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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva priizkumem meéteni spokojenosti zaméstnancii ve spole¢nosti
LAPP KABEL s.r.o. Cilem teoretické Casti prace je zpracovat teoretickd vychodiska a po-
znatky tykajici se témat interni komunikace, marketingovy vyzkum, vyznam méteni spo-
kojenosti zaméstnanctii a navrh dotazniku pro méfeni spokojenosti zaméstnanctu. Cilem
praktické Casti je popsani soucasnych trendii v méfeni spokojenosti zaméstnancii, zhodno-
ceni méteni, které v roce 2012 provadela externi agentura a navrh feSeni organizace celého

méfeni provadéného v budoucnu.

Kli¢ova slova: interni komunikace, marketingovy vyzkum, dotaznik spokojenosti

ABSTRACT

The Bachelor thesis deals with the measurement of employee satisfaction survey in LAPP
KABEL company. The aim of theoretical part of this work is to develop the theoretical
background and knowledge of topics such as internal communication, marketing research,
the importance of measurement of employees satisfaction and draft a questionnare for me-
asuring employee satisfaction. The aim of practical part is describtion of current trends in
measurement of employees satisfaction, evaluation of measurement which took part in
2012 and was made by external supplier and propose of solution for another research

which will be done in future.

Keywords: internal communication, marketing research, satisfaction questionare
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UvVOD

V soucasné dobé je méfeni spokojenosti zaméstnancii povazovano za standardni nastroj
tfizeni lidskych zdroji. Minimalné tomu tak je ve vyspélych firmach. Pro svou bakaléatskou
praci jsem si tedy zvolila téma méfeni spokojenosti zaméstnancti ve spole¢nosti LAPP
KABEL s.r.0. Firma LAPP KABEL s.r.o. je ve Zlinském kraji povazovana za dynamicky
se rozvijejici firmu a zaroven za jednoho z nejvice atraktivnich zaméstnavatel. V takové
firm¢ by méteni spokojenosti zaméstnancti mélo byt jiz jakymsi tradi¢nim projektem, u
kterého bude zarucena pravidelnost opakovani. Pokud si vSak firma takovy prizkum necha
zorganizovat pomoci externi agentury, znamena to pro firmu nezanedbatelny finan¢ni na-
Klad. V dnesni dob¢, kdy se stalo velkym trendem naklady spiSe Setfit, je pomérné slozité
nechat si takovy priizkum organizovat pravideln€. Stava se pak, Ze dalSi métfeni spokoje-
nosti zaméstnanct probihd ve firmé az po ctyfech letech, coz je velice dlouhd doba. Po-
sledni méteni spokojenosti zaméstnanct probihalo ve firmé v roce 2011. Toto méfeni pro

LAPP KABEL s.r.0. organizovala externi firma.

V ramci mé bakaléiské prace se zaméfim na zhodnoceni v minulosti provadéného méfeni a
pokusim se navrhnout celou organizaci méteni spokojenosti tak, jak by méla probihat
v nasledujicich letech, kdy pocitdm, ze by celé méfeni mélo byt provadéno za pomoci in-
ternich zdrojii, popfipadé caste€né subdodavatelsky. Subdodavatelsky by vSak mélo byt
feSeno opravdu minimum véci. Prace by tedy méla byt ndvodem ¢i smérnici k provadéni
meéfeni spokojenosti zaméstnancl ve spolecnosti LAPP KABEL s.r.o. Cilem je navrhnout
feSeni takové, aby bylo pro firmu co nejméné financné narocné, aby vSak na druhou stranu
byla zajisténa vyuzitelnost vysledkli méteni a efektivita celého projektu. Dalsim cilem je,
aby navrzené feSeni bylo takové, aby firma byla v tomto ohledu co nejvice sobéstacna a

byla si schopna zajistit méteni v co nejveétsi mife pomoci internich zdroja.

Prace bude rozdélena na dvé Casti, na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti se
zminim o vyznamu interni komunikace, jejich formach a zjistim, co by mélo byt obsahem
interni komunikace. Zminim se také, jaké jsou potieby zaméstnancti, coz velice Uizce sou-
visi se spokojenosti zaméstnancii. V dalsi kapitole se budu vénovat marketingovému vy-
zkumu obecné, jeho metoddm a zdkladnim metoddm sbéru primarnich informaci. Dalsi
kapitolou teoretické casti mé prace bude kapitola o samotné tvorbé dotazniku, jaké jsou
principy spravného dotazovani a jak vlibec tvofit otazky v dotazniku. Tato kapitola souvisi

S tim, ze vystupem celé prace bude 1 zpracovany navrh dotazniku, ktery by firma mohla
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pouzivat Vv nésledujicich letech pro méfeni spokojenosti svych zaméstnancii. V posledni
kapitole teoretické ¢asti se budu vénovat vyznamu méfeni spokojenosti zaméestnancti ve

spolecnostech obecné.

Druhou casti prace bude c¢ast praktickd, kdy v jejim tvodu piedstavim spolecnost LAPP
KABEL s.r.0., kdy se lehce zminim o historii, produktech, které firma nabizi, ale hlavné o
firemnich hodnotach, které s t¢ématem prace souvisi nejvice. V praktické ¢asti se také budu
zabyvat souCasnymi trendy v méfeni spokojenosti zaméstnanct a také tim, jaké sluzby
V soucasné dob¢ nabizeji specializované agentury v této oblasti. Dale pak bude prakticka
cast rozdélena na cast, kdy se budu zabyvat méfenim spokojenosti provadénym
v minulosti, konkrétné v roce 2011. Dalsi ¢ast pak bude samotny navrh feseni pro méfeni
spokojenosti provadéné v budoucnu. Vystupem praktické ¢asti bude navrh samotného do-

tazniku spokojenosti zaméstnanci.
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. TEORETICKA CAST
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1 INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace je v podstaté¢ komunika¢ni propojeni firmy, které umoziuje spolupraci
a koordinaci procesu, které jsou nutné pro fungovani firmy. Dobra interni komunikace za-
jistuje dostate¢nou motivaci vSech pracovniki. Neni to vSak pouhé pfedavani informaci.
Interni komunikace zahrnuje i utvafeni a vyjasfiovani nazora a postojd, chovani vrcholové-

ho managementu i béznych pracovniki. (Hola, 2006, s. 21)

Dobfe fungujici komunikace uvnit firmy, ktera probihd v§emi sméry a také vSemi oficial-
nimi i neoficialnimi kandly, je hybnou silou celé¢ firmy. Je totiz zdkladem motivace a stava
se nastrojem K tomu, aby vSichni véd¢li, co maji d€lat a pro¢, i cestou ke spole¢nému sdi-

leni vizi, cili a hodnot celé spolecnosti. (Hola, 2006, s. 19)

Vedouci pracovnici spolecnosti musi ostatni zaméstnance respektovat jako rovnocenné
partnery, musi klast velky diraz na budovani vztahti s nimi, nebot” uspéchy spole¢nosti
jsou piedevs§im postavené na cilevédomé spolupraci dobie motivovanych a vysoce loajal-

nich zaméstnancii. (Hola, 2006, s. 19)

1.1 Potieby zaméstnancii

Spolec¢nosti musi predlozit ptitazlivou hodnotovou nabidku nejen svym zdkazniklim, ale
také svym zaméstnancim. Cilem interniho marketingu je chovat se k zaméstnancim jako
délnickych profesich méli dobry pocit z prace. Zaméstnanci totiz mohou piedstavovat
nejsilngjsi zdroj konkurenéni vyhody. Je tomu tak pouze tehdy, pokud chapou, Ze nepracuji

pro firmu, ale pro zakaznika. (Kotler, 2003, s.168)

Zameéstnanci v kazdé firmé jsou velice rizni a rovnéz tak i jejich potieby jsou zna¢né od-
lisné. Co jednoho zaméstnance motivuje k vykonu, druhého nechava zcela lhostejnym.
PfedevSim je nutné zaméstnance diikladné poznat a motivovat je podle jejich vlastnich
hodnot. Hodnotova stupnice kazdého zaméstnance nebo skupiny zaméstnanci se vsak mi-
ze liSit. Motivaéni programy musi byt odli§né pro jednotlivé vybrané skupiny zaméstnanct
dané spolecnosti. Mimotfadnou roli v nich pak sehravaji vedouci, ktefi v ramci celkové
motivace k vykonu motivuji individualné své podiizené kolegy podle jejich konkrétnich

potieb. V této souvislosti je si zapotiebi neustale uvédomovat, ze lidé travi v praci nejkras-

vvvvvvvvv
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V soucasnosti snad uz jen vyjimecné za to ocekavaji pouze penézitou odménu. (Petiikova,

2002, s. 148)

Dnes je situace takova, ze kazdy kvalifikovany zamé&stnanec, ¢len pracovniho tymu pokla-
da za samoziejmé, Ze se bude Ucastnit feSeni problematiky tykajici se jeho ¢innosti a véci
spadajicich do jeho kompetence a ze se bude podilet na rozhodnutich, ktera se jej pfimo
tykaji. Dnesni typicky zaméstnanec neni ochoten se pouze slepé¢ prizpusobit firemnim pra-
vidlim a bez namitek a vyhrad poslouchat svého nadfizené¢ho. Pokud s témito pfistupy
svych podiizenych zaméstnanci umi vedouci pracovnik spravné pracovat, je to pro ncho
velkd vyhoda, protoze jeho podiizeni jsou schopni byt aktivnimi realizatory firemni vize.

(Hlouskova, 1998, str. 32)
Jakeé jsou tedy obecné potieby zaméstnanct?

e Smysluplna a tvirci prace — zaméstnanci potiebuji mit jistotu, Ze se vénuji né¢emu

smysluplnému. Chté&ji ptispivat svou praci a napady k né¢emu vyznamnému.

e Pocit vzajemné duvéry — kazdy zaméstnanec potiebuje mit prostor, mit svou oblast,
za kterou bude zodpovidat, ve které se bude sam rozhodovat, klast si cile a dosaho-
vat jich. Zaméstnanci chtéji nést alespoil ¢ast odpoveédnosti za svou praci a zaroven

citit hrdost z vlastni tsp&$né vykonané prace.

e Pocit uznani — bez vyjimky kazdy zaméstnanec potiebuje alespon trochu uznani a
slySet pochvalu za svou praci. Potiebuje bytostné vnimat pocit, ze je v néem dob-
ry, v né€em velmi dobry a alesponl v né€em se moci povazovat za vynikajiciho. Pro

nékteré lidi je tento pocit zafazen velice vysoko na jejich hodnotové stupnici.

e Pocit jistoty a bezpe¢i — v soucasné dob¢ mizeme s jistotou konstatovat, ze jde o
jednu z nejvyznamnéjsich potieb zaméstnancii. Pii provadéném meéteni spokojenos-
ti ve vétsin¢ firem fada zaméstnanct zatradila tuto potfebu dokonce na prvni misto
na své hodnotové stupnici. Zaméstnanci potiebuji vnimat pracovni klima jako pia-
telské, bez vaznych hrozeb ztraty zaméstnani, bez jakychkoliv vykyvi, s jednodu-

chymi, srozumitelnymi a poctivymi pravidly.

e Informovanost — zaméstnanci potiebuji znat minimalné zakladni informace o situa-
ci, perspektivé svého oddé€leni, pracovisti i celé spolecnosti. Potfebuji byt alespon

Caste¢né informovani nejen o vysledcich spole¢nosti, ve které jsou zaméstnani, ale
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pfedevsim také o svych vydélcich v porovndni s jinymi, o vlastnich moznostech,

svych vlastnich perspektivach. (Pettikova, 2002, s. 148, 149)

Firma, resp. management, musi védét, jakym chce byt zaméstnavatelem, jak chce naplio-
vat potfeby a zajmy svych zaméstnanct. Zakladem je komunikace. Jedin€ tak se zamé&stna-
vatel dozvi, co by pracovnici chtéli a co by si pfedstavovali vymeénou za jejich usili a loaja-
litu, jestli soucasné benefity a produkty socialni politiky spliuji ucel a napliuji tak zaméry
managementu. Tyden dovolené navic, dichodové pfipojisténi, prispévek na sport nebo
vstupenky do divadla, prestizni $koleni, jazykova Skoleni, sportovni nebo spole¢enské ak-
ce, rodinny den apod. Pokud zaméstnavatel néco takového nabizi, m¢l by to umét svym
zaméstnancim nalezit¢ prodat. Predpokladem je, ze to, co nabizi, zaméstnanci chtéji a
ocekavaji. Pokud nabizi néco, co nikdo neoceni, o co nikdo nestoji, je to velké plytvani.
Prizkum napomuze dovédét se, co by bylo pro zaméstnance stimulujici, zpétna vazba po

akci ukaze, zda nabizeny benefit plni svtij ucel. (Hola, 2006, s. 88)

Zejména vlastnici malych firem si mysli, ze pokud nabidnou pouze plat a zaméstnani, ze to
zaméstnanciim ke spokojenosti staci. Za urcitych podminek ano. Pokud chceme ale budo-
vat s vlastnimi zaméstnanci urcitou formu partnerstvi, tak je to opravdu malo. Nastésti
trend je uplné jiny a manazefi si to za¢inaji uvédomovat. Zjist'uji, Ze loajalni a kvalitni za-

méstnanci velice zasadné prispivaji k dobrému fungovani celé spole¢nosti.

1.2 Vyznam interni komunikace

Vyznam efektivni vnitropodnikové komunikace si lze nejvice uvédomit pii sledovani da-
sledkti zpisobenych komunika¢nimi chybami a nedostatky firemni komunikace. Nejcastéj-
Simi projevy chybné komunikace mohou byt nedostatek informaci, netiplné a nejedno-
znaéné informace. Z tohoto nedostatku pak muze vzniknout informaéni Sum, ktery snizi
efektivitu ¢innosti celé spole¢nosti. Nefungujici komunikace vede zaméstnance a celé

tymy k demotivaci, nerozhodnosti, pasivité a frustraci.

