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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva motiva¢nimi faktory zaméstnanci ve vybrané spolecnosti.
V teoretické c¢asti jsou shrnuty odborné pojmy potiebné pro dostateCnou znalost
tohoto tématu. Dale je zde metodika vyzkumu a navrzeni zplisobu vyzkumu. V praktické
Casti je charakteristika vybrané spolecnosti a analyza provedeného kvantitativniho Setfeni
ve spoleCnosti. Na zaklad¢ analyzy dat jsou zde navrhy a doporuceni ke zlepSeni stavajici
situace ve spolecnosti. V posledni, projektové cCasti, je vybran jeden z analyzovanych
motivacnich faktorti a navrzen projekt ke vzdélavani zaméstnanct, podpory jejich osobniho

rustu a také ke zvySeni motivovanosti a loajality k zaméstnavateli.

Kli¢ova slova: externi a interni marketing, personalni marketing, interni komunikace,

motivace, motivaéni faktory, zaméstnanci, firemni kultura, firemni vzdélavani

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the motivational factors of employees in a selected company.
The theoretical part summarizes the scientific concepts needed for sufficient knowledge
of this topic. There is also a research methodology and design of a research method. The
practical part consists of the characteristics of the selected company and the analysis of the
quantitative survey in the company. Based on the analysis of data, there are suggestions and
recommendations on how to improve the current situation in the company. In the last, project
part, one of the analyzed motivational factors is selected and a project is proposed to educate
employees, support their personal growth and also to increase their motivation and loyalty

to the employer.

Keywords: external and internal marketing, personal marketing, internal communication,

motivation, motivational factors, employees, corporate culture, corporate education
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UvVOD

Zejména v poslednich letech stoupa zajem zaméstnavatelit o to, aby si udrzeli stavajici
zamestnance. VétSina zaméstnavateli jiz vi, ze pokud chtéji vykonné, angazované a loajalni
zameéstnance a chtéji se vyhnout zbyte¢né fluktuaci, musi pro to néco udé€lat. Ne vzdy ale vi,
co presn¢ a jak. Existuje k tomu fada nastrojt, ale asto nejsou spravné pouzivany. Dulezitou
soucasti procesu podpory zaméstnancii jsou rizné motivatory. Aby byl zaméstnanec
dostateCn¢ motivovany k plnéni svych pracovnich cilli, je potieba zjistit jeho motivaci
a na ¢em se zaklada. K tomu je potieba zjistit ty spravné motivacni faktory a nastavit je

pro zaméstnance spravnym zpusobem.

Tato diplomové prace se bude zabyvat motiva¢nimi faktory zaméstnancli ve spolecnosti
VLTAVA LABE MEDIA as., a to konkrétn€ u fadovych zaméstnanci obchodnich

a redakénich oddéleni ve viech pobockach v celé Ceské republice.

Prvni ¢ast této diplomové prace se bude zabyvat studiem pojmi z oblasti marketingu,
interniho a externiho marketingu a personalniho marketingu. Déle se bude tato ¢ast vénovat
také interni komunikaci a komunika¢nim kanalim. Dulezitou ¢asti této prace bude oblast
motivace a motivacnich faktorti. V prvni ¢asti budou také stanoveny cile prace a vyzkumné

otazky. Bude navrzen zptsob vyzkumu motivaénich faktorii zaméstnancti spolec¢nosti.

V druhé casti diplomové prace bude popsdna charakteristika spolecnosti a probéhne zde
vyzkum motivacnich faktori zaméstnanct spolecnosti a jeho analyza. Na zaklad¢ analyzy
vyzkumu budou zodpovézeny vyzkumné otazky, a zda byl cil prace splnén. Na zéklade
zjisténych informaci budou ptedlozena doporuceni a navrhy ke zlepSeni zjisténé situace ve

spole¢nosti.

Na zaklad¢ analyzy dat z vyzkumu bude ve tieti ¢asti pfipraven projekt vénujici se jednomu

z motivacnich faktori zaméstnancti a navrzeno systematické feseni situace.

Cilem této diplomové prace je na zaklad¢ studia odborné literatury nacerpat potiebné
znalosti k tématu. Déle stanovit idealni vyzkumnou metodu pro zjisténi soucasného stavu
ve spolecnosti VLTAVA LABE MEDIA a.s., tykajici se motivacnich faktort fadovych
zaméstnancu z redakci a obchodnich oddé€leni. Na zakladé sesbiranych dat zjistit potfeby
zamestnancu s ndvrhy a doporucenimi. V projektové ¢asti postavit zivotaschopny projekt,
ktery pomuze spolec¢nosti spravné motivovat zaméstnance, a tim zvysit jejich angaZzovanost

a také loajalitu ke spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci miizeme pozorovat jiz se vznikem lidské civilizace, kdy spise
slouzila k pfedavani informaci naptiklad o udrzovani ohné, péstovani obili a podobné.
V pribéhu staleti se ménily pouzivané prostredky a formy, a to na zékladé potieb
spole¢nosti. V antice existovaly naptiklad jako formy komunikace vyvolavaci, pouzivaly se
vyveésni S§tity, ochranné znamky a podobné. (Horndk, 2010, s. 9) Dale miizeme
marketingovou komunikaci a jeji pouzivané nastroje sledovat ptes vynalez Gutenbergova

knihtisku, tisku novin, vzniku komer¢nich radii, televizniho vysilani atd.

