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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva prizkumem méfeni spokojenosti zaméstnanct ve firmé greiner
assistec s.r.o. Cilem teoretické Casti prace je zpracovat teoretickd vychodiska a poznatky
tykajici se témat - vnitropodnikova komunikace, firemni kultura, marketingovy vyzkum a
navrh dotazniku pro méteni spokojenosti zaméstnanci. Cilem praktické Casti je nastaveni a
popsani procesu marketingového priizkumu, vytvoreni dotazniku spokojenosti zaméstnan-
cl, nastaveni komunikace prizkumu spokojenosti zaméstnanci a srovnani vybranych

aspektli prizkumu spokojenosti zaméstnanct v letech 2012 a 2014.

Klic¢ova slova: vnitropodnikova komunikace, firemni kultura, dotaznik spokojenosti, kvan-

titativni vyzkum.

ABSTRACT

The Bachelor thesis deals with the measurement of employee satisfaction survey in greiner
assistec s.r.o. The theoretical part of this work is to develop the theoretical background and
knowledge on the subjects of intracompany communications, corporate culture, marketing
research and draft a questionnaire for measuring employee satisfaction. The practical part
is set and describe the process of marketing research, a questionnaire of employee satis-
faction, communication setting employee satisfaction survey and comparison of selected

aspects of the employee satisfaction survey in 2012 and 2014.

Keywords: intracompany communication, corporate culture, satisfaction questionnaire,

quantitative research
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UvVOD

Hodnoceni spokojenosti zaméstnancii ve firmé& greiner assistec s.r.o. je v soucasné dobé
aktualnim tématem, a proto jsem jej zvolil jako téma bakalafské prace. Sam ve firmé grei-
ner assistec s.r.0. pracuji a jsem zaroven ¢lenem realiza¢niho tymu, ktery dostal za ukol

projekt ptipravy a realizace méteni spokojenosti zaméstnancii.

Prizkum spokojenosti zaméstnancii probéhl naposled v roce 2012 a vysledky nebyly uspo-
kojivé, zde je myslena navratnosti spravné¢ a Giplné vyplnénych dotazniki. Proto se v ramci
bakalaiské prace chci zaméfit na srovnani priazkumi v letech 2012 a 2014 zejména z hle-
diska navratnosti upIn¢ a spravné vyplnénych dotaznikd. Dale se zam&fim na komunikaci
priazkumu méteni spokojenosti zaméstnanct, na stavbu strukturovaného dotazniku, ktery
bude pouzit jako nastroj pro zjisStovani spokojenosti zaméestnanctli, a nakonec se zamétim

na nastaveni procesu marketingového pruzkumu.

Prace bude rozd€lena na dvé Casti, na ¢ast teoretickou , ktera se bude zabyvat vyznamem
vnitrofiremni komunikace, funkcemi vnitrofiremni komunikace a formou jeji realizace.
Nasledné se prace bude zabyvat tématem firemni kultury, které je obecné pro firmu Grei-
ner prioritni. Také z divodu silné firemni kultury a silného zaméfeni na zaméstnance jsou
pravé prizkumy spokojenosti realizovany. Po firemni kultufe bude nasledovat nejobsahlej-
§i kapitola, kapitola vénovand marketingovému vyzkumu. V této kapitole bude zminéna
historie, definice marketingového vyzkumu a samoziejmé jednotlivé ¢lenéni vyzkumu.
Kapitola Marketingovy vyzkum také pojme jedno dulezité téma, a tim je navrh a skladba
dotazniku pro méteni spokojenosti. Cilem teoretické Casti bakalaiské prace bude zpracovat
teoretickd vychodiska a poznatky tykajici se témat vySe popsanych. V této Casti se prace

bude opirat o piedni Ceské 1 svétové odborniky z praxe a oboru.

Druhou ¢asti prace bude ¢ast praktickd, ve které bude pfedstavena skupina Greiner a pro-
béhne seznameni s vysledky prizkumu spokojenosti z roku 2012. Mezi cile praktické ¢asti
bude patfit vytvoreni inovovaného dotazniku spokojenosti, jakozto nastroje kvantitativniho
vyzkumu nebo prizkumu. Dal$im cilem praktické ¢asti bude nastaveni a popsani procesu
marketingového prizkumu na zaklad¢ poznatkl z teoretické ¢asti prace. V rdmci dalsiho
cile se praktickd ¢ast prace zaméti na komunikaci prizkumu méteni spokojenosti zamést-
nanct. A jako poslednim cilem bude srovnani vybranych aspekt prizkumu méieni spoko-

jenosti zamé&stnanct v letech 2012 a 2014.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 VNITROFIREMNI KOMUNIKACE

Dobré vnitrofiremni komunikace neboli komunikace uvniti firmy je jednim ze zakladnich
kamenil dobte fungujici organizace. Nicméné abychom spravné pochopili, co vlastné vnit-

rofiremni komunikace znamena, nejprve si ji musime objasnit.

Hlouskova popisuje a vymezuje pojem vnitrofiremni komunikace takto. Vyznam slova
komunikace je dle encyklopedického slovniku styk, styky nebo spojeni a pfenos informaci.
Vnitrofiremni komunikace tedy znamend propojeni celé firmy pomoci komunikace. V
zadném piipadé se nejednd, jak si mnohdy nékteii manazeti mylné mysli, o néjaké postac-
tvi nebo o to, aby se veskeré informace dostaly tam, kam maji, ale vnitrofiremni komuni-
kace znamena a jde v ni o to, aby doslo k propojeni jednotlivych pracovnikii firmy, které
umozni vzajemné porozuméni a skutecnou spolupraci. Nemélo by tedy jit pouze o plnéni si
povinnosti. Vnitrofiremni komunikace umoziuje pracovnikiim firmy utvaret a vyjasiiovat
si nazory a postoje ke vSemu, co se ve firm¢ déje. VEtSina manazeri si uvédomuje pouze
vliv slovni a pisemné komunikace, nicméné vétsi ¢ast vnitrofiremni komunikace je reali-
zovana mimoslovné, pfedevSim ¢iny manazerd a kolegl, vnitropodnikovym systémem a
strukturou a v neposledni fad¢ firemni kulturou. Néktefi manaZzefti se také mylné domniva-
ji, ze vnitrofiremni komunikace je zalezitosti techniky - po¢ita¢i, elektronické komunika-
ce. Kdyby opravdu méli tito manazeti pravdu, pak by vétSina firem mohla zadat agentuie
jednoduchy tkol ve znéni - zajistéte nam fungujici vnitrofiremni komunikaci a o vSe ostat-
ni se postardme sami. Nicmén¢ tomu tak neni, a tedy technické pojeti komunikace je mylné

a nerealné.

Vnitrofiremni komunikaci realizuji lidé, jakozto G¢astnici komunikace. Ta miize probihat
hned na n¢kolika trovnich- napfiklad mezi nadiizenym a podfizenym, mezi spolupracov-
niky nebo mezi managementem a vlastniky. To vSak neni jedind komunikace, ktera ve fir-
mé probihd. Za vnitrofiremni komunikaci lze také brat pisemné dokumenty, ale i povést
firmy, povést a ¢iny top managementu, firemni strategie, misi a vizi firmy, tradici firmy,
ritualy probihajici ve firmé&, Uspéchy €1 netspéchy celé firmy, ale také zajem ¢i nezajem
managementu firmy o své spolupracovniky, urovenl jednani se zdkazniky, dodavateli, s
vefejnosti a koneckonct do této skupiny spadaji také symboly moci a know-how firmy.
Ona mimoslovni komunikace je mnohem star$i nez komunikace slovni, a proto at’ uz si to
uvédomujeme nebo ne, je tato komunikace a jeji vliv na nas rozhodujici. (Hlouskova,

1998, 5. 11)
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I vnitrofiremni komunikace musi mit stanoveny cil a ucel, pro¢ a k ¢emu vlastn¢ je vnitro-
firemni komunikace dobra. Pfi¢emZ bychom méli mit na paméti, Ze cilem a G¢elem vnitro-
firemni komunikace neni spokojeny zaméstnanec, ale spokojeny zdkaznik. Spokojeny za-
meéstnanec je totiz pfidanou hodnotou vnitrofiremni komunikace, nikoliv jejim cilem. Bez
jakékoliv komunikace nemize zadna skupina lidi pracovat a na kvalit¢ komunikace zalezi
uspéch celé firmy a spolecnosti. Janda pise: "Komunikace neni viechno, ale je za vsim'.

(Janda, 2004, s. 10)

Zasadnim problémem vnitrofiremni komunikace je to, Ze si vedouci pracovnici vétSinou
ani neuvédomuyji, co a kdo vSechno ve firm¢ hovofi, s jakou silou,s jakou piesvédCivosti a
jaky dopad to pak méa na celou firmu. Ciny totiz hovoii mnohem vymluvnéji neZ slova,
prestoze sila slova je velika. Jakou urovenl mé vnitrofiremni komunikace, je velice tzce

spjato s urovni firemni kultury. (Hlouskova, 1998, s. 12)

1.1 Predpoklady fungovani vnitrofiremni komunikace

Pokud funguje systém vnitropodnikové komunikace, pak jsou pracovnici spravné komuni-
kacné, informacné a motivacné propojeni. Dulezitym faktorem v praci kazdého zamést-
nance je mit ke své praci dostatek informaci, byt k praci povzbuzovan a motivovan a dal-
Sim dilezitym faktorem je védét, co se od toho daného zaméstnance o¢ekava. Pak jsou
vSichni zamé&stnanci ochotni a schopni tdhnout za "jeden provaz". Pokud je tmyslem a
cilem firmy budovat systém vnitrofiremni komunikace , pak firma nesmi zapomenout na
zakladni ptedpoklady jeho fungovani. ZkuSenosti vyspélych firem ukazuji, ze jde prede-

v§im o nésledujici podminky:

e odpovidajici organizace prace,

e odpovidajici odborna i lidska kvalita managementu, kdy top management tvoii jed-
notny tym,

e kvalifikovana personalni strategie - jako soucast celkové firemni strategie,

e kvalitni realizace personalni strategie vSemi vedoucimi pracovniky firmy,

e pravidelné hodnoceni pracovnikil a zpétna vazba od podfizenych k vedoucim , 0
tom, jak podfizeni vnimaji jejich viidcovstvi, tedy pravidelné fungujici zpétna vaz-
ba v obou smérech,

e vycvik top managementu firmy 1 ostatnich vedoucich pracovnikli v efektivni ko-

munikaci,
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e dodrzovani komunikacnich zdsad a komunikacni etiky vedoucimi pracovniky fir-

my,

e tésna spoluprdce top managementu firmy s ostatnimi skupinami vedoucich pracov-

nikd,

e osobni ptiklady manazert, tedy ptiklady pravdivé a oteviené komunikace.
Organizace prace, jasna personalni strategie firmy jako soucast celkové strategie firmy, to
jsou zadkladni podminky pro fungovani vnitrofiremni komunikace. Ve musi samoziejmée
vychdzet z firemni mise a vize. Vnitropodnikova komunikace bude fungujici a tispésné za
predpokladu, Ze top management firmy pochopi, jakou roli hraje systém prace s lidmi. Z
toho vyplyva, Ze nejvétsi piekazkou v rozvoji vnitrofiremni komunikace je neodborna a
nesystémova personalni prace vedoucich pracovnikli. Samoziejmé¢ odpovédnost za Groven
vnitrofiremni komunikace nese top management firmy. Styl a forma komunikace top ma-
nagementu je naprosto rozhodujici vic¢i zaméstnanciim, toho by si méli byt top manazeti
védomi a také by méli védét, jak své ¢iny spravné vysvétlit a odkomunikovat, aby ostatni
spravné pochopili. Je velikou chybou, kdyZ si ¢lenové top managementu mysli, Ze své €iny
nemuseji nikomu z podiizenych vysvétlovat, aby vS§emu porozuméli. Ba naopak, bez sku-

te¢ného porozuméni nelze efektivné komunikovat. (Hlouskova, 1998, s. 14)

Vnitrofiremni komunikace je, jak vyplyva z vySe popsaného, zptisob komunikace uvnitt
firmy mezi jednotlivymi zaméstnanci na rozlicnych pracovnich pozicich. V drtivé vét§iné
se jedna o komunikaci mezi zaméstnancem a druhou stranou (jiny zaméstnanec, vedouci,
podiizeny nebo majitel). Nicmén¢ kdo to zamé&stnanec je a jaké jsou jeho piedstavy o fun-

govani firmy, v niz pracuje, o tom pojednam v nasledujici podkapitole.

1.2 Zaméstnanec

Kazda firma je zavisla na svych zaméstnancich, s nimi stoji a pada jeji tspéch. Zaméstna-
nec je na prvnim misté a zakaznik az na mist¢ druhém. Pro¢ tomu tak je, mohla by znit
otazka. Odlvodnéni lze nastinit na nasledujicim ptikladu. Je-li hotelova recep¢ni nepfi-
jemna na hosty, ¢iSnik se ocividné nudi nebo pracovnik uctarny nereaguje na zanechané
vzkazy, ptejdou zakaznici i se svymi penézi jinam.Takze firmy jako naptiklad Marriot ne-
bo British Airways funguji nasledovné. V prvé fad¢ je tfeba vyskolit zaméstnance, aby byli
vstiicni, kompetentni a spolehlivi, to povede ke spokojenosti zakaznikti, ktefi se budou
vracet zpatky i se svymi penézi. To, jak se citi zaméstnanec, se odrazi v tom, jak se bude

citit zdkaznik. Pokud bude firma platit svym zaméstnanciim malo, pak bude také na oplat-
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ku od svych zaméstnancti malo dostavat. Samoziejmé nabor novych zaméstnanct je dosti
finan¢né 1 Casove narocny, proto je jednodussi zaméstnance motivovat a udrzet si je. Dobré
podniky plati dobie, snazi se ziskat ty nejlepsi lidi, ktefi pfekonavaji primér, coz v konec¢-
ném disledku znamena, Ze se dobrym firmam vyplati "investovat" do nadprimérnych za-
méstnanci vEétsi ¢astky ve forme platu, protoze ti primérni stoji také firmu naklad-plat, ale
jejich ptidanad hodnota je mnohem nizsi. Cilem interni komunikace je predkladat zamést-
nanciim interni nabidku, podobné¢ jak je tomu u nabidek zdkaznickych, protoze i k zamést-
nancim se musi firma chovat jako ke skupin¢ zakaznikli. Tim se Castecné zajisti, ze za-
méstnanci budou mit dobry pocit z prace a z toho, Ze jsou pro firmu dilleziti a pfinosem.

(Kotler, 2003, s. 168).

