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Uvod

Tato bakalafska prace se zabyva interni komunikaci, jez je duleZitou soucasti
kazdé spoleCnosti. Interni komunikace tvofi nedilnou soucast kazdé spoleCnosti a
je dulezité, aby byla sestavena vzdy na miru dané firmy, jelikoz na jeji kvalité
zavisi uspé&snost mnohych projektl podniku. Vyuziva spoleénost SKODA AUTO
vSechny dostupné komunikaéni nastroje, a jaka je jejich efektivita? Ocenili by
zaméstnanci zavedeni nového komunikacniho média? To jsou otazky, na které se

snazi bakalarska prace odpovédét.

Samotna prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické. V prvnich
kapitolach teoretické ¢&asti jsou vysvétleny zakladni funkce a cile interni
komunikace a stru¢né popsany zasady jeji tvorby. DalSi z kapitol teoretické Casti
se vénuje Clenéni interni komunikace, kde jsou popsany jednotlivé zpUsoby jejiho
Clenéni a jejich specifika. Posledni kapitolou, ktera se tyka teorie, je obecny popis
nejCastéji vyuzivanych nastroji interni komunikace ve spoleCnostech. Pfi
zpracovani této bakalafské prace jsem z velké Casti Cerpala zjiz existujicich
zdroju, jak cCeskych, tak zahraniCnich, avSak néktera zjisténi vyplynula

z primarnich zdroju.

Druhd, prakticka, Cast této bakalarské prace je vénovana interni komunikaci ve
spolenosti SKODA AUTO. Nejprve je kratce predstavena spolecnost SA a
samotny tym interni komunikace. Dale prace pojednava o nejdulezitéjSich
¢innostech IK spolu s jejich popisem. Nasledna kapitola je zaméfena na sou€asné
komunikaéni nastroje, které se vyuZivaji ve SA, na jejich predstaveni a

zhodnoceni jejich efektivity.

Posledni Cast této bakalarské prace je orientovana na mozZnou implementaci
nového komunikacniho nastroje a jeho analyzu. K analyze byla vyuzita i jedna
z kvantitativnich metod vyzkumu vefejného minéni, a totiz dotaznikové Setfeni,
které probihalo mezi zaméstnanci SA v zavodé v Mladé Boleslavi. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda by zaméstnanci méli zajem o novy
komunika&ni nastroj, ktery by doplnil Sirokou paletu nastrojti vyuzivanych ve SA, a
zaroven jaky prostfedek IK je jim nejblizSi. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou

zanalyzovany a je navrhnuto vhodné fedeni.



1 Interni komunikace ve firmeé

Komunikace je dulezitym bodem kazdé pracovni skupiny, bez spravné
komunikace se neda efektivné pracovat, jelikoZ na jeji kvalité zavisi uspéch vSech
firemnich projektl. JednoduSe by se dalo fici: "Komunikace neni vSechno, ale je
za v8§im" (Janda, 2004, str. 10). Nejinak je tomu s interni (vnitropodnikovou)
komunikaci, jez lze vysvétlit jako komunikaci mezi vilastniky firmy a
managementem, mezi managementem a firemnimi zaméstnanci a v posledni fadé
jako vzajemnou komunikaci mezi zaméstnanci. Ve vybranych podnicich mizeme
hovofit i 0 komunikaci sméfované k dalSi cilové skupiné v ramci organizace, jako

jsou napf. odborové spolecCnosti.

"Vzdy by se mélo jednat o obousmérny proces pfedavani a pfijimani informaci a
zpétnych vazeb na vSech urovnich podniku s cilem co nejlépe pochopit nazory,

postoje a motivace komunikujicich stran" (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 115).

Prvni kapitola této prace se bude vénovat funkcim a cilim interni komunikace a
zasadam jeji tvorby. V druhé c&asti této kapitoly bude popsano &lenéni interni
komunikace a v neposledni fadé budou vysvétleny a shrnuty nejCastéji pouzivané

nastroje pro komunikaci se zaméstnanci.

1.1 Funkce, cile a zasady tvorby interni komunikace

Interni komunikace ve firmé pini hned nékolik dulezitych funkci, a je-li nastavena
spravné, dokaze spoleCnosti pomoci predejit velkému mnozstvi problémd,

plynoucich z nedostateCného a chybného pfedavani informaci.

Dle J. Vymétala pini interni komunikace v ramci organizace nasledujici zakladni

funkce:

e slouzi spoluzaméstnancum k vyméné potfebnych informaci

e rozliSuje ¢leny organizace od neclent

e informuje manazery a zaméstnance o cilech spole€nosti a jejich pribézném
plnéni

e presvédCuje manazery a ostatni zaméstnance o cilech organizace a

vysvétluje zpusoby k jejich dosazeni



e slouZi jako stimulace zaméstnanci a manaZerl k vyhledavani novych a
inovativnich feSeni a postupll s uCelem naplnéni strategickych cilt
spole¢nosti (Vymétal, 2008, str. 263)

Pomoci interni komunikace se dostavaji k zaméstnancam dulezité informace.
Vysoce informovani pracovnici se pak stavaji nezbytnym aspektem pro
konkurenceschopnost organizace. Diky informacim je cely systém funkéni,
efektivni a motivace pracovnikdl se zvySuje. Kazdému jednotlivci je umoznéno
ziskat zpétnou vazbu. Vysoka mira informovanosti je pfedpokladem pro inovaci a
rozvoj podniku (Mikulastik, 2010, str. 118).

Shrneme-li v8e, co je pro spravnou a efektivni interni komunikaci dulezité,
muzeme formulovat cile firmy, kterych by méla firma dosahnout za ucelem

spravné funguijici vnitropodnikové komunikace.

J. Hola definuje 4 zakladni vnitropodnikové cile:

e "Zajisténi informacnich potieb vSech pracovniki firmy a informacni

propojenost firmy zohledfujici navaznost a koordinaci procesu.

e Zajisténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zakladé dosazeni
porozuméni ve spoleénych cilech (mezi managementem firmy a
zaméstnanci, mezi manazerem a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky

navzajem).

e Ovliviilovani a vedeni k zadoucim postojam a pracovnimu chovani

pracovnikUl, zajisténi stability a loajality pracovniku.

e Neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjisténych poznatkd do prace

- neustalé zdokonalovani komunikace uvnitf firmy".

Tyto cile se navzajem prolinaji a samozfejmé mohou byt formulovany mnohem
podrobnéji. Zalezi na jednotlivych firmach, jak si cile stanovi, a pro jaké obdobi je
definuji (Hola, 2006, str. 21). V idealnim pfipadé by kazda organizace méla docilit
toho, ze jak pracovnici vrcholového managementu, tak i ostatni spoluzameéstnanci,
dostavaji dostateCné mnozstvi pravdivych informaci tykajicich se spoleCnosti.
ZtotoZAuji se se smérem, kterym se firma vydava, jsou pfesvédCeni o spravnosti

zvolené firemni strategie a mluvi ,jednim jazykem® (Vymétal, 2008, str. 263).
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Pfi samotné tvorbé interni komunikace by méla byt brana v potaz skute¢nost, Ze
vnitropodnikova komunikace je jednou ze stézejnich oblasti marketingovych
strategii. Pro vétSinu uspésnych firem plati, Ze se bez kvalitni vnitfni kultury
neobejde. UZ i v nasi zemi manazZerim dochazi fakt, ze pravé tato slozka se pro
spolecnost stava znatelnou vyhodou v konkurenénim boji o zaméstnance
(Rumpik, 2005).

Cely proces interni komunikace je velice dulezity, avSak velice naro¢ny, jelikoz
hlavnim faktorem pro spravné fungovani firmy jsou jeji zaméstnanci, ktefi jsou
zaroven faktorem nejhdfe ovlivnitelnym. Kazdy zaméstnanec je jiny, neni mozné
fidit a kontrolovat jeho myslenky, projevy, €i zménit jeho chovani. Je mozné jej
pouze do urcité miry ovliviiovat, stimulovat a motivovat ke spinéni spole€nych cill
(Hola, 2006, str. 8).

Ackoliv v dnesni dobé existuje mnozZstvi prirucek a pfFipadovych studii s
doporu€enimi, jak provadét efektivni interni komunikaci, neni mozné, aby se pfi
jeji tvorbé Fidily vSechny spole€nosti jednotnym navodem. Je stéZejni, aby si
kazda organizace, na zakladé rady faktor( - jako napf. firemni struktury, historie,
vyrobniho programu, vize a mise firmy a v neposledni fadé firemni kultury, zvolila
nejvhodnéjsi zpusob interni komunikace, usity pravé ji na miru (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, str. 115). Podle toho v jaké ekonomické, Ci spoleCenské situaci
se podnik pravé nachazi, se odviji také intenzita interni komunikace. Logicky je
komunikace nejintenzivn&jSi v krizovych dobach, jako napfiklad v obdobi
hospodarské recese. Komunikace zmén ve vyrobé, snizovani stavu zaméstnanct,
zmény vedeni ¢i maijiteld podniku a obdobnych situaci si vyzaduje v€asnou tvorbu

ucinné komunikaéni strategie (Svoboda, 2009, str. 89).

Vytvofena interni komunikace mize mit znatelny vliv také na budovani image
firmy a znacky, nebot zaméstnanci, jakozto nositelé image firmy a znacky, mohou
do urcité miry ovlivnit jeji vnimani u dalSich skupin spotfebitelli, na které firma cili
(Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 92). Zaroven je pfi jeji tvorbé podstatné
pamatovat na to, ze ackoliv komunikacni procesy maji za cil zejména podporovat
efektivitu a uspésSnost firmy, podceni-li se tvorba firemniho komunikacniho
systtmu a jeho fizeni, mohou organizaci brzdit a vést ke katastrofickym
nasledkum (Tureckiova, 2004, str. 116).
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1.2 Clenéni vnitropodnikové komunikace

Fungujici systém komunikace je jednim z pfedpokladl zdravych pracovnich
vztah( a slouzi jako nastroj prevence konfliktd. Z jedné strany se jedna o to, aby
zaméstnanci v€as dostavali nejnovéjsi informace o tom, co se ve spolecnosti déje,
a na druhé strané, aby vzdy v pfipadé potieby dostali moznost se vyjadrit
k zaleZitostem tykajicich se podniku, ba by pfimo méli byt o sdéleni jejich nazoru

zadani (Koubek, 2009, str. 338).

Ve velkych firmach je jiz samozfejmosti, Ze v ramci organizace existuje oddéleni
nebo alespor tym interni komunikace, ktery ma na starosti fidit komunikaci uvnitf
firmy. Av8ak monitorovat veSkerou komunikaci probihajici ve firmé je témér
nadlidsky ukol, ponévadz komunikace probiha rdznymi sméry a prostfedky. Interni
komunikaci v podniku Ize Cdlenit nékolika zplUsoby. Podle miry formalnosti a
standardnosti je rozliSovana komunikace formalni a neformalni. Dle sméru je
rozeznavana sestupna a vzestupna komunikace. Dale se déli komunikace podle
zpusobu komunikace zaméstnancu na rGznych urovnich organizacni struktury na
horizontalni a vertikalni. V nékterych pfipadech se vyuziva i diagonalni zplasob
komunikace. Dale je mozné komunikaci rozdélit na verbalni a pisemnou. Na
zakladé Cetnosti vyuzivani technickych prostfedkl Ize hovofit o komunikaci pfimé
a nepfimé. Tym interni komunikace by mél reagovat na to, co se ve firmé déje, a
koluji-li napfi¢ organizaci nepravdivé informace nebo spekulace, mél by vc€as
zakroCit a vydat prohlaseni, které uvede situaci na pravou miru a informuje

zameéstnance.

1.2.1 Formalni a neformalni komunikace

Formalni (standardizovana) komunikace pfedstavuje velice strukturovanou formu
vnitropodnikové komunikace, jez ma stalou podobu. Formami standardizované
komunikace jsou firemni obézniky, pravidelné porady, firemni zasedani Ci
podnikové dopisy (Mikulastik, 2010, str. 119). Cilem formalni komunikace je
predevSim zpravovat zaméstnance o tom, jak spoleCnost funguje a jaky je jeji
vnitfni chod (Vymétal, 2008, str. 263).

