Vliv jednotlivych forem internich PR na firemni
kulturu, postoje a hodnoty zaméstnancu firmy.

Bc. Petr Smerda

Diplomova préace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci

akademicky rok: 2010/2011

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Iméno a pfijmeni:

Osobni éislo:
Studijni program:
Studijni obor:

Téma prace:

1. Zpracujte redersi literatury pojednavajici o firemni kultufe, hodnotéach a postojich
zaméstnancl. Popiste prostfedi, ve kterém budete projekt realizovat. Na zakladé teore-
tického vymezeni problému formulujte pracovni hypotézy, metodiku a cile prace.

2. Formou marketingového prizkumu zjistéte soucasné postoje a hodnoty zaméstnanci

supermarketu Qanto.

3. Na zakladé vysledki analyzy zpracujte ndvrh nové komunikaéni strategie pro interni
PR. Zhodnotte predpokladanou efektivitu navrhované komunikace. V pfipadé éasového

Be. Petr SMERDA

K09157

N 7202 Medialni a kemunikacni studia
Marketingové komunikace

Vliv jednotlivych forem internich PR na firemni
kulturu, postoje a hodnoty zaméstnancd firmy

Lasady pro vypracovani:

prostoru se pokuste navrhované feseni aplikovat a uvést jeho vysledky.

4. Shriite zavéry diplomové prace a zhodnofte, jak byly naplnény stanovené cile. Na-
znacte moinosti implementace v praxi, pfipadné vymezte moiné budouci pokragovani

prace.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové price:  tisténalelektronicka

Seznam odborné literatury:

KOTLER, P., Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 5. ISBN
978-80-247-1545-2,

BROOKS, |, Firemni kultura, jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1.vyd., Brno:
Computer Press, 2003. 296 s., ISBN B0-7226-763-9

SVOBODA, V., Public Relations moderné a Gcinné. Vydala Grada Publishing a.s. jako
svou 2527, publikaci. Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8.

KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Grada Publishing. 2006, ISBN
80724770966-X.

VYSEKALOVA J., MIKES, J., Image a firemni identita. 1 vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2009. 192 s. ISEN 978 -B0-247-2790-5

LUKASOVA, R., NOVY, I. a kolektiv, Organizaéni kultura. Od sdilenych hodnot a cilii k
vyssi vykonnosti podniku. 1 vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. 176 s. ISBN
80-247-0648-2

Vedouci diplomové préce: Mar. Ing. Olga Juraskova, Ph.D.
Ustav marketingovych kemunikaci

Datum zadani diplomové prace: 1. prosince 2010
Termin odevzdani diplomové prace:  26. dubna 2011

Ve Zliné dne 1. prosince 2010

/

- ¥ S .I.
doc. MgA. Jana Janikova, ArtD. Mgr. Ingﬁga Juraskova, Ph.D.
dékimka editelka tistavu



ABSTRAKT

Pti dosahovani cilti spole¢nosti je vhodné budovat dobré jméno prostfednictvim nejen ex-
ternich, ale 1 internich néstrojt public relations. Loajélni a motivovany pracovnik je dobrou
vizitkou firmy. Cilem prace je zjiSténi postoji a hodnot zaméstnanct spole¢nosti Qanto
Svitavy. Nasledné poznatky zapracovat do projektu, ktery by mél podpofit budovani fi-

remni kultury.

Kli¢ova slova:

Firemni kultura, public relations, zaméstnanci, marketingova komunikace, marketingovy

vyzkum, analyza, projekt

ABSTRACT

For accomplishing company goals it is useful to gain a reputation not only through external
but also through internal public relations tools. A loyal and motivated employee is a good
representative of the company. The aim of this task is to learn about the attitudes and va-
lues of the Quanto Svitavy employees. And then incorporate the aquired knowledge into

a project which shall support building up a company culture.

Keywords:

Company culture, motivation, communication, public relations, employees, marketing

communication, marketing research, analysis, project



Motto

,,PI1 dosahovani cild spolecnosti je vhodné budovat dobré jméno prostiednictvim nejen
externich, ale i1 internich néstrojii public relations. Loajalni a motivovany pracovnik

je dobrou vizitkou firmy.*
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dekuji konzultantce pani feditelce Mgr. Ing. Olze Juraskové, Ph.D. Déale mému zaméstna-
vateli, vedeni spolecnosti Kentaura, a.s., a své rodiné za neutuchajici podporu a chapavy
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projektu. V neposledni fad¢ bych rad vyjadfil sviyj pozitivni vztah ke spoluzakiim, které

jsem poznal béhem studia, a timto jim pod¢koval za vytvoreni velmi pratelského prostiedi.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana
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UvVOoD

Toto téma jsem si vybral z divodu velkého zajmu predevsim o aktivity public re-
lations. Po celou dobu studia mi tento nastroj marketingovych komunikaci nejvice ,,pfirostl
k srdci®. Jiz svoji bakalatrskou praci jsem UspéSné obhdjil na téma sponzoring sportovniho

projektu a jeho efektivita. Rad bych v této roviné pokracoval 1 nadale.

Pracuji jako grafik v reklamni agentufe. Z tohoto pohledu by téma zamétfené na
marketingové komunikace urc¢itého objektu bylo ziejmé pro mne jednodussi a 1épe zvlad-
nutelné. Ja jsem se vSak rozhodl jit cestou urcité vyzvy. Téma jsem si vybral, protoze mé
zajimd a rad bych se prostiednictvim této prace s problematikou jesté vice seznamil a tim

obohatil sviij profesni potencial.

Z mého pohledu lidské emoce nejvice ovlivituji chovani Clovéka a dévaji smér
vSem jeho rozhodnutim. Jde o urcité potfeby a motiva¢ni impulsy, které determinuji nase
chovani v rovinach profesnich 1 osobnich. Tyto stimuly povazuji za zakladni a velmi dule-

zitou veli¢inu béhem organizace prace.

Ve svém zaméstnani se kazdy den setkdvam s velmi pestrymi prozitky aktualnich
situaci 1 dlouhodobéjsich, jiz zab&hnutych stereotyptl. Lze fici, Ze toto byl pro mne urcity
impuls a motivacni prvek pii vybéru tématu prace. Velmi Casté konfliktni situace na naSem
pracovisti, nepfili§ pozitivni atmosféra a frustrace spojené s vykonem prace ve mné pro-
bouzely touhu po zmén€. Pochopit celou situaci, seznamit se se zakonitostmi budovani
firemni kultury, snazit se pozitivné ovliviiovat své kolegy, a tim pomoci k rozvoji spolec-
ného pracovniho prostiedi. Posledni dobou mne rovnéz zaujaly otazky z oblasti etiky. Ur-
¢ité uspokojeni mi pfineslo osvétleni etickych rozporti naSeho chovani. Zejména ptam-li se
,»Proc byt dobry?*, , Byt dobrym se vyplaci?*‘ Toto vnimam jako velmi ptinosné z pohledu
vlastniho rozvoje, budovani osobnich hodnot a postojii. Jak byt lepSim ¢loveékem a tvofit

pozitivni vztahy s vetfejnosti.

Public relations povazuji za jednu ze zakladnich slozek potfebnych k uspokojovani
cilii nejen predstavitell firem a spolecnosti, ale ve stejné mife samotnych zaméstnanct. Ve
své praci si mimo jiné pfiblizim a analyzuji prostiedi, ve kterém budu realizovat dany pro-
jekt. Jakym zplisobem je piipraveno pfijimat zméeny, jaka je v dané spolecnosti atmosféra.
Pokud bychom hovofili o postojich a hodnotach zaméstnanci, do jaké miry jsou ochotni
a zejména schopni si nase ¢innosti osvojit a vnimat. Kvalitni u¢eni potfebuje pocit bezpeci

a smysluplnost. Pokud se ¢lovék citi ohrozen bez pocitu jistoty jeho moznosti piijimat
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a reagovat na nase podmeéty jsou velmi omezené. I kdyz maji PR své fadné misto
v marketingovém mixu, jejich prolinani do vSech naSich aktivit a zejména pii budovani

a rozvijeni firemni kultury je nezbytné.

Pro blizsi analyzu vnitiniho prostiedi spole¢nosti jsem zvolil oblast firemni kultury.
Rad bych se vénoval tomuto tématu, predev§im vlivu internich néstroji public relations na
firemni kulturu a analyze hodnot a postoji zaméstnancti. Pro relevantni zavéry bude nutné
si vice pfiblizit pojem firemni kultura. Cim je tvofena a jakym zptisobem ji mizeme budo-
vat, ovliviiovat. Dalsi pojmy a fakta, ktera souvisi s t¢ématem budu ¢erpat z odborné litera-

tury 1 elektronickych zdroji na zaklad¢ reserse.

Pro svoji praci jsem si vybral jako objekt vyzkumu velkoobchod Qanto Svitavy.
Sortimentem zbozi a portfoliem sluzeb oslovuje trafiky, potraviny, restaurace a dalsi zafi-
zeni, nabizejici restauracni a hoteliérské sluzby. Jde o spole¢nost, kterou ze svého mista
plisobeni zndm a vnimam ji pro své téma z n¢kolika pohledl jako idealni. Problém u Qanto
Svitavy, tedy odchylka od Zadouciho stavu, je skutecnost, ze firma nemd nijak ucelené
interni ¢innosti public relations. Na zaklad¢ poznatkl ziskanych z teoreticko metodologic-
ké casti ve své praci predlozim hypotézu, kterou zejména v prakticko - analytické casti
potvrdim, ¢i vyvratim. Jako vstupni informace a data potiebné k projektové ¢asti pouziji
vystupy z primarniho vyzkumu, ktery budu feSit prostfednictvim pisemného dotazniku.
Pijde zejména o kvalitativni zjistovani za pomoci Skalovacich otazek, pfipadné sémantic-
kého diferencialu. Tato ¢ast bude vystupni pro konkrétni projekt, ktery bude uréitym ma-
nualem pro budovéani a rozvoj firemni kultury v podniku Qanto Svitavy. Pro urcité srovna-
ni a doplnéni primérnich dat vyuziji ¢aste¢né 1 sekundarnich poznatkt. Do této oblasti za-
Clenim fakta a skutecnosti ze svého pracovniho prostiedi — firmy, ve které jsem rovnéz
zaméstnancem. Takto mohu do prace vnést i svilj vlastni osobni ndzor, postoj pro pripadné

porovnani.
V zavéru shrnu veskeré Cinnosti a poznatky, jakym zplisobem jsem pracoval se
vstupnimi daty, metodologii a stanovenymi hypotézami. Ptiblizim si pfipadna rizika pro-

jektu a navrhnu mozné nastroje na zlepSeni a vyvoj situace v dané spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Public relations jsou vyznamnou hromadnou komunikac¢ni technikou. Svét a pohled
na spole¢nost se méni, spole¢nost tu hraje kliCovou roli. Stale vice zalezi na tom, jak dale-
ce je ochotna piijimat aktudlni myslenky, trzni produkty a spolecenské trendy. ,, Civilizace
tretiho tisicileti se zacina vyvijet do zcela novych poloh, v nichz rozhoduji postoje verej-
nosti a jeji minent.“ (Svoboda, 2006, s. 14). Na rozdil od placenych nastrojii reklamy a
podpory prodeje se v ptipad¢ public relations jedna o Cinnosti, jejimz cilem neni prodat
vyrobek nebo sluzbu. Snazi se u pifijemcti svého sdéleni vytvofit a budovat pozitivni vzta-
hy, piedstavy, image. Cinnosti PR, reklamy a ostatnich nastrojii marketingovych komuni-
kaci se vzajemné doplnuji a prolinaji. ,, PR jsou formou komunikace, kterd korporaci po-
maha prizpiisobit se okoli, méenit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosaZeni viastnich cilu. *
(Nemec, 2004, s 13). PR usiluje o vybudovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupi-
nami prostiednictvim pozitivni publicity, budovanim dobrého povédomi o firmé, odvrace-
nim nepiiznivych fam a povésti. ,, Mezi hlavni nastroje patri vztahy s tiskem, publicita pro-
duktu, firemni komunikace, lobovani, poradenstvi a sponzoring.* (Kotler, 2004, s 8§89).
Negativni vnimani vetejnosti k ¢innostem spole¢nosti miize negativnim zplisobem ovlivnit
plnéni kratkodobych i dlouhodobych cilti. Ur¢itou nevyhodou PR miize byt horsi kontrolo-
vatelnost skutecného obsahu sdéleni a frekvence nasi publicity v médiich. Nejvetsi vyho-
dou je bezpochyby diivéryhodnost vystupti public relations. Vefejnost velmi citlivé rozli-
Suje zda jde o placenou reklamu, kdy si spolecnosti vytvareji obsah sd€leni zcela podle
svého uvazeni, a informacemi o firmé z nezavislych zdroji. Ty jsou pfijimany s mnohem

vetsi daveéryhodnosti.

Mezi hlavni cile PR patfi:

1) zvySovani povédomi o firmé a jejich produktech

2) budovani diveéryhodnosti a ptipravenosti na ptipadny nezadouci stav v organizaci
3) tvofeni z4jmu vetejnosti o aktivity organizace

4) snizovani naklada na efektivni komunikaci organizace s vefejnosti

5) posilovani vnitini komunikace a motivace vlastnich zaméstnanct
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Public relations mizeme vyjadfit i velmi hezkym mottem: ,, Ukladdam-li si na kon-
to, které mam vuci vam v citové bance, zdvorilost, laskavost, ¢estnost a dodriovani slibi,
vytvdiim tim aktiva. Vase diivéra vii¢i mné vzristd a ja se mohu na tuto ditvéru v pripadé

potieby kdykoliv obrdtit. (Covey).“ (Plaminek, 2010, s 36).

U¢innost public relations

Je patrné, ze Gspésné komunikacni Usili je zavislé na dokonalém formulovéani cilt,
na urovni kreativniho zpracovani a volbé komunikacnich nastroju. ,, Skutecné profesional-
né realizované PR by se mély ridit zasadou: ,,Nedélejme nic, co nedokazeme zmeérit. Vyja-
drovani ucinnosti aktivit public relations se v praxi vétsinou méri rozsahem a kvalitou rea-
lizované medialni publicity.” (Svoboda, 2006, s 14).. Dobry projekt by se mél vyhnout
urcitym rizikim — nerealné¢ stanovenym ciltim, nevhodné cilové skuping, nespravné zvole-
nym prostitedkiim a formam PR. Kazdy pochybeni v komunika¢ni ¢innosti obvykle snizuje
efektivitu a konecny uspéch public relations. Planovani mé své zakonitosti. Postupujeme
ve Ctyfech fazich — stanoveni cild, segmentace cilovych skupin, formulace sdéleni a strate-
gické zvoleni prostiedkli a forem PR. V celém priib¢hu ptipravy a vlastni realizace projek-

tu je dulezita kontrola ¢innosti.

1.1 Interni a externi public relations

Interni PR miizeme rovnéz nazyvat rizn¢ zavedenymi vyrazy jako Human Relati-
ons, Labour Internal Relations, Employee Relations nebo kratce Internals. VSe povazujeme
za nedilnou soucast vSeobecnych public relations. Pro uspé$nou realizaci jakychkoli na-
stroji PR je nutny a absolutni soulad v organizaci. Tato skuteCnost miize byt naplnéna jen
v pfipadé spravné fizenych vnitropodnikovych komunikaci. Praxe ukazuje, Zze vedouci
pracovnici podcenuji silu internich i externich PR. Zaméstnanci organizace se o pisobeni
firmy a jeji image stale vice zajimaji. Vnimani svého podniku vetejnosti jim neni lhostejné.
Se svymi podiizenymi musi vedeni podniku v téchto otdzkach spolupracovat a své kolegy

motivovat. Ovliviluji Zivot organizace a spoluvytvareji identitu svych zaméstnanct.
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Bonusy pramenici z aktivit public relations:

- profituje vlastni prace podniku, kdy spolecnost téZi z predavani zkuSenosti z vn¢jSich
1 vnitinich zdrojt, napiiklad kdyz jsou zaméstnanci motivovani k ptedkladani zlepSova-
cich navrh ze svého pracovniho prostredi.

vwr

- posiluje se uzsi vazba spolupracovnikii a jejich motivace. Zaroven se snizuje pra-
covni stres a zvySuje radost z prace. Toto ma predevsim vliv ekonomicky i z pohledu
minimalniho ¢erpani nemocenskych. Pokud podnikové procesy spravné funguji a za-
méstnanci vi, ze jejich podméty i1 pripominky jsou feSeny, dochdzi ke spole¢nému mys-
leni
a spolupraci. Zvysuje se podnikové know-how.

- dobra vazba internich zaméstnanct prinasi externi uéinky. Pyramidovym a lavino-
vym efektem se sdéleni od zaméstnanct §ifi pies rodinné prislusniky, pratele a jejich
znamé mezi ostatni, ktefi témto informacim upfimné diavétuji. Touto jednoduchou tak-

tikou velmi dynamicky roste informovana skupina.

Charakteristické nastroje ruznvch forem internich PR podle Svobody:

- ustni komunikace, rozhovory se zaméstnanci, kvalifika¢ni a hodnotici rozhovory...
- pisemnd komunikace. Podnikové noviny, brozury, letdky pro zaméstnance...

- pravné zakotvené prostiedky, jakymi jsou naptiklad navrhy a hodnoceni kolektivnich

smluv.
- vizualni a audiovizualni prostiedky. Nasténky, tabule, lcd displeje, termindly.

- socidlni prostfedky. Podnikové kantyny a jidelny, darky k osobnim svatkiim, podpora

zajmam volného Casu, socialni vypomoc a podnikové zaopatteni zamestnancii ve stafi.

Vztahy s vnéjsi vefejnosti jsou ¢etnéjsi a vétSinou slozitéjsi nez internals. Jsou vice
heterogenni. Pro trvaly vzestup spolecnosti jsou nezbytnymi skupinami ke komunikaci
podnikova vefejnost, novinari, média, zdkaznici, dodavatelé, urady apod. Cim je subjekt
rozmanitéjsi, tim jsou cile 1 ndstroje PR c¢lenitéjsi. Podle stanovenych cili volime i jednot-

livé prostfedky a formy komunikace. I v tomto piipadé plati, ze nejdilezitéjsi aktivitou

jsou osobni kontakt a setkani, kterd nam zlstavaji v paméti a nejvice formuji image firmy.
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2 FAKTORY OVLIVNUJICI VNITRNI PROSTREDI

Pro relevantni zavéry, stanoveni hypotéz i pozd¢jsi tvorbu projektu je nutné si pii-
blizit nékteré¢ zakonitosti pfedevsim z oblasti organiza¢niho chovéni, firemni kultury, ko-
munikace a piedev§im pak motivacnich aspektd. Je nutné pochopit chovani jednotlivce
v ramci celé spolecnosti, funkci tymua apod. ,, Organizacni chovani je studiem lidského
chovani v kontextu organizace, se zamerenim na individudlni a skupinové procesy a jed-
nani. Zahrnuje tudiz zkoumani organizacnich a manazerskych procesu v dynamickém kon-
textu organizace a primarné se zabyva lidskymi aspekty takovéto cinnosti. “ (Brooks, 2003,
s 2). VSechny organizace pisobi v dynamickém prostiedi, které je ovliviiovano nckolika
faktory. Zejména politickymi, ekonomickymi, spoleCenskymi a technologickymi. Vztahy
mezi organizaci a prostfedim nejsou statické, ovliviiuji se navzajem. Jednotlivci, skupiny
a organizace interpretuji data rGznymi zpusoby. Pii hledani vyssi efektivity v organizaci
byl pfesunut diraz na lidské faktory. Lépe motivovani pracovnici prokazuji vice pruznosti
a efektivity. Pokud hovotfime o firm¢ jako o podnikatelském celku, ktery se snazi docilit

urcitého trzniho podilu a vytvofit zisk, je vhodné vychazet z této jednoduché rovnice:

Optimalni_vyuZiti schopnosti kazdého pracovnika = optimalizace organizace prace

+ efektivni systém odménovani + kvalitni motivacni program (Gregar, 2009).

Pokud na nékteré z téchto urovni pochybime, vysledek se negativné promitne do

celkové efektivity a ispéchu nasi ¢innosti.

2.1 Individualni chovani a osobnost

Osobnost miizeme definovat jako specifické vlastnosti jedince, které jsou patrné
1 mén¢ rozpoznatelné. Ty se pak projevuji bud’ stejnym, nebo odliSnym zptisobem v ramci
celé spolecnosti, firmy. Pfi fizeni prace je nutné vnimat rozdilné osobnosti, které pti ne-
spravném sestaveni mohou narusit ¢innosti tymu 1 organizace. Naopak harmonické sesta-
veni rozviji celkovou efektivitu. Osobnost md vyznamny vliv na chovani jedince

v organizaci, které je pfedurceno vrozenymi faktory a t€émi piisobicich z naseho prostredi.

Tabulka I — Faktory ovliviwujici chovani jedince (zdroj Plaminek, 2010)
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Vrozené faktory Faktory prostredi
Osobnost Organizacni / pracovni faktory
Vnimani Rodina
Hodnoty Tlaky ve skupiné lidi stejného postaveni
Schopnosti ZkusSenosti osobniho zivota

Nérodni kultura

Pti identifikaci osobnosti miizeme podle Hickse vychdzet ze dvou ptedpokladu.
Prvni zastava nadzor, ze osobnosti jsou jiz konecné, predurcuje je dédi¢nost a nelze je vy-
razn¢ ménit. Jsme schopni je identifikovat a predvidat jejich chovani v organizaci. Opacny
pristup tvrdi, ze osobnost lze tvarovat, je ovlivnéna zazitky, které vychazeji z prostredi.
Dulezité je vnimat zékladni rysy osobnosti jakymi jsou ochota ke spolupréci, otevienost
novym zkuSenostem, extrovertni nebo introvertni naladéni, uvédomeélost a emoc¢ni stabilita.
Pokud jedinec citi, Ze mize svoji ¢innosti ovlivnit prostiedi, vynaloZzi vice usili k dosazeni
cile. Pro opacny typ pracovnika je typicka strukturovana a byrokraticka organizace. Dile-
zitou slozkou osobnosti je i naSe vnimani, které se u kazdého projevuje odliSnym zptiso-

bem. Tak, jak vidime a interpretujeme udalosti a situace okolo nas.

