Spokojenost zaméstnanct OLTIS Group s interni
komunikaci spolecnosti se zamérenim na PR

Bc. Michaela Tinklova

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2018 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomage Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2017/2018

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Bc. Michaela Tinklova

Osobni ¢islo: K15229

Studijni program:  B7202 Medi&lIni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Spokojenost zaméstnancii OLTIS Group s interni komunikaci

spolecnosti se zaméfenim na PR

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte teoreticka vychodiska k tématu. Vymezte zakladni pojmy interni komunikace
a public relations, metody souvisejici s vyzkumem spokojenosti.

2. Stanovte hlavni cil, metody a vyzkumné otazky prace.

3. Struéné charakterizujte interni komunikaci a interni public relations vybraného subjektu.
4. Na zékladé primarniho Setfeni analyzujte spokojenost zaméstnancii s vybranymi
komunikaénimi néstroji. Porovnejte ziskané vysledky, vyvodte relevantni zavéry.

5. Na zakladé zavér vyzkumi zhodnotte miru spokojenosti a formulujte doporuéeni pro
piipadné zlepseni.



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéni bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

HOLA, Jana, 2011. Jak zlepsit interni komunikaci. 1. vydani. Praha: Computer Press. ISBN
978-80-251-2636-3.

KOTLER, Philip, Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. 14. vydani. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOVARIKOVA, Jarka, 2016. Interni komunikace je nutnost! 1. vydani. Praha: Siria. ISBN
978-80-906367-0-5.

SVOBODA, Vaclav, 2009. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualizované

a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-2866-7

SINDLER, Petr, 2003, Event marketing: jak vyuit emoce v marketingové komunikaci. 1.
vyd. Praha: Grada. Manazer. ISBN 80-247-0646-6.

Vedouci bakalafské prace: doc. PhDr. Dagmar Weberova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalarské prace: 31. ledna 2018
Termin odevzdani bakalafské prace:  27. dubna 2018

Ve Zliné dne 3. dubna 2018

V&G £ 2\
= B v;j "/

doc. Mgr. Irena Armutidisava j U / Mgt Yosef Kocourek, PhD.
dékanka // reditel istavu




PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podie zakona
€. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalsich zakonu (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich pfiedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ;

 beru na védomi, Ze bakaléfska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupna k nahlédnuti:

* na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisgjicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zakon) ve znéni
pozdejsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 2:

¢ podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona mé& UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

* podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo - bakalafskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zlin&, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (a2 do jejich skutedné vyse);

» pokud bylo k vypracovani bakalaiské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gdelim
(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuZit ke komerénim acelam.

i
Ve ziin .....08 04 108 Pichaels r'"UOVQ"IﬂJ

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zékon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zékoni (zékon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpisil, §
47b Zvelejriovani zévéreénych praci:

(1) Vysoké skola nevydélecné zvefejiiuje bakaléfské, diplomove, disertatni a rigorézni préce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkir oponentis a
vysledku obhajoby prostiednictvim databze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefefnéni stanovi vnitini predpis vysoké Skoly. Vysoké kola
disertacni préce nezvefejiiuje, byla-li i zveiejnéna jinym zpisobem.

(2) Bakalarské, diplomove, disertatni a rigorozni prace odevzdané uchazetem k obhajobé musi byt 162 nejméné pét pracovnich dnis pfed konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni vergjriosti v misté urceném vnitinim pfeapisem vysoké koly nebo neni-li tak urceno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
se ma konat obhajoba préce. Kazdy si miize ze zvefajnéné préce pofizovat na své néklady wypisy, opisy nebo rfozmnozeniny.

(3) Plati, Ze odevzdénim préce autor souhlasi se zvefejnénim své préce podle tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

(4) Vysoké Skola mize odloZit zvelejnéni bakalaiské, diplomové, disertaéni a rigorézni préce nebo jejich &asti, a fo po dobu trvani prekazky pro zverejnéni,
nejdéle vSak na dobu 3 let Informace o odioZeni zvefejnéni musi byt spolu s odivodnénim zvefejnéna na stejném mists, kde Jjsou zverejriovény
bakaléiské, diplomové, disertacni a rigorézni préce, jiZ se tyké odklad zverejnéni podie véty prvni, jeden vytisk prace k uchovani ministerstvu

2) zakon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisgjicich s pravem aulorskym & o zméné nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich prévnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské ¢i vzdélavact zafizeni, uzie-Ti nikoli za icelem piimého nebo nepfimého hospodéiského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni vnitini potiebé dilo vytvofené akem nebo studentem ke splnéni $kolnich nebo studijnich povinnosti
vyplvaiicich z jeho prévniho vztahu ke Skole nebo Skolskému & vzdélévaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zakon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o prévech souvisejicich s pravem auforskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon) ve znéni
pozdgjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo kolské &i vzdélévaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavreni licencni smiouvy o uzitf Skolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor fakového dile udélit svoleni bez véiného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho ville u soudu. Ustanoveni §35
odst. 3 zustévé nedofeno.

(2) Neni-li sjednéno jinak, mirze autor Skolniho dila své dilo uZit & poskytnout inému licenci, neni-li to v rozporu s oprévnén ymi zéjmy $koly nebo Skolského
¢i vzdélavaciho zarizeni.

(3) Skola nebo Skolské ¢i vzdélévaci zafizeni jsou oprévnény poZadovat, aby jim autor Skoiniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uzitim dita G
poskytnutim licence podle odstavce 2 priméfené phispél na Uhradu nakladd, které na vytvoreni dila vynalozily, a to podle okolnosti aZ do Jjejich skuteéné
vySe; piitom se pfihiédne k vyéi viidélku dosazeného Skolou nebo Skolskym & vzdélévacim zafizenim z uitf Skoiniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Bakalatska prace se zaméiuje na interni komunikaci ve skupiné spole¢nosti OLTIS Group
s diirazem na komunikacni nastroje internich public relations. Teoreticka ¢ast vymezuje
zakladni pojmy interni komunikace a public relations. V ¢asti praktické jsou prezentovany
vysledky primarniho Setfeni, jehoz hlavnim cilem je zjistit, které komunikacni nastroje
zamestnanci upfednostiiuji, jestli jsou tyto komunikacni nastroje pro n¢ dualezité a zda jim
soucasny komunika¢ni model vyhovuje. Cilem bakalaiské prace je zjistit miru spokojenos-
ti zaméstnanct s komunika¢nimi prostfedky internich public relations a ndsledné doporucit

kroky k jejich ptipadné optimalizaci.

Kli¢ova slova: interni komunikace, public relations, interni public relations, marketingovy

vyzkum

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on internal communication in the company OLTIS Group with
the emphasis on the communication tools of the internal public relations. The theoretical
part defines basic terms of internal communication and public relations. The results of the
primary survey are presented in the practical part. Main goal of the primary survey is to
find out which communication tools are preferred by employees and if they are satisfied
with the used communication model. Based on the survey evaluation, recommendations

will be made to optimize internal communication.
Keywords:

Internal communication, public relations, internal public relations, marketing research
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UvVOD

Interni komunikace piedstavuje zédkladni kamen veskeré komunikace organizace. Jedna se
o tu cast komunikace, kterd byva Casto nepravem opomijend, a managementy mnohych
spoleCnosti ji podceniuji a nedocenuji jeji dulezitost. Vnitini komunikace pfitom utvari
image organizace, je soucasti firemni identity. Ackoliv se zda vnéjSimu svétu neviditelna,
ovlivituje pfimo ¢i nepiimo veSkerou komunikaci se zakazniky, s vefejnosti a s dalsSimi

subjekty, které jsou pro firemni komunikaci nepostradatelné.

Vnitini vefejnost, tedy zaméstnanci, pomahaji vytvaret image spole¢nosti. Jsou to ti, jez
o firmé¢ hovofi nejen se svou rodinou a prateli, ale i se zdkazniky, dodavateli a dalSimi sub-
jekty, které jsou s organizaci uzce spjaty. Kvalitni interni komunikace ptispiva kromé rych-
1€¢ho a presného ptenosu informaci také ke spokojenosti zaméstnanct, posiluje jejich pocit

soudrznosti s organizaci a jejich loajalitu.

Dtivodem vybéru tématu bakalarské prace je fakt, ze jiz 9 let pracuji pro skupinu OLTIS
Group jako clenka marketingového oddéleni, které zajiStuje interni komunikaci napfi¢
vSemi spole¢nostmi této skupiny. OLTIS Group je dynamicky se vétvici a rozristajici sku-
pina softwarovych spole¢nosti, jejiz management si uvédomuje nutnost interni komunikace

a internich public relations a snaZi se je efektivné aplikovat v rdmeci firemni kultury skupi-
ny.

Cilem této bakalaiské prace bude zjistit miru spokojenosti zamé&stnanct skupiny OLTIS
Group se stavajici urovni vnitrofiremni komunikace se zaméfenim na public relations
a vyhodnotit, jak zaméstnanci skupiny OLTIS Group vnimaji vybrané¢ komunikaéni nastro-

je internich public relations a které z komunikacnich néstroji upfednostiuji.

Teoretick4 cast bakalafské prace se bude vénovat vymezeni zdkladnich pojmd, které se
poji k dané problematice v¢etn€ stanoveni metodiky k zodpovézeni vyzkumnych otazek.
Prakticka ¢ast predstavi skupinu OLTIS Group a jeji interni komunikaci a jeji soucasti bu-
de 1 provedend analyza dotaznikového Setfeni na dané téma. Na zdklad€ intepretace vy-
sledktt budou prfedloZzeny navrhy a doporuceni, které mohou pomoci optimalizovat komu-

nikacéni néstroje skupiny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE ORGANIZACI

Mezilidskou, socidlni komunikaci charakterizujeme jako proces, pii kterém dochézi
k vymén¢ informaci a ktery slouzi k dorozumivani mezi jednotlivci i organizacemi. Velky
slovnik marketingovych komunikaci (Jurdskova, Hornak, 2012, s. 104) definuje komuni-
kacni proces jako proces vymény informaci mezi komunikatorem a recipientem, pficemz
vypracovana (kédovand) informace prochéazi pres médium k piijemci, ktery tuto informaci

dekoduje.

Komunikaci obecné lze také charakterizovat jako proces sdileni ur€itych informaci s cilem
odstranit nebo snizit nejistotu na obou komunikaénich stranach. Predmétem komunika-
ce jsou data, informace a znalosti. Cilem komunikace jako oboustranného procesu je doro-
zumét se. Komunikace zahrnuje slovni i mimoslovni projevy a Ui€astnici ji vnimaji se zapo-

jenim smysll, rozumu, intuice a citu. (Hola, 2011, s. 19)

Komunikace se odehrava v ramci mezilidskych vztaht vSude tam, kde dochazi k setkdvani
jednotlived, skupin ¢i organizaci. Komunikaéni prostiedky, které jsou vyuzivany jednotliv-
ci, 1ze modifikovat pro komunikaci organizace. Organizace jako celek komunikuje s vetej-
nosti vnitini 1 vnéjsi, pfedava svému okoli neverbalni signdly ve form¢ loga, sponzoringu
¢1 designu, které ji charakterizuji. Aby organizace Ci instituce obstala v konkurenc¢nim pro-
stiedi a dosahla svych cild, musi v neposledni fad¢ naslouchat svému okoli a zpracovavat
informace, které k ni pfichazeji od zaméstnanct, zékaznikii, konkurence ¢i urada. (Vy-

métal, 2008, s. 258)

1.1 Firemni identita

Promyslené, u¢inné a jednotné vystupovani a chovani organizace na vetejnosti je oznaco-
vano pojmem identita organizace neboli corporate identity. Hlavnim cilem corporate iden-
tity je jednoznacné prezentovat spolecnost v procesu vné¢j$i 1 vnitini komunikace, pficemz
prvoradym poslanim v rdmci vnitini komunikace je dat zamé&stnancim pocit sounalezitosti

k firmé&, ¢imzZ se zlepsi produktivita prace. (Svoboda, 2009, s. 29)
Stejskalova, Hordkova, Skapova (2008, s. 59) uvadgji nasledujici definici:

,Firemni identita je tedy strategicky naplanovana predstava vychazejici z podnikové filo-
zofie a dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto pfedstavu musi potvrzovat chovani firmy

a veskerd komunikace uvnitf i navenek, nebot’ naplanovana firemni identita prestdva byt
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snem jedin¢ tehdy, je-li neustdle a disledné stvrzovana konkrétnim plisobenim organiza-

13

ce.
Corporate identity tvoii Ctyfi prvky (Juraskova, Horndk et al., 2012, s. 46):

1. Corporate design — jednotny vizualni styl

2. Corporate culture — zptisoby jednani, uznavané postoje a hodnoty
3. Corporate communications — jednotna firemni komunikace
4

Produkt — vyrobek, sluzba

Vysledkem korporatni identity je image spolecnosti. Rozdil mezi identitou a image defi-
nuji Vysekalovd a Mikes$ (2009, s. 16) takto: ,,Firemni identita je to, jaka firma je nebo

chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity.*

1.1.1 Corporate design

Jednotny vizudlni styl spolecnosti piedstavuje rozhodujici faktor pfi tvorbé firemni identity
a image firmy. Corporate design predstavuje moznost odliSit organizaci od konkurence.
Cim vyrazn&jsi a intenzivngjii toto odliSeni bude, tim raciondlngjsi a u¢inngjsi bude jeji
komunikace s okolim. K prvkiim jednotného vizualniho stylu organizace, které ji jedno-

znacn¢ identifikuji, dle Vymétala patii (2008, s. 261):

e Jméno organizace
e Logo
e Pismo
e Barevnost
e Firemni tiskoviny, hlavi¢kovy papir, vizitky
e Internetova prezentace
e Firemni uniformy a dresscode
e Darkové a propagacni predméty
e Kvalita vyro€nich zprav
e Firemni literatura
Stejskalova, Hordkova, Skapova (2008, s. 62) uvadgji, ze firemni design dava organizaci

jedine¢nou a smysly vnimatelnou tvar, kterd piisobi emotivné a je proto velmi silnym ko-

munikac¢nim nastrojem.
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1.1.2 Corporate culture

Interni atmosféru podniku, kterd se projevuje ve vztahu k zaméstnanclim, zakaznikm,
dodavatelim, akcionaiim a jinym skupinam, lze souhrnné nazvat jako korporatni kulturu

nebo také chovani organizace (corporate behaviour). (Vymeétal, 2008, s. 261)

Firemni kultura shrnuje chovani, cile a hodnoty organizace, které se v pribéhu kazdoden-
niho zivota podniku formuji a utvateji. Z tohoto diivodu je dobré firemni kulturu neustale

stvrzovat, k ¢emuz slouzi (Stejskalova, Hordkova, Skapové, 2008, s. 61):

e Intranet

¢ Interni komunika¢ni manualy

e Interni Casopisy

e Schiizky vedeni se zamé&stnanci

e Akce pro budovani tymu

e Oslavy podnikovych ¢i osobnich vyro¢i a mezniki
e Programy pro soucasné a byvalé zaméstnance

e Programy pro vyznamné zédkazniky

1.1.3 Corporate communications

Corporate communications neboli firemni komunikace zastfeSuje komunikaci organizace

a udrzuje jeji jednotnost. Pfedstavuje jeden z hlavnich faktori, jak obstat v konkurenci.

