Interni komunikace na stredni skole

Bc. Radka Evjakova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2016 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikac
akademicky rok: 2015/2016

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Bc. Radka Evjakova

Osobni éislo: K14233

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana
Téma prace: Interni komunikace ve zvolené organizaci
Lasady pro vypracovani:

1. Zpracujte teoreticka vychodiska k tématu prace. Definujte hlavni pojmy.

2. Definujte cil a metodicky postup prace, stanovte vyzkumnou otazku.

3. Analyzujte sougasny stav interni komunikace ve zvolené organizaci

4. Realizujte vyzkumné Setfeni u zvolené cilové skupiny s cllem méfit efektivitu jednotii-
vych nastroji interni komunikace.

5. Ze zjisténych dat vyvodte zavéry a navrhnéte komunikaéni strategii, ktera povede ke
zlepseni interni komunikace ve zvolené organizaci



Rozsah diplomové prace:
Rozsah piiloh:
Forma zpracovani diplomové prace:  tisténa

Seznam odborné literatury:

HOLA, Jana, 2011, Jak zlepsit interni komunikaci. 1. vyd. Brno : Computer Press. 317 s.
ISBN 978-80-251-2636-3.

VYMETAL, Jan, 2008. Priivodce Gspéénou komunikaci. 1. vyd. Praha : Grada Publishing,
a.s. 322 s. ISBN 978-80-247-2614-4.

ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdroji: moderni pojeti

a postupy : 13. vydéani. Praha: Grada Publishing, 2015, 920 stran. ISBN
978-80-247-5258-7.

POSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. Vyd. 1. Praha: Computer
Press, 2002, xvii, 153 s. ISBN 8072268236

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6.

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Mgr. Olga Juraskova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadani diplomové prace: 29. ledna 2016

Termin odevzdan( diplomové prace:  22. dubna 2016

Ve Zliné dne 4. dubna 2016

doc. Ing. Mdr. Olga Juraskova, Ph.D,
reditelka ustavu

=7
doc. MgAyJana Janikova, ArtD.
hanka




*** naskenované Prohlaseni str. 1***



ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je zjistit, jaké komunikacni kanaly vnitini komunikace na stfedni
Skole jsou nejvice a nejcastéji vyuzivany, a podle toho navrhnout zlepseni komunikace.
V teoretické casti jsou vysvétleny zékladni pojmy interni komunikace a jejich na-
stroju, praktickd ¢ast se vénuje analyze pouzivanych nastrojii v Organizaci véetn¢ analyzy
znalosti benefitli nabizenych organizaci, projektova ¢ast obsahuje navrhy na zlepseni vyply-

vajici z dat provedené analyzy.

Kli¢ova slova: komunikace, interni komunikace, Stiedni primyslova skola, zaméstnanci,

benefity.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to find out which channels of internal communication in high school
are most frequently used, and accordingly propose improvements communication. The theo-
retical part explains the basic concepts of internal communication and its instruments, the
practical part is devoted to the analysis tools used in the organization, including the analysis
of benefits offered by the organization, project part contains suggestions for improving the

following data from the analysis.

Keywords:

Communications, communication, internal communication , Secondary Technical School,

employees , benefits.
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UvVOD

Diplomova prace je prfedevSim o nabytych znalostech za celé studium absolvované na vy-

soké Skole a ma ukazat schopnosti studenta tyto znalosti a védomosti pouzit.

Béhem mého studia na Fakulté¢ multimedidlnich komunikaci mne nejvice oslovovaly semi-
nafe a workshopy o Public relations (PR), a proto jsem si vybrala téma své prace prave

Z oboru PR, a to interni komunikaci.

Public relations mne oslovily pfedev§im svym zpisobem dlouhodobé a kontinualni komu-
nikace, ktera nepatii mezi dravéjsi a jasné Citelné druhy marketingovych komunikaci. V PR
jde o nevtiravou formu komunikace s cilovym publikem se zdmérem ziskat publikum na
svou stranu, v ptipadé krizového PR se zdmérem neztratit zdkazniky a dobré jméno spolec-

nosti nebo v ramci interniho PR si vychovavat nadsené a loajalni zaméstnance.

Stfedni primyslovou $kolu Otrokovice jsem si vybralo pro svou praci z diivodu, Ze jsem
jednim ze zamé&stnancl této organizace a rada bych této spolecnosti pfispéla. Je to Skola
s dlouholetou tradici a je ve Zlinském kraji jednou z nejlépe vybavenych stfednich §kol,
vcetné védeckotechnického parku, ktery vyuziva pro teoretickou vyuku predmétii jako je
fyzika, chemie a dalsi pfirodni védy. Je to Skola, kterd béhem své existence se sloucila s né-
kolika odbornymi ucilisti a stfedni Skolou, coZ je stale jest¢ znat na komunikaci ve Skole a
vnimani ,,nové* Skoly zaméstnanci ,,starych® nebo téch z ,,jinych* skol. S tim je také spojena

roztrousenost nebo bohatost na komunikacni kanaly, které Skola pfijmula za své z téch Skol,

které absorbovala.

Cilem mé diplomové prace je zjistit jaké komunika¢ni kanaly v rdmeci této stfedni Skoly jsou
pouzivany, a jak tyto kanaly zaméstnanci vyuzivaji. Tato Skola dle mého nazoru vyuziva
mnoho nastrojt interni komunikace, ale zatim neprobéhlo Zadné Setfeni jak Casto a jak efek-
tivné€ jsou tyto ndstroje vyuzivany, proto jsem se rozhodla v ramci své diplomové prace se
tomuto tématu vénovat. Protoze béhem svého plsobeni ve Skole jsem nékolikrat narazila na
problém se znalosti benefitl, které Skola nabizi, sem do analyzy zatadila i1 znalost firemnich

benefitt.
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V teoretické ¢asti diplomové prace se budu vénovat popsani nastroju interni komunikace, a
zaroven vysvétlim nékolik pojmu tykajici se zaméstnaneckym benefitim, ktera s komuni-

kaci ve firm€ velmi Gzce souvisi.

V praktické Casti pfedstavim zmiflovanou stiedni Skolu a popisi, jaké formy komunikace
vyuzivaji a budu analyzovat vyuzivani jednotlivych kanall a jejich oblibenost u zamést-

nancu. Taktéz budu zjistovat znalosti benefitl, které jim organizace poskytuje.

V projektové Casti se pak pokusim navrhnout v nédvaznosti na ziskand data z prizkumu

Vv praktické ¢asti, jak zlepSit komunikaci v rdmci analyzované spolecnosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Klasicky marketingovy mix znamy téz jako 4P je soubor marketingovych nastroj zacinaji-

cich vanglickém jazyce na pismeno p, tedy product, price, place a promotion.

Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také sorti-
ment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z

pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji zakaznikovo ocekavani.

Cena je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje pfimé i ne-
piimé naklady, cenovou strategii, slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti

uveéru.

Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, véetn¢ distribucnich cest, dostupnosti dis-

tribucni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy i dodacich lht.

Propagace tika, jak se spotfebitelé o produktu dozvi. Jedna se o komunikaci piimou a ne-
ptimou, proto se pouziva vyraz komunika¢ni mix. Osobni komunikace je zastoupena o0sob-
nim prodejem, a neosobni komunikace je zastoupena reklamou, podporou prodeje, public

relations.

1.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni komunikace, ktera oslovuje Siroké publikum, dle pou-
zitého média at’ uz jde o tiSténa, televizni, rozhlasovou, internetovou nebo venkovni. Podle

toho jakych cilii ma reklama dosédhnout se déli na informativni, presvéd¢ovaci a pfipominaci.

1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje z ¢asového pohledu patii mezi kratkodobé nastroje pro oslovovani konco-
vych zékaznikli nebo obchodnich organizaci. Mezi nastroje podpory prodeje patii predev§im

vzorky, prémie, slevy, kupony, soutéze, ochutnavky, nebo rabaty a podobné.
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1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace, jejiz cilem je prodej sluzby nebo produktu cilo-
vému zakaznikovi. VéEtSinou tento prodej je podporovan prezentaci ¢i prodejnim setkanim

bud’ u zakaznika nebo na vefejném misté ¢i ve spolecnosti nabizejici dané sluzby ¢i vyrobky.

1.4 Direct marketing

Ptimy marketing je zaloZen na adresné komunikaci se zakazniky. Pfimy marketing je o bu-
dovani a upevnovani vztahti se zdkazniky komunikaci pomoci poStovnich zasilek, kontak-
tovani telefonem nebo faxem, a v neposledni fad€ emailem. Aby mohl byt direct marketing
uspésny musi mit organizace velmi dobfe zpracovanou a udrzovanou aktualni databazi s in-

formacemi o svych zakaznicich.

1.5 Public relations

Public relations jsou piekladany jako vztahy s vetejnosti. Jejich soucasti je nespocet aktivit
zahrnujici komunikacni politiku organizace, sponzorstvi, firemni identitu, interni i externi
materialy spole¢nosti, placenou reklamu, pfimou komunikaci s vetejnosti, investory ¢i vla-

dou, potadani akci, publicitou, vztahy s médii, spin doctoring atd.

Public relations tedy pracuji riiznymi néstroji s vetejnosti. Jsou to naSe cilové skupiny, které
oslovujeme a komunikujeme s nimi s uritym zamérem. Mezi tyto naSe vefejnosti a cilové
skupiny mohou patfit zdkaznici, zdkaznici konkurence, investoii, konkurencni firmy, vlastni
zaméstnanci a jejich rodinni piisluSnici, budouci zaméstnanci, zajmové skupiny, natlakové

skupiny, organy statni spravy a samospravy apod. (Pospisil, 2002, str. 5)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

14

Tabulka ¢. 1 Ramcovy ptehled zajmovych skupin, jejich pozadavkl a néstroji ovliviiovani

podniku (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, str. 99)

Zajmova skupina

Pozadavky, oblast zdjmu

MozZnosti ovliviiovani pod-

niku

Zameéstnanci

Vydélek a zaméstnanecké

vyhody, jistota pracovniho

Podminky kolektivni

smlouvy, moznost stavek

mista
Odborové organizace Pracovni podminky | Podminky kolektivni
Socialni jistoty smlouvy, moznost stavek

Zakaznici

Kvalita vyrobkid ¢i sluzeb
Cenové podminky, Cenové

podminky a dostupnost

Rozhodnuti o koupi

Dodavatelé a obchodni part-

Pravidelné platby, dlouho-

Rychlost a spolehlivost vy-

nefi dobd a vzijemné vyhodnd | fizovani objednavek a doda-
spoluprace vek

Akcionafi Vyse dividendy, bezpe€nost | Nakup/prodej akcii, vyuziti
investice hlasovaciho prava

Meédia Ptistup k informacim Vyznéni publicity

Organy vefejné spravy | Dodrzovani zakont a nafi- | Podpora/postihy, legisla-

(0stiedni, regiondlni, | zeni, dané, politika zamést- | tivni opatfeni

mistni) nanosti, konkurenceschop-
nost regionu, respektive
Ceské republiky

Kontrolni organy, inspekce,

certifikacni agentury

Bezpec¢nost provozu a jeho
vliv na zivotni prostfedi, do-
drZzovani ptislusnych norem,

kvalita vyrobkt a sluzeb

Vydani/odmitnuti povoleni,

certifikace, pokuty
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Zajmova skupina

Pozadavky, oblast zajmu

Moznosti ovliviiovani pod-

niku

Investofii, banky

BezpecCnost investice, vy-

hodnost investice

Poskytnuti /odepteni financ-

nich prostfedkti, podminky

pujcek
Pojistovny Bezpecnost provozu Podminky pojisténi
Odborové a profesni asoci- | Zapojeni do aktivit, dodrzo- | Pfijeti/odepieni  Clenstvi,
ace vani odvétvovych stan- | certifikace

dardi, kodexti a podobné.

Obcanska sdruzeni, nezis-
kové organizace, natlakové

skupiny

Odpovédny piistup organi-
zace Kk urcité oblasti — podle
zaméfeni (ochrana zivot-
niho prostredi, respektovani
lidskych prav, etika podni-

kani a jiné)

Publicita, ovlivnéni jinych

skupin

Mistni spolecenstvi

Vliv provozu podniku na
okoli (zivotni prostiedi, za-

mestnanost a podobng)

Podpora/protesty proti pod-

nikovym aktivitam

Svétlik definuje public relations jako formu komunikace, jejimz ptimym cilem neni zvySeni

prodeje vyrobki nebo sluzeb. Hlavnim ukolem je vytvareni pfiznivych pfedstav (image),

které na vetejnosti firma bude mit.(Svétlik, 1994, str. 159)

vvvvvv

kem obrovského vyvoje a zmény V socialni komunikaci, jako je velké zrychleni pfenosu

informaci, ¢i propojeni skupin, které se dfive nesetkavali, po prvnim desetileti 21. stoleti

zménilo ve spolecnou komunikaci, de fakto rozdéleni zlistava stejné na vnitini a vnéjsi, ale

uvetejnéni musi probihat soucasné. Coz se diive ned¢lo.
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e 24

ovliviuji fungovani podniku, zda bude ziskovy ¢i ztratovy, zda podnik bude rtst a vyvijet

S€.

Nemén¢ dulezitou a do nedavna trochu opomijenou vefejnosti jsou zaméstnanci. Budeme-li
mit jakkoliv skvélou a propracovanou strategii ¢i komunikacni kampan na osloveni a pie-
svédceni zakazniki, Ze jsme pro né ta spravna volba, ale zakaznik se setka s rozmrzelou
prodavackou, kterd neni vhodné upravend, veSkeré naSe snahy ztroskotaji na této zamést-
nankyni. Proto zaméstnanci neboli interni vefejnost velmi dulezita pro ziskani dobrého
jména a navazani dobrych vztahi se zdkazniky. Proto je dilezité pracovat a komunikovat se
zameéstnanci, jediné dobie motivovany pracovnik, ktery je spokojeny a véii své spolecnosti,

bude vytvatet dobry obraz o spolecnosti, kterd jej zaméestnava.

Nejvice se v posledni dob¢ rozviji interni PR — tedy interni neboli firemni komunikace, kdy

se témto problémum diive vénovalo spiSe personalni oddéleni neboli HR (Human resorces).
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2 INTERNI KOMUNIKACE

Jak bylo vySe uvedeno v public relations jde piedev§im o navozeni dlouhodobych a pozi-
tivné naladénych vztahl s vefejnosti. Je jasné, ze nez se organizace obrati na oslovovani
externich skupin, je nejdiilezitéjsi mit dobfe motivované zaméstnance, kteti budou §ifit dobré
jméno organizace. Jedné se ovsem nejen o samotné obchodniky ¢i zastupce reklamacnich
odd¢leni, ktefi ptichazeji predevSim do styku se zdkazniky, jde o komplexni motivovani

vSech zaméstnanci od technickohospodaiskych pracovnikli az po vrcholny management.

Proto je v dnesni dob¢ velmi diilezité mit dobfe informované zaméstnance o cilech a zajmech
spole¢nosti a nejen to, ale pfedev§im mit loajalni zaméstnance, kteti véii v cile a budoucnost
zaméstnavajici spolecnosti. Pro upevnéni pocitu soundlezitosti zaméstnancl s organizaci je
mnoho nastrojii a Casto pravé zasahuji do personalistiky, at’ uz jde o radu zaméstnanci,
zavodni rekreaci, ud¢lovani odmén za prokazané sluzby a dosazené vysledky, vydavani
vzdélavacich materiald pro zaméstnance a poskytovanim dal§ich moznych benefit zamést-

navatelem. (Lesly, 1995, str.28)

Pro interni komunikaci plati stejnd pravidla jako pro kazdou jinou cilovou skupinu, a to
pfedné, Ze jde o obousmérny proces pfedavani a pfijimani informaci, kde musime dbat na
ziskavani zpétné vazby. Je dulezité si uvédomit, Ze celkova strategie a podnikova kultura se
zrcadli v chovani zaméstnanct viuci zakazniktim, jak se firma chova ke svym lidem, tak se

chovaji zaméstnanci vici zdkaznikim.

