktory musi byt uspokojeny
jako prvni, jelikoz se jedna o faktory, které¢ vyvolavaji u zaméstnanct nespokojenost. Patii
sem Spatné pracovni podminky, mezilidské vztahy, bezpeci na pracovisti ¢i plat. Tyto fak-
tory jsou spojeny sobsahem dané prace, jejim prosttedim a jsou wvnéj$i. Slouzi
k ptfedchazeni pocitu nespokoenosti. Pokud nejsou dissatisfaktory odstranény, nepomahaji
ani velmi dobfe nastavené motivatory. Do skupiny motivatorti spada uznani, uspéch, samo-

statnd prace, povySeni zodpovédnost ¢i riist. (D&dina a Cejthamr, 2005, s. 147)
Podle Wagnerové (2008, s. 14) se motivace do firemniho prostiedi prevadi takto:

- Mzda — v Urovni, kterd pokryva fyziologické potieby. Dalsi slozky mzdy pak slouzi
- Socialni zabezpeceni, pracovni jistota, diichodové zabezpeceni

- Akceptovani pracovni skupinou ve formalnich i neformalnich vztazich

- Respekt, pocit uspéchu, titul, povyseni, symbol statutu

- Osobni rist, pracovni seberealizace, rozvoj a vyuZziti schopnosti
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Pro dobte fungujici firmu, je tedy nutné porozumét faktorim, které motivuji jeji zamést-
nance, a nasledné vytvafet odménovani a modifikovat firemni kulturu, kterd zvysi motivo-

vanost, loajalitu, pozitivni chovani a zaangazovanost pracovnik.

Proces firemni kultury a motivace by mél byt tedy oboustranny — firemni kultura udava
hodnoty, ritudly a symboly, které vedou k vyssi loajalit¢ a motivaci zaméstnanct. Z druhé
strany by si 1 firma méla v§imat motivii zaméstnanct, snazit se jim porozumét a pokusit se

je implementovat do své firemni kultury. (Armstrong, 2009, s. 109)

2.1.2 Firemni strategie

Cile firmy fikaji to, ¢eho chce organizace dosdhnout. Strategie firmy urcuje, jak danych
cilt dosahnout. ,, Pokud nemdame strategii, nemuzeme dlouhodobé dosahovat svych cili.

zminuje Charvat. (2006, s. 21)

Firemni strategie by méla zabezpecit vhodné podminky pro dlouhodoby profit organizace,
schopnost udrzet si zaméstnance a dlouhodobé¢ realizovat vyrobky (¢i sluzby) spolecnosti
na trhu. Aby dana strategie a nasledné cile mohly byt realizovany, je nutné, aby se s nimi
ztotoznili také vSichni pracovnici ve firmé€. Problémem u nékterych firem jsou casto ne-

presné a neurcité definice hlavnich cilti a absence plant.

2.1.3 Firemni identita a image

Image a firemni identita (corporate identity) jsou dva vzajemné nezaménitelné pojmy. Fi-
remni identita je vyznamnou soucasti firemni strategie, tedy pfedstavuje to, jak se dana
spolecnost predstavuje prostfednictvim jednotlivych prvkl (corporate design). Firma tak
vyjadiuje sebe samu a své dulezité jedinecné charakteristiky a vlastnosti. Do firemni iden-
tity spada také historie firmy, jeji vize a filozofie, pracovnici i dal$i steakholders a etické

hodnoty.

Vztah mezi firemni identitou a image firmy je takovy, Ze firemni identita slouzi jako pro-
sttedek k ovliviiovani a budovani image firmy. Firemni identita vyjadiuje to, jaka spolec-
nost je nebo by chtéla byt, zatimco image je obrazem vytvofenym v mysli vetejnosti. (Vy-

sekalova, 2009, s. 14)

2.1.4 Osobnost firmy

Termin osobnost firmy vychazi z analogie osobnosti ¢loveéka. Pfisuzuje tedy firmé urcité

vnimané vlastnosti, které vychazi z dil¢ich charakteristik firmy a jejiho chovani, které jsou
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budovany skrz chovani manazert a dalSich zaméstnancii podniku — mtize tak vznikat vni-

mani firmy jako spolehlivé, seriozni atp.

2.1.5 Symbolika

Symbolika jsou dalsi viditelné prvky, které vyjadiuji identitu firmy. Patii sem napf. uni-
formy zaméstnanci, interiéry prodejen, ale také Cistota a potadek na pobockach ¢i exterié-

ry prodejen. Symbolika je dal§im elementem, ktery dotvaii image firmy.

Vsechny slozky firemni kultury, které nasledné vytvari image firmy se vzajemné ovliviiuji.
Prvky vytrzené z celkové souvislosti, plisobici samostatné, nemaji vétsi vyznam. Dulezité
je, aby vSechny slozky ptisobily jednotn¢ a umoznovali tak synergicky efekt. (Hola, 2006,
s. 11)

Symbolika

Firemni strategie

> Osobnost firmy == Firemniidentita Komunikace

Firemni kultura 4

Chovani

Obrazek 2 - Firemni strategie, kultura, osobnost a identita firmy a jeji soucasti

Zdroj: Hol4, 2006, s. 10

Samotnou komunikaci mizeme vysvétlit jako spojeni, dorozumivani se ¢i vyménu infor-
maci mezi komponenty urcitého systému. Proces vymény informaci, ktery probihd mezi
lidskymi jedinci a slouZzi potfebam a z4jmim urcitych spolecenskych skupin je oznaovan
jako socialni komunikace. Podle vztahi a souvislosti rozeznavame i ve sféfe reklamy pie-
devS§im interpersondlni a masovou komunikaci. Interpersonalni komunikace ma benefit
okamzité zpétné vazby a nazornosti (napf. predvadéci centra ¢i prednasky). Masova komu-
nikace umoziluje zasdhnout Siroké cilové skupiny vyuzitim prostfedki masové komunika-

CcC.
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Jako schémata komunika¢niho procesu byvaji ¢asto uvadéna: komunikéator — komunikat —
recipient, tedy komunikéator (tviirce zpravy) — distributor — ptijemce. Konstrukei zakladni-
ho schématu komunikace vytvofil jiz v roce 1948 Harold Dwight Lasswell v dile Power
and Personality. Model komunikace popsal takto: kdo — co fika — jakym kanalem — komu
— sjakym efektem. Nejprve komunikator vypracuje (kdéduje) dany komunikat (napft. re-
klamni sdéleni), ktery se prostfednictvim komunika¢niho kandlu (média) dostava
k pfijemci, recipientovi (tedy k potencidlnimu zakaznikovi) a ten dané sdéleni dokdduje.

(Lasswell, 2009, s. 134)

Komunikace v reklamé je zejména zalozena na procesu masové komunikace. Zakladni
slozkou v této komunikaci jsou ptredevsim lid¢, ktefi jsou zadavateli, tvirci, Sifiteli nebo
pfijimateli sdé€leni a mezi kterymi také ke komunikaci pifimo dochdzi. Do procesu patii
také aktivity téchto slozek jako napf. tvorba propagacnich prostfedki, vzdjemna komuni-
kace, realizace prizkum, planovani a také vysledné produkty téchto aktivit, jakymi mo-

hou byt propagacni prostiedky, plany a mnoho dalsiho. (Juraskova, Horiidk, 2010, s. 104)

2.2 Interni komunikace

Do interni komunikace spadd komunikace v ramci organizace, ale také s presahem do ex-
terniho prostiedi, kde se nachéazi napt. dodavatelé, smluvni partnefi, odborni poradci apod.
Interni komunikace byva v fadé firem podcenovdna a nedocenéna. Povést organizaci vy-
chézi Casto zevnitf a do jisté miry se v ni odrazi firemni kulturu a samotné zaméstnance.
Skrz interni komunikaci mize organizace dosdhnout pozitivni firemni image, zlepSit vy-
konnost zaméstnanct a také se snazi, aby se zaméstnanci s organizaci, jejimi hodnotami a

kulturou identifikovali.

Pelsmacker (2003, s. 46) také zminuje, Ze je nezbytné alespoil v organizaci zajistit komu-
nikaci a predavani informaci mezi slozkami firmy a koordinovat komunikacni aktivity.
Podle n&j pravé nedostaCujici interni komunikace a necelistvost koordinace a planovani
jsou obrovskymi a dilezitymi pfekazkami pro integrovanou marketingovou komunikaci

Vv organizaci.
Nastroje, které se v interni komunikaci pouZzivaji jsou napf.: e-maily, intranet, nasténky,
firemni socialni sit¢, newslettery, bulletiny, brozury, publikace, videa, ale také eventy jako

velirky, spole¢né snidané ¢i vyjezdova zasedani.
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Pomoci téchto kanall Ize Sifit dva druhy informaci — odborné nebo spolecenské. Odborné

informace maji ptimy dopad na organizaci a jsou vyuzivany v praxi. Patfi sem:

e Porady (managementu i mensich pracovnich skupin)

e Firemni smérnice, manudaly, organiza¢ni pravidla

e Pracovni schiizky — odbornych tym 1 jednotlivych oddé€leni, konference, pracovni
vyjezdy

e Intranet, elektronicka posta

Tok spolec¢enskych informaci podporuje inciativu a loajalitu zaméstnancii firmy a vede ke

zvySovani diivéryhodnosti organizace v o¢ich zaméstnanci. Pouzivanymi nastroji jsou:

e Interni periodika — bulletiny, brozury, newslettery, interni noviny, vyrocni zpravy
pro zaméstnance apod.

e Interni nastroje — elektronickd posta, informacni tabule, nasténky, mimopracovni
setkani pracovnikil, organizovani détskych dni atd.

e Dny otevienych dveii — prednostn€ uréeny pro vnéjsi vetejnost, avSak v praxi casto

nav§tévovany zameéstnanci z jinych oblasti firmy ¢i rodinnymi piislusniky

Do funkéni interni komunikace jsou vynaloZeny €asto vysoké finan¢ni prostfedky. Organi-
zace provadi interni vyzkumy (dotaznikové Setfeni, rozhovory se zaméstnanci apod.), pro
zjisténi cenné zpétné vazby, vylepSeni komunikace a pro porozuméni, do jaké miry jsou
zkoordinovany zajmy zaméstnancll se zajmy organizace. (Pfikrylova, Jahodova, 2010,

5. 116)

2.2.1 Cile interni komunikace

Hola (2006, s. 19) uvadi, Ze zékladem uspésné fungujici interni komunikace je vnitini ho-
mogenni prostfedi firmy, ustalenost procest a dobra koordinace vSech aktivit. Timto podle
Holé mtzZe firma ustat vSechny zvraty a utoky vyvoje vnéj$iho okoli. Aby firma vyuzivala

svou interni komunikaci co nejefektivnéji, méla by jeji komunikace napliiovat urcité cile:

e Zabezpeceni informacnich potfeb vSech zaméstnancti a dobra informacni propoje-

nost spole¢nosti zohledniujici koordinaci a ndvaznost procesti ve firmé
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e Vedeni zaméstnancti k Zadoucimu pracovnimu chovani a k postojim, které zajisti
stabilitu a loajalitu zamé&stnanct

e Zajisténi oboustranného porozuméni a spolupriace (mezi zaméstnanci a ma-
nagementem firmy, mezi manazerem a tymem, mezi zaméstnanci a tymy navza-
jem) na zaklad€ porozuméni spole¢nych cilti

e Udrzovani ustavicné zpétné vazby a nasledné vyhodnocovani a implementace po-

znatk ze zpétné vazby do praxe — zdokonalovani interni komunikace

Jednotlivé cile spolu kooperuji a prekryvaji se. Pro kazdou firmu mohou byt cile interni
komunikace jinak definované a také se mohou liSit v riiznych €asovych obdobich. Firmy

dale rozpracovavaji své cile v komunikacnim planu. (Hol4, 2006, s. 21)

2.2.2 Zpétna vazba

Zpétnd vazba, nebo také feedback, oznacuje verbalni nebo nonverbélni sdéleni, které tika
jak dané chovani, osoba ¢i situace piisobi a jaky déla dojem. Zpétna vazba patii ke kazdo-
dennim druhiim komunikace a ptedstavuje vhodnou moznost, jak poznat a pochopit social-

ni chovani.

Zpétna vazba ma byt dostate¢né konkrétni a podrobna. Otevira rozvinuty dialog mezi part-
nery — nikoli pouze ise¢nou, heslovitou komunikaci ¢i monolog jednoho ¢lovéka. Vztahu-
je se ke konkrétni situaci a ¢im vice urcitd a identifikovatelna je, tim méné¢ podléha hrozbé
generalizace a zobeciiujiciho hodnoceni. Samotna zpétnd vazba nema za tkol analyzovat,
nybrz pozorovat a uvadet, co vidi, slysi a citi. Zpétnou vazbu je potieba predavat v co nej-
vhodnéjsi situaci pro partnera, tehdy kdy na ni je komunika¢ni partner pfipraven a dokaze
ji co nejlépe vstiebat. Forma je oboustranna, tedy 1 v pfipad¢, kdy maji oba partneti rizné

postaveni ve firm¢, musi mit stejna prava a moznost se k danému tématu vyjadfit.

Zpétna vazba slouzi pouze jako podavani informaci komunika¢nimu partnerovi, nikoli jako
snahu ho ménit. Ten, kdo feedback pfijima, nejprve jen klidn€ nasloucha druhému, a pte-
devsim nebere zpétnou vazbu jako Utok. Zpétnd vazba neni kritika, proto by tak stranami
neméla byt chapana a je vhodné, aby obsahovala 1 pochvaly, pozitivni emoce a postoje.

(Allhoff, 2008, s. 137)

2.2.3 Efektivni komunikace

Plaminek (2008, s. 67) ve své knize prezentuje Sest hlavnich navykl a rad pro efektivni

komunikaci, kterymi jsou:
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e Rozumét sobé

e Rozumét ostatnim
e Respektovat ostatni
e Nestranné myslet

e Nestrann¢ jednat

e Mluvit pravdu

Aby bylo sdéleni jasné a ptijemce zpravy ho pochopil, musi byt sdéleni harmonické a
vSemi komunika¢nimi kandly se pfendset vyznamové stejné informace. Rada problému

rrrrr

piijemce je pak zmateny a neschopny porozumét sdéleni.

Pokud jsou jiz jasné informace, které se komunikuji, je potfeba porozumét ostatnim a re-
spektovat je. Védét tedy, kdo je koneCnym piijemcem zpravy a jak komunikuje nejradéji.
Také respektovat jeho nazory a vyjadreni, pokud napt. chce dostavat zpravy jen urcitého
typu nebo nechce dostavat zpravy viibec, porozumét pro¢ tomu tak je a respektovat roz-

hodnuti.

Dalsimi slozkami efektivni komunikace jsou nestranné myslet a nestranné jednat. Nestran-
nost neni mozné jen prohlasovat — divéra lidi v nestrannost nevznikd samotnym hlasanim
a informovanim o nestrannosti. AZ teprve kdyZ jsou €iny (odesilatele zpravy/spole¢nosti)

nestranné, vyviji se divéra v existenci nestrannosti a sdéleni se stava efektivnéjSim.

Samotné sdéleni by pak samoziejme mélo byt pravdivé. Pokud zpréava vychazi z vySe zmi-
nénych piliit a je logicky a harmonicky sestavend, snazi se porozumét a respektovat ostat-
ni a je nestranna, tak také jednotlivé informace v ni musi byt pravdivé a celkové tak budo-

vat davéru v odesilatele sdéleni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

3 SPECIFIKA PR U INTERNETOVYCH OBCHODU

Komunikacni strategie je zavisla na odvétvi, ve kterém spolecnost podnika. Velké interne-
tové obchody mizou mit ¢asto velmi roztiisténé segmenty, kterym se vénuji a ve kterych
produkty prodavaji. Napt. spole¢nost Internet Mall ma segmenty jako: video technika, mo-
bilni a komunikac¢ni technika, PC hry a konzole, hracky, sport, fashion, krasa a zdravi, dim
a zahrada atd. Komunikace je tedy vice roztfisténa a tvorena jak pro jednotlivé segmenty,

tak pro firmu jako celek.

Phillips a Young (2009, s. 38) uvadi, ze zékladem dobrého PR u internetovych obchodu je
transparentnost firmy. Jelikoz zdkaznik nemuze pfijit pfimo na pobocku, vidét zaméstnan-
ce spolecnosti, vyrobek si predem osahat, vyzkouSet a zhodnotit, méla by tak firma po-
skytnout zédkaznikovi co nejvice informaci jiz na zacatku. Dat zdkaznikovi moznost na-
hlédnout do firmy (skrze videa, fotky nebo dny otevienych dvefi), mit na internetu bohaty
obsah, at’ uz o firmé samotné jako napt. vyro¢ni zpravy, kontakty, recenze apod., ale také
o jednotlivych vyrobcich — jejich obrazky, podrobné popisky, navody, videa atd. Dulezité

je také feSeni webovych stranek, mobilni aplikace, zabezpeceni a jiné.

Firma pak samozfejmé také mlze vyuzivat dalSich PR aktivit, jako sponzoringu, eventd,

tiskovych konferenci, komunikaci v médiich a dalSich.

