Projekt interni komunikace spolecnosti
Cardbox Packaging s.r.o.

Bc. Miroslava GajdoSikova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2015 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2014/2015

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Miroslava Gajdosikova

Osobni éislo: M13572

Studijni program:  N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Projekt interni komunikace spoleénosti Cardbox

Packaging s.r.o.

Zé&sady pro vypracovani:
Uvod
Definujte cile prace a pouiité metody zpracovani prace.
|. Teoreticka cast

e V systematickém pfehledu prezentujte poznatky z oblasti interni
komunikace.

Il. Prakticka ¢ast

o Popiste a analyzujte sou€asny stav interni komunikace spoleénosti Cardbox
Packaging s.r.o.

o Na zakladé provedenych analyz vytvofte projekt interni komunikace ve
spoleénosti Cardbox Packaging s.r.o.

¢ Vyhodnotte naklady na projekt a oéekavané pfinosy a rizika.

Zavér



Rozsah diplomové préce: cca 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéni diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

HOLA, Jana. Jak zlepsit interni komunikaci: vyhnéte se zbyteénym skodam, odchodu
zaméstnancii a ztraté zakazniki. Brno: Computer Press, 2011, 317 s. ISBN
978-80-251-2636-3.

MIKULASTIK, Milan. Komunikaéni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pfeprac. vyd. Praha:
Grada, 2010, 325 s. ISBN 978-80-247-2339-6.

PORVAZNIK, Jan a Janka LADOVA. Celostni management. 4., pfeprac. a dopl. vyd.
Bratislava: IRIS, 2010, 490 s. ISBN 978-80-89256-48-8.

VERGHESE, Aniisu K. Internal Communications: Insights, Practices and Models. Los
Angeles: SAGE Publications, 2012, 224 p. ISBN 978-81-321-0966-2.

WRIGHT, Marc. Gower Hanbook of Internal Communication. 2nd ed. Farnham: Gower,
2009, 496 p. ISBN 978-0-566-08689-2.

Vedouci diplomové prace: Ing. Janka Vydrova, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 16. Gnora 2015
Termin odevzdani diplomové prace:  27. dubna 2015

Ve Zlin& dne 16. Gnora 2015

W‘/M

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova
dékanka

o8

% Coul o

doc. Ing. Pavla Staiikova, Ph.D.
Feditel dstavu




Prohlasuiji, ze

* beru na ¥domi, Ze odevzdanim diplomové prace souhlasim a@@jmnim své prace
podle zakona. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o¢mtna doplrgni dalSich
zakori (zadkon o vysokych Skolach), ve émi pozdjSich pravnich fedpid, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

e beru na ¥domi, Ze diplomova prace bude uloZena vV elektr@énigkodok
v univerzitnim informanim systému dostupna k prezeimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk diplomové prace bude uloZen na elektronickéasti v prirucni knihovre
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomaae B ZIirg;

* byla jsem seznamena stim, Ze na moji diplomovacipse pld vztahuje zdkon
¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sginie s pravem autorskym
a o znéné nekterych zakon (autorsky zakon) ve 2ni pozajSich pravnich fedpisi,
zejm. 8 35 odst. 3;

* beru na ¥domi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona n WETZline pravo na
uzaweni licertni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu 8 12 tods autorského
z&kona;

* beru na ¥domi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakastaunnzit své dilo —
diplomovou praci nebo poskytnout licenci k jejimyu¥iti jen gipousti-li tak licegni
smlouva uzakena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve &Hriim, Ze vyrovnani
piipadnéeho pmeieného pispivku na uhradu naklad které byly Univerzitou Tomase
Bati ve Zlirg na vytvdeni dila vynaloZeny (az do jejich skéné vySe) bude rowi
prednétem této licetini smlouvy;

e beru na w¥domi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou TomaSetiBae Zline nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnynielim (tedy pouze k nekom@rimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové prace vyuzit kekomegnim
acelim;

*  beru na ¥domi, Ze pokud je vystupem diplomové prace jakykstiftwarovy produkt,
povazuji se za s@¢ast prace rowt i zdrojové kédy, pap soubory, ze kterych se
projekt sklada. Neodevzdani této &asti mize byt divodem k neobhajeni prace.

ProhlaSuiji,
= Ze jsem na diplomové praci pracovala samostatpouzitou literaturu jsem citovala.
V piipact publikace vysledk budu uvedena jako spoluautor.

» Ze odevzdana verze diplomové prace a verze elegkdmahrana do IS/STAG jsou
totozné.

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Efektivni komunikace je zakladem nejen kvalitnicleziidskych vztah, ale i usgchu
kazdé firmy. Tato diplomova prace se zabyva zvygesfektivity interni komunikace spo-
le¢nosti Cardbox Packaging s.r.0. Detgjise zandtuje na vizualni prvky interni komuni-
kace. Teoretickdast obsahuje vychodiska pro pochopeni a tim moZnogieni efektivity
komunikanich proces. Analyticka cast zkouma faktory ovliwijici interni komunikaci,
vnimani komunikéniho prostedi zandstnanci a jejich motivani faktory. V projektové
¢asti jsou navrzeny plany pro zvyseni efektivityemmi komunikace a jsou podrobets-

Sové, rizikové a nakladové analyze.

Kli¢ova slova: komunikace, interni komunikace, matniafaktory, vizualizace, zjpna

vazba, firemni profil.

ABSTRACT

Effective communication is not only the basis oflity interpersonal relationships, but
also the success of any company. This thesis eatiisncreasing the efficiency of inter-
nal communications of the Cardbox Packaging sMare specifically, focuses on the vis-
ual elements of the internal communication. Thetbtcal part contains the basis for un-
derstanding and thereby possibility of increasimg ¢ffectiveness of communication proc-
esses. The analytical part examines factors afigdtiternal communication, perception
of communications environment by employees and timaitivational factors. In the pro-
ject part, plans for increasing the efficiency ofernal communication are proposed and

then subjected to time, risk and cost analysis.

Keywords: communication, internal communication, tivetional factors, visualization,

feedback, company profile.
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UvoD

Podstata komunikace a jeji pojeti se postugasu zasadnmenila. | kdyz jde stéle o totéz -
dorozumivani se s okolim préstinictvim tiznych komunik&nich kanal, pristup se zrmnil.
Svou roli sehrala zéma spolénosti a uvahovani vztal. Stejré jako by ve Viktorianské ré
byla negedstavitelna myslenka Zeny v kalhot&chprovadijici muzskou préaci, tak byla naep
lomu 19. a 20. stoleti nigdstavitelnd "neloajalita” zasstnavateli formowasteho stdani pra-

ce. A geci jsme k tomu dosfi.

K pochopeni podstaty komunikace je nutné chapattiedi, v jakém probiha. Zasadni rozdily
v komunikaci pochopiteth tvori kulturni prostedi. Diky gednaSce Parissy Haghirian (2014)
jsem n&la moznost lépe porozunzapadnimu pojeti managementu s vychodnim - jdyoms
Zapadni pojeti je vice dravé - sijéi vyhrava. Dle toho pak vypada i komunikace vendi Cas-

to se stidaji zangstnanci, kazdy nese odpminost za svou praci, musi neustaledvadt, ze je
na dané pozici pravem, nebo bude nahrazen. Sivesita, vyjednavani. Daleko od konceptu
Henriho Fayola, kdy za#stnanec se pdétuje firmé - dnes je to naopak. Pokud zsstmanec
neni dostat&¢ motivovan (& uz je jeho motivaci kvalitni pracovni prissdi ¢i vysoka mzda),
snadno pejde ke konkurenci. V tom je z&kladni rozdil odgagkého pojeti. Zatimco zapadni
kultury se sdruzuji a téz voli firmu, v niZ budoragovat na zakladsvych osobnich zajim

v Japonsku sikhzalezi na tradicich a pé&sti dané firmy. Velice zjednodu&elzefici, Ze Japon-
ci cheji pracovat pro vyhlaSené, prestizni sgalasti i za cenu, Ze je jejich prace nebude bauvit,
natoZ naplovat. Své spolmosti jsou loajalni a jinak pakiptupuji k¢lenam této firmy a jinak

k lidem vrg firmy (ti pro ¢ nejsou tak dleziti). Je tedy logické, Ze komunikace uyritem

s takto odliSnymi fistupy bude téz diametr&mdliSna. Zatimco drobny spor meziédva jedin-

ci v zapadni kultte nebude mit&tSi dopady, v japonské kuft ovlivni chod celé pracovni sku-
piny, vystavi ji stresu a vSichilenové se spor pokusi #gsit - dle Haghirian (2014)&t8inou
ustavénym natlakem donuti hierarchicky nize postavenarmsgtnance omluvit se i vifpac,

Ze byl v pravu.

V prvcich japonskéhoifstupu k managementu, thge miize zdat od "naSeho zpadniho" diame-
traln¢ odlisny, lze najit prvky havského pistupu. B#a nejenze vybudoval Zlin tak, aby zde
zanestnan@dm nic nechyblo (kultura, sport, rekreace, zdravotnick&izani...), ale téz kladl
duraz na patelskou firemni kulturu. Spajreost byla jednou velkou rodinou - zéstnanci nebyli

podiizenymi, byli partnery. Kdo jednou &l pracovat pro Bal, uz nepestal a s neptSi prav-
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dépodobnosti u & zastaly i jeho dti. Loajalita zaslouZzenaigérou, lidskym gistupem a pé

o své zamsstnance. Rkteré spolénosti se k tomuto ifistupu snazi inspirovat a stavi nénm
svou konkureéni vyhodu. Otazkou vsSakigtava, zda se jim toto Usili idaa vyplaci,ci je jen

v predstavach a slovech manakefi totiz ¢asto podcguji vyznam interni komunikace, tudiz
slova o patelském kolektivu jsou pouze na propageh materialech spajrosti, ale realita
uvnit firmy je naprosto jinaCasto, zejména mladé firmy se z#nji nejprve na externi komu-
nikaci - jak nalakat zakazniky a partnery, jak kowkavat s nimi. Se za#éstnanci se totiz vzdy

"n&jak" domluvi.

Diky stazi ve spokanosti Cardbox Packaging s.ro., za$t@ projektem Nadani studenti se mi
naskytla jedinéna moznost nahlédnout do chodu této spuaisti, ale i se podilet na jeji budouc-
nosti. Pra¥ diky tomu, Ze se jedna o mladou spalest, kterd doposud neta definované za-
kladni hodnoty, vizEi misi jsem se chopila tématu interni komunikacdofbzvlast proto, Ze

se firma nachazi nedaleko Zlina a gr&vba’ovskému pistupu nemé daleko. Rozhodla jsem se
tedy zjistit, zda ta rodinna atmosféra je vnimangrezentovana pouze managementéime

opravdu skuténosti.

Prace je, s ohledem na projekt Nadani studentileniha na souvisejici problematiky, a to
tvorbu hodnot, mize, vize, strategie aicfipol&nosti spolu s jejich vhodnym prezentovanim
zanestnan@dm a samotné zji8hi vnimani interni komunikace a mottveéch faktofi zaméstnan-

ci a dopordeni postupu, jak tento stav zlepsit.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zvySeni Ugoimerni komunikace spataosti Cardbox
Packaging s.r.o. se z&mnim na vizuélni prvky. Dilm cilem je proto zjistit, jak za¥stnanci
vnimaji interni komunikaci a jaké jsou jejich makini faktory. Ripadna nespokojeno&tnedo-

rozumneni totiz mohou vést k poskozeni dobrého jména firmy

DalSim cilem je vytvieni konceptu a nasledné zavedeni mise, vize, hosiinategie a il spo-
le¢nosti a efektniho komunikaiho materialu nesouciho tuto podstatu firmy.

Ke splreni stanovenych dilje nutné pouzit vhodné metody - planovité postippsazeni &a-
kého teoretickéhgi praktického cile. (Molnar, 2012) Metody se samegz¢ v praxi prolinaji,
avSak pro jejich teoretické objasn je Ize rozdlit na logické a empirické. V této diplomové
praci byly vyuzity nasledujici metody.

Logické metody- vyuZzivaji principy logiky a logického mySleni.a@di logické metody péit

» abstrakce - mySlenkovy procedi gterém se od#uji nepodstatné nalezitosti jevu od
podstatnych, coZz umagje zjistit podstatu jevu - jeho obecné vlastnastrztahy,

» konkretizace - opak abstrakce - vyhledavame konkkétskyt ugitého objektu,

» analyza - realny nebo mysSlenkovy rozklad zkoumangbjektu na ddi ¢asti, které se
nasledg dale zkoumaji; umaiuje oddlit podstatné od nepodstatného, trvalé vztahy
od nahodilych,

* syntéza - opak analyzy - postup odidéiasti k celku umoiujici mySlenko¥ spoijit po-
znatky ziskané analytickymi metodami v celek,

* indukce - umo#iuje stanoveni zakonitosti a podstatyijelkky vyvozovani obecného za-
véru na zaklad poznatki o jednotlivostech; vychodiskem je statistické wghoceni
(vétSinou kvalitativnich) adaj na jejichz zaklag se formuluji obec¥si zawry platné
pro zkoumanou oblast,

* dedukce - opak indukce - postup od znamychitenwch obecnych soud zawra
a tvrzeni k médhznamym; pouzivaipdevsim kvantitativni data,

e abdukce - typ Usudku (nejlepSi mozné #kani pozorovaného jevu), 2imoz vytv&ime
hypotézy pro pozorované jevy. (Lorenc, (c) 20072Molnar, 2012)
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Empirické metody - zaloZeny na Zivém obrazu realityjg@mz tento odraz jévse uskuté&iuje
prostednictvim smyslovych prozitka vjemi zdokonalovanych drovni techniky. Je tak mozné

zjistit konkrétni jedinéni vlastnosti gjakého jevuii objektu v reali. (Molnar, 2012)

Pro napléni stanovenych diltéto diplomové prace byly zvoleny nasledujici ndgta techniky:

* analyza dostupnych inforrtiaich zdroji v oblasti interni komunikace a Shop Floor Ma-
nagementu,

* analyza pisemnych dokumeént(tiS&€nych i elektronickych, Jejné dostupnych
I vnitropodnikovych);

» namatkové neformalmbzhovory s vedenim spd@leosti, manazery a zastnanci firmy,

e pozorovani,

* pisemné dotazovani pracovaiikdotazniky,

» kvadrantova analyza,

e analyzy SWOT, PESTLE a 7S,

» analyza kritické cesty,

* brainstorming fi tvorbé hodnot, mise, vize,

» konzultace s odborniky.
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1 KOMUNIKACE

Vymezeni pojmu "komunikace" je cetada - autor od autora se lisi, jelikoz kazdy ndadkk
nejen své profese, ale i Wdni, prostedi a zkuSenosti chape tento pojem jinak. Logistiky-
bavi dopravni spojeni, matematik nejspiSe vyrokohmiku, manazer spiSe obsah rozhovoru
a prostedky, jakymi ho niZze provadt a psycholog se budéiklanét vice k tomu, jak komuni-

kace probihala, nez co bylo jejim obsahem.

Zameiime-li se na mistni experty z oblasti managemeRtuyaznik a Ladova (2010, s. 210)
popisuji komunikaci spiSe systémgpwzantienou vice na oblast managementu, kdy komunikaci
chapemeéodevzdavani asjigimani saleni” pticemz sdlenim je ¥Sechno, co jeednetem ko-
munikace" Pripousgji vliv neverbalni komunikace, ¥ich faktofi a moznou nesrozumitelnost

¢i hodnotu sdleni pro druhou ztastrénou stranu. Oproti tomu Mikulastik (2010) poukazoige
odliSnosti ve vybranych definicich, ale téZ na adkii body komunikace - je nepostradatelfia p
efektivnim sebevyjadvani, je penosem a vyinou informace a ma naslednéjaky inek (&

uz na jednuti ob¢ zcastreéné strany komunikace) a slouzi jako predek k vytvéeni a ovliv-

novani mezilidskych vztah

ZjednoduSed se da tedyici, Ze se jedna o dorozumivani nekled tom, jaky komunikmi ka-

nal ¢i formu pouzijeme.

1.1 Komunikaéni proces

s

Samotny obsah gkbni neni nejdlezitéjSim prvkem komunikace a to proto, Zze komunikaci
s dalSimi jedinci chcelovek vyjadiit svij postoj, nadzor. Samotné vyj@hi (zakdédovani)

a nasledné pochopeni (dekdédovani§lesai je vSak mnohym ovlivimo (emocemi, naladami,
kulturnim prostedim, vlastnimi zkuSenostmi apod.) (Mikulastik, @0IMuze se tak snadno stét,
Ze 2 lidé s odlisSnymi Zivotnimi postoji a zkuSemaispochopi tutéz &tu (nag. z videozaznamu -
pronesenou stejnyifecnikem, stejnym postojem, tdnem, gestikou apod.jyosp odliSg. Nut-

né to vdak neznamend, Ze by jeden z nich byl kiolgpsi, zdat®jSi v komunikovani. Znamena
to, Ze kazdy z nich uvazuje jinymigobem, piklada wtsi vyznam jinym sloém a gesim, od-
liSné je chapegi chce chapat.

Na nasledujicim obrazku vidiméghmledné schéma komuniidho procesu dle Kotlera. Odesila-

tel (tj. komunikator) by si & pted zahajenim komunikace #jpmcem (komunikantem) ujasnit,

¢eho chce dosahnout a jak delpijemce znaCim vice se pole zkuSenostijpmce a odesilate-
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le prekryvaji ¢im maji vice spokych zkuSenostti znalosti), tim je prawpbodobrjsi, Ze si
maximalré porozumi (Kotler, 2007). Proto si riédad dlouholeti patelé nemuseji sloZitvy-
swtlovat, co a jak fesre mysli, jelikoZ se navzajem jiz di#znaji a téZ jsou na sebe navzajem
tolerantrgjSi a trlivéjSi (zejména v oblasti pochopertigin problémuwi zpisobu komunikace -
opravdové, nikoliv nuth ptimo sdlené giciny smutku, rozhtgeni apod.). B komunikaci

s cizim¢i mérg znamym jedincem by vSak odesilatall wolit slova tak, aby je fljemce pocho-

pil co nejgesrEji. Zejména sdleni pod silnych vlivem emoci mohou znit chaotickypgants

az agresivé. Snadno tak vznikaji komunikai bariéry, které budoutiplizeny v kapitole 1.4.

Kodovani
( Odesilatel JT——— >
A

|

Dekodovani

. )

-

I
G
J

Obr. 1 Schéma komuni&aiho procesu (vlastni zpracovani dle Kotler,
2007, str. 577)

Komunikator do kazdého &éni dava kus své osobnosti a charakteru - dh@igdpouze fakta,
ale i svij osobni postoj k nim, své myslenky, dojmyegstavy, obavyti klisé a nadené fraze.
Chce, aby mu bylagnovana patcna pozornost, byl vyslechnut a pochopen (Mikula&di0).

Jak jiz bylo nastigno, @ijemce toto séleni (zpravu) nefebird v piném rozsahu a porozinh

v jakém byla vysldna. Zakladem spravného poranine naslouchani, coz znamena hkavn
snahu porozust a tedy nedat ukvapené zavy, nevytvdet domrinky a naslouchat v pbéhu
komunikace - ngemyslet nad &&im jinym, ani tyka-li se to tématu. Spréavhy tedy nenilo
dochéazet k femysleni nad sémem rozhovoru, motivy protistrandi piresnou formulaci otazek
a vlastni reakce. TéZ by idedlnengly vznikat obavy z nasledk(v pripact podizeného), které
by mohly vést k faleSnému odsouhlaseni - potvrpechopeni stleni, aniz k tomu ve skute

nosti doslo.
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Prijemce na vystaveni zprédveaguje. Nemusi se jednat pouze o odgostejnym popipad
odliSnym komunikanim médiem. Za reakci Ize povazovat i vykonani pvaého gikazuci ne-

souhlasny postoj neverbalni komunikace. Nasledogma vazba (tzv. feedback).

Zpétné vazba je wezita jak v osobnim, tak profesnim Zigofedna se o potvrzeniijpti zpravy
a zpisob jeji interpretace. Vyznam &pé vazby vSak byvéasto podcgovan. Mize to byt zp-
sobeno ne@snym porozugnim tomuto pojmu, obavami a neochotou poskytovéirnzu vazbu
¢i nedostatenym prostorem pro nasledny dialog. ¢#pa vazba by ®la byt poskytovana
CO nejdive po fijeti zpravy - dava se tim odesilateli najevo, bg® scleni piijemcem spravh
(resp. dostatan¢) pochopeno, zda s nim souhlasi a zda mu vyhowiigob, jakym bylo séeni

predancdi interpretovano (Mikulastik, 2010).

V akademickém prosdi se zptna vazba povazuje za sangmost - semestralni prace

v pribéhu studia by rdy byt fadré ohodnoceny a pokud mozno okomentovaiyZ se zajitu-

je, ze student zjisti, co @ldl Spatr a co dobe. Tim porozumi hodnoceni prace a vi, ve které
oblasti by se il zlepSovat. Stejh tak diplomovac¢i disert&ni prace je okomentovana

a ohodnocena. V pracovni sfése vSak feedback podcge a pro mnohé lidi je to neuchopitelné

a nepochopitelné slovo. Vyzadani st vazby zejména od pidzeného - zda spraymozumi
pracovnimu ukolu - tize ovlivnit chod celé firmy auz pozitivrg ¢i negativig). Obzvlast pri
poskytovani feedbacku byédnbyt kladen draz na snahu o sluSné jednani - snazit se vyhnout

aroganci, karani a souzeni. Pomoci k tonidenzansieni se na konkrétni fakta.

Z vySe uvedeného schématu je patrné, ze samotoeymEni sctleni piijemcem je ovlivino
i médiem, které bylo zvoleno Kedani zpravy. Odesilatel by taklnzvaZzovat, ktery typ zpravy

pieda jakym médiem (nailad urgentni zpravuipda osob#ci telefonicky, nikoliv e-mailem).

Oboustranné porozumi je pak ovliveino komunik&nim Sumem. Jedna se o jakykoliv prvek,
ktery naruSuje&i meéni predavanou zpravu. bke se jednat i 0 vadu sluchtijiz zminéné gred-
jimani mySlenek druhého, odmitaniksshi apod. Nejastji se ale jedna o jakykoliv typ hluku
nebo rozptyleni (pozorovani projigttich aut, prochazejicich koléghlasité zvuky z ulice
¢i vyrobni haly). Proto, zejména wipad osobniho rozhovoru, by &y byt sprave voleny pro-
story dle obsahu zpravy. Jedna-li se o zadaopiesréni pracovniho Ukolu &nikovi, st&i jej
pozadat o vypnuti vyrobniho strajes nim poodstoupit stranou na kligéi misto. Jedna-li se
vSak o vazgsi sctleni, napiklad zménu pracovniho pogmu, melo by byt v idealnim fpact
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piedano v soukromi - aby z&sinanec negt obavy (a tim nedoSlo ke zbytemu rozptyleni

resp. Sumu), Ze jej zaslechnou kolegové.

1.2 Funkce komunikace

Jak jiz bylo nastigno, funkci komunikace neni pouzeskshi fakii. MiZe slouZzit k zabay pre-
swdcovani, sblizovani apod. Mikulastik (2010) uvadi dimskolik zakladnich funkci komuni-
kace. Pray informani funkce slouzi k f@dani informaci, dat a fakt Instruktivni funkce je
obohacena o vystleni vyznani, popis, postup, navod, jakdeho dosahnout. Davani informaci
do souvislosti pro lepSi pochopeni problematikggavztaznost. Poznavaci funkce Uzce souvisi
s inform&ni funkci - na rozdil od ni je pojata z pohledu kmikanta. Vzdlavaci a vychovna
funkce je uplatovana zejména prdasdnictvim instituci k tomutod@lu zalozenym a je sycena
vySe zmignymi funkcemi. Peswdcovaci funkce obsahuje formygswdcovani (Usili o zrdnu
nazoru druhéhelovéka) jak argumentai, kdy jsou k peswdceni pouzivany fakta a logika, tak
emocionalni, kdy dochazi kipobeni na city (az citovému vydirani). Dieg&dcovaci funkce
lze svym zfisobem z#adit i posilovaci a motivujici funkci, jelikoZipmotivovani geswdcuje-
me daného jedince, Ze je lepsi, nez si @& sosli (hezi, silngjSi, potebrgjsi, chytejsi, zapale-
ngjSi pro \&c...). Pocit pohody a spokojenosti navozuje funk@leavna. Jéasto spjata s funkci
socializ&ni a spoléensky integrujici - sblizovani se, vyteai vztali mezi lidmi, posilovani
pocitu sounalezitosti a vzajemné zavislostiéiBvaci funkce slouzi kipkonani &zkostici sdi-
leni divérnych informaci s druhymi, &Sinou s dekavanim podpory, porozwmi a pomoci,
popipad vétSiho sblizeni se. Funkce unikova slouzi k odreagose od starosti diky nezavaz-
nému rozhovoru o neutralnicltoech ¥tSinou nesouvisejicich s problematikou, kterd danéh
jedince trapi. Funkce osobni identity nam pomalsditzjkym viast@ jsme, usptadat si své na-

zory, mySlenky, postoje, sekmomi a aspirace (Mikulastik, 2010).

1.3 Formy komunikace

Komunikace nemusi byt vzdy z&émac¢i pfimo wdoma - komunikétor si ani nemusiéademo-
vat, Ze vysila §aké sdleni, nebo Ze jeho podstatu zkresluje svymi vetttgjprojevy - tonem,
trémou, nervozitou, nesouladnymi gesty apod. UZzmrfaly, popipac vzajemna vyréna zou-
falych vyrazi nakupujicich fi spateni dlouhé&ady u pokladny v supermarketu je komunikaci.

Ani nemusi byt nespokojenost vyslovenaraspo je #ejma. Proto se jako zakladnileni forem
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komunikace pouziva verbalni (slovni) a neverbamimoslovni) komunikace. Jedna druhou

muze dophovat, ale i apla nahrazovat.

1.3.1 Neverbalni komunikace

Ret téla je proclovéka natolik samaejma, Ze si jEasto ani neusdomuije a pesto ji kazdy den
pouziva jiz od dtstvi. Ve chvilich, kdy lidé jeStani nemluvi, jiZ pouZivaji gesta a mimiku, aby
dali jasr® najevo, co clfi a potebuji. Z toho vyplyva, Zélovék nemusi znat principy neverbal-
ni komunikace na to, aby ji mohl pouzivétovek, ktery nezna neverbalni komunikaci a jeji vliv
je pouze snazSi "Kisti" pro toho, kdo se alespa@asté&né vyzna v této problematice. Gesty,
mimikou, postoji totiz o sablze fici vice, a ¥tSinou neching, nez samotnymi slovy. Uchaze
0 pracovni pozici rize slovy vyjadovat, jak je vzdlany, znaly, schopny, ndy ideal, ale svym
mimoslovnim projevem dZe davat najevo naprosty opak. Stefak obrace# - osoba, ktera
umi pouzivat neverbalni komunikaci dokazsqbit tak, jak si feje i v gipac, Ze skut&nost je
zcela odlisna. A spravny manaZer by t@l royt schopny rozeznat. To potvrzuje i Bruno
a Adamczyk (2013, s. 14):Rec téla predstavuje pode@vanou sodast komunikace. Kdo se
nawi lépe vnimatec tela druhych, brzy zjisti, Zze vyrazld vypovida mnoho o viitim svte
cloveka: dikyreci téla se projevuje neviditelné a névgné, a sice naSe myslenky, motivy a po-

stoje.”

Vztah neverbalni komunikace k verbalni zpiav

Neverbalni komunikaci stujeme a vyjatbjeme mnohé. Mikulastik (2010) uvadi, Ze ve vztahu
k verbdlni zpréd¥ muze jit o opakovani a zesileni verbalni zpravy fikdgd odpo¥dénim

a ukdzanim s#mu na dotaz kudy se jde na nadrazi), odporovanie(halni chovani je v rozporu
s verbalnim - studentim@e tvrdit, Ze ma seminarni praci jiz hotovou, ajetr chovani je znat,
Ze tomu tak neni), reagovani na verbalni zprave@meverbalnimi signaly (reakce na&itou
informaci - napiklad radostné poskakovani, zatnuésipy nadSeny Uséwv, mraieni se apod.),
duraz nebo dopkni (doplréni verbalniho projevu néiklad poklepanim na & ¢imz se posiluje
verbalni sdleni) a regulace (neverbalni komunikace pomahar&tmvat slovni séleni). Jakmile
si ¢lovék zatne uv¥domovat mozné vyznamy neverbalni komunikacézensi na okoli zt
vSimat alesp n¢kterych typ postofi, které potebuje rozeznat. iezité je vSak brat ohled na
konkrétni situaciClovek s prekiizenyma rukama na hrudi nemusi riuttavat najevo sij ne-

souhlasti nespokojenost, ale e mu byt pouze chladno. Navigktera gesta maji specificky
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vyznam podle toho, v jakém présti a kym - muzZendi Zenou - jsou provamha. Napiklad
zdanliw nevinné gesto mirného naktan hlavy na stranu jéasto v zakladnim vyznamu vygv
lované jako naslouchani. Kdo chce vypadat, Ze nakib svému pregSku by pak nil pouZzivat
toto gesto. Zarowevsak v gipad Zen byvéa toto gesto chipéano jako flirt (jednim rzotnych
psychologickych vysitleni je symbol dvéry - vtSi odhaleni, zpstupréni krku - ¢asti €la
s Zivotre dalezitymi tepnami) a pravz tohoto dvodu by jej Zeny negly pouzivat na pracovis-
ti. Jiz z tohoto fikladu je Zejmé, Ze izna gesta mohou bylizné chapana na zakladtznych

okolnosti - odliSnost kultury, prasdi, pohlavi, spoteenského postaveni apod.

Prvky neverbalni komunikace

Mikulastik (2010) potvrzuje, Ze nejvice si okolim& neverbalnich projéw oblasti oblteje,

na druhém mistpak pohyli rukou a pazi a nejmérsi viiméa pohyb a pozicedla a nohouCas-

to si lidé vSimaiji, zda jejich pr§fek uhyba pohledem, kdyz Ize, nebo si ne&iim jisty

a vzpomina si. Nemuskgt, Ze pohled & nahoru vlevo znamené vzpominani si, oproti tomu
vpravo nahoru signalizuje lez - zapojeni fantaziepiinejmensim zvazovani jak vho#lformu-
lovat sva slova, aby diéb vyzrela. JelikoZz neni vhodné ani dlouze zirat @b @ignal agrese,
dominance), dopotuje se obas upirat pohled do strany, nikoliv nahoru. Poldetli naopak
signalizuje pokoru a pdizenost. Z tohotoffkladu je Zejmé, Zeclovék nemusi neverbalni ko-
munikaci fimo rozungt na to, aby jej ovliitovala a chapal gkteré signaly. Lid&astotikaji
"ani se na @ nepodival”, nebo "vzdaluje se mi", aniz by sédemovali, Ze se jedna o neverbal-

ni komunikaci (v pipac vzdalovani se jde o proxemiku, o niz bietedale).

Neverbalni komunikace ma celéadu prvKi. Jiz zmigné pohledy & pochopitelg neznamena-
ji pouze snar, kterym¢lovek pohled upira. Jedna se i o to, jak jséupmotewené a dokonce jak
jsou roz&ienéci stazené zornice - praggodobré proto serika, Ze @i jsou branou do duse - roz-
Sirené zornice signalizuji zvySeny zajem (neni-li br&npotaz poziti navykovych a omamnych
latek popipact mére oswtlené progtedi), zuZzené naopak nedostate zajem, stregi az nega-

tivni postoje (opt neni-li brano v potazifiSné os¥tleni ¢i vliv nékterych navykovych latek).

