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Anotace:

Diplomova prace je zamérena na analyzu interni komunikace v prostredi
spolecnosti Foxconn Kutna Hora. Teoreticka ¢ast je vénovana soucasnym
poznatklim v této oblasti, vymezeni pojmu komunikace, komunika¢nimu
procesu, typologii a komunikaci v zakladni teorii managementu. Podrobné je
komparovana oblast interni komunikace, komunika¢nich kanalti a oblast
spolecenské a socialni odpovédnosti firmy. V praktické casti je realizovana
analyza soucasného stavu interni komunikace ve spolecnosti Foxconn v Kutné
Hore. Ke zhodnoceni efektivnosti komunikac¢nich kanalt je vyuzito dotaznikové
Setfeni. Cilem diplomové prace je zmapovani komunikacnich nastroji
a komunikac¢nich kanali interni komunikace ve spole¢nosti Foxconn. Na zakladé
ziskanych Udaji je nasledné provedena analyza jejich vyuzivani a efektivity.
V samotném zavéru je celkové zhodnoceni zjisténych vysledki a jsou navrzena

doporucent.
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The diploma thesis is focused on the analysis of internal communication in the
Foxconn company’s environment in Kutna Hora. The theoretical part is devoted
to contemporary findings in this area, the definition of communication,
communication process, typology and communication in basic theory of
management. The areas of internal communication and communication channels
are compared into details as well as the corporate social responsibility. In the
practical part of the diploma thesis there is implemented the analysis of
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questionnaire is used for the evaluation of communication channels
effectiveness. The aim of the diploma thesis is to chart the communication tools
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conclusion there is an overall evaluation of results that were found out and some
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1 Uvod

Komunikace predstavuje neodmyslitelnou soucast kazdodenniho Zivota clovéka
ve spolecnosti. Komunikace slouzi k vyjadieni nasSich nazord, ptani, potreb
a umozinuje nam predavat dilezité informace mezi lidmi. Ke sdélovani informaci
v prostredi firmy je urcena interni neboli vnitrofiremni komunikace. Interni
komunikaci mGZeme charakterizovat jako prostiedek k predavani informaci
mezi nadrizenymi a ostatnimi zaméstnanci. Jako nej¢astéji volené komunikacni
nastroje mizeme zatadit intranet, firemni ¢asopis, newsletter, e-mail, hromadna
setkani zaméstnanct, firemni Facebook apod. Komunikace uvnitt firmy je velice
podstatnou slozkou celého fungovani firmy, tvori zaklad motivace zaméstnanct
a jeji hlavni funkci je predevSim predavani dulezitych a srozumitelnych
informaci. Predstavuje jakousi cestu k tomu, aby kazdy zaméstnanec firmy védél,

co ma délat, jaké jsou stéZejni cile nebo hodnoty firmy.

Diplomova prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast
obsahuje celkem tri kapitoly. Prvni kapitola popisuje cile diplomové prace
a metodologii, ktera byla v praci uzita. Druha kapitola pojednava o komunikaci,
jeji funkci, komunika¢nim procesu a typologii komunikace. Zavér druhé kapitoly
je vénovan komunikaci v zakladni teorii managementu. Treti kapitola teoreticky
definuje interni komunikaci a dale popisuje cile a druhy komunikace

v organizacich, komunikac¢ni kanaly a public relations.

Y 4

Prakticka ¢ast je rozdélena do ctyr hlavnich kapitol. V prvni kapitole praktické
Casti je charakterizovana firma Foxconn, jeji historicky vyvoj a jsou zde také
informace pojednavajici o zdvodu v Kutné Hore. Druha kapitola se vénuje
zmapovani komunikacnich nastroji, které jsou vyuzivany ve Foxconnu v Kutné
Hore. Treti kapitola praktické casti popisuje analyzu komunikacnich nastroji
a obsahu, interpretaci ziskanych vysledkii a také ovéfeni pracovnich hypotéz.
Posledni kapitola praktické ¢asti obsahuje shrnuti ziskanych vysledkd, vlastni
navrh a doporuceni urcena ke zlepsSeni interni komunikace v Kutnohorském
zavodu. Za hlavni metodu pro zpracovani vyzkumu bylo vyuZito dotaznikové
Setfeni. Potfebna data byla ziskdna na zakladé spoluprace v ramci diplomové

prace s Kutnohorskym zavodem.
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Minuly rok v kvétnu jsem mél moZnost zucastnit se v Praze jednodenni
konference In-Comms Forum, ktera se vénovala interni komunikaci. Velice mé
zaujalo napriklad mozZnost vyuZiti gamifikace. Konference pro mé byla velmi
prinosna, dozvédél jsem se o této problematice mnoho zajimavych informaci.