1.2.1 Predstavy sou¢asného zaméstnance

V soucasné dobé¢ kvalifikovany zaméstnanec poklada za samoziejmé, ze se bude ucastnit
feSeni problematiky tykajici se jeho ¢innosti a spadajici do jeho kompetence a Ze se bude
ptimo podilet na rozhodnuti, kterd se ho pfimo tykaji. Ovsem pokud nékdo zada zamést-
nanci ukol, ktery je v rozporu s jeho ndzorem na to, jak kvalifikované a kompetentné feSit
problematiku, kterou se pravé zabyva, nelze realné oc¢ekavat, ze bude tento ukol plnit. Od
padesatych let mohl vedouci pracovnik uplatiiovat svoji autoritu bez odporu, protoze me¢l
oproti svym podfizenym témét vzdy vyhodu vyssiho vzdélani a bohatSich zkuSenosti, coz
mu dovolovalo davat jakékoliv piikazy, vi¢i nimz nikdo neprotestoval. Tato situace se
vSak radikalné zménila, zvysila se i1 kvalita a dostupnost informaci a dnes$ni zaméstnanci
maji takovy znalostni zaklad, ktery jim umoziuje porozumét problémim. DneSni zamést-
nanci jsou schopni porozumét zadanym tukoliim, ale co vic, dnesni zaméstnanci dokazi v
mnoha piipadech navrhnout lepsi feSeni nez jejich vedouci. Dnesni zaméstnanci nejsou
ochotni se vzdy bez vyhrad pfizplsobit podnikovym pravidlim a ve vSem poslechnout
svého vedouciho, coz nemusi byt na Skodu, protoze pokud vedouci s takovymto zameést-
nancem umi pracovat, pak mize byt takovy podfizeny nositelem inovativnich napadt a
aktivnim realizdtorem firemni mise a vize. Znovu je tieba klast velky diiraz na obousmér-
nou vnitrofiremni komunikaci, tedy jak od vedeni smérem dold, tak od fadovych pracovni-
kG smérem k vedeni firmy. Tato ne vzdy jednoducha véc by méla vyplyvat z firemni kultu-

ry. (Hlouskova, 1998, s. 31)

Vnitrofiremni komunikace je podstatnym nastrojem firemni kultury a nastrojem vyjasino-

vani firemnich hodnot. (Hlouskova, 1998, s. 9)
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O firemni kultufe se tato prace zminila jiz nékolikrat jako o dilezitém nastroji pro spravné
fungovani dobré firmy. Pokud je spravna firemni kultura spravné vnitrofiremné komuni-
kovana, pak jde o zasadni krok spravnym smérem k tomu byt opravdu uspesnou firmou. I z
tohoto diivodu si firemni kultura zaslouzi hlubsi pohled a komentaie od odbornikil z praxe.
Nasledujici kapitola tedy bude objastiovat, co je to vlastné firemni kultura a jak by spravna

firemni kultura, pokud takova existuje, méla vypadat.
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2 FIREMNI KULTURA

Nejprve se prace pokusi vymezit pojem podnikova kultura.

2.1 Definice podnikové kultury

Armstrong definuje kulturu organizace takto- kultura organizace neboli podnikova kultura
predstavuje soustavu hodnot, norem, piesvédceni, postoji a domnének, ktera sice asi neby-
la vyslovné zformulovana, ale urcuje zpiisob chovani a jednani lidi a zptisoby vykonavani
prace. Hodnoty se tykaji toho, o ¢em se vé&fi, Ze je dilezité v chovani lidi a organizace.

Normy jsou pak nepsana pravidla chovani.

Uvedena definice zdaraznuje to, ze kultura organizace se tyka spousty abstraktnich vyraza,
jako jsou hodnoty a normy, které existuji v organizaci jako celku nebo v né&jaké jeji Casti.
Nemuseji byt definovany, nemusi se o nich mluvit, a dokonce nemuseji byt ani vyslovné
uvadény, mohou byt nenapadné. Jinymi slovy, kultura mize byt povaZzovéana za "jakousi
Sifru pro subjektivni stranku organizace". Piesto vSak muze mit kultura vliv na chovani

lidi. (Armstrong, 2007, s. 257)

Furnham a Gunter (1993), kdyz se pokouseli shrnout rizné definice kultury, uvedli - mimo

jiné - nasledujici oblasti, v nichz se jednotliva pojeti shodovala:
e kulturu je obtizné definovat (Casto je to marné a zbytecné),
e kultura mé mnoho dimenzi s mnoha riznymi slozkami na riznych trovnich,

e kultura neni nijak zvlast dynamicka a promeénliva (je relativné stabilni béhem krat-

kych ¢asovych obdobi),

e vytvofeni, a tudiz i zména podnikové kultury potiebuje Cas. (Armstrong, 2007, s.

258).

Miillerovéa spole¢né s dalSimi autory definuje firemni kulturu nasledovné. Podnikova kultu-
ra mize vést k tomu, ze jedna skupina lidi mysli, chova se, ale 1 vypada jinak nez druha.
Odlisné skupiny mohou mit jiné ndzory, ale i rozdilnou interpretaci véci kolem sebe. Zna-
lost podnikové kultury by méla umoznit pochopit chovani organizace. Dalsi interpretace
podnikové kultury zni takto. Podle Lukasové a Nového lze firemni kulturu chapat jako
soubor zakladnich piedpokladi, hodnot, postoji a norem chovani, které jsou sdileny v
ramci organizace - firmy a které se projevuji v ramci citéni, chovani, mysleni ¢lend organi-

zace a v artefaktech materialnich i nematerialnich. (Miillerova, 2011, s. 5)
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Ptiblizme si pojmy, jako jsou hodnoty, normy a artefakty, o kterych se zmifnuji autofi v

ramci definic firemni kultury.

2.1.1 Hodnoty
Hodnoty se vztahuji k tomu, co je povazovano za diilezité. Jsou vytvafeny ve vife v to, co
je nejlepsi nebo dobré pro organizaci, a jaky druh chovani je zadouci. Soustava hodnot
organizace muze byt uznavana jen na Urovni vrcholového vedeni nebo ji mohou sdilet
vSichni lidé ve firmé.
Oblasti, v nichz mohou byt hodnoty vyjadieny, mohou byt nasledujici:

e péce o pracovniky,

e péce o zakazniky,

e stejnd prilezitost,

e socialni odpovédnost,

e tymova prace,

e soutézivost,

e podnikavost,

e spravedInost,

e dokonalost,

e vykonnost, rust,

e inovace,

° kvalita,

e produktivita,

e priority mezi potiebami lidi a organizace.

2.1.2 Normy

Normy jsou pravidla chovani, ktera poskytuji navod k tomu, jak si po¢inat. Rikaji lidem to,
co se predpoklada, Ze budou délat, jak se budou chovat, v co budou véfit, dokonce i to, jak

se budou oblékat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2.1.3 Artefakty, symboly

Artefakty, symboly jsou viditelnymi a hmatatelnymi strankami organizace, které lidé vidi,
slysi a vnimaji. Mohou zahrnovat takové véci, jako je pracovni prostiedi, jazyk pouzivany
v dopisech, zptsob, jakym se lidé oslovuji na schlizich nebo pfi telefonnim hovoru, pfijeti,

jakého se dostava navstévam, a zpisob jednani. (Gregar, 2010, s. 87)

2.2 Vhodna firemni kultura

Dalo by se fici, Zze "dobra" kultura mé pozitivni vliv na chovani v organizaci. Mohla by
napomoci vytvoreni kultury "vysokého vykonu", kultury, kterd bude mit za nasledek vyso-

kou uroven vykonu podniku.

Protoze kultura se sama vytvari a projevuje v riznych organizacich riznymi zptisoby, neni
mozné fici, Ze jedna kultura je lepsi nez jind, pouze to, Ze je urCitym zptisobem odli$na.
Neexistuje nic takového jako idedlni kultura, pouze existuje pfiméfena nebo vhodna kultu-
ra. To znamend, ze pro fizeni kultury nemohou platit Zadné univerzalni piedpisy, i kdyz

existuji ur€ité pristupy, které mohou byt uzitecné.

Jak nejlépe kultury podporovat a posilovat? NejvlivnéjSimi primarnimi mechanismy zako-

fenovani a posilovani kultury jsou:
e C¢emu vénuji vedouci pozornost, umétenost a mira kontroly,
e reakce vedoucich na kritické ptipady a krize,
e dobie uvazena role vedoucich jako vzort hodnych nasledovani, ucitelii a kouct,
e kriteria pro rozdélovani odmén a postaveni,
e kriteria pro ziskavani, vybér, povySovani a oddanost pracovnik,
e soustavné zdlraziiovani existujicich hodnot,

e zvySovani akceschopnosti hodnot pomoci krokii orientovanych napiiklad na zava-
déni programti komplexni kvality a péce o zdkazniky, na poskytovani penéznich a
nepenéznich odmén za ocekavané chovani, na zlepSovani produktivity, na prosazo-

vani a odménovani dobré tymové prace, na vytvaieni ucici se organizace,

e pouzivani souboru hodnot jako bodl pro hodnoceni individudlniho a tymového vy-

konu - zdaraziovani toho, Ze se od lidi o¢ekava, Zze budou tyto hodnoty zastavat,
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e zabezpeCovani toho, aby postupy pii orientaci, (programy a zapracovani a adapta-
ce) novych pracovnikli obsahovaly informace o zédkladnich hodnotach a o tom, jak

se ocekava, Ze je budou lidé vyznavat,

e rozvinuti poc¢atecniho vzdélavani na dalsi vzdélavani tvotici soucdst programu sou-

stavného rozvoje. (Armstrong.2007, s. 266)

V literatuie jsme nalezli nékolik rozdilnych definic firemni kultury. V podstaté 1ze fici, ze
co autor, to subjektivni nazor na firemni kulturu. Nicmén¢ lze souhlasit s Armstrongem, zZe
neexistuje nic jako univerzalni, idedlni firemni kultura. Existuje pouze pfiméfend nebo
vhodna firemni kultura. OvSem je podstatné nalézt vhodny vyzkumny nastroj pro vymeze-

ni firemni kultury.

2.3 Vymezeni pojmu firemni kultura

Pro ptesné vymezeni pojmu firemni kultura Ize pouzit dva zakladni sméry vyzkumu na-
stoupené v némecky mluvicich zemich, a to objektivisticky a individualisticky-

subjektivisticky vyzkum firemni kultury.

2.3.1 Objektivisticky vyzkum

Tento vyzkum podnikové kultury vychazi z toho, ze podnik ma svoji kulturu, zejména ve
form¢ kulturnich artefaktii, jako jsou specifické podnikové legendy, ritudly a ceremonie.
Pritom firemni kultura pfedstavuje jednu z vice internich proménnych, které maji podstat-
ny vliv na uspéch podniku. Ovladnuti téchto proménnych dava vedeni firmy dalsi kli¢ k
efektivnimu vedeni a fizeni podniku. Na zakladé empiristického zkouméani charakterizuji
Deal a Kennedy podnikovou kulturu jako systém hodnot a ¢lanki viry, které jsou vnimany
jako konstitutivni prvky tak zvané silné firemni kultury. Piimpkin, Kobi a Wiithrich rozu-
mi pod pojmem firemni kultury souhrn norem, ptedstavy hodnot a mysleni, které se odra-

zeji v chovani vSech pracovnikl a tim vytvareji obraz celé firmy.

2.3.2 Individualisticky-subjektivisticky vyzkum

Tento pohled posuzuje kulturu jako systém vyznami a interpretaci a stavi tak do popiedi
podstatu kultury. O firemni kultufe se mluvi v tom smyslu, Ze samotné podnikani je vlastné
kultura. Tim se stava firemni kultura klicovou veli¢inou socidlniho systému. Cilem tohoto
pristupu je méné zkoumat jednotlivé prvky kultury, ale vice analyzovat subjektivni inter-

pretace téchto prvka piislusniky firmy, aby na zdklad¢ toho mohl byt odhalen mechanis-
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mus chovani uvnitf firmy . Heinen a Dill, zastupci tohoto sméru, rozumi pod firemni kultu-
rou zékladni celek spolecné pfedstavy hodnot a norem 1 oddéleného vzoru mysleni a cho-
vani, ktery se odrazi v rozhodnutich, jednanich a aktivitach jednotlivych ptislusnikt firmy.
Vys$e jmenovani se priklani k tezi, ze podnikani je kultura. Jako znaky kultury také uvadéji
zakladni predstavy hodnot, norem a artefakti, o kterych prace hovoii v pfedchozich kapito-

lach.

Na podnikovou kulturu se Ize podivat i z jiného pohledu neZ pouze z pohledu managemen-
tu a hledani spravné definice, ¢i vymezeni samotného pojmu firemni kultura. Na firemni
kulturu se 1ze podivat také z pohledu jakosti. A proto se v poslednim bloku uréeném prave

firemni kultufe bude tato prace zabyvat firemni kulturou z pohledu fizeni jakosti firmy.

2.4 Firemni kultura a jeji vliv na jakost

Vyspélé firmy se zacaly firemni kulturou zabyvat jiz koncem sedmdesatych let minulého
stoleti, u nas se zacaly firmy vénovat firemni kultufe az po roce 1989. Po za¢atku vcelku
vlazného pfistupu k tomuto fenoménu dnesnich podnikovych aktivit, zvlasté pak v souvis-
losti se zavadénim systému managementu jakosti, se stava tato problematika nadmiru aktu-
alni. V soucasné dobg, jak ve svété, tak u nds, se postupné stdvd management jakosti inte-
gralni soucasti komplexniho systému fizeni firem a tim padem je ovlivnén a zaroven
ovliviiuje firemni kulturu. Dnes jiz nejde pouze o jakost vyroby, ale o cely systém fizeni,
véetng fizeni lidskych zdroji a komunikace se zdkazniky. Firemni kulturu Ize v tomto kon-
textu chapat jako soustavu sdilenych nézort, postoju, pfedstav, z4jml a o€ekavani v oblasti
formalnich 1 neformalnich vztaht. Jeji vyznam roste v permanentné ménicim se svéte a jeji
znalost se stava nutnosti, nebot’ pfi jejim nerespektovani mize dochazet k mylnym rozhod-
nutim, a tim ke snizeni jakosti firemnich vykont a i k celkovému snizeni prosperity firmy.
Tomuto miiZze napomoci zabréanit implementace norem fizeni jakosti CSN EN ISO 9000,
které kladou dtraz pfedevs§im na tymovou praci, komunikaci, kooperaci, motivaci, identi-
fikaci se s cili firmy apod. Nicmén¢ tada firem pfiznava, Ze i po implementaci 1SO 9000 se
nic zasadniho nezménilo. Pro¢ tomu tak je? Odpoved’ je nasnad¢€, v fad€ naSich firem jsou
stale pfili§ preferovany ryze administrativni a technokratické pfistupy na jedné stran¢ a na
stran¢ druhé je zoufale podcenén lidsky faktor. Na firemni kulturu se pii nezavislych audi-
tech zaméiuji 1 auditofi, nebot’ jsou si védomi, ze dobie nastavend firemni kultura spole¢né
s dobfe nastavenym persondlnim managementem je zadkladem Uspéchu firmy v trznim pro-

stfedi. (Nenadal a kol., 2002, s. 35)
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Firemni kultura, vnitrofiremni komunikace, souc¢asny vztah zaméstnancti k dané firmé, to
vse bylo popsano v ptedchozich kapitolach, nicméné abychom se dozvédéli, jak je realné
vnimana firemni kultura, jak opravdu funguje a jaky ma vliv na firemni prostiedi kvalita
vnitrofiremni komunikace, se musime zeptat samotnych zaméstnanct firmy. K takovému
zjistovani slouzi cely obor v rdmci marketingu, ktery je obecné zndmy jako marketingovy
vyzkum. V praktické ¢asti se prace bude zabyvat vyzkumem spokojenosti zaméstnancii od
prvotni komunikace celého vyzkumu az po kone¢né vyhodnoceni. A jaké jsou dostupné

moznosti vyzkumu, tak k tomu je vyhrazena celd nasledujici kapitola.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovi manazefi Casto zadavaji zakdzky na formalni studie specifickych problému a
prilezitosti. Mohou poZéadat o vyzkum trhu, test preference vyrobkll, prognézu trzeb podle
oblasti, vyhodnoceni vysledkii reklamy nebo vyhodnoceni spokojenosti zdkaznika 1 za-
méstnancti. K povinnosti marketingového vyzkumnika patii zjiStovani nazorta vSech stake-

holders. (Kotler, 2007, s. 140)

3.1 Definice marketingového vyzkumu

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako systematické planovani, shromazd’ovéani, ana-
lyzovani a hlaSeni udaji a zajisténi jejich dilezitosti pro specifickou marketingovou situa-
ci, pred niz se firma ocitla. Marketingovy vyzkum podle asociace ESOMAR, Svétové aso-
ciace profesionalll v oblasti vetejného minéni a trhu,je odvétvim s celosvétovym obratem v

hodnoté cca 16,5 miliardy dolari. (Kotler, 2007, s. 140)

Pro definovani marketingového vyzkumu je tieba zvazit klicové vlastnosti, t¢mi klicovymi

vlastnostmi jsou:

e marketingovy vyzkum poskytuje komerc¢nim a nekomerénim organizacim informa-
ce pro podporu marketingového rozhodovani. Informace jsou obecné externé zame-
fené, soustfedi se na zakazniky, trhy a konkurenci, mize také podavat zpravy dal-
$im zainteresovanym stranam, neboli stakeholders,

e marketingovy vyzkum zahrnuje sbér informaci pomoci Siroké skaly zdroju a tech-
nik. Informace mohou byt ziskany z publikovanych zdroja, pozorovanim chovani
nebo prostrednictvim pfimé komunikace s predmétem vyzkumu,

e marketingovy vyzkum zahrnuje analyzu informaci. Ziskani informaci se 1isi dle po-
rozuméni informaci. Informace je tfeba analyzovat, rozvijet a aplikovat v ptipade,
pokud jsou relevantni pro finalni rozhodnuti, ktera je tteba ptijmout,

e marketingovy vyzkum zahrnuje komunikaci a §ifeni informaci. Efektivni prezenta-
ce informaci ptenasi pochopeni jejiho obsahu a Sirsimu publiku nabizi rozhodovaci

pravomoc a schopnost.

