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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma Vliv jednotlivych forem internich PR na firemni kulturu, postoje
a hodnoty zaméstnanct firmy podava piehled o moznostech vyuziti interniho PR. Préace
popisuje, jak by meéla spravna interni komunikace fungovat a jaké jsou dusledky
nespravného vyuziti. Cilem prace je poznat hodnoty zaméstnanci firmy a umeét vytvofit

takové firemni prostiedi, ve které budou zaméstnanci spokojeni a vykonni.

Klicova slova: Interni komunikace, Interni PR, Employee Relations, Firemni kultura,

Motivace

ABSTRACT

The diploma thesis with the topic The effect of different forms of internal PR on corporate
culture, attitudes and values of company employees gives an overview of how to utilize the
internal PR. The thesis describes how the internal communication should function correctly
and what the consequences of incorrect use-ment are. The goal is to identify
the employee’s needs and to be able to create a business environment in which employees

are satisfied and productive.

Keywords: Internal communication, Internal PR, Employee Relations, Corporate culture,

Motivation
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UvVOD

Diplomova prace bude lehce navazovat na bakaldiskou praci Webova prezentace
jako vyznamny komunikacni nastroj ve wellness, ktera se zabyvala predevsim webovymi
strankami jednotlivych wellness center, ale zahrnula 1 dal$i formy marketingové
komunikace. Vzhledem k tomu, ze v oboru wellness se jedna pravé o lidsky faktor,

obsahovala bakalafska prace i interni vyzkum o motivaci zamestnanct.

Diplomova prace se bude dale zabyvat sluzbami. Budu podrobné zkoumat interni
chod realitni kancelafe, kde je obzvlast¢ dulezit¢ vénovat se motivaci zaméstnancu.
Diivodem jsou stidle nedokonalé sluzby nebo neprofesionalita zaméstnanct. Kvuli
nevhodné vybrané nebo nespravné motivované recepéni miize firma piichdzet o spoustu
pen¢z i1 zékaznikd. Diplomova prace bude mit za kol rozpoznat slaba mista v interni

komunikaci a navrhnout efektivnéjsi vnitini systém.

Jen v Brn¢ funguje pfiblizné pies tii sta realitnich kancelati. Vsechny maji vesmes
podobnou nabidku, protoZe majitelé bytl a domi ¢astokrat oslovi vice kancelafi s Zadosti
o prodej ¢i prondjem jejich nemovitosti. V tomto piipadé musi realitni kanceldf

diferencovat svoji nabidku personalem.

Realitni makléfi jsou s klienty v neustalém kontaktu. Musi byt vstficni, spolehlivi,
ochotni, profesionalni a na zakaznika piijemni. Pokud néktery makléf vystupuje
neprofesionalné, zdkaznik miize bez premysleni odejit ke konkurenéni realitni kancelafi.
Proto je dilezité, poznat potfeby zaméstnancli zejména ve firmach zabyvajicich

se sluzbami, kdy klient pfijde s personalem do pfimého kontaktu.

Je nutné zaméstnance efektivné motivovat a neustale vylepSovat interni systém. To

je ale mozné pouze v piipadé¢ perfektniho poznani vSech pracovnika.

Dobry manazer si uvédomuje, Ze zameéstnanci jsou pro firmu stejné duleziti jako
jeji zakaznici. Ale jen zlomek manaZert se podle této skutecnosti zachovéava. Pfitom
spravné nastavena interni komunikace posiluje prosperitu firmy a je vyraznym

vyraznym znakem vyspélosti jeji vnitini kultury a irovné kazdodenni manazerské prace.

Bez detailniho poznani zaméstnanci neni moZné se zaméstnanci efektivné
komunikovat. Béhem své diplomové prace budu spolupracovat s brnénskou realitni

kancelaii RK Matras & Matras, ktera je na ¢eském trhu uz 20 let.
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Diplomova prace bude nejdfive analyzovat formy interniho PR, které realitni
kancelat vyuzivd a jak tyto formy vyuziva. Poté urci jejich vliv na zaméstnance

a zakazniky.

Na zakladé zjisténi vSech vyuzivanych forem interniho PR bude proveden interni
vyzkum, ktery bude zaméfeny na postoje, hodnoty a motivaci zaméstnancii. Po provedeni

vyzkumu bude nutné navrhnout zlepSeni pro danou realitni kancelat.

Z vyzkumu vyplyne, jak jsou zameéstnanci na pracovisti spokojeni, jaké jsou
motivacni faktory, jaky je realny stav interni komunikace ve firmé¢ a jak je mozné jej

vylepsit a zefektivnit.

V ramci bakalafské prace bylo prezentovani vysledki jiz vySe zminéného
marketingového vyzkumu employee relations. Sice jsem zjistila, Ze webova prezentace je
skute¢né velice vyznamny komunikaéni nastroj, ale v této oblasti sluzeb je mnohem
dalezitéjsi Word of Mouth, tedy ustni doporuceni spokojené¢ho zékaznika. A toho se da
docilit teprve, pokud jsou sluzby perfektni. A ve sluzbach zavisi tento fakt na spokojenych
zaméstnancich, aby byli schopni odvadét maximalni vykon. Proto se diplomova prace bude
zabyvat oblasti interniho PR, ve které zdroven prohloubim své znalosti a zkuSenosti s praci

s lidmi.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Cilem této prace neni definovat vSeobecny a velice Siroky pojem komunikace.
Dulezité je si uvédomit, co je jejim pfedmétem. Jsou to data, informace a znalosti.
Bez téchto faktortt dochazi k mylné, nesmysluplné nebo matouci komunikaci. Komunikace
je oboustranny proces a ma za cil dorozumét se. Komunikace zahrnuje slovni i mimoslovni

projevy. Uéastnici komunikace zapojuji i své smysly, rozum, intuici a cit.

Ve firmé se sleduje hlavné tok informaci z vnéjSiho okoli, informace o trhu
a prostiedi, ve kterém podniké a jejich zapracovani do fungovani firmy. Ale uvnitf firmy je
tok informaci neméné dilezity a jest¢ mnohem rychlejsi. Sdileni internich informaci
a prace s nimi, vytvareni know-how, vSak nejsou naplni komunikace probihajici uvnitf
firmy, nebot komunikace postupuje vSemi manazerskymi funkcemi a je zékladnim
spojovacim c¢lankem v procesu fizeni. Bez komunikace neni mozné si firmu a jeji

fungovani viibec predstavit.

Zaméstnance firmy povaZujeme za jeji partnery stejné jako naptiklad zdkazniky
nebo dodavatele. Se vSemi skupinami je potfeba spravné komunikovat. Dal§imi partnery
jsou spolupracujici firmy, stavajici i potencialni konkurence, potencialni zékaznici, Grady
a spravni organy, odborna i laicka vefejnost, média, obyvatelé a organizace v okoli, kde

firma podnika. [1, s. 3 - 5]
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2 INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace je hybnou silou celé¢ firmy. Je zakladem motivace a je cestou
k tomu, aby vSichni v&déli, co maji délat a pro¢, i cestou ke spoleénému sdileni vizi, cili
a hodnot celé¢ firmy. Proces interni komunikace je velmi naro¢ny a dilezity. Zaméstnanci
vychézi zlidské osobitosti, nezavislosti, relativni samostatnosti a ze schopnosti
samostatného mysleni. Nemuzeme kontrolovat a tidit lidské mysleni. Je nutné motivovat
pracovniky k plnéni firemnich cilti. Interni komunikace zahrnuje 1 utvafeni a vyjasiovani
nazorl a postojii, chovani managementu i pracovnikd. Zahrnuje slovni i mimoslovni
spojeni a ptenosy informaci, probihajici ve vSech smérech fungovani firmy,
mezi managementem a pracovniky, mezi manazery navzdjem, mezi jednotlivymi

pracovniky a pracovnimi tymy v oficialnich i neoficialnich vztazich. [1, s. 8]

Interni komunikace se nezabyva jen samotnou komunikaci ve smyslu pouhého
pfedavani informaci. Interni komunikace zahrnuje i vyjasfiovani ndzort a postojii, chovani

managementu i pracovniku. [1, s. 21]

Jak budu déle ve své praci uvadét, existuje mnoho teoretickych pojeti interni
komunikace a employee relations. N¢které piistupy povazuji tyto terminy za shodné,

nékteré uvadéji interni PR jakou soucast interni komunikace.

2.1 Firemni strategie, kultura, osobnost a identita firmy

Zaklad firemni komunikace vychéazi z definovani firemni identity a ze snahy
o sladéni této identity se stavajici image firmy. Strategie firmy obsahuje hlavni cile firmy
a cesty K jejich dosazeni. Castokrat se zejména u malych firem setkdme se $patnou definici
cili. Manazefi malych firem né€kdy povazuji pldnovani a stanovovani cili za méné
dilezité. Nasledn¢ zaméstnanci nemohou plnit firemni cile a ztotoznit je se svymi. Firemni

strategie a firemni cile musi byt stanoveny co nejsrozumitelnéji a konkrétné.

Firemni kultura je zptisob, jak se firma chova a jak véci déla. Je to soubor norem,
které ovliviiuji chovani vSech zaméstnancii. Kultura je tvofena snadno rozeznatelnymi
znaky (oblékani pracovnik firmy, logo a firemni vizualizace) ale také nastavenymi
hodnotami a jejich sdilenim vSemi zaméstnanci, je tvofena chovanim vlastnikd,
managementu a vSech zaméstnanct praveé v ramci téchto hodnot. Firemni kultura vychazi

z pravidel jednani a z podnikatelskych zasad. [1, s. 9] Podle Jifiho Stybla jsou soucastmi
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firemni kultury také symboly, praktiky, jazyk a zplsob vyjadfovani. Ale v praxi existuji

rizna pojeti firemni kultury.

e Symboly néco vyjadiuji, vypovidaji nebo naznacuji. Dobie zvolené
symboly mohou vyrazné podporovat zakladni firemni hodnoty. Symboly
mohou byt napt. loga na autech nebo firemni oblec¢eni.

e Praktiky zahrnuji hodnoty, chovéni, ritudly, ceremonialy, které
se vykonavaji z praktickych divodl, ale maji své urCité poselstvi. Patii
mezi n€ napf. tymové porady o strategickych cilech firmy.
Mezi nejvyznamnéjsi praktiky patii respektovani a sdileni firemnich hodnot
a postupi, napf. prace s e-mailem.

e Jazyk a vyjadfovaci zpusob souviseji se systémem komunikace a s typem
vyjadfovani. Jednd se o prostiedky popisujici pravidla a zéisady
predepsaného chovani a jednani, formalni a neformalni normy, Klima

a ovzdusi, které panuje ve spolecnosti.

Firma je jako socialni systém souhrnem lidi. Kazdy z nich ma uréité hodnoty.
Idedlni stav neboli synergie, vznikaji v okamziku, kdy zaméstnanci sdileji co
nejpodobnéjsi hodnoty. Rizni lidé nikdy nemohou mit stejné hodnoty a kazdy

zameéstnanec zaujima rizné postoje k jednotlivym tukolim.
Rizna pojeti podnikové kultury ptedstavuji rizné ptistupy:

1. Jaky postoj zaujima zaméstnanec vici firmé — Je to misto kam si chodi pro vyplatu,
anebo zplsob, jak uspokojovat potieby zadkazniki?

2. Jak firma a zamé&stnanec chapou navzajem svoje postoje?

3. Jaky je postoj zaméstnance viici jeho praci?

4. Jaky je zpisob, kterym zaméstnanec tesi tkoly a problémy? — Jsou zaméstnanci
vysledky lhostejné nebo mu zaleZi na tom, aby byli zakaznici spokojeni?

5. Jaky je zplsob, kterym nahlizi zaméstnanec na sebe i na své spolupracovniky? —
Jak se vidi zamé&stnanci v poméru k ostatnim.

6. Jaka je vzajemna komunikace, otevienost ve sdélovani informaci a ochota k jejich
vymeéng?
Pokud firemni kultura neodpovida pfedstavam, zmény je mozné docilit zejména

vychovou a vzdélavanim vsSech pracovnikil a u¢innym odménovanim novych projevil

pracovniho chovani a pracovnich postojui. [2, s. 37 - 43]
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Ke zminénym charakteristikdm firemni kultury pfidavd Gordon-Smith také
spoleCenskou odpovédnost, zplisob jakym firma realizuje svoje obchodni a jiné aktivity.
Firemni kulturu zakladd na spravné interni komunikaci. Tento fakt je velice dilezity.
Bez kvalitniho vyuziti interni komunikace a interniho PR, nikdy nebude mit firemni
kultura spravnou podobu. Firemni kultura poté naznacuje zakaznikim, co mohou

od spolec¢nosti ocekavat a jaké hodnoty jsou spolu s produktem nebo sluzbou spojovany.

Gordon-Smith pfirovnava firemni kultury k cibuli, kterd se sklada znékolika
slupek. Na povrchu je viditelna, stejné tak jako firemni obleCeni, pracovni prostredi,
benefity, komunikace, tituly zaméstnancii, organizacni struktura a vztahy mezi lidmi.
Daleko silnéjsi aspekty firemni kultury jsou schovany uvniti a vyloupnou se pozdéji.
Predstavuji dalsi skute¢né hodnoty, jez se projevuji naptiklad v soukromé konverzaci,
v nepsanych pravidlech, v pfistupu vedoucich, v jejich pohledu na svét, v oekavanich
a v predpokladech lidi, v naladach a emocich, v interpretacich sd€leni firmy zékaznikiim
I zaméstnanct na nizsich stupnich. [3, s. 101 - 102] S timto pfistupem se velice ztotoznuji.
Castokrét jsou velké véci zalozené na malych detailech. Ve firmé mohou vsichni perfektné
dodrzovat pravidla, plnit tkoly, ale to jesté neznamend, Ze jsou zaméstnanci spokojeni.

Timto smérem ptjdu i v internim vyzkumu.

Firemni kulturu definovalo riiznymi teoriemi mnoho odbornikii. Zdengk Sigut
ve své knize Firemni kultura a lidské zdroje pifedstavuje riizné teorie. Navic urcuje
determinanty podnikové kultury. Podnikovou kulturu ovliviiuje komunikace, fidici
systémy, osobnosti ve firmé, firemni strategie, ritudly a symboly, organizacni struktura,

management, ale i spoleCenské a kulturni podminky a vné&jsi prostiedi podniku. [4, s. 13]

Osobnost firmy vychazi z celkové i z jednotlivych dil¢ich charakteristik podniku
a jejiho chovani prostfednictvim chovani manaZerli a vSech zaméstnancti podniku tak, jak
ji vnima interni i vné&j$i vetejnost podniku. Tento pojem je zaloZzen na analogii osobnosti
Clovéka. Konkrétnim projevem mitize byt vnimana spolehlivost a seridznost (nebo naopak)

firmy.

Firemni identita je hmatatelny, konkrétni zptsob chovani (spolehlivy obchodnici,
pfijemna recepcni, kvalifikovani technici) a komunikace firmy. Hmatatelna prohlaseni
a prezentace prostiednictvim produktli, znacky 1 komunikace s vn€j$i 1 vnitini vetejnosti.
[1, s. 11] Spole¢nost, ktera ma silnou firemni identitu mtize 1épe zasahnout vice cilovych

skupin. Aby firma dosahla silné firemni identity, je zapotiebi:
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e Rostouci motivace zaméstnancu,
e Vzbuzovat divéru u externich cilovych skupin,
e Uznavat ulohu zaméstnancu,

e Uznavat cilové skupiny, které piinaseji zisk. [5, s. 29]

Pod firemni identitou se ale také pfedstavuje firemni design, firemni komunikace,
firemni kultura a produkt ¢i sluzba. Jiné teorie navic uvadéji firemni filozofii a firemni

osobnost. [6, s. 40]

Symbolika jsou viditelné znaky identity ve firm¢ (barvy firemniho designu,
interiéry prodejen, jednotné obleceni). Dotvaii image firmy, vyjadiuji identitu firmy.
Na zékazniky plsobi exteriéry, Cistota a pofadek stejné jako barvy a srozumitelnost

firemnich materialu.

Vysledné chovani firmy, které je soucasti jeji komunikace, je dalezitou soucasti
zviditelnéni firmy, jeji identity. Je vysledkem firemni kultury, je vysledkem zakladnich
mordalnich hodnot. To, jak se firma chova ke svym zdkaznikiim, v§em svym zaméstnanciim
a dal§im partnerim, to, jak s nimi komunikuje, mé hluboké koteny ve firemni kultute

a strategii.

Zéklad firemni kultury tvofi vlastnik firmy. Vytvafi jeji zakladni charakter, moralni
hodnoty, chovani a vztah ke spravedlnosti. Vrcholové vedeni urcuje, co se ve firmé¢ smi
a co je zakdzané. Management ovliviiuje vSechny spolupracovniky a pfi spravném vedeni
dochéazi ke spole¢nému efektivnimu plnéni firemnich cild. Zakladnim pfedpokladem je
nazoroveé oteviené prostiedi a oteviena komunikace. Dobife nastavend firemni kultura

zvySuje motivaci zameéstnancli a tim jsou zaméstnanci stimulovani k vy$S§im vykondim.

[1,s.11]
V ramci interni komunikace se mizeme zamérit na tii dulezité oblasti:
1. Zajisténi informacnich potreb

Zaméstnanci potiebuji mit informace primarné k tomu, aby védéli, jak maji provést
konkrétni pracovni tkol. Také potiebuji védét, co se od nich ocekéava a jaky tcel ma jejich

prace.
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2. Interni Public Relations

Cilem interniho PR je motivace zaméstnancti a dosazeni spole¢ného sdileni vizi
a cili firmy. Management by meél vtomto piipadé zdmérn¢ budovat dobry vztah

zaméstnancl k firmé.
3. Posilovani stability a loajality

Tato cast interni komunikace se zaméfuje na neustdlé vyrovndvani stability
firemniho prostfedi vreakci na dynamické zmény okoli firmy, s cilem stability

zamé&stnancu a jejich role ve firm¢. [1, s. 20]

2.2 Cile interni komunikace

Cile interni komunikace jsou takové cile, jejichZ naplnénim firma dosahuje efektivni
urovné interni komunikace. Jana Hol4, autorka knihy Interni komunikace ve firmé,

definuje cile interni komunikace nasledovné:

e Zajisténi informacnich potfeb vSech pracovnikll firmy a informacni propojenost
firmy zohlednujici ndvaznost a koordinaci procesi.

e Zajisténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zakladé¢ dosazeni porozuméni
ve spole¢nych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci, mezi manazerem
a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem).

e Ovliviiovani a vedeni k Zadoucim postojim a pracovnimu chovani pracovniki,
zajiSténi stability a loajality pracovniki.

e Neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjisténych poznatkli do praxe —

neustalé zdokonalovani komunikace uvnitt firmy. [1, s. 21]

2.3 Komunikaé¢ni mix interni komunikace

Komunika¢ni mix (reklama, Public Relations, podpora prodeje, direct marketing
a osobni prodej) se ve vétSin€ piipadi vyuziva ke komunikaci smérem ven, tedy smérem
k zakaznikim. Pokud chceme hovofit o komunika¢nim mixu interni komunikace, pouze
se zaméfime na jinou cilovou skupinu, a to na zaméstnance. Produktem je potom préce,

stabilni zdzemi, jistoty a nejriznéjsi bonusy.