Aby byla firemni komunikace G¢inn4, musi se stat neoddélitelnou soucasti firemni identity
a musi adekvatné oslovit jednotlivé cilové skupiny tak, aby pozitivné ovlivnila postoje

vetejnosti k firmé. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 63)

1.2 Cile komunikace

Pelsmacker, Geuens a van Bergh (2003, s. 31) definuji firemni komunikaci jako ,,celkovy
integrovany postoj ke komunika¢nim aktivitdm provadénym vSemi ¢astmi firmy, s cilem
budovat a udrzovat vztahy mezi jejimi strategickymi cili, identitou a image.* Dale uvadé;ji

ti1 hlavni cile firemni komunikace:

1. Definovat firemni identitu a urcit vychodisko pro konzistentni komunikaci
2. ZmensSit propast mezi zadouci a vnimanou identitou a image spolecnosti
3. Ridit a organizovat veskeré komunikaé¢ni aktivity podniku tak, aby byly naplnény

vSechny poZadované principy
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1.3 Cilové skupiny

Korporatni komunikace je namifena k riznym cilovym skupinadm, z nichz kazdd ma jiné
potfeby a druh zajmu, ptipadné tyto skupiny reaguji na riizné informace s riznou citlivosti.
Proto k nim korporatni komunikace pfistupuje diferencované, ale zaroven s jistou unifor-
mitou. Svoboda (2009, s. 36-37) definuje 6 nejvyznamnéjSich skupin vefejnosti, s nimiz

organizace komunikuji:

e obchod, hospodafstvi - zakaznici, potencidlni zékaznici, dodavatelé, konkurence,
hospodaiské komory, svazy apod.

e politika a sprava — statni a mistni sprava, instituce a Gfady, politické strany

e kapitalovy trh — investofi a majitelé, banky, burzy

e tvlrci minéni — média, obcanské aktivity, zajmové organizace

e Siroka vefejnost — obyvatelé okoli organizace, organizace v sousedstvi, obyvatelé
statu regionu, ad.

e vnitini vefejnost — zaméestnanci, odbory, organy vedeni

1.4 Druhy komunikace

Komunikace je vyznamnym Cinitelem, ktery se podili na vytvafeni organizacni kultury.
Novotna a Musil (2016, s. 42) vymezuji komunikaci jednosmérnou a dvousmérnou, syme-
trickou a asymetrickou. Za pfinosnou je povaZovana zejména dvoustrannd komunikace

symetricka, kdy jsou si komunikujici rovni.

K hlavnim druhtim firemni komunikace fadi jak Vysekalova a Mikes (2009, s. 63), tak
Svoboda (2009, s. 37):

e public relations — vztahy s vefejnosti

e corporate advertising — firemni inzerce

e human relations — komunika¢ni formy na trhu prace

e employee communications — systém informovani pracovniki

e investor relations — vztahy s akcionafi

e goverment relations — komunikace s vladou, statni spravou

e university relations — komunikace s vysokymi skolami

e industry relations — vztahy mezi oborovymi a odvétvovymi partnery

e minority relations — vztahy s narodnostnimi mensinami nebo riznymi komunitami
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2 INTERNI KOMUNIKACE

Komunikacni procesy v ramci lidské spolecnosti predstavuji stézejni pilife tispéchu nejen
v mezilidskych vztazich, ale i na poli pracovnim a obchodnim. Pracovnici na manaZzer-
skych pozicich chapou dobte nutnost komunikace, uptednostiuji vsak zejména komunikaci
smérem ven z firmy. Interni komunikace je naopak Casto podcenovana a opomijena, pres-
toze nedostatek informaci, absence jejich objasnéni a také chybéjici diskuze ¢asto vede ve

firmach k demotivaci a fluktuaci zaméstnancii. (Hola, 2011, s. 4)

Vnitrofiremni komunikace piedstavuje podstatny nastroj firemni kultury, slouzi k vyjadfo-
vani firemnich hodnot a je neméné dilezita jako motivacni aspekt v ramci firmy. HlouSko-
va (1998, s. 10) vymezuje vnitrofiremni komunikaci jako:“... nejenom slova a pisemné
dokumenty, ale i povést firmy, povést a ¢iny vrcholového managementu i ostatnich ¢lenil
vedeni firmy, firemni vize, strategie a cile firmy, atmosféra ve firm¢, Groven fizeni, Gsp¢-
chy ¢i netspéchy firmy, tradice firmy, firemni ritudly, pravidla odménovani a sankciono-
vani, zajem ¢i nezdjem vedeni firmy o své spolupracovniky, kultura pracovniho prostredi,
urovenl pracovnich pomtcek, symboly moci, know-how, trovenl jednani se zakazniky
a s vefejnosti a vlastné zcela vse, co se ve firmé nebo mimo ni déje, pokud to jakkoli s fir-

mou souvisi.“

Fungujici interni komunikace je zékladem k Gspéchu firmy. Firma musi byt homogenni
a vnitiné stabilni, musi mit nastavené ustalené procesy a odladénou koordinaci vSech akti-

vit. K zdkladnim funkcim vnitropodnikové komunikace patii (Vymétal, 2008, s. 263):

e Zabezpecit informace, které jsou nezbytné k vykonu prace

e Informovat a motivovat zaméstnance tak, aby byla zajiSténa spoluprace
e Formovat chovéni a postoje zaméstnanct pro stabilitu spole¢nosti

e Rozlisit ¢leny organizace od neclenti

e Stimulovat zamé&stnance k hledani novych feSeni a postupti

Obsahem interni komunikace je tedy fizeni a vedeni, spoluprace, motivace a stabilizace.
Efektivni interni komunikace proudi vSemi sméry, vyuziva Ustni, pisemnou i elektronickou
formu. Podle situace je vyuzit direktivni nebo demokraticky liberalni styl komunikace.
Bez spravné interni komunikace nelze spravné rozhodovat, organizovat, motivovat ani

kontrolovat. (Hola, 2011, s. 12)
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2.1 Trendy v interni komunikaci

Vliv interni komunikace ve spolecnostech roste. Jak uvadi Sina Lockley (2017), souc¢asna
generace milenidlii a nastupujici generace Z kladou na zaméstnavatele nové naroky. Na-
stupujici generace vyzaduji méné kancelarské politiky, vice spoluprace, transparentnosti,
zpétnou vazbu a interakcei. Ptistup k informacim ocekavaji z internich zdroja a prosttednic-
tvim komunikac¢nich nastroju, které jim pozadované informace dodaji kdykoliv a kdekoliv.
Jasn¢ definované cile a personal, ktery je dobie informovany, vyskoleny a spokojeny, jed-

noznacné€ zvedaji kredit znacky ¢i spolecnosti v o¢ich zakaznika.

Podobné tendence jako Lockley vidi Chvalinova (2016), kterd hovoii o sedmi zhavych
trendech v interni komunikaci. Dlraz je kladen na emoce, nazornost, jednoduchost a pes-
trost. Dale Chvalinova upozorfiuje na nutnost zapojit do interni komunikace manazery,

zacilit komunikacni néstroje pfimo na lidi a digitalizovat.

2.2 Nastroje interni komunikace

Interni komunikace probihd ve firmé pomoci uréitych nastroji vybranymi kanaly. Tyto
komunika¢ni nastroje a kanaly predstavuji zpusob, jak dopravit zadouci informace k za-
meéstnanci. Plynulost interni komunikace zvySuje jeji efektivitu a vhodny vybér komuni-

kacniho nastroje a kanalu k tomu ve velké mife ptispiva. (Kovatikova, 2016, s. 50)

V nejobecngjsi roving lze interni komunikaci rozdélit na formalni a neformalni. Pokud jsou
informace cilené distribuovany mezi zaméstnance oficidlnimi kandly a néstroji, jedné se
o formalni komunikaci. Tradicnim prostfedkem komunikace uvnité firmy jsou formalni
tisténé prostiedky, kam Kovatikova (2016, s. 51) tadi letaky, plakaty, firemni Casopisy
a bulletiny, manuély, navody a pracovni postupy. Vedle téchto tradi¢nich tisténych pro-
sttedkll se vyuzivaji digitalni komunikacni kandly: intranet, firemni socidlni sit, mailing,
telefonovani, firemni newsletter, firemni rozhlas a televize ¢i video. (Kovatikova, 2016,

5. 52-55)

vvvvvv

pfedpoklady pro maximalni efektivitu a vSechny ostatni formy za ni daleko zaostavaji.
Jedna se o vzdy o dialog, tedy obousmérnou komunikaci, kterad obsahuje slovni i mimo-
slovni slozku. Umoziiuje pfimou zpétnou vazbu a hlavnim atributem je otevienost a smysl
pro odpovédnost a moralni hodnoty. Velkou nevyhodou je jeji vyssi Casova narocnost, pro-

to se ji mnoho manazeri zamérn¢ vyhyba. (Hlouskova, 1998, s. 55)
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Kovarikova (2016, s. 56-57) tadi k formalnim osobnim komunika¢nim kanalim:

e Porady

e Setkani s kolegou, nadfizenym, podfizenym
e Osobni hodnoceni nadtizeného

e Konference

e Zaméstnanecky mitink

e Firemni roadshow

e Eventy

e Teambuilding

Vedle formalni interni komunikace existuje i neformalni komunikace, kterd hraje velkou
ulohu zejména v utvareni vztahli na pracovisti. Neformalni komunikace neni fizend, probi-

ha spontanné a nelze ji podcenovat. (Kovatikova, 2016, s. 59)

M¢nicim se trendlim v interni komunikaci je nutné pfizpisobovat také komunikacni né-
stroje. Kvalitni podnikové socidlni média mohou firemni procesy zefektivnit, posilit anga-
zovanost zamgéstnance, budovat tymy a komunity, sdilet efektivné informace, urychlovat
reakce zaméstnance €i eliminovat duplicitu prace. Neméné dilezitym faktorem je také roz-

voj neformdlnich vazeb na pracovisti. (Kovatikova, 2013)

2.3 Interni komunikace a spokojenost zaméstnanct

Tok informaci uvnitt firmy je rychly a dynamicky, je ovlivnén mnoha faktory. Probiha
oficidlnimi 1 neoficidlnimi kandly. Zakladnimi prvky obecného komunikaéniho procesu
jsou komunikator a pfijemce, mezi nimiZ dochazi ke komunikaci jednostranné ¢i obou-
smérné. Tato komunikace je v rdmci firmy ovlivnéna jeji kulturou, stylem komunikace,
ustalenymi zvyky, pouzivanymi komunika¢nimi kanaly a neménég i znalostmi a osobnost-

nimi charakteristikami u€astnikii komunikace. (Hola, 2011, s. 24)

V rdmci interni komunikace probihé pfenos informaci mezi vedenim a zaméstnanci 1 mezi
zaméstnanci navzajem. Interni komunikace predstavuje klicovy faktor, ktery vyrazné pod-
mifnuje spokojenost zaméstnancti. Spokojenost zaméstnanctl totiz Casto nesouvisi s pova-
hou préce ¢i s vysi finanéni odmeény, ale se vztahy na pracoviSti a manaZerskym fizenim.
Jan Urban (2001) uvadi nejcastéjsi formy neprofesionalniho manazerského chovani, které
spokojenost zaméstnancli zna¢né snizuji: ,,Upfednostiiovani urcitych pracovniki, zbytecné

projevy nedivéry, neplnéni slibli, nefeSeni konfliktli a stiznosti, neuplné nebo opozdeéné
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poskytovani informaci, nedostatecné vysvétlovani pracovnich ptikazl, nevyuzivani ptipo-
minek a navrhl ze strany zaméstnancii, péstovani nadmérné soutézivého firemniho pro-
stiedi, ale i nedostatek ¢asu, ktery manaZer svym zaméstnanctm vénuje. Castym zdrojem
nespokojenosti je 1 neschopnost manazerii pochvalit zaméstnance za dobfe odvedenou pra-

T c¢

Cl.