Nékteré vétsi internetové obchody maji sva vydejni mista, kam si miize nechat zakaznik
zaslat objednané zbozi. Casto je vydejni misto jedinym prostiedkem, jak piijde zdkaznik
osobné do styku s firmou. Vydejni misto by tedy melo mit dobrou lokalitu, kvalitni sluzby
— aby zakaznikovi bylo zbozi vydano rychle, necekal fronty apod., a reprezentativni a na-

pomocny persondl. Také vzhled prodejny by mél vystihovat identitu firmy.
Vsechny tyto aktivity by mély vést predevsim k budovani divéryhodnosti internetového
obchodu, jelikoZ témét veskera komunikace mezi zdkaznikem a firmou probiha bez pfimé-

ho kontaktu v online prostiedi.
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4 KOMUNIKACNI PLANOVANI

Komunikacni plan vychdzi z marketingového planu a je mu podfizen. Komunikac¢ni plan
ma 4 hlavni faze — nejprve musi marketéii zpracovat situacni analyzu, v druhé fazi spravné
stanovit komunikac¢ni cile, poté vybrat vhodnou komunikacni strategii a v posledni fazi
stanovit ¢asovy plan a rozpocet. Pfi pldnovacim procesu se marketéii stale vraci
k ptechozim fazim, aby byl vysledny plan vnitin¢ konzistentni, tedy aby cile i komunikac-
ni strategie souhlasila se situacni analyzou, komunikac¢ni strategie korespondovala komu-

nikaénim ciliim a vSechny chystané komunikacéni aktivity odpovidali ur€enému rozpoctu.

Analyzu situace na trhu neni vhodné podcenit. Nevyhovujici situacni analyza vede ke sta-
noveni nevhodnych komunikacnich cilti a nespravné komunikaéni strategii. Dusledna ana-
Iyza naopak umoznuje definovani kli¢ovych problému a piilezitosti na trhu. DileZzita je
analyza vnimani znacky cilovou skupinou, vnimani konkurenéni znacky, motivy ke koupi
produktu ¢i sluzby a média, kterymi cilovou skupinu nejefektivnéji oslovit. Déle také ana-
lyzovat komunikac¢ni aktivity konkurence, nastroje, jez vyuZzivaji a rozpocet, ktery na ko-

munikaci poskytuji.

V situaci, kdy je trh zanalyzovany, mohou marketéfi pfistoupit ke spravnému stanoveni
komunikac¢nich cili. Dobfe nastavené komunikacni cile jsou predpokladem ucinnosti ko-
munikacéni kampané a urcuji, ¢eho chce firma dosdhnout. Slouzi také jako kritéria pro po-
souzeni a vyhodnoceni kampané. Komunikacni cile se vymezuji tak, aby byly SMART,
tedy specifické, méfitelné, dosazitelné a ptijatelné, realistické, relevantni a Casove specifi-
kované. Cile komunika¢ni kampané mohou byt naptiklad: zvySeni prodeje, zvySeni pove-

domi o znacce, zvySeni loajality ke znacce, rozsiteni ¢i vytvoreni trhu apod.

Casovy plan musi byt pfizptisoben komunikaénim ciliim. Komunika¢ni nastroje na sebe
navazuji tak, aby vznikal co nejvétsi synergicky efekt. V ¢asovém planu je tfeba nastavit
intenzitu kampan¢ v ¢ase. Komunika¢ni kampan miize pasobit ustaviéné ve stejné intenzité
nebo s proménlivou intenzitou. Vybér komunikacnich néstroji musi také respektovat roz-
pocet. Cilii 1ze vétSinou dosdhnout rliznymi zptsoby a médii. Volba zavisi na cen¢ komu-

nikacnich nastroj, ale také na ¢asové narocnosti komunikace. (Karlicek, Kral, 2011, s. 12)

Dulezité je dale stanoveni si komunikacnich zasad, ze kterych komunikacni plan vychazi.

Komunikaénimi zasadami mohou byt podle Holé (2006, s. 58) tyto ¢innosti a oblasti:

e Vsichni zaméstnanci jsou partnefi, ktefi maji odlisné kompetence a odpoveédnosti
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e Manazefi jsou schopni pfesveédcCit ostatni, jestlize jsou sami presvédCeni

e Partnerstvi spolupracovniktl je zalozeno na oboustranné prospésnosti

e Vedeni firmy podporuje oteviené diskuse, pfijima konstruktivni kritiku a je pfipra-
veno objasnovat své Ciny, jednani a chovani

e Vedeni poskytuje aktudlni a pravdivé informace

4.1 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie firmy vychazi z globalni strategie firmy. Nejdiive je tedy potfeba
vyhotovit situa¢ni analyzu, definovat komunikacni cile a az poté vybrat vhodnou strategii,

ktera vybrané cile naplni.

V komunikacni strategii je potfeba vybrat ndstroje komunika¢niho mixu, pomoci kterych
firma komunikuje s cilovymi skupinami tak, aby informovala o svych produktech, pfipo-
mnéla se, budovala image, odliSila své vyrobky a ptesvédcila stdvajici a potencionalni za-

kazniky. Disciplinami komunika¢niho mixu jsou:

e Reklama

e Public relations
e Osobni prodej

e Podpora prodeje
e Direct marketing

e Dalsi nastroje: vystavy, veletrhy, sponzoring

Kazda tato slozka zahrnuje komunikacni nastroje, mezi kterymi si firma mize dale zvolit.
Ptevazné je zvoleno jedno primarni médium a k nému nékolik sekundéarnich. Vybér komu-
nikacniho mixu je ovlivnén cenou médii ve vztahu k rozpoctu, komunikacnimi cili, cilo-

vymi skupinami a charakterem trhu, na kterém firma pusobi.

Firmy prodévajici na B2C (spottebnich) trzich, ¢asto komunikuji kombinaci podpory pro-
deje a reklamy. Organizace, které se soustfed’uji na B2B trhy, vyuZivaji primarn€ osobni
prodej v kombinaci s direct marketingem a event marketingem. Specifické jsou komuni-
kac¢ni mixy neziskovych a vladnich instituci, které nejcastéji vyuzivaji public relations,
reklamu a event marketing. Vybér a kombinaci néstroju si voli sama firma podle uvazeni,
vSechny nastroje vSak musi vysilat ucelenou a shodnou zpravu cilové skuping. (Blazkova,

2007, s. 128)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Kotler (2007, s. 406) definuje marketingovy vyzkum jako ,, funkci, jez propojuje spotrebi-
tele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci
a definici marketingovych prileZitosti a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marke-
tingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingovému

procesu.

Marketingovy vyzkum je soustavné urcovani, shromazd'ovani a zpracovavani informaci,
které se tykaji urcitého tématu i problému, kterym se firma zabyva. Pro G¢inné jednani ve
firmé jsou kvalitni informace nezbytné. Manazefi informace potiebuji pro marketingové
analyzy, planovani, naslednou implementaci a zpétnou kontrolu. Efektivni informace také
predstavuji dileZitou strategickou konkurencni vyhodu. Se zvétSovanim se firmy narista
také potieba mnozstvi kvalitnich informaci, vedeni potiebuje aktudlni informace, aby se
mohlo véas rozhodovat a délat ptipadné zmény i na vzdalengjsich trzich. Potfebu kvalit-
nich a rychlych informaci pomahaji také plnit rozvijejici se technologie. (Kotler, 2007,

5. 399)

Vlastnostmi marketingového vyzkumu jsou jedinec¢nost, aktualnost ziskanych informaci a
jejich silnd vypovidajici schopnost. Na druhé strané marketingového vyzkumu také vyply-

va narocnost jak finan¢ni, tak ¢asova a narocnost na kvalifikované pracovniky.

Soucasti marketingového vyzkumu je marketingovy prizkum. Marketingovy prizkum
operuje s menSim ¢asovym horizontem, je kratsi a nejde do takové hloubky jako marketin-

govy vyzkum.

Marketingovy vyzkum funguje v idedlnim pfipadé€ jako védeckd metoda, kterd prezentuje
objektivni a systematicky pfistup k rozhodovani a poméaha se vyhnout nakladnym chybam.
Systematicky postup vymezuje, jaka rozhodnuti ma vyzkum ovlivnit, stanovuje jeho orga-
niza¢ni zabezpeceni, specifikuje rozsah vyzkumu pomoci urceni jeho typu a metody, navr-
huje ceny vyzkumu a soustfedi se na zachovani navaznosti a provazanosti jednotlivych

etap procesu celého vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 58)

5.1 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém neboli MIS zahrnuje lidi, vybaveni a metody pro sbér,
tfidéni, rozbor, hodnoceni a distribuci ptesnych, v€asnych a potifebnych informaci pro ma-

nazery. MIS zpocatku hodnoti informaéni potfeby manaZerdi, dale informace ziskava
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z internich zaznami firmy, marketingovych vyzkumt a ¢innosti marketingovych zpravoda-
ju. V dalsi fazi analyzuje a zpracovava zajimavé informace a v konecné etapé distribuuje
ziskané informace manazertiim ve spravny ¢as a spravné formé tak, aby jim pomohly pfi
dalSim planovani, implementaci, organizaci a kontrole marketingovych plana. (Kotler,

2007, s. 400)

5.2 Proces marketingového vyzkumu

Kozel a Mynatfova (2011, s. 73) rozd€luji proces marketingového vyzkumu do dvou za-
kladnich etap, které na sebe navazuji. Prvni etapou je pfiprava vyzkumu a naslednd faze
realizace vyzkumu. Kazda z etap se sklada z mnozstvi dalsich po sob¢ nasledujicich kroki,

jejichZ forma se obménuje podle konkrétniho vyzkumu.

Ptipravna etapa se sklada z fazi: Naésleduje realizacni etapa a v ni faze:

e Definice problému, e Sbér dat
cile a hypotéz e Zpracovani dat

e Orientacni analyza situace e Analyza dat

e Plan vyzkumného projektu e Vizualizace a interpretace

e Predvyzkum vystupli

Kotler (2007, s. 407) nedéli marketingovy vyzkum na etapy piipravy a realizace, nybrZ na
Ctyti zakladni faze, které jsou ale vySe zminénym etapam svou néplni velmi podobné. Kot-

ler definuje faze jako:

e Identifikace problému a vymezeni cilti vyzkumu — vyzkumnik a marketingovy ma-
nazer Uzce spolupracuji na identifikaci problému a musi se domluvit na cilech vy-
zkumu. Marketingovy manazer vi, jaké informace a pro¢ z vyzkumu potiebuje zis-
kat a vyzkumny pracovnik znd spravné metody, jak informaci dosahnout.

e Tvorba planu ziskéni informaci — marketingovy manaZer musi znat rozpocet dany
na vyzkum. VétSinou zacind vyzkum pouzitim sekundarnich dat a pokud nejsou
vyhovujici ziskava vyzkumnik data primérni (viz kapitola Typologie marketingo-

vého vyzkumu).
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e Implementace planu, sbér a analyza dat — tieti krok je nejvice ndkladny a rizikovy.
Respondenti nebudou k zastizeni, mohou vyzkum odmitnout nebo mohou odpovi-
dat zaujaté a nepravdivé. Sesbirand data vyzkumnik shrne, zanalyzuje souvislosti,
popise specifické jevy.

e Prezentace a sdéleni zjiSténi — zavérecna ¢ast obsahuje relevantni zaveéry, které vy-
zkumnik pfeda zadavateli vyzkumu. Zadavatel vysledky uvazi a ucini rozhodnuti.

(Kotler, 2007, s. 407)

5.3 Typologie marketingového vyzkumu
Foret (2016, s. 73) rozd€luje marketingovy vyzkum podle zplisobu sbéru dat na:

e primarni marketingovy vyzkum neboli field research

e sckundarni marketingovy vyzkum neboli desk research.

U sekundérniho vyzkumu byla data shroméazdéna k jinému tcelu, nez je feSeny problém a
jsou vefejné pfistupnd zdarma nebo za poplatek. Cena sekundarnich zdrojli je nizsi nez
primarnich zdroji a data jsou k dispozici jiz pti zahdjeni projektu. Tyto zdroje byly shro-

mazdény za jinym ucelem a nemusi tak pln¢ vyhovovat potiebam vyzkumného projektu.

Primérni data jsou sbirana nové, na miru daného projektu a patii zadavateli vyzkumu. Jsou
tedy ziskavana v terénnim vyzkumu pfimo pro feSeny problém. Jejich pofizeni je financné
1 ¢asoveé naro¢né a vyzaduje naroc¢nou piipravu, aby vysledky splnily o¢ekavani. Pied za-
hajenim terénniho vyzkumu je vhodné nejdiive provést sekundarni vyzkum a na jeho za-

klad€ posoudit jiZ existujici poznatky.

Podle typu cile miZeme rozlisit tfi druhy vyzkumu:

e Informativni vyzkum — ma za cil ziskat pfedbézné informace, které¢ pomahaji ptes-
n¢ji urcit problémy a navrhnout hypotézy

e Deskriptivni vyzkum — cilem tohoto typu marketingového vyzkumu je co nejptes-
n¢ji popsat marketingové problémy, situace a trhy — jako napf. trzni potencial pro-
duktu ¢i postoje zédkaznikil a demografické udaje

e Kauzalni vyzkum — cilem je ovétit hypotézy o vztazich pti¢ina/néasledek
Podle doby trvani vyzkumu rozlisSujeme:

e Ad hoc (jednorazovy) vyzkum — vyuZzivany pii aktudlnich rozhodnutich
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e Konjunkturalni, dlouhodoby vyzkum — pro strategickéd rozhodnuti

e Kontinualni, opakovany — vyuZzivany pro pozorovani vyvoje ukazateld trhu
Pode ¢asového hlediska délime vyzkum na:

e Pretest
e Pribézny vyzkum
e Posttest

Podle zpiisobu zkoumani délime vyzkum na:

e Kvantitativni — uc¢elem tohoto vyzkumu je ziskat ¢iselna métitelna data a prezento-
vat je v jednoduché a srozumitelné formé. Pracuje s velkymi pocty respondentli a
odpovidd na otazku ,kolik?“. Formami kvantitativnich Setfeni jsou dotazniky,
osobni rozhovory, ankety

e Kvalitativni — i€elem je rozpoznat motivy, postoje a minéni vedouci k jistému cho-
vani. Pracuje s mensim vzorkem respondentl a pta se na otazku ,,pro¢?“. Pouziva-
nymi metodami jsou predevsim individuélni hloubkové rozhovory, sledované sku-

pinové rozhovory, projektivni techniky, asociacni testy a dalsi. (Foret, 2016, s. 74)

5.4 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je urcit, do jaké miry jsou strategie firmy a jeji silné a slabé stranky

podstatné a schopné vyrovnat se se zmé&nami, které vznikaji v prostiedi firmy.

SWOT analyza se sklada z dvou analyz. Analyza SW se zabyva silnymi a slabymi stran-
kami ve vnitinim prostfedim firmy, tedy napf. systémy, firemnimi zdroji, organizacni
strukturou, procedurami, materialnim prostfedim apod. Analyza OT se tyka ptilezitosti a
hrozeb, které vychazi z vnéjsiho mikroprostiedi i makroprostiedi firmy. Do vnéjSiho mak-
roprostiedi spadaji ekonomické, politicko-pravni, technologické a socialné-kulturni fakto-
ry. Do vné&jSiho mikroprostiedi patii zdkaznici, konkurence, dodavatelé, odbératel€, vetej-

nost apod. (Jakubikova, 2008, s. 103)
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Prilezitosti

v okoli
s
Turnaround Agresivni ristové
strategie orientovana strategie
Slabé Silné
s Il T » 3
stranky strinky

Obranna Diverzifikacni
strategie teorie

¥

OhroZeni

v okoli

Obrazek 3 - Diagram analyzy SWOT
Zdroj: Sedlackova, 2006, s. 92

Diagram SWOT analyzy umoziuje piehledné srovnani vnéjSich pftileZitosti a hrozeb
s vnitinimi silnymi a slabymi strankami firmy a poskytuje systemati¢nost strategické vol-
by. Kombinace kliCovych potencionalnich hrozeb a pfilezitosti  spole¢né
s predpokladanymi silnymi a slabymi strankami poskytuje ¢tyfi odlisSné vzoroveé situace,

které mohou urcit zaméteni pti vybéru strategické varianty. (Sedlac¢kova, 2006, s. 92)
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6 METODIKA

Cilem praktické casti této prace je vytvoreni marketingového vyzkumu a ziskani relevant-
nich dat pro analyzu interni komunikace firmy v navaznosti na firemni kulturu, postoje a
hodnoty zaméstnancii firmy. Vysledky vyzkumu budou nasledn€ posouzeny a v projektové
¢asti bude prezentovan navrh na zefektivnéni interni komunikace dané firmy pomoci vyu-
ziti nastroji PR.

6.1 Vyzkumné otazky

V ramci této diplomové prace byly vymezeny nésledujici vyzkumné otazky:

VOI1: Vede soucasnd interni komunikace ve vybrané spole¢nosti ke sdileni firemnich hod-

not zaméstnanci a k vytvoreni pozitivnich postoju a loajality k firme?
VO2: Je spole¢nost dobrym zaméstnavatelem v rdmci rozvoje a vzdélavani pracovnikii?

