Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Disertac¢ni prace

Uplatiiovani principt interniho marketingu v Fizeni firem poskytujicich IT
sluzby v Ceské republice

Assertion of Principles of Internal Marketing by Leading Firms that Provide IT
Services in Czech Republic

Autor: Ing. Ilona VI¢kova
Obor: 6208V 038 Management a ekonomika
Skolitel: doc. Ing. Josef Kubik, CSc.

Z4at1 2009






PODEKOVANI

Dé&kuji svému Skoliteli doc. Ing. Josefu Kubikovi, CSc. za rady a ptipominky, které
mi k této prace poskytl.

M¢ diky rovnéz patii vS§em, ktefi mi pomahali a podporovali.






ABSTRAKT

Nejenom ve svété, ale uz i v Ceské republice si firmy stale vice hlidaji své kvalitni
a loajalni zaméstnance. Personalisté spolecné s marketingovym oddé€lenim ptichéazeji
s novymi népady, jak si udrzet kvalitni zaméstnance, pro které mzda jiz neni tou
hlavni motivaci. Interni marketing je v souvislosti s timto trendem velmi diskutované
téma. OvSem jeho samotné aplikace je zahalena davkou tajemna. Disertacni prace se
zabyva mternim marketingem, chépanim tohoto pojmu a vyuZivdnim jeho principl
v podnikoveé praxi.

Literarni reSerSe je rozdélena do nckolika ¢asti. Jsou zde definovany zékladni pojmy
souvisejici se sluzbami, marketingem, IT odvétvim a internim marketingem.

Hlavnim cilem diserta¢ni prace je na zéklad¢ teoretické¢ho a terénniho vyzkumu
popsat a zhodnotit soucasny stav interniho marketingu v IT firmach a aktivity s nim
spojené.

VedlejSimi cili je sumarizace specifik IT firem, manazerskych teorii fizeni, chapani
interniho marketingu ve firmach a zji$téni hlavnich ptekazek k jeho aplikaci. Nésledné
bude navrZen nastroj pro identifikaci interniho marketingu ve firmach.

Prace se zamysli nad uvedenou problematikou pfedevsim z manazerského pohledu,
tedy z pohledu fizeni.

V zavéru prace jsou vysledky Setfeni porovnany s predem stanovenymi hypotézami,
které budou nasledné potvrzeny ¢i zamitnuty.






ABSTRACT

Not only companies around the world, but also the Czech firms, are increasingly
watching their qualified and loyal employees. HR Professionals, cooperating with
the marketing department, come up with new ideas on how to keep the key
employees, who are not primary motivated just by good salary. Internal marketing
is so highly discussed topic. However, IM application itself is shrouded in mystery.
Thesis deals with internal marketing, its definition, understanding and use of its
principles in business practice.

A review of the literature is divided into several parts. The basic concepts of
services, marketing, I'T industry and Internet marketing are defined here.

The main aim of dissertation thesis is to describe and evaluate the current state of
internal marketing in the IT companies and activities associated with it. This will
be done in virtue of the theoretical and practical research.

Secondary objectives are summarizing the specific s of IT firms, management
styles, understanding of internal marketing in these firms and the findings of the
main obstacles to its implementation.

Following a tool to identify internal marketing in companies will be designed.

The work reflects manager's perspective of the above mentioned issues, it means
the view from the perspective of management.

In conclusion, the results of the investigation work are compared with
predetermined hypotheses and their confirmation or rejection is done.
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UvVOoD

Vyrok ,,pracovnici jsou naSim nejdulezitéjSim kapitdlem*, se stale Castéji
objevuje v internich i1 externich materidlech firem, ale jen ziidka se skute¢né
promitne do Zivota zaméstnanci.' V soudasném marketingovém svété se vie
toc¢i okolo zdkaznika. S nim ptichdzi zisk. Je tedy logicke, ze firmy zamétuji
svou péci predevsim smérem ven. Pies vSechny analyzy a potieby zdkaznika pak
ale Casto zapominaji na své ,,interni zakazniky = zaméstnance, na komunikaci
s nimi, jejich motivaci a spokojenost. Navic se kazdodenné setkdvame s vyrazy
jako strategie, management znalosti, [SO normy, CRM, novy marketing. Snahou
managementu prece musi byt, promitnout tyto vyrazy do firemniho Zivota. To
znamena piiblizit jejich podstatu zaméstnancim.

S dostatkem informaci a osobitym nadSenim pak dokdZou zaméstnanci
zvySovat produktivitu préce, snizovat ndklady, vytvaret ziskové vztahy se
zdkazniky, poskytovat jim lep$i sluzby a soucasn¢é posilovat znacku firmy.
Nicméné pokud nejsou dostatecné informovani o marketingovych planech
a aktivitach firmy, nemohou se ucinné€ podilet na plnéni ,,slibi* vii¢i externim
zakazniklim, pak 1 znacka firmy je negativné ovlivnéna.

K naplnéni vySe uvedeného ma pomdhat interni marketing. Obzvlasté
ve sluzbach je vyznam marketingu a schopného persondlu znacné vyssi, protoze
prezentovat firmu lidskym faktorem je mnohem t&€z8i neZ hmotnym produktem.
Atmosféra ve spolecnosti se prenasi do komunikace se zdkaznikem. Je pravdou,
ze pokud je zdravé jadro, je 1 vn&jsi obal bez jakéhokoliv kazu a naopak. To se
tyka i marketingu.

Duvody volby téematu disertacni prace

Téma disertacni prace bylo zvoleno s ohledem na dynamiku prostiedi sluzeb
arostouci dulezitost zaméstnancli ve sluzbach. Spokojenost zaméstnance se
vkoneéné  fadzi  odrazi ve  spokojenosti  zdkaznika a  rovnéz
v konkurenceschopnosti firmy. Aktualnost problematiky je zde ziejma.

Dal§im z divodii byla prakticka osobni zkuSenost v oblasti sluzeb. V ramci
zpracovavani své bakalafské i1 diplomové prace jsem pusobila ve firmé, kterd
poskytuje expresni piepravu zasilek. Pfistup firmy a zaméstnancii vykazoval
prvky interniho marketingu. VSe nasvédcovalo tomu, Ze v této zahrani¢ni firmé
byl interni marketing aplikovan.

" Volné prelozeno. Bruhn, M. Internes Marketing. s. 18.
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Zaméteni disertacni prace na interni marketing bylo podpoteno i domnénkou,
7e firmy v Ceské republice vice prosazuji externi marketing smérem
k zakaznikovi a spokojenosti zaméstnanctli se zabyvaji pouze formaln¢, v rdmci
personalni politiky.

Marketing jako podnikatelskd filosofie nemusi byt oficialné (programove)
ve firmé¢ zaveden a pfesto mize firma vykazovat prvky tohoto zpisobu mysleni.

Samotny pojem interni marketing je pouzivan, ale jeho fungovani v ¢eskych
organizacich neni dostate¢né¢ popsano ani mu neni vénovana takova pozornost.
Snahou tedy bude analyzovat problémy interniho marketingu v praxi, nikoliv jen
teoreticky na zéklad¢ literatury; podat vyklad problému tykajicich se interniho
marketingu v rychle se rozvijejicim prostiedi IT sluzeb.

Vzhledem k tomu, ze problematika interniho marketingu piekracuje svym
rozsahem moZnosti feSeni v ramci jedné disertacni prace, bude cilem me
disertacni prace ptedevsim:

Lldentifikovat stav interniho marketingu ve firmach IT, zjistit zakladni
podminky jeho skutecného fungovani, pojmenovat hlavni prekazky k jeho
aplikaci. Nasledné bude navrZen ndstroj pro identifikaci interniho marketingu
ve firmach. “

Pti zpracovavani disertani prace budou vyuZzity zejména logické metody
a metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
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1  SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Ve svych odbornych knihach Kotler [31,32,33], upozoriiuje, Ze bez interniho
marketingu nelze GspéSné provadét marketing externi, Ze vnitini trh je mnohem

[21] a uvadi, Ze vnitini trh je klicem k vynikajicim sluzbam.

Pro dosazeni uspéchu by firmy mély svlj ,vnitini Zivot“ neustéle
zdokonalovat. Tento vyrok plati obzvlasté¢ ve sluzbach, kde je vyznam
zaméstnanci, na které je interni marketing zaméten, jesté vyssi.

Vyzkum Intercommunic8 uvetfejnény v Marketing Week prokazal,
ze na prelomu 21. stoleti stale existovala velkd mezera ve znalostech o internim
marketingu ve svété. Ukazalo se, ze 85 %° zkoumanych spole¢nosti nemélo
rozpocet na interni marketing €1 vnitini personalni aktivity. Interni marketing je
v odborné literatufe zahrnovan spiSe do podkapitol knih zabyvajicich se obecné
marketingem, sluzbami, personalistikou, CRM. Ceskych tituld interniho
marketingu na naSem trhu mnoho neni. Této problematice se samostatn¢ jiz delsi
dobu vénuji spiSe zahrani¢ni autofi, jako jsou Rafig a Ahmed [42], Bruhn [11],
Varey [48], Gronroos [22,23], Schulz [69].

Ukazuje se, ze vétSina soucCasnych akademickych studii o internim
marketingu (IM) postradad jednotnou koncepci toho, co mame chéapat pod IM.
Jest¢ vice znepokojujici je skuteCnost, ze vétSina empirickych studii
zkoumajicich IM ma tendenci se soustfedit na to, zda aplikovani IM
v organizacich bylo spravné, nebo ne. To vede ke zmatku v literatufe, co IM
presné je, co ma délat, jak se ma dé¢lat, a kdo ho ma d¢lat. [4]

Otdzku proC se zabyvat internim marketingem a pro¢ pravé ve sluzbach IT
podnécuji nasledujici vyvojové tendence:

» Vnitini sdileni znaCky a vzajemné utuzovani vztahii podporuje vznik ucici
se (znalostni) spolecnosti. Zaméstnavatelé budou piirozené nuceni vSimat
si svych loajalnich zaméstnanct. Jejich snahou a v kone¢ném disledku az
povinnosti bude budovani dlouhodobych vztahti s kliCovymi zaméstnanci.

= Podle Jacka Welche [50] roste a jeSt¢ vice poroste diferenciace
zaméstnanct ve firméch. Schopni, kvalifikovani a pfedev§im zdkaznicky
orientovani zamé&stnanci jsou (a budou) povazovani za zdkladni prostredek
poskytovani sluzeb; vice nez materidl, technologie nebo produkt samotny.

= Rostouci pocet fuzujicich spolec¢nosti nuti sjednotit vnitini trh, komunikaci,
kulturu a mysleni uvnitt spole¢nosti.

2Samms, C. Dostupné na www: < http://www.poolonline.com/archive/iss5fea2.html>
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» Lid¢é stile vice uptednostituji hodnotu volného ¢asu. Mnoho pracovnich
¢innosti 1ze diky technice vykondvat doma.

* Pevnd pracovni doba se stadva minulosti. Pracovni ¢innosti se ptizplisobuji
hektické dobé, prace je vykondvana v nepravidelném cCase. Tento jev se
odrazi pfedevsim v pristupu k zaméstnancim, poroste vyznam interniho
marketingu.

= QOtevieny svét a migrace lidi vyrazné ovliviiuje pohled na ,typického*
dnesniho  zaméstnance. Probihajici odliv ,mozk(* nuti firmy
k zaméstnanecko-zakaznické orientaci.

= Ziskavani, vybér a rozvoj zaméstnancli obvyklym zpiisobem persondlni
politiky jiz neni a nebude dostacujici. Poroste vliv marketingu a rovnéz
managementu. [11]

= Vztah k zadkaznikovi postupuje k vysoce individudlni totalni péci. Roste
vyznam one-to-one marketingu. Lepsi vztahy vedou k vétsi ziskovosti.
Pro tento zplisob pé€e o zakazniky budou firmy vice vytvaret pozice typu
klicovy manazer.

= Velka cast spotiebitelll investuje pravé do sluzeb, at’ uz v podobé
vzdélavani, cestovani, sportovnich aktivit, penéznich sluzeb, komunikace
atd. Lidé¢ travi vice Casu praci a seberealizaci.

= Stale nové technologie podporuji vznik novych sluzeb, ovliviuji
marketing (napf. sila internetu). Vrcholi obdobi informacni spole¢nosti.

= Roste podpora vyvozu sluzeb.

» Podniky poskytujici sluzby byly a jsou flexibilnéjsi. V krizi se dokdzou
rychleji pfizptsobit nahlym zméndm 1 novym trendim.

= Pfechod z industridlniho obdobi (vyroba) k obdobi , konkurence ve sluzbach®.
Diky diferenciaci sluZzeb, rozSifovani nabidky a rostoucim pozadavkiim
zakaznika se zboZi stale vice stava nedilnou soucasti celkové nabidky sluzby.
Firmy musi byt vice flexibilni, rychleji predvidat a reagovat na pozadavky
(pféani) zakaznika.

Pojem interni marketing sluZzeb lze jen stézi vysvétlit bez objasnéni dalSich
souvisejicich pojmi, kterymi jsou sluzby, marketing sluzeb. Jejich vysvétlenim,
pfispéji k jednoznacnému chapani pojmu ,interni marketing v IT sluzbach®
a jeho SirSich souvislosti.
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1.1 Sluzby a IT Sluzby

1.1.1 Sluzby

,, Profesiondlni sluzby jsou o obycejnéem reSeni obycejnych problémii
obycejnych lidi.

I Evropsky soudni dvir vymezuje sluzbu vyctem toho, co mezi sluzby
nespada. Zeptejte se pravnika, a ten vam pravdépodobné odpovi: ,,Sluzbou se
obvykle rozumi provedeni praci a vykona na zékladé¢ dohody mezi smluvnimi
partnery, tedy mezi poskytovatelem a ptijemcem sluzby.“ Ekonom vam fekne:

,LPodivejte se do Odvétvové klasifikace ekonomickych Cinnosti, sluzby zacinaji
OKECem 40 a konéi OKECem 93“.[52]

,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti,
které poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovdany s prodejem
vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti
hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochdzi k transferu vlastnictvi
tohoto hmotného zbozi. "

V sou€asné dobé vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe ameriéti autoii Kotler
a Amstrong [31]: ,,Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana
miize nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni
viastnictvi. Produkce sluzby muzZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym
produktem. “

Dalsi autoii vénujici se této problematice jsou piedevsim Payne [38], Freemantle
[17], ktefi navic uvadéji, Ze sluzba vyZzaduje interakci se zakaznikem nebo s jeho
majetkem. K vySe uvedené definici se priklani 1 tuzemsSti autofi, napt. Janeckova
[28], Vosoba [49].

Podobné definuje sluzbu 1 Gronroos a to jako proces, ktery se sklada z jedné
¢1 nékolika nehmotnych ¢innosti. Tyto €innosti mohou (ale nemusi) probihat
interaktivné mezi zdkaznikem a zaméstnanci a mezi materialnimi zdroji ¢i
systémem poskytovatele sluzby. To vSe jako zplisob feSeni problému zakaznika.
[23]

Vyvoj sluZeb

Sluzby jako narodohospodaiska disciplina byly poprvé zaznamenany
v 18. stoleti. Klasicky ekonom Adam Smith tehdy ve svém dile ,,Bohatstvi

V. Pavelka, Managing Director ExMise Public Relations
* definovala Americka marketingovd asociace
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narodi“ zminil sluzby jako statek, ktery netvoii hodnotu (tim je pro néj
z ekonomického hlediska nezajimavy). Pozdéji (19. stol.) byla teorie sluzeb
rozpracovana v dile Say tykajicim se statkli materidlni a nemateridlni povahy.
Teprve v souvislosti s teorii uzitku spotiebitele definoval Mischler [36] sluzbu
nasledovné: ,,Pod pojmem osobni sluzba se rozumi takovy vykon, ktery byl
vykondan samostatné k zajisteni uspokojeni potieb .

V soucasnosti jsou sluzby dilezitou ,,skrytou soucasti ekonomiky a velmi
uzce souviseji s vyrobou. Jsou fazeny do tercidrniho sektoru. Tento sektor
ve vyspélych zemich prudce vzrostl oproti primarnimu ¢i sekunddrnimu sektoru
a tradi¢ni vyroba znacn¢ poklesla. Pro¢? Podniky poskytujici sluzby byly a jsou
flexibilngjsi a v krizi se dokdzaly rychleji pfizplisobit prudkym zménam
anovym trendim. K vyznamnému rozvoji sluzeb piispély tendence
celosvétového vyvoje ekonomiky a to celkovd globalizace, propojovanim
narodnich ekonomik, elasticizace, preference smérem ke sluzbam, intelektualizace,
informatizace, zrychlujici se tempo védeckotechnického rozvoje, ekologizace,
humanizace, intenzifikace (ziskani maximum efektu z kazdé vyrobni jednotky).

Vyvoj v Ceské republice

Podivame-li se na vyvoj v Ceské republice pfed rokem 1989, nemély sluzby
témet Zadnou plidu. Centralné planovana ekonomika a téméf Zadné konkurence
oblasti sluzeb ani marketingu nijak nepfala. Vyznamné podnikatelskeé aktivity
pred timto rokem prezentoval nejvice Bata (Zlin) a pozdéji Cuba (Slugovice).
Vseobecné se kvalita sluzeb odvijela od nalady pracujicich. Po roce 1989 nastal
boom. OvSem sluzby byly znacné ,tradi¢ni®, tzn. na prvnim misté byla
pohodlnost zaméstnance. Zakaznik byl pouhym ¢lankem zapadajicim do celého
procesu prodeje a nakupu. Byl povinen respektovat pracovni dobu, zplsob
obsluhy, dbat piikazl, zakaz a doporuceni. Zaméstnanci Casto hledali zptlisoby,
jak si svou praci ulehCit a snazili se zdkaznika této mySlence ptizpusobit, hledali
moznosti volného ¢asu na Ukor prace. S ristem konkurence si vSak firmy zacaly
uvédomovat pozici zakaznika, zaCaly se ucit marketing od vyspélych
spole¢nosti.

Oproti svétovému trendu byl vyvoj v oblasti sluzeb v Ceské republice do roku
2007 v podstaté opacny. Zatimco ve svété rostl podil ostatnich sluzeb na ukor
dopravy a cestovniho ruchu, u nds mél nejvyznamné;si podil na ¢eském exportu
pravé sluzby v oblasti cestovniho ruchu a na druhém misté jsou to sluzby
v oblasti dopravy. V ramci Exportni strategie CR na 1éta 2006 — 2010 byl zaloZen
projekt ,,Podpora vyvozu sluzeb*. Poprvé tak byla uzndna potieba vyc€lenit sektoru
sluzeb ve vladni strategii sviij prostor.
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Tab. 1 Podil sluzeb na HDP, zaméstnanosti a exportu v roce 2007°

Zemé Podil sluzeb na Podil sluzeb na Podil exportu sluzeb na
emeé « . .

HDP zaméstnanosti celkovém exportu
CR 57,4 % 56,3 % 121 %
EU (25) 70,5 % 67 % 22,5 %
USA 78,6 % 81,1 % 28,3 %
JAPONSKO 73,5 % 67,7 % 16 %

Rist sluzeb podtrhuji 1 vysledky agentury Czechlnvest, kterd v ¢lanku
,Investice v roce 2008: sluzby poprvé prekonaly vyrobu®, letos zvetejnila:

= Vyzkum a vyvoj nebo sluzby poprvé piekonaly vyrobu — a to hned
v pom¢éru 2:1.

= Nejcastéji se v Ceské republice investuje do vyvoje softwaru — IT tvoii
21 % vSech investic.

= S pfispénim agentury Czechlnvest vznikd 213 novych investi¢nich
projektii — nardst o 6 %.

* Vznikd 14 606 novych pracovnich mist — téméf Ctyfi tisice z nich obsadi
vysokoskolaci.

*= Hodnota novych investic dosahuje 30 miliard korun.

Za nejvétsim poctem novych investic stoji vyvojaii softwaru. Celkem
s pfispénim agentury CzechInvest vznika v Ceské republice 43 novych center
pro vyvoj softwaru. Druhym nejobvyklejSim sektorem pro nové investice bylo
s 37 projekty strojirenstvi. Az na tfeti misto spadl s 28 investicemi tradi¢ni
$ampion automobilovy pramysl.®

1.1.2 IT sluzby, charakteristika, vyvoj

IT sluzby jsou bezpodmineéné spojeny s vyvojem vypocetni techniky.
Pocatky IT sluzeb jako takovych mizeme datovat do 60. let 20. stoleti (etapa
2. generace pocitaci - vyndlez tranzistorli, vznik operacnich systémi).
K uplnému rozkvétu doslo ve svété se vznikem osobniho pocitace (PC) v roce
1981, kdy vypocetni technika zaCala ovliviiovat nejen vyrobni sféru,
ale 1 domacnosti. Nejvétsi trh IT sluzeb vznikl v Americe a dodnes si drzi své
prvenstvi.

? Vyvoz sluzeb - nevyuZity potencidl, Agentura Czech Trade [52]
SInvestice v roce 2008. Agentura Czechlnvest [61]
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Podle OKEC spadaji IT sluzby do tiidy 720000 Cinnosti v oblasti vypodetni
techniky, které se nasledné dé€li do podttid:

» Poradenstvi v oblasti hardwaru.

= Publikovani, dodavky a poradenstvi v oblasti softwaru.
= Publikovani a dodavky standardniho softwaru.

* Jin¢ dodavky softwaru a poradenstvi v oblasti softwaru.
= Zpracovani dat.

= Cinnosti v oblasti databazi

= Opravy a udrzba kancelatskych strojii a pocitaci.

= Jiné Cinnosti souvisejici s vypocetni technikou.

V Ceské republice byla situace diky piedchozimu reZimu nepfizniva.
Podnikani ve sluzbach véetné IT mélo minimalni podminky pro rist. Jedinou
vyjimkou bylo JZD Slusovice. Po roce 1989 vstoupili do Ceské republiky
s vidinou novych trhii, moznosti a ziskii zahrani¢ni dodavatelé, pfedevSim
spole¢nost Microsoft. Bchem 10 let se nas trh piizplsobil svétovym tendencim,
vzdélavani v oblasti vypocetni techniky se rychle rozvinulo. V soucasné dobé
jsou cesti IT odbornici zahraniénimi firmami vyhledavani. IT experti jsou
nejCastéji zamestnani v sektoru sluzeb, kde ptfevazuje podnikatelskd cinnost
v oblasti vypocetni techniky. Podil odbornikii na zaméstnané populaci u nés
od poloviny devadesatych let pritbézné stoupal (1995 — 1,2 %) az do roku 2002
(1,9 %). O opétovné oziveni po letech 2003-2005 (o néco pozdéji nez v USA
azemich zapadni Evropy) se postaral rist pfimych zahrani¢nich investic
do oblasti strategickych sluzeb a firmy typu Microsoft, Accenture, LogicaCMG,
DHL apod., které tézi z riznych forem outsourcingu. Vynikajicim ptikladem je
spolecnost IBM. Ta se v Ceské republice uz od devadesatych let vénuje vyvoji
softwaru. Pravé vynikajici zkuSenosti s Ceskymi programatory a s celym
podnikatelskym prostfedim v Ceské republice staly z velké &asti za lofiskym
rozhodnutim spolecnosti presunout fizeni celé¢ skupiny IBM pro stredni
a vychodni Evropu z Vidné do Prahy.

Cesky trh informadnich technologii je v porovnani s ostatnimi staty stfedni
a vychodni Evropy pomérné vyspély, avSak oproti zdpadoevropskym zemim
stale jeSté rlstové potencidlni. Podle ¢lanku v IT Systéms 1-2/2008 dosahly
v roce 2007 vydaje na IT v CR pfiblizné 4,3 miliardy americkych dolard, Gesky
trth IT wvzrostl o 20,8 %. Investice do informacnich technologii vzrostly
pfedevS§im  vlivem  pfiznivého hospodaiského ristu, zostfujici  se
konkurence, vladnim programiim na podporu rozvoje informacnich technologii,
evropskym dotacim. V roce 2008, kdy se uz zacala projevovat globalni krize, to
bylo dokonce 22,6 %. Nutno vSak poznamenat, Ze velkou cCast z téchto
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dvoucifernych ristl tvoii kurzovy pohyb ¢eské koruny vii¢i americkému dolaru.

[80]

Vsoudasné dobé muzeme konstatovat, ze IT sluzby vCR jsou
charakteristické svou:

dynamikou,
interaktivitou (zapojeni zakaznika do procesu),

nutnosti kvalifikovanych zaméstnancti (expertit).

Zakladni vlastnosti sluzeb jsou:

Nehmatatelnost (abstraktnost, nehmotnost).

Proménlivost (zalezi na kazdém poskytovateli).

Ned¢litelnost (spotieba 1 vyroba vétSinou probihaji soucasng).
Pomijivost (neskladovatelnost sluzeb, znicitelnost).

Nemoznost vlastnictvi (koupé€ sluzby neznamena urcity vlastnicky vztah).

Prvky kvality sluzeb 1ze definovat nasledovné:

postoje a nazory zamestnanct,
vztahy mezi zaméstnanci,

chovani zaméstnanci,

vyznam kontaktniho personalu,
znalost sluzby kontaktniho personalu,
vzhled zaméstnancu,

ptistup sluzeb zakazniklim.

Jaky bude dalsi vyvoj IT sluzeb a pro¢ se touto oblasti viibec zabyvat? IT
bude nadale vice ovliviiovat Zivot nejen firem, ale 1 domdacnosti. Nize jsou
uvedeny soucasné tendence, které naznacuji dalsi rist odvétvi IT sluzeb:

Neustaly vyvoj IT technologii ve svété. Nové technologické postupy:
virtualizace, konsolidace a automatizace.

Elektronizace informaci a informacnich toku.

Zvysujici se zavislost firemnich procesii na IT technologiich. Sluovani
firem, tlak na feSeni v oblasti podnikovych procest.

Agresivni protipiratska politika vyrobcl softwaru.

Rist narokd uzivatellt vypocetni techniky na jednoduchost kratké dodaci
lhiity a cenovou efektivitu.
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= Rist investic do softwarovych feSeni s vyssi pfidanou hodnotou.

= Rozsifovani IT do oborti jako jsou personalistika, logistickd feSeni,
business consultancy (poradenstvi v oblasti procesy, finan¢ni fizeni, ...).

= Stiraji se rozdily mezi oblastmi IT a telekomunikaci.

= Chod firem 24 hodin, on-line servis.

= Rist outsourcingu a pronajmu IT.

= ZvySovani bezpecnosti dat ve firmach.

* Roste vyznam podnikovych socidlnich siti a jejich budovani (Facebook).
Budovani siti §ificich multimediélni sluzby.

= Rist feSeni typu ,,Zelena feSeni‘ (pro fizeni spotieby energie, atd.).

= Rist poc¢tu mobilnich zaméstnancii firem.

= Vytvareni projektovych ¢i globalnich koalici IT firem za ucelem zvySeni
trzniho podilu.

» Zavadéni vysokorychlostniho internetu do domacnosti, digitalizace
spotiebitelského zboZi.

= Restrukturalizace IT oddéleni firem (dle poZzadavkl zdkaznik).
= Rist vlivu referenci zdkazniki.
= Nastup netbooku na tkor PC.

» Neznackové zboZi se stane ,znaCkou ¢. 1“ (levnéjSi, neznacCkové
alternativy).

Krize zmita celym svétem a méni podminky obchodu ve vSech oborech - IT
nevyjimaje, jak uvadi ¢lanek IT trendy v dobé ekonomické krize’. Finanéni krize
nuti podniky k reorganizacim, hledani moZnosti jak snizit naklady. ,,Hledaji se
cesty, jak ziskat vice nebo alesponl stejnou miru vykonu za méné penéz. IT si
tedy bude muset poradit 1 v této komplikované dob¢, kdy dochazi k radikalnimu
snizovani investic, ale bude muset 1 nadale poskytovat pozadovanou uroven
sluzeb pro mozny rust," tika Pavel Pikhart, Channel Account Manager ve
spole¢nosti 3Com.

Nektefi pfedni analytici pfedpovidaji snizeni vydajii firem na technologie
v USA a v Evropé. Naopak v Asii o¢ekavaji i navzdory krizi mirny rast.®

” http://businessworld.cz/aktuality/it_trendy krize-4254
¥ http://cs.wikipedia.org/wiki/Web 2.0
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V souvislosti s krizi analytickd spolec¢nost IDC oc¢ekava rist globalniho trhu
IT v roce 2009 o pouhych 0,5 %, v ptipad¢ pozitivniho scénafe pak oziveni
v roce 2010 na hodnotu okolo 4,4 %. Poté mirny vzestup na hodnoty kolem 7-8
% v nasledujicich tfech letech, pficemz celkova hodnota trhu by méla stoupnout
z vice nez 5,7 miliardy dolart v roce 2008 na zhruba 8,1 miliardy dolarti
v roce 2013. [80]

Trendy v oblasti IT nastinil Jifi Loffelman v ¢lanku ,,Quo vadis IT*. Zde
uvedl, Ze nejvice diskutované trendy v nasledujicich letech budou:

Poroste role manazerit zodpovédnych za IT ve firm¢ (vétsi naroky
na komunikaci smérem k vnitinim steakholders; poroste zodpovédnost
zanaklady do IT; nutnost rychlé adaptability pfi zménach strategie;
schopnost najit rovnovahu mezi vizemi a realitou).

Poroste poptavka po odbornicich IT.

IT firmy bude chapano jako sluzba vnitinimu zakaznikovi (business
process knowledge).

Rist vyznamu Web 2.0 jako globalni sdilen¢ platformy. Termin ,,Web
2.0 oznacuje to, co nckteti lidé povazuji za dalsi fazi vyvoje webu, véetné
jeho architektury a aplikaci. Tato dalSi faze rozvoje webu se vyznacuje
zménou hypertextovych stranek z 1zolovanych ulozist’ informaci na zdroje
obsahujici informace 1 funkcionalitu; socidlni fenomén - tvorba
a distribuce webového obsahu je dostupna komukoliv, oteviena
komunikace, decentralizace autorit, sdileni a znovuvyuziti, a ,trh jako
konverzace; zvySeni ekonomické hodnoty webu tak, Ze presahne
internetovou hore¢ku na konci devadesatych let.”

Rast motivacnich prvkl k ziskdni loajalnich zaméstnanci (hmotné
benefity prestavaji byt dostacujici, poroste vliv firemni kultury
a posilovani tymovych vazeb). Loajdlnost IT odbornikii je vzhledem
k jejich ,,moci nad firemnimi daty* velice dlilezit4, ne-li zasadni.

Bezpecnost (zaméteni se na eliminaci nebezpeci zevniti nezZ z venku).

Model Supply-Demand IT (rozdéleni firemni slozky na ¢ast Demand —
jedna se zakazniky IT oddéleni a Supply realizuji IT sluzby).

Mnohé podniky jsou v pocateni fazi implementace systémil jednotné
komunikace (UC — unified communication). U¢elem UC je integrace
komunikaénich kanali a mobilnich komponent, umoziiujici uzivateli volbu

® KHUDHUR, P.: 1T trendy v dob¢é ekonomické krize. [online]. [cit. 2009-12-02]. Dostupny
na www: http.//businessworld.cz/aktuality/it _trendy krize-42540
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vhodného kanalu ¢i vybér mezi nimi bez ohledu na to, kde se dany uZivatel
praveé nachazi a jaké zatizeni pouziva.

Z vyse uvedeného vyplyva nutnost mit zaméstnance:

= Rychle se uc¢ici novym technologiim.

= Zékaznicky orientované.

» Velmi loajalni viici své firmé¢.

* Silné¢ motivované.

Vlastnosti IT sluzeb a vySe uvedené tendence ovliviuji celkovy pfistup
k fizeni takovych firem, jejich marketingu a pfedevsim pfistup k zaméstnanctim.

1.1.3 Lidé v IT sluzbach

Alternativni definice IT odbornikil pochéazi z dilny OECD. Zahrnuje vSechny
uzivatele, u kterych jsou vyZadovany pokrocilé znalosti informacnich
a komunikacnich technologii napf. softwarovych nastroji vyuzivanych
v ur¢itych sektorech ¢1 odvétvich (matematici, statistici, vrcholovi manaZzefi,
finanéni odbornici apod.)'® Jsou zaméstnanci ve sluzbach IT stejni jako v jinych
sluzbach? Maji stejné potieby? Co vSechno jejich potieby ovliviiuje? Miizeme
konstatovat, Ze potteby zaméstnancii v IT ovliviluji predevSim nasledujici
skutecnosti:

» snizujici se primérny vek expertli (dynamicnost oboru a vysoké naroky na
piizplsobeni se stale novym znalostem a postupiim),

= zaméstnanci byvaji zaméfeni vice technicky, nez zdkaznicky,

= pracuji zde pfevazné muzi,

= prodluzujici se pracovni doba sluzeb (interaktivni),

= pozice ,,profesiondli’ (nezdjem o spolupraci s kolegy, introverti).

Zajimavé vysledky poskytuje studie nejlepSich zaméstnavateld. Otazkou
»Nejlepsiho zaméstnavatele v Evropé® se zabyva a jejich Zebticek sestavuje jiz
od roku 2003 Great Place to Work Institute. Vysledky jsou zaloZeny jak na
nazoru zaméstnanci, tak na podrobném manazerském prizkumu. Nejlepsi
zaméstnavatel by se pak podle prizkumu dal definovat takto: ,, Misto, kde
zameéstnanci duveruji lidem, pro které pracuji, jsou hrdi na svoji praci a radi
spolupracuji s ostatnimi lidmi, které maji kolem sebe.

10 Cesky statisticky viFad. Lidské zdroje v informacni spolecnosti. [online]. [cit. 2007-08-01].
Dostupné na http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/ lidske zdroje v_informacni_spolecnosti
_it_odbornici#l
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Kvalita zaméstnavatele je pak dle vyzkumu determinovana tfemi faktory:

Vztahem mezi zaméstnanci a managementem.
Vztahem mezi zaméstnanci a jejich praci.

Vztahem mezi zaméstnanci navzajem.