Mezi dalSi prvky pdt nagiklad mimika (pohyby svalobliceje), gestika (§tSinou zamrna ges-
ta, napiklad jiz zmirgné gesto ukazani smu), posturika - drzenicka (nekdo se nejist kréi
a nejradji by se zhroutil sam do sebe a svéhoiwilto s¥ta, jiny jde zpima ukazujic své neo-
chwjné sebevdomi), kinezika - spontanni pohyby, haptika - dgte&hronemika - vyuZiti

a strukturalizacé€asu (rektefi lidé pi prezentovani maji problém naplgasovou dotaci, jini se
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obavaji, Ze jim stanoverias nebude ani v nejmensiméitia neurovegetativni reakce (riédad
zrudnuti a zvySené poceni jakozto reakce na stpes$iedi, rekvizity a image (v pracovnim
prostedi se jedna zejména o aldai vhodné k danému pracovnimuazaeni) a proxemika. Pra-
vé proxemika je dalSim srozumitelnyniildadem toho, Ze lidéasto newdi pra:, ale \&di, Ze jim
nékdo neni sympaticky. Je téasto dano (mimo jin€é) prdwzdalenosti, v niz se nachazeji.
Pri prezentovani se&tSinou jedna o vzdalenost od jednoho metru, osabadlenost je pak nizsi
do cca 0,5 m, a intimni vzdalenost pak az po ddtigni nutné znatipsné hranice ¢lovek ma-

Ze pociovat, Ze mu v fitomnosti daného jedince nebyl&ijpmre praw proto, Ze byl §lis bliz-

ko ¢i prili§ daleko. Pokud chceskdo pisobit autoritative az vyhruzg (a posilit sva slova), sta-
¢i vstoupit do osobni oblasti druhého arivée sebejist hledt pifimo do @&i. Naopak lidé, kg

si jiz priliS nerozumi, se budou navzajemt imgwdomky, vzdalovat.

Neverbalni komunikace velmi oviluje vysledny dojem z verbalniho projevu. O to vipekud
dany jedinec vi, jak maigobit na druhé. To je obzvl&styhodné v oblasti managementu. Slov-

ni projev by vSak téz nethbyt opomijen.

1.3.2 Verbalni komunikace

Verbalni komunikace je vyj&dvani pomoci slov. Mze byt gimaci zprostedkovana, mluvena
nebo psand, ziva nebo reprodukovana (MikulastikQRO0

Dle Porvaznika a Ladové (2010) rozliSujerfiedtuhy hovorové komunikace: monolog, dialog

a diskuzi.

Monolog

U monologu, jak je jiz z nazvugjmé (monos Yectiné znamena jeden), se jedna o jednostranné
zprostedkovani séeni, ¢cimz se komunikatorovi nedostavacape vazby. Typickymi formami
monologu je pednaska, referdi proslov. Dialog pak probiha oboustraénsmyslem dialogu by

vSak nendlo byt podporovani vlastniho ega a povySovani sekoeanunik&niho partnera.

Dialog a diskuze

Dialog by n#l rozvijet nazory a myslenky obou &astrénych stran a vést tak ke kvabl{gimu
feSeni problému. Proto by nélm dochazet k obhajovani nazoru, o kterénxigvék neni plr

pieswdéen, ale stoji si za nim jenom proto, abyii@ystil, Ze se mylil. Zatimco vysledkem dia-
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logu by n#l byt novy nazor, vysledkem diskuze je nalezenionazejlepSiho a na zakkadej

nasledné fijeti rozhodnuti (Porvaznik a Ladova, 2010).

Vyhody a nevyhody verbalni komunikace

Verbalni komunikace je prédovéka pirozenym zg@sobem navazovani socialnich interakci. Své
nazory a mySlenky obhajuje, zdokonalujepouze IEi ostatnim. Prezentuje a vymezuje tak svou
osobnost.Clovek je ze své podstaty tvor spsémsky, proto si péebuje vynéiiovat nazory,

dojmy a zazitky s druhymi. Nedostatek komunikadgeweést az k depresivnim stav.

Vyhodou Ustni komunikace oproti pisemné je zejménanost okamzité 2né vazby, vyrany
nazofi a obohaceni o neverbalni komunikaci, cozZ je efakfi vyjednavanici preswdcovani
(Mikulastik, 2010). Komunikator tak ihned vidi, jidlomunikant na jeho gteni reaguje a fize

uzpisobit obsah a formu skni.

MozZn& se zda, Ze ve slovni komunikaci by dkebyt problém, zejména v psané komunikaci.
V ni je eliminovana neverbalni slozkdmz by nendlo dochézet ke zkresleni &eni obzvlast
nejistymi postoji, nervozitowi naopak aroganci a agresivnim vyjaanim. RPeci jen na psany
projev si miiZze ¢lovek vyclenit vicecasu, vsaadre promyslet a naformulovat. Ale i pakuie
dojit k nepochopeni sténi. Je to zfisobeno odliSnostmi ve vnimani slov komunikantenoa k
munikatorem. Oft sehréva svou roli kulturni prasetli, profesni specializace, znalosti a zkuSe-

nosti (jak pracovni tak osobni). O t&$im problémem iize byt dorozumivani s cizinci.

Mikulastik (2010) poukazuje na to, zZe slova a@xiji@i konkrétni objekty byvaji chapangeprgji
nez slova abstraktni (néklad svoboda - kazdy na zakéasivych postaj a zkuSenosti toto slovo
vnim4 jinak). Dalo by se tofpovnat k rozpoznavani barevné Skalykiexi lidé rozliSuji pouze
zakladni, najastji pouzivané barvy, &ktefi lidé (obzvla&t v navaznosti na jejich profesi - gra-
fici, designéi, Svadleny, Sperkg...) rozeznavaji mnohem vice odstiMuze se tak stat, Zze za-
timco bytovy designér rozezna a odliSi 10 odskité barvy, pro &néhoclovéka to bude stéle
jedna a taz bila.

Prostedi, v ®mz ¢lovek vyrasta a v 8mz se pohybuje, tedy sehrava téz svou roli. Naazikl
toho, ktera slova okoli daného jedince pouzivéassi, si buduje svou slovni zasobu a vyznam
téchto slov.Clovék vyrastajici v rodig pouzivajici vulgarismy pakinto slovim prikladéa jinou

vahu, neZXlovek, ktery vulgarismus nikdy nepouzil - pro prvnihe jednd o vice ménbé¢zné
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slovo, pro druhého vSak @&ceo silného, vysoce urazlivého €ao, co by se ne#éio ¢asto pouzi-

vat a musi k jeho pouZziti byt opravdu zavaziayatl.

Svou roli sehrava i pragdi, v mz komunikace probiha. Jak uvadi Mikulastik (204.09),
"jazyk vhodny v jednom pra@sti nemusi byt vhodny v praedi jiném".Proto by nél komunikéa-
tor prizpisobovat zfisob komunikace i dle toho kde a s kym komunikujdb@nici ze stejné
oblasti mohou pl& pouzivat odborné pojmy, aniz by dochazelo k neppehi, odbornici nagE
obory jejich specializace by jiz ¢ odborné pojmy volit obeztrgji, ale nejvice opatrni,
co do pouziti odbornych pojinby nmeli byt odbornici komunikujici s jedinci s nizSimd&anim.
Napiklad manazer by v rozhovoru €ldikem nemdl pouzivat odborné pojmy tésh vibec -
neni-li to nevyhnutné. V ogaém gipact totiz nejen, Zze pdizeny nemusi pochopit &eéni,

ale téZ nize nabyt dojmu, Ze se nad nim jehoife&hy povysuje.

Je Zejmé, Ze fi komunikaci niize vzniknouttada nedorozusmi a sprdvnému vzajemnému po-

rozumeni ¢asto co brani. Pra&vo komunik&nich bariérach je nésledujici kapitola.

1.4 Komunika¢ni bariéry

Komunikani bariéry jsou fekdzkami v komunikaci, které @pobuji nepesnéci nedostaténé
pochopeni komunikovaného&eni. Bariéry se mohou vyskytovat na jedné nebolmau stra-

nach komunikace.

Jak jiz bylo uvedeno vipdchozich kapitolach, ivie se jednat o kulturni odliSnosti, rozdilné
zkuSenosti, profesni znalosti, dovednosti, nevhaqaoétedi¢i ¢as na komunikaci (jiz zmémy
hluk ¢i vyruSovani kolegy), neschopnost koncentracksapend stresem, rozptylovani se oko-

lim, tvorbu gredpoklad, zawra, skakani ddeci, netrgilivost a nenaslouchani.

VétSinou dochazi ke kombinaci vice komuriikich bariér. Nafiklad pokud se za#stnanec
od koledi dozvi, Ze jeho na&tzeny setasto chova arogantnpak se mize stat, Ze toto chovani
od rgj jiz bude @ekavat i v pipadt, Ze tomu tak ve skutmosti neni - mohlo se stat, Ze si
tak zamgstnanci vylozZili jehocasté pouzivani odbornych pajna cizich slowéi pouze dojem,
Ze je meén pratelsky, nez ostatni nddeni. Ri rozhovoru s naidzenym pak tento zatatnanec
bude citliwjSi na jakékoliv prvky arogance aige se stat, Ze spiSe nez obsaldlesd bude -
novat pozornost stylu, jakym s nim hévaeagovat bude s ditou davkou netivéry, skepse,

poipadt mize zaujmout obranngi naopak agresivni postoj.
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Bure$S a Lopuchovska (2007) upomgi mimo jiné na to, Zze myslenk§asto nejsou totozné
s tim, co je vysloveno a slySeno. Lidiegpokladaji, ze to, co &dji druhym je natolik samo-
ziejmeé a jasné, Ze neni zafadti slozitého vysstlovani. DalSim problémem dme byt giliSna
zainteresovanost v dané problematice - pokaudek prilis chce, aby nastakjaky vysledek si-
tuace, niZe naprosto ignorovat cokoliv, co je v rozporunstti vytouZzenym stavem.

Pokud si¢lovék neuvdomuje své komunikai bariéry, nepovazuje je zaildzité, snadno se
stane, Ze mu lidé nebudou rozttimPokudc¢lovéek komunikuje s pateli, €m wétSinou zalezi
na tom, aby sprawpochopili sdleni. Jedna-li se vSak o m€mainteresovanéhtiovéka, napi-
klad demotivovaného zafstnance, pravgbodobnost, Ze se bude ak#ivenazit o pochopeni, je
mnohem nizsi a dZe mit fatalni nasledky na chod firmy. Komunika bariéry nas obklopuji
kazdy den a vuznych situacich. Pokud manazer Spattykomunikuje pesthovani stolu
do jeho nové kanceld, nemusi to mit tak zasadni nasledky na chod fijakp kdyZ zanmsstna-
nec nepochopi, jak ma vykonatigpracovni ukol, nebo jej dokonce odmitne vykonat.
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2 INTERNI KOMUNIKACE

Interni (téZ ozné&vanou jako vnitropodnikovodi vnitrofiremni) komunikaci l1ze chapat jako
vesSkerou komunikaci (formalni i neformalni) proQibauvnitt firmy. Jedna se o oblast, ktera
aktivné zapojuje a komunikuje se vSemi internimi stakedoldzE&astrenymi stranami), ktery-
mi jsou zandstnanci, vedeni, externisti a absolventi. V posielihetech se o interni komunikaci
hovai vice a to z dvodu jejiho posunu - od prosté komunikace s lidonimou fFikazi spiSe

k vedeni a sdileni firemnich &ilSpol€nosti potebuiji, aby zarkstnanci opravdu rozu tomu,

co se od nich &kéava a jaky to ma smysl - interni komunikace toomaaha zajifovat (Verghe-
se, 2012).

Specifikem interni komunikace je to, Ze ji fv&azdy pracovnik podniku. dkteré prvky interni
komunikace nelzéidit - nagiklad typickou "Septandu” - proto jail@zité vhod® informovat

zamestnance o @leZitych udalostech a o strategii a vysledcich eaisti.

2.1 Ovliviiovani interni komunikace

Z&kladem je ugdomit si dileZitost interni komunikace. Spoheost je jako jedna velka rodina -
pokud na rodinu Ut kdokoliv z vrejSiho prostedi (zavistiva sousedka, pomstychtiva kamarad-
ka,...) Giznymi pomluvami a urazkami jednotlivyetend, fungujici rodina se semkne a navza-
jem brani své&leny. Rodina ¥tSinou funguje na principu "Je mi jedno, jestligecotikas prav-

da - moji sestru nebudes urazet!!" - &itwi rodinu nepemozitelnou. Pokud ale vztahy nefungu-
ji, jak by mely, tak i nepatrna pomluva vede k roziep uvnit rodiny a destabilizuje ji, coz i@e

veést az k jejimu rozpadu. Proto j@lekité udrzet zdravé vztahy ve své firemni "rétin

Firma musi své za¥stnance brat jako rovnocenné partnery aégananci naopak musejiia-

fovat vedeni firmy. K tomu napoméaha sdileni vizicaot spolénosti. Hola (2006) dokonce
uvazuje o zawrstnancich jako o zakaznicich firmy, kterym se nomgit "prodat” vize a cile spo-
le¢nosti, aby zarstnanci sami byli loajalni a it pro firmu udtlat maximum. Na oplatku zis-

kavaji jistotu, stabilitu zagstnani, zazemi v prosperujici spolesti.

Je tak jist ziejmé, Ze interni komunikaci nelzéimo vytv&et, Ize ji pouze ovlirovat - sndr,
jakym se bude ubirat, atmosféru, v jaké bude paibihterni komunikace totiz neni pouzep
davani dat a informaci, ale i uteai postaj a nazoit o spol€nosti, pracovnim kolektivu,
Sim s¥té. Prvnicast - gedavani informaci Ize ovlivnit vhodnou orgartimastrukturou s jasnym

hierarchickym usp@danim, vymezenim kompetenci a procegd@vani informaci vaznych
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piipadech (postupy ¥izovani objednavky, reklamace apod.). DrdBat je vSak ‘e uchopitel-
na, jelikoz se jedna o smysleni jednotiiivoricich spolénost. Na podobném principu tak Ize

rozclit interni komunikaci na &kolik zakladnich oblasti.

2.2 Hlavni oblasti interni komunikace

Hola (c2006) pesr¥ji rozliSuje ti hlavni oblasti interni komunikace. Jedna se @s&aji infor-

manich poteb, posilovani stability a loajality a interni PigtiRelations.

2.2.1 Zajisténi informaénich potreb

Zajiseni informanich poteb znamena poskytnuti informaci pro vykon konkrgirdice a jeji
koordinaci s cilem zajistit celkové fungovani spalesti. Kazdy tak ma dostatek informaci
o zakladnich procesech firmy, obsahtelu a navaznosti své prace - kazdy vi, jaky pratovn
vykon se od & o¢ekava a pozaduje (Hola, c2006).

2.2.2 Posilovéani stability a loajality

Posilovani stability a loajality je ot&ana komunikace mezi vedenim a Zamanci za telem
dosazeni pocitu jistoty a sounalezitosti. Toho mganzent dosahuje préawnejen oznamovanim
vyvoje firmy a chystanych zém, ale i umozénim vyjadit se a zapojit se do samotné tvorby
zmeny (Hola, c2006).

2.2.3 Interni Public Relations

Posledni oblasti je interni Public Relations (déle interni PR). Ta si klade za cil motivovat
zanestnance a dosahnout spwiého sdileni vizi a dilfirmy. Management takipmo wdoms
buduje pozitivni vztah zagstnand k firmé a pouziva k tomu podobné prestky, jako v rdmci
PR zandtené na v§Si okoli (Hola, c2006).

2.3 Typy interni komunikace

Interni komunikaci zle &it dle miry formalnosti a siru, kterym se ubira. Diky porozwmi
témto pojmim je mnohem snazStgsrEjSi specifikace cil a chapani samotné interni komunika-

ce.
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2.3.1 Mira formalnosti

Pracovnici by i byt dostatén¢ informovani svymi naidlzenymi - mit veSkeré informace po-
tirebné pro vykon jejich pracovrinnosti. Nendli by vSak byt petizeni informacemi, které
pro ré nejsou dlezité nebo dokonce s jejich pradcibec nesouviseji. To je ulohou zejména for-
malni komunikace. Zarovieby vSak ngli mit pocit dilezitosti, potebnosti, Ze firm na nich z&-
lezi, aby neformalni komunikace, kterou nelze takid fidit, nebyla negativniho charakteru

a nevedla k destabilizaci moralky a spolesti.

Formalni komunikace

Dédina a Odchazel (2007) uvadi, Ze o formalni komagiilse jedna vijpac, kdy je sdleni
piedano oficiald stanovenymi komunikaimi kanaly. DalSim znakem formalni komunikace je
frekvence atasovy plan sgleni (napiklad tydenni porady vedeni, kazdémd hodnoceni pra-

covniho vykonu, stleni vysledk spol&nosti apod.).

Neformalni komunikace

Oproti tomu neformalni komunikace je spontgan probiha nezavisle na formélstanovenych
komunikanich kanalech spataosti. Nefastji se jedna o komunikaci mezi z&stnanci, tzv.
Septandu. Ta, pokud je obsah jejihéledi zachycen rize byt velmi uziténa pro vedeni - Ize
tak zjistit, s¢im jsou zamstnanci nespokojeni, co je trapi (lid&asgji stéZuji, nez chvalige-
hoz Ize takto vyuzit). Nevyhodou vSak je jednakzim byvacasto velmi zkreslenaiznou inter-
pretaci jednotlivych lidi a jednak fakt, Ze juke vyuZzit konkurenceé obchodni partne Kon-
kurence snadno zjisti slabiny sp#iesti - s¢im jsou zamstnanci nespokojeni, kde vidi pro-
blém, a bd’ se z tohoto fikladu pouze pati pro dobro své vlastni firmy, nebo lepSimi podmin-
kami pfimo nalaka zagstnance do sveé spdleosti. Obchodni parttie a” uz stalici potencialni
mohou znejistt a grehodnotit sva rozhodnuti pod vlivem obav z nasiegiatné interni komu-
nikace. Nespokojeni zafstnanci,¢i pouze zaréstnanci bez wité informani jistoty (nemaji
dostaténé informace, neznaji smysl své prace, nejsostsspravnostéi pravdivosti jim posky-
tovanych informaci, pochybuji o rozhodnutich svéadizeného, protoze nemaji dostatek ofici-
alnich informaci apod.). Vyznam formalni komunikaoste zejména v deékkrizi, kdy je nanej-
vyS nezadouci, aby se zé&simanci dozvidali informace z neoficialnich zdr¢pag. o propous-

téni pracovnik: ¢i ptimo likvidaci firmy).
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2.3.2 Sméry komunikace

Smer komunikace pedstavuje sir, jimz je sdleni predavano. Zakladnidenénim je horizon-

talni a vertikalni komunikacefigemz vertikalni se dastit na shora-dal a zdola-nahoru.

Komunikace shora-dai

Nejcasgji pouzivanym srrem, zejména Vv ifipact formalni komunikace, je sin shora-dai.

V tomto gipact vertikalni komunikace se jedna tegavani séleni od hierarchicky vyse posta-
venych pracovnik svym podizenym. Jedna se tak zejména clodani gikazi ¢i sdklovani
dulezitych informaci. @lezita je pravidelnosgthto sdleni, coz dina a Odchazel (2007) po-
ukoly rozdavat s witym predstihem a planovar(zejména ve vyrobnim podniku, kde jsou nutné
piestavby linky), aby nedochazelo k neefekéiprace zpsobené zmatkem, nejasnostmi a pro-
stoji. Spravna informovanostirke i zmirnit odpor ke zémam, jelikoZ zaréstnanci ¥di, Ze je

s nimi jednano a komunikovéano fégvudiz by ngli mit vétSi pochopeni vifipad nahlé zniny
planu (urgence objednavky, pracéegas apod.). Pokud komunikace shoraadprochazi
pies vice odesilatil zvySuje se riziko, Ze kifpemci dojde vysledné steni velmi zkreslené.
Nemusi jit ani o umysliné filtrovanigdavanych informaci, ale o jedim®st vykladovych slov-
nika jednotlivych odesilatél Proto je dlezita zgtné vazba - ujig$hi se, Ze co #to byt sdtleno,

bylo nejen sdeno, ale i pochopeno.

Komunikace zdola-nahoru

Komunikace zdola-nahoru jsou naopakiledi od podizenych svym nadzenym. Jedna se
o formu zg@tné vazby, jelikoz se&Sinou jedn& o pravidelné zpravy o postupu projékpuoda-
vani zlepSovacich navith Casto vSak zagstnanci neradi iniciuji komunikaci s ndgenymi
Z divodu obav o Spatnéigeti negativnich informaci, pdjpad: chapani poditnych gipominek
jako negativni kritiky a nasledné potrestafthto zandstnand ¢i jejich koledi. Proto jsou ot
dulezité dobré vztahy se z&stnanci a udrZzovani ot&sné atmosféry na Urovni zé&stnanec
rovna se partner, nikoliv péideny. Je nutné, aby zéstnanci ¥d¢li, Ze za chybu nebudou po-
trestani, proto se ji nemaji snazit zakryt, alepakose z ni maji p@it a pomoci zlepSit procesy
ve firm¢ (Dédina a Odchazel, 2007). V posledni daltéle vice firem siiifuje k vyuZziti plossich
organiz&nich struktur, coz vede k vyuZziti horizontalni kamkace a navozenir@itelS€jSi atmo-

sféry.
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Horizontalni komunikace

Horizontalni komunikace znamena w§mu scleni v ramci stejné hierarchické ar@vnZde
si jsou vSichni opravdu rovni, tudiz se zZstmanci mohou za#iit na podstatu sdeni, nikoliv
na vhodnou formulaci a pouzity nastroj komunikatento typ komunikace je proto rychlejSi
a presrgjSi (Dedina a Odchazel, 2007). | na univegzilati pravidla natizenosti a poizenosti,
proto se jiz zde studenti setkavaji s touto probl#kou -c¢asto je rychlejSi a efekti¢jsi osobni
setkani s vyeéujicim, nez formulovani vhodnych slov, frazi a fatihdo e-mailu a téz jiz formu-
lace slov je zcela odliSna @sow narangjsi, nez pi komunikaci se spoluzékyi kolegy.
Pro koordinaci prace je vSak horizontalni komungkemohem efektiviSi - vywujici (nadize-

ku primo secleny tymu,¢imz se proces komunikace urychli praliky wtSi otevenosti a ne-

forméalnosti.

2.4 Formy a prostiredky interni komunikace

Za zakladni formy komunikace uvhfirmy lze povazovat komunikaci osobni a komunikaes
média (pisemnou a elektronickou komunikaci). Jakbjlo nastigno, volba daného druhu ko-
munikace zalezi na druhu @lezitosti konkrétniho sdleni - pro dilezita a akutni sdeni jsou
vétSinou vhodgjSi prostedky s okamzitou zfpnou vazbou (osobni rozhovor, telefon, videokon-
ference apod.). Vzhledem k tomu, Ze zalezi na kainksh komunikénich podminkach, nelze
obecrg definovat, ktera forma je efektigj$i - Ize pouze dopotovat na zaklatl empirickych
zkuSenosti. Dlezita je téZ vzajemna znalost komunikujicich. Samjo¢ zavisi na komunika
nich standardech dané spwlesti, které by v idealnimijpad mély napomahat pokud mozno

co nejvyssi efektivit komunikace (Hol4, 2011).

2.4.1 Komunikace tvari v tvar

Komunikaci tvéi v tva je mySlena jakakoliv osobni komunikace bez poyakychkoliv komu-
nikacnich meédii. Tento typ komunikace je nejpouzijaindiky jiz zmirgné zgtné vazks a moz-
nosti okamzité reakce a interaké&nz je mozné eliminovat nedoroztm a inform&ni Sum.
Predpokladem pro ugpnou osobni komunikaci je moznost daneho dialogu a tim zajéti
zpstné vazby. Neverbalni komunikace podporuje spraahopeni sdeni piijemcem, proto je
vhodna zejménaippieswdcovani, obhajovani a objggvani rgjakého problému. Pro zvyseni

mnoZzstvi zachycenych a zapamatovanyileitych informaci je vhodné doplnit osobni komu-
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nikaci o pisemné podklady. Nevyhodou osobni komagekje ¢éasova narénost zpisobena
zejména cestovaningimz se i zvysuji naklady, které mohou snadno odraizod osobniho
stretnuti. Mezi prosedky komunikace tuav tva pati hlavre rozhovor, diskuze, porada, tele-
fonicky rozhovor, firemni gétnuti, Skolici programy, dny ot@nych dvéi, firemni ritualy, spo-

le¢enské a sportovni akéemanazerské podlzky (Hola, 2011).

Porady

Pracovni porada, jakozto forma skupinové komunikeugsi byt vzdy p#ivé planovana - @auz

se jedna o pravidelnati mimoradnou poradu. Za efektivni poradu Ize povaZzovaival pora-
du, kdy kazdy z &astniki pochopilteSenou problematiku, #hmoznost se vyjait, dostal odpo-
védi na své dotazy (pdéfpact prislib pozdjSiho zodpow¥zeni v ramci Usporgasu ostatnich
Gcastnilii porady vice nezainteresovanych do této problewyjatkdany problém byl alespo

casteéne (dle &elu a planu porady) vgsen.

Janda (2004)iipousti, Ze Ize &it porady aZ na desitky typale pro praxi je postajici zaklad-

ni ckleni na 3 typy porad: operativni, titelské areSitelské. Operativni porada je svolavana
za (telem vyeSeni aktualnich Ukl které je mozné okamzitesSit a zavest totteSeni. Jedna se
napgiklad o koordinaci¢innosti, odstragni drobnych pekazekéi pripravu a dolaéhi Ukoli.
Smyslem tvéitelského typu je najit mozné napadyd§eni Ukal. K tomu miZe byt pouZzita na-
Vystupem je tak soubor moznyébSeni zadaného problému. Tento vystup lze pougdsied-
nim typu porad {eSitelské porat Vysledkem této porady je zvoleni konkrétniho,azného

feSeni, které je v souladu s prioritami firmy.

Zakladem usgchu kazdé porady je, aby se vSichni zaintereso&stnici dostavili - porada se
tedy musi naplanovat aq@em jasé oznamit, kterych pracovnikse tyka atas a misto jejiho
konani. Toto je dlezité zejména u operativnich porad, kdy se pomadae konat nafdklad
za hodinu od jejiho svolaniiféd samotnou poradou byéhn byt alespé ramcoe jasné, co se
bude probirat, aby secastnici mohli pipravit (podloZeni argumeint tisk materiai, uttidéni

mysSlenek apod.).

Porada musi byt vedena jednim gi@nym pracovnikem, ktery dohlizi na to, Ze se neapan
Zzadny bod, bude dodrzen plan porady a kazdy butenninost vyjatit se. Mela by byt navo-
zena otefena, pozitivni atmosféra napomahajici k hledard\aatlivych kompromis.
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Firemni mitinky a interni prezentace

Jedna se o celofiremni shrom&id zangstnand, nebo alespd zastupé jednotlivych tyni
za (telem prezentace usghi, strategickych cil a planovanych zsm spol€nosti. Mitinky se
vétSinou pdadaji na z&tku nebo konci roku, kdy mohou byt spojené s @thmanim nejlepsich
zamestnand. Mohou byt usptadany i kwili ozndmeni dlezitych operativnich z#m, predstave-
ni novych¢i odchodu stavajicich zaistnand. Sowasti kazdého mitinku by o vzdy byt \&-
novani dostataeho prostoru pro otéenou diskuzi a nasledna neformalni speieska akce
(Hol&, c2006).

Spolefenské a sportovni akce

Spoleenské akce poskytuji bé&jeou @ilezitost pro neformalni diskuzi a sblizovani kadlel. Je
zde i prostor pro nenucené ziskanétmp vazby bez pocitu formalnosti &t§ich obav z nasled-
k. Firmy wtSinou pdadaji alesp vana@ni velirky a oslavy vyréi zaloZeni firmy¢i sportovni
utkani. Jednou z moznosti je seznameni rodinnyishupniki s firmou (& uz se jedna o akce
pofadané gimo pro rodinné fislusniky - nafiklad ctské dny,ci pouze moznostdasti na ko-
nané spolénské akci). Timto je mozné budovat pozitivni vzkafirmé a tim Sfit jeji dobré
jméno i skrze rodinnéifslusniky. Setkani zagatnand jsou vSak nejdrazSiméasow¥ nejnard-
n¢jSim prostedkem interni komunikace (Hola, 2011; Wright, 2009)

2.4.2 Komunikace prostrednictvim médii

V poslednich letech se, zejména diky rozmachu nietar dramaticky rozrostly technologie
a prostedky pouzivané ve vnitropodnikové komunikacékiré sice nelzédit, ¢i haie, ale ity

by mely byt zahrnuty v internim komunikaim planu. Jedna se o pisemnou, vizualni a audiovi-
zualni formu komunikace a jejich elektronickou pbdaprostedkovanoutiznymi komunika-

nimi a informa&nimi prostedky (Hol&, 2011; Wright, 2009).

Elektronicka forma pisemnych dokum&nimoziuje rychlou distribuci Sirokému spektraip
jemai. Je mozné ji snadno sdilet a hromadpravovat diky internetovym ulozistim, firemnim
servefim a cloudm. Servery spol@osti mohou obsahovat firemni informace a dokumeioty
uzivané zamstnanci, picemz je mozné je zabezfietak, aby uéité skupiny zarmstnandé mély
raizné omezena fistupova prava. V dnesni dobejsou vyjimkou ani videokonference pfiji-

maci pohovory fes Skype. Kror pokrokovych a modernich préstiki komunikace se pocho-
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piteln¢ jedné i o manudlginnosti, ol§Zniky a vyr@ni zpravy (& uz v tiséné ¢i elektronické
podolz).

Asi negastjSim prostedkem pro komunikaci interniho PR jsalzmé publikace o stavu firmy,
novink&ch na trhu, tgpich firmy a planovanych zimach. Vzhledem k tomu, Ze plIni infortaa
ni funkci, mohou byt vitzné podob i na intranetu, sociélnich siti¢htelevizi umis&éné v pod-
niku (na viditelném migt kde setasto shlukuji zagstnanci, aniz by doslo k naruSeni pracovni-

ho vykonu - ideal&éna chodb, v zasedaci mistnosti a jid&In

E-mailova komunikace

Da sefici, Ze e-mailovd komunikace stale vice nahrazigsiékou poStu (i tu jiz l1ze v titych
oblastech nahradit diky existenci datovych schrgmakzivanych k rychléemu a prokazatelnému
odeslani dokumetitpodléhajicim zakonu). E-maily jsou rychlé, cojejgch vyhodou, ale zaro-
ven, nejsou-li pouzivany obégtrg, slabinou. Pouzivaji se jiz talasto, Zze pouze odpédeni

od jeho dalSicikinnosti. Je zde téz riziko zaslani Spatnému adreisétjejich nezobrazeni Kili

protispamové ochran

DalSim rizikem je ztraceni kontextaSeného problému kil zkracovani zprav zacélem uspory
¢asu. Stava se tak, Ze zpravyimaji postradat nejen formality a zditostni fraze, ale téz sa-
motny kontextgimz se pak zpravaime gFijemci jevit jako autoritésky pgrikaz. Tim niize dojit
k demotivaci zarstnanceti nepochopeni zpravy, nedorozémn a tim paradoxhnutnosti vice
¢asu pro srozumitelné vy&eni (Hol4, 2011; Wright, 2009).

Pro neformalni komunikaci zejména mezi kolegy b§astji vyuzivan instant messaging, ktery
umoziuje okamzitou odezvu v realnétase (Wright, 2009). N&asgji se jedna o chat na social-
nich sitich, ale i &teti poskytovatelé e-mailovych sluzeb umag online chat (najiklad Goo-
gle). Proto je vhodné zvéazit, zda je v dané &irapravdu nutny zékaz nagsbvani socialnich
siti v pracovni dobh Obzvlas, kdyz v dneSni dab jsou zdrojem cennych informaci

a komunik&nich gilezitosti.

Firemni profil

UzZivatelim modernich technologii e pojem "profil" automaticky asociovat socialnfési
a sebeprezentovani. Podstata neni tak vzdalenéeathfho profilu. | firemni profil by rél ob-
sahovat nejilezit¢jSi informace o spotmosti, podstatu a principy, na nichz byla zalozZéeja,
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historii, dilezité milniky. MiZe obsahovat téz Usghy firmy ¢i zaméstnand, reference, publi-
kovanéclanky, zajimavé akce, udalostiéast na konferencich apod. Obdéhako u osobniho
profilu jde o co nejlepSi prezentovani sgolesti - uspSného partnera, spolehlivého zZemtma-

vatele. Firemni profily Ize publikovat nejen &8bu formou (broZury o spaleosti¢i jako sou-
¢ast vyr@ni zpravy), ale i elektronicky na socialnich sitiebebovych strankach spdéleosti

¢i firemnim blogu (Hol&, 2011; Wright, 2009).

Nas#énky

Nastnky jsou relativi jednoduchym komunikaim prostedkem hodicim se hla¥yma prezen-
tovani informaci dlouhod@Biho charakteru pdfpadt informaci, které jsou pro zasstnance
dulezité a ndli by s nimi byt v pravideIném kontaktu. Pravideloldmena nastinek je totiz¢aso-
vé nar@na a pi zanedbavani aktualizace informaci mohou &trmanci zait nasénky ignoro-
vat. Dulezité je, aby byly umishé na spravném mést dolie viditelné, nefekazely v pohybu
¢i praci, neomezovaly ve vykonu prace, aby jim bydaovana dostat®a pozornost, ale zaro-

ven, aby nerozptylovaly.

