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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva efektivitou nastroji interni komunikace primyslovych
divizi spolecnosti XY. Cilem je zmapovat soufasnou podobou interni komunikace
v divizich A&B, zjistit informovanost zaméstnancii, definovat néstroje, které jsou zamést-
nanci povazovany za nejefektivnéjsi, a pfinést navrhy pro piipadna zlepsSeni. Prace je roz-
dé€lena na teoretickou, praktickou a projektovou ¢ast. V teoretické jsou definovany zaklad-
ni pojmy marketingové komunikace, interni komunikace, firemni kultury a marketingové-
ho vyzkumu. V praktické casti je predstavena firma XY, interni komunikace
jejich primyslovych divizi, provedena analyza individudlnich hloubkovych rozhovori
s managementem divizi a vyhodnocen dotaznik zjiStujici soucasny stav interni komunika-
ce vdivizich A&B. Na zéklad¢ zavéri zkvalitativni a kvantitativni sondy jsou

v projektové Casti prace navrzeny kroky k zefektivnéni nastrojii v interni komunikaci.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, interni komunikace, nastroje interni komunika-

ce, efektivita, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This thesis focuses on the effectiveness of internal communications channels in the indus-
trial divisions of company XY. Main goal of the thesis is to map current situation of inter-
nal communication in A&B divisions, find out present-day informedness of divisions’ em-
ployees, define tools which are considered by aforementioned employees to be the most
useful and effective and design eventual improvements. Paper is divided into three parts —
theoretical, practical and project. Basic terms of marketing communications, internal
communications, company culture and marketing research are defined in the theoretical
section. Company XY is presented afterwards in the practical part, including internal
communications of its divisions. These communications are analyzed using in-depth indi-
vidual interviews with divisions’ management and questionnaire for divisions’ employees
which examines current situation of internal communications through their eyes. In the last
project part of the paper improvements are designed based on the findings of both qualita-

tive and quantitative analyses to make internal communications tools more effective.

Keywords: marketing communications, internal communications, effectiveness, internal

communications channels, marketing research
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UvVOD

Marketingova komunikace se stala nedilnou soucasti ve struktuie kazdého uspésného pod-
niku. Jeji soucasti je nejen komunikace se zakazniky a z4jmovymi skupinami, ale také ko-

munikace interni — smérem k zamé&stnancm.

Ve vétsing€ Ceskych firem je interni komunikace pofad tak trochu na okraji zajmu. Mnoho
lidi si pod pojmem interni komunikace ptedstavi hromadné e-maily, nasténku nebo firemni
Casopis. Mélokde si uvédomuji, jak ohromna sila se v ni skryva a jak velky potencial moti-
vovat zamé&stnance ma. Ze miize ovlivnit nejen atmosféru a vztahy na pracovisti, ale i eko-

nomické vysledky firmy.

Efektivni komunikace uvnitf firmy je nezpochybnitelnym ndstrojem motivace zaméstnan-
cl. Skutecnym cilem interni komunikace je obchodni Gspéch organizace, tedy spokojeny
zakaznik prostfednictvim spokojeného, loajalniho a motivovaného zaméstnance. To vSe
samoziejm¢ uzce souvisi s celkovou firemni kulturou, organizacni strukturou, strategii

a vizi spolecnosti.

Cilem této diplomové prace je zmapovat aktudlni interni komunikaci primyslovych divizi
spolecnosti XY, zjistit, jaké nastroje interni komunikace zaméstnanci vnimaji jako efektiv-
néjsi a na zéklad¢ vysledkd plynoucich z marketingového Setfeni zpracovat projekt

pro dosaZeni vyssi efektivity interni komunikace.

Prace je rozdélena na Cast teoretickou, praktickou a projektovou. V teoretické Casti jsou
rozebrany zékladni pojmy vztahujici se k marketingové komunikaci, firemni kultufe, inter-
ni komunikaci a marketingovém vyzkumu. V praktické ¢asti jsou interpretovany vysledky
ze dvou Setfeni — kvalitativni i1 kvantitativni povahy. Projektova ¢ast tyto poznatky reflek-

tuje v navrzenych zménach pro docileni efektivnéjsi komunikace.

Impulzem pro zpracovani této prace se stala moje pracovni zkusenost v komunika¢nim
oddéleni spolecnosti XY, ve kterém je mou pracovni naplni podpora a realizace marketin-
govych a komunikacnich aktivit jejich primyslovych divizi. V soucasné dob¢ divize spo-
lecnosti XY nemaji dedikovaného zaméstnance piimo pro interni komunikaci, a pfestoze si
vedeni uvédomuje silu a dilezitost interni komunikace, neexistuje pfimo odpovédna osoba,
ktera by v popisu prace méla starost o vnitrodivizni komunikaci. S ohledem na prestiz spo-
le¢nosti a vyuziti redlnych citlivych dat je spole¢nost prezentovana pod pseudonymem XY

a prumyslové divize specifické pro tento podnik oznaceny jako divize A&B.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Stézejnim tématem této prace je interni komunikace, ktera vyplyva z oboru marketingova
komunikace. Pro uceleny vhled do této problematiky je na zac¢atku dobré definovat zaklad-
ni pojmy s ni spojené, které presahuji i do oblasti interni komunikace, jiz bude vénovana

pozornost ve druh¢ kapitole.

1.1 Marketingova komunikace

Prvni néznaky marketingu ¢i marketingové komunikace nachdzime jiz v Mezopotamii.
Dnesni chapani marketingové komunikace (MK) vysvétluje ponékud obecnéji Cooper
(1999, s. 116) jako ,,pojem, ktery zahrnuje veskeré aspekty vizudlni, psané, hovorové
a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.* Detailnéji se na vyraz diva Bouckova
(2003, s. 222), ktera definuje marketingovou komunikaci jako jakoukoli formu fizené ko-
munikace od firmy s cilem informovat, ptesvédcit nebo ovlivnit rizné skupiny (spotiebite-
le, prostfedniky ¢i urcité skupiny vetejnosti). Dlraz poté klade na védomé a zdmérné
predavani informaci, které jsou pro danou skupinu dilezité a cilovy trh je vnima jako pfija-
telné. Foret (2011, s. 231) takticky ptfikldda vyznam marketingové komunikace lep$i in-
formovanosti a s ni spojené vétSi spokojenosti zakaznikil, kterd poté vyvolava trvalejsi

a dlouhodobgjsi vztahy pro obchod nezbytné.

Vysekalova (2009, s. 174) definuje MK jako ,,veSkeré relevantni komunikace s trhem®.
Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 40) uvadi sedm tradi¢nich cilti marketingové komunikace
— informovani, tvorba a stimulace poptavky, odliSeni produktu, posileni firemni image,

zdiiraznéni uzitku a hodnoty produktu, stabilizace obratu, budovani a péstovani znacky.

V literature a v odbornych publikacich se pfi zmince o marketingové komunikaci miZzeme
setkat s oznac¢enimi komunika¢ni mix ¢i propagace (vychazejici ze 4. ,,P* marketingového
mixu). Vztah marketingové komunikace, komunika¢niho mixu a propagace ma totiZ mezi
sebou rovnitko. V komer¢ni sféfe nektefi autofi pfirovnavaji marketingovou komunikaci
ke komeréni komunikaci, kterd se vice nez na cokoli jiného zaméfuje na podporu zisku

a rentability podniku.

1.1.1 Nastroje MK

Aby mohla byt marketingova komunikace pfevedena v praxi, disponuje tzv. komunikac-

nim mixem.
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Za tradi¢ni nastroje marketingové komunikace byvaji nejcastéji povazovany: reklama,
podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, pifimy marketing a osobni prodej. (Koudelka a Vévra,

2007, s. 203)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) se komunika¢ni mix kromé tradi¢nich péti prostied-

ka sklada navic z:

1. udalosti a zazitkG (sponzorované aktivity nebo programy vytvofené pro interakci
spottebitelil se znackou),
2. interaktivniho marketingu (online aktivity uréené pro pfimé osloveni cilové skupi-
ny s ukolem zvysit image, povédomi nebo podpoftit prodej),
3. ustniho $ifeni (rizné formy mezilidské komunikace — mluvend, psand, elektronicka
— prostfednictvim niZ si zdkaznici preddvaji zkuSenosti spojené s ndkupem nebo
uzivanim vyrobku ¢i sluzby).
Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 42) pridavaji k tradi¢énim nastrojiim také sponzoring
a veletrhy a vystavy. Dale nastroje marketingové komunikace dé€li na ty, u kterych prevla-
da bud’ osobni, nebo neosobni forma komunikace. Mezi osobni fadi osobni prodej
a do neosobnich spadaji reklama, public relations, podpora prodeje, pfimy marketing

a sponzoring. Na pomezi osobni a neosobni komunikace se nachézi veletrhy a vystavy.

1.1.1.1 Reklama

Za jeden z nejstarSich a nejviditelnéjSich prvkll komunika¢niho mixu, ktery je laickou ve-
fejnosti Casto myln€ povaZovan za synonymum marketingové komunikace, je reklama.
Pelsmacker, Geuens a Berg (2003, s. 26) stejné jako Kotler (2001, s. 569) se shoduji, Ze jde
o placenou a neosobni formu pieddvani sdéleni ¢i myslenek s identifikovatelnym investo-
rem. JurdSkova a Hornak (2012, s. 191) kladou diraz na cil, ke kterému ma reklama smé-
fovat a rozsifuji jeji chapani i v nekomercni sfétfe, kde informace Sifené prostfednictvim
reklamy mohou cilit i k osvojeni si ur¢itych myslenek (napt. v socidlni reklamé).

Obecné¢ se da fici, ze format reklamy je vhodny obzvlasté pro sd€leni, kterd maji byt pie-
dana velké mase lidi. Je vhodné ji pouzit naptiklad pfi vstupu znacky nebo nového produk-
tu na trh a je nutné zaujmout potencialni zakazniky a vyrobek jim predstavit. (Ptikrylova,
2010, s. 44) Reklamnimi nosici jsou televize, kino, radio, ale i internet a tzv. out-of-home

média (plisobici mimo domov cilové skupiny).
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1.1.1.2 Public Relations

Public Relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti vidime jako ,,zamérné, planované a dlou-
hodobé¢ usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a je-
jich vetejnosti.“ (Juraskova a Hornak, 2012, s. 187) Jedna se o dlouhodobou cilevédomou
¢innost, jejiz dulezitym aspektem je obousmeérnost komunikace. Kromé poskytovéani in-

formaci vetejnosti by soucasti PR aktivit mélo byt i ziskavani zpétné vazby.

Kozak (2009, s. 13) uvadi, Zze vyhodou prostiedkli PR je vysoky stupen divéryhodnosti
a dlouhodoby ucinek. Z pohledu finanéni naroc¢nosti jsou relativné levné, a piestoze PR
akce mohou byt i nékladné, jejich frekvence nebyva tak Castd. Vysledkem prace v public
relations je publicita, kterd podporuje a rozSifuje informace o firmé, znacce ¢i vyrobku
v médiich. V porovnani s ostatnimi formami komunika¢niho mixu je nevyhodou Public

Relations Spatna ovladatelnost — publicitu nelze snadno fidit.

Jednim z cilti kazdé organizace je udrzovani dobrych vztaht s cilovymi skupinami, coz by
bez komunikace nebylo mozné. Svoboda (2009, s. 88) urcuje dva hlavni sméry, kterymi
firma komunikuje — externé¢ (vné podniku) a intern¢ (uvnité organizace). Mezi skupiny
ptijimajici externi sdéleni patii zdkaznici, obchodni partnefi, dodavatelé, zaméstnanci, ak-
cionafi, statni organy, média apod. Pfijemci internich sdé€leni jsou zaméstnanci, vlastnici
a akcionari ptsobici ve firmé. Interni komunikace je pro tuto praci natolik stéZejnim téma-

tem, Ze ji bude vénovana celd nasledujici kapitola.

Vztahy s vetejnosti jsou hlavné o reputaci. Jsou vysledkem toho, co my, jako organizace
délame a fikame a co lidé zase fikaji o nas. Uspéch a pfeziti kazdé spolecnosti, nehledé¢

na velikost, jsou zavislé na jeji reputaci, ktera odrazi vysledky prace v PR.

1.1.1.3 Osobni prodej

Osobnim prodejem mame na mysli prezentaci vyrobku ¢i sluzby prodejcem. Jedna se
o ptfimou formu osobni komunikace ,,tvafi v tvai®, jejimz cilem je nejen produkt prodat, ale
také vytvaret dobré dlouhodobé vztahy se zakazniky a posilovat dobrou image firmy i pro-

duktu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Vyhodou osobniho prodeje je moznost okamzité zpétné vazby, piizpusobeni nabidky
na miru klientovi a moznost flexibiln¢ reagovat na jeho pozadavky. To vSe ale za cenu
velké finan¢ni naroc¢nosti. Nevyhodou je také nedostatek kvalifikovanych pracovniki, kteti

jsou schopni provadét osobni prodej na vysoké urovni. Hlavnim ukolem prodejcii by podle
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Vastikové, MatuSinské a Vanka (2011, s. 100) mélo byt poznat a porozumét potfebam
a pranim zakaznikl a na zéklad¢ toho jim navrhnout idedlni feSeni vyhodné pro obé¢ strany

a ne se snazit jen ,,tvrdé* prodat.

1.1.1.4 Podpora prodeje

Foret (2013, s. 279) popisuje podporu prodeje jako kratkodobé, ale ucinné podnéty, které
slouzi k podpoteni nakupu, akvizici a urychleni prodeje vyrobku ¢i sluzby. Muze se zamé-
fovat jak na zdkaznika (spotfebitelské soutéze), tak na obchodni organizaci (G¢ast na ve-
letrzich, soutéze dealer apod.). V neposledni fad¢ probiha podpora prodeje i v linii za-

meéstnanct formou bonusové odmény za mimotadnou prodejni aktivitu.

Vétsina rozhodnuti o koupi probihd v misté ndkupu, a protoze jsou prodejni aktivity neji-
¢inngj$i, kdyz se zdkaznik o nakupu rozhoduje, je podpora prodeje stale atraktivnéj$im
pfesvédcovacim nastrojem. (Pelsmacker, Geuens a Berg, 2003, s. 358-359) Jahodova
s Prikrylovou (2003, s. 44) hodnoti podporu prodeje jako zajimavy zpisob upoutani pozor-
nosti a dosazeni okamzitého ucinku, na druhou stranu mutize jit o nastroj financné nékladny,

snadno napodobitelny konkurenci a nakonec i s kratkodobym efektem.

Mezi nastroje podpory prodeje fadime soutéze a hry, odmény a sdzky, vzorky, veletrzni
vystavy, prezentace, kupony, vérnostni programy, slevy za protiodbéry a dalsi. (Kotler,

2000, s. 125)

1.1.1.5 PFimy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing, je chapan jako pfim4, ale neosobni komunikace
s jasné vymezenym a piedem specifikovanym segmentem zakaznikd s cilem ziskat oka-
mzitou reakci a vybudovat dlouhodobé vztahy. (Kotler, 2007, s. 928) Setkat se mizeme
také s oznaCenim marketing ,,na miru“ nebo one to one marketing. (Piikrylova, Jahodova,

2010, s. 94)

Jeho specifikem je zejména rychlost komunikace a oslovovani spotiebiteli adresné a indi-
vidualngé. Oproti osobnimu prodeji jde o levnéjsi alternativu s pfidanou hodnotou v efek-
tivnim zacileni na spotiebitele, a to bez védomi konkurence. Vyhodou je také snadnd méti-
telnost odezvy reklamniho sdéleni. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 94-95) Nastroji direct
marketingu jsou direct mail, telemarketing, nakupy online, katalogovy prodej, ale i televiz-
ni, rozhlasovy nebo tiskovy prodej s moznosti piimé odezvy. Na rozdil od masové komu-

nikace se vSak generuje piimé reakce prijemcu sdéleni. (Foret, 2013, s. 347)
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1.2 Firemni kultura

Uspé$nost firmy zavisi mimo jiné na firemni neboli podnikové kultute. Ta zasahuje
do celkového chodu spolecnosti a urcuje, jak je spolecnost vnimana interné 1 externé. Diky
firemni kultufe je organizace pro vefejnost jednodusSe rozpoznatelna a odlisitelnd od kon-
kurence. Projevuje se napiiklad u pohovort se zaméstnanci, spolecenskych udalosti, hod-
noceni zaméstnancti a v neposledni fadé¢ se promita také do firemniho dresscodu ¢i
do upravy prostor a budov spolecnosti. (Svoboda, 2004, s. 44) Krom¢ oznaceni firemni
kultura se v dalSich ceskych literarnich zdrojich muzeme setkat s dal$imi pojmy
s totoznym vyznamem a to: podnikova kultura (Bedrnova a Novy, 1994) ¢i organizac¢ni

kultura (Bélohlavek, 1996).

Pod firemni kulturou chapeme podvédomé piedpoklady a presvédceni, které jsou sdileny
mezi zaméstnanci firmy. Pisobi jako reflexe toho, jak se firma chova, co déla, a to jak
dovnitt, tak navenek. (Pelsmacker, Geuens a Berg, 2003, s. 32) Vysekalova a Mikes (2009,
s. 67) dopliuji, Ze se jednd o rizné ritudly, zvyklosti a vzorky chovani a jednani vSech pra-
covnikll na zdklad¢ sdilenych hodnot. Dale uvadi, ze firemni kultura m4 vliv i na realizaci

firemni strategie, kdy strategii v riznych ptipadech mtze branit nebo podporovat.

Firemni kultura se spolu s firemni strategii podili na osobnosti firmy, ze které pfimo vy-
plyva firemni identita. (Pelsmacker, Geuens a Berg, 2003, s. 33) Interni komunikace
ve spolecnosti je poté odrazem firemni kultury, ktera je také opacné ovliviiovana interni

komunikaci.

Symbolika

Firemni strategie I,
., [r———
Sy
A Osobnost
/v firmy
Firemni kultura t

Firemni

, B Komunikace I
identita

\ Chovani I

Obrazek ¢. 1. Vztah firemni kultury a komunikace

(zdroj: Pelsmacker, Geuens a Berg, 2003, s. 33)
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Podle Rucka (2015, s. 32) dobfe nastavena strategie interni komunikace vede k vétSimu
zapalu zaméstnancti vici fungovani firmy, posiluje tymového ducha a soudrznost zamést-
nanci. Pracovnici jsou schopni se 1épe ztotoznovat s hodnotami spolecnosti a nasledovat

cile organizace.

Podnikova kultura je soucasné vyznamnym faktorem pro konkurenceschopnost firmy —
zvySuje kvalitu souziti a spoluprace vSech zaméstnancli, motivuje, zvySuje produktivitu
a z toho plynouci i vysledky podniku. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 69) Do jisté miry se
podili také na atraktivité spolecnosti na trhu prace. Firmy se zajimavou firemni kulturou, se
kterou se potencidlni zaméstnanci ztotoznuji, se stavaji v ofich uchazecu atraktivnéjSim
zameéstnavatelem, a tak je pro né snazsi bojovat s rekordné nizkou nezaméstnanosti a nedo-

statkem zameéstnancu.
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2 INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace, vnitrofiremni komunikace, employee relations, nebo také interni PR
predstavuje komunikaci smérem k zaméstnanclim organizace. (Svoboda, 2006, s. 35)
Hlouskova (1998, s. 9) zduraznuje, ze nejde jen o pouhé predavani informaci zaméstnan-
cum, ale predevsim o propojeni a angazovanost pracovnikl spole¢nosti, které umozni efek-

tivni spolupraci.

Se Svobodovou definici se ztotoznuje 1 Vymeétal (2008, s. 263) a doplituje zdkladni funkce

a vyhody interni komunikace, jez z ni d¢laji jednu z hlavnich soucasti firemni kultury:

¢ interni komunikace umoznuje zaméstnanciim vymeénu informact,

e umoziuje informovat a presvédCit zaméstnance o strategii organizace, cilech a je-
jich prubézném plnéni,

e stimuluje zaméstnance k vymysleni inovativnich pfistupi a feSeni pro plnéni strate-

gickych cilti organizace.

Holé (2006, s. 5) se na problematiku diva komplexnéji a fikd, ze informace predavané pro-
stiednictvim interni komunikace jsou soucasti koordinované marketingové komunikace v

ramci celého komunika¢niho mixu.

Kwvalita, rychlost a ti¢innost interni komunikace mtize byt ovlivnéna fadou okolnosti — fi-
remni kulturou, stylem vedeni firmy, organiza¢ni strukturou ¢i pouzivanymi komunikac-
nimi prosttedky. (Cerna a kolektiv, 2006, s. 27) Na kvalitni a spravnou interni komunikaci
by se nemélo zapominat, protoZe primarni cilova skupina — zaméstnanci — predstavuji pro

firmu zivotné dtlezitou z4jmovou skupinu.

Nedostatecnd interni komunikace je podle Quirkeho (2008, s. 23) zacarovany kruh
ve vztahu jak k zaméstnancim, tak zakaznikim. Pokud se vedeni nestavi ke komunikaci
jako k priorité, nedostatek diskuzi o strategii vede k nepochopeni a Spatnému sméfovani
firmy. Tento postoj se dale $ifi vSemi strukturami firmy az k zamé&stnanctim, kteti komuni-
kujyi bezprostfedné se zdkazniky. Jejich nepochopeni cili organizace pak miiZze veést

k mensi motivaci a obchodnim tspéchiim.

Podle Ogilvypr.cz (2013) je kvalitni a v€éasné predani informaci dovnitt firmy zékladem
pro budovani loajality zaméstnancti, zvySovani jejich motivace, ziskani podpory pro nové
ukoly a naro¢né situace. Zameéstnanci jsou dobrym a spolehlivym prostiednikem, aby po-

tvrdili nebo zvratili divéryhodnost komunikace smérem k cilovym skupinam.
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Jahodova s Prikrylovou (2003, s. 116) zdlraziuji aktivni, otevieny a pravdivy pfistup, kte-
ry by pro interni komunikaci mél byt zdkladem. Neupiimnost, zkreslovani skute¢nosti ¢i

bagatelizace problémi vedou zakonité k nediivéryhodnosti vedeni a spolecnosti celkové.

