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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétfuje na téma ,Efektivni interni komunikace pomoci
nastroju public relations. Zabyva se dulezitou soucasti fungovani organizace — jeji interni

komunikaci a nastroji PR, které jsou v procesu interni komunikace vyuzivany.

V prvni ¢asti prace jsou popsana teoretickd vychodiska. Zejména proces komunika-
ce a podminky jejiho efektivniho pribéhu. Dale charakteristika interni komunikace, cill
a nastroju public relations. V druhé, praktické, ¢asti prace je zkoumana interni komunikace
zvolené firmy a vyuzivani vybranych nastroji public relations. Soucasti je také analyza dat
ziskanych kvantitativnim vyzkumem. Cilem provedeného vyzkumu bylo nalezeni odpoveé-
di na stanovené vyzkumné otazky. Na zaklad¢ teoretickych vychodisek a provedené ana-
Iyzy vysledki vyzkumu byly definovany zavéry a navrzena doporuceni, ktera by mohla
ptispét ke zlepSeni stavu interni komunikace ve zvolené firmé pomoci vybranych nastrojii

PR.

Kli¢ova slova: interni komunikace, nastroje public relations, interni public relations,

efektivni komunikace

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the theme ,,Effective Internal Communication by
Using the Tools of Public Relations*. It deals with the important part of organization — its
internal communication and PR tools, that are in the process of internal communication
used. The theoretical background is described in the first part of bachelor thesis. Especially
the communication process and the conditions of effective course, the characteristic of
internal communication, goals and tools of PR. In the second, practical part, is examined
the internal communication in the selected company and using of chosen PR tools. It also

includes analysis of data acquired by quantitative research.

The aim of the research was to find answers to the research questions. Based on the
theoretical background and analysis of research findings have been defined and proposed
recommendations that could contribute to the improvement of internal communication

in the company by chosen PR tools.

Keywords: internal communication, Public Relations tools, internal Public Relations,

effective communication
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UvVOD

Pro¢ se viibec zamyslet nad interni komunikaci ve firm¢? Komunikace je pieci jed-
noducha a natolik samoziejma kazdodenni zalezitost firmy, ze fada lidi vyznava nazor,
ze se komunikaci neni tfeba néjak zvlast' zabyvat. V poslednich letech si naStésti mnoho
manazerd uvédomuje dilezitost interni komunikace a nespoléha na jeji samovolné fungo-
vani, ale aktivné a efektivné se snazi proces komunikace fidit. Interni komunikace se stava

strategickym ndstrojem fizeni firmy.

Ve firmé komunikace probiha na vSech urovnich, riznymi sméry. Je zaddouci, aby
kazdy zaméstnanec mél pfesn¢ ty informace, které potiebuje a chce védét. Informovany
zaméstnanec, ktery vi, co, jak a pro¢ ma délat, je zdkladni podminkou uUspéchu firmy.
Dobte fungujici interni komunikace pfispiva k oteviené a pozitivni atmosfére a tim
1 ke spokojenosti zaméstnanct. Interni komunikace poméaha budovat divéru a loajalitu
zaméstnancl 1 dobré jméno podniku. Efektivni interni komunikace se velkou mérou podili

na tvorbé zisku.

Téma bakalaiska prace ,,Efektivni interni komunikace pomoci nastroju public
relations® jsem si vybrala proto, Ze problematika interni komunikace ve firmé¢ mé osobné
1 profesné zajima. Jiz deset let jsem zaméstnana ve spolecnosti ABC, s.r.o., kde jsem se
zabyvala propagac¢nimi aktivitami a mimo jiné stala i u zrodu firemniho ¢asopisu. Vyzkum
efektivity nastroji PR jsem se proto rozhodla provést u svého zaméstnavatele s cilem zjistit
vnimani pouzivanych komunikaénich nastrojli zaméstnanci firmy. Zkoumén byl i1 nazor
zaméstnancl na celkovou troven informovanosti a jejich vlastni pfedstavy o komunikac-
nich prostfedcich. Na zékladé¢ teoretickych poznatki, ziskanych studiem odborné literatury
I vlastnich zkusenosti, jsem doporucila nékolik opatieni, které¢ dle mého minéni pomohou

zlepsit stav interni komunikace ve firmé ABC, s.r.o0., aniZ by byly vynaloZeny velké nakla-

dy.

Protoze si manazer zodpovédny za interni komunikaci ve firmé neptal zvetejnit

pravy nazev spole€nosti, je pouZzito fiktivni jméno ABC, s.r.0.
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. TEORETICKA CAST
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1 EFEKTIVNI KOMUNIKACE

Komunikace patii mezi zékladni lidské dovednosti. At uz se jedna o komunikaci
védomou ¢i nevédomou, vzdy néjakym zpusobem s okolim komunikujeme, sdélujeme
vyznam svého chovani. Jak pravi zndmy vyrok autora Paula Watzlawicka ,,nelze nekomu-

nikovat.

Dle Holé¢ Ize komunikaci chapat jako proces sdileni informaci s cilem odstranit ¢i
snizit nejistotu na obou komunikujicich strandch. Komunikovanym obsahem jsou data,
informace a znalosti. Data Ize charakterizovat jako hola fakta, které davaji do souvislosti
informace a pfidé€luji jim konkrétni vyznam. K tomu, jak informace pouzit a jak s nimi

pracovat vyuzivame znalosti. (Hol4, 2011, s.19)

Komunikaci lze ¢lenit do n€kolika kategorii. Mezi zdkladni ¢lenéni patfi:

e Verbalni a neverbalni komunikace.

e Auditivni, vizualni a audiovizualni.

e Intrapersondlni, interpersondlni, skupinova, meziskupinova, institucionalni, celo-
spolecenska.

e Aktualni, zaznamenana (historicka).

e Jednosmérna, obousmérna (se zpétnou vazbou).

e Védoma, nevédoma.

e Pfimd a nepfima (zprosttedkovana).

Aby byl zachycen cely pribéh komunikace, je tieba si polozit nékolik otazek:

e Kdo s kym komunikuje? (Zdroj komunikace a jeho pfijemce.)

e Jak komunikujeme? (Jakymi kanaly, kody, jazyky.)

e Pro¢ komunikujeme? (Co je ucelem, jaka je funkce komunikace.)
e O ¢em komunikace je? (Jeji obsah, druh.)

e Co komunikace zptisobi? (Zamérné i nezamérné disledky komunikace.)

(McQuail, 2009, s. 29).
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Podil na GspéSnosti komunika¢niho procesu méa kazda z jeho soucasti (odesilatel,
zvoleny kanal, kod, obsah sdéleni, ptijemce a jeho schopnost dekdédovat sdéleni). Zpétnou
vazbou lze sledovat disledky komunikace. Ne vzdy se umysl komunikatora musi shodovat

S tim, jaky ze sdéleni ma dojem komunikant.

Komunikator - kodovani Obsah, druh dekddovani Komunikant -

A
v

odesilatel sdéleni sdélent, el pifjemce sdéleni

infokanal komunikace infokanal
A N

Zpétna vazba

< Komunikac¢ni Sumy >

Obr. 1: Proces komunikace vyjadieny grafickym schématem, vlastni zpracovani

\4

Efektivni proces komunikace:

K efektivnimu pfenosu informace je tfeba, aby komunikacni strany byly ve vza-
jemném spolecenském kontaktu, sdilely spolecny jazyk (kod) a komunikacni prosttedek
(kanal). Sdéleni musi byt podano jasné a srozumitelné tak, aby doSlo k jeho pochopeni

a spravné interpretaci. (Adair, 2004, s. 19)

Efektivni sdéleni:

Dle autora Vymeétala zakladnimi poZadavky na efektivni sdéleni jsou: zietelnost sdéle-

ni, jeho stru¢nost, spravnost, tplnost a zdvotilost. (Vymétal, 2008, s. 27)

Efektivni pfenos sdéleni:

Efektivni ptfenos sd€leni ovliviiuje volba infokanalu — komunika¢niho média.
Komunika¢nimi médii mohou byt prostiedky elektronické komunikace (telefon, fax, email,

video, rozhlas, televize, internet...), osobni komunikace (rozhovor, projev, porada...),
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tisténd média (noviny, Casopisy, letdky, obézniky, tiskova prohlaseni....), prosttedky

pisemného styku (dopis) .

vvvvvv

¢ finan¢ni naklady,

e rychlost,

e piesnost,

e charakter sdéleni (napt. divérné nebo verejné),

e typologie ptijemce sdélent,

e rozsah komunikace (interpersonalni, skupinova....),

e Vvyznam zpétné vazby (je Zadouci bezprostiedni zpétna vazba?).

(Vymétal, 2008, s. 33)

Dek6ddovani a porozumeéni sdéleni recipientem:

Piijemce si sdéleni vyklada na zéklad€ svych zkuSenosti a podle urcitych pravidel.
Dekodovat sdéleni mize byt znacné naro¢né, nebot’ komunikaéni proces je nabouravan

Sumy. (Vymétal, 2008, s. 34)

Nékteré faktory, které ovlivituji ptijemcovu schopnost porozumét sdélent:

zpusobilost recipienta — jeho osobnostni vlastnosti, ndzory na predmét komunikace,

zkuSenosti, socialni prostiedi,

e Vrozena vlastnost recipienta vétit tomu, co je pro jeho psychiku ptijemnéjsi, co ho
utésSuje, ochranuje pied pocitem strachu a viny,

e potieba recipienta pocitovat bezpeci, osobni vyznam ve spole¢nosti, jeho sebehod-
noceni,

e dilezitou podminkou je harmonie mezi potfebami recipienta, jeho touhami a pta-
nimi a tlakem, ktery na néj spole¢nost vyviji, jeho svédomim,

o kuvalifikace a zkuSenosti komunikujicich partnerti.

(Lesly, 1995, s. 46)
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Vliv na pfijeti a pochopeni sdéleni pifijemcem ovliviiuje jeho selektivni pozornost
a schopnost selektivniho zapamatovani. Clovék vyuziva svou schopnost selektivni pozor-
nosti k tomu, aby registroval z mnoha podnétu jen ty, které odpovidaji jeho béZnym potie-
bam, jsou vyraznym zpusobem odlisné od ostatnich nebo ty, které o¢ekava. Mezi podnéty,

které pomahaji k registraci sdéleni patfi:

e intenzita podnétu, velikost a barva,
e moralni, emocionalni a racionalni apely,
e konflikt a nejistota,

e vliv pfekvapeni a novost podnétu.

Schopnost selektivniho zapamatovani znamena, Ze ¢lovek priklada vétsi vyznam sdéle-
nim, ktera se vztahuji k jeho vlastni osob&, podporuji jeho vlastni ndzory a asociativni ces-
ty. Lépe si také zapamatuje sdé€leni, které je aktudlné propojeno s probihajici ¢innosti nebo

ukolem.

(Vysekalova a kol., 2007, s. 31)

1.1 Komunikaéni Sumy a bariéry

Proces efektivni komunikace nabourdvaji komunikacni Sumy. Sum znamend zne-
hodnoceni sdéleni, nebo jeho Casti, na cesté mezi odesilatelem a ptfijemcem. (Ivanstyn in

Hornék, 2007, s. 154)

Komunikaéni Sumy mohou byt zplsobeny vnéj$im prostfedim (napf. technické
problémy zvoleného informac¢niho kandlu — média) ale 1 vnitinim prostfedim tj. osobnosti
odesilatele a ptijemce sdé¢leni. Pokud obsah sdéleni neodpovidd ocekavani ptijemce, neni
zvolen vhodny kod (jazyk) nebo informacni kanal, nedojde k zadoucimu predani komuni-

kovaného sdé€leni. (Vysekalova a kol., 2007, s. 31)

Mezi nejcastéjsi komunikacéni bariéry branici efektivni komunikaci patfi:

e pouzivani bezvyznamovych vét, vagnich vyrazi,

e nevhodna forma sdéleni s ohledem na piijemce,
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e zahlceni komunika¢niho kanall pfiliSnym mnoZzstvim sd€lent,
e piekrouceni vyznamu sdéleni,
e neschopnost naslouchat.

(Ivanstyn in Horndk, 2007, s. 154).

1.2 Zpétna vazba

K tomu, abychom pochopili a spravné interpretovali pfijimané sdéleni, je tieba také
projevit dostatek vile k jeho porozumeéni. Chceme-li se vyhnout $patnému pochopeni sdé-
leni, musime vynalozit jistou davku energie na to, abychom si ovétili domnénky a vyjasnili

si s komunikujici stranou, co vlastné je obsahem a vyznamem komunikovaného sdéleni.

V komunikaci s cilem porozumét je nezbytna zpétna vazba a prostor na vyjasnéni
nedorozuméni. Role komunikatora a pfijemce jsou dané pouze na poc¢atku komunikacniho
procesu, v pribéhu komunikace se mohou i né€kolikrat zménit. Ma-li byt komunikace ucel-
né fizena, je tfeba pochopit, jak je ovliviiovdna a za jakych podminek ji 1ze ménit. Pak je
tfeba nastavit podminky komunikace tak, aby vysledky komunika¢niho procesu byly pfi-

nosné a zadouci. (Hola, 2011, s. 19, 23-24)

Charakteristika efektivni a neefektivni zpétné vazby:

e Efektivni zpétnd vazba: pomaha odesilateli 1 pfijemci, je urcita a presnd, popisna,
uzitecna, jasna, aktudlni a v€asna, podlozena, relevantni a s radosti vyslechnuta.

e Neefektivni zpétnd vazba: pokotuje odesilatele 1 pfijemce, je vSeobecnd, soudici,
nevhodna, nepfiméfend, neaktualni, nepfesna, nesrozumitelnd a vyvolava obranné
postoje.