Wright (2009) se kufikladu oproti Holé (2011) stavi k nédskam spiSe skepticky, jako k zasta-
ralému zfisobu komunikace, ktery je obtizné kontrolovatsto byva zanedbavana aktualizace
informaci a proto je vhodsi pomijivé informace komunikovat online. Jakorjadz vhodnych
alternativ uvadi plasmoveé televisory diky mozngstitralniharizeni a rychlé aktualizacgimo

Z kancelé&e. Je vSak nutno podotknout, ze vzdy b§hynibyt zvaZzovany moznosti a fgeby kon-
krétniho podniku. Je nutn€&dét, kdo s nasinkami bude pracovat a jakymigobem. Klasické
formy nasének je nanejvys vhodné pouzit ve vyrobnich prostoigro jejich snadnourehled-
nost plreni planu a jednotlivych Ukdl Popisovaci magnetické né&sky pak umo#uji snadwjSi

zaznamenavani pini planu.

2.4.3 Dalsi prostiredky interni komunikace

Profizeni internich public relations se vyuZzivaji ifyr komunikace, které maji za Ukol podipo
pocit sounalezitosti a pozitivniho vnimani sgalasti. V praxi se &n¢ pouzivaji darkovéied-

mety, firemni produkty a sluzby poskytované zgtmanam a firemni obléeni
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Firemni pifedmeéty a darky

Propagani, resp. marketingové,igdntty byvaji spiSe spojovany s externi public relagion
Razné drobné darky s logem firmy se davaji na firerdkcich, parthém, na konferencich

a veletrzich. Zejména na akcich jako jsou veletkig, je ¥tSi koncentrace konkur&nich firem

je vhodné investovat do darkovyckedneta. Ty by nely byt, pokud mozno co nejvice v soula-
du s gedmétem cinnosti firmy a byt tak jedinaé a kreativni - odliSujici se od konkurence. Nej-
castji se jedna o tuzky a propisky, &kinky, poznamkové bloky a sladkosti. Inovativni moho
byt jak funkci, tak tvarem. V ramci interni PR palohou slouZzit jako pozorny jubilejii va-

noc¢ni darek.

Firemni oblefeni

Obzvlast u spolénosti, kde je nutné spivat gedpisy (nejasgji hygienické a bezpmostni)
tykajici se oSaceni by néta byt opomijeno firemni obéeni. Nemusi se jednat pouze o estetic-
ké divody - prezentovani spaleosti zandstnanci, ktéi jsou ve styku se zakaznikem (k&fad
obsluha restauéaich a ubytovacich t&eni) a zetelné odliSeni personalu od zakaznikirem-

ni oble&eni (kompletni o&v, ¢ast odvu - tricko, bundai pouze dopldk - kSiltovka, cepice
apod.) ve firemnich barvach a s logem sgrmbsti umoduje pocit sounalezitosti, vysSi motivace
a pozitivniho vztahu K firm

Nabidka firemnich produk#& a sluzeb za@stnanaim

Budovani dobrého jména firmy je mozné i formou Zstmaneckych benefit Zaméstnanci spo-
kojeni s tim, co produkuiji, jsou o to vice spokojese samotnou spalgosti a tento nazor snad-
no Sti do svého okoli. Navic se jedna o motivafaktor, jelikoz ¥di, Ze to, co produkujii po-
skytuji je opravdu kvalitni. V praxi setbe jednat o zawstnanecké slevy na firemni sluzby
¢i produkty, gicemz ged vanoci a o narozenina¢hjinych udalostech mohou byt slevy mimo-

radre zvySovany.
2.5 Zaméstnanecké benefity

Brodsky (2009) za benefity povazujsotbor poZitk, sluzeb, zbozi a socialnideé které si za-
méstnanec nemusi platitZamgstnanecké benefity, téZ ozimaané jako zagstnanecké vyhody,
slouzi k zvySeni motivace za&stnandé. Motivaci Ize snadno definovat jakeduhrn faktof

ovlivaujici lidské chovani tak, aby secitym zpisobem chovali"(Brodsky, 2009). Hlavnim
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zdrojem motivace byvaji pimby - ty si¢clovék ani nemusi wsdomovat, nebo nemusi byt scho-
pen je spravé pojmenovatClovék zasne pocifovat ugity stav napti, ktery se snazi odstranit
skrze uspokojeni pigby. DalSimi zdroji motivace mohou byt navyky (sklke stereotypnimu

projevovani se v ditych podobnych situacich), zajmy, hodnotovy systanaealy.

Zamestnanecké benefity dopomahaji k pozitivnimu vnimfamhy jakoZto spolénosti, které
zalezi na svych zatatnancich. Diky spokojenosti vlastnich Zatnana si firma udrZuje a zlep-
Suje dobré jméno firmyim snaze ziska nové kvalitni pracovniky a udr&vei stavajici. Bkte-
ré formy benefii jsou navic pro spol@osti daiové zvyhodrgné (nap. stravenky pro zadst-

nance).

Mezi negativa lzgadit to, Ze benefity nestimuluji z&stnance ke kratkodobému vykonuia p
déleni (na rozdil od od#m) neni vzdy dle zasluh.dktefi zan€stnanci je ani nemuseji vyuZivat,
nebo je nepovazuji za zastnaneckou vyhodu - po delSi @olmohou dany benefit povaZzovat
za samoiejmost,éimz se motivani inek snizuje, ale benefity jsou stale nakladné.iZpidt je

i volba spravného druhu z&stnanecké vyhody, aby byla dana pro personal opragfimava.
Problém nastava, kdyz se, zejménatzadlu omezovani naklad jiz zavedené benefity rusi,
jelikoz zamgéstnanci mohou mit pocit, Ze je jilkao odpirdno - nezalezi na tom, Ze tento benefit

doposud nevyuziki bez &tSiho zajmu.

Horéakova, Stejskalova a Skapova (2008) k intermikaikaciiadi i vybaveni kancei§ pracov-
niho prostedi a socialni podminky. dZe se tak jednat préw moznost okerstveni na pracovis-
ti jako formu "nepsaného” benefitu. Spiiest mize zdidit kuchyiku pro zanmistnance, rela-
xaéni mistnost, nebo jen zajistit automat na kavu lsodpymi cenami. Staleétdi popularitu
ziskava dobrovolnictvi v pracovni dbolZzamgstnanci planovahv pracovni dob chodi pomahat
vybrané neziskovéi charitativni organizaci. Tim se buduje dobré jméinmy, pomiZe se po-
tiebnym, ale téZ si zafatnanci odpéinou diky znéné prostedi. Tato forma benefitje utena

zejména pro pracovniky, Kiestravi ¥tSinu pracovni doby v kanceéla

2.6 Proces zvySeni Urové interni komunikace

Zavadni zmen z pohledu managementu se na obecné Urovni skBazakladnich krak kdy
se nejprve musi zanalyzovat gagsny stav v dané oblasti, dale se vymezi cil, ktem@a byt

dosazeno a jak ho bude dosazeno a v neposiedtndveéreni, zda bylo cile dosazeno.
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Konkrétre v piipact interni komunikace Hola (2011) definuje nasledypiastup, jehoz principy

budou pouzity v této praci:

1. zmapovani stavajici situace - zéelem zjiSéni, na jaké arovni se komunikace v dané
spol&nosti nachazi, dopotuje popsat silné a slabé stranky spotesti se zagienim
na interni komunikaci a hrozby &ileZzitosti okoli, které mohou ovlivnit nejen firmale
i interni komunikaci; k tomu dopotuje pouziti SWOT analyzy, ktera byeha vychazet
Zz podrobgjSich analyz, nagklad 7S a SLEPT (téz znamé jako PEST, STEP
¢i PESTLE); kazda zéthto analyz umaije jiny pohled na interni komunikaci ai#e
odhalit dalSi faktory, jeZ ovliwiji kvalitu vnitrofiremni komunikace,

2. konkrétni popis cile - vymezeni poZzadované Géawterni komunikace a vytweni pla-
nu, jak bude cilového stavu dosazeno a metrik,akéad nichZz bude o&feno, zda byl
cil opravdu splan,

3. owteni dosazeného cile a trvalé zlepSovani - po doetatasové prodley, v niZz byla
opateni uplaiiovana, se na zakladastavenych metrik &%, zda bylo cile a tim vyssi
arovre interni komunikace opravdu dosazeno; dale se naj@ajak bude spotaost tuto

drovei nejen udrZzovat, ale i dale zvySovat.
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3 SHOP FLOOR MANAGEMENT

Podstatou Shop Floor Managementu je vedenggarand, nikoliv fizeni. Jde tak o poskytova-
ni davéry, prostoru a odpadnosti k jejich viastni realizaci namisto autasté&ho pikazoveho

systému. Draz je vice kladen na procesy, jejich efektivitspaavnost, nez na kotree vysledky.

ZlepSovani procésa vzdlavani zanistnand@ probiha pimo na pracovisti, procesy jsou teoy
a je o nich rozhodovanaimo lidmi, ktei je vykonavaji a rozumi jim. Nedochéazi tak ke élep
mu plréni cili stanovenych "specialisty”, kiedanym procesm rozumi pouze teoreticky a dle
jejich tabulek je tedy vSe v padku i ve chvili, kdy fi zbéZné navaivé pracovist Ize poznat
nespokojenost zatatnand, protozZe ¥di, Ze by jejich prace mohla byt vykonavana lépmkupol

by jim nékdo naslouchal, pokud bykomu zéleZelo na jejich ndzoru (Stéhr, 2012).

Dulezitymi prvky Shop Floor Managementu jsou vizuatie (vSe dlezité musi byt pehledné,
dolre viditelné), pravidelna revize g@ni pldnu na pracovisti, rozvijeni schopnosti lidi
a umozgni reSit problémy lidmi odpasdnymi za procesiimz se rozviji jejich potencial (Stohr,
2012).

Rizeni je orientovano na tvorbu rozpiy stanoveni podrobnych krbka ¢asovych plah
pro dosazeni konkrétnich vyslédkOrganizovani a v pracovnik probiha na zakladvytvo-
fené struktury pro sptmi planovanych pozZadatrk pficemzZ jsou jash stanovené pravomoce,
odpowdnosti a pravidla éitych postuf. Plan je pravidekh kontrolovan a vysledné odchylky
od planu jsou dale analyzovanyegseny. Oproti tomu vedeni sfpea ve stanoveni séru budou-
ciho vyvoje spolénosti, zapojeni za#éstnand do reSeni probléiin a motivovani a inspirovani

lidi (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008).
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Pro pochopeni interni komunikace je nutné sptgarozungt komunikaci jako takové. Teore-
ticka ¢ast je proto zagtena jak na komunikaci na obecné Urovni s poukaZavdra moznost
ovlivnéni firemni komunikace a dale pakimo prohloubena problematika interni komunikace.
Samostatnou kapitolou je Shop Floor ManagementZfaksouvisejici fistup k vedeni zaést-
nand. Ten si zaklada na partnerskéitispupu k zarmsstnaném a divéie, vedeni a vagavani
zamestnand namisto jejicttizeni, spolupréci a tvorbu prodgarimo lidmi, ktei je budou vyko-

navat, tudiz jim opravdu rozugiv praxi.

Spole&nost, & uz lidskéci pitimo ve smyslu firmy, je tak silna jak jeji nejslabinek. Z tohoto
divodu by komunikace neta byt podcéovana a fehlizenaCasto totiz firmy nahlizeji na ko-
munikaci jako na proces, ktery Izéepre fidit a nefit, jako by lidé snad byli stroje. Je vSak nut-
né si u¢domit i zaklady komunikace, samotny komuwikiproces, funkce a formy komunika-
ce. Samotnéipdani sdleni totiz ovliviiuje spousta faktdr Snadno tak fize dojit k nespravné-
mu [ijeti sctleni, jeho nepochopeni a naslednému negativnimiojpospiimo jednani. Vzdy je
nutné zvazit jaky typ steni je fredavan, komu, kdy, kde, gre ¢eho chceme stenim docilit.
DulezZitost spravného zvazeni co nejvice moznych fékiuste s dleZitosti sdleni.

Pokud smyslem steni je zaukolovat za#stnance, vysitlit mu pracovni postup, jistneni
vhodné hovit rozsahle, obSitha pouzivat odborné pojmy, kterym nezainteresovas@ba
nejenze nerozumi, ale ani je nepbuje znat. CitligjSi témata - kritika, nazory, povyseni
¢i propuséni zangstnance, osobni hodnoceni apod. - anbyt feSena stranou od kolektivu,
v soukromi, klidném prostdi bez zbytgnych Suni okoli a neustalého vyruSovani. Vigadre
obchodnich sdlzek si toto manaZeuvédomu;ji - nevedou jediSinou v higné zavodni jideka
obklopeni nezainteresovanymi kolegy, nebo na cldidmy. No komunikace s "#&nymi" lidmi
v3akéasto byva podamvana, protoZe se spoléha na to, Zgaki se to peci sali, vyresi...Cas-
to tak byva opomijena ma vazba, ktera slouzi zejména k dgji$tse, Ze stleni bylo sprava

piijato a pochopeno, nedoslo ke zkresleni a nedoréaium

Interni komunikace je pak vystavena déehto zakladech,ijptemz Ize rozliSovat miru formélnos-
ti a sméry komunikace, hlavni oblasti komunikace (z&stinformanich poteb, posilovani
stability a loajality a interni PR). Zakladnimi foami komunikace jsou komunikace iva tva

a komunikace progtdnictvim médii. Kazda forma ma celtadu prosiedki, pricemz ogt plati,

Ze ne kazdy prostdek je vhodny naipdani kazdého gkéni.
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5 EXAKTNIi METODY APLIKOVANE V PRAKTICKE = CASTI

Predkladana diplomova prace vznikla na zaklatsolvovani fiblizné ro¢ni staze v rdmci pro-
jektu Nadani studenti. Proto mezi z&kladni metodgcaniky skru dat pouzitych k psebnym
analyzam a informacim o chodu spwiesti pati pozorovani, nestandardizované formalni a ne-
formalni rozhovory se zafstnanci a analyza pisemnych dokunideaminternich materiélfirmy.
Vzhledem k propojenosti této problematikyaglou oblasti budou vyuZity i konzultace s odbor-
niky, zejména z oblastizeni lidskych zdrdj, managementu a marketingu a internich komuni-

kaci.

Ke zlepSeni interni komunikace bude pouzito Kkla&ek postupu zavédi znmen
v managementu, konkréfn ptiblizeného v kapitole 2.6, kdy zakladem je analgpatasného
stavu, definovani ail- Zadouciho stavu v budoucnosti &i@ni dosaZzeného cile, resp. naplano-

vani, jak a kdy budou odchylky reality od Zadoucskte/u kontrolovany.

Pro prvni fazi - analyzu séasného budou pouzity metody SWOT, PEST (resp. PEpaL/S,
které jsou vice fiblizeny v nasledujicich kapitolach. St&jrak kvantitativni dotazovani, které

objektivizuje informace ziskané vifchu staZze a slouZzi tak jako podklad pro zinénanalyzy.

5.1 Kvantitativni dotazovani

Vzhledem k firemnimu pro&di bude pouzito kvantitativni, nikoliv kvalitatividotazovani,
aby byla zabezgena maximalni anonymita. Jedna se totizredst velkou firmu s pétem ko-
lem 50 zamistnand@ a vSichni se znaji, tudiz by byleegmé, popipad snadno zjistitelné, s kym
byl rozhovor provaéh. V takovem gipact by pak kwili pocitu nejistoty z nedostateé anony-

mity a moznych naslediknemusely byt odp@di pravdivé.

Kvantitativni dotazovani préhne formou pisemného dotazniku Zéemého na kvalitu interni
komunikace, spokojenost zéstnand a jejich motivéni faktory. Ty budou vyhodnoceny kvad-

rantovou analyzou.

5.2 Kvadrantova analyza

Kvadrantova analyza spada mezi hlubSi analyZjem spokojenosti zagstnand na zaklad
dotaznikového S&ni. Spokojenost Ize chapat jako souhrn at#aneho zagstnance odvozeny

z rozdilu mezi jeho &kavanimi a pozadavky (MatoSkova, 2013).
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Pro moZnost vyhodnoceni kvadrantové analyzy jeéhdndotaznikového $ehi zahrnout dotaz
na miru dlezitosti jednotlivych potencialnich fakigrkteré by mohly ovlivnit spokojenost za-
meéstnand@ a dotaz na spokojenosténito faktory @gimo v dané spotmosti (MatoSkova, 2013).
Jednou z népstji vyuzivanych moznosti je pouziti Lickertovy Skddyo vyjadeni miry souhla-
su s danym vyrokem. Je mozno vyuZit stupnice od§etb @ti, kdy jedntka je nejlepsi, jakoz-

to znamkovani ve Skole, @tga nejhorsi. Tim se usnage rozliSeni skaly.

Grafické znazoréni kvadrantové analyzy vzniknegonérnymi hodnotami spokojenosti jednotli-
vych faktof s gislusSnymi ptmérnymi hodnotami dlezitosti. Osy jednotlivych kvadrainjsou
tvoreny bufto stedy stupnic nebo pméry hodnoceni vSech faktior¢imz se zohledni sklon

zanestnand k nadhodnocovari podhodnocovani.

Pravy horni kvadrant znazaije silné stranky spoteosti, pravy dolni slabé stranky. Levé kvad-
ranty ovliviuji loajalitu, nikoliv vykonnost. Do faktdérv pravém hornim kvadrantu tak nema
smysl @ilis investovat, jelikoZ zagstnanci jsou sétito faktory spokojeni a jsou pra miilezi-

té. Slabé stranky se vyzhai nadpfimérnou dilezitosti, avSak podpmérnou spokojenosti. In-

vestice dodchto faktofi podpdi zvySeni vykonnosti.

Levy horni kvadrant m& vliv na loajalitu, nikoliarvykon. Jedna se o faktory, se kterymi jsou
zamestnanci nadgmeérné spokojeni, avSak nejsou pro prilis dalezité. V gipad nutnosti posi-
leni loajality je mozZzno vhodnou komunikaci zvysitle¥itost €chto faktofi a tim jejich pesun
mezi silné stranky. MZe se jednat najklad o zvySeni pasdomi o firemnich benefitech (nabizi
se moznost gkovani proti ckipce v obdobi, kdy je to aktualnim problémem). Bakiz tohoto
kvadrantu byvaji vyuzivany jako snadny piedek ke snizeni naklad jejich omezeni se totiz

neprojevi na vykonu pracovriik

Levy dolni kvadrant zahrnuje faktory s nizkou sgekosti a zarovenizkou dilezitosti. Inves-
tovanim do &chto faktofi se zvysi logjalita, je tak mozno dosahnotgspinu nejen do levého
horniho kvadrantu, alefiprhodné inform&ni kampani i mezi silné strankyuil@zité je vytvdgeni

opateni, ktera zabranirpsunu &chto faktofi mezi slabé stranky (MatoSkova, 2013).

5.3 Analyza PESTLE

PEST je akronymem posuzovanych fakioa to politicko-pravnich, ekonomickych, socialnich
a technickych, &dy byvaji pravni resp. legislativni faktory zvaaoy samostath pogipad se
piidaji ekologické faktory. Proto se pouZzivaji obdébakronymy, nafiklad SLEPT, STEP
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¢i prd® PESTLE."Analyza PEST vychéazi z blizSi specifikace skoti dileZitych pro vyvoj
vnejSiho prostedi organizace a posuzuje s@ pi, jakym zgsobem se tyto faktoryemi v case.
Poté se odhaduje, do jaké miry seuaslddku échto znén zvySujeci sniZzuje jejich dlezitost"
(Veber et al., 2009, s. 537).t¥e se zdat, Ze ¥j$i okoli neovliviuje interni komunikaci,
ale opak je pravdou, jelikoz kazda zasaddl znéna jakoZzto reakce na piebyci pozadavky oko-
li, musi byt komunikovana - jinak by se neuskaotka. Vyvoj trendi zejména v oblasti novych
technologii téz silé ovliviuje interni komunikaci, proto by tato analyza &byt geehlizena
(Hola, 2011).

5.4 Analyza vnitinich faktori modelem 7S

Hlavnim vysledkem efektivni interni komunikace bylrayt stabilni zainteresovany pracovnik,
s Zadoucimi pracovnimi vysledky a postojem. Nastmjkterym je mozné popsat strategické,
rozhodujici faktory spotaosti nejen samostatnale i jejich vzajemné vazby je pgamodel 7S
poradenské firmy Mc KinseyTento nastroj ndm pomaha divat se na organizaa jaa mnoZzi-
nu sedmi zakladnich pr¥kjejichz fungovani rozhoduje o fungovani organgzadodel 7S je

modelem sedmi strategickych pivk' (Hol4, 2011, s. 93).

Oznaeni 7S symbolizuji nazvy jednotlivych zastoupenypehki: strategy, structure, systems,
style, staff, skills a shared values (Hola, 20V4jemnou provazanost jednotlivych péivkna-

zoruje obrazek 2.
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Struktura

Strategie

Spolupracovnici

Schopnosti

Sdilené hodnoty

Obr. 2 Model 7S (Drdla a Rais, 2001, s. 2)

Jelikoz je tuto analyzu mozno zafit i na konkrétni oblast spojenou s fungovanim oiggce,
Ize ji pouzit i v pipadt interni komunikace ke zhodnoceni jejich fan&sti z pohledu silnych
a slabych stranek. Diky tomu je moZzné zkladnigginmodelu 7S vyuZit k rozpoznani silnych
a slabych stranek interni komunikace a nasigdrkonfrontovat s filezitostmi a hrozbami po-

moci SWOT analyzy.

5.4.1 Strategie

V piipact strategie se zkouma se kvalita komubiiastrategie a jeji navaznost na obecnou fi-
remni strategii. Vybiraji se faktory, které ji steuji a pomahaji k jejimu prosazovani a naopak
ty, které pekazeji a destabilizuji. Je nutné, aby #stmanci firmy strategii rozu#h, byli o ni

dostaten¢ informovani a pokud mozno se s ni ztagtovali (povazovali za realnou a sami usilo-

vali o jeji naplgni prostednictvim svych ci).

"Komunikani strategie je souhrn definovanych cilovych skupit a prostedk: komunika-
ce..." (Hola, 2011, s. 44). Cilem komunikd strategie je tvorba image a reputace firmy jak
u vrgjSich, tak u vnitnich partnel firmy. Aby firma mohla byt spolehlivym dodavatelemusi
dle toho adekvathjednat. Obsahem strategie je protegmy popis stavu, kterého chce firma
dosahnout a jakym Agobem a progtdky toho bude dosazeno
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5.4.2 Struktura

Drdla a Rais (2001) se s Holou (2011) shoduji,e&gdna pedevsim o &bu prace, sdruzovani
dil¢ich ¢innosti, jasné rozdieni pravomoci, zodp@dnosti a kompetenci, ale téZ o koordinaci
zdroji, vztahy natizenosti a poidzenosti a dalSi vazby nastavujici spolupraci. Malsibyt jas-
né kdo a co &a, jak je spoluprace propojena a nastavit komumik&analy a zajistit vhodné

komunikani prostedky za delem zajistni toku informaci.

5.4.3 Systéemyrizeni

Jedna se o jakékoliv systémy (inforng logistické rizeni vztali se zakazniky, rozhodovaci),
které jsourizeny systémay Maji tedy jasd nastavené procesy a jejich vlastniky, vstupy a vy-
stupy, pouzivané prastdky a metody (Hola, 2011).

5.4.4 Styl ¥izeni a manazerské prace

Rozhoduijici je, zda se jedn& o autokrati¢kgiemokraticky stykizeni (rozdil je zejména v moz-
nosti participace za#stand na vyvoji firmy a jejich rozhodnutich). Od toho pak odviji

i vztahy mezi pracovniky a apoby prosazovani svych rozhodnuti (Drdla a Rai§12®ola,
2011).

5.4.5 Spolupracovnici

Mriviw s

meli byt vhodrg informovani a motivovani za¢élem zaji&ni jejich stability a Zzadaného ovliv-
néni pracovniho chovani (Drdla a Rais, 2001; Hol4,120

5.4.6 Schopnosti

Schopnostmi se rozumi profesionalni zdatnost cer@yf zejména charakteristické znalosti
a dovednosti z dité oblasti jakozto ki ke konkuretni vyhodt. Dale pak limity a potencial

pro organizaci a jak je mozné splnit cile firemimategie (Hola, 2011).

5.4.7 Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty jsou zakladem kultury kazdé orgardz nebt odrazeji principy, diky kterym
ma byt dosazeno strategie, vyjad vztah organizace ke svému ¥nimu i vrejSimu prostedi.
Diky sdileni hodnot dochazi k posilovani sociamidrznosti a fekonavani nezadoucich proje-
vu (Holg, 2011).
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5.5 SWOT analyza

SWOT analyza konfrontuje viiiti prostedi s vijSim. Vnitini prostedi rozéluje na silné
a slabé stranky, ¥Bi pak na flezitosti a hrozby. Odtud akronym SWOTStrengths,Weak-
nessesQpportunities, Threats. Dlezité je mit na pa#ti, Ze vrgjSi faktory dana firma nefize
nijak piimo ovlivnit, miZe se na &pouze pipravit, uzpsobit jim strategii dle toho, které jsou
nejvyznangjsi. Dilezité pro firmu je uvdomit si své silné stranky a snaZit se je udrdstyl&ase
s hrozbami, které by jejich¢inek a konkurenceschopnost mohly oslabit. Stégk je dilezité
znat své slabé stranky a snazit se je zlepsit, lad&wyuzitim pilezitosti, které se na trhu na-
skytaji. Aby byly jednotlivé sloZky co nejobjektignurcené, je vhodné SWOT analyzu pouzit

jako shrnuti jinych provedenych analyz.

Jednou z moznosti vyhodnoceni SWOT analyzy je nagpa@doveého srovnéni (+/- matice), které
umoziuje identifikovat priority strategickych postiuprganizace diky vytweni pdadi jednotli-

vych faktoii. RozliSuje se nasledujici vazby:

» silna oboustranhpozitivni vazba + +

* slabsi pozitivni vazba +,

» silna oboustranhnegativni vazba - -,

» slabsi negativni vazba -,

e Zadny vzajemny vztah 0.
Zpravidla se pouZzivaji 2 zjednodusertisfupy: S-O a W-T, nebo S-T a W-0. V prvnittipacde
dochazi k vyuzZiti fileZitosti k je&t vétSimu posileni silnych stranek a vyteai ndpravnych
opateni u hrozeb, které by mohly vice poSkozovat fipréam v jejich slabych strankach. Druhy

pripad pak vyuZziva silné stranky k eliminaci hrozetieppSuje slabé stranky pomotil@zitosti.
5.6 SMART

Jedna se o metodu stanovenii.ciTy by nely sphovat jednotlivé slozky tohoto akronymu
a toSpecific, M easurableAcceptableRealistica Timed.

5.7 Anayza kritické cesty

Metoda kritické cesty (téZ ozémvana jako CPM - Critical Path Method) je deterstickou
metodou, jelikoZz doby trvani vSe¢imnosti jsou pewd dany a neuvaZzuje se 0 moznosti jejich

zmeny.
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Kazdacinnost projektu ma odvozené 4 zakladni charakikyisa to:

* nejdive mozny z&atek provadni ¢innosti,
* nejdive mozny konec provédi ¢innosti,
* nejpozaji piipustny zéatek provadni ¢innosti,

* nejpozaji piipustny konec provaai ¢innosti.

Zpusob vypdtu ¢asovych rezerv znaziauje nasledujici obrazek. Kriticka cesta pdkdstavuje

nejkratSi moznou dobu trvani projektu, tedy cestalkovou nulovotasovou rezervou.

TM,g TP, ™, T2,

RC=TP-TM-,

RV,=TM-TM-,

I J‘RN;max( TM-TP-t,0) 2
Bl

Obr. 3Casové rezervy (Zimola, 2004, str.152)

5.8 Projekt Nadani studenti

Cast podklad pro gredkladanou diplomovou praci byla vytema v ramci projektu Nadani stu-
denti, jez zaStituje Fakulta maangementu a ekonpnikelem tohoto projektu je poskytnuti
studentim, ktefi sphuji podminky projektu, nadstandardnich moznostibofito a kariérniho
rozvoje diky odbornymigdnaskam a vysoce kvalitnich odbornych praxi.

V této préaci je prot@erpano pra¥ z absolvovani staze ve finCardbox Packaging s.r.o., jakoz-
to partnerské spateosti projektu Nadani studenti. Staz trvala 2 sémeale vzhledem k za-
meéstnani i o prazdninach lz&i, Zze celkovytas pobytu ve firré byl priblizné rok. Popis spole
nosti, provedené analyzy a dalSi kroky tak vychédnak z konkrétnich piEb spolénosti
(z toho divodu je jiz ¢ast projektové prace zavedena), jednak z neforgtélrdzhovoi s pra-

covniky, pozorovani, analyzy internich materifitmy a provedeného dotaznikovéhoréat.
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CARDBOX PACKAGING S.R.O.

Spoleénost Cardbox Packaging s.r.o. je od fiha 2012 zapsanec obchodnim rejstku, na :a-
kladé ¢ehoz je pednmetem podnikani vyroba, obchod a sluzby neuvedené lopach
1 az 3 Zivnostenského zakbfislini sterstvo spravedinosti, © 202914). Jednae o spolénost
s renim omezeny se d¥ma jednateli- Mgr. Pavlem Slavikem a Mag. Klausem Dietr
Hocklem. Ke dnil. 3. 2015 ma spataost 54 zargstnand.

Jako spolénici jsou pak uvedeni greiner packaging ovice s.r.o., a to 49% podilen

Rakouska spotmost Cardbox Packaging Holding, Gm(dale jen Cardboxa nemecka Greiner
Packaging International, Gmbl(dale jen Greiner) spolu paikaji na bazi joint ventur
aspolen¢ oteveli pobaku v Zadveicich, a b dne 11. 6. 2013 (Cardbox Packaging Hold
GmbH, 2014. Timto vznika synergie mezi vyrobcem plastovydfalovych materidl a tiskar-

nou. Spoluprace je zatifena zejména na segment obalového materidlu nanéniégrobky (pe-

devsim jogurty), kdy Greiner (dici ve SluSovicich) vyrabi plastové obaly a Carcdipapirové
potisky, resp. navleky na kelimky (v obr. 4).Kromé provozovny v Zadwécich je druha pro-

vozovna v RakouskuWolfsbergu.

Spoluprdce
" e ot

Obr. 4 Papirovy navlek na ke-

limku (Zdroj: vlastni)
Cardbox Packaging vSak tiskne i brozury, letdkylekdde, pvni tacky, pohlednice apo
Odpocatku roku 2015 se jiz rozsiji vyrobni moznosti proffimou vyrobu krakiek na lepic
lince. VEtSinu vyroby vSak tv jiz zmininé papirové naviekya ml&€né vyrobky a manualé
dokortovanékartonové obaly- krabicky na produkty tznych spolénosti, napiklad exklizivni

bonboniéry edice Diva&hlasnécokoladovny Lind. Tato produktova edice se vyzuge [r-
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votiidni jakosti nejen samotného produktu, ale i jebalwa doprovodnych sluzeb. Exkluzivitu
produktu dokonale podtrhuje reklama, kterou lzeitvita nasledujicim obrazku, s nepochybn
celos¥tové znamou divou — Audrey Hepburn jakoZto Holly Gotiglze snimku Snidanu Tif-

fanyho (Cardbox Packaging s.r.0., 2014).

Sie mussen nicht beim
Juwelier frihstiicken, um sich
wie'eine'DIVA zu flhlen.

Sl

Obr. 5 Diva - reklama s Audrey Hepburn (Zdroj:
XAD Service GmbH)

6.1 Organiza¢ni struktura

Hierarchicky nejvySe postaveny je pochopitgednatel spoknosti starajici se o chod celé spo-
le¢nosti. Jak Mzeme vidt na obr. 6, organizai struktura je liniova. Manazer kvality zajige
zejména zavedeni a udrZzovani systému managemeatityks bezpénosti, tvai, uplatuje
a udrzuje systém managementu kvality podle norm@ Bbdbdava zpravy o dosazené vykonnosti
systému managementu kvality vrcholovému managemeajid’uje reklamace zékaznila kon-

troluje kvalitu produki. Management kvality prochazi procesy celého padnikoto je velmi
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dulezity. Dale jsou jednateli poidena oddleni prodejni, projektového inZzenyrstvi a ERP, vy-

robni a ndkupu, expedice.