VO3: Jsou zaméstnanci spokojeni se souasnym stavem interni komunikace ve firmé?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 MALL GROUP

Skupina e-shopti Mall Group vznikla v Cervenci 2016. Toto seskupeni se zabyva prodejem
Sirokého portfolia produktii od jidla, pfes moédu, knihy az po elektroniku. Pod stiechu
Mall Group patii e-shopy jako: Mall.cz, CZC.cz, Kosik.cz, Vivantis.cz, Bigbrands.cz, Pro-
déti.cz, Bux.cz, Parfemy.cz, Rozbaleno.cz, Prozdravi.cz, Hodinky.cz, ale také zahrani¢ni e-
shopy jako slovensky Mall.sk ¢i Bambino.sk, dale pak polsky Mall.pl, mad’arsky Mall.hu,

chorvatsky Mall.hr nebo slovinsky e-shop Mimovrste.com.

Celou skupinu Mall Group vede Jakub Havrlant, ktery je také zakladatelem a zaroven
vlastnikem firmy Rockaway Capital. Skupina Mall Group mé vice nez 2500 zaméstnancti

v Ceské republice 1 v zahranici.

Cilem spolecnosti je ,,Stdt se jednickou v e-commerce s nejhodnotnéjsim portfoliem na
CEE trhu a postavit koncept moderni e-commerce pod hlavickou Mall Group. “ (Rockaway

Capital, 2017, [online])

Jako svou vizi spolec¢nost Mall Group vnima ,, Rozvijet internetovou ekonomiku rostoucich
trhut prostiednictvim budovani, investovani a akvizic internetovych spolecnosti.*“ (Rocka-

way Capital, 2017, [online])

7.1 Vznik Mall Group

Historie skupiny Mall Group je velmi mlada. Teprve v roce 2014 zaal Jakub Havrlant
spole¢n¢ s investory Danielem Kretinskym a Patrikem Tka¢em budovat skupinu e-shopti
s nazvem E-commerce Holding. Postupné spole¢né zaloZili a nakoupili e-shopy jako CZC,
Vivantis, Prodéti, Kolonial (dneSni Kosik) a Sporty. Posledni akvizici byla firma Netretail
Holding, pod kterou spadal také Mall.cz a Heuréka.

Tyto firmy (s vyjimkou Heuréky) se v Cervenci 2016 spojily a vznikl tak Mall Group.
V listopadu 2017 se spolecnosti podatily dotdhnout veskeré formalni kroky a ujasnit ma-

jetkovou strukturu Mall Group.

7.2 Trh dnes a zitra

Spolecnost se soustfed’uje na trh stfedni a vychodni Evropy, kde se chce stat jedni¢kou
v e-commerce s nejhodnotnéj$im portfoliem. Postupné se tedy rozristd zakladanim novych
e-shopti &i pomoci akvizice. Dnes ptisobi na trhu v Polsku, CR, Slovensku, Slovinsku,

Mad’arku, Chorvatsku a Rumunsku.
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V dalsich letech planuje rozsiteni do Litvy, LotySska, Estonska, Bulharska, Makedonie,

Albanie a Kosova.

Y\IR CROUP Kde je nas trh?

Obrézek 4 - Trh Mall Group

Zdroj: Interni prezentace Mall Group

7.3 Internet Mall, a.s.

Internet Mall je Cesky e-shop, ktery se vénuje prodeji techniky, elektroniky, sportovnich
potieb, mody, hracek, rychloobratkového zbozi, vybaveni domdacnosti a zahrady, ale také

napft. chovatelskych potieb.

7.3.1 Historie Internet Mall

Jiz v roce 2000 byl zalozen e-shop a predchidce dnesniho Mallu — Bilezbozi.cz. Jako vi-
bec prvni internetovy obchod zacal nabizet vestavné domaci spotiebice. V dalSich péti le-
tech probihali investice do infrastruktury, rozsifeni sortimentu, logistiky a zlepSovani za-

kaznickych sluzeb.

Do roku 2007 se e-shop rozrostl na zahrani¢ni trhy: na Slovensko, do Polska, Mad’arska
a Némecka. V roce 2008 vznikla nova holdingova spole¢nost Netretail Holding, B.V., kte-

ra zastfesSovala vSechny pobocky.

V dalsich letech probihaly zmény ve vrcholovém managementu a masivni investice do

novych technologii a logistiky. V roce 2010 doslo ke slouceni dosavadnich obchodii a
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vSechny byly pfesmérovany pod doménu Mall.cz. O rok pozdéji padlo rozhodnuti o uza-
vieni némecké pobocky a spole¢nost se zacala soustiedit na trhy stfedni a vychodni Evro-

py, kde zacala zakladat a zkupovat dalsi e-shopy jako Mimovrste.sl a dalsi.

Nasledovalo otevirani kamennych prodejen a vydejnich mist, spusténi mobilni verze stra-
nek, budovani vérnostnich programti, rozsifovani sortimentu a nabizeni zbozi ptes partner-

sky prode;j.

V roce 2015 zacala investi¢ni skupina Rockaway jednat o koupi Netretail Holdingu. Koupé¢
byla uspésné dokoncena v roce 2016, ¢imz se Mall dostal zpét do Ceskych rukou. Ve stej-
ném roce vznikla také skupina Mall Group, ktera se tak stala nejvétsi e-commerce skupi-
nou ve stiedni a vychodni Evropé. Internet Mall nyni ptisobi v Ceské republice, na Sloven-

sku, v Polsku, Mad’arsku, ve Slovinsku a Chorvatsku. (Internet Mall, 2017, [online])

Spole¢nost méd nyni vice nez 500 zaméstnanct se sidlem v Praze — HoleSovicich, jedno
z nejmodern&j$ich distribu¢nich center a skladd o plose 14 400 m? v Jirnach a 18 kamen-
nych prodejen a vydejnich mist po celé Ceské republice: Praha, Liberec, Usti nad Labem,
Karlovy Vary, Plzen, Ceské Budé¢jovice, Pardubice, Hradec Kréalové, Jihlava, Brno, Olo-

mouc, Zlin a Ostrava.

7.3.2 Struktura spole¢nosti

Reditel skupiny Mall Group Jakub Havrlant je také CEO pro Internet Mall, a.s. a mé pod

sebou 10 manazert, kteti dale staraji o nasledujici slozky ve spole¢nosti (viz piiloha P1):

- Marketing

- Produkt

- Finance

- CIO (chief information officer) neboli feditel IT

- CTO (chief technology officer) neboli technicky feditel
- Logistika

- Human resources

- Sales

- Péce o zdkaznika

- Zem¢ a marketplace
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7.3.3 Poslani a hodnoty

Jako své posléani, tedy misi, definuje spolecnost: ,, Vytvarime inspirativni nakupni zdzitky,

abychom podpo¥ili to, co potiebujete a ty, které milujete“ (zdroj: interni prezentace Mall)

Spolecnost definuje Ctyfi hlavni hodnoty: osobni zodpovédnost, tymova prace, nadkladova

efektivita a vynalézavost.

Pod osobni zodpovédnosti predstavuje firma zaméstnanctiim, ze za kazdou zavedenou no-
vinkou ve firm¢, kazdy novym projektem, rozsifenim sortimentu ¢i sluzeb stoji vzdy kon-
krétni lidé. Lidé, kteii se nebali prevzit zodpovédnost, zajimali se, ptali se a vzdy dotahli

véci do konce. Firma motivuje a vybizi zaméstnance k takovému chovani a aktivitam.

Jelikoz mé spolecnost spoustu zaméstnanct na riiznych pozicich, ktefi se ¢asto ani neznaji,
pracovnikiim. Zduraziuje dulezitost kazdého tymu, riznorodost jednotlivcl a vzajemnou

spolupréci.

Tteti hodnotou, tedy nékladovou efektivitou, poukazuje firma na spravné investovani a
soucasnou schopnost dokézat uSetfit tam, kde se to nabizi. Ziskovost dokaze kazdy za-

meéstnanec ovlivnit tak, Ze bude sviij €as vénovat vécem, které nesou nejvyssi hodnotu.

Vynalézavost, inovace a umeéni se podivat na véci jinak, to je ¢tvrtym pilifem hodnot spo-
le¢nosti. Jsou to véci, které posouvaji spolecnost doptedu a bez kterych nemiize dale rist a
vyvijet se. Na tomto principu podle spolecnosti stoji kolob&h Zivota, a 1 podstata interneto-

vé byznysu. (zdroj: interni prezentace Internet Mall)

7.3.3.1 Respekt & inovace

Na podporu téchto hodnot vytvoftila spole¢nost program ,,Respekt & inovace®, pomoci
které¢ho oceniuje zaméstnance. Jedna se o koncept, ktery bézi cely rok a kam zaméstnanci
mohou napsat, ¢im je kolega inspiroval, za co by si zaslouzil uznani apod. Druhou sloZkou
platformy je ,,inovace®, kam mohou zaméstnanci pfispivat svymi napady, jak vylepsit pra-
covisté, usnadnit ndkup zdkazniklim a cokoli jiného, co by pomohlo jim, ¢i firme. Obé ka-
tegorie vyhlasuje management a vybrané¢ zaméstnance odmeéni. V minulosti byly napt. od-
ménéni zameéstnanci za aktivity jako: vymysleni a zrealizovani nové aplikace, kterd usnad-
nila a zlevnila proces zaméstnaneckych nékupi, byl odménén tym, ktery odhalil pokusy o
kradeze na vydejnich mistech, také byl odménén navrh na zdokonaleni logistiky a pohybu

palet a spoustu dal$ich.
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7.3.4 Interni komunikaéni mix firmy

Zaméstnanci ve firm¢é mezi sebou komunikuji riznymi komunika¢nimi néstroji. Patii sem
telefon — vSechna telefonni ¢isla na zaméstnance jsou ulozena v jednom dokumentu, aby

bylo lehce vyhledatelné jméno zaméstnance, jeho obor, telefonni Cislo a e-mail.

Dal$im komunikacni nastrojem je e-mail. Firma vyuziva v tomto piipad¢ sluzbu Microsoft
Office Outlook 2016, kterd je bézné soucasti balicku Microsoft Office. Tento produkt
umoziuje elektronickou postu, organizaci ¢asu a ukoll, vedeni kontaktli, poznamek a de-
nik. Dale vyuziva Mall firemni intranet, kam ukladda dalezité dokumenty piistupné pro
vSechny zaméstnance. Pro osobni jednani a tymové porady je v budové vyhrazeno 30 za-
sedacich mistnosti, z nichz vétSina je vybavena projektory ¢i televizemi. Spolecnost ke
komunikaci vyuZziva takeé televizi, které se nachazi v kuchynkach. Jsou zde pusténa néktera

zakladni sdéleni nebo zde vétSinu Casu bézi firemni videa a fotky.

Relativné novym nastrojem ve firm¢ je Microsoft Teams, ktery zaméstnanci pouzivaji od
konce roku 2017. Program Microsoft Teams umoziiuje spojeni jednotlived, tymi ¢i malych
skupinek pomoci chatu, schiizek a hlasovych hovort. Mlzete pomoci néj naplanovat onli-
ne schiizky, pfipojovat videa, sdilet béhem online schiizek néhledy plochy, soubory c¢i

aplikace a ve stejném okamziku délat také zdznamy ze schlizky.

Soucasti balicku Office 365 je také sit’ Yammer. Jedna se o méné formalni formu komuni-
kace, zaméstnaneckou socidlni sit’. Na strance jsou vytvafeny projekty, témata ¢i skupiny,

kam se zaméstnanci podle svého z4jmu mohou ptidat a komunikovat mezi sebou.

Skype a Skype for Business jsou programy instalované automaticky do pocitact vSech
zameéstnancl. Skype je mozné pouzivat pro firemni hovory ¢i chat. Kapacita videokonfe-
rence je 25 uzivatelii. Na rozdil od Skype for Business, kde je mozné ud¢€lat meetingy o
velikosti az 250 pfipojenych lidi najednou a je také rozSifen o bezpecnostni funkce. Kon-

takty vSech zaméstnanctli jsou automaticky nahrany do programu.

7.3.5 Externi komunikace spole¢nosti Internet Mall

I kdyZ je Mall internetovy obchod, snazi se komunikovat jak online, tak offline médii. Vy-
uzivana média dé€li na Ctyfi hlavni skupiny: interni komunikacni kandly, externi online ka-

naly, offline kanaly a specialni aktivity.

Mezi interni komunikaéni kanaly spolecnost fadi aktivity, které realizuje na vlastnich plo-

chach a ve svych médiich. Spadaji sem tedy napi. bannery na webovych strankach Mall,
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jako homepage bannery, bannery v kategoriich, inMenu bannery apod. Navstévnost webo-
vych stranek se pohybuje okolo 200 000 navstév/den. Také sem patii newsletter, ktery je
zasilan vzdy na cilenou databazi kontakti a blog Mall, jehoz navstévnost je cca 50 000
navstév/mesic. Na blogu se nachazi lifestylové ¢lanky, recenze produkti ¢i informace o
spole¢nosti. Spole¢nost také komunikuje na socidlnich sitich — na svém Facebooku, kde ma
vice nez 165 000 fanouskd, na Instagramu s poctem 3 708 sledujicich ¢i profesni siti Lin-

kedlIn, kde ji sleduje 2 572 uzivatelt.

Nejvice vyuzivanym a podporovanym kanalem jsou externi bannery, které spolec¢nost vyu-
zivéa na serverech jako Seznam, iDnes, Heuréka ¢i CNC. Prave z externich bannerti a PPC
se dostava na e-shop nejvetsi mnozstvi zakaznikli. Sezénné spolecnost vyuziva také video

reklam na Youtube.

Mezi offline aktivity patii samolepky v metru, billboardy, bigboardy ¢i citylight vitriny.
Spolec¢nost vyuziva také print, at’ uz vytvarenim vlastnich katalogt, které vychazi kazdy
meésic v ndkladu 210 000 kust a jsou distribuovany do deniku Blesk a na vydejni mista, tak
se také sezonn€ objevuje s celostranou piimo v deniku Blesk. Pravidelnou offline aktivitou
jsou také TV reklamy. Hlavnimi TV kampanémi pro rok 2017 byly kampan¢: ,,To mé klo-
vni“, kterd probihala v 1ét¢ s kreativou holubti a dale vano¢ni kampan, kde se objevovali

slavni sportovci a hlavni claim kampané ,.tisice rodin, tisice pfani, jeden obchod*.

Do specialnich aktivit spadaji SMS kampang, které jsou realizované skrz databaze. Zpravy
jsou posilany jak ptimo SMS zpravou nebo na ptes aplikaci Viber. Internet Mall také vy-
s LeoSem MareSem, ktery vznikl na konci roku 2017 a ktery vidélo vice nez 1 600 000 lidi
a video sdilelo témét 10 000 uzivateld Facebooku. Spolecnost je dale partnerem Mezina-
rodniho filmového festivalu v Karlovych Varech a oficidlnim partnerem ¢eského olympij-

ského vyboru pro rok 2018. (zdroj: interni prezentace Mall)

7.3.6 Firemni kultura

Firma zaméstnanciim jasné nezadava uniformy, dresscode ¢i pfesné uréenou pracovni do-
bu. Je na kazdém zaméstnanci si zvolit vhodné pracovni obleceni a dobu, kdy pfijde do
préace. Pracovni procesy, které se uplatiiuji na celou firmu, ddvd dohromady vrcholny ma-
nagement, procesy jednotlivych segmentl a oborti, si samotné segmenty a obory vytvareji

a voli sami prostfednictvim segmentovych manazerd.
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V celé firm¢ je od samotného zacatku nastaveno tykani si mezi zaméstnanci. Tuto hodnotu
zavedl feditel firmy Jakub Havrlant jiz na samotném zacatku. VSichni zaméstnanci jsou

tedy jiz na uvodnim Skoleni, kdyz nastoupi do firmy, seznameni s touto zvyklosti.

Vzdy na zacatku mésice se ve firmé¢ kona tzv. ,,Nalodéni pro vSechny nové zaméstnance
firmy, kde jsou sezndmeni s fungovanim ve firm¢, s cili a vizemi spolec¢nosti, s budovou,

kde firma sidli, jeji hierarchii a dal§imi podstatnymi informacemi.

