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Abstrakt

Diplomové prace se zabyva zhodnocenim a optimalizaci interni komunikace a komu-
nikac¢nich nastrojl v konkrétni spole¢nosti. Teoretickd ¢ast zahrnuje kapitoly vénujici
se komunikaci, kultufe organizace, strategickému fizeni a marketingovému vyzkumu.
K hlavnim cildm prace patfi popis komunikace, jejiho vyznamu pfi implementaci stra-
tegif, analyza a zhodnoceni komunikac¢nich nastrojd interni komunikace ve vybranych
¢astech podniku a navrzeni zlepSeni. Praktickd ¢ast obsahuje aplikaci kvantitativniho
vyzkumu v konkrétnim podniku, podrobnou analyzu vysledkd prizkumu interni komu-
nikace véetné vyuzivanych nastroj(, navrzeni optimalizace, ndsledné kvalitativni set-
feni a analyzu rizik. Hlavnim pfinosem prace je detailni analyza soucasného stavu in-
terni komunikace a navrzena zlepSeni pro dany podnik.

Klicova slova:

komunikace, interni komunikace, kultura organizace, strategické fizeni, zmény

Abstract

The diploma thesis deals with the evaluation and optimization of internal communica-
tion and its tools in a specific company. The theoretical part includes chapters dealing
with communication, organization culture, strategic management and marketing re-
search. The main objectives of the thesis include the description of communication, its
importance in the implementation of strategies, the analysis and the evaluation of
communication tools of internal communication in selected parts of the company and
suggestions for improvement. The practical part includes the application of quantita-
tive research, the detailed analysis of the results of the internal communication survey,
suggestions for optimization, qualitative research and the risk analysis. The main be-
nefit of the thesis is a detailed analysis of the current state of the internal communica-
tion and proposed improvement for the company.

Keywords:

communication, internal communication, culture of organization, strategic ma-
nagement, changes
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Uvod

uvobD

JNejdlleZitéjsi véci v komunikaci je slySet, co nebylo receno nahlas.”

Peter Drucker

V dnesni dobé, kdy okolni prostredi je vice a vice globalizované, zaujimé strategické
fizeni, respektujici proménlivost vnéjsino prostredi, velmi dCleZitou roli. Diky volnému
obchodu stédle vice roste konkurence a podniky vynikaji a ziskdvaji konkurencni vyhodu
pravé diky schopnosti kvalitniho fizeni v prostfedi nestability. Jednim ze strategickych
nastrojl je i komunikace.

Komunikace je nedilnou soucasti struktury kazdé Gspésné spolecnosti. Zahrnuje
vSak nejen komunikaci vnéjsi (marketingovou), tedy tu se zdkazniky a vnéjsim okolim,
ale také vnitini (internf). Pravé efektivni interni komunikace mUze byt jednim z tajem-
stvi Uspéchu. Diky komunikaci jsme schopni porozumeét ostatnim a predavat si infor-
mace. Jedna teze, kterou zverejriuje Vymeétal (2008, s. 9), fika, Zze komunikace nenf
véechno, ale je za v&im. Toto vypovida o jeji viudypritomnosti a ddlezitosti. Cim je ur-
¢itd osoba zdatnéjsi v komunikaci, tim 1épe mUze uspét a uspokojit své potreby.

Tato diplomova prace je zamérena na interni komunikaci, jako na jeden ze stra-
tegickych nastrojd. Aby byli zaméstnanci schopni dobre pracovat, spolupracovat, plnit
Ukoly a naplfiovat firemni cile a strategie, musi byt sprdvné nastavena interni komuni-
kace. Néktefi lidé si neuvédomuji silu a dllezitost vnitrofiremni komunikace, nebo ji
vlbec nevnimaji. Jini si pod vnitrofiremni komunikaci predstavi pouze plakaty v bu-
dové, interni Casopis ¢i zahlcenou emailovou schranku. Pravdou ale je, Ze potencidl
ovliviiovat firemni atmosféru, motivaci zaméstnanc(l, zadavani kol a vztahy na pra-
covisti je veliky a ma vliv na vysledky spolecnosti. VZzdyt pravé lidé jsou ¢asto tim nej-
hodnotné&jSim, co spole¢nost mé a co ji déla tak Uspésnou.

DOvodem, proc jsem si vybrala praveé toto téma, je moje pracovni propojeni s od-
délenim komunikaci v dané spolecnosti. Zaroven mé tato problematika velice zaujala
amyslim si, Ze je ¢asto vedenim podnikd opomijena a povazovana za ned(leZitou sou-
C4st strategického fizeni. Pfitom stacdi vynaloZit nevelké Usili pro zefektivnéni interni
komunikace a zvyseni spokojenosti zaméstnancd.

Cilem prace je zhodnoceni komunikacnich néstroj interni komunikace ve vybra-
nych c¢astech podniku a navrzeni zlepsSeni této komunikace. Prace je rozdélena na te-
oretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast se vénuje komunikaci, kultufe organizace,
strategickému fizeni a metoddm marketingového vyzkumu. Pradvé propojeni komuni-
kace s kulturou organizace a strategickym fizenim je jednim z hlavnich Gspéch( pod-
nik({. Tyto znalosti teoretické ¢asti jsou vyuzity v ¢asti praktické. Je ddlezité znat kulturu
organizace a dle toho zmény prosazovat. Zaroven prosazovani zmeén je soucasti stra-
tegického fizeni. Je zfejmé, ze veskerd ¢innost podniku musi byt spravné komuniko-
vana.



Uvod

Praktickd cast prace je rozdélena do dvou kapitol. Prvni z nich zahrnuje popis
spolec¢nosti, internich komunikacnich nastrojd, aplikaci a vyhodnoceni kvantitativniho
prizkumu interni komunikace v urcitych ¢astech podniku. Druhé kapitola je ndvrhova
a obsahuje doporuceni, jaké kampané a zmény prosazovat, jaké ndstroje vyuzivat a jak
zefektivnit interni komunikaci. Dale obsahuje vylepSeni ndvrh( na zakladé kvalitativ-
nich rozhovord a analyzu rizik. Kvali vyuziti redinych dat a jejich citlivosti neni jméno
spolecnosti uvedeno a bude vyuzivano pseudonymu ABC, s.r.o. V zavéru prace je vy-
hodnocenisplnéniuréenych cilf, shrnuti ndvrhl optimalizace interni komunikace v da-
ném podniku a doporuceni, kterd budou slouzit spole¢nosti pro budouci Gcely.
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Kapitola 1

1 KOMUNIKACE

Pojem komunikace mizZe byt pro mnoho z nds tézko definovatelny a obecné platna
definice neexistuje. Dokonce je jako homonymum chapdno mnoha zpQsoby. Jednim
z vyznami mize byt vefejnd doprava. DalSim vyznamem je napfiklad dopravni cesta,
tedy néjaky Usek vymezeny pro uziti dopravnich prostfedk(. Treti definici komunikace
je jakakoli vymeéna informaci a na tento vyznam se zamé&rim. Pojem vznikl z latinského
slova communicare, ktery oznacuje spojeni, sdileni, souvislost, styk, ale také radéni
a dorozumivani (Mikulastik, 2010, s. 19). Z tohoto pdvodniho vyznamu proto vznikla
fada dalsich odlisnych definic pojmu, vZzdy ale zahrnujici urcité sdileni (Plaminek, 2012,
s. 10)

V néasledujicich kapitoldch jsou detailnéji popsany pojmy souvisejici s komuni-
kaci, drunhy komunikace, komunikacni teorie, cile komunikace a komunikacni model.

1.1 Vymezeni zakladnich pojmii

Komunikace je vzdy obousmérny proces, jednd se o vymeénu informaci, a to nejenom
mezi lidmi, ale obecné mezi ¢imkoli Zivym i nezivym. Tento proces mUze taktéz zahr-
novat sebeprezentaci a potvrzovani, ovliviiovani, plsobeni, porozuméni (Mikulastik,
2010, s. 19). Janousek (1968) uvadi, Ze komunikace je sdélovani vyznamu v socidlnim
chovani jedincl a v socidlnich vztazich lidi. Odehravéa se vZdy v urlitych souvislostech
a v néjakém prostredi.

1.1.1 Socialni komunikace

Pokud se zaméfime na komunikaci mezi lidmi, pak se jedna o socidlnf komunikaci, a tu
muzeme dle Vymétala (2008, s. 23) rozdélit do tif skupin:

e Ustni— diskuse, porada, vysvétlovani, rozhovor,

e pisemnd — zprdva, e-mail, manual, dopis,

e vizudlni — fotografie, film, model, graf, tabulka atp.

1.1.2 Komunikace dle prostiedkt

Z pohledu vyuZiti komunikacnich prostfedkd se komunikace rozdéluje na verbalni
a neverbalni. K témto dvéma kategoriim mdzeme pfiradit tfeti samostatnou kategorii,
a to komunikaci realizovanou néjakymi ¢iny. Litfin (2012, s. 25) vsak ve své knize ,Word
versus Deed" pfimo spojuje slova s verbalni komunikaci a skutky/&iny s neverbaini ko-
munikaci. Je jen na nas, jestli rGizné ¢iny budeme zarazovat k neverbalni ¢asti, ¢i je bu-
deme oddélovat a povazovat za kombinaci prvnich dvou kategorii. VerbaIni komuni-
kace je tedy projevem jazyka, mluvené i psané feci. Neverbdlni komunikace je mimo-
slovni, délime ji na védomou a nevédomou a zahrnuje také mimiku (védomé vyjadfo-
vani tvari), gestiku, kineziku (védomé i nevédomé pohyby téla pfi komunikaci), viziku
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(o¢ni kontakt), proxemiku (vzdélenost od druhého pfi komunikace) a podobné (Urban,
2011, s. 27).

Pfi b&Zné konverzaci mezi lidmi je pomér verbdlni a neverbalni komunikace
zhruba 40:60 (Borg, 2007, s. 50). Z toho vyplyva, Zze vice nez polovina vyznamu je tvo-
fena mimoverbalné. Verbalni komunikaci doprovazi komunikace paraverbdlni. Ta za-
hrnuje hlasové zmény a variace v hlase — hlasitost, tempo, tén hlasu, vyska a modulace
hlasu. Slova tedy zabiraji 10 %, hlas (ton, zvuky, hlasitost) 30 % a zbylych 60 % komuni-
kace je tvofeno fedi naseho téla (Borg, 2007, s. 50).

1.1.3 Komunikacni model

Zakladnim popisem komunika¢niho procesu je komunikaéni model, ktery je na ob-
rdzku ¢.1. Tento model zobrazuje prenos sdéleni od odesilatele k pfijemci ve formé
signdlu. Signél se zakdéduje a prochdazi kandlem (komunikaénim médiem) k pfijemci,
jehozZ Ukolem je signdl dekédovat a provést zpétnou vazbu. Tento proces se povazuje
za Uspésny, pokud dekddovanim ziskd prijemce stejné sdéleni, které odesilatel zaké-
doval (Vymétal, 2008, s. 30).

Odesilatel Frenos (Sum) Fiijernce

. o Zalodovani Vqlbav - Pn’Jem? - Formovani
Yznil sdéleni A kormunilkacniho deladovani Sy
sdeleni o A Ipetné vazhy
media sdéleni

Zpétnd vazba

Obrazek 1: Schéma komunikacniho modelu

Zdroj: (Vymétal, 2008, s. 30)

Toto schéma vzniklo Upravou matematického komunikacniho modelu americ-
kych teoretickych védcl W. Weacera a C. Shannona, ktefi byli predstavitelé matema-
tické teorie médii, coZ byla jedna z prvnich teorii komunikace (Reifova, 2004, s. 268).
Aby mohlo toto schéma fungovat, musi byt dle Urbana (2011, s. 31) spInény tyto pred-
poklady:

a) existence spojeni,

b) komunikadni vztah mezi Gd¢astniky,

c) pfipravenost komunikovat,

d) komunikadni otevienost.

K zakladnim fdzim komunikacniho procesu tedy patfi vznik sdéleni, zakédovani,
komunikacni kanal, dekdédovani a zpétna vazba. Vznik sdéleni ma za podnét ¢i motiv
rozhodnuti odesilatele. Pfevedeni sdéleni do smysluplné formy (obrazek, text, dotek,

5
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véta) je nazyvéno zakdédovani. Zakédované sdéleni je prenaseno komunikaénim ka-
nalem, coz m0Ze byt napfiklad rozhovor, email, rozhlas, systém odmérnovani, schéma
vyrobniho postupu. Proces je doprovazen komunika&nim Sumem, ktery ho zkresluje,
narusuje, deformuje, znesnadniuje (Vymétal, 2008, s. 31-33). K zakladnim typdm Sumu
patii dle DeVita (2008, s. 41-42) Sum fyzicky (rusivy vliv ze zdroje mimo odesilatele i pfi-
jemce), fyziologicky (vlastni bariéry odesilatele ¢ posluchace), psychologicky (men-
taInf ovliviiovani — predpojatost, pfedsudky, emotivnost) a sémanticky (odlisné cha-
pané vyznamy — jazyk, slang, dialekt, dvojznacnost).

Pokud sum neni tak rusivy a posluchac obdrzi sdélenije ve fazi dekédovani, kterd
predstavuje interpretaci sdéleni. Jelikoz je komunikace oboustranny proces, existuje
mezi obéma stranami zp&étna vazba. Jeji funkci mizZe byt regulace, poznani, podpora,
inspirace, provokace, porozumeéni. Zpétna vazba je velice dlleZitd ve vsech oblastech,
je povaZzovana za zaklad preziti, nastroj rozvoje lidi a je tfeba ovliviiovat jeji efektivitu
(Vymétal, 2008, s. 35).

1.1.4 Druhy komunikace

Existuje variantni typologie komunikace. Dle Mikulastika (2010, s. 32) a dalSich autor(
jsou druhy komunikace napfiklad zdmérnd/nezdmeérnd, védoma/nevédomad, kogni-
tivni/afektivni, pozitivni/negativni, shodnéd/neshodnd, asertivni/agresivni, manipula-
tivni, aktivni/pasivni, interpersonélni/intrapersonalni, skupinovd, masovda, koopera-
tivni/konfliktni, zprostfedkovand a mnoho dalSich. Pro Gcely této prace jsou popsany
pouze nékteré z nich (Mikulastik, 2010, s. 32-36), Janousek, 2015, s. 119-130).

a) Pozitivni/Negativnf
Hodnotici projev komunikace, ktery fika, jestli je komuniké, objekt nebo komu-
nikant chdpdn pozitivné nebo negativné. Pozitivni vyjadfuje pfijeti, souhlas,
nadseni. Negativni naopak signalizuje odpor, kritiku, odmitnuti, zatajovani.

b) Manipulativnf
Dosazeni vysledku zdmérnym neposkytovdnim spravnych informaci, neféro-
vym jednanim.

c) Interpersondlni/Intrapersonalni
Interpersondlini komunikace se odehradva mezi alespon dvéma lidmi, ktefi maji
mezi sebou néjaky vztah. Oproti tomu intrapersondini komunikace je vnitini di-
alog nebo monolog a probihd uvnitf jedince se sebou jako druhym subjektem
(sebereflexe, mluveni sém se sebou).

d) Skupinové
Tento druh komunikace je slozitéjSi nez interpersonaini komunikace, komuni-
katord je vtomto pfipadé vice a sdéluji nejen informace, ale i ndzory, postoje.
Pri skupinové komunikaci rozeznavédme rizné role, jako napfiklad iniciator, in-
struujici, koordindtor, vykonavatel atp.
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e) Zprostfedkovana
Komunikace, kterd se prenasi mezi odesilatelem a pfijemcem pomoci média
(telefon, televize, radio, prostfednik, e-mail). Tento typ poukazuje na nemoznost
vyuzivani neverbalni komunikace (gesta, vyrazy, prostorové umisténi).

Oproti tomuto déleni, Rasel (2013) déli komunikaci dle povahy sdé&leni a Ucelu
komunikace (viz obrdzek & 2). Komunikace na zdkladé vyjadieni je verbaini (Gstni, pi-
semna) a neverbalni. Na zékladé toku informaci je rozdélena na horizontalni, vertikainf
a diagonalni. Treti skupina je na zakladé organizacnich vztah( rozdélena na formalnf{
a neformalni.

Horizontdlni komunikace je proces vymeény informaci mezi kolegy na stejné
Urovni organizace. Vertikdlni komunikace probihd mezi nadfizenym a podfizenym, kdy
jejasné zrejmé, kdo hraje, jakou roli. Diagonalni komunikace nebo také kfizova probiha
ve fazi, kdy kterdkoli osoba na libovolné pozici mizZe komunikovat s osobou na jakékoli
jiné pozici. Formalnii neformalni komunikace mdze byt verbalnii pisemna, formaini se
fidi ur¢itymi pravidly & predpisy (Rasel, 2013).

[ Dnuhy komunilace ]

¥

[ Ma zalkladé vyjddiens ] [

Ma zalkladé tolu Ma zalclade
informaci orc:anlzacnlch wztahi

Horzontalni

[‘u‘zestupna’] [ Sestupna ]

[ u;m; ] [prgemné] [mzjémr] [ﬁudio][ﬁudio:zuélnf]
[ Gesta ][ Signily ][Pasivnr]

Obrazek 2: Druhy komunikace

Zdroj: upraveno podle (Rasel, 2013)
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1.1.5 Komunikacéni bariéry

Komunikacni bariéry jsou dle Vymétala (2008, s. 37) komplikace, které zabranuji usku-
tecnéni komunikace nebo ty, které musi byt pfekonavany. Jsou déleny, stejné jako ko-
munikacéni Sum, na fyziologické, fyzické, sémantické, psychologické, a dale na interni
a externi. Fyziologické, fyzické, sémantické a psychologické jsou popsany v kapitole
1.1.3 u komunika¢niho Sumu. Dle Mikulastika (2010, s. 38) interni bariéry jsou osobni
problémy komunikujiciho. Naopak externi bariéry jsou rusivé elementy z prostredi. In-
terni bariérou m0Ze byt obava z nelspéchu, emoce, postoj v podobé nelicty a povyse-
nectvi, nesympatie, skdkdni do feci, nesoustfedénost, predpojatost, stereotypizace
atp. Externimi bariérami jsou nezvykld rusivé prostredi, demografické bariéry, organi-
zacni bariéry.

Dle Winklera (1998, s. 30-33) zpUsobuji poruseni komunikace také rozdily mezi
lidmi. Ty jsou zplsobeny kulturou, vzdélanim, pozici ve spole¢nosti, zivotni situaci, psy-
chickém stavu, pohlavi véku. Mezi nejc¢astéjsi komunikacni bariéry fadi téchto pét pfi-
¢in:

1) Filtrovani — mluv¢i zadmérné manipuluje s informacemi tak, aby byly pro pfi-
jemce vhodné&jsi. V organizacich se jednd o zminovani pouze pozitivnich infor-
maci, ¢i napfiklad takovych, které chce nadfizeny slyset.

2) Vybérové vnimani — neuvédomovany proces, kdy si pfijemce obsah sdéleni
interpretuje dle svych potfeb, zkusenosti a osobnich charakteristik.

3) Emociondalni stav — dekddovani a interpretaci sdéleni ovliviiuji pocity pfi-
jemce.

4) Jazyk — pfi¢ina mnoha nedorozuméni na stranach mluvciho i pfijemce diky
véku, vzdélani, odlisné kultufe, teoretickému jazyku, ndrodnimu jazyku.

5) Neverbalni narazky — rfec téla, kterd neni v souladu s feci vyslovenou.

Zakladnimi kroky pro odstranéni komunikacnich bariér a dosazeni shodného vy-
znamu pfi komunikaci je zpétna vazba, aktivni poslech, uzivani jednoduchého jazyka
a kontrola emoci komunikatord.

1.1.6 Vybrané komunikacni teorie

Existuje vice komunikacnich teorii s rGznymi vyuzitimi. Nékteré slouzi jako navod pro
lepsi pochopenisdélenti, jiné jako zvlddaniinterakci v profesnim i osobnim zivoté a né-
které nemaji praktické vyuziti. V této podkapitole jsou popsadny nékteré z nich, které
Vv praxi vyuziti maj.

1) Transakénf analyza
Transakéni analyza je psychologickd teorie zabyvajici se predevsim mezilidskou
komunikaci, vysvétlenim vSech prvkd psychiky, analyzou transakci. Pfedstavitel
transak<ni analyzy E. Berne nazyva transakci dvojici podnét-reakce. To, jak trans-
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akce probihéd a jaky mé vysledek, zavisi na stavu ega u komunikujicich osob. Rozli-
Sujeme stavy ega — Rodic¢, Dospély a Dité, které jsou v kazdém jedinci v néjakém
poméru (Berne, 1966) . Komunikace je tedy sledem transakci. Analyza rozebira
transakce mezi osobami a vnitfni dynamiku osobnosti a dale se vyuziva s individu-
alni i skupinové terapii (Mikulastik, 2010, s. 39-43).

Watzlawickova komunikacni teorie

Tato teorie napomahd pochopit proces argumentace a jeho faze, komplexné po-
pisuje komunikacni proces a vysvétluje zpétnou vazbu, naslouchani a dalsi body
argumentacniho procesu. Watzlawick se zamé&ruje na pragmatickou stranku lidské
komunikace a hleda souvislost vyuzivanych znak({ v komunikaci. Mimicky vyklad
obliceje miZe znamenat radost, ale také vysméch. Komunikacni distancovani
mudze byt zndmkou ostychu, ale také nepozornosti ¢i lhostejnosti. Teorie je také
zaloZena na kontextovém pochopenijednania chovani ¢lovéka. Kontextem mUze
byt prostfedi, v némz se pohybuje a komunikuje, ovliviiovani druhych a byt ovliv-
novan, pritomnost lidi. Kontext existuje podporujici, soutézivy, Gtocny, sdilejici, ne-
utraini, bezpelny a dalsi (Krohe, 2008, s. 21) (Watzlawick, 1999).

Rogersova komunikadni teorie
Carl Ramson Rogers je zastdncem toho, Ze kazdého ovliviiuje zadkladni motivacni
sila. Tou mGZe byt sebeaktualizace, seberealizace, seberozvoj na zakladé osobnich
zkuSenosti, hledanirezerv a zdrojd. Tento pfistup dava ddraz na naslouchani a au-
tenticitu komunikujicich. Pfi komunikaci je ddlezité uvédomovani vliastnich pro-
zitkG a uméni je vyjadrit. Zaroven je tfeba akceptovat a respektovat druhého.
Uméni empatie nds pak posouva na vyssi Uroven vnimani druhého a vciténi se,
jako bychom byli na jeho misté a ve stejném emociondInim stavu. Rogersova teo-
rie klade dlraz na empatické naslouchani a dobré citénf jedince ve spolecnosti.
K zdkladnim boddm patri:

e upfimnost, jednani na rovinu,

e otevrenost, uvolnénost, vstricnost,

e rovnost, tolerance, respektovani,

e empatie, vciténi, dGvéra v sebe sama.

K dalsim boddm patfi jazykové a vyjadrovaci schopnosti, které jsou nedilnou

soucasti komunikace. Témi mdize byt pfirozeny jazyk, kratsi véty, jednoznacnost
(Venglarova, 2006, s. 15), (Mikuldstik, 2010, s. 44), (Rogers, 1998).

Systemicka teorie

Systemicky pfistup navazuje na Watzlawickovu teorii a tvrdi, ze komunikujiciho je
mozné spravné pochopit jen v socidlnim kontextu, kde zZije. Systémy jsou hierar-
chicky organizované skupiny, které jsou vzajemné v komunika¢nim vztahu (pf. ro-
dina, socialni uskupenf). Jednotlivec je ¢elenem néjakého systému a zaroven ho
spoluutvafi. Chovani ¢lenl se odviji od chovani skupiny (systému) (Vengléarova,
2006, s. 16).
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1.2 Cile komunikace

Jakykoli komunikacni proces inklinuje k dosazeni pfedem urcéeného cile. K témto cilim
patii napriklad vymeéna informaci, ovliviiovani lidského chovani a usmérnovani vztaho.
Za cile komunikace mdZzeme povazovat i jeji funkce, kterych je dle Vymétala (2008, s.
24) jedendct. Jifincova (2010, s. 21) déli funkce na ¢tyfi zakladni a nékolik daldich dopl-
nujicich. Prifezem je tabulka ¢. 1, kterd je rozdélena na funkce a cile, které bliZze speci-
fikuje.

Funkce Cil (acel)

Informativni informovat, pfedat data, znalosti, zkuSenosti, ozndmit

Instruktazni/vzdéldvaci | naudit, poradit, vysvétlit, ziskat védomosti

Persuasivni presvéddit, zménit postoj, ndzor

Zabavni pobavit, uspokojit, rozveselit, rozptylit

Dalsi funkce

motivujici, socializacni, upoutdvajici, shrnujici, navrhujici, povzbuzujici, varujici

Tabulka 1: Funkce a ucely komunikace

Zdroj: upraveno podle (Jifincovd, 2010, s. 21) a (Vymétal, 2008, s. 24)

Vybér ucinného komunikacniho cile a jeho specifikace, vyzaduje povédomi
o mozném sdéleni a interpretaci zpravy v jakékoli situaci. Kdyz zvolime cil, méli by-
chom analyzovat mozné vysledky komunikacni situace. Pfi vybéru komunikacnich cil{
je nezbytné premyslet globalné. V mezindrodnim prostredi si musime byt védomi
mnoha rdznych publik nebo kultur, které se setkavaji s nasimi sdélenimi. RGzné zpravy
arbzné publikum vyZzaduji rdzné komunikacni cile, ¢imz mdzeme zvysit pravdépodob-
nost Usp&sné komunikace (Goodall, 2010, s. 9).

Usp&&né zapojeni do védomé komunikace v globaInim prostfedi je vysvétleno
pomoci procesu CCCD. Tato zkratka se sklada ze ¢tyf slov, kterymi jsou vybrat (Choose),
vytvofit (Create), koordinovat (Coordinate), dorudit (Deliver). Celkovy proces je zndzor-
nén na obrazku ¢. 3 a usnadnuje/navadi k efektivné&jsi komunikaci.

[ ¥
Choose Coordinate )
o Create o Deliver
acommunication oL Mmessade the communication the messade
qoal ¥ d ayant d
[ x I ¥

Obrazek 3: Proces CCCD

Zdroj: (Goodall, 2010, s. 9)
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2 KOMUNIKACE A KULTURA
ORGANIZACE

Komunikaci organizace mizZeme délit na interni a externi. Komunikacni procesy vné i
uvnitrf organizace musi byt organizovany, fizeny a formalizovdny. Veskeré komunikacni
procesy a aktivity, které jsou soucdasti organizace, by méla ovlivitovat kultura podniku.
Ndsledujici podkapitoly zahrnuji pojmy kultura organizace, interni a externi komuni-
kace, CSR, marketingova komunikace, sponzoring, public affairs a public relations.

2.1 Kultura organizace

Kultura organizace je souborem norem, hodnot, postojl, presvédceni, kterd urcuji to,
jak se lidé chovaji a jakym zplsobem vykondvaji praci. Podnikova kultura zahrnuje
radu abstraktnich vyrazd, které v organizaci existuji a nejsou definovany nebo se o nich
nemluvi, ale maji vyznamny vliv na chovani ¢lenl (Armstrong, 2007, s. 257). Dle Deala
a Kennedyho (1988) je kulturou organizace systém neformalnich, nepsanych pravidel,
ktera urcuji, jak by se lidé méli chovat. | kdyz neexistuje Zadnd spravna a nespravna
kultura, je ddlezité mit jasnou predstavu o pfijatelném chovani, normach, hierarchii,
stylech vedeni, komunika¢nim jazyku atp. To mUze byt uzite¢nym ndstrojem pfi navr-
hovani komunikac¢nich aktivit, kampani a vybéru kanald, které maji prildkat a zapojit
publikum (Wright, 2009, s. 73).

Kombinaci ziskanych zkuSenosti a vzdélavani se vyviji predpoklady pro fungo-
vaniorganizace. Existuje nékolik oznaceni, nazyvajici typy organizace dle toho, jak tyto
predpoklady vyuzivaji. Dle Morgana je spravnad identifikace typu organizacni kultury
vychozim bodem pro pochopeni ndzor( a prosazeni rlznych zmén. Cameron a Green
(20009, s. 98) blize popisuji ¢tyfi typy organizaci, které poskytuji pohled na proces orga-
niza¢nich zmén. Zalezi na mnoha predpokladech napomdéhajicich zménam, které na
organizaci plsobi. Cty¥i zakladni (pfevazujici) typy organiza&nich kultur jsou:

a) Organizace jako stroj

b) Organizace jako politicky systém

c) Organizace jako organismus

d) Organizace jako tok a transformace

NiZe jsou uvedeny popisy téchto organizacnich kultur. Striktni za¢lenéni do jedné
ze skupin je vSak velmi zjednodusujici, ve skutecnosti je vétsina organizaci souhrnem
vice kultur a pouziva k reseni organiza¢nich zmén kombinaci pfistup(. V tabulce ¢. 2
jsou shrnuty tyto Ctyfi rlizné pristupy s popisem prosazovani zmén.

11



Kapitola 2

2.1.1 Organizace jako stroj

Organizaci oznacovanou metaforou stroj vnimame jako strukturovanou tak, aby bylo
dosazeno predem stanoveného cile. Jsou zde presné definované role a struktura. Né-
které operace jsou rutinni, avsak efektivni. Jsou zde jasné definované normy a postupy
a kontroluje se jejich dodrZzovani. Kazdy zaméstnanec by mél mit pouze jednoho ve-
douciho pracovnika, prace by méla byt rozdélena mezi konkrétni role a kazdy jednot-
livec by mél byt fizen predem urc¢enymi cili. Vykonem tymd je souhrn individuainiho
Usili. Pfikladem tohoto typu jsou fast-foody (Morgan, 1998, s. 31).

Dosazeni zmé&ny:

Zmény lze dosdhnout z pozice vedeni spole¢nosti a shora doll. Musi byt dobfe
ajasné naplanovana a kontrolovana. Je tfeba prekonat odpor zaméstnanc(, dobre je
na to pripravit a zménu provddét béhem stabilni situace (Cameron, 2009, s. 100-101).

2.1.2 Organizace jako politicky systém

Organizace jako politicky systém ma jasné paralely s politickymi pravidly. Organizaci
mudzeme srovnavat s demokracii, autokracif, anarchii a tim popsat jeji déni. V politické
organizaci dllezitou roli hraje moc, zdjmy konkurence. Koalice mezi zaméstnanci jsou
ddlezitéjsi nez pracovnitymy, cild je dosahovéno vyjedndvanim a soupefenim o pozici
a nejdllezitéjsim rozhodnutim organizace je spravné alokovani omezenych zdroj{
(Cameron, 2009, s. 102).

Dosazeni zmény:

Zménu musi podporovat ¢lovék s moci, jinak nebude prosazena. Se zménou
musi souhlasit vétsina zaméstnancl a ¢im Sirsi je podpora, tim 1épe se zména uchyti.
Pfed prosazovanim zmény je tfeba porozumét struktufe organizace (politické mapé)
a odlisné pristupovat k vyherclm i porazenym. Pozitivhim bodem je, Ze s nastavajici
zménou vznikaji nové koalice tim padem nové feseni stavajicich problém (Brooks,
2009, s. 233).

2.1.3 Organizace jako organismus

Pokud oznadime organizaci za organismus, vidime ji jako zivy, otevieny, adaptabilni
systém. Tyto organizace se zamérujici na pozadavky zivotniho prostredii potreby sku-
pin a jednotlivcd. Hlavnim mottem této spolecnosti je individudini, skupinové i organi-
zadni zdravi a stésti. Jednim z klicovych bod( je, Ze neexistuje nejlepsi zplsob fizeni
organizace. Klicem k Uspéchu je spravny tok informaci mezi vSemi ¢astmi podniku
a maximalizace souladu mezi individualnimi, tymovymi a organiza¢nimi potfebami.
Videdlnim pfipadé je prdce navrzena tak, aby lidé mohli prostfednictvim organizace
plnitisvé osobni potreby.

12
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Dosazeni zmé&ny:

Zmeény se nejcastéji provadijako reakce nazménu ve vnéjsim prostredia ¢lenové
organizace si musi byt védomi potrfeby zmény. Na zméné ¢asto pracuji vSichni ¢lenové
organizace a vzajemné se podporuji (Rollinson, 2008, s. 23).

2.1.4 Organizace jako tok a transformace

Pohled na tento typ organizace je jako pohled na zivé prostfedi, jehoZ je organizace
soucasti. Organizace se vsak neprizplsobuje prostredi, spiSe je tokem prostred;,
samo-organizuje se a méni dle toho, jak chce byt vidét navenek. Organizace se nefidi
pravidly, poradi zpracovani Ukoll se vynofi automaticky.

Dosazeni zmé&ny:

Zmeéna se nijak neprosazuje, vynofi se sama na zakladé napéti a konflikt{. Mana-
Zefi jsou soucdsti celého prostredi a funguji jako iniciatofi, ktefi podporuji vymeénu na-
zor( lidi. Organiza¢ni zména nastane az po urcité udalosti, kterd ji pfedchézi (Cameron,
2009, s. 105).

Metafora Prosazeni zmény Odpovédnost | Hlavni zdsady

Stroj Senior manazer definuje cile a ¢a- | Senior Zména musi byt fizena. Cile
sovy plan. Konzultanti radi vtech- | management | jsou nastavené na zacatku
nické oblasti. Zména je zavédéna procesu a definuji smér.
shora dold.

Politicky sys- Siln& skupina jednotlivel buduje ko- | Clenové Existuji vitézové iporazeni.

tém alici s novymi principy vedeni. Probi- | u moci Zména vyzaduje nové koa-

haji debaty, vyjednavani, ¢iny, které
nakonec vedou k vyhte ¢i prohfe ko-
alice. Zména nastdva, pokud jsou
novi lidé u moci tim, Ze prosazuji
nové ndazory a jinak alokuji zdroje.

lice a nové jednani.

Organismus

Prvni fazi vyzkumu je shromazdo-
vani  (daji o pfislusné otazce
(zpétnéd vazba, prizkumy). Vysledky
jsou prezentovédny zodpovédnym
osobdm za provadéni zmén. Na-
vrhne se reSeni, které je Siroce pro-
sazovano. Soucasti je Skoleni a pod-
pora pro ty, ktefi provadéji zmény
vétsiho rozsahu.

Organization
development
managers/ HR

Musi existovat povédomi
o potfebé zmény. Tato
zména je navrzena jako re-
akce na zménu vnéjsiho i
vnitfniho  prostrfedi. Lidé
jsou podporovani pro dosa-
zeni zmén.

Tok
a transformace

Pocate¢nim impulzem pro zménu je
noveé diskutujici se téma, které se za-
¢ind objevovat verejné a viude se o
ném miluvi. Autorita spolecnosti se
ujima iniciativy a vzbuzuje diskusi.
Do diskuse se zapojuje kazdy, kdo
ma zajem a energii. Plan feSeni vy-
chazi z fady diskusi.

Nékdo, kdo
ma pravo
jednat

Zména neni fizena, objevi
se automaticky. Napéti
a konflikty vedou ke zmé-
nam. Manazefi upozornuji
na mezery a rozpory a jsou
soucasti procesu.

Tabulka 2: Ctyti rGzné pristupy k procesu zmén

Zdroj: (Cameron, 2009, s. 106)
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2.2 Interni komunikace

Spolecnosti, které komunikuji efektivng, mnohem c¢astéji vykazuji vysokou miru zapo-
jeni zaméstnanc( nez firmy, které komunikuji méné efektivné. Interni komunikace je
komunikace mezi internimi zGc¢astnénymi stranami (zaméstnanci, vedeni, externi za-
méstnanci a trainee). Kvalitni a efektivni interni komunikaci mGze zlepsit dosahovani
obchodnich vysledkl prostfednictvim praktickych modell, strategii a politik
(Verghese, 2012, s. 2).

Prikrylova (2019, s. 123) popisuje interni komunikaci jako vnitropodnikovou ko-
munikaci mezi vlastniky podniku a vedenim, mezi managementem a zameéstnanci,
a ddle mezi zaméstnanci navzajem. Zahrnuje komunikaci cilenou uvnitf firmy, avsak
vzdy by méla byt obousmérnd a zahrnovat pfedavani informaci, pfijem informaci
i zpétnou vazbu. Cowan (2017, s. 12-13) uvadi, Ze oproti interni komunikaci 20. stoleti,
kterd predevsim sdélovala to, co dana firma déld na daném Uzemi, je tfeba se pfizpl-
sobit svétu, zplsobu komunikace a publiku 21. stoleti. Je tfeba vysvétlovat, proc firma
déld to, co déla, a to nejen lokdIng, ale i globalnég, ziskdvat zpétnou vazbu a zamést-
nance do komunikace zapojovat. Zakladnimi charakteristikami komunikace dnesni
doby je predevsim rychlost, vzajemné provdzanost, transparentnost, nizké vstupni na-
klady, rozmanitost, pomijivost, ochrana soukromi atp.

2.2.1 Cile a strategie interni komunikace

Cilem interni komunikace neni pouze informovat a ovliviiovat cilovou skupinu,
ale také pochopit postoje, ndzory a motivovat komunikujici strany. Déle je cilem spo-
kojenost s praci, spokojenost vzameéstnaneckych vztazich, docileni pozadovaného
chovani a zlepsovani komunikacnich dovednosti. Zameéstnanci jsou ve vétsiné pripad(
Zivotné dileZitou skupinou spolecnosti. Interni komunikace je Gzce spojena se strate-
gii podniku a o jejim zplsobu rozhoduje také kultura firmy. Dil¢imi cili m{Ze byt budo-
vani pocitu soundlezitosti, presvédcovani zaméstnancl o pozitivnim vyjadfovani a jed-
nani v zajmu firmy (Pfikrylova, 2019). Vnimana kvalita informaci sdélovanych v rdmci
organizace je vyznamneé spojena s vykonem organizace a produktivitou zameéstnancd.
Komunikace musi byt relevantni, pfesng, spolehlivd a predevsim aktudlni.

Vnitrofiremni komunikace nemé za cil pouze spokojeného zaméstnance, ale také
spokojeného zdkaznika. Zdkaznik je spokojen, pokud spole¢nost neustale inovuje. Ino-
vace vede ke zvySovani hodnoty firmy. Na spravné komunikaci tedy zalezi Uspésnost
firemnich projektd. Za dva nejdilezitéjsi zdroje komunikace je povazovan vrcholovy
management a pfimy nadfizeny. K nejddlezitéjsim prediktordm spokojenosti patfi
pfesna a dlvérnd komunikace s nadrizenymi, mnozstviinformaci a Gicast na rozhodo-
vani (Byrne, 2006).
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2.2.2 Nastroje a forma interni komunikace

Jakjiz bylo uvedeno vyse, soucasti firemni komunikace je komunikace interni a externi.
Externi komunikaci zajistuje zpravidla jen omezeny pocet zaméstnancd, oproti tomu
interni komunikace se Gcastni vSichni. Forma komunikace mQzZe byt formalni ¢ nefor-
malni. Velmi ddleZitou roli vSak hraji neformalini kanaly, jako napfiklad neformalni roz-
hovor, setkdni ve vytahu atp. Ztoho vyplyvd, Zze neni mozné mit vSechny kandly pod
kontrolou. Kfizeni procesu interni komunikace se proto vyuZivaji nastroje, jejichz
forma a obsah je pod kontrolou a mUze fidit firemni interakci (Dvordkova, 2012, s. 395).

Interni komunikace obecné zahrnuje Siroké spektrum prostfedkd ¢i nastrojd,
které mGzeme rozcélenit na elektronickd média (elektronickd posta, hovory, socialni
sité, intranet, videoprenosy), tisténd média (Casopisy, noviny, pfirucky, brozury, pla-
katy), osobni komunikaci (porady, diskuse, tymovy rozhovor, konference, pracovni
obé&dy, spoleenské akce) a pracovni prostiedi (ndsténky, obrazovky, polepy, kancelar-
ské potreby). Mezi nékteré dalsi ndstroje patfi napriklad organizac¢ni pravidla, smérnice,
pisemné sdéleni, dotaznikové Setreni, firemni vize, strategie, cile a Ukoly, vzdjemné
vztahy mezi spolupracovniky ve spolecnosti, firemni kultura, spokojeni zaméstnanci.
Ukolem oddé&lenf IK je tedy vybrat spravny kandl, & jejich kombinaci a formu, kterd by
méla odpovidat obsahu i cilové skupiné (Dvorakova, 2012, s. 396), (Vymétal, 2008, s.
253-266).