Dusledky nefungujici interni komunikace jsou demotivace, frustrace, neschopnost se roz-
hodovat a pasivita zaméstnancii. Neinformovanost v organizaci zpusobuje fadu problému:
brzdi iniciativu, snizuje produktivitu, je zdrojem fam a povésti a také prispiva k atmosféie
neduvéry a odporu. Jedinymi daty, kterd lze z interni komunikace vyloucit, jsou data da-
vérnd a informace tykajici se vyvoje, vyzkumu a strategického rozvoje, jak uvadi Jan Vy-

métal (2008, s. 267).
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3 INTERNI PUBLIC RELATIONS

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, predstavuji velmi u€inny komunikacni nastroj,
ktery lze vyuzit ke komunikaci a k podpoie dobrého jména spolecnosti nejen smérem
k verejnosti vn&jsi, ale také k vnitfni. Vymeétal (2008, s. 259) uvadi, ze ,,PR je uménim

komunikace* a ,,komunikace je pracovnim nastrojem PR

Definici public relations je mnoho, Svoboda (2009, s. 17) je definuje takto: ,,Public relati-
ons jsou socialnékomunikac¢ni aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace ptsobi na vniti-
ni 1 vné&jsi vefejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak
mezi obéma vzajemného porozuméni a divéry. Public relations organizace se také uplatiiu-

ji jako nastroj jejtho managementu.*

Podstatou a smyslem public relations jsou komunikacni €innosti, které utvareji vztahy
s vefejnosti. Vetejnost je tvorena klicovymi skupinami, které né¢jakym zplisobem ovliviiuji
¢innost firmy. Korporatni komunikace (vnitfni i vnéjsi) je jednou ze stézejnich ¢innosti

public relations. (Kotler, Keller, 2013, s. 632)

Socialnépsychologickou rovinu realizace vztahl s vefejnosti 1ze zndzornit v tzv. PR pyra-

mid¢. Tato pyramida se sklada ze 4 stupiii (Svoboda, 2009, s. 18):

1. Hledani moZnosti pro komunikaci

2. Pochopeni situace

3. Porozuméni

4. Divéra
Ctvrty stupefi predstavuje vrchol pyramidy a jedna se o stav, kdy doslo mezi obéma stra-
nami ke vzajemné shod¢. Neni to ovSem stav konecny. Proces vztahli organizace

s partnery, potazmo komunikacni proces, je nutné neustale udrzovat.

Komunikaéni kanaly PR tvoii kanaly osobni a neosobni komunikace. V ptipadé neosobni
komunikace vstupuji mezi subjekt a cilovou skupinu média, ktera komunikaci zprostredku-
ji: tiskova média, elektronickd média, out of home média, vystavy a veletrhy, internet
a dalsi. (Svoboda, 2009, s. 23) Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 636) jsou hlavnimi néstroji
public relations publikace, zpravy, udalosti, proslovy, aktivity v oblasti vefejnych sluzeb

a firemni média.
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V komunika¢nim procesu public relations hraje zésadni roli zpétna vazba, kterd umoziuje
subjektu vytvofit, zménit, piipadné udrzet pozitivni vztah a divéru zdkazniki k organizaci.

(Svoboda, 2009, s. 23)

3.1 Charakteristika internich PR

V evropském chépani jsou interni public relations povazovany za pevnou soucast vSeobec-
nych public relations. Interni public relations 1ze oznacit také jako human relations, labou-

rinternal relations, employee relations nebo zkracen¢ internals. (Svoboda, 2009, s. 88)

Interni public relations piedstavuji komunikaci smérem k vnitini vefejnosti, kam patii za-
meéstnanci a jejich rodiny, akcionafi a odbory. Veskera tato vnitini vefejnost predstavuje
pro organizaci dileZitou cilovou skupinu. Cilem internich PR je informovat zamé&stnance
o strategickych planech organizace, o zdsadnich rozhodnutich vedeni spolecnosti, o jejich
uloze, kterou v ramci spolecnosti zastupuji. Vedle téchto zakladnich komunikacnich cili je

ulohou vnitinich PR zaméstnance motivovat a zajistit, aby Sifili dobré jméno a povést fir-

my. (Pelsmacker, Geuens a van Bergh 2003, s. 307)

K prostfedkiim internich public relations patii podnikové Casopisy, dopisy vedoucich pra-
covnikli zaméstnanciim, vymeéna informaci, rizna podnikova shromazdéni. Jedna se o uce-
leny vnitini informacni systém nebo programy k informovani pracovnikii. K hlavnim vni-

tropodnikovym efektlim internich public relations fadi Svoboda (2009, s. 88):

e Profitovani z vlastni prace v podniku

e Posilovani uzsich vazeb spolupracovnikii a zvySovani jejich motivace

e Prinos externich G¢inkil diky dobré vazbé internich zaméstnanct

Oteviena komunikace s moznosti zpétné vazby a dostateCna informovanost pomahaji
v organizaci budovat divéru a pratelskou atmosféru. Zaméstnanci maji pocit sounélezitos-
ti, vlastni dilleZitosti a moZnosti aktivni i€asti na chodu spolec¢nosti. Cilem kaZzdého ma-
nagementu je, aby zamé&stnanci dobfe odvadeli svou préci a byli loajalni. Jak uvadi Jana
Hola (2012) ve svém clanku Interni PR v praxi aneb i1 zamé&stnanec je zakaznik, dosahnout

tohoto cile je velmi tézké.
Aktivity zamétené dovnitt firmy mohou byt rizné a vzdy odraZeji obor, ve kterém podnik
pusobi. Dale reflektuji jeho obchodni strategii, filozofii a cile, podnikovou kulturu a pocet

a slozeni zaméstnanci. (Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008, s. 125)
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3.2 Event marketing jako nastroj PR

V dnesni dob¢ globalizace, vysoké flexibility a mobility a rostouciho individualismu jsou
na organizace kladeny stale vétsi naroky, co se ty¢e komunikace. Tento celospoleCensky
vyvoj a situace v podnikatelském prostiedi ovliviiuje pozici event marketingu
v marketingovém mixu firem. Petr Sindler (2003, s. 19) definuje &tyfi kliové sméry, které

urcuji dalsi vyvoj komunikace:

1. Kreativni komunikace — firmy buduji v rdmci externi i interni komunikace svou
osobni jedine¢nou komunikacni strategii, tzv. UCP (Unique Communication Pro-
position), jejimz prostfednictvim se odlisi od konkurentli a zaujmou stavajici i po-
tencialni zdkazniky a zapisi se tak do jejich povédomi

2. Emociondalni komunikace — emocionalni podtext vloZzeny do komunika¢niho sdéle-
ni zvySuje ucinnost komunikace

3. Inovativni komunikace — nové komunikacni techniky prostfednictvim modernich
technickych prostfedki umoziuji firmam komunikovat se zdkazniky obousmeérné

4. Integrovand komunikace — vné&j$i 1 vnitini komunikace je diky spravné a vhodné
kombinaci komunikacnich prostiedkli efektivnéjsi, organizace tak doklada vyspé-

lost své firemni kultury a zapisuje se do povédomi zakaznikt

Event marketing 1ze obecné charakterizovat jako zinscenovani zazitkl, které maji za kol
vyvolat psychické a emociondlni podnéty. Tyto zaZitky jsou zprosttedkované pomoci nej-
riznéjsich akci, které maji za cil podpofit image firmy a jeji produkty. Event marketing je
vzdy napojen na ostatni komunikacni nastroje firmy, nemize existovat samostatn¢. Timto
slu¢ovanim a vyuzivanim vice nastrojii najednou dochazi ke zvySovani synergického efek-
tu v komunikaci. Integraci event marketingu do komunika¢niho mixu firmy zvysuje fakt,
Ze emoce nejsou charakteristické pouze pro event marketing, ale objevuji se 1 v dalSich

komunikacnich néstrojich, napt. v reklamé, direkt marketingu atp. (Sindler, 2003, s. 23)
3.2.1 Kategorizace marketingovych aktivit

Event marketingové aktivity lze kategorizovat podle obsahu, cilovych skupin, mista, do-
provodného zazitku a podle konceptu. (Sindler, 2003, s. 36-39)

Rozdéleni podle obsahu:

a) Pracovné orientované eventy — zaméfené primarn€ na vyménu informaci a zkuSe-

nosti
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b) Informativni eventy — neboli infotainment; cilem je pfedani informaci prostiednic-
tvim zabavného programu
c) Zabavn¢ orientované eventy — tento typ akci se pouziva pro dlouhodobé budovani

image znacky, v poptedi stoji emocionalni zazitek

Rozdéleni podle cilovych skupin

a) Vefejné eventy

b) Firemni eventy

Rozdé€leni podle konceptu

a) Event marketing vyuzivajici piilezitosti — tento typ event marketingu je spojen
vzdy s konkrétni casoveé ohrani¢enou udalosti (jubileum, vyznamna udalost)

b) Znackovy event marketing — produktovy event marketing je zacilen na zasazeni
znacky (produktu) do urcité emociondlni roviny, ¢imz je budovan dlouhodoby
emocionalni vztah recipienta ke znacce

¢) Imageovy event marketing — pfi tomto typu akce je zdiiraznéna korespondence
image zvolené¢ho mista ¢i hlavni ndpli eventu se znackou ¢i vyrobkem

d) Event marketing vztazeny k know-how — akce potfddané na zakladé¢ tohoto koncep-
tu nekladou diraz na vyrobek, ale na know-how, které firma vlastni

e) Kombinovany event marketing — kombinace vyse uvedenych koncepti

Rozdéleni podle doprovodného zazitku
Na zdkladé¢ tohoto rozdéleni lez hovoftit o cileném pfenosu emoci a pocitli mezi aktivitou
a znaCkou. Touto aktivitou mlze byt sport, kultura, ptfiroda, poptipadé jind spolecenska
aktivita.
Rozdéleni podle mista

a) Venkovni eventy (open air)

b) Eventy pod stfechou
3.2.2 Spolecenské a kulturni akce pro zaméstnance

Spojeni public relations a event marketingovych aktivit pokryva Sirokou Skalu komunikace

firmy nejen smérem k externim zakaznikm, ale i k interni vefejnosti. Jejich spoleCnym
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rysem je osobni rovina vztaht, ve které se snazi organizace poznat chovani, potfeby a pfani

vybrané cilové skupiny a tomu pfizptsobit své jednani a komunikaci. (Sindler, 2003, s. 32)

Zamgéstnanecké eventy predstavuji nastroj podnikové kultury, ktery posiluje vnimani orga-
nizace, spoluvytvari dobry pracovni kolektiv ¢i napomaha ke zlepSeni vnitropodnikové
komunikace. Dulezitym faktorem je také posileni motivace zaméstnancti a zvySeni identity

s podnikem. (Svoboda, 2009, s. 144)

3.3 Ostatni nastroje internich PR

V ramci internich public relations lze vyuzit kromé spolecenskych a kulturnich akci nasle-

dujici ¢innosti (Hol4, 2012):

e Pravidelné zpravodajstvi o firmé, jejich cilech a planech, pozici na trhu, akcich
v podobé¢ e-mailového zpravodajstvi nebo intranetu

e Diskuzni fora a soutéze

e Manazerské pochlizky mezi zaméstnanci

e Interni Skoleni

e Ptipadové studie, clanky zprostfedkované internim Casopisem, nasténkami, intrane-
tem

e Sponzoring aktivit zaméstnanct, socidlni vyhody

e Dny otevienych dveti top manazeri

3.3.1 Firemni ¢asopis

,Casopisy pro zaméstnance jsou nastrojem, ktery umoziuje firmam a organizacim utvéaret
firemni identitu, posilovat loajalitu zaméstnanct k organizaci, zvySovat rentabilitu a sniZo-

vat fluktuaci. (Svoboda, 2009, s. 156)

Interni firemni Casopisy patii k efektivnim néstrojim vnitropodnikové komunikace. Jedna
se 0 bezbariérové médium, které piinasi stejné informace vSem zaméstnancim ve stejnou
chvili, tudiz pfispivd u zaméstnanct k pocitu rovnopravnosti a ucasti na firemnim déni.
K zakladnim informacim, které dokéaze Casopis efektivné pokryt, patii strategické informa-
ce (vize a motivace) a taktické informace (jednotlivé postupy, zmény na pracovnich pozi-

cich, aktudlni kampané). (Novak, 2014)

Obsah firemniho Casopisu je tvofen redakcni radou, kterd zaméstnance riznou formou in-

formuje o podniku, o spolupracovnicich ¢i trendech v oboru. V tisténém (piipadné elektro-
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nickém) periodiku mohou byt delsi texty, reportdze a rozhovory ozivené fotografiemi, pti-

padné analyzami ¢i riznymi rozbory. (Svoboda, 2009, s. 156)
Jindfich Novak (2014) rozd¢€luje obsah ¢asopisu do ¢ty skupin:

1. Informacni rubriky, které maji za kol informovat o aktualnim déni ve firmé. Zvy-
Suji nejen prehled zaméstnance o situaci v podniku, ale i jeho pocit zafazeni se. Ty-
to rubriky mohou mit formu uvodniho slova, aktuality, ankety nebo rozhovoru.

2. Informacné-motivacni rubriky umoziuji zaméstnanciim detailnéji poznat chod fir-
my. Predstavuji jednotliva oddéleni, pobocky nebo vybrané pracovniky. Rubriky
tohoto typu pomahaji budovat a podpofit tymového ducha a posilit vztahy mezi
zameéstnanci. Informaéné-motivaéni rubrika miize byt zpracovana ve formé repor-
taze, fotoshow, interview nebo popisem dan¢ho pracoviste.

3. Motivacni rubriky maji charakter personalnich informaci, informaci o pofadanych
Skolenich ¢i nabizenych vzdélavacich kurzech. Spadaji sem nejen edukativni ¢lan-
ky, které zaméstnance vzdélavaji v oboru, ale i oddechové ¢lanky, napt. cestopisy,
tipy na volny ¢as, rozhovor se znamou osobnosti apod.