Soucasti firemni kultury jsou také zaméstnanecké vyhody. Zaméstnanci maji po zkusebni
dob¢ narok stravenky a MultiSport kartu. MultiSport kartu si dotuje z ¢asti zaméstnanec a
z Casti zaméstnavatel a karta umoznuje vyuzit vice nez 1700 sportovnich a relaxac¢nich
zafizeni po celé Ceské republice. Dal§im benefitem jsou zaméstnanecké nakupy — zamést-
nanci maji slevy na vSech e-shopech spole¢nosti Mall Group. Tedy jak na Mall.cz, tak na
ostatnich vertikalach jako jsou Vivantis, CZC, Prodéti, Prozdravi, BigBrands, Bux ¢i Par-
fémy. Také mohou vyuzivat lekce jogy, které se konaji jednou za tyden v prostorach budo-

vy Internet Mall.
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8 METODIKA VYZKUMU

8.1 Ukel

Ugelem nize popsaného marketingového priizkumu je ziskat vhodna data pro analyzu in-
terni komunikace spole¢nosti Internet Mall, v€etné analyzy informovanosti zaméstnanci a
jejich hodnot a postoji vi¢i zaméstnavateli. Piipadné nedostatky, které vyplynou
z pruizkumného Setteni, budou v praci rozebrany a bude navrzen projekt, ktery bude tyto
nedostatky eliminovat a povede ke zefektivnéni vnitropodnikové komunikace pomoci vyu-

ziti nastrojt internich PR.
8.2 Cile

Hlavnim cilem prizkumného Setfeni je zméfit efektivitu jednotlivych nastroji internich
PR, procesu komunikace ve firm¢ a zhodnotit, zda je stavajici komunikaéni mix internich

PR dobfe nastaven.
Dil¢i cile, které vedou k naplnéni hlavniho cile jsou zjistit:

- Jak zaméstnanci spolecnosti vnimaji nastavenou interni komunikaci a komunikaéni
kanaly. Jak casto danymi kandly komunikuji a s jakou oblibou.
- Zda soucasnd interni komunikace vede ke sdileni firemnich hodnot a zda jsou za-

méstnanci dobfe informovani o cilech a vizich spolecnosti Internet Mall.

8.3 Osloveni respondentii a jejich charakteristika

Setieni probihalo nejprve kvantitativni metodou — dotaznik a na nasledné nedostatky se

soustfedilo kvalitativni Setfeni a individualni rozhovory se zamé&stnanci.

Cilovou skupinou pro dotaznikové Setfeni byli interni zaméstnanci Internetu Mall CZ, kte-
rych pracovalo ve spolecnosti 561 k 1. inoru 2018. Dotazniku se zucastnilo 102 zamé&st-

nanct, tedy 18, 2 % z celkového poctu pracovnikil.

Dotaznik se uskute¢nil na platformé Google Forms, kde zaméstnanci odpovidali. Sbér dat
probihal od 6. Uinora 2018 a koncil 10. bfezna 2018. Dotaznik byl komunikovan na za-
meéstnanecké socidlni siti Yammer, kde byl sdilen na hlavni strdnce a ve skupiné ,,Zlepso-
vaky//Customer Experience group®. Dale byl komunikovan Ustné€, pfes osobni setkani, na

poradach apod. Tyden pted skoncenim dotazovani byl dotaznik posilan prostfednictvim
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e-mailu pfimo na konkrétni zaméstnance tak, aby byl vzorek respondentii imérny zaklad-

nimu souboru dle pohlavi a oddéleni ve kterém zaméstnanci plsobi.

Oddé¢leni HR dodalo statistiky ohledné zaméstnanci: ve firmé Internet Mall CZ pracuje
561 zaméstnanct, z toho 55 % zen, 45 % muzi, 60 % zaméstnanct spada do veékové kate-
gorie 20 — 29 let, dale 20 % zaméstnanci je ve vékové kategorii 30 — 39 let, 6 % pracovni-
ki v kategorii 19 let a méné a 14 % zaméstnanct je ve véku 40 let a vySe. Pracovni kolek-
tiv této spolecnosti je tedy velmi mlady. Nejvyssi pocet zaméstnanc 35,65 % pracuje
v oboru sales, dale pak 17,83 % pracuje v marketingu, na IT 5,34 %, v customer care 5,2 %

a nasleduji obory HR, finance, logistika a produkt.

8.4 Metodologie dotaznikového Setieni

Prvni ¢ast prizkumu byla vedena kvantitativni metodou, formou online dotazniku. Google
Forms ptevedl] vysledky dotaznikového Setfeni do Excelu, pomoci kterého byly nasledné

vytvofeny grafy.

Po kvantitativnim Setfeni nasledovalo také kvalitativni Setfeni, které se doptavalo na dopl-
flyjici informace zjiSténych problémi a pfinaselo dal$i poznatky. Kvalitativniho Setfeni se

zucastnilo Sest respondentl z riznych obort ve spole¢nosti. (ptiloha PII)

Vysledky Setfeni mohou byt také dale vyuzity jako poklad pro ptipadny navazujici kvalita-
tivni vyzkum ve spole€nosti, se zamérem proniknout jesté hloubéji do problematiky interni

komunikace firmy Internet Mall CZ.

8.4.1 Konstrukce dotazniku
Dotaznik, ktery se nachdzi v celém znéni v ptiloze (P III) a je rozClenén do péti sekei:

- Hodnoceni zaméstnavatele (spokojenosti a informovanosti)
- Rozvoj a vzdélavani ve firme

- Komunika¢ni nastroje a jejich vyuziti

- Firemni kultura

- Identifika¢ni tdaje
Otazky byly fazeny v logickém pofadi a navazovaly na sebe v zavislosti na odpovédich
respondenta. V dotazniku byly pouzity tyto typy otazek:

- Uzaviené — vybér z nékolika variant odpovédi. Uzaviené dale byly vybérové i

vyctové. Vybérové tedy s moznosti jedné varianty odpovédi a vyctové s moznosti
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vybéru nékolika variant. Tteti variantou uzavienych otazek byly dichotomické, kte-
ré poskytuji vybér jedné odpovedi, jen ze dvou alternativ.

- Oteviené — mozna volna tvorba odpovédi respondentem vyuzivana v dotazniku pro
vyzkum primarni znalosti ¢i vyjadieni nazoru.

- Polouzaviené (také polooteviené) — kombinace uzaviené a oteviené. Respondent
tedy mtize odpovéd’ zvolit nebo ji dopsat.

- Skaly — metoda $kélovani byla vyuZita pfedev§im pfi stanovovani spokojenosti,

charakteristiky atmosféry, nazorti a postojii zaméstnancti firmy.
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9 VLASTNI PRUZKUMNE SETRENI VE SPOLECNOSTI
INTERNET MALL CZ

9.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni a interpretace dat

Do dotaznikového Setfeni bylo zapojeno 102 fadné vyplnénych dotaznika, ze kterych vy-
chézi nize popsana data a statistiky. Dotaznik byl rozfazen do péti ¢asti a bude podle téchto

oddili i interpretovan.

9.1.1 Identifikacni idaje respondenti

Dotazniku se zugastnilo 54,9 % muzi a 45,1 % Zen. Zadnému z respondenttl, ktery vyplnil
dotaznik, nebylo mén¢ nez 20 let. V rozmezi 20 — 29 let bylo 53,9 % dotazovanych,
v rozmezi 30 — 39 let pak 36,3 % ucastnikli prizkumu, ve véku 40 — 49 let odpovédélo
7,8 % zaméstnancli a pouhd 2 % dotazovanych byla starSich 50 let. Toto ukazuje, ze do
firmy jsou zaméstnavani predevsim mladi lidé, ktefi se zajimaji o online prostfedi. I kdyz
zameéstnanec napf. pracuje pro non-it segment, jako produktovy specialista, stale musi pra-

covat v online prostiedi s informac¢nimi technologiemi.

Ze vSech dotazovanych mélo 51,5 % vysokoskolské vzdélani, 44,6 % stiedoSkolské vzde-
lani s maturitou, 3 % respondentil byla vyucena a 1 % dotazovanych mélo zékladni vzde-
lani. Ohledné faktoru, jak dlouho zaméstnanci ve firmé pracuji, se 28,4 % vyjadiilo — rok a
méng¢, 43,1 % dotazovanych pracuji ve firmé 1 — 3 roky a déle nez tii roky pracuje ve firmé

28,4 % respondentd.

Rozdéleni podle oborli vysSlo nasledné: 31,4 % respondentli pracuje v oboru Sales (tedy
obchod), 21,6 % pracuje v IT, 14,7 % dotazovanych pracuje v marketingu, 10,8 % v oboru
Customer care (Péce o zdkaznika), 5,9 % v oboru finance, 3,9 % ptisobi na HR a stejny
pocet dotazovanych v logistice. Z ostatnich oborl jako: Produkt a Projekt odpovédélo na

dotaznik méné nez 3 % dotazovanych.

9.1.2 Hodnoceni zaméstnavatele (spokojenosti a informovanosti)

Cilem této ¢asti dotazniku bylo zjistit spokojenost zaméstnanct, jejich nazor na zaméstna-

vatele a do jaké miry jsou informovani v rtiznych oblastech firmy.
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Jak byste ohodnotil/a svého zaméstnavatele?
{moZnost vice odpovédi)
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Graf 1 — Hodnoceni zaméstnavatele

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zameéstnanci hodnoti zaméstnavatele Internet Mall pozitivné. Ze vSech reakcei je 78,2 %
pozitivnich. Nejéastéjsi odpovedi na tuto otdzku byla odpoveéd, Ze je to dobry zaméstnava-
tel, druhou nejcastéjsi odpovédi bylo ,,patii ke $pi¢ce svého oboru® a na tfetim misté odpo-
veéd ,,jsem hrdy/a, Ze v této firmé pracuji, dale 9,1 % dotazovanych uvadi, Ze zaméstnava-
teli zalezi na zaméstnancich a stard se o né. 7,8 % dotazovanych uvedlo, ze

k zamé&stnavateli nema vztah. Jako Spatného zaméstnavatele hodnoti Mall 4,2 % respon-

dentti a 9,7 % uvazuje o odchodu z této firmy.

Prostfednictvim kontingen¢nich tabulek jsem dale zjistila informaci, ze 50 % zaméstnanct,
kteti premysli o odchodu z firmy, jsou ve firm& 1 — 3 roky. Déle 33 % pracuje ve firmeé
déle nez 3 roky a nejméné zaméstnancti, ktefi premysli o odchodu z firmy, zde pracuji mé-
né nez rok. Nejvice zaméstnanct, tedy 33 %, kteti uvazuji o odchodu, je z oboru marke-
ting. Dalsi oddé€leni nemaji vyraznéjsi vykyv a chce odejit vzdy maximalné jeden pracov-

nik z oboru.

Druhd otdzka ohledné spokojenosti ve firmé znéla: ,,Jak jste spokojen/a s nasledujicimi
faktory ve firmeé?* a moznosti odpovédi byly: velmi spokojeny/a, spiSe spokojeny/a, spise
nespokojeny/a a velmi nespokojeny/a. Faktory, které zaméstnanci spolecnosti hodnotili

byly:
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- Pracovni prostiedi (budova, vybaveni atd.)

- Pracovni kolektiv

- Piimy nadfizeny

- Management firmy

- Napln prace

- Organizace pracovni doby (ptichody, odchody, pauzy, homeoffice, apod.)
- Zaméstnanecké vyhody a bonusy

- Moznost povySeni

(Graf — ptiloha P IV)

S pracovnim prostfedim jsou zaméstnanci spokojeni — 29 % dotazovanych uvedlo odpovéd’
»velmi spokojeny/a“, dale 57 % je spiSe spokojeno, 11 % spiSe nespokojeno a 3 % pracov-

nikd je velmi nespokojeno s pracovnim prostiedim.

Pracovni kolektiv dosahl mezi vSemi faktory nejlepSiho hodnoceni. Velmi spokojeno je
s nim 55 % pracovnikd, 40 % spiSe spokojeno, pouhych 5 % spiSe nespokojeno a variantu

,»velmi nespokojeny/a*“ neuvedl Zadny zaméstnanec spole¢nosti.

Ohledné pfimého nadtizeného se také vétSina dotazovanych vyjadriila pozitivné — 37 % je
s pfimym nadfizenym velmi spokojeno, 44 % spiSe spokojeno, 11 % pak spiSe nespokoje-

no a 8 % velmi nespokojeno.

Co se ty¢e managementu firmy je nejvice respondentl spiSe spokojeno, tj 50 %, dale je pak
spiSe nespokojeno 33 % zaméstnancii, velmi spokojeno s managementem firmy je pouze

8 % a velmi nespokojeno 7 % dotazovanych.

S naplni prace je spokojeno 93 % zaméstnancii, z ¢ehoz 60 % je spise spokojeno a 33 %
velmi spokojeno. Pouhych 9 % je spiSe nespokojeno s néplni prace a variantu ,,velmi ne-

spokojeny/a“ neuvedl zadny pracovnik spolecnosti.

Ohledné organizace pracovni doby (pfichodii, odchodl, pauz, moznosti homeoftice,
apod.) je také vétSina zaméstnanct spokojena. 52 % uvadi moznost ,,velmi spokojeny/a“,
37 % ,,spiSe spokojeny/a®, 10 % sdélilo ,,spiSe nespokojeny/a*“ a jen 1 % zaméstnanct je

velmi nespokojeny/a s moznostmi organizace pracovni doby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Na otazku spokojenosti se zaméstnaneckymi vyhodami a bonusy odpovédélo nejvice re-
spondentll, ze je spiSe spokojeno, tj 49 % dotazovanych, velmi spokojeno je 23 %, spise

nespokojeno 25 % a velmi nespokojena jsou 3 % respondentil.

S moZnosti povyseni ve spolecnosti je spiSe spokojeno 54 % zaméstnancu, dalSich 27 % je

spiSe nespokojeno, 10 % je velmi spokojeno a 9 % velmi nespokojeno.

Zameéstnanci jsou s vétSinou faktori spokojeni. U vSech kritérii je vzdy pfevaha odpovédi
,velmi spokojeny/a“ ¢i ,,spiSe spokojeny/a“. Nejveétsi spokojenost panuje v oblastech: pra-
covni kolektiv, organizace pracovni doby ¢i napln prace. Naopak nejnizsi hodnoceni spo-
kojenosti maji faktory: management firmy a moznosti povyseni, t€émto kritériim se bude

tato prace jeste dale vénovat.

Dalsi otazka znéla: ,, Jak byste charakterizoval/a atmosféru ve firmé?«. Tato otazka byla
Skalovaci (mira skaly 1 — 5). Na jedné stran¢ byla tedy varianta ,,ptatelskd, neformalni a
diveérna atmosféra® a na stran¢ druhé ,,pfevazuje nepiatelska atmosféra, konflikty a nedo-

rozumeni‘.
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Graf 2 — Charakteristika atmosféry ve firmé

Zdroj: Google Forms
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K moznosti pratelské, neformalni a diivérné atmosféry se ptiklani 60 % zaméstnanct, dal-
Sich 27 % zvolilo atmosféru jako neutrdlni a k varianté nepratelské atmosféry s konflikty a

nedorozuménimi se ptiklani 13 % dotazovanych.

Na dalsi otazku: ,,Jak dobre jste informovan/a o nasledujicich oblastech firmy?“ re-

spondenti odpovidali nasledovné.

velmi dobre
informovan/a
informovan/a
neinformo-
Velmi Spatné
informovan/a

‘0
)
C -
'cgE
>ﬁ‘“m
e EE
\© O'®
EEN
o= 2
(2 c

Dlouhodobé cile,

vize a strategie 7% 23 % 35 % 30 % 5%
spole¢nosti
Kazdodenni 3% 38 % 39 % 17 % 3%
déni ve firmé
Vysledky firmy
za uplynulé 11 % 28 % 29 % 25 % 7%
obdobi
Chystané zmény 3% 20 % 24 % 41 % 12 %

Tabulka I - Informovanost ve firmé

Zdroj: Vlastni zpracovani

V oblasti dlouhodobych cilti, vize a strategie spolecnosti je velmi dobte informovano pou-
hych 7 % zaméstnanct, spiSe informovéno je 23 %, spiSe neinformovano 35 % a velmi
Spatné informovano je 30 % zamé&stnanct firmy. Zbylych 5 % zamé&stnancli nemé ohledné
cilt, vize a strategie spole¢nosti zadné informace nebo je tato oblast viibec nezajima. In-
formovanost ve spolecnosti v této oblasti je velmi Spatnd a bude ji vénovan prostor

v projektové ¢asti prace.

O kazdodennim déni ve firmé jsou velmi dobfe informovany 3 % zamé&stnanct, dalSich
38 % je spiSe informovano, o procento vice, tedy 39 % dotazovanych uvedlo, Ze je spise
neinformovano, 17 % velmi §patné informovano a 3 % respondentii nema zadné informace

nebo se o oblast kazdodenniho déni ve firmé€ nezajima.
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Ze ctyt zkoumanych oblasti vysla oblast ,,vysledky firmy za uplynulé obdobi jako ta, o
které jsou zaméstnanci informovani nejlépe. Vysledky ziskavaji zaméstnanci jak od svého
pifimého nadfizeného, tak kazdy den prostfednictvim rozesilaného e-mailu, ktery podava
aktualni statistiky ohledné¢ firemnich vysledkli a srovnani obratu: loniského roku, tohoto
roku, cile a procentudlni srovnani tohoto roku vs obratové cile. 11 % respondenti uvedlo,
ze jsou velmi dobfe informovani ohledné vysledkl firmy za uplynulé obdobi, spiSe infor-
movano je 28 % dotazovanych, 29 % je spiSe neinformovano, 25 % oznacilo moZnost
»velmi §patn¢ informovéan/a* a 7 % zaméstnancli nemé z4dné informace nebo se o vysled-

ky nezajima.