Nastroje marketingové komunikace mtizeme aplikovat 1 ve vnitrofiremni komunikaci. Pii-
kladem reklamy muze byt propagace nového systému benefitli na obrazovkach ve vstupni
hale firmy, kampan na predstaveni nového produktu ¢i sluzby jesté ptred ,,vypusténim
do svéta®“. Slevy na firemni produkty miizeme povazovat za podporu prodeje, vecirky

pro zaméstnance a podpora volnocasovych aktivit zase spada pod Public Relations.

2.1 Cile interni komunikace

Stejné jako public relations si interni komunikace klade vlastni cile, které se vzajemné do-
pliuji a ovlivituji. Hol4 (2011, s. 36) uvadi, Ze jde o informovanost, ziskani divéry, ovliv-

novani postoji, piekonavani predsudkli a nepochopeni a prevenci na zékladé zpétné vazby.
Hlouskova (1998, s. 44) cile interni komunikace tadi do ¢ty bodi:

e Utvareni a zména postoju, a z toho plynouci zména chovani zaméstnanct firmy.
e Vzijemné pochopeni zaméstnanci napfi¢ vSemi trovnémi.
e Informacni propojenost firmy a tim 1 vy$$i motivace zaméstnancu.

e Funkéni systém pro zpétnou vazbu.

Naprosto jiny pohled na cile interni komunikace p¥inasi Skapova (2008, s. 126). Podle ni
cilem interni komunikace neni spokojeny zaméstnanec, ale spokojeny zakaznik a obchodni

uspéch firmy.

Pro dosazeni cilii interni komunikace je dilezité zejména to, aby vSichni zaméstnanci znali
cile firmy, ve které plsobi, ztotoziiovali se s nimi a spole¢né pracovali na jejich naplnéni.
Klicem k uspesné komunikaci cilt je odpovédny vedouci, ktery ziskané informace dokéze
vyhodnotit a interpretovat svym podiizenym. Dil¢imi podminkami pro naplnéni cilt interni
komunikace jsou sezndmeni vSech pracovnikll s postoji managementu firmy a dostatek
informaci od kolegli potfebnych pro vykon prace kazdého zaméstnance. Posledni, ale
neméné dilezitou podminkou pro naplnéni cilli, je podpora formdlnich i neformalnich
vztahll v organizaci. Firma by méla podporovat aktivity ur¢ené k vytvaieni pozitivnich
postojii ke spolecnosti a pravidelné poskytovat moznost uvedeni zpétné vazby. (Hlousko-

va, 1998, s. 44-46)
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Vnitrofiremni komunikace je pro spravnou funkénost firmy nejen potiebnd, ale i nezbytna.
Internimi prostfedky PR se organizace snazi budovat, zlepSovat a posilovat vztah zamést-
nance k firmé. Ovliviiuje 1 chovani, motivaci a pracovni vykon zaméstnancii. Dokonce se
stale Castéji povazuje za hnaci silu pro zapojeni zaméstnanci do chodu spolecnosti, coz

jasné prispiva k jeji nepostradatelnosti.

2.2 Forma a nastroje interni komunikace

Dokonce i ta nejlépe piipravend sdéleni mohou piijit vnive¢, pokud nejsou komunikovéana
spravnym kanalem a nastrojem. Interni komunikace ma k dispozici celou fadu prostredka

a moznosti vyzivani novych ptichazi velmi rychle.

Barton (2014, kapitola 4) uvadi, Ze pro spravny vybér kandlu a nastroje pro specifickou

komunikaci si odbornici na interni komunikaci odpovidaji na otazky:

1. Kdo je nasi cilovou skupinou, kterou se snazime oslovit?

2. Které kanaly (nastroje) cilovou skupinu zasdhnou?

3. Jaky vysledek od toho o¢ekavame?

4. Jaké kanaly (néstroje) nejlépe funguji, abychom dosahli pozadovanych vysledkt?

Nastroji interni komunikace rozumime prostiedky, diky nimz preddvame riznd sdéleni
zaméstnancim. Komunikacéni kanaly jsou zase cesty, které dokézou podle vyborné vypra-
cované komunikaéni strategie podniku rozsifit informaci ve firmé. Aby byla komunikace
skutecné efektivni, je nutné vyuZivat riizné nastroje soucasné po urcitou dobu tak, aby byla
zachovana konzistentnost sdéleni. Pouze tak lze dosahnout kyzeného efektu. (Burton,

2014, kapitola 4)

Podle Holé (2006, s. 61) existuji tii zakladni formy interni komunikace — osobni, pisemna
a elektronickd. Obecné ale nelze fici, kterd z téchto forem je nejefektivnéjsi — vzdy zalezi
na kontextu, obsahu sdéleni a rychlosti, kterou méa byt zprava predana. Volba formy se

odviji od zkuSenosti manazera.
Druhy nazor ptiklad4d Svoboda (2006, s. 87), jenz rozd€luje formy a prostfedky na:

e Ustni komunikaci (rozhovory se zamé&stnanci, hodnotici rozhovory, skupinové po-
hovory atd.),

e pisemnou komunikaci (firemni noviny, brozury pro zaméstnance, intranet atd.),
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e pravn¢ zakotvené prostiedky (firemni shromazd’ovani, na kterém jsou piedavany
informace o budoucim vyvoji podniku nebo personalni, socidlni ¢i hospodarské si-
tuaci),

e vizualni a audiovizudlni prostfedky (nasténky, tabule, videa, velkoplosné obrazov-
ky, atd.),

e socialni prostiedky (podnikové jidelny, darky k vyznamnym Zzivotnim udélostem,

podpora volnocasovych aktivit aj).

Hlouskova (1998, s. 55) dale tik4, ze formu komunikace bychom méli volit podle piijemce
zpravy. Pokud se jedna o komunikaci s nékym, koho jiz zndme, a nejde o novou nebo ne-
standardni zpravu, mizeme volit jednoduchou formu (kratky telefonat, hlasovy vzkaz nebo
e-mail). Jedna-li se o osobu, se kterou se stykame malo, viibec nebo s niz jsme v minulosti

narazili na né¢jaké komunikacni bariéry, je vhodné zvolit osobni komunikaci tvafi v tvar.

2.2.1 Osobni komunikace

Tato forma pfedavani informaci je v prostiedi interni komunikace nejpouZivané;si. Jejim
nezanedbatelnym plusem je moznost okamzité interakce a odstranéni moznych nedorozu-
meéni ¢i bariér, které mohou v komunikaci nastat. Osobni formu komunikace mezi zamést-
nanci je dobré vést a podnécovat, komunikacni odbornici nesmi ocekavat, Ze zaméstnanci

budou o svych nadzorech sami aktivné mluvit. (Hola, 2011, s. 191)

Ptestoze se odbornici v leckterém déleni 1i8i, obecné miizeme fici, Ze za zékladni nastroje
osobni komunikace v souvislosti s vnitrofiremni komunikaci povaZzujeme rozhovory, dis-
kuze, rozpravu, porady, ¢i telefonické rozhovory. Déle zde fadime i meetingy nejvyssiho
managementu se zamestnanci, tréninkové programy, dny otevienych dvefi, spolecenské
a sportovni akce, firemni ritualy a zvyky, manazerské pochiizky a konzultace. (Hola, 2011,
s. 192) Ty nejvyraznéj$i sohledem na praktickou cast prace budou rozebrany

v podkapitolach nize.

2.2.1.1 Osobnirozhovor

Tato forma komunikace je dle Hlouskové (1998, s. 55) povazovana za jednu z nejefektiv-
n¢jSich forem interni komunikace. Jeji vyhodou je obousmérnost komunikace, okamzita
zpétna vazba, a tedy vetsi schopnost angazovanych subjekti domluvit se pfimo na jasném

zavéru. Velkou nevyhodou, na kterou narazi vétSina velkych spolecnosti, je jeji Casova
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narocnost. V situaci, kdy ma firma vétsi mnozstvi zaméstnanct, se cetnost osobni komuni-

kace formou rozhovoru z ¢asovych divodu snizuje.

S Hlouskovou se shoduje také Vymetal (2008, s. 124). Vyhody vidi zejména v moznosti
konfrontace, rychlé reakce partnera, zpétné vazby a bezprostiedni sdileni ndzori, pociti
a postojii. Duraz klade hlavné na neverbalni komunikaci — tedy ze neni ani tak ddlezité
samotné sdéleni, jako jakym hlasem clovék mluvi, jak se pii tom komunikator tvari

a chova.

2.2.1.2 Telefonat

Telefonické rozhovory patii k velmi ¢astym nastrojiim osobni komunikace, pfi niz se part-
nefi nesetkaji tvaii v tvar. Dulezita je zejména strucnost, jasnost a sluSnost vystupovani.
(Vymétal, 2008, s. 140) Tyto principy napomahaji vedeni telefonatu byt co nejefektivnéj-
$im prostfedkem hned po osobnim setkani. Speradio (2008, s. 96) navic udava pravidla, ze
telefonat by se nemél uskutecnit pfed osmou hodinou ranni, béhem obédového casu

a po sedmé hodin¢ vecerni, pokud to tak pfedem nebylo dohodnuto v§emi stranami.

2.2.1.3 Tymové porady

Efektivita tymovych porad je pfimo zavisla na fe¢nikovi, jeho pfipravé a strukturovaném
harmonogramu. Cilem pravidelnych porad je kontrola cilii, zadavani novych ukolu, ale
také preddvani rtiznych informaci ¢i prohlubovani tymové spoluprace. (Hola, 2011,

5. 192-193)

Laufer (2008, s. 148) vidi pozitivum zejména v posileni vlastni zodpoveédnosti, motivace,

sebevédomi a pocitu soundlezitosti ¢lend tymu.

2.2.1.4 ManaZerské pochizky

Zameéstnanci se Casto citi odfiznuti od vedeni. Tomuto problému mohou ptedejit manazer-
ské pochlizky, jako jedna z variant osobni komunikace v prostfedi podniku. Poskytuji zis-
kani zpétné vazby tykajici se postojii a nazorti zaméstnancti. Jejich uspé&Snost se odviji
od komunika¢nich schopnosti daného manazera naslouchat a povzbudit. Manazerské po-
chiizky maji efekt zejména jako projeveni z4jmu nadiizeného o své zaméstnance. Pokud
ale vztahy ve firmé nejsou dobré a interni komunikace nefunguje, mohou tyto pochiizky
zpusobit opacny efekt a to ten, Ze se zaméstnanci budou citit ohroZzeni a pod drobnohle-

dem. (Hola, 2011, s. 196)
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2.2.1.5 Spolecenské a sportovni akce

Tento zptsob Ustni interni komunikace je skvélou pfilezitosti pro neformélni konverzaci
a ziskani uvolnéné zpétné vazby. Mezi nejCastéjsi formaty patii firemni vecirky poradané
pii riznych pfilezitostech, rodinné dny ¢i sportovni odpoledne. Neformalni atmosféra
setkani piispiva k otevienosti a podnécuje zaméstnance vyjadrit svlij nazor na fungovani
podniku. Spolecenské akce jsou také vybornou piilezitosti pro prolomeni bariéry mezi za-
méstnanim a osobnim Zivotem a moznosti setkani téchto ,,dvou svéti*. (Hola, 2006, s. 65)

Mimo jiné akce tohoto charakteru ptispivaji k pocitu soundlezitosti zamé&stnancti, ktefi poté

nabyvaji dojmu, Ze se o n¢ firma stard a zajima.

2.2.1.6 Firemni meetingy

DalSim z néstroji osobni interni komunikace jsou firemni meetingy (setkdni). Jedna se
o efektivni platformu pro prezentaci, kde vedeni pfedstavi strategické cile odd€leni nebo
celé spolecnosti pro nasledujici obdobi, chystané zmény, oznami vysledky, neuspéchy ne-
bo odméni nejlepsi zaméstnance. Jako nejlepsi ¢as pro uspotradani takovéto seSlosti je za-

catek nebo konec roku, mohou se ale konat i mési¢né ¢i kvartaln€. (Hol4, 206, s. 63)

2.2.2 Pisemna komunikace

Vyuziti pisemné komunikace je vhodné zejména v ptipadé€, Ze firma ¢itd velké mnozstvi
zaméstnancl, ke kterym je nutné komunikovat, a osobni komunikace to neumoziuje.
K pisemné korespondenci se firmy vétSinou uchyluji v ptipad¢, jedné-li se o oficialni sdé-

leni, které by mélo mit i tiSténou podobu z diivodl archivace. (Hola, 2006, s. 65).

Vyhody pisemné komunikace vidi Vymétal (2008, s. 206) v tom, ze pfijemce sdé€leni si
muZze sam vybrat chvili, kdy si jej pfeCte. Dale zprava mize obsahovat i1 velmi slozité in-
formace, které je dobré si né¢kolikrat projit a ujasnit. Velkym pozitivem je moznost odesla-
ni velkému poctu piijemct. Diky ¢asové prodleveé mezi pfijeti zpravy a reakci dava pisem-
na komunikace subjektliim moZnost se vyvarovat emotivnim a zbrklym reakcim a ptijemce
ma vice Casu na promysleni své odpovédi. Nevyhodami argumentuje Hold (2011,
s. 198-199), jez zdaraziuje, ze problémem pisemné komunikace je nemoznost ziskani
okamzité zpétné vazby, coZ miiZze vyvolat nepochopeni se a vznik bariér v interni komuni-

kaci.
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2.2.2.1 Firemni noviny

Firemni Casopis, noviny nebo bulletin jsou nastroji firemni komunikace, prostiednictvim
nichz se podnik snazi predat zajimavé informace z prostiedi firmy nez jen strohd fakta
a data. Timto zplisobem je dobré komunikovat riznd vyroci a profesni jubilea, predstavo-
vat tymy ¢i nastupy novych zaméstnanci. Hola (2011, s. 201) doporucuje také publikovat
Q&A (otazky a odpovédi) od vedeni podniku v otazce strategie, vize, mise ¢i obecné sme-
rovani spolecnosti i z toho divodu, ze cile Casopisu by se mély setkavat se strategicky-
mi cili firmy. Samoziejmosti by vZdy mély byt pravdivé a aktudlni informace. Vyhodou
téchto médii je jejich hmatatelnost, nevyhodou ¢asova a finan¢ni narocnost pii piiprave

i exekutivé.

2.2.2.2 Interni prizkumy

Ziskavani zpétné vazby od zaméstnancii pomoci internich prizkumt je klic¢ové pro rozvr-
zeni financi do riiznych néstroji interni komunikace. (Hola. 2006, s. 116) Pruzkumy pi-
semnou formou ale byly bézné spiSe v minulosti a nyni se vyuZivaji zejména u délnickych
profesi. BéZnou praxi ve vétsiné firem je zjiStovani zpétné vazby pomoci formulait umis-

ténych na intranetu.

2.2.2.3 Manuadly

Manualy jsou dobrym prostfedkem zejména pii adaptaci novych zaméstnancu. Jejich ob-
sahem je podrobné vysvétleni procesi, funkci nebo konkrétnich aktivit, které napomahaji
pochopeni nové problematiky. Manudly mohou dopliiovat zastupitelnost, reportovani, for-

mulare atd. (Hola, 2006, s. 67)

2.2.2.4 Nasténky

Nasténky jsou jednim z nejlevnéjSich a nejjednodussich prostfedkl interni komunikace.
I presto, ze se muze jevit jako ponc¢kud zastaraly zpiisob komunikace, jejich vyznam by se

nemél podcenovat. (Hol4, 2006, s. 68)

2.2.3 Elektronicka komunikace

Elektronicka komunikace je dnes jiz ve vétSiné firem naprostym standardem. Postupné
nahrazuje pisemnou komunikaci a vyznamné omezuje nutnost komunikace osobni. Elek-

tronicka podoba zprav umoziuje komunikovat efektivné s ohledem na vynalozeny cas
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1 penize. Zpravy se sdili rychle, nabizi se moznost pfimé interakce, rychlé zpétné vazby

a archivace. (Hola, 2011, s. 197-198)

2.2.3.1 E-mail

Emailova komunikace je asi nejCastéji vyuzivany prostiedek pro preddvani informaci
zejména ve velkych firmach. Piestoze ma mnoho vyhod (je flexibilni, 1ze ji vyuzivat prak-
ticky kdykoli, zpravu i odpovéd’ si mize adresat v klidu promyslet, moznost ptilozit dalsi
soubory do pfiloh, archivace, témét nulové variabilni néklady, atd.), dokdze do komunika-
ce prinést velké mnoZstvi problémt a aby se jich komunikator vyvaroval, mél by se podle
Vymétala (2008, s. 226) tidit danymi pravidly. E-mail by mél myt strukturovany a zprava
by méla obsahovat srozumitelné a kratké vyrazy, aby jim adresat porozumél. Dalsi pravi-

dlo v interni komunikaci zni, Ze na e-mail by se mélo odepisovat do 48 hodin.

K nejvétsi nevyhodég, se kterou se e-mailova komunikace potyka, patii zejména obrovska
zahlcenost schranky a velké mnozstvi spamu zapficinuje nediveéryhodnost a mensi efekti-
vitu touho formatu. V neposledni fadé nesmime opomenout absenci bezprostfedni reakce

protistrany a nepochopeni tonu komunikace. (Vymeétal, 2008, s. 225)

2.2.3.2 Intranet

Intranet 1ze pifedevsim chapat jako sdilenou nasténku, kde zaméstnanci najdou vse, co po-
ttebuji — informace o firmé, zaméstnancich, procesech atd. ZajiStuje sdileni, distribuci
a uchovavani vSech dulezitych informaci a tdajii nezbytnych pro spravné fungovani orga-
nizace. Hola (2011, s. 205-208) jej definuje jako interni sit’ fungujici na bazi internetovych
protokoll. Intranet je velmi vhodnym komunika¢nim nastrojem a jsou-li naplnény pod-

minky jeho funkénosti, miiZze velmi ptispét k efektivnimu fungovani interni komunikace.

Je rovnéz vhodnym nastrojem pro ziskavani zpétné vazby. Podminkou pro spravné fungo-

vani je pfistup zameéstnancti k pocitaci pfipojenému na sit’.
2.2.3.3 Video

Podle marketingovych statistik spolecnosti Hubspot obsah zprostfedkovany videem neni
pouze efektivni, ale roste po ném 1 poptavka. 53 % zdkaznikl v komerénim prostiedi by
ocenilo vice videoobsahu, nez je tomu nyni. (hubspot.com, 2018) V roce 2017 bylo 56 %

vSech publikovanych ,,prodejnich® videi umisténych na webech ¢i socidlnich sitich kratsi
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nez 2 minuty. Mezi nejcastéjs$i formaty patii videa s vysvétlovacim charakterem, navody,

produktova videa a doporuceni. (MacMaster, 2018)

Kazdy z nastroji ma své slabé a silné stranky. Napiiklad video je efektivnim médiem pro
vzbuzeni emoci, ale neni vhodné jej vyuzit, chceme-li pfedat sdéleni, které ¢ita dlouhy list
vyjmenovanych instrukci nutnych k zapamatovani. Na druhou stranu je obtizné vyvolat
silné¢ emoce z tisténych materidlti, které mohou byt vysoce efektivni pro predavani kom-
plexnich informaci. (Burton, 2014, kapitola 4) Silné stranky videa jej proto dedikuji napii-
klad k vyuziti pro technickou podporu, Skoleni o bezpe¢nosti, predstaveni novych zamést-

nanct spolec¢nosti apod.

Dalsi vyhodou videoobsahu jsou perfektni moznosti analytiky. Firmy mohou sledovat in-
terakci zédkaznik, proklikovost na stranky, primérnou délku a pocet zhlédnuti a dalsi. A
protoze Cislim véfi 1 vedeni spole¢nosti, firmy, které sleduji rizné metriky svych videt,
investuji do jejich tvorby mnohem vice nez organizace, které data neméti. (hubspot.com,

2018)

2.2.3.4 Firemni rozhlas a televize

Firemni rozhlas a televizi pouzivaji jako prostiedek interni komunikace vétSinou vétsi spo-
le¢nosti. Mohou piinéset aktualni informace a zpravodajstvi na stejné trovni jako firemni
Casopis, ale pro zaméstnance se jedna o zabavnéjsi, tim padem pftijatelnéjsi formu. V men-
Sim rozsahu lze televizi pouZivat pii firemnich Skolenich, instruktazich, objasiiovani strate-
gie firmy, prezentaci chystané kampan¢ nebo dokumentaci akce konané v minulosti. (Hola,

2011, s. 203)

2.2.3.5 Newslettery

Newslettery jsou zpravy informujici o sou¢asném déni, dosazenych pokrocich ¢i o¢ekava-
ném vyvoji. V interni komunikaci se osvédcily jako efektivni nastroj pro informovéni za-
méstnancii o aktudlnich zpravach z prostfedi podniku. Zpravodaj pomahéa budovat vztah,
diveéryhodny obraz a kulturu dané organizace. Dobie sestaveny newsletter zprostfedkuje

srozumitelné cile, strategie ¢i uspechy firmy. (Hrazdilova, Bockova, 2016, s. 192)

S ohledem na vySe zminéné je tedy nutné brat v potaz, ze do interni komunikace nepatii
pouze firemni Casopisy, nasténky nebo tymové porady i1 spoleCenské akce potadané

v ramci podniku, vecirky, ale 1 spole¢né cigarety nebo povidani v kuchyiice a fada dalSich
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udalosti, které na pracovniky ptsobi a ovliviiuji jejich ndzor a vztah s firmou. ,,V tomto
SirSim pohledu sem fadime také vybaveni kanceléii a celkové pracovni prostiedi, socialni
podminky jako naptiklad moznost obCerstveni na pracovisti, zpisob vedeni podniku —
nakolik je management otevieny a ptistupny, nakolik podporuje tymovou praci a otevienou
vyménu nazord atd.“ (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2000, s. 134) Autorky dale zmi-
nuji, ze celkovy vztah zaméstnance k podniku neni formovan jen uvniti podnikovych zdi.
Velmi silné plsobi také celospolecensky pohled na status zvolené profese a informace,
které o naSem oboru a podniku piedkladaji média — a v neposledni fad¢ také to, co si

o zvolené praci a firm¢ mysli rodinni piislusnici a pratelé.