Ukolem interni komunikace je vytvaret povédomi u zaméstnanct, Ze kazdy jednotlivy ukon
vytvaii povédomi o spolecnosti — o jeji vizi. Pfi Sifeni internich sdé€leni je dilezité:
e sdilet kontext, jelikoz ¢im vzdalenéjsi pracovni pozice v organiza¢ni strukture, tim

se ztraci porozuméni sdilenych rozhodnuti a podavanych informaci,

e Vv miste, kde vznika zpréva, musi byt jednotna a jednoznacna, protoze postupem pod-

nikovymi informaénimi kanély, mize vzniknout nesmysl (ticha posta),
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e prochazi-li zprava pies prosttedniky, je dilezité po kazdém stupni, zjisStovat zpétnou

vazbou porozuméni obsahu, zda jiz nedoslo ke zkresleni podavané zpravy,

e pfedavajici informace, musi byt schopen rozhodnuti obhajit a vysvétlit pozadi, pod-
minkou je vSak, Ze je pln¢ informovan o vSech souvislostech (Hordkova, Stejska-

lova, Skapova, 2008, str. 128)

Hola tvrdi, Ze interni komunikace slouzi také k ovlivitiovani a vedeni k Zddoucim postojim
a pracovnimu chovani zaméstnancti, k loajalit¢ a mensi fluktuaci zaméstnanct. Kontinudlni
ziskavani zpétné vazby a vyuzivani poznatkt v praxi, tedy vede k zdokonalovani komuni-

kace uvniti firmy a taktéz k dobrému klimatu. (Hol4, 2006, str. 21)

Abychom ziskaly pracovniky, ktefi nebudou jen chodit vyd¢lavat penize, ale daji do své
prace nadSeni a srdce, musime jim vysvétlit nejen obchodni cile, ale také pro¢ organizujeme
ruzné akce, at’ uz se jedna o sponzoring, nebo jakakoliv podpora urcitych projekt. Tim mu-

Zeme u zamé&stnancil vyvolat pocit soundlezitosti a hrdosti, Ze jsou soucasti organizace.

Pro zapojeni zaméstnanct je potieba nepiedavat pouze informace, ale ziskavat 1 zpétnou
vazbu jak byly informace pochopeny a dat najevo, Ze komunikace je obousmérna a oceka-

vame reakci na akci.

Nékolik zasad pro interni komunikaci:

e Dbyt kontinudlni ve sd€lovani — nesd€lujeme-li zddné informace, budou si zaméstnanci
vyvozovat informace vlastni, které se mohou od skutecnosti velmi lisit,

e Dbyt otevieny a vstiicny — otdzky jsou ditkazem, ze zaméstnanci se snazi pochopit
sdéleni

e 7pétna vazba — pozor na komunikacni Sum, sdéleni miiZze byt pochopeno jinak, nez
bylo zamysleno,

e poskytovat kontext — neznalost podrobnosti a vSech okolnosti, bude tézké cokoliv
zmenit,

e pozor na zahlcovani informacemi,
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e vyuzivat nové technologie efektivné - nebezpeci, ze technologie se stane piekazkou,

e vhodné¢ volit komunikacni nastroje — budeme jen informovat, nebo se budeme radit
a diskutovat, pisemné nebo ustne¢,

e vénovat dostatek ¢asu komunikaci,

e vénovat dostatek pozornosti volbé mista, Casu a zptusobu prezentace — budou-li za-
méstnanci spéchat domt, k zadné diskuzi nedojde,

e zdokonalovani komunikacénich dovednosti.

Interni a externi komunikaci, jak uz bylo vyse uvedeno nelze striktné odd¢lit, protoze plisobi
mezi sebou navzajem. Pokud budeme brat interni vefejnost — zaméstnance, budou-li spoko-
jeni, budou ovliviiovat své blizké okoli vné organizace a tim ptjde o komunikaci s externi
vetejnosti. Pfestoze se jevi, ze cilem interni komunikace je zamé&stnanec, miizeme fici, ze

skrze néj jako nastroj oslovujeme zdkazniky a tedy jde o obchodni uspéch organizace.

2.1 Cile interni komunikace
Mezi hlavni cile komunikace napfi¢ celou organizaci patfi:

e Vytvafeni prostoru pro dialog

e Vytvareni kontakti mezi jednotlivymi ¢astmi organizace

e Vcasné, obsazné, pravidelné a uplné informovani vSech zaméstnancii

e Motivovani zaméstnanct a vytvareni pocitu sounalezitosti

e Dosazeni stavu, kdy jsou vSichni zaméstnanci podilniky na rozhodovacich procesech
organizace a citi spoluodpovédnost za jeho chovani

e Vytvafeni pochopeni komunikaénich opatieni, tak aby organizace 1 jejich prostied-
nictvim vystupovala navenek jako celek

e Podpora rozvoje komunikac¢ni (vztahové) kultury

e Aktivni spoluutvareni jednotné kultury organizace

e Upevilovani atmosféry divery

e Upeviovani védomi, ze vSichni jsme zde pro zédkazniky

e Podpora védomi, Ze konecnym platcem mzdy je zdkaznik
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Ovliviiovani rozhodovani zakaznikli ve prospéch organizace a jejich produkta

(Spatihel, 2006, str. 19)

2.2 Nastroje interni komunikace

Budeme-li nahlizet na interni komunikaci z komplexniho pohledu, pak do nastroji interni

komunikace mizeme zahrnout vse, co ovliviluje nazory a pocity zaméstnancii na organizaci

(pracovni podminky a prostfedi, vybaveni kancelafi, moznost stravovani v zadvodni jideln¢,

firemni Skolka, zptsobe vedeni podniku (podpora tymové prace, pfistupnost a otevienost

managementu, otevienost nazorl, divéra ve vlastni zaméstnance, dobré klima a dalsi)

Nastroje interni komunikace mtzeme rozd¢lit do dvou skupin a to na :

Osobni komunikaci, kterd musi byt dvoustranna komunikace mezi pracovniky a nad-
fizenymi, taktéz mezi pracovniky navzajem a to face to face. Manazeti maji velkou
moc Vv tomto typu komunikace vysvétlit zmény v organizaci, objasnit cile a strate-
gicky vyvoj v organizaci, prezentovat plany a tlohu, kterou v téchto planech budou
zamestnanci zaujimat. Patfi sem porady s nadfizenymi, porady tymu, strukturované
konzultace, rizné aktivity na podporu teamového ducha — teambuildingova Skoleni,

spole¢né eventy a podobné.

Neosobni komunikaci, ta vyuziva piedevsim riiznych médii, at’ jiz jsou to hromadné
emaily, zpravy z feditelstvi, firemni noviny, nasténky, rozhlas ¢i firemni televizni

okruh.

Nastroje pouZivané pro interni komunikaci:

Elektronicka komunikace — emaily, newslettery, firemni socialni sit¢, intranet atd.
Elektronickd média patfi v dnesni dob¢€ k nejvice vyuzivanym, jsou oblibené pro
svou jednoduchost a rychlost, dale pak tspornost.

Resi-li se firemni komunikace napiiklad emailem, je to levné a rychlé feseni, jak
rozeslat informace jednotliveim ale i velkym skupindm, dale je to uspora na spo-

tiebni zbozi, zamé&stnanec si vytiskne pouze to co je nejvice dilezité. Musime vSak
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pocitati S nevyhodami, jako je nepochopeni sdé¢lované informace, nebo musime po-
¢itat s vybavenim zaméstnance pocitacem nebo jinym zafizenim, které mu bude

umoziovat piijem emailu. (Hola, 2006, str. 65-67)

e Vymétal zdlraziuje, ze email miize mit mezi klady o rychlosti, zasilani ptiloh, ar-
chivaci zprav, moznosti pfeposilani a zasilani na vicero adres 1 podstatné nevyhody,
jako je prehlédnuti v pfili§ velkém objemu zprav, ¢i zapadnuti zpravy do spamové
slozky a nesmime opomenout i lidsky faktor, zapomenuti vloZeni pfilohy nebo vlo-
zeni nespravné prilohy, ¢i vepsani nespravné adresy, chyba v emailové adrese a jeji

nasledné nedoruceni. (Vymétal, 2008, str. 206)

Vnitini elektronicka sit’ neboli intranet je takova sdilena nasténka spolecnosti chra-
nénd pred vnéjSim svétem, pfistup na ni maji pouze zamestnanci, a méli by zde najit
vSe potiebné ke své praci, dilezité informace o firmé&, sdilené dokumenty, firemni
elektronické formulafe a podobné. Tak jako u emailu, je pfenos informaci velmi
rychly, zde vsak je dilezité mit piehlednou strukturu, aby se zaméstnanec dokézal
rychle a bezchybné dostat k potfebnym informacim. TaktéZ je vyZadovéana urcita

technicka zdatnost uzivatelt. (Hola, 2006, 87-89)

e Eventy — vecirky, sportovni a kulturni akce, vyjezdova zasedani, spole¢né snidang,
atd. Eventy byvaji pfedevsim vyuzivany k posilovani tymové soudrznosti v nefor-
malni atmosféfe, mohou byt organizovany pouze pro zaméstnance nebo i pro jejich
rodiny, at’ uZ jsou to kulturni, sportovni akce nebo dny otevienych dveti organizace.
Touto cestou se mohou utuZovat a roz§ifovat vztahy v rdmci rodiny zaméstnance a

tak navazovat dobré vztahy se spolecnosti. (Hola, 2006, str. 65)

e Firemni média — tisténé Casopisy, bulletiny, publikace, brozury, letdky ale i videa
Tyto nastroje jsou velmi oblibené a také i€inné a to predevsim u velkych spole¢nosti
s odloucenymi pracovisti, velmi dobfe se v nich mohou publikovat nejen Gspéchy
spolecnosti ale i1 rizné informace o zaméstnancich, pochvaly, nebo vyznamna jubi-
lea, pfedstaveni novych zaméstnanct apod.
Vyhodou casopisti, bulletinli a podobné je moznost je mit dnes jak v elektronické tak

tiSténé verzi. Mohou byt doplnény riznymi anketami, soutézemi, které tak zajisti
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zpétnou vazbu. U firemnich televizi nebo vnitinich TV okruht je vyhoda, Ze na nich

mohou bézet firemni prezentace s informacemi o spole¢nosti, mohou informovat o

planech na urcité tydny, mohou tam bézet odpocCinkové zabavné informace naptiklad

Vv jidelnach. (Hola, 2006, str. 69)

e Face to face setkani — rozhovory, meetingy, interpersondlni komunikace, porady,

ptani k narozeninam (Hejlova, 2015, str. 152)

e Dalsimi nastroji podnikové interni komunikace jsou i soutéze, firemni darky a pred-

méty, nabidky firemnich produkti zaméstnanctim, firemni obleceni, dotaznikové Set-

feni, prizkumy nézorii zaméstnanci, komunikaéni kampané, vyro¢ni zpravy apod.

Tab. ¢. 2 Priklady konkrétnich nastrojii interni komunikace, (Horakova, Stejskalova,

Skapova, 2008, str. 143)

Prostiedky ovliviujici vztah

zaméstnance k podniku

ucel

Ptiklady konkrétnich komu-

nikacénich nastroji

Uvodni informace a pro-

gramy

e Poskytuji zakladni infor-
mace o firmé, jeji kultufe

a cilech

e Brozura pfedstavujici or-
ganizaci

e Pracovni manual

e Schéma organizacni

struktury

e Telefonni seznam

Pribézné informace a pro-

gramy

e ZajiStuji predavani po-
ttebnych informaci

e Zapojuji do déni,

e Podnécuji vlastni inicia-
tivu, umoziuji zpétnou

vazbu

e Firemni memoranda,

¢ Interni ¢asopisy,

e Nasteénky,

e Vyrocni zpravy (pro za-
méstnance),

e Elektronicka posta,

e [ntranet,
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e Schizky tymi a odde¢-
leni,

e Vnitropodnikové konfe-
rence,

e Pracovni vyjezdy,

e Sportovni a  kulturni
akce,

e programy zajistujici
zpétnou vazbu (individu-
alni schiizky, skupinové
diskuze)

Persondlni systémy e Motivuji a ocetiuji vykon, | ® Finan¢ni odhodnocent,

e hodnotit vysledky a po- | ¢ Nefinan¢ni benefity,
mahat  planovat dalSi | ¢ Systémy hodnoceni,
osobni rozvoj e Skolici a vzdélavaci pro-

gramy

Prezentace firmy navenek | Dopliujici celkovy obraz o | ¢ Podnikova reklama,
firmé e Podnikové PR,

e Prezentace v médiich,

¢ Filantropické a sponzor-

ské aktivity firmy

Komunikace se zaméstnanci musi byt kontinudlni béhem celého pracovniho procesu v orga-
nizaci, aby mohla byt efektivni. Efektivni komunikace znamend piedevs§im, Ze zaméstnanec
ziska diky pravdivym a kontinualnim informacim divéru ve svého zaméstnavatele, jeho pra-
covni podminky ho nebudou ohrozovat na zdravi a zivoté, odménovani bude vici nému
spravedlivé a poctivé, bude mu umoznéno odvadét svou praci bez konfliktii a predevsim
bude podporovan k profesnimu riistu, tak aby si vazil zaméstnavajici organizace, a byl na to,

Ze jej zam&stnava hrdy.

To znamena, Ze se zacne se zaméstnancem komunikovat hned pfi nastupu na jeho pracovni

post, kdy je mu poskytnuto maximum informaci o organizaci, jeji struktute, sdéleni jeho
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povinnosti a pravomoci vyplyvajicich z jeho pracovni pozice, nabidnuti pomoci v zacatku
nez se zapracuje a osvoji si pravidla, smérnice a firemni postupy a procesy.

Bereme-li, ze pracovnik je jiz zapracovan, zatneme jej pravidelné informovat o novinkach,
zménach a planech, aby byl pracovnik stale informovan a pocitil diilezitost a sounalezitost
se zivotem spolecnosti. Oznamovani informaci je dobré nacasovat na vhodnou dobu napii-
klad pfi ud€lovani odmén, poskytovani bonusti, v rdmci pofadanych spolecenskych akei a

jiné.

At uz se spolecnost ocitne ve vazné situaci, i tak musi poskytnout pfedevsim zaméstnanciim
relevantni a pravdivé informace, protoze at’ uz se podnik ocitl v krizi, museji zaméstnanci
citit, Ze se pfed nimi zadné informace nezamlcuji, ale vedeni pracuje na vyfesSeni krize. Tim,
muze zabranit vedeni spolecnosti ,,chodbové Suskandé®, kterd vétSinou nezlstane jen na
chodbach spolecnosti, ale odchazi se zaméstnanci domt a dostava se tak mezi vnéjsi verej-

nost.

Kde je jiz slozitéjsi napravovat disledky, nezvladnuté vnitini komunikace. Stru¢né feceno,
je nutné nezapomenout na stavajici zaméstnance a nevénovat se pouze noveé nastoupenym
zameéstnanciim. Budou-li citit stdvajici zaméstnanci, Ze jsou stale stiedem pozornosti vedeni,
zabrani spole¢nost nejen $patnému klimatu ve firmé, ale mize ziskat loajalni zaméstnance a

zabrani Casté fluktuaci zaméstnancu.

Pokud se stane, Ze pracovnik je dlouhodobé mimo pracovni proces (matefska dovolena,
dlouhodobé nemoc) nebo ukoncuje pracovni proces u firmy, at’ uz zpiisobené nemoci, reor-
ganizaci, ¢i odchodem do diichodu, neznamena to konec vztahu se spole€nosti. Stale plati
spokojeny zameéstnanec, dobré jméno spolecnosti. Proto i v takové situaci je dobré se za-

méstnancem komunikovat, projevit mu ucast v nastalé situaci.