Téma diplomové prace jsem zvolil predevsim z diivodu svého hlubsiho zajmu.

Hlavnim cilem diplomové prace je zmapovat komunikalni nastroje
a komunikacni kanaly interni komunikace ve spolecnosti Foxconn, provést

analyzu jejich vyuzivani a efektivity.
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2 Cil prace a volba metodologie

Diplomova prace si klade za cil zmapovat komunika¢ni nastroje a komunikac¢ni
kanaly interni komunikace ve spole¢nosti Foxconn, provést analyzu jejich

vyuzivani a efektivity.

Zaméieni vyzkumu je kvantitativni. Zumarova (2011) uvadi, Ze mezi hlavni rysy
kvantitativniho vyzkumu patfi numerické meéreni specifickych rysii sledovaného

jevu. Zaklad vyzkumu se opira o vymezeni méritelnych proménnych.

Podle Chrastky (2007) je posloupnost jednotlivych ¢innosti vyzkumu nasledujici:
1. stanoveni problému a predbéZna teoreticka analyza;
2. formulace hypotéz;
3. testovani;

4. vyvozovani a prezentace zaveéru.

Stanoveni problému

Hlavnim bodem vyzkumu je zhodnoceni efektivnosti nastroji interni

komunikace v Kutnohorském zavodé Foxconn.

V zavodé v Kutné Hote nebyla efektivita nastrojt interni komunikace zatim nikdy
hodnocena. Na zakladé materiala firmy, ve kterych jsou charakterizovany
jednotlivé komunikacni kandaly, které Foxconn vyuziva, byl nasledné sestaven

dotaznik.

Formulace hypotéz

Hypotézu miizeme charakterizovat jako odpovéd na vyzkumnou otazku a je
zdkladem kvantitativné zamétreného vyzkumu. Formulace hypotéz by méla byt
stru¢nd, jednoznacnd a vétSinou je vyjadiena oznamovaci vétou (Zumadrovj,

2011).

Podle Chrastky (2007) musi hypotéza vyjadrovat vztah mezi dvéma proménnymi

a tvrzeni musi obsahovat tvrzeni o vztazich, nasledcich nebo rozdilech.
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Pro vyzkum interni komunikace byly stanoveny nasledujici pracovni hypotézy:

H1: Vyuzivani jednotlivych nastrojii interni komunikace se navzajem
ovliviuji.
H2: Mezi vyuzivinim jednotlivych nastroji interni komunikace

kancelarskych a délnickych pozic neni rozdil.

H3: Zaméstnanci nemaji pocit, Ze by byli dostatecné informovani o déni

ve spolecnosti.

H4: Zaméstnanci nemaji zajem navstévovat kulaty stul.

Vybér vyzkumného vzorku

Vyzkumny vzorek respondentti byl zvolen podle pozadavkid vedeni spole¢nosti.
Celkové se jedna o 100 respondentti, 25 respondentti bylo osloveno pro vyplnéni
dotazniku online prostrednictvim Google Apps a 75 respondentii obdrzelo

tiSténou verzi. Dotaznik byl vyhotoven v ¢eském a anglickém jazyce.

Dotaznik

Dle struktury miiZzeme dotaznik (viz. priloha ¢.1) rozdélit na dvé hlavni casti.
Prvni Cast lze oznalit jako vstupni, ve které je osloven respondent. Jsou zde
vysvétleny hlavni zaméry dotazniku a nasledné vyuZiti dotazniku. Dale tato cast
obsahuje kratké instrukce k vyplnéni a v neposledni fadé také podékovani.
VSechny udaje v ramci priizkumu interni komunikace jsou anonymni. Celkové

obsahuje dotaznik 26 otazek.

