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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace pojedndva o interni komunikaci a o jeji roli ve firmach. V prvni casti
se prace veénuje vysvétleni pojmi, které s touto tématikou souvisi. Ty jsou sefazeny
hierarchicky. Jako prvni je charakterizovana komunikace obecné a jeji formy. Dale je
vysvétlen pojem Public Relations, na ktery navazuje kapitola vénujici se firemni identité
a jejim jednotlivym soucastem, firemnimu designu, kultufe a komunikaci. Nésledné je
vymezen pojem interni komunikace a nastroje, které vyuziva. Ve druhé casti prace je pak
predstavena zkoumana spolecnost a jeji identita z hlediska PR. Déale jsou popsany vybrané
nastroje, které k interni komunikaci firma pouziva v soucasné dob¢. Na tuto ¢ast navazuje
kvantitativni vyzkum zaméfeny na spokojenost zameéstnancli s aktudlni podobou
a na zaklad¢ jeho vysledkl jsou navrZzena doporuceni, ktera by mohla vést ke zlepSeni

soucasného stavu interni komunikace.

Klicova slova: marketing, komunikace, public relations, firemni komunikace,

nastroje interni komunikace, marketingovy vyzkum, firemni kultura.

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on internal communication and it’s role in a company.
In the first part of the thesis terms related to this topic are explained. These are in the
hierarchic order. Firstly communication in general and its forms are characterized.
Furthermore, the term Public Relations is explained, followed by the chapter focused
on Corporate Identity as an important part of PR and its components - corporate design,
culture and communication. Consequently, the concept of internal communication
and it’s tools are defined. In the second part of the thesis, selected company and its
identity are introduced, followed by description of chosen tools used by the company
for internal communication. This part continues with quantitative research focusing
on employee satisfaction with the current forms of communication, and based on its
results, recommendations that could improve the current state of internal communication

are proposed.

Keywords: marketing, communication, public relations, corporate communication, tools

of  internal communications, marketing research, corporate culture.
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UvVOD

Komunikace ma mnoho podob a zajiStuje vyménu informaci mezi jednotlivcem a jeho
okolim. V lidském Zzivot¢ mé nezastupitelné misto, jejim prostiednictvim lze budovat
vztahy a sdé€lovat své potieby. Kvalita komunikace hraje vyznamnou roli i ve firemnim
prostiedi. Tzv. interni komunikace umoznuje vést dialog mezi zaméstnancem
a zameéstnavatelem, a pokud spravné funguje, méa pozitivni dopad na motivaci, loajalitu

u cilové skupiny, vybudovani a udrzeni dobrého jména na trhu prace.

K napsani této prace autorku podnitil zdjem o zjiSténi toho, co déld zaméstnance
spokojenymi. Bylo napsdno mnoho knih, které tiroven spokojenosti spojuji pravé s mirou
informovanosti a pocitu zaclenéni do firemnich procest. Pti vychdzeni z toho pfedpokladu
a jakymi kanaly jim je pfedavat.

Préce je koncipovana do dvou ¢asti, v prvni. V teoretické ¢asti autorka s vyuzitim prevazné
knizni odborné literatury definuje zékladni teoreticka vychodiska, ktera nejprve osvétli,
co to je komunikace jako takova a v jakych formach se objevuje. Déle bude pfedstavena
marketingovéa disciplina Public Relations a do ni spadajici firemni identita. Nasledné
se autorka zaméfi na popis interni komunikace, jeji ulohy v podniku a cilt, kterych Ize
jejim  prostfednictvim  dosahovat.  Dilezit¢ pro sprdvné nastaveni interni
komunikace jsou formy a nastroje, které vyuziva. Protoze jako soucast prace bude
provadén kvantitativni marketingovy vyzkum, dalSim dilezitym tématem v ramci
teoretické Casti prace je jeho definice, odliSeni kvalitativniho a kvantitativniho typu a

nasledného zaméfeni na metodiku prace s dirazem na dotaznikova Setieni a stanoveni cili.

V druhém oddilu, praktické ¢asti prace, se autorka zaméfuje na aplikaci nabytych znalosti
na prostiedi zvolené firmy. Popisovanou spolecnosti je odStépny zavod spolecnosti
Siemens, Elektromotory Mohelnice. Dlivodem pro volbu této spolecnosti je autorcin
pracovni pomér v ni. Pasobi zde na oddéleni komunikace a vedeni interni komunikace je

¢asti pracovni naplné. Zjisténé informace tedy budou mit pfimy dopad na jeji nastaveni.

V tvodu praktické Casti prace bude predstavena spolecnost a jeji vedeni, které je klicové
z hlediska komunikace. Nasleduje popis firemni identity a nastroji interni komunikace,
které¢ jsou v soucCasné dob¢ vyuzivany. V komunikaci nadnérodnich spolecnosti hraje
rovnéz dulezitou roli design manual, ktery ji sjednocuje napii¢ celym svétem. Proto

zde budou struéné uvedeny hlavni zésady, které je tfeba dodrzovat. Na zaklad¢ znalosti
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ziskanych pfi studiu odborné literatury o marketingovém vyzkumu byl sestaven dotaznik
pro zaméstnance zkoumané spoleCnosti.  Po sesbirani odpovédi bude provedeno
vyhodnoceni a prezentace nejzajimavéjSich vysledka. V zévérecné ¢asti  budou
zodpovézeny vyzkumné otdzky a s vyuzitim ziskanych poznatkli z vyzkumu doporucena

opatieni, vedouci k optimalizaci pouzivanych kanald a komunikovanych témat.
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TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Vymeétal popisuje vyznam slova komunikace jako vyménu informaci, mezi lidmi,
ivo¢ichy, nezivymi mechanizmy a v informatice. (s. 22, 2008) HlouSkova definuje
komunikaci podle encyklopedického slovniku jako styk, styky, spojeni a ptenos informace.
(1998, s. 9) Obecné se tedy jedna o Sifeni a vyménu informaci mezi jednotlivymi systémy

nebo jejich soustavami.

,Komunikace pfedstavuje proces sdélovani (sdileni), pfenosu a vymény vyznamu a hodnot
zahrnujici v $ir§Sim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevii a vysledkl
lidské cCinnosti, jako jsou nejriznéj$i nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikt

na né.“ (Foret, 2011, s. 16)

Z vyse uvedenych definic je jasné, Ze tento pojem lze chdpat mnoha zplsoby. Vzdy se

jedna o prenos informace, ale nemusi se jednat jen o lidskou komunikaci.

Pro lidskou existenci je komunikace dulezitd, komunikujeme vlastné nepfetrzité, tedy
1 nevédomé. Hraje klicovou roli v mezilidskych vztazich, protoze umoziuje sdilet pocity,
myslenky a postoje a tak zaclenovat jedince do spolecnosti, v neposledni fad¢ hraje rovnéz
dalezitou roli v ovlivilovani postoje okoli. Nejbéznéjsim projevem je komunikace ustni,
tedy rozhovor, ale komunikovat lze 1 pisemné (dopisy, e-maily) nebo vizudlné (obrazky,

grafy). Z hlediska vyuZitych prostedki ji pak miizeme dé€lit na verbalni a neverbalni.

Verbalni komunikace umoZiiuje slovni vyjadieni prostiednictvim feci ¢i psaného textu

ve srozumitelném jazyce. Dale se ji vénuje podkapitola 1.4.
Neverbalni komunikace shrnuje veskeré mimoslovni projevy téla, ty délime do skupin:
e gesta - 1ze komunikovat pomoci nauc¢enych pohybovych projevii, symbolt a znakt

e mimika - sdéleni informace druhym lidem vyrazem oblieje neboli konfiguraci

oblicejovych svali,

e posturologie - te¢ fyzickych postoji naSeho t€la, drzeni téla a polohovych

konfiguraci jeho ¢asti,

e kinezika - sdélovani informaci v mezilidském kontaktu pomoci pohybt koncetin,

téla, krku a hlavy,

e haptika - Ize vyjadfit bezprostiednim kontaktem s druhym ¢lovékem,
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e proxemika - sdéleni, kterd se tlumoci pfiblizenim ¢i oddalenim se od druhého

¢lovéka.

(Buchtova 2010, s. 69-75)

1.1 Komunikac¢ni model

Kyberneticky model komunikace, v soucasnosti nejrozsifenéj$i popis komunikacniho
procesu, vychazi ze Shannon-Weaverova modelu matematické teorie komunikace. Jeho

schéma je nasledujici:
e komunikator — zdroj sdé€leni, ten, kdo se snazi informaci predat
e kodovani — prevedeni do systematické fady znaku
e zprava (sdéleni) — pfedmét komunikace jako takovy, tedy to, co komunikuji
e kanal — nosi¢, vyuzity k pfedani informace
e komunikant — recipient sd¢leni
e zpétna vazba — reakce pfijemce na sdéleni

e Sum — faktory sniZujici srozumitelnost zpravy ¢i ménici jeji vyznam

kédovani kandl
Zprava Dekédujici
Komunikdtor————» (sd&leni) | komunikant
Sum
zpétna vazba l

Obrazek 1 - Kyberneticky model komunikace (zdroj: zpracovani dle Foreta, 2011,

s. 18)

Tento model je rozsifenim plivodniho Lasswellova komunikaéniho schématu: ,,je dilezité
kdo co ftikd, jakym kandlem, komu a s jakym efektem* (Foret, 2011, s. 18). Ze spravné
komunikace by tedy mélo byt jasné patrné, co je jejim cilem, napovédét muze volba
cilového adresata, pouzité kanaly i forma a obsah sdé¢len.

Pti tvorbé sdéleni je tfeba vzdy definovat adresata, dobfe jej poznat, zjistit, co ho zajima
(zde mize poslouzit marketingovy vyzkum) a na zidkladé¢ toho selektovat piedanou

informaci. Kromé toho je dualezité jej zasdhnout ve vhodny Cas na vhodném misté, tedy
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zvolit kandl, ktery je mu blizky a informaci kodovat tak, aby byla snadno a rychle
srozumitelnd. V neposledni fad¢ je dilezitd zpétna vazba, ta umoziuje zjistit, jak efektivni

komunikace byla a vyvodit pouceni pro piisté. (Foret, 2011, s. 19 —20)

Aby byla komunikace efektivni, je tieba snazit se predejit Sumim. Ty lze popsat jako
rusivé vlivy komunika¢niho kanalu, deformujici a zkreslujici podobu sdéleni, komplikujici
dekddovani obsahu sdéleni. Kdyz se vysledny obsah dostane k piijemci, je v jejich
dasledku pozménén oproti piivodni podobé. Miizeme si to piedstavit podobné jako
oblibenou détskou hru ,,na tichou postu* kde na zacatku mame sdé€leni a na konci zpravu
pozménénou piisobenim nosi¢e i vnéjsich vlivi. Sumy mohou byt fyzické (hluéné
prostiedi, Spatné Citelné napisy), fyziologické (Spatny sluch, zrak), psychologické
(predsudky wvuci odesilateli, nevhodna nalada piijemce) nebo sémantické (odlisny,

nesrozumitelny jazyk, nezndmé terminy).

1.2 Komunika¢ni bariéry

Pti zajiStovani efektivni komunikace je tfeba brat v potaz mozné piekazky, které tomu

brani. Mezi hlavni bariéry fadime:
e volba nevhodného komunika¢niho média a slovniku (jazyka)
e nadmérnd a neadekvatni komunikace — informacni zahlceni
e rozdily mezi lidmi — v€k, pohlavi, kultura
e neschopnost naslouchat

Pokud si mozné bariéry uvédomime, Ize jim pfedchazet prostiednictvim zvoleni vhodného
¢asu a mista sdé€leni, peclivou volbou vhodného média, zaméfenim se na jasné a strucné
sdéleni, kter¢ bude snadno pochopitelné nebo vyzadanim si zpétné vazby.

(Vymétal, 2008, s. 37 — 39)

1.3 Zpétna vazba

Je-1i proces komunikace oboustranny, vytvari se mezi pfijemcem a odesilatelem zpétna
vazba, na jejim zdklad¢ Ize vyhodnotit, zda sd€leni bylo U¢inné a vyvolalo zamySlenou
akci. Efektivni zpétnd vazba by méla byt podlozena, relevantni, v€asnd, urCitd a presna,
méla by poméhat odesilateli i pfijemci. Naopak by neméla urazet, soudit, pfili§ zobectiovat

nebo piekrucovat fakta. (Vymétal, 2008, s. 35)
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1.4 Formy verbalni komunikace

Z pohledu komunikace mezilidské se denné setkavame s podobou tustni, pisemnou nebo

audiovizualni.

1.4.1 Ustni

Nejrozsitenéjsi podobou je osobni komunikace. Obousmérny nastroj, kdy obé strany maji
moznost domluvit se na nejlepsim mozném feSeni. Diky tomu ma vysokou ucinnost.
Problémem vSak miize byt jeji Casova narocnost (partneii se musi setkat ve stejném Case a
na stejném misté) a omezeny rozsah adresatt (zvlast¢ pii rozhovoru z o¢i do oci). Je
nejsnazsim zpisobem, jak motivovat druhé a ziskat je pro své myslenky a vize. Umoznuje
komunikatorovi obohatit verbalni sd€leni o neverbalni projevy (gestikulace, mimika, o¢ni
¢i fyzicky kontakt nebo drzeni téla) a plisobeni prostiedi, ve kterém se rozhovor odehrédva
(¢ichové a vizudlni vjemy). Rozhovor tak nemusi probihat jen na pracovisti, ale mize
vyuzit 1 priznivéjsi atmosféry kulturnich ¢i sportovnich spole¢enskych udalosti. Dalsi
vyhodou je, ze umoznuje sledovat okamzitou reakci (zpétnou vazbu), pfizpusobit se ji a
pochopit stanoviska jednotlivych ucastnikii komunika¢niho procesu, coz miize vést
ke zméné uhlu pohledu a nasledné k nalezeni vhodného feseni. Uplatiiuje se zejména
v situacich, kdy se jednd o komplexnéjsi problém. Naptiklad pfi nestandardnich zménach
pracovnich postupil, snizeni poctu zaméstnanci..., zkratka v ptipadech, kdy je nezbytné
vést dialog. Pro G¢innou osobni komunikaci ve firmé je zejména dulezité, aby byl manaZer
otevieny, s moralnimi hodnotami a smyslem pro odpovédnost. Mezi prostiedky vyuZzivané
osobni komunikaci fadime ptfedev§im rozhovory, rozpravy, porady, diskuse, meetingy a
navstévy managementu na pracovistich. (Foret, 2011, s. 25 — 26; HlouSkova, 1998,

5. 55 - 56)