2.2.3 Analyzovani interni komunikace

Kvalitni analyze interni komunikace (véetné méfenijejiho dopadu) by mélo pfedchazet
planovani, véetné znalosti cilovych skupin této komunikace. Z&dsadni je vytvoreni po-
drobného komunika&niho pldnu na cely rok, ktery bude v souladu s pldnem externi ko-
munikace. U kazdého komunikacniho kandlu je tfeba zvolit spravné metriky, sledovat
je a priibé&zné& s nimi pracovat. Casto je u sd&lovacich nastroji dileZitou a témér jedi-
nou zpétnou vazbou méreni a vyhodnocovani. Vedeni spole¢nosti by si mélo uvédo-
movat silu, ddlezitost a pfidanou hodnotu interni komunikace. Ta se déd pomoci méri-
cich a pldnovacich néstrojd snadno interpretovat (Kobylkovd, 2018).

Usp&&nost komunikace Ize mé&fit souhrnné za véechny ndstroje & individudiné.
Méreni mize byt kvalitativni i kvantitativni. Mezi nastroje patfi napriklad hodnocenf
projektd a médii, ankety, dotaznikovéa Setreni, hodnoceni zdrojd a kanal(l. Dle prace
s daty mUzeme méreni cilit na hard data (tvrdd) nebo soft data (mékka). Hard data za-
hrnuji pocty zucastnénych, pocty kliknuti, precteni nebo napfiklad pocty usetfené vody
na toaletach. Soft data nas informuji o tom, jak lidé vnimaji kampan, jak ji komentuji,
hodnoti (Kovarikova, 2013).
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2.2.4 Interni marketing

Pojem Interni marketing mdze byt definovdn a chdpan mnoha zplsoby. Vastikova
(2008, s. 163) popisuje interni marketing jako aplikaci technik marketingu ve vztahu
k zaméstnancOm firmy. M4 za cil udrZet si a motivovat co nejlepsi zameéstnance a za-
hrnuje veskeré metody fizenf lidskych zdroj{. Oproti tomu Kotler a Keller (20073, s. 735)
uvadeéji, Zeinterni marketing pozaduje, aby vsichni ¢lenové spolecnosti pfijali koncepty
a cile marketingu a zapojili se pfi komunikovani a poskytovani hodnoty pro zadkaznika.
Tomek (2004, s. 63) popisuje interni marketing jako dimenzi vedeni zaméstnancd
a dale rozvadi, Ze se jednd o maximalini uspokojovani potieb zakaznikl a aplikaci zvo-
leného marketingového mixu na interni firemni vztahy. Interni marketing napomaha
k rozvoji trzné zamérené firemni kultury.

Interni marketing tedy mQze byt chdpdn jako marketing vici zaméstnancim,
ktery ma za cil motivovat zameéstnance a sifit informace i firemni kulturu. Dalsi definici
mudze byt marketing smérujici od zaméstnancl k zdkaznikdm. Tretim pohledem na in-
terni marketing mUzZe byt propagovani vliastnich produktl interné mezi zaméstnanci.

2.3 Externi komunikace

Externi komunikaci ozna¢ujeme veskerou komunikaci, kterou spolec¢nost vykazuje na-
venek, komeréni komunikaci (placené sdéleni v médiich) i pfirozenou komunikaci (fi-
remniidentita, firemniimage). V zGzeném vyznamu zahrnuje externi komunikace ves-
kerou marketingovou komunikaci i PR (Krej¢i, 2011).

2.3.1 Public relations

Public relations (PR) nebo také vztahy s verejnosti jsou komunikacni ¢innosti utvarejici
tyto vztahy s verejnosti. PR mizeme definovat jako komunikaci managementu, kterd
spolecnosti pomahé se prizpUsobit okoli, ménit ho a udrzet v kontaktu pro dosazeni
cill. Prostfednictvim PR pUsobi organizace na vnéjsi i vnitfni vefejnost a snazi se s ni
udrZzovat a budovat pozitivni vztahy a dosahovat spole¢ného porozuméni a dlveéry.
Podstata PR se odviji od tfi vychodisek, kterymi je verejné minéni, image a corporate
identity (firemnfi styl) (Svoboda, 2009, s. 17), (Némec, 1996).

Verejné minénf zrcadli sou¢asné postoje, nalady, ndzory verejnosti. Obsahuje
vSak prvky subjektivnosti, je ddno zajmy, tradicemi, znalostmi, je ovlivnéno rdznymi
nazory a nelze povazovat za presné rozumové poznani. Image je cilem snazeni PR.
Sklddéa se z predstav, zkusenosti, postojd, at jiz jednotlivce i celé skupiny, o urditém
predmétu minéni. M{zZe byt nositelem informaci a vysledkem vymény nazorl mezi
spole¢nosti a jednotlivcem. Image ovliviiuje lidi a pdsobi na jejich ndzory a chovani.
Pojem Corporate identity je definovano jako dlouhodobégjsi filozofie &i vize organizace
s jistotou v danych proménlivych podminkach. Cilem vsak neni pouze koncipovani, ale
predevsim realizovani pomoci promysleného a jednotného chovani a vystupovani na
vefejnosti (Kohout, 1999), (Svoboda, 2009, s. 16).
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2.3.1.1 PR areklama

Ackoli spolu PR a reklama velice Gzce souvisi a jejich propojovani je potrfebné pro
Uspésné kampang, tcinky by mély byt odlisné. Reklama je néco, ¢eho si kazdy vS§imne,
atojeijejim cilem. PR ma vsak za cil ovlivnit pozorovatele i Sirokou vefejnost tak, aby
byli informovani o znacce, spolecnosti, ale nebyli nuceni ke koupi produktu. Neni vSak
pravdou, Ze by PR neproddvalo produkty, protoze dobrd povést spolecnosti je jednim
z hlavnich zdrojd prodeje a rozhodnuti o koupi. Nasledujic tabulka ¢. 3 popisuje rozdily
mezi PR a reklamou (Pfikrylovd, 2019, s. 107), (Hejlové, 2015, s. 103).

Charakteristiky PR Reklama
Zaméreni ¢innosti Zména postojd lidf Prodej zbozi, sluzeb
Prostfedky komunikace Komplex komunikacnich pro- | Média
stredkd
Forma komunikace Dialog Monolog
Vztahy k médiim Snaha o ziskdni vlivu v médiich | Ndkup ¢asu a prostoru v médiich
Kontrola medialniho sdéleni | Nizkd kontrola Pfesna kontrola obsahuinacasovani
Dlvéryhodnost sdéleni Relativné vysoké Relativné nizka
Adresat Verejnost Soucasny Ci potencidlni zdkaznik
Casovy horizont Dlouhodoby Kratkodoby
Hodnoceni Omezené metody Zavedené techniky

Tabulka 3: Porovnani PR a reklamy

Zdroj: upraveno podle (Black, 1994, s. 24)
2.3.1.2 Formy PR

Public relations vyuziva Sirsich argumentd, raciondlnich a emocionalnich, nez jen kon-
krétnich informaci o produktu & znacce. Vyuzivad také nepfimé metody ovliviiovani.
Texty jsou rozsahlé, propracované a odlisné od reklamnich a inzertnich materiald.
K hlavnim formam PR textd patfi (Krej¢i, 2011, s. 8), (Svoboda, 2009):

e PR Zlanek,

e rozhovor(s manaZerem, se zdkaznikem, s odbornikem v branZi, s celebritou),

e tiskova zprava,

e text firemni brozury, katalogu, dopisu,

e vyroclni zprdva,

e firemni ¢asopis,

e newsletter.
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2.3.2 Public Affairs

Public Affairs, Cesky prekladano jako verejné zaleZitosti (zahrnujici Government relati-
ons — vztahy se statnimi predstaviteli), zahrnuji systém komunikace s vefejnymi insti-
tucemi (samospravy, Urady statni spravy). K této komunikaci se nej¢astéji vyuziva in-
terpersondlini komunikace ¢i odborné diskuse. PA se spolupodili na vytvareni politik
a ovliviiovani téch, ktefi vytvareji rizné regulace a normy. PA zahrnuje aktivity jako je
identifikovani, vyhodnocovani a reagovani na rizika a potencidlni pfilezitosti vznikajici
v dsledku politickych a spravnich zmén, které ovliviiuji organizace. Ukolem PA je za-
stupovani firmy, obhajovani a prosazovani zajmad v regulovaném podnikatelském pro-
stfedi

K Public Affairs aktivitdm rfadime lobbing (propagace a obhajoba z&jmu), legisla-
tivni monitorovani, reputalni fizeni, komunikaci s vefejnou spravou, strategické plano-
vani, pravni expertizy, krizovou komunikaci, budovani koalic a alianci, ¢lenstvi, podporu
verejnych zakazek, dotace, komunikaci s ddlezitymi stakeholdery atp. (Hejlova, 2015, s.
180-184).

2.3.3 Sponzoring

Sponzoring patfil dfive spise k doplfikovym hodnotdm reklamy, v souc¢asné dobé vsak
jeho hodnota stoupd kvdli jeho pfidané hodnoté a vysoké cené c¢asto neuddinnych re-
klam. Sponzoring je vztah mezi poskytovatelem zdroju (sluzeb ¢i financi) a jedincem
nebo organizaci, kterd za poskytnuty zdroj nabizi rliznéd préva a asociace, které byvaji
komeréné vyuzity. Pokud vyuzijeme k propagaci sponzoring, informace o produktu ¢i
firmé jsou soucasti akce nebo udalosti. Sponzoring propojuje znacku se sponzorova-
nym subjektem. Vyuzitim sponzoringu je mozné dosahovat pfimého kontaktu s Gcast-
niky akce, komunikovat s touto skupinou Iépe nez jinymi komunikacnimi kanaly a zis-
kat dobrou povést a prestiz firmy. Vysledky sponzoringu jsou vsak téZko meéfritelné,
protoZe nejdou oddélit od ostatnich propagacnich aktivit.
Sponzoring midzeme délit na stadtni nebo soukromy, déle na jednorazovy a dlou-

hodoby, finan¢ni, naturdini a dale na nékolik druh(:

e Sportovni sponzoring — pf. Fortuna liga,

e Kulturni sponzoring — pf. Skanska jako hlavni partner Narodniho muzea,

e Spolelensky sponzoring — ochrana pamatek, podpora vzdélavani,

e V&decky sponzoring — pt. Siemens CR jako podpora Ustavd AV CR,

e Socialni, profesni, komeréni sponzoring a dalsi.

(Pfikrylovd, 2019, s. 132), (Johnovd, 2008, s. 250-252)

2.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se zabyva komunikaci uréitého sdéleni trhu za pomoci mar-
ketingovych prostfedkd. Vyuziva nastrojl nadlinkové a podlinkové komunikace. Nad-
linkova komunikace (ATL) zahrnuje reklamu v médiich (internet, radio, televize, plakaty,
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bigboardy). Oproti tomu podlinkovad komunikace (BTL) je formou nemasové komuni-
kace a md mnoho forem at uz se jedna o ¢lanky, rozhovory, akce, vystavy, veletrhy nebo
reklamu na misté prodeje (POS). V soucasné dobé je trh reklamami zahlcen a ¢im dal
tim vice se uprednostiiuje personalizovand a cilend reklama. Avsak kombinaci perso-
nalizované reklamy a uvedenych forem publicity (BTL) se Gc¢inky zvysuji. Néktefi lidé
negativné vnimaji placenou cilenou reklamu. Oproti tomu rozdil ve vnimani publicity
je, ze vefejnost ji vnima jako néjaké doporudeni tfeti strany. Pokud tedy noviny zverej-
Nuji pozitivni zpradvy o vasem vyrobku, lidé to nevnimaji jako reklamu, ale spise jako
doporuceni, a to je to, co se nazyva product publicity (Svoboda, 2009, s. 95), (Pfikrylova,
2019).

Dle Pfikrylové (2019, s. 42-44) je dllezitym pocate¢nim bodem marketingové ko-
munikace stanoveni cild. K obecnym, ale velmi dUlezitym marketingovym cilim patfi
napfiklad:

e vybudovani &i péstovani znacky,

e poskytovaniinformaci,

o vytvoreni i stimulovani poptavky,

e odliSeni znacky, produkty, spolelnosti,
e stabilizovani obratu,

e posileniimage.

Dalsi bodem marketingové komunikace a dosazeni cilU je tvorba marketingo-
vého mixu 4P. Ten zahrnuje produktovou politiku, tvorbu den, distribuc¢ni cesty a ko-
munikaci. Podsystémem marketingového mixu je komunikacni mix, ktery se sklada
z osobnianeosobni komunikace. K osobniformeé patfi osobni prodej ¢i word-of-mouth
(¢esky — slovo z Ust, tedy osobni komunikace o produktech a spokojenosti mezi lidmi).
K neosobni formé fedime reklamu, média, podporu prodeje, vytvareni urcité atmo-
sféry, akce, pfimy marketing, PR a sponzoring (Kotler, 2007b, s. 829-830).

V dnesni dobé internetu a socialnich siti je nedilnou soucasti marketingu propa-
gace pravé zde. World-of-mouth marketing m{ze byt povazovan i jako zéklad pro in-
fluencery (uzivatelé socidlnich siti, ktefi maji velké mnoZstvi sledujicich a svymi pri-
spévky je ovliviiuji), kdy si informace o produktech vymeénuji cilové skupiny zakaznikg.
Influencefi ale ¢asto nedélaji svoji praci zadarmo, a za propagaci produktl dostavaji
zaplaceno. Jako nastroje k propagaci jsou vyuzivany socidlni sité (Facebook, In-
stagram, youtube atp.) (Cramer, 2017).

K placené cilené reklamé mdZeme dnes zaradit i facebookové, instagramové,
twitterové kampané (placené pfispévky cilené na urlitou skupinu lidi) i takzvané PPC
kampané (pay per click — plat za kliknuti), které se vyuzivaji ve vyhledavacich s cilem
prednostné vyhledat uzivatellm vysledky firem, které vice zaplatily za dané klicové
slovo vice.

19



Kapitola 2

2.3.5 Krizova komunikace

Krizovd komunikace je komunikace o néjaké nevhodné situaci, o identifikaci krize, ktera
nastala ¢i nastane. Jeji zvlddnuti je velmi vyznamné pro udrZzeni dobrého jména pod-
niku. Ta ma rGzné cileni, tj. na zaméstnance, na zdkazniky na B2B trzich (busines to
business), na koncové spotrebitele a zdkazniky na B2C trzich (business to customer),
Sirokou verejnost Ci verejné instituce a organy. V kontextu interni komunikace je ddle-
Zitd krizovd komunikace mezi zaméstnanci a SMCC (social-mediated crisis communi-
cation = socialné zprostredkovana krizovd komunikace). To vse je Ukolem krizového
managementu, ktery ¢asto byva soucasti PR, korporatni komunikace i externi komu-
nikace. Ma za Ukol o udalosti informovat, presvéddcit publikum o ndpravé a jeji podpore,
protoze kazdé negativni udélost je spojena se zhorSenim image (Svoboda, 2009, s. 74-
80).

Krizovy management usiluje o to mit pfipravenou strategii na jakykoli nepredvi-
datelny scéndr a udalostem predchdzet. Ztrata dlvéry mlze byt pro firmu ¢asto zni-
Cujici (Prikrylova, 2019, s. 132).

2.3.6 Spolecenska odpovédnost a udrzitelnost - CSR

Spoletenska odpovédnost (CSR — Corporate Social Responsibility) zahrnuje aktivity,
které firmy provadéji v rdmci integrace ekologickych a socidlnich hledisek. Jedna se
o aktivni Gcast a podporu celoplodného déni a reseni problémd, na néZ neméa stat do-
statecné prostifedky. Organizace, které jsou spolecensky odpovédné, maji ¢asto lepsi
postaveni ve spole¢nosti a zvySeny zadjem zakaznik( a verejnosti (Vymétal, 2008, s.
294). Dle Tetfevové (2017, s. 86-87) je CSR i udrzitelnost zaloZena na prlniku a rovno-
vaze tfi oblasti, kterymi je zivotni prostfedi, ekonomika a spole¢nost. Spolecensky od-
povédné chovani spole¢nosti je tedy hlavnim opérnym bodem v podpore udrzitel-
nosti, kterd zahrnuje také udrzitelnou vyrobu a spotrebu. MiZeme tedy fict, Ze udrzi-

telnost je ekonomicky efektivnia vyvoldva nejnizsi dopad na lidské zdravi a zivotni pro-
stfedi.
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3 STRATEGICKE RIZENI

Strategické fizeni je proces zaméreny na dlouhodobé planovani a firemni smérovani.
Dilezitym bodem je spravné definovani cilG a ndvrhd, jak jich dosahovat. Slavik (2014,
s. 30) rozdéluje strategické fizeni na tfi ¢asti — strategickd analyza, strategickd volba
arealizace strategie. Prvni ¢4sti je strategickd analyza, ktera firmé fika, jakd je, kde se
nachdzi a jaké je okoli. Druhou ¢3asti je strategickd volba, kterd ukazuje, kam se diky
pfedpokladdm miZeme dostat a co je k dosazeni cill potrfeba. Tfetim bodem je reali-
zace strategie, coz je uvadéni strategie do Zivota. Strategické fizeni tedy predstavuje
komplexnéjsi pohled na podnik a zahrnuje aktivity zamérené na dlouhodoby soulad
mezi misi, dlouhodobymi cili a firemnimi zdroji. Ukazuje ndm, v ¢em je firma lepsi nez
jiné, jaké jsou nedokonalosti trhu a jak téchto nedokonalosti vyuzivat (Hitt, 2005). | kdyz
to na prvni pohled neni zcela zfejmé, strategické fizeni (pfedevsim uvadéni strategie
do Zivota) je s vnitropodnikovou komunikaci propojeno. Pfedpokladem kimplemen-
taci strategie a prosazovani zmén je funkéni interni komunikace.

3.1 Strategie

Strategii firmy m@Zeme castecné chapat jako dlouhodobé planovani a je klicova pro
fungovani podniku. Na rozdil od dlouhodobého planovani, které odpovida na otdzku
,Kam chceme jit?”, zahrnuje i odpoveéd ,Jak se tam dostat a jak cilG dosdhnout". Jedna
se o dlouhodobé sméfovani firmy. Zadkladni vyznam strategie shrnuje Charvat (2006, s.
17) v ndsledujicich péti bodech:

e strategie ovlivituje dlouhodobé sméfovani organizace,

e strategicka rozhodnuti jsou vytvafena za Gcelem dosazeni vyhody,

e strategie je pfizplsobenim aktivit uréitému prostfedi,

e strategie zahrnuje tvorbu pfilezitostf,

e strategicka rozhodnuti maji vliv na operativni rozhodovani.

Pokud mé organizace dané cile, hledd odpovédi, jak je naplnit. Existuje pro napl-
néni mnoho variant a moznosti a tento proces rozhodovani se nazyva strategické fi-
zeni a zahrnuje pldnovani, organizovani, komunikaci, rozhodovani, kontrolu a motivaci.
Procesem tvorby strategie se spolecnost zabyva proto, aby dosahovala dlouhodobych
ziskG a cild. Strategické fizenf je trvaly proces a Tichd (2002, s. 54) ho popisuje jako
proces, pfi némz manazefi definuji dlouhodobé sméfovani firmy, stanovuji konkrétni
cile, vyvijeji strategie pro dosahovani cild. Pfi tom berou v Uvahu podstatné plsobenf
vnitfnich a vnéjsich vlivl a délaji konkrétni ¢iny v realizaci tohoto planu. Obrazek ¢. 4 je
souhrnem metodickych postupl vyuzitelnych v procesu formulace strategie. Analyza
vnéjsiho prostredi mGzZe byt provddéna metodou PEST, Portrovou analyzou 5 sil, stra-
tegickymi mapami a podobné. Analyza vnitfniho prostfedi zahrnuje zhodnoceni dosa-
vadni strategie, analyzu zdrojd a kompetenci, analyzu proces(, balanced scorecard,

21



Kapitola 3

analyzu konkurenceschopnosti. Pfi tvorbé posléani a cild podniku vychazime z vnéjsich
pFleZitosti a hrozeb a z vnitinich silnych a slabych stranek. Casto nazyvano jako SWOT
analyza. Poté probihd zhodnoceni alternativ a volba nejvhodnéjsi strategie.

Analyza vlivu zajmovych skupin ma 3 kontexty — kulturni, politicky a eticky. Kul-
turni kontext zahrnuje porozumeéni spole¢nosti, ndzorlim a hodnotédm lidi v podniku.
Politicky kontext zhodnocuje, jak rizné predpoklady lidi mohou ovliviiovat Ucel pod-
niku (poslani a cile). Eticky kontext obsahuje vliv podniku na hodnoty spole¢nosti a na
chovani jednotlivcd (Charvat, 2006).

ANALYZA VNEISHO vl ANALYZA VNITENHO
PROSTREDI SCUPIN PROSTREDT

Y

POSLANT A CILE
PODMIKL

b 4
ZHODNOCENI
AITERNAITY
A VOLBA SIRATEGIE

Obrazek 4: Proces formulace podnikové strategie

Zdroj: (Tichg, 2002, s. 122)

3.2 Koncept strategického fFizeni

Strategické fizeni je nikdy nekoncici proces, kdy na zacatku existuje né&jaké poslani
firmy a firemni cile. Ty vstupuji do strategického managementu, a ten bere ohled na
externi a interni prostrfedi firmy. Probiha strategicka analyza, generovani moznych fe-
Seni, optimalizace feSenia vybé&rvhodné strategie,implementace strategie a ndsledné
hodnoceni realizace strategie. Poté tento proces probihd znovu. Tento koncept je zob-
razen na obrazku &. 5.
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Poslani firmy
a firemni cile

Strateqicka Generovani
ra e|g|c<a moznych
analyza feseni

Optimalizace
feSenf a vybér
strategie

STRATEGICKY
MANAGEMENT

Hodnocenf
realizace Implemen.tace
- strategie
strategie

Externi a internf
prostredf

Obrazek 5: Nekoncici proces strategického fizeni

Zdroj: upraveno podle (Kefkovsky, 2003, s. 4)

Strategie organizace a kultura organizace jsou vzdjemné zavislé. Oba tyto kli¢ové
body zarover ovliviiuji organizaéni uspofadani. Ukolem strategického managementu
je mimo jiné také uréovani ¢asového horizontu strategie a zajisténi stabilniho vyvoje.
S tim souvisi pojmy jako je vize, mise, analyzy prostredi, které jsou stru¢né definovany
v tabulce €. 4 nize.

MISE (poslani) | Vyklad smyslu, & dGvodu existence firmy; stoji na vrcholku strategického Fizeni.

VIZE Reprezentuje budouci stav, kterého chce spole¢nost dosdhnout.

PEST Analyza vnéjsiho prostredi, jejimZ smyslem je odhalit politické, ekonomické, socidlni

a technologické faktory, které ovliviiuji a budou ovliviiovat firmu v budoucnu.

SWOT ANALYZA | Analyza vnitfniho a vné&jéiho okoli firmy (S-strengths = vnitini silné strénky,
W-weaknesses = vnitfni slabé stranky, O-opportunities = vnéjsi prilezitosti, T-threats

= vné&jsi hrozby).

PORTEROVA Ndstroj pro analyzovani konkurenéniho prostredi podniku a strategického fizeni po-
ANALYZA moci péti sil (soucasna konkurence, nové konkurence, vliv zdkaznikd, vliiv dodavateld,

vliv substitu¢nich produkt().

MODEL ,7S5" Analyza vnitiniho prostredi, kterd hodnoti soucasné postaveni firmy a klicové faktory
Uspéchu. 7S (strategie, struktura, spolupracovnici, schopnosti, sdilené hodnoty, sys-

tém Fizeni, styl managementu) jsou faktory, které se ovliviiuji a jejich soulad vede

k Uspéchu.

Tabulka 4: Zakladni pojmy strategického fizeni

Zdroj: viastni s vyuzitim (lke, 2017), (Charvéat, 2006, s. 30-36), (Kerkovsky, 2003, s. 13), (Ticha, 2002)
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Vize ndm ukazuje, kde chce firma v budoucnu byt. Poslanim je, pro¢ je firma tady
na tomto misté. K cilim radime to, ¢eho chce podnik dosdhnout a strategie fik3, jak
toho dosahnout. Tento cely proces je zastfesen strategickym fizenim, kterym jsou
cesty vedouci k dosazeni cile (Charvat, 2006, s. 34).

3.3 Management zmény

K dosahovani pfislusnych cilG a strategie je Casto tfeba provddét zmény. Zmeéna je
jakakoli odchylka od béZzného ¢i predpoklddaného prlibéhu. Zmény mdzou byt nena-
dalé, pldnované, ale i fizené. S tim souvisi proces managementu zmény a interni ko-
munikace, kterd je jednim z prostfedkd, jak zmén dosahovat. DUlezité je spradvné
a efektivné vnitropodnikové komunikovat, aby byli vSichni &lenové organizace na
zménu pfipraveni a méli dostatek informaci. K vyznamnym zpdsob{m, jak fesit zmény
patii Osm krokd zmén dle Kottera, TQM (Total Quality management), zavadéni ISO, Le-
windv model, Ctyfi faze zmé&ny a dal&i. Zatimco Cty¥ faze zmény, Kotterlv a LewinQv
model Ize aplikovat na Siroké méfitko zmeén, TQM a zavadéni ISO maji predem defino-
vana pravidla a normy (Hayes, 2014). V nasledujicich podkapitolach jsou blize popséany
nékteré ze téchto zpdsobd.

3.3.1 Osm krokiui zmén dle Kottera

J. P. Kotter patfi k vyznamnym osobnostem v oblasti vedeni lidi a implementace zmén.
K nejzndméjsim modellm patii prédvé model osmi krokd ke zmeéné, ktery je ndvodem,
jak dosahnout hladkého prlbéhu pfi zavadéni zmeény. Kotter uvadi, Ze pfi tvorbé osmi
krok( zlrocoval své zkusenosti zrozhovor( s manazery, z ¢ehoz vyvodil nasledujici
body (Kotter, 2003, s. 16):

e Pokud firmy podporuji velké inovace a zmény, stavaji se Uspésnymi.

e 7Zména je komplexni véc a je tfeba davat dlraz na vSsech osm krokd procesu.

e Jeden z hlavnich bod{ zmény je zména chovani lidi, coz je zalezitost emocio-

nalni a je nezbytné zaradit do procesu zmény i emoce.

Osm krok(, které vedou k realizaci Gspésné zmény jakéhokoli rozsahu v podniku,
vychazeji zosmi chyb, které dle Kottera (2015, s. 19-35) jsou:

1) sebeuspokojenfa arogance,

2) neschopnost vytvofeni tymu pro posazovani zmén,

3) podcenénfi sily vize a strategie,

4) nedostatednd komunikace vize a podcenéni dlleZitosti komunikovat,

5) podlehnuti pfekazkam,

6) neschopnost vytvaret viditelna zlepSenf (vité€zstvi),

7) pfilis brzké ukondenf procesu zmény a vyhladenf vitézstvi,

8) zanedbanizakotvenizmén v souvislosti s firemnf kulturou.
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Tyto chyby se vSak daji minimalizovat ¢i eliminovat v pfipadé&, Zze jsou zndmy. Jed-
nim z hlavnich bodd zmény je podpora vedeni, dalsich osm bodd zmény dle Kottera
je popsano na obrazku ¢. 6. Tyto body vychédzeji z chyb, které jsou popsany vyse.

N
‘Vyvoldni védomi naléhavosti
1 «prlzkum trhu a konkurence, identifikace kritickych mist a pfilezitosti )
v Ve - - Ve 7 Ve - - v \
*Vytvoreni skupiny lidl pro prosazovani a realizaci zmen
2 *schopnost fidit zmény a tymové spolupréce )
. . \
*Vize a strategie
3 -vytvorenivize pro proces zmeény a strategie k dosazeni vize )
. v Ve . \
Komunikace transformacni vize
4 «vyuziti komunikacnich prostredkl k Siteni vize a tymu lidi pro vzorové chovani )
-Delegovaniv Sir§im mé&fitku )
sodstranovani prekazek, zmeéna systémdu a struktur, podpora netradi¢nach
5 myslenek, postupd a rozhodnuti y,
-Vytvareni kratkodobych vitézstvi )
*plén viditelnych zlepseni, dosahovanitéchto zdokonaleni, ocefiovani
6 a odme&novani )
7 = - =7 ” N
*Vyuzivani vysledku k podpofe dalsich zmén
«vyuziti ddvéry ke zméné postupl, struktur a systémd, které neodpovidaji vizi
7 «vzdélavanilidi, ozivovani procesu novymi trasformacemi, ndméty )
I o . . N\
\/ «Zakotveni pristupt do firemni kultury
-orientace na zdkaznika, zvysovani produktivity, lepsi vysledky, dlraz na souvislost
8 mezi novym chovanim a Uspéchy podniku
*rozvoj vedoucich pracovnik® a vybér dalsich nastupcl )

Obrazek 6: Osmibodovy proces zmeény

Zdroj: upraveno podle (Kotter, 2015, s. 40-41)
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3.3.2 Cty¥i faze zmény

Cty¥i faze zmeény nebo také ,Model nepFetrzité zmény" je koncept, ktery vypracovala
skupina autor( a védcl — T. Lawrence, B. Dyck, S. Maitlis, M. Mauws. Tento koncept roz-
déluje proces zmény do ¢ty fazi, kdy kazda faze vyzaduje specifické lidi a zdroje. K pro-
sazeni zmény je v kazdé fazi dllezitd urcitd osoba pro realizaci dané etapy. Metoda
slouzi k realizaci zmén v organizacich a naslednému hladkému prlbéhu dalsich ino-
vaci (Lawrence, 2006, s. 59-66) (Trojan, 2016, s. 12).

Cty¥i faze zmény a jejich kli¢ové osoby jsou zobrazeny na obréazku & 7. Prvni fazi
cyklu je tvora myslenky zmény, kterd je prosazovana poslem dobrych zpradv smérem
k vedeni, ktery zna dobfe strategii firmy. Druhym krokem je pfevedeni myslenky do
akce shroméazdénim zdrojd a autority (autokrat), kterd mze dale delegovat co, jak
a kdy délat. Kuskutecnéni tfetiho bodu a zakotveni zmény je tfeba vyuzit technologii,
procesd nebo navrzeni systémd. Autokrat musi byt spole¢né s architektem schopen
prevést abstrakt do hmatatelné sady chovani a praktik, které se stanou samozfejmosti
a zanesou se do vSech procest a systémU. Poslednim krokem zmény je vytvoreni kul-
tury, kterd preddi cile dané zmény a bude pfijimat zmény naddale. Ktomu je potreba
osoba, kterd rozsifuje a propracovava plvodni ndpady a postupy, prosazuje nové hod-
noty, znalosti a motivuje k prijeti zmény. Cilem tohoto kroku je vytvoreni cyklu zlepso-
vani — prostredi, které podporuje inovace, nové nadpady a méa strategické mysleni.

1. Vyuziti vlivu k prosazeni ndpadu

+ MISIONAR - Evangelista (posel dobrych zprav)

- 0soba ma obecny prehled o vztazich mezi vlivnymi ¢leny firmy, ma
pristup k vedeni, mé& presvédcovaci schopnosti,inspiruje stakeholdery
i zaméstnance

« "Using influence to sell ideas”

2. Vyuziti autority ke zméné postupt

+ AUTOKRAT - Autorita

« 0soba majici autoritu i pravomoci k prosazeni pldnované zmény
a prekonahni odporu

+"Using authority to change practises”

3. Zakotvenizmény do technologie

« ARCHITEKT - Technolog

+ 0soba znajici systémy podniku a navrhujici zmény aplikaci, systému,
procest podniku (IT, vyrovni, finanéni)

*"Embedding change in technology"

4. Vytvareni kultury pfiznivé pro stalé zmény

« PEDAGOG - Vyucujici
- 0osoba podilejici se na zdokonaleni firemni kultury a vytvareni
priznivého klimatu pro zmény

«"Managing culture to fuel the cycle of change"”
Obrdzek 7: Ctyfi faze zmény

Zdroj: upraveno podle (Lawrence, 2006) 26
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3.3.3 Lewiniiv model fizené zmény

Lewindv model Uspésné zmény je zaloZzen na tfifdzovém procesu, ktery zahrnuje fazi
rozmrazeni, fazi zmény ¢i pohybu a fazi zamrazeni. Model je zaloZen na principu po-
sunu ze statického stavu, pfes realizaci opét ke statickému stavu. Tento proces zmény
vyZaduje ndklonnost jedince ¢i skupiny pfi prosazovani zmeén. Je tfeba rozmrazit a chtit
zmeénit soucasné chovani, vyvolat néjakou nespokojenost. Prakticky se mizZe jednat
o informovani zaméstnancl o zméné, zmapovani vsech hledisek k provedeni zmény
(interni, externi, zdroje) a snizeni odporu ke zméné. Druhym bodem je proveden(
zmény a posunuti na novou Uroven (organizace a presun zdrojd). Nasleduje ustélenf
chovani na této nové zmeénéné Urovni. Vedouci pracovnici by méli prosazovat takové
zmény, které vedou k dosazeni podnikovych cil¥ a strategie (Hayes, 2014, s. 21-24).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je ndstroj, ktery pfindsi data a informace potrebné k dalSimu roz-
hodovani a navrhim. Jedna se o systematickou a objektivni identifikaci, sbér, analyzu
a vyuzitiinformaci za G¢elem zlepSovani rozhodnuti a freSeni problém@ (Malhotra, 2010,
s. 39). Dle Pribové (1996, s. 21) jsou vyznamem marketingového vyzkumu data po-
tfebnd pro marketingova rozhodovani. O pfinosu marketingového vyzkumu mohou
rozhodovat dvé podminky. Jendou z nich je kvalita provedeni vyzkumu a druhou je
kvalita fizeni podniku. Pravé spravné provedeni m{zZe pomoci manazerlim v rozhodo-
vani, snizit riziko pfi planovani, snizitinformacni nejistotu a monitorovat soucasné pro-
cesy. Soucasti praktické ¢asti této diplomové prace jsou vyzkumy v oblasti interni ko-
munikace. Ty jsou velmi podobné vyzkumOm marketingovyma a budou Cerpat stej-
nych zasad a principC.

Data potfebnd k vyzkumu mUzeme ziskdvat kvalitativné ¢i kvantitativné. Pokud
data sbirdme za urlitym Gcelem poprvé na miru dle projektu, jednd se o data primarni.
Ty Ize shromazdovat napfiklad prostfednictvim rozhovoru, pozorovani a dotazniku.
Jestlize vSak jiz vychdzime z dat, kterd byla ziskdna za jinym Ucelem, jednd se o data
sekundarni. Tyto (daje jsou informace ziskané z drivéjsich studii provedenych a rliz-
nych zdroj& (Malhotra, 2010). Primarni data mdzeme rozdélit do dvou skupin, dle me-
tody, kterou se ziskavaji, na kvantitativni a kvalitativni jako je zobrazeno na obrazku
¢. 8. Kvantitativni data se ¢asto ziskavaji snadnéji nez data kvalitativni.

r Druhy primarnich dat \
( Kvantitativni il Kvalitativni \
' Popisnd data \l Chovéanizdkaznika | Zivotni styl |
' Demografickd \l Kupnf | Postoje |
' Geograficka \l Spotrebni | Nazory |
' Ekonomicka \l Nakupni imysly | Motivy j

' Informovanost j

Obrazek 8: Primarni data

Zdroj: (Pribovd, 1996)
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4.1 Kvantitativni vyzkum

Pojem kvantitativni vyzkum vychdzi od slova kvantifikace tedy procesu, jehoZ data Ize
meéfit a prevést na cisla. Zabyvéd se sbérem dat o ¢etnosti vyskytu a v podstaté jde
o0 méreni postojl, spokojenosti a dalsich dat, jeZ se daji sledovat a ndsledné vyuZit pro
strategické planovani (Kozel, 2011, s. 158). Pomoci kvantitativniho vyzkumu nejc¢asté;i
odpoviddme na otézky kolik, co, kdy, kdo. K vyhoddm patfi moznost osloveni velké sku-
piny respondentd a nasledné analyzovani a statistické vyhodnocovani (Karli¢ek, 2018,
s. 86).

Kvantitativni Setfeni by mélo zalinat cilem, vyzkumnymi otdazkami a hypotézami.
Vyzkumné otdzky vyplyvaji z cile vyzkumu a vice ho konkretizuji a sméruji. Hypotéza je
vyrokem, ktery nenf prokézan a cilem je tento vyrok potvrdit nebo vyvratit. Dllezité je
rozhodnout Ucel a to, co chceme zjistit pomoci setfeni. Dale kolik proménnych budeme
zkoumat, jakym zpUsobem budeme data ziskdvat a jaké otdzky budou kladeny.
K sedmi zékladnim prvkGm kvantitativniho Setfeni patfi (Punch, 2008, s. 38):

1) cile,

2) vyzkumné otazky a hypotézy,
3) metoda (pf¥. dotaznik),

4) vzorek (respondenti),

5) strategie sbéru dat,

6) strategie analyzy dat,

7) zprava o Setfeni.

Jendou z variant je také opusténi standartnino postupu, ktery pracuje s hypoté-
zami a pracovat s Setfenim jako s ndstrojem, ktery zjistuje preference, postoje respon-
dentl a zmény vidi jinym proménnym. Pfikladem mize byt prlizkum preferenci nebo
Setfeni zajmu, kdy nemusime vyuzivat hypotézy, protoze nehleddme kauzalitu ani ko-
relaci (Vojtisek, 2012, s. 28).

K zdkladnim metodam kvantitativniho Setfeni patii pozorovani, experiment a do-
tazovéani. U pozorovani celou situaci monitoruje pozorovatel, ktery vyhodnocuje cho-
vani, pocity, mimiku pozorovaného, ktery se Setfeni aktivné nelcastni. Tato metoda se
dé napriklad vyuzit pfi pozorovani déti, ¢iintuitivnosti vyuziti produktu (srozumitelnost
navodu, pouziti produktu) (Malhotra, 2010).

Experiment je néjakd uméle vytvorend situace, jejimz cilem je zachytit reakce
a chovani téch, ktefi se ho zucastiuji. Pii této metodé jsou podminky uméle ovliviio-
vany tak, aby byla vytvorena vzdy stejnd situace. Jednd se o empirickou metodu, jejimz
cilem je ovéfit hypotézu, vyvratit hypotézu nebo stanovit platnost za urditych podmi-
nek (Pfibova, 1996, s. 50-51).

Treti metodou je dotazovani, které je povaZzovano za nejrozsitenéjsi. Provadi se
pomoci dotaznikl, anket, zadznamovych listd (pisemné, osobné, telefonicky, elektro-
nicky) a vhodné zvoleného vzorku respondentd. Vyznam spociva v ziskani a analyzo-
vani velkého mnozstvi informaci (Foret, 2003, s. 32).
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4.1.1 Dotaznik

Dotaznik je dan vyzkumnymi otdzkami a jeho Ucelem je sbér dat. Zavéry a vysledky
jsou vyznamnym bodem pfi tvorbé strategii. Dotaznik je sada konkrétnich otdzek,
které jsou prenesenim pro docileni potfebnych informaci. Mél by respondenta motivo-
vat, inspirovat a podnécovat k vyplnéni. Svym slozenim a moznostmi by mél respon-
dentovi nabidnout veSkeré moznosti, a zaroven minimalizovat moznost chybovani.
Pfedem musi byt jasné dané, jaké informace maji z dotazniku vyplynout, coz je cil vy-
zkumu. Déle musi byt jasna cilové skupina a zpUsob dotazovani (Punch, 2008, s. 46-56).

Sestaveni dotazniku by mélo byt pfehledné a fidit se urcitymi pravidly. Dotaznik
nesmi byt pfilis dlouhy, aby neodradil respondenta. Dle druhu tématu by mél byt
dlouhy zhruba 5-20 minut. Soucasné je dobré namotivovat respondenta napfiklad né-
jakou moZnou vyhrou. Sefazeni otazek by mélo byt logické, zac¢inajici jednoduchymi
otazkami, pokracujici slozitéjsimi a ukonéeno opét jednoduchymitypy otdzek (pohlavi,
pocet let ve firmé atp.) (Foret, 2003, s. 33-35). Typologicky mUzeme otazky rozdélit na
otevrené, polouzaviené a uzavrené, kdy u uzavrenych si musi respondent vybrat z na-
bizenych moznosti, u polouzavienych m{Ze odpovéd pfipsat, pokud si nevybere
z predvyplnénych a u otevienych musi odpovéd vypsat slovné (Kozel, 2011, s. 214).