Druhd ¢ast dotazniku obsahuje konkrétni otazky. Nejprve jsou uvedeny
identifika¢ni otazky, které zjistuji informace o pohlavi, véku, délce pracovniho
pomeéru ve firmé a vyuziti pocitaCe béhem prace respondenta. Dale dotaznik

obsahuje nasledujici typy otazek.
Uzavi‘ené otazKky: nabizejici respondentovi jednotlivé varianty odpoveédi.

Polouzaviené otazky: nejprve nabizeji jednotlivé varianty a poté i mozZnost

dalSiho dovysvétleni.
Otevirené otazky: jsou v dotazniku spiSe dopliiujici a umoznuji respondentovi
vyjadrit svoje nazory.
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Skalovaci otazKy: pouzita je Likertova $kala, zvoleno je rozmezi mezi

0 - 10 stupni.

Po sestaveni dotazniku probéhla faze tzv. predvyzkumu. DilleZité je zjistit, zda je
dotaznik prehledny a jednotlivé otazky jsou srozumitelné. Dotaznik byl
predloZen priblizné 5 lidem. Na zakladé jejich vyplnéni a absence pripominek
k formulaci, byl dotaznik predan Ing. Evé Chladkové v zavodu v Kutné Hore, ktera

se vénovala jeho distribuci mezi vybrany vzorek zaméstnanct.

Nékteré informace o spolecnosti Foxconn byly ziskany pri nahrani rozhovoru

s Ing. Chladkovou. MoZnost nahravani probéhla s jejim svolenim.

Pro vypocty a grafické zpracovani byl vyuZit program IBM SPSS Statistics
a Google Apps.
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3 Komunikace

Ndsledujici kapitola definuje pojem komunikace, popisuje jednotlivé funkce
komunikace, vénuje se komunikacnimu procesu a jednotlivym prvkim
v komunikaénim procesu. Pro presnéjsi predstavu a pochopeni je tato ¢dst doplnéna
obrazovou prilohou. Ddle je zde rozebrdna i typologie komunikace a posledni
diileZitou podkapitolou je komunikace v zdkladni teorii managementu, kterd

se vénuje predevsim vyznamu komunikace z hlediska managementu.

3.1 Vymezeni pojmu komunikace

Vymeétal (2008) popisuje, Ze termin komunikace vznikl z latinského oznaceni
slova communicare, které miizeme pielozit jako dorozumivat se, radit se s nékym.
Vyraz oznacuje také spojeni, styk nebo souvislost. Obecné platna definice
komunikace neexistuje a vétSina autori popisuje komunikaci podle svého

konkrétniho zaméreni. Z jednotlivych definic mliZe zminit nasledujici:

proces realizovany mezi lidmi, béhem kterého dochazi k pirenosu

a vyméné informaci v jakékoliv podobg;

proces, ktery zabezpecCuje prenos nejriiznéjSich informacnich obsaht
v ramci jednotlivych komunikacnich systémi, vyuzivaji se rlizna

komunikacni média, nejcastéji prostiednictvim jazyka;

opatieni smérujici k dosaZeni pottebnych vysledkd.

Hola (2006, s. 3) popisuje komunikaci jako ,proces sdileni urcitych informacit
s cilem odstranit ¢i sniZit nejistotu na obou komunikujicich strandch. Pfredmétem
komunikace jsou data, informace a znalosti. Data jsou zjednodusené hold fakta,
informace ddvaji data do souvislosti a pridéluji jim konkrétni vyznam, a pokud
umime pracovat s informacemi, vime jak je vyuZzit, pak mame znalosti. DiileZitejsi

vSak je, Ze komunikace je oboustranny proces, ktery md za cil dorozumét se”.
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Lasek (2011) definuje komunikaci jako vzajemnou vyménu nazort probihajici

mezi lidmi prostrednictvim jazyka. Komunikace je zakladni socialni interakci.