Velmi ¢asto uZivanou nadhrazkou osobni komunikace je telefonickd komunikace. Je Casové
1 prostorové nenarocna. Telefonovat lze téméf odkudkoli a umoziiuje pohotové jednani.
Omezuje vSak pouze na auditivni komunikaci, neumoziuje tedy plsobit na dal§i smysly
recipienta. Problém muze naopak byt v malé diveéryhodnosti, nejistoté, kdo je opravdu
u telefonu, kolik dalSich lidi mliZe poslouchat, nebo zda hovor neni nahravan. Telefon
rovnéz nemusi byt vzdy dostupny (slaby signal, Spatné Cislo, vybité zafizeni). Zvlastnim
druhem telefonnich hovort jsou pak videohovory, umoznujici zvukovy pifenos doplnit

1 vizualnimi vjemy diky kamefte. (Foret, 2011, s. 26)
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1.4.2 Pisemna

Jednim z nejstarSich zplsobl je dopis. Umoznuje predat pisemnou zpravu v takové
podob¢, jaké byla piipravena. V souCasné dobé se fadi mezi Casové a financné
Jejich pouziti je vhodné zejména pifi navazovani novych kontaktl, ¢i predstavovani nové,
dalezité nabidky. Piijemci tikd, Ze dand informace je urCena pravé jemu, a tak vzbuzuje

pocit dulezitosti. Navic umoznuje osloveni pfesné dané cilové skupiny. (Foret, 2011, s. 27)

Pro svou dobrou dostupnost je v soucasné¢ dobé daleko castéji vyuzivanad elektronicka
posta. E-maily nabizi rychly zpisob pfedani informace, jak osobni, tak i v rdmci organizaci
s pomérné nizkym ndkladem. Umoznuje cilit jak na konkrétni osoby, tak i na S$irsi
publikum. Toto médium je dispozici kdykoliv béhem dne a umoziuje zasilani ptiloh
1 snadnou préci s pfeddvanim a zpracovanim takto obdrzenych informaci. Nevyhodou vSak
muze byt, méné osobni piistup. Odesilatel nevi, zda zprava dorazila, kdo ji skute¢né Cetl,
a naopak adresat si nemuze byt jisty, kdo zpravu skutecné odeslal. V disledku nepiimého
kontaktu chybi bezprosttedni reakce ptijemce. Hufe se ovliviiuje pisobeni Sumi ve sdéleni

(napf. Spatné zobrazené znaky v e-mailu). (Foret, 2011, s. 27; Vymétal s. 224 — 225, 2008)

Kratké zpravy (napf. SMS) jsou pak dalSim piikladem elektronické komunikace, ktera
nachdzi uplatnéni zejména v osobni sféfe. Umoznuji jesté rychlejsi komunikaci mezi
jednotlivei 1 skupinami prostfednictvim mobilnich zafizeni a pocitacli vyuzitim internetu

¢i telefonniho signalu. (Foret, s 27, 2011)

1.4.3 Audiovizualni komunikace

Diky stale dostupnéjsi a vykonnéjsi elektronice je integrace psané¢ho ¢i Cteného textu
s grafickymi prvky, obrazky, videem ¢i zvukem do jednoho interaktivniho celku den
ode dne jednodussi. Davno uz se nejednd jen o CD a DVD nosice €i televizni vysilani.
S rozmachem socidlnich siti a online platforem jako je Facebook, Instagram, YouTube
a dal$i zacala moderni komunikace nabirat novou podobu, pouzivat kreativnéjsi formaty

v

a ucinila cilové skupiny dostupnéjSimi diky snadnému Sifeni.
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2 PUBLIC RELATIONS

Public Relations zahrnuji soubor aktivit, vykondvanych za tc¢elem vylepsSeni obrazu firmy
v oCich vnitini a vn&jsi verejnosti s vyuzitim nastroji komunikace, coz umoziiuje budovat
a upeviovat mezilidské vztahy. Tuto disciplinu fadime pod jedno ze 4P marketingového
mixu, propagaci. Jedna se o pojem pievzaty z anglického jazyka. Volné jej mlizeme

pielozit jako vztah s vefejnosti.

Definic PR je mnoho, ,,jednoznacné urceni definice PR jiz neni v souCasnosti ani mozné,
nebot’ cile, aktivity, techniky, formy a dalsi prvky PR jsou tak obs$irné, ze jejich
zjednoduseni do definice je prakticky nemozné.“ (Lesly, 1995, s. 18)

Svoboda tuto disciplinu definuje jako socidln¢ komunikacni aktivitu, jejimz
prostfednictvim plsobi organizace na vnitini a vn&jSi vefejnost, se zdmérem vytvaret
a udrzovat s ni pozitivni vztahy, a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni

a davéry. (2006, s. 17)

2.1 Nastroje Public Relations

Na prosttedky, jichz tato marketingova disciplina vyuziva, se da nahlizet riznymi zputsoby.
V $irS§im smyslu se jedna o soubor vSech aktivit, kterych spolec¢nosti i jednotliveci mohou
vyuZivat ve snaze dosdhnout kyZené image své znacky. Kotler shrnuje nastroje PR

do systému PENCILS, coz je akronym anglickych pojmu:

e P = publications (publikace - podnikové Casopisy, vyrocni zpravy, brozury pro

potiebu zakaznikd atd.).

o« E =events (vefejné akce - sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo

prodejnich vystav).

e N =news (novinky - pfiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech).

e (C= community involvement activities (angazovanost pro komunitu - vynakladani
¢asu a penéz na potieby mistnich spolecenstvi).

o I = identity media (nosi¢e a projevy vlastni identity = hlavickové papiry, vizitky,
podnikova pravidla oblékani).

o L = lobbying activity (lobbyistické aktivity - snaha o prosazeni pfiznivych nebo

zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulacnich opatfeni).
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e S =social responsibility activities (aktivity socialni odpoveédnosti = budovani dobré

poveésti v oblasti podnikové socidlni zodpovédnosti).
(2000, s. 128-129)

Svoboda oznacil systétm PENCILS za zdkladni minimum, které je vhodné zapojit
do komunikacnich aktivit malého podniku, pokud se snazime vést ucelenou integrovanou
komunikaci, avsak at’ se to zda stru¢né, kazdou z jednotlivych forem public relations
muzeme zatadit pod jedno z pismen, s trochou fantazie z néj 1ze tedy vychazet pii tvorbé

komunikac¢niho planu i vétSich spole¢nosti. (Svoboda, 2006, s. 101)

2.1.1 Corporate Social Responsibility

Protoze zadna organizace nefunguje izolovan¢ od zbytku svéta a vzdy ke svému chodu
vyuziva ptirodni zdroje nebo jinym zptisobem zasahuje do svého okoli, objevil se termin
Spolecenskd odpovédnost (CSR). Jedna se o soubor aktivit, které by dnes mél vyvijet
kazdy uvédomély podnik. Podstatou CSR je hledat protihodnotu, kterou se miiZze organiza-
ce odvdeécit makroprostiedi, ve kterém se pohybuje. Jsou-li tyto nastroje uspéSné

implementovany, podporuji pozitivni image firmy.

Tripple bottom-line business je moderni pohled na CSR aktivity, ktery tvrdi, ze by mély
stat na tfech hlavnich pilitich (3P):

e Enviromentalni (Planet) - Omezovani negativnich vlivli na Zivotni prostfedi,
investovani penéz do vyvoje ekologicky nezdvadnych technologii, ochrana
pfirodnich zdroji nebo duasledné dodrzovani recyklace a motivace zaméstnancl

k nasledovani vzoru.

e Socialni (People) — Jedna se o péci firmy o své zaméstnance. Radime sem naptiklad
ochranu pred sexualnim obtézovanim, péci o propusténé zameéstnance ziizovanim
konzulta¢nich center, dale také rlizné seminafe a jiné aktivity s cilem vzdélavani

zamg&stnanct pro jejich osobni rozvoj.

e Ekonomicka (Profit) — Platebni transakce organizace jsou transparentni, mezi
firemni hodnoty patii protikorupéni ptistup. Spolec¢nost plati vSechny své faktury

a pohledavky vcas.

(Kunz, 2012, s. 20-22)
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3 FIREMNI IDENTITA A IMAGE

Vznikla na zéklad¢ potieby odlisSeni podniku od své konkurence a zdiiraznéni jedinecnosti,
proto se nejintenzivngji projevuje pravé ve vysoce konkuren¢nich prostfedich. Firemni
identita je zpravidla zdmérné vytvarend. Vymeétal ji popisuje jako vysledek
koordinovaného chovani organizace, zahrnujici pasivni i aktivni formy komunikace
s okolim. Jejim prostiednictvim lze budovat image organizace. Na jeji tvorbé se podepisuje
vedeni firmy ve spolupraci s marketingovym oddélenim. (2008, s. 261) Dilezitou roli
pfi tvorbé firemni identity hraje poslani, vize a cile spolecnosti. Podle Urbana je dilezitym
nastrojem firemni identity tvorba znacek a vyuzivani obchodnich znamek za celem
podpory diferenciace. Jejich zdkladnim smyslem je podpofit loajalitu firemnich zédkaznik,
jako dalsi cil Urban wuvadi podporu ztotoziiovani zaméstnanci s firmou

(2014, s. 12-13).

Vysledkem firemni identity je image, tedy obraz, ktery organizace vyvolava v oc¢ich
vetfejnosti at’ uz vnitini nebo vngj$i. Pokud firma nemd spravné nastavenou identitu
nebo pokud nedochdzi k dislednému dodrZzovani stanovenych pravidel, pak vysledkem
neni ta image, které¢ se organizace snazila dosdhnout, coz miize ovlivnit divéryhodnost.
Jednou z podminek pro uspéSné budovani image je sladit to co o sob¢ subjekt tika a to jak
opravdu vystupuje. Zakladni slozky, které ovliviiuji image, jsou prvky Corporate Identity

(firemni identity), tedy jednotna komunikace, kultura, design a produkt.

Dulezitymi faktory, které hraji roli pii vzniku identity, jsou mise a vize spolecnosti. Misi
1ze chépat jako poslani firmy, odpovid4 na otazku, pro€ firma vznikla, za jakym Ucelem
a co chce dé€lat nebo zménit. Nejedna se o kratkodoby cil, ale o vyjadieni podstaty podniku
s platnosti na desetileti. Na zéklad€ poslani se potom formuluje vize, tedy jakysi cilovy
stav véci, kam by spolecnost méla v budoucnosti dospét. DalSim krokem je definice

strategie, zpusobu, jak chceme nastavené vize dosahnout, ta se sklada z jednotlivych cilt.

3.1.1 Firemni design

,»Corporate design je komplexni souhrn veSkerych vizudlnich vystupi, kterymi se subjekt
prezentuje.” (Kafka, 2014, s. 15) Jeho smyslem je odlisit, usnadnit identifikaci firmy,
vytvofit jedine¢nou podobu vizudlni strdnky organizace a jejiho produktu prostfednictvim
grafickych/architektonickych prvkii. Sjednocuje vizudlni styl vystupovani na vetejnosti.

Jednd se o jakysi prvni dojem, ktery ma v recipientovi vyvolat sdéleni.
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»Corporate design neni prostiedkem ke konzervaci souCasného stavu, ale pravé naopak
popisuje a demonstruje cilovy stav, jak by méla prezentace subjektu po plné aplikaci
principtt Corporate Designu do praxe vypadat.“ (Kafka, 2014, s. 17) Vizualni styl
by vsob¢ mél spliovat tii zakladni pravidla. M¢El by byt jedineény, snadno
zapamatovatelny a mé¢l by byt v souladu s filozofii firmy. Kafka dale definuje zékladni
atributy vizudlni komunikace firmy jako znacku, barevnost, typografii a grafickou

komunikaci (Kafka, 2014, s. 15).
Design manual

Pouziva se ke kodifikaci a sjednoceni vizudlni komunikace, jedna se o fyzicky soubor
pravidel a norem pro veskerou grafickou tvorbu organizace. Udava jednotny vizualni styl,
¢imz ulehcuje a zefektiviiuje vesSkerou komunikaci, vymezuje obsah, barevné odstiny
1 rozmisténi. Aby byl manudl funk¢ni, mél by spliiovat kritéria, jako je napiiklad ptehledna
struktura, systemati¢nost a srozumitelnd nebo jednoznacnéd pravidla. Pfikladem vyuziti
design manudlu mohou byt firemni tiskoviny (hlavickové papiry, vizitky, objednavky,
plaky, letdky), oznaceni firemnich automobild, elektronické formy (internetové stranky,
e-mailova komunikace). Foret dale uvadi, Ze nelze vizudlni styl podniku chépat jen jako
pouhou grafickou zalezitost, jedna se o néco vic, nezZ o pouhé tvary a barvy, mé¢la by
podtrhnout poslani podniku a vyjadfovat hlubsi divody, pro¢ vznikl a funguje.

(Foret, 2011, s. 56 — 61)

3.1.2 Firemni kultura

Firemni kultura je stéZejnim stavebnim kamenem firemni identity. ,,Odpovidd na tii
zékladni otazky, Jak u nas véci délame? Co u nas je (a co neni) piijatelné? A Kdo jsme?*

(Urban, 2014, s. 14)

LukaSové definuje firemni kulturu jako ,,soubor zdkladnich ptesvédceni, hodnot, postojil
a norem chovani, které jsou sdileny v ramci organizace a které se projevuji v mysleni,
citéni a chovani ¢lenti organizace a v artefaktech (tj. vytvorech materialni a nematerialni

povahy)®. (2010, s. 18)

Hofstede jde jesté dal a konstatuje, Ze se jednd o ,.kolektivni programovani mysli, které
odlisuje pfislusniky jedné organizace od druhé.” (2007, s. 14)
Urban dé¢li definice ve smyslu uzsiho a SirSiho pojeti. V uz§im pojeti se jedné o soubor

umyslnych a materidlnich vnéjSich projevi firmy. PfedevSim o vzhled a vybaveni
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firemniho interiéru a exteriéru, ale také na ptiklad o Cistotu prostfedi a Upravu firemnich
dokumentt ¢i dress code. V SirSim pojeti je firemni kultura pojimana jako charakteristicky
zpusob pracovniho, fidiciho i1 spolecenského jednani osob, které v organizaci piisobi.
Jedna se o zpUsob typického uvazovani a jednani vnitini vefejnosti firmy. ,,Sirsi pojeti
firemni kultury zahrnuje rovnéz typické zplsoby, kterymi firma jednd se zakazniky,

obchodniky a vetejnosti.“ (Urban, 2014, s. 11)

Ptinos firemni kultury je pfedev$im v usnadnéni feSeni problémil a ukoll ¢i v rychlejsi
integraci novych zameéstnanci do chodu organizace. Stanovené normy ulehcuji
zaméstnancim rozhodovaci proces a vymezuji hranice vystupovani pro vnitini vefejnost

firmy.

3.1.3 Firemni komunikace

Modernimu managementu je jasné, Ze budoucnost kazdé spolecnosti zélezi na tom, jak je
vniména klicovymi stakeholders, tedy vetejnosti, jako jsou naptiklad podilnici a investofi,
zakaznici a konzumenti, zaméstnanci a ¢lenové spolecnosti, ve které se dand organizace
pohybuje. Reputace firmy je dulezitym aspektem pii dosahovani zamySlené image
podniku. Vznik, udrZzovani a ochranovani reputace firmy je klicovym tukolem

pro komunikaéni oddéleni organizace.