4. Rubrika pfinésejici zabavu

Vydavani interniho firemniho ¢asopisu se vyplati vice spole¢nostem, které zaméstnava;ji
velky pocet pracovniki a je zde proto omezena osobni komunikace. Aby vydavani casopi-
su mélo smysl, neni az tak nutné stanovit jeho periodicitu, ale mnohem diilezitéjsi je stano-
vit si, jaky ucel mé Casopis plnit a co s jeho pomoci chceme zaméstnanciim sdélit. K cilim
muze patfit posileni vztahli mezi zaméstnanci, obnoveni firemniho ducha, informovani
o firemni politice ¢i o novinkach a udalostech v oboru. Vedle toho musi ¢asopis zaujmout
a pobavit, proto jsou do obsahové¢ struktury firemniho periodika zatfazovany kiizovky, ré-

busy nebo soutéze. (Langova, 2009)

3.3.2 Intranet

Intranet je interni webova stranka fungujici na principu internetu. Jedna se o pocitacovou
sit’, ktera je pfistupna pouze pro zaméstnance organizace. Intranet umoznuje ukladat data
a informace tykajici se chodu firmy na jednom misté podle dané struktury, coz usnadiuje
zamé&stnancim pfistup k informacim. Aby byl intranet efektivni, je nutné zvazit n¢kolik
faktort, které zvysi atraktivnost a potencidlni vyuziti tohoto komunika¢niho kanalu: co
pfinese firm¢, komu bude slouzit, pro¢ je potieba jej ziidit, jaké informace na ném budou

a s jakymi jinymi informaénimi systémy je vhodné jej propojit. Nespornou vyhodou intra-
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netu je, ze technologie vzdaleného pfistupu umoziuje pfipojit se k intranetu odkudkoliv

a kdykoliv. (Stiburkova, 2009)

3.3.3 Direct mailing

Direct mailing patii ke komunikacnim néstrojiim, které dovoluji oslovit pfijemce zpravy
ptimo. Klasicky papirovy dopis je vhodny pfi oficialni pfilezitosti, elektronickd posta

umoziuje predat informaci rychle. (Pavlecka, 2008)

3.3.4 Firemni socialni sité

Komunikace sou€asnych generaci probihd ¢im dal vice pies rizné socidlni sité. Jak tika
Kucerova (2017), intranet a emaily jsou prezitek, firemni socialni sité predstavuji novy
trend ve vnitrofiremni komunikaci. Podnikové sité mohou byt sofistikovanéjsi a profesio-
nalni, mnohym firmém vsSak postaci firemni rozSiteny Facebook, kam maji pfistup pouze
zaméstnanci spolecnosti. Firemni socilni sit€ poskytuji prostor pro rychlé a lepsi informo-
vani, efektivnéjsi feSeni problémtl, otevienou komunikaci, snizeni e-mailové zatéze a pod-
poruji sdileni a online spolupraci. Tyto sit¢ mohou slouzit jako online archivy. Dulezitym
faktorem, ktery je pro podnikové socialni sité klicovy, je zachovani bezpe¢nosti informaci,

coz umoznuji profesiondlni sité, napt. Yammer, Jive-in nebo MangoApps.

3.3.5 Zaméstnanecké benefity

Forma nepenézniho odmeénovani predstavuje pro firmy néstroj, ktery poméha udrzovat
loajalitu zamé&stnancii 1 pfildkat zaméstnance nové. Pfestoze nejvice Zddanym benefitem
zlstava stale financni odména ve formée 13., ptipadné 14. platu, nepenézni odmény mohou
byt jednim z faktord, ktery ovlivni postoj zaméstnance, 1 potencialniho, ke spolec¢nosti.
Firma dnes musi poskytovat zaméstnancim takové benefity, které pro n¢ budou dostate¢né
atraktivni. Tradini odmény ve formé stravenek, obCerstveni na pracovisti nebo 5 dnti do-
volené navic jsou dnes jiZ povazovany spiSe za standardni soucdst pracovniho poméru.
V soucasnosti stoji v popiedi pfispévky na zdravi, dopravu a bydleni, ptipadné na jazykové
vzdélavani. (O firemni vec¢irky nikdo nestoji, 2017).

Némcova (2017) uvadi jako nejzadangjsi benefit flexibilni a zkracené uvazky. Ceska re-

publika patii v Evropské unii ke statlim, které flexibilni pracovni formu zaméstnavani pti-

1i§ neprosazuji a nepodporuji.
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4 METODIKA

Tato Cast prace definuje hlavni a dil¢i cile prace, stanovuje vyzkumné otazky a vyzkumnou

metodu, ktera bude pouzita k dosazeni vytyCenych cila prace.

4.1 Cile prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je, na zakladé primarniho Setieni, zjistit miru spokojenosti
zaméstnanct skupiny OLTIS Group se stavajici irovni vnitrofiremni komunikace se zame¢-
fenim na public relations a na zaklad¢ vysledkli vyzkumu doporucit kroky k optimalizaci

komunikac¢nich prostredki.
K dosazeni hlavniho cile jsou definovany nésledujici dil¢i cile:

e Vyhodnotit, jak zamé&stnanci skupiny OLTIS Group vnimaji vybrané komunikaéni
nastroje internich public relations
e Vyhodnotit, které¢ z komunikacnich néstroji zaméstnanci skupiny upiednostiuji

4.2 Vyzkumné¢ otazky
Pro splnéni hlavniho i dil¢ich cil prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

VOI: Jsou zaméstnanci spokojeni s aktudlni podobou komunikaénich nastroji internich

public relations?

VO2: Které pouzivané komunika¢ni nastroje zaméstnanci upiednostiiuji?

4.3 Vyzkumnia metoda

Sbér informaci pro zjisténi poZadovanych dat pro zodpovézeni vyzkumnych otazek bude
provadén formou kvantitativniho Setfeni metodou online elektronického dotazovani,
tzv. Computer Assisted Web Interviewing (CAWI). Vybrana cilova skupina, zaméstnanci
skupiny OLTIS Group, bude oslovena prostfednictvim e-mailu k vyplnéni pisemného onli-
ne dotazniku, ktery bude umistén na internetové platformé Vyplnto.cz. Tato umoZziuje ne-
jen rychlou a flexibilni tvorbu dotaznikd, ale také pritbéZnou kontrolu stavu vypliovanych

dotaznikd.

Jelikoz jsou v ramci této bakaléatské prace zjistovany piedev§im postoje a preference re-
spondenttl, byla ke sbéru dat zvolena metoda kvantitativniho Setfeni prostfednictvim online
dotazniku. Dal$imi relevantnimi divody byla moZnost sbéru dat od vétsiho poctu respon-

denti a snadna distribuce dotazniku ptes e-mailovou schranku smérem k cilové skuping.
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Moznost zachovani anonymity respondentti predstavuje také jeden z rozhodujicich faktorii

pro vybér této metody.

Kvantitativni vyzkumy zkoumaji dostatecné velky a rozsahly soubor respondentl a jejich
vysledky jsou zpracovavany pomoci statistickych postupti. Diky ziskanym informacim
od stovek 1 tisicli respondentd indukuji vystupni data na cely zékladni soubor (populaci).
K technikdm tohoto druhu vyzkumu Foret (2012, s. 13) fadi vedle pisemného dotazovani
také pozorovani, osobni rozhovory, experiment a obsahovou analyzu textl a jinych symbo-
lickych vyjadfeni.

ného socidlnévédniho vyzkumu. Jde o standardizovany sbér hromadnych dat, ktery je
oznacovan také jako statistické Setfeni. Pro dotaznikové Setfeni je vyuzivan standardizova-
ny vyzkumny/méftici nastroj neboli dotaznik. Ptfi dotaznikovém Setfeni vypliiuje dotaznik
respondent piimo. Pokud arch s otazkami vypliuje tazatel, jedna se o metodu fizeného

dotazovani neboli standardizovany rozhovor. (Sedlakova, 2014, s. 157)

Sedlakova (2014, s. 158) fadi k vyhodam dotaznikového Setfeni zejména rozsahly soubor
ziskanych dat od velkého poctu respondentil, jednoduchou administraci a distribuci dotaz-
nikdi. Vysoka mira standardizace, ktera zajistuje srovnatelnost ziskavanych dat a ptispiva
k jejich vyssi reliabilité, je rovnéZ nespornou vyhodou dotaznikového Setfeni. Zavéry lze
diky ni v dotaznikovém Setfeni do urcit¢ miry zobecnit. Nelze opomenout ani skute¢nost,
Ze pti vyplilovani dotazniku je zachovéana anonymita respondenta, coZ vede k vEtsi otevie-

nosti a upfimnosti.

Vyse uvedena standardizace, jak dale uvadi Sedlakova (2014, s. 158), vSak predstavuje
také uskali, jelikoZ se ptedpokladaji standardizované odpovédi na standardizované otazky,
coz muze vést ke zkresleni vysledkl.. Déle pii standardizaci ziskdvanych tdaji a jejich
pfevodu do statisticky zpracovatelnych dat dochazi k jejich velké redukci. Hanzelkova
e al. (2009, s. 135) uvad¢ji jako nevyhodu také to, Ze vysledky zjisténé na zaklad¢ kvanti-
tativniho vyzkumu jsou pouze popisem, piipadné Ciselnym vyjadienim zkoumaného jevu.
U této metody chybi hlubsi vhled a zdivodnéni vybranych odpovédi. Vzhledem k vysoké
mife standardizace a dal$im vySe uvedenym faktorim je nutné pii provadéném vyzkumu

zvazit, zda je tato metoda pro uvazovany vyzkum vhodna ¢i nikoliv.

Na zakladé¢ vyse uvedeného je pro potfeby této bakalarské prace metoda kvantitativniho

Setfeni prostfednictvim online dotazniku vyhodnocena jako vyhovujici.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SKUPINA OLTIS GROUP

Skupina OLTIS Group je ryze ¢eské obchodni uskupeni, jehoz kofeny sahaji do roku 1993
Pod znackou OLTIS Group je sdruzeno nékolik specializovanych softwarovych firem,
které spolu velmi uzce a efektivné spolupracuji. Ackoliv je hlavni vyvojové zazemi situo-
vano do Ceské republiky, skupina ma své pobocky také na Slovensku, v Polsku a Mad’ar-

sku.

5.1 Identifikace organizace

Hlavni ¢innosti skupiny OLTIS Group je vyvoj komplexniho a flexibilniho software
pro dopravu a logistiku, zejména pro Zeleznici. OLTIS Group realizuje projekty riznych
velikosti, od mensich specializovanych aplikaci po nejrozsahlejsi informacni systémy na-
vrhované na miru podle specifikaci uzivatele. Hlavnimi oblastmi, kterym se OLTIS Group

vénuje, jsou:

e Nakladni zelezni¢ni doprava

e (Osobni doprava

e Manazer Zelezni¢ni infrastruktury

e Logistika

e Prlfezové systémy (napf. informacni systém typu CRM ,, MARKET*)
Kromé& kompletniho vyvoje software spole¢nost dodava také komponenty S$ité zdkaznikovi
na miru, poskytuje fadu doprovodnych sluzeb, napt. pofada odborné konference mezina-
rodniho vyznamu, nebo je zapojena do evropského Zelezni€niho vyzkumu v rdmci spolec-
ného podniku Evropské komise a Zelezni¢niho primyslu s ndzvem Shift2Rail.
Zakazniky tvoii Zelezni¢ni podniky, dopravci a manazefi infrastruktury, speditéfi, pfeprav-
ci, zasilatelé, univerzity, mezinarodni asociace a organizace atd.
Spolec¢nost OLTIS Group jako vyznamny hrac¢ na trhu dopravy a logistiky je ¢lenem orga-
nizaci ACRI (Asociace podnikl ¢eského zeleznicniho primyslu), SSL (Svaz spedice
a logistiky), Hospodaiska komora a jiné v CR. V Evropé se stala ¢lenem napf. UNIFE
(Asociace evropského Zelezni¢niho pramyslu v Bruselu), OSZD (Organizace pro spolupra-
ci zeleznic ve Varsave), CCTT (Mezinarodni sdruzeni ,,Koordina¢ni vybor pro Transsibii-

ské ptepravy* v Moskve) aj.
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Firma OLTIS Group a.s. se také podili na vyvoji a vyzkumu v projektech Evropské unie,
aktudlné napt. v projektu Sitové modelovani vykoni v zelezni¢ni doprave, Capacity4Rail
nebo IT2Rail.

Jako skupina nékolika firem ma celkem 242 zaméstnanct, piic¢emz pfevazna vétSina pracu-
je ve vyrob¢ a vyvoji (analytici, testefi, programatoti), dale je ve struktufe skupiny zahrnut
management, administrativa a obchodni sekce.

Clenové skupiny OLTIS Group:

e OLTIS Group a.s. (zal. 2004) — matef'ska spole¢nost, mezinarodni projekty, koordi-
nace a fizeni
e OLTIS s.r.o. (zal. 1997) — informacni systémy pro zelezni¢ni infrastrukturu, dispe-
Cerské systémy aj.
e JERID spol. s.r.o. (zal. 1993) — zpracovani a poskytovani informaci, dat a sluzeb
o zeleznici, ndkladni dopravé v Evrop¢ a Asii
e OLTIS Slovakia s.r.o. (zal. 2007) — zastoupeni OLTIS Group na Slovensku
Skupina OLTIS Group si vybudovala v ramci Ceské republiky svymi dlouholetymi zkuse-
nostmi pfedni postaveni na poli Zelezni¢ni dopravy a svou pozici si upevnila i na sloven-

ském zelezni¢nim trhu.

5.2 Firemni kultura

Jednotnd firemni kultura ptedstavuje pro skupinu OLTIS Group stézejni téma. Prestoze si
jednotlivé spolecnosti v ramci skupiny ¢astecné uchovavaji svoji vlastni corporate identity,
pro potieby vystupovani skupiny jako celku jsou vytvofena urcitd pravidla a jednotné

smérnice, které jsou platné napti¢ celou skupinou.

Vedeni OLTIS Group si uvédomuje, Ze jednotna firemni kultura umoziiuje skupinu identi-
fikovat v ramci jejiho ptisobeni na celém uzemi CR i mimo n&j. Pomaha také budovat silné

postaveni skupiny nejen ve vztahu k zakaznikim, ale také k zaméstnanctim.

Spolecnosti v ramci skupiny OLTIS Group nabizeji svym pracovnikim stabilni zdzemi
a podminky pro jejich seberealizaci. Zaméstnanci vedle prace ve stabilni firmé, ptijemného
pracovniho prostfedi a pratelského kolektivu dostavaji fadu benefitl, které mohou zvysit
jejich spokojenost. Jedna se napt. o stravenky, flexibilni pracovni dobu, tyden dovolené

navic, cilové odmeény, jazykové kurzy, odborné Skoleni ¢i mobilni tarify pro rodinu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

V roce 2013 byla slavnostné oteviena nova budova sidla skupiny OLTIS Group, ktera ne-
pochybné dotvaii jednotnou firemni kulturu a kterd jeste¢ vétSi mirou pfispiva
k reprezentaci skupiny jako silného partnera. Zaméstnancim pak poskytuje piijemné pra-
covni prostfedi, které nabizi kancelafe s klimatizaci, bezbariérovy pfistup, relaxacni mist-

nost ¢i kuchynky s nabidkou napoju.