(Vymétal, 2008, s. 35)
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2 INTERNi KOMUNIKACE VE FIRME

Komunikace ve firm¢ je relativné uzaviena a ohrani¢end, majici pevné vymezeny
cil, prestoze firma komunikuje i s vnéjsim okolim (naptiklad zakazniky nebo statnimi insti-
tucemi). Mezi kli¢ové znaky komunikace patii existence vzajemnych vazeb, ztotoznéni se
s vymezenymi cily, vytvareni vlastnich pravidel, pfedpisii a norem a v neposledni fad¢
spoluprace. (McQuail, 2009, s. 28). Komunikace je dualezita pro pochopeni strategie, hod-
not a identity firmy pfedevsim jejimi zaméstnanci, zakazniky a vlastniky — tedy témi, kteti

tvofi jeji hlavni zajmové skupiny. (Horakov4, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 30).

Na interni komunikaci nezapomind ani jeden z nejpouzivanéjSich soucasnych sys-
témt managementu kvality CSN EN ISO 9001, kde v bodu 5.5.3. Interni komunikace
se pise:

., Vrcholové vedeni musi zajistit vytvareni prislusnych komunikacnich cest v ramci organi-

“«“

zace a fungovani komunikace tykajici se efektivnosti systému managementu kvality.

(CSN EN ISO 9001, 5.19)

Komentat k normé déle vysvétluje, co z poZzadavku na interni komunikaci vyplyva:

~Kazda organizace ma mit stanoveny formalni zpiisoby komunikace, kterymi se presvedcu-
je o fungovani svého systéemu Fizeni, tj. jakym zpiisobem jsou prendaseny informace
Z manazerské na vykonovou urovern, jak jsou pochopeny a jakych dosahuje organizace

vysledki. “ (Hrudka a kol., 2008, s. 68)

V bodu ,,.D“ Komentaie k interni komunikaci se dale doporucuji nastroje, které maji zajis-

tit fungovani interni komunikace. Jsou jimi zejména:

e porady, jednani a pracovni schiizky,

e dotazniky na vzdjemnou komunikaci zaméstnanct,
e tymova prace,

e firemni Casopis,

e clekronicka posta, internet, intranet a webové stranky,
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e vizualni management (piehledné uspotfadani pracovist’, popis vyznamnych procest
na pracovisti, definice ukazatelli hodnoceni a fizeni apod. s cilem efektivniho sdile-
ni informaci a fizeni lidskych zdrojit).

(Hrudka a kol., 2008, s. 69-70) ; (Debnar, 2010, [online])

Komunikace uvnitt firmy je zdkladnim spojovacim ¢lankem v procesu fizeni. Jedna
se o klicovy proces a nastroj fizeni managementu firmy. Vymeéna, pfedévani a piijimani
informaci by mély jasné odrazet aktivitu a stanovené cile firmy. Komunikace je ovlivnéna
mnoha faktory, probih4 za riznych podminek a situaci, riznymi komunikacnimi kanaly

a prostfedky, je ovlivnéna samotnymi komunikatory a piijemci sdéleni.

Interni komunikaci 1ze charakterizovat témito procesy:

e Monitorovani informaci (jejich vyhledavani, podchyceni, archivace, zaznam,
chéapani).

e Interpretace informaci (na zékladé pochopeni informaci jejich sd€lovani a predava-
ni dale).

e Distribuce informaci (ve vhodném ¢ase vhodnym piijemctim).

e Sdileni informaci (zajisténi piistupu k informacim vSem relevantnim piijemctim).

e Realizace, koordinace a implementace informacnich procest a standardd.

(Hol4, 2011, s. 22)

Informace jsou hybnou silou firmy. Jejich nedostatek, Spatnd distribuce, neochota se
o n¢ podélit nebo jejich Spatné pochopeni, to vS§e mize mit za nésledek negativni hospo-

darské vysledky firmy a zhorSeni pozice na trhu. A jak se fiké, konkurence nikdy nespi.

., Zaméstnanci jsou vnitinimi zakazniky firmy a vedeni jim musi umét ,,prodat* firemni vize
a cile tak, aby ve splnéni cilit nachdzeli zaméstnanci splnéni svych pracovnich a osobnich

narokii, prijali je za své a délali pro jejich dosazeni maximum.“ (Hol4, 2011, s. 4)
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Cile interni komunikace ve firmé:

Poskytnuti informaci nutnych pro vykon prace a jejich koordinace v ramci firmy.
Poskytnuti informaci nutnych pro dosazeni spoluprace a motivovani zaméstnancu
ke spole¢nému sdileni vizi a cild firmy.

Dosazeni stability zaméstnanci pomoci formovani zddouciho pracovniho chovani
a postoji. Management firmy diskuzi se zaméstnanci, informovanim o aktudlnich
otazkach a seznamovanim s budoucimi zménami a vyvojem, snizuje jejich nejistotu
a posiluje loajalitu.

(Hola, 2011, s. 5)
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3 PUBLIC RELATIONS

Na otazku ,,Co je to public relations?“ muzeme dostat ruizné odpovédi. Presné
vymezena definice pojmu public relations neexistuje. Do Cestiny tento pojem pickladame
jako ,vztahy s vefejnosti“. Podle autori Kellera a Kotlera je pro firmu vefejnost
., ...mnozina skupin, které mohou mit na cinnost firmy urcity vliv. Public relations (PR) —
vztahy s verejnosti zahrnuji Sirokou skalu programii, které podporuji nebo ochranuji image
firmy nebo jejich jednotlivych produkti.” (Keller, Kotler, 2007, s. 632). Ve vlastnim

zajmu firmy je udrzovani dobrych vztahii s kli¢ovymi skupinami vefejnosti.

Podrobnéjsi definici public relations nabizi autor Svoboda ve své knize Public
relations — moderné a G¢inné: ,, Public relations jsou socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim
prostirednictvim organizace piisobi na vnitrni i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udr-
Zovat s ni pozitivai vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozumeni a divery.

Public relations organizace se také uplatiuji jako nastroj jejtho managementu. ** (Svoboda,

2009, s. 17)

Hlavnim tkolem a néplni ¢innosti PR je ovliviiovani vztahu s vefejnosti tak, aby
dochézelo k pozitivnimu vnimani aktivit firmy, k vybudovani divéry u komunikujicich
partnert. Proces budovani divéry je neustala komunikacéni ¢innost, kde je zapotiebi trvale

vedeného dialogu tak, aby dochazelo k pochopeni komunikace a jejimu porozuméni.
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Proces budovani divéry popisuje socialnépsychologicky model plsobeni public

relations sestavajici se ze Ctyt hlavnich stupnii:

ORGANIZACE VEREJNOST

4. stupen: Duvéra

(Pokud ptedchozi stupné Gspésné probehly, obé strany se dostaly do faze
nalezeni vzajemné shody a vyrovnani zajmu. Proces spoluprace je
funk¢ni, obé strany dospély ke vzajemné davere. Cilem public relations
je nadale podporovat ispésnou spolupraci i vzajemnou diveéru, nebot’
komunikace organizace s partnery nikdy nekonci.)

3. stupen: Porozuméni

(Obé komunikujici strany dospé€ly do stadia, kdy jsou pfipraveny ke vzije-
mnému poznani potfeb. Vymeéna informaci a stanovisek probiha

na emocionalni i raciondlni roviné. Cilem této faze je vzdjemné porozuméni

potieb a postup k uspé€Snému zavrSeni procesu - vybudovani vzdjemné divery. )

2. stupen: Pochopeni situace

kritiku a argumenty. Pochopit situaci, skutecnosti a souvislosti
a vytvorit si vlastni nazor. PredloZit informace, formulovat
protiargumenty. Cilem je udrZovat dialog.)

1. stupeni: Hledani mozZnosti pro komunikaci

(Vybiraji se vhodné informace, které by mély byt zajimavé, primétené
konkrétni a efektivni komunikacni kanaly pro danou vetejnost. Cilem je

ﬁ (Je tfeba projevit zajem o pochopeni situace druhé strany, vyslechnout

navazani dialogu.)

Obr. 2: Socialnépsychologicky model plisobeni PR (Svoboda, 2009, s.18-19)

-

=
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Diky rostoucimu tlaku na vétsi otevienost a transparentnost firem vici vetejnosti se
public relations dostavaji do popiedi zdjmu managementu a stavaji se strategickym nastro-
jem fizeni.

Organizace pomoci public relations zajistuje dva sméry komunikace — S externi a interni

vetejnosti. Pro Gcely této bakalaiské prace bude pozornost zamétfena na interni komunikaci

pomoci PR.

3.1 Zaméstnanci jako cilova skupina public relations

,Vztahy s verejnosti zacinaji doma.” (Ivanstyn in Hornak, 2007, s.155)

Zaméstnanci ovlivituji zékaznikovo rozhodnuti o koupi, jsou témi, ktefi se pfimo
podileji na vytvafeni hospodarského vysledku firmy. Zakaznik, ktery se setka
S nepiijemnym, neochotnym nebo neprofesiondlnim zaméstnancem si o firmé tézko udcla

hezky obrazek.

Spatné fungujici interni komunikace ovliviiuje vykon zaméstnance. Pokud nema
dostatek informaci pro svou ¢innost, nemtize odvést plnohodnotny pracovni vykon. Dosta-
tend informovanost souvisi i s potfebou jistoty. Zaméstnanec by mél mit povédomi o tom,
jak si firma stoji a co se v ni d§je. Informovany zaméstnanec nepodléha tak snadno riznym
informacnim Sumiim a famam. Proto komunikace s vlastnimi zaméstnanci je pro firmu
stejné dilezita, jako komunikace se zakazniky. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008,
S. 124-145).

3.1.1 Cile internich public relations

Hlavnimi cily internich public relations jsou :

e Zajisténi informovanosti zamé&stnancli — spravné nacasovani, aktualnost, jedno-
znacnost a pravdivost poskytovanych informaci.

e Budovani divéry, loajality zaméstnancti a podpora oteviené atmosféry.
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Ptekonavani nepochopeni a predsudkii — pomoci dostatku otevienych informaci
pozitivnim smérem zlepSovat ndzory a postoje zaméstnancu.

Vytvoteni prostoru pro zpétnou vazbu a jeji aktivni podporu.

Ukolem managementu firmy je tvorba dlouhodobého pozitivniho vztahu se zaméstnan-

ci, ochotné naslouchani jejich nazort a ptfipominek a vyhodnocovani informaci ziskanych

prostiednictvim zpétné vazby.

(Hola, 2011, s. 36-40)

3.12

Zasady internich public relations v komunikaci se zaméstnanci

Neustale komunikovat, budovat diivéru, posilovat jistotu.
Nepretrzité zajistovat zpétnou vazbu.

Dodrzovat vstiicny a otevieny pristup.

Poskytované informace uvadét do kontextu.

Piedkladat informace, které zaméstnance zajimaji a chtéji védét.
Vhodné vybirat komunikac¢ni nastroje.

Komunikaci vénovat dostatek Casu.

Vénovat pozornost zplisobu prezentace informaci, vhodné¢ vybirat ¢as a misto.

(Horakova, Stejskalova, Skapové, 2008, s.141-142).

3.1.3

Nastroje internich public relations pro komunikaci se zaméstnanci

Ukolem public relations je vhodné vybrat ty nastroje, které budou delné ve firmé

predavat informace (pasivni poskytovani informaci) a nastroje, které aktivné podporuji

zpétnou vazbu — vymeénu zkuSenosti a informaci mezi vedenim firmy a jejimi zaméstnanci

(aktivni vyména informaci). (Horakova, Stejskalové, Skapova, 2008, s. 144-145).
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Mezi nejpouzivanégjsi nastroje public relations pro interni komunikaci se zaméstnanci
patfi: ¢asopis pro zaméstnance, vyro¢ni zprava, ndsténka, intranet, informacni brozurky,

letdky a manudly, porady, spolecenské nebo sportovni akce, newsletter, Skolici programy.

Dalsimi nastroji komunikace jsou: dny otevienych dveti (pro Sirokou vetejnost nebo
pro uzsi ¢ast vetejnosti — rodinné piislusniky, zaméstnance v penzi), podnikovy rozhlas,
podnikové video nebo televize, firemni obleCeni, propagacni predméty pro zaméstnance,
nabidka vyrobkl za zvyhodnéné ceny, setkani zamé&stnanci s managementem, konzultace

s nadfizenym, telekonference.

(Horakova, Stejskalova, Skapové, 2008, s.143)

3.2 Corporate publishing — efektivni nastroj internich public relations

Corporate publishing je nastrojem public relations zahrnujicim vSechna média
zpracovavana ve firmé pro jeji potfeby — naptiklad ¢asopis pro zameéstnance nebo zékazni-
ky, vyro¢ni zpravy, informacni letdky a newslettery. Hlavnim poslanim CP je informovat
vetejnost, podporovat firemni image, posilovat vztah k organizaci. Corporate publishing

muze mit marketingové cile nebo komunikacni cile. (Svoboda, 2009, s. 154)

Hlavnim tématem této bakalatské prace je efektivni interni komunikace pomoci na-

stroju public relations. Proto se zamé&fim pfedevsim na corporate publishing jako na nastroj

komunikace public relations se zaméstnanci.

3.2.1 Obecné zasady pro tvorbu dokumenti corporate publishing

Pokud pasujeme zaméstnance do role firemnich zakazniki, musime tomu ptizpiso-
bit i formu komunikace. Cilem je ,,prodat™ informace a ziskat protihodnotu — zpétnou vaz-

bu. Pouzijeme-li marketingovy slovnik, pak prodeji pomaha atraktivni obal, obsah ma byt
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relevantni k cilové skupiné, dilezité je vhodné zvolené misto prodeje a spravné naasovani

kampang.