Na nékteré otazky jsou jasné vymezené odpovédi (pohlavi, zemé narozeni), u ji-
nych musime vyuzit skaly, které prevadéji neméritelné znaky na méfitelné. Nékdy byva
vyjadreni ndzoru slozité a Skdlami ddvdme prostor pohybovat se pouze v urcitych in-
tervalech. Pocet Skal zavisi na typu otazky a na tvirci dotazniku, zda chce ddvat moz-
nost neutrdIni odpovédi (lichy pocet), & chce, aby respondent vyjadfil n&jaky postoj,
a proto pfipravi pocet §kal sudy (Punch, 2008, s. 49).

Pfed spusténim findlniho prlizkumu by mél probéhnout predvyzkum, jehoz cilem
je otestovat srozumitelnost, vhodnost zvoleného postupu, jednoznacnost, vyladit ne-
dostatky a zjistit Casovou narocnost. Pfedvyzkum je provddén pomoci malé skupinky
respondent(, a poté nasleduje findlni doladéni dle odhalenych nedostatk(l, které by
mohly mit vliv na nasbirand data. Po této fazi ndsleduje samotné realizace vyzkumu
a sbéru dat (Maly, 2008, s. 35).

4.1.2Vyhodnoceni a analyza nasbiranych dat

Po uzavreni sbéru dat se data kontroluji a upravuji (Uplnost, redinost, validita) tak, aby
se dala analyzovat, statisticky vyhodnocovat a interpretovat. V rdmci analyzy se popi-
suji shromdazdénd data, pocitaji statistické charakteristiky a hledaji se vztahy mezi pro-
ménnymi. Z dotaznikového Setreni, kde respondent odpovidd na otazky, dle predem
danych odpovédi, se ziskaji data kvantitativni nespojita (diskrétni). Diskrétni data, jsou
celd &isla, kterd obvykle uvadéji pocet (Vojtisek, 2012).

K vyhodnoceni dat se daji vyuzit rlizné statistické metody. Jednou z nich je nepa-
rametricky test dobré shody (Pearsonlyv chi-kvadrat), ktery je vyuZit v praktické ¢asti
této prace. Test dobré shody slouzi k ovéreni urcitého predem daného rozdéleni prav-
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dépodobnosti u ndhodné veli¢iny nebo k ovéfovani hypotéz v kontingenénich tabul-
kdch. Kontingendnitabulky prehledné zndzornuji vztahy dvou znakd (jeden znak v fad-
cich a druhy ve sloupcich). Test dobré shody (test nezavislosti znakd) porovnavéa cCet-
nosti obou znakl a zjistuje, zda mezi nimi existuje zavislost (vztah). Tento test patif
k zdkladnim a nejpouzivanéjsim testdm nezavislosti v kontingencnich tabulkdch
(Chréaska, 2016, s. 65).

Pearson(v chi-kvadrat test posuzuje rozdil mezi skute¢nymi nameérenymi hod-
notami a ocekdvanymi teoretickymi ¢etnostmi, které odpovidaji ur¢itému predpokla-
danému pravdépodobnostnimu rozdéleni (Gaussovo normalni rozdéleni). Ndhodny
vybér je rozdélen mezi dva statistické znaky (v rddku — r a ve sloupci — s). Test rozho-
duje, zda jsou tyto znaky na sobé& zavislé &i nikoli. Testuje se nulova hypotéza pro veli-
¢inu X (pf. pohlavi, vék). Nasledujici hypotéza Hofikd, Ze se veli¢ina X chova dle predpo-
klddaného rozdélenis pfedpokladanymi parametry (mezi sledovanymi jevy neni vztah
= nezavislé jevy). Alternativni hypotéza jedna (H,) fikd, Ze mezi sledovanymi jevy vztah
existuje (zavislé jevy).

Ho: P(x4) =Tty; P(X2) =Tt5; ...; P(X,) =1, (kde Ty, ..., Tt jsou konkr. &isla a Tt +...+ T,=1)
H1:non Ho

Z namérenych dat se uréi absolutni pozorované ¢etnosti nqy; n, ..; N, pficemz sou-
Cet téchto hodnot je n. Pro vSechny kategorie vypocitdme i oekdvané Cetnosti O;; O,
... O;(Cestnosti, kterd odpovidaji nulové hypotéze, tedy ¢etnosti, které by nastaly, kdyby
se jednalo o predpokladané rozdéleni) dle vzorce:

oi=nT kde (i=1,...,r).

O pfijeti ¢i zamitnuti hypotéz rozhodne testovani nulové hypotézy. Vypodlita se
testovaci kritérium T porovnanim téchto cetnosti dle vzorce:

T=X (ni — 0)?/ o; kde (i=1,...,r).

Toto Cislo T se porovné s kritickou hodnotou W ze statistickych tabulek chi-
kvadrat pro pozadovanou hladinu vyznamnosti (napr. pro hladinu vyznamnosti 5 % je
95 % interval spolehlivosti). Hladina vyznamnosti je pravdépodobnost, Ze nespravné
odmitneme nulovou hypotézu. Tato hodnota W = ( 8% «) znadi urdity kvantil pfi f stup-
nich volnosti. Stupné volnosti zavisi na poctu radkd a sloupc v kontingendéni tabulce,
z niz bylo kritérium T (chi-kvadrat) vypoditano a urcéi se dle vzorce:

f=(r-1)(s-1).

Pokud je hodnota T vétSi nez hodnota W, zamitneme Ho (pfedpoklad neni spravny
a statistické znaky jsou zavislé). V pfipadé, Ze je T mensi, nez W jedna se o nezavislost
(Chraska, 2016, s. 64-71) (Rezankovd, 2017). Po tomto vyhodnocenf a zjistén{ zavislosti,
ji mdzeme hledat ¢&i graficky zobrazovat, popisovat mezi daty dalSi souvislosti a inter-
pretovat je. Po sprdvném vyhodnoceni dat nasleduje posledni fdze a tou je prezentace
vysledk( a zavérecnd zprava z vyzkumu.
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4.2 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskat odpovédi na otdzky jak a pro¢, hledat priciny,
souvislosti, motivy. Ziskané informace jsou ¢asto abstraktni a je tfeba vyuzit psycholo-
gické interpretace. Kvalitativnimi metodami jsou hloubkové rozhovory (individualini,
skupinové), expertni rozhovory, psychologické extrapolace, projektivni postupy. Vzo-
rek respondentd je maly v radmci jednotek ¢i desitek. Otazky jsou volné formulované
a tazatel je mdze upresnovat ¢i vysvétlovat. Tazatel znéa cil vyzkumu, pfizpldsobuje se
situaci a pokracuje v dotazovani dle struktury a vyvoje rozhovoru. Rozhovor vsak mize
byt inestrukturovany nebo polostrukturovany. Kvalitativni vyhodnoceni probihd napfi-
klad obsahovou analyzou (Pfibova, 1996, s. 28).

Dle Karli¢ka (2018, s.92) je Gcelem hlubsi pochopeni, které je vdak obtizné zobec-
novat na celek a kvantifikovat. Umoznuje rychly vhled do problematiky a odhaluje po-
tfeby a ndzory respondentd. Projev byvéa vétsSinou nahrdvan k dalsimu vyhodnocovanf
a zaznamenani vyrok( i reakci. Odhalujeme rizika, dalsi postupy i mozné pfileZitosti,
které rozviji zkoumané téma.

4.3 Porovnani kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Vybér a vyuziti daného vyzkumu zdavisi na charakteru problému, ktery je tfeba fesit.
Vyzkumy nestoji proti sobé, ale spiSe se navzajem dopliuji. Kazdy z nich je odlisny
a ma své vyhody i nevyhody. Kvalitativni vyzkum jde vice do hloubky, umozfiuje potkat
respondenta. Kvantitativni vyzkum meéni respondenty na procenta a ¢isla. Oproti tomu
vsak tyto ziskand data jdou zobecriovat. Oba vyzkumy se doplnuji, a to nejcastéji té-
mito moznostmi. Prvni provedeme kvantitu, ze které ndm vyjdou zobecnéné zavéry,
které ddle prozkoumame a rozvineme kvalitativnim vyzkumem. Druhou moznosti je,
ze prvni provedeme kvalitativni vyzkum, abychom porozuméli danému problému do
hloubky a dle toho poté provedeme kvantitativni vyzkum, kde uz budeme mit jasnéjsi
predstavu o jeho provedeni (Karli¢ek, 2018, s. 92-95). Nasledujici tabulka ¢. 5 je srovna-
nim metod kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

KVANTITATIVNI KVALITATIVNI
Pouzité dotaznik, standardizovany rozhovor, ana- | expertni rozhovor, skupinovy rozhovor,
metody lyza sekundérnich dat, pozorovani apod. hloubkovy rozhovor, projektivni postupy
Cil méreni a kvantifikace, testovani hypotéz, | pochopeni chovani, detailni popis
sledovani vyvoje
Tazatel SW, pfipraveny laik, pfipraveny tazatel, psycholog
Provedenf{ online, pisemné, Ustni osobni setkanf
Dotazovani | presné formulace i poradi otdzek volné formulované otazky
Vzorek reprezentativni vzorek (sta az tisice re- maly vzorek (jednotky az desitky respon-
spondent(l) dent()
Analyza dat | statistické analyzy individuaIni vyhodnocovani

Tabulka 5: Srovnani kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Zdroj: upraveno podle (Pfibovd, 1996, s. 28) & (Karlic¢ek, 2018, s. 93)
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5 INTERNi PRUZKUM V PODNIKU

Praktickd ¢ast mé diplomové prace se zaméruje na spolecnost ABC, s.r.o., jejiz jméno
nebude zverejnéno. V prvni ¢asti je charakteristika podniku a organizaéni struktura.
Ndsleduje popis interni komunikace konkrétni ¢asti spolecnosti. Déle je popsédna pfi-
prava kvantitativnino prlizkumu, jeho aplikace a rozbor vysledk(d. Podrobnd analyza
celého prlzkumu je v priloze 2 této prace. Dalsi kapitola 6 poté obsahuje konkrétni
navrhy optimalizace interni komunikace v radmci strategie firmy, véetné navrh( na-
stroji pro urcitd sdéleni a dalSich aktivit. Ddle jsou provedeny kvalitativni vyzkum
a analyza rizik. Pro Ucely prace a vyhodnoceni dotazniku je vyuzivdno jména ,ABC,
s.r.o.” pro ¢esky nazev spolecnosti a jména ,ABC" pro globalni ndzev podniku.

5.1 Charakteristika spolecnosti

Spole¢nost ABC, s.r.o. (¢esky nazev spolecnosti) patfi k nejvétsim elektrotechnickym
spole¢nostem v Ceské republice. Firma ABC (globalni ndzev) je plvodem némeckou,
kterd vznikla jiz na konci 19. stoleti. V soucasné dobé patfi k technologickym a elektro-
technickym Ifdrdm a pUsobfi ve vice neZ 190 zemich svéta. Plsobi predevsim v oblasti
elektrifikace, automatizace, digitalizace. ABC, s.r.o. je v Ceské republice od roku 1990,
drive jiz na Uzemi CR plsobila od konce 19.stoleti. Diky tomu, 2e zam&stnava tisice
zamé&stnancl, patH k nejvétsim zaméstnavateldm v Ceské republice. Tém&F 130 let
spolec¢nost ABC ovliviiuje Cesky primysl a doddvd moderni inovativni technologie.
Spolecnost ABC, s.r.o. podporuje vzdéladvani a vénuje se edukaci akademické oblasti
i firem. Zaroven se stard o spoleenskou odpovédnost svym fondem pomoci, dobro-
volnictvim a investuje do technologii ke zlepSeni chovani k Zivotnimu prostred;.

5.2 Organizacni struktura

Spolec¢nost prosla nékolika rlznymi reorganizacemi, které byly soucasti reakce na roz-
voj védy a prdmyslu. VZdy se snazi svoji inovativnostia pfizplsobivosti prostfedi ménit
dle pozadavkl doby. Vsoucasné dobé mé dvé divize (oznacovany jako Operating
Company) a nékolik daldich oddélenych spole¢nosti nesouci stejné jméno. Mezi zamé-
fenf spolecnosti patfi prdmysl, digitalizace, infrastruktura, technologie budov, energe-
tika, e-mobilita, doprava a mnoho dalSich. Spolecnost je ddle délena na regiondini spo-
leC¢nost a vyrobni zavody.

Tato diplomova prace se zaméruje pouze na ¢ast spolecnosti ABC, s.r.o. a to na
regiondlni spole¢nost (ndzev &asti firmy). Ta konkrétné zahrnuje oddéleni CF — con-
trolling a finance, CM — komunikace, EHS — ochranu Zivotniho prostfedi, zdravi a bez-
pecnost, GBS — globalni servis, HR — management lidskych zdrojd, IOT — internet véci,
IT — informacdni technologie, LC — pradvni oddéleni, RE — sprdvu budov, SCM — fizeni do-
davatelského retézce a Operating Company (zkratkami nazyvané Si, DI).
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5.3 Interni komunikace ve spolecnosti

Interni komunikace ve spolecnosti ABC, s.r.o. probiha r@iznou formou. M({Ze se jednat
o komunikaci tvari v tvar, telefonni komunikaci, setkdvani kolegl a podobné ¢i o komu-
nikaci fizenou oddélenim komunikaci (¢lanky na intranetu, firemni newsletter apod.).

Pro definovani a popis tymu interni komunikace je nejprve tfeba si definovat od-
déleni komunikaci ve spole¢nosti ABC, s.r.o. To se sklada z téchto ¢asti:

Externi komunikace — tiskové zpravy, PR, tiskové konference, krizova ko-
munikace, CSR, sponzoring.

Interni komunikace — sprava a tvorba ¢lank( na intranetu, newsletter,
zvyhodnéné nabidky pro zaméstnance, organizace zaméstnaneckych ak-
tivit, plakaty, interni socialni sit, komunikace s ostatnimi ¢astmi spolec-
nosti, vybér reklamnich predmétd, analytiky, tvorba videoobsahu.
Marketingova komunikace — poradani eventd, tvorba kampani.

Digital content — sprava webovych strdnek, organizace skoleni, socidlni
média — sprdva, tvorba obsahu, analytika.

Business partnefi — partneri pro jednotlivé divize (neboli operating com-
pany) — tvorba PR ¢lankd, organizace veletrh( a zédkaznickych akci, tvorba
webovych stranek.

Pfed soucasnou organizalni strukturou, byli soucasti oddéleni Communications
i Business partnefi pro jednotlivé zavody. Nyni zdvody fungujiindividualné a spolupra-
cuji pouze na nezbytnych procesech. Na obrdzku ¢. 9 je vyobrazena struktura oddéleni
Communications tak, jak je popsdna vyse.

Communications
Head of Communications

Team Assistant

External

Communication Communication Communication partners

Internal Marketing Business Digital content

Obrazek 9: Struktura oddéleni Communications

Zdroj: autorka a interni dokumenty spolecnosti

Oddéleni interni komunikace, které ma dva ¢leny a stard se o komunikaci regio-
nalni spolecnosti, je vSak pouze jednou platformou, prostfednictvim niz je interni ko-
munikace realizovana. Vnitrofiremni komunikace funguje na nékolika mistech. DalSimi
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vyznamnymi zdroji jsou business partnefi (interni komunikace divizi, zdvodd a lokalit),
interni komunikace sdilenych sluzeb (sluzby pro ABC globalné poskytované).

5.3.1 Nastroje interni komunikace

Ve spolecnosti ABC, s.r.o. se vyuzivd mnoho nastroji pro interni komunikaci. Nékteré
z nich jako je tfeba osobni komunikace ¢i emailovd komunikace jsou velmi bézné. Jiné
nastroje pribyvaly s vyvojem technologii a za Ucelem zefektivnéni. Jejich hodnoceni
a vyuzivani s orientaci na budoucnost je soucasti realizovaného prlzkumu. K jednotli-
vym nastrojim patfi:

e INTRANET

Webovy portdl pfistupny zameéstnanctm celé firmy ABC, ktery funguje globalné pro
cely svét, je upravovan podle potifeb konkrétnich statl a je z historickych dfvodd
oznacovan jako intranet. Obsahuje aktudlni zpravy a ¢lanky jak celosvétové, tak lo-
kdlni. Soucasti této stdnky je i soubor veskerych aplikaci, které spolecnost vyuziva,
jako napriklad dochdzka, cestovni portdl, ndkupni portdl a podobné. Dale intranet
obsahuje vyhledavac kontaktd, informace o vSech oddélenich spolecnosti, nastro-
jich a dllezité odkazy. Ve vétsiné pripadl se stava vychozim bodem pfi vyhleda-
vani informaci, protoze zdroven obsahuje vyhledavacl. Jako komunikacni nastroj
slouzi predevsim k zverejnovanim ¢lank( a zprav a je zdrojem informaci. Vyhodou
nastroje je jeho komplexnost, nevyhodou je neintuitivnost a vzhled.

e YAMMER

Yammer je jednoduse feceno interni socialni sit (pro celou spole¢nost ABC glo-
balné). Oproti klasickym socidlnim sitim, ale také slouzi pro sdileni informaci, ob-
razk(, anket, posilani zprav, vklddani dotazd, zverejinovani dokumentd, tvorbu sku-
pin, virtudIni kooperaci. Je mozné ovladat pfistup do skupin vliastnikem a komen-
tovat jednotlivé prispévky. Zarovert umoznuje tymovou praci, kdy vsichni ¢lenové
ziskavaji pfistup k dokumentfim, které mohou online editovat, pfiddvat komentare
a vidét historii Uprav kolegl. Vyhodou je komplexnost feSeni jako sou-
¢ast Office365 online (véetné Sharepointu), spoluprace na rlznych tématech
a projektech odkudkoliiz mobilniho zafizeni. Nevyhodou je vyhledavanijiz zapad-
lych informaci, opakovanijiz zodpovézenych dotaz{, a také neznalost jednotlivych
skupin vSemi zaméstnanci.

e CIRCUIT
Circuit je globdlni nastroj pro komunikaci a spolupraci v redlném case. Je uréeny
pro vsechny ¢leny ABC po celém svété. Vyuziva se pro psani zprav, konference,
sdileni dokumentd, Skoleni, telefonovani, videohovory at jiz z mobilniho ¢i stolniho
zafizeni. Vyhodou je rychlost a prehlednost zprdv mezi kolegy, efektivnost sdile-
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nych obrazovek pfi Skolenich, kvalitni hovory. K nevyhoddm mdzZe patfit spiSe ne-
vyuzivani néstroje u nékterych zaméstnancl, a tedy nereagovani na volani ¢i
zpravy.

e NEWSLETTER

Newsletter vychazi jedenkrat za mésic, vzdy prvni pondéli v mésici. Jeho pfijemci
jsou vsichni zaméstnanci regiondlni spole¢nosti s platnou emailovou adresou.
SlouZi ke shrnuti a zverejnéni ddlezitych predevsim lokainich informaci, propagaci
nadchazejicich i probéhlych udélosti, zvyhodnénych nabidek, tipd a trikd a po-
dobné. Vzdy obsahuje jednu anketni otdzku, kterd napomahé k tvorbé strategie
interni komunikace. Newsletter Telegraf je vytvafen tymem interni komunikace.
Dalsi newslettery vznikaji na nizsich Urovnich firmy. Nékterd oddéleni i divize,
které maji vlastni tym pro interni komunikaci, si vytvareji dalsi vlastni newslettery.

e TYMOVE PORADY
Tymové porady jsou schlzky jednotlivych oddéleni, jejich ¢asti nebo tym0. Jed-
notlivd oddéleni si je organizuji sama a zpravidla se konaji kazdych 14 dn{ nebo
mesicné. Jelikoz nékteri zaméstnanci mohou pracovat zdomova, ¢i spolu spolu-
pracuji rGzné lokality, vyuziva se interni ndstroj Circuit pro vytvoreni konference.

e PLAKATY V BUDOVACH
V budovach spolecnosti ABC, s.r.o. se vyvésuji plakaty. Zpravidla existuji dva typy.
Jednim z nich jsou plakaty, které visi na chodbach a méni se zhruba na ro¢ni bazi.
Obsahuji informace o Uspésich, firemni kultufe ¢i predstaveni jednotlivych za-
meéstnancd. Nevyhodou téchto plakatd je Casto neaktudlnost. Druhym typem jsou
plakaty ve vytazich a u vstup(, které se méni na bazi 2 az 4 tydnd a obsahuji aktu-
alni informace o déni ve firmé (sportovni den, firemni prlizkum, novy nastroj na
vyuzivani, letni $kola IT néstrojd atp.). Tyto plakaty jsou viditelné pro véechny za-
meéstnance urcité lokality ¢i regiondIni spolecnosti a obsahuji informace, které se
tykaji vSech téchto zaméstnanca.

e EXTERNI SOCIALNI SITE
Externi socidlni sité nejsou pfimo zdrojem interni komunikace, ale pro tGcely této
prace jsou zarazeny na toto misto, protoze ¢asto jsou pro zaméstnance zdrojem
informaci. K externim socidlnim sitim patfi Facebook, Instagram, Twitter. Z téchto
zdroj0 se mohou zaméstnanci dozvidat nékteré typy informaci (jedna se o infor-
mace vefejné dostupné pro Sirokou verejnost).
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e AKCE S OSOBNI UCASTI
Akce s osobni Ulasti zahrnuji udalosti porddané firmou pro své zaméstnance.
Kazdy rok se kond v Praze napfiklad sportovni den, v jinych lokalitdch napfiklad ro-
dinny den. Dale se jednéd o darovani krve, které probihd pfimo v budovéach spolec-
nosti, teambuildingy a vecirky pofddané jednotlivymi oddélenimi a dalsi akce.

e PRIMY NADRIZENY
Jelikoz je organizacni struktura u velkych spole¢nosti ¢asto velmi rozmanit3, je
tfeba, aby kazdy zaméstnanec mél svého pfimého nadfizeného. Ten je pro né
hlavnim zdrojem informaci, komunikdtorem, fidi jejich pracovni vykon a rozdéluje
pracovni Ukoly.

e NEJVYSSI NADRIZENY (CEO letter)
Nejvyssi nadfizeny komunikuje se zaméstnanci pfimo nebo nepfimo. Ma-
nagement kazdé divize ¢i oddéleni si sém voli metodu, jakou bude se svymi pod-
fizenymi komunikovat. CEO spolecnosti komunikuje pfimo s managery jednotli-
vych &asti (management meeting) a déale nepfimo s ostatnimi zaméstnanci for-
mou emailu (CEO letter). Jedné se ¢asto o zhodnoceni uplynulého obdobi ¢ o né-
jakou vyznamnou zménu.

e PRUZKUMY
Ve spolecnosti ABC, s.r.o. probihd nékolik r@iznych prlzkumd. Zde jsou popsany
dva z nich, které se tykaji komunikace. Jednim z nich je globalni zaméstnanecky
prazkum (GES), ktery probihd globainé tvrtletné. Zaméfuje se vzdy na vysledky
z prlzkumu minulého a vyhodnocuje spokojenost zameéstnancd. Kjeho cildm
patii ziskani zpétné vazby od zaméstnancy, zjisténi, co funguje, a co je tfeba zlep-
Sit, ziskani impulsu pro planovanizmén, zjisténi hodnot zaméstnancl a jejich pod-
pofeni. Druhy prizkum je prdzkum interni komunikace (pro CR), ktery probiha
zpravidla jednou za rok. Vzhledem k tomu, ze v pfedchozich letech se tym interni
komunikace obménoval, nejsou presné urcend pravidelnost téchto prdzkumd.
Jednim z téchto prlzkum je prlzkum, ktery je obsahem mé praktické ¢asti diplo-
mové prace, a ktery ma byt vice zaméren na budoucnost oproti prlizkumdm mi-
nulym, které spiSe analyzovaly minulost.

e OBEZNIKY A INTERNI SDELENI
ObézZniky ¢ismérnice prichazeji zaméstnanclm formou emaild. Jedné se o nepra-
videlné zpravy, které maji jednotny format a informuji o vydani nové smérnice ¢i
obézniku, persondlnich zménéch a zménéch, které se tykaji vSech.
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5.3.2Cile IK

K hlavnim cilim interni komunikace jakoZto oddélen{ patfi predevsim zajistit jasnost,
kompletnost a optimalni miru informaci pro zaméstnance, zajistit interakci mezi vede-
nim firmy a zaméstnanci, mezi manazery a tymy, a mezi ¢leny tym0 navzajem. Dale se
jednd o poskytovani podpory, tipd a rad pro zaméstnance, motivaci a angaZzovanost
zameéstnancd, ziskavani zpétné vazby, zajisténi zabavy a zvyhodnénych nabidek pro
zameéstnance.

K jednotlivym mensim cildm poté patfi vydavani ¢lankd (2—4x za tyden), vyda-
vani newsletteru (1x za mésic), uspofadani sportovniho dne (1x za rok), zverejriovani
pfispévkd na Yammer, uspordadani darovani krve ve spolecnosti (2x za rok), prizkum
interni komunikace (1x za rok), tvorba vanoc¢niho videa, mezindrodni den Zen a po-
dobné.

5.4 Priizkum interni komunikace a jeho analyza

V minulosti probéhlo nékolik przkum interni komunikace, at uz vyzkumo@ ¢tenosti
nékterych kanald, vyuzivani nastrojd a podobné, ale vétSinou se jednalo spise
o analyzovani minulosti. Cilem tohoto prlizkumu je vSak zaméfeni se na budoucnost
k vytvoreni navrhd, jak Iépe komunikovat a tvofit strategii. Jednda se o kvantitativni
prizkum zasilany na 2820 zaméstnanci regionélniho podniku (¢ast spole¢nosti ABC,
S.r.0.).

5.4.1 Cil prizkumu

Hlavnimi cili przkumu je zhodnoceni komunikacnich néastrojl interni komunikace
a zjisténi jakymi kanaly si zamé&stnanci pfeji ziskdvat konkrétni typy sdéleni. Dle téchto
informaci bude specifikovana efektivita nastroji a kanall IK podle uzivani zameést-
nanci. Dale bude bran zretel k pfipominkdm a podnétdm a dle toho navrzen postup
a strategie IK v budoucnosti.

Tvorba a sloZenf prlzkumu vzesly z ndsledujicich hypotéz:

e Ne&které nastroje IK nejsou efektivni.

e Neé&které nastroje IK jsou neuzitelné.

e Informovanost zaméstnancl o konkrétnich tématech neni dostatecna.

e Né&které nastroje IK poskytuji informace, které nejsou vyuzivané.

e Neformalni aktivity jsou pro spolecnost pfinosné.

e Zaméstnanci nemaji moznost poskytovat relevantni zpétnou vazbu na ko-
munikované informace.

Nékteré otdzky prlzkumu (kultura, jaké téma — jakym ndstrojem atp.) slouzi spise
jako rady pro spravnou komunikaci, a proto jejich Gcelem nebylo prokdzani &i zamitnuti
hypotéz.
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5.4.2 Zakladni idaje, metoda a harmonogram

Zvolenou metodou pro kvantitativni vyzkum je online dotazovani a ndstrojem je do-
taznik Forms, ktery je soucdsti baliku Office 365. Samotny dotaznik obsahuje celkem
dvacet otdzek od jednoduchych (misto pracovisté, pocetletv ABC, s.r.0.) pres slozit&jsi
otazky (kultura spole¢nosti, ohodnoceni nastrojd) a na zavér jsou opét jednoduché
typy (vék, pohlavi, oddéleni, libovolné sdéleni). Dotaznik se skldda z uzavienych vybé-
rovych otazek, linkertovy Skaly (technika pro méreni postojd) i nékterych otevienych
otdzek. UZivatel vétsinou mUzZe zvolit pouze jednu odpovéd. U nékterych otazek je
i moznost vice odpoveédi (pf. kultura spole¢nosti). Cely dotaznik je v pfiloze ¢. 1 této
prace.

Ve spole¢nosti ABC, s.r.o. byl presné dohodnuty termin, kdy bude dotaznik spus-
tén. Zaméstnanci byli v prvni viné tdzani k vyplnéni formou newsletteru. Poté jim byl
v poloviné obdobi spusténého dotazniku poslan e-mail s Zddosti o vypInéni. Celkem
bylo mozné vyplnit dotaznik po dobu tfi tydnd. Polet respondentd, ktefi méli moZnost
vyplnéni, bylo 2820. Dle statistik minulych prlzkum@ vyplnilo v minulych letech prG-
zkum zhruba 25 % zaméstnancd.

Zde jsou sepsany zakladni Gdaje o tomto kvantitativnim Setrent:

e realizace anonymniho prlizkumu IK probihala pouze v regiondlnispolecnosti
(¢ast spole¢nosti ABC, s.r.o0),

e on-line dotaznik byl formou Office 365 Forms (cely dotaznik je v pfiloze &. 1),

e dotaznik byl pfipraven ve dvou jazycich (¢estina, angli¢tina),

e respondenti — 2820 zaméstnanctl regiondlni spolednosti,

e forma rozesildni — 1. vina: ¢lanek v Newsletteru, 2. vina: mailing,

e motivace zaméstnancl — vylosujeme a odménime deset respondentd ba-
lickem reklamnich pfedmét(, pokud ndm zanechaji svoji identifikaci.

Byl predem stanoveny harmonogram, do kdy bude prlizkum pfipraven, kdy bude
otestovan, zrevidovan, prelozen, schvéalen. Dale byly urceny terminy pro rozeslani, vy-
hodnoceni, sumarizaci a prezentaci vysledkd a navrhd. Nasledujici tabulka ¢. 6 obsa-
huje podrobny harmonogram véetné odpovédnosti jména jsou uvedenad ve zkratkach
kvUli citlivym datdm).
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Ukol Jméno Termin
Priprava prizkumu ZL do 20.9.2019
Otestovani ZL, VS, ZS do 27.9.2019
Preklad a korekce VS, 7S do 4.10.2019
Prvni zvefejnéni v newsletteru VS 7.10.2019
Druha vina rozesilky VS, ZL 16.10.2019
Uzavfeni dotazniku ZL 25.10.2019
Odménéni vylosovanych ZL, VS 4.11.2019
Vyhodnoceni a sumarizace vysledkd ZL do 15.11.2019
Priprava navrh( zlepseni ZL do 9.12.2019
Prezentace vysledkd a ndvrhi VS, ZL 10.12.2019

Tabulka 6: Harmonogram prizkumu IK

Zdroj: autorka

5.4.3 Analyza a vyhodnoceni priizkumu

Préizkum interni komunikace ve spole¢nosti ABC, s.r.o. byl zasldn na 2820 respondentd
— zaméstnancd regiondlni spolecnosti v riiznych lokalitdch a probihal celkem tfi tydny.
Mimo tyto zameéstnance jsou soucasti lokalit i dalsi zaméstnanci, ale téch se prlzkum
netykal. V prvni viné ho vyplnilo celkem 480 zaméstnanc(, ve druhé viné potom 495.
Celkem prdzkum vyplnilo 975 zaméstnancd a tim bylo dosazeno 35% Ucasti. Presné
pocty respondentl dle pohlavi, véku a firemniho zaclenéni, na které byl prdzkum za-
slan, nejsou znamy. Prlzkum obsahoval 20 otdzek, z ¢ehoZ bylo 14 uzavrenych, 4 ote-
viené a 2 polootevrené. Pét otdzek bylo zaméreno na informace o respondentovi (vek,
pohlavi, za¢lenéni ve spolecnosti, pocet let ve spole¢nosti a misto vykonu préce). Ve
tfech otevienych otdzkach byly zjistovany ndzory respondent(. Ostatni otdzky se sou-
stfedily na kulturu organizace, interni komunikacni nastroje, vztah k socidlnim sitim,
informovanost a na budoucnost ohledné spravného komunikovani uréitych typQ sdé-
leni. Otdzky jsou vyhodnocovany dle vSech kategorii informaci o respondentovi v pfi-
loze €. 2 a je zde hleddna zdavislost pomoci ,testu dobré shody chi-kvadrat”.
Procentudiné vzrostl koeficient vyplnéni o deset procenta nez u minulého prd-
zkumu, ktery byl ve spoleénosti provddén a hodné uzivatell i vyplnilo nepovinnd pole
pro sdélenf vlastniho ndzoru. Narlst poctu zodpovézenych dotaznikd mize mit néko-
lik d@vodd. Dotaznik byl jednoduse proveden a kjeho vyplnéni nebylo nutné zZadné
komplikované prihldseni. Bylo zdGraznéno, Ze odpovédi jsou zcela anonymni. Motivaci
zameéstnancd byla mozné vyhra, kdy podminkou pro zafazeni do slosovani byla nutna
identifikace. Zaméstnanci vsak méli na vybér z nékolika moznosti své identifikace
a bylo zd(raznéno, Ze i pres zadani identifikace, bude s odpovédmi pracovano jak
s anonymnimi. Dalsim moznym dlvodem narlstu mohlo byt vhodné zvolené obdobi
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na zacatku nového fiskalniho roku. V neposledni fédé je mozny ddvod to, Ze zameést-
nanci chtéli vyjadrit svlj ndzor a dat tak zpétnou vazbu spole¢nosti o spokojenosti i
nespokojenosti.

5.4.3.1 Zakladni informace o respondentech

K zdkladnim Gdajlm, které respondenti vyplniovali, patfil vék, pohlavi, organizacni za-
¢lenéni, pocet let ve firmé a misto pracovisté. Celkem prdzkum vyplnilo 563 Zzen a 412
muzl. Vékové kategorie byly rozdéleny na 5 Skal. Pocet vyplnéni dle véku je vidét
v grafu ¢ 1. Dalsi z otdzek tykajici se informaci o respondentovi byl pocet odpracova-
nych let v dané spolecnosti, kde méli respondenti na vybér ze ¢tyf kategorii. Dle této
informace se mohou liSit ndzory zaméstnancl. Pocet odpovédi dle pocltu let ve firmé
ABC, s.r.0. je v grafu ¢. 2.

Vék respondentl Polet odpracovanych let v ABC, s.r.o.
438
301 336

B méné nez 1 rok

114 84

- 38 B 1-3 roky
N
O04-6 let
ménénez 26-35 36-45 46-55 vice nez 135
26 55 Ovice nez 6 let
Graf 1: Vék respondenti Graf 2: Pocet odpracovanych let v ABC, s.r.o.
Zdroj: autorka Zdroj: autorka

Otézka tykajici se organizacniho zatfazeni zameéstnancl slouzila k odhaleni toho,
jak funguji jednotlivé ¢asti (oddéleni, divize) podniku, jak komunikuji a jak chtéji komu-
nikovat. Celkem bylo zasazeno 15 organizacnich &asti, které jsou v tabulce ¢.7. To, kolik
pfesné zaméstnancd je organiza¢né zarazeno k pfislusné ¢asti bohuzel nebylo k dis-
pozici. Nejvice odpovédi méa ¢ast GBS, kterou zastupuje nejvétsi pocet zaméstnancy.
Organizac¢ni zaclenéni bude vyuzito pfi zkoumani detaild u jednotlivych otdzek. Po
konzultaci se zastupci z oddéleni Communications nebudou vsechny organizalni ¢asti
do vyhodnoceni zafazeny, nebot pro nékterd oddéleni by vysledky nebyly relevantni.
Pokud nebude zkoumadna zdvislost dle organiza¢niho zaclenéni, budou soucasti po-
rovnavani odpovédi viech respondentd.

GBS | 10T DI Sl HR CF_ | SCM RE CM GP LC IT EHS | ostatnf CELKEM
461 | 120 | 110 | 75 66 50 29 17 12 12 12 4 2 5 975

Tabulka 7: Organizacni zaclenéni

Zdroj: autorka
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Misto vykonu prace je Udaj, ktery je potfebny pro dalsi zkouméni, zda napfiklad
na nedostatek informaci nema vliv lokalita. Respondenti mé&li na vybér z hlavnich loka-
lit, nebo mohli lokalitu vyplInit. Celkem odpovédélo 535 respondentd z Prahy, 306 z Os-
travy, 50 z Brna, 37 z Plzné a 47 z ostatnich lokalit nebo lokalitu nevyplnili (viz graf ¢.3).
Otdzky jsou nadédle vyhodnocovéany u lokalit Praha, Ostrava, Brno a Plzen. Pokud ne-
bude zkouména zdvislost na dané lokalité, budou soucasti porovnavani odpovédi
véech respondentd.

Misto vykonu prace

37 47

50

BmPraha
B Ostrava

EBrno

306 535

OPIzen

OOstatnf

Graf 3: Misto vykonu prace

Zdroj: autorka

5.4.3.2 Firemni kultura

Jedna z otdzek prizkumu byla zamérena na firemni kulturu. Cilem bylo zjistit, jak za-
meéstnanci vnimaji kulturu firmy a za jaky typ organizace spole¢nost ABC, s.r.o. pova-
zuji. Cilem bylo zaradit organizaci do jedné ze Ctyf nejc¢astéjSich skupin — organizace
jako stroj, organizace jako politicky systém, organizace jako organismus, organizace
jako tok a transformace. Respondenti vsak neméli na vybér z téchto moznosti, ale
z konkrétnich popist a pribéhl chovani jednotlivych typd kultur. Jednalo se o otazku,
u niz bylo mozné zaskrtnout vice moznosti. Cilem této otdzky je odhalit skutecnou kul-
turu organizace a dle toho nasledné prosazovat zmény (pro kazdy z typl organizace
jsou vhodné jiné nastroje). Pomér jednotlivych typl je v grafu ¢.4.

Nejvice respondentl se priklani k typu organismus a stroj, avsak nenf to zcela
jednoznacné. Jedné se tedy o organizaci strukturovanou, kde jsou jasné definované
role. Vykonem tymu je souhrn individualniho Usili. Zadroven se jedna o zivy adaptabilni
systém a zameéstnanci si prostfednictvim firmy plIni i své vlastni potrfeby. Prosazovat
zmeény v takové firmé je tfeba shora dol(, tedy od vedeni. Je tfeba, aby byla zména
dobre napldnovand azaméstnancina ni byli pfipraveni. Zadroven je ale tfeba dosdhnout
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toho, aby si zamé&stnanci byli védomi potfeby zmény a vSechny vrstvy podniku se na-
vzajem podporovaly.

Kultura organizace

Organizace jako organismus 451
Organizace jako stroj 446
314

Organizace jako tok a transformace

Oranizace jako politicky systém 235

0 100 200 300 400

Graf4: Kultura organizace

Zdroj: autorka

Z testl dobré shody vyplyvd, Ze zavislost je mezi kulturou a poc¢tem let ve firmé
a kulturou a pohlavim. Z grafu €. 5 je patrné, Zze muzi vnimaji organizaci vice jako stroj
a organismus, zeny spise jako organismus a politicky systém. U respondent(, ktefi pra-
cuji v organizaci méné nez jeden rok, pfevazuje vnimani organizace jako organismu.
S rostoucim poltem let ve firmé& roste nazor, Ze organizace je stroj.

Kultura & pohlavi

100%
23% 18%
80% B Organizace jako stroj
60% ®m Oranizace jako politicky systém
40% 18% ) ) )
mOrganizace jako organismus
0,
20% 32% . .
Organizace jako tok a transformace
0%
muz Zena

Graf 5: Kultura & pohlavi

Zdroj: autorka
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5.4.3.3 Interni informovanost

DalSi otdzky se tykaly dostatku informovanosti o déni v podniku. Cilem bylo zjistit, jestli
maji zamé&stnanci dostatek informaci o d&nif v tymu, v lokalitg, v CR, celosvétové a déle
o jednotlivych tématech tykajicich se spole¢nosti. Nize jsou procenta kladnych odpo-
vedi na otdzku ,Domnivate se, Ze mate dostatek informaci o":

e dénivevasemtymu — 94,3 %,

e dénive vasilokalité — 85,6 %,

e dénivCR - 68,6 %,

e dénivABC celosvétové — 50,6 %.