V ramci interni komunikace miiZe management pouzit stejné formy marketingové
komunikace jak smérem k zdkaznikiim, tak smérem k zaméstnancim. Uvadim ptiklady

aplikace komunika¢niho mixu na vnitini prostiedi firmy.
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Reklama

Propagace novych kampani, novych zaméstnaneckych vyhod, pozvanka na firemni

akci na nasténkach, na intranetu nebo ve firemnim casopise.
Podpora prodeje

Dostatek materidlu pro novinky a zmény, marketingové materidly a predméty
pfi specidlnich kampanich, interni Skoleni, slevy pro nakup firemnich i mimofiremnich

produkti a sluzeb.
Public Relations

Pravidelné firemni mitinky a sportovni ¢i spolecenské akce, pravidelna hodnocenti,
pochliizky manazert, pravidelnd zpravodajstvi o GspéSich firmy a obecné déni ve firme

na intranetu, e-mailem nebo ¢asopise.
Sponzorovani

Zamegstnanecké vyhody, pfispévky na kulturu a sport, sportovni firemni tym

a firemni obleceni.
Piimi a interaktivni marketing

Zpravodajstvi, intranetové prezentace, on-line kontakt, letdky propagujici zmény

nebo nové produkty. [1, s. 24]

Toto rozdéleni neslouzi jako ndvod, kdy a jak musime ktery nastroj vyuZzit. Slouzi
K uvédoméni si, ze k zaméstnancim muzeme hovofit pomoci stejnych nastroji jako

k zakaznikiim a dal$im partnerim firmy.

2.4 Adaptace novych pracovnikii ve firmé

Kazdy novy pracovnik, ktery nastoupi do firmy, by mél byt sezndmen s tim, jak
firma funguje, jaké ma cile a perspektivu, jaké jsou zékladni pravidla a principy firemni
kultury, co firma od pracovnika ocekdva a co mu nabizi. Tento proces je zaloZeny

na oboustranné komunikaci a musi probihat diskuze.

Dtlezity faktorem je také nového pracovnika pfedstavit ostatnim zaméstnanciim
a nejen jemu, ale i ostatnim vysvétlit, jaké jsou jeho pracovni tkoly, jaké je jeho poslani
ve firm¢ a za co bude zodpovédny. V malé firmé je nejlepsi variantou osobni predstaveni.

Ve velkych firmach se mize pouzit forma e-mailu. [1, s. 26]
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2.5 Motivace

Vyznam komunikace v motivaci vystihuje Armstrong Vv knize Personalni
management slovy: jedinci jsou motivovani vnéjSim systémem odmeénovani a vnitinim

pocitem uspokojeni z prace. [1, s. 26]

Vedeni lidi patii mezi zakladni manazerské funkce. Manazer je vedoucim kolektivu
lidi a jeho cilem je piedev§im poznat to, co lidi motivuje, které lidské faktory ovliviuji
dosazeni pozadovanych vysledkli. Vedeni spolupracovniki je proces, ktery ovliviuje
spolupracovniky, aby pfispivali k dosazeni podnikovych cilii. Jde nejen o prosté, kvalitni
a efektivni plnéni zadanych ukoll, ale i iniciativni, aktivni a tviréi uskuteéiiovani

podnikatelskych cilt podniku.

Primérny clovék nebo pracovnik neexistuje. Kazdy je ovliviiovan dobou
1 prostfedim a ma jiné potfeby. Manazer musi brat v ivahu hlavné distojnost ¢loveéka.
Aby byl podnik konkurence schopny, musi spolupracovnici citit spoluzodpovédnost
za splnéni cili a v jejich dosahovani vidét smysl své prace. Manazeti maji veliky vliv
na troven motivace zaméstnancl. Musi zvolit spravné metody a spravedlivé zaméstnance
motivovat podle jejich vykonu. Spatnid motivace miize vést az k demotivaci, coz mize

vyvolat nezajem pracovnikt nebo chut’ odejit z podniku.

2.5.1 Kde se bere motivace

Motivace vychazi z védomych nebo podvédomych potieb zaméstnanc. Tyto
potieby lze rozdé¢lit na prioritni a sekundarni. Prioritni potfeby jsou fyziologicka potieba
vody, vzduchu, potravy, spanku a pfistfesi. V zaméstnani tyto potifeby chapeme jako stalou
mzdu a dobré pracovni podminky. Mezi sekundarni potieby patii potieby jistoty, bezpeci
a zdravi. To se v zaméstnani odrazi jako jistota zaméstndni, zabezpeceni v diichodu. Dale
potfeby socialni, potfeby uznani a seberealizace se v zaméstnani projevuje jako touha
po sebeuplatnéni nebo rozvoji a vyuziti vlastnich schopnosti. Intenzita téchto potieb
se u jedinct ¢asem méni, lidé reaguji v souladu s postupnym uspokojovanim svych potieb.

To znamena, Ze po uspokojeni jedné potieby, vznika dalsi potieba.

252 TeorieX,YaZ

Kazda skupina lidi vyzaduje podle svych potteb jiny zpisob motivovani. ,, Teorie
X, Y a Z* vysvétluje metody vedeni tii riznych skupin. Teorii X a 'Y publikoval Douglese

McGregora v roce 1960 v knize The Human Side Of Enterprise. Teorii Z jako teorii
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motivace pridal William Ouchi. Teorii publikoval v roce 1981 v knize Theory Z: How
American management can Meet the Japanese Challenge. [7, s. 33]

Teorie X

Podle teorie X mé zaméstnanec odpor k praci a nema své zaméstnani rad.
Zaméstnani povazuje za nutnost k zajisténi potravy a vyhyba se povinnostem. S podnikem
ho nespojuji zadné emocidlni vztahy, nemd ambice, vyhyb4d se odpovédnosti

a rozhodovani. Vyhyba se riziku a dava piednost jistot¢.

Tuto skupinu lidi je nutné motivovat kombinaci tvrdého a meékkého vedeni.
Uplatiuje se autoritativni vedeni. Jde o adresné ukladani ukolii podiizenym pracovnikiim
a duslednou kontrolu. Je vyzadovano dodrzovéani pravidel a discipliny a uplatiiovani

,politiky cukru a bi¢e* (slibii, odmén, hrozeb, tresti). [8, s. 92 - 96]

Do této skupiny patii hlavné méné kvalifikovani vyrobni a obsluzni délnici
V podminkdch tvrdé technologické kazné hromadné, velkosériové ¢i sériové vyroby.
Délnici jsou vétSinou motivovani formou pohyblivé slozky mzdy. Slouzi to ale spiSe jako

nastroj trestu, protoze v dnesni spole¢nosti se hodné klade dtiraz na jistoty. [9]
Teorie Y

Teorie Y vychazi z opacného pfedpokladu, Ze spolupracovnik mé pfirozeny sklon
K praci a dobry vztah k zaméstnani a podniku. Ztotoznuje se s cili podniku a usiluje o jejich
dosazni. Zaméstnani nechape jen jako prostiedek k ziskani mzdy, ale jako prosttedek
pro piirozené uplatnéni svych znalosti, schopnosti a dovednosti. Ma snahu prosadit se,

usiluje o seberealizaci a ptijima odpovédnost za sva rozhodnuti.

U této skupiny zaméstnancii se voli demokraticky styl vedeni. Je kladen diraz
na sebefizeni, aktivitu a iniciativu. ManaZer kontroluje zejména vysledky prace, ne jeji
proces a uplatiuje piedevS§im méckké metody motivacniho fizeni. Tyto metody
u zaméstnancli prohlubuji zajem o praci a dobré pracovni vysledky. Jedna se vétSinou
o vyspélé tvirci pracovniky napf. Voblasti vyvoje, vyzkumu, koncepéniho fizeni

i obchodnich aktivit. [8, s. 92 - 96]
Teorie Z

Nejnovéjsi teorie Z vychazi z japonského manazerského stylu. Tato teorie

predpokladd, ze lidé maji vysokou soundlezitost s firmou, coz je typické zejména
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pro Japonce. Podle teorie Z zaméstnanci chtéji, aby firma, ve které pracuji, byla uspésna.

Zaméstnanci chtéji byt povazovani za lidi a ne pouze za pracovni silu.

Teorie Z nezapomind na firemni kultury. Zaméstnanci chtéji pracovat v takové
firemni kultufe, kterd vi, co znamenaji slova rodina, kultura, tradice a socidlni prostiedi.

Pracovnici jsou tymové orientovani.

Manazer podle této teorie svym zaméstnancim duvéfuje, snazi se budovat dobré
vztahy. Rozviji tymového ducha na pracovisti a o své zaméstnance se zajima nejen

z pracovniho hlediska, ale ma zajem i jejich soukromy zivot. [10]
Uplatnéni teorie

Teorie X a Teorie Y popisuji dva extrémni opacné poly a v praxi Casto dochazi

K riznym kombinacim.

Zdali manazer rozhodne spiSe o autoritativnim nebo demokratickém vedeni, musi
brat v uvahu manaZzerskou narocnost vedeni lidi v riznych oblastech ¢innosti podniku,
rozdilnost socidln¢é-ekonomickych a kulturnich podminek i jeho okoli, jako jsou
napt. tradice a zvyklosti. Manazer také musi pfihlizet ke kulturni vyspélosti spole€nosti
a jednotlivych spolupracovnikt. Dulezité jsou i rozdilnosti ve vztazich mezi zaméstnanci
a vedoucimi pracovniky. [8, s. 95 - 96] Vynikajici manaZer se umi vcitit do vSech tii teorii

uplatiiovat je, ¢i fidit se podle nich na zdkladé momentélnich potieb.
Spatné piiklady motivace

ManaZer musi systém odménovani peclivé promyslet. Naptiklad odméiovani podle
vykonu muize vést k umélému zvySovani vykonnosti. Magazin Moderni fizeni uvadi
piiklad, kdy zaméstnanci v Uklidu budov a c¢iSténi byli odménovéani podle mnozstvi
vynesené¢ho odpadu. To je motivovalo pfinést 1 odpad ze soukromého bydleni, aby dosahli

vys§iho ohodnoceni. [11]
Motivace kazdému jinak

Teoreticky jsem popsala tii zakladni skupiny spolupracovnikt, kdy se da struéné
fici, Ze jedna skupina povazuje zaméstnani za nepiijemnou povinnost a druhd skupina
povazuje zaméstnani jako prostiedek, ktery dava moznosti. Tieti skupina povazuje firmu
za svoji rodinu. Cilem této prace neni vyjmenovat rizné systémy odmeénovani, ale
zduraznit, Ze jeden systém odménovani ma rizné dopady na rizné skupiny zaméstnanci.

Skupina lidi, kterou popisuje Teorie X, nebude vhodné motivovat moznostmi
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seberealizace. Tito lidé potiebuji mit svoji mzdu a pracovat v pfijatelnych podminkéch.
Souvisi to s jejich potiebami. Tak jak nasemu zékaznikovi musime nabidnout spravny

produkt, tak naSemu zaméstnanci musime nabidnout spravny systém odmeénovani.

Teorie Y zaradi do druhé skupiny prevazné védecké pracovniky. Ale mohou to byt
zaméstnanci ve sluzbéch, ktefi budou do zaméstnani chodit opravdu radi a budou mit
zdjem na plnéni podnikovych cili. Tedy pokud budou spravné motivovani. Pracovnik,
ktery se chce rozvijet a seberealizovat, potfebuje jiny systém motivovani. Jemu nestaci jen
to, ze pracuje v pfijatelnych pracovnich podminkach a Ze dostavd mzdu. To povazuje
za samoziejmost. Zalezi na jedinci, ale pro tuto skupinu lidi je dilezitd pochvala, uznéni,
popiipade finan¢ni bonus za dobfe odvedenou praci. Tato skupina lidi potfebuje védéet, ze
s jich jejich zaméstnavatel vazi a povazuje je za dilezité. Pokud manaZer bude ¢asto u této
skupiny pouzivat negativni motivaci (napt. kdrani) a kritiku pti netspéchu spolupracovnika
a zadnou formu pochvaly pfi Gspéchu tohoto pracovnika, bude dochéazet k demotivaci.
Spolupracovnik poté nemusi citit vztah a loajalitu k podniku, ale miize zacdit pocitovat
nespokojenost. Nema motivaci poddvat maximalni vykon, mize nasledné budovat Spatné
image podniku a miZze mit potfebu opustit podnik a chtit pracovat v jiném, kde jeho

hodnoty oceni.

Zatimco prvni skupina by méla bat motivovana ,politikou cukr a bi¢“, druha

skupina by méla byt motivovana pouze pozitivni motivaci.

Kromé rozdéleni spolupracovniki do skupin podle jejich potieb, je také dilezité
pouzit jiné systémy odmeén pro jednotlivee a pro skupiny. V piipadé€, Ze manazer pochvali
cely tym za dokonceny projekt, mize se néktery spolupracovnik citit ukifivdény, protoze

odvedl vice prace nez jiny pracovnik a bylo mu dano stejné odmény.

V kazdém ptipadé¢ bychom méli k zaméstnancim pfistupovat jednotlivé. I délnici
nebo vé&dci pracujici ve stejné firmé na stejné pracovni pozici mohou mit odliSné potieby.

Nejjednodussi zpiisob jak zjistit, co spolupracovniky motivuje, je polozit jednoduchou

otazku ,,Co Vas motivuje?*.

2.6 Rizeni pracovniho vykonu

Stabilita pracovnika ve firm¢ do jist¢é miry zavisi na fungujici komunikaci.
Nebude-1i mit pracovnik dostatek informaci k vykonu prace a k pochopeni jejiho smyslu

pro firmu, nedosahne uspokojeni z prace a jeho vnitini motivace zalozena na seberealizaci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

nebude fungovat. Pracovnika budou motivovat pouze vnéjsi motivacni néstroje, zejména

finan¢niho charakteru, které nepovedou k jeho loajalité a stabilizaci ve firm¢.

Pracovnik, jehoz pracovni vykon je spravné fizeny, dosahuje nejlepSich vysledkd.
Pokud dojde k problému a pracovnik spravné nevykonava svoji ¢innost, p¥i¢iny mohou byt
nasledujici:
e Pracovnik nemé dostatek informaci ke splnéni ukolu,
e Pracovnik nema dostatek schopnosti ke splnéni ukolu,
e Pracovnik nema dostatek informaci ani schopnosti ke splnéni tkolu, nebo

e Pracovnik ma nespravny postoj, ktery by ho vedl ke splnéni tkolu. Pracovnikovi se

nechce ukol splnit. [1, s. 27 - 30]

Pravé posledni jmenovanou pfi¢inou se zabyva interni PR, které ma za ukol
budovat spravny postoj zaméstnancu, jejich hodnoty, loajalitu a tim vytvaret pfiznivou

firemni kulturu.

2.7 Cilova skupina: vnitfni zakaznik

Pod pojmem segmentace si kazdy ptedstavi proces ureni spravné cilové skupiny,
se kterou bude komunikovat a prodavat ji svoje produkty ¢i sluzby. Ale maloktery
manazer zejména v malych firmach povaZuje svoje zaméstnance také za segment,

ke kterému je potieba cilené komunikovat.

Pro firmu je urCeni a vybrani sprdvnych segmentli nutnost. Ale také se nesmi
zapominat na pracovniky a celou vnitini komunikaci firmy. Zde jsou lidé, stejné jako
zakaznici, riizni s riznymi potfebami. Aby ndm na§ zaméstnanec podal nejvyssi vykon, tim
pak maximalné uspokojil potieby naseho zakaznika a nam rostl zisk, je nutné zadit
s komunikaci pravé u zaméstnancti. V Ceské republice se ve firmach s interni komunikaci
spiSe zacina. Sice uzZ Tomas Bat'a davno védél, Ze zaméstnanci jsou hlavni silou podniku,

ale dnes jakoby tomu firmy nedéavaly diiraz.

2.8 Dusledky nefungujici interni komunikace

Nefungujici interni komunikace je jedna z pfic¢in konfliktd ve firmé. Dal§i mozné
zdroje konflikth mohou byt socidlni chovani jedinct (napf. chronicky potiZista),

nedorozuméni (napf. nedostatecné vysvétleni pracovnich ukolil), Spatnd socialni prace
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ve firmé (Spatny vybér novych zaméstnanci) a styl vedeni (napf. pfiliSny sklon

k byrokracii). [12, s. 315]

V ptipadé¢, ze interni komunikace nefunguje, muize to byt z divodu
nejednoznacnych informaci, jejich netplnosti a nedostatku. Kvili tomu pak vznika

informacni Sum, ktery snizuje efektivitu ¢innosti podniku.

Nedochézi-li ve firmé k integraci jednotlivych komunikaénich strategii, muze
dochazet k problémim mezi externi a interni komunikaci. To se projevuje jako nesoulad

toho, co firma d¢la a co fika. Zdrojem problému mtize byt nefungujici interni komunikace.
Nemotivovany tym

Dusledky Spatné interni komunikace se u zaméstnanci projevuje jako demotivace,
nerozhodnost, pasivita, frustrace, ztrata divéry ve firmu, ztrata loajality nebo sniZena
vykonnost pracovnikli. To pak mize pfertistat ve vysokou miru fluktuace pracovniki,
ve Spatnou koordinaci procesti a ¢innosti, v nezdjem o dosahovani vytyéenych cild,

ve stanoveni Spatné strategic na zadkladé nefungujici zpétné vazby, v neefektivni

marketingové fizeni a v konkurenéni neschopnost celé firmy.