Dulezité prvky pfi tvorbé dokumentt jsou: titulek, barevné ztvarnéni, pismo a usporadani

textu, pouzité obrazy, format.

Spravné sestaveny firemni dokument, at’” uz se jedna o ¢ldnek v Casopise nebo
informacni letdk na ndsténce, zvySuje svou Ctenost a tim podporuje pienos informaci.
Dokumenty, které nikdo necte, neplni sviij informacni ucel a jsou zbytecné vynalozenou

investici.

3.2.1.1 Vyznam barev

, Barvy jsou materstinou nevedomi* tika psycholozka Petrova (2010). Barvy
ovliviiuji nase podvédomi, jsou soucasti zplisobu vnimani vSeho kolem. RUzné barvy
vyvolavaji u ¢lovéka rizné pocity. Je zajimavé, ze nezalezi na tom, z jaké kultury nebo
rasy €lovek pochdzi, vnimani barev je mezinarodni. Barva vyvolava stejny vjem a stejny

pocit u rtiznych lidi. (Petrova, 2010, s. 35)

Jedno z nejpouzivanéjSich déleni barev je dle pociti tepla, které vyvolavaji —
na teplé a studené odstiny. Teplé odstiny maji za tkol pfitdhnout pozornost, studené odsti-
ny se voli pro udrzeni pozornosti. Dalsi déleni rozd€luje barvy na pestré a nepestré. Nepes-
tré barvy stupiiuji intenzitu barev pestrych, pokud jsou pouzity vedle sebe. Pti sestavovani
kompozic by proto nemély byt pouzity vice nez dvé pestré barvy, teti by méla byt barva

nepestra. (Vysekalova, 2007, s. 88)

Obecné asociace spojené s barvami a jejich déleni:

- Pestré barvy:
Teplé, energii povzbuzujici barvy:

e Cervena barva je: aktivni, energickad, pfitahujici pozornost, veseld, podnécujici,
vzrusujici, dynamicka. Je symbolem lasky, krve, energické akce, moci a sily. Pou-
zivani Cervené barvy je spojeno s touhou po silnych zazitcich a uspéchu, potéSenim

z ¢innosti, tvorivosti.
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e Oranzova barva je: srdend, zariva, pratelska, vzrusSujici, vyvolava pocit radosti,
spojena s predstavou tepla, hojnosti a bohatstvi. Podnécuje odvahu a otevienost vii-
¢i lidem, nadSeni a optimismus.

e Zlutd barva je: srdecna, ziva, zariva, pratelska, osvobozujici. Barva zmény, otevie-

nosti a uvolnéni, inteligence a moudrosti.

Studené, energii spise potlacujici barvy:

e Zelena barva je: uklidiiujici, osvézujici, je to barva zac¢atku a nadéje, klidu, pokoje
a jistoty. Zelena je spojena s kontrolou a divérou.

e Modré barva je: pasivni, jista, klidnd, zdrzenliva. Barva divéry, souladu, uspokoje-
ni, vérnosti, tradice. Symbolizuje né¢hu, oddanost a touhu po klidu. Pfednost ji
davaji lidé, kteti nemaji radi zmény, jsou citlivi a uptednostiuji klidné rozjimani

pred energickou akci.

- Nepestré barvy - bild, Seda a erné barva:

e Bila barva je: Cist4, osvobozujici, nevinnd, chladnd. Spojend s pfedstavou nového
zacatku, ale také nejistoty a neurcitosti.

e Seda barva je: konzervativni, distojnd, uhlazend, neutralni. Symbolizuje smutek,
chudobu a pokoru.

e Cerna barva je: seriozni, diistojna. Je barvou vzdoru, protestu, piedstavuje kone&né
rozhodnuti. Symbolizuje smutek, nestésti, temné tajemstvi. V soucastnosti je modni
barvou, ve sttedovéku byla symbolem skromnosti a pokory, v asijskych kulturach

je barvou plodnosti.

(Vysekalova, 2007, s. 155-156); (Franova, 2009, [online])

Vzhledem k mnozstvi riznych odstini barev se jejich vyklad mlze vyrazné lisit.
Svétlé nebo naopak tmavé odstiny méni pocity tihy, tepla nebo chuti. Problematika barev-
nych asociaci je Siroka, nicméné z vySe uvedeného zékladniho rozdéleni charakteristik

jednotlivych barev lze vychazet pti tvorbé dokumentt.
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3.2.1.2 Titulek

Autor Ogilvy ve své knize ,,0 reklamé* doporucuje nékolik zasad, jak vytvotit dobry

v

titulek, ktery Ctenare zaujme. Nejucinngjsi titulky jsou:

o titulky obsahujici novinky (nové informace) nebo slibujici néjakou vyhodu,
o titulky nabizejici uzite¢né informace,

o titulky obsahujici piesné udaje,

e titulek v uvozovkach zvySuje jeho zapamatovatelnost,

cey

o titulek s ndzvem mésta nebo obce, kde Ziji ¢tenafi.

(Ogilvy, 2007, 5.73-74)

Dle autorky Vysekalové by mél byt titulek pfedevs§im vyrazny, jasny a kontrastni.
Za 0Cinngjsi se povazuje kratky titulek s maximalné péti slovy, tvofeny piedevSim
Z podstatnych jmen. Titulek nemé byt formulovan negativné nebo pasivné. Je vhodné, aby

se osobn¢ obracel na ¢leny cilové skupiny. (Vysekalova, 2007, s. 147-148)

3.2.1.3 Pismo a text

., Dobra typografie lidem pomdha cist vase texty, zatimco Spatna typografie jim v tom bra-
ni.*  (Ogilvy, 2007, s. 96)

Citelnost pisma je pro snadné éteni textu zasadni. Lidé jsou zvykli &ist text po uce-
lenych jednotkach, ne pismeno po pismenu. Aby bylo ¢teni textu usnadéno doporucuje
se pouZzit patkové pismo, které pomaha oku sledovat tvar pisma. Text by nemél byt uspota-
dan do pfili§ Gzkych nebo naopak piili§ Sirokych blokii. Maximalni doporucena Siika je

zhruba 40 znaku.

Snadné citelnosti textu brani pouziti bilého pisma na tmavém pozadi nebo rtizné

experimenty s velikosti pisma. Doporucuje se pouzit pismo o velikosti 10 — 12 bodd.
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Ctenost textu také miizeme zvysit (a udrzet) pokud:

e Vv uvodnim odstavci pouzijeme nejvyse 11 slov,
e na zacCatku hlavniho textu zvétSime pocatecni pismeno,
e po kazdych péti az sedmi centimetrech textu vlozime mezititulek,
e budeme odskakovat odstavce a odsazovat je,
e tu¢né nebo kurzivou zvyraznime dilezité pasaze,
e pouzijeme symboly (tecky, Sipky, hvézdicky apod.).
(Ogilvy, 2007, s. 96-101)

3.2.1.4 Obrazovy material a grafika

Fotografie nebo ilustrace jsou ve firemnim casopise velmi dulezité. Dokonce
se doporucuje, aby nad textem ptevladaly. Dlouhy, souvisly text odrazuje od ¢teni. Proto
by ho mély doprovazet kvalitni fotografie opatiené titulky, pfehledné a jednoduché tabulky
nebo grafy.

3.2.1.5 Format

Velikost dokumentu hraje pii jeho citelnosti velkou roli. Vhodné zvoleny format
napomaha snadné Citelnosti dokumentu, jeho piehlednosti a srozumitelnosti. Pro firemni
Casopis se voli obvykle format A4. Informaéni letdky ur¢ené k vyvéSeni na nasténkach
snesou i1 formaty vétsi, A3 nebo A2. Vzdy je tieba brat ohled na mnoZstvi informaci —
obsah a prostor, ktery mam pro dokument k dispozici a na cilovou skupinu, které je doku-

ment urcen.
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3.2.2 Specifika ¢asopisu pro zaméstnance

., Casopisy pro zaméstnance jsou ndstrojem, ktery umoziuje firmam a organizacim utVaret
firemni identitu, posilovat loajalitu zaméstnancii k organizaci, zvySovat rentabilitu a snizo-

vat fluktuaci. “ (Svoboda, 2009, s. 156)

Firemni Casopis je velmi dobrym nastrojem informovani zaméstnancti. Casopis
si mohou odnést domd, v klidu pfecist zajimavosti ze zivota firmy, pfehled vysledki hos-
podareni nebo planované akce. Zaméstnanci davaji ptednost informacim podanym zivym,

reportaznim stylem, doplné€né kvalitnim obrazovym materialem a srozumitelnou grafikou.

Firemni ¢asopis by proto mél ¢tivou a srozumitelnou formou podavat informace
ze zivota firmy. Zaméstnanci se predev§im zajimaji o ostatni zaméstnance a chtéji se do-
zveédet néco nového a zajimavého o firmé. Vice zaujme rozhovor s novym vedoucim oddé-

leni neZ sucha statisticka data o vyvoji nakladl na vstupni material.

Piehled moZnych témat ve firemnim Casopise:

¢ Nejnovéjsi trendy v oboru, vyhledy do budoucnosti.

e FEkonomické ukazatele — vysledky hospodareni.

e Konkrétni tspéchy firmy a kdo za nimi stoji.

e Zpravy o firmé, které se objevily v médiich.

e Persondlni informace — novi zaméstnanci, jubilea, ocenéni, kariérni postup.
e Piedstaveni prace jednotlivych tymi, zaméstnanct nebo ¢lent vedeni.

¢ Odpovédi managementu na nejcastéjsi otazky.

e Nazory zaméstnanci, jejich dotazy a ptispévky.

e Planované akce, probihajici akce, ukoncené akce (s jejich vyhodnocenim).

Celkové vyznéni ¢asopisu by mélo byt optimistické, v pozitivnim duchu. Je samoziej-

mosti, aby informace pouzité v ¢asopise vychdzely z aktualnich a pravdivych udaji.
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Je velmi vhodné mit ustanovenou redakéni radu, kde budou jak zastupci vedeni
spolecnosti, tak zaméstnanci (rozdilného v€ku, pracujicich na riznych usecich). Slozeni

rady by mélo zajistovat pozadovanou objektivitu a pestrost obsahu firemniho ¢asopisu.

(Hola, 2011, s. 201-202); (Casopis pro zaméstnance, 2009, [online])
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4 MARKETINGOVY VYZKUM A SWOT ANALYZA

Uspé$nost dnesnich spole¢nosti zavisi na kvalité informaci, které maji k dispozici.
Proto se marketingovy vyzkum stavad nedilnou soucasti marketingového fizeni moderni
firmy. Spolehlivé, aktualni a relevantni informace jsou zakladnim kamenem efektivity

podniku. (Simova, 2005, s. 5)

Dle Kellera a Kotlera lze definovat marketingovy vyzkum jako: ,,...systematické pla-
novani, shromazdovani, analyzovani a hldSeni udajii a zjisteni jejich diileZitosti pro speci-
fickou marketingovou situaci, pred niz se firma ocitla. “ (Keller, Kotler, 2007, s. 140)

Marketingovy vyzkum lze charakterizovat jako proces ziskavani jedinecnych, aktu-

alnich informaci s vysokou vypovidaci hodnotou. Je narocny na finance, Cas a kvalifikaci

pracovnikd, kteti vyzkum provadéji. (Kozel a kol., 2006, s. 48)

Marketingovy vyzkum se skldda z n¢kolika postupné navazujicich kroki:

Definovani problému, stanoveni cile vyzkumu.

Prehled existujicich informaci.

Tvorba planu vyzkumu (metodologie, metody sbéru dat, plan realizace).
Sbér dat.

Analyza dat.

I A T o

Prezentace zavéru.
7. Navrh rozhodnuti.