Z testl dobré shody, které jsou soucasti prilohy, vzeslo, Ze dostatek informova-
nosti o dénf v lokalité je zavisly na misté vykonu prdce a na organiza¢nim zad&lenéni.
Z grafu €. 6 vyplyva, Ze dle ndzoru zaméstnancl jsou nejvice informovani o dénfv dané
lokalité zaméstnanci z Ostravy, poté zaméstnanci zPlzné a nasledné zameéstnanci
z Prahy. Nejméné informaci o déni ve své lokalité maji zaméstnanci v Brné.

Informovanost o déni v lokalité & misto vykonu prace

100%
90%

18% = 24% UG
80%
70%
60%
50% 93%
40% 82% 76% 84%
30%
20%
10%
0%

Praha Ostrava Brno Pizeri

murcéité ano & spise ano spise ne & urcité ne

Graf6: Informovanost o déni v lokalité & misto vykonu prace

Zdroj: autorka

Graf ¢.7 je zobrazenim dostatku informovanosti o déni v lokalité dle jednotlivych
organizacnich ¢asti. Nejméné informované jsou ¢asti RE a nasledné Dl a Sl, coz jsou
dvé hlavni divize, které tvofi core business. DUsledkem této neinformovanosti mdze
byt neefektivni divizni komunikace a je tfeba tento fakt zohlednit v praktické ¢astia na-
vrhnout mozna feseni. Dalsim oddélenim je CM.
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Informovanost o déni v lokalité & organizaéni zadlenéni

13% 15% 8% 14%

26% 25% 31%
87% . 85% s 86%

74% 75% 69%
10T DI Sl HR CF SCM RE
murcéité ano & spise ano spise ne & urcité ne

Graf 7: Informovanost o déni v lokalité & organizacni zaclenéni

Zdroj: autorka

25%

75%

M

Informovanost o dé&ni v CR je zavislad stejné jako informovanost o dénf v lokalité
na misté vykonu prace a na organiza¢nim zaclenéni. Nejméné jsou informovani o dénf
v CR lokality Plzeri a Brno. Deset procent nad primérem, ktery je 68,8 %, je Ostrava,
kterd dle dostatku informaci o déni v CR dopadla nejlépe (viz graf ¢.8). Co se ty&e or-
ganizacniho zaclenéni je nejméné dostatecnd informovanost u RE, CM, SCM a opét u DI
a Sl (viz graf ¢. 9). U oddéleni CM (Communications), které mé na starost korporatni
komunikaci je vidét zajimavy fakt, Ze 50 % ¢lend tohoto tymu povazuje informovanost
za nedostatecnou.

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Informovanost o déniv CR & misto vykonu prace

34% 22%
38% 49%
5 78%
0y
62% 51%
Praha Ostrava Brno Pizer
murcéité ano & spise ano spise ne & urcité ne

Graf 8: Informovanost o déniv CR & misto vykonu prace

Zdroj: autorka
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Informovanost o dénfv CR & organizaéni zaélen&ni

38% 41% 41%

27%

73%

I
GBS 10T DI Sl

murdité ano & spise ano

20%
32%
52% 54%
80%
68%
48% 46%
HR CF SCM RE

spise ne & urcité ne

Graf 9: Informovanost o déniv CR & organizacni zaclenéni

Zdroj: autorka

53

3

47 %

Otazka tykajici se dostatku informaci o déniv ABC celosvétové méla pouze 50,6 %
kladnych odpovédi. Specidlni zavislost na misté vykonu prace, poltu let ve firmé, za-
¢lenéni ¢i véku nebyla odhalena. Jednd se tedy o problematickou oblast tykajici se
vSech lokalit a je tfeba ji zohlednit v ndvrhové &asti.

Desatd otdzka znéla ,Domnivate se, Ze méate dostatek informacfl o téchto kon-
krétnich tématech?” a jejim cilem bylo zjistit, v jakych tématech je tfeba IK posilit. Na-
sledujici graf ¢. 10 obsahuje sefazend témata dle toho, jak dostatecné jsou respon-
denti o nich informovéani. Zavislosti byly testem dobré shody zjiStovany pouze u nékte-
rych témat a pokud byly nalezeny, nebyly pfilis vyrazné az na jednu, ktera je v nésle-

dujicim odstavci.

Hodnoceni vasich pracovnich vysledkd, zpétna..

Informovanost o konkrétnich tématech

Provozni sdélenf

Organizacni sdéleni

Kli¢ova sdéleni

Udalosti ve firmé

Informace o probéhlych udélostech
Zaméstnanecké slevy

Strategie firmy

Spolecenska odpovédnost a udrzitelnost

Finan¢ni situace a hospodarské vysledky

o

200 400 600 800

Burcité ano MspiSe ano DOspise ne Ourcité ne

Graf 10: Informovanost o konkrétnich tématech

Zdroj: autorka
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Testem dobré shody byla zjiSténa vyrazna zavislost na organizac¢nim zaclenéni.
Predevsim oddéleni CM a RE nema dostatecnou zpétnou vazbu ke svému hodnocenf
pracovnich vysledkd a cilG (viz graf ¢. 11).

Hodnoceni pracovnich vysledkd & organizacni zadlenéni

100%

6%
8% 9% 8% 10%
0,
0% 17% . UEe 10% 25%
80%
31%
70% 9
47% 47% 36% 41%
60% 45%
o)
50% il 62%
40% 38% 58%
30%
o)
20% LR 42% 50% e
34% 32% .
10% 20% 25%
0%
GBS DI Sl HR CF SCM RE CM
murcité ano HspiSe ano spise ne urcité ne

Graf 11: Hodnoceni pracovnich vysledk( & organizacni zaclenéni

Zdroj: autorka

5.4.3.4 Vyuzivani nastroji IK, uZite€nost, vyuzitelnost

Tri z otdzek interniho prlzkumu byly zaméreny na interni komunikacni néstroje. Cilem
otdzek bylo zjistit frekvenci vyuzivani jednotlivych nastrojd (,Jak ¢asto pouzivate jed-
notlivé nastroje"), uzite¢nost nastrojd pfi ziskavaniinternich informaci a miru vyuzitel-
nosti informaci dle jednotlivych nastrojd.

Frekvence vyuzivani jednotlivych ndastrojl je v grafu ¢. 12 a poukazuje na to, jaké
ndstroje se nejcasté&ji vyuzivaji. Cim tmavsi je &ara, tim frekventované&ji je ndstroj vyu-
zivan. Z grafu je patrné, ze dva nejvyuzivanéjsi komunikacni nastroje jsou email a Cir-
cuit, dale je to dotdzani se kolegl a intranet. Nastroje, které se vyuzivaji s nejnizsi frek-
venci, jsou SMS a Yammer. Nevyuzivani SMS svéddi o vyuzitelnosti jinych néstrojd,
které jsou datové pfipojené a jsou efektivné&jsi. Yammer je ve spolecnosti ABC novin-
kou (méné nez 1 rok), nahradil drivéjsi interni socidlni sit. M& mnoho funkcionalit uzi-
tecnych pro tymovou praci i ziskavani informaci a mél by byt propagovan a vyuzivan.
DOvodem nevyuzivani m0zZe byt neznalost, nedostatek informaci o uzivani, nedostatek
informaci, které se zde daji ziskat, mald propagace, nizky pocet sSkoleni.
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Frekvence vyuzivani nastrojd
E-mail
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Dotazani se kolegl
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Graf 12: Frekvence vyuZzivani nastroji IK

Zdroj: autorka

Na otdzku, jak ¢asto vyuzivadte Yammer k ziskdvani internich informaci odpové-
délo pouze 7 % odpovéd kazdy den a 40 % odpovédélo ,vibec nepouzivam". V pfiloze
¢. 2 je zkoumana zavislost/nezdvislost na ostatnich faktorech. Zvislost se objevuje
u mista vykonu prace a organiza¢niho zaclenéni. V Praze se Yammer vyuziva nejvice,
ale obecnéje jeho vyuzivanivelminizké. Druha zavislost je na organizacnim zaclenéni,
kdy Yammer nejvice vyuzivd oddéleni CM a HR. Pfesto je vyuzivani Yammeru velmi
nizké a je tfeba ho vice propagovat a naucit zaméstnance tento nastroj efektivné vyu-
Zivat nejen k ziskavani informaci.

Z testl zavislosti mezi frekvenci dotazovani nadfizeného a ¢tyfmi zédkladnimi fak-
tory vysla zdavislost, ze ¢im déle zaméstnanec ve firmé pracuje, tim méné se dotazuje
svého nadfizeného. Logicky vzato to mizZe znamenat, Ze na zacatku své pracovni kari-
éry vdané spolecnosti potfebuje vice informaci, nebo také to, Ze zaméstnanclm, kteff
ve firmé pracuji déle, neni vénovana dostatecnd pozornost. Druhd zavislost se objevila
u organiza¢niho zaclenéni a rikd, ze oddéleni CM a HR vyuziva dotazovani nadfizeného
nejcastéji. Nejméné Casto se svého nadrizeného dotazuje 10T, CF.

Co se tyce otdzky ,Ohodnotte uzite¢nost jednotlivych nastroji interni komu-
nikace pfi ziskdvani internich informaci”, ta méla zjistit, jak jsou jednotlivé nastroje
pro zameéstnance uzite¢né a dle toho urdit, které z nich vyuzivat, propagovat, zrusit,
omezit atp. V grafu ¢. 13 jsou néastroje sefazené dle uzitecnosti. Jednoznac¢né nejuzi-
te¢néjsSim ndstrojem je e-mail. Nasleduji nastroje circuit, tymové porady, akce s osobni
Ucasti a intranet, které dopadly také velmi pozitivné. Telefonickd komunikace byla za-
fazena do prlzkumu z dlvodu zjisténi, jak moc zaméstnanci s kolegy telefonuji. Je
mozné Ze do telefonovani zafazuji i circuit telefonickou komunikaci. Newsletter také

49



Kapitola 5

dopadl pomérné pozitivné a podrobné vysledky jsou rozebrdny nize. Rozporuplné na-
zory mUZeme pozorovat u plakatl, firemniho ¢asopisu a Yammeru. Pro zjisténi, jestli
existuji mezi témito ndzory néjaké zavislosti byl proveden test dobré shody (v pfiloze
¢. 2). Firemni ¢asopis nebude déle vyhodnocovéan, nebot v souc¢asné dobé neni vyda-
van a jeho obnoveni se nepldnuje.

Uzite¢nost nastrojt pri ziskadvaniinformaci

E-mail

Circuit

Tymové porady
Akce s osobni Gcasti
Intranet

Telefonickd komunikace s kolegy

Newsletter

Plakaty v budovéach

Firemni ¢asopis

Yammer

o

200 400 600 800 1000

Evelmiuziteny BspiSe uzite¢ny Ospise neuziteny OneuZitecny

Graf 13: UzZite¢nost nastrojl pri ziskavani informaci

Zdroj: autorka

Pfi zkoumani zavislosti bylo zjisténo, Ze s rostoucim poctem let ve spolecnosti
roste uzite¢nost newsletteru, Zeny ho povazuji za uzitecnéjsi a za nejméné uzitecny
ho povazuji oddéleni IOT, DI, SI. U véku je zavislost velmi mald a rozdily nejsou pfilis
vyznamné. Tento ndstroj celkové povaZzovan za uzitecny.

U zavislosti tykajicich se plakatl jako jednoho z nastrojd bylo zjisténo, ze lokality
Praha a Ostrava povazuji tento nastroj za mnohem uzite¢néjsi nez Brno a Plzen. Je
mozné, ze je to z dlOvodu neintegrované interni komunikace, anebo pfimo chybéjicich
plakatl v t&chto lokalitadch. Zeny opé&ti zde oznaduji plakaty za vice uZite¢né nez muzi,
a co se tyCe organizacniho zaclenéni, nejuzitecnéjsi jsou plakaty pro CM, GBS, naopak
spiSe neuzitecné jsou pro I0T, DI, SI. Pokud se zamé&fime na vék, vyrazné |épe hodnoti
plakdty nejmladsi vékové skupiny, a to osoby mladsi 26 let.

Poslednim ndstrojem, ktery je u této otazky blize zkouman je Yammer. Zde bylo
zjisténo, ze zaméstnanci, kteri ve spolec¢nost ABC, s.r.o. pracuji méné, nez jeden rok
povazuji Yammer za vice uzitecny nez ostatni skupiny. Zavislost u organiza¢niho za-
¢lenéni ndm fikd, ze za nejvice neuzitecny ho oznacovali CF, SI, 10T, DI. Obecné vzato,
Yammer je povazovdn za nejméné uzite¢ny a je tfeba tuto problematiku zohlednit
v navrhové ¢asti.
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Ukolem otazky ,Zkuste odhadnout miru vyuZitelnosti poskytnutych informacf
o déniv ABC dle jednotlivych ndstroji komunikace.” bylo ziskat informaci tykajici se
vyuzitelnosti poskytnutych informaci. Pfechozi otdzka se tykala uzite¢nosti nastrojd pfi
ziskdvani informaci, ale moznosti, které byly pro tyto otdzky shodné, jsou i podobné
hodnocené. Nékteré moznosti nemohly byt soucasti obou otdzek, nebot napfiklad né-
které nastroje neposkytuji informace, ale slouzi pouze jako pomtcka ke komunikaci.
Nejvice vyuzitelné informace poskytuje pfimy nadfizeny, déle pak e-mail, tymové po-
rady a diskuse s kolegy. Jednd se tedy spiSe o osobni komunikaci. Nasleduje intranet
a newsletter. U ostatnich ndastrojd je vyuzitelnost informaci velmi nizka. Plakaty v bu-
dovach nejsou ve vSech lokalitdch a Yammer nevyuZiva prilis mnoho zaméstnancg,
proto je vyuzitelnost nizkd. Externi média a externi socidlni sité primarné neslouzi k vy-
uzivani pro zaméstnance, a zfejmé proto tyto informace nejsou hodnoceny jako vyu-
Zitelné (viz graf & 14).

Vyuzitelnost poskytnutych informaci dle nastroje

P¥imy nadfizeny
E-mail
Tymové porady

Diskuse s kolegy

Intranet

Newsletter

Plakaty v budovéach

Firemni ¢asopis

Yammer

Externi soc. sité

Externi média

0 200 400 600 800 1000
Bvelmi uZite¢né informace B nadprdmérné uzite¢na informace
Ospise neuZite¢né infromace OneuZite¢né informace

Graf 14: VyuZitelnost poskytnutych informaci dle nastroje

Zdroj: autorka

5.4.3.5 Volba nastroje dle typu sdéleni

Sedmd otazka znéla ,Prostfednictvim jakého komunikacniho ndstroje se chcete nej-
radéji dozvédét nasledujici sdéleni?" a jejim cilem bylo zjistit data k budoucimu na-
stavni interni komunikace a vyuzivani nastroji pro rGzné typy sdéleni. Podrobné vy-
hodnoceni dle kategorii véetné testu dobré shody je provedeno v pfiloze &. 2. Provozni,
organizacni, klicova sdéleni, udalosti ve firmé a zaméstnanecké slevy se chce vétsina
respondentl dozvidat emailem. Informace o strategii, CSR a udrzitelnosti, reportaze
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z veletrh(, celosvétové déni, informace o udélostech, o financni situaci a tipy a ndvody
se chtéji zaméstnanci nej¢astéji dozvidat prostfednictvim intranetu. Volba nastroje
vSak neni u vSech sdéleni jednoznacng, a je zohlednéna v navrzich, jak konkrétni sdé-
leni komunikovat.

K zajimavostem této otdzky patfi napfiklad to, ze zamérime-li se na informovani
o0 udélostech ve firmé, zajimavou roli hraje vék. Mladsi zaméstnanci vice preferuji
e-mail, oproti tomu starsi zaméstnanci intranet (viz graf ¢. 15).

Udélosti ve firmé & vék

100%
oy, — e F —
° S5 6% 11%
80% 11%
22% 19% 11%
70% 18%
o 22%
60!
? 19% 25%
50% 39%
37%
40%
0% °0% 43%
20% 40% 31%
24%
10%
0%
méné ne? 26 26-35 36-45 46-55 55 a vice
EYammer BE-mail Intranet Newsletter Nadfizeny ®Plakaty ®mCasopis

Graf 15: Udalosti ve firmé & vék

Zdroj: autorka

5.4.3.6 Vztah k socialnim sitim a neformalnim aktivitam

Otazka Cislo Sest znéla ,Jaky mate vztah k pouzivani socidlnich siti?" a jejim cilem
bylo vyzkoumat, zda zde existuje néjaka zavislost a zda zameéstnanci externi socidlnf
sité vyuzivaji. Dle téchto odpovédi se budou urcovat cile pro kampané tykajici se in-
terni socidlnf sité Yammeru. Z odpovédi vyplynulo, Zze 66 % zameéstnancl aktivné vyu-
Zivd socidlni sité a jesSté 15 % reklo, ze obcdas. Pfi zkoumani zavislosti bylo zjisténo, Ze
je zfejma u pohlavi a véku, kdy Zeny a mladsi lidé vice vyuzivaji socidlni sité (viz graf
¢.16).
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Vztah k pouzivénisocidlnich siti & vék
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Graf 16: Vztah k pouZivani socialnich siti & vék

Zdroj: autorka

Otazkou ¢islo 12 bylo: ,Jaky mate nazor na organizaci neformalnich aktivit pro
zaméstnance (napt. Sportovni den, bé&Zecky zavod, Dobrovolnicky den, darovanf{
krve atp.)". Ta byla pfedevs$im pranim oddéleni IK, aby méla zpétnou vazbu na pofa-
dani téchto aktivit, ale zaroven mze byt ndpomocnd k ndvrhlim zlepseni IK. 71 % re-
spondentd povazuje aktivity za pfinosné a fady z nich se Gcastni (viz graf ¢.17).

Neformadlni aktivity pro zaméstnance

B PovaZuji je za pfinosné.
B PovaZuji je vétSinou za prfinosné, fady z nich
se Ucastnim.

EPovaZuji je za pfinosné, ale vétsinou se
nelcastnim

ONepovaZuji je za prinosné.

Graf 17: Neformdlini aktivity pro zaméstnance

Zdroj: autorka

Dalsi testy dobré shody odhalily urcitou zavislost na misté vykonu prace, na po-
hlavi, na organiza¢nim zaclenéni i na véku. Pfiblizné 50 % zaméstnancl z lokalit jako
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Ostrava a Plzen se akci vétSinou nelcastni oproti Praze a Ostravé. Ddvodem miZe byt
to, Ze se uddlosti konaji vjinych lokalitdch, kam by tito zaméstnanci museli dojizdét
a v dané lokalité dostatek neformalnich aktivit neprobihd. Neformalnich aktivit se vice
Ucastni Zeny a povazuji je za pfinosnéjsi. Z pohledu organiza¢niho zaclenéni nejlépe
dopadlo oddéleni CM (které aktivity porada), dale HR, SCM GBS, IOT. Nejméné prinosné

jsou aktivity pro Sl a RE. Z pohledu véku vzesla zavislost, kterd fikd, Ze s rostoucim vé-
kem klesd prinos téchto aktivit a Ucast.

5.4.3.7 Cas traveny ziskavanim informaci

Otazka cislo tfindct méla za Ukol zjistit, jestli si zaméstnanci mysli, Zze ziskavani infor-
maci je umérné adekvatni jejich ndplni prace. Odpovédi dopadly pozitivnhé a 88 % za-
meéstnancd si mysliZe je to adekvatni nebo vétsinou adekvatni, 8 % si mysli, Ze by tomu
mé&li v&novat vice ¢asu a 4 % si mysli, Ze tomu vénuji aZ pfili§ Casu. Zddné zvIastni z4-
vislosti na véku, pohlavi, lokalité atp. nebyly zjistény.

5.4.3.8 Zpétna vazha

Ctrnactd otdzka byla zamé&¥fena na zp&tnou vazbu a znéla ,Domnivate se, Ze mé ABC,
s.r.o. adekvatni nastroje interni komunikace k tomu, abyste mohl/a reagovat na zis-
kané informace a poskytovat tak zpétnou vazbu?". Z této otdzky vyplynulo, ze tyto
nastroje existuji a 47 % zaméstnancd je vyuziva. Naopak vice neZ polovina respon-
dentl si mysli, Ze se tyto nastroje dostate¢né nevyuzivaji a 3 % je vibec neznd — viz
graf & 18. Testem dobré shody byla nalezena zavislost na organizacnim zaclenéni,
a oproti ostatni oddélenim je vy$si cetnost u odpovédi negativnich (nevyuzivdm je, ne-
zndm tyto nastroje).

Existence adekvéatnich nastrojl pro reagovani a poskytovani zpétné vazby
3%

BANo, vyuzivaji se.

BAnNo, ale nevyuZivaji se tak, jak by
mohly.

ESpise ne, vim o nékterych, ale
nevyuzivam je.

ONe, chybfi tyto nastroje, nebo je
neznam.

Graf 18: Existence adekvatnich ndstrojd pro reagovani a poskytovani zpétné vazby

Zdroj: autorka
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Adekvatninastroje pro poskytovani zpétné vazby & organizacni zadlenéni

100%
6% 7%
90% | 9% 11% o% 13% -
80% 1= 17%
70% 37% 38% o 44% 48% 38%
60% 49% e
% 40%
o0% 42%
40%
30%
.y 53% 49% 48% 15% 50%
6 37% 32% 36%
10% 25%
HR CF SCM RE

0%

GBS 10T DI Sl CM
B Ano, vyuzivaji se. B Ano, ale nevyuZzivaji se tak, jak by mohly.
H Spise ne, vim o nékterych, ale nevyuZivam je. Ne, chybfi tyto nastroje, nebo je nezndm.

Graf 19: Adekvatni nastroje pro poskytovani zpétné vazby & organizacni zaclenénf

Zdroj: autorka

5.4.3.9 Oteviené otazky

Posledni ¢ast vyhodnoceni je zaméfena na otevrené otdzky, které byly pro respon-
denty nepovinné/dobrovolné. Soucasti prizkumu byly tfi (zde oznaceny A, B, C) a jejich
nejc¢astéjsi odpovédi Ci tipy jsou sepsany nize.

A. Mate tip na dalSi komunikacni nastroj, ktery by Siemens mohl vyuzivat?

Jaky?

Na tuto otdzku odpovédélo celkem 143 respondentld. Odpovédi by se dali rozdeé-
lit do tfech kategorii — néktefli respondenti maji ndzor, Ze nastrojl je az moc a radéji by
je zredukovali, dalsi skupina spiSe hodnotila, které nastroje se jim libi/nelibi, tfeti sku-
pina davala doporuceni na nové nastroje. Celkem 38 respondentd napsalo, Ze je ko-
munikacnich néstrojd dost a nejsou potifeba dalsi, nebo, Ze je jich az moc a je slozZité
sledovat vSechny k ziskavani informaci. Respondenti poZzaduji sjednoceni a systém.
Jako tipy na nové nastroje se objevuje Slack, Sharepoint, Skype, ndsténka, Sway, Osobni
komunikace, rozhlas, televize, schranka dGvéry, Town hall s vedenim, firemni den, stro-
mové forum, Microsoft Teams, coffee corner — urlité hodiny pro face2face komunikaci,
workshopy, Chatbot, video pro komunikace strategie, hlasové zpravy, FB.
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B. Jsou nékteré informace, které vam pf¥i praci chybi €i jsou nedostatecné?

Jaké?

Na tuto otdzku odpovédélo 101 respondentl. Nékteré z informaci, které zamést-
nancdm chybi a byly zaznamendny jsou zpétnd vazba na vykon, seznam zvyhodné-
nych nabidek, strategie spolecnosti a jeji dopad, operativni vize, informace (navody,
smérnice, manualy) dle jednotlivych oborl — intranet je nepfehledny, hospodafské vy-
sledky, déni v lokalité (stéhovani), sméfovani spolecnosti, komplexni ndhled na posky-
tované sluzby a produkty, organizacni struktura a odpovédnosti zaméstnancd, uziva-
telska prirucka pro praci v SAP, IT témata, ndpln prace kolegl z jinych tym0@, Yammer
Skolenf, dénf v OC, informace o projektech, vysvétleni zkratek, vlastnici procesd.

C. Pokud chcete tento dotaznik vyuzit pro libovolné sdéleni, tak zde je to

spravné misto.

Zde méli respondenti moznost napsat jakékoli sdéleni. Celkem se zde objevilo
66 odpovédi, a nékteré, které by mohli slouzit pro zlepSeni interni komunikace, jsou
nasledujici:
e nedostatecnd informovanost o strukture firmy, cilech a vysledcich,
e vE&tSiuziti anglického jazyka v nastrojich, ¢lancich, pfi evakuaci,
e dotaznik je dobrym nastrojem a nechava zamyslet respondenta o tom, co
délad/nedéld pro ziskavani informaci,
e podobné prlzkumy jsou potreba,
e strategqii firmy, kterd by se méla komunikovat vice nastroji,
e chybizpUlsob komunikace, ktery by byl adresovan pouze na zaméstnance
v lokalité,
e chybinastroje pro zamé&stnance na DPC,
e specidlnistranka pro tipy a triky na intranetu,
e intranet je neprehledny a neda se tam efektivné vyhledavat,
e misto pro smérovani ndameétd a pfipominek,
e intranetové stranky jednotlivych oddéleni nejsou aktualni,
e vYammeru se nedaji vyhledat informace, potfebné skupiny.
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5.4.4 Vyhodnoceni cilii a hypotéz priuzkumu

Prizkumem IK byly zhodnoceny komunikacni nastroje IK a zjisténo, jakymi néstroji si
preji zaméstnanci ziskavat konkrétni sdéleni. Pfedem byly stanovené hypotézy pri-
zkumu, které byly prlizkumem potvrzeny nebo vyvraceny a jsou zhodnoceny nize.

Nékteré néstroje IK nejsou efektivni.
o Tato hypotéza se potvrdila. Existuji nékteré néstroje, jejichz informace se
piilis nevyuzivaji, zaméstnanci je vétSinou nepouzivaji napt. Yammer.

Nékteré néstroje IK jsou neuzitelné.
o Nastroje, u nichz dle respondentd prevaZovala neuzite¢nost nad uzitec-
nosti, jsou Yammer a v nékterych lokalitdch plakaty.

Informovanost zaméstnancil o konkrétnich tématech neni dostatecna.

o Z kvantitativniho vyzkumu vzeslo, ze zaméstnanci jsou dostatecné infor-
movani o déni ve svém tymu, déni v lokalité. Horsi informovanost se tyka
témat o d&ni v CR a celosv&tov&. Zamé&¥me-li se na konkrétni typy sdélenf,
zaméstnanci oznacili za dostate¢né komunikovand témérvsechna sdéleni.
Zde bylo tfeba udélat podrobnéjsi rozbor a zjistit zavislosti.

o Né&které nastroje IK poskytuji informace, které nejsou vyuzivané.
o Informace, které nejsou dle respondentd vyuzivané, jsou z nastrojd Yam-
mer, plakaty v budovach, firemni ¢asopis a ddle externi média. Externi mé-
dia vSak nejsou nastrojem IK.

e Neformalni aktivity jsou pro spolec¢nost pfinosné.
o Celkem 98 % respondentl oznadilo neformalni aktivity za prinosné. Nékter{
z nich se jich vétSinou neucdastni, ale jejich pfinos potvrzuji.

e Zaméstnanci nemaji moznost poskytovat relevantni zp&tnou vazbu na ko-
munikované informace.
o Zprlzkumu IK vzeslo, ze zaméstnanci moznost maji a 88 % respondent(
nastroje zna, avsak 41 % z nich si mysli, Ze se nevyuzivaji. 12 % respondentd
nastroje nezna.
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6 NAVRHY OPTIMALIZACE

Tato kapitola zahrnuje navrhy, které bud vzesly z nazor( respondent( prdzkumu nebo
jsou reakci na podrobné vyhodnoceni a analyzu nasbiranych dat. | presto, ze vysledky
dopadly pomérné dobre, je tfeba interni komunikaci neustale vylepSovat, vS§imat si ne-
dostatk( a zavislosti. Soucasti prlzkumu byly i ¢asti orientované na budoucnost a né-
které otevrené otdzky, ze kterych je tfeba vychdzet. Z pohledu strategického fizenf je
tfeba vénovat dostate¢nou pozornost interni komunikaci, kterd je jednim z hlavnich
strategickych nastrojd. Bez kvalitni interni komunikace nenf strategie dostatecné im-
plementovana. Nasledujici navrhy (oznaceny NO1-N14) budou predlozeny nékolika za-
méstnanclm spolecnosti ABC, s.r.o. a na zakladé kvalitativniho vyzkumu zhodnoceny.
Dale bude provedena analyza rizik ndvrhd.

6.1 Komunikace dle spravné kultury organizace

Dle otdzky ¢. 3 bylo zjiSténo, které vnimani kultury dané organizace prevazuje, a jak
nejlépe prosazovat zmény. Mladsi generace vnimaji organizaci jako organismus. Starsi{
generace spiSe jako stroj nebo organismus. Zmény by tedy mély byt prosazovény ve
dvou smérech. Zaméfime-li se na organizaci jako organismus, je tfeba reagovat na
vnéjsiivnitfni podnéty, zapojit do procesu zmény vsechny ¢leny a podporovat je. Dru-
hym smérem je dosahovani zmén z pozice vedeni spole¢nosti shora dol(. Je tedy
tfeba zménu zaroven spravné napldnovat a kontrolovat kazdy jeji krok. DGlezZité je pre-
konani odporu nékterych zameéstnancd, dobre je na to pfipravit a zménu provadét bé-
hem stabilni situace.

K témto boddm bude pfihliZzeno pri ndsledujicich ndvrzich zlepseni IK. Zaroven je
tfeba respektovat pravidla, jez spole¢nost ABC, s.r.o. mé. Do IK bude zapojen co nej-
veétsi pocet zaméstnancl a bude posilena komunikace ze strany vedeni.

6.2 Kampané a navrhy na zlepsSeni IK

Velkd ¢ast prlzkumu IK se tykala informovanosti, vyuzivani nastrojd a hodnoceni kon-
krétnich typd sdéleni. Vysledkem bylo, Zze o nékterych tématech, lokalitdch nemaji za-
meéstnanci dostatecné informace. Respondenti navrhovali, jakym ndstrojem, jaka sdé-
leni komunikovat. Dale byly zjistény problémy IK, kterd neni jednotna, a pravé z toho
ddvodu byly odpovédi ¢asto dosti rozporuplné. K tomu je tfeba prihliZzet pfi ndsleduji-
cich navrzich.

Zamérime-li se na vyuzivani nastrojl interni komunikace, ziskdme pomeérné po-
zitivni vysledky, zejména z pohledu toho, jaké nastroje by se vyuzivat mély a vyuzivaji.
Jedinym ne pfili§ mnoho vyuzivanym ndastrojem je Yammer. Z otazky tykajici se uzitec-
nosti nastrojd pfi ziskdvani internich informaci vyplynulo vétsi zaméreni na plakaty
v budovéch (pfedevsim v Brné&, Plzni) a Yammer.
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DalSi téma, na které je tfeba se zaméfit je poskytovani zpétné vazby a néstroje,
které to umoznuji. Zaméstnanci si mysli, Ze nejsou dostate¢né zapojeni do IK, neznaji
své kolegy, strategii, zkratky, které ABC vyuzivd, upozornuji na neaktualnost a nepfre-
hlednost jednotlivych strdnek intranetu. Dale si mysli, Ze vedeni by mélo se zamést-
nanci vice komunikovat, libil by se jim firemni den a ocenili by schranku dvéry. Nasle-
dujici odstavce jsou popisem toho, jak by se k témto ndvrhdm dalo pristupovat.

6.2.1 Sdéleni k propagaci a zaméstnanecké slevy (NO1)

Dle otdzek, které se tykaly informovanosti v uréitych oblastech ¢&i o urcitych sdélenf je
navrzen nasledujici obrazek & 10, ktery fikd, na jaké oblasti je tfeba se vice zaméfit pfi
IK, a kterd témata vice zpropagovat. Je tfeba vice vysvétlit zaméstnanclim co je CSR
a co vse zahrnuje. Déle jim dat moZnost nahlédnout k financnim vysledkdm a hospo-
dareni. Propagovat a upozorfiovat je na to, jakd je strategie firmy a kde se d4 dohledat.
Psat vice ¢lank( a prispévkld o probéhlych udalostech.

Zameéstnanecké slevy jsou soucasti webové stranky, kterd dfive slouzila pro vy-
davani elektronické verze firemniho cCasopisu. V soucasné dobé se jiz ¢asopis nevy-
déva, a tim mlzZe byt zplsobeno to, Ze tyto stranky jiz zaméstnanci pfilis nenavstévuji,
a zapominaji tak na zaméstnanecké slevy. Proto je jednim z ndvrhi{ vytvoreni samo-
statného portdlu, ktery bude samostatné propagovan a nebude upozorfiovat na neak-
tualnost firemniho ¢asopisu, ktery se jiz nevydava

CSR a udrzitelnost * informace o prispivani ke zlepseni svého okoli
Financni situace a * jak se spolec¢nosti dafi, jakych dosahuje vysledkd,
hospodarské vysledky jaké jsou nejvyznamnéjsi projekty

* mise, vize, firmeni hodnoty, zmény ve smérovani,

Strategie firmy portfolio sluZeb

* slevy, které mohou zaméstnancivyuzivat a za

Zamestnanecke slevy Sl pos ek

- konference, udalosti v lokalitach, vyjezdni
zasedani, sportovni den, den muzQ, den Zen,
vyznamné dokonceni projektu, atp.

Informace o probéhlych
udélostech

Obrazek 10: Témata k propagaci a zviditelnéni v ramci IK

Zdroj: autorka
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6.2.2 Uréeni nastrojii pro konkrétni typy sdéleni (N0O2)

Respondenti méli moznost urcit jaka sdéleni by se chtéli dozvidat jakym ndstrojem IK.
Ndsledujici obrdzek ¢.11 bude slouzit jako navod, jakymi nastroji by se mélo komuni-
kovat. Respondenti velmi ¢asto oznacovali e-mail, jako ndstroj, kterym chtéji dostavat
informace. Avsak je tfeba zvazit problém prehlednosti emailové schranky, a timto zpd-
sobem zasilat jen vyjimecnd sdéleni, kterd se daného tématu tykaji. Z toho dlvodu je
v nékterych pfipadech e-mail eliminovadn a nahrazen jinym nastrojem. Zaroven je nize
v kapitole 6.2.8. navrzena kampan, jejimz Ukolem bude zpropagovat dalsi nastroje
a snizit pocet nedllezitych e-maild.

TYP SDELENT 1.KANAL 2.KANAL 3.KANAL 4 KANAL

_ E-mail Intranet Newsletter Yammer
_ E-mail Nadrizeny Intranet Newsletter
_ E-mail Nadrizeny Intranet Newsletter
_ E-mail Intranet Newsletter Plakaty
_ Intranet E-mail Nadfizeny Newsletter
_ Intranet Newsletter Plakaty Yammer
_ Intranet Newsletter Yammer E-mail
_ Intranet Newsletter Yammer E-mail
_ Intranet Yammer Newsletter E-mail
_ Intranet Newsletter Yammer E-mail
_ Intranet Newsletter Yammer E-mail
_ Intranet E-mail Newsletter Nadfizeny

Obrazek 11: Typ sdéleni a volba komunikacniho kanadlu

Zdroj: autorka
6.2.3 Integrace interni komunikace v ramci €R (NO3)

Internim prlizkumem i komunikaci se zaméstnanci, ktefi se vénuji IK bylo zjisténo, Ze
interni komunikaci se ve spole¢nosti vénuje vice osob (dle lokalit, zdvod(, oddé&leni,
divizi), av8ak tato komunikace nenf integrovand. Jednim z ndvrhd je provést integraci
této komunikace a fidit se ndsledujicimi ndvrhy. Tabulka ¢. 8 obsahuje navrhy i pfinosy,
kterych tim bude dosazeno.
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1. Pravidelné schiizka vsech zaméstnanc( vénujicich se IK 2x za mésic.

2. Ziskani kontaktd na asistenty/asistentky/specialisty IK v Brné, Plzni, Ostravé,
ktefi by se mohli podilet na IK, a tim zasdhnout viechny zaméstnance regionalini
spolecnosti.

3. Kontrola vesSkerych pfipravovanych materidld (z pohledu spravného
brandu) oddélenim korporatni komunikace (Brand manager).

4. Propagace vsech udélosti pomoci nastrojd korporatni IK.

5. Vytvoreni podrobného planu, ktery bude zahrnovat kampané tykajici se vSech
lokalit.

Tvorba spolecné strategie IK.

7. Zaméfeni na informovani ohledn& dé&ni v CR i ve svétd, které zaméstnancim
chybi (preklad cizojazyénych ¢lanka).

8. Spravny vybér nastrojl — stejnd sdéleni, kterd se komunikuji prostrednictvim
intranetu, se budou komunikovati prostfednictvim Yammeru — nékterd i ve vét-
sim rozsahu.

Navrh Piinos

Pravidelné schizky (Circuit meeting) jednotnost, vzajemnd pomoc a podpora, vice napadd,
2x do mésice znalosti, moznost porovnani, motivace

Kontrola propagacnich materialQ jednotny a spravny brand

Propagace korpordtnimi nastroji IK zajisténiinformovanosti o vSech lokalitach

Vytvoreni spole¢né strategie IK efektivnéjsi dosahovani cil{

Vytvoreni ro¢niho planu IK dodrzovani termin(, moznost pfipravy

Propagace informaci z celého svéta pochopeni ¢innosti spolecnosti, rlist motivace

Spravny vybér komunikacnich nastrojl jednotnost, vyssi efektivita, spokojenost zaméstnancd

Tabulka 8: Navrhy a pfinosy integrace IK

Zdroj: autorka

6.2.4 Principy interni komunikace (N04)

S nové vzniklou integraci je tfeba nastavit sprdvné principy a cile IK, které by mély byt
zndmy pro vSechny zameéstnance, ktefi se IK vénuji. Nasledujicich deset bodd bude
predlozeno vedeni oddéleni Communications a nasledné preddno vsem lokalitdm
i oddélenim.

1.

Interni komunikace bude véasna a informace bude podavat jako prvni. Vsichni
manazefi budou dbat na to, aby informace byly podavany verejné prostfednic-
tvim IK.

Komunikace bude jednotnd a vSechny lokality se budou fidit stejnymi pravidly
a brandem — cilem je integrovanéd interni komunikace.
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3. Predstaviteli interni komunikace bude vedeni ¢i zodpovédné osoby za dané
udalosti a procesy. Za kazdou zverejnénou zpradvou bude stat konkrétni osoba
(v obecnych pripadech oddéleni), komunikace bude vice osobni.

4. Do komunikace se vice zapoji stfedni management

5. primy nadfizeny je oznacovan za jeden z nejdlvéryhodnéjsich zdrojd, proto je
nutné se do IK aktivné zapojovat. Zameéstnanci |[épe pochopi a pfijmou sdélo-
vané zpravy.

6. Zdrojem IK bude vlastnik projektu, oddéleni IK je zodpovédné pouze za vybér
kanald a jejich vyuziti (napt. kreativni ndvrhy kampané).

7. Komunikace bude pldnovana dle fiskdlniho roku a nasledné kazdy mésic de-
tailné.

8. IK bude svymi kampanémi pomahat zlepsovat nedostatky, na které je pricha-
zeno internimi prizkumy.

9. Do IK budou zapojeni zaméstnanci (vybér témat, tvorba a ovliviiovani obsahu,
motivace k poskytovani zpétné vazby).

10. IK bude mit prvky gamifikace pro lepsi zapojeni vsech zaméstnancy.

11. 1K se bude pravidelné méfit, vyvhodnocovat a na ro¢ni bazi budou probihat prd-
zkumy.

6.2.5 Kampaii - Plakaty a Yammer (NO5)

Plakaty jsou dle prlzkumu povazovany za tfeti nejméné uzitecny nastroj IK po firem-
nim ¢asopise (ktery se jiz nevydava) a Yammeru, a také informace, které poskytuji, nej-
sou prilis vyuzitelné. Plakaty jsou ale v podstaté jedinym tisténym materidlem, ktery je
zameéstnancldm poskytovan a zkrasluji vytahy a nékteré prostory budov. Proto navrhuji
kampan, jejimz cilem by bylo rozsifit vyvésovani plakatd do vsech lokalit (integraci IK),
vytvorit plan vyvésovani plakatd a vice zapojit zaméstnance. BEhem roku jsou predem
predurdend témata, kterd musi byt formou plakadtl zverejriovana, avsak mezi témito
tématy jsou k dispozici terminy, kdy je mozZné provést tuto kampan.