2.3 Méreni a analyza interni komunikace

Vzhledem k tomu, Ze se v praxi do interni komunikace vkladaji nemalé finan¢ni prostied-
ky, méfeni G€innosti by mélo byt povinnosti. Prestoze je na poli PR méfeni ti€innosti jak-
koli obtizné, s pomérné uzkou cilovou skupinou, s niz interni komunikace pracuje, je moz-
tazniky a interni prizkumy, které mohou nejen mapovat dosazenou urovenl jednotlivych
slozek interni komunikace, ale zaroven hodnotit efektivnost konkrétnich komunikac¢nich
kanalt. Prikrylova a Jahodova (2003, s. 116) dopliuji, ze se muzeme setkat jak
s kvantitativnimi, tak kvalitativnimi formami Setfeni, jejichz vysledky pfedstavuji cennou
zpétnou vazbu, na zdklad€ které muze firma piehodnotit svou dosavadni komunikaci a

sladit z4jmy zaméstnanct s celkovymi z4jmy organizace.

V ptipadé, Ze firma se strategickou interni komunikaci teprve zacina, doporucuje Dvota-
kova (2012, s. 401) ud¢lat komunikaéni audit vedeny externi spolecnosti, ze kterého vy-

plynou doporuceni a vychazi z néj také strategie interni komunikace.

2.4 Vyzkumy z oblasti interni komunikace

Dulezitost interni komunikace si uvédomuje ¢im dal vice firem, a proto se také provadi
vyzkumy a Setfeni s cilem identifikovat a analyzovat bariéry v interni komunikaci. V na-
sledujici kapitole budou uvedeny vysledky Setfeni, které meéni pohled na interni komunika-

ci jako ,,nepottebnou*.

Firmy, jez dobfe komunikuji se svymi zaméstnanci, jsou nesrovnatelné vykonngjsi nez ty,
jejichz interni komunikace je nedostate¢na. Spolec¢nosti s dobrou interni komunikaci vytva-

i pro své majitele a akcionafe o vice nez 50 % vySsi hodnotu podniku. Kvalita interni ko-
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tymu. Stejné tak se ukazuje, Ze jeji slaba uroven je v mnoha firmach jednim ze tii zasad-
nich divodi k nespokojenosti zaméstnancti. (Ogilvypr.cz, 2013) Toto tvrzeni podporuje
1 Holad (2011, s. 56), kterd uvadi, ze firmy s efektivni interni komunikaci dosahuji az

0 19 % vyssiho vlivu na trhu nez firmy s neexistujici ¢i neefektivni komunikaci.
Stejna autorka ptinasi prehled zajimavych vyzkumi tykajici se interni komunikace:

e Vyzkum Communication ROI (return of investment) Study americké konzulta¢ni
firmy Watson Wayatt Worldwide pfinesl dikazy o tom, ze organizace s vysoce
efektivni interni komunikaci dosahuji lepsich financnich vysledkli a jednoznaéné
vy$§i organizacni stability.

e Celych 80 % dotazanych pracovnikl souhlasi s tvrzenim, Ze interni komunikace
ovliviiuyje jejich pracovni vykon a pracovni chovani.

e Firmy, které se interni komunikaci vénuji a pracuji na jejim systémovém fizeni,
dosahuji vyssi efektivity. Nejhors§i hodnoceni interni komunikace je zaznamenano

u firem, které postradaji systém v jejim fizeni. (Hola, 2013, s. 3 a 10)

2.4.1 Efektivita nastroji vyuZivanych v interni komunikaci

Na vyzkumu spolec¢nosti Gate House, jenZ byl realizovan v roce 2017, se podileli odborni-
ci na interni komunikaci napf#i¢ svétadily (celkem ze 400 firem a 25 riznych oblasti).
Respondenti ve vyzkumu hodnotili néstroje interni komunikace na zaklad¢ svych dosavad-

nich zkuSenosti a znalosti v oblasti interni komunikace.

Navzdory rostoucimu dopadu technologii na komunikaci obecné vétSina odbornikd uvedla,
ze jako nejucinngjsi kandl v jejich organizaci se osvédcila osobni komunikace tvaii v tvar.
Komunikaci tvafi v tvar jako efektivni nebo velmi efektivni ohodnotilo 75 % respondent.
52 % ucastnénych zaroven uvedlo, ze liniovi manazeti postradaji komunika¢ni dovednosti,
coz zapticinuje jednu z nejvétsich bariér v interni komunikaci vitbec. Pouhych 38 % dota-

zovanych ale uvedlo, Ze v soucasné chvili nabizi Skoleni komunika¢nich dovednosti.

Nejvice pouzivanym prostiedkem ve vEétSin€ organizaci je bezesporu elektronicka komuni-
kace v online prostiedi. Jako Ctyfi nejvice uzivané kandly respondenti uvedli centralni
e-maily (96 %), intranet (93 %), e-newslettery (84 %) a video (81 %). Za nejméné¢ efektiv-
ni kanaly jsou povazovany zvukové zdznamy, online zaméstnaneckd fora a podnikové so-

cidlni sité, jako je Yammer.
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How EFFECTIVE would you say the following DIGITAL channels are within
your organisation?
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messaging apps channels orinternal  e-mails LCD screens / external newsletters employee
(Yammer, video {Digital  employee forums
Jiveetc)  channel signage)  website
I Very effective I Quite effective Mot particularly effective Mot effective atall —— 3 of users

Obrazek ¢. 2: Efektivita vyuZivani nastroji digitalni komunikace v internim prostie-

di firmy z pohledu odbornikii na interni komunikaci
(zdroj: Gatehouse, ©2017)

Na otazku jaké elektronické komunikaéni prostfedky v nésledujicim roce hodlaji posilit,
projevili respondenti silnou touhu odstoupit od natlakové komunikace smérem k vétSimu
povzbuzovani zaméstnancu k tzv. ,,self-servis® tak, aby byli schopni si potiebné informace
jednoduse dohledat sami. 34 % dotazanych navic feklo, ze by chtéli omezit vyuzivani cent-
ralnich e-maill (coz je o 7 % vice nez ve vyzkumu z roku 2016), pfestoze se jedna o po-
meérné efektivni prostfedek. Nicméné i pies velkou snahu omezit frekvenci centralnich

e-mailt se stale jedna o primarni kanal pro elektronickou komunikaci. (Gatehouse, ©2017)

2.4.2 Bariéry v interni komunikaci podle specialisti

Stejna spolecnost také zkoumala, jaké bariéry v interni komunikaci zabranuji jejimu uspé-
chu. Jako nejvétsi zdbranu 52 % respondentti uvedlo nedostatek komunika¢nich dovednosti
svého liniového manazera. Prestoze se jednd o procento pomérné vysoké, oproti roku
2016, ve kterém spole¢nost Gate House realizovala stejny vyzkum, se Cislo snizilo o 7 pro-

cent.
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Za druhou nejvétsi prekazku byla u 49 % respondentii uvedena odpovéd’, Ze technologie
pro interni komunikaci neodpovidaji svému ucelu. Nastroje vyuzivajici technologie
(naptiklad e-mail) jsou zastaralé, neumoziuji netradi¢ni grafické prvky a neodpovidaji

nyn&j$im standardiim.

Jako dal$i dv¢ bariéry uvedli respondenti nedostatek zapojeni do strategického rozhodova-
ni (44 % dotazovanych) a nedostatek lidskych zdrojui v tymu dedikovaném pro interni ko-
munikaci (43 %). Ttetina respondentl také uvedla, Ze jim praci znemoziiuje Spatna dosazi-
telnost nékterych zaméstnanctl ¢i dokonce jejich neochota se na internich sdélenich podilet.

(Gatehouse, ©2017)

2.4.3 Trendy v interni komunikaci
Z vyzkumu interni komunikace Gatehouse vyplynuly nésledujici trendy pro rok 2018:

e Interni komunikace se ve vétSin¢ spoleCnosti stdva nastrojem na vzestupu.
V porovnani s predchozimi lety neni vnimana jen jako chuda pfibuzna PR a nepo-
chopeny sourozenec HR (Human Resources). Je stile vice pozitivnhé vnimana
pro svou piidanou hodnotu a podileni se na strategickych krocich spole¢nosti.

e Kromé naristajicich kazdodennich komunikaénich aktivit (coz sv&d¢i o skute¢ném
efektu Sifeni informaci napti¢ spoleCnosti a tim zplisobené poptavce na sluzbach in-
terni komunikace) se specialisté shoduji, Ze interni komunikace bude ¢im dal tim
vice propojena se strategii organizace, fizenim zmén a transformaci firmy.

e Liniovi manazefi jsou ¢im dal vice vnimani jako nejucinngjsi prosttednik pro pte-
davani informaci zaméstnanciim. Firmy se budou vice zaméfovat na trénink komu-
nikacnich schopnosti vedoucich.

e Digitalni (elektronicka) komunikace neni feSenim vSech problémi. Komunikace
tvaii v tvar je stale nejoblibenéjSim zplisobem komunikace. Ptestoze tisténé kandly
¢im dal vice polevuji a e-maily, intranet a e-newslettery jsou nejrozSifenéjSimi
a nejvice vyuzivanymi ndstroji, zaméstnanci stejné nejvice kvituji ,,face to face*

komunikaci. (Gatehouse, ©2017)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je nastroj, ktery nam umoznuje ziskat a analyzovat relevantni in-
formace a vyuzit je ku prospéchu organizace. Podle Foreta (2008, s. 7) ,,poskytuje empi-
rické informace o situaci na trhu, pfedev§im o nasich zakaznicich. Tyto informace jsou
ziskavany na zakladé objektivizovanych a systematickych metodologickych postupt, které

respektuji specifika slozité sociadlné-ekonomické reality.*

Data urceni k marketingovému vyzkumu lIze ziskavat a analyzovat kvalitativni nebo kvan-
titativni metodou. Vychazet miizeme z povahy jejich ptivodu — z primarnich nebo sekun-
darnich dat. Primarni data jsou takova, kterd byla ziskana samostatné. Sekundarni data
v souvislosti s marketingovym vyzkumem jsou ta, ktera byla v minulosti ziskana jiz reali-
zovanym vyzkumem. (Tahal, 2017, s. 28-30) Mezi zakladni tfi vyzkumné techniky Foret

a Stavkova (2003, s. 13 a 32) fadi dotazovani, pozorovani a experiment.

Podle zptsobu zkoumani rozliSujeme vyzkumy kvalitativni a kvantitativni. Soucasti prak-

tické ¢asti této prace je 1 analyza dat ziskanych obéma metodami.

3.1 Kbvalitativni vyzkumné metody

Kvalitativni vyzkum se zamétuje na otazky s Gcelem zjistit motivy, minéni a postoje, které
vedou k ur¢itému chovani. Pokladané otazky typicky vedou k odpovédi na otazky proc,
jak, z jakych pficin a s jakymi disledky. (Karli¢ek, 2018, s. 88-92) Velikost zkoumaného
vzorku obvykle ¢itd pouze nekolik jednotek, maximalné desitek respondentd, jejichz vybér
je vymezen urc¢enim rekrutacnich kritérii. Klicovym materialem pro ptipravu kvalitativniho
vyzkumu je scénaf, od jehoz formy se odviji také typ rozhovoru — strukturovany, polo-
strukturovany ¢i nestrukturovany. (Tahal, 2017, s. 42) Obvykle se s malou skupinou repre-
zentativniho vzorku vedou individudlni hloubkové rozhovory, skupinové diskuze
(tzv. focus group) ¢i provadi projektivni techniky. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,

s. 120)

3.1.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Technika individualnich hloubkovych rozhovort spadéa pod kvalitativni vyzkumné metody.
Jde o nestandardizovany rozhovor uskute¢nény na zéklad¢ ptipraveného schématu. Vy-
zkumnik realizuje rozhovory osobnim dotazovanim tvaii v tvar jednotlivé s kazdym re-

spondentem. Dulezita je zejména uvolnénd atmosféra, aby se dotazovany citil dobfe a taza-
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tel tak ziskal velké mnozstvi pravdivych subjektivnich ndzort. (Kozel, Mynarova a Svobo-
dova, 2011, s. 167) Problémem byva obtizné rozliSeni mezi osobnimi nazory respondenta

a odpovéd’'mi kulturniho charakteru.

Tato metoda se voli v ptipad¢, kdyz je cilova skupina pifijmoveé narocna nebo profesné vy-
tizend (manazefi, majitelé podnikt, atd.). Realizuje se také v ptipad¢, Ze jind metoda neu-
moziuje ziskat pravdivé odpoveédi nebo pokud by se ti¢astnici mohli v ramci skupinovych
rozhovort vzajemné ovliviiovat bez ptfinosu k vyzkumu. (Kozel, Mynéiova a Svobodova,

2011, s. 167)

3.2 Kvantitativni vyzkumné metody

Pro ziskani méfitelnych c¢iselnych udajli vyuZivame kvantitativni vyzkum. Jeho nejvétsi
vyhodou je moznost velké mnozstvi dat analyzovat a statisticky vyhodnocovat. Zpravidla
odpovida na otazky kdo, co, kdy a kolik. (Karli¢ek, s. 85—87) Data kvantitativni povahy se
kategorizuji a vyhodnocuji na zaklad¢ relevantnich informaci vztahujicich se k vyzkumu.
(Tahal, 2017, s. 31) Zpravidla se s kvantitativnim vyzkumem setkdvame ve formé dotazni-
kt. V zavislosti na dostupnosti cilové skupiny pracujeme pokud mozno s velkym mnoz-

stvim respondentl. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 121)

V nékterych zdrojich se mizeme setkat s tvrzenim, ze je vhodné provést oba typy vyzku-
mu. Kvalitativni forma ndm umozni ziskat vhled do problematiky a ujasni nam dilezita
témata, ale je ¢asové narocna na realizaci. Na zdklad¢ informaci ziskanych od ucastnikl
kvalitativniho dotazovéni si potom snadnéji uréime otazky do kvantitativniho dotazniko-
vého Setfeni, které nam umozni data analyzovat, statisticky vyhodnocovat a vyvozovat

z nich zavéry.

Celosvétove se organizace spise priklani k realizovani kvantitativniho vyzkumu, do které-
ho byva vynalozeno vice finan¢nich prostiedkii. Obecné lze ale fict, Zze pii rozhodovani
o typu vyzkumu je vzdy klicové cil vyzkumu. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,
s. 159) Je nutné vsak uvést, Ze kvalitativni a kvantitativni vyzkum ptedstavuji rovnocenné

discipliny.

3.2.1 Dotaznikové Setfeni

,Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu.* (Foret a Stav-
kova, 2003, s. 32) Jeho formou je nejcastéji dotaznik. Ten by mél byt sestaven tak, aby byl

respondent motivovan na otazky odpovidat — dilezité jsou zejména stru¢né a jasné formu-
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lované otazky. Pied spusténim oficidlniho dotazniku je dobré ud€lat tzv. pretest, ktery ndm
odhali, zda je dotaznik sestaven srozumiteln¢ a dovedeme z n¢j ziskat nezkreslené infor-

mace. (Foret, Stavkova, 2003, s. 35)

Idealnim typem otdzek jsou uzaviené, které nabizi predem piipravené varianty odpovédi.
Jejich protipdlem jsou otazky oteviené. Pii jejich vyhodnocovéni je nutné najit a utiidit

spole¢né znaky, dle kterych se mohou dale vyhodnocovat. (Tahal, 2017, s. 55)

Jednim z typl uzaviené otazky jsou Skaly, prostfednictvim kterych respondent vyjadiuje
miru souhlasu s uréitym vyrokem. Skéala miize byt slovni nebo &iselna, nejlépe s lichym
poctem stupnd (1-5). U slovni skaly pouzivame Ctyii stupné (urcité souhlasim; spise sou-
hlasim; spiSe nesouhlasim; urCit¢ nesouhlasim). Dal§im typem otdzek je vybér z variant,

z nichZ respondent oznaci jednu nebo vice moznosti. (Tahal, 2017, s. 56)
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4 METODOLOGIE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem této diplomové prace je analyzovat soucasnou situaci interni komunikace primyslo-
vych divizi spolecnosti XY a zjistit, jaké nastroje interni komunikace zaméstnanci vnimaji

jako efektivni a na zakladé jejich pozadavkl navrhnout doporuceni.

Marketingovy vyzkum byl zpracovavan za ti¢elem zefektivnéni dosavadnich postupt pro
informovani zaméstnanct uvniti primyslovych divizi A&B na zaklad¢ jejich ptéani a poza-
davki vyplyvajicich z dotaznikového Setieni. Vysledky mohou byt pouzity k piehodnoceni

soucasné situace a nastaveni takovych nastroji.

Pred zacatkem vyzkumu byly stanoveny tfi vyzkumné otazky, na néz byl bran ohled

pfi navrhovani a sestavovani obou ¢asti vyzkumné sondy:
Vyzkumna otazka €. 1: Citi se zamé&stnanci uvnitf divize dostatecné informovani?

Vyzkumna otazka ¢. 2: Jaké pouzivané nastroje interni komunikace jsou zaméstnanci

primyslovych divizi vnimany jako efektivni?

Vyzkumna otazka €. 3: Jsou zaméstnanci na vSech Urovnich se sou¢asnou podobnou in-

terni komunikace uvnitt divize spokojeni?

4.1 Metodologie a metodika vyzkumu
Prace je rozdé¢lena do tii ¢asti — teoretické, praktické a projektové.

Teoreticka ¢ast prace vychazi z obecného popisu marketingovych komunikaci az po jeji
nastroje s dirazem na oblast Public relations a firemni kulturu. Druha kapitola je zcela
vénovana interni komunikaci, jsou popsany jeji cile, nastroje a moznosti, které interni ko-
munikace firmdm otevird. DileZitost interni komunikace je podtrhnuta vyzkumy, které
spojuji efektivni komunikaci se spokojenosti zaméstnanct a naznacuji néstroje, které byly

na zékladé€ zkuSenosti specialistli oznaceny jako efektivni.

V praktické casti je predstavena spoleCnost XY s dlirazem na jeji pramyslové divize
a popsany nastroje interni komunikace, které jsou spole¢nosti vyuzivany. Ddle jsou inter-
pretovany vysledky plynouci z analyz dvou realizovanych vyzkumil kvalitativni i1 kvantita-
tivni povahy. Kvalitativni vyzkum byl proveden formou polostrukturovanych rozhovorta
s vy$§im managementem divize — fediteli jednotlivych tisekt (Business Units) primyslo-
vych divizi. Cilem rozhovorti bylo zmapovat stav interni komunikace divizi A&B z pohle-

du vedeni, jaké nastroje pro interni komunikaci nejvice a nejradéji vyuzivaji a kde vidi
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ptipadné problémy, co chtéji sdélovat a sdéluji, jakym zplsobem a jak ¢asto. Nasledovala
kvantitativni forma vyzkumu, jez byla realizovéna prostfednictvim online dotazniku, ktery
byl sestaven v internim nastroji spole¢nosti XY pro tvorbu dotaznikli. Ten byl opakované
zaslan vSem zameéstnancum divize, kterym byl prostfednictvim jejich osobni identifikacni
karty umoznén vstup do systému. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda se zam¢st-
nanci citi dostatecné informovéani, jaké soucasné nastroje interni komunikace povazuji za
nejefektivnéjsi a jak jsou s interni komunikaci v divizich spokojeni. Vystupem z praktické
¢asti je porovnani pruseciku toho, co fikd management divizi a co si mysli zaméstnanci.
Cilem je nalezeni moZnosti optimalizace nastrojui ke spokojenosti vsech.

P4

V projektové ¢asti je na zaklad¢ zjisténi z analyz v praktické Casti prace popsan projekt
efektivni interni komunikace. Obsahuje navrzeni novych néstrojl a aktivit (popf. pfizptso-
beni stavajicich) pro docileni co nejvétsi efektivity z pohledu zaméstnancii, ¢asovy harmo-

nogram a finan¢ni plan.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI XY

Pivodem némeckd firma XY AG vznikla jiz v roce 1847 v Berling, je jednim z nejvétsich
soucasnych svétovych hraci na poli elektrotechniky a patii mezi technologické lidry své
doby. Spole¢nost nesouci jméno svého zakladatele diky jeho inovativhimu mysleni
a schopnosti obklopovat se zkusenymi profesionaly se z malé firmy rozsitila do koncernu
pusobici ve 190 zemich na svété. Firma XY, s.r.o., jejiz interni komunikaci jedné z divizi
tato prace mapuje, je dcefinou spolecnosti némeckého XY AG. (interni dokumenty spolec-

nosti)

XY, s.r.o. s hlavnim sidlem v Praze v soucasnosti zaméstnava téméf 10 000 zaméstnanct
po celé Ceské republice, coz ji fadi mezi nejvétsi zaméstnavatele v Cesku. Pies 127 let je
nedilnou soucésti ¢eského primyslu a zarukou modernich a inovativnich technologii.
Strukturu podniku tvoti devét divizi vyplyvajicich z obchodni ¢innosti spole¢nosti. Jednot-
livé divize maji zaméteni na oblast infrastruktury, dopravy, primyslu, energetiky, techno-
logii budov a dalsi. Kromé Regiondlni spolecnosti ma spolecnost XY jest¢ dalSich
6 vyrobnich zavodi rozprostienych po celé CR. Skupina podnikii XY v CR vykézala

v obchodnim roce 2016 obrat ptes 29 miliard K¢. (interni dokumenty spole€nosti)

XY je prukopnikem v digitalizaci, ktera startuje tzv. ctvrtou pramyslovou revoluci
(Primysl 4.0). Koncepci Primyslu 4.0 jiz XY v Ceské republice zatadila mezi své priority
a v této oblasti se vénuje edukaci ¢eskych firem i akademické sféry. Mimo podporu vzdé-
lavani je XY 1 spolecensky odpovédnou firmou. Rocné investuje n€kolik set tisic korun
do inovaci technologii, které budou Setrn€j$i k Zivotnimu prostredi. V ramci své dlouhodo-
bé strategie nasleduje tzv. Vizi 2020, ve které se zavazuje, Ze do roku 2020 budou vSechny

budovy spolecnosti CO2 neutralni. (interni dokumenty spolec¢nosti)

5.1 Interni komunikace ve spole¢nosti XY

Vnitrofiremni komunikace ve spolecnosti XY funguje na nékolika frontach. Komunikaci
v Regionalni spolecnosti ma na starost tym interni komunikace (soucast oddéleni
Communications), ktery v soucasné dob¢ ¢itd pouhé dva ¢leny. Interni komunikace dalSich
zavodul spada pod kompetence osob odpovédnych za komunikaci v jednotlivych lokalitach.
Pro koordinaci interni komunikace, kterd probihd na divizni Grovni, nejsou stanoveni zadni
zvlastni zaméstnanci. Povinnosti pfejimaji tzv. Business Partnefi pro komunikaci, ktefi

ovSem maji na starost nepifeberné mnozstvi dalSich komunikacnich aktivit
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(PR c¢lanky, zédkaznické akce, veletrhy, webové stranky a mnoho dals§iho) a na divizni in-

terni komunikaci jim proto v kapacitach nezbyva moc prostoru.