(Keller, Kotler, 2007, s. 141) ; (Simova, 2005, s. 52)

4.1 Typy marketingovych vyzkumii

V zavislosti na zpisobu feSeni vyzkumného problému a stanoveni informaci, které je
tteba znat, se v marketingovém vyzkumu setkavame se dvéma typy vyzkumi: sekundar-

nim a primarnim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

., Pri sbéru informaci vzdy plati zdsada, Ze nejprve se analyzuji sekunddarni informace
a teprve v pripade, ze nemiizeme pomoci nich probléem vyresit, je nutné prejit ke shromaz-

dovani primdrnich informaci. “ (Kozel a kol., 2006, s. 64)

Sekundarni vvzkum:

V sekundarnim vyzkumu jsou vyuzivany informace jiz ziskané n€kym jinym zpra-
vidla za jinym uc¢elem, avsak jsou k dispozici pro dalsi zpracovani. Je tieba ovérit presnost
ziskanych udaji a jejich relevantnost vzhledem k vyzkumnému problému. Mezi vyhody
sekundéarniho vyzkumu patii dostupnost informaci a jejich vyuzitelnost (z hlediska ¢asu),
mens$i naroc¢nost na lidské zdroje a niz§i naklady v porovnani s primarnim vyzkumem.
Za nevyhody lze povazovat zastaralost informaci, mozna nespolehlivost a pfilisnd obec-

nost. (Kozel a kol., 2006, s. 64-66, s.77-78)

Primarni vyzkum:

Primérni vyzkum ma za ukol shromézdit nové tdaje. Oproti sekundarnimu vyzku-
a spolehlivost ziskanych informaci, jejich aktudlnost a pouzitelnost pro potieby feSeni

vyzkumného problému. (Kozel a kol., 2006, s. 64-66, s.77-78)

4.1.1 Nastroj sbéru primarni dat — Dotaznik

Dotaznik patii mezi nejcastéjsi nastroje vyuzivané pii sbéru primarnich dat. Maze mit pi-
semnou nebo elektronickou podobu. Vzdy vyzaduje peclivou piipravu zohlednujici cile

vyzkumu. V marketingovém vyzkumu jsou vyuZivany dva typy dotazniki:

- strukturovany dotaznik (s logickou, uzavienou strukturou, vyuzivajici otazky s uza-
vienym poctem odpovédi — respondentovi je nabizen vybér z moznosti),
- polostrukturovany dotaznik (kromé uzavienych otazek vyuziva i polouzaviené nebo

oteviené otazky, které umoziuji volnéjsi vyjadreni respondenta k otazce).
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Zakladni konstrukce dotazniku:

Dotaznik by mél mit v zdhlavi uveden svlij nazev. Déle zpravidla nasleduje dopro-
vodny text, ktery ma za kol vzbudit zajem respondenta a motivovat jej k vyplnéni dotaz-
niku. Obsahuje osloveni respondenta, kratké vysvétleni ucelu dotazniku a navod na jeho
vyplnéni. V zavéru je uvedeno podc¢kovani za spolupraci, pfislib anonymity a podpis

vyzkumného pracovnika (tymu).
Podle logického uspotadani otazek a jejich tlohy v dotazniku Ize otazky ¢lenit na:

e Uvodni otazky (snadné, zajimavé s cilem navézat kontakt s respondentem).

e Filtraéni otazky (rozd€luji respondenty do skupin, umoziuji dotaznik strukturovat).

e Otazky o subjektu (vécné otazky tykajici se konkrétni podstaty vyzkumu).

e Specifické otazky (zjiStuji dilezité informace, ale mohou vyvolavat negativni
postoje, proto byvaji zafazovany na konec dotazniku, kde méné¢ ohrozuji ochotu
respondenta odpovidat na dalsi otazky).

o Kilasifika¢ni otazky (identifika¢ni otazky — napft. vek, pohlavi respondenta).

Je tfeba dbat na srozumitelnou a spravnou formulaci otazek tak, aby nedoSlo
k nezadouci interpretaci dotazi. Otazky by mély pouzivat jednoduchy jazyk a znamy slov-
nik, nesmi byt obecné nebo pouzivat viceznacnd slova. Neptipustné jsou piili§ osobni
nebo silné emociondlné zabarvené otazky. Vylouceny by mély byt negativni, zavadéjici,

zdvojené otazky nebo otdzky narocné na védomosti a pamét’ respondenta.

(Simova, 2005, s. 74-76) ; (Kozel a kol., 2006, s. 161-165)

4.2 Orienta¢ni analyza situace a vyznam pretestu

Dobfte naplanovat a pfipravit marketingovy vyzkum je nezbytné z diivodu finanéni
1 ¢asové ndro¢nosti takového vyzkumu. Soucdsti marketingového vyzkumu proto byvaji
orientani analyza situace a pretest (pfedbézny vyzkum). Neformalni orientacni analyza

situace je soucasti ptipravné faze vyzkumu, piredchdzi samotnému vyzkumu. Ma za kol
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zptesnit definovany cil vyzkumu a potvrdit spravnost stanovenych hypotéz. Jeji provedeni

pomaha Setfit Cas i finance vynalozené na samotny vyzkum. (Kozel a kol., 2006, s. 76)

Dal$im néastrojem, ktery pomiiZze eliminovat pfipadné chyby a omyly je pretest
(pfedbézny vyzkum). Vyznam pretestu V ptipravné tazi marketingového vyzkumu je znac-
ny, zejména z diivodl ovéfeni si ti€innosti vybranych metod a postuptl. Je velmi vhodné
si nejprve na vybranych respondentech napiiklad ovéfit srozumitelnost otdzek v dotazniku,

zda je spravné naplanovan Cas a misto dotazovani apod. (Kozel a kol., 2006, s. 116)

4.3 SWOT analyza

Jednoducha situacni analyza, jejiz nazev tvoii anglickd slova Strengths — Weak-
nesses — Oportunities — Threaths piekladané do Cestiny jako Silné stranky — Slabé stranky
— Prilezitosti — Hrozby. Podstatou SWOT analyzy je rozdéleni firemni situace do Ctyft
kvadrantli a jednoduchy a piehledny popis faktorli vztahujicich se k firemnim podminkam.
Pocet a druh faktort zavisi na rozsahu a cili provadéné analyzy. Silné a slabé stranky se
ziskaji analyzou interniho prosttedi firmy, ptilezitosti a hrozby vyplyvaji z jejiho externiho

prostiedi (napt. nékteré slozky makroprosttedi a mikroprostiedi).

Utelem SWOT analyzy je nalezeni vhodné strategie feSeni situace za pomoci vyuziti

silnych stranek a pfileZitosti a eliminaci slabych stranek a hrozeb.

(Kozel a kol., 2006, s. 38-39) ; (Keller, Kotler, 2007, s. 90-92)

Silné stranky (Strengths): Slabé stranky (Weaknesses):

Piilezitosti (Opportunities):

Obr. 3: Matice SWOT analyzy (Keller, Kotler, 2007, s. 90-92)
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5 STANOVENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1. Maji zaméstnanci o pouzivané komunikacni ndastroje internich public relations

zajem?

2. Jsou vSechny skupiny zaméstnanci ve zvolené firmé stejné spokojeni s urovni

informovanosti ze strany vedeni spolecnosti?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKAFIRMY ABC, S.R. O.

Firma ABC, s. r. o. se sidlem v Jilemnici je pfednim vyrobcem kolagennich a plasto-
vych obalii pro masny pramysl. S celkovym poctem 948 zaméstnancii se fadi mezi velké
podniky. Jeji historie za¢ina ve 20. letech 20. stoleti upravou byvalé textilni tovarny v obci
Kofenov pobliz Harrachova a stavbou prvnich linek na vyrobu obalt pro salamové vyrob-
Ky Vv tehdejsim Ceskoslovensku. Po druhé svétové valce firma zménila nejen sviyj nazev,
ale 1 vlastniky, jimiz se stal ¢eskoslovensky stat. Spolecnost se Uspésné rozvijela 1 diky
svétovému prvenstvi v zahdjeni vyroby jedlych kolagennich obald. V Sedesatych letech
rozs$ifila vyrobni kapacity stavbou nového vyrobniho zavodu v Jilemnici, kde je v dne$ni
dobé hlavni sidlo spole¢nosti. V roce 1994 spolecnost postavila novy zdvod ve Slavkové
u Brna a zahgjila vyrobu plastovych obalt,, ¢imz doplnila mezeru ve svém sortimentu
potravinatskych obali pro masny prumysl. O dva roky pozdéji byla spole¢nost zakoupena
zahrani¢nim vlastnikem, skotskou firmou podnikajici ve stejném oboru. Skotska spolec-
nost vlastni podobné vyrobni zdvody v USA, Skotsku a Australii. Pfed Sesti lety byla
v Jilemnici postavena dal$i vyrobni kapacita K pokryti vysoké poptavky po jedlych
kolagennich obalech. V lonském roce zménila firma sviij ptivodni nazev ze 40. let 20. sto-
leti a pfevzala jméno matefské spolecnosti s cilem vytvofit jednotnou firemni politiku

a kulturu v ramci celosvétového puisobeni.

Spole¢nost ABC s. r. 0. je drZitelem certifikatl fizeni jakosti CSN EN ISO 9001:2008,
certifikatu enviromentalniho managementu CSN EN ISO 14001:2004 a certifikatu potvr-
zujici bezpeénost vyrabénych potravin CSN EN FSSC 22000:2010. Dale je drzitelem cer-
tifikatu HALAL opraviiujici spolecnost k prodeji vyrobkill na trzich dodrzujicich islamské
tradice.

6.1 Organiza¢ni struktura, hospodarské ukazatele

Organiza¢ni struktura se sklada z osmi ¢lent vrcholného managementu v Cele
s feditelem spolecnosti a dil¢ich jednotek (technicky utvar, logisticky utvar, vyrobni zavo-
dy, finan¢ni utvar, komercni Utvar a persondlni utvar). Kazdy utvar je fizen piisluSnym

¢lenem vedeni (feditelem) zodpovédnym za chod utvaru, viz organizacéni struktura:
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Diagram zjednodusené organizaéni struktury firmy ABC, s. r. 0.
Reditel spoleg-
nosti
| 1 |
Reditel Reditel Finanéni Komeréni Reditelka Technicky Personalni
zavodu 1 zavodu 2 teditel teditel logistiky teditel feditelka
(Ekonomické\ é Vedouci N Utetni, Obchodni é Nakupéi, N ( Oddéleni N Bezpecnost-
odd., perso- logistiky, kontrolofi zastupcli, referentky kvality, ni technik,
nalistky, vyroby, atd. servisni zakaznické- vyzkumu a personalist-
technologo- ekonomic- technici, ho servisu, vyvoje, ky, pracov-
vé, sménovy kého tseku, referentkv vyrobni konstrukce, nik propaga-
Qnistﬁ, ﬁdriy \personalistiy Kplénovaéi, ) odborni )

Obr. 4: Diagram zjednodusené organiza¢ni struktury, vlastni zpracovani

Systém fizeni se opird o rozsdhlou firemni dokumentaci piedstavujici souhrn pracov-

nich norem, postupl a nafizeni vychazejicich z CSN EN ISO norem. Zakladnimi fidicimi

a organizacnimi dokumenty jsou: Pracovni tad, Organiza¢ni f4d a Zakladatelska listina

spole¢nosti.

Vybrané hospodaiské ukazatele: zakladni kapital firmy ¢ini 740 000 000,-.

Zisk pred zdané-

nim

Trzby za prodej

vyrobkii a sluzeb

Pocet za-

méstnancu

Vydaje na vy-

zkum a vyvoj

2010 696 081 000,-
2009 575 878 000,-
2008 318 822 000,-
2007 565 365 000,-
2006 498 710 000,-

1984 303 000,-

1863 337 000,-

1639 274 000,-

1786 454 000,-

1582 419 000,-

931

983

1054

1066

1059

49 800 000,-

41 100 000,-

33 800 000,-

32 000 000,-

28 200 000,-

Tab. 1: Vybrané hospodaiské ukazatele (Sbirka listin, 2012, [online])
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Po mnoho let kladné ekonomické vysledky ukazuji na uspé$nost podnikani. Pied-
bézné tdaje za rok 2011 slibuji rekordni vysi zisku a trzeb. Spolecnost planuje dalsi
expanzi vyrobnich kapacit a i v budoucnosti pfedpoklada piiznivy vyvoj hospodaiskych

ukazatelq.

6.2 Interni komunikace ve firmé

Vzhledem Kk slozité organizacni struktufe firmy je efektivni interni komunikace
nezbytnou podminkou jeji uspéSnosti. Ve spole¢nosti ABC, s. r. o. je tok informaci
od vedeni spolecnosti k zaméstnanclim, mezi zaméstnanci navzdjem a smérem od zamést-
nanct k vedeni zajistovan nékolika riznymi prostfedky. Odpovédnost za firemni komuni-
kaci ma persondlni ttvar, ktery ma za ukol podporu a rozvoj komunikace. Proces vymény
informaci je zakotven ve tiech internich firemnich dokumentech fizené¢ ISO dokumentace

— Vv Organiza¢nim fadu, v Pracovnim fadu a v dokumentu Motivace zamé&stnancu.

Dokumentace je Kk dispozici v elektronické podobé v ramci vnitiniho informacniho
systému. Samostatny dokument fidici tok informaci (komunikacni plan) ve spolecnosti

chybi.

Filozofie spole¢nosti ve vztahu ke komunikaci je deklarovana sepsanim a pravidel-
nym piezkoumanim Politiky lidskych zdrojt, ktera slouZzi jako eticky kodex chovani firmy

vicéi svym zaméstnancim. V této listiné se spole¢nost mimo jiné zavazuje, Ze bude:

»aktivne komunikovat se zaméstnanci, aby vsichni byli informovani o vyvoji ve spolecnosti,

a zajimat se o jejich ndazory, pripominky a podnéty, “ (Politika lidskych zdroji, 2011).

Dale se uvadi, ze v pfipadé¢ nalezeni nesrovnalosti Stouto politikou se muze
zamestnanec obratit na svého pifimého vedouciho nebo ohldsit nesrovnalost emailem

na uvedenou adresu.

Hlavni motto organizace, uvedené na prvni stran€ Pracovniho fadu, zni: ,, Lidé jsou
to nejcennéjsi, co ma ABC, s.r.0. K dispozici. Nase firma ma zdajem v prvni radé o ty za-

méstnance, kteri chtéji a umi poctivé a spolehlivé pracovat! . (Pracovni fad, 2011, s. 1).
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6.3 Pouzivané nastroje public relations v interni komunikaci

Ve spolecnosti ABC, s.r.o. jsou jako hlavni komunikacni kanaly managementu se
zamé&stnanci zvoleny nasténky a firemni Casopis. Zodpovédnost za nasténky (fyzické
I v elektronické podobg€) a firemni ¢asopis ma personalni utvar, ktery zajist'uje jejich spra-
vu, udrzbu a tvorbu. DalSimi komunika¢nimi prostredky, vyuzivajici médium pro pienos
informaci, je elektronicka posta, firemni rozhlas, vnitini elektronicky informacni systém

a intranetové stranky.

6.3.1 Nasténky

Personalni Gitvar mé za tikol naplnéni prislusného bodu Politiky lidskych zdroju tyka-
jici se komunikace se zaméstnanci a to zejména, jak je sepsano v Pracovnim tfadu, infor-

movanim prostfednictvim nastének a elektronické nasténky.

