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ABSTRAKT

Objektem analyzy diplomové prace je interni komunikace ve vazb¢ na firemni kulturu a jeji
vliv na postoje a hodnoty zaméstnanct ve zvolené firmé. Teoreticka ¢ast definuje naméty a
metody v oblasti interni komunikace, firemni kultury, motivace, internich PR a marketingo-
vého vyzkumu pro néslednou analyzu. V praktické ¢asti je identifikace vybrané firmy podle
pasazi uvedenych v teoretické ¢asti, metodika vlastniho pruizkumného Setfeni, analyza zis-
kanych dat s ovétenim vyzkumnych otdzek. Obsahem projektové ¢asti je identifikace pfile-
zitosti pro zlepSeni interni komunikace a vypracovani ndvrhu koncepce pro zefektivnéni in-
terni komunikace ve vazbé¢ na firemni kulturu v analyzované organizaci a pti vyuziti nastrojt

internich PR.
Klic¢ova slova:

interni komunikace, firemni cile, firemni kultura, motivace, analyza, marketingovy vyzkum,

public relations

ABSTRACT

The objective of this master’s thesis is to analyse the internal communication in relation to
the corporate culture and its effect on the attitudes and values of the employees of the selec-
ted company. The theoretical part defines topics and methods in the area of the internal
communication, the corporate culture, the motivation, internal PR and the marketing re-
search for the purposes of the subsequent analysis. The practical part includes the specific
company s identification according to the passages presented in the theoretical part, the re-
spektive survey methodology, the acquired data analysis together with the survey questions’
verification. The project part contains the identification opportunities and the preparation of
a proposal for a strategy to improve the effectiveness of the internal communication with a

view to the organisations corporate structure, using internal PR tools.
Keywords:

internal communication, corporate goals, corporate culture, motivation, analysis, marketing

research, public relations
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UVOD

Tématem této diplomové prace je interni komunikace. Interni komunikace patii sice do
oboru public relations, je vS§ak mezi ostatnimi podobnymi tématy spiSe opomijena. Literatura
zabyvajici se pravé PR ji vénuje vétSinou jen maly prostor. Moznd kvili tomu, o jak speci-
fické téma se jedna, nalezneme o interni komunikaci samostatné zaméfené knihy, ale neni
jich v porovnani s jinymi tématy pfili§ mnoho. Stejné tak jsou interni public relations opo-
mijeny Casto ve firmach. Spole¢nosti se zaméifuji na komunikaci se zakazniky, dodavateli,

partnery. Ptitom dilezitym zakladem kazd¢é firmy jsou pravé jeji zaméstnanci.

I ja jsem se ve své bakalafské praci zabyvala klasickymi public relations sméfovanymi ven.
Nyni jsem se rozhodla zaméfit se na komunikaci uvnitf firmy a zabyvat se dalSim rozmérem

oboru public relations.

Spole¢nost GUMOTEX je velmi zajimava firma. Ma vybudované jméno a znacku za roky
pusobeni na nasem trhu. Jejich vyrobky znam od détstvi. Az kdyz jsem se ale s firmou se-
znamila bliz, zjistila jsem, ze moje zndmé produkty (nafukovaci ¢luny) jsou jen jednim
Z mnohem vice segmenti, na které se tato firma zameétuje. Jednd se o vyrobni firmu. Neni
prili§ mala ani nepopsatelné obrovska. VSechny tyto charakteristiky mé presvédcili, ze pro

takovou firmu bude mit vyznam a smysl interni komunikaci fesit a zlepSovat.

Tato prace je rozdelena do tii hlavnich ¢asti. Prvni, teoretické ¢ast, pfedstavi vSechna teore-
ticka vychodiska prace. Projde pojmy a teorie, které s tématem souviseji, jako jsou interni
komunikace, interni public relations, firemni kultura, komunikac¢ni strategie nebo marketin-

govy vyzkum. Na zavér teoretické ¢asti budou stanoveny vyzkumné otazky.

Druh4, prakticka cast, pfedstavi spolecnost GUMOTEX. Popise jeji profil, produkty i kon-
kurenci, soucasnou interni komunikaci a nastroje, které¢ firma vyuziva. Poté bude nasledovat
kapitola vénovana metodice zvoleného vyzkumu a poté samotny vyzkum. Budou piedsta-
veny a interpretovany vysledky vlastniho vyzkumného Setfeni a zhodnoceny vyzkumné
otazky.

Ve treti projektové ¢asti bude navrzen projekt, vychazejici z dat zjisténych prostfednictvim
prizkumného Setieni. Nakonec budou sepsany ptilezitost, které z vyzkumu vyplyvaji, navr-

zeny vhodné aktivity internich public relations a jejich casovy plan.
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l. TEORETICKA CAST
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1 INTERNI KOMUNIKACE

Co je to komunikace? Jedna se o vSedn¢ uzivany pojem, ktery se miize pojit s riznymi ob-
lastmi. Podle Holé (2006, s. 3) ji mizeme obecné charakterizovat jako ,, proces sdileni urci-
tych informaci s cilem odstranit ¢i sniZit nejistotu na obou komunikujicich stranach. “ Tento
proces je oboustranny a jeho cilem je se dorozumét. Pravé dorozuméni ale neni vzdy uplné
snadno dosazitelné, komplikuje i usnadituje ho mnoho faktor. Mezi ty patii naptiklad: pred-
chozi zkuSenosti, znalost kulturniho prosttedi a zvyka, schopnost ¢teni feci téla, gest a ne-
verbalnich slozek komunikace viibec a ze vSeho nejvic snaha pochopit druhou stranu a snaha

se dorozumeét.

Ve firemni praxi je komunikace zasadni soucasti kazdého pracovniho dne. Sleduje se tok
informaci z vnéjSiho okoli, informace o trhu a prostiedi, ve kterém podnika a jejich zapra-
covani do fungovani firmy. Nemén¢ podstatny je vSak i tok informaci uvnitt firmy. Vyznam

komunikace ve vnitrofiremnim prostiedi se projevuje nejcasteji v téchto ¢innostech:

- Sdélovani zprav, informaci, rozhodnuti

- Vyjasiiovani skutecnosti, stavii a situaci

- PresvédCovani, ovlivitovani

- Zpétna vazba a jeji implementace do komunikac¢nich vztahi

- Konkrétni ¢iny manazerd, jejich chovani, dodrzovani a sdileni spole¢nych hodnot

Komunikace je tedy ve firmé velmi diilezita. Pro manaZzery je nastrojem, ktery jim pomaha
ovlivilovat svoje spolupracovniky a podtizené, jejich aktivitu, motivaci a pracovni postoje.
Spravné vyuZzivani tohoto néstroje pomaha vytvatet prostiedi pro spolupraci vSech pracov-

nikl a pfimo ovliviiuje dosahovani cill a prosperitu firmy. (Hola, 2006, s. 3-4)

1.1 Obsah interni komunikace ve firmé

Proces interni komunikace je velmi naro¢ny a dilezity. Do vnitiniho prostfedi firmy patii
Clovek je jedinecny, mé svoji vlastni osobitost a reaguje na podnéty rozdilnym zptisobem.
Jedna samostatné a samostatné 1 premysli. UZ z podstaty véci neni moZné kontrolovat, ani
fidit mysSleni jedinct. Je mozné jistym zplsobem ovliviiovat jeho projevy a chovani lidi, ale
ito je znacné slozité. Pracovniky miizeme stimulovat k plnéni spole¢nych cili, je vSak tieba

najit pro né¢ vhodnou motivaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Co vnitrofiremni komunikace znamena? Podle Holé (2006, s. 8) jde v podstaté o ,, propojeni
utvari firmy, které umoznuje spolupraci a koordinaci procesii nutnych pro fungovani firmy.
(...) Interni komunikace zahrnuje i utvareni a vyjasnovani nazorii a postoju, chovani ma-
nagementu a pracovnikii. “ Komunikace mezi pracovniky probiha ve vSech smérech, hori-
zontalné (mezi spolupracovniky) 1 vertikalné (s nadfizenymi a podiizenymi), a nejedna se
jen o komunikaci verbalni. Zahrnuje i mimoslovni pienosy informaci a vSechny vztahy, at’

uz oficidlni nebo neoficialni.
Obsah interni komunikace miizeme rozd¢lit do téchto kategorii:
Data

Data jsou zakladem informaci, jejich propojenim muze vzniknout zprava. Jedna se o fakta o
urc¢itych zkusenostech nebo posloupnost znaki s ur¢itou hodnotou. Ve firemnim prostiedi
se klade diiraz na rychlost a ndklady jejich pofizeni, kapacitu, pfistup, naroky na dalsi zpra-

covani, na jejich format a srozumitelnost.
Informace

Jde o data, kterym uz byl pfidé€len urcity vyznam a dileZitost a byly interpretovany uréitym

zpusobem. Tento vyznam ji dodava uzivatel (pracovnik).
Znalosti

Znalost se zaklada na informaci a jejim subjektivnim zpracovanim v mysli uZivatele (pra-
covnika). Ve firmach jsou €asto soucasti praktik, rutin, norem a procest, souviseji vzdy s ur-
¢itou ¢innosti.

Firemni strategie

Zakladem firemni strategie jsou spravné definované cile firmy a cesty, které vedou k jejich
dosaZeni. Samotné cile nesmi byt definovany vagné, je dilezité byt konkrétni. Neméné pod-
statné jsou popsané cesty, které k ciliim vedou. Ty jsou diilezité nejen pro management, ktery
jejich cestu bude kontrolovat, ale také pro zaméstnance firmy. Pokud zaméstnanci védi, ja-
kou cestu firma sleduje a kam to povede, je pro né¢ mnohem jednodussi ztotoznit se s cili
firmy. Toto planovani neni jen prezitkem, jak si mozna néktefi manazeti mysli. Je to dulezita

soucast fizeni firmy.

Firemni kultura
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Podle Urbana (2014, s. 13) mGzeme firemni kulturu v Sir§im slova smyslu chapat jako ,, (...)
charakteristicky zpiisob pracovniho, Fidiciho i spolecenského jednani zaméstnancu firmy.
Alternativné ji lze vymezit jako typicky zpusob, kterym uvazuji a jednaji nejen zaméstnanci,
ale i viastnici firmy, predevsim tehdy, pokud se primo ucastni firemniho rizeni. " Firemni

kultura ma mnoho Grovni, blize bude pfedstavena v nasledujici podkapitole.
Osobnost firmy

Jedna se o souhrn vlastnosti a charakteristik, které firmé¢ pfifazuje interni i vnéj$i vetejnost
podniku. Tyto charakteristiky utvairi manazefi a zaméstnanci firmy prostfednictvim svého

chovani a rozhodnuti, které jsou za firmu u€inény.
Firemni identita

Firemni identita je forma identifikace spole¢nosti. Jak uvadi Svoboda (2009, s. 16): ,, V pod-
staté jde o koncipovani viastni dlouhodobéjsi filozofie organizace ci subjektu, tj. o formovani
dlouhodobéjsi vize s trvalejsi jistotou v danych promeénlivych podminkach. Nejde pritom o
to, vizi jen koncipovat, ale predevsim realizovat — a zaroven podchytit a ovlivnit faktory,
které image organizace formuji. *“ Firemni identita obsahuje Ctyfi samostatné, ale velmi tzce

propojené ¢asti: firemni design, produkt, firemni kulturu a firemni komunikaci.
Symbolika

Symbolikou nazyvame viditelné znaky identity firmy. Muze jit napiiklad o barvy firemniho
designu, obleceni zaméstnancti, vzhled interiéru prodejen, maskota, znélku a dalsi. Na za-
kazniky puasobi i takové detaily, jako je srozumitelnost firemnich materialii, ptehlednost we-

bové prezentace nebo Cistota a pofadek na provozovnach. (Hola, 2006, s. 8-11)

1.2 Firemni kultura

Firemni kultura je specifickd pro kazdou firmu. Ovlivituje jeji firemni strategii a méla by
vzdy podporovat dosaZeni firemnich cili. Pojem firemni kultura zahrnuje: jak firma a jeji
pracovnici pisobi navenek, jaké jsou vztahy mezi zaméstnanci, jaké panuje ve firmé klima,
co se povazuje za klady a co za zapory i jaké hodnoty sdili vétSina pracovnikii. Pro firemni
kulturu neni pfili§ snadné najit vSeobsahujici definici, jednotlivi autofi se li$i a uvedeni ptimé
definice se spiSe vyhybaji. V knize Blahy, Mateiciuse a Kandkov¢ je firemni kultura popsana
takto: ,, Veskeré lidské usilovani zamérené na plnéni provoznich ukoli a rozvoj firmy spolu
s obecné sdilenymi a uznavanymi hodnotami, uplatiovanymi normami, pravidly a zpiisoby

(stylem) jednani a chovani, s vnejsimi projevy, navyky, myty a ritualy existujicimi v dané
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firemni komuniteé (spolecenstvi), s uzivanymi pracovnimi prostiedky, metodami a postupy, s
rytmem a plynulosti firemnich procesii i s vecnym, materidalné-predmétnym, prostorovym a
vizualnim prostiedim (hmotnymi artefakty) je projevem specifické firemni kultury.* (2005,
S. 234-235) Pokud je firemni kultura ve spolecnosti védomé a cilen¢ budovana a formovana,
je mozné diky ni vytvofit nemalou konkuren¢ni vyhodu. Proces budovani firemni kultury je
ale dlouhodoby, podobné¢ jako u budovani dobrého jména firmy. Nelze tedy ocekavat vy-

sledky okamzit€ a je nutné se zvolené strategie drzet pro dosazeni co nejlepSich vysledkd.

1.2.1 Faktory ovliviiujici kulturu organizace

Firemni kulturu ovliviuje fada faktort a to jak vnitinich, tak pisobicich z venku. Jde o tyto

faktory:

- Vliv manazZerského stylu: ovlivilovani ze strany managementu probiha védom¢ i
nevédomé, Casto prikladem, ktery management svym spolupracovnikiim dava. Di-
lezity je take fidici styl, ktery ve firmé pievladd — miize byt autoritativni, demokra-
ticky nebo liberalni. Ridici styl uréuje pozadavky, na jejichz splnéni je kladen nej-
vétsi dliraz a pozornost, jak se kontroluji vysledky i1 jak moc se chvali nebo kritizuje
V praci.

- Personalni politika: zahrnuje hodnoty a pfesvédceni firemniho managementu, nej-
vEtsi vliv na kulturu maji pravidla a zpiisoby fizeni vykonu zaméstnanct a odméno-
vani.

- Vnitini charakteristiky organizace: vék a vzdélani zaméstnanct a jejich osobni
ambice, velikost organizace, vyvojova faze, ve které se nachazi, organizacni struk-
tura, typ vlastnictvi a vlastnicka struktura.

- Uloha kodexi, firemnich prohlaSeni a smérnic: firemni hodnoty, smérnice upra-
vujici procesy ve firme a jiné pisemné zasady, postupy, které jsou zaméstnanci nu-
ceni dodrZovat.

- Odvétvi: prvni z vnéjSich faktort, dalezité je i postaveni firmy v ramci jejiho od-
vEtvi.

- Mira rizik: se kterymi je spojena firma nebo jeji ¢innost na trhu a marketingova
strategie.

- Konkurence: mize se promitat napiiklad v adaptibilité firmy nebo v jeji schopnosti

reagovat na zmény.
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- Narodni odliSnosti: K typickym kulturnim odli$nostem patii napiiklad pracovitost,
orientace na pravidla a jejich dodrZzovani, otevienost, diiraz na hierarchii, sklony

K planovani, pozitivni mysleni.

(Urban, 2014, s. 27-33)

1.2.2 Formy firemni kultury

Vycet forem firemni kultury se u jednotlivych autort riizni. Ty nejzakladnéjsi shrnuje Svo-

boda v téchto ¢tytech zakladnich kategoriich:
»Kompeten¢ni“ firemni kultura

Je charakteristickd pro sféru, kde pfevazuje mensi jistota ispéch a vysoka investi¢ni naroc-
nost. Pfiklada velky vyznam odbornosti a formalnosti. Tato forma je zna¢né rizikova a vy-

znacuje se pomalou zpétnou vazbou.
,uderna* firemni kultura

Uderna firemni kultura je charakteristicka vysokou rizikovosti a zarovei rychlou zpétnou
vazbou. Jeji schopnosti je dodavat na trh rychle inovace. MiiZe byt problematicka interper-
sondlnich vztazich. Typickd odvétvi pro tuto formu kultury jsou stavebnictvi, kosmetika

nebo poradenstvi.
,Hierarchicky uzaviena* firemni kultura

Je charakteristickd nizkou rizikovosti a pomalou zpé&tnou vazbou. Jejim kladem jsou vlastni
fungujici postupy. Mezi hlavni negativa patii silné byrokracie, pevné zavedené hierarchické
struktury se vSemi jejich formalitami. Hierarchicky uzavienou firemni kulturu najdeme
hlavné v odvétvich jako je bankovnictvi, pojistovnictvi, farmaceuticky pramysl a v zasobo-

vacich podnicich.
Firemni kultura ,,aktivit“

V popiedi z4jmu této formy firemni kultury je firemni aktivita. Takovéto firmy byvaji vy-
borni prodavaci, velka ¢ast firemni kultury se odehrava na misté prodeje. Nejcastéji tuto
formu najdeme v maloobchodé¢, v oblasti znackovych spotiebnich vyrobkii, pocita¢li nebo u
vyroby vozidel. (Svoboda, 2009, s. 42-43)
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1.2.3 Cile firemni kultury

Cile firemni kultury mohou byt rozmanité, zalezi pfedevsim na konkrétni firmé, na co se
vice zaméfi a co si zvoli za priority. K ukolim firemni kultury patii umoZnovat seberealizaci
na pracovisti, rozsifovat programy k vytvareni novych druhi prace, poskytovat vice infor-
maci o podnikovém déni, humanizovat pracovni Zivot, brat ohledy na ekologické zasady pii
urcovani firemnich cilti. Firemni kultura se také snazi napravovat deficity, ke kterym muze
dochdzet v mimopracovnim Zivot€ jednotliveti — naptiklad ztrata identity, socialni orientace

a orientace v oblasti hodnot.

Pti praktické realizaci firemni kultury je doporucovano se soustiedit na téchto pét zdkladnich

oblasti:

- Zésady jednotného vedeni a jednotnych postupii
- Postupy ve styku se zaméstnanci

- Postupy ve styku se zdkazniky

- Nafizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnanct

- Jednotny design podnikovych prostor a budov

(Svoboda, 2009, s. 43-45)

1.3 Firemni image

Firemni neboli corporate image je vysledkem ke kterému sméfuje a ktery ovliviiuje cela
firemni identita (vSechny jeji 4 hlavni slozky: corporate design, corporate product, corporate
culture a corporate communication). Podle Svobody ji mizeme definovat takto: ,, Image je
predstava, kterou si vytvorila jedna verejnost nebo vice verejnosti o néjaké osobé, podniku
nebo instituci, a to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spis jako mozaiku z pochycenych, zlom-
kovitych, vzdjemné se prolinajicich detaili. © (2009, s. 46) Pro spolecnost je dilezité, aby
jeji vysledna image byla dostate¢né odlisna od image jejich nejvétSich konkurentii. Musi byt
také jednoznacna a jasna. Toto odliSeni je mozné provést pii tvorbé a pravé filosofie firmy,

u produktti v marketingu pak pomoci positioningu. (Svoboda, 2009, s. 46-47)
Podle Vysekalové rozliSujeme n¢kolik zakladnich druhti image. Mtzeme ji délit na:

- Vnitini image, kterou si vytvaii objekt nebo jeho producent sam o sobé a 0 svém

produktu
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- Vnéjsi image, kterou se objekt nebo jeho producenti snazi ptisobit na vefejnosti,
snazi se vzbudit piedstavy, které viibec nemuseji odpovidat jejich vlastnimu sebevni-
mani. Takovéa image muzZe byt chténd 1 nechténd (vytvorena zdmérnym pisobenim i
vzniknutd samovoln¢). Vnéjsi image je vlastné dvoji, tyka se v jednom ptipad¢ sa-
motné instituce nebo organizace a v druhém piipadé se tyka jejich konkrétnich pro-
duktti. Ob¢ tyto image spolu mohou souviset, ale také nemuseji.

- Skute¢nou image, kterd je utvarend ve védomi vefejnosti. Teprve tato skutecna
image je rozhodujici a cilova, zejména pokud se spole¢nost zaméfuje na feseni
vztahll s vetejnosti (a samoziejme se zdkazniky, ktefi jsou soucasti vefejnosti). Ne-
zalezi na tom, jaky dojem se spolecnost snazila vzbudit, skute¢na image ten kon-

krétni vysledek piisobeni vSech vlivi.
Z hlediska toho, jak image ovliviiuje trh, ji pak miizeme rozdélit jest¢ druhym zptisobem:

- Druhova image: spolecné pro cely druh nebo skupinu zbozi. Roli zde hraji genera-
lizované emocionalni vztahy urcité tfidy vyrobkii. Tato image se mize vztahovat i
na firmy nebo instituce. Mizeme zde jesté rozliSovat §ir§i druhovou image (cela ka-
tegorie vyrobkil) nebo uzsi druhovou image (podkategorie vyrobki).