Vsechny tyto disledky pak ve fungovani spole¢nosti mohou postupné zptisobit:
e vysokou miru fluktuace pracovniki,
e Spatnou koordinaci procest a ¢innosti,
e nezdjem o dosahovani vytyCenych cilu,

e Spatné stanovenou Strategii na zakladé nefungujici zpétné vazby,
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e neefektivni marketingové fizeni,
e konkuren¢ni neschopnost celé spolecnosti. (Hola, 2006, s. 14)

Je nutné si uvédomit, Ze komunikace neni pouze to, jak skutecnosti fikame, ale také jak se
chovame a jak s partnery mluvime a jedname s nimi. Ve firmé Groven komunikace mezi
firmou a zaméstnanci, mezi manazery navzajem, mezi pracovniky v tymu jednoznacné
urcuje uroven jejich spoluprace. Mnohé prazkumy dokazuji, Ze praveé Spatné vztahy uvnitt
kazdé spolecnosti — Spatna uroven komunikace byvaji nejcastéjsi pricinou vysoké fluktuace

ve firm¢. (Hold, 2006, s. 15)

1.3 Formy interni komunikace

Komunikace ve firmé probiha ve tfech zakladnich formach: osobni (porada, pohovor), pi-
semné (manudly, predpisy, smérnice) a elektronické (e-mailové zpravodajstvi, intranet).
Vyuziti jednotlivych forem zavisi na druhu a vyznamu konkrétni komunikace. Velice dule-
Zitym aspektem pro vhodnou volbu formy komunikace je také vzajemna znalost komuni-
kujicich. Obecné nelze definovat, ktera z forem je nejvice efektivni, nebot’ vzdy zélezi na
konkrétni situaci a konkrétnich podminkach kazdého komunika¢niho procesu. Volba for-
my probiha zpravidla na zakladé manazerskych znalosti a zkusenosti. Komunika¢ni formy
se rozliSuji na dvé zakladni skupiny, a to na komunikaci osobni, ustni, tedy komunikaci

tvari v tvar, a na komunikaci pies média.

Nelze jednoduse definovat, ktera z forem komunikace je efektivnéjsi, nebot’ kazda
v urcitych danych podminkach je vice ¢i méné efektivni, 1ze tedy na zakladé empirickych
zkusenosti pouze doporucovat, kterou formu v uréité dané situaci zvolit. Vymezeni komu-
nikacnich forem je dllezité z hlediska prace s informacemi, jejich sdileni a distribuce. Vy-
bér formy musi vychazet ze zavaznosti a informacnich potieb zaméstnancti, nebot’ vyznam
informace se odviji nejen od jejiho obsahu, ale také od jeji formy. Forma ma bezprostiedni

vliv na G¢innost celého komunika¢niho procesu. (Hola, 2006, s. 61)

1.4 Obsah komunikace

Existuje celad fada oblasti a témat, o kterych by mél vedouci pracovnik se svymi podrize-
nymi komunikovat. Jedna se o témata jako cile firmy, pozadavky zakaznikd, cile a ukoly
tym1, co se od kazdého zaméstnance oc¢ekava, v jakych terminech a jaké kvalité se to oce-

kava, jaké jsou hodnoty a strategie firmy, jeji ekonomika a socialni politika, pouzivané
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technologie, planované inovace, zptisoby a metody, jak se firma vyrovnava se zménami a

S prekézkami, planované zmény ukolll a zmény organizace prace.

Komunikovat je také téeba i o konkrétnich pravomocech a odpovédnosti, o tom, které uko-
ly jsou pravé prioritni, jaké jednani je zadouci a jaké nezadouci, o potfebach a moznostech
dalsiho profesionalniho rozvoje, o moznostech kariérniho ristu, o Gpravach platl, o tom,
zda jsou pracovni podminky vyhovujici, jak podporovat spolupraci mezi jednotlivymi za-
méstnanci a oddélenimi, jak vytvaret image firmy, jak podporovat marketingové aktivity

firmy, o zajmech, soukromi a rodinném zazemi zaméstnance. (Hlouskova, 1998, str. 47)

Velkou ¢ast téchto témat by mél obsahovat vyzkum spokojenosti zaméstnancti, ktery bude

firma pravidelné provadét. Vyzkumu se dale budeme vénovat v nasledujici kapitole.
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2 VYZNAM MERENI SPOKOJENOSTI ZAMESTNANCU

Vzhledem Kk vyvoji trhu prace se stavaji cile oddéleni lidskych zdroju ¢im dal tim vice di-
mnoho obort stale t€z8i. Zvyseni spokojenosti zaméstnanctl a s tim bezprostiedné souvise-
jici snizeni fluktuace jsou proto Casto rovnopravnymi cili vedle cili zamétenych na odby-

tovy trh. (Meffert, 1996, s. 304)

Lidé na vSech stupnich hierarchie firmy od vedeni firmy pfes THP pracovniky az po dél-
nické profese kazdy den pro svou praci a rozhodovani potiebuji dostatek kvalitnich infor-
maci. Nékteré informace potiebuji pro svou kazdodenni ¢innost, jiné vSak pouze pro plnéni
urcitych ukolt. Nedostatek kvalitnich informaci, ale také 1 ptebytek informaci mlize zpl-
sobit ve spole¢nosti problémy. S rozvojem informacnich technologii a komunikaénich sys-
tému nabyva proto na intenzité réeni, Ze ,,informace jsou nejcennéj$im zbozim*, a dopliuje
se tvrzenim, Ze ,,je uménim vybirat z kupky sena informaci tu pravou, ktera ma pravé onu

cenu zlata“. (Kozel, 20006, s. 47)

Investice do lidského kapitalu maji pfimy dopad na produktivitu prace, zlepSeni hospodai-
skych vysledku firmy a zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti. Odménou za odpoved-
ny pfistup k zaméstnanciim muze byt snazsi stabilizace kvalifikovanych a zkusenych za-
meéstnanct, ale také i ziskdvani zaméstnanct novych. Naopak neodpovédny pfistup miize
mit negativni diisledky na povést firmy, a to miiZze nepfiznivé postihnout klicova aktiva

spolecnosti, jako jsou naptiklad jeji znacka a image.

Vysledky méteni spokojenosti zaméstnancll 1ze vyuZit k identifikaci ptipadnych problémi
ovlivityjicich produktivitu a hospodaisky rozvoj spole¢nosti. Hodnoceni spokojenosti 1ze

také vyuZit ke zlepSeni kvality pracovniho prostiedi zamé&stnanct.

Meéfieni spokojenosti zaméstnancli ma i dalsi vyznam. Nejenom ze odkryva faktory, které
spokojenost ¢i nespokojenost ovliviiuji, ale také umozituje v¢as odhalit rizika mozné ne-
zdravé fluktuace zaméstnancl. Tento ndstroj dokéze odhalit tzk4 mista ve vnitrofirem-
ni komunikaci a dokaze zmapovat pohled zaméstnancti na odmeénovani, piipadné na firem-
ni zaméstnanecké benefity. PfedevSim vSak zjiStuje miru spokojenosti ¢i nespokojenosti

zaméstnancil, jejich potieby a oéekavani ve vztahu k zaméstnavateli. (VUPSV, 2007, s. 1)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM A JEHO METODY PRI MERENI
INTERNIHO KLIMATU

Vysoké naklady marketingového vyzkumu nuti zadavatele i vyzkumniky, aby k nému pfi-
stupovali velmi zodpovédné a nedochazelo ke zbytecnym chybam, které by mohly cely
proces prodrazit. Kazdy marketingovy vyzkum je jedine¢ny a jeho ukolem je co nejlépe
rozpoznat a definovat marketingové problémy. Marketingovy vyzkum je totiz pokazdé
ovlivilovan jinymi faktory. Jedna se o faktory, které vyplyvaji z riznorodosti zkoumanych

jevu a problémi. (Kozel, 2006, s. 70)

Marketingovy vyzkum vyuziva dvou rovin informaci z hlediska podstaty jejich zdroje, tj.
externi a interni informace. Ziskavani vstupnich informaci a idaji mtze probihat bud’ za
pomoci sekundarniho vyzkumu, kdy se jedna o vyuziti dat ¢i informaci vytvotenych pro
jiné ucely, nebo primarnim vyzkumem, kdy ziskdvame data pomoci specifickych metod u
urCenych subjektd. Z hlediska forem se zejména rozliSuje dotazovani, pozorovani, experi-
ment. Pokud jde o rozsah, mizeme rozliSit vyzkum na uplné Setfeni a dil¢i Setfeni. Zajis-
téni srovnatelnosti informaci vyzaduje, aby pro rizné formy dotazovéani byly zachovéany

zasady tvorby dotazniku. Pro ovéteni spravnosti se dale vyuziva tady testii. (Tomek, 2007,

s. 40)

3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim udajii o Cetnosti vyskytu néeho, co jiz pro-
b&hlo nebo se d&je pravé nyni. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné &iselné
udaje. Aby skutecné byly naplnény podminky shromazd’ovéani informaci a mohli jsme zis-
kat statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondent v procesu
formalniho dotazovani, pfipadné udaje ziskdvame pozorovanim frekvence urcitych jevl

nebo analyzou sekundarnich jevi. (Kozel, 2006, s. 120)

3.2 Kvalitativni vyzkum

wvrwe

zjiStovanych udajti probiha ve védomi nebo podvédomi kone¢ného spotiebitele, pracujeme
s vetsi mirou nejistoty a velmi ¢asto potfebujeme psychologickou interpretaci, to znamena
odbornou pomoc specialistdl, respektive kvalifikovangjsi tym tazatelt s psychologickou

priipravou. Uéelem kvalitativniho vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje, které vedou
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K ur¢itému chovani. Je mozné k tomu vyuzit individualni hloubkové nebo skupinové roz-
hovory a projektivni techniky. V tomto ptipadé pracujeme zpravidla s mensim vzorkem
respondentt. (Kozel, 2006, s. 120)

Individuélni hloubkové rozhovory déavaji moznost proniknout k motivacnim strukturam
kazdého zaméstnance a je tomu tak i u rozhovort skupinovych (focus groups). Skupinové
rozhovory mohou piinést fadu cennych informaci. Obé tyto metody vSak mohou vysledek
méieni zkreslit. Musime mit totiz na zfeteli, Ze lidé mnohdy néco jiného tikaji a jinak se

chovaji nebo si néco jiného mysli. (Vysekalova, 2014, s. 133)

Pokud provedeme s n¢jakym zaméstnancem hloubkové interview, ziskame spoustu kvalita-
tivnich informaci. Pohovorti se obvykle déla celd fada. Tento druh vyzkumu se pokousi
odhalit to, co o sob¢€ zakaznici ¢i zaméstnanci mnohdy ani nevi, a to tak, Ze se tazatel po-
kousi ponoftit hluboko do jejich nevédomych motivii. Pfi hloubkovém vyzkumu se pouziva
cela fada technik (slovni asociace, metafory, hrani roli), které maji ego zkoumané osoby

osvobodit a odhalit, a umoznit tak vyjadtit podvédomé pocity. (Smith, 2000, s. 106)

Pomoci metod a technik kvalitativniho vyzkumu je mozné pfevadét individualni subjektiv-
ni hodnoceni zkoumaného jevu (coz je béZnymi metodami kvantitativniho Setfeni tézko
méfitelné) do kvantitativni podoby. Takova podoba nam pak nasledné umoznuje s vysled-
nymi daty nadale pracovat. Mlizeme je ruzn¢ fadit nebo dokonce mezi sebou porovnavat.

(Kozel, 2006, s. 125)

Mezi nejcastéji pouzivané metody ziskavani kvalitativnich Gdaji o trhu organizaci patii
zejména osobni rozhovory a skupinové rozhovory, které vedou specidlné skoleni odborni
nost na osobu tazatele. Zadavatelé¢ vyzkumi proto Casto prichazeji s navrhem, ze je lepsi,
aby dotazovani provadéli pouze zaméstnanci zadavatelské firmy, coz by mélo vést k elimi-
naci odbornych zkresleni. Jak ukazuji praktické vysledky, tento postup vsak vyhodng&jsi
ce, protoze profesionalni tazatelé maji hluboké zkuSenosti a jsou dokonale Skoleni v tech-

nice navazovani kontaktt a ziskavani informaci. (Kozel, 2006, s. 136)
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3.3 Zakladni metody sbéru primarnich adaju

Kazdé provadéné konkrétni zkoumani mutize byt zajiStovano pomoci fadou variantnich
metod, které vyplyvaji z moznosti kombinaci zakladnich elementd téchto metod. (Tomek,

2007, s. 45)

Vsechny metody sbéru primarnich tdajii maji v procesu vyzkumu své misto a opodstatné-
ni. Jejich vyuziti ma své vyhody a nevyhody a nese s sebou problémy vzdy v zavislosti na

konkrétnich podminkach vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 137)

3.3.1 Dotazovani

Smyslem dotazovani je pokladani otazek respondentiim. Odpovédi ziskané od respondenti
jsou cennym podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich tdaju. Vybrani respondenti,
ktefi budou dotazovani, musi odpovidat cili a zamérim vyzkumu. Vybér vhodného typu
dotazovani mize zéaviset na riznych faktorech. Jedna se predevsim o faktory tykajici se
charakteru a rozsahu zjistovanych informaci, skupiné respondentt, ¢asovych a finan¢nich
limitech, kvalifikaci tazatele atd. V praxi je obvyklé, Ze se vétsinou jednotlivé typy navza-
jem kombinuji. (Kozel, 2006, s. 141)

Dotazovani je nejcastéji vyuzivanou metodu vyzkumu a vétSinou se provadi nékterym z

nasledujicich zptsobii:

e Pisemné — mezi piednosti této metody vyzkumu patii, ze pii relativné nizkych na-
kladech obsahneme vétsi pocet osob. Dale mizeme vyloucit vliv tazatele na dota-
zovaného. Velkou piednosti je moznost zajisténi anonymity a také to, ze dotazova-
ny ma vice ¢asu na odpovéd’. Mezi nevyhody této metody patii niz$i ndvratnost,
odpovédi nemusi byt jednoznacné, mohou odrazet nepochopeni, neni zfejma spon-
tannost odpovédi, neni vyloucen vliv tfeti osoby. Urcité omezeni nevyhod piinasi

pfislib ur¢ité odmény dotazovanym.

e Telefonicky — tato metoda je snadna, pokud je respondent bézné dosazitelny, odpa-
daji naklady na tisk, cestovné apod. Vysledky mame k dispozici velice rychle, ne-
musime dlouho ¢ekat, aZ se ndm vyplnény dotaznik vrati. Nevyhodou je omezena
doba dotazovani, absence piimého kontaktu, neni mozna kontrola situace, ve které

se nachazi dotazovany atp.

e Ustn& — kdy rozliSujeme tfi zakladni druhy- volny, strukturovany a standardizova-

ny:
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volny — pro rozhovor se voli zdkladni téma, rozhovor pak vypada zdanlivé
neucelny. Z toho divodu se vyuziva spiSe pro malé predbézné dotazovani,

které poskytne podklady pro nasledujici dotazovani,

strukturovany — postupné se odviji podle piedem vypracovaného manualu.
Slouzi opét jako metoda predbézného dotazovani, tak jako volny rozhovor.
Vysledky strukturovaného rozhovoru jsou cennou zkuSenosti pro vypraco-
vani dotazniku pro Sirsi pouZziti,

standardizovany — pii tomto rozhovoru se objevuje stejné poradi otazek pro
vSechny dotazované. Jde o nejcastéjSi zpusob Ustniho dotazovani. Mezi
ptrednosti patii jednoduchost vyhodnoceni, srovnatelnost vysledkii a také to,
ze neni tieba vyuzivat specialné vzdélanych odbornych tazatelii. Nevyhodou

je zavaznost zpracovani, icelovost, nemoznost upfesnéni a rozliSeni otazek.