,Komunikace je oboustranny proces, ktery md za cil dorozumét se. PrestoZe
mluvime stejnou recCi a pouZivdme obecné zndmd gesta, nase komunikace je plnd
nedorozuméni v obecném Zivoté i v tom profesnim. Je diileZité si uvédomit,

Ze komunikace zahrnuje slovni i mimoslovni projevy, soucdsti je vnimdni ucastnikil

se zapojenim smyslii, rozumu, intuice a citu” (Hola, 2011, s. 19).

Dle Vymeétala (2008) oznacujeme sdélovani informaci mezi lidmi jako socialni

komunikaci, kterou mlizeme rozdélit na tii zakladni druhy:

— uastni - porada, diskuze, vysvétlovani, rozhovor, apod.;

— pisemnou - poznamka, dopis, manudl, zapis, ti$tény vystup z pocitace
apod.;

vizualni - graf, slide, tabulka, diagram, powerpointova prezentace, apod.

V procesu komunikace mtzeme rozlisit i nékolik komunikacnich prostiredki,
jednd se o komunikaci verbalni (komunikace slovem, mluveni), neverbalni
(mimoslovni komunikace, komunikace prostiednictvim téla a smysli zahrnujici
gestiku, mimiku, proxemiku, haptiku apod.) a komunikaci realizovanou skutky

a ¢iny (Vymeétal, 2008).

3.2 Funkce komunikace

Mikulastik (2003) popisuje jednotlivé funkce komunikace, které jsou nejednotné

a velice casto se i prekryvaji (napf. funkce informativni a instruktivni).

1. Funkce informativni - zprostredkovani pienosu informaci, dat nebo faktt

mezi lidmi.

2. Funkce instruktivni - plni funkci informacni a zaroven také vysvétluje popis,

vyznam, postup ¢i navod, jak né¢eho dosdhnout nebo jak néco udélat.

3. Funkce presvédcovaci - pisobeni na jiného clovék, jehoz cilem je zménit jeho

nazor, hodnoceni, postoj nebo zptisob konani. Tato funkce zahrnuje racionalni
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presvédcovani prostiednictvim argumentd, logiky, ale také emocionalni
presvédcovani zameérené na city.
4. Funkce posilovaci a motivujici - 1ze zaradit pod funkci presvédcovaci. Jedna

se o posilovani pocitii sebevédomi, vlastni potiebnosti nebo posileni vztahu

k urcitému podnétu.

5. Funkce zabavna - zajistuje pobaveni, zabavu, naplnéni ¢asu komunikaci, které

jedinci prinasi pocity spokojenosti a pohody.
6. Funkce vzdélavaci a vychovna - uplatiiuje se zejména v prostiedi instituci.

7. Funkce socializa¢ni a spolecensky integrujici - umoznuje vytvareni vztaht
mezi lidmi, navazovani kontaktu posileni pocitu sounaleZitosti. Proces
komunikace zavisi na spoleCenské urovni, v jakém spolecenské prostredi
se nachazime nebo do jakého prostiedi chceme patrit. Pro kaZzdou spolecenskou

vrstvu je typicky rozdilny zptisob komunikace.

8. Funkce osobni identity - tato funkce ndm pomaha uvédomit si véci o sobé
samém, usporadat si svoje nazory nebo postoje. Jedna se o ratifikace vlastniho

sebepojeti.

9. Poznavaci funkce - je Uzce propojena s funkci informativni. Umoznuje ziskani

informaci o sobé samém, o okolnich lidech nebo o svéteé.

10. Funkce tinikova - slouzi k nezavaznému sdélovani neutralnich véci v pripadé,
kdy je clovék nasStvany, otrdveny ¢i znechuceny. Jednd se o prostiedek

odreagovani od starosti.

11. Funkce svéiovaci - zbavovani se napéti, neslouchidni druhym lidem

a nabidnuti resenti jejich problémt, sdileni pocitii, prekonavani tézkosti, apod.