2.2 Postoje a hodnoty

,,Postoje, predevsim osobni postoje, maji klicovy viiv na to, jak jednotlivec pusobi
uvnitr organizace, predevsim proto, Ze tyto postoje se odrazeji v kladném i zaporném cho-
vani. “ (Brooks, 2003, s 25). Postoje jednotlivce se odrazeji a vznikaji na zdkladé pisobeni
nekolika faktorti. Maji emocni charakter, kdy ptisobi pocity a nalady jednotlivce. Dale
vnimdme pozndvaci soucast zalozenou na nazorech, piesvédceni a znalostech. Nasleduje
aspekt chovani zalozeny na vzorci chovani daného jednotlivce. Jde o ptirozené a obvyklé
reakce na urcity podnét. Postoje se formuji, miizeme je ovlivnit a snazit se jich vyuzit ve
prospéch spolecnosti. Vysledny pfistup se odrazi ve smési vnéjSich udalosti a osobnosti
jedince. Znac¢nou formujici silou je i pfima zkuSenost. Takové postoje jsou velmi silné
a vychazeji z vlastnich prozitka, kdy ma jedinec na tomto zéklad¢ jasn¢ vyhranény postoj.
Pozitivni nebo negativni. Predstavitelé organizaci musi s timto faktem pocitat. Napiiklad
podvedeny pracovnik s pocitem kiivdy a nespravedlnosti bude tézko otevieny dalSim ko-
munikaénim ¢innostem spole¢nosti. Zkusenost vede k formovani postoje, ktery bude sou-

¢asné nebo budouci vedeni jen obtizn¢ ménit. Dal$im zdrojem postoji je spolecenské uce-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

ni. Hodnoty pievzaté z okoli, rodiny nebo jinych spolecenskych vlivii. Snahou spolecnosti

je ustaleni pozitivnich postoji a hodnot ve skuping, které se jednotlivec ptizptisobuje.

Identifikace postojii jedincti ve spole¢nosti neni jednoduché zalezitost. Jakym zpu-
sobem nalézt spojeni mezi postoji, chovanim a pracovnim vykonem. Zména a ovlivilovani
postojii vyzaduje velmi dobré komunikacni chovani a charisma vedoucich pracovnikd,

tvotitele a Sifitele zmény. Zvolit spravny piistup, kazda skupina je svym zptsobem jina.

Dalsim faktorem ovlivitujici chovani jsou hodnoty. Ty jsou hlubsi a vice zasazené
v nasem charakteru. Udavaji ndm smysl, co je spravné a nespravné, jsou dlouhodobéjsi.
Casem se vyvijeji a mohou byt tzce spojeny se spoleGenskymi faktory. Spoleénost se sna-
zi orientovat i na otazky etiky, budovat etické postoje. Tyto aktivity v kone¢ném duisledku

odliSuji a vymezuji organizaci vici konkurenci, ziskavaji konkuren¢ni vyhody.

Etiku a hodnoty mizeme promitnout do celé¢ podstaty organizace a na jejichz za-
klad¢ tvoftit, budovat a rozvijet atmosféru uvnitt podniku, firemni kulturu. Skloubit postoje
organizace a hodnoty jednotlivce ke spole¢nému uzitku. Urcita rizika miize pfinést odlis-
nost v ramci spole¢nosti mezi jednotlivecem a skupinou. Je vhodné ptfedchazet t¢émto kon-
fliktdm. ,, Predpoklad, Ze organizaci automaticky viddnou raciondlni a logickeé kroky
a chovani, predstavuje riziko, jez nelze podcenovat. “ (Brooks, 2003, s 39). Velmi dilezi-
tou ulohu napfi¢ celou spole¢nosti ma interni komunikace. Bez efektivniho fizeni, sd€lo-
vani si soucasné hodnoty, vnimani a presvédceni jednotlivelt mizou utvrdit, coz mize vést
k odmitavému postoji vici nasSemu komunika¢nimu snazeni (zmény ve struktufe, firemni

kultufe...).

2.3 Skupiny a tymy

Mnoho organizac¢nich cilii nelze realizovat jen prostfednictvim jednotlivce. Ti jsou
stale vice zapojovani do kolektivu, tymové prace. Travi vétSinu Casu ve spolecnosti ostat-
nich zaméstnancu. Organizace pod tlakem ménicich se podminek pramenicich z vnéjSiho
okoli zestihluje svoji strukturu, snizuje pocet vrstev v hierarchii fizeni. Tim pfisuzuje za-
meéstnancim veétsi rozhodovaci pravomoc. Tyto skutecnosti vedou ke zvyseni dtilezitosti
skupin a tymové prace. Ziskavame vys$$i uroven kreativity, inovaci, kvalitn€j$i produkt

1 sluzby.

Pokud hovotime o skuping, je dobré si uvédomit jeji nalezitosti. Je to jakykoli po-

Cet lidi, ktefi na sebe vzajemné plisobi, jsou si védomi jeden druhého a vnimaji sebe sama
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jako skupinu. V naSem z4jmu je snaha usmériovat tuto skupiny ke spole¢nym ciliim na
zékladé dovednosti, stanovenych kompetenci, vzajemného respektu a zodpoveédnosti. Sku-
piny

a tymy vystupuji v organizaci jako pracovni skupiny, kterym je ptidélen ukol a dlvéra
v jeho splnéni. Tyto skupiny vykondvaji svoji ¢innost samostatn¢ a bez pfimého dohledu.
Jsou ucelné a formaln¢ vytvoreny k dosazeni kolektivniho poslani a specifickych cili. Pro
efektivni fungovani tymu je nutné rozdéleni pravomoci a kompetenci z hlediska skupinové
role. Kazdy pracovnik zastava urcitou pozici. Zda se soustied’'uje na urcity ukol, poskytuje

znalosti, fesi problémy, kontroluje ¢innost tymu nebo zajist'uje jeho chod.

Charakteristické vlastnosti efektivniho pracovniho tymu (Brooks, 2003, s 88)

Vira ve sdilené cile, pocit zdvazku vici skuping, pfijeti skupinovych hodnot a no-
rem, pocit vzajemné duvery a zavislosti, plna ucast ¢leni na procesu rozhodovani a kon-
senzu, volny tok informaci a komunikace, oteviené vyjadfeni pociti a nesouhlasu, feSeni
konfliktlh samotnymi Cleny tymu, niz§i mira obmény pracovnikli, absenci, nehod, omyla

a stiznosti...

Uvniti organizace vznikaji 1 neformalni skupiny, které jsou zalozeny ptevazné na
osobnich vztazich. Vzdjemné se ovliviiuji a ptispivaji k uspokojovani svych potieb. Napt.
bowlingovy tym skladnikii. Vznikaji ze sdilenych zajmi a ptatelstvi. Pfindseji pocit souna-
lezitosti a zadouciho pocitu na zaklad¢ osobnich vlastnosti, nikoli pracovniho umisténi

jako ve formalni skuping.
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3 FIREMNI KULTURA

,, Firemni kultura vyjadruje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi,
vnitini Zivot ovliviwujici mysleni a chovani spolupracovnikii firmy. Hovorime také o zvyk-
lostech a ritualech vyuzivanych ve firmé i hodnotach, které se projevuji v obecnych vzor-
cich chovani a jednani vsech pracovnikii. *“ (Vysekalova, Mikes, 2009, s 67). Kultura fir-
my je kvalitativni veli€ina, kterou lze obtizné méfit, ale miZzeme ji poznavat a déle s ni
pracovat v nas prospéch. ,, V kladném pripadé miize byt také silnym motivacnim faktorem
pro zaméstnance, ktery chodi do prace rdd jednoduse proto, zZe se tam dobre citi. “ (Krc¢-
mova, 1999). Postupem casu se styl a vedeni firem vyvinul od vniméni technologii jako
hlavniho faktoru produktivity k sociotechnickému fizeni, kde se 1idé jako socialni faktory
povazuji za stejné dilezité jako technologie samotné. Firemni kultura tak jako firemni
design, firemni komunikace a produkt jsou soucasti celé firemni identity (totoZnosti).
Predstavuje, jak se firma prezentuje prostfednictvim jednotlivych prvki. Firemni identita
je tim prvotnim, co spojuje danou firmu s obchodnim svétem. Tim dotvafi celkovy image
spole¢nosti vnimani Sirokou vefejnosti. Opét se dostdvame k moznosti ziskani velké kon-
kuren¢ni vyhody. Image ndm umoznuje lepsi orientaci na trhu tim, Ze nahrazuje neznalost.
Nikdo nemtize znat vSechny podrobnosti, na zaklad¢ image si vytvoii urCitou predstavu a

z té potom vyvozuje sva rozhodnuti.

., Pokud nam opravdu jde o vybudovani silné kultury, neméli bychom z narokii na ni
slevovat v Zadném pripade u lidi, kteri jsou pro budouci rozvoj firmy klicovi, na mistech,

kde se o ni rozhoduje. “ (Pfeifer, Umlaufova, 1993, s 100).

3.1 SiFitelé sdéleni

V ptipad€é zmény firemni kultury a snahy o jeji rozvoj a budovani mizeme postu-
povat dvéma zpusoby. Prvnim a rychlejsi cestou je zacit shora. PiesvédcCit o potiebnosti
zmény celé vedeni, topmanagement. Poté se miize zména §ifit lavinovité shora dolu. ,, Fi-
remni kultura je velmi ovlivnéna chovanim vzori. “ (Ondracek, 2009). Druhou moznosti je
zavadéni zmény v tymech, které jsou vice t€émto krokiim oteviené. Nasledné 1ze ocekavat
Sifeni do celé firmy. Atmosféru spolecnosti a jeji aktualni firemni kulturu jedinec vnima jiz
pfi prvnim setkani, pti kvalifika¢nich pohovorech a pozdéji pfi nastupu do zaméstnani.
Konkrétné tento den byva z pohledu vyvoje pozdéjsich vztaht velmi dilezity. Prvni dojem

se miliZe stat zazitym postojem zaméstnance uvniti spolecnosti. ,, V' pracovnim shonu je
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leckdy jednoduché zapomenout na zakladni ndlezitosti pri uvitani nového zaméstnance.
Vkroceni do nového prostredni je diilezitym ukazatelem dalsi spoluprace. (Klementova,
2008). Cela problematika firemni kultury se nese v duchu japonského stylu fizeni, vychazi

z osobniho pfistupu k zaméstnanctim.

Pojem firemni kultura zahrnuje:

- pusobeni firmy a jejich pracovnikii navenek

- vztahy mezi zamé&stnanci, jejich mysleni, vzorce chovani
- celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonialy

- co je povazovano za klady a zapory

- hodnoty sdilené¢ vétSinou pracovniki

Jako ¢tyri zakladni prvky firemni kultury jsou uvadény:

Symboly — slang, historky, zpisob oblékani, symboly...
Hrdinové — model idealniho chovani, nositel tradice, vzor idealniho zam¢&stnance. ..
Ritualy — spolecenské ¢innosti a projevy, oslavy, schlize, planovani. ..

Hodnoty — ptedstavuji zaklad kultury, jde o védomi, co je dobré a co Spatné. Promitaji se

do pracovni moralky i do celkové orientace firmy. M¢ly by byt sdileny v§emi pracovniky.

Firemni kultura hraje roli pfi vybéru zaméstnani. Zaméstnavatelé se snazi vy-
birat lidi, kteri do firmy zapadnou. Uchazeci rovnéz v idealnim pripadé hledaji praci,
ktera nejvice odpovida jejich hodnotam, postojim a niazortim. DodrZovani zasad fi-
remni kultury ma vliv na rozvoj a uspéch celé firmy. Jde o vyznamny faktor konkuren-
ceschopnosti, 1 kdyz plisobi smérem dovniti firmy, ma obrovsky vyznam i vné spolecnost.
Zvysuje kvalitu souziti a spoluprace. Zména a budovani firemni kultury je velmi zdlou-
havy a obtiZzny proces. Pro Uspé$né komunikacni 0sili je nutné analyzovat podminky, ur-

¢it jasné cile 1 vyhled do budoucna v ptipadé uspéchu i netspéchu. Je dobré zvazit, kdo by

wvewe
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Pro tvorbu firemni kultury je dilezit¢ dodrzovat rtizna pravidla jako jsou firemni
fad, smérnice fizeni firmy, smérnice pro pracovni oblékani, zasedaci potadek pti poradach,
pracovni doba a délka prestavek a zejména eticky kodex zaméstnance. ,,Je tieba si uve-

domit duleZitou a nezastupitelnou roli zaméstnancu a zaradit je mezi nase klicové skupi-

ny. “ (Wolfova, 1998).

3.2 Motivace

Jednou z nejdulezitéjSich a nejvice diskutovanych otdzek v oblasti organizace prace
je motivace zamé&stnancl. BEZna praxe ukazuje, Ze malo motivovany pracovnik nepodava
dobré vykony a na druhou stranu ten motivovany se stava dulezitou soucasti uspéchu celé
spole¢nosti. Pracuje s vy$§im nasazenim, odhodlanim a dosahuje vyssi produktivity. Moti-
vace je zasadnim prvkem individuélniho i skupinového tspéchu. Obecné zahrnuje indivi-
dudlni usili a vytrvalost, viili k vykonu. Motivovani jedinci dosahuji dobrych vykoni
v pracovnim procesu, vyzatuje z nich energie a nadSeni. Dokazi ovlivnit postoje jinych,
stthnout je na svoji pozitivni stranu. Maji vySsi ochotu akceptovat zmény ve spole¢nosti,

jsou vstiicni a otevieni komunikaci s cilem spole¢ného uspokojeni.

Existuje n¢kolik teorii zabyvajicich se motiva¢nimi procesy. Jedna z nich, a nutno
fici, ze platna 1 v soucasné dobé&, vychazi z predpokladu, ze lidé se chovaji racionalné ve
snaze nejvetsi ekonomické navratnosti své prace. Jedinci povazuji praci za nepiijemnou
a plat za jedinou moznou kompenzaci. Na zdklad¢ této teorie se miizeme domnivat, ze lidé
snesou jakoukoli praci, pokud by dostali dostatecné zaplaceno. Vnimame dva druhy pii-
stupu k motivacnim modelim. Jde o teorii obsahu, kdy se zabyvame faktory, které lidi
motivuji a teorii procesu, ve kterém se zamétujeme na to, jak rtizné faktory navzijem na

sebe piisobi a ovliviiyji lidské chovani. V praxi se ob¢ teorie navzajem kombinuji.

Lidské chovani je podminéno ofekavanim, ze povede k Zadoucim cilim ke kon-
krétnim vysledkim. ,, Predpokiada se, ze uroven motivace, jez se u jednotlivce projevi, je
vysledkem védomého rozhodovaciho procesu: raciondalnim odhadem pravdépodobného
vysledku jeho chovani. (Brooks, 2003, s 45). K motivaci miizeme pfistupovat i z pohledu
cile, kdy jsou motivace a vykon vysoké, pokud zaméstnanci stanovime specificky ukol,

ktery je naro¢ny, ale pfijatelny a podléhd zpétné vazbe.

Jakym zpiisobem budou jednotlivci vnimat ptipadny vysledek, uzitek své prace,

zavisi na jejich konkrétnich potiebach. Lidé pocituji sérii hierarchicky uspotfadanych po-
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tteb, jez hraji roli ve zdrojich motivace. Nejvice uzivana teorie potieb sociologa Maslowa
tika, ze jednotlivci jsou motivovani k tomu, aby uspokojovali soubor potieb sestavenych

dle jejich vyznamu.

3.2.1 Vnitini a vnéjsi odmény

Série faktorii a uzitkii mize byt zdrojem neuspokojeni, pokud je jedinci vnimaji ja-
ko neuspokojivé, ale zaroven nedochazi k motivaci, pokud jsou stejné faktory adekvatni
nebo dobré. Jsou soucasti prace samotné a zahrnuji plat nebo jiné odmény. Naptiklad po-
kud zaméstnanec vnima svij plat jako nedostacujici, mize to vést k neuspokojeni. Na dru-
hou stranu pokud je mzda povazovana za odpovidajici, tento samotny fakt nebude zamést-
nance prili§ motivovat. Tyto souvisejici faktory nepodporuji motivaci, jde spiSe o stav

osobniho uspokojeni.

Tabulka Il - Herzbergovy zdroje uspokojeni (Brooks, 2006, s 55).

Souvisejici faktory Motivatory — faktory spokojenosti
Vnéjsi odmeény Vnitirni odmény

Politika a zpusob fizeni firmy Pocit dosazeni vysledkt

Vztahy s nadfizenymi Uznani

Pracovni podminky Prace samotna

Odmeéna: plat, mzda Zodpovédnost

Vztahy s kolegy a podfizenymi Sluzebni postup

Status / povyseni Osobni rast

Jistota zaméstnani

3.2.2 Motivace a komunikace

,,Moje velmi oblibené motto: ,, Clovek neni stroj, ktery miZeme nastavit na staly vy-
kon. V lidskéem nitru se stridaji riizné stavy. Smutek stiida radost, pycha pokoru, rozum

«

emoce. Je dobré naucit se oslovovat v cloveku prave ten stav, ktery jej aktudlné ovlada.*

(Plaminek, 2010, s 93).

Dilezitou slozkou motivace je komunikace uvniti firmy napfi¢ celym spektrem
a hierarchii spole¢nosti. Pro silnou vnitini odménu je komunikace velmi potfebna. Zamést-
nanci jsou motivovani uznanim a patficnou zpétnou vazbou svych nadfizenych, ptipadné
kolegli. V opacném piipadé dochazi k demotivaci na zdkladé komunikaénich Sumd, ne-

spravné komunikaci zejména pokud jde o nesplnéné sliby, nepfesné a zavad¢jici udaje.
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Ztrata diveéry vysilatele sdéleni se v ofich zaméstnanct jen stézi obnovuje. Velmi vitanou
dovednosti nejen vedoucich manazert je schopnost poskytnout a pfijmout zpétnou vazbu
vcetné dobrého nacasovani. Napiiklad vhodnou komunikaci mizeme posilit hrdost za-
méstnancii na piislusnost k firmé. Nesmime zapominat na poselstvi, které pfedavaji samot-
ni zaméstnanci, to jak o firmé& hovoii doma nebo ve spolecnosti. ,, Rozvoji interni komuni-
kace nahravaji priizkumy, podle kterych roste role zaméstnance v prezentaci firmy. Za-
méstnanec je veérohodnéjsim zdrojem zprav o firmé nez firemni web, prezentace nebo pro-
jevy generdlniho reditele. “ (Doubravova, 2009). Plati zlata pravidla, Ze komunikovat je
potieba prubéznég, oteviené, pravdive, srozumitelné€ a v€as. Je vhodné na cely proces pohli-
zet o¢ima zaméstnance. Piedstavitelé firem cCasto vidi problém v realizaci projektu interni
komunikace v nepfili§ pfiznivé dob¢. Naopak v dobé zmén a ekonomické krize je nutné
komunikovat vice nez obvykle. Jinak vedeni riskuje zvySujici se nervozitu a nejistotu me-
zi zamé&stnanci. Vysledek samoziejmé zavisi na tom, jakou ptdu si pro své ¢innosti pfipra-

Ve

vili v diivéjSich dobach relativniho klidu.

,,Smyslem motivace je nendsilné vytvoreni pozitivniho pristupu k nécemu, casto
k nejakéemu vykonu ¢i typu chovani. Slovem motivace se obvykle oznacuje jak proces, tak
jeho vysledek — tedy skutecnost, Ze se néco déje (nékdo na nékoho néjak piisobi), stejné

Jako fakt, ze néco existuje (konkrétne onen pozitivni pristup). “ (Plaminek, 2010, s 14).

3.2.3 Stimulace a motivace

Kladny vztah k néjakému tkolu vétSinou vznika ze dvou diavodi. Bud’ je spojen se
ziskem, ktery pfichazi z vnéjsi potfeby v podobé platu, finanéni odmény nebo je v souladu
s vnitinim naladénim &lovéka. Uloha je tedy plnéna bud’ pod vlivem vnéjsich stimuli
(podnétii), nebo pod vlivem vnitinich pohnutek (motivi) viz. obr. 1. PFricemZ oboji
miiZe pusobit soucasné a vzajemné se posilovat. Pokud na jednotlivce ptisobime za po-
moci vné¢jSich stimulll, oznacujeme tento proces za stimulaci. V momenté, kdy vyuzivame

v ¢loveku jiz existujici vnitini motivy, hovofime o motivaci.
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stimuly

molivy

Obrazek 1 — Rozdil mezi motivaci a stimulaci (zdroj: Plaminek, 2010, grafika Smerda)

Stimulace je pomérné jednoduchi. Pokud kompenzujeme nepohodli spojené
s vykonem prace n¢jakymi atraktivnimi hodnotami, miZeme ocekavat, ze prace bude pro-
bihat. OvSem v momenté, kdy tyto vné&jsi stimuly prestaneme poskytovat, prace se ziejme
zastavi, omezi. Tieba v pfipad¢ snizovani platu, zvySovani objemu prace apod. Toto je
zasadni charakteristika, nevyhoda stimulace: prace probiha jen po tu dobu, po kte-

rou pusobi stimuly.

Motivace je velmi u¢innym nastrojem, pokud spravné ptisobime na motivy, které
¢lovék ma. Prace miize za ptiznivych podminek pokracovat i bez piikonu vnéjSich podné-
ti. Clovék provadi tikoly, protoZe ho to bavi, povazuje to za vyznamné a dilezité. Velkou
nevyhodou a diivodem, pro¢ se podniky vétSinou touto cestou nevydaji, je ndro¢nost moti-
vace. Je zapotfebi znat individudlni rysy kazdého c¢lovéka, kterého chceme motivovat,
1 proces motivace samotné. Piisobit na zaméstnance je nutné s rozvahou, abychom se nedo-
stali do situace manipulace, natlaku nebo dokonce vydirani a podvodu. Zvoleni jednotli-
vych néstroji se odviji od povahy a druhu vykondvané prace zaméstnancem. Nemysleme

pii komunikaci na sebe, ale na ¢lovéka, kterého chceme ovlivnit.