V ptipad¢ zaméstnankyn na mateiskych dovolenych nebo zaméstnanct dlouhodobé nemoc-
nych je potieba udrzovat s nimi kontakt. Spolecnost by je neméla opomijet v rozesilce in-
formaci o vyvoji ve organizaci, maminkam nabidnout ucast na vzdélavacich akci, aby méli
moznost si udrzovat své znalosti a kompetence diilezité pro vykonavani své profese po na-

vratu z rodi¢ovské dovolené, zvat je na spolecCenské firemni akce.
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V ptipadé dlouhodobé nemocnych zaméstnanct, je dobré projevit zajem o jejich zdravi a
nabidnout pomoc v jejich tézké situaci. I v ptipad¢, ze je zaméestnanec propoustén napiiklad
Z nadbytecnosti, mtize mu spole¢nost nabidnout podporu v piipravé na hledani nového pra-
covniho mista napfiklad s pomoci sepsani profesniho zivotopisu, pfipravit jej na budouci
pracovni pohovory. V ptipad¢ odchodu do diichodu, pak neptestat zvat na firemni eventy a
stale jej informovat o uspésich spolecnosti, dat mu tak najevo, Ze prestoze jiz neni aktivnim
zamestnancem, spolecnost si jej za jeho praci, kterou dobte odvadél po dobu jeho zaméstna-

neckého poméru, stale vazi.

2.3 Méreni efektivity komunikacnich kanali a prostredkii

Zda mé organizace spravné nastavenou interni komunikaci, jestli komunikaéni kandly jsou
adekvatné vyuzivany, je potiebné pribézné zjistovat, zda napliuji své cile. Organizace by
méla zjistovat, zda konkrétni aktivity internich PR plni své cile. K tomu ndm slouzi zpétna

vazba. (Hola, 2006, str. 73)

4

Hodnoceni efektivity interni komunikace objektivnimi méfitky maze probihat v riznych ob-

lastech, napftiklad :

e Spokojenost a loajalita zaméstnancu
Zpétnou vazbu lze ziskat pruizkumy mezi zaméstnanci, otazky by méli byt zaméteny
na spokojenost s vedenim, s pracovnimi podminkami, se systtmem odménovanim,
spokojenost s nadtizenymi. Pro ziskéani relevantnich dat, je potieba zaméstnancim

vysvétlit diivod a cil priazkumu.

e Prekryvani formalni a neformalni organizace
Pokud formalni komunikace funguje spravn¢, tak neformalni komunikace je vitana,
protoze podporuje dobré vztahy na pracovisti. Ovsem pokud formalni komunikace
zacne pfevazovat, nastava problém s pracovni moralkou a vytvareni povér a chod-

bové Suskandy.
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¢ Spokojenost zakazniku
Meéieni efektivity interni komunikace mtze byt vyuzita i spokojenost zakaznik, pro-
toze kdyz je spokojeny zaméstnanec a vazi si své prace u dané organizace a veéii v jeji
budoucnost, pak mtze §itit dobré jméno a dobré klima dal smérem k zédkazniklim.

(Hol4, 2006, str. 116-118)

Armstrong zmiinuje metodu 360°, ktera ma poskytoval piehled o schopnostech za-
kaznika a jeho Cinnosti, kdy je zpétna vazba poskytovana nejen ptimym nadfizenym,
ale 1 kolegy, podfizenymi a zdkazniky. Soucasti tohoto piehledu je 1 sebehodnoceni.

(Armstrong, 2007, s. 433)

2.4 Bariéry interni komunikace

Urban uvadi, Ze dle mezinarodnich vyzkumu je nedostate¢na komunikace ptic¢inou az v 80
% vznikajicich na pracovistich. Pokud zaméstnanci nejsou informovani dostate¢né od svych
nadfizenych, nemohou délat spravna rozhodnuti, nemohou pfispivat maximalné podniko-
vému vykonu, ¢i efektivné vyuzivat pracovni dobu. Dochdzi k nedokonalé¢ komunikaci uv-
nitf mezi podnikovymi Utvary. Mize dochazet k utvareni predsudkt a Suskandé¢.

U zaméstnancli se mize projevovat nizkd angazovanost, spokojenost a motivace. Z pru-

zkumit vyplyva, Ze nejcastéjsi pti¢iny nespokojenosti mezi zaméstnanci neni nedostatek in-

formaci ale pocit, Ze jejich nadfizeni se nezajimaji o jejich podnéty. (Urban, 2010)

Armstrong uvadi jako dva dulezité faktory zptisobujici bariéry ve vnitropodnikové komuni-
kaci ptehlizeni informacéni a komunikac¢ni potfeby zaméstnanct, sklon vyhybani se komuni-
kaci se zaméstnanci a neuvadéni vSech informaci ¢i nedostate¢né komunikaéni schopnosti
vedoucich pracovnikll. Prvni z uvadénych se daji vytesit novym komunikaénim planem, ve-
douci s nedostacujicimi schopnostmi v komunikaci miiZze projit odbornym Skolenim ¢i dal-
$im vzdélavanim. Jako dal$im vyznamnym faktorem ovliviiujici vnitropodnikovou komuni-
kaci mizZe byt 1 na strané¢ zamé&stnanct, kteti se maji strach otevien¢ vyjadfit. (Armstrong,

2006, str. 821)
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3 ZAMESTNANECKE VYHODY

V ramci interni komunikace jsme si naznacili, ze v dneSni dob¢ do této komunikace zasahuji
nastroje personalistické povahy. Tedy pfesnéji feCeno zaméstnanecké vyhody — benefity,
které spadaji do persondlni agendy. Na trhu prace je soupeteni o kvalitni zaméstnance mezi
spolecnostmi bézné nejen nabizenymi finanénimi pobidkami, ale pravé i jeho nefinancni
slozkou. Zaméstnanecké benefity patii tedy do sféry odménovani zaméstnancii, ale protoze
benefity jsou poskytovany vétSinou bez omezeni na pracovni pozici a odpracovanou praxi,

pocitame je taktéz k nastrojim posileni kladného vniméni organizace.

Zameéstnanecké benefity nabizeji zajimavy a konkurenceschopny soubor odmén, ktery ma
pfedpoklad ziskat nové nebo udrzet stavajici kvalitni zaméstnance, tim ze uspokoji jejich
potieby a zaroven posili védomi a oddanost vii¢i organizaci. Velké mnozstvi podnikt vyu-
ziva tzv. Cafeteria systém, jenZ umoziuje zaméestnancim si vybirat ty benefity, které jim
vyhovuji a jsou pro né atraktivni. Tento systém je pro zaméstnance mnohem vice pfitazlivy,
nez kdyby Cerpali uréené benefity vedoucim pracovnikem, je s nim vSak vice administrativni

prace.

3.1 Typy zaméstnaneckych vyhod

Zamgéstnanecké vyhody pozitky tvoii zpravidla vécné riiznorody okruh statka a sluzeb po-
skytovanych z rizného divodu, riznym cilovym skupindm zaméstnanci. Lze je proto ttidit

z fady hledisek.

Jsou to takové formy odmén, které organizace poskytuje pracovnikim pouze za to, Ze pro ni

pracuji. Maji téméf vyhradné nepenézity charakter.

Z hlediska diivodu poskytovani:
* pro zaméstnavatele povinné (zdkony, kolektivni smlouva vys$siho stupn¢)
* Dbenefity smluvni, KS — kolektivni smlouva organizace

* benefity dobrovolné (cile personalni politiky firmy, spokojenost ZC, dobra povést,

konkurenceschopnost
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Z hlediska cilovych skupin:

* individualni (zaméfené na konkrétni osoby a jejich osobni situace - pozor na diskri-

minaci)

» skupinové (vétsi skupiny nebo segmenty zaméstnancti nebo celoplosné)

Vécné tiidéni zaméstnaneckych benefita

Majici vztah k praci a poskytované casto na pracovisti:
» Prispévek na stravovani, obCerstveni na pracovisti
* Nadstandardni pracovni volno

* Vzdélavani nad ramec bezprostiednich potieb organizace (kurzy, knihy, konfe-

rence...)

* Doprava do zaméstnani

Hmotné vybaveni a pracovni pomiicky slouZici i pro osobni potiebu zaméstnance:
* Notebook a dalsi vypocetni technika, diare, kuffiky atd.
* Bezplatné sluzby telefonnich operatorti (mobil, internet...)
*  Osobni automobil k soukromému pouZivani
» Karty na Cerpani PHM
» Prispévek na odivani

* Zvyhodnéné bydleni

Vyhody osobni a socialni povahy:
* Zdravotni péce o zaméstnance a rodinné piislusSniky
* Jesle, skolky, détské tabory
» Prispévky na dovolenou, sport, rekreaci a kulturu

* Finan¢ni vypomoc (bezarocné pujcky, prispévky na bydleni...)
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* Pojisténi a piipojisténi

* Zvyhodnéné hypotecni a spottebitelské uveéry

* Snizené poplatky za vedeni uctu

* Kreditni karty

* Platové dorovnani v ptipad€ nemoci, tzv. sick days
* Darkové seky

* Podnikové produkty
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4 VYUZITI NASTROJU MARKETINGU VE SKOLSTVI

Skolstvi, stejné jako jina odvétvi bylo nuceno vzhledem ke konkurenci na trhu zaéit v po-
slednich letech vice vyuzivat nastroji marketingu. I v tomto odvétvi se promita potieba vy-
tvoftit takové skoly, které budou pruzné reagovat na potieby zakazniki a jejich pozadavky
adekvatné situaci na trhu. Kvalitni interni komunikace v organizaci, v mém piipad¢ ve skole,

se tedy stava nedilnou soucasti marketingového piistupu fizeni Skoly.

Vyuziti marketingovych nastroji tak Skole pomuze ve zkvalitiovani fungovani celé organi-
zace a prispéje k rozvoji a prosperité vzdélavaci instituce. Marketing formuje image Skoly a
goodwill skoly. Marketingové orientovana Skola si je védoma, Ze klicovym aspektem jejiho

uspéchu je uspokojeni potieb klicovych zédkaznikll, coZ jsou zejména studenti.

Konkurence v oblasti stfednich $kol je s klesajici demografickou kiivkou velika. Jednim
z aspektl rozhodovani budoucich studentti o stfedni skole je image Skoly. Na némz se pod-
statnou mérou podili kvalita zaméstnanct, povést a atmosféra Skoly. Dilezitym aspektem je
schopnost §koly komunikovat a to nejen s vnéjSim prostiedim, ale prave i s prosttedim vniti-
nim. Vynikajici a vSestrannd komunikace mtZe ve vysledku Skole zajistit velkou konku-

ren¢ni vyhodu.

Skola, jez uplatiiuje marketingovy pfistup a peduje o svou komunikaci, mize mit ve vy-
sledku pozitivni image, které povede ke spokojenosti nejen studentii, absolventt, ale 1 za-
méstnancil. DileZitym vysledkem je jisté i loajalita k organizaci. Cilem pak efektivné fun-
gujici Skola. Image Skoly pak tvofi souhrn vSech piedstav, ocekdvani a poznatkii o dané

instituci. Kvalitni komunikace pak posouva image skoly adekvatnim smérem.

Samotné osobnosti pedagogti se stavaji diilezitou konkuren¢ni vyhodou. Proto, aby si S§kola
udrzela a méla nejen pedagogy kvalifikované, ale také tvotfivé, se schopnostmi reagovat na
ménici se dobu je tieba, aby byli v zaméstnani spokojeni a komunikace fungovala. Pedago-
gové by méli byt tvotivi a kreativni, prace s modernimi technologiemi a znalost soucasnych

trendli by méla byt samoziejmosti. Pod pojmem tvofivy ucitel si pfedstavujeme v dnesni
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dobé to, aby vyucujici obohacoval Zivot studentii né¢im novym, vyuzival netradi¢ni zptisoby

vyuky, vyuzival predstavivost a fantazii.

Dobry vyucujici dokaze kromé teoretické vyuky, pouzivat netradi¢ni pfistupy a nové metody
ve vyuce jako je napt. skupinova vyuka, workshopy, ptipadové studie, diskuse, propojeni na
praxi, bézné by mél vyuzivat néstroje, které jsou normalni pro zaky jako je internet, socidlni

sit¢, nejmodernéjsi programy a aplikace atd. a zapojovat je do vyuky.

Interni komunikace a jeji jednotlivé nastroje pak vedou ucitele pravé k tomu, aby v moder-
nim komunika¢nim prostfedi dokazali fungovat a pouzivat ho bézné, stejné jako jejich stu-

denti.

Vyuziti marketingovych néstroji jako takovych ma ve skolstvi sva specifika, protoze pied-
métem marketingu nemusi byt pouze hotovy vyrobek, ale také sluzba, osoba, informace,

udalost, jednoduse fe¢eno marketingove pecovat mizeme o jakoukoliv nabidku.

Ve skolstvi jde o produkt, ktery se nazyva vzdélavaci sluzba. Marketing je zde vyuzivan se
specifikami marketingu sluzeb a marketingu neziskovych organizaci. Hlavnim specifikem
sluzby je, ze je nehmotnd a Casto je obtizné ji demonstrovat. Proto vidim ve vyuziti marke-
tingu a zkvalitnéni interni komunikace pftileZitost, jak zvysit celkovou kvalitu produktu

Skoly, ktery nabizi.

Vlastnosti sluzeb jsou specifické, sluzba je naptiklad pomijiva, riiznorodd, vzdy zalezi na
osobnosti poskytovatele, nelze ji pfedem vyzkouset, ¢asto ji také nelze poskytnou znovu.
Dobra povést a kvalitni komunikace tak mlize zvysit kvalitu nabizené sluzby. Pro skolu jsou
to jisté predevSim kvalitni pedagogoveé, prostfednictvim nichz muzeme nasi nabizenou

sluzbu zhmotnit.
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Zaméstnanci Skoly by méli mit tyto kvality — kvalifikovani, pratelsti, divéryhodni, spoleh-
livi, vnimavi a v neposledni fadé¢ komunikativni. Méli by mit schopnost oteviené komuni-

kovat se vSemi, se kterymi piijdou do styku.

Kromé vénovani se potiebam zékazniki, sledovani konkurence, identifikovanim pftilezitosti
je mize marketingové fizend Skola vyuzivat nové prilezitosti a to prave i v oblasti interni
komunikace. A vyuzit tak za ucelem ziskani vyhod napf. oproti konkurenci. Pro management
Skoly je kli¢ové neustdle shromazd’ovat informace, nejen je analyzovat, ale i na n¢ pruzné

reagovat.

Efektivita interni komunikace souvisi jisté i s tim, aby vedeni S§koly bylo profesiondlni a sdi-
leni vizi, poslani a cild Skoly akceptovali a podileli se na nich vSichni zaméstnanci instituce.
Nedilnym aspektem je pozitivni motivace pracovnikil, pravidelné hodnoceni kvality prace
Skoly a napft. i to, zdali je Skola oteviena, pratelska a ptitazliva. Efektivita komunikace mize
byt jen tehdy, kdyz se marketingovy ptistup uplatni na vSech urovnich Skoly, protoze vztah

ke skole jako takovy, se vytvaii na zaklad¢ kazdodenni komunikace.

Marketing ve $kole se projevuje v kultufe skoly, ktera je viditelna jak venku, tak uvnitt skoly
a interni komunikace je jeji nedilnou soucasti. Déale by Skola méla mit stanovené poslani,
cile a vize a byt strategicky fizena a organizovana. Komunikace by méla byt oteviend a vse-

stranna. Kultura Skoly souvisi i s klimatem Skoly.