Neformalni komunikace se naopak vyznaCuje svou proménlivosti a
nejednoznacnosti. Podnécuje k dalSimu kladeni otazek, za ucelem lepSiho

pochopeni a poznani. Mezi formy této komunikace patfi neformalni rozhovory,
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Septandy ¢&i dokonce pomluvy. To vS8ak neubira na dulezitosti neformalni
komunikace. Témito formami komunikace dochazi zpravidla k objektivnéjSimu
poznani v porovnani s formalni cestou. Spole¢nosti musi vSak dbat na to, aby
rozliSily, co je zalozeno na objektivnich poznatcich a co je pouhou pomluvou
(Mikulastik, 2010, str. 119). Podle Vymétala je odhadovano, ze pravdivost a
spolehlivost informaci, Sifenych timto zplsobem, je az 75 %, pfiCemz tento typ
komunikace slouzi pfedevS§im k potfebam samotnych zaméstnancli spolecnosti.
Ukolem vedoucich pracovnikG je zaijistit to, aby tato komunikace mezi
zaméstnanci neprerostla v neefektivni a bezcilné tlachani, které je zdrZuje od

vykonavani zadanych ukoll (Vymétal, 2008, str. 265).

1.2.2 Sestupna a vzestupna komunikace

Sestupnou komunikaci neboli komunikaci sméfujici dold, rozumime takovou
formu komunikace, kdy jsou sdéleni pfedavana lidmi z vy§Sich pozic organizacni
hierarchie tém, jejichZ pozice jsou v podnikové struktufe niZe. NejCastéji se jedna
o pfedavani informaci podfizenym pracovnikim, usmérnéni Ci pfedani prikazu.
V tomto pfipadé je mozné zvolit jeden z mnoha zpusobl komunikace, at uz

sjednani klasické schuzky, zaslani emailu &i telefonni rozhovor.

Komunikace probihajici v opacném sméru, tedy nahoru, se nazyva vzestupna. Je
vyuzivana podfizenymi zaméstnanci, jez posilaji sdéleni a zpravy osobam v
podniku vySe postavenym, zejména svym nadfizenym. Tyto zpravy obsahuji
predevSim informace o tom, jak postupuji prace na raznych projektech,
pfipominky, zlepSovaci navrhy, i se jedna o diskuze na poradach (Odchazel,
Dédina, 2007, str. 54).

Praxe prokazala, Ze pracovnici, ktefi maji o firmu zajem a jsou angaZovani,
podavaji lepSi pracovni vykony nez ostatni. Je tedy nutné, aby se
k zaméstnancim dostavali informace o tom, kam spoleCnost sméfuje, jaka je
presna specifikace jejich pracovni napiné a co je od nich oCekavano. | prizkumy
poukazuji na dllezitost této formy komunikace. Pfikladem muze byt fakt, Ze
naprosta vétSina zmetkud vznika ve vyrobé pravé ztoho divodu, Ze pracovnici

nevédi, co a jak maji délat, a jsou nuceni k improvizaci (Kovafikova, 2013).
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1.2.3 Horizontalni, vertikalni a diagonalni komunikace

Horizontalni komunikace, nékdy nazyvana také lateralni nebo pficna,
predstavuje komunikaci mezi pracovniky z rozdilné vertikalni linie fizeni, coz
jednoduse fe€eno znamena ruzna oddéleni nebo oblasti spoleCnosti. Mize se
jednat napfiklad o diskusi mezi ekonomickym a technickym Ffeditelem. Pro

efektivni fungovani spoleCnosti je tento zplsob komunikace nezbytny, avSak

mnohokrat podceriovany a povazovany za neefektivni (Vymétal, 2008, str. 264).

Horizontalni komunikace pfispiva mimo jiné k lepSi informovanosti o praci mezi
jednotlivymi skupinami a useky a napomaha zlepSovat socialni vztahy ve
spole€nosti, a tim zvySovat u zaméstnancl pocit sounalezitosti s danym podnikem
(Koubek, 2009, str. 339).

Vertikalni komunikace probiha mezi hierarchickymi urovnémi sestupné nebo
vzestupné, jak jiz bylo blize popsano v pfedchozi kapitole. Vertikalni komunikace
ve sméru odshora dolu patfi k nejrozSifenéjSim formam komunikace ve vsech
podnicich, slouzi pfedevS§im k pfedavani informaci, pfikazd a uUkold od
nadfizenych podfizenym. U&inek této formy komunikace je v mnohych podnicich
umocnén vyuzivanim firemnich novin €i rozesilanim specialnich zprav (Mikulastik,
2010, str. 120).

Diagonalni komunikace patfi k nejméné vyuzivanym formam komunikace.
Pouziva se v organizacich pouze v pfipadé, je-li vdané situaci ucinnéjSi nez
ostatni formy. Hlavni vyhodou diagonalni komunikace je fakt, ze se nefidi
vertikalni organizacni strukturou, ale probiha neomezené napfi€ riznymi urovnémi
spole¢nosti. V nékterych pfipadech se dokonce muze pfihodit, ze obejde

nadfizené (Vymaétal, 2008, str. 264).
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Obrazek 1 Komunikace ve firmé

1.2.4 Verbalni a pisemna komunikace

Nejvyuzivanéjsi formou komunikace v podniku je verbalni komunikace, a to hned
z nékolika duvodu. Verbalni komunikaci ocenujeme pro jeji rychlost, efektivitu a
neverbalni signaly. Navic se jedna o ¢asové uspornou formu komunikace s vyssi

pravdépodobnosti dorozumeéni se a moznosti ziskani bezprostfedni zpétné vazby.

Vyuziti pisemné komunikace je vhodné predevsim v pfipadech, kdy potfebujeme
mit nezpochybnitelny doklad o probéhlé komunikaci. Diky tomu ziskava pisemna

komunikace vétsi vahu nez verbalni.

Je dulezité, aby komunikujici manazer zvolil pro kazdou situaci spravnou formu

komunikace. V nékterych pfipadech se situace Iépe vyfeSi osobnim dialogem,
jindy je nutné zaslat pisemny pfikaz (Vymétal, 2008, str. 265). Zakladni zasady

vybéru vhodného typu komunikace jsou uvedeny v tabulce 1.
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Tabulka 1 Vyuziti pisemné a verbdlni komunikace

Pisemna komunikace Verbalni komunikace
Sdileni fakta Sdileni emoci a citd

Zprava se musi stat soucasti trvalého souboru Zprava nemusi byt trvala
Casové malo naléhava zprava Casové naléhava zprava

Neni potieba okamzita zpétna vazba Potfeba okamzité zpétné vazby

i . . . i Napady a myslenky jsou jednoduché, nebo mizou
Napady a myslenky jsou komplikované )
byt jednoduse vysvétleny

Zdroj: Upraveno podle Carpenter, Bauer, Erdogan, 2012

1.2.5 Pfima a nepfima komunikace

Rozdil mezi pfimou a nepfimou komunikaci je v uzivani pouzitého meédia pro

prenos informace.

Pfima komunikace predstavuje takzvanou komunikaci face to face (,tvafi v tvar®),
ktera maze probihat jak mezi dvéma jednotlivci, tak mezi jednotlivcem a skupinou,
ktefi se nachazeji ve stejny Cas na stejném misté. Vyhodou této formy
komunikace je pfilezitost k ziskani okamzité zpétné vazby, a predevS§im moznost

pozorovat jak verbalni tak i neverbalni projevy zu€astnénych osob.

Nepiima (zprostiredkovana) komunikace muze mit diky typu pouzitého média
riznou podobu. S vyuzitim technickych prostfedki muize byt zprava dorucena
s Casovou prodlevou a neni nezbytné nutné, aby se ucastnici procesu komunikace

nachazeli na stejném misté v ten samy ¢as (Tureckiova, 2004, str. 126).

V praxi se v IK forma pfimé komunikace vyuziva zejména pfi pofadani tymovych
porad, konferenci, internich mitinki a prezentaci. Dale se o pfimou formu
komunikace mlze jednat béhem nejriiznéjSich akci, které pro zaméstnance firma
pofada, jako jsou dny otevienych dvefi, ¢i dalSi sportovni a kulturni akce, kde je

zvykem, Ze jsou dulezité informace navstévnikim predavany face to face,
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vétSinou  prostfednictvim  vysoce postavenych zaméstnanci  (Clenové

predstavenstva, majitelé spole¢nosti apod.).

Nepfima forma komunikace ma ponékud SirSi vyuziti, kdy médiem, pfenasejicim
informace, muze byt e-mail, intranet, nebo tist€éna média jako jsou firemni noviny,

obézniky, Ci informace zvefejnéné na nasténkach.

1.3 Nastroje interni komunikace

Komunikace je velice komplexnim jevem a tvorba efektivni interni komunikace je
ztizena faktem, Ze zaméstnanci Castokrat potiebuji slySet urcitou informaci
vicekrat, nez ji opravdu pfijmou. Vedouci by se tak méli snazit vyuzivat riznych
komunikacnich nastroji a vyhledavat inovativni sméry, jak se se zaméstnanci

spojit, a predat jim vSechny potfebné informace tim nejvhodnéjSim zpusobem.

Stejné jako ostatni odvétvi, i interni komunikace je stale vice ovliviiovana vyvojem
novych technologii. Diky tomu ziskavaji spoleCnosti celou paletu novych
komunikacnich nastroji, které postupné zarazuji do svého portfolia. Klasické
nastroje jako jsou firemni €asopisy nebo noviny, intranet, nasténky &i poradani
nejriiznéjSich akci pro zaméstnance a jejich rodiny, jsou nyni doplnény o vyuzivani

socialnich siti, blogl, online videi apod.

Navzdory vSem technologickym vymozZenostem je vSak nutné mit na mysli
skuteCnost, Ze v urcitych pfipadech je osobni komunikace tou jedinou moZznosti.
Spole¢nosti musi v kazdé situaci dbat na peclivy vybér toho nejvhodnéjsSiho

komunika¢niho nastroje (Bondarouk, Olivas-Lujan, 2013, str. 86 - 87).

Vedeni spole¢nosti by si vzdy mélo vytvofit rozhodovaci schéma, které znazorfiuje
jednotlivé nastroje IK dle jejich uziteCnosti a vyuzivani. Jak takové schéma mulze
vypadat, je ukdzano na obrazku 2. Na zakladé analyzy komunikaénich nastroju ve
spole¢nosti se vedeni rozhodne, které nastroje maji byt vyuzivany pro sdélovani
dalezitych kliCovych informaci, které pro ty vztahové, u kterych by mél byt rozSifen
zabér a které vyzaduji zlepSeni Ci uplné zruSeni. Tato optimalizace pak vede

k vétsi efektivité danych nastroju (Kovafikova, 2013).
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uzZitecnost

velikost odpovida relativn
I
narocnosti pripravy vyuzivani

Zdroj: upraveno podle Kovafikova, 2013

Obrazek 2 Rozhodovaci schéma

Pro lepSi orientaci je mozné komunikacni nastroje rozdélit do dvou komunikacnich
forem — osobni (Ustni komunikace), kam fadime nejriznéjSi diskuse, porady a
mitinky, ale také dny otevfenych dvefi a dalSi spoleCenské a sportovni akce, a
komunikace prostrednictvim médii — kam Ize zafadit klasickou pisemnou formu,
ktera je jiz v mnohych pfipadech nahrazovana elektronickou formou, a vizualni a

audiovizualni formu sdéleni.

V nasledujicich podkapitolach jsou blize popsany nékteré z nej¢astéji vyuzivanych

nastroji obou kategorii.

1.3.1 Tymové porady

Tymové porady jsou nastrojem k efektivnimu vedeni celého tymu. Manazefi
b&hem nich mimo jiné objasnuji zaméstnancum zakladni stanoviska, ktera
vychazeji z firemni strategie. Vysvétluji jim, co a proC se ve firmé zrovna déje, a
zejména pracuji na tom, aby zaméstnanci ziskali pfesvédceni o smysluplnosti své
prace vramci dosahovani stanovenych cili spole€nosti. Faktorem ovliviujicim

uspésnost porady je jeji dusledna pfiprava. VSichni u€astnici porady by jiz pred
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jejim zadatkem maéli byt obeznameni s programem. Ukoly, jejichz spinéni se
oCekava, se dozvi ze zapisu z minulé porady, ktery by mél byt také k dispozici
(Hola, 2006, str. 62).