Marketingova komunikace v modernim pojeti spadd pod zastieSujici pojem - marketing.
Marketing oznacuje celou ekonomickou oblast, kterda se déli dle pouzivanych néstrojl.
, Marketing predstavuje domdci ukol, ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké jsou
potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova prilezitost.
(Kotler a kolektiv, 2007, s. 38) Marketing je dle De Pelsmackera a kolektivu (2003, s. 24)
procesem, ktery planuje, realizuje, podporuje a distribuuje zbozi, nebo sluzby s cilem
uspokojovat zdkazniky, a to jak jednotlivce, tak organizace. Zpusobu déleni marketingovych
nastrojii existuje ne¢kolik, ale v podstaté se nelisi zakladni rozdéleni marketingového mixu,
a to je Vyrobek — Cena — Misto/distribuce — Komunikace, podpora. Ctvrty a nejvice navenek
viditelny ndstroj je marketingova komunikace. Jde o soubor néstroju, kterymi organizace

komunikuje s vybranymi cilovymi skupinami.

Marketingovy komunikaéni mix se sklada napiiklad zreklamy, podpory prodeje,
sponzorovani, public relations, pfimé marketingové komunikace, interaktivniho marketingu

atd.

Kotler a Taylor (2007, s. 834) tikaji, Ze komunika¢ni mix je specifickou smési, kterou firma
pouziva k naplnéni svych cilli. RozliSuje pét hlavnich komunikacnich néstroji: reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. Cilem komunika¢niho
mixu miZe byt jak externi, tak interni prostiedi spolecnosti. Nastroji ur€enymi pro externi
marketing oslovujeme zejména zdkazniky, dodavatele, distributory, potenciondlni
zaméstnance apod. Interni komunikaci v prvé fadé vlastni zaméstnance. Jak fika
De Pelsmacker a kolektiv (2003, s. 171) pokud chceme vyrazné zlepsit vnitini kulturu
spolecnosti, zamé&fime se zejména na dilezité aspekty firemni strategie, s niZ se zaméstnanci
neztotoziluji. Napiiklad zmény ve firemni strategii ¢i kultufe, je nutno masivné

komunikovat.
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1.1 Externi marketing

Historie externiho marketingu saha az do pocatkti podnikdni. Moderni forma externiho
marketingu, tak jak ji zname dnes, se zacala formovat n¢kdy v obdobi 50. — 60. let minulého
stoleti. V povalecném obdobi vznikl tak zvany ,.telling®, ktery m¢l za ukol informovat
zakazniky o novych produktech. V 70. letech 20. stol. byla tato metoda rozvinuta o dalsi
komunikac¢ni kanaly. V 80. letech zkoumal externi marketing potieby zakaznik, na jejichz
zéklad¢ mohlo dojit ke zdokonaleni produktii. Technologicky pokrok v 90. letech 20. stol.
ptinesl dalsi nové komunikacni kandly. (Hearst Newspapers, LLC © 2020)

Ulohou externiho marketingu je tedy komunikace se zakazniky, potencionalnimi zdkazniky,
obchodnimi partnery, distributory, maloobchodniky a podobn&. Na rozdil od interni
komunikace je sd¢leni smétovano do vnéjsiho prostiedi spole¢nosti. Externi marketingova
komunikace mize zvysit povédomi o naSich produktech a sluzbach. Pti vstupech na nové
trhy, informuje nové zékazniky o spolec¢nosti a jejich produktech a sluzbach. Tato
komunikace m4 také za ukol zlepSovat vztahy se zdkazniky, podporovat je v opakovaném
nakupu a zvySovat loajalitu ke spolecnosti. Podniky mohou vyuzivat mnoho druhti nastroji
ke komunikaci. Jedna se naptiklad o reklamu v novinach, Casopisech, radiich, televizi. Dale
to mohou byt billboardy a podobn¢. Soucasti téchto néstroji jsou také direkt marketing,

ruzné publikace, veletrhy, eventy a seminare. (azcentral.com © 2019)

DalSimi nastroji pro externi marketingovou komunikaci jsou naptiklad korporatni PR,

firemni identita, jednotny vizualni styl naptiklad obaly, inzeraty, web a podobné.

1.2 Interni marketing

V dnes$ni dob& se rozdily mezi externim a internim marketingem zmensSuji. Spole¢nosti
zacaly chapat, ze je velmi dilezité komunikovat kvalitné jak navenek spolecnosti, tak také
dovniti. Rozdil je tedy v externi a interni komunikaci predevS§im ve strategii jak prenaSet
informace k zamé&stnancim spole¢nosti. Interni marketing ma za ukol motivovat
zaméstnance, posilovat jejich loajalitu ke spolecnosti a tim také zvySovat pozitivni povédomi

o spolecnosti navenek. (Fabrik Brands © 2018)

Interni marketing je zaméfen pfedevSim na zaméstnance firmy. Je propojen s firemni
kulturou. Zaméstnance chape jako své zakazniky, které je potieba stejné jako své zdkazniky
spravné motivovat a pecovat o né. Je zndmou pravdou, Ze prvnim zakaznikem firmy je jeji

zaméstnanec. Dle Krasne (2016, s. 13) je cilem interniho marketingu poskytovat sluzby
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a zprostfedkovavat kli¢ové firemni hodnoty zaméstnanclim stejné jako svym zakaznikim.
Interni marketing chépe jako dlouhodoby proces, ktery se vyskytuje pouze v ramci
spolecnosti a ma za kol motivovat, vzdélavat, rozvijet zaméstnance tak, aby se aktivné

podileli na dosazeni cili organizace a budovali tak uspéch spolecnosti.