3.2.4 Lidé a ukoly

Béhem vykonu prace se mizZe jednotlivec setkat s ikolem, ktery mu svou povahou
pusobi problémy, potize. Dochéazi ke vzajemné neshod¢. Mizeme vyjit vstiic ukolu, nebo
zaméstnanci. Pokud donutime lidi, aby respektovali ukol takovy, jaky je, véetné toho, co se
jim na ném nelibi, vyzaduje to zna¢nou miru stimulace. Lidé se neradi ptizptsobuji, coz

vede k ndro€nosti na kontrolu. Cinnost rovnéz polevuje v momenté, kdy ptfestaneme jed-
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notlivce stimulovat nebo kontrolovat. Je ziejmé, ze lepsi je vyjit vstiic lidem, vybirat jim
ukoly na miru. Vyuzit motivi, které si s sebou lidé nosi zivotem. Pokud nemiizeme vybrat
ukol, tak aby odpovidal konkrétnimu ¢lovéku je zapotiebi vynalozit vétsi motivacni usili.

Spravné zvolit formu a podani tkolu (pouzita slova, ton hlasu, fec téla apod.).

Je vhodné se snazit, aby si pracovnik ve své praci nalezl alespon néco, co by ho ba-
vilo. Pokud néco takového najde, mame Sanci, ze se smifi i se zbytkem povinnosti. To, co
Cloveka pii praci bavi, ho drzi pfi vykonu a znemoziuje okolnim faktorim odvadét jeho

pozornost a soustiedéni na praci.

3.2.5 Pravidlo dvoji cesty a diagnostické triady

Me¢li bychom dbat na zésadu, Ze kazdy jednotlivec je jiny. Mivame tendenci ptiso-
bit na okoli tim, co plisobi na nas. Lid¢é jsou rtizni a mohou byt citlivi na odlisné podnéty.
Pro motivaci je klic¢ové znat a zvolit takové podnéty, na které je konkrétni ¢lovek citlivy.
Poznat motivacni pole, které kazdy z nas vklada do svého kazdodenniho Zivota. Lidé rea-
guji nejen na prijemné podnéty a pocity, které vyhledavaji, ale i na ty nepfijemné, kterym
se Cloveék vyhyba. Jde o systém odmén a trestl. ,, Obava z neprijemného miize motivovat
stejné jako touha po prijemném. ““ (Plaminek, 2010, s 20). Dalsi dilezitou zasadou pro chod
organizace na poli motivace je spravna orientace. Lidé mnohdy nedélaji to, co se od nich
ocekava, spise proto, Ze jim to nikdo potadné nevysvétlil, nez aby k tomu citili odpor nebo
lhostejnost. Je potfebné poskytovat relevantni informace a zpétné vazby. Prekdzky v praci
a neefektivni vykon mohou mit nékolik pfic¢in. Lidé praci délat nechtéji, neuméji nebo ne-
mohou. Je potieba problém spravné identifikovat a fesit. Castgji se stava, e lidem v moti-
vaci brani nepfizniva firemni kultura, Spatné vztahy na pracovisti, neznamé firemni hodno-
ty a strategie nebo zpusob hodnoceni a odménovani. Ptdme se tedy, jestli pracovnik

»chce?® — jumi?* — ,,maze?.

3.2.6 Struktura motivacniho pole

Pro naSe ¢innosti je dobré vnimat komunikacni pole konkrétniho ¢lovéka za dyna-
mickou souhru tii slozek, které se méni a vzajemné ovliviiuji. Jde o motivacni zalozeni,
motivacni polohu a motivacni naladéni. Motivacni zalozeni souvisi s nasi osobnosti. Jde

0 osobni vzorec chovani, zdédéné vlastnosti. Motivacni poloha souvisi s trvaleji platnymi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

podminkami naseho zivota. Souvisi pifedevsim s tim, do jaké miry jsou napliiovany nase
potieby. Motivacni naladéni je proménlivé, zavisi na aktualnim naladéni jednotlivce. Jde
0 okamzitou reakci na prubézné ptsobici podnéty. Aktualni motivy jsou souhrou vlivu

osobnosti, prostiedi a situace.

3.2.7 Cty¥i motivaéni typy lidi
Kazdy clovék je jiny, je dobré poznat a rozvijet jednotlivé motivacéni typy lidi.

Objevovatelé jsou v pracovnim procesu nezavisli a samostatni, zamétuji se na uzi-
teCnost. Nejvice je pfitahuje zdolavani prekazek a prijimani vyzev. Byvaji netrpélivi
a chtivi informaci, jsou neradi n€kym fizeni. Pfekondvani ptekazek vnimaji jako soutcz,
ptekondvani svych limitd. Maji nejvétsi predpoklad pro védeckou a kreativni préci.

Usmérnovatele pfitahuje moznost mit vliv na jiné lidi. Velmi citlivé vnimaji hie-
rarchické uspofadani spoleCnosti, maji potiebu si lidi zatfazovat do téchto struktur. Jsou

radi sttedem pozornosti, maji vliv na ostatni, dovedou presvédcit. Stadvaji se z nich pfiroze-

ni vadci skupin. Jsou nadSen¢ a dobie soutézivi.

Tabulka Il — Reakce jednotlivych motivacnich typii na podnéty (zdroj: Plaminek, 2010)

reakce na... Objevovatelé Usmériovatelé Slad’ovatelé Zpresiovatelé
vnimaji ji jako pochvalu nafukuji, spiSe vztahova pochvalu potfebuji,
na pochvalu fakt, dale nerozebi- zdtiraziuji své informace, chvali | usiluji o dokonaly
raji, vi, ze uspéli... zasluhy... cely kolektiv... vykon...

na kritiku

reaguji vysvétle-
nim a vécnou
argumentaci. ..

vidi v kritice osob-
ni utok, nevidi ji
jako informaci...

nemaji predstavu
o vécné spravnosti
kritiky, utésuji...

reaguji pouze po-
kud uznavaji jeji
opravnénost. ..

na nespravedlnost

reaguji véené za-
meéfenou argumen-
taci...

prijimaji ji jako
vSudypfitomnou
charakteristiku. ..

jsou relativné smi-
feni s vécnou ne-
spravedlnosti...

jsou velmi citlivi,
maji tendenci ji
nepromijet...

Slad’ovatelé vse odvozuji od mezilidskych vztahii. Dokazi vyborné pochopit druhé
v oblasti pocitll a emoci, maji vysoce vyvinutou empatii. Jsou oporou socialni struktury.

Snazi se, aby prostiedi, ve kterém Ziji a pracuji, bylo dokonalé.

Zpresnovatelé vidi svét jako analyzovatelnou strukturu, kde se da vSe méfit a
uspotadat. Byvaji spolehlivi a peclivi. Dulezité jsou pro n€ normy a pravidla. Jsou loajal-

ni

a respektuji nadtizené, snazi se vzdy o precizni vykon.
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4 SOUCASNA SITUACE

4.1 Problém

Problém u Qanto Svitavy tedy, odchylka od Zadouciho stavu, je skute¢nost, ze fir-
ma nemad nijak ucelené interni ¢innosti public relations. Ty jsou vykonavany nahodile, ne-
pravidelné, bez vyssiho opodstatnéni a planovani. Piedstavitel¢ firmy nemaji téméi zadné
vystupy z realizovanych akci. Pouze Utrzkovité vystupy z firemni ,,Suskandy®, vnitropod-
nikovych historek. Ty vSak nelze brat jako vstupni relevantni zdroje, pouze jako impuls,
podnét
k zahgjeni vlastni ¢innosti. Faze vyhodnoceni a kontroly nejsou provadény. Vynalozené
usili, bez stanovenych redlnych cild, znalosti hodnot a postojii zaméstnancti, se stava nee-

fektivnim a miize mit i opacny, tedy negativni vysledek.

4.2 Sbér informaci

vvvvvv

formace. Slouzi ndm ke spravnému rozhodovani, které Setii Cas, penize i vynaloZené usili.
., V praxi se casto ztotoznuji pojmy vyzkum a priizkum. Hlavnim rozdilem mezi nimi je ca-
sovy horizont, kdy prizkum je kratsi a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Prizkum

je soucasti marketingovéeho vyzkumu. “ (Kozel, 2008, s 48).

Z pohledu porovnani hodnoty informaci s naklady na jejich ziskdni a s ohledem na
znalost problematiky vyuzijeme pro prizkum vlastni oddéleni spole¢nosti. Mezi hlavni
pozadavky na zjistované informace patii jejich vyuzitelnost, v€asnost, presnost a spolehli-
vost. Informace miZeme rozdé¢lit do nékolika skupin, resp. podle zavislosti, ¢asu, jevu,
obsahu a zdroje. V nasem piipad¢ néas nejvice zajima charakter a zdroj informace
s piihlédnutim k ¢asovému déji. U charakteru informace zjisStujeme kvantitativni (piesné
zdroju rozliSujeme sekundarni (jiz diive zjiSténé za jinym ucelem) a primarni (poprvé zjis-
téné pro konkrétni ucel).

Jako vstupni informace a data potfebnd k projektové casti pouZziji vystupy
z primarniho prazkumu, ktery budu feSit prostiednictvim pisemného dotazniku. Phjde

zejména o kvalitativni zjiStovani za pomoci Skalovacich otazek, piipadné sémantického
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diferencialu. Déle pro sbér informaci pouziji metodu pozorovani piirozeného provozu spo-

le¢nosti a osobnich rozhovort s nékterymi zaméstnanci.

Pti sestavovani dotazniku vychdzim ze ziskanych teoretickych zdroji pro analyzu
soucCasné situace ve spolecnosti Qanto. Dotaznik (Ptfiloha I) je tvofen tficeti otdzkami,
z ¢ehoz jsou dvé oteviené, volné pro ptipadnou potiebu sdélit zaméstnavateli informace
mimo poloZené otdzky. Struktura dotazniku vychazi z oblasti obecného postoje jednotlivce
ke spole¢nosti, jeho pracovniho prostiedi, konkrétné vybaveni pracovisté, vztahu s kolegy,
osobniho rozvoje apod. Urcita rizika pfi ziskavani informaci ve spolecnosti predstavuje
ochota pracovniki se na tomto dotazovani podilet. V nasi spole¢nosti je jesté u zaméstnan-
cu stale bézné se urcitym zplisobem skryvat, nevybocovat a pfili§ na sebe neupozoriovat.
Je nutné uz v tomto momenté motivovat jednotlivce ke spolupréaci a vzbudit v jeho ocich
zajem a védomi, Ze intenzita jeho vstupniho usili se v kone¢né fazi promitne pravé v jeho

prospéch.

4.3 Hypotézy

Interni nastroje public relations ptsobi na firemni kulturu pozitivné jen za ptredpo-
kladu jasné¢ stanovenych komunikacnich ¢innosti v ramci SirSiho pldnovani. Jde o stav, kdy
zaméstnanci vnimaji snahu podniku jako upfimny a vstiicny projev. Toto piijeti je zaroven
podminéno dodrzenim zakonitosti zejména z oblasti personalniho fizeni. Na zaklad¢ vyse

stanovenych zéasad je mozné spolecn¢ tvofit a bohaté rozvijet firemni kulturu.

4.4 Cile prace

Cilem prace je analyzovat prostifedi ve spolecnosti Qanto urcené ke zméné, kon-
krétné k budovani a rozvijeni pozitivni firemni kultury. Jaké jsou momentalni hodnoty,
postoje a vnimani zaméstnancti. Teoreticka ¢ast nam poskytne zdroje z odborné literatury
a tisku. Na zaklad¢ prakticko analytické ¢innosti si ovéfime nebo vyvratime vyse vyslove-
né hypotézy. Tyto vystupy budou zpracovany do projektové ¢asti, jez by méla celou situaci
a zejména odchylku od zaddouciho stavu uvnitf spolecnosti fesit. Vytvofit ,,jakysi manual®,

jak jednat a komunikovat se zaméstnanci pfi budovani pozitivni atmosféry v organizaci

a lavinové §ifit dobrou naladu a nadSeni do ostatnich slozek komunikace.
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Na zakladé vystupti z odborné literatury teoretické ¢asti se s ohledem na ana-
lyzu firemniho klimatu a nasledného tvarovani do poZadovaného stavu zaméiime na

konkrétni pilife organiza¢ni komunikace.

Jedna se o tyto oblasti:

1. obecny postoj a vnimani firmy
2. vlastni prace a prostredi
3. odménovani a motivace

4. dopliujici otazky a volna pole pro osobni pfipominky
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VELKOOBCHOD QANTO SVITAVY

Jde o spolecnost, kterou ze svého mista plisobeni zndm a vnimam ji pro své téma
z n¢kolika pohledl jako idedlni. Jedna se o firmu, kterd od zacatku provozuje svoji Cinnost
ve Svitavach, tedy misté mého narozeni a celozivotniho plisobeni. S majiteli, managery
a predstaviteli firmy se osobn¢ zname ze spolecného pilisobeni ve sportovnim fotbalovém
klubu. Jde o ,,rodinnou* spolecnost, kterou vlastni a fidi Stanislav Vodicka st., Martin
a Stanislav Vodicka ml. jsou vedouci sekci maloobchodu, respektive velkoobchodu a zéro-
venl jednateli firmy. Snazi se usilovné pfenést rodinné hodnoty do provozu a vedeni spo-
le¢nosti, urcity japonsky styl fizeni tu hraje svoji nemalou roli. Qanto diky své Cinnosti je
v regionu rozhodné vidét diky svému UspéSnému podnikéni i propracovanym aktivitdm
externich public relations. Pro komplexni dotvofeni pozitivniho image a ziskani konku-
renéni vyhody vici ostatnim podnikim, je potfeba komunikovat zejména se svymi zam¢st-
nanci. Nastavit a budovat projekt internich PR. Tuto spole¢nost vnimam jako velmi dyna-
mickou ve svém rozvoji i socialni zodpovédnosti ve mésté a véfim v uspech nového pro-
jektu. V posledni dobé Qanto ziskava ocenéni zejména za své nové prodejny v odlehlejsich
castech mésta Svitavy. ,, V poloviné listopadu se opét v prostorach Avion clubu v Praze
uskutecnilo slavnostni predavani cen patého rocniku soutéze Prodejna roku. PRVNI misto

v kategorii sirokosortimentnich prodejen patiilo prodejné Qanto market ze Svitav - Lacno-

va.” (Regal 2010).

Obrazek 2 — Zakladni logo spolecnosti

Qanto Svitavy (zdroj: www.google.com)

Statutdrnim organem spolecnosti jsou jeji jednatelé: Martin Vodi¢ka a Stanislav
Vodicka ml. Firma Qanto zalozila v roce 1998 spolu s dalSimi dvéma partnery nakupni
alianci Vonet CR, spol. s r.0., kterd se zamétuje na velkoobchodni ¢innost s tabdkovymi
vyrobky a je s mnoha sklady po celé CR jednou z nejvétsich firem svého zaméfeni.
8.1.2007 zalozila firma Qanto CZ s.r.0. spole¢n¢ s dalSimi partnery zajmové sdruzeni Pro-
gastro s cilem vytvofit odbératelim v tomto odvétvi silného a spolehlivého partnera. Sor-
timentem zbozZi a portfoliem sluzeb oslovuje trafiky, potraviny, restaurace a dalsi za-

Fizeni, nabizejici restauracni a hoteliérské sluzby. Individualizovanou cenovou politi-
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kou vychazi vstiic velko i maloodbérateliim. Zvolenou politikou tizkych sortimentnich

a Sirokych vyrobkovych fad chce spolecnost dosahnout specializace na tkor generalizace.

,,Jsme spolecnost soukroma a ziskova. To nas zavazuje k urcité obezretnéjsimu
podnikovému chovani nez mnohé statni a neziskové organizace, a proto na poli podnikové
kultura corporate image budujeme spolehlivou firmu se silnym financnim zazemim, ktera
v zavazcich viici svym dodavateliim obstoji i v obdobi hospodarské nestability. “ (Qanto,

2005).

5.1 Start projektu, jednani s Qanto Svitavy

K vedeni spole¢nosti se dostavali urcité signaly o nespokojenosti zaméstnanct ve
firmé, vnimali ur€ité napéti mezi kolegy na pracovisti. Citili potfebu uchopit a ucelit inter-

ni ¢innosti v jasné definovany komunikacni fad — projekt.

Jak jsem se jiZ v ivodu prace zminil, vybér tématu byl pro mé urcitou vyzvou. Rea-
lizace zamysleného projektu ve spolecnosti Qanto nebyla pfedem nijak zarucena, jen exis-
toval jakysi pfislib jednani ohledn¢ internich komunikaci. Pro tuto pfileZitost jsem vytvoril
prezentaci Qanto interni komunikace (Pfiloha I), jez obsahuje zejména piedstaveni projek-
tu, vysvétluje pojmy interni a externi public relations a zejména zakonitosti budovani fi-
remni kultury. Pro Gspéch jednani je potieba vedeni spoleCnosti nastinit urcity postup akti-
vit a ¢innosti. Zejména presvédcCit o dillezitosti nastroji interni komunikace, popsat sou-
¢asnou situaci, definovat problém a zejména zpusob jak dosdhnout stanovenych cild tedy

zdiraznit ptinosy budouciho projektu pro firmu.

Pfi osobnim jednani bylo nutné pouzit osvojené techniky manazerského chovani

a svym jednanim piesvédcit vedeni o potiebnosti uceleni internich komunikaci.

Zajimavosti prezentace a urcitym bonusem, lakadlem pro velmi fotbalové za-
loZené vedeni firmy, byla jeji vazba. Jde o Sroubovaci koliky do fotbalové obuvi. Vi-
zual je rovnéz doplnén tkanickou pro umocnéni dynamiky. Prezentace splnila mé oce-
kavani a s predstaviteli spolecnosti jsme se na projektu po drobnych upravach domluvili.
S realizaci jsme zacali ihned, a to dotaznikovym priizkumem. Prvotni a vstupni informace

jsem jiz mél od svého byvalého kolegy, ktery ve spole¢nosti pracuje na managerské pozici.
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Obrazek 3 — Vstupni prezentace k projektu Qanto" plus (zdroj: viastni zpracovdini)

5.2 Poslani a vize podniku

Spolecnost QANTO CZ s.r.o. dlouhodobou systematickou praci usiluje o ziskani
statutu "Zakaznikem fizend spolecnost", ktery nejlépe vystihuje vztah k potiebam klienta.
Spokojenost zakaznika se odrdzi v opakovanosti nakupi a tim determinuje vSechny vztahy
budouci. Spole¢nost jednoznacné dba na poskytovani maximalni péce zakaznikovi, snazi
se o nejkomplexnéjsi nabizeny produkt. Snazi se u svych obchodnich partnerti vzbudit po-

cit vérnosti a loajality.

Firma se ve svém prohlaSeni o poslani zamétuje predevsim na vné&jsi prostredi, sta-
novuje vize a cile pouze smérem k zakaznikovi. Toto vnimam jako urcité pochybeni, kdy
spolecnost nevyjadiuje rovnéz dllezitost a cile smérem dovniti, ke svym zaméstnancim.
Pokud hovotime o uspokojovani potteb jednotlivcl organizace, jejich vnitini 1 vnéj$i od-
mény (hmotné i nehmotné), je vhodné brat i celou spolecnost z tohoto pohledu. Motivace
a stimuly plati stejné pro pracovniky tak pro firmu jako celek. Piedstavitel¢ a majitelé
Qanto Svitavy by neméli usilovat jen o kratkodoby vné&jsi podnét, stimul v podobé financ-
nich ziski. Urcitou formou uspokojenim by méla byt rovnéz samotna prace, pocit smyslu-
plnosti svych aktivit, rozvoj regionu, socialnich vztahli a uspokojovani potieb svych za-

méstnancu.

5.3 Soucasna situace

Soucasnou situace neboli vychozi stav miizeme charakterizovat z n€kolika pohledi.
Pracovni ¢innosti jsou ve spole¢nosti vykonavany stereotypné dle zavedenych zvyklosti

a pravidel. Atmosféra na pracovisti neni nijak vyjimecnd, nevybocuje z urCitého standardu.
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Kazdy méa své ukoly, a tim je tvofen urcity obraz celé firmy. Ta se vSak vyviji, roste a méni
se. Otazkou je, jakym zpiisobem jsou zaméstnanci schopni pfijimat zmény a néasledné se
podle nich chovat. Jde o rychly pfirozeny proces, nebo se objevuji rizika a nastavaji kon-
flikty? Neschopnost se ptizplisobit dynamicky se rozvijejici spole¢nosti mize vést ke sni-
zovani efektivity ve vSech patrech firmy, a tim rozvoj brzdit. Jde o dilezity faktor pii bu-

dovani jména, ziskavani konkuren¢ni vyhody a zvySovani obratu a zisku spolecnosti.

V nedavné dobé se vedeni spolecnosti rozhodlo jit mimo jiné cestou k napliovani
svych cilii prostfednictvim sponzoringu. Jde o par menSich projektti a zejména dva vy-
znamné sportovni podniky. Nemalé vynakladani finan¢nich prostiedki timto smérem bez
informovanosti svych zaméstnanci mize vést ke snizovani jejich nadSeni a pozitivniho

ptistupu k préci i celé spolecnosti.

Uvnitf spolec¢nosti v soucasné situaci panuje urcité napéti a firemni historky (Sus-
kanda) se dostavaji 1 k nejvysSimu vedeni spolecnosti. To citi, ze je potfeba podniknout
urcité kroky, aby se cela situace dale nezhorSovala. Hlavni vizi je vytvofit oboustranné
komunikac¢ni prostiedi, kde budou zaméstnanci v idealnim ptipad¢ chodit radi do prace

plni nadSeni a s velkou mirou osobni vnitini motivace.