Ackoliv jsou manazefi pouceni, jak by meély porady vypadat a jak by mély byt
pfipraveny, v praxi se bézné stava, Ze si uCastnici stéZuji na jejich nizkou
efektivitu, ktera plyne pfedevsim z délky jejich trvani a nesystematicnosti vedeni.
DalSimi chybami, které se b&éhem porad vyskytuji, jsou napfiklad nedochvilnost a
nepozornost ucCastnikl a probirana témata, se kterymi nema valna vétSina
u€astnikd co doc€inéni. S tim souvisi dal8i pravidlo, kterym by se pofadatelé schizi
a porad méli Fidit — pozvat vzdy jen ucastniky, kterych se dana véc tyka a nedélat
z porad vefejnou projekci. VSechny vyjmenované pfiCiny plus mnohé dalSi
zpusobuji, ze zaméstnanci povazuji u€ast na poradach za ztratu ¢asu. Aby porada
splnila svij ucel — zlepSeni komunikace, spoluprace a motivace, je nutné, aby se
organizator vyvaroval véem zminénym chybam pii jeji organizaci (Cempelova,
2011)

1.3.2 Firemni mitinky, interni prezentace

Pro komunikaci informaci jako jsou: strategické cile spole€nosti pro nasledujici
obdobi, zmény v organizacni struktufe, shrnuti vysledkt a uspéchd uplynulého
obdobi apod., jsou firemni mitinky &i interni prezentace idealni pfileZitosti, jelikoz
se jich ucastni valna vétSina vSech zaméstnancl. Nedilnou soucasti mitinku byva
predstaveni novych zaméstnancu, blahoprani €i podékovani a vyhrazeny ¢as pro
otevienou diskusi (Hola, 2006, str. 63).

Vyuzivani firemnich mitinkl a internich prezentaci bych uvedla na pfikladu
automobilové firmy Bentley Motors Ltd, kterd pravidelné tyto akce pro
zaméstnance pofada predevSim za ucelem informovat o déni ve firmé&, a zaroven
se muze jednat o pfredstaveni nového modelu automobilu, ktery valna vétSina
zameéstnancl neméla do doby firemniho mitinku moznost spatfit. Kazdy ze
zameéstnancl vzdy v predstihu obdrzi personalizovanou pozvanku na prezentaci
s vlastnim jménem. Samotna prezentace, pofadana uvnitf zavodu, je pojata vzdy
ve velkolepém stylu. Reénici zfad nejvy$§iho managementu maji pfipravené
proslovy, které dodavaji zaméstnancim pocit dllezitosti a hrdosti, a motivuiji je

k dalSi praci.
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1.3.3 Firemni akce

Poradani firemnich akci ma jednu velkou vyhodu, a to, ze pfimé&ji velké mnozstvi
zameéstnancl se shromazdit v ur€ity ¢as na urCitém misté. Nevyhodou vSak je
jejich finanéni a Casova naroCnost. Jedna se o nejdrazSi nastroj interni

komunikace, jehoz pfipravy zaberou spoustu ¢asu (Wright, 2009, str. 34).

Neexistuje jednotny navod na to, jaké eventy a jak je pro zaméstnance poradat.
Zalezi na kazdé spoleCnosti, jak dany event pojme. Hlavnim cilem v3ak zUstava
sdéleni zmén a novinek méné formalni cestou nez b&hem firemnich mitinkd a
predevSim zapojeni zaméstnanci do hry. Diky uvolnéné atmosféfe ziskava
management Sanci ukazat zameéstnancim, ze to jsou také ,jenom lidi“ (Pavlecka,
2008).

Castokrat byvaiji tyto udalosti oteviené i rodinnym pFisludnikim. Spoleénost jako
zaméstnavatel ovliviiuje, at uz pfimo &i nepfimo, zivot zaméstnancl, je proto

Zadouci vytvaret pozitivni vztah k firmé i u jejich rodin (Hola, 2006, str. 65).

Nejcastéji pofadanymi akcemi jsou nejriznéjSi spolecenské a sportovni akce, dny

otevienych dvefi, teambuilding a zaméstnanecké vecirky.

Spolec¢enské a sportovni akce poradané v ramci riznych pfilezitosti jako napf.
firemni vyrocCi, zacatek &i konec obdobi, jsou vhodné pro neformalni diskusi nebo
ziskani zpétné vazby od zaméstnancl. Tyto akce jsou vedené neformalnim
zpUsobem a navozuji atmosféru, ve které se zaméstnanci citi dobfe, dokazi se

osmélit a projevit svlj zajem a nazor na fungovani firmy (Hola, 2006, str. 65).

Velké mnozstvi firem, se snazi zapojit své zaméstnance do sportovnich aktivit, at’
uz poradanim jednorazovych sportovnich turnaji napf. nohejbal, volejbal, fotbal
atd., tak i organizaci celorocnich sportovnich soutézi. VétSinou se jedna o soutéze
fotbalové, hokejové Ci florbalové, ale vyjimkou nejsou ani dalSi sporty. Kazdé
oddéleni, které se chce do soutéze zapojit, si zalozi tym, ktery pak v prubéhu roku
soupefi proti tymum z dalSich oddéleni. Jedna se o skvély zpulsob, jak dat
zaméstnance dohromady i béhem jejich volného Casu, jak zlepS$it komunikaci a

vztahy mezi nimi.

Den otevienych dvefi byva skvélou pfilezitosti pro vSechny zaméstnance jak
nahlédnout do nitra firmy a nechat si objasnit nejriznéjSi zalezitosti, napf. jak

funguji jednotlivé tymy aZ po fungovani a strategii celé spole¢nosti. Usp&snost
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téchto akci a jejich efekt zavisi na praci jednotlivych manazerd, na tom jak jsou
ochotni, jakou maji vali a jak jsou na tom s komunikaénimi schopnostmi a
dovednostmi. Cetnost poradani se odviji od velikosti firmy a jejimu postoji ke
komunikaci (Hola, 2006, str. 64).

Teambuildingem se vétSinou rozumi souhrn nejrizné&jsich aktivit, outdoorovych
nebo indoorovych, které slouzi klepSimu seznameni se vtymu a stmeleni
kolektivu. Aktivity byvaji postavené na tymové spolupraci a duvére. Pro jesté vétsi
efekt a zazitek zaméstnancl se vétsSinou tyto akce konaji v jiném prostfedi nez ve
firmé a trvaji i vice dni. Dulezité je teambuilding peclivé naplanovat, aby akce

davala smysl a splnila svij ucel (Pavlecka, 2008).

Existuji agentury, které za smluvenou cenu zvladnou uSit teambuildingovy
program pfimo na miru kazdé firmé. AvSak v nékterych pfipadech neni nutné
agenturu najimat. Mezi oblibené aktivity patfi napf. rafting, paintball, lanova draha,

navstéva strelnice apod.

Firemni vecirky jsou nedilnou soucasti IK, dochazi pfi nich k lepSimu seznameni
zaméstnancl a k jejich stmeleni, coz se pak odrazi v kvalité jejich spoluprace.
Vecirky jsou zaroven prilezitosti pro zaméstnance k neformalnimu rozhovoru se
svymi nadfizenymi. Ackoliv jsou tyto vecirky pro firmy celkem finan¢né narocCné,
rozhodné se vyplati do nich investovat. V priméru se ¢astka za organizaci vecirku
odhaduje na 350 — 1000 K¢& za osobu na catering, v nékterych pfipadech se musi
dale pfipocitat naklady za doprovodny program, pronajem prostor, ¢i hudbu.
PfestoZe se zaméstnavatelé snazi pro své pracovniky vymyslet zajimavy program,
jako napf. vystoupeni baviCl, laserové show, ochutnavka jidel, sommelier, Ci
digitalni projekce, dle prizkumu agentury STEM/MARK provadénym mezi 100
zaméstnancl, pouze 16 % zaméstnancu chodi na vecirky rado, cela tretina
dotazovanych se vecirkl ucCastni pouze tehdy, kdyz maiji naladu (Hovorkova,
2011).

1.3.4 Firemni €asopis, noviny

Firemni Casopis nebo firemni noviny jsou idealnim nastrojem pro interni
komunikaci, diky nimz mizeme komunikovat rlznorodé informace jako napf.
zmény ve spolecnosti, ¢lanky k posileni firemni kultury a vztah(, prehled

oCekavanych akci a rekapitulace minulych vysledku atd.
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Tvorba firemniho €asopisu neni jednoducha. Jeho pfiprava zabere hodné ¢asu a
tisk a distribuce vyzZaduji ur€ity finanéni obnos. Kazda firma zvaZuje, zda se ji
vyplati do firemniho €asopisu investovat. Obecné se firemni Casopis vyuziva ve
vétSich spole€nostech s potem zaméstnancl alespon v fadu stovek. Ve firmach
s mensSim poctem zaméstnancu Ize vSe komunikovat osobné, napf. na poradach a

firemni Casopis pak ztraci na vyznamu (Langova, 2009).

Casopis nebo noviny by mély vychazet v pravidelnych intervalech — mésiénég,
Ctvrtletng, pulro¢né. Zalezi na firmé, kolik informaci a jak ¢asto chce poskytovat.
Clanky v t&chto periodikach jsou zaloZeny na pravdivych a aktuélnich informacich.
Mezi vyhody firemniho Casopisu patfi zejména jeho dostupnost. Nevyhodou je
naopak pfi delSich intervalech mezi vydanimi jeho nepruzna aktualizace (Hol3a,
20086, str. 68).

Ackoliv se dnes nabizi moznost distribuovat Casopis pouze elektronicky, a tim
uSetfit naklady spojené s tiskem, tiSténa verze ma stale co nabidnout, pfedevsim
jedna-li se o podnik, kde nemaji vSichni zaméstnanci pfistup k pocitaci. Dalsi
prednosti tisténé verze je moznost zkratit si Ctenim napfr. dojizdéni do prace nebo
v pfipadé zajimavého obsahu vyuZzit i jako ¢teni na vikend €i na prazdniny (Wright,
2009, str. 33).

Tvorba interniho &asopisu & novin je v Ceské republice stale oblibengjsi.
Spolecnosti si uvédomuiji, ze sdélovat zaméstnancum informace touto cestou je
efektivnéj$i nez rozesilat e-maily, které ve vétSiné pfipadl skonCi neprectené
v kos8i. Uroven téchto periodik se vSak lisi. Nékteré by sméle mohly konkurovat
béznym d&asopisim a novinam pro vefejnost, jiné maji stale co zlepSovat
(Suchomel, 2007). Povedena interni periodika pak firmy kazdoro&né& nominuji do
soutéze Zlaty stfednik, kde soupefi o titul ,Nejlepsi interni Casopis” nebo ,NejlepSi
interni noviny“. V roce 2015 v prvni z kategorii zvitézil AHOLD Czech Republic,
a.s. se svymi Albertovinami, zatimco z druhé kategorie si vitézstvi odnesl Casopis

ECHO, vytvareny spolec¢nosti T-mobile Czech Republic a.s.

V praxi se zpUsob tvorby firemniho €asopisu v jednotlivych spole¢nostech lisi, a to
tim, jestli je zpracovavan interné nebo externé outsourcovanou firmou. Zajimavé
je, ze i velké firmy jako napf. Agrofert nebo PRE si ¢asopis pro zaméstnance

nechavaji vytvofit od externi firmy, v tomto pfipadé je dodavatelem Mlada fronta.
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Duvodem jsou predevSim nizSi naklady, jelikoz se spoleCnostem nevyplati
zaméstnavat specialisty, které tvorba Casopisu vyZaduje, a je vyhodnégjsi si jejich

sluzby najmout (Kysa, 2013).

1.3.5 Intranet

Intranetem rozumime interni elektronickou sit v podniku, ktera je zaloZena na
protokolech TCP/IP. Intranet je majetkem spoleCnosti a je dostupny pouze
zameéstnancim a osobam se specialnim opravnénim. Intranet funguje na stejném
principu jako internet a slouzi ke sdileni internich webovych stranek, publikaci
informaci v realném Case a k interni komunikaci pomoci emailt &i dalSich on-line
komunikator( (Hola, 2006, str. 69).

Pfi zavadéni intranetu ve firmé je klicova skuteCnost, Ze ne vSichni zaméstnanci
dokazi s intranetem pracovat, a ne vSichni maji pfistup k pocitac¢i. U firem, jez
vyzaduji dynamickou komunikaci mezi svymi zaméstnanci, poslouzi intranet
skvéle. Informace se daji zvefejnit v realném Case, a tak nedochazi ke zpozdéni
jako pfi vyuziti firemnich Casopist (Pavle¢ka, 2008). V ramci spravy intranetu
funguje oddéleni komunikace jako vydavatel, nastavuje normy a jeho strukturu,
avsak dovoluje ostatnim oddélenim podilet se na tvorbé a upravé obsahu (Wright,
2009, str. 38).