Posledni oblasti jsou chystané zmény ve spolecnosti. Pouhd 3 % respondenti jsou velmi
dobfe informovan/a, dalSich 20 % je spiSe informovéno, 24 % spiSe neinformovano a po-
mérné vysoké procento respondentli — 41 % uvedlo, ze je velmi Spatné informovano o
chystanych zménach. 12 % dotazovanych pak nema zadné informace nebo se zmény neza-
jima.

Informovanost ve firmé obecné neni na dobré urovni. VéEtSina respondentii odpovidala, ze
je spiSe $patné informovana nebo je informovana velmi Spatné. Pfitom vySe zminéné ob-
lasti spolecnosti jsou pro fungovani spole¢nosti a motivaci zaméstnanct velmi dulezité.

V projektoveé ¢asti bude tedy také vénovana pozornost této problematice.

Dalsi otazka se ptala, jaky je ndzor respondenta na cile a vize spole¢nosti. 42,6 % respon-
dentl uvedlo, ze cile a vize spole¢nosti neznd, 35,7 % dotazovanych je povazuje za dobré,
17,4 % se s nimi ztotoznuje, 4,3 % se s nimi neztotoziuje a moznost ,,povazuji je za Spat-

né*“ nevybral zadny respondent.
Vysledek ukazuje, ze cile a vize spolecnosti jsou dobfe nastavené a fada zaméstnancli se

s nimi také ztotoznuje, ale opét velké mnozZstvi zaméstnancti neni o vizich a cilech spolec-

nosti informovano a seznameno s nimi.

9.1.3 Rozvoj a vzdélavani ve firmé

Dalsi ¢ast dotazniku se zabyvala rozvojem a vzdélavanim pracovnikl ve spolecnosti. Fir-
ma nabizi nékolik moznosti k rozvoji a vzdélavani. Prvni otdzka se tykala toho, zda za-

méstnanci vi, Ze Internet Mall tyto moznosti nabizi.
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Nabizi firma pfilezitosti k rozvoji a vzdélavani?

102 odpovedi

@ Ano, nabizi a jsem o nich dobfe
informovan/a

@ Ano, nabizi, ale neznam jejich detaily
Asi ano, sly3el/a jsem o tom

@ Ne, firma nenabizi pfileZitosti k rozvoji
a vzdélavani

Graf 3 — Piilezitosti k rozvoji a vzdélavani

Zdroj: Google Forms

Nejcast¢jsi dopovedi, kterou oznacilo 42,2 % respondentd je, Ze zaméstnanci vi, ze spolec-
nost pfilezitosti k rozvoji a vzdélavani nabizi, ale nezna jejich detaily. 23,5 % pak oznacilo
variantu ,,asi ano, slySel/a jsem o tom®, 18, 6 % respondentl vi, Ze takové mozZnosti jsou a
jsou nich dobfe informovani a 15,7 % zaméstnancii nevi o tom, Ze by spolecnost pfilezitos-

ti k rozvoji a vzdélavani podporovala.

Navazujici otdzka, na kterou se dostali jen respondenti, kteti odpovédéli, ze o téchto aktivi-
tach vi, se ptala, zda nekterou z téchto piileZitosti respondent vyuziva. Z celkového poctu
86 respondentll, ktefi jsou o aktivitdich informovéani nebo o nich slySeli, jich vyuziva
40,7 % dotazovanych. Ti byli dale pfesmérovani na otazku ,,Jak jste s aktivitami rozvoje a
vzdélavani spokojen/a?“. 65,7 % zaméstnanci zvolilo odpoveéd ,,spokojen/a“, dalSich
17,1 % jsou velmi spokojeni, 14,3 % oznacili variantu ,,nespokojen* a 2,9 % ,,velmi ne-

spokojen®.

Respondenti, kteti uvedli, ze pfileZitosti k rozvoji nevyuZzivaji, byli pfesmerovani na otaz-
ku, pro€ jich nevyuzivaji. 47 % z nich uvedlo ,,nemém o nich pfehled/neznam je*, dal§im
nejcastejSim diivodem, ktery uvedlo 28,8 % dotazovanych bylo, Ze neni v nabidce aktivita,
o kterou by méli z4jem, odpovedi na tietim misté s 18,2 % byla ,,nemam na aktivity cas®.
Dalsi moznosti odpovédi vybral vzdy pouze jeden respondent, jednalo se o reakce jako:
nemam po zkuSebni dobé (tudiz jest¢ nemohu vyuzivat) nebo nepotiebuji se dale vzdela-

vat.
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9.1.4 Komunikaéni nastroje a jejich vyuZziti

Dalsi kapitola dotaznikového Setieni se tykala komunikaénich nastroji, jejich oblibenosti a
uplatnéni. Nejprve byla respondentim polozena otdzka ohledné toho, jak radi vyuzivaji

jednotlivé nastroje.

Uved’te oblibenost jednotlivych internich nastrojii:
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Telefon 37 % 42 % 8 % 5 % 8 %
E-mail 33% 55 % 10 % 2% 0%
Firemni intranet 2% 28 % 24 % 14 % 32 %
Tymové porady 20 % 53 % 10 % 7% 10 %
Osobni jednani 55 % 38 % 3% 3% 1%
Firemni dokumenty 4% 34 % 29 % 19 % 14 %
Microsoft Teams 14 % 29 % 16 % 17 % 24 %
Yammer 17 % 39 % 13 % 15 % 16 %
Skype for Business 28 % 29 % 10 % 9 % 24 %
Skype 21 % 20 % 6 % 9% 45 %

Tabulka II — Oblibenost internich nastroja

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti zvolili jako nejoblibenéjsi formu interni komunikace osobni jednéni. V tomto
pfipadé odpovédélo 55 % respondentll, Ze tuto formu komunikace pouzivaji velmi radi a
dalSich 38 % uvedlo, Ze je to pro n¢ prijemna forma komunikace, pouhé 1 % osobni jedna-

ni nevyuziva.
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Dal8im preferovanym néstrojem komunikace je e-mail, ktery velmi raddo pouziva 33 %
zaméstnanci, jako pfijemnou komunikaci ho shledava 55 %, jako nepiijemnou komunikaci
oznacilo e-mail 10 % dotazovanych a variantu ,,velmi nerad/a pouzivam tuto formu komu-
nikace* oznacila pouhd 2 %. E-mail je také jedinym komunikaénim nastrojem, ktery Zadny

respondent neoznacil variantou ,,nepouzivam tento nastroj*.

Svymi vysledky se mezi oblibené formy komunikace zatadil také telefon, ktery dostal
79 % pozitivniho hodnoceni a tymové porady, které za oblibené zvolilo 73 % zaméstnan-
ct. Skype for Business ohodnotilo pozitivné 57 % respondentti, ale 24 % jej také oznacilo
jako ,,nepouzivam tento nastroj”. Socidlni sit Yammer pouziva 17 % pracovnikl velmi
rado, 39 % jej oznacuje jako prijemnou komunikaci, 13 % oznacuje jako neptijemnou ko-
munikaci, 15 % respondentll pouziva tuto sit’ velmi nerado a 16 % Yammer nevyuziva

vubec.

Nejméné pouzivanym nastrojem je Skype, ktery nevyuziva 45 % zaméstnancii. Microsoft
Teams jako pomérné novy komunikacni nastroj ve firmé dopadl ponékud kontroverzné.
43 % dotazovanych pouZziva program rado a hodnoti ho jako pfijemnou formu komunika-
ce, 33 % respondentl jej hodnoti naopak jako nepiijemnou formu komunikace a ostatnich

24 % zaméstnancu tento nastroj nepouziva.

Jako nejmén¢ obliben¢ formy komunikace dopadly firemni dokumenty a firemni intranet.
32 % respondentl firemni intranet viibec nevyuziva a 38 % jej hodnoti negativné. Firemni
dokumenty pak nevyuziva 14 % dotazovanych, 48 % je oznacuje jako nepiijemnou formu
komunikace ¢i je pouziva velmi nerado, 34 % je oznacuje za piijemnou formu komunikace

a pouha 4 % vyuziva firemni dokumenty velmi rada.

Dalsi otazka se tykala stejnych internich nastrojfi, ale ptala se na intenzitu, tedy jak casto

tyto néstroje zaméstnanci pouZzivaji.
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Jak ¢asto vyuzivate jednotlivych internich nastroju?
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Telefon 63 % 15 % 6 % 8 % 8 %
E-mail 100 % 0% 0 % 0 % 0%
Firemni intranet 14 % 19 % 27 % 15 % 25 %
Tymové porady 12 % 44 % 32% 6 % 6 %
Osobni jednani 68 % 19 % 3% 8 % 2%
Firemni dokumenty 17 % 19 % 31 % 17 % 17 %
Microsoft Teams 41 % 13 % 11 % 6 % 29 %
Yammer 22 % 30 % 21 % 11 % 16 %
Skype for Business 34 % 23 % 12 % 2% 29 %
Skype 18 % 12 % 9 % 6 % 55 %

Tabulka III — Intenzita vyuzivani internich nastroji
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako nejintenzivnéji vyuZzivany nastroj dopadl jasn€ e-mail. Na otdzku, jak casto ho za-
méstnanci vyuzivaji, odpoveédélo 100 % dotazovanych ,,nékolikrat denné*. E-mail je tedy
nejvyuzivanéj$im ndstrojem ve firmé, prostiednictvim kterého zaméstnanci také velmi radi

komunikuji.

Druhou nejc¢astéjsi formou interni komunikace jsou osobni jednani. N&kolikrat denné takto
komunikuje 68 % zaméstnanci. Telefon nekolikrat denné vyuzivd 63 % respondentt.
I kdyZ Microsoft Teams nepatfil mezi nejoblibenéjsi nastroje, denné prostrednictvim néj

komunikuje 41 % a dalSich 13 % 2 az Skrat tydné.

Yammer vyuziva 22 % respondenti kazdy den, 30 % pak 2 az Skrat tydné, 21 % cca

1 az 4krat za mésic, 11 % jen parkrat do roka a 16 % jej nevyuziva vibec.
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Verze Skype for Business je ve spolecnosti vyuzivanéjsi nez Skype. Skype vyuziva denné
18 % respondentli a 55 % jej vyuziva jednou za rok a méné. Skype for Business denn¢ vy-

uziva 34 % oslovenych a 29 % jej vyuziva jednou za rok a mén¢.

Firemni intranet, ktery vyse vySel jako velmi malo oblibeny je také mezi zaméstnanci malo
pouzivany. Pouhych 14 % s nim pracuje denné, 19 % pak 1 az Skrat tydné, 27 % 1 az 4krat
za mesic, 15 % parkrat do roka a Ctvrtina zaméstnanct jej pouziva méné nez jednou do
roka. Firemni dokumenty jsou na tom velmi podobn¢ jako firemni intranet — denn¢ s nimi
pracuje o 3 % zaméstnancu vic, tedy 17 % a totoznych 19 % pak 1 az Skrat tydné&, 31 %

1 az 4krat za mésic, 17 % parkrat do roka a 17 % s nimi pracuje mén¢ nez jednou do roka.

4

Z téchto vysledki je patrné, ze nastroje, které jsou nejvyuzivanéjsi, jsou také nejoblibengj-
S$imi, jako osobni jedndni, telefon a e-mail. Zamé&stnanci tedy nejsou tlaceni denné vyuzivat
nastroje, které jsou jim nepiijemné. Komunikace je ale také velmi rozttisténd do velkého

mnozstvi komunikaénich nastrojii a programd.

Dale nasledovala otdzka, zda by respondenti uvitali jesté néjaké dalsi komunikaéni nastroje
ve firmé&. 90,2 % odpovédélo, ze Zadné dalsi nastroje jiz nechce, zbylych 9,8 % by jesté

dalsi komunikaéni nastroj uvitalo.

Ohledné celkové spokojenosti s komunikaci uvnitf firmy, informuje dalsi ¢ast dotazniku.

Jste spokojen/a s komunikaci uvnitr firmy?

102 odpovedi

® Ano
@ Spige ano

Spise ne
® Ne

Graf 4 - Spokojenost s komunikaci uvnitf firmy
Zdroj: Google Forms

Spokojenost s komunikaci uvnitf firmy neni idealni. 42,2 % respondentti je spiSe spokoje-
no a stejny pocet uvedl, ze je spisSe nespokojen. 10,8 % dotazovanych je s komunikaci ne-

spokojeno a pouhych 4,9 % zaméstnancii je spokojeno s komunikaci uvnitt spole¢nosti.
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Dale nésledovala dobrovolnd oteviena otdzka, kde mohli dotazovani sdélit, co se jim na
firemni komunikaci libi. Nejcastéji zaznéla odpovéd’: neformalnost komunikace, ptatelska
atmosféra a tykani. Tfi respondenti také uvedli jako ptednost podnikovou socidlni sit’

Yammer.

V dalsi sekci byly respondenti tazani, co by chtéli na firemni komunikaci zménit. Zameést-
nanci zde zminovali napf. neinformovanost od managementu oficialni cestou o velkych
rozhodnutich ve firmé, planech a vizich, dale to, ze né¢ktera komunikace probihd pouze
v anglickém jazyce, a ne vSichni zaméstnanci jsou schopni zcela porozumét, bylo také
zminéno, ze ve firm¢ se komunikuje pfili§ mnoha nastroji a mély by se urcit ty hlavni a

vvvvvv

mé a informace o odchazejicich zaméstnancich a pfestavovani novych zaméstnanct.

9.1.5 Firemni kultura

Nasledujici ¢ast zkoumala firemni kulturu. Prvni otdzka na oblast firemni kultury znéla:
»Firemni kultura zahrnuje atmosféru ve firmé, vztahy mezi zaméstnanci, zvyklosti, hodno-
ty, pracovni normy apod. Je to soubor hodnot, podle kterych se spolecnost chova ke vSem
svym partnerim a zaméstnancim. Jak byste charakterizoval/a troven firemni kultury In-

ternet Mall?

Uroven firemni kultury

5,90% 1%
m \ysoka Uroven

m Dobrd uroven

23,50%
Nizka uroven
m Velmi Spatnd Uroven

m Nevim, nezajimd mé
to

Graf 5 — Urove firemni kultury

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Internet Mall ma dobrou troven firemni kultury uvedlo 61,8 % respondentd, jako nizkou
uroven oznacuje firemni kulturu 23,5 % dotazovanych, dalSich 7,8 % ji vnima na vysoké
urovni, 5,9 % respondentli oznacuje firemni kulturu jako velmi Spatnou a 1 % respondentil

nevi nebo se nezajima.

Dalsi dvé otazky ohledné firemni kultury byly dichotomické a tykaly se mimopracovnich
setkani a toho, do jaké miry spolecnost tato setkani podporuje. Nejprve zaznéla otazka, zda

podle respondentti firma podporuje mimopracovni setkavani zaméstnancu.

Podporuje podle vas firma formalni mimopracovni setkavani
zaméstnancu (firemni vecirky, ocenovani atd.)?

102 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 6 — Podpora formalnich mimopracovnich setkavani zaméstnancti
Zdroj: Google Forms

Nazor, ze spolecnost podporuje formalni mimopracovni setkdvani zaméstnanci (jako fi-
remni vecirky, oceflovani, pfedavani cen ,,Respekt a inovace*) vylovilo 56,9 % responden-

tl. Ostatnich 43,1 % dotazovanych uvadi, Ze firma tato formdlni setkavani nepodporuje.

Navazujici otazka se tykala neformélnich mimopracovnich setkani zaméstnancti, jako napf.
sportovnich akei, kultury, neformalnich veceti apod. Podle odpovédi respondentii firma
podporuje vice formalni mimopracovni setkavani nez neformalni. Neformalni setkavani
firma podporuje podle 47,1 % dotazovanych zaméstnanct, dalsich 52,9 % uvadi, Ze spo-

lecnost Internet Mall tyto ptilezitosti nepodporuje. (Graf — ptfiloha P V)

9.2 Shrnuti vysledkii analyzy ve firmé Internet Mall

Cilem prizkumného Setfeni bylo zhodnotit, zda je stadvajici mix internich komunikacnich
nastroji dobfe nastaven a provéfit spokojenost zaméstnancl s vyuzivanymi prostifedky

s vazbou na firemni kulturu.
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Hodnoceni zaméstnavatele Internet Mall jako takového dopadlo pozitivné — zaméstnanci
jej vnimaji jako dobrého zaméstnavatele, ktery patii ke Spi¢ce ve svém oboru a jsou hrdi,
ze v této firme¢ pracuji. Spokojenost panuje predevsim v ohledu pracovniho kolektivu, or-
ganizace pracovni doby, naplné prace ¢i pracovniho prostiedi. Zaméstnanci také chvali
dobrou, neformélni a ptatelskou atmosféru ve firmé a tykani, které je jim prezentovano
jako cast firemni kultury hned pfi prvnim pracovnim dni. Velkym plusem je také to, ze

nastroje, které jsou ve firm¢ oblibené, jsou také ty, které jsou nejcastéji vyuzivané.