Nasténky jsou umistény pfi vstupu do zavodu v aredlu recepce a pak na nékolika mis-

tech ve vyrobnich provozech. Presna evidence po¢tu a umisténi nastének neexistuje.

Elektronicka nésténka je soucasti vnitiniho informaéniho systému Lotus Notes (data-
bazovy informacni systém) a tvoii samostatnou databazi, do které je mozné vkladat jednot-
livé soubory s informacemi. Zaméfeni dokumentl zvefejnénych na nasténkach je rizné,
prevladaji personalni informace, zpravy z probihajicich auditi kvality, z oblasti bezpec-
nosti prace, zpravy z odborové organizace, kulturni inzerce. Ukazka dokumentu z oblasti

auditu kvality vyrobku je soucasti prilohy této prace.

6.3.2 Firemni ¢asopis

Neékolikrat v roce, v nepravidelnych intervalech, vychazi firemni Casopis s ndzvem
,Obcasnik — interni ¢asopis spolecnosti ABC, s.r.0.”. Je k dispozici v tisténé verzi ve for-
matu A5 a v elektronické verzi ve formé PDF souboru ulozeném na elektronické nésténce.

Ma celkem 12 stran (+ titulni a zadni strana), je plnobarevny. Obsah, graficka tGprava a
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distribuce je plné v rezii personalniho oddéleni, externi agentura zajistuje pouze tisk fi-

remniho ¢asopisu.

Tématické shrnuti obsahu ¢isel vydanych v roce 2011:

e Uvodni slovo feditele spole¢nosti — v &lanku sdéluje aktualni informace o spoleg-

nosti, jeji vykonnosti a vyvoj situace na zainteresovanych trzich.
e Informace z oblasti bezpecnosti prace.
e Informace z oblasti ochrany Zivotniho prostiedi.
e Informace z oblasti certifikace a auditt.
e Aktudlné probihajici projekty.
e Personalni oblast (kariéra jednotlivet, pfedstaveni nového zaméstnance apod.).

e FotoreportaZz vybrané¢ho tématu (rekonstrukce zasedaci mistnosti, Skoleni zamést-

nanctu...).

e Doplitkkové téma — naptiklad z oblasti ochrany zdravi pfi praci nebo zprava firemni-

ho hokejového klubu.

6.3.3 Intranetové a internetové firemni stranky

V soucasné dobé& spole¢nost provozuje vlastni intranetové stranky, které jsou dostupné
ze vSech pocitact ptipojenych do vnitropodnikové informacni sité. Intranetové stranky
poskytuji pouze dvé funkce - slouzi k objednavani obédi a skrze dochazkovy modul
ke sledovani pfitomnosti zaméstnancti (Ize také sledovat vlastni dochazkovou kartu). Jiné

vyuziti intranetové stranky nenabizeji.

Internetové stranky spole¢nosti slouzi zejména k informovéani externi vefejnosti.
Obsahuji prehled vyrabéného sortimentu, kontaktni idaje, historii spolecnosti, nabizena

pracovni mista apod.
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6.3.4 Vnitini informacni systém a elektronicka posta

Vnitini informacni systém tvoii rizné databaze v softwaru Lotus Notes vyuzivané
jednotlivymi oddélenimi pro svou ¢innost a e-mailovy klient s adresadiem vsech zamést-
nancu. Elektronickd posta je hlavnim komunikaénim prostfedkem v ramci firmy. Soucésti

e-mailového klienta je napiiklad i kalendar nebo planovac schizek.

6.3.5 Prostredky ustni komunikace

Prostfedky ustni komunikace — porady, tymové diskuze, rozhovory apod. nebyly
VvV ramci této bakalafské prace samostatné sledovany. Vzhledem k organizacni narocnosti
a velikosti firmy by si toto sledovani vyzadalo mnohem vétsi prostor, nez bylo mozné to-
muto nastroji Public Relations vénovat. Nicméné vliv této formy komunikace se projevuje
Vv ¢asti zavért dotaznikového Setfeni spojeném se spokojenosti s celkovou urovni informo-

vanosti zaméstnancti ze strany vedeni a existenci ,,firemni Septandy*.

6.3.6 Prostredky socialni politiky

Spole¢nost ABC, s.r.0. vyuziva n¢kolik nastroji socialni a motivaéni politiky:

e Formou vefejného ocenéni (zvefejnéni na nasténce v aredlu recepce) dekuje
zamé&stnanciim, ktefi jsou pravidelnymi darci krve a doséhli na né€kterou z Janského

plakety.

e (Odménuje zaméstnance pii vyznamnych Zivotnich jubileich formou penézniho daru

- odménu ptedava pracovnice persondlniho oddéleni.

e Poskytuje penéZzni odménu za stanoveny pocet odpracovanych let ve firm¢. Napii-
klad pti deseti odpracovanych letech ve firmé zaméstnanec obdrzi 4000,-. Odmény

jsou vyplaceny kazdych 5 let.

e V piipad¢ vazné rodinné nebo osobni situace poskytuje bezirocnou financni pijc-

ku.
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e Na ptfechodnou dobu umoziuje zaméstnancim vyuzit ubytovani ve firemni uby-

tovn¢ za zvyhodnénych finan¢nich podminek.

e Zaméstnancum firma pfispiva na dovolenou. V roce 2012 piispévek ¢inil 1200,-
na zameéstnance a 800,- na dit€ zaméstnance. Ve firmé je zavedeno 5 tydni hrazené

dovolené.

e Nejen zaméstnanci ve vyrobé, ale i administrativni zaméstnanci maji moznost
si zakoupit napoje z napojovych automatli za zvyhodnénou cenu. Ve spolecnosti je
také zajiSténo zdvodni stravovani, zaméstnanci maji moznost vyuzit piispévek

na stravu.

e Jednou mésicné dochdzi do firmy pravnik, na kterého se zaméstnanci mohou zdar-

ma obratit.
e Firma hradi zaméstnancim ockovani proti chiipce.

(Motivace zaméstnanct, 2011, s. 1-2)
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7 METODIKA A CiLE VYZKUMU

7.1 Cile vyzkumu

Hlavnim tkolem praktické Casti této bakalarské prace bylo zjistit ndzory zaméstnanci
firmy na Groven pouzivanych komunikac¢nich prostiedkti pomoci primarniho kvantitativni-
ho prizkumu. Byly hodnoceny zejména nasténky, firemni Casopis a spokojenost respon-
dentl s celkovou trovni informovanosti ve spole¢nosti ABC, s. r. 0. Vysledky prizkumu
se stanou podkladem pro zpravu o efektivnosti pouzivanych prostiedkti a spolu

s doporuc¢enymi pravami budou piedany vedeni spolec¢nosti.

Mym cilem Vv praktické ¢asti bylo navrhnout efektivnéjsi vyuziti nastroju public relati-

ons tak, aby se zlepsila Groven vzajemné komunikace a vznikl prostor pro zpétnou vazbu.

7.2 Metodika vyzkumu

V ramci vyzkumu byly vyuzity sekundarni i primarni Gdaje. Sekundarni udaje byly
pouzity pro stanoveni reprezentativniho vzorku respondenti a K zjisténi rozmisténi jednot-
livych pracovist. Hlavnim ukolem primarniho vyzkumu bylo shromazdit dostate¢ny pocet

udaju k ovéfeni stanovenych vyzkumnych otazek.

Osnova, ¢asovy harmonogram a naklady vyzkumu:

e Orientacni analyza situace  .......cccceeivvviriieiinnenn prosinec 2011

®  PreteSt oo 8. tyden 2012

e Distribuce dotaznikli .......cccvveviieeiiieeieeeeeen 9. az 10. tyden 2012
e Sbér a kontrola dotaznikll .........ccccooeeriiiiiiinnn 9.az 10. tyden 2012

e Vyhodnoceni dotaznikll .........ccccveeiieniieiieine. 11.az 13. tyden 2012
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Orientacni néklady vynalozené na primarni vyzkum cinily cca 1000,- a to piedev§im
za tisk dotazniki. Jako schranky pro sbér vyplnénych dotaznikd byly pouzity upravené
vyfazené lepenkové krabice. Protoze jsem zaméstnankyni firmy ABC, s.r.o., firmé

nevznikly zadné dodate¢né néklady na provedeny vyzkum.

7.2.1 Orienta¢ni analyza situace

Pted zahéjenim praci tykajicich se praktické ¢asti bakalaiské prace byla provedena
orienta¢ni analyza stavu interni komunikace ve firmé¢. Personalni feditelka firmy, ktera je
dle internich smérnic zodpovédna za interni komunikaci, mi spolu se svymi podfizenymi
sdélila zakladni informace a pfistupy k interni komunikaci a vyjadfila se k navrhovanym
znénim dotaznikli ur€enych zaméstnanciim firmy. Zaroven jsem oslovila n¢kolik fadovych
zaméstnancu firmy, abych si vytvotila predstavu o tom, jak zaméstnanci vnimaji tiroven
interni komunikace ve firmé. Zjisténé informace mi pomohly stanovit plan vyzkumu

a upftesnit jeho cile.

7.2.2 Pretest

K ovéfeni srozumitelnosti otazek v dotazniku a ¢asové naro€nosti na jeho vyplnéni
byl proveden pretest. Bylo vybrano celkem 10 respondentd. 5 respondenti z fad THP
vyplnilo pfislusny typ dotazniku a 5 respondentli z fady operatorti vyplnilo dotaznik urceny
pro tuto skupinu zaméstnancl. VSechny respondenty osobné zndm a proto jsem u nich

predpokladala vétsi zpétnou vazbu, coz se mi potvrdilo.
U dotazniku ur¢eném THP zaméstnanciim se pfipominky tykaly zejména:

e Srozumitelnosti pojmi u otazky cislo 9 — , Které z dalSich prosttedki komunikace
by jste privital (a)?* a to zejména volby: - Samoobsluzné digitalni informacni pane-

ly (infokiosky) a volby: - Pravidelné (napf. tydenni) informaéni newslettery.

Respondentiim nebyl znam vyraz ,,infokiosek* a ,,newsletter*.
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e Prli§ uzké $kaly odpovédi u otazky ¢&islo 5 — ,,Ctete firemni ¢asopis?, kde byla
uvedena dichotomicka forma odpovédi (Ano — Ne). Respondenti vyjadfovali piani

Sirsi Skaly odpovedi.
Stiznost na slozitost dotazniki nebo neumérnou ¢asovou zatéz pii jeho vypliovani zazna-

menana nebyla.

7.2.3 Charakteristika reprezentativniho vzorku zaméstnancii

Zakladnim souborem v planovaném vyzkumu jsou vSichni zaméstnanci firmy pra-

cujici v hlavnim vyrobnim zavod¢ a sidle firmy v Jilemnici.

Vzhledem k po¢tu zaméstnancu a slozité organizaéni struktufe byl proveden kvotni
vybér reprezentativniho vzorku respondent. Uréeni reprezentativniho vzorku probéhlo
na zaklad¢ informaci o struktufe a poctu zaméstnanci poskytnutych personalnim oddéle-
nim. V THP profesich bylo osloveno celkem 72 zaméstnancti z celkového poctu 139, ope-
ratorti ve vyrob¢ bylo osloveno piiblizné 350 z celkového poétu 661. Navratnost dotazni-
ki byla v ptipadé THP zaméstnancii vysoka, blizila se hranici 90 %. Operatoii ve vyrobé
neprojevili o vyplnéni dotaznikii takovy zdjem a proto se navratnost dotaznikl u této sku-
piny zaméstnancii pohybovala kolem 40 %. Pocet vyplnénych dotaznikli v obou skupinach

dostacoval k vytvoreni reprezentativniho zavéru vyzkumu.

7.2.4 Konstrukce dotaznikii pro THP zaméstnance a operatory ve vyrobé

Ukolem primarniho vyzkumu bylo zjistit ndzory administrativnich zaméstnanci
1 operatori ve vyrob¢€. Pro obé skupiny byl pfipraven pisemny dotaznik V tist€né podobé
velikosti A4. Znéni obou dotaznikil byla velmi podobna, lisila se pouze v otazkach zkou-
majicich interni komunikaci pomoci elektronickych médii a pouzité formulaci otazek.
Varianta pro operatory ve vyrobé obsahovala celkem deset otdzek, varianta pro THP
zaméstnance otazek jedenact. Oba dotazniky jsou soucasti pifilohy této bakalaiské prace.
Diky provedenému pretestu (viz bod 7.2.2 této prace) byla ovéfena srozumitelnost otazek.

Konstrukce dotaznik respektovala logické i vécné ¢lenéni otazek.
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Otazky v dotazniku pro THP zaméstnance mély za ukol zjistit nazor této skupiny zameést-

nancti na Ctyii oblasti:

e Spokojenost s druhem informaci prezentovanych pomoci fyzickych nastének i elek-

tronické nasténky a sledovanost tohoto nastroje PR.

e Spokojenost s druhem informaci sdélovanymi skrze firemni ¢asopis, ¢tenost firem-

niho ¢asopisu, upiednostiiovanou formu, nazory na jeho podobu.
e Zda by zamé&stnanci privitali néktery z dalSich nastrojt interni komunikace.

e Spokojenost s trovni informovanosti ze strany vedeni spole¢nosti ABC, s.r.o.