- Produktova/znackova image: pro vyrobek pod ur¢itou znackou. Tento vyrobek
musi hrat vyznamnou roli pro spotiebitele pfi orientaci v nabidce produktii. Tato
image je dilezita pro odliSeni jednotlivych podobnych vyrobkli mezi sebou, asto se
orientuje na vlastnosti vyrobku.

- Firemni (podnikova image): je ovliviiovana kvalitou firmy a zplisobem jeji komu-
nikace. Je vysledkem toho, jak je spolecnost pfijiména jednotlivymi cilovymi skupi-
nami nebo §irsi vefejnosti.

(Vysekalova, 2009, s. 99-100)

1.4 Zasady interni komunikace

Jak uvnitt firmy komunikovat? Hordkova tika, Ze ,, celd interni struktura by méla byt budo-
vana tak, aby co nejvice podporovala vzajemnou vyménu zkuSenosti, ziskavani zpétnych va-
zeb ze vSech stran a demonstrovala skutecné uprimny zdjem vedeni podniku o kazdého jed-
notlivece. “ (2000, s. 150) Jen pokud se budeme fidit touto pouckou, pak miiZeme ocekavat,
ze se kazdy zaméstnanec bude snazit dat do své prace co nejvice. Problém je zde ptredstaven
velmi obecné, pro lepsi nastinéni postupu pti budovani a udrzovani interni komunikace nam

mohou pomoci nasledujici zasady, které je doporuc¢eno dodrzovat:
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- Mluvte poiad (Nenechavejte prostor k tomu, aby si lidé z divodu nedostatku komu-
nikace vytvareli svoje vlastni predstavy o tom, co se déje. To nikdy nedopada dobte.)

- Neustale zjiSt'ujte zpétné vazby (Lid¢ vase sdéleni mohou pochopit jinak, i pfesto
ze se snazite informaci podat jednoduse. Ovéiujte si, ze rozumi tomu, co jim fikate.)

- Bud’te vstiicni a otevi‘eni, nebojte se otazek (Otazkami se zaméstnanci snazi po-
chopit problém, neberte je jako utok na vase nebo firemni stanovisko)

- Poskytujte kontext (Aby se lidé spolu shodli, musi vychazet ze stejnych informaci.
Dostatek kontextu predchazi roz¢arovani i zbyte¢né kritice ¢i odporu na poradach.)

- Nezahlcujte lidi informacemi, které nepotiebuji (Dobré je nechat zaméstnance,
aby si sami urCovali, co je zajima a je pro n¢ podstatné. Predejte se tim Castému
problému, kdy pracovnici maji neustale pocit, ze maji k dispozici nedostatek infor-
mact)

- Vyuzivejte novych technologii efektivné (Kazdy nové zavedeny nastroj potiebuje
stanovit urCitd pravidla pouzivani a lidé zase potiebuji Cas, aby si na ného zvykli. To
je v poradku, nicmén¢ neni dobré tlacit na vyuzivani novych nastrojii nepfiméteng.
Lidé si pak tieba volaji z jedné kancelaie do druhé, misto, aby se sesli. Lidsky kon-
takt je stale dilezity.)

- Vénujte dostatenou péci volbé vhodného komunikaéniho nastroje (Ustni nebo
pisemna forma? Podstatné je dopfedu zvazit, c¢eho komunikaci chceme dosédhnout.)

- Méjte na paméti, Ze kazdé sdéleni si lidé vztahuji k zakladnim otazkam (Tyto
otazky se tykaji vztahem mezi nimi osobné a jejich praci. Jaky sdéleni bude mit vliv
na jejich pracovni napln? Zvladnou zmény, které piichazi?)

- Vénujte komunikaci dostatek ¢asu (Nedostatecna nebo nedbala komunikace vede
Kk nutnosti informace znovu a znovu vysvétlovat.)

- Vénujte dostatek pozornosti volbé mista, ¢asu a zpisobu prezentace (Pokud pfi-
jemci zrovna nemaji dostatek ¢asu se informacim vénovat nebo je sdéleni nezaujme,
nebude nikdy dostate¢né ucinna a bude potieba ji zopakovat nebo dovysvétlit.)

- Zdokonalujte své komunikaéni dovednosti

Diilezité je snazit se zapojit zaméstnance do vSech podnikovych procesti, umoznit jim znat
divody a cile strategie firmy a mit moznost se do jeji upravy i aktivné zapojit. Predavat uz
dané a hotové informace, jak je tomu nejcastéji (v pripad€ napt. zapisu z porad, memorand,

zpravodajli, manuall a brozur) jednoduse neni dost. (Horakova, 2000, s. 150-151)
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1.5 Zakladni prvky efektivni komunikace

Komunikace je velmi dulezita, ale ne kazda jeji forma je v praxi prospésna. Pro spole¢nost

je dulezité, aby vedend komunikace byla uspésna a efektivni. Tedy takova, pii které jsme

schopni dosahnout pii minimalnich vydajich maximalnich u¢inka. Podle Foreta jsou nejdu-

v

w7

Diivéryhodnost: veskerd komunikace se opira o vzajemnou divéru a znalost komu-
nikacnich partnerti

Volba vhodného ¢asu a prostredi, v némz komunikace probiha

Vyznamnost a pochopitelnost obsahu: pii pienosu sdéleni dochdzi k n€kolika ko-
munikac¢nim fazim a hrozi zde, ze dojde k vyznamovému posunu sdé€leni. Zprava
vyslané pivodnim komunikatorem musi byt pfizpiisobena ptijemcim, kterym je ur-
Cena. Je dulezité, aby odpovidala jejich vlastnimu systému hodnot a byla relevantni
pro jejich situaci.

Jasnost: pro efektivni komunikaci je nejvhodnéjsi volit jednoduché symboly a po-
jsou pak pro pfijemce jasné a nazorné a umoziuji snazsi orientaci v podstaté sdéleni.
Pokud pocitame s tim, ze sdéleni bude Site pies vice riznych komunikatort a inter-
pretovano vice stranami, plati zde jednoduché pravidlo: Cim déle sdéleni putuje, tim
by mélo byt jednodussi.

Soustavnost: efektivni komunikace neni jednorazova zalezitost, ale naopak nikdy
nekoncici dlouhodoby proces. Pro dosazeni komunikacénich cilt je potfeba neustalé
opakovani a rozvijeni.

Osvédcéené kanaly: zavadéni novych komunikac¢nich kanali je slozity proces a vy-
sledek neni vzdy jisty. Vasi piijemci jsou zvykli na to, dostavat informace a komu-
nikovat urcitym zpisobem, v urCitych Casem, prostfednictvim kanalii, na které jsou
zvykli. Tato rutina jim vétSinou vyhovuje (pokud je komunikace vedena dostate¢né
a dobie). Na nové kanaly je nutné je nejdiive pfivést a naucit je s nimi pracovat.
Samoziejmé, kazdy piijemce preferuje trochu jiny kanal, proto je vhodné nezaméto-
vat se pouze na jeden, ale vyuzit nékolika odliSnych cest. Pfijemce si s odliSnymi
komunika¢nimi kanaly navic spojuje rtizné hodnoty a vyznamy.

Znalost adresata: pro spravnou aplikaci vSech ptedchozich bodu je spravna a do-
statecnd znalost adresata sdéleni nezbytna. Bez ni pouze haddme mozné reakce a

uspésnost, a kdyz sdéleni nema piedpokladany ucinek, je tézké zjistit, v cem je
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chyba. Je potieba o adresatech sdéleni zejména tyto véci: jeho dosazitelnost, zvyky,
schopnost vnimat a pochopit sdéleni, iroven vzdélani, jeho zaméry, cile, prani a po-
tieby.

(Foret, 2011, s. 20-22)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2 INTERNI PUBLIC RELATIONS

Interni public relations jsou podoborem mnohem vétsi, komplexnéjsi a znamé;jsi discipliny
public relations, v ¢estiné znamé jako vztahy s vefejnosti. Interni PR se zaméfuje nejsilngji
na jednu konkrétni cilovou skupinu, a to jsou zaméstnanci firmy. V nékterych publikacich
toto zaméfeni muzeme najit také pod jinym anglickym nazvem employee relations. Podle
velkého slovniku marketingovych komunikaci jde o ,, komunikaci smerem k zaméstnanciim
a vyuzivani nastroji public relations k informovani pracovnikii o zamérech, strategiich, ci-

lech a vykonnosti firmy nebo organizace. *“ (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 64)"

V mnoha firmach jsou interni public relations stale spiSe na okraji zajmu, tyto spole¢nosti si
neuvédomuji, jak silnym ndstrojem pro né¢ mohou byt. Pomoci internich PR je mozné ovliv-
nit atmosféru na pracovisti, pracovni vztahy zaméstnancii i ekonomické vysledky spolec-
nosti. Interni PR stejné jako ostatni discipliny spadajici pod public relations jsou nejefektiv-
né&jsi, pokud jsou soucasti dlouhodobé strategie firmy. Vysledky se projevuji Casem, dilezité
je zvolit spravnou strategii a pak se ji drzet, ptipadné ji rozvijet. Pokud aktivity internich PR
budou ve firmé nekonzistentni a budou provadény nahodile, nepravideln¢ nebo nedosta-
te€né, ty nejveétsi ocekdvané vysledky se nemuseji dostavit. Takova komunikace je pak velmi
neefektivni a mizeme ji nazvat témef ztratou Casu (témet jen proto, ze jakakoliv snaha o
komunikaci se zaméstnanci je vzdy lepsi, nez komunikace viibec zadna). Naopak spravné,
planované a konzistentni budovani internich public relations plisobi na firmu pozitivné.
Vede k posilovani firemni image, pracovni vykonnosti, snizuje fluktuaci zaméstnanct a na-
pomahd prenosu pozitivni firemni image od pracovniki firmy k dal§im skupindm vetejnosti.
Interni public relations jsou také nastrojem, ktery mé opravdu velky vliv na firemni kulturu

v dané spolecnosti. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 64)

vvvvv 4

Podle Horakové jsou zaméstnanci pro firmy mnohem dilezitéjsi cilovou skupinou, nez si
samy mysli. ,, Pravé oni jednaji se zdakazniky. A sebelepsi marketingova strategie ci origi-
nalni komunikacni kampan nam nepomiize, pokud se zdakaznik nakonec setka neprijemnou
recepcni, neochotnou prodavackou ¢i neinformovanym zastupcem nasi firmy. “ (Hordkova,
2000, s. 133) Podle prizkumu spotiebitelského chovani béhem pouhych tiech mésicti byl
jeden zdkaznik ze Sesti od nakupu odrazen vinou chovani zaméstnance prodejny. Ptistup

zaméstnancli ma také velky vliv na opakovany nakup. Podle 41% zékaznikt je pro rozhod-
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nuti o opakovaném nakupu zasadni, jak se chovali zaméstnanci firmy pfi jejich minulé zku-
Senosti se znackou. Jako nejcastéjsi faktory, které ovliviiuji rozhodnuti o koupi, zakaznici

uvedly tyto tfi:

- projev skute¢né ochoty zdkaznikovi pomoci
- dostatecné znalosti a zkuSenosti zastupce spolecnosti/znacky

- dojem, Ze zaméstnanci se opravdu snazi délat, co mohou, pfipadné i néco navic

Vybrana data z uskutecnéného prizkumu ukazuji, Ze na zaméstnancich opravdu zaleZzi.
V nékterych odvétvich se zaméstnanci piimo se zadkazniky setkavaji vice, nékde méné nebo
nepiimo. V obou piipadech ale jejich chovéni a vystupovani ovliviiuje celkovy obrazek ve-
fejnosti o dané zna¢né nebo firmé. Komunikovat s nimi je tedy pro firmu velmi dilezité a
spokojeni a informovani zaméstnanci se neprojevi pouze jako soucast pozitivni image firmy,

ale jak bylo ukazano, také v jejich ekonomickych vysledcich. (Horakova, 2000, s. 133-134)

2.1 Proces realizace internich PR

Firma nebo spole¢nost se seznamila s tim, o ¢em jsou interni public relations a k ¢emu jim
mohou byt prospésné a rozhodla se, Ze jim chce zacit vénovat patficnou pozornost. V této
fazi prichazi otazka, jak bude nejlepsi zacit a dal postupovat. Jak bylo zminéno vyse, diillezité
je u internich PR dopfedu vSe naplanovat. K vytvofeni takového planu ndm muaze hodné
pomoci blizsi poznani toho, jak vlastné probiha komunikacni proces. Rozebirani jeho jed-
notlivych ¢asti mize byt dobry zéklad pro sestaveni planu realizace internich public relati-
ons. Jedna se o dil¢i kroky, které na sebe logicky navazuji a prochazeji celou PR aktivitou

od zacatku aZ do konce:

- Subjekt PR: subjektem je v komunika¢nim procesu firma (organizace, instituce),
kterd je inicidtorem komunikace a komunikacnich vztahti. PR komunikace prochdzi
smérem od ni a prostfednictvim prostfedkii a forem PR smétuje k cilovym skupindm,
které v tomto schématu muzeme pokladat za objekt public relations.

- Predmét PR: to, o ¢em chceme komunikovat — nej¢astéji se jednd o organizaci nebo
jeji produkty. Podrobné je to potieba stanovit ve firemni komunikac¢ni strategii.

- Cile PR: jsou velmi podstatné, proto je jim vénovana samostatni podkapitola. Podle
Svobody by cile PR mély byt zejména realné, dobi‘e definované a aktualni. Dale
je potom déli do dvou kategorii, a to na cile strategické a taktické. Strategické cile

jsou dlouhodobéjsiho charakteru, mély by vychazet s planu spole¢nosti na dalsi 2 az
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3 roky minimalné. Pokud spole¢nost nema fadné stanoveny plan na takovou dobu
Prikladem takového cile mlze byt Pfipravovat zaméstnance na budouci rozsifeni
produkce. Taktické cile komunikace PR jsou spiSe kratkodobého charakteru. Jsou
pfipravovany jako disledek sou€asné situace nebo vypracovaného ro¢niho planu
spolecnosti. Je bézné, Ze taktické cile mohou byt soucasti vétsich strategickych cila,
ale nemusi to tak byt vzdy. Ptikladem taktického cile mize byt naptiklad Zajistit
informovani zaméstnancii o nové moznosti ziskat prispévek na penzijni ptipojisténi.

- Koncepce PR: neboli také plan. Koncepce musi obsahovat nasledujici nalezitosti:
stanovené urcité casové obdobi, konkrétni cile public relations, rozpocet pro jejich
splnéni, jednotlivé prostiedky, formy, cilové skupiny a zpisoby vyhodnocovani ko-
munikace i celého procesu internich public relations.

- Realizator PR: ten nebo ti, kdo dostanou realizaci na starost. Obvykle se jedna o
pracovnika nebo oddéleni spolecnosti. K realizace je mozné ptistupovat dvéma zpti-
soby. Bud’ cela realizace a vSechny ¢innosti kolem public relations prob&hnou in
house, to je vlastnimi silami dané organizace nebo je mozné praci zadavat externim
pracovnikiim, firmam nebo agenturam. Takové feSeni se nazyva outsourcing. Volba
nejvhodnéjsiho feseni zalezi na tom, o jakou firmu jde. Dtlezita je jeji velikost, roz-
pocet na public relations, §ife ¢innosti, které firma chce v rdmci oboru vykonavat a
dalsi. Obecné miizeme fict, ze pro public relations a pro interni public relations ob-
zvlast’ plati, Ze realizator toho musi o firmé hodné védét, mit piehled, co se zrovna
déje, jaka je nalada ve firmé a co se chysta. Nejvhodnéjsi z tohoto pohledu se zda byt
pfimo zaméstnanec firmy, ktery se v prostfedi pohybuje. Musi ale mit dostatecné
znalosti a schopnosti pro vykon této prace. Otazka tedy je, kolik takovy zaméstnanec
bude firmu stat penéz a zda viibec pro ného bude mit dostatek prace na cely mésic.
Zde je pak mozné pfistoupit na outsourcing. Jeho vyhodou miize byt skvela odbor-
nost a zkusSenosti napt. v agenturach a zakazkové zadavani prace pouze, kdyz je po-
tieba. Tyto moznosti se daji vyborné¢ i kombinovat zlezi tedy opravdu piedevs§im na
potiebach dané spolecnosti.

- Prostfedky a formy PR: prostiedky a formy public relations mizeme rozdélit do
dvou zékladnich skupin. Jedna se o prostiedky a formy individualniho plisobeni a
prostifedky a formy skupinového plisobeni. Tyto prosttedky maji za cil pfenaset in-

formace a vypoveédi smérem k cilovym skupinam a osobdm. Nemusi se jednat vzdy
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0 pfrenos pomoci masovych médii, zvlasté v internich public relations jsou osobni
zpravy a komunikace velmi Casté a nelze na n¢ zapominat. Takova sd€leni pak mo-
hou mit pro ptijemce vyssi hodnotu, nez sdéleni ptedani masové. Je tedy vhodné jim
vénovat velkou pozornost a zahrnout je do komunikac¢niho planu public relations.

- Komunikaéni kanaly PR: zvolené komunikac¢ni kanaly internich PR dohromady
tvofi komunika¢ni mix. Konkrétni kanaly volime s ohledem na stanovené cilové sku-
piny, komunikacni cile a planovany obsah a dosah ptedavanych informaci. Komuni-
kacni kandly PR miizeme rozd¢lit do dvou kategorii na kanaly osobni komunikace a
kanaly neosobni komunikace. Osobni komunikace je nejstarsi a nejucinnéj$i formou
komunikace, dochazi k ni pfi komunikaci jedné osoby s druhou nebo s vice osobami
navzajem. Kanaly neosobni komunikace jsou ty, které mezi subjekt komunikace a
konecného ptijemce sdéleni vkladaji jesté navic néjaké médium. Diky tomu zde neni
mozné ziskat pifimou zpétnou vazbu tradicni cestou. Pokud tedy chceme zpétnou
vazbu 1 ptesto ziskat, je nutné naplanovat zptsoby, které ptfijemciim jeji poskytnuti
umozni.

- Cilova skupina PR (objekt PR): cilové skupiny jsou zpravidla stanoveny ve strate-
gii nebo komunika¢nim planu. V ramci internich public relations se jedna zejména o
zameéstnance, ale to neznamena, ze vzdy ptjde pouze o jednu cilovou skupinu. N¢-
které komunikacni cile si mohou Zadat rozdéleni na vice rtiznych cilovych skupin
podle riiznych charakteristik (podle pracovisté, podle pracovniho zatrazeni, podle
toho, jestli maji ptidélenou firemni emailovou adresu, podle sekce vyroby...). Kromé
zaméstnanci mohou byt cilovou skupinou interni komunikace také vlastnici, doda-
vatelé, zakaznici nebo verejni stakeholders (napfiklad mistni urady a komunity).

- Zpétna vazba — uinnost PR: Diky zpétné vazbé je mozné poznat podrobné proces
realizace internich public relations a planovat piipadné korekce. Pomiize nam také
vyhodnotit nékteré komunikacni cile public relations a zhodnotit celkovou uc¢innost
zvolené strategie. Pokud ziskavani zpétné vazby a jejimu vyhodnocovani vénujeme
dostatek Casu, miize nas upozornit na nékteré nedostatky panujici ve firme a to tteba
1 diiv, nez se zaCnou projevovat naplno a je mozné je zaznamenat béznych zptisobem.
Je tak mozné piedejit vétsim problémum. Zpétna vazba je tedy dileZitou soucasti
komunikac¢niho procesu.

(Svoboda, 2009, s. 19-23)
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2.2 Cile internich PR

K ¢emu jsou dobte fungujici interni public relations? Podle Hol¢ ,, dobre fungujici komuni-
kace uvniti firmy, ktera probiha vsemi sméry, vSemi oficialnimi i neoficialnimi kanaly je
hybnou silou celé firmy. Je totiz zakladem motivace, je cestou k tomu, aby vsichni védeli, co
maji délat a proc, i cestou ke spolecnému sdileni vizi, cilii a hodnot celé firmy. “ (Hola, 2006,
S. 19) Z uvodni kapitoly je zcela jasné, Ze interni public relations zahrnuji pfedev§im komu-
nikaci. Zakladem je funk¢ni komunikacni propojeni celé firmy, které pak umoziuje spolu-
praci zaméstnancti i oddéleni, koordinaci ¢innosti a procest ve firm¢ a motivaci pracovniki.
Neni to ale vSechno, co zahrnuji. ,, Interni komunikace zahrnuje i utvareni a vyjasniovani
nazoru a postoji, chovani managementu i pracovniku. Zahrnuje slovni i mimoslovni spojeni
a prenosy informaci, probihajici ve vSech smerech fungovani firmy, mezi managementem a
pracovniky, mezi manazery navzdajem, mezi jednotlivymi pracovniky a pracovnimi tymy v ofi-

cidlnich i neoficialnich vztazich. “ (Hola, 2006, s. 21)

Aby bylo mozné, takto spravné fungujicich internich PR dosédhnout, je nutné mit od zacatku
jasné definovanou strategii. A nedilnou soucasti kazdé strategie je urceni toho, ¢eho chceme

nakonec dosdhnout. Tedy urceni cild. V obecné roving je miizeme definovat takto:

- Zajisténi informacnich potifeb vSech pracovnikll firmy a informacéni propojenost
firmy zohlednujici navaznost a koordinaci procest.

- Zajisténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zéklad¢ dosazeni porozuméni ve
spolecnych cilech (mezi managementech firmy a zaméstnanci, mezi manazerem a
jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem).

- Ovliviovani a vedeni k Zadoucim postojiim a pracovnimu chovéni pracovnikd, za-
jisténi stability a loajality pracovnik.

- Neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadeni zjisténych poznatki do praxe — neustalé

zdokonalovani komunikace uvnitf firmy.

Jednotlivé konkrétni firmy si tyto cile mohou stanovit vice podrobné¢ a zaméfit je podle svych
vlastni potieb. Cile se mohou ménit a vyvijet i v riznych ¢asovych obdobich, dilezité je mit

je spravné definované a naplanované v ramci komunikaéni strategie. (Hola, 2006, s. 20-21)

2.3 Komunikaéni kanaly a formy internich PR

Komunikace ve spole¢nostech probihéd ve vSech smérech firemni hierarchie, vertikalné, ho-

rizontaln€ 1 diagonalng. Pro potiebu internich public relations je tedy tieba vybrat spravné
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komunikac¢ni kanaly tak, aby napldnovana komunikace mohla pak bez problémii probihat
vSemi zadanymi sméry. ,, Komunikacni kanal si Ize predstavit jako cestu z mista vzniku in-
formace, jakéhosi informacniho zdroje, na misto urceni — potreby této informace, k prijemci
a zase zpet. Informacni zdroj a cesta k prijemci a zpét vychazeji z komunikacni strategie,
Z nastavenych komunikacnich standardu a internich pravidel, z potieb informacni provaza-
nosti firmy. “ (Hola, 2006, s. 60) Komunika¢ni kanaly mizeme rozliSovat do dvou kategorii
— komunikaéni kandly oficialni a komunikacni kanaly neoficidlni. Oficialni jsou ty, které si
firma védomé zvoli a $ifi jimi sva sd€leni, poptipadé ty, které firma vytvoii pro zaméstnance
za uCelem nechat je zde komunikovat mezi sebou (napft. rizné chatovaci aplikace ve firemni
siti). Neoficidlni jsou pak ty, které¢ si zaméstnanci zvolili pro vyménu informaci sami, neza-
visle na tom, jaké nastroje jim firma ke komunikaci poskytuje. Vhodné zvolené komunikacéni

kanaly mohou zabranit informa¢nimu Sumu a nedostatku informaci mezi zaméstnanci. Jsou

dobrym zdkladem pro fungujici firemni komunikaci, ale sami o sob¢ nestaci.

RozliSujeme tfi zakladni formy komunikace, které spolecnosti bézné¢ pouzivaji. Jsou to
formy osobni, pisemné a elektronické. Pisemné a elektronické formy mizeme dohromady

shrnout jako komunikaci prostfednictvim médii. Co do téchto zakladnich forem patii?

2.3.1 Osobni, ustni komunikace, komunikace tvari v tvar

Jedné se o nejbéznéjsi formu komunikace ve firmach. Lidé jsou na ni zvykli a ma nulové
pozadavky na znalost technologii nebo zafizeni. Velkym plus je pak moznost dialogu a oka-
mzité zpétné vazby. Reakci dostava komunikujici okamzité, nevznikaji zde prodlevy. Pro

potieby firemni komunikace jsou nejcastéji vyuzivané tyto nastroje osobni komunikace:

- Tymové porady: efektivita porady zélezi hodné& na jeji piipraveé. Dulezité je sestavit
program a body, které se budou fesit a tento program dat k dispozici dopfedu vS§em
ucastniktim. Od téch se ocekava priprava. Je vhodné pozvat pouze opravdu dulezité
lidi pro dana témata a ostatnim poskytnout o vysledku porady informace ve formeé
zapisu. Porada je vedena jednim pracovnikem, ktery fidi diskuzi a omezuje prodlu-
zovani porady a odbocky od tématu. Na konci by m¢l shrnout vSe podstatné, véetné
zadanych termind pro dals$i praci.

- Firemni mitinky, interni prezentace: Obvykle shromazd’uji vSechny zaméstnance,
je zde tedy ideélni prostor pro prezentaci firmy, jejich cild, vysledk, planovanych

zmén 1 pro odménovani zaméstnancti. Je vhodné nechat ¢as pro otevienou diskuzi.
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Firemni mitinky kon¢i ¢asto neforméalni spolecenskou akci, ktera je také formou po-
dékovani zaméstnanciim.

- Interni Skolici programy: V ramci téchto programi mohou manaZzeti firmy ostat-
nim predstavovat a objasnovat firemni cile a strategie. Je dilezité, aby se zamé&st-
nanci s nimi ztotoznili co mozna nejvice. Dale je to dobra pfilezitost pro predavani
know-how a sdileni znalosti. Nékdy programy maji podobu produktovych Skoleni
nebo zaSkolovani novych zaméstnanci.

- Dny otevienych dveri: Dava zaméstnanciim moznost podivat se do dalSich ¢asti
firmy a nechat si objasnit postupy a pravidla, ktera se zde dodrzuji. Lepsi chapani
firmy jako celku miize jedincim pomoci i pii vykonéavani jejich vlastni prace.

- Konzultace: Je vhodné, aby manazefi méli vymezeny néjaky ¢as v tydnu na konzul-
tace s dalsimi pracovniky. Takto organizované konzultace pak napomahaji dodrzo-
vani ¢asového planu a nenarusovani jinych ¢innosti manazera.

- Manazerské pochuzky: Manazerské pochiizky po pracovisti poskytuji zpétnou
vazbu a motivuji pracovniky ke komunikaci. Jde také o projeveni z4jmu o zamést-
nance a jejich nazor.

- Spolecenské a sportovni akce: Jsou dobrym mistem pro ziskavani zpétné vazby od
zaméstnancil i pro neformalni diskuzi. Casty je také zamér seznamit rodinné &leny
zameéstnancu s firmou, ktera vice ¢i mén¢ ovliviuje také jejich rodinné vztahy. Pozi-

tivni pfistup rodinnych ¢lenti ke spole¢nosti je proto zadouci. (Hola, 2006, s. 60-70)

2.3.2 Komunikace prostiednictvim médii

Radime sem pisemnou i elektronickou formu komunikace, ktera je s neustalym rozvojem
informacnich technologii stalé vice vyuzivana i v ramci internich public relations. Elektro-
nicka forma umoziuje jednodussi distribuci informaci, jejich sdileni i archivovani. Klasicka
pisemna forma ma vSak pii nékterych pfilezitostech stale svoji nezastupitelnou roli. Mezi

nastroje nejCastéji vyuzivané v ramci firemni komunikace patfi:

- Vyrocni zpravy: Jsou soucasti business planu a jsou ur€eny pro vnitini i vnéjsi ve-
fejnost firmy. Ukazuji ¢innost firmy v uplynulém roce — statistiky, pocty zamest-
nanci, ukazatele prosperity, nové produkty a podobné. Vyro¢ni zprava by méla vy-
znivat pozitivné a klade dlraz hlavné na uspéchy. Nelze ale pouzit zkreslend nebo

neodpovidajici fakta.
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- Firemni profil: Dokument, ktery obsahuje souhrn zakladnich informaci o firmé, jeji
historii, poslani, vize do budoucna, nejvétsi uspéchy. Podobné jako vyro¢ni zprava
je urCen Siroké vetejnosti a zaméfuje se na pozitivni prezentaci spolecnosti.

- Manualy &innosti: Cim vétsi a rozsahleji je firma, pravdépodobné tim vice manu-
alti a smérnic bude potieba stanovit. Vhodné je to pro procesy, které se odehrava;ji
opakované a vykonavaji je rizni lidé, piipadné pifi zavadéni novych postupti. Plusem
je, ze postup zaméstnanct bude vzdy stejny a vysledek stejn¢ usporadany. Zamést-
nanci se také mohou zastupovat a podivat se do manualu, kdyz si nejsou jisti postu-
pem. Manuél musi byt velmi jasny a dobie pochopitelny, nedava ptilezitost k riznym
vykladim. Jeho soucasti je kontakt na autora pro piipad nutnosti zmeén béhem praxe.

- Firemni ¢asopis, bulletin, noviny: Jde o oblibeny komunika¢ni kanal zamé&stnava-
telti. Obsah, Cetnost, naklady i forma zaleZi na strategii a schopnosti dané firmy. Za-
meéstnanci mu obvykle vénuji pozornost, je zde tedy pfiilezitost pro pribézna ozna-
meni a zhodnoceni. Klicovy je zde redaktor/vydavatel, ktery tvoti obsah. Objektivita
a zajimava témata mohou ¢asopisu ve ¢tenosti velmi pomoct. Nevyhodou je nemoz-
nost aktualizace vydanych dat. Firemni ¢asopisy lze také kromé tradi¢ni formy roze-
silat 1 v elektronické podobé.

- Nasténky: Jsou tradi¢nim komunika¢nim prostfedkem spolu se schrankami divéry
na sbirani podnétl a zpétné vazby. Jsou jednoduché na zavedeni i drzbu. Dulezité
je vhodné zvolené a dobte osvétlené misto, kudy chodi dostatek lidi a zaroven pro-
¢itajici lidé nebudou nikomu zavazet v prichodu. Také aktualnost je velmi zasadni,
neaktualni nasténky totiz zaméstnanci diive nebo pozdéji piestanou ¢ist uplné.
Vhodné jsou pro jednotliva oddé€leni a také tam, kde pracovnici nemaji piistup k po-
¢ita¢lim. Zde pak mohou byt v komunikaci zcela stézejni.

- Online nasténky, intranet: , Intranet je interni elektronicka sit podniku zaloZena
na protokolech TCP/IP. Tato sit je majetkem firmy a je pristupna pouze zaméstnan-
cum a dalsim opravnénym osobam. “ (Hola, 2006, s. 69) Velkou piednosti je sdileni
a aktualizace informaci v redlném Case. Nejde jen o textové soubory, ale i o fotky a
fotoalba z akci, videozaznamy, diskuzni fora a chatovaci nastroje. DileZité je pfive-
tivé uzivatelské rozhrani a spravny obsah, aby se zaméstnanci nau¢ili na intranet pra-
videln€ chodit. Omezenim je vyuZiti pouze pro pracovniky s pfistupem k pocitaci.
Firma pak zasadni informace musi k ostatnim skupindm dostat jesté jinym zpiso-

bem.
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- Firemni televize a firemni rozhlas: Televize jsou hlavné ve velkych firméach, mu-
zeme je najit napiiklad na chodbach v jidelnach, v halach a na dalSich mistech. Ob-
vykle na nich ve smy¢ce bézi rizné informace, fotky nebo videa. Vyhodou je vyssi
pfitazlivost takovéto komunikacni formy oproti tfeba nasténkam. Televize se také
daji vyuzivat pfi prezentacich novinek a predstaveni firmy pfii riiznych akcich. Roz-
hlas uz neni pfili§ vyuzivany, v nékterych firmach vsak stale muze mit prakticky vy-

Znam.

Nékdy miizeme narazit i na dal$i blize nezatazené nastroje firemni komunikace. Jejich

ucinnost a prospésnost zavisi zejména na firemni strategii. Jsou to:

- Firemni pfedméty a darky
- Nabidka firemnich produktt a sluzeb zaméstnancim
- Firemni obleceni

(Hola, 2006, s. 60-70)
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikaéni strategie je nedilnou soucasti nadfazené¢ marketingové strategie, ktera se za-
meéifuje na mnohem vice faktorti, problémt a témat, zaobira se také produkty nebo sluzbami,
jejich charakteristikami, cenou, produktovymi fadami a logistikou. ,, Komunikacni strategie
zcela jasné prispiva k utvareni identity znacky. Uskutecnuje se hlavné formou medialni i
nemedialni reklamy, programii podpory prodeje a riiznych zakaznickych akci, primého mar-
ketingu, programii PR zamérenych na relevantni cilové skupiny a prostrednictvim dalsich
forem komunikace uvnitr i vné firmy.“ (Horakova, 2000, s. 71) Komunikac¢ni strategie tedy
zpracovava jen jednu ¢ast z marketingového mixu (tzv. 4P) a tou je propagace. Zamétuje se
na vybrané prvky komunika¢niho mixu a jejich planované pouziti pro danou spole¢nost.
Soucasti je 1 definovani ptislusnych cilovych skupin a rozpocet pro jednotlivé kanaly a sta-
novena obdobi. Do komunika¢niho mixu fadime podle Foreta tradi¢né tyto Ctyfi zakladni
nastroje: reklamu, podporu prodeje, public relations a osobni prodej. V soucasné dobé se
K nim Casto pridava jest¢ direct marketing a elektronické prosttedky véetné internetu. Pro-

pagace obecné pouziva dvé zakladni strategie:

- Strategii tlaku (push-strategie): diraz se klade na osobni prodej a podporu prodeje.
Cilem je ptesvedcit prodejce o prednostech naSeho produktu a ti pak informace pie-
davaji koncovym zakaznikim. V této strategii jde produkt cestou tlaku ptes distri-
bucni kanaly a pfes n¢ se dostava ke konecnému zékaznikovi.

- Strategii tahu (pull-strategie): dtraz se klade na reklamu a public relations. Cilem
je vyvolat zajem zékaznika o produkt a tim vyvolat poptavku. Zakaznici shanéji pro-
dukt v maloobchodech, ty pak poptavaji velkoobchody a tak dale az k vyrobci.
(Foret, 2011, s. 242-244)

Aby komunikace na jednotlivych zvolenych kanalech mélo co nejvétsi u€innost, je dobré

naplanovat je podle principl integrované marketingové komunikace.

3.1 Integrovana marketingova komunikace

Ke komunikaci na jednotlivych kanélech nelze ptistupovat zcela oddélen€. Pokud se na n¢
budeme divat jako na samostatné soucasti, jejich efekty se nebudou vzajemné podporovat a
v nékterych ptipadech mohou jit dokonce proti sob¢ a navzajem se vyrusovat. Foret fika, ze

., vzajemnym propojenim jednotlivych nastroju marketingové komunikace bychom méli do-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

sahnout maximdlnich, navzdjem se znasobujicich a posilujicich synergickych efekti. “ (Fo-
ret, 2011, s. 229) Piinosy takto naplanované komunikace pak muZzeme spatfovat piedevsim

Vv téchto kategoriich:

- v ekonomickém vynakladani prostfedkt (economical)
- ve zvySovani vykonnosti (efficient)
- ve zvySovani efektivity (effective)

- ve zvySovani intenzity pusobeni (enhancing)

Souhrnné je tento vycet nékdy nazyvan 4E, podle pocatecnich pismem anglickych nazvi
kategorii. Podle dal$iho rozd€leni miizeme vyhody a pozitiva integrované marketingové ko-

munikace najit také pod zkratkou 4C, opé€t z anglictiny:

- coherence jako ucelenost a propojenost jednotlivych komunika¢nich nastrojt

- consistency jako vyvazenost a jednotnost komunikace

- continuity jako navaznost komunikace predevsim v ¢ase

- complementary communications jako dopliujici, vzajemné se podporujici nastroje

komunikace

Integrovand marketingova komunikace je princip, bez néhoz se moderni komplexni marke-
ting t€zko obejde nebo si to draze zaplati. Pti tvorbé komunika¢niho planu bychom to méli
mit na zfeteli od zac¢atku do konce a jednotlivé komunika¢ni kanaly planovat tak, aby se
mohly vzdjemné podporovat a dopliiovat. Tento pfistup je velmi dilleZity a je proto vhodné
nad nim pfemyslet jesté predtim, nez se do tvorby komunikacni strategie nebo planu pous-

time. (Foret, 2011, s. 229-231)

3.2 Komunikacéni strategie pro interni PR

Pti samotné tvorbé komunikacni strategie je doporu¢ovano zacinat rozborem soucasné situ-
ace. Pokud jde o planovani kompletni strategie integrované komunikace, pak jako prvni
kroky jsou nejvhodné;si:

Situace na trhu: zhodnoceni pomoci ziskanych statistickych dat, diiraz na vysi prodeje
situaci v CR i v ostatnich zemich Evropské unie a dal§ich vyspé&lych zemich svéta (podle

zajmu dané firmy).

Srovnani firemni nabidky s konkuren¢ni nabidkou: porovnani jednotlivych slozek mar-

ketingového mixu a vydaji za reklamu ve zvoleném segmentu zbozi.
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V piipadé zaméteni pouze na komunikacni strategii pro interni public relations doporuco-

vané prvni kroky budou tyto:

1.

Analyza soucasného stavu: pokud doted interni komunikace ve firmé¢ fungovala
pouze tak néjak intuitivné a neméla pevné stanovena pravidla nebo pouze néktera a
neexistuje zadny komplexni plan nebo strategie, pak je dllezité zacit soupisem vSech
komunikac¢nich kanald a aktivit, které v soucasnosti spole¢nost vyuziva. Podrobnos-
tem se vénuje dalsi podkapitola.

Stanoveni cilti: vV obecné roving cile mohou byt tiech riznych druhli — ekonomické
(zvySeni prodeji, zvySeni podilu na trhu, snizeni nakladi), marketingové (zvyseni
znamosti, povédomi o produktech, zlepsit image, zvysit loajalitu) a informaéni (pro-
hloubit znalosti o nabidce produktl nebo sluzeb, zvysit povédomi o prvcich firemni
kultury jako je vize nebo filosofie organizace, o firemnich benefitech apod.) | v pfi-
padg¢ strategie internich public relations je mozné cile volit ze vSech téchto tii kate-
gorii.

Vymezeni cilovych skupin (segmenti): u kazdého z nich sledujeme velikost, geo-
grafické a sociodemografické parametry, piipadné¢ n¢jaké dalsi a komunikacni ka-
naly, které skupina sleduje.

Obsah komunikace: co budeme chtit cilovych skupinam komunikovat, hlavni sdé¢-
leni a skute¢nosti.

Volba komunikaénich prostiedki: zvolené¢ komunikacni prostfedky musi odpovi-
dat dané cilové skupin€ nebo segmentu. V ptipad¢ internich public relations je Caste,
ze sdélovana zprava je urcena vice rozdilnych skupinam (Casto jde o celofiremni
sdéleni). V takové situace je nutné promyslet kombinaci komunikac¢nich prostiedk,
které budou dostupné pro vSechny zamyslené piijemce zpravy. Zpétnou vazbu na
zpusob pouzivani dosavadnich kanali a inspiraci pro jejich volbu ziskame napt. z vy-
sledkti predchazejicich prizkumnych Setieni.

Navrh rozpoctu: I pifesto, Ze interni komunikace nebyva na rozpocet tak vyrazné
naro¢na jako bézna externi komunikace smérem k zakaznikiim, dodavatelim, pro-
dejctim a vetejnosti, stanoveni rozpoctu je zde také velmi dulezité. V piipadé zava-
déni novych feSeni a implementace nastrojt (jako naptiklad zavedeni intranetu nebo
vydavani casopisu) nejde vzdy o zanedbatelné ¢astky a rozpocet tak s nimi musi do-

predu pocitat. Rozpocet stanovujeme co nejpiesnéji pro kazdou planovanou aktivitu.
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7. Casovy harmonogram (plan): jeho cilem je ¢asové rozplanovat odehravani jednot-
livych aktivit a vyuZivani zvolenych komunikaénich kanali. Casovy harmonogram
je nejpiehlednéjsi zpracovany v tabulce. Pod sebe sepiSeme vSechny planované akti-
vity a ve sloupcich mame jednotlivé tydny nebo mésice planovaného obdobi (nejcas-
téji jednoho roku). V takovémto rozlozeni mizeme zaSkrtnutim nebo vybarvenim
nekterych tydnti nazorn€ a piehledné zaznamenat, kdy ktera aktivita bude probihat.
Vidime zde na prvni pohled i mozné prekryvani se nékterych aktivit. Pii takovém
soub&hu doptedu jasné vidime, jak si rozvrhnout pfipravu pro dané aktivity.

8. Vyhodnoceni: jde o ¢ast strategie, kterd zpracovava az po jeji aplikaci a dokoncenim
v praxi. Vyhodnoceni ma za ukol zkontrolovat, jak naplanovana strategie vypadala
V porovnani se skute¢nym priibéhem. Srovnava se zde, nakolik bylo dosazeno stano-
venych cill, zda vSechny aktivity prob&hly a s jakym vysledkem a v neposledni fadé
srovnava také planované polozky rozpoétu s témi skute¢nymi. Udaje ziskané pii vy-
hodnoceni ndm mohou dale pomoci pii sestavovani dal$i komunikacni strategie.