Prvni vinou budou plakaty obsahujici text, ktery bude nabddat zaméstnance
k tomu, aby se pfipojili do skupiny na Yammeru a tam zverejnili prostfednictvim ko-
mentare svij ndzor na to, jaké druhy sdéleni by chtéli mit na nékterém z pfistich pla-
katl. Zaroven bude mozné jednotlivé ndzory komentovat, a tak zjisStovat Uspésnost ur-
¢itych témat. Motivacnim faktorem bude vyhra (pf. reklamni pfedméty), kterou dostane
5 vylosovanych uzivateld, ktefi napsali sv{j navrh.

62



Kapitola 6

6.2.6 Kampai Yammer & ABC - ,,Poznej ABC" (NO6)

Dalsim z navrhd, jehoZ cilem je propagace Yammeru a propojenost spolecnosti
ABC, s.r.o. je kampan s ndzvem ,Sdilej fotografii se ABC tématikou, tykajici se konkrétni
lokality a vyhraj". Tato kampan bude trvat dva mésice, kdy zaméstnanci dostanou in-
formaci formou Yammeru a intranetu, a nasledné budou mit moznost sdilet fotografii
na socialni siti Yammer v konkrétni skupiné ,Poznej ABC, s.r.0.". K fotografii bude tfeba
napsat popisek, ktery bude zahrnovat nazev lokality, popis dané lokality a co je na ob-
rdzku. Ze zverejnénych fotografii budou vybrany tfi nejorigindInéjsi a ocenény malym
darkem.

Tato kampan se bude opakovat tfikrdt do roka, aby bylo dosahovano aktudlnosti
a mohli se zapojovat i nové nastupujici zaméstnanci.

6.2.7 Kampai — zpétna vazba (NO7)

Tato kampan je reakci na otadzku tykajici se zpétné vazby, kde pouze 47 % respondent(
odpovédélo, ze se tyto nastroje pouzivaji. Ostatni respondenti si mysli, ze se bud ne-
vyuzivaji tak, jak by mohly, neexistuji nebo je neznaji. Jelikoz je zpétné vazba dllezita
béhem kazdé komunikace, je zde navrhnuta kampan, kterd by méla respondentdm
nejen ukazat, kde se dé zpétna vazba poskytovat, ale také je motivovat k tomu, aby
pravé jejich zpétnou vazbou délali komunikaci obousmérnou.

Kampan bude probihat tak, Ze po jeden urcity mésic v roce budou zaméstnanci
v kazdém prispévku na intranetu, Yammeru, v Newsletteru, v anketé vybizeni k tomu,
aby poskytli zpétnou vazbu na dané sdéleni. Pfedem budou ur¢ena pravidla, ze na
konci mésice bude ndhodné vylosovan urcity pocet zaméstnancl z kazdého nastroje
IK, ktefi poskytli relevantni zpétnou vazbu a ziskaji vyhru. Tato gamifikace by mohla
vést nejen ke zlepseni IK diky relevantni zpétné vazbé, ale také k motivaci zamést-
nancl poskytovat zpétnou vazbu. Dale touto kampani by byla informovana dalsi sku-
pina zaméstnancd, kterd néstroje, prostfednictvim nichz se da poskytovat zpétna
vazba nezna.

6.2.7.1 Schranka diivéry (NO8)

Soucasti kampané tykajici se zpétné vazby mdiZe spole¢nost zauvazovat nad takzva-
nou ,Schrankou ddvéry” neboli ,Trust box". Nékdo to v dnesnim online svété mUze po-
vazovat jako krok zpdatky, ale v rdmci zachovani anonymity a moznosti sdélit cokoli je
tento navrh vhodny. Schranka by se objevovala ve vsech lokalitach a v nékterych ¢éas-
tech i na vice mistech a méli by ji na starost zaméstnanci IK, ktefi by jedenkrat tydné
schranky kontrolovali a na spole¢ném meetingu pripadné zpravy probirali spolecné.
Ndsledné by byly zpravy predavany osobdm, jichz se dané téma tyka a aktivné feSeny.
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6.2.8 Kampaii — ,,Posledni zbyte¢ny e-mail” (N09)

Z prizkumu IK vzeslo, ze mnoho zaméstnancl se chce vétsinu sdéleni dozvidat e-mai-
lem. Zaroven se zaméstnanci spolec¢nosti ABC, s.r.o. potykaji s problémem prehlcené
e-mailové schranky. Casto je e-mail{ tolik, Ze je nestihaji ani otev¥it a informaci vyuZzit.
Dale bylo zjisténo, ze nékteré nastroje jako napfiklad Yammer jsou povaZzovany za ne-
uzite¢né, a néktefi zaméstnanci dokonce vSechny nastroje neznaji. Problém potom na-
stane napfiklad u nastroje Circuit, v pripadé, Ze misto emailu nékdo napiSe kolegovi
kratkou zprdvu na Circuitu a doty¢ny kolega tento nastroj nevyuziva.

Cilem této kampané je sezndmit a proskolit zaméstnance se vSemi dostupnymi
nastroji véetné jejich vyuziti. Dale je nutné naudit se spravné vyuzivat e-maily k Gce-
IGm, pro néZ jsou uréené a poznat nastroje, které schranka pro spravu e-maild umi.
Tato kampan bude probihat formou plakatl ve vytazich a v kuchynkach a déle formou
circuit Skoleni, kde na jednotlivych plakatcich budou zvefejnény nastroje IK a jejich nej-
Castéjsi vyuziti a priklad sdéleni. Na Circuit Skolenf se budou moci zaméstnanci hlasit
online pomoci tzv ,BookingToolu” a béhem 30minutového Skoleni skolitel shrne na-
stroje, jejich dllezité vlastnosti a funkénost. Dale bude na zaméstnance rozeslan
e-mail s predmétem ,Posledni zbytecny e-mail”, jehoz cilem je zaujmout ty, ktefi ne-
pouzivaji napfiklad Circuit a upozornit na zbyte¢né typy e-maild (nékolik nasbiranych
e-maild), které rozesilaji a pfichazi jim. Pfinosem této kampané je poznani vSech na-
strojd, jejich uziti a snizeni poctu zbyteénych e-maild.

6.2.9 Kampaii — ,,Poznej svého kolegu” (N10)

Tato kampan bude probihat také formou Yammeru ve skupiné ,Novinky z CR". Cilem
bude to, aby zaméstnanci poznali své kolegy, jejich napln prace a tfeba i lokality. Zvysi
se tim povédomi o firmé&, motivovanost zaméstnancy.

Kampan bude probihat tak, Ze si jednotlivi zaméstnanci IK rozpldnuji konkrétni
terminy na rok dopfedu, kdy za jeden rok bude zvefejnéno celkem 24 osobnosti spo-
leC¢nosti ACB, s.r.o. Bude vytvoren jednotny kratky formuldf s 6 otdzkami, které budou
véem vyzpovidanym osobdm kladeny (zaslany). Kazdych 14 dnt vzdy ve stfedu bude
zvefejnéna jedna osobnost. Pokud dand osoba dovoli, bude zverejnéna i fotografie.

Navrh formulére je v tabulce €. 9.
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Jméno:

Misto prace:

Pozice:
Oddé&leni:
1. Jak probiha vas klasicky den v praci?
2. Pro& zrovna ABC?

3. Jakd je vase napln prace?

4. Kde se da nejlépe v okoli prdce naobédvat?

5. Jaci jsou vasi nejblizsi kolegové?

6. Co byste radi sdélili ostatnim?

Tabulka 9: Formular ke kampani "Poznej svého kolegu"

Zdroj: autorka

DalSim pfinosem této kampané bude to, Ze zaméstnanci zacnou vice navstévo-
vat Yammera tim se budou dozvidati podstatné informace, budou mit lepsi povédomi
o tom, co vSe spole¢nost ABC déld a poznaji nékterého ze svych kolegC.

6.2.10 Kampai - ,Napis zkratku” (N11)

Jeden z dalsich problémd, ktery byl v odpovédich prlizkumu zminovan, jsou neustale
se objevujici zkratky, kterym ¢asto novi nebo i néktefi stdvajici zaméstnanci nerozumi
a jejich vysvétleni se ¢asto vibec nedd dohledat. Cilem této kampané je vytvoreni se-
znamu zkratek, které se v ABC vyuzivaji véetné jejich vysvétleni a nasledné ulozeni na
jednu zintranetovych strdnek. Tato strdnka by méla byt soucasti vyhleddvace (intra-
netu), tak aby se zkratky daly vyhledavat.

Seznam zkratek vznikne tak, Zze zaméstnanci budou po dobu jednoho mésice
zkratky pfipisovat na Yammeru k uritému prispévku. Mélo by se jednat o zkratky, které
bézné vyuzivaji a soucasti komentare musi byt ijejich vysvétleni. Nasledné bude kam-
pan uzaviena a dany seznam zpracovana a zvefejnén. Tato kampan se bude opakovat
jedenkrat ro¢né, aby bylo dosahovéano aktudlnosti. Po uzavieni kampané budou vylo-
sovani tfi zaméstnanci, ktefi dodali relevantni zkratku véetné vysvétleni a budou oce-
néni maly ddrkem, ktery bude pfedem zvefejnén, aby byli zaméstnanci motivovani.

6.2.11 Townhall s vedenim (N12)

Jednim z dalsich opakujicich se ndvrhd respondentd bylo vice komunikace od vedenf
spolecnosti a také se svym nadfizenym. Tato komunikace by méla zahrnovat strate-
gickd sdéleni, smérovani spole¢nosti a vyznamné zmény. Zaméstnanclm chybi jaka-
koli komunikace a sdé&leni od vedeni.

Spolecnost pofdda kazdorocni Business konferenci, které se Gc¢astni nejvyssi ve-
deni spolec¢nosti a jejim cilem je predat cile ndsledujiciho obdobi a zhodnotit obdobf
minulé. Tyto informace by mély byt nasledné predavany jednotlivymi manazery oddé-
leni/divizi podniku zaméstnancim. Jelikoz, ale zpétnd vazba rika, Ze se toto konkrétné
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nedéje, je zde navrh na konferenci od nejvyssiho managementu pfimo k zaméstnan-
clim.

Redenim tohoto problému by mohlo byt pravidelné &tvrtletni uspofadani takzva-
ného Townhall s managementem spolecnosti ABC, s.r.o. Tim je mySleno pravidelné se-
tkani managmentu se zaméstnanci. Je zfejmé, Ze neni mozné prostorové, ani organi-
zac¢né zvlddnou uporadat osobni setkdni, proto by byl tento meeting pfistupny pouze
omezenému poctu pfihldsenych a nasledné by byl pfimy prenos sdilen se vsemi za-
meéstnanci prostfednictvim video konference. Celkové by byla tato konference fizena
moderatorem z oddéleni komunikaci a zaméstnanci by v prlbéhu mohli zapisovat do-
tazy do pfislusné webové aplikace. Nasledné by byly nejc¢astéji opakujici se dotazy
preddny managementu k zodpovézeni. Meeting by byl ¢asové omezen, a to na délku
maximalné 60 minut. Na zdkladé pilotniho projektu a poskytnuté zpétné vazby by se
rozhodovalo o dalsim pribéhu meetingu nasledujiciho. Zaroven by byl tento meeting
nahrdvan, aby si ho mohli pustit i zaméstnanci, ktefi zrovna nebyli k dispozici a maji
o tuto komunikaci zajem. Nezodpovézené dotazy by byly zodpovézeny na nasleduji-
cim setkdni.

6.2.12 Firemniden (N13)

Z kvantitativniho Setfeni vzesel zdjem o takzvany firemni den nebo néjaké neformalini
setkdni zaméstnancl. Jeho soucasti by mély byt rlzné prednasky od zaméstnanc(
i externich partnerd na zajimava témata. Jelikoz spolecnost ABC, s.r.o. porédda kazdo-
ro¢né v zafi takzvany ,Sportovni den” pro své zaméstnance, dalsi udalost podobného
rozsahu uz by byla kv(li ndkladdm nepfijatelnd. Vychodiskem tohoto ndvrhu by mohlo
byt uspofddani pouze jedné udélostia to ,Firemniho dne”, jehoz soulasti by bylyivyse
navrhované prednasky i sportovni aktivity pro zasazeni sirsiho publika.

Firemni den bude probihat jako jednodenni udalost, jehoz zacatek bude v 10 ho-
din. Misto bude jiz v nékolikrat otestovaném aredlu Zlutych l&dzni v Praze. Touto udalostf
neni mozné zasdhnout vSechny lokality regiondlni spolecnosti, ale tato udéalost bude
nabidnuta k Uc¢asti vSem. Zaméstnanci budou mit moznost se registrovat, jak na jed-
notlivé predndasky, tak na sportovni aktivity (draci lodé, volejbal, skupinové lekce atp.).
Naklady na firemni den by mély byt srovnatelné s jiz planovanyminaklady na den spor-
tovni, pouze jeho koncept se pozméni a bude dodéna technika pro pfednaseni. Navrh
program celé udélosti je ndsledujici (viz tabulka ¢. 10):

66



Kapitola 6

10:00

11:00 Uvodni slovo

12:00 Registrace Skupinové lekce Pfednéaska o strategii . Prezentace

e Volejbal partnerd

13:00 Prednaska UselT (banky, mo-

14:00 bilni opera-

15:00 torl,,slevove
y " B portaly, spor-

16:00 Moznost vyuZitf Pfednéska o strategii Dra&flods | tovnistie-

17.00 voucher(i na Prednégka UselT diska atd.)

jidlo a pitf ‘
18:00

19:00 | Skupinova lekce ‘
20:00 Slavnostni vyhlaseni
21:00

22:00
23:00 Hudba DJ

0:00
1:00

Tabulka 10: Plan firemniho dne

Zdroj: autorka

Pfinosem tohoto setkdni je moznost neformalnino poznani zaméstnancl, stme-
leni kolektivd, ziskani informaci z pfednasek (prednasky o strategii, vzdélavaci). Mimo
jiné je soucasti akce moznost zasportovani, teambuildingovych aktivit a volné zdbavy.

6.2.13 Uprava intranetovych stranek oddéleni (N14)

Intranet je multifunk&nim ndstrojem, ktery slouzi nejen pro ziskavani aktualit a novinek
z CR i ze svéta, ale také jako misto, kde se daji pod konkrétnimi dlazdicemi (odkaz na
prislusnou aplikaci) najit veskeré aplikace, systémy, které ABC, s.r.o. vyuziva. Dalsi
funkci intranetu je také shromazdéni veskerych internich strdnek jednotlivych oddé-
leni, které poskytuji informace k praci pro zaméstnance.

Problémem, ktery z prlzkumu IK vzesel, je neaktudlnost i uzivatelska neprivéti-
vost. UZivatelska privétivost musi byt feSena globainé, a proto tento podnét mdze byt
oddélenim Communications pouze zasldn centrdle jako zpétna vazba. To, Ze tyto
stranky jsou neaktudlni a neposkytuji zaméstnancim dostatecné informace je uz pro-
blém lokalni. Jednotlivd oddéleni si informace a zverejnéné materidly pro zameést-
nance pravidelné neaktualizuji. Ti pak musejiinformace pracné hledat a pfipadné kon-
taktovat urcité zodpovédné osoby e-mailem. Ktomu, aby méla vSechna oddéleni své
stranky aktudlni, je tfeba dat impuls vSem manazerdm pfislusnych oddéleni véetné
terminu, do kdy majiinformace aktualizovat. Déle je tfeba v tomto procesu zavést pra-
videlnost tak, ze Ukolem IK bude jedenkrat ro¢né manazery informovat o tom, aby
strdnky aktualizovali. Nasledné bude zvefejnovan clanek na intranetu a Yammeru,
ktery zaméstnance upozorni na aktudlnost a strukturu.
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6.3 Kvalitativni vyzkum - zhodnoceni navrhii

Z kvantitativniho Setfeni vzesly impulzy pro ndvrhy a zmény v interni komunikaci, které
jsou sepsany vyse. Nasledné byly tyto ndvrhy ovéfovany a konzultovany kvalitativnim
rozhovorem. Cilem tohoto individuaIniho hloubkového rozhovoru bylo zhodnoceni na-
vrh(, pozorovani reakci a zjisténi, které z ndvrhi jsou aplikovatelné. Rozhovor byl pro-
veden s tfemi zaméstnanci ABC, s.r.o. a to se specialistkou interni komunikace (ozna-
¢eno jako A), s vedoucim UselT (B) (UselT poskytuje koncovym uzivateldm platformy,
které jim pomahaji vyuzivat produkty a sluzby IT co nejefektivnéji) a novou trainee
v oddéleni Communications (C), jakoZto nejméné zaujatym respondentem, neznalym
drivéjsi kampané. Vsem uzivateldm bylo predvedeno 14 navrh( na kampané, Upravy
azmeény v IK a rozhovor trval zhruba 40 minut.

V nésledujici tabulce ¢.11 jsou osobni nazory jednotlivych respondentd (ozna-
¢enijako A, B, C) na konkrétni navrhy.

NO1 | sdéleni k propagaci, zaméstnanecké slevy

CSR si asi zaméstnanci nespojuji s aktivitami co dé&ldme, informace o finan&ni situaci ne-
A mame, strategie se komunikuje pfi ndstupu novych zaméstnancd, portadl pro zaméstnanecké
slevy je dobry ndpad.

Podle mého nazoru o tom v3em je dostatek informaci, pokud ¢lovék chce a ma zdjem. Jsem
presvédden, Ze vSechny tyto informace se daji dohledat.

C Zamé&stnanecky portal pro slevy je dobry ndpad.

NO2 | yréeni nastrojii pro konkrétni typy sdéleni
A To se nam moc hodi.

Zaméstnanci ¢asto Fikaji, Ze tyto e-maily nectou, tak je dobré, Ze je chcete eliminovat.

C E-maily jsou prehlcené. Proto je dobré naucit zaméstnance pracovat s jinymi nastroji.

NO3 | Integrace interni komunikace v ramci €R

A Zalezi, jestli se lokality budou chtit pfipojit, ale urcité je to dobry ndpad a je to potieba.

Pravidla brandu by se mé&la vice komunikovat a hlidat. Propojenost je také dllezita. Drive se
bojovalo za propojenost, poté probé&hlo oddélovani a nyni se je opét zdjem o propojeni.

C Vzdy je lepSi byt propojeni.

NO4 | principy interni komunikace
A Toto je dobry navrh. Méli bychom komunikovat vice osobné&ji a podepisovat se pod &lanek.

Komunikaci bych UplIné nepersonifikoval, vZzdy za tim nestoji pouze jedna osoba.

C To je super drZet se urcitych principd.

NO5 | Kampaii - Plakaty a Yammer
Ano, toje redlné a mohlo by to pomoci propagovat Yammer. Otdzkou je, jestli by zaméstnanci

A na Yammer skutecné $li a napsali ndzor. Myslim si, Ze by se nezapojili.
Ano, to je hezké.
C SoutéZe o ceny zabiraji. Skrze plakaty by se mohli do Yammeru zapojit, zatim se to moc nedafi

podle mé. Spis by to asi fungovalo na zaméstnance, co Uz na Yammeru jsou si myslim.

NO6 | Kampaii Yammer & ABC — ,Poznej ABC"

Toto je hezky ndvrh, moc se mi libi. Musela by na Yammeru byt skupina, ktera by pokryvala
véechny lokality CR a uréena pravidla, kde a jak fotit.

Pozor na to, Ze v budovach se nesmi fotit. Muselo by se jednat o fotografie zvéndi. Je tfeba to
vzit pozitivné a upozornit na foceni uvnitf. Nazval bych to "Jak asi vidi ABC nasi kolemjdouci".

C To se mi libi, to si myslim Ze je dobré.
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NO7 | Kampaii — ,,Napis zp&tnou vazbu"

A Toto také nenf Spatny ndpad, to se mi libi.
Vy tady tim mifite na zménu mezilidské kultury a tady se kolegové Casto boji vyjadfit. To je

B dobry napad. Urité propojit s Yammerem a konkrétnimi lidmi, co mohou na dotazy o jejich
tématech zodpovidat.

C Myslim si, Ze v ¢ldncich jsou zaméstnanci vybizeni k poskytnuti zpétné vazby a spise reaguji
nevefejné na e-mail, co je tam uveden.

NO8 | schranka diivéry

A Uz jsme o tom pfemysleli, ale lokalit je mnoho a je tézké pokryt vSechny, aby si néktefi za-
méstnanci nestéZovali, Ze je to pouze na nékterych mistech. Nevim, jestli by to lidé vyuZivali.
Ja bych to nejspis nikdy nevyuzil. Nedokdazi si pfedstavit, Ze to nékam vede — bud tam budou

B sprosté anonymni véci anebo tam budou adresné véci, které se mohou napsat na pfislusny
helpdesk.

C To mi pfijde OK, kdyZ lidé napisi jejich prosbu, ale myslim si, Ze ¢asto tam budou Zadosti, co
nikdo nevyrfidi. V&ci, se kterymi by mohla IK sama néco udélat bude straSné maélo.

NO9 | Kampaii - ,Posledni zbyteény e-mail”

A To mé zaujalo. Museli bychom postupné nasbirat zbyteéné e-maily a pak kampan realizovat.
Dala bych toto i na plakaty.

B To je hezké. O tyto varianty Skoleni se snazi svétové UselT. Bylo by dobré jim dat zpé&tnou
vazbu k probéhlym kampanim, budou radi.

C To mi pfijde fajn, urlité uzite¢né.

N10 | Kampaii - ,Poznej svého kolegu”

A Nevim, jestli by to zamé&stnance zajimalo a za timto G¢elem na Yammer chodili. Udélala bych
to spise jako jednorazovou kampan nez dlouhodobé.
Tohle je hezké, to méa smysl, zvlasté kdyz ten Elovék ma co fict (a takovych se mnoho najde).

B Kdyby se to spravné fidilo, bylo by to moc hezké. Je dobré vzbudit zvédavost a zmé&nit nahli-
Zeni na ostatni.

C Nejsme si jistd, jestli by to zaméstnance zajimalo, ale tyhle aktivity se mi moc libi. Komuni-
kace by se vice zlidstila.

N11 | Kampaii — ,Napis zkratku”

A Toto je dobré, to bychom mohli realizovat. Takovy pfispévek na Yammer udélame.

B To je hezké, to myslim, Ze je$té nikoho nenapadalo.
To by spis chtélo vytvofit seznam zkratek ze strany IK, ktery by byl nékde zvefejnén. Pfipadné

C se od zaméstnanct inspirovat, ale urcité sepsat seznam a upozoriovat, kde jsou zkratky k na-
lezeni.

N12 | Townhall s vedenim

A Ano, to by zéleZelo na vedeni, pokud by to chtélo. Pamatuji, Ze toto se jiz v minulosti konalo.
To se obCas dél§, ale uz to dlouho nebylo. Vim, Ze o to zdjem je a dit by se to mélo.

C To by se mi také libilo, ale dotazy bych asi neméla, spiSe jen poslouchala.

N13 | Firemniden
Ja si myslim, Ze tento den by mél byt nepracovni, a kdyZ uz by mél zahrnovat prfednasky, tak

A volnocasové (zdravé stravovani, prvni pomoc, vafeni atp.). Nevim, jestli je dobré mé&nit kon-
cept sportovniho dne.

B To by bylo fajn, pfedndsky by zapadly, spiSe teda neformainiho druhu.

C To je dobré, aby tam bylo vice aktivit pro lidi, ktefi nesportuji.

N14 | gprava intranetovych stranek oddéleni

A Relevantni ndvrh, ktery musime udélat a vim o tom.
Vim, jak je struktura intranetu nepfehlednd — coz je tfeba fesit globalné. S aktudInimi infor-
macemi by se délat néco mélo, odborné Utvary by si to mély aktualizovat.

C Jsem pro, ale 0 mnoho intranetovych strankach konkrétnich oddéleni ani nevim, Ze existuji.

Tabulka 11: Kvalitativni setfeni — konzultace navrh(

Zdroj: autorka
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Z vySe uvedenych nazor( vzeslo nékolik Uprav navrh( i nékolik rizik, kterd jsou
sepsana nize. U NO2 by bylo dobré vice eliminovat e-mail a vyuZit ho opravdu pouze
na dllezita ¢i akutni sdéleni. Na kampan NO5 jsou rozpacité nazory, ale provést by se
meéla. U ndvrhu NOG je tfeba konkrétné specifikovat pravidla jak a kde se smi fotit a za-
roven tim pozitivné upozornit na to, Ze uvnitf budov ABC se nefoti. U NO7 by bylo dobré
navrh rozsifit tak, aby vZzdy relevantni osoby k danému tématu na zpétné vazby reago-
vali ¢i na dotazy zaméstnancl odpovidali. Schranka dGvéry (NO8) je ndpad, ktery je
tfeba jeSté propracovat a v néjaké anketé zjistit, zda by o to byl zajem. Zaroven by bylo
tfeba zajistit pokryti vSech lokalit, coz v souc¢asné dobé kvili nizkému poctu zamést-
nancl vénujicich se IK nenf redlné. Tento ndpad se musi vice popracovat a pfipadné
zatim vice zpropagovat hepldesk (aplikace pro napsani nedostatku, pfipominky), ktery
mozna néktefi zaméstnanci neznaji.

NO9 kampan tykajici se komunikacnich ndstrojl a eliminace e-mailll by mohla
byt rozsitfena o plakaty, které by praveé ty zbyteéné e-maily vtipné zverejriovaly. U kam-
pané N10 je tfeba promyslet, jestli to délat jako kampan dlouhodobou ¢i jednorazo-
vou. Dale je tfeba propracovat podrobny plan a cely projekt fidit. U ndvrhu N11 by bylo
dobré nejprve predpripravit seznam nékterych nejpouzivanéjsich zkratek, aby zamést-
nanci méliinspiraci a zaroven byla pripravena stranka, kam se nasledné zkratky budou
doplniovat. Navrh N12 je spise otazkou vedeni, nikoli interni komunikace. Ta mdze na-
vrh iniciovat, prlzkumem ovéfit zajem a pripadné organizacné zajistit.

Firemni den (N13), ktery byl navrzen jako propojeni se sportovnim dnem se tvari
jako dobry ndpad, jen je tfeba to pojmout vice nepracovné a pfednaska zajistit v tomto
duchu. Je pravda, Zze dadvat zaméstnancim na vybér mezi sportem a strategii spolec-
nosti neni moc logické. Pfednasky by mohly byt na téma nepracovni, jako napfiklad
zdravé stravovani, prvni pomoc atp.

6.4 Analyza rizik

Prirozené s kazdou implementaci néc¢eho nového pfrichdzi nespodet rizik. | presto, ze
bude kazda kampan podrobné napldnovana, je tfeba poditati s riziky, kterd mohou na-
stat. Cilem je pozitivné ovlivnit kazdou kampan a postarat se tak o hladky prlibéh. Proto
jsou u kazdého ndvrhu v tabulce ¢.12 sepsany konkrétni potencidlni rizika, kterd ¢és-
tecné vychézeji z kvalitativniho vyzkumu. Pfed aplikaci konkrétni kampané je treba
brat ohled na tato rizika a snazit se jim vyvarovat.

NO1 | sdéleni k propagaci, zaméstnanecké slevy

nedostatek sdéleni tohoto typu od osob zodpovédnych za tyto aktivity

nedostatek partnerd poskytujicich slevy pro zaméstnance

nizka ¢tenost sdélenich tohoto typu

NO2 | yréeni nastrojii pro konkrétni typy sdéleni

nespokojenost zaméstnancd, ktefi zvolili jiné nastroje pro komunikaci

nizky dosah informaci
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Integrace interni komunikace v ramci €R

vSichni zaméstnanci starajici se o IK nebudou mit zajem o integraci

oddéleni korporatni IK bude mit vice prace vznikem integrace

NO4

Principy interni komunikace

jednotny brand nebude dodrzovan

stfedni management nebude dostateéné komunikovat

oddéleni IK nebude dodavan relevantni obsah

NO5

Kampan - Plakaty a Yammer

zaméstnanci plakaty poskodi, pozméni

pfispévek na Yammeru bude mit nizkou &tenost

zaméstnanci nebudou komentovat pfispévek a vymyslet nové napady

NO6

Kampai Yammer & ABC - ,Poznej ABC"

zaméstnanci nebudou zverejiiovat fotografie

zaméstnanci porusi zakaz fotografovani v budovach

na fotografii budou zamé&stnanci, aniz by dali souhlas (GDPR)

NO7

Kampan -, Napi$ zpétnou vazbu"

zaméstnanci nebudou zvefejiiovat zpétnou vazbu

zpétna vazba budou dotazy, na které nebude mit kdo relevantné odpovidat

zaméstnanci budu mit rozdilné ndzory a budou vznikat hadky

NoO8

Schranka diivéry

nékdo se pokusi schranku znicit

neopravnéné zneuzitl nasbiranych podnétd

s podnéty nebude dobfte nakldddno, nebude jasné, kdo by mél na urcity podnét reagovat

NO9

Kampan — ,Posledni zbytecny e-mail"

nebude dostatek Skolitell pro tato skoleni

zaméstnanci se pfislusnych Skoleni nebudou dcastnit

N10

Kampaii — ,Poznej svého kolegu”

poruseni GDPR

nezdajem o zvefejnéni

nezajem o zvefejfiované piispévky

N11

Kampan -, Napis$ zkratku"

zaméstnanci nebudou zvefejriovat zkratky

kritika na pouzivani zkratek

N12

Townhall s vedenim

pfilis nizkd GcCast

pfilis mnoho dotazl

N13

Firemniden

Uc&ast na pfedndskach bude nizka

nedostatek prostor pro uspofaddani prednasek

N14

Uprava intranetovych stranek oddéleni

oddéleni nedodrzi terminy Upravy obsahu stranek

Tabulka 12: Potencidlni rizika jednotlivych navrh(

Zdroj: autorka
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni interni komunikace (IK) a komunikacnich na-
strojd ve vybranych ¢astech konkrétniho podniku a navrZzeni zlepseni.

V teoretické ¢asti je provedena reserSe Ceské i zahraniéni literatury vénujici se
komunikaci, kulture organizace, strategickému fizenf a teorii vyzkum0. Kultura organi-
zace je zde zminéna predevsim z d0vodu spravného prosazovani zmeén, dle konkrét-
niho typu. Strategie a strategické fizeni jsou dilezitym bodem pro fungovani podniku
a jednim z nastrojl je pravé interni komunikace.

K ziskani relevantnich dat byl proveden kvantitativni prlzkum IK formou dotazni-
kového Setfeni. Ten byl ndsledné analyzovan a podrobné vyhodnocen ,testy dobré
shody" tak, aby byly nalezeny zavislosti, na které je tfeba se zaméfit. Prizkumu se zu-
¢astnilo 975 zaméstnanc(, coz bylo 35 % ze vSech dotdzanych. Dle vysledk( a komen-
tarl prdzkumu byla navrZzena mozna zlepseni.

Tato zlepSeni byla nasledné konzultovana formou kvalitativniho rozhovoru se
tfemi zaméstnanci. Navrhy byly zhodnoceny a poté ¢astecné upraveny. Nasledovala
analyza rizik, kterd ¢astecné vychdazela z kvalitativniho rozhovoru. Tato analyza mdze
slouzit jako predchéazeni potencidlnim rizikdm pred realizaci konkrétniho navrhu ¢i
kampané.

K hlavnim prinosdm prace patfi podrobnd analyza kvantitativniho prizkumu, ze
kterého mlze dany podnik vycist mnoho dalsich dllezitych informaci pro smérovani
IK a strategické rizeni. Dale jsou pfinosem prace ndvrhy zlepseni procesu interni komu-
nikace jako napfiklad integrace interni komunikace, principy interni komunikace, se-
znam typU sdéleni s volbou nastroje pro komunikaci ¢i seznam malo komunikovanych
témat. V neposlednifadé jsou navrzeny kampang, které by mohly zlepSovat kulturu ve
spolecnosti, firemni atmosféru, propagovat dalsi ndstroje IK, motivovat a plnit prani
zameéstnancd, ktefi jsou jednim z nejdilezitéjsich zdrojl pro dany podnik a Uspésné
fungovani.

Cil diplomové prace byl splnén, byly vytvofeny konkrétni navrhy zlepseni IK
véetné piinosl pro prezentaci spole¢nosti. Byl proveden detailni rozbor prdzkumu IK
(pfiloha ¢&. 2), ktery bude slouzit i jednotlivym oddé&lenim a lokalitdm, pro dalsi zlep$o-
vani. Po mé prezentaci vysledk( a navrh( v dané spolecnosti, vedeni pozadalo oddeé-
leni IK o tvorbu konkrétniho akéniho planu, aby byly nékteré z ndvrh( aplikovany a po-
Zadovanych zmén v komunikaci spole¢nosti dosazeno.

Osobni prinos

Tato diplomovéa prace pro mé byla pfinosem predevsim z pohledu pozndni celého
podniku, fungovani komunikace a moznosti provedeni kvantitativniho i kvalitativniho
prizkumu. Zjistila jsem, jak pracovat s velkym mnozstvim nasbiranych dat, analyzovat
a vyhodnocovat je. Sezndmila jsem se s mnoha nastroji IK, s tvorbou kvantitativniho
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Setfeniis kvalitativnim rozhovorem. Moznost spoluprdce na tomto projektu v této spo-
le¢nosti povazuji za aktivum, nebot mé hodné naudila, rozsifila mé obzory i znalosti.
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Pfilohy

Prilohy
Pfiloha ¢. 1 — Prlizkum interni komunikace ABC, s.r.o.

Zdroj: autorka
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Prlzkum interni komunikace ABC, s.r.o.

Mili kolegové,

dékujeme vdm za ochotu pfi vyplnovani dotazniku slouzici pro potreby interni komu-
nikace-a zaroven pro zpracovani diplomové prace Zuzany Lepicové z oddéleni
Communications. Dotaznik ma celkem 20 otdzek a zabere vdm zhruba 5-10 minut.
VSechny vase odpovédi jsou zcela anonymni. Za vyplnéni dotazniku odménime 10
z vas, ktefi ziskaji darkovy balicek v hodnoté 1 000 K¢. Pokud se chcete slosovani zu-
castnit, vyplnte v pfedposledni otdzce svoji identifikaci, abychom vas mohli kontakto-
vat. KvysledkGm prdzkumu bude bran zretel pfi tvorbé komunikaéni strategie internf
I<omuni|<ace-v nadchazejicim obdobi. Nevahejte a vyjddrete sv(j nazor.

Oddéleni Communications

1. Vyberte ¢i doplnite, kde se nachdzi vase pracovisté:



Prilohy

3. Kdybyste mél/a popsat-jako firmu, kterd slova by ji nejlépe vystiho-
vala?

covnikil Organizaéni struktura je jasnd, cile a postupy jsou

ence. Zmény jsou iniciovany

li v m3 vedeni a podstatné jsou také zajmy konkur
Vznikaji koalice mezi zamé&stnandi, diskuze je ddledita, Naplnéni cil

howvano £asto vyjednavanim

je QoS

Elend,

prostfednictvim prace pinit i osobni potfeby zaméstnancd.

prostfedi. je schopen se ménit a méni se die potfeb okoli. Casto vznika samo

orgamzovani pofadi zpracovani uko v se vynori automaticky.

4. Domnivate se, Ze mate dostatek informaci o:
urcité ano spige ano spife ne urcité ne
déni ve vasem tymu
déni ve vasi lokalité
déni v CR
déni v |G

(celosvétove)

5. Ohodnotte, jak ¢asto pouzivate jednotlivé ndstroje pro ziskdvaniinternich in-
formact:

—2x tydné 34x tydné kaZdy den

Intranet _
Yammer

Circuit

E-mail

Dotazani se kolegd

Dotazani se
nadfizeného

Telefonicka komunikace
s kolegy

SMS mezi kolegy
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6. Jaky mate vztah k pouzivani socidlnich siti?

Napf: Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin atp.

MNepouZivam je, nebo jen velmi okrajové

Obdcas je vyuiivam

VyuZivam pouze vybrané socialni sité

Rad vyuZivam socialni sité

7. Prostfednictvim jakého komunikacniho nédstroje se chcete nejradéji dozvédét

nasledujici sdéleni?

UPRESNENI MOZNOSTI:
Provozni sdéleni (pf. nepotece voda)
Organizaéni sadélent (pf. zména v systému benefitl, novy nastroj pro praci)
Klicova saéleni (pf. ziskani vwznamného partnera)
Udalosti ve firmé (pf. termin a program Sportovniho dne)
Strategie firmy (pf. mise, vize, firemni hodnoty, zména smérovani, rozsifeni portfolia)
Spolecenska odpovédnost a udrZitelnost (prispivani ke zlepsens sveého okoli, dobrovolné bez vidiny pfimeho zisku)

Provozni sdéleni

Organizacni sdéleni

Klicova sdéleni

Udalosti ve firmé

Strategie firmy

Spolegenska
odpovédnost a

udriitelnost

Reportaze z veletrha,
pracovnich cest

Déni ve firmé -

celosvétové

Tipy a navody

Informace o probéhlych
udalostech

Zaméstnanecke slevy

Finanéni situace a
hospodafské vysledky

Yammer

E-mail

Intranet

Mewsletter

Madfizeny

Plakaty v
budové

Firemni
casopis
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8. Ohodnotte uzite¢nost jednotlivych nastrojd interni komunikace pfi ziskavani
internich informaci.

valmi uZiteény spife uZiteény spise neufitedny neuZiteény
intranet_
Yammer
Circuit
E-mail
MNewsletter (Telegraf)
Tymoveé porady
Plakaty v budovach

Firemni asopis (diive

Telefonicka komunikace
s kolegy

Akce s osobni G&asti

(teambuilding,
sportovni den, atp.)

9. Mate tip na dalsi komunikacni nastroj, ktery by- mohl vyuZivat? Jaky?

Nepovinna otazka.

Enter your answer
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10. Domnivate se, ze mate dostatek informaci o téchto konkrétnich tématech?

UPRESNENI MOZNOSTI:

Provozni sdéleni (pf. nepotece voda)

Organizacni sdéleni (pf. zména v systému benefitts, novy nastrof pro praci)

Klicova sdélenr (pf. ziskani vyznamného partnera, realizované projekty)

Udalosti ve firmé (pf. termin a program Sportovniho dne)

Strategie firmy (pr. mise, vize, firemni hodnoty, zména sméfovani, rozsifeni portfolia)

Spolecenska odpovédnost a udrZitelnost (prispivani ke zlepseni svého okoli; dobrovolné bez vidiny pfimého zisku)

urdité ano spise ano spise ne urcité ne

Provozni sdéleni ) I_ & (@)
Organizacni sdéleni © G2 (@) @
Kli¢ova sdéleni @ @ (]
Udalosti ve firmé © & )
Strategie firmy @ @ = (@)
Spolecenska | ) .

odpovédnost a s = ) )

udriitelnost

Informace o probéhlych E : . .
udélostech o

Zaméstnaneckeé slevy ()] O () @)

Finanéni situace a
hospodafské vysledky

Hodnoceni vasich

pracovnich vysledkd, - = Z
zpétna vazba, fizeni
vykonu a cile, rozvoj

\
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11. Zkuste odhadnout miru vyuZitelnosti poskytnutych informaci o dém’v-
dle jednotlivych nastrojd komunikace.

velmi uzitecné nadpramérné spie neuZitecné
informace uZiteéné informace neuziteéné informace

Pfimy nadfizeny
Intranet_
Yammer

E-mail

Mewsletter (Telegraf)
Tymoveé porady
Plakaty v budovéach

Firemni €asopis (dfive

Diskuse s kolegy
Externi socialni sité

Externi média

12. Jaky mate ndzor na organizaci neformdalnich aktivit pro zaméstnance (napr.
Sportovni den, bézecky zdvod, Dobrovolnicky den, darovani krve atp.)

Povaiuji je za piinosné,

Povazuji je vétSinou za prinosné, fady z nich se G&astnim.
Povaiuji je za pfinosné, ale vétdinou se neudastnim
Nepovaiuji je za pfinosné.

13. Domnivéte se, ze ¢as straveny ziskdvanim informaci a komunikaci je adekvatni
vUc¢indplni vasi prace?

no, je to adekvatn
Ano, vétfinou je to adekvatni.
MNe. mél/a bych tomu vénovat vice Casu

Vil


z0042e1x
Obdélník
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14. Domnivate se, ze ma - adekvatni nastroje interni komunikace k tomu,
abyste mohl/a reagovat na ziskané informace a poskytovat tak zpétnou
vazbu?