Podle obdobné studie Hewitt Associates, kterd kazdoro¢né stanovuje Zebticek
,NejlepSich zaméstnavatelt v Ceské republice®, se tyto spolecnosti v roce 2009
vyznacuji tim, ze:

maji o ctvrtinu (24 %) vice motivovanych zaméstnanci v porovnani
s ostatnimi spole¢nostmi na trhu, zaméstnanci jsou oproti ostatnim
spokojenéjsi se vsemi (20ti) sledovanymi oblastmi pracovniho zivota, jako
jsou napt. pristup ptimych nadfizenych, rovnovédha pracovniho
a soukromého Zivota, pocit uznani, vzdélavani a rozvoj zaméstnanct atd.,

navysili o Ctvrtinu pocet zaméstnancili, své vrcholové manazery hodnoti
lIépe ve vSech dotazovanych oblastech. Zaméstnanci maji pocit, Ze se o0 né
vrcholovi manazeti zajimaji, Ze je povazuji za nejdalezitéjsi zdroj
spole¢nosti a ocenuji, Ze jsou manazefi viditelni a oteviené komunikuji,
Ctvrtina zaméstnancli Top 15 povazuje svoji firmu za dobré misto k praci
a veéti v jeji ispéSnou budoucnost (u ostatnich spole¢nosti podobné uvazuje
jen polovina zaméstnanctl),

vykazuji vySsi navratnost pro akcionaie a maji vyssi trzby na zaméstnance
nez zaméstnavatelé primérni,

maji prumérnou absenci z divodu nemoci na zaméstnance 5,5 dne,
pficemz ostatni spole¢nosti se trapi absenci dvojnasobnou (12,5 dne). [74]

Zajimavosti nize uvedenych vysledkli obou studii je skute¢nost, ze v prvni
pétici TOP zaméstnavatelt v Evropé i v Ceské republice v letech 2008 i 2009 je
nekolik spolecnosti z oboru IT.

Tab. 2 Nejlepsi zamestnavatelé v Evropée [53]

Poradi 2008 2009
1. Microsoft Microsoft
2. Google Impuls Finanzmanagement
3. Cisco Google
4. 3M Cisco
5. Impuls Finanzmanagement Fater
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Tab. 3 Nejlepsi zaméstnavatelé v CR [74]

Poradi 2008 2009
1 Microsoft Microsoft
2. Aquasoft Vodafone Czech Republic
3. EN Telekomunikace Tchibo Praha
4 Oriflame Logica Czech Republic
5 GlaxoSmithKline ABB

Na zavér této Casti pak Ize konstatovat, Ze chovani zaméstnanct ve sluzbach vyzaduje:

» Profesiondlni pfistup k zékaznikovi za vSech okolnosti (hledat feSeni,
nezatézovat klienta slozitymi analyzami a variantami).

* Tymovou praci s vysokou mirou vlastni odpovédnosti v rozhodovani.
* Vyuzivéni znalosti potieb zdkaznika, pracovni i osobni etiky.

Flexibility v organizaci sluzeb l1ze dosdhnout segmentaci pracovni sily na jeji
klicové a periferni slozky:

» Top-management, sttedni management, vedouci odd€leni, pomocny personal.

= Klicovi zaméstnanci (flexibilni), periferni zaméstnanci (najiméani dle
potieby).

1.2 Rizeni firem a vedeni lidi

Co si predstavit pod pojmem fizeni firem a jakou roli sehrava ve vztahu
k zaméstnanctim? Pro bliz§i pochopeni této problematiky budou v nasledujici
kapitole popsany riizné ptistupy k fizeni.

1.2.1 Teorie rFizeni

Dégjiny moderniho managementu milzeme zacit sledovat od pocatku
19. stoleti. Tato doba byla charakteristickd pfechodem od ru¢nich manufaktur,
kde jeden ¢lovék vykonaval veskerou praci, k automatizovanym procesiim, ktere
jiz vyzadovaly urcitou dé€lbu prace a ndslednou specializaci. K prvnim
ekonomim, ktefi zacali hovofit o délbé prace a polozili tak zaklady
managementu, patfil jiz dfive zmiiovany Adam Smith.

Od pfelomu 18. a 19. stoleti az po soucasnost, pak prosla teorie managementu
vyznamnym vyvojem, ktery se d4 charakterizovat spiSe jako vyvoj ve spirale
nez jako evoluce. Po celou dobu vyvoje se jednotlivymi myslenkovymi proudy
managementu tdhnou dva klicové pohledy, které se Casto biji, ale Casto se takeé
snazi najit synergie. Témito dvéma pohledy ¢i ptistupy k manazerské praci jsou
duraz na procesy a duraz na lidsky kapital.
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Interaktvni management
Postklasické teorie
Skola mezilidskych vztah(i
Administrativni management

Védecky management
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Obr. 1 Vyvoj managementu rizeni v case [29]

Manazerské pristupy tak, jak se v minulosti prosazovaly, jsou zaznaceny
ve vyvojove fadé na obrazku.

Védecky management

Hlavnimi pfedstaviteli tohoto sméru byli Frederic W. Taylor a nasledné
Henry Ford, ktery tento pftistup prevedl do praxe ve svych zavodech na vyrobu
automobild. Tayloriv védecky management byl zalozen na systematickém
studiu pracovnich procesi, tedy na vztahu mezi zaméstnanci a praci, kterou
vykonavali. Taylor véfil, ze délba prace a specializace, povede ke snizovani ¢asu
na vyrobu a ze tak bude dosahovéano vétsi efektivity. Nasledné pak formuloval
4 principy, na kterych byl védecky management zaloZzen. Taylor popsal tyto
principy svého védeckého fizeni v nékolika knihdch. Mezi nejzndméjsi patii
Shop Management (1903) a Principles of Scientific Management (1911).

Mezi dalsi pokracovatele védeckého managementu patiili Frank a Lillian
Gilbrethovi, ktefi se vénovali ¢asové-pohybovym studiim. Ke svému badani
vyuzivali tehdejSich nejmodernéjSich metod (filmovani). Pozdéji se zaméfili
na vliv pracovniho prostiedi (svétlo, barva, teplota apod.) na vykonnost
pracovniki.

Nejveétsi piinos pro rozSifeni védeckého ftizeni, vSak m¢l Henry Ford.
Implementace Taylorovych principti védeckého ftizeni, spolu se zavedenim
mechanizace nékterych procesi (zejména pasova vyroba), vedla k obrovskému
nartastu produktivity ve vyrobé (napt. ze 100 automobilli mési¢né na vice jak
1000 pii zvySeni mzdovych ndklada jen o 90 %). Pres tyto nesporné uspéchy se
Ford potykal s vysokou fluktuaci (az o 400 %). Tuto situaci se rozhodl fesit
jistou formou ,,motivace. Snizil pracovni den z 9 na 8 hodin a zvedl zakladni
mzdu o 100 % z 2,5 USD na 5 USD. Na druhou stranu zaméstnaval stovky
inspektorti (kontrolor), ktefi dohlizeli na zaméstnance jak v praci, tak mimo ni.
Zaméstnanci nemohli opustit své misto u linky a ani hovofit jeden s druhym.
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Fordova posedlost kontrolou vedla tak daleko, ze zfidil ,,sociologické odd€leni,
jehoz inspektofi kontrolovali zaméstnance firmy 1 mimo pracovisté -—
v soukromém zivoté. Zaméstnanci, kteti se pak nechovali podle definovanych
standardli, mohli byt propusténi (napiiklad dluzili, holdovali alkoholu apod.).
[29]

Dle Jonese lze nevyhody tohoto fizeni spatfovat v:
* Prace v novém systému je mnohem nudnéjsi (rutinni, nemotivujici)

» Na pracovnika je nahlizeno pouze jako na vyrobni prostiedek, ktery musi
plnit urcité vyrobni normy (které byly velmi ¢asto zpiisiiovany, tak aby se
produktivita dale zvySovala).

= Rust fluktuace
= Striktni kontrola ,,zdroji* — jak materialovych, tak lidskych.

Casto se ve spojeni s védeckym managementem hovoii o osobé Tomase Bati.
Tento Cesky podnikatel a priimyslnik se stal vyznamnou osobou nejen ceského,
ale 1 svétového managementu. PrestoZze byl Zakem Henryho Forda, da se fici,
ze jej v mnoha aspektech 1 pfedcil. Jeho heslo “N&s zakaznik, na§ pan”, které
v Cesku pfeslo do b&zné mluvy, pochazi z dilny Batovy reklamni produkce.
Batliv systém fizeni zahrnoval nad radmec standardnich metod védeckeho fizeni:

= Planovitost veskerych ¢innosti.

* Motivace jednotlivych oddéleni podilem na zisku, samosprava stredisek.
= Reklama v novych médiich; vydavani firemniho ¢asopisu.

» (Globalni pojeti trhil a expanze na zahranicni teritoria.

» Propracovany socidlni systém péCe o zaméstnance a jejich Skoleni.
Vychova vlastnich lidi ke spolupraci, hospodarnosti, podnikové
soudrznosti.

» Pravomoc a zodpovédnost fidicich pracovnikd.
= Kontrola kvality.

Je tedy evidentni, ze Bativ zpisob fizeni daleko ptfesahl hranice védeckého
managementu, 1 svou dobu.

Administrativni management (Spravni iizeni)

Zatimco védecky management, ktery vznikl v USA, se zamcétoval
na optimalizaci vyrobniho procesu, administrativni management, majici koteny
v Evropé, se zabyval zejména organizacni strukturou a hierarchickymi vztahy
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v organizaci. Max Weber a Henry Fayol, jako zakladatelé tohoto mySlenkového
proudu, véfili, ze organizace je klicem k dosazeni podnikovych cilt.

Byrokraticka teorie

Max Weber, némecky profesor sociologie, pifiSel na pocatku 20. stoleti
s mySlenkou, Ze jen formalni organizacni systém, kde jsou jasné definovany
role, pravidla a vazby, zajisti spolecnosti vykonnost a efektivitu. Tuto
,,byrokratickou* organizaci, postavil na 5 principech:

Formalni autorita plyne z pozice v organizaci.

Lidé by méli zastavat svou pozici v organizaci diky svym dovednostem,
ne diky socidlnimu postaveni ¢i osobnim vazbam.

Rozsah formalni autority kazdé pozice, zodpoveédnost a vztahy k ostatnim
pozicim v organizaci, by mély byt jasné specifikovany.

Aby bylo mozn¢ efektivné aplikovat autoritu v ramci organizace, je nutno
jasné stanovit hierarchii podfizenosti a nadfizenosti.

Vedouci musi vytvofit jasny systém pravidel, standardli a norem, tak aby
mohli efektivné kontrolovat chovani v ramci organizace. [29]

System psanych
pravidel a standardd,
které fikaji, jak se maji
zaméstnanci chovat

|

Jasné specifikovang Jasné definovanou
tkoly, pozice a jejich Byrokracie hierarchii nadfazenosti
vzajemné vztahy by méla mit: » a podfazenosti

Spravedlivy systém
vybéru a hodnoceni
pracovniki

Obr. 2 Byrokraticka teorie dle Webera [29]
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Fayolovy principy managementu

Nezavisle na Webrovi pracoval na svych principech managementu i Henry
Fayol, feditel spolecnosti Comambault Mining. Fayol ptisel se 14 principy, které
dle n&j zefektivni manazersky proces:

Pracovni tymy - d€lba prace, zvySeni specializace, snizeni monotdnnosti
a narust efektivity.

Pravomoc a odpovédnost - manazer ma pravo davat piikazy a je
zodpovédny za vysledky.

Jednotnost pfikazovani - zaméstnanci podléhaji jen jednomu vedoucimu.

Linie fizeni - plos$né fizeni; délka fetézce fizeni od top managementu dol1,
by se méla zkracovat.

Centralizace - autority by se nemély koncentrovat pouze v top managementu.
Jednotnost fizeni - organizace by méla byt fizena dle jedné vize, jednoho planu.

Spravedlnost - se vSemi zaméstnanci by mélo byt zachazeno spravedlivé
a s respektem.

Pravidla - struktura organizace by méla zajisStovat efektivitu a nabizet
zamgéstnanciim mozZnost realizace a ristu.

Iniciativa - manazefi by méli umoZznit zaméstnanctim kreativitu a inovativnost.
Disciplina - manazeti by méli vytvofit tym, ktery jde za dosazenim cila.
Osobni uznani - manazeti by méli vytvofit systtm odménovani vyhodny

pro zaméstnance 1 pro firmu.

Stabilita tymu - dlouhodobi zaméstnanci ziskdvaji zkuSenosti, které mohou

pomoci spolecnosti.

Podtizenost individualnich zajmi zajmim spoleCnym - zaméstnanci by
méli chapat, jak jejich vykonnost ovlivituje vykonnost celé organizace.
Tymovy duch - manazefi by méli podporovat prtatelstvi, nadSeni
a oddanost pro spolecné cile. [13]

Za obecnou nevyhodu administrativniho (spravniho) managementu, zejména
pak v podani Webra, je ptilisSny dliraz na pravidla. To ve svém disledku muze
znamenat neflexibilni, byrokratické tizeni. Na druhou stranu Fayol s Webrem
ptipravili jasna pravidla pro manazery, jak nastavit organizaci tak, aby pracovala
efektivné. Naptiklad vazby mezi vykonem a odméinovanim, jak o nich hovofili
tito dva autofi, jsou zdkladem pro nyné&;si teorie motivace a vedeni.
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Behaviordlni management (“Skola mezilidskych vztahii)

Behavioralni pfistup zdlraziiuje vyznam psychologickych a socialnich
faktorti ajejich vliv na vysledky prace lidi. Z téchto poznatkil (piedevSim
z empirickych rozborli) odvozuje fadu doporuceni pro tvorbu metod vedeni lidi,
jejich stimulaci a motivaci. Uvazuje osobni i skupinové zajmy pracovnikt, vliv
ruznych podminek pracovniho a socialniho prostiedi, formy tcasti pracovnich
kolektivli na fizeni, zplisoby feseni konfliktti apod.

K hlavnim pfedstavitelim v USA patii E. Mayo a M. P. Folletova. Dfive nez
v USA se psychologicko-socialni pfistupy objevily v Evropé. Predstaviteli byli
Némec H. Munsterbeg, Francouz E. Durkheim, Angli¢an B. S. Rowntree ¢i
Italové V. Paret a A. Moss.

Za zakladatele tohoto mysSlenkového sméru managementu lze povazovat
Mary Parker Follettovou. Jeji prace v oblasti managementu byly reakcemi na
uceni Taylora. Follettova vycitala Taylorovi, Ze¢ ve svém pfistupu
k managementu ignoruje lidskou stranku. Poukazuje na skutecnost,
Ze zamg&stnanec nemusi byt jen vyrobnim prostfedkem. Pokud zaméstnanciim
umoznime participovat na chodu firmy a umoZnime jim projevit vlastni
iniciativu, pfinosy pro spole¢nost mohou byt mnohem vétsi. Dle Follettové by
pravé zaméstnanci méli byt nositeli zmén a inovaci, zatimco manaZzeii by méli
vystupovat spiSe jako ,,trenéfi* (coach) a pomocnici (vedouci) nez kontrolofi.

Také poukézala na skutecnost komunikace a kooperace napii¢ organizaci.
Zavedla pojem ,,cross-functioning®, coZ ve své podstaté znamenalo tvorbu tymii,
kde Clenové z rliznych oddéleni pracovali spole¢né na konkrétnich projektech.

M. P. Follettova aktivné plisobila v dob¢, kdy se velké oblibé tésilo Taylorovo
védecke fizeni, které ptindSelo okamzité vysledky v podobé zvySovani efektivity
ve vyrobé. Z toho diivodu nebyla jeji prace ptili§ akceptovana a uznavana. Jiz na
pocatku 20. stoleti hovoftila o pojmech, jako jsou:

= Tymova prace.

* [Interni komunikace.

= (Coaching.

= Zapojeni zaméstnancl do procesu fizeni. [13]

Behaviordlnimu managementu se dostalo vétsi pozornosti az pred 2. svétovou
valkou a to diky psychologovi z Harvardu Eltonovi Mayovi.

V letech 1924-1932 probéhla ve spolecnosti Hawthorne Works of Western
Electric studie, ktera méla za cil zjistit vliv pracovniho prostiedi (podobna studie
jako provadéli manzelé Gilbrethovi) na vykonnost pracovniki. Tato studie, ktera
je nyni znama jako Hawthornska studie, pfiSla na tu dobu s velmi zajimavymi

33



zjiSténimi. Kvalita pracovniho prostfedi (naptiklad Uroven osvétleni), neméla
vyznamny vliv na vykonnost pracovnikl. Pro hlubsi analyzu byl ptibran Elton
Mayo, ktery provedl dalsi Setfeni a néasledné byl definovan tzv. Hawthornsky
efekt. Bylo zjisténo, Ze vykonnost zaméstnancit neni determinovina pouze
pracovnimi podminkami, ale zZe je velmi vyrazné ovliviioviana vztahem
zamestnancii k jejich manazerim. Konkrétnim zjisténim tedy bylo, ze chovani
manazera a jeho schopnosti vést, mohou ovliviiovat vykonnost zaméstnanct. Od
tohoto okamziku se zacala vénovat vétsi pozornost Skoleni manazerti, tak aby
byli schopni motivovat zaméstnance k vy$sim vykoniim.

Jednou z hlavnich implikaci Hawthornské studie bylo, ze chovani manazert
a zaméstnancii na pracovisti je pro vykonnost stejn¢ dilezité jako optimalizace
pracovnich procesii ¢i podminky na pracovisti. Zacina se hovofit o ,,neformalni
organizaci®, tedy spolecenskych vazbach, které na pracovisti vznikaji. Pocity,
mySlenky ¢i chovani tymi se tak ptimo ovliviiuji vykonnost. [13]

Po druhé svétové valce pokraCoval vyzkum v oblasti behavioralniho
managementu. Jednim z nejznaméjSich ptistupti vyvinutych v tomto obdobi byla
Teorie X a Teorie Y Douglase McGregora.

Tab. 4 Charakteristiky Teorie X a Y [29]

Teorie X Teorie Y

. : - . . Faméstnanec pracuje rad, je to jeho
Zaméstnanec je lenivy, nema rad svou praci.

piirozenost.
Zaméstnanec je motivovan pouze penézi, | Zaméstnanec je sam motivovan, je kreativni,
vyhyba se odpovE&dnosti, chee byt fizen, nema rad praci pod tlakem, vyhledava
neni ambicidzni. odpovédnost.

Lide se brani zmé&nam a zajimaji se jen o

Viastni blaho. Lidé se zajimaji o cile firmy.

ManaZer zde neni od toho, aby jen
kontroloval, ale spie aby byl ndpomocen
zaméstnancum pfi dosaZeni stanovenych

cilll (osobnich i firemnich)

ManaZer musi pracovnika neustale
kontrolovat a Ukolovat. Systém pravidel,
standardd a norem.

Skola lidskych vztahti tak méla velky piinos pro moderni vnimani
managementu, kdy ptfevladd néazor, Ze motivacni vedeni lidi je vyrazné
hospodarngj§i a G¢inn€j§i nez zdrojové narocnéjsi zlepSovani pracovnich
podminek. Stala se vychodiskem pro moderni personalistiku. Kritizovdna byva
jeji  zahloubanost do  psychologicko-socialnich otazek, ktera vede
k nedocenovani vécné problematiky fizenych funkciondlnich procesii a jejich
efektivniho provadéni. [13]
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Management jako véda (postklasické teorie)

V 70. letech 20. stoleti, srozvojem informacnich technologii, se do
managementu za¢inaji promitat kvantitativni metody a techniky, ¢i jiné védecké
piistupy, které maji za cil maximalizovat vykonnost organizace. Existuje mnoho
oblasti, kterymi se ,,manazerska véda‘ zabyva, ale ve své podstaté¢ se da fici, ze
mySlenkoveé navazuji na vySe uvedené ,klasické® teorie tizeni. Postklasické
manazerské piistupy pak mizeme rozdélit na:

= Procesni ptistupy.

= Systémove pristupy.

= Kvantitativni piistupy.

=  Empirické ptistupy.

Vsechny tyto pfistupy v sobé zahrnuji fadu metod a technik, kter¢ maji za cil
pomoci manazertim pii jejich rozhodovani a zvysit efektivitu firem. [29]

Nasledujici obrazek zachycuje pohled na vyvoj managementu tak, jak je
popsan ve vétsiné cCeské literatufe. Faze vyvoje managementu popsana
v nasledujici podkapitole se jiz v Ceske literatute ptili§ neobjevuje.

Obdobi délby prace Doba managementu
i 1 B

Sméry : | -
Védecky management Systémovy management
(19001940 Pragmaticky management
Sériova Administrativni management Procesni management ad.
Délba préice idlizace V}‘T'ﬂhﬂ (1910-1930) [od 70. let 20. steleti]
(e -lp?m] gy prace | | Vyrobni linke Byrokratickj management
(18. stoleti] (19. stoleti] (1930-1950)
Management lidskych vztahi
(1950-1970)
l l l l e
1700 1800 1900 1970
Frederick W. Taylor, Henry Russel Ackoff, Peter
L. Ganit, Henry Ford, Frank B. Drucker, W. Edwards
Elias Gilbreth, Lillian M. Gilbreth, Deming, Peter Senge,
Aristoteles Adam Smith Whitn Tomés Bater, Stanislev Spagek, Victor Yroom, Herbert
Platén Dvid H M TY Henri Fayol, Max Wekber, Simen, Michae! E. Perter,
Xenofon @ rume B are ] Marry Parker Fellet, Elton Mayo, Alfred D. Chandler
runne Chester Barnard, Abraham H.
Maslow, Frederick Herzberg,
Douglas McGregor

Obr. 3 Vyvojové etapy Fizeni [46]
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Teorie prostiedi-organizace (interaktivni management)

V zahrani¢ni literatufe se miizeme setkat také s dalsi fazi vyvoje managementu, tzv.
,,Organizational Environment Theory®. S timto terminem se miizeme setkat naptiklad
uJonese [29]. Tuto fazi mizeme chapat jako prozatim posledni stddium vyvoje
managementu. Principy této teorie fizeni se jiz projevuji 1 v postklasickych Skolach
managementu. Hlavni posun oproti klasickym teoriim fizeni je, Ze se ekonomové jiz
nezabyvaji otdzkou ,jak mohou manazetfi ovlivnit chovani aefektivitu uvnitf
organizace?“, ale ,,jak maji manaZzefi jednat, aby nastavili takové vztahy mezi organizaci
a jejim okolim, aby co nejlépe naplnili cile organizace”. Okolim organizace pak
chapeme na jedné stran¢ dodavatele zdrojti, na stran¢ druhé zékazniky a tim i dodavatele
kapitalu. Tento manazersky pfistup se zaklada na dvou nezavislych teoriich.

Otevieny systém

V 60. letech 20. stoleti definovali Daniel Katz, Robert Kahn a James Thomson,
organizaci jako otevieny systém, ktery bere zdroje ze svého okoli a transformuje
je do zbozi ¢i sluzeb, které dodava zpét do svého okoli. Byly definovany 3 faze —
vstupni (zdsobovani), konverzni (vyroba) a vystupni (prode;j).

Spolecnosti, ktere jsou tizeny nezavisle na svém okoli, nemizou uspét. Firmy
totiz museji soutézit jak o zdroje tak o zdkaznika a proto je museji pil sveém
rozhodovani brat v tivahu. Efektivita fizeni konverzni faze, pak determinuje
kvalitu konecného produktu ¢i sluzby. Autofi zde také kladou diraz na
kooperaci v ramci organizace. Mluvi o synergii, ktera nastava, kdyz jednotliva
oddéleni koordinuji své Cinnosti za U€elem dosaZeni spolecnych cili. MizZeme
fici, Ze v tomto pohledu se objevuji naznaky marketingového mysleni s orientaci
jak na externiho, tak i interniho zakaznika. [29]

Vstupni faze Konverzni faze Vystupni faze
Suroviny Stroje Zbodi
Kapital Poclitate Sluzby
Lidske zdroje Lidské dovednosti

Organizace Organizace Organizace

ziskava zdroje transformuje dodava

z okoli vstupy a piidava vystupy do

k nim hodnotu okoli

Prodej vystupi
umoziuje organizaci
nékup novych vstupd

F 9

Obr. 4 Otevieny systém rizeni [29]
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Kontingen¢ni teorie

Kontingenc¢ni teorie vznikla také v 60. letech 20. stoleti a to diky T. Barnsovi,
G. M. Stalkerovi, P. Lawrencovi aj. Lorschovi. Hlavnim sdélenim kontingencni
teorie je, ze neexistuje jeden nejlepsi zpisob jak organizovat. Organizacni
struktura a systém kontroly, které jsou manazery pouzivany, jsou zavislé na
okoli, ve kterém firma pisobi. Pfesnéji feCeno, okoli firmy determinuje
organizacni strukturu, kontrolni systém a zptisob vedeni a motivovani personalu.
V kontextu s teoriemi Webra a Fayola, Burns se Stalkerem navrhli dva zakladni
zpusoby, jak mohou manazefi fidit organizaci v zavislosti na charakteristice
okoli jejich firem. Tyto dva typy vedeni koresponduji se dvéma typy okoli:
dynamickym a statickym. Témto okolim odpovidaji organickd a mechanicka
struktura tizeni, pficemz mechanicka struktura koresponduje s Teorii X, zatimco
organickd s Teorii Y.

Mechanicka struktura je volena pro stabilni prosttedi bez zmén (napf.
monopolni). Autorita je centralizovana na urovni top managementu, ukoly jsou
jasné specifikovany a neni ponechén prostor pro invenci. Dlraz je kladen na
procesy a disciplinu. Chovani zaméstnanctl je jednoduse predvidatelne. Kazdy
zna své ukoly. Jako ptiklad uvadéji fetézce rychlého obcerstveni McDonald’s.
Vedouci ¢ini veskera dillezitd rozhodnuti a nasledné jiz jen dohlizi na jejich
plnéni ze strany zaméstnancll. Plnéni kol musi byt v souladu s jasné
definovanymi pravidly a standardy.

Organicka struktura na druhou stranu, je vhodna v dynamickém a ménicim se
prostiedi, tam, kde je obtizné se dostat ke zdrojim, ¢i kde probiha boj
o zakaznika. Autorita je decentralizovana a zaméstnanci jsou podporovani, aby
sami €inili rozhodnuti a pfebirali odpovédnost. Po oddélenich je vyZadovéana
vzdjemnd spoluprice po vzoru cross-funkcionalniho modelu Mary Parker
Follettove. Kontrola neni tak striktni jako u mechanické struktury a spolé¢ha
na sdilené normy a hodnoty. Existuje neformalni organizace a vazby. [29]

Shrnuti, zarazeni do kontextu vyvoje moderni spole¢nosti a marketingu

Jak jiz bylo uvedeno, kofeny moderniho managementu sahaji do pocatku
20. stoleti, tedy do doby kterou néktefi autofi popisuji jako pocatek ,,epochy
strojii*“. S riistem globalizace a s rozvojem modernich (zejména informacnich)
technologii, pak dochazi k posunu od ,.epochy stroji*“ k ,,v€ku informaci®.
Redeno slovy Alvina Tofflera ,ekonomika hrubé sily“ je nahrazovana
,,ekonomikou intelektudlnich schopnosti®. [13]
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Tyto spolecensko-ekonomické zmény se samoziejmé odrazi i ve zpusobu
vedeni spoleCnosti a ve zplisobu, jak manazefi nahlizeji na ¢lovéka. Manazerska
prace se posunula od pfikazovani, fizeni a kontroly k vedeni, coachingu,
motivovani a komunikaci.

V nasledujici tabulce jsou popsany kliCové charakteristiky jednotlivych

obdobi z pohledu managementu.

Tab. 5 Srovnani epochy strojii a véku informaci [Viastni zpracovani]

Obdobi

Epocha stroju

Vék informaci

Ekonomicka
charakteristika

Ekonomika hrubé sily

Ekonomika intelektualnich
schopnosti

Primarni zaméreni | Procesy Lide
managementu

Okoli spoleénosti Staticke Dynamicke
Konkurenéniboj Mirry Intenzivni
Sife konkurence Lokalni Globalni

Manazerske Skoly

Védecky a administrativni
management

Behavioralni a interaktivni
management

Firma je vzhledem
k okoli

Uzavieny systém

Otevieny systém

Marketingove

Vyrobni, vyrobkova a prodejni

Marketingova a socialné

pristupy koncepce marketingova koncepce
Ukoly Optimalizace vyroby, Analyza Motivace, vedeni, coaching,
managementu hodnotovych fetézcl, Analyza komunikace

nakladu
Organizace Pravidla, standardy, normy Neformalni organizace, tymova
zalozena na prace, decantralizace pravomoci

Zpusob fizeni

Piikazy a kontrola

Samostatnosti, iniciativé, sdilenych

zaloZzen na hodnotach, delegovani
Vnimani Pracovni sila Lidsky zdroj
zaméstnanci

Charakteristika Clovék podnikovy Clovék podnikavy
zaméstnance

Interakce s okolim byla pocatkem marketingové koncepce. Manazefi jiz
neptemysleli jen o firmé, jako izolované entité, ale uvazuji o ni v kontextu trhu
a tedy 1 zdkaznika.
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Tab. 6 Diilezitost procesu v ramci jednotlivych teorii Fizeni [Viastni zpracovani]

Vyvojove etapy Procesy
managementu Vyrobni Organizace | Personal Interakpe s
proces okolim
Védecky +++ + + +

Administrativni

+

+++

+

+

Behavioralni

+

++

+4++

+

Interaktivni

++

++

++

+++

Celostni pohled

+++

+++

+4++

+++

Behaviordlni management zase klade diraz na ¢lovéka a jeho potencial, jako
na zdroj ristu efektivity firmy (na rozdil od védeckého, kde je to vyrobni proces,
nebo administrativniho, kde jsou to organiza¢ni struktury a hierarchie). Tyto
2 manaZerské pfistupy je tak mozno povazovat za vychodisko pro vznik
integrovaného marketingu (marketingové koncepce), ktery slucuje aktivity
interniho a externiho marketingu.

1.2.2 Ménici se role zaméstnancu

Tak jak se vyvijely pohledy na management, vyvijelo se i vnimani a role
zaméstnancu. Chester Barnard definoval ve své knize The Functions of the
Executive dva druhy zaméstnanci — ,lovéka podnikového* a ,cClovéka
podnikavého®. Ve své podstaté jde o evoluci, kdy ¢lovék podnikovy je typickym
zastupcem zameéstnance ve spoleCnostech aplikujicich védecky zplsob fizeni.
Loajalné tedy plni piikazy, nema potiebu byt iniciativni a neklade zbytecné
otazky. Prosté jen plni své povinnosti, které jsou jasn¢ definovany podnikovymi
pravidly, normami a standardy. Za to Clov€k podnikavy, se chce realizovat
ponékud vice. Je aktivni a samostatny. Nebrani se odpovédnosti. Je tak

vvvvvv

vvvvvv

aktivum, popsal ve své knize The Age of Unreason Charles Handy. Aby tento
potencidl byl vyuZzit, musi manazefi adekvatné ménit zplisob tizeni a organizace.
Tom Burns spolu s G. M. Stalkerem, autofi jiz zminované kontingenc¢ni teorie,
popsali ve své knize The Management of Inovations, zpiisob organizace, ktery
by mé¢l umoznit vyuziti tohoto lidského intelektualniho potencidlu. Burns se
Stalkerem byli kritici védeckého a administrativniho (byrokratického) ftizeni.
Jako protipol nabidli ,,organickou organizaci®“. Tato organickd organizace je
zaloZena na durazu na sité, sdilené vizi a hodnotach, firemni kultufe, tymové
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praci piekraCujici organizac¢ni jednotky ¢i na efektivnim sdileni védomosti
a zkuSenosti (komunikaci). V takovémto prosttedi pak ma intelektualni potencial
moznost uplatnéni a seberealizace. [13]

Znalostni management. V takto nastaveném prostifedi neni problém sdilet
znalosti. Existuje mnoho publikaci o znalostnim managementu — sbéru znalosti
a jejich fizeni v podnikové sféfe. Tato oblast neni pfedmétem této préce, ale
uzce se ji dotykd. Pod pojmem ,,management znalosti“ si miiZzeme predstavit
tvorbu, identifikaci, shromazd’ovani a fizeni znalosti zaméstnancii pro potieby
organizace. Zahrnujeme zde nejen pozitivni, ale i negativni zkuSenosti s urcitou
problematikou. Jeho tucelem je zajistit, aby spravni zaméstnanci méli v tu
spravnou chvili ty spravné znalosti, a to konkrétné takové, které potiebuji ke své
praci. [37]

Byly zjistény nesCetné¢ divody Spatné realizace tohoto typu managementu.
Zakladni bariéry realizace €1 implementace rozdélil Probst a kol. (1999) na tzv.
»technické® a ,,osobni®. Mezi technicke piekazky lze zaradit nedostatek kapacit
a zdroji, nepruznad struktura, Spatné technické vybaveni. To vSe zhorSuje
pracovni podminky a neschopnost zaméstnancu sdilet znalosti. Tyto ptekazky
1ze ovSem investicemi a reorganizaci sniZit. Slozitéjsi je odstranéni tzv. osobnich
piekazek (nepochopeni, Spatné mezilidské vztahy, nizkd motivace, aj.). Pro
management znalosti by mélo byt dilezité prozkoumat vnitini trh, protoze
k jeho uspésné realizaci je dileZité¢ znat potieby a ofekavani spolupracujicich
osob (zaméstnancil), které se na fizeni znalosti maji podilet. A pravé interni
marketing je jednim z prostfedkd, jak tohoto stavu dosdhnout. Nastroje interniho
marketingu mohou pomoci spolupracovnikiim pochopit znalostni management,
jeho podstatu a otevfit jejich mySleni smérem ke sdileni vlastnich znalosti.

Udrzeni kvalitnich zamé&stnanct se stava strategickou prioritou. Odhaduje se,
ze ztrata kvalitniho zaméstnance firmu stoji Sest az 12 jeho mési¢nich mezd.
"U klicovych lidi mzZe byt tento udaj jesté vyssi, nebot’ s nimi odchazi klicové
znalosti, pferusuji se nastavené vazby v ramci pracovnich tymi a celé firmy,"
tika vedouci poradenské divize spole¢nosti Hewitt Associates Kamil Svec. Stale
Castéji se snazi zaméstnavatelé udrzet své pracovniky véEtsi nabidkou
zaméstnaneckych vyhod, uvedl country manaZer firmy Robert Half CR Ales
Ktizek. Za nejicinnéjsi nastroj pro udrZzeni zaméstnancii povazuje osobni ptistup
a otevienou komunikaci nadtizeného. Velmi dilezita je pro kliCové zaméstnance
vize jejich budoucnosti v ramci firmy a moZnost profesniho ¢i kariérniho ristu.
Respekt a divéra v nadiizeného je nejlepsi zpusob, jak si udrzet zaméstnance.
[62]
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1.3 Marketing

V nasledujici ¢asti budou zminény zakladni principy marketingu jako zakladu
pro vznik marketingu interniho.

1.3.1 Definice

Podle Kotlera je marketing spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby, nabidky
a smény hodnotnych vyrobktl s ostatnimi.

Marketing se zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych potieb, ,,naplitovat
potieby ziskem®. [32]

Definici marketingu si kazdy vysvétluje jinak. Svétoznamy marketingovy
génius Sergio Zyman [51] definuje marketing jako veédu, ktera je véci
experimentovani, méteni, analytickych postupti, vylepSovani a opakovani.