Fungujici interni marketing je zejména v poslednich letech ve firmach nutnosti. Dle Holé
(2006, s. 14) vétSina malych a stfednich firem s pojmem interni marketing téméf viibec
nepracuje. Zameéstnanci se ve spolecnostech se Spatnou interni komunikaci neciti dobfe. Je
to zpusobeno zejména nedostatkem informaci, nebo jsou informace nejednoznacné

a nepiesné.

., Vymezeni marketingu a marketingovych aktivit podnikatelé chapou predevsim smérem
ke svym zdkaznikiim, ale marketing je filozofie, ktera vede firmu k premeénovani trinich
prileZitosti k vlastni prosperité za podminky spokojenosti — uzitku v§ech ziicastnenych, tedy

i zamestnancii. “ (E-15.cz © 2001 — 2020)

Vinternim marketingu stejné¢ jako v marketingu externim Ize uplatnit klasicky
marketingovy mix 4P, a to s tim rozdilem, Ze se firma misto na zdkazniky soustiedi na své
zaméstnance. Produktem je v pfipadé zaméstnanci nabidka spoluprace - zaméstnani.
Z marketingového mixu by mél byt kladen nejvétsi diiraz na marketingovy komunikaéni

mix.

Vysledem spravné vedeného interniho marketingu mohou byt vzdélani, proaktivni

zaméstnanci, kteti dokéazi uspokojit kvalitné zakazniky. (Krasna, 2016, s. 18)
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2 PERSONALNI MARKETING

Celosvétove se termin ,,personalni marketing* zacal objevovat v némecké odborné literature
v poloving 60. let 20. stoleti. Slo tehdy o zptisob naboru novych zaméstnancti a souvisel
s nedostatkem lidskych zdrojii ve Spolkové republice Némecko. Manazefti si tehdy zacali
uvédomovat dilezitost kvalifikovanych zaméstnancti a také spojitost, kterou méla
s konkuren¢nimi vyhodami. Od 70. let 20. stoleti pfestalo byt nahlizeno na zaméstnance jen
pies jejich vyrobni produktivitu, ale také jako na partnery ve spolecnosti. Od 80. let se
personalni marketing zacal rozd€lovat na interni a externi. Externi personalni marketing je
pouzivan jako komunikace k potencionalnim zaméstnanctim vné firmy a interni sméfuje
ke stavajicim. Interni marketing 1ze také vnimat jako uspokojeni koncovych zakaznik, a to
cestou angazovanosti vlastnich zaméstnancii. Firmy si totiz zacaly uvédomovat, ze malo
motivovany a angazovany zaméstnance ma velky vliv na zhorSeni vykonu a kvalitu
produktti. Na pielomu tisicileti uz neni personalni marketing jen o uspokojovani potieb
zaméstnanc, ale také chépan jako néstroj k budovani znacky zaméstnavatele tzv. employer

branding. (Myslivcova a kol., 2017, s. 23)

Dutlezitou soucasti personalniho marketingu je také firemni kultura, kterd dokaze formovat
mezilidské vztahy na pracovisti, motivovat a zpusobovat angazovanost u zaméstnanct

a v neposledni fad¢ také budovat znacku zaméstnavatele.

Personalni marketing je tedy velmi dulezitou soucasti komunikace spolecnosti
se zamestnanci. Jak fika Ulrich, zamé&stnanec, kterému nikdo nenasloucha a nestara se o jeho
potieby, klesa produktivita prace a pii prvni mozné ptilezitosti odchazi. (Ulrich, 2009, s.

140)

2.1 Employer branding

Employer branding je tedy o vytvatfeni dobrych vztaht. Tyto pozitivni informace se potom
pfenaseji ven na trh prace k potencialnim zaméstnanctim. Kazda spole¢nost ma svou znacku

a mimo jiné je tato znacka i znaCkou zaméstnavatele.

Vyhodou employer brandingu je také budovéani konkuren¢nich vyhod. Jde o pfendseni
informaci o tom, pro€ je nase spolecnost lepsi nez ta konkuren¢ni, jaké ma vyhody, jak se
dokaze starat o své zaméstnance. (Persondlni marketing, ©2019) Dle Sladecka
(Medium.com, © 2017) je employer branding velmi diilezitou souc¢ésti ¢innosti firmy, ktera

ma z4jem udrzet si kvalitni zaméstnance.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Vyhody Fizeného employer brandingu
- presnéji cilené a nakladove efektivnéjsi ndborové kampané
- angazovang&j$i a motivovangj$i zaméstnanci
- mensi fluktuace zaméstnanct

Dale dle Sladecka patii mezi dilezité prvky employer brandingu firemni kultura, a to jak

externi, tak interni.

2.2 Externi a interni personalni marketing

Stejn¢ jako celd marketingova komunikace i1 personalni marketing komunikuje jak vné
spole¢nosti, tak dovnitt smérem k zaméstnancim. Externi a interni personalni marketing se
vzajemné propojuji, protoze Cinnosti externiho marketingu dokdzi ovlivnit 1 interni
persondlni marketing. Dle MenSika (firemni-sociolog, ©2020) nemé smysl externi a interni
marketing rozdélovat, protoze existuje pouze jen jeden trh prace a kazdy, kdo je na ném, tak

muze byt teoreticky v jedné chvili kandidatem, souasnym i byvalym zamé&stnancem.