Ano, vyuZivaji se
Ano, ale nevyuZivaji se tak jak by mohl
Spie ne, vim o nékterych, ale nevyuZivam je

15. Jsou nékteré informace, které vdm pfi praci chybi ¢i jsou nedostatecné? Jaké?

Nepovinna otazka

16. Jste:

17. Organizacné patfite pod:
CF — Controlling and Finance
CM — Communications
0! - I
EHS — Environmental Protection, Health Management and Safety
GBS — Global Business Services
cp - I
HR — Human Resources
10T - Internet of Things
IT — Information Technology
LC - Legal and Compliance

RE - IR =2! Estate

5CM — Supply Chain Management

Vi
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18.Vas vék:

mené nezf 26
/] 26-35

36-45

46-55

55 a vics

19. Pokud se chcete zapojit do slosovani o ceny, vyplnte sv0j GID, email nebo tele-
fonni ¢islo.

iZi pouze pro kontaktovani visherai. Dotaznik je anonymni. V piipadé, Ze neuvedete nic. nebudete

Tento udaj slo

20. Pokud chcete tento dotaznik vyuzit pro libovolné sdéleni, tak zde je to spradvné
misto.

Napavinn b e
Nepovinna olazka
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Pfiloha ¢. 2 — Analyza a vyhodnoceni prlizkumu interni komunikace ABC, s.r.o.

Zdroj: autorka



Prilohy

Vyhodnoceni prizkumu interni komunikace ve spole¢-
nosti ABC, s.r.o.

Préizkum interni komunikace ve spolecnosti ABC, s.r.o. byl zasldn na 2820 zaméstnancd
regiondlni spolec¢nosti v rlznych lokalitdch. Mimo tyto zaméstnance jsou soucasti lo-
kalitidalsijinf zaméstnanci, ale téch se prizkum netykal. Celkem prdzkum vyplnilo 975
zameéstnancl a tim bylo dosazeno 35% Ucasti. Pfesné poclty respondentd dle pohlavi,
véku a firemniho zaclenéni, na které byl prlizkum zasldn nejsou zndmy. Prlzkum ob-
sahoval 20 otdzek, z CehoZ bylo 14 uzavrenych, 4 oteviené a 2 polootevrené. Pét otdzek
bylo zaméreno na ziskani informaci o respondentovi (vék, pohlavi, zaclenéni ve spo-
le¢nosti, pocet let ve spole¢nosti a misto vykonu prace). Ve tfech otevienych otdzkach
byly zjistovany nazory respondentd. Ostatni otdzky se soustredily na kulturu organi-
zace, interni komunikacéni ndstroje, vztah k socidInim sitim, informovanost a na bu-
douci rady ohledné sprdvného komunikovani urcitych typd sdéleni. Tyto otdzky jsou
vyhodnocovany dle vSech kategorii informaci o respondentovi a je zde hleddna zavis-
lost za pomoci ,testu dobré shody chi-kvadrat".

1. Zakladni informace o respondentech

Otédzka ¢. 1 se ptala na misto vykonu prace a rozdélenf respondentl je vyobrazeno
v grafu I. Dotazovani respondenti méli na vybér z hlavnich lokalit, nebo mohli lokalitu
vyplnit. Nejvice respondent( bylo z lokalit Praha, Ostrava, Brno a Plzer a u téchto lokalit
budu nadale otdzky vyhodnocovat. Pokud nebude zkoumana zavislost na dané loka-
lité, budou soucasti porovnavani odpoveédi vsech respondentd.

Misto vykonu préce
47

37

50

BmPraha
B Ostrava

EBrno

306 535

OPIzen

OOstatnf

Graf [: Misto vykonu prace

Xl



Prilohy

V uzaviené otdzce €. 2 byl zkouman pocet let ve spolecnosti ABC, s.r.o. Zde byly na vy-
bér 4 kategorie a dle téch budou nadéle vyhodnocovény dalsi otazky (viz graf I1.).

Pohlavi Polet odpracovanych let v ABC, s.r.o.
202
336 B méné nez 1 rok

E1-3 roky
O04-6 let
Ovice nez 6 let

BZeny 302

135
Omuzi
Graf |l: Pohlavi respondent Graf Ill: Pocet odpracovanych let v ABC, s.r.o.

DalSi otdzka, kterd se tykala zakladnich informaci, byla s ¢islem 16 a zde bylo
zkoumano pohlavi respondenta. Celkem prizkum zodpovédélo 563 Zen a 412 muzd,
coz je v grafu lll.

Otdzka 17 zobrazuje organizaéni zaclenéni vtabulce |. Tato otdzka byla
polooteviend a pokud si respondenti nezvolili znabizenych moznosti, mohli své
zaclenéni vyplnit. Zde néktefi respondenti uvedli, Ze nechtéji organizacni zaclenéni
zminit, a tak je zde i kategorie ostatni. JelikoZ nékteré ¢4sti organizace maji maly pocet
respondent(, jsou dalsi otdzky vyhodnocovany pouze pro pocetnéjsi skupiny. Pokud
nebude zkoumana zavislost dle organiza¢niho zaclenéni, budou soucasti porovnavani
odpovédi vsech respondentd.

GBS | 10T DI Sl HR CF_ | SCM RE CM GP LC IT EHS | ostatnf CELKEM
461 | 120 | 110 | 75 66 50 29 17 12 12 12 4 2 5 975

Tabulka [: Organizacni zaclenéni

Posledni otdzkou s &islem 18 tykajici se zdkladnich informaci byla zamé&fena na
vék. Zde mohli respondenti vybirat z predem uréenych kategorii. Vékové rozdéleni je
v grafu IV.

Vék respondentl

438
301
114
84
N

méné nez 26 26-35 36-45 46-55 vice nez 55

Graf IV: Vék respondent(

Xl



Prilohy

2. Kultura organizace

Otézka s ¢islem 3 se zamértuje na prlzkum firemni kultury a neprfimo se respondent(
ptd na typ kultury ve spole¢nosti ABC, s.r.o. Cilem bylo zafadit organizaci do jedné ze
¢tyr nejcastéjsich skupin — organizace jako stroj, organizace jako politicky systém, or-
ganizace jako organismus, organizace jako tok a transformace. Respondenti vsak ne-
meéli na vybér z téchto moznosti, ale z konkrétnich popisd a pribéhld chovani jednotli-
vych typU kultur. Jedna se o otdzku, kde bylo mozné zvolit 1-4 odpovédi. Otdzka byla
vyhodnocovdna tak, ze se secetly pocty vSech odpovédi v pfipadé jedné i vice odpo-
védina otazku. Celkové rozdéleni kultur dle nazor( respondentl je v grafu V. Pfevazuje
typ organizace organismu a stroje.

Kultura organizace

Organizace jako organismus

Organizace jako stroj

Organizace jako tok a
transformace

Oranizace jako politicky systém

451

446

314

235

100 200 300 400

Graf V:Kultura organizace

Otazka je dale vyhodnocovana dle zdkladnich informaci o respondentech k od-
haleni zavislosti mezi nimi. K vyhodnocenf je vyuzit test dobré shody pro zjisténi zavis-
losti & nezavislosti. Nasledujici tabulky II-VI zobrazuji data, ktera byla testovana. Po-
rovnanim testovaciho kritéria s kritickou hodnotou se pfijme nebo zamitne nulova hy-
potéza. Pro Gcely vyhodnoceni tohoto dotazniku vSak hypotézy nejsou u kazdé otdzky
psané a pro véechny vyhodnoceni zni: Ho: Proménné jsou nezavislé, H;: non Ho (zami-
tdme hypotézu o nezavislosti, existuje mezi znaky zavislost). Hypotéza je testovéana pfi
hladiné vyznamnosti 5 %.

Kultura & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem
Organizace jako stroj 236 149 25 16 426
Organizace jako politicky systém 132 69 9 13 223
Organizace jako organismus 251 147 13 19 430
Organizace jako tok a transformace 167 94 22 14 297
Celkem 786 459 69 62 1376

Tabulka II: Kultura & misto vykonu préace

Xl
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Dle x3-testu nezavislosti v kombina¢ni Il tabulce podle vnimani kultury (stroj, po-
liticky systém, organismus ¢i tok a informace) a lokality respondentl s 9 stupni vol-
nosti, hodnota x?-testu Cinila 10,9. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypo-
tézu o nezavislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota X%,s=16,9). Tzn. Ze z&-
vislost mezi vnimanim kultury a lokalitou, kde respondenti pracuji, nebyla proka-
zana.

Kultura & pocet let ve firmé méné nez 1 rok 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let Celkem
Organizace jako stroj 88 135 63 160 446
QOrganizace jako politicky systém 34 97 37 67 235
Organizace jako organismus 117 125 50 159 451
Organizace jako tok a transformace 76 120 39 79 314
Celkem 315 477 189 465 1446

Tabulka Ill: Kultura & pocet let ve firmé

Dle x3-testu nezavislosti v kombinacni tabulce lll podle vnimani kultury (stroj, po-
liticky systém, organismus ¢i tok a informace) a po¢tu odpracovanych let respondentd
v dané spole¢nostis 9 stupni volnosti, hodnota x?-testu Cinila 35,5. Pfi hladiné vyznam-
nosti 5% zamitame hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych (kritickd hod-
nota x%9=16,9). Tzn. Ze byla prokdzéana zavislost mezi vnimanim kultury a poltem
let ve spolecnosti, kde respondenti pracuji.

Kultura & pohlavi muz zena Celkem
Organizace jako stroj 202 244 446
QOrganizace jako politicky systém 114 251 365
Organizace jako organismus 177 274 451
Organizace jako tok a transformace 147 167 314
Celkem 640 936 1576

Tabulka IV: Kultura & pohlavi

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce IV podle vnimani kultury (stroj, po-
liticky systém, organismus ¢i tok a informace) a pohlavi respondentl se 3 stupni vol-
nosti, hodnota x?-testu cinila 22,7. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu
0 nezavislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%,5=7,81). Tzn. Ze byla pro-
kdzana zavislost mezi vnimanim kultury a pohlavim.

Kultura & za¢lenéni GBS 10T DI Sl HR CF SCM Celkem
Organizace jako stroj 220 71 42 33 23 22 14 425
QOrganizace jako politicky systém 100 38 30 18 12 8 7 213
Organizace jako organismus 233 59 49 18 27 23 12 421
Organizace jako tok a transformace 141 49 33 27 25 9 7 291
Celkem 694 217 154 96 87 62 40 1350

Tabulka V:Kultura & organizacni zaclenéni
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Dle x>-testu nezavislosti v kombinac¢ni tabulce V podle vnimani kultury (stroj, po-
liticky systém, organismus ¢i tok a informace) a organiza¢niho zaclenéni respondent(
s 18 stupni volnosti, hodnota x?-testu Cinila 20,4. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze za-
mitnout hypotézu o nezdvislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota
X%095=28,9). Tzn. ze zavislost mezi vnimanim kultury a organizaénim zadlené&nim re-
spondentl nebyla prokazana.

Kultura & vék méné nez 26 26-35 36-45 46-55 55 a vice | Celkem
Organizace jako stroj 54 198 137 42 15 446
Organizace jako politicky systém 37 110 54 24 10 235
Organizace jako organismus 58 211 126 40 16 451
Organizace jako tok a transformace 38 167 82 17 10 314
Celkem 187 686 399 123 51 1446

Tabulka VI: Kultura a vék

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce VI podle vnimani kultury (stroj, po-
liticky systém, organismus ¢i tok a informace) a véku respondentd s 12 stupni volnosti,
hodnota x?-testu cinila 13,9. Pfi hladiné vyznamnosti 5% nelze zamitnout hypotézu
o nezavislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%es=21). Tzn. Ze zavislost
mezi vnimanim kultury a vékem respondentl nebyla prokdzana.

Z testl vyse vyplyva, ze zavislost je mezi kulturou a poctem let ve firmé a kulturou
a pohlavim (viz grafy VI-VII). MuZi vnimaji organizaci vice jako stroj a organismus, zeny
spise jako organismus a politicky systém. U respondent(, ktefi pracuji v organizaci
méné nez jeden rok, prevazuje vnimani organizace jako organismu. S rostoucim po-
¢tem let ve firmé roste ndzor respondent(, Ze organizace je stroj.

Kultura & pohlavi Kultura & pocetlet ve firmé
100% y35 18% 100%
21% 17%
80% 80% 24% 25%
29%
60% 28% 60% P 26% 26% 34%
40% 18% 27% 40% 11% 20% 20% 14%
% 20%
20% A 0% 28% 28% 33% 34%
0% 0%
muz Yena ménénez1 1-3roky 4-6 let vice nez 6
rok let
Organizace jako tok a transformace Organizace jako tok a transformace
mOrganizace jako organismus m QOrganizace jako organismus
B Oranizace jako politicky systém B Oranizace jako politicky systém
B Organizace jako stroj B Organizace jako stroj
Graf VI:Kultura & pohlavi Graf VII: Kultura & pocet let ve firmé
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3. Informovanost

Otazky €. 4 a & 10 se zaméruji na informovanost ve spole¢nosti ABC, s.r.o. Cilem bylo
zjistit, jestli maji zamé&stnanci dostatek informaci o dénf v tymu, v lokalit&, v CR, celo-
svétoveé a ddle o jednotlivych tématech tykajicich se spolecnosti. Nize jsou procenta
kladnych odpovédi na otdzku ,Domnivate se, Ze mate dostatek informaci 0"

e dénivevasem tymu — 94,3 %,

e dénive vasilokalité — 85,6 %,

e dénivCR - 68,6 %,

e dénivABC celosvétové — 50,6 %.

Otédzka o dénf ve vasem tymu z dGvodu velmi vysokého kladného poctu odpo-
védi nebude ddle vyhodnocovana. Ostatni ¢asti otazky jsou vyhodnoceny v tabulkach
VII-XVIIl dle mista prace, poctu let ve firmé&, organiza¢niho zaclenéni a véku. Odpovédi
urcité ano/spise ano a spise ne/urcité ne jsou pro Ucely vyhodnoceni slouceny.

A. Déniv lokalité

Déni v lokalité & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem
urcité ano & spise ano 441 284 38 31 794
spiSe ne & urcité ne 94 22 12 6 134
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka VII: Déni v lokalité a misto vykonu prace

Dle x-testu nezavislosti v kombinacni tabulce VIl podle déni v lokalité a lokality
respondentl (Praha, Ostrava, Brno, Plzen) se 3 stupni volnosti, hodnota x?-testu ¢inila
21,1. Pfihladiné vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o nezdvislosti téchto dvou pro-
ménnych (kritickd hodnota x%es=7,81). Tzn. Ze byla prokazéana zavislost mezi dostat-
kem informaci o dénfi v lokalité a mistem vykonu prace respondent(.

Déni v lokalité & pocet let ve firmé méné nez 1 rok 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let | Celkem
urcité ano & spise ano 176 257 111 291 835
spiSe ne & urcité ne 26 45 24 45 140
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka VIII: Déni v lokalité & pocet let ve firmé

Dle x?-testu nezavislosti v kombina¢ni tabulce VIl podle déni v lokalité a poctu
let ve firmé danych respondent( se 3 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 2,0. Pri
hladiné vyznamnosti 5% nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto dvou pro-
ménnych (kritickd hodnota x%e=7,81). Tzn. ze zavislost mezi dostatkem informaci
o déni v lokalité a poltem let ve firmé& nebyla prokazana.
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Déni v lokalité & zaclenéni | GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM Celkem
urcité ano & spise ano 418 104 81 56 56 46 25 11 9 806
spiSe ne & urcité ne 43 16 29 19 10 4 4 5 3 133
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka IX: Déni v lokalité & organizacni zaclenéni

Dle x*>-testu nezdvislosti v kombinacni tabulce IX podle déni v lokalité a organi-

zacniho zaclenénirespondentl s 8 stupni volnosti, hodnota x2-testu ¢inila 36,7. Pfi hla-
diné vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o nezavislosti téchto dvou promé&nnych
(kritickd hodnota X%,s=15,5). Tzn. Ze zavislost mezi dostatkem informaci o déni v lo-
kalité a zaClenénim respondentl byla prokazana.

Déni v lokalité & vék méné neZ 26 26-35 36-45 46-55 55 a vice Celkem
urcité ano & spise ano 93 381 254 75 32 835
spiSe ne & urcité ne 21 57 47 9 6 140
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka X:Déni v lokalité & vék

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce X podle dénf v lokalité a véku re-
spondentd se 4 stupni volnosti, hodnota x?-testu ¢inila 3,5. Pfi hladiné vyznamnosti 5 %
nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota
X005=9,49). Tzn. ze zavislost mezi dostatkem informaci o dénf v lokalité a vékem re-
spondentl nebyla prokazana.

Z téchto testl dobré shody vzeslo, Ze dostatek informovanosti o déni v lokalité je
zavisly na misté vykonu prace a na organiza¢nim zaclenéni. Z grafu VIl vyplyva, ze dle
nazoru zameéstnanctl jsou nejvice informovéani o déniv dané lokalité zameéstnanci z Os-
travy, poté zameéstnanci z PIzné a nasledné zaméstnanci z Prahy. Nejméné informaci
o déni ve své lokalité maji zaméstnanci v Brné.

Informovanost o déni v lokalité & misto vykonu prace

7%
18% 24% 16%
93%

Praha

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Plzen

Ostrava Brno

murcéité ano & spise ano spise ne & urcité ne

Graf VIII: Informovanost o déni'v lokalité & misto vykonu prace
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Graf IX je zobrazenim dostatku informovanosti o déni v lokalité dle jednotlivych
organizacnich ¢asti. Nejméné informované jsou ¢asti RE a nasledné Dl a Sl, coz jsou
dvé hlavni divize, které tvofi core business. DUsledkem této neinformovanosti mdze
byt neefektivni divizni komunikace a je tfeba tento fakt zohlednit v praktické ¢asti a na-
vrhnout mozna feseni. Dalsim oddélenim je CM.

Informovanost o déni v lokalité & organizaéni zadlenéni

100%

9% 13% 15% 8% 14%
90% 26% 25% 31% 25%
80%
70%
60%
50%
a0% 87% 85% R 86%
° 74% 75% 69% 75%
30%
20%
10%
0%
GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM
murdité ano & spise ano spise ne & urcité ne
Graf IX:Informovanost o déni v lokalité & organizacni zaclenéni
B. DénivCR
Déni v CR & misto préce Praha Ostrava Brno Plzen Celkem
urcité ano & spise ano 352 240 31 19 642
spiSe ne & urcité ne 183 66 19 18 286
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka XI: Déniv CR & misto vykonu préce

Dle x2-testu nezavislosti v kombina&ni tabulce X| podle déni v CR a lokality re-
spondentd se 3 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 21,9. Pfi hladiné vyznamnosti
5% zamitneme hypotézu o nezdvislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota
X%095=7,81). Tzn. Ze byla prokdzana zavislost mezi dostatkem informaci o déni v lo-
kalité a lokalitou respondentd.

Dé&ni v CR & pocet let ve firmé& méné neZ 1 rok 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let | Celkem
urcité ano & spise ano 139 198 91 243 671
spiSe ne & urcité ne 63 104 44 93 304
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka XlI: Déni v CR & pocet let ve firmé
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Dle x?-testu nezavislosti v kombina&ni tabulce Xl podle d&nf v CR a po&tu odpra-
covanych let respondentl se 3 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 3,5. Pfi hladiné
vyznamnosti 5% nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych
(kritickd hodnota X2e5=7,81). Tzn. ze z&vislost mezi dostatkem informaci o d&ni v CR
a poctem odpracovanych let respondentl nebyla prokazana.

Dénf v CR & zaclenénf GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM |Celkem
urcité ano & spise ano 338 74 65 44 45 40 22 12 7 647
spise ne & urcité ne 123 46 45 31 21 10 24 14 8 322
Celkem 461 120 110 75 66 50 46 26 15 969

Tabulka Xlll: Déniv CR & organizacni za&lenénfi

Dle x2-testu nezavislosti v kombina&ni tabulce Xlll podle déni v CR a organizac-
niho zaclenéni respondentl s 8 stupni volnosti, hodnota x2-testu ¢inila 34,6. Pfi hladiné
vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych (kri-
tickd hodnota x%9=15,5). Tzn. Ze byla prokdzana zavislost mezi dostatkem informaci
o déni v CR a organiza&nim zaclen&nim respondentd.

Déni v CR & v&k méné ne? 26 26-35 36-45 46-55 55 avice | Celkem
urcité ano & spise ano 75 299 202 67 28 671
spiSe ne & urcité ne 39 139 99 17 10 304
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka XIV: Déniv CR & vék

Dle x2-testu nezavislosti v kombinac¢ni tabulce XIV podle déniv CR a véku respon-
dentd se 4 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 6,1. Pri hladiné vyznamnosti 5%
nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota
X2005=9,49). Tzn. ze zavislost mezi dostatkem informaci o d&ni v CR a vékem respon-
dentl nebyla prokdzana.

Informovanost o déni v CR je z&visld stejn& jako informovanost o d&nf v lokalité
na misté vykonu prace a na organiza¢nim zaclenéni. Nejméné jsou informovani o dénf
v CR lokality Plzefi a Brno. Deset procent nad primérem, ktery je 68,8 %, je Ostrava,
kterd dle dostatku informaci o d&nif v CR dopadla nejlépe (viz graf X). Co se ty¢e orga-
niza¢niho zaclenénije nejméné dostatecnd informovanost u RE,CM, SCM a opét u divizi
DI a Sl (viz graf XlI). U oddéleni CM (Communications), které méa na starost korporatni
komunikaci je vidét zajimavy fakt, Ze 50 % ¢lend tohoto tymu povazuje informovanost
za nedostatecnou.
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Informovanost o déniv CR & misto vykonu prace
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Graf X:Informovanost o déniv CR & misto vykonu préce
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Graf Xl: Informovanost o déni v CR & organiza&ni zaclenéni

C. Déniv ABC celosvétové

Déni v ABC svét & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem
urcité ano & spise ano 267 168 22 19 476
spiSe ne & urcité ne 268 138 28 18 452
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka XV:Déni v ABC celosvétové & misto vykonu prace

Dle x2-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XV podle déni v ABC celosvétoveé
a lokality respondent( se 3 stupni volnosti, hodnota x3-testu ¢inila 3,1. Pri hladiné vy-
znamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych (kri-
tickd hodnota x%es=7,81). Tzn. Ze zavislost mezi dostatkem informaci o déni v ABC
celosvétové a lokalitou respondent(i nebyla prokdzana.
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Déniv ABC svét & pocet let ve firmé méné nez 1 rok 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let | Celkem
urcité ano & spise ano 98 146 64 185 493
spiSe ne & urcité ne 104 156 71 151 482
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka XVI: Déni v ABC celosvétové & pocet let ve firmé

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XVI podle déni v ABC celosvétoveé
a poctu odpracovanych let respondent( se 3 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila
4.2. Pfi hladin& vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto dvou
proménnych (kritickd hodnota x%,ss=7,81). Tzn. Ze zavislost mezi dostatkem informacf
o déni v ABC celosvétové a poltem odpracovanych let respondent(i nebyla proka-
zana.

Déni v ABC svét & zaclenéni | GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM Celkem
urcité ano & spise ano 238 54 57 34 26 26 17 11 6 469
spiSe ne & urcité ne 223 66 53 41 40 24 12 5 6 470
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka XVII: Déni v ABC celosvétové & organizacni zaclenéni

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XVII podle déni v ABC celosvétoveé
a organizacniho zaclenéni respondent( s 8 stupni volnosti, hodnota x3-testu cinila 8,6.
Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto dvou pro-
ménnych (kritickd hodnota x%es=15,5). Tzn. ze zavislost mezi dostatkem informacf
o déni v ABC celosvétové a organizaénim zaclenénim respondentl nebyla proka-
zéna.

Déni v ABC svét & vék méné neZ 26 26-35 36-45 46-55 55 avice | Celkem
urcité ano & spise ano 49 216 153 52 23 493
spiSe ne & urcité ne 65 222 148 32 15 482
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka XVIII: Déni v ABC celosvétové & vék

Dle x2-testu nezavislosti v kombinacnitabulce XVIIl podle déni v ABC celosvétoveé
a véku respondentl se 4 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 8,7. Pfi hladiné vy-
znamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych (kri-
tickd hodnota x%5=9,49). Tzn. Ze zavislost mezi dostatkem informaci o déni v ABC
celosvétové a vékem respondentl nebyla prokadzana.

Otazka tykajici se dostatku informaci o déniv ABC celosvétové méla pouze 50,6 %
kladnych odpovédi. Specidlni zavislost na misté vykonu prace, poltu let ve firmé, za-
¢lenéni ¢i véku nebyla odhalena. Jednd se tedy o problematickou oblast tykajici se
vSech lokalit a je tfeba ji zohlednit v ndvrhové &asti.
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Desatd otdzka znéla ,Domnivate se, Ze méate dostatek informacfi o téchto kon-
krétnich tématech?” a jejim cilem bylo zjistit, v jakych tématech je tfeba IK posilit. N&-
sledujici graf Xll obsahuje sefazend témata dle toho, jak dostateéné jsou respondenti
o nich informovani. Zavislosti byly testem dobré shody zjiStovany pouze u nékterych
témat a pokud byly nalezeny, nebyly pfiliS vyrazné az na jednu, kterd je v ndsledujicim
odstavci.

Informovanost o konkrétnich tématech

Provozni sdélenf
Organizacni sdéleni

Hodnoceni vasich pracovnich vysledkd, zpétna..
Kli¢ova sdéleni
Udélosti ve firmé
Informace o probéhlych udalostech
Zaméstnanecké slevy

Strategie firmy

Spolecenska odpovédnost a udrzitelnost

Finan¢ni situace a hospodarské vysledky

o

200 400 600 800 1000

Burcité ano MBspiSe ano OspiSe ne DOurdité ne

Graf Xll: Informovanost dle konkrétnich témat

Jedno téma, které je vyhodnoceno podrobnéji je hodnoceni pracovnich vysledkd,
zpétna vazba, fizeni vykonu a cile, rozvoj. Dle x3-testu nezavislosti v kombinacni ta-
bulce XIX podle dostatku informaci o hodnoceni pracovni vysledkd zaméstnancC a or-
ganizacniho zaclenéni respondentd s 24 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 93,1.
PFi hladiné vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o nezdvislosti téchto dvou promén-
nych (kritickd hodnota x%=36,4). Tzn. Ze byla prokdzana zavislost mezi dostatkem
informaci o déniv CR a organiza¢nim za&len&nim respondent(. Testem dobré shody
byla zjisténa vyrazna zavislost na organizaénim zaclenéni. Pfedevsim oddéleni CM a RE
nema dostate¢nou zpétnou vazbu ke svému hodnoceni pracovnich vysledkd a cilG (viz
graf XII).

Tabulka XIX: Hodnoceni pracovnich vysledku, zpétna vazba, rizeni vykonu a cile, rozvoj & organizacni za-

Hodnoceni & zadlenéni GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM Celkem

urcité ano 198 50 37 24 13 25 14 4 2 367

spiSe ano 217 56 49 33 41 18 12 6 0 432

spise ne 39 11 19 12 10 5 3 5 7 111

urcité ne 7 3 5 6 2 2 0 1 3 29

Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939
Clenéni
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Hodnoceni pracovnich vysledkd & organizacni zadlenéni
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Graf Xlll: Hodnoceni pracovnich vysledk( & organizacni zaclenéni

4. Vyuzivani nastroji 1K, uZite€nost, vyuzitelnost

Dalsi skupina otdzek se tykala ndstrojl interni komunikace. Konkrétné se jednalo
o otdzky ¢.5,0hodnotte, jak ¢asto pouzivate jednotlivé ndstroje pro ziskdvaniinternich
informaci:”, ¢. 8 ,Ohodnotte uzitec¢nost jednotlivych ndastrojl interni komunikace pfi
ziskavani internich informaci.”, ¢. 11 ,Zkuste odhadnout miru vyuzitelnosti poskytnu-
tych informaci o déni v Siemens dle jednotlivych ndstroji komunikace.”
A. Ohodnotte, jak casto pouzivate jednotlivé nastroje pro ziskavani internich
informaci:
Tato otédzka byla v prlzkumu formou likertovy skaly, kde byly zkoumany postoje dle
vice nastrojl IK (intranet, Yammer, Circuit, e-mail, dotazani se kolegl, dotédzani se nad-
fizeného, telefonickd komunikace s kolegy, SMS mezi kolegy). Graf XIV a tabulka XX
zobrazuji frekvenci uZivani jednotlivych néstrojd pro ziskdvani internich informaci. Cim
je &ara tmavsi, tim frekventovanéji se nastroj vyuziva.
Ndasleduji tabulky, které se tykaji otdzky ¢.5 a jsou rozdéleny dle jednotlivych na-
strojd. Pro zjednodusSenijsou u testu dobré shody nékteré kategorie frekvence spojené

do jedné.
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E-mail
Circuit

Dotazani se kolegl

Frekvence vyuzivani nastrojd

Intranet
Telefonickd komunikace s kolegy | NN ] [ |
Dotazani se nadfizeného | NN []
yammer | NI [ |
SMS mezi kolegy | NN [ |
0 200 400 600 800 1000
Bkazdy den B3-4xtydné @BI1-2xtydné MOménéneZ 1xtydné DOvibec nepouzivédm
Graf XIV: Frekvence vyuZzivani nastroji IK
Telefonicka
SMS mezi Dotazani se komunikace Dotazani se
kolegy Yammer | nadfizeného s kolegy Intranet kolegl Circuit | E-mail
kazdy den 5% 7% 14 % 26 % 47 % 57 % 78 % 93 %
3-4x tydné 5% 8 % 17 % 18 % 18 % 21 % 7% 3%
1-2x tydné 9% 18 % 35% 21 % 20 % 15 % 8 % 3%
méné nez 1x
tydné 25 % 28 % 32% 19% 14 % 6% 6% 1%
vibec
nepouzivam 57 % 40 % 2% 15 % 1% 1% 1% 0%

E-MAIL

Tabulka XX: Frekvence vyuZzivani nastroji IK v %

Nejcastéji uzivany nastrojem je dle respondentl e-mail. Kazdy den ho vyuziva
93 % a neni nikdo, kdo by tento nastroj nevyuzival. Byl proveden test dobré shody a ne-
byla nalezena z4dné zavislost, kterd by se tykala véku, mista vykonu prace, za¢lenéni.
Tabulky testovanijsou nize s ¢isly XXI-XXIIl. Nasleduje vyhodnoceninastrojd, které jsou
pro dalsi ndvrhy podstatné (intranet, Yammer, nadfizeny). Nastroje jako je Circuit, do-
tazani se koleg(, telefonickd komunikace a SMS mezi kolegy déle vyhodnocovany ne-
budou, nebot tyto vysledky pro ndvrhovou ¢ast jsou dostatecné.

E-mail & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 7 2 1 0 10
1-2x tydné 19 4 2 2 27
3-4x tydné a kazdy den 509 300 47 35 891
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka XXI: E-mail & misto vykonu prace
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Dle x2-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XXI podle frekvence pouZzivani
e-mailu a lokality respondent( s 6 stupni volnosti, hodnota x-testu cinila 6,2. Pfi hla-
diné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto dvou promeén-
nych (kritickd hodnota x%,s5=12,6). Tzn. ze zavislost mezi frekvenci pouZivani e-mailu
a mistem vykonu prace respondentl nebyla prokdzana.

E-mail & pocet let ve firmé méné nez 1 rok 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let | Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 3 1 3 4 11
1-2x tydné 9 7 3 8 27
3-4x tydné a kazdy den 190 294 129 324 937
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka XXII: E-mail & pocet let ve firmé

Dle x?-testu nezdvislosti v kombinacni tabulce XXII podle frekvence pouzivani
e-mailu a poctu odpracovanych let respondentd s 6 stupni volnosti, hodnota x*-testu
¢inila 6,1. Pfi hladin& vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto
dvou proménnych (kritickd hodnota x%es=12,6). Tzn. Ze zavislost mezi frekvenci pou-
zivani e-mailu a poltem odpracovanych let respondentl nebyla prokazana.

E-mail & pohlavi muz zena Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 5 6 11
1-2x tydné 17 10 27
3-4x tydné a kazdy den 390 547 937
Celkem 412 563 975

Tabulka XXIlI: E-mail & pohlavi

Dle x3-testu nezdvislosti v kombinacni tabulce XXIII podle frekvence pouZzivani
e-mailu a pohlavi respondentd se 2 stupni volnosti, hodnota x?-testu Cinila 4,9. Pri hla-
diné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto dvou promeén-
nych (kritickd hodnota x%,95=5,99). Tzn. zZe zavislost mezi frekvenci pouZivani e-mailu
a pohlavim respondentl nebyla prokazana.

E-mail & zac¢lenéni GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM | Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 4 0 0 3 2 0 0 0 0 9
1-2x tydné 14 4 1 4 0 1 2 1 0 27
3-4x tydné a kazdy den 443 116 109 68 64 49 27 15 12 903
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka XXIV: Email & organizacni zaclenéni

Dle x3-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XXIV podle frekvence pouzivani
e-mailu a organizacniho zaclenéni respondent( s 16 stupni volnosti, hodnota x*-testu
¢inila 21,7. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto
dvou proménnych (kritickd hodnota x%0=26,3). Tzn. Ze zavislost mezi frekvenci pou-
zivani e-mailu a zac¢lené&nim respondentl nebyla prokdzana.
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E-mail & vék méné nez 26 26-35 36-45 46-55 55 avice | Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 2 6 2 0 1 11
1-2x tydné 6 9 8 4 0 27
3-4x tydné a kazdy den 106 423 291 80 37 937
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka XXV: E-mail & vék

Dle x2-testu nezdvislosti v kombinadni tabulce XXV podle frekvence pouZzivani
e-mailu a véku respondentd s 8 stupni volnosti, hodnota x?-testu Cinila 8,7. Pfi hladiné
vyznamnosti 5% nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych
(kritickd hodnota X%es=15,5). Tzn. Ze zavislost mezi frekvenci pouzivani e-mailu a vé-
kem respondentl nebyla prokazana.

INTRANET

Frekvence uzivani intranetu je zavisla na misté vykonu prace a poctu let ve firmé.
U mista vykonu préace je zavislost pouze mald a jedna se o to, Ze v Plzni je frekvence
uzivaniintranetu o trochu niZsi nez u ostatnich lokalit. To m(Ze byt zplisobeno prede-
vsim tim, ze v této lokalité je vyzkumné centrum a zaméstnanci mohou méné pouzivat
intranet pro svoji praci, tudiz i pro ziskadvaniinformaci. Co se tyce zavislosti na poctu let
ve spolecnosti, zde je také velmi mald a znadi to, Ze zaméstnanci, ktefi pracuji ve spo-
le¢nosti méné, nez jeden rok vyuzivaji intranet vice. To mQze byt zplsobeno tim, ze
novacci potrebuji, nebo i chtéji pro svoji praci vice informaci z tohoto zdroje (viz ta-
bulky XXVI-XXX).

Intranet & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 73 57 8 6 144
1-2x tydné 112 58 4 13 187
3-4x tydné a kazdy den 350 191 38 18 597
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka XXVI:Intranet & misto vykonu prace

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XXVI podle frekvence pouzivani
intranetu a mista vykonu prace respondentd s 6 stupni volnosti, hodnota x?-testu ¢inila
14,0. Pfihladiné vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o nezavislosti téchto dvou pro-
ménnych (kritickd hodnota x%9=12,6). Tzn. Ze byla prokdzdna mald zavislost mezi
frekvenci pouzivani intranetu a lokalitou respondentd.

Intranet & pocet let ve firmé méné nez 1 rok 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let | Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 22 50 32 141 145
1-2x tydné 32 68 24 71 195
3-4x tydné a kaZzdy den 148 184 79 224 635
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka XXVII: Intranet & pocet let ve firmé
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Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XXVII podle frekvence pouzivani
intranetu a poctu odpracovanych let respondentd s 6 stupni volnosti, hodnota x*-testu
¢inila 18,6. Pfi hladiné vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezvislosti téchto
dvou proménnych (kritickd hodnota x%=12,6). Tzn. ze byla prokadzdna zavislost mezi
frekvenci pouzivani intranetu a po¢tem odpracovanych let respondentd.

Intranet & pohlavi muz zena Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 71 74 145
1-2x tydné 89 106 195
3-4x tydné a kazdy den 252 383 635
Celkem 412 563 975

Tabulka XXVIII: Intranet & pohlavi

s

Dle x2-testu nezdvislosti v kombinacni tabulce XXVIII podle frekvence pouzivan
intranetu a pohlavi respondentd se 2 stupni volnosti, hodnota x2-testu cinila 5,3. Pfi
hladiné vyznamnosti 5% nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto dvou pro-
ménnych (kritickd hodnota x%9=5,99). Tzn. Ze zavislost mezi frekvenci pouzivanf in-
tranetu a pohlavim respondentl nebyla prokadzana.

Intranet & zaclenéni GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 74 22 12 7 6 12 6 2 1 142
1-2x tydné 83 25 23 20 18 11 9 6 2 197
3-4x tydné a kaZzdy den 304 73 75 48 42 27 19 10 10 608
Celkem 461 120 110 75 66 50 34 18 13 947

Tabulka XXIX:Intranet &organizacni zaclenéni

Dle x3-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XXIX podle frekvence pouzivani
intranetu a organizacniho zaclenéni respondentd s 16 stupni volnosti, hodnota x?*-
testu cinila 17,9. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%95=26,3). Tzn. Ze zavislost mezi frekvencfl
pouzivani intranetu a zaclenénim respondentl nebyla prokdzana.

Intranet & vék méné neZ 26 26-35 36-45 46-55 | 55avice | Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 16 75 43 7 4 145
1-2x tydné 16 90 68 14 7 195
3-4x tydné a kazdy den 82 273 190 63 27 635
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka XXX:Intranet & vék

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XXX podle frekvence pouzivaniin-

tranetu a véku respondentd s 8 stupni volnosti, hodnota x2-testu ¢inila 11,1. Pfi hladiné
vyznamnosti 5% nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych
(kritickd hodnota x%e=15,5). Tzn. Ze zavislost mezi frekvenci pouZivani intranetu
a vékem respondent(i nebyla prokazana.
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YAMMER

Na otdzku, jak ¢asto vyuzivadte Yammer k ziskdvani internich informaci odpové-
délo pouze 7 % odpoveéd kazdy den a 40 % odpovédélo vibec nepouzivdm. V nasle-
dujicich péti tabulkdch XXXI-XXXV je zkoumdna zavislost/nezavislost na ostatnich fak-
torech. Zavislost se objevuje u mista vykonu prace a organizacniho zaclenéni. Graf XV
zobrazuje procentudlni vyuzivani Yammeru dle hlavnich lokalit. V Praze se Yammer vy-
uziva nejvice, ale obecné je jeho vyuzivdni velmi nizké. Druha zdavislost je na organi-
za¢nim zaclenéni, kdy Yammer nejvice vyuzivd CM a HR (viz graf XVI). Pfesto je vyuZzi-
vani Yammeru velmi nizké a je tfeba ho vice propagovat a naucit zameéstnance tento
nastroj efektivné vyuzivat nejen k ziskdvani informaci.

Yammer & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 333 224 37 29 623
1-2x tydné 112 43 6 5 166
3-4x tydné a kazdy den 90 39 7 3 139
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka XXXI: Yammer & misto vykonu prace

Dle x3-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XXX| podle frekvence pouzivani
Yammeru a mista vykonu prace respondentl s 6 stupni volnosti, hodnota x?-testu Ci-
nila 14,7. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o nezavislosti téchto dvou
proménnych (kritickd hodnota x%es=12,6). Tzn. Ze byla prokdzana zavislost mezi frek-
venci pouzivani Yammeru a lokalitou respondentd.