Peter Drucker uvedl, Ze Ize ptedpokladat, Ze bude vzdy existovat potieba néco
prodavat. Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik dobte, aby
mu vyrobek ¢i sluzba padla na miru a prodavala se sama a soucasné ucinit
prodavani néc¢im nadbyte¢nym. [32]

Pod pojmem marketing si 1ze predstavit efektivni pfenos informaci o sluzbach
a produktech k potenciadlnim zikazniktim. V piipad€ prodeje je snaha néjakym
zpusobem donutit tyto potencidlni zakazniky nabizené sluzby vyuzivat. [20]

Zakladni koncept marketingu tvoii marketingovy mix, tzv. ,4P“. Ten byl
definovan ve druhé poloving 20. stoleti pomoci 4 zakladnich nastrojt.

VYROBHKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) {price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUMIKACHT POLITIKA DISTRIBUCH] POLITIKA
{promation) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obr. 5 Marketingovy mix [65]

41



Kotler uvadi jednoduchou definici tohoto marketingového mixu a to:
,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji - vyrobkové,
cenove, distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoziiuji upravit
nabidku podle ptani zdkaznikl na cilovém trhu.*

1.3.2 Vyvoj marketingu

Marketing je v modernim pojeti chapéan spiSe jako manaZerska filozofie nez
jako &innost podniku. Casto se také v této souvislosti hovoii o trzné orientované
filozofii podnikani. Toto pojeti se vSak zafalo prosazovat az od 2. poloviny
20. stoleti. Do této doby miizeme datovat vznik moderni marketingové
koncepce. Koncepce predchazejici t€ marketingové, byly vyrobni, vyrobkova
a prodejni. V poslednich letech se pak zacina uplatiiovat socialni marketingova
koncepce.

Ptehled marketingovych koncepci z Casového hlediska:

Vyrobni koncepce (30. 1éta 20. stoleti) vychazi z pfedpokladu, ze spotiebitel
si koupi lehce dostupné vyrobky za nizkou cenu.

Vyrobkova koncepce (40. 1éta 20. stoleti) predpokladé, ze se budou nejlépe
prodavat produkty nebo sluzby, které maji nejvyssi kvalitu nebo nejlepsi
vlastnosti.

Prodejni koncepce (50. léta 20. stoleti) sazi na proaktivni prodejni
a propagacni ptistup. Predpoklada, ze bez této ¢innosti by si zakaznici produkt
pravdépodobné nekoupili.

Marketingova koncepce (60. 1éta 20. stoleti) je prvni opravdovy
,marketingovy* pfistup. Zacina brdt mnohem vic na zfetel okoli firmy
(zakazniky) a jejich potieby. Nesnazi se jiz jen prodat, ale 1 poznat zédkaznika,
jeho potieby a prostiednictvim jejich uspokojeni dosahnout stanovenych
firemnich cild. Marketingova koncepce stoji dle Philipa Kotlera na 4 pilitich:
cilovém trhu, zdkaznickych potiebach, integrovaném marketingu a rentabilité.
Zvl1astni pozornost si zde zaslouzi termin integrovany marketing. Dle Kotlera
o integrovaném marketingu hovorime v okamziku, kdy ,,vSechna oddéleni firmy
pracuji spole¢né na uspokojovani potieb a ptani zakaznik. [33]. Integrovany
marketing se ve firme projevuje ve dvou trovnich:

= Veskeré marketingové funkce musi byt organizovany a koordinovany tak,
aby smétovaly k uspokojeni zakaznika

» Marketingova filozofie musi byt sdilena v§emi oddélenimi firmy. Aktivity
téchto oddéleni by pak mély byt koordinovany tak aby vysledkem jejich
¢innosti byl op¢t spokojeny zakaznik.
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V souvislosti se spolupraci jednotlivych oddéleni a jejich sdilenim
marketingové koncepce, se také zacCalo hovofit o internim a externim
marketingu. Zatimco externi marketing je zaméfen zejména na zakazniky
z okoli spolecnosti, aktivity interniho marketingu smétuji dovnitt organizace.

Socialni marketingova koncepce (70. 1éta 20. stoleti) je rozsifenou verzi
marketingové koncepce. Klade si opét za cil uspokojit potieby zdkaznikii na
cilovych trzich, dodava vsak, Ze je nutno v podnikani zohlednit i sociélni, eticka
a ekologicka hlediska. [33]

Philip Kotler [33] uvedl ve své vizi o vyvoji marketingu nasledujici:

Vlivem  elektronického  obchodu dojde  kvelkému  omezeni
zprostiedkovatelskych vztaht (on-line obchody).

Podniky si budou tvofit vlastni databaze zdkaznikd, u kterych si budou
znaCit potteby a pozadavky — rlst hodnotového marketingu, rust
vztahoveho marketingu.

Poroste celoZivotni posilovani loajality firemnich zakaznik.
Moznosti internetu prevysi ucinnost klasickych médii a marketingovych nastroji.

Konkurence bude rychle reagovat na kazdou firemni zménu.

Zavérem této kapitoly je na zdkladé vySe uvedenych vyvojovych fazi
managementu a marketingu popsana matice jejich vztahu.

Administrativni

A Epocha stroju Vék informaci

Interaktivni
1980

Behavioralni
1960

1940
Védecky
1920
P
1900 1920 1940 1960 1980 2000
Vyrobni Vyrobkova Prodejni Marketingova Socialni
KONCEPCE

Obr. 6 Matice vyvoje managementu a marketingu [Vlastni zpracovani]
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1.4 Marketing sluzeb

,,J€ marketing sluzeb stejny jako marketing vyrobku a zbozi?* Stejnou otazku
si klade i Payne [38] ve své knize Marketing sluzeb. Jeho odpovéd’ zni ,,Ano
i ne. Teorie marketingu je ve zna¢né mife zdvazna pro vSechny vyménné vztahy.
Plati stejné principy a zasady. OdliSné vlastnosti sluzeb mohou vSak na
podnikové trovni vyvolat potiebu zdiraznéni riznych marketingovych prvki.*

Odlisnosti marketingu sluzeb od marketingu vyrobku definoval ve své knize
Payne [38] nasledovné:

= chybi plan prodeje,

» patentova ochrana; standardizace,

= chybi vzorky, obal,

» reklama je vétSinou zabezpecovana vlastnimi silami (otazka financi),
= obecné jsou mensi vydaje na MRK (v % obratu),

* firmy vétSinou nemaji marketingova oddéleni,

* nizka analyza dat v oblasti nabidky,

= prevlada vliv socidlniho, interaktivniho a interniho marketingu,

= dlraz kladen na marketing vztahtl.

Naopak Kashani [30] uvadi, Ze marketing sluzeb je zcela odliSny pravé diky
vlastnostem sluzeb. Navic vyzdvihuje nutnost zhmotnéni sluzby (komunikaci
znacky, garantovanim sluzeb, ,,balenim®, ¢iny), ovladat uméni prodeje (periferni
naznaky, u¢innost nepfimého marketingu).

Da se tici, Ze hlavni rozdil mezi standardnim marketingem a marketingem
sluzeb, plyne z rozdilné povahy obchodni transakce, tedy vymény. Zatimco pii
prodeji zbozi, pfichazi zékaznik s marketingem firmy do kontaktu
zprostitedkované (prodej fyzického zboZi probihd vétSinou pies distribucni
kanaly), pfi poskytovani sluzby je marketingova cinnost pifimo soucasti
transakce. Marketingoveé aktivity pouzivané ve sluzbach se tak vyznamné
podileji na tvorb& hodnoty produktu vnimané zékaznikem.

Zajem o trh sluzeb vzrostl nejvice pted dvaceti lety. Tehdy v roce 1983
Leonard L. Berry zavedl novy pojem v marketingu sluzeb a to ,,vztahovy
marketing®. Pozdé&ji vroce 1995 definoval pét zakladnich elementd pro
fungujici ,,vztahovy marketing®. Jedna se o:

= Rozvoj sluzeb pro zakaznika.
* Pfizplsobeni vztahu jednotlivym zakaznik{lim.

= RozSitovat zakladni sluZzby o extra vyhody.
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=  Cenovymi vyhodami podporovat zakaznikovu loajalitu.
» Marketing smérem k zaméstnancim neboli interni marketing.

S hospodatskym rozvojem ve svété nastala ve sluzbach ,,revoluce. Sluzby se
staly prvkem konkurenceschopnosti a odlisnosti firmy. Do té doby platici
a fungujici koncepce 4P zacala pokulhavat, a tak byla rozsifena o:

= Lidé (people).

= Procesy (processes).

= Fyzické prostiedi (physical evidence).

Kashani [30] ptidava jesté dalsi, tedy osmé ,,P*“ a tim je Putting passion into
Brands (Davani nadSeni do znacek). Podle mého nazoru lze toto ,,P*“ zaradit
do jiz vySe uvedenych, a to People, ptipadné Product. Timto se opét dostavame

k diilezitosti role interniho marketingu v souvislosti se ,,vzbuzenim nadSeni*
zaméstnancu pro vlastni firmu a produkt.

Koncept marketingu sluzeb vyjadiuje nejlépe tzv. trojuhelnik vztahi. Jasné
vymezuje pozici firmy, zaméstnance a zakaznika, naznacuje prabc¢h vztaht
sméfujici externé 1 intern€.
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Obr. 7 Vztahovy trojuhelnik marketingu sluzeb [Vlastni zpracovani]
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1.4.1 Zaclenéni marketingu ve firmé

Firmy jiz nyni védi, Ze je zapotiebi se zdkaznikovi vénovat a Ze je nutno jej
postavit do centra jejich pozornosti. K tomu musi mit spravné nastavenou
organizacni strukturu a zaclenit do ni 1 marketingové aktivity. Nebylo vSak tomu
tak vzdy. Marketing se postupné prosazoval:

. Marketing jako stejné dulezita funkce v podniku.

vvvvvv

. Zakaznik jako fidici funkce.

1

2

3. Marketing jako hlavni funkce v podniku.

4

5. Zakaznik jako fidici funkce a marketing jako integra¢ni funkce.

Na fungovani marketingu ve firmé ma vliv spousta faktorti, napt. velikost firmy,
typ zakaznika, povaha vyroby, region, aj.

U velkych firem byva marketing samostatnym oddélenim a je dale ¢lenén dle
produktil ¢1 marketingovych funkei. U stfednich a malych firem pak marketingové
aktivity planuje ¢asto majitel nebo obchodni feditel ptipadné jind osoba v rdmci své
funkce.

Velmi Casto se ovSem stava, Ze za tyto aktivity neni zodpovédny ve firmée nikdo.
Ve skutecnosti az tak nezalezi na tom, jestli firma ma nebo nema marketingove
odd¢leni. Marketing by v kone¢ne fazi méli délat vSichni zaméstnanci tim, jak se
chovaji k zdkaznikovi. Nema-li firma marketingové odd€leni, musi pak
pfinejmensim urcit:

= Co se bude pro zédkazniky délat (které ¢innosti)?

= Kdo bude mit na starosti marketingove aktivity ve firmé (odpovédnost)
a kam budou tyto Cinnosti spadat?

= Jak zajistit soulad s ostatnimi ¢innostmi v podniku? [7]

1.5 Interni marketing

Pocatky interniho marketingu lze datovat az do obdobi, kdy se zacala
uplatiiovat marketingova koncepce. Jiz diive uvedeny Philip Kotler, hovofi
o internim marketingu v souvislosti s marketingem integrovanym. Externi
a interni marketing jsou vzajemné propojeny, piicemz kazdy znich muze
pouzivat zcela odliSné nastroje.

Interni marketing je soucasti tzv. holistick¢é marketingové koncepce. Tato
koncepce je postavena na vyvoji, designu a plnéni marketingovych programi,
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procesti a aktivit berouci v ivahu jejich §ifi a propojenost. Ctyimi slozkami
holistické koncepce je vztahovy marketing, integrovany marketing, interni
marketing a spolecensky zodpovédny marketing. [32]

Podle Kotlera, a nejen podle né&j, je efektivni interni marketing zédkladem pro
uspesny externi marketing. Gronnros pak v souvislosti s internim marketingem
uvadi, ze dobie vysSkoleni a zdkaznicky orientovani zaméstnanci jsou

vvvvvv

samotné vyrobky. [23]

Ziskani a udrzeni si spokojenych zakazniku

Vymezeni, definovani Vnitini zajisténi
vnitfnich sluzeb firmy externiho marketingu

Interni marketing

Tvorba pracovnich Pochopeni interniho
mist pro zaméstnance marketingu

Ziskani a udrzovani vysoce motivovanych,
zakaznicky orientovanych zaméstnancu

Obr. 8 Podstata interniho marketingu [11]

Ptestoze se problematice interniho marketingu vénuje fada akademikd, stale
existuje fada nejasnosti a nepochopeni. NejvétSim problémem je podle
Anosikeho a Ahmeda absence empirické studie, kterd by pomohla pieklenout
propast mezi teorii a praxi interniho marketingu. Autofi uvadi, ze navzdory
nejasnostem kolem IM, byl tento pojem v manazerské literatuie dobie piijat.
Cetné studie v oblasti dokladaji tuto skutec¢nost, napt. Berry, 1981; Gronroos,
1981; Rafig a Ahmed, 2000; Ahmed et al. 2003; Schultz, 2006. Nicmén¢
manazefi, ktefi se nadchli pro tuto iniciativu IM, casto selhali pii pokusech
efektivné implementovat IM jako organiza¢ni nastroj. Absence empirickych
studii v oblasti IM je mozna jeden z hlavnich divodl tohoto selhdni. I kdyz
doslo k ¢etnym pokusiim o ucelené pochopeni IM, které ve svych pracich uvadi
takovi autofi jako je Berry, Gronroos, Flipo, Tansuhaj, Rafiqg a Ahmed, Varey
a Lewis, Ballantyne, Conduit a Mavondo, Schultz, vétSin¢ z téchto pokust se
nepodafilo pteklenout propast mezi teorii a praxi IM. [4]

V nésledujici kapitole budou shrnuty toretické poznatky a vychodiska,
na kterych se zaklada soucasna praxe interniho marketingu.
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1.5.1 Teoreticka vychodiska interniho marketingu

Jednim z hlavnich problémli interniho marketingu je neexistence
unifikovaného konceptu a pojmu, co vlastné interni marketing znamena, jaky je
jeho ugel."

Zmateni prameni zejména ze skutecnosti, Ze v€tSina ze studii (napt. George,
1990, Collins a Payne, 1991; Ewing a Caruana, 1999; Greene et al. 1994;
Wilson, 1995; Cahill, 1996; Oetjen a Rotarius, 2002; Crick, 2003; De Bussy et
al. 2003; Barnes et al., 2004) v této oblasti jsou cross-disciplinarni a zahrnuji
riznorodé uhly pohledu. Nicméné Schultz ptedpokladd, Ze interni marketing
ztélestiuje Cinnosti, aktivity a manazerské smeéry, které organizace potiebuje
k tomu, aby zaméstnanci a dal$i zainteresovani (stakeholdfi) podporovali
programy potfebné k dosazeni organizacni cill. [4]

Ahmed a Rafig uvadi, Ze IM se zrodil v literatufe o marketingu sluzeb
v ramci organizace, které pomahaji k vybudovani vnéjsi orientace na zakaznika.
Historicky, Sasser a Arbeit polozili zdklady pro to, co nyni tvoii hlavni proud
teoretické diskuse o IM. Tvrdili, Ze rozvoj sluZzeb v sedmdesatych letech 20. stoleti
produktivity je jejich pracovni sila. Podle Sasser a Arbeit je ,,kli¢ k uspéchu firem
ve sluZzbach umét zachéazet se svymi pracovnimi pozicemi jako se svymi hlavnimi
tvrdi, Ze vnéjsi zakaznik vidi sluzby jako nesporné osobni, jako néco, co provadi
individualita pro jinou individualitu. To znamend, ze zaméstnanci zustanou
nezbytnou podminkou pro efektivni dodavku sluzby. [4]

Stejné jako Sasser a Arbeit 1 Berry naznacuje, ze v kontextu IM je mozZné
nahliZzet na ,,zaméstnance jako na interniho zékaznika, a na jejich pracovni
mista, jako vnitini produkt®. Myslenka internich zdkazniki, jak ji popsali Rafiq
a Ahmed, znamena, Ze jednotlivec v organizaci mize byt povazovan
za dodavatele stejné jako zékaznika, a fungovani organizace, je moZzné vnimat
jako fadu transakci mezi témito (vnitfnimi) zdkazniky (vnitfnimi) dodavateli.
Z vyse uvedenych nazor vyplyva, Ze organizaci je tieba chapat jako trh, a to
stejnym zplsobem, jak marketéfi vnimaji své tradicni marketingové (trzni)
prosttedi. Zakladem pro pochopeni organizace jako trhu je zdkladni pochopeni
logiky vnitini vymény. Logika wvnitfni vymény je zakladnim konceptem
marketingu, tj. vymény hodnot mezi dvéma stranami. Sasser a Arbeit tvrdi,
ze vztah zaméstnavatel-zaméstnanec ptedstavuje takovou vyménu, ,,v niZ jsou
véci o jisté hodnoté, jako jsou Cas, energie a pocity ¢i penize sménovany*.

"I pool Business & Marketing Strategy. [online]. [cit. 2007-04-20] Dostupné na www:
<http://www.poolonline.com/main. html>
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Ve shod¢ s timto nazorem, Berry uvadi, ze zatimco externi zdkaznik méni
ekonomické zdroje (napt. penize) za zbozi a sluzby, zaméstnanci meéni lidské
zdroje (znalosti, Cas a energii) za pracovni mista, které poskytuji ekonomické
zdroje v podob¢ vyrovnani (kompenzace). Jinak feceno, logika interni vymény
vychdzi z predstavy, ze vnitini (obchodni) vztahy mezi zaméstnavateli a jejich
zaméstnanci se neliSi od povahy (obchodnich) vztahli, které existuji mezi
organizaci a jejich externimi odbérateli. [4]

Jiné prace se pak zaméfuji na jiné aspekty interniho marketingu. Napftiklad
Berry a Gronroos zjistili, Zze IM nabizi interaktivni mechanismus,
prostfednictvim kterého se mohou zaméstnanci dostavat do vztahu mezi sebou,
stejn¢ jako sexternimi zdkazniky organizace. Rafiq a Ahmed spojuji
organizacni vyznam IM s jeho vnimanou ulohou, zajisténi efektivity a integrace
cross-funkciondlnich ¢innosti na pracovisti. Tvrdi, ze IM toho dosahuje
prostfednictvim kontroly ukoli, které jsou zaméstnanclim ptidé€leny, stejné jako
1 podminek, za kterych tyto Ukoly provadéji. De Bussy et al. tvrdi, Zze IM
povzbuzuje zaméstnance k aktivit¢ a ostatni stakeholdery podporuje
v programech a organizaCnich procesech potiebnych k dosazeni firemniho
vykonu. [4]

Podobné Ahmed a Rafiq zjistili, ze IM se stard o obchodni vztahy organizace
tim, Ze vede vSechny lidi, funkce a utvary organizace prostfednictvim
systematického hodnoceni potieb a usili riznych skupin zapojenych do téchto
vztahll. Implicitni je ptfedpoklad Gumessona, ktery zjistil, ze IM pomaha
znasobit efekt obchodnich operaci a lidi s riznymi dovednostmi k tomu, aby se
aktivné podileli na tvorbé a realizaci vynikajici hodnoty, protoZe vSechny maji
velky vliv na firemni vysledky.

Podle Ahmeda [42] interni marketing popisuje aplikaci marketingovych
technik ve vztahu k zaméstnanctim organizace. Jeho cilem je ziskat a udrZet si
co nejlepS$i zaméstnance a motivovat je k co nejlepSim vykonlim.
Prostfednictvim jejich zkuSenosti s ¢innosti firmy pak dokéZou zprostfedkovat
hodnotu zakaznikovi.

Bruhn [11] definuje interni marketing jako systematickou optimalizaci
vnitropodnikovych procesii prostfednictvim marketingovych a personalnich
nastrojii. Pomoci téchto nastroji marketing prosazuje zakaznickou a soucasné
zaméstnaneckou orientaci k dosazeni cilii firmy. Gummesson [24] tvrdi, Ze interni
marketing je nutnosti u firem poskytujici sluzby a to predevsim tam, kde je vztah se
zakaznikem velmi intensivni, pfi¢emz zaméstnanci jsou obeznameni a ztotoZnéni
s misi, cili, strategii a celym systémem fungovani firmy.

Gronroos definuje interni marketing z trochu jiného pohledu. Uvadi interni
marketing jako uelny néstroj k motivaci zaméstnanct tak, aby byli zakaznicky
orientovani. Jeho podstatu vysvétluje ve trech krocich:
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» pfildkédni vhodnych zaméstnanci jako osoby vhodné pro jednani se
zakazniky (od kontaktnich osob po manazerské pozice),

= zachovani dobrych (vhodnych) zaméstnanci,

= ovliviilovani a motivace zaméstnanct, aby byli zdkaznicko-marketingov¢-
prodejné orientovani a sami vyvinuli ty nejlepsi aktivity v procesu sluzby.

SkuteCny interni marketing je proces, ktery vzdélava (Skoli) vSechny
zaméstnance nejen o vnitinich sluzbach firmy a o tom, kdo je ve firmé
poskytuje. > Dalsi definice fikd, Ze interni marketing je neustaly proces
odehravajici se uvnitf spolecnosti nebo organizace. Jeho funkci je ztotoznit se
s firmou, motivovat a posilit zamé&stnance smérem ke spokojenosti zékaznika."

Podle Kellera [32] a jeho studie je interni marketing na interpersonalni Grovni
spojen s vyS$im uspokojenim a vykonem. Pochopi-li zaméstnanci hodnoty firmy
a jeji znacku, stava se externi marketing vice efektivni, protoze se sami
zamgstnanci stanou nositeli sluzby.

Podle Gilmoora [18] je cilem interniho marketingu ovlivnit zaméstnance
takovym zplsobem, aby pochopili firemni poslani a sami se podileli na tvorbé
a plnéni podnikovych cilt

Anglicky obchodni slovnik pak interni marketing definuje jako manaZerskou
filozofii propagace firmy a jejich aktivit zaméstnanclim, protoze ti jsou
(internimi) zékazniky firmy'*.

Interni marketing je prevazné zalezitosti zahrani¢ni odborné literatury. Pro
uplnost bude uvedena alespont jedna definice internitho marketingu tak, jak se
vyskytuje v €eskych zdrojich. Slovnik cizich slov uvadi, Ze interni marketing
pfedstavuje strategické 1 taktické cinnosti a prace, které musi organizace
na zakladé¢ interniho auditu vykonavat, a to zejména Vv souvislosti
s motivovanim, stimulaci a $kolenim svych zamé&stnanci."

Toto jsou jen nékteré z definic interniho marketingu. Jak je patrné, soucasna
odbornd literatura postrada jednotnou koncepci toho, co mame chapat pod
pojmem interni marketing. Daji se vSak vypozorovat tti zakladni roviny vnimani
interniho marketingu. Tyto roviny charakterizuji jiZ zmiflovanou cross-
disciplinaritu interniho marketingu a jsou charakterizovany diirazem na:

» HRM (Human Resources Management)

12 Guillement. M. Making Internal Marketing Work. The Practicing CPA. [online]. [cit. 2002-
12-01]. Dostupné z<http://www.aicpa.org/pubs/tpcpa/dec2002/marketing. htm>

I3 definice interniho marketingu z http://en.wikipedia.org/wiki/Internal_marketing

" htp://www.businessdictionary.com/definition/internal-marketing. html

> definici formuloval uzivatel prof. PhDr. Rudolf Kohoutek, CSc. Dostupné na
<http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/interni-marketing>
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= Marketing (prodej)

= Strategii a strategické fizeni

1.5.2 Zakladni sméry interniho marketingu ve vyvojové linii

Problematikou interniho marketingu se zacali zabyvat marketéfi a védci
v Americe jiZ pted vice nez 25 lety. Interni marketing byl poprvé zminén jako
zpusob feSeni kvality sluzeb v 70. letech. Za téchto témér 30 let, proSel interni
marketing tfemi zédkladnimi vyvojovymi stadii, ¢1 1épe feCeno tfemi sméry. Tyto
sméry se déli dle toho, jakou roli dle jejich zastancli sehrava interni marketing
Vv organizaci:

a) Interni marketing jako motivacni nastroj

Zda se, Ze jako prvni definoval interni marketing Berry. PfiSel s mysSlenkou,
Ze zaméstnanci mohou byt vnitinimi zédkazniky firmy a praci definoval jako
produkt, stejn¢ jako je v marketingovém mixu 4P. Jeho zikladni pfistup byl
zaloZzen na mySlence udé€lat praci zaméstnanciim atraktivni (pfizplsobit
potiebdm a ptanim ,zdkaznika*®), pak bude zaméstnanec spokojen a jeho
spokojenost se v kone¢ném diisledku projevi ve spokojenosti zdkaznika. Zaméftil
se tedy na udrZeni a motivaci zamé&stnanct.

Bylo prokézéno, ze jakakoli organizace, mlze pouzivat interni marketing
k realizaci svého externiho marketingu, ptipadné pro jakékoliv interni potteby
a strategie. OvSem navzdory ndarastu literatury k této problematice, jen velmi
malo organizaci tehdy interni marketing aplikovalo do své praxe. Orientace byla
pouze na marketing externi a mySlenku, ze dobry vyrobek ¢i sluzba se prodava
sama.

b) Interni marketing ma naucit myslet zaméstnance marketingové

Kazdy je marketér v souvislosti s kontaktem k zdkaznikovi. V 80. letech
20. stoleti predstavil Gronroos novy pohled na interni marketing. Vychézel
z pozorovani zameéstnanci, ktefi neméli zkuSenosti se samotnym prodejem ani
marketingem, ale piesto byli v izkém kontaktu se zakazniky. Casto je pak svym
pfistupem a chovanim ,negativné ovlivnili. A tehdy si uvédomil,
ze zodpovédnost zaméstnance vici organizaci hraje velmi dilezitou roli pfi
budovani vztahli se zdkazniky. Z tohoto pohledu bylo nedostacujici, ze jsou
zaméstnanci motivovani pouze k dobrému vykonu, ale vzhledem k jejich
ditlezitosti v procesu se museli stat 1 ,,sales minded*. Kazdy zaméstnanec by tak
mél byt Skolen i1 v oblasti marketingu, prodeje a ke vztahu k zikaznikovi.
Spole¢nosti by mély pfijmout marketingovy ramec pro své vnitini potieby
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podobné jako pro externi marketing, a to tak, Ze stimuluji vnitini sluzby,
povédomi a zdkaznicky orientované chovani mezi persondlem. Tim pak
v kone¢ném disledku stimulovat orientaci zaméstnanci smérem k zdkaznikovi.
Tedy rozdil v chdpani Gronroose a zékladni Berryho koncepci byl v tom,
ze Gronroos zaméfil svou pozornost na tvorbu zdkaznicky orientovanych
zaméstnancl prostifednictvim procesu neustalého vnitiniho ovliviliovani spiSe
nez se zameétit pouze na spokojenost a motivaci samotnych zaméstnanct. [22]

V 90. letech Rafiq a Ahmed rozvinuli hybridni pfistup k internimu
marketingu. Pfisli s mySlenkou, Ze jedinci v organizaci mohou byt povazovani
za dodavatele 1 zdkazniky soucasn¢ a ze praci v organizaci, je mozné povazovat
za fadu transakci mezi t€mito (vnitfnimi) zakazniky a (vnitinimi) dodavateli.
S tim souhlasili 1 Sasser a Arbeit a ptfidavali, ze vztah zaméstnanec-
zaméstnavatel vykazuje znamky smény, ve které objekt smény zahrnuje cas,
energii, pocity a penize. Berry dodava, Ze v klasické smén€ méni zdkaznici své
ekonomické zdroje (penize) za zboZi a sluzby, kdeZto zaméstnanci sménuji
lidské zdroje (dovednosti, Cas a energii) za praci.

Podle nich je vnitin€ velmi sloZité aplikovat interni marketing jednotné kviili
velkym rozdilim mezi oddélenimi, managementem a zaméstnanci a vzhledem
k ptirozenému odporu ke zménam.

¢) Interni marketing jako strategicky nastroj

V 21. stoleti pak Rafiq a Ahmed definovali interni marketing nasledovné:
Interni marketing je planovité usili, kdy je pomoci marketingovych néstroji
piekonavan odpor ke zménam, zaméstnanci jsou motivovani a 1 jejich usili je
koordinovéano za ucelem efektivni implementace podnikoveé strategie, a to vSe
s cilem zajistit spokojenost zakaznikli prostfednictvim presné motivovanych
a zakaznicky orientovanych zaméstnanci. Interni marketing poskytuje
strategicky smér organizaci tak, aby vyuzila individualni inteligence a kreativity,
coz se preméni do kolektivni infrastruktury, kterd vytvoii organizacni schopnosti
(kompetence). IM zahrnuje pouziti marketingovych aktivit dovnitt firmy,
s cilem motivovat a integrovat zaméstnance k efektivni implementaci podnikové
strategie. [3]

Rafiq a Ahmed dale zjistili, Ze prizkumu potieb vnitiniho trhu je nutno se
vice a peclivéji vénovat neZ prizkumu trhu externiho. Zaméstnanci totiZ maji
obavy z moznych nasledkt pti vyjadieni svych ndzord. To inklinuje k nazoru, Ze
existuje vztah mezi internim marketingem a HRM.
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1.5.3 Soucasna praxe interniho marketingu (ramec interniho marketingu)

Jak je patrné, existuje fada koncepti a teoretickych poznatkli v oblasti
interniho marketingu. Jak vSak poznamendvaji Anosike a Ahmed, piestoze
existuje spousta teoretickych poznatki o IM, jsou daleko od pochopeni
a pouzivani koncepce IM samotnymi manazery. Jednim z divodd pro tuto
situaci je, ze jen velmi malo akademickych studii odrdzi pohled praxe, protoze
akademici maji sklon vidét hledisko praktiki jako zbrklé, postradajici jakékoli
teoretické poznatky (Ahmed, 2004; Schultz, 2006). [4]

Pohledem praxe jsou mySleny zejména piinosy pro firmu, manaZery,
zaméstnance a pro zakazniky. Interni marketing je v podstaté¢ o sdileni zasad,
postuptl a zakladni filozofie marketingu vSemi zaméstnanci za Ucelem, aby
kazdy pochopil, ¢eho organizace chce dosdhnout a svou vlastni ¢i kolektivni
aktivitou pfispél k tomuto dosaZeni. Tim interni marketing poméaha ptidavat
hodnotu zakaznikovi.

Interni marketing je, da se fici, nova disciplina, kterd je praktikovdna
v riznych spole¢nostech pod rliznymi jmény. Pojeti je vSak stejné: ZtotozZnit,
motivovat a zplnomocnit zaméstnance na vSech urovnich a vSech funkcich tak,
aby jednotné a pozitivné ovliviiovali zakaznika svym nadSenim, kterym rovnéz
dokaze vyjadiit cile firmy. Tato definice tedy ukazuje, Ze se nejedna pouze
o vnitrofiremni komunikaci nebo zplisob tvorby spokojenosti zaméstnanci.
SpiSe rozpoznava, Ze interni marketing muize byt strategicky nastroj, ktery
pomaha organizaci dosdhnout stanovenych cili.

Interni marketing by v praxi mél zahrnovat komunikaci firemni kultury a cild,

poslani a vize, ale 1 personalni politiky a marketingové postupy smérem
k zaméstnanciim.

Na nésledujicim obrazku je jiz jednou uvedena matice vztahu vyvoje
managementu a marketingu doplnéna o vyvoj interniho marketingu:

= (1) Interni marketing jako motivace.
" (2) Interni marketing jako prostedek orientace firmy na zdkaznika.
= (3) Interni marketing jako strategicky nastroj implementace strategie.

Obrazek rovnéz naznacuje ,,celostny pohled na fizeni organizace, ktery ma
snahu o optimalizaci vyrobnich procesii spolu s nastavenim optimalni
organizaCni struktury a hierarchie. VSe je tedy <¢inéno v souladu
s marketingovou koncepci, tedy s potiebami zakaznikii a zaméstnanct. Pies
uspokojeni potieb zaméstnancli, budou uspokojeny potteby zakaznikli, coz
umozni firm& naplnéni jejich cili.
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Obr. 9 Matice vyvoje managementu a marketingu s prvky interniho marketingu
[Vlastni zpracovani]

Nastroje interniho marketingu jsou pfedevSim nastroje personalniho
charakteru pro potfeby marketing-managementu (néstroje externiho marketingu,
které podporuji spokojenost zaméstnancil) a marketingové nastroje pro potteby
personalniho managementu (hledani téch pravych lidi na to pravé misto - vybér,
pfijimani, kariérni rist). V tomto vyctu nesmime zapomenout na vliv samotné
vize a sméru firmy, které musi byt zaméstnanciim sdé€lovano pres vedeni firmy.

Existuje mnoho néastroju, které pomahaji implementovat interni marketing.
Mezi nejvyznamngjsi patfi:
= Nastroje pro komunikaci (intranet, extranet, weby partnerti, letaky,
casopisy).
* Zména systému fizeni.
* Firemni akce.

= Vnitini pfedpisy a postupy.
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4P interniho marketingu

Interni marketing chape své zaméstnance jako vnitini zdkazniky a firmu jako
vnitini trh. Klasicky ramec marketingového mixu se posouvd od tradi¢niho
pouzivani v ramci vyrobku a sluzeb k marketingu pracovisté a logistiky
zamgéstnancd.

Obecné 1ze konstatovat, ze interni marketing chape pracovni misto, jako
produkt, ktery je nabizen zaméstnanciim firmy. Organizace je chadpana jako fada
producenti (jednotlivd odd¢€leni) a spotiebitelit sluzeb (zaméstnanci), ktefi
prodavaji své ,sluzby* jeden druhému v ramci jedné organizacni struktury.
Casto musi soutéZit s vn&j§imi dodavateli podobnych sluzeb. Interni marketing
zahrnuje veSkeré metody fizeni lidskych zdroji. Nelze jej tedy zaménovat
za pouhou komunikaci.

V souladu s vySe uvedenym ma stejné jako externi marketing 1 interni
marketing sviij marketingovy mix. Ten jako prvni definoval Piercy a Morgan
(1991) a pozdéji rozsitil Rafig a Ahmed. V internim marketingovém mixu je:

* Produkt - je jim pracovni pozice, tedy prace vykonavana zaméstnancem.
Zahrnuje vesker¢ informace a nastroje potiebné k provadéni prace, stejné
jako naptiklad vztahy na pracovisti. Dale mlize zahrnovat 1 nadstandardni
vzdélavani a trénink.

*= (Cena - znamena usili vynalozené internimi dodavateli na pfeménu vstupii
na vystupy a to za rozvoje interniho produktu, tedy pracovni pozice.
Zahrnuje atributy, jako jsou ochota, ndmaha ¢i podpora pii predvidani
potieb a tuzeb internich zakaznikd.

= Komunikace - jedna se o vnitini komunikaci, kterd zajisti pozitivni
postoje, otevienost a zajem o praci.