I kdyz s nastroji komunikace jsou zaméstnanci spokojeni, nespokojenost panuje ohledné
informaci samotnych. Respondenti se vyjadrili, ze jim chybi komunikace od managemen-
tu, predevsim ohledn¢ chystanych zmén a strategii spole¢nosti. Toto se také projevuje na
faktu, ze vétSina zaméstnanci nezna cile a vize spolecnosti. Z Setfeni vyslo, Ze pokud za-
meéstnanci cile a vize znaji, povazuji je vétSinou za dobré nebo se s nimi dokonce ztotoziu-
ji. Témét polovina pracovniku spolecnosti ale tyto dulezité faktory vibec nezna. Proto
1kdyz vyuzivané nastroje firemni komunikace dostaly dobré hodnoceni, spokojenost
s komunikaci uvnitt firmy tak dobréd neni. Zaméstnanctim chybi zékladni informace o déni
ve firmé a jejich planech do budoucna. Cile, vize a poslani spolecnosti jsou novym za-
meéstnancim prezentovany na vstupnim Skoleni, ale nasledné se s nimi jiz zaméstnanec
nesetkava. I kdyz prostfedki interni komunikace je ve firmé hodné, tato sloZka neni pfimo
podpofena zadnym kanalem. Jeden z respondentl pti kvalitativnim dotazovani také pouka-
zal na to, Ze software komunika¢nich nastroju je potadku, ale hardware spole¢nosti — tedy

telefony, mysi a klavesnice, jsou €asto ve Spatném stavu.

Slabé vysledky spolecnosti vyzkum ukdzal v oblasti rozvoje a vzdélavani. Také v této sfére
panuje neinformovanost, zaméstnanci €asto nevi, ze firma takové pfilezitosti nabizi nebo
nezna jejich detaily. Pokud ovSem zaméstnanec jiz aktivit vyuziva, je s nimi spokojen. Zde
je opét pfrilezitost v lepsi komunikaci samotné oblasti a dale v rozSifeni nabidky aktivit

k rozvoji a vzdélavani.

Jak tvrdi teorie Interni komunikace je odrazem firemni kultury a firemni kultura je ovliviio-
vana interni komunikaci. Tyto dvé oblasti se navzajem ovliviiyji a utvareji jedna druhou.
Ve spole¢nosti Internet Mall mtizeme spolupraci téchto dvou rovin pozorovat napf. na ne-
formalnosti firemni kultury — ve firm¢ je nastavené tykani, panuje tedy neformalni atmo-
sféra, zaméstnanci nemaji stanovené zadné uniformy ¢i dress code. Tuto neformalnost od-

razi podnikova socialni sit’ Yammer, kde probiha mezi zaméstnanci neformalni komunika-
p > p
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ce, vytvaii se rizné volnocasové skupiny a zaméstnanci sem pisi ndzory na aktudlni témata

apod.

9.3 SWOT analyza vnitiniho prostredi firmy

V nésledujici tabulce jsou shrnuty poznatky z realizovaného Setteni. SWOT analyza popi-
suje silné a slabé stranky vnitiniho prostfedi spolec¢nosti Internet Mall a mozné prilezitosti

a hrozby vnéjsiho prostiedi, v navaznosti na interni komunikaci a firemni kulturu.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

> spokojenost zamé&stnanci s organizaci pra- | » neinformovanost a neznalost zamé&st-
covni doby, zaméstnaneckymi bonusy, pii- nanctli ohledné€ strategie, cild, vize a
mym nadiizenym a naplni prace chystanych zmén ve spolecnosti

» pratelska atmosféra a tykani » absence komunikace managementu

» dobré hodnoceni a image firmy v o¢ich | » omezené moznosti rozvoje a vzdélavani
zaméstnancl zaméstnancl
Siroky mix komunikacnich néstroji a » nejasna definice hlavnich (dilezitych)
oblibenost nejvyuzivanéjsich nastroji komunika¢nich nastroji

» silna pozice spolecnosti na trhu » absence zpétné vazby

PRILEZITOSTI HROZBY

» rozsifeni aktivit pro rozvoj a vzdélavani | > obtize s hledanim kvalifikovanych za-
zamestnancu méstnanct piedevsim v oboru IT

» koucink zaméstnancii a zpétna vazba » kybernetické utoky

> feni komunikaci o .
vytvoreni postupu pro komunikac od » silici konkurence na online trhu
managementu k zaméstnanclim

> Sovani inf 1 zaméstnanct o . o
zvysovanl informovanosti zamestnancu » prichod smérnic GDPR (snizeni poctu

o strategii, cilech a vizi spolecnosti a
zvySovat tak loajalitu zaméstnanct k
firm¢e

oslovenych zékaznikl) a moznost pro-
padu prodeju

Tabulka IV — SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi silné stranky spolecnosti patii spokojenost zaméstnancii s organizaci pracovni doby,
pfimym nadfizenym, zaméstnaneckymi bonusy, naplni prace, dale s ptatelskou atmosférou
a tykdnim mezi zaméstnanci firmy. Internet Mall mé také dobré hodnoceni a image v o€ich
zaméstnanct, Siroky mix komunikac¢nich nastroja, které jsou mezi zaméstnanci oblibené a
silnou pozici na trhu. Spolecnost ma tedy spoustu kvalitnich motivac¢nich faktort a dilezi-

tych aspekti pro spravné fungovani internich PR.
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Slabou strankou spolecnosti je neinformovanost a neznalost zaméstnancti ohledné strate-
gie, cild, vize a chystanych zmén ve spolecnosti, dale absence komunikace od managemen-
tu smérem k zaméstnancim a absence zpétné vazby. Zaméstnancim tedy chybi zakladni
informace o aspektech, které mohou nasledné budovat vztah zaméstnance k firm¢ a jeho
loajalitu. Spole¢nost mé omezené moznosti rozvoje a vzdélavani zaméstnancl a nejasné

urcené prioritni komunikaéni néstroje.

Mezi pftilezitosti spoleCnosti patii rozsifeni aktivit pro rozvoj a vzdélavani zaméstnanca,
jejich koucink a poskytovani zpétné vazby. Dale vytvotfeni postupu pro komunikaci od
managementu k zaméstnancim a zvysSovani jejich informovanosti o strategii, cilech a vizi

spole€nosti a tim postupné zvySovat loajalitu zaméstnancti k firme.

Hrozbou Internetu Mall je komplikované hledani kvalifikovanych zaméstnancti, a to pte-
dev$im v oboru IT. Dale moznost kybernetického utoku, silici konkurence na online trhu a
rozsahly vstup spole¢nosti Amazon na cesky trh. I kdyz tato spolecnost jiz na trhu je, nabi-
zi a zpfistupiiuje pouze své némecké stranky Amazon.de, které preklada do cestiny. Hroz-
bou je také pfichod smérnic GDPR, které vstoupi v u¢innost od 25. kvétna 2018 a upravuji
rdmec ochrany osobnich daji v evropském prostoru. Mize tedy klesnout pocet adres
v databazi spolec¢nosti, snizit se pocet rozposilanych newsletteri ¢i kampanovych SMS a

smérnice miiZzou mit vliv na kone¢ny obrat spole¢nosti.

9.4 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek
V teoretické Casti byly vymezeny vyzkumné otazky, které budou nyni vyhodnoceny:

VO1: Vede soucasna interni komunikace ve vybrané spole¢nosti ke sdileni firemnich hod-

not zaméstnanci a k vytvofeni pozitivnich postojt a loajality k firmé&?

Vysledky provedené analyzy ukazaly silné stranky i slabiny interni komunikace spole¢nos-
ti Internet Mall. Silnou strankou je nastaveny komunikaéni mix, ktery obsahuje jak formal-
ni nastroje (jako e-mail), tak neformalni interni nastroje jako Yammer. Interni komunikace
ale nevyuziva svého potencialu, kterého by mohla dosahnout k dosaZeni pozitivnich posto-
jU a loajality zaméstnancii k firmé. Ve spolecnosti jasné chybi informace ohledné cilt, stra-
tegie, vize spolecnosti, velkych firemnich zmén, ale také informace ohledné novych a od-

chézejicich zamé&stnanci.
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VO2: Je spole¢nost dobrym zaméstnavatelem v rdmci rozvoje a vzdélavani pracovnik?

Zameéstnanci, kteti aktivity v ramci rozvoje a vzdélavani navstévuji, je hodnoti jako dobré
a kvalitni. Bohuzel spole¢nost nenabizi pfili§ velkou nabidku aktivit ¢i workshopti. Také
maji o aktivitaich zaméstnanci malo informaci nebo o nich nevi viibec, a proto je nevyuzi-
vaji. Spolecnost by se v tomto ohledu tedy méla jest¢ posunout dale a nabizet zaméstnan-

cim vétsi riiznorodost aktivit a také o nich zaméstnance piislusné informovat.

VO3: Jsou zaméstnanci spokojeni se sou¢asnym stavem interni komunikace ve firme?

Zameéstnanci jsou spokojeni s komunikaci uvnitf tymu, mezi zaméstnanci samotnymi a
také vétSinou s komunikaci pfimého nadfizeného. Nejsou vsak spokojeni s celkovou ko-
munikaci managementu ohledné chystanych zmén, kazdodenniho déni ve firmé, cild, vize
¢i strategie spolecnosti i vysledkll firmy za uplynulé obdobi. Zaméstnanci vi vétSinu in-
formaci pouze od pfimého nadiizeného nebo ve svém oboru, ale nikoli celistvé vysledky
firmy. Zaméstnanci by také uvitali posledni informace ohledné novych zaméstnanct a

téch, ktefi z firmy odchazi.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Ucelem praktické &asti bylo nejprve ziskat vhodna data pro analyzu interni komunikace
spolecnosti Internet Mall, ktera byla dale pouzita pro zhodnoceni komunika¢niho mixu
internich PR. Cilem bylo také zjistit, jak zaméstnanci vnimaji nastavenou interni komuni-
kaci, komunikac¢ni kandly a s jakou oblibou kanaly vyuzivaji. Dil¢im cilem bylo také zjis-
tit, zda soucasna interni komunikace vede ke sdileni firemnich hodnot a zda jsou zamést-

nanci dobfe informovani o cilech a vizich svého zaméstnavatele.

Vysledkem praktické casti je identifikace slabych stranek ve sféfe interni komunikace a
firemni kultury ve spolecnosti Internet Mall.
Vyse zjisténé skutecnosti jsou vychodiskem pro nasledujici projektovou Cast této préce,

ktera se bude vénovat navrhiim pro zlepseni soucasného stavu ve zkoumané firme.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

11 PROJEKT: NAVRH KONCEPCE EFEKTIVNI INTERNI
KOMUNIKACE S VAZBOU NA FIREMNIi KULTURU

Cilem projektové ¢asti této diplomové prace je vyuziti poznatkil z prizkumného Setieni a
vytvoreni navrhu pro zefektivnéni soucasné koncepce interni komunikace v navaznosti na

firemni kulturu pfi aplikovani néstroji internich PR spole¢nosti Internet Mall.

11.1 Navrh koncepce pro zefektivnéni interni komunikace prostrednic-
tvim aplikovani nastroji internich PR

Tento dil prace bude vénovan navrhu pro zefektivnéni souc¢asné urovné interni komunikace
ve spolecnosti Internet Mall. Miize byt prvotnim navodem, jak odbourat néckteré
z negativnich a zaostdvajicich slozek v interni komunikaci spole¢nosti, jakym zpiisobem
pomoci motivovat zaméstnance a budovat diivéru a loajalitu pracovnikl ke svému zamést-

navateli.

11.1.1 Cile, vize, mise a strategie spole¢nosti Internet Mall

Cilem firmy oznacujeme racionalni konkrétni poslani, které ukazuje smér spolecnosti a
popisuje zadouci stav. Vize spoleCnosti predstavuje urcity obraz o budoucim stavu firmy
s emociondlnim zabarvenim. Mise (nebo také poslani spolecnosti) je diivod existence spo-
le¢nosti a jeji zamér. Strategie je postup ¢i plan, ktery integruje stézejni cile organizace.

Je velmi dillezité, aby se vedeni firmy shodlo na cilech, misi a vizi spole¢nosti a aby tyto
vize a mise umoznuji zaméstnanclim se 1épe ztotoznit se spolecnosti, podavat lepsi pracov-
ni vykony a byt vici firmé loajalni.

Zaméstnanci se v pruzkumu jasné vyjadrili, Ze cile, vize, mise ani strategii firmy vétSinou
neznaji. Tyto dilezité faktory spolecnosti by jim tedy mé&ly byt jasn€ vysvétleny a sdéleny
a nasledné také pripominany. Sd¢lit a vysvétlit by se cile, vize a mise m¢ely hned na vstup-

nim Skoleni tzv. ,,Nalodéni*, kde by jim mélo byt vénovano vice ¢asu.

Dale je pak pfipominat v televizich, které jsou umistény v kuchyikach. Zde bézi vétsinou
smycka oznameni, fotek ¢i videa. Do smy¢ky tedy mohou byt zatfazeny i cile, vize, mise a
strategie spolecnosti.

Dilezité také je, aby na n¢€ upozorinovali piimo manazeti segmentii. Kazdy segment ma

jednou za tyden meeting, kde teSi vysledky za svilij obor a dalsi kroky. Proto by na této



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

schiizce, alespon jednou za dva mésice, mél manazer tyto dilezité hodnoty firmy pfipomi-
nat, popt. informovat, jak se je dafi plnit, jaky bude dalsi postup atd. Také by bylo vhodné

je ptipojit na zavér e-mailu ohledné zmén ve firmé — viz odstavec nize.

Znalost cile, vize, mise a strategie spole¢nosti mize byt pro zaméstnance klicova. Je velmi
dilezité, aby znali tyto hodnoty, fidili se jimi a v idedlnim pfipad€ se s nimi ztotoznovali.
Komunikaéni kandly, které jsou pro tyto faktury navrzeny, jiz existuji a funguji, tudiz spo-
le¢nost nebude muset investovat zadné velké finan¢ni prostiedky navic a mize dosahnout

vys$i loajality zaméstnanct a lepSich pracovnich vykon.

11.1.2 Zmény ve firmé

Zaméstnanci také poukazali na problém, ze nevi o odchodech a pfichodech novych za-
méstnancti do firmy. O odchodu zaméstnance se dovi az tehdy, kdyZ s nim potiebuji néco
fesit a nejsou informovani ani o ndhrad¢ a na koho se mohou obratit. Tento problém by
mohl vytesit e-mail, ktery by byl odesilan pies oddéleni HR vzdy na zacatku mésice. Byli
by jmenovani zaméstnanci, kteti odchazi a presné z jaké pozice odchazi, dale by byli vy-
jmenovani novi zaméstnanci, na jakou pozici nastupuji a kontakt, na kterém je mohou za-
stihnout. K novym zaméstnancim muize byt také pfipojena jejich fotka, ktera je vzdy pofi-
zena po skonceni uvodniho Skoleni nastupujicich zaméstnancii. Zprava by se prostfednic-
tvim e-mailu dostala ke v§em zaméstnanctim a pracovnikiim by byl jasny novy kontakt, na

ktery se mohou obratit v soucasné situaci.

Na konci tohoto e-mailu, by byly uvedeny cile, vize a mise spole¢nosti, jak je popsano

v predchazejicim odstavci.

11.1.3 Komunikace managementu

Komunikace managementu firmy také neni na optimalni urovni. Management miize ko-
munikovat vice skrz manaZery oborll — predavat tedy informace jim, ale pohlidat si takeé to,
ze manazefi komunikuji sdéleni do svych tymu. DalS§im navrhem je e-mail, ktery by chodil
jednou za ¢tvrt roku a shrnul by vSe dualezité — co se chysta ve firmé nového, pochvalit, co
se za posledni tfi mésice povedlo (ocenéni, akce, do kterych se firma zapojila, odkazy na
PR ¢lanky atd.). Sdéleni mize byt psané nebo také formou videa, které by bylo poslano na

e-mail a dale vlozeno na Yammer.

Zameéstnanci by méli vidét, Ze management firmy neni nedosaZitelny, Ze s nimi komuniku-

je, ocetuje jejich praci a snazi se je informovat o SirSim déni ve spolecnosti.
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11.1.4 Rozvoj a vzdélavani pracovniki

Rozvoj a vzdélavani zaméstnanct je dalSim faktorem, ktery by spole¢nost mohl posunout
dal. Firma nabizi kurzy anglického jazyka a obCasné workshopy (cca jednou za ¢tvrt roku),
které se tykaji napi. time managementu nebo odborna Skoleni o programech, se kterymi

zameéstnanci pracuji (jako je Analyzer).

Firma nepracuje se zaméstnanci zvlast’ na jejich individudlnim rozvoji, je kladen maly di-
raz na to, kam by se kazdy zaméstnanec chtél ubirat, individualitu jeho potieb, zpétnou

vazbu a rozvoj kazdého jednotlivého pracovnika.
Kurzy a workshopy

To, ze firma nabizi kurzy anglického jazyka je dobré a mélo by byt zachovano. Piedev§im
proto, ze ne vSichni zaméstnanci ve spole¢nosti mluvi ¢esky, a proto se ¢asto vyuziva pii
schiizkach, jednanich i osobnich schiizkach prave anglicky jazyk. Dale by spole¢nost méla
mit na vybér také z dal§iho jazyka, jako napt. Spanélského, francouzského nebo némecké-
ho, o ktery také projevili zaméstnanci zajem v dotaznikovém Setieni. Je mozné do firmy
rozposlat dotaznik, kdo by mél zjem studovat jaky jazyk, podle zajmu najit lektora a vy-

tvofit skupinu nebo domluvit individuélni hodiny.