5.3 Interni komunikace skupiny

Velky daraz je ve skupiné kladen na komunikaci. V ramci integrovaného systému fizeni
jsou definovana pravidla pro komunikaci s vngjs$i 1 vnitfni vefejnosti. V rdmci externi

a interni komunikace jsou zohlediiovéna, ur€ovana a integrovana tato hlediska:

e O ¢em se ma komunikovat
¢ Kdy se ma komunikovat

e S kym se ma komunikovat
e Jak se ma komunikovat

e Kdo mé komunikovat

Ucelem formalni interni komunikace je pfedevSim preddvani informaci ve vztahu

k feSenym zakazkdm a ve vztahu k vnitinimu provozu skupiny.

5.4 Nastroje interni komunikace

Ve skupiné je zajisténa komunikace mezi pracovniky riznymi prostfedky, které se vza-

jemn¢ dopliuji. Zakladnim druhem interni komunikace jsou:

e Porady na rtiznych stupnich fizeni

e Nastroje internich elektronickych informacnich systéml (Market, Intranet)

e Elektronicka posta a jina elektronickd komunikace

e Telefonické a osobni jednéani
Podplrnymi néstroji interni komunikace, potazmo internich public relations, jsou rtzné
akce, potadané piimo pro zaméstnance skupiny, firemni ¢asopis a firemni darky. Komuni-
kaci napfi¢ skupinou zajistuje marketingové oddéleni spole¢nosti, které ma na starosti or-
ganizaci akci pro zdkazniky 1 zaméstnance, vydavani firemniho ¢asopisu, tvorbu obsahu
webovych stranek a intranetu a dalsi aktivity spojené s prezentaci firem k vnéj$i 1 vnitini

vefejnosti.
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5.4.1 Integrovany informa¢ni systém MARKET

Jadro vnitrofiremni komunikace tvoii informaéni syst¢tm MARKET, ktery integruje veske-

ré interni informace. Jedna se o informace organiza¢ni, obchodni i1 vyrobni.

Ptistup do IIS MARKET ma kazdy zaméstnanec, pti¢emz kazdy pracovnik ma ptistup jen
k vybranym modultim dle jeho pracovni pozice. IIS MARKET je hlavnim pracovnim na-
strojem vSech pracovnikl skupiny, ¢imz je docilena vysoka ptehlednost a informovanost

ve vsech spolec¢nostech skupiny.

5.4.2 Firemni ¢asopis DialOG

Myslenka firemniho casopisu vznikla v roce 2009 a prvni ¢islo magazinu OG vyslo
26. Cervna téhoz roku. Nazev Casopisu odrdzi divod, za kterym byl zaloZen a je 1 nadale
vydavan. Hlavnim ucelem je zajistit, aby se formalni i méné formalni informace dostaly ke
vSem pracovnikiim, aby byly zpravy a novinky ze zivota firmy a jejich zaméstnancti poda-
ny poutavou formou, doplnénou obrazky a fotografiemi pro lepsi predstavu. Nezanedbatel-
nym faktem je, ze diky casopisu DialOG vznikl prostor, kam mohou samotni zaméstnanci
pfispivat svymi tipy a zkuSenostmi nejen pracovnimi, ale i cestovatelskymi ¢i zdjmovymi.
Firemni ¢asopis tak pfispiva k pocitu soundlezitosti se skupinou OLTIS Group a umoziiuje
vSem pracovnikiim napfi¢ skupinou poznat blize nejen firemni kulturu a zivot firmy, ale i

kolegy a kolegyné z riznych pobocek a tymt.

5.4.3 Firemni den pracovniki skupiny

Historie tradi¢niho neformdlniho letniho setkdni pracovnikd spolecnosti skupiny OLTIS
Group saha do Cervna roku 2006, kdy se v kempingu Baldovec konalo prvni setkani pra-
covniktl spole¢nosti OLTIS s.r.o. a OLTIS Group, a.s. Charakter i misto konani prvniho
firemniho sportovniho dne zlstaly zachovany do dneSnich dnli. Teambuildingovéa akce
sportovniho razu pfedstavuje neformalni moZnost potkat se s kolegy a s vedenim spolec-

nosti v uvolnéné atmosfére.

Kromé organizovaného programu, ktery se sklada z velké celodenni tymové hry, si mohou
ucastnici firemniho dne zahrat mensi turnaje v micovych sportech, jako je tenis, volejbal,
fotbal ¢i nohejbal nebo mohou dle svého uvazeni vyuZit prostranstvi kempingu a piilehlého
okoli k vlastnim aktivitam. Béhem celého dne maji zajisténo obcCerstveni a vecer nechybi

vyhléaseni vitézii organizovanych soutézi a veCerni program.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Z mensi akce se postupem casu vyvinula sportovni a spolecenska udalost, které se ucastni
okolo 180 zaméstnanct skupiny. Misto a termin kondni zlstavaji po celou dobu stejné,
jedna se o jiz zminény kempink Baldovec a termin konani je vZdy v druhé poloving ¢ervna.
Struktura programu je obménovana, téma tymové hry je kazdy rok jiné a také doprovodny
organizovany program se marketingové oddéleni snazi ozvlastnit novymi napady a aktivi-

tami.

5.4.4 Vanocni setkani pracovnikii skupiny

Vanocni vecirky se staly v ¢eskych spole¢nostech stabilnim nastrojem internich PR, neji-
nak je tomu u skupiny OLTIS Group. Vanocni setkani pracovnikti firem OLTIS Group se
kona nejblizsi ¢tvrtek pred Stédrym dnem a sklada se z oficialni, odpoledni, a neoficialni
vecerni Casti.

V programu oficialni ¢asti prezentuje vedeni spole¢nosti uspéchy a splnéné cile roku uply-
nulého a vyzvy a plany do let nésledujicich. V ramci zavérecné besedy mohou na n¢ za-

méstnanci smétovat své dotazy a pripominky.

Zakladem vecerniho programu je bowlingovy turnaj druzstev, ktery je v poslednich letech
potadan v bowlingovém centru v olomoucké obchodni galerii Santovka. Prostory pro po-
sezeni a obCerstveni béhem a po skonceni turnaje zajist'uje ptilehld restaurace. DruZstva
pro turnaj jsou losovana z ptihlaSenych ucastniki, takZe vznikaji riznorodé tymy a turnaj

tak opét prispiva k utuZeni vztahli mezi kolegy.

Marketingové oddéleni se neustale snazi vylepSovat program tradi¢nich vanoc¢nich setkani
a piinasi stale nové napady. Jiz pon&kolikaté byl prostor divadla na Santovce vyuzit nejen
k oficidlnim prezentacim a besed€, ale 1 kucelu, pro ktery je uren piedev§im —
k divadelnimu piedstaveni. Velkym pocinem bylo také natoceni filmu ,, My jsme OG*,
na kterém se podilel jak nataceci §tdb tvofeny nadsSenci nejen z marketingového oddéleni,

tak 1 vSichni zaméstnanci skupiny jako hlavni postavy tohoto filmového dila.

5.4.5 Ostatni nastroje

V rdmci skupiny je hojné vyuZzivand e-mailova komunikace, ktera je rychld a efektivni.
Dale komunikace po Skype, ktery zaméstnanci vyuZivaji nejen k rychlému predavani in-
formaci, ale pracovni tymy vyuzivaji tento komunikacni néstroj pfi poradach. Novym ko-
munika¢nim kandlem je firemni intranet, ktery byl ve skupiné spustén 1. 3. 2018 a nema

tudiz jesté plnou pozornost zaméstnancti skupiny.
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6 METODIKA VYZKUMU

Autorka bakalarské prace je ¢lenkou marketingového oddé€leni spolecnosti OLTIS Group,
které zajistuje interni komunikaci napti¢ skupiny spolecnosti téhoz jména. V ramci skupi-
ny neprobihaji smérem k zaméstnancim zadna vyzkumna Setieni ohledné interni komuni-

kace a internich PR.

6.1 Utel prace

Skupina OLTIS Group vynaklada na interni public relations nemalé finan¢ni prostiedky.
Duraz je kladen pfedev§im na dvé velkd setkani pracovnikii vSech spolecnosti skupiny
OLTIS Group. Tyto akce piedstavuji jeden z vyznamnych zaméstnaneckych benefitl
ajejich hlavnim cilem je nejen odménit zaméstnance za jejich pracovni usili, ale také
umoznit jim poznat se lépe v mimopracovnim prostiedi a dostat se blize k vedeni spolec-

nosti.

Vedle téchto dvou akei spolecnost vyuziva ke komunikaci se zaméstnanci integrovany
informacni systém MARKET, e-mailovou korespondenci, firemni ¢asopis, porady a rtizna

interni $koleni.

Ucelem kvantitativniho Setfeni je zjistit, které nastroje firemni komunikace zaméstnanci

preferuji a zda jsou spokojeni s jejich Girovni a soucasnym stavem.

6.2 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem bakalarské prace je, na zaklad€ primarniho Setfeni, zjistit miru spokojenosti
zamé&stnancl skupiny OLTIS Group se stavajici irovni vnitrofiremni komunikace se zame¢-
fenim na public relations a na zaklad¢ vysledkli vyzkumu doporucit kroky k optimalizaci

komunikac¢nich prostredka.
K dosazeni hlavniho cile jsou definovany nésledujici dil¢i cile:

e Vyhodnotit, jak zamé&stnanci skupiny OLTIS Group vnimaji vybrané komunikacéni
nastroje internich public relations

e Vyhodnotit, které z komunikacnich néstrojii zaméstnanci skupiny upfednostiuji.
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6.3 Parametry dotaznikového Setfeni

6.3.1 Respondenti

Jako cilova skupina byli vybrani zaméstnanci spolecnosti OLTIS Group a.s., OLTIS s.r.o.,
JERID spol. s. r.o. a OLTIS Slovakia s.r.o. Celkem bylo osloveno pomoci e-mailu
242 potencidlnich respondentii, navratnost zodpovézenych dotaznikl byla 160 dotaznik,

tedy 66,12%.

6.3.2 Casovy harmonogram

Uvodni e-mail se zadosti o vyplnéni dotazniku byl odeslan 12. 12. 2017. Dalsi e-mail, kte-
ry pripomnél probihajici dotaznikové Setieni tém, kteti jej dosud nevyplnili, odesel ptijem-
cim 2. 1. 2018. V patek 5. 1. 2018 byl dotaznik uzavien. Nasledné vyhodnoceni dotazniku
probihalo do 31. 1. 2018.

6.4 Sbér dat

Pro zjiSténi potfebnych dat bylo pouZito online dotaznikové Setfeni. Dotaznik o 15 otdz-
kach byl distribuovan cilové skupiné ptres e-mail. Vzhledem k pracovnimu prostiedi se
jedna o nejefektivnéjsi zplsob, jak ziskat pozadované informace v relativné kratkém case

a formou, ktera je cilové skupiné blizka.

V dotazniku byly pouZity nejen otazky uzaviené dichotomické, skalové, vyctové a vybeéro-
veé, ale také otazky polouzaviené a oteviené. V otevienych otdzkadch mohli respondenti

vyjadrtit sviij nazor vlastnimi slovy. Dotaznik byl roz¢lenén na 4 ¢asti:

1. Otazky tykajici se firemniho €asopisu DialOG

2. Otazky tykajici se podnikovych akci pro zaméstnance
3. Otazky tykajici se nastrojii vnitrofiremni komunikace
4

. Identifikacni otazky
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7 VLASTNI SETRENI VE SKUPINE OLTIS GROUP

Tato ¢ast prace prezentuje vysledky provedeného dotaznikového Setfeni.

7.1 Casopis DialOG

Dotaznikové Setfeni ohledné firemniho magazinu DialOG prokazalo, Ze 81 % dotazanych
jevi o obcasnik z4jem a pokud nalezne zajimavy ¢lanek, radi si ho pfe¢tou. Mnohem mensi
pocet, 11 % dotazanych, uvedl, ze ¢asopis piectou cely a jen 8 % nema o periodikum zad-
ny zajem. Nejmensi zdjem o Casopis pak maji zaméstnanci vyroby, kteti ve spolecnosti
pracuji 6 az 10 let a méné neZ 1 rok. Naopak cely casopis Ctou zejména lidé
z managementu (18 %) a administrativy (13 %) a také nezanedbatelnych 11 % lidi
z vyroby. Z oddéleni obchodu necte cely ¢asopis nikdo. Grafy la a 1b v ptiloze pak detail-
n¢ ukazuji zdjem o Casopis napiic¢ skupinou z hlediska pracovniho zatrazeni a délky odpra-

covanych let.

Ctete firemni €asopis Dial0G?; N=160

 Ano, ale jen to co mne
zaujme

M Ano, kazdé cislo celé

" Ne

Graf 1 — zajem o firemni ¢asopis

(zdroj vlastni)

Z grafu 1 je patrné, Ze magazin DialOG ptedstavuje pro 92 % zaméstnancti oblibeny zdroj

informaci a stal se tak dilezitym komunika¢nim kanalem ve skupiné OLTIS Group.