Dle pruzkumu firemni komunikace, ktery probéhl v roce 2005 mezi necelou
stovkou firem lze fici, Ze intranet je mezi komunikacnimi nastroji: firemni Casopis,
nasténky, porady a e-mail, jedinym nastrojem, jehoz vyuziti ovlivhuje pocet
zaméstnancl. S rlstem poltu zaméstnancl je znatelny narGst pouzivani
intranetu. U firem svice nez 251 zaméstnanci je zaveden u 875 % z
dotazovanych firem (Hola, 2006, str. 72).

1.3.6 Nasténky, oznamovaci tabule

Ackoliv se komunikace pomoci nastének muize v dneSni dobé zdat ponékud
zastarala, v interni komunikaci jsou nasténky a oznamovaci tabule stale hojné
vyuzivanym nastrojem. Dle vyzkumu provadéného Institutem interni komunikace
na tyto nastroje pfi komunikaci se zaméstnanci spoléha 77 % ze 71 dotazovanych
firem (Adamcova, 2014).
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Jejich oblibenost spociva v jejich jednoduchosti. Efektivnim nastrojem se stavaji
pfi sdileni informaci dlouhodobéjsiho razu, jako jsou napfiklad prehledy pland,
akci a ukolu. V nékterych spole€nostech jsou hojné vyuzivany k lepsi motivaci
zaméstnancu, kdy se na né umistuji uspéchy a denni plnéni planu jednotlivych
tymU. Nasténky musi byt vhodné umisténé tak, aby byly zaméstnancim stale na

ocCich, aby jim neunikl Zadny novy pfispévek (Hola, 2006, str. 68).

Po detailnim rozebrani jednotlivych nejCastéji vyuzivanych nastroju interni
komunikace, bude v nasledujicich ¢astech této bakalarské prace, po struéném
predstaveni spoleénosti SKODA AUTO a. s. a samotného tymu interni
komunikace, popsano praktické uplatnéni vyuzivanych nastrojii v ramci

spolec¢nosti a jejich efektivita.
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2 Analyza interni komunikace ve spoleénosti SKODA AUTO, a.s.

Prakticka Cast této bakalarské prace je rozdélena na dva oddily, pfi€emz v prvnim
oddilu bude nejprve predstavena spoleénost SKODA AUTO, a.s., struéné& bude
popsana historie automobilky a jeji souCasny stav. Dale bude vénovana pozornost
samotnému tymu interni komunikace, kde bude popsana jeho Cinnost a jeho
uspéchy v uplynulém roce 2015. Posledni ¢ast se zaméfi na analyzu souCasné
vyuzivanych komunikaénich nastroji v automobilce SKODA a na identifikaci
prilezitosti, které se pro firmu v této oblasti nabizeji. Druhy oddil praktické Casti je
pak zaméfen na provedeni a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni mezi
zaméstnanci s cilem zjistit, zda by zaméstnanci méli zajem o dal8i komunikaéni

nastroj.

Spoleénost SKODA AUTO, a. s. patfi k nejvyznamnéjsim podnikim zabyvajicim
se primyslovou vyrobou nejen v Ceské republice, ale také v ramci celého svéta.

S vice nez 120 letou historii se SA fadi k nejstar§im automobilkam vibec.

Pocatky firmy se datuji jiz k roku 1895, kdy byla spole€nost v Mladé Boleslavi
(tehdejsi Jungbunzlau) zalozena Vaclavem Klementem, vyu€enym knihkupcem, a
Vaclavem Laurinem, vyu€enym strojnim zamecnikem. V této rané fazi podnikani
se zabyvali vyrobou a opravou jizdnich kol, ktera byla znama pod znackou Slavia.
Jizdni kola byla pozdéji doplnéna o pfidavny motor, tzv. motocykletty. Netrvalo
dlouho a zacala vyroba prvniho automobilu. Psal se rok 1905, kdyz byl pfedstaven
,Voiturette A“ prvni automobil, ktery firmé& Laurin & Klement zajistil stabilni pozici
na neustale se rozvijejicim automobilovém trhu. Znacka Laurin & Klement zanikla
vroce 1925, kdy byla spolecnost slouéena se Skodovymi zavody v Plzni, diky

tomu zdstal automobilce nazev SKODA, ktery je pouzivan dodnes.

Avsak od doby vyroby prvniho automobilu a sloudeni se Skodovymi zéavody
uplynulo hodné vody a spole¢nost jako takova prosla obrovskym vyvojem a
zménami, nejen co se produktové nabidky tyCe, ale také velikosti spoleCnosti a

jejiho rozSifeni témér po celém svéte.

Dalezitym milnikem pro automobilku SKODA byl rok 1991, kdy se stala sou&asti
koncernu Volkswagen. Béhem vice jak 20 - ti letého zapojeni do koncernu se
podafilo nékolikanasobné zvysit objem dodavek spoleCnosti a stejné tak doslo

k vyraznému rozSifeni produktového portfolia.
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V soudasné dobé& nabizi SKODA AUTO 6 modeld. Od nejmensiho vozu
k nejvéts§imu muzZeme jmenovat: Citigo, Fabia, Rapid, Octavia, Yeti, Superb.
Kazdy z modell existuje v nékolika variantach jako napf. Combi, Monte Carlo,
Scoutline, Scout, RS a dalSi. Na podzim roku 2016 se spusti vyroba nového
modelu SUV.

Na vyrobé automobill se podili vice nez 24 600 zaméstnancl, z ¢ehoz valna
vétsina plsobi ve vyrobnich zavodech v Ceské republice ve méstech Mlada
Boleslav, Kvasiny a Vrchlabi. Vyroba vozii SKODA probiha ale i v zahranié&i, ve
vyrobnich zavodech nachazejicich se v Cing, Rusku, Indii, Slovensku, Ukrajiné a

Kazachstanu.

V souéasné dobé& se vozy SKODA prodavaji ve vice nez 100 zemich svéta a
spolecnost vykazuje neustale se zvySujici prodeje. Rok 2015 byl pro automobilku

rekordni, poprvé ve své historii vyrobila a prodala 1 milion vozu.

(SKODA AUTO, Vyroéni zprava, 2014).

2.1 Interni komunikace ve SKODA AUTO, a.s.

Interni komunikace je ve spoleCnosti dllezitou soucasti firemni kultury. Jejim
hlavnim cilem je sdileni informaci, které jsou dilezité pro zaméstnance firmy, jeji
vedeni a také pro kolegy z ostatnich znacek koncernu (pfedevSim Volkswagen,
SEAT, Audi, Bentley, Porsche, Lamborghini). Informace potfebuji vSichni bez
vyjimky a jen diky nim se mGze firma efektivné a spravné rozvijet. SA si duleZitost
interni komunikace uvédomuje a neustale se snazi vylepSovat jeji nastroje tak,

aby mél kazdy pfistup k informacim, které potfebuje, v atraktivni podobé.

Tym interni komunikace (GK) spada pod oddéleni Komunikace. V souasné dobé
se sklada z 5 lidi — vedouci IK, 2 specialisté (internista a externista) a 2 praktikanti.
V kazdém roce ziskava tym Interni komunikace tfimési¢ni posilu v podobé
traineeho, ktery zde po tfi mésice vypomaha s organizaci manazZerské konference
(MMK).

Mezi hlavni a pravidelné Cinnosti, jimiz se tym IK zabyva, patfi:

e Publikace Zaméstnaneckych novin SKODA Mobil, véetné jejich zkracené
anglické verze SKODA Mobil Newsletter
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e Tvorba Tydeniku

e Sprava a aktualizace Zaméstnaneckého portalu — tvorba a publikace zprav

pro zameéstnance, ankety

e Pofadani internich akci pro zaméstnance (napf. prezentace novych modelud

v zavodech, dny otevienych dvefi, vyro¢ni oslavy atd.)

e Pofadani manazerskych konferenci (MMI, MMK)

e Tvorba video a audio obsahu (Muj stroj, NovoroCni projevy pfedsedy

pfedstavenstva atd.)

e Poskytovani informacniho servisu nejen pro management, ale pro vSechny

zameéstnance spolecnosti
e Komunikace s koncernem
e Tvorba billboardt v zavodech

e Podpora akce Stimmungsbarometer

Dale se tym potyka s dalSimi nepravidelnymi a jednorazovymi ukoly.

Tym IK se pysSni hned nékolika ocenénimi. V roce 2015 ziskal 10 cen, a to jak
z tuzemskych soutézi, tak i z evropské soutéze FEIEA GRAND PRIX, kde se

umistil na stfibrné pozici v kategorii nejlepsi interni kampan.

Tabulka 2 Ziskana ocenéni v roce 2015

Tuzemska ocenéni Umisténi Kategorie
Czech PR Awards Vitéz Interni kampani
Zlaty stfednik Vitéz Intranetova a Online FeSeni

Inovaéni a netradi¢ni zptsoby

Zlaty strednik Vitéz .
komunikace

IIK GRAND PRIX 2015 | 2. misto Kamparni

IIK GRAND PRIX 2015 | 2. misto Napad
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Vitézny projekt

Miliénova kamparn

Microstranka pro Milionovou

kampan

Miliénova kamparni

Milionova kampar

Video serial MUj stroj



Czech PR Awards 3. misto Firemni média a publikace Tisténé prilohy SKODA Mobil

Fénex Content

) 3. misto Tisténé publikace Kronika 2014

Marketing

Superb Experience A
IIK GRAND PRIX 2015 | 3. misto Interni kampan

Superbox
IIK GRAND PRIX 2015 | 3. misto Tisk P¥ilohy SKODA Mobil
Evropska ocenéni Umisténi Kategorie Vitézny projekt
FEIEA GRAND PRIX

2. misto Interni kamparn Milionova kampar

2015
Zdroj: Interni materialy SA

Pro komunikaci se zaméstnanci vyuziva tym IK velké mnozstvi nastrojua, jak jiz
bylo uvedeno vyse. Ve spolednosti velikosti SA je naroéné dosahnout toho, aby
pfedavané informace dorazily ke v8em zaméstnancum. V dobé internetu a
socialnich siti se pro efektivni komunikaci nabizeji pravé tyto nastroje, avSak ve
spole€nosti, kde vice nez polovina zaméstnancl je ,offline* (zaméstnanci ve
vyrobé), se tato strategie Spatné aplikuje. Obsah musi byt tedy vytvaren tak, aby

se dostal i k ttmto zaméstnancim.

V nasledujicich podkapitolach budou vysvétleny jednotlivé nastroje, které tym

interni komunikace aktivné vyuziva.

2.1.1 Zaméstnanecky portal
Zaméstnanecky portal (B2E portal) je pfistupny vSem zaméstnancim z jejich
pocitaCl, pfipadné zIT kioskl, které se nachazeji ve Vyrobé, kde vétSina

zameéstnancl nema k pocitaci kazdodenni pfistup.

Tym IK ma na starosti publikovani korporatnich zprav, jejichz hlavnimi tématy jsou
informace tykajici se spolegnosti SA, koncernu VW, technologii, inovaci, designu,
Motorsportu apod. Dale je v kompetenci tymu IK vkladani novych vydani SKODA
Mobilu a Tydeniku na Portal a kazdy tyden zafazeni ankety, ve které mohou

zameéstnanci v pribéhu tydne hlasovat. Anketa je vzdy tematicky zamérena tak,
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aby bylo mozné jeji vysledky pouzit ve SKODA Mobilu a aby korespondovaly s

obsahem kazdého &isla.

V roce 2015 bylo tymem IK zvefejnéno 500 ¢lankd a vytvofeno 33 anket, na které
v pruméru odpovédélo 4000 zaméstnancu. Navstévnost Portalu dosahovala
rekordnich Cisel, cca 12 500 redlnych uzivateld denné, coz je téméF maximalni
poCet zaméstnancl pracujicich s vlastnim pocitaCem. Statistiky navstévnosti
portalu jsou pravidelné sledovany tymem |K a zvefejiiovany obsah je
pfizplsobovan zajmu c&tenafl. Zaméstnanecky portal je pfFikladem nepfimé
pisemné komunikace ve spole¢nosti, jelikoZ jsou informace dostupné pouze za

pouziti pocitace, pfipadné smartphonu, ve formé &lank.