NejvySe postaveny v odbni prodeje je obchodni zastupce realizujici odahgolitiku firmy,
jemu podizeny je asistent prodeje. Ten z@jie organizani, informani, administrativni a evi-
dertni praci v oblasti personalistiky, provadi fakturadoordinaci zakazek a organiné vazbu

mezi jednotlivymicinnostmi organizace.

Projektovy manazer zaji8je prisun a chod zajimavych projékiako napiklad projekt Diva a je

zodpowdny za funknost a Skoleni ERP systému Dynamics.

Vedouci vyroby, jakozto vedouci vyrobniho &hi, fidi a organizuje prace vyrobniho Useku,
zabezpéuje plréni stanovenych ukoélvyrobniho Useku, dodrZzovani noremiadpisi, zaskolo-
vani novych pracovnik vedeni prvotni personalni agendy, zpracovani lpddkpro odngnova-

ni. Provadi téZz kontrolu a hodnoceni vyrobnicmartinich plari a vede fislusné dokumentace
kontroly kvality a bezp&osti produktu. Vedouci vyroby ma celvadu podizenych. Udrzbéa
pochopitel@ zaji¥uje udrzbu firemnich prostor. Technologuwje technologické postupy nebo
zaji¥uje pipravu vyroby, specifikuje mnozstvi a druh materjda @elem zvysSeni efektivity
vyroby a celého podniku &wje, zkouSi a fipadre i vyviji nové technologické postupy, dale pak
zpracovava kalkutmi podklady, navrhy cen a zdjije a organizuje kooperace. Pracovnik DTP
zpracovava grafické podklady pro tisk (kontroladspiosti dat, barevnosti, soutisku, raoi
segmentu apod.), pracovnik CTP pak na za&ktéchto dat pipravuje tiskové desky do vyroby.
Mistr vyroby zaji¥uje plreni stanovenych ukalvyrobniho Useku, dodrZzovani zavaznych norem,
dodrzovani pravidel bezpeosti prace a hygienickyctigrpisi, zaSkolovani novych pracoviriik
provadi analyzy ztrat a neshod v procesggodava navrhy na zlepSeni. Mistrovi jsou fineni
tiskari, vysekdi, predak a pracovnici dokéujicich praci a pracovnici dok&émici zpracovani

v oblasti lepeni. Tiskgorebira zakazku do vyroby,i&ruje a udrzuje tiskovy stroj, zafigje sou-
tisk, rozjizdi zakézku, pbézné kontroluje kvalitu tisku, v ipac nutnosti upravuje parametry
tisku. K dispozici je mu pomocny tiskektery zaji§uje vychystavani surovin a pomocnych ma-
teridla ze skladu, s&zuje a udrzuje tiskovy stroj, kontroluje kvalitisku, zaji§uje pravidelnou
adrzbu stroje dle planudrzby. Vyseké nasleds prebird zakazku z operace tisku na operaci
vyseku a obdobinjako tisk& sdizuje a udrzuje vysekovy stroj a provadi veSkerdgimé ope-
race k vyseku (rozjezd zakazky, kontrola kvalityseku v pibéhu zakézky a vedeni zaznamu
o kontrole, korekce vysekovych paranietrv pripact nutnosti), pedava informace o problé-

mech z pedchazejici simy, vede vyrobni zaznamyidtlak organizuje praci pracoviikikon-
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Cujicich zpracovani, provadi pracé puénim vylamu, peskladavani a kompletaci potravitna
skych obal, provadi kontrolu finalnich vyrolik

Odctleni ndkupu a logistikyidi nakugi, ktery zaji$uje objednavani a nakup zboZzi, provadi
vybér a hodnoceni dodavatematerialu a sluzeb, zafigie kontrolu materiélu ip ptijmu, vede
obchodni jednani s dodavateli apod. Tomutostedd je podizen nejen skladnik, ale i pracovnici
uklidu (Cardbox Packaging s.r.o., 2014).

6.2 Materialové, informacéni a finanéni toky spojené se zakazkou

Objednavka od zakaznika jéjpta oddlenim prodeje, které jifFadi identifika&ni ¢islo, pida
potiebné interni informace a rozeSle kopie takto uprgele objednavekipslusnym oddlenim,
tedy vyrobnimu odéleni, oda@leni nakupu, logistiky a tseku technologie. Usaht®logie vy-
tvoii technologicky postup (tzv. pracovnicelt), vytvai kalkulaci a objedna kooperaci ve spo-
lupraci s oddlenim nakupu a grafickym studiem. Na zaklgdacovniho s&u je vytvaen plan
vyroby a specifikace tisku. Odigéni nakupu pak a¥i dostupnost péébného materialu na skla-
du, pogripact jej objedna, zaeviduje a ¥gdi potebny material ze skladu. Pracovnéeda spolu

s daty od zakaznika (v elektronické poé&oie predan grafickému studiu, které po upraveni
na pozadovanou formurgda data na CTP. CTP vyivotiskové desky a feda je spolu

s pracovnim skem na samotnou vyrobu, kde se zakazka vytiskreeké&/a vylame, pdipad
jinak upravi na knihd(nag. sesiti vazeb, sloZeni krébk ¢i brozur). Hotova zakazka je zaba-
lena a spolu s vyhotovenymi dodacimi listy jgppavena na expedici. Pracovniel je edan
odckleni nakupu, které vygita a odepiSe spetbovany material airpda pracovni s&k kone-

nému prvku — odéleni prodeje, které zakazku zaevid(ardbox Packaging s.r.0., 2014).

Z popisu ptibéhu zakazky je izjmé, Ze se vyroba sklada zezdkladnichtésti — tisku, vyseku
a dokorovacich praci. Samégmosti je piprava tisku na CTP a DTP afleni.
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VEDENI SPOLECNOSTI
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pracovnik dokoncujici

pomocny tiskaf "
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Obr. 60rganiza’ni struktura spolénosti CardboyPackaging s.o. (Cardbox Packaging s.r.o., 20!
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6.3 Technologie tisku

Spole&nost Cardbox Packaging s.r.o. tiskne technologiétoivého tisku. Tisk z plochy méa
to specifikum, Ze papirovy arch neprochazi rotojicaizenim, ale po celou dobu tisku
projizdi strojem naplocho. Tiskova forma je laseresnicend nerezova plocha, ktera se
sklada z tisknoucich a netisknoucich mist. Tiskhanista jsou hydrofobni — n#&jmaji
vodu a proto fijimaji barvu, naopak netisknouci mista jsou hyinoft prijimaji vodu

a proto nefijimaji barvu (viz. obr. 7). Nasledne kresba fenesena na ofsetovou gumu
a mezi tlakovym valcem a gumou se kreslianpse na papir, coZz znange obr. 8

(H.R.G. spol. sr.0., © 2010).

Tiskovd deska
Kavalist

Metisknauci mista Tisknouci mista
piijimajici vihéici prostiedek s nanesenou tiskavou barvou

Hiinikova deska upravena exolazi Svétlocidiva vrstva
(zdrsnénin povrchu) pro lepsi pfijimaijici barvu
pfijem vihéiciho prostiedku

Obr. 7 Tiskova deska (H.R.G. spol. sr.0.,
©2010)

formovy vélec
(tiskova forma)

gumovy
pfenosovy
valec

tlakovy vélec pés & arch papiru

Obr.8 Princip ofsetového tisku
(iTutorial, s. r. 0., © 2012-2014)
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6.3.1 Priprava na tisk

Predtiskova piprava (prepress) probiha ve dvou fazich, resp.dvau pracovistich,

kdy vysledkem je fipravena tiskova forma.

DTP

Pomoci poitacovych programi - nag. Adobe lllustrator, Adobe InDesign, ArtPro
¢i v grafické branzi neodmyslitelny Adobe Photoshofsou zpracovany podklady k tisku
dodané zakaznikem. Zpracovani zahrnuje pozadoveaféckg Upravy, kontrolu barev
(kvalita, p@et a typ pouZitych barev — CMY¥nhebo pimych barev PANTONB, preve-
deni textu do #vek, kontrola polygrafickych zrigk, v gipact nutnosti zatéeni segmentu
(z obdélnikové plochy do tisknutelného tvaru vyskdib produktu) apod. \iipad ja-
kychkoliv Uprav (zmiha barevnosti, opraveni Spatnét@rového kodu, tiskové oblasti
apod.) je kontaktovan zadavatel zgelém schvaleni zam. Tiskova data jsouipvedena
do rastrové podoby (pomoci tzv. RIPu), jakouigbtije osvitova jednotka). Vytiiose

kontrolni archovy natisk k @eni a odsouhlaseni denzity barev.

CTP

Na zaklad dat s DTP dochéazi k osvitu tiskovych desekigmz pro kazdou barvu pouZzi-
tou pi tisku je vytvdena jedna samostatna deska — tiskova forma.

6.3.2 Tisk

Samotny tisk probih& technologii ofsetového tisku stroji Rapida 105 od spdéleosti
KBA. Maximalni rychlost tohoto stroje je 16000 aficha hodinu, standardni tiskovy for-
mat je 710x1040, minimalni format 400x480 a maximal20x1050. (Koenig & Bauer
AG, (c) 2014)

1 Michdni 4 zdkladnich barev - azurové (Cyan), purpurové (Magneta), Zluté (Yellow) a Cerné

(oznaceni Key)

2 Existuje nékolik sad primych barev (barevnost neni ddle upravovdna michdnim) spolecnosti
Pantone LLC, pri¢emzZ jeden vzornik obsahuje cca 1500 odstinti, coZ umozZniuje uspokojit prdni

i opravdu ndroéného zdkaznika (Pantone LLC, © 2014)
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Toto zd&izeni se sklada z 6 tiskovychéai, jedné lakovaci &Ze a suSiciho tunelu
(viz. obr. 9). Z toho vyplyva, Ze pokud je peiba pouzit vice jak 6 barev, je pak nutné vy-
menit tiskové desky a tisknout dale. Nasleduje kdatnoatisku a barevnosti. \fipac
tisku i z druhé strany dochazi k dosuseni na pébetr 30 minut - doba dosusSeni je zavisla
na druhu pouzitého papiru), ¢emi palety na obra¢ee palet, naloZeni do zasobniku tis-
karny a dalSimu tisku. Hotové archy jsaegany na vysek.

Obr. 9 Rapida 105 (Koenig & Bauer AG, ©2014)

6.3.3 Vysek

Vysek je provadn na vysekovém stroji ztky lberica. Toto z&zeni pracuje rychlosti
cca 7000 ardnza hodinu a umditije nejen vysek, ale i nasek, perforéddigovanf.

Nasledny vylam je kbdl automaticky, nebo tmi. To zavisi na velikosti zakazky, jelikoz
piestavba vyroby a nakup dalSi vysekové formy nam¥pbjediglé zakazky neni ekono-
micky ani logisticky efektivni — v takovychijpadech se vyuZziva ¢ni vylam. Ten je pro-
vadn na pracovisti dokamvacich praci (sousedi s vylamem, tudiz tok matejé bez-
problémovy). DalSi vyhodou é&niho vylamu u menSich zakazek je moznost tisku vice
druhi segment na jeden arch (na&lad obal jogurtu s jahodovouriphuti a jogurtu
scokoladovou pichuti — neni nutné tisknout kazdou zakazku zvEgim navySovat na-

klady o tiskové desky,ipstavbu apod.).

3 Ryhovdni - tlakem vytvofend rylka v misté, kde bude papir ohnut bez vedlejsiho poskozeni
(Ottova tiskdrna s.r.o., © 2010)
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6.3.4 Dokonéovaci prace

Pracovi& dokortovacich praci provadi nejen jiz zmsfry manualni vylam, ale i skladani
krabicek., ¢i polep segmeiitunikatnimi kody (nap soutzni kody Olmiki). Samozejme

zde dochazi k zabaleni hotové zasilky.

6.4 Certifikace

Spole&nost Cardbox Packaging s.r.o. nezapomina ani nateitiost Zivotniho prosedi,
coz dokazuje jednak formou efektivniho managemg@ipora odpadu, reklamaci, optima-
lizace layoutu pracowvis..) a jednak tvorbou ijdané hodnoty obalovym materiah
na bazi kombinace plastu a lepenky.

V dnesni dob, kdy ma zakaznik moznost vybirat z mnoha drphodukfi od riznych
vyrobai je konkureini vyhoda dlezita. Tu, resp. éitou formu ujiSéni zakaznika o kva-
lit¢ v dané oblasti, vyjadji praw certifikaty. Spolénost Cardbox Packaging s.r.o. je
vlastnikem certifikdt FSC, BRC a FDA.

FSC (Forest Stewardship Council A. C.) zale, Ze takto ozri@né (viz. obr. 10) i@vo

¢i vyrobek ze deva pochazi ze Setrmbhospodévaného lesa. Proces certifikace vyplyva
s iniciativy vlastnik lesa a je zcela dobrovolny. Certifikace je zal@ea dodrZzovani vy-
sokych ekologickych a sociélnich poZadaekdikladnému systému kontroly jejich @imi
(FSCCR, o.s., © 2009).

FSC

Obr.10 Logo FSC

(FSCCR, 0.s.,

(c) 2009; upravenp
BRC Global Standards jefguini s¥tovy certifikaini program zagieny na bezpsost
a kvalitu. Konkréts Packaging Standard zareny na vyrobce obalovych matetighejen
potravin, ale i spdebniho zboZi) umaitije osvojeni si managementu kvality, beapmesti
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praceci hygieny. Sngiuje tim k redukovani odpadu, stiznosti, storno¢aondmitnuti ob-
jednavek a dava tak kotreemu zakaznikovi jistotu kvality (BRC Trading Lt@,2014).

FDA (Food and Drug Administration) je americkou tingi zodpovidajici za regulaci

a kontrolu potravin, kosmetiky, d&, zdravotnich gistroji a pomiicek. Diky tomuto certi-
fikatu je mozno dovazet a prodavat produkty, &a se certifikace vztahuje ve Spojenych
statech americkych. Vijpad spol&nosti Carbox Packaging s.r.o. se jedna o standardy
"Fabrication of Single Service Container and Clesuor Milk and Milk Products”. Tim je
deklarovana zdravotni nezavadnost prodavanych gtodu tomto gipact zejména pou-

Ziti vhodnych tiskéskych barev a postippro znemozéni Gniku zdravotdé zavadnych

latek do produktu¢i produkce Wistém prostedi).
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7 INTERNI KOMUNIKACE SPOLE CNOSTI CARDBOX
PACKAGING S.R.O

Jak jiz bylofe¢eno, spolénost Cardbox Packaging s.r.o. ma aktadke dni 1. 3. 2015)
54 stalych zarstnand@. Vzhledem k charakteru vyrobginnosti, coz piblizuje popis or-
ganiz&ni struktury a tol v organizaci, jei®jmé, Ze zarstnanci jsou denodeéiv Uzkém
kontaktu se svym okolim. Kvalita komunikace taleguguje kvalitu vykonané prace -
nesourody kolektiv s komunikaimi problémy by mohl zjsobovat nedorozuéni, zata-
jovani informaci, nepoctivosi nezajem o vysledky spdaleosti, coz by mohlo mit nega-

tivni chod na firmu jako celek.

Od prvniho dne {sobeni na stazi bylo pozorovano, ze zde pantjeeigkd az rodinna
atmosféra, coz je umtiovano faktem, Ze zde pracujasti fiznych rodin (nap manzelé,
partnéi, matka s dcerou apod.). Byléeqmé, Ze neni problém za kymkoliv kdykoliyijfi

s jakoukoliv zélezitosti -tajiz pracovni,éi osobni. To se ke jevit jako vyhoda, jelikoz
duvéra podporuje otaenost komunikace, avSak na straluhécastym vyruSovanim do-
chazi k fragmentaci koncentrace. Partnerskou a@mogfodporuje i fakt, Ze Greiner, po-
tazmo Cardbox stavi naigre a podpte, proto pi vzniku problému nejsou zafstnanci
piimo trestani a nemuseji vzniklou Skodu automatictadit z vyplaty - nejsou za Skody
financn¢ odpowvdni. To je pro zagstnance velkou oporou a podporou, avSak ety

toho byt zneuzivano.

7.1 Pouzivané nastroje interni komunikace

JelikozZ se jedn& o velmi mladou firmu, interni korikace se stéle vyviji a spiSe intuitéyn
dle aktuélnich pseb. Komunikace je tedy ovli¢na snérem vyvoje firmy. Napiklad
kvili certifikaci BRC byly vytvdeny Sablony natzné dokumenty, sémnice, normy
a formulde, jas® definované kompetence a odpdwosti jednotlivych pracovnich mist,
organiz&ni struktura apod. V mnohém Cardbox nésledujegizedené principy Greineru,
nagiklad se dastni mnohych Greinerackychetnuti. O nich a o dalSich préedcich in-

terni komunikace jiz pojednavaji nasledujici kalgito

7.1.1 Osobni stetnuti

N APV 4

Asi nejkezngjsi formou interni komunikace jsou osobriestuti. A" uz se jedna o komuni-
kaci v pracovni dof) nebo mimo ni nadjaké firemni akci. Co se tyk&bného pracovni-

ho osobniho kontaktu, tomu je pracovni predi relativié nakloréno jiz tim, Ze manage-
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ment sidli na stejném pat tudiZ se &Sina komunikace da vgsit osobw, nebo telefonic-
ky - dle akutnosti a vhodnosti pouziti ¢éoné formy komunikace. Vyrobni prostory jsou
piimo o patro niZz - ve stejné budov proto ani komunikace €mito zangstnanci neni
nikterak ¢aso¥ narana. Ke spontannimu osobnimu kontaktu pochopgitedochazi
i ve firemni kuchyice a na spotaych olgdech. Ty jsou dokonalouifeZitosti k stmelovéa-
ni kolektivu, atelskému rozhovoru, ale téZz skupinovémedeni aktualnich problém

a dalSich postup

Firemni akce pro za#stnance jsou gadany wkolikrat do roka k iznym gilezitostem.
VétSinou se jedna o akcefidolané Greinerm -&tkky den, Greiner Games (sportovni klani
tyma z jednotlivych divizi Greineru), vadoi vetirek, setkani zagstnand apod. Nov
bude Cardbox padat pravidelné (cca jednou az dvakrat do rokagzms u kavy se vse-
mi svymi zandstnanci, kde budefedstavovan vyvoj firmy. Diky tomu dochazi k zvySeva
ni powdomi o firme, loajality a pocitu sounalezitosti. Jednou z foresobnich getnuti

jsou i porady, o nichz pojednava nasledujici kdito

7.1.2 Porady

Kazdy den se ve stejnou dobu, fippct se dle nutnostifesune, kona porada manage-
mentu spolénosti. Byva na z&tku dne, tudiz séeSi operativni zalezitosti, dle aktualni
situace. Wastni se vzdy zastupci logistiky, vyroby, studigifpac dal3i osoby zaintere-
sované v probiraném tématu. Vzajense vyjasni priority zakazek &ipadné dalSi postu-
py. Poradu vzdy vede jeden #itpmnych, picemz spravé zaji¥'uje, aby se weSilo vse
pottebné, nic nebylo opomenuto a kazd§l moznost vyjatit se, popipact nadnést dalsi

problematiku keSeni.

Kazdé oddleni pak miva své strategické porady, ty uz bywajpravideld svolavany,
co do p@tu nagtiklad jednou tyda ¢i mésicné. Nagiklad zangstnanci vyroby maji porady
svolavany ¥tsinou, kdyz se vyskytne vazny problém, nebo sédiamnové postupy a je

tfeba informovat.

7.1.3 Telefon

V dnesni dob je telefonicka komunikace naprostou sarfegmosti. Krom pevné linky ma
management achteri zantstnanci vyroby i pracovni mobilni telefony. Na fireim serve-
ru a u asistentkyeditele je pak k dispozici seznagthto kontakii. Vyhodou mobilnich
telefoni je snadn& dostupnost i vipads, Ze je zarsstnanec na sluZzebni cgsti obecrg
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mimo budovu firmy. Nevyhodou v3akude byt snaha o kontaktovani i mimo pracovni

dobuci na dovolené.

7.1.4 Nastnky

Nastnky jsou obec&vhodné pro séleni dlouhodobjsSihoci ¢casov vzdalerjsiho charak-
teru, jako nafiklad planované firemni igtnuti, sportovnii kulturni udalosti, moZnost

ockovani proti chipceci jiné firemni benefity, rozpis sluzeb, dovolenédp

V tuto chvili je jedna informativni n&stka v kuchyice, kde jsou pravinformace o kona-
nych akcich, rozpis dovolené a tydenni menu. Velwyich prostorach pak jsou nisty
tykajici se vyroby - zejménaibZité ¢i nové pracovni postupy a fotografie upaagfci
na neshodné vyrobky, jejiclkipiny a nasledky.

7.1.5 Pisemné dokumenty

Mezi pisemné dokumenty interni komunikacefipagjména interni sémice, pracovni
postupy, normy a dokumenty k certifikacim. #ivBRC certifikaci byla vytvéenatrada
pracovnich postup Sablon k vytvéeni ugitych druhi dokument, jasré vymezené kom-
petence, organizai struktura, a dalSi dokumentace. To vSe je kadigp na serveru

v elektronické podabpopipad u kompetentnich osob.
Spole&nost ma vytvéeny jednotny vzhled firemnich prezentaci, dokuméntizitek.

Jelikoz je firma mlada a zaloZenda na stejné filiogako Greiner, zarfstnanecké benefity
byly prevzaty. | ty maji pisemnou formu. No jsou relaivnzsahlé a jiz zastaral&, ne-
dost&ujici - neobsahuji kompletni ¥t benefii. Proto je vhodné dokument aktualizovat
a vytvdit i jeho striénou formu k prezentovani benéfzanméstnaném - Ti jist¢ nebudou

¢ist dokument o vice jak 8 stranach...

Firemni ¢asopis Greineru je zamstnaném téz k dispozici. Zde je mozno ¥id jakym
smeérem se Greiner, jakozto silny partner, ubira, cogeého na obalovém trhu apod.
7.1.6 Elektronicka komunikace

Elektronickd komunikace jéasto pouzivana pro svou rychlostiagpravném zabezpeni
komunika&nich kanal i bezpénost. Cardbox pouziva nejen e-mailovou komunikaci,

ale i firemni sf a ERP systém MS Dynamics.
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Firemni si’

Firemni sf umoziuje propojenost vSech pracovnichépasu. Diky tomu je mozné sdilet
jakékoliv firemni soubory -tauz se jedna o plan vyroby, pracovni postupy, rakiee,
fotografie z firemnich akafi podklady ze Skoleni. 8ima vysoké zabezpeni, navic jeji

uzivatelé majittzné kompetence, resgizné omezeny fstup.

E-mail

E-mailova komunikace je pouzivana zejména pro ekteamunikaci. V ramci interni ko-
munikace se jedna zejména i@posilani dokument odkazi na ucity soubor na firemni
siti, informaci a podkladod zakaznik a dodavatél ¢i informovani o znan¢ ¢asu porady,

Skoleni apod.

MS Dynamics

Ke zvySeni efektivity a zgaym usporamdasovym i nakladovym) fZe dochazet i diky
zavedeni softwaru Microsoft Dynamics. Ten usngel komunikaci mezi jednotlivymi
odcElenimi, urychluje pedavani informaci, eliminuje zbyt®é pohyby a fesuny pracov-
nika, zefektiviuje a zpehleduje cely systém. Kazdy tak trhe dle svych firazenych
kompetenci pracovat z libovolnéhodgiace spolé€nosti (Dynamics umatje i praci pes
cloud) a nagiklad zadavat vyrobu, aniz by musejakym jinym, még efektivnim zfiso-
bem kontaktovat vyrobu (e-malil, intranet, telefoti&éokonce tisk podklada osobni fe-
dani). Dynamics zajiije kontrolu nad ktiovymi obchodnimi procesy, zdokonaluje doda-
vatelsko-odbratelskéiettzce a umokiuje podavani co nejlepsSiho vykonu. Saiegre,
jako kazdy jiny software, ma i Dynamics své nedtistéizejména neifliS spotebitelsky
privétivé pouzivani, obtizné nebo nemozné opraveni chybynkce krok z@t apod.),
ale to by bylo vhodnéeSit spiSe se samotnymiitei z Microsoftu (za fedpokladu, Ze to
neni sodasti marketingové strategie Microsoftu ekteré programy byvaji navrhovany
tak, aby byly ne zrovna intuiti¢novladatelné, coz se ddodni specifinosti az jedingnos-

ti daného programu, ale vede to k trzbam diky rattnqmroSkoleni a dojmu nadstandard-
nich zakaznickych sluzeb; ¥ipadt Dynamicsu Microsoft uvadi, Ze nevyZaduje dlouha
Skoleni diky podobnosti s Microsoft Office...) (Micaft, © 2014)

7.1.7 Interni PR

Interni PR zahrnuje darkové&quiméty jako hraci karty s logem Greinetu K3 kelimky
s propagaci Cardboxu a Greineru v cca 3 provedepiictemz jeden z nich bylo mozné
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vidét na obr. 4. Tyto kelimky jsou zajimavym darkem pays&vy, obzvlast pokud jsou
opateny znovu uzaviratelnym &em a naplény c¢okoladovymi bonbony. SlouzZi
vSak i jako interni PR - v minulosti byly s&sti drobného vagaiho darku pro zawst-
nance, spolu s propiskami s logem firmy. Planovargankovymi gednety jsou i firemni
flash disky.

Asi nejvyrazrjSim prvkem interniho PR je firemni obéni. Tyk4 se zasstnand vyroby,
ktefi nejenze nosi pracovni ®ds logem spoknosti, ale téZ jsou typy &du, resp. barvy
tricek, odliSeny pracovnim zazenim. Stali zaéstnanci tak majtervena trtka, brigadnici
zelena, mistr Sedé. | pléSbez nichZz nesmi na¥snici vstoupit do vyroby, jsou opany
logem firmy a jsou pouzivany 3 druhy piasS- jednoradzové (ty jsou bez loga), bilé -
pro pracovniky Cardboxu a modré pro névstky. Samoejmosti je poskytovani ochran-
nych ponticek. Jednotnost pracovnichéd zvySuje pocit sounalezitosti a vypada repre-
zentativigji. V dotaznikovém Seéeni provedenym procéély této prace vSak byloskolika
zangstnanci upozorno na to, Ze pracovni &dy nejsou pohodiné, coz the zmisobit
shizeni koncentrace a tim negatiwvlivnit vykon pracecgi vést k nespokojenosti zast-

nana.

7.2 Sméry komunikace a jejich vazba na pouzivané komunikéni na-

stroje

Jak jiz bylo nasti¢no, pgatelska atmosféra ve spéh@sti silré ovliviiuje interni komuni-
kaci. Pouziti konkrétnich komunikaich nastraj proto nez na bazirpdpidi, jsou voleny
intuitivné a dle aktualni situace a dostupnych moznosti kBrnounikaci jak zdola-nahoru

tak shora-dal se pouziva i ERP systém MS Dynamics.

Komunikace shora-dblprobiha pisemnou, telefonickou a osobni formowlWjsou \&t-
Sinou zadavany osobui telefonicky, aby byla umo&ma okamzita z§tna vazba. Pisemna
forma (tiS€na ¢i elektronickd) slouzi spiSe k tgsréni informaci, zasilani podklad
k ukolim, s nimiz byl kolega jizZ obeznamefi predani informaci, které jsou dlouhodgb

Siho charakteru neli@msow vzdalerjsSi (nejsou tedy akutnimi problémy).

Komunikace zdola-nahoru probihad zejména osabrielefonickou formou, pisemna je
pouzivana pedevsim v ramciigdavani dokumettk zakazce. Vzhledem k tomu, Ze per-
sonal managementu je téimkazdy den k zastizeni i ve vyrobnich prostoraehzgle

prostor pro osobni kontakt a nadnesefj@keho problému. Vifpac pracovnichi osob-
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nich neshod sipmym nadizenym se vSak pouze logickyepnlpoklada, Ze si problém dju
vyieSi mezi sebou, nebo z&imanec fjde za natizenym o Grovi vyS. Na patelskost,

lidskost a vdiicnost vztah na pracovisti by vSak netho byt spoléhano.

7.3 Zaméstnanecké vyhody spokénosti Cardbox Packaging s.r.o.

Zamestnanecké vyhody jsou jednou z motinich slozek, ktera by & zaji¥ovat loajali-

tu zangstnand, pocit partnerstvi,id/éry a sounalezitosti.

Asi nejpouzivagjSimi benefity jsou fispivek na stravovani a pracovniéed Dale se jed-
na o fiznou kulturni a sportovEinnost, spoléenska setkani zatstnané a podporu zdra-

vi zamgéstnand. Ta zahrnuje ochranné napoje, potravinovéitigplockovani proti chipce

a rehabiliténi a sportovni vyziti. Zagstnanci maji téZ moznost vyuzit pravniho poraden-

stvi poskytovaného firemnim pravnikem.

Souasti benefit jsou i finargni odmény a podpory f riznych gilezitostech jako nap
klad odpracovani 5 let u spetesti, zivotni jubileum, svatba, vitani @mka, prispivek

na cttské tabory, socialni vypomodipimrti zangstnance nasledkem Urazu nebo nemaoci
Z povolani. Zarstnaném je téz vyplacena nadhrada mzdy mzdyiipad dotasné pra-
covni neschopnosti i za prvni 3 dny a to ve stey®, jako od 4. dne dasné pracovni
neschopnosti.

Rada zansstnaneckych vyhod v3ak neni vesity a popisu benefituvedena... Nafklad

moznost vyuziti jazykovych kuiizzaji¥ovanych spoknosti gimo v prostorech firmy,
Skoleni pracovnik a vzdlavaci kurzy. Navic, i nedostat&né komunikaci se zagstnanci
nejsou tyto vyhody bii znamy wibec,¢i je o nich po¢domi slabé. Postupedasu téZ mo-

hou byt povaZzovany jako sanfegmost.

7.4 Kvantitativni dotazovani

Za (telem skru dat pro provedeni analyz byla zvolena metodatiadivniho dotazovani
(konkrétre dotaznikového pzkumu) z divodu zajis¢ni anonymity respondeinta tim
presrgjSich a upimnejSich odpo¥di. Jak jiz bylo uvedeno, jednéa se o relatimmalou spo-
le¢nost, tudiz by nebyl problém zjistit, kdo byl dad@an a dle svych zkuSenosti a znalosti
kolegi urcit, kdo takto odpo#dél. ..
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Interni komunikace této spdleosti se v mnohych sfrech jevi jako bezproblémova &ép
telska, avSak ne vzdy je vSe takové, jak to vypRda@ni oviovana hypotéza tedy zni: "in-

terni komunikace spateosti Cardbox Packaging s.r.o. neni zcela efektivni

Vzhledem k rozmachu pouziti socialnich siti i protofiremni komunikaci a pro umoz-
néni ztotozrni se s firmou diky zwejreéni, pro jakou spolaost dany uzivatel pracuje,
byla v dotazniku o¥fovana i hypotéza tykajici se této problematiky. dem k ¥ku

responderit a typu prace jeipdpokladano, Ze&sSina zamistnand bude povazovat tako-
vouto formu komunikace jako zasah do soukromikggliobzvlag& manualni pracovnici
nemaji v pracovni da@bpristup k p@itaci. Z téchto ¢i jinych davodi pak nebudou mit
o tento typ komunikace zajem. Druhd zkoumana hysotédy zni: "¥tSina pracovnik

nema zajem o pouzivani socialnich siti jakoztoragesinterni komunikace".