Specifickymi formami rozhovoru, vyuzivaného zejména pii kvalitativnim vyzkumu, kdy

mame zajem na ziskani informaci o pfi¢inach chovani, o jeho postojich, motivaci a dalsi

jsou:

individualni hloubkovy rozhovor — ukolem tohoto typu rozhovoru je dosah-
nout navazani hlubsiho kontaktu mezi tazatelem a respondentem neZ u béz-
né formy rozhovoru. Proto tazatel musi byt v tomto piipadé osobou, ktera
ma ur¢ité odborné vzdélani a praktické zkuSenosti, nejlépe z oboru psycho-
logie. Cilem neni pouhé ziskani slovnich odpovédi, ale soucasné i registrace
zmeén v chovani dotazované osoby, spontdnnost ¢i uzavienost chovani, ges-

ta, grimasy apod,

skupinovy rozhovor — oproti pfedchozimu jde o rozhovor se skupinou osob
at’ jiz navzdjem znamych ¢i nikoliv. U skupinového rozhovoru je vSak vzdy
dulezité dodrzet nasledujici pravidla. Skupina musi byt vzdy homogenni
z hlediska vzdélani, socialniho postaveni apod., jinak je pifinos rozhovoru
problematicky. Pfi skupinovém rozhovoru je tfeba zavcas odhalit dominant-
ni osobu, které se pak mohou vSichni ostatni respondenti piizptisobovat a
podvolovat. Proto se pouziva riizného zpisobu konfrontace nazori této vid-
¢i osobnosti. Naopak vyhodou skupiny je to, Zze dokdze vétSinou sama us-
mérnit extrémni chovani jednotlivet, vyloucit 1zivé odpovédi apod. (Tomek,

2006, s. 45, 46, 47)
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e clektronické dotazovani — pfi elektronickém dotazovani, tzv. CAWI (Computer As-
sisted Web Interviewing), zjistujeme informace od respondentd prostiednictvim
dotaznikl v e-mailech nebo na webovych strankach. Dotazovani zalozené na vyuzi-
ti internetu je nejmladsi metodou sbéru primarnich udaji. Vyhodou ¢islo jedna je
minimalni finan¢ni a ¢asova naro¢nost. Rozesilani e-maili je mnohonasobné rych-
lejsi nez rozesilani klasickych dopisti a zpracovani odpovédi je daleko jednodussi a
dochazi zde k velké uspoie Casu, protoze vSechna data, a tedy i odpovédi, jsou
Vv elektronické podobé a nemusi se slozité prepisovat. Elektronické dotazovani ne-
potiebuje tazatele, tim je zajisténa jeho nestrannost. K nevyhodam patii nizka davé-
ryhodnost odpovédi a také jesté existuje mnoho lidi, kteti neveéfi novym technolo-
giim nebo se boji zneuziti svych odpovédi v elektronické podobé. (Kozel, 2006, s.
144, 145)

3.3.2 Pozorovani

Metoda pozorovani se pouziva v piipadeé, jestlize vyzkumnika zajimaji pfedevsim smyslo-
v¢é vnimatelné skutecnosti. Na rozdil od dotazovani miize metoda pozorovani vyuzivat re-
spondenty nepiimo, neni tedy zavisla na jejich pfipravenosti poskytovat informace. V za-
sad¢ rozliSujeme dva zplsoby pozorovani. V praxi se Castéji pouziva skryté pozorovani,
které probihd pomoci vyuZitych technickych prostiedkii nebo zjevné pozorovani, jehoz
formou je zucastnéné pozorovani, kdy se pozorovatel zucastiiuje pritbé¢hu sledovaného déje

S ostatnimi pozorovanymi. (Tomek, 2006, s. 49)

Rozdil mezi zjevnym a skrytym pozorovanim spociva v tom, zda pozorovani védi nebo
nevédi, Ze jsou pozorovani. Pokud mame podezieni, Ze ptitomnost pozorovatele by narusi-
la pribéh zkoumaného jevu, pouzijeme metodu skrytého pozorovani. Nejjednodussim zpti-
sobem je zaznamenat pozorovany jev pomoci kamery nebo diktafonu. U skrytého pozoro-
vani se pozorované osoby chovaji pfirozené, protoze nevédi, Ze jsou pozorovany. U zjev-

ného muze dochazet k ur¢itym zkreslenim v chovani pozorovanych osob. (Kozel, 2006, s.

139)
V piipravé na pozorovani je tieba Si urcit:
e jaké ¢innosti budeme pozorovat,
e jaké prostfedky K tomu budeme vyuzivat,

e zpusob pozorovani z hlediska znalosti cile, ukolu, situace,
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e pocet pozorovateld,

e jakym zpusobem bude probihat kontrola dat. (Tomek, 2006, s. 49, 50)

3.3.3 Experiment

Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na druhy (zavisle
proménna), a to v nové vytvorené situaci. U této metody usilujeme o zachyceni reakci na

novou situaci a pokousime se nalézt vysvétleni tohoto chovani.

Experimenty mizeme rozdé€lit do dvou hlavnich skupin. Jsou to jednak experimenty labo-
ratorni, které probihaji ve zvlast' organizovaném prostiedi. Timto prostfedim mame na
mysli prosttedi umélé, ¢ili laboratorni. Druhou skupinou jsou experimenty terénni (piiro-
zené), které se uskutecuji v prirozeném prostiedi. (Foret, 2003, s. 48)

3.3.4 Metoda DELFI

Jedna se o metodu opakovaného dotazovani tzv. experti. Tato metoda vychazi z vétsiho
poctu respondenttl, ktery se postupné opakovanim dotazovani a jeho upifesiiovanim vymezi
na mnozinu skuteénych expertti, ktefi maji zajem podilet se na feSeni daného problému a

ucastnit se daného vyzkumu. Postupné dotazovani pak vypada takto:
e sestaveni dotazniku, vybér expertl a nasledna zadost o doporuceni dalsich expertu,
e vyhodnoceni dotazniku,

e uprava dotazniku, osloveni doporuc¢enych expertti, zddost o doporuceni dalSich ex-

pertd,
e vyhodnoceni dotazniku,
e atd. 34 kola,

e zpracovani vysledkd. (Tomek, 2006, s. 52)
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4 DOTAZNIK

Dotazniky pifedstavuji nejpouzivanéjsi nastroj zjistovani zpétné vazby, ktera se pii sbéru
dat pouziva. Je velice nutné¢ vénovat adekvatni pozornost jejich ptiprave, tzn. peclivé se-
staveni, vyzkouSeni a odladéni. Pfi ptipravé musi vyzkumnik pozorné€ volit otdzky a jejich
formu, slovni podobu a sled. Forma otdzek mtize ovlivnit odpovédi. Dotazniky mohou byt
vyuzivany jako ndastroj nepiimého kontaktu s respondentem, nebo jako zakladni pomticka

tazateld pii metodach pfimého kontaktu, napiiklad pii rozhovorech. (Kotler, 2007, s.145)
Tvorba dotaznikl by proto méla zahrnovat nasledujici kroky:

e definovani otazek pro dotazniky,

e Vvolbu vhodného formatu dotaznikd,

e popis vstupnich informaci pro zaméstnance,

e uspotadani dotaznikt. (Nenadal, 2004, str. 77)

4.1 Principy spravného dotazovani
Kvalitn¢ zpracovany dotaznik by mél vyhovovat nasledujicim pozadavkim:

e otazky by mély byt formulovany a sestaveny do takového celku, aby respondent co

nejpresnéji odpovidal na to, co nés zajima,

e vytvofit takové podminky, aby se respondentovi tento ukol zdal snadny, pfijemny,

Zadouci a chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal struéné a pravdive,

e srozumitelnost - aby respondent v§emu rozumél, aby védél a bylo mu jasné, co se
po ném chce, jak mé postupovat pii vyplilovani dotazniku. Dotaznik musi byt
schopen ,,mluvit* a respondentovi vie vysvétlit, jako by to dé€lal tazatel pfi Gistnim

rozhovoru, (Foret, 2008, s. 43)

e v otazkach bychom se méli vyhnout jakymkoliv odbornym technickym termintim,

cizim sloviim a formulacim, které by mohly byt pro zaméstnance nesrozumitelné,

e otazky by m¢ly obsahovat pokud mozno pouze jednu vétu, protoze prili§ dlouhé vé-
ty, ptipadné nékolik otazek v jedné vété zplisobuje, ze respondenti velmi ¢asto zne-
jisti. Takové otazky byvaji pficinou zmatenych reakci a odpovédi, které nelze vy-

hodnocovat,
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e otazky maji smefovat vzdy na konkrétni znak spokojenosti zaméstnance,

e formulace otazek nesmi v respondentovi vzbuzovat pocit, ze je mu vnucovano to,
jak mé odpovédét — sugestivni otazky mohou u dotazovanych zaméstnancii evoko-

vat ¢asto odpor k odpovédim,

e formulace otazek by mély byt jesté pted jejich definitivnim schvalenim piezkou-

mavany praveé s ohledem na vyse uvedené zasady.

Pokud tyto zasady tvirci dotaznikti nedodrzi, hrozi pak, ze se vyrazn€ zvysi riziko nizké
navratnosti dotaznik?l, a tim i objektivita zkoumani spokojenosti zaméstnanctl. Spatny do-
taznik také mlze negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi potom odpovidat

potfebam a cilim vyzkumu. (Nenadal, 2004, s. 79)

411 Volba vhodného formatu dotazniku

Volba vhodného formatu dotazniku je velmi dulezita, pokud bereme v Gvahu zejména po-
zadavky budouci kvantifikace miry spokojenosti zdkaznikl. Jako pouzitelné se jevi pouze

dva formaty:
e format checklistu,
e format Likertuv.

Format checklistl je jednoduchou verzi formata, kterd je zaloZena na tom, ze respondent se
zde setkava se souborem otazek, na které reaguje pouze ,,ano* — ,,ne*, resp. ,,souhlasim* —
,nesouhlasim®. Vysledkem je dvoustavové hodnoceni spokojenosti, pficemz kladna reakce
je vyrazem pozitivniho vnimani, zaporna reakce pak vyrazem negativniho vnimani. Je lo-
gické, Ze pii pouZiti tohoto formatu musi kazdému znaku spokojenosti piisluset pouze je-
dina otazka. Tento format umozni jen hruby odhad miry zaméstnancovy spokojenosti, na

druhou stranu je pro tcely vyhodnoceni velmi jednoduchy.

Vsude tam, kde to situace umozinuje, bychom méli aplikovat tzv. Likertiv format, ktery
vychazi z toho, Ze kazdy respondent ma moznost vicestavového hodnoceni. R. A. Likert
navrhl tento format uz v r. 1952. Navrhl jej tak, aby jeden mezni stav (stupen spokojenosti)
vyjadfoval naprosto pozitivni vniméani a druhy mezni stav absolutné negativni vnimani
respondenta. Vyznamnou vyhodou Likertova formatu je tedy to, Ze umoznuje responden-

tam pfi jejich odpovédich dodrzovat urcitou variabilitu hodnoceni. Vyhodou pro tazatele je
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garance vyssi spolehlivosti a pfesnosti vysledkd v porovnani s nasazenim checklistd. (Ne-

nadal, 2004, str. 80)

4.1.2 Popis vstupnich informaci pro zaméstnance

Nutnou podminkou pro spravnost odpovédi respondenti je to, aby védéli, jak maji pii re-
akcich na otazky a vypliovani dotaznikli postupovat. Informace tohoto typu jsou zvlaste
dalezité, pokud je pro sbér dat vyuzita klasicka dotaznikova metoda. U provadénych pfi-

mych rozhovort muze tyto informace podavat piimo tazatel.

Pted samotnou realizaci je vhodné a velice dalezité¢ sezndmit zaméstnance predem o zame-
ru provadét vyzkum, coz lze provést napiiklad prostiednictvim podnikového ¢asopisu nebo
nasténky. Zaméstnanci by také méli byt informovani o divodech, pro¢ vedeni podobny

vyzkum organizuje. (VUPSV, 2007, s. 3)
Tyto vstupni informace maji nékolik funkci, napt.:
o Vysvétlit tcel a cile dotazovani.
e Poskytnout vycerpéavajici a srozumitelny ndvod k vyplnéni dotazniku.
e Vysvétlit, kdo a jakym zptisobem bude tdaje z dotazniku zpracovavat.
e Vysvétlit, co znamena navrzena hodnotici Skala,.
e Objasnit smysl n€kterych otazek, pokud z nich pfimo nevyplyva.
e Naznacit formu motivace respondenta k vyplnéni a zaslani dotazniku apod.

Tuto &ast tvorby dotaznik(l neni mozné vilbec podcenovat. Casto se stava, Ze respondenti si
nejsou jisti, jak maji danou otdzku chapat nebo dokonce zda postupuji pii vyplinovani do-
tazniku spravng. Toto je pfi¢inou nepiesnych odpovédi respondentli, které pak vyrazné

snizuji spolehlivost ziskanych informaci. (Nenadal, 2004, str. 82)

Vedeni by rovnéZ mélo zdlraznit naprosté zaruceni anonymity udaji tim, Ze zaméstnanci
nebudou nikde v dotazniku vypliiovat své jméno ani zadné identifikacni tdaje, které by
mohly vést k jejich dohledani. Dotazniky, pokud pijde o ,,papirovou formu*, by mély byt
sbirdny do zapeéeténé urny. (VUPSV, 2007, s. 3)
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4.2 Konstrukce otazek pro dotazniky

Otazky, obsazené Vv dotazniku, by mély umoznit analyzu pociti zaméstnanci, spojenych
s jejich zkuSenostmi a s projevy vSech predtim definovanych znakd spokojenosti a to
s dostate¢nou piesnosti. Zaroven pocet otazek by pritom mél byt co nejnizsi. Kromé poza-
davkl na jednoznacnost, konkrétnost a srozumitelnost otazek pro respondenty je tfeba mit
na paméti i spravnou formulaci otazek. Ta totiz musi umoziiovat naslednou kvantifikaci
miry spokojenosti zaméstnanct a celkova struktura dotazniku musi odpovidat predpokla-

dané strukturalizaci dat. (Nenadal, 2004, s. 78)

Abychom dosahli komplexniho obrazu o spolecnosti, soubor otazek by mél obsahovat na-

sledujici témata:
e spokojenost s praci,
e komunikace a sdileni informaci,
e interpersonalni vztahy na pracovisti,
e profesionalni rozvoj a kariérni rst,
e odmeénovani a hodnoceni,
e styl fizeni,
e vztah k organizaci,

e organizace prace, atributy prace, bezpe¢nost a ochrana zdravi pti praci (VUPSV,

2007).