5.4 Organiza¢ni struktura

Struktura organizace je pomérné rozmanita, zaklada se vSak na béZné uZivanych
standardech fizeni. Muzeme ji rozdélit do nékolika vrstev, fad. Nejvyssi tvoii majitel
a generalni feditel firmy a top management — Stanislav Vodicka st. a jednatelé Martin
a Stanislav Vodicka, ktefi jsou zaroven fediteli dvou zakladnich odvétvi maloobchodu
a velkoobchodu. V rodinném podniku maji ve své kompetenci délat zasadni strategicka
rozhodnuti v horizontu nékolika let. Dalsi fadu spolecnosti tvoii oddéleni technického use-
ku (montéti), IT oddéleni, pokladny, Gi€tarny, persondlniho managementu a logistiky. Ma-
loobchodni vétev predstavuje zejména kamennou prodejnu ve mésté Svitavy. Pro podporu
této aktivity jsou v ramci personalniho managementu zaméstnani lidé na pozicich vedoucti

prodejny, prodavac/ka pokladni, fakturantka, prodavac/ka uzenin a salatd, skladni-

ce/skladnik, uklizecka, fidi¢ osobnich a nakladnich vozidel.
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generalni
reditel
sekretariat
ekonomicke PEFSIDI"IEHF‘II'
maloobchod velkoobchod oddéleni oddslent
feditel feditel mzdova idetni manager
fakturantka marketar
ekonom
OVOZOVN sklad obchodni informacni
gIaveZavily y oddéleni technologie
vedouci prodejny vedouci skladu obchodni zastupce technik
prodavad/ka skladnik grafik
skladnik mechanik
inspektor prodeje
obchodni logistika technicky
A okladna 5
oddéleni distirbuce P usek
obechodni zastupee vedouc fakturantka montér
fidié uklizecka
skladnik ostraha

Obrazek 6 — Organizacni struktura spolecnosti Qanto Svitavy (zdroj: Rada, 2011)

5.5 Externi public relations

Tato rodinné firma se vzdy snazila dosahovat svych podnikovych cili nejen preciz-
ni obchodni ¢innosti, ale rovnéZ hojn€ uZivanymi néstroji externich public relations. Mezi
nejvyznamnéj$i projekty poslednich let patii predevsim sponzorskd ¢innost a poradani
vlastnich spolecenskych a sportovnich akci. Pro propagaci svého jména, budovani pozitiv-
niho image a posileni povédomi o znacce se spolecnost vydala cestou sponzoringu svitav-
ského basketbalového tymu nové hrajiciho nejvyssi ceskou soutéz Mattoni NBL. Na kazdy

zapas tohoto tymu chodi v domécim prostiedi ptes tisic fanouskd.

Druhym vyraznym podnikem je turnaj v malé kopané se zahrani¢ni Ucasti Qanto
Cup. Jedna se o nejvétsi fotbalovy turnaj v Ceské republice. Naposledy se jej z&astnilo
témet 200 tyma. Mezi nimi 1 tymy ze Slovenska a Polska. Hraje se na 20 hfistich ve tfech

méstech svitavského regionu. Jde o velmi navstévovanou sportovni i spolecenskou udalost.
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Zejména vecerni zabavny program pfitahuje nékolik stovek lidi. Takova koncentrace pii-

nasi velky potencidl pro marketingové sdéleni poradajici spolecnosti.

Sponzorovana udalost, ktera je u vetejnosti oblibend a vyhleddvana, vyvolava za-
jem médii. Na tyto akce jsou pravidelné zvani zastupci médii z okoli Svitav. Zejména svi-
tavskd televize CMS je vyraznym nezavislym nositelem sdéleni. Vysledkem je publicita,
ktera poméha budovat pozici znacky a piinasi spole¢nosti znacné vyhody v porovnani s
konkurenci. Ugastnici akci (projekti) si odnaseji zazitky, které jsou zapsany v jejich mysli

a podveédomi spolu s logy partnerd.

Spolecnost vynaklada nemalé financni prostiedky na realizaci téchto projektt. Ne-
informovani zaméstnanci by mohli tuto ¢innost vnimat jako neSetrné nakladani s firemnimi
financemi, a tim snizovat motivaci a nadSeni. V neposledni fad¢ se firma vénuje i spole-
¢enskym akcim. Pro upevnéni pozitivnich vazeb v nedavné dob¢ uspotadala tanecni repre-

zentacni ples pro své obchodni partnery.

Je proto nutné sbliZit externi nastroje PR s internimi. Vybudovat u svych za-
meéstnanci hrdost a pocit sounaleZitosti s témito aktivitami, vyuZzit spole¢ného poten-

cialu v nas prospéch.

Obrazek 5 — Sportovni akce pod zdastitou Qanto Svitavy (zdroj: www.basketbal.svitavy.cz, www.qantocup.cz)

5.6 Analyza konkurence

Pokud firma chce efektivné ptisobit na trhu, potfebuje zjistit o své konkurenci co
nejvice. Jde o proces identifikace klicovych konkurentlh — hodnoceni jejich cill, strategii,
silnych a slabych stranek. Neustale musi srovnavat své produkty, ceny, distribu¢ni kanaly
a zpusoby komunikace. V soucasné dob¢ lze fici, ze pochopit zdkazniky jiz nestaci.

V ramci marketingové koncepce ziskdvaji firmy konkuren¢ni vyhodu tak, Ze nabizeji néco,


http://www.basketbal.svitavy.cz/
http://www.qantocup.cz/
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co uspokoji potteby cilovych zakaznikli 1épe nez konkurence. Bud’ vys$si hodnotou pomoci

nizsich cen, nebo vyssiho uzitku, ktery vyrovna vyssi ceny.

Z pohledu firmy zabyvajici se poskytovanim sluzeb v oblasti prodeje a distribuce
zbozi se zaméfime na hlavni konkurenty a vlivy v misté podnikani, tedy ve mésté Svitavy.
Kdo jsou tedy nasi konkurenti? Maloobchodni pultové prodejny pro nas nepredstavuji vy-
sokou hrozbu. Urc¢itd rizika mohou piedstavovat specializované prodejny zakuskd nebo
peciva, rizné cukrarny a pekarny v centru mésta. Soucasné trendy vSak ukazuji smérem

k ndkupnim centriim, supermarketiim.
Konkurenti béZni, mésto Svitavy:

1) Albert

2) Albert supermarket
3) Kaufland

4) Lidl

5) Penny market

6) Billa

7) Hruska

Latentni konkurenci v tuto chvili spolecnost Qanto nevnima. Jiné alternativy prode-
je tohoto typu (spotiebni zbozi) nejsou znamy. Pokud bychom hovotili o ndbytku, elektro-
nice, sportovnim zbozi apod., nejvétsi hrozbou jsou samoziejme internetové obchody, kte-

ré svymi cenami ziskavaji stale vice zékazniku.

Pro lepsi uspokojeni potieb zakaznikli a pokryti svitavského trhu spolecnost rozsifi-
la své sluzby a oteviela novou mensi prodejnu Qanto (2) na okraji mésta v misté velkého
sidlisté, které ma velky obchodni potencial. Tento vyklenek na trhu si vyzaduje odlisny
piistup, vice se pfiblizit tamnimu zdkaznikovi. To obndsi 1 zvlast’ informovany a pouceny
personal vcetné¢ vedouciho prodejny. Zejména oteviraci doba do pozdnich odpolednich

hodin i1 béhem vikendu si zada nemalé motivacéni a stimulaéni Gsili.
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Obrazek 6 - Mapa konkurence prodejny

Qanto Svitavy (zdroj: www.mapy.cz, grafika Smerda)

Jak barevné schéma ukazuje, mizeme ,,obchodni sit* rozdélit do n¢kolika pasem.
Cervené znazornuje centrum meésta, tedy nejvetsi prirozenou koncentraci potencialnich
zékaznikl. Modré pasmo oznacuje obchodni nakupni zénu. Sedd pak predmésti, obytné

zony, velka sidlisté. Jaky zaméstnanec, takova firma. Toto tvrzeni muze jisté platit.

Stav firemni kultury a zejména nadSeni zaméstnancti maji velky vliv na hod-

notu konkurenéni vyhody, jeZ prinasi firmé ve finalni podobé a fazi bonusy v podobé

zisku.


http://www.mapy.cz/
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6 SBER INFORMACI

6.1 Dotaznik

Pro zjisténi potfebnych relevantnich informaci pro nasi dalsi ¢innost jsme pouzili
marketingovy pruzkum prostiednictvim dotazovéani. Jedna se o strukturovany dotaznik
v tisténé form¢ na formatu A4, konkrétné skladaci letak AS oboustranny (Ptiloha I). Ve
finélni podobé nese 30 otazek z pivodnich 45. Provedl jsem nékolik pretestii, kdy jsem
dotaznik nechal vyplnit n€kolik svych kolegi i ptatel. Jejich pfipominky jsem okamzité
konzultoval a nasledné zapracoval do konecné verze. Zejména velky rozsah otazek pied-
stavoval urcCity problém s udrzenim pozornosti a motivace pii vyplinovani. Nékteré véty
byly formulovany nejednoznacné a nesrozumitelné. Rovnéz odpovédi se svym vyznamem

kryly, byly totozné.

Struktura dotazniku je rozdélena do nékolika tématickych casti.
1. obecny postoj a vnimani firmy

2. vlastni prace a prostredi

3. odménovani a motivace

4. doplnujici otazky a volna pole pro osobni pfipominky

Obrazek 7 — Motivacni a informacni prvky dotazniku

(zdroj: viastni zpracovani)
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Takto zni uvodni motivaéni text dotazniku (zdroj: viastni zpracovaini)
Vazeni zamestnanci, mily kolego, mila kolegyne,

predstavitelé firmy vnimaji své zaméstnance jako zdkladni element pri dosahovani cilu
sveho poslani. Uvedomujeme si duleZitost a silu jednotlivce v celkovém procesu naseho
spolecného snazeni. Spolecnost Qanto prichazi s projektem, ktery by mél prinést lepsi

podminky pro své zaméstnance nejen behem pracovniho vykonu, ale i mimo néj.

Pro budovani a rozvoj nasi firemni kultury potrebujeme znat prave Vase nazory, postoje
a hodnoty. Chteli bychom Vas pozadat o vyplnéni nékolika nasledujicich radku. Par minut
Vaseho casu prinese ve finalni podobé vyhody pravé pro Vas, nase zaméstnance. Spokoje-
ny, loajalni a motivovany pracovnik je dobrou vizitkou firmy. Usilujeme o vzdjemny soulad

a harmonii v celé hierarchii nasi spolecnosti.
Jste Qanto, Dékujeme. Martin Vodicka. Vedeni spolecnosti.

Dotaznik jiz v této uvodni podob€ nese prvky, se kterymi se zaméstnanec setkava
poprvé. Jde o nové logo projektu a novy slogan — motto, které ma rovnéz utvrzovat loajali-
tu a pozitivni vztah ke svému zaméstnavateli. V tuto chvili vSak jednotlivé nové prvky
zustavaji bez patficného vysvétleni, které bude nasledovat s ostatnim usilim firmy. Snazi
se pozvolna pracovnika naladit, tento zdmér vychazi z urcitého systému postupné komuni-

kace.

6.1.1 Motivacni faktory dotazniku

Jiz jsem zminoval dilezitost plného nasazeni jiz pfi uvodnim komunika¢nim sna-
Zeni vi¢i zaméstnancim 1 urcitd rizika spojena s motivaci. Je vhodné, aby jednotlivec na-
byl dojmu, ze timysly spolecnosti jsou upfimné a odhodlané, Ze se nejedna o manipulaci
nebo jen zkousku. Z tohoto diivodu jsem vytvofil ur€ité iivodni motivaéni slovo (Ptiloha
I - dotaznik), které by mélo piijemce sdéleni naladit a vzbudit o dotaznik a nasledné akti-
vity firmy z&jem. Jde o kratké pfedstaveni projektu, snahu otevtit se vzdjemné komunikaci
a zejména vyjadieni pozitivniho vztahu ke svym zaméstnanciim a vyjadreni jejich dilezi-
tosti. Pro navozeni ptatelské atmosféry byly vybrany keramické rudé hrnecky (barva pta-
telstvi a srdecnosti), které jsou potisknuty jednobarevnou znackou Q+ zastupujici projekt
internich PR. Bylo vyrobeno 100 ks pii cen¢ 19,20 K&/ks + technologie potisku. Polovina

byla ur¢ena pro zeny (dole zizeny tvar hrnku) a druha pro muze (klasicky tvar). VSechny
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jsou oznaceny malou visaCkou (obr. 3) s odlehCené¢ motivacnim textem a nové uzivanym

mottem. Tento komplet dostavali jednotlivci spole¢né s dotaznikem uvnitt obalky.

Chtéli bychom Vas po2ddat o vwplnéni nékolika

nasiedujicich fadkd, Dejte s5i theba kale a vénujte

nam par minut svého «

Jste Qanto, dékujeme. m‘tj}"‘

PLUS

Obrazek 8 — Motivacni faktory dotazniku (zdroj: viastni zpracovani)

6.1.2 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik mimo jiné obsahoval informace, jak jej vyplnit a zejména kdy a kde ode-

vzdat. Soucasti informaci bylo ujisténi, Ze veskeré odpovédi a vysledky budou pouzity

pouze k internim potfebam spole¢nosti. Dotazovani i vyhodnocovéni probihd zcela ano-

nymné¢. Do deseti dnli od ptedani balicku pro zaméstnance se nam seslo celkem 47 dotaz-

nikl, ze kterych jsme 2 vytadili pro ¢astecné, respektive zadné vyplnéni. Pro naSe zavéry

tedy vychazime z kone¢ného Cisla 45, coz je vétSina celkového poctu zaméstnancti spolec-

nosti.

Kdybyste znovu stal/a pfed rozhodnutim o vybéru zaméstnani, vybral/a byste si opét
tuto spolec¢nost?

rozhodné ne
7%

spiSe ne
1%

rozhodné ano
1%

spiSe ano
1%

Graf 1 — Vyber spolecnosti

(zdroj: viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Hned prvni vysledek otazky €. 1 dava velkou nadéji v uspésnost celého naSeho sna-
zeni. Vice nez tfi Ctvrtiny respondentli by v piipadé opétovné volby zaméstnani opét daly
prednost spolecnosti Qanto, coz je signalem celkem pozitivniho naladéni. Vstupni poho-
vor, tedy jeden z prvnich vzajemnych kontaktil, vétsSina dotazovanych vnimala jako rutinni
a jen mizivé procento bylo béhem této situace nadSeno. Stejnym vysledkem dopadla 1 dalsi
otazka ohledn¢ mnozstvi vstupnich informaci o firmé, do které¢ novy ¢len vstupuje. Zde se
nam otevird vyrazny prostor pro nase komunikac¢ni usili v rdmci projektu, jak zménit po-

stoje nového Clena ,,rodiny* ihned pii vstupu do svého nového prostredi.

Tyto moZnosti oznacuji jako vyklenky, které budu v projektové casti reSit
a ménit v nas spolecny prospéch. Zde jde tedy o vyklenek 1 — vstupni pohovor a infor-

mace o spolecnosti.

Vnimani image firmy je v myslich vlastnich zaméstnanct spiSe v oblasti nevédomi
nebo nezajmu obdobné jako u pohledu na vyvoj a budoucnost, kdy si vétSina mysli, Ze
zlstane vSe pfi starém. Nicméné nemaly pocet, téméf tietina se obava, Ze nastanou pro
firmu, potazmo zaméstnance hor$i Casy. VSe zifejmé zapfi¢inéno aktudlnim dénim
v poslednich letech, ekonomickou krizi a ur€itymi opatfenimi na sniZzeni ndkladd. Do této

oblasti miizeme zatadit rovnéz nasledujici vystupy z oblasti poslani a cilti podniku.

Jaky vztah mate k cilim a poslani nasi spole¢nosti?

chtél/a bych je znat
20%

jsou mi [hostejné
16%

zajimam se o né
64%

Graf 2 — Vztah zaméstnance k cilium spolecnosti
(zdroj: viastni zpracovani)
Dutlezita je skutecnost, Ze zaméstnanci se o vize a strategické rozhodnuti zajimaji
a radi by je znali, citi se neinformovani, mimo. Vyklenek 2 — informovanost zaméstnance

o zémérech spole¢nosti, interni systém komunikace.
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Jste dobre informovan/a o cilech a poslani spoleénosti? (strategické rozhodnuti,
divody sponzoringu, vize...)

rozhodné ne
4%

spiSe ano
27%

rozhodné ano
4%

spiSe ne
65%

Graf 3 — Informovanost zaméstnance
(zdroj: viastni zpracovani)

Z oblasti organizace prace je pozitivni, Ze zaméstnanci povazuji svoji praci v celém
systému fizeni jako jasn¢ definovanou pro ostatni kolegy. Zaroven vnimaji pracovni atmo-
sféru jako béznou, ¢asteCné velmi dobrou, jen vyjimecné jako horsi. Zfejmé absence po-
chvaly nehraje v tento moment vyraznou roli, i kdyz se ji vice nez 80% dotazovanych za
posledni dobu nedockalo. Pro zaméstnavatele je pratelskd atmosféra na pracovisti svych
podfizenych velmi pfinosné a skute¢nost, Ze vice nez polovina zaméstnanci ma mezi svy-
mi kolegy dobré pratele, celou skute¢nost umocnuje. Bylo by chybou, pokud bychom sta-
vajici uchazejici stav brali jako samozfejmost bez nutnosti se tomuto vénovat. Naopak, je

nutné stav nadale komunikacni Cinnosti udrzovat a rozvijet.

Jsou Vasi nadfizeni pfipraveni vyslechnout Vas, kdyz to potrebujete?
spiSe ne N
rozhodné ano 2% rozhgg/ne ne
1% ’

spiSe ano
87%

Graf 4 — Ochota ke zpétnym vazbam

(zdroj: viastni zpracovani)
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Je dobré, ze zaméstnanci neciti bezmoc v oblasti sd€leni svych postoji svému nad-
fizenému. Témét vSichni vyjadiuji spokojenost se zajmem vedeni vyslechnout jejich ndzo-

ry, pozadavky i pfipominky. Vyklenek 3 — prostiedni jako faktor spokojenosti.

Vétsina dotazovanych povazuje svoji praci za tymovou, zaroven vSak dodava, ze
nejsou pfili§ spokojeni, jak tym funguje. Urcity nesoulad vidi zejména v delegaci prace,
ukoll a zodpovédnosti. Velmi citlivym tématem ve spolecnosti je jist¢ hodnoceni pracov-
nikdl, ve vétsin€ podnikil je tato zalezitost pro ostatni zaméstnance tabu. Ve smyslu vza-
jemné znalosti platovych a hodnoticich podminek. Zaméstnanci neznaji platy a odmény

svych kolegti. Vyklenek 4 — pevna pravidla a hodnoceni v tymu.

Zaméstnanci vyjadiili pomérné zna¢ny nezajem o vzdélavaci kurzy, nutno dodat, ze
vétSinou ze spodnich fad organizacni struktury. O sviij osobni rozvoj nejvice zadaji lidé
z administrativy a managementu. S ohledem na pocet dotazniki tato fakta odpovidaji kva-
lifikaci a pracovnimu zafazeni vétSiny respondenti. Ti vnimaji managerské vlastnosti
svych nadfizenych jako primérné. Vzdélavaci kurzy miZzeme nabidnout
v zaméstnaneckém balicku vyhod, kterému se budeme pozdéji vénovat. Dilezité je sledo-
vat a analyzovat vykony pracovnikll. Zejména zda piesné védi, co a jak maji délat, zda

k tomu maji potfebné vybaveni, nastroje a podminky.

Uvitali byste, kdyby Vam firma nabidla vzdélavaci kurzy nebo skoleni?

ano
16%

84%

Graf 5 — Vzdeélavaci kurzy
(zdroj: viastni zpracovani)
Velmi dileZitou slozkou firemni kultury je motivace k vykonu prace. Tu povazuji
za hlavni pilit spokojenosti jednotlivce, ktera se odrazi na jeho celkovém vztahu k podniku

a jeho predstavitelim. Vysledky ukazuji, ze pomérna ¢ast neni pfili§ motivovéana, na dru-
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hou stranu jen malé procento uvadi, Ze motivovani rozhodné nejsou. To je celkem pozitiv-
ni zji$téni, na kterém se da nasim usilim za pomoci konkrétnich nastrojii pracovat. Opét se
ukazuje rozdil ve struktufe a hierarchii firmy. Motivovani pracovnici jsou nejvice
z managementu spole¢nosti. Mén¢€ nadSenymi pracovniky jsou pfevazné prodavacky, fidici
a skladnici. Je nutné komunikovat pravé k témto mistim firmy a zvolit efektivni motivacni

prvky nebo efektivni stimuly s dlouhodobéjsim piinosem.

pochvalou

Cim jste nejvice motivovani? 0%
‘o

drobnym darkem

Mastni spokojenosti
pokoj 0%

9%

penézi
91%

Graf 6 — Motivacni stimuly

(zdroj: viastni zpracovani)

Drtiva vétsSina udava, ze jedinym motivaénim faktorem jsou pro né penize, coz je
kratkodoby stimul. V momenté€, kdy dojde ke snizeni platu, pfipadné zpozdéni vyplaty,
muze dochéazet k demotivaci a snizenému pracovnimu nasazeni. NaSim cilem je vzbudit
v zaméstnanci pocit nadSeni a loajality v dlouhodobém horizontu na zakladé hmotnych
1 nehmotnych odmén. Zaméstnanci jsou v otazkach osobniho hodnoceni uznali a vyjadiuji
ur¢itou spokojenost v platovych otdzkach. Této skutecnosti ziejmé nahrava ,,ekonomicka
krize* a vEtsi nezaméstnanost v regionu. V rdmci uspokojovani svych potieb je ziejmé
zaméstnanec ochoten pracovat i za nizs$i ohodnoceni. Toto tvrzeni nemame vSak nijak pod-
loZeno relevantnimi vstupy, jde jen o odhad na zaklad¢ osobnich zkuSenosti a obecného
povédomi. Je dobré, ze zaméstnanci vnimaji své prostedi jako spiSe vyhovujici, protoze
mu piikladaji velky vyznam s ohledem na jejich pocity a nasazeni pii praci. Stejné tak
1 s vybavenim jsou vétSinou spokojeni. Vyjimky tvofi fidi¢i a skladnici, ktefi by zfejmé

uvitali modernizaci technologii, coz je v pfipad¢ nakladnich vozidel nebo vysokozdviz-
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nych vozikli pomérné¢ nakladna zélezitost. Urcité feSeni se nabizi pii osobnich rozhovo-
rech, kdy by vedeni mélo vyslechnout piipadné pfipominky a potfeby téchto zaméstnanct

a snazit se najit urcité feseni. V prvotni fazi alespoii projevit uznani a snahu o zménu.