7.4.1 Respondenti

Dotaznik byl distribuovan vSem za&stnan@m spolé&nosti, tedy 54 osobam. Jelikoz se
vétSinou jedna o pracovniky vyroby, kieemaji pistup k firemnimu pétaci, popripac

by bylo totofeSeni zdlouhavé a logisticky n&n@, ¥tSina dotaznik byla distribuovana

v tisttné forme. Pouhych 18 dotaznikbylo zaslano elektronicky na pracovni e-mailové
adresy. Navratnost elektronickych dotaznikyla 10 z 18, navratnost ##tych byla
25 z 36. Celkova navratnost je tedy 35 z 54, cadj81 %. Nedosazeni vy3Si navratnosti
mohlo byt zisobeno zejména pracovni vytizenosti, neochota itydriaznik byla mini-
malni,feSena vysitlenim kcemu slouzi a zodp@dénim piipadnych dotatx Na elektro-
nické dotazniky bylo upozogno jeSt neékolik dni pied vyhodnocenim, jelikoz takovymto

e-mailim neni ¥tSinou napoprvédnovana piliSna pozornost a pak se snadno zapomenou

Mriviw s

7.4.2 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik je zarreny na kvalitu interni komunikace v analyzovanélapmwsti a spokoje-
nost zamistnand@ s tiznymi oblastmi interni komunikace s cilem analyzgtinacnich
faktori. Dotazniky byly vyhodnoceny pouZitim metod popistatistky a kvadrantove
analyzy. Pesné zani dotazniku je uvedeno wifmze PI, grafické vyhodnoceni jednotli-
vych otazek jsou vijloze PIl a kvadrantova analyza, ktera bude dajes@oa, v filoze
PIII.
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Otazkaé. 1 -Komunikacni prostedky

~s o7

Presné zani prvni otdzky je nasledujici: Jasto pouZzivate nasledujici priestky konu-
nikace?Hned prvni otazka seike jevit jako naréngjsi, obzvlast pro manualni praw-
niky, avsak jejim &lem bylo ihned ufesrit, co je mysSleno interni komunikaci a zjis

jak ¢asto jsou jednotlivé pragtdky interni komunikace pouzivar

1. Jak casto pouzivate nasledujici prostredky interni
komunikace?
90%

80%

70%

60%
50%

40%

30%

20%

10%

0%
:gzrhmoil/lcr:: Nrifxgi.l:i Porada Telefon E-mail Dyn'\:rsnics Nasténka
H Denné 71% 82% 27% 70% 43% 56% 30%
H Tydné 6% 4% 19% 7% 10% 4% 30%
i Mésicné 23% 7% 27% 10% 3% 0% 21%
H Nikdy 0% 7% 27% 13% 43% 40% 18%

Obr. 11 Pravidelnost pouzivani jednotlivych préestk: interni komunikace (Zdro

vlastni)

Nejcastji pouzivanymprostedkem je neformalni rozhovor, hned za nim se tujesfcr-
malni rozhovor, telefon, MS Dynamics -mail. Nizké zastoupen--mailové komunikace
je z divodu toho, Ze manualni pracovnici nemaji své pnaice-mailové schranky. Prot
jednacast respondef (43 %) uvedla, Ze-mail pouziva denf) zatimco druhd ne§sSi
cast (shodou okolnosti téz 43 %) jej nepouziva nikdae proto pedpokladat, ze valr
vétSina z uzivatel firemni emailové schranky pouziva den(pii nezohledsni odpowdi
"Nikdy" se takjednd o 76 % respondéntktei tento jrostedek pouzivaji derd Stg-
naproblematika se tyka porad a ERP systému MS DyranNo kwili vysSi anonymit

nebyly dotaznikyclerény dle pracovniho Zazeni (zda se jedna o management,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

¢i manudlni pracovniky). Ne vSech pracovnike tykaji porady, pdfpad jedna-li se

o manudlni pracovniky, nejsou nétpravidelné (oproti poradam managementu, které se
konaji kazdy den). MS Dynamics téZ nepouZivaji udiigracovnici, proto 56 % respon-
denti uvedlo, Ze jej pouzivaji dednzatimco 40 % nikdy. Oficiatnstanovenymi kanaly,
popipadt v urtité pravidelnosti, coz jsou zakladni znaky formadtomunikace, probiha
az 71 % sdeni. Vzhledem ke kazdodennim poraddm managemempiaadelnym ob-
chizkdam vedouciho vyroby se nemusi riujednat o neporozugni rozdilu mezi formalni

a neformalni komunikaci. Na'gsto 7 % respondantivedlo, Ze neformalni rozhovor pou-

Zivaji mésicn¢ a stejné procento respondiedbkonce nikdy, coz je do jisté miry absurdni.

70 % dotazovanych pouzivé telefon dg&nn% tydr, 10 % ngsicné a 13 % nikdy. Z toho
je ztejmé, Ze pouzivani teleforma i v dnesni dal kdy zejména mladsi generace stale
vice ugrednosiiuji elektronickou komunikaci, stale silné zastoupé&ajimavych vysledk
dosahuji nasnky, kdy 30 % respondeihtuvedlo, Ze je pouZivaji de&nstejné procento
tydné a 21 % nisicné.

Celych 18 % respondentuvedlo, Ze nashky nepouZzivaji nikdy. V tomto sfru by tedy
melo dojit k zlepSeni komunikace pomoci rastk, zejména upozo¥ni na podstatu, typ
sckleni a dileZitost tohoto komunikaiho prostedku. Zamistnanci by totiz nesi ptimo
ignorovat Zadny z komunikaich prostedki. V dobs dotaznikového S&ni vSak jiz byly
provedeny dkteré zngny (viz. projektov&ast), tudiz jiz, jakozto reakce na fadty firmy,
byly zavedeny, avSak vzhledem ke kratkétagovému rozestupu mezi zavedenim a pi-
semnym dotazovanim je velmi mozné, Ze se jejickt ¢St pIn¢ neprojevil. Nkteré na-
jednak to, Ze pracovnice dokmvacich praci si&Sinu aktualnich informacirpdaji Usts,
tudiz nasinky nepouzivaji vSechny pracovnice, fippc to, Ze gkteti pracovnici zrad
managementu do prostor vyrob§bec nechodi, tudiz grhito prostedky nejsou v kontak-
tu a nastnku v kuchyice nemusi povazovat jako relevantni v rdmci tééalot. Vysledek
této otadzky tudiZz nelze povazovat jako relevanthb&noceni jiz zavedenych #Zmv ob-

lasti vizualizace, jelikoZ ngadné vyhodnoceni je jédbrzy.

Otazkyé. 2, 3 a 4 - Socialni st

S rozmachem pouZiti socialnich siti i pro komunilspolenosti - & uz externti interni -
byl tento dotaz zcela na mistU¢elem bylo zjistit, zda za#stnanci stoji o komunikaci

prostednictvim socialnich siti a ztoto@dvani se s firmou, v niZ pracuji. Zda by uvitali se
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ve svém volnéntase, diky profilu na dkteré ze sociélnich siti, dozvidat o planovanych
akcich pro zagstnancegi naopak odmitaji takovyto zasah do svého volng&su. Moz-
nosti socialnich siti je téz alespovest informaci, v jaké spaleosti dana osoba pracuje,
coZ je vyhodou zejména na socialni siti LinkedéhkpZ je vice zarrena na profesni ob-
last. Jak na Facebooku, tak LinkedInu je moznarig®jit k spole€nosti greiner packaging,
nikoliv ke Cardboxu, coZ je mozno povazovat jakaepoial v prezentovani této mladé
spole&nosti. Otazkaislo 2 ("Mate profil na socialnich sitich?") se Zame na to, zda re-
spondenti maji €et na socialnich sitich. Lehky nadper responderit (54 %) uvedl,
Ze ma profil na sociélnich sitich, zbyvajicich 4G&ma. To mZe souviset i s d&kovou
kategorii zarmsstnand, kdy ¢ast zamistnand je jiz stedniho ¥ku a starSi. S tim souvisi
i nasledujici otazky - otazkéslo 3: "Cheli byste na socialnich sitich uvidnformaci

o tom, pro jakou firmu pracujete?" a otazka 4: 'Nadainos v komunikaci s firmouips
socialni si?". VétSina respondet(57 %) u otazkyislo 3 uvedla striktq Ze nemaji za-
jem o publikovani informace, pro jakou firmu prdcuyficemz dalSich 23 % spiSe ne.
80 % respondenttedy zaujima negativni postofidr publikovani jména svého zastna-
vatele na svém osobnim profilu. Pouhych 6 % by pbitdtalo. O réco vice dotazovanych
(88 %) zaujima negativni postoj ke komunikaci snfiu es socialni sét (odpowdi ne

i spiSe ne dosahly kazda 44 %). Vyuziti socialsithpro komunikaci se zafstnanci pro-
to nelze dopoxit, prinejmensim ne, dokud toto budou povaZovat jako tzaka svého

soukromi (acemz se fi neoficialnim rozhovoru jeden ze zastnand takto vyjadil).

Otazkac. 5 - Kvalita interni komunikace

V paté otazce bylo poloZzengkolik dotazi tykajicich se interni komunikaceiifemz bylo
moZzno odpowdét nadtyistupiové Skale (ano, spiSe ano, spiSe ne, ne). Vysl&dyotaz-

Ky je mozno vidt na obrazku 12.

NadpolovEni vétSina shledava, Ze je jeji pracovni vykon oitivan kvalitou komunikace
ve spolénosti. Resrgji 39 % odpo¥délo, Ze ano a 32 % spiSe ano. Pouha 3 % astistay
ne. Ot 3 % neshledavajicekavani svého néideného jako realisticka, 13 % spiSe ne,
vétSina, tedy 69 %, spiSe ano a 16 % ano. Tyto vigglemk povazovat za pozitivni, jelikoz
praw nerealisticka éekavani, obzvla&tnasledné negativni hodnocenit{gn verbalniho
charakteru) P nenaplgni ttchto atekavani, mohou byt silnym demotérdm faktorem.
Drtiva tSina (71 %) mZe mluvit s natizenym oteverg, zbylych 29 % spiSe ano,

coz je ot velmi pozitivnim vysledkem. Otégna komunikace totiz podecuje k aktivni-
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mu hledanieSeni problérn vétSi samostatnti a pocitu sounalezitosti, jelikozZ firtnzae-
Zi nanazoru kazdého pracovnikatlBzité e vSak mit nejen moznost, a prostor k vyjad-

feni svého nazoru, coZiplizné stejny pondr responderit hodnoti klada.

5. Kvalita interni komunikace
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
RV Iste Méite
Ovliviivje dostatecné a dostatek
kvalita Jsou MdUZete se Mate N Dostévéate | . ,
. “ Ly , véas . informaci o
komunikace | ocekavani svym prostor pro | . . srozumiteln M
" v, .., |informovén/| ™ zaméstnane
ve Vaseho nadfizenym | vyjadreni a0 é pokyny ckvch
spolecnosti | nadfizeného mluvit Vaseho , tykajici se , v ,
. , S v , chystanych v vyhodach
Vas pracovni | realistickd? | oteviené? nazoru? " Vasi prace? ,
wkon? zméndach ve poskytovany
ykon: spole¢nosti? ch firmou?
HAno 39% 16% 71% 70% 16% 39% 45%
M SpiSe ano 32% 69% 29% 27% 59% 39% 45%
i Spise ne 26% 13% 0% 3% 25% 21% 9%
H Ne 3% 3% 0% 0% 0% 0% 0%

Obr. 12 Kvalita nterni komunikace (Zdroj: vlasti

Pouhych 16 % vSak uvadi, je dostaténé a wWas informovanych chystanych zgméach
ve spolénosti. 59 % pak spiSe ano a 25 % spiSNNeni vhodné, aby si zatstnanci ney-
li jisti vyvojem firmy a chystanymi zg&mami. Prolém miZe byt i v neugdomovani
sivyznamu zmin aceho se tykaji, ¥em vSem se budou odrazetuaé jit téZ pouze oo-
cit nedostaténé informovanosti zisobeny nafiklad nevhodnymi nedostatenym pie-
zentovanim zrn - pocit, Zze nebylyadre zodpo¥zeny vSehny otazky nebo mnozst
informaci bylo nedostaijici. Nenglo by dochazet k podavani neuplnych strohychr-

maci z vice zdrdj, natoZ nejasnych nebo dokonce rozporuplr

O dostavani srozumitelnych pokyrkteré se tykaji prace, se dohromady 78 % resenti
vyjadrilo kladre (39 % ano stefatak 39 % spiSe ano) a 21 % spiSePracovni vykon
by tak nendl byt negativié ovlivnén srozumitelnosti, resp.ripadnou nesrozumitelno:

pokyni zameienych na praci dano zangstnance. | tak je ale vhodné z&ihsena uji§o-
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vani se, Zze bylo sténi sprava prijato, aby zbyténé nedochazelo k nedorozenim

vvvvvv

Dotaz zaniteny na benefity je zde z tohdwbdu, Ze p zbé¢Znych neformalnich rozhovo-
rech se za®stnanci bylo zji&tno, Ze ¥tSinou zejména manualni pracovnici &édi

o0 benefitech poskytovanych firmou, nebo si riglomovali, Ze se jedna o benefityasto
zanestnanci ¥déli pouze o stravenkach nady a pobirali pouze ty benefity, které jsou
jim automaticky poskytovany (n&glad vitaminové dopiky stravy v zimnim obdobi
¢i napoje v letnich dnech, kdy teploty jsou siceokgs ale ne natolik aby byly podngire
zakonem, ktery pak toto fiauje). Motivani vyznam benefit a jeho vliv na loajalitu &i
firmé pak pondrné ztraci smysl, pokud zatstnanci nejsou dostat® informovéani. Sou-
casti zavedeného projektu vizualizace bylo ifeyr€ni seznamu a stného popisu jed-
notlivych benefi Je tedy moznéipdpokladat, Ze tomuto jiz za&stnanci ¥novali ale-

spai ¢asténou pozornost. Ani tak by ale tato oblast gnbyt opomijena.

Otazkaé. 6 - Komunikani bariéry

Ucelem této otazky bylo zjistit, jaké jsou d@$tjSi problémy pi komunikaci s kolegy.
Bylo mozno zaSkrtnout libovolny pet moznosti, no fiesto respondenti¢tSinou uvedli
2 az 3 piciny, tudiz by se ®o jednat opravdu o ty n&sgjSi problémy. Vysledky této
otdzky graficky znazawje obrazek 13. VSechny moZnosti maji své zastdupebava
Z neuspchu, osobni problémy, nedost&iéd schopnost/neochota naslouchat, neseast
nost na komunikaci, demografické bariéry, komuérkgietizeni a filtrovani informaci.
Druhé nej¥étSi procentuelni zastoupeni (26 %) ma oddbVRozdilnost postdj, nazof,
a zkuSenosti", coz vypovida o rozdilech mezi jednmhi osobnostmi ve firm a to se pak
promita v komunikaci. Bylo by vhodné sniZovdilipnou rozdilnost mezi pracovniky,
resp. vice stmelovat kolektiv. 35 % respondentima jako nej¥tSi komunik&ni bariéru
nedostatekasu. Kwli pracovnimu shonu tak iie dochazet k podavani neupinygme-
spravnych informaci, coz je nezadouci. Obz¥¢l&Spiipad nedostaténého poskytovani,
resp. pijimani zgtné vazby pak neni jisté, zda bude pracovni ukd@\sp vykonan.

Otazkacé. 7 - Nezastizeni kolegy

Odpowdi na dotaz, zdagkdy nebylo mozné zkontaktovat pracovnika, kterywyanou

chvili zapotebi, byly v podstatnerozhodné. 51 % uvedlo ne, 49 % ano. Pouze ®mesp
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denti uvedli i gicinu nezastiZzeni: "vypnuty mobil", "ve 3no nebere telefon" a "neby

to v pracovni dod'.

Otazka¢. 10 a 11 Vék a pohlav

Nejvice zamistnané dosahuje ¥ku 31 az 50, ficemz FesrEji kategorie 31 az 40 zasliu-
je 34 % a 32 % kategorie 41 az 50 letklV 20 let a méhnedosahuje nikdo a nad 51 le
zde pouze 11 % respondé!

6. Komunikacni bariéry - jaké jsou nejcastéjsi problémy
pfi komunikaci s kolegy?
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Obr. 13 Komunikani bariéry (Zdroj: vlastni)

7.4.3 Kvadrantova analyza

V grafu gilohy P Ill je mozno vidt vysledky kvadrantové analy. Z ni je Zejmé, Ze mez
silné stranky spolmosti pati jistota zamistnani vztahy na pracovisti aiflemné jracovni
prostedi. Mensi spokojenost vykazuje moznodatpraci, kterd zagstnance bavi a vy?
mzdy, niZSi dlezitost pak dobré jméno spotesti. Vyskyt téchto faktofi mezi silnymi
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strankami sice znamena@, Ze do nich neni nuiiié pwvestovat, avSak netty by byt opo-
mijeny. Zejména vySe mzdy by se snadno mohla ktibg strankou sithovliviujici vy-
kon a to v pipack, Ze by firma zaujala postoj, Ze zé&stmanci jsou spokojeni a nezlepSova-
la by systém hodnoceni pracovinik mzdovy systém. Dobrému jménu sgalesti by téz
mela byt kladena &sSi dilezitost,éehoz je mozno dosadhnout vyfenim vlivu jména spo-
le¢nosti na chod spataosti (napiklad ziskavani prestigjgsich zakazek diky p&sti spo-

lehlivého partnera).

Mezi slabymi strankami je pouze osobas$tr(vzdlavani a osobni rozvoj). Z jeho pozice
pii hranici spokojenosti je moznédit; Ze i vhodné investici spojené s komuntkéa
podporou lze tento faktorf@sunout mezi silné stranky. e se jednat ndiklad

ni vykon.Cim zkuSesjsi pracovnik, tim cengi je pro firmu a umatuje rychlejsi a kva-

viv s

litngjSi dosahovani firemnich @il Zanestnanec by téz &h rozumst tomu, Ze bezplatné

odborné Skoleni za¥stnan@ neni v mnoha spataostech samdejmosti,cimz se jedna

0 cenny benefit.

V levém dolnim rohu se vyskytuje moZznost realizogata kariérnitst. Je pravdou,
Ze v gipad® manualnich pracovniknelze pilis hovdit o kariérnim fistu, no pokud by byl
velmi dilezity pro manazery, mohlo by hrozit zvySeni fludda. Zejména pro manazery by
meéla byt moznost realizovat se lehce pogpma - aby se snazili dosahovat co nejlepSich
vysledki, prichazet se zajimavyniieSenimi, byt aktivni, nikoliv pouze plnit své povos-

ti.

7.4.4 Vyhodnoceni zakladnich hypotéz

Na zaklad otazek tykajicich se socialnich siti (otazky 24pize povaZzovat ai¥ovanou
hypotézu ve zni: "vétSina pracovnik nema zajem o pouzivani socialnich siti jakozto

nastroje interni komunikace", za pravdivou.

DalSi hypotéza zni: "interni komunikace sgaolesti Cardbox Packaging s.r.o. neni zcela
efektivni®. | tuto hypotézu Ize povazovat za praedi na zaklagl vysledki dotaznikového
Seteni, jelikoZz je rejmé, Zecasto niize dojit k situaci, kdy sdeni neni pochopeno,
jak melo byt, rekteré komunikani kanaly nedosahuji pefoné pozornosti, péipact je
zde velky prostor na nevhodnau nedostaténou komunikaci z @vodu komunika&nich

bariér.
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7.5 Analyza PESTLE

PESTLE analyza zahrnuje &&i faktory ovliviiujici chod spolénosti a tim i interni komu-
nikace. Jelikoz se jedna o spailest zanrenou na vyrobu produkiz papiru, byla pouzita
analyza PESTLE k zohledni ekologickych faktat, které maji na spoteaost nemaly vliv.

Pro zvySeni fehlednosti byly jednotlivé faktory rélenény dle toho, zda se pro firmu jed-
na o ilezitost (tabulka 1)¢i hrozbu (tabulka 2). Vystupy této analyzy pak mahmyt
pouzity ve SWOT analyze.

Asi nejwtSim ginosem v oblasti komunikace je rozmach komumkeh technologii
a jejich cenova dostupnost.il¥e se jednat oizné messengery umagici komunikaci
v realnémcase, & uz v ramci internti externi komunikace ¢iSinou formou zakaznicke
podpory), stale propracovgai e-mailové softwary, programy jako Skype - umgici

i vizualni komunikaci. Prayvizualni komunikatory nabiraji na rozmachu a jgou dal
¢astji pouzivany i v podnikové sfé, nejen v osobni, jelikoz umiaZji komunikaci oboha-
tit o verbalni prvky projevu, coz je vyhodné zejraédtii nutnosti komunikovat na velké
vzdalenosti, kdy cestovani je finaw i casow narané. Vizualnimi komuniké&nimi prvky
se jiz pdadaji odbornéigdnasky, Skoleni, konference, por&dpracovni pohovory.

Prilezitosti je reakce na noveé trendy a technolog@bhasti packagingu a potravitsévi,
piedevsim o nahrazeniznych material papirem pro jeho ekologickou likvidaci moznou

piimo spotebitelem, lehkost, furiknost, relativi nizkou cenu a variabilitu.

V dnesni dob je kladen¢im dél tSi tlak na ekolognost pouzivanych materiat vyuzi-
vaji se stale firodngjSi polymery (nap z miznych rostlin misto ropy, ryZovyat bambu-
sovych vlaken a drti rozlozZitelnych veélnw prirod€). Americky vyrobce joguti Stonyfield
dokonce z&al prodavat mrazené jogurtové perly v jedlém oblalery je plré na principu
slupky ovoce - umatuje omyti¢i bezp€nou manipulaci a zaroxige jedly a chutny (Ho-
rovitz, © 2014). Naist poptavky po biopolymerech by tak motiingjmensim zdrazit vy-

robu vysledného produktu a tim snizit poptavkugobito exkluzivnich produktech.

V piipack trendi a technologii by se neflo opomijet potravinétvi - vzhledem k faktu,
Ze &tSinova produkce Cardboxu je z oblasti potrakshd, resp. imo mlékarenstvi, proto

je i zde prostor na inovace a poskytovani zajimavgseni.
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Diky moZnosti komunikace s organy statni spravitedaicky je mozn&init nékteré kro-
Ky rychleji, ¢imz se Seét jak ¢as, ktery je pro tento Ukon nutny, tak finance faguné
sankce. Vyhodné je zejména pouziti datovych schkrénpravnim ukoam. Zajimavou
piilezitosti je i mobilita pracovni sily, obzvléste smyslu prostoru, kdy diky nedaleké
univerzigé je mozné ziskavat kvalifikované zastnance z celéeské republiky. Zejména
v dobé vysoké nezagstnanosti lze jako ifleZitost povaZzovat pozitivniifstup k praci.

Ten je zf@soben i tim, Ze ve zdejSim kraji jsou velmi&ria pracoviti lidé.

Tabulka 1 Analyza PESTLE rifezitosti (Zdroj: vlastni)

Podpora elektronické komunikace s organy statréivspr
Politické

Vstup novych potencialnich oé&ltateli na trh.

Ekonomické | Moznostcerpani dotaci EUipzamestnani absolvent

Mobilita pracovni sily.

Socialni Pozitivni gistup k praci.

Nové trendy a technologie v oblasti potravstdi a packagingu.

Technologic- | ZvySovani dostupnosti (a snizovani cen) novych kukagnich tech-

ké a technické nologii a nastrdgi.

Legislativa upravujici elektronickou komunikaci.
L egislativni
Substitucedznych material papirem.

Ekologické Zvyseni poptavky po produktech z papiru.

Z nasledujici tabulky jeiejmé, Ze ikteré faktory jsou obee¢siho charakteru (spaleym
problémem vicero firem na trhu - rfamarst ceny pohonnych hmot, zvysujici se platy
odborniki, zvySovani dani a legislativnich néégksilna konkurence apod.), al€které

jsou specifické fimo pro tuto oblast, potazmo z&feni na interni komunikace.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 73

Elektronickd komunikace vytvavelké gilezitosti, ale téZ nemalé hrozby. Nevhodnym
¢i nezodpo¥dnym uzivanim, pajipact nedostatené zabezp&nym inform&nim syste-
mem spolénosti mize dojit k Uniku informaci.

Tabulka 2 Analyza PESTLE - hrozby (Zdroj: vlastni)

ZvySovani dani (zejména dan pridané hodnoty a sp@bni das).
Politické

Tlak na cenu ze strany ogfiatel.

Ekonomické | ZvySeni ceny pohonnych hmot.

SniZeni poptavky po produkci Greineru.

Silnéa konkurence.

Snizeni relativnichifjmt koncovych spdebiteli.

Socialni ZvySujici se platy odbornik

Patentopravni ochrana neni v daném proédirk segmentu zvyklosti.

Technolo- Rizika elektronické komunikace (zejména unik infaoh) nedorteni
gické zpravyci nepochopeni stieni).

a technicke ZvySovani podilu elektronické komunikace sniZujelod kontakt.

ZvySeni legislativnich nardk- > zédkon o obalech, certifikace nezavad-

L egislativni nosti, apod.

Zprisréni ochrany osobnich dat.

Narist poptavky po biopolymerech a ekologicky rozldaifeh obalech.
Ekologické
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7.6 Analyza 7S

Tato analyza se zabyva Jmimi faktory. Ty Ize rozdit na silné a slabé stranky, jak je

tomu winéno v tabulkach 3 a 4 - na silné a slabé stranky.

7.6.1 Strategie

Jelikoz se jedna a relati¥mmalou spolénost, neda se absence dokumentu obsahujiciho
komunika&ni strategii povazovat za velky nedostatekktdré spol&nosti mohou mit
spoustu takovychto dokuméniale nikdo je nezna a nepouziva. Naopak jiné fijako je
tomu v gipad Cardboxu, nemuseji mit komunikd strategii pisenth vymezenou,

ale vSichni ji ziji, ¥di, co se jak madthat...

Strategické cile spataosti jsou vSak stanoveny vhddrstejré tak kompetentni osoby
a diki plany k jejich dosazeni. Vzhledem k tomu, Ze nganaent sidli na jednom pat
a jedna se o cca 15 lidi, neni problém cokoliv kidiykvyieSit i osobg. V piipac jakych-
koliv problémi se kazdy mize na kazdého obratit. Kazdy zna své kompetenoe, ablast
pusobnosti, vi jak komunikovat s danou zainteresouastoanou, tudiz se déci, Ze ko-
munikani strategie je jasna &ghledna. Jejim cilem je totiz navazani partnersketahu
se zamistnanci a zakazniky, coz ma vést k jejich maximgpakojenosti. Diky BRC nor-
me jsou i firemni dokumenty jagrstrukturalizované sipsnou formalni Upravou. Nevyho-
dou vyplyvajici i z dotaznikového gehi vSak miZze byt nedostatekasu, ktery se pak
promita v nedostateé zgtné vazls a nedostatmé informovanosti o chystanych &m

nach.

7.6.2 Struktura

Diky pouziti BRC normy je zcela jasrstanovena organizai struktura. Vymezené jsou

I vzajemné vztahy pdizenosti, natizenosti a kompetence jednotlivych pracovnich mist.

7.6.3 Systémrizeni

NejvyrazrgjSim prvkem systémovehidzeni je ERP systém MS Dynamics, diky kterému
je moznofidit toky ve firmg, avSak byva negati¥rvniman zarsstnanci. Obas totiz sa-
motny program zjisobuje problémy (nd&fklad "zamrzne"), coZ podporuje negativni vni-
mani jakozto prosedku, ktery zdrzuje od prace a je "nutnym zlem".miat je tedy po-
chopeni problematiky z obou zainteresovanych stjak zangstnané, tak zandstnavate-
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le. Zangstnanci totiz mohou mit pocit, Ze je tento sytémtainé zdrZzuje od prace a misto

usnadiovani ji komplikuje svou poruchovosiisloZzitosti a Zze toto vedenighlizi.

7.6.4 Styl manazerské prace

Demokraticky stykizeni pouzivany v této spéleosti ma sva pozitiva i negativa. Na stran
jedné vede kiljemné pracovni atmos#& partnerstvi, aviak na stéaaruhé to nize vést
k nedostatku moralni autority (nevnimani fiaedného jakozto autority, ale jak@éZmého
kolegy a tim neuposlechnuti podcaiovani jeho pikazi...) Nedostat&né poskytovani

a [ijimani zgtné vazby pak iize mit za nasledek nespraviidedostatené splini pra-

N

7.6.5 Spolupracovnici

Ptinosem je ote¥ena komunikace ausiéra, coz ovliviuje loajalitu a stabilizaci pracovni-
ka. Ti vSak, jak je tomu jiz v lidské podstatneochot piijimaji zmeny, je proto nutné
fadné informovani a vystieni pozitivniho vlivu na kvalitu prace a chod &eslpolénosti.

Zamestnanci by nili byt Iépe informovéani o poskytovanych firemnichrefitech jakoZzto

dulezitému prvku budovani pozitivniho vztahu k f&em

7.6.6 Schopnosti

Schopnosti a dovednosti pracovinjkou stale rozvijeny, zejménaznymi Skolenimi naip
michani barev, jazykovymi kurzy pied zavagnim noveé linky Skolenim o vyr@étpapiro-
vych krabtek. Red samotnym zavedenim &ny proto management vi, co jégka
a je schopny vSe adekvétpripravit. Na stras druhé rktefi zangstnanci mohou podce-
novat vyznam komunikace a spolu s komutikani bariérami, obzvla&todliSnymi posto-
jl anazory niize dojit k neshodam v pracovnim tymu.&Opy nenglo byt spoléhano
na bezproblémovost komunikaceikyratelskému prostdi. Ristup, Ze se todmk vyre-

i, vykomunikuje, spoléhani na pochopeni &tmanci je nevhodny.

7.6.7 Sdilené hodnoty

Firma klade velky draz na partnerské vztahy ve figndavéru, piatelskost, napomocnost,
vzajemnou spolupraci a podporu. To podporuje vykpagtstnand a buduje pozitivni
vnimani firmy. Souasti projektu je jiz definovani hodnot a jejich zeatace, tudiz Iz#ci,

Ze hodnoty jsou definovany tak, aby s nimi mohlhdasit a ztotoznit se kazdy pracovnik.
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Nevyhodou vSak rive byt filiSné spoléhani se na benevolentndstvgskytu problému

(spoléhani zagstnance na to, Ze stéjnebude potrestany, takZe vlastnic nejde...).

Tabulka 3 Analyza 7S - silné stranky (Zdroj: vl@stn

Vnitini faktory

Strategie

Struktura

Systémy rizeni

Styl manaZerské

prace

Spolupracovnici

Schopnosti

Sdilené hodnoty

Silné stranky

Jasr definovany dlouhodoby cil organizace ac¢diplany k jeho

naplreni.

Jasna komunikai strategie.

Jasr definovana organizai struktura.

Interni snérnice a normy.

Jasi vymezené kompetence a vzajemné vazby pracovnigth mi

Pouzivani ERP systému pro efektivideni vyroby, jakozZto i ob-

jednavek a &etnictvi.

Demokraticky stykizeni.

Partnerstvi a vzajemny respekt mezi pracovniky.
Kazdy se nmize podilet na rozvoji firmy.

Otewena komunikace.

Stabilizovani, loajalni pracovnici.

Kurzy a Skoleni zadstnandé (MS Dynamics, michani barev, nové

stroje, jazykové kurzy apod.).

Jasi stanovené hodnoty (lidéndra, odvaha, partnerstvi a stablili-
ta).

Ochota a vle feSit problémy.
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Tabulka 4 Analyza 7S - slabé stranky (Zdroj: vigstn

Vnitini faktory Slabé stranky
Strategie Nedostateéna zgtna vazba.
Nedostaténé obeznameni pracoviiik chystanych zgmach.

Struktura Komunika&ni bariéry, zejména mezi manuélnimi pracovniky

a managementem.
Systémy tizeni = Negativni vnimani ERP systému - zdrzuje od prace.

Styl manazer- Riziko nedostatku moralni autority.

ské prace Nedisledna komunikace - nesrozumitelnogtilenych vkoi.

Spolupracovnici = Nedostaténa znalost benefit
Neochotné fijimani zmnen.
Schopnosti Podc@&ovani vyznamu komunikace&kterymi pracovniky.

Sdilené hodno- A Spoléhani se na benevolentnastyskytu problému.

ty

7.7 SWOT analyza

V tabulce 5 je mozno vid SWOT analyzu formou parového srovnani (maticovés’),
které umo#uje primou konfrontaci jednotlivych faktar Jednotlivé faktory SWOT analy-

zy byly zvoleny segmentaci z provedenych PESTLE amalyz.