Na uspéchu casopisu se nejveétsi mirou podili obsah a témata, ktera zde mohou ¢tenaii na-
1ézt. Odpovédi na otazku ,,Co vas v Casopise nejvic zajima* ukazaly, ze zaméstnanci maji
nejvetsi zajem o informace, které se tykaji veSkerych firemnich aktivit, které spolecnost
uplatiiuje nejen smérem k zdkaznikiim, ale i dovnitf firmy. Informace o déni ve firmé,

¢lanky a fotografie z vnitropodnikovych akei zajimaji 52 % ctenaiti Casopisu. Témét stejné
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¢islo, tj. 51 % respondentt, si rado precte clanky o zivoté firmy, tedy o ucasti na veletrzich,
o novych produktech, o dosazenych uspéSich a o ocenénich, kterych spolecnost dosahla.
Na dalS$im misté (42 %) se umistila spolecenska rubrika, kde jsou pfedstavovani novi kole-
gové ¢i jsou uvedeny narozeniny jednotlivych ¢lenti skupiny OLTIS Group. Dalsi rubriky

jsou zobrazeny v nasledujicim grafu:
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Graf 2 — hodnoceni struktury ¢asopisu

(zdroj vlastni)

Z dat grafu 2 je ziejmé, které rubriky jsou nejétenéjsi. Pokud data analyzujeme na zakladé
pozic, pak jsou patrné mirné rozdily v preferenci jednotlivych rubrik. A¢koliv o informace
tykajici se déni ve firmé maji zdjem vSechny pozice, u informaci o zivoté firmy 1ze vysle-
dovat nejvétsi zajem u obchodu a managementu. Spolec¢enska rubrika pak nejvice zajima
administrativu a informace z oblasti IT vyrobu. Graf 2a v pfiloze znazornuje analyzovana

data z hlediska pozic podrobnéji.

Zajimavym Udajem v grafu 2b (viz pfiloha), ktery identifikuje zdjem o jednotlivé rubriky
z hlediska délky pracovniho pomeéru, je, ze nemalé procento (9 %) zaméstnanct, ktefi jsou
ve firm¢é méné nez rok, neshleddva v ¢asopise nic zajimavého, a nezajimaji je ani informa-

ce o prezentaci skupiny smérem k zdkaznikim (4 %).

Prestoze grafy 2, 2a a 2b k otdzce struktury obsahu ¢asopisu ukazuji, Ze tematickd napln

ne zcela oslovuje zaméstnance a ze nedokaze oslovit zejména nové piichozi kolegy,
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na otdzku, zda jim v ¢asopise néjaké informace chybi, odpoveédélo 89 % respondentli za-
porng, tedy ze jim v Casopise zadné informace nechybi. Zbyli dotdzani (11 %) shledavaji
v Casopise zejména absenci informaci a novinek ze svéta techniky, informaci o projektech
a o pisobeni skupiny na evropském poli, pravidelnych informaci ze strany vedeni smérem
k zaméstnanctim. Respondenti by také uvitali moznost vznést své dotazy a vyjadrit své

pripominky a népady prostfednictvim c¢asopisu.

Chybi Vam v Casopise néjaké informace?; N=160

M Ne

m Ano

Graf 3 — hodnoceni obsahu ¢asopisu

(zdroj viastni)

Nejvice je s obsahem casopisu spokojena administrativa (97 %) a dlouholeti zaméstnanci
firmy (93 %), nejméné management (84 %) a ti, jenz jsou ve firm¢ zaméstnani 6 az 10 let.
Jiné informace, neZ jsou v Casopise uvadény, by také uvitalo 10 % novych zaméstnanci,

jak znazornuji grafy 3a a 3b v pfiloze.

Lze obecné fici, Ze uroven firemniho magazinu DialOG je dobré a Ze ve vétsi mife spliiuje
oc¢ekavani zaméstnancl. Pro zvyseni efektivity Casopisu jako informacniho a zdjmového
média je ovSem nutné zapojit zaméstnance vice do jeho tvorby a umoznit jim vytvofit ta-

kovou obsahovou strukturu, ktera je vice zaujme a oslovi.

Firemni magazin DialOG je distribuovan v elektronické podobé prostfednictvim integro-
vaného informacniho syst¢ému MARKET, ke kterému maji pfistup vSichni zamé&stnanci.
Tato forma distribuce se ukazala jako vhodna, vyhovuje 62 % dotazanych. Ctvrtina dota-
zanych (24 %) by uptednostnila zasilani elektronické verze €asopisu ptes e-mail, ptipadné
jeji umisténi na firemni server. TiSt€nou verzi by pfivitalo 9 % a jinou 5 % respondentd.
Jako jinou formu respondenti zvolili uvetejnéni casopisu na intranetu, piipadné kombinaci

e-mailu a IIS Market.
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Graf 4 — forma Casopisu

(zdroj viastni)

Graf 4 ukazuje, ze elektronickd distribuce vyhovuje vétSin€ zaméstnancti (91 %), kdy

1 odpovéd’ ,,jind* zahrnuje elektronickou formu distribuce (intranet, ptipadné kombinace e-

mailu a IIS Market).

7.2 Akce pro zaméstnance

V ramci dotazniku byla zjiStovana mira spokojenosti s akcemi, které porada marketingoveé

oddéleni skupiny OLTIS Group pro vSechny zaméstnance. 81 % dotdzanych se téchto akci

ucastni pravidelné a rado, zbylych 19 % pouze z diitvodu povinné ucasti béhem denniho

programu. Moznost odpovédi ,,ne* nebyla respondentiim umoznéna. Diivodem byla povin-

na ucast zameéstnancu na oficialnich ¢astech obou akci.

Ucastnite se celofiremnich akci?; N=160

H Ano, pravidelné a rad

M Ano, ale jen oficidlni
Casti, volny cas chci
travit jinak

QGraf 5 — 0c¢ast na celofiremnich akcich

(zdroj vlastni)
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Akce poradané pro vSechny zaméstnance skupiny jsou sice oblibené, ale 19 % dotazanych
o né nejevi zdjem. Z hlediska pozic maji nejmensi zdjem obchodnici skupiny (56 %), dale

administrativa (22 %) a vyroba (18 %).

Ucastnite se celofiremnich akci?; N=160
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Ano, pravidelné arad Ano, ale jen oficialni
Casti, volny cas chci
travit jinak

Graf 6 - ucast na celofiremnich akcich z hlediska pozic

(zdroj vlastni)

Mensi zéjem o tyto typy akci lze také vysledovat u zaméstnanct pracujicich ve spolecnosti
déle nez 6 let, jak zndzornuje graf 7, viz niZe. Celych 31 % zaméstnancii pracujicich u sku-
piny 6 az 10 let a 19 % téch, co jsou u spolecnosti jeste¢ déle, upfednostituje jiny zptsob

traveni casu.

Ucastnite se celofiremnich akci?; N=160
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Graf 7 - Gast na celofiremnich akcich z hlediska odpracovanych let

(zdroj vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Grafy 5, 6 a 7 ukazuji, ze akce poradané pro zaméstnance jsou z velké miry oblibené.
Mensi obliba u sluzebné starSich zaméstnanci miize byt dana koncepci a strukturou téchto

akci, jak bude zobrazeno v grafech dale.

Dilezitost celofiremnich akci vidi zaméstnanci pfedev§im v posileni vztahii mezi sebou
navzajem (58 %). Neméné dulezité (57 %) je bliz§i poznani kolegli mimo pracovni pro-
stiedi a seznameni se s novymi kolegy ¢i s kolegy z jinych pobocek (53 %). 30 % zamést-
nanctll vita uvolnéni atmosféry a 28 % vidi tyto akce jako mozZnost posilit vztahy mezi za-
meéstnanci a vedenim firmy. Pro 21 % dotazovanych jde o zajimavy zaméstnanecky bene-

fit. 6 % respondentii odpovédélo, ze tyto akce nejsou dilezité.

Proc si myslite, Ze jsou celofiremni akce dtilezZité?;
N=160

Nejsou dulezité
Jedna se o zajimavy benefit
Posili se vztahy mezi zaméstnanci a...
Uvolnéni atmosféry
MoZnost poznat nové kolegy,... %
57%
58%

MoZnost poznat kolegy mimo...

Posili se vztahy mezi zaméstnanci

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf 8 — hodnoceni dulezitosti akci

(zdroj vlastni)

Na zéklad¢ analyzy dat z hlediska pozic 1ze konstatovat, Ze management vidi nejvétsi pii-
nos v posileni vztahii mezi zaméstnanci (29 %), administrativa v poznavani novych kolegii
(28 %), obchod v uvolnéni atmosféry a v moznosti poznat kolegy mimo pracovni prostiedi
(24 %), coz je primarni také pro zaméstnance z vyroby (24 %). Akce nejsou dilezité pro

3 % lidi z vyroby a 1 % z administrativy. Podrobnéj$i rozbor zobrazuje graf 8a v ptiloze.

Posileni vztahi mezi zaméstnanci, moznost poznat nové kolegy a mozZnost poznat kolegy
mimo pracovni prostfedi je stejné dalezité pro vSechny zaméstnance bez ohledu na odpra-
covanou dobu ve skupiné¢ OLTIS Group. MoZnost poznat kolegy mimo pracovni prostiedi
ocenuji zejména novacci (29 %), kteti také oproti ostatnim zvolili v 17 % uvolnéni atmo-
sféry. Zaméstnanci pracujici 1 rok az 5 let vyzdvihuji posileni vztahli mezi zaméstnanci

(29 %). Jako zajimavy benefit oznacili celofiremni akce lidé zaméstnani u spolecnosti 6 az
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10 let (13 %). Hodnoceni dtilezitosti akci z hlediska odpracovanych let zndzoriiuje graf 8b

v priloze.

Z uvedeného lze fici, ze zaméstnanci skupiny vidi dilezitost akci pofadanych praveé pro né
v posileni vztahli mezi sebou a v bliz§im seznameni se s ostatnimi kolegy ¢i kolegynémi.
Mensi vyznam kladou na moznost posilit vztahy s vedenim nebo na uvolnéni atmosféry.
Proto je vhodné koncipovat akce tak, aby bylo zaméstnancim umoznéno vyuzit potencial

firemnich akci pravé pro posileni vztahli a poznavani se.

Akce pro zaméstnance jsou tvofeny mnoha aspekty, které pro jejich spokojenost hraji di-
lezitou roli. Zakladnim prvkem firemnich akci je pfedevSim program, a to nejen ten ofici-
alni, ale 1 doprovodny. AvSak neméné dilezitymi strankami jsou také misto a termin kona-
ni, organiza¢ni zajiSténi nebo oblerstveni. S tim, jak jsou akce koncipovany, je spiSe spo-
kojeno 65 % dotazovanych, 25 % je velmi spokojeno, 6 % nevi, 3 % jsou spiSe nespokoje-

ni a 1 % neni spokojeno viibec.

Jste spokojeni s tim, jak jsou tyto akce
koncipovany?; N=160
70% 65%
60%
50%
40%
30% 25%
20%
10% 6% 3% -
0% : - |
Ano, velmi Spise ano Nevim Spise ne Nejsem
spokojen

Graf 9 — spokojenost s koncepci akci

(zdroj viastni)

Jak ukazuje graf 9, vétSina zaméstnanci je spokojena s tim, jak jsou akce pojaty (90 %).
6 % odpovéedelo, ze nevi, a 4 % nejsou spokojeni. Moznost odpovédi, ze jsou velmi spoko-
jeni s koncepci akei, zvolilo nejvice zaméstnancli z managementu (44 %) a téch, co pracuji
ve firmé 1 rok az 5 let (37 %). Svou nelibost vii¢i akecim vyjadiilo 6 % zaméstnancii
z vyroby pracujici ve firmé déle nez 1 rok, pficemz ostatni pozice odpovidaly pouze

v rozmezi ano, velmi — spiSe ano — nevim, jak zobrazuji grafy 9a a 9b v pftiloze.
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Vzhledem k poctu a rtiznorodosti zaméstnancii spolecnosti lze konstatovat, ze akce pota-
dané pro vSechny pracovniky skupiny OLTIS Group jsou hodnoceny pozitivné. Graf 9
tento fakt dobfe znazornuje, ale ukazuje také, ze zde ma marketingové oddéleni prostor pro
zlepseni. Kde konkrétné vidi zaméstnanci nedostatky u dvou velkych akci, ukazuji grafy
nize.

V ramci dotazniku byly uloZeny otazky tykajici se miry spokojenosti se dvéma velkymi
akcemi, konkrétné se sportovnim dnem a s vanoc¢nim vecirkem. Sviij postoj vyjadiovali
respondenti na hodnotici Skale 1-5 (1 — velmi spokojen, 5 — velmi nespokojen) u vybra-
nych polozek: prostiedi, kde se akce kond, zajisténi obCerstveni, organizacni zajisténi, pro-
gram volno¢asovy organizovany a program doplikovy. Nasledné byli respondenti dotaza-
ni, aby v oteviené otazce vyjadrili svllj nazor a podnét k pfipadné zméné. Kazda z akci

m¢ela své vlastni hodnotici skély a otevienou otazku.

7.2.1 Firemni den skupiny OLTIS Group Baldovec (sportovni den)
U sportovniho dne respondenti hodnotili na skale 1-5:

e Prostiedi, kde se akce kona (kempink Baldovec)

e Zajisténi obCerstveni

¢ Organizacni zajisténi (prace organizatorl, organizacni zabezpeceni akce)
e Program volno€asovy organizovany (tymova hra, mensi turnaje a soutéze)

e Program dopliikovy (nesoutéZni hry, diskotéka)

Na zéklad¢ vyhodnocenych vysledkl Ize vidét, Ze nejvice spokojeni jsou zaméstnanci
s organiza¢nim zajisténim (1,47), nejméné pak s volnofasovym organizovanym progra-

mem (2,09).
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Primérna spokojenost v ramci sportovniho dne;

N=160
Organizacni zajisténi 1,47
Prostfedi, kde se kona 1,63
Obcerstveni 1,94
Doplrikovy program 2,07
Inoé . . .
Volnocasovy organizovany 209
program
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Graf 10 — primérna spokojenost v ramci sportovniho dne

(zdroj vlastni)

Nejlepsi znamkou ohodnotili respondenti organiza¢ni zajisténi akci, nejhor§i primérna

znamka pak pfipadla programu, jak volnocasovému organizovanému, tak doplikovému.

Primérna znamka 2 u programu a nasledné odpovédi v ramci volné otazky ukazuji,

ve kterych ¢astech 1ze ucinit sportovni den pro zaméstnance jesté atraktivngjsi.