Z formalniho hlediska stoji pfedevS§im za pozornost rozliSeni otazek na nasledujici tii za-

kladni typy:
e oteviené (volné, nestandardizovang),
e uzaviené (standardizované, fizené),
e jejich kombinace v podob¢ kompromisnich otazek polootevienych (polouzavie-
nych). (Foret, 2008, s. 50)
4.2.1 Oteviené otazky

Otevien¢ otazky umoziuji respondentovi odpovidat vlastnimi slovy. V oteviené otazce

nepiedklddame respondentovi zddné varianty odpovédi. Davame respondentovi na vybér,
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zda odpovi jednim slovem nebo vice detailni odpovédi. Oteviené otazky se vyuzivaji po-
meérné Casto, protoze Skala potencialnich odpovédi je pomérné Siroka. Vyuzivaji se také
tehdy, kdy vyzkumny tym ma podezieni, Ze jim chybi dostate¢né znalosti k tomu, aby byli

schopni poskytnout vy¢erpavajici seznam moznych odpovédi. (Wilson, 2006, s. 166)

Oteviené otazky jsou zvlasté uzite¢né, kdyz vyzkumnik pétra spiSe po tom, jak lidé mysli,

nez aby zjist'oval, kolik z nich mysli urcitym zptsobem. (Kotler, 2007, s. 145)
Patii sem takové typy otdzek s otevienym koncem jako:
e volné — respondentovi pfi formulaci odpovédi davame absolutni volnost,

e asociaéni — respondent ma uvést slovo, které ho napadne jako prvni, kdyz uvidi po-

jem uvedeny v dotazniku,

e volné dokonceni véty — respondent ma podle svého vlastniho tsudku dokoncit

predlozenou vétu,
e dokonceni povidky — respondent méa za kol dokoncit ptedlozenou povidku,

e dokonceni obrazku — respondentovi je napt. pfedloZen obrazek dvou postav, jedna

néco fika a respondent ma doplnit to co bude fikat druha osoba,

e dokonceni tematického namétu — respondentovi je predlozen obrazek a ten ma za
ukol vymyslet ptib&éh o tom, co se na obrazku stalo nebo se muze stat. (Foret, 2008,
s.51)

4.2.2 Uzaviené otazky

Uzaviené otazky jsou takové, které vyzaduji, aby respondent vybral odpovéd z predem

v

definovaného seznamu odpovédi. Odpovédi na uzaviené otazky je snadné&jsi interpretovat a

zatazovat do tabulek. (Kotler, 2007, s. 145)
Zakladni typy uzavienych otazek jsou:
e Dichotomické otazky — vybér z pouze dvou moznych odpovédi.
e Vybérové otazky — u téchto otazek je moznost vyberu jedné z nabizenych variant.

e Vyctové otazky — tyto otazky umoznuji vybér nékolika nabizenych variant zaroven.

(Wilson, 2006, s. 168)
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Vyhodou uzavienych otazek je zejména rychlé a snadné vyplnéni otdzky a také nasmero-
vani respondenta na to, co nds zajima. Za nevyhodu uzavienych otdzek mize byt povazo-
vana nutnost vyjadifovat se v danych variantach, které respondent nemusi povazovat za

nalezit¢ vhodné, piesné a vystizné. (Foret, 2008, s. 52)

Pro méfeni nazord a zejména postoju je vhodnym nastrojem skéalovani. Nezjistujeme pou-
ze, zda jev nastal ¢i ne, ale 1 stupeil hodnoceni respondentova vnimani tohoto jevu. U §ka-
lovani se po respondentovi zada, aby pii odpovédi na danou otazku vyjadril sviij nazor ke
zkoumanému jevu zaznamenanim urcité pozice na stupnici. Nazory vyzkumnika se ovsem
li$i na pocet kategorii, které bychom méli respondentovi nabidnout. Pravdou je, Ze sudy
pocet nuti respondenta zaujmout néjaky postoj, lichy pocet umoziuje respondentovi byt i

indiferentni. (Foret, 2008, s. 53)
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5 SOUCASNE TRENDY V MERENI SPOKOJENOSTI
ZAMESTNANCU

Vétsina velkych firem zjistuje pravidelné spokojenost svych zaméstnanct a to zhruba je-
denkrat rocné€. NejCastéji to byva za pouziti internich zdrojii. Externi firmy, specializujici
se piimo na vyzkumy spokojenosti, zatim vyuziva malo firem. Divodem je urcité finan¢ni
narocnost a také to, ze hodnoceni spokojenosti zaméestnanct je jesté stale pro firmy tzv.
vedlejsi aktivitou. Hodnoceni spokojenosti probiha nejcastéji pomoci dotaznikd, at’ uz
v klasické papirové nebo elektronické podobé. Zaméstnavatelé se nejvice zajimaji o téma-
ta, jako jsou spokojenost zaméstnancii s mezilidskymi vztahy, firemni kultura, finan¢ni
podminky a moznost vzdélavani. Vysledky prizkumu slouzi pfedev$im managementu pro
nastaveni napravnych opatfeni. Zaméstnanci jsou nasledné¢ informovani o vysledcich a
akénich planech. K prezentaci vysledkil firmy nej€astéji pouzivaji interni noviny, nasténky
a organizovana setkani zaméstnanci. [online]. [cit. 2014-03-23]. Dostupné z: www.hr-

server.cz )

Jesté pred nékolika lety slouzil jako nejrozsifenéjsi nastroj motivace a loajality zaméstnan-
cu rust platu. Doba se vSak zmeénila a ,,pouhé” zvySeni platu nemotivuje zaméstnance
K vy$§imu vykonu. Proto vyspélé firmy s modernim pfistupem k fizeni lidskych zdroju
méii spokojenost svych zaméstnanct a zjiSt'uji touto formou dal$i nastroje motivace. Firmy
si uvédomuji, Ze spokojeni zaméstnanci jsou produktivnéj$i a mivaji nizsi absenci a fluktu-

acl. Samostatné prizkumy byvaji zaméstnanci hodnoceny pozitivn€. Zaméstnanci je vni-

maji jako projev z&jmu o jejich nézory ze strany vedeni.

V soucasné dobé je trend takovy, Ze firmy by se v kazdém hodnoceni spokojenosti svych
zaméstnancl mély zajimat o firemni strategii, kvalitu vedeni a fizeni, moznost zapojeni do
rozhodovani, pracovni podminky, komunikaci, motivaci a seberealizaci, odménovani,
vzdélavani a rozvoj zaméstnancti. Velkou vyhodou je pak zajisténi pravidelného opakovani
vyzkumu. To ndm umozni porovnani piedchozich vysledkil a zjisténi trendd. Vysledky
bychom méli byt schopni porovnavat podle ruznych kritérii - napt. oddéleni, vek, délka
pusobeni, pohlavi, abychom byli schopni néasledné zvolené opatieni Iépe zacilit. Na vy-
sledky provadéného prizkumu by méla navazovat celd koncepce prace persondlniho odd¢-

leni.
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6 METODIKA PRACE

Cilem této bakalaiské prace je na zaklad¢ teoretickych znalosti navrhnout projekt méfeni
spokojenosti zaméstnanci ve spolecnosti LAPP KABEL s.r.o. na piisti obdobi.
V minulych letech toto méfeni ve spolecnosti provadela specializovana externi firma a to
s sebou prindsi urcité vyhody, ale samoziejme i nevyhody. Finan¢ni naro¢nost celého pro-
jektu, coz je v souCasné dob¢, kdy se podniky snazi naklady spiSe eliminovat, velikou ne-
vyhodou. Aby bylo méfeni spokojenosti efektivni, musi byt zajiSténa pravidelnost. Hodno-
ceni spokojenosti by mélo byt provadéno pravidelné, idealné jedenkrat za rok, jak uvadi
odborna literatura. Jedin¢ tak budeme schopni zachytit trend a provést napravna opatieni,
ktera povedou k vys8i mife spokojenosti zaméstnancti ve spole¢nosti. Cilem je tedy také
vyrazn€ uSetfit ndklady a umoznit firmé provadéet pravidelné métfeni s minimalnimi financ-
nimi naklady. DalSim cilem prace je ukazat, Ze existuji rizné metody a techniky, které je
mozné vyuzit pii tomto méteni. Jedna se o kvalitativni metody marketingového prizkumu,
jako jsou napi. dotazovani pomoci individualnich nebo skupinovych rozhovorti. Méfeni
spokojenosti zaméstnancli by mélo obsahovat n¢kolik vzajemné se doplnujicich metod
nejen kvantitativnich, ale také kvalitativnich, které v kone¢ném dtsledku budou poskytovat

ucelené a pravdivé informace pro vedeni spole¢nosti.

Pro tuto praci jsem zvolila metodu srovnavaci analyzy, kdy budu analyzovat cely proces
méfeni spokojenosti ve firm¢ provadény v minulosti a na zakladé vysledkt formulovat
projekt méteni na piisti obdobi. V praktické €asti prace sestavim doporuceni pro méfeni

provadéné v budoucnosti a zhodnotim moznosti a limity realizace celého navrhu.

Pro tuto bakalafskou praci jsou stanoveny tyto vyzkumné otazky. Jaké jsou vyhody a ne-
vyhody projektu méfeni spokojenosti zaméstnancii realizovaného pomoci externi agentu-
ry? Bude firma LAPP KABEL s.r.0. schopna realizovat méfeni spokojenosti svych za-
méstnancli pomoci internich zdroji? Jak bude vypadat nadvrh organizace méfeni spokoje-

nosti pro dalsi roky?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI LAPP KABEL S.R.O.

patiici mezi vedouci vyrobce a dodavatele kabell a kabelové techniky. Dnes vyrabi Lapp
Group kabely a vodice pro fadu obort a trhli: vyroba strojli a zatizeni, automobilovy pri-
mysl, MaR technologie, elektrické a instalacni inZenyrstvi, elektronické zpracovani dat a
dalsi. V celé skupin¢ LAPP GROUP pracuje 2600 lidi v 56 spole¢nostech a dalsi pracovni-

ci ve vice nez 100 zastoupenich.

Spolecnostem LAPP KABEL s.r.o. a LAPP SLOVENSKO s. r. 0. se dafi dlouhodobé¢ a
isp&sné rozvijet obchodni spolupraci se svymi zakazniky v Ceské a Slovenské republice a
ob¢ spolec¢nosti se staly uznavanou soucasti nadnarodniho holdingu LAPP GROUP. LAPP
KABEL s.r.0. je spole¢nosti, ktera uznava rodinné hodnoty. Orientuje se na zakaznika, na
jeho, a tedy i na firemni aspéch. Po letech dynamického ristu ve spole¢nosti naleznete ¢ast
obchodni, distribuc¢ni, ale také i vyborné fungujici vyrobu kabelovych systému a kabelové
konfekce a centrum strategickych sluzeb pro LAPP GROUP. V letosnim roce byla firma
LAPP KABEL s.r.0. vyhlasena jako nejlepsi zaméstnavatel Zlinského kraje.

Zasady politiky znacek jsou v technickych oborech zatim vzacné, spolec¢nost Lapp vSak

K nim vybizi uz od samého pocatku. Kdyz Oskar Lapp vynalezl v roce 1959 prvni barevné
znaceny kabel, pojmenoval tento inovaéni vyrobek OLFLEX® a ptitom vytvoiil chytlavy
obchodni nazev, ktery produkt doprovazi jeho usp&Snym zivotem. Od té doby spole¢nost
Lapp realizuje pro kazdou z vyrobkovych fad dislednou politiku znacky. Silna znacka
davé zékaznikim klid v dusi, ze kazdy jednotlivy dil a produkt je opravnén nést znackové
oznaceni, ktery spliiuje stejna vysoka ocekavani. Dnes patii znacky Lapp v kabelové tech-
nologii k t¢m nejznaméjsim a ziskaly si vynikajici povést jako znacky prémiové. VSude na
svete se dava prednost hodnotam, které my i1 nasi zakaznici povazujeme za nejdalezité;si:

kvalité, preciznosti a spolehlivosti.

Spole¢nost LAPP KABEL s.r.0. se stala ispéSnym piijemcem finan¢ni podpory z Operac-
niho programu Lidské zdroje a zaméstnanost (OP LZZ), v oblasti Rovné pfileZitosti Zen a
muzu na trhu prace a slad’ovani pracovniho a rodinného zivota. Projektem BENEFIT se
firma rozhodla podpofit sladéni rodinného a pracovniho zivota svych zaméstnanct a vy-
tvorit tak kvalitni podminky pro névrat rodic¢l z matef'ské a rodiCovské dovolené. Jednou z
aktivit projektu je aktivita - Sluzba péce o déti. V ramci podpory této aktivity ziskala firma

LAPP KABEL s.r.o0. prostfedky na vybaveni a provoz Firemni §kolky Oskarek.
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V ramci zvyseni konkurenceschopnosti a posileni postaveni na ¢eském trhu realizuje spo-
le¢nost LAPP KABEL s.r.0. projekt spolufinancovany z Opera¢niho programu Lidské
zdroje a zaméstnanost. Cilem projektu je soucasné zvysit adaptabilitu zaméstnancti pro-
sttednictvim rozvoje jejich odbornych znalosti, dovednosti a kompetenci, a to zejména

Vv oblastech, které tvoti zakladni pilife a hodnoty skupiny Lapp. (Lappgroup.cz, [online])

7.1 Hodnoty spole¢nosti LAPP KABEL s.r.o.

Orientace
na zdkaznika

Inovace

Rodinné
hodnoty

Obrdazek 1 Hodnoty spolecnosti LAPP KABEL s.r.o.

Orientace na zakaznika - SpoleCnost usiluje o to, aby zakaznici byli na svych trzich
uspésni. S partnery zodpovédné spolupracuje v atmosféie vzajemné duvéry. LAPP
KABEL nachézi rychld, flexibilni a jednoducha feSeni pro zédkazniky a poskytuje konku-

renceschopny pomér ceny a vykonu.

Orientace na uspéch - Orientaci na uspéch spolecnost povazuje za diilezitou pro zajisténi
nezavislosti a rastu. Spolecnost je pruzna a dokaze se prizpisobit novym vyzvam a také
jedné s ohledem na néaklady a vynosy. Podporuje tymovou spolupraci a rozhodovani a

dokéze byt vzorem a inspiraci pro zdkazniky a partnery.