Prilezitosti a hrozby jsou faktory, které spiest svym psobenim nikterak neovlivni.
Proto by jim n¢la byt vtnovana zvySena pozornost. Jakdeazitosti, které by mohly vy-
znamr ovlivnit Cardbox byly zvoleny nasledujici: zvySeraptavky po produktech z pa-
piru, nové technologie a trendy v packagingu agvatgstvi, nové komunikéi techno-
logie a néstroje, mobilita pracovni sily a oslovepbl&nosti zajimavym zékaznikem.
Hrozbami pak jsou zvySeni legislativnich narpkytésiovani osobniho kontaktu elektro-
nickou komunikaci, rizika spjata s uzivanim elekictié komunikace (nd&fklad unik in-
formaci, nedslednost, nepochopeni se apod.), sniZzeni poptawkprpdukci Greineru
(vzhledem k faktu, Ze&Sina produkce Cardboxu je pro Greiner), silna kwakce a tlak

na cenu ze strany o&fatel.
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Tabulka 5 Paroveé srovnani SWOT analyzy (Zdoj: miast
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SILNE STRANKY
Jasné definovany dlouhodoby cil firmy ++ |+ |+ | +]-]0|-|-1]-1|-1]9
Jasné vymezené kompetence a vazby +|+|0[+|+]0|0|0|0|0|0]5
Partnerstvi a vzajemny respekt O/ +|+|0|+]O|-|-]0|0(0]2
Oteviena komunikace + |+ |+ |+|+H-|-|-]0]|0]|-|]10
Kurzy a skolenf O|+|0|+{O0]-|0|0O|0O]|-1|-1]5
Dobré jméno spolecnosti + ]+ |+ |+|+HO[O|-|-1]-|-1]9
Tradice tiskafiny, znalosti, zkusenosti + |+ |+ |+H+]O|-|-|-]-|0]8
SLABE STRANKY
Nedostatecna zpétnd vazba 0O|-/0|-|-]O0|-|-|0|0]|0O]}|6®6
Nedostatecné obeznameni o zménach -|/0|0|-]0]JO|O|-|-]|]0]0O0]5S
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Spoléhani se na benevolentnost vedeni o|ojoflo|0O]-|0|-|0|-1]0]3
PretiZeni pracovnik(, nedostatek casu -{-1-1-1-]-10|0|O}|-|0]9
> 6|7|6|1009|7(6]114|9|5
Poradi 4(3(a]1]2]|3|a|1]6]2]5
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Na zaklad parového srovnani byly zjity nejvyznamsjsi faktory. Vzdy prvniii v po-
fadi jsou uvedeny v nasledujici tabulce a popsamgdkapitolach. Nasledrbyla zvolena
metoda kombinace silnych stranek s hrozbami a shalsfranek s fflezitostmi jakozto

mozna cesta k zefektigni komunikace firmy Cardbox Packaging s.r.o.

Tabulka 6 Pehled vysledk SWOT analyzy (Zdroj: vlastni)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
» otewena komunikace, » pretiZeni pracovnik ne-
» jasre definovany dlouhodoby cil dostatelkéasu,
firmy, * neochotné fijimani znen,
» dobré jméno spot@osti. * nedostaténa z@tna vazba
PRILEZITOSTI HROZBY
* nové trendy a technologie » rizika elektronické komu-
v packagingu a potravibstvi, nikace,
» osloveni spolénosti zajimavym * silna konkurence,
zakaznikem, * zvyseni legislativnich na-
* nové komunikani technologie roka.
a nastroje.

7.7.1 NejvyznamnéjSi silné stranky

NejvétSi silnou strankou spaleosti Cardbox Packaging s.r.o. je denva komunikace,
na niz stoji asgch firmy. Diky otewenosti komunikace, moznosti @&mkoliv hovdit

s kymkoliv bez obav z nasledného postihu je moimétilng reagovat jak na hrozby, tak
na @ilezitosti. Nendlo by tak dochazet kigiSnému zatajovani informaci, zejménaiV-p
pads problémi se zakazkoudi zakaznikem. Proto je mozné neustale rozvijetdiralepSo-
vat postupy a pouzivané technologie, nabirat noadosti a zkuSenosti a posouvat firmu
dal. Obzvlast diky tomu, Ze jak Cardbox, tak Greiner se oridntigy partnerské vztahy
se zamistnanci, dodavateli a zakazniky, buduje geéth a loajalita, fatelské prosedi

a pra¢ to umoiuje a podporuje otégnost komunikace. Otgsnosti komunikace je moz-
no snizovat mozné dopady, potazniedchazet jim, ndjklad legislativnich zrén a rizik

elektronické komunikace, coz jsouddxe ti nejsilrgjSich hrozeb.

DalSi vyznamnou silnou strankou je jastefinovany dlouhodoby cil firmy, ktery je Uzce
spjat s teti nejsil@jSi strankou, kterou je dobré jméno sgolesti. To, jakym sirem
se bude firma ubirat a do jaké miry je tent@isjasny, ma pak vliv na vnimani firmy na-

venek atim fipadné osloveni vyznamnym zakaznikem, stégtk pokud se bude firma
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aktivné rozvijet, bude snadnofipmat nové trendy a technologie a prtZreagovat na
vstup novych potencialnich zakaziika trh ve smyslu schopnosti uspokaoijit jejich poza-
davky a pateby. Vyvoj firmy je vSak silé ohrozen legislativnimi zémami, silnou konku-
renci, zvysujicim se tlakem na ceny a snizenimaulyt & uz po produkci Greinerti po

produktech z papiru.

7.7.2 NejvyznamnéjSi slabé stranky

NejvétSi slabou strankou jergtizeni pracovnik ktefi v nejhorSim scéiénemuseji byt
schopni nejen pruzZnreagovat, aleibec plnit veSkeré své ukoly, cozipe zpisobit ne-
schopnost reakce na nové trendy na trhu, obtiZzeapddni novych technologii, pomalou
reakci¢i odrazeni potenciélnich zakazailPravapodobnost vyskytuigtizeni pracovnik
zvysuji legislativni zrény, kdy pracovnici naémuseji reagovat, vthvat se, nutnosti

je byt stale ve g&hu a znat kroky konkurence.

DalSi slabou strankou je neochotrig§imani zneén. To se do jisté miry vyskytuje v kazdé
spole&nosti, proto by s nim & byt paiitano. Neochota az odpor ke #gmi mohou vést
ke snizovani produktivity, podryvani autority maaagentu az rozpadu kolektivu. S tim
souvisi i teti slabéa stranka, kterou je nedostagez@gtna vazba. Pravta miZze zgisobovat
nepochopeni planovanych #m pocit z nedostateého ohodnoceni kval&nhodvedené
prace, nepochopeni samotného zadani Ukolu a tiomsjgditné vykonani. Pokud se Fad-
ny neujisti, Zze v3e, codo byt sdleno, bylo nejen igeno, ale i spravhpochopeno, i

Ze dojit pra¥ k nedorozurani, Spatnému vykonani ukolu a naslédegativnimu ohodno-

ceni a tim demotivaci pracovnikacelého kolektivu.

7.7.3 Nejvyznamngjsi prilezitosti

Osloveni spolénosti zajimavym zakaznikem firma n&be @gimo ovlivnit uz z toho dvo-
du, Ze se nelze zaiiit na vSechny zajimavé potencialni zakazniky. P@uiobré udrzovat
povedomi o spolénosti a dobré jmeéno firmy. Diky tomé, zajimavym projekim, techno-
logiim apod. mize zaujmout firmu, ktera sama kontaktuje Cardboalsidkou spolupréce.

Vv s

Proto se jedné o faktor #8iho okoli, tedy fileZitost.

Velkou pilezitosti, jak si zvysit konkurenceschopnost jpalk nové technologie a trendy
at’ uz v packagingui potravinastvi (vzhledem k tomu, Zest8ina produkce souvisi s po-

travin&skym pfimyslem). Nové komunikmi technologie umaitji efektivrgjSi komuni-

kaci mezi pracovniky navzjethse zakaznikem.
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7.7.4 Nejvyznamnéjsi hrozby

Mezi hlavni rizika elektronické komunikace fiafinik informaci a nedorozuni vznikla
at’ uz z technickychi/odi (nedorgeni zpravy, neodeslantifphy, apod.), nebo z komu-
nikacnich. Ri zbrklosti, emotivnostti nedostaténé koncentraci ize snadno dojit k to-
mu, Ze odeslané 8éni neni sprawhpochopeno. To seilie snadno stat obzvl&st kom-
binaci s nedostataou zgtnou vazbou aietizenim pracovnik Pra¢ v kombinaci s fe-
tizenim pracovnik se ntiZze stat i to, Ze v zaplawe-maiti ¢i jiného druhu elektronickych

zprav dilezité saleni negijmou vibec, nebo zkreslén

V dnesni rychle se &nici dol& nelze spoléhat na své postaveni na trhu - snadie byt
otieseno silnou konkurenci, proto je dobré nestagnaatstale posouvat firmu dal, zvy-
Sovat svou konkurenceschopnost a zvySovat postaeeimihu. V dnesni deétmest&i nabi-
zet zakazni&m to, co nabizi konkuren&eto, co zakaznici chiji. Dulezité je jejich pate-
by nejen uspokojovat, ale i vytigi. PouZivat nové technologie, sledovat trendyldzea
jedinginaieSeni, coz pak prospivadba firmam odliSovat se od konkurence.

V pripact zvySovani legislativnich narékse nmiize jednat nap o zakon o obalech &zané
certifikace zajigujici bezpénost a potravingkou nezavadnost olsallLegislativni znény
jsou nérgné jak administrativy tak finargné. Maji vliv i na komunikaci, protoze infor-
mace 0 zréné musi byt spravhpiedany, v pipac novych zakofi je obzvla& dulezita
véasnost a fesné dodrzeni vymezenych podminek. V souvislofggislativou se mize
jednat i o patentopravni ochranu - maloktera spalst si ji mize finargn¢ dovolit, navic

v dnesni dob dochazi k rychlému kopirovani konkurence a to dckolegald formou
lehké Upravy konstruiniho navrhu. | z tohotoidodu je nutné, aby firma stale postupova-

la kupredu.

7.7.5 Zavéry SWOT - silné stranky

Rizika elektronické komunikace, jakozto nejgjii hrozbu je mozné zmirnit hla¥rote-
vienosti komunikaceCasto totiZz k Gniku informaci dochéaziiivnespokojenosti zadst-
nandi, kterou lze snizit spravnou komunikaci, sdilenfriorimaci, vysetlovanim problé-
mu a naslednych posttpa hlavié poskytovanim zginé vazby. Elektronicka komunikace
je velmi rychld a umatuje komunikaci v realnémiase, coz je velkou vyhodou, ale téz
nevyhodou. Pod vlivem rozkteni, pocitu nepochopeni, pocitu fh&Fitostiéi jinych ne-
gativnich emoci zjsobenych nedostates otewenou komunikaci Ize totiz snadnogkd

okoli néco, co neni vhodné publikovat a po mjesni jiz tento krok nelze vzit 2p Clo-
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vék nikdy nevi, ke komu segbny rozhd@ceny status na socialni siti dostane, kdo siijej p
¢te a jak tuto informaci vyuzije. ZdanéwneSkodné rize byt i se¢ieni se patelim, které

vSak miZe veést k poskozeni dobrého jména spubsti.

S rozmachem socialnich siti je nutnééuwhodré komunikovat s viejnosti. Proto pokud
by se spolénost rozhodla mit vlastni profil na socialnichdit(a’ uz pro internti externi
komunikaci) je dlezité, aby byl spravovan osobou, ktera by viiodastupovala spote

nost - pohoto#, nekonfliktre a grimérens reagovala na reakce naustika profilu.

Hrozbu silné konkurence lIze eliminovat jiz z&gigm dobrym jménem spaleosti a jasé
definovanym dlouhodobym cilem firmy, jelikoZ spitest, kterd zné sy cil a vi, jak ho

dosahnout neustéle zvySuje svou konkurenceschapnost

Mozné negativni dopady @#pobené zvysenim legislativnich &mlze zmirnitgi jim pfimo
piedejit gedevsSim jashdefinovanym dlouhodobym cilem firmy a ofeou komunikaci.
Pokud firma vi,ceho chce dosahnout,uie Iépe sledovat konkrétni legislativni &mg

jiz s predstihem - sledovat vyvoj legislativy v konkrétriblasti v zahrarii, obzvlas¢

ve statech, do nichz dodava. Tim je mozné sefipaginé zriny Iépe nachystat aippa-
sobit se jim dive, nez je ve stanoveném rozsahu nutné ze zakéoznosti jak us§t

v dok®, kdy se zpisiuji normy a zakony zejména v oblastech potragitvh a bezpénosti
prace je sgilovat @gisnsjSi normy, nez je bezvyhrag@mutné. Vyhodou Cardboxu je spt
vani podminek hnedékolika certifikatnich norem, coz umdije snazsi sptmi dalSich
certifikaci ¢i legislativnich zndn. Vysoky diraz je tak kladen na hygienické normy§éo
dek na pracovistig¢istotu prostedi, zmisob uskladéni a manipulace, nezavadnost pouzi-
vaného materialu apod. Diky otemé komunikaci je mozné flexibiimeagovat na stavaji-
ci podminky, upozornit na mozné neddpaf, vzniklé problémy, moZnosti poruSeni pod-

minek apod.

7.7.6 Zavéry SWOT - slabé stranky

Pretizeni pracovnik Ize zmirnit vhod#a zvolenymi komunik&nimi technologiemi a na-
stroji ¢i novymi vyrobnimi technologiemi a postupy, @ z oblasti packagingu, tisisavi,
nebo potravingtvi. Nové vyrobni technologie a postupy usnaiti ¢i zefektiviwujici ma-
nualni praci jist snizi getizeni. Zejména v managementu je vhodné vyuZiatenmich
komunikanich technologii umaiijicich komunikaci v reédlnérsase, efektivjsi plano-

vani, ukolovéani a delegovani.
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Neochotné fijimani zneén se vyskytuje snad v kazdé fignEliminovat Ize zejména vhod-
nou komunikaci se zafstnanci - ¥asnym upozornim na zmny, vyswtlenim nejen pla-
nu zmeny, ale i jeji podstaty a nasledkak pozitivnich, tak negativnich. Moznosti je téz
piiblizeni, jaky dopad bude mit zZma gimo na daného zatstnance. VyuZzitim novych
technologii se zvySuje hodnota nejen firmy, aleimgstnand, ktei ji uméji pouzivat.
Je v8ak dlezité wdét, co zandstnance firmy motivuje a na to se zZ#in Vhodné je téz

odmenovani za dofe odvedenou praciipzavadni zmeny.

Nedostaténou zgtnou vazbu lzgesit napiklad kurzem manazerské komunikagcgime
managementu studazem na kontrolovani nejen toho, zda byl Gkol wamidproveden,
ale hlave zda byl wibec spravé pochopen a akceptovan. Je vhodné nejegnamaavést,
ale téz zeptat se z&stnand na jejich nazor, fijpominky, nansty. Proto je vhodné zajistit

i moznost pedkladani zlepSovacich nati, jak tomu je dinéno v rdmci projektovéasti.
Za samoiejmost by nglo byt i ohodnoceni vykonané prace figfad v piibéhu prace
na nové zakazce vyzvednout pozitiva, golsykonanou praci, motivovat, popadt nao-
pak poukazat na nedostatky a prostor pro zlep8kmi vhodné az na konci projektu uka-
zat, co bylo udlano Spatw, kdyz se jedna o chyby, které bylo mozno napraytibéhu
projektu. Proto je @lezita spravna zfina vazba - ®la by vést ke zlepSovani, zdokonalo-

vani proces jak komunik&nich, tak vyrobnich.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V prvni polovire praktickécasti se pozornostnuje popisu a analyzam spabesti Card-
box Packaging s.r.o. Pro kompl€j&i pochopeni interni komunikace jsou zde nejen za-
kladni informace o fir, ale i jeji organizéni struktura, postup provedeni zakazky,
resp. materialové, inforndai a finargni toky spojené se zakazkoupiehled vlastanych
certifikaci. Je zde fiblizena i samotna technologie tisku. Technologg&u, |€épeieceno
postup vyroby a pouzivané technologie, totizésdualiviiuje komunikaci.

DalSi kapitola se za#huje pimo na interni komunikaci Cardboxu, kde jsou poggéd-
notlivé komunik&ni nastroje pouzivané z&stnanci uvnit podniku a zarstnanecké be-
nefity jakozto forma motivace a ovlievani vnimani firmy zagstnanci. Je zde poukazano
i na vazbu mezi pouzivanymi komundkami nastroji a pracovnim gazenim - o jaky
smér komunikace se jedna.

V dalsi kapitole jsou provedeny analyzy interni kmikace, & uz se jedna o kvantitativni
dotazovanti analyzy vychazejici zisobeni na stazi v této spatesti a pra¥ zmirtného
provedeného dotaznikového i&eli. Zakladni zkoumané hypotézy dotaznikovéheeset
zni: "interni komunikace spaleosti Cardbox Packaging s.r.o. neni zcela efektivni
a "wtSina pracovnik nema zajem o pouzivani socialnich siti jakoZtdrojgsinterni ko-
munikace". Ob hypotézy byly vyhodnoceny jako pravdivé. Sgaolast, v niZz zagstnanci
pouze spiSe souhlasi, Ze jsou dostégta as informovani o chystanych Znmach spol&
nosti a ne vzdy dostavaji srozumitelné pokyny tiykage jejich prace, nelze povazovat
za efektivni.

Analyza PESTLE zachycuje #8i prostedi, které ma, nebo by mohlo mit vliv na sgele
nost, oproti tomu analyza 7S je z&sna na vnini faktory. Ole analyzy, resp. faktory,
které nejvice ovlituji firmu a interni komunikaci vydisji ve SWOT analyzu. Na zaklad
parového srovnani bylo zji&to, Ze silnymi strankami spd@leosti jsou otekena komuni-
kace, jast definovany dlouhodoby cil firmy a dobré jméno spnbsti. Oproti tomu sla-
bymi strankami jsou ietizeni pracovnik nedostatekiasu, neochotnéfiimani znen

a nedostatsma z@tna vazba. Konfrontaci stipezitostmi a hrozbami jsou pak nastoleny
moznosti, jak s&mito zjiS&nimi pracovat a jsou déle rozvedeny v projekitasti.
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9 PROJEKTOVA CAST

Projekt se sklada ze dv@asow rozdilnych fazi. Jak jiz bylo uvedeno, dotaznik&eéeni

bylo prova@no ve chvili, kdy jiz byla zavedenacith opateni odpovidajici aktualnim
potrebdm firmy a to na zaklagrojektu Nadani studenti. Dop@eani vyplyvajici z prove-
denych analyz a jejich dalSi rozpracovani do podabégu projektu jsoudelem nasleduji-

cich kapitol.

9.1 Doporuéeni vyplyvajici z provedenych analyz

Na zaklad provedeného dotaznikovéhoiget bylo zjiSéno, Ze interni komunikaci zkou-
mané spolkénosti nelze povazovat za absolutefektivni a komunikace prdasdnictvim
socialnich siti neni zafstnanci vitdna. To vSak nevylye vyuZiti socialnich siti ke ko-
munikaci externi.
Dotaznikové Sééni téz odhalilo, Zz€ast zamistnan& vnima prezentovani planovanych
zmen jakozto nedostajici, resp. nemaji pocit, Ze by byli dostai®& a Was informovani
o chystanych zg&nach. Vzhledem k tomu, Ze Zny nebyvaji ¥tSinou fijimany ochotsg,
je nutné zmirnit dopady tohoto faktoru, jelikoZjegna o slabou stranku spatesti.
Ze zavra SWOT analyzy Ize dopoéit nasledujici:

» zlepsSit prezentaci chystanych &m)

» podporovat poskytovani #mé vazhy,

» zlepSovat dobré jméno firmy,

* |épe prezentovat benefity spahesti,

» stmelovat kolektiv managementu obou provozoven,

e zajistit moznost komunikace zdola-nahoru #ppcE problénti s nadizenym ¢i

chodem spolmosti.

Prvni 4 body spolu souviseji, proto je mozné shrpeulo jednoho bodu. V podstaiSe
stoji na zlepSovani manazerskych dovednosti a scistip Pokud se budou sprévpre-
zentovat benefity a chystané amy, zlepSi se dobré jméno spoiesti. To vSak zavisi na
piistupu manazér Fi neposkytovani zfiné vazby, zagstnanci mohou mit pocit, Ze jim
neni ¥novana dostat®a pozornost nebo je jiméco zatajovano. fkladem niize byt na-
bidka jazykovych kuri pro stélé pracovnice dokéovacich praci. Byla zji§ha poptavka,
avSak dale nebylo komunikovano, jak se bude postatpada bude kurz probihat a pokud
ne, z jakych dvoda. Pokud se takovychtaipadi vyskytne vicero, mohou mit z&stnan-

ci pocit, Ze se vlasttvzdy réco z&ne, ale nedokatfi, Ze na tom nezalezi.
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Manazerské dovednosti je mozné zlepSovat formomikarSkoleni, ideatkhv kombinaci

s managementem z WolfsbergimZ se nejen stmeli tento kolektiv, ale je i mohaagza-
jem se «it a sdilet své znalosti, zkuSenosti a pohledyaraod problematiku.

Nemelo by byt zapominano na to, Zetbyde panuje i@telskd atmosféra a zastnanci
vétSinou oteverg komunikuji s natizenymi o vyskytnutém problému, nemusi to byt pra-
vidlem. K tomu niize dochazet zejména ve chvili, kdy fiadny ma osobni problémy se
svym nadizenym - neni mu sympaticky, ma pocit, Ze se clara@ants, negimérens

¢i pouze nedostava &mou vazbu (B uz kvili nedostaténym komunik&nim schopnostem
a dovednostem n&denéhaii nedostatkitasu). Bi komunikaci zdola-nahoru nelze §itat

s tim, Ze by zagstnanci vyuZzili otefenosti komunikace se svym rtaanym a byli ochot-
ni s nim o problému komunikovat. Obzvi&se chvili, kdy by diskutovanym problémem
mel byt praw ptimy nadizeny. Jako vhodné setie jevit zavedenidakého anonymniho
komunikaniho prostedku pro podéty, navrhy a stiznosti @Sinou se jedna o schranku
na @ipominky a stiznosti umigtou v técasti budovy, kde je snadno dostupna a zérgee
stale zaji&na anonymita). Jako vhodna moznost se téz jevégiadni personality, jez by

byl jisté vyuzit prinejmensim na zkraceny pracovni Uvazek.

9.2 Cile projektu

Cilem jiz predstaveného projektu Nadani studenti a tedy reaft@ktualni pdeby mladé
spole&nosti je vytvdeni konceptu a nasledné zavedeni mise, vize, hpdimategie a ail
spole&nosti a efektniho komunikaiho materidlu nesouciho tuto podstatu firmy. Drahy
cilem v ramci tohoto projektu je zlepSeni vizudinfrvka interni komunikace¢imz se

jedna o nasnky ve vyrobnich prostorach.

Z provedenych analyz pak Ize definovat naslediizvni cil: "zlepSit manazerské schop-

nosti a dovednosti vedoucich pracovriik

Pro zajiséni logické posloupnosti je plan projektu, jakoztdaisi souvislosti, rozien na
2 faze. Prvni fazi jsou cile interni komunikacezakladt projektu Nadani studenti, druhou

fazi hlavni cil z provedenych analyz.
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9.3 Prvni faze projektu

Dle metody stanoveni GilSMART chybi stanovenym diltéto fazecasové vymezeni
a stanovené metriky. Oba cile Ize jiz povazovatezadistické, specifické a akceptovatelné.
Casové vymezeni bylo stanoveno f@lgné rok - od nastupu na staz po dokeni di-
plomové prace. Metriky budou vymezeny dale v r&fasové analyzy.

9.3.1 Vizualizace

Prvky Shop Floor Managementu jsou ve firamat, ale vizualizace j&Sbyla na nedosta-

¢ujici urovni, proto bylo ukolem tohoto projektu z&emi se pré&¥ na tuto oblast.

viw 7

jednotlivych tematickych oblasti.émi jsou: ZlepSujeme se, Védvame se, Jsme zodpo-
védni a Prezentujeme se. Postupovano bylo systergatdly v giipads nutnosti znny

obsahu nemusel bytémen cely koncept a tim prodluzovana doba zavedeni.

Cilem €chto nastnek, jejichz sotasnou podobu je mozno ¥tdna obrazku 14, je posky-
tovat zakladni paebné informace jak pro zastnance vyroby, tak pro nawghiky. Co se
designu tyka, bylo zvoleno odéni magnetickymi paskami - kazda rééta ma jinou
barvu, aby jednak doslo k oZiveni prostoru a jediagly kazdé téma bylo barevidentifi-

kovano.

Obr. 14 Néasinky v tunelu k vyrab(Zdroj: vlastni)
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ZlepSujeme se

Jednd se o na&stku zanérenou na vykonnost vyroby, proto jsou zde grafy wikoresp.
vytisténych a vysekanych argtza nesic a slozenych kratek Diva. Grafy jsou navrzeny
tak, aby do nich mohl byt kazdy den zapisovan degikén, ¢imz kazdy kolemjdouciip

mo vidi trend p6tu archi a vyrobenych krabek - jakym zfisobem osciluje kolem cilové
hodnoty stanovené vedoucim vyroby. Zejména u vyilalabicek DIVA se jednd o moti-
vacni prvek, protoZe pracovnice jsou ogfravany za vyrobu nad denni normu. Ta byla
piekratena jiz po prvnim wsici projektu DIVA, kdy pracovnice dosahly na n&si aro-
ven odnmen. Nejednalo se v3ak o padirk okamzitému navySeni norem, tento rezim fungo-
val priblizné pal roku, az naslednby mela byt hranice mirizvednuta (oft na oboustran-
n¢ prijatelnou vysi).

Zaznamenavani do grafu ma na starosti mistr vyrkteyy je s &mito udaji deng v kon-
taktu.

Dale byl vytvden systém podavani a vyhodnocovani zlepSovacicthindoz zde dopo-
sud nebylo fimo feSeno. Kdokoliv mize do pedtiSeného formulée, sestaveného tak, aby
neodrazoval zbytmou slozitosti, uvésteho se jeho navrh tyka dipadré i své jméno
aby se ¥délo, koho v fipac pofreby kontaktovat a odénit. Vyplnény formul& odevzda
na téze nasnce do obalky k tomu gené. Shr, vyhodnoceni a podani zpravy o zlepSova-
cim navrhu méa na starosti vedouci vyroby. Vzhlederlativre malému poétu zangst-
nand a rodinné atmosfé je \tSina navrii podavana ust) avSak tato moznost by
ve firm¢ mela byt. Kazdy navrh je pak zhodnocen - jak jefipadny ginos pro firmu,
relevance, tak ekonomické zhodnoceni, iffmat i vySe odmdny danému zasstnanci.
Systém je tak transparentni a ma jasny motivaharakter v souladu s principy Shop Flo-
or Managementu - firhzalezi na nazoru svych zéstnand acinnost nad rameceianych

povinnosti, zajem o firmu a jeji dobro dokéaze oteni

Treti ¢asti jsou reklamace - 8psestavené tak, aby byléepmé, o jakou zakazku se jedna
a z jakého dvodu - je-li jiz zndm, v jak&asti vyroby k problému doslo, kolik vyznam-
nych reklamaci bylo za uplynulydsic zaznamenano. Se@sti je ictvrtletni prehled re-
klamaci. Do kalend@ kvality se kazdy den zakresluje staedrchoziho dne - zda byla
¢i nebyla fijata rejaka reklamace Pracovnici tak mohoué&tjdakym zmisobem se jejich
jednani promita do chodu sp&testi a o jak vysoké naklady se jednd, coz by gronah-

lo byt jinak velmi €Zce gedstavitelné. Jak jiz bylo zn@ino, pracovnici nenesou finari
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odpowvdnost za zfisobené Skody. O to vice byméli uvédomovat, jaké nasledky me-
jich jednani na firmu a jaké bydo na & samotnéNa néasledujicich fotografiich je moz

vidét pavodni (obr. 1% a sodasny(obr. 16) stav.

Obr. 15Nasenka ZlepSujerr se - ivodni stav (Zdoj: vlastni)

Obr. 16Nasgnka ZlepSujeme s- sowasny stav (Zdroj: vlani)
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Vzd¥ladvam se

NejvétSi zmeénou na této nd&nce je aktualizace fleximatic, ktera bylasow velmi nar@-

na z divodu stidani snén pracovnik. Fleximatice slouzi k rychlé aghledné orientaci
ve vzajemné nahraditelnosti pracovinik jednotlivych pracovnickinnostech. V gipad
potieby tak niize kdokoliv z vedeni ihned zjistit, ktery zé&stnanec mé znalosti na peib-
né arovni - nap kdo je schopen stroj nejen obsluhovat, aletid#te Krom¢ aktualizace
Gdaji doslo i k greloZeni do angttiny, vytvoreni nové fleximatice pro pracovnice projektu
Diva a roz&ieni informaci na fleximatici o jazykovou vybavenmah€stnand. Tu je dob-
ré znat jednak proffpad zahragni navstvy a nutnosti dorozudmi se, ale hlawhjako
motivaini prvek. Nekteri zanmestnanci navsiuiji firemni kurzy anglitiny a jejich zlepSeni
je zde mozno evidovat a motivovat nejen je, aigich kolegy. Na nasledujicich obrazcich
je mozno vidt zasadni rozdil ve fleximaticich fipodne byly vytisklé na pedimenzovany
formét a fsobily neesteticky. VZdy je oku vice lahodici pdréd ¥tSiho volného pro-

storu, nez snaha zaplnit veSkery mozny prostor.

Souasti této nashky jsou i personalni informace pro z&tnance tykajici se n#glad
planovanych Skoleni,c&ovani proti chipce ¢i firemnich akci. Byly zde zazeny i zaklad-
ni informace o poskytovanych benefitech, jelikigda zamstnand piilis newdéla,
o co se jedna (na tento fakt bylo poukazano veedgsth dotaznikového $ehi). Je moz-
né, Zefadu benefii si zangstnanci ani neuwsdomovali a povazovali za sanfegnost (na-
piiklad poskytovani potravinovych dali v obdobi zimy). Ogt byl kladen draz
u asistentky jednatele. &kolikastrdnkovy dokument tak byl shrnut na jedriehpednou
stranu (¥etn® anglického pekladu). Z dotaznikového $enhi je moZno usuzovat,

Ze od tohoto zavedeni se gdemi o benefitech migzlepsilo.

Dokument s benefity je vSak neaktualni a je powmgyZzadani u asistentkgditele. Jedna
se o0 popis jednotlivych benefina 8 stranach formatu A4. Problémem vSak je,de z
nejsou zahrnuty vesSkeré benefity a ani grafick@aprani neni lakavé. Proto je sasti
projektu gepracovani tohoto dokumentu dtjgtelnéjSi podoby a celkay zpisobu pre-
zentovani benefit Zamgstnanci totiz ¥tSinou nexdi, Ze to co ziskavaji od firmy je za-
meéstnaneckou vyhodou (néklad jiz zmirgné napojesi potravinové dopiky). Ve vyétu
benefiti tak chybi nap jazykové kurzy, Skoleni, firemni telefony apodoMosti je téz
vyrobeni brozur pro zagstnance, avSak vhodné prezentovani onbyt dostéujici.

Strieny vypis benefii by tak byl ogt vyvéSen na fislusné tabuli, ale plna verze by byla
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k dostani i nafklad v kuchyice, aby zamstnanci nemuseli o dapljici informace zadat
asistentkueditele.

Obr. 17 Tabule Vzlavame se - fpvodni stav (Zdroj: vlastni)

Obr. 18 Tabule Vzlavame se - fpvodni stav (Zdroj: vlastni)
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Jsme zodpaidni a Prezentujeme se

Tato nasinka je jedind, kteraipd realizaci nebyla nikteraleSena, proto je na obraz-
ku 19 mozno vidt stav fimo po realizaci. Jejim smyslem je jednak prezeatt@odpo-
védnost firmy wi¢i soke i viaci okoli a zarové prezentovat zadstnance firmy. Byly tak
na jednom prostoru skloubena 2 témata.

Obr. 19 Tabule Jsme zodpowi a Prezentujeme se (Zdroj: vlastni)

Cast "Jsme zodpedni" obsahuje Bezpeostni KiZ, ktery je kazdy den aktualizovan. Je
tak mozno vidt jak sowasny ngsic, tak vSechny #sice od ledna sdéasného roku.
Od vzniku spolénosti byly zaznamenany pouze dva Urazy, proto peiieba, aby byl
tento systém nahrazovairigjSimi zmgnami. Protokol o Urazu jiz neni v§&en, jelikoz si
to zangstnanci pilis negali.

Nastnka ma mit informéné-vzdklavaci charakter jak pro zastnance, tak pro navsty.
Proto jsou materidly dvojjagpé, tedycesko-anglické. Z certifikéit které spolénost
vlastni, byl k prezentaci zvolen certifikat FSCljkeZ je pouzivan na mnoha vyrobcich,
ale malokdo vi, co skuta¢ znamena a jak ovliuje dodavatelskyetézec. DalSicast té-
matu je zanm'ena na recyklaci, jelikoz ochrana Zzivotniho piedt neni Cardboxu cizi.
Proto je zde formou obraitkznazorgno, co gesré a jakym zfisobem se zde recykluje
(napiklad papir z vyroby - proklady, makulatury, obatlomaterial apod. je pro usporu

mista a pohonnych hmot lisovan do kontejneru). Mnédi, ktefi negijdou do styku
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s vyrobou obal typu K3 gresré nevi, na co jsou vlastrdobré a prd jsou vyrakny touto
technologii. Mnohdy tak koray spotebitel ani nevi, jak je m& recyklovat a Ze se jedna
piedevsim o Séeni Zivotniho prosedi, nikoliv rozpdtu vyrobce. Proto jsem zpracovala

i informacni material o K3 (pro ilustraci je uveden filpze P 1V), ktery ma slouzit k in-
formovanosti zejmén&astych navéwv provozu. Déle by pak mohl byt pouZzit na webovych
strankach spotmosti, kde by se dostal do palomi SirSiho okruhu spairosti.