Tabulka 3 Navstévnost intranetu

Mésic Navstévy za mésic
Leden 2015 916 147
Unor 2015 873 483
Brezen 2015 996 681
Duben 2015 970 284
Kvéten 2015 865 080
Cerven 2015 882 004
Cervenec 2015 906 728
Srpen 2015 646 585
Zari 2015 940 606
Rijen 2015 959 559
Listopad 2015 897 801
Prosinec 2015 711 128

Zdroj: Interni materialy SA

2.1.2 Zaméstnanecké noviny

SKODA Mobil jsou noviny pro zaméstnance, které vychazeji mésiéné v nakladu
vice nez 30 000 vytiskld. Jsou distribuovany v novinovém formatu, ktery ma ve
firmé dlouhou tradici. V prubéhu roku 2015 doSlo ke znaénym upravam, jelikoz
bylo tfeba jej inovovat a uzplsobit dobovym pozadavkim. Tym IK za&al noviny
doplnovat o monotématické pfilohy na aktualni témata. Za rok bylo vydano 10
specialnich pfiloh vénovanych dulezitym udalostem ve spolecnosti, napf. pfiloha
oslavujici 120 let vyroCi od zaloZeni spole¢nosti, pfiloha fungujici jako program a

privodce pro Den otevienych dvefi a pfiloha pfedstavujici novy model Superb.

Tym IK se cilené se zaméfuje na strukturu rubrik, volbu témat, stylistiku a

grafickou podobu novin, aby zaméstnancim pfinasely informace atraktivni a ¢tivou
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formou. V novinach jsou kombinovany jak pravidelné rubriky, tak aktuality. SKODA
Mobil vychazi ve formatu A3 a ma 26 stran bez pfiloh. Ackoliv se jedna o noviny,
grafické zpracovani obsahuje prvky typické spiSe pro magaziny. Zaméstnanecké

noviny jsou tvofeny tymem 5 lidi.

Vroce 2015 doSlo kvytvofeni 8 novych pravidelnych rubrik (Koncernovi
sourozenci, Portal, Abeceda inovaci, Tehdy a ted, Slang, Co Skodovak, to
muzikant, Dealer SKODA AUTO, Perny den) a v lednu 2016 byly pfidany dals$i dvé
(SUV, Po 100 dnech). Také forma jazyku pouZita v novinach se zasadné zménila.
Nyni je mnohem pfivétivéjSi pro bézné zaméstnance ve vyrobé. Ty se tym IK

snazi ve vétsi mife zapojovat do tvorby obsahu kazdého Cisla.

Hlavni cilovou skupinou jsou zaméstnanci SA. Publikace ma dosah také na
dodavatele, exportéry, rodinné pfislusniky, obchodni partnery nebo koncernové
kolegy. Od roku 2015 je dostupna online verze SM diky platformé iPaper. Ta
umoziuje &teni SM pomoci pfenosnych zafizeni (tablet, telefon, notebook) po
celém svété. Diky tomu pribyli étenafi v Cin&, Bulharsku, Italii a mnoha dal$ich
zemich, kde ma firma své zastoupeni. Navic platforma iPaper umozriuje doplnéni
obsahu SM o fotogalerie, videa, odkazy, ankety a jiny multimedialni obsah. Online
verze je dostupna i v angli¢tiné. Kazdy mésic je zasilan informacni e-mail vSem
obchodnim partnerim o dostupnosti aktualniho &isla SM na zmin&né platformé.
To se ukazalo jako efektivni nastroj, oproti zasilani e-maili s pfilozenym PDF
souborem.

AT & <4

nez u online verze, kde je mozné jednodusSe vygenerovat statistiky, které dokazi
sdélit informace ohledné poctu &tenail, primérné straveného €asu na strance,
zemeé, ze které Ctenar pochazi, Ci jaky internetovy prohlize€ vyuziva. Pro tiSténou
verzi je kazdé dva roky externi agenturou proveden prizkum mezi zaméstnanci,
jehoz cilem je predevSim zjistit, co zaméstnancim v novinach chybi, co by si radi
precCetli a co se jim nelibi. Jsou jim také pokladany otazky tykajici se designu. Na
zakladé téchto vysledkl se pak tym IK snazi zapracovat zménit tak, aby
zaméstnanci byli co nejvice spokojeni. Déle je pravidelné provadéna optimalizace
poctu distribuovanych vytiskl, kdy jsou navstivena vSechna ditribuéni mista, a na
zakladé pohovoru se zodpovédnymi osobami je zjiSténo, zda vytisky prebyvaji
nebo jich je naopak malo. Na zacatku roku 2016 doslo ke zjisténi, ze na nékterych
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mistech vytisky chybi a celkovy pocet byl zvySen o 500, coz svédci o skute€nosti,

Ze zajem o SM se stale zvysuje.

SM je kombinaci hned nékolika zplisobl komunikace. Jedna se o pisemnou
komunikaci Sifenou nepfimo, tedy bud prostfednictvim tisténych vytiskd, i na
internetu. Smér Sifeni informaci je pak kombinaci rdznych zplsobU, zalezi na
tématu jednotlivych €lankd. O sestupny zplsob komunikace se jedna pfedevsim u
informaci tykajicich se top managementu, vzestupné jsou pak Sifeny pfibéhy
jednotlivych zaméstnancu, napf. v rubrice Hobby, kdy zaméstnanci se zajimavym

a neobvyklym zajmem, popisuji svuUj koni¢ek ostatnim kolegum.

ey g o s 1 ,.a‘;,‘

SKODA Mobil

Prepn— l [ ——

Zdroj: interni material SA

Obrazek 3 SKODA Mobil

2.1.3 Tydenik

Vigwviv s

AT &4

pFispévkl je zamérné zjednoduSen. Dlraz je kladen i na zajimavé grafické
provedeni, které na prvni pohled zaujme &tenafe - pracovnika ve vyrobé SA.
Stejné jako u SM i u Tydeniku se jedna o pisemnou komunikaci se zamé&stnanci,
ktera probiha nepfimo, bud prostfednictvim tisténé verze umisténé na nasténkach
jednotlivych oddéleni, nebo na pocitaci, diky moznosti stazeni Tydeniku ze

Zaméstnaneckého portalu.
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Historie Tydeniku saha do roku 2013, kdy byl jeho obsah zpracovavan utvarem
HR v podobé holého textu v odrazkach bez obrazkl(. Zacatkem roku 2015 se
pripravy Tydeniku ujalo oddéleni IK. BEhem jednoho mésice doslo k jeho radikalni
proméné. Ta se setkala s velmi pozitivnim ohlasem. Do Tydeniku byly kromé
¢lank( zafazeny nové rubriky, jako jsou ankety €i zajimavé Ciselné udaje z
riznych oblasti firmy. Tydenik je k dispozici ke staZeni na intranetu v CZ, EN a
DE. V elektronické formé je zasilan mistrim v zavodech, ktefi jej tisknou na
nasténky v halach pro své tymy. Je vyuZzivan i pro propagaci jinych internich
obsahti - SKODA Mobilu & video serialu Mdj stroj. Slouzi i ke komunikaci

mimoradnych témat, napf. specialni vydani ke zménam v pfedstavenstvu.

Na konci roku 2015 vzneslo vedeni pozadavek, aby byl Tydenik tisknut v nakladu
15 000 ks, a dostal se tak ke vS§em zaméstnancum i v tisténé podobé. Jeho obsah
bude v druhém Ctvrtleti roku 2016 zdvojnasoben (2 strany A4) a budou vytvofeny

specialni boxy pro jeho snadnou distribuci.

Vzhledem k tfem jazykovym mutacim Tydeniku je cilova skupina pomérné
obsahla a zahrnuje i zahrani¢ni kolegy. Tydenik nyni vychazi pravidelné kazdy
Ctvrtek, aby zaméstnanci dostali na vybér mezi periodikem Odbori KOVO -

Odborafrem a Tydenikem.

Efektivita Tydeniku je zjiStovana pouze u online verze, kdy tym IK pravidelné
zZjiStuje pocet stazeni Tydeniku ze Zameéstnaneckého portalu. Po realizaci zmény
v poCtu a zplsobu distribuce Tydeniku planuje tym IK monitorovat situaci stejné

jako u SKODA Mobilu, aby mél pfehled o tom, kolik vytiskl kde zbyva, & chybi.

SKODA Tydenik

ooy P e

nadS ==

Zdroj: Interni material SA

Obrazek 4 SKODA Tydenik
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2.1.4 Muj stroj

Muj stroj je forma video reportaze, ktera se zaméfuje na oblast Vyroby ve
spoleénosti SA. Tento format videa neni pro interni komunikaci zcela bézny a
v praxi se ve spoleénostech nejedna o pravideln& vyuzivany nastroj. | ve SA byl
pfed spusténim seridlu MUj stroj tento zpusob komunikace vyuzivan jen pro
externi komunikaci. Tym IK se v8ak rozhodl zafadit i tento typ nepfimé, ustni
komunikace do internich nastroji. Jednim z kliCovych témat firmy jsou inovace,
proto se tym IK zaméFil na inovativni stroje v zavodech SA pfi tvorbé video serialu

,MUj stroj“.

Kazdy mésic je pfedstaven jeden zajimavy stroj ve vyrobé pfimo zaméstnancem,
ktery jej denné obsluhuje. Cilem pofadu je v kratkém Casovém useku
jednoduchym jazykem predstavit unikatni a inovativni stroje pouzivané nejen ve

vyrobé, ale i v logistice a dalSich utvarech.

Spusténi prvniho dilu probéhlo v kvétnu 2015 a pfinesl pozitivni ohlasy. Ihned po
jeho uvefejnéni se ozvaly dalSi utvary, ze by také chtély podobné video natocit o
svych strojich. Na mnoho mésicl dopfedu ma proto tym IK plan reportazi

zaplnény.

Na porfadu se podili dvouclenny tym interni komunikace ve spolupraci s
multimedialnim oddé&lenim SKODA Muzea (kamera + stfih). Kazdé video mé formu
televizni reportaze, tedy se stopazi zhruba 1,5 az 3 minuty. Ma svou vlastni
znélku, voice over namluveny redaktorkou i stand up z mista. Kazdy dil obsahuje i

rozhovor se zaméstnancem, ktery popisuje, jak se strojem pracuje.

Video serial je uréen pro interni zaméstnance SA, ktefi ho maji moznost sledovat
na intranetu SA. Druhou cilovou skupinou jsou novinafi, importéfi, zaméstnance
pracujici v zahrani€i Ci dodavatelé, ktefi mohou videa sledovat na Ceském a
mezinarodnim kanalu SKODA YouTube. Videa je mozné dal sdilet na socialnich
sitich a podélit se o né s SirSi vefejnosti. Diky anglickym titulkim mohou byt videa
prekladana do dalSich jazykl. Interné vytvareny obsah tim dostal mezinarodni
rozmér a daleko vétSi divackou zakladnu. Pramérné jeden dil shlédne 3000
zaméstnancl na intranetu. Na ¢eském YouTube pofad vidélo 11259 uzivateld,
anglickou verzi pak 9290. Pofad ,Muj stroj“ nadchl jak vedeni, které ocenuje

propagaci modernich technologii ve firmeé, tak zaméstnance, ktefi se radi podivaji
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na své kolegy a mohou se dozvédét vice o jejich praci. Proto jsou do rozhovoru
vybirani fadovi zaméstnanci, nikoli vedouci pracovnici. Tento pofad je unikatni
svym komunikacnim stylem. Diky velké oblibenosti mezi zaméstnanci a
managementem ziskal tym IK finance na profesionalni zpracovani serialu v roce
2016.

2.1.5 Akce pro zaméstnance

Den otevienych dvefi patfi k akcim, které se pravideln& ve SA pro zaméstnance
a jejich rodiny poradaji. Naposledy se brany automobilky oteviely na konci kvétna
2015 v ramci oslav 120 let od zalozeni spoleCnosti. Prohlidku zavodu v Mladé
Boleslavi si nenechalo ujit vice jak 80 000 a byl tak pfekonan navstévni rekord
z roku 2011 o vice nez 10 tisic lidi. Na zaméstnance a jejich rodiny ¢ekal bohaty
kulturni program v podobé& hudebnich koncertd a nejriznéjSich vystoupeni a
predevSim prohlidky jednotlivych arealld firmy. Pro vS8echny navstévniky byly
pfipraveny drobné darky a specialni vydani SKODA Mobilu s informacemi,

plankem a programem akce.