Otazky v dotazniku pro operatory ve vyrobé mély za ukol zjistit ndzor této skupiny

zaméstnancl na oblasti tykajici se:

e Spokojenost s druhem informaci prezentovanych pomoci fyzickych nastének a sle-

dovanost tohoto nastroje PR.

e Spokojenost s druhem informaci sd€lovanymi skrze firemni ¢asopis, ¢tenost firem-

niho ¢asopisu a nazory na jeho podobu .
e Zda by zaméstnanci pfivitali néktery z dalSich nastroji interni komunikace.

e Spokojenost s urovni informovanosti ze strany vedeni spole¢nosti ABC, s.r.o.
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8 EFEKTIVITA POUZIVANYCH NASTROJU PUBLIC RELATIONS

8.1 Vyhodnoceni dotaznikii

Zaméstnanci v uvodu dotazniku odpovidali na otazku, jak dlouho jsou ve firmé za-
méstndni. Tato tfidici otdzka byla zafazena do dotaznikl proto, Ze byl pfedpokladan jiny
nazor zameéstnaci, kteti jsou ve firmé kratce a jiny dlouhodobych zaméstnanct. Z prizku-
mu vyplynulo, Ze respondentl pracujicich ve firm¢ méné nez tii roky, je velmi malo. Ne-
byl tak shroméazdén dostatecny pocet respondentli pro tuto kategorii a toto kritérium

nemohlo byt zohlednéno.

8.1.1 Spokojenost zaméstnanci s informovanosti ze strany vedeni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda se nazory jednotlivych sledovanych
skupin zaméstnanci mezi sebou li§i. Pfedpokladem vyzkumnych otidzek bylo tvrzeni, ze
operatofi ve vyrob¢ jsou méné spokojeni s urovni informovanosti ze strany vedeni nez ad-
ministrativni zaméstnanci a administrativni zameéstanci spolu s operatory jsou méné spoko-

jeni s urovni informovanosti nez vedouci zaméstnanci.

i Z grafu vyplyva, ze 55 % operatord ve
Operdtofi - souhlas s dostatecnou a g ypiyva, /o 0p

srozumitelnou informovanosti ze strany vyrobé souhlasi s tvrzenim, Ze jsou do-
vedeni

. stateCné a srozumitelné vedenim spolec-
NEVIM ANO

10% 6% nosti informovani (6 % naprosto sou-
Vibec hlasi, 49 % viceméné souhlasi). Nespo-
NE Spise NE

4% 31% kojenych zaméstnancu je celkem 35 %.

Na otazku nedokézalo odpovédét 10 %

respondenttl z této skupiny zaméstnancu.

Graf 1: Spokojenost s informovanosti zaméstnanct - operatofi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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THP - souhlas s dostate&nou a Graf sledujici ndzor administrativnich

srozumitelnou informovanosti ze strany (THP) zamé&stnanc ukazuje, ze 60 %

3 vedeni . . . . ,
NEVIM znich je spokojeno s informovanosti

Viibec __4%
NE
3%

9% ze strany vedeni. 36 % si mysli spiSe

Spise NE
33%

opak. 4 % respondentti nedovedla na tuto

otazku odpovédet.

Graf 2: Spokojenost s informovanosti zaméstnanci — THP ;  Zdroj: Vlastni zpracovani

Tteti graf zndzornuje souhlas vedoucich zaméstnanct s tvrzenim, zda jsou dostatecné a

Vedouci- souhlas s dostateénou a srozumitelné¢ informovani managementem

srozumitelnou informovanosti

] spolec¢nosti. Celych 72 % si mysli, Ze ano
ze strany vedeni

Vibec
NE
7%

(7 % naprosto ano, 65 % viceméné ano).

ANO

NEVIM

21 % respondentl, 21 % S timto tvrzenim ne-
Spise NE

14% souhlasi. 7 % odpovédélo ,,nevim*.

Graf 3: Spokojenost s informovanosti zaméstnanct — vedouci ; Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedenych grafl je vidét, Ze nejspokojené;jsi skupinou jsou vedouci zamest-
nanci. Tvrzeni, Ze informovanost ze strany vrcholného managementu je dostate¢na a sro-
zumitelnd, pozitivné hodnotilo 72 % respondentii. Ostatni administrativni zaméstnanci

a operatofi ve vyrob¢ jiz s timto tvrzenim souhlasili méné — 60% THP, 55% operatori.

8.1.2 Vliv neoficidlni komunikace uvnitf firmy

Respondenti se v dotazniku vyjadiovali i k tvrzeni, zda se o dulezitych zalezitos-
tech firmy dozvidaji z oficidlnich zdroji nebo spise z téch neoficidlnich (,,firemni Septan-

dou®). Pocty chybéjicich procent do 100 ptipadaji na odpovéd’ ,,nevim®.
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Diilezité informace se dozvidam z neofi- | Souhlasné odpovédi | Nesouhlasné odpo-
cidlnich zdroji (,,firemni Septandou*) s tvrzenim védi s tvrzenim
Vedouci zaméstnanci 28 % 2%
Administrativni zaméstnanci 41 % 48 %
Operatofi ve vyrob¢ 65 % 28 %

Tab. 2: Firemni Septanda

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.1.3 Nazory zaméstnancii na pouzivané nasténky

DalSim cilem Setfeni bylo zjistit ndzor zaméstnanct na pouzivané nasténky.

Operatofi - nasténky jsou dobrym
zdrojem informaci ve firmé

NEVIM
12% >

NE
7%

Nasténky, jako dobry zdroj informaci,
oceniuje 81 % respondentil z fad operatort,
7 % respondenti stimto tvrzenim
nesouhlasi a 12 % respondentid zvolilo

odpovéd’ ,,nevim*®.

Graf 4: Vnimani nastének jako zdroje informaci ve firm¢e — operatofi

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsi otdzce méli respondenti z fad operator ve vyrobé uvést, zda se domnivaji,

Ze jsou na nasténkach vzdy aktudlni informace. Odpovéd’ ,,ano* zvolilo 46 % respondent,

odpoveéd ,ne“ si vybralo 20 % znich. Plnych 34% respondentd zaskrtlo odpoveéd

,,nevim®.
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Vyhodnoceni otazky pro operatory: ,,Které informace na nasténkach Vam chybi?* :

Chybéjici informace na nasténkach — operatori ve vyrobé Procento odpovédi
Personalni informace 3%
Informace o hospodarském vysledku 12 %
Informace o planech a zménéch 35%
Informace o zkusenostech zakazniki s vyrobky firmy ABC, s.r.o. 30 %
Informace z oblasti bezpe¢nosti prace 2%
Jiné 4%
Na nasténkach jsou vSechny informace, které respondenta zajimayji 14 %

Tab. 3: Struktura chybé&jicich informaci z pohledu operatorti ve vyrobé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Administrativni zamé&stnanci maji kromé fyzickych nastének k dispozici i elektro-
nickou nasténku v rdmeci vnitiniho informacéniho systému (je feSena formou databaze). Pro-

to byla v dotazniku zatazena i otdzka zkoumajici vyuziti této formy komunikace.

Fyzické nasténky umisténé v prostorach recepce sleduje pravidelné 45 % administrativnich
zameéstnanct, obcas sleduje 51 %. Pouze 4 % z nich dava piednost jinym zdrojtim infor-

maci.

THP - Eetnost vyhledavani informaci Vétsina dotdzanych administrativnich

na elektronické nasténce zam&stnancll  vyuziva elektronickou

ANO,
pravidel
-né pravidelng, 57 % obcas. Nevyuziva ji
7%

nasténku jako zdroje informaci. 17 %

26 % respondentd.

Graf 5: Vyuziti elektronické nasténky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyhodnoceni otazky pro THP: ,,Které informace na nasténkach Vam chybi?* :

Chybéjici informace na nasténkach - THP Procento odpovédi
Personalni informace 3%
Informace o hospodarském vysledku 10 %
Informace o planech a zménach 31%
Informace o zkusenostech zdkaznikii s vyrobky firmy ABC, s.r.o. 30 %
Informace z oblasti bezpe¢nosti prace 2%
Jiné 6 %
Na nasténkach jsou vSechny informace, které respondenta zajimayji 18 %

Tab. 4: Struktura chybéjicich informaci z pohledu administrativnich zaméstnanct

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovedi na otazky tykajici se nastének lze vyvodit zavér, ze zaméstnanci jsou
spokojeni s nasténkami, jako zdrojem informaci ve firm¢, avsak jiz méné se domnivaji, ze
jsou na nich vzdy uvedeny aktudlni informace. Uvitali by, kdyby se na nasténkach objevo-
valy informace o planech a zménach probihajicich uvnitt firmy (35 % respondentd z fad
operatort, 31 % z fad THP) a zkuSenostech zdkaznikl s produkty, které se ve firm¢ vyra-

bé&ji (obé skupiny shodné po 30 % odpovédi).

8.1.4 Nazory zaméstnancii na firemni ¢asopis

Dalsi ¢ast dotazniku byla vénovana otdzkam tykajicich se firemniho ¢asopisu. Opét

byl sledovan ndzor administrativnich zamé&stnanctli a operatorti ve vyrobe.

Firemni Casopis pravidelné cte vét-

Operatofi - ctenost firemniho ¢asopisu

Sina zaméstnancli ve vyrobé (52 %),

obcas ¢te 44 % z nich. Pouha 4 %

NE
4%

firemni asopis nectou.

Graf 6: Ctenost firemniho ¢asopisu
— operatofi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyhodnoceni otazky pro operatory ,,Co si ve firemnim Casopise radi prectete? :

Vyhledavana témata ve firemnim casopise operatory ve vyrobé | Procento odpovédi
Personalni informace 23 %
Informace o hospodarském vysledku 26 %
Informace o planech a zménach 34 %
Informace z oblasti bezpe¢nosti prace 10 %
Jiné 6 %
V casopise nejsou témata, ktera by respondenta zajimala 1%

Tab. 5: Struktura zajmu o témata ve firemnim ¢asopise — operatoii ve vyrobé

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsi casti dotazniku mohli operatofi navrhnout, co by u firemniho ¢asopisu zménili:

o 44 % respondentii by zvysilo frekvenci vydavani casopisu na ¢tvrtletni periodu,
e 1% zaméstnancii by uvitalo frekvenci vydavani casopisu jednou za pil roku,

e 6 % by zménilo grafickou upravu,

e 16 % respondentii se domniva, ze je k dispozici malo vytisk,

e 7 % dotazanych by uvitalo zvétSit format na velikost A4,

e 26 % vyhovuje soucasna podoba ¢asopisu.

Administrativni zaméstnanci se vyjadfovali ke srovnatelnym otazkam, jako opera-
tofi ve vyrob¢, pouze byla navic zafazena otazka, které verzi Casopisu davaji prednost, pro-

toze THP zaméstnanci maji moznost precist si firemni Casopis i v elektronické podobé.

Elektronicka verze Casopisu je ulozena ve form¢ pdf souboru na elektronické na-
sténce V ramci vnitiniho informac¢niho systému. Z odpoveédi respondentti vyplynulo, zZe
vétSina THP zaméstnanct dava prednost tisténé verzi (58 % respondentil), elektronickou

verzi si vybira 38 % respondentii. Zadné verzi nedavaji pfednost 4 % dotazovanych.
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. . - . Firemni Casopis pravidelné Cte vétSina
THP - étenost firemniho €asopisu PIS P

NE administrativnich zaméstnanct (58 %),

3% obcas ¢te 39 % z nich. Jen 3 % firemni

¢asopis nectou.

Graf 6: Ctenost firemniho &asopisu — THP

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky pro THP: ,,Které informace ve firemnim ¢asopise postradate?* :

Chybéjici informace ve firemnim ¢asopise z pohledu THP Procento odpovédi
Personalni informace 3%
Informace o hospodatském vysledku 7%
Informace o planech a zménach 27 %
Informace o zkuSenostech zédkazniki s vyrobky firmy ABC,s.r.o. 27 %
Informace z oblasti bezpe¢nosti prace 3%
Jiné informace 11 %
V casopise jsou vSechny informace, které respondenta zajimaji 22 %

Tab. 6: Struktura chybéjicich informaci ve firemnim ¢asopise — THP

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale mohli administrativni zamé&stnanci navrhnout, co by u firemniho ¢asopisu zménili:

o 25 % respondentii by zvysilo frekvenci vydavani casopisu na ¢tvrtletni periodu,

e 3 % THP zamé&stnanct by uvitalo frekvenci vydavani ¢asopisu jednou za ptl roku,
e 9% by zménilo grafickou upravu,

e 5% respondentd se domniva, Ze je k dispozici malo vytisk1,

e 4 9% dotazanych by uvitala zvétsit format na velikost A4,

e 31 % vyhovuje soucasna podoba Casopisu.
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8.1.5 Dalsi prostfedky komunikace se zaméstnanci

Zameéstnanci byli dotdzani, které z dalSich prostiedkti komunikace by piivitali.

V dotazniku mé¢li oznacit preferované moznosti. Vysledky pruzkumu ukazuji nize uvedené

tabulky.

Navrhovany komunika¢ni prostiedek — operatori ve vyrobé Procento odpovédi
Osobni setkavani s vedenim spolecnosti 11 %

Vice informacnich schiizek s nadfizenym 18 %
Pravidelné celofiremni akce spolecenského nebo sportovniho razu 12 %
Dotykové digitalni panely s ptehledem informaci 16 %
Pravidelné informacni letaky 18 %
Anonymni ,,schranky davéry* 11%

Jiné 3%

Z4dné dalsi, pouzivané prostiedky respondentovi vyhovuji 11 %

Tab. 7: Navrhované komunikacni prostiedky — operatofi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrhovany komunika¢ni prostiredek — THP Procento odpovédi
Osobni setkavani s vedenim spolecnosti 11 %
Vice informacnich schiizek s nadfizenym 9%
Pravidelné celofiremni akce spolecenského nebo sportovniho razu 23 %
Dotykové digitalni panely s prehledem informaci 9%
Tydenni informacni e-mail - newsletter 16 %
Anonymni ,,schranky davéry* 9%
Jiné 2%
Zadné dalii, pouzivané prostfedky respondentovi vyhovuji 21 %

Tab. 8: Navrhované komunikac¢ni prostiedky — THP

Zdroj: Vlastni zpracovani

Operatofi ve vyrob& maji nejvétsi zajem o vice informacnich schiizek se svymi nad-
fizenymi (mistry ve vyrob¢) a ocenili by 1 pravidelné informacni letaky. Zaujala je 1 moz-

nost moderniho zptisobu komunikace prostiednictvim digitalnich dotykovych panelt.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Administrativnim zamé&stnanciim by se nejvice libila celofiremni akce spolecenského
nebo sportovniho razu (firemni ples, sportovni den). Ocenili by i pravidelny informacni

e-mail — newsletter.