Druhacast - "Prezentujeme se" - uniofe zangstnaném ukéazat, kym jsou, kym je Card-
box. Zde je misto na vtip dne, obimvany vedoucim vyroby a jakékoliv fotografie, které
vystihuji zaméstnance - kortky, rodina, dovolena, akce Cardboxu apod. Zstmanci byl

Kk vyuZiti tohoto prostoru jakoZto mozaiky této sgobsti vyzvani progednictvim e-mailu

a letdku na naamnce, gicemz fotografie mohou byt upiimo pipevrény na nasinku,
nebo zaslany kontaktni osofv tuto chvili jizZ vedoucimu vyroby), ktera se pA/Se posta-
ra. Diky tomuto prvku se @iZe kazdy projevit a Zfjemnit kolegim den. Nutno po-
dotknout, Ze v nejednom ze zéstand se objevil nadSeny fotograf.

VSechny zpracovanéigdlohy (grafy, formulge, fleximatice apod.) jsou dostupné na fi-
remni siti a kazdy zainteresovany pracovnik virddé€ast vizualizace ma na starosti. Je
dulezité, aby byly kompetence &ldny v navaznosti na pracovniiaaeni - manazerka
kvality nespravuje vykony, ale reklamace, mistroby negidava aktualni informace
o chodu spoknosti, ale spravuje grafy vykan vedouci vyroby z vlastniho nadSeni

a iniciativy ma na starostast Prezentujeme se, kde kazdy dedgva vtip dne.

Tabule vychystani papiru do vyroby

Krom zakladnich vizualizaich tabuli byla vytviena i tabule pro vychystavani papiru pro
tisk (viz. obr. 20), ktera tak usnadni praci tiska a skladnikm. Snadno se tak orientuiji,
na které pozici ve skladu je vychystany papir naodazakazku. Tiskato oceni zejména
v noci, kdy skladnik neniffiomen. Tabule byla zvolena dle roain vhodnych na frek-

ventované a snadno viditelné misto a zpracovameegehledrji a nejjednoduseji.
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Obr. 20 Tabule vychystani papiru do vyroby
(Zdroj: vlastni)

Naklady na vizualizaci

Naklady na zakladni material pouzityi pealizaci vizualizace je uveden v nasledujici ta-
bulce. Nasinky (vyjma tabule pro layout skladu) jiz byly zakany jiz dive, zde je proto
odhad ceny na zakladgowasnych podminek na trhu.

Jak jiz bylo avizovano, zakladem byly magnetickguta rozélené pomoci magnetickych
pasek viiznych barvach (naninickd modra, tmavzlutd, fialova a zelend). Zejménaikv
nastnce Prezentujeme se, kde jsou vystaveny fotografi€stnand, bylo nutné zakoupit
velké mnoZzstvi magnéefcca 100 kuk). Samorejmosti jsou psaci piby a houlika.

Prepracovani zjsobu prezentovani bendfite planovano na dobu 141nv piipac kal-
kulace mzdy cca 120 d¢h a 14 di, kdy pracovni den m& 8 hodin, se jedna o naklady
ve vySi cca 13.440,- K

Cely projekt je nutné naslediwyhodnotit kkterym ze zaréstnand. V piipac kalkulace
mzdy cca 120 K/h a 6 pracovnich din kdy pracovni den ma 8 hodin, se jedna se o nakla-

dy ve vySi cca 5.760,- K
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Tabulka 7 Naklady na vizualizaci (Zdroj: vlastni)

Magneticka tabule 180 x 120 cm Cca 2.000,- 6.000,-
ks)

Magnety g 18 mm - sada 21 ks (5 sad) 50,- 252,-
Magnetické pasky 600 x 15 mm ( 39,- 1.599,-
ks)

Tabule 60 x 45 cm 362,- 362,-
Psaci patby a houlika na tabuli - 170,-
Prepracovani zpsobu prezentovani - 13.440,-
benefiti

Vyhodnoceni projektu - 5.760,-
Celkova cena na projekt - 27.583,-

9.3.2 Firemni profil - CARDcubeBOX

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o mladou spudst, doposud nebylargsré definovana
mise, vizeci hodnoty spolénosti. Cile spokénosti na kazdy rok jsou vzdy v§seny hned

na rékolika dolie viditelnych mistech v budéyprovozovny.

Zakladni nutnosti bylo obeznameni se s pojetahtd materidl partnerskou spod@osti -
Greinerem, jelikoZ je pochopitelné, Ze z&kladnivettemi kameny spojenych spéfesti
nemohou byt diametratnodliSné. Diky sezndmeni se s chodem gjpaisti a jeji kulturou
jiz mohla byt vytvdena zakladniigdstava o tom, které prvky nesmi byt opomenuty - ro
dina, spolehlivost, i/éra. To, co je z kultury tohoto podnikiiegmé uz po prvni navsie.
Dale doSlo k seznameni s pojetigehto materidl ptimou konkurenci, aby bylo mozno
odlisit se. \&tSina spolénosti se takto iimo neprezentuje, spiSe se zami na to, jaké
sluzby poskytuji a jaké prasdky, technologie a technickaizeni maji k dispozici spolu

s deklaraci snahy o co nejlepSi uspokojeni zakazydh poZzadavk
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Ne kazda spolmost mé totiz sprawndefinované poslani, coz Ize povazovat za zaklad,
jelikoz pak na znaléhdoveka nemusi firmasobit spolehli¥ ¢i profesionalg. Nejgastji
dochazi ke Spatné definici poslani, kde sfodsti popisuji pedntt jejich ¢innosti, nikoliv
vy3Si smysl jejicktinnosti pro lidskou spot@most.Casto je definovanigthto pojmi pou-
hou formalnosti, nikoliv skut@osti, odrazem reality.

N¢kolik tydna probihaly schzky managementu. Na bézi brainstormingu byl vigwmoob-
sah firemniho profilu. Stale byl kladerirdz na strénost a vystiznost - tak, aby to pocho-

pil kdokoliv, kdo to budeist. Nakonec byl odsouhlasen koncept, ktery bydrsepn jedna-
telem dotvden do nasledujici kotiré podoby.

Obsah komunik&niho materialu

Myslim, Ze nasledujici obsah nemélia jakkoliv komentovat, jelikoz by dnhvypovidat
sam za sebe. @pzdiraziuje, Ze zakladem jsouidra, partnerské vztahy, vzajemna pod-

pora a inovace.

HODNOTY

Divéra
» Jsme dvéryhodnym partnerem pro naSe zakazniky a kolegy.
» Daveéiujeme lidem a nechdvame je tito
* Muzeme se na sebe navzajem spolehnout.

e O problémech mluvime ot&sns a ugimre.

» Lidé pro nas fedstavuji nejvyssi hodnotu spéatesti.
» NasSi kolegoveé jsou naSimi partnery k naplani spoléného poslani.

» Klademe draz na spokojenost naSich kaleg partnei.

Odvaha

* Inovace a novéeSeni jsou pro nas vyzvou.
* Nebojime se hledat, zkouSet a posunovat hraniceostiz

» Odvaha a touha Vit nas provazi na cestach k ésmm.
Partnerstvi

« Uspsch obou stran a vzajemnéwra jsou pilfe dlouhodobé spoluprace.
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MISE

VIZE

Vzdy je na nas spoleh.

Jsme zodpadni k soks i k okoli.

Stabilita

Budujeme stabilni zaklady pro dlouhodobou udrzdstn

Davame lidem jistotu.

Vyrobou modernich inovativnich papirovych abglomahame naSim zakaztik
k dosazeni jejich ail Uspich zakaznika je kiem k naSemu Ggphu.

Klademe draz na dlouhodobou spolupraci s naSimi obchodnartnpry a zast-
nanci. Jejich spokojenostgaistavuje zaklad naseho podnikani.

Stabilita, flexibilita a kreativnfeSeni pedstavuji zakladni pié naSeho dlouhodo-
bého fistu.

Jsme spolehlivym globalnim partnerem skupiny Grreine
Nebojime se originalnich a sloZzitych projiekt
Vyhledavame originélni a slozZité projekty, jez vedojedin€énym a inovativnim

feSenim.

STRATEGICKE CILE 2018

Jsme nejptSim dodavatelem segménpro skupinu Greiner s obratem 180 mio
CZK.

Ziskame dalSi externi zakazniky v oblasti zpracoo@ali v potravindskem pii-
myslu s obratem 70 mio CZK — v zemi€R, Slovensko, Rakousko ghecko.
Rozstime vyrobni technologie o stroje, jez budou odpatfibitebam obal&kého
trhu — vytvdime masterplan technologii do 6-2015, ktery budazt jako podklad
pro dalSi rozhodovani.

Budeme generovat dostéme zdroje pro zajighi samofinancovani — EBIT 10%

Vybudujeme zékladnu pro copacking pro Cardbox Pgioka
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Grafické zpracovani

Jelikoz se jedna o diplomovou praci studentky obdamagement a marketing se speciali-
zaci Design management, byl navrhnut a nasleédmastnoréné vyroben vysledny pro-
dukt.

Zamerem byla stranost a vystiznost - jak obsahuékrhi, tak jeho podoby - jednoduSe
a pochopitel® prezentovat podstatu spétmsti bez zbytenych kudrlinek a fikras¢i od-
bornych pojni, kterym porozumi pouze odbornici z konkrétni atblassSnahou bylo nevy-
tvorit knihu, ktera by pak slouzila jako podloZzka paték s kavou, jelikoz ki své ob-
sahlosti, nebo naopak naprosté nezajimavosti,aleatitc by ji nikdo neetl. Navic, pré
nevyuZzit fakt, Ze se jedna o spsiest s kratkou historii - nebylo povazovano za éutic

slozit popisovati se snazit co nejvice nadstavit tento dokumenotiepnou "vatou".

Koneiné provedeni tedy &o sphovat jak informani, tak propagéni funkci - poskytovat
z&kladni informace tykajici se strategie & cih rok 2018, ale také byt atraktivni, odlisSné
od k¥Zného pojeti a zaujmout na prvni pohled - neldnbu broZzurou. S propagami
materialy je to v dnesni déljako s vizitkami - firma je rize mit konzervativni a nebo se
odlisit, upozornit na fednEt sveé ¢innosti, svou jedingost a originalitu. MzZe tak mit
oby¢ejnou papirovou vizitku, a nebo vizitku, kterd zaeja ze které je na prvni pohled
jasné o jaky typ firmy se jedna (fféigad rezb& muze mit vizitku z balzovéhordva, cuk-
rat maZze mit vizitku ve tvaru a designu susenky vyrobenagiklad z kvalitni usa ¢i jen
papiru - moznosti je nesfet). Produkt samdejm¢ musi obsahovat firemni logo a&hby

byt s nim byt v souladu.

Prvotni mySlenkou bylo leporelo - hravytgob vyuZiti kratSiho rozsahu textu. Obsahova-
lo by i fotografie provozu a provazanost na datSivpzovny Cardboxu a rozdilné techno-
logické moznosti. Vzhledem k tomu, Ze Cardbox je&an i na obalovy material a v bu-
doucnu se bude j&SintenzivrEji zamgrovat na tuto oblast, naprosto spontémrkooperaci

s panem jednatelem vznikla mySlenka ki Pres rekolik navrhi vznikl praw koncep-

tu, o kterém nebylo pochyb, Ze $pje pedstavy - jakekl pan jednatell firma se musi
spravre seskladat, aby vSe zapadalo a fungovalo, jak f@&rdbox Packaging s.r.o.,
2014).

Tak vznikla mysSlenka stojanu na poznamkové digtea krytem s designen¥ipominaji-
cim znamou rubikovu kostku. i®Zita je i gidana hodnota produktu - jeho fuimost.

Praw poznamkové listky pouziva kazdy, tak ptoskrz ré neprezentovat firmu? Produkt
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byl pojmenovan jako CARDcubeBOX jakoZto slovnficka spojujici nazev firmy
a produkt samotny - kostku.

Co se zpracovani tyka, byl pouzit jednoduchy, etegatisty design umaitujici prvky
asociujici rubikovu kostku. Moderni elegance hodédo interiéru kazdé kancedaProto
bylo zvolenocisté bilé pozadi na spodnim dilu a na hornim dilu gdikych téri barev

k vyniknuti odstii zdirazrénych rohi kostek tak, aby byl obsatitelny a oku lahodici.
Obal se sklada ze dvatasti - samotného stojanu a jeho vrchniho dilu tukwydesignu
rubikovy kostky. Na pravéipdni hras se tedy nachazi logo sp&iesti a zadni strana
obsahuje potkovani za spolupréaci a motiv, ktery prochézi sprodeti - barevného motyla
designem odkazujiciho na propojenost s Greinererthr\f dil pak obsahuje logo, nazev
tohoto produktu (CARDcubeBOX) a rok, ngaje sneérovan - 2018.

Barevny akcent je pouze v rozich, zbytek plochyitwaiz. Ta je Sedé barvy - jednak se
jedna o korporatni barvu, jednak je decentni a me&oge celkovy dojem oprotiernym
napigsim. Font byl zvolen jednoduchy, aby zbyré& negrevySoval celek. Naipdni stranu
byla pouzita pozitivni zelena barva spolu s hodmotspol€nosti, jakozto zakladnim sta-

vebnim kamenem.
Na spodni stranstojanu jsou pak firemni kontakty - ja&ské, tak rakouskeé.

Po vytvdeni navrhu byl autorkou i sestrojen prototyp a padi predany grafickému stu-
diu, které je pevedlo do pdaebné kvality a provedeni k tisku.

Vyroba

Nejprve bylo vytis¢no 11 kuf za &elem prezentace rakouskym kaleg (vytiS€né archy
je mozno vidt na obr. 21, tudiz vzniklaémecka verze tohoto produktu. Vzhledem k to-
mu, Ze se jednalo o spontanni napad vyZadujicibflaém, vysekova forma jestnebyla
objednana, vyzkousSela si kompletni proces manugirtby krabtky - fezani, bigovani,

lepeni, skladani a pdni. Hotovy produkt je mozno vétina obrazcich 21 az 24.
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Obr. 21 CARDcubeBOX - vytité archy
(Zdroj: vlastni

Obr. 22 CARDcubeBOX - spodnfast
(Zdroj: vlastni
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Obr. 23 CARDcubeBOX - spodniast
zezadu (Zdroj: vlastni)
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Obr. 24 CARDcubeBOX -horni ¢ast (Zdroj:

vlastni’

Ceska verze kostky jiz byla vyrobena na vysekovéwjisa to 100 kug a nasled& zkcm-
pletovana pesonalem dokotovacich prac

Naklady na firemni profi

Vzhledem k tomu, Ze sjedna o vyuziti vlastnickti partnerskych vyrobnich kapa
a knowhow, neni mozné naklady reprezentativycislit. Jak v gipac tvorby prototypu
tak kon€nych produki byl tisk proveden extegna je logické, Ze jin4 cena, resp. smiu
podminky je pro nové zékazniky, jina pro dlouhodpbéneryci znamé. Navic v ippact
vyroby prototypu byla cela vyroba provedena sté&wist Kdyby né&l byt produktvyrabsn
ve WtSim nakladubylo by nutné vytvéeni gesného planu vyroby vedoucim vyrol

propaitani kapacit, vyrobnich moznosti s ohledem nazeyidst vyrobnich linek apc

Distribuce komunikaniho materialt

Jako u kazdého interniho, potazmo progadg# materialu je wezité spavné prezentova-
ni zainteresovanym osobam. Pokud by byl tento [kt zanmgéstnaném pouze pedan
nazatatku snény, k velkému efektu by nedoslo. Nekli by, proac ho dostavaiji, co je jefr

smyslem, co ma znamenat a slouzil by tak spiSetfdiixo nez komuniatni material.

Proto byl gedan v ramci specialni komunitd akce, ktera by se v budoucnélanpaadat
pravidelrg, priblizné 2x raéné. Jednalo se o svolané posezeni&idnand firmy za Eelem
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sckleni hospodéskych vysledll, shrnuti dosazenych Ut a vyjasgni budouci cesty
spoleé&nosti. Akce byla uspgadana v sousedici restauraci, ktera celkovou rodiraimo-
sféru tohoto setnuti jeSt vice posilila, coz doklada obrazek 25. Jednatelyfipiipomnrel,

jak firma vznikla, co pro zasstnance znamena spojeni s Greinerem, lidsky a rsiitdne
seznamil zastnance s dosavadnimi vysledky firmy a tim, jakynérem by se v blizké

i vzdalené budoucnostida firma ubirat. Sotasti bylo obezndmeni se strategii, vizi, misi,
cily a hodnotami spobeosti, a tedy se samotnym produktem CARDcubeBOZykrde
obdrzel kazdy zasstnanec. Produkt tak byl srozumit¢lnaveden do praxe - kazdy za-

meéstnanec timto produktemt az v praciéi doma utvéi jméno spolénosti.

Obr. 25 Posezeni u kavy - prezentace spaisti
(Zdroj: vlastni)

DalSi moznosti pouziti

Design je mozno v budoucnu upravit dle aktualnichigh ¢i pozadavk zakaznika.
Pro pouziti jako externi propatgd material by bylo vhodné doplnit produkti®né povr-
chové upravy, které Cardbox nabizi, Zzelém propagace schopnosti a moznosti gpole
nosti. Mohlo by se jednat n&klad o pouziti parcialniho UV laku na motyiii#la, obrou-

beni hran stojanu metalickou fatii3D efekt na logu spotmosti.

9.4 Druha faze projektu

V ramci druhé faze projektu bude popsano a napkmoeplini definovaného cile - zlep-

Sit manazerské schopnosti a dovednosti vedoucadopnik.

Jak jiz bylo nasti#tno, manazerské dovednosti a schopnosti by¢hebyt podc@&ovany.

Clovék by se ndl stale zdokonalovat agit. Prav prilisnym sebeydomim vzbuzovanym
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manaZzerskym postemtibe dochazet kipcaiovani svych schopnosti a tim problém
s komunikaci. Byt manazerem neznamena byt bezchytmyokonalym ve vSech g§m
rech. Navic je vhodné stmelovat manazersky koleksvrakouskymi kolegy, n&it se
vzajemr¢ spolupracovat, sdilet znalosti a zkuSenosti. Psatgako vhodna forma kurzu

¢i Skoleni manaZerskych dovednosti jevidladaci teambuilding.

9.4.1 Vzdélavaci teambuilding

Vzdélavaci teambuilding by #h byt zangfen na rozvoj ékteré z oblasti managementu.
Idedlre piimo na poskytovani Zmé vazbyi time management. Jednakukivpotiebnosti
rozvoje manaz@érv téchto oblastech, jednak &l G¢asti manazeérz miznych podnikovych
zangieni (nakup, logistika, obchod,..).

Aby byla zajiSéna nefitelnost vystupu &asove ohraieni, za nmisic od realizace by byl
proveden test znalosti. DalSi teambuiling by byidddn za dva roky,figemz by se p@-
dani zhostili rakousti kolegové. Interval dvou $et jevi jako vhodny nejen z finarich
duvodi, ale i kwvili tomu, Ze takto nebude vniman jak&Zbé rutinni akce.

Pojeti teambuildingu

Naplni by n¢l byt zajimavy spolény pobyt & uz poznavaciho, sportovnikibzazitkového
charakteru spolu sipdndskou ze zvolené oblasti. Nenéasilnou formouakydbslo nejen

ke stmeleni obou kolekily ale téz vzdavani manazérnenucenou, nenasilnou formou.

Misto akce by nesto byt pobliz ani jedné z provozoven. Mozné je pravolit lokalitu
bud’ "na pili cesty"”, tedy piblizn¢ uprosted mezi obma provozovnami, nebo na zajimaveé
lokalité v Ceské republice. Zajimavost lokalitytre byt ogt posuzovana ziznych Ghii
pohledu - zajimavé historické pamatky, kulturni log, moZnosti teambuildingovych
akci, ¢i prednasek. Misto konani by vSak ngmbyt pobliz ani jedné z pobek z toho
duvodu, aby jedna strana nebyla zvyhéakn, resp. znevyhodna. Lokalita by nila byt

lakava, nikoliv ¥rné znama pro &astniky akce.

Casovy harmonogram, stéjjako naklady se odviji od konkrétni naplanovanéeakla-
sledujici scénge proto zcela orientaim, povaZzovanym za jednu z moznosti.

Obsah teambuildingu a naklady na projekt

Zakladem kazdého teambuildingu je znalosttpakastniki a cile teambuildingu - ideain

se neomezovat pouze na sblizetdsiniki, ale téZ poskytnoutiglanou hodnotu, v tomto
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piipads kromeé zazitkii i nové wdomosti. Stanoveny get (Eastniki je 20 osob - 10 Zes-
ké pobaky, 10 z rakouskeé.

Zvolenou lokalitou je Usti nad Orlici, jelikoZ jeostateéns daleko od obou provozoven.
Muze se zdat, Ze rakoustiastnici jsou znevyhodni, no o to pijemrgji budou gekvape-

ni mistni pohostinnosti a krdsantippdy a kulturnich pamatek, které tento region &kyt

Samotnou organizaci teambuildingu je mozné poptaambuildingové agentury£gh je

v Ceské republice velké mnoZstvi, proto jéeho vybirat a je mozné dosahnout nizké ce-
ny. Propd@et ceny teambuildingu na osobu a celkovou cenuazoilpe tabulka 6. Cena te-
ambuildingu na 3 dny éetné ubytovani se rize pohybovat kolem 1600,- az 2000,-
Ké/osoba. Cena lektora je diskutabilni, jelikoz pemmvané lektorské kurzy na 2 dny se
pohybuji v rozmezi od 3.000,<Klo 10.000,- K na osobu. Zalezi jak na nanmsti kurzu,
tak na kvali¢ lektora a ¥hlasnosti dané Skolici agentury. ¥Ygac, Ze by se jednalo pou-
ze o intenzivni 8 hodinovy kurz z&beny na ziskani teoretickych poznatkjejich nacvik,

Ize odhadnou cenu na cca 1.000dsoba.

Jako hlavni aktivita byl v tomtorikladu zvolen tan&i kurz street dance v mistni téne
Skole. Tanec je jeden z néjmzergjSich lidskych pohyth a ma blahodarnécinky na lid-
ské €lo a psychiku. Je variabilni, s moZnostizpasobit se #iznym wkovym kategoriim.
Zapojit se nize jak zaatenik, tak pokrgily. Street dance se newuje v ramci klasické
Skolni taneéni vyuky, proto se jedna o zp#sti, zajimavé uvoblmi se. Idealni volbou
a aktualnim trendem mezi taméky street dance je tatrd styl New Style Hustle. Jeho
piednosti a @vodem volby je, Ze je t&en ve dvojicich, cozZ je vitané zejména na team-
buildingové akci. Emo se nabizi moznost uttemi dvojic tak, aby spolu netély osoby
ze stejné pohiky. Cena hodiny kurzu seit&inou pohybuje od 50 do 80¢KVzhledem
k velikosti skupiny je zapétbi alespt 2 tané€nich lektofi, po na dobu 2 hodin je tak od-
hadovana cena 240,-cKPolozkou, na které |ze ufét ale téZ nize byt naopak jednou
z nejdrazsich, je doprava. Odviji se pochopiteld zvoleného dopravniho prstku. Je
uvazovana &ast 20 osob, které by jely dohromady 6 osobnimbraobily @i priblizné
pramérné spoteb: 81/100 km a sotasné ce® benzinuci nafty zaokrouhlené na 32,<K.
Trasa Wolsfberg - Usti nad Orlici a&ge dlouha piblizné 986 km a trasa Zadfiee -
Usti nad Orlici a z§t priblizné 344 km. Celkova cena dopravy je takopzng 20.424,- K.

V piepaitu na osobu se jedna o 1.021¢. K
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Celou akci musi organizovatktery ze zardstnané poradajiciho podniku, vifpad kal-
kulace mzdy cca 120dh a 5 pracovnich dnjedna se ¢astku 240K/osoba.

Vysledna cena teambuildingu je 4.501,¢/ésoba, cozcini celkem 90.020,- K pro
20 osob.

Tabulka 8 Pehled naklad na vzd@lavaci teambuilding (Zdroj: vlastni)

Planovani a vyhodnoceni teambuildingu 240,-

Teambuilding (v ceh plna penze, lektor, 3.000,-

planované aktivity)

Hlavni aktivita - tanéni kurz 240,-
Doprava 1.021,-
Celkova cena na osobu 4.501,-
Celkova cena na projekt 90.020,-

9.5 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram zobrazuje dobu trvani jednothiviikols, terminy zaatku a konce

a stadium, v jakém se nachazeji.

9.5.1 Casovy harmonogram prvni faze

Casovy harmonogram prvni faze je prdi prehlednost uveden formou Ganttova diagra-
mu na obrazku 26. Z&pje ziejmé, jak na sebe jednotlivé faze navazovalytiygaet vizu-
alizace Slo vzdy oifpravu realizace (b informaci, materidl, vyjasréni cili, naplanova-
ni postupu realizace), samotnou realizaci a napkm® zjiS¢ni stavu a vyhodnoceni. Nej-
vice ¢asu vzdy pochopitetnzabrala piprava, jelikoZ ¥tSinou se tyk& vice zainteresova-
nych osob, s nimiz je nutné komunikovat. ¥padt tabule Vzdlavame se, byly nejpro-
blematttejSi oblasti reklamace, jelikoz bylo nutné lmochopit systéem reklamaci a zvolit
nejvhodrgjsi formu na prezentovani zéstnaném a navtvnikam - tak, aby vSe bylo
piehledné a srozumitelné. §was si vyzadal téZ systém podavani zlepSovacichhinavr
V piipac nastnky Vzdilavame se je mozno \Wt] Zecasow nejnar@néjsi byla aktualiza-
ce a tvorba nové fleximatice.tBod byl jiz nastign - zastizeni zagstnand vzhledem

k trojsmEnnému provozu a skloubeni se studietfastou nemocnosti neni jednouché- N
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kterécasové Udaje se mohou zdéat dlouhé, no je teapeno tim, Ze se jedna o hruiag,
nikoliv odpracovanyisty ¢as - fresnou dobu jsobeni ve spotmosti. Casto bylo téZ pra-
covano z domu, dkteré faze byly naopak prodluzovany ze strany vedeajména projekt
CARDcubeBOX.

Ukol prepracovani zisobu prezentovani bendfimacasovou dotaci 14 dnicetrs viken-

du, pricemzZ je naplanovan nadek srpna.

Pokud by byl projekt realizovan zéstnancem s fixni pracovni dobou, nikoliv stazistkou
doba projektu by byla mnohem delSi. Proto Ize téagmvy harmonogram povazovat pou-

ze za orienténi.

Kazdy projekt by vSak #h byt fadré vyhodnocen. Zjigni stavu a nasledné vyhodnoceni
jednotlivych ¢asti prvni faze je naplanovano na 1. a#ijfa. V této dob by meélo dojit
piinejmensSim k namatkoveé kontrole gepkouseni zagstnand. Rozhodnuti o forr vy-
hodnoceni je na firg idedlni je vSak dotaznikové i vSech zasstnand, obsah zavisi
na tom, jak se do té doby tabule&ra zda vibec, jakym srrem firma fijde. Rozhod#

by dotaznik mil byt zan®ten na to, zda zakatnanci pouzivaji nastky, zda jim pipadaji
uzitetné, gehledné, pohledné, jalasto je pouzivaji, zda znaji mise, vize, hodnosyjra-
tegické cile spolmosti a zda s nimi souhlasi. Jako &8y vysledek pak Ize povazovat
nadpolovéni pozitivni vysledek jednotlivych otdzek. S@sti vyhodnoceni by &a byt

i vizualni kontrola stavu nastek - zda jsou spra¥rudrzovany, zda na nich nejsou doku-

menty, které tam nepétzda jsou informace aktualni apod.
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— o oot roge (ISR Gm a os ora sa o
&) o - Sezmameni se se spoletnosti 73d 1032014 2352014 i i E
2 Aepiujeme se 469d| 31.3.2014 7.10.2015 '
3 o b Priprava reglizace h2d 32014 22524

4 || - Reslizace 11d| 1552014 2652014
5 b Zjigt&ni stavu a vyhodnoceni 6d| 1102015 7.10.2015 E
6 B Vadélavame se 423d| 16.5.2014| 7.10.2015 '
7 Fr b Priprava reglizace gd 1652014 | 28524

2 _w,' - Mduslizace a tvorba nove fleximatice 83d| 2852014 222015

9 || i Reslizace 2d 322015 522015 ; ] i
10 - Prepracovani zplisobu prezentovani benefitt 1d4d 18205 14.8.2015 0% &
1 - Z§&n{ stavu a vyhodnocen 6d| 1102015 7102005 0% |] E | [
12 E- Jsme zodpovedni a Prezentujeme se 316d | 2292014 7.10.2015 90% ' '
13 | " PFiprava reslizace hid 25204 1211.2014 100% | |
4 | - Reslizace 7d| 18112004 | 26112014 100%
15 - Z§&n{ stavu a vyhodnocen d| 1102015 7102005  0%|i : B
16 E- Wychystani papinu do vyroby 380d| 472014 7.10.2015 53y . '
17 ||« " PFiprava realizace 4d 472014 87204 100% E
18 || W - Reslizace 2d| 1472014 1672014 100% |
18 T R L D 6d| 1102015 7102015 o b E i
20 El- CARDcubeBOX 455d | 14.4.2014| 7.10.2015 933 '
21 | - PFiprava obsahu 57d| 14420014 | 1062014 100%
2 | - Grafické zpracovani 1d4d 582014 19.8:2014 100% -]

23 | & - Vyroba modelu 1d| 1982014 | 19832014 100% : :

b - Vimoba némecke verze (10 ks) 1d 55.2014 592014 100% i

L - PFiprava vyroby Zekeé verze 10d| 229414 2102014 100% E

% | - Wroba Zeské verze (100 ks) 1d| 2102014 | 37102014 100% : E E

7 | & - Distrbuce 1d| 310214 | 3102014 100% : : | P : :
28 - Zj#t&ni stavu a vyhodnoceni 6d| 1102015 7102015 0 §

Obr. 26 Gantév diagram fazel (Zdroj: vlastni)
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9.5.2 Casovy harmonogram druhé faze

Na obrazku 27 je mozno ttabulkuc¢asového harmonogramu druhé faze - projektu te-
ambuildingu. Zobrazeni formou ganttova diagramu pakobr. 28. Jak jiz bylo v popisu
projektu avizovano, jetdezité zvolit, kdo se teambuildingwastni a prod - s tim souvisi
cile akce. Pokud je teambuilding jako v tomitippct zameien na poskytovani Zmeé vaz-

by a zlepSeni komunikaich schopnosti a dovednosti manaz@ zejmé, Ze se astni

ti manazé, ktefi jsou bul’ v nejwtSim kontaktu se zakatnanci, nebo maji ¥¢hto oblas-
tech nej¢tSi nedostatky. Na zakladechto faktofi bude vybrana vhodna teambuildingova
teambuildingovou agenturoufiphdzi natradu schvalovaci proces zadavatelskou frmou.
Ta vytvaeny plan bd’ schvali,¢imz se pejde k informovani €astniki teambuildingu,
nasledné realizaci a vyhodnoceni projektu. Plak wd&Ze byt zadavatelskou firmou za-
mitnut, jelikoz nemusi spbvat gedstavyci dohodnuté podminky. Proto pak nasleduje
spol&né hledanfeSeni nedostailka probléni, kdy zadavatel a TBA vyjasiji, jak se bude
dale postupovat, co by bylo vhodnéclad jinak. Pak TBA pepracuje plan a vedeni jej
schvéli. V pipadt, Ze vSak nedojde ke shothezi TBA a zadavatelem, nidiglad proto,

Ze po naplanovanych uUpravach jsou fitrEnnaroky ilis vysoké, nebo proto, Ze TBA
neni schopna stanovené podminky splnit dézlgtav zadavatele, dojde k rozvazani spolu-
prace a zadavatel oslovuje dalSi TBA ami (za pedpokladu, Ze ip vybéru TBA byl
vytvoien seznam nejvhodsich kandidat). Nova TBA ma k dispozici podklady zqu-
choziho jednani. Po zpracovani planu probiha nokyadovaci proces s moznosti daad

ni nedostatk, predpoklada se vSak, Ze tento krok neni &uezbytny, jelikoz nova TBA
by jiz méla mit dostaténé podklady a prawgodobré i schopnosti k uspokojeni feb
zadavatele. Jak jiz bylo uvedeno, nasledujdesd presnych informaci dastnikim team-
buildingu (alespd 2 tydny pred realizaci) a realizace teambuildingu po dobun3. d
Po realizaci by o dojit i k vyhodnoceni projektu. To je planovamodok® meésic

od realizace teambuildingu, aby z&smanci mohli objektivé zhodnotit, zda nabyté zna-
losti byly opravdu uzit&né. Za usgch se povazuje nadpol@wi vtSina kladnych odpav

di.
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& MNazev Gkolu Délka  Zacatek Konec I
9
1 |El- PFiprava projekiu 42d| 1372015 892015
2 - Volba GEastn ik teambuildingu 7d| 1372015, 2172015
2] o Vybér cile akee 7d| 272015 3072015
4 - Whér teambuildingavé agentury 7d 3172015 10.8.2015
5 - Deloveni agentury 2d 1082015 | 11.82015 |
5 - Zpracovani projekiu teambuildingovou agenturou 22d 10.8.2015 | 35205
7 |E- Schvalovaci proces 31d| 932015 21.102015
2 Odsouhlaseni planu vedenim 1d . 552015 552015
9 - Zamitnuti planu vedenim
1 Spoleéné hledani fedeni nedostatkl a problémd 34| 9.92015| 115215
1 B Pfepracovani planu TBA 7d 1432015 2292015
12 - Schvaleni planu vedenim 2d 2352015 2452015
13 - Rozvazani spoluprace prfi nenalezeni reseni
14 i+ Osloveni dalsi TBA v pofadi 2d| 2392015, 2492015
15 - Zpracovani pldnu novou TBAI s vistupy pfedchoziho schvalovaciho procesu 14d 2582015 | 14102015
16 - Movy schvalovaci proces 3d ' 15102015 | 19.10.2015
17 - Doladéni nedostatky 2d| 20102015 21.10.2015
18 Schvéleni projektu vedenim 1d| 22102015| 22102015
19 Sdéleni informaci Gcatn ikodm 15d | 23.10:2015| 12.11.2015
20 - Realizace teambuildingu 3d| 13112015 15.11.2015
21 | Vyhodnoceni spokojenosti a ovéreni mnaloti hd| 14122015 18.12.2015
Obr. 27Casovy harmonogram 2. faze (Zdroj: vlastni)
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Obr. 28 Gantiv diagram 2. faze (Zdroj: vlastni)

9.6 Analyza kritické cesty

Na obrazku 29 je mozno itilzadani analyzy kritické cesty v programu Win QZHe
jsou postup#é zapsany jednotlivéinnosti projektu, navaznosti a doby trvani. Vyshkedk
analyzy je mozno vi&t na obrazcich 30 az 31. Z nich jejmé, Ze kriticka cesta je pouze
jedna a jeji doba trvani je 103 dni, coz je ccaydhi. Kritickou cestu Ize znazornit it&-
vym grafem. V tomto fipact (obr. 31) se jedna o uzlewhodnoceny graf, ten ma jeden

vstup a jeden vystup. Jelikoz se tipadt kritické cesty jedna o nejkratSi moznou dobu
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trvani, v gipact snahy o zkraceni projektu bychom museli zkraté&vprkritickou cestu

a naopak P prodlouzeni se zvysi i naklady na projekt.