Pozitivni je 1 zjiSténi, Ze prvni vstup do komunika¢niho oboustranného procesu se
vyvedl. Dotaznik je vniméan bez vétSich negativnich emoci, coz signalizuje vcelku dobré
naladéni jednotlivce ke zméné€, mensi ¢ast jej dokonce vitad jako vstiicnou snahu spolecnos-
ti. Nasli se vSak zaméstnanci, které toto jedndni obtézuje, jde vSak o nizké procento. Vzdy
ptiznivé naladéného pracovnika nelze zastihnout, coZ je zplisobeno momentalnim rozpolo-
zenim osobnich postojii, které jsou velmi rozmanité. O pestrosti spolecnosti vypovida
1 pomér muzi vii€i Zenam. Lze fici, Ze jde o stejné vzajemny pomé&r. Maskulinita a femini-
ta jsou ve vzajemném vyvazeni. Vyklenek 5 — motivace pracovnikli a budovani loajality.

Volné pole pro jakékoli sdéleni zaméstnancii nebyla pfili§ vyuzita. Pokud ano, tak
respondenti volali po néjakém bonusovém programu, konkrétné bezplatné hodiny plavani,
sauna, pripadné masaze. Tyto pozadavky uvadéli predev§im zaméstnanci z prodeje, skladu
a tidi¢i. Jejich prace je k tomu jist¢ padnym divodem, kdy je fyzické zatizeni organizmu
a téla znacné. V této pracovni vrstvé se vyskytly ojedinéle i velmi kritické poznamky

zejména vici vedeni a managerskym funkcim konkrétné:

- Aby si vedeni vice vazilo délnickych profesi a 1épe vybiralo vedouci pracovniky.
- Citim se obcas jako otrok svého zaméstnani.

- Proc¢ jsou prominenti?

- Pro¢ neplati pro vSechny stejny metr?

- Nedodrzuji se dané sliby.

Mezi té€mito zpravami byly i pozitivni sdéleni, kdy respondenti davaji najevo spokojenost

ve svém pracovnim prostiedi.

6.1.3 Obecné shrnuti vystupii z primarniho prizkumu

Dotaznikové Setfeni pfineslo spoustu relevantnich vstupnich dat, se kterymi mize-
me dal pracovat a vytvorit odpovidajici model komunikacniho snazeni k dosazeni stanove-
nych cilt. Tedy budovat a rozvijet pozitivni firemni kulturu ve spole¢nosti Qanto. Mliizeme

kratce shrnout, zZe atmosféra na pracovisti ve spole¢nosti neni Spatnd (uzaviend), coz je
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velmi kli¢ova a pozitivni informace. Jiz samotnd vysoka navratnost vyplnénych dotaznikti
dava nad¢ji na spole¢ny uspéch.

Na zaklad¢ osobnich rozhovorii se zaméstnanci jinych spolecnosti jsem dosel
k nasledujicimu zjisténi. Jen velmi tézce se méni mysleni zaméestnancii, ktefi jsou ve svych
negativnich postojich siln¢€ utvrzeni na zakladé Spatnych zkusSenosti s vedenim firmy, neciti
k nadiizenym dvéru nebo maji dokonce pocit kiivdy a manipulace. V takovém moment¢
zustava pracovnik ve firmé€ jen z nutnosti uspokojovat své zakladni potfeby a odvadi jen
takovou miru pracovniho nasazeni, kterd odpovida jeho vnéjSim stimulim. Tedy pouze

finanénimu ohodnoceni.

6.2 Metoda pozorovani uvniti spolecnosti

Béhem mych navstév v prostorach spolecnosti miizeme fict, ze pracovni prostiedi
sttedniho a vyS$$iho managementu je funk¢ni a reprezentativni. Zejména mistnosti urené
pro kontakt a setkavani se s obchodnimi partnery jsou moderné vybaveny nabytkem i in-
formacnimi technologiemi (internet, LCD monitor...), pfipojeni na internet pomoci wi-fi je
jiz samoziejmosti. Zaméstnanci z téchto mist maji moznost vyuzit spolecnych prostor ur-
¢enych pro odpocinek. Kuchyiika a odpoc¢inkova mistnost jisté potési v dob¢é kratkého vol-
na tfeba béhem rychlé kavy s kolegy. Béhem nasSich schiizek bylo ziejmé, ze zasedaci po-
fadek béhem porad a setkdvani je ve spolecnosti dany, chybi vSak ucelené firemni tiskovi-
ny jakymi jsou bloky nebo hlavi¢kovy papir na zapisy z porad. To si fesi kazdy podle své-

ho uvazeni.

Pokud bychom hovofili o prostfedi maloobchodu, prodavacky, skladnici a fidici
maji pouze mistnost ur¢enou pro pievlékani. Tato Satna sice spliiuje praktické naroky, ale
mnoho volného ¢asu zde pracovnici zfejmé netravi. V pracovni dob¢ se prevazné pohybuji

v prostorach prodejny piipadné skladu.

Zaméstnanci, ktefi pfichdzeji do kontaktu se zakaznikem v prostorach prodejny
(prodavac/ka), maji spoleény odév. Jde o jednobarevné polokosile s logem spolecnosti.
U obchodnich zastupcii a managerii prodejny se setkdvame prevazné s neformalnim oble-
¢enim. Atmosféra uvnitt firmy neni nijak zvIast' Citelna. Kazdy dela svoji praci v Cistém
a klidném prostfedi. Nenachdzim zde zadné symboly, vyhlasky ani natizené, kterd by pre-
zentovaly spojeni zaméstnance s hodnotami firmy. Zadné nastroje corporate identity ani

firemni komunikace tu nejsou patrné.
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Tabulka IV — SWOT analyza projektu

Qanto’ PLUS

S (silné stranky)

W (slabé stranky)

O (prilezitosti)

T (ohroZeni)

- dobra koncepce
projektu
- otevienost manage-
mentu a jednotlivce
k vnitinim sdélenim
relativné dobra atmo-
sféra, ovzdusi ve firmeé
- rodinné hodnoty
aktivni management
vysoka podpora vedeni
novym projektim

- nezkuSenost s projektem

- neznalost detailnich
postojti pracovniktl

- generalizace hodnot
a postojti jednotlivce

- potieba skoleni stiedni-
ho managementu (ne-
znalost problematiky)

rozvoj firemni
kultury

budovani pozitiv-
nich vztahd, moti-
vovanych
pracovnikl
zvyseni efektivity
prace, snizovani
nakladd

ziskani konkurencni
vyhody

§ifeni pozitivniho
image svymi
zameéstnanci
osloveni celé struk-
tury spolecnosti,
vsech slozek firmy

- velka naro¢nost komu-
nikace (vysoka rozma-
nitost pracovnich po-
zic)

- mozné negativni posto-
je nékterych zameést-
nanci se silnym vlivem
na ostatni

- necekané situace na
trhu vedouci k nucené-
mu snizovani stavu
zaméstnancu

- snizeni nadseni
a usili Sifitele sd€leni

- stagnace

Z oblasti komunikace s vnéj$i 1 vnitini vetejnosti je velmi dillezitd firemni prezen-
tace na internetu. Webové stranky spolecnosti jsou celkem ptehledné a graficky zdafilé. Pti
bliz§im seznameni je vSak nutné fici, ze obsah je celkem stru¢ny, striktn¢ informativni. Pro
potieby PR zde nenachdzim zejména rozpracovanéjsi poslani spolecnosti, které by urcitym
zpisobem determinovalo vzijemné vztahy, jen kratké predstaveni a vize. Z oblasti lid-
skych zdroji je zde pouze seznam volnych pracovnich mist, z&dné prohlaseni, motivacni

programy, bonusové balicky ani pfipadny eticky kodex zaméstnance tu neni.

Komunikace se zaméstnanci probihd na zéklad¢ hierarchie firmy a jeji struktury.
Informace mezi vedenim a jednotlivci na nejnizSich mistech firmy se uskuteciiuje pro-
stiednictvim vedoucich pracovnikd, ktefi ptisobi jako spojovaci ¢lanek. Jedna se o osobni

ustni ptipadné pisemnou komunikaci.

6.3 Sekundarni zdroje, vlastni prostiredi

V organizaci dle pivodniho zdméru nebylo mozno vytvofit a realizovat metodu do-
tazovani ve skupiné, focus group. Nebylo v silach vedeni zajistit reprezentativni vzorek.
Narazili jsme na bariéry v komunikaci a ochoté zaméstnancii. Soucésti vstupnich informa-
ci, dat potfebnych pro relevantni zavéry, jsou vlastni postiehy a dojmy z mého zaméstnani,
kde jsem rovnéz v pozici zaméstnance. Tedy Cloveka, ktery je soucasti firemni kultury a je

uréitym zptisobem ovliviiovan. Tyto informace doplnil i vedouci manager spole¢nosti Mi-
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lan Rada. Jedna se o urcity balik sekundarnich dat, které si tento pracovnik vytvaii. S ohle-
dem na strukturu dotazniku, vysledny dojem by byl nésledujici. Pro porovnani vybirdme
jen ty nejzasadné;jsi.

Nejvetsi problémy se objevuji jiz v prvni fazi, ivaze o firemni kultute, kterd vycha-
zi z vySe stanovené rovnice optimalniho vyuziti schopnosti kazdého pracovnika. Zacdina-
me u optimalni organizace prace. V nasi spole¢nosti nejsou presné¢ stanoveny pracovni
povinnosti, resp. rozsah ¢innosti mimo zakladni rdmec. Zejména odpovédnost neni na za-
meéstnance jasné delegovana. Vznikaji velké komunikacni Sumy a neshody, kdy si pracov-
nici na stejnych hierarchickych fadach ptredavaji praci mezi sebou. Neni jasné stanovena
osobni zodpovédnost. Dochazi k odmitani a odkladani tkoll, coz jednoznacné vede ke
snizovani efektivity a vzniku konfliktd na pracovisti. Dale pocituji urcity nesoulad mezi
pozicemi vedoucich pracovnikli a jejich schopnostmi, dovednostmi a zkuSenostmi. Pro
ruzné lidi existuji rizna pravidla na zédklad€ osobnich vztahi s vedenim. Jasné patrné ab-
sence dulezitych pracovnich a managerskych pozic ve struktuie firmy, jejichz napli je ne-
vhodné piendSena na ostatni pracovniky. Systém a zplsob zadavani tkolti zejména ve vy-
pjatych situacich piisobi spise frustracné. Vedouci pracovnici nepouzivaji zddné motivacni
principy ani zdkladni lidsky pfistup vyzadujici ur€itou miru asociace se svym zaméstnan-

cem. Casto dochdzi k porusovani zakoniku prace.

Dalsim pilitem je efektivni systém hodnoceni. Platové podminky jednotlivce by
dle nepsanych pravidel mély byt pro ostatni kolegy neznamé. Praxe vSak ukazuje, ze tyto
informace se stejn€ mezi ostatni zaméstnance dostanou. Pokud je patrné, Ze existuje nesou-
lad mezi jednotlivymi pozicemi, kde by mélo byt hodnoceni stejné, dochazi k frustraci
a pocitu kiivdy, nespravedlnosti. Takovy zaméstnanec pak neni ptili§ oddany a motivova-
ny k lepSimu vykonu, naopak. Efektivita klesa, zvySuje se absence (nemocenska) apod.
Pokud maji zaméstnanci stejny plat navzdory rozdilné hodnoté odvadéné prace, systém
hodnoceni je neefektivni, Spatny. Je nutné brat v ivahu zakladni faktory, jakymi jsou od-
bornost, zodpovédnost, naro¢nost, vzdélani zaméstnance apod. Pocit beznadéje jesté
umocnuje skute¢nost, ze pfimy nadfizeny i ptes vyjadieni nesouhlasu pracovnika nepodni-
ka zadné kroky ani nema snahu celou zalezitost fesit ke vzajemnému uspokojeni. Nasleduji

jen prazdné vymluvy, chaba vysvétleni a naznaky manipulace.

Z oblasti motiva¢niho programu necitim zadny konkrétni vnéjsi podnét, na zakladé

kterého bych si vytvotil dlouhodobé&jsi pozitivni motivaci a nadseni. Kariérni postup, veétsi
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odpovédnost za diilezit¢ tikoly, odmény ani Zadné bonusy nejsou stanoveny. Velky pro-
blém je i malé vnitini uspokojeni z odvedené prace, resp. jeji hodnota a smysluplnost. Jako
grafik a copywriter odvadim praci vétSinou v rovin€ navrhii a prezentaci. Jen v malé mnoz-
stvi dosdhne kone¢né realizace zplisobené nizkym nasazenim a schopnostmi kolegli na
obchodnich pozicich. Pii opétovné moznosti volby o vstupu do této spolecnosti bych ziej-
mé volil jinou variantu, i kdyz urcité snahy firmy vnimam jako pozitivni a jsem nadale
loajalni. Ptedali jsme si navzajem maximum svého usili a pro dalsi osobni rozvoj je po-

ttebné posunout se o kousek dal, vstiic novym vyzvam a motivacim.
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7 HYPOTEZY, VYSTUPY PRO PROJEKTOVOU CAST

Hypotéza z uvodu prace:

., Interni nastroje public relations puisobi na firemni kulturu pozitivné jen za pred-
pokladu jasné stanovenych komunikacnich cinnosti v ramci Sirsiho planovani. Jde o stav,
kdy zaméstnanci vnimaji snahu podniku jako uprimny a vstricny projev. Toto prijeti je za-
roven podminéno dodrzenim zakonitosti zejména z oblasti persondlniho vizeni (organizace
prace). Na zakladé vyse stanovenych zdsad je mozné spolecné tvorit a bohaté rozvijet fi-

remni kulturu.

Na zéklad¢ analytické ¢innosti, kdy jsme za pomoci dotaznikového Setfeni a meto-
dy pozorovani zjistovali aktualni situaci ve spole¢nosti, mizeme vyslovené hypotézy
v avodu prace potvrdit. Celkova atmosféra, ovzdusi ve spolenosti Qanto Svitavy neni
uzaviend, negativni, avSak ani nadSend a pozitivni. Tento nevyhranény stav miizeme
ovlivilovat zvolenymi ndstroji. Pro rozvoj, zménu a budovani firemni kultury je nutné za-
jistit dodrzovani stanovenych zasad z oblasti organizace prace. Delegovat ukoly, odpovéd-
nost a vytvorit odménovaci systém. V tomto podhoubi miizeme podniknout jednotlivé kro-
ky za pomoci internich néstroji public relations, kterymi vytvoiime pozitivni dlouhodobé

postoje zaméstnancti vici firme.

Jednotlivé kroky jsou konany na zakladé planovani, kdy je vedeni firmy presvédce-
no o nutnosti zastresit jednotlivé interni aktivity PR pod jasné definovany projekt, obou-
strannou komunikaci. Toto nadSeni se nadale mize §ifit lavinovité¢ smérem doli ke vSem

zaméstnanctim spolecnosti.

Vystupy z predeslych ¢asti jsme si oznacili jako vyklenky, které budu tesit projek-
tem. Jde o zékladni pilife firemni kultury, které maji potencial ke zmén¢. Za pouziti jednot-
livych nastroji internich public relations budeme soucasny stav ménit dle svych piedstav

a naplanovanych cili.

Cile spolec¢nosti, které by mél projekt piinést, vidi vedeni v usmérnéni vSech inter-
nich komunikaénich procest. Ty jsou cilené¢ sméfovany k rozvoji pracovniho prostiedi na
zéaklad¢ vstupnich dat z primarniho prizkumu. Firma usiluje o informovanost pracovnika,
budovani jeho loajality, vnitini motivace a pocitu soundlezitosti se spolecnosti Qanto Svi-

tavy. Budovani rodinnych hodnot, hrdosti a Sifeni dobrého jména mezi Sirokou vné&jsi ve-
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fejnosti. V celkovém dusledku k ziskani konkurenc¢ni vyhody v oblasti lidskych zdroji

a vnimani organizace na trhu prace i produktu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT QANTO" PLUS

V prakticko analytické Casti jsme vyhodnotili dotazniky pouzité pfi analyze sou-
casného stavu slozek firemni kultury. Vysledky jsme zanesli do grafti a jednotlivé vystupy
nam slouzi jako relevantni podklad pro konkrétni projekt, ktery by mél vétSinu interni ko-

munikace firmy zastfeSovat.

Zjisténé nedostatky a odchylky od pozadovaného stavu je nutné komunika¢nim tsi-
lim zménit dle naSich piedstav. Prostory, tedy problémy urcené ke zméné, jsme oznacili
Predstavitelé¢ firmy vnimaji své zaméstnance jako zakladni element pfi dosahovani cili
svého poslani. Uvédomujeme si dillezitost a silu jednotlivce v celkovém procesu naseho
spolecného snazeni. Spolecnost Qanto prichazi s projektem, ktery by mél pfinést lepsi

podminky pro své zaméstnance nejen béhem pracovniho vykonu, ale i mimo né;.

Je velmi dulezité, aby vedeni a top management spolec¢nosti byli pfesvédceni o po-
ttebnosti budovani a rozvoji firemni kultury. Nésledné se mlize toto nadSeni pfenaset lavi-
novit¢ mezi dalSi zaméstnance smérem shora doli. Majitelé firmy si nemohou dovolit
spustit projekt jen naptl nebo z¢asti. VeSkeré Cinnosti je potfeba provadét v maximalni
mife jiz v samém pocatku projektu, tedy od predani dotaznikti zaméstnancim.Toto je moz-

né povazovat za oficialni start nového pfistupu k internim komunikacim spolec¢nosti.

Cely projekt by mél byt predstaven zaméstnanci, jednotlivci i celému zbytku

YW

spole¢nosti véetné nejvyssiho vedeni jako ucelené oboustranné komunikacni prostie-

4 v r 5% ~_ 7 v 1w + . r_r . SN 24
di. Veskeré zaucastnéné strany budou védét, co Qanto plus je, co nabizi a co jim pfinasi.

Soucasti projektu:

1. Vize, mySslenka, know-how

2. Nazev Qanto” plus

3. Corporate design

4. Motto: Jste Qanto, dékujeme.

5. Taktiky a doporuceni (néstroje ke zmén¢)

6. Grafické zpracovani
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8.1 Corporate design projektu

Tak, jak se firma prezentuje v oblasti corporate identity prostfednictvim svého ofi-
cidlniho logotypu, tak i1 interni PR maji své grafické zastieSeni. Veskeré nase ¢innosti
v projektu budovani a rozvoje firemni kultury ve spolecnosti Qanto jsou provadény pod
nove vytvorenym jednotnym vizudlnim stylem, spoleCnym designem. Soucasti této komu-

nikace je logotyp, barvy, grafické prvky a graficky dopliujici prvek.

Pro spojeni a ztotoznéni hodnot zaméstnancti s projektem vyuzivame logotyp Qan-

to" plus. Vzhled vychazi z oficidlniho loga spole¢nosti, abychom zachovali jiz vytvoiené

vazby k tomuto vizualu a pfili§ se nevzdalovali stdvajicim hodnotdm. Barvy jsou zamérné

zvoleny bohaté a pestie, vzajemné se prekryvajici a tvorici pruseciky dalSich novych

tonu. To vyznacuje - symbolizuje rozmanitost firemni struktury, osobnosti jednotliv-

cu a jejich rysy, které se vzajemné prolinaji a ovliviiuji, pritom stale tvori jeden ce-

lek!

Symbolicka znacka je tvofena jménem spole¢nosti v barevném spojeni prvka a do-
pliujicim grafickym prvkem znacicim interni komunikace firmy. Je zndzornén symbolem

a ikonickou znackou plus.

Tento logotyp je vhodny pro firemni tiskoviny a vystupy urcené pro elektronickou
a tiSténou komunikaci (digitadlni nebo ofsetovy tisk). Ze své povahy a struktury nelze toto
provedeni pouzit pii vyrobé fezané grafiky urené pro polep automobild, oken, tabuli
a ostatnich velkoprostorovych a nestandardnich ploch. Vysivky na textil, piskovani a laise-
rovani pfedmétd neni z technologického hlediska rovnéz mozné. Barvy byly zvoleny, aby
umocnovaly pozitivni atmosféru, jde o spektrum teplych hiejivych toni, které jsou defino-
vany v barevném prostoru RGB a zejména tiskovém CMYK. Vyslednd podoba je nami-
chéana procentudlnim obsahem modré, magenty, zluté a ¢erné. Tisk pfimymi barvami pan-
tone se neptedpoklada, prvek je piilis slozity a neni mozné jej tisknout jednou nebo dvéma
barvami, coz je vyhodou pfimého tisku, kdy Setfime ndklady za plnobarevny tisk. Dnesni
moznosti vyroby a technologii jsou jiz na takové Grovni, Ze toto provedeni kalkulace nijak
nenavysi.

Dalsi dilezitou grafikou je prvek PLUS. Tento motiv nese mnoho vyznami a svoji
povahou se k internim komunikacim velmi hodi, uspésné odrézi jeji hlavni rysy. V prvni

fad¢ jde o znazornéni €lovéka (naznak téla, hlavy, rukou) - lidské t¢lo, pracovnik, za-
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meéstnanec, osoba, jednotlivec. Dale jej vnimame jako znaménko plus — bonus, néco na-

vic, znaménko sc¢itani = tym, kolektiv.

. CMYK 0/76/76/0
Pantone 805C

. CMYK 46/0/92/0
CMYK 0/76/76/0

. CMYK 0/76/76/0

. CMYK 0/0/0/70
Pantone Black (70%)

Obrazek 9 —Logotyp a barevnost projektu Qanto” PLUS (zdroj: viastni zpracovani)

Pro toto vyuziti jsou urcené doplnujici podoby loga, ktera dotvéaieji celkovy corpo-
rate design tohoto projektu. Jsou vytvotena konkrétné pro tento tcel. Jde o jednoduchou
vektorovou grafiku, kdy za pomoci kiivek mizeme libovolné uzivat napiiklad na potisk

hrnicka, vysivek na firemni textil apod. Corporate zahrnuje rovnéz negativni provedeni

Qantot

loga.