Sbér, analyza a sdélovani informaci napomaha pii rozhodovani v oblastech marketingu.
(Wilson, 2006, s. 5)

Foret ptidava dalsi dvé definice marketingového vyzkumu:
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e Marketingovy vyzkum poskytuje informace marketingovym manazerim rozpozna-
vat a reagovat na marketingové pfilezitosti a hrozby.

e Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledka této analyzy fidicim pracov-

nikiim. (Foret, 2003, s. 13)

A nakonec Maly definuje marketingovy vyzkum jako systematicky provadény sbér, tpra-
vu, zpracovani, analyzu, interpretaci a prezentaci informaci, které slouzi k identifikaci a

feSeni rliznych marketingovych situaci v podniku nebo organizaci.
Informace poskytované marketingovym vyzkumem umoziiuji predevsim:
e poznat a porozumét trhu, na kterém firma podnik4 anebo hodlé podnikat,

e identifikovat pfilezitosti, problémy a hrozby, které jsou spojeny s podnikdnim na

tomto trhu,
e formulovat sméry marketingové ¢innosti,
e hodnotit jeji vysledky.

Marketingovy vyzkum se vSak neomezuje jen na vyzkum trhu. I kdyz je nejvyraznéjsi

aplikace marketingového vyzkumu, existuji 1 dalsi, jako napf.:
e vyzkum primyslového trhu,
e vyzkum konkurence,
e vyzkum jednotlivych soucasti marketingového mixu,
e vyzkum prodeje,
e vyzkum image,
e vyzkum spokojenosti zaméstnanct,
e vyzkum zahrani¢nich trhii

a ani to neni vyCerpavajici seznam. (Maly, 2006, s. 6)

3.2 Historie

Historie marketingového vyzkumu je pomérné bohata, zacina v 19. stoleti, pfesnéji v roce

1824, kdy se v USA poprvé uskutecnil empiricky vyzkum chovani a rozhodovani volict v
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prezidentskych volbach. O stoleti pozd¢€ji obohatila generace nastupujicich vyzkumnikt v
¢ele s pany Gallupem a Roperem tyto vyzkumy piedev§im o statisticky propracované po-
stupy vybéru vzorku. Ve 40 letech minulého stoleti Lazarsfeld a Berelson publikuji v mo-
mografiich Voting The People's Choice prvni explana¢ni modely chovani. Slo o prozkou-
mani toho, jak dokazi nazorovi viidei ovlivnit hlasy volici. O chvili pozdéji se tyto po-
znatky o vle¢nakovém a bumerangovém chovani a rozhodovani volict pfenesly do marke-
tingu. Pfrenesly se zejména do modeld chovani a rozhodovani zdkazniki a spotiebiteli.
Proto jsou pravem vyzkumy chovani a rozhodovani voli¢li povazovany za pocatky marke-

tingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum, na rozdil od vyzkumu trhu, ktery chapeme jako jednordzovou zéle-
zitost, zajist'ujici zvolenou vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu a poskytujici za-
davatelim ptfedevsim zakladni popis této situace, je marketingovy vyzkum dlouhodobé;si
covani, porovnavajici a vyhodnocujici vysledky ziskané z riznych zdrojii a dochazejici k
hlub§im poznatklim a souvislostem, jak je pfedstavuji naptiklad vySe jmenovani autofi a

jimi popsané modely chovani. (Foret, 2003, s. 13)

3.3 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum mulZeme piibliZit jako proces, skladajici se z Sesti krok.
V podstaté Ize vyzkum rozdélit na dvé hlavni faze, a to na fazi ptipravy vyzkumu a na fazi

realizace vyzkumu, véetné zpracovani a analyzy zjiSténych udaja.

3.3.1 Definovani problému a cile vyzkumu

vvvvvv

ticky a obsahové vymezuje oblast, na kterou se zamétime v dalSich fazich vyzkumu. Pfes-
na formulace problému umoziiuje osobam nebo agenturdm provadéjicim vyzkum stanovit
takové postupy, které zabezpeci zajisténi informaci potfebnych k vyfeSeni problému. Na
zaklad¢é problému je nasledné stanoven cil vyzkumu nebo cile vyzkumu. Tyto cile jsou
vyjadfovany tzv. programovymi otazkami, které by mély piesné vyjadrovat, c¢eho ma vy-

zkum dosahnout. (Foret, 2003, s. 20)
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3.3.2 Plan marketingového vyzkumu

Jako dal$i krok v ramci procesu marketingového vyzkumu je stanoveni planu. Piesn&ji
specifikujeme potfebné informace, postup jejich ziskani a plan dalSiho postupu vyzkumu.

Plan by mél obsahovat nasledujici:

e formulaci zkoumaného problému, zakladni hypotézu feSeni a ureni vyzkumného
cile a jeho zdtivodnéni,

e predbézné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat na rozdil od dosavadnich
znalosti,

e stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich potieb,

e navrzeni vybérového souboru, zdiivodnéni jeho velikosti a slozeni, navrzeni mista a
Casu realizace vyzkumu,

e stanoveni techniky vyzkumu a néstrojii vhodnych pro vyzkum,

e urceni zpisobl kontaktu respondent,

e predvyzkum, zpiesnujici predchazejici body na zaklad¢ praktického ovéfeni sbéru
informaci na malém vzorku,

e vlastni vyzkum,

e statistické zpracovani vysledkd,

e interpretace a prezentace vysledk,

e Casovy rozvrh jednotlivych etap vyzkumu s uvedenim odpovédného pracovnika,

e rozpocet nakladi vyzkumu. (Foret, 2003, s. 24)

3.3.3 Shromazd’ovani informaci

Faze sbéru informaci je obvykle ta nejnakladnéjsi a nejvice nachylna k tvorbé chyb. V pti-
pravé vyzkumu vznikaji ¢étyfi hlavni problémy. Nékteii respondenti nebudou doma k zasti-
zeni a musi byt kontaktovani opakované nebo nahrazeni jinymi. Jini respondenti spolupraci
odmitnou anebo budou odpovidat ptedpojaté nebo nepoctive. A konecné, nékteti dotazova-
telé jsou rovnéz predpojati nebo nepoctivi. Proto je velmi dilezité ziskat spravné respon-

denty. (Kotler, 2007, s. 150)

3.3.4 Analyza informaci

Nésledujicim krokem v procesu vyzkumu je ucinit zavéry ze shromdzdénych informaci.

Vyzkumnik nebo agentura setfidi data a zjisti Cetnost jejich rozsifeni. Spoc€itad pruméry a
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vvvvvv

techniky a modely rozhodovani v nadé&ji, Ze zjisti dalsi skutecnosti. (Kotler, 2007, s. 152)

3.3.5 Prezentace zavérua

V tomto kroku ptedloZi vyzkumnik nebo agentura zavéry. MéEly by byti pfedany zavéry
relevantni k dalezitym marketingovym rozhodnutim, pied nimiz stoji vedeni, zastupci za-

davatele vyzkumu. (Kotler, 2007, s. 152)

3.3.6 Rozhodovani

Kotler, na rozdil od Foreta, dodava jako posledni fazi v ramci procesu marketingového
vyzkumu fazi rozhodovani. V této fazi se manaZzefi zadavatele mohou rozhodnout, zda
vysledkiim vyzkumu véfi nebo zda bude k ovéfeni informaci zapotiebi dalsi vyzkum ane-
bo zda nebudou dbat na vysledky vyzkumu a rozhodnou dle svého uvazeni. (Kotler, 2007,
s. 153)

3.4 Typy vyzkumu

Jak jiz vime, marketingovy vyzkum ma za tkol systematicky specifikovat, shromazd’ovat,
analyzovat a interpretovat informace, které¢ se dale vyuzivaji v marketingovém fizeni. K
naplnéni tohoto ukolu vyuziva fadu nejriznéjSich vyzkumnych ptistupti, které 1ze délit dle

mnoha kritérii.

3.4.1 Clenéni vyzkumu dle uéelu

Marketingovy vyzkum je provadén za riznym ucelem. Jedna se piedevsim o popis kon-
krétniho stavu, vysvétlovani pfiin a vzajemnych vztahit a odhad budouciho vyvoje. V
navaznosti na zminované ucely vyzkumu uskuteciujeme v ramci procesu marketingového
vyzkumu monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky nebo koncep¢ni

vyzkum.
a) Monitorovaci vyzkum

Cilem je ziskavat informace o vnitinim a vnéjSim marketingovém prostredi firmy a odha-
lovat mozné pfilezitosti a ohroZeni. Proto nepietrzit€¢ zpracovava tdaje z internich zdroja
(prodejni vykazy, reklamace, zpravy z obchodnich cest, aj.) a externich zdroji (demogra-
ficky a inovaéni vyvoj, aktivity a chovani subjektu trhu, trendy poptavky, aj.). Podklady

ziskava zejména ze sekundarnich idaji nebo dotazovanim a pozorovanim.
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b) Explorativni vyzkum

Cilem je vysvétleni nejasnych nebo nepiehlednych skute¢nosti. Proto zpravidla nepouZi-
vame standardni postupy a snazime se spiSe neformalnim pfistupem odhalovat diive nepo-

znané skutecnosti.

c) Deskriptivni vyzkum
Cilem je popsat urcité skute¢nosti nebo jevy. zabyva se uréenim poctu vyskytil, stanove-
nim trznich veli€in - trzniho potenciélu, podilt, definovanim profilu spotiebiteld, analyza-
mi prodeje, cen, aj.

d) Kauzalni vyzkum
Cilem je ziskat informace o vzdjemnych vztazich, ke kterym dochédzi mezi sledovanymi
jevy nebo vztahy mezi pficinou a nésledky. Zatimco deskriptivni vyzkum ma kvantitativni
rozmér, kauzalni vyzkum je orientovan kvalitativné. Podle zjisténych skutecnosti odvozuje
pri¢iny sledovanych skute¢nosti, hleda vztahy mezi jevy, stanovi jejich kauzalitu.

e) Prognosticky vyzkum

Cilem je predikce budouciho vyvoje. Navazuje a vyuziva informace obou piedeslych typt
vyzkumu. Spojenim poznani vécnych skutecnosti a analyzy jejich pficin a vztahi do vy-
f) Koncepéni vyzkum

Cilem je ziskat komplexni vystupy. Predstavuje nejvyssi stupen vyzkumu. Kromé identifi-
kovani skutecnosti, pfi¢in a pravdépodobného budouciho vyvoje zajistuje dostatek infor-

maci o chovani ekonomiky. (Kozel, 2006, s. 114-116)

3.5 Clenéni vyzkumu na Kkvalitativni a kvantitativni

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum se 1i§i charakterem jevi, které se analyzuji. Zatim co
kvantitativni vyzkum se pta "Kolik?", kvalitativni vyzkum zkoum4d otazky "Pro¢?", "Z ja-

kého davodu?".

3.5.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum patra po pfi¢inach, pro¢ néco probéhlo nebo se d&je. Vétsina zjisto-
vanych udaji probihd ve védomi nebo podvédomi konec¢ného zdkaznika, spottebitele, pro-

to pracujeme s vétsi mirou nejistoty a potiebujeme Gasto psychologickou interpretaci. Uge-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

lem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k ur€itému chovani. K tomuto jsou vyuzi-

vany individualni nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky. (Kozel, 2006, s. 120)

3.5.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim udaji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiZ pro-
bé&hlo nebo se ddje pravé nyni. Uelem je ziskat méfitelné iselné tdaje. Aby byly naplné-
ny podminky shromazd’ovani udaji a mohli jsme ziskat statisticky spolehlivé vysledky,
pracujeme s velkymi soubory respondentl v procesu formalniho dotazovani. (Kozel, 2006,

5. 120)

3.6 Clenéni dle pouZitych metod
Zakladni metody marketingového vyzkumu jsou:
a) Pozorovani

Pozorovani je proces pozndvani a zaznamenavani smyslové vnimatelnych skutecnosti, aniz
by pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti n¢jak zasahoval. Aplikace této metody vétsi-

nou nepozaduje piimy kontakt se zkoumanymi objekty.
b) Experimentalni metody

Experimentdlni metody jsou metody zaloZzené na studiu vztaht mezi dvéma nebo vice
proménnymi za kontrolovanych podminek. Experiment je vzdycky nejhodnotngjSim vy-
zkumem. Experimentalni vyzkum vyzaduje vybér vhodnych skupin subjektt, jejich zkou-
mani pomoci riznych postuptll, poznani nerelevantnich vlivli a ovéfovani, zda pozorované

reakce na rlizné podnéty jsou statisticky vyznamné.
c) Dotazovani

Setieni nebo téz dotazovani, patii mezi nejrozsifenéjsi a nejpouzivanéjsi metody marketin-
gového vyzkumu. Z téchto diivoda se Casto setkdvame s jejim oznacenim jako kralovské

metody marketingového vyzkumu. (Maly, 2004, s. 46)
d) Metoda DELFI

Jedna se o metodu opakovaného dotazovani expertti. Vychdzi z vnéjsiho poctu responden-
td, ktery se postupné opakovanim dotazovani a jeho upfesiiovanim vymezi na mnoZinu
skutecnych expertt, kteti maji zajem podilet se na feSeni daného problému. (Tomek, 2007,
s. 52)
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3.7 Navrh dotaznika pro méreni spokojenosti zaméstnanci

Dotazniky ptedstavuji nejpouzivanéjsi nastroj aplikace zpétné vazby, pfi¢emzZ tvorba do-

tazniku by méla zahrnovat tyto kroky.