(Foret, 2011, s. 246-250)

3.3 Analyza soucasného stavu internich PR

Do samostatného souboru se poznaci komunikacni kanaly, které firma K interni komunikaci
V soucasnosti vyuziva. Ke kazdému je vhodné pfipsat, jak pfesné se pouziva, jak Casto, kdo
jim komunikuje a jak ¢asto. Zaroven je vhodné sepsat vSechny aktivity, které jsou planované
a jsou bud’ pfimo soucasti internich PR, nebo budou obsahem vnitrofiremni komunikace.

Takovéto aktivity mohou byt napi-.:
Novoro¢ni meeting

Sportovni den

Aktualni zpravodajstvi

M¢siéni celofiremni meetingy
Pravidelné porady vedeni nebo tymu
Interni Skoleni

Spréava intranetu

Ro¢ni hodnoceni spokojenosti
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Ke kazdé z téchto aktivit se pak nejlépe do piehledné tabulky dopliuji dalsi informace. Ty
nejduleziteéjsi udaje jsou: cil aktivity, vyuzité komunikaéni kanély, obdobi, kdy aktivita pro-
biha, kdo ma za pribéh zodpoveédnost a jak nebo jestli probiha zpétna vazba pro danou ak-
tivitu. Timto zpisobem ziskame piehled o soucasnych aktivitach interni komunikace. Vy-

tvofime tak dulezita vychozi data pro dal$i zkoumani soucasného stavu v dané spolec¢nosti.

Druhym velmi dilezitym krokem je zjistit, jak komunikace probiha v praxi, jak je u¢inna
nebo neucinna, které komunikaéni témata nejsou dostate¢né pokrytd nebo chybi a kde ma
soucasnd praxe slaba mista. Pro zjiSténi té€chto dat je vhodné piejit k marketingovému pri-
zkumu. Ten pro tuto potfebu mize mit hned n¢kolik podob a je jen na potadateli prizkumu
a potiebam dané spolecnosti, jaky postup bude zvolen. Nejcastéjsi formy marketingového

prizkumu pro ucely zjiSténi soucasného stavu internich PR jsou tyto:

- Rozhovory (s pracovniky odpovédnymi za komunikaci i s jednotlivymi cilovymi
skupinami interni komunikace)

- Dotaznikové Setieni (zamétené na informovanost zaméstnancii, vyuzivani a oblibe-
nost komunikac¢nich kanald, jejich hodnoceni, hodnoceni eventli pro zaméstnance,
hodnoceni atmosféry na pracovisti, firemni kultury a podobn¢)

- Focus group (skupinovy moderovany rozhovor, zaméteni podobné jako u dotaz-
nikid, 1ze pouzit ke generovani napadi na zlepSeni situace z pohledu zaméstnanct a
ziskani zajimavych podnétit)

Z vysledkt usporadanych Setfeni zpracujeme zavéry. Tyto zavery se tykaji zejména zjisténi,
které¢ komunikacéni kanaly nejvice podporovat, u kterych upravit obsah, formu nebo ¢etnost
komunikace, které ptipadn¢ vytadit a co v komunikaci chybi. Tyto poznatky pak miizeme
vSechny zapracovat do nové pfipravované komunikac¢ni strategie. Pfi pouZziti tohoto postupu
mame na zacatku velkou vyhodu, ze uz mtizeme pracovat rovnou s né¢jakymi daty. Strategii
tak nesestavujeme pouze z nasich zkuSenosti (které jsou samoziejmé dilezité) a podle na-
Seho vidéni situace, ale madme z ¢eho vychazet. Umozni ndm to sestavit strategii jeste uspes-

n&jsi. (Hola, 2006, s. 56-59)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Vyzkum je jednim ze zpisobli zkoumani, ktery ma stanovené védecké cile. Je to zpisob, jak
ziskat informace a data, ktera hledame nebo potfebujeme pro dalsi praci. JuraSkova a Hornak
o vyzkumu mluvi takto: ,, Slouzi ke zjisteni sirsich okolnosti. Jde o zamérnou systematickou
cinnost postavenou na technikach sbéru dat.** (2012, s. 243) Podle Kozla je podstatné fici,
ze marketingovy vyzkum je systematicky a cilevédomy proces a jeho tcelem je ziskat in-
formace nebo data, ktera nam nejsou k dispozici z dostupnych informaénich systéma. Infor-
macemi se zde rozumi v podstaté jakékoliv udaje, které danému manazerovi mohou pomoci

s tvorbou rozhodnuti. (Kozel, 2006, s. 58-59)
Informace délime podle jejich zdroje na dvé kategorie, primarni a sekundérni.

Sekundarni data: jedna se o informace shromdzdéné uz diive a za jinym ucelem. Pokud
potfebujeme sehnat urcita data nebo informace, v prvni fad¢ je dalezité se podivat, jestli se
takova data nedaji ziskat z nékterého z informacnich zdroju. Tyto zdroje jsou Casto vetejné
dostupné. Mohou byt k dispozici zcela zdarma nebo v ptipadé konkrétnéjsich nebo citlivej-
Sich udaji mohou byt nabizeny za poplatek. Na internetu miizeme najit i mnoho marketin-
govych studii o znagkéch, zakaznicich, trznich segmentech a podobné. Casto tyto studie zve-
fejiiuji agentury, které vyzkum pro ziskani dat uspotadaly diive pro jiného klienta nebo pro-
toze ocekavaji zdjem o takova data. VéEtSinou zvetejituji informace o vyzkumném Setteni a
nékterd data, za plnou verzi se plati. I tady vétSinou stale plati, Zze takto ziskana data nas
vyjdou mnohem levnéji, nez kdybychom se snazili vyzkum uspotadat od zacatku. Nevyho-
dou je nemoznost nastavit piesné parametry vyzkumu, néktera pozadovana data tak mohou

chybét.

Primarni data: primarni udaje jsou pivodni informace, které se shromazd’uji pro konkrétni
a specificky ucel. Ziskat se daji vyhradné¢ jako vysledek vlastniho prizkumného Setieni a
jsou charakteristické tim, ze slouzi zejména k tomuto stanovenému ptavodnimu tucelu. Pri-
marni data ziskdvame vétsinou pouzitim jedné ze tii nejcastéjSich metod vyzkumu: pozoro-
vanim, dotazovanim nebo experimentem. Hlavni vyhodou primarnich dat je, Zze mame tpl-
nou moc nad zadanim vyzkumu. Stanovime si tak vSechna kritéria 1 otazky, které jsou pro
nas podstatné. Data jsou tak konkrétni a také aktudlni. Mezi nevyhody takovych informaci
patii nakladnost jejich ziskani a také pomalost. Od zadani vyzkumu pfes realizaci a jeho
vyhodnoceni to trvd mnohem déle, nez si data v kone¢né podobné¢ jen nékde najit, jak je

tomu u dat sekundarnich. (Kozel, 2006, s. 64-67)
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4.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je casové i finanéné naro¢na disciplina. A ani jedna z téchto ,,.komo-
dit” neni z té€ch, které by firmy a spole¢nosti utracely zbyte¢né s chladnou hlavou. Pokud se
podcenti pfiprava, nejspiSe to dopadne tak jako u kazdého jiného projektu: oproti ptivodnimu
planu pfijdeme o penize nebo o as. Abychom se tomu co nejvice vyhnuli, je dobré se na
zacatku seznamit s celym procesem marketingového vyzkumu. Marketingové vyzkumy se
od sebe mohou velmi lisit podle toho, jak jsou velké, na co jsou zamétené, jaké data mayji
piinést, jak velky maji rozpocet i jaké techniky v nich budou pouzity. I piesto mezi nimi
stale miZeme najit néco, co budou mit ve vétSin€ piipadii spolecné. Jsou to zakladni faze a
etapy, kterymi by m¢l vyzkum projit. RozliSujeme dvé zakladni etapy marketingového

vyzkumu: piipravnou etapu a realizacni etapu.

Pfipravna etapa

1. Definovani problému, cile: jde o zcela zasadni krok vyzkumu, pokud problém a cile
definujeme vagné, neptesné nebo Spatn¢, marketingovy vyzkum je pak ztratou pro-
sttedki a pen¢z a pravdépodobné ho bude tfeba opakovat, aby pfinesl data, kterd
skutecné potiebujeme. Dobie definovany problém dava odpovéd na otazku ,,Proc¢
bychom méli vyzkum provadét? Stanovené cile by zase nemély byt pfilis Siroké,
aby planovany vyzkum zbyte¢né neprodrazovaly, ale musi zahrnovat vSe podstatné.
Spravné definované cile by mély zejména urcit feSeni problému, navrhnout, kde hle-
dat informace, najit alternativni feSeni a specifikovat, které udaje shromazd'ovat.

2. Orientacni analyza situace: analyza situace nam pomaha urcit, jaké informace,
které potfebujeme ziskat, jsou dostupné z néjakych zdroj, a které opravdu musime
ziskat jako vysledek samotného vyzkumu. Podklady pro analyzu Casto ziskdvame
pomoci neformalnich kontaktii s informovanymi lidmi. Tito lidé znaji prostiedi, kde
bude vyzkum provadén a zkoumanou problematiku. Dilezité je neformalni vedeni
rozhovoru. Dalsi podklady miizeme najit v literatufe nebo tieba u konkurence.

3. Plan vyzkumného projektu: jedna se o plan realizace a kontroly vyzkumu. Obsa-
huje typy udaji, které budou shromazd’ovany, zplisobe jejich sbéru (metodu, tech-
niku, vzorek), metody jejich analyzy, rozpocet vyzkumu, specifické ukoly jednotli-
vych pracovniki, ¢asovy harmonogram a kontrolu planu. Sepsany a odsouhlaseny
plan je dulezity zejména v ptipad¢, ze vyzkum je zadavan externé agentufe. Predsta-

vuje pak dohodu o tom, jak vSe bude probihat. (Kozel, 2006, s. 70-80)
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Realizaéni etapa

4.

Sbér udaju: tato faze mize byt problematicka a byva zaroven Casto nejnakladné;jsi
¢asti vyzkumu. VSechny pracovniky je tfeba zaskolit pfed samotnym sbérem tak, aby
ovladali techniky vybéru respondentti, méli ptidélené individudlni tkoly a znali zpa-
sob odménovani za praci. Praci v terénu je pak tfeba kontrolovat (napf. znovu oslo-
veni nékterych respondenti).

Zpracovani shromazdénych udaji: prvnim krokem je kontrola, provéfujeme vali-
ditu (ptesnost) a reliabilitu (spolehlivost) udaji, nasledné¢ vyfazujeme dotazniky,
které jsou neuplné nebo logicky nespravné. Udaje ze zbylych dotaznika kédujeme,
tedy pievadime varianty odpovédi na ¢iselné kody, které umoznuji lepsi praci s daty
Vv analytické ¢asti, poté prevedeme data do elektronické podoby.

Analyza udaji: Zpravidla analyzujeme nejprve vysledky kazdé otazky zv1ast. Poté
pokracujeme hlubSimu analyzami, které se zabyvaji vice otazkami dohromady. Mezi
nimi zjistujeme: cetnost zjisténych odpoveédi, troven (polohu), variabilitu (promén-
livost), rozloZeni (pribéh) a zavislost mezi proménnymi.

Interpretace vysledkii vyzkumu: Vv této fazi prevadime vysledky predchazejici ana-
1yzy do zavéri a doporuceni. Konkrétni doporuceni navrhujeme pomoci slovniho
vyjadfeni.

Zavérefna zprava a jeji prezentace: zavérecny dokument prezentuje cely vyzkum,
jeho pribeh, charakteristiky, vysledky, zavéry i doporuceni. Pro zadavatele vyzkumu
se jedna o jediny zhmotnély vysledek, ktery je pro ného podstatny. Pokud prezentace
nesplni ocekavani zadavatele, cely vyzkum muze byt hodnocen negativng, a to nékdy

i neopravnéné. Na zaveérecné prezentaci tedy zalezi. (Kozel, 2006, s. 85-105)

4.2 Dotaznik

Dotaznik patii mezi nastroje dotazovani pouzivanych pti primarnich vyzkumech. Kromé néj

se Casto pouzivaji také zaznamové archy, scénafe a zdznamova technickd zatizeni. Dotaz-

niky jsou z nich pouzivany nejéastéji.

421

Otazky a jejich typy

Pfi sestavovani jednotlivych otdzek do dotazniku je nejdilezité;si jejich informacéni hodnota.

Sledujeme zejména informace, které potiebujeme, aby nam respondenti poskytli. Velké
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Skody pak muze zpiisobit Spatné¢ formulované otazka. Pro spravnou formulaci otazek uvadi

Kozel (2006, s. 161-162) nasledujici pravidla:

- Ptat se primo (bez obalu)

- Ptat se jednoduse (usnadituje pochopeni)

- Uzivat spravny slovnik (vyhybat se cizim a slozitym sloviim pro obecnou vetejnost)

- Uzivat jednovyznamova slova (pro spravné pochopeni otazky)

- Ptat se konkrétné (nikoliv obecn¢)

- Nabizet srovnatelné odpovédi (ze stejné kategorie)

- UZivat kratké otazky

- Vyloucit otazky s jednozna¢nou odpovédi (nic nového nezjistime)

- Vylou¢it zdvojené otazky (otazky, které se ptaji na dvé rlizné véci, respondenty ma-
tou, Casto stejné odpovi jen na jednu z nich)

- Vyloudit sugestivni a zavadéjici otazky (zkresluji vysledky prizkumu)

- Vyloucit neprijemné otazky (odradi od vyplitovani)

- SniZovat citlivost otazek (pokud potfebujeme zatadit nepiijemnou nebo soukromou
otazku, miizeme snizit jeji citlivost zavedenim hrani¢nich limitt, pro respondenta se
tak odpovédi stanou vice anonymnimi)

- Vyloudit negativni otazky (matou respondenty, ti pak tapaji, jak odpovédét)

- Vyloudit motivacni otazky (respondent zpravidla nevi proc¢, co déla, je lepsi patrat
po motivech nepiimo)

- Vyloucit odhady (otazky na budoucnost a hlavn¢ tu vzdalenou nemaji smysl, stejné

je to s podminénymi piani typu ,,Kdybyste...co byste...?)

Otazky délime podle ucelu na dva zdkladni typy: nastrojové a vysledkové. Nastrojové
otazky slouzi ke zkoumani podminek, za kterych plati odpovédi respondenta. Napf.
otazky na znalost tématu, znacky, zivotni styl, bydlisté... Vysledkové otazky jsou ty,
které ndm ptinesou konkrétni poZzadovana data. Od respondentt s jejich pomoci zjist'u-

jeme jejich zkuSenosti, znalosti, ndzory, postoje a motivy.

Dale otazky délime podle variant odpovédi na oteviené, uzaviené a polouzaviené. Ote-
viené otazky nechavaji respondenta odpovédét, cokoliv ho napadne. Nema predepsané
zadné moznosti, maximalné je pozadan o vyjadieni se jednou vétou nebo tfemi slovy a
podobné. Jsou t¢zké na vyhodnocovéni, ale mohou ptinést velké mnozstvi poznatkii a
podnéti. Dozvime se tak, co nam respondenti opravdu chtéji fict. Uzaviené otazky se

vyznacuji tim, ze jejich odpovédi jsou standardizovany. Respondenti maji pevné dané
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varianty, ze kterych si mohou vybirat. Tyto varianty musi byt peclive pfipraveny tak, aby
postihly celou $kalu moznosti. Pokud respondent nenajde v moznostech, co hleda, jeho
odpovéd’ bude zavadégjici nebo neptesnd. Vyhodou uzavienych otazek je snadnéjsi a
rychlejsi zpracovani ziskanych dat. Polouzaviené otizky jsou kombinaci obou pied-
chozich variant. Respondent zde najde vypsané moznosti, ze kterych mize vybirat a také
moznost dopsat do dotazniku svoji vlastni odpoveéd’ v piipadé, Ze si Zzddnou moznost ne-

vybere. (Kozel, 2006, s. 166-170)

4.2.2 Konstrukce dotazniku

Prvni véci, kterou pii konstrukci dotazniku musime zvazit, ze jeho zamyslena délka. Do
dotazniku potiebujeme dostat vSechny podstatné otazky, zaroven vSak nechceme respon-
denta odradit pfiliSnou délkou. Nelze obecné stanovit doporuceny pocet otazek, vzdy zalezi
na vyzkumu. Velkou roli zde ale hraje také psychologicky efekt. Otazky vtésnané na jednu
az dv¢ strany budou vzdy ptisobit 1épe, nez sepnuty Stos papirt (i pfesto, Zze na ném mize

byt stejny pocet otazek). Dotaznik pfitom musi zlstat snadno Citelny.

Dotazniky mohou byt strukturované nebo polostrukturované. Strukturované dotazniky
maji vétsinou pevné danou strukturu a obsahuji zejména otazky uzaviené. Pti vyplilovani je
nutné dodrZet stanovené potfadi zadanych otazek. Polostrukturované dotazniky obsahuji

¢asto 1 polouzaviené nebo oteviené otazky. Zaznamenani a zpracovani takovych odpoveédi

wewr

Bézna struktura dotazniku obsahuje tyto oddily:

- Nazev dotazniku

- Spolecenska rubrika: hned pod nazvem, oslovuje respondenta, ptedstavuje vy-
zkum, motivuje ho k odpoveédim, dékuje za spolupraci a podepisuje vyzkumny tym

- Uvodni otazKy: navazuji kontakt, mély by byt snadné a zajimavé, motivuji k vypl-
néni

- Filtracni otazky: zjist'uji, zda respondent je vhodny pro prizkum nebo do jaké ka-
tegorie respondentil patii

- Vécné otazky: ziskéavaji pozadované vysledky vyzkumu

- Zahrivaci otazky: spiSe obecné, vhodné na zacatek

- Specifické otazky: konkrétni a podrobné

- Identifika¢ni otazky: obvykle na konci dotazniku, slouzi k identifikaci respondenta

a ziskani jeho charakteristik (v€k, pohlavi, bydlisté a podobng)
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otazky doprostted dotazniku. Zvlaste pti vétSim poctu otazek klesa postupné pozornost
respondenta, a proto neni vyhodné nechavat je az na Uplny konec. Naopak identifikacni
otazky na konce nevyzaduji velké pfemysleni a zaroven dotaznik logicky ukoncuji. Na

zavér je vhodné piipojit podékovani. (Kozel, 2006, s. 160-165)
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5 METODIKA

Prakticka ¢ast této diplomové prace ma za cil ziskat, analyzovat a vyhodnotit data tykajici
se interni komunikace spolecnosti GUMOTEX a jeji firemni kultury v¢etné analyzy moti-
vace, hodnot a postoju jejich zaméstnanct. Ziskani dat prob&hne prostiednictvim realizace
marketingové vyzkumu v dané spole¢nosti. Na vysledky a vyhodnoceni dat z uskute¢néného
vyzkumu pak bude navazovat projektova ¢ast prace, ktera navrhne koncepci zaméfenou na

odstranéni zjiSténych nedostatkti a zefektivnéni komunikace ve firmé.

5.1 Vyzkumné otazky

Pro potieby této diplomové prace byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky. Vyzkumné
otazky budou zkoumany a vyhodnoceny na zaklad¢ vysledki provedeného marketingového

vyzkumu.
Otazka €. 1: Dostava se k pracovniktim dostatek informaci o déni ve firme a jejich planech?

Otazka ¢&. 2: S jakymi prekazkami v komunikacemi s nadiizenymi se zaméstnanci nejvice

setkavaji?
Otazka €. 3: Jaky postoj maji zaméstnanci k firemnim hodnotdm spole¢nosti GUMOTEX?

Otazka €. 4: Jaky komunikacni néstroj vnimaji zaméstnanci jako nejpiinosnéjsi a jaky nao-

pak jako nejméné piinosny?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI GUMOTEX

Gumotex je akciova spolecnost se sidlem v Bfeclavi, kterd ptisobi na trhu uz ptes 60 let.
Nejvice je znamé diky svému pivodnimu zaméfeni — plisobeni v gumarenstvi @ na mezina-
rodnim trhu s technickymi pénami. Za dobu svého piisobeni rozsitila portfolio vyrobkl a
produktli riznymi sméry a Vv sou€asnosti jeji podnikani zasahuje také do automobilového
pramyslu a odvétvi vysoce sofistikovanych, vzduchem plnénych systémt jako jsou ¢luny a
specidlni zdchranné systémy. Gumotex se snazi drzet tah s novymi technologiemi a mnoho

investuje také do neustalého vyvoje vyroby. (Gumotex: Uvodni strana, 2016)

6.1 Profil organizace

GUMOTEX je tradi¢ni vyrobni a obchodni spole¢nost. Jedna se o nejvétsiho zaméstnavatele
na Bfeclavsku a zaroven je i vyznamnym c¢eskym exportérem. Ro¢ni obrat GUMOTEXu
dosahuje témét 2 miliard korun. Béhem vice jako Sedesati let svého vyvoje se nakonec usta-

lilo vnitini déleni spole¢nosti na Sest produktovych skupin:

GUMOTEX Automotive: patii sem Ctyfi zavody, které vyrabé&ji a dodavaji dily interiéru
pro osobni automobily, nakladni automobily a autobusy

GUMOTEX Rubber and Coatings: zabyva se gumarenskymi smésmi, kterych produkuje
vice, nez 150 riznych druht, a povrchoveé upravenymi materidly, které se dale zpracovavaji

v ostatnich provozech GUMOTEXu nebo jsou piimo prodejni komoditou, uréenou pro dalsi

zpracovani jinymi firmami.