Obrazek 10 —Zdkladni grafické prvky projektu Qanto” PLUS (zdroj: viastni zpracovaini)
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9 VYKLENKY, TAKTIKY A DOPORUCENI

V této kapitole bych se pokusil objasnit v praktické ¢asti a fesit stanovené vyklen-
ky. Analyzovali jsme urCitou situaci a definovali problém. Vyklenek je prostor ur¢eny ke
zméné, ma urcity potencial, ktery se nasi komunikaéni ¢innosti pokusime zménit ke svému
prospéchu. Zvolenim konkrétniho néstroje upravime odchylku od nezaddouciho
k pozadovanému stavu. V projektové ¢asti budou uvaddény doposud nerealizované ¢innosti

jako névrhy na zménu.

9.1 Vyklenek 1 — vstupni pohovor a informace o spolecnosti

Navrzené postupy v tomto piipadé by nam mély napomoci ,,zménit* postoje noveé-
ho ¢lena ,,rodiny* ihned pfi vstupu do svého nového prostiedi nebo jesté pied osobnim
setkanim. Vyuzit ,startovaci pozici nezaujatého pracovnika, ktery jesté nema utvoieny
pfedstavy o spolecnosti. Musime vSak brat v uvahu i komunikace a situace, které samot-
nému setkani predchazeji. Potencidlni zaméstnanec se nejprve o volném misté ve spolec-
nosti musi n¢jakym zptisobem dovédét, pripadné sam firmu kontaktuje. Média, Sifitelé
sd€leni, mohou mit riznou podobu. Nejzdkladnéjsim jsou jisté webové stranky spolecnosti,
kde by mély byt veskeré potfebné informace. Poslani, profil spole¢nosti, pfedmét podnika-
ni apod. Pro na$ wdel navrhuji vytvofit mezi hlavnim menu zalozku ZAMESTNANCI.
V této sekci se potencidlni i sou¢asny zaméstnanec muze dozvedét dilezité informace sou-
visejici s organizaci prace v podniku. Samoziejmé s ohledem na skutec¢nost, ze jde o verej-
né sdéleni. Jsou zde informace o volnych mistech, projektu Qanto” PLUS a bonusovém
balicku. Velmi mddni a téméf nutnou zalezitosti je profil na Facebooku. Vedeni spole¢nos-
ti miize spravovat tuto strdnku a jako soucast motivace povefit spravcovstvim i nékterého
ze svych zaméstnancii. Obsah skupiny, respektive ochrana udaji je nastavena tak, aby
vstupovat a sdilet informace mohli pouze zaméstnanci a ostatni uzivatelé po schvéleni
spravcem skupiny. Prostfednictvim této aplikace mizeme oslovovat a informovat Sirokou
interni vefejnost spolecnosti, rozvijet diskuze na riznéa témata a podporovat zdbavu. Dalsi
mozny kontakt pfechazi do podoby emailu nebo telefonického spojeni. V prvnim piipadé
je na misté dodrzovat stanoveny corporate. Hlavicka emailu by méla nést inicialy spolec-
nosti véetn¢ loga firmy 1 projektu Q+. Eventudlné dalsi dopliujici prvek, ktery je soucasti

vizualni identity (vSe priloha P III nastroje internetové komunikace). Béhem telefonického
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rozhovoru by mél zastupce spole¢nosti klast diiraz na jméno spolecnosti, a to ve spravném

tvaru a znéni. VSe umocnit pozitivnim a vstficnym piistupem.
Tyto nastroje a taktiky jiz v prvni fazi vzajemnych vztahti napomahaji uchazeci
0 misto nebo novému zaméstnanci vytvaret si kladné emoce. Ziskavat povédomi o znacce

spolecnosti a sounalezitosti, které determinuji jeho vztahy budouci.

Obrdzek 11 - Ndstroje a média elektronické komunikace (zdroj: www.qanto.cz, facebook.cz, grafika Smerda)

Pro umocnéni celkového pozitivniho vnimani je potifeba predat zaméstnanci
v momenté nastupu do prace nebo prvniho osobniho vstupniho pohovoru co nejvice infor-
maci o jeho pracovni naplni a spolec¢nosti viibec. K tomuto ucelu bychom méli zvolit re-
prezenta¢ni misto firmy — kancelaf vedouciho, zasedaci mistnost apod. Pro zaruceni co
mozné nejvyssi efektivity prace zaméstnance je mimo jiné dulezité sezndmit ho
s podminkami hodnoticiho systému. Co se od né ocekava a v jaké kvalité s ohledem na
zvoleny ¢asovy horizont. Pro za¢lenéni do nasi spole¢nosti (rodiny) jsou pro nového ¢lena

pripraveny tzv. desky zaméstnance.

Obrdazek 12 — Desky zaméstnance (zdroj: vlastni zpracovani)
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Jde o vstupni material, odrazejici corporate a identitu projektu Q-+, obsahujici po-
ttebné informace a oficialni dokumenty. Pfedev§im pracovni smlouvu, platovy vymeér, pra-
covni fad, vSeobecné podminky apod. Vzhledem k internim PR pak zejména posledni Cisla
interntho magazinu (¢asopisu) Q+, poslani spolecnosti a eticky kodex zaméstnance 1 za-
meéstnavatele. Nového kolegu je rovnéz dobré piivitat drobnym darkem t¥eba v podobé jiz
zminovaného firemniho hrni¢ku (kapitola motivaéni faktory dotazniku). V piipad¢€ néroc-
n¢j$i funkce pracovnika mizeme zvolit z fad kolegti pritvodce, ktery nového ¢lena provede

provozem a seznami s oficidlnimi i béZnymi podminkami uvnitf spole¢nosti.

Vsechny tyto ¢innosti by mély v novém zaméstnanci vzbudit sympatie, odhodlani
a pozitivni postoje k firmé. Zejména pak pocit hrdosti, Ze je novym ¢lenem této organiza-

ce. Na téchto zédkladech mtizeme déle rozvijet motivaci a vzajemnou loajalitu.

9.2 Vyklenek 2 — informovanost zaméstnance o zamérech spolec¢nosti,

interni systém komunikace

Pokud hovotime o projektu Q+ jako oboustranném komunika¢nim prostiedi, je nut-
né si tento systém vice priblizit, stanovit jasna pravidla. Dulezité je, jakym zpiisobem je
Sifeno sdéleni, informace naptic¢ spolecnosti. Pro tento ti¢el jsou zvolena pravidelna, jasné
stanovend setkavani, porady nejvySsiho managementu spoleCnosti. Témto schizkam je
vzdy pfitomen majitel firmy Stanislav Vodicka st., jednatelé a vedouci oddéleni maloob-
chodu a velkoobchodu Stanislav Vodi¢ka ml. a Martin Vodicka. Vzdy jde o povéiené ve-
douci odd¢leni a vedouci managery jednotlivych tsekd, aby byla pokryta celd organiza¢ni

struktura spolec¢nosti.

Tato setkani maji jasny fad. Je stanoven neménny den v tydnu, ¢as a misto setkani,
zasedaci potadek, stanovené neformalni obleceni, probiha prezentace ptitomnych a veskeré
déni odpovida stanovenym postuptim. Uvodni slovo feditele, kontrola plnéni &innosti, de-
legace novych ukoli konkrétnim managerim k osobni zodpovédnosti a v ur€itém case.
Veskeré zéapisy probihaji na tiskovinach, které odrazeji firemni vizudl. Pfedmét jednani
a finalni sdé€leni ptenaseji tito pracovnici dale do svych oddéleni a tymu na zakladé povahy
a dulezitosti informacim. Kazdy si nasledné sjednava schiizky a porady ve svém oddéleni.
Setkani jsou nastavena tak, aby kazdy jednotlivec mohl ihned osobné reagovat na dany
podnét. V ptipad¢ potieby je nadfizeny piipraven ve stanovenych ¢asech individualné vy-

slechnout kazdého zaméstnance, aby byla zaruCena a dodrzena nutnost zpétné vazby. Rov-
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nez je dulezité se snazit o osobni piistup. Pokud je to mozné, vSechny néstroje komunikace
personifikovat, vice se priblizit jednotlivei. Zejména jednotlivi vedouci oddé€leni by méli
svym zaméstnanctim predavat informace osobné, piipadné korespondenci, kde oslovuji

jménem konkrétni osobu.

Dalsi zpusoby, jak udrzovat kontakt a tok informaci mezi vedenim a zaméstnanci,
jsou podnikové nésténky. Tento bézny zptsob je nadile udrzovan z divodu rozmanitosti
struktury firmy. Jde o dosazitelnost zejména pracovnikl z prodeje, skladii a fidic¢t. Ti maji
omezené moznosti pfistupu k dalsim kanalim, a to webovym prezentacim, intranetu a Fa-
cebooku (viz. vyklenek 1). V téchto prostorach neni tyto technologie mozné v tuto chvili
provozovat. S ohledem na povahu informaci, které je vhodné a potiebné S§itfit mezi za-
meéstnance, by se méla spole¢nost vydat cestou interniho ¢asopisu, informa¢niho magazinu
(Ptiloha IV). V tomto komunika¢nim médiu miize vedeni zvefejiiovat vSechny potiebné
informace, které by jinak stézi vSem zaméstnanctim zprostfedkovavala jinym zptisobem.
Tento magazin by vychazel jednou mési¢né, proto by mél obsah informace vyhledové,

24

nikoli s narokem na rychlou zpétnou vazbu. Jde o dlouhodobé¢jsi povahu sdéleni.
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Obrazek 13 -Titulni strana interniho casopisu QO+

(zdroj: viastni zpracovani)

Jak titulni strana vypovida viz. obr. 6, nazev vyplyva ze samotného projektu a od-

razi jeho povahu, nese jméno Q+ [qvé plus]. Vizudlni zpracovani odpovidd corporate
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designu, kdy nese zakladni pestré barvy a je doplnéno motiva¢nim heslem (mottem) ,,Jste

Qanto, dékujeme*.

Toto je idedlni nastroj, kde mize vedeni spolecnosti vysvétlit a detailn€ popsat své
zamdéry a strategicka rozhodnuti. Vyvolat u zaméstnanct pocit dulezitosti, a tim rozvijet
jejich pozitivni vztah k firemnim cilim i t€ém na prvni pohled méné piijemnym. Napiiklad
zdivodnit svoji sponzorskou ¢innosti a vynalozeni finan¢nich prostiedkid u projektti bas-
ketbal NBL, fotbalovy turnaj Qanto Cup apod. Zde se otevira prostor pro zkusené¢ho mar-
ketéra, ktery dokaze popsat zaméstnanci pfinosy vyplyvajici ze sponzorované akce. Zejmé-
na publicitu, povédomi o znaCce a pozitivni image spolecnosti. Budovat jeho hrdost

k témto projektim.

Jednotlivé rubriky by obsahovaly na titulni stran¢ uvodni slovo feditele, ve kterém
by rekapituloval uplynulé snazeni podniku a dale zaméstnance motivoval a informoval o
dalsim déni ve spolecnosti. Uvedl naptiklad celé¢ schéma a strukturu spolecnosti véetné
jmen a funkci. V ptipad€ Gplné€ prvniho vydani je nutnosti detailné seznamit zaméstnance
s probihajicim projektem Qanto” PLUS. Vysvétlit zamyslené cile projektu, jeho naleZitosti,
pfedevsim pak corporate design. Jde o zapamatovani si znacek a symbold. Kdykoli za-
meéstnanec uvidi tyto vizualy, bude védét, ze jde o nastroje internich PR, které mu ptinaseji

urcité bonusy.

Je zde prostor pro rtizné postiehy z oblasti lidskych zdroji, jakymi jsou seznamy
novych ¢lent nebo jména téch, ktefi odchézeji do dichodu nebo na matetskou dovolenou.
Prosttednictvim tohoto periodika mizeme popiat hodné $tésti, zdravi apod. Je vhodné na-
znalit a pripomenout nékterd zivotni jubilea, narozeniny, narozeni potomka, pochvalit

a vyzdvihnout pracovni tispéchy konkrétniho zaméstnance a jiné vyznamnéjsi udalosti.

Dalsi uzite¢nou rubrikou k vytvoreni pozitivni atmosféry a nalady je zabava. V této
¢asti bychom uvetejnili sudoku a kfizovky o ceny. Ty by byly piedavany na zaklad¢ loso-
vani spravnych odpovédi k uré¢itému datu nebo na firemnich setkdnich. Tajenky kiizovek
je mozné objednavat presné dle nasSich pozadavkl. Tajenka ,,Jste Qanto, dékujeme* by
méla jisté uspéch. Do této sekce mizeme zaradit i vysledky sportovnich tymu, které spo-
le¢nost sponzoruje.

Magazin je navrhovan ve formatu AS. Papir je zvolen v gramazi 137 g, provedeni

leskla kiida pro Zivé a pIné barvy. Celkovy naklad 250 ks, 4 — 8 stran. Casopis je distribu-

ovan uvniti spolecnosti prostfednictvim jednotlivych odd¢leni a vedoucich pracovnikd. Je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

rozmistén na informac¢nich mistech a v odpocinkovych prostorach organizace, rovnéz vol-
né k vyzvednuti na sekretaridtu firmy. Tento magazin a vesSkeré informace jsou urceny
pouze pro zaméstnance podniku. Toto médium je otevieno diskuzim a nazortiim zameést-
nancl. Podobu a obsah ¢asopisu by tvofil bud’ vlastni zaméstnanec firmy, nebo externista.
V ideélnim ptipad¢ by obsahovou ¢ést ptipravoval pracovnik marketingu nebo personalista

ve spolupraci s grafikem a DTP pracovnikem.

9.3 Vyklenek 3 — prostredi jako faktor spokojenosti

I kdyz vystupy z dotaznikového Setfeni neukazuji vEétsi nespokojenost zaméstnanct
se svym prostiedim, bylo by chybou se dale v tomto sméru nerozvijet. Zejména absenci
firemnich symbolti mizeme lehce zménit. Do spole¢nych prostor, jakymi jsou Satny a ji-
delny, navrhuji umistit loga projektu Q+ i oficidlni logo spole¢nosti véetné hesla ,,Jste
Qanto, dékujeme*. Timto rozvijet pocit soundlezitosti a zejména dulezitosti jedince pro
firmu. Totéz plati pro prostory urcené pro setkdvani vedoucich managert se svymi ob-
chodnimi partnery a rovnéz vstupni recepci, branu do celého podniku. Pro zaméstnance
apod. Spolecnost Qanto je se svymi 70 zaméstnanci stfedné velkd firma s pomérné rozma-
nitou strukturou a hierarchii. Nejvice pracovniki, ktefi travi vétSinu pracovni doby pohro-
mad¢, pochazi z oddéleni administrativy a obchodu. Setkavaji se ve velké mistnosti, kde
pracuji v rovin¢ open office, tedy otevien¢ho pracovisté bez bariér a ohraniceni. Jednotliva
pracovni mista jsou volné umisténé do prostoru bez jakychkoli oddé€lujicich prepazek. Ten-
to typ pracovnich prostor s sebou kromé kladl piinasi i ztratu koncentrace, absenci sou-
kromi a pocit neustalého dohledu. Zaméstnanci se mizou dostat pod soustavnou kontrolu
nejen vedoucich, ale 1 ostatnich spolupracovniki. V tomto ptipadé navrhuji vytvotit odde-
lené boxy pro jednotlivé pracovniky nebo mensi skupiny. Ty jsou navzdjem oddéleny pie-
pazkami, tvoii tak pomysiné malé kancelafe a umoznuji pracovniklim alespon ¢astecné
soukromi. S ohledem i na ostatni pracovni pozice a prostory je dilezité udrzovat poradek a
Cistotu na pracovisti, které je vhodné 1 nalezité vybavit. Toto plati zejména pro zaméstnan-
ce ve skladu, u fidica, popt. v prodeji. Zde je ptipadnd absence vhodnych pracovnich po-
miucek pocitovana nejvice. Vybaveni je vhodné volit s ohledem na povahu pracovni ¢in-
nosti a rozmanitosti firemni struktury. Dal§imi faktory jsou zejména teplota na pracovisti,
osvétleni, funkénost vybaveni apod. Napiiklad pravidelné malovani pozitivnimi barvami a

pfipadna vyména kobercovych ploch zahieje nejen na téle, ale zejména na dusi kazdého
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pracovnika. Spolecnost vitd a podporuje napady jednotlivych zaméstnancii na ptipadny
rozvoj pracovisté. Odrazem rodinnych hodnot, které spole¢nost cti, je i rodinné utulné pro-
sttedi. Zaméstnanci se v takto budovaném prostiedi radi déle zdrzuji, setkdvaji se s kolegy
a diskutuji nejen o firemnich zalezitostech. V téchto mistech je vhodné umistit i oficidlni
nafizeni, predpisy nebo fady, které zaméstnance informuji a motivuji k patfi¢cnému chova-

ni.

9.4 Vyklenek 4 — pevna pravidla a hodnoceni jednotlivce

Pro vyuziti schopnosti kazdého pracovnika je nutné vychazet z optimalizace
organizace prace. Pokud bychom neméli pevné stanovené pracovni zasady, vyFreSenu
delegaci ukoli a zodpovédnosti, jen stéZi bychom mohli na tuto skute¢nost efektivné
rozvijet a aplikovat ¢innosti z oblasti motivace a odménovani. V tomto piipad¢ by nase
snahy vyvolaly spiSe negativni odezvy. Zaméstnanec v nefunk¢énich pracovnich procesech

vnima nahodilou snahu nebo aktivitu internich PR jako manipulaci.

Je vhodné nastavit funkénost tymu i jednotlivce dle konkrétnich pravidel. Jasné de-
legovat ukoly a zodpovédnost. V organiza¢ni struktufe jasné vymezit a ptidélit jednotlivé
ukoly, respektive ¢innosti konkrétnim pracovnikim. Urcit pfipadného zastupce, ktery uko-
ly fesi v dob& nepfitomnosti piivodné povéiené osoby. Tyto tkony by mély byt stanoveny
jiz v moment¢ ptichodu nového ¢lena firmy, ktery odpovida svymi schopnostmi obsazova-
né pracovni pozici. Tento vycet svych kompetenci a tlkonli nalezne v deskach zaméstnance
(viz vyse). U souCasnych zaméstnanci mizeme ukoly a zodpovédnosti v souladu
s pracovni smlouvou pribézné upravovat. Snahou je efektivné vyuZzivat pracovni dobu

1 prostor bez ptipadnych konflikti zptisobenych komunika¢nimi Sumy a nejasnostmi.

9.4.1 Eticky kodex zaméstnance

Chovani zaméstnance je usmériiovano a fizeno nékolika nafizenimi. Hlavni podsta-
ta a napli prace je pravné stanovena v pracovni smlouvé. Dalsi psané a vymahatelné nor-
my, které napomahaji determinovat vztahy budouci, maji podobu provoznich tadu, bez-
pecnostnich nafizeni apod. V oblasti firemni kultury je vhodné v zaméstnanci dale rozvijet
pocit poradku a harmonie, nepfipoustét konfliktni situace na pracovisti. Podplrny, ne
vSak ménécenny dokument, ktery ve firmé chybi a je nutné jej vytvofit a postupné mezi

zaméstnance a do firemni struktury zavadét, je Eticky kodex zaméstnance (Pfiloha V).
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Jde o soubor pravidel a poslani podniku, upravuje obecna i konkrétni pravidla. Citim velky
potencial tohoto dokumentu pfi utvafeni vztahli a atmosféry na pracovisti. Pro umocnéni
téchto zisad se nam otevira prostor pro etické a filozofické otiazky, které miZeme

mezi zaméstnanci Sifit, a vzbuzovat diskuze, tfeba prostfednictvim firemniho magazinu.

Vytvofime rubriku nesouci nazev zajimavosti, kde predlozime témata k diskuzi.
Naptiklad je mozné vychéazet z Kantovych uvah ,,Pro¢ mam byt dobrym¢, ktery vSe pod-
minuje dobrou vuli ¢lovéka se chovat ur€itym zptisobem. Dalsi ¢lanek vychazi z otazky
»Byt dobrym se vyplati®. Lze fici, ze emoce jinych v nas vyvolavaji stejné pocity. Urcité
jednéni ¢lovéka na nds plsobi tak, Ze situaci prozivame stejnym zplisobem, coZ maji na
svédomi tzv. neurony pro jednani. Kazdému z nés se jisté stalo, ze pti sledovani kolegy,

ktery ziva, zaciname délat totéz.

projeki oreadio

| | il

Obrazek 14 — Eticky kodex zaméstnance a titul Zaméstnanec roku (zdroj: vilastni zpracovani)

Stejna pravidla vétSinou plati i pro smich nebo drzeni téla ¢lovéka, s nimz hovoii-
me. Toto ,,nakazlivé® jednani zplsobuji zrcadlové neurony, které pii pasivnim prozitku
v mozku vyvolavaji stejné reakce jako pii skutecném jednéani (Giacomo Rizzolatti). Setka-

vani se na pracovisti s lidmi, ktefi se mraci, v nas vyvolava pocit strachu a nelibosti, na
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druhou stranu rozzatené tvate pocit radosti. Usmév kolegy je pro nas odménou za dobry
skutek. Jde tedy o urcité sebeuspokojeni, konat dobro se vyplaci. Toto je vSak velmi jed-
noduché nastinéni etické otazky. Zejména faktor prostiedi v této souvislosti hraje podstat-
nou roli. NaSim zamérem je, aby pravé spole¢nost Qanto byla upfimnou a otevi‘enou
skupinou lidi (zaméstnanci a pracovnikii), ktefi si navzijem predavaji radost a
usmévy. Tuto vizi miizeme podpofit programem Zaméstnanec roku v ramci projektu Q+.
Neslo by vsak o titul udélovany za dosazena cisla a hodnoty (kvantitativni zisky a pfino-
sy), ale na zakladé¢ vztahu k firemni kultufe, etickému kodexu a svym kolegiim.
Z myslenky zrcadlovych neuronit miizeme vychazet i pti dalSich ndvrzich ohledné nazvu

této ceny napt. Projekt zrcadlo.