5.1.1 Vyuzivané nastroje interni komunikace

Prosttedkii, které se ve spolecnosti XY pro interni komunikaci vyuzivaji, je nepieberné

vvvvv

jmenované nize.

5.1.1.1 Tymové porady

Tymové porady jsou organizovany pod taktovkou jednotlivych oddé€leni a jejich tsekil.
Cetnost se 1ii na zakladé riznych kritérii, nicméné mezi mensimi tymy byva zvykem po-

Vv

radat porady jednou za 14 dni, u vétSich seskupeni (jednotlivé divize) pak jednou mésicné.

5.1.1.2 Piimy nadiizeny

Podivame-li se na hierarchickou strukturu ve spolecnosti XY, zjistime, Ze s ohledem
na velikost firmy je velmi rozvinuta. Dilezity zdroj informaci ptedstavuje a komunikato-
rem pro vSechny zaméstnance proto je jejich nadfizeny, ktery je s nimi v co nejcastéjSim

kontaktu.

5.1.1.3 Circuit

Komunikaéni nastroj Circuit slouzi podobné jako naptiklad nastroj Skype zejména
k videohovortim na dlouhé vzdalenosti a je vyuzivan nejen pro interni komunikaci, ale také
jako zpisob kontaktu s externimi partnery. Umoziuje zaméstnancim komunikovat se
svymi nadfizenymi v Némecku nebo s kolegy pusobicich na jinych pobockéach a potadat

konferencni hovory, na které se mtize ptipojit az n€kolik tisic osob najednou.

Mimo konferen¢ni hovory s jednim ¢i vice pfednasejicimi umoznuje sdilet obrazovku, po-

skytuje moznost poslat zpravy prostfednictvim ,,chatu®, ukladdat rizné soubory, apod.

5.1.1.4 Intranet

Zpravy na intranetu mohou zaméstnanci sledovat z riznych koutti plisobnosti spole¢nosti
XY. Sami si mohou nastavit, ze které lokality a oblasti chtéji informace pfijimat. Na intra-
netu jsou soucasné umistény vSechny diilezité dokumenty a aplikace (naptiklad rizné Sab-

lony, dochazka, mzdova péska).
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5.1.1.5 Newsletter Telegraf

Pravidelny mési¢ni newsletter Telegraf, ktery odchazi ke vSem zaméstnancim s platnou
e-mailovou adresou, vznika pod taktovkou tymu interni komunikace. Zaméstnanci v ném
mohou najit informace rizného charakteru — od doporuceni pro podepsani danového pro-

hlaSeni, oznameni chystanych zmén, az po rady, jak se oblékat do spolecnosti.

vvrs

5.1.1.6 Nejvyssi vedeni

Se zaméstnanci pfimo i nepiimo komunikuje 1 nejvyssi vedeni spolecnosti, mezi néz patti
také feditelé jednotlivych divizi a zavodi. Management kazdé¢ divize voli svij vlastni zpl-
sob rozpravy se zaméstnanci. CEO (feditel) spolecnosti XY informuje zaméstnance o aktu-
alitdich formou e-mailu, s managementem se navic jednou ro¢n¢ setkdva na dvoudenni kon-

ferenci, na které se rozebiraji strategicka témata a cile.

5.1.1.7 Spolecenské akce, konference a vecirky

Kazdy rok v srpnu maji zaméstnanci spolecnosti XY moznost Gi€astnit se tzv. sportovniho
odpoledne, které se pro zaméstnance prazské centraly i z kapacitnich divoda kona jiz tra-
dién& ve Zlutych laznich v Praze. Sportovci si mohou vybrat mezi nékolika skupinovymi
1 individudlnimi disciplinami (plazovy volejbal, joga, stolni fotbalek a dal§i), nechat se
namasirovat, vyzkousSet si nové technologie od partnert spole¢nosti XY nebo se vyfotogra-
fovat ve fotokoutku. V ostatnich lokalitdich se navic potadaji akce obdobného charakteru

jako je napftiklad rodinny den, kam si zaméstnanci mohou pfivést svoje déti a partnery.

Divizni vecirky a teambuildingy se organizuji po vlastni ose jednotlivych oddéleni.

5.1.1.8 Plakaty v budovach

Ve vsech lokalitach, v nichz spole¢nost XY pusobi, 1ze ve vSech patrech na zdech chodeb
naleznout nékolik plakat. Obsahuji informace vztahujici se k obchodnim tspéchiim kole-

g, prezentaci firemni kultury ¢i pfedstaveni jednotlivych zaméstnanci.

Mimo tato média se rizna sdéleni (soutéze, ptichod novych regulaci ¢i jina velmi dilezita

sdéleni ur€ena vSem zaméstnanciim) komunikuji 1 formou plakati ve vytazich.
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5.1.1.9 ObézZnik, smérnice a interni sdéleni

S neurcitou pravidelnosti pfichazi také vS§em zaméstnanciim do jejich emailovych schranek
zpravy o vydani nové smeérnice, obézniku nebo o personalnich zménach ve spolecnosti,

které se né¢jakym zpiisobem dotknou vsech.

Tyto zpravy maji znacn¢ informacni charakter a jsou zpracovany v jednoduchych Sablo-

nach s logem spolecnosti.

5.1.1.10 Firemni noviny

XY Report je ctvrtletnik vychazejici jak v tisténé, tak v online podobé€. Tisténd verze obsa-
huje vétsSinou 16 stran ve formatu vétsi A4. Soucasti jsou rozhovory s vedenim nebo zaji-
mavymi osobnostmi ve firm¢, pfedstaveni jednotlivych tymt ptsobicich ve spole¢nosti,
uspésné projekty, vysledky anket ¢i oznameni, co se ve firmé chystd a co se naopak uz
udélo. Déle rubriky jako je cestovani nebo hobby pfiblizuji zaméstnanciim ostatni kolegy.
Po nedavné obméné vizudlni formy XY Reportu jsou nedilnou soucasti vSech kategorii

také fotografie doplnéné infografikami a atraktivnimi grafickymi prvky.

5.1.1.11 Pruzkumy

Prizkumy spokojenosti jsou realizovany interné¢ vzdy jednou za dva roky. Zjistuje se
v nich celkova spokojenost zaméstnancl, spokojenost s nadfizenym, spokojenost
s komunikaci, finanénimi podminkami atd. Jsou anonymni a dotykaji se vSech zaméstnan-
ct spolecnosti XY, ktefi jsou motivovani k jejich vyplnéni. Vysledky lze blize analyzovat

pro jednotliva odd€leni a divize podniku.

Vibec prvni komplexni prizkum interni komunikace uskutecnila spole¢nost XY v roce
2014, konkrétné¢ v Regiondlni spolecnosti. Na zakladé prizkumu interni komunikace
ve firme¢ XY realizovaném v roce 2017 spole¢nosti Ipsos z vysledkli vyplynulo, Ze zhruba
polovina zaméstnanct (57 %) je spokojena s komunikaci ve firmé, 2/3 ji povazuji za diave-
ryhodnou a uzitecnou pro vykon préce, ale vice nez 20 % si stézuje na jeji aktualnost
a nacasovani. Za top 3 zdroje informaci vzhledem k uzitecnosti a ¢etnosti vyuzivani uvedli
respondenti pfimého nadtizeného (85 %), tymové porady (76 %) a zpravy na intranetu (81

%).

Zaméstnanci zaroven projevili velky zéjem o rychlou, pravidelnou a stru¢nou komunikaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Pfilis mnoho informacénich kanald

O,
Vice sdilet informace mezi oddélenimi /foii’zﬂ?a,yo

ik

GQ‘

Komunikovat osobné
a napfimo

Strucné a srozumitelné informace

Cilit informace Rychle pfedévat informace
relevantnim prijemcim i zpétnou vazbu

ystint 0% AKTUALNI, VCASNE 7vcve
A PRAVIDELNE INFORMACE

Podavat komplexni informace

Oteviena
komunikace

Obrazek €. 2: Zobrazeni Wordcloud
(zdroj: interni dokumenty spole¢nosti)

Zobrazeni wordcloud vySe predstavuje nejcastéjsi klicova slova v rozdilnych velikostech
fontu symbolizujici rtizné procentudlni zastoupeni. Cim vétsi je font, tim vétsi je
1 zastoupeni u respondentti. Toto zobrazeni bylo vytvofeno na zakladé odpovédi od 1143
dotazovanych. Nejvice nedostatkli vidi zaméstnanci v rychlosti a form¢ ptredavanych

informaci, kvalité jejich obsahu, a nedostate¢ném sdileni mezi kolegy.

5.2 Priumyslové divize spole¢nosti XY

Globalné nejvetsi podil na prosperité spolenosti XY maji prave jeji dveé primysloveé divi-
ze, které jsou v ramci zachovani anonymity v této praci nazvany jako divize A&B. Oproti
némeckému modelu, kde jsou ob¢ divize déleny zvlast (A a B), ma s ohledem na zdejsi trh
XY v Ceské republice oba segmenty slou¢eny do jediné jednotky (jedna divize), ktera nese
v nazvu ob¢é pojmenovani — tedy A&B. Z tohoto diivodu je mozné, ze je v textu uvedeno

oznaceni jak v plurdlu (napt. divize A&B maji), tak v singularu (napt. divize A&B ma).

S nastupem internetu piedstavila spolecnost feSeni pro digitalizaci vyroby a digitalni to-
varnu budoucnosti. XY jako jedna z méla spole¢nosti na svété¢ ma jiz komplexni digitalni
portfolio a pokryva cely vyvojovy i vyrobni proces — od vyvojového a simula¢niho softwa-
ru az po pln¢ automaticky vyrobni proces s inteligentnimi systémy, které samy idi vyrobu.
(interni dokumenty spole¢nosti XY) Divize A&B nabizi zakaznikiim kompletni ucelené
portfolio pro oblast automatizace primyslovych procesti pro vSechna primyslova odvétvi

(napf. strojirenstvi, potravinafstvi, automobilovy a chemicky primysl apod.). Diky tomu
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umoznuje zékaznikim zvySovat produktivitu jejich zafizeni, stroji a procest a soucasné
uspotit ndklady. Soucasti nabidky jsou také systémova feSeni pohonii pro primyslové
technologie, software pro spravu zivotniho cyklu vyroby ¢i koncept digitalni tovarny

a v neposledni fad¢ Spickovy servis.

Kwvili Siroké nabidce produkti a feseni jsou divize A&B organizacné déleny do zvlastnich
obchodnich jednotek tzv. Business Units, které maji vlastni organizacni strukturu a rizné
velké tymy. Jednotlivé Business Units jsou personaln¢ obsazeny podle svych velikosti.

Kompletn& viak divize A&B v Ceské republice zaméstnavaji kolem 700 zaméstnanc.

5.2.1 Interni komunikace divizi A&B

Veskera komunikace v divizich podléha internim pravidlim, kterymi se spolecnost fidi.
S ohledem na firemni kulturu, kterd se drzi ve formalni roving, si zaméstnanci vykaji, po-
kud se nedohodnou na opaku. Tento zvyk se nicmén¢ pomalu vytraci z nékolika divoda —
délka setrvani ve spolecnosti se prodluzuje, a tim se utuzuji i ptatelské vztahy kolegt,
a také proto, zZe zamé&stnanci nebyvaji vzdy ¢eské narodnosti a pro komunikaci je vyuZivan

anglicky jazyk, ve kterém na vykani neni kladen diraz.

Interni komunikace v primyslovych divizich A&B spolecnosti XY probiha v mnoha stup-
nich a vyuZiva nckolika forem a nastroji. Vzhledem k pomérné rozvinuté hierarchické

struktuie firmy se zde mizeme setkat s komunikaci i napti¢ nékolika irovnémi.

Protoze ve firmé pusobi také zaméstnanci zahrani¢niho pivodu, vyznamna komunikac¢ni
sdéleni jsou ptekladana i do anglického jazyka, ktery firma XY kromé ceStiny povaZzuje
za oficialni. Prekladani z anglictiny do ceStiny probihad naptiklad v ptipadé komunikace

smérem od nejvyssiho vedeni divizi A&B, jelikoZ pozici feditele zastava cizinec.

Pro koordinaci aktivit spojenych s interni komunikaci neni pfimo urcen za4dny pracovnik,
ktery by mél projekty na starost. Nastroje pro interni komunikaci se v porovnani s komuni-
ka¢nimi nastroji Regionalni spolecnosti pfili§ nelii. Setkat se mizeme s pravidelnymi po-
radami, plakaty na chodbach v patie, ve kterém divize sidli, a v neposledni fad¢ je také
hojné€ vyuzZivén intranet, na kterém zaméstnanci divizi najdou vSechny oficidlni informace,
a ukladaji si zde riizné soubory, které je nutné sdilet. Co se vSak lisi oproti ostatnim divi-
zim, je to, Ze divize A&B nepotadaji pro své zaméstnance spole¢ny vanocni vecirek, jak je

tomu naptiklad v ostatnich divizich spole¢nosti zvykem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

K tomuto kroku bylo pfistoupeno s piichodem krize a finance uréené pro pofadéani této
ohromné akce byly pfesmérovany na jiné aktivity. Nicméné rozpocet na teambuildingové

aktivity jednotlivych poduseki je stale k dispozici.

5.2.1.1 Newsletter A&B InNews

V druhé ptilce kazdého mésice obdrzi zaméstnanci divizi A&B do svych e-mailovych
schranek newsletter nazvany A&B InNews. Jeho obsahem jsou rubriky jako — stalo se,
pfipravujeme, nastupy a vyroci, zajimavé projekty a rozhovory, novinky z divizi, dalezité
informace z personéalniho odd¢leni, podé€kovani zaméstnanciim, odkazy na externi rozho-
vory, a soucasti je také interaktivni anketa, na kterou mohou zaméstnanci odpovédét.
Je vsak pravidlem, Ze zpravodaj obsahuje maximalné 5 kratkych ¢lankt plus doprovodné
bannery. Na rozdil od newsletteru Telegraf je A&B InNews striktné¢ zaméfen na déni

v divizich A&B a neobsahuje korporatni zpravy.

Newsletter v nové grafické podobé a s pozménénym obsahem poprvé vysel v listopadu
2016 a jak jeho graficka podoba, tak Ctenost jsou v porovnani s predchozimi pokusy mno-
hem dal. Newsletter podléha nezbytnému méteni a jeho ,,open rate” (mira otevieni), délka
¢tenosti 1 pocet navstivenych ¢lanki roste kazdym mésicem. V bieznu byla naptiklad Cte-
nost 450 od 350 unikatnich uzivateld, ktefi si primérné prectou 2,5 ¢lanku a na strance
stravi necelé 4 minuty. Od prvniho vydani A&B InNews v této podob¢ Ize pozorovat trend

nariistu ¢tendil — newsletter si otevie vice nez polovina zaméstnanci divizi.

5.2.1.2 Ocenéni Case of the Month

Pro zvyseni povédomi o zésluznych pracovnich ¢inech a motivaci zaméstnanct divizi po-
souvat uspesné projekty co mozna nejdale ocenuje kazdy meésic vedeni divizi vitézny pro-
jekt tzv. Case of the Month. Zastupci managementu pravidelné¢ nominuji zaméstnance
za jejich praci na urcitych projektech (at’ uz je to pfiprava a realizace zakéazek v hodnoté
miliard ¢i UspéSny veletrh). Na pravidelné poradé vedeni potom probiha piedstavovani
projektl a online hlasovani managementu o vitézi Case of the Month, ktery nasledné obdr-

zi diplom, ¢estné uznani a bonus 10 000 K¢, jez si mize vybrat v rdmci benefit programu.

Tento zplsob ocenéni precizniho pracovniho nasazeni zaméstnance motivuje k vysSSim

vykoniim a i v divizi se setkava s pozitivnimi reakcemi.
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6 ANALYZA KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Prvni ¢ast vyzkumu této diplomové prace predstavuje kvalitativni dotazovani formou polo-
strukturovanych rozhovori, které byly provedeny s péti zastupci vedeni jednotlivych ob-

chodnich usekt (Business Units) jako nositeli interni komunikace.

6.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit stav interni komunikace divizi A&B z pohledu vedeni, jaké
nastroje pro interni komunikaci nejvice a nejradé€ji vyuzivaji a kde vnimaji ptipadné nedo-

statky ¢i problémy.

Utelem vyzkumu bylo hloubg&ji pochopit fungovéni interni komunikace v divizich, defino-
vat dilezité nastroje pro interni komunikaci, které spliuji pozadavky managementu, a po-

rovnat jejich nazor s vysledky kvalitativniho Setfeni se zaméstnanci divizi.

6.2 Zvolena metoda, nacasovani a limity vyzkumu

Pro kvalitativni vyzkum byla zvolena metoda individualnich hloubkovych rozhovori polo-
strukturovaného charakteru s jednotlivymi piedstaviteli vedeni. Ugastnikiim bylo poloZeno
9 predem definovanych otdzek a déale byli v priib&hu dotazovani na dalsi v souvislosti

s jejich odpovéd'mi. Rozhovory v priméru trvaly 20-30 minut.

Kvalitativni vyzkum probéhl s ohledem na omezené casové moznosti vSech ucCastniktl

v prib&hu jednoho mésice — od 12. inora do 9. biezna 2018.

Jako limit vtomto vyzkumu miZeme vnimat nedostateCnou otevienost ucastnikl
s ohledem na nutnost nahravani priabéhu rozhovoru. Zastupci obchodnich tsekt byli pie-
dem upozornéni na zvetejnéni vysledkil Setfeni, coz mohlo také vést jejich opatrnosti na-

ptiklad pfi definovani problémd.

6.3 Pribéh vyzkumu

Vyzkum probihal v obdobi od 12. 2. do 9. 3. a zucastnilo se jej celkem 5 respondentti z fad

tediteld jednotlivych obchodnich tusek.

Scénat rozhovoru mél predem danou strukturu s deviti otdzkami, které byly rozdéleny
do tii ¢asti: manazer, osobni, obecné. Pfed zacatkem rozhovoru byli ticastnici obeznadmeni
s jeho prib¢hem a déleni otazek. Podle jejich odpovédi se volné piechazelo z jednotlivych

¢asti do jinych, bez striktné daného potadi okruhii. V pretestu pfedchazejicimu skute¢nému
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dotazovani se ukdzalo, ze GiCastnici se v otazkach hiie orientuji a tématu nerozumi. Z toho
davodu byl pro snazsi orientaci v tématu scénaf rozdélen na tii sekce — od konkrétnich
otazek na danou osobu (jak véci déla a citi) aZ po obecn&jsi okruhy. Cast manaZerska cilila
na zjisténi manazerskych postupti dané osoby, ¢ast osobni byla cilena na vlastni nazory

ucastnika a ¢ast obecnd se z velké ¢asti tykala pribehu interni komunikace v divizich.
Otazky typu ,,Manazer*:

e Jakym zplsobem nejcastéji komunikujete se svymi podiizenymi a proc?
e Co se Vam osvédcilo jako funkéni a proc? Kde naopak vidite plytvani prosttedky?
e Myslite, Ze Vy osobné zaméstnance vzdy dostatecné informujete? Jakym zplsobem

a jak Casto?
Otazky typu ,,Obecné™:

e Jaky smysl ma podle Vas interni komunikace? (Pro¢ je dulezita pro Vas a pro divi-
zi?)
e Jaké znate néstroje interni komunikace, které v divizi vyuzivame?
e Myslite si, Ze jsou zaméstnanci divize dostate¢né informovani?
Otazky typu ,,Osobni*:
e Ktery z nastroju interni komunikace je podle Vas pro informovanost divize nejdi-

~roor

e Jaky Vy osobné nejradéji pouzivate nastroj interni komunikace a proc¢?
e Vidite néjaky problém v interni komunikaci? Pokud ano, jak byste ho navrhoval fe-
Sit?

e Jak byste navrhl zlepsit interni komunikaci v divizi?

6.4 Vyhodnoceni vyzkumu

V nésledujici ¢asti budou interpretovany osobni nazory a poznatky jednotlivych dotazova-
nych z rozhovorl a z nich vyvozeny zavéry plynouci z jejich odpovédi. S ohledem na za-

chovani anonymity ucastnikt rozhovorti nebudou zveiejnéna jejich jména ani pozice.
Jakym zpiisobem nejéastéji komunikujete se svymi podiizenymi a pro¢?

Vsichni dotazovani se shodli na tom, Ze nej€astéji se svymi podiizenymi komunikuji osob-

n¢ — nejvice formou rozhovoru, dale vyzdvihli pravidelné ¢trnactidenni nebo mésicni pora-
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dy (v zavislosti na velikosti a struktufe daného tymu mohou trvat 1-3 hodiny

v pfipadé nutnosti i déle) a v neposledni fad¢ zminili 1 telefonaty.