Vnitini klima $koly by mélo byt takové, ze se studenti do skoly t&si, ziji Skolou, prozivaji
spole¢né s uciteli a spoluzaky kromé& vyuky napf. 1 zdjmovou a mimoskolni ¢innost. Vnitini
klima $koly zahrnuje styl komunikace a atmosféru ve Skole, fizeni managementu, organi-
za¢ni model Skoly, uroven rozvoje Skoly, materialni prostiedi, jasnost pravidel chodu skoly,

dobry informacni systém, pfitomnost riznych typi ucitelti, mezilidské vztahy.
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Kazda skola by méla pravidelné vyhodnocovat své vnitini a vnéj$i prostredi, vytipovavat
své silné a slabé stranky a posoudit své ptilezitosti a hrozby. To je mozné pomoci nastroje

SWOT analyza.

Situaéni analyza - SWOT
Slouzi k porozuméni soucasné situaci (postaveni skoly), struktufe vSech dostupnych a di-
lezitych informaci. Cilem je ziskat maximum informaci z vnitinich i vnéjsich zdrojt firmy.

Nestaci informace pouze sbirat, je tfeba rovnéz zjistit, co fikaji a adekvatné na to reagovat.

SWOT analyza se sklada ze dvou analyz, SW hodnoti silné a slabé stranky podniku
(zkratka z anglickych slov Strengths, Weaknesses), analyza OT hodnoti pfileZitosti a ohro-
zeni (z anglickych termini Opportunities, Threats), které se nachézeji ve vnitfnim ¢i vnéj-

Sim prostiedi.

Silné stranky — které véci maji ve skole vysokou troven, jak je mizeme vyuzit pro ziskani

konkurenéni vyhody a zkvalitnit tak svou nabidku.

Slabé stranky — které véci jsou ve Skole horsi, jak se Skola prezentuje na vetejnosti, jak ve
$kole funguje pravé komunikace. Skola by méla viechny své slabé stranky identifikovat a

co nejdiive odstranit.

PiileZitosti — Ize o€ekavat rozsiteni trhu, rysuji se trhy nové, dojde ke zménam v mikro ¢i
makroprostfedi? Je tieba vas predvidat vznik novych pfiileZitosti a ur€ovat nové a ade-

kvatni strategie. Pfitom bychom méli co nejvice vyuzit silné stranky Skoly.

Hrozby — vstoupi na trh nova konkurence, dojde v nejblizsi dobé k poklesu poptavky, ob-
jevi se na trhu nové sluzby. 1 zde je tieba predvidat vznik potencidlnich hrozeb a hledat

prostiedky pro jejich eliminovani.

V oblasti Skolstvi mlize mit také marketingovy mix svou specifickou podobu. Jde o soubor

marketingovych néstroju, které Skola vyuziva za ucelem dosaZeni svych marketingovych
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cila. Kvalitu Skoly vytvéieji pfedevsim lidé. Obsahem marketingového mixu mtize byt vse,

co ovliviiuje poptavku po nabidce ndmi nabizené sluzby.

Marketingovy mix Skoly (Sbornik/12, 2000):

* Product — vzdélavaci program, predméty, mySlenky, rozsah, kvalita a uroven rozsi-

fujici nabidka aktivit Skoly, klima Skoly a vztahy ve Skole.

» Place — distribuce, umisténi, pfistupnost a vybaveni skoly.

» Price — naklady spojené s pofizenim a vyuzivanim sluzby.

* Promotion — vyuziti spektra marketingovych komunikaci.

» Personalities - lidé, ktefi maji pfimy vliv na poskytovanou sluzbu, mezilidské
vztahy, motivace, vztahova sit’.

» Process Pedagogical Approaches - pedagogické pristupy, komunikace se zakazniky,

metody vyuky, inovace.

+ Participation Activating — participacni aktivizace klientl, aktivni spoluucast stu-

dentt, budovani vztaht se studenty.

Materialni ptfedpoklady — prostiedi a vybaveni Skoly.

Skola, aby byla tisp&$na na trhu, potiebuje vyuZivat viechny dostupné moznosti, které ji
nabizi marketing. Proto je také na misté, aby vedeni Skoly zaméstnavalo kvalifikovaného

zaméstnance, ktery tuto oblast prakticky ovlada a aktivné se tomu vénuje.
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5 METODOLOGIE

,Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni a aktu-
alni informace, které napomahaji minimalizovat rizika pfi uskute¢fiovani marketingovych
rozhodnuti. Vyzkum také rozsifuje znalosti o trhu, vyuziva se pfi distribuci, v oblasti re-
klamy, pfi vyvoji produktu, stanoveni ceny, vyzkumu spotiebitele nebo konkurence.* (Mar-

ketingové noviny, Helena Kopecka 2001-2014)

5.1 Druhy marketingového vyzkumu

Informace, které potiebujeme zjistit, je mozné ziskat dvéma zpisoby. Prvni zplisob nabizi
moznost si chybéjici informace obstarat v ptimo v terénu (fiel research). Tento zptisob je
finan¢né i ¢asoveé narocny, ale poskytuje ptesna data. Druhy zptisob, oznaovan jako vyzkum
od stolu (desk research), zpracovava informace ziskané z jiného vyzkumu, tedy jiz existuji-
cich dat. Nevyhodou je vSak rychlé zastaravani informaci, jejich nepfesnost, neobjektivnost,
neuplnost, a také skutecnost, Ze byly obstaravany za jinym ucelem, vyzkumem s jinym ci-
lem. Marketingovy vyzkum se také déli na zakladé metodologie na kvantitativni a kvalita-

tivni vyzkum.“ (Marketingové noviny, Helena Kopecka 2001-2014)

Marketingovy vyzkum vyuZziva fadu nejriznéjSich vyzkumnych pfistupt, které mize délit
dle mnoha kritérii. Moznych déleni je hodné avSak za hlavni déleni se povaZzuje kvantitativni

a kvalitativni vyzkum. (Kozel, 2006, str. 114)

Kbvalitativni vyzkum vykazuje vysledky, které leze méfit a pocitat v jednotkach, vysledky
1ze ptedkladat v grafech a tabulkach. V kvantitativnim vyzkumu se vyuzivaji metody vy-

zkumnych metod typu dotazovéni, pozorovani nebo experimentu.

Kvantitativni vyzkum sleduje diivody chovéani lidi, snaZi se vysvétlit jejich konani a moti-
vaci. Je velmi naro¢ny na interpretaci. Vyuziva védecké metody individualnich hloubkovych

rozhovoru, skupinovych rozhovort a rizné projektivni techniky. (Evjakova, 2014, str. 26)
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5.2 Zdroje informaci
Zdroje informaci vyzkumu délime na sekundérni a primarni.

Sekundarni informace byly shromazdény za jinym ucelem, ale je mozné je vyuzit. Zdrojem
jsou vyzkumnikovi interni zdznamy spole¢nosti, statistické informace o zaméstnancich, roz-
pocty, bilance ziski a ztrat a jiné. VétSinou jde o prvotni stddium vyzkumu, pti¢emz pracov-
nik je chopen data ziskavat od stolu.

vvvvvv

feSeni aktualniho problému. (Vastikova, 2008, str. 48)

Metody pouzivané pro tuto praci jsou dotaznik (primarni data) a hloubkové rozhovory (pri-

marni data).

5.3 Metoda — dotaznik

Dotaznik obsahuje souhrn otazek zaméfenych na ziskani konkrétnich informaci. V marke-

tingovém vyzkumu se pouzivaji dotazniky k mnoha riznym ¢innostem v terénu.

Otazky by méli odraZzet zdméry a cile prizkumu. Dotaznik musi obsahovat otdzky, které

pfimo tykaji problému, ktery na zaklade¢ vysledkli chceme fesit.

Otazky museji byt:

Jednoduché a srozumitelné, aby jim respondenti rozuméli

- Relevantni, aby vedly k zddané informaci

- Sefazeny v logickém potadi, aby pomohly respondentovi zapama-
tovat si odpoveédi

- Jednoznacné, s jasnym smyslem

- Nevyvolavajici rozpaky

Jsou tfi moznosti vybéru nahodnych vzorkd, a to prosty nahodny vzorek, systematicky vzo-

rek a vrstveny vzorek. (Hannagen, 1996)
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5.4 Metoda — hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor se pii marketingovému vyzkumu pouziva pro ziskani informaci od za-
kaznikii, zaméstnancti nebo odborné veirejnosti. Hloubkovy rozhovor umoznuje responden-
tovi vyjadfit své ndzory na zkoumanou problematiku, diky cemuz vysledky takového vy-

zkumu pfinasi detailni informace o zkoumaném problému.

Hloubkovy rozhovor mize byt veden tam, kde respondent travi sviij ¢as a kde mu to nejvice
vyhovuje, miize to byt v misté bydlisté, na pracovisti nebo cestou z prace. (Kozel, Mynarova

a Svobodova, 2011, str 168)

Rozhovor se odviji od pfedem pfipraveného scénafe V piijjemné a oteviené atmosféte.
Cilem je zjistit co nejvice detailti k dané problematice, respondentovi zkusenosti, nazory,

postoje, motivy, hodnoceni.

Pokud se rozhovoru ucastni pouze moderator a respondent, je vyhodné si rozhovor nahravat
z divodu, ze moderator se béhem rozhovoru musi soustiedit na odpovédi a chovani respon-

denta a nemusi mit ¢as pro zapisovani odpovédi nebo poznamek.

5.5 Metodika prace

Tato diplomovéa prace se bude zabyvat interni komunikaci na stfedni Skole, ptesnéji bude
analyzovat, jaké komunikacni prostfedky Skola vyuziva, jak je vyuzivaji zameéstnanci. Vy-
sledky tohoto vyzkumu budou odrazovym miistkem pro vypracovani navrhu zlepSeni interni
komunikace ve Skole. Déle se prizkum bude zabyvat zjisStovanim znalosti zaméstnaneckych
benefiti, které Skola nabizi svym zaméstnanct a snazi se je tak motivovat a vychéazet vstfic

V dobrém jménu skoly.
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5.6 Cil a ucel prace

Cilem je zjistit, jaké komunikacni kanaly a jak Casto vyuzivaji zaméstnanci Skoly v ramci
interni komunikace, a které jsou vyuzivany minimalné. Dale je zamérem zjistit u zamést-

nanctll znalost a vyuzivani zaméstnaneckych benefitli nabizenych skolou.

Ugelem je ziskat podklady pro zménu vnitini komunikace, lepsi vyuZivani nastrojt, dle ob-
libenosti a vyuZivanosti zaméstnanci. Dale pak je ukolem zjisti obeznamenost s benefity, a

najit takové benefity, které skola mize nabidnout svym zaméstnanciim.

5.7 Metodicky postup

5.7.1 Dotaznikovy prizkum v terénu — ve $kole

Nacasovani v tomto piipad¢ nehraje velkou roli, vyzkum neni soucasti casové omezeného
planu, jde predevsim o zji$téni stavajiciho stavu interni komunikace v organizaci. Nejedna
se tedy o vyzkum pied nebo po uvedeni kampané. Viceméné jde o prvni takovy vyzkum

realizovany pro Stfedni primyslovou Skolu Otrokovice.

Respondenti budou vSichni nebo alespoil vétSina zaméstnancii Skoly a to jak pedagogicky
tak 1 nepedagogicky persondl. Pfredpokladany pocet je 120 respondentti v rtiznych vékovych
kategoriich, riizného vzdélani a pracovnich pozic. Cast dotaznikii bude rozdana v papirové

formé, vétSina bude rozeslana hromadnym emailem.

Vzhledem Kk tématu diplomové prace byl vybran kvantitativni vyzkum, ktery zajisti pre-
hledné informace o zjiStovanych skutecnostech. Sbér dat probehne formou strukturovaného

dotazniku.
Faze dotaznikového Setfeni:

1) Sestaveni dotazniku (formulace otazek, vystavéni logické struktury dotazniku, tisk)
2) kontakt, distribuce a vybér
3) Analyza dat (pfevedeni odpovédi do excelového souboru a nasledné vyhodnoceni

odpoveédi
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4) Prezentace vysledkt

5.7.2 Hloubkovy rozhovor s vedenim skoly

Nacasovani v tomto ptipad¢ nehraje taktéz velkou roli, jak je uvedeno vyse u kvantitativniho

dotaznikového Setfeni. Bude probihat ve stejnou dobu, po osloveni zaméstnancii Skoly.

Respondenti budou feditel skoly, statutarni zastupce, zastupci pro teoretickou a praktickou

vyuku a dale ekonom. Predpokladany pocet je 6 respondentt.

Vzhledem k tématu diplomové prace byl vybran kvalitativni, ktery ma za ucel zjistit, jak
vnimd vnitini komunikaci vedeni Skoly, vysledky budou porovnany s odpovéd’'mi zamést-

nanct. Sbér dat prob&éhne formou vedeného rozhovoru, ktery bude nahravan.

Faze dotaznikového Setfeni:

1) Sestaveni dotazniku (formulace otazek, vystavéni logické struktury dotazniku, tisk)

2) kontakt, rozhovor, audio nahravka

3) Analyza dat (pfevedeni odpovédi do excelového souboru a nasledné vyhodnoceni
odpoveédi

4) Prezentace a porovnani vysledki s dotaznikovym Setfenim

5.8 Vyzkumné otazky

1) Které komunikacni kanaly je potieba upravit, pro zlepSeni komunikace v organizaci?

2) Jaka je znalost nabizenych zaméstnaneckych benefiti v organizaci?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 STREDNI PRUMYSLOVA SKOLA OTROKOVICE

Stiedni prumyslova Skola Otrokovice je $kola ziizovana Zlinskym krajem. Je to §kola s dlou-
holetou tradici, ve které se skryva nékolik typt skol, které vSak jsou spjaty se jménem Bat’a
a Batovi zavody. Tato Skola navédzala na Bat'ovu Skolu prace, ktera byla zalozena Vv roce
1924 a vznikla tak na Zlinsku generace ,,Mladych muzi* a ,,Mladych Zen*. V roce 1934 byla
Bat'ova Skola prace rozsifena o formu mistrovskych Skol a o dalsi dva roky pozd¢ji byla
zalozena Vyssi primyslova skola pro rizna zameéteni véetné stavebniho, v disledku potteby
rozsifovat zavody a jiné stavby, které Zlin potieboval s jeho rozsifovanim pro nové obyva-
tele. Od roku 1945 se z firmy Bat’a stal narodni podnik Svit a vznika SOU Stavebni (1945 —
1990).

Gumarny Bata (1933¢ zacaly vyrabét gumové podpatky, celogumovou obuv, gumové pod-
lahoviny vzdusnice (duse) pro jizdni kola a v roce 1932 zacali i s vyrobou prvnich auto-
plastl, bylo tak potieba vzdélavat uéné i v gumdarensko-plastikafském oboru. V roce 1953
doslo ke znarodnéni spoleénosti a piejmenovani na narodni podnik Rudy Rijen, po kterym
v roce 1958 vzniklo Odborné ucilisté n.p. Rudy fijen. Nasledné na prelomu roku 1980/81
vznika Stiedni odborné ucilisté gumarensko-plastikaiské. Béhem nékolika let $kola zménila
své jméno nekolikrat. DileZité je zminit slouceni SOU stavebniho se SOU guméarensko-
plastikaiského a vzniku tak Stfedni integrované $koly Otrokovice. Nasledné v lednu 1998
dochazi k dalsimu sloucenti, tentokrat se SOU Napajedla. Dnesni podobu ziskala Skola v roce
2003 sloucenim stavajici $koly SOS, SOU a U Otrokovice a COP Otrokovice. V zaii 2013
doslo ke slouceni Stfedni odborné Skoly Otrokovice se Stfedni priimyslovou skolou Otroko-

vice do jedné velké ptispeévkové organizace s ndzvem Stiedni primyslova $kola Otrokovice.

6.1 Nabidka studijnich oborii

Stfedni primyslova Skola nabizi v rdmci Zlinského kraje jak ucebni, tak studijni obory. Pro
uéiovské obory nabizi i nastavbové studium ukondené maturitni zkouskou. Skola je rozdé-

lena podle nabizenych oborti na Ctyfi sméry: strojirensky, stavebni, elektro a sluzby.
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Skola nabizi pét obort, ve kterych je zakiim poskytovano finanéni stipendium. Jedna se o
obory femeslné, které se touto pobidkou snazi ztizovatel Zlinsky kraj naldkat zaky k tech-

nickym oboram.