V nésledujici Casti jsou popsdny nejzdsadnéjsi rozdily mezi externim a internim

marketingem.

2.2.1 Externi personalni marketing

Externim personalnim marketingem rozumime komunikaci smérem vné spolecnosti. Jde
napiiklad o oslovovani potencionalnich zamé&stnancl, budovani dobrého jména firmy. Dle
Myslivcové a kolektivu (2017, s. 38), buduje tato komunikace také znacku firmy. Hlavnim
ukolem persondlniho marketingu je komunikovat pracovni pozice ve spolecnosti tak, aby
byly co nejatraktivnéjsi pro potencialni zaméstnance. Cilem je také navazovani kontaktu

vvvvvv

persondlniho marketingu nalezi:

dlouhodobé¢ zabezpeceni perspektivnich zaméstnanct

- budovani a zlepSovani znacky zamé&stnavatele

sniZzeni naklad slouzicich k ziskdvani novych zaméstnanct

vyhledavani novych lidskych zdroji (napiiklad Zeny po matefské, absolventi,

pracovnici konkuren¢nich spole¢nosti apod.)
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2.2.2 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing je primarné zaméfen na stdvajici zaméstnance spolecnosti.
Cilem je udrzeni zaméstnance a snizeni fluktuace. Zaméstnance je potfeba stimulovat
k efektivnimu pracovnimu vykonu rtiznymi motiva¢nimi prostiedky. Patii k nim zejména

benefity, plat, odmény apod. Déle potom kariérni rtst, odborné vzdélavani atd.

Dle Myslivcové a kolektivu (2017, s. 41) je dalsim ukolem interniho persondlniho
marketingu splnéni ocekavani zaméstnanct s potiebou ztotoznéni se se zaméstnavatelem
a jeho cili a vizemi. Takovéto uspokojeni pfindsi u zaméstnancii obétavost, oddanost a pocit

partnerstvi.

2.3 Marketingovy mix v personalnim marketingu

I v personalnim marketingu se vyuzivd marketingovy mix. Zamé&stnance lze definovat jako
cilovou skupinu a spravnym pouzitim jednotlivych polozek se zaméstnanci spravné

komunikovat.
Rozdéleni marketingového mixu

Produkt — jde o pfedmét smény mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem. Z pohledu
zamestnavatele 1ze produktem rozumét naptiklad pracovni pozici, pracovni dobu, umisténi

pracovisté apod. Z thlu zaméstnance jde o nabizené schopnosti, kvalifikaci a Cas.

Cena — je také oboustrannym néstrojem marketingového mixu. Cenou zamé&stnance je jeho
Cas, podfizeni organizaci prace, Uroven jeho pracovniho vystupu, akceptace podminek
zaméstnavatele apod. Ze strany zaméstnavatele jde o obvykle hmotné formy jako naptiklad
mzda ¢i plat, odmény a prémie, zaméstnanecké vyhody a dalsi financni ohodnoceni mimo

stanoveny plat.

Misto — jde o prvky, které dokazi ovlivnit potenciondlniho zaméstnance pti rozhodovani
o piijeti. Dlilezitym faktorem je firemni kultura a celkové image spolecnosti. Mezi tyto prvky
patii naptiklad: vzorce chovani mezi zaméstnanci, tok komunikace, vztahy na pracovisti,

feSeni problémil a uznavané normy a hodnoty.

Komunikace — cilem tohoto ndstroje personalniho marketingového mixu je povédomi
o vyhodach pracovniho mista, které zaméstnanec zastava ¢i se o n€j uchazi. PouZivanymi
komunika¢nimi kanaly mohou byt v tomto ptipadé¢ naptiklad - firemni intranet, zpravodaje,

reklamy, pohovory apod. (Myslivcova a kol., 2017, s. 29)
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2.4 Firemni kultura

Firemni kulturu urcuji hodnoty, jako jsou zvyklosti, ritudly, charakter spole¢nosti a podobn¢.
Firemni kultura také urcuje osobnost firmy, to znamena, jak se spolecnost jevi navenek
1 dovnitf. D4 se fici, Ze zde mluvime o urcitém ,,firemnim chovéani“. Chovani spolecnosti
tedy ovliviiuje jeji jméno v okoli i uvnitf. Marciano (2010, s. 93) tikd, Ze se dobré jméno
spolecnosti zakladd na cCtyfech pilifich, a to: obdiv, divéra, dobry pocit a celkova
vyvazenost. Tyto hodnoty dokazi zvysit snahu zaméstnancti vracet spole¢nosti vlozenou

energii. Také zvySuji dobré vnimani organizace v okoli.