Oteviena otazka ,,Pokud byste mohli, co byste zménili na sportovnim dnu* davala respon-

dentim mozZnost vyjadfit vlastnimi slovy svillj nazor a navrh na ptipadné zmény. Po di-

kladném vyhodnoceni odpovédi Ize fici, ze 46 % dotdzanych by na sportovnim dnu nic

neménilo. Zménu struktury programu by uvitalo 20 % respondentti, 16 % zménu mista

konani a 8 % neni spokojeno se zajiSténim obcerstveni. Graf ukazuje odpovédi, které ob-

sahovaly néjaky navrh na zménu, odpovéd’ ,,Nic* neni v grafu zobrazena.

Zmény na sportovnim dnu; N=160
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Graf 11 — navrhy na zmény sportovniho dne
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(zdroj vlastni)

K nejcastejSim vytkam patfila absence mensich turnajii v ramci sportovniho dne, pfipadné
programu pro nesportovce. Zameéstnanci by uvitali také zménu prostiedi, prestoze kempink
Baldovec hodnoti ve svych odpovédich vesmés pozitivn€, vnimaji ho jiz jako stereotyp.
Pomérmné casto zminovali respondenti také catering, ktery je podle nich nedostatecny
a s klesajici urovni. Termin konani akce byl zminiovan ve smyslu posunu smérem dale
od prazdnin, pfipadné posunout tradicni patecni setkani presahujici do soboty na Ctvrtek.

Objevil se také navrh zimniho sportovniho dne.

Udaje z grafti 10 a 11 ukazuji slaba mista sportovniho dne. Patii k nim zejména program
a misto konani, jehoz soucasti je také zajiSténi obcCerstveni. V piipad¢ dikladné analyzy
jednotlivych odpovédi, kterou neni mozné vmeéstnat do rozsahu této bakalarské prace, by
bylo mozné optimalizovat sportovni akci tak, aby doSlo k celkovému zlepSeni vnimani

zejména programové struktury akce.

7.2.2 Vanoc¢ni setkani pracovniki firem OLTIS Group

Setkani vSech zaméstnancu k pfileZitosti ukonceni roku je tradi¢ni akci, kterd se kona
v Olomouci, tedy v misté sidla spole¢nosti OLTIS Group a.s. V oficidlni ¢asti predstavuje
management splnéné cile za uplynuly rok, vize a strategii pro rok pfisti. Vanocni setkani je
také koncipovano jako podé¢kovani zaméstnanciim za jejich pracovni nasazeni v uplynulém
roce, kdy je v ramci vecerniho programu piipraven tradicni vano¢ni bowlingovy turnaj.
Oficidlni program se kond v pronajatych prostorach (diive konferenéni prostory hotelu
Flora, dnes divadlo Santovka), ve&erni turnaj a zabava v bowlingovém centru Lobster, kte-

ré se nachazi v obchodni galerii Santovka.
U vanoc¢niho setkani hodnotili respondenti stejné parametry jako u sportovniho dne:

¢ Prostiedi, kde se akce kona (restaurace a bowlingové centrum Lobster)

e Zajisténi obCerstveni

¢ Organizacni zajisténi (prace organizatorl, organizacni zabezpeceni akce)

e Program volnoc¢asovy organizovany (bowlingovy turnaj, divadelni pfedstaveni)

e Program dopliikovy (vystoupeni tane¢ni skupiny, diskotéka)

Vysledky vysly velmi podobné jako u firemniho sportovniho dne, nejvice jsou zaméstnanci
spokojeni s organizaci akce (1,47), nejméné s volnoCasovym organizovanym programem

(1,99).
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Primérna spokojenost v rdmci vanocniho vecirku;
N=160

Organizacni zajisténi
Prostredi, kde se kona
Obcerstveni
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Doplrikovy program ,84
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Graf 12 — primérné spokojenost v ramci vanocniho vecirku
(zdroj vlastni)

Pti porovnani grafti 10 a 12 je vidét konzistentnost odpovédi, které vyjadiuji miru spokoje-
nosti s dvéma stézZejnimi akcemi, které pro zaméstnance spole¢nost OLTIS Group potrada.
Graf 12 opét znazoriiuje, Ze nejvice jsou zaméstnanci spokojeni s organiza¢nim zajisténim
vanocni akce, nejméné pak s programem. Lze si vSimnout, ze respondenti hodnotili pro-

gram v ramci vano¢niho setkani o néco 1épe nez u sportovniho dne.

Také u vadnocniho setkani méli respondenti moznost vyjadrit svilj nazor a ptidat své podné-
ty v oteviené otazce. Vysledky jsou opét velmi totoZzné s vysledky, které byly zjiStény
u firemniho sportovniho dne. 47 % dotdzanych by neménilo na vano¢nim setkani nic, 13 %
by zménilo strukturu programu obecné, zejména by dotazani stali o alternativu k bowlingu,
11 % navrhlo zménu pouze oficidlni ¢asti, 8 % neni spokojeno s cateringem. Po 5 % maji
odpovédi ,,nevim®, ,,posunuti terminu‘ a ,,zména mista“. Graf ukazuje i odpovédi, které

ziskaly po 2 % a 1 %. Opé&t neni v grafu zaznamenana odpovéd’ ,,Nic*.
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Navrhované zmény vanocniho vecirku; N=160
13%
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Graf 13 — navrhy na zmény vano¢niho vecirku

(zdroj vlastni)

Graf 13 byl vygenerovan na zdklad¢ odpovédi, které respondenti vypisovali v oteviené
otazce vlastnimi slovy. Vedle bowlingu by respondenti nejvice uvitali jinou nenaro¢nou
sportovni aktivitu i pro ty, ktefi bowling nehraji. Dotdzani, ktefi navrhli zménu oficialni
¢asti v ramci vanocniho setkani, ji oznacili za zdlouhavou a nudnou. Chybi jim v ni prostor
pro interakci mezi zaméstnanci a vedenim, tedy vyjadfeni vlastniho ndzoru ¢i moznost
klast dotazy. Oteviena diskuze by pak mohla pfispét k pocitu soundleZitosti zaméstnance
s firmou a tim pfispét k pozitivnimu vnimani povinné oficialni ¢asti. Obdobné jako u spor-
tovniho dne néktefi zaméstnanci hodnoti poddvané obcCerstveni jako nedostacujici, dale

navrhuji zménu mista konani, ptipadné terminu.

Analyza odpovédi, které se tykaji vano¢niho setkani zaméstnancti skupiny OLTIS Group,
ukazuje ptilezitosti ke zvySeni standardu této tradi¢ni akce. Jedna se zejména o doplnéni
programu ve vecerni zdbavné Casti veCera, k novému uspotadani oficidlni ¢asti setkani, kde
by zaméstnanci dostali vétsi prostor k vyjadieni svych nazort a dostalo by se jim odpovédi
na jejich otazky smérem k top managementu spolecnosti. DoSlo by tak k vétsimu zaintere-

sovani tcastnikll této udalosti, coz by pfispélo k pozitivnéjSimu vnimani celé akce.

7.3 Nastroje firemni komunikace

Posledni ¢ast dotazniku se vénovala problematice komunika¢nich nastrojt, které se ve fir-
me pouzivaji a které naopak zaméstnanciim chybi. Vzhledem k charakteru spole¢nosti neni
piekvapive, ze 68 % dotazanych dava prednost e-mailové komunikaci a 54 % komunikaci

po Skypu. Pro 55 % zaméstnanct jsou diilezité tymové porady. Dobrou komunikaci pred-
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stavuji pro nezanedbatelnych 25 % lidi akce typu sportovni den ¢i vecéirek. Graf nize uka-

zuje preferované nastroje firemni komunikace u zaméstnanct OLTIS Group.

Ktery z uvedenych nastroja firemni komunikace
uprednostiujete?; N=160

80%

68%
c0% | 55%  54%
40% - 5% 0%
20% - 13% 11%
0% - . H m t

E-mail Tymova Skype Akce IS Interm F|remn| Jiny
porada MARKET Skoleni casopis

Graf 14 — preference nastroji firemni komunikace

(zdroj viastni)

E-mailovéa komunikace je v dneSnim svété standardem a neni pifekvapivé, ze je nejprefero-
vangj§im komunika¢nim kanalem skupiny OLTIS Group, kterd sdruzuje softwarové spo-
le¢nosti. Do pozadi vSak neustupuje ani komunikace tvaii v tvar, kdy predavani zkusenosti,
nazorl a podnéti v rdmci tymovych porad upfednostiiuje vice nez polovina respondentd.
Ctvrtina z nich pak osobni komunikaci preferuje v méné formalnim prostfedi v pribéhu

firemnich akci.

Zajimava je u této otazky analyza odpovédi z hlediska pozic. Emailovou korespondenci
nejvice preferuje administrativa (33 %), tymové porady management (32 %), komunikaci
prostfednictvim komunika¢niho kanéalu Skype vyroba (25 %). IIS MARKET (13 %) a akce
(17 %) jsou nejzajimavéjsi pro segment obchodu. Tento udaj vyvolava pozornost
v porovnani s tdajem v grafu 5a, kdy vice nez polovina dotdzanych ze sekce obchod uved-
la, Ze se firemnich akci sice Gi€astni, ale volny Cas by radé&ji travili jinak. Nikdo z obchodu
neuvedl jako preferovany komunikacni nastroj interni Skoleni. Firemni ¢asopis je pak nej-
mén¢ atraktivni pro zaméstnance z vyroby (2 %). Graf 14a v ptiloze zobrazuje preference

komunikac¢nich nastroja dle pozic podrobnéji.

Respondenti méli také moznost vybrat komunika¢ni nastroj, ktery v rdmci firemni komu-

nikace postradaji.
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Ktery z uvedenych nastroju, ve firmé dosud
nepouzivanych, byste pfivital/a?; N=160
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Graf 15 — potencialni nastroje firemni komunikace

(zdroj vlastni)

Jak ukazuje graf 15, respondenti by uvitali pfedavani informaci zejména pomoci newslette-
ru (30 %) a intranetu (28 %). O néco mensi zajem projevili odpovidajici o firemni blog
nebo nasténky. 11 % pak povazuje stavajici komunikacni nastroje, které se ve skupiné po-

uzivaji, za dostacujici. Do kategorie ,,jiny* uvadeli dotdzani nejcastéji odpoveéd ,,nevim*®.

Newsletter a intranet jako novy komunikacni nastroj by nejvice oslovil vyrobu (32 %
a 27 %) a management (po 30%). Zaméstnanci vyroby také uvadeli nejcastéji blog (21 %).

24 % respondentd z administrativy by volilo intranet a po 20 % blog a nésténky.

Analyza situace z hlediska po¢tu odpracovanych let ukazala, Ze lidé pracujici ve skupiné
mén¢ nez rok by pfivitali newsletter, intranet 1 nasténky (po 27 %). Lidé pracujici ve firmé

déle nez 10 let by nejvice oslovil newsletter (33 %), nejméné pak intranet (17 %).

Grafy 15a a 15b v ptiloze zobrazuji data dle vyse uvedenych kritérii.

7.4 Struktura respondentii

Z celkového poctu oslovenych 242 zaméstnancii skupiny OLTIS Group dotaznik zodpové-
dé€lo 160 lidi. Jak graf 16 ukazuje, struktura respondenti odpovida celkové struktute skupi-

ny:
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Jaka je Vase pozice ve firmé?; N=160
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Graf 16 — pozice ve firme
(zdroj viastni)
Na dotaznik odpovédélo 43 % lidi, ktefi jsou u skupiny OLTIS Group zaméstnani déle jak

10 let, 26 % 6-10 let, 25% 1 rok az 5 let a 6 % zaméstnanct, ktefi jsou u firmy méné nez
1 rok.

Jak dlouho ve spolecnosti pracujete?; N=160

m Déle jak 10 let
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m1rokaz5let

Méné nez 1 rok

Graf 17 — délka pracovniho poméru

Graf 18 zobrazuje strukturu zaméstnancu, kteti se zucastnili prizkumu, dle pozic a doby,

po kterou pracuji ve skuping:
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Pozice a odpracované roky ve skupiné OLTIS Group;
N=160
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Graf 18 — pozice a odpracované roky

(zdroj vlastni)

Data z dotazniku byla zpracovavana z hlediska vSech zaméstnancii bez ohledu na pracovni
zatazeni a délku pracovniho poméru. Pro dosaZeni vétsi plasticity prizkumu a hlubsiho
poznani odpovédi byla vétSina odpovédi analyzovana jak z hlediska pozic, které respon-
denti uvedli, tak podle po&tu odpracovanych let. Setieni dle kritérii pozice a odpracované

roky nebylo u nékterych otdzek provadéné z ditvodu irelevance takovéto analyzy.

7.5 Shrnuti a interpretace vysledki

Dotaznikové Setfeni zjistovalo miru spokojenosti zaméstnanci s komunika¢nimi nastroji
a vhodné vyuZivani nastrojii internich public relations v ramci skupiny OLTIS Group.
Z uvedenych vysledkt vyplyva, Ze zkoumané nastroje internich PR jsou zvolené vhodné

a respondenti jsou s nimi ve vétSi mife spokojeni.

Relevantnost prizkumu ukazuje skupina respondentd, ktera se ho zac¢astnila. 67 % respon-
dentl pracuje ve spole€nosti 6 a vice let, 1ze tedy fici, Ze jejich znalost firemnich komuni-
kac¢nich nastrojii a celkova zkuSenost s interni komunikaci v rdmci spole¢nosti je hluboka

a dlouhodoba, a byli proto schopni adekvatné zodpovédét otazky v dotazniku.

Analyza firemniho ¢asopisu DialOG ukézala, ze 81 % dotdzanych do n¢j rddo nahlédne
a preéte si zejména informace, které se tykaji vnitiniho i vn&jsiho Zivota firmy. Casopis
ovSem nepredstavuje pro zameéstnance hlavni informaéni kanal, jako komunikacni prostie-
dek ho uptednostiiuje pouze 11 % dotazanych. Vzhledem k z4jmu je vhodné toto komuni-

kacni médium zanechat v soucasné podob¢ a distribuovat ho 1 nadéle prostiednictvim IIS
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Market. Je potieba si vSak uvédomit, ze ¢asopis nehraje primarni tlohu v informovanosti

zaméstnanct skupiny.