= Distribuce - pracovni prostfedi, dle Piercy a Morgan, zahrnuje, "fyzické
a sociotechnologické prostiedi, ve kterém je produkt dorucovan
a komunikovan". Rafiq a Ahmed jesté ptidavaji, "misto a kanaly (nebo
treti strany), které jsou pouzivany k distribuci produkti k zakaznikim."
Distribuci  mizeme také charakterizovat jako formalni procesy
a procedury, kdy interni dodavatel¢ efektivné dodavaji praci (produkt)
internim zakaznikim. [69]

Samotnym modelem interniho marketingu jako procesu se ve svych pracich
zabyval Keller. Tento model je popsan na obrazku nize. [63]
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Obr. 10 Model interniho marketingu [63]

1.5.4 Interni komunikace

Interni marketing je velmi Uzce spojen sinterni komunikaci. Hold [26]
definovala ve své knize ,Interni komunikace ve firmé*“ zakladni podminky
fungovani interni komunikace. Lze konstatovat, Ze z vEtSi Casti je lze prenést
1 na interni marketing:

Podpora managementu a fizeni firmy (v pfistupu k marketingu a vnitfnimu
fungovani firmy) — standardy a natizeni nejsou jen plana slova.

Jednotnost tymu vedeni — stejné tak musi byt 1 interni marketing bran
jednotné.

PIn4 odpovédnost managementu (oddéleni).

Organizacni struktura - ¢im slozitéj$i je struktura, tim vétsi potieba a sily
je vynaloZeno na fungovani. Proto je fungujici interni komunikace
nutnosti, potazmo pomocnikem je interni marketing.

Pracovni vztahy — personalni prace (politika) vyjadiuje nastavené hodnoty
managementu vu¢i zaméstnancim. Tém zaméstnancum, ktefi jsou
ve svétle interniho marketingu brani jako partnefi nebo zékaznici.
Fungujici vnitini marketing — zde je mysSleno v prevazné Casti Public
relations.

Firemni kultura — musi dovolovat fungovani interniho marketingu. Kultura
zaloZena na moralnich a etickych hodnotach.

Celkové fungujici komunikace — otevienost, zpétna vazba.

V nasi, ale obcas 1 zahrani¢ni literatuie, se velmi ¢asto zaménuji pojmy interni
komunikace a interni marketing. Interni marketing je ¢asto chapan pouze jako
interni komunikace. Pfitom interni komunikace je jen nastrojem interniho
marketingu, ktery je tak SirSim pojmem.
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Podnikova identita (corporate identity) zahrnuje podnikovou komunikaci uvnit
organizace ve smeru shora doli (k zaméstnanctim), ale také navenek (k vetrejnosti).
Je to zplsob identifikace (logo), stability (udrzovani hodnot) a kontroly
(dodrzovani hodnot) podniku. Identita je vyjadiena celou fadou symbola (slovni -
pozdravy, piibéhy, legendy / jednanim — ritualy, zvyky, Skoleni / materidlnimi
symboly — architektura budov a pracovist’, odévy).

Firemni kulturu je mozné definovat jako soubor zékladnich piedpokladi,
hodnot, postoji a norem chovéni, které jsou ve firm¢ sdileny a projevuji se
v mysleni, citéni a chovani jejich ¢lent. Zakladni ptedpoklady lze chapat jako
trvalé a samoziejmé piedstavy. Hodnoty jsou to, co je povazovano za dilezité
afemu je piikladan vyznam z hlediska jednotlivce nebo firmy jako celku.
Hodnotovy systém pak urcuje, co je pro jednotlivce osobné vyznamné, firemni
hodnoty jsou vyrazem obecnych preferenci v ramci firmy. Postoje se vztahuji
k pozitivnim ¢i negativnim pocitiim a ¢loveék v nich zaujima urcity hodnotici vztah
k néjakému objektu (véci, udalosti, problému).

Firemni brand miizeme rozd¢lit na externi a interni. Je chapan jako ptedstava,
kterou si o podniku vytvati kazdy jednotlivec, a to jak na zaklad¢ svych osobnich
zkuSenosti, tak zejména ze sdéleni a informaci ziskanych od jinych osob nebo
zmeédii. Externi znaCka ma pfrildkat externi zakazniky a motivovat je k nakupu.
Interni brand vyjadiuje kvalitu zaméstnavatele a hraje dileZitou roli pfi ziskavani,
motivovani a udrzovani zaméstnancti ve firme.

Interni marketing jde ruku v ruce s firemni kulturou a znackou. Napfiklad
japonské podniky jsou Uspé$né, nebot’ jsou zalozeny piedevSim na nepretrzité
snaze ucit se. Vysoka pozornost je veénovana faktorim, které motivuji
zaméstnance a podporuji zakladni hodnoty. Sdileni hodnot je dle n¢j mimotadné
dilezitou podminkou. Volnd firemni kultura podporuje kreativni mysSleni
a intuici.

1.5.5 Implementace interniho marketingu

Diivodl pro samotnou implementaci IM je hned né€kolik. Interni marketing se
stava dilezitym nastrojem u spolecnosti, které:

» flzuji, rizné se spojuji nebo naopak zmensuji,

= stanovuji zmény uvniti organizace (méni znacku, jméno nebo zasady),

= chtéji posilit zodpovédnost zaméstnancl pti budovani vztaht se zakazniky,
= restrukturalizuji organizaci,

= zavadégji znalostni management.

57



Pervaiz a Rafiq naznacili scénafe, které by meély signalizovat nutnost mit
program interniho marketingu:

Existuje mnoho stiznosti od zdkaznikli na uroven sluzby.

Stiznosti jsou zapfi¢inény Spatnym vykonem zaméstnanci, ktefi nejsou
v pfimém kontaktu se zédkazniky (i kdyz nékteti mohou).

Tyto stiznosti nelze vyftesit kvalitou samotné sluzby nebo procesu.

Problémy jsou zapfiinény nedostatecnymi hodnotami zaméstnancli nebo
jejich nepochopeni zédkaznickych potieb.

Neexistuji zd&dné mechanismy pro klicové zaméstnance, které by pomohly
naucit je vnimat zakaznické potieby.

Zakaznikovo znepokojeni 1ze identifikovat pomoci prizkumi a dotaznikd,
existuje moznost zaznamenani komentari a stiznosti.

Jasnym argumentem pro implementaci IM jsou vysledky MC Marketing
Corporation, kterd uvadi, ze pouze 9 % zakaznikli sluzbu opusti na zéklad¢ vyse
ceny a 14 % na zéklad¢ kvality. OvSem az 67 % zakaznika sluzbu opousti
z dtivodu zpiisobu chovani zaméstnancti'®. ProtoZe to, co zékaznik velmi citlivée
vnima pi1 poskytovani sluzby je schopnost firmy poskytovat ,,zosobnénou"
sluzbu. VSe tedy zacina u zaméstnancli. Spolecnosti se pak ve svém
strategickém rozhodovani mohou pftiklonit k orientaci na zdkaznika, k orientaci
na zamgstnance €1 ke kombinaci obou.

Tab. 7 Orientace na zakazniky a na zaméstnance - Portfolio [11]

Orientace na zaméstnance

Silna Slaba
Idealni
Orientace Silna (v souvislosti s aplikaci Zakaznicka orientace
na interniho marketingu)
zakazniky Orientace na sebe (typicka
Slaba o (typ Vyrobkova orientace
pro malé vyklenky, monopol)

Dal$im argumentem pro silnou orientaci na zaméstnance (stejné jako na
zadkaznika), jsou 1 vysledky americké studie vedené pod zastitou Forum for People

! BRUHN, M. Internes Marketing, s. 337
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1 . W W 4 * 4
Performance Management and Measurement '’ . Studie zaméfend na interni
marketing prokazala pifimy vztah mezi zaméstnaneckym chovanim a chovanim
zadkaznika, ktery mlize byt méfen, monitorovan a fizen.

Pfi samotné implementaci interniho marketingu je tfeba brat v tivahu zptsob
fizeni ve firmé a organizacni strukturu. To v8e ma vliv na proces zavadéni
interniho marketingu, ktery Bruhn [11] definoval jako sled Cinnosti:

1. Interni a externi situacni analyza (zjiSténi stavu a bariér; SWOT analyza).

2. Strategické planovani interniho marketingu (zasadni ukoly interniho
marketingu - optimalizace vnitfnich vztahd, stanoveni cili — znalosti
marketingové strategie, povédomi o ocekavani zakaznikli, spokojenost
zakazniki; segmentace skupin zaméstnanci; stanoveni rozpoctu).

3. Operativni planovani interniho marketingu (pomoci nastrojii marketingu
a personalniho managementu — které nastroje budou nasazeny).

4. Implementace interniho marketingu.
= Povinnost managementu (cile a nastroje orientovat na zaméstnance).

= Komunikovat se zaméstnanci (vysvétleni podstaty, uvést zmény ktere
nastanou a které nenastanou). Vytvafime-li strategii interniho marketingu
urCitého oddéleni, je tfeba brat ohled na komunikacni strategii podniku
a byt s ni v souladu. Interni marketing musi vyuzivat komunikacni kanaly
definované komunikacni strategii tak, aby byl konzistentni a nepisobil
jako soukroma aktivita jednoho oddéleni, kterd se zbytkem podniku nema
mnoho spole¢ného. [78]

= Pfeddni know-how zaméstnancim (smér a strategie firmy, techniky
a metody interniho marketingu).

= Povinnosti zaméstnance (sdéleni prfesnych povinnosti zaméstnanci,
zvySovani divéry, kontinudlni objasiiovani stavu).

5. Kontrola.

Existence IM ve firmé nemizZe byt samoucelnd. V odborné literatufe jsou
zminovany 3 zékladni cile interniho marketingu:

a) Celkovy: ziskat a udrzovat ,,nadSené* zaméstnance.

17 Schulz, D., Schultz, H., Muhlern, F., Passikoff, R.Testing the Internal Marketing Model: An
Empirical Analysis of the Relationship between Employee Attitudes, Customer Attitudes and
Customer Spending
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b) Strategicky cil: tvorba prostfedi podporujici orientaci na zakaznika.

c) Takticky cil: umét prodavat sluzbu, podporovat sluzbu, zaméstnanci jsou
primdrni trh, znalost ocekdvaného chovani zaméstnanctli, akceptovani nové
sluzby, vyuZiti vnitinich informacnich systémi.

Tyto cile jsou velmi podobné jiz zminiovanym tfem zakladnim koncepcim IM,
kterymi jsou:

Spokojenost zaméstnancli a pocit soundlezitosti (ptes jejich spokojenost
k poskytovani vysoké kvality sluzeb zdkazniktim).

Zakaznicka orientace a spokojenost zakaznikd.

Strategickd implementace (management zmén).

Foreman a Money nasledné pfisli se 3 faktory interniho marketingu:

Rozvoj zaméstnancil.
Odmeénovani zaméstnancu.

Sladit zamé&stnance s vizi spole€nosti.

Kritické faktory interniho marketingu jsou podle Bakerové'®:

Vize (nutnost znat cile a priority firmy).

Odmeéna (mzda, individualni uznani, pfispéni - podil na celkovém plnéni
strategie firmy).

Rozvoj (znalosti a dovednosti pottebné k dané ¢innosti ve firmg).

Teoretické pochopeni konceptu interniho marketingu jesté nezajistuje jeho
uspéSnou realizaci ve firm&. Za ucelem vytvofeni ndvodu pro efektivni
implementaci IM v organizacich, bylo provedeno nékolik studii, pfi¢emz jejich
zavery byly pouZzity pro vytvoreni urcitych pravidel pro uspésnou implementaci
IM. Jedna takova studie byla provedena organizaci pii Northwestern University,
Forum for People Performance Management and Measurement. Jeji zavéry jsou
shrnuty do nasledujicich doporuc€eni pro uspésSnou implementaci IM:

Ucast nejvyssiho managementu: Aktivity nejvy$§iho managementu jsou
kli¢ové pro Uspéch jakychkoliv iniciativ interniho marketingu. Chovani
nejvysSiho managementu inspiruje zaméstnance, aby nasledovali své
vedouci, a to ¢emu tito vedouci vEri.

18 citovano z clanku SAMMS, A.: The Need for Internal Marketing. Dostupné na www
< http://'www.poolonline.com/archive/issSfea2. html>
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Integrovand organizac¢ni struktura: IM by mél zahrnovat vSechny
zaméstnance ve firme¢. Organizacni struktura by méla umoziovat, aby
vSechny funkce a tUrovné fizeni byly zahrnuty do participativniho
rozhodovaciho procesu.

Strategicky marketingovy piistup: Ty nejlepsi spolecnosti ptistupuji k IM
komplexné. Pouzivaji stejné analytické metody, techniky a néstroje
planovani, které jsou pouzivany 1 externich marketingovych programt.
Spoluprace s persondlnim odd¢lenim: Lidské zdroje hraji Zivotné diilezitou
roli pfi tvorb¢ strategii, synchronizuje vnitini trh a dal$i rozvoj spolecnosti.
Zaméfeni se na zapojeni zaméstnanct: Vytvofeni ucinného pracovniho
prostiedi, kde se zaméstnanci citi zapojeni a motivovani. Diraz je kladen
na podporu proaktivni prace.

Interni komunikace znacky: Nejuspésnéjsi spolecnosti komunikuji znacku,
a to co predstavuje, zam&stnanclim vSemi relevantnimi kanaly. Nasledné

motivuji zaméstnance, aby znacku a jeji hodnoty dale komunikovali vSem
zakaznikiim. [57]

Pracovni zkusenost

5: Zaméfeni se na zapojeni 6: Interni komunikace
zaméstnancu znacky

Implementace

3: Strategicky 4: Spoluprace
marketingovy pfistup <——> s personalnim oddélenim
Kontext
1: Ueast nejvyssiho 2: Integrovana
managementu <,— organizacni struktura

Obr. 11 Principy interniho marketingu [57]
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1.6 HRM

Pro potieby kvalitnich sluzeb a v souvislosti s aplikaci interniho marketingu
museji firmy ziskavat, rozvijet, motivovat a hlavn¢ udrzovat si kvalifikovany
personal. K tomu je zapottebi nabidnout jim smér, pravomoc, soucasné metit
a odménovat vykony, tvofit pracovni tymy, ale pfedevSim ucit se zndt své
vlastni interni zakazniky a bojovat o talenty v jejich tadach. Na postojich
zaméstnancl, mysleni a vystupovani zavisi dalsi rozvoj vztahl k zakaznikovi,
ktery se kazda firma snazi co nejvice udrzet a rozvijet.

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, problematika interniho marketingu balancuje
mezi marketingem, managementem a personalistikou. O marketingu
nyni blize na pojem personalistiky (personalni prace), Ci jesté presnéji, pokusme
si objasnit co chapat pod v posledni dobé¢ tolik pouzivanou zkratkou HRM.

1.6.1 Definice HRM

Koubek definuje personalistiku jako tu cast fizeni organizace, ktera se
zaméfuje na vse, co se tyka €lovéka v pracovnim procesu, tedy jeho ziskavani,
formovani, fungovani, vyuzivani, jeho organizovani a propojovani jeho Cinnosti,
vysledkll jeho prace, jeho pracovnich schopnosti a pracovniho chovani, vztahu
k vykonéavané praci, organizaci, spolupracovnikiim a dalSim osobdm, s nimiz se
v souvislosti se svou praci styka, a rovnéZ jeho osobniho uspokojeni
z vykonavané prace, jeho personalniho a socialniho rozvoje. [34]

Koubek dale uvadi, Ze personalistika, i personalni prace, je pouze obecnym
oznaenim pro praci se zaméstnanci. Personalistika proSla n€kolika vyvojovymi

fazemi, ptficemz tou nejmodernéjsi je dle Koubka fizeni lidskych zdrojl, tedy
HRM.

Armstrong definuyje HRM jako strategicky a uceleny pfistup k fizeni
nejcennéjSich aktiv ve firmé, tedy zaméstnanct, kteti individualné 1 kolektivné
ptispivaji k naplnéni firemnich cild. [5]

Armstrong pracuje s rozdélenim HRM na tak zvany ,Hard HRM* a ,,Soft
HRM*“. Hard HRM je dle né& takovy pfistup k tizeni lidskych zdrojh, ktery
uptfednostiiuje kvantitativni a méfitelné pristupy fizeni lidi. Pouziva filozofii
vyuzivani lidskych zdroj zpisobem, kdy investovanim do jejich ristu, mizeme
ziskat ptidanou hodnotu a tim 1 konkuren¢ni vyhodu. Na druhou stranu ,,Soft
HRM* zdlraziiuje vyznam komunikace, motivace a vedeni. Zamé&stnance chape
jako cenné aktivum, kdy pftes jejich oddanost, adaptabilitu a kvalitu, mize firma
ziskat konkuren¢ni vyhodu.
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Koubek cituje American Society for Training and Development a uvadi
5 novych ukoli, které stoji pted HRM:

= ZlepSeni kvality pracovniho Zivota.

= ZvySeni produktivity.

= ZvySeni spokojenosti pracovnik.

= ZlepSeni rozvoje pracovnikil jako jedincti 1 kolektiva.
= ZvySeni pfipravenosti na zmény.

V kontextu s HRM se také velmi Casto hovofti o strategickém HRM. Bratton
a Gold definuji strategicky HRM jako proces propojeni funkce lidskych zdroji
se strategickymi cili organizace, tak, aby se zvysila vykonnost spolecnosti. [9]

Podivame-li se na jiz diive uvedené definice interniho marketingu jak jej vidi
nektefi autofi, musime dospét k nazoru, Ze interni marketing s HRM ma k sobé
opravdu velmi blizko.

Napriklad podle Ahmed [42] interni marketing popisuje aplikaci
marketingovych technik ve vztahu k zaméstnanciim organizace. Jeho cilem je
ziskat a udrzet si co nejlepSi zaméstnance a motivovat je k co nejlepSim
vykonlim. Prostiednictvim jejich zkuSenosti s Cinnosti firmy pak dokazou
zprostifedkovat hodnotu zakaznikovi.

Gronroos pak definuje interni marketing jako ucelny nastroj k motivaci
zaméstnancu tak, aby byli zakaznicky orientovani. Jeho podstatu vysvétluje ve
trech krocich:

= piilakani vhodnych zaméstnanci jako osoby vhodné pro jednani se
zékazniky (od kontaktnich osob po manazerské pozice),

= zachovani dobrych (vhodnych) zaméstnanci,
= ovliviiovani a motivace zaméstnanct, aby byli zakaznicko-marketingoveé-
jng ori vani 1 vyvinuli jlepsi aktivity v u sluzby.
rodejné orientovani a sami vyvinuli ty nejlepsi aktivit rocesu sluzb

Tyto 3 kroky, jak je definoval Gronroos, se ndpadné podobaji nékterym
tradicnim Ukolim HRM, jako jsou ziskavani, udrZzeni a motivovani
zaméstnancil.

1.6.2 Vztah HRM a IM

Na zaklad€ uvedeného je evidentni, Ze nékteré definice a ukoly interniho
marketingu jsou velmi podobné definicim a tkoliim HRM. Z toho také mohou
plynout nejasnosti ve vztazich mezi HRM a IM. Panuje obecné piesvédCeni, Ze
IM je uziteény nastroj pii Usili organizace o ziskavani a udrZeni téch pravych
jednotlivell o pozadované kvalité, s cilem dodat zékaznikiim lepsi hodnotu.

63



Kotler (1991) konstatuje, Ze hlavnim ukolem IM je uspé$né najimani,
trénovani a motivovani kvalifikovanych pracovnikli, k tomu aby efektivné
slouzili externim zékaznikiim. Né&kolik studii (napt. George, 1977, George,
1990, Collins a Payne, 1991; Berry a Parasuraman, 1991) zdtraziuje, ze IM se
snazi ptildkat, najmout a udrzet spravnou kombinaci zaméstnancii nezbytnou
k zajisténi vysoké interni hodnoty za vSech okolnosti. George (1990) naptiklad
tvrdi, ze IM mulZe byt uzitecny pfi fizeni firemnich lidskych zdroji na zakladé
marketingového hlediska. Nicméné, tvrzeni o propojeni IM s HRM stale nachazi
své odptlrce. Naptiklad Hales (1994) je obzvlasté kriticky k jakémukoliv pokusu
o spojovani IM s tradi¢nimi funkcemi HRM. Hales tvrdi, ze zaméstnanci
nemohou byt internimi zdkazniky, protoZze iniciativy IM casto nepifimo,
reprezentuji to, co je spiSe piimo soucasti normativni teorie HRM. Nékolik
studii (napt. Gronroos, 1985, George, 1990; Berry a Parasuraman, 1991, Collins
a Payne, 1991; Glassman a McAfee, 1992) ptesto spojuje IM s HRM funkcemi
piildkani a motivovat zaméstnancli pomoci marketingovych aktivit, tak aby
slouzili zakaznikiim. Glassman a McAfee (1992) naptiklad tvrdi, Ze zasadni roli
IM je integrace marketingovych funkci a funkci pro fizeni lidskych zdroja
v mife, v jaké se HRM stava zdrojem pro marketingové funkce, z diivodu aby
byly zarukou pro efektivni chovani organizace.

Po analyze odbornych zdroju tak miize byt konstatovano, ze v oblasti
kooperace mezi HRM a IM, panuje mezi odbornou vefejnosti stejnd nazorova
nejednoznacnost, jako pii definovani funkce a pfinosu interniho marketingu. Je
vSak nesporné, Zze HRM a IM maji k sobé velmi blizko a sleduji podobny cil.
Motivovaného a skoleného zaméstnance, ztotoznéného s firmou a jeji strategii,
jehoz poslanim je co nejlépe a nejefektivnéji uspokojovat potieby zakaznik.
Cilem HRM a IM je tak ,tvorba® takovych zaméstnanctli a tymi, které se stava;ji
konkuren¢ni vyhodou.

V zahrani¢ni literatufe je v souvislosti s vedenim lidi stile Castéji citovan
postup agentury Gallup, tzv. QI2. Tento nastroj pro vyzkum uarovné
zainteresovanosti zaméstnanci vznikl na zdkladé stovek skupinovych
rozhovorl. Vyzkumnici zjistili, Ze existuje 12 kli¢ovych o€ekavani, které kdyz
jsou uspokojeny, buduji zaklad pro silné ztotoZznéni zaméstnancli s firmou.
Doposud bylo touto metodou zkouméano vice jak 5 miliont zaméstnancli v témet
400 firmach, ve 12 primyslovych odvétvich, ve 114 zemich svéta. Dosavadni
vysledky ukézaly, Ze vysS$i ztotoZznéni zaméstnancu s firmou, a tim 1 vyssi skore
v testu Q12, znamena niz$i fluktuaci zaméstnancii, vyssi rast prodejl, lepsi
produktivitu ¢i vySS$i loajalitu zdkaznik®. Poradenska firma Gallup, ktera
koncept vyvinula, pouzivd nastroj také pro porovnani ,zainteresovanosti‘
zaméstnancl v jednotlivych letech napfic¢ celym trhem. Na zakladé tohoto
vyzkumu rozdé€lili zamé&stnance do tii skupin:
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= Angazovany pracuje s nadSenim a je hrdy na spolecnost, kde pracuje. Jsou
zdrojem inovaci a posunuji organizaci kupiedu.

= Neangazovany pracovnik je ,neustdle na odchodu“. Bez zajmu si
odpracuji sviij pracovni den. Daji praci sviij ¢as ale jiz ne nadseni.

= Aktivné se neangazujici nejsou pouze nespokojeni ve své praci, ale daji si
tu praci dat svou nespokojenost najevo. Kazdy den podryvaji to, co jejich
angazovani kolegové dokdazali.

Vysledky posledni takové studie fikaji, Ze:
= 28 % zaméstnancl je angazovano,

" 54 % neangazovano,

= 17 % patii mezi aktivné se neangazujici.

Jinak feceno, 71 % zaméstnancli nedosahuje ,,optimalniho pracovniho
vykony*, nebo dokonce podkopava praci uspéSnych kolegi. [71]

Jak si udrzet kvalitni zamé&stnance? Firmy si pomalu zacinaji vice vSimat
zaméstnancl a nabizet nadstandardni podminky (zlepSuji pracovisté, vice dbaji
také na odpocCinek svych lidi a jejich dobry pocit v praci). Ptfichazi s novymi
formami benefith - od stravenek k ptispévkiim na sportovni aktivity, wellnes
centra, team buildingové aktivity, fitness poukézky, ale 1 masaze ptimo ve firmé,
vyuku cizich jazykl na pracovisti. [76]

Podstatu interniho marketingu v souvislosti s roli zaméstnancli nejlépe
vystihuje obrazek €. 12. Proces ,,uspokojovani* zaCind u zaméstnancli a jejich
potieb. Jejich spokojenost (bez potieby feSit vlastni problémy a ty pfenaset
pii pracovnim vykonu na zakaznika) se odrazi v samotném zplisobu jednani viici
zakaznikim. K tomu napomaha i pozitivni zkuSenost s nabizenou sluzbou.
Peclivou ochotou a naslouchanim dochézi k budovani vztahti se zdkazniky a plnéni
jejich préani. S uspokojenim potieb zakaznikil je Casto spojeno dosaZeni cili firmy.
Pokud je firma uspéSnd, mize si ,,dovolit* nabidnout svym zaméstnanclim vice, coz
opét vede ke zlepSeni pracovni atmosféry a celkového piistupu.
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EXTERNI MARKETING INTERNI MARKETING

7P Spokojenost firmy Vize. cile
marketingového 7P market. mixu
mixu Motivace

Velky obrat a zisk

Spokojenost Posilovani image Spokojenost
zakaznikt Plnani cilil zaméstnancu
Nizka
Nizka fluktuace
fluktuace zaméstnancu,
zakazniku Vy§si vykonnost
Budovani vztaht Loajalnost

Lepsi kvalita sluzeb

Obr. 12 Spokojenost zaméstnancii ve sluzbach [Vlastni zpracovani]

Tento kolob¢h zachycuje 1 Vosoba ve své knize. Uvadi zde myslenku luxusniho
hotelu Ritz-Carlton: ,,Zakaznici mohou byt spokojeni se sluzbami hotelu pouze tehdy,
pokud v ném budou pracovat spokojeni zaméstnanci. Spokojeni zaméstnanci se staraji
o hosty lépe, ti se radi vraceji a to zvySuje trzby 1 zisk spolecnosti. Tuto teorii
potvrzuje 1 nasledujici studie.

Case study

Vyzkum vztahu mezi vnimanim znacky zaméstnanci a zdkazniky a jejich vliv
na nadkupni chovani zdkazniku.

Nize prezentovana studie vznikla na zdkladé vyzkumu, ktery byl proveden
,Forem pro fizeni a méfeni vykonu zaméstnancti* v roce 2006. Cilem vyzkumu
bylo potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni, Ze postoj zaméstnancli, zaujeti pro praci
a ztotoZznéni se s firemni znackou, zprostiedkované ovliviiuje zdkaznickou
zkuSenost a nakupni chovani zédkaznika.

Vyzkum byl proveden v rdmci mezinarodniho hotelového fetézce, kdy bylo
zkouméano 6 hoteld, ve tfech velkych méstech. Byly zkoumany jak manazerske,
tak rekreacni hotely.
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Metodika vyzkumu (metodologie)

Dotazovani byli zaméstnanci i1 zakaznici.

Zakaznici byli dotazovani telefonnimi rozhovory, zaméstnanci
dotaznikovym Setfenim.

Byly definovany 4 zakladni faktory determinujici spokojenost zdkaznikd.
Témito faktory byly: Rychla a efektivni registrace (check-in), Snaha
personalu o uspokojeni zdkaznika, Moznosti a vybaveni hotelu a Snaha
o dokonalost.

Prizkum probehl ve tfech rovinadch. Dotazovani se vyjadiovali k vySe
uvedenym faktorim z pohledu zkoumaného hotelu, jeho nejbliZsi
konkurence a z pohledu ,,idealniho* hotelu.

Ziskané vysledky byly propojeny s daty =z vérnostni databaze, coz
umoznilo porovnat zavislost mezi vnimanim spoleCnosti a utratou
zékazniki (Casova fada 3 let, 300 zakaznik).

Byly definovany 4 metriky, na zakladé kterych se vyhodnocoval ptinos
jednotlivych faktori pro ovlivnéni nakupniho chovani. Témito metrikami
byly: Celkova utrata na zakaznika, Utrata na nav§tévu, MnoZstvi navitév
a Pocet noci na navstévu.

Vysledky vyzkumu:

Studie potvrdila hypotézu, Ze vniméani znacky zakaznikem ovliviiuje
zékaznické chovani.

Dale z vysledkil plyne, Ze chovani zaméstnancli pfimo ovlivituje vnimani
znacky zakaznikem, a Ze stejné€ jako vnimani znacky zakaznikem ovliviiuje
zékaznické chovani, tak 1 chovani zaméstnancii je ovliviilovano jejich
vnimanim znacky.

Ze 4 definovanych faktori ovlivityjicich spokojenost zakaznikl, jen
,onaha persondlu o uspokojeni zakaznika® prokazateln¢ ma vliv na
nakupni chovani zikaznikd. 10 % narst hodnoceni tohoto atributu ze
strany zakaznik(i, znamenalo 22,7 % rast celkové utraty, resp. 20,3 % riist
utraty na navstévu.

Zavérem lze shrnout, Ze snaha zaméstnance o uspokojeni zékaznika, je ve
sluzbach kliCovym atributem ovliviiujicim mnozstvi penéz utracenych
zakaznikem. To znamena, ze chovani zaméstnanci smérem k zakaznikiim, ma
piimy pozitivni dopad na vykonnost spole¢nosti. [69]

67



1.7 Shrnuti

Z vyse uvedenych kapitol vyplyva, Ze interni marketing je manazersky nastroj
k ovliviiovani postojii a chovani zaméstnanci za ucelem ovlivnéni chovani
zakaznikd tak, aby se zvySila vykonnost organizace. Na zdklad¢ studie
zahrani¢ni literatury byla popsdna problematika interniho marketingu v kontextu
teorie fizeni a vyvoje marketingového mysleni. Ceska odborné literatura Gasto
zuzuje vyklad interniho marketingu pouze na interni komunikaci.

ey oo

disciplina se t&i oblibé predevsim v Americe, ale i v Anglii nebo Némecku.
Pojem interni marketing se Casto v manazerské praxi pouziva, jeho jednotny
koncept vSak zatim nebyl nalezen.

Bez interntho marketingu nelze provadét UspéSny externi marketing,
obzvlasté ve sluzbach. Proto je 1 tato prace zaméfena na sluzby a to na odvétvi
rychle se rozvijejici, konkrétné IT sluzby. Proto ¢ast této kapitoly byla vénovéana
specifikam IT sluzeb a jejich vyvoji.
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2  HYPOTEZY A CILE DISERTACNI PRACE
2.1 Hypotézy disertacni prace

Hypotéza je tvrzeni o podstaté urcité situace ve svété, je to veédecky
zdtivodnény predpoklad mozného stavu skuteénosti."”

Zakladni vychodiska pro zpracovani disertani prace je mozné shrnout do nize
uvedenych hypotéz. Kazda hypotéza svou podstatou souvisi s vyty¢enymi cili prace.

H1: Manazeri ve firmach poskytujici sluzby velmi ¢asto zaménuji pojem
interni marketing za interni komunikaci.

Predpoklada se, ze manazeti znaji pojem interni marketing. Chapéani podstaty
IM je vSak nejednotné a Casto je zaménovan za interni komunikaci.

K ovéfeni této hypotézy bude pouzit dotaznik zaslany marketingovym
pracovnikiim v organizacich.

H2: Interni marketing je ve firmach poskytujici IT sluzby systematicky
aplikovan u relativné nizkého poctu organizaci.

Predpoklada se, Ze interni marketing je v Ceskych IT firmach realizovan prozatim
v mal¢é mife. Pokud jiz aplikovan je, pak jen v omezeném rozsahu.

K ovéfeni této hypotézy bude pouZit dotaznik, ktery bude zaslan marketingovym
pracovnikiim v organizacich, bude vyuZito 1 strukturovanych rozhovort.

H3: Externi marketing je v ¢eskych IT firmach uprednostiiovan pred
marketingem internim.

Ptedpoklada se, Ze IM nema na rozdil od marketingu externiho pevné misto
v organizacni struktuie firmy a jasné definovany rozpocet.

Kovéfeni této hypotézy bude pouzit dotaznik, ktery bude zaslan
marketingovym pracovnikiim v organizacich.

H4: IT firmy uplatiiujici interni marketing maji nizsi fluktuaci zaméstnancu.

Interni marketing ptispiva k tvorbé atmosféry diivéry a vzajemné spoluprace,
ktera vede k vyS§i spokojenosti zaméstnanci. Spokojenost zaméstnancii se
promita do nizké fluktuace.

Y http://es.wikipedia.org/wiki/Hypot%C3%A9za
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2.2 Cile disertacni prace

Hlavnim cilem této prace je na ziklad¢ teoretického a terénniho vyzkumu
zmapovat stav interniho marketingu ve firmach poskytujicich IT sluzby, jeho
chapani a aktivity s nim spojené.

VedlejsSim cilem je:

zmapovani problematiky souvisejici s tématem internitho marketingu
v Ceské 1 zahraniCni literature;

navrzeni nastroje pro hodnoceni implementace interniho marketingu pro
podporu fizeni.

Podpiirnym cilem prace je zjisténi odpovedi na otazky:

Jaka je role interniho marketingu v fizeni firem?

Jak je vniman interni marketing v praxi IT firem?

Jsou firmy schopny definovat pfinosy interniho marketingu?
Jake jsou bariéry implementace interniho marketingu?

Jaké jsou podminky zavadéni interniho marketingu?

Soucasné bude cilem potvrdit €1 vyvratit stanovené hypotézy.

Vzhledem k problematice neni mozné postihnout dané téma v jedné praci
komplexnég. Proto bude zamétena pouze na oblast fizeni.
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3 METODY A POSTUPY POUZ,ITE,PRI
ZPRACOVANI DISERTACNI PRACE

3.1 Stanoveni typu vyzkumu

V praci byly vyuzity metody kvantitativniho 1 kvalitativniho vyzkumu.
Spojenim obou typti je pak mozné vyuzit kvalitativni udaje k vyjasnéni
Ci ilustraci kvantitativné odvozenych zavéri.

Uskute¢nény vyzkum mél povahu jak mapujiciho tak i kauzalniho vyzkumu.
Mapujici vyzkum mél za kol pomoci zorientovat se v problematice. Rovnéz
nastinil dilezité souvislosti s nepochopenim pojmu interniho marketingu.
Kauzélni ¢ast vyzkumu kladla za cil zjistit pfi€iny nevyuzivani interniho
marketingu a vyvodit bariéry jeho implementace. Tak Casto pouZivana metoda
experimentu byla vzhledem k Casovému omezeni prace zastoupena
kvalitativnim vyzkumem. Mapujici vyzkum byl zaméten na principy interniho
marketingu IT firem v Ceské republice. [43]

3.2 Strategie a plan dil¢iho vyzkumu

Dil¢i vyzkumy disertacni prace vychazi ze stanovenych cilt a byly rozloZeny
do ttech hlavnich etap:

= Pfipravna etapa (identifikace problému, formulace hypotéz a cili,
stanoveni planu a struktury vyzkumu, vybér vhodného vzorku, metod
a technik).