Do sedmdesatych let dvacatého stoleti se pro popis komunikace s vefejnosti pouZzival
termin Public Relations. Bylo to proto, Ze do t¢ doby se komunikace organizaci skladala
pfevazné pouze z komunikace s tiskem. Ostatni slozky vefejnosti, at’ uZ vnitini nebo vnéjsi
se zaCaly také dozadovat informaci a tak se na komunikaci zacalo nahlizet jako
na komplexnéjSi problematiku. Firemni komunikace se zaméfuje na organizaci jako
na celek a na kli¢ovy ukol jak organizace prezentuje sebe sama cilové vetejnosti, vnitini

1 vngj$i. (Cornelissen, 2014, s. 3-4)

Jen firma, kterd vi, kam smétfuje a ma stanovenou komunikacéni strategii, mize dosdhnout
definovaného cile, tedy image, kterou chce ziskat. Ke spravnému nastaveni komunika¢niho
planu se vyuzivd komunikaéni mix. Ten pouziva jednotlivé komunikacni nastroje, jako
jsou reklama, podpora prodeje, direct marketing nebo osobni prodej tak, aby pokryl celou

cilovou skupinu. (Hol4, 2006, s. 6)
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4 INTERNIi KOMUNIKACE FIRMY

Téz vnitrofiremni komunikace je podstatnym nastrojem internich PR. Umoziiuje vyjasnit
firemni hodnoty a, je-li dobfe nastavend, motivuje. Nejedna se o pouhy pienos informaci
tam, kam je tfeba, jde pfedevsim o propojeni jednotlivych pracovnikl firmy, coz umoziuje
vzajemné porozuméni a skute¢nou spolupraci. Firma prostfednictvim komunikace muze
vyjadfit svlij postoj k aktudlnim otazkdm a tak ovliviiovat nazory zaméstnancti a také
predavat dulezité informace naptiklad o planovanych zménach v podniku a pracovnich

postupech ¢i pravidlech firemni kultury.

Kli¢ovou roli v procesu komunikace hraje management, ten zajist'uje predavani informaci
podfizenym a jejich vyménu mezi utvary. Ve vétSiné firem casto také plsobi oddéleni
komunikace. Jeho hlavnim poslanimi spravovat formalni komunikaéni kanaly, jako jsou
napiiklad firemni noviny nebo casopis, ¢i realizace zaméstnaneckych akci a aktivit
za ucelem upevnéni soundlezitosti s firmou (firemni vecirky, oslavy zalozeni, dny

otevienych dvefti). (Hlouskova, 1998, s. 9 - 10)

4.1 Cilové skupiny interni komunikace

Pro vymezeni interni komunikace ve firm¢ je tfeba vymezit, i koho fadime do vnitini
vetejnosti firmy. Nejvétsi podil tvofi pracovnici organizace, probihd mezi nadfizenymi
a podfizenymi, mezi managementem, mezi spolupracovniky, jednotlivymi utvary
¢1 organiza¢nimi jednotkami. Pokud je komunikace k nim nastavena spravné a upiimné,
ziska si podnik jejich divéru a tim 1 loajalitu. Ostatni skupiny tvoti akcionafi, ti vyZaduji

predevsim informace o navratnosti investic, dodavatelé a zdkaznici.

4.2 Cile interni komunikace

e . Zajisténi informacnich potfeb vSech pracovnikil firmy a informac¢ni propojenost

zohlediujici ndvaznost a koordinaci procest.

e Zajisténi vzédjemného pochopeni a spoluprace na zakladé dosazeni porozuméni

ve spole¢nych cilech.

e Ovlivilovani a vedeni k zadoucim postojiim a pracovnimu chovani pracovnik,

zajiSténi stability a loajality pracovniki

e Neustadlé udrzovani zpétné vazby a zavadéji zjisténych poznatkti do praxe.*
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(Hold, 2006, s. 21)

K zaméstnanciim nehovofi jen slova, ale i povést firmy, jejiho managementu, firemni vize,
strategie a cile, tradice, pravidla a jejich dodrzovani, uroven pracovnich pomucek, z4jem
vedeni firmy o své zaméstnance ¢i zpusob jednani se zdkazniky a vetejnosti. Je dilezité,
aby Ciny byly v souladu s tim, co se spole¢nost snazi komunikovat, proto je Groven interni
komunikace ve firm¢ velmi uzce spjata s firemni kulturou. (Hlouskova, 1998, s. 10)
4.3 Nastroje a formy komunikace ve firmé
Mnozstvi nastrojii, které¢ mize podnik v dosahovani svych cilii vyuzivat je neomezené,
nejcastéji vyuzivané jsou:

e porady rizného charakteru

e spolecenské a teambuildingové akce

e firemni noviny, ¢asopisy a newslettery
e nasténky

e intranet, internet

e vyro¢ni zpravy

e dotaznikova Setieni

e zvyhodnéné nabidky a soutéze

Interni komunikace ve firmé vyuziva stejnych nastrojii jako komunikace externi, jen jsou
modifikovany na jiného zdkaznika. Piikladem reklamy mulze byt propagace
zamé&stnaneckych vyhod nebo nového vydani zaméstnaneckého casopisu. Slevy
pro pracovniky spole¢nosti mizeme povazovat za podporu prodeje, teambuildingové akce
a newslettery zastupuji PR a sponzoring se projevuje tfeba ptispévky na volnocasové

aktivity zaméstnancu.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

,Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace
o situaci na trhu. PfedevSim se jednd o informace o zakaznikovi. Vedle téch zékladnich,
kdo je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jako jsou vzdé€lani, misto bydliste,
vek, ekonomickd aktivita), kde co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen

¢1 naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval“ (Bednarcik, 2008, s. 5)

Dle Bednarc¢ika je v hlavni roli marketingového vyzkumu zadkaznik, shodné vysvétleni
toho muizeme najit jak u ného, tak i v Kozlové publikaci. Prvnich deset let 21. Stoleti
prineslo fadu svétovych zmén v oblasti fungovani podnikt. Byl zde velky vliv globalizace,
vyvoje techniky, majici za nasledek zkracovani trzni Zivotnosti, vyvoj informacnich
technologii, které usnadnily a zefektivnily praci s informacemi, vytvareni spolecenskych
komunit atd. To vSe vedlo kuvédoméni si, ze kudrzitelnému fungovani podniku
je zapottebi dialogu se zékaznikem. Hovoii se o pfechodu od hmotnych statkl

k ekonomice informaci. (Bednarcik, 2008, s. 5; Kozel a kol., 2011, s. 12, 16)
Proces marketingového vyzkumu

Nachézi uplatnéni ve chvili, kdy nastava informa¢ni mezera, kdyz se planovany a skutecny
stav véci od sebe vyraznéji lisi, ale nevime, co je diivodem. Proces muzeme rozdélit
do dvou etap. Prvnim krokem pfipravné etapy je definovani problému, stanoveni cile
vyzkumu, nésleduje vytvofeni planu vyzkumu, voli se metody sbéru dat a plan jeho
realizace. Ve druhé, realizacni etapé je pak provadeén sbér informaci, jejich nasledné
zpracovani, analyza nashromazdénych dat, vizualizace a prezentace vysledkl

a doporuceni. (Kotler, Keller, 2013, s. 133; Kozel a kol., 2011, s. 72 — 73)

5.1 Zakladni druhy vyzkumu

Kozel 1 Bednar¢ik povazuji za zdkladnimi druhy vyzkumu kvantitativni a kvalitativni

vyzkum. (Bednarcik, 2008, s. 9; Kozel a kol., 2011, s. 158-165)

Kvalitativni vyzkum

Pokud chceme zjistit, pro¢ se néco d€je, pouzivame kvalitativni vyzkum, umoZznuje
nam zjistit pticiny udalosti a lidského chovani. K jeho spésnému vyhodnoceni je vétSinou
zapotiebi psychologické interpretace. Respondenti casto odpovidaji jinak nez jaka

je skuteCnost at’ uz imyslné nebo netimysing, je proto vhodné aby tazatel mél dobré
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pozorovaci schopnosti. Tento zplsob vyzkumu pracuje s malym vzorkem respondentii

a nejcastéjsi formou je hloubkovy rozhovor s jednotlivecem nebo focus group.
Kvantitativni vyzkum

Tento zplisob vyzkumu uzivame, chceme-li néco kvantifikovat, tedy méfit kolik?
Jeho ucelem je ziskat méfitelné Ciselné udaje, které nam pomohou najit odpoved
na vyzkumnou otazku. Obvykle se vyskytuje ve form¢ dotazniku a k tomu, aby ziskané
udaje bylo mozné povazovat za reprezentativni je tieba relativné velkého vzorku

respondentti. (Kozel a kol., 2011, s. 188)

5.2 Metody vyzkumu

Jednd se o zplsob jakym, je provadén sbér dat. RozliSujeme dvé zékladni, 1i8i
se vnaroc¢nosti na zdroje, at’ uz lidské nebo Casové. Jedna druhou mulZe navzijem
doplnovat, ale nejcastéji funguji samostatne.

5.2.1 Sekundarni vyzkum

Neboli vyzkum od stolu, zpracovava sekundarni informace z dostupnych informacnich
zdrojii a vyuzivd analyzu vnéjSich nebo vnitinich zdroji. Je levngj$i a Casové méné
narocny, ale nevyhodou muze byt, Ze data nemusi byt aktualni.

5.2.2 Primarni vyzkum

zpracovava primarni informace a tvofi informace nové na zakladé vlastnoruéné

proveden¢ho vyzkumu. Ma vyhodu v aktudlnosti dat a v tom, Ze je sestrojena piimo

v

na miru vyzkumné otazce, na druhou stranu je finan¢né a ¢asové narocnéjsi.
Vyuzivané metody:
e Dotazovani — osobni, telefonické, pisemné nebo internetové
e Experiment — v redlném case, laboratorni
e Pozorovani — osobni, mechanické, online pozorovani
(Bednarc¢ik, 2008, s. 19.)
Online dotazovani

Jedna se o elektronicky dotaznik se souborem otdzek, ktery je pfedkladan respondentovi

prostfednictvim e-mailu nebo webovych stranek. Jeho hlavni vyhodou je nizsi finan¢ni
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narocnost, rychlost a flexibilita. Elektronickd podoba nasbiranych dat usnadiuje
zpracovani odpovédi, a protoze k jeho realizaci neni potieba tazatel, predchédzi tak
1 ovlivnéni respondenta. Nevyhodou naopak miize byt snizena dostupnost pocitace
(¢i internetu, ¢i  neochota respondenta  odpovidat v dasledku  piehlceni.

(Kozel a kol., 2011, s. 177)

Dotaznik by mél zaujmout uz na prvni pohled, dilezita je tedy jeho struktura. V ivodnim
osloveni by mél zaznit diivod, pro€ je dotaznik ptedkladan, vysvétleni postupu vypliovani
a k ¢emu budou jeho vysledky pouzity (co zméni), jako motivace. Pfi tvorbé dotazniku
je tieba dbat na vhodné tazeni otazek pro udrZeni pozornosti, ty by se mély tykat jen
nejdulezitéjSich a nejpodstatnéjSich aspektti zkoumané problematiky a pro respondenta
musi byt jejich formulace jasné a strucné, protoze nemad k dispozici tazatele, ktery by

mu mohl poskytnout vysvétleni. (Foret, 2011, s. 123 — 125)

Otazky vyuZzivané v dotaznicich mohou byt oteviené, respondent svou odpoveéd” formuluje
sam, napovi tedy vice o zplisobu uvazovani nebo uzaviené, nabizi vybér z jiz pfipravenych

odpoveédi.

Uzaviené otazky dale délime na:
e dichotomické — otazka se dvéma moznymi odpovéd'mi, zpravidla Ano/Ne
e vybér z vice mozZnosti — otdzka se tfemi a vice odpovéd’'mi

e Likertova Skala — vyrok, ke kterému respondent pfifazuje miru souhlasu nebo ne-

souhlasu

e sémanticky diferencial — Skala propojujici dva protiklady, respondent voli bod, kte-

ry vyjadfuje jeho nazor.
o skala dilezitosti — respondent voli dilezitost daného atributu

e hodnotici Skala — umoznuje volit na stupnici troven urcité vlastnosti od Spatné po

dokonalou

(Kotler, Keller, 2013, s. 140)
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6 CILE A METODIKA PRACE

V nasledujici kapitole bude popsana metodika, jakou bude vyzkum provadén. Zaroven
bude jasn¢ stanoven cil vyzkumu, jeho ucel a vyzkumna otazka, na kterou vyzkum

odpovida.

6.1.1 Uk&el vyzkumu

Ucelem vyzkumu je s vyuZzitim poznatkii nabizet zaméstnancim zajimavéjsSi témata

ve vhodné frekvenci a prostiednictvim sledovanych kanali.

6.1.2 Cil prace

Zjistit, zda jsou vyuzivané nastroje interni komunikace efektivni a s pomoci nasbiranych

dat navrhnout feseni vedouci ke zlepSeni interni komunikace.

6.1.3 Vyzkumna otazka
Pro vyzkum, kterym se tato prace zabyva, byly stanoveny 2 vyzkumné otazky:

1. ,,Maji THP spole¢nosti Siemens s.r.o, Elektromotory Mohelnice pocit dostatecné

informovanosti?*

2. ,Jak jsou THP spolecnosti Siemens spokojeni se souCasnym nastavenim

komunikace?*

6.1.4 Uzité metody

Pro analyzu spokojenosti technicko-hospodaiskych pracovnikl spole¢nosti byla zvolena
metoda kvantitativniho vyzkumu formou elektronického dotazniku. Dotaznik vyuZival
uzavienych, polouzavienych a Skéalovych otazek. Tato forma je vhodna jelikoZ pfi poctu
zamé&stnancl, pohybujicim se okolo 350 je potfeba nasbirat vétSi mnozstvi odpovédi.
Navic forma internetového dotazniku neni pfili§ niro¢nd na lidské zdroje (tazatele)

a vzhledem k jeho elektronické podobé€ ani finanéné naroc¢na.

Dotaznik byl po svém vytvofeni piedloZzen ¢tyfem TH pracovnikiim, tento pretest slouzil
pro ovéieni, zda je spravné nastaven a otdzky srozumiteln¢ formulované. Tito zaméstnanci
méli v prabéhu vyplnovani dotazniku pftilezitost ptdt se a podéavat zpétnou vazbu.

NejdilezitéjSim pfinosem pretestu bylo rozsifeni oblasti témat informaci u otdzek cCislo 7
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a 8 a také eliminace neznamych slovnich obratil. Razeni otazek, ani délka dotazniku nebyla

problematicka. Jeho kompletni znéni je ptilohou této prace.