Osobni komunikaci tvaii v tvar voli dotazovani zejména s podiizenymi, kteii plsobi
na stejném pracovisti jako jejich vedouci pracovnik. Jeden z ucastnikii dokonce uvedl, Ze
v jeho kancelafi mé Casto oteviené dvefe, aby byl podiizenym co nejvice k dispozici, pra-
videln€ jednou mési¢n€é ma rozhovor s kazdym podfizenym zvlast, zaroven kazdy den také
chodi do jejich spolecné kanceléie zjistit, co je nového, jestli se nepotykaji s néjakymi ne-

pfijemnostmi, ¢i osobné vysvétlit neodkladné zalezitosti.

V tusecich, které maji velké zastoupeni zaméstnancii, jez cestuji po zakaznicich a nedochazi
kazdy den do kancelaie nebo sidli na jiném misté, nez jejich nadiizeny, se dotazovani
shodli, ze v pfipad¢ sdileni informaci nejcastéji voli rozhovor po telefonu. Tii ucCastnici

také uvedli, Ze pro komunikaci s podiizenymi vyuZzivaji také komunika¢ni nastroj Circuit.

Co se Vam osvédcilo v komunikaci jako efektivni a pro¢? Kde naopak vidite plytvani

prostiedky?

Jeden z dotazovanych uvedl, Ze na zadklad¢ jeho zkuSenosti komunikaci Casto piehani
a v pfipadé, Ze se jedna o velmi dulezité sdéleni, které by nemélo byt opomenuto, voli
pro navySeni diilezitosti i nékolik nastrojii soucasné (osobni setkani a zopakovani informa-
ce 1 e-mailem ¢i naopak). Dba 1 na zpétnou vazbu, aby se ujistil, Ze jeho podfizeni zpraveé
skute¢n¢ rozumi. Zamétuje se zejména na obchodniky, jejichz Spatnd informovanost mtze

ovlivnit i potencidl dalSiho rlstu firmy.

Dalsi ucastnik pti komunikaci klade dliraz na informace, podle kterych se jeho podfizeni
maji fidit a které kliCoveé ovliviiuji jejich praci. Snazi se také motivovat, koucovat a za-
méstnanctim predavat i informace, které by je mohly néjakym zpiisobem motivovat k praci

a osobnostné ¢i profesné posouvat dal.

Se zajimavym zpiisobem prace a predavanim informaci pfiSel jeden z ucastnikil, ktery
uptednostiuje zjednoduseni zpravy pied bezmyslenkovym pteposilanim e-maild. Dilezité
informace obsazené naptiklad v dlouhém e-mailu ¢i ptiloze se snazi zpracovat do kratsi
podoby s jasnym vzkazem pro danou osobu, a pokud jde o opravdu slozitou zpravu, vénuje

ji Cast prostoru i na spole¢né poradé.

Z vice stran zaznélo, ze e-mailova komunikace je mnohdy zmatecna a zdlouhava. Jeden

z UcCastnikl navrhl pravidlo prvnich péti fadki, ve kterych musi byt shrnuto, co se od adre-
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sata ocekava. Vsichni dotazovani uvedli, Ze jsou z riznych stran zahlceni e-maily a jejich
vytizeni zabird velkou ¢ast kapacity, kterou by jinak mohli vénovat osobni komunikaci

s podiizenymi, jez upfednostiuji.

Myslite, Ze Vy osobné zaméstnance vZidy dostatecné informujete? Jakym zpiisobem

a jak casto?

Dle oc¢ekavani si vSichni respondenti mysli, ze své podiizené informuji dostatecné. Neékteri
uvedli, ze vzdy je prostor ke zlepSeni a ten se snazi vyplnit pomoci zpétné vazby. Problé-
mem vsak je to, Ze néktetfi zaméstnanci maji obtiZze se znovu zeptat na zpravy, kterym upl-
né nerozumi. Padl také ndzor, Ze informovanost zaméstnancti nelezi pouze na jejich nadfi-
zeném, ale ze spoustu informaci zameéstnanci sami pochytaji v rozhovorech s kolegy

na chodbach.
Jaky smysl ma podle Vas interni komunikace? (Pro¢ je dileZita pro Vas a pro divizi?)

Mezi nejCastéjsi nazory, které mezi jednotlivymi ucastniky padly, bylo, ze interni komuni-
kace ma sjednocovat, informovat, motivovat, podnécovat tymovy vykon a podporovat me-
zilidské vztahy. Zasadni smysl ma také pro sdileni spole¢nych hodnot a cild, ke kterym
divize sméfuje. Prostfednictvim interni komunikace by mé&l byt komunikovan nejen obsah,

ale také informac¢ni hodnota pro kazdého jednotlivce.

Dle nazoru jednoho dotazovaného je toto v divizich plnéno asi na 50 %.
Jaké znate nastroje interni komunikace, které v divizi vyuZivame?

Vsichni dotazovani zminili pravidelné mési¢ni porady managementu, dale se namatkové
objevovaly vypovédi o e-mailu s internimi zménami, ob&Zniku, intranetu, socialni siti XY
Social Network a komunikatoru Circuit. Forma interniho sdéleni o zménach v divizi ma
podle jednoho ucastnika velmi Spatnou a neatraktivni formu — ptsobi neosobn¢, nema pou-
tavou grafiku a sdéleni ptisobi, jako by ho nékdo ,,napsal na koleni®, pfitom se jedné vétsi-

nou o dulezité informace.

Vice nez polovina také neopomenula ani interni newsletter A&B InNews, ktery podle
vlastnich slov &tou. Objevila se i jedna zminka o ocenéni Case of the Month. Ugastnici
také vzpominali na setkani se zaméstnanci v riznych lokalitach, kterd v minulosti probiha-

la, podle jejich nazoru méla smysl a byla pfinosna.
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Miyslite si, Ze jsou zaméstnanci divize dostate¢né informovani?

Odpovéd’ na tuto otazku byla v pfipad¢ vSech dotdzanych kladné. Respondenti vypoveédeéli,
ze vyviji maximalni usili k tomu, aby se na pravidelnych schiizkach vSichni dozvédéli po-

ttebné informace pro vykon jejich prace.

Ucastnici zduraznili, Ze se snazi komunikaci rozsifit i napiic¢ divizemi, ve kterych se proli-

naji rizné zajmy. Tento zdmér ma dle jejich slov velky vliv i na komunikaci se zdkazniky.

Nicméné se objevily 1 skeptické reakce smérem na nefunkéni komunikaci u fediteld ob-
chodnich tsekt. Dilezité zpravy se k nim (kdyZ uz viibec) dostdvaji oklikou a kazda Busi-
ness Unita upfednostiiuje vlastni z4jmy nad cili divizi, které dle nékterych vyjadieni nejsou

jasné ani zaméstnanciim.

Ktery z nastroji interni komunikace je podle Vias pro informovanost divize nejdileZi-
téjsi a proc?

vvvvv

vvvvvv

fizeného s nadfizenym at’ uz prostfednictvim tymové porady, osobniho rozhovoru nebo

telefonatu.

Jeden z Gcastnikl podotknul, Ze vedouci pracovnici by méli byt schopni identifikovat kli-
cové otazky a selektovat informace vhodné pro zaméstnance. Volba nastroje, kterym by

informaci zprostfedkovali zaméstnanctim, je pak volbou kazdého vedouciho.
Jaky Vy osobné nejradéji pouzivate nastroj interni komunikace a proc?

Na otéazku, jaky z néstrojii nejradéji vyuzivaji, se objevily rizné odpovédi. Jedna skupina
upiednostiiuje e-maily. Psani maild totiz pomahd formulovat mySlenky a vyuZivaji je
zejména pro formalni komunikaci a i1 v pfipadé€, Ze je dobré komunikovat strategické in-
formace. Jiny ucastnik upfednostnil osobni komunikaci s kolegy, diky niz se dokaze 1épe
vcitit do situace a ptfipadné (pokud to situace umoziiuje) bezprostiedné reagovat a jednat.

Velké pozitivum také pticet]l neverbalni komunikaci.
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Vidite néjaky problém v interni komunikaci? Pokud ano, jak byste ho navrhoval

resit?
Nasledujici otazka se snazila zmapovat mista, ktera dotazovani povazuji v interni komuni-
kaci v divizi za kriticka. Soucasti byl také navrh feSeni, ktery ale ne vzdy ucastnici dokaza-

li vymyslet.

Komunikacni prehlcenost

Za nejvetsi problém oznacili vSichni Uc€astnici piehlcenost informacemi. Zde vidi nejveétsi
prostor pro zlepSeni. PrestoZe se komunikace rok od roku zlepSuje, témat, kterd se probira-
ji, je prilis.

Kwvili obrovskému mnozstvi informaci se také objevuje se snaha eliminovat nékteré kanaly
(nezapinat komunikator, kdyZz neni napldnovany néjaky hovor, nesledovat pracovni skupi-
ny na socidlnich sitich, ze kterych chodi ¢asto ozndmeni na mail, atd.) NejvytizenéjSim
kanalem je e-mailova schranka, do které piichazi az stovky novych zprav denng. Resenim
by mohlo byt nastaveni systému pro filtraci maild, ktery na zakladé urcenych kritérii zpra-
vy fadi do nadefinovanych slozek. E-mailiim ¢asto chybi pfedmét, nebo jsou velmi nejed-

nozna¢né a zdlouhavé a vedou k dal§im dlouhym zpravam.

Nejdilezitéjsimi sdélenimi, ktera se vSak zaméstnanciim nedostavaji, jsou podle jednoho
ucastnika spole¢né cile divize. Ty dle jeho slov nejsou znamy vSem zaméstnanciim, nebo si
je neuvédomuji natolik, aby jednali v jejich zajmu. To respondent oznacil jako prioritu

jedna — komunikace strategie divize, kterd je nedostatecna.
Zatajovani informaci

Z rozhovorl vyplyva obava nékterych ucastniki, ze si jejich kolegové nechavaji nckteré
informace pro sebe stim, Zze by se jim ,mohly nékdy hodit“. Jak uvedl jeden
z respondentil, tento problém mu obcas velmi ztéZuje vykon prace nehledé¢ na to, Ze se
v takovych chvilich citi ve své pozici velmi nekomfortné. Zatajovani (i nechténé) nékte-

rych informaci svédc¢i o dirach v interni komunikaci.

Resenim by mélo byt budovani divéry mezi jednotlivymi pracovniky a posileni poétu te-
ambuildingovych aktivit. V piipadé¢ nezamysleného pomlceni o nékterych skute¢nostech
jeden z ucastnikd Setfeni navrhl feSeni v podobé komplexni centralni databaze, jejiz sou-
¢asti by mohla byt i informace, kdo vSechno je s danym zékaznikem v kontaktu a jaké pro-

blémy spolu fesi.
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Neznalost strategie

V né¢kolika ptipadech se dotazovani zminili o Spatné znalosti strategie divizi a jejich smé-
fovani. Zaméstnanci nenasleduji spolecny cil, ale dle slov jednoho z Gcastnikti si ,,kazdy
hrabe na svém pisecku. Chybi soudrznost a tymovy duch nékterych pracovniki, aby vy-

konavali svou préci za ucelem spolecného zaméru divizi.

Podpora znalosti a uvédoméni si strategie by mély byt v komunikaci prioritou ¢islo jedna
a prispély by nejen k vétsi soundlezitosti s firmou a s divizi, ale také by mohly zaméstnan-

ce motivovat k vys$sim vykontim.
Neatraktivni formadty zprav

Krom¢ nadmiry e-mailovych zprav pfispiva k ignorovéani informacnich e-mailt pro divizi
také neatraktivni graficky format sdéleni. Interni zmény ptichdzi ve stejné Sabloné jako
dals$i nafizeni a nejsou nijak odliSnd. To piispiva k ignorovani této zpravy a zafazeni

do kolonky ,,nepotiebné*.

Resenim by mohla byt tvorba novych nastrojii, které by umoziiovaly dat zpravu do atrak-
tivngj$i podoby. Jeden z ucastnikd zminil videoobsah s tim, Ze je nutné, aby k nému byly
1 titulky, protoZe vétSina zamé&stnancii bud’ nechce kolegy v kancelafi obtéZovat zvukem,

nebo nema po ruce sluchatka, ktera by tomu mohla zamezit.
Nedostatecnda komunikace vedeni

Ode vSech ucastnikli rozhovorti byla patrna znacna nespokojenost s interni komunikaci ze
strany nejvysSiho vedeni divizi. Zaméstnanci pry postradaji kontakt s managementem

119

a v jejich ocich je ,,nelidsky*. LepSimu stavu by mohly prospét naptiklad neformélni vy-

chéazky po oddéleni a osobni kontakt se zaméstnanci.

Jednim z navrhl feSeni této situace by mohl byt také pravidelny newsletter, ktery by in-
formoval o novinkach v divizi, strategickych rozhodnutich a nasledujicich udalostech. Do-
tazovani by také uvitali, pokud by tyto zpravy byly nékde vetejné k dispozici — nejlépe
na intranetu — a bylo by mozné se k nim zpétn¢ vratit. Jako dalsi napad padl online konfe-
ren¢ni hovor ptfes komunikator Circuit, k némuz by se dobrovolné mohli pfipojit zamést-
nanci z celé divize. Jeho periodicita by dle navrhu mohla byt tfimési¢ni a ucastnit by se ho

mohlo nejen nejvyssi vedeni, ale také odd€leni HR.
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6.5 Shrnuti kvalitativniho Setfeni

Ze zjisténych poznatktl ziskanych z individuéalnich rozhovort 1ze vyvodit nasledujici zave-

ry, které budou v kapitole 8 srovnany s vysledky kvantitativniho Setfeni:

Nejdilezit¢jsSim nastrojem pro interni komunikaci v divizich je dle dotazovanych
e-mail. Neméla by se ale opominat osobni komunikace, kterou vSichni zacastnéni
vnimaji jako velmi dilezitou a nepostradatelnou, a také ji oznacuji za nejefektivngj-
$i formu komunikace s podtizenymi. V souvislosti komunikace z nejvy$siho vedeni
vnimaji pravé osobni komunikaci se zaméstnanci divizi jako nedostatecnou.
VSsichni dotazovani se shoduji, Ze pro informovanost zaméstnanct se snazi vSichni
délat maximum, a maji za to, Ze své podfizené informuji dostatecné. Zajimavym
poznatkem byla touha jednoho ucastnika po zpétné vazb¢ ve struktuie i zdola naho-
ru, kterd je pro interni komunikaci extrémné dulezita, coz si mnoho vedoucich pra-
covnikli neuvédomuje.

V otazkach nejdilezitéjSiho a nejoblibenéjSiho nastroje se ucastnici rozhovori ne-
shodli. Mezi nejvice skloflované vSak patfily osobni a e-mailova komunikace, které
dotazovani vnimaji do jisté miry jako nejefektivnéjsi z dostupnych prostiedka.

Z vyzkumu vyplynulo pét kritickych oblasti, ve kterych ucastnici rozhovort vnima-
ji slabé c¢lanky, jez oslabuji moZnosti interni komunikace v divizich. Prvni z nich je
komunikacni zahlcenost, kterd trapi vSechny dotazované. Jedni ji feSi vypnutim
komunikatoru, jini zpravy sice pfijimaji, ale nestihaji zpracovavat. DalSim problé-
mem je zatajovani informaci zaméstnanci napfic¢ divizemi, které zptsobuje komu-
nikac¢ni Sum na pracovisti. Neznalost strategie a spole¢ného cile vSech zaméstnanct
také prispiva k osamostatnéni jednotlivych tuseki a Spatné spolupraci.
V neposledni fadé¢ nutno zminit grafickou podobu nékterych Sablon slouzicich
pro zasilani internich sdéleni, ktera neni dostate¢né atraktivni, aby zaméstnance
pfiméla si dulezité zpravy prostudovat.

Poslednim vyvozenym zavérem je nutnost feSeni problémovych otazek, zejména
komunikac¢ni piehlcenosti a ,,nedostupnosti® vedeni divizi. Dalsi zavéry plynouci
z uskute¢nénych indicialnich hloubkovych rozhovorii budou v kapitole 8 porovna-

ny s vysledky z dotaznikového Setieni.
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7 ANALYZA KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Druhé cast marketingového vyzkumu predstavuje kvantitativni dotazovani u fadovych za-
méstnanct divizi A&B spolecnosti XY, které probihalo elektronickou formou v internim

nastroji pro tvorbu dotaznikd.

7.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda se citi zaméstnanci divize A&B dostate¢né informovani
a jak hodnoti jednotlivé néstroje interni komunikace z hlediska jejich efektivity pfi pieda-

vani informaci.

Utelem tohoto vyzkumu bylo vydefinovat efektivitu nastrojii vyuzivanych pro téely inter-
ni komunikace z pohledu zaméstnanct divize a na zaklad¢ jejich nazort a ptipominek na-

vrhnout zlepseni nynéjsich postupt.

7.2 Zvolena metoda, nacasovani a limity vyzkumu

Pro kvantitativni vyzkum byla zvolena metoda dotazovani, jehoZ nastrojem byl elektronic-
ky dotaznik. Dotaznik obsahoval celkem 13 formulovanych ot4zek, na které by dotazovani
méli dokéazat bez problémil odpovédét. Skladal se ze 4 uzavienych, 2 polouzavienych, tak
z3 otevienych otazek, pficemz 2 znich byly podminéné ptredchozimi odpovéd'mi.
Pro zjisténi efektivity nastroju interni komunikace dle zaméstnancti byly polozeny 4 otadzky

formou slovni 1 ¢iselné hodnotici Skaly. PIné znéni dotazniku je soucasti Ptilohy P 1.

Dotaznik byl spustén na internetovych strankach v dobé, kdy jiz probehla vétsina rozhovo-
ri v kvalitativnim Setfeni, a to z toho divodu, ze by vypovédi ucastniki individualnich
hloubkovych rozhovort mohly ukézat na spravné ¢i Spatné polozené otazky. Z rozhovora
naptiklad vyplynulo, Ze plivodné povinna otazka tykajici se useku, do néhoz respondent
patii, bude pfili§ zuZovat okruh moZznych zaméstnanct patficich do této skupiny a jejich
strach ze ztraty anonymity by vedl k niZsi Gcasti v prizkumu. Zaméstnanci méli moznost

jej vypliovat po dobu tii tydnt.

Limitem pro tento vyzkum mohla byt neochota zaméstnanct vyplnit elektronicky dotaznik,
ktery byl zabezpeceny firemni siti, a pro jeho vyplnéni bylo nutné se pfihlasit pod zamést-
naneckym u¢tem. To mohlo v respondentech vyvolat pocit ztraty avizované anonymity
dotazniku. Dal§im limitem mohla byt obecnd neochota vyplilovat dotazniky 1 s ohledem

na nedavno uskute¢nény prizkum interni komunikace, ktery probihal o rok dfive.
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7.3 Prubéh vyzkumu

Vyzkumna sonda probihala po dobu tii tydnt v terminu od 5. — 26. 3. 2018. Zaméstnanci
divizi A&B byli vyzvani k jeho vyplnéni prostfednictvim 3 cest — nejprve zvetejnénim
vyzvy v A&B InNews, kterd vyvolala vyplnéni dotazniku pouze u 18 zaméstnancii, na-
sledn¢ hromadnym e-mailem ke vS§em zaméstnanctim v divizi z pozice Business Partnerky
pro divize A&B (tento zptlisob osloveni piinesl reakce vice nez 120 respondentt) a posled-
ni formou byla osobni prosba a konfrontace zaméstnanci pii kazdodennich aktivitach sou-
visejicich s vykonem prace z ust autorky prace (to prineslo odpovédi 23 respondentl).
Soucasné¢ byli zaméstnanci k vyplnéni dotazniku vyzyvéani svymi nadfizenymi, ktefi se

zlcastnili kvalitativni sondy.

Vyzkumu se tedy zucastnilo celkem 161 respondentli. Piestoze se mlize jevit tento vzorek
jako relativné maly, jedna se o celych 23 % vSech zaméstnanct divize, coz je s ohledem
na historii realizovanych prizkumi mozné povazovat za uspéch (napiiklad prizkumu in-
terni komunikace spolecnosti XY realizovaném v roce 2017 se zucastnilo pouhych 20 %
zamé&stnancl). Na ucastniky kvalitativniho Setfeni bylo apelovano, aby dotaznik nevyplio-

vali.

7.4 Vyhodnoceni vyzkumu

Jak jiz bylo vySe feceno, dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 161 respondentd.
Stejné jako kvalitativni Setfeni je rozdéleno do nékolika casti i zpracovani vysledkd
pro kvantitativni dotazovani délime s ohledem na poloZené vyzkumné otazky do tii nasle-

dujicich podkapitol.

Nejvice angazovanych zaméstnancti, ktefi se zapojili do dotaznikového Setfeni, ve spolec-
nosti XY pracuje v rozmezi do dvou let (30 %). Druhou nejvice zapojenou skupinou byli
zaméstnanci v kategorii 11-20 let (25 % dotazovanych) a tfeti nejCastéji vyskytujici se
skupinou respondentl byli zaméstnanci s piisobnosti 2—5 let (20 %). Nasledovala skupina
5-10 let, kterd v prizkumu zaujala 4. misto co do poctu respondentt (19 %) a nejmensi
ucast méla skupina 20+. Tyto tdaje zhruba kopiruji personalni slozeni divizi, nicméné¢ je
nutné je sdilet pro vyhodnoceni dalSich souvislosti ve spojitosti se spokojenosti s interni
komunikaci.

S ohledem na vékové zastoupeni respondent 1ze konstatovat, Ze do dotaznikového Setieni

se zapojilo 42 % repondentl z vékové kategorie 2640, 37 % ve veéku 41-55 let,
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12 % dotazanych je vice nez 55 let a nejméné pocetnou skupinou byla kategorie 18-25 let

s 9 % zasoupeni.