9.4.2 Hodnoceni jednotlivce

Zaméstnanec ziskava osobnim hodnocenim pocit diileZitosti, prijeti a sounale-
Zitosti ve firmé. Ma pocit, Ze je soucasti tymu, jeho vykony jsou sledovany a hodno-
ceny. Firma ho vnima a ofekava urcity pracovni vykon. To vzbuzuje u jednotlivce
pocit, Ze vedeni ho potfebuje a diva mu mimo jiné i jistotu pracovniho mista, pozice
do budoucna. Vedouci pracovnici na vSech stupnich fizeni by méli hodnotit své podtize-
né. Kvalitni systém hodnoceni je nastrojem zkvalitiovani zaméstnancti, dosahovani vyssi-
ho vykonu a kvality. M¢li bychom zjistovat, jak pracovnik vykonava svou praci a tkoly.
Poznatky, které¢ mame k dispozici, je nutné¢ zaméstnancim sdélovat a nasledné o nich dis-
o systému hodnoceni. Upfesnit, kdy se bude konat, jakym zpisobem a zejména dle jakych
kritérii.
Hlavni zasady
- pravidelnost hodnoceni
- systém hodnoceni je pfedem znam (znalost kritérii)
- vysledky hodnoceni maji vzdy pisemnou formu

- forma hodnoticiho pohovoru je zamétena na podporu a rozvoj pracovnika

- neorientovat se pouze na nedostatky, zvyraznit i pozitiva
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Konkrétni postup hodnoceni by probihal v téchto krocich. Je vhodné dle moz-
nosti zvolit n¢jaké neutralni neoficialni misto, kde se nebude hodnoceny citit v nevyhodé.
Usilujeme o vstiicny postoj a pratelskou atmosféru. Volime spravnou vzdalenost od hod-
nocené¢ho, zadnd vyvySena mista, mensi zidle apod. Nasleduje seznameni pracovnika se
situaci, pfipominame obecné zndmé zasady a pribéh hodnoceni — normy a naroky jeho
pracovniho umisténi, dosazené hodnoty, porovnani, analyzy apod. Dilezity je pozitivni
uvod, nezac¢iname kritikou. Na misté je pochvala za doposud odvedeny vykon. Hlavni ¢ast
by se nesla v duchu hodnoceni konkrétnich ¢innosti. V situaci, kdy si hodnoceny vede
dobte, dale motivujeme formou odmén — pochvaly, bonusy, finanéni odmény apod.
V opacném ptipadé se snazime hodnocenému pomoci, nalézt zptisob feSeni a dale jej roz-
vijet a motivovat. Na zaklad¢ analyzy netuspéchu navrhujeme feseni — Skoleni, rekvalifika-
ce, vzdélavaci kurzy, ptipadné jiné €innosti pro odvraceni a zménu nezddoucimu stavu.
Muzeme se dostat do situace, kdy pracovnik evidentné neodpovidd nasim pozadavkiim, je
zcela mimo pozadované béZzné normy, ma problémy s autoritou a prezentuje se dalSim
hrubym nezadoucim chovanim. Pokud se ptes opakovanou snahu o napravu situace neme-
ni, pfistupujeme k rozvazani pracovniho poméru. Tento krok je rovnéz dilezity pro pocit
spravedlnosti ostatnich snazivych zaméstnancii, abychom se vyhnuli jejich demotivaci.
Propousténi neni v podnicich vyjimecna zaleZitost, zvlast v obdobi ekonomické krize. Jsou
situace, kdy je sniZovani stavli nutnym opatfenim v ramci Uspory finanénich prostiedkl
nebo rozvoje
a specializace ¢innosti. Pfesto i v tomto okamziku mizeme vlivem internich nastroji PR
docilit psychické stabilizace a podpory propousténi. Konkrétné nastrojem outplacement,
ktery omezuje negativni dopad na odchazejici zaméstnance i spole¢nost samotnou, stabili-
zuje pracovni atmosféru. Propousténi neni lehké ani pro managery, ktefi jej fidi. Tento
nastroj pomaha udrzet si image dobrého zaméstnavatele na trhu a klidnému a vyrovnané-
mu odchodu pracovnikti. Jde mimo jiné o schopnost urcit klicové role v podniku, vést pro-
poustéci rozhovory a prekondvat mozné bariéry béhem tohoto procesu. Spolecnost by se

méla neustale snazit udrzet si pozitivni vztahy se svymi zaméstnanci.

Snazime se byt objektivni, spravedlivi, prezentovat hodnoceni jako nazor. Nepo-
skytujeme informace o hodnoceni tfeti stran¢ bez souhlasu hodnoceného, pouze tém, kteti

maji pravo je znat. Veskeré kroky se eviduji pisemnou formou.
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Pti hodnoticim pohovoru by mél hodnotitel uplatiiovat nasledujici zasady:

- informovat, ze uc¢elem setkani a pohovoru je uréita pomoc a ochota zaméstnance rozvijet
- poskytovat dostatecny prostor ke zpétnym vazbam

- podporovat ho k sebehodnoceni

- nezacinat kritikou

- zacit pochvalou a snazit se chvalit vSude, kde je to mozné

- zam¢fit se na préci a vykon, nikoliv na osobnost hodnoceného

- byt pozitivni, kritizovat konstruktivné

- ptfipadné obranné postoje jednotlivce brat jako béZznou soucést procesu hodnoceni

9.5 Vyklenek 5 — motivace pracovniki a budovani loajality

Veskeré Cinnosti v této praci zminéné v projektové casti slouzi k budovani loa-

jality a motivovani zaméstnance. Veskeré nastroje a ¢innosti se navzajem synergicky

prolinaji a tim tvofi celkovy obraz firemni kultury. Jak jiz bylo feceno, struktura orga-

nizace je velmi rozmanita a pestrd. Kazdy jednotlivec méa jiné postoje a vnimani, nasi akti-
vitu je nutné témto skuteCnostem pfizpusobit. V predeslych kapitolach jsme si piiblizili

konkrétni néstroje k feSeni nezadouciho stavu.

Tabulka V - moznosti motivace (Gregar 2010)

MozZnosti nehmotné motivace MozZnosti hmotné motivace

- moznosti zvySovani kvalifikace - dobra zakladni mzda a osobni ohodnoceni

- moznosti a podminky popracovniho oddychu - poskytovani pijcek nebo tthrada ¢asti Groki
- udélovani pochval a uznani - cilové odmény a prémie




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

- pravidelné moznosti postupu - thrada Zivotniho pojisténi
- dopliikkova dovolena - zaméstnanecké akce
- dobré pracovni podminky - naborovy prispévek
- moznost vyuzivat rekreaéni a relaxacni zafizeni - prispévek pii odchodu do dichodu
- volna pracovni doba - feSeni bytové otazky
- projevovani divéry - sluzebni auto i na soukromé ucely
- spravné delegovani tloh, pravomoci - slevy pfi nakupu firemnich produkt
a zodpovédnosti - moznost levnéjsiho nakupu opotfebovaného
- dobré pracovni vztahy nabytku
- vhodna lokalita -13.a 14. plat
- spolecensky vyznam prace a firmy - prispévek na dovolenou, ptispévek na stravu
- image a goodwill firmy - uhrada nakladi na zvySovani kvalifikace
- rlizna firemni utkani - pravidelné zvySovani platu, bonusy, mimotadné
- bezplatna lékarska pomoc odmény
- vhodné stravovaci podminky - podily na zisku

9.5.1 Obecné ¢innosti pro budovani loajality a motivace

Motivace pracovnikii a budovani jejich loajality vii¢i svému zaméstnanci je dlou-
hodoby proces zalozeny na vstficném a upfimném jednani. Snahou podniku je pfiblizit své
vize a strategické plany lidem, ktefi jsou ve finalni fazi jejimi realizatory. Vzbudit u jed-
notlivce pocit hrdosti, vyjimecnosti a nadSeni. V této kapitole bych se pokusil pfiblizit ur-
¢ita feSeni pro zménu postojli zaméstnancti piistupem bez konkrétniho zacileni na urcitou
skupinu, fadu, strukturu. Existuje celd fada nastroji a cest, kterymi mizeme atmosféru
uvnitt podniku ovlivilovat a tvofit dle svého uvazeni. Navrhuji jen zakladni mozna opatie-
ni, které souvisi s vystupy z dotazniku. Jedna se o modelové situace pro budovani pozitiv-

niho vnimani jednotlivci.
»omajlik*

Jednoduchou a nenédkladnou komunikacni zprdvou muze byt pouha drobna samo-
lepka. Toto nenapadné sdé€leni vyjadiuje pozitivni postoj vedeni spole¢nosti vici svym
zaméstnancim. Uvédomuje si jejich hodnotu a d€kuje jim za nadSeny pfistup k tkolim
uvniti spolec¢nosti. Tento kulaty vizual nese podobu rozzatrené tvare, kde jsou o¢i nahraze-
ny prvkem Q+. Jedno oko je oteviené, druhé mrka. Celkovy dojem umociiuje text (motto)

ve tvaru rozesmaté pusy.
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Obrazek 15 — Samolepka rozzdrené tvdre (zdroj: vilastni zpracovani)

Uziti tohoto ,,smajlika® mtze byt velmi pestré. Navrhuji, aby vedouci pracovnik
zustal po pracovni dob¢ na pracovisti, kdy v budoveé nebude zadny ze zaméstnancti a tyto
samolepky rozmistil a nalepil na rtizna mista. Naptiklad Satni skiinky, stoly, podlahy, sté-
ny, nasténky, ndbytek, zafizeni a n¢kterd jen tak rozmistil po pracovisti bez nalepeni, aby
si je mohl kdokoli vzit a nalepit dle svého uvazeni. Tento guerilla marketing vzbudi jisté
velké ohlasy a emoce po ptichodu zaméstnancii do prace. V opacném piipade jde samolep-

ka lehce odlepit. To snad ale nebude potteba.
Den feditele

Zamgéstnanci jsou pozitivné ovliviiovani urcitymi idealy (,,hrdiny*). Stejnou pozici
maji naptiklad opinion leadefi v systému podpory prodeje jako nazorovi vidci. V ramci
budovani dobré firemni kultury maze tuto funkci zastavat feditel a majitel podniku Stani-
slav Vodicka st. V jeho i v zajmu celé spolec¢nosti by méla byt osobni komunikace se svy-
mi zaméstnanci. V takto velkém podniku to samoziejmé neni mozné, ale védomi a moz-

nost tohoto setkani znamena pro jednotlivce uréit€ mnoho.

Majitel by si mél vyhradit vzdy den v mésici, kdy osobné¢ zajde mezi své zamést-
nance zejména do prodejen, skladi, dilen apod. Naplni by mél byt neformalni kratky roz-
hovor, vyslechnout si ptipadné pfipominky a doporuceni pracovniki. Kratka véta ,,Dékuji
za Vasi skvélou praci, at’ se Vam vSe daii.“ jist¢ nestoji mnoho usili a miize znamenat
obrovsky motivacni podnét pro kazdého z podniku. Je nutné i z té€chto setkani vypracovat

urcity vystup nutny k naslednym zménam a zvyseni pozitivni atmosféry na pracovisti.
Ritualy
Vedeni se mimo jiné vénuje v ramci PR aktivit svym obchodnim partnerim pro-

stiednictvim spolecenskych akci. V zimni sezoné potada zejména plesy s bohatym pro-
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gramem, na které jsou zvani vyznamni dodavatelé¢ a odbératelé spolecnosti. Stejné usili
bychom méli vénovat i svym zaméstnanclim a zajistit setkavani i mimo pracovni prostiedi.

Vytvoftit urcité pravidelné ritualy.

Zaméstnanci se bavi a buduji pozitivni pratelské vztahy. Tyto eventy mohou nést
podobu vano¢nich vecirki, teambuildingovych soutézi, sportovnich utkéni apod. Béhem
téchto akci mtlize spolecnost predavat rizné odmény v podob¢ darkii nebo financ¢nich pré-
mii. Navrhuji vytvofit kolekci obleéeni reprezentujici projekt Qanto” PLUS. Kazdého jistd
potési toto obleceni s velmi decentnim piipadné napadnéjSim potiskem, které je urceno

k bé€znému noseni.

Obrdzek 16 - Obleceni z kolekce projektu Qanto* PLUS

(zdroj: viastni zpracovani)
Zaméstnanecké vyhody, benefity

Spole¢nost béhem své Cinnosti pouziva velké mnozstvi urcitych nastroji. Infor-
macni a telekomunikacni technologie, automobily, stroje a zafizeni. Provoz je z velké ¢asti
upravovan urcitymi tarify, leasingy a smlouvami, jejichz podoba se odraZi od poctu pofi-
zovanych produktt (tarify telefontli, poCet a druh automobild apod.). Na zéklad¢ téchto
mnozstevnich slev vedeni poskytuje moZnost pro své zaméstnance vyuzit téchto vyhod.

Napiiklad pii koupi nového vozu zn. Skoda, pies spole¢nost Qanto, lze uplatnit procentu-
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alni slevu. Rovnéz je mozné nastavit vyhodny pracovni telefonni tarif s moznosti jednoho
soukromého ¢isla navic pro zaméstnance. Dal$i bonusy jsou ve form¢ stravenek na obédy
a zejména nove¢ poskytované volné hodiny plavani a sauny jen pro pracovniky spolecnosti

Qanto Svitavy.
Qanto TEAM

Sponzorska ¢innost spole¢nosti Qanto mize zpocatku vyvolavat u zaméstnancii po-
cit nediivéry a rozhoic¢eni s ohledem na vynaklddani nemalych finan¢nich prostfedk.
V zajmu vedeni organizace je ziskat podporu pracovnikd a vzbudit u nich pocit hrdosti
a zodpovédnosti pfi podpofe sportovnich celkl. Sjednotit a ztotoZnit jednotlivé piistupy
a oCekavani. Hovofime zejména o svitavském basketbalovém tymu, ktery nové hraje NBL.
Po vstupu vyznamného sponzora Qanto na pozici titularniho partnera vznika novy tym
Basketbal Qanto Svitavy. Je vhodné zaméstnance povzbudit v myslence, ze vytvareji Qan-
tu pfijmy a obraty, které putuji na podporu tohoto sportu. Tedy kazdy jednotlivec nepiimo
pomaha sportovnimu tymu v jeho ¢innosti — je jeho soucasti. Na zéklad¢ této idey navrhuji
vytvofit program pro zaméstnance Qanto TEAM. Clenové ve svém bonusovém balicku
naleznou obleceni s potiskem a logy projektu, permanentku s uréitym poctem volnych
vstupll na utkani svého tymu, poukazy na bezplatny odbér polozek rychlého obcerstveni
(pivo, limo, parky...), které se na zapasech prodavaji apod. Kazdy si dle stanovenych pra-
videl a bonusovych bodl vybira jen n¢jakou z moznych vyhod. Tento systém je mozny

aplikovat i na ostatni sponzorované akce napt. fotbalovy turnaj Qanto cup.

Obrazek 17 — Qanto TEAM

(zdroj: viastni zpracovani)
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9.5.2 Cinnosti dle skupin, struktury a potieby

Y4

Na zéklad¢ informaci z praktické casti je nejveétsi motivaci pro zaméstnance fi-
nan¢ni odména. Jiz v tuto chvili dochdzi k nesrovnalostem. Slovo motivace chapeme jako
dlouhotrvajici kladny vztah k podniku na zékladé vnitinich pohnutek — motivti. Kratkodo-
bé vnéjsi podnéty v podobé financni odmény jsou stimuly (zaméstnance stimulujeme).
Mzdy jednotlivct vychazeji z platového vyméru dle stanovené pracovni naplné. Hodnoce-
ni v rdmci motivace jsme si ptiblizili v kapitole hodnoceni jednotlivce, kde je na zdkladé
norem stanovena vyse odmény. Spolecnost usiluje o dlouhodoby pozitivni vztah zalozeny

na motivaénim naladéni.

Cinnosti zamé&stnancii jsou odrazem jejich momentalnich potieb. Pokud bychom
uzivali znamy model Maslowovy pyramidy, jednotlivé motivacni néstroje by mély nasle-
dujici podobu. Je dilezité znat, jaké pracovni pozice ve firmé nalezi k urcité skupiné po-
tteb. VéEtSinou vedouci pracovnici a managefti spadaji do nejvyssich vrstev pyramidy oproti
délnickym profesim z nizSich pater. V tomto piipadé rovnéz plati vzajemné prolinani, ne-

lze ptistupovat s jednoznacnym rozdélenim.

Stupen seberealizace - podpora pracovniho vykonu, mozné povyseni, motivace

k vy$8im cilim. Stupeil uznani - vefejné uznani dobrého vykonu, povéfovani vyznamnymi

pracovnimi ukoly, vétSi odpovédnost. Stupeni socidlni - propojovani socialnich sku-

pin, stabilita pracovni skupiny, povzbuzovani spoluprace. Stupeil bezpeci a jistoty - bez-

pecné pracovni podminky, jistota zaméstnani, zaméstnanecké vyhody. Stupen fyziologic-

ky - spravedlivd odména, pohodIné pracovni podminky, teplo, svétlo, prostor, klimatizace.
Délnické profese

V této kapitole bych rad nastinil mozné feSeni na zménu v postojich délnickych
profesich, které davaly v dotazniku nejvice najevo svoji nespokojenost (vyklenek 5). Vy-
bral jsem dvé zdsadni sd€leni (,,otroci a prominenti*). Pokud bychom chtéli reagovat na
stav, kdy zaméstnanec neciti respekt za strany svého nadfizeného nebo dokonce mél pocit,
ze je ve spole¢nosti otrokem, navrhuji tato opatieni. V prvni fad€ je nutné omezit pocit
neustalé kontroly ze strany vedoucich, vice délnické profese respektovat. Zejména jejich
soukromi. Neuchylovat se ke kontrole telefonatli, mailti a korespondence. Déle je vhodné
se zaméstnanci komunikovat a brat na védomi jejich rady a doporuceni. Byt k témto pra-
covnikiim dle povahy situace uptimny, usilovat o vzdjemné porozuméni. Podporovat jejich

nezavislost a pribojnost. Vyhovét zddostem o lepsi pracovni nastroje piipadné podminky a
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zvysit jejich pravomoc v rozhodovani. V neposledni fad¢ usilovat o profesionélni rozvoj

svych zaméstnanc.

Druh¢ sdéleni popisuje moment, kdy maji zaméstnanci pocit, ze pro razné lidi, plati
rizna pravidla. Ztraceji tak k vedoucim respekt, jejich rozladéni vici spolupracovnikiim
roste a jejich motivace k praci klesa. Je potieba docilit teorie rovnovahy. Pracovnik usiluje
o rovnovahu mezi tim, co sami vkladaji do své prace a tim, co od ni ziskavaji (snahu, ¢as
oproti platu, uznani apod.). Urcitym néstrojem ke zméné muiize byt 1 jiny zptsob fizeni, kdy
se vedouci rozhoduji na zéklad¢ spisSe obecnych etickych smérnic nez podle konkrétnich
pracovnich manuald. V rdmci kolektivu jsou vSak situace, kdy by mél nadiizeny dat za-
meéstnanclim jasné a v€as najevo, ze s kazdym bude zachazeno spravedliveé, ne vSak totoz-
n¢. Jde o urcité pravo volit mezi zaméstnanci a udilet vyjimky z pravidel. Rovnéz volit

citlivé kritéria hodnoceni mezi mzdou za vykon a za 1éta sluzby.

,,Organizace nevlastni zaméstnance tak, jako pani vlastni otroky. Je ve viastnim
zdjmu zaméstnavatelii poskytovat svym zaméstnancum maximalni moznou svobodu a pod-
porovat jejich touhu po vetsi kontrole toho, jak a kde budou vykondvat svoji praci.
(Katcher, Snyder, 2009, s 23). Na zaklad¢ podrobngjSich a komplexné&jSich znalosti svych
zaméstnanct, vSech vrstev organizacni struktury a jejich postoji, mizeme volit z nékolika

moznych forem motivace.
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10 CASOVA OSA PROJEKTU, KALKULACE A PLANOVANI

Jednotlivé kroky projektu v asovém horizontu jsou zavislé na dil¢ich Gspésich nasi
komunikace. Ty by mély byt stanoveny v celém procesu plinovani metodou SOSTAC,
ktera vychazi z bézn€ uzivaného modelu (situace — cile — strategie — taktika — akce - kont-
rola). Na zaklad¢ analyzy prostiedi napt. situacni analyzou SWOT (silné a slabé stranky,
ptilezitosti a ohrozeni) a definovani problému si stanovujeme jednotlivé cile. Nasledné
volime nastroje k jejich dosazeni. Finalni fazi procesu je kontrolni ¢innost naseho snazeni.
Pouzijeme opét dotaznikovy priizkum ptipadné metodu focus group nebo jiného zvoleného
zpusobu, kterym docilime ziskéani relevantnich dat. Zpétna vazba je velmi diilezita pro cel-
kovou efektivnost nasi ¢innosti. Dotaznik v ptivodni podob¢ byl spiSe orientacni, vytvoren

pro start projektu. V dalSich prizkumech je nutné se zaméfit vice kvalitativné.

Tento projekt neni nijak finanén¢ nékladny v porovnani s pldnovanymi piinosy.
Urcité vydaje si vSak vyzada Skoleni personalu pfipadné nové mzdové polozky pracovnikii
personalniho a marketingového oddé€leni. VEtSi narocnost spatiuji v casovém prostoru. Ve
vypjatém pracovnim nasazeni dobie prosperujici firmy se mista pro interni komunikaci
budou ze zacatku hledat jen sté€zi. Je vSak nutné vytvaret si ¢asové rezervy a organizacni-
mu PR se vénovat peclivé. Informovanost o projektu a nasledné zavadéni do organizacni
struktury a mezi jednotlivce odhaduji v prvni fazi na 4 mésice. Nasledovali by dalsi aktivi-
ty s tim spojené. Prvni hodnoceni uspésnosti naseho snazeni a kontrolni ¢innosti by bylo
vhodné realizovat nejdiive po 6 — 12ti mésicich. Sila aktivit internich PR spociva

v neustalé oboustranné komunikaci.

Pro realizaci navrzenych feSeni je rovnéZ nutné pocitat s financnimi prostfedky na
grafické zpracovani, sazbu textli a tisk veskerych tiskovin, které jsem osobn¢ navrhnul
a vytvofil. Spole¢nost v ramci podpory prodeje uziva velké mnozstvi informacnich letak,
které jsou tiStény a distribuovany do vSech schranek obc¢ant i firem v okrese Svitavy. Ma-

teridly naSeho projektu by mohly byt realizovany na stejném misté a docilit tak objemové
slevy.