6.1.5 Respondenti

Zamgéstnance zkoumané spolecnosti 1ze z hlediska informacnich potieb rozdélit do dvou
skupin. Na technicko-hospodarské pracovniky a délnické pozice. Protoze ndstroje
vyuzivané ke komunikaci k jednotlivym typiim zaméstnanci jsou casteéné odlisné
a nebylo by mozné mit jednotny dotaznik pro ob¢€ skupiny, jsou respondenty pouze THP,
kterych je 356. Pro tuto skupinu byl ve spolupraci s oddélenim IT na intranetu pfipraven

dotaznik s 18 otazkami.

Informace o moznosti vyplnéni dotazniku s odkazem na néj a s divody, pro¢ se pruizkumu
ucastnit byla preddna newsletterem, ktery je pravideln¢ rozesilan do firemnich e-mailovych
schranek vSech THP. I kdyZ mé vétSina dotazovanych moznost pfistupu ke svym firemnim
emailovym schrankdm z domu, nelze predpokladat, Ze jej vyuzivaji, tudiz se objevilo
riziko, ze ve své pracovni dobé nebudou ochotni vymezit si ¢as na zodpovézeni dotazniku.
Tato hrozba byla vSak vyhodnocena jako zanedbatelnd a neochota zaméstnancti vyplnit
dotaznik ma téz vypovédni hodnotu pro vyzkumnou otazku. Rozeslani touto formou
umoznilo oslovit vSechny potencidlni respondenty. V prib¢hu tii tydnt od 27. tnora do 17.
bfezna bylo nashromazdéno celkem 93 odpovédi, znichz 3 byly vyhodnoceny jako
neplatné. Tyto odpovédi byly vyfazeny, protoze u Skalovych otdzek neprobéhlo hodnoceni
a byla zvolena stejnd hodnota vSech. Jeden z vylou€enych respondentli se v komentafi
k dotazniku vyjadril, Ze toto hodnoceni bylo zdlouhavé, proto tedy zamérn& hodnoti

Spatné.
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Siemens, s.r.o., odstépny zavod Elektromotory Mohelnice je nejvétsim zdvodem na vyrobu
nizkonapétovych asynchronnich elektromotorit v Evropé. Vyrabi se zde motory osové
vysky 56 — 200 milimetrd. Denni produkce je témét 4 000 elektromotorti, v nabidce firmy
je pres 50 tisic riznych variant. Motory jsou ureny piedevsim k pohonu primyslovych
zafizeni, napiiklad jefdbovych pojezdu, ptikladem z béZného Zivota je vyuziti ventilatorii
v silni¢nich tunelech, kabinovych lanovkach nebo na letiStnich termindlech, kde jsou
soucasti dopravnikovych systémi pro tfidéni zavazadel. Vyrobené produkty od zévodu
kupuje ceskd regionalni spolecnost, kterd je dale prodava na B2B trhu, az 95 %

vyrobenych motort je ureno k exportu.

Obrazek 2 - Fotka celni ¢asti zavodu, (zdroj: interni zdroje firmy)

7.1 Historie zavodu

Elektrotechnickd vyroba v Mohelnici funguje uz od roku 1904, kdy byla zalozena
spole¢nost Ludwig Doczekal & Comp. Vroce 1924 doslo k uzavieni smlouvy
0 vzajemném spolecenstvi se spolecnosti Siemens, ¢imz zapocala vyroba asynchronnich
elektromotorti. V povalecném obdobi mezi lety 1945 — 1950 byl podnik znarodnén
a vznikla znacka MEZ Mohelnice. Zpét do koncernu Siemens byl zdvod opét zaclenén
piimym prodejem aZ v roce 1994, kdy byla vladou CR schvalena privatizace motoraiskych

aktivit zavodi MEZ. (Siemens, s.r.0., odstépny zavod Elektromotory Mohelnice, © 2015)
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7.2 Struktura spole¢nosti

Mohelnicky zavod tvoifi spoluse zavodem ve Frenstat¢ pod Radhostém spolecnost
Siemens Elektromotory, s.r.o., kterd spada do divize PD (Process Industry and Drives) LD

(Large drives) matetské spolecnosti Siemens AG.

V Ceské republice ma Siemens celkem 7 vyrobnich zavod a zaméstnava vice nez 10 000
lidi. Hlavni podnikatelské aktivity jsou sméfovany do priimyslové a vetfejné infrastruktury,
energetiky, zdravotnictvi a informacnich technologii. Sidlo Ceské regionalni spolec¢nosti
Siemens, s.r.0. se nachdazi na prazskych Stodilkach a v jejim cele stoji CEO Eduard Palisek

a CFO Michael Axmann.

Mohelnicky zavod je formalné podiizen jak vedeni divize PD sidliciho v Némecku,
tak i vedeni eské regionalni spole¢nosti. Reditelem zavodu je Pavel Pénicka a finanénim
feditelem je Jiirgen Behnke. Pod tyto dva feditele pfimo spada 12 vedoucich jednotlivych
utvart, dale mezi vedeni zdvodu patii i vedouci odd€leni, ktera vykonavaji praci pro zavod,
ale formalné jsou podfizena nékomu jinému, naptiklad regionélni spolec¢nosti (zdvod lze

v tomto piipad¢ chapat jako zdkaznika vyuZzivajiciho sluzeb).

7.3 Strategie zavodu

Novy obchodni rok ve spolecnosti Siemens zac¢ind uZz na podzim v fijnu. Po jeho startu
se pravidelné kona dvoudenni vyjezdni strategicky workshop pro tficet €astniki, kterého
se kromé vedeni zavodu UcCastni rovnéZ vedouci pracovnici vyrobnich a technickych
utvart. Ten slouzi k navrzeni novych témat a projektl, na které by se zavod mél v nejblizsi
dobé zaméfit, tak, aby mu umoznily dosahnout stanovenych cilti. Pod vedenim externiho

projektového manaZzera se tak definuji nové projekty, které dohromady tvofi strategii.

vize,

mise

/ crategio \
/TN

Obrazek 3 - Firemni strategie (zdroj: vlastni zpracovani)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Strategie by méla vzdy byt vsouladu s misi firmy v pfipadé mohelnického zavodu
je misi: ,Vyvijet a vyradbét elektromotory vybavené vSemi funkcemi, které
nejefektivngj$im zpisobem pifeméni elektrickou energii na mechanickou a umozni

zakaznikim jeji vSestranné vyuziti ve vSech jimi poZzadovanych aplikacich.*
Vhodné vytvotena strategie je rovnéz nastrojem k dosazeni vize firmy, zavod jako nejveétsi
vyrobce asynchronnich elektromotor osové vysky 63-200 mm chce:

e _rozhodujicim zplisobem urcovat trend vyvoje elektromotort,

e dodavat vyrobky s vysokou kvalitou, technickou Urovni a spliujici ekologické

pozadavky,

e trvalym zlepSovanim procesi a spolupraci s dodavateli 1 zdkazniky udrZet vedouci

pozici na trhu.*

(Vize, mise, © 2012)

7.4 Poclet zaméstnancu

Zkoumany zavod ve svém regionu pusobi jako nejvétsi zaméstnavatel, druhym nejvetSim
zamé&stnavatelem je pak Hella automotive, ktera plisobi v automobilnim priimyslu a vyrabi
svétlomety. V soucasné dobé& je situace na trhu prace vyhodnéjsi spiSe pro ty, kdo
ji hledaji, mira nezaméstnanosti dlouhodobé klesa, k poslednimu kvartalu roku 2016

je mira nezaméstnanosti v CR na pouhych 3,6 procentech.

Tabulka 1 - Mira nezaméstnanosti 4. Ctvrtleti 2015 — 4. Ctvrtleti 2016 (vlastni zpracovani
dle: Zaméstnanost, nezamestnanost, © 28. 3. 2017)

4. ¢tvrtleti 1. ¢tvrtleti 2. étvrtleti 3. ¢tvrtleti 4. étvrtleti
Ukazatel

2015 2016 2016 2016 2016

Obecna mira
4.5 43 3,9 4,0 3,6
nezameéstnanosti

V disledku ptevadéni vyroby z jinych zavodid Siemens do Mohelnice, je kladen duraz
na zvySovani vyrobni kapacity a ve dvou letech se o¢ekava nabor piiblizné¢ 250 novych
zaméstnancll. Konkrétni pocty zaméstnanci jsou v disledku neustalého naboru
promeénlivd, v souc¢asné dobeé zaméstnava zavod vice, okolo 2000 zaméstnanctl, z toho vice
nez 350 je jich na technicko-hospodaiskych pozicich, a svou produkci dale externé vytvari

stovky navaznych pracovnich mist.
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8 FIREMNI IDENTITA SPOLECNOSTI

Identita zavodu se odviji od jeho hodnot:

e ,.Spi¢kovy vykon - Rozumime potiebam naich zakaznikd. Davame si proto vysoké
cile a hledame vzdy nejefektivnéjsi a nejucelnéjsi cestu jak jich dosahnout.

Spi¢kova kvalita je u nas vysledkem tymové prace.

e Inovativnost - NaSe technologie vzdy udéavaji trend, oteviraji nové horizonty

a jsou skute¢nym ptinosem pro zakazniky.

e Odpovédné podnikani - Chovame se odpovédné vici svému okoli. Dodrzujeme
zdkony a ctime nejvyssi etické standardy. NaSe technologie i naSe chovani

pomahaji chranit zivotni prostfedi. Podporujeme charitu i vzdélani.*

(zdroj: Nase hodnoty, © 2012)

8.1 Firemni kultura

Zakladni principy a pravidla chovani ve spolecnosti i chovani vii€i externim partnertim
a vefejnosti, eticky 1 pravni rdmec jsou definované v dokumentu Business Conduct Guide-
lines, ktery je vyjadfenim firemnich hodnot, jejichZ prostiednictvim je deklarovano, Ze je
firma odpovédna — excelentni — inovativni. S témito zasadami je ptred nastupem seznamen

kazdy novy zaméstnanec.

8.1.1 Ownership Culture v Siemens a akciovy program

V ramci Ceské republiky Siemens udéluje cenu Ownership Award v 7 kategoriich. Tato
cena se predava beéhem Siemens Business konference, na které se kazdorocné schazi
nejvyssi management firmy pro CR. Reditel mohelnického zavodu v lofiském i leto§nim
roce v jedné zkategorii zvitézil. Toto ocenéni se udé€luje za takzvanou ,kulturu

vlastnictvi®, ta tikd, ze kazdy zaméstnanec se k firmé ma chovat, jako by byla jeho vlastni.

Aby byla firemni kultura funk¢ni, nestaci ji jen formulovat, je tfeba pfedevsim motivovat
zamestnance, jit jim vzorem. Ve zkoumané spole¢nosti management skutecné prikladem
jde a podporuje Ownership Culture, dokladem o tom je praveé ocenéni Ownership Award.
Tomuto systému kromé piikladu vedeni napomédha i akciovy program, umozZiuje

zamestnanciim za ¢ast svého mési¢niho platu nakupovat akcie Siemens AG. Pokud v tomto
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programu setrvaji alespont dva roky, spolecnost jim ptida 1/3 mnozstvi zakoupenych akcii

navic. Kazdy ucastnik tohoto programu se tak vlastné stava spoluvlastnikem firmy.

8.1.2 Tymova spole¢nost

Vroce 2015 hledal mohelnicky Siemens interné sto deset kandidatt, kteii se postavi
do cela priblizn€¢ dvaceticlennych vyrobnich tymi. Lidry, a v pojeti interni komunikacni
kampané kapitany, se mohli stat zameéstnanci se znalosti vyrobniho procesu, organiza¢nimi
a komunika¢nimi dovednostmi a aktivnim pfistupem k feSeni problému. Diky tomu dostal
kazdy zaméstnanec moznost profesné rust a podilet se na zlepSovani vyrobnich procest.
Kapitani organizuji praci svych tymi, motivuji k dosahovani lepsich vysledki, naslouchaji

a fesi problémy.

8.1.3 Socialni odpovédnost

Soucasti mohelnického zadvodu je chranéna dilna, kterd zaméstnava vice nez sedmdesat pét
handicapovanych osob se snizenou pracovni schopnosti, za coz obdrzela ocenéni Mosty.
Firma také dava praci osmdesati odsouzenym v nedaleké véznici Mirov. Spolupracuje
se vSemi stfednimi Skolami v Mohelnici a nabizi jejim studentim praktické staze,

stipendijni programy i technologické vybaveni.

V ramci regionu kazdorocn€ vénuje priblizné tficeti organizacim a institucim finanéni a
hmotné dary ve vysi zhruba 350 tisic korun. V roce 2012 doSlo ke zpfisnéni pravidel
veSkerych darcovskych ¢i sponzorskych aktivit pro cely koncern Siemens AG. Strategie
tykajici se darli je pfizplsobena komunikacni strategii a ma za cil zajistit efektivni
vyuzivani zdrojii, budovani a posilovani znacky Siemens a je zarukou transparentnosti.
Podpora je smefovana na déti, seniory nebo handicapované. Dalsi dilezitou oblasti je také
technicke vzdélavani. Zptisnéni pravidel vyrazné omezilo podporu zaméfenou na kulturni
oblasti, vyjimka byla udélena projektim, které spolecnost podporovala jeSté pied
omezenim podminek, pokud je prokazatelné riziko poskozeni dobrého jména.
Nejdalezitéjsi kulturni aktivitou, kterou zavod jiz nékolik let podporuje formou
generdlniho partnerstvi je hudebni festival Fingers Up, ktery se kazdoro¢n€¢ v Mohelnici

kona.
Siemens Fond pomoci

Charitativni projekt, ktery kazdy mésic podporuje zajimavé a smysluplné projekty

neziskovych organizaci je oteviené vSem neziskovym organizacim, které maji své sidlo
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(pobocku) do 35 kilometrti od zdvodu. Grantova fizeni se uskuteciiuji dvakrat do roka.

vvvvvv

(Fond pomoci, © 2016)
Restart@Siemens

Jedna se o charitativni program pro osoby bez domova, které se do této situace dostaly bez
vlastniho zavinéni, na kterém Siemens spolupracuje s Armadou spasy, Charitou a Nadéji.
Ty doporu¢i vhodného kandidata, pro kterého se vytvoii délnickd nebo technicko-
hospodaiska pozice se standardni rocni pracovni smlouvou s tfimési¢ni zkusebni dobou.
Platové podminky 1 benefity jsou stejné, jako pro ostatni zaméstnance, navic jsou
ucastnikim po dobu prvniho roku hrazeny néklady na bydleni. Je-li po skoneni ro¢ni
smlouvy oboustranny zajem o dal$i spolupraci, prodluzuje se. Zaruka dlouhodobé prace
umoznuje navraceni do plnohodnotné¢ho Zivota a nepiindSi pouze okamzitou pomoc.