Moznosti workshopti jsou za soucasného stavu také velmi omezené. Skupina Mall Group
ma spoustu zkuSenych zaméstnancii a kontaktli, ktefi mohou prezentovat a predavat dale
své zkuSenosti a znalosti, ale spole¢nost Internet Mall této moznosti viibec nevyuziva. Je
zde pftileZitost workshopil se zajimavymi debatami, které by mohly zaméstnance posouvat

dal a mit prospéch pro celé fungovani spolecnosti.

Workshopy mohou byt pro vSechny zaméstnance jako napft.: Skoleni time managementu,
zpétné vazby, prezenta¢nich dovednosti, komunikace apod. Poté pfimo navrZzené pro kazdy
obor, kdy napt. obchodni tym by mél Skoleni prodejnich schopnosti, dale marketing
workshop ohledné novych trendii v marketingu, moZznostech vyhodnocovani efektivity
jednotlivych komunika¢nich néstroji, workshop o socialnich sitich apod. Manazeti seg-

menti a dal$i vedeni by mélo Skoleni ohledné zpétné vazby ¢i vedeni lidi.
Osobni rozvoj

Kazdy zaméstnanec by mél mit individudlni plan pro osobni rozvoj. Vzdy jednou za ptl
roku, kdy pfimy nadfizeny probira se zaméstnanci ukazatele KPI, by definoval zaméstna-

nec, v ¢em by se chtél posunout, jaké vzdelani by mu pii praci pomohlo a v ¢em ma nedo-
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statky, se kterymi by mu mohla spole¢nost pomoci. Odd¢leni HR by odpovédi shromazdi-

lo, zjistilo, jaky je zajem o jednotlivé aktivity a naplanovalo workshopy a Skoleni.

Po kazdém workshopu by méla nasledovat zpétna vazba, tedy hodnoceni aktivity, zda se
zaméstnanec néjakym zplisobem posunul, zda mu aktivita pomohla, chtél by pokracovani

workshopu a podobné.
Navrh komunikace aktivit

Velmi dilezita je také komunikace samotnych aktivit. I kdyz neni dnes stav rozvoje a
vzdélavani ve firmé idealni a nabidka aktivit obsahla, aktivity, které firma nyni nabizi se

malo komunikuji.

Nejprve by se o aktivitich mé¢l zaméstnanec dovédét na ivodnim Skoleni ,,Nalodéni®, kde
oddéleni HR ptedstavi aktivity, vysvétli systém, jak se piihlasovat a zodpovi ptipadné do-
tazy. Dale by méla existovat aktudlni prezentace aktivit, kterd bude poslana na vSechny
zameéstnance cca jedou za pil roku a také v ptipad¢ novinek a zmén mezi aktivitami. Také
by bylo vhodné vytvorit na Yammeru skupinu ,,Rozvoj a vzdélavani®, kde by visela aktu-
alni nabidka aktivit, zaméstnanci by se mohli ptat, informovat, davat si mezi sebou rady a

hodnotit kurzy a workshopy.
Formy vzdélavani ve spolecnosti
Na pracovisti mize vzdélavani probihat riiznymi formami, jako napf.:

e After Action Review (AAR) — tato metoda zachycuje a sdili praktické znalosti
z projektt a dil¢ich ukolli. Po skonceni projektu zpracuje zodpovédny zamést-
nanec souhrnnou zpravu se viemi informacemi a poznatky a ta je nasledné elek-
tronicky archivovédna a ostatnim zaméstnanciim volné zpfistupnéna na interne-
tu. Tato metoda je ve spolecnosti Internet Mall vhodna pro predavani zkuSenos-
ti, zejména pak pro nové projekty, upozornéni na jejich pozitiva, negativa, ptip.
co by se dalo pfi dal$im podobném projektu zlepsit.

e Asistovani — jednd se vétSinou o pripad, kdy se pracovnik pfipravuje na vyssi a
je. Tato metoda je vhodna jak pro nové zaméstnance, tak ty, ktefi jsou povyseni
na novou pozici.

e Briefing — tedy kratka, pfevazné neformalni porada ¢lent tymu pred zahajenim

konkrétniho projektu ¢i akce. Pro firmu Internet Mall je vhodné vyuzit pred
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startem kampani a pfizvat na briefing vSechny zaméstnance, ktefi jsou do ni ja-
kymkoli zptisobem zainteresovani.

e e-Learning — jednd se o elektronické vzdélavani, které umoziuje vyuzivat mul-
timedialni obsah, jako napf.: prezentace, videa, texty, odkazy, hlasové komenta-
fe, animované sekvence, sdilenou pracovni plochu, testy apod. E-Learning je
spise dopliikova forma samostudia. Jelikoz ma spole¢nost Internet Mall dobré
IT vybaveni a vSichni zaméstnanci maji ptistup k PC, internetu a v nutnosti ma-
ji k dispozici také IT oddélni firmy, je tato metoda pro zaméstnance také vhod-
na.

e Konzultovani — forma vzdélavani na pracovisti, kdy konzultant poskytuje kon-
zultace dle potfeby pracovnikii. VéEtSinou sem patii konzultace s pfimym nadfi-
zenym, at’ uz ad-hoc nebo na domluvené schiizce.

e KoucCovani — vedeni, podporovani a vzdélavani zaméstnanci v dlouhodobém
méftitku. Koucovani mize byt provadéno internim kou¢em nebo externim naja-
tym koucem. Kouce by ve spole¢nosti méli mit alespon vedouci pracovnici na
vyssich pozicich.

e Pracovni porady — setkani, ktera jsou dulezita v ohledu komunikace, spoluprace
a koordinace tymu, ale miiZze se jednat také o metodu vzdélavani, pokud na po-
rad¢ pracovnici vzdélavaji ostatni a preddvaji dilezité rady a informace. Pra-
covni porady ve spolecnosti Internet Mall probihaji ptevazné z diivodu komu-
nikace. Bylo by také dobré sem zatadit slozku vzdélavani a predavani rad a in-

formaci mezi zaméstnanci.

11.1.5 Formalni a neformalni mimopracovni setkani

Mimopracovni setkani a aktivity jsou velmi dillezitym nastrojem k utvafeni vztahli mezi
jednotlivymi zaméstnanci. Spole¢né aktivity posiluji vzajemné vztahy, vedou k lepsi ko-

munikaci také na pracovisti a pomahaji zvySovat loajalitu zaméstnancti ke spolecnosti.

Vzhledem k tomu, Ze kolektiv ve spolecnosti je mlady, jsou zde zaméstnanci, kteti se za-
jimaji o technologie a elektroniku, prvnim navrhovanym eventem je ,,Game night“, ktery
by se konal jednou za Ctvrt roku. Zucastnit by se mohli vSichni zaméstnanci spolecnosti,
ale predevsim ti, kterym jsou blizké pocitacové hry. Jednalo by se o jeden vecer, kdy by
byl zarezervovan prostor (mimo prostory spolec¢nosti Internet Mall), kde by se zaméstnanci

mohli také obcerstvit a vybradno by bylo napt. pét nejhran¢jSich PC her. Zaméstnanci by si
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nahlasili hry, kterych se chtéji ucastnit a vitéz kazdé hry by dostal cenu. Ti, ktefi by nehra-
li, by mohli podporovat své kolegy nebo se bavit s ostatnimi, ptip. si dat jidlo, piti apod.
,»Game night by pomohla sblizit zaméstnance, ktefi spolu ve spolecnosti ani neptijdou do

styku a rozvijet neformalni vztahy.

Jelikoz Internet Mall je oficialnim partnerem Ceského olympijského vyboru a spolupracuje
se sportovci jako Eva Samkova nebo Radek Stépanek, jsou dal§i navrhovanou aktivitou
Mall sportovni dny. Mlize se jednat o tenisovy turnaj mezi zaméstnanci, kdy si vitéz zahra-
je s Radkem Stépankem. Déle se zamé&stnanci mizou hlasit na trénink s Evou Samkovou
nebo kazdé oddéleni slozi fotbalovy tym a vznikne fotbalovy turnaj mezi oddélenimi. Va-
riant zde muze byt spousta, Ize zalozit na Yammeru skupinu, kde se zaméstnanci budou
hlasit a davat ndvrhy na dalsi aktivity. VétSina zaméstnancti vyuziva MultiSport karet, tu-

diz pravidelnég sportuje.

Dalsim navrhovanym eventem je prohlidka skladu v Jirnach. Jelikoz sklad v Jirnach je
jednim z nejvétsich a nejvice technicky vyspélych skladt v celé Evropé, jeho prohlidka
muze byt zajimavym mistem jak pro déti, tak pro dospé€lé. Zaméstnanci by mohli na tento
event vzit svou rodinu ¢i pratele. Spole¢nost miize zajistit jak dovoz a odvoz az na misto,
tak obéd v mistni kantyné. Zucastnénym by pfedem prisla nabidka jidel, ze kterych si mo-
hou zvolit. Se skupinou by vzdy Sel technicky pracovnik, ktery by ptednasel o zajimavos-
tech, systému a odpovidal by na dotazy zucastnénych. Tato akce miize posilit pozici spo-
le¢nosti jak v ocich zaméstnanci, tak jejich rodiny a ptatel. Prohlidka by se konala
v mésicich od bfezna do fijna, cca jednou za mésic. Pokud by byl zdjem zaméstnanct a

jejich blizkych vétsi, pocet prohlidek by se mohl navysit podle aktualniho poctu zéjemci.

11.1.6 Komunikaéni nastroje internich PR

Ve firmé je spousta komunikacnich néstroji internich PR. Né&ktefi zaméstnanci se
v dotazniku vyjadiili, Ze je nastroji az pfilis, ale neni jasné definovan jeden hlavni kandl,
kterym budou komunikovat vSichni zaméstnanci. Bylo by tedy vhodné ve spolecnosti defi-
novat nastroje, které budou pouzivat vSichni zaméstnanci a budou je zapinat kazdy pracov-
ni den. Také navrhuji zrusit nastroj Skype a automaticky uZz jej ani neinstalovat do pocitact

nove prichozich zaméstnanct a zachovat pouze verzi Skype for Business.

Zamgéstnanecka socidlni sit’ Yammer je v myslich zaméstnancii vnimana velmi pozitivné a
na to, Ze je to pomérné novy nastroj komunikace mezi ostatnimi, je také dost vyuzivana.

Yammer je dllezitou souc¢ésti internich PR, ale jediné, co bych doporucovala zmeénit, je
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zde nekomunikovat dtlezité firemni zpravy a oznameni, jako napi. informace ohledn¢ da-
fového priznani. Obcas jsou zde komunikovany zadvazné informace, které by se mély do-
stat ke vSem zaméstnanciim, a proto by mély byt komunikovany e-mailem a nikoli na soci-

alni siti, kam zaméstnanci chodi vétSinou ve volném case nebo o vikendech apod.

Komunikaéni nastroje internich PR jsou na dobré urovni. Z hlediska pouzivanych nastrojii
neni zadny véEtsi problém, ktery by byl potieba fesit. Je nutné spiSe vénovat pozornost a ¢as

obsahu komunikace nez samotnym komunika¢nim néstrojiim.

11.1.7 Zpétna vazba

Neni tfeba tedy zavadét ve spolecnosti novy komunikaéni kanal, ale bylo by vhodné jesté

nastavit nastroje zpétné vazby:

- Anonymni online formulaf — stac¢i velmi jednoduchou formou na Google Forms vy-
tvofit anonymni formulaf, kam zaméstnanci mohou kdykoli napsat zpétnou vazbu,
pfipominky ¢i své népady na zlepSeni

- Schranka pro pfipominky — v kuchynkach vytvoftit schranky na pfipominky, kam
mohou zaméstnanci vkladat své ndzory. Jelikoz zde zaméstnanci vétSinou Cekaji,
nez se jim uvaii voda, ohfeje jidlo a podobné, mohou takto efektivné vyuzit ztrato-
vého Casu. Vzdy je nutno prilozit ke schrance papir a tuzku

- Dotaznik spokojenosti — jednou za rok by také bylo vhodné zaslat zaméstnanciim
anonymni dotaznik spokojenosti. Mohli by zde komentovat co se jim ve spolecnosti
1ibi, nebo naopak nelibi, co by chtéli zménit nebo také co by jim pomohlo v praci —
zda jim néco brani nebo zpomaluje ve vykonu prace apod.

- Pfimy nadfizeny — zpétnou vazbu by m¢l pfijimat a davat také pifimy nadfizeny.
Pravé on vidi pracovniky pod sebou a muze flexibiln¢ a rychle reagovat na urcité
situace. Sdm by mél proaktivné zpétnou vazbu vyzadovat, z diivodu potenciondlni-
ho zlepSeni a také by ji mél svym zamé&stnanciim poskytovat. Bylo by také vhodné,
aby se kazdy nadiizeny, ktery vede jakykoli pocet lidi, zucastnil Skoleni o zpétné
vazbé

Zaméstnanci jsou pravé ti, ktefi vidi problémy z prvni ruky a jsou také €asto schopni pro-
blém dobte definovat a vymyslet vhodné feseni. Zpétna vazba je velmi dilleZita pro spoko-

jenost zaméstnanctl a také mize pomoci inovovat a zlepSovat samotnou spolecnost.
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11.2 Ekonomicka a technicka naroc¢nost

Vyse zminéné aktivity budou nyni posuzovany z hlediska ekonomické, technické a casové
narocnosti a bude jim také navrzen vhodny timing pro start a uskutecnéni. Naklady na ak-

tivity jsou uvadény v ¢eskych korunach a jsou pocitany na jeden rok.

Nejprve je posouzeni aktivit ohledné komunikace ve firmé:

Aktivita Naklady/rok Narocnost Start/Timing
Komunikace cila, vi- | 0,- Nenaroc¢né (bude vyuziva-  Thned
ze, mise a strategie na interni komunikace,
firmy ktera jiz funguje)
Komunikace zmén ve  0,- Nenaro¢né (bude vyuziva- = Thned
firm¢ na interni komunikace,
ktera jiz funguje)
Komunikace 0,- Nenaroc¢né (bude vyuziva- Hned po vyjasnéni
na interni komunikace si, jakym zplsobem
managementu ) > Jaxym zp
chce management
komunikovat
Komunikace aktivit 0,- Nenaro¢né — interni ko- Ihned
0 rozvoji a vzdélavani munikace a na Yammeru

vytvofit novou skupinu
,»R0zvoj a vzdélavani‘

Tabulka V — Komunikace: Ekonomicka a technicka naro¢nost
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ke zlepseni komunikace ve firmé neni potfeba velkych zmén, finan¢nich nakladi nebo
technické naro¢nosti, pouze zavedeni spravnych postupl a vyjasnéni si, co a jak by mélo

byt ve firmé komunikovano.

Nasleduje zhodnoceni rozvoje a vzdélavani. U zhodnoceni kurzu cizich jazyki je pocitano
s tim, Ze by se pfihlasi cca 100 zaméstnancii a spolecnost Internet Mall podpofi kurz kaz-

dého zaméstnance ¢astkou 2.000 K¢ na rok.
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Aktivita Naklady/rok Néarocnost Start/Timing

Kurzy cizich jazyki 200.000,- Zvolit povétenou osobu Thned
pro kurzy cizich jazykd, u
které se zaméstnanci mo-
hou informovat a ptihla-

Sovat
Workshopy (od za- 0,- Nenarocné (domluvit se se = Thned (opakovat
méstnancti Rocka- zaméstnancem, vybrat jednou za dva mési-
way) vhodnou mistnost a pozvat = ce s obménou pre-

zaméstnance Internet zentujiciho)

Mall)
Workshopy od exter-  100.000,- Zjistit, o jaky workshop je  Thned (opakovat
nich osob ¢i agentur zajem a najit vhodnou jednou za dva mési-
(time management, osobnost ¢i agenturu ce s obménou téma-
zpétna vazba, prezen- tu workshopu)

tani dovednosti atd.)