6.2 Zaméstnanci

Na chodu Stiedni primyslové Skoly Otrokovice se podili 101 zaméstnanct, z toho je 34
ucitel teorie, 12 ucitel odborného vycviku, 55 technickohospodaiskych zaméstnancti, a
uzsi vedeni feditel, statutarni zastupce, zastupce pro teoretickou vychovu, zastupce pro prak-

tickou vychovu, vedouci ekonomického useku.

Jak uz bylo vy$e uvedeno Stfedni primyslova skola Otrokovice je Skola s dlouholetou tradici
a predevsim prosla nékolikerym slucovanim jinych stfednich Skol. Vedeni Skoly se snazi
zaméstnance podpofit a provazat navzajem jednotlivé skupinky, které se ve Skole utvoftily

predevsim diky ptivodu pracovniki z nékolika vzdélavacich instituci.

6.3 PR Stredni primyslové skoly Otrokovice

SPS Otrokovice, pestoZe se jedna o nejvétsi skolu ve Zlinském kraji, nema ve své struktufe
vyclenénou pozici PR pracovnika. O PR Skoly se stara usek teditele. Dne$ni podobu ziskala
$kola v roce 2003 slou¢enim stavajici $koly SOS, SOU a U Otrokovice a COP Otrokovice.
V zati 2013 doslo ke slouceni Stfedni odborné Skoly Otrokovice se Stfedni primyslovou
Skolou Otrokovice do jedné velké prispévkové organizace s nazvem Stredni priimyslova

Skola Otrokovice.

6.4 Vnitini komunikace Skoly
SWOT analyza interni komunikace skoly
Silné stranky Skoly

Tradice a stabilita Skoly

Nabidka jak u¢iiovskych technickych oborti spole¢né s nabidkou maturitnich obort
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Nabidka dvouletého nastavbového studia po ukoncenti tiiletych oborti s vyuénim listem
Loajalita zaméstnanct

Benefity

Ochota zaméstnancii komunikovat

Vétsina zaméstnancti ma pripojeni k internetu

Slabé stranky

Mnoho néstrojl interni komunikace

Nechut’ nebo technicka neznalost vyuzivat nové online komunika¢ni kanaly
Nedostatecné sbirani zpétné vazby o komunikaci

Vyssi vékovy primér zaméstnancii

U pedagogt chybéjici zkuSenost ze soukromého sektoru mimo skolni prostredi

PrileZitosti

Nové moznosti a nastroje komunikace
Nové projekty zvysujici prestiz Skoly
Rozsiteni nabidky benefitl

Rozsiteni nabidky studijnich obort o takovy obor, ktery by byl ojedinély a atraktivni ve
Zlinském kraji

Zvyseni poctu zaku 8. a 9. tiid

Hrozby

Maly zajem zakt o studium na této Skole

Obava nebo nezdjem zaméstnancli komunikovat

Neochota spolupodileni se propagaci §koly mimo pracovni dobu

Septanda
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Strach zaméstnancti z komunikace s vedeni
Nedivéra v otevienou obousmérnou komunikaci s vedenim ¢i nadfizenymi pracovniky

Strach pedagogi, Ze se jim budou kratit pracovni uvazky, ¢i Gplna ztrata avazku

Interni komunikace Skoly v soucasné dob¢ lezi hlavné na bedrech uz§iho kruhu zaméstnanct
pod vedenim feditele Skoly. Aktudln¢ se vedeni Skoly obraci na své zaméstnance a snazi se
je pozitivné motivovat vzhledem k soucasné situaci, kdy jesté nepiibyvaji pocty zaki, dle

demografické kfivky. Interni komunikace by se méla zaméfit na:

e Podporu image zamé&stnavatele

e Aktivity pro zaméstnance (benefity, rizné akce pro né¢ potadané, at’ uz sportovni ¢i
kulturni apod.)

e Kontakt s byvalymi pracovniky

e Stfedni primyslova skola Otrokovice — kvalitni §kola s tradici
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7 ANYLYZA SOUCASNE KOMUNIKACE

Vsichni zameéstnanci byli obeznameni pfi jednotlivych poradach tiseku o tom, ze probéhne
priazkum vyuzivanosti komunikacnich kanalt skoly. Ze 101 aktivnich oslovenych zamést-
nanct odevzdalo dotazniky 91. Navratnost dotaznikli byla tedy vysoka. Prvni ¢ast dotazniku
se tykala soucasnych dostupnych kanalt, kterych je dvanéct. Vedeni skoly potiebovalo zjis-

tit, jak je zaméstnanci vyuzivaji. Kanaly byly rozdéleny na osobni a neosobni komunikaci.

Mezi komunikac¢ni kandly byly zapocitany i akce pro zaméstnance, na kterych je feditelem
spole¢nosti vzdy shrnuto, co se podatilo od zacatku skolniho roku do urcité akce, s jakymi
problémy se zaméstnanci at’ uz pedagogicti nebo nepedagogicti museli vypotadat. Déle b¢-
hem téchto akci je zamé&stnanciim nastinéna blizka i vzdalengjs$i budoucnost Skoly, at’ uz se
to tyka véci, které je potieba splnit nafizenimi vlady a ministerstva Skolstvi nebo planova-
nych projektt, které maji zkvalitnit zivot zaméstnanct ale i zakd, veetné zahrani¢nich pro-
jektd. V zavéru se feditel vénuje pozitivnimu motivovani zaméstnanct a podékovani za je-

jich dosavadni pracovni nasazeni a za jejich i€ast na propagaci skoly.

Dotaznik byl roz¢lenén na dvé ¢asti. Prvni se vénovala komunikacnim kanali a druha zna-
losti a vyuZzivanosti nabizenych benefitli zaméstnavatelem. Tim Ze benefity nebyly vypsany
do nabidky, se podatilo, zjistit jaké je vlastni povédomi zaméstnancii o benefitech, zda s nimi

vedeni Skoly dobfe pracuje a motivuje své zaméestnance.

V dotazniku chybélo v tfidéni zaméstnancli dle véku a dle poctu odpracovanych let ve
Stfedni primyslové Skole Otrokovice. Byla to pfedevsim autor¢ina obava, Ze se zaméstnanci

nebudou citit dostatecné anonymni a pocet navratnosti by byl jist€ o podstatnou ¢ast nizsi.

Béhem vyzvedavani vyplnénych dotazniki autorka nékolikrat narazila na chybéjici ¢ast oh-
ledné pohlavi, ale v rdmci dobrych vztahil byly tyto informace doplnény piimo pied autor-

kou dotazniku.
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7.1 Vyhodnoceni dotazniki

Otazka Cislo 1. - diilezitost a vyuZivani komunika¢nich kanali

Otazka tedy zjiSt'ovala nejen, jak ¢asto jednotlivé kanaly zaméstnanci vyuzivaji, ale zaroven
se pokousela zjistit, jakou diilezitost jednotlivym kanaliim zaméstnanci piipisuji. Diilezitost
méli hodnotit stupnici 1 az 5 (jako ve Skole 1 byla diilezitd — 5 nedilezita) a Cetnost vyuzivani

byla pfedem nastavena na denné¢, tydné, jednou az dvakrat tydny, mésicné a zfidka.

100%

90%
80% M Kazdy den
0% ZFidka
60% tydné
S0% denné
40% H mésicné
30% .

20%
mo

10%
1l ki ] L M H I L. 0kl [} =
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1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1

X

Rozhlas akceinternatisténky tv smérniceweb 'email phonekomiseuseky jiné
Obr ¢. 2- Vyhodnoceni otazky prvni

Pii sestavovani otazky bylo pocitano, ze néktetfi zaméstnanci nebudou vSechny jmenované
kanaly vyuZivat, prav€ protoze jejich pracovni pozice neumoziuji sledovani nékterych ko-
munikac¢nich kanald. Jedna se pfedevsim o nepedagogy — technickohospodatské pracovniky,
ktefi svym popisem prace, at’ uZ se jedna o udrzbare, uklizecky, nebo kuchate a podobné,
nékteré kanaly nemaji moznost vyuZivat a to pfedevsim, rozhlas, vnitini TV okruh, intranet,
nasténky nebo jiné nabizené online kanaly jako je naptiklad Skype nebo Yammer. Dotaznik

byl koncipovan pro vSechny zaméstnance, proto byla tato nabidka komplexni.
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Tabulka €. 3 Otazka 1 Komunikacni kanaly - ucitelé, vlastni zpracovani

KOMUNIKACNI 2-3ZA
KANALY DULEZITOST |DENNE | TYDNE | MESIENE | MESIC | ZRIDKA
Rozhlas 3 20% | 24% 11% 33% 0%
Akce 2 27% | 23% 14% 2% 5%
Intranet 2 25% | 18% 9% 11% 2%
Nasténky 2 27% | 29% 9% 2% 0%
Vnitfni TV okruh 3 23% | 14% 16% 30% 2%
Smérnice 1 32% 9% 0% 2% 2%
Skolni web 2 18% | 13% 2% 4% 0%
Email 1 11% 5% 0% 7% 2%
Telefon 2 16% 2% 2% 9% 2%

Schizky predmé-
tovych komisi 2 27% 25% 14% 0% 5%
Porady (usekad (TV,
TEU, VMV) 2 39% | 16% 7% 2% 2%
Jiné (Skype, Yam-
mer) 5 6% 12% 6% 33% 39%

Tabulka ¢ 4. Otazka 1. Komunikacéni kanaly Skoly - nepedagogové, vlastni zpracovani

KOMUNIKACNI 2-3ZA
KANALY DULEZITOST | DENNE | TYDNE | MESICNE | MESIC | ZRiDKA
Rozhlas 3 18% | 21% 29% 11% 11%
Akce 2 25% | 55% 5% 0% 3%
Intranet 2 22% 30% 11% 3% 11%
Nasténky 2 38% | 25% 8% 10% 10%
Vnitini TV okruh 3 19% | 27% 14% 11% 11%
Smérnice 1 33% | 13% 3% 0% 10%
Skolni web 2 10% | 21% 10% 3% 10%
Email 1 13% 5% 0% 10% 10%
Telefon 2 29% 5% 3% 3% 11%
Schiizky predméto-
vych komisi 2 0% 9% 0% 3% 85%
Porady usekd (TV,
TEU, VMV) 2 11% | 11% 0% 0% 62%
Jiné (Skype, Yam-
mer) 5 6% 6% 6% 15% 64%

Z nasledujicich vyhodnocenych dat, které jiz skutecnost vyjadiuji v procentech, Ize snadno
vycCist, ze nejdilezitéjsi kanaly jsou pfedevSim piima komunikace online a to pfes Skolni

email coz uvedlo 75 % pedagogi na prvnim misté a nepedagogové tuto variantu vyhodnotilo
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hodnotilo 62%, na druhém misté se v zebficku shodné u pedagogl i nepedagogi umistil

telefon, ato s dulezitosti 75% u pedagogti a 50% nepedagogu.

Dtivod, pro¢ vedou tyto dva kanaly, je mozné vysvétlit pravé narocnosti komunikace ve
Skolském zatizeni, které ma pracovni dobu roztfisténou do 45 minutovych vyucovacich ho-
din s desetiminutovymi pfestavkami. Proto se emailem fesi nejvice problému a dotazii na
kolegy a kolegyné, ¢i jiné pracovniky skoly. Email se dostane ke svému ptijemci vzdy, kdyz

ma volno a nemusi se feSit desetiminutové piestavky.

Odpovéd’ na email rozesle vétSinou hned jak mé moznost. Pokud je néco akutniho co je
potieba fesit, je na druhém misté uvadéno telefonni kontakt, tam uz je ale opravdu nutné
znat rozvrh jednotlivych pedagogt, ten je uvetejnén na Skolnim webu. Samoziejmeé nepeda-
gogicti pracovnici jsou pedagogiim dostupni cely pracovni den, pfesto jsou pracovnici pfi
komunikaci omezeni, potiebuji-li komunikovat s pedagogem, pravé diky nepravidelnosti

pracovni doby pedagogu.

Na dalSich tfech mistech se umistily Skolni webové stranky, smérnice $koly a intranet. Jak
pedagogové 1 nepedagogové se shoduji v umisténi dle dilezitosti 1 kdyZ s menSimi procen-
tuelnimi rozdily. Jako ptekvapivé zjiSténi 1ze povazovat informace, Ze intranet se umistil az
na patém mist¢, kde autorka prace ptedpokladala vyssi pozici, presnéji feceno, ze bude umis-

tén nad Skolnimi webovymi strankami.

Na tento rozdil je mozno se divat ze dvou pohledd a to predevsim, které informace méli
zamestnanci na mysli pfi vypliiovani zminovaného dotazniku. Na Skolnim webu se uvadé;ji
aktudlni informace o tom, co probiha ve skole, jakych skoleni se G€astni zéci, jakych projektii
se Skola ucastni a podobné, na intranetu se uvadeji predevsim informace formalni, tedy pla-
novan¢ nepfitomnosti, akce, které je potfeba uskutecnit, nové smérnice, Skolni formulare a

vvvvv

Ize tedy hodnotit jako dobie zvolené informacni kanaly.
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Porady predmétovych komisi a porady jednotlivych uvedenych useka jako je TV — teore-
ticka vychova, TEU — technickoekonomicky usek a VMV — volno¢asova mimoskolni vy-
chova byly hodnoceny taktéz velmi pozitivné, pfestoze jsou vyhodnoceny procentualné
30 %, coz je zpusobeno Cetnosti jednotlivé potfadanych komisi. U nepedagogickych pracov-

nikil 1ze povazovat za relevantni pouze porada usekd, kterych se néktefi z nich ucastni.

Nejmensi dulezitosti hodnotili zaméstnanci vnitini televizni okruh, nésténky a komunikaci
skrze jiné komunikaéni kanaly, jako naptiklad Skype ¢i firemni socidlni sit’ Yammer. U né-
kterych nepedagogickych pracovniki jak jiz bylo vySe uvedeno uklizecky, udrzbati ¢i ku-
chafi nemaji moznost tyto kanaly vyuzivat, protoze na jejich pracovistich chybi a dle jejich

napln¢ prace nemaji moznost ani vyuZzivat.

Co se ty¢e vnitiniho televizniho okruhu, je to jeden z doplinkovych kanali a je urcen nejen
pracovnikiim skoly, ale pfedevsim zakim, kde jsou publikovany nejen informace o prob¢h-
Iych akeich, ale i1 o akcich naplanovanych na aktudlni tyden, véetné informaci rozsitujicich
povédomi zakli o vyznamnych narodnich, mezinarodnich a celosvétovych dnech, véetné

RSS kanalu ze zpravodajského ¢eského portalu.

Komunikaéni program Skype vyuziva minimum pracovnikt a to pfedevsim ucitelti vénujici
se vyuce informacnich technologii a nékolik malo technickohospodaiskych pracovniki. Fi-
remni socidlni sit’ je vyuzivana stejnymi zaméstnanci Skoly a to prozatim jen ve zkuSebnim
provozu. Vzhledem vsak k vysledkiim z prizkumu, tento kanal nebude zafazen mezi komu-

nikacni kanaly Skoly.