V mohelnickém z&vod¢ jsou takto zaméstnani 2 lidé.
Bezpecnost a ekologie

Je dulezitou soucasti filozofie firmy, kterou zajistuje utvar EHS (Environmental
Protection, Health Management and Safety). Celd korporace zastava Zero Harm Culture,
tedy nulovou toleranci ke zranéni. Zavod apeluje na své zaméstnance, aby v pritbéhu prace
dodrZzovali stanovené postupy a dbali na bezpecnosti zasady, které sou jim vst€povany
prostiednictvim pravidelnych Skoleni 1 komunika¢nich kampani. Kromé toho naptiklad
nabizi zaméstnanciim dotované lazenské pobyty, které maji za cil eliminovat vznik nemoci
z povolani, kterd je rizikovad obzvlast¢ u pracovnikd na délnickych pozicich. Zavod je
drzitelem titulu Bezpecny podnik, ktery udéluje Ministerstvo prace a socidlnich véci,

jeho obhajoba se kona kazdé dva roky, kdy probiha dvoutydenni audit.

K trvale udrZitelnému rozvoji a ochrané Zivotniho prostiedi v kazdodennich aktivitach, jak
v zamé&stnani, tak i mimo néj, se zavod snazi vést kazdého jednotlivého zaméstnance
1 obchodniho partnera. Dtsledné se dodrzuje tfidéni odpadu i1 Gspora vody nebo elektrické
energie. Napfiklad v uplynulém roce bylo osvétleni ve vyrobnich haldch vyménéno
za Usporn€j§i LED osvétleni, kazdoro¢né¢ se organizuje mnozstvi aktivit spojenych
se Dnem Zemé, které maji za cil zaméstnance vice vzdélat v ekologickych aspektech. Pro
letoSni rok to napfiklad bude udrZitelnd moda, vroce piedchozim informovanost
o uhlikové stopé jednotlivych potravin. Dokladem o ekologickém fungovani podniku je

certifikst CSN EN ISO 14001:2005, norma se tyka managementu Zivotniho prostiedi,
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klade duiraz na dodrzovani legislativnich opatieni, ktera se tykaji jednotlivych slozek
zivotniho prostfedi, jako je naptfiklad jeho ochrana a ptedchazeni znecistovani.

(CSN EN ISO 14001:2005, © 2016)

8.2 Firemni design

SIEMENS
’hgael«uify-for&‘fe

Obrazek 4 - Logo spolecnosti (zdroj: Brandville, © 2016)

Vzhledem k velikosti spolec¢nosti jsou pravidla pro vizudlni komunikaci pomérné pevné
dand, aby byla zachovéna jednota a snadné odlisitelnost. Soubor téchto pravidel je obsazen
v design manudlu, podle kterého se musi fidit kazdd organizacni jednotka skupiny
Siemens. Pro tvorbu plakati a jinych grafickych praci mohelnicky zdvod vyuZiva externi
grafické studio, které je s design manudlem dikladn¢ sezndmeno. Veskeré materialy,
které obsahuji logo Siemens, pfed uzitim schvaluje oddéleni komunikace, pottebuje-li tedy

nékdo v zavod¢ vytvortit graficky materidl, ptijde praveé sem.

8.2.1 Design manual

Spolecnost ma komplexni soubor pravidel, za ktery zodpovida brand manager, lokalni
oddéleni CC je obeznameno s nejdilezitéjsimi zasadami, pro nastroje, které bézné vyuziva.
Ustiedni barvou spoleénosti je petrolejova modi Siemens Petrol. Zajimavosti miize by,

zZe spolecnost dovoluje pouZivat pouze pisma Arial, Calibri a dvé vlastni pisma Siemens.
Logo

Obecné plati nasledujici. Pokud je logo na bilém pozadi, pak mize byt vytisténo jediné
barvou Siemens Petrol (Pantone 321C). Je-li pozadi jiné nez bilé barvy, plati néasledujici
pravidla: je-li pozadi svétlé, potom je logo v ¢erné barve, je-li pozadi tmavé, potom je logo
provedeno barvou bilou. Jind varianta neni dovolena, nelze jej tedy pouZivat ve stupnich
Sedi. Kolem loga je vzdy nutno dodrZet ochrannou zonu. V loniském roce bylo logo rovnéz

doplnéno claimem Ingenuity for life.

Barvy
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Siemens Petrol je mozné pouzivat jen pro logo, nikde jinde, coz plati bez vyjimky. Existuje
presné definovana paleta Siemens barev, které se smi pouzivat v materidlech, prezentacich,

videich atd. Jiné barvy neni pro prezentaci firmy Siemens povolené uzivat.

Sablony

Pro vSechny materidly, dokumenty, prezentace a reklamni pfedméty jsou definovany
zavazné vzory/Sablony. VSichni zaméstnanci jsou proto povinni pouzivat jejich aktualni

platnou podobu. Veskeré vzory jsou zaméstnanciim k dispozici na intranetu.
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9 KOMUNIKACE V ZAVODE

Na zajiStovani dostatetné informovanosti zameéstnancii se podili v nejvétsi miie
management ve spolupraci s personalnim oddélenim a zastupcem oddéleni komunikace.

Oddéleni komunikace - oblast interni a externi komunikace v zavodé Siemens
Elektromotory Mohelnice koordinuje Communication Business Partner, ktery pfi vytvareni
komunikacni strategie spolupracuje s managementem zavodu a regionalnim utvarem
Communications and Government Affairs. Tento zaméstnanec pfipravuje a zodpovida
za vydavané tiskoviny, tvotfi komunikacni strategii zavodu, ve spolupraci s HR organizuje
zaméstnanecké akce, planuje a kontroluje vydaje za komunikaéni aktivity a denné provadi

monitoring médii a archivaci dilezitych zprav.

Za informovanost pracovnikl jednotlivych oddéleni potom zodpovida konkrétni vedouci,

ktery pecuje o to, ze kazdy zaméstnanec zna cile firmy a svou roli v jejich dosahovani.
Hlavni komunikaéni témata v zavodé jsou:

e informace o zménach v pracovnich postupech a planovanych zménach

e oznameni postoje firmy k riznym aktudlnim otazkdm

e provozni informace - strategie, vize a mise zavodu, jeho cile, obchodni ¢isla, plany

na Cerpani hromadné dovolené
e informace z porad vedeni zavodu
e udaje o jakosti, kvalité a reklamacich

e informace tykajici se zaméstnaneckych benefitl, akci, spolecenské odpovédnosti

firmy, jeji medidlni tvare a jinych aktudlnich informaci

e pravidla firemni kultury

9.1 Cile interni komunikace

Cilem interni komunikace je zajistit informacni potfeby zaméstnancli, podpofit jejich
motivaci, zajistit stabilitu a loajalitu, upevilovat vztahy, to vSe v souladu s vizi
a dlouhodobou strategii OZ MOH. Cilem komunikaéni strategie je zajisténi informovanosti
interné, tak aby se vSechna podstatnd sdéleni dostala k cilovym skupinam. Zameéstnance

mohelnického zédvodu lze rozd€lit do dvou zakladnich cilovych skupin:
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e D¢lnické pozice — maji omezeny pfistup k pocitaclim, pro komunikaci k nim je
proto vyuzivana piedevsim ustni nebo tisténa forma, jejich informacni potieby jsou
casto odlisné od THP, je tfeba vyvarovat se zejména cizich pojmu, které se

v nadnérodni spole¢nosti Casto vyskytuji.

e Technicko-hospodaisti pracovnici — lze je informovat i elektronickou formou, maji
e-mailové schranky, pfistup na intranet i telefonni linku, pfevazna vétSina mluvi

anglicky nebo alespoii némecky.

9.2 Vyuzivané nastroje interni komunikace

Zde budou ptedstaveny nastroje, které spole¢nost vyuziva pii komunikaci zaméstnanctim.

9.2.1 Ustni
Z Gstnich forem jsou v nejveétsi mife vyuzivany tyto:
Pravidelné porady vedeni zavodu

Ke konci meésice se kond porada, na které se schazi 15 — 20 manazerii jednotlivych
oddéleni a feditelé. Hlavni témata porady jsou dilezité informace, novinky, pravidla a
opatfeni tykajici se zavodu, ekonomické vysledky PD LD a OZ MOH nebo dilezité
informace

ze sektoru s dopadem na OZ MOH. Jednotlivi ucastnici se mohou pfedem piihlésit se
svymi piispévky. Z porady je vyhotoven zépis, ktery je pfistupny vedoucim utvard
na sdileném disku, relevantni informace se poté ptes vedouci Utvarti predavaji na utvarové
porady. Ze zdpisu je také vyhotoven prezenta¢ni materidl, ktery mohou vedouci utvarii

pouzit na svych utvarovych poradach.
Utvarové porady

Pravidelné tydenni schiizky vedouciho s podiizenymi, na kterych se fesi aktualni udalosti a
problémy.

Kvartalni porady

Pravidelné tfimési¢ni ,,infoporady” se konaji v lednu, dubnu, cervenci a fijnu.
K tomuto ucelu vypracovavd oddéleni komunikace vzdy dvé prezentace. Jednu

pro TH pracovniky a druhou pro vyrobu, ¢imzZ je zohlednéna rozdilnost informacnich

potieb. Obsahem prezentaci jsou vysledky za uplynulé Ctvrtleti, jako jsou pfijmy zakazek,
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pocet reklamaci nebo tfeba dodavkova vérnost (schopnost dodrzet prislibeny ¢as dodani),
dale jsou soucasti informace od personéalniho odd¢leni, které umoziuji Gstni formou predat
napfiklad zmény ve smlouvach ¢i aktualni pocty urazi nebo informace o produktivité a
zajimavych projektech, pro které zavod dodava produkty. Kazdy manazer si v ptislusném
datu naplanuje schiizku se svymi podiizenymi a dostane k dispozici prezentaci, kterd mu
poskytne informacni zazemi a osnovu. Ke kvartalnim poraddm se zve i pfedseda odbori,

ktery ma ptilezitost na ivod promluvit
Shop Floor Management

Na jedné strané jde o kazdodenni operativni fizeni vyrobniho procesu, na strané druhé
o neustalé zlepSovani tohoto procesu. Jeho zdkladem je pravidelnost v provadéni
tzv. Gemba Walki a Gemba Meetingii. které vyznamnou meérou piispivaji k pfenosu
internich informaci. Hlavnim principem Gemby je sledovat redlné vyrobni procesy
na vlastni o€i, porady spojené s kazdodennim operativnim fizenim se tedy nekonaji
v zasedacich mistnostech, ale co nejblize vyrobnimu procesu - ve stoje a piimo na dilné.
Vizualni tabule, u které dana schiizka probihd, totiz dava diskuzi jasnou strukturu a
pomaha pfi sledovani klicovych ukazateli (bezpecnost prace, dodavkova vérnost, kvalita,

naklady...)

e Gemba walky - Pravidelna pochtizka vedoucich po pracovistich (zamétuje se prave
na tu ¢ast zlepSovani procesu, kontrolu dodrZzovani standardi a podporu pfi feSeni
problémil). Principem Gemby (Japonsko), pfitomnost lidi, ktefi podnik vedou tak
umoziuje hledat pfiCiny a nachdzet prostory ke zlepSeni 1 ziskdvat naméty

k realizaci.

e Gemba meeting - Kazdodenni dvacetiminutovd schizka tymu, ktera slouzi
k rychlému ptenosu aktudlnich informaci a operativnimu fizeni. Ve vyrob¢ probiha
kazdy den kaskada operativnich schiizek k fizeni vyroby, které se ti¢astni zejména

kapitani a mistfi. Je dulezita z hlediska kontroly plnéni stanovenych cilt.

Resitelské workshopy

Pracovni schiizky rtzného charakteru, lektor je vétSinou v roli moderatora. Diky
interaktivnim formam spoluprace mezi ucastniky dochdzi k tomu, Ze si lidé odnaseji vice
podnétii pro svou dalsi praci. Vystup workshopu se formuluje diky pfedem danému tématu

a cili workshopu.
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Kulaty stil

Dvakrat ro¢né zavod navitdvuje generalni feditel Siemens pro Ceskou republiku
Eduard Palisek. V ramci této navstévy se kona kulaty stiil, Sedesatiminutova diskuze
na témata, kterd zaméstnance zajimaji. Dvacet nejrychleji piihlaSenych zaméstnanct
(10 THP a 10 z délnickych pozic) dostane prilezitost se této diskuze zucastnit. Jedna se
o idedlni piilezitost pro vSechny, které zajimaji nazory vedeni skupiny Siemens, ¢i maji

otazku, na kterou zatim nedostali dostate¢né uspokojivou odpovéd..
Zaméstnanecké akce

Pro své zaméstnance a jejich rodinné piislusniky potadd OZ MOH v pribéhu roku nekolik

akei:

e Firemni ples - Kona se prvni sobotu v inoru v mohelnickém kulturnim centru.
Kazdy zaméstnanec ma moznost zarezervovat si libovolny pocet listkli, kazdoro¢né
se plesu ucastni pfiblizné 250 zaméstnancii a jejich blizkych. Cena listku v letoSnim
roce byla 200 korun a vcené je rautovd vecefe i slosovani tomboly. Vecer
umoznuje setkdni zaméstnancli s managementem zavodu v neformalni atmosféie
a kazdy rok zde teditel predava Seky vitézim Fondu pomoci. Akci zajistuje

oddéleni komunikace (CC) a HR ve spolupraci s eventovou agenturou.

e MikulaSovani - Prvni prosincovou sobotu mohou vSichni zaméstnanci
po pfedchozi registraci dovést své déti do mohelnického kulturniho centra, kde je
pro n¢ ptipraven zabavny dvouhodinovy hudebné ladény program, po kterém jsou
jim pfedany darkové balicky. Z kapacitnich divodl je akce jen pro déti
zameéstnancl, pro ¢ast znich se akce kona dopoledne a pro druhou polovinu

odpoledne.

e Vecer pro nejlepsi zaméstnance - Kazdy rok je vyhlaSeno deset nejlepSich
zamé&stnancl zavodu, jak z fad vyrobnich délnikd, tak i THP. Ocenéni je udélovano
za nadstandardni praci a podporu kultury vlastnictvi (Ownership Culture). Vybrani
kandidati ziskaji odménu 25 tisic a volny den, kromé toho je jejich fotka vyvésena
na tabuli cti, kterd visi ve vchodu do budovy vedeni. Nejlepsi
zamé&stnance a jejich doprovod také cekd spolecensky vecer s fediteli zavodu,
kde jsou jim predany darky a plakety. Cely veCer se odehrava v neformalni

atmosfére, soucasti je veCefe a zabavné vystoupeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Oslavy vyroci zavodu - Kazdych deset let spoleCnost organizuje velké oslavy,

ty se dotknou nejen zaméstnanct, ale i celé Mohelnice.

e Den otevifenych dveri - Kazdé dva roky se kona akce nejen pro zaméstnance

firmy, navstévnici mohou navstivit zavod a je prohlédnout si vyrobni prostory.

e Sportovni den - Cervnova sobotni akce pro registrované zaméstnance, kde si

mohou zasportovat, vzdy je zajiSténo obCerstveni pro ucastniky.

e Den Zemé - Ve spojitosti s dubnovym Dnem Zemé¢ porada spolecnost pravidelné
ekologicky zaméfenou informacni kampai. Jejim prostfednictvim se snazi
zameéstnance vzdélavat v oblasti udrzitelnosti a poskytuje tipy, jak mohou lidé

v kazdodennim Zivoté ptispivat k ochrané Zivotniho prostiedi.

e Dobrovolnicky den - V kvétnu mohou zaméstnanci Siemens prokazat svou dobrou
vili pomoci. Pokud si vyberou z nabidky neziskovych organizaci a vydaji se
pomahat tam, kde je to tfeba - od manudlni prace po odborné poradenstvi. Tradi¢né
jde o takové prace, které je v jednotlivych neziskovych organizacich potieba udélat,
ale sami zaméstnanci organizace na to nemaji kapacitu a na zajisténi dodavateli

nejsou penize.

e Darovani krve - Regiondlni spole¢nost kazdorocné organizuje hromadné darovani
krve, ke kterému se mohelnicky zavod ptipojuje. Tato aktivita vyzaduje zamluveni
terminu v Olomoucké Fakultni nemocnici a dopraveni zaméstnanci, protoze
v aredlu zavodu neni mozné aktivitu uskutecnit nejen z bezpecnostnich divodi.
V leto$nim roce se darovani konalo 3. tyden v bieznu, ale protoZe ma zavod velké
mnozstvi darci (cca 80 mésicn¢), ktefi jiz maji své odbérné centrum i terminy,
nekonalo se hromadné darovéani, vSem zaméstnancim vSak bylo nabidnuto
proplaceni celodenni ptekazky v praci, pokud pijdou darovat krev do libovolného

odbérného mista v datu 20 — 24. biezna.
9.2.2 Pisemné

Zavodni noviny

Ro¢n¢€ vychazi 9 ¢isel plnobarevnych novin. Spolecnost tvofi pouze jejich obsah,
korektury, samotnou produkéni praci, grafickou upravu a tisk jiz provani externi studio.