Rodinné hodnoty - Dlouhodobou orientaci, vielosti a ptatelskou atmosférou rodinného
podniku se spolecnost stavi proti chladnosti a anonymité. Spolecnost se snazi otevien¢ a
transparentné komunikovat. Budoucnost si firma zajistuje aktivnim vzdélavanim a rozvo-
jem svych zamé&stnanct. Spolecnost cti lidskd prava, hodnoty a normy vSech kultur a citi

socialni odpovédnost.
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Inovace - Spolecnost se neustale snazi vyvijet vlastni produkty, systémova feseni a sluzby.
Inovace jsou pro firmu zdkaznicka feSeni orientovana na budoucnost a snaha vzdy usilovat

o zdokonalovani metod, procesu a technologii. (Lappgroup.cz, [online])
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8 MERENI SPOKOJENOSTI PROVADENE V MINULOSTI

8.1 Vybér agentury

Posledni méfeni spokojenosti zaméstnancli bylo ve spolecnosti LAPP KABEL s.r.0. pro-
vadéno v roce 2011. Vedeni se tehdy rozhodlo nechat si zpracovat cely proces méieni ex-

terni firmou. Vybrana byla firma Aon Hewitt.

Aon Hewitt je globalnim lidrem v poradenstvi v oblasti personalniho fizeni a HR outsour-
cingu. Spolupracuje se spole¢nostmi pfi feSeni jejich benefitnich systémd, talent ma-
nagementu a v dalSich s tim souvisejicich zélezitostech, ¢imz napomdha spole¢nostem
zlepSovat jejich obchodni vysledky. Aon Hewitt navrhuje, implementuje, komunikuje a
spravuje Siroké spektrum sluzeb spojenych se strategii personalniho fizeni, diichodového
zabezpeceni, odménovani a talent managementu. Aon Hewit ma celosvétové vice nez

29 000 specialisti v 90 zemich.

Spole¢nost Aon Hewitt ma nejen vyborné reference, ale také poskytuje studii Best Em-

ployers, které se chtéla firma LAPP KABEL s.r.0. zGc¢astnit.

Studie Best Employer probéhla poprvé ve Spojenych statech a od té doby ji spole¢nost
Aon Hewitt potada témét deset let. Do roku 2003 se studie Best Employers rozrostla do

globalniho méftitka. Dnes zaméstnanci hodnoti své zaméstnavatele jiz témét ve 30 zemich.

Studie se od samého pocatku t&ési vysokému zdjmu v severoamerickych a asijskych regio-
nech. V Evropé byla studie poprvé uspoiadana v Mad’arsku a Némecku v roce 2001. Od
této doby se do studie zapojuje stale v&tsi mnozstvi zemi, coz umoZnilo vytvofit evropsky
zebricek v roce 2004 a 2005 a kromé toho vypracovat komplexni zpravu analyzujici evrop-
ské politiky a postupy v oblasti fizeni lidskych zdroji. Soucasna studie se porada v deseti

zemich regionu sttedni a vychodni Evropy.

8.2 Metodika studie

Metodika studie je zaloZena na empirickych pruzkumech, které zorganizovala spole¢nost
Aon Hewitt a poskytuje mezinarodné porovnatelné vysledky. Aby mohla spole¢nost Aon
Hewitt ziskat jasny obrazek o skute¢nych tendencich v zaméstnavani v rtiznych regionech,

byla pii adaptaci studie zohlednéna specifika jednotlivych zemi.

vvvvvv

skupindm ve spolecnosti, které urcuji, kdo je nejlepSi zaméstnavatel. S jejich pomoci je
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mozné ziskat uceleny obrazek o HR ve spolecnosti, protoze jsou dotazovani vSichni, kte-

rych se dand oblast tyka.

Prizkum motivovanosti zaméstnancii méfi nazory zaméstnancu jako klientd fizeni lid-
skych zdroju. Audit personalnich politik zkouma systémy fizeni lidskych zdroji v riznych
spole¢nostech. Dotaznik pro vedeni, ktery je vypliovan nejvyssim vedenim spolecnosti,
méfi motivovanost a soulad vrcholového tymu a zaroven zjistuje, do jaké miry je v soula-

du fizeni lidskych zdrojt, strategie a praktiky spolecnosti.

Sestaveni zebiicku nejlepsich zaméstnavatelll je zaloZeno na standardizovaném vypocet-
nim vzorci, ktery odrazi jak nazory zaméstnanct na jejich spolecnost, tak soulad politik a

postupti fizeni lidskych zdroji uvnitf organizace.

8.3 Organizace méreni

Jako metoda sbéru dat byla zvolena metoda dotazovani a to pisemnou formou pomoci
strukturovaného dotazniku. Dotazniky byly nachystany ve dvou variantach — v elektronic-
ké a v papirové podobg. Zaméstnancim, ktefi maji umoznén pfistup k pocitaci a maji
vlastni e-mailovou adresu, byl poslan informacni e-mail s odkazem na server spole¢nosti
Aon Hewitt. Po otevieni odkazu se spustila prezentace s pfedstavenim firmy a

s informacemi, tykajicimi se vyplnéni dotazniku.

Jesté pred tim vSak probéhlo setkani vSech zaméstnanct s vedenim spolecnosti, na kterém
se vSichni pfitomni dozvédéli, Ze bude probihat méfeni spokojenosti zaméstnanctli. Soucasti
prezentace bylo kratké piedstaveni spole¢nosti, ktera pruzkum bude realizovat, informace,
pro¢ prizkum bude realizovat externi agentura, informace, pro¢ viibec budeme priuzkum
realizovat a co vedeni spole¢nosti od méfeni spokojenosti ocekava. Zaméstnanci tedy byli

o0 nastavajicim méfeni dostatecné informovani.

Vsechny informace byly samoziejmé obsazeny v prezentaci, kterd byla, jak jsem se jiz
zminila, obsazena v odkaze na vyplnéni dotazniku. Byl zde také piehledné a strucné zpra-
covany manual k vyplnéni dotazniku. Zaméstnanciim, ktefi nemaji umoZznény pfistup
K pocitaci, byl dotaznik rozdan v papirové formé. Soucasti dotazniku v papirové formée byl
manual k vyplnéni dotazniku a privodni dopis s pFedstavenim spolecnosti a celého projek-

tu.

Vsichni zaméstnanci méli na vyplnéni dotazniku stanoveny termin. Jednalo se o jeden pra-

covni tyden. Tento termin byl stanoveny jak pro dotazniky vypliiované elektronicky, tak
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pro dotazniky vypliiované V papirové formé. Zadna evidence odevzdanych dotazniki ne-
probihala. K odevzdavani dotaznikli v papirové formé slouzila specidlni schranka, kterd
byla umisténa pii vstupu do firmy. Schranka byla zfizena z divodu zachovani anonymity
pii odevzdavani dotazniki. Kazdému zaméstnanci bylo umoznéno vyplnit dotaznik béhem
pracovni doby, kdy se pocitalo, ze respondentovi vyplnéni dotazniku zabere primérné jed-

nu hodinu.

Dotazniky byly distribuovany celkem 190 zaméstnancim. Vyplnéni dotaznikti bylo samo-
zfejm¢& anonymni a nebylo povinné. Mira ndvratnosti dotaznik doséhla 57 %, pfiCemz
primérna mira navratnosti dotaznik v Ceské republice je 69 %. K vyhodnoceni vysledkt
tedy bylo k dispozici presn¢ 108 vyplnénych dotaznikd. Otazkou zlstava, co je divodem
tak nizké navratnosti dotaznikti a co v budoucnu v této fazi celého procesu zménit. Déle je
potfeba se zamyslet nad tim, zda vysledky prizkumu budou dosti vypovidajici pii tak niz-
ké navratnosti dotaznikl. Co bylo diivodem, Ze témét polovina zaméstnanci vyplnény do-
taznik neodevzdala, by mélo byt nasledn¢ vyhodnoceno. Déle je vhodné zvazit, zda by se
nemélo doplnit celé méfeni o nekterou z dalSich metod, kterd by doplnila vysledky celého

meéteni.
8.4 Zakladni vysledky

Cely dotaznik byl koncipovan do Sesti zédkladnich okruhi. Kazdy okruh obsahoval soubor
otazek na dané téma. V dotazniku byla vSechna témata zastoupena stejnou mérou, zadné

z témat nebylo upfednostiiovano. Jednalo se o nasledujici okruhy:

e Lidé — vrcholovy management, ptimy nadfizeny, spolupracovnici, dlezitost lidi.

e (Odménovani — mzda, benefity, uznani.

e Podnikové praktiky — firemni politiky a postupy, hodnoceni pracovniho vykonu,
povest spolecnosti, soulad se znackou.

e Prace — pracovni tkoly, pocit naplnéni, pravomoc, zdroje, procesy.

e Prilezitosti — rozvoj kariéry, Skoleni a rozvoj.

e Kvalita Zivota — rovnovaha pracovniho a soukromého Zivota, pracovni prostredi.

Zakladni vysledky byly rozdéleny do Sesti skupin dle vySe zminénych okruhi a dalSich
podskupin. Vysledky byly vyjadieny procentnimi body- kolik je spokojenych dotazova-
nych na urcity okruh. Tyto vysledky byly pro spole¢nost zakladnim ukazatelem, se kterym

se firma rozhodla dale pracovat. Dle tohoto reportu se dalo velice jednoduse vyhodnotit,
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Vv jakém ukazateli ma spolecnost nejvice negativnich ohlasii a na co predevsim se ma za-
meéfit.

Agentura poskytla vedle zakladnich vysledka dalsi reporty, které obsahovaly srovnani, jak
si spole¢nost stoji viéi ostatnim spole¢nostem stejné velikosti a pusobicich ve stejném od-
vétvi. Tyto reporty byly velice atraktivni pro vedeni spolecnosti a staly se pro soutézivé
typy G€innym nastrojem motivace k dalSimu zlepSeni. Oproti tomu zakladni ukazatele a
jejich vysledky mély jednoznaéné nejvetsi vypovidajici hodnotu a byly tak cennym zdro-

jem informaci pro odd¢leni lidskych zdrojt.

Konkrétni vysledky obsahuji citlivé informace, proto v této kapitole nebudou zminovany.
Analyza konkrétnich vysledkii z provadéného méfeni spokojenosti vSak ani neni cilem této
prace. Cilem je zabyvat se tim, jak méfeni provadét v budoucnu. Z tohoto méfeni si muze-
me odnést spoustu cennych zkuSenosti a uplatnit je pii organizovani méteni v dalSich le-

tech.

8.5 Analyza dosavadniho Setfeni

Spolecnost LAPP KABEL s.r.0. si pro méfeni spokojenosti zaméstnanct v roce 2011 vy-
brala agenturu Aon Hewitt. Tato agentura ma dlouholeté zkusenosti v tomto oboru a je
celosvétovym lidrem v oblasti lidskych zdroja a outsourcingu. Celkova spoluprace v ramci
projektu probihala bez problémt. Na konci méfeni agentura poskytla pfehledné zpracované
vysledky, které byly prezentovany ¢lenim vedeni spolecnosti. S vybérem agentury a cel-
kovou spolupraci byli zaméstnanci zajist'ujici cely projekt spokojeni. To doklada i to, ze

spoluprace s agenturou Aon Hewitt probiha dodnes.

Dalsi fazi realizace celého projektu, byla fize komunikace. Komunikace probihala, jak
jsem jiz popisovala, na setkdnich zaméstnancli s vedenim spolec¢nosti. Zaméstnanci, ktefi
se téchto setkani ucastni, byli informovani dobfe. AvSak tato setkdni nebyla a nejsou po-
k pfedani informaci o celém projektu. Absence zaméstnanct na téchto setkanich je obvyk-
1a. Je totiz nemozné vybrat termin setkani, ktery by vyhovoval viem zamé&stnanctiim. Cast
zamestnanct, predev§im z obchodniho oddéleni, byva trvale mimo sidlo spolec¢nosti. Dalsi
absence mohou byt z divodu sluzebnich cest, dovolenych ¢i nemoci zaméstnancii. Komu-
nikace pouze prostiednictvim téchto setkani je nedostate¢na. Pro pfitomné zaméstnance je

to velice vhodné zvoleny komunika¢ni kandl z n€kolika diivodl, jako je napf. mozZnost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

pokladani dopliujicich otdzek nebo objasnéni spornych bodii. Pfi budoucim méteni by
méli byt zaméstnanci informovani prostfednictvim dalSich komunikacnich kanald, napf.
prostiednictvim internich novin, hromadnym e-mailem nebo prostfednictvim nastének.
Jedin¢ tak, budeme mit jistotu, Ze o planovaném méieni budou informovani vSichni za-

méstnanci.

Me¢fteni provadéné externi agenturou sebou nese nékolik vyhod, ale také i nevyhod. Mezi
vyhody patii odborné znalosti a zkusSenosti s méfenim spokojenosti. Minimalni ¢asové za-
tizeni zaméstnancu spole¢nosti, kdy vSe potfebné za né feSila agentura. VEétsi duvéra za-
méstnancti v anonymitu pii vypliiovani dotaznikii. Velkou vyhodou také je, ze soucasti
vysledki méfeni bylo srovnani spoleénosti s ostatnimi spolenostmi v ramci Ceské repub-
liky. Pokud se budu zabyvat nevyhodami celého méfeni, musim zde zminit finan¢ni naro¢-
nost projektu, coz je asi nejvétsi nevyhodou. Nevyhodou vsak také mutize byt i to, ze agen-
tura pouziva pro vSechny své zdkazniky jeden format dotazniku. Tento format v§ak nemusi
vyhovovat kazdé spole¢nosti a mize byt pfi¢inou nizs§i navratnosti vyplnénych dotaznikd.
Agentura neni schopna dokonale pochopit vnitini klima spolecnosti, neznd mentalitu za-
méstnanct, kulturu spole¢nosti a nechape souvislosti. Nevédomost téchto aspektti pak mu-
ze hrét roli pti formulovani kone¢nych vysledkii méfeni. Do budoucna je dilezité vSechny
tyto kritéria zvazit, zamyslet se nad nimi a uvédomit si, co je pro nds pii provadéném me-
feni dalezité. Na zaklad¢ takové analyzy je potieba se rozhodnout, jakym zpiisobem bude

firma v budoucnu provadét méfeni spokojenosti svych zaméestnancil.
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9 NAVRH RESENI PRO BUDOUCI MERENI SPOKOJENOSTI
ZAMESTNANCU

9.1 Cil projektu

Cilem projektu je zavedeni pravidelného meétfeni spokojenosti zaméstnancti. Dulezité je
nastavit jasna pravidla a celou organizaci méteni spokojenosti tak, aby byla pouzitelnd i v
dalsich letech. Méteni spokojenosti by totiz mélo byt provadéno ve spolecnosti pravidelné,
vzdy by mé¢lo mit jasné vystupy a konkrétni napravna opatieni. Odd¢€leni lidskych zdroji

by si na zéklad¢€ vysledkl téchto méteni mélo stanovovat cile na nésledujici obdobi.