Dle Vysekalové a kolektivu (2020, s. 76) firemni kultura zahrnuje:

pusobeni firmy a jejich pracovnikli navenek

- vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni a vzorce chovani
- celkové klima firmy, zvyklosti a ceremonialy

- co je povazovano za klady a co za zapory

- hodnoty sdilené vétSinou pracovniki

Hodnoty, které spole¢nost vyznava, se prolinaji do pracovniho vykonu zaméstnanct.
Hodnoty se dale promitaji také do celkové loajality zaméstnancti ke spolecnosti. M¢ly by
byt komunikovany nejlépe vSemi zaméstnanci, minimalné témi ve vedoucich pozicich.
., Firemni kultura je soucasti firemni identity, kterou ddle prezentujeme prostrednictvim
firemni komunikace jak smérem k vnéjsim, tak vnitinim cilovym skupinam.* (Vysekalova,
2020, s. 80) Firemni kultura je spjata s firemni komunikaci a navzijem spolu interaguji.
Spravnou komunikaci muzeme posilovat loajalitu, ¢i dokonce hrdost zaméstnanch
k ptisluseni ke spolec¢nosti. Pokud budou zaméstnanci citit sounalezitost, mohou firemni
kulturu vice posilovat a §ifit ji 1 dale do svého okoli. Dle Vysekalové a kolektivu (2020, s.
80), fada autorii upozoriiuje na toto poselstvi, které §iti sami zaméstnanci. Jednd se o tzv.

,Septandu® (word of mouth).

Jak tikd De Pelsmacker a kolektiv (2003, s. 32), firemni komunikace musi byt fizena
a integrovand. Firemni kultura je také soucasti firemni strategie. Ta by méla formovat
a urCovat dlouhodobé strategické cile spole¢nosti. Pokud je ,,0sobnost* spolecnosti dobie
vybudovana, chdpou vSichni zaméstnanci jaké ma poslani, vize, mise, cile a hodnoty. Je

dulezité, aby tomuto zaméstnanci také véfili a v souladu s tim se chovali.
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3 INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace je nedilnou soucasti komunikace spolecnosti. Jak fika Svétlik (2005,
s. 290) cilem interni komunikace ma byt informovani zaméstnanct o vizich spole¢nosti,
poslanich a pftilezitostech. Interni komunikace je velmi diilezit, podporuje zaméstnance
v plnénich jejich cili a motivuje je. Pii spravné komunikaci se stdvaji zaméstnanci
angazovanymi na cilech spole¢nosti a dostatecné motivovani k pozadovanému vykonu. Dle
Holé (2011, s. 20), je cilem interni komunikace piedavat informace, znalosti a data tak, aby
doslo ke snizeni nejistoty na obou strandch, to znamena jak na stran¢ zaméstnance, tak
zameéstnavatele. Jde tedy o oboustranny proces s cilem dorozumét se. Holé rozd¢€luje interni

komunikaci z hlediska pfistupu zaméstnavatele k zaméstnanctim takto:
- fizeni lidskych zdrojt
- kultura firmy
- rozhodovéni
- teSeni konflikth
- fizeni zmény
- technologie

Nedostatky v interni komunikaci mohou napachat velké Skody spoleénosti. Spatné
komunikované vize a cile spoleCnosti, které nejsou zaméstnanci spravné pochopeny,

poskozuji zaméstnavatele jak uvnitf, tak i navenek.

Dulezitym prvkem interni komunikace jsou uzivané komunikac¢ni kanaly. Komunika¢ni
nastroje podporuji také motivaci a loajalitu zaméstnancti. K nastrojiim slouzicim k piedavani
informaci patii naptiklad interni periodika at’ uz elektronicka ¢i tiSténd, interni nastroje jako
nasténky, intranet a podobné, a také napiiklad dny otevienych dvefi, které hojné€ navstévuji
1 zaméstnanci jinych firem. Hlavnim cilem komunikace smérem k zaméstnanciim je podpora
pocitu sounalezitosti se spolecnosti, motivace k vyS§im pracovnim vykontim a budovani

zna¢ky zaméstnavatele. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 123)

3.1 Komunikacni kanaly v interni komunikaci

Pokud chceme optimalné¢ komunikovat, musime zvolit sprdvné komunikacni ndstroje
pro zaméstnance. Dle Kovatikové (2016, s. 69) je potieba analyzovat cilové skupiny

zam&stnancli ve spoleCnosti a také stavajici pouzivané komunikacni kandly vcetné
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vynalozenych zdroju k jejich aplikaci. Vysledkem této analyzy mlzeme stanovit optimalni

komunika¢ni mix ke kazdé skupin¢ zaméstnancti.

K obvyklym komunika¢nim kanaliim pouzivanym ve spolecnostech patii naptiklad firemni

intranet, newslettery, e-mail, telefon atd.
Hola (2011, s. 190) rozd¢lila komunikaéni kanaly takto:

Osobni forma — jde o Ustni komunikaci skladajici se z osobnich a telefonnich hovort,

tymovych porad, Skoleni, dnii otevienych dvefi, spoleCenskych a sportovnich akci.

Vizualni a audiovizualni formy — vizualni se skladaji zejména z pisemné formy, tedy
vyro¢ni zpravy, manudly ¢innosti, firemni newslettery, nasténky a podobné. Vizudlni forma

je kupftikladu firemni televize, rozhlas a e-mailova komunikace.

Firemni intranet — jde o informacni a komunika¢ni portal spole¢nosti. Osvédcuje se pfi
sdélovani aktudlnich informaci a déni ve spole¢nosti. Intranet by mél zajiStovat ptistup
do informaéniho systému spolecnosti, ve kterém zaméstnanci naleznou potiebné informace

dalezité k vykonu zaméstnani.