3.3 Komunikaéni proces

,Komunikace je procesem, ktery se odehrdvd mezi zdrojem (komunikdtorem)
a prijemcem (komunikantem) jako ,,vysildni a prijimdni vzkazii". DiileZité je také
to, kdy dochdzi ke sdéleni, zda mad aktudlIni informacni hodnotu z hlediska soucasné
situace. A neméné diileZité je, s jakym efektem komunikujeme. Pro komunikaci je

nezbytnd jazykovd kompetence. Kompetence komunikdtora znamend, Ze je
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schopen predat zprdvu prijatelné rychle, sprdvné a vhodné zakddovanou.
Kompetence prijemce znamend, Ze je schopen zvlddnout prislusné soustavy

pravidel, interpretovat dané sdéleni a adekvdtné reagovat” (Jirincova, 2010, s. 35).

Proces komunikace Ize zjednoduSené popsat podle nasledujictho schéma.

Obrazek 1: Schéma komunikac¢niho procesu

Zdroj: Mikuldstik (2003, s. 24)

Konkrétni komunikacni proces v prostredi firmy 1épe popisuje tento obrazek.

Obrazek 2: Komunikacni proces v kontextu a prostredi firmy

Zdroj: Hold (2011, s. 24)

Podle Mikulastika (2003) miizeme v komunikac¢nich procesu popsat nasledujici
prvky.

1. Komunikator je osoba vysilajici urcitou informaci, ktera predpoklada,
Ze prijemce ma obdobny nebo spolecny soubor poznatki. Podobny repertoar

poznatkli umoznuje prijemci porozumét tomu, co mu chce komunikator sdélit.
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2. Komunikant je oznaceni pro osobu prijimajici vyslanou informaci nebo
zpravu. Vnimani prijemce je ovlivnéno vlastnimi zkuSenostmi, cili, zaméry

a prozitky.

3. Komuniké je termin pro vyslanou informaci, kterou sdéluje jeden clovék
druhému. Vyslanad zprava miiZze mit podobu verbdlnich nebo neverbalnich
symbolli a mlze byt zkreslena riiznymi okolnostmi (napi. odliSné pochopeni
informace, pouzivani abstraktnich slov, projekce vlastnich zkuSenosti,

komunikacni Sum apod.).

4. Komunikac¢ni zprava je predavana pomoci komunikac¢niho jazyka. Stejny
jazyk obou ucastnikii komunikace neni zarukou vzijemného porozumeéni.
Vyznam slov miiZe byt individualné pochopen a muze tak dojit k vzajemnému

nepochopeni.

5. Cesta, kterou prochazi vysilana informace, oznacujeme jako komunika¢ni
kanal. Napriklad pii komunikace tvaii v tvar jsou kanalem pohyby téla, zvuky,

pohledy, dotyky, vhodné obleceni apod.

6. Feed back neboli zpétna vazba je oznaceni pro reakci na prijatou informaci
v podobé potvrzeni. Dililezita je také forma interpretace. Zpétna vazba patii mezi
stéZejni prvek komunikac¢niho procesu, protoZe udrzuje komunikacni partnery

v komunikac¢ni situaci.

7. Komunika¢ni prostiedi - patii mezi vyznamny prvek, protoze samotné
prostfedi ma béhem komunikace vyznamny vliv. Komunika¢ni prostiredi
oznacuje prostor, ve kterém komunikace probiha, usporddani mistnosti,

osvétleni nebo pritomnost dalSich lidi.

8. Komunikacni Sum jsou informace, kterymi obsah sdéleni narusuje nékdo

tireti. MiiZe to byt i nepiijemné osvétleni, hluk apod.

9. Kontext zahrnuje celkovou situaci, ve které probiha komunikace a zahrnuje
dveé slozky. Vnitini sloZka zahrnuje procesy, které se odehravaji uvniti kazdého
z nas. Procesy jsou ovlivnény pribéhem komunikace, jak na nas sdéleni plisobi.
VSechny stimuly pisobici pred i béhem komunikace fadime pod vnéjsi slozku.
Kontext neni pouze zalezitosti psychickou a socialni ale také kulturni. Okolnosti

plisobici na nas v kontextu oznacujeme jako jednotlivé stimulacni vlivy (Cas,
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emoc¢ni vybaveni, mezilidské vztahy, socidlni situace, vék ucastniki komunikace,

prostor, kde probiha komunikace apod.).

3.4 Typologie komunikace

Odbornj literatura nabizi mnoho druht komunikace, s ohledem na zameéreni

diplomové prace bylo vybrano pouze nékolik druhd.