Na jejich tvorbé se podili redakéni rada, kterd se skladd ze zéastupcti komunikace
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a personalniho oddéleni v zavod¢. Firemni noviny Elektromotor jsou ve formatu A4 a maji
2 oboustranné potisténé listy, celkem tedy 4 stranky. Oproti ostatnim vyrobnim zévodim
Siemens nepfijdou samostatn¢, ale jako vsadka Siemens Report, firemnich novin
pro zaméstnance regiondlni spolecnosti. Ten vychazi se stejnou frekvenci a ma také
4 oboustranné potisténé listy. Mohelnicti zaméstnanci dostanou jen vné&jSi dvojlist,
ten vnitini je jim nahrazen pravé Elektromotorem. Toto feSeni umoZziuje zaméstnance
informovat o déni i mimo zavod nebo divizi PD a ulehCuje praci oddéleni komunikace
v Mohelnici pfi piipravé ¢lankd pro aktivity, které jsou spoleéné pro celou CR.
Elektromotor je zdvodnimi novinami, jeZ méa zdarma k dispozici kazdy zaméstnanec
zavodu Mohelnice. Informuji o zménach, ale také o tom, které akce a soutéze podnik
pfipravuje. Samoziejmosti je shrnuti vSech dulezitych udalosti, které se ve spole¢nosti
odehrdly od vydani posledniho ¢isla Elektromotoru. Nejdilezitéjsi informace
v Elektromotoru jsou informace tykajici se vyroby, planu vyroby a strategii, jez jsou
v podniku uplatiovany a informace od vedeni z&vodu. Noviny od tiskdrny, piebira
zaméstnanec HR, ktery je dale distribuuje na asistenty a pisafky jednotlivych utvard,
ty je obvykle umisti do svacinovych mistnosti k rozebrani. Tiskovy néklad novin je 2270
kusti a krom¢ zaméstnancti jsou distribuovany i byvalym zaméstnancim, ktefi jsou jiz

v diichodu, na adresu bydliste.
Informacni tabule a nasténky

K vyvéSeni aktudlnich informaci a plakath slouzi v zdvodé nékolik nastének a tabuli.
Tti informacéni tabule jsou umisténé na hlavni cesté¢ vedouci k osobni vratnici, prvni
spravuje odde€leni komunikace, dalsi spada pod personalni oddéleni a je vyuzivdna zejména
pro plakaty, které pifinesou k vyvéSeni samotni zaméstnanci. Posledni tabule nalezi

odborové organizaci.

Dalsi dulezita nasténka oddé€leni komunikace se nachézi v chodbé vstupu do jidelny.
Kromé téchto nastének jsou k upoutdni pozornosti a pieddni informaci vyuzivany
1 nasténky jednotlivych ttvarti. Ty jsou umistény u vchodl na pracovisté, coz znamena,
ze kazdy zaméstnanec, ktery jde do prace, nebo je na odchodu z prace, musi projit kolem
nich. Informace zde jsou aktudlngj$i nez naptiiklad v casopise Elektromotor. Za obsah
utvarovych nastének zodpovidaji mzdové vypoctaiky jednotlivych atvart, pokud je tfeba
néco vyvesit, odde€leni komunikace odeSle e-mailem pfipraveny plakat s Zzadosti

o tisk a vyvéseni, takto Ize zasdhnout vSechny zaméstnance, ale prostor pro informace je
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omezeny. Na utvarovych nésténkach jsou dale vyvéseny informace o aktudlnim plnéni cili

a sdéleni od manazert.
Postery v klip ramech a jiné tiskoviny

Klip ramy formatu Al a letdky jsou rozmisténé po celém aredlu zavodu. Jsou vyuzivany
zejména pro trvalejsi interni komunikaéni kampané, protoze z divodu velkého mnozstvi
jsou naro¢néjsi na aktualizaci. Je-li tfeba upoutat vétsi pozornost, jsou ve spolupraci
s grafickym studiem vytvoteny napiiklad letdky, které se pak umistuji na stoly v jidelné,

kantyné¢ a svacinovych mistnostech ve vyrobe¢.

9.2.3 Elektronické
Intranet

Intranet vyuzivaji predevsim ti pracovnici, ktefi ke své praci potfebuji pocitac. VSechny
zmény a dilezité informace jsou zde k nalezeni. Oddéleni komunikace mé na intranetu
k dispozici aktuality, které se zobrazi zaméstnanci na domovské strance. Tento nastroj
umoznuje piredavat TH pracovnikim kompletni informace, rozsah zprav neni limitovan,
umoziuje vyuzivat obrazkli a je snadno aktualizovatelny. Kromé& toho ma na intranetu
kazdé oddé€leni svou stranku, na které mohou ptedstavit oblast své prace, pridavat dilezité

informace nebo predstavit kdo je kdo.

> Odtépny z4vod Elektromotory Mohelnice

> Zavod = o
NOVE EiSLO ZAVODNICH NOVIN

> Organizani struktura =
v 4Bk Eisktromotor - biezen 2015
» Zaméstnanec

> Dokumentace

> Siemens Corporate Directory (SCD)

Externi odkazy

7 Siemens, sro.

i g v 25.ledna 2015

= Seznamte se s programem
@ . Tomal

Obrazek 5 - Uvodni stranka intranetu (zdroj: Odstépny zavod Elektromotor
Mohelnice, 2017)
Kromé informaci o jednotlivych utvarech je zde i sekce ,,zaméstnanec*, kde je k dispozici

tydenni jidelnicek, uzite¢né informace pro zaméstnance, moznost rezervace zasedacich
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mistnosti ¢i sprava dochazky. Ke zjisténi informaci v rdmci spolecnosti Siemens ale mimo

zavod pak slouzi regionalni intranet a globalni intranet.
Newsletter

Kazdé¢ dva tydny oddé€leni komunikace rozesila e-mail obsahujici 3 — 5 zprav. Pro tento
e-mail se vyuziva rozdélovnik MOH ALL a obsahuje vSechny mohelnické firemni adresy,
kterych je pfiblizné 700. Aby zaméstnanci nebyli zahlceni, maji opravnéni tento
rozdélovnik vyuzivat jen feditel zavodu a zastupce CC (odd€leni komunikace). Obvykle se
odesila v utery tésné po obéde, kdy se predpoklada nejveétsi ochota zaméstnancii jej Cist.
Je dulezity hlavné pro informovani TH pracovniki, protoze vétSina vyrobnich délnikt
e-mailovou adresu nemad a od toho se odviji i tematické zaméfeni, i kdyz atvarové pisatky
newsletter pravidelné tisknou a umistuji do svacinovych mistnosti délniki, neni

predpokladana velka ¢tenost.
Obrazovky nad montaZnimi pasy/spori¢e PC

Jednd se zpravidla o jpeg obrazek vrozliSeni 1920x1080, ktery je ve spolupraci
s oddélenim IT umistén jako spofi¢ veskerych monitori v zdvod€. Z pravidla se zde
zobrazuje aktualni pocet pracovnich urazil, plnéni cilii ¢i informace o hromadné dovolené,
béZi-li v zavodé¢ komunikaéni kampan, pak jsou spofie pouZzity jako podpiirny nastroj.
Nevyhodou je maly prostor pro sdéleni, slouzi spiSe pro upoutani pozornosti, ale je snadno

aktualizovatelny a umoznuje informovat jak THP, tak 1 zaméstnance ve vyrobé.
Info kiosky

Info kiosky jsou pocitace s dotykovym displejem, které slouzi k poskytnuti informaci nejen
zaméstnanciim, ale i navstévnikim zavodu. V aredlu jsou umistény na 5 mistech a
informace jsou do nich nahravany prostfednictvim elektronické adresy. Oddé¢leni CC je
v souCasné¢ dob& vyuzivd pfedev§im pro fotografie ze zaméstnaneckych akci a videa,

protoze k nim tak maji pfistup i zaméstnanci, ktefi se nedostanou na intranet.

Socialni sité

Spolecnost Siemens disponuje pomérné novou vlastni socidlni siti, kterd se jmenuje
Siemens Social Network a svym fungovanim pifipomina Facebook. Registrovani
zamé&stnanci mohou editovat sviij profil, psat prispévky, sdilet fotografie a videa, sledovat

jiné uZzivatele nebo se mohou ptidat do rlznych globalnich i lokalnich skupin, nové

pfispévky v téchto skupinach jim pak automaticky chodi do e-mailu. SSN umoziuje
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snaz$i a efektivnéj$i komunikaci, sdileni informaci ¢i zkuSenosti a spolupraci mezi
zameéstnanci napfi¢ oddélenimi, divizemi a regiony. I kdyz pro jednotlivce tento
komunika¢ni nastroj mtze byt klicovy, mohelnicky zavod jej ke své interni komunikaci

zatim plnohodnotné nevyuziva a nema zatim zaloZenou svou skupinu.

Kromé¢ SSN zavod vyuziva i svou Facebookovou stranku, tu spravuje zastupce CC,
aktudlné ma 433 odbératelt, které tvofi z nejvetsi Casti zaméstnanci, proto jsou
sem nahravany vybrané fotky z akci, sdileny ¢lanky, které o zavodu vysly nebo zajimavé

informace o déni v zdvodu, které zaroven neporusuji ml¢enlivost.
Aplikace Siemens World

Od roku 2016 je v App store a v Google Play voln¢ ke stazeni mobilni aplikace Siemens
World Aplikace. Pro nepfihlaSeného uzivatele zde mnoho informaci k dispozici neni,
jsou v anglickém jazyce, ale po ptfihlaSeni firemnimi Udaji si mizou uZivatelé zptistupnit
1 aktuality na intranetu regionalni spole¢nosti. Mohelnice tento kanal zatim nevyuziva, ale
vSe se pripravuje. Firma timto nastrojem ziska snazsi kanal pro komunikaci se zaméstnanci
bez firemniho e-mailu, protoze po piihlaSeni se na intranet dostanou i ze svého

soukromého telefonu.
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10 VYSLEDKY A ZAVERY VYZKUMNEHO SETRENI

Ucelem provedeného vyzkumu bylo, na zéklad$ zjisténych poznatk®, doporucit vhodna
opatfeni vedouci k lepSimu informovani zaméstnancti. Hlavnim cilem tedy bylo zjistit,
zda jsou nastroje vyuzivané v interni komunikaci efektivni a s pomoci nasbiranych dat

navrhnout feSeni vedouci k jejimu zlepseni.
K nasbirani dat byl sestaven dotaznik, ktery odpovida na vyzkumné otazky:

1. ,,Maji THP spolecnosti Siemens s.r.o, Elektromotory Mohelnice pocit dostatecné

informovanosti?“

2. ,Které formy interni komunikace jsou dle THP spolecnosti Siemens

nejvhodnéjsi?*

Vyzkum byl provadén v obdobi mésice inora a biezna 2017 a to vyuzitim kvantitativni
metody. Do e-mailovych schranek zaméstnancti byl rozeslan elektronicky dotaznik
s 18 uzavienymi otazkami. Celkové byl dotaznik rozeslan do 350 emailovych adres,

z nichZ bylo nashromézdéno 90 platnych odpovédi.
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10.1 Vyhodnoceni dotazniku

vvvvvv

Kompletni seznam otazek a vysledky jsou uvedeny v Piiloze PI.

10.1.1 Délka pracovniho poméru u spole¢nosti

Jak dlouho pracujete ve spolecnosti?

m10avicelet ®W6-9let 2-5let MW ménénez 2 roky

Graf 1 - Délka pracovniho poméru (vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, Ze 62 respondentl je ve spolecnosti zaméstnano déle, nez pét let. Diky
této délce pracovniho poméru znaji svou firmu dostatecné na to, aby jejich hodnoceni
interni komunikace bylo relevantni. Padesat ze vSech respondenti uvedlo, Ze jsou u firmy
zaméstnani vice nez deset let. Toto Cislo je pfiznivé, podepisuje se na ném jisté role
jednoho z hlavnich zaméstnavatelli v regionu. Také fluktuace se v menSich méstech
neprojevuje tak vyrazné jako tfeba ve vétSich méstech. Z vysledki této otazky lze vyvodit,
Ze zameéstnanci jsou ve spolecnosti celkoveé spokojeni, na cemz se vzdy vyznamnou merou

podepisuje praveé troven interni komunikace.

10.1.2 Informovanost zaméstnanca

Nasledujici otazka (Tabulka 2) byla poloZena za ucelem zjiSténi, zda zamé&stnanci registruji
néjakou snahu firmy komunikovat smérem k nim. Osmdesat z nich odpovédélo, Ze ano,
avsak deset respondentii odpovédelo, ze komunikaci nevnimaji nebo si nejsou jisti. To je
problém, kterym by se firma méla zabyvat. Vést dialog je dileZitou soucasti pracovniho

procesu, dava lidem najevo, Ze jejich nazor je dilezity. Na viné zde ale mtize byt i neuplna
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pfedstava respondenta o tom, jaky druh informaci, je pfedmétem otazky — informace

od nadfizeného versus informace o déni ve firmé.