Roadshows jsou akce, které slouzi k pfedstaveni nového modelu. Jedna se jak o
externi akce pro zakazniky, tak i o interni, kde jsou nejnovéjSi vozy ukazany a
testovany pravé zaméstnanci. Tym interni komunikace se stara o organizaci
interniho eventu, kdy je ve vSech zavodech — Mlada Boleslav, Kvasiny a Vrchlabi,
postaven specialni stanek, kde si zaméstnanci mohou vyzkouset jizdu v novém
voze a seznamit se s jeho specialnimi funkcemi. To v8e je doplnéno o dalSi
zabavné aktivity, jako napf. foto koutek. Akce jsou specialni pfedevsim proto, ze
se zaméstnanci dostanou k novému modelu dfive, nez je predstaven Siroké
vefejnosti. Tym IK akci podporuje tvorbou letagkl, specialnich pfiloh SM a
komunikaci na Zaméstnaneckém portalu tak, aby si zaméstnanci akci nenechali

ujit a aby si z ni odnesli co nejvice informaci a zazitka.

Cilem téchto akci je pfedevSim posilit v zaméstnancich pocit sounaleZitosti a
hrdosti ke spole¢nosti, zaroven slouzi jako podékovani za jejich praci. Je proto
nesmirné tézké méfit efektivitu téchto akci. Jednim z faktort je pocet navstévniku,
avSak vysoka navstévnost jeSté neznamena, Ze akce zapusobila na vSechny
zuCastnéné stejnym zpusobem. Dale tym IK hojné vyuziva zaméstnaneckych

anket, jez vytvafi tak, aby na jejich zakladé zjistii poZzadované informace.
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Poslednim zplsobem méfeni efektivity téchto nastroji jsou ohlasy zaméstnancu
na socialnich sitich. To, aby zaméstnanci aktivné sdileli své zazitky, je
podporovano ze strany tymu IK nejriznéjSimi aktivitami jako napf. foto koutky,

specialni hashtagy apod.

2.1.6 Manazerské konference

Kazdy rok se ve SA pofadaji tfi manaZerské konference. Jeden listopadovy a
jeden bfeznovy termin pfipada vzdy na konferenci mensiho rozsahu nazyvanou
MMI. V €ervnu je pak dvoudenni MMK. Manazerské konference jsou kombinaci
hned nékolika zplsobu komunikace. V prvni fadé se jedna o ustni sestupnou
komunikaci, kdy top management ve svych proslovech informuje své podfizené o
aktualni situaci ve spolec¢nosti, druha ¢ast komunikace je pak provadéna nepfimo

pisemnou formou pomoci newsletteru z akce.

Konference slouzi ke zhodnoceni aktualni situace ve spole¢nosti a koncernu, ke
sdéleni strategickych cild a zmén, které ve spoleCnosti prob&hly nebo se chystaji.
Soucasti kazdé z konferenci jsou prezentace €lenl pfedstavenstva z jednotlivych

oblasti a prostor pro dotazy ze strany zucastnénych manazeru.

Tym IK se na obou typech konferenci podili zejména na obsahové strance
konference. Ma na starosti tvorbu tématu konference, informovani vSech
zuCastnénych o tom, kdy se konference kona a jaka je jeji agenda. Dba na to, aby
vSechny prezentace byly vytvofeny v€as a v poZzadovaném formatu a kvalité.
V dobé konani konference feSi vSechny neCekané problémy tak, aby konference
probéhla hladce bez jakéhokoliv zpozdéni. Po skon&eni konference vytvari tym IK
newsletter, ktery shrnuje v8e, co bylo béhem konference fe€eno a rozesila jej na

vSechny manazery ve spolecnosti.

Prace na MMK je daleko komplexnéjSi, zde se nejedna jenom o obsahovou
stranku akce, ale podili se i na dalSich ukolech, jako napf. tvorba celého designu

akce a zajisténi vystavenych vozu.

Na konferenci jsou pfizvani pouze vybrani zaméstnanci, pfedevSim z oblasti
managementu, pfiemz ucast je pro né povinna. V pribéhu konference jsou jim
sdéleny vSechny dulezité informace pfimo z ust ¢lenl predstavenstva. Efektivita
této casti se da hodnotit na zakladé pocCtu a zavaznosti podanych dotaz( z fad

ucastniku, ¢i na zakladé anket a vyuzivani mobilnich aplikaci vytvofenych pfimo
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za ucelem jednotlivych konferenci. Druha Cast, kdy by manazefi méli ziskané

informace komunikovat na své podfizené, bohuZel nijak monitorovana neni.

2.2 Zhodnoceni stavajici situace a doporuceni

SA vyuziva ke komunikaci se svymi zaméstnanci vechny klasické nastroje IK.
SM, tyto nastroje jsou hlavnim informa&nim zdrojem pro zaméstnance nejen o
aktualnim déni ve spole¢nosti, pobocnych zavodech a koncernu VW, ale zaroven
poskytuji i kulturni prehled v lokalitach, ve kterych se zavody SA nachazi, a &teni
pro volny ¢as. Mimo tyto klasické nastroje vytvari tym IK souhrn vSech dulezitych
udalosti za uplynuly tyden v podobé Tydeniku, jehoz &tenost neni na urovni
Stenosti SM, avSak své &tenafe pravidelné nachazi mezi témi, ktefi nemaji
dostatek Casu kazdy den sledovat Zaméstnanecky portal. Jak jiz bylo vySe
popsano, Tydenik bude v nejbliz§i dobé k dostani i v tisténé podobé. Od tohoto
kroku si tym IK slibuje rapidni narast jeho odbératell, zejména mezi zaméstnanci
ve vyrobé. Posledni vyznamnou a pravidelnou aktivitou jsou vySe zminéné
manazerské konference MMI a MMK. Ty, jak jiz nazev napovida, jsou hlavnim
zdrojem informaci pro management spole¢nosti. Relevantni informace by vSak
mely byt nasledné komunikovany zucastnénymi manazery na své podfizené
zaméstnance, coZz se veétSinou nestane, a zaméstnanci nejsou dostatecné
informovani o budoucim vyvoji spole€nosti. To shledavam za velky nedostatek, na
kterém je do budoucna potfeba pracovat a vytvofit systém kvalitni top-down

komunikace a jejiho monitorovani.

Jednou z vyzev pro tym IK do budoucna bude zvySeni informovanosti o aktualnim
déni zejména mezi zaméstnanci ve vyrobé, jichz je ve spole€nosti pfevazna
vétSina. Je tedy nutné najit ,mezeru na trhu“ vramci komunikace s témito
zameéstnanci. Je jasné, Ze tento nastroj, ackoliv Zijeme v digitalnim svété, musi byt
dostupny bez pfistupu k internetu, pocitaci a jinym modernim technologiim, a
zaroven musi splnit zakladni funkci, tedy pfenést informace nenucenou, rychlou a
srozumitelnou formou pro vSechny. Po zmapovani vSech moznosti se jako
nejpfijatelnéjSi feSeni jevi nasledujici tfi moznosti.

e LCD televize v relaxa¢nich zénach vyrobnich provozu
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e Informace umisténé na tacech v jidelnach Eurest formou papirovych
prostirani
e Plakaty v ramecCcich umisténé na mistech, kde se pohybuje velké mnozstvi
lidi a kde je zarovefi moznost se na par minut zastavit a precist si plakat
(jako napf. na toaletach, v kurfackém koutku, v Satnach &i relaxacnich
zbnach)
Po konzultaci napfi¢ oddélenimi zainteresovanymi na projektech tohoto typu
doporuduji k realizaci posledni ze zminénych variant, jelikoz zbylé varianty se
ukazaly jako nevhodné pro realizaci v tomto pfipadé. Pofizeni LCD televizi a
tvorba komunika¢niho obsahu, ktery by se dal v tomto pfipadé vyuzit, by bylo
velice nakladné a tym IK by nemél dostateCnou kapacitu na jeho tvorbu. Papirova
prostirani byla zamitnuta spoleCnosti Eurest a pfi spocteni denniho poctu
potfebnych prostirani, na zakladé primérného poctu vydanych jidel, bylo toto
rozhodnuti podpofeno i ostatnimi oddélenimi. TfebazZe by se vyuzival recyklovany
papir, pocCet vytiskid by byl tak vysoky, Ze by tento komunikacni nastroj
nekorespondoval se zelenou strategii spoleCnosti a kone¢né naklady by se

vySplhaly na neakceptovatelnou ¢astku.

Spravnost rozhodnuti si vS8ak chci ovéfit pomoci dotaznikového Setfeni mezi

zaméstnanci, jehoZz vysledky budou prezentovany v nasledujici kapitole.
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3 Zjisténi zajmu o novy komunikaéni nastroj mezi zaméstnanci

Pro ovéfeni, zda vybrany komunikaéni nastroj bude pfijat mezi zaméstnanci, jsem
si zvolila metodu kvantitativniho Setfeni za pouziti papirovych dotaznikt. Dotaznik
se sklada z celkem 7 otazek. Dotaznik je rozdéleny do dvou €asti, otazky 1 — 5
jsou zaméreny na zjiSténi zajmu o souCasné komunikaCni nastroje, o novou
komunikaéni platformu, na Zadouci obsah, ktery by méla obsahovat a misto, kde
by si dotyCni nejradéji plakat precCetli. Otazky 6 — 8 jsou demografického

charakteru a zkoumaji pohlavi, vék a délku plisobeni dotazovaného ve SA.

Priizkum probihal v obdobi od 31. 3. 2016 do 5. 4. 2016 v prostorach SA v Mladé
Boleslavi, konkrétné na Pentagonu, v Administrativnim centru a vyrobnich
provozech. Celkem bylo osloveno 132 zaméstnanci na zakladé nahodného
vybéru, z nichz 97 souhlasilo s vyplnénim dotazniku. Ackoliv se jedna o nastroj
cileny pfedevSim na zameéstnance vyroby, bylo by ucelné ho zavést plosné, coz
znamenda i mezi THZ. Prioritou v8ak zUstavaji ti vyrobni, proto byl pomér mezi
dotazovanymi zaméstnanci 85 % vyrobnich a 15 % THZ. Tento pocet respondentu

a jejich sloZzeni povaZzuji za relevantni pro dalSi ucely.

Pfi tvorbé dotazniku jsem vychazela z urcitych predpokladd (P1 — P5), které jsou

popsany nize.

P1: Prvni pfedpoklad se tyka oblibenosti stavajicich komunikacnich nastroju.
Vzhledem k tomu, Ze vétSina zaméstnanctl ve SA nema staly pfistup k internetu,
lze predpokladat, ze prozatim zaméstnancim jako hlavni zdroj informaci o
spolednosti slouZi tisténa verze SM. To, Ze vétsina zaméstnanct pravidelné

sleduje SM Ize odvodit i z poétu distribuovanych vydani.

P2: Je dan predpoklad, Zze ackoliv je nastroj sméfovany spiSe na vyrobni

pracovniky, bude kladnéji pfijat spiSe mezi druhou skupinou dotazovanych, jelikoz

v

P3: Dale pfedpokladam, Ze novy komunikacni nastroj bude pfijat spiSe mezi
mlad$imi zaméstnanci. Vzhledem k tomu, Ze prdmérny vék ve SA je priblizné 38
let, povazovala bych tento vék jako hranici, ktera rozdéluje dvé skupiny — mladsi a

starsi.
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P4: Na zakladé typu a charakteru informaci, které by novy komunikaéni nastroj

obsahoval, pfedpokladam, ze bude spiSe pfijat mezi muzi nez zenami.

P5: Nakonec pfedpokladam, Ze nastroj bude pfijat spiSe mezi zaméstnanci, ktefi
jsou sluzebn& mladsi. Pramérny sluzebni vék ve SA je priblizné 12 let, proto i
v tomto pfipadé zvolim tento vék jako hranici, ktera rozdéli respondenty do dvou
skupin - na sluzebné mladsSi a starSi. Dlouholeti pracovnici jsou zvykli na
komunikaci, jak funguje ted, nevyhledavaji zmény a nezajimaji se tolik o dalsi

nastroje.

3.1 Vysledky dotaznikového Setreni a jejich interpretace

Prvni otazka ,Ktery z nasledujicich komunikacnich kanall sledujete pravidelné?*
byla poloZena s cilem zjistit, zda jsou respondenti aktivnhimi ¢tenafi a odbérateli
souéasnych nastrojl a jestli se tim padem zajimaji o déni ve SA a bylo by u&elné
pro né vytvaret dalSi obsah. Z celkového poctu respondentl pouze 4 nesleduji
zadny z uvedenych komunikac¢nich nastroju, coz je pro tym IK velice pozitivni
vysledek, ze pouhd 4 % dotazovanych se nezajimaji o déni ve SA. Vysledky jsou
zobrazeny v tabulce nize. JelikoZ bylo mozné zvolit vice odpovédi, uvadim zde jak
relativni, tak absolutni Cetnosti. Dle pfedpokladu je nejsledovanéjSim nastrojem
SM v tité&né formé&. Tento vysledek neni prekvapenim, jelikoz se jedna o jeden
z mala nastrojli, ktery je dostupny pro vSechny zaméstnance bez vyjimky, a

zaroveri je SM tradiénim nastrojem, na ktery jsou zaméstnanci zvykli.