1. Komunikace zamérna - béhem zamérné komunikace ma komunikator
pod kontrolou sdéleni, které prezentuje. Zptisob komunikace se odviji od jeho

zameéru (Mikulastik, 2003).

2. Komunikace védoma - je typem komunikace, kdy si komunikator uvédomuje,
co a jak rika. Pojmy védoma a zamérné komunikace se vzajemné piekryvaji

(Mikulastik, 2003).

3. Komunikace extrapersonalni - je druhem komunikace mezi clovékem
a objektem jiného druhu. MiiZe se jednat napf. o komunikaci mezi ¢lovékem

a strojem (pocita¢, bankomat) nebo ¢lovékem a zviretem (Winkler, 1998).

4. Psana komunikace - komunikace, ktera probiha napt. pomoci novin, ¢asopist,
knih, dopisti, zapisti z porad, zapisnikd, billboardd ¢i flipchartt (Mikulastik,

2003).

5. Verbalni komunikace - komunikace realizovdna prostiednictvim slov

(Mikulastik, 2003).

6. Dyadicka komunikace - tato komunikace je rizena jednostranné. U tohoto
typu probihd sdélovani informaci mezi dvéma lidmi, kdy jeden je v pozici
podiizeného a prijima mocenské postaveni druhého. Dyadickd komunikace je

typicka pro vztah ucitel - Zak; vedouci - podrizeny pracovnik (Mikulastik, 2003).

Jiné déleni mezilidské komunikace uvadéji autori Jirak a Képplova (2009, s. 38).
Pri déleni jednotlivych typi komunikace jsou podle nich stéZejni Ctyti parametry,

které jsou pro dany typ komunikacniho chovani specifické:

mira individualizace;

mira institucionalizace;
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pocet Ucastnikli béhem komunikace;

mira vztahu, tedy vzajemné rovnosti nebo nerovnosti mezi ucastniky

komunikace.

Jednd se komunikaci intrapersonalni, interpersonalni, skupinovou,

meziskupinovou, organizacni a celospolecenskou.

1. Komunikace intrapersonalni - byva oznacovana také jako osobni
komunikace. Jednd se o komunikaci s vlastni osobou, ktera miiZe probihat
prostrednictvim vnitfnich monologt, strukturovaného dialogu nebo samomluvy.
Pod tento typ komunikace radime také mysleni, zpivani si ve sprse, hodnoceni
sebe sama, psani blogu nebo tvorbu pozndmek v kalendari (Jirak a Képplova,

2009).

2. Komunikace interpersonalni - predstavuje komunikaci probihajici vétSinou
mezi dvéma lidmi, ale mliZe byt piitomno i vice osob. Je zde prilezitost vyuzivat
zpétnou vazbu a komunikac¢ni Sum byva minimalni. Interpersonalni komunikace
nejcastéji probiha prostrednictvim dialogu, vyjednavani, ¢i interview (Mikulastik,

2003).

3. Skupinova komunikace - zajiSt'uje sdéleni a sdileni obsahu mezi dvéma a vice
osobami, které vytvareji urcitou spolecenskou skupinu. MiiZe se jednat o rodinu,

sportovni tym, pracovni skupinu nebo okruh pratel (Winkler, 1998).

Mikulastik (2003) uvadi, Ze u skupinové komunikace mtize dochazet k intruzi
(,,skakani do reci"), coz mlze vést ke zmatku, konfliktim nebo sporim. U malych
skupin je komunikace vice strukturovana, naopak v neformalni skupiné maji
Ucastnici vétsi prilezitost ke zpétné vazbé.

4. Meziskupinova komunikace - probiha mezi jednotlivymi skupinami. Miize
se jednat napf. o tdborova druZstva nebo sportovni tymy. VétSinou je

meziskupinova komunikace realizovana verbalné (Jirdk a Képplova, 2009).

5. Organizac¢ni komunikace - je charakteristickd tim, Ze probihd uvnitf

organizace nebo firmy. Objevuje se zde hierarchické rozdélené roli (nadrizeny -
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podrizeny) a probiha prevazné prostrednictvim dané formy (Jirdk a Képplova,
2009).