7.4.1 Spokojenost zaméstnancii ve spojitosti s interni komunikaci

Na otazku zji$t'ujici spokojenost s aktudlnim chodem divizi 38 respondentl (24 % vSech
dotdzanych) odpovédelo moznosti ,,ano®. Jako spiSe spokojeny se vyjadiilo 108 ucastnikli
(67 %). Spise nespokojenych je 13 dotazanych (8 %) a pouze 2 respondenti jsou zcela ne-
spokojeni (1 %). Z vysledkid kvantitativniho dotazovani zobrazenych v Grafu €. 1 proto
jasné vyplyva, Ze celkem 91 % vSech dotazanych (24 % respondentli odpovédélo striktné
,»ano®, 67 % dotazovanych uvedlo ,,spiSe ano®) je se sou¢asnym fungovanim divizi A&B
spiSe anebo uplné spokojeno. Odpovidajici, kteti byli ke spokojenosti s aktualnim chodem

divizi skepticti, se stejn€ negativné vyjadiili i k interni komunikaci.

1%

B Ano
M SpiSe ano
[ Spise ne

M Ne

Graf ¢. 1: Spokojenost zaméstnanci s aktualnim chodem primyslovych divizi A&B

(zdroj: vlastni zpracovani)

V otazce mapujici spokojenost s interni komunikaci méli respondenti za kol svoji spoko-
jenost s interni komunikaci v divizi ohodnotit na hodnotici Skale jako ve Skole, tj. 1 vybor-
nd, 2 chvalitebnd, 3 dobré, 4 dostatecna a 5 nedostate¢nd. V priiméru respondenti ohodnoti-

li interni komunikaci Cislem 2,50 — Ize tedy fici, Ze vétSina respondentll je se stavem interni
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komunikace pievazné spokojena. Nutno podotknout, ze délat zavéry o spokojenosti s in-

terni komunikaci bez dalSich informaci a bez hlubsi znalosti tématu by bylo nespravné.

Nejcastéji vyskytujici se znamkou v prizkumu je chvalitebna (42 % respondentit), kterou
nasledovalo ohodnoceni za tfi — dobie (31 %). Jako vybornou hodnoti interni komunikaci
pouze 13 % dotazanych, dostatecné ji vidi 9 %. Nedostatecné oznamkovalo interni komu-

nikaci v divizich necelych 5 % dotazanych (tedy 7 respondent ze 161).

0%

20% 10%

0-2 let 2-5 let 5-10 let 10-20 let 20+ let

B 1-vybornd m2-—chvalitebna 3—-dobrda m4-dostatecnd B 5—nedostatecna

Graf ¢. 2: Procentualni zastoupeni jednotlivych skupin a jejich hodnoceni

interni komunikace
(zdroj: vlastni zpracovani)

Na ose x jsou zobrazena rozmezi, ve kterych respondenti ve firme plisobi. Osa y znazornu-
je procentudlni obsazeni skupiny, jeji celkova hodnota je tedy 100 %. Z grafu vyplyva, ze
nejvetsi skupinou s nejpozitivnéji hodnocenou a nejvice spokojenou s interni komunikaci
je kategorie 20+ let plisobnosti — celkem 80 % zdejSich respondentti se vyjadtilo, Ze je in-
terni komunikace v divizich vyborné ¢i chvalitebnd. Nésleduje kategorie 5-10, poté 2—5

a 10-20 let.
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VEtsi Ctvrtina respondenttl (26 %), jiz hodnotili interni komunikaci na stupnici 1 az 2 (tedy
velmi dobra az chvalitebnd), patii do skupiny zaméstnancii, kteti ve spolec¢nosti XY piliso-
bi 5-10 let. Zde vSak musime brat v potaz, Ze se jedna pouze o necelych 19 % dotazanych.
U 22,5 % dotazovanych s timtéZ hodnocenim je délka pracovniho vztahu 2-5 nebo

10-20 let. Vice o téchto skute¢nostech napovida Graf ¢. 2.

Nejhiife hodnotili interni komunikaci zaméstnanci, ktefi nastoupili teprve neddavno nebo
ve spole¢nosti plisobi maximalné 2 roky. Polovina této skupiny zaroven v otazce zjiStujici
pocit informovanosti navic vypovédéla, Ze se spiSe neciti dostatecné informovana o déni
v divizi.

Dotazovani, ktefi hodnotili interni komunikaci znamkou 4 (dostatecnd) a 5 (nedostatecnad),
zaroven v otdzce tykajici se spokojenosti se sou¢asnym chodem divize vypovedéli, Ze jsou

spiSe nebo zcela nespokojeni (79 %).

V otazce ¢islo 9 byli respondenti dotdzani na jejich spokojenost s komunikaci managemen-
tu divizi. 86 % dotazovanych se vyjadiilo, ze s komunikaci managementu jsou spiSe nebo
uplné spokojeni. Pouhych 14 % zaméstnancl, kteti dotaznik vyplnili, vyjadfili
v souvislosti s komunikaci vedeni negativni postoj. Tento vysledek je pomérné piekvapivy,

vvvvv

vyzkumu, tak i kvantitativnim vyzkumu byla pravé komunikace vedeni.

7.4.2 Informovanost zaméstnancu

DalSim stézejnim tématem, o n€hoz se kvantitativni Setfeni opiralo, byla informovanost

zameéstnanct, a zda se oni sami (a jak moc) citi informovani o déni v divizich.

Z vyhodnoceni otazky zamétujici se na dostate¢nou informovanost vyplynulo, ze 77 % se
citi informovano nebo spise informovano. Téméi 18 % dotazanych se spiSe neciti dosta-
te¢n¢ informovéano a 7 dotdzanych odvétilo (4 % z celkového poctu respondentil), Ze se
dostate¢n¢ informovano neciti. Jedno procento se nedokazalo vyjadfit a oznacilo svou od-

poveéd’ jako ,,nevim* (jde o 2 zaméstnance).

S %

Bez necelych tii procent se téméf Ctvrtina dotdzanych neciti dostatecné informovéna.
Z tohoto vysledku nejméné informovani se citi zejména ti zamé&stnanci, jejichz délka pra-
covniho poméru ve spolecnosti XY nepiesdhla 5 let (kategorie 0-2 roky a 3-5 let).
722 % respondentil, jeZ se takto vyjadfilo, do skupiny s délkou pracovniho vztahu

do 5 let spadéa 48 % nedostate¢né informovanych zaméstnanc.
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Graf ¢. 3: Odpovédi respondentii na otazku: ,,Citite se byt dostate¢né informovani?*

(zdroj: vlastni zpracovani)

7.4.3 Hodnoceni jednotlivych nastroju interni komunikace

vvvvvv

tykajici se efektivity nastroju interni komunikace, jez v sou€asnosti divize A&B spolecnos-
ti XY vyuziva. Respondentiim byly poloZeny tfi otdzky — jaké nastroje nejcastéji vyuzivaji,
jaké nejradéji pro komunikaci pouzivaji a otazka formou hodnotici $kaly, ve které dotazo-

vani udélovali znamku jednotlivym néstrojim.

Graf ¢. 4 ukazuje srovnani nejvice pouzivanych nastrojii a téch, které respondenti uvedli
jako nejoblibenéjsi (pouzivaji je nejradéji). Z grafu jsou patrné zejména velké rozdily mezi
vyuzivanim a oblibenosti osobni a e-mailové komunikace, kdy se Cisla v tomto ptipade
obracené zrcadli. Nejvice oblibenym prostfedkem je osobni komunikace, ktera ziskala hlas
u 81 % respondenttl, oproti tomu ji vSak nejcastéji vyuziva pouze 58 % ucastniki prazku-
mu. Na rozdil od toho e-mailova komunikace je oblibena pouze u necelé poloviny dotazo-
vyplyva, Ze zaméstnanci upiednostiiuji vice osobni komunikaci, zatimco nejpouzivanéjSim

nastrojem je e-mail.
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31%
Newsletter A&B InNews _ 36%

Osobni komunikace 81%

I ——— 58%

Spolecenské akce . 6% 19%
Online-meetingy - Circuit _15% 26%
Telefonické hovory _35% 42%
Emallov o  —  735%
Meetingy (schlizky) E— %i;‘:
S —————— R
Intranet _20/ 35%
Nejradéji pouzivané nastroje B Nejcastéji pouzivané nastroje

Graf ¢. 4: NejcastéjSi a nejoblibenéjsi nastroje interni komunikace
(zdroj: vlastni zpracovani)

Co do oblibenosti dale respondenti hodnotili podobné newsletter A&B InNews a telefonic-
ké hovory. Nasledovala podobna skupina, ve které¢ se s podobnou popularitou umistily
schiizky, porady, intranet a spolecenské akce. Nejméné oblibenym nastrojem vyuzivanym
k interni komunikaci v divizich A&B je nastroj pro online konferen¢ni hovory Circuit.
Toto muze byt zplisobeno zejména faktem, ze Circuit nahradil pfedchozi komunikétor
v plném rozsahu asi pted rokem a uzivatelé se s prostiedim nového néstroje jesté naprosto
neztotoznili.

Nejvice vyuzivanymi ndstroji jsou v tomto potadi e-maily, osobni komunikace a za treti
nejpouzivanéj§i oznacili respondenti telefonaty. Nasleduji schiizky, porady, intranet,
newsletter, Circuit a jako nejméné vyuzivanym prostiedkem pro Sifeni informaci uvnitf
divize dotazovani oznacili spolecenské akce. Posledni misto spolecnému setkavani na ve-
¢ircich a pfi dalSich spolecenskych pfilezitostech mizeme pfisoudit zejména tomu, Ze
po nastupu krize v roce 2008 bylo zrusené celodivizivni setkani a dalSim akci byl omezen

rozpocet.
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Poradi Primér Praumér
1. Osobni komunikace 1,27
2. Meetingy (schiizky) 1,88
3. Telefonické hovory 1,95
4. E-maily 1,96
3. Porady 2,13
6. Spolecenské akce, teambuildingy, atd. 2,22
7. Online meetingy - Circuit 2,39
8. Intranet 2,62
9. Newsletter (InNews) 2,85

Tabulka €. 1: Hodnoceni efektivity jednotlivych nastroji interni komunikace
(zdroj: vlastni zpracovani)

Jak vyplyva z Tabulky €. 1. vySe jako nejefektivnéj$i oznacili zaméstnanci osobni komuni-
kaci, meetingy (schlizky) a telefonické rozhovory. U vSech tii nejefektivnéjSich nastrojii
hraje nezanedbatelnou roli mluvené slovo. Zohlednime-li otazku zjistujici pravidelnost
vyuzivani, e-mail se umistil jako nejvice pouzivany nastroj, zatimco co do efektivity jej

respondenti usadili na ¢tvrté misto s hodnocenim necelé 2.

Ptedposledni misto jako nejméné efektivni néstroj interni komunikace ziskal intranet.
Potadi je s ohledem na slozitou strukturu a komplikovanost intranetu pomérné pochopitel-
né. Celkem 56 % respondenti ohodnotilo efektivitu soucasného intranetu znamkou 3, 4
a 5. Nejpocetnéjsi skupinou s nizkym hodnocenim jsou nové ptichozi zaméstnanci nebo ti,
jejichz délka pracovniho poméru nepiekracuje 2 roky. Procentualni zastoupeni této skupi-
ny ¢ini 70 % (63 zaméstnanct) ve vztahu k vSem respondentiim, jiz intranet hodnotili
znamkou 3, 4, 5. Bohuzel tvorba a sprava intranetu je centraln¢ fizeny projekt, a proto spo-

lecnost XY nema zadny vliv na jeho vzhled a funkcnost.

Za vibec nejmén¢ efektivni pro interni komunikaci v divizi oznacili dotazovani newsletter
A&B InNews, ktery obdrzel primérou znamku 2,85. Tento samy nastroj byl ale 31 %
respondentli oznacen jako oblibeny a 36 % ho pro ziskdvani a sdileni informaci vyuziva
nejcasteji. Toto porovnani sméfuje k zamysleni se nad jeho tvorbou a obsahem, zda infor-
mace a rubriky, jez jsou v ném publikovany, se setkdvaji s potfebami zaméstnancii, pokud

jeho efektivitu hodnoti takto nizko.
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8 POROVNANI VYSLEDKU

Z obou Setfeni také vyplynuly odpovédi na vyzkumné otazky, jez si tato prace poklada.
Cilem této kapitoly je porovnat vysledky analyz z obou vyzkumnych sond a nalézt odpo-

védi na polozené vyzkumné otazky.
Vyzkumna otazka &. 1: Citi se zamé&stnanci uvnitf divize dostatecné informovani?

Podle minéni feditelti obchodnich tseki je informovanost zaméstnancti v divizi velmi dob-
rd. Sami tvrdi, ze své podfizené informuji dostatecné podle svého nejlepsiho védomi.
Hypotézu potvrzuje i dotaznikové Setfeni, z néhoz plyne, ze 77 % zaméstnanct zapojenych
do prizkumu se citi spiSe nebo zcela dostate¢né informovano. Rezervu miizeme spatfit
ve zbylych 22 % dotazanych, ktefi téméf z poloviny patii do skupiny s délkou pracovniho
poméru do 5 let. S takto identifikovanou skupinou zaméstnanci miizeme lépe pracovat na

zlepSeni jeji dobré informovanosti.

Vyzkumna otazka ¢. 2: Jaké pouzivané nastroje interni komunikace jsou zaméstnanci

primyslovych divizi vnimany jako efektivni?

Z kvalitativniho Setfeni bylo patrné, Ze management divizi si nejvice chvali osobni komu-
nikaci, ktera je jim pozdava jako nejefektivnéj$i. S ohledem na to, ze nékteré obchodni
useky maji velmi hierarchickou strukturu a jeden z dotazovanych ma pod sebou zhruba
350 zaméstnanct, za dalSiho efektivniho prostfednika byla oznaena telefonickd komuni-

kace.

Za nejoblibengjsi néstroj interni komunikace oznacili respondenti v dotazniku taktéZ osob-
ni komunikaci. Ucastnici individudlnich hloubkovych rozhovorii se s nimi shoduji s pfi-
pominkou, Ze sice jde o nejoblibengjsi zplisob komunikace, nicméné z praktického hledis-

ka a s ohledem na vytiZenost vedoucich pracovnikl neni osobni kontakt vzdy mozny.

V neposledni fadé nelze opominout nejvice vyuzivany nastroj — e-maily, ke kterym se ve-
deni divize postavilo velmi skepticky s tim tvrzenim, Ze mnoho kolegii nezna e-mailovou
etiketu, jejich zpravy jsou komplikované, nejasné a mnohdy zbytecné a v neposledni fadé

postradaji strukturu a jasné sdélené zadéni, co se od adresata zada.

Zamgéstnanci, jiz se zucastnili dotaznikového Setfeni, piikladaji stejné jako vedeni divize
nejvetsi efektivitu osobni komunikaci, diky niz mohou rozvijet diskuzi a bezprosttedné
reagovat na predané informace. Za druhou nejefektivnéj$i metodu pro ziskavani internich

informaci oznacili meetingy (schiizky) a jako tfeti nejefektivnéj$i nastroj vidi telefonat.
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Naopak nejvice vyuzivanymi ndstroji jsou v tomto potadi e-maily, osobni komunikace
a telefonaty.

Jako nejmén¢ efektivni oznacili dotazovani newsletter A&B InNews, ktery byt je tfetinou
oblibeny 1 Casto vyuzivany, patrné nesplituje pozadavky piijemct a je nutné jej dale opti-
malizovat. Z rozhovora kvalitativni povahy také vyplynulo, Ze zaméstnanci sice newsletter

¢tou a znaji jej, nicméné si nepamatuji jeho nazev a tézko si jej vybavuji.

Vyzkumna otazka €. 3: Jsou zaméstnanci na vSech trovnich se souc¢asnou podobnou in-

terni komunikace uvnitt divize spokojeni?

Pti porovnani obou Setfeni lze konstatovat pfevaznou spokojenost s interni komunikaci,
avsak s dovétkem, ze vzdy je co zlepSovat. Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, ze za-
meéstnanci hodnoti interni komunikaci jako primérnou zndmkou 2,5. Dlraz by mé¢l byt
kladen zejména na kategorie zaméstnanct, ktefi ve firmé plisobi v obdobi do 5 let, protoze

u nich Ize shledat nejvétsi nespokojenost se sou¢asnou podobnou interni komunikace.

Potfeba intenzivnéjsi komunikace smérem od vedeni divizi k zaméstnanciim se objevila
u obou forem Setfeni. Zminili ji jak ucastnici individuélnich hloubkovych rozhovort, tak
byla tato komunikace oznacena jako kritick4 nékolika respondenty v dotaznikovém Setieni.
Vedenti je v o¢ich zaméstnanct pfili§ odtazité, ,,nelidské®, vystupuje jako uzaviena spolec-
nost a jeden z respondentti dokonce prohlasil, Ze svého vedouciho jesté osobné¢ ani nevidél.
Neékolikrat se také objevila zminka o nedostatku osobniho setkdvani a jeho nahrazovanim
prostfednictvim elektronické komunikace, pfi niZ management neobdrzi zpétnou vazbu.
Oproti témto tvrzenim se vSak 86 % dotazovanych vyjadtilo, ze s komunikaci managemen-
tu jsou spiSe nebo uplné spokojeni. Pouhych 14 % zaméstnanci, kteii dotaznik vyplnili,

vyjadfili v souvislosti s komunikaci vedeni negativni postoj.

Jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkum pfinesl informaci tykajici se neexistujici moz-
nosti podfizenych zaméstnanct poloZit otazku ¢i podat zpétnou vazbu smérem ke svym
nadfizenym. Dale se v obou vyzkumech objevila obava z nedostatecné komunikace mezi
jednotlivymi obchodnimi tseky a z toho plynouci neschopnost spolupracovat jako tym.

Chovani a komunikace vySe postavenych osob neni vzdy korektni a reprezentativni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 PROJEKT EFEKTIVNI KOMUNIKACE

Na zéklad¢ informaci ziskanych v praktické ¢asti prace byl zmapovan a zanalyzovan mo-
mentalni stav vyuzivani nastroji interni komunikace priimyslovych divizi spole¢nosti XY.
Prestoze vysledky byly pomérné dobré, stale existuji oblasti, ve kterych lze najit jisté ne-
dostatky. Cilem projektové Casti je navrhnout feseni, prostfednictvim kterych bude mozné

nalézt vychodiska k efektivnéjSimu vyuzivani néstroji interni komunikace.

9.1 Zdivodnéni projektu

Projekt vychazi z vysledku realizovanych vyzkumu prezentovanych a je zaméfen piede-
v8§im na navrhy feSeni projevenych nedostatkll v interni komunikaci, coz miiZze mit za na-
sledek jak zménu postojii zaméstnanct k firmé, tak jejich pocit Spatné informovanosti.

Vsechny navrzené zmény s sebou nicméné piinasi velkou ¢i mensi investici do interni ko-
munikace. Jednotlivé aktivity jsou ale navrzeny tak, aby si vedeni divizi mohlo samo vy-

brat, které body se rozhodne realizovat.

Cilovou skupinou projektu efektivni komunikace jsou zaméstnanci divizi A&B.
7.13 Casovy plan

Realizace jednotlivych zmén, uvedenych v navrhu projektu, by se v idedlnim ptipad¢ moh-
la uskute¢nit v pribéhu jednoho roku. Ze schématu niZze vyplyva ¢asové roziazeni jednot-

livych aktivit tak, aby se projekty vzajemné nepiekryvaly a neomezovaly.

Specialista IK Circuit Circuit Circuit Circuit

R R

Zpétna vazba A&B InNews Tour po lokalitdch | Efektivita e-mailu Neformalni setkani

Graf & 5: Casovy plan posileni nastroji interni komunikace divizi A&B

(zdroj: vlastni zpracovani)
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9.2 Specialista interni komunikace pro divize A&B

Aktivity v interni komunikaci divizi neustale rostou a i s ohledem na mnozstvi a naro¢nost
navrzenych zmén vSak chybi osoba, kterd by se o jejich realizaci postarala. Jak jiz bylo
zminéno, v soucasné chvili neexistuje pozice dedikovana pfimo pro interni komunikaci
v divizich A&B. Mimo extrémné vytizeného Business Partnera pro komunikaci divize
A&B by bylo vhodné zavést novou pracovni pozici, jez by byla kombinaci specialisty
pro interni komunikaci a dalSich komunikacnich aktivit divizi. Termin realizace a tedy
1 nastupu nového pracovnika by s ohledem na dalsi planované akce mél byt nejpozdéji

k 1.8.2018.

Prvnim krokem k nalezeni této osoby by bylo vyhlaSeni vybérového fizeni personalnim
oddélenim (do 11. 5. 2018), ve kterém by byly jiz jasn¢ stanovené pozadavky na kandidata.
Soucasné by také mél byt stanoven profil idedlniho uchazece s pfesnym rozpisem prav,
povinnostmi a kompetencemi nového zaméstnance. Béhem tfi tydnti by personalni oddéle-
ni shromazd'ovalo Zivotopisy a provedlo prvni kolo vybérového ftizeni — telefonicky
pohovor. Vybrani kandidati by dale postoupili do druhého kola, v némz by se uskutecnil
osobni pohovor se zastupci z managementu a komunikaci. To, Ze by si sami manazeti
vybrali osobu, kterd bude mit jejich interni komunikaci na starost, pfispéje k navazani
vztahu s nové pfichozim pracovnikem. Soucasti druhého kola by bylo také vypracovat za-
dani dle pfedem definovanych parametrd, poZadavki, strategie, taktik a cilii na vytvoreni

strategie a planu pro interni komunikaci divizi.

Naklady pro firmu na nového pracovnika by se odvijely od jeho ptedstavy o odméné.
V ptipadé pozadavku na 33 000 K¢ hrubé mzdy mésicné by se ro¢ni ndklady pohybovaly
okolo 500 000 K¢.

9.3 Prehlcenost e-maily

E-mailova komunikace patii mezi nejvétsi ,,zrouty* ¢asu. Problém, ktery fesi dennodenné
vétSina zaméestnancu divize A&B, je plna e-mailova schranka. Zpravy chodi tak Casto, ze je
pfijemci nestihaji ani otevfit, natoz vstiebat informace, které jsou jim pfedavany. Casto jde
ale o spamovani, zpravy prazdné a nejasné.