8.2 SWOT analyza stavu interni komunikace

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

1. Loajalita zaméstnancu 1. NedostateCny prostor pro zpétnou

2. Silna ekonomicka pozice vazbu

3. Motivatni nastroje 2. Nizka frekvence vyuziti prostredkl
public relations pro interni komuni-

kaci

3. Vznikajici komunikaéni Sumy a bari-

éry
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threaths)
1. Propojeni nastroji PR s tizenou fi- 1. Vzrustajici tlak konkurence

remni dokumentaci . . ., :
2. Moznost ohrozeni ekonomické stabi-

2. Veétsi vyuziti nastroji PR v procesu lity firmy

il (<AL G2 3. Chybna rozhodnuti managementu

4. Fluktuace zaméstnanci

Tab. 9: SWOT analyza interni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.3 Ovéreni stanovenych vyzkumnych otazek

Otéazka cislo jedna: Maji zaméstnanci o pouzivané komunikacni nastroje internich public

relations zajem?

Zameéstnanci firmy ABC, s. r. 0. maji o pouzivané komunikac¢ni nastroje public re-
lations zajem, sleduji je a ¢tou informace v nich obsazené. Ale zpravodajstvi v ur€itych

oblastech je nedostate¢né.

Otazka Cislo dveé: Jsou vsechny skupiny zaméstnancu ve zvolené firme stejné spokojeni

S urovni informovanosti ze strany vedeni spolecnosti?

Operatofi ve vyrobé maji pocit, Ze jsou vice zavisli na informacich z neoficialnich
zdroji nez administrativni zaméstanci a vyjadfili také mensi spokojenost s informovanosti

ze strany vedeni spole¢nosti. Nejspokojenéjsi skupinu tvoii vedouci zaméstnanci.

8.4 Zavéry Setieni, doporuceni ke zlepSeni stavu interni komunikace

pomoci nastroji public relations

1. Zaméstnancim chybi pfedevS§im informace o planech spolecnosti a aktudlné probi-

hajicich akcich nebo zménach.

Vhodnym komunika¢nim kanalem pro prezenci planii spolecnosti je firemni
Casopis, ktery by mél vychédzet nejméné 4x rocné€, vzdy nejpozdeji k uréenému da-
tu. Plantim doporucuji vénovat samostatnou kapitolu, vyuzit grafickych prostredkd,
které jednoduse a srozumiteln¢ dané téma pfiblizi vSem zaméstnanciim (zvolit vy-
stizny titulek, vyuzit jednoduché nakresy nebo grafy ptiblizujici situaci, jednodus-

§im jazykem bez odbornych termind plany stru¢né popsat).

Informace o aktualnich akcich nebo pravé probihajicich zménach je vhodné
zaméstnancim ve vyrob¢ prezentovat formou tisténych letaka rozdavanych na mis-
tech pravidelného shromazd’ovani zaméstnancii (naptiklad v jidelné dané¢ho provo-
zu). Letaky umisténé na jidelni stoly nebo pfimo na jidelni tacy jsou rychlou a

uc¢innou formou ptenosu informaci, zajist'ujici si vétsi pozornost zaméstnancli nez
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statické nasténky. Administrativni zaméstnance lze informovat prostiednictvim

pravidelné zasilaného newsletteru — viz bod 3 uvedeny nize.

Dale by bylo vhodné probihajici akci oznacit pfimo na misté dostate¢né vel-
kou ceduli (pokud je to mozné) se stru¢nym popisem probihajicich praci (naptiklad
u rekonstrukci apod), odpovédnym pracovnikem a predpokladanym terminem

ukondeni.

Zamgéstnanciim je tfeba poskytovat dostatecné mnozstvi informaci tak, aby
se co moznd nejvice zamezilo vzniku pochybnosti nebo obav zaméstnanct spoje-

nych s plény a probihajicimi zménami.

2. Vsechny nasténky vyuzivané pro informovani zaméstnancti vedenim spolecnosti by
mely byt evidované a zajisténa jejich pravidelna aktualizace. Formou naptiklad i-
zen¢ho firemniho dokumentu, ktery bude obsahovat seznam a umisténi informac-
nich nastének. Je vhodné urcit osobu zodpovédnou za stav nastének a pravidelnou
aktualizaci jejich obsahu. Pti tvorbé obsahu nastének dodrzovat zasady Corporate

Publishing (tak jak je popsano v teoretické Casti této prace, ukazka v piiloze).

Zaméstnanci projevili zdjem o informace o zkuSenostech zdkaznikl firmy
s vyrobky. Nasténky jsou vhodnym komunika¢nim néstrojem pro prezenci infor-
maci z této oblasti a mohou poskytovat velmi dobrou zpétnou vazbu. Pokud za-
méstnanec v provoze vyrab¢jicim urcity typ vyrobku bude mit moznost sezndmit se
se zkuSenostmi zakazniki s ,,jeho* vyrobkem, muize ziskat vétsi pocit zodpovéd-
nosti a lepsi pracovni motivaci. Pokud je zakaznik spokojen a tato informace se
k zamé&stnanci dostane, znamena to dal$i ocenéni prace zaméstnance, na kterou
mize byt hrdy. V piipadé negativni odezvy od zakaznika je dilezité, aby se za-
meéstnanec dozvédel o dusledcich svého jednani, které neni anonymni, ale ma své

konkrétni ndsledky (naptiklad pokud nevytadi vadny vyrobek).

3. Administrativnim zaméstnanctim s piistupem k elektronické posté by bylo vhodné
rozesilat pravidelny informacni e-mail — newsletter s prehledem aktualnich akei,
plant, dulezitych termint nebo zaleZitosti firmy odehravajici se v nasledném caso-
vém obdobi, napf. v pravidelnych tydennich intervalech. Newsletter upravit
do standardizované grafické podoby, pouzivat kratké vystizné texty, dodrzovat pie-
dem stanoveny rozsah (napf. velikosti A4). Dobré je ustanovit spravce newsletteru,

t]. osobu zodpovédnou za obsah, formu a distribuci. Tato forma komunikace by
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mohla nahradit ¢asto chaotické rozesilani informac¢nich e-mailt s riznym obsahem,
které zahlcuji elektronickou poStu zaméstnancti, pro které je pak snadné dulezité in-

formace o déni ve firm¢ piehlédnout.

4. Pravidelné poradané spolecenské akce zvysuji zajem zaméstnancii o firmu, jsou pii-
lezitosti pro neformdlni setkavani zaméstnancli i seznameni rodinnych ptislusnikt
s kolegy zaméstnancti. Mnohdy pomohou spole¢enské akce nabourat komunikaéni
bariéry, podporuji otevienou komunikaci. Zvysuji pocit sounalezitosti s firmou,
pro vedeni spole¢nosti jsou piilezitosti, jak ziskat zpétnou vazbu. Zaméstnanci spo-
le¢nosti ABC, s.r.o. v dotazniku uvedli spolecenské akce jako jeden z prostredkd,
ktery by uvitali. V minulosti se jiz dvakrat konal firemni ples, ktery se setkal
S pozitivnim pfijetim. Proto navrhuji pravidelné konani spole¢enskych akci, jako

jeden z dalich nastrojt public relations pro zlepSeni stavu interni komunikace.

Pro posileni zpétné vazby doporucuji zavést nékolik dalSich opatieni, které pozitivnim

zpusobem ovliviiuji zajem zaméstnanct o aktivni komunikaci s vedenim spolecnosti:

e Ustanovit redakéni radu firemniho ¢asopisu, ve které budou mit své zastoupeni

jak THP zaméstnanci a ¢lenové vedeni, tak operatofi ve vyrobé.

e Ve firemnim cCasopise vyhradit prostor pro odpovédi managementu na otazky

zameéstnancu.

e Zorganizovat pravidelna setkdni managementu se zaméstnanci. Setkani plano-
vat tak, aby vSichni zaméstnanci (ze vSech smén) méli moznost se s vedenim

spole¢nosti setkat.

e Zvazit investici do funkéniho intranetu z diivoda vétsiho informacniho potenci-

alu tohoto komunikacniho nastroje.

Zaméstnanci musi védét, kam se se svymi dotazy, ndméty a pfipominkami mohou
obratit a jakou formou mohou ocekavat odpovéd’. Neustaly zajem managementu o ko-
munikaci s vlastnimi zaméstnaci pomaha budovat divéru a otevienou atmosféru. Pozi-
tivni atmosféra napomaha fungujici zpétné vazbe, zlepsuje vztah zaméstnancu k vedeni

spolecnosti, posiluje kladnou image firmy.

Navrhovana opatieni nejsou spojena s velkymi vydaji. Vyuzivaji stavajici nastroje

komunikace se zaméstnanci nebo doporucuji takova, kterd se mohou snadno realizovat.
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ZAVER

V dnesni ostré konkurenci, kdy zisk a stabilitu spolecnosti ovliviiuje fada faktora,
se fungujici interni komunikace stava jednou z G¢innych zbrani, pomahajici managementu
firmy v globalnim boji o zakaznika. Efektivni interni komunikace je jednim z hlavnich cilti
managementu spolec¢nosti. Motivovani a loajalni zaméstnanci, kteti svym vykonem pfispi-
vaji k uspéchu firmy a davaji tak jistotu kladnych finan¢nich vysledki nejen akcionaitim,
ale 1 sami sob¢, jsou tim nejcennéjSim, co firma ma. Je potésujici, Zze ve firmé ABC, s.r.0.
si je vedeni spolecnosti védomo dulezitosti interni komunikace. VyuZzivéana je fada néstroji
internich public relations pro komunikaci se zaméstnanci i fada prostifedkt socialni politi-
Ky pro stabilizaci zaméstnancti a budovani loajality. Nicméné zde existuji jisté rezervy,
které potvrdil i provedeny vyzkum. Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda zaméstnanci firmy
ABC, s.r.0. vénuji pozornost pouzivanym komunika¢nim nastrojiim, jakym nastrojim da-
vaji pfednost. Dale ve kterych oblastech pocituji nedostatek informaci, a zda jsou spokoje-
ni s celkovou trovni informovanosti ve firmé. Zamé&stnanci se mohli k né¢kterym otazkam

volné vyjadiit. Seznam vSech odpovédi je soucasti prilohy této prace.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vedeni spolecnosti se pfili§ nedafi zaméstnancim komu-
nikovat plany spolec¢nosti a probihajici zmény. Obecné vétsi nedostatek informaci pocit'uji
zameéstnanci ve vyrobé nez administrativni zaméstnanci. Nejspokojenéjsi jsou vedouci za-
méstnanci. Odhalit pfi¢iny stavu, pro¢ operatoii ve vyrobé& pocit'uji vétsi nedostatek infor-
maci, by bylo ndmétem dalSiho vyzkumu interni komunikace. Zejména by bylo vhodné se

zamé&fit na uroven komunikace vedoucich zaméstnanci se svymi podfizenymi a prozkou-

mat funkénost toku informaci od vedeni spole¢nosti k zaméstnanctim.

Na zakladé¢ teoretickych poznatkdl, vlastnich znalosti 1 idaji ziskanych provede-
nym vyzkumem byla navrzena doporuceni, jak efektivné komunikovat se zaméstnanci po-
moci nastroju public relations v praxi vyrobni firmy ABC, s.r.o. Zlep$it informovanost
zamé&stnancl lze pomoci aktivnégj$iho vyuzivani jiz pouzivanych néstroji PR - ndstének,
firemniho casopisu a elektronického wvnitini informa¢niho systému (jehoz soucésti je
e-mail), dislednym dodrzovanim zasad public relations (zejména princip neustalé, otevie-
né a vstiicné komunikace, predkladanim jasnych a srozumitelnych informaci uvedenych
do kontextu, vytvoienim dostatecného prostoru pro zpétnou vazbu) i zasad Corporate Pub-

lishing.
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PRILOHA P I: PREHLED ODPOVEDI ZAMESTNANCU NA
OTAZKY V DOTAZNIKU "PRISTUP K INFORMACIM VE FIRME
ABC,S.R.O."

OPERATORI
Které informace na nasténkach Vam chybi? - OPERATORI - odpovédi ve volbé& "Jiné"

problémy ve firmé rizného charakteru a jejich feSeni

informace o odborové organizace o schiizich a valnych hromadach
erotika

vyse a narust platu v ostatnich pracovistich ABC

zakonné a nezdkonné véci tykajici se vykonu prace

nazory tfeba nasich zédkaznikii o konkrétnich vyrobcich.

chybi nasténka laborky vestibul

nasténka by meéla korespondovat s elektronickou nasténkou

Co si ve firemnim Gasopise radi pieétete? - OPERATORI - odpovédi ve volbé "Uvital (a) bych i jina
témata"

informace o zde pisobicich stavebnich firmach a jejich konkurzech na zakazky pro ABC (velmi
nedostatecné informace), zprihlednéni

info o zahrani¢nich ABC firméch

zajimavosti, informace o ostatnich firmach spadajicich pod ABC
ktizovky, kvizy, soutéze o ceny

dtvod pro¢ mzdy v ABC Jilemnice rostou pomaleji nez v ABC ve Skotsku
prispévky zaméstnancli mimo pracovni témata

porovnani vysledkti vsech zavoda ABC

néco pro zameéstnance- naptiklad pozadovana zména smén..co to alespon zkusit?! Doktor souhlasi!
informace o reklamacich a zakaznicich

kulturni akce na které piispiva zavod

mzdova politika

otazka mzdy

zivotni jubilea, odpracované roky ve firmé 20, 25 let atd...