Jednim ze siln€ demotivacnich prvka je vniméni jakékoliv nespravedlnosti. Muze
to byt upfednosthovani nékoho jiného (rodinného pfisluSnika, kamarada), nebo
opravdového odbornika, ktery mé diky svym znalostem a schopnostem urcité vyhody

oproti ostatnim pracovnikiam. [1, s. 12]

Dalsi faktor, na ktery by manaZeti méli brat ohled, je stres. Podle studie Evropské
unie stoupla hladina stresu v deviti evropskych zemich a klesla jen ve Svédsku.
Podle studie ma stres na svédomi ztratu padesat az Sedesat procent vSech ztracenych
pracovnich dni. Pfimé ndklady spojené s pracovnim stresem jsou odhadovany na Ctyfi
procenta HDP Evropské unie. UZ devatenact zemi ma legislativu nebo kolektivni smlouvy,
které fesi stres a psychické rizika na pracovistich. Ceska republika mezi n& zatim nepatii.

[13]

Nefungujici komunikace v podniku mé zcela jasné méfitelny u€inek na produktivitu
prace jednotlivych pracovnikti. Pokud maji zaméstnanci malo informaci a vedeni s nimi

nekomunikuje, mohou zaméstnanci travit spoustu ¢asu diskuzi a spekulacemi.

V praxi Castou Spatnou interni komunikaci trpi zejména malé firmy. Zde se kriticka

r~r

situace prehlizi a nefeSi navzdory tomu, ze pravé v malych firmach by meéla panovat
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vyrazné¢ lep$i atmosféra a pratelské vztahy. Ve spousté firem se interni komunikace vibec
netfes$i. Management nerespektuje zaméstnance a nepovazuje je za své partnery a neklade

diraz na budovani vztaht s nimi. [1, s. 17]
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3 INTERNI PUBLIC RELATIONS

Interni PR je jednou z ¢asti Public Relations. Kromé vlastnich zaméstnanct
organizace PR sleduje dalsi kategorie klicovych skupin, naptiklad sd€lovaci prostredky.

Dalsi skupiny zminim dale v textu. [14, s. 80]

Nelze urcit pfesné hranici, kdy hovoiime pouze o interni komunikaci, kdy
o internimu Public Relations, Employee Relations a kdy o Human Resources. VSechny
pojmy se prolinaji. Interni PR zkouma interni prostfedi podniku, jinymi slovy jedna
se 0 komunikaci s vnitini vefejnosti podniku, coz jsou jeho zaméstnanci. Napiiklad Jan
Vymétal, autor knihy Privodce tuspéSnou komunikaci, ztotoziuje pojmy interni
komunikace firmy a employee relations a interni komunikaci povazuje za jeden z hlavnich
projevi firemni kultury. [15, s. 263] S timto tvrzenim naprosto souhlasim, piesto jsem
si pro ucel diplomové prace zvolila detailngjsi rozdéleni autorky knihy Interni komunikace
ve firm¢ Jany Holé. Ta navic uvadi déleni vnitini a vné&jSi vefejnosti rozsahleji.
Mezi vnitini vetejnost fadi kromé& zaméstnanci i akcionafe, dodavatele, soucasné
zakazniky a nejblizsi okoli, ve kterém podnik sidli. Za vné&j$i vefejnost povazuje obyvatele,
tisk, potencialni zakazniky a vladni a spravni ufedniky. [1, s. 32] Osobn¢ nepovazuji
zameéstnance a zakazniky za jednu skupinu, i kdyz i obou je potieba budovat divéru
a loajalitu. Ve své praci budu na interni Public Relations pohlizet jako na synonymum

Employee Relations a budu se tedy zabyvat vztahy se zaméstnanci.

3.1 Cile interniho PR

Mezi hlavni cile interniho Public Relations patii

e zmeéna postoji zaméstnancu firmy,
e vytvareni pozitivnich vztahli pracovnikl k firme a k tomu co firma déla,
e ztotoznéni se s cili firmy,
e vytvofeni loajality a divéry,
¢ informovanost. [1, s. 33]
Spravnd informovanost buduje divéru u zaméstnancl. Pracovnici potiebuji

dostavat jasné, pfesné, nematouci a nezkreslené¢ informace. Nutnosti je také dodavat

pozitivni informace pro posilovani pozitivni image firmy.

Prostfednictvim interntho PR firma tedy nejen informuje pracovniky,

ale 1 ovliviiyje jejich ndzory, postoje, pocity a méni chovani zaméstnanct. Naplni interniho
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PR je nejen informovani zaméstnanct o jejich pracovnich ukolech, ale i o strategickych
prioritach firmy, o uloze, jakou maji pfi jejich realizaci, a posilovani jejich motivace.
Motivovani zaméstnanci, u kterych firma buduje divéru, se stavaji loajalnimi zaméstnanci.
Vnitini motivace u zaméstnanct je velice dulezitd, tito zaméstnanci jsou ochotni pracovat

vice a 1épe v zajmu firmy. Interni PR je trvald aktiva spojena s budovanim firemni identity.

Nedilnou soucasti interntho PR je zpétnd vazba. Ta kontroluje veskeré interni
aktivity a s jeji pomoci se da urcit, zdali firma komunikuje efektivné a spravné. Na zakladé
zpétné vazby mize dochazet k obrovskym posuntim ve firmé a také se diky zpétné vazbé
da predchazet riznym konfliktim. Aby management ziskal efektivni zpétnou vazbu, musi
dlouhodobé komunikovat se zaméstnanci a vytvaiet si divéru. Zaméstnanec, ktery nema
k managementu firmy davéru a neni loajalni, nikdy nepoda kvalitni zpétnou vazbu

at’ z diivodu strachu, nebo se mu jen nebude chtit.

Spravné fungujici interni PR se projevuje celkovou spokojenosti zaméstnanct
s jejich podnikem. Zaméstnanci jsou hrdi na podnik, ve kterém pracuji a Siii jeho dobré

jméno. Zaméstnanci jsou vuci firmé loajalni a firma se stava stabilni.

3.2 Proces interniho PR

Proces interniho PR je strukturovany a je cyklem vzajemné na sebe navazujicich
¢innosti:
e Monitoring ndzord a postoju
e Analyza stavu a rozbor faktor( ovliviiujici postoje zaméstnanci,
e Vypracovani postupd, planti a harmonogramut konkrétnich akci,
e Realizace jednotlivych aktivit,

e Zpétna vazba, uptestiovani dalSich postupt.

Prvni tfi body jsou pfedmétem této diplomové prace. Realizace navrhnutého

postupu uz zalezi na vedeni RK Matras & Matras.

Monitoring postojii a nazori se provadi pomoci riznych prizkuma a anket mezi
zaméstnanci, pohovorti a hodnocenim ze strany zaméstnancti, které slouzi pro vyjadieni
jejich nazorii. Dobrym zplsobem jsou oboustranné diskuze a firemni neformalni setkéni.
Naptiklad Japonci maji ve zvyku se po praci setkat s kolegy i s vedenim, kde mohou
neformalné hovoftit o raznych problémech ve firm¢. Uvoliuje to atmosféru a buduje

vztahy.[1, s. 35]
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3.3 Komunikac¢ni formy

Kazda firma pouziva rizné formy komunikace a kazdy zaméstnanec preferuje jiné
formy. Ve vyzkumu, ktery provedu v RK Matras & Matras budu analyzovat formy
komunikace, které zaméstnanci vyuzivaji a jak se k nim stavi. Mezi nejcastéji pouzivané

formy patfi:

e (Osobni, ustni komunikace,

e Tymové porady,

e Firemni mitinky, interni prezentace,
e Interni Skolici programy,

e Dny otevienych dvefi,

e Konzultace,

e Spolecenské a sportovni akce,

e Vyro¢ni zpravy,

e Firemni profil,

e Manudly ¢innosti,

¢ Firemni Casopis, bulletin, noviny,

e Nasténky,

e On-line-nasténka, intranet,

e Firemni televize, firemni rozhlas,

e Firemni pfedméty a darky,

e Nabidka firemnich produktt a sluZzeb zaméstnanciim,

e Firemni obleceni. [15, s. 265]
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4 HODNOCENI EFEKTIVITY KOMUNIKACE UVNITR FIRMY

Meéteni efektivity komunikace uvnitf firmy je dtlezité z toho diivodu, aby manazeti
veédeli, zdali vynalozené prostiedky do vnitini komunikace funguji a zdali jsou formy
interni komunikace sprdvné pouzité. Manazer si musi stanovit urcitd méfitka,
podle kterych bude komunikaci hodnotit. Obecn¢ Ize efektivitu interni komunikace méfit

ve tfech oblastech:

e Loajalita a spokojenost zaméstnanct,
e Prekryvani formélni a neformélni komunikace,

e Spokojenost zakazniki.

4.1 Loajalita a spokojenost zaméstnancu

Loajalita spokojenost zaméstnancii ve firmé se dd méfit pomoci fluktuace. Je
snadné vyhodnotit piesnd Cisla. Pokud zaméstnanec z firmy odchazi, manazer by se mél
zeptat na divod. Ziskd tak cenné informace. Odchod zapracovaného zaméstnance vzdy

pro firmu znamena velky néklad.

Dalsim zpiisobem pro méteni spokojenosti zaméstnanct jsou priazkumy. Manazefi

by méli pravidelné ziskdvat zpétnou vazbu od zaméstnanci.

4.2 Prekryvani formalni a neformalni komunikace

Ve firm¢ by neméla pievazovat neformalni komunikace. Ta vede k famam,
pomlouvani a ni¢i pracovni moralku. Ale urcitd neformalni komunikace je velice dilezita.
Ovsem za predpokladu, Ze spravné funguje formalni komunikace. Neformalni komunikace
podporuje vztahy na pracovisti. Zameéstnanci tak $ifi dobré jméno svého zaméstnavatele.

[1,s. 115 - 118]

4.3 Spokojenost zakaznikii

Je pravda, ze jedin€¢ spokojeny zameéstnanec dokaze udélat svého zdkaznika
spokojen¢ho. Ale spousta zaméstnanct se viibec nedostane do kontaktu se zdkaznikem
a tudiZz mu na jeho nazoru nezdlezi. Ve svém vyzkumu budu analyzovat, zdali je
pro zamé&stnance duilezité mit spokojeného zdkaznika. Ale zdali jsou zdkaznici skute¢né

spokojeni, uz nebude predmétem vyzkumu.
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Poskytovatel on-line vyzkumnych sluzeb SurveyMonkey v uplynulém roce sesbiral
data z osmnacti tisic prizkumu realizovanych HR profesionaly z celého svéta za Gcelem
ziskani zpétné vazby od zaméstnanc. VSeobecné se momentalné pii vyzkumu
zamestnancl pta na otazky ohledné plati. Vyssi diraz se klade na pocity zaméstnancu.
SurveyMonkey zvefejnil deset nejcastéjSich otdzek v zaméstnaneckych prizkumech.

Nékteré z téchto otazek také pouziji ve svém vyzkumu.

e Premysleli jste n€kdy o tom, Ze opustite soucasnou praci kvuli jiné?

e Ukazuje vas nadfizeny empatii ve svém chovani k ostatnim ve firme?

e Miuzete vétit svému nadiizenému/koleghm?

e (Co miiZe vas nadfizeny ud¢lat, aby zlepsil svou celkovou vykonnost?

e Povazujete objem své prace za pfilis velky?

e Jsou terminy urcované managementem realné?

e Propaguje management na pracovisti pozitivni ptistup?

o (itili jste v poslednim roce vyrazny stres?

e Mate pocit, ze pii kazdodenni praci mizete vyuzit své znalosti a dovednosti?

e Do jaké miry mate radi svou praci? [16]
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5 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

V teoretické Casti jsem vymezila pojmy interni komunikace a interni PR. Ujasnila
jsem cile interniho PR a detailné jsem rozebrala potfeby zaméstnanci. Vénovala jsem

se rozdeleni zaméstnanct na skupiny podle teorie X, Y a Z.

Podala jsem obraz o tom, jak spravné by méla komunikace uvnitt firmy vypadat,
jaké metody by se mély pouzit a jak se mohou méfit vysledky. Vénovala jsem cast 1 naboru
novych zaméstnanct a jejich adaptaci ve firmé. Zavérem jsem podala obraz disledkt

nefungujici komunikace ve firm¢, ale naopak i1 vysledky spravného fungovani.

Castokrat miizeme slySet nazory ohledné malych firem piiblizné do patnécti
zaméstnancl. Tyto nazory cCastokrat tvrdi, Ze mald firma musi byt bezpodminecné
manazersky perfektné zvladnutd a zajist¢é se klade velky diraz na komunikaci
se zamé&stnanci. Realita ale byva Castokrat opacné. Majitelé nepovazuji za dialezité v malé

firm¢ zabyvat se interni komunikaci a nechavaji bézet vse tzv. ,,samo®.

Teoretickd ¢ast mi podala dobré zazemi pro to, abych mohla efektivné analyzovat

vnitini prostfedi malé firmy a navrhnout zlepSeni interniho PR.

5.1 Pracovni hypotézy

Na zéklad¢ ziskanych teoretickych znalosti jsem si pro svoji diplomovou praci

zvolila dvé pracovni hypotézy.
H1:

Manazeti malych firem (do patnacti zaméstnancll) nepovazuji cilené interni PR jako

nedilnou soucast manazerského fizeni.
H2:

Otevieny piistup manaZera v oblasti interntho PR buduje v zaméstnancich davéru

a loajalitu a tim snizuje fluktuaci zamé&stnanci.
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6 METODOLOGIE PRACE

Béhem vypracovani DP budu komunikovat s majitelem realitni kancelare. Ostatni
interni vyzkumy budou provadény pomoci dotaznikového Setteni, rozhovort (polostruktu-

rovanych a strukturovanych)
6.1 Cile prace

Zvolila jsem si Ctyfi cile prace, které na sebe navzdjem navazuji:

Definovat vyuzivané formy interniho PR v spole¢nosti RK Matras & Matras.
Analyzovat vnimani zaméstnancti zjiSténych vyuzivanych forem interniho PR.

Stanovit, v jaké mite tyto formy ovliviiuji postoje a hodnoty zaméstnancu.

A wnp e

Vypracovat ndvrh na zlepseni interni komunikace.

6.2 Metody a postupy

Sbér dat bude probihat t€émito metodami:

Polostrukturovany rozhovor — osobni dotazovani
Polostrukturovany rozhovor — pisemné dotazovani
Dotaznikové Setfeni, strukturovany dotaznik.

Kolaz

o &~ w0 D

Analyza a syntéza - Formou analyzy a nasledné syntézy budu sbirat informace
o aktualnim vyuzivani forem interniho PR ve firmé¢.
6. Vztahovd analyza — Bude zkoumat vzijemné vztahy mezi vedenim spolecnosti

a zamé&stnanci. Dale bude zkoumat vliv interniho PR na postoje zaméstnanct.

6.2.1 Schéma a postup vyzkumu

1. Polostrukturovany rozhovor s jednotlivymi makléfi a dalSimi zaméstnanci firmy —
hlavni ¢ast vyzkumu.

2. Polostrukturovany rozhovor s jednatelem spole¢nosti.

3. Strukturovany dotaznik pro makléfe a zaméstnance firmy — dopliujici k hlavnimu
vyzkumu.

4. Kolaz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

34

II. PRAKTICKA CAST
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7 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

V praktické c¢asti  svoji  diplomové prace nejdiive predstavim zafizeni,
ve kterém bude provadén vyzkum. Dale aplikuji teoretické poznatky na danou spolecnost,
jako jsou organiza¢ni struktura nebo styl vedeni. Dal§im bodem bude zminénéd analyza
pouzivanych forem interniho PR a popis momentalni situace ve firmé, napfi. jaky néstroj je

vyuzivan k firemni komunikaci a jak je ve firm¢ nastaveny motivacni program.

Nasleduje popis dotazniku, ktery bude slouzit pro provedeni marketingového
Setfeni mezi zaméstnanci. Nahled dotazniku bude k dispozici v piiloze diplomové prace.
V diplomové praci zminim postup vykonavani dotaznikového Setfeni a piipadné
1 rizné komplikace, které se vyskytnou. Zavérem vyhodnotim vSechny vysledky, které

odprezentuji i zaméstnancim. Nasledné navrhy na zlepSeni sdélim majiteli spolec¢nosti.

Vystupy z praktické ¢asti budou podkladem pro projekt, ktery sestavim ptimo pro

RK Matras & Matras v¢etné nacenéni jednotlivych aktivit.
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8 RK MATRAS & MATRAS

Interni PR, firemni kultura, postoj a motivace zaméstnancti se nejlépe zkoumaji
prostiednictvim osobnich pohovora. Cilem je ziskat kvalitni detailni informace. Proto jsem
zvolila kvalitativni vyzkum. Ten se vzhledem k ndroc¢nosti na zpracovani, ¢ase a osobnich
moznostech neda pouzit pti vzorku napftiklad tisic lidi a vybrala jsem si spole¢nost,

ve které pracuje patnact zaméstnanci a Sest externistul.

RK Matras & Matras sobchodnim nazvem Matras & Matras nemovitosti -
investice, s.r.o. vznikla jako spoleCnost srucenim omezenym a patii mezi CElenské
kancelafe Asociace realitnich kancelati Ceské republiky. Podle slov z jednoho z jednatelt
se postaveni na trhu v oblasti realit d4 méfit obratem. Ani pocet uzavienych obchodi neni
spravny ukazatel, protoze kazda realitni kanceldf ma rGznou provizi. Roc¢ni obrat
RK Matras & Matras ¢ini sedm set miliont korun se ziskem osm a pal miliont ro¢né.

Majitel svoji realitni kancelar fadi mezi dvacet nejuspésnéjsich kancelari v Brné.

Na otazku Kdo jsou vasi nejvétsi konkurenti, nevyjmenuje majitel
podle ptedpokladu nékolik firem. I ptfestoze v Brné funguji Gspésné realitni kancelafe,
napf. Remax, vSichni jsou povazovani za partnery. S ostatnim realitnimi kanceldfemi je
nutné spolupracovat. Casto se stava, Ze jednu nemovitost nabizi vice kancelaii a pak zalezi
na vzajemné komunikaci, diveéfe a poctivosti. Kancelare, které nejednaji férove, s t€émi
RK Matras & Matras nespolupracuje. Podle slov majitele tyto kancelafe ani nemohou

ocekavat dlouhodoby tspéch.