= ZkuSebni etapa (vybér vhodného vzorku pro simulaci rozhovoru,
provedeni zkuSebniho rozhovoru).

= FEtapa hlavniho vyzkumu (Ctyfi faze):
1. faze — dotaznikové Setfeni u firem poskytujicich sluzby,
2. faze — dotaznikové Setifeni u zaméstnancu IT firmy,
3. faze — dotaznikové Setfeni u marketingovych manazert IT firem,
4

. faze — rozhovor s marketingovymi manazery IT firem.

Postup zpracovani disertacni prace vychazi znésledujiciho zékladniho
metodologického postupu tak, jak uvadi strukturu védeckeé prace prof. Trnky. [47]
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1. Zadani
Formulace zadani vyzkumného ukolu
Zdlhvodnéni potfebnosti feSeni
Cil prace a o¢ekavané vysledky

|

2. Literarni reSerse a sou¢asny stav dané problematiky

{

3. Hypotézy

|

4. Metodika

|

5. Vlastni zkoumani

|

6. Diskuse
Porovnani vlastnich vysledkl s vysledky dosazenymi autory uvedenymi
v literarni reSersi
Porovnani vysledkl s vlastnimi hypotézami

|

7. Vlastni zavéry
PFinosy pro praktické poznani
PFinosy pro teoretické poznani

POSTUP RESENI

Obr. 13 Struktura védecké prace [47]

3.3 Casovy harmonogram vyzkumu

K dosazeni stanovenych cilii je vhodné vytvofit Casovy plan, ktery je nastinén
v nasledujici tabulce. Vychdzi z uspé€Sného slozeni statni doktorské zkousky
v prosinci 2007.
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Tab. 8 Casovy harmonogram zpracovani disertacni prace [Vastni zpracovani]
01/08 | 04/08 | 07/08 | 10/08 | 01/09 | 04/09 | 07/09

Mésic (rok)/Etapy 12/09

03/08 | 06/08 | 09/08 | 12/08 | 03/09 | 06/09 | 09/09

Analyza
informacnich zdrojl
Shromazdovani
informacnich zdrojli
Pfiprava vyzkumu,
Pfiprava dotaznikd,
Testovani
Dotaznikové Setfeni,
distribuce
Strukturovany
rozhovor
Vyhodnoceni
ziskanych udaja
Kompletace
disertaCni prace
Obhajoba disertacni
prace

3.4 Charakteristika zkoumaného vzorku
Byly provedeny nasledujici vyzkumy souvisejici s aplikaci interniho marketingu:
U podnikit poskytujicich sluzby obecné z riiznych oborii (véetné firem IT).

= K problematice internitho marketingu se vyjadfilo a pozadovany dotaznik
o Sesti otdzkach vyplnilo 317 firem.

U zameéstnancii jedné nejmenované IT firmy.

= K padesati otazkdm tykajicich se vztahli ve firmé, fizeni a marketingu se
vyjadiilo 42 zaméstnancii z oslovenych padesati.

U marketingovych manazeru IT firem.

= Kvantitativni vyzkum - celkem osloveno 920 IT firem, na padesat otazek
odpovédélo 75 firem.

= Kvalitativni vyzkum — byl vybran vzorek nékolika firem IT, ktery se co
nejvice piiblizuje zdkladnimu souboru. Strukturovanym rozhovorem pak
bylo osloveno 7 marketingovych manazeri z raznych IT firem.

3.5 Metody sbéru dat

Metodika je souborem vybranych a doporucenych metod a postupil
k GispéSnému feSeni stanoveného tkolu [19]. Jako uceni o metod€ (metodologie)
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se oznaluje védecké badani o metodd™. Metoda (z feckého methodos — fizeni,
hledani, cesta za néim) je postup umoziujici ziskavani poznatki, prostiedek
poznani. Pti zpracovani disertacni prace budou vyuzity metody logické, metody
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum je koncipovén a provadén s cilem postihnout dostate¢né
velky a reprezentativni vzorek jednotek. K objektiviteé a systemati¢nosti
zjisténych informaci pfispivaji takové postupy jako standardizace otazek, vybér
vzorku a statistické postupy zpracovani dat. Ziskané informace se zpracovavaji
kvantitativnimi statistickymi postupy. [16]

Mezi nejzndméjsi techniky kvantitativniho vyzkumu patii predevSim osobni
rozhovor, dotaznik, anketa, pozorovani.

a pticiny. Je tedy hlub§im poznanim a miZe slouzit jako doplnék kvantitativnich
poznatkt. Lze jej také vyuZit pfi vstupu do nové problematiky, v niZ se
potiebujeme nejprve zorientovat nebo dostat nové napady. Kvalitativni vyzkum
se omezuje na mensi pocet dotazovanych jednotek, obvykle okolo 10 az 50
respondentil, zato je schopny sledovat problémy do vétsi hloubky. Zavérecna
zprava ma zpravidla podobu Ccist€ verbalniho sdé€leni a shrnujicitho popisu
zjisténych skutecnosti, tedy bez statistickych udaji. [16]

Mezi nejcastéjs$i metody kvalitativniho vyzkumu patii hloubkoveé rozhovory,
skupinové rozhovory, projektivni techniky.

3.5.1 Metody sbéru dat pouzité v disertac¢ni praci

Vsechny niZe zvolené metody zpracovani maji v praci své opodstatnéni a jeji
uspéch se neobejde bez jejich patficné provazanosti.

* Problémova analyza

Na zaklad¢ teoretickych pramenii odpovédét na otazky k problematice
disertacni prace. [39]

= Postup od jednoduchého ke slozitému

Tato metoda bude vyuzZita zejména v teoretické Casti prace, kde je nutné
vymezit zakladni pojmy.

= Analyza a syntéza

0 http:/fes.wikipedia.org/wiki/Metoda
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Analyza (faktické nebo praktické rozdé€leni celku na ¢asti) bude uplatiiovana
pfedevSim v analytické ¢asti prace, pifi rozboru; syntéza (umoziluje poznavat
objekt jako celek) se uplatni pfi vysloveni zavért.

=  Abstrakce

Abstrakce (oddé€leni podstatnych charakteristtk u rOznych objekth
od nepodstatnych) se uplatituje pti formulaci vyzkumného problému.

* Indukce a dedukce

Indukce (vyvozovani obecného zavéru na zédklad¢é poznatkii o jednotlivostech)
bude vyuzita napt. pti formulaci hypotéz; dedukce — vychazeni ze zndmych,
ovéienych a obecné¢ platnych zavéri které jsou aplikovany na jednotlivé
ptipady, napt. ov€fovani platnosti hypotéz.

= Systémovy pristup
Systémovy ptistup lze povaZovat za stéZejni metodu disertacni prace.
= Zpétna vazba

Tato metoda bude provazet disertacni praci od jejiho pocatku az do Uplného
konce, vyznamnou roli bude hrat nejen v oblasti provadénc¢ho Setteni,
ale 1 kontroly dosaZenych vysledki prace a plnéni jejich cild.

Pti zpracovani disertacni prace bylo pouzito nékolik metod vyzkumu.

Metoda Setfeni sjiz dostupnych informacnich zdroja, souvisejici
s problematikou interniho marketingu a IT odvétvi. Cilem této analyzy bylo

p g yzy by

zjiSténi odpovedi na otazky:

= (o je to interni marketing? Jak je interni marketing chapan?

= Jaky pfinos interniho marketingu?

= Jaké je postaveni interniho marketingu ve sluzbach?

= Jaky je vyznam interniho marketingu v praxi organizaci?

= Jakeé jsou teoreticke piistupy k vymezeni pojmu interni marketing?

= Jak interni marketing pomaha firmam ve vztahu k zaméstnancim? Ma
smysl orientace firem na zaméstnance jako zakaznika v praxi nebo jen
v teoretickych pramenech?

Metoda dotazovani byla pouzita v nékolika ptipadech:

= Dotaznikové Setfeni zaméfené na vyuzivani interniho marketingu ve
firmach v Ceské republice v roce 2007. Setieni prob&hlo prostfednictvim
emailu a bylo zaméfeno na chapani interniho marketingu. Celkem bylo
elektronicky obeslano 1650 firem, ale pouze 1500 byl email dorucen.
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K problematice se vyjadfilo a pozadovany dotaznik vyplnilo 317 firem.
Navratnost byla 21,13 %. Data byla vyhodnocena metodami deskriptivni
statistiky. Dotaznik je soucasti Pilohy €. I. této prace.

Hodnoceni spokojenosti pracovnikii konkrétni IT firmy. Dotaznik byl
anonymni. Z oslovenych 68 zaméstnancti byla navratnost dotaznikti 62 %.
Dotaznik je soucasti Ptilohy €. III. této prace.

Hodnoceni marketingu pracovniky IT firem. Dotaznik byl zcela anonymni.
Z oslovenych 715 IT firem byla névratnost dotazniki 10,5 %. Nizka

8%

je soucasti Prilohy €. II. této prace.

Metoda interview a konzultaci

Tato metoda byla pouzita pii ziskdni nédzorG od manazert IT firem.
Dotaznik k rozhovoru je soucasti Prilohy ¢&. IV. této prace.
Nejvyznamnéj$im rysem vSech otazek u strukturovaného rozhovoru byla
moznost vlastniho nadzoru (komentaie) dotazovaného. [25]

Modely

Obrazkové modely jsou soucasti disertacni prace.

3.5.2 Dotaznik

Po zkuSebni fazi vyzkumu byly navrZzeny jednotlivé dotazniky. Otazky byly
fazeny v navaznosti jednotlivych casti, aby tvorily logicky celek. Dotazniky
byly respondentim poskytnuty v elektronické podobé a byly cilené¢ zaméteny
na danou pozici. V dotazniku byly pouzity nasledujici typy otazek:

Uzavtené.
Oteviené.
Skalové.
Identifikacni.
Kontrolni.

Kontaktni.

Dotazované firmy si neptaly byt jmenovany a zaddaly o zachovani anonymity.

3.5.3 Metody a techniky kvalitativni analyzy dat

Pfedmétem kvalitativniho vyzkumu bylo ziskani a prohloubeni poznatkil
o internim marketingu ve firmach poskytujicich IT sluzby s cilem porozumét
stanovenému problému. U kvalitativniho vyzkumu bylo vyuzito statistickych
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metod pouze k vyhodnoceni urcitych Casti dotaznikového Setieni, protoze
celkové zpracovani mize vést k nespravné interpretaci takto ziskanych udaja.
Byly vyhledavany spole¢né charakteristiky, na jejichz zikladé¢ je mozné
zobecnit vysledky vyzkumu.

3.5.4 Metody a techniky kvantitativni analyzy dat

Zakladem kvantitativni analyzy dat je deduktivni ptistup. Vyzkumné Setfeni
bylo provedeno formou dotazniku a analyzou poskytnutych dokumentt.
Pti zpracovani vysledki vyzkumu byl jako statisticka metoda kvantitativni
analyzy dat pouzit procentudlni vypocet, absolutni a relativni ¢etnost.

3.5.5 Cetnosti a vizualizace dat

Pi1 zpracovani zjiSténych udaji bylo vyuZito absolutni a relativni Cetnosti
vybranych znakl. Kazdé variant¢ znaku byly pfifazeny odpovidajici pocCty
piislusnych statistickych jednotek. Tyto poCty jsou nazyvany Cetnostmi a jsou
zaznamenany v tabulkach rozdéleni Cetnosti.

K lepsi prehlednosti prezentovanych vysledki bylo vyuzito grafli, zejména
pruhovych, sloupcovych a vysecovych.

3.6 Problémy a omezeni

Pii psani disertatni prace bylo nutné pocitat s moznymi prekazkami.
P11 feSeni této prace sehrala dilezitou roli naptiklad:

* neochota zamé&stnancll a vedeni ke spolupraci,

= neuplné, zkreslené informace,

= nizka navratnost dotazniku,

* nedostatek literarnich prament k provedenti literarni reSerse,
* nedodrZeni Casovych termintl.

Eliminace prvnich tii rizik byla sniZena kvalitnim vybérem firem. Vycet
téchto problémli a omezeni nelze povazovat za koneCny. Je nutné s t€mito
bariérami pocitat.
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4 HLAVNI VYSLEDKY PRACE

Vysledky prace jsou obsaZeny v ndsledujicich kapitolach. Vysledky maji
piimy vztah k podnikové praxi a zakladaji se na teoretickém vyzkumu.

Pokud firma koordinuje aktivity externiho marketingu s aktivitami vnitiniho
marketingu a HR, maji z toho prospéch jak zékaznici, tak zaméstnanci
Samotny externi marketing je "NEBO". Samotné zapojeni zaméstnanct je také
pouze "NEBO". Cili interni marketing ma v podnikatelské vykonnosti stejny
vyznam jako externi marketing. Jsou i jejich rozpocty stejné?

Agentura Gallup zvefejnila studie® tykajici vykonnosti firmy v zavislosti na
angazovanosti zaméstnanci nebo v zavislosti na angazovanosti zdkazniki.
V obou ptipadech byly zkoumané jednotky zaméfeny jen jednim smérem, a to
bud na zdkazniky nebo na zaméstnance. Spolecnosti s pouze skvélou
zdkaznickou angazovanosti (loajalitou zdkaznikd) ptekondvaly priimérnou
vykonnost 0 170 %. Jednotky se skvélou zaméstnaneckou angaZovanosti (napf.
ztotoznéni s firmou, hrdost na firmu...) pfekondvaly standardni vykonnost
o stejnych 170 %. Zajimavé vysledky vSak vykazovaly jednotky, které byly
alespon priimérné v obou smérech. Jejich vykon piekonal standard o 340 %.

4.1 Marketing v IT firmach — trendy

Jako marketingovy zastupce jedné nejmenované IT firmy jsem se UCastnila
v zati 2008 v Praze prvniho tzv. Marketingového Summitu pro IT firmy. Zde se
seslo vice jak 20 zastupct firem. Diskutovalo se nad souc¢asnymi problémy a trendy
v oblasti marketingového ftizeni v odvétvi informacnich technologii. Soucasti
Summitu byl i mini vyzkum pouZivanych marketingovych nastroji. Uéastnici bud’
ptitazovali dutleZitost, nebo pocet bodll jednotlivym odpovédim. Dle vysledkii
prizkumu vyslo najevo, které z nastroji tyto firmy nejvice pouzivaji a které naopak
prestavaji mit svou G€innost.

Podle grafu niZe je nejvice uplatnovan Event marketing. Pro¢? IT sluZbu je dosti
sloZit¢ ohmatat, ptipadné jednoduse vyzkousSet. K tomu slouZi rizné¢ promo akce
spojen€ s prezentaci jednotlivych feSeni, s vystoupenim odborniki ¢i spokojenych
zakazniki a doplnéné o doprovodny program. Cilova skupina je docela téZko
k zastizeni. IT odbornici jsou €asto velmi Casove vytiZeni a témét neustale v terénu.

I http://dashboardspy.wordpress.com/2006/03/13/gallup-q 1 2-employee-engagement-
dashboard-monitoring-employee-satisfaction-flash-scorecard/
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Neni tudiz jednoduchym ukolem zaujmout takové zakazniky. Navic akce musi byt
na zajimavém, ovSem lehce dostupném mist€¢ z hlediska dopravy. Doplitkovy
program akce Casto rozhoduje, zda se akce odbornik skute¢né¢ zacastni. Byva
originalni, aby pomohl pod tlakem pracujici lidi pfivést na jin¢ myslenky. Mezi
nejoblibengjsi aktivity patii:

= divadelni pfedstaveni,

= Jety balonem,

= exkurze do pivovart, lihovarti, vinoték,

= vylety na lyze, kola,

= gspolecné vafeni,

= dalsi outdoorové aktivity s kvalitni zazitkovou agenturou.

Cetnost nejvice preferovanych marketingovych aktivit IT firem smdérem
k externim zakaznikim udéava tento graf:

Mediilni reklama

Eventy

Product marketing

Tiskoviny; web

Telemarketing

PR

.
e
-
-

CRM |
[T
sl

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Obr. 14 Nejvice preferované marketingové aktivity[Vlastni zpracovani]

IT firmy pftisuzuji velkou dilezitost pfimému kontaktu s cilovymi skupinami.
Ve stejné mife se pak firmy vénuji jak zdkaznikim, tak obchodnim partnerim.
Cetnost odpoveédi na tuto otazku je zaznacena v grafu.
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Obchodnipartnefi

Dodavatelé E

Koncovi zdkaznici
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Obr. 15 Orientace na cilové skupiny [Viastni zpracovani]

Mezi fungujici marketingové néstroje dle prizkumu marketéfi fadi:
= Eventové aktivity.

= (QOdborny tisk.

» Weby partnerd.

»  Qutdoorové aktivity.

» Darky a pozornosti.

» Pfimé vazby na decision makery.

» [okalni reklamni a PR agentury.

= (Osobni vazby na novinaie.

Nastroje, které dle IT odbornikli v soucasnosti v oboru IT jiz postradaji svou
ucinnost, jsou:

= Veletrhy.

» Tradi¢ni tiskové tituly.

* Bannery na komer¢nich strankach.

= Nekvalitni darky (Setfeni na nich).

= Plosna rozesilka press release.
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4.1.1 Shrnuti
Celkove se ucastnici Summitu shodli:

= Propadly se velké spolecnosti poskytujici reklamni a PR sluzby, velci dodavatelé
reklamnich predmétii, renomované hotely poskytujici prostory a své sluzby.

* Jsou preferovany pruzné spolecnosti schopné rychlé a flexibilni reakce
a podminek Sitych na miru.

* Firmy preferuji netradi¢ni feSeni osloveni zdkaznika, personalizovanou
formou, davaji prednost kvalité a vyjimecnosti.

= Vztahy jsou zaméfeny v naprosté vétSiné na obchodni partnery a koncové
zakazniky - tyto dvé skupiny Casto splyvaji v jednu.

Vzhledem k zaméfeni jednotlivych aktivit pak vyplynulo, Ze marketing téchto firem
je predevsim vénovan praveé externim zakazniklim. Na zaméstnance jiZz pak nezbude
tolik Casu. Proto velmi diskutovanou otazkou byla rovnéz podpora vlastnich obchodniki
a jejich motivace pro ziskavani marketingovych dat od zdkaznik{i. Do budoucna byla
vyzdviZena nutnost fungovani interniho marketingu.

4.2 Interni marketing ve sluzbach

V mésicich srpen a zafi roku 2007 se uskute¢nil ve firmach poskytujicich
sluzby v CR (véetné IT firem) vyzkum k problematice interniho marketingu.
Celkem bylo elektronicky obeslano 1650 firem, ale pouze 1500 byl email
dorucen. K problematice se vyjadfilo a poZadovany dotaznik vyplnilo 317 firem.
Dotaznik je soucasti Ptilohy I disertacni prace.

7 60 % se jednalo o mal¢ Ceské firmy, 15 % tvotily Ceské stredni firmy, 10 %
zivnostnici. Po 2 — 3 % pak respondenty zastoupily zahrani¢ni firmy malé, stfedni
a velke. Navratnost byla 21,13 %. Otazky byly smétovany piredevSim na:

= aplikaci interniho marketingu ve firmé,

= chépani obsahu interniho marketingu,

= jeho zafazeni do organizac¢ni struktury,

= existenci marketingového oddéleni ve firmé,
= atmosféru ve firmé,

= pouzivané nastroje kontroly kvality sluzby,
= velikost, ¢innost a druh vlastnictvi firmy.

Vyzkum byl nejprve vyhodnocen obecné za vSechny firmy (vCetné IT), tedy
bez rozdilu v oboru. Podle poc¢tu odpovédi v grafu si nejcastéji firmy pod pojmem
interni marketing predstavuji vuitropodnikovou komunikaci a sdelovani vize a cili.
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-
Vnitropodnikovou komunikaci 14%

Pravidelng sdélovanivize acild firmy — 13%

Tvorbu firemni kultury 12%
Vnitini sluZby firmy nabizené zaméstnancam 10%
PFistup k zaméstnanclm jako k zdkaznikdm o9
Spolupraciviech na fungovani marketingu a9
Specidlninabidku sluZeb pro zaméstnance 7
Rizné zphsoby odméfovani zamé&stnanch firmy 6%
Podobu, vzhled pracovniho mista d 6%
Podporu kariérniho rastu 5%
Rizeniinovaci ang
Tvorbu pracovni pozice (funkce) 3%
Jednanise zakazniky 3%

0% 2% 4% 6% B% 10% 12% 14% 1l6%

Obr. 16 Pod interni marketing firmy zahrnuji [Vlastni zpracovani]

Interni marketing by mél byt ve sluzbach aplikovan automaticky. Z vyzkumu
ovSem vyplynulo, Ze témér 30 % si neni jisto, zda je ve firm¢ interni marketing
aplikovén, coz svéd¢i o neucelenosti konceptu interniho marketingu. Necelych
44 % pry interni marketing skutecné aplikuje. Vyzkum ukazal rzné urovné
chapani interniho marketingu ve sluzbach. Tyto vysledky caste¢né potvrzuji
studii Internal marketing: focus on practice od U.P. Anosikeho, P. K Ahmeda,
kde je IM v rtiznych organizacich piikladan rizny vyznam.

Personalni 26,18%

Vedenispoleénosti 23,34%

Castend pod kazdé oddéleni — 20,15%

Marketingove 19,87%

|

Mewvim
Jing
Prodejni
Projektove

Externimarketingovou firmu

Obr. 17 Preference zarazeni interniho marketingu ve firmée [Vlastni zpracovani]
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Piekvapivé tvorbu pracovniho mista dle definice interniho marketingu uvedly
pouhé 3 % z dotazovanych. Obecné fadily vSechny dotazované firmy interni
marketing nejcastéji pod personalni oddéleni

Nabizi se n¢kolik moznosti, kde miize mit interni marketing svou ,,centralni*
pozici. Firma miiZze vytvofit nové misto. Toto feSeni je ovSem zbytecné
nakladné, navic zde vznikaji emocni bariéry z obavy o kiizeni pravomoci.
Druhou mozZnosti je rozSiteni Ukoll na klasické odd¢leni marketingu
a persondlni oddéleni. Problém ovSem nastava s délenim pravomoci a nuti ucit
se nové poznatky z druhého oddéleni. Tfeti moznosti je pak vnimat interni
marketing jako organizacni ,projekt”, na kterém se podili zaméstnanci
z raznych odd¢leni. Toto tfeti pojeti byva praxi nejcastéji piijimano, 1 kdyz dle
provedeného vyzkumu se stala tato moznost malo pfijatelna.

Dalsi zajimavosti vyzkumu bylo zjisténi, ze témét 60 % firem nema
samostatn¢ marketingoveé oddé¢leni.

.
Pravidelné kontroly vedeni —za%

Controlling a audit 22%

Reklamactnioddéleni

_
Management stiznosti
Mewi
Jingé
TamM
—

i

Zadné

Obr. 18 Preferované zpiisoby kontroly kvality [Viastni zpracovani]

Jako nastroj kontroly kvality poskytované sluzby uvadély firmy nejvice
kontrolu samotného vedeni (29 %), nasledoval audit s 22 %. 21 % respondentt
neuvedlo zadny nastroj pro kontrolu kvality sluzeb. Velmi malo pak uvadéli
CRM a management stiznosti. Z vyzkumu vyplynulo, Ze ¢im mensi firma, tim
méné nastrojii kontroly kvality. Ceské stfedni firmy maji az 3 nastroje kontroly
kvality, malé pouze jeden nebo zadny. Rovnéz firmy, které uvedly, Ze interni
marketing neaplikuji, az z30 % nepouZivaji zddny néstroj kontroly kvality
sluzeb a ze 3/4 ani nema;ji marketingové oddéleni.



Tab. 9 Prehled oboru cinnosti firem daného vyzkumu [Viastni zpracovani]

Seznam obort ¢innosti firem

Bankovni a finanéni sluzby, pojiStovnictvi

Bezpecnostni sluzby

Cestovni kancelare a agentury

Cinnosti v oblasti vypogetni techniky (pogitadové a internetové)

Cinnosti v oblasti nemovitosti

Doprava, pfeprava, spedice

Ekologické sluzby

Fotografické sluzby

Jazykové a prekladatelské sluzby
Maloobchod - Velkoobchod
Opravarstvi a servisy

Pdjcovny

Profesni agentury (pracovni, personalni agentury, pracovni ufady)

Rekreacni, kulturni a sportovni €innosti

Restauraéni a pohostinské sluzby

Remesla (krejéovstvi, aj.)

Stavebnictvi
Ubytovani
Uklid a gisténi

Vyroba a rozvod elektfiny, plynu a tepelné energie

Vzdélavani

Zdravotni a socialni pé¢e, veterinarni ¢innosti, zdravotnické sluzby

4.2.1 Srovnani vysledkii firem z oboru IT s ostatnimi firmami vyzkumu

IT firmy aplikuji interni marketing ze 43 %. Nej€astéji pod tento pojem tadi
vnitropodnikovou komunikaci, tvorbu firemni kultury, vnitini sluzby nabizené
zamgéstnanclim a pravidelné sdelovani cilii.

Marketingové odd¢€leni vétSinou chybi. Interni marketing fadi pod vedeni firmy,
piipadné pod kazdé oddéleni. Stredni firmy pouZzivaji 2 a vice ndstroji kontroly
kvality, malé pouze 1 nastroj. Pro posouzeni vysledkli zavislosti jednotlivych
odpovédi byla pouzita korelacni analyza. Vysledkem analyz jsou dendogramy
ukazujici jednotlivé vztahy mezi otazkami, véetné procentualniho vyjadreni.
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Tab. 10 Koeficienty korelacni analyzy otazek pro IT firmy [Viastni zpracovani]

Otazka| Ot. 1| Ot. 2| Ot. 3| Ot. 4| Ot. 5| Ot. 6| Ot. 8
Ot. 1

Ot. 2 -0,0804

Ot. 3 0,0246 | -0,2070

Ot. 4 0,2430 | -0,1801 0,2875

Ot. 5 0,0976 0,0057 | 0,1041 | 0,2656

Ot. 6 -0,1511 0,0802 | -0,0600 | -0,2140 | -0,0622

Ot. 8 0,0621 0,0372| 0,1147| 0,1384 | 0,2611 0,1748

Max 0,2430 0,0802| 0,2875| 0,2875| 0,2656 0,1748 | 0,2611
Min -0,1511 -0,2070 | -0,2070 | -0,2140 ] -0,0622 | -0,2140 ] 0,0372
Max Ot. 4 Ot. 6 Ot. 4 Ot. 3 Ot. 4 Ot. 8 Ot. 5
Min Ot. 6 Ot. 3 Ot. 2 Ot. 6 Ot. 6 Ot. 4 Ot. 2
Otazka Ot. 1 Ot. 2 Ot. 3 Ot. 4 Ot. 5 Ot. 6 Ot. 8
Otazka Ot. 4 Ot. 3 Ot. 4 Ot. 3 Ot. 4 Ot. 4 Ot. 5
Procenta | 24,30 % | -20,70 % | 28,75 % | 28,75 % | 26,56 % | -21,40 % | 26,11 %

Zavislost jednotlivych otdzek tohoto vyzkumu pro firmy IT je vyjadiena niZe
pomoci tzv. dendogramu.

. . 24,30% 28,75% Pod které -20,70%

Domnivate se, . . . .
. . . oddeleni Co si predstavite
T (funkci) byste pod pojmem

marketing je ve : . ) .
vasi firme interni interni
N Wa firma marketing marketing?
P ‘ samostatng zaradili?

marketingove
_ oddéleni? g .

Které obecné 21,40% 26,56% Jak by jste 26,11% Do které

metody wwuZiva charakterizoval kategorie byste

firma k méteni atrmaosféru vasi firmu
kvality sluZeb? Lvnitt firmmy? zaradili?

Obr. 19 Dendogramy IT [Vlastni zpracovani]

Pro srovnani je zde uvedena zavislost otazek firem, které nespadaji do oboru
IT, ale byly soucasti tohoto vyzkumu.
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. . S1542%  pomnivate se, 32,50% . -7,34% Fod které
Co si predstavite . . . Ma firma .. )
) e interni . addélent (funkci)
pod pojmem o samostatne . .
) . marketing je ve } . byste interni
interni - . marketingove )
marketing? vasi firme oddéleni marketing
i aplikovan? i zaradili?
, . 2321% -14,11% .
Které obecne Jak byste Do ktere
metody wwuZiva charakterizoval kategorie byste
firma k méteni atmosféru vasi firmu
kvality sluZeb? LvTitF firrmy? zaradili?

Obr. 20 Dendogramy non-IT firmy [Vlastni zpracovani]

4.2.2 Shrnuti

Z uskute¢néného vyzkumu vyplyva, Ze marketingovi pracovnici si nejsou
jednoznacné jisti definici IM. Pod pojmem interni marketing si nejcastéji
predstavuji interni komunikaci, sdélovani vizi a cilii ¢1 tvorbu firemni kultury.
Nastroje interniho marketingu pouzivaji nekoncepéné.

Zajimavé je, ze pracovnici firem, ktefi tvrdi, Ze je IM v jejich spolecnosti
aplikovan, fadili aktivity IM nejcastéji pod vedeni firmy, nasledné pak ¢astecné
pod kazdé oddéleni.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze ¢im menSi firma, tim méné nastroji kontroly
kvality. 30 % firem, které uvedly, Ze IM neaplikuji, nepouzivaji zddny ndstroj
kontroly kvality sluzeb a 3/4 z nich ani nemaji marketingové oddéleni.

Vyznam internimu marketingu pfiklddaji nejvice stiedné velké spolecnosti.
S menSim poctem zaméstnanct se preference aplikace interniho marketingu snizuje.
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4.3 Interni marketing v IT firmach

Dalsi kvantitativni vyzkum v IT spole¢nostech zaméteny na IM byl proveden
v prib¢hu prvni poloviny roku 2009. Spolecnosti, které byly osloveny, patfily
pouze do odvétvi IT. Byli osloveni marketingovi manazetfi firem a to formou
mailu a on-line dotazniku. Otazky v dotazniku byly jak oteviené, tak uzaviené.
Respondenti odpovidali na dichotomické, skalové, vyctové a vybérové otazky.

U kazdé firmy byla zjistovana mimo jiné 1 vySe obratu, pocet zaméstnanct
a jejich fluktuace, velikost firmy. Dotaznik byl zcela anonymni. Z oslovenych
715 IT firem byla navratnost dotaznik 10,5 %. Nizka ndvratnost mohla byt
zaptri¢inéna rozsahem otazek v dotazniku, jehoz vypliovani zabralo
respondentim pramérné¢ 27 minut. Otazky byly sméfovany predevSim do
oblasti:

= Rizeni firmy.

=  Marketingu.

= Chéapani obsahu interniho marketingu.
= Interni komunikace.

= Human resources managementu.

4.3.1 Uvodni informace

Z celkovych 75 firem, kter¢ vyplnily dotaznik, tvotfilo 86 % ceské firmy
(malé firmy 56 %, stfedni 27 %, velké 3 %). Podil firem se zahrani¢ni casti pak
byl 14 %. VySe obratu jednotlivych spole¢nosti se pohybovala nejCastéji
v intervalu 10 — 100 miliona K¢.

24% 23%

L dol0 mil KE A10-100 mil. K€ 1100 a vice mil. KE

Obr. 21 Velikost spolecnosti dle obratu [Vlastni zpracovani]

87



Primérny v€k zaméstnancii v téchto firméach byl z 50 % v intervalu 25 — 34
let a zbylych 50 % pak ve véku 35 — 44 let. Fluktuace se v zii¢astnénych firmach
nejvice pohybovala v rozmezi 0 — 4 % rocné.

L 0-4 % 5-10% M11-20% ® 203 vice %

Obr. 22 Fluktuace ve spolecnostech [Viastni zpracovani]

4.3.2 Oblast fizeni a procesti ve firmé

Volnéjsi systém tizeni firmy, kde je diraz kladen na vysledek na rozdil od
procest, kde zaméstnanciim je ponechdna volnost a prostor pro iniciativu
s vysokou odpovédnosti, uvedlo 81,5 % dotazanych. Tento zplsob ftizeni, kdy
manazetfi zejména vedou a motivuji (existuje zde informacni otevienost
a pravidelna komunikace) je velice narocny.

Zbyvajicich 18,5 % respondenti se piiklonilo spiSe k definici fizeni
nasledovné: Jasn¢ definovand organizaéni struktura, podpotfend pravidly,
normami a smeérnicemi, diiraz kladen na efektivitu procest, zaméstnanci
pfevazné realizuji ukoly managementu s nizkou mirou zodpovédnosti, role
managementu je tak Ukolovat a kontrolovat. Zaméstnancim jsou sdélovany
pouze ty informace, které jsou pro né¢ nezbytné k efektivnimu plnéni tkold.

Pozn.: Mira souhlasu hodnocenych otdazek tykajicich se oblasti Fizeni je zaznacena
v nasledujicim grafu. Respondenti pritom pouzivali hodnotici Skalu: 1 - zcela
souhlasim, 2 - spise souhlasim, 3 - nelze Fici jednoznacne, 4 - spise nesouhlasim, 5 -
zasadné nesouhlasim.

88



Spoleénost ma definovanou

strategii, zamestnanci jsou s ni seznameni.

Zaméstnanci jsou brani jako nositelé vize a
vnitfni znacky firmy.

Vedouci zaméstnanci swym chovanim

|
—
_"—I
&
podporuji volngjii atmosferu.
- A

Firma ma zavedenou jednotnou firemni
kulturu s urcitou davkou "freedom factor”
Ve firmé je uplatfiovano spite teamoveé | a

tizeni ned individualni. ——
Firma uplatiuje znalostni management.

Firma uplatfuje procesni Fizeni (procesni |
mapy). . . . .
1

a 20% 40% 60% 80%

S

 Primér L1 5ouhlasi (v %)

Obr. 23 Rizeni a procesy firmy [Vlastni zpracovani]

Obecné spolec¢nosti vykazovaly nasledujici:

= 743 % spoleCnosti ma jasn¢ definovanou strategii pro nadchazejici
obdobi, zaméstnanci jsou s touto strategii seznameni.

= 66,2 % spole¢nosti ma zavedenou jednotnou firemni kulturu s urcitou
davkou ,,freedom factor* (faktor volnosti).

= 58,1 % spolecnosti tvrdi, Ze zam&stnanci jsou brani jako nositelé vize a vnitini
znacky firmy. Ty spolecnosti, které se priklani spise k volnému zplisobu fizeni (viz.
vyse), pak své zaméstnance berou jako nositelé vize a vnitini znacky az z témet 70
%. Naopak spole¢nosti s radikalngj$im zplisobem fizeni hodnoti své zaméstnance
jako nositele vize a znacky pouze z 38 %.