Tabulka 4 Sledovanost soucasnych komunikacnich nastroju

Relativni Absolutni

cetnost cetnost
SKODA Mobil - tisténa forma 67 % 65
Zaméstnanecky portal 53 % 51
SKODA Mobil - online verze 18 % 17
Tydenik 9% 9
Muj stroj 5% 5
Ankety 4% 4

Zdroj: Vlastni — vysledky dotaznikového Setfeni

V tabulce Cislo 5 je znazornéno sledovani jednotlivych komunikacnich nastroju

v porovnani mezi pracovniky vyroby a THZ. Zde se projevila skute¢nost, Ze
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pFistup k internetu hraje ve sledovani danych nastroju velkou roli. NejoblibenéjSim
médiem mezi vyrobnimi pracovniky je SM, jeZ sleduji témé&F tfi Stvrtiny dotazanych
z této skupiny, zatimco u THZ pracovniki vede v oblibenosti Zaméstnanecky
portal, jez pravideln& sleduji vSichni respondenti. SM je u THZ sledovan ve vétsi
mife v online formé&, zatimco u pracovniku vyroby je tomu naopak, pfi¢emz rozdil
mezi témito dvéma formami je znatelny. Z toho vyplyva, Ze nejefektivnéjsi zplasob,
jak predavat informace vyrobnim pracovnikim, je pomoci SM, zatimco

Zameéstnanecky portal je vhodnou formou, jak cilit na THZ.

Tabulka 5 Porovnani sledovanosti komunikaénich nastroji

THZ Vyroba
Rel. Abs. Rel. Abs.
cetnost cetnost cetnost cetnost
Zaméstnanecky portal 100 % 15 44 % 36
Tydenik 20 % 3 7% 6
SKODA Mobil - ti§téna forma 33 % 5 73 % 60
SKODA Mobil - online verze 47 % 7 12 % 10
Muj stroj 13% 2 4% 3
Ankety 20 % 3 1% 1

Zdroj: Vlastni — vysledky dotaznikového Setfeni

Druha otazka slouzila pro zjiSténi, zda by respondenty zaujal novy komunikacni
nastroj v podobé plakatu s aktualitami ze Skodovky, s oznagenim ,Oflajn — kdyz
zrovna nejste online“. Zde byla mozna jen jedna odpovéd, a to ve formé& ano/ne,
pfiCemz pfi zaporné odpoveédi byla poloZena dopliujici otazka za ucelem Zzjistit,
z jakého duvodu by respondenty tento typ komunikace nezajimal. Respondentiim
byly pfi dotazovani predlozeny ftfi rlzné varianty plakatd (viz Pfiloha &. 1-3).
Z celkového poctu 97 dotazovanych zaméstnancl se 77 % vyjadfilo kladné a
23 % zaporné, coz bylo odlvodnéno nejCastéji nedostatkem Casu, nezajmem o
déni ve spolecCnosti, preferenci komunikace online a tim, Ze neni nutné vytvaret

dalSi komunikaéni nastroj.
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Zaujal by Vas plakat?

M Ano M Ne

Zdroj: Vlastni - vysledek dotaznikového Setfeni

Obrazek 5 Zaujal by Vas plakat?

Dle predpokladu vyslo, ze THZ by méli vétSi zajem o novy komunikacni nastroj.
VSech 100 % dotazovanych ztéto oblasti se vyjadfilo kladn&, zatimco u
pracovnikll z vyroby byl zajem nizsi, kdyz 27 % zaméstnancu projevilo nezajem.
Tento vysledek pfisuzuji zejména hledisku Casu, kterého pracovnici vyroby nemaji
nazbyt, jelikoz jejich pracovni doba je pevné stanovena, vCetné& urCenych pauz,

kdy jsou zaméstnanci radi, ze se stihnou rychle obcerstvit nebo si odskocit.

THZ Vyrobni pracovnici

M Ano HNe M Ano M Ne

0%

Zdroj: Vlastni — vysledky dotaznikového Setfeni

Obrazek 6 Zajem THZ pracovniku Obrazek 7 Zajem vyrobnich pracovniku

Porovnani respondentl z hlediska véku rovnéz potvrdilo prfedpoklad, ackoliv
rozdily mezi dvéma vékovymi kategoriemi nejsou tak markantni. V mladSi kategorii
do 38 let by plakat ,Oflajn“ zaujal 84 % respondentll, zatimco ve starSi kategorii

nad 38,1 let by novy komunikacni nastroj ocenilo 71 % respondentl. Ukazalo se
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tedy, ze vék v tomto ohledu nehraje zasadni roli a i starSi skupina pracovniku je ve

vétsSi mire naklonéna zménam a inovacim.

38,1 let a vice 38 let a méneé
M Ano MNe M Ano MNe
29% 16%

71%

84%

Zdroj: Vlastni — vysledky dotaznikového Setfeni

Obrazek 8 Zdjem starSich pracovniku Obrazek 9 Zajem mladsich pracovniki

Porovnani zajmu mezi muzi a Zzenami se s pfedpokladem neshoduje, prekvapivé
by plakéat zajimal vétSi procento Zen nez muzl. Pouhych 17 % dotazovanych Zen
by plakat neocenilo, mezi muzi to byla cela Ctvrtina. Jelikoz pomér mezi muzi a
Zenami ve SA je priblizn& 80:20, bylo by Zadouci se pokusit obsah plakatu pro

muze jesté vice zatraktivnit, aby jejich zajem o toto médium jesté vzrostl.

Zeny Muzi
HMAno MNe M Ano M Ne

17%

Zdroj: Vlastni — vysledky dotaznikového Setfeni

Obrazek 10 Zdjem o plakat mezi Zzenami Obrazek 11 Zdjem o plakat mezi muzi

Posledni porovnavanou kategorii byl sluzebni vék respondentl, jez byl opét
rozdélen do dvou kategorii: méné jak 12 let a vice jak 12,1 let. V tomto pfipadé se
predpoklad opét shoduje s realitou. Sluzebné mladsi zaméstnanci projevili vyssi
zajem o nové médium nez ti starSi, rozdil zde byl velmi patrny. Celych 87 %

respondenttl pracujicich ve SA méné nez 12 let, by ocenilo zavedeni nového
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komunikaéniho nastroje, zatimco pracovnici se zku$enostmi ve SA delSimi nez
12,1 let, odpovédéli kladné na otazku v poctu menSim, pouze 69 % z
dotazovanych. Tento vysledek by se dal vysvétlit tim, Ze dlouhodobi pracovnici si
po 12 letech zvykli na urCitou formu komunikace a nepotiebuji, a zejména

nevyhledavaji, Zzadné zmény.

Sluzebni vék méné Sluzebni vék vice jak
nez 12 let 12,1 let
HAno M Ne M Ano ENe

13%

31%

69%

87%

Zdroj: Vlastni — vysledky dotaznikového Setieni

Obrazek 12 Zdajem mezi sluzebné mladSimi Obrazek 13 Zdjem mezi sluZzebné starsimi

Ve tieti otazce ,Které z rubrik by Vas zajimaly nejvice?“ byly na vybér vSechny
rubriky, které by svym charakterem byly vhodné k vyuziti na plakatu (vyuziti
vice odpovédi. Byly vyjmenovany jak rubriky vyuzivané v soucCasnych
komunikacnich nastrojich, tak i nové, které zatim v interni komunikaci bézné
vyuzivany nejsou. Pfiklady toho, jak by dané rubriky mohly vypadat, byly
respondentlim predvedeny na tfech vzorovych plakatech. Zaroven zde byla
moznost, aby respondenti podali vlastni navrh obsahu, ktery by je zajimal. Tuto
moznost vSak vyuZili jen 2 respondenti a navrhli rubriky vénujici se upoutavkam na
sportovni a kulturni akce v regionu, sportu pod zna¢kou SKODA a zvyhodn&nym
akcim na SKODA dopliiky. Nejvice respondentli zaujaly rubriky ,Aktuality”,
,Motorsport a ,Fotografie aut SKODA s popisky“. Nejméné& zajemct si nasly
rubriky ,SKODA slang” a ,Cislo tydne®.
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Zdroj: Vlastni — vysledky dotaznikového Setfeni

Obrazek 14 Které z rubrik by Vas zajimaly nejvice?

PFi porovnani zajimavych rubrik z pohledu Zen a muzu jsou patrné rozdily zejména
u rubrik, tykajicich se Cisté automobil, jako jsou ,Fotografie aut s popisky*,
,Motorsport‘, ,Ziskana ocenéni“ a ,Veterani“, které ve vétSi mife zaujali pouze

muze. U ostatnich rubrik je zajem obou pohlavi srovnatelny.

Tabulka 6 Porovnani zajimavosti rubrik mezi muzi a Zenami

Zeny Muzi
Rel. Abs. Rel. Abs.
cetnost cetnost cetnost cetnost

Vytahy ze socialnich siti 28 % 8 29 % 20
Vysledky Zam. anket 17 % 5 18 % 12
Cislo tydne 3% 1 4% 3
Aktuality 41 % 12 44 % 30
Upoutavky na dalsi interni média 10 % 3 15 % 10
Fotografie aut s popisky 28 % 38 % 26
Ziskana ocenéni 10 % 19 % 13
Motorsport 24 % 46 % 31
védéli jste, ze 38 % 11 24 % 16
Veterani 3% 1 22 % 15
SKODA slang 3% 6 %

DalSi 0% 0 3%

Zdroj: Vlastni — vysledky dotaznikového Setfeni
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Ctvrtad otazka zjistovala, na kterém misté by si zaméstnanci plakat nejradsi
precetli. Na vybér dostali z 6 moznosti, jez byly zvoleny nejen na zakladé toho,
kde se pohybuje velké mnozstvi zameéstnancl, ale kde je zarovern mozné se na
chvili zastavit a plakat si precist. | zde byla moznost zvolit vice odpovédi a napsat
svUj vlastni navrh, kde by plakat byl podle nich nejvhodnéjsi. Stejné jako u
predchozi otazky nebyla tato odpovéd bézna. Byly obdrzeny pouze dva navrhy —u
kiosku Zaméstnaneckého portalu a na samotném Zaméstnaneckém portalu
v online verzi. Ze zbyvajicich 5 odpovédi byla nejCastéji zvolena moznost ,Na

nasténce”, kterou si vybralo téméf 50 respondentu.

Kde byste si plakat nejradsi precetli?
60
50
40
30
10 S
: . .
V relax zoné Na ndsténce U Eurestu Na toaleté V kufarné Jinde

Zdroj: Vlastni — vysledky dotaznikového Setfeni

Obradzek 15 Kde byste si plakat nejradsi precetli?

Po prepsani vysledki do matice vySlo najevo nékolik zajimavych jevd, avSak
pfima zavislost mezi nimi nebyla zjisténa. Za zminku stoji, Zze nejvétsi zajem maji
zaméstnanci o aktualni déni ve spolecnosti, o kterém by si nejradéji pfecetli na
nasténkach. Tento vysledek povazuji za logicky, jelikoZz nasténky slouzi pro
prubéznou informovanost zaméstnancl o dulezitych tématech. Druhou oblibenou
rubrikou v pofadi byl Motorsport, ktery by si zaméstnanci nejradéji precetli

v relaxaéni zéné, kde maji ¢as na zabavné a nenarocné ¢teni.