Ktery z dalgich prosttedka komunikace by jste pivital (a)? - OPERATORI - odpovédi ve volbé "Ji-

ny

napiiklad porady i s mistrem uz skoro nebyvaji, s vedenim za 7 let jedenkrat. Skolit se v§ichni na-
jednou, ne hlidat si stroje a chodit po 5 lidech.

internet

a bohuzel i na stiznosti (mysleno k volbé "anonymni schranky duvery - schranka na dotazy")



ADMINISTRATIVNI ZAMESTNANCI
Kter¢ informace na nasténkach Vam chybi? - THP - odpovédi ve volbé "Jiné"

informace o velkych projektech, napt. retrofit T2 a dalsi velké investice véetné nakladii
porovnani vysledku celé skupiny

schvalené investicni akce, terminy

informace o investi¢nich akcich, napt. pro¢ se n¢kde provadi vykopové prace

podil ptinosu zavodu Hrabacov

o dlouhodobé koncepci firmy

informace o strategii a vyhledu

Jaké informace v ¢asopise postradate? - THP - odpovédi ve volbé "Jiné"

odlehéené, zajimavé, zabavné téma, tip, informace
Vyvoj - nové vyrobky

informace jsou kusé

odborné

porovnani vysledki celé skupiny

problémy firmy, kritické ¢lanky

Casto jsou Spatné fotky

trochu humoru pro odlehceni

spolecenské, o lidech, kteti tady pracuji

o dlouhodobé koncepci firmy

informace o projektech a jejich navaznostech
zabavna téma pro odlehceni

co se buduje a co je v planu

Ktery z dalSich prostfedkti komunikace by jste privital (a) ? - THP - odpovédi ve volbé "Jiny"

celofiremni akce za mozné Gi¢asti vSech zaméstnancii (napf. pii vyrobni odstavce)
méné schiizek

ples

team building

intranet s piehledem aktualnich akci a plant



PRILOHA PII: DOTAZNIK — ADMINISTRATIVNI ZAMESTNANCI

DOTAZNIK — PFistup k informacim ve firmé | ABC,s-r.o.

HB/OP

Dobry den,

Prosim Vas o vyplnéni jedenacti uvedenych otazek. Cilem dotazniku je zjistit, zdafirma ABC,sr.0.
zajistuje svym zaméstnancim pristup k informacim, které je zajimaji a navrhnout pripadné zmény.

Dotaznik je anonymni. Odpovéd oznacte kfizkem. Vyplnény dotaznik prosim vhodte do schranky
soznacenim URJ na 2. patfe administrativni budovy do 29. Gnora 2012

Dékuji Vam za spolupraci!

Pavla Kozlikova

1. Jak dlouho ve spoleénosti pracujete?

Ménéneilrok [
1-3roky O
Vice jak 3 roky 0

2. Sledujete informace na nasténkach umisténych v prostorachrecepce?

ANO, pravidelné [0  ANO, ob¢as O NE, davam prednest jinym zdrojum [

3. Vyhledavate informace na elektronické nasténce v Lotus Notes?
ANO, pravidelné [] ANO, obéas [ NE, davam prednost jinym zdrojim [J

4. Kteréinformace na nasténkach Vam chybi?

Informace o planech a zménach

Personalni informace

Informace o hospodarskem vysledku spoleénosti
Informace o zkusenostech zakaznikl s nagimi vyrobky
Informace z oblasti BOZP

JINE (Prosim AOPISTE) wuueeieeeeeeeieeeusreceeareeesseresesses s se e e e eesse e ebeeeesneebseesneern e s eeanaeen

O0DDODDODOODO

Na nasténkach nachazim viechny informace, které mé zajimaji
5. Ctete firemni dasopis?

ANO [ NE [O
6. Které podobé firemniho asopisu davate prednost?

Tisténé verzi [J Verzi v Lotus Notes v podobé PDF souboru [ Zadnée [

Prosim otocte
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HB/OP
7. Jaké informace v ¢asopisu postradate?

Personalniinformace

Informace o hospodarskem vysledku spoleénosti
Informace o planech a zménach

Informace o spokojenosti zakaznikd s nagimi wyrobky

Informace z oblasti BOZP

O0DO0ODODODODO

JINE (ProSim dOPIStE] woieeeesiseeesesmnesesssssnesessssrsses s e s sesssssn s s e sasssnese s sssse s snssessmsssssensmnns

(m )

V ¢asopisu nachazim vechny informace, které mé zajimaji

8. Kdybyste méli moZnost, co byste na firemnim éasopisu zménili?
O Nazev - dopigte svilj NAVER: ocvvvveeeeceeeeeeccecoeeeee oo sesssseeesssse s eesesenns
o Zvétsit formatna Ad
(= Cetnost vydani pololetné 0 Cturletné 0O
O  Graficka uprava
O Nic, libi se mi jak je
9. Ktery z dalSich prostfedki komunikace by jste pFivital (a) ?
Osobni setkavani s vedenim spolecnosti
Vice informacnich schiizek s nadfizenym
Pravidelné celofiremni akce spole¢enského nebo sportovniho razu
Samoobsluiné digitalni informacni panely (infokiosky)
Pravidelné (napf. tydenni) informadni newslettery
Anonymni , schranku ddvéry”

ST RPN

OD0DO0OO0OOO0OpAO

Zadny daldi, poutivané prostiedky mné vyhovuiji

10. Myslite si, Ze Vas vedeni spoleénosti dostateéné a srozumitelné informuje o déniv ABC?

ANO [J Viceméné ANO [] Spise NE [ VibecNE [J Nevim []

11. Souhlasite s tvrzenim, Ze kdyby nebylo informaci z neoficialnich zdroju
(nebyt ,firemni Septandy”), nejste informovan(a) o duleZitych zaleZitostech firmy?

ANO [ vViceménéANO O spite NE O VibecNE O Nevim O

Dékuji za vyplInéni a odevzdani dotazniku &



PRILOHA Ill: DOTAZNIK — OPERATORI VE VYROBE

DOTAZNIK - Pfistup k informacim ve firmé ABC, s.r.o.

Dobry den,

prosim Vas o vyplnéni deseti niZe uvedenych otazek. Cilem dotazniku je zjistit, zda firma ABC,s.ro.
zajistuje svym zaméstnancdm pristup k informacim, které je zajimaji a navrhnout pfipadné zmény.

Dotaznik je anonymni. Odpovéd oznacte kfizkem. Vyplnény dotaznik prosim vhodte do pripravené
schranky do ...... 2012

Dékuji Vam za spolupraci!

Pavla Kozlikova

1. Jak dlouho ve firmé pracujete?

Ménéne:lrok [

1 -3 roky O
Vicejak3roky

2. Povaiujete nasténky za dobry zdrojinformaci ve firmé?

ANO O NE O Nevim O

3. Domnivate se, Ze jsou na nasténkach vidy aktualniinformace?
ANO [ NE [ Nevim [

4. Kteréinformace na nasténkach Vam chybi?

Personalniinformace (kdo je novy, kdo odchazi atd.)

Informace o hospodarskem vysledku spoleénosti

Informace o planech a zménach {napr. co se bude stavét, novy vyrobek ve wyrobé...)
Informace o zkusenostech zakaznikll s nasimi vyrobky

Informace z oblasti bezpecnosti prace

JINE (Prosim dOPISte) uimumieiriiieiessre s ar et s s

O O0D0DDOODoO

Na nasténkach nachazim viechny informace, které mé zajimaji

5. Ctete firemni asopis ,Ob&asnik” ?

ANQ, pravidelné [ ANO,ob¢as[] NE [

I Prosim otocte ;
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6. Cosive firemnim dasopise radi prectete?

Informace o hospodarskem vysledku firmy

Informace o planech a zménach

Informace o zaméstnancich (kdo je ve firmé nowvy, kdo prestoupil na jiné misto atd.)
Informace z oblasti bezpecnosti prace a pozarni ochrany

V ¢asopisu nejsou Zadna témata, ktera mé zajim aji

OoDOODO

Uvital (@) bych i Jina tEmatar ..o s s sss s s s sss s sns

7. Kdybyste méli moinost, co byste na firemnim éasopisu zménil (a) ?
(m ] VEti pocet vytisténych kush (¢asopis se namé vétdinou nedostane, je méalo kusd)
o Zvétsitformatna Ad
o Castéjéi vydavani pololetné O cturletne O
O Graficka uprava
(m Nic, libi se mijak je
8. Ktery z dalSich prostfedki komunikace by jste pfivital (a) ?
Osobni setkavani s vedenim spolednosti
Vice informaénich schiizek s nadfizenym
Pravidelné celofiremni akce spoledenského nebo sportovniho razu(ples, sportovni den...)
Dotykove digitalni panely s pfehledem informaci
Pravidelné informadni letiky (rozdavané zam&stnancim napf. v jidelnach)

Anonymni , schranka ddvéry” (schranka na dotazy)

O0DD0ODODODOO0ODO

() Zadny dal, pouzivané prostfedky mné vyhovuiji

9. Myslite si, Ze Vas vedenispoleénosti dostatedné a srozumitelné informuje o déniv ABC?

ANO [] Viceméné ANO [] Spise NE [] VibecNE [] Nevim []

10. Souhlasite s tvrzenim, Ze kdyby nebylo informaci z neoficialnich zdroju
(nebyt . firemniSeptandy”), nejste informovan(a) o duleiitych zaleZitostech firmy?

ANO [ viceméngano O spizeNE O vibecNE O Nevim O

Dékuji za vyplnéni a odevzdani dotazniku.




PRILOHA 1V: STAVAJICi PODOBA A NAVRHOVA PODOBA
DOKUMENTU URCENEHO KE ZVEREJNENI NA NASTENKACH

Ukézka stavajiciho dokumentu:

i ICIS auditu
ABC, s.r.o. |aupir vwrosky y
PROTOKOL [i v
Nazev vyrobku 0144 111 Datum auditu 30.11.2011
Cislo vyrobku: 1K516014 50 bodd Krtckd vada
Datum vyroby. 21.10.2011 10 bodu Hiavnl vada
|2 body Vedie/dl vada |
ﬁaméfeno hodnoty
Fozn. Vypint svétie 1hité butky Bez zavad Body 23 vad
C. Znak Specifikace Méridio 7 F] 2 0 : 50
e vizueing 1
2l vizuelnd 1
B vizueind 1
4 pleméteni na plevijeten 1
5 vizueind
[ plistro] CHECKMATE
7 vizuelnd 1
8 vizueliné
8 vizueind 1
10§ vizueind
114 vizueiné
12 dodrZeni limith podie UL vizuging
13 tichovs zkoudka 1
14 dodr2eni limitd podle UL mifici zafizeni
15 rdeni imad podle UL méfici zafizeni
18] dodreni lmitl podle PP vodni test
17 dodrieni mitl podie UL pH metr 1
1 Godrieni limitl podie UL iab 1
1 ‘dodreni bmitl: pocie UL h g 1
dodreni limith UL
21 dodrdent limith UL 1
2z dodrieni limal podie UL (trhadka 1
23 dodrdeni kmith podle UL trhatka
2] dodr2eni limitl podie UL minalta 1
25§ dodrdeni limitls pogle UL susama vahy 1
26 posuvné méfitko 1
27 posuvné méfitko 1
28 max 1250 vizuelnd 1
29 vizuelng 1
30) max 1% vizuelng 1
EH | loupatelnost na 1 iné 1
| Kovu
t
3
|Hodnoceni jakosti (100-zavady) 96,0
Hodnocenl > 51 vyhovujicl < 51 nevyhovujicl
Rozhodnuti: Vyhovujici
Shrnuti: Nizké hodnoceni bylo zpusobeno
Jsou potfebna daléi opatfeni?
[ ANO| |
Pokud ANO, vyplfite 2 stranu protokolu do 5 dnd po auditu.
Pilohy:
Zpracoval : [ Podpis




Navrhovana podoba stejného dokumentu:

KONTROLA VYROBKU

Datum kontroly: 30. listopadu 2011

Dne 21. 10. 2011 bylo vyrobeno salamové strevo typu 014H, kalibr 111,
Cislo vyrobku 1K516914.

Bylo provéieno nékolik parametru a posouzeno, zda odpovidaji
pozadavkim na kvalitni vyrobek.

Z 33 kontrolovanych znakt byly zavadnymi shledany pouze dva:
1. pH vyluhu stfeva (méfeno pH metrem)

2. pFiéna pevnost stieva (méreno na trhacce)

Ani jedna z nalezenych zavad neni zpusobena pochybenim ve vyrobé.
Vysoka pfi¢éna pevnost neovlivni kvalitu stfeva. Hodnota pH je na hranici normy.

Zavéreéné hodnoceni z hlediska kvality vyrobku:
Strevo 014 H, kalibr 111, cislo 1K516914 je VYHOVUJICI,

Nalezené zavady byly vyhodnoceny jako vedlejsi, vyrobek muze byt prodan zakaznikovi.

Fotografie salamoveéno streva 014 H, kalibr 111

Strevo bylo kontrolné narazeno
na Zkusebné masné vyroby.

B
1—-' =

Strevo $lo bez problémi loupat.

Kontrolu provedia