Otazka €. 2 — moZznost dalSiho komunika¢niho nastroje

V dotazniku se zaméstnanclim nabizela moznost vyuziti dal§iho komunika¢niho néstroje
s ohledem na né&které zamé&stnance, ktefi nemaji moznost vyuzivat vSechny nabizené do-
stupné nastroje. Otazka presné znéla ,,Uvital/a byste dal$i nastroje komunikace? Jaké (tistény

casopis, newsletter o déni ve Skole)*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Tabulka ¢.5 — Vyhodnoceni otdzky €. 2, vlastni zpracovani

Typ Reélny pocet Procentudlni vyjadreni

Casopis 38 41,76%
News 16 17,58%
Zadny kanal 37 40,66%
celkem 91 100,00%

Zameéstnanci vyhodnotily dal§i komunikaéni kanal celymi 40 % jako nepotiebny. Nicméné
témer 42 % vyjadrilo pottebu tisténého ¢asopisu, Ze by jej velmi uvitali. Pokud se podivame
podrobnéji na odpovédi z dotazniku, tak ucitelé véetné managementu se shoduji na nedule-
zitosti dalsiho kanalu a své odpovédi doplnovali poznamkami, které se shodovali na tom, ze
komunika¢nich kanald je ve Skole dostate¢né mnozstvi, a pfibyde-li dalsi, budou se infor-
mace ztracet a jednotlivé kanaly budou mit snizenou informacni schopnost a bude dochazet
ke ztratdm i ke komunika¢nim Sumim. OvSem nepedagogicti pracovnici, ktefi se neucastni
porad sekci, schiizek jednotlivych tsekll a nemaji moznost ziskavat informace online, vy-

jédtilo svou potiebu 40 % tisténého Casopisu.

Otazka ¢. 3 — serazeni online nastroji podle nejpouzivanéjsiho

Tato otazka byla doplitkovou otdzkou k otdzce prvni. Zde autorka chtéla porovnat pouze
jednotlivé online nastroje. Z vyhodnoceni uz prvni otazky vSak vyplynulo pofadi. Takze vy-
sledky tieti otazky jen potvrzuji, odpovédi prvni otazky. Celkem 86 % z dotazanych uvedlo
na prvnim misté emailovou komunikaci, na druhé misté s 65 % se umistily Skolni webové
stranky a na tfetim mist¢ Skolni intranet se 70 %. Firemni socidlni sit' Yammer volili vSichni
zamestnanci v 84 %. Jemné odchylky byli mezi intranetem a webovymi strankami ve zvo-

leném potadi coZ naznacuje tabulka €. 4.
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Tabulka ¢. 6 Vyhodnoceni otazky ¢. 3 — Poradi online kanala

Online kanal | Ctvrté misto | Tfeti misto | Druhé misto | Prvni misto
Yammer 86% 2%

Intranet 70% 21% 2%
Webové

stranky 19% 65% 14%
Email 3% 11% 81%

Otazka ¢. 4 — frekvence sdélovanych informaci

Tato otazka se vztahovala v prizkumu k dodatecnému kanalu, ale v rdmci stavajicich kanala
je mozné tyto informace taktéZz nastavit. Jak je vidét z pfedlozenych vyslednych tabulek

nize rozdily mezi pedagogy a nepedagogy jsou velmi nizké, tedy zanedbatelné a jasné na-

znacuji, jak si pteji byt informovani.

Nejzajimavejsi vysledek je vSak v polozce jiné informace, jiné informace si pieji ziskavat
zaméstnanci pololetné, ale bohuZzel nevyplnili jaké informace. Tézko se z tohoto vysledku

Ize zamyslet, jaké informace si zaméstnanci zadaji.
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Tabulka ¢. 7 Vyhodnoceni otazky €. 4 — Frekvence sdélovani informaci

Pedagogové
Druh informaci mésicné | rocné | pololeti | ctvrtleti
Aktualni informace o Skole emailem 90% 2% 0% 8%
Informace o moznosti vzdélavani 33% 0% 17% 50%
Setkani zaméstnanci - prezentace vysledk(
a strategie skoly 13% 13% 52% 23%
jiné 0% 33% 67% 0%

Tabulka ¢. 8 Vyhodnoceni otadzky ¢. 4 — Frekvence sdélovani informaci

Nepedagogové
Druh informaci mésicné rocné | pololeti | Ctvrtleti
Aktualni informace o Skole emailem 82% 3% 0% 15%
Informace o moZnosti vzdélavani 39% 3% 18% 39%
Setkani zaméstnanci - prezentace vysledki
a strategie Skoly 8% 10% 62% 21%
jiné 0% 0% 100% 0%

Nasledujici otazky dotazniku se tykaly benefitl, které Skola nabizi svym zaméstnanctim.
Vedeni skoly se snazi riznymi prostiedky zlepsit dobré jméno Skoly, a tim ziskat vice za-
jemct o studium na této Skole. Tato Skola nabizi Zaktim kvalitni a moderni zafizeni uc¢eben
pro teoretické vyucovani, a taktéZ moderni vybaveni praktickych uceben at’ uz se tyka che-

mickych laboratofi, ¢i dobfe vybavenych autodilen nebo $kolni tréninkové kuchyné.

Ale dobré jméno Skoly nesifi pouze studujici Zaci, ale predev§im zaméstnanci Skoly, je pro
vedeni Skoly dulezité pecovat o své zaméstnance. Proto se druha ¢ast dotazniku vénovala
benefitlim nabizenych skolou v§em zaméstnancim. Spokojeny zaméstnanec bude $itit dob-

rovoln¢ a rad dobré jméno Skoly.
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Otazka €. 5 a 6 — dilezitost benefitii pro zaméstnance a vyuzili zamést-

nanci jakykoliv benefit béhem poslednich 12 mésicii

Tato otdzka méla za ukol zjistit, zda jsou pro zaméstnance benefity dulezité. Budou-li dile-
zité - je tedy mozné na stavajicich benefitech stavét a rozsitovat jejich nabidku v rdmci moz-
nosti skoly. Z priizkumu vyplynulo jednoznacné bez diilezitosti, zda se jedna o pegagogické
¢i nepedagogické pracovniky, Ze pro né zameéstnanecké benefity diilezité jsou. Coz dokazuje
tabulka ¢. 7. Je ziejmé, ze nejvice dilezitosti benefitt pocit'uji nepedagogicti pracovnici,

kteti se pohybovali i v soukromé sféfe a nejen ve Skolstvi.

Tabulka ¢. 9 - Vyhodnoceni otazky ¢. 5 Tabulka ¢&. 10 - Vyhodnoceni otazky &. 6

dilezitost zaméstnaneckych benefitl vyuiti v posledni 12 mésicich

Ditlezitost benefitl ne ano Vyuziti benefitu ne ano

Nepedagogové 10% 90% Nepedagogové 15% 85%
Pedagogové 33% 67% Pedagogové 33% 67%
Management 0% 100% Management 0% 100%

Otazka €. 7 a 8 — jaké benefity nabizi Skola svym zaméstnancim a které
vyuzZivaji

Tato otdzka byla otazkou velmi dileZitou a nebyly uvadény Zadné pfedem nabizené moz-
nosti odpovédi. Respondenti museli sami vypisovat jim znamé nabizené benefity. Nékteti

respondenti neuvedli Zadné benefity. Zde se mizeme jen domnivat, zda nevypisovani bene-

fith bylo zptisobeno neznalosti nebo neochotou se nad touto otdzkou zamyslet.

Nicméné nejvice zndmé a uvadeéné byly piispévky na stravu, ddle moznost vyuziti Skolniho
wellness centra, ucast ve firemni siti T-Mobile, dale vyuziti bezplatnych licenci spole¢nosti
Microsoft na soukromych zatizenich (PC, Notebook, tablet), vyuzivani Skolni autodilny za
zvyhodnénych finanénich podminek, dale moznost vyuziti Skolnich prostor v objektu Je-
zerka k poradani rodinnych oslav a podobné bez povinnosti platit najemné, dale pak moznost
vyuziti beziro¢nych ptijcek a jako posledni benefit uvadéli i moznost setkavani, jakozto fi-

remni akce.
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Ptispévek na stravné uvedlo 36 % pedagogii a 29 % nepedagogickych pracovniki a 35 %
zbylych zaméstnanci neuvedlo znalost tohoto benefitu. Skolni wellness centrum uvedlo
42 % pedagogl a 31 % nepedagogh, zbylych 27 % zaméstnanct tento benefit neuvedlo.
Autodilnu uvedly 3 % pedagogti a 5 % nepedagogi.

Umoznéni zapojeni zaméstnancii do firemni sité, kdy maji volani mezi kolegy zdarma a na-
bidka tarifii je na tfetinové cené nez na bézném trhu uvedlo 10 % pedagogt a 5 % nepeda-

gogli zbylych 85 % zaméstnancl nezné nebo jej nedokézali zaradit mezi benefity.

Otazkou ziistava, zda zaméstnanci o nabidce nevédi, nebo je pro né nevyhovujici, vzhledem
k sou¢asném stavu na telekomunikac¢nim trhu, kdy vstupem virtualnich operatorti uz nabizeji
operatoifi mnohem vyhodnéj$i nabidky pro voldni v rodin€ a podobné¢. Proto nemusi byt

atraktivni ziskat pouze jednu sim kartu v ramci firemni sité.

Volné licence na software od spolecnosti Microsoft uvedly 4 % pedagogti a 5 % nepedagog,
zbylych 91 % zaméstnancii neuvedlo. Tento vysledek je zajimavy hned z n¢kolika pohledi,
a to ze je mozné, ze zamestnanci vyuzivaji Skolni notebookuky i k soukromym uceliim, a tak

nemaji potebu fesit koupi licenci operacniho software, a nebo viibec o této nabidce nevédi.

Znalost moZnosti bezplatného pron4jmu prostor k oslavé narozenin ukazalo pouhé procento
z pedagogii a dvé procenta z nepedagogti. Jako benefit uvadéeli respondenti 1 spole¢né akce

ato vyctem 5 % pedagogii a 5 % nepedagogii.

Poslednim vyjmenovanym benefitem, ktery uvedla pouze tfi procenta nepedagogickych pra-
covniku, byly bezaroc¢né pljcky zaméstnanctim. Nasledné vyuzivani jmenovanych benefitl
je vidét v niZze uvedené tabulce.

Neékteré benefity zaméstnanci neuvedli viibec a neni to tim, Ze by benefity nevyuZivali. Na-

ptiklad u zaméstnanct nepedagogli maji jeden tyden dovolené na vic, nez je zakonem usta-

novenych Ctyt tydnt.
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Tabulka €. 11 Vyhodnoceni otazky ¢. 7 a 8 — Znalost a vyuzivani benefitl

Pedagogové Nepedagogové

Benefity Znaji VyuZzivaji Znaji Vyuzivaji
Stravné 36% 91% 29% 96%
Wellness 42% 74% 31% 86%
Autodilna 3% 67% 1% 100%
Mobilni operator 10% 78% 5% 100%
Microsoft licence 4% 75% 5% 100%
Prondjmy Jezerka 1% 100% 2% 50%
Akce 5% 100% 5% 60%
Pajcky 0% 0% 3% 33%

Otazka ¢. 9 a 10 — seznamovani s dlouhodobymi cily a strategii Skoly, je

mozna vaSe ucast na Sirsi diskuzi ohledné dlouhodobych cilii a strategie
Skoly

Z prazkumu vyplynulo, ze 91 % pedagogt se povazuje za obezndmené s dlouhodobymi cily
a strategii Skoly a celych 82 % z nich uvedlo, Ze se mohou ucastnit diskuzi na toto téma a
projevit své pfipominky a ndvrhy. U skupiny nepedagogli vysla procenta v otazce, zda jsou
seznamovani s cily a strategii taktéz vysoko, a to v celych 68 %, oviem na otazku, zda se

mohou ucastnit diskuze, uz procento kladnych odpovédi kleslo na 46 %.

Otazka €. 13 — charakteristika Skoly podle zaméstnancu

Ttinacta otazka méla za kol zjistit, jak vnimaji zaméstnanci Skolu, zda ji vnimaji pozitivné
¢i negativné. Vzhledem k tomu, Ze skola je neodbornou vetejnosti vnimana nepfili$ kladné.
Zajimalo autorku jak je tomu u vlastnich zaméstnancti. Budou-li zaméstnanci spokojeni, bu-
dou S§ifit 1 pozitivni informace do svého Sir§iho okoli, tim se pomalu ale jisté bude jméno

Skoly kladné sklotiovat 1 v neodborné vetejnosti.

Ttinacta otdzka byla Skédlovaci a zaméstnanci méli moznost své nazory projevit v Sirsi Skale
od stoprocentniho nesouhlasu az po stoprocentni neslouhlas. Hodnotici Skala byla rozdélena
do sedmi dilt, kdy stfedni dil znamenal nevim/nerozhodné tudiz to byla neutralni odpovéd'.

A pfti vyhodnocovani na ni nebyl brén zietel. Hodnoty 1 - zcela souhlasim, 2 - souhlasim, 3
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- spise souhlasim, 4 - neutralni odpovéd’, 5 — spiSe nesouhlasim, 6 — nesouhlasim a 7 zcela

nesouhlasim.
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Obr. ¢. 4 — Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Nepedagogové vnimaji Skolu pozitivnéji nez pedagogové. Nepedagogoveé i pedagogoveé sou-
hlasili v prohlaseni, ze §kola je kvalitni a to tak Ze vétSina zvolila volbu ¢.2. v druhém pro-
hlaseni, ze je skola moderni pedagogé zvolili jako nejcastéjsi variantu €. 1 a to plnymi 46 %
oproti nepedagogtim, ktefi volili variantu €. 2 a to 39 %. Na tom, Ze Skola je pratelskd se
shodli pedagogové i nepedagogové, Ze spise souhlasi.

Dale pak Skolu uZz vnimaji pozitivnéji nepedagogicti zaméstnanci oproti pedagogim.
Nicmén¢ mizeme vyvodit zavér, ze pedagogové i nepedagogé ve veétsing piipadt hodnoti
Skolu pozitivné aZ na par vyjimek, jak mezi uéitelskym sborem tak i ostatnimi zaméstnanci

Skoly.

Tabulka €. 12 — Vyhodnoceni vniméni organizace z pojeti pedagogii

Pedagogové o skole 1 2 3 4 (5|6 |7
kvalitni 12% 70% | 18% | 0% | 0% | 0% | 0%
moderni 46% 38% |16% | 0% |[0% |0% | 0%
pratelska 22% 32%(36% | 4% | 0% |4% | 2%
zabavna 14% 28% | 36% | 18% | 2% | 0% | 2%
Uspésna 8% 32%|36% |18% | 4% | 2% | 0%
perspektivni 32% 40% | 20% | 8% |0% | 0% | 0%
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Tabulka ¢. 13 — Vyhodnoceni vniméni organizace z pojeti nepedagogii

Nepedagogové o

Skole 1 2 3 4 5 6|7
kvalitni 13% 35%|33% | 18% | 3% | 0% | 0%
moderni 29% 39%(22% | 5% | 2% | 0% | 2%
pratelskd 10% 30% |35% |15% | 5% [3% | 3%
zabavna 13% 33% | 28% | 18% | 10% | 0% | 0%
Uspésna 17% 27%|20% | 7% |20% | 5% | 5%
perspektivni 15% 40% [20% | 13% | 3% [5% | 5%

Otazka €. 14 a 15 — hrdost zaméstnanci, Ze jsou zaméstnanci Skoly, dopo-

rudili byste Skolu jako zaméstnavatele

Tato otazka byla doplitkovou otazkou, kterd méla potvrdit pfedchozi odpovédi. Pokud se
v predchozich odpovédich zaméstnanci vyjadiovali privétive, méla by tato otdzka vyznit

taktéz velmi pozitivn€. Coz potvrdilo celych 79 % procent zaméstnancti.

Zavérecna otazka zjistovala, zda by zaméstnanci doporucili Skolu jako zaméstnavatele, s tim

7e mohou uvést duvod.