GUMOTEX Boats and Outdoor: vyviji a vyrabi nafukovaci ¢luny a lod¢, které jsou urceny

jak pro volny ¢as, tak i pro profesionalni sport a specializované zachranné slozky.

GUMOTEX Rescue systems: specializuje se na vyrobky pro zdchranné systémy potiebné

pro ochranu i zdchranu zivotl, zdravi a majetku.
GUMOTEX Air Chambers: jedna se o sofistikované vzduchem plnéné systémy

GUMOTEX Automation Technology: zahrnuje vyvoj a vyrobu automatiza¢ni techniky,
jednoucelovych strojt, linek, manipulatorti a ptipravkil, vlastni zarucni a pozaruc¢ni servis a

také vyrobu montovanych hal a nabizi v neposledni fad¢€ i femeslné odborniky.
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Obrazek 1: Procenta z obratu, rok 2012

Jaka je obchodni politika GUMOTEXU? ,, Firma aktivné buduje svoji pozici vyznamného
globalniho vyrobce ve svem oboru. Soucasti dlouhodobé firemni strategie je cilena obchodni
a marketingova politika. Jadrem podnikani je duvéra a spolehlivost pro partnery a zdkaz-
niky, predvidani pozadavkii a vyvojovych trendii trhu. ** (Gumotex: Profil, 2016) Co se tyce
exportu, firma o sob& hrdé prohlasuje, Ze patii mezi 50 nejvétsich eskych exportéri. Pfimo
v GUMOTEXu podil exportu tvoii vice nez 60% z celkového obratu, a to dlouhodobé. Nej-
vetsimi exportnimi oblastmi jsou Spojené staty americké a staty Evropské Unie. Dohromady

vsak firma vyvazi do vice jak 28 zemi svéta. (Gumotex: Profil, 2016)
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Obrazek 2: Rozlozeni exportu firmy GUMOTEX

6.1.1 Historie

Historie akciové spolecnosti saha do roku 1950, kdy ptevzaly zchatralé budovy byvalé cu-
kerné rafinerie zaméstnanci Fatra Napajedla, ktefi tu béhem pouhych tii mésict vybudovali

novou tovarnu na vyrobu plastt.
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V roce 1952 se vyroba v Brfeclavi osamostatnila a zacala vystupovat pod znackou
GUMOTEX. Z ptivodni vyroby ochrannych pracovnich odévii z opryzovanych textilii se
postupné podnik rozrostl ve firmu, jejiz vyznam piesahl nejen hranice regionu, ale celé re-
publiky. K vyrob¢ plastovych hracek, modni konfekce, nafukovacich lehatek, lodi nebo mo-
litanovych matraci piibyla na konci 80. let vyroba dili pro automobilovy pramysl, ktera se

koncem 90. let jesté vice rozrostla a dodnes tvoii nezanedbatelnou soucast trzeb podniku.

V roce 1991 se z GUMOTEXu stala akciova spole¢nost a o tii roky pozdéji uz byla stopro-
centn¢ zprivatizovana. V soucasné dob¢ funguje spole¢nost celkem v sedmi provozech, kde
dohromady pracuje okolo 1200 zaméstnanci. Mezi dlouhodobé cile spole¢nosti patii
zejména zajiSténi trvalého ristu obratu a zvySovani prosperity. (Gumotex: Historie,

2016)

6.1.2 Technologie, vyvoj a vyzkum

Spole¢nost GUMOTEX investuje velkou mérou do podpory vyzkumu, vyvoje a moderni-
zace vyroby. Na vyzkum a vyvoj spole¢nost ro¢né dava ¢astku kolem 100 miliéna korun.
V roce 2013 investovala navic mimo tyto bézné vydaje 75 miliond korun na modernizaci
vyroby. Zabyva se detailné také oblasti kvality, kterd je systémové fizend na tirovni akciové
spolecnosti a jednotlivych divizi. Do budoucnosti se GUMOTEX chce sousttedit zejména

na tyto segmenty:
Inteligentni postele a matrace
Automobilové dily
Nafukovaci systémy

GUMOTEX je certifikovany podle norem ISO 9001 a ISO TS/16949, které uplatiiuje hlavné
V automobilovém primyslu. Kromé toho vlastni i certifikat ISO 14001, ktery potvrzuje za-
vedeni a uplatiiovani systému environmentalniho fizeni. Spole¢nost dba pii navrhu vyrobkl
na to, aby jejich dopad na pracovni a Zivotni prostfedi byl minimalni. (Gumotex: Technolo-

gie, vyvoj a vyzkum, 2016)

6.1.3 Projekty

Spolec¢nost GUMOTEX se pousti také do vétSich projekti, které ji maji posouvat doptedu
v souladu s jeji dlouhodobou politikou. Nasledujici projekty byly realizovany s podporou

Evropské Unie a vlady Ceské Republiky:
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Akademie GUMOTEX: projekt zaméfeny na dlouhodobé a systematické vzdéla-
vani zaméstnanct spolecnosti se realizuje od kvétna 2013. Cilem projektu zvysit
adaptibilitu zamé&stnanct, produktivitu prace a konkurenceschopnost podniku. Pro-
jekt stale probiha.

SniZeni energetickych ztrat budovy €. 14: Spolec¢nost se dlouhodobé potyka s pro-
blémy, které piedstavuji staré vyrobni budovy v bieclavském vyrobnim arealu. Bu-
dovy se jedna po druhé opravuji, je to ale dlouhy a naro¢ny proces. V roce 2011 bylo
provedeno zatepleni obvodovych konstrukei, vyména vyplni otvort a instalace sys-
tému na vyuzivani odpadniho tepla z vyroby. Funk¢nost i atraktivitu budovy se tak
podaftilo zvysit.

SniZeni energetickych ztrat budovy €. 13: Obdobny projekt probihal uz v roce
2010 ohledn¢ budovy €. 13, kterad upravy potiebovala ze vSech nejvice a byla ji proto
dana nejvyssi priorita. Rozsah a povaha praci zde byli velmi podobné druhé rekon-
strukei.

SniZeni emisi prchavych latek pri povrchové upravé tkanin: Jde o dilezity pro-
jekt v celkové hodnoté necelych 50 milioni korun. VéEtSinu nakladt hradila samotna
spolecnost GUMOTEX a provedené upravy dovedly vyrobu i pohodlnost pracovniho
prostiedi ve vyrobé zase o krok dale. (Gumotex: Projekty, 2016)

6.2 Produkty

Spolec¢nost GUMOTEX vyrabi a prodava velké mnozZstvi riznych produkti, ty nejzajima-

v¢jsi budou piedstaveny a rozdéleny podle produktovych skupin, které uz byly pfedstaveny

vyse.

GUMOTEX Automotive

Ve skupiné¢ Automotive se klade diraz stejnym dilem na kvalitu, funk¢nost, spolehlivost a

design. Vyviji sou¢astky do automobilti znadek Volkswagen, Skoda a BMW, kviili tomu

v nedavné dob¢ doslo i ke strategické akvizici spolecnosti Ronson Plastics. Nyni diky tomu

GUMOTEX ma vlastni produkci také plastovych dilcti a posilil si tak svoji pozici vyvojo-

vého dodavatele. Produktové portfolio zahrnuje:

Slune¢ni clony
Vyplné sedadel
PUR pénové dily
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- Hlavice tadicich pak
- EPPdily
- Vstiikované plasty

GUMOTEX Rubber and Coatings

Tato produktova skupina zahrnuje ptivodni a nejstarsi skupinu vyroby firmy GUMOTEX,
dala nazev cel¢ spolecnosti. V soucasnosti je mozné nechat si piipravit gumarenskou smes 1

na miru, podle pozadovanych fyzikalné-mechanickych vlastnosti. Produkty:

- Gumarenské smési

- Povrchové€ upravované materialy
GUMOTEX Boats and Outdoor

Vsechny lod¢ jsou kompletované ruéné a potvrzuji dlouholeté zkuSenosti firmy s vyrobou a
stalou kvalitu. Jen v tomto (nejvic viditelném) segmentu mad GUMOTEX tisice spokojenych

zakaznik, ktefi se radi ke znacce vraci. Produktové kategorie:

- Rekreace
- Turistika
- Divoké voda

- Priislusenstvi (vodacké obleCeni, vesty, padla, vaky...)
GUMOTEX Rescue Systems

Vyrobni fada, kterd méa dokonce svoji vlastni webovou stranku. Cilem vSech vyrobki je
usnadiovat praci pti zachran€ lidskych Zivotd a majetku. Pfi jejich vyvoji spolecnost aktivné
spolupracuje se specialnimi slozkami zachrannych systémii a dodava vybaveni také pro Ar-

madu CR. Vyrobky v této skuping:

- Nafukovaci zdchranné stany

- Dekontaminace (nafukovaci sprchy a bazény, komplexni feSeni dekontaminace)

- Vodni zachrana (univerzalni zdchranny ¢lun, nafukovaci zachranné lavka a vybaveni
pro vodni zachranu)

- Specidlni produkty (protipovodiové zdbrany, seskokova matrace, zachranné os-

trivky a ochranné obleky)

GUMOTEX Automation technology
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Tato sekce poskytuje kompletni servis v oblasti strojirenskych ¢innosti a opira se o podporu
vlastnich zkuSenych odbornikti. Vyviji a vyrabi stroje pro sbér a tfidéni odpadu, jednouce-
lové stroje, manipuldtory, kompletacni a testovaci piipravky. DokaZe splnit zadani klienta
od konstrukéniho névrhu, ptes vykresovou dokumentaci, az po uvedeni do provozu a kom-

pletni servis. (Gumotex: Produkty, 2016)

6.3 Konkurence

Konkurence spolecnosti GUMOTEX se velmi 1isi podle toho, o jakou vyrobkovou fadu se
jedna. Z predchazejici podkapitoly je jasné vidét, ze vyroba je v této spolecnosti velmi roz-
manita a nelze tak mluvit obecné. Velmi vysoka konkurence je v kategorit GUMOTEX Au-
tomotive, a to zejména ze zahrani¢i. Automobilky jsou navic velmi nadro¢né na preciznost,
piesnost, odpovidajici kvalitu a opravdu minimalni az Zadnou chybovost, kterou od svych
dodavatelll pozaduji. Vydobyt si zde misto neni tpIné€ jednoduché a spolenost se musi déle

vyvijet a snazit se, aby si pozici i dale udrzela v takovém rozsahu, jako doposud.

Kde naopak neni pfili§ vysoka konkurence, je ptivodni oblast firmy — gumarenstvi. Obor je
naro¢ny na technologie a vyvoj a odborniky neni jednoduché sehnat. Specialni je pak oblast
vyroby matraci. Tyto matrace jsou v plném rozsahu uréeny pro vyvoz a vyrdbi se ptimo na
zakéazku pro konkrétniho zdkaznika. Obecné muzeme fict, ze zde plati to, co pro vétSinu
(nebo snad vSechny) vyrobni firmy: kli¢ové je drZet tempo s technologickymi pokroky a

vyvojem trendi a standardti v oboru. Bez toho dostava konkurence vyhodu.
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7 INTERNi KOMUNIKACE FIRMY

Interni komunikace v rdmci spolecnosti GUMOTEX se zacina fesit, ¢im dal vic. Dfive se
prace spadajici do této kategorie rozdélovala rizné pracovniklim zejména na personalnim a
marketingovém oddélenim. GUMOTEX vydéava tradicné svlij Casopis pro zameéstnance
Jasny cil pod stejnym ndzvem uz od zacatku existence firmy, tedy 65 let. N¢jakym zptisobem
tady tedy byla komunikace se zaméstnanci feSena vzdy, chvalyhodny je zamér od uz dav-
nych firemnich zacatka sdélovat zaméstnancim novinky a udrZovat je v obraze. Co pfesné
bylo pted 65 lety piesnou ndplni Casopisu, uz nevime, ale jeho moderni verze pokracuje stale
dal. Béhem posledniho roku spolecnost dosla k zasadnimu rozhodnuti, Ze souc¢asny zptsob
rozdéleni prace na interni komunikaci neni idealni a poprvé vytvofila pracovni pozici samot-
ného manazera interni komunikace. Tento manaZzer je ve firm¢ soucasti personalniho odde¢-
leni. Pozice byla obsazena v zaii 2015 a jedna se proto v GUMOTEXu stale celkem o no-

vinku. ManaZer interni komunikace ma na starosti zejména tyto aktivity:

- odpovédnost za obsah a vydavani firemniho ¢asopisu Jasny cil (psani, editace texti, foto-

A4

grafovani, Uprava fotografii, jednodussi grafika)

- komunikace s vedenim firmy, zajiSténi toku pfedavani informaci
- rozesilani aktudlnich novinek emailem (uvnitt firmy)

- sprava profill firmy na socialnich sitich LinkedIn a Yammer

- pfedstavovani novych zaméstnanct

- exkurze po firmé pfi nastupu novych zaméstnanct

- prezentace firmy pii na veletrzich a firemnich akcich

- personalistickd administrativa

(LinkedIn: Profil manazera, 2016)

V soucasné dobé je ve spolecnosti na interni komunikaci vyhrazen ro¢ni rozpocet zhruba
200 000 K¢&. Pticemz do této Castky se nezapocitavaji personalni ndklady pfimo na zminé-
né¢ho manazera. Asi nejvétsi a stalou polozkou pro tento rozpocet jsou naklady na vydavani
Casopisu Jasny cil. Jedna se o dvoumesicnik, pticemz kazdé Cislo vyjde ptiblizn€ na 20 000

K¢, to je 120 000 K¢ za rok.

Z ptedchazejiciho tvodniho textu lze poznat, ze GUMOTEX sam jako spole¢nost spatfuje

vyznam v tom, zabyvat se interni komunikaci ve vét§i mife. Vydali se novym smérem, tato
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pracovni pozice je ale stale jest¢ poméern€ nova a tak je mozné, Ze pracovni napli, vykona-
van¢ aktivity a dalsi véci kolem interni komunikace budou jesté postupné upravovat a ménit.
I diky této soucasné situaci ve spolecnosti GUMOTEX projevili zjem o vyzkum zaméfeny

na tuto oblast a jeho vysledky, coz je vyborna piilezitost.

7.1 Nastroje interni komunikace

Informace o interni komunikaci ve spolecnosti jsou ziskany jako vysledek neformalniho roz-
hovoru s manazerem interni komunikace panem DaneSem. V soucasné dobé se v GUMO-

TEXu vyuzivaji pro komunikaci uvnitf firmy tyto nastroje interni komunikace:

7.1.1 Firemni ¢asopis

Firemni ¢asopis Jasny cil vychazi kazdé¢ dva mésice v ndkladu 400 ks. Mimo to je také dis-
tribuovan v elektronické podob& pomoci hromadnych emailovych zprav do schranek tech-
nicko-hospodaiskych pracovniki (THP) a byvalych pracovniki v diichodu, ktefi poskytli
svoji emailovou adresu. Kazdé ¢islo ¢asopisu je také k dispozici zaméstnanctim i Siroké ve-
fejnosti na webovych strankach GUMOTEXu, odkud je také mozné si ho stahnout ve for-
matu PDF, a to jak nejnovéjsi ¢islo, tak 1 star$i vydani. Na kazdé nové €islo upozoriiuji za-
mestnance zaramované plakaty v podob¢ piedni strany ¢asopisu, které mohou najit umisténé

Vv provoznich budovach v arealu spole¢nosti. Jedné se o chodby a dal$i mista, kterymi pra-

covnici Casto prochazeji.

Jasny cil ma na firemni ¢asopis povedené zpracovani. Z designového hlediska je libivy, ba-
revny, upraveny. Vychazi na lesklém papife. Jen nékdy se v ném objevuji dlouhé a piilis
hutné odstavce, které se mohou hufe Cist. Neni to ale pravidlem. V ¢asopise miizeme najit
napiiklad: rozhovory s ¢leny managementu nebo dalSimi zajimavymi osobami (zastupce
firmy dodavajici jidla pro firmu), ¢lanky o novych vyrobcich, investicich nebo veletrzich,
kde spolecnost vystavovala, informace uzite¢né pro pracovniky (ptehled benefiti, predsta-
veni firemni socialni sit¢), doplinkové ankety k témattim, reportaze z akci, ozndmeni o zme-

nach ve firmé nebo tfeba spolecenskou kroniku (vyroc¢i, novi zaméstnanci a podobng).

Problémové misto u firemniho ¢asopisu Jasny cil je jeho distribuce a dostupnost. Vytisky
jsou rozdéleny mezi jednotlivé vyroby a budovy, je jich vSak stale nedostatek a nedostanou
se ke vSem pracovnikim. Vytisky zanechané v budovach si pracovnici berou s sebou K pte-

Cteni a stava se, ze dalsi sména uz se k informacim dostane jen velmi omezeng¢.
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7.1.2 Hromadné informacni emaily

Spole¢nost GUMOTEX v soucasné dobé nema zavedeny v provozu intranet ani jiny po-
dobny nastroj. Tento nedostatek ma ¢aste¢né nahrazovat rozesilani hromadnych informac-
nich emailti. Emaily jsou zasilany pouze té ¢asti pracovnikl, kterd ma zavedené firemni
emailové schranky. Jedna se tedy o technicko-hospodatské pracovniky, vedeni a adminis-
trativni ¢ast spole¢nosti. D€lnici emailové adresy nemaji, informace by se k nim mély do-
stavat jinymi kanaly. Technicko-hospodaisti pracovnici by méli informace z hromadnych
zprav predavat dale svym podiizenym. Spolehlivost pfedavani téchto informaci se 1i$i oddé-

leni od oddé€leni.

7.1.3 Nasténky

Nasténky se nachdzeji ve vSech vyrobnich budovach a na starosti je maji jednotlivi mistfi
vyroby. Kromé jejich vlastniho obsahu maji na nasténky umistovat také aktuality, které jim

pfijdou hromadnym emailem. Ne vSichni z nich to disledné dodrzuji, Sifeni informaci je

V tomto sméru pak omezené.

7.1.4 1Informac¢ni LED obrazovky

Ve spolecnosti se jich nachézi zatim jen par, a to ve vyrobé automotive. V soucasnosti uka-
zuji jen vyrobni Cisla a statistiky. V planu je 1 dalsi obsah, ale realizaci pozdrzuje diskuze
ohledné¢ délky smycek a charakteru informaci tak, aby obrazovky délniky pftili§ nevyruso-

valy od préce.

7.1.5 Webové stranky firmy

Jsou zdrojem informaci ptedevsim pro vné€jsi verejnost. Strainky GUMOTEXu jsou nové,
moderni, pfehledné. Pro zaméstnance je zde z obsahu zajimava ¢ést pouze kontakty, pra-
covni pozice a archiv firemniho ¢asopisu. V planu je propojeni s persondlnim systémem,
pracovnici by zde pak mohli najit informace pfimo o svém pracovnim zafazeni, ziistatku

dovolené¢, kontakty na nadtizené, zastupy a dalsi informace.

7.1.6 Socialni sité

Spole¢nost vede profil na LinkedInu, ktery je zaméfeny hlavné profesné. A dale vyuzivaji
Yammer — jedna se o interni komunikacni sit’. Zde si zaméstnanci s firemnim emailem mo-
hou zfidit ucet a poté komunikovat s dalsimi kolegy, komentovat fotky z firemnich akci,

vkladat dotazy a novinky a podobné. Aktivita zaméstnancll na této siti je velmi mala, chodi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

sem spiSe par aktivnich jedincu, kteti zde komunikuji. Jinak ostatni sit’ pfili§ neznaji, ani

nevyuzivaji.
7.1.7 Pravidelné porady s mistry

Jsou jednim z komunikac¢nich néstroji, diky kterym ma dochdzet k pfenosu dulezitych in-
formaci smérem k niZe poloZenym patriim firemni hierarchie — hlavné k délnikiim a opera-
torim vyroby, ktefi nemaji firemni emailové adresy. Porady si kazdy mistr vyroby vede a
pofada sam. Co se tyce pifedavani celofiremnich informaci, rozsah 1 spolehlivost predani se

méni podle kazdé vyroby. Funguje to zde obdobné, jako s informacemi na nésténky.

7.1.8 Setkani reditelu se zaméstnanci

Probiha trikrat az Ctytikrat do roky, zalezi jak na kterém zavodu. Setkani ale opé€t neni pro
vSechny pracovniky, pozvanky dostavaji technicko-hospodéisti pracovnici, ale samotni dél-
nici se neucastni. Na setkanich se hodnoti iroven prace za posledni obdobi, plnéni a stano-

vovani norem a plant.