Vyuzivani Yammeru k ziskdvaniinformaci & misto vykonu prace

100% 5%
90% 17% 13% 14%
14%
80% 14% 12%
70% 21%
60%
50%
40% 73% 78%
30% 62%
20%
10%
0%
Praha Ostrava Brno Plzen
Byv({bec nepouzivdm a méné nez 1x 1-2x tydné 3-4x tydné a kazdy den

Graf XV:VyuZivani Yammeru k ziskavani informaci & misto vykonu prace
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Yammer & pocet let ve firmé méné nez 1 rok 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let | Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 129 218 89 220 656
1-2x tydné 48 45 24 58 175
3-4x tydné a kaZzdy den 25 39 22 58 144
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka XXXII: Yammer & pocet let ve firmé

Dle x?-testu nezavislosti v kombinadni tabulce XXXII podle frekvence pouzivanf{
Yammeru a poctu odpracovanych let respondentl s 6 stupni volnosti, hodnota x-testu
¢inila 10,2. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto
dvou proménnych (kritickd hodnota x%s=12,6). Tzn. Ze zavislost mezi frekvenci pou-
zivani Yammeru a pocltem let ve firmé nebyla prokazéana.

Yammer & pohlavi muz zena Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 287 369 656
1-2x tydné 71 104 175
3-4x tydné a kaZzdy den 54 90 144
Celkem 412 563 975

Tabulka XXXIll: Yammer a pohlavi

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XXXIIl podle frekvence pouzivani
Yammeru a pohlavi respondentd se 2 stupni volnosti, hodnota x*-testu Cinila 2,1. Pfi
hladiné vyznamnosti 5% nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto dvou pro-
ménnych (kritickd hodnota X%5=5,99). Tzn. Ze zavislost mezi frekvenci pouZivanf{
Yammeru a pohlavim respondentl nebyla prokazana.

Yammer & zaclenéni GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM Celkem
vlbec nepouzivdm a méné nez Ix tydné | 311 97 76 54 27 37 16 10 5 633
1-2x tydné 84 14 23 9 18 7 7 2 2 166
3-4x tydné a kaZzdy den 66 9 11 12 21 6 6 4 140
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka XXXIV: Yammer & organizacni zaclenéni
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Graf XVI: Vlyuzivani Yammeru & organizacni zaclenéni

Dle x2-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XXXIV podle frekvence pouZzivani
Yammeru a organizacniho zaclenéni respondentld s 16 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 48,7. Pfi hladiné vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezavislosti
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%es=26,3). Tzn. Ze byla prokdzana zavis-
lost mezi frekvenci pouZivani Yammeru a zacdlenénim respondent(.

Yammer & vék méné nez 26 26-35 36-45 46-55 55 a vice | Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 79 295 194 61 27 656
1-2x tydné 21 81 61 9 3 175
3-4x tydné a kaZzdy den 14 62 46 14 144
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka XXXV:Yammer & vék

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XXXV podle frekvence pouzivani
Yammeru a véku respondentd s 8 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 8,3. Pfi hla-
diné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto dvou promeén-
nych (kritickd hodnota x%5=15,5). Tzn. zZe zavislost mezi frekvenci pouZivani Yam-
meru a vékem respondentl nebyla prokdzana.

NADRIZENY

Posledni testy dobré shody jsou u této otdzky aplikovadny na hledani zavislosti
mezi frekvenci dotazovani nadrizeného a ¢tyrmi zakladnimi faktory (misto prace, pocet
let ve firmé&, zaclenéni a vék) v tabulkdch XXXVII-XL. Z Téchto testl vysSla zavislost, ze
¢im déle zaméstnanec ve firmé pracuje, tim méné se dotazuje svého nadfizeného. Lo-
gicky vzato to mizZe znamenat, Ze na zacatku své pracovni kariéry v dané spole¢nosti
potrebuje vice informaci, nebo také to, Ze zaméstnanclm, ktefi ve firmé pracuji déle
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neni vénovana dostatecna pozornost (viz graf XVII). Druha zavislost se objevila u orga-
niza¢niho zaclenéni a z grafu XVIII vyplyvd, ze oddéleni CM a HR vyuziva dotazovani
nadrfizeného nejcastéji. Nejméné Casto se svého nadfizeného dotazuje I0T, CF.

Nadrizeny & misto préace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 174 116 13 12 315
1-2x tydné 182 107 20 17 326
3-4x tydné a kazdy den 179 83 17 8 287
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka XXXVI: Nadfizeny & misto vykonu prace

Dle x2-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XXXVI podle frekvence dotazovani
nadrizeného a lokality respondentd s 6 stupni volnosti, hodnota x3-testu Cinila 8,2. Pri
hladiné vyznamnosti 5% nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto dvou pro-
ménnych (kritickd hodnota x%e=12,6). Tzn. ze zavislost mezi frekvenci dotazovani
nadfizeného a lokalitou respondent(i nebyla prokdzana.

Nadfizeny & pocet let ve firmé& méne nez 1 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let | Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 52 101 46 132 331
1-2x tydné 69 102 49 121 341
3-4x tydné a kazdy den 81 99 40 83 303
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka XXXVII: Nadrizeny & pocet let ve firmé

Dle x?-testu nezavislosti v kombinadni tabulce XXXVII podle frekvence dotazo-
vani nadfizeného a poctu odpracovanych let respondent( s 6 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 17,2. Pfi hladiné vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezavislosti
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%es=12,6). Tzn. Ze byla prokdzana zavis-
lost mezi frekvenci dotazovani nadfizeného a podtem let ve firmé (viz graf XVII).
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Dotazovani nadfizeného & pocet let ve firmé
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Graf XVII: Dotazovani nadrizeného & pocet let ve firmé

Nadrizeny & zaclenénf GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM | Celkem
vlbec nepouzivdm a méné nez Ix tydné | 164 27 33 17 32 20 13 7 5 318
1-2x tydné 167 33 46 35 20 13 12 2 5 333
3-4x tydné a kaZzdy den 130 60 31 23 14 17 4 7 2 288
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka XXXVIII: Nadrizeny & organizacni zaclenéni

Dle x2-testu nezavislosti v kombinadni tabulce XXXVIII podle frekvence dotazo-
vani nadfizeného a organizacniho zaclenéni respondentd s 16 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 47,6. Pfi hladiné vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezavislosti
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%es=26,3). Tzn. Ze byla prokdzana zavis-
lost mezi frekvenci dotazovani nadfizeného a zaclenénim respondentl (viz graf

XVIII.
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Dotazovéani nadfizeného & organizacni zaélenéni
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Graf XVIII: Dotazovani nadrizeného & organizacni zaclenéni
Nadfizeny & vék méné nez 26 26-35 36-45 46-55 |55 avice | Celkem
vibec nepouzivdm a méné nez 1x tydné 35 153 103 29 11 331
1-2x tydné 37 143 114 36 11 341
3-4x tydné a kaZzdy den 42 142 84 19 16 303
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka XXXIX: Nadfizeny & vék

Dle x2-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XXXIX podle frekvence dotazovani
nadrizeného a véku respondentl s 8 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 4,3. Pfi hla-
diné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto dvou promén-
nych (kritickd hodnota x%es=15,5). Tzn. Ze zavislost mezi frekvenci dotazovani nadfi-
zeného a vékem respondentdl nebyla prokazana.

B. Ohodnotte uziteénost jednotlivych nastroji interni komunikace p¥i ziska-
vani internich informaci.

Tato otdzka méla zjistit, jak jsou jednotlivé ndstroje pro zaméstnance uzite¢né a dle
toho urcit, které z nich vyuzivat, propagovat, zrusit, omezit atp. V grafu XIX jsou na-
stroje sefazené dle uzitecnosti. Jednoznalné nejuzitecnéjsim nastrojem je e-mail. Na-
sleduji nastroje circuit, tymové porady, akce s osobni Ucasti a intranet, které dopadly
také velmi pozitivné. Telefonickd komunikace byla zarazena do prdzkumu z dlvodu
zjisténi, jak moc zaméstnanci s kolegy telefonuji, je mozné Ze do telefonovani zafazuji
i circuit telefonickou komunikaci. Newsletter také dopadl pomérné pozitivné a po-
drobné vysledky jsou rozebrany nize. Rozporuplné nazory mdzeme pozorovat u pla-
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katl, firemniho ¢asopisu a Yammeru. Pro zjisténi, jestli existuji mezi témito nadzory né-
jaké zavislosti byl proveden test dobré shody. Firemni ¢asopis nebude déle vyhodno-
covan, nebot v soucasné dobé nenivydavan a jeho obnoveni se neplanuje.

Uzite¢nost nastrojt pri ziskadvaniinformaci

E-mail

Circuit

Tymové porady
Akce s osobni Gcasti
Intranet

Telefonickd komunikace s kolegy

Newsletter

Plakaty v budovéach

Firemni ¢asopis

Yammer

o

200 400 600 800 1000

Bvelmiuzitecny BspiSe uzite¢ny DOspiSe neuzite¢ny DOneuZitecny

Graf XIX: UZitecnost ndstroji pfi ziskavani informacf

NEWSLETTER

Pfi zkoumani zavislosti bylo zjisténo, Ze s rostoucim poltem let ve spolecnosti
roste uzite¢nost newsletteru, Zeny ho povazuji za uzitecnéjsi a za nejméné uzitecny
ho povazuji oddéleni IOT, DI, SI. U véku je zavislost velmi mald a rozdily nejsou pfilis
vyznamné. Tento nastroj celkové povazovan za uzitecny (viz tabulky XL-XLIV a grafy
XX-XXII).

Newsletter & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem

velmi uzitecny 141 81 9 4 235
spiSe uzite¢ny 312 180 30 21 543
spiSe neuzitecny 70 39 8 9 126
neuZitecny 12 6 3 3 24
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka XL: Newsletter & misto vykonu prace

Dle x3-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XL podle uZite¢nosti nastroje ne-
wsletter a lokality respondentl s 9 stupni volnosti, hodnota x?-testu ¢inila 15,5. Prfi hla-
diné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto dvou promeén-
nych (kritickd hodnota x%es=16,9). Tzn. Ze zavislost mezi uzitenostni newsletteru
a lokalitou respondenti nebyla prokazana.
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Newsletter & pocet let ve firmé& | meéneé nez 1 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let | Celkem

velmi uzitecny 42 64 49 93 248
spiSe uzite¢ny 125 168 72 207 572
spiSe neuzitecny 28 60 11 32 131
neuZitecny 7 10 3 4 24
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka XLI: Newsletter & pocet let ve firmé

Dle x3-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XLl podle uzitec¢nosti nastroje ne-
wsletter a poctu odpracovanych let respondent( s 9 stupni volnosti, hodnota x?-testu
¢inila 32,7. Pfi hladiné vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezvislosti téchto
dvou proménnych (kritickd hodnota x%9=16,9). Tzn. Ze byla prokdzdna zavislost mezi
uZiteCnostni newsletteru a podtem let ve firmé (viz graf XX).

Newsletter & pocet let ve firmé

100% o
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20% 36%

21%
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28%

méné nez 1 rok 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let
Byvelmi uzite¢ny B spiSe uzite¢ny B spiSe neuzite¢ny neuZzitecny
Graf XX: Newsletter & pocet let ve firmé
Newsletter & pohlavi muz Zeny Celkem
velmi uzitecny 86 162 248
spiSe uzitecny 230 342 572
spiSe neuzitecny 80 51 131
neuZitecny 16 8 24
Celkem 412 563 975

Tabulka XLII: Newsletter & pohlavi

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XLII podle uzite¢nosti nastroje ne-
wsletter a pohlavi respondentl se 3 stupni volnosti, hodnota x3-testu c¢inila 31,7. Pri
hlading vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o nezdvislosti téchto dvou promén-
nych (kritickd hodnota x%es=7,81). Tzn. Ze byla prokdzéana zavislost mezi uziteénostnf
newsletteru a pohlavim respondentt (viz graf XXI).
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Newsletter & pohlavi
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Graf XXI: Newsletter & pohlavi
Newsletter & za¢lenéni | GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM Celkem
velmi uzitecny 129 17 25 16 22 16 7 7 4 243
spiSe uzite¢ny 274 66 60 46 38 30 19 8 7 548
spiSe neuzitecny 49 29 21 12 6 3 2 1 1 124
neuZitecny 9 8 4 1 0 1 1 0 0 24
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka XLIIIl: Newsletter & organizacni zaclenéni

Dle x?-testu nezavislosti v kombinadni tabulce XLIIl podle uZite¢nosti ndstroje ne-
wsletter a organizacniho zaclenéni respondentl s 24 stupni volnosti, hodnota x3-testu
cinila 46,9. Pfi hladiné vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezvislosti téchto
dvou proménnych (kritickd hodnota x%9=31,4). Tzn. Ze byla prokadzdna zavislost mezi
uzitenostni newsletteru a zadlenénim respondentl (viz graf XXII).
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Newsletter & vék méné neZ 26 26-35 36-45 46-55 55 a vice Celkem
velmi uZzitecny 21 123 71 22 11 248
spiSe uzitecny 62 249 193 47 21 572
spiSe neuzitecny 26 52 34 13 6 131
neuZitecny 5 14 3 2 0 24
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka XLIV: Newsletter & vék

Dle x2-testu nezavislosti v kombinacnitabulce XLIV podle uzite¢nosti nastroje ne-
wsletter a véku respondentl s 12 stupni volnosti, hodnota x3-testu cinila 22,3. Pfi hla-
diné vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezavislosti téchto dvou promé&nnych
(kritickd hodnota x%es=21). Tzn. Ze byla prokdzédna malé zavislost mezi uZite¢nostnf
newsletteru a vékem respondentd.

PLAKATY

BlizSim zkoumanim zavislosti tykajicich se plakatl jako jednoho z nastrojd bylo
zjisténo, ze lokality Praha a Ostrava povazuji tento ndstroj za mnohem uzite¢néjsi nez
Brno a Plzen. Je mozné, ze je to zdU0vodu neintegrované interni komunikace anebo
p¥imo chybé&jicich plakatd v t&chto lokalitadch. Zeny opét i zde oznacuji plakaty za vice
uzite¢né nez muzi, a co se ty€e organizacniho zaclenéni, nejuzitecnéjsi jsou plakaty
pro CM, GBS, naopak spise neuzite¢né jsou pro IOT, DI, SI. Pokud se zaméfime na vék,
vyrazné lépe hodnoti plakaty nejmladsi vékova skupin, a to osoby mladsi 26 let.

Plakaty & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem

velmi uzitecny 60 42 3 2 107
spiSe uzitecny 252 140 11 12 415
spiSe neuzitecny 170 98 19 13 300
neuZitecny 53 26 17 10 106
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka XLV: Plakaty & misto vykonu prace

Dle x2-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XLV podle uzitecnosti plakatd a lo-
kality respondent( s 9 stupni volnosti, hodnota x?-testu Cinila 45,8. Pri hladiné vyznam-
nosti 5 % zamitneme hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych (kritickd hod-
nota x%es=16,9). Tzn. Ze byla prokazadna zavislost mezi uzite¢nostni plakatd a lokali-
tou respondentd (viz graf XXIII).
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Graf XXIlI: Plakaty & misto vykonu prace
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Plakaty & pocet let ve firmé | méné nez 1 rok 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let Celkem

velmi uzitecny 30 32 16 33 111
spiSe uzite¢ny 97 136 53 147 433
spiSe neuzitecny 54 94 44 126 318
neuZitecny 21 40 22 30 113
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka XLVI: Plakaty & pocet let ve firmé

Dle x2-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XLVI podle uzite¢nosti plakatl
a poctu odpracovanych respondentld s 9 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 14,9.
Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto dvou pro-
ménnych (kritickd hodnota x%=16,9). Tzn. Ze zavislost mezi uZiteCnostni plakatd
a poctem let ve firmé& nebyla prokdzana.

Plakdty & pohlavi muz zeny Celkem
velmi uzitecny 34 77 111
spiSe uzite¢ny 173 260 433
spiSe neuzitecny 135 183 318
neuZitecny 70 43 113
Celkem 412 563 975

Tabulka XLVII: Plakaty & pohlavi

Dle x?-testu nezdvislosti v kombinacni tabulce XLVII podle uZite¢nosti plakatl
a pohlavi respondentl se 3 stupni volnosti, hodnota x?-testu Cinila 25,0. Pri hladiné vy-
znamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych (kriticka
hodnota x%es=7,81). Tzn. Ze byla prokdzana zavislost mezi uZite¢nostni plakatd a po-

hlavim respondentl (viz graf XXIV).
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Plakéaty & pohlavi
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Graf XXIV: Plakaty a pohlavi
Plakaty & zaclenéni GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM Celkem

velmi uzitecny 63 8 7 5 10 5 1 1 3 103
spiSe uzitecny 226 43 40 30 26 21 16 8 9 419
spiSe neuzitecny 143 40 39 26 27 19 8 6 0 308
neuZitecny 29 29 24 14 3 5 1 0 109
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka XLVIII: Plakaty & organizacni zaclenénf

Dle x2-testu nezavislosti v kombinadni tabulce XLVIII podle uzite¢nosti plakatd
a organizacniho zaclenéni respondentd s 24 stupni volnosti, hodnota x3-testu cinila
75,5. Pri hladiné vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o nezdvislosti téchto dvou pro-
ménnych (kritickd hodnota x%9=31,4). Tzn. Ze byla prokazana zavislost mezi uzited-
nostni plakatd a zadlené&nim respondentl (viz graf XXV).
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Graf XXV:Plakaty a organizacni zaclenéni
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Plakaty & vék méné nez 26 26-35 36-45 46-55 55 a vice Celkem
velmi uzitecny 24 45 31 9 2 111
spiSe uzitecny 64 197 118 38 16 433
spiSe neuzitecny 16 142 119 27 14 318
neuZitecny 10 54 33 10 6 113

Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka XLIX: Plakaty a vek

Dle x2-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XLIX podle uzite¢nosti plakatl
a véku respondentd s 12 stupni volnosti, hodnota x?-testu cCinila 35,3. Pfi hladiné vy-
znamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych (kriticka
hodnota X%es=21). Tzn. Ze byla prokdzéana zavislost mezi uzite¢nostni plakatl a vé-
kem respondentl (viz graf XXVI).
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Graf XXVI: Plakaty & vék
YAMMER

Poslednim néstrojem, ktery je u této otdzky blize zkouman je Yammer (viz ta-
bulky L-LIV a grafy XXVII-XXVIII). Zde bylo zjisténo, ze zamé&stnanci, ktefi ve spole¢nost
ABC, s.r.o. pracuji méné, nez jeden rok povazuji Yammer za vice uzite¢ny nez ostatni
skupiny. U pohlavi je zavislost velmi nizkd a zavislost u organizacniho zaclenéni ndm
fikd, Ze za nejvice neuzite¢ny ho oznacovali CF, SlI, IOT, DI. Obecné vzato, Yammer je
povazovan za nejméné uzitecny a je tfeba tuto problematiku zohlednit v ndvrhové
¢asti.
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Yammer & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem

velmi uzitecny 49 21 4 3 77
spiSe uzite¢ny 170 105 15 10 300
spiSe neuzitecny 200 120 17 15 352
neuZitecny 116 60 14 9 199
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka L: Yammer & misto vykonu prace

Dle x3-testu nezavislosti v kombinacni tabulce L podle uzite¢nosti nastroje Yam-
mer a lokality respondent( s 9 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 4,2. Pfi hladiné
vyznamnosti 5% nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych
(kritickd hodnota X%,95=16,9). Tzn. Ze zavislost mezi uzite¢nostni Yammeru a lokalitou
respondentl nebyla prokdzana.

Yammer & pocet let ve firmé | méné neZ 1 rok 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let Celkem

velmi uzitecny 18 15 14 32 79
spiSe uzite¢ny 80 88 45 100 313
spiSe neuzitecny 73 128 37 133 371
neuZitecny 31 71 39 71 212
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka LI: Yammer & pocet let ve spolecnosti

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LI podle uZite¢nosti nastroje Yam-
mer a poctu odpracovanych let respondentl s 9 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila
23,9. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o nezdvislosti téchto dvou pro-
ménnych (kritickd hodnota x%=16,9). Tzn. Ze byla prokazana zavislost mezi uzited-
nostni Yammeru a poctem let ve firmé (viz graf XXVII).
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Yammer & pohlavi muz Zeny. Celkem
velmi uzitecny 38 1 79
spiSe uzitecny 112 201 313
spiSe neuzitecny 157 214 371
neuZitecny 105 107 212
Celkem 412 563 975

Tabulka Lll: Yammer & pohlavi

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LIl podle uzite¢nosti nastroje Yam-
mer a pohlavi respondentd s 3 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 11,1. Pfi hladiné
vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych (kri-
tickd hodnota x%9=7,81). Tzn. Ze byla prokdzéna zavislost mezi uzitenostni Yam-
meru a pohlavim respondent(.

Yammer & zaclenéni GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM Celkem
velmi uZzitecny 36 6 6 5 10 2 5 2 2 74
spiSe uzitecny 161 31 34 19 23 15 10 4 4 301
spiSe neuzitecny 176 44 47 25 26 16 8 9 6 357
neuzitecny 88 39 23 26 7 17 6 1 0 207
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 6 12 939

Tabulka Llll: Yammer & organizacni zaclenéni

Dle x3-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LIl podle uzite¢nosti nastroje
Yammer a organiza¢niho zaclenéni respondentl s 24 stupni volnosti, hodnota x?-testu
¢inila 45,9. Pfi hladiné vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezvislosti téchto
dvou proménnych (kritickd hodnota x%9=31,4). Tzn. Ze byla prokdzdna zavislost mezi
uziteCnostni Yammeru a zadlenénim respondentd (viz graf XXVIII).
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Yammer & vék méné neZ 26 26-35 36-45 46-55 55 a vice Celkem
velmi uzitecny 11 30 27 7 4 79
spiSe uzite¢ny 39 150 91 24 9 313
spiSe neuzitecny 42 149 117 43 20 371
neuZitecny 22 109 66 10 5 212
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka LIV: Yammer & vék

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LIV podle uzite¢nosti nastroje
Yammer a véku respondentl s 12 stupni volnosti, hodnota x?-testu c¢inila 19,3. Pfi hla-
diné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezdavislosti téchto dvou promén-
nych (kritickd hodnota x%9=21). Tzn. ze zavislost mezi uZite¢nostni Yammeru a vé-
kem respondentl nebyla prokazana.

C. Zkuste odhadnout miru vyuzitelnosti poskytnutych informaci o déni v ABC

dle jednotlivych nastroji komunikace.

Ukolem této otdzky bylo ziskat informaci tykajici se vyuZzitelnosti poskytnutych infor-
maci. Pfechozi otdzka se tykala uzitec¢nosti nastrojd pfi ziskdvani informaci, ale moz-
nosti, které byly pro tyto otdzky shodné, jsou i podobné hodnocené. Nékteré moznosti
nemohly byt soucasti obou otdzek, nebot napriklad nékteré nastroje neposkytujiinfor-
mace, ale slouzi pouze jako pomdcka ke komunikaci. Nejvice vyuZitelné informace po-
skytuje prfimy nadfizeny, dale pak e-mail, tymové porady a diskuse s kolegy. Jednd se
tedy spiSe o osobni komunikaci. Nadsleduje intranet newsletter. U ostatnich nastrojd je
vyuzitelnost informaci velmi nizkda. Plakdty v budovdach nejsou ve vsech lokalitach,
proto je zde vyuzitelnost nizkd. Yammer nevyuziva pfiliS mnoho zaméstnanc(, proto
i zde je vyuzitelnost velmi nizka. Externi média a externi socidlni sité primarné neslouzi
k vyuzivani pro zameéstnance, a proto tyto informace nejsou vyuzitelné. Vyuzitelnost
dle nastrojd je v grafu XXIX.

U této otdzky nejsou vyhodnocovany jednotlivé ndstroje podrobné, nebot jejich
vysledky jsou velmi podobné predchozi otdzce.
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Vyuzitelnost poskytnutych informaci dle nastroje
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Graf XXIX: Vyuzitelnost poskytnutych informaci dle nastroje

5. Volba nastroje dle typu sdéleni

Sedma otdzka znéla ,Prostrednictvim jakého komunikaéniho ndstroje se chcete nejra-
déji dozvédét nasledujici sdéleni?” a jejim cilem bylo zjistit data k budoucimu néstavni
interni komunikace a vyuzivani ndstrojd pro riizné typy sdéleni. Podrobné vyhodnoceni
dle vSech kategorii je provedeno u prvnich Sesti typl sdéleni, kterd jsou z pohledu IK
nejpodstatnéjsi (viz tabulka LV). U kazdého sdéleni je zvyraznén néastroj, ktery byl zvo-
len nejcastéji.

Yammer | E-mail Intranet | Newslet- | Nadfizeny | Plakdty | Casopis
Provozni sdéleni 11 783 65 28 65 21 2
Organizacni sdéleni 14 672 82 67 132 4 4
Klicova sdéleni 17 486 130 108 213 7 14
Uddélosti ve firmé 36 399 230 183 55 44 28
Strategie firmy 12 242 291 179 184 20 47
SCR a udrzitelnost 53 183 321 210 41 68 99
Reportdze z veletrhi 77 110 288 277 9 14 200
Déni ve firmé — celosvétové 60 130 395 234 14 10 132
Tipy a ndvody 131 251 346 166 23 13 45
Informace o udélostech 85 147 316 272 15 10 130
Zaméstnanecké slevy 36 481 267 150 11 11 19
Financni situace a HV 12 241 324 185 122 12 79
Celkem 544 4125 3055 2059 884 234 799

Tabulka LV: Cetnosti odpovédi — vybér nédstroje dle typu sdéleni
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PROVOZNI SDELENIi

Provozni sdéleni se chtéji zameéstnanci v 80 % dozvédét e-mailem. Procentni uspora-
daninastrojl je v grafu XXX. Zaddna zavislost tykajici se véku, pohlavi, lokality, za&len&nf,
poctu let ve firmé nebyla nalezena.

Provoznisdéleni — volba néastroje
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Graf XXX:Provoznisdéleni — volba nastroje

Povozni sdéleni & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem

Yammer 7 3 1 0 11
E-mail 415 257 44 30 746
Intranet 44 12 3 0 59
Newsletter 21 7 0 0 28
Nadrizeny 32 23 2 4 61
Plakaty 1 1 0 0 2
Casopis 15 3 0 3 21
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka LVI: Povozni sdéleni & misto prace

Dle x*-testu nezdvislosti v kombinacni tabulce LVI podle ndstroje, kterym mé byt
komunikovano provozniho sdélenf a lokality respondent(i s 18 stupni volnosti, hodnota
x2-testu Cinila 27,29. Pri hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavis-
losti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%005=28,9). Tzn. zZe zavislost mezi na-
stroji a lokalitou respondentl nebyla prokdzana.

Povozni sdéleni & pocet let ve spole¢nosti | méné& neZ 1 rok | 1-3roky | 4-6 let | vice nez? 6 let | Celkem

Yammer 1 2 0 8 11
E-mail 167 250 109 257 783
Intranet 9 16 9 31 65
Newsletter 7 11 4 6 28
Nadrizeny 13 19 10 23 65
Plakaty 5 3 3 10 21
Casopis 0 1 0 1 2
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka LVII: Povozni sdéleni & pocet let ve spolecnosti
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Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LVII podle ndstroje, kterym ma byt
komunikovano provozniho sdélenf a poctu odpracovanych let respondentl s 18 stupni
volnosti, hodnota x2-testu cinila 20,68. Pfi hladiné vyznamnosti 5% nelze zamitnout
hypotézu o nezavislosti t&chto dvou proménnych (kritickd hodnota X%095=28,9). Tzn.
Ze zavislost mezi nastroji a poltem let ve spolednosti nebyla prokazana.

Povozni sdéleni & pohlavi muz Zeny Celkem
Yammer 7 4 1
E-mail 320 463 783
Intranet 32 33 65
Newsletter 16 12 28
Nadrizeny 29 36 65
Plakaty 7 14 21
Casopis 1 1 2
Celkem 412 563 975

Tabulka LVIII: Povozni sdéleni & pohlavi

Dle x*>-testu nezdvislosti v kombinacni tabulce LVIII podle ndstroje, kterym ma byt
komunikovano provozniho sdéleni a pohlavi respondentd s 6 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 7,4. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%0es=12,6). Tzn. Ze zavislost mezi nastroji
a pohlavim respondentl nebyla prokazana.

Povozni sdéleni & za¢lenéni | GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM Celkem
Yammer 4 0 1 1 2 0 0 1 0 9
E-mail 374 100 91 58 50 40 23 13 8 757
Intranet 23 7 10 4 6 2 2 1 4 59
Newsletter 15 3 1 3 3 3 0 0 0 28
Nadfizeny 31 10 5 4 5 5 4 1 0 65
Plakaty 12 0 2 5 0 0 0 0 0 19
Casopis 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka LIX: Povozni sdéleni & zaclenéni

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LIX podle ndstroje, kterym mé byt
komunikovano provozniho sdélenf a organiza¢niho zaclenéni respondentl s 48 stupni
volnosti, hodnota x3-testu cinila 56,26. Pfi hladiné vyznamnosti 5% nelze zamitnout
hypotézu o nezavislosti t&chto dvou proménnych (kritickd hodnota X%005=65,2). Tzn.
Ze zavislost mezi nastroji a zadlenénim respondentli nebyla prokdzana.

Povoznisdéleni & vék | méné neZ 26 26-35 36-45 46-55 55 a vice Celkem
Yammer 2 1 4 2 2 11
E-mail 92 364 231 67 29 783
Intranet 8 17 29 8 3 65
Newsletter 4 14 9 0 1 28
Nadrizeny 7 30 22 4 2 65
Plakaty 0 2 0 0 0 2
Casopis 1 10 6 3 1 21
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka LX: Povoznisdéleni & vék
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Dle x*-testu nezdvislosti v kombinacni tabulce LX podle néstroje, kterym ma byt
komunikovano provozniho sdéleni a véku respondentd s 24 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 29,6. Pri hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavis-
losti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%0es=36,4). Tzn. ze zavislost mezi na-
stroji a vékem respondentil nebyla prokdzana.

ORGANIZACNI SDELENI

Organizacni sdéleni se chtéji zaméstnanci v 69 % dozvédét e-mailem. Procentni uspo-
¥adani nastrojd je v grafu XXXI. Zddna zavislost tykajici se v&ku, pohlavi, lokality, za&le-
néni, poctu let ve firmé nebyla nalezena.
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Graf XXXI: Organizacni sdéleni — volba nastroje

Organizacni sdéleni & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem

Yammer 11 3 0 0 14
E-mail 351 219 41 31 642
Intranet 56 15 2 2 75
Newsletter 45 17 2 1 65
Nadfizeny 65 51 5 3 124
Plakaty 4 0 0 0 4
Casopis 3 1 0 0 4
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka LXI: Organizacni sdéleni & misto prace

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXI podle ndstroje, kterym mé byt
komunikovano organizac¢ni sdéleni a lokality respondentl s 18 stupni volnosti, hod-
nota x3-testu Cinila 27,4. Pri hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o ne-
zavislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%=28,9). Tzn. ze zavislost mezi
nastroji a lokalitou respondentl nebyla prokazana.
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Organizadni sdéleni & pocet let ve spolednosti | méné neZ 1 rok | 1-3 roky | 4-6 let | vice neZ 6 let | Celkem

Yammer 5 5 2 2 14
E-mail 146 199 87 240 672
Intranet 15 31 10 26 82
Newsletter 18 24 10 15 67
Nadrizeny 18 39 26 49 132
Plakaty 0 3 0 1 4
Casopis 0 1 0 3 4
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka LXII: Organizacni sdéleni & pocet let ve spolecnosti

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXIl podle ndstroje, kterym ma byt
komunikovdno organizacni sdéleni a poctu odpracovanych let respondentd
s 18 stupni volnosti, hodnota x?-testu Cinila 25,3. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze za-
mitnout hypotézu o nezdvislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota
X%095=28,9). Tzn. ze zavislost mezi nastroji a vékem respondentl nebyla prokazéana.

Organizacni sdéleni & pohlavi muz Zeny Celkem
Yammer 6 8 14
E-mail 284 388 672
Intranet 39 43 82
Newsletter 33 34 67
Nadfizeny 48 84 132
Plakaty 0 4 4
Casopis 2 2 4
Celkem 412 563 975

Tabulka LXIll: Organizacni sdéleni & pohlavi

Dle x*>-testu nezdavislosti v kombinacni tabulce LXIIl podle ndstroje, kterym ma byt
komunikovano organizacni sdéleni a pohlavi respondentd s 6 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 7,2. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota X%0es=12,6). Tzn. Ze zavislost mezi nastroji
a pohlavim respondentl nebyla prokazana.

Organizacni sdéleni & zaclenéni | GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM Celkem
Yammer 7 0 2 1 1 1 0 0 0 12
E-mail 319 92 76 50 42 35 20 10 5 649
Intranet 35 7 10 8 1 4 1 3 76
Newsletter 30 8 7 5 3 3 2 4 66
Nadfizeny 65 17 14 8 11 9 2 2 0 128
Plakaty 3 0 0 0 0 0 1 0 4
Casopis 2 0 0 1 0 1 0 0 0 4
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka LXIV: Organizacni sdéleni & zaclenéni

Dle x*>-testu nezavislosti v kombinacnitabulce LXIV podle nastroje, kterym ma byt
komunikovano organizacni sdéleni a zac¢lenéni respondent( s 48 stupni volnosti, hod-
nota x3-testu Cinila 57,3. Pri hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o ne-
zavislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%05=65,2). Tzn. zZe zavislost mezi
nastroji a zaclené&nim respondentl nebyla prokazana.
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Organizacéni sdéleni & vék | méné nez 26 26-35 36-45 46-55 55 a vice Celkem

Yammer 3 9 1 1 0 14
E-mail 83 301 206 59 23 672
Intranet 9 29 27 11 6 82
Newsletter 11 31 20 3 2 67
Nadrizeny 7 64 45 9 7 132
Plakaty 1 2 1 0 0 4
Casopis 0 2 1 1 0 4
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka LXV: Organizacni sdéleni & vék

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXV podle nastroje, kterym ma byt
komunikovano organizacni sdélenf a véku respondentd s 24 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 25,1. Pri hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavis-
losti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%0es=36,4). Tzn. ze zavislost mezi na-
stroji a vékem respondentl nebyla prokdzana.

KLICOVA SDELENI

Klicova sdéleni se chce 50 % zaméstnanc(l dozvédét e-mailem. Procentni usporadani
ndstrojd je v grafu XXXII. Zddna zavislost tykajici se v&ku, pohlavi, lokality, za&len&nf,
poctu let ve firmé nebyla nalezena.
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Graf XXXII: Klicova sdéleni — volba nastroje

Kli¢ova sdéleni & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem

Yammer 13 1 1 2 17
E-mail 260 156 28 19 463
Intranet 70 40 10 4 124
Newsletter 67 30 3 2 102
Nadfizeny 111 73 7 10 201
Plakaty 4 3 0 0 7
Casopis 10 3 1 0 14
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka LXVI: Klicova sdéleni & misto prace
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Dle x*>-testu nezavislosti v kombinacnitabulce LXVI podle nastroje, kterym ma byt
komunikovano klicové sdéleni a lokality respondentl s 18 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 18,9. Pri hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavis-
losti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%005=28,9). Tzn. zZe zavislost mezi na-
stroji a lokalitou respondentl nebyla prokdzana.

Klicova sdéleni & podet let ve spolednosti | méné nez 1 rok |1-3roky | 4-6let |vice nez6 let| Celkem

Yammer 6 6 1 4 17
E-mail 101 152 62 171 486
Intranet 29 39 20 42 130
Newsletter 27 36 15 30 108
Nadfizeny 36 59 35 83 213
Plakaty 1 5 0 1 7
Casopis 2 5 2 5 14
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka LXVII: Klicova sdéleni & pocet let ve spolecnosti

Dle x*-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXVII podle ndstroje, kterym méa
byt komunikovano klicové sdéleni a pocltu odpracovanych let respondentl s 18 stupni
volnosti, hodnota x?-testu ¢inila 17,4. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hy-
potézu o nezdvislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota Xx%,5=28,9). Tzn.

Ze zavislost mezi nastroji a poltem let ve spolednosti nebyla prokazana.

Klicova sdéleni & pohlavi muz Zeny Celkem
Yammer 7 10 17
E-mail 214 272 486
Intranet 50 80 130
Newsletter 44 64 108
Nadrizeny 86 127 213
Plakaty 4 3 7
Casopis 7 7 14
Celkem 412 563 975

Tabulka LXVIII: Klicova sdéleni & pohlavi

Dle x*-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXVIII podle nastroje, kterym méa
byt komunikovano klicové sdéleni a pohlavi respondentd s 6 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 2,8. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota X%0es=12,6). Tzn. Ze zavislost mezi nastroji
a pohlavim respondentl nebyla prokazana.

Kli¢ové sdéleni & zadlenéni | GBS 10T DI S HR CF SCM RE CcM Celkem
Yammer 8 1 2 1 3 0] 0] 0] 0] 15
E-mail 230 63 54 35 32 26 15 7 5 467
Intranet 56 18 16 8 8 7 5 2 2 122
Newsletter 57 10 11 9 10 2 1 3 4 107
Nadfizeny 95 27 26 21 13 14 8 4 0 208
Plakéty 6 0 1 0 0 0 0 0 0 7
Casopis 9 1 0 1 0 1 0 0 1 13
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka LXIX: Klicova sdéleni & zaclenéni
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Dle x*>-testu nezavislosti v kombinacnitabulce LXIX podle nastroje, kterym ma byt
komunikovano klicové sdéleni a organiza¢niho zaclenéni respondent( s 48 stupni vol-
nosti, hodnota x?-testu Cinila 39,8. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypo-
tézu o nezavislosti téchto dvou promé&nnych (kritickd hodnota X%,5=65,2). Tzn. Ze z&-

vislost mezi nastroji a zallenénim respondentl nebyla prokazana.

Klicova sdéleni & vék méné nez 26 26-35 36-45 46-55 55 a vice Celkem
Yammer 4 7 5 1 0 17
E-mail 58 229 137 47 15 486
Intranet 16 58 38 11 7 130
Newsletter 12 52 34 7 3 108
Nadfizeny 19 84 80 17 13 213
Plakaty 3 2 2 0 0 7
Casopis 2 6 5 1 0 14
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka LXX: Klicova sdéleni & vék

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXX podle nastroje, kterym ma byt
komunikovano organizacni sdélenf a véku respondentd s 24 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 24,7. Pri hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavis-
losti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%0es=36,4). Tzn. ze zavislost mezi na-
stroji a vékem respondentil nebyla prokdzana.

UDALOSTI VE FIRME

Udalosti, které se déji ve firmé se chce 41 % zaméstnancl dozvédét e-mailem, ktery
prevldda. Procentni usporddani nastrojd je v grafu XXXIIl. Zde se vsak objevuji zavis-
losti, a to konkrétné na lokalité, poltu let ve spole¢nosti, organizacnim zaclenéni
a véku, které jsou popsany nize.

Udélosti ve firmé — volba néastroje

E-mail

Intranet
Newsletter
Nadfizeny
Plakaty v budové

Yammer

Firemni ¢asopis

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf XXXIII: Udalosti ve firmé — volba nastroje
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Udalosti ve firmé & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem

Yammer 22 6 3 3 34
E-mail 189 156 18 17 380
Intranet 139 52 17 9 217
Newsletter 114 48 7 3 172
Nadrizeny 26 21 3 4 54
Plakaty 30 12 1 0 43
Casopis 15 1 1 1 28
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka LXXI: Udélosti ve firmé & misto prace

Dle x*>-testu nezavislosti v kombinacnitabulce LXXI podle nastroje, kterym ma byt
komunikovana udéalost ve firmé a lokality respondent( s 18 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 40,7. Pfi hladiné vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezavislosti
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%e5=28,9). Tzn. Ze byla prokdzana zavis-
lost mezi nastroji a lokalitou respondentl. Z grafu XXXIV je patrné, Ze v Praze jsou
pomérné vyrovnané nastroje e-mail, intranet a newsletter. Oproti tomu Ostrava prefe-
ruje e-mail. V Brné je na stejné Urovniintranet a e-mail.