Ptimé zahranic¢ni partnery RK Matras & Matras nema. Pokud nastane situace, kdy
klient pozaduje nemovitost ze zahranici, kontaktuje se operativné zahranicni realitni

kancelat k jednorazové spolupraci v dané lokalité.

RK Matras & Matras se prezentuje jako rodinna firma, kterd klade diiraz na osobni

pfistup ke klientovi a stoprocentné solidni jednani.

8.1 Sluzby

RK Matras & Matras zprostiedkovava prodej a prondjem bytovych i nebytovy
prostor a rodinnych domt. V ramci sluzeb poskytuje kompletni pravni servis a zajiSténi
potiebného daniového pfiznani. Navic také v piipadé potfeby pomuze klientovi zajistit

hypotéku na nemovitost. Mezi dalsi sluzby patfi tischovna smluv a trzni posouzeni.
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Cilem, podle slov majitele, je poskytnout nejlepsi servis, sledovat, co klienti chtéji,
zajistit, aby certifikace pro makléfe byla povinnd a rozsifovat sit’ spolupracujicich

kancelafi.

8.2 Typologie zakazniki

V oblasti realit nelze urcit cilovou skupinu vymezenou vékem, pohlavim,
vzdélanim nebo piijmem. Jediné, co ma cilova skupina spole¢ného, je potfeba bydleni,

Vv ptipad¢ komer¢niho prostoru sehnat prostory nebo pozemek pro podnikani.

Realitni kanceldi pfijde do kontaktu se studentem, ktery shani podnajem
na semestr, s mladym parem, ktery hledd ze zacatku maly byt, s ispéSnym manazerem,
ktery hledd dim pro svoji rodinu, s parem, ktery hledd chalupu na vikendy nebo
s feditelem firmy, ktery hledd pozemky na investici. Proto 1 portfolio makléri musi byt
rozdilné. Mlada makléika dobfe pronajme studentiim podnajem, ale u zkuSeného manazera

by pravdépodobné¢ v situaci prodeje pozemku za nékolik miliéonti korun neuspéla.

8.3 Rozvoj spolecnosti

Momentalné spolecnost sidli v Brn¢, kde mé i1 hlavni pobocku. Druhou pobocku
provozuje v Hodoning. V obdobi tii let planuje RK Matras & Matras oteviit dalsi pobocky
v okoli Brna, a to ve méstech Vyskov, Bfeclav, Blansko, Kutim, Hustopece a v Mikulové.

Cilem je také vSechny tyto pobocky stabilizovat.

8.4 Struktura firmy

V realitni kancelafi, kterd je objektem zkoumani, pracuje patnict pracovnikl

Vv nasledujici struktufte.

RK Matras & Matras je rodinna firma a ve vedeni spole¢nosti jsou dvé osoby — otec
a syn. Kazdy z nich vlastni padesati procentni dil. Prvni vlastnik (otec) ma na starosti
krom& vedeni spolecnosti také zajiSténi daniového provozu a reprezentace spolecnosti
v organech asociace ARK. Druhy vlastnik (Syn) se aktivné stara o obchod, vedeni kolegt,
HR, marketing a Skoleni. Realitni kancelat ma jednu recep¢ni, jednu asistentku jednatele
a tfinact realitnich makléf. Pro spolecnost déale pracuje externé jeden marketingovy
pracovnik, advokati a daftovy poradce. Realitni makléfi nepracuji na pracovni smlouvu,

ale jako Zivnostnici.
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Vedeni spolecnosti je pfimym nadiizenym vSem pracovnikiim. Jsou mu poditizeny
asistentka, recepcni a marketingova pracovnice, ktera komunikuje jenom s vedenim.

Makléti jsou také podiizeni vedeni a asistentka jim pouze pomaha s administrativou.

I ptestoze je zkoumana realitni kancelar mala firma, je mozné nasledujici rozdéleni

uplatnit i na spoustu vétsich firem. Zékladni rozdé€leni pracovnikil na tfi skupiny:

1. vedeni spolecnosti
2. realitni makléti
3. ostatni stali pracovnici

o l
__-
4

Obr. 1 — Struktura ve spolecnosti Matras & Matras

Zdroj: Podle slov jednatele firmy Tomase Matras

Segment jsem si, jak uz jsem zminila, rozd¢lila podle pracovnich funkci ve firmé. To
ale neni jediny faktor pro ur¢eni segmentu. Dal§i segmentaci, kterou bych mohla uplatnit,
je segmentace podle vyse piijmu. Je zndmo, ze 1idé s riznou vysi platu, maji jiné potieby,
nasledné jiny Zivotni styl a naroky na Zivot. Z polostrukturovanych rozhovord mohu také

zjistit napiiklad odli$né segmenty mezi realitnimi makléfi.

Makléti jsou v RK Matras a Matras (podobné jako ve vét$ing realitnich kancelaii)
placeni pouze z provize, tedy z vlastnich uskute¢nénych obchodil, nemaji zadny fixni plat.

Graf, ktery znazoriiuje vyvoj provizi makléia viz. Graf ¢. 1 a €. 2. Zde uz se mohou jejich
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potieby rozbihat. Néktery udéla zdmeéme obchody v takové hodnoté, ze si mésicné vydéla
20 tisic korun a bude spokojeny. Zbytek ¢asu bude vénovat svym volnocasovym aktivitdm.
Jini makléfi mohou mit pfedstavu vysSiho zisku. Budou tvrdé pracovat a vydélat

si naptiklad sto tisic mési¢né na tkor volného ¢asu.

Zakladni plat
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Graf ¢. 1 — Vyvoj zékladniho platu makléit od roku 1996

Zdroj: Vlastni — interni vyzkum ve firm¢ Matras & Matras (2011)
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Graf ¢. 2 — Odménovani makléfi procentem z obratu

Zdroj: Vlastni — interni vyzkum ve firmé Matras & Matras (2011)
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Vyvoj plati maklériv RK Matras & Matras:

e Od roku 1996 do 2000 dostavali makléfi zakladni plat + sedm procent z obratu,
byli zamé&stnani na hlavni pracovni pomeér.

e V letech 2000 az 2002 dostavali makléti plat ¢trnact tisic korun a deset procent
Z obratu nad padesat tisic, hlavni pracovni pom¢r.

e Od roku 2002 do roku 2008 méli makléfi plat deset tisic korun o osm procent
Z celkového obratu, hlavni pracovni pomér.

e Od roku 2009 funguji makléti jako zivnostnici. Byl zrusen fixni plat. Makléfi

dostavaji tficet pét procent z obratu.

Dalsim faktorem je geografické hledisko. Ne¢kteti zaméstnanci mohou dojizdét
do prace deset minut a nékteti hodinu. Nyni zalezi na tom, jak jim firma na dopravu

prispiva, nebo se o zaméstnance v tomto ohledu nestara.

Pochopitelné s kazdou skupinou se komunikuje individudlné, ztoho divodu
se pokusim zjistit potieby jednotlivell a potieby jednotlivych skupin, abych mohla
definovat segment. Vytvofila jsem si na zdkladé momentalnich znalosti profil segmentt
v realitni kanceléfi, ktery upfesnim po provedenych rozhovorech. Tento stavajici profil
si vytvafim z diivodu, abych mohla Iépe a ptresngji pfipravit otazky pro jednotlivé

pracovniky. Dosavadni informace mam od vedeni realitni kancelafe.

8.4.1 Vedeni spolecnosti

Vedenti se sklada ze dvou osob — otec a syn. Realitni kancelaf je zaloZena na tradici,
je to rodinny podnik. To také ¢asto komunikuje k zadkazniklim a vzbuzuje tim pocit divery.
Oba vedouci pracovnici maji vlastni zajem na prosperité¢ kancelafe. Patii do horni stfedni
platové tfidy, jsou rodinné zalozeni. Radi travi volny Cas s ptateli. Business je pro né

dualezity, ale nedavaji mu vyssi prioritu nez roding.
8.4.2 Stali zaméstnanci

Asistentka a recepéni jsou osoby, které maji rady stdlou praci, kterou se naucily
dé€lat. Maji na starosti urcité zalezitosti. Maji staly pfijem a stdlou pracovni dobu. Dtlezita

je pro né jistota stabilni zdzemi bez riskovani. Nejsou piili§ ambiciozni.
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8.4.3 Makléri

Makléii u RK Matras & Matras jsou lidé ve véku dvacet pét az padesat pét let.
Neboji se riskovat, jsou ambicidzni a maji radi vlastni svobodu. Jejich ptijem je variabilni

dle uskute¢nénych obchodu. Jsou piipraveni piijmout tento fakt.

Na zakladé tohoto rozdé€leni je jasné, abychom mohli posilit firemni loajalitu,
kulturu a motivaci pracovnikl, je nezbytné pfipravit pro kazdou skupinu vlastni

,.komunikac¢ni mix*.
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9 INTERNI VYZKUM

V internim vyzkumu budu cilit na dvé skupiny:
1. Vedeni spolecnosti

2. Makléfi a dalsi stali zaméstnanci.

9.1 Vyzkum u zaméstnancu
Vyzkum u zaméstnancti probehne ve tiech fazich, které na sebe vzajemné navazuji:

e Hlavni vyzkum — polostrukturované osobni rozhovory
e Dopliujici vyzkum — strukturovany pisemny dotaznik

o Kolaz

9.11 Hlavni vyzkum

Setfenim formou polostrukturovaného rozhovoru budu u zaméstnanct zjistovat
jejich vnimani pouzivanych forem interniho PR ve firmé a jejich postoj k nim. Cilem
Setieni bude zjiSténi, jak jsou zaméstnanci s momentalni situaci spokojeni, jakym
zpusobem a jak ¢asto vyuzivaji jednotlivé formy interni komunikace, jaké formy jim chybi
a ocenili by jejich vyuzivani, co naopak povazuji za nepotiebné, co funguje spravné
a naopak, kde jsou mezery. Dal§imi body bude zjisténi spokojenosti zaméstnance
se svym zamé&stnanim, zdali napliiuje jeho potieby, zdali je dostate¢né motivovan a jakym

zpiisobem.

Dotaznik také zahrne témata tykajici se pracovnich vztahii. OvSem pied zahdjenim
dotaznikové Setfeni probéhne dikladné informovani zaméstnancti formou jednorazového
Skoleni nebo porady o chystaném vyzkumu. Toto Skoleni sezndmi zaméstnance
s dotaznikem, jak jej vyplnit a pro jaké Ucely je vytvofen. Pro zaméstnance je dileZité,
aby védéli, ze tento vyzkum pomiiZe zlepSit jejich pracovni prostiedi a v zddném piipadé
neslouzi proti nim. U pfedchoziho interniho vyzkumu prezentovaného v bakalatrské praci
probéhlo jen strucné Skoleni o piipravovanych marketingovych aktivitach vcetné
dotazniku. Zaméstnanci poté nechtéli dotazniky vypliovat, protoze se bali, aby kviili svym

nazorim nebyli jakymkoliv zplisobem potrestani.

Makléia se budu ptat, jak jim vyhovuje nebo nevyhovuje komunikace s vedenim,

systém odménovani, zdali jsou spokojeni s existujicim motiva¢nim programem, nebo zdali
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jim néco chybi. Dulezitou soucasti bude téma ohledné jejich volného Casu ve spojeni
s praci. Makléfi Casto pracuji po vecerech, o vikendech nebo o svatcich. Je to dané jejich
klientelou. Lidé, ktefi si kupuji byt nebo dim, ¢asto mohou tyto zalezitosti feSit pouze
po svoji pracovni dob¢é. Také se zaméstnanci budu ptat na jejich vztah k firm¢, zdali
V ni maji divéru, jak vnimaji makléfe.

Je mozné, Ze ve spolecnosti existuje jakysi boj mezi makléfi a stalymi zaméstnanci.
Realitni maklét ma flexibilni pracovni dobu. Stdlému zameéstnanci muize piipadat

nespravedlivé, napiiklad ze makléfi maji béhem dne volnost nebo Castokrat vyssi odmeény.

Dotaznik je uveden v ptilohach (€. 1). Dotaznik obsahuje celkem dvacet tfi otazek
a ma tfi hlavni casti:
1. VSeobecna ¢ast, ktera zkouma postoj pracovnika k firme
2. Cast Formy interniho PR zkoumala, které formy komunikace pracovnici vyuzivaji

a motivacni faktory v zameéstnani.

3. Osobni hodnoty.

9.1.2 Dopliujici vyzkum

Druhy vyzkum bude na rozdil od hlavniho struény. Bude proveden formou
strukturovaného pisemného dotazniku. Obsahuje devét otazek a na vétSinu z nich se bude
odpovidat ano nebo ne. Tento dotaznik ma za kol zjistit, zdali zamé&stnanci znaji plany
firmy do budoucna a jak sami sebe vidi v budoucnosti této firmy. Dotaznik jako ptiloha

¢. 2.

9.1.3 Kolaz

Na zavér vyzkumu zadam pracovnikiim, aby vytvofili koldz. Tento vyzkum bude
probihat pouze na brnénské pobocce se stdlymi spolupracovniky. Pracovniky rozd€lim
na dva tymy po péti lidech. Kazdy tym vytvofi jednu kolaz na téma Co je to RK Matras &
Matras. Budu pozorovat tymového ducha jednotlivcl a také porovnam vznikly vytvor
s odpovéd'mi z hlavniho vyzkumu, ve kterém se ptam na otdzku Popiste tfemi slovy RK

Matras & Matras.

9.2 Vyzkumu u vedeni spole¢nosti

Zakladni komunikace bude probihat s majitelem nebo manazerem provozovny.

Od n¢j ziskdm zasadni informace o chodu firmy. Rozhovor bude polostrukturovany, tedy
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S pfipravenymi otazkami, ale s moznosti otevienych odpovédi. Pfi realizaci zminéného
interniho vyzkumu v soukromé zdravotni klinice se mi osvéd¢ilo, nejdfive vyzkum probrat
osobné s feditelkou. Alespon jsem mohla porovnat pfedstavy feditelky a zaméstnanct,

které se v zavéru velice lisily.

Otazky pro vedeni spolenosti zaméfim na zjisténi ndzoru vedeni o fungovani
firmy. Cilem je zjistit, zdali si o firemni kultufe mysli totéz zaméstnanci i vedeni.
Castokrat se stava, ze vedeni je presvédéené, Ze je ve firmé viechno v pofadku, piitom
mezi zaméstnanci miize panovat nespokojenost. Rozhovor také bude sméfovat
k manazerskému fizeni. Zdali ma vedouci pracovnik urc€ité strategie, nebo o zaméstnancich
rozhoduje, jak se fikd ,,na oko intuitivné”. K neprofesiondlnimu vedeni lidi Castokrat
dochazi v malych spole¢nostech, kdy si vedeni neuvédomuje potiebu spravné komunikace

se zamé&stnanci. Dotaznik pro vedeni jako pftiloha €. 3.
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10 ANALYZA SOUCASNE SITUACE VYUZITI INTERNIHO PR

Na zéklad¢ pozorovani, rozhovort s jednatelem spolecnosti a se zaméstnanci jsem

zjistila aktualni stav vyuzivani nastroju interniho PR a interni komunikace.

10.1 Formy komunikace
V RK Matras & Matras se k zakladni komunikaci vyuzivaji nasledujici formy:

Osobni Face to Face komunikace
Telefonni komunikace

E-mail

Intranet

Porady

Kastliky se vzkazy

SMS

N o gk~ w Dhoe

Nejvice se vyuziva forma osobni komunikace, je nejrychlejsi a umoziuje
operativné fteSit problémy. V piipadé nepfitomnosti se pouziva telefon a e-mail.
Ptilezitostné se vyuzivaji SMS. Kazdé pondéli rdno probihaji spole¢né porady povinné

pro vSechny.

10.2 Hodnoceni pracovniki

Jednatel firmy provadi minimaln¢ jednou za rok skazdym zaméstnancem
a makléfem hodnotici pohovor. Jeho naplni je navzajem si fici, s ¢im je kdo spokojeny
a naopak, kde jsou chyby, a co se da vylepsit. Kazdy ma moznost bez obav projevit vlastni
nazor a podat mozné navrhy na zlepSeni. Plusem je to, ze majitel s pfedstihem oznami,
ze se budou konat hodnotici pohovory a co bude jejich obsahem. Tim nezpusobuje
pracovnik stres. Pokud by pracovnici neznali ditvod rozhovoru, mohli by se citit nejisté
a nevédeli by, na co se maji pfipravit. Dokonce by i mohli o¢ekavat vypoveéd a tim by byli
nekolik dni vystaveni neptijemnému tlaku. LetoSni hodnotici pohovory probehly soucasné
smym vyzkumem. V zavéru prace porovnam odpoveédi, které ziskal majitel se svym
vyzkumem.

Navic kazdy mésic obdrzi vSichni makléfi mésicni hodnoceni. To uz je
ale zamétené na jejich pracovni vykony. Hodnoti se pocet uskute¢nénych prodeji. Mésicné

se vyhlaSuje nejlepsi maklét, ktery je uvetejnén i na webovych strankach. Nahled webové
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stranky s vyhldSenym makléfem je umistén v pfilohach — Ptiloha ¢. 4. Taktéz se vyhlasi

motivujici.
10.3 Firemni akce

K pfilezitosti vyhlaseni makléfe roku pofadda RK Matras & Matras kazdorocné
pired Vanocemi setkani. Posledni pracovni den v pfedvano¢nim tydnu probiha dopoledne
v kancelafi hodnoceni uplynulého roku. Nasleduje spole¢ny obéd v restauraci a odpoledne

spolecna zébava, napt. turnaj v bowlingu. Cely rok a tento slavnostni den zakonci party.

Spole¢né s brnénskou finan¢ni spolec¢nosti poradd RK Matras & Matras v zimné
vikend na horach. Vylet neni povinny, ale kazdy mé& moznost se zi€astnit. Béhem lyZovani
a spole¢né straveného Casu, kdy se nikdo nevénuje praci, ale jen zabavé, se utuzuji vztahy

a navic je moznost si vyfikat riizné véci na neformalni pade.

Oceiiuji, Ze majitel se k zaméstnanciim stavi pratelsky a vztahy se zaméstnanci
podpoii obasnym posezenim v kavarné. Jak jsem jiz zminovala v teoretické Casti, tuto
metodu uplatiuji zejména Japonci a je prokazané, Ze i to je metoda pro budovani loajality

zaméstnancu.