7.1.9 Dalsi akce a udalosti

Spole¢nost potada kazdorocné spolecenské vecirky. Je jich vice, z kapacitnich diivodli nelze
mit upln€ vSechny zaméstnance na jednom misté. Pfimo v Bfeclavi se konaji vzdy dva nebo
tf1, dals$i na odlouc¢eném pracovisti v Jaroméfi. Déle pofada Détsky den spojeny se Dnem
otevienych dvefi, kdy zaméstnanci mohou pozvat do arealu svoje rodiny a i dalsi zajemci
z fad vetejnosti maji moznost navstivit GUMOTEX a nahlédnout do vyroby. Dfive se konaly

také spolecenské plesy, z diivodu nezdjmu byly vSak uz zruseny.

7.2 Firemni kultura a firemni hodnoty

Ve spole¢nosti GUMOTEX maji stanoveny ustaleny a sdileny systém hodnot, ktery funguje
na zaklad¢ formalnich (psanych) i neformalnich (vzitych) pravidel. Zakladni firemni hod-

noty jsou tyto tfi:
OTEVRENOST ZMENAM

Zména je nutnost. Zména neni hrozba, ale piilezitost. VEfime v kvalitu a neustalé zlepSovani

toho, co délame.
ZAKAZNICKA ORIENTACE

Zivi nas zakaznik. D&lame skuteéné to, co pozaduje zakaznik? Za co je ochoten zaplatit?
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S FIRMOU IDENTIFIKOVANY ZAMESTNANEC
Respektuje cile a zajmy akciové spole¢nosti GUMOTEX.

Firma si uvédomuje potiebu vychovavat si vlastni odborniky. V regionu a oboru, ve kterém
se pohybuje, je o kvalitni vzdélané odborniky mezi firmami boj. V ramci planovani budou-
ciho stalého rozvoje spolecnosti pfisel GUMOTEX s projektem zaméfenym na vzdélavani.

Na webovych strankach se mizeme docist toto vyjadieni:

,, Zakladem personalni politiky jsou kvalitni, odborné zpiisobili, motivovani a pozitivné mys-
lici zamestnanci. GUMOTEX si uvedomuje, zZe bez kvalifikovanych, motivovanych a spoko-
jenych zaméstnancii je ohrozena jeho soucasna prosperita i budoucnost. Proto rozvoji za-
méstnancti venuje mimorddnou pozornost a do dalstho vzdélavani a odborného riistu inves-
tuje rocné nekolik milioni korun. © (Gumotex: Profil spole¢nosti, 2016)

Tato investice se projevila zejména v projektu nazvaném Akademie Gumotex. Jde o systém
funk¢niho vzdélavani zaméstnancii, ktery je naplanovany na ne€kolik let. Zaméstnanci, ktefi
projdou touto akademii, se pak mohou nejen posunout na vyssi posty v rdmci své vyroby a
firmy, ale tfeba také vést zau¢ovani novych zaméstnancli nebo navrhovat zmény na svém

useku.

7.3 Cil komunikace a komunikacni strategie

Funk¢ni interni komunikace a jeji nastroje maji napomahat tomu, aby zaméstnanci spolec-
nostt GUMOTEX byli motivovani, loajalni a zapojeni do déni v této spolecnosti. Pro splnéni
takového cile je nutné dosdhnout a udrzovat dostate¢nou miru informovanosti u jednotlivych
zaméstnanct, aby se necitili od déni ve firmé vyclenéni. Komplikace pfti preddvani zprav a
informaci mohou nastavat obzvlasté pti komunikaci s pracovniky bez pfistupu k elektro-
nické formé firemni komunikace. Jedna se v tomto piipad¢ o délniky a operatory vyroby.
V GUMOTEXU jsou si tohoto problému védomi, v soucasné dobé existuje divodné pode-

zieni, ze komunikace smérem k témto pracovnikiim neprobiha tak, jak by mé¢la.

Spole¢nost GUMOTEX se chce vice zabyvat otazkami vnitrofiremni komunikace, projekt
je vSak zatim stéle spiSe v zacatku. V tuto chvili firma nemé vypracovanou zadnou ucelenou

komunikacni strategii, ktera by se zamétovala na interni komunikaci.
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8 METODIKA VYZKUMU

8.1 Ud&el studie

Ucelem konani pruzkumného $etfeni je ziskat relevantni data z prostiedi zvolené spole¢nosti
pro analyzu vnitrofiremni komunikace v této spole¢nosti, irovné firemni kultury a také po-

stoji a hodnot jejich zaméstnanct.

8.2 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zméfit uroven efektivity vnitrofiremni komunikace ve zvolené
spolecnosti, iroven firemni kultury a postoje a hodnoty jejich zaméstnancii. K naplnéni hlav-

niho cile byly stanoveny 1 cile dil¢i:

- Zjistit, zda se k pracovnikim dostava dostatek informaci o déni ve firm¢ a jejich
planech

- Zjistit, s jakymi prekazkami v komunikaci s nadfizenymi se zaméstnanci setkavaji
nejcastéji

- Zjistit, jaky vztah maji zaméstnanci k hodnotam firmy

- Zjistit, jaky komunikac¢ni ndstroj vnimaji zaméstnanci jako nejpiinosnéjsi a jaky na-

opak jako nejméné ptinosny

8.3 Respondenti a ¢asovy harmonogram

Struktura spole¢nosti GUMOTEX je takova, Ze se sklada z velkého vyrobniho arealu v Biec-
lavi, kde se nachazi 1 budova vedeni spolecnosti, a z dalSich dcefinych spole¢nosti rozmis-
ténych po Ceské republice. Tyto dcefiné spole¢nosti sice patii pod zastiesujici znacku
GUMOTEX, jsou vsak ve velké mife fizeny a vedeny samostatné. Z tohoto dtivodu bylo ze
strany GUMOTEXu navrZeno, ze se pfi vyzkumu a névrzich interni komunikace firmy za-
meétfime pouze na hlavni aredl firmy pravé v Breclavi. Zde je pak pro né také mozné ziskané

vysledky reflektovat a zavést ptipadné zmeny do praxe.

V Bieclavi podle informaci sdilenych manaZerem interni komunikace pracuje 1130 lidi.
Z tohoto poctu 250 z nich jsou zafazeni jako technicko-hospodaisti pracovnici (zkratkou
THP). Tato ¢ast pracovnikl zahrnuje mistry a vedouci ve vyrob¢ i1 pracovniky administra-
tivni ¢asti a vedeni GUMOTEXu. Tato skupina je pro potfeby vyzkumu charakteristicka
také tim, Ze pracovnici maji zalozenou firemni emailovou adresu a tento typ komunikace

Vv praci pravidelné vyuzivaji. Lze je tedy zasdhnout i touto cestou. Ostatni zaméstnanci
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(obecné je miizeme nazvat ,,délnici®, i kdyz sem patii napft. 1 pracovnici technické drzby)
pracovni emailovou schranku nemaji a pii své praci nevyuzivaji ani pocitac ¢i jinou formu

elektronické komunikace.

Skupina délnici je celkové mnohem vice problematicka na zastizeni i celkovou komunikaci.
Ze strany GUMOTEXu jsem ziskala informace, ze oni sami jsou védomi sloZzitosti osloveni
této skupiny a dalSich moznych ptekazek (neochotu komunikovat nékterych z nich, nedi-
véru k anonymité dotaznikli a podobn¢). Z tohoto diivodu je naplanovano osobni predavani
dotaznikili a osobni zadost o jejich vyplnéni s naslednym odevzdanim do nepruhlednych uza-
vienych sbérnych boxi. Tento postup ma za cil minimalizovat nedavéru pracovnikl k vy-

zkumu a jeho anonymité a ziskat co mozna nejvice odevzdanych vyplnénych dotazniki.

Zakladnim souborem je tedy 1130 pracovniki spole¢nosti GUMOTEX v hlavnim vyrobnim

arealu v Bfeclavi.

Casovy harmonogram marketingového vyzkumu:

Elektronicka forma vyzkumu pro skupinu THP

Cilova skupina: 250 zaméstnanct ze skupiny THP (vSichni)

Sbér dat: 9. 3. — 31. 3. 2016

Rozesilani zadosti o vyplnéni dotazniku + pfipomenuti vyzkumu: 9. 3. a 18. 3. 2016

Zpusob osloveni: emailova zprava

Papirova forma vyzkumu pro skupinu délnici

Cilova skupina: 250 zaméstnanctl ze skupiny délnici

Sbér dat: 10.a 11. 3. 2016

Zptsob osloveni: informovéni o planovaném vyzkumu od vedoucich + osobni Zadost o vy-
plnéni papirovych dotaznikt

8.4 Zvolena metodologie prizkumného Setreni

Prazkumné Setfeni probihalo metodou primarniho kvantitativniho prizkumu (typ pisemné
dotazovani. Takto zvolena metoda nam muze poskytnout piehlednd a reprezentativni data,

se kterymi se da dale pracovat. Vyhodou nasledna je moznost zkouméani vzajemné zavislosti
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ruznych faktort, které miize pomoci odhalit nebo nastinit vzajemnych souvislosti zjisténych

skutec¢nosti a problémti.

Pro skupinu THP byla zvolena metoda elektronického dotazovani. Pro jeho realizaci byla
vyuzita online sluzba vyplnto.cz. Tato sluzby nabizi dostate¢né moznosti pfi tvorbé a zada-
vani otazek, které jsou pro zvolena témata Setfeni dilezitd. Prostfedi dotazniku je pro vypl-
nujici piehledné a jednoduse pochopitelné a dotaznik se prostiednictvim odkazu da jedno-
duSe sdilet a rozesilat konkrétnim lidem. Zaroven je u néj moznost omezeni piistupu vetej-
nosti, kterd samoziejm¢ byla pfi tomto vyzkumu pouzita. Pfistup tak méli opravdu jen ti,
ktefi byli o pozaddani dotdzani. Ziskana data z vyplnto.cz je mozné jednodusSe exportovat do

formatu .xIs a dale s nimi pracovat.

Pro skupinu délnici byl identicky dotaznik pfipraven v papirové podobé. Po dokonceni
sbéru dat byly dotazniky zkontrolovany, o¢islovany a ziskané informace piidany k souboru
odpoveédi z elektronické formy dotazniku s pouzitim stejného principu koédovani informaci.
Kazda skupina dostala v datech také pfidéleny vlastni rozliSovaci kod, aby zdroj odpovédi

bylo mozné snadno filtrovat.

8.4.1 Konstrukce dotazniku

Samotny dotaznik je rozdélen do Sesti na sebe navazujicich oddili. Kazdy z nich je zamé&fen

na ziskavani informaci v rdmci jednoho tématu v tomto potadi:

- Firemni kultura

- Informovanost zaméstnancii
- Zpétna vazba

- Komunika¢ni prostiedky

- Prekazky v komunikaci

- Identifika¢ni tidaje
Dotaznik obsahuje zejména tyto typy otazek:

- Vybérova otazka s moznosti vybéru jedné moznosti odpovédi
- Likertova skala s moznosti vyjadfit miru souhlasu nebo nesouhlasu

- Verbalni hodnotici Skala s moznosti zaznamenat postoj na urcité pozici
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9 VLASTNI PRUZKUMNE SETRENI VE FIRME

Béhem prizkumného Setieni realizovaného mezi zaméstnanci spole¢nosti GUMOTEX bylo
ziskano dohromady 171 vyplnénych dotaznikl. Z toho je 100 dotaznikl v elektronické
formé ziskanych od skupiny THP a 71 dotaznikl v papirové podob¢ ziskanych od skupiny

délnici.
9.1 Vyhodnoceni priizkumu a interpretace vysledki

9.1.1 Identifika¢ni udaje

Dotazniky vyplnilo mezi zaméstnanci spolecnosti GUMOTEX 77 muzt (45"%), 92 zen (54
%) a 2 osoby neznamého pohlavi (1 %). Nejvice respondentt je ve véku 36-45 let (57 osob,
33 %), dale 41 osob je ve veéku 46-55 let (24 %), 37 osob ve véku 26-35 let (22 %), 20 osob
ve veéku 18-25 let (12 %) a nejméné pocetna je kategorie 56 let a vice, kam patii 13 respon-
dentli (7 %). Pro shrnuti mizeme fict, ze 57 % respondentil je ve v€ku od 36 do 55 let,
vyrazné slabé jsou pak kategorie nejmladsich (do 25 let) a nejstarSich (nad 56 let) pracov-

nikd.

Jste muz nebo zena? Vék resﬂentﬁ

26-35
1% S 8%

) o 36-45
B Bez odpovédi
W 56 a vice

Graf 1: Pohlavi Graf 2: V&k

Co se tyce nejvyssiho dosazen¢ho vzdélani, mezi respondenty pievlada stfedni vzdélani
ukoncené maturitou (39 %) viz graf 3 na dalsi strang. Pfi vyfiltrovani dotaznikl zjistime, Ze
ve skupiné THP je nejsilnéji zastoupené vzdeélani stiedni s maturitou (49 %) a vysokoskolské

YV wew

(43 %). U skupiny dé€lnici je nejbézné;jsi vzdélani zakoncené vyuénim listem (celych 62 %).
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Vzdélani Pocet let v Gumotexu
H stfedni s maturitou m 1-2 roky
m vysoka skola W35 et
m vys3i odborna 3kola m6-10let
= méné nez rok
M zakladni . .
M vice ne? 10 let
Graf 3: Vzdélani Graf 4: Pocet let v Gumotexu

Zajimavé je rozdéleni pracovnikli podle doby, kterou jsou u GUMOTEXu zaméstnani.
Nejsiln€jsi skupina je zaroven tou s nejdelSimi uvazky — vice nez 10 let (47%
odpovidajicich). V GUMOTEXu tvdi, Ze u nich vétSina zaméstnanct vydrzi opravdu dlouho
a vzorek respondenti to opravdu potvrzuje. Pocetnou skupinou jsou pak i novacci, coz je
pochopitelné vzhledem k tomu, Ze na podzim 2015 se uskutecnil velky nabor novych posil

do rozsifované vyroby.

dle zavodu Jste ve vedouci funkci?

m0Z0
m0z2
=073 ENe HAno
0z6

m0z7

Graf 5: Rozd¢leni podle zavodu Graf 6: Vedouci funkce

Jednotlivé zavody v bfeclavském aredlu se 1isi predmétem vyroby i svoji velikosti. Pod ko-
dem OZO0 se ukryva vedeni a administrativni budova. Nejvétsi zastoupeni ma OZ3 — Pryze
a plasty (44 %) a OZ2 Autoptislusenstvi (31 %). Z oslovenych pracovniki 25 % pracuje ve
vedouci funkci.
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9.1.2 Firemni kultura

Vztah k firemnim hodnotam Zustanete v Gumotexu?
M Ano, rad bych zde
pracoval/a i nadale

H Ne, hned jak budu
mit prileZitost odejdu

M Beru je za vlastni

B Nezndm je

. . , W Zatim ano, ale chtél/a
M Povazuji je za dobré o L.

bych délat jinou praci
Zatim ano, ale jen na

par let

Povazuji je za Spatné

Graf 7: Firemni hodnoty Graf 8: Kariérni plany

Prvni ¢ast dotazniku se vztahuje ke kultufe firmy GUMOTEX. Z dotazniki vyplyva, Ze dr-
tiva vétSina pracovnikii povazuji hodnoty firmy za dobré nebo je dokonce bere za vlastni
(dohromady 82 %). Z toho téméf tetinu tvoii zaméstnanci, ktefi zde pracuji uz vice jak 10
let. To je velmi dobry vysledek, ktery indikuje, Ze hodnoty jsou nastaveny srozumiteln¢,
spravnym smérem a jsou vétSiné zaméstnancl znamé. 15 % pracovnikl firemni hodnoty
vibec neznd. Z toho ptes 8 % jsou pracovnici OZ3 — PryzZe a plasty. Zde je pfilezitost pro

dalsi komunikaci.

Dalsi kariéru s GUMOTEXem spojuje celych 80 % dotazanych, 16 % piemysli o jiné praci
a 4 % respondentl planuje odejit okamzité, jak bude mit ptileZitost. Pro spolecnost je to
lichotiva statistika, kterou potvrzuje i velké zastoupeni pracovnikill s velmi dlouhym tvaz-

kem u této firmy.

Jaky je Gumotex zaméstnavatel?

B Firma je normalni zaméstnavatel, ktery plati za odvedenou praci, ale o své
zameéstnance se vice nezajima

M Firma je zaméstnavatel, ktery dobre plati za odvedenou praci

= Nevim a nezajima mé to, hlavné, Ze mam praci

Vedeni si vazi svych zaméstnancd, vztah mezi nimi lze nazyvat partnerstvim

Graf 9: Gumotex jako zaméstnavatel

Celych 45 % dotazanych ma o firmé GUMOTEX jako svém zaméstnavateli vysoké minéni.
Naopak 29 % z nich ma pocit, Ze se vedeni o svoje zaméstnance dostate¢né nezajima. Z toho
ptes 16 % hlasti pochdzi z OZ3 — PryZe a plasty a skoro 9 % z OZ2 — Autopfislusenstvi, zde
je mozné, ze v zavodech jsou urcité prilezitosti pro zlepseni, které¢ by zaméstnanciim udélaly

radost, a které by stalo za to zkusit identifikovat.
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DULEZITOST SPOKOJENOST

1 — zcela nedulezité 1 — zcela nespokojeni

5 — velmi dulezité 5 — velmi spokojeni
Jistota zaméstnani 4,44 4,11
Mzdové ohodnoceni 4,49 3,82
Moznost povyseni 3,29 3,23
Moznost dalSiho vzdélavani 3,54 3,45
Komunikace uvnitf firmy 4,23 3,23
Vztahy na pracovisti 4,49 3,75
Firemni benefity 3,96 3,89

Tabulka 1: Hodnoceni pracovniho mista zaméstnanci (prameér)

vvvvv

a jak jsou s nimi v GUMOTEXu spokojeni. Vysoké prumérné hodnoceni (nad 4) ziskaly
faktory jistota zaméstnani, mzdové ohodnoceni, tirovein komunikace uvniti firmy a
vztahy na pracoviSti. Zaroven nejvice spokojeni jsou dotdzani s jistotou zaméstnani. Nej-
htte z nich hodnoti komunikaci uvniti firmy a stejnou znamku dostala i moznost povyseni.

Hodnoceni v kone¢ném disledku pro firmu vychazi ve vSech ohledech lehce nadprimérné.

Atmosféra na pracovisti Vztahy na pracovisti
M Rozhodné negativni B Formalni
3% 16%
24% Rozhodné pozitivni 39% Neformalni
pise negativni pise formalni
Spise pozitivni Spise neformalni
Graf 10: Atmosféra Graf 11: Vztahy

Na problematiku a hodnoceni pracovniho prostiedi navazuji i dalsi otazky. Celych 77 %
hodnoti atmosféru na pracovisti jako rozhodné nebo spiSe pozitivni. Nejvice nespokojenych
hlast ptichazi z vyroby OZ3. Na pracovisti prevladaji neformalni vztahy, nemaji ale pfili§
jasnou pfevahu. To mize poukazovat na to, ze ve firmé& nejsou tyto véci ve firemni kultuie
jasné stanoveny a zakotveny. Na kazdém odd¢leni nebo zédvod¢ se pak situace lisi a pro

zameéstnance toto usporadani miize byt nepiehledné.

9.1.3 Informovanost zaméstnancu

Cilem tohoto bloku otazek je zjistit, ktera komunikacni témata jsou podle zaméstnanct pre-

zentovana nedostatecné, a identifikovat mozné problémy z této oblasti.
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HODNOCENI
Dlouhodobé cile spole¢nosti, vize, strategie 2,43
Kratkodobé cile (pro rok 2016) 2,34
Vysledky za uplynuly rok 2,23
Organizaéni struktura spoleénosti 2,53
Uspéchy a neuaspéchy firmy 2,46
Aktualni déni ve firmé 2,71

Tabulka 2: Hodnoceni dostate¢nosti informaci (pramérna znamka)

Na hodnotici Skale od 1 do 5 (kdy 1 je nejlepsi) dostaly vSechny oblasti primérnou znamku
mezi 2,23 a 2,71. Rozptyl zde tedy neni ptilis velky. Nejhorsi znamku mé aktualni déni ve
firmé. To naznacuje, ze firma prezentuje své vysledky (minulost) i budouci plany, ale ko-
munikace o tom, co praveé probihd, je nedostateCna. Zaméstnanci by mozna uvitali byt vice
soucasti déni. Ne vSem je také jasnd organizacni struktura spolecnosti, coz je lehce komuni-

kovatelné téma a dobry namét, na co se také zaméfit.