= 74,3 % spolecnosti uvadi, Ze vedouci zaméstnanci svym kaZdodennim
chovanim podporuji volngjsi atmosféru.

= 58,1 % spolecnosti uplatiuje spise teamové fizeni nez individualni.

= Rovnéz 58,1 % spoleCnosti ma zaveden znalostni management,
zaméstnanci sdili informace na vSech turovnich.

= 7 33,3 % spolecnosti uvedlo, Ze firma uplatiiuje procesni fizeni (procesni mapy).



5-10%

11-20%

——I
|

20avice%

a 10% 20% 30% 40% 50% 0% 70%

B Ve firmé vlddne volna atmosféra LI Firemni kultura je zaloZena na pravidlech

Obr. 24 Vztah fluktuace a firemni atmosfeéry [Viastni zpracovani]

Pravidelné pfipomina dalezité udalosti, smérnice a pokyny 70 % vedoucich
pracovnikil firem. Z vétSi Casti probihd toto pfipomindni formalnimi kandly
(44 %). 30 % respondenti uvedlo, ze firma informace vibec nekomunikuje.
Nékteré podrobnéjsi odpovédi respondentti znély nasledovne:

, Vetsinou humorné a neformalné (internim newsletterem nebo "WC
informacnim systéemem" - plakatky na WC). Pravé si nevybavuji udalost, ktera
by byla sdélovana bez alespon malé pritomnosti humoru. “

.,V pripade jejich neplnéni jsou znovu pripominany na pravidelnych mésicnich
poraddch vSech utvarii. Néktere pokyny se staly nedilnou soucdasti zapisii z techto porad. *

., Zasadné osobni setkavani a komunikace. Zcela eliminujeme emailovou a dalsi elektronicke
formy tzv. komunikace. Ditvodem je to, Ze tato forma je zdrojem mnoha nedorozument. *

., Prijemnou formou, ani ne tak humorne, jako spis lidsky s apelem
na porozumeni ze strany zamestnancii. Humorné je to pouze pro toho, koho se to
zrovna netyka. Ale pripominani neni nijak caste."

V dalsi otdzce sefadili respondenti firemni ¢innosti dle diilezitosti:
1) Komunikace smérem k zdkaznikovi.
2) Zjistovani spokojenosti zakaznikd.
3) Motivace zaméstnancil.
4) Analyza konkurence.
5) Tvorba marketingového planu.

6) Pravidelna prezentace uspéchi ve firm¢.
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7) Skoleni, vzdélavani zaméstnancii v oblasti marketingu a obchodnich
dovednosti na vSech trovnich.

Z vyse uvedeného jednoznacné vyplyva zacileni na externi zékazniky. Pfestoze se
jedna o spolecnosti poskytujici sluzby, které jsou prezentovany predevsim zaméstnanci,
jejich proskoleni v oblasti prodeje a marketingu zatadili na posledni misto.

4.3.3 Marketing ve firmé

Pouze 53 % zcastnénych firem povazuje marketing za strategicky néstroj, coz je
velmi zarazejici. IM pak vyuziva 36 % z dotazovanych. Ve firmach jsou nejCastéji
aplikovany typy marketingu uvedené nize v grafu. V drtivé vétSin¢ jsou marketingové
aktivity zaméfeny na externi zakazniky.

Internetovy marketing § d 50
Direct marketing 1 dso
Customer Relationship Marketing | d 17
Event marketing 1 d 34

One-to-onemarketing fe——————l?r
Internimarketing | ——— 7 7
Word-of-mouth marketing sss———ssd1s

Socialni marketing 12
Value Creating Marketing 11
Guerilla marketing B
Enviromentalni marketing 5
Virdlni marketing 5

Mevim 4

Obr. 25 Preferované typy marketingu v IT firmach [Viastni zpracovani]

Pod pojmem interni marketing si respondenti ptedstavuji naptiklad:

»  Komunikace uvniti firmy, neustalé zdokonalovani cinnosti procesi,
vzdelavani s pouzitim vnitiniho auditu nebo jiné formy.

»  Marketingové aktivity orientované na zaméstnance firmy.

= Seznamit zaméstnance firmy se strategii, core produkty, rozsireni diileZitych
informact uvnitv firmy, posilovani loajality zaméstmancu k firme.
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Zpiisob, jak dat smysl praci zameéstnancum - resp. prezentovat smysl a diileZitost
Jejich prace.

»  Marketing pro podporu rozvoje zaméstnaneckych vztahii.

»  Vnitini podnécovani zaméstnancii firmy k uspokojovani zakaznickych potreb.

»  Veskeré aktivity smerujici k tomu, aby kazdy zaméstnanec védél, co déla,
proc to deéla, proc¢ takovym zpiisobem, a aby se mu to délalo dobre a mél
z vysledku dobry pocit.

= [nterni marketing pracuje se zaméstnanci jako se svymi zdkazniky - tedy
uplné stejné musi zaméstnance uspokojit a motivovat. Prdace je o to
jednodussi, Ze své zaméstnance vétsinou zname lépe nez zakazniky a mame
vice moznosti pro komunikaci. Vysledkem ma byt firma se spokojenymi
zameéstnanci.

Tab. 11 Chapani interniho marketingu [Viastni zpracovani]

Definice interniho marketingu dle Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
volnych odpovédi respondentt odpovédi odpovédi
Komunikace 22 29 %
Motivace 16 21 %
Marketing dovnitf firmy 13 17 %
Vzdélavani zaméstnancu 9 12 %
Strategicky nastroj 6 8 %
Prodej 3 4%
Budovani loajality 3 4 %
ZlepSovani vztahu mezi zaméstnanci 3 4 %

Celkové lze nazory respondentii na IM shrnout nasledovné:

Na urovni managementu znamena IM "prodej" spoleCnosti zaméstnanciim
tak, aby byla dosaZena nejvy$§i mira loajality. Obecné se jednd o sdileni
informaci podporujicich znalost, sounaleZitost, ztotoZznéni se s vizemi, plany,
cily a aktivitami. IM lze chéapat jako marketing dovnitt firmy, tedy piiprava
a motivace zaméstnancll k marketingovému chovani, tj. k tomu, aby vychazeli
z potieb zdkaznikli a své aktivity tomu ptizplsobili.

Vice jak 85 % respondentll urCilo, Ze jsou spoleCnosti vyrazné zakaznicky
orientované, pricemz vétsina z téchto firem (téméf 80 %) preferuje externi marketing
pred internim. Pouze 21 % firem ma jasn€ definovany néstroje interniho marketingu.
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Pozn.: V grafu je opét zaznacena primérnd mira souhlasu hodnocenych otdizek a
soucasné jejich relativni Cetnost. Respondenti pouzivali hodnotici skalu: 1 - zcela
souhlasim, 2 - spisSe souhlasim, 3 - nelze Fici jednoznacné, 4 - spise nesouhlasim, 5 -
zasadné nesouhlasim.

Externimarketing mawve firmé vyi5i prioritu nei 4
marketing smé&rem k zamé&stnancam. e —

al

—

Zaméstnancise fidi dle hesla"nas zakaznik nas

pan

Mastroje a metody interniho marketingu jsouve
firmé jasné definovany a popsany.

0% 20% 40% B0% 20% 100%
@ Primér Lisouhlasi

Obr. 26 Externi versus interni marketing [Vlastni zpracovani]

Skutecnost, ze firmy preferuji externi marketing, potvrzuji 1 odpovédi tykajici
se marketingovych rozpoctl ve firmach. 80 % zucastnénych firem investuje
minimalné 80 % zdroji do aktivit externiho marketingu, zatim co pouze 9 %
respondentl uvedlo, Ze investuji do interniho marketingu vice neZ do externiho.
11 % firem investuje své zdroje do obou typl marketingu rovnomérné.

0:100 0
20:30 P s

50:50 B s

loc:o D—— 1

a20:20 a1

a 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Obr. 27 Pomer rozpoctu na externi a interni marketing [Vlastni zpracovani]
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4.3.4 Interni marketing a komunikace

Podle respondentti interni marketing zahrnuje zejména nésledujici ¢innosti:

Tab. 12 Aktivity interniho marketingu [Vlastni zpracovani]

L. ; . Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Aktivity interniho marketingu L L
odpovédi odpovédi
Vnitropodnikova komunikace 59 78,7 %
Pravidelné sdélovani vize a cili firmy 55 73,3 %
Tvorba firemni kultury 48 64,0 %
Spoluprace ;amestnancu na fungovani 39 52.0 %
marketingu firmy
Podpora kariérniho rlistu, vzdélavani 39 52,0 %

Pouze 23 % respondentil uvedlo, Ze jejich spolecnost ma vytvoieny plan
interniho marketingu, kde jsou jasn¢ stanoveny cile jednotlivych oddéleni
a jejich komunikacni strategie. Pro aktivity IM jsou v organizaci ur¢ené funkce
a zodpovédnosti. Firmy, které maji vytvofeny plan interniho marketingu,
mnohem 1épe komunikuji se svymi zaméstnanci oproti firmam, které plan

nemaji.

Respondenti firem bez planu IM uvedli ve 38 %, Ze 1 tak provadi pro zaméstnance

interni kampané (prezentace) o vnitrofiremnich sluzbach jednotlivych oddélenti,
uddlostech, cilech a uspéSich. Firmy, které aplikuji interni marketing, pak tyto
komunikacni kampan¢ pouzivaji v 82 % piipadi.

Organizace ma plan interniho marketingu

Jednotliva oddélenimaji svou image

Spoluprace mezijednotlivymioddélenimije
kreativni

Firma provadi pro zaméstnance interni
kampané

Zaméstnanci sami pfichazi s navrhy na
zlepseni

Kritika je ve firmé& brana jakowyzva pro
zlepseni

Zaméstnancivnimajifirmu jako dspé&snou

Zaméstnancijsou informovanidplné avéas

& Primér

0,0 1.0 20

0% 20% 40% 60%

JSouhlasi

80% 100%

Obr. 28 Aktivity interniho marketingu [Vlastni zpracovani]




Pozn.: V grafu je zaznacena primérna mira souhlasu hodnocenych otazek a
soucasné jejich relativni cetnost. Respondenti opét pouzivali hodnotici skalu: 1 - zcela
souhlasim, 2 - spise souhlasim, 3 - nelze Fici jednoznacne, 4 - spise nesouhlasim, 5 -
zasadné nesouhlasim.

V otdzce informovanosti uvedlo 70 % respondentii, Ze jsou informace
sdélovany upln€ a vcéas. Témet 80 % respondentli z firem aplikujici interni
marketing uvedlo, Ze jednotliva oddé€leni v jejich spole¢nostech maji svou
vlastni image, zaméstnanci pusobi jako jedno télo, jedna duSe. Na druhou stranu
firmy bez interniho marketingu odpovéd¢ly kladné jen ve 24 %.

Dale z vyzkumu vyplyva, ze vétSina respondentll se domniva, Ze zaméstnanci
vnimaji svou firmu jako uspéSného zaméstnavatele, doporucili by ji svym
pratelim. Vnitini vztahy ve firmé jsou na bazi vysoké divéry. V priméru timto
zpusobem odpovédélo 80 % respondentli, pficemZz u firem bez interniho
marketingu to bylo 76 %, zatimco u firem s jeho aplikaci to bylo 95 %.

Ptinosy interniho marketingu nastinili respondenti nasledovné:

»  Pycha na prislusnost k firme, zvySeni ochoty pracovat pro firmu.

» [nformovanost, soudrznost, loajalita zaméstnancil.

»  Partnerstvi, kamaradska atmosfera.

=  Spokojenost zaméstnancii.

»  Dobré pracovni klima ve firme.

" Zapojeni a soucinnost vSech zaméstnancui na komplexnim budovani znacky.

» Podpora a upevneni tymove prdce, ztotoznéni se znackou a strategii spolecnosti.
»  Budovani vztahii zaméstnancti, tj. "people" prvek marketing. mixu.

»  Zaméstnanci se citi byt soucasti firemnich vizi a plani.

»  Vzrust pocitu soundlezitosti s firmou a viry v goodwill firmy. Pozitivni
zména pristupu k zakaznikim v tom smyslu, Ze zaméstnanec piisobi
prijemné sebevedomé, pokud jde o kvalitu nabizenych sluzeb. Zakaznik
ziska pocit, Ze dostava kvalitni produkt.

= ZvySovani synergického efektu marketingu.

» Vylepsovani vztahu pracovmniku k zdkaznikum. Veétsina zaméstnancii je
alespon castecné v primém kontaktu s nimi.
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Tab. 13 Prinosy interniho marketingu [Viastni zpracovani]

.. . i . Absolutni cetnost | Relativni cetnost

Prinosy interniho marketingu Lo Lo

odpoveédi odpovedi
Ztotoznéni se s firmou, loajalita zaméstnancu 13 24 %
Spokojenost zaméstnanct 10 18 %
Motivace zaméstnancl 9 16 %
Informovanost 8 14 %
Teamova prace 7 13 %
Interpersonalni vztahy 5 9 %
VysSi kvalita sluzby 3 6 %

Zajimavé vysledky byly ziskdny také pii dotazovani na zatazeni interniho
marketingu v rdmci organizace firmy. VéEtSina dotdzanych se domniva, Ze se
jedna o cross-funkciondlni aktivitu, ktera spada svym dilem do kazdého
oddéleni (29 %). Na druhém misté respondenti uvedli, ze IM je zaleZitosti
vedeni spolecnosti (25 %). Stejny pocet dotazovanych pak ptitkl zodpovédnost
za IM personalnimu odd¢€leni a marketingu (shodné 17 %).

S pojmem interni marketing je Casto spojovan termin ,,interni znacka*. Dle
nckterych respondentil interni znacka znamena:

Firemni kultura, zpiisob komunikace, nastaveni a fungovani firemnich pravidel.
Znacka vytvorena pro interni potieby.
Nic. Tento termin se mi v nasi firmé s nicim konkrétnim nespoj.

Priznam se, Ze tomuto pojmu nerozumim — podle mne by "znacka" méla byt jen
Jjedna, samoziejmé jinak ji vnima interni a jinak externi zakaznik, ale neni mozné,
aby pro obé cilové skupiny fungovala jedna znacka jako dve jiné.

Tak, jak vnima firmu zaméstnanec, jak ji je schopny propagovat smérem
k ostatnim lidem, zakldda se na ditvére a loajalite.

Dalsi prazdny marketingovy pojem. Jde prece o to, aby zaméstnanci byli
na svoji firmu hrdi. Netireba novych nalepek.

Vnitini "image" firmy s ohledem na zaméstnance - tedy snaha o vytvareni
takoveho prostredi uvniti firmy, které zajistuje kvalitni prdci, spokojenost
a loajalitu zaméstnancii.
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Tab. 14 Interni znacka [Vlastni zpracovani]

L. . ) . Absolutni pocet | Relativni pocet
Chapani pojmu ,,interni zna¢ka“ Lo Lo
odpovédi odpovédi
Nic neznamena/nevim co znamena 19 43 %
Znadka vnimana zaméstnancem 14 32 %
Firemni kultura a hodnoty 5 11 %
Image firmy 2 5%
Ostatni 4 9%

Z otazky pouzivanych nastrojii komunikace ve firmé vyplynulo, zZe nejcastéji
pouzivanym komunika¢nim kandlem v IT firmach jsou osobni rozhovory
(pouzivany v 88 % ptipadech), nasledovany poradami (85 %) a emailem (79 %).
Pomérné hojné jsou také vyuzivany spolecenské akce a sportovni dny (60 %).
Na druhém poélu jsou pak dny otevienych dveii (0 %), firemni televize nebo
rozhlas (3 %) ¢i blogy (4 %). Cely seznam je uveden nize v grafu.

Rozhowvory
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Spoleéenské akce, sportovni dny

Mobil

Intranet T 30

Internet

Interniprezentace F 36
Skalici programy 4 15
Masténky _ 23

Skype

Konzultace d 19

Ica

MEr‘IUél‘fEir‘lr‘lDEﬁ — ] 5

Firemniritudly Ea——) 1
Firemnipfedmétyadarky hed 14
Videokonference |l 13
Firemnioblefeni |— 7
FiremniCasopisy, Noviny | 11
Firemni profily d 11
Letdky W &
Socidlni sité e 5
Blogy &= 3
Firemnitelevize (rozhlas) & 2
Dny otevienych dvefi | ©
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Obr. 29 Komunikacni nastroje v IT firmach [Vlastni zpracovani]
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Pti dotazovani na mozné bariéry (problémy) pii zavadéni IM do firmy, vice
jak 61 % respondentti uvedlo jako nejvétsi problém nedostatek Casu. S relativné
velkym odstupem pak nésleduji nedostatecnd podpora managementu (37 %)
a neznalost ¢i ignorace dulezitosti marketingu (35 %). Do podobné oblasti spada
1 dal§i bariéra implementace, kterou je dle vyzkumu s 32 % nepochopeni
marketingového mysleni ze strany zaméstnanci.

Medostatek Casu 46
Medostateénad podporamanagementu | d 28
Meznalost aignorace vyznamu marketingu | d 26
Mepochopenimarketingoveho mysleni | d 24
Medostatecné kapacity (lidske zdroje) | d 73
Spatné nastaveny motivatnisystém e 0

Madfazovanie-komunikace nad osobni 31
Medostatek financi : 21
Spatnaspoluprace jednotlivich oddéleni d 17

Spatné nastavené procesy 13
Spatné fungujiciteamy 12
Spatna organizatni struktura g

Chybné definovany postup projektu == 5

a 3 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Obr. 30 Bariéry interniho marketingu [Vlastni zpracovani]

4.3.5 Human resources management

V ¢asti vyzkumu zaméfeného na oblast HRM a jeho vztahu na IM, stoji
za povSimnuti zejména nasledujici informace:

Témét 70 % zkoumanych firem v oblasti IT, neprovadi pravidelny interni
audit spokojenosti zaméestnanc.

60 % zkoumanych firem neposkytuje svym zaméstnancim Skoleni
v oblasti interpersonalnich a komunika¢nich dovednosti.

Jen 63 % zkoumanych firem uznava a ocenuje zdkaznicky orientované
mysleni a piistup svych zaméstnanct.

Firmy poskytujici svym zaméstnanctim Skoleni v oblasti interpersonélnich
a komunika¢nich dovednosti, ndsledn¢ také mnohem castéji uzndvaji
a ocefiuji zakaznicky orientované mysSleni a ptistup (v 80 % ptipadd).
V téchto firméach rovnéz v 79 % panuji velmi dobré interpersonélni vztahy
mezi kolegy. U firem, které tato Skoleni neprovadi, pak bylo procento
dobrych vztahti pouze 25 %.
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Z vySe uvedeného vyplyva, Ze Skoleni v oblasti marketingu vyrazné ovliviiuje
chovani zaméstnanctli v dal$Sim jednani.

0,0 1,0 2,0 3.0 40

£

Kazdy novy zaméstnanec po pfichodu

absolvuje vnitrofiremni skoleni [
Zameéstnanci jsou Skoleni iv |
marketingovych dovednostech #

Marketingové mysleni zaméstnanchi se |- a

uznavaji a ceni
Ve firmé panuji familiarni interpersonalni

——
vztahy mezi kolegy —
—

Firma nabizi moinost prace z domova

Firma provadi pravidelné prizkumy
spokojenosti zaméstnanch

&#

Q 20% 40% 60% 80%
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Obr. 31 Interni marketing z pohledu HRM [Vlastni zpracovani]

IT firmy nej€astéji nabizi svym zaméstnanclim nésledujici benefity:
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32 % firem provadi pravidelné¢ prizkumy spokojenosti zaméstnanct
a vyvozuje z nich zavéry pro dalsi rozhodnuti. V téchto vnitinich prizkumech se

pak

1.

A

nejvice zamé&fuji na:
Motivaci.
Vztahy.

Postoje a hodnoty.
Osobni potieby zaméstnanct.
Fyzické pracovni prostiedi.

Zivotni styl zaméstnance.

Tab. 15 Idealni pracovni prostredi [Viastni zpracovani]

. i L Absolutni pocet | Relativni pocCet

Idealni pracovni prostredi L .

odpovédi odpovédi
Sdileni informaci, otevienost, neformalnost 17 27 %
Pratelska atmosféra s vysokou davérou 15 24 %
Tymovost, zastupitelnost 11 18 %
Respekt 8 13 %
Vybaveni pracovniho prostredi 8 13 %
Ostatni 3 5 %

Nejzajimavéjsi odpovedi respondentt k problematice idealniho prostfedi jsou
uvedeny niZze:

Tymovost, sdileni informaci, férovost, respektovani jeden druhého.
Neformalnost, pratelska atmosféra. Prace se pak snadnéji stane konickem.
Kancelar maximalne pro 4 lidi s dostupnou kuchynkou a socidalnim zarizenim.
Oslovovani jménem, tykani bez rozdilu véku, pohlavi, postaveni.

Majitel by nemél ivat na své zaméstnance, ale jednat s nimi jako s lidmi.
Openspace kancelar.

Bazen a golfove hriste.

Korektni jednani bez familiérnosti s velkou davkou volnosti, ale zaroven
s vysokou odpovédnosti za vykon jednotlivce.

Uvolnena atmosféra, kde je kazdy dobry napad rozvijen a podporovain
s tim, Ze ten, kdo zrovna néco vymyslel, miize ndpad ddle rozvijet v tymu.

Velika herna s moznosti soukromi pro tvorivou prdci.

Spolecne akce (napr. snidane, obédy, sport, atd.).
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Piiblizny pocet Skoleni na zaméstnance za rok v téchto spolecnostech se
pohybuje mezi 20 az 50 hodinami. Dal$i ukazatelé, které spolecnosti zajimaji
a vyhodnocuji je, jsou uvedeny v tabulce.

Tab. 16 Ukazatelé [Viastni zpracovani]

Relativni pocet

Ukazatelé Priorita L

odpoveédi
Pocet specialistd ve firmé 45%
Naklady na Skoleni zaméstnance 41%
Fluktuace zaméstnancu 41%

Nemocnost
Pocet vnitrofiremnich stiznosti (konflikt()

35%
19%

AN~

Pozn.: Priorita 1 = nejvétsi, 5 = nejmensi.

4.3.6 Ostatni

Posledni analyzovanou oblasti vyzkumu byla ¢ast technologicka, ktera se
zamétovala na software pouzivany pro potieby fizeni. 43 % spolecnosti vyuziva
softwarovych produktii na fizeni vztaht se zakazniky (CRM), 32 % vyuziva
nastroje pro fizeni procest, 7 % pro potieby tizeni HRM. Zbylych 18 % pouziva
rizné SW produkty pro fizeni marketingovych aktivit.

Nejcastéji uvadéli respondenti SW produkty spole€nosti Microsoft, jako
druhou nejcetné;si odpoved’ uvadéli vlastni SW néstroj vytvoieny na miru.

4.3.7 Shrnuti

Respondenti definovali IM ¢aste¢né spravne. Nicméné si vSak nebyli jisti, zda
jej firma skute¢né aplikuje. Tedy se potvrdil 1 zde obecné znamy rozpor uvadény
v zahrani¢nich studiich, Ze pojem IM byl v praxi rychle piijat, ovSem jeho
koncepce nebyla dosud pevné vysvétlena. Firmy s freedom vnitini atmosférou
vykazuji vyrazné nizsi fluktuaci zaméstnanci. Tito jsou brani jako nositelé vize
a vnitini znacky firmy, vedouci zaméstnanci podporuji neformdlni atmosféru
a pratelskou firemni kulturu. V téchto spole¢nostech jsou castéji provadény
prizkumy spokojenosti zaméstnancl, kterym jsou poskytovany Skoleni
a mnozstvi benefith ve vétsi mite.

Celkove se spole€nosti vice zaméfuji na zdkazniky externi nez na interni
(zamé&stnance), investuji vice do externiho marketingu a provadéji spise ¢innosti
externiho marketingu. Pojem interni marketing je ve spolecnostech znam. Jeho
pfinosy dokazali respondenti nastinit. Existenci planu IM ve spolecnosti uvedli
jen vyjimecne.
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Komunikace v menSich spoleCnostech funguje 1épe nez ve vétSich
spolec¢nostech. Spolecnosti vyuzivaji fadu komunikac¢nich kanala a nastroja.

Mezi nejvétsi bariéry fungovéani interniho marketingu uvadéli respondenti
predevSim Cas, nedostatecnou podporu managementu a ignorace vyznamu
internitho marketingu. Dilezitym zjisténim je podcenéni a absence Skoleni
v oblasti marketingu a interpersondlnich vztahti. Tato skuteCnost je v ptipadé
spolecnosti  poskytujici sluzby docela podstatnd. Absence prizkumi
spokojenosti u zaméstnanct je také vyrazna.

K zamysleni stoji navrhy idealniho pracovniho prostfedi. Zajimavosti je, Ze
openspace kancelaie jsou v n¢kterych pripadech brany jako nutné zlo.

4.4 Chapani interniho marketingu marketingovymi manazery IT
firem

Kvalitativni vyzkum probehl v mésicich Cervenec a srpen 2009. Respondenty
byly marketingovi manaZefi firem Minerva Ceska republika a.s., T-Systems
Czech Republic a.s., SOFT-TRONIK, a.s., DNS a.s., SAP, Hewlett-Packard
s.r.0. a ICZ. Dotazovani manazeti téchto IT firem volné¢ odpovidali na Sest
otazek, které jejich zodpovézenim pfispcji k objasnéni podstaty interniho
marketingu v praxi. Vzhledem k zachovéni anonymity respondentll nejsou
uvedena jména.

1. Co si predstavite pod pojmem interni marketing, co podle Vas
zahrnuje?

Témét kazdy respondent uvedl ve spojitosti s internim marketingem
na prvnim misté své odpovédi interni komunikaci a jeji nutnost v souvislosti
s informovanim zameéstnanci o ukolech a uspeSich firmy, jednotlivych
odd¢lenich. Oproti vysledkiim ptedchoziho kvantitativniho vyzkumu préce,
naznacovali tito manazeti pfitomnost jesté dalSich prvkl souvisejicich s internim
marketingem. Neshodli se vSak jiZ na jejich pfesné charakteristice. Nejvice se
podstaté interniho marketingu ptiblizili respondenti nasledujicim vyrokem:

.,V nasi spolecnosti pod pojmem interni marketing rozumime strategicke
i takticke cinnosti a prace, které vykonavime zejména na zaklade interniho
auditu. Zejména pak v souvislosti s motivovanim a Skolenim nasSich
zaméstnancii.

»IM zahrnuje marketingovou komunikaci smérem dovniti firmy a rovnez
spolecnou pripravu marketingovych planii, na kterych se maji vSichni
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zamestnanci firmy podilet (tudiz ne pouze jedno oddéleni ¢i vedeni), tak aby byly
firemni cile jednoduse pochopeny a ve vysledku rychleji dosazeny. “

. Vse co slouzi pro interni potieby firmy a je urceno pro komunikaci,
informovani, ovliviiovani, motivovani, zmeny vnimani a postoji internich slozek
firmy - zaméstnancii.

»IM by mél slouzit jako komunikacni nastroj zdasadnich zmén ve spolecnosti
smerem k radovym zaméstnancim. Miize mit podobu firemni tiskoviny, casto je
vSak zaveden v podobé interniho informacniho systéemu a firemnich internich
portalii. IM posiluje u zaméstnancii vnimani znacky, spolecnosti a komunity.
V IM se prolinaji také personalni zaleZitosti, tzv. personalni marketing.

2. Jak lze dle Vas nejefektivnéji posilovat ,,vnitini znacku* firmy?

U teéto otazky se respondenti shodovali v téchto bodech:

Posilovanim externi znacky, tvorba pocitu soundleZitosti.

Casté eventy pro zaméstnance a jejich rodiny.

Tvorbou diiveryhodného prostredi.

Dodavanim spravnych informaci ze spravnych zdrojii véas a na spravném miste.

Nefalsovanym zdjmem o nazory zaméstnancii.

Pro doplnéni uvadim vystiznou odpovéd’ jednoho z respondenti:

., Oteviena komunikace uvniti firmy a velky diraz kladeny na vybér
zameéstnanci. Vystavba efektivniho kolektivu schopného spolu pracovat
a tahnout za jeden provaz. Lidé totiz tvori firmu a vytvareni obraz jeji znacky .

3. DokazZete nastinit prinosy interniho marketingu? Myslite, Ze je

diileZité mit vypracovany plan interniho marketingu?

Dle respondentti jsou hlavnimi ptinosy internitho marketingu:

Lepsi vnitini klima.

Loajalni zamé&stnanci.

Nizsi fluktuace.

Duivéra vedeni.

Sdileni firemnich mySlenek.
Odstranéni Sedé komunikacni zony.

Spole¢ny tah na branu.
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Zajimavymi odpovéd’mi jsou naptiklad:

. Myslim, ze IM je diilezZity predevsim ve strednich a velkych spolecnostech,
kdy se osobni kontakt vytraci a vyplati se investovat do zaméstnancu timto
zpusobem, aby se kazdy citil potrebnou soucasti spolecnosti. Dobré vnimani
spolecnosti, znacky a informovanosti se vrati v podobné loajalnosti a dobrého
pracovniho pristupu.

,, Prinos interniho marketingu je podle mého nazoru veliky, ale jen malo ktery
management si to plné uvédomuje. Nekdy rikam, ze celkovy marketing je tvoren
z 60 % externim a 40 % internim. “

,Jednoduse receno, jak o svém zaméstnavateli mluvi, prezentuji jeho
zamestnanci, tak to se projevi i ve vnimani firmy okolim. Mit plan je dobré, ale
je treba pruzné reagovat na okamZitou situaci. Proto by mél spise obsahovat
nekolik zachytnych bodii a nastavené principy. “

Plan interniho marketingu respondenti ve vétSin€ ptipadi nevytvari, ale citi,
Ze jeho tvorba by mohla byt pfinosem. Pro samotné¢ fizeni interniho marketingu
vyuzivaji smérnice. Vyjimkou jsou velké nadnarodni spole€nosti. Osloveny
manazer takové spoleCnosti uvedl, Ze firma ma celosvétovy detailné
propracovany kratkodoby 1 dlouhodoby plan interniho marketingu, ktery
implementuje ve vSech svych lokalnich pobockach. Diky globalnimu planu pak
piistupuji ke vSem zaméstnanctim na celém svéte jednotné.

Své presvédCeni o potfebé planu interntho marketingu vyjadiil jeden
z respondentil slovy: ,, Nemyslim - jsem si tim jist! Neni nutné, aby byl v néjaké
formalizované a pravidelné updatované podobé, ale je nezbytné, aby tyto
myslenky byly srovnané, strukturované a byl v nich obsazen cil, kterého se ma
dosdhnout (a popis jak se pozna, ze byl cil dosazen), zaroven musi byt tento
"plan" sdilen a kontinudlné rozvijen managementem. “

4. Jakym zpusobem vyhodnocujete spokojenost a nazory zaméstnanci?

VSichni respondenti provadi priizkum spokojenosti zaméstnancii. LiSi se
pouze v periodicité a form¢ prizkumi. Jako nejCastéjSi formy uvadi osobni
motivacni pohovor, standardizovany dotaznikové Setfeni nebo vicedenni porady.
V menSich firmach pak diskutuji oteviené na vSech urovnich, ptipadné pouzivaji
anonymni schranky pro dopisy zaméstnancii vedeni. Formalni vyhodnocovani
vSak neprovadi. Pro dokresleni dilleZitosti odpovédi na tuto otazku uvadim
vyroky dvou respondenti:
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,, Celosvetove  pripravené  pruzkumy,  realizované  specializovanymi
profesiondlnimi  dodavateli s ndslednym vyhodnocenim. NejduleZitéjsim
anonymnim ndstrojem je vyrocni prizkum Voice of the Workforce (webovy
online formular), kde se zameéstnanci mohou vyjadrit k celé radé otazek
zahrnujicich smérovani firmy i moznosti osobniho rozvoje. “

., Méreni nazoru probiha napric celou skupinou v pravidelnych periodach.
Srovndvaji se jak jednotlivé oblasti, tak i regiony, méri z dosazené zmeny v case
a predikuji se kriticka mista, pripadné prijimaji okamzita opatieni pro eliminaci
rizik. Tim, Ze je to korpordtni aktivita, je zarucCena naprostd soucinnost
lokalniho managementu. Zaroven je zjistovani anonymni, je tedy odstinena
identita respondentii.

5. Lze dle Vas aktivity interniho marketingu néjak mérit?

Neceld polovina respondentll je presvédcena, Ze je velmi slozité aktivity
interniho marketingu métit. Nadpolovi¢ni vétSina tvrdi, ze vysledky IM jsou
méfitelné. K tomu pouZzivaji hodnoceni urovné zpétné vazby od zaméstnanci,
ale 1 ochotu Ucastnit se takovych prizkumi, detailni sledovani ukazatelt (napf.
fluktuace — pozitivni, negativni; projekt dobrovolného sniZzeni plath
zamgéstnanci).

6. Myslite si, Ze oteviena komunikace vedeni vii¢i zaméstnancim je
skute¢nost nebo pouha fikce?

Respondenti se shoduji, Ze u malych firem je oteviend komunikace realna.
U velkych firem spiSe fikce. Ale 1 zde se déla pokrok. Mélo by byt v zdjmu
kazdého vedeni mit lidi na své strané. Dulezité je klima divéry (mira do jaké
zaméstnanci veéfi svému managementu), podle toho je métfena divéryhodnost
Sitenych zprav.

, Cim vétsi je odstup mezi formalni (oficidlni) a neformdlni (to, co si
zameéstnanci mezi sebou sveruji ve svém vlastnim prostredi) rovinou, tim je
mensi ditvéra oficialnim sdelenim vedeni. “

Zavéry
Respondenti z menSich firem chapou interni marketing pfedevsim jako interni
komunikaci. Casto zaménuji interni marketing za informacéni systém, ktery

shromazd’'uje a analyzuje informace. V téchto firmach je komunikace jednodussi
a informovanost lidi vyssi.
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Marketingovi manazeti velkych spolecnosti jiz nevidi interni marketing pouze
jako komunikaci, ale chdpou IM jako komplexni ndstroj pro podporu vedeni
a motivovani zaméstnanct. Tento piistup byl patrny u takovych firem, jako je
SAP nebo Hewlett-Packard. Tyto firmy maji propracovany systém interniho
marketingu vetné podrobnych strategickych plant a analytickych nastroji pro
interni audity.

4.5 Interni marketing v IT firmé XYZ

V prubéhu roku 2008 byl v jedné IT firme, u které se predpoklada aplikace interniho
marketingu a ktera si nepieje byt jmenovana, proveden vyzkum u zamestnanct.

Vyzkum probéhl napti¢ firmou bez ohledu na vék a pracovni pozici.
Z oslovenych 68 zaméstnanci byla navratnost dotaznikti 62 %.

Oblasti zaymu byly rozd€leny na ¢asti:
» Sprava a fizeni firmy.
= Marketingové aktivity.

= Vztah k firmé, pracovnimu prostredi.