10.4 RK MATRAS & MATRAS a interni PR

Majitel firmy si pod pojmem firemni kultura pfedstavi pojmy zodpovédnost, tiroven
znalosti a maximalni klientsky pfistup. V RK Matra & Matras nemaji pracovnici
piedepsany jednotny dress code, ale je vyzadovan spoleCensky (business) odév.
Pod firemni kulturou si majitel pfedstavuje soubor pravidel, kterd maji pomahat, ale ne
svazovat. Cela spolecnost je zaméfena na vnitini normy nebo hodnoty kazdého clovéka.
Kazdy musi sdm zodpoveédné zvazit své chovani. Mezi nepsanou dilezitou normu plati
naprosty zdkaz lhani. Firemni identitou oznacil majitel firmu jako skupinu ptatel
s profesiondlnim vystupovanim. Oproti ostatnim realitnim kancelafim tu svoji hodnoti
pozitivné diky maximélnimu osobnimu pfistupu, ktery ostatni kancelafe poskytnout

nemohou. Majitel by m¢l firmu spise vidét jako rodinnou spole¢nost se silnym zazemim.

Majitel tvrdi, Zze klade vysoky diiraz na interni komunikaci. Je pro n¢j dilezita

zejména kvuli ziskani zpétné vazby. Chce veédét, ktery z pracovnikd co déla. Povazuje je
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za své kolegy a ne podiizené a uvédomuje si, ze pravé kolegové jeho a celou spolecnost

mohou svymi podnéty posunout dale.

Svymi otdzkami jsem se zaméfila i na fluktuaci makléiti a zaméstnancu. V oblasti
realit je fluktuace vysokd, pracovnici v mnoha ptipadech méni pozice po tfech az Sesti
mesicich. V RK Matras & Matras odchazi maklér bud’ béhem par tydnd, anebo uz zlstava
trvale. Pokud ale nastane situace, Ze maklét odchazi, majitel se vzdy pta na davod.
Nejcastéjsi divod pro odchod je zalozeni vlastni realitni kancelaie. To svéd¢i o dobrém
a vysoce kvalitnim zazemi RK Matras & Matras, ale také kancelar prichazi o kvalitni

pracovniky, o které by méla zejména dobie pecovat.

Pozadavky na pracovniky jsou zodpovédnost, povaha obchodnika, makléf musi mit
pottebu spokojeného klienta. Dobry maklét musi byt maximaln¢ spolehlivy a byt osobnost.
Pti vybéru pracovnika vyhledava majitel osoby, které maji rady vyzvy, ale jsou ptipraveny

¢elit odmitnutim.
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11 VYSLEDKY VYZKUMU

V této Casti svoji diplomové prace vyhodnotim vysledky vSech provedenych ¢asti
vyzkumu. Kromé konkrétnich zjisténych dat, popisi také u jednotlivych Casti pribéh

vyzkumu a chovani pracovniki.

U kazdé casti vyzkumu budu prezentovat vysledky vyzkumu provedeného
v RK Matras & Matras. U jednotlivych ¢asti a dale v diplomové praci uvedu i ptiklady
zjinych firem pro porovnani. Na nékteré otdzky jsem se ptala i zaméstnanci dalSich
malych firem, napt. z dalsi realitni kancelafe nebo z dvou rtznych reklamnich agentur.
Na ptikladech je mozné vidét, jak jedna forma interniho PR ptlisobi na zaméstnance

V porovnani s tim, pokud se dané forma vlibec nevyuziva.

11.1  Vysledky hlavniho vyzkumu u pracovniku

Hlavni polostrukturovany dotaznik sméfovany na zaméstnance s rozsahem dvaceti
tii otevienych otdzek byl proveden u patnacti pracovniki. Jednalo se o dva stalé
zaméstnance zaméstnané na hlavni pracovni pomér a tfinact makléit, ktefi pro spole¢nost
Matras & Matras pracuji jako zivnostnici. Kazdy rozhovor trval pfiblizné Ctyficet pét
minut az hodinu. Kazdy dostal prostoru, kolik chtél na vyjadfeni pocith. Je potieba
vyzdvihnout, i pfestoze makléfi nedostavaji fixni plat a jsou placeni provizné
z uskute¢nénych obchodll a tim mi vénovali svilj osobni ¢as, stavéli se k vyzkumu velice

pozitivné a ochotné odpovidali na otazky.

11.1.1 VSeobecna data

V RK Matras a Matras pracuje dvacet procent muzii a osmdesat procent Zen
ve véku od dvaceti péti do padesati péti let. Nasledujici graf (Graf ¢. 3) ukazuje, jak dlouho
makléfi a dalsi zaméstnanci ve firmé pracuji. Nejstalej§i zaméestnanec ptisobi ve firme pét

let. Celkem Sedesat sedm procent zaméstnanct pracuje ve firmeé dva a vice let.

V Gvodni ¢asti jsem se pracovnikl ptala, z jakého diivodu zacali pracovat v realitni
kancelafi a z jakého diivodu v RK Matras & Matras. Dva makléfi méli moznost prace
I v jinych realitnich kancelafich, ale RK Matras & Matras si vybrali z divodu vstiicného
pfistupu a silnému zazemi, které kanceldt svym makléiaim poskytuje. Ostatni dotdzani

pfi vybéru zaméestnani nekladli diiraz na konkrétni spole¢nost. SpiSe vybirali praci s lidmi,
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flexibilni a zajimavou. VétSina dotdzanych spoleCnost RK Matras & Matras

pted pfijimacim pohovorem neznala.

Jak dlouho pracujete u spolecnosti Matras &
Matras ? N=15
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Graf ¢. 3 — Pasobeni jednotlivych pracovniki v RK Matras & Matras

Zdroj: Vlastni — interni vyzkum ve firm¢ Matras & Matras (2011)

V tomto bodé¢ si odporuji odpoveédi zaméstnancii. Majitel uvedl, ze fluktuace v obo-
ru je vysokd. Makléfi Castokrat méni zaméstnani, nebo odchéazeji do jinych kancelafi po
trech az Sesti mésicich, ale v RK Matras & Matras zGstavaji n¢kolik let a malokdy nékdo
odchdazi, ale momentaln¢ aZ na jednoho makléte nepracuji v RK Matras & Matras pracov-

nici déle nez ti roky.

11.1.2 Komunikaéni nastroje

Pracovnici vyuzivaji vSechny jiz zminéné komunikacni nastroje. Nejpiijemné;si
rad¢ji vyuziji e-mail. Kazdy ma také ptidéleny kastlik, kam mu ostatni mohou vkladat
rizné dokumenty a zpravy. Tietina dotazanych uvedla, ze pii pouzivani kastlikii obcas
dojde ke zmatku. Maklét si zapomene vybrat kastlik a nedostanou se k nému dulezité
informace. Ve firm¢ se nepouzivaji nasténky ke sdélovani informaci a nevychazi zadny

firemni zpravodaj.

11.1.3 Postoj pracovnikii K firmé

Otazkou ,,Jakymi tfemi slovy byste popsal/a spole¢nost Matras & Matras?* jsem

zjiStovala minéni pracovnikll o firmé. Mezi nejCastéji zminované patii rodinnd atmosféra,
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dobry kolektiv, osobni pfistup ke klientovi, pratelska, férové jednani a pohoda, jak ukazuje

graf €. 4.

Jakymi slovy byste popsal/a spoleénost Matras & Matras?
N=15

B Rodinnd atmosféra

B Dobry kolektiv

H Osobni pfistup ke klientovi
M Férové jednani

| Pratelskd

m Pohoda

Graf ¢. 4 — Vlastnosti spole¢nosti Matras & Matras podle zaméstnanct

Zdroj: Vlastni — interni vyzkum ve firm¢ Matras & Matras (2011)

Dalsimi jmenovanymi vlastnostmi jSOu naro¢na a tvrda, dobré jméno spolecnosti,
spolehlivost, tradice, odpovédnost, loajalita, otevienost a obchod s ,lidskou tvafi“.

Z odpovédi usuzuji kladny vztah zaméstnanct k firme a jejich loajalitu.

Na otazku ,Jak byste hodnotil/a RK Matras & Matras oproti jinym realitnim

kancelaifim?* jsem dostala podobné odpovéedi. Nejcastéjsi odpovédi byly:

e RK Matras & Matras je rodinna firma s osobnéj§im piistupem ke klientovi,
k nam se klienti radi vraci. My se nesnazime klienta okrast, ale pomoci mu.
e Makléfi v této firmé neplati tisice za Skoleni a za inzerci jako v jinych RK.

e Profesionalita a odborné znalosti makléfu.

11.1.4 Vzijemna komunikace ve firmé

Daéle jsem se ve svém vyzkumu ptala makléiii a dalSich zaméstnanci, jak hodnoti
vzajemnou komunikaci mezi sebou navzajem a s vedenim spolecnosti. VétSina tvrdi, ze je
ve firmé vyborny kolektiv a navzajem si pomdhaji, napf. starSi makléfi pomahaji
novackim. I majitele oznacili za velice vstficného a ochotného v ptipadé potieby feSeni
jakéhokoliv akutniho problému. Hlavni pobocka v Brné€ sidli ve dvoupatrové budové, kde

JOA)

kazdé patro je pro pét makléii. Kvuli tomu ¢astokrat makléfi z horniho patra postradaji
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aktualni informace. N¢ktefi makléfi také zminili, nespravedlivé rozdélovani poptavek.
Pokud majitel firmy nabere k prodeji vice zajimavych bytt, pfeda je ke zpracovani svym
,oblibenym®. Pokud by chtél jeden z téchto bytli prodat néktery z dalSich makléit, musel
by se o provizi pod¢lit s t€émi, ktefi zakazku dostali vyhradné pro sebe. O to se nasledné
maklétovi nevyplati se starat a vznikd u n¢ho pocit nespravedlnosti. Tento problém vede
az k uzavieni makléfe, pokud dostane zajimavou zakazku, nebude chtit s kolegy

spolupracovat.

Zejména dulezité je dat maximalni péc¢i novému zameéstnanci. V teoretické ¢asti
jsem zminila, jaké disledky mize mit nespravnd adaptace nového pracovnika. Toto téma
jsem také zahrnula do vyzkumu. Ptala jsem se pracovnikd, jak se citili v prvnich dnech
na nové pracovni pozici. Zaméstnanci, ktefi ve firm¢ pracuji tfi roky a déle si vychvaluji
maximalni péci, které jim bylo ze strany vedeni dano. Byli peclivé zaskoleni. Novéjsi
zaméstnanci dostali uvodni Skoleni, ale nebylo jim vénovano tolik pozornosti. Museli
si spoustu informaci dohleddvat sami. Tim se zapfi¢inili rizné potize pti vykonavani prace.
Makléfi vynechali jeden krok z prodejniho procesu a tim si zpisobili problémy. OvSem
o vynechaném kroku nem¢li tuSeni. V této situaci by mélo vedeni operativné zareagovat

a priopravit dalsi Skoleni. Namisto toho si makléfi vyslechli kritiku a dale uz nebyli

proskoleni.

11.1.5 Motiva¢ni faktory

Ditlezitou soucasti vyzkumu byla ¢ast o motivaci pracovnikii. Abych zaujala
pozornost dotazovaného, namisto klasické hodnotici $kaly, jsem ptipravila deset karticek.
Na kazdé karticce byl uveden jeden z nasledujicich motiva¢nich faktort: kariérni rist,
bonusy, spokojeny klient, osobni rozvoj, dostatek volného ¢asu, moznost dal§iho vzdé€lani,
ustni pochvala, dobry kolektiv, finanéni ohodnoceni, spokojenost vedeni. Dotazovani méli
za Ukol sefadit karticky podle osobnich priorit bez vztahu k sou¢asnému povolani. Dale

JOA)

jsem zjiStovala, které z téchto maklétt skutecné v RK Matras & Matras dostavaji.

Pti vyhodnoceni jsem kazdému faktoru pticetla body od jedné do deseti v zavislosti
dobry kolektiv a spokojeny klient. Pracovnici si jsou védomi toho, Ze bez dobrého zazemi
ve firmé a pratelské atmosféry neni mozné podat maximalni vykon. Pozitivni je fakt,

Ze pracovnici jsou velice orientovani na zékaznika, v pfipadé¢ maklétii je 1 spokojenost

zakaznika méfitkem jejich odmény. Uz majitel zminil, Ze pfi vybéru novych maklét, je
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velice dulezita vlastnost vstiicnost ke klientovi a mit za cil jeho spokojenost. Graf ¢. 5
ukazuje motivacni faktory sefazené od nejdilezitéjSich po nejméné dllezité podle
zaméstnancl firmy. Z odpovédi je patrné, Ze pracovnici si svého zazemi a piistupu vedeni
vazi.

Dotazovani Casto vyzdvihovali dobry vztah s vedenim a uméni pochvalit. Naopak
ale majitel dokdze karat jedince ptred ostatnimi. Bonusy byly dilezité jen pro stale
zaméstnance. Makléti zddné bonusy nedostavaji.

Naopak zaméstnancim chybi jistota stalého platu. Zaméstnanci uznali, Ze zakladni

fixni plat by je vice motivoval, zejména v obdobich, kdy se nedafi a nejsou prodeje.

Makléfi by také ocenili vice pomoci ze strany vedeni v obtiznych situacich.

Motivacni faktory

N =15 m Dobry kolektiv

B Spokojeny klient
 Osobni rozvoj
B Financ¢ni ohodnoceni
m Spokojenost vedeni
m Ustni pochvala
1 Dalsi vzdélavani
™ Kariérni rast

Bonusy

m Volny ¢as

Graf ¢. 5 — Vyznam motivaénich faktord podle zaméstnanci spole¢nosti Matras & Matras

Zdroj: Vlastni — interni vyzkum ve firmé¢ Matras & Matras (2011)

Ptiloha €. 5 ukazuje sefazené motivacni faktory jednoho z makléiti.

11.1.6 Typicky makléi v RK Matras & Matras

Posledni otazka v hlavnim vyzkumu znéla ,Jak vypada typicky realitni makléf
v RK Matras & Matras?“. Ocekavala jsem, ze jednotlivei vytvoii profil urcité osoby
a dosadi ji vlastnosti. Kazda odpovéd ale byla naprosto odlisna. Je to ddno osobnim

pohledem na obor a také fakt, ktery jsem jiz zminila, Ze pro kazdy produkt je vhodny jiny
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makléf, napf. pro prondjem bytu studentiim nebo prodej luxusni nemovitosti. Pfesto uvedu

nékolik zajimavych odpovédi.

Profil makléte ¢. 1: Vécné uspéchana tiicetileta Zena, kterd ma neustale zaplnény

diaf. Je bezdéetna, ale ma pritele, na kterého bohuzel nemam dostatek casu.

Profil makléte ¢. 2: Muz ve veku tficet let, ktery zije s partnerkou v pé¢kném byté
a v pekné lokalité. Je spolehlivy a loajalni. Rozumi byznysu. Volny ¢as travi sportem

a s rodinou. Ma vkus a obléka se elegantné.

Zbyli odpovidajici nepopisovali jednu osobu a vyzdvihli vlastnosti, které¢ by mé¢l
kazdy spravny maklét mit. Mél by byt spolehlivy, ambicidozni, komunikativni a férovy.
Nemél by to byt ¢lovek, ktery mysli jen na sebe, ale ma tymového ducha. VétsSina makléia
podotkla, Zze na vé€ku a pohlavi nezélezi, ale nem¢l by byt mladsi dvaceti péti let. Tyto
odpovédi se shoduji s poZadavky majitele na makléte. Jeden dotdzany pfirovnal typického

makléfe k majiteli firmy. Tato odpoveéd’ vyjadiuje uctu k majiteli a loajalitu Kk firmé.

Z odpovédi pracovnikli bylo casto znét, Ze popisuji sebe sami a pridavaji
si vlastnosti, které by chtéli sami mit. To sv&€d¢i o jejich ambiciéznosti a snaze na sobé

pracovat, coz je v oboru realit velmi dilezité.

11.2 Vysledky dopliujiciho vyzkumu

Na kratky dotaznik trvalo pracovnikiim zodpovédét pouhych pét minut. Dotaznik
se sklada z péti otevienych otazek a péti uzavienych. U Ctyf otdzek bylo na vybér pouze
ANO nebo NE. Pocet odpovidajicich byl patnact. Vysledky dopadly az piekvapivé

pozitivné. Sto procent pracovnikil uvedlo, Ze:

e Znaji cile RK Matras & Matras,

e Znaji plany firmy na letosni rok,

e Znaji vysledky za uplynulé obdobi,

e Vedeni vyzyva pracovniky k navrhiim na zlepSeni fungovani firmy a

e Maji pocit, Ze jsou pro firmu dilleziti a firma si jich vaZi jako partnera.

Ctrnact pracovnikii, coz je devadesat ¢tyfi procent ze viech dotizanych, spojuje
svoji pracovni kariéru s touto firmou a radi by zde pracovali i nadale. Jeden dotazany
uvedl, Ze nespojuje svoji pracovni kariéru s touto firmou a ihned, jakmile bude mit

ptilezitost, odejde z firmy. Piekvapenim bylo, ze vétSina pracovnikd skuteéné svoji kariéru
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spojuje pouze sRK Matras & Matras, a to dlouhodobé. VSichni dotazovani sedéli
u jednoho velkého stolu. To mozna bylo pficinou téchto odpovédi. Jeden pracovnik mi
sdelil, ze je mozné, ze dotazovani méli obavy, aby se jejich jakdkoliv jina nez kladna
odpovéd’ nedonesla k ostatnim, protoze dotazovani sed€li pii vypliovani tak blizko sebe,

ze si vzajemné mohli vidét do odpovédi.

Naopak na otazku ,Jaky zni firemni slogan“ dokazalo odpoveédét pouze dvacet
sedm procent pracovniki. Firemni slogan zni ,,Vy mate nemovitost, my mame klienta®.
U posledni otazky méli pracovnici moznost cokoliv anonymné sdélit vedeni. Tuto moznost

vSak nikdo nevyuzil.

Na otdzku ,,Znate cile RK Matras & Matras?* mohli pracovnici odpovédét ano
nebo ne. V piipadé zvoleni odpovédi ano méli tyto cile vypsat. Jelikoz jsem se i majitele
ptala na cile firmy, mohla jsem je s odpovéd’mi pracovnikl porovnat. Sice vSichni dotazani
uvedli, ze cile firmy znaji, ale byly odlisné od téch, které sdé€lil majitel. Makléfi si jen

mysli, ze znaji skutecné cile firmy. Kazdy uvadél body, které by mohly byt cile firmy.
Majitel jako cile firmy vyjmenoval:

e Poskytnout nejlepsi servis.
e Sledovat, co klienti chtéji.
e Zajistit povinnou certifikaci pro makléte.

e Rozsifovat sit’ pobocek.