HODNOCENI
Myslim, Ze je informovanost ve firmé na dobré urovni 2,21
Informace jsou vedenim poskytovany v€as, srozumitelné a v dostate¢ném rozsahu 2,41
Dobfe znam organizaéni strukturu firmy 1,91
Komunikace v mém Useku probiha bez problému 2,09
Informace, potfebné k plnéni Ukol{, dostdvam z rdznych stran a jsou ¢asto v rozporu 2,57
Informace Casto pfichazi z neoficialnich zdroji (Septanda) 2,32
Mam dostatek informaci pro vykon své prace 2,11
Jsem presvédcen, ze mi mulj nadfizeny nasloucha 1,89
Jsem presvédcen, ze ma prace je pro firmu je dulezita 1,58
Véfim, ze zmény ve firmé vedou ke spravnému cili 1,94
Svym nadfizenym mohu bez problému fict svij nazor 1,84

Tabulka 3: Mira souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi (primér)

Dalsi otazka mapovala miru souhlasu s podanymi tvrzenimi. Hodnota 1 zde znamena abso-
lutni souhlas, hodnota 4 pak absolutni nesouhlas. Nejvice potvrzenym tvrzenim ,,Jsem pie-
svédcen, Ze ma prace je pro firmu dilezitd“. Naopak méné uz se souhlasi s tim, ze informace

jsou poskytovany vcas, srozumitelné a v dostatecném rozsahu.
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9.14 Zpétna vazba

Zpétna vazba od Zpétna vazba od kolegli
nadrizenych

u Nikdy = Nikdy

m Obgas W Obcas

M Spide vyjimeéné H Spise vyjimecné

Velmi casto Velmi Casto

Obrazek 3: Zpétna vazba od nadfizenych Obrazek 4: Zpétna vazba od kolegl

Zpétnd vazba v pracovni komunikaci né€kde stile neni béZnym jevem a jeji absence dorozu-
mivani sté¢Zuje a miiZze vést k nepochopeni nebo nedorozuménim. Z dotdzanych zaméstnancti
34 % nedostava zpétnou vazbu od svych nadfizenych nikdy nebo jen vyjimecné. Mezi ko-
legy je to pak velmi podobné, 30 % zaméstnancii dostava zadnou nebo nedostate¢nou zpét-
nou vazbu na svoji praci. Obzvlasté v komunikaci mezi podtizenym a nadfizenym jsou zjis-
téna procenta nedostatkem. Zaméstnanec potiebuje byt pochvélen, pokud odvadi dobrou
praci a mél by znat i nedostatky. Oboji je pro spravny efekt potteba sdélit vhodnym zptiso-

bem.

Konstruktivnost ZV od Konstruktivnost ZV od
nadtizeného kolegt
B Ano, vidy 19% 1| 22% M Ano, vidy
= Ne, nikdy 4% = B Ne, nikdy
W SpiSe ano M Spise ano
Spise ne Spise ne

Obrazek 5: Zpétna vazba od nadfizeného Obrazek 6: Zpétna vazba od kolegl

Aby zpétna vazba vztahy mezi lidmi spiSe nezhorSovala, musi byt konstruktivni. Tedy pfi-
nosna a nezaujatd. Podle zaméstnanci GUMOTEXu jejich nadfizeni podéavaji konstruktivni
zpétnou vazbu vzdy nebo témét vzdy 76 % z nich. Hodnoceni zpétné vazby od kolegt je
jeste o procento vyssi — 77 %. Zde se jedna o dobry vysledek, je zde ale stale prostor pro
zlepSeni. Zpétna vazba je velmi dileZita a zaroven se jedna o pomérné citlivou proceduru.

Je tedy vhodné ji vénovat pozornost.
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9.15 Komunikac¢ni prostiedky

Jak €asto ho pouzivate? Jak je pro vas prinosny?
Komunikaéni prostiedek  THP Délnici Celkem THP Délnici Celkem

Telefon 1,09 2,56 1,70 1,13 1,93 1,46
Email 1,08 2,93 1,85 1,17 2,31 1,64
Osobni setkani 1,29 4,56 2,65 1,18 2,06 1,54
Porada 2,04 2,59 2,27 1,73 2,08 1,88
Casopis Jasny cil 3,10 2,79 2,97 2,59 2,21 2,43
Nasténky 2,68 2,31 2,53 2,68 2,15 2,46
Hromadny email pro THP = 2,65 - - 2,26 - -

Webové stranky firmy 3,04 3,44 3,20 2,85 2,63 2,76
Yammer 4,02 3,56 3,83 3,81 2,83 3,40

Tabulka 4: Vyuzivani a pfinosnost prostiedktl (prameér)

Mezi nejcastéji pouzivané komunikacni prostifedky ve spolec¢nosti GUMOTEX patii telefon
a email. Zaroven spolu s osobnim setkanim jsou hodnoceny dotazovanymi jako nejvice pii-
nosné. Hlavni dvé skupiny zaméstnancii, na které byli respondenti rozdé€leni, délnici a tech-
nicko-hospodarsti pracovnici, maji ale velmi rozdilné moznosti v pfistupu k nékterym ko-
munikac¢nim prostfedktim. Jejich vysledky tak vypovidaji mnohem vice pfi zachovani tohoto

rozdéleni.

Skupina THP hodnoti jako nejpouzivanéjsi prostifedky telefon, email a osobni setkani. Za-
roven je hodnoti i jako nejptinosnéjsi prostiedky komunikace. Naopak téméi nepouzivaji

Yammer (firemni socidlni sit’) a z hlediska pfinosu ji zaroven hodnoti nejhtlite ze vSech.

Skupina délnici celkove vyuziva komunikacnich prostfedki méné Casto, nez THP. Nejcastéji
cerpaji informace z nastének, telefonicky a na poradach. Piekvapivé je vysoké vyuzivani
emailové komunikace, pfitom tato skupina nema ziizené firemni emailové adresy a zfejmeé
tedy pijde o individualni domluvu se svymi mistry nebo nadfizenymi ze soukromych adres.
MozZnosti emailové komunikace smérem k této skupiné jsou v tom ptipad€ firmou velmi
podcenény. Pro skupinu dé€lnici jsou nejpiinosnéjsi prostiedky telefon a ndsténky. Tteti v po-
fadi pak uvadéji osobni setkani, které ale paradoxné ze vSech prosttedkli nejméné vyuzivaji.
Tento vysledek mlize naznaCovat existenci prekazky v tomto druhu komunikace, napft. dé€l-
nici maji omezené moznosti ziskavat osobn¢ informace od vSech osob, od kterych by chtéli
(osoby mohou byt ¢asto nedostupné, nemaji ¢as nebo z jiného diivodu). Za nejméné piinosny

je oznaen op€t Yammer.

Spole¢nost GUMOTEX zaméiuje velkou ¢ast prostredkii na interni komunikaci i dostatek
lidskych zdroji na vydavani tradi¢niho interniho ¢asopisu Jasny cil. Jak si tedy v hodno-

ceni vede? Jedna se o dvoumési¢nik, ¢imz je dana nizsi frekvence vyuzivani Casopisu jako
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zdroje informaci. Dilezita je zde ale zejména piinosnost. O néco lepsi hodnoceni Casopis
ziskal od skupiny d€lnici (primérna znamka 2,21, coz odpovida slovnimu hodnoceni pro-
sttedku jako spiSe uzite¢ny). Tato skupina je dale od ,,mista déni* a podstatné hiife ziskava
informace o aktualni déni ve firmé, mimo svoje vlastni pracovisté. Casopis je tedy pro n¢
chazi Spatné, ale je zde stale prostor pro zlepSeni. Inspiraci pro to, ktera témata mohou dostat

Vv Casopisu veEtsi prostor, je mozné hledat ve vysledcich nékterych predchozich otazek.

Jak ¢asto na- Jak hodnotite

vStévujete akci? | akci?
Spolecensky vecirek 1,55 1,53
Den déti 2,83 1,64
Setkani reditelll se zaméstnanci 2,51 1,84
Draci lodé 2,77 1,58

Tabulka 5: Navstévnost a hodnoceni eventd (pramér)

GUMOTEX porada pro své zaméstnance pravidelné akce. Jejich hodnoceni vychazi od za-
meéstnanct spolecnosti velmi pozitivné. Nejvice navstévovany je spolecensky vecirek, ktery
ma svoji ivodni — formalni a nasledujici neformalni ¢ast. V minulosti uz neékteré akce byly
z diivodu nezdjmu zaméstnanct zruSeny (ples), v souc¢asné dobé zadna z nich podle vy-

sledkti neni vylozen¢ $patna nebo zbytecna.

9.1.6 Prekazky v komunikaci

Faktory: Jak ¢asto se s nimi setkavate? Hodnoceniu  Hodnoceni

1 - pokazdé nadfizenych u kolegt

5 - nikdy

Neochota 3,81 3,53
Osobni zaujatost, rozpory 3,60 3,56
Casova vytizenost 2,76 2,81
Nedostateéné technické vybaveni 3,43 3,43
Nesrozumitelné informace 3,26 3,27
Nedochazi k predavani vSech informaci 3,18 3,06
dal

Tabulka 6: Jak ¢asto se setkavate s prekazkami v komunikaci (primer)

Ve firemnim prostiedi a obzvlasté u velkych spolecnosti miize dochédzet k postupnému vy-
tvareni piekazek v komunikace, které je tézké identifikovat. Na zékladé odpovédi zamést-
nanct jsou jednotlivé faktory hodnoceny nasledovné. Pfi komunikaci s nadiizenymi je jako
nejastéjsi piekazka oznaCovana ¢asova vytiZenost, stejné tak i pii komunikaci s kolegy.
Faktory s hodnocenim blizkym stiedni hodnot¢ (slovni hodnoceni frekvence: ,,ob¢as*) jsou

dale u obou skupin ,,nedochazi k ptedavani vsech informaci* a ,,nesrozumitelné informace®.
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9.2 Zhodnoceni vyzkumnych otazek a shrnuti

Obsahem kapitoly je vyhodnoceni a zodpovézeni vyzkumnych otazek, coz bylo stanovenym

cilem provedeného vyzkumného Setteni ve spole¢nostt GUMOTEX.
Otazka C. 1: Dostava se k pracovnikiim dostatek informaci o déni ve firmé a jejich planech?

Vysledky vyzkumu sledovaly informovanost zaméstnanct o déni ve firmé a jejich planech
Vv péti riiznych kategoriich informaci. Ukézalo se, Ze zaméstnanci vSechny kategorie hodnoti
nepfili§ rozdilng, primérnou znamkou mezi 2,21 a 2,73. Toto hodnoceni se ve slovnim vy-
jadieni da popsat jako chvalitebné nebo jako 0 néco lepsi, nez praimérné. Rozhodné je zde
prostor pro zlepSeni informovanosti zaméstnanct. Nejvice informaci by zaméstnanci firmy
uvitali o aktudlnim déni ve firmé. Spolecnost se ve své komunikaci zaméfuje vice na pre-
hledy vysledkli a aspéchti a budouci plany, pfitomnost a aktudlni déni ve firmé je zamést-

nanci oznacovano jako nejslabsi misto ze vSech.

Otazka ¢ 2: S jakymi prekazkami v komunikacemi s nadrizenymi se zaméstnanci nejvice se-
tkavaji?
Problémem, se kterym se zaméstnanci GUMOTEXu setkavaji nejcastéji, je Casova vytize-

nost. Plati to jak pti komunikaci s nadfizenymi, tak i s kolegy. Primérné hodnoceni frek-

vence tohoto faktoru se pohybuje na stupnici mezi hodnocenim ,,velmi ¢asto* a ,,obCas*.
Otazka ¢. 3: Jaky postoj maji zaméstnanci k firemnim hodnotam spolecnosti GUMOTEX?

Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze 82 % dotazanych zaméstnanct povazuje hodnoty spo-
le¢nosti GUMOTEX za dobré (65 %) nebo je dokonce povazuje za vlastni (17 %). To je
velmi dobry vysledek. Bohuzel ukazuje se zde i druh4 strana mince: 15 % pracovniki fi-
remni hodnoty vilbec nezna. Z toho ptes 8 % jsou pracovnici OZ3 — Pryze a plasty. Zde je

vidét prilezitost pro dalsi komunikaci a zlepSeni.

Otazka ¢. 4: Jaky komunikacni nastroj vnimaji zaméstnanci jako nejprinosnéjsi a jaky nao-

pak jako nejméné prinosny?

Pro skupinu THP je nejptinosnéjsi komunikacéni prosttedek telefon, velmi podobné pozitivni
hodnoceni mé i email a osobni setkani. Pro skupinu délnici je to opét telefon, dale pak na-
sténky a osobni setkdni. Ob¢ skupiny oznacily za nejméné pfinosny komunikacéni prostiedek

ze vSech Yammer — firemni socialni sit’.
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Provedeny pruzkum se snazil o komplexni zmapovani riznych aspekti firemni komunikace
ve spolecnosti GUMOTEX a to 1 nad rdmec stanovenych vyzkumnych otazek. Zamérem
bylo pokusit se odkryt dalsi faktory a skuteCnosti, které s vyzkumnymi otazkami souviseji
nebo by mohly pomoci vysvétlit a popsat celkovy stav vnitrofiremni komunikace. V ramci
jeho vyhodnoceni se objevily i ptilezitosti pro zlepSeni nebo zmény v nékterych oblastech.

S témito zjisténymi piilezitostmi bude dale pracovat nasledujici projektova cast.
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111. PROJEKTOVA CAST
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10 PROJEKT: NAVRH PRO ZLEPSENI STAVU INTERNI
KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI GUMOTEX

Tento projekt navazuje na skutecnosti zjisténé pomoci prizkumného Setieni provedeného ve
spole¢nosti GUMOTEX. Z predvedenych vysledki Setfeni vyplyvaji pro interni public rela-
tions v této spolecnosti jisté prilezitost. Projekt s nimi dale pracuje a jeho cilem je navrhnout
zmé&ny a aktivity vedouci ke zlep$eni stavu interni komunikace a zpracovat je do formy kom-
plexniho planu interni komunikace. Plan je mozné napojit na stavajici aktivity a vyuzit cely
tak, jak je predloZeny nebo z né¢ho pak spole¢nost GUMOTEX muze ¢erpat napady a inspi-

raci kK budoucim zménam v této oblasti.

10.1 Prilezitosti ke zméné k lepSimu

Na zéaklad¢ vyhodnoceni vlastniho prizkumného Setfeni ve firmé¢ GUMOTEX vyhodnocuji

jako vhodné tyto pftilezitosti ke zméné k lepSimu nebo novym aktivitam:

10.1.1 Neznalost firemnich hodnot

Podle vysledkl priizkumu 15 % dotazovanych zaméstnanct nezné firemni hodnoty spole¢-
nosti GUMOTEX. Firemni hodnoty jsou jednim z pilift firemni kultury a spole¢nost
GUMOTEX je ma tadn¢ a promyslené stanoveny v jednoduché a srozumitelné formé¢. Je
tedy velka skoda, ze k nékterym ze zaméstnancu se tyto hodnoty nedostaly nebo si je neza-
pamatovali a nezanechali v nich zadny dojem. Vysoké procento zaméstnanctu (82 %) tyto
firemni hodnoty povazuje za dobré nebo dokonce za vlastni, tento fakt jen potvrzuje, Ze
chyba neni v hodnotach samotnych a jejich stanoveni, ale jde spiSe o problém v informova-

nosti zamestnancu.

10.1.2 Firma se o své zaméstnance nezajima

Celych 29 % dotdzanych zaméstnanct oznacuje GUMOTEX za ,,normalniho zaméstnava-
tele, ktery plati za odvedenou praci, ale o své zaméstnance se vice nezajima“. Z toho ptes 25
% hlast se ozyva z vyroby. Spole¢nost podnika kroky doptedu v rdmci interni komunikace
a fesi spokojenost svych zaméstnancii. Bylo by tedy dobré zaradit aktivity, které tuto ¢innost

zaméstnancam ukazou.
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10.1.3 Informovanost o firmé a jejich planech

Zamgéstnanci jsou z této oblasti nejméné spokojeni s tim, kolik informaci maji o aktudlnim
déni ve firmé. Dal$im slabym bodem je ptehled o organiza¢ni struktufe firmy. Ani ostatni
témata tykajici se firmy nedostala vylozené¢ pozitivni hodnoceni. Rozhodné se tedy jedna o
vhodna témata pro dal$i komunikaci smérem k zaméstnanctim firmy. Pokud pracovnici zis-
kaji dojem, ze nemaji piehled o tom, co se ve firmé¢ déje, ze nerozumi tomu, kam (ani ram-
cové samoziejm¢) firma smétuje nebo pro¢ podnikd nékteré vétsi zmeény, jen velmi tézko
muze byt takové firm¢ loajalnim zaméstnancem. Takovi zaméstnanci jsou vétSinou stale

spiSe nespokojeni a negativni atmosféru i1 informace $iti dale mezi pracovni kolektiv a také

mezi jesté dal mimo firmu.

10.1.4 Zpétna vazba

Podle vysledkl vyzkumu 34 % nedostava zpétnou vazbu od svych nadfizenych nikdy nebo
jen vyjimeéné. Nedostatek pfimého hodnoceni pracovnich vysledkt mize vést k nedorozu-
ménim, ztraté motivace, pocitu nedocenéni, poklesu pracovni moralky a pocitu loajality
smérem ke spole¢nosti jako celku. Je to dulezita soucast pracovniho Zivota, a pokud K ni
nedochézi v dostate¢né formé ptirozenym zptisobem, je vhodné naplanovat zpétnou vazbu

jako tizenou aktivitu.

10.1.5 Rozsifeni komunikace smérem k délnikam — email

Pti hodnoceni komunikac¢nich prosttedki se celkem prekvapive jako Casto vyuzivany ukézal
email a to i u skupiny délnici, ktefi nemaji pridélené firemni emailové adresy. Obzvlaste tato
skupina je pro komunikaci a udrzovani informovanosti naro¢néjsi, je to proto dobry napad

chytit se této prilezitosti a rozsifit komunikaéni kanaly, které se na né¢ zamétuyji.

10.1.6 Yammer — nevyuzita firemni sit’

Ob¢ skupiny zaméstnancti oznacili Yammer jako jednoznacné nejméné pouzivand a zaroven
nejmén¢ informacné pfinosny komunikacéni prostiedek. Jedna moZnost by byla se ho vzdat.
Je to ale krok zpét a navic, v této firemni siti mize byt skryty velky potencial. Misto zruSeni

je tedy mozné komunikaci zde naopak zacit rozvadeét.
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10.1.7 Prekazky: ¢asova vytiZenost a nesrozumitelné informace

I ptesto, ze hodnoceni piekazek v komunikaci nevyslo pro zadny z faktort jako ptimo alar-
mujici, nelze je brat na lehkou vahu. Jsou to faktory, které praci délaji nepiijemnéjsi a méné

efektivni, nez by mohla byt. Pro firmu je tedy na misté o tomto tématu minimalné pfemyslet.

10.2 Aktivity

Popsané prilezitosti budou V této kapitole vyuzity pro vytvoreni navrhii novych nebo upra-
veni stavajicich aktivit pro interni public relations. Tyto navrhované aktivity budou dale

zpracovany pro pouziti ve firmé GUMOTEX.