3.2 Shrnuti vysledkl dotaznikového Setreni

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze mé predpoklady, stanovené pred
zaCatkem prlzkumu, byly z velké &asti potvrzeny. NejoblibenéjSim komunika¢nim

nastrojem u dotazovanych zaméstnanct jsou zaméstnanecké noviny SM v tisténé
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formé. Nejméné oblibenymi nastroji jsou Tydenik, MUj stroj a Zaméstnanecké
ankety, coz by se dalo z ¢asti vysvétlit skuteCnosti, ze jsou tato média v soucasné
dobé dostupna pouze online, avak i tak tento vysledek stoji za zamysleni, jak do
budoucna pracovat na tom, aby se obliba téchto nastroju zvysila. Novy
komunikaéni nastroj, plakat s aktualitami ze Skodovky — ,Oflajn*, by byl kladné&
prijat vice nez 75 % dotazovanych, coZz povaZzuji za skvély vysledek a dobry
podnét k tomu, aby se projekt realizoval. Dle pfedpokladu by se plakat tésil vyssi
oblibé mezi THZ nez témi vyrobnimi, stejné tak by jej vice ocenili mladsi
zaméstnanci, jak vékové (do 38 let), tak sluzebné (do 12 let). Prekvapivym
zavérem byla skuteCnost, ze vétSi procento Zen nez muzul, by plakat pfijalo
kladné. Nejvice zaméstnancl by rado na plakatu naslo rubriky ,Aktuality®,
,Motorsport“ a ,Fotografie aut SKODA s popisky*. Zatimco nejméné oblibenymi
rubrikami se staly ,SKODA slang” a ,Cislo tydne“. Jako nevhodné&j$i umisténi
plakatu zvolili zaméstnanci jednoznacné nasténky. DalSimi misty, jeZ ziskaly pfes

20 hlasu, byly relax zéna a umisténi u Eurestu.

Tabulka 5 Vyhodnoceni pfedpokladti

Predpoklad Vysledek
P1 — Oblibenost stavajicich komunikaénich nastroju Potvrzeno
P2 — Kladnéjsi pfijeti plakatu mezi THZ pracovniky Potvrzeno
P3 — Kladnéjsi prijeti plakatu mezi pracovniky mladSimi nez 38 let Potvrzeno
P4 — Kladnéjsi pfijeti mezi muzi Nepotvrzeno

P5 — Kladnéjsi pfijeti mezi sluzebné mladSimi zaméstnanci (<12 let praxe) Potvrzeno

Zdroj: Vlastni — vysledky dotaznikového Setfeni
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Zaver

Interni komunikace je dulezitou soucasti kazdé spole€nosti. Efektivni interni
komunikace probihajici ve v8ech smérech napomaha k lepSi informovanosti
zaméstnancu, je nastrojem prevence konfliktd a je jednim z pfedpokladl zdravych
vztahl na pracovisti. Diky spravné zavedenému systému interni komunikace

dochazi ke zlepSeni pracovnich vykonu a celkovému fungovani podniku.

Interni komunikaci Ize Cclenit hned z nékolika hledisek, dle sméru, kterym
komunikace probiha, dle obsahu, jaky je komunikovan nebo dle zpUsobu, jakym
jsou informace predavany. Kazdy zplsob ma sva specifika, ktera je nutno

dodrzovat.

Jednotlivé spole€nosti vyuzivaji pro komunikaci se zaméstnanci rGzné
komunikacni nastroje. Mezi nejCastéji vyuzivané patfi firemni noviny ¢i ¢asopisy,
sdileni informaci na intranetu nebo nasténkach, poradani firemnich mitink( a
pravidelné tymové porady. Nejinak je tomu ve firmé& SKODA AUTO, kde je tymem
interni komunikace vyuzivano hned nékolik komunikacnich nastroju. Cilem této

prace bylo tyto nastroje zhodnotit a navrhnout novy zpasob komunikace.

Na zakladé kladného vysledku pruzkumu provedenym mezi 97 zaméstnanci,
jehoz cilem bylo zjistit, zda by zaméstnanci méli zajem o novy komunikacni
nastroj, jaky obsah by mél obsahovat a kde by si ho zaméstnanci nejradéji
precetli, byla uskutecnéna prohlidka jednotlivych pracovist v zavodé v Mladé
Boleslavi. Ugelem této prohlidky bylo Zjistit, jak by se projekt dal nejlépe realizovat
a jak zajistit distribuci plakatd. Umisténi plakatd na toaletach a u Eurestu se
ukazalo jako nevhodné, v prvnim z pfipadu z dlvodu stavu socialnich zafizeni a
faktu, ze na téchto mistech dochazi k neustalému ni¢eni veSkerého vybaveni ze
strany zaméstnancu. V ramci prohlidky vyrobnich provozu jsme se soustfedili také
na moznosti zameéstnancu travit sv(j ,volny ¢as” v téchto prostorech. Prestavky na
vyrobni lince jsou tak kratké, Ze zaméstnanci stézi stihnout dojit na toaletu a zpét
ve stanoveném pétiminutovém limitu. | toto zjisténi vedlo k poznatku, Ze volba
toalet neni vhodny zpusob k umisténi tohoto nového média. V druhém pfipadé se
naopak ukazalo, Ze u vétSiny restauraci Eurest se nenachazi vhodna plocha, kde
by se plakaty daly zaveésit. Jako optimalni feSeni pro umisténi plakati se ukazaly

nasténky a relaxacni zoény, coz by dle vysledku prizkumu ocenili i zaméstnanci.
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Avsak pfi diikladné prohlidce téchto mist doslo ke zjisténi, Ze ackoliv by zde mélo
byt pro zaméstnance k dispozici vyvéSené nejnovéjSi vydani Tydeniku, coz je
v kompetenci mistra a dalSich odpovédnych osob, nebylo tomu tak ani v jednom
z pfipadd. Touto skuteCnosti byl zfejmé& ovlivnén i fakt, Zze z prizkumu vySel
Tydenik s nizkou sledovanosti. Distribuce touto cestou je tedy neefektivni a
nespolehliva a neni smysluplné se vydavat timto smérem znovu s novym
komunika¢nim nastrojem, ktery svou tisténou povahou ve stejném formatu

prakticky konkuruje jiz existujicimu Tydeniku.

Vzhledem k tomu, Ze v druhém Ctvrtleti roku 2016 dojde ke zméné v distribuci
Tydeniku, kdy budou na stojany, ve kterych se nachazi SKODA Mobily,
pfipevnény plastové boxy, do kterych bude Tydenik pravidelné doplfiovan externi
firmou, bylo by uc€elné touto cestou distribuovat i Oflajn. Jelikoz je zména Tydeniku
planovana nejen v jeho distribuci, ale i v jeho rozsahu, ze sou€asné jedné strany
na oboustranné médium, doporucila bych vyuZit druhou stranu tohoto média pravé
pro Oflajn, ¢imz by se vyfeSila jak otazka distribuce, tak nakladl, které by zUstaly
ve stejné vysi, jak bylo plvodné planovano. Predpokladam, ze pro zaméstnance
by bylo jednodussi sledovat pouze jeden nastroj s dvojim obsahem a prospélo by
to i jeho sledovanosti. Zaroven by tato varianta byla ekologicky Setrné&jsi, coz je

pro spole¢nost také dulezitym faktorem.

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo popsat Cinnosti interni komunikace a
nasledné navrhnout nové tisténé medium pro zaméstnance ve vyrob& SA. Diky
vysledkim uskute¢néného prizkumu ziskal tym IK cenné informace, jez poslouzi
v tvorbé dalSi strategie v ramci implementace nového komunikacniho nastroje.
Tyto vysledky budou prezentovany vedoucimu oddéleni interni komunikace
spole&nosti SA a na jejich zakladé bude rozhodnuto o formé a zplsobu distribuce

tohoto média.
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PFiloha &. 1 SKODA Oflajn 1

V ramdi nejvétsi modelové ofenzivy v historii
znacky rozsirila nase automobilka modelovou
paletu s pohonem vSech ctyr kol.

Facebook

q ‘9417
L-‘176

1590

Pry

dnou za ctyri roky

kame jeden den

Na vypocet pf nych rokd

nam laikdm stad, kdyz budou

posledni dvé letopoctu
délitelna ctyrmi.

zameéstnancd bylo
ockovano proti chripce
v sezone 2015/2016

ANKETNI OTAZKA: KTERE Z PRISLUSENSTVi SKODA 'SIMPLY CLEVER' JSTE V ZIMNICH MESICICH OCENILI NEJVICE?

25.1-31.1 2016, 2691 HLASUJICICH

Skrabka na led Gumavy Stresni box Skladaci lopata Snehové fetézy Vak nz lyze
koberec na snih snowboarda

9@ 0% W™ Ox,, Ay ¥ 4y Jg—

Wicw informad napdete ve SXO0A Motk 3 nd Zandsinansceém Radabn SXODA Thdend: OF « Tim atand komwnicace.
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Pfiloha &. 2 SKODA Oflajn 2

SKODA Oflajn

SUPERB SE STAL DRUHYM A TRETIM MISTEM
AUTOMOBILOVYM OSLAVIL TYM SKODA
KRALEM CESKEHO TRHU! MOTORSPORT SVUJ ’COM'EBACK
NA MISTROVSTVI SVETA
V RALLY VE SVEDSKU.

JTESi nas zejména to, % .
Ze nas Zpickovy model -
0 svych prednostech do-

kazal presvédat jak od-

bomou parotuy, tak i hia-

sujici verejnost” ‘F':‘ e '!

i,

VEDELI JSTE. ZE
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na pneumatikach s hroty? Lukins 2000
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snih? Ty jsou ve voze pro pripad, Ze by bylo

treba auto po vyjeti z trati vyhrabat ze

snehu,

CiSLO TYDNE

ANKETNI OTAZKA: JAKA JE DLE VAS
NEJVETSI PREDNOST ELEKTROMOBILU?

1.2.-7.2. 2016, 2530 HLASUJICICH
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Pfiloha ¢é. 3 SKODA Oflajn 3

) SKODA Oflajn

ROVNA NEJSTE

ODHALENI VISIONS NA
AUTOSALONU V ZENEVE

bohazté historie aplikace aerodynamickych poznatkd
automobilkou SKODA.

SKODA SLANG

CO ZNAMENA VYRAZ

Diky, Skadovikol

Uz

zalozil prasatko T —
Leos, 16. 2. 2016 BERUSKA?
VIDEO ZE ZAKULIS] M IS e
DESIGNERSKE DILNY SKODA bj Krytka na tavnou pistoli
c) Urednice z berniho Gradu

CO BY MOHLO BYT
HNiZDO"?

3) Odstavné parkovisté
pro vyrobené vozy =
b) Usek na montazi vyclenény
pro odpocinek zaméstnancd
) Zaplavovaci voskovd lazen

7
Wice informad najdens ve SKO0A Motk 3 s ZamBstnanechim corvih. Bedaoe SKO0A Tidend: GK, - T Intand keemunitace.
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Priloha ¢. 4 Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Lucie Horakova a jsem studentkou SKODA AUTO Vysoké 8koly. Ve
své bakalaFské praci se zabyvam interni komunikaci ve SKODA AUTO. Chtéla bych Vas
poprosit o par minut Vaseho ¢asu a vyplnéni nékolika otazek v dotazniku, jehoz cilem je
zjistit, zda by zaméstnanci SKODA AUTO méli zajem o dal3i komunikaéni nastroj - plakat s

aktualitami a zajimavostmi ze Skodovky.
Pfedem mockrat dékuji za vyplnéni.

1) Ktery z nasledujicich komunikacnich kanala sledujete pravidelné (tzn. kazdé vydani,
resp. Zaméstnanecky portal kazdy tyden)? Vice moznych odpovédi

a) Zaméstnanecky portal

b) Tydenik

c) SKODA Mobil — tisténé vydani

d) SKODA Mobil — online verze

e) Videoserial MQj stroj

f) Ankety na Portdlu

2) Zaujal by Vas komunikaéni nastroj v podobé plakatu s aktualitami ze Skodovky?
a) Ano
b) Ne

Odpovéd NE
3) Z jakého dlivodu by Vas nezajimal? Vypiste, prosim:

Odpovéd ANO
4) Které z rubrik by Vas zajimaly nejvice? Vice moZznych odpovédi
a)Vytahy ze socidlnich siti (fotografie, komentare, tweety atd.)
b) Vysledky zaméstnaneckych anket
c) Cislo tydne
d) Aktuality
e) Upoutavky na obsah z dalsich internich médii (SM, Mdj stroj, Tydenik)
f) Fotografie aut SKODA s popiskem
g) Ziskana ocenéni pro SKODA AUTO
h) Motorsport (fotografie, vysledky)
i) Védéli jste, Ze... (zajimavé informace z réiznych oblasti SA)
j) Veterani
k) SKODA Slang
[) Jiné, doplnite:

57



5) Na kterych mistech byste si nejradsi plakat prohlédli? Vice moznych odpovédi
a) Vrelax zéné
b) Na nasténce
c) U Eurestu
d)Na toaleté
e)V kurarné
f) Jinde, doplnte:

6) Jak dlouho pracujete ve SA?
7) Pohlavi

a) Muz

b) Zena

8) Jaky je Vas vék?
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