Sprava a fizeni firmy

Osloveni zaméstnanci se z 90 % shodovali, Ze znaji dobfe poslani a vize
spole¢nosti. Vice nez % véii tomu, co poslani uvadi. Tito zaméstnanci souhlasi,
ze vedeni hovoti otevieng, nic nezastira a dilezité¢ informace o firmée jim sdé€luje.
Strategie firmy je jim srozumitelnd. S timto vyrokem souhlasi vice jako 80 %.

Vedeni vyzyva k navrhim na zlepSeni, feSi jejich ndmitky, navrhy,
piipominky. AZ 79 % dotazanych véfi, Ze zmény, které ve firmé probihaji,
sleduji spravny cil, svému vedeni divéfuji. S mnoZstvim casu, ktery jim
nadiizeny vénuje, je spokojeno vice jak 70 %.

Marketing a komunikace ve firmé

Zaméstnanci odpovidali na otdzky souvisejici s komunikaci uvnitt firmy:

= Podle 63 % respondentti, se k nim vedeni stavi jako ke svym partnertim.
= AZzz 80 % védi, jak si stoji firma na trhu.

= Nadpolovi¢ni vétSina se neboji oteviené fikat svlij nazor.

= AZ71 % znich souhlasi, Ze spoluprace mezi jednotlivymi Gtvary je velmi dobra.
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= 81 % by tuto firmu doporucilo svym znamym jako zaméstnavatele.

* Interni znacka je tedy docela silna. To koresponduje stim, ze 93 %
respondenti je hrdo na firmu, ve které pracuji.

Pouhd polovina se domniva, Ze je ve firmé uplatiovan marketing. Interni
komunikaci zaméstnanci vnimaji rozporupln€. Zatimco jen 48 % zaméstnanct se
domniva, zZe je dostatecné informovano o novych produktech ¢i sluzbéach, které firma
nabizi, tak v oblasti persondlni se domniva 83 %, Ze dostava spravné informace.
Obecné se 62 % respondentti domniva, ze vnitrofiremni komunikace funguje.

Prekazky v komunikaci vidi respondenti piedev§im v nedostatku casu, Spatné
nastavenych procesech, neochoté komunikovat.

Komunika¢ni kandly, které firma vyuziva a jejichz prostfednictvim zaméstnanci
nejcastéji ziskavaji informace, uvadi nésledujici graf. Jasné zde prevazuji ndstroje
neosobni komunikace. Dilezitou roli jako komunikac¢ni prostredek plni intranet.

Intranet I— 03%

Email Q0%
mobil BE%
Internet 86%

Porada 70%
Rozhovory 57%
Spolecenske akce, sportovnidny 55%
Videokonference 33%
Skolici programy 29%
Meeting vedenise zamé&stnanci 26%
Interniprezentace 19%
1Ca 12%
Manualy Einnosti 12%
Skype 0%
Firemni ritudly 0%
Firemni profily 5%
Konzultace 5%
Letaky 28
Masténky W 2%
Firemnitelevize (rozhlas) | o%
Firemni Casopisy, bulletin, noviny | 0%
Dny otevienych dvefi | ge;

Obr. 33 Nastroje interni komunikace firmy [Vlastni zpracovani]

Témét polovina respondentll projevila zajem o absolvovani komunika¢niho
tréninku. Piekvapivé 81 % uvedlo, Ze spole¢nost neprovadi podobny priazkum
spokojenosti zaméstnancti, 1 kdyz by tuto oblast zaméstnanci ptivitali.
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Vztah k firmé

Téméf vSichni respondenti maji sami zajem na zlepSeni soucasné¢ho stavu.
Zameéstnancim neni lhostejna budoucnost firmy. 95 % z nich uvedlo, Ze jim na
firm¢ zalezi a Ze by se radi podileli na jejim ristu. Obecné lze konstatovat, Ze
zaméstnanci jsou ve firmé spokojeni. 14 % nedokazalo odpovédét. Tato
spokojenost rovnéz prameni z velmi dobrych vztahl uvnitt firmy, které uvedlo
64 % respondentli. Jen 5 % nebylo se vztahy spokojeno. Atmosféru hodnoti
98 % jako velmi dobrou, pfi¢emz 81 % souhlasi, Ze jsou spokojeni s pracovnim
prostiedim, ve kterém pracuji.

velmi spokojen/a —IH
spokojen/a _ﬂ
ani spokojen/a ani nespokojen/a -_—1
nespokojen/a __l

velmi nespokojen/a

0% 20% 40% 0% 80%

B Spokojenost se zaméstnanim Ll Spokojenost se vztahy na pracovisti

Obr. 34 Spokojenost zaméstnancii ve firmé [Viastni zpracovani]

Nasledujici graf ukazuje obecné faktory ovlivitujici spokojenost zaméstnanctl,
jejich dulezitost a navic soucasny stav jejich vnimani ve firmé.

=

vyse mazdy

pracovni naplh

uroven organizace a fizeni
bezpecfnost prace

uroven socialniho zafizeni
vztahy s pfimym nadfizenym
mezilidske vztahy na pracovisti
postoje vedeni k zaméstnancim

pracovni doba

moznosti zvysovani kvalifikace

H obecnywyznam faktord pro zaméstnance L Soudasny stav spokojenosti s danymi faktory

Obr. 35 Faktory spokojenosti zaméstnancii ve firmé [Vlastni zpracovani]
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S benefity spolec¢nosti je spokojeno 77 % dotdzanych. Zaméstnanci by uvitali
1 dal§i benefity typu rozSifeni poctu dni dovolené, ptispévkl na sportovni
aktivity nebo praci z domu.

K systtmu odménovani muizeme dale konstatovat, Ze celych 81 %
se domniva, ze systém odmeén je spravedlivy.

4.5.1 Shrnuti

PfestoZe se manazefi nevyjadfili, Ze by ve firm¢ védomé IM aplikovali, z vySe
uvedeného vyplyva, ze zameéstnanci jsou ve firmé spokojeni, motivovani,
zékaznicky orientovani. Po zhodnoceni tohoto vyzkumu tak lze fici, Ze firma
vykazuje prvky IM, 1 kdyz sama program interniho marketingu v podobé¢ fyzické
dokumentace neméd a ani marketing jako samotny neplni svou strategickou
ulohu.

K potvrzeni €1 vyvraceni predpokladi existence interniho marketingu
ve firm¢ bude v nasledujici kapitole této prace pouzit nastroj Q12 konzultacni
spolecnosti Gallup. Tento nastroj méti zapojeni zaméstnancii do zakaznicky
orientovanych procesli a jejich ztotoznéni se s firmou, coz je hlavnim cilem
interniho marketingu.

4.6 Shrnuti zavéri vyzkumu

Ve zkoumanych spoleCnostech pievazuje marketing zaméfeny spisSe
na externi nez interni zakazniky. Duraz je kladen na komunikaci s externimi
zakazniky a ovlivitiovani jejich nakupniho chovani. Interni zakaznik je opomijen.

Cilem interniho marketingu je motivovat zaméstnance a upeviiovat jejich
povédomi o firemni znacce, sdilet firemni hodnoty a zpisob chovani.
Zamgstnanec, ktery véfi v ¢innost a produkty firmy a je s nimi ztotoZnén, se
bude snazit své ,,pozitivni‘ mySleni, zkuSenosti (postoje ke znalce) predat dale
a to nejen smérem k zakaznikim, ale celému okoli. Stava se z néj salesminded
zaméstnanec. Velké spoleCnosti pokladaji navic interni marketing za natolik
dalezity, Ze pro né&j vytvaii samostatné odd€leni a vnimaji IM jako nastroj
strategického vyznamu. V malych spole¢nostech je IM spiSe povaZovan
za interni komunikaci. Stfedn€ velké spole¢nosti povazuji interni marketing
za soucast aktivit marketingového nebo personalniho oddé€leni.

VétSina oslovenych manaZert uvedla, Ze ve svych firmach neuplatiiuji interni
marketing. Na druhou stranu vyzkumy v jejich firmach ¢asto naznacovaly opak.
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Co je pfiCinou této neshody? Stejné jako externi marketing je filosofii
orientovanou na externi zakazniky, tak 1 interni marketing je filosofii
orientovanou na zamé¢stnance. Nemusi mit jasné¢ definovanou podobu internich
procest, ale jedna se o vysledek riznych aktivit napiic celou firmou.

Interni marketing se milZze projevovat v riznych podobach a stadiich
implementace. Komplexni pohled na interni marketing Ize shrnout
do nasledujiciho obrazku.

Motivace

Vzdélavani

Komunikace

Obr. 36 Vrstvy IM [Viastni zpracovani]

Motivace je brana jako jadro IM a je uvadéna jako prvni stddium vyvoje
interniho marketingu. Za druhé stddium je povazovan interni marketing, ktery
vzdélava zaméstnance za ucelem podniceni ,,salesminded* mysleni (zakaznicky
orientované¢ho pfistupu). Na povrchu pak vSe zastfeSuje komunikace, kterd je
nezbytnd, jak pro motivaci, tak pro vzdélavani a umoznuje vyuzit IM jako
strategicky nastroj. Tato komunikaéni slupka je nejviditelnéjsi aktivitou IM,
z ¢ehoz mize plynout Casté zaménovani IM s interni komunikaci. Interni
komunikace je pfitom pouze néstrojem k naplnéni cili IM a potazmo celé firmy.

4.7 Vyhodnoceni hypotéz

H1: Manazeri ve firmach poskytujici sluzby velmi ¢asto zaménuji pojem
interni marketing za interni komunikaci.

Predpoklada se, Ze manazefi znaji pojem interni marketing. Chapani IM je
vSak nejednotné a Casto je zaménovan za interni komunikaci.
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Interni komunikace je jednou z podminek fungovani interniho marketingu,
neznamend vsak pojem IM samotny. Na zakladé dvou kvantitativnich vyzkumu
bylo zjisténo, ze chipani interniho marketingu lidmi neni jednotné. Skutecné jen
malo respondentdl odpovidalo spravng. Casto zaméovali vnitropodnikovou
komunikaci za interni marketing, jak dokazuje obrazek ¢. 16, tabulka ¢. 11. Tyto
vysledky byly casteCné podpoieny 1 vypovédmi respondentli ucastnicich se
kvalitativniho vyzkumu. Rovnéz v odpovédich na otevienou otdzku "Co si pod
pojmem IM respondenti ptedstavuji?“, se nejcastéji vyskytovala interni
komunikace.

Tyto vysledky koresponduji se zjisténim, Ze i ¢eskd odbornd literatura Casto
zuzuje vyklad interniho marketingu pouze na interni komunikaci.

Hypotéza byla potvrzena.

H2: Interni marketing je ve firmach poskytujici IT sluzby systematicky
aplikovan u relativné nizkého poctu organizaci.

Predpoklada se, ze interni marketing je v Ceskych IT firmach realizovan
prozatim v malé mife. Pokud jiZ aplikovan je, pak jen v omezeném rozsahu.

Interni marketing by mél byt ve sluzbach aplikovan automaticky. Z vyzkumu
ovSem vyplynulo, ze téméf 30 % dotazovanych manazer si nenti jisto, zda je ve
firm¢ interni marketing aplikovan, coZ svéd¢i o neucelenosti konceptu interniho
marketingu. Necelych 40 % tvrdi, Ze interni marketing aplikuje. Pouze 21 %
firem ma jasné definovany nastroje interniho marketingu

Vice rozsiten je pak ve velkych mezinarodnich spolenostech. Tyto
spole¢nosti maji ¢asto plan interniho marketingu. Pro mal¢ a stfedni firmy je
stale dulezitéjsi externi marketing a tudiz do né& investuji vice Casu, lidskych
zdrojt 1 financi.

Hypotéza byla potvrzena.

H3: Externi marketing je v ¢eskych IT firmach uprednostiiovan pred
marketingem internim.

Ptedpoklada se, Ze IM nema na rozdil od marketingu externiho pevné misto
v organizacni struktuie firmy a jasn¢ definovany rozpocet.
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Zatim co planovani externiho marketingu je naprosto bézné, plan interniho
marketingu se ptipravuje pouze ve 23 % dotazanych firem.

V téchto firméach je vSak 80 % rozpoctu ureno na aktivity externiho
marketingu. Pouze 9 % respondenti uvedlo, ze investuji do interniho
marketingu vice nez do externiho.

Vice jak 85 % respondentt urcilo, Ze jsou jejich spolecnosti vyrazn¢ zakaznicky
orientované, pfiCemz vétSina ztéchto firem preferuje externi marketing pred
internim. Podil firem, které maji zfizené oddéleni interniho marketingu se
pohybuje v jednotkach procent.
mnohem Castéji provadéji prizkum spokojenosti zdkaznikd nez spokojenosti
zaméstnancu.

Hypotéza byla potvrzena.

H4: IT firmy uplatiiujici interni marketing maji nizsi fluktuaci zaméstnancu.

Interni marketing ptispiva k tvorbé atmosfery diivéry a vzajemné spoluprace,
ktera vede k vySsi spokojenosti zaméstnancli. Tato spokojenost se promita do
nizké fluktuace zaméstnanctl.

Vysledky vyzkumu v této oblasti vySly pomérné nejednoznacné. Fluktuace
byla vyhodnocovana dle 4 riznych intervali (0 —4 %, 5 — 10 %; 11 — 20 %; 20
a vice %).

56 % spolecnosti bez internitho marketingu uvedlo miru fluktuace do 4 %.
U firem vyuzivajici interni marketing dosahlo stejné fluktuace méné spolecnosti
(48 %). To by znamenalo vyvraceni hypotézy, Ze interni marketing ptispiva
k niz§i fluktuaci zaméstnanci.

Podivame-li se vSak na firmy s vysokou fluktuaci nad 20 %, pak v této
kategorie nebyla zadna firma aplikujici interni marketing. Zatimco firmy
bez interniho marketingu této vysoké fluktuace dosahovaly v 7 % ptipad.

Hypotéza nebyla potvrzena ani vyvracena.

Tato skute¢nost mliZze byt objektem dalSiho zkoumani.

Kazda hypotéza svou podstatou souvisi s vytyCenymi cili prace.
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5 IMPLEMENTACE IM

V analytické Casti byla citovana tada autorli, ktefi se vyjadiili ve smyslu,
ze problémem IM neni ani tak jeho nepochopeni v fadach praktik, jako spiSe absence
metodiky pro implementaci IM ve firmach. Pii podrobnéjsi reSerSi odbormych zdrojt,
nebyl nalezen uceleny nastroj ¢1 metodika usnadiiujici implementaci IM nebo alespoii
hodnotici trovent IM ve firm¢. VétSina dostupnych nastrojit v této oblasti se zabyva
hodnocenim trovné tzv. ,Employee engagement, coz je zeyjména v anglické literatufe
velmi popularni pojem. Employee engagement lze pielozit jako dobrovolné zapojeni
zaméstnancil do procesu fungovani firmy a obsluhovani zakaznika.

Predpoklady Uspésneho IM Zakladni aktivity IM

1.Uast nejvyisiho managementu
2. Integrovans organizaéni strukturs Motivace zaméstnanci
3 Strategicky pfistup

4 Spoluprace s personalinim
oddélenim

—fp Pledévéni marketingové flozafie

Strategicky nastroj fizani
5. Diraz na zapojeni zaméstnancl gicky /
6. Intemi komunikace znacky

Externi Marketing Posioje a chovani zaméstnancu

Produkt Marketingove myslici
Cens Zékaznicky onentovani
Komuniksce Zakaznicka Poskytujici skvile shuzby
Distribuce zkusenost e Oddani firné a jeji znadee
Lide Proaktini, vykonni
Prostredi Motivovani
Procesy Spokojeni

Posioje a chovani a zakazniku
Takaznické vnimani kvality

Zaksznicks spokoj@nost Naptnéni_ .
firemnich cilu

Fakaznicka loajalita

Obr. 37 Otevreny systém rizeni interniho marketingu [Vlastni zpracovani]

Na vyse uvedeném obrazku miizeme ,,employee engagement* najit ve 3. oblasti,
v ,,Postoji a chovani zaméstnance*.
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Celkovée toto schéma zndzoriuje otevieny systém fizeni IM a popisuje zékladni
princip existence IM, tedy piispet k naplnéni firemnich cild, pfes motivaci a zapojeni
zaméstnancti, ktefi nasledné poskytuji zakaznicky orientované sluzby, diky kterym
ziskdme spokojeného a loajalniho zékaznika.

Obrazek ¢. 38 znazornuje zjednodusenou verzi predchoziho schématu. Na tomto
obrazku je popsana dilezitost zapojeni zaméstnance v procesu uspokojeni zakaznika,
coz by firmé mélo nasledné =zajistit ziskovost. Prosttedkem pro zapojeni
zaméstnancti je interni marketing. Ve spodni fadé¢, jsou uvedeny analytické nastroje,
které spolecné tvori uceleny model pro zjistovani piinosti IM pro firmu.

Zapojeni Uspokojeni

Interni marketing Zaméstnance +4kaznika — ey Ziskovost
Analyza
Checklist IM Gallup Q12 spokojenosti Finanéni analyza
zakaznika

Obr. 38 Model komplexni analyzy prinosu IM [Viastni zpracovani]

5.1 Nastroj pro hodnoceni implementace interniho marketingu
ve firmach

Metodika Gallup Q12 jiz byla zminéna. Nedostatkem tohoto nastroje je
z pohledu IM fakt, Ze nehodnoti uroven IM ve firmé, ani nenapomaha jeho
implementaci, ale hodnoti az ,produkt® IM, tedy uroven angazovanosti
zaméstnancu. Gallup Q12 je tak vhodnym doplitkem pfi posuzovani existence ¢i
funk¢nosti IM ve firmé. Prvnim krokem by v§ak mélo byt hodnoceni samotného
IM. Za timto ucelem jsem na zakladé podrobného studia teoretickych poznatkii
ana zaklad¢ vlastniho vyzkumu v praxi, navrhla tzv. ,,Checklist IM*. Tento
model je inspirovan metodikou Gallup Q12 a spolu by mohly tvofit komplexni
nastroj pro posouzeni existence a efektivnosti IM ve firmé€. Néstroj by také mél
umoznit odhaleni rezerv a slabSich mist v IM ve firm¢.

Checklist IM je souborem 21 otdzek. Tyto otazky jsou rozdéleny do 2x3
skupin po 7 otazkach. Kazdé4 otdzka je tak zatazena do 2 rozdilnych skupin,
pficemz prvni skupina se na IM divdA z pohledu implementacniho
(3 implementacni perspektivy) a druhd z pohledu praktického vyuziti IM
ve firm¢ (3 podoby IM v kontextu historického vyvoje). Otazky jsou
koncipovany tak, aby v kone¢ném diisledku odpovédély, zda a v jaké podobé ve
firm¢ existuje IM a ve které oblasti by se mohl zdokonalovat. V nasledujici
tabulce jsou uvedeny zminéné perspektivy a podoby IM.
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Tab. 17 Pohledy na IM [Viastni zpracovani]

Implementatni perspektiva IM Vnimani IM
Organizatné-koncepéni Motivaéni pohled na IM
Zaméstnanecka IM jako nastroj marketingove orientace firmy
Procesné-technologicka Strategicky pohled na IM

Principem Checklistu je ohodnoceni zminénych 21 otazek (vyjadiujici situaci
ve firm&), na stupnici od 0 do 10, pficemz 0 vyjadifuje absolutni nesouhlas
a 10 absolutni souhlas. Vysledkem Checklistu je:

1. Zjis$téni stavu implementace IM ve firmé (vyjadieno v skore od 0 do 100 %).
2. Odhaleni ,,uzsich* mist (oblasti) z pohledu implementace IM.

3.  Podoba IM pouzivana ve firm¢.

Samotny Checklist IM je uveden v nésledujici tabulce.

Tab. 18 Navrzeny ndstroj k ovéreni principii interniho marketingu [Vlastni zpracovani]

Organizacné-koncepcni prumér
Zaméstnanci jsou stejné dilefiti jako zakaznici

Management je presvédien o prinosu marketingu pro firmu a aktivné jej podporuje
Zaméstnanci mohou ficl oteviend svj nazor

Budovani kvalitnich mezilidskych vztahd na pracovidti je pro nas jednou ze strategickych priorit
M |Zameéstnancl ZvyEuji hodnotu nabizene sluzby (produktu) zakaznikovi

Rizeni ve firmé je zalofeno na divéfe, samostatnosti

lednou z priorit persenalni pelitiky je udrieni klicowch zaméstnancd

=

=

=

=

=

[5
g Pl ol ol ol 8
L I s R e R e

=

G A s |oa | oa | oa | oa

Zamestnanecka primér
M K motivovani zaméstnancd wufivame v hajné mife nefinanénich benefitd 0-
M Pravideln& pofadame teambuildingové akce pro zaméstnance 0-
M Lide na pracoviiti sdileji své pracovni i osobni zkuZenosti a zaZitky 0-

=M |Zaméstnanci radi a bez pfesvédiovani wkonavaji sve pracovni povinnosti
M [Zaméstnanci doporufuji firmu swm piatelim jako zaméstnavatele

M Hodnoceni zaméstnanch ma navaznost na spokojenost zakazniki

sM |Uspéchy zaméstnancl jsou prezentovany vefejné

=

=

[
Slelelele|e]e
L ' I T ' e e}

=

Procesné-technologicka primér
EM  |Tymova prace prekracuje ramec organizacni jednotky 0-

M Zkvalitfiujeme pracovni prostiedi zaméstnancim k dosaieni lepéiho pracovniho wkonu 0-

M Firma ma definovan zpdsob interni komunikace 0-

z Lide se zajimaji o0 déni ve firmé a sami iniciativné prispivaji ke zlepZeni stavu ve firme

=

i |Pravidelné informujeme zaméstnance o viech zménach a novinkach
M Za Ofelem zjifténi potfeb zaméstnanch pravidelné provadime prizkum spokojenosti
EM  |Zameéstnanci jsou Skoleni v oblasti komunikace, marketingowch dovednosti a prodeje

=

[
Slelelelele e
LI I I I T e O

=

Celkove shire 0-100 (%)
Strategicky pristup k IM primér [5)
Motivacni pristup k 1M primér (M)
IM jako nastroj marketingove orientace firmy pramér [SM)
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Otazky pro Checklist IM vychazeji z ptedchoziho vyzkumu této prace a byly
navrzeny tak, aby svou podstatou zapadaly do pohledu na IM. Tyto otdzky spolu
s kratkou definici zni:

1.

Zaméstnanci jsou stejné duleziti jako zakaznici — zaméstnanec je
v souladu s definici IM brén jako interni zdkaznik.

Management je presvédéen o prinosu marketingu pro firmu a aktivné
jej podporuje — podpora IM ze strany vedeni je zdkladni podminkou
uspesné implementace. Vedeni ma jit ptikladem zaméstnancim a svym
chovanim je inspirovat.

. Zaméstnanci mohou Fici oteviené sviij nazor — oteviend komunikace

bez obavy vyjadiit se je predpokladem fungovani IM a pfispiva
k inovativni schopnosti firmy.
Budovani kvalitnich mezilidskych vztahi na pracovisti je pro nas

jednou ze strategickych priorit — ochota zlepSovat mezilidské vztahy na
pracovisti signalizuje také ochotu/potiebu implementovat IM.

. Zaméstnanci zvySuji hodnotu nabizené sluzby (produktu) zakaznikovi

— ptfesvédCeni, Ze =zakaznika uspokojime Iépe diky motivovanym
(zainteresovanym) zamé&stnanctim.

Rizeni ve firmé je zaloZeno na diivéire, samostatnosti — volngjsi
organizac¢ni struktura a liberalni styl fizeni podporuje IM.

Jednou z priorit personalni politiky je udrZeni klicovych zaméstnancii
— HRM je velmi Uzce spojen s IM. Stejné jako u zdkazniku je t&€Zsi udrzet
si kliCové zaméstnance, nez je ziskat.

Za ucelem zjiSténi potieb zaméstnanci pravidelné provadime
pruzkum spokojenosti — zajem o potieby zaméstnancti a jejich
spokojenost, je hnaci silou pro IM.

Pravidelné poradame teambuildingové akce pro zaméstnance — jednou
z aktivit IM je i podpora tymového ducha a sounaleZitosti.

10.Lidé na pracovisti sdileji své pracovni i osobni zkuSenosti a zazitky —

zajem o kolegy a sdileni znalosti je signdlem existence IM.

11.Zaméstnanci radi a bez presvédfovani vykonavaji své pracovni

povinnosti — motivovani a ztotoznéni zaméstnanci mohou byt disledkem
aktivit IM.

12.Zaméstnanci doporucuji firmu svym pratelim jako zaméstnavatele —

loajalni a spokojeni zaméstnanci Sifici interni brand mohou byt vizitkou
kvalitniho IM.
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13.Hodnoceni zaméstnancii ma navaznost na spokojenost zakazniki —
prokazuje zamé&stnanecko-zékaznickou orientaci firmy.

14.Uspéchy zaméstnancii jsou prezentovany veiejné — podporuje zapojeni
a loajalitu zaméstnancii.

15. Tymova prace prekracuje ramec organizacni jednotky — pro IM je
dilezita spoluprace a zapojeni napti¢ organizacni strukturou.

16.Zkvalitiiujeme pracovni prostiedi zaméstnanciim za ticelem dosaZeni
lepSiho pracovniho vykonu — firma se snazi fidit vykonnost zaméstnanci
pfes pozitivni motivaci.

17.Firma ma definovan zpisob interni komunikace — firma jasné
komunikuje se svymi zaméstnanci.

18.Lidé se zajimaji o déni ve firmé a sami iniciativné prispivaji ke
zlepSeni stavu ve firmé — tato skuteCnost je privodnim znakem
zaméstnanecké angazovanosti, ktera by méla byt vysledkem aktivit IM.

19.Pravidelné informujeme zaméstnance o vSech zménach a novinkach —
zaméstnanci  jsou  zapojovani do  procesti, jsou informovani
a zainteresovani.

20.K motivovani zaméstnanci vyuZivime v hojné mife nefinanénich
benefiti — firma vyuzivd riznych nastroji motivace, coz je jednim
ze znaku IM.

21.Zaméstnanci jsou Skoleni v oblasti komunikace, marketingovych
dovednosti a prodeje — marketingové a komunikacni Skoleni signalizuje
z4jem managementu na zédkaznicky orientovanych procesech.

5.2 Pripadova studie vyuziti Checklistu IM v IT spolecnosti XYZ

Studie byla provedena v IT firmé¢, kterd se prezentuje jako systémovy

integrator a nepieje si byt jmenovana. Ve své strategii firma uvadi:

., Jsme spolecnost orientovana k zakaznikum a dlouhodobé jim poskytujeme

optimalni Feseni pri implementaci informacnich technologii. Snazime se byt
natolik spolehlivym partnerem, abychom nasim zakaznikiim umoznili se venovat
svym cilum a dosahovat ve svych cinnostech vybornych vysledki. Zasadni
akcent klademe na osobni pristup a komunikativnost, vysoké odborné
kompetence a maximalni profesionalitu a z toho vseho plynouci dlouhodobou
duveryhodnost.
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Spolecnost je certifikovana v oblasti sluzeb, mé zaveden systém fizeni jakosti
dle normy ISO 9001:2008 pro navrh a vyvoj, komplexni dodavky a servis
informacnich technologii.

Spole¢nost ma 70 zaméstnanci. Ve firm¢ se uplatituje prevdzné vztahovy
marketing. Hlavni rysy interniho marketingu jsou:

Freedom atmosféra.

Vedouci podporuji neformalni atmosféru ve firme.

Zamgéstnanci jsou brani jako zaklad uspéchu spolecnosti.

Casté malé eventové akce pro zamdstnance (spoleéné oslavy narozenin, atd.).
Existence firemniho slangu.

Velmi Casty osobni neformalni kontakt s nadfizenymi.

Podpora sportovniho ducha (team).

Moznost domacich mazli¢kll na pracovisti.

Oteviené kancelare.

Jednoduché organizacni struktura.

Familiérni atmosféra, staraji se o sebe, pomahaji si vice, nez je bézné.
Specificky zpiisob vybéru zaméstnanct (diraz na zaclenéni do kolektivu).
Zamgéstnanci se zodpoveédnosti a vysokym stupném samostatnosti.
Sdileni zazitk.

Lidé si v této organizaci sami tvori firemni kulturu a atmosféru.

K potvrzeni myslenky uplatiovani principt interniho marketingu a soucasné
spokojenosti zaméstnancli ve firm¢, byl v této piipadové studii pouZit nastroj
Q12 poradenské firmy Gallup a soucasné v této disertani praci navrZzeny nastroj
analyzy interniho marketingu, tzv. Checklist IM.

Na zakladé¢ vyzkumu proveden¢ho ve firmé (popsan¢ho v kapitole 4.5)
rozSifeného o interview, byl vyplnén dotaznikovy list Q12. Vysledky jsou
zaznaceny Vv tabulce €. 19.
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Tab. 19 Gallup Q12 v IT firme [Vlastni zpracovani]

GALLUP Q12 Ano Ne
1) Vite, co se od vas ofekava v praci? 95% Y%
2) Mate k dispozici takovy material a vybaveni, aby jste mohli 93% 79
svou praci vykonavat (ispé3né? ’ '
3) Mate v praci kaZdy den pfileZitost délat to, co délate nejlépe? 60% 40%
4} ObdrZeli jste v poslednich sedmi dnech uznani nebo chvalu za . .
L - 30% 70%
dobfe vykonanou praci?
5) Zajima se vas vedouci nebo nékdo v praci, | o vaSe soukromé . .
. 90% 10%
problémy?
6) Je v praci nékdo, kdo vas podporuje v dalsim rozvoji? 76% 24%
7) Jsou v praci vase nazory brany na zietel? 62% 38%
8) Mate na zakladé firemni Mise pocit, Ze je vase prace dulezita? 80% 20%
9) Jsou vasi spolupracovnici odhodlani délat kvalitni praci? 60% 40%
10) Mate na pracovisti nejlepsiho pfitele? 10% 90%
11) Hodnotil za poslednich Sest mésicd nékdo vase pokroky v 909 10%
praci? - "
12) Mél/a jste za poslednich 12 mésicd moZnost vzdélani a . .
: 90% 10%
rustu?
ZtotoZnéni zaméstnancu s firmou . .
Gallup Q12 skore 0% 30%

Spolecnost ziskala v hodnoceni 70 % uspé&Snost. To poukazuje na docela
vysokou zainteresovanost zaméstnancti, coZ naznacuje pritomnost aktivit IM ve
firm¢.

V dalsi tabulce jsou kritéria vyhodnocena dle navrZzeného Checklistu IM.
Dosazené skore také poukazuje na pfitomnost principli interniho marketingu
v této firm¢. Vysledky se navzdjem potvrzuji.

Checklist IM kromé potvrzeni piitomnosti principti IM nastinil podobu IM,
jak se ve firm¢& projevuje. Ve firm¢ se IM projevuje ve vSech trech svych
podobéch, ptfi¢emz dominantni je strategicky ptistup.

Z pohledu implementace IM se zd4, Ze nejméné bariér je na strané
zaméstnanecké a organizacné-koncepcni. V téchto oblastech je IM pomérné
silny. Pokud by chtéla firma aktivity IM zdokonalovat, m¢la by se zaméfit na
procesn¢ technologickou oblast. To koresponduje s odpovédi, ze firma nema
jasné popsany a definovany ¢innosti IM a k tomu nastavené procesy.

Tyto rozdily jsou zietelné z obrazki €. 39 a 40.

119



Tab. 20 Checklist IM v IT firme XYZ [Viastni zpracovani]

Skore
Organizatné-koncepini 8.3
E Zameéstnand jsou stejné dilefiti jako zakaznici 2
E Management je presvédien o pfinosu marketingu pro firmu a aktivné jej podporuje 4
E Zameéstnanc mohou ficl oteviend svij nazor 5
E Budovani kvalitnich mezilidskych vztahl na pracoviiti je pro nas jednou ze strategickych priorit 10
sh [Zaméstnanci zvyEuji hodnotu nabizeneé sluiby (produktu) zakaznikovi 2
E Rizeni ve firmé je zalofeno na divéfe, samostatnosti 5
E lednou z priorit personalni politiky je udrieni klifowich zaméstnancd 10
Zaméstnanecka 7.6
|m K motivovani zaméstnancd wuiivadme v hojné mire nefinanfnich benefith 2
IM Pravidelné porfaddame teambuildingoveé akce pro zaméstnance 3
| Lidé na pracaviti sdileji swé pracovni | osobni zkugenasti a zaiitky 10
s |Zaméstnanci radi a bez presvédéovani wkonavaji své pracovni povinnost 3
sM |Zaméstnanci doporufuji firmu swym prateldm jako zaméstnavatele 3
Jra Hodnoceni zaméstnanch ma navaznost na spokojenost zakaznikd 5
e |Uspéchy zaméstnancd jsou prezentovany verejné e
Procesné-technologicka .3
5h | Tymova prace prekracuje ramec organizacni jednotky 2
I Zkvalitfiujeme pracovni prostiedi zaméstnancim k dosaZeni lepiiho pracovniho wkonu 2
Jra Firma ma definovan zplscb interni komunikace 7
5 Lidé se zajimaji o déni ve firmé a sami iniciativné pfispivaji ke zlepieni stavu ve firmé 5
5hd |Pravidelné informujeme zaméstnance o viech zménach a novinkach 4
Jra Za (felem zjisténi potieb zam&stnancd pravidelné provadime prizkum spokojenosti 2
5 |Zaméstnanci jsou Ekoleni v oblasti komunikace, marketingowch dovednosti a prodeje 3
Celkove skare T0%
Strategicky pristup k [V 7.9
Maotivatni pristup k [V 7,0
IM jako nastroj marketingove orientace firmy 6,3

Organizatné-koncepcni
10

Procesné-technologicka Zaméstnanecks

Obr. 39 IM v IT firme XYZ z pohledu implementace [Viastni zpracovani]
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Strategicky pFistup k IM
10

B

6

I jako nastroj
marketingové orientace Mativatni pfistup k IM
firmy

Obr. 40 Podoba interniho marketingu v IT firmé XYZ [Viastni zpracovani]

5.3 Prinosy implementace interniho marketingu

Pro¢ se zaméfovat na budovani zdkaznické loajality pifes motivaci
zaméstnancu? IM zatahuje zaméstnance ze vSech Urovni organizacni struktury
do riznych marketingovych programi tak, aby pochopili jejich roli v ramci
komplexniho marketingového procesu firmy. To zvySuje jejich vykonnost,
loajalitu a tim 1 profitabilitu organizace. Je tedy dutlezité pochopit piinosy
interniho marketingu:

= Pomdha komunikovat a akceptovat zmény ve firm¢.
= Pfispiva k budovani interpersonalnich vztah.

= Posilyje firemni kulturu.

= Posiluje zdkaznickou loajalitu

= Pomadaha sniZzovat pocty reklamaci.

= Ptispiva k nizké fluktuaci zaméstnancil.

= Napomdaha procesu fizeni znalosti.