10.2.1 Nasténky: posileni komunikaéniho prostiredku

Zejména pro skupinu délnici jsou nasténky oznaceny za nejpouzivanéjsi zdroj informaci ve
firmé. Nasténky jsou umistény ve vSech budovach, jednotlivé provozy maji svoje vlastni.
V soucasné dob¢ aktualizace obsahu ndstének probiha tak, ze manazer interni komunikace
zaSle emailem informace vedoucim pracovnikiim na jednotlivych provozech s doporucenim
nebo prosbou o vytisknuti a zvetejnéni. Obsah nastének se ale velmi 1isi a podstatnych in-
formaci pfimo o firmé& nebo aktualnim déni je na nich velmi malo. V dobé¢ prib&hu prizkum-
ného Setfeni na nasténkach byly umistény piehledy dostupnych firemnich benefitli, pékné i
graficky zpracované. Podstatnych témat ke zvetejnéni je ale mnohem vice a data z prizkumu
ukazuji, Ze dostatecné informace zaméstnanctim stale spiSe chybi. Navrhuji zaméfit se vice
na tvorbu a aktualizaci obsahu na nasténkach a posilit tak tento stale potiebny komunikacni

prostiedek.
Témata, ktera by se mohla na nasténkach pravideln¢ objevovat:

- firemni hodnoty (seznam, co kterd znamenaji, pfiklady jak jejich pouziti vypada
v praxi — ve form¢ kratkych piibéhti nebo ukazek),

- organiza¢ni struktura firmy (rozd¢lena tieba po provozech nebo vedeni + vlastni
provoz detailnég, ptedstaveni n€kterych vedoucich: co maji na starosti, kdo jsou a co
umi)

- aktudlni déni ve firmé (v pravidelné frekvenci 1x tydné aktualizovat kratké zminky
o tom, co se aktualng fesi, planuje, opravuje, dojednava, meéni... jisté se najde dosta-

tek témat z vaznéjSich a dilezitych i jinych zajimavych oblasti)
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- uspéchy a plany spolecnosti (pfipominani nebo opakovani hlavnich bodi, které se
objevily uz tteba diive v roce v ¢asopise nebo se o nich mluvilo na spole¢enském

vecirku, jednoduse, lidsky a pfehledné)

10.2.2 Zpétna vazba: planovani komunikace

Pro udrZovani spravné a oteviené komunikace mezi podfizenym a nadfizenym je nejlepsi,
pokud jsou oba ucastnici takto zvykli mezi s sebou komunikovat uz od zacatku. Pro nové
pfichozi zaméstnance miize byt komplikovangjsi spravné a dostatecné komunikovat v da-
sledku vlivu nového prostiedi, mozné nejistoty, snahy ptsobit, ze v§echno zvladne a vyftesi
sam a podobné. Tato aktivita ma pomoci obejit vSechny tyto mozné vlivy a diky dopiedu
naplanované komunikaci davé obéma stranam prilezitost sporné nebo nejisté body zminit a
vytesit. Jedna se o planovanou zpétnou vazbu na konci klasické tfimési¢ni zkuSebni

doby. Aktivita bude probihat nasledujicim zpisobem:

- Bude vytvoten a doptedu pfipraven kratky dotaznik, zamétfeny na hodnoceni riznych
aspektl prace a pracovniho vykonu zaméstnance (spokojenost s prostfedim, kolekti-
vem, nadplni prace, dostatkem informaci k provadéni prace, platovymi podminkami,
pracovni dobou, vniméani vlastniho vykonu a existence piekazek nebo omezeni, které
je mohou brzdit a podobn¢)

- Dotaznik bude ve dvou verzich, pro zaméstnance a jeho nadiizené¢ho

- Oba dotazniky doptedu vyplni a pak se v domluveny ¢as spolu sejdou a dotazniky
vyhodnoti

- Zameéstnanec dostane zpétnou vazbu na svoji praci ptimo od nadtizeného a naopak,
nadfizeny projde postupné vSechna témata a podle potteby je se zaméstnancem pro-
diskutuje

- Tento postup otevie relativné brzo prostor pro nerusenou vzajemnou komunikaci
mezi zaméstnancem a nadiizenym, kterou je pak mozné dle potieby uz bez dotazniki

zopakovat Vv piipadé nejasnosti, problému nebo otazek

Data z dotazniki je moZzné shromazd’ovat a odevzdavat na oddéleni interni komunikace,
kde je v ptipad¢ potteby mohou jednou za ¢as vyhodnocovat. Ziskana data mohou na-
priklad ukdzat, jaké informace novym zaméstnancim chybi, v Cem si nejsou jisti nebo
na kterych vyrobach se mohou vyskytovat néjaké problémy. Planovani zpétné vazby je
také Castecnou odpovédi na dalsi z dat vyplyvajici problém, coz je ¢asova vytizenost

jako piekazka v komunikaci.
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10.2.3 Identifikace problémi

Téméf tietina zaméestnancli ma pocit, ze se o n¢€ spole¢nost GUMOTEX dostate¢né nezajima.
Resenim je zapojit zamé&stnance do diskuze i feSeni problémi. Navrhuji pro kazdou vyrobu
zvlast’ (a mozna je i budova vedeni) zavést pravidelné setkani s vedoucim vyroby. Firma
GUMOTEX potada setkani feditelli se zaméstnanci, ale fadovy pracovnici nejsou na tato
setkani zvani. Pravidelna setkani s vedoucim vyroby budou zaméteny na vSechny zamést-
nance. Hlavni mySlenka je ukdzat zaméstnanciim, Ze firma se o n¢ zajima a ze na jejich

nazoru zalezi. Postup je nasledujici:

- Vyhlasi se termin setkdni a pomoci dostupnych komunikaénich kanalt rozsiti spolu
s informacemi smérem Kk zaméstnanciim

- Zaméstnanci jsou vyzvani k navrzeni témat, ktera chtéji fesit. V budové vyroby bude
umisténa sbérnd schranka s listecky k vyplnéni. Kdokoliv miize anonymné vhodit
piipominku, navrh na zlep$eni nebo jakoukoliv poznamku tykajici se vyroby a pra-
covniho prostiedi. Maji ¢as do stanoveného terminu (napf. tyden pred setkanim)

- Vedouci vyroby projde navrhy a vzkazy, témi relevantnimi se zabyva a snazi se najit
V ramci moznosti prostor pro zlepSeni. Aby byla setkani Gi¢innéa, méla by vzdy aspon
jeden néjaky problém vyfesit (i kdyby to byla malickost) a dlouhodobé&jsi zaleZitosti

vysvétlit nebo projednat s vedenim a dat védét vysledek.

Navrhovana frekvence setkani je 3x rocné

Setkani nemuseji byt pfili§ dlouhd. Pokud vedouci do toho piijdou oteviené a budou mit vili
se navrhy zabyvat, zajem a zapojeni zaméstnanct ve form¢ relevantnich navrhi by mélo

stoupat.

10.2.4 Newslettery — informaéni emaily pro v§echny

Email je bézny a velmi vyuzivany komunikacni prostfedek. Z dat vyplynulo, Ze ho ¢asto
vyuziva dokonce 1 ta Cast zaméstnanci, kterd nemd zaloZenou firemni emailovou adresu.
Toto je rozhodné pfilezitost, kterou stoji za to vyuzit. Jedind otdzka zni: Jak sesbirat sou-
kromé emailové kontakty na tuto skupinu? Reseni velmi nahrava soucasna situace v GU-
MOTEXu. Spole¢nost se rozhodla, Ze bude piechazet na novy zpusob distribuce vyplatnich
pasek, a to pravé elektronickou formou. Sbér kontaktii proto z tohoto ditvodu uz probiha
nebo probihat v blizké dobé€ bude. Navrh je jednoduchy: ptipojit ke kazdé zaslané vyplatni

pasce také newsletter s informacemi pro zaméstnance. Ziskavame tim idealni mésic¢ni
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frekvenci pro bézné zpravy o firmé. A vytvoiime komunikacni nastroj, ke kterému se do-
stane ve firm¢ kazdy. Newsletter bude obsahovat novinky, informace o aktualnim déni a
a ¢asopisu, ¢imz se zvysi jejich dosah. Témata lze Cerpat z navrhu pro nasténky i pridat néco
dalsiho. Nabizi se i propagace ¢asopisu Jasny cil, ukazky z ¢lankti nebo hlavni strana a
odkaz na elektronickou verzi ¢asopisu, ktera je na webu. JednodusSe tak umoznime dostat se
Kk ¢asopisu i zameéstnanctim, kteti ho nesehnali ve fyzické podob¢ z kapacitnich divodi. Ci-
lem neni tvofit pro kazdy komunikac¢ni néstroj oddéleny a samostatny obsah. Cilem je zvo-
leny a vytvofeny obsah dostat efektivné k zaméstnanciim riiznymi kanaly, tak aby zasah byl

co nejvetsi.
10.2.5 Yammer

Firemni sociélni sit Yammer je ozna¢ovana za nejmén¢ vyuzivany i nejmén¢ piinosny ko-
munikacni prosttedek. Jeji potencial by vSak byla Skoda nevyuzit. Yammer, na rozdil od
piedchozich zminovanych komunikacnich prostfedkt jako je Jasny cil, nasténky nebo ne-
wsletter, ma velkou vyhodu. D4 se na ném reagovat okamzité a v redlném case. Navic po-
maha budovat komunitu a rozviji diskuzi mezi zaméstnanci. Navrhuji Yammeru se mnohem

vice vénovat a také ho propagovat mezi zamestnanci pomoci ostatnich pouzivanych kanalt.

Bylo by skvélé zde zvetejniovat novinky o déni ve firmé (podobné jako na nasténkéch), tady
navic s bonusem, Ze informace je mozné v piipadé potieby aktualizovat. Plusem je také moz-
nost dopliovat sdéleni libovolné o fotografie a videa, coz pomtze vytvofit atraktivni obsah.
Mohou zde byt vlozeny fotografie z pofadanych akci nebo toho, co se v aredlu zrovna déje
(napf. rekonstrukce, zajimava navstéva...) Pokud si zaméstnanci zvyknou, Ze na Yammeru
najdou, co se zrovna d¢je, vyuzivanost i pfinos této sit¢ se zvysi. Pro firmu tak sit’ miZze

fungovat jako nahrada intranetu.

10.3 Prehled aktivit, jejich cilii, finanéniho rozpoctu a nacasovani

Pro lepsi pfedstavu jsou jednotlivé navrhované aktivity uspofadany do piehledné tabulky. U
kazdé aktivity je uveden jeji pracovni ndzev, cil, kterého ma pomoci doséhnout, naklady a

doporucené nacasovani nebo doporucena frekvence opakovani dané aktivity.
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Aktivita Cile Naklady Nacasovani
(rok)
Nasténky Naplnéni informaéni potfeb, zlepSeni kvality obsahu - 0 K& 1x tydné

planovany a dobfe zvoleny obsah

Zpétna vazba ZlepSeni komunikace na pracovisti a efektivity pracov- 0 K& na konci
niho prostredi zkuSebni
doby
Identifikace Budovani pocitu loajality a sounalezitosti s firmou, 10 000 K¢& 3x rocné
problému identifikace a feSeni aktualnich problémi
Newslettery Naplnéni inform. potfeb, budovani povédomi a posilo- = 12 000 KE = 1x mési¢cné

vani image firmy, zména postoju

Yammer Budovani komunity, napInéni informacnich potfeb 0 K& ihned

Tabulka 7: Pfehled aktivit internich PR

V tabulce jsou zapsany také pfedpokladané néklady. Tyto castky nezahrnuji personalni na-
klady — mzdy zaméstnanct, potfebnych k chodu aktivity. U aktivity identifikace problémut
se pocita s potizenim neprihlednych sbérnych boxt, jde tedy o néklad hlavné poc¢atecni. U
newsletteru se predpokladaji naklady za praci grafika, ktery obsah newsletteru upravi do
ptehledné a atraktivni podoby. Narocnost vSech navrhovanych aktivit je hlavné Casova a

organizac¢ni, nejde o finan¢né narocné procesy.

10.3.1 Rizika

Navrhované aktivity nejsou narocné po finan¢ni strance, rizikem by vSak mohla byt perso-
nalni nebo ¢asova narocnost piipravy jednotlivych tikoni. Plan pocita se jmenovanim kom-
petentnich osob zodpovédnych za jednotlivé aktivity, jejich pfipravu, provedeni, vystupy i
zhodnoceni. Analyzovana spole¢nost ma ur¢eného jednoho ¢lovéka, ktery ma na starost in-
terni komunikaci. Moznym rizikem je ptili$né rozsifeni napIné prace daného ¢loveéka a moz-

nost, Ze nebude stihat kvalitn¢ pfipravovat vSechny aktivity.
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ZAVER
Cilem prace bylo ovétit nékolik zédkladnich otazek o stavu interni komunikace ve spole¢nosti

GUMOTEX. Prosttednictvim analyzy a interpretace vysledkti vlastniho prizkumného Set-

feni vyplynula tato zjisténi:

Spole¢nost GUMOTEX se snazi komunikovat se svymi zaméstnanci. Vysledky informova-
nosti pracovnikll nejsou vylozené $patné, je zde ale stale velky prostor pro zlepSeni. Dosta-
te¢nd a pravidelny piisun informaci je velmi diilezity a zaméstnanci jsou na nedostatky v této
roving citlivi. Jednou z oblasti, kde se tyto nedostatky projevuji, je téma firemni hodnoty.
Témet 30 % dotazovanych je viibec neznd. Pfitom GUMOTEX firemni hodnoty stanovené
a definované ma. Z hodnoceni komunikacnich prostiedkil jako nejpouzivanéjsi dopadl tele-
fon, jako nejméné piinosny vyhodnotili firemni sit’ Yammer. Dalsi zajimavou oblasti je ko-
munikace Vv pracovnim prostiedi, at’ uz mezi nadiizenym a podfizenym nebo mezi kolegy.

Nejcastéjsi prekazkou v komunikaci v obou kategoriich se ukazala casova vytizenost.

Ze zjisténych dat byly vybrany piilezitosti pro zlepSeni internich public relations v dané spo-
le¢nosti. Na jejich zaklad€ byly navrzeny vhodné PR aktivity. Kazdéd z nich mé stanoveny

vlastni cil, odhad finan¢nich nakladi a ¢asovy harmonogram.
Zatazeni téchto aktivit do komunikacniho planu spole¢nosti GUMOTEX by pomohlo vyfesit
nejvyrazngj$i negativni jevy vyplyvajici z prizkumného Setfeni. Je vSak jen na ma-

nagementu této firmy, zda se bude chtit poustét do téchto zmén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

IK Interni komunikace
PR Public relations

THP  Technicko-hospodaisky pracovnik
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PRILOHA PI: DOTAZNIK PRO PRUZKUMNE SETRENI

Dotaznik: Komunikace uvnitf firmy

Dobry den, obracim se na Vas s prosbou o pomoc. Pisu diplomovou praci na téma ,Komunikace uv-
nitf firmy“ a rdda bych znala Vas nazor na to, jak jste spokojeni v Gumotexu.

Tento dotaznik je anonymni. Vyplrite, prosim, vSe presné tak, jak to vnimate. Ziskané informace bu-
dou zdsadni pro mou diplomovou praci. Berte to jako pfilezZitost jednoduse fict sv{j nazor, vSechna

vase hodnoceni mohou ptispét ke zménam k lepsimu.

Moc Vam dékuiji! Bc. Zuzana Rajtrova, studentka Marketingovych komunikaci

1. Jaky vztah mate k ciliim a vizim Gumotexu?
PovaZuji je za dobré O Beru je za vlastni O

PovaZuji je za Spatné [ Neznam je O

2. Jak vnimate firmu Gumotex jako zaméstnavatele?

O Vedeni si vazi svych zaméstnancu, vztah mezi nimi lze nazyvat partnerstvim
O Firma je zaméstnavatel, ktery dobfe plati za odvedenou praci
O Firma je normalni zaméstnavatel, ktery plati za odvedenou praci, ale o své zaméstnance se

vice nezajima

O Nevim a nezajima mé to, hlavné, Zze mam praci

3. Spojujete svoji pracovni kariéru s touto firmou?
Ano, rad bych zde pracoval/a i nadale
Zatim ano, ale chtél/a bych délat jinou praci

Zatim ano, ale jen na par let

Oo0Oo0Oao

Ne, hned jak budu mit pfilezitost, odejdu

4. U kazdého faktoru prosim oznacte, jak moc je pro vas dlleZity, a jak jste s nim spokojeni :

DULEZITOST pro Vas Vase SPOKOJENOST

1 — zcela nedlezité 1 — zcela nespokojeni

2 — nedulezité 2 — nespokojeni

3 — nékdy ano, jindy ne 3 — nékdy ano, jindy ne

4 —dulezité 4 — spokojeni

5 —velmi dulezité 5 — velmi spokojeni
Jistota zaméstnani 10 200 30 40 50 10 20 30 40 50
Mzdové ohodnoceni 10 20 30 40 50 10 20 30 40 50
MozZnost povyseni 10 20 30 40 s0O 10 20 30 40 50
MoZnost dalsiho vzdélavani 10 20 30 40 50O 10 20 30 40 50O
Komunikace uvnitf firmy 10 20 30 40 50 10 20 30 40 50
Vztahy na pracovisti 10 20 30 40 50 10 20 30 40 50
Firemni benefity 10 20 30 40 50 10 20 30 40 50
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5. Jak hodnotite atmosféru na pracovisti?
Rozhodné pozitivni O Spise pozitivni [
Rozhodné negativni [ Spise negativni [
6. Jaké vztahy panuji na vaSem pracovisti?
Formalni O Spise formalni O
Neformalni O Spise neformalni U]
7. Jste spokojeny/a se vztahy na vasem oddéleni?
Ano [ Spise ano O
Ne O Spise ne O
8. Myslite si, Ze jste dostatecné informovan o nasledujicich oblastech?
(Zakrouzkuje, hodnoceni jako ve skole, 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)
Dlouhodobé cile spole¢nosti, vize, stra-
. 1 2 3 4 5
tegie
Kratkodobé cile (pro rok 2016) 1 2 3 4 5
Vysledky za uplynuly rok 1 2 3 4 5
Organizacni struktura spolecnosti 1 2 3 4 5
Uspéchy a neuspéchy firmy 1 2 3 4 5
Aktuadlni déni ve firmé 1 2 3 4 5
9. Uvedte, prosim, své stanovisko k nasledujicim tvrzenim:
Naprosto | Spise Spise Rozhodné Nevim
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim
Myslim, Ze je informovanost O O O O O
ve firmé na dobré urovni
Informace jsou vedenim po- O O O O O
skytovany vcas, srozumi-
telné a v dostate¢ném roz-
sahu
Dobfe zndm organizacni | O | | O
strukturu firmy
Komunikace v mém useku O O O d O
probiha bez problémi
Informace,potiebné k plnéni O O O O O
ukolQ, dostavam z rdznych
stran a jsou ¢asto v rozporu
Informace casto prichazi | O | | O
z neoficidl. zdroju (Septem)
Mam dostatek informaci pro O O O | O
vykon své prace
Jsem presvédcen, ze mi muj O O O | O

nadfizeny naslouchd
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Jsem presvédcen, Ze ma O O O O O
prace je pro firmu je dllezita
Vérim, Ze zmény ve firmé O O O O O
vedou ke spravnému cili
Svym nadfizenym mohu bez O O O O O
problému fict svij nazor
10. Jak éasto na svij vykon dostavate zpétnou vazbu (pochvalu/kritiku) od svého nadfize-
ného?
Velmi ¢asto O Obcas O Spise vyjimecné [1 Nikdy O
11. Jak €asto na svij vykon dostavate zpétnou vazbu (pochvalu/kritiku) od svych kolegti?
Velmi ¢asto O Obcas O Spise vyjimecné L[] Nikdy O
12. Je zpétnd vazba od vaseho nadfizeného konstruktivni a pfinosna?
Ano, vidy O Spise ano O
Ne, nikdy O Spise ne O
13. Je zpétna vazba od vasich kolegti konstruktivni a pfinosna?
Ano, vidy | Spise ano O
Ne, nikdy O Spise ne O
14. Kterymi kanaly se k Vam informace dostavaji?
JAK CASTO je vyuzivate Jejich PRINOSNOST pro vés
1—denné 1 —velmi uzZitecné
2 —1x tydné 2 —spiSe uZite€né
3 — max. 1x za mésic 3 — nékdy ano, jindy ne
4 — max. 1x za rok 4 — spiSe zbytecné
5 — nikdy 5 — zcela zbytec¢né
Telefon 10 20 30 40 50 10 20 30 40 50
Email 10 20 30 40 50 10 20 30 40 50
Osobni setkani 10 20 30 40 50 100 200 300 400 501
Porada 10 20 30 40 50 10 20 30 40 50
Casopis Jasny cil 10 20 30 40 s0O 10 20 30 40 50
Nasténky 10 200 30 40 50 10 20 30 40 50
Hromadny email pro THP 10 20 30 40 50 10 20 30 40 50
Weboveé stranky firmy 10 20 30 40 50 10 20 30 40 50
Yammer, LinkedIn 10 20 30 40 50 10 20 30 40 50
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15. Navstévujete akce, které firma pro zaméstnance porada?

Vyplriujte, prosim, jen akce,
které se vds tykaji

JAK CASTO je navitévujete
1 - pokazdé

2 —obcas

3 —skoro nikdy

4 — nikdy

5 — dosud nebyla pfilezitost

Jejich HODNOCENI od vés
1 —vybornd akce

2 —spiSe dobra

3 — pramérna

4 —spiSe Spatnd

5 —velmi Spatna

Spolecensky vecirek

10 200 300 40 50

10 200 30 40 50

Den déti 10 20 30 40 50 10 20 30 40 s0
Setkani rediteld se zamést- 10 20 30 40 sO 10 20 30 40 s0O
nanci

Draci lodé (i jako divak)

10 20 30 40 50

10 20 30 40 50

16. Se kterymi problémy nebo pirekazkami a jak casto se v komunikaci setkavate?

Komunikace s

NADRIZENYMI
1 - pokazdé

2 —velmi ¢asto
3 —obcas

4 — skoro nikdy
5 — nikdy

Komunikace s KOLEGY

1 - pokazdé

2 — velmi ¢asto
3 —obcas

4 — skoro nikdy
5 — nikdy

Neochota

10 20 30 40 50

10 20 30 40 50

Osobni zaujatost, rozpory

10 20 30 40 50

10 20 30 40 50

Casova vytizenost

10 200 300 400 50

10 200 300 40 50

Nedostatec¢né tech. vyba-
veni

10 200 30 40 50

10 20 30 40 50

Nesrozumitelné informace

10 200 300 400 50

10 200 300 40 50

Nedochazi k predavani
vSech informaci dal

10 200 30 40 50

10 20 30 40 50




17. Jste muz nebo Zena? Muz O Zena

18. Kolik je Vam let?

018-25 046 -55
d26-35 [ 56 a vice
036-45

19. Jaké mate nejvyssi ukonéené vzdélani?
(1 zakladni 1 vyssi odborna skola
[ vyucen ] vysoka skola
[ stfedni s maturitou

20. Jak dlouho pracujete ve firmé?

O méné nez rok O6-10Ilet
[ 1-2roky [ vice nez 10 let
3-5let

21. Na kterém odstépném zavodé pracujete?

0 0zo 0 o0z2
0 0z3 0 0z5
01 0z6 0 oz7

22. Pracujete ve vedouci funkci? Ano Ne