3.2 Efektivni interni komunikace

Kazda spolecnost, ktera chece zvysit efektivitu interni komunikace a tim 1 spokojenost svych
zaméstnancu, by se méla zaméfit na vyhledani chyb v interni komunikaci. Také je dulezité

se zaméfit na oveéreni spravnosti uZivanych komunikaénich kanald.

Efektivitu interni komunikace lze dle Kovatikové (2016, s. 63) analyzovat nejlépe auditem
nezavislé odborné spolec¢nosti. Takovato firma mé odstup od vnitiniho prostfedi spolecnosti
a dokéaze tak lépe vyhodnotit slaba mista v interni komunikaci. Soucésti vystupu
z provedeného auditu by mély vzejit navrhy na zlepSeni komunikace a nastaveni spravnych
postupti.

Spravné vedend interni komunikace ve spole¢nosti dokdze ovlivnit celou fadu faktort.
NejdilezitéjsSim faktorem je loajalni a spokojeny zaméstnanec, jez ma pozitivni piistup
ke svému pracovnimu vykonu. Zaméstnanciiv pracovni vykon zvySuje tspéch spolecnosti.

Jak tiké Hola (2011, s. 123), vykonnost spravné¢ motivovaného pracovnika je také dobie

méfitelnd. Interni komunikace mezi vedenim a zaméstnanci by méla byt standardem.

Pro realizaci efektivni interni komunikace je velmi dileZitd zpétna vazba. Dle Kovatikové

(2016, s. 30) 1ze jediné zpétnou vazbou odstranit piipadné problémy v pracovnich procesech.
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Pokud zpétna vazba nefunguje, byvaji zaméstnanci demotivovéni a jejich vykon klesa.
Pokud zpétna vazba dobie funguje, jde také o znameni pro zaméstnance, Ze mohou
s vedenim spolecnosti oteviené komunikovat. Zameéstnanci citi, ze jejich nazor je dilezity

a nebudou za néj potrestani. Zpétna vazba buduje otevienou atmosféru.

Dale je potieba fesit komplexnost komunikacnich kanald. Jejich spravné nastaveni zajisti
jednoduchou a rychlou komunikaci mezi vedenim a zaméstnanci a také mezi zaméstnanci

mezi sebou. Zvysuje se také rychlost zpétné vazby.

Pokud ve spolec¢nosti funguje efektivné interni komunikace, vi zaméstnanci presné, jaké ma
spole¢nost plany, cile, vize a podobné. Spolecnost je tak vniména pozitivné a zameéstnanci

jsou vuci spolecnosti loajalni. (Hola, 2011, s. 139)
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4 MOTIVACE

Z hlediska psychologie, je dle Ri¢ana (2005, s. 177) motivace vnitini silou, kterd uvadi
¢loveéka do pohybu. Motivace plisobi na smétovani lidského vykonu a potencialu. Motiv je
tak jakymsi vnitinim ¢initelem, ktery ¢lovéka privadi k aktivite.

Pro zaméstnance je motivace velmi dulezitym faktorem pfispivajicim k vy$simu vykonu
a loajalité k firmé. Zaméstnanec, ktery neni z vnéjSiho prostredi spravné motivovan, postrada
stimuly vedouci k celkové spokojenosti v pracovnim procesu, neni také motivovan
k vysS§imu vykonu. Ulrich popisuje takového zaméstnance takto: ,, ekne, ze mél doslova
stovky dobrych napadii, jak zlepsit praci podniku, ale protoze se ho nikdo nezeptal a zdadlo

se, Ze se ani nestard o jeho ndapady a ndzory, nechal si to pro sebe. “ (Ulrich, 2009, s. 140)

Jak tika Kern a kolektiv (1999, s. 81) mizeme si pod pojmem motivace predstavit pficinu

naseho jednani a chovani.

4.1 Vymezeni pojmi z oblasti motivace

Tato kapitola je veénovana vymezeni pojml z oblasti motivace. K pochopeni celé
problematiky je potieba rozdé¢lit motivaci naptiklad z hlediska primarnich a sekundarnich
motivi, motivace vnéj$i a vnitini a podobné. Na zakladé motivacnich teorii budou objasnény

také zakladni motivacni faktory, a to zejména v pracovnim procesu.

4.1.1 Motiv

Motiv lze v zasad¢ zaménit za slovo ,,potieba®. Je to néco, co lidé potiebuji k tomu, aby
vyvinuli n&jaké usili a energii k ziskdni uspokojeni né&jaké potfeby. Dle Ri¢ana (2005,
s. 177) je motivem Cinitel, ktery na nds v urcitou chvili pisobi, naptiklad hlad nebo touha
po pocitu bezpedi. Dle Copikové, Blahy a Horvathové (2015, s. 51) piedstavuje motiv
jakousi vnitini psychickou silu ¢i psychologickou pfi¢inu, tedy divod urcitého chovani
a jednani. Motiv mtze byt jak vnitini, tak vn&j$i, ktery je ovlivnén okolnim prostfedim.
Motivy maji velky vyznam pro lidskou ¢innost. To znamend, ze motivy mizeme mit vlastni,
pochazejici z naseho nitra, ovlivnéné jak nasimi emocemi, tak raciondlni slozkou nasi
osobnosti. Mohou pochazet z venkovniho prostfedi. V zaméstnaneckém procesu napiiklad

od vedouciho pracovnika, ktery dokaze zameéstnanci dat cil a spravnymi stimuly jej

motivovat.