3.7.1 Definovani otazek pro dotazniky

Otazky, které se objevi v dotazniku, by mély co mozna nejpiesnéji umoznit analyzu pocith
Kromé pozadavku na jednoznacnost, konkrétnost a srozumitelnost otazek je tieba mit na

paméti i to, Ze formulace otdzek musi umoziovat naslednou kvantifikaci dat. (Nenadal,

2004, s. 78)

3.7.2 Volba vhodného formatu dotazniku

Zvolit vhodny format dotazniku je dilezitym krokem zejména s ohledem na budouci kvan-

tifikaci dat. Proto se jako pouzitelné jevi pouze dva formaty.

nn

o format checklistii - odpovédi formou "ano"-"ne", "souhlasim

n_n

nesouhlasim",
e format Likertdv - pro ptiklad "silny souhlas (1)" - "nesouhlas (2)" - "neutralni (3)" -
"souhlas (4)" - "silny souhlas (5)". (Nenadal, 2004, s. 79)

3.7.3 Popis vstupnich informaci pro respondenty

Nutnou podminkou spravnosti odpovédi respondenti je to, aby védéli, jak maji pii reak-
cich na otdzky a vyplnovani dotaznikli postupovat. Tyto vstupni informace by mély spliio-

vat n€kolik funkeci, jako jsou napiiklad:

o vysvétlit ucel a cile dotazovani,

e poskytnout vyCerpavajici a srozumitelny ndvod k vyplnéni dotazniku,

o vysvétlit, kdo a jakym zpiisobem bude udaje z dotazniku zpracovavat,

e vysvétlit, co znamena navrzend hodnotici Skéla, pokud je vyuzit Likerttv format,

e objasnit smysl nékterych otazek, pokud z nich pfimo nevyplyva,

e naznacit formu motivace respondenta k vyplnéni a zaslani dotazniku. (Nenadal,

2004, s. 81)
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3.7.4 Definitivni usporadani dotazniku

Pokud pomineme vstupni informace, coZ miZe byt ndvod k vyplnéni dotazniku, seznameni
s ucelem apod., pak doporucujeme strukturu dotazniku méfeni spokojenosti zaméstnanct

rozdélit na zékladni ¢asti. Tyto zakladni ¢asti by mohly vypadat tfeba takto:

e otazky souhrnného charakteru,
e otazky zamétené na hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivymi znaky,

e vSeobecné otazky. (Nenadal, 2004, s. 82)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI, METODIKA A CILE PRACE

4.1 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické ¢asti prace, ve které bylo ¢erpano z odborné ¢eské a zahranic¢ni literatury, byla
popsédna funkce a dillezitost vnitrofiremni komunikace pro spravné fungovani organizace
firmy. Byly vymezeny hlavni pfedpoklady pro fungovani vnitrofiremni komunikace a za-

rovei teoreticka ¢ast popsala, jak vnima vnitrofiremni komunikaci soucasny zaméstnanec.

Uzce spjata s firemni komunikaci je firemni kultura, které byla v teoretické ¢asti vénovana
cela kapitola. Z teoretické ¢asti jsme zjistili, Ze na firemni kulturu je v odborné vefejnosti
mnoho nazord a mnoho definic. Hodnoty, normy a symboly byly v kapitole Firemni kultu-
ra také popsany, jelikoz se odbornici o tyto pojmy svorné opiraji v rdmci definic firemni
kultury. Teoreticka Cast prace se snazila v podkapitole Firemni kultura a jeji vliv na jakost

poukazat, ze firemni kultura se dotyka i takovych obort, jako je jakost a kvalita.

Nejklicovéjsi kapitolu v ramei teoretické Casti zaujima kapitola Marketingovy vyzkum. V
této kapitole prace pomoci odborné literatury vymezuje pojem marketingovy vyzkum, na-
stinuje puvod a historii marketingového vyzkumu a vétsi podkapitola ucelené popisuje
proces marketingového vyzkumu vcetné vSech fazi (definovani problému a cile vyzkumu,
planovéani marketingového vyzkumu, shromazd’ovani, analyzu informaci, prezentaci, zaveé-
ri a zavérecné rozhodovani na zakladé zjisténych zavériu). Teoreticka nezapomnéla ani na
¢lenéni marketingového vyzkumu dle ucelu, dle pouzitych metod a také popisuje ¢lenéni

na vyzkum kvalitativni a kvantitativni.

Posledni podkapitola teoretické Casti se vénuje struktufe dotazniku pro méteni spokojenos-
ti, definuje jednotlivé ¢asti a poukazuje na dilezité aspekty dotazniku, které by pro spravny

vyzkum nemély byt opomenuty.

4.2 Metodika a cile prace

Cilem préce je analyza dosavadniho systému meéfeni spokojenosti zaméstnancti ve spolec-
nosti greiner assistec s.r.o., ale také komunikace tohoto systému a méfeni spokojenosti
zaméstnancl. Na zakladé dosavadnich vysledk, tedy vysledkiit méfeni spokojenosti v roce
2012, bude v ramci prace zformulovan proces dal$iho priizkumu, systému méfeni spokoje-

nosti zaméstnanci, dale znéni dotazniku, ale 1 komunikacni plan dalsiho Setieni. V nepo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

sledni fad¢ bude v rdmci praktické Casti prace nastaven proces marketingového priazkumu

dle principt popsanych v teoretické ¢asti.

Po realizaci prizkumu, Setfeni, které se bude tykat pouze technicko-hospodaiskych pra-
covnikd, tedy po méteni spokojenosti zaméstnancl, budou ziskana data srovnana s daty z
meéfeni z roku 2012 (v roce 2012 se méfeni spokojenosti tykalo kompletné vSech zamést-
nancl firmy greiner assistec s.r.o.). Konkrétné pljde o srovnani z hlediska navratnosti
spravné a Uplné vyplnénych dotazniki.

V4

Praktickd cast vymezi moznosti a limity vyplyvajici z vysledkt prace.

V praktické ¢asti budou pouzity napi. metody, jako je kvantitativni marketingovy prizkum
za pomoci strukturovanych dotaznikd, ale také bude pouzita srovnavaci analyza k vyhod-

noceni Uspésnosti méteni spokojenosti v letech 2012 a 2014.

Vystupy z této prace budou slouzit jako podklad pro dal$i méteni spokojenosti zaméstnan-

cu ve firmé greiner assistec s.r.0.

vvvvvv

nez métfeni v roce 2012 z hlediska navratnosti spravné a Upln€ vyplnénych dotazniki ve
skupiné¢ technicko-hospodaiskych pracovniki? Napomitize vysledku méteni nastaveni, sta-
noveni a popsani procesu prizkumu ptred samotnou realizaci? Bude nové sestaveny dotaz-

nik pro zaméstnance srozumiteln&jsi?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SEZNAMENI SE SPOLECNOSTI GREINER ASSISTEC S.R.O.

Historie Greiner Holding AG spada do némeckého Niirtingenu roku 1868, kde Carl Albert
a Emilie Greiner zacali prodavat potraviny, zejména sodovky v lahvich s korkovymi uza-

veéry, které byly postupem ¢asu nahrazeny plastovymi.

V soucasné dob¢ patii skupina Greiner mezi piedni svétové vyrobce polyuretanové pény a
mezi predni svétové zpracovatele plastti pro nabytkarsky a automobilovy pramysl, dim a
zahradu, pro lékarské aplikace a farmaceuticky primysl. Koncern je rovnéz vyznamnym
producentem strojii pro zpracovani plasti. Greiner ma své vyrobni zavody na 130 mistech
po celém svéte. (GHO) Holding ma svou centralu v rakouském Kremsmiinsteru. Tvoii jej
pét provoznich skupin: Greiner Packaging International GmbH se sidlem v rakouském
Sattledtu, Greiner Foam International GmbH se sidlem v rakouském Kremsmiinsteru, Gre-
iner Perfoam GmbH se sidlem v rakouském Ennsu a nakonec Greiner Tool. Tec GmbH se
sidlem v rakouském Nussbachu. Holding ma také podil v Greiner Bio-One International

AG se sidlem v rakouském Kremsmiinsteru. (Greiner Holding AG: Willkommen! [online])

Divize Assistec, jejiz souéasti je i greiner assistec s.r.0., spada do skupiny Greiner Packa-
ging International GmbH. Od roku 2003 byl greiner assistec veden jako nezavisla obchod-
ni jednotka v ramci greiner packaking sluSovice. Spole¢nost greiner assistec s.r.o. (GAB)
byla zalozena v lednu 2010 a nadale pokracuje v tradici poskytovani feSeni v oblasti tech-
nickych plastovych dilcii a sluzeb s timto spojenych. Obrat, ktery osciluje kolem 1 mld.
CZK pii 270 zaméstnancich, spole¢nost generuje zejména ve spolupraci se zahrani¢nimi
partnery a zdkazniky a to predevS§im v segmentech dim a zahrada, hracky a volny cas,

kancelarska technika a automotive.

Spole¢nost greiner assistec s.r.o., jakozto hrdy clen rodinné firmy, dodrzuje Greineracké
desatero, které popisuje kodex chovani pro jednotlivé zaméstnance a zaroven nastifiuje PR
celé spole¢nosti. Firemni kultura celé spolecnosti je stru¢né zachycena v Greinerackém

desateru.

5.1 Greineracké desatero

Moderni firma musi rozvijet své cile a strategie v soucinnosti s potfebami zakaznikii, sme-
fovat své Usili ke zvySovani vykonnosti a konkurenceschopnosti své ¢innosti ve vsech ob-
lastech. Vyznamnym ukolem je zvySovani produktivity prace podminéné zlepSenym vyu-

zivanim pracovni doby, procesi, kvalitou prace a vyuzitim novych technologii. Zakladem
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kvalitniho plnéni vSech ukolu je kvalifikovany, motivovany a iniciativni zaméstnanec zto-

toznény s filozofii firmy, jejimi cili, strategii, misi a vizi.
Greineracké desatero je deset tezi, které odrazeji filozofii firmy Greiner.

SPOKOJENOST zakaznika je nasim hlavnim programem.

KVALITA vyroby je nasi vizitkou.

KRITIKA A REKLAMACE je pro nés vzdy zavaZznou situaci a poucenim.
IDENTIFIKUJEME se s cili a strategii firmy.

JEDNAME vzdy v zajmu firmy.

EFEKTIVITA A HOSPODARNOST je predpokladem dobrych vysledki.
CTIME individualitu, tymovou praci, prostfedi diivéry a ucty.
INICIATIVA A SAMOSTATNOST je ndm vlastni.

VZDELAVAME SE a zvy$ujeme svou odbornost.

10. REPREZENTUJEME firmu navenek jako tispésny podnik.

© o N o g bk~ w D PE

Proto, aby bylo ziejmé, ze Greineracké desatero neni zapomenuto a ze téchto deset tezi je
stale aktualnich, se vedeni spolecnosti greiner assistec s.r.0. rozhodlo ovéfit si, jak zamést-

nanci vnimaji firmu greiner assistec s.r.o. na konci roku 2012.

5.2 Popis prizkumu spokojenosti zaméstnanci v roce 2012

Vedeni spole€nosti se rozhodlo pro priizkum spokojenosti zaméstnancii pouzit metodu
marketingového vyzkumu dotazovani, a to konkrétné za pouziti strukturovanych dotazni-
ka. Tato metoda byla pouZita, jelikoz se pro tento Ucel jevila jako nejlepSim feSenim, a to
hned z nékolika duvodi. Do dotaznikového Setfeni méli byt zahrnuti vSichni zaméstnanci
spolecnosti, kterych k datu vyhlaSeni ankety spokojenosti bylo 270. Dale se metoda dota-
zovani pomoci strukturovanych dotaznikt jevila vyhodna diky objektivité a stejnym pod-
minkam pro vSechny dotazované. Pfi osobnim dotazovani, napiiklad vedoucimi, by dle
obav vedeni spole¢nosti mohlo dochazet k ovliviiovani dotazovanych, ke zkreslovani vy-
stupnich informaci a k neptesné interpretaci odpovédi dotazovanych zaméstnanci. Vyuziti
externich zdroji nebylo vedenim spole¢nosti odsouhlaseno zejména z divodu financni

naroc¢nosti a naro¢nosti na ¢as ¢lenti vedeni spolecnosti.

Prvni informace o chystajicim se prizkumu spokojenosti zaznéla pocatkem mésice zari
2012 e-mailovou formou. V této prvni komunikaci, e-mailové komunikaci, se zaméstnanci

dozvédéli, ze vyplnénim dotazniku pomohou ziskat objektivni pohled na spokojenost
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v§ech zaméstnancl ve spolecnosti, a tim mohou pomoci pfi zlepSovani pracovnich podmi-
nek. Dale se zaméstnanci dozvédéli, ze je dotaznik anonymni a ze je pozadovana upiim-
nost a otevienost. Na konci mailu se zaméstnanci dozvédéli, dokdy a kam mayji své vyplné-

né dotazniky odevzdat a kdy budou zvetejnény vystupy z tohoto prizkumu spokojenosti.

Dotazniky spokojenosti byly v tisténé podobé k dispozici u jednotlivych vedoucich, na
personalnim oddéleni a také volné€ na jednotlivych pracovistich. Box na vyplnéné dotazni-
ky byl piipraven ve foyer spolecnosti, hned vedle dvefi persondlniho oddéleni. Dotaznik

spokojenosti ptikladam jako ptilohu PI Dotaznik spokojenosti 2012.

5.3 Analyza prizkumu spokojenosti zaméstnanci v roce 2012

Celkem bylo distribuovano 270 hodnoticich dotaznikli (pro kazdého zameéstnance jeden
hodnotici dotaznik). Z celkového poctu 270 zaméstnancti je 170 zaméstnanci kmenovych
a 100 zaméstnanct je agenturnich. Z celkového poctu 270 zaméstnancii je 51 technicko-

hospodatskych pracovnikll. Z celkového poctu 270 zaméstnanct je 47% zen a 53% muzi.

Celkem bylo odevzdano 87 hodnoticich dotaznikil, coz je 32% odevzdanych hodnoticich
dotaznikli. V ramci technicko-hospodaiskych pracovnikli bylo odevzdano 31 hodnoticich
dotaznikd, coz je 61% odevzdanych hodnoticich dotazniki ve skupiné technicko-

hospodarskych pracovniki.

Nizky pocet odevzdanych a spravné vyplnénych dotaznikt byl po pifezkoumani vedenim
firmy zpisoben nejasnou komunikaci ciltt dotaznikového Setfeni ze strany vedeni spolec-
nosti. Jako dalsi diivod byla Casto zminovana slozitost a nejasnost samotného dotazniku.
Pravé na tyto dva ditvody se v ramci dalSiho prizkumu spokojenosti zaméstnanct chtéji

odpovédné osoby zaméfit.

Pro ukazku uvadim nékolik vystupti z priizkumu spokojenosti v grafické podobé.
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Hodnoceni prace obecné 2012

B Rozhodné spokojen/a H Spise spokojen/a
™ Ani spokojen/a, ani nespokojen/a W SpiSe nespokojen/a

B Rozhodné nespokojen/a

9%

179

32%

Obrazek 1 Hodnoceni prace obecné
(vlastni zpracovani)

Jak z obrazku (Obr. 1) vyplyva, zaméstnanci firmy GAB jsou ve 32% spise spokojeni se
svoji praci. Celych 30% zaméstnanct je ve svém hodnoceni nerozhodnych. Extrémy roz-
hodné spokojen a rozhodné nespokojen jsou témef na stejné urovni. Obecné lze tedy usou-

dit, ze spokojenost s praci ve firmé GAB je spiSe pozitivni.

Kvalita vztahli a komunikace na pracovisti
2012

B Rozhodné souhlasim B SpiSe souhlasim [ Spise nesouhlasim

B Rozhodné nesouhlasim ® Nevim, netyka se mé

2%

Obrazek 2 Kvalita vztahit a komunikace na pracovisti
(vlastni zpracovani)
Dalsim aspektem, na ktery se dotaznik zaméfil, byla kvalita vztahi a komunikace na pra-
covisti, jak je patrné z (Obr. 2), zamé&stnanci firmy GAB méli tendenci na tento soubor

otazek odpovédét, coz vyplyva z faktu, Ze variantu odpoveédi "Nevim, netyka se me" zvolila
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pouze 2% zaméstnancu . Z hodnoceni lze vyvodit, Ze zaméstnanci firmy GAB jsou spise
spokojeni se vztahy a s komunikaci uvnitt firmy. Nicméné 14% zaméstnanci, kteti roz-
hodn¢ nesouhlasili, je dosti vysokou hodnotou na to, aby vedeni firmy patralo po moznych

pficinach.

Hodnoceni kvality zameéstnavatele 2012

B Rozhodné souhlasim M SpiSe souhlasim SpiSe nesouhlasim

B Rozhodné nesouhlasim ® Nevim, netyka se mé

\

Obrazek 3 Hodnoceni kvality zaméstnavatele
(vlastni zpracovani)
Vedeni firmy zajimalo, jak zaméstnanci vnimaji firmu jako zaméstnavatele. Jak je patrno z
(Obr. 3), zaméstnanci hodni firmu z hlediska kvality zaméstnavatele jako spise kvalitniho
zameéstnavatele. Nicméné jde o velice podobné hodnoceni jako v pfipadé hodnoceni vztahti
a komunikace na pracovisti. Proto i zde se vedeni spolecnosti bude vénovat 14% procen-

tim respondentd, ktetfi rozhodné nesouhlasi s tim, Ze firma je kvalitni zamé&stnavatel.