Celych 79 % zaméstnancti uvedlo, Ze by Skolu jako zaméstnavatele doporucilo. Mezi divody
pattily pfedevSim tyto: ,,pfistup k nové technologii®, ,,jistota vyplaty ve stanoveném ter-
minu®, ,,podpora vzdélavani zaméestnancti®, ,,moderni prostiedi, vyborné vybaveni, moznost
profesniho ristu®, ,,pratelské prostfedi a moznost realizace®, ,,dobry kolektiv, povazuji za
dobrou a pfiteli neradim Spatné&*, ,,dobré pracovni podminky a prostiedi“ a ,,benefity , za-
méstnanecky pomér ve Skolstvi“. Celkem 21 % dotazovanych zaméstnancti uvedlo, ze by
Skolu nedoporucilo. Zde jen né€kolik odpovédi, které uvadéli rizné divody: ,,nedoporucuji
zameéstnavatele ani zaméstnance®, ,,prace s détmi®, ,,Spatné finan¢ni ohodnoceni®, ,,mal4 fi-

nan¢ni odména“ a nékolikrat se objevila odpovéd’, zZe ,,se stavy spiSe snizuji*.
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7.2 Hloubkové rozhovory

Pro doplnéni pohledu pfedevsim z fad vedoucich pracovnikti, byly provedeny kratké kvali-
tativni rozhovory na obdobna témata jako v dotaznikovém Setieni, ale s tim rozdilem, ze se
na véc nedivali jako zaméstnanci, ale jako vedouci pracovnici. Mezi zpovidané vedouci pra-
covniky patfil feditel, statutarni zastupkyné, zastupkyné pro teoretickou vyuka a zastupkyni

feditele pro technickoekonomicky usek.

Byly poloZeny tyto otazky:
1. Jaké silné stranky ma vnitropodnikova komunikace?
2. Jaké slabé stranky, ma-1i?
3. Jaké jsou podle Vas nejdiilezitéjsi kanaly vnitini komunikace ve Skole?
4. Je podle Vas potiebny dalsi komunikaéni kanal?

5. Znaji zaméstnanci benefity nabizené skolou?

V odpovédich na prvni otdzku se vedouci pracovnici shodovali, Ze interni komunikacni sys-
tém je rozsahly a poskytuje dostate¢né mnozstvi kanald. S tim, ze zaroven odpovidali na
otazku druhou, jaké slabé stranky tento systém ma. Jeden z dotazovanych uvedl: ,,Velka na-
bidka komunika¢nich kanalti, mtiZe byt také nevyhodou, protoZe informace se nemusi dostat
na vSechny kanaly. Tim padem, mohou byt informace neptehledné a htite dohledatelné*.

Pokud odpovidali na otazku ¢islo tfi Gcastnici, ktefi prevazné komunikuji s pedagogy, jejich
odpovédi se shodovali ,,nejdilezitéjsi je osobni komunikace, kde piijemce informace je pii-
tomen, nevznika Zadny komunikaéni Sum. Je zde vylou€en problém, Ze se informace k pfi-
jemci nedostala, ¢i Ze ji nepochopil. U pedagogt, se osobni komunikace, velmi osvédcila,

protoze nekteti maji ne zrovna viely vztah ke komunikaci ptes MS SharePoint.*

V piipad¢é komunikace s nepedagogickymi pracovniky je vhodna komunikace osobni a ptes
email. Zélezi, o jaké nepedagogické pracovniky se jednd, pokud svou pracovni dobu travi
pfedevs§im v kancelafi, vyuzivaji pro komunikaci telefon, email ale 1 osobni komunikaci,

pokud svou pracovni dobu dle povahy svého zaméstnani travi na riznych pracovistich, pak

vvvvvv
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Vedeni se shodlo ve ¢tvrté otazce, ze komunikacni kanaly jsou dostate¢né a neni tudiz po-
tteba zadny dalsi komunikacni kandl vytvaret. Shodli se také na tom, ze je spiSe dulezité
naucit zaméstnance stavajici kanaly vyuZzivat vice, nez doted’ vyuzivali. Jeden z ucastnikti
rozhovort uvedl ,,napiiklad vyuzivani nastének, vétsina pedagogii je zvyklych chodit a divat
se na rozpisy suplovani a zmén, ale stale jest¢ vim, Ze n€ktefi na to zapominaji. Viceméné
se jedna o ucitele, ktefi nemaji cely tivazek nebo jsou jen zastupujici. V tom pfipadé jim

pomohu a zménu vysveétlim osobné.

Posledni otazkou pii vedenych rozhovorech, zda zaméstnanci znaji benefity nabizené $ko-
lou. Jeden z ucastnikt uvedl, Ze ,,zaméstnanci o veskerych benefitech byly informovani pii
nastupu do zaméstnani, a pokud se n&jaké benefity rusi ¢i méni, jsou o tom zpraveni taktéz.
Nicméné, si mysli, Ze na benefity zaméstnanci zapominaji a mélo by se jim obcas pti néjakeé
ptilezitosti tyto benefity opétovné nabidnout.*

Dalsi z ucastnikd uvedl, ze zaméstnanci — predevsim pedagogové, kteti jsou dlouholeti za-
méstnanci, uz je jako benefity neberou, ale spis je berou jako samoziejmost.” Béhem jed-
noho rozhovoru vyplynulo, Ze sdm vedouci pracovnik nevi o jednom benefitu a to, bezplatné
vyuzivani licen¢niho software od spolecnosti Microsoft pro své soukromé osobni pocitace

¢i tablety.

V porovnani s dotaznikovym Setfenim a hloubkovymi rozhovory s vedoucimi pracovniky,
doslo k mens$im rozporiim a to pfedev§im ve znalosti nabizenych benefitii zaméstnanctim.
Zamgéstnanci vétSinou uvadéli pouze piispeévky na stravu a moznost vyuziti Skolniho
Wellness centra. Autorka prace si to vysvétluje predevsim, tim, Ze stravenky napadli vétsinu
respondenttl z divodu, ze chodi na obédy do $kolni jidelny. O nabizeném Wellness centru
védela veétsina, je zptisobeno pravidelnym ro¢nim rozdavanim permanentek na firemnim va-

no¢nim vecirku pro zaméstnance.
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7.3 Odpovédi na vyzkumné otazky a zavéry vyzkumu

1) Které komunikac¢ni kanaly je potieba upravit, pro zlepSeni komunikace v organizaci?

Z pruzkumu vyplynulo, ze Stiedni primyslova skola Otrokovice, vyuziva mnoho komuni-
kacnich kanalii, prvnich pét z uvadénych zaméstnanci skoly uvadi, ze jsou dulezité a tyto
vyuzivaji denn¢ az tydné. Pfesto z prizkumu vyplynulo, Ze by zaméstnanci uvitali jeden
kanal na vic a to tiStény Casopis nebo pravidelny mésicni newsletter.

2) Jaka je znalost nabizenych zaméstnaneckych benefitti v organizaci?

Zameéstnanci povazuji benefity za dualezité, ale z Setfeni vyplynulo, ze zaméstnanci uvadeji
vétSinou pouze dva benefity coz jsou stravenky a Skolni Wellness centrum. Naptiklad tyden

placené dovolené zadny ze zamé&stnancti neuvedl.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH NA ZLEPSENI INTERNI KOMUNIKCE

V této Casti prace jsou popsany nekteré dilc¢i navrhy na zlepseni komunikace na Stfedni pru-
myslové Skole Otrokovice. V ramci téchto navrhli se pocitd, ze finan¢ni nédkladnost jednot-
livych ndvrhi musi byt velmi nizka, nejlépe byt schopna pokryti z jiz personalniho obsazeni
Skoly. Finan¢ni néklady na vylepSeni nékterych nastrojii komunikace je ptizpiisobeno taktéz
situaci, Ze organizace je ziizovana krajem a naklady na rozvoj se museji doptfedu planovat a
ziskavat pomoci zadosti na kraj. Vyjimecné jsou mozné ziskat prostfedky od strategickych

partnert Skoly. Ale to uz se pohybujeme na uzemi ziskavani sponzorskych darti a podobné.

8.1 Obecna doporuceni

Zaméstnanci neboli interni vefejnost je velmi dulezita pro ziskani dobrého jména a navazani
dobrych vztahti se zékazniky, kterymi jsou ve Skole pfedevsim studenti a jejich rodice. Proto
je dulezité pracovat a komunikovat se zamé&stnanci, jediné dobfe motivovany pracovnik,
ktery je spokojeny a véti své spole€nosti, bude vytvaret dobry obraz o spolecnosti, ktera jej

zamestnava.

Interni komunikace ve Skole tzce souvisi a ma bezprostfedni vztah s kvalitou fizeni Skoly a
urovni jejiho vnitiniho Zivota. Dillezitym aspektem je i celkova atmosféra Skoly a image
Skoly. V3e je propojeno a je tfeba v ramci integrované marketingové komunikace si uvédo-

mit, Ze nejveétsim bohatstvim kazdé instituce jsou prave lide.

Hodnotu Skoly vytvareji kvalitni a spokojeni zaméstnanci, proto je tfeba pravidelné vyhod-
nocovat a zlepSovat komunikacni kanaly, zjistovat zpétnou vazbu ohledné spokojenosti za-
méstnanctli, vhodné je motivovat a celkové zefektiviiovat komunikaci. Management Skoly si
je védom skute¢nosti, Ze hodnotu Skoly ptedstavuje praveé i to, jak pecuje 0 osobnosti peda-

gogl a ostatni zameéstnance skoly.

Benefity na Skole mohou byt naptiklad mimoskolni bohaty zivot, moznost financovani za-
méstnavatelem volno€asovych aktivity pro zaméstnance, spolecenské akce, sportovni akce
¢i vzdélavaci kurzy. Budou-li spokojeni zaméstnanci, budou ovliviiovat nejen vnitini komu-

nikaci a atmosféru ve skole, ale také své blizké okoli vné organizace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Skola vyuziva aktivné tyto nastroje interni komunikace:
Akce pro zaméstnance

Z prob¢hlého vyzkumu vyplynulo, Ze zaméstnanci davaji velkou dulezitost poradanym akci
pro zaméstnance, které se konaji dvakrat do roka. Jedna se akce jako je vanocni vecirek,

spole¢né odpoledne ke dni ucitell a spoleéné odpoledne konané k ukonceni §kolniho roku.

Dle oblibenosti lze soudit, Ze sami zamé&stnanci vnimaji velmi pozitivné neformalni setkdni
zamestnancl, kde se maji moznost vSichni setkat, coz béhem Skolniho roku nemaji Sanci.
Zaroven lze také fict, Ze vedeni vyuziva téchto akci, aby utvrdilo vztah se zaméstnanci, se
kterymi se bézné nedostanou do kontaktu jako je naptiklad personal uklidu, idrzbati a po-

dobné.

Ptedevsim na akci konané ke dni ucitelli, ptesto se akce ucastni vSichni zaméstnanci Skoly,
se feditel Skoly snazi ukdzat v jiné rovin€ nez jako nejvyssi manager Skoly, coz je velmi
kladné pfijimano. Tyto akce by bylo mozné vice propracovat do zabavné formy, ale piede-
v§im s mirou. Vzhledem k tomu, ze zaméstnanci Skoly jsou ve vys$§im vé€kovém priméru
nelze predpokladat vysokou miru zapojeni do fyzickych aktivit ¢i organizovanych soutézi.

Ale to je pouze piedpoklad, stalo by za vyzkousSeni aktivniho zapojeni ucastnikii akci.

Z historie Skoly vyplyva skutecnost, Zze zaméstnanci Skoly jsou roz€lenéni do nékolika sku-
pin podle ptivodnich kol slou¢enych do jedné, a je z pozorovani autorky prace, kterd je
nepedagogickym pracovnikem této $koly, ziejmé, ze stale plati ,,nasi* a ti ,,druzi“ . Pokud
pedagogové nebudou citit ptislusnost k ,,nové™ sloucené skole jako ke své staré, nemizeme
tvrdit o hrdosti a Sifeni dobrého jména Skoly. Proto doporucujeme do plant pro akce pro
zamestnance zahrnout 1 teambuildingové akce zamétené na vylepSeni vztahli mezi peda-

gogy, ostatnimi zamé&stnanci a vedenim.

Rozhlas

Z pruzkumu se zjistilo, Ze zaméstnanci davaji rozhlasu tieti misto na stupnici z péti. Tento
komunikac¢ni néstroj je vSak vyuZivan ziidka, a ne vSichni zaméstnanci k nému maji ptistup.
V ramci zlepSeni vyuZzivani soucasného rozmisténi rozhlasu je mozné pouzit rozhlasu k §i-
feni dobrych zprav, jako je vysilani informaci o ocenénych pedagozich, podékovani zaktim,

ktefi se ucastni mimoskolnich aktivit a reprezentuji tspésné Skolu v soutézich, podékovani
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zakim, kteti se ve svém volném Case vénuji propagaci Skoly at’ uz svou ucasti na projektech

Skoly jako je Experimentarium, Dny otevienych dveti Skoly nebo Noci alchymisti.

Toto podékovani by mélo byt vénovano i ucitelim a zaméstnanciim, ktefi se na vyse uvede-
nych akci taktéz organizacné podileji. Sila v rozhlase je totiz v tom, ze hlaSeni je vSudypii-
tomné a zasahne velké publikum v danou chvili. Pfijemce sd€leni nejsou aktivni pii ziska-

vani informaci, nemusi informace vyhledéavat, ale pouze pfijimat.

Intranet

Z probehlého Setfeni vyplynulo, Ze zaméstnanci povazuji intranet za dilezity a vyuzivaji jej
velmi pravidelné vétSinou denné a tydné. Tato frekvence je velmi dilezitd pro spravce ve-
deni Skolniho intranetu. MiZeme na zakladé ziskanych dat vycist, Ze 45 % zamé&stnanct
vyuziva intranet pravidelné. DalSich 24 % uvedlo, Ze méné neZ jednou za mésic, rok ¢i

ziidka.

4

Pro podani navrhu, ktery by pfispél na vyssi ctenost intranetu nebo spise jeho Castéjsi vyuziti,
by bylo potieba podrobnéji analyzovat pocty piistupil na jednotlivé uZivatele. Coz by obna-
Selo vloZit na intranet kli¢ pro néktery z dostupnych freewarovych analytickych néstroji

jako je naptiklad Google Analytics.

Nasténky

Piestoze jsou nasténky oproti novym elektronickym nastrojiim pro komunikaci nedyna-
mické, patfi stale mezi dilezité komunika¢ni néstroje, predev§im tam, kde zaméstnanci ne-

maji moznost vyuzivat téch elektronickych.

Nasténky jsou nastrojem, ktery nevyzaduje zadné velké vydaje na jejich vylepSeni. Jejich
velkou vyhodou je moZnost umisténi na velmi frekventovanych mistech, kde prochéazi vét-
Sina zaméstnancl a nemuze je minout. Pokud se informace tykaji pouze zaméstnancii, coz
je jisté specifikum Skoly, kde kromé zaméstnanct jsou i Zaci, proto informace se dé€li na
vefejné a pouze pro zamestnance, je vhodnym mistem pro umisténi nastének Satny nebo na
pfistupném a moZzném misté na pracovisti.

Je potieba urcit odpovédnou osobu, kterd bude zasilané informace na nasténku vyvéSovat.
Naptiklad vedouci, ktery ma ptistup k pocitaci, by dostavala od odpovédné osoby informace

na nasténku, jeji povinnosti by pak bylo pouze tyto informace na nasténku vyvésit. Déle by
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se urcit¢ osveédcilo sepsani zakladnich pravidel pro jednotnou upravu nastének a dokumentt,

které se na n¢ budou vyvéSovat.

Vhodné by bylo na jednotlivych pracovistich, kde se zaméstnanci setkavaji, naptiklad ve
sborovné, ¢i ve spolecnych prostorech jako jsou Satny nebo kanceldie vedoucich, vyuzivat
jednu nasténku pro soukromé ucely. Tam by mohli byt vyvéSovany naptiklad narozeniny
zaméstnanc, jejich vyznamné Zivotni udélosti jako svatby nebo narozeni déti nebo vnoucat,
pozdravy z dovolenych a podobné. V ptipad¢, Zze zaméstnanci maji néjaké volnocasové ak-
tivity, na které chtéji pozvat i ostatni kolegy jako jsou turistické vylety do hor ¢i lazni, nebo
cyklistické vylety, vodacké vylety a podobné, mohli by pozvanky vyvéSovat na tyto na-
sténky.