Cilem provadéného méfeni je, Ze spolecnost chce zjistit a porovnat, jaky nastal vyvoj od
roku 2011, kdy bylo provadéno posledni méteni spokojenosti zaméstnanct v oblastech,
jako jsou naptiklad celkova nalada zaméstnanct, jejich loajalita, jak zaméstnanci vnimaji
firemni kulturu nebo jak4 maji o€ekavani do budoucna. Cilem projektu je také odkryt ne-
gativni véci- napiiklad pfi¢iny mozné nespokojenosti zaméstnanct nebo jaka jsou rizika
mozné fluktuace. Déle se také pokusit odhalit izk4 mista komunikace uvnitt firmy a snazit

se tyto negativni véci napravit nebo jim piede;jit.

V poslednich letech spole¢nost vyrazné pracovala na vytvoteni n¢kolika benefiti pro za-
meéstnance- napt. firemni Skolka, zména dodavatele stravovani nebo potadani jazykovych
kurzd ptimo v sidle spole¢nosti. Dale také pracovala na zlepSeni vnitropodnikové komuni-
kace pofadanim pravidelnych setkani zaméstnancti s vedenim spole¢nosti, vydavanim in-
ternich novin a zavedenim systému nastének. Méteni spokojenosti odhali, zda vSechny tyto
zmény jsou vnimany pozitivné, zda se firma ubird spravnym smérem a zda tyto zmény

vedou k vEtsi mife spokojenosti zaméstnanci.

9.2 Navrh organizace celého prizkumu

Existuje n€kolik variant organizace méteni spokojenosti zaméstnancti. Kazdd mé své vy-
hody a nevyhody. Nad kazdou je potfeba se zamyslet a dobfe ji zvazit. V nasledujicich

odstavcich popiSu vyhody a nevyhody kazdé jednotlivé varianty.

VyuZiti externi agentury znamena nechat si udélat vyzkum ptimo tzv. §ity na miru pro nasi
firmu. Mezi vyhody patii pfedev§im znalost metodiky vyzkumného procesu a s tim souvi-
sejici eliminace jakychkoliv chyb v pribéhu celého pruzkumu. Dalsi vyhodou je, ze pri-

zkum zpracovavaji odbornici, které agentura zaméstnava. Agentura vyuZziva technické za-
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fizeni, které zptesiiuje, zkracuje a usnadiniuje zpracovani dat priizkumu. Potizeni takového
zafizeni by pro firmu znamenalo zbyte¢né naklady navic. Agentura také dokdze zajistit
nestranny pohled na vysledky pruzkumu. Pokud budeme priizkum zajistovat intern¢, po-
moci vlastnich zdrojti, Gplné nestrannosti nikdy nedosdhneme. Pozitivni zainteresovanost
na vysledcich prizkumu miize ptejit v zaujatost a v urcitou miru zkresleni kone¢nych vy-
sledkti. To, ze si nechavame priizkum zpracovat externi agenturou, ma i své nevyhody.
Hlavni nevyhodou je samoziejmé¢ finan¢ni naro¢nost celého projektu. Dulezitou roli také
hraje spravny vybér agentury, abychom za stanovenou cenu dostali kvalitni sluzbu. Dalsi

nevyhodou je hrozba zneuziti vysledki prazkumu.

Pokud se rozhodneme pruzkum provadét za pomoci vlastniho oddéleni, musime se spoleh-
nout na schopnosti a dovednosti vlastnich zaméstnancii. Musime se také zamyslet nad ¢a-
sovou naroc¢nosti celého projektu, tzn. kolik Casu to jednotlivym zaméstnanciim zabere, ale
také, zda nebude potieba zajistit néjaké specialni skoleni pro zaméstnance, nebo dokonce
pro vice zaméstnanci. Velikou vyhodou je dokonald znalost interniho prostfedi. Firmu
zname dokonale, chapeme souvislosti a tim uSetfime ¢as 1 penize. Jako velkou nevyhodu
vidim hrozbu zkresleni kone¢nych vysledki, jak jsem se jiz zminovala vySe. Ke zkresleni
vysledki mize dojit védomé, ale 1 nevédomé. Dalsi nevyhodou je, Ze firma nezaméstnava
odborniky v tomto oboru. Je to samoziejmé logicke, ale na druhou stranu nam budou chy-
bét odborné znalosti- napt. mozné pouziti riznych metod a technik vyzkumu a praktické
zkuSenosti s provadénim prizkumu spokojenosti zaméstnanct. Tyto faktory mohou nega-

tivn€ ovlivnit celou efektivitu provadéného prizkumu.

Vsechna pro a proti je tieba dobfe zvazit. Miizeme se jesté zamyslet nad kombinaci obou
variant organizace pruzkumu. Agenturu si miZzeme najmout pouze na konkrétni specidlni
aktivity, jako naptiklad vyuziti psychologli nebo jinych odbornikli nebo napt. vyuziti spe-
cidlnich technik prizkumu. Agenturu si miizeme najmout tieba pouze na zpracovani vy-
sledki. Moznosti je spousta. Otazkou vsak je, zda néktera agentura na takovy zptisob spo-

lupréace bude ochotna pfistoupit.

Rozhodnuti, jakou variantu organizace prizkumu nakonec zvolime, ovliviiuje spousta dal-
Sich faktorti. V prvni fad€ jsou to financni prostredky, které¢ mame na cely projekt vyclené-
ny. Déle se musime zamyslet nad tim, v jakém Casovém obdobi budeme pruzkum prova-
dét, jakou dobu nam cely projekt zabere. S tim souvisi dalsi véc, kterou bychom méli zva-
Zit, a to, zda mame k dispozici dostatek lidskych zdrojui. Z hlediska kvantity, ale i kvality.

Nakonec se musime rozhodnout, v jakém rozsahu budeme prizkum provadeét.
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Po zvazeni vSech vyse uvedenych faktorii jsme se rozhodli pro variantu organizovani me-
feni spokojenosti zaméstnancii ve spole¢nosti LAPP KABEL s.r.o. interné, za pomoci
vlastniho odd¢leni. Divodi tohoto rozhodnuti je hned nékolik. Pokud si méfeni spokoje-
nosti budeme zajiStovat sami, bude to znamenat velice vyraznou finan¢ni usporu pro celou
firmu. Dale jsem ptesvédcend, ze oddéleni lidskych zdroji ve firmé zaméstnava natolik
schopné a kvalifikované pracovniky, ze nebude problém meéfeni interné zorganizovat.
Otazkou zlstava Casova naro¢nost projektu a s tim spojend pracovni vytizenost jednotli-

vych zaméstnanct a také technické zatizeni.

Co se tyka pracovni vytizenosti zaméstnanct, nejvice ¢asu zabere vyhodnocovani dotazni-
ki a zpracovani vysledkt do ucelené formy, ktera bude prezentovana vedeni. Protoze firma
ma pomérné vysoky pocet zaméstnankyn, které¢ jsou momentalné na rodi¢ovské dovolené,
fesila bych tento problém oslovenim téchto kolegyn s nabidkou kratkodobého ptivydélku.
Pokud se ani tady nenajdou potiebné kapacity, oslovime 0 pomoc s vyhodnocenim dotaz-
niktl Fakultu multimedidlnich komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zliné. Dotazniky
budeme vyhodnocovat pomoci Excelu, coz je pro pruzkum, jako je tenhle, naprosto dosta-
¢ujici. Pomoci kontingenc¢nich tabulek, budeme moci jednoduse rozdélit vysledky dle raz-
nych oblasti a doplnit vysledky o grafy. Navic v tomto pfipad¢ nebude nutné vyuzivat slu-
zeb externistll, protoze zaméstnanci jsou pravidelné Skoleni v oblasti pocitacovych znalosti
a budou schopni toto vyhodnoceni zpracovat. Na realizaci projektu se budou podilet tii
zamé&stnanci. Manazerka oddéleni lidskych zdroji a administrativy, specialista lidskych
zdroji a jeden dal§i zaméstnanec, coz muze byt, jak uvadim vyse, napt. kolegyné na rodi-
covské dovolené. Manazerka lidskych zdroji a administrativy bude predevsim zodpovédna
za stanoveni cilii celého méteni, vytvoreni planu métfeni, komunikaci celého projektu, ana-
lyzu a prezentaci vysledki méfeni. Specialista lidskych zdroji bude zodpovédny za orga-
nizacni ¢ast celého projektu, jako je napftiklad distribuce dotazniki, rozesilani informaci a
bude slouzit jako kontaktni osoba celého projektu. Tteti zaméstnanec bude odpovédny za

zpracovani vysledkll méfenti.

Velice dillezitou ¢asti celého projektu je informovat zaméstnance pfed provadénym meére-
nim. Informovat je o tom, za jakym ucelem se méfeni provadi, jak bude celé méfeni orga-
nizovano, jak dlouho bude trvat, kdy budou zpracovany vysledky méieni a jakym zptliso-
bem budou jeho vysledky zvefejnény. Nejefektivnéjsi je sdélit tyto informace na setkani
zaméstnancl s vedenim firmy, které je pravidelné poradano jedenkrat za mésic. Vyhodou

tohoto setkani je, Ze se zde nabizi prostor k dotazim a zamé&stnanci se mohou zeptat na
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doplnujici informace. Odd¢leni lidskych zdroji nasledné shrne vS§echny podstatné informa-
ce a rozesle je e-mailem a v tisténé form¢ je umisti na nasténky. Distribuce téchto informa-
ci bude zajisténa minimalné¢ jeden mésic pred provadénym meétfenim. Informovanost za-
méstnancli nemtze byt podcenéna. Dobra prezentace doda vahu celému projektu a podpofi

v zaméstnancich odpovédnost podilet se na provadéném méteni.

Na realizaci celého méfeni, véetné fazi jako je stanoveni cild vyzkumu, vytvoteni planu
vyzkumu, shromazd’ovani informaci, analyza informaci, prezentace zavéra a nakonec roz-
hodovani, jsme si stanovili tfi mésice. V prvnim mésici se budeme vénovat stanovenim
cili méfeni a vytvofenim celého planu méfeni. Béhem této doby musi probéhnout veskera
komunikace a prezentace celého projektu a samoziejmée také fyzické nachystani dotazniki
a distribuce ke vSem zaméstnancim. Na samotné vyplnéni dotazniki budou mit zamést-
nanci ¢trnact dni. Mésic a ptl zabere analyza informaci, kterd bude zavrSena rozhodnutim
o napravnych opatifenich. O téchto opatienich bude jednat vedeni spole¢nosti na jedné
Z porad vedeni, kterd je organizovana pravidelné kazdy meésic. Nakonec celého projektu

probéhne prezentace vysledk.

Oproti minulému méteni provadéném v roce 2011 dojde k nékolika zménam, které by mé-
ly vést k vyss$i navratnosti vyplnénych dotaznikli, coz je velice dulezitym aspektem pro
davéryhodnost vysledki. Konkrétné se jedna o prodlouzeni doby, ktera bude zaméstnan-
cum poskytnuta na vyplnéni dotazniku. V minulém provadéném Setfeni méli zaméstnanci
na vyplnéni dotazniku tyden, tentokrat budou mit k dispozici ¢trnéct dni. Zménéna také
bude struktura dotazniku, tak, aby byl uZivatelsky piijemné&jsi. Budou vyfazeny celé okru-
hy otazek, jako je napiiklad okruh s nazvem ,,Otazky obvyklé pro Ceskou republiku.
V dotazniku budou zatazeny tematické okruhy, které jsou pro firmu opravdu duilezité a
podstatné. Timto by mélo dojit k vyraznému zkraceni doby potiebné k vyplnéni dotazniku.
Pro komunikaci celého projektu bude zvoleno vice komunikacnich kanald, konkrétné bu-
dou zapojeny interni noviny, nasténky a hromadné e-maily. Velkou a velice podstatnou
zménou oproti minulému Setfeni bude zapojeni dalSich metod vyzkumu. Jedna se o kvalita-
tivni metodu marketingového vyzkumu a to konkrétné skupinové rozhovory. Tato metoda
nam umozni zjistit co je pfi¢inou Uspéchu ¢i netispéchu Vv oblastech, které nas budou nejvi-

ce zajimat a bude duileZitou soucasti pro sestaveni konkrétnich napravnych opatieni.
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9.3 Analyza dat a prezentace vysledki

Pii analyze vysledki je nutné pokusit se zachytit schémata, ktera mohou pomoci analyzo-
vat celou situaci. Jestlize se napiiklad vSechny ukazatele zhorSily, znamena to problém
v kazdé jednotlivé oblasti, nebo udaje odrazi celkovou situaci spole¢nosti na trhu, ktera

vSeobecné ovlivnila ndzor zaméstnanci na spole¢nost.

Pti analyze vysledka se musime drzet nasledujicich otazek:

e Které jevy maji vliv na obchodni vysledky?

e Kterd zjisténi nés piekvapila, at’ uz pozitivné ¢i negativné?

e Nastaly v minulosti n¢jaké zmény ve spole¢nosti, které by mohly mit vliv na mys-
leni zaméstnanct?

e (o ¢ini spole¢nost idedlnim mistem pro praci?

e Jaké jsou silné stranky spolecnosti?

e Jaké oblasti je tfeba dale rozvijet na zaklad¢ ziskanych informaci?

e Do jaké miry poodkryvaji vysledky moznou fluktuaci zaméstnanct?

Po takovém detailnim prozkoumani dat, shrneme vysledky a vymezime silné a slabé stran-

ky spolecnosti ¢i jednotlivych oddéleni.

Rozhodnuti o dalSich krocich, které budou provadény na zaklad¢ vysledki méteni, bude
rozdéleno do dvou kategorii. Prvni kategorii budou malé zmény. Jsou to zmény, které mo-
hou byt zavedeny snadno a rychle a pfinasi okamzit¢ hmatatelné vysledky. Tyto zmény
daji zaméstnanciim najevo, ze jejich nazory nebyly zbytecné. Provedeni téchto zmén je
také nastrojem, jak tzv. ,,uSetfit ¢as* do doby, nez se dlouhodobé&jsi opatieni vyZadujici

vice ¢asu nebo zdroji projevi.

Kazda planovana zména by méla byt zvazena z pohledu proveditelnosti a méla by byt sta-
novena jeji priorita. U kazdého nového napadu musime vzit v tivahu nékolik kritérii, které

nam pomohou stanovit priority. Kritéria jsou nasledujici:

e Vliv na obchodni plan.
e Soulad s ostatnimi aktivitami probihajicimi ve spole¢nosti.
e Naéro¢nost implementace.

e VIiv na fluktuaci zaméstnancu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

e VIiv na motivovanost zaméstnancu.
e Potieba zdrojl.

e Dlouhodoby a kratkodoby efekt.