K feSeni této situace by mohla pomoci komunika¢ni kampan, ktera by svymi sdélenimi

bojovala pravé proti plné schrance a nepotfaddku v posté. Soucasti kampané s ndzvem

,»E-maily pod palcem* by byla i edukace o e-mailové etiketé (tedy jak psat e-maily, aby
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vam kolegové rozuméli). Zaméstnancim by byly déle pfedstaveny moznosti, jak piispét

k tomu, aby jejich e-mailova schranka nebyla v neustalém kolotoci.

Protoze e-maily pouZzivaji vSichni zaméstnanci pracujici na pracovisti s pocitatem, jedna se
o velké téma pro celou spole¢nost. Proto je kampan rozd€lena do dvou Casti — sezndmeni
s emailovou etiketou a ndvody a jak si nastavit Outlook pro efektivnéjsi praci. Samoziej-
mosti je potom propojeni vystupli z obou fazi a neustdlé odkazovani se na jiz vytvorené

materialy.

9.3.1 Cile kampané

Cilem kampané je proskolit zaméstnance o tom, jak by méli spravné pouzivat e-mail,
pracovat efektivnéji a usettit tak ¢as sob¢ i svym kolegim. Zaméstnanci by se naudili 1épe
ovladat funkce Outlooku (systému na spravu e-mailll), byli by schopni s nim rychleji

a u¢inngji pracovat a zpracovavat piichozi informace.

9.3.2 E-mailova etiketa

Vétsina lidi piSe e-maily tak néjak automaticky, existuji vSak pravidla, aby e-mailova ko-
munikace byla co nejefektivnéjsi. V této fazi kampané budou zaméstnanclim prostrednic-
tvim riznych néstroji predstaveny body, kterych by se pii elektronické komunikaci méli
drzet a kterych vyvarovat. Tato faze bude trvat celkem 3 tydny od 4. 2. do 25. 2. 2019.
V kampani bude k zaméstnancim komunikovano nékolika nastroji, které jsou podrobné;ji

popsany nize.
9.3.2.1 Clinky

Na intranetu budou postupné zvetejnény 4 ¢lanky na pokracovani o e-mailové etiketé.
V podstaté se bude jednat o navody, jak psat e-maily efektivné, aby byly informace pii-
jemci zpravy skuteCné zpracovany a adresat dosahl svych cili. Publikované texty budou
nasledné upraveny a také distribuovany formou interniho newsletteru a jako pftiloha celofi-

remnich internich novin.

9.3.2.2 Plakdty

Plakéty na zdech, ve vytahu a zavésné kotouce na stropech budou slouzit jako komunikac-
ni néstroje pro zaujeti zaméstnanci. Jejich mySlenka bude zalozena na piibézich a lehké

gamifikaci.
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Sdéleni budou obsahovat priklady Spatnych e-mailti s dodatkem ,,Vite, co je tady Spatné“?
nebo ,,Jak to mohlo byt 1épe? VSechny nastroje budou zaméstnance smerovat k precteni si

¢lankt o e-mailové etiketé.

Samoziejmosti je také poukazovani na soubézné probihajici akce v souvislosti s kampani —

napiiklad upoutavka na prednasku ¢i soutéz.

9.3.2.3 Piedndska

V ramci rozsifeni povédomi o spravné e-mailové komunikaci se uspotrada prednaska,
na niz bude pfizvan odbornik na etiketu e-mailové korespondence. Pfednaska by probihala
ve tfech blocich a uskute¢nila by se v nejvétsi konferencni mistnosti s kapacitou 50 mist.
Z predchozi zkuSenosti s akcemi podobného formatu lze predpokladat, ze kapacita salu by

byla dostate¢na k uspokojeni potieb vSech potencialnich ucastnikd.

Na akci by byla nutna registrace prostfednictvim formulafe umisténého na intranetovych
strankach. Tvorbu registracniho systému lze zajistit ptimo ve spolecnosti XY, nesouvisely
by s ni proto dalsi nédklady. Naro¢nost akce je proto odhadovana na 10 000 K&, které pred-

stavuji odménu pro piednasejiciho. Soutéz

Pro vétsi zapojeni zaméstnancl se uspotrada soutéz o knihu s tematikou e-mailové etikety.
Podminkou pro zapojeni se do soutéZe by bylo sdileni vlastni zkuSenosti s nejhorsi
e-mailovou komunikaci, které byli svédkem. Pfibéhy budou sdileny prostfednictvim ¢lan-
ku umisténého v newsletteru A&B InNews a Ctenafi udélovanim srdicek k jednotlivym
ptibéhim vyberou vitéze. Vyherci by obdrzeli knihu a voucher v hodnoté 1500 K¢ do re-
stauraci Ambiente. OdstraSujici ptibéhy se navic mohou dale vyuzit pro tvorbu novych

plakati.

9.3.2.4 Den bez e-maili

Soucésti kampané e-mailové vychovy by bylo také stanoveni Dne bez e-mailli, v ramci
kterého by byli zaméstnanci podporovani k tomu, aby na jeden pracovni den vypnuli svoje
e-mailové spravce, nastavili si automatické odpovédi formou out-of-office se sdélenim, at’

se s nimi odesilatelé spoji prostfednictvim jiného kanalu.

S ohledem na nacasovani kampané by idedlnim dnem pro den bez e-mailti byl patek
15. 2. 2019. Posledni pracovni den v tydnu, jak je zndmo, neni nejproduktivnéjsi,
a proto by jmenovani tohoto dne pro zaméstnance nemuselo predstavovat velkou bariéru

ve vykonu prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

9.3.3 Outlook pod kontrolou

Poté, co se zaméstnanci seznami s e-mailovou etiketou, by pfisla na fadu druhd cast,
ve které se nauci, jak vyuzit silu e-mailu ve svlij prospéch. Obsahem sdéleni budou tipy,
jak se neutopit ve zpravach a jak si e-maily spravné tfidit tak, aby si pracovnici uSetfili
1 desitky minut denn¢, které by jinak mohli investovat do jinych ¢innosti (naptiklad osobni
komunikace, kterd je dle prizkumu tolik zddand). Tato faze odstartuje ihned po skonceni
kampané¢ zaméfené na e-mailovou etiketu a potrva po dobu dvou tydnti v terminu

25.2.-11.3.2019.

9.3.3.1 Online prostiedi — tutoridlova videa

V teoretické Casti prace byla zpracovana sekundarni data tykajici se efektivity sdéleni pro-
sttednictvim videoobsahu v interni komunikaci. Pravé diky tomu, Ze videa (zejména ta
s navody) obecné¢ dosahuji vysokych vysledki, bylo by vhodné i pro tuto kampan vyuzit
silu audiovizudlnich sd€leni. Videa budou distribuovana prostiednictvim newsletteru,
intranetu a budou také ke zhlédnuti na obrazovkach v riznych lokalitach. I kvili témto
situacim, kdy budou videa pousténa bez zvuku, ale i s ohledem na kancelafe, ve kterych
sedi 1 nékolik zaméstnancl soucasné, se nesmi opomenout vyrobu titulkil k videu popisuji-

ci jednotlivé kroky.

Animovand videa s mottem ,,Vyzrajte nad e-maily* by méla charakter videi ,,How to do*
neboli ndvodu. Jednalo by se o kratké, maximaln€ minutové stopaze, ve kterych by za-
méstnanciim byly vysvétleny a ndzorné ukazany kroky, jak si poradit s velkym mnoZstvim
zprav s vyuzitim nastrojli na tftidéni e-maild.
1. Video ¢. 1 -, Trid’te e-maily jako mistr®
Video by se tykalo funkce Microsoft Outlook ,,Rychlé kroky*, které jsou jednou
z nejlepsich pomucek pro produktivnéjsi tfidéni posty. Uzivatelé si na zaklad¢ na-
vodu zprostfedkovaném ve videu nésledné dokézou automaticky tfidit postu dle
pfedem definovanych kritérii, coZ jim uSetfi spoustu ¢asu.
2. Video ¢. 2 — ,,Jak se neztratit v kopiich*
V prvni fazi kampané budou zaméstnanci pouceni o tom, jak spravné vybirat adre-
saty, které prifadi do kopii. V ramci tohoto videa bude zaméstnanclim piedstavena
moznost, jak si vytvofit slozku, do které se automaticky zaradi vSechny zpravy,

ve kterych byli uvedeni v kopii, a proto jim byly zaslany pouze informacné.
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3. Video ¢. 3 —,,Naucte se pracovat s ikolovnikem*
Na otéazku, jak si efektivné roztiidit e-maily s pfihlédnutim na zadané ukoly, odpovi
treti ze série videi, ve kterém se zaméstnanci nauci pridélovat priority jednotlivym
zpravam a zatrazovat je na prakticky ,,to do list®.

4. Video ¢. 4 — ,,Vyzrajte nad e-maily*
Video s mottem ,,Vyzrajte nad e-maily* bude poslednim ze série vyukovych videi,
jak si poradit s e-maily. Bude v rychlosti shrnovat vSechny ptedchozi tutoridly.
Toto video ma potencidl se i do budoucna stat naptiklad vyukovym materidlem pro

nove¢ prichozi zaméstnance, aby predesli nekone¢né plné schrance.

9.3.3.2 Offline — letaky

Pro rozsifeni informaci o zefektivnéni e-mailové korespondence poslouzi nejen plakaty

a videa, ale také ti§téné materialy distribuované po vsech lokalitach.

Ve skladacim letacku formatu DL by zaméstnanci nasli ndvod, ¢eho se vyvarovat a jak
pracovat s klientem pro spravu e-mailovych zprav co nejefektivnéji. Nechybél by ani od-
kaz na vyukova videa a ¢lanky zpracované jako soucast této kampané. LetaCky by byly
k dispozici v nakladu 1000 kust s moZnosti dal§iho dotisku. PfestoZze maji divize méné

zaméstnanct, pocet byl stanoven vyssi z divodu centralni komunikace tohoto tématu.

9.3.4 Rozpocet a méritelnost

Navrzeny rozpocet je sestaven na zdklad¢ jiz realizovanych kampani interni komunikace
spolecnosti XY. V porovndni s predchozimi kampanémi jsou ndklady jeji na piipravu
a realizaci o poznani mensi. Protoze se ale jednd o velké téma nejen pro divize A&B,
ale 1 celou spolecnost XY, z rozpoctového hlediska by bylo mozné kampari ¢astecné finan-
covat 1 z prostfedkll ur¢enych na interni komunikaci, tudiz by jeji uskutecnéni pfili§ neza-
sahovalo do divizniho rozpoctu. I z toho ditvodu je naptiklad pocet letakti vyssi nez pocet

zameéstnanct divizi.
V Tabulce ¢. 2 je mozné vidét finan¢ni naro¢nost jednotlivych aktivit (tvorba plakatt, né-
lepek, realizace soutéze). Zaroven je uveden i zpisob, jakym zméfit uspéSnost kampang, a

cile, které si klade, aby mohla byt povazovana za vydaienou.
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Komunika¢ni nastroj Castka Méreni Cil

Clanky 0,— Pocet otevieni 600 otevieni na
¢lanku jeden clanek

Tvorba videi 4 x 10 000 ,— Pocet zhlédnuti Alespoii 400

overvoice 4 x 3000 ,— zhlédnuti na jed-

titulky 4x 1000 ,—- no video

Graficka priprava 12 x 500 ,—

Nalepky 100 x 12 ,— Pocet rozdanych Distribuce vSech
nalepek nalepek

Letaky DL 1000 x 8 ,— Pocet rozdanych Distribuce vsech
letakt letaka

Piednaska o e-mailové Pocet zaméstnancti  Kapacity mist-

etiketé 10 000 — registrovanych na nosti se naplni —

(odména pro lektora) * akei tj. 150 ucastnikt

Soutéz

Kniha 3x250 ,— Pocet zapojeni za- 100 zapojenych

Voucher 3x 1500 — r{uvestnancu do sou-  zaméstnanci
teze

CELKEM 86450 — :

Tabulka €. 2: Finan¢ni naro¢nost a cile navrZené kampané

(zdroj: vlastni zpracovani)

Ptiprava a distribuce ¢lankl s tematikou e-mailové etikety by byly zcela na zaméstnanci,

ktery by byl ptipravou kampané povéten. Finanéni narocnost je tedy nulova, protoze by Slo

o soucast jeho prace. Nejvyraznéjsi polozkou je tak tvorba vyukovych videi, které se cel-

kem vySplhaji na ¢astku 56 000 K¢&. Graficka ptiprava vSech tiskovych materidltt odhadem

zabere externimu grafikovi, se kterym ma spole¢nost XY smluvni vztah, zhruba 12 hodin

prace. Néklady na tisk nalepek a informacnich letdkt se vejdou do 10 000 K¢, plakaty bu-

dou vytiStény v reprocentru spolecnosti XY, a proto nejsou zafazeny do nakladti kampang.

Odmeéna pro lektora vedouciho prednasku na téma e-mailové etikety by sahala do vysSe

10 000 K¢. Naklady na soutéz by se pii zachovani systému odmeénovani nevySplhaly vyse

nez 5 250 K¢&. VSechny ¢astky v Tabulce €. 2 jsou uvedeny v ¢eskych korunach a bez DPH.

Celkova castka za kampan by pii exekuci vSech nastrojti ¢inila necelych 90 000 K¢, coz je

s ohledem na jiz realizované interni kampan¢ realnéd suma.
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9.4 Nastroj pro ziskani zpétné vazby

Vedeni firmy je sice oteviené vSem navrhiim a novym postfehtim, ale v soucasné chvili
neexistuje zadny jednoduchy nastroj, jenz by zaméstnanciim umoznoval ptredat zpétnou
vazbu. Navic pro pracovnika neni vzdy piijemné o problému hovofit ptimo s vedenim ote-
viené. Pomérné finanéné nendkladnym feSenim by mohlo byt vytvofeni tajné schranky
napadii a pfipominek, kam by zaméstnanci mohli anonymné vhazovat svoje postiehy.
Asistentky nebo ur€eny zaméstnanec by nésledné jednou za 14 dni schranku vybrali, pii-
pominky zpracovali a pfipadné vznesli dotaz na adekvatni osobu. Odpovéd’ by mohla byt
tlumocena zaméstnanciim prostiednictvim newsletteru, ktery dostavaji v§ichni zaméstnanci
divizi. Limitem muze byt umisténi boxu a obava nékterych pracovniki, ze by byli kolegy

pfi vhazovani poznamek do schranky spatieni.

Firma XY vlastni né¢kolik nastrojii pro interni ziskani zpétné vazby online. Jednim z nich je
napiiklad nastroj pro tvorbu dotaznikli, ve kterém byl realizovan i dotaznik
z kvantitativniho Setfeni v praktické ¢asti této prace. Systém umozZiuje variantu
s otevienou odpovédi, do které by zaméstnanci mohli anonymné& vpisovat svoje postiehy.
Pti realizaci tohoto feSeni by bylo pro zviditelnéni a propagaci této moZnosti vhodné zaslat
informacni e-mail pifimo z vedeni divize zaméstnanciim a projevit tak zdjem o jejich nazo-
ry. Déle by tuto moZnost mohli komunikovat i jednotlivi manaZzefi na tymovych poradéach.
Odkaz na vyplnéni formulafe by byl soucasti paticky kazdého newsletteru A&B InNews.
Nevyhodou je v$ak to, Ze pro vyplnéni dotazniku se pracovnik musi ptihlasit do interniho
systému prostiednictvim své identifikacni karty, to v ném mize vzbuzovat ztratu pocitu

anonymity jeho sdéleni.

9.5 Optimalizace A&B InNews

V dobr¢ interni komunikaci se nesmi jednat jen o suché sdéleni fakt, ale lidé musi vnimat,
ze sdéleni je autentické, lidské, bezprostiedni. To je totiz oslovi a vtdhne do soucinnosti,
protoze vyvola jejich zajem a vzbudi emoce. Z vyzkumu prezentovaného v praktické casti
vyplynulo, ze mésicni newsletter A&B InNews je nutné optimalizovat. Z rozhovora kvali-
tativni povahy také vzeSlo, Ze zaméstnanci sice newsletter pravidelné do svych schranek

obdrzi a znaji jej, nicméné si nepamatuji jeho ndzev a tézko si ho vybavuji.
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Prvnim krokem pro zvySeni otevieni a ctenosti newsletteru je poutavy predmét. V soucas-
né dob¢ chodi newsletter s pfedmétem tohoto formatu: A&B_InNews mésic rok. K navy-

Seni Ctenosti by mohl napomoci kratky titulek v pfedmétu shrnujici nejzajimaveéjsi infor-
maci obsazenou v newsletteru, ktery by ¢tenaie navnadil na dalsi obsah.

S ohledem na rostouci popularitu videoobsahu by vyssi atraktivit¢ newsletteru mohla také
pomoci nova rubrika s nazvem A&B Show. Cilem nové komponenty by bylo osobni pied-
staveni zaméstnanct prostiednictvim kratkych videi, ve kterych odpovi na otazky jak pra-

covniho, tak osobniho charakteru. Kolegiim bude pfeddna informace nejen o jejich pracov-

ni naplni, ale naptiklad i o tom, jak travi volny Cas.

Video by mélo maximalni délku 2 minuty. Nesmi chybét poutavy jingle. Otazky pro jeden

z dili mohou byt naptiklad nasledujici:
e Na co jste za posledni rok nejvice hrdy?
e Co Vas motivuje k praci?
e Kde se vidite za 15 let?
e Mate néjaky Zivotni vzor?
e Co povaZzujete za svoji nefest?
e (o byste poradil svému mladSimu ja?
e Co Vam d¢la nejvetsi radost?

Néklad na stiih, editaci a pfipravu titulki k jednomu snimku se pfi vlastnim natoceni
na mobilni telefon pohybuje do 3 000 K¢. ProtoZe videa by byla vytvarena pro kazdy
newsletter, jenZ vychazi mési¢né, ro¢ni naklad by se vysplhal na 36 000 K¢&. USetfeni téch-
to nakladl by se dalo docilit nalezenim zaméstnance s volnou kapacitou a se zkuSenosti
s tvorbou a editaci videi. Funkci vloZeni a pfehrani videa jiz newsletter disponuje, a tak by
realizaci videi nemélo nic branit. Neni proto vdzand na z4dné obdobi, tudiZ jeji spusténi

muze byt kdykoli, nejlépe vSak jiz v zati 2018.
9.6 Nova Sablona pro divizni sdéleni

Interni sdéleni, zpravy od vedeni divize a ozndmeni o novinkdch maji dle prizkumu ne-
atraktivni format, ktery pfispiva k tomu, ze vétSina zaméstnancl tyto zpravy ignoruje.

Aby byli zaméstnanci zapalen€jsi pro jejich precteni, je nutné podobu upravit tak, aby byla
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zajimava, poutava a lakava. Sdéleni dosud méla velmi strohou formu a obsahovala prosty
text bez zajimavéjSich prvki. K uspéchu jiz davno nestaci jednoduchéd e-mailova zprava.

Aby se zaméstnanci se zajmem zacetli, v§e musi byt promyslené.

S nové prichozim vzhledem Sablony se poji také nutnost zamyslet se nad tvorbou obsahu,
aby nebyl tak strohy a neosobni, coz umociiuje fakt, ze jsou informace posilany e-mailem.
Typickym ptikladem je nastup nového zaméstnance na vedouci pozici. AtraktivnéjSim
zpusobem predstaveni této zmény by mohl byt naptiklad rozhovor nebo video, ve kterém
by se novy pracovnik ptredstavil a v kratkosti prezentoval koleglim svoji vizi s usekem,
jehoz vedenim byl povéten. Podminkou pro zménu formatu je tedy moznost vlozeni libo-
volného vizuélniho nebo audiovizualniho obsahu, prostfednictvim jehoz by mohlo byt sd¢-

leni komunikovano.

Novy systém, ktery by byl schopen méfit i poCet otevieni a klikli, by s ohledem na jiz pfi-
pravené podklady pro tvorbu neptesdhl rozpocet vyssi nez 20 000 K¢&. Nastroj by se
nicmén¢ dal vyuzit i v ostatnich divizich a ndkladové by tedy prakticky mohl vyjit mno-
hem levnéji. Odhadovanéa doba potfebna pro naprogramovani, testovani a doladéni Sablony

zprostfedkovatelem online sluZeb jsou 2 mésice.

9.7 LepSi komunikace ze strany vedeni

Kritickym bodem, jenZ se prolinal jak kvalitativnim, tak kvantitativnim vyzkumem, byla
nespokojenost s komunikaci vedeni k pracovnikiim divizi A&B. Rada zamé&stnancti ozna-
¢ila ve vyzkumu komunikaci nejvyS§iho managementu za neosobni, odtazitou a nedosta-
te¢nou obzvlasté co do sdileni strategie a spolecného sméfovani divizi. Zaméstnancim
chybi castéjsi kontakt se svymi nadfizenymi, zejména pak piiméa osobni komunikace.
K ,,polidsténi* vedeni by bylo vhodné myslet na to, aby vedouci pracovnici vice zapojili
do komunikace osobni kontakt se svymi podiizenymi a napiiklad jednou za ¢as, pokud to

pracovni vytizeni povoli, navstivili své kolegy na jejich pracovisti.

Situaci nedostatecné komunikace managementu by Slo dale fesit dvéma zplsoby popsany-
mi nize.

9.7.1 Circuit meeting se vSemi zaméstnanci

Pravdépodobné nejméné narocnou variantou by bylo uspoiadani pravidelného Circuit mee-
tingu, jenz by se uskute¢nil jednou za kvartalni obdobi (tfi mésice). Cilem konferenéniho

hovoru, ke kterému by se mohli pfipojit v§ichni zaméstnanci v divizi, by bylo informovani
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obdobi, shrnuti dosazenych cild, Gspéchi 1 neuspéchti. Moderatorem by byl komunikacni
pracovnik, jenz by postupné vyzyval ke slovu feditele divizi, financniho feditele a osobu
zodpovédnou za HR. Dale dle potieb by bylo mozné ptizvat dalsi hosty. Soucasti promys-
lené struktury hovoru by byla také moznost zpétné vazby formou otevienych otdzek

na vedeni.