Z naslednych rozhovort se zaméstnanci ohledn¢ priizkumu spokojenosti zaméstnancti vy-
plynulo, Ze dotaznik byl pfili§ dlouhy, a proto zabral mnoho ¢asu. Jednim z dalSich po-
znatkd byl fakt, ze otazky v dotazniku byly pro nékteré zaméstnance $patné pochopitelné.
Pro nékteré otazky nebylo jednoduché zvolit odpovéd’ v ramci $kaly, a tedy bylo jednodus-

§i zvolit "zlatou stfedni cestu", jak okomentovali nékteii z tdzanych zaméstnancu.

Z vystupt méteni 2012 tedy vyplyva, ze v ramci dal$itho métfeni se realizacni tym musi
zamé&fit zejména na novy dotaznik, na komunikaci prizkumu smérem k zaméstnanciim a
lepsi pribéh métfeni musi byt jasné stanoven proces prizkumu, pfiCemz se musi zaroveil

nastavit kompetence a pravomoci jednotlivych ¢lent realiza¢niho tymu.
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6 PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAMESTNANCU V ROCE 2014

Prizkum spokojenosti zaméstnancii ve spolecnosti greiner assistec s.r.o. pravidelné probi-
ha uz od zaloZeni této spolecné. Prlizkumy probihaly dokonce jest€é mnohem diive, jeste v
dobach, kdy byla nyné&jsi spoleénost GAB soucasti spole¢nosti greiner packaging slusovice
s.r.0., c0Z znamena, ze maji vice jak dvacetiletou tradici. Posledni prizkum spokojenosti,
ktery probéhl v GAB v roce 2012 , nedopadl dle ocekavani, jak je jiz popsano v ptedchozi
kapitole. Proto se vedeni GAB rozhodlo realizovat dal§i méfeni spokojenosti zaméstnanct
s tim, ze se pouci z ptedchozich chyb. Pouceni z ptedchozich chyb znamena, Ze se odpo-
védni pracovnici zamétili na upravu dotazniku spokojenosti, aby nedochazelo k nedoro-
zuménim v ramei vypliovani dotazniku. Dal$im aspektem, na ktery se tym zodpoveédny za
realizaci pruzkumu spokojenosti zaméfil, byla komunikace méfeni spokojenosti. Jako po-
sledni aspekt, na ktery se realizacni tym zaméfil, bylo nastaveni celkového procesu tohoto

marketingového vyzkumu.

Tym stanoveny pro pfipravu a realizaci prizkumu spokojenosti zaméstnancti v GAB zvolil
kvantitativni vyzkum za pomoci strukturovaného dotazniku. Tym také premyslel o kvalita-
tivnim vyzkumu, nicméné definovani diskusnich skupin nebo stanoveni tzv. focus groups
by bylo pfili§ finanéné narocné a zaroven by vedeni a moderovani diskusnich skupin bylo
naro¢né na moderatory, tedy na jednotlivé ¢leny tymu, ktefi ptipravu a realizaci prizkumu

spokojenosti dostali za tkol.

Jednim z aspektl, pro¢ jako nastroj pro zjiStovani a méfeni spokojenosti zaméstnanct byl
zvolen pravé dotaznik, byl ten, ze jiz v pfedchozich letech spolecnost GAB méfila spoko-

jenost praveé za pomoci dotazniku spokojenosti.

Pracovni tym se rozhodl, Zze do méfeni spokojenosti v roce 2014 zapoji pouze technicko-
hospodaiské pracovniky a pokud se cely nové nastaveny proces (véetné nového dotazniku
spokojenosti) osvédci, pak koncem roku 2014 bude prizkum méteni spokojenosti imple-
mentovan i v rdmci délnickych profesi, coz jsou zejména pracovnici ve vyrobe na lisovné

plastli a na montazich.

Jako prvni tkol, ktery si tym stanovil, bylo sestaveni dotazniku na zaklad¢ poznatkt ziska-
nych v rdmci prizkumu v roce 2012, dalSim krokem bylo stanoveni procesu komunikace
prizkumu, pti¢emz realiza¢ni tym znovu vychazel ze zpétné vazby z roku 2012, a hakonec

tym stanovil a popsal celkovy proces marketingového prizkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

6.1 Novy dotaznik pro méreni spokojenosti zaméstnancu

V roce 2012, kdy probihal posledni prizkum méteni spokojenosti zaméstnanct, vyplynulo
z vysledkd, Ze jednim z diivodl nizké ndvratnosti dotaznikil byla Spatnd srozumitelnost az
zmateCnost dotaznikl. Velky problém respondentiim délalo skdlovani odpovédi, které dle
slov nékterych zaméstnanct svadélo k odpoveédi ™ Ani spokojen/a, ani nespokojen/a™ nebo
" Nevim, netyka se me" v pripadech, kdy se zaméstnancim nechtélo odpovidat, nebot’ uz
vyplnovani dotazniku trvalo dlouho. Vyplnéni celého dotazniku trvalo v priméru 40 mi-

nut.

I proto se realiza¢ni tym rozhodl dotaznik inovovat tak, aby se zvysila navratnost spravné a
uplné vyplnénych dotaznikii. Tym vychazel z predchoziho dotazniku, ktery byl sestaven
dle manudlu pro méfeni a vyhodnoceni trovné spokojenosti zaméstnanci, ktery vypraco-

val Vyzkumny tustav prace a socialnich véci.

Cilem bylo zjednoduseni dotazniku, zkraceni ¢asové naro¢nosti na vyplnéni dotazniku a

zjednoduseni skalovani neboli formatu dotazniku.
Tym vychdzel z Likertova formatu dotazniku. Konkrétné byly odpovédi rozdéleny takto:

o " Rozhodné spokojen/a", " Spise spokojen/a", " Spise nespokojen/a", " Rozhodné
nespokojen/a™,

e dalsi varianta, kterd se v dotazniku objevila, vypadala nasledovné " Rozhodné sou-
hlasim"," Spise souhlasim"," Spise nesouhlasim"," Rozhodné nesouhlasim",

e v jedné z otazek, konkrétné se jednalo o vedeni zaméstnanct, byl pouzit i druhy
doporucovany format stavby dotazniku, a tim je format checklistii, pficemz byly

uvedeny ¢tyii mozné odpovédi a respondent zaskrtnul dle n€j tu spravnou.

6.1.1 Definice otazek dotazniku
Dotaznik byl rozdélen do deviti modult a hlavi¢ky dotazniku nasledovné:

e Hilavicka dotazniku, ve které je struéné popsan divod a el tohoto méteni spoko-
jenosti, dale je zde kratkd informace o metodice vyplnéni dotazniku. Dilezité sdé-
leni je, ze pokud si zamé&stnanec nevi rady s vyplnénim dotazniku, tak se muze ob-
ratit na svého vedouciho, ktery mu s vyplnénim, respektive s interpretaci otazek,
poradi. V hlavi¢ce nechybi informace o tom, kdo bude data z dotaznikli zpracova-

vat a kdo bude zaméstnanclim prezentovat vysledky prizkumu. A jako posledni in-
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formace je zde ohledné anonymity dotazniku S tim, Ze firma ocekava otevienost a
upfimnost.

e Modul 1 Prace obecné. Tento modul nabizi zakladni a stru¢nou informaci o tom,
jak jsou zaméstnanci ve firmé spokojeni. Mira spokojenosti vypovida obecné o
kvalité pracovniho Zivota jednotlivce a o tom, jak se pracovnik ve svém zamé&stnani
citi. Do tohoto modulu spadaji otazky zamé&iujici se zejména na platové ohodnoce-
ni, zaméstnanecké benefity, pracovni podminky (fyzické podminky, autonomie, za-
jimavost prace atd.) a celkovou atmosféru na pracovisti (mezilidské vztahy).

e Modul 2 Komunikace, informace a vztahy na pracovisti. Modul nabizi uzivateli
hodnoceni komunikace ze strany zaméstnancti. StéZejni oblasti je komunikace na
urovni nadfizeny — podfizeny a systém informovani obecné. Modul 1ze rozdélit do
3 tematickych oblasti. Nejprve mapuje celkovy systém komunikace a informova-
nost od vedeni podniku. Nésleduje komunikace se spolupracovniky a kvalita spolu-
pracovniki a nakonec jsou otdzky zaméfeny na komunikaci a vztah s nadfizenym.
Obecné lze v jednoduchosti fici, Ze tento modul se vénuje komunikaci mezi spolu-
pracovniky a komunikaci mezi ttvary.

e Modul 3 Hodnoceni zaméstnavatele. Tento modul se ptd na komplexni hodnoceni
zaméstnavatele, zda jsou respekt a diivéra opravdovymi hodnotami, které jsou zmi-
nény i v Greinerackém desateru. Dale se ptame na loajalitu zaméstnanct, na to, zda
je firma prozdkaznicky orientovana nebo na podporu zaméstnavatele novym napa-
dim, které ptichazeji ze strany zaméstnancu. Jednou z otazek je také moznost se-
bevzdélavani a rozvoj zaméstnancu.

e Modul 4 Ocenéni prace. Modul se zaméfuje na vnéjsi zdroje motivace, kterymi
jsou zejména transparentni a spravedlivy systém odménovani. Jsou zde i otazky ty-
kajici se informovanosti o slozZkdch mzdového hodnoceni, ale také se otazky tohoto
modulu ptaji na to, zda byl zaméstnanec za svoji praci pochvalen, coz je vnitini
zdroj motivace.

e Modul 5 Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci. Tento modul zjistuje, zda je
kladen patfi¢ny diiraz na bezpecnost a ochranu zdravi pfi praci.

e Modul 6 Organizace prace. Modul Organizace prace poskytuje informaci o jed-
notlivych aspektech organizace prace, jako jsou jasné cile a tkoly, dostatek Casu,
autonomie v organizaci vlastni prace, dostatek pracovniki a informaci pro vykon

prace.
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e Modul 7 Komunikace. V ramci tohoto modulu se ptame na otazky tykajici se ko-
munikace mezi nadiizenym a podfizenym, zda se mohou zaméstnanci ke své praci
vyjadtit, dale se ptame na komunikaci uvniti organiza¢ni jednotky, tedy fraktalu.
Modul také zjisStuje uroven komunikace mezi jednotlivymi fraktaly navzijem. A
nakonec se ptame na to, zda firma vynakladéd dostate¢né usili na to, aby zjistila na-
zory a postoje jednotlivych zaméstnanct.

e Modul 8 Vedeni zaméstnancii. V ramci tohoto modulu byly polozeny Ctyii otdzky
tykajici se zapojeni jednotlivych zaméstnancti svym nadfizenym do procesu rozho-
dovani z hlediska pracovnich postupil a feSeni jednotlivych tikold.

e Modul 9 Pracovni ukoly. Obecné lze baterii otazek v tomto modulu shrnout jako
"Vim, pro¢ to délam?", tedy zda jsou zadané tkoly shodné se strategii firmy, ptame
se zde také na procesy ve firme¢, kompetence a pravomoci jednotlivych zaméstnan-

o

Cu.

Takovato struktura dotazniku byla pro zaméstnance srozumitelnd a jasna. Vyplnéni dotaz-
niku nezabralo vice jak 20 minut, coz bylo pfinosem pro spravnost a Uplnost dotazniki.
Jelikoz kazdé odpovédi bylo piidéleno Cislo 1-4 (dle poctu moznosti odpovédi), bylo v
ramci analyzy dat jednoduché veskerd data zpracovat a vyhodnocovat. Na rozdil od pri-
zkumu, ktery probihal v roce 2012, tentokrat tym vypustil "neutralni" moznost odpovédi.
Tim bylo docileno, ze se kazdy zaméstnanec musel svou odpovédi priklonit ke kladné ¢i
zaporné nebo k pozitivni ¢i negativni odpoveédi. Samotny dotaznik spokojenosti 2014 je
ptilohou P II Dotaznik spokojenosti 2014. Dotaznik byl distribuovan pouze v tisténé podo-
be, elektronickd forma, jako dal$i moznost, byla realizaénim tymem zavrhnuta a to z toho

divodu, Ze by se tim zkomplikoval sbér dotazniki a nésledné vyhodnoceni.

Na zaklad¢ rozhovorti se zaméstnanci ohledné prizkumu jednoznacné vyplynulo, Ze nové
sestaveny dotaznik byl srozumitelnéjsi a pochopitelnéjsi nez dotaznik z prizkumu v roce

2012, coz také napomohlo k dosazeni vysokého procenta odevzdanych dotaznik.

K tomu, aby byl spravné pochopen ucel a cil celého priizkumu méfeni spokojenosti za-
méstnanci, musela byt nejprve realizovana osvéta , tedy spravna komunikace celého pri-

zkumu. Komunikaci prazkumu se bude vénovat dalsi kapitola.
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6.2 Komunikace pruzkumu méreni spokojenosti zaméstnancu

Realiza¢ni tym si byl jiz od prvni chvile védom toho, ze prizkum spokojenosti musi byt
spravné a v€as komunikovan vSem zapojenym zaméstnanciim. Proto byl zhotoven harmo-
nogram celého procesu prizkumu a nasledné byla vytvofena komunikacni a osvétova

kampan prizkumu spokojenosti.

6.2.1 Harmonogram prizkumu méreni spokojenosti zaméstnancii

Me¢éteni spokojenosti zameéstnancti bylo vedenim firmy GAB pojato jako projekt, ktery ma
svého vedouciho, tym, harmonogram, néklady a tento realiza¢ni tym je odpovédny piimo
vedeni GAB. Vedouci realiza¢niho tymu byla stanovena HR manazerka, o stavbé tymu a
nakladech na realizaci se zmini kapitola 6.3. Nyni si tedy shriime harmonogram projektu,
ktery byl rozdelen do Etyt hlavnich fazi. Faze zahajeni projektu, faze komunikace a osvéty
projektu, faze realizace prizkumu a nakonec faze vyhodnoceni a interpretace ziskanych

dat.

e Termin zahajeni projetu, v radmci kterého byl stanoven tym, cile a divody métenti,
harmonogram, odpovédnosti a pravomoci, byl stanoven na 2.12.2013. Od tohoto
data do 6.1.2014 m¢l realiza¢ni tym piipravit - inovovat dotaznik spokojenosti, dale
m¢l pfipravit informacni kampan celého projektu. Za piipravu dotazniku spokoje-
nosti bylo odpovédnd HR manazerka, za pfipravu informacni kampané byl odpo-
védny vedouci obchodniho a marketingového oddéleni. Cilem a zaroven také du-
vodem, pro¢ se firma GAB rozhodla realizovat priizkum spokojenosti zaméstnancti,
bylo ovéteni si, zda je stale platné Greineracké desatero anebo zda se na hodnoty,
které firmu provazi jiz nékolik let, zapomind. Dal$im cilem bylo zjistit, zda je GAB
stale vniman jako kvalitni a zddany zaméstnavatel v rdmci zlinského regionu a
neméné vyznamnym cilem bylo zjistit, zda jsou zaméstnanci ve firmé& spokojeni.
Na vSechny tyto otazky dotaznik vice ¢i méné dokdzal odpovédet.

e Komunikace a osvéta prizkumu probihala od 6.1.2014 do 27.1.2014.

e Féze realizace priizkumu probihala od 27.1.2014 do 7.3.2014. V této fazi méli za-
méstnanci ¢as na vyplnéni dotazniki, pfipadné na dotazovani se svych vedoucich,
potazmo ¢lend realizaéniho tymu ohledné nejasnosti v otdzkach nebo v systému
vyplilovani dotazniku. Po celou dobu této faze byla v jidelné firmy GAB oznacena
(M¢feni spokojenosti zaméstnanctl) nepruhledna papirova krabice, do niz mohli

zameéstnanci kdykoliv vhodit vyplnény dotaznik. Tako krabice byla oteviena reali-
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zaénim tymem az 10.3.2014, kdy byly veskeré dotazniky vyjmuty a pfichystany k
vyhodnoceni.

e Posledni faze byla faze vyhodnoceni a interpretace ziskanych dat, za kterou byla
zodpovédna HR manazerka. Na samotném vyhodnoceni a grafické interpretaci dat
se velkou ¢asti podilela asistentka prodeje, jakozto ¢lenka realiza¢niho tymu. Sa-
motnd prezentace vysledki je planovéana na 5.5.2014, coz je po terminu odevzdani
této prace. Po prezentaci vysledki méteni vedeni spolecnosti GAB bude nasledovat

prezentace vysledk jednotlivych vedoucich fraktalti svym podiizenym kolegim.