Potisk pfedmétii, darku, odévii apod. mliizeme fesSit ptes nékterou specializovanou
firmu. V dnesni dob¢ je takovych na trhu nékolik. Naptiklad spole¢nost Reda a.s. zajisti
vytvofeni navrhu, realizaci potisku a dodani nami zvoleného komunikaéniho prostredku

v podob¢ hrnicku, tricka, propisky apod.
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ZAVER

Ve své praci jsem se zamétil na analyzu pracovniho prostredi ve spolenosti Qanto
Svitavy. Konkrétné na jednotlivé pilife firemni kultury, obecné atmosféry na pracovisti.
Tuto organizaci jsem si jako pfedmét svého projektu zvolil zcela zdmérem s ohledem na
jeji soucasny image a potencial k pozitivnim zménam. Vychézel jsem s predpokladu, ze
jde
o rodinnou dobfe zavedenou a v kraji znamou firmu. Jeji pfedstavitelé vitaji a podporuji
nové zpusoby, cesty a nastroje k dosazeni lepsi pozice na trhu prostiednictvim efektivni
organizace prace, optimalniho vyuziti potencialu zaméstnance a rovnéz pozitivni firemni

kultury.

V teoreticko metodologické Casti jsem se nastudovanim odborné literatury seznamil
se zékonitostmi firemni kultury, kterd je tvofena chovanim zaméstnancii. Informace z této
¢asti slouzily jako vstupni materidl pro sestaveni interniho dotazniku k analyze prostiedi
firmy. Byl vymezen problém spolecnosti a vyslovena pracovni hypotéza. K vedeni spolec-
nosti se dostavali urCité signaly o nespokojenosti zaméstnancu ve firm¢, vnimali urcité
nap¢ti mezi kolegy na pracovisti. Top management citil potfebu uchopit a ucelit interni
¢innosti v jasné definovany komunika¢ni fad — projekt. Pro GspéSnost internich nastroji
PR je zejména nutné optimalizovat organizaci prace, vytvofit uceleny oboustranny komu-
nikacni kanal mezi vedenim a zaméstnanci. Nase ¢innosti zastfeSit pod konkrétni projekt,

se kterym zaméstnance seznamit a zapojit jej do tohoto programu.

Analyzou soucasného stavu spolecnosti jsme zjistili urcité postoje a vnimani re-
spondentl tedy zaméstnanci spolecnosti a potvrdil jsem si v ivodu vyslovenou hypotézu.
Negativni vystupy, které by pro firmu do budoucna znamenaly velké rizika, byly urceny
k teSeni. Tyto prostory, které maji velky potencidl ke zméné jsem oznacil jako vyklenky.
Navrhl jsem nastroje komunikac¢niho usili, kterymi spole¢nost miize ménit a rozvijet tyto
situace. Ucelena komunikace nese nazev Qanto” PLUS. Tento projekt v sob& nese navrze-
né textove a vizualni ¢asti.

Timto jsme splnili jeden z cilii této prace a to uchopit a koncentrovat interni

komunikace do jasné stanovené formy, kterou zaméstnanci vnimaji a poznavaji.

Pro zlepSeni firemni kultury, navzdory velmi slozitym néstrojim na analyzu
a zejména zmeénu, staci 1 malé usili. Malé drobnosti se mohou ¢asem zménit v silné a vita-

né paky k bohatému a GspéSnému rozvoji firemni kultury. Je vSak diilezité si nutnost téchto
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zmeén a aktivit uvédomit a vydat se cestou uptfimnych a odhodlanych ¢innosti vici jednot-
livei 1 celé spole€nosti. Proto i program internich PR ma rozhodné sviij smysl. I témito
snahami se spole¢nost vymezuje vuci konkurenci na poli pracovnich sil a fizeni lidskych

zdroj.

NejdiilezitéjSim piliFem prace a v oblasti PR jsou vstupni informace tedy zna-
losti postojii zaméstnancii. V naSem piipadé jsme vyuzili zjistovani pomoci dotazniku.
Tento zplisob nam sice poskytl urcity vstupni obraz firemni atmosféry, ale pro narocnéjsi
¢innosti do budoucna je nutné tento prizkum zdokonalit. Snazit se zejména o osobni roz-
hovory s jednotlivci nebo skupinami s ohledem na rozmanitost struktury a pracovnich po-
zic, timto si vice pfiblizit faktory ovliviiujici chovani zaméstnance. V piipadné uZzivani
navrzené¢ho systému (projektu) tato nova aktivita bude mit jisté lepsi Sanci na uspéch, nez
v moment¢ startu celého programu. Zejména diilezitd je pak kontrola a vyhodnocovani
nadich aktivit. Je vhodné nastavit uréité pravidelné opakovani a neustdle Qanto’ PLUS
podporovat a rozvijet. Po urcité dobé se spole¢nost mtize prihlasit do soutéze Zaméstnava-
tel roku. V piipad¢ Gspéchu by pfinosy z interni komunikace piesdhly do komunikaci ex-
ternich a velmi zvysily pozitivni image a obraz celé organizace. Vyhodou dobie uchope-

nych vnitinich komunikacnich aktivit je jejich umocnéni a prolinani viici Siroké vngjsi

vefejnosti, ¢imz firma ziskdva znacné piinosy, bonusy 1 konkurencni vyhody.

Piinos pro praxi tohoto projektu vnimam ve dvou rovinach. Prvni v podobé
jako soubor ¢innosti, ktery pro firmu znamena rozvoj v oblasti organizace prace.
Z druhého pohledu jsem si ovéril vlastni schopnosti FeSit problematiku komplexnim
zpusobem. Samostatné analyzovat situaci, navrhnout zpisoby FeSeni a rovnéz podpo-

Fit grafickym zpracovanim.

V negativnim pracovnim prostfedi zaméstnanci ztraceji svoje sebevédomi. Bez
ohledu na to, jaka je situace, nemaji odvahu opustit soucasnou pracovni pozici. Vysledkem
je pokles vykonu a nadSeni pfi praci. Existuji vSak spolecnosti, které vnimaji zaméstnance
jako zakladni stavebni kdmen pti budovani své pozice na trhu. Davaji stejnou vahu mezi-

lidskym vztahiim jako technologickym i organiza¢nim pozadavkam.

Spole¢nost Qanto Svitavy mezi tyto firmy jisté patii a jsem za to rad.

Touto praci jsem si rovnéZz utvrdil velmi pozitivni vztah k aktivitam PR ©



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[10]
[11]

[12]

[13]

KOTLER, P., Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

BROOKS, 1., Firemni kultura, jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani.
1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 296 s., ISBN 80-7226-763-9

SVOBODA, V., Public Relations moderné a ucinné. Grada Publishing a.s.
jako svou 2527. publikaci. Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8.

KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Grada Publishing. 2006.
ISBN 80-247-0966—X.

VYSEKALOVA I., MIKES, 1., Image a firemni identita. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing a.s., 2009. 192 s. ISBN 978 -80-247-2790-5

LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv, Organizacni kultura. Od sdilenych hodnot
a cilit k vyssi vykonnosti podniku. 1 vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. 176 s.
ISBN 80-247-0648-2

PLAMINEK, J., Tajemstvi motivace. Jak zaridit, aby pro vds lidé radi pracovali.
2. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010. ISBN 978-80-247-3447-7

LUKASOVA, R., Organizacni kultura : od sdilenych hodnot a cilii k vyssi
vwkonnosti podniku. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. ISBN 80-247-0648-2

PFEIFER, L., Firemni kultura. Konkurencni sila sdilenych cilii, hodnot a priorit.
Praha: Grada Publishing a.s., 1993. ISBN 80-7169-018-X

SIGUT, Z., Firemni kultura a lidské zdroje. Praha: ASPI, 2004. ISN 80-7357-046-7

KATCHER, B., L., SNYDER, A., 30 duvodu, pro¢ zaméstnanci nenavidi
své vedouci. Co si vasi lidé mozna mysli a co s tim miiZete délat.

Brno: Computer press, 2009. ISBN 978-80-251-1922-8.

JANDA, P. Vnitrofiremni komunikace. Nastroje pro uspésné fungovani firmy.
Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0781-0

NEMEC, P. Public Relations: Komunikace v konfliktnich a krizovych situacich.
Praha: Management Press, 1999. ISBN 80-85943-66-2



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

Elektronické zdroje

[1]

2]

[10]

DOUBRAVOVA, I., Motivovat znamend vic nez informovat. [online]. 2009.

[cit. 2011-02-23]. Dostupny http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=441982
ONDRACEK, M., Kouéink: Piinosy a bariéry. [online]. 2009. [cit. 2011-02-23].
Dostupny http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?1d=394929

KLEMENTOVA, P., Zapiisobte na nového c¢lena tymu! [online]. 2008.
[cit. 2011-02-23]. Dostupny http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=370493

MARES, D., Jak prezit tropy v praci aneb Firemni kultura odivani. [online]. 2008.
[cit. 2011-02-23]. Dostupny http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=370495
STRIZOVA, V., Uspésny manazer musi védét, umét a chtit. [online]. 2006.

[cit. 2011-02-23]. Dostupny http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=202740

KRCMOVA, M., Vyvojové trendy v personalistice. [online]. 1999.
[cit. 2011-02-23]. Dostupny http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=746

PAVELKA, V., Public relations. [cit. 2011-02-23]. Dostupny
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=752

WOLFOVA, V., PR v budovani interni komunikace. [online]. 1998.
[cit. 2011-02-23]. Dostupny http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=2061

LIBORA, P., Image a firemni identita. [online]. 2009. [cit. 2011-02-23]. Dostupny
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=419165

IREGAL.IHNED.CZ. Slavnostni vecer - Prodejna roku '10. [online]. 2010.
[cit. 2011-02-23]. Dostupny http://eregal.ihned.cz/c1-48602240-slavnostni-vecer-
prodejna-roku-10 EREGAL.IHNED.CZ


http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=441982
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=394929
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=370493
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=370495
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=202740
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=746
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=2061

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

Ostatni zdroje
[1] BRAZDA, R., Studijni materidl urceny k vyuce predmétu Etika 2, UTB FKM, 2010

[2] GREGAR, A., Studijni material urceny k vyuce predmétu rizeni lidskych zdrojii
a personalni management, UTB FKM, 2010

[3] SMERDA, P., Bakaldrska prdce. Sponzoring sportovniho projektu a jeho efektivita.
UTB FKM, 2009



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public relations

Q+ Zkratka vychazejici z projektu Qanto” PLUS
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DTP Pocitacové zpracovani piedloh

SOSTAC Situaéni analyza (situace, cile, strategie, taktika, akce, kontrola)

LCD Televizni obrazovka z displeje z tekutych krystalt (Liquid Crystal Display)
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PRILOHA II - VYSLEDKY DOTAZNIKU

Kdybyste znovu stal/a pfed rozhodnutim o vybéru zaméstnani, vybral/a byste si opét
tuto spole¢nost?

rozhodné ne
7%

spiSe ne
1%

rozhodné ano
1%

spiSe ano
1%

Jaky byl Vas prvni dojem pfi pohovoru ve firmé?
nads$eny
2%

celkem piijemny
20%

nic moc
13%
rutina
65%

Dostali jste po pfijeti dostatek informaci o Vasi praci, pracovisti a firmé vibec?
ne
4%

néco malo
2%
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Co si myslite o postaveni a image (jméno firmy, povést) nasi firmy?

dobré

nezajimam se 24%

27%

nestabilni
7%

nevim
42%

Jaky mate nazor na budoucnost nasi firmy?

nezajimam se bude skwla
9% 7%

bude to horsi
29%

bude porad stejna
55%

Jaky vztah mate k cilim a poslani nasi spolecnosti?

chtél/a bych je znat
20%

jsou mi Ihostejné
16%

zajimam se o né
64%
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Jste dobfe informovan/a o cilech a poslani spole¢nosti? (strategické rozhodnuti,
divody sponzoringu, vize...)

rozhodné ne
4%

spiSe ano
27%

rozhodné ano
4%

spiSe ne
65%

Vite jakou praci a v jaké kvalité od Vas ostatni (kolegové) ocekavaiji?
rozhodné ne
%

spiSe ne
27%

spiSe ano
57%

rozhodné ano
9%

Jaka je celkové atmosféra na Vasem pracovisti?
spise horSi  wynikajici
4% 7%

velmi dobra

ks 40%

normaini, bézna
49%
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Pochvalil Vas v posledni dobou (mésic...) nékdo za dobie odvedenou praci?

ano
16%

84%

Mate mezi kolegy dobré pratele? Stykate se s nékterymi i ve volném case?

ano
47%

53%

Délaji Vasi kolegové vse proto, aby odvadéli kvalitni praci?

nevim
31%

spiSe ano
42%

spiSe ne
27%
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Pracujete v tymu nebo vykonavate samostatnou praci?

samostatné
42%

tym
58%

Jste spokojen/a s tim, jak tym funguje?

rozhodné ne
7%

spiSe ano
31%

spiSe ne
42%

rozhodné ano
20%

Mate jasné rozdélené ukoly a odpovédnost?

rozhodné ne
4%

spiSe ano
22%

rozhodné ano
1%

spiSe ne
63%
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Jsou Vasi nadfizeni pfipraveni vyslechnout Vas, kdyz to potrebujete?
spiSe ne

rozhodné ano 2%
11%

rozhodné ne
0%

spiSe ano
87%

Myslite si, ze hodnoceni lidi probiha ve spolec¢nosti spravedlivé?

spiSe ano
29%

nevim
47%

spiSe ne
24%

Nasledujici otazka se bude tykat Vaseho pfimého nadfizeného. Jde o osobu, ktera
Vam muze pfimo zadavat ukoly. Jak jste spokojen/a s nasledujicimi vlastnostmi
Vaseho pfimého nadfizeného? (Hodnot'te jako ve ve Skole).

schopnost vést lidi odbornost
16% 15%

dovednost dobfe zadavat
préaci
15%

schopnost zhodnotit mou
praci
16%

lidsky pFistup

predavani informaci 11%

16% : '
pomoc s mym profesnim

rozvoiem
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Uvitali byste, kdyby Vam firma nabidla vzdélavaci kurzy nebo $koleni?

ano

84%

Jste dostatecné motivovani k vykonu své prace?

rozhodné ne
1%

spiSe ano
27%

rozhodné ano
7%

spiSe ne
55%

pochvalou
0%

Cim jste nejvice motivovani?

drobnym darkem

Mastni spokojenosti
POKOJ 0%

9%

penézi
91%
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Odpovida Vase platové ohodnoceni praci, kterou vykonavate?

rozhodné ne
7%

spiSe ne
24%

spiSe ano
58%

rozhodné ano
11%

Jak hodnotite své pracovni prostredi?

newhowjjici
9%

&astecné whowijici
33%
whowjjici
58%

Jak Vas ovliviiuje Vase pracovni prostiedi pfi vykonu prace?

nijak
7%

Castecné
20%

velmi
73%
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Jaky je Vas nazor na vybaveni pracovist'?

moderni
7%

zastaralé
18%

jsem nespokojen/a
1% dostacujici
64%

Jak vnimate tento dotaznik? (pocatec¢ni nastroj pfi budovani firemni kultury)

pozitiné - jsem rad/a ze
se firma snazi
36%

nijak

60%

negativné - obtéZuje mé
4%

Jste muz nebo zena?

muz
42%

Zena
58%
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Jaka je vase pracovni pozice?

administrativa
16%

fidi¢i, prodavacky,
skladnici...
55%

management
29%
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PRILOHA III - NAVRH ELEKTRONICKE KOMUNIKACE
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PROFIL SPOLECHOSTI POSLANI ZAMESTHARC OBCHODN] PODMIRKY KORTAKTY

wy balicek Volnd mista Zajimavosti

ZAMESTNANCI Program Qanto* PLUS

Fedstaviteld firmy vnimajl své zaméstnance jako zakladnl element pli

dosahovani cld swého poskind, Uvidomupeme si daleditost a sllu jed- i
notlvce v celkovém procesu nadeho spoledného snadenl, V' nadl
spolednosti bed program Qamo® PLUS, klery plindi lepdl podminky

PLUS
pro své zamdsinance nejen bihem pracosnibo wikonu, ale | mimo néj.

Je o chowstrannou komunikac mezi wedenim spolefnosti a swmi
zaméstnanci. Snadime e wivolit pfatelskd, pozivitnl a motivadni
prosthedi pro kaidého jednotlve respektive celou nati onganizadi.

Sowddsti whoto programu j@ bonusowy balifek whod, ze ktersho si
kaddy ndd raméstnaned vwhird die swich pledstay a podadavid,

Sofico-[Z. v. 8. 8 Twerba siranei Atway C7

(zdroj: viastni zpracovani)
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PRILOHA IV - TITULNI STRANA FIREMNIHO CASOPISU

Jste Qanto, dékujeme.

Firemni magazin pro zaméstnance spolecnosti Qanto Svitavy

Uvodni slovo
reditele

Vazeni pfatelé,
zaméstnanci,

kolegove.

Do rukou se Vam
dostavid prvni Eislo
naseho interniho
£asopisu pro
Zaméstnance,

Tento nastraj interni
komunikace by

nam mél umonit
sriistéviani spoleénosti,
odbourdvani hranic

o bariér, vice se
pfiblifit jeden
druhému.

PLU'S

Qui +

Basketbal Qanto
Svitavy, NBL

DLo latin qu'ei ua lenga anciana
deu grop indoecuropéu, deu sos-
grop italic com I'dse, l'ombrian...
A l'origina, ne's parlava pas qu'au
parcan de Laci, 2 I'entorn de Roma.
La conquista romana d'ltilia, puish
de las regions riberesas deu Ba-
cin Mediterranéu e, au nord, dinc
a Ren e Danubi, gu'estd I'encausa
de l'espandiment extraordinari deu
latin, S'en Orient, lo gréc conserve
la plaga de lenga oficiau e de la cul-
tura aquesida arron las conguistas
d'Alexandre, en Occident qu'assumi
lo medish rdtle, penetrant Gallia,
Espanha, llliria, Africa e Dacia peu
biaish de l'administracion imperiau,
de la difusion de la cullura.

(zdroj: viastni zpracovani)
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PRILOHA YV - ETICKY KODEX ZAMESTNANCE

Onio T Qanto

P LUsS

Jste Ganto, dékujeme.

ETICKY KODEX zaméstnance a spolecnosti

Lamésinanci spalednosti Qanto Svitavy pfijimali arespekiuji eticky kodex raméstnance
jako jeden ze svych mordinich zivazkd. Uvédomuji si, 7o jeho akceptovian! se wiraznou
mérou podili nejen na rozvaji interpersonalnich vatahd uwnitk spoleénosti, ale | na rozvoji
vztahd vidi soutasnym a potencidlnim zdkarnikim, rwzemskym | zahraniénim obchod-
nim parinerdm a v neposiednl Fadé na rozvoji vziahi viéi Siroké vefejnosti,

Enicky kodex sice neni obeoné zavaznym privoim pfedpisem, ale svou napini a pos-
lanim doplfuje Sirokou Skdlu zakonnych a pravnich pfedpisd.

Cely pracovni tym spolednosti Qanto Svitavy si uvidomuje, e zakladni hodnoty,
ktere ma kazdy raméstnane ctit a spoluvytvatet jsou edpovédnost, profesianalni pristup
a kvalita.

WV souladu s rozvejem prosperity firmy j2 wijena maximalni snaha zajistit zakaznikdm
oo nejvitsi spokajenoast s kvalitou prace, dodacimi thitami i Grovni vesjemné kooperace.
To vie v duchu zdsad naieho kodexu.

1. Klademe diraz na vysokou kvalitu 7. Driime dané slovo - vifi koleglm,
viastni prace, chidpeme ji jako jednu ostatnim zaméstnanchm a celé
z modnost, jak vyivaet nejvySsi spolednosti,

hodnoty pro nase odbératele.
8. Respekijeme ujednana rozhodnuri,

2. Usilujeme o vysokou Oraven viech dbame na to, aby byla vidy v souladu
poskytovamych slufeb, s platnymi zakony, normami, pledpisy

a obehodnimi podminkami.
3. ¥ ramci rozvoje spoleénosti se

snatime byt otevienl inovadnim 9. Podporujeme profesiondind rist
procesm. nagich zaméstnancl.

4. Klademe diraz na vzajemné 10, Crime dobiré mezilidské vetaby umnit?
otevifenou komunikaci, dostupné firmy | wné. Naslouchdme druhym
informace poskytujeme sertzné, - rikladem kaidé prace jsou dobré
pravdivé a wEasné, mezilidske vrtahy, vzdjemny respeke

k priaci druhych a nasiouchani jejich

5, Za ziklad nadi Einnosti povaiujeme potFebim.
ymovou spolupraci a jeji konstantni
udlrionvdani. 11, Uvddomujeme si, 2e jsme nositeli

_ image firmy.

6. Fair play - ve spolednost prosazujeme
vidy otevfenou komunikaci, jednime 12, Cuime vizi, misi | poslanl spolednosti
pfime a destné, Qanto Svitavy.

— MANEERRRRENEEERE

(zdroj: viastni zpracovani)
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PRILOHA VI - PLAKETA ZAMESTNANCE ROKU

ZAMESTNANEC ROKU 2011
projekt zrcadlo

Spoleénost Qanto Svitavy dékuje

KarloviNOVOTNEMU

za pozitivni pfistup a wvytvareni pfatelské atmosféry
na pracovidti. Vedenl spoleénosti Qanto Svitavy si velmi
vadl zaméstnancd, ktefl vnimajl eticky kodex nasl firmy
jako pfinosna pravidla a rovné? se jimi fidi.

Dékujeme za budovani a rozvijeni firemni kultury or-

ganizace. Velmi ocenime a uvitdime Vase nejen pracovni

nadieni do pfistich let a budeme se tésit na dalsi spo-

lupréci,

Stanislav Vodiska st.
majitel a generdlni feditel spolecnosti

Jste Qanto, dékujeme.

Ve Svitavach dne 12, 12, 2011

ARERNNEERNRRNNNER

(zdroj: viastni zpracovani)
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PRILOHA VII - ZAMESTNANEC ROKU

B

PLUS

Jate Qarto, déiupers

=0 451 S0 23

mobit 30 TI3 B0 53T

#4700 451 S4F 515

F-inad. ifadiBgansa i3
WA - ganTtouEr

Ml Hor bl 5§
568 017 Yoritarey
L]

fan

(zdroj: viastni zpracovani)
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