Vnitini televizni okruh

Névrh pro zlepSeni vnitiniho televizniho okruh jako komunika¢niho néstroje pro zameést-
nance bude patfit mezi finan¢né narocnéjsi akce. Stfedni primyslova skola je tvoiena néko-
lika budovami a televizni okruh je pouze na jedné z téchto budov. Rozsifeni televizniho ok-

ruhu minimélné na dvé€ dalsi budovy by bylo ptinosem.

Jednalo by se o budovu B a budovu, ve které je umisténa skolni jidelna. V budové B pi-
vodné televizni okruh byl a proto tam misto jiz vyhrazené bylo. Znamenalo by to pofizeni
jedné televize, protoZe plivodni je jiz vyuzivana na jiném pracovisti. Dale pak by bylo dobré
umisténi televize v jidelng, kterd je jisté velmi frekventovanym mistem u zaméstnanctli bez
ohledu na pedagogy ¢i nepedagogy, vcetné€ vétSiny studujicich zakl. Na vnitinim televiznim
okruhu by byly poustény shodné prezentace, nicméné televize v jidelné by mohla byt vyu-
zivana 1 k pfehravani videi, coz neni mozné u televizi umisténych na Skolnich chodbach,

protoze audio nahravky rusi probihajici vyu€ovani.

Vnitini smérnice
Smérnice vydavané vedenim Skoly, neni jak vice vylepsit, protoZe jde o formalni informace
a pokyny, které musi dodrzovat a sledovat vSichni zaméstnanci. Tyto vnitini smérnice jsou

ukladany na intranet, kde si je vétSina zaméstnanct, defacto vSichni zaméstnanci najit, stah-

nout do pocitace Ci vytisknout. V ptipade, Ze se to tyka nekterych pracovniki, ktefi nema;ji
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moznost vstupu na intranet, predavaji smérnice pracovnikim vedouci a ukladaji je do pii-

slusné slozky.

Tento systém je vyhovujici a neni tfeba jej vic upravovat. O ptidani nové smérnice na intra-
net vzdy informuje sekretaika Skoly rozeslanim emailu v§em zaméstnanctim vlastnicich fi-

remni email.

Webové stranky skoly

Z priazkumu vyplynulo, Ze zaméstnanci uvedly webové stranky za velmi dilezity nastroj pro
vnitini komunikaci. Sou¢asti webovych stranek je i firemni intranet, takZe informace jsou

kompletni a na jednom misté. Informace z déni Skoly tedy aktuality, jsou prubézné¢ doplio-

vany.

Bylo by dobré provést dalsi vnitini prizkum, ktery by se tykal spise, zda je uzivatelsky pii-
jemny a jak jsou informace rychle dohledatelné. Déle by bylo doporu€eno vlozeni klice, pro
sledovani pohybu uzivatel na webu, déle ¢tenost aktualit a Cas straveny na webovych stran-
kach skoly. Z téchto poznatkl by bylo pak vhodné naplanovat optimalizaci webovych stra-

nek.

oW

UZivatelska privétivost webu spociva v tom, Ze se na webu uzivatel rychle a dobte orien-
tuje, rozumi struktufe i textiim, navigace jej vede presné tam, kam chce byt veden, az plynule
a bez problému dojde k naplnéni své potieby, ke splnéni pfani, se kterym na web pfisel.

Uzivatel odchazi spokojeny, rad se vraci a rad takovy web dal doporucuje.

Vychodiskem pro vytvofeni pfivétivého webu je poznani, pochopeni a zohlednéni potieb,
schopnosti a zvyklosti uzivatele webu. Cestou k pfivétivému webu je pak optimalizace jeho
struktury, navigace, obsahu, textii, formulaft a dalsich souc¢asti webu. Rikejme takovému
optimalizovanému webu, Ze je "UX" tedy user experience, piekladano jako uzivatelska pti-

vétivost.

Email

vvvvvv

komunikace je ve $kole email. Vzhledem k ziskanym datim neni tfeba zlepSeni, jde spis$
mozna jen o doporuceni o nastaveni pravidel o potvrzeni nebo informovani o provedeném

ukolu.
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Telefon

Vzhledem k specifikaci pracovni doby pedagogu, je telefon vyuzivan v ramci organizace
uplné ze vSech nastroju komunikace nejéastéji. Urychluje tok informaci s ohledem na do-
stupnost jednotlivych zaméstnancti béhem jejich pracovni doby. Diky vyuzivani telefont
pfipojenych pfes internet je volani levnéjsi, a taktéz vyuzivani piistrojli s moznostmi zpét-
ného volani a dalSich doplnkt jako je historie zmeskanych ¢i volanych Cisel je tato volba pro
komunikaci velmi oblibend. Je snadnéj$i s nékym osobné byt’ na dalku fesit problém, ktery
b&hem rozhovoru druhy ucastnik hovoru pochopi nebo je problém v piipadé nepochopeni
okamzité dovysvétlen, jedna se o dvousmérny komunika¢ni model. V ptipadé emailu, se na

zpétnou vazbu musi c¢ekat, a informace nemuseji byt pochopeny spravné.

Porady vedeni a pfedmétovych komisi

Porady s pfimym nadfizenym a porady jednotlivych oddé€leni bylo ve vyzkumu hodnoceno
také velmi kladn€. Zaméstnanci se zde dovidaji dillezité informace, a maji zde moznost podat
vedoucim zpétnou vazbu. Vzhledem k tomu, ze u pedagogickych pracovniki, kteti se
ucastni porad ptedmétovych komisi, se 1isili vypovédi v ¢etnosti jednotlivych porad, bylo by
prihodné se v dals$im vnitropodnikovém prizkumu vénovat pravé efektivité t€chto konanych
porad, s dirazem na zpé&tnou vazbu tykajici se obsahu a pfinosu téchto porad. Je mozné, ze
nékteré predmétoveé porady se konaji Castéji nez porady jinych pfedmétovych komisi, ale to

se v aktualnim priizkumu nezjist'ovalo.

Vnitropodnikova sit’ Yammer a komunikac¢ni online nastroj Skype

VyuZivani komunikac¢nich nastrojii jako je komunikacni online program Skype a firemni
socialni sit’ Yammer, se ukazaly jako spiSe velmi individualistické a spiSe testovaci. V pii-
pad¢ vyuzivani Skypu, pedagogové 1 nepedagogové davdji prednost spisSe komunikaci
osobni po telefonu nebo si vystaci s emailem. Rozvijeni téchto typti komunikacnich nastrojii
nedoporucujeme vedeni Skoly s doplnénim, Ze moznost komunikace skrze tyto kanaly maji
zameéstnanci vyuzit, ale trvat na vyuzivani vS§emi zameéstnanci se jevi jako zbytecné. Vzhle-
dem k vys$§imu vékovému praméru pedagogi se komunikace pies Skype nejevi jako atrak-

tivni komunikac¢ni kandl. Mozné az se kolektiv pedagogli omladi bude Skype ptichazet
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V tvahu. OvSem v tu dobu mohou byt k dispozici jiné komunika¢ni kandly, se kterymi se
budou muset pedagogové vyporadat, uz jen proto, aby §li s modernimi technologiemi ruku
vV ruce, tak jak jejich zaci. Cimz si jisté ziskaji kladné body u zakd, ktefi uvidi ve svych

ucitelech lidi, ktefi jdou s dobou a neztistali v dobé kamemnné.

Z vyhodnoceni marketingového prizkumu vyplynulo, Ze nejlépe se osvédcuje komunikace
se zaméstnanci prostfednictvim webovych stranek, emailu a telefonu. Vhodnost dalSiho
rozSifovani komunikac¢nich nastroji prizkum nepotvrdil, naopak je tfeba se spiSe vénovat

zkvalitiovani stavajicich komunikacnich prostiedki.

Proto navrhuji ptidat do nastrojii komunikace pravidelny elektronicky newsletter, jenz by
byl rozesilan adresnym direct mailingem na emailové adresy zaméstnancii Skoly. Dale navr-

huji zaméfit se na pravidelnou aktualizaci, spravu a ptehlednost webovych stranek.

Newsletter by byl vydavan v mési¢ni periodicité. Pii tvorbé newsletteru je tieba se zaméfit
na kvalitni obsah, zajistit fotografie a profesionalni grafiku. Pro marketingového pracovnika

neni cilem jen newsletter rozeslat, ale pfedevsim to, aby si ho pfijemci opravdu piecetli.

Newsletter bude spoluvytvaret image Skoly a diky jeho kvalitnimu zpracovani ho mizeme
dale vyuzit sekundarné napt. jako nastroj public relations pfi prezentaci Skoly i smérem k ve-
fejnosti. MiZeme ho tedy zasilat nejen zaméstnanctim, ale i napt. spolupracujicim partnerim

Skoly.

vvvvvv

jeme, aby se kazdy mésic dostaly k zaméstnancim. Periodikum by mélo shrnovat déni za

uplynuly mésic ve Skole a také nastinovat nadchéazejici udélosti pro novy mésic.

Z marketingového prizkumu jednoznacné vyplynula dilezitost dalSich benefitl pro zamést-

nance kromé platu.

Na skole jsou k dispozici v soucasné dobé tyto benefity - pfispévky na stravu, Skolni

wellness centrum, ucast ve firemni siti T-Mobile, dale vyuziti bezplatnych licenci spole¢-
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nosti Microsoft na soukromych zatizenich (PC, Notebook, tablet), vyuzivani Skolni auto-
dilny za zvyhodnénych finan¢nich podminek, dale moznost vyuziti $kolnich prostor v ob-

jektu Jezerka k potadani rodinnych oslav, vyuziti bezuro¢nych ptjéek a firemni akce.

Z marketingového prazkumu vyplynulo, Ze benefity jsou rozmanité a dostacujici, Ze problé-
mem neni navrhovat nové benefity, ale spise to, aby informace o nabizenych benefitech za-
méstnanci vitbec méli a vyuzivali je. Doporuceni vyplyvajici z vysledkli dotazovani tedy je,
zamg¢fit se na zkvalitovani pfenosu informaci smérem k zaméstnanciim. Jednou z moznosti
muze byt pravé skolni newsletter, kdy mizeme napft. na zacatku $kolniho roku vydat speci-
alni ¢islo vénujici se pravé podrobnému predstaveni benefiti pro zaméstnance na dany

Skolni rok.

Image Skoly vytvaii i nazory a postoje zaméstnancu k instituci, z marketingového dotazo-
vani vyplynulo, Ze ve vnimani Skoly jakozto kvalitni, moderni, pratelské a perspektivni skoly
ma jeste jisté rezervy. I zde jist¢ pomuize pravidelné informovani zaméstnanct nejen o béz-

nych provoznich vécech instituce, ale 1 o Uspésich skoly jako takové.

Zde bychom mohli vedeni skoly doporucit pro posunuti ve vniméni hodnot skoly u zamést-
nanct prostiednictvim napt. teambuildingové akce, kde by se zdbavnou formou napf. soutézi
pro zaméstnance zdmeérné pracovalo se silnymi strankami Skoly, které Skola bezpochyby ma
a posunulo se tak vnimani zaméstnancti smérem k zddoucimu uvédomeéni si vysokych kvalit
Skoly. Tato Skola mé naptiklad jako jedina ve Zlinském kraji tzv. Experimentarium, coz je
celd budova vybavend unikatnimi modernimi u¢ebnimi pomickami, jako je napft. elektro-
novy mikroskop, 3D tiskdrna, 3D kino, bézecka draha, plavebni komora a mnoha dalSimi
pomiickami pro vyuku ptirodovédy, fyziky, chemie, mechaniky, které si Zaci mohou sami

vyzkouset.

Velkou vyhodou pro interni komunikaci mize byt management Skoly, ktery by mél mit nejen

odbornou kvalifikaci, ale 1 velké lidské kvality. Z dotaznikového priizkumu totiz také vyply-
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nulo, Zze zaméstnanci nejvice vitaji osobni kontakt. Pfijemné pracovni prostiedi, zptisob jed-
nani vedeni Skoly se zaméstnanci, ptatelské vztahy na pracovisti se jevi jako klicové pro

uspésnou interni komunikaci.

Zde je jednozna¢né doporuceni pokracovat a dale zkvalitiovat osobni vztahy mezi zamést-
nanci na pracovisti. Pomoci mohou napt. vzdélavaci seminatfe podporujici zdravou psychic-

kou stranku zaméstnanct a jejich pozitivni piistup nejen k praci, ale i K Zivotu.
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ZAVER

V dnesni slozité dob¢ se vétsina firem se snazi predevsim neustale krotit ndklady na provoz,
vyroby a vési s ni spojenych a zapominaji na to podstatné, kdo jim pomaha tvofit zisk. Pro
vetSinu zaméstnancl uz prestavaji byt penize tim hnacim motorem, ale touzi po uznani a

pocitu, Ze jsou pro organizaci potfebni a snadno nahraditelni.

To jsou obtizn¢ méftitelné veliciny, a proto se vedeni organizaci vétSinou vénuje piredevsim
aktudlnim problémum, které se museji fesit prednostné. Takové opomijeni zaméstnanci
vSak muze vyustit taktéz ve velky problém, a to v ptili§ velkou fluktuaci kvalitnich zamést-
nanct, jako zhorSeni vnitiniho pozitivniho klimatu ve spolecnosti, jako i ke snizovani pro-
duktivity zaméstnancti ¢i dokonce zhorSeni kvality odvadéné prace a taktéz k snizovani dob-
rého jména spolecnosti v o¢ich zaméstnanci, kteti budou dal tuto nespokojenost fesit i mimo

své pracovisté vné podniku.

Uz 1 Tomas Bata védél, Ze spokojeny zamé&stnanec vede ke spokojenému zakaznikovi. Spo-
le¢nost Bat’a se starala o své zaméstnance at’ uz nabidkou kulturnich, sportovnich aktivit.
Personélni oddéleni se staralo o zaméstnance 1 ve chvili, kdy byl zaméstnanec v pracovni
neschopnosti a psali jim v té dobé dopisy, kde se starali nejen o to, kdy se vrati do pracovniho
procesu, ale zaroven projevili zaméstnanci zajem o jeho zdravi a poptali mu brzké uzdra-
veni. Uz tehdy si nékteti podnikatelé uvédomovali silu vnitropodnikové komunikace nejen

mezi oddélenimi, ale 1 na persondlni rovni zamé&stnavatel a zaméstnanec.

Stfedni priimyslova Skola Otrokovice jako kazda jind stfedni Skola v republice bojuje o nové
zaky. V letosnim skolnim roce byla skola velmi aktivni v ramci propagacnich akei, zavedla

nekteré nové akce na podporu dobrého jména sSkoly.

V rdmci interni komunikace se snazi byt komunikativnéjs$i smérem k stavajicim zaku, které

podporuje Vv jejich mimoskolnich aktivitach, snazi se vice komunikovat i s jejich rodici.

v v

A protoze dobré jméno jakékoliv organizace Siti predev§im zaméstnanci, véfim, ze ma di-
plomova prace bude alespont malym pfispénim k lepsi vnitropodnikové komunikaci, a ze se

zacnou vice informovat zamé&stnanci 1 0 moznych benefitech, které jist¢ napomohou k vétsi
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loajalité¢ a vnimani Skoly jako jednoho organizmu, ktery spolupracuje a roste. Diky pru-
zkumu informacnich nastroji pouzivanych v této Skole se zjistilo, ze neni potieba zapojovat
vice dalsich kandli, spiSe pracovat na jejich synergii a propojeni a celkovému soustavnému

aktualizovani a sjednoceni informaci.

Pozitivni zjisténi této prace je, ze urcitou loajalitu a hrdost zaméstnanci citi, a proto by se

nebali doporucit Skolu jako zamé&stnavatele.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public Relationsyznam prvni zkratky.
Apod. A podobné.

Atd. A tak dale

SWOT Situacni analyza — Silni a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
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