Dle prani zaméstnanci by mélo byt vedeni pokud mozno co nejvice oteviené. Online
meeting by byl naplanovan vzdy minimalné mésic doptedu v délce maximalné€ jedné hodi-
ny. Podle uspéchu hovoru a na zékladé zpétné vazby by se vedeni mohlo zamyslet
nad uspofaddanim konferenénich hovori ve dvou cCasovych tusecich denné (v 9 hodin
a v 16 hodin), aby byla pracovnikiim poskytnuta co nejvétsi moznd flexibilita v souvislosti

s jejich pracovnim vytiZzenim.

Konferen¢ni hovor by byl povazovan za Gspésny v ptipadé dosazeni alesponn 150 ucastniki
pii online ptenosu a dalsich 150 ze zaznamu. Hovor by byl tedy nahravan a nasledné sdilen

k dispozici dal§im pracovnikim, kteti se v dany ¢as nemohli zii¢astnit.

Prvni hovor by se dle planu mohl uskute¢nit na zacatku obchodniho roku — v Utery
9. fijna 2019. Poté ve tfiméesic¢ni frekvenci — 8. ledna, 9. dubna a 9. Cervence 2019.
Lednovy termin by se dal pfipadné dle potfeb nahradit osobnim setkanim popsanym

v podkapitole nize, které je ze stran zaméstnancti velmi zadané.

9.7.2 Setkani reditele se v§emi zaméstnanci

Nedostatek znalosti strategie vede zaméstnance mnohdy k rozhodnutim, kterd nejsou tplné
v souladu se smérem, ktery si divize urc¢ily. Pro zamezeni tomuto jevu by bylo vhodné, aby
strategiCti leadefi v Cele s vedenim divize navstivili jednotlivé lokality, se vSemi zamést-

nanci se setkali a spole¢né probrali klicova strategicka témata pro nasledujici obdobi.

S ohledem na casové moznosti managementu by se setkani uskute¢nilo ve 3 lokalitach —
v Praze, v Brn¢ a v Ostravé. Z financ¢nich divodl nejlépe piimo v prostorach budovy spo-
le¢nosti XY, proto ndklady na organizaci shledani by obsahovaly pouze finance urcéené
k malému obcerstveni (do 7000 K¢ za vSechny lokality). Oficialni program jednotlivych
setkdni by nemél pfesahnout 45 minut. Idedlni dobou pro nacasovani by byl zacatek
prosince, coz je obdobi kratce po Business Conferenci, které se ucastni vrcholové vedeni

spolecnosti XY. Pfi této udalosti jsou komunikovany jak cile pro nadchéazejici obdobi,
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tak komentovany vysledky z pfedchoziho obchodniho roku. Na zdkladé informaci
ziskanych na konferenci by tak vedeni divizi mohlo svym zaméstnanciim zprostiedkovat
nejnovejsi zpravy, sdilet plan ¢innosti zamétfeny na dosazeni vytyCenych cili a posilovat

znalost strategie.

V neposledni fadé by bylo setkani ptilezitosti pro navazani osobni komunikace zaméstnan-

cu s vedenim a zpisobem, jak od pracovnikil ziskat zp€tnou vazbu.

9.8 Neformalni setkani

Z rozhovort vyplynulo, ze se jednotlivé obchodni tseky k sobé mnohdy chovaji neptatel-
sky, ba i konkuren¢né¢ a zatajuji si vzajemné informace, jejichz sdileni by mohlo vést ku
prospeéchu divizi. Vychodiskem z tohoto stavu by mohlo byt uspotfddani neformalniho se-
tkani, prostfednictvim kterého se bude komunikovat nejen strategie, ale zaroven se nabizi

ptilezitost posileni tymové spoluprace mezi zaméstnanci.

9.8.1 Prubéh akce

Cas, ktery pracovnici stravi spoleéné neformélné, posiluje jejich vzajemné vztahy a vytvaii
tak ptatelskou firemni kulturu. Pro pracovniky je velice pfinosné alespont jednou rocné
zorganizovat neformalni setkani v jiném prostiedi mimo firmu. V soucasné dobé& zadné
pravidelné setkani vSech zaméstnancti neprobihd, proto by bylo dobré akci zorganizovat
napiiklad v poloviné roku. Idedlnim terminem s ohledem na dal$i pldnované aktivity
a organiza¢ni naro¢nost akce je 18. a 19. dubna 2019. Pro event této velikosti jsou vhodné
napiiklad krasné prostory jednoho zdmku na Ttebicsku. Prostfedi spliiuje pozadavky
pro konferen¢ni zazemi i volno€asové vyZiti. Zaroven jde o netradini zajimavou lokalitu,

ktera by ucastniky pienesla do jiného prostiedi a oteviela jejich mysl.

S ohledem na extrémni naro¢nost uspotradani akce pro vSechny zameéstnance divizi by bylo
nutné akci omezit pouze pro vybrané zameéstnance. Jednalo by se o top management,
sttedni management a liniové manazery jednotlivych tuseka divizi A&B. Ti by dale
nominovali zaméstnance, ktefi se svym pfi¢inénim velmi podili na uspéchu divizi a maji
potencidl pro dalsi kariérni riist uvniti spolecnosti. Pocet vSech ucastniki by se tedy cel-

kem pohyboval okolo 80 osob.

Setkani pracovnikli by bylo dvoudenni s cilem upevnéni pratelskych a kolegidlnich vztahi
v divizich a hlubsi seznameni se strategii firmy. Prvni den odpoledne by akce zacala

spoleénym setkanim, pfivitinim organizatory a sezndmenim s programem. Nasledovala by
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teambuildingova aktivita pro stmeleni tymu. Vecerni program by se nesl v duchu oblibené
skupinové aktivity — bubnovani, dale networkingu, ochutnavky vin a poslechu dobré hud-
by.

Druhy den setkani by odstartovala prezentace feditele divizi o misi, vizi, strategii divizi
a vyzvach, kterym momentaln¢ celi. Obdrzené informace by zaméstnanci zuzitkovali
na interaktivnich workshopech, ve kterych by ucastnici hledali spole¢né feseni smyslenych
udélosti. Po vyhodnoceni ukolli by se pracovnici odebrali na obéd a vyrazili domd.

Tabulka €. 3 popisuje ¢asovy harmonogram akce véetné zafazeni jednotlivych aktivit.

112:00-13:00  Piijezd GGastnikd a ubytovani

12:00-13:00 Obéd formou bufetu

13:00-13:45 Oficialni ptivitani

14:00 Spole¢ny odjezd na jezero — draci lode

15:00 Coffee Break

17:00 Odjezd zpét do resortu

18:00-19:30 Vecere

19:30-20:00 Bubnovani

20:00-0:00 Networking

21:00-22:00 Degustace vina
b

9:00-9:50 Prednaska

10:00-11:45 Workshopy a vyhodnoceni

12:00-13:00 Obed

13:00 Odjezd

Tabulka €. 3: Harmonogram management meetingu

(zdroj: vlastni zpracovani)

9.8.2 Rozpocet akce

Tabulka ¢. 4 popisuje predpokladanou financni naroc¢nost akce popsané vySe. Jednd se
o nakladové velmi ndro¢nou aktivitu pro zvySeni efektivity interni komunikace. Nutno
vSak brat v potaz, ze se jedna pouze o navrh a v zéavislosti na pozadavcich se jednotlivé
aktivity (a tim padem 1 ¢astky) mohou zménit. V této varianté¢ vychazi piiblizné naklady

na ucast jedné osoby na 5 813 K¢&. Céstku Ize sniZit naptiklad tim, Ze se akce uskuteéni
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v Praze, a tak lze uSetfit za nemalé naklady spojené s ubytovanim zaméstnanct.. Nabidka
teambuildingovych aktivit je zaroven v souc¢asné dobé¢ tak Sirokd, ze by se jist¢ na trhu

nasly 1 levnéj$i moznosti.

Cena za ks Pocet ks Castka

Ubytovani 1500 ,— 80 120 000 ,—
Pronajem prostor 30 000,— 1 30 000,—
Coffee Break 15 000 ,— 2 30 000,—
Obcerstveni 25 000,- 3 75 000,
(2 x obéd, 1 x vecere)

Redlni konzumace napoju 50 000,—
Ochutnavka vina 30 000,— 1 30 000,—
Bubnovani 10 000 ,— 1 10 000,—
Kapela 10 000, 1 10 000,-
Draci lodé 90 000 ,— 1 90 000,—
Drobné naklady 20 000,— 20 000,-

Tabulka €. 4: Finanéni naro¢nost akce

(zdroj: vlastni zpracovani)

9.9 Rizika projektu

Napfi¢ vSemi navrZzenymi zmé&nami se prolinaji mozna rizika, kterym by mohl projekt Celit.
Negativni postoj zaméstnanct je jednim z nich. Obvykle je zplisoben odmitavym postojem
vuc¢i zavadéni novych nastroju. To Ize omezit tim, Ze v ramci tymovych porad probéhne
detailni komunikace, pii niz dojde k vysvétleni vyhod a prospéchu pro celou firmu

1 pro konkrétni zaméstnance.

Jednim z nejvétSich rizik celého projektu jsou velmi vysoké investice. Ty jsou spojené pie-
vazné se zavedenim nové pozice specialisty interni komunikace a organizaci neformélniho
setkani zaméstnanct. Situace s ndborem nového pracovnika je ovSem feSitelna napiiklad
reflektovanim pracovnich povinnosti nékterych zaméstnanci a jmenovanim osoby
s potencidlem realizovat ndvrhy zmén v interni komunikaci z fad soucasnych zaméstnancti.
Vysoké néklady spojené s organizaci neformalniho setkani (teambuildingu) pracovniki je
zase mozné snizit usporadanim pouze jednodenni akce v blizkosti Prahy, a tak usetfit ne-

malou ¢astku za ubytovani osob a obcerstveni.
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7.13 Shrnuti

Pro dosazeni vyssi efektivity interni komunikace byly navrzeny jednotlivé zmény, které by
na zakladé podnéti a pozadavkl zaméstnanci zuCastnénych ve vyzkumu mély vést
k navySeni jejich soucasné spokojenosti s interni komunikaci. Dle planu by se veskeré

navrzené zmény uskuteénit v priabéhu jednoho roku.
Aktivit, jez by se v ramci vyss$i efektivity mély proménit, je celkem sedm:

e Zavedeni nové pozice zaméstnance dedikovaného pro interni komunikaci. S ohle-
dem na mnozZstvi prace spojené s navrzenym mnozstvim moznych aktivit je vytvo-
feni nové pozice pro zameéstnance, jenz by aktivity interni komunikace koordinoval,
témer nutnosti. S nastupem nového zaméstnance se vSak poji velké naklady.

e Jako jeden z problémul vnimaji zaméstnanci $patnou komunikaci prostfednictvim
e-maili a piehlcenost pfichozich informaci. Krokem k zefektivnéni nastroje
a Uspofe Casu zaméstnancti je Sifeni osvety o e-mailové etiketé a Skoleni, jak uSetfit
¢as vyuzivanim moZznosti, které program na spravu emailil nabizi.

e DalSim zadrhelem v efektivni komunikaci je absence moZnosti podat zpétnou
vazbu od zaméstnancii smérem k vedeni. Reenim je tvorba schranky na piipomin-
ky ¢i online formulare pro podavani podnéti.

e Lepsi efektivite internich sdéleni preddvanym prostiednictvim e-mailu by pomohla
1 nova atraktivni Sablona. Pfi tvorb& internich sdéleni se také mélo myslet na to,
Ze zameéstnanci nejsou stroje, a tomu by i mél byt ptizptisoben zptisob, jakym je
zprava komunikovéna. Jedna-li se o persondlni zmény, bylo by dobré, kdyby
s vyjadfenim vystoupil sam zaméstnanec v rozhovoru ¢i videu.

o K lepsi informovanosti zaméstnancii o diviznich cilech a strategii mlze piispét
cast€j$i komunikace managementu s podiizenymi. Uspofaddnim pravidelnych
¢tvrtletnich konferen¢nich hovorl se zaméstnanci blize dostanou k vice informacim
o aktualnim déni a sméfovani divizi. Nedostatek osobniho kontaktu vedeni se
zaméstnanci je mozné fesit setkanim managementu s pracovniky, v ramci néhoz by
se posilila i znalosti strategie divizi.

e Neméné¢ dilezitym bodem pro zlepSeni pratelské atmosféry v divizich je uspotadani
neformélniho setkani manazert z celé divize. Uastnici setkani akei posili jak pra-
telské¢ vztahy a tymového ducha, tak =znalost spolecné strategie, kterda je

v soucasnosti nedostacujici.
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e Opatienim pro zvySeni efektivity newsletteru A&B InNews je navrh zavedeni nové
rubriky, ve které se zaméstnanci prostfednictvim videoobsahu sezndmi blize se

svymi kolegy, se kterymi dosud komunikovali pouze e-mailem nebo pies telefon.

V Tabulce €. 5 je shrnuta predstava o finan¢ni naro¢nosti jednotlivych aktivit za jeden rok.
Ceny jsou uvedené v Ceskych korunach bez DPH. AZ na tvorbu nové pozice interniho
specialisty nejsou jednotlivé navrhy vzajemné podminéné, proto miniméln¢ zavedeni
zmén, jez jsou v nakladech oznaceny castkou 0,- (néstroj pro zpétnou vazbu, Circuit mee-

ting se zaméstnanci), je mozné zacit implementovat jiz nyni.

Specialista interni komunikace ' 500 000,—-
Kampan pro efektivnéjsi e-mailovou komunikaci 86 450,—
Nastroj pro zpétnou vazbu 0,—
Optimalizace A&B InNews 36 000,—
Nova Sablona pro divizni sdéleni 20 000,—
Circuit meeting se zaméstnanci 0,—
Setkani reditele se vSemi zaméstnanci 7 000,—
Neformalni setkani 465 000,—

CELKEM 1114 450,

Tabulka ¢. 5: Prehled celkovych naklada
(zdroj: vlastni zpracovani)

Nutno také zdiiraznit, Ze béhem i po realizaci kazdé zmény nesmi byt opomenuto ziskani
zpétné vazby a podnétli od zaméstnancti. Jeding tak je mozné nastroje dale rozvijet a pra-

v

covat na co nejefektivnéjsi interni komunikaci.
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ZAVER

Interni komunikace je dnes povazovédna za samoziejmost, ne ve vSech firmach ale funguje
efektivné ke spokojenosti vSech zapojenych stran. Pravidelné porady, osobni rozhovory
a nepieberné mnozstvi emaild k docileni efektivni komunikace, spokojenosti a loajality
zam&stnancll nestai. Znakem dobfe fungujici interni komunikace jsou loajdlni
zamestnanci, ktefi znaji strategii sméfovani podniku, sdili poslani organizace a maji dosta-

tek informaci k tomu, aby mohli vykonavat dobfe svoji praci.

Cilem této diplomové prace bylo provést analyzu interni komunikace prumyslovych divizi
spoleCnosti XY a zjistit, jaky nastroj interni komunikace zaméstnanci vnimaji jako
efektivni. Na zdkladég zjisténi poté navrhnout dalsi postup, jak pfispét zménou jednotlivych
nastrojii a procest k vyssi efektivité predavani informaci a s tim spojené vétsi spokojenosti

zaméstnancu.

Struktura prace byla rozdélena do tii ¢asti — teoretickd, prakticka a projektova. V teoretické
¢asti byly vymezeny zakladni pojmy vézici se k marketingové komunikaci, firemni kultuie
a vneposledni fadé¢ k interni komunikaci. Nechybéla ani kapitola o marketingovém
vyzkumu s uvedenim teoretickych poznatk, jak pti prizkumu postupovat a které metody
za jakych okolnosti volit, a kapitola o metodologii prace, v niZ byly vytyCeny vyzkumné

otazky.

Soucasti praktické ¢asti bylo predstaveni spolecnosti XY a jejich primyslovych divizi,
na jejichZ interni komunikaci se prace soustfedila. Byly interpretovany vysledky marketin-
gového vyzkum kvalitativni formou individualnich hloubkovych rozhovort se zastupci
vedeni divizi s cilem bliZze nahlédnout do situace soucasné interni komunikace a definovat
problematické oblasti. Na zéklad¢ zjisténi plynoucich z rozhovort bylo provedeno dotaz-
nikové Setfeni s cilem zjistit informovanost zaméstnanci, jejich spokojenost s interni ko-

munikaci a efektivitu jednotlivych néstroji.

Z vysledki Setfeni vyplynulo, Ze tfi ¢tvrtiny vSech zaméstnancli zapojenych do vyzkumu
se citi dostate¢né¢ informovano o déni v divizich. Spokojenost s aktudlnim stavem interni
komunikace vSak hodnoti jako primérnou. K navySeni poctu jak spokojenych, tak dosta-
te¢né informovanych zaméstnanct by mohlo napomoci zefektivnéni dosavadnich nastrojt.
Za nejefektivnéjsi zptisob komunikace povazuji v soucasnosti pracovnici osobni komuni-

kaci, ktera vSak dle jejich nazoru neni dostatecna. Za nejvice vyuzivany nastroj oznacili
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respondenti e-maily, které¢ vSak svou efektivitou zaradili az na ¢tvrté misto v porovnani

s ostatnimi moznostmi.

V posledni ¢asti prace byl predstaven projekt efektivni interni komunikace, které by pro-
sttednictvim zavedenych zmén divize A&B mély dosdhnout. Jednotlivé navrhy vyplyvaly
z oblasti, jez zaméstnanci oznacili v prizkumu jako kritické. Jejich nédprava by mohla vést
k navySeni jejich soucasné spokojenosti s interni komunikaci, spokojenosti a loajalité

zameéstnancu obecné.

Za dal$i mozné pokraCovani zvySovani efektivity interni komunikace v divizich A&B lze
povazovat podrobnou detailni praci na jednotlivych nastrojich. Naptiklad divizni newslet-
ter mé velky, ale nevyuzity potencial. Pfi dalSim zkoumani by proto bylo dobré se zaméfit

tteba na jeho obsah a formu tak, aby zaméstnanciim vyhovovala co nejvice.

Je dilezité si uvédomit, Ze komunikace je prostiedkem dobrych vztahti, divéry a spolupra-
ce, bez nichz zaméstnanci nemohou realizovat vize, cile a koneckonct ani poslani organi-
zace. Pii nedostatku pile a soustavné prace na udrzovani jejiho dobrého stavu vsak interni
komunikace neni samospasna, a proto by se Cas a penize investované¢ do této oblasti

nemély podceniovat.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Pomozte ndm prosim zlepsit interni komunikaci uvnitt divize A&B!

Dotaznik je anonymni, proto se nebojte odpovidat tak, jak to skutecné citite. Data budou
vyuzita za ucelem zefektivnéni dosavadnich postupli pro informovani zaméstnancii uvnitf
divizi A&B na zéklad¢ jejich pfani a pozadavkl a k vyzkumnym uceliim diplomové prace.

O vysledcich Vas budeme informovat.

Dé¢kujeme za Vas cas.

1. Jste spokojen/a s aktualnim chodem divizi A&B?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne

2. Citite se byt dostate¢n¢ informovan o déni v divizi?

e Ano
e SpiSe ano

e SpiSe ne
e Ne
e Nevim

3. Ohodnotte spokojenost s interni komunikaci v divizich A&B jako ve Skole:

e | —vyborna

e 2 — chvalitebna
e 3 —dobra

e 4 —dostate¢na

e 5 —nedostatec¢na

4. Které nastroje interni komunikace vyuzivate NEJCASTEJI? (vyberte max. 3 nastroje)

e Intranet

e Tymové porady

e Meetingy (schiizky)

e E-mailova komunikace

e Telefonické hovory

e Online meetingy - Circuit

e Spolecenské akce, teambuildingy, atd.



e (sobni komunikace
e Newsletter A&B InNews
e Jiné...

5. Které nastroje interni komunikace vyuzivate NEJRADEJI? (vyberte max. 3 nastroje)

e Intranet

e Tymové porady

e Meetingy (schuzky)

e E-mailova komunikace

e Telefonické hovory

e Online meetingy - Circuit

e Spolecenské akce, teambuildingy, atd.
e (Osobni komunikace

o Newsletter A&B InNews

o Jiné...

6. Oznamkujte jednotlivé nastroje interni komunikace podle toho, jak je povazujete za

efektivni. (1 - nejefektivné;si, 5 - nejmené efektivni)

E-maily

Newsletter (InNews)

Telefonické hovory

Osobni komunikace

Intranet

Tymové porady

Meetingy (schtzky)

Online meetingy - Circuit

Spolecenské akce, teambuildingy, atd.




7. Vidite problém v komunikaci uvnitf divize?
e Ano, s kolegy na stejné urovni
e Ano, s mymi podfizenymi
e Ano, s mymi nadiizenymi
e Ne, zadné problémy nevnimam
e Jiné....

8. Pokud jste uvedl/a ,,Ano*, prosim rozved’te svoji odpovéd’ — v ¢em vidite problém?

9. Jste spokojen/a s tim, jakym zpiisobem s Vami komunikuje management divize?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne

10. Pokud jste odpovédél/a ,,SpiSe ne* nebo ,,Ne®, kde vidite nejvétsi problém?

11. Jak dlouho jiZ plsobite ve spolecnosti ve spolecnosti?

e 0-2roky
o 2-5]et

o 5-10let
o 10-20 let
o 20+

12. Abychom byli schopni co nejlépe analyzovat a zlepsit situaci v jednotlivych oddéle-
nich, prosim uved'te, do jakého pattite obchodniho Gseku (volitelné).

13. Jaka je VaSe vékova kategorie (slouzi pouze ke statistickym uceltim)?
e 18-25
e 26-40
o 41-55
e 55+



PRILOHA P II: SEZNAM NAHRANYCH ROZHOVORU
(PRILOZENO NA CD)

1. Respondent 01, dne 12. 2. 2018, délka rozhovoru 29:51
Respondent 02, dne 12. 2. 2018, délka rozhovoru 19:06
Respondent 03, dne 5. 3. 2018, délka rozhovoru 20:46
Respondent 04, dne 6. 3. 2018, délka rozhovoru 29:15
Respondent 05, dne 9. 3. 2018, délka rozhovoru 22:53
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