Makléfi jako své odpoveédi uvadéli podobna nebo rtizna tvrzeni. Z toho vyplyva, ze
ve firm¢ nejsou oficialné zadné cile firmy feceny. Graf ¢. 6 ukazuje Cetnost jednotlivych

odpovédi zaméstnanctl.
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Graf ¢. 6 — Cile firmy podle jejich zaméstnanct

Zdroj: Vlastni — interni vyzkum ve firmé Matras & Matras (2011)

Nejcastéji, 1 kdyz jen u tii pracovnikt, byla zminéna spokojenost klienta. Kromé

cilti uvedenych v grafu, byly dalSimi:

e Vice proniknout na trh s nemovitostmi
e ZlepSeni realitniho serveru

e Zvysovat profesionalitu makléit

e Splnéni finan¢niho planu

e Ziskat vice klientii

e Prosperujici vydélecna spolecnost

11.3 Vyhodnoceni kolaze

Nahledy kolazi na t¢éma Co je to RK Matras & Matras jsou v piilohach Pfiloha ¢. 6
(prvni tym) a Pfiloha €. 7 (druhy tym). Téma bylo volné, mohli do kolaze ptidavat cokoliv,
Co se jim asociuje s jejich praci, s firmou a pocity. Doba tvorby byla primérné ctyficet pét
minut. Tymy jsem rozd¢lila ndhodné. Po dokonceni koldzi kazdy tym svoji préci

okomentoval a zdlvodnil, pro¢ pouZil pravé zvolené obrazky ¢i popisky.
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Ob¢ vytvoiené koldze jsou délané s mirnou nadsazkou a nadhledem. To jen
podtrhuje fakt, ze makléfi pracuji na zivnostensky list a tudiz jsou do jisté hranice svymi
pany. Uprostied prvni kolaze jsou oba majitelé firmy. Tim makléfi 1 svoji praci na Zivnost
uznavaji vedeni. Prekvapivé nemovitost na kolazi o rozméru A2 se nachazi jen ziidka.

Kolaz je vice zaméfend na vnimani pracovni pozice, pracovni napli a kolektiv.

V kolazi se vyskytuji zajimava hesla, napt. Séfujeme si sami, Proménime i vade sny
ve skuteCnost, Hlavné¢ se nebat nebo Absolutné¢ trendy. Makléti jsou si védomi svoji
pozice, vyjadifuji ambicidznost a preciznost pracovniho postupu. Koldz je prolozena
vtipnymi obrazky nebo navodem, jak uprchnout pted predatorem, kdy predatorem je
mysleno vedeni. Koldzi nechybi ani obrazky, které symbolizuji zajmy, zvyky nebo
oblibené produkty jednotlivcl, napfi. Pepsi, obrazek psa, zdkusky. Nechybi ani hodiny

jako symbol dochvilnosti.

Ob¢ kolaze maji spoleénych nékolik bodt. Népis Cirkus Maximus pracovnici
jednoduse okomentovali slovy: ,,N¢kdy je to prosté cirkus®. Prvni i druha koldz zdaraziuji
znameni horoskopu jednoho z majiteli — Beran. Pokud dojde ke sporu, dochézi k tvrdé
vyméné argumentll. Obé skupiny vyobrazily v koldzich kancelaf. Jedna skupina

kancelatskou zidli jedna skupina kancelaiskym stolem, ale oboji znamena pracoviste.

Druhé koldz ma na rozdil od prvni uprostied velky Salek kavy se dvéma titulky:
Pro chvile pohody a Tady se pobavite. Dalsi obrazky a véty smétovaly spiSe negativné.
Objevuji se véty: Vysoké napéti, Na plny plyn, Velky ztek, Adrenalin, Tlukot srdce nebo
navod na zabiti vzteku. Kol4dZ je vytvofena velice emotivné, navic tomuto tymu trvalo
k dokonceni kolaze padesat minut. Prvnimu tymu jen tficet. Diky osobnim rozhovorim
Z hlavniho vyzkumu mohu potvrdit, Ze ve druhém tymu pracovali makléfi, ktefi se neciti

stoprocentné spokojeni ve firmé a maji vétsi problémy neZ lidé z prvniho tymu.

Kol4z druhého tymu neni vytvofenad tak systematicky jako kolaZ prvniho tymu.
Ve druh¢ kolazi také nejsou Zadné véci, které by mély k jednotliveiim blizky vztah jako
v prvni kolazi, napt. zakusky nebo pes. Také chybi jakdkoliv zminka o tom, Ze se jedna
o reality. Kolaz je Cisté¢ pocitova. Na druhou stranu pouze druhy tym vlozil do kolaze

titulek tykajici se rodinného zdzemi ve firme ,,Velka rodina®.

KolaZze pomohly nahlédnout do nitra zaméstnancl a zjistit, co si o firmé a svoji

praci skute€né mysli. Diky koldZi bude majitel firmy védét, ktefi zaméstnanci maji
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jakykoliv problém, anebo jsou nespokojeni. Kolaz také odkryla riizné osobni zajmy

jednotlivei.

Pracovnici s predstihem netusili, ze budou tvofit koldz. Zamérné jsem tuto
informaci tajila, aby se nemohli dopiedu jakkoliv piipravit a nad tématem premyslet.
Cilem byla spontanni reakce v danou chvili. V momentu, kdy jsem zaméstnancti oznamila,
jakéa forma prizkumu je nyni cekd, reagovali negativné. Pfipadlo jim hloupé vysttihovat
Z magazinli obrazky a jako malé déti je lepit na papir. Po piil hodiné prace byli pracovnici
usmévavi a dobfe se bavili. Dokonce majitelovi navrhli d€lat néco takové Castéji. Bylo to
pro né¢ odreagovani a zabava. Proto by se podobna koldz mohla vyuzit i jako forma

ice-breakingu pfi riznych Skolenich nebo firemnich vyjezdech.

11.4 Shrnuti realizace vyzkumu

Do vyzkumu jsem mnohokrat zakomponovala odpovédi, které nebyli piimo
soucasti vyzkumu, ale pro firemni kulturu jsou velice dilezité. Béhem provadéni vyzkumu
u RK Matras & Matras se mi podaiilo se vSemi makléfi, zaméstnanci 1 vedenim navazat
dobry vztah. Utastnila jsem se i vikendu na horach, ktery Matras & Matras kazdoroéng
ve spolupraci s partnerskou spole¢nosti porada. Diky tomu, jsem méla pristup k detailnim
1 soukromym informacim a k neformalnim pohovortiim, na které pfi budovani firemni
kultury klade zna¢ny diraz zejména Gordon-Smith a Staikkova, jak jsem zminila

V teoretické ¢asti.

Béhem provadéni vyzkumi ocenuji zejména pfistup makléit, jimz jsem ubirala
jejich osobni ¢as. Stali zaméstnanci se vyzkumu ucastnili v ramcei svoji placené pracovni

doby.

V dalsi kapitole detailné popisi jednotlivé formy interniho PR, jak funguji
na firemni kulturu a postoje zaméstnancli. Vysledky vyzkumu porovnam s dalSimi

rozhovory se zaméstnanci jinych firem.

Po vyhodnoceni vyzkumu mohu tvrdit, Ze komunikace ve firm¢ probihd spravné
a vedeni je dostate¢né oteviené svym spolupracovnikiim a pracovnici jsou ve své praci
dostate¢n¢ motivovani a jejich pracovni napli jim vyhovuje. Jak pracovnici, tak 1 majitel
firmy se shoduji na tom, Ze ze vSeho nejdulezitéjsi je mit spokojené klienty a od toho

se odviji ostatni faktory.
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Majitel firmy se snazi se zaméstnanci aktivné komunikovat, naslouchat jejich
pottebam a pomadhat. To se odrdzi i v postojich zaméstnanci k firmé. Jsou loajalni
a spokojeni ve svém zameéstnani. Majitel si se zaméstnanci buduje pratelsky vztah a snazi
se, aby 1 makléti a dalsi pracovnici méli mezi sebou také dobré vztahy. To se mu dafi,
nebot’ vSichni dotazovani v hlavnim vyzkumu uvedli, ze vztahy jsou na pracovisti skutecné

velmi dobré. Dobré vztahy na pracovisti zaroven pracovnici oznacili jako jednu

vvvvvv

Pokud se ale na interni komunikaci a interni PR zadivame z hlubsiho hlediska, stale
chybi profesiondlni pfistup. Manazersky pfistup kinterni komunikaci a praci
se zaméstnanci je v Ceské republice zatim nedasty jev a pouZiva jej malo firem. Chybi
pfedev§im v malych firmach. PfestoZe se na prvni pohled mize zdat RK Matras & Matras

jako firma s vybornou interni komunikaci, je zde n€kolik bodd, které je potieba dopilovat.

Zakladem uspésného vzajemného fungovani zaméstnancti a vedeni a sounalezitosti
zaméstnancu s firmou, je firmu znat. Znat jeji cile, hodnoty, plany, aby vSichni mohli jit
spoleénym smérem k rozvoji firmy a plnéni cild. Naptiklad firemni cile zaméstnanci
neznaji. Ani si nevybavuji firemni slogan. Pokud si slogan nepamatuji ani zaméstnanci,

tézko si jej budou pamatovat zakaznici a Siroka vetejnost.

Ze soukromych poznatkt jednotlivell pii realizovani vyzkumu také musim dodat,
ze se vyskytuji u zaméstnanct rizné formy nespokojenosti. Kazdy firmu celkoveé hodnoti
jako velice dobrou a vstficnou, ale také kazdy mé to své ,,ALE®, na kterém je potieba
pracovat. Jedna se o riizné pomluvy navzdjem mezi zaméstnanci, nekorektni spolupraci
mezi makléfi, zatajovani riznych informaci a pocit nadrzovani se strany vedeni nékterym

pracovnikiim a v jednotlivych ptipadech neférové jednani.
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12 ZHODNOCENI FIREMNI KOMUNIKACE A VLIVU INTERNIHO
PR NA ZAMESTNANCE

Ve firm¢ Matras & Matras funguje komunikace pomérmné dobie. Majiteli zalezi
na svych zaméstnancich a pracovnici se citi dobie ve firm¢. Ale samoziejmé je nékolik

bodii, na kterych je potieba pracovat a vnitini systém jesté vylepsit.

Spokojenost a loajalita zaméstnanct k firmé nevznikla sama. Je to dano pfistupem
a vyuzitim interniho PR. Jednotlivé formy interniho PR jsem rozebirala v teoretické ¢asti.
V této Casti se zametim na jejich pfimy vliv na zaméstnance. U kazdé ¢asti okomentuji stav
v RK Matras & Matras a ptidam poznatky z pozorovani a rozhovory zaméstnancii z dalSich

ruznych firem.

Dobra povést a firemni profil mize byt pro zaméstnance stézejni faktor pii vybéru
povolani. B&hem vyzkumu jako plus oznacovali zaméstnanci dobré jméno firmy.
Spolecnost chvilili svym jedinecnym piistupem ke klientovi. Jsou hrdi na dobré jméno
spolecnosti a nikdo znich by uz nechtél pracovat ve spolecnosti se Spatnym jménem
a image. Pokud zaméstnanec ve firmé vytrva, diive nebo pozdéji si lidé jeho jméno za¢nou
pojit s povésti firmy. Nikdo nema zajem nést Spatné jméno firmy, které by na ného mohlo
mit negativni dopad pii budouci zméné povolani. To mi potvrdil napiiklad pracovnik
reklamni agentury, ktery pro klienta potadal event. VSe probehlo v potfadku, ale vedeni
agentury mélo problém s platbou dodavatelim. Cely konflikt vyvrcholil tim, ze dodavatelé
pracovnikovi reklamni agentury vyhroZovali soudem. Pracovnik S problémem nemohl nic
udé€lat, platby faktur nepatii mezi jeho pracovni ndplii ani kompetence, ale mél strach,

aby jeho jméno kvili Spatnému piistupu firmy neutrpélo na dobré image.

Je nezbytné€ nutné, aby ve firm¢ s takovymi sluzbami perfektn¢ fungovala osobni,
ustni komunikace a konzultace. Bez ni by se zaméstnanci citili pod tlakem a nedileziti.
Tim, Ze majitel je ochotny a pfipraveny fesit kazdy problém, davéa svym pracovnikiim pocit
dilezitosti. Zaméstnanci, ktefi musi vSechny zaleZitosti feSit napiiklad e-mailem, navic jim
vedeni neda najevo, Ze ma z4jem s pracovnikem problém fesit, pracovnik se uzavie a tézko
vznik4 vztah mezi zaméstnancem a vedenim. Zaméstnanec se muze dostat do stavu, kdy
ma strach za vedenim pfijit s jakymkoliv ndvrhem nebo problémem, Ze bude odmitnut.
Dlouhodobé to miize vyvolat nechut’ k praci, sniZzeni pracovniho vykonu a touhu odejit

ze zameéstnani.
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Tymové porady jsou piinosna zalezitost, pokud vedeni spravné zvoli téma
a Cetnost. Ve spolecnosti Matras & Matras probihaji pravidelné porady jednou tydné vzdy
vpondéli rano a operativné podle aktudlni potieby. Ve spolecnosti do patnacti
zaméstnancl jsou tydenni porady naprosto v poradku. I zaméstnanci je hodnoti jako
pfinosné. Maji moznost se vSemi kolegy probrat aktudlni zalezitosti. V jiné spolecnosti
0 podobném poctu zaméstnancti pravidelné porady vibec neprobihaji a naopak v dalsi
spolecnosti probihaji porady i tiikrat tydné. Pfehnanou Cetnost porad povazuji pracovnici
za ztratu Casu, zejména ti, ktefi jsou placeni provizi z prodeje. V malé firm¢ neni potieba

provadét pravidelné porady Castéji nezli jednou za tyden.

Spravny postoj zaméstnanct K firm¢ buduji firemni mitinky. Zaméstnanci vidi,
ze firm€ na nich zélezi a utuzuji se vzajemné vztahy. Navic v neformalnim prostiedi
mohou pracovnici pfijit na nové ndpady. MiiZe se jednat a pravidelné setkani zaméstnancii
mimo firmu. V RK Matras & Matras se organizuje predvanoc¢ni akce s vyhlaSenim makléte
roku spojend se zabavni Cinnosti. Kazdého makléfe motivuje byt na konci roku ocenén
vyletu. Pracovnikiim na firmé vice zélezi, pokud s ni buduji rodinny vztah. Ve firmach,
stale hovofim o malych firméch, kde zadné vylety, sportovni akce, pfedvano¢ni besedy
neprobihaji, mohou zaméstnanci zacit pocitovat stereotyp. Stereotypni situace muze

pracovnika motivovat ke zméné a K hledani jiného povolani.

Plsobivym zvykem obzvlas§t€¢ v malych firmach je hromadné blahopiani
K narozeninam nékterého zaméstnance. Na pracovnika pusobi velice piijemné pocit,
Ze si vedeni a ostatni kolegové vzpomnéli na jeho narozeniny a spole¢n€ mu poblahopieji
a daji darek. V RK Matras & Matras jsem se takové udalosti mohla pfimo zucastnit. Je to
dalsi bod, ktery zvysuje hodnotu firmy v o¢ich zaméstnance. Pokud ale vedeni a kolegové
poblahopfteji jednomu zaméstnanci, je nezbytné nutné, aby se oslavili narozeniny kazdého.
Pokud se na nékterého zapomene, vyvola to v doty¢ném Spatné pocity, ze na ném ve firme
nikomu nezalezi, ze ho nékdo nema rad, nebo Ze vedeni preferuje jiné kolegy. Ve firmach,
obzvlasté¢ malych firméch, je pfirozené, Ze vedeni upfednostiiuje nékteré pracovniky
pted jinymi. To ale spravny manaZer a profesional, pokud takovou situaci dopusti, na sob¢

nesmi nechat znat.

Firemni déarky jsou také dobrou formou, jak si budovat vztah ke svym
zaméstnancim. Jednak pokud zaméstnanec tyto predméty nebo darky vyuziva

na vetejnost, napi. propiska, tricko, diaf, déla firmé reklamu. Ale tyto pfedméty musi byt
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kvalitni, designové a reprezentativni. V horsim piipadé se pracovnik za pouzivani Spatnych

pfedméti mize stydét, tim se stydi za celou firmu.

Ve firm¢ Matras & Matras jsou zaméstnanci povinni oblékat se v business stylu.
Z4dné dal§i piikdzané prvky pro spoleény dress code nemaji. To kazdému vyhovuje
zejména z divodu individudlni osobnosti. V této firme je kazdy pracovnik ambicidzni
osobnost. Predepsany styl oblékani by je mohl svazovat. Nékteii zaméstnanci zejména
vetsich firem provozujicich hypermarkety maji predepsané obleceni. Na pracovisti museji
mit konkrétni tricka, kalhoty nebo bundy. Ne malo se stdva, Ze tito zameéstnanci
jiz pii nastupu do povolani dostanou pouzité, Spinavé ¢i zni¢ené obleceni po predchozich

zameéstnancich. Novacci se stydi za to, v jakém uboru jsou nuceni pracovat.

Pfi vykonu prace je pro zaméstnance dulezité, aby piesné¢ védél, co ma délat
a jak postupovat. Pii nedostatku téchto informaci, nemize pracovnik odvést maximalni
vykon. Pracovnik, ktery ma vSechny informace, se ve své pozici citi jisty. Ve firm¢ Matras
& Matras vétSina pracovnikll uvedla, ze pfi nastupu do prace byli vyborné proskoleni
a znaji postupy. Pfi prodeji nebo prondjmu realit si maklét musi davat pozor na spoustu
veci. Jakékoliv neznalost mize vést k problémim s danémi, smlouvami, nebo se i mlze
stat, ze kupujici proda svoji nemovitost s tim, ze se sté¢huje do nové. Uz se vyskytl piipad,
kdy novéa nemovitost nebyla ptfipravena, a klient byl ze dne na den bez domova a vyskytly

se vysoké pendle.