Activity
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Hame numberfname, separated by *_']
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Obr. 29 Zadani analyzy kritické cesty (Zdroj: vidstpra-

covani)
Activity | On Critical [ Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
Hame Path Time Start | Finizsh | Start | Finish | [L5-ES]

1 A Yes ¥ ] ¥ ] ¥ 0

2 B Yes i ¥ 14 ¥ 14 0

2 C Yes 7 14 21 14 21 0

4 D Yes 2 21 23 21 23 0

5 E Yes 22 23 45 23 45 0

6 F no 1 45 46 i 73 I3

¥ G Yes 1 45 46 45 46 0

8 H Yes 2 46 49 46 49 0

q | Yes 7 49 5B 49 LTH 0
10 J no 2 56 58 i 73 21
11 4 Yes 2 56 58 56 L8 0
12 L Yes 2 58 60 5B G0 0
13 M Yes 14 60 74 60 74 0
14 H Yes 2 74 ¥ 74 7 0
15 0 Yes 2 77 Fi:) i7 73 0
16 P Yes 1 i 80 i 80 1]
17 1] Yes 15 80 35 80 95 0
18 R Yes 3 95 98 95 98 0
19 5 Yes L] 98 103 98 103 0

Project Completion| Time = 103 days
Mumber of  Critical | Pathiz] = 1

Obr. 30 Vysledek analyzy CPM (Zdroj: vlastni zpraud)
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Critical Fath 1
1 A
2 B
3 C
4 D
i} E
B G
Fi H
8 |
| K
10 L
11 M
12 M
13 o0
14 P
15 o
16 R
17 5
Completion Time 103

Obr. 31 Tabulka kritickych cest

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obr. 32 Sfovy graf (Zdroj: vlastni zpracovani)
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9.7 Souhrnné naklady na projekt

Celkové naklady na projekt byly ¥igleny v hodnat 117.603,- K. Nasledujici tabulka
shrnuje dobu trvani a naklady zékladnichiasti projektu a to vizualizace, firemniho pro-
filu CARDcubeBOX a teambuildingu. Jak jiz bylo ussw, CARDcubeBOX nelze objek-
tivné vycislit. Vznikl totiz za unikatnich podminek a aigleni hypotetickych nakldid
pro piipad, Zze by byl vyram ve \&tSim nakladu, neni¢@lem této prace. Nehléaa fakt,
Ze by se jednalo spiSe o velmi hruby odhad, nedllalaci, jelikoz je zde mnoho pram-

nych, které by jednotlivé nakladoveé polozky ovliyni

Celkové naklady na vizualiza¢inily zhruba 27.583,- K pricemz nejvySSi polozkou je
planovana zrna zmisobu prezentace benéfidruhou nejdrazsi poloZzkou jsou magnetické

tabule. Provoz i udrzba jsou pak velmi levné agiemovené &ely zcela vyhovujici.

Predpokladané naklady na teambuilding pak dosahufi2®8)- K. Je to zfisobeno jednak
relativré velkou dojezdovou vzdalenosti, ale hlawtélkou pobytu a zvolenymi akcemi.
Jak jiz bylo uvedeno, v porovnani s nabidkami ha se jedna o nizkou cenuispbenou
kombinaci piznivych nabidek a ochotou zastnand jet spoléné osobnimi automobily.

V piipack pouziti jiného druhu dopravy by byly ndklady mnoheyssi.

Tabulka 9 Souhrnné naklady na projekt (Zdroj: whdst

Vizualizace 27.583,- 576
CARDcubeBOX - 541
Teambuilding 90.020,- 158
Celkové néklady na projekt 117.603,- 648

9.8 Ocekavane (Finosy a rizika

Oc¢ekavanymi pinosy vSecltasti projektu, z pohledu interni komunikace, by szsjmeé
melo byt zvySeni efektivity interni komunikace, dobogména firmy a poxdomi zangst-
nand. Diky propracovanému systému rsagtk by zamistnanci néli byt Iépe informovani

o planovanych zgnach, aktualitach, akcich apod. Zambweaji moznost aktivhse zapoijit
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do chodu spolmosti formou podavani zlepSovacich nédivehpublikovanim svych fotogra-
fii jakoZto prostedku prezentovani zasstnand - jejich kontku, zalib, radosti i starosti.

9.8.1 Vizualizace

Systém zlepSovacich navrby mel umoznit anonymni podavani navrrpotazmo pouka-
zat na dlezitost podgtnych napad pro firmu a jejich nasledné docam nejen formou
finan¢ni odneny, ale hlave zefektivrenim ngjakého procesu firmy. Rizikem, byelativre
malym je negativni vnimani jakéhokoliv formida proto i tento systémiikae byt povazo-
van za zbyténou byrokracii. K eliminaci tohoto rizika bylo vylegeno velké usili, systém

je tedy co nejjednodussi na obsluhu a pochoperstpopodani zlepSovaciho navrhu je
shrnut v gkolika strienych bodech).

Rizikem u systému prezentace reklamatZenbyt dojem kritizovani,ipdevsim v fipack,

kdy je na nashce ilis reklamaci v kratkémiasovém useku, nebo malo aktualizovanych.

Proto je dlezité spravné prezentovani, komunikovani problémastnka neni zakladnim
prvkem upozatujicim na reklamaci, je pouze mistem, kde si&dnmanec mize |épe pro-
hiédnout vznikly problém a jeho nasledky, jakm#ey fiblizné vycisleny. kelem je téz
piipominat, Ze takova vada vznikla &lmby se ji pedchazet. No zakladem je komunikace
manazerky kvality s konkrétnim vyrobnim usekem zsgnym za vzniklou vadu a od-
straréni priciny. Pfinosem je tedy ijpominani problematiky reklamaci, upo#ovani
na vysi zfisobené Skodyetnost a zvyseni usili pracovijkaby nevznikla dalsi vada.

Jasnym pinosem fleximatic je fghledné zobrazeni a tim snadné &jigtktery pracovnik
je do jaké miry zfisobily ke konkrétnginnosti. Jednak mohou nawgy vidét, Ze zamist-
nanci maji opravdu vysokou kvalifikaci, jednak Klasliv manazer mize operativa reSit
akutni situaci, aniz by musel kontaktovat mistiginou osobu, kterd tyto informace zna.
Informace o Urovni jazykovych dovednosti se téi jako @inosna, obzvlastkdyz Card-
box zangstnan@m poskytuje jazykové kurzy zdarma. Nemusi se aimgé o zahragni
navstvu, které by bylo &co nutno vysetlovat. Znalost jazyk, zejména angliny, je
do jisté miry nutna k obsluze stiiojPi ptipadné navévé zahraninim technikem je tak
mozno docilit jednodussi komunikace. Pro pracovnkgi si zlepSuji své schopnos-
ti a dovednosti, by se &0 jednat o motivéni prvek. Rizikem je vSak pocit, Ze jednou
téchto informaci bude zneuzito ve smyslu tim, Ze daracovnik umi anglicky, bude se
muset starat o zahr&nii navs¢vu, na coz se ne kazdy citi, ne kazdy si je natjdiy,

¢i ochotny. Proto jewlezité vyswtlovani, kcemu tyto informace slouzi.
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Pfinosem néshky, resp. nashek informujicich o akcich a zZméach v Cardboxu je infor-
movanost otiznych kulturnich akcich, sportovnich zapasechniivieh stetnuti, ale téz
0 ackovani proti chipce, znénach v zako# zdarni piijmi, apod. Jedna nésika je
u tunelu k vyrob, jedna v kuchigce. Zangstnanci jsou tak informovani o vSechleitych
i mimopracovnich aktivitdch, do kterych se mohopai. Tato ¢ast nasinky je proto
velmi pozitivre vniména, avsak rizikem je, jako u kazdé &dsg, potazmo komunikeani-
ho kanalu, jeji pehlceni informacemi, nesourod@sneuplnost informaci. flezité je dbat
na aktualnost a pravidaruto cast obnénovat. V op@&ném gipadt by se totiz mohlo stat,
Ze by ji zandstnanci z#&ali ignorovat, coZz by vedlo kiphlizeni i dlezitych informaci.
To by mohlo mit velmi negativni dopady ve chvililykby dilezita informace nebylagja-
kym nedopatnim ¢i selhanim lidského faktoru komunikovana i jinymigpbem (¥tSi-

nou Usti).

Pfinosem posledni n&stky je bezesporu informovani jak z&stmand, tak navitv jak
0 bezpenosti prace, resp. minimalni Urazovosti (2 Urazwmpdiku firmy), ale téZ vyznam
n¢kterych certifikaci, zpsohi recyklace ve firm, ale hlave produktu K3. O jeho poziti-
vech a vyznamu totiz stale neni velké gaomi. Rizikem by mohlo bytifiSné spoléhani
se na bezpmost prace a pracovniho pr@sti a tim pipadné zvySeni Urazovosii zpaso-
beni zavazgSiho Urazu. JeideZité nezapominat na to, Ze tento stavétéabsolutni bezu-
razovosti (samdejmé se nepditaji drobné ptezani se o kanceékky papir...) je prav
vysledkem dote nastaveného systému kontroly be&nosti a kvality (zejména diky BRC
normg). Co se tykd moznosti zkagnovat zde své fotografie, myslenkivtipky, piinosem
je zejména uvoknéjSi atmosféra, moznost sebevyj@di, zgijemnéni prostedi svym ko-
legim. Rizikem je na stranjedné mozny nezéjem o spolupréci na tétsti projektu a tim
negispivani na nashku, ¢imz hrozi jeji stagnace. Na stéadruhé naopakipavani ne-

vhodnych pispivki, které by mohly poSkozovat firmii urédzet kolegy.

Celkovym rizikem vSech néstek je jejich neudrZzovani a neaktualizovani. Tatko je
eliminovano tim, Ze bylyadre rozctleny kompetence lidi, kiejsou v danych oblastech
zainteresovani, proto kazdy vi, které@st ma na starosti, rozumi ji a samotny systém na-
stnek byl nastaven tak, aby maxim&lodpovidal jejich zfisobu a systému prace a nebyl

tak velkou pitézi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 116

9.8.2 Firemni profil

Ptinosem jas& definovaného firemniho profilu jef@devSim pochopeni a moznost ztotoz-
néni se zardstnand s firmou. Posileni pocitu sounalezitosti diky torie zamistnanci
vidi, Ze se nejedna pouze o slova naigggile jsou i nagbvanaciny. DalSim @inosem je
mozZnost pedstaveni spodmosti novym zargstnandém, stazisim, navavnikam &i Siroké
verejnosti. Firma tak ukazuje, ©@m ji opravdu zalezi a ma &chto otdzkach jasno. Rizi-
kem je pra¥ chapani firemniho profilu jako formality. Proto gélezité fadné vyswtleni

jeho vyznamu a dodrZovani stanovenych priicip

9.8.3 Vzdélavaci teambuilding

Ucelem a sotasre prinosem vzdlavaciho teambuildingu je stmeleni kolektivu - ragké
aceské pobeky, vzajemné sdileni znalosti a zkuSenosti &xdni se v oblasti komuni-
kaci, Fesrgji v oblasti ziskavani a poskytovaniémpé vazby, jakozto prasdku k zefek-
tivnéni interni komuniakce. Toho vSeho bylm byt docileno uvolénou a nenésilnou
formou. Rizikem je neochota z&sinané@ néco takového podnikat, spolupracovat a pocit,
Ze se jedna o zbyteou zalezitost. NeptSim rizikem je pocit nedocénosti a podcgova-

ni spol€nosti, jelikoz vSichni vSechno spravnejenom umi, ale i praktikuji. Toto by¢ta
byt eliminovano pré&¥ formou Skoleni - teambuildingu, tedy zabavnou foumnikoliv
piisnym Skolenim v zasedaci mistnosti provozovnySibarizikem je volba Spatné tema-
buildingové agentury, ktera nemusi mit dostaéezkuSenosti. | maly nedostatekiza
zpasobit necht, az odpor a podgih argument, Ze je to zbyiey a nepatbny zmgsob tra-
vené sveho volnéhtasu (teambuildingy byvajigiSinou pdadany pes vikend...). Rizikem
je téz nespléni atekavani dastniki teambuildingu, nebo vedenit Az ve smyslu fljem-
nosti pobytwi piimo dosaZeni, resp. nedosazeafdkdivanych znalosti. Proto je taklebi-

ty vybér vhodné agentury a nadefinovani podminek aghofirmy. Dilezita je téZz vhodna
komunikace s ¢astniky teambuildingu, aby v idealniniglmdt se na 1 tésSili jako na do-

volenou, ne jako na povinnou nucenou zabavu.
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ZAVER

Tato prace se zatfovala na navrzeni projektu zlepSujiciho interni karkaci spolénosti
Cardbox Packaging s.r.o. ZvySena pozornost byla¢tarma aktualnim péebam této
mladé firmy a to na vizualni prvky interni komundeaspjaté se Shop Floor Managemen-
tem a tvorbu firemniho profilu. Tyto podklady vytemé v rdmci projektu Nadani studenti
byly dale rozpracovany a prohloubeny do podobyaijve prace. Vznikl tak uceleny
systém vyuziti nashek jakozto vhodného prvku interni komunikace firjgz se zabyva
tiskem a vyrobou produkt(zejména obdal) z papiru. Tento systém byéhdo budoucna
zefektivnit komunikaci, fedevsim se jedna o grafy vyKomyroby a reklamace. Ty jsou
i naklado¥ vycisleny, coz je pro pracovniky lépe uchopitelnym jéog nez poet ne-
shodnych arain¢i kusi. Sowasti projektu je naplanovandgpracovani zjsobu prezento-
vani firemnich benefita to z toho dvodu, Ze by jiz byly provedeny drobné Upravy, vy-
chozi dokument siphledem a popisem jednotlivych benkfi¢ zastaraly a téZz nedpiny.
Navic je tento dokument k dispozici pouze na vybadéasistentkyeditele. Jako vhodij

Si se jevi jeho Astupreni zantstnand@m, nagiklad umisénim v kuchyikach zanistnan-

ci a strénym prehledem na jeho stavajicim stanovisti (&dlsa Vzdlavame se).

Firemni profil obsahuje mise, vize, strategické @fo rok 2018 a hodnoty spdisti.
Diky kratké historii Cardboxu bylo mozné vice expwmtovat pi tvorbé jeho materialni
podoby. Vznikl tak produkt CARDcubeBOX slouzici ¢garvek interni komunikace, ktery
ma velky potencial do budoucna, jelikoz je velmriahilni a hravy. Lze jej proto pouZit
i pro externi komunikaci (ide&npti pouziti fiznych povrchovych Uprav prezentujicich

moznosti Cardboxu) nebo pro jiné spwiesti k rozlenym &elam.

Na zaklad provedenych analyz bylo zj&to, Ze slabym mistem interni komunikace
jsou gredevsim nedostateé poskytovani a ziskavanicapé vazby, nedostateé informo-
vani o chystanych zénéch spolénosti a nedostated srozumitelnost pracovnich pokiyn
Na zaklad dotaznikového S&ni s ohledem na provedené analyzy tak byla zkoaman
hypotéza "interni komunikace spé&t®sti Cardbox Packaging s.r.0. neni zcela efektivni
shledana pravdivou. St&jnak hypotéza, Zze &Sina pracovnik nema zajem o pouzivani
socialnich siti jakoZto nastroje interni komunika&®u?ziti socialnich siti pracély interni
komunikace se tak nedopdéuyi. Do budoucna je vSak mozné vyuziti v ramci enitéo-
munikace, avSak zargdpokladu, Ze by spravu profiluéta na starosti kvalifikovana oso-
ba.
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Pro zefektivini komunikace na zaklagrovedenych analyz byl proto vyttem dalSi pro-
jekt, ozn&ovan jako 2. faze. Jedn& se o slagiaci teambuilding. Ten by&hbyt zangieny
na zlepSeni manazerskych schopnosti a dovednstieysim v oblasti poskytovaniétp
né vazby, naslouchani koleg a vhodijSi prezentovani planovanych &m Zaroveé by
mélo dojit ke stmeleni kolektivu a v&dvani se nenésilnou formou. Jednim z &sjch
rizik, kromé¢ moznosti nelugfgchu teambuildingu a vnimani i drobného nedosta#io |
zasadniho pochybeni, je ptamegativni chapani vtvani se. ManaZemohou nabyt
dojmu, Ze jsou snad trestani zgaké protiesky, nebo dokonce, Ze jim vedeni neduje.
Proto je nutné celou akci spravaykomunikovat, vysstlit jeji podstatu a &el. Mélo by
téZ dojit ke stmeleni nejetieského kolektivu, ale ipdevSim rakouského kolektivu

sceskym a vzajemnému sdileni znalosti a zkuSenosti.

VSechny projekty maji naplanované vyhodnoceniiipgit prvni faze by se #ho jednat
nagiklad o dotaznikové S&nic¢i namatkové kvalitativni dotazovani dle f&li spolénos-

ti. Mélo by dojit ke zjis¢ni, zda zarsstnanci nasnky pouzivaji a jakasto, zda jim fipa-
daji prehledné a uzitmé. Zarova je dilezité wdét, zda znaji obsah firemniho profilu (ale-
spai které hodnoty obsahuje) a zda s nim souhlasi. dsgdny vysledek lze povazovat
nadpolovéni paiet pozitivnich odpoddi. Sokasti vyhodnoceni je i vizualni kontrola, kdy
je dulezité zhodnotit, jestli jsou n&stky radné udrzovany, vypadaji reprezentatienin-
formace jsou aktudlni a uzit@@. V gipads teambuildingu se jedna o vyhodnoceni spoko-
jenosti a owfeni znalosti ®sic po realizaci teambuildingu. Za désp se opt povazuje

nadpolovéni patet kladnych odposdi.

Je dilezité si u¢domit, Ze zvySovani efektivity komunikace bglmbyt neustalym proce-
sem zjifovani slabych mist spaleosti a jejich eliminace a posilovani silnych. Jaklze
spole&nost vést k usfthim - nespoléhanim se na to, Ze se problémy sarfgsiyynebo
jejich prehlizenim, ale neustalym planovanim zlepSovantasmého stavu. A to plati

i 0 oblasti interni komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

AG
Cardbox
CPM
CTP

DTP

EU
FSC
GmbH
Greiner
PR

RIP

TBA
s.r.o.

THP

Aktiengesellschaft — akciova spahest

Cardbox Packaging Holding, GmbH

Critical Path Method

Computer to Plate — technologie vyroby tiskdeéky.

Desktop Publishing <gdtiskova piprava (zahrnujéinnosti od tvorby koncep-

tu pres zpracovani textu a obrazu az po sazbu a archowoatéz).
Evropska unie

Forest Stewardship Council.

Gesellschaft mit beschrankter Haftung — sjmaist s rdenim omezenym.

Greiner Packaging International, GmbH

Public Relations.

Raster Image Processor — komponenta (software haliware) pevadjici
data do formy vhodné pro vlastni reprodukci vystopredizenim (forma
rastrového obrazu).

Teambuildingova agentura
Spolénost s rdenim omezenim.

Technicko hospodgky pracovnik
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SET RENI

Zdroj: vlastni

Analyza interni komunikace spole¢nosti Cardbox

Packaging s.r.o.

Dobry den,

rada bych Vas poZadala o vypInéni tohoto dotazniku, jehoz cilem je zjistit uroven interni
komunikace a spokojenost zaméstnanc(i spoleénosti Cardbox Packaging s.r.0. Vyplnénim
tohoto dotazniku mdzete pomoci ke zkvalitnéni komunikace a pracovniho prostredi.
Dotaznik je zcela anonymni a vysledky budou vyuzity ke zpracovani mé diplomové prace.

Dékuji za Va3 ¢as a pravdivost Vasich odpovédi,
Bc. Miroslava Gajdo3ikova

Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

* Required
1. 1. Jak Easto pouzivate nasledujici prostiedky interni komunikace? *
Mark only one oval per row.

Denné Tydné Mésiéné Nikdy

\

Formalnirozhover () C ) (C ) ()
Neformalni rozhovor () () (C ) ( )
Porada CHY COH O O
Telefon
E-mail CH C)H C)H ()
MS Dynamics ) ) ' Yy ()
Nasténka CH CHO O ()

2. 2. Mate profil na socialnich sitich? *

(Facebook, LinkedIn, Twitter apod.)
Mark only one oval.

() Ano

) Ne

3. 3. Chtéli byste na socialnich sitich uvadét informaci o tom, pro jakou firmu
pracujete? *
Mark only one oval.

) Ano

) Spise ano

() Spisene

:‘_;. Ne



4. 4. Vidite pfinos v komunikaci s firmou pfFes socialni site? *
(napf. upozornéni na poradané firemni akce €i $koleni)
Mark only one oval.

() Ano
() spise ano
() spisene
() Ne

5. 5. Kvalita interni komunikace *
Mark only one oval per row.

Ano Spiseano Spisene Ne

Ovlivriuje kvalita komunikace ve C)
spoleénosti Vas pracovni vykon?

Jsou otekavani Vaseho

nadiizeného realisticka? Q
MzZete se svym nadfizenym

mluvit oteviené? O
Mate prostor pro vyjadreni Vaseho
nazoru? Q
Jste dostateéné a véas

informovan/a o chystanych Q
zménach ve spole¢nosti?

Dostavate srozumitelné pokyny D
tykajici se VVasi prace?

Mate dostatek informaci o
zamestnaneckych vyhodach O
poskytovanych firmou?

010100000
0000000
010101010010

6. 6. Komunikaéni bariéry - jaké jsou nejéastéjSi problémy pfi komunikaci s kolegy? *

(mozno zaskrtnout vice moznosti)
Check all that apply.

Obava z netspéchu

Osobni problémy

Odli$nost postojd, nazort, znalosti a zku$enosti,
Nedostate€na schopnost/ochota naslouchat
Nedostatek ¢asu

Nesoustfedénost na komunikaci

Filtrovani informaci

Komunikaéni pretizeni (nadbytek informaci)

Demografické bariéry - rozdily ve véku i pohlavi

HiEmnnEE ..

Other:




7. 7. Stalo se Vam nékdy, ze nebylo z néjakého divodu mozné, &i bylo pfili$ obtizné
zkontaktovat pracovnika, ktery byl v tu chvili zapotiebi? *

(pokud ano, uvedte prosim z jakého dlvodu jej nebylo mozné zkontaktovat)
Check all that apply.

| | Ano
|| Ne
| | Other:

8. 8. Jak jsou pro Vas nasledujici oblasti dalezité? (NA OBECNE UROVNI, nikoliv
pfimo v této spole€nosti) *
Oznamkujte jako ve $kole (tzn. 1 — velmi dulezité, 5 — neddlezité).
Mark only one oval per row.

1-velmidlilezité 2 3 4 5-nedilezité

OO

Moznost délat praci, ktera mé

bavi

Moznost realizovat se COCOHCH
Kariémi rst COCOCH)
Osobni rist (vzdélavani a osobni

rozvoj) DQO
Vjgo medy 0o

Jistota zameéstnani

Dobré jméno spoleénosti
Zaméstnanecké vyhody

Vztahy na pracovisti

Pfijemné pracovni prostiedi (napf.
teplota, osvétleni, pohodiny
pracovni odév apod.)

Pofadani firemnich akci

0]0)0000010100(0
()
()
0
01010000010100(0

9. 9. Jak jste s nasledujicimi oblastmi spokojen/a v TETO firm&? (pfimo ve
spoleénosti Cardbox Packaging s.r.0.)*

Oznamkujte jako ve 8kole (tzn. 1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a).
Mark only one oval per row.

1 - velmi 5 - velmi
spokojen/a nespokojen/a

Moznost délat praci, ktera mé
bavi

Moznost realizovat se
Kariérni rlist

Osobni rist (vzdélavani a
osobni rozvoj)

VySe mzdy

Jistota zameéstnani

Dobré jméno spole¢nosti
Zaméstnanecké vyhody
Vztahy na pracovisti

Pfijemné pracovni prostiedi
(napf. teplota, osvétleni,
pohodiny pracovni odév
apod.)

Pofadani firemnich akci

SHONE0000(0/00(0
()
)
0

0 0 000000000



10. 10. VA& v&k? *
Mark only one oval.

() 20améng
() 21-30
() 31-40
() 41-50
O 51 a vice

11. 11. Va3e pohlavi? *
Mark only one oval.

Powered by

E Google Forms



PRILOHA P Il: GRAFICKE ZOBRAZENI V YSLEDKU
DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Zdroj: vlastni

1. Jak €asto pouzivate nasledujici prostredky interni
komunikace?
90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

rF:Zr:; é:/'g: Nrif;]r:/il:ﬁ Porada Telefon E-mail Dynl\:fnics Nasténka
H Denné 71% 82% 27% 70% 43% 56% 30%
B Tydné 6% 4% 19% 7% 10% 4% 30%
 Mésicné 23% 7% 27% 10% 3% 0% 21%
B Nikdy 0% 7% 27% 13% 43% 40% 18%

2. Mate profil na socidlnich sitich?




3. Chtéli byste na socialnich sitich uvadét
informaci o tom, pro jakou firmu pracujete?

4. Vidite prinos v komunikaci s firmou pres
socialni sité?

Spise ano
3%




5. Kvalita interni komunikace

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Ovliviiuje Jste Mate
kvalita Jsou Mizete se Mdte dostaEecne a Dostévéte | . dostatell<
- Y Lga s , véas . informaci o
komunikace | ocekavani svym prostor pro | . , srozumiteln .
N o . |informovén/ | 7, zaméstnane
ve Vaseho nadfizenym | vyjadreni a0 é pokyny ckvch
spolecnosti | nadfizeného mluvit Vaseho , tykajici se , 4 [
iy , s L , chystanych v vyhodach
Vas pracovni | realistickd? | oteviené? nazoru? . . Vasi prace? ,
wkon? zménach ve poskytovany
ykon: spolecnosti? ch firmou?
H Ano 39% 16% 71% 70% 16% 39% 45%
M Spise ano 32% 69% 29% 27% 59% 39% 45%
i Spise ne 26% 13% 0% 3% 25% 21% 9%
mNe 3% 3% 0% 0% 0% 0% 0%

6. Komunikacni bariéry - jaké jsou nejcastéjsi problémy
pfi komunikaci s kolegy?

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
g e i e
0% L WS
" Q N 3 N S S D N
LS < S e " NG @ ~ &
& O ) & A Q R\ & o
& & ¥ F & & E &S
Q N A & & o R R R
© S S S S A
& o & & s & &° ¥ ©
d N \° & < ® N
N X < N\ N
o o(" \ b
\0‘ S .KQ, Q o/\/
o Q X Q2 <
A (o) Q) A .
N o o> & QO
SO 1 & ’ Qﬁ R
0\ < (\’b % 3 (\\ 'b&
X0 (9 O o
S e NG 'Q,
° 2" N\ o
X & \\’(\ &
0‘9 ) N >
+ Q3 Q,b O %
NS A3 <8
o &




7. Stalo se Vam nékdy, ze nebylo z néjakého
divodu mozné, ¢i bylo prilis obtizné
zkontaktovat pracovnika, ktery byl v tu chvili
zapotiebi?

10. Vas vék?

20 a méné
0%

51 a vice
11%

11. Vase pohlavi?




PRILOHA P Ill: KVADRANTOVA ANALYZA

Zdroj: vlastni

Dilefitost

Kvadrantova analyzy

2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20 1,10 1,00

1,00

1,20

1,40

Spokojenost

2,40

#Moznost délat praci, kterda mé bavi

W Moznaost rezlizovat s2

AKaridrni rist

< Osobni rdst (vzdélavani 2 osobnirozvaj)

4 Vyse mady

@ listotzzaméstnani

-+Dobré jména spolefnasti

~Zaméstnanecké whody

~Vztahy na pracovisti

4 Pfijemne pracovni prostiedi (napf. teplota,

osvatleni, pohodiny pracowni odév apod.)

W Pofddani firemnich akci




PRILOHA P IV: UKAZKA OBSAHU NAST ENKY JSME ZODPOV EDNI - PROC K3?

Zdroj: vlastni

Proc K3? — Why K37

K3 = plastovy kelimek + kartonovy naviek .
Vysoka kvalita tisku Ekologi¢nost

Lehgi Karton => vyztuzeni Siroka skala moznych Gprav (prisek, razba, lokalni lak...)

Snadna oddélitelnost materiald
PohodIna manipulace (karton na dotek nestudi jako plast)

: - 1 r MozZnost
QOdtrZitelny prouzek _—— 5 -' potisku vnitfni
- : ' strany
(soutéze,
omalovanky,
navody,
nalepky...)

Méné plastu

Marketing

Design

Passibility of
printing the
inner side
(competition,
coloring,
instruction,
stickers...)

Design

Marketing

; Tear-off strip
Less plastic

Convenient handling (cardboard isn't cold like plastic when touched) Easy separability of materials
Lighter Eirdioantss waioroament The wide range of possible finish (cuf, embossing, local varnish ...)
. i nitally frien
Better print Guaiity Environmentally friendly

K3 = plastic tub + cardboard sleeve