Tabulka 2 - Vnimani komunikace (vlastni zpracovani)

Vnimate snahu firmy predavat vam informace? Pocet
ano 80
ne 6
nevim 4
celkem 90

Z odpovédi na otazku, zda je informaci dostatek, vyplyva, ze vice nez tietina zaméstnanci
nema pocit dostatecné informovanosti o déni v zdvodé a pfivitala by zlepSeni. Tii
respondenti, ktefi v této otdzce odpovédeli ,ne, nejsem* nebo ,nevim“ nevénuji
dostate¢nou pozornost nasténkdm, novindm ani newsletteru. Z osmdesati, ktefi vnimaji
snahu firmy pfedévat informace (Tabulka 2), méa 55 pocit, ze je informovano dostatecné,

ale 23 z té€chto osmdesati zvolilo, ze dostate¢né informovano neni.

Tabulka 3 - Dostatecnost informaci (vlastni zpracovani)

Mate pocit, Ze jste dostate¢né informovani o déni v mohel-
nickém zavodu? Pocet
ano, jsem informovan dostate¢né 56
ne, nejsem 31
nevim 3
celkem 90

Dostatecné informovany zaméstnanec je ten, ktery vi, co spolecnost ¢ekd v nadchéazejicim
ctvrtleti, proto pro ovéfeni byla poloZena otazka: ,,Mate pocit, Ze vite, co se bude v zavodu
dit v nasledujicich 3 mésicich?* Na tu odpovédélo pozitivne jen 49 ze vSech dotazanych,
coz je lehce nadpolovicni. Zde samoziejmé mohlo hrat roli subjektivni pochopeni otazky,

ale mohlo by se jednat o problém, ktery by se mél provéfit.

Tabulka 4 - Dostatecnost komunikace od vedeni (vlastni zpracovani)

Komunikuje s vami vedeni vaseho oddéleni dostate¢né? Pocet
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ano, dostate¢né 62
az prili§ 2

ne, mélo by komunikovat vice 26
celkem 90

V tabulce 4 jsou uvedeny odpovédi k otdzce tykajici se dialogu mezi nadfizenym
a zameéstnanci. Vice nez dve tfetiny jsou s touto komunikaci spokojeny, avSak dvacet Sest
respondentll by si pfalo, aby manazer komunikoval vice. Ve skupiné respondentti, kteti
si zvolili pravé posledni moznost, je 16 téch, ktefi zaroven nemaji pocit dostate¢né

informovanosti, zbylych deset pocit dostate¢né informovanosti ma.
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10.1.3 Zajimavost jednotlivych témat vs. jejich frekvence

Zajimavost vs. Cetnost

4,5
4 n I :
3
2,5
2
1,5
1
Q78T @7 @ o7 07 AT AT QT @ QA o 707 7070 A (@
R ‘\"’\\O‘x‘?fé &eeé‘”@\ & & F S \Q&b&@
RGPS AR B N i Y R I A ST VAl
‘é \Po QQ soo N4 S\' QO ‘\/\’ " & o\ ob '\1’ Q;\' > . 0‘9 < Q,c'
A P N O N A P R S N AR O R PN I N R
Qe L@ o () > > 0& & B @) O Q% X ©) & o
F A& o ST F L &N S
'5& oé?« (s\\o" o \"boo & Qoo v KO&\ & 50\ & @O/\/ @ 6‘0(7
\(&\\O &Q,Q N ‘}’bo Q Q ) & N\ '\,'b
zajimavost informace Cetnost informace

Graf 2 - Srovnani dillezitosti a frekvence informace (vlastni zpracovani)
V prvni hodnotili respondenti jednotliva podle toho, jak jsou pro né zajimava. Nejvyssi
primérmné hodnoceni ziskaly oblasti: zaméstnanecké vyhody, stanovené cile a jejich
pInéni, zajimavé zakazky, personalni zmény a moznosti osobniho rozvoje. Nasledovala
otazka, jakd témata dostavaji nejCastéji. Zde se mezi péti nejCastéjSimi tématy umistily
dopisy a sdéleni od vedeni (Siemens AG), zaméstnanecké akce, stanovené cile a jejich
plnéni, zaméstnanecké vyhody a benefity, moZnosti kariérniho postupu a soutéze.
Tyto dvé otazky byly nasledné zpracovany do jednoho sloupcového grafu porovnavajiciho

Cetnost a zajimavost informaci.

Sdéleni od vedeni Siemens AG dostdvaji zamé&stnanci nejCastéji, ale z Setfeni vyplynulo, Ze
je jednim znejméné zajimavych témat. Radovy zaméstnanec nema pocit, Ze by se jej
to pfimo dotykalo. Pozitivni je, Ze zaméstnance zajimaji cile, zakazky i personalni témata.
Jedna se druh informaci, které jsou dilezité pro kazdodenni pracovni Zivot a pfimo se jich
dotykaji. I kdyZz k interni komunikaci patii 1 poskytovat zdbavné aktivity, je dobfe, ze
na pfednich pfickach se usadila prave tato témata, znaci totiz motivovanost a zdjem o svou
praci. Z grafu vyplyva, Ze respondenti jsou dostate¢né informovani o zaméstnaneckych

akcich a také cilech a jejich plnéni.

Mezi informace, o které zaméstnanci maji nejmensi zajem, patii CSR aktivity podniku,

informace mimo oblast PD a jiz zminéné sdé€leni od vedeni spolecnosti. Velky nedostatek
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se projevuje u zajimavych zakéazek zavodu, ty jsou dle Setfeni v dllezitosti na tietim miste,
ale soucCasna frekvence je velmi nizka. Také u moznosti osobniho rozvoje, informaci
spojenych se stravovanim a témat ze svéta védy a techniky se projevuje nedostate¢na

informovanost.

10.1.4 Sledovanost kanali — nasténka, newsletter, noviny

Nasledujici otdzka byla zaméfena na zjisténi sledovanosti firemnich nastének. Mnozstvi
pravidelné sledujicich je nizké (24), ale k jejich Uplnému piehlizeni se piihldsilo pouze
sedm osob. Protoze na nasténkdch visi plakaty obvykle dlouhodobé, je obcasna

sledovanost v poradku.

Tabulka 5 - Sledovanost nastének (vlastni zpracovani)

Sledujete informace uverejnéné na nasténkach? (Utvarové, v

jidelné, u osobni vratnice) Pocet
ano, pravideln¢ 24
obcas se podivam 59
ne, nevs§imam si jich 7
celkem 90

Je pozitivni, ze newslettery nectou pouze tii z respondentil, zbytek si piecte alespon
vybrané clanky. Cely jej ¢te polovina z téch, kdo pravidelné sleduji nésténky, druha
polovina si vzdy piecte alespont vybrané ¢lanky. VSichni, ktefi oznacili, Ze si nastének
nev§imaji, si newsletter pfectou cely (3) nebo alespoil ¢ast (4), tento nastroj tedy nasténku

do jisté miry supluje.

Tabulka 6 - Ctenost newsletteri (vlastni zpracovéni)

Ctete pravidelné newsletter? Pocet
ano, cely 42
jen vybrané ¢lanky 45
nectu vibec 3
celkem 90
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Ti, kdo v ptedchozi otazce zvolili, Ze nectou newsletter, zarovenn oznacili, ze informace
v ném obsazené pro n¢ nejsou zajimavé, lze tedy vyvodit, Zze to je divod. Z vysledki
vyzkumu dale vyplyva, ze kazdy Sesty respondent nepovazuje informace v newsletteru

za zajimavé, tfetina z nich jej vSak ¢te navzdory tomuto tvrzeni.

Tabulka 7 - Zajimavost informaci v newsletteru (vlastni zpracovani)

Pripadaji vam informace obsazené v newsletteru zajimavé? Pocet
ano 75
ne 15
celkem 90

Celkova c¢tenost novin je pomérné vysokd. Nejvice prevladd moznost prolistovani
a prec¢teni toho co zaujme. To d€la 71 respondentil a do této skupiny se tfadi vSichni,
kdo ptehlizi nasténky. Celé noviny ¢tou jen ti, kdo sleduji nasténky obcas nebo pravidelné.
Alesponi ¢ast novin ¢te 29 z 31 respondentd, ktefi nemaji pocit dostate¢né informovanosti,

dva z této skupiny noviny nectou.
Ctete pravidelné firemni noviny?

41

M ano, prectu je celé

M ano, prolistuji kazdé ¢islo a
prectu si to, co mé zaujme

prohlédnu si je, ale ¢lanky
nectu

H ne, noviny vibec nectu

Graf 3 - Ctenost novin (vlastni zpracovani)

P&t ztéch, kteti pravidelné sleduji néasténky, o naboru vétSiho mnoZstvi zaméstnancl
neslySelo, 1 kdyz plakat formatu Al k propagaci ndboru visi na dvou nasténkach,
které denné minou. Ctyii z téch kdo &tou noviny, také naborovou kampaii nezaznamenali
a rovnéz 7 z téch, ktefi pravidelné Ctou cely newsletter. Komunika¢ni kampan spojena

s ndborem vétSiho mnozstvi zaméstnancli by méla mit stoprocentni pokryti u vSech, kteti
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sleduji alesponi jeden kandl, protoze byla vyrazna a apelovala na zaméstnance, aby
doporucili nového kolegu vyménou za financni odménu. Kromé toho byl v poslednim
pulroce nabor velmi dilezitym a frekventovanym tématem nejen interné, ale i extern¢.
Letakova kampan s nakladem témét sedmdesat tisic kust vyuzila roznos do schranek vSech
domacnosti v okruhudo 25 kilometrii od zavodu. Dale vysla tiskova zprava
v Olomouckém Deniku a svou roli zde jisté¢ zahrala i Septanda. Na zdkladé toho je

vysledek, kdy nébor registrovaly pouze ti ¢tvrtiny respondentd nizky.

Slysel/a jste o naboru vétsiho mnoistvi
zaméstnancu?

Graf 4 - Informovanost o naboru (vlastni zpracovani)

10.1.5 Diilezitost jednotlivych kanald

Na 8kale se stupnici, kde 1=nejméné¢ a 5=nejvice byla hodnocena diileZitost jednotlivych
kanalt. Ke kazdému z nich byla spocitana primérna piidélend hodnota. Dilezitost kolegii
a e-mailu neni prekvapenim, naopak umisténi novin hned na tfetim misté je zajimave,
vzhledem k tomu, Ze obecné jsou pokladany za hlavni komunikacni nastroj k operatorim
ve vyrobé. Stejné jako u novin, i spofie obrazovek jsou dilezitym kandlem pro vyrobni
Cast, zde je tedy niz$i dualezitost oCekavand. Nizké hodnoceni dulezitosti néstének
koresponduje s jejich sledovanosti u pfedchozich otazek. Za nejméné dulezité mohelnicti
THP povazuji socidlni sité a Siemens World App. Socidlnim sitim obecné ptikladali vyssi
vahu zaméstnanci do 45 let. Maly zdjem o aktuality uvefejnéné na intranetu Siemens AG je
v souladu s nizkym zajmem o informace z oblasti mimo divizi PD, do které se mohelnické

elektromotory fadi. Z vyzkumu vyplynulo, Ze pravidelné tyto aktuality sleduje pouze osm
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respondentti, a pro celou tfetinu vSech respondentll nejsou zajimavé. Tyto aktuality jsou
k dispozici v anglickém nebo némeckém jazyce, a i kdyz u vétSiny TH pracovnikl je

ocekavana znalost alespoi jednoho z nich, mtize to byt prekazkou.

Dulezitost ndstrojua komunikace

4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00

Graf 5 - Dulezitost jednotlivych nastroji (vlastni zpracovani)

10.1.6 Vyuzivani Siemens World aplikace a SSN

Tuto aplikaci maji v telefonu nainstalovanou pouze ¢tyfi respondenti. DalSich 24 o ni jeste

neslyselo a ve vSech ptipadech se jednalo o THP starsi 45 let.

Tabulka 8 - UZivani Siemens World App (vlastni zpracovani)

Mate v mobilu nainstalovanou Siemens World aplikaci? Pocet
ano 4

ne, ale vim o ni 62

ne a ani o ni nevim 24
celkem 90

O SSN panuje vetsi povédomi nez o mobilni aplikaci, vi o ni tfi Ctvrtiny dotdzanych,

ale profil na ni ma zaloZeny pouze necela ttetina.
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Tabulka 9 - Uzivani SSN (vlastni zpracovani)

Mate zaloZeny profil na Siemens Social Network? Pocet
ano 25
ne, ale vim o ni 46
ne a ani o ni nevim 19
celkem 90

10.2 Ovéreni stanovenych vyzkumnych otazek

Otazka ¢islo jedna: Maji THP spolecnosti Siemens s.r.o, Elektromotory Mohelnice pocit

dostateéné informovanosti?

I kdyZz zaméstnanci vnimaji snahu firmy pfedévat jim informace a nadpolovi¢ni vétSina
ma pocit dostatecné informovanosti, je velké mnozstvi (31) téch, ktefi by pfivitali zlepSeni
obzvlasté v nékterych tematickych oblastech (Graf 2). To potvrzuje i fakt ze ¢tyficet jedna

zameéstnancl nevi, co zavod ¢eka v nejblizsi budoucnosti.

Otazka cislo dvé: Které formy interni komunikace jsou dle THP spole€nosti Siemens

vvvvvv

Vysoka sledovanost se projevila u novin, newsletterti, lokalniho intranetu a nastroji Gstni
komunikace. Mensi z4jem je pak o vizudlni nastroje, jako jsou nasténky (hlavné plakaty)
a spofiCe obrazovek. Nejnizs8i diileZitost zaméstnanci piikladaji pak globalnimu intranetu,

socialnim sitim a mobilni aplikaci.

10.3 Zavéry Setieni a doporuceni

Nasledujici kapitola bude vénovana doporucenim vedoucim ke zlepSeni interni komunika-

ce.

10.3.1 Uprava informaénich témat

Z vysledkti vyzkumu vyplynulo, ze nejdilezitéjSimi tématy pro zaméstnance jsou
informace bezprostiedné se jich tykajici. Zajimavosti mimo lokalitu nebo z jinych divizi
by mély byt pouze dopliujici. Pro ujasnéni konkrétniho zastoupeni jednotlivych témat by
bylo vhodné na toto Setfeni navazat kvalitativnim vyzkumem formou individualnich

rozhovort, kde by zaméstnanci dostali prostor vyjadrfit se k tomu, jaka konkrétni témata
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postradaji a v jaké mife by pokryla jejich informacéni potieby, a to jak v newsletteru,

tak pro potfeby novin, kde by se méli zapojit i zaméstnanci z vyroby.