6.2.2 Komunikace méreni spokojenosti zaméstnanci

Spravna a dobra komunikace projektu méteni spokojenosti zaméstnancu je zakladem tspé-
chu celého méteni. Na tom se shodl realiza¢ni tym. Cilem komunikace bylo zajistit, aby se
informace o planovaném méteni dostala vSem zaméstnancum, ktefi méli byt zapojeni do
méfeni spokojenosti zaméstnancl. Jak je popsano v teoretické ¢asti prace, konkrétné v ka-
pitole 1 , vnitrofiremni komunikace znamena propojeni celé firmy pomoci komunikace.
Projektovy tym chtél maximalné zapojit do komunikace projektu méfeni spokojenosti za-
méstnance vedeni firmy GAB. Neda se neZ souhlasit s komentafem, ze presvédceni mana-
zeti dokazi "rozhybat" vnitrofiremni komunikaci pozitivnim a spravnym smérem, naopak
neptfesveédceni manazefi, ktefi se spoléhaji pouze na pisemnou formu sdéleni, budou piiso-

bit neduveiiveé a zaméstnanci nebudou vedeni, a tim celému projektu, dtvérovat.

Jako prvni bylo s projektem sezndmeno vedeni spolecnosti. Informace o projektu byla pre-
zentovana v ramci porady vedeni a v ramci této porady bylo vedeni seznameno s realizac-
nim tymem, s cili projektu a s kompletnim harmonogramem. Vedoucim byl vysvétlen ucel
méfeni a byl kladen diiraz na firemni kulturu, na kter¢ si cela skupina Greiner velmi zakla-
da. Firemni kultura byla viibec jednim z dvodi, pro¢ chtél realiza¢ni tym do osvéty pro-
jektu zapojit vedeni firmy. Firemni kultura firmy tik4, slovy Greinerdckého desatera, ze
vedeni firmy cti tymovou praci, divéru a uctu, proto kdo jiny by mél byt pozitivnim Sifite-
lem informace o planovaném méfeni spokojenosti zaméstnancti, nez pravé vedeni firmy.

Poté co bylo celé vedeni sezndmeno se vSemi aspekty projektu, nasledoval dalsi krok.

Realizacni tym vytvofil informacni e-mail, ktery byl zaslan vSem respondentiim, zapoje-
nym do priizkumu méteni spokojenosti zaméstnancl. Tento informativni e-mail je pfiloZen
jako ptiloha P III Informacni e-mail. Zaroven s timto e-mailem zacali jednotlivi vedouci

osvétu v ramci pravidelnych porad svych fraktali. Na téchto poradach bylo zaméstnanctim
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vysvétleno, pro¢ takovyto prizkum firma realizuje, co je cilem, jaky je harmonogram a
jakym zptuisobem budou vysledna data zpracovana a nasledné vysledky prezentovany. Vel-
ky diiraz byl kladen na anonymitu prizkumu, ktera byla v piedchozich prizkumech zpo-
chybiiovdna. Také zaméstnanci dostali informaci, ze se v ptipad€ potteby mohou kdykoliv
obratit na svého vedouciho nebo na jednotlivé ¢leny realiza¢niho tymu, pokud si nebudou,

v ramci vyplnéni dotazniku, s né¢im veédét rady.

Dal$imi podptirnymi informac¢nimi kanaly byly firemni nasténky, firemni obrazovky a sa-

moziejme firemni "Suskanda", ke které byli nabadani a samotni vedouci.

Tato informac¢ni kampan byla jednim z divodd, pro¢ byla uspésnost uplnych a spravné

vyplnénych dotaznikii tzasnych 89%.

6.3 Popis procesu marketingového prizkumu

Po sestaveni nového dotazniku spokojenosti a po stanoveni postupu komunikace prizkumu
se tym rozhodl popsat a definovat cely proces prizkumu spokojenosti zaméstnanci. Pri
stanoveni procesu marketingového prizkumu vychazel realizani tym z Sesti zédkladnich
bodt, presné jak je popisuji Kotler a Foret v ramci kapitoly 3.3. Jednim z dtivodu, proc¢
stanovit a popsat proces, byla absence procesu v rdmci priazkumu 2012, ktery by se opiral
o odbornou literaturu nebo praktické zkusenosti. Marketingovy proces dle kapitoly 3.3. se

nakonec ukézal jako pfinos pro organizaci celého prizkumu spokojenosti.

Je tieba doplnit informaci o realizaénim tymu, o kterém se jiz od pocatku praktické casti
prace pise. Realiza¢ni tym se sklada z vedouci personalniho oddéleni, vedouciho obchod-
niho a marketingového oddéleni a asistentky prodeje, kterda ma v popisu prace i marketin-
govou ¢innost. VSichni ¢lenové tymu jsou pracovniky spolecnosti GAB, pouze s vyjimkou
vedouci personalniho oddé€leni, kterd je zaméstnand ve spolecnosti greiner packaging slu-
Sovice s.1.0., ale technicky 1 metodicky je odpovédna za tizeni lidskych zdroji v ramci spo-

le¢nosti GAB.

6.3.1 Definovani problému a cile prizkumu

Stejné jako popisuje odbornd literatura i realizacni tym nejprve definoval problém a cile
prizkumu méteni spokojenosti. Problém zasahoval az do samotného procesu, jelikoz pro-
ces pro pruzkum a méteni spokojenosti zaméestnancti doposud nebyl nastaven, proto jednim
z cilti bylo nastaveni samotného procesu prizkumu. Dal§im cilem bylo nastaveni komuni-

kac¢nich kandli a systému komunikace prizkumu méfeni spokojenosti zaméstnanct. A
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jako poslednim cilem byla samotnd realizace prizkumu méteni spokojenosti s naslednou

interpretaci vysledki a prezentaci téchto vysledkl vedeni spolecnosti GAB.

Praxe dala zapravdu odborné literatuie, pfed kazdym projektem musi byt jasné stanoven cil

a vydefinovan problém, ktery se ma projektem vytesit.

6.3.2 Plan prizkumu

Po stanoveni cilii byl tymem nastaven plan prizkumu méfeni spokojenosti zaméstnancd,
pti kterém byly piesnéji specifikovany pottebné informace, postup jejich ziskani a plan

dalsiho postupu.

1. Byl formulovan zékladni problém a byly stanoveny a zdivodnény cile viz. kapitola
6.3.1 Definovani problému a cile prizkumu.

2. Tym si stanovil otazku, co Ize od vyzkumu, tedy od méfeni spokojenosti ocekavat,
a jak se bude prizkum a jeho vysledky liSit od prizkumii piedchoziho. Nejveétsi
oc¢ekavani bylo v procentu navratnosti spravné a uplné vyplnénych dotaznika. Zde
se cely realizacni tym shodl na tom, ze pokud bude spravné prizkum komuniko-
van, pokud bude spravné vysvétlen tcel prizkumu a pokud bude spravné a srozu-
miteln¢ formulovan dotaznik spokojenosti, pak by mohly byt vysledky lepsi nez v
pfedchozim prizkumu spokojenosti.

3. Pro stanoveni informacnich potieb a jejich struktury byl ur€en strukturovany do-
taznik, kterému je vénovana kapitola 6.1.

4. Dal8im krokem v ramci prizkumu méfeni spokojenosti zaméstnancti bylo navrzeni
vybérového souboru, zdiivodnéni jeho velikosti a slozeni, dale navrzeni mista a ¢a-
su realizace prizkumu. Jak jiz bylo diive zminéno, realiza¢ni tym se rozhodl mé-
feni provadét na vzorku sloZzeného pouze z technicko-hospodarskych pracovniki
spolecnosti GAB. To z toho diivodu, aby bylo méfeni realizacné a casové jedno-
dussi, nez kdyby byli zapojeni do méfeni vSichni zaméstnanci spole¢nosti. Veli-
kost testovaného vzorku, tedy téch, kterym byly dotazniky distribuovany, byl 55
technicko-hospodatskych pracovnikli spole¢nosti GAB. Mistem realizace pruzku-
mu byly prostory spole¢nosti greiner assistec s.r.o. Termin zah4jeni realizace byl
stanoven na 6.1.2014, pficemz realizacni tym na projektu zacal pracovat jiz na za-
catku prosince v roce 2013. PodrobnéjSim informacim o terminovém planu celého

projektu se vénuje kapitola 6.2.1.
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10.

Pro prizkum byla stanovena metoda kvantitativniho prizkumu s pomoci struktu-
rovaného dotazniku.
Dalsim krokem bylo stanoveni a nastaveni procesu kontaktovani respondenti. O
tomto velice dulezitém kroku pro Gspéch celého méteni se jiz zminovala kapitola
6.2.
Jak je také popsano v teoretické ¢asti prace v kapitole 3.3.2 Plan marketingového
vyzkumu, doporucuje Foret provést tzv. predprizkum, ktery zptesiiuje predchdze-
jici body planu prizkumu a zéroven v ramci predprizkumu dochazi k ovéteni sbé-
ru dat a informaci. Predpriizkum, jak piSe odborna literatura, se provadi na malém
vzorku respondentti. JelikoZ prizkum méfeni spokojenosti zaméstnancti v GAB se
bude tykat pouze 55 pracovnik, tak se realiza¢ni tym rozhodl pfedprizkum nerea-
lizovat. Rozhodnuti bylo u¢inéno s plnym védomim moznych nasledkd, tedy ze
nebude proveden test, a tudiz nebudou odhaleny mozné nesrovnalosti, které by
mohly cely prizkum zhatit. Ve prospéch nerealizace ptedprizkumu hovotila znac-
na Casova ztrata a nutnost participace ¢lena nebo ¢lent realiza¢niho tymu na pied-
priazkumu, coz nebylo zadouci.
Nasledujicimi kroky byly: vlastni vyzkum véetné sbéru dotaznikd, statistické zpra-
covani vysledkd, interpretace vysledkd.
Jednou ze zésadnich etap v ramci procesu prizkumu je stanoveni ¢asového harmo-
nogramu, rozdéleni prizkumu do jednotlivych etap, které maji svoji konkrétni
zodpovédnou osobu a jsou jasné vymezeny "mantinely" dané etapy. Zodpoveédna
osoba za danou etapu ma jasné kompetence a pravomoci k plnéni dané etapy pro-
cesu nebo také mizeme fici projektu. S ¢asovym harmonogramem a jednotlivymi
etapami projektu nds blize sezndmi kapitola 6.2.
Nedilnou soucasti vSech projekta je rozpocet naklada. V tomto piipadé se rozpocet
nakladd na prizkum rozpadl na dvé nakladové skupiny.
o Clovékohodiny realizaéniho tymu strivené na projektu. Realiza¢ni tym
planoval pro projekt celkem (od piipravné faze aZ po prezentaci vysledkit)
450 ¢lovekohodin.
o Finan¢ni naklady na projekt byly odhadované na ¢astku 10.000,- K¢, pii-
¢emz bylo pocitdno pouze s ¢erpanim finan¢nich prostfedki na tisk dotaz-

nikill a na obcCerstveni (spotfebu) realizacniho tymu.
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Plan prizkumu podle Foreta a Kotlera byl stanoven spravné, jen bych se osobné¢ vice za-
méfil na stanoveni realizacniho tymu, na ktery jmenovani panové trochu opomnéli, také
bych jmenoval garanta a sponzora projektu, ktefi by metodicky vedli a dohliZzeli nad nad

realizaci projektu.

6.4 Analyza a prezentace informaci

Shromazd’ovani informaci je faze, kterd trvala v rdmci celého procesu a zabrala nejvice
¢asu. Dotazniky musely byt distribuovany ke viem technicko-hospodaiskym pracovnikiim,
ktefi museli mit dostatek ¢asu k tomu, aby mohli vyplnit dotazniky, piipadné aby se mohli
zeptat vedoucich pracovnikli, pokud by jim bylo néco nejasné. Také musel realizacni tym
pocitat s tim, ze néktefi z pracovnikl jsou na pozicich naptiklad jako Key Account Ma-
nager a v ramci takovychto pracovnich pozic jsou ¢asto mimo firmu. Proto fazi shromaz-
d’ovani byl vénovan nejvetsi Casovy usek.

Do priizkumu bylo zapojeno celkem 55 zaméstnancu, tedy vSichni technicko-hospodaisti

pracovnici, genderové lze tuto skupinu rozdélit takto:

e muzi ve skupiné technicko-hospodaiskych pracovniki je 32, tedy 58%,

e Zen ve skuping technicko-hospodatskych pracovniki je 23, tedy 42%.

Vsech 55 zaméstnancli obdrzelo Dotaznik spokojenosti 2014. Velikym tspéchem byl fakt,
ze z distribuovanych dotaznikd bylo vraceno celkem 49 . Co vsak bylo opravdu piekvapu-
jici a potésujici, byla skutecnost, Ze ze vSech odevzdanych dotaznikd nebyl ani jeden vy-
fazen z diivodu netuplného nebo Spatného vyplnéni. Proto vSech 49 odevzdanych dotazni-

ki mohlo byt pouzito pro naslednou analyzu.

Realiza¢ni tym se v ramci vyhodnoceni prizkumu zamétil na nékolik hlavnich celki.
Konkrétni analyza a ptfesna interpretace vysledkii méfeni spokojenosti zaméstnanci neni
hlavnim cilem této prace, proto se prace pouze zmini o nékterych vysledcich, aby bylo

nastinéno, jakym zpiisobem analyza a prezentace - interpretace vysledkl probihala.

Prvni analyzovanou skupinou otazek byly otazky tykajici se prace obecné, zde (Obr. 4) je
patrno, Ze technicko-hospodarsti pracovnici hodnoti svoji praci velmi pozitivné, konkrétné
je celych 75% zaméstnanct, kteti odevzdali spravné a Upln€ vyplnéné dotazniky, spokoje-
no se svou praci. DalSim pozitivnim zjisténim bylo, Zze rozhodn¢ nespokojenych zamést-

nancii bylo pouze 6%.
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Hodnoceni prace obecné 2014

0% 6%

B Rozhodné spokojen/a
M SpiSe spokojen/a
Spise nespokojen/a

B Rozhodné nespokojen/a

47%

Obrdazek 4 Hodnoceni prace obecné 2014
(vlastni zpracovani)
Dalsim aspektem, na ktery se realiza¢ni tym zaméfil, bylo hodnoceni kvality vztaht a ko-
munikace na pracovisti. Vysledky baterie otazek zamétujicich se na kvalitu vztahl a na
komunikaci na pracovisti byly velmi podobné vysledkiim tykajicim se "Hodnoceni prace
obecné". Ostatng, jak vyplyva z (Obr. 5), celych 66% zaméstnancu je se vztahy a s komu-
nikaci na pracovisti spokojeno. Témér tfetina zaméstnancii hodnotila vztahy a komunikaci
jako neuspokojivou, a proto se realizaéni tym zaméfil na konkrétni otdzky a odpovédi, aby
bylo patrno, co zaméstnance trapi. Po blizs§i analyze bylo ziejmé, Ze zamé&stnanci nejsou
spokojeni s jejich informovanosti. Konkrétné se jednalo o kvalitu a v€asnost informaci a

také se jednalo o neinformovanost ohledné smétfovani a budoucnosti firmy.
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Kvalita vztahti a komunikace na pracovisti
2014

0% 8%

22%

26% B Rozhodné spokojen/a

H Spise spokojen/a
1 Spise nespokojen/a

B Rozhodné nespokojen/a

44%

Obrdazek 5 Kvalita vztahit a komunikace na pracovisti 2014
(vlastni zpracovani)
Jako posledni budou v rdmci prace zminény vysledky hodnoceni kvality zaméstnavatele
(Obr. 6). Zde bylo potvrzeno to, co si vedeni spoleénosti myslelo jiz dfive, tedy ze firma
greiner assistec s.r.0. je obecné vnimana jako dobry a kvalitni zaméstnavatel. Priizkum

ukazal, ze je spokojeno celkem 62% technicko-hospodaiskych pracovnikii s firmou GAB.