Ve spole¢nosti Matras & Matras se vzdy kladl vysoky diiraz na kvalitni proskoleni
novych makléit, ale u poslednich nabiranych novéacka Skoleni neobsahovalo nékolik
podstatnych informaci. Potvrzuji to nejen novacci, ale i star$i zaméstnanci, kteti si ne tak
detailniho proskoleni v§imli. V jiné firm¢ nedostatek znalosti zptisobil zaméstnanci takovy
problém, Ze klient si stézoval piimo u vedeni. Vedeni tuto situaci nekomentovalo,
sice zamé&stnance nijak nepostihlo, ale ani se ho nezastalo. Zamé&stnance mél smlouvu

na dobu urcitou, kterou na zéklad¢ téchto problémi uz nechtél obnovit.

Dalsi formy interniho PR jako jsou nasténky, bulletin, noviny nebo on-line
nasténky nemaji podle zaméstnanci RK Matras & Matras pfili§ velky vliv na jejich
postoje
a hodnoty. Kazda firma vyuziva ty formy, které jsou vhodné pravé pro ni. Bez existence

téchto nastrojii by samoziejmé firma nemohla spravné fungovat, ale pracovnici ji povazuji
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spiSe za samoziejmost nez za bonus. Obzvlasté pfi casovém vytizeni nemaji prostor tato

média sledovat.

Aspekt, ktery je pro zaméstnance velice dilezity, je pochvala. Aniz by si to néktefi
zaméstnanci uvédomovali, Castokrat je pravé pochvala motorem pracovnika. Pochvala
muize byt sdélena ustné, pisemné, soukromé, vetejné, ocenéni pracovnika v bulletinu,
na internetu nebo v magazinu. Kazda pochvala velice potési a pracovnik tak dostane dalsi
chut’ do prace. Chvalou se zvySuje motivace pracovnika, buduje se jeho loajalita a zlepsuje
se jeho postoj k praci i k vedeni. Pracovnik, ktery neni nikdy pochvalen, ziskava pocit,
Ze pracuje Spatné a je nepotfebny. Mize mu klesnout sebevédomi a chut zménit
zaméstnani, kde bude vice potiebny a uzitecny. Chvalit je potifeba pravideln¢. NadsSeni
Z pochvaly u pracovnika po ¢ase vyprché a potiebuje dalsi, aby stale zlstaval motivovany
a spokojeny. Zaméstnanci RK Matras & Matras vyzdvihli, Ze pochvaly se jim od vedeni

dostava nejen za velké uspéchy, ale i za malickosti.

V opacném piipad¢ i Kritika, ktera je spravné sdélena, mize byt motivacniho
charakteru. Kritika, kterd je sdélend s pochvalou, a kritizuje pouze pracovnikiv vykon
a ne jeho osobnost, mize zaméstnance motivovat k vy$§im vykonim. Kritiku na rozdil
od pochvaly je nutné fici pouze v soukromi a idedlné osobné nezli pisemné. Pracovnik
musi mit prostor na vyjadifeni popf. vysvétleni situace a navrhu na zlepSeni. Pracovnik,

kterému se dostava vice kritiky nez pochvaly, nebude chtit ve firmé dlouho zistat.
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12.1 Vyhodnoceni pracovnich hypotéz

V této casti vyhodnotim pracovni hypotézy, které jsem stanovila na konci teoretické

¢asti na zaklad¢ ziskanych znalosti.
Pracovni hypotéza H1:

Manazeri malych firem (do patnacti zaméstnanci) nepovazuji cilené interni PR jako

nedilnou soucast manazerského rizeni.

Pracovni hypotézu HI1 vyvracim. Na zékladé¢ vysledkii z interniho vyzkumu
v RK Matras & Matras je potieba uznat veliky zdjem majitele realitni kancelare o interni
komunikaci a vyuziti interntho PR. V kazdé situaci se snazi byt dobrym manazerem
a na svych zaméstnancich mu zéalezi. Druhd stranka véci je, zZe na interni komunikaci je
stale potieba pracovat, a ne ve vsech bodech probiha v této firmé skute¢né na profesionalni

arovni.

Pracovni hypotéza H2:

Otevreny pristup manazera v oblasti interniho PR buduje v zaméstnancich diivéru

a loajalitu a tim snizuje fluktuaci zaméstnancii.

Pracovni hypotézu H2 potvrzuji. Majitel realitni kancelare klade vysoky diraz
na interni PR a oproti dal§$im ziskanym informacim, je v RK Matras & Matras dobie
vedeno interni PR. Zamé&stnanci této firmy jsou vysoce loajalni a fluktuace je velice nizka.
Primérna fluktuace makléiti zrealitnich kancelati je nékolik mésicti. Pramérny
zamestnanec ve spolecnosti Matras & Matras pracuje ve firmé dva a pll az tfi roky. Navic
tito makléfi maji v planu ve firmé¢ dale zlstat a majitel s témito makléfi také pocita

do budoucna.
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13 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Uvodem praktické ¢asti jsem predstavila vyzkum, ktery jsem provedla ve vybrané
spolecnosti, a to v realitni kancelaii Matras & Matras. Vyzkum probéhl ve tfech Castech.
Hlavni interni vyzkum u zaméstnanci firmy, ktery byl proveden formou
polostrukturovaného rozhovoru. Druhou ¢ast tvofil kratky pisemny dotaznik a na zavér
zamestnanci vytvorili koldz na téma ,,Co si pfedstavim pod pojmem RK Matras & Matras®.
Internimu vyzkumu piedchéazel podrobny polostrukturovany rozhovor s jednim z majitelt

firmy, ktery ma na starosti i marketing a HR.

V teoretické Casti jsem podrobné popsala vyzkum a jeho nasledny prubéh.
Vyhodnotila jsem vSechny tii ¢asti. Ve znatné mife jsem se vénovala rozebrani
jednotlivych forem interntho PR a zkoumala jsem jejich vliv na hodnoty a postoje
zaméstnancl a na firemni kulturu. Vysledky jsem odvodila jednak ze ziskanych informaci
Z teoretické Casti, z interniho vyzkumu u RK Matras & Matras a z neformalnich pohovort
s dalS§imi zamé&stnanci z riiznych firem. Na zavér praktické ¢asti jsem vyhodnotila pracovni

hypotézy, které jsem si stanovila v prvni poloving prace.

V praktické ¢asti prezentuji Cisté¢ vysledky, které jsem dostala na zaklad¢é vyzkumu.
Veskeré navrhy na zlepSeni interniho systému odprezentuji v projektové Casti.

Praktickd ¢ast mi pomohla opét naucit se né€co nového s praci s lidmi. Pfinosem
pro mé& bylo i uvédomeéni si chyb, kterych jsem se pii vyzkumu dopustila, pfisté se jich

mohu vyvarovat a ziskat tak jesté relevantnéjsi vysledky.
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111. PROJEKTOVA CAST
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14 PROJEKT: EFEKTIVNI VYUZITI INTERNIHO PR

V praktické cCasti jsem analyzovala momentalni stav vyuzivani interniho PR
a interni komunikace ve spolecnosti Matras & Matras. Provedla jsem vyzkum
a prezentovala jsem vysledky. Jiz jsem zminila, Ze interni komunikace ve firm¢ funguje
dobte, ale existuji urCité nedostatky. V praktické ¢asti jsem popsala problémy a cilem
projektové Casti bude navrhnout feseni, jak odhalené problémy vyiesit a celkové sjednotit

styl interni komunikace a vyuzivani interniho PR ve firmé.

Na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu vytvorim SWOT analyzu, diky nizZ budu moci
navrhnout projekt interni komunikace a vyuziti nastroji interniho PR tak, aby dochézelo
ke zméndm postoji zaméstnancii, budovala se jejich loajalita k firmé a zvySovala celkova

spokojenost.

14.1 SWOT analyza

SWOT analyza analyzuje  momentalni  situaci  vnitiniho  prostfedi

RK Matras & Matras.

Silné stranky Slabé stranky

Rodinny pfistup Pomluvy mezi makléti

Pozitivni postoj majitele Vysoka Casova vytizenost majitele
Dobré¢ reference firmy Upftednostiiovani nékterych pracovnikil

Stabilni zazemi

PrileZitosti Hrozby
Moznosti vyuziti novych médii ke komunika- Rivalita mezi makIéfi
Ci

Ptichazejici trend - manazersky fizena interni  Vysoka poptavka po makléfich jako pracovni
komunikace sile

Mezi silné stranky firmy jsem zafadila jeji rodinny pfistup, pozitivni postoj majitele
k interni komunikaci, dobré reference a stabilni zazemi. VSechny tyto faktory jsou dulezité
proto, aby se zaméstnanci citili ve firmé& dobfe a méli divod ve firmé dal pracovat. Take je

vytvofena spravna atmosféra a ptistup pro budovani interni komunikace. Je velice diilezité,
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ze majitel se k interni komunikaci a k internimu PR stavi jako k nedilné soucasti spravného

fizeni firmy.

Naopak faktory, diky kterym vznikaji ve firmé problémy, jsou pomluvy mezi
makléfi a také Casova vytizenost majitele, ktery nema na korigovani tolik casu, kolik
by bylo zapotiebi. Spravné fungovani chodu firmy vyzaduje ¢as a trpélivost. Casova
vytizenost majitele také zpusobi to, ze v rychlosti zkritizuje pracovnika v kancelafi

pied ostatnimi kolegy, nebo zapomene sdélit diilezitou informaci.

Prilezitosti k zefektivnéni péfe o zaméstnance jsou nova média, internet a jejich
vyuziti. Zaméstnanci maji moznost urychlit vzijemnou komunikaci pomoci novych
technologii. Pro manazerské fizeni interni komunikace také hovoii fakt, ze firmy v Ceské
republice zacinaji pocitovat potiebu profesionalné fidit interni komunikaci. V dnes$ni dobé

existuje vice odborniki, odborné literatury a dalSich pomocnych materiali.

Mezi velké hrozby interni komunikace patfi neustala rivalita mezi makléfi.
Na venek se situace prezentuje tak, ze jde o skupinu partnert, ktefi si navzajem pomahaji.
Fakt je ale ten, Ze kazdy pracuje sdm na sebe a zivi se z vlastnich uskutecnénych obchodil.
Proto kazdy makléf si pro sebe bude vybirat ty nejlepsi obchody a do spoluprace da jen ty
mén¢ dulezité nebo zajimavé. Pro majitele firmy je hrozbou vysoké poptavka po realitnich
maklétich a zeyjména po téch, ktefi pracuji v realitnich kancelafich s dobrym jménem.
Majitel proto neustale musi provadét opatfeni a budovat vztah se svymi makléfi,

aby neodesli do jiné RK nebo, pracovat sami na sebe.

Na zaklad€ urcenych silnych a slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti mohu Iépe

pfipravit navrh na zefektivnéni interni komunikace ve firmé.

14.2 Navrh na zefektivnéni interni komunikace a vyuziti interniho PR

Tato Cast prace bude projektem, ktery bude mit za cil efektivné vyuzit interni PR
ve vazb€ na firemni kulturu. Projekt bude majiteli firmy névodem, jak efektivné
komunikovat se zamé&stnanci od jejich prvnich dnli v novém zaméstnani aZz po budovani
pevného vztahu a vytvofeni a udrzeni loajalniho a vykonného pracovnika. Projekt bude
vychazet z vysledki vyzkuma v praktické Casti a SWOT analyzy a bude zaméfen
predevsim na projevené nedostatky v interni komunikaci a vyuZzivani interniho PR, coz ma

za nasledek nespravny postoj zameéstnancti k firmé.
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14.2.1 Cile firmy

Aby mohli zaméstnanci kracet tim smérem, jakym chce majitel firmy, aby kraceli,
musi zaméstnanci znat cile firmy. Bez toho nemohou spoletné dosahovat uspéchu.
Navrhuji majitelovi firmy, aby sepsal konkrétni cile firmy, jeji kratkodobé a dlouhodobé

plany, vizi a filozofii dikladné ji ptedstavil spolupracovnikd.

Dale doporucuji majiteli firmy popfemyslet nad zménou firemniho sloganu. Je
prilis dlouhy a neni ak¢ni. Jakmile si ho nepamatuji zaméstnanci, nemohou si ho
zapamatovat ani klienti. Novy slogan je potieba prezentovat na webové prezentaci,

na nabidkach, firemnich a reklamnich materialech a socialnich sitich.

14.2.2 Prijimani a zacatek nového pracovnika

Firemni kultura a image firmy znacné ovliviiuji nédzor potencidlnich zamé&stnancii
ve firmé. Pfirozen¢ 1idé chtéji pracovat na prestiznich pozicich ve firmach s dobrou povésti
a silnym zazemim. Pokud pracovnik, ktery piijde na pftijimaci pohovor do firmy, kterou
dosud neznal, udéld na n& prvni dojem firemni webové prezentace a prezentace firmy
béhem pfijimaciho pohovoru. Styl, jakym firma vystupuje, prostfedi, vstficnost

a informace, které potencidlnimu pracovnikovi pfedstavi, jsou dilezité.

Firm¢& Matras & Matras, kterd ma stabilni zdzemi a dobré jméno doporucuji tento
fakt vyuzit a pfi pfijimacim pohovoru. Zaméstnanci je potfeba sdé€lit informace o firmé:
jak dlouho firma funguje, ¢im se zabyva, plany do budoucna, filozofie firmy. DuleZité je
také zajemci sdélit, pro¢ je oteviena tato pracovni pozice, co obnasi, jaké jsou budouci
povinnost, napli prace a také benefity. Doporucuji vSe vypracovat do informaéniho

balicku, ktery si zdjemce odnese s sebou domil a mtize si materialy projit.

Zajemce, ktery uspesné projde vyberovym fizenim a nastoupi do firmy, musi dostat
kvalitni proskoleni, které mu umozni bez chyb vykonavat svoji ¢innost. Behem klasického
uvodniho jednodenniho $koleni dostane novy pracovnik pfili§ mnoho informaci na to, aby
je mohl vSechny spolehlivé vstiebat. Taktéz i Skolitel, v ptipadé RK Matras & Matras je to
majitel, mize néjaké informace vynechat. Pracovnikovi poté tyto chybéjici informace
mohou zpusobit nepifijemné problémy. Navrhuji vytvofit manudl Cinnosti, ktery bude
popisovat proces prodeje a prondjmu vSech typli nemovitosti. Pfilozeny by mély byt
1 ukdzky vSech potfebnych dokumentti a smluv. Jeding tak si pracovnik muze kdykoliv

ovefit spravnost svého postupu a markantné tak snizit riziko chyby a naslednych spori
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s vedenim. Pokud novy pracovnik dostane vSechny potiebné informace, mize se rychleji
adaptovat ve firmé, podporuje to jeho tymového ducha a tim posiluje cely tym a zvySuje

loajalitu pracovnika.

14.2.3 Vzdélavani a interni Skoleni

Nedilnou soucasti spravného plnéni pracovnich povinnosti je neustdlé vzdélavani
se. Makléfi maji od majitele informace z oboru, ale vétSiné makléit chybi znalost jazyka,
pfestoze se denné setkavaji s klienty, ktefi nehovoii ¢esky. Nasledné probiha

komplikované domlouvani.

Navrhuji najmout lektorku anglického jazyka, ktera by jednou tydné na hodinu
a pul dochazela do firmy doucovat anglickou konverzaci na téma realit. Vyuka
by probihala formou zabavy, simulovani prodejnich situaci se zaméfenim na konkrétni
potfebnou slovni zasobu tak, aby kazdy maklét byl schopny se domluvit alespoil
na zakladnich vécech. Navrhuji jazykovy kurz zatim pouze pro pobocku v Brné, kterad

ma deset zaméstnanct. Pro efektivitu kurzu by byl pocet lidi na jednom kurzu pét.

V ramci rozvoji védomosti pracovnikli navrhuji alespon jednou za dva roky exkurzi

do zahrani¢ni partnerské firmy nebo Gcast na veletrhu.

14.2.4 Spole¢né akce

Cas, ktery pracovnici stravi spoleéné neformalng, posiluje jejich vzijemné vztahy
a vytvari tak ptatelskou firemni kulturu. Pro pracovniky je velice pfinosné nékolikrat
do roka zorganizovat neformalni setkdni mimo firmu. Ve spole¢nosti Matras & Matras

probiha takové setkani kazdoro¢né pied Vanocemi.

Navrhuji organizovat pravidelné druhy firemni event v poloviné roku. Pékného
pocasi se da vyuZit na jednodenni sportovni den. Zamé&stnanci firmy by hrali sportovni hry
a pro posileni tymové price team-buildingové hry. Konec dne navrhuji zakonCit
spoleCenskou zébavou v mistnim podniku. Pokud by dovolila finan¢ni situace firmy,
navrhuji dvoudenni vylet mimo Brno. Program by byl jednoduchy, zdbavny a relaxacni.
Dvoudenni vylet navrhuji zac¢it odbornym Skolenim dle poteb makléit a kancelare. Zbytek

by pokracoval ve stylu spoleCenskych her a navstévou wellness.

Kromé¢ firemniho eventu navrhuji organizaci dne otevienych dvefi, kde by si kazdy
makléf vystavil své aktudlni poptavky a nabidky a byl klientim k dispozici cely den.

Kromé své vlastni prace by makléii spole¢né piipravili obCerstveni a zdzemi pro akci
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véetn¢ reklamy. Timto by se budovala tymova prace. Makléti potiebuji pracovat

na tymové praci, protoze astokrat maji tendenci pracovat jen na sobé¢.

14.2.5 Interni komunikace

Ve spoleénosti Matras & Matras se k dorozumivani vyuzivaji bézné nastroje, jako
jsou osobni komunikace, telefonni hovory, e-mail, sms a intranet. Pro urychleni
komunikace zejména na brnénské pobocce, kde polovina makléit sidli v jiném patie,
navrhuji vyuzivat intern¢ komunikac¢ni software Skype a nebo jinou ndhradu chatu napf.
Messenger. Stavaji se situace, kdy se jeden makléf potiebuje jiného makléte nebo majitele
na cokoliv zeptat, ale prebihani z patra do patra by jej zdrzelo, nebo sviij aktualni
pozadavek nechce feSit vefejné¢ pfed ostatnimi. Taktéz Skype doporucuji vyuzit
pfi komunikaci se zahrani¢nimi klienty zejména z diivodii usSetfeni nakladi na mezinarodni
hovor. Dalsi plus komunikace ptes Skype je hromadna diskuze, kdy v jeden okamzik

Vv ptipadé potfeby mohou hovofit klient, makléi a majitel spolecné.