Tabulka VI — Rozvoj a vzdélavani: Ekonomicka a technicka naro¢nost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale jsou zhodnoceny formy vzdélavani ve spole¢nosti:

Aktivita Naklady/rok Narocnost Start/timing

After Action Review  0,- Nizka narocnost — na in- Thned
tranetu pouze vytvofit
slozku k nahravani doku-
mentl a piistupy zamé&st-

nancim
Asistovani 0,- Nenaro¢né Ihned (opakovani u
vSech ptipada, kde
je moznost a asisto-
vani pomuze do
budoucna zamést-
nanci)
Briefingy 0,- Nenaro¢né — vyuziti inter-  Thned (jiz se vyuzi-
nich prostredkt va, ale bylo by

vhodné cCast&jsi vy-
uziti)
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e-Learning 200.000,- Naro¢né. Navrhuji zadat Nyni zadat a nabrie-
externi agentufe, ktera fovat agenturu. Start
LMS (learning ma- v prosinci 2018.
nagement system) sestavi

Konzultovani 0,- Nenaroc¢né Ihned

Koucink 250.000,- Kurz koucinku v externi Thned

agentuie. Zaméstnanci by
nasledné vytvofili prezen-
taci a snazili se rady pfe-
dat i ostatnim

Pracovni porady 0,- Nenarocné. Pracovni po-  Thned
rady jiz existuji, jen do
nich nyni zatadit slozku
edukace zaméstnanctli na-
vzajem

Tabulka VII — Formy vzdélavéani ve firmé: Ekonomicka a technickd naro¢nost
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina forem vzdélavani je interni a bez nakladii. Zaméstnanci, kteti vedou tymy by méli
byt pfedev§im vzdélani v kouCovani. JelikoZ jsou kurzy finanéné naro¢né, je moznost vy-
brat nejvyssi vedeni nebo manazery s pocetnymi tymy, ktefi se kurzii zucastni a dale se

budou snazit ptedavat know-how koucovani ostatnim.

Mimopracovni eventy:

Zde je navrZen event ,,Game night“, jehoZ celkové naklady ¢ini 80.000 K¢. Za prondjem
prostoru a zafizeni zaplati spole¢nost 10.000 K¢ + za ceny pro vitéze 10.000 K¢. Aktivita
bude probihat jednou za ctvrt roku. Pro spolecnost nebude event tak ndkladny, nebot
spoustu vybaveni i cen jiZ vlastni nebo je poskytnou dodavatelé¢ spolecnosti se znacnou

slevou.

Finanéné nakladnéjsi je sportovni event. Firma musi zaplatit sportovclim, sportovisti, kde
se bude akce konat a pfipravit drobné obcerstveni. Na jeden sportovni den budou naklady

zhruba 40.000 K¢ a aktivita se bude konat tfikrat v roce.
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Vylet do skladu v Jirnach probéhne zhruba osmkrat v roce (pokud nebude vyssi zajem)

v rozmezi mésict biezen az fijen. Spolecnost ponese naklad za dopravu (zajisti autobus) a

technického pracovnika, ktery povede exkurzi.

Aktivita Naklady/rok Narocnost

Start/Timing

»Game night* 80.000,- Casova naro¢nost — vy-
brany zaméstnanec, ktery
bude celou akci povéten

Sportovni dny 120.000,- Casova naroénost — vy-
brany zaméstnanec, ktery

bude celou akci povéten
Néavstéva skladu 88.000,- Nenaro¢né — vyuziti inter-
v Jirnach nich prostiedkt

Start ptipravy ihned.
Opakovani 4krat do
roka

Start pfipravy ihned.
Opakovani 3krat do
roka

Ihned (biezen az
fijen, cca 8krat za
rok)

Tabulka VIII — Mimopracovni eventy: Ekonomicka a technicka narocnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nastroje zpé&tné vazby:

Start/Timing

Aktivita Naklady/rok Narocnost
Anonymni online 0,- Nenaro¢né
formular
Schranky 7.000,- Zakoupeni schranky, je-
v kuchynkach jich distribuce a komuni-
(22 mist) kace
Dotaznik spokojenosti = 0,- Technicky nenaro¢né, ale

c¢asove narocné

Ptimy nadfizeny 0,- Nenaro¢né

Tabulka IX — Zpétna vazba: Ekonomicka a technickd naro¢nost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Thned

Ihned zacit

s ptipravou. Schran-
ky rozmistény

v ¢ervenci 2018

Ihned po vymysleni
konceptu dotazniku

(jednou za rok)

Thned
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Celkovy navrh koncepce pro zefektivnéni interni komunikace prostfednictvim aplikovani
nastrojii internich PR vychdzi na néklad 1.045.000 K¢. K této ¢astce by melo byt ptipocte-
no jesté 600.000 K¢, coz je roc¢ni néklad na plat nového pracovnika, ktery by se staral pra-

ve o rozvoj, vzdélavani a interni eventy spolecnosti.
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ZAVER
V této diplomové praci jsem méla ptilezitost se seznamit s problematikou interni komuni-

kace a firemni kultury a jejich vlivem na postoje a hodnoty zaméstnancti internetové spo-

le¢nosti Internet Mall.

Spolecnost je velmi mlada a za kratkou dobu stihla ziskat velkou a silnou pozici na online
trhu, at’ v Ceské republice, tak v dal§ich zemich stfedni a vychodni Evropy. Zaméstnanci
spolecnosti ji vnimaji jako dobrého zaméstnavatele. Vedeni se stara o své zaméstnance, Vvi,
ze jsou velmi dilezitou slozkou celého fungovani a uspéchu firmy a poskytuje jim dobré
zaméstnanecké prostredi, vyhody a bonusy. Interni komunika¢ni mix je také dobie sesta-

veny a velkym pfinosem je také socidlni sit’ Yammer.

Firma by si jeSté méla upfesnit obsah komunikovanych sdé€leni, komunikovat dilezité
zmény ve firmé, pfichody a odchody zaméstnancii a nastavit komunikaci managementu ke
vSem zameéstnanciim. Také pracovnikiim vice predstavovat a komunikovat cile, vize, mise
a strategie spolecnosti. V tomto je jesté velky potencial ke zlepSeni a nésledné¢ muze vést

k vys8i motivovanosti a loajalité zaméstnanci.

Spolecnost Internet Mall ma néktera slaba mista v interni komunikaci, na kterych by jesté
méla pracovat. Dobré je, Ze si firma uvédomuje hodnotu a dilezitost svych zaméstnanct,

snazi se nedostatky eliminovat a komunikaci postupné inovuje a zlepsSuje.
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PRILOHA P II: KVALITATIVNI SETRENI

Otazky ohledné:

- Znalost cili, vize, strategie spole¢nosti

- Komunikace ve firm¢ — v tymu, od managementu
- Atmosféra ve firme

- Moznosti rozvoje a vzdelani

Petr Vratil — Sales (obchodni zastupce Hobby segmentu)

- Vi ptiblizné cile a vize spole¢nosti

- Komunikace mezi ostatnimi zaméstnanci v oboru je dobrd, predavani dtlezitych informa-
ci ve firmé vazne

- Casto lidé neumi vzit telefon nebo piijit osobné

- Atmosféru ve firm¢ povazuje za velmi dobrou

- Komunikaéni kanaly vyuziva ptedevsim telefon, e-mail, MS Teams, ostatni okrajové

- Spokojenost s komunika¢nimi néstroji, ale ne s komunikaci managementu

- Nevyuziva moznosti rozvoje a vzdélani, nema o nich zadné informace

Aneta Soukenikova — marketing

- Cile, vize, strategie spolecnosti piibl. znd, ale definovat je nedokaze

- Komunikace v tymu dobr4, ale od managementu ne, pfimo nadfizené¢ho se musi sama ptat
co se dulezitého dé&je, zaostava komunikace dulezitych informaci, pfedavani informaci
vazne

- Planuje odchod ze spole¢nosti — divod odchodu — napln prace, prace nebavi, chce zménu
(ve firmé plsobi vice nez rok)

- Nejpouzivangjsi kandly — e-mail a Skype for business

- Atmosféra ve firmé: v tymu velmi dobrd, ocenuje tykani

- Vyuziva ,,rozvoj a vzdélavani® — navstévuje kurz AJ, chvali lektora, domluvu 1 jednodu-
ché zafizeni, zafizuje recepce, podepiSe smlouvu o srdzkach ze mzdy, na zacatku test, pro
ovéfeni trovné, kurz se poc¢ita mimo pracovni dobu, dobra kvalita kurzu

Adam Bobok - IT

- Nezna cile a vize spolecnosti, nesetkal se nimi nikde

- Nespokojeny s poctem komunikacnich kanali, roztfist€éna komunikace, na kazdém kanalu
najde nékoho jiného, neni komunikaéni kanal, kde by byli vSichni zaméstnanci (kromé e-
mailu, kde nefunguje okamzité odepisovani)

- Software komunikac¢nich nastrojt jinak docela v potadku, horsi je hardware — zastaralost
a Spatna pouzitelnost telefond, také mysi a klavesnici

- Atmosféra ve firmé dobrd, aZ na vyjimky

- Z4dné info o rozvoji a vzdélavéni

Petr Sedlacek — Sales (obchodni zastupce Household)
- Znalost cilii, vize, strategie spole¢nosti — ne

- Komunikace v tymu je dobra, az na vyjimky (jako v oboru IT ¢i Billing)
- Komunikace managementu velmi $patnd, spoustu nedorozumeéni, nejasnosti,



neinformovanost ohledn¢ diilezitych informaci, které by zaméstnanci méli védét

- Jinak ve firmé¢ panuje upfimna a pratelskd atmosféra

- Pokud chce néco dilezitého s druhym zaméstnancem fesit, jde piimo za nim, preferuje
osobni setkani a porady

- Z4dné info o rozvoji a vzdélavani, nevyuziva tedy, ale sam se o informace nikdy nezaji-
mal a neptal se na né (pokud by néjaky program chtél, Sel by se zeptat na HR)

Petra ValiSova — Customer care

- Ma prehled o cili spolecnosti, ale vizi a strategii ne

- Komunikace tymu dobra, piimy nadfizeny komunikuje diilezité informace

- Z4dnou komunikaci managementu nevnima, spise aktivity/darky na Vanoce a Velikonoce
(jsou nejspis rozhodnutim a komunikaci managementu), k Vanocim darek raskovka a ptani
od Jakuba Havrlanta a k Velikonoctiim ¢okoladovy zajic a opét ptani

- Atmosféra ve firmé dobré, samoziejmé existuji vyjimky

- Moznosti vzdélani — slySela néjaké info na tvodnim skoleni, ale nabidka nebyla moc za-
jimava a nebyla ji pfili§ vénovana pozornost

EliSka Tvarohova — marketing

- Ve spolec¢nosti ptsobi ptl roku

- Zné cile a vize

- Komunikace ve firmé — v tymu — zlepSuje se, 7/10 bodii nyni, pil roku zpatky by dal
5/10, vidi posun a synchro, lidé se berou za celek a ne za sebe, snaha firmy se posouvat a
zlepSovat

- Dobré¢ info ohledné managementu, je u zdroje, chodila na staff meetingy (kam nema pii-
stup vétSina zaméstnanci)

- Atmosféra ve firmé — lepsi, obdobi zmén leden a inor, chybi definice cilli a smétovani
spolecnosti

- Moznosti rozvoje a vzdélani — ne, chybi ji to, chybi informace o kurzech, co se vlastné
d¢je, jaké jsou moznosti, kde se hlésit atd.

- Chvali, ze jednou/tyden do firmy piivezou ovoce a zeleninu do kuchynék. KdyZ nestiha,
je hladova, nemusi fesit, bézet do kramu. Velky bonus a komfort pro zaméstnance



PRILOHA P III: DOTAZNIK INTERNI KOMUNIKACE INTERNET
MALL

Jak dlouho ve firmé pracujete? '

Rok 2 mené
1—3 roky

3 roky a vice

Ve kterém oboru ve firmé plsobite?

Sales
WMarketing

IT

HR

Logistika
Finance
Customer care
Produk:

Jing

Jak byste ohodnotil/a svého zaméstnavatele? (moznost vice odpovédi)

Je to dobry zaméatnavatel

Zaméstnavatel, kterému zale?i na zaméstnancich a starz se oné
Patfi ke Epitoe avého oboru

Jsem hrdy/a, Ze v této firmé pracuji

K zaméstnavateli nemam vziah

Je to Epatny zaméstnavatel

Uvauji o odchodu z této firmy



Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory ve firmé?

velmi spokojeny/a  spide spokajeny/a

Pracovni prostfedi (budeowva,

wybaveni axd.)

Pracovni kolektiv

Primy nadfizany

hanagement firmy

Mapln prace

Organizace pracovni doby
(pfichedy, odehedy, pauzy.
homeofiice, aped.)

Zameéstnanecks whody a
banusy

hoznosti povydeni

Jak byste charakterizoval/a atmosféru ve firmé?

piatelska,
neformalni a
divérna

spide nespokojery/a  velminespokojeny/a

pievazuje
nepfatelska
atmosféra,
konflikty a
nedorozuméani

Jak dobre jste informovan/a o nasledujicich oblastech firmy?

Velmi debre
informovan/a

Dlouhodobé cile.
vize & strategie

spoletnosti

Kazdodenni déni
ve firmé

Vysledky firma za
uplynule obobi

Chiystané zmény

Spide informovansa Spige neinformovan/a

Memam zadne
informace f
nezajima me to

Velmi Epatné
informowvanya



Jaky je Vas nazor na cile a vize spolecnosti? (moznost vice odpovédi)
TratoFAufi se & mimi
Povazuji je za dobré
Povaiuji je za Spatné
Meztotodniuji s& & nimi

MNeznam je

Nabizi firma pfilezitosti k rozvoji a vzdélavani?
Ana, nabizi a jgem o nich dobfe informovan/a
Ane, nabizi, ale neznam jejich detaily
Asi ang, slydelia jsem o tom

Me, firrna nenabdzi prileZitosti k rozvoji 2 vadélavani

Vyuzivate nékterou z téchto pfilezitosti k rozvoji a vzdélavani?
Ano

Ne

Jak jste s aktivitami rozvoje a vzdélavani spokojen/a?
Welmi spokojenia
Spokojen/a
MNespokojen/a

Welmi nespokojen/a

Co byste na aktivitdch zménil/a, pfip. zlepsil/a?




Pro¢ aktivity k rozvoji a vzdélavani nevyuzivate? (moznost vice odpovédi)
Memdm a nich piehled/neznim je
Meni v nabidce aktivita, o kierou bych mél/a zéjem
Memdm na né 222

Mepotrebuji se dale vzdélavar

Komunikacni nastroje

Komunikaéni néstroje Imernetu Mall

Vyjmenujte prosim véechny nastroje, na které si vzpomenete, které bézné
pouzivate ke komunikaci s ostatnimi zaméstnanci:

Uvedte oblibenost jednotlivych internich nastroja

Merada pouzivam
tuto formu
komunikace

Velmi rad/a tute
formu kemunikace
pouzivam

Mepouzivam tento
nastngj

Prijemna forma  Meprijemna forma
komunikace komunikace

Telefon

E-mail

Firermni intranet

Tymowe porady

Ozobni jednani

Firermni

dokumenty

Microsoft Teams

Yammer

Skype for
Business

Skype



Jak &asto vyuzivate jednotlivych internich nastroja?

o s o C s .
nékolikrat denné coa Z-3xza coa T-deza parkrat do roka mene casto
tyden mésic nepouZivam wibec

Telefan

E-miail

Firemini intranst
Tymaove porady
O=obni jednani
Firemnini dokumenty
Microsoft Teams
Yammer

Skype for Business

Skype

Uvital/a byste jesté néjaké dalsi komunikaéni nastroje?
Ano

Ne

Uvedte, jaké dalsi komunikaéni nastroje byste uvital/a.




Firemni komunikace

Jste spokojen/a s komunikaci uvnitf firmy? *

Ano
Spise ano
Spige ne

Ne

Co se Vam libi na firemni komunikaci?

Co byste chtél/a zménit na firemni komunikaci?

Firemnni kultura zahrnuje atmosféru ve firmé, vtahy mezi zaméstnanci,
zvyklosti, hodnoty, pracovni normy apod. Je to soubor hodnot, podle kterych
se spoleénost chova ke véem svym partnerim a zaméstnancim. Jak byste
charakterizoval/a aroven firemni kultury?

Vysoka droven
Dobra urowen

Mizka Urover

Velmi dpatna droven

Mevim, nezajima me to



Podporuje podle vas firma formalni mimopracovni setkavani zaméstnancu
(firemni veéirky, ocefovani atd.)?

Ano

Ne

Podporuje podle vas firma neformalni mimopracovni setkavani zaméstnancd *
(sportovni akce, kultura, neformalni vecefe atd.)

Ano

Ne

|dentifikacni udaje

Vase pohlavi”
Zena

Muz

Kolik je Vam let?
Wéng nez 20 let
20— 29 let
20— 3% |t
A0 — A9 let
50— 559 et

60 & vice



Uvedte Vase nejvyssi ukoncené vzdélani
Zakladni
Wyuden/a
Stredni & maturitou

Wysckodkolske

Prostor pro zpétnou vazbu &i pripominky




PRILOHA P IV — GRAF — SPOKOJENOST ZAMESTNANCU
S FAKTORY VE FIRME

Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory ve firme?

50 Il velmi spokojeny/a M spiSe spokojeny/a [ spise nespokojeny/a [l velmi nespokojeny/a

Pracovni Pracovni Ptimy nadfizeny Management Népln prace
prostiedi kolektiv firmy
Organizace Zaméstnanecké ~ Moznosti povySeni

pracovni doby vyhody a bonusy



PRILOHA PV — GRAF — PODPORA NEFORMALNICH
MIMOPRACOVNICH SETKAVANI ZAMESTNANCU

Podporuje podle vas firma neformalni mimopracovni setkavani
zameéstnancu (sportovni akce, kultura, neformalni vecere atd.)
102 odpovedi

® Ano
® nNe