Hodnoceni kvality zaméstnavatele 2014

6% 0%

B Rozhodné spokojen/a
M Spise spokojen/a
1 Spise nespokojen/a

B Rozhodné nespokojen/a

Obrdzek 6 Hodnoceni kvality zaméstnavatele 2014
(vlastni zpracovani)
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Zcela souhlasim s literaturou, faze analyzy a prezentace ziskanych informaci je dilezitou
Casti celého prizkumu, v podstaté lze fici, ze informovat o vysledcich projektu je z hledis-

ka vedeni spolecnosti ta nejdulezitejsi ¢ast projektu.

V kapitole 3.3 Kotler popisuje fazi rozhodovani, coz je dle ndzoru realizacniho tymu faze,
ktera by neméla byt opomenuta a to z toho diivodu, aby nebyla opomenuta prezentace vy-
sledk méfeni vedeni firmy a zaroven aby nebyly opomenuty nasledné kroky - napravna
opatieni, ktera povedou ke zlepSeni pracovniho prostiedi pro zamé&stnance, a tim ke zlep-

Seni povédomi o firmé v fadach laické 1 odborné vefejnosti.

Faze rozhodovani vedeni firmy GAB bude probihat az po terminu odevzdani této prace.
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7 SROVNANI PRUZKUMU SPOKOJENOSTI V LETECH 2012 A
2014

Pokud budeme chtit srovnat prizkum meéfeni spokojenosti zaméstnanct v letech 2012 a
2014, pak nebudeme moci srovnat celé prizkumy. Divodi, pro¢ to neni moznég, je hned
nekolik. Prizkum v roce 2012 byl zaméfen na vSechny zaméstnance firmy GAB, kdezto
prizkum v roce 2014 byl zaméfen pouze na technicko-hospodarské pracovniky. Dalsim
zasadnim rozdilem a diivodem, pro¢ prizkumy nelze Gplné srovnat, byl fakt, Ze se jednalo
o dva odlisné dotazniky. Piestoze dotazniky vychézely ze stejného zakladu, byly odlisné.
Odlisné byly zejména ve znéni nékterych otdzek a v jejich poctu. Nicméné jsou zde i
aspekty, které srovnat lze. Jednim z aspekta je komunikace prizkumu, kterou nelze exakt-
né zméfit a aspektem je navratnost uplnych a spravné vyplnénych dotaznikd. Tento aspekt
mefit 1ze.

Kdybychom popsali priazkum v roce 2014 z hlediska silnych a slabych stranek, pak proka-
zatelnym uspéchem a posunem vpied bylo sestaveni a sepsani procesu marketingového
prizkumu. Realiza¢ni tym se drzel jasn¢ definovanych etap, v jasné definovaném harmo-
nogramu. Dal§im pfinosem byla implementace poznatkl z prizkumu 2012 do dotazniku a
do systému komunikace v roce 2014. Dalsim pozitivem, ackoliv dosti t€Zko méfitelnym,
bylo stmeleni kolektivu technicko-hospodaiskych pracovniki, zejména ve chvili, kdy pro-

bihala osvéta a seznamovani se s uc¢elem a cili prazkumu.

Jako slaba stranka by mohla byt vnimana samotna realizace prizkumu za pomoci internich
zdroj. OvSem prokazatelnou slabou strankou priizkumu spokojenosti v roce 2014 byl fakt,
ze se pruzkum zamétil pouze na technicko-hospodaiské pracovniky, a proto chybélo srov-

nani obou prizkumi napfic celou firmou - v§emi zaméstnanci.

7.1 Srovnani z hlediska komunikace pruzkumu

Komunikace prizkumu v roce 2012 byla realizovana spiSe elektronickou formou, néstén-
kami a firemnimi informa¢nimi obrazovkami. Byla zde tedy absence vétSiho zapojeni ma-
nagementu firmy a tim padem chybéla 1 silnd vnitrofiremni komunikace. Byla zde také
absence dikladného vysvétleni divodu a ucelu prizkumu a také nebyla komunikovana
moznost konzultace ohledné pfipadnych nejasnosti v dotazniku. To vSe zapfi€inilo navrat-

nost pouhych 61% spravné a Gplné vyplnénych dotaznik.
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Naopak na spravnou komunikaci prizkumu v roce 2014 byl kladen diraz uz od pocatku

celého projektu. Jak bylo méfeni komunikovano, je podrobné popsano v kapitole 6.2.

7.2 Srovnani z hlediska navratnosti dotazniku

Navratnost spravné a Uplné vyplnénych dotaznikii byla zminéna jiz v pfedchozich kapito-
lach, nicméné je dulezité stale vyzdvihovat spravné komunikovany projekt, jako jeden ze

zakladnich kameni uspéchu celého prizkumu meéteni spokojenosti zaméstnanc.

7.3 Zjisténé zavéry a navrhy dalSiho zlepSeni

Jako spravny krok se ukézalo, Ze pro prizkum spokojenosti byl zvolen realiza¢ni tym, kte-
ry mél zodpovédnost za tspéSnou realizaci prizkumu. Tento tym také obdrzel kompetence
k plnéni tohoto interniho projektu. DalSim spravnym krokem bylo, Ze si realizac¢ni tym
nastavil a popsal cely proces prizkumu, v¢etné definovani cili jednotlivych milnikt apod.
Jako vhodné se také ukazalo, ze dotaznik spokojenosti proSel ¢aste€nou inovaci a také, Ze
do prizkumu byli zapojeni pouze technicko-hospodaisti pracovnici. Odhadované néklady
na projekt byly ¢asteéné spotfebovany, finanéni naklady byly odhadnuty na ¢astku 3500,-
K¢ a néklady na ¢lovékohodiny byly vycerpany kompletné, tedy 450 ¢lovékohodin. Zde je
nutno poznamenat, ze znaceni hodin stravenych realizacnim tymem na projektu nebylo

pfesné a vzdy zaznamenavano.

Muzeme tedy konstatovat, Ze méfeni v roce 2014 bylo z hlediska navratnosti dotaznikt v
nik a nov¢ nastavend komunikace prizkumu byla jednim z divoda uspésného prizkumu

spokojenosti zaméstnanctu ve firmé GAB.

V ramci dalsiho prizkumu spokojenosti by se realizacni tym chtél zaméfit spiSe na anga-
zovanost jednotlivych zaméstnanci nez na jejich spokojenost. A k tomuto by bylo vhodné
vyuzit odborniky, tedy poradce nebo agentury, které se piimo zabyvaji takovymito pri-
zkumy. Pro dal$i prizkum bychom tedy doporucovali zvolit nikoliv kvantitativni metodu,
ale kvalitativni metodu prizkumu, konkrétni formu bychom vid¢€li v osobnich rozhovorech
za ucasti psychologa a pfi vyhodnocovani bychom nejspiSe uvitali ti¢ast odborného socio-
loga. Nicméné toto bude pouze navrh realiza¢niho tymu a kone¢né rozhodnuti, jakym zpi-
sobem bude realizovan dal$i prizkum méfeni spokojenosti zaméstnancii, bude na vedeni

firmy GAB.
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ZAVER

"Komunikace neni vSechno, ale je za vsim". (Janda, 2004, s. 10) Toto krédo, na které jsem
narazil béhem ¢erpani z odborné literatury, ve mné zanechalo hlubokou stopu, jelikoz je v
ném ukryto mnoho moudra a pravdy. Opravdu je komunikace, at’ uz spravna ¢i Spatna, za
vs§im.

Bakalaiska prace byla rozdélena do dvou Casti, z nichz prvni ¢ast, ¢ast teoretickd, méla za
cil zpracovat teoretické poznatky tykajici se vnitrofiremni komunikace, firemni kultury a

marketingového vyzkumu. Na zakladé téchto poznatkli byla stanovena teoreticka vycho-

diska pro zpracovani praktické ¢asti bakalaiské prace.

Cilem praktické casti bakalarské prace bylo vytvofeni inovovaného dotazniku spokojenos-
ti, jakozto nastroje kvantitativniho prizkumu meéteni spokojenosti zaméstnanct ve firmeé
greiner assistec s.r.o. Dal$im cilem praktické ¢asti bylo nastaveni a popsani kompletniho
procesu marketingového prizkumu a zaroven bylo cilem nastaveni spravné komunikace
priazkumu méteni spokojenosti zaméstnanct. Poslednim cilem v ramci praktické ¢asti ba-
kalatské prace bylo srovnat vysledky prizkumu v letech 2012 a 2014 z hlediska komuni-

kace prizkumu a z hlediska procenta spravné a upln¢ odevzdanych dotaznik.

Z prizkumu vyplynulo, ze proces marketingového priizkumu byl nastaven spravné a v
souladu s odbornou literaturou a dale také vyplynulo, ze komunikace méfeni spokojenosti
ve spojeni s inovovanym dotaznikem spokojenosti zvysila navratnost spravné a uplné vy-
plnénych dotaznikli v porovnani prizkumu realizovanych v letech 2012 a 2014. V roce
2012 bylo evidovano 61% spravné a uplné vyplnénych dotaznikli z fad technicko-
hospodatskych pracovnikli a v roce 2014 bylo evidovano 89% spravné a uplné odevzda-

nych dotaznikd.

Osobné jsem se podilel na realizaci prizkumu méfeni spokojenosti zaméstnancti jako ¢len
realiza¢niho tymu, coZ bylo pro mé osobné velkym piinosem, jelikoZ jsem si mohl ovéfit

ziskané poznatky z odborné literatury pfimo v praxi na konkrétnim projektu.

Tato prace by mohla oteviit otdzku pro vedeni firmy greiner assistec s.r.o., zda se v ramci
ptistiho prizkumu nezaméfit spiSe na angazovanost, nez na spokojenost zaméestnanct. A
také by mohla byt oteviena otdzka a ndsledné¢ prozkoumana, zda by nebylo vhodnéjsi,

efektivnéjsi vyuzit sluzby odbornych poradcti nebo agentur v rameci dalSich prazkumii.
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Pti zpracovani bakalaiské prace bylo postupovéano podle Zasad pro vypracovani, které jsou
formulovany v zadani bakalarské prace. Domnivam se, Ze se mi podafilo zpracovat vSech-

ny uvedené body, a tim tedy splnit stanovené a navrzené cile bakalarské prace.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI 2012

v Spe
greﬂ'ler greiner @ groupservice'

mould&matic packaging assistec
DOTAZNIK SPOKOJENOSTI
Vézené kolegyné a kolegové,
vypinénim tohoto dotazniku, nam miZete pomoci ziskat objektivni pohled
na j u v nasi i a pfipadn i pomoci pii zlepSovani pracovnich podminek.
Dotaznik je . uvitame vasi a
Vysledky U budou ij ji do 31.10.2012 a budou zvefejnény na poradéach a nasténkach ve spole&nosti.

Jste zaméstnanec : O  greiner assistec, s r.0. a greiner packaging sluovice s.r.o.

0O  Mould&Matic Solutions s.r.o. a Greiner Group Services s.r.o.
Na jakém oddéleni pracujete:

O vstikovna O Xerox O ostatni

O  Logistka O Udrzba O Konstrukce, piiprava vyroby, sprava

O  Sstrojima O Nastrojérna O  Extruze

0O Tvarovani kelimk, K3 O vstiikovna, tv.vigek =] Potisk, DEKO
Na jakeé pozici pracujete: O THP O vedouci pracovnik
Ve spole€nosti pracuji: O  méndnez 1 rok O 1-2roky O 3-5lt O vicejak 6 let

O vice jak 10 let
PRACE OBECNE
1. Kdyz zvazite viechna pro a proti, jak jste celkové spokojen/a se svoji praci.
Zakfizkujte pouze jednu z monosti
Rozhodné spokojen/a
Spise spokojen/a
Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
Spise nespokojen/a
Rozhodné nespokojen/a
2. Jak jste spokojen/a s nasledujicicmi i Vasi prace
Ani spokojen/a, .
U kazdého kritéria zakfizkujte Vase hodnoceni R°i"‘?dn';é S:I.se ; ani . Spifo % R”’:(“_’":/
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a espokojen/a | nespokojen/a
| Zajimavost prace
Vztahy s pfimym nadfizenym
Informovani o hospodareni podniku
Pracovni zéteZ (mnoZstvi prace)
Pracovni podminky (svétlo, teplo,hluk)
Moznosti dalsiho
vzdélavani/rozsifovani kvalifikace
KOMUNIKACE, INFORMACE A VZTAHY NA PRACOVISTI
3. Do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite s uvedenymi vyrok
Zvotte pisiusnou odpovéd v kazdém Fadku Rozhodné Spise Spise Rozhodné Nevim, netyka
[2aknZkovénim souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim se mé
Mam dostatek informaci pro kvalitni
ykon své prace

Porady se zaméstnanci jsou
‘ovadény dostateéné Easto
Na poradach jsou feSeny aktualni
roblémy provozu/oddéleni/fraktalu
Informace, které potfebuji mam vzdy

véas, v pozadované kvalité
Zaméstnanci jsou dobfe seznameni o
budoucnosti spole€nosti
Zaméstnanci jsou vzdy vEas a
srozumitelné informovani o zménach

4.Jaké mate vzajemné vztahy s Va$imi spolupracovniky ?
Rozhodné Spise Spise Rozhodné

Zvolte pfisiusnou odpovéd v kazdém Fadku Nevim, netyka

zakfizkovénim souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim se mé

Mezi spolupracovniky si Easto

vyméfiujeme informace, které mi
mahaji k praci

Moji spolupracovnici jsou v pfipadé
tfeby, ochotni mi oci

Moji kolegové/kolegyné dokazi

spolupracovat a vyborné odvést svoji
aci




S. Jak hodnotite vztah s vasim nadfizenym

| Zvolte pfisiusnou odpovéd v kazdém fédku Rozhodné Spise Spise Rozhodné Nevim, netyka
|zakfiZkovénim souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim se mé
V pfipadé potfeby se na svého

nadfizeného mohu vZdy obratit
Domnivam se, Ze nadfizeny jedna se
vSemi zaméstnanci spravedlivé

HODNOCENI ZAMESTNAVATELE

6. Do jaké miry souhlasite s nize uvedenymi vyroky

Zvolte pfisiusnou odpovéd v kazdém fédku Rozhodné Spise Spise Rozhodné Nevim, netyka
zakfizkovénim souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim se mé

Vzajemny respekt a duvara (bez

ohledu na postaveni ve firmé) patfi k
ickym hodnotam spoleénosti

V Greineru/Maticu jsou dodrzovany

zakony a no

Myslim, Ze nase firma je jako celek

dobfe fizena

[Zakaznik je vzdy ve stfedu zajmu

vSeho déni

[Jsem hrdy/a na to, Ze pracujl pro

Greiner/Matic

Greiner/Matic mi dava prilezitosti pro

Skoleni a vzdélavani

Zaméstnanci jsou podporovani, aby
pfichazeli s novymi napady a
navrhovali zmeér

ZAMESTNANECKE VYHODY

7. Za jak dulezité povazujete nasledujici zaméstnanecké vy ?
U kazsho krtéra zakfizkujte Vase hodnoceni | Vielmi dulezité | Spise dilezité |  Neutraini mﬁg:i;“ Zcela nedilezité

Spoletenska setkani zaméstnancll
Stravovani
Plaveni
Masazen
Vstupenky na hokejova a fotbalova
utkani
Prispévek na penzijni pfipojisténi
Prispévek na Zivotni pfipojisténi
Dovolena navic
| Zaméstnanecké puj
Pfispévek na dovolenou, na Vénoce
Platba prvnich 3 dnli neschopenk
Podil na zisku
Vémostni prémie
Doprava do zaméstnani
Zéjezdy do termalll
LyZafské zajezd
Zajezdy na muzikél
ary pfi pfileZitosti narozeni ditéte,
svatby, Zivotniho jubilea a
Slevy u regionainich poskytovatell siuzeb-
napf. 10 % sleva u Pneu Vranik Slusovice
Moznost vyuZit firemnich mechanismu
napf. nakladni automobil
O¢kovani proti chfipce
Vitaminové balicky

Zde mate prostor pro navrhy v oblasti
zaméstnaneckych benefitd

MOTIVACE
8. Zhodnot'te prosim dillezitost jednotlivych motivaénich Einitelii

H AR 5 PR 0 Spise s
U kazdého kritéria zakfizkujte Vase hodnoceni | Velmi dulezité | Spise dllezité Neutralni nedileité Zcela nedulezité|
Jistota zaméstnani

Dobré mezilidske vztahy




OCENENI PRACE

Zvotte piisiusnou odpoved v kaZdém radku
zakfizkovénim

Rozhodné
souhlasim

Vim jakym zpusobem je stanoveno

9. Do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite s nasledujicimi vyroky?

Spise
souhlasim

Spise

| nesouhlasim |

Rozhodné

|_nesouhlasim |

Nevim, netyka
se mé

V Greineru/Maticu jsou zpravidla
povySovani Ti nejlepsi, ktefi si to
zaslouzi

V poslednich 3 mésicich jsem byl

hvalen/a za svoji praci

BEZPECNOST A OCHRANA ZDRAVI

PRI PRACI

10. Je na bezpe&nost a ochranu zdravi pfi praci kladen dostateény diraz?

ZakfiZkujte pouze jednu z moZnosti

Urité ano

Spise ano

Spise ne

Urgité ne

Nevim

11. Napiéte prosim 5 hodnot, které p

Cl BB E

12. Dopliite libovolné nasledujici véty:

|V nasi spolecnosti je uspény ten, kdo...