Déle mizeme motivaci rozd€lit na védomou a nevédomou, primérni a sekundarni.
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Nevédomé motivy vychazeji z nasi podstaty, osobnosti, Casto je ale mizeme ovlivnit nasim

raciem a vytvoftit tak motiv védomy, bez moznosti poznani piivodniho motivu.

Dle odbornikli jsou primarni motivy vrozené, zatimco sekundarni, naptiklad pracovni
motivy, jsou pouze ziskané. Motivy neptisobi vzdy jen jednotlivé, ale existuje jich cela fada,
ktera dokaze ovlivnit konani ¢lovéka. ,, V' této souvislosti je nutné si uvédomit, ze na jednani
cloveka vétsinou nepiisobi motiv izolovany, ale cely soubor motivii.“ (Copikova, Blaha,

Horvéathova, 2015, s. 51)

Motivy zaméstnancii dokézou ovliviiovat také atmosféru na pracovisti. Naptiklad lidé
se silnymi socidlnimi motivy vytvareji na pracovisti piijemnéjs$i atmosféru. Jsou ale mén¢
vykonni. Lidé, ktefi maji ambiciézni motivy, Casto ,,podlézaji* svym nadiizenym a intrikuji.
Lidé, jejichz motivem jsou hlavné jistoty, jsou spolehlivi, podavaji stabilni vykony, ale
nemaji radi riziko a samostatné rozhodovani. (Bélohlavek, 2012, s. 15)

4.1.2 Primarni a sekundarni motivy

Motivy lze tfidit riznymi zplsoby, ale nejbéznéji je lze rozdé€lit na motivy primarni

a sekundarni. Rozdéleni motivi dle Ri¢ana (2005, s. 180)
Primarni motivy

Jde o primarni biologické potteby. Jde v podstaté o pfedmét nebo situaci, kterd primarni

potiebu uspokoji. Tuto skupinu lze jesté rozdélit na podskupiny, a to:
- pozitivni potieby

napiiklad jidlo, napoje, od€v, sexualni partner
- negativni potfeby

zde jde o potiebu uniknout strachu, to znamena napiiklad potieba bezpeci, omezeni bolesti,

nepohodli apod.

Dal8imi podskupinami primarnich motivli jsou primarni psychologické potieby, které

vychazeji z biologickych potieb, avsak jsou hodn¢ ovlivnény ucenim:
- socialni potieby

jde o potiebu socidlniho kontaktu, potfebu autonomie, péce o druhé, byt ovladan anebo

v opozici, napodobovat né€koho, potfebu nc¢hy a také sexudlni vzdjemnosti
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- potieba agrese

u n¢kterych lidi je mimotadné silna a vedou se spory mezi odborniky, v jaké mite je dédicna.

Agrese muze byt mentalni, verbalni, neverbalni apod.

4.1.3 Stimul

Stimul pfichazi z vnéjsiho prostiedi, a to nejcastéji plisobenim jiné¢ho ¢loveka. Je dulezité
zmapovat motivacni strukturu ¢lovéka a pouzit tak na ngj ty spravné a ucinné stimuly.

Je dobré znat jeho osobnost a motivacni profil zaméstnance. Spravné provedenou stimulaci
tedy miizeme vidét jako pricinu ochoty zaméstnance néco udélat. Tento d€j oznacujeme jako

stimulaci. (Plaminek, 2015, s. 16) Ke stimula¢nim prostfedkim patfi napiiklad hmotné

odménovani, charakter prace, zpisob hodnoceni, pracovni podminky atd.

Za stimul mazeme pokladat naptiklad vzdélavani zaméstnanct. Dle Koubka (1997, s. 314)
zaméstnavatel pozitivné ovliviiuje motivaci zaméstnanci tim, ze vytvaii dobré podminky
pro jejich vzdélavani ¢i je sdm vzdélava. V zaméstnancich to vzbuzuje spokojenost
se zaméstnavatelem a posiluje jeho vazbu ke spolecnosti. Zaméstnavatel také dobrymi
podminkami ke vzdélavani dokaze spravné formovat pracovni silu ve vztahu k pracovnim
ukolim. Takovyto zaméstnavatel zvySuje ve svém okoli také atraktivitu pro mozné

zameéstnance.

o 24

Nejcastéjsim stimulem je obvykle systém odménovani, ktery ale musi byt jasn€ definovan
a hlavn€ by mél byt redlny. Pfi jasné stanoveném cili dosdhne zaméstnanec urcité odmeény.
Dale mliZe byt stimulem naptiklad posileni sebedivéry a sebevédomi, kdyZ zaméstnanci
ulozime diilezité;jsi ¢i naro¢néjsi ukoly. Jak fika Koubek (1997, s. 279) organizace, ktera své
zaméstnance Spatné¢ odménuje, nemiize kvalitné hodnotit vykon a vyvijet tlak na jeho

zlepSovani.