Z vyzkumu vyplynulo, Zze zaméstnancim chybi informace o dilezitych zakazkach.
Ty se dotykaji velkého mnoZzstvi zaméstnanct a Casto s sebou piinaseji zvySené naroky
na pracovni vykon a potifebu prace presCas. Doposud se o nich zaméstnanci dozvidali
ptedevs§im prostfednictvim kvartalnich porad, coz nestac¢i. Bylo by vhodné vyuzit dalsi
kanal, noviny by umoznily informovat i operatory ve vyrob¢, ale jejich pfiprava probiha
s velkym predstihem (uzavérka meésic pied distribuci), je tedy riziko nedostatecné
aktudlnosti. Navic je okruh pfijemct S§irSi nez samotni zaméstnanci a spolecnost by
tak riskovala vyzrazeni citlivych informaci. Vhodnéj$Sim feSenim by bylo vénovat
zakazkam pravideln€ prostor v newsletteru, ten nevyzaduje dodani podkladu s tak velkym

casovym piedstihem a navic se omezi okruh pfijemci vyhradné€ na zaméstnance.

S timto tématem jsou spojené i informace o uplatnéni vyrobkd, které by mohly podpofit
motivovanost zaméstnancti. Bylo by vhodné v novinach vyhradit samostatnou kapitolu,
ve které by se Ctenaf mohl dozvédét, kam ktery produkt putoval. VétSina (95 %) jde

na export a ¢asto jsou to vzdalené zemé, coz celou tematiku zatraktiviiuje.

Mezi témata, kterd zaméstnance Casto zajimaji, ale frekvence je nizkd, patfi 1 moZnosti
rozvoje osobniho nebo kariérniho. V soucasné dobé se o nich zaméstnanci mohou
dozvédét nejCastéji od svych manazeri nebo zregiondlniho intranetu, ktery ale tak
dikladné¢ zaméstnanci nesleduji. Bylo by vhodné na toto téma pfipravovat pravidelné
ptispévky do lokalnich intranetovych aktualit. Zde by se zaméstnancim prubézné
predstavovaly r0zné aktivity, které spoleCnost v radmci jejich rozvoje nabizi nebo

podporuje.

Sdéleni od vedeni spolecnosti Siemens AG zvyzkumu vyplynula jako nezajimavé,
ale velmi Casto se objevujici (Graf 2). Je na misté zvazit, zda je opravdu kazdé z nich nutné
piekladat a rozesilat. Pokud ano, pak sd€leni doplnit informaci, pro¢ je pro zaméstnance

dulezité.
10.3.2 Rozsifeni redakéni rady

I kdyZ maji noviny dle vyzkumu u THP vysokou ¢tenost, zaméstnanci pfesto nemaji pocit,
ze by byli dostate¢n¢ informovéani a piivitali by lepsi pokryti nékterych témat. Pokud by se

rozSifila souCasné zakladna redakcni rady o dalsi ¢leny z fad THP, vyroby i managementu,
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mohly by noviny byt rozSifeny o nova zajimavd témata, coz by vedlo k lepsi

informovanosti.

10.3.3 Rozeslani novin postou

Protoze se noviny projevily jako jeden z nejefektivnéjSich néstrojii, spolecnost by méla
zvazit investici, kterd by podpofila jejich ¢tenost. Pokud budou dorucovany piimo
do schranek zaméstnanctli, dostanou tak pfijemci ptilezitost precist si jejich obsah v Case,
ktery jim vyhovuje. Navic se zvysi pravdépodobnost, Ze si ¢lanky piectou i ostatni ¢lenové

rodiny ¢i navstéva.
10.3.4 Vyuziti SSN

Pro komunikaci moznosti rozvoje v zaméstnani, benefiti a aktualit by byla vhodnym
nastrojem nov¢ vytvoiena skupina na SSN. Jejim spravcovstvim by mél byt povéren
zastupce komunikace spolu s personalisty. K propagaci této skupiny by méla vzniknout
komunika¢ni kampan, kterd by sem pftildkala vice zaméstnancii. Ackoliv tento kanal, stejné
jako mobilni aplikace, nevySel z hodnoceni jako dulezity, ma potencial diky moznosti
pfedavat informace rychle a diky komentdiim nabizi moznost okamzité zpétné vazby.
VEtsi zapojeni ucCastnikil na interni socidlni siti jim navic umozZni se lépe propojit

s ostatnimi zaméstnanci Siemens bez ohledu na lokalitu.

10.3.5 Nahrazeni nastének obrazovkami

Dle prizkumu nasténky nejsou povazovany za atraktivni a dulezity zdroj informaci.

Spolecnost by méla zvazit jejich modernizaci tak, aby opét pfitahly pozornost.

Nasténky jednotlivych utvarti by mély byt pravidelné aktualizované a jejich trvaly obsah
alespon jednou mési¢né premistovan do jiné ¢asti. Mnohdy zastaralé plakaty by mély byt

disledné odstranovany asistentkami, které za jednotlivé nasténky zodpovidaji.

Nasténky spadajici pod oddéleni komunikace mohou byt nahrazeny obrazovkami, které
uSetfi ndklady spojené stiskem plakatd, jak financni, tak 1 casové, a budou
pro zaméstnance atraktivnéj$i. Spole¢nost disponuje softwarem, ktery by umoznil na téchto
displejich zobrazovat kromé¢ plakath i aktuality z intranetu. Timto krokem by ziskala kanal,

ktery je snadno aktualizovatelny a poskytuje rozmanitéj$i vyuziti a vétSi prostor

pro sdéleni.
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ZAVER

Komunikace je ve firemnim prostiedi zasadnim ndastrojem. Umoziuje sdilet napady,
myslenky, pfani a cile. Jejim prostiednictvim lze propojit pracovniky, ktefi jsou
v bezprosttedni blizkosti i ve velkych vzdalenostech. Projevuje se v mnoha formach,
z nichz kazd4 mé své klady a zépory a je vhodna pro jiné ucely. Chce-li podnik, aby jeho
interni komunikace byla efektivni, potfebuje mit definované cilové skupiny, védét, jaké

informace vyzaduji a kde se pohybuji, tedy jaké kanaly sleduji.

Diivodem pro napsani této prace byla zjistit, zda zkoumanda spole¢nost v souc¢asné dobé
komunikuje efektivné k TH pracovnikiim a navrhnout feSeni, které by vedlo k ptipadnému
zlepSeni. K tomu byl vyuzit dotaznik skladdajici se z 18 otazek. Z jeho vyhodnoceni
vyplynulo, ze zaméstnanci jsou vétSinové spokojeni se soucasnym stavem, piesto by ale
privitali zlepSeni zejména v oblasti témat. Ta by v nejvétsi mife méla byt zaméfena

na informace spojené s lokalitou a bezprostfedné se dotykajici samotnych zaméstnancti.

Jako nejefektivnéj§i nastroj se projevily prostfedky ustni komunikace a rovnéZ je ptikladan
velky vyznam firemnim novindm. Jako méné efektivni byly vyhodnoceny nasténky a nové
formy komunikace prostiednictvim socidlnich siti a mobilnich aplikaci. Zde hralo roli malé
povédomi a doposud jejich nedostatecné vyuziti. Na zaklad¢ téchto zjisténi byla navrZzena

opatfeni, kterd by mohla vést k efektivnéjsi komunikaci, cil prace byl tedy naplnén.

Na provedeny kvantitativni vyzkum by bylo vhodné navazat vyzkumem kvalitativnim.
S pomoci individualnich rozhovorit by mohla byt specifikovdna nova témata, ktera
zaméstnanci postradaji. Do této aktivity by méli byt zapojeni 1 pracovnici z vyroby,
kterych se vyzkum, ktery je soucasti této prace netykal. Noveé navrzend témata by se mohla

uplatnit zejména ve firemnich novinéch ale i v newsletterech.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AG

CC

CD

CEO

CFO

CSR

DVD

EHS

HR

IT

LD

0Z MOH

PD

PR

SEM

SMS

S.R.O.

SSN

THP

Akciova spole¢nost (Aktiengesellschaft)

Oddéleni komunikace (Communications)

Compact Disc

Chief Executive Officer

Chief Financial Officer

Spolecensky odpoveédné aktivity (Corporate Social Responsibility)
Ceska republika

Digital Versatile Disc

Enviromental Protection, Health Management and Safety
Personalni odd¢€leni (Human resources)

Informacni technologie

Large Drives

Odstépny zavod Elektromory Mohelnice

Product Industry and Drives

Public Relations

Siemens Elektromotory Mohelnice

Short Message Service

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Siemens Social Network

Technicko-hospodatsky pracovnik
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PRILOHA PI: KOMPLETNI ZNENI DOTAZNIKU S VYSLEDKY

1. Jak dlouho pracujete ve spolecnosti? Vysledky Graf 1
a. mén¢ nez 2 roky
b. 2—-51let
c. 6-9let
d. 10 a vice let

2. Vnimate snahu firmy piedévat vam informace? Vysledky Tabulka 2

a. ano
b. ne
Cc. nevim

3. Mate pocit, Ze jste dostatecné¢ informovani o déni v mohelnickém zavodu?

Vysledky Tabulka 3
a. ano, jsem informovan dostate¢né
b. ne, nejsem
c. nevim
4. Mate pocit, ze vite, co se bude dit v zdvodu v nésledujicich 3 mésicich?

Tabulka 10 — Informovanost o blizké budoucnosti

MozZnosti Pocet
ano 49
ne 41

celkem 90




5. Komunikuje s vami vedeni vaSeho oddéleni dostate¢ne€? Vysledky Tabulka 4
a. ano, dostate¢né
b. az piilis

c. ne, mélo by komunikovat vice



as tyto informace.

I3

.7

imavé jsou pro v

6. Obodujte jednotliva témata, podle toho, jak zaj

)

r

nejvice

5=

W

= nejméné po

(na skale dulezitosti od 1

ors

Zajimavost informaci

6L

16°C
L6'C
20'e
%3
9T'E
0€‘s
TE'E
TE'E
€€'E
A3
81'€

8S9'E
69°€
TL's
‘€

68°¢€

10v
0T’y
9z'vy

dd owlw suawals 13soua|ods 115e|qo Z | ewWlojul

4D 9[30 A SUBWIS [3souRd|ods ANAIDIe Pysiozuods

SUSWIaIS 13souajods 9|92 JuIPaA po Jus|pPs e Asidop

YD suswals ez Areldz JugouAn ‘e|s)2 Jupoydqo

(>1921n A1ags ‘In11Uj0A0IgOP) NYUpod ALIAIDE dupaaodpo Aysualajods
193e yd2Aueuoy z azeyiodau

(usp 1unoyiods ‘sajd) 923 e NI uUEBUISIWEZ

9130|032 e 1s0u2adzaq eW] BU SIBWL.IOLUI

9poAez A jwpl| lwArew)fez as Asonoyzou

9poAaez A qoso ydAuweuzAn Anisneu suenoug|d

doueulsgwez oid 9zaIN0S

“‘g3ez)3RWOINE ‘DoBZI[eHSIP ‘O'Y |SAWNId) AYIUYID] BIDAS BZ dIBWIOHU|

JUBAOABI]S WIUWSJIS O 9IBWLIOJUI
(1uaz)) eAOIRQAA JUJBLUL) NdNisod oyjuadliey 13souzow
(eyzaaniun juwaul4 ‘wesdoud 14adx3) afoAzos oylugqoso 13souzow
9poAez A Augwz jujeuosiad

npoaez Ayzeyez anewl)fez

1uauid yaifal e sp12 susnouels

Agauaq ‘ApoyAn xdsueulsawez

Graf 6 — Zajimavost témat



avate.

4

7. Obodujte jednotliva témata, podle toho, jak casto tyto informace dost

nejcasteji)

topo 5=

woow

= nejmeén¢ ¢as

(na skale dulezitosti od 1

informace

Cetnost

4

19C
€9°C
0LT
vL'C
98'C
L8'C
88°C
68°C
16°C
76'C
76T
86°C
%3
9T‘e
LT'E
LT'E
9€‘e
ov'e
LSS

YD I3 A SUBWIS 13souRd|ods AlAIBE Psiozuods
YD suswals ez Areadz JugouAn ‘e|s)2 Jupoydqo
JUBAOARJIS WIUWSIS O 9IBWL.IOUI

npoaez Ayzeyez anewl)fez

9ponez A jwpl| lwArew)lez as Asonoyzou

(emzaaaiun juwaul4 ‘wessoud 11adx3) afoazos oylugoso 13souzow

‘9oezIleWoOlNe ‘@3ez||ensip ‘0 [SAwnid) AyIuyoal BI9AS 97 adewJoyul

9ponez A qoso ydAuweuzAn Andisneu suenoue|d

dd owIiw SuawWIS 1350u23|0ds [358|qO Z | IBWIOUI
193e ydAueuoy z azeyodal

2180|039 e 150U22dzaq BW] BU SIBWL.IOUI

9ponez A Auswz Jujeuostad

(31921 Auags ‘In1d1Ujon0agop) Nyjlupod Alaipe dupanodpo Aysualajods
9oueulsawez oid 9z9INos

(1uaz)) eAOIRGAA JusalUl) Ndnisod oyjuadliey 13souzow
Ajgauaq ‘ApoyAn xdsueulsawez

1uauid yaifsl e 9|12 suanouels

(uap Junoliods ‘sa|d) aoye IYdauURUISDWEZ

SUWIBIS 1350UQ|0dS D[ JUBPIA PO Jud|PS e Asidop

Graf 7 — Cetnost témat



8. Sledujete informace uvetrejnéné na nasténkach? (Utvarové, v jidelné, u osobni vrat-

nice) Vysledky Tabulka 5

a. ano, pravidelné
b. obcas se podivam
c. ne, nevSimam si jich

9. Ctete pravidelné newsletter? Vysledky Tabulka 6
a. cely
b. jen vybrané ¢lanky
c. nectu vibec

10. Pfipadaji vam informace obsazené v newsletteru zajimavé? Vysledky Tabulka 7
a. ano
b. ne

11. SlySel/a jste o naboru vétsiho mnozstvi zaméstnanci? Vysledky Graf 4
a. ano
b. ne

12. Obodujte komunika¢ni kanaly v zavodé, podle toho, jak jsou pro vas dilezité

(na Skale dulezitosti od 1 =nejméné po 5 =nejvice) Vysledky Graf 5
13. Ctete aktuality, na domovské strance intranetu Siemens AG

Tabulka 11- Sledovanost globalniho intranetu

MozZnosti Pocet
ano, pravidelné 8
obcas 54
ne, nejsou pro meé zajimavé 28
celkem 90




14. Méate v mobilu nainstalovanou Siemens World aplikaci? Vysledky Tabulka 8
a. ano
b. ne, ale vim o ni
c. ne aani o ni nevim

15. Mate zalozeny profil na interni socialni siti Siemens Social Network? Vysledky

Tabulka 9
a. ano
b. ne, ale vim o ni
c. neaanio ninevim

16. Jaké je vase pohlavi?

Tabulka 12 - Pohlavi

Moznosti Pocet
muz 69
zena 21

celkem 90