V nasi spole€nosti je dilezité dodrzovat.

V nadi spole¢nosti je dileZité nedavat najevo, Ze...

Prostor pro vase vzkazy, pfipominky,

Muj vzkaz vedeni spole&nosti

naméty

3 oblasti, které se mi v Greineru/Maticu libi




ORGANIZACE PRACE
Jak je Vae prace organizovana?

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI THP CAST

| Zvolte pfisiusnou odpovid v kazdém Fadku Rozhodné Spise Spise Rozhodné Nevim, netyka
[zakfizkovénim souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim se mé
Mam jasné stanovené pracovni cile a
uk
VOU praci si mohu zorganizova
dle viastniho uvaZeni
on
KOMUNIKACE
Do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite s nasledujicimi vyroky
Zvotte pfislusnou odpovéd v kazdém fadku Rozhodné Spise Spise Rozhodné Nevim, netyka
bieltindasoi i souhlasim | _souhlasim _{ nesouhlasim | nesouhlasim |  se mé
Mj pfimy nadfizeny vytvafi prostor
pro to aby se zaméstnanci mohli ke
své praci vyjadiit
Muj nadfizeny dobfe stanovuje
acovni cile
V nasem oddéleni/fraktalu se mohu
ozvat, kdyZz méam jiny nazor nez
ostatni
Myslim, Ze nase oddéleni/fraktal je
dobre fizeno
leni/fraktalu s|
sti je na
VEDENi ZAMESTNANCU
Jak Vas a Vase kolegy juje Vas y do ° a feseni ukoli?
Pokud je potfeba rozhodnout o feseni n&jakého
p p vedouci pfizpl konetné
rozhodnuti nézoru vétsiny pracovnikl
nasem lentfiraktaly, jsou
vétsinou zaméstnanci zapojeni do
diskuse o feSeni pracovniho tkolu, i O svych pracovnich postupech a feseni tkol(
kdyz finlni rozhodnuti zpravidla ugini rozhodujeme zcela sami bez jakéhokoli pfispéni &
nadfizeny Jkontroly svého nadfizeného
PRACOVNI UKOLY
Do jaké miry souhlasite s nésledujicimi vyroky
[Zvolte pfislusnou odpovéd v kazdém radku Rozhodné Spise Spise Rozhodné Nevim, netyka
2akfiZkovénim souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim se mé

Nevadi mi pfebirat odpovédnosti za
fedeni pracovnich kold

Mam dostatek pfileZitosti k
neustalému rozsifovani svych

Vétdina zaméstnancl déla to, za co je
lodméfiovana

VSechna oddéleniffraktaly jsou
vybaveny vhodnymi znalostmi a
kompetencemi, tak aby denni &innosti

byly automatizovany

Kli€ové procesy jsou zdokumentova

Jsou definovany odpovédnosti a

méstnanci znaji zplsoby jakymi
bude strategie naplnéna

Jakou miru samostatnosti preferujete pfi fedeni akolu?
Vyberte zakfizkovénim jednu z uvedenych variant

Od svych nadfizenych ocekavam
jasné zadani ukolu a pfesné pokyny,
ljakym zplsobem mam zadany tkol

ivych motivaénich Einiteli

Od svych nadfizenych otekavam definovani
cile/vysledku, volba zplsobu jak k ciliivysledku
dojdu je jiZ na mné

Velmi dulezité | Spise dilezité Neutraini

Spise
nedlezité |Zcela nedulezité|

Moznost vzdélavani a rozvoje




PRILOHA P II: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI 2014

Vazené kolegyné a kolegové,

vypinénim tohoto dotazniku, nam miZete pomoci ziskat objektivni pohled re'ner
na j U v nasi i a pfipadné i pomoci pfi zlepSovani pracovnich podminek. Istec
Vidy vyberte pouze jednu z nabizenych odpovédi. ass!

Pokud byste si nevédéii rady s vypinénim dotazniku, obratte se na Vaseho vedouciho nebo na personaini oddéleni.
O analyzu vysledki se postara personaini oddéleni. S vysledky dotazniku Vs bude informovat Va$ vedouci.
Dotaznik je i, uvitame vasi a

PRACE OBECNE

1. Kdyz zvazite viechna pro a proti, jak jste celkové spokojen/a se svoji praci.
Zakfizkujte pouze jednu z moznosti
[Rozhodn& spokojen/a
[Spige spokojen/a

Spise
Rozhodné nespokojen/a

2. Jak jste spokojen/a s nasledujicicmi okolnostmi Vasi prace

U kazdého kritéria zakiizkujte Vase hodnoceni Rozhodné SP|‘§e
spokojen/a|  spokojen/a

Rozhodné

Spise nespokojen/a nespokojsn/a

Zaji prace

Vztahy s pfimym nadfizenym
Informovani o hospodafeni podniku
Pracovni zateZ (mnoZstvi prace)

Pracovni podminky (svétlo, teplo,hluk)
MoZnost povyseni
e

|Zaméstnanecké vyhody
Vztahy se spolupracovniky

Moznosti dal§iho vzdélavani/rozsifovani kvalifikace

KOMUNIKACE, INFORMACE A VZTAHY NA PRACOVISTI

3. Do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite s uvedenymi vyroky

Zvolte piisiu§nou odpovéd v kazdém Fadku zakiizkovanim Rozhodné Spise
souhlasim | _souhlasim

Spise nesouhlasim Rozhodné nesouhlasim

Mam dostatek informaci pro kvalitni vykon své prace
Porady se zaméstnanci jsou provadény dostateéné
Casto

Na poradach jsou feseny aktualni problémy

|provozu/oddéleni/fraktalu

Informace, které potfebuji mam vZdy veas, v
poZadované kvalité
Z i jsou dobfe i 0 budoucnosti

spole&nosti

Zaméstnanci jsou vZdy vas a srozumiteing

informovani 0 zménach ve spole&nosti

4.Jaké mate vzajemné vztahy s Vasimi spolupracovniky ?

Zvolte piisiusnou odpovéd v kazdém Fdku zakizkovanim Rozhodné Spise
souhlasim | souhlasim

Mezi y si Easto

informace, které mi pomahaiji k préaci

Moji spolupracovnici jsou v pfipadé potfeby, ochotni

mi pomoci

Moji koleg dokazi spolt a

vyborné odvést svoji praci

Na pracovidti pfevaZuje pratelska atmosféra

5. Jak hodnotite vztah s vasim nadfizenym

Zvolte piisiusnou odpovéd v kazdém Fédku zakiizkovanim Rozhodné Spise
souhlasim | souhlasim

Spise hlasi R

Spise nesouhlasim Rozhodné nesouhlasim

|V pfipadé potieby se na svého nadfizeného mohu
vZdy obrétit

Domnivam se, Ze nadfizeny jedna se véemi
zameéstnanci spravedlivé

MUj nadfizeny ma autoritu k efektivnit
vedeni naseho tymu




HODNOCENI ZAMESTNAVATELE

8. Do jaké miry souhlasite s nize uvedenymi vyrok

| Zvolte pfislu$nou odpovéd v kazdém Fadku zakfizkovanim

Rozhodné
souhlasim

Vzajemny respekt a dlvéra (bez ohledu na postaveni
ve firmé) patfi k typickym hodnotam spole€nosti

Spise
souhlasim

Spige hiasi

V Greineru jsou dodrZovany zakony a normy
l-M;H m, Ze nase firma je jako celek dobfe fizena

Zakaznik je vzdy ve stfedu z&jmu vieho déni

Jsem hrdy/a na to, Ze pracuji pro Greiner

Greiner mi dava piileZitosti pro Skoleni a vzdélavani

Jsem aktivné podporovan/a nadfizenym k
lodbornému ristu

Zaméstnanci jsou podporovani, aby pfichazeli s
novymi napady a navrhovali zmény

Mé napady a pfileZitosti pro zlep§ovani jsou v praci
brany vazné

OCENENI PRACE

7. Do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite s nasledujicimi
2volte piisiusnou odpovéd v kazdém rédku zakiizkovénim Rozhodné
souhlasim

Vim jakym zplisobem je stanoveno mé mzdové
hodnoceni

yroky?

Spise
souhlasim

Spise I R

V Greineru je hodnoceni pfiméfeno vazano na
n

jsem byl za

BEZPECNOST A OCHRANA ZDRAVI PRI PRACI

8. Je na bezpe&nost a ochranu zdravi pfi praci kladen dostate&ny diraz?

Zakfizkujte pouze jednu z moznosti

Urcité ano

Spise ano

Spise ne

Urcité ne

ORGANIZACE PRACE

Jak je Vase prace organizovéna?

| Zvolte pfisiusnou odpovéd v kazdém Fadku Rozhodné
| zakfizkovanim souhlasim
Mam jasné stanovené pracovni cile a
ukoly

Spise
souhlasim

Spise
nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

|Svou praci st mohu zorganizovat podle
valstniho uvazeni

Mam dostatek Easu na kvalitni vykon
své prace

KOMUNIKACE

|zakiizkovénim

U] primy nadfizeny vytvarl prostor pro

to aby se zaméstnanci mohli ke své
raci vyjadrit

souhlasim

Do jaké miry souhlasite nebo nesouhlas nasledujicimi vyroky
Zvolte prislu$nou odpoved v kazdém Fédku Rozhodné Spise

| souhlasim |

Spise
nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

MUj nadfizeny dobfe stanovuje
pracovni cile

V na§em oddéleni/fraktalu se mohu

ozvat, mam jiny nazor nez ostatni
lim, ze nase oddéleni/fraktal je

dobfe fizeno

Spoluprace naseho oddéleni/fraktalu s
ostatnimi je na dobré Grovni

Komunikace v celé spoleénosti je na
dobré rovni

Nase firma vynaklada dostateéné Usili
na to, aby ziskala pfehled o nazorech
|a postojich svych v




VEDENI ZAMESTNANCU

Jak Vas a Va$e kolegy zapojuje Va$ nadfizeny do rozh: op a fedeni akolu?
rte zakrizkovanim je z ych variant

MU0j nadfizeny cini rozhodnuti tykajici ~ [Pokud je potreba o regeni

pracovniho Ukolu bez ohledu na nazoryj p iho p , vedouci pfizpl

|podfizenych rozhodnuti nézoru vétdiny pracovniki

V nasem oddéleni/fraktalu, jsou

Vvétsinou zaméstnanci zapojeni do

diskuse o feseni pracovniho dkolu, i O svych pracovnich postupech a fedeni Gkol(

kdyz finalni rozhodnuti zpravidla ugini rozhodujeme zcela sami bez jakéhokoli pfispéni &i

nadfizeny kontroly svého nadfizeného

PRACOVNI UKOLY

Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyrol

Zvolte prislugnou odpovéd v ka2dém fadku Rozhodné Spise i

““"f“‘;""‘"”" - souhlasim soul‘:lasim ne:\?h?:slm Razhodné nesouhlasim

Nevadi mi pfebirat odpovédnosti za

feSeni pracovnich kol
m dostatek pfileZitosti k

rozsifovani svych
dovednosti

Struktura spole€nosti a procesy jsou
nastaveny tak, aby se mohla naplfiovat

zvolena strategie

VétSina zaméstnancd déla to, za co je

V3echna oddéleni/fraktaly jsou
vybaveny vhodnymi znalostmi a
kompetencemi, tak aby denni &innosti

byly automati y
Kligové procesy jsou /any

Jsou definovany odpovédnosti a
j vztahy mezi odp

Je zajidtén neustaly rozvoj-
U- vzdélavani apod.

Je zajistén neustaly rozvoj- spoleénostif
|zlepSovani apod.

Kazdy zaméstnanec zn4 své tikoly,
lodpovédnosti a pravomoce

Zaméstnanci znaji strategii
spoleénosti

Zaméstnanci znaji zplsoby jakymi
bude strategie napinéna




PRILOHA P III: INFORMATIVNI E-MAIL

From: Julinova Zuzana (CZ2)

Sent: Wednesday, January 15, 2014 9:29 AM
To: Dvorak Ondrej (CZ)

Subject: Prizkum spokojenosti zaméstnanct

Dobry den Vam vsem.

V terminu od 27.1.2014 do 7.3.2014 probéhne prizkum spokojenost zaméstnancli firmy
greiner assistec s.r.o.

Béhem tohoto obdobi bude ke v§em zaméstnanciim distribuovan dotaznik priazkumu spo-
kojenosti. Dotaznik budou distribuovat vedouci jednotlivych fraktalti na pravidelnych po-
radach nebo bude mozné vyzvednout dotaznik na personalnim odd¢leni.

Vyplnénim tohoto dotazniku, ndm pomiizete ziskat objektivni pohled na spokojenost za-
méstnanci v nasi spole¢nosti a piipadné i pomoci pii zlepSovani pracovnich podminek.

Dotaznik je anonymni, uvitdime Vasi otevienost a upfimnost.

Vyplnény dotaznik prosim odevzdejte do pfipravenych a oznacenych krabic v jidelné na
Novych Dvorech, nejpozdéji 7.3.2014.

Vysledky dotazniki budou zpracovany persondlnim odd€lenim nejpozdé€ji do 5.5.2014,
kdy budou prezentovany vedeni spolecnosti a nasledn¢ budou vysledky zvefejnény na po-
radach jednotlivych fraktali, na nasténkach a na informacnich obrazovkach firmy greiner

assistec s.r.o.

Pokud si nebudete védét rady s vyplnénim dotazniku nebo pokud Vam nebodou zcela jasné
nékteré otazky, pak radi poradi Vasi vedouci.

greiner assistec s.r.o.

Zuzana Julinova

Personalni oddéleni