V ramci pribézného vzdélavani a ziskavani novinek navrhuji majiteli firmy tvorbu
firemnich novin, kde by majitel firmy pro makléte shromazd’oval novinky z oboru a dalsi
potiebné informace a zajimavosti. Z ekologické, ¢asového a ekonomického hlediska
navrhuji vytvofit on-line noviny, které¢ by se rozesilaly do e-mailovych schranek vsech

zaméstnancu.

Majitel firmy je sice otevieny vSem navrhim a novym postiehtim, ale ne vzdy je
pro pracovnika piijemné o problému hovofit pfimo s majitelem firmy. Proto navrhuji
vytvofit tajnou schranku ndpadd a pfipominek, kam by zaméstnanci mohli anonymné

vhazovat svoje pfipominky.

14.2.6 Osobnost pracovniki

Doporuc€uji majiteli vice sledovat chovani, nalady a potfeby jednotlivych
pracovnik, aby se dalo zabranit pfipadné nespokojenosti. Napiiklad béhem tvorby kolazi
ncktefi makléfi vybirali jen negativni obrazky, které symbolizuji jejich bud’ momentélni,
nebo celkovou nespokojenost. Navrhuji majiteli, aby prubézné (kazdé ctvrtleti) provedl
s makléti podobnou aktivitu, jako je vytvoreni koldze. Je mozné vybirat rlizna témata,
napt. Moje vysnéné bydleni, Moje vysnéné povolani. Kazd4 kol4dz by neméla trvat vice nez

Ctyficet pét minut.
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14.3 Financ¢ni a ¢asovy plan jednotlivych aktivit

Nasledujici tabulka (Tabulka ¢. 1) ukazuje mozné vyuziti urcitych forem interniho

PR v pribéhu roku a cenu za realizaci daného prvku. Ceny jsou minimalni a jsou

stanoveny za predpokladu, Zze ndvrhy bude realizovat jednatel firmy. Pokud

by si na spolupréci vybral odbornou agenturu, kromé skute¢nych nakladu je potieba pocitat

se mzdou pro pracovniky agentury. Podle potfeby a finan¢nich moznosti je mozné nékteré

aktivity roz§ifit a naopak redukovat.

Stanoveni cilti firmy Ihned, jednorazové
Novy slogan Ihned, jednorazové

Informacni balicek pro Kdykoliv v priib&hu

potencialni pracovniky roku

PFi nastupu nového
pracovnika

Jazykovy kurz 40 tydnd v roce - 2 ter-
miny, (popf. 1 termin)

Den otevirenych dveri 1 den v zafi

Manual ¢innosti

Skype lhned, jednorazové

On-line noviny Mésiéné

Schranka na pfipomin-
Ihned, jednorazové

ky
Naklady za rok

0 K¢ 0 Ke

0 K¢ (pokud jej nebude

0 K¢
tvorit reklamni agentura)
50 K¢ 1000 K¢
100 K¢ 200 K¢
48 000 K¢
600 K¢
(24 000 K¢)
1 000 K¢/osoba 5000 K¢
5 000 K¢ 5 000 K¢
3 000 K¢ 3 000 K¢
0 K¢ 0 K¢
0 K¢ 0 K¢
300 K¢ 300 K¢
200 K& 800 K¢
63 300 K¢

Tabulka ¢. 1 — Plan zefektivnéni interni komunikace
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14.3.1 Ptehled navrhovanych zmén v ramci interniho PR

Ptehled stru¢n¢ ukazuje proces interni komunikace, ktery je potieba vylepsit
a v pravém sloupci je uveden konkrétni navrh na zlepSeni. U nékterych procesii je uvedeno

1 vice navrhu.

Navrh na zlepSeni

Budovani firemnich hodnot Stanoveni firemnich cil(l a planu
Zména firemniho sloganu
PFijimaci pohovor Informacni balicek
Nastup nového pracovnika Manual ¢innosti
Vzdélavani Jazykové kurzy
Odborna exkurze
Budovani tymu a tymové prace Sportovni event v pololeti

Vyjezdni workshop
Den otevrenych dveri
Predavani informaci Skype

On-line noviny

Schranka pro pripominky

Kontrola spokojenosti Kolaze

Tabulka ¢. 2 — Jednotlivé formy interniho PR ke zlepseni

14.3.2 Kontrola uspéSnosti

Interni PR a zjistovani hodnot a postojii zaméstnancti je o komunikaci. Efektivitu

navrzenych zlepSeni navrhuji kontrolovat formou:

e Skupinovych diskuzi,

e Soukromych rozhovoru,

e Vyuzitim schranky pro pfipominky,
e Pozorovanim ndlady pracovnikil,

e Hodnocenim pracovniho vykonu.
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ZAVER
Vypracovani diplomové prace na téma VIiv jednotlivych forem internich PR
na firemni kulturu, postoje a hodnoty zaméstnanct firmy bylo pro m¢ velice pfinosné.

Jednak rada pracuji s lidmi a za druhé je mi oblast PR a jeji soucast employee relations

velice blizka.

V teoretické ¢asti jsem se zabyvala formami interniho PR. Pouzila jsem teorii
z oblasti fizeni lidskych zdroji a do nich zakomponovala PR. Podala jsem nékolik riznych
pfistupu pojeti interni komunikace. Nakonec je na kazdém pracovnikovi PR
nebo manazerovi fizeni lidskych zdroju, se kterym pfistupem se ztotozni, nebot’ co autor,
to jiné vysvétleni pro pojmy interni komunikace, interni PR, employee relations

nebo employee communication.

Jako predmét zkoumani jsem si vybrala realitni kancelat Matras & Matras, kterd ma
patndct pracovnikl. Provedla jsem zde interni vyzkumu zjist'ujici spokojenost pracovnikd,
jejich postoje a motivaci. Vyzkum jsem zakoncila tvorbou koldze. Majitel firmy je velice
vstiicny k vyzkumiim a riiznym formdm marketingové komunikace. Navic si uvédomuje
silu a potencidl svym pracovniki, proto jsem se pii pripravach a realizovani vyzkumu
setkavala s velice vstficnym a ochotnym pfistupem. I samotni makléti a dal§i zaméstnanci

velice dobte spolupracovali.

Vyzkum jsem startovala s predpokladem, Zze ve firmé€ neni interni komunikace
profesiondln¢ fizena. VétSinou jen ve velkych firmach jsou dostate¢né prostiedky
na specialisty, ktefi se mohou interni komunikaci pln€ vénovat. V malych firmach

se o ni ve vétsiné piipadil stard majitel firmy, ktery ma na starosti dals$i povinnosti.

Diky internimu vyzkumu, ktery jsem ve spole¢nosti Matras & Matras provedla,
jsem zjistila, ze i v malé firm¢é¢ muize interni komunikace a vyuziti interniho PR dobie
fungovat. Sice nemohu hovofit o naprosto profesionalnim vyuZiti, ale potésujici fakt je ten,
Ze majitel si uvédomuje potrebu interniho fizeni.

Hlavni vysledky vyzkumu prokazaly spokojenost zaméstnanci ve firmée. Ocenuji
pfedevsim pozitivni pfistup majitele, dobry kolektiv a zajimavou néapln prace. V Zebticku
motivacnich faktori upfednostnili opét dobry kolektiv a spokojeného klienta.

Zaméstnanci ale tapali pii otdzkach tykajicich se firemnich cili a plant. Firmé

by prospél vyssi diraz pti budovani firemni identity, aby zaméstnanci znali slogan firmy,
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vizi a filozofii. Jedin¢ tak potom mohou s majitelem firmy spole¢né dosahovat firemnich

cilt, jedin€ pokud vSichni budou védét, jaké ty cile jsou.

V projektu jsem navrhla zefektivnéni téch ¢asti interniho PR, které se daji zlepSovat
a které je potieba vylepsit. Pokud budou zaméstnanci firmy védét, Ze majiteli firmy na nich
zalezi, bude rist jejich loajalita k firm¢ a pracovni vykon. To vSe se bude odrazet
na firemni kultute. Je dilezité ale podotknout, Ze postoje zaméstnancti nezménime béhem

mésice, ale budovani duvéry a vytvareni hodnot je dlouhodoby proces.

Velkou c¢ast firemni kultury tvoii vztahy, které se utvareji podle vzajemnych
sympatii ¢i nesympatii, na drbech nebo pomluvach. Pfestoze jsou zaméstnanci celkové
se svym kolektivem spokojeni, kazdy ma urcité vyhrady proti nékomu jinému. Je dilezité,
aby majitel tyto pomluvy eliminoval napiiklad tim, ze k nim ned4 podnét. Pokud n¢koho
ptili§ vyzdvihuje, nebo nespravedlivé rozdé€luje tkoly, vede to k vzijemnym pomluvam

kolegg.

Béhem vypracovavani prace, zejména v prub¢hu realizace vyzkumu, jsem si také
uvédomila chyby, kterych se pfi pfistich vyzkumech vyvaruji. Ugelem této diplomové
prace je vice majiteli objasnit interni PR, nechat mu nahlédnout do nitra svych
zameéstnancl, lépe poznat jejich postoje a hodnoty a zaméfit se na jejich neustalé
vylepSovani. K tomu mu bude slouZit navrZzeny plan. Vypracovanim prace jsem splnila
vSechny cile, které jsem si stanovila. Kromé potfeb RK Matras & Matras chei svoji praci

dale vyuzit ve svém budoucim profesnim Zivot¢.
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Osobni jednani s jednatelem spolecnosti Matras & Matras a s dal§imi zaméstnanci

dalSich firem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HR Human Resources.
PR Public Relations.
RK Realitni kancelaf.

SMS  Short Message System
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Tabulka 1: Plan zefektivnéni interni komunikace

Tabulka 2: Jednotlivé formy interniho PR ke zlepSeni
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1: Dotaznik k hlavnimu vyzkumu u zaméstnanct
Ptiloha 2: Dotaznik k dopliiujicimu vyzkumu u zaméstnancti
Ptiloha 3: Dotaznik pro vedeni spole¢nosti

Ptiloha 4: Nahled webové stranky

dalezitému
Ptiloha 6: Kolédz - 1. tym

Ptiloha 7: Koldz — 2. tym



PRILOHA P I: DOTAZNIK K HLAVNIMU VYZKUMU
U ZAMESTNANCU
I. VSeobecné

1. Jak dlouho pracujete v realitni kancelaii Matras a Matras?
a. 0—3 mésice
b. 4 mésice — 1 rok
C. 1 rok avice (Kolik?)

2. Proc jste si vybral/a praci v RK?
3. Proc jste si vybral/a praci v RK Matras a Matras?

4. Jakymi slovy byste popsal/ spolecnost Matras a Matras? (cca 3 slova)

I1. Formy interniho PR - komunikace

5. Které formy komunikace s vedenim vyuzivate a jak casto?
a. Osobni pohovory

b. Telefonické hovory

C. E-mailova komunikace
d. Nasténky

e. Vzkazy

f. Porady

g. Jiné

6. Ktera z téchto forem je pro vas nejptijemné;jsi a proc?
a. Osobni pohovory

b. Telefonické hovory

C. E-mailova komunikace
d. Nasténky

e. Vzkazy

f. Porady

Diivod:

7. Kterd z téchto forem je pro Vas nejmén¢ piijemna?
a. Osobni pohovory
b. Telefonické hovory
€. E-mailova komunikace



d. Nasténky
e. Vzkazy

f. Porady

Divod:

8. Chybi Vam né&jaka forma komunikace?

a.
b.

Ano, ktera:
Ne

9. A)Komunikujete s makléfema mezi sebou dostate¢né?
B) Komunikuje s Vami vedeni dostatecné?

a.
b.
C.

Prilis
Podle mé akorat
Ne, chtél/a bych s vedenim komunikovat vice

10. Kdyz mate potiebu cokoliv probrat s vedenim, jak se k tomu vedeni stavi?

a.

2 oo

Okamzité¢ se mnou probere, co potiebuji
Domluvime si termin, kdy zélezitost probereme
Zapomene se na m¢, musim se pripomenout
Nevénuji se mi vibec

11. Kdy?z jste nastoupil/a poprvé do prace v RK Matras a Matras, jaké to bylo? Nechat
spontann¢ odpoveédet.

a.

Bylo to skvélé, vSichni mi se v§im poradili a dostal/a jsem perfektni zasko-
leni.

Byl/a jsem nejista, nervozni, ale dostala jsem vSechny potifebné informace.
Nedostal/a jsem informace a zaskoleni, citil/a jsem se nepfijemng.

12. Jak celkové hodnotite komunikaci ve firmé?

Il. Formy interniho PR - motivace

13. Kter¢ faktory jsou pro vas v praci vSeobecné nejdilezitéj$i? Pozn. Zeptat se jen na
otazku a nechat spontanné odpoveédet, nenabizet moznosti.

14. Jaké motivacni programy se v realitni kancelati vyuzivaji? Opét nechat spontanné
odpovedét.

15. Které programy vyuzivate vy?



16. Které¢ho z téchto faktort si nejvice cenite?

17. Ktery faktor Vam chybi?

18. Existuje néco, co by Vas v praci vice motivovalo?

I11. Osobni hodnoty

19. Jaky dtraz kladete na praci ve svém zivoté? Co pro Vas prace znamena? Nechat
spontanné odpovedet.
a. Povinnost a nutnost
b. Zdroj obzivy
€. Prace mé bavi
d. Je to muj koni¢ek

20. Mate pti praci dostatek Casu na Vase osobni zajmy?

21. Jak hodnotite RK Matras a Matras oproti jinym realitnim kancelaiim?

22. Jak vypada typicky realitni maklét v RK Matras a Matras?

23. Vek, pohlavi, pozice.



PRILOHA P I1: DOTAZNIK K DOPLNUJICIMU VYZKUMU
U ZAMESTNANCU

1. Jaka jsou Vase plany do budoucna v RK Matras & Matras?

2. Znate cile RK Matras & Matras?

a. Ano
Popiste:
b. Ne

3. Znate plany firmy na letosni rok?
a. Ano
b. Ne

4. Znate vysledky firmy za uplynulé obdobi?
a. Ano
b. Ne

5. Vyzyva Vas vedeni firmy k ndvrhiim na zlepSeni fungovani firmy?
a. Ano
b. Ne

6. Mate pocit, ze jste pro firmu dilezity, Ze si vas firma vazi jako svého partnera?
a. Ano
b. Ne

7. Spojujete svoji pracovni kariéru s touto firmou?

a. Ano, rad bych zde pracoval/a i nadéle
Zatim ano, ale chtél/a bych délat jinou préci
Zatim ano, ale jen par let
Zatim nevim
Ne, hned, jak budu mit ptilezitost, odejdu

® o0 o

8. Jak zni firemni slogan?

9. Chteli byste néco anonymné sdélit vedeni?



PRILOHA P 111: DOTAZNIK PRO VEDENI SPOLECNOSTI

I. VSeobecné informace

1. Nazev podniku, firmy, pravni norma

2. Cinnost firmy, nabidka sluzeb

3. Postaveni na trhu

4. Hlavni konkurenti

5. Typologie zadkaznika

6. Pocet zaméstnanci

7. Zahrani¢ni partnefi

8. Predpokladany rozvoj spole¢nosti, organizace v nejbliz§im obdobi.

I1. Cile firmy, firemni kultura

9. Jaké jsou cile a plany do budoucna firmy Matras & Matras?

10. Jak byste popsal Vasi firemni identitu?

11. Co si ptedstavujete pod pojmem firemni kultura?

12. Jak4 jsou ve Vasi firmé normy?

o A) formalni
o B) neformalni

13. Jaky dtraz kladete ve Vasi firmé na interni komunikaci?



II1. Zaméstnanci

14. Jaka je bézna fluktuace makléiti v oblasti realit na Ceském trhu?

15. Jaka je fluktuace makléiti u Matras & Matras?

16. Pokud odchazi zaméstnanec nebo maklét z Vasi firmy, ptate se na divod odchodu?
a) ano b) ne

17. Jaké jsou divody pro odchod zaméstnancti z Vasi firmy?

18. M¢ftite né¢jakym zptisobem spokojenost zaméestnanct?

19. Jaké mate poZadavky na makléte?

20. Co je pro Vas dulezité, pti vybéru nového pracovnika?

IV. Osobni hodnoty

21. Jaky duraz kladete na praci ve svém zivoté? Co pro Vas prace znamena? Nechat
spontanné odpovedét.

Povinnost a nutnost
Zdroj obzivy

Prace mé bavi

Je to mij konicek

o o o

22. Jak hodnotite RK Matras a Matras oproti jinym realitnim kancelafim?

23. Jak vypada typicky realitni maklét v RK Matras a Matras?



PRILOHA PI1V: NAHLED WEBOVE STRANKY

MATRAS & MATRAS

e e @ o realitni kancelir e e @ @

P —————) [ ———————
POTREEUJI PORADIT REALITNI ZPRAVODAS NOVINKY
— e — e —

NABIDKA
NEMOVITOSTI

NASI KLIENTI
HLEDAJI

CHCI VAM
NABIDNOUT

LUXUSNI
NEMOVITOSTI

HLEDAME
TYTO NEMOVITOST!

REFERENCE
NASICH KLIENTO
20 ket ras & Matras. Nate Jméno
NASI MAKLER! ) C 2 Znatka Matras & Matras
Clenskou kancelall Asociace

52 \Zoiaa)( il
KARIERA

Tereza Kosod
maKkienea se speciaiizacina
pron3jem a prode) byed 3 RD

sLuz2ey
N3 mEamain| Z3)E
oDChodn( kontrakt n3s stale plesues Cule, 22 px
PARTNERI

spolupracujeme | 5 d3isiml profesiondly v oboru. NaSi kupy) o3 proddva)icf zaazn ol 12
HYPOTEKA f 8anclvjorat sl Z o0 mejSirs o mo2sivi nemoviost. K\alltn(a profesionaini prach choame
no uznan(
Vy mate nemovitosti, my mame klienty

Matras & Matras 2432011

2vj8enidoinlsazby DPH m3 od
1 7 pristiho roku podraZk nove
Jak jste se 0 n35( RK dozvedii? VYBRALI JSME ¢ nemoviostl, 3le 1 stavebn(
. rekonstrukos. nbsp; Oddomic! na
[45%] nemovmiost!




PRILOHA PV: SKLADBA MOTIVACNICH FAKTORU JEDNOHO
MAKLERE OD NEJDULEZITEJSIHO K NEJMENE DULEZITEMU
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