Neméné podstatnou casti je také prezentace vysledki, ktera by méla byt doplnéna o navrhy
konkrétnich opatfeni. Musime pocitat s tim, ze zaméstnanci budou ocekévat zveiejnéni
vysledkil celého pruzkumu co nejdiive. Pokud zaméstnanciim neumoznime pfistup k vy-
sledkiim celého méteni, bude to mit velice negativni vliv na jakékoliv dalsi provadéné me-
feni spokojenosti ¢i dal$i prizkumy. Vzbudime v zaméstnancich pocit, Zze vénovali svij
drahocenny ¢as naprosto zbyte¢n¢, a nebudou mit davéru v to, Ze dojde k piijeti konkrét-
nich opatfeni na zaklad¢ vyplnénych dotaznikl. K prezentaci vysledkli bude pouzito né€ko-
lik komunika¢nich kanall. Jednak opét setkdni zaméstnancli s vedenim spolecnosti, na-
sténky, ale také interni noviny, které dostava kazdy zaméstnanec. Interni noviny vychazi
¢tvrtletné a vyhodou je, ze se zde vysledkiim méfeni miizeme vénovat v jakémkoliv rozsa-

hu.
Obsahem vysledné prezentace budou nasledujici body:

e C(Cile a podminky prizkumu — jest¢ jednou shrneme, za jakym ucelem byl prizkum
provadén a jakym zplisobem byl organizovan.

e Celkové vysledky spolec¢nosti — V této Casti se budeme vénovat pievazné prezentaci
silnych a slabych stranek, které vyplynuly z vysledkd prazkumu.

e Co bude nésledovat po prizkumu — seznamit zaméestnance s akénim planem, plano-
vanymi zménami.

e Podekovani — velice dulezité je podékovat zaméstnancim za vyplnéni dotaznikli a

zdiiraznit, Ze si vazite toho, Ze vyplnéni vénovali sviij Cas.

9.4 Navrhované metody vyzkumu

Pro méteni spokojenosti zaméstnanct v roce 2014 pouZzijeme nékolik metod marketingo-
vého prizkumu. Metody budou zvoleny tak, aby kone¢né vysledky poskytovaly nejvérnéj-
§i obraz o spokojenosti zaméstnanct ve firm¢. Divodem pouziti vice metod je, Ze v minu-
lych letech byla spolecnost odkézéna na pocet vyplnénych dotazniki. Nezbyvalo ndm nic
jiného nezZ jenom doufat, Ze se vrati dostatecny pocet uplné a spravné vyplnénych dotazni-

ka. Navratnost ani ne 60% nemohla poskytnout ucelené informace ze vSech oblasti. Pfede-
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v§im nebylo mozné selektovat vysledky dle riznych kritérii, napt. dle pohlavi, dle useku a
dle délky odpracované doby. Pro dalsi roky tedy zvolime vice metod sbéru primarnich dat
a hlavné pozménime systém sbéru informaci tak, abychom podpofili vyssi navratnost opro-

t1 minulému méfeni.
9.4.1 Dotaznik

Jako zakladni metoda pro sbér informaci bude zvolena forma dotazovéani pomoci struktu-
rovaného dotazniku. Jedna se o kvantitativni metodu sbéru primarnich informaci. Vysled-
kem této metody sbéru dat budou procentualné vyjadiené odpovédi. Zasadni okruhy budou

zpracovany graficky pro lepsi piehlednost a rychlejsi orientaci.

Dotazniky budou k dispozici v papirové i elektronické podob¢. Priméarné budou vSem za-
meéstnancim rozdany dotazniky v papirové podobé s obalkou, do které zaméstnanec vlozi a
zalepi vyplnény dotaznik. VSechny dotazniky budou odevzdavany v papirové formé do
uzaviené schranky. Zaméstnanciim, ktefi maji pracovni e-mailovou adresu, bude dotaznik
zaslan 1 v elektronické podobé. Po vyplnéni zaméstnanec tento dotaznik vytiskne, vlozi do
obalky, zalepi a odevzda tamtéz. Na vyplnéni dotazniku budou mit zaméstnanci ¢trnact dni
a bude jim umoZznéno vyplnit dotaznik béhem pracovni doby. To se hlavné tykd zamést-
nanci ve vyrobé, ktefi maji stanovenou pevnou pracovni dobu. Vyplnéni dotazniku bude

anonymni a dobrovolné.

Pro vyplnéni dotazniku musime zaméstnanciim vytvofit co nejlepsi podminky, jen tak si
zajistime, aby procento odevzdanych dotaznikli bylo vyssi oproti minulému méfeni v roce
2011. Jisté je, Ze organizace sbéru informaci se musi li§it od minulého méfeni, protoze
jasnym cilem je vy$si navratnost dotaznikl. Tento cil by mohlo naplnit n¢kolik skute¢nos-
ti, které jsem jiz popsala vySe. Napftiklad to, ze vSichni zaméstnanci budou mit k dispozici
dotaznik v papirové formé, i ti zamé&stnanci, kteti maji pfistup k pocitaci. Tak tomu v mi-
nulém meéfeni nebylo. Pokud totiZ témto zamé&stnanciim dotaznik v papirové formé neda-
me, neumoziiujeme jim tim moznost volby, zda tento dotaznik vyplni v praci, doma nebo
kdekoliv jinde. Pro mnohé zaméstnance to totiz znamena zustat o hodinu déle v praci, po-
kud pocitame s tim, Ze vyplnéni jednoho dotazniku zabere v priméru jednu hodinu, proto-
ze beéhem pracovni doby se musi naplno vénovat pracovnim tkoliim. Dobrym piikladem
jsou zaméstnanci zakaznického oddéleni, ktefi musi byt zakaznikiim k dispozici béhem
pracovni doby nepftetrzité. Pokud tedy umozZnime volbu odnést si napiiklad dotaznik v pa-

pirové forme¢ domi a vyplnit jej v klidu doma nebo kdekoliv jinde, miize to vést k vyssi
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navratnosti dotaznikd. Dalsi zménou oproti minulému méfeni je, ze dotazniky budou ode-
vzdavéany v zalepené obdlce do uzaviené schranky. Toto by mélo zajistit jeSté vétsi ano-
nymitu oproti minulému méfeni. Posledni zménou je prodlouzeni doby k vyplnéni dotazni-
ku na ¢trnact dni. Delsi poskytnuta doba by také mohla vést k vy$si navratnosti. Tyden na
vyplnéni je malo z diivodu poskytnutych dovolenych nebo z také nadmérného pracovniho
vytizeni nékterych oddéleni z ditvodu auditu nebo mésicni uzavérky atd. Oddéleni lidskych
zdrojii se bude aktivné snazit o vyssi navratnost naptiklad rozeslanim jednoduché zpravy e-
mailem s pfipomenutim, Ze napf. na vyplnéni dotazniku zbyva jesté cely tyden. Toto pfi-
pomenuti v tist€né podobé bude také na néasténkach, aby byli informovani i ti zaméstnanci,
kteti nemaji pfistup k pocitaci. Soubor téchto opatfeni by mél vést k navratnosti dotaznikti

minimalné 70%.

Vétsina otazek v dotazniku bude uzavienych a budeme aplikovat Likertiiv format, coz je
format vicestupfiového hodnoceni. Tento format je vhodny, pokud chceme méfit nazory a
postoje. Jedna se o vicestupiiovou $kalu tak, aby jeden krajni stav vyjadioval naprosto po-
zitivni postoj a druhy krajni stav naprosto negativni postoj. Zvolime sudy pocet kategorii
odpovédi, abychom ptinutili zaméstnance zaujmout urcity postoj. V dotazniku se také ob-
jevi oteviené otazky, aby se zaméstnanci mohli vyjadrfit vlastnimi slovy. Vzhledem k tomu,
ze se jednd o méfeni spokojenosti zaméstnanci, bude se jednat o volné oteviené otazky,

kdy ponechame zamé&stnanctim pii vyplinovani absolutni volnost.

Oproti minulému Setfeni bude dotaznik obsahovat méné otdzek, ¢imz dojde k vyrazné
uspofe Casu pii vypliovani ,a tim se stane pro zaméstnance daleko uZivatelsky piijemné;si.

Otéazky budou rozdé€leny dle svého obsahu do n€kolika oblasti.

9.4.2 Skupinové rozhovory

Tato metoda patii mezi kvalitativni metody marketingového vyzkumu a pomoci této meto-
dy sbéru primarnich dat dokdzeme odpovédét na otdzky, napft. proc to tak je, coZ ndm do-
taznik neumoZzni. Pomoci této metody mizeme vybrané oblasti zkoumat do hloubky a zjis-

tit tak podstatu problému.

Nevyhodou této metody je, Ze se neda pouzit na vSechny tematické okruhy, které jsou ob-
sazeny v dotazniku, kvili diskrétnosti a citlivosti udaju. Jedna se zejména o tematicky ok-
ruh odménovani a hodnoceni. Musime ale pocitat s tim, ze tako metoda je brana pouze
jako doplikova. I tak nam poskytne uzite¢ny soubor informaci, se kterymi se bude dat pra-

covat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Vyhodou této metody je, Ze mize odhalit nové skutecnosti, které by vedeni spolecnosti
nenapadly. Vyhodou ptimo skupinovych rozhovori je, ze eliminuje 1zivé a extrémni odpo-
veédi.

Pro tyto rozhovory budou vytvotfeny Ctyfi rizné skupiny a to:

e vedeni spolecnosti,
e stfedni management,
e ostatni TH pracovnici,

e zamgéstnanci ve vyrobé a skladu.

Rozd¢leni dle téchto urovni zajisti bezproblémovy pribéh rozhovoru, vétsi otevienost,
mensi ostych, moznost tazatele pfizptsobit skladbu otazek atd. Kazda skupina bude obsa-
hovat pét ¢lenti tak, aby byla zastoupena obé& pohlavi kvuli vylouceni jakékoliv formy dis-
kriminace. Idealni bude, pokud tazatelem bude externi osoba- nejlépe odbornik z oboru

psychologie. V tomto piipadé bude vhodné tuto ¢ast méteni zajistit subdodavatelsky.

Pro tyto skupinové rozhovory bude vytvofen specialni soubor otazek. Tazatel bude klast
otazky dle dané struktury a bude zaznamenavat odpovédi do zdznamového archu. Se svo-
lenim ucastnikd skupiny je mozné pouzit i diktafon a rozhovor si nahravat kvili pozdéjsi-
mu moznému zaznamendni odpovédi. Oddéleni lidskych zdrojti dostane k dispozici zpra-
cované odpovédi v zaznamovém archu. Timto bude také zajiSténa jakasi ¢astecnd anony-

mita dotazovanych.

Kazdy skupinovy rozhovor bude probihat v sidle spolecnosti v jedné z jednacich mistnosti
a bude na n¢j vymezena jedna hodina. Oddéleni lidskych zdrojt zajisti vybér ¢lend kazdé
skupiny a zasle jim pozvanky na ucast na skupinovém rozhovoru. Uéast bude dobrovolna,

kazdy zaméstnanec bude mit moZnost uc¢ast odmitnout.

Skupinové rozhovory budou probihat tehdy, az budeme mit k dispozici vysledky z dotaz-
niki, a to proto, abychom se v rozhovorech mohli vénovat do hloubky oblastem, které ndm
z dotaznik® vyplynou jako problematické. Otazky pro tyto rozhovory tedy budou vybrany

tak, aby se zabyvaly pouze slabymi strankami, které vyplynou z dotaznikového Setfeni.

Skupinové rozhovory budou v projektu méfeni spokojenosti zastupovat kvalitativni meto-
du marketingového vyzkumu. V minulych letech méfeni spokojenosti touto metodou vii-
bec neprobihalo. Tato metoda bude uzitecnym zdrojem informaci pro oddéleni lidskych

zdrojii 1 pro vedeni spolecnosti a urcité obohati vysledky méfeni o nové skutecnosti a zjis-
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téni. Nevyhodou je vétsi casova narocnost a pozadavek na odbornost a zkusenost tazatele.
Proto, jak jiz bylo zminéno vyse, bude tato ¢ast méteni zajiStovana pomoci externi agentu-

ry. Tak bude dosazeno kvalitné zpracovanych vystupti.

9.4.3 Dalsi metody

Pro méfeni spokojenosti zaméstnanci by urcité byla vhodné i metoda individualnich roz-
hovord. Jedna se vSak o metodu, ktera je velice Casove narocna. Tyto rozhovory musi pro-
vadeét kvalifikovana osoba, nejlépe psycholog, a s tim je spojend i finan¢ni naro¢nost této
metody. Proto pro méfeni spokojenosti zaméstnanct ve spolecnosti LAPP KABEL s.r.o.
nebude pouzita. Pouzity nebudou ani dal§i metody, jako jsou napiiklad pozorovani ¢i expe-

riment, které nejsou vhodné pro prizkum méteni spokojenosti zaméstnanci.
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ZAVER

Vsichni zaméstnanci maji vyrazny vliv na aspéch spole¢nosti na trhu. Pokud jsou nespoko-
jeni, mizou svym jednanim neumysiné nebo 1 timysIné spolecnost poskodit. Tato skutec-
nost plati zejména u zaméstnancti, kteti plisobi na pozicich, u kterych dochéazi k pfimému
kontaktu se zdkaznikem, ale samoziejmé také u ostatnich pozic. Pokud jsou vSak zamést-
nanci spokojeni, klesd u nich pocet absenci, posiluje se jejich loajalita, zvySuje se jejich
produktivita prace. Prosté a jednoduse jim zélezi na tom, aby spolecnost, ve které pracuji,
prosperovala a rozvijela se. Pravidelné provadéni méfeni spokojenosti zaméstnancii je ve-
lice t¢innym nastrojem, jak dosahnout toho, aby zaméstnanci byli spokojeni. Jak ale zmi-
lyji, je to pouze ndstroj, ktery odhali to, co zaméstnance trépi, s ¢im jsou nespokojeni, na
¢em je tedy potieba zapracovat. UkdZe ndm samoziejmé také silné stranky, ¢eho si za-

4

meéstnanci na firm¢ vazi, co je motivuje k lep§im vykoniim, co je tim divodem, Ze se
v praci citi dobfe a jsou spokojeni. Zalezi pak na kazdém vedeni spoleCnosti, jak
s vysledky, které jim toto méteni poskytne, naloZzi. Jak nalozi s potencidlni moZnosti zlepsit

spokojenost svych zaméstnanct, poptipad¢ udrzet své zaméstnance stale spokojené.