Udélosti ve firmé & misto prace
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Graf XXXIV: Uddalosti ve firmé & misto prace
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Udélosti ve firmé & pocet let ve spolecnosti | méné neZ 1 rok | 1-3 roky | 4—6 let | vice neZ 6 let | Celkem

Yammer 4 11 6 15 36
E-mail 105 123 55 116 399
Intranet 33 80 30 87 230
Newsletter 37 51 26 69 183
Nadrizeny 7 13 7 28 55
Plakaty 12 14 8 10 44
Casopis 4 10 3 11 28
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka LXXII: Uddlosti ve firmé & pocet let ve spolecnosti
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Dle x*-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXXIl podle nastroje, kterym méa
byt komunikovdna udalost ve firmé, a pocltem odpracovanych let respondentd
s 18 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 30,8. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % zamit-
neme hypotézu o nezdvislosti té&chto dvou proménnych (kritickd hodnota x%00=28,9).
Tzn. ze byla prokdzédna mald zavislost mezi nastroji a poltem let ve spolecnosti.
SluZzebné mladsi lidé vice preferuji e-mail, ale rozdily jsou zde velmi malé a nepatrné.

Udalosti ve firmé & pohlavi muz Zeny Celkem

Yammer 19 17 36
E-mail 154 245 399
Intranet 112 118 230
Newsletter 75 108 183
Nadfizeny 23 32 55
Plakaty 19 25 44
Casopis 10 18 28
Celkem 412 563 975

Tabulka LXXIll: Udalosti ve firmé & pohlavi

Dle x*-testu nezavislosti v kombinadni tabulce LXXIIl podle nastroje, kterym méa
byt komunikovéna udélost ve firmé, a pohlavi respondent( s 6 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 8,4. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota X%0ss=12,6). Tzn. Ze zavislost mezi nastroji
a pohlavim respondentl nebyla prokazana.

Udalosti ve firmé & zaclenéni | GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM Celkem
Yammer 17 5 5 2 3 2 0 0 0 34
E-mail 204 62 41 27 18 24 10 7 1 394
Intranet 84 27 38 24 14 7 7 4 5 210
Newsletter 90 13 15 11 25 9 6 5 5 179
Nadrizeny 28 7 6 6 1 4 2 0 0 54
Plakaty 25 3 3 1 4 2 2 0 1 41
Casopis 13 3 2 4 1 2 2 0 0 27
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka LXXIV: Udalosti ve firmé & zaclenéni

Dle x*>-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXXIV podle nastroje, kterym méa
byt komunikovdna uddlost ve firmé, a organiza¢niho zaclenéni respondentd
s 48 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 72,4. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % zamit-
neme hypotézu o nezdvislosti t&chto dvou proménnych (kritickd hodnota x%00=65,2).
Tzn. ze byla prokdzana zavislost mezi nastroji a zaclenénim respondentd. Z grafu
XXXV je patrné, ze rliznd oddéleni preferuji rGizné varianty. V nékterych ¢astech pre-
vlada newsletter nebo také intranet nad e-mailem.
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Graf XXXV:Udalosti ve firmé & zaclenéni
Udalosti ve firmé & vék | méné neZ 26 26-35 36-45 46-55 55 a vice Celkem
Yammer 5 18 10 2 1 36
E-mail 57 187 120 26 9 399
Intranet 25 84 74 33 14 230
Newsletter 13 98 56 9 7 183
Nadfizeny 5 18 23 5 4 55
Plakaty 7 21 12 3 1 44
Casopis 2 12 6 6 2 28
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka LXXV:Udalosti ve firmé & vek

Dle x°-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXXV podle ndstroje, kterym méa

byt komunikovana udalost ve firmé, a véku respondentl s 24 stupni volnosti, hodnota

x2-testu cinila 47,9. Pfi hladiné vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezavislosti
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%gs=36,4). Tzn. Ze byla prokdzana zavis-
lost mezi nastroji a vékem respondenti. Z grafu XXXVI je patrné, Zze mladsi lidé spise
preferuji email, ale s rostoucim vékem prevlddé intranet.
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Udélosti ve firmé & vék
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Graf XXXVI: Udalosti ve firmé & vek

STRATEGIE FIRMY

Strategii spolecnosti se chce 30 % zaméstnancl dozvédét pres intranet, 25 % e-mai-
lem, 19 % od nadfizeného a 18 % z newsletteru. Procentni usporadani nastrojd je
v grafu XXXVII. Zavislost se objevuje na lokalité, poltu let ve spole¢nosti a véku, které

jsou popsany nize.

Strategie — volba néstroje
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E-mail
Nadfizeny
Newsletter
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Yammer
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Graf XXXVII: Strategie — volba nastroje
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Strategie & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem
Yammer 9 2 0 1 12
E-mail 111 96 9 15 231
Intranet 154 86 26 9 275
Newsletter 111 52 5 4 172
Nadrizeny 108 50 8 7 173
Plakaty 14 4 2 0 20
Casopis 28 16 0 1 45
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka LXXVI: Strategie & misto prace

Dle x*>-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXXVI podle nastroje, kterym méa
byt komunikovana strategie firmy, a lokality respondentl s 18 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 38,3. Pfi hladiné vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezavislosti
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%e5=28,9). Tzn. Ze byla prokdzana zavis-
lost mezi nastroji a lokalitou respondentd. V Praze je vyrovnanost nastrojd nadfizeny,
intranet, newsletter, e-mail, kterymi ma byt strategie komunikovéna. V Ostravé preva-
Zuje e-mail a intranet. V Brné se chtéji strategii dozvidat pfes intranet (viz graf XXXVIII).
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Graf XXXVIII: Strategie firmy & misto prace

Strategie & pocet let ve spoleénosti | Méné nez 1 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let | Celkem

Yammer 2 8 1 1 12
E-mail 58 81 34 69 242
Intranet 65 88 40 98 291
Newsletter 36 53 31 59 179
Nadfizeny 23 49 24 88 184
Plakaty 7 5 2 6 20
Casopis 11 18 3 15 47
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka LXXVII: Strategie & pocet let ve spolecnosti
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Dle x-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXXVII podle nastroje, kterym ma
byt komunikovana strategie firmy, a poctu odpracovanych let respondent( s 18 stupni
volnosti, hodnota x?-testu cinila 36,4. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % zamitneme hypo-
tézu o nezavislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%e=28,9). Tzn. Ze byla
prokdzana zavislost mezi nastroji a poltem let respondentl v ve spolecnosti a pre-
ference néstrojd pro komunikaci strategie dle poctu let ve firmé je v grafu XXXIX. S ros-
toucim poctem let ve firmeé roste pozadavek na komunikaci od nadfizeného.

Strategie & pocet let ve spoleénosti
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Graf XXXIX: Strategie & pocet let ve spolecnosti

Strategie & pohlavi muz Zeny Celkem
Yammer 6 6 12
E-mail 107 135 242
Intranet 127 164 291
Newsletter 70 109 179
Nadrizeny 79 105 184
Plakaty 9 11 20
Casopis 14 33 47
Celkem 412 563 975

Tabulka LXXVII: Strategie & pohlavi

Dle x?-testu nezdvislosti v kombinacni tabulce LXXVIII podle ndstroje, kterym ma
byt komunikovana strategie firmy, a pohlavi respondentd s 6 stupni volnosti, hodnota
x2-testu cinila 4,7. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota X%0es=12,6). Tzn. Ze zavislost mezi nastroji
a pohlavim respondentl nebyla prokazana.
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Strategie & zaclenéni | GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE CM Celkem
Yammer 6 3 1 0 0 1 0 0 0 11
E-mail 120 34 20 25 13 12 8 3 2 237
Intranet 122 43 37 21 19 16 9 6 3 276
Newsletter 96 16 20 6 14 7 5 6 2 172
Nadfizeny 80 18 30 18 14 9 5 1 4 179
Plakaty 7 4 1 1 1 2 2 0 0 18
Casopis 30 2 1 4 5 3 0 0 1 46
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka LXXIX: Strategie & zaclenéni

Dle x*>-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXXIX podle nastroje, kterym méa
byt komunikovana strategie firmy, a organizaéniho zaclenéni respondent( s 48 stupni
volnosti, hodnota x3-testu cinila 56,23. Pfi hladiné vyznamnosti 5% nelze zamitnout
hypotézu o nezavislosti t&chto dvou proménnych (kritickd hodnota X%095=65,2). Tzn.
Ze zavislost mezi nastroji a zadlenénim respondentli nebyla prokdzana.

Strategie & vék méné neZ 26 26-35 36-45 46-55 55 a vice Celkem
Yammer 3 9 0 0 0 12
E-mail 36 127 61 14 4 242
Intranet 34 108 106 27 16 291
Newsletter 19 84 53 18 5 179
Nadfizeny 10 76 69 20 9 184
Plakaty 7 6 5 1 1 20
Casopis 5 28 7 4 3 47
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka LXXX:Strategie & vék

Dle x*-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXXX podle ndstroje, kterym méa
byt komunikovana strategie firmy, a véku respondent( s 24 stupni volnosti, hodnota
¥ 2-testu cinila 61,5. Pri hladiné vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o nezavislosti
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%es=36,4). Tzn. Ze byla prokdzana zavis-
lost mezi nastroji a vékem respondentd. S rostoucim vékem, roste procento komuni-
kace od nadfizeného a intranet (viz graf XL).
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CSR A UDRZITELNOST

Informace o CSR a udrzitelnosti se chce 33 % zaméstnancl dozvédét pres intranet,

22 % newsletterem, 19 % e-mailem. Procentni uspofadani nastrojd je v grafu XLI. Za-

vislost se objevuje na lokalité a je popsana nize.

CSR a udrzitelnost — volba nastroje
intranet |
Newsletter |
E-mail
Firemni casopis |
Plakaty v budové _
vammer [N
Nadtizeny [
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Graf XLI: CSR a udrzitelnost — volba nastroje
CSR & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem

Yammer 33 10 3 6 52
E-mail 77 77 8 10 172
Intranet 178 91 24 11 304
Newsletter 124 64 8 5 201
Nadrizeny 15 18 1 3 37
Plakéty 47 20 0 1 68
Casopis 61 26 6 1 94
535 306 50 37 928

Tabulka LXXXI: CSR & misto prace

Dle x*>-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXXXI podle nastroje, kterym méa
byt komunikovano CSR a udrzitelnost, a lokality respondent( s 18 stupni volnosti, hod-
nota x?-testu cinila 48,7. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o nezavis-
losti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%05=28,9). Tzn. Ze byla prokdzana za-
vislost mezi nastroji a lokalitou respondentl.V Praze je pomér ndstrojd pomeérné vy-
rovnany, vede intranet, ale ddle i newsletter, e-mail, Casopis a plakaty. V Ostravé pre-

vazuje intranet a v Plzni intranet, email a 16 % oznacilo Yammer (viz graf XLII).
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CSR & pocet let ve spole¢nosti | mMéné nez 1 1-3 roky 4-6 let vice nez 6 let | Celkem

Yammer 11 19 6 16 53
E-mail 45 64 20 55 183
Intranet 72 104 46 99 321
Newsletter 49 49 36 76 210
Nadrizeny 3 12 6 20 141
Plakaty 12 21 8 27 68
Casopis 10 33 13 43 99
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka LXXXIl: CSR & pocet let ve spolec¢nosti

Dle x*-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXXXIl podle nastroje, kterym méa
byt komunikovano CSR a udrzitelnost, a poc¢tem odpracovanych let respondentd
s 18 stupni volnosti, hodnota x?-testu Cinila 28,8. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze za-
téchto dvou proménnych (kritickd hodnota

mitnout hypotézu o nezavislosti

X%095=28,9). Tzn. ze zavislost mezi nastroji a podtem let ve spolecnosti nebyla proka-

zana.
CSR & pohlavi muz Zeny Celkem
Yammer 26 27 53
E-mail 77 106 183
Intranet 145 176 321
Newsletter 80 130 210
Nadrizeny 11 30 41
Plakaty 29 39 68
Casopis 44 55 99
Celkem 412 563 975

Tabulka LXXXIll: CSR & pohlavi
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Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXXXIIl podle ndstroje, kterym ma
byt komunikovdno CSR a udrzitelnost, a pohlavi respondent( s 6 stupni volnosti, hod-
nota x?-testu Cinila 7,8. Pri hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o neza-
vislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%s=12,6). Tzn. Ze zavislost mezi
nastroji a pohlavim respondentl nebyla prokdzana.

CSR & GBS 10T DI S HR CF SCM RE M Celkem
Yammer 20 7 7 6 6 4 1 0] 0] 51
E-mail 95 30 19 16 5 10 4 2 0 181
Intranet 140 41 45 23 24 16 9 7 4 309
Ne- 104 22 23 10 19 10 6 4 3 201
Nadfi- 18 4 6 2 5 4 2 0 0 4
Plakéty 34 8 5 5 2 0 6 0 2 62
Casopis 50 8 5 13 5 6 1 3 3 94
Celkem 461 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka LXXXIV: CSR & zaclenéni

Dle x*-testu nezdvislosti v kombinacni tabulce LXXXIV podle nastroje, kterym méa
byt komunikovano CSR a udrzitelnost, a organizacniho zaclenéni respondentd
s 48 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 63,96. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze
zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota
X%095=65,2). Tzn. Ze zavislost mezi nastroji a za¢len&nim respondentl nebyla proka-
zana.

CSR & vék méné neZ 26 26-35 36-45 46-55 55 a vice Celkem
Yammer 7 26 15 3 2 53
E-mail 26 97 48 10 2 183
Intranet 38 132 110 28 13 321
Newsletter 23 98 60 19 10 210
Nadrizeny 3 16 16 4 2 141
Plakaty 10 28 20 5 5 68
Casopis 7 41 32 15 4 99
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka LXXXV:CSR & vék

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXXXV podle nastroje, kterym méa
byt komunikovano CSR a udrzitelnost, a véku respondentl s 24 stupni volnosti, hod-
nota x3-testu Cinila 27,1. Pri hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o ne-
zavislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%05=36,4). Tzn. Ze zavislost mezi
nastroji a vékem respondentli nebyla prokdzana.
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REPORTAZE Z VELETRHU, DENi VE FIRME, TIPY A NAVODY,
INFORMACE O UDALOSTECH, ZAMESTNANECKE SLEVY, FINANCNI SITUACE

V nasledujicich grafech XLIII-XLVIII jsou zobrazeny volby néastroji vZzdy posle konkrét-
niho typu sdéleni. To m{ze slouzit jako ndvod, jak nejefektivnéji komunikovat urcité
typy sdéleni.

Reportaze z veletrh(

Intranet |
Newsletter | —
Firemni ¢asopis |
E-mail
Yammer [
Plakaty v budové
Nadtizeny M

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Graf XLIV: Reportaze z veletrh( a volba nastroje

Informace o uddlostech

Intranet |
Newsletter NN
E-mail
Firemni ¢asopis
Yammer [
Nadtizeny BN
Plakaty v budové B

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Graf XLIlI: Informace o udalostech a volba ndstroje
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Tipy a ndvody

Intranet

E-mail
Newsletter
Yammer
Firemni ¢asopis

Nadfizeny

Plakaty v budové

0% 10% 20% 30% 40%

Graf XLVII: Tipy a navody a volba ndstroje

Dénf ve firmé - celosvétové

Intranet
Newsletter
Firemni ¢asopis
E-mail
Yammer

Nadfizeny

Plakaty v budové

0% 10% 20% 30% 40%

Graf XLVI: Déni ve firmé celosvétové a volba nastroje

Zaméstnanecké slevy

E-mail

Intranet
Newsletter
Yammer
Firemni ¢asopis

Plakaty v budové

Nadfizeny

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf XLV: Zaméstnanecké slevy a volba nastroje
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Finan¢ni situace a hospodéarské vysledky

Intranet
E-mail
Newsletter [N
Nadiizeny [N
Firemni ¢asopis ]
Plakéty v budové
Yammer B

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Graf XLVIII: Finan¢ni situace a hospodarské vysledky a volba nastroje

6. Vztah k socidalnim sitim a neformalnim aktivitam

Otazka Cislo Sest znéla ,Jaky mate vztah k pouzivani socidlnich siti?" a jejim cilem
bylo vyzkoumat, zda zde existuje néjaka zavislost a zda zaméstnanci externi socidlnf
sité vyuzivaji. Dle téchto odpovédi se budou urcovat cile pro kampané tykajici se in-
terni socidlnf sité Yammeru. Z odpovédi vyplynulo, Zze 66 % zameéstnancl aktivné vyu-
Ziva socidlni sité a jesté 15 % reklo, ze obcas (viz graf XLIX) Zavislost byla zkoumana na
misté vykonu préce, pohlavi a v&ku (viz tabulky LXXXVI-LXXXVII). Bylo zjisténo, ze dle
mista vykonu prace se vysledky nijak nelisi. Zavislost je zfejmé& u pohlavi a véku, kdy
zeny a mladsilidé vice vyuzivaji socialni sité (viz grafy L-LI).

Vztah k pouzivanisocialnich siti

B RAad vyuzivdm socidlnf sité

B VyuZzivam pouze vybrané socidlni
sité
EObcas je vyuzivam

ONepouZivdm je, nebo jen velmi
okrajové

Graf XLIX: Vztah k pouZivani socidlnich sitf
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Socidlni sité & misto prace Praha Ostrava Brno Plzen Celkem
Rad vyuzivdm socidlni sité 107 62 7 8 184
VyuZivdm pouze vybrané socidlni sité 241 154 26 13 434
Obcas je vyuzivdam 83 41 7 6 137
Nepouzivdm je, nebo jen velmi okrajové 104 49 10 10 173
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka LXXXVI: Socidlni sité & misto prace

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXXXVI podle vztahu k pouzivani
socialnich siti a lokality respondentl s 9 stupni volnosti, hodnota x?-testu Cinila 6,9. Prfi
hlading vyznamnosti 5% nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto dvou pro-
ménnych (kritickd hodnota x%es=16,9). Tzn. Ze zavislost mezi pouZivanim socialnich

siti a lokalitou respondentl nebyla prokazana.

Socidlni sité & pohlavi muz zena Celkem
Rad vyuzivdm socidlni sité 67 124 191
VyuZivdm pouze vybrané socidlni sité 172 281 453
Obcas je vyuZivdam 62 84 146
NepouZivdm je, nebo jen velmi okrajové 111 74 185
Celkem 412 563 975

Tabulka LXXXVII: Socidlni sité & pohlavi

Dle x2-testu nezdavislosti v kombinadni tabulce LXXXVII podle vztahu k pouzivan{
socialnich siti a pohlavi respondent( se 3 stupni volnosti, hodnota x-testu cinila 31,3.
Pfi hladiné vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o nezavislosti téchto dvou promén-
nych (kritickd hodnota x%,95=7,81). Tzn. Ze byla prokdzana zavislost mezi pouZivanim
socidlnich sitf a pohlavim respondent(. Zeny pouZivaji socialni sit& vice nez muZi (viz
graf L).

Vztah k pouzivanisocialnich siti & pohlavi
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70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
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B RAd vyuZivam socialnf sité B \VyuZivdam pouze vybrané socidlni sité

mObcdas je vyuzivam Nepouzivdm je, nebo jen velmi okrajové

Graf L:Vztah k pouzivani socialnich siti & pohlavi
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Socidlnf sité & vék méné neZ 26 26-35 36-45 46-55 55avice | Celkem
Rad vyuzivdm socidlni sité 46 103 34 6 2 191
VyuZivdm pouze vybrané socidlni sité 48 216 137 37 15 453
Obcas je vyuzivdam 14 59 50 19 4 146
NepouZivdm je, nebo jen velmi okrajové 6 60 80 22 17 185
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka LXXXVII: Socidlni sité & vék

Dle x*-testu nezavislosti v kombinacni tabulce LXXXVII podle vztahu k pouzivani
socialnich siti a véku respondentl s 12 stupni volnosti, hodnota x?-testu ¢inila 99,5. Pri
hlading vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o nezdvislosti téchto dvou promén-
nych (kritickd hodnota x%es=21). Tzn. Ze byla prokazana zavislost mezi pouzivanim
socialnich siti a vékem respondentd. Z grafu Ll je vidét trend socidlnich siti, které jsou

v

pomeérné nové a zasahly spiSe mladé generace, a tak s rostoucim vékem je jejich vyu-

zivani nizsi.

Vztah k pouzivanisocialnich siti & vék
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B \/yuZivdm pouze vybrané socidlni sité

Nepouzivdm je, nebo jen velmi okrajové

Graf LI: Vztah k pouZivani sociédlnich siti & vék
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Otazkou Cislo 12 bylo: ,Jaky mate nazor na organizaci neformalnich aktivit pro
zaméstnance (napt. Sportovni den, bé&Zecky zavod, Dobrovolnicky den, darovanf{
krve atp.)". Ta byla pfedevsim pfanim IK, aby méla zpétnou vazbu na pofddani téchto
aktivit, ale zaroven mbzZe byt ndpomocna k ndvrhdm zlepseni IK. 71 % respondentl
povazuje aktivity za pfinosné a fady z nich se Gcastni (viz graf LII).

Neformalnf aktivity pro zamé&stnance 2%

BPovazuji je za pfinosné.
WPovazuji je vétSinou za prinosné, fady z nich
se Ucastnim.

BPovazuji je za pfinosné, ale vétsinou se
nelcastnim

ONepovazuji je za pfinosné.

Graf LIl: Neformalni aktivity pro zaméstnance

Dalsi testy dobré shody odhalily urlitou zavislost na misté vykonu prace, na po-
hlavi, na organiza¢nim zaclenéni i na véku. Pfiblizné 50 % zaméstnanc( z lokalit jako
Ostrava a Plzen se akci vétSinou nelcastni oproti Praze a Ostravé. DOvodem mize byt
to, Ze se uddlosti konaji vjinych lokalitdch, kam by tito zaméstnanci museli dojizdét
a v dané lokalité dostatek neformalnich aktivit neprobihd. Neformalnich aktivit se vice
Ucastni Zeny a povazuji je za pfinosnéjsi. Z pohledu organiza¢niho zaclenéni nejlépe
dopadlo oddéleni CM (které aktivity porada), dale HR, SCM GBS, IOT. Nejméné prinosné
jsou aktivity pro Sl a RE. Z pohledu véku vzesla zavislost, kterd fikd, Ze s rostoucim vé-
kem klesd pfinos téchto aktivit a Gcast. Tato zavislost je v grafu LVI.

Aktivity & misto prace Praha | Ostrava | Brno Plzen Celkem
PovaZuji je za pfinosné. 245 139 17 13 414
PovaZuji je vétSinou za pfinosné, fady z nich se Ucastnim. 157 74 6 6 243
PovaZuji je za pfinosné, ale v&tSinou se neldcastnim 123 88 25 16 252
Nepovazuji je za pfinosné. 10 5 2 2 19
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka LXXXIX: Neformdaini aktivity & misto prace
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Dle x2-testu nezdvislosti v kombina¢ni tabulce LXXXIX podle nazoru na nefor-
malni aktivity a lokality respondentl s 9 stupni volnosti, hodnota x?-testu cinila 30,1.
PFi hladiné vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o nezdvislosti téchto dvou promén-
nych (kritickd hodnota x%e=16,9). Tzn. Ze byla prokdzana zavislost mezi ndzorem na
neformalni aktivity a lokalitou respondentl. Z grafu Llll je patrné, Ze témér vsichni je
povazuji za uzite¢né. Pro Brno a Plzen vsak prfevazuje nazor, ze jsou aktivity uzitecné,
ale nelcastni se jich. DGvodem mUzZe byt to, Ze jsou aktivity poradany napf. v Praze,
Ostravé a zaméstnanci by museli za aktivitou dojizdét (viz graf LIlI).

Organizace neformdlnich aktivit & misto vykonu préce

100%
20% 23% 29%
80%
70%
60% 29% 24%
50%
40%
30%
20% 46% 45%
10%
0%
Praha Ostrava Brno Plzen
Nepovazuji je za pfinosné.
B Povazuji je za pfinosné, ale vétsinou se netcastnim
B Povazuji je vétSinou za pfinosné, fady z nich se Ucastnim.
B Povazuji je za pfinosné.
Graf Llll: Organizace neformalnich aktivit & misto vykonu prace
Aktivity & pocet let ve spole¢nosti méné ne? 1rok |1-3roky | 4-6 > 6 let Celkem
PovaZuji je za pfinosné. 110 131 58 137 436
Povazuji je vétSinou za pfinosné, rady z nich se Ucast- 49 76 42 85 252
PovaZuji je za pfinosné, ale v&tSinou se neldcastnim 42 88 32 104 266
Nepovazuji je za pfinosné. 1 7 3 10 21
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka XC: Neformalni aktivity & pocet let ve spolecnosti

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XC podle ndzoru na neforméini ak-
tivity a poctu odpracovanych let respondent( s 9 stupni volnosti, hodnota x?-testu ¢i-
nila 16,9. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto
dvou proménnych (kritickd hodnota x%es=16,9). Tzn. Ze zavislost mezi ndzorem na ne-
formalni aktivity a poltem let ve spolednosti nebyla prokdzéana.
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Aktivity & pohlavi muz zeny Celkem
PovaZuji je za pfinosné. 174 262 436
PovaZuji je vétSinou za pfinosné, fady z nich se Ucastnim. 96 156 252
PovaZuji je za pfinosné, ale v&tSinou se neldcastnim 127 139 266
Nepovazuji je za pfinosné. 15 6 21
Celkem 412 563 975

Tabulka XCI: Neformalni aktivity & pohlavi

Dle x?-testu nezdvislosti v kombina¢ni tabulce XCl podle ndzoru na neformaini
aktivity a pohlavirespondentl se 3 stupni volnosti, hodnota x-testu ¢inila 13,4. Pfi hla-
diné vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezavislosti téchto dvou promé&nnych
(kritickd hodnota x%,95=7,81). Tzn. Ze byla prokdzana zavislost mezi ndzorem na ne-
formalni aktivity a pohlavim respondent(. Zeny je vice povaZzuji na pfinosné, a i se

jich vice Gcastni (viz graf LIV).

Organizace neformalnich aktivit & pohlavi
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60%

40%
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Zeny

Nepovazuji je za pfinosné.

B Povazuji je za pfinosné, ale
vétdinou se nelcastnim

B Povazuji je vétSinou za
pfinosné, fady z nich se
Gc¢astnim.

B Povazuji je za pfinosné.

Graf LIV: Organizace neformdlnich aktivit & pohlavi

Aktivity & zadlenéni GBS | 10T | DI |SI | HR | CF | SCM | RE | €M | Celk
PovaZuji je za pfinosné. 210| 53| 45| 2| 36| 26 13 9 421
Povazuji je vétSinou za pfinosné, rady z nich se Ucast- 135 | 37 231 7| 20| 10 9 5 2 248
PovaZuji je za pfinosné, ale vétSinou se neldcastnim 110 28| 37| 3] 10| 14 7 1 252
Nepovazuji je za pfinosné. 6 2 5 4 0 0 0 1 0 18
Celkem 461]120]110| 7] 66| 50 29| 16| 12 939

Tabulka XCII: Neformalni aktivity & organizacni zaclenéni

Dle x2-testu nezavislosti v kombinadni tabulce XCll podle ndzoru na neformalini
aktivity a organizacniho zaclenéni respondentl s 24 stupni volnosti, hodnota x>-testu
¢inila 63,7. Pfi hladiné vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezvislosti téchto
dvou proménnych (kritickd hodnota x%9=36,4). Tzn. ze byla prokadzana zavislost mezi
nazorem na neformaini aktivity a za¢lenénim respondentl. Nazory dle organizac-

niho ¢lenéni jsou v grafu LV.
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Organizace neformalnich aktivit & organizaéni zaClené&ni

100%
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GBS 10T DI Sl HR CF SCM RE cM
Nepovazuji je za pfinosné.
B Povazuji je za pfinosné, ale vétsinou se netc¢astnim
W Povazuji je vétsinou za pfinosné, fady z nich se Gcastnim.
W Povazuji je za pfinosné.
Graf LV:Organizace neformalnich aktivit & organizacni zaclenéni
Aktivity & vék méné neZ 26 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 55 a vice | Celkem
PovaZuji je za pfinosné. 69 202 123 31 11 436
PovaZuji je vétSinou za pfinosné, fady z nich se Ucastnim. 18 123 83 20 8 252
PovaZuji je za pfinosné, ale v&tSinou se neldcastnim 26 107 85 31 17 266
Nepovazuji je za pfinosné. 1 6 10 2 2 21
Celkem 114 438 301 84 38 975

Tabulka XCIII: Neformalni aktivity & vék

Dle x2-testu nezdvislosti v kombinacni tabulce XClIl podle ndzoru na neformalni
aktivity a véku respondentl s 12 stupni volnosti, hodnota x?-testu ¢inila 32. Pfi hladiné
vyznamnosti 5% zamitneme hypotézu o nezavislosti téchto dvou proménnych (kri-

tickd hodnota x%9=21). Tzn. Ze byla prokdzdna zavislost mezi nazorem na nefor-
malni aktivity a vékem respondentl. Nazory rozdélené do kategorii dle véku jsou
v grafu LVI. Z grafu je patrné, Ze mladsi lidé se vice U¢astni aktivit a povazuji je za uzi-

tecné. S vyssimi vékovymi kategoriemi klesd Ucast na aktivitdch a roste pocit, Ze akce

jsou méné prinosné.
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Organizace neformalnich aktivit & vék

28%

37%
28%
24%
41% 37%
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Nepovazuji je za pfinosné.
B Povazuji je za pfinosné, ale vétsinou se nelcastnim
W Povazuji je vétsinou za pfinosné, fady z nich se Gcastnim.
B Povazuji je za pfinosné.

Graf LVI: Organizace neformalnich aktivit & vék

Cas traveny ziskavanim informaci

Otazka cislo tfindct méla za Ukol zjistit, jestli si zaméstnanci mysli, Zze ziskavani infor-
maci je umérné adekvatni jejich ndplni prace. Odpovédi dopadly pozitivnhé a 88 % za-
méstnancd simyslize je to adekvatni nebo vétsSinou adekvatni. 9 % si mysli, ze by tomu

v

mé&li vénovat vice ¢asu a 4 % si mysli, Ze tomu v&nuji az pfili§ ¢asu (viz graf LVII). Zaddné
zvlastni zavislosti na véku, pohlavi, lokalité atp. nebyly zjistény.

Adekvatnost Casu potfebnému k ziskdvaniinformacia komunikaci k naplni
prace

HANo, je to adekvatni.

B ANo, vétsinou je to adekvatni.

ONe, vénuji tomu pfilis ¢asu.

ENe, mél/a bych tomu vénovat vice ¢asu.

Graf LVII: Adekvatnost casu potrfebnému k ziskavaniinformaci a komunikaci k nédplni préce
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8. Zpétna vazba

Ctrnactd otdzka byla zamé&Fena na zpétnou vazbu a zné&la ,Domnivéte se, e ma
ABC, s.r.o. adekvatni ndstroje interni komunikace k tomu, abyste mohl/a reagovat na
ziskané informace a poskytovat tak zpétnou vazbu?". Z této otazky vyplynulo, Ze tyto
nastroje existuji a 47 % zameéstnancd je vyuziva. Naopak vice neZ polovina respon-
dentd si mysli, Ze se tyto nastroje dostatecné nevyuzivaji a 3 % je vlbec neznd — viz
graf LVIIl. Testem dobré shody byla nalezena zavislost na organizac¢nim zaclenéni, kdy
je vy$si Cetnost u odpovédi negativnich (nevyuzivdm je, nezndm tyto néstroje) — viz
graf LIX.

Existence adekvéatnich nastrojl pro reagovani a poskytovani zpétné vazby
3%

BAno, vyuZivaji se.

BANo, ale nevyuzivaji se tak, jak by
mohly.

BESpise ne, vim o nékterych, ale
nevyuzivam je.

ONe, chybi tyto ndstroje, nebo je
neznam.

Graf LVIII: Existence adekvatnich ndstroj pro reagovani a poskytovani zpétné vazby

Zpétnd vazba & misto prace Praha | Ostrava | Brno Plzen Celkem
Ano, vyuZivaji se. 249 154 20 17 440
Ano, ale nevyuZivaji se tak, jak by mohly. 215 123 22 11 371
Spise ne, vim o nékterych, ale nevyuZivam je. 54 23 5 8 20
Ne, chybi tyto ndstroje, nebo je neznam. 17 6 3 1 27
Celkem 535 306 50 37 928

Tabulka XCIV: Zpétnéa vazba & misto prace

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XCIV podle ndzoru na nastroje po-
skytujici zpétnou vazbu a lokality respondentd s 9 stupni volnosti, hodnota x*-testu
¢inila 12,2. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto
dvou proménnych (kritickd hodnota x%,5=16,9). Tzn. Ze zadvislost mezi ndzory na na-
stroje poskytujici zpétnou vazbu a lokalitou respondent(i nebyla prokazana.
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Zpétnd vazba & pocet let ve spolecnosti méné neZ 1 rok | 1-3 roky | 4—6let | vice neZz 6 let | Celkem
Ano, vyuZivaji se. 113 131 55 159 458
Ano, ale nevyuZivaji se tak, jak by mohly. 69 130 63 135 397
SpiSe ne, vim o nékterych, ale nevyuzivam je. 16 32 11 33 92
Ne, chybi tyto ndstroje, nebo je neznam. 4 9 6 9 28
Celkem 202 302 135 336 975

Tabulka XCV:Zpétna vazba & pocet let ve spolecnosti

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XCV podle ndzoru na nastroje po-
skytujici zpétnou vazbu a poctu odpracovanych let respondentl s 9 stupni volnosti,
hodnota x?-testu cinila 12,1. Pfi hladiné vyznamnosti 5% nelze zamitnout hypotézu
o nezavislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%e=16,9). Tzn. ze zavislost

mezi ndzory na nastroje poskytujici zpétnou vazbu a poltem let ve spolecnosti ne-
byla prokdzana.

Zpétnd vazba & pohlavi muz zeny Celkem
Ano, vyuZivaji se. 182 276 458
Ano, ale nevyuZivaji se tak, jak by mohly. 173 224 397
SpiSe ne, vim o nékterych, ale nevyuzivam je. 40 52 92
Ne, chybi tyto ndstroje, nebo je neznam. 17 11 28
Celkem 412 563 975

Tabulka XCVI: Zpétna vazba & pohlavi

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XCVI podle ndzoru na nastroje po-
skytujici zpétnou vazbu a pohlavi respondent( se 3 stupni volnosti, hodnota x?-testu
¢inila 5,4. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto
dvou proménnych (kritickd hodnota x%,s5=7,81). Tzn. zZe zavislost mezi ndzory na na-
stroje poskytujici zpétnou vazbu a pohlavim respondentl nebyla prokdzana.

Zpétnd vazba & zaclenéni GBS | 10T DI Sl HR CF | SCM | RE CM Celkem
Ano, vyuZivaji se. 246 59 1 24 24 24 13 8 3 442
Ano, ale nevyuZivaji se tak, jak by mohly. 170 45 54 30 38 22 14 6 5 384
SpiSe ne, vim o nékterych, ale nevyuzivam je. 38 11 12 14 4 2 2 2 2 87
Ne, chybi tyto ndstroje, nebo je neznam. 7 5 3 7 0 2 0 0 2 26
Celkem 461 ] 120 110 75 66 50 29 16 12 939

Tabulka XCVII: Zpétna vazba & organizacni zaclenéni

Dle x?-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XCVII podle ndzoru na nastroje po-
skytujici zpétnou vazbu a organizac¢niho zaclenéni respondentd s 24 stupni volnosti,
hodnota x2-testu ¢inila 59,9. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % zamitneme hypotézu o neza-
vislosti téchto dvou proménnych (kritickd hodnota x%,95=36,4). Tzn. Ze byla prokazana
zavislost mezi ndzory na nastroje poskytujici zpétnou vazbu a zaclen&nim respon-
dentl. Oddéleni SI, CM si nejvice oproti ostatnim mysli, Ze se tyto ndstroje nevyuzivaji
nebo je neznaji. Celkové prevazuje odpovéd, Ze se tyto ndstroje nepouzivaji tak, jak by
mohly (viz graf LIX).
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Adekvatninastroje pro poskytovani zpétné vazby & organizacni zadlenéni
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Graf LIX: Adekvatni ndstroje pro poskytovani zpétné vazby & organizacni zaclenéni

Zpétnéd vazba & vék méné nez 26 26-35 36-45 46-55 | 55 avice | Celkem

Ano, vyuZivaji se. 60 203 133 48 14 458
Ano, ale nevyuZivaji se tak, jak by mohly. 39 185 128 26 19 397
Spise ne, vim o nékterych, ale nevyuZivam je. 12 38 28 5 5 88
Ne, chybi tyto ndstroje, nebo je neznam. 3 12 12 4 0 31
Celkem 114 438 301 83 38 974

Tabulka XCVIII: Zpétna vazba & vék

Dle x3-testu nezavislosti v kombinacni tabulce XCVIIl podle ndzoru na néastroje
poskytujici zpétnou vazbu a véku respondentl s 12 stupni volnosti, hodnota x-testu
¢inila 13,3. Pfi hladiné vyznamnosti 5 % nelze zamitnout hypotézu o nezdvislosti téchto
dvou proménnych (kritickd hodnota x%gs=21). Tzn. Ze zavislost mezi ndzory na na-
stroje poskytujici zpétnou vazbu a vékem respondentl nebyla prokdzana.
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9. Oteviené otazky

Posledni ¢ast vyhodnoceni je zaméfena na otevrené otdzky, které byly pro respon-
denty nepovinné/dobrovolné. Soucasti prizkumu byly tfi (zde oznaceny A, B, C) a jejich
nejc¢astéjsi odpovédi Ci tipy jsou sepsany nize

A. Mate tip na dalSi komunikacni nastroj, ktery by Siemens mohl vyuzivat?
Jaky?

Na tuto otdzku odpovédélo celkem 143 respondentl. Celkem 38 respondent(
napsalo, Ze je komunikacnich néstrojd dost a nejsou potreba dalsi, nebo, Ze je jich az
moc a je slozité sledovat vSechny k ziskavani informaci. Respondenti poZzaduji sjedno-
ceni a systém. Jako tipy na nové nastroje se objevuje Slack, Sharepoint, Skype, na-
sténka, Sway, Osobni komunikace, rozhlas, televize, schranka ddvéry, Town hall s vede-
nim, firemni den, stromové férum, Microsoft Teams, coffee corner — urcité hodiny pro
face2face komunikaci, workshopy, Chatbot, video pro komunikace strategie, hlasové
zpravy, FB.

B. Jsou nékteré informace, které vam pf¥i praci chybi €i jsou nedostatecné?

Jaké?

Na tuto otdzku odpovédélo 101 respondentl. Nékteré z informaci, které zamést-
nancdm chybi a byly zaznamendny jsou zpétnd vazba na vykon, seznam zvyhodné-
nych nabidek, strategie spolecnosti a jeji dopad, operativni vize, informace (navody,
smérnice, manualy) dle jednotlivych oborl — intranet je nepfehledny, hospodafské vy-
sledky, déni v lokalité (stéhovani), sméfovani spolecnosti, komplexni ndhled na posky-
tované sluzby a produkty, organiza¢ni struktura a odpovédnosti zaméstnanc(, uziva-
telskda prirucka pro praci v SAP, IT témata, napln prace kolegl z jinych tym0@, Yammer
Skoleni, dénf v OC, informace o projektech, vysvétleni zkratek, vlastnici procesd.

C. Pokud chcete tento dotaznik vyuzit pro libovolné sdéleni, tak zde je to

spravné misto.

Zde méli respondenti moznost napsat jakékoli sdéleni. Celkem se zde objevilo

66 odpovédi, a nékteré, které by mohly slouzit pro zlepseni interni komunikace, jsou
nasledujici:

e nedostatednd informovanost o strukture firmy, cilech a vysledcich,

e vétsiuziti anglického jazyka v nastrojich, ¢lancich, pfi evakuaci

e dotaznik nechdvé zamyslet respondenta o tom, co déld/nedéld pro ziska-

vaniinformaci,
e podobné prlzkumy jsou potreba,
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u komunikace konkrétnich témat (ot. 7) bych preferoval vybér vice néa-
strojd napr. pro strategii firmy, kterd by se méla komunikovat vice nastroji,
chybi zplsob komunikace, ktery by byl adresovén pouze na zameéstnance
v lokalité,

chybi néstroje pro zamé&stnance na DPC,

specidlni stranka pro tipy a triky na intranetu,

intranet je neprfehledny a neda se tam efektivné vyhledavat,

misto pro smérovani ndmeétd a pfipominek,

intranetové stranky jednotlivych oddé&leni nejsou aktualni,

v Yammeru se nedaji vyhledat informace, potfebné skupiny.
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