4.2 Vnitini a vnéjSi motivace

Stejné jako jsou rozdilné osobnosti zaméstnanct, jsou rozdilné i jejich motivacni faktory,
které ovliviiuji jejich pracovni nasazeni a vykonnost. Nekteré z motivacnich faktorti, mohou
byt ve spolecnosti podobné pro vétSinu zaméstnancii, nékteré se mohou liSit v zévislosti
na osobnostnich rysech jednotlivce. ,, Klicem k motivaci jednotlivych zaméstnancii je odhalit,
které motivacni faktory na né pusobi silnéji a které jsou pro né vyznamné méné. “ (Urban,

2013,.29)
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Nekteti lidé upfednostiuji vice socidlni motivy, coZ znamena, ze oceiiuji spiSe dobré vztahy
na pracovisti, ale o to méné se soustfedi na vykon. Jini zaméstnanci zase preferuji moznost
vysSiho postaveni a dosahovani lepSich vysledkl, coz zase mize vést k urcité¢ forme
intrikovani nebo napiiklad k podlézani nadiizenym. Dalsi skupinou jsou zaméstnanci
vyznavajici spise jistoty, ktefi podavaji stabilni vykony bez rizika a samostatného

rozhodovéani. (Bélohlavek, 2012, s. 15)

Da se tedy fici, Ze vnitini motivace pfichazi z naseho nitra a vnéj$i motivace je vyvolana
vnéjSim plisobenim, podnétem, ale za podminky jistého vnitiniho vyladéni jedince. (publi.cz

© 2020)

4.2.1 Vnitfni motivace

Vnitini motivace uspokojuje napiiklad potteby vykonu a uspéchu. Dale také souvisi
se zajimavosti ¢i zadbavnosti vykonavaného druhu prace. V zaméstndni Casto feSime rizné
prekazky, reagujeme na vyzvy a tim se nam zvysuje naSe sebehodnoceni. Zaméstnanci se
mohou v disledku plisobeni téchto vlivii hodnotit jako schopnéjsi ¢i vykonng&jsi. ,, K ucinnym
vhitinim motivacnim faktoriim patri i moznost ziskat pochvalu, posilit svou osobni ci
odbornou poveést, ¢i vykondvat praci majici vyrazné spolecenské oceneéni a poslani. ““ (Urban,

2013, s. 29)

Pokud jsou vnitini motivaéni faktory spravné nastaveny, zaméstnanec ma zajem o svou
praci, chce ji vykonavat bez ohledu na ¢as, vyhledava naro¢néjsi tkoly a sebezdokonaluje

se ziskdvanim novych schopnosti.
Vnitini motivaci miizeme jesté rozdelit dle Urbana (2013, s. 30) na:

Motivace na zakladé povésti - motivacnim nastrojem je v téchto ptipadech naptiklad

vetejna pochvala, zdliraznéni potiebnosti ve spole¢nosti apod.

Motivace na zakladé poslani — motivaci je v tomto pfipadé zdliraziovani spolecenského
vyznamu vykondvané prace, seznamovani s cilem prace a jejiho spole¢enského vyznamu.
4.2.2 Vnéjsi motivace

Dle Urbana (2013, s. 30) jsou vn¢j$i motivace zejména finan¢ni a materialni. Zameéstnanci,
kteti maji silnou finan¢ni a materidlni vnitfni motivaci, je vcelku jednoduché rozpoznat.

Zajimaji se spiSe nez o praci o plat, odmény a dalsi vyhody. Také je zajima, jak vysoké jsou
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vyplaty jinych zaméstnanci. U téchto zaméstnancil, je vhodné stanovit jasna pravidla,

za jakych je mozné odménu obdrzet a dohliZet na dodrzovani téchto stanovenych pravidel.

Vnéjs$i motivaci tedy jsou podnéty jako penize a pocty. Jedinec ovSem musi byt vniting
vyladén tak, aby jej tyto vné&jsi motivatory néjakym zptisobem stimulovaly. Z hlediska
pracovni motivace je vn€js$i motivace spojena s platem, touhou po prestizi, statusem, vlastni

dualezitosti a také s potfebou kontaktl. (publi, © 2020)

4.3 Teorie motivace

Dle Armstronga a Taylora (2015, s. 219) pfichézeji prvni poznani, hledani ptistupu a chapéani
motivace jiz v dobé feckych filosofii. Tehdy se zamétovaly na tak zvany hédonismus, coz je
pozitkaistvi. Touha po pozitku byla jakousi hybnou silou v jednéani ¢loveéka. Lidé se vyhybali
utrpeni a hledali moZnosti potéSeni. V 17. a 18. stoleti tyto myslenky rozvinuli filosofové
jako naptiklad John Locke nebo Jeremy Bentham. Zacatkem 20. stoleti se teorie motivace
znaén¢ posunuly, a to hlavné zastanci védeckého fizeni (teorie instrumentality). Nékdy
kolem poloviny 20. stoleti se zasluhou behavioralnich véd prosazovaly teorie zamétené

na proces. Byla to naptiklad teorie o¢ekavani.

Jak fika Copikova a kolektiv (2015, s. 55) je seznameni s témito teoriemi velmi dileZité pro
pochopeni problematiky motivace. Poznatky ztéchto teorii lze nésledné uplatnit

v samotném fizeni pracovniho procesu a zameéstnancti.

4.3.1 Maslowova pyramida poti'eb

Abraham H. Maslow vroce 1943 sestavil pyramidu motivii / potieb, kde jasné
a srozumitelné definoval uspokojovani lidskych potieb, a to od zdkladnich az po ty ,,vySsi.
Tyto potieby jsou mezi sebou provazany. Jak fika Ri¢an (2005, s. 186) byl Maslow
presvédcen o tom, Ze uspokojenim nizSich potieb nasleduje ocekavané uspokojovani vyss