Vedle klasickych komunikacénich prostfedkli vnimaji zaméstnanci (25 %) pozitivné celofi-
remni setkani pracovnikll skupiny OLTIS Group. Naprostd vétSina (81 %) se téchto akci
ucastni rada. Jako hlavni divod oblibenosti takovychto setkani uvedli respondenti upevne-
ni vztahii mezi kolegy a moznost potkat se mimo pracovni prostredi, ptipadné blize se se-
znamit s novymi spolupracovniky ¢i s kolegy z jinych pobocek. Nezanedbatelnou tlohu

hraje také uvolnéni atmosféry a fakt, Ze se jedna o zajimavou formu odmeény.

Dotéazani se vyjadiovali ke dvéma velkym celofiremnim setkanim, k firemnimu dni skupi-
ny se sportovni tématikou a k vano¢nimu setkani pracovnikt firem skupiny OLTIS Group.
Jejich spokojenost se strukturou uvedenych akci je vysoka, 65 % je spiSe spokojeno a 25 %

je spokojeno velmi.

Vyhodnoceni vysledkt prizkumu vsak ukazalo, ze ackoliv 90 % ucastnikt prizkumu je
spokojenych, ptece jen lze po dikladné&jsi analyze najit prostor pro zlepSeni. Nejvétsi sla-
binou letniho sportovniho setkani je dle respondentli program. Az 20 % by zménilo struk-
turu programu, vedle tymové hry by uvitali mensi turnaje v skupinovych hrach, ptipadné
aktivity, které oslovi 1 nesportovce. JelikoZ 16 % respondenti by uvitalo zménu mista ko-
nani, jevi se jako vhodné zamyslet se nad jinou alternativou neZ je kempink Baldovec. Jako
problematicky uvedli dotdzani také catering (8 %), zejména formu jeho poddvani a nedo-

state¢nou velikost.

Analyza vysledkd, které se tykaly vano¢niho setkani, dopadla podobné. Zménu by respon-
denti uvitali v programové ¢asti nejen vecerni volnocasové (13 %), ale 1 v ¢asti oficialni
(11 %). Vytykana je zejména monotemati¢nost bowlingového turnaje a pro ty, co bowling
nehraji, absence jiné alternativy programu. Dale respondenti uvedli jako nevyhovujici dél-
ku a napln oficidlnich prezentaci, jejichZ tématem jsou dosazené cile uplynulého roku a
do budoucna. Byl vytykan zejména maly prostor pro diskuzi, ve které by zaméstnanci sme¢-
fovali své dotazy na vedeni spolecnosti. Stejné jako u sportovniho dne vyjadtilo 8 % dota-

zanych nespokojenost se zajiSténim obcerstveni béhem vanoc¢niho setkani.

Dotaznikové Setfeni mélo za ukol kromé vybranych néstroji internich PR analyzovat na-
stroje firemni komunikace obecné. Hlavnim zkoumanym faktorem byla preference vybra-
nych komunikac¢nich nastrojti. Vysledky odpovidaji charakteru softwarové spolecnosti,

68 % uptednostiiuje e-mailovou komunikaci a 54 % komunikaci po Skypu, ktery je
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v ramci skupiny hojn¢ vyuzivéan a je povazovan za plnohodnotny komunika¢ni kanal. Ani
zajem o osobni kontakt v podobé tymovych porad neni zanedbatelny. Tuto moznost prefe-

ruje 55 % dotazanych.

Krom¢ stavajicich komunikacnich prostiedki bylo v ramci dotazniku zjistovano, zda re-
spondentim nechybi nékteré informacni kandly, které by z jejich pohledu komunikaci
v ramci skupiny zlepSily ¢i usnadnily. Z nabizenych moznosti uvedli zaméstnanci jako
nové¢ potencidlni komunikacni kanaly zejména newsletter a intranet. Intranet byl k 1. 3.
2018 v ramci skupiny spustén a jeho uspésnost jako formalniho i méné formalniho média

ukaze Cas.
7.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Provedené dotaznikové Setfeni v ramci skupiny OLTIS Group poskytlo odpovédi na vy-

zkumné otazky, které byly v této bakalaiské praci formulovany.

VOI: Jsou zaméstnanci spokojeni s aktudlni podobou komunikaénich nastrojii internich

public relations?

Komunikacni nastroje internich public relations, konkrétné firemni casopis a akce pro za-
méstnance, hodnotili respondenti pozitivné a jsou s nimi ve vétsi mife spokojeni. Pfipadna

doporuceni pro optimalizaci internich PR jsou uvedena dale.
VO2: Které pouzivané komunika¢ni nastroje zaméstnanci upiednostiiuji?

V ramci skupiny je nepreferovanéj$im komunika¢nim néstrojem e-mailova korespondence,
tymové porady a komunikace pomoci programu Skype. Potiebu nového komunikacniho

kanalu Setfeni neprokazalo.

7.7 Navrhy a doporuceni

Na zéklad¢ provedené analyzy lze navrhnout nasledujici doporuceni, ktera mohou pomoci

optimalizovat interni komunikaci v rdmei skupiny OLTIS Group.

Casopis DialOG predstavuje oblibeny zdroj informaci, které se tykaji Zivota a déni ve fir-
mé, ale nejde o hlavni a primarni médium, kde by zaméstnanci hledali dtilezité informace.
Doporucuji proto neposkytovat stézejni informace pouze pies toto periodikum, ale brat jej
jako dopliikovy zdroj informaci. Elektronicka forma €asopisu je vyhovujici a je vhodné ji

zachovat.
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I pies velkou miru kladnych ohlasti na podnikové akce typu sportovni den nebo vanocni
setkdni vyjadfovali zaméstnanci ur¢itou nespojenost zejména s programem a cateringem,
piipadné s mistem ¢i terminem konani. Z hlediska marketingového, pfipadné financniho, je
ziejmé, ze ne vSechny pozadavky vyjadiené v odpovédich lze akceptovat a zohlednit
v dramaturgii pfistich firemnich akci. Nicméné lze na zakladé zpétné vazby doplnit napf.

program o nejvice zddané aktivity ¢i pfizptisobit formu cateringu.

Analyza uzivanych a potencidlnich néstrojii interni komunikace ukézala, ze je vhodné re-
spektovat e-mailovou komunikaci a tymové porady jako hlavni komunikacni nastroje.
Efektivnéjsi piistup k informacim vSak muze zajistit integrace stavajicich komunikacnich
nastroju a kanalt. Na zékladé vyzkumu neni nutné zavadét nové komunikacni nastroje
a tristit tak zdroje informaci do vice kanall, nybrz zdokonalovat nastroje stavajici tak, aby
se staly stejné¢ hodnotnym informacnim nastrojem jako e-mailova korespondence. Tento

krok by pomohl snizit e-mailovou z4téz v ramci skupiny.

Pro snizeni miry nespokojenosti s n€kterymi aspekty analyzovanych néstrojii internich PR
je efektivni oboustranna komunikace s moznosti zpétné vazby tak, aby marketingové oddé-
leni dostavalo relevantni informace a pozadavky a bylo tim schopno reagovat na poptavku.
Soucasny prostor pro zpétnou vazbu v casopise ¢i pii oficidlnich setkanich navrhuji doplnit
jednoduchymi tematickymi anketami ¢i dotazniky, které by se vztahovaly k jednotlivym
akcim ¢i komunikaénim nastrojim, at’ uz stavajicim nebo nové zavadénym. Vétsi spolu-
ucast a moznost vyjadfit sva pfani a podnéty pomohou zvySovat spokojenost zaméstnanct

a pocit jejich soundlezitosti se skupinou.
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ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo zjistit miru spokojenosti zaméstnanct skupiny OLTIS
Group se stavajici urovni vnitrofiremni komunikace se zaméfenim na public relations
a vyhodnotit, které z komunikacnich nastroji zaméstnanci skupiny upfednostiiuji a jak
zaméstnanci skupiny OLTIS Group vnimaji vybrané komunikacni nastroje internich public

relations.

Sbér dat probehl formou online dotaznikového Setieni, které se zamétovalo na firemni ca-
sopis DialOG, firemni sportovni den a vano¢ni setkani. Vedle toho byly zkoumany prefe-
rence komunikacnich néstroji uzivanych v ramci celé skupiny. Prostfednictvim firemniho
e-mailu bylo osloveno 242 zamé&stnanct skupiny OLTIS Group, navratnost byla 160 vypl-

nénych dotazniki.

Z analyzovanych odpovédi vyplyva, ze zaméstnanci skupiny OLTIS Group jsou s interni
komunikaci ve vétsi mife spokojeni, ale dotaznikové Setieni také ukazalo, Ze prostor pro

zlepseni vnitrofiremni komunikace v rdmci skupiny existuje.

Proto byla navrzena doporuceni, kterda mohou pomoci optimalizovat Uroveil vnitrofiremni
komunikace. Hlavnim doporucenim je vétsi interakce marketingového oddéleni se zamést-
nanci. Zpétnou vazbou je mozné od zaméstnanct ziskat podnéty, které pfi jejich aplikaci
do praxe mohou zvysit efektivitu komunikacnich néstrojii a zaroven posilit sounaleZitost,
tymového ducha a pocit osobni dileZitosti. Vedle toho byla doporucena integrace stavaji-
cich komunika¢nich nastroji tak, aby byl zaméstnanciim zajistén co nejefektivnéjsi ptistup

k informacim.

Vyzkumné otdzky byly zodpovézeny a cile prace splnény.
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UCP Unique Communication Proposition
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oG OLTIS Group
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Graf 9a — spokojenost s koncepci akci dle pozic; N=160
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Graf 15a — potencialni nastroje firemni komunikace dle pozic; N=160
(Zdroj vlastni)
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Interni public relations ve spole¢nosti OLTIS Group
Vazené kolegyné, kolegové, kamaradi!

Prosim o vyplnéni kratkého dotazniku na téma "Interni public relations spole¢nosti OLTIS
Group" zaméteného na Casopis DialOG a celofiremni eventy (Baldovec, vano¢ni veci-
rek). Tento dotaznik je zcela anonymni a vysledky z né&j budou slouzit jako podklad do mé

bakalarské prace.

1) Ctete firemni &asopis DialOG?
e Ano, kazdé ¢islo celé
e Ano, ale jen to, co m¢& zaujme
e Ne (napiste prosim stru¢n¢ diivod proc)
2) Co vas v Casopise nejvice zajima?
e Uvodnik
e Informace o zivoté firmy (veletrhy, ispéchy, ocenéni, nové produkty)
e Informace o déni ve firmé¢ (odchozi/ptichozi kolegové, ¢lanky a fotografie
z vnitropodnikovych akei)
e Informace ze svéta techniky (pf. serial aplikace na Android)
e Spolecenska rubrika (pfedstaveni kolegli, narozeniny)
e Ekologicka rubrika
e Zdrava vyZiva
e Clanky z cest od kolegti
e Zabava (kiiZovka, rébusy, vtipy)
e Soutéze
3) Chybi vam v Casopise n&jaké informace?
e Ne
o Ano(uvedtejakeé) ......oooiiiiiiiiiiiii
4) Jakou formu Casopisu byste uptednostnili?
e Tisté€nou
e Elektronickou (sou€asna v pdf zvefejnéna v IS MARKET)
e Elektronickou (e-mail nebo uloZisté, server)
e Jinou (napiste jakou) .........ooveiiiiiiiiii e,
5) Ugastnite se celofiremnich akci?
e Ano, pravideln¢ a rad
* Ano, ale jen oficialni pracovni ¢asti, volny €as chci travit jinak
6) Jste spokojeni s tim, jak jsou tyto akce koncipovany?
e Ano, velmi
e SpiSe ano



e Nevim
e SpiSe ne
e Ne
7) 'V ramci sportovniho dne (Baldovec), jak jste spokojeni s (1 — zcela spokojen, 5 — zce-
la nespokojen):
e prostfedim, kde se kona
e obcerstvenim
e organiza¢nim zajiSténim (s praci organiza¢niho tymu)
e volnocasovym organizovanym programem (tymova hra)
e doplnkovym programem (diskotéka, nesoutézni hry)
8) V ramci vanoc¢niho vecirku, jak jste spokojeni s (1 — zcela spokojen, 5 — zcela nespo-
kojen):
e prostfedim, kde se kona
e obcerstvenim
e organizac¢nim zajiSténim (s praci organizacniho tymu)
¢ volnoCasovym organizovanym programem (bowling)
e doplikovym programem (divadlo, diskotéka)
9) Pokud byste mohli, co byste zménili na sportovnim dnu?

11) Pro¢€ si myslite, Ze jsou celofiremni akce dilezité?
e Posili se vztahy mezi zaméstnanci a vedenim
e Posili se vztahy mezi zaméstnanci
e Moznost poznat kolegy mimo pracovni prostiedi
e Moznost poznat nové kolegy, ptipadné kolegy z jinych pobocek
e Uvolnéni atmosféry
e Jedna se o zajimavy benefit
e Nejsou dulezité
12) Ktery z uvedenych néstroji firemni komunikace uptednostiiujete?
e IS MARKET
e Tymova porada
e E-mailova komunikace
e Interni Skoleni
e Firemni ¢asopis
e Skype
e Akce (sportovni den, vano¢ni vecirek)
e Jiny (uvedte, jaky) ..ooviiiiii
13) Ktery z uvedenych nastrojt, ve firmé doposud nevyuZzivanych, byste ptivital/a?
e Newsletter
e Intranet



e Nasténky
e Blog
e Jiny (uved'te, ktery)
14) Jaka je vase pozice ve firmé:
e Management
Administrativa
Obchod
e Vyroba (programator, analytik, tester apod.)
15) Jak dlouho ve spole¢nosti pracujete?

e Méné nez 1 rok
e Ilrokazs5let

e 06-10let

e Délenez 10 let



PRILOHA P III: CD

e Bakalafska prace ve formatu .pdf
e Bakalafska prace ve formatu .doc
e (rafy ve formatu .xls

e Vystupy z Vyplnto.cz