=  Podporuje rist prode;ji.

= Snizuje néklady.

= Pomaha lépe vyuzivat vnitini zdroje.

* Pomaha ristu ziskovych marzi.
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Posiluje divéru ve vedeni spolecnosti a zvysuje tak loajalitu zaméstnancu.
Podporuje otevienou komunikaci ve firmé.

Ptispiva k vyssi inovativni schopnosti firmy.

Kontinualn€ buduje hrdost na firemni zna¢ku mezi zaméstnanci.

Vyse uvedené piinosy potvrzuje nejen realizovany vyzkum, ale i razné
zahrani¢ni studie. Za vSechny napftiklad:

The Russel Investment Group — zavislost mezi spokojenosti zaméstnancti
a ekonomickou vynosnosti firmy.

Dr. Schultz, Northwestern University — zavislost mezi postojem
zaméstnancl, postojem zakazniki a jejich utratou.

Towers Perrin/ISR — zavislost mezi ztotoznénim zameéstnanci a fluktuaci,
nemocnosti, spokojenosti zakazniki a jejich loajalitou.

5.4 Bariéry implementace interniho marketingu

Z vyzkumu vyplynuly bariéry zavadéni interniho marketingu tak, jak je vidi
sami manaZzefi a zam&stnanci spole¢nosti v IT sluzbach:

Nizka podpora managementu.

Nedostatek casu.

Nespravné nastavené prostredi, struktura, byrokracie.
Ignorace (unikd vyznam interniho marketingu).
Neznalost (interni marketing = interni komunikace).
Nespoluprace oddéleni.

Nizka €1 zddna motivace zaméstnancil.

Nespravné€ nastavené procesy.

Nedostatek financi.
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6 PRINOSY DISERTACNI PRACE

Disertaéni priace je zaméiena na interni marketing ve spole¢nostech
poskytujici sluzby IT. MozZzné pfinosy lze zvazovat jak v rovin¢ teoretické, tak
v roving praktické. Praxi rozumime praktickou cCinnost jednajicich subjektii
a teorii miizeme vnimat v podob¢ navodu pro usporadani této praktické ¢innosti.

Diserta¢ni prace by méla dat odpovéd’ na otazku, zda firmy v IT vyuZzivaji
interni marketing pfi fizeni spolec¢nosti.

6.1 Prinosy pro teorii

Interni marketing je popsan prevazné¢ v zahranicni literatufe. Hlavnim
teoretickym piinosem prace je podani uceleného piehledu o vyvoji,
mySlenkovych smérech a chapani interniho marketingu v ¢eském jazyce.

DalSim pfinosem je obohaceni problematiky interniho marketingu o rozmér

teorie fizeni z pohledu historie, postaveni zaméstnancil a v souvislosti s vyvojem
marketingového mysleni.

Prace se rovnéz zabyva situaci a specifiky v oblasti I'T sluzeb.

6.2 Prinosy pro praxi

Hlavnim cilem v oblasti praktické je zhodnoceni souc¢asného stavu (tirovng)
interniho marketingu ve firmach poskytujicich IT sluzby v Ceské republice,
definovani kritickych mist jeho aplikace.

Soucésti feSeni prace je empiricky vyzkum, ktery ptinesl fadu poznatki
tykajicich se praxe v oblasti vyuzivani nastroji IM ve firmach IT sluzeb. Dal§Sim
pfinosem empirického vyzkumu je identifikace pohledu na interni marketing ze
strany marketingovych manazerd.

Vyznamnym piinosem prace je vytvofeni nastroje pro identifikaci Grovné
implementace internitho marketingu. S tim souvisi 1 ur€eni kritickych oblasti
(bariér), které brani v bézné aplikaci interniho marketingu v praxi.

6.3 Prinosy pro pedagogickou praxi

V neposledni fadé miZe byt prace pfinosem dalSiho rozvoje vyuky pfedmétu
Marketingu obchodu a sluzeb na Fakulté managementu a ekonomiky ve Zlin¢.
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7

NASTIN DALSIHO POKRACOVANI PRACE

Na problematiku interniho marketingu lze pohliZet 1 z komplexniho hlediska
podobné, jako tomu uginili u znalostniho managementu Bure§ a Cech. Proto je
mozné pi1 tvorbé metodiky samotné implementace postupovat dle nize
uvedenych perspektiv:

Konceptualni perspektiva.
Procesni perspektiva.
Organizacni perspektiva.
Manazerska perspektiva.
Implementacni perspektiva.

Technologicka perspektiva.

Dalsi moznosti vyzkumu se nabizi v oblastech:

Koncepce IM.

Organizace IM v rdmci firmy.

Klasifikaci nastroji IM.

Naroky na lidské zdroje.

Popsat prostiedi IM.

Zabyvat se fizenim této cross-funkcionalni filosofie.
Nastinit plan IM nebo jeho programy.

DalSimi nastroji ovéteni existence IM ve firmé.

Soucinnostmi s dal§imi firemnimi procesy, atd.

Zajimavé by bylo vyuzit Model komplexni analyzy pfinosu IM v praxi na
SirSim vzorku firem. Interni marketing, jak bylo jiz v ivodu naznaceno, nabizi
do budoucna velmi Sirokou oblast zkoumani.
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8 ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo zmapovat stav interniho marketingu ve firmach
poskytujici IT sluzby. Na zéklad¢ studia predevSim zahrani¢ni literatury
a terénnich vyzkumt v Ceskych IT firmach, jsem dospéla k nasledujicim
zaveram:

= [M je stale pfevazné chdpan jako interni komunikace.

» [M neni zavadén systematicky.

= [M ovliviluje angaZzovanost a loajalitu zaméstnancti.

= IM je mozno chipat ve tiech urovnich (motivacni, vzdélavaci
a strategicka).

= [M je nastrojem fizeni.
= M se ve firemni praxi netési takové oblib¢ jako externi marketing.
* [M nema jasn¢ definovanou pozici ve firm¢.

Vedlejsi cile této prace byly rovnéz splnény nebot v praci je popsana
problematika interniho marketingu, byly zji$tény bariéry jeho implementace,
urceny piinosy pro firmy a nasledné byl navrzen nastroj pro hodnoceni trovné
implementace. Tento nastroj byl nazvan Checklist IM a jeho pouzitelnost v praxi
byla otestovana v piipadové studii.

Tt1 ze Ctyf hypotéz byly potvrzeny, Ctvrta hypotéza nebyla ani potvrzena ani
vyvracena. Prace nastiiuje dal$i moznosti pokracovani vyzkumu v oblasti
interniho marketingu.

Timto byly vSechny stanovené cile prace splnény.

Zavérem mohu dodat, Ze uplatiiovani principt interniho marketingu v fizeni
firem ptispiva ke zlepSeni interpersondlnich vztahii, vy$s$i motivaci zaméstnanct
a marketingovému mysleni celé firmy. V konecném dusledku pak interni
marketing napomaha ke splnéni cilit spolecnosti.
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Dotaznik I — Kvantitativni priizkum k internimu marketingu ve sluzbach
Viazend pani, vdZeny pane, mili respondenti,

jsem studentkou doktorského studia Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (www.fame.utb.cz) a ve své disertacni praci se
zabyvam internim marketingem ve sluzbach.

Dovoluji si Vas timto poprosit o zaznaceni odpovédi k 6 strucnym otazkam,
tykajicich se pochopeni interniho marketingu. Pouhy vybér z uvedenych
odpovédi Vas skutecné nezdrzi a mé timto gestem velmi pomiiZete pfii
zpracovani prace.

Vyhodnocovani dotaznikového prizkumu bude zcela anonymni. Vysledky
vptipad€ zajmu mohu zaslat.

Pfedem velmi dékuji za spolupréci.
Ing. llona VIckova, ivickova@fame.utb.cz

1. Domnivate se, Ze interni marketing je ve vas$i firmé
aplikovan?

C Ano
Ne

-

Nevim

2. Co si predstavite pod pojmem interni marketing?
(moZnost zaznacit 1 vice odpovédi)

Specidlni nabidku sluzeb (vyrobkil) firmy uréenou
zaméstnanciim

Vnitropodnikovou komunikaci

Tvorbu pracovni pozice (funkce)

Rizeni inovaci

Spolupraci zaméstnancii na fungovani marketingu firmy
Riizné zplisoby odménovani zaméstnanci firmy

Vnitini sluzby firmy nabizené zaméstnancim
Pravidelné sdélovani vize a cill firmy

Podporu kariérniho ristu

Podobu, vzhled pracovniho mista

1 1 1 71 71 71 1 71 71 7

Tvorbu firemni kultury



Jednani se zakazniky
Ptistup k zaméstnanciim jako k zakaznikim

Nevim

I .

Jiné, uved’te |
3. Pod které oddéleni (funkci) byste interni marketing
zaradili?

Marketingové

Prodejni

Personalni

Vedeni spolecnosti

Projektové

Castedné pod kazdé oddéleni

Externi marketingovou firmu

Nevim

00T YT T YYD

Jiné, uved’te |

Ma firma samostatné marketingové oddéleni?
Ano
Ano, jako soucast jiného oddéleni

4.
r
r
C Ne

~

Ne, pro ucely marketingu vyuziva externi firmu
(outsourcing)

Nevim

Jiné, uved’te |

Atmosféru uvnitf firmy povaZujete za:
Velmi pratelskou, aZ rodinnou
Pratelskou
Formalni

Napnutou

5.
'
'
'
'
O Jinou, uved'te |

6. Které obecné metody vyuziva firma k méreni kvality
sluzeb? (moZnost zaznacit 1 vice odpovédi)

L TQM (Total Quality Management)



Controlling a audit

Management stiznosti

Reklamacni oddéleni

CRM (Customer Relationship Management)
Pravidelné kontroly vedeni

Zédné

Nevim

1 1 1 1 1 1 1 7

Jiné, uved’te ‘

Do kterého z obort byste zaradili ¢innost vasi firmy?

Do které kategorie byste vasi firmu zaradili?

Ryze malé ¢eska firma (cca do 50 zaméstnancii)

Ceska stfedni firma (cca od 50 - 500 zaméstnanctl)
Velka ¢eska firma (nad 500 zaméstnanct)

Mala firma se zahrani¢ni Gcasti (cca do 50 zamé&stnancii)
Zahranic¢ni stfedni firma (cca od 50 - 500 zaméstnancti)
Velké zahrani¢ni firma (nad 500 zamé&stnanci)
Zivnostnik (OSVC)

Nevim

YYD Y YYD

Jiné, uved’te ‘



Dotaznik II — Kvantitativni prizkum k internimu marketingu ve sluzbach

1.
1.

RIZENI A PROCESY FIRMY

Ktera z téchto definici lépe vystihuje systém rizeni ve Vasi firmé:

Voln¢jsi organizacni struktura, diraz kladen na vysledek, zaméstnanciim ponechana
volnost a prostor pro iniciativu s vysokou odpovédnosti, manazefi zejména vedou a
motivuji, informacni otevienost a pravidelna komunikace.

Jasn¢ definovana organizac¢ni struktura, podpoirena pravidly, normami a smérnicemi,
daraz kladen na efektivitu procesti, zaméstnanci pievazné realizuji ukoly
managementu s nizkou mirou zodpovédnosti, role managementu je tak ukolovat a
kontrolovat. Zaméstnancim jsou sdélovany pouze ty informace, které jsou pro né
nezbytné k efektivnimu pInéni tkolt

Uzaviené otazky

Do jaké miry vystihuji nasledujici charakteristiky Vasi spole¢nost?

(Pouzijte skalu: 1 - zcela souhlasim, 2 - spiSe souhlasim, 3 - nelze fici jednoznacné, 4 - spise
nesouhlasim, 5 - zasadné nesouhlasim)

2.

w

Y

8.

Spolecnost ma jasné definovanou strategii pro nadchazejici obdobi, zaméstnanci
jsou s touto strategii seznameni.

Zaméstnanci jsou brani jako nositelé vize a vnitini znacky firmy.

Vedouci zaméstnanci svym kaZdodennim chovanim podporuji volnéjsi
atmosféru.

Firma ma zavedenou jednotnou firemni kulturu s urcitou davkou ,,freedom
factor (faktor volnosti).

Ve firmé je uplatiiovano spiSe teamové Fizeni neZ individualni.

Firma ma zaveden znalostni management, zaméstnanci sdili informace na vSech
urovnich.

Firma uplatiiuje procesni Fizeni (procesni mapy).

Oteviené otazky

9.

10.

Piipominate dilezité udalosti, smérnice, pokyny pravidelné? Pokud ano, jakou
formou (prisné, humorné, formalné, neformalné)? ......

Serad’te nasledujici aktivity dle diileZitosti:

(1-nejdtlezitéjsi, 7- nejméne dulezité)

Analyza konkurence

Zjistovani spokojenost zakaznikli

Skoleni, vzdélavani zaméstnanctl v oblasti marketingu a obchodnich dovednosti na
vSech urovnich

Pravidelna prezentace uspécht ve firme

Tvorba marketingového planu

Motivace zamé&stnanct

Komunikace smérem k zakaznikovi



MARKETING FIRMY

Uzaviené otazky
Do jaké miry vystihuji nasledujici charakteristiky Vasi spole¢nost?
(Pouzijte skalu: 1 - zcela souhlasim, 2 - spiSe souhlasim, 3 - nelze fici jednoznac¢né, 4 - spise
nesouhlasim, 5 - zasadn¢ nesouhlasim)
11. Marketing je ve firmé chapan jako strategicky nastroj.

12. Které typy marketingu jsou dle Vas ve spolecnosti aplikovany?
(Zakiizkujte pomoci X moznosti, se kterymi souhlasite)
Direct marketing
Enviromentalni marketing
Socialni marketing
Interni marketing
Internetovy marketing (on-line marketing)
One-to-one marketing
Viralni marketing
Word-of-mounth marketing
Guerilla marketing
Customer Relationship Marketing (CRM)
Event marketing
Value Creating Marketing — marketing hodnot, marketing tvotici hodnoty

Oteviené otazky
13. Co si predstavite pod pojmem interni marketing? ...................

Uzaviené otazky
Do jaké miry vystihuji nasledujici charakteristiky Vasi spole¢nost?
(Pouzijte skalu: 1 - zcela souhlasim, 2 - spiSe souhlasim, 3 - nelze fici jednoznac¢né, 4 - spise
nesouhlasim, 5 - zasadné nesouhlasim)
14. Externi marketing (smérem k zdkaznikiim) ma ve firmé vyssi prioritu nez
marketing smérem zaméstnancim a tudiz i rozpocet je na néj vyrazné vyssi.
15. Zaméstnanci se Fidi dle hesla ,,nas zakaznik nas pan“.
16. Nastroje a metody interniho marketingu jsou ve firmé jasné definovany a

popsany.

17. V jakém poméru (%) jsou pribliZzné rozdélovany vydaje na externi a interni
marketing? 100:0, 80:20, 50:50, 20:80, 0:100

INTERNI MARKETING A KOMUNIKACE

18. Které aktivity dle Vas zahrnuje interni marketing?
(Zaktizkujte pomoci X moznosti, se kterymi souhlasite)
Specialni nabidku produktii firmy ur¢enou zaméstnancim
Vnitropodnikovou komunikaci
Tvorbu pracovni pozice (funkce)

Rizeni inovaci
Spolupraci zamé&stnancii na fungovani marketingu firmy
Riazné zptisoby odménovani zaméstnancii firmy



Vnitrofiremni sluzby firmy nabizené zaméstnanctim
Pravidelné sdélovani vize a cilti firmy

Tvorba reklamy

Podporu kariérniho ristu, vzdélavani

Podobu, vzhled pracovniho mista

Tvorbu firemni kultury

Jednani se zakazniky

Ptistup k zaméstnanctim jako k zdkaznikiim
Jednani s odbérateli

PR, Nevim

Uzaviené otazky

Do jaké miry vystihuji nasledujici charakteristiky Vasi spole¢nost?

(Pouzijte Skalu: 1 - zcela souhlasim, 2 - spiSe souhlasim, 3 - nelze fici jednoznacné, 4 - spise
nesouhlasim, 5 - zdsadn€ nesouhlasim)

19.

20.

21.
22,

23.
24.
25.

26.

Organizace ma vytvoreny plan interniho marketingu, kde jsou jasné stanoveny
cile jednotlivych oddéleni, jejich komunikacni strategie. Pro jeho aktivity jsou v
organizaci urcené funkce a zodpovédnost.

Jednotliva oddéleni maji svou image, zaméstnanci piisobi jako ,,jedno télo, jedna
dusSe*.

Spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi je kreativni a bez velkych konflikt.
Firma provadi pro zaméstnance interni kampané (prezentace) o vnitrofiremnich
sluzbach jednotlivych oddélenich, udalostech, cilech, aspéSich firmy.
Zaméstnanci sami prichazi se svymi navrhy na zlepSeni.

Kritika je ve firmé brana jako vyzva pro zlepSeni.

Zaméstnanci vnimaji svou firmu jako uspéSného zaméstnavatele, doporudili by ji
svym pratelim. Vnitini vztahy ve firmé jsou na bazi vysoké davéry.

Piipadné probihajici zmény ve firmé, udalosti, nové firemni cile, nové produkty
¢i firemni hodnoty jsou prostiednictvim dobre nastavenych komunikaénich
kanali sdélovany zaméstnanciim vcas.

Oteviené otazky

27.

Které oddéleni dokaze v ramci firmy nejlépe prezentovat své dosazené
uspéchy?........

28. Které nastroje jsou pouZivany ve Vasi firmé pro komunikaci?

[_] Rozhovory [] Firemni ¢asopisy, bulletin, noviny
[ ] Porada [ ] Internet

[] Interni prezentace [] Firemni televize (rozhlas)
[] Skolici programy [] Firemni pfedméty a darky
[_] Dny otevienych dveti [] Firemni oblegeni

[ ] Firemni ritualy [ ] Email

[_] Spolecenské akce, sportovni dny [ ] Intranet

[ ] Konzultace [ ]1CQ

[] Firemni profily [ ] Skype

[ ] Manuély ¢innosti [] Videokonference

[ ] Nasténky [ ] mobil

[ ] Letaky

[ ] Socialni sité
[ Blogy



Oteviené otazky
29. Co pro Vas znamena pojem ,interni znacka“? ..................
30. Co je podle Vas nejvétsim prinosem interniho marketingu? ......

31. Jaké vidite problémy (bariéry) pri zavadéni interniho marketingu ve firmé.

(Zaktizkujte pomoci X moznosti, se kterymi souhlasite)

Nedostatecna podpora managementu

Nepochopeni marketingového mysleni ze strany zaméstnanct

Spatné nastaveni motivaéni systém

Chybné¢ definovany postup projektu

Spatné fungujici teamy

Nedostatek ¢asu

Nedostatek financi

Nadrazovani elektronické komunikace nad osobni

Neznalost a ignorace vyznamu marketingu

Nedostatecné kapacity (lidské zdroje)

Spatné nastavené procesy

Spatna organiza¢ni struktura

Spatna spoluprace jednotlivych oddéleni

HUMAN RESOURCES MANAGEMENT

Uzaviené otazky
Do jaké miry vystihuji nasledujici charakteristiky Vasi spole¢nost?

(Pouzijte skalu: 1 - zcela souhlasim, 2 - spiSe souhlasim, 3 - nelze fici jednoznac¢né, 4 - spise

nesouhlasim, 5 - zasadné nesouhlasim)

32. Novy zaméstnanec je seznamen s kulturou, ¢innostmi a sluzbami ve firmé formou

postoupného vnitrofiremniho S$koleni.

33. Zaméstnancim jsou poskytovana Skoleni nejen technického typu, ale i
interpersonalniho, komunikaéniho typu.

34. Marketingové mysleni zaméstnanci se uznavaji a ceni.

35. Ve firmé panuji familiarni interpersonalni vztahy mezi kolegy (spole¢né oslavy

narozenin, ...).
36. Firma nabizi moZnost price z domova.

37. Firma provadi pravidelné pruzkumy spokojenosti zaméstnancii a vyvozuje z nich

zavéry pro dalsi rozhodnuti.

38. Na co se pri prizkumu spokojenosti u zaméstnanci firma nejvice soustredi?
Fyzické pracovni prostfedi (vybaveni,..)
Motivace (konkrétni prvky),

Vztahy (s nadfizenymi, kolegy)
Osobni potieby zaméstnancii
Postoje a hodnoty

Zivotni styl zaméstnance



Oteviené otazky

39.

40.

41.

42.

Jak by podle Vas mélo vypadat idealni pracovni prostiedi z pohledu
mezilidskych vztaha? ....

Které zaméstnanecké vyhody nabizi Vase firma:
(Zaktizkujte pomoci X moznost, se kterou souhlasite)
Ptispévky na odborna Skoleni

Ptispévky na jazykové kurzy

Dovolend 5 tydnti vSem zaméstnanciim

Ptispévky na softskills

Penzijni ptipojiSténi

Ptispévky na hromadné akce

Moznost prace na ¢aste¢ny tvazek po navratu z rodicovské dovolené
Obcerstveni na pracovisti

Moznost prace na ¢astecny uvazek piti rodicovské dovolené
SluZebni auto

SluZebni telefon

MozZnost brat domaciho mazlicka na pracovisté

Masaze

Firemni fitness

Podpora individualnich konickt

PiibliZzny pocet Skoleni na ¢lovéka za rok ve Vasi spolecnosti byste odhadli v
intervalu:
0-10hod, 10-20hod, 20-50hod, 50-100hod, 100hod a vice

TECHNOLOGICKA PODPORA

Které z nasledujicich ukazateli firma vyhodnocuje:
(Zaktizkujte pomoci X moznost, se kterou souhlasite)
Pocet vnitrofiremnich stiznosti (konflikt{)

Nemocnost

Néklady na Skoleni zaméstnance

Pocet specialistii ve firmée

Fluktuace zaméstnancii

Oteviené otazky

43.

44.
45.
46.

VyuzZivate ve Vasi spolecnosti néktery softwarovy nastroj k rizeni
marketingovych aktivit? ANO/NE Pokud ano, jaky? ...

Vyuziviate HRM software? ANO/NE Pokud ano, jaky? ...

Mate ve firmé zavedeny CRM? ANO/NE Pokud ano, jaky? ...

Pokud vyuZzivate ve Vasi spole¢nosti software k Fizeni interniho marketingu,
miuZete uvést ktery?



ROZRAZOVACI OTAZKY

47. Do které kategorie byste Vasi firmu zaradili?: (Vyberte jednu odpovéd’)
Mala Ceska firma (cca do 50 zaméstnancti)
Stiedni Ceska firma (cca od 50 - 500 zaméstnancii)
Velka ¢eska firma (nad 500 zaméstnancii)
Zahrani¢ni mala firma (cca do 50 zaméstnanct)
Zahrani¢ni stfedni firma (cca od 50 - 500 zaméstnancii)
Zahrani¢ni velka firma (nad 500 zaméstnancit)
Zivnostnik (OSVC)

48. Firmu byste zaradili do kategorie ro¢niho obratu:
Do 0,5 mil. K¢

0,51 mil. K¢
1 — 5 mil. K¢&
5 —10 mil. K&

10 — 50 mil. K¢
50 — 100 mil. K¢
100 — 500 mil. K¢
500 a vice mil. K¢

49. Odhad pramérného véku zaméstnance ve firmé

18 — 25 let
25— 35 let
35—-45let
45 — 55 let

55 a vice let

50. Pribliznou fluktuaci zaméstnancii za rok odhadujete na:
0-4 %
5-10 %
11-20%
20% a vice



Dotaznik III — Interni marketing v IT firmé XYZ

HODNOCENI VZTAHU K FIRME

1) Zhodnotte svou celkovou spokojenost se zaméstnanim ve firmé.
[] velmi spokojen/a [] spokojen/a [_] ani spokojen/a ani nespokojen/a
[_] nespokojen/a [] velmi nespokojen/a

Jestlize jste nespokojen/a co je pfi¢inou Vasi nespokojenosti?

2) Jste spokojen/a se vztahy ve firmé?
[] velmi spokojen/a [ ] spokojen/a [_] ani spokojen/a ani nespokojen/a
[_] nespokojen/a [] velmi nespokojen/a

Jestlize jste nespokojen/a co je pti¢inou Vasi nespokojenosti?

3) Jak vysoka je dle Vas ro¢ni fluktuace ve firmé — kolik zaméstnanci odejde?

[ zadny [11-3 [14-10 [ 110 a vice
4) Dostavate informace o prijeti novych pracovniki?

[ Jano [] spis ano [] spise ne [ Jne

5) Které slovo se Vam vybavi pfi vysloveni jména firmy?

[ ] rutina [ ] rodina [ ] zabava [ ] stress

6) Jaka je podle Vas pracovni motivace zaméstnanca?
[ Jvysoka [ ] nizka [ ] nedokazu posoudit

7) Jak vnimate personalni politiku firmy (to, co Vam firma nabizi navic —
stravenky, akce, pripojisténi, firemni mobil, atd.)

[ Ivelice si cenim [ ] firma se snaZi, ale malo [_] spiSe stojim o zvyseni mzdy

8) Které z motivac¢nich faktora by na Vas zapiisobily?

[ Jsoutéze o ceny [ ] masaze [ ] vice dovolené [ ] prace z
domu

[] ptispévky na kulturu a sportovni vyziti [] jiné



9) Jste hrdy/a na to, kde pracujete?

[ Jano [ ] spis ano [ ] spise ne [ Jne

10) Jaky vyznam maji nasledujici faktory pro Vasi spokojenost se zaméstnanim?

Zaskrtnete podle duleZitosti v prislusnéem sloupci. (1 — zasadni ... 5 - Zadny)
1 2 3 4 5

vyse mzdy

pracovni napli

uroveil organizace a fizeni

bezpecnost prace

uroven socialniho zafizeni

vztahy s pfimym nadfizenym

mezilidské vztahy na pracovisti

postoje vedeni k zaméstnanciim

pracovni doba

moznosti zvySovani kvalifikace

11) Jak jste osobné spokojen/a s témito faktory v soucasnosti ve firmé?
Vyznacte miru své spokojenosti u jednotlivych faktoru. (1 — zasadni ... 5 - Zadny)

1 2 3 4 5

vyse mzdy

pracovni napli

uroveil organizace a fizeni

bezpecnost prace

uroven socialniho zafizeni

vztahy s pfimym nadfizenym

mezilidské vztahy na pracovisti

postoje vedeni k zaméstnanciim

pracovni doba

moznosti zvySovani kvalifikace

13) Jak Vas nadrizeny hodnoti nejéastéji?
[ Jpochvala [ ] odména [] zvy3eni platu [ ]dovolena



14) Mate pocit, Ze systém odménovani je ve firmé spravedlivy?

[ Jano [ ] spis ano [ ] spise ne [ Jne
15) Podporuje Vas vedeni v seberealizaci?

[ Jano [] spiS ano [] spise ne [ Jne
16) Mate pocit, Ze firma funguje jako

[ ljeden tym [ Jvice tyma [ ] individuality

17) Dle Vas je moZnost pracovniho postupu ve firmé otevifena
[ ]jen tém nejschopngjsim [ ] kazdému, kdo se snazi o postup
[ ] nékolika oblibenctim [ ] téméF nikomu, prednost dostanou lidé zvenéi

18) Jste ochotni poznavat nové pracovni metody, které by pro Vas znamenaly zménu
Vaseho osvédéeného pracovniho rezimu?

[ ]ano, jsem naklonén(a) zménam
[ ] ne, radgji se drzim osvéd&enych pracovnich postupt
[ ] zalezi na dané metodg, jako zménu by pfinesla

Spise : Spise
ANO ANO NEVIM NE NE

19) Znate presné své ukoly, kompetence,
odpovédnost, roli ve firmé?

20) Domnivate se, Ze jste k firmé loajalni (odvadite
dobfe svou praci, pracujete nad ramec svych
povinnosti)?

21) Setkali jste se ve své firmé s neetickym chovanim?

HODNOCENI SPRAVY A RIZENI FIRMY

22) Domnivate se, Ze vedeni firmy s Vami hovori otevifené, nic nezastira a dulezité
informace o firmé Vam sdéluje?

[ Jano [ ] spise ano [ ] spise ne [ Jne
Pokud nepokladate informovanost za vyhovujici, co byste si piral/a zménit?
23) Znate poslani a misi spolecnosti?

[ Jano [ Jne

24) Vérite tomu, co poslani uvadi?

“|:|ano [ ]ne, je to nutny papir [ ]

25) Dostava se Vam prostor pro hodnoceni nadiizeného a vedeni firmy?

[ Jano [ ]ne [ ] nehodnotim [_] jiné



Spise | Spise
ANO ANO NE NE

26) Vite, jak si stoji firma na trhu?

27) Ma firma podle Vaseho nazoru jasné srozumitelnou strategii
svého dalSiho rozvoje?

28) Vyzyva Vas vedeni k navrhiim na zlepSeni fungovani firmy?

29) Reaguje vedeni firmy na VaSe namitky, navrhy,
pripominky?

30) Obavate se otevicené rikat, jaky je Vas nazor na fungovani
firmy, ze strachu o pracovni pozici nebo odménovani?

31) Vérite, Ze zmény, které ve firmé probihaji, sleduji spravny cil?

32) Mate pocit, Ze si Vas vedeni ceni, Ze Vas firma bere jako
svého partnera?

33) Divérujete svému vedeni?

34) Doporucil/a by jste firmu svym pratelim jako
zaméstnavatele?

vvvvvv

36) Znate organizacni strukturu firmy?

37) Jaka je dle Vas spoluprace mezi jednotlivymi utvary?
[ Jvelmi dobra [ ]dobra [ ] $patna [ ] velmi $patna

38) Dochazi ve firmé ke vzniku spekulaci, nepravd az pomluv?
[ Jeasto [ ] obéas [] malokdy [ ] viibec

39) Souhlasite, Ze Vas nadrizeny Vam svym jednanim prezentuje firemni kulturu?
[ Jano [ ]ne [ ] nevim
40) Jste spokojeni s mnoZstvim ¢asu, ktery Vam nadrizeny vénuje?

[ Jano [] spis ano [ ]ne [] spise ne

HODNOCENI PRACOVNIHO PROSTRED]
41) Jaka je pracovni atmosféra na VaSem pracovisti?
[ ] vynikajici [ ]dobra [ ]spise horsi [ ] netnosna

42) Jak vnimate pripadné konflikty mezi zaméstnanci na Vasem pracovisti?

[]k zadnym konfliktiim nedochézi

[] pozitivng, pfispivaji k lepsi kvalité prace

[] negativng, zhorsuji kvalitu prace

43) Kdyz prijde novy pracovnik, snaZite se mu pomoci v adaptaci?

[ Jano [ ]ne [ ] nevim




44) Jste spokojeni s prostiedim, ve kterém pracujete (budova, kancelare, apod.)?

[ Jvelmi spokojen/a [] spokojen/a [ ] ani spokojen/a ani nespokojen/a
[ nespokojen/a [] velmi nespokojen/a

45) Mate vSe potiebné k pInéni svych ukoli (materialy, pracovni pomiicky)?
[ Jano [ ]ne
Pokud ne, co nejvice postradate k praci z hlediska vybaveni pracoviste ?

46) Vykonavate svoji praci pouze v prostorach firmy?

[ Jano [ ]ne [ ] nevim

Marketingové aktivity firmy

SpiSe | Spise

ANO | ‘ANo | NE

NE

47) Uplatiiuje se firmé marketing?

48) Vite, kdo marketing ve firmé provadi?

49) Jste informovani o novych produktech a sluzbach?

50) Informujete firmu o spokojenosti zakaznika, se kterym
jednate?

51) Mate pocit, Ze funguje vnitrofiremni komunikace?

52) Co podle Vis vyjadiuje firma navenek?

53) Mate zajem na zlepSeni souc¢asného stavu ve firmé?

[] ano, zalezi mi na dobrém jménu firmu a na jejich vysledcich
[] sou¢asny stav mi vyhovuje
[ ] je mi to lhostejné

54) Ma firma zaveden systém kvality?

[ Jano [ Jne [ ] nevim

55) Jaky je vas nazor na sluzby, které firma nabizi?

[ lkvalitni,doporuéuji [] dobré,ale nedoporucuji [_] nedoporuéuji nikomu
56) Chtéli byste Vy sami absolvovat komunika¢ni trénink?

[ Jano [ ]ne [ ] nevim

57) Jaké prekazky v komunikaci vidite ve firmé?

[ Ineochota [ ] mélo ¢asu [] $patné procesy [ ] zadné



58) Zaznacte nastroje vnitrofiremni komunikace, které se ve firmé pouZzivaji:

[ ] Rozhovory [_] Firemni ¢asopisy, bulletin, noviny
[ ] Porada [ ] Intranet

[ ] Interni prezentace [_] Firemni televize (rozhlas)
[] Skolici programy [] Firemni predméty a darky
[_] Dny otevienych dvefti [] Firemni oblegeni

[] Firemnf ritualy [ ] Email

[_] Spolegenské akce, sportovni dny [ ] Intranet

[ ] Konzultace [ ]1CQ

[_] Firemni profily [] Skype

[ ] Manuély ¢innosti [] Videokonference

[ ] Nasténky [ ] mobil

[ ] Letéky

[] Firemni meeting vrcholového vedeni se zaméstnanci
[ ] Firemni nabidka produkti zamé&stnanctim

59) Co byste navrhovali zlepSit v komunikaci ve firmé?

60) Jaka je podle VaSeho nazoru spolupriace firmy s prostiedky masmédiové
komunikace (tiskem, rozhlasem a televizi)?

[ Jvelmi dobra [ ] dobra [ ] slaba [ ] nedostate¢na
[] Nemohu posoudit

Vidite v tomto dotazniku smysl?
[ Jano [ Jne [ ] nevim
Vypliiovani vas
[ Jobtézovalo [] pobavilo [] jiné

Jak ¢asto firma provadi podobny prizkum?

[ ]1x/rok [ ] 1/za vice let [ ] neprovadi viibec
Vase pracovni zaiazeni je
|:| vedouci pracovnik |:| manazerska funkce |:| fadovy zaméstnanec |:|
Jiné..............

Dé&kuji za vyplnéni a pteji ptijemny den.



Dotaznik IV — Kvalitativni prizkum chapani interniho marketingu
marketingovymi manazery IT firem

1. Co si predstavite pod pojmem interni marketing, co podle Vas
zahrnuje?

2. Jak lze dle Vas nejefektivnéji posilovat ,,vnitini zna¢ku* firmy?

3. Dokazete nastinit prinosy interniho marketingu? Myslite, Ze je diilezité
mit vypracovany plan interniho marketingu?

4. Jakym zpiisobem vyhodnocujete spokojenost a nazory zaméstnanca?
5. Lze dle Vas aktivity interniho marketingu néjak mérit?

6. Myslite si, Ze oteviena komunikace vedeni vici zaméstnancim
je skute€nost nebo pouha fikce? (tzn. zaméstnanci jsou informovani
o vysledcich, aspéSich, netspésich)