Ve své bakalaiské praci jsem se snazila zachytit vyznam a dtlezitost méfeni spokojenosti
zaméstnancl. Popsala jsem, jaké jsou soucasné trendy v méteni spokojenosti zaméstnancti
a zdiraznila jsem, jaky je v soucasné dobé kladen diiraz na to, aby kazda vyspéla firma

toto méfeni pravidelné provadéla.

Zabyvala jsem se také popisem a zhodnocenim vyzkumu provadéného v roce 2011. Tento
vyzkum pro firmu LAPP KABEL s.r.o. zpracovavala externi agentura. Tuto skutecnost
jsem ve své praci popsala a v dal$i ¢asti prace jsem se snazila zarocit ziskané védomosti a
zkusenosti jak z teoretické Casti prace, tak pravé i z minulého méteni spokojenosti. Tyto
nabyté védomosti a zkuSenosti jsem prenesla do dalsi kapitoly, ve které jsem navrhla feSeni
pro méteni spokojenosti, které bude firma provadét v budoucnosti. Jak jsem se jiz zminila,
vychézela jsem z teoretickych poznatkil z prvni ¢asti mé prace, kdy jsem navrhla zapojeni
dalsi metody v provadéném priizkumu, pozménila formét dotazniku, konstrukci otdzek a
navrhla n€kolik dalSich feSeni, které¢ by mély vést k vyssi ndvratnosti dotazniki, a tim pa-
dem i k vyssi efektivité celého méfeni.

Ptinosem celé prace je jednak noveé vytvoieny dotaznik spokojenosti zaméstnanct pro spo-
lecnost LAPP KABEL s.r.0., ale ptedevsim také celkovy popis ¢i navod, jak méfeni Spoko-

jenosti provadét v budoucnu. V praci jsou popsany skuteénosti, které mohou vést ke zlep-
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Seni celého méfeni, jako je naptiklad zapojeni dalSich metod prizkumu, které povedou
K ucelengj$im a vérohodnéjsim vysledkiim méteni.
Pti zpracovani bakalatské prace jsem postupovala podle Zasad pro vypracovani. V praci se

mi podafilo zpracovat vSechny body uvedené v zadani bakalarské prace a domnivam se

tedy, Ze se mi podatilo dosdhnout cilii, které jsem si stanovila.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

Dotaznik spokojenosti

® LAPPGROUP

Vazené kolegyné a kolegové, vypinénim tohoto dotazniku, ndm muZete pomoci pfi zlep$ovani pracovnich podminek. Dotaznil

je anonymni, uvitdme vasi otevienost a upfimnost. Dékujeme vdm za &as straveny vyplnénim dotazniku.

D Zena

Pohlavi:

Ve spoleénosti pracuji:

00000

muz

méné nez rok

()

1-3let

4-7let O vice jak 8 let
Na jakém Useku pracujete: provozni Usek D obchodni Gsek
vyroba
Spokojenost a motivovanost
Rozhodné Spise &g - : 2 Rozhodné
spokojen/a P Sz & = nespokojen/a

\(a) se anim v

Jak jste
nasi spoleénosti?

Lep3i nez ostatni

Spise lepsi nez

Spise horsi nez

Horsi nei ostatni

obtizné by to bylo?

ostatni ostatni
2 Jak byste ohodnotil(a) vasi spoleénost jako misto k
préaci v porovnani s jinymi spoleénostmi?
Roznndue Spise souhlasim | Spie nesouhlasim | Rozhodné nesouhlasim
souhlasim
3 KdyzZ se naskytne pfileZitost, chvalim své
zaméstnani pfed ostatnimi.
4 Priteli, ktery hleda préaci, bych nasi spoleénost bez
vahani doporugil(a).
5 Jen zfidka mé napadne myslenka odejit z této firmy|
pracovat jinam.
6 Tato spole¢nost mé inspiruje k tomu, abych kazdy
den odvadél(a) co nejlepsi praci.
- Tato spoleénost mé motivuje k tomu, abych své
dkoly pinil(a) nad o&ekavani.
Stabilita zaméstnani
Resodn SpiSe souhlasim | Spise nesouhlasim | Rozhodné nesouhlasim
souhlasim
8 Jen malokdy si délam starosti o ztratu svého mista.
9 Dokazu si pfedstavit, Ze v této spoleénosti budu
|pracovat jesté za rok.
10 Dokazu si predstavit, Ze v této spoleénosti budu
pracovat jesté za tfi roky.
- Musel bych Mé! bych obavy z
S mel vy
o s |byeh pRim usfg:: vynalozit znané | hiedéni zamestnani;
b Sel I usili, ale nakonec bylo by pro mé
Fichibasel: yolve = ;ﬁ;;t’:";‘;?;u bych vhodné obtizné nové
‘| zaméstnani nadel| zamé&stnani najit.
11 Pokud byste nyni hledal(a) nové zaméstnani, jak




Vrcholovy management

Rozﬂodné SpiSe souhlasim | Spige nesouhlasim | Rozhodné nesouhlasim
12 Vrcholové vedeni nasi spolecnosti jasné prokazuje,
Ze je schopné vést firmu efektivné.
13 Vrcholové vedeni pfistupuje k zaméstnancum jako
k tomu neji €j8imu, co spole¢ ma.
14 Vrcholové vedeni nasi spoleénosti komunikuje
|oteviené a upfimné.
15 Vrcholové vedeni udrzuje odpovidajici rovnovahu
mezi zajmy U a zajmy spoleénosti
16 Vrcholové vedeni nasi spoleénosti je dostateéné
viditelné a pfistupné zaméstnancim.
17 Vrcholové vedeni nasi spoleénosti se zajima o
nazory zameéstnancu.
Pfimy nadfizeny
zhodi
::’uhl:s::: Spise souhlasim | Spige nesouhlasim | Rozhodné nesouhlasim
Muj nadfizeny mi poskytuje podporu, kterou
18 potrebuiji k tomu, abych byl(a) (isp&sny(4) ve své
praci.
19 Muj nadflzen? 0 ivuj é k vysoky
20 Dostavam pravidelnou zpé&tnou vazbu, ktera mi
umoZiiuje zlepSovat muj pracovni vykon.
21 Mj nadfizeny patfiéné ocefiuje mou snahu a
vysledky.
2 Chovani mého nadfizeného je v souladu s
firemnimi hodnotami.
23 Muj nadfizeny mé zapojuje do rozhodnuti, ktera
ovlivituji moji praci.
24 Muj nadfizeny vytvaii dobrou tymovou atmosféru.
Spolupracovnici
Roztiodns Spise souhlasim | Spide nesouhlasim | Rozhodné nesouhlasim
souhlasim
25 Moji spolupracovnici respektuji mé nazory a pocity.
V situacich, kdy mame hodné prace &i hoii termin,
26 se vSichni v naSem tymu snazi dosahnout spoleéné
cile.
Dulezitost lidi
Roz.hodné Spise I Spise | Rozhodné nesouhlasim
27 Spoleénost, ve které pracuji, pfistupuje ke svym
1ancim &estné.
V rozhodovacim procesu nasi spoleénosti se
28 nazorum a navrhim zaméstnancu vénuje nalezita
29 V&fim, Ze na zakladé tohoto pruzkumu budou
piijata konkrétni opatfeni.
30 Pfistupuje se ke mné jako k duleZitému &lenu této
spolec¢nosti.
Pracovni Gkoly
oetiodqs Spise souhlasim | Spige nesouhlasim | Rozhodn& nesouhlasim
souhlasim
31 Moje kazdodenni pracovni tikoly mé bavi.




2 Jsem pfesné obeznamen(a) s tim, co se ode mé v
praci otekava.
23 Mém k dispozici informace potfebné k tomu, abych
svou préaci mohl(a) délat dobre.
24 Naéstroje a prostiedky, které mame k dispozici, mi
umoZziuji byt maximaing produktivni.
Pocit napinéni
Rozhodné ” ¢
aodhiasim SpiSe souhlasim | Spige nesouhlasim | Rozhodné nesouhlasim
35 Ze své prace mam pocit napinéni.
16 Moje prace mé motivuje k tomu, abych naplno
|vyuZival(a) své znalosti a schopnosti.
37 Méam dostate&nou pravomoc pfijimat rozhodnuti
potfebna k tomu, abych dobfe odvedi(a) svou praci.
38 Za mij pfinos a pracovni tspéchy dostavam
pfiméFené uznani (kromé finanéni odmeény).
39 Jsou zde dobré pileZitosti pro rozvoj mé kariéry.
Procesy
Rozhodné . 4
sothigai Spise souhlasim | Spise nesouhlasim | Rozhodn&é nesouhlasim
Zavedené p ip y (napf. star cila
40 a priorit, planovéni pracovnich tikold a kontrola
jejich pinéni) mi umoZfiuji byt maximaing
produktivni.
4 Man)Je‘jasné t é firemni p y, postupy a
42 Spoluprace mezi jednotlivymi odd&lenimi umozZiiuje
fektivni fung pol i
43 Mam odvahu pfichazet s novymi napady a navrhy
na zlepSeni.
Mzda a benefity
Rozll',odné SpiSe souhlasim | Spise nesouhlasim | Rozhodn& nesouhlasim
44 Moje mzda odpovida mému pfinosu této
spolecnosti.
45 MUj pracovni vykon ma vyrazny viiv na moji mzdu.
46 Rozumim tomu, na zakladé &eho jsou mzdy
upravovany.
47 V nasi spoleénosti jsou é i ocefiovani a
odmériovani na zékladé jejich pfinosu spole&nosti.
|Myslim si, Ze v porovnani s jinymi spoleénostmi,
48 kde bych mohi(a) pracovat, jsem
49 Benefity a zaméstnanecké vyhody, na které mam
narok, odpovidaji mym potfebam.
Benefity a zaméstnanecké vyhody, které poskytuje
50 nase spolecnost, jsou v porovnani s ostatnimi
Rozvoj kariéry a vzdélavani
Rozhodné o 1 hodna 0
hi; r ouhlasim
souhiatin Spise Spise nesouhlasil
59 V nasi spoleénosti jsou povy: i ti i,
ktefi nejvice pfispivaji k jejimu uspéchu.




Vim, jaké moZnosti rozvoje kariéry se mi zde

52 |nabizeji.
Nase spoled: mi poskytuje prileZitosti ke

53 vzdélavani a rozvoji, které mi pomahaji ziskat
uzite¢né dovednosti.

54 Skoleni, kterych jsem se z(&astnil(a), jsou uzite&na
pro moji praci.

55 Pfi vykonu své prace soustavné ziskavam uzitedné

zkuSenosti a znalosti.

Firemni politika a soulad se znagkou

Rozﬂod{\ o Spise souhlasim | Spise nesouhlasim | Rozhodn& nesouhlasim
56 Politiky a postupy v nasi spol
pfispivaji k dosahovani firemnich cilu.
Kdyz dochézi v nasi spoleénosti k zasadnim
57 mam pocit, Ze jsem o nich dostateéné
informovany(4).
58 Mam k dispozici dostateéné informace o cilech nasi
spolecnosti.
50 Nase spoleé fesi & 1ecké zaleZitosti
vhodnym zpusobem.
60 Image nasi spoleénosti jako éstnavatele je v
ladu s mymi vi i zku$ i Z této firmy.
V nasi spolecnosti jsme schopni zaujmout a piilakat
61 lidi, které potfebujeme k dosaZeni nasich
obchodnich cill.
62 Hodnoty nasi spole¢nosti jsou v souladu s mymi
|osobnimi hodnotami.
63 V nasi spole¢nosti si drzime ty é , ktefi
nam pomahaji plnit nase obchodni cile.
Hodnoceni pracovniho vykonu
ROZEOdné SpiSe souhlasim | Spise nesouhlasim | Rozhodné nesouhlasim
64 Dostavam pravidelnou zpétnou vazbu, ktera mi
umoziiuje zlepSovat muj pracovni vykon.
65 Jsem presné obeznamen(a) s tim, co se ode mé v
préaci otekava.
66 Mij pracovni vykon ma vyrazny viiv na moji mzdu.
67 Za myj pfinos a pracovni Usp&chy dostavam
pfiméfené uznani (kromé finanéni odmény).
Povést leEnosti
Rozhodné Spige spRer hi hodnlir hlasim
souhlasim
68 Nase spole¢nost ma dobrou poveést.
Spoleénost, ve které pracuiji, pfistupuje ke svym
89 zaméstnancim Eestné.
Véfim, Ze naSe spoleénost poskytuje nasim
70 5 kam obzvi&&t hodnotné vyrobky/sluzby.
1 Kdyby se mé& nékdo zeptal, jaké je poslani nasi
7 spolecnosti, dokazal(a) bych ho jasné vysvétiit.
Mam duvéru v Gspésnou budoucnost nasi
72 |spolecnosti.
73 Nase spole¢nost pini sliby, které dava svym

zaméstnancim.




Pracovni prostredi

hisiin Spige SpiSe nesouhlasim | Rozhodn& nesouhlasim
74 Fyzické pracovni prostfedi je pfiméfené typu prace,
kterou vykonavam.
Nase spolecnost vytvafi pracovni prostiedi, které je
75 |oteviené k individuainim rozdilim (z pohledu véku,
pohlavi, etnické skupiny, sexuéini orientace, apod.).
76 V této spolecnosti mi vyhovuje pomér mezi mym
pracovnim a soukromym Zivotem.
77 Svou pracovni dobu si mohu v pfipadé naléhavé
osobni zéaleZitosti flexibilné upravit.
78 Stres spojeny s vykonem mé prace je pfiméfeny.
Zmény
Méné nez 3 mésice| 3 -6 mésicu 7 - 12 mésica 13 - 18 mésict
79 Jak je tomu dlouho, co jste byl(a) naposledy
|povySen(a)?
80 Jak je tomu dlouho, co Vam byla naposledy
vyznamné zvySena mzda?
Jak je tomu dlouho, co vase spoleénost prosla vétsi
81 organizaéni zménou? (sl podniku, zména
vedeni, restrukturalizace, snizovani stavu apod.)
Dojmy
Jednou do tydne Jednouza |Jednou za nékolik A
nebo Zastéji | nakolik tydna mésica Sethou Zapdtiokl
Jak €asto mate prileZitost setkat se s nejvyssim
82 di (g feditelem) vasi spoleé: i
(napf. pfi formélnich / neformainich setkanich,
prezentacich, apod.)?
83 Jak ¢asto dostavate zpétnou vazbu, ktera Vam
umoZfiuje zlepSovat Vas pracovni vykon?
84 Jak &asto pracujete na zajimavych a naroénych
ukolech, které jsou pro Vas motivujici?
Jak ¢asto dostavate pochvalu a slova uznani od
85 |Vaseho nadrizeneho?
86  Co se Vam na této spolenosti libi nejvice?
87  Kdybyste v této spoleénosti mohli zménit jednu véc, ktera by to byla?