6. Masova komunikace - v pribéhu této komunikace predavad mluvci obsah
sdéleni Sirokému obecenstvu. Obecné mulzeme za prostiedky masové
komunikace povaZovat masové média (napr. Casopisy, noviny, televize, internet,
radio ¢i billboardy). Zpétna vazba je v procesu masové komunikace omezenéjsi

(Mikulastik, 2003).

Masova komunikace je jednim z prikladi celospolecenské komunikace.
Celospolecenskou komunikaci mutzeme charakterizovat jako veSkerou
komunikaci, kterd je potencialné dostupna vSem ¢lentim urcité spole¢nosti nebo
alesponl jeji Siroké skupiné. Primarné se jedna o komunikaci jednosmérnou
a prileZitosti ke zpétné vazbé jsou zcela vynechany nebo odloZeny v ¢ase (Jirak

a Koépplova, 2009).

Jednotlivé typy komunikace usporadal Denis McQuail do tzv. pyramidy

komunikace.

Obrazek 3: Pyramida komunikace

Zdroj: McQuail (2009, s. 31)
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3.5 Komunikace v zakladni teorii managementu

Béhem prvnich sto let svého vyvoje se teorii managementu nepiikladal vyznam
komunikace jako samostatné kategorii. I v soucasné dobé oblibena teorie
Henryho Fayola pristupuje k managementu spiSe z hlediska manaZerskych
zakladnich aktivit. Henry Fayol (1841 - 1925) byl francouzsky primyslnik, ktery
je povazovan za otce moderni teorie managementu. ZaslouZil se o formulovani
zakladnich principli managementu a dale management rozdélil na pét zakladnich
Cinnosti: organizovani, planovani, koordinaci, prikazovani a kontrolu. I presto,
Ze jsou vSechny tyto Ccinnosti realizovany predevSim prostiednictvim
komunikace, Fayol se ve svych pracich o komunikaci nezminuje, jakoby
piredpokladal, Ze je komunikace zahrnuta u vSech uvedenych c¢innosti. Velké
mnoZzstvi myslenek z teorie klasického managementu prijal také moderni
management. Nékteré myslenky byly postupné pozménény, jiné se udrzely
v nezménéné podobé a nékteré i zanikly. Sou¢asny management vychazi zejména
z nutnosti spoluprace, ktera je zaloZzena na vyhodném partnerstvi firmy a jejich
zameéstnanci a poskytuje nové nastroje pro podporu budovani téchto vztaht.
Diky tomu si v klasické teorii nasla komunikace svoji cestu a vychodiska jako
podstatna ¢ast managementu. I nadale vSak byva v praxi uplatiiovan model péti
zdkladnich cinnosti, ktery se nezminuje o komunikaci. Timto stylem byva

management vyucovan i na vysokych skolach (Hola a Pikhart, 2013).

Rozhodné neodmitame klasické pojeti, ale snazime se ho dale rozvijet. Smysl
komunikace a to, jakym stylem manaZer sdm komunikuje, se odrazi
v jednotlivych manazerskych ¢innostech, které utvareji napln prace manaZera.
Pokud tedy vychazime z upravené formy klasického rozdéleni manazerské prace
podle Fayola, lze uvést dneSni obecné uzndvané procesy: organizovani,
rozhodovani, stimulace a kontrola. Bez spravné komunikace neni mozné spravné

organizovat, rozhodovat, stimulovat a kontrolovat (Veber, 2009).

Z hlediska vyznamu teorie je v historii managementu také zajimava teorie
Frederica Herzbergra, ktery v roce 1959 zverejnil svoji teorii dvou faktord.
Herzberg ve své teorii uvadi, ze faktory ovliviiujici nespokojenost pracovnika

jsou odlisné od faktord, které ovliviiuji jeho spokojenost. Faktory, které jsou
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nemotivujici a zplisobuji nespokojenost, miizeme oznacit jako tzv. hygienické
faktory. Tyto faktory predstavuji zadklad pracovnich podminek a miiZeme sem
zaradit kulturu firmy, neformalni i formalni vztahy, konkrétni usporadani
pracovisté, plat, bezpecnost i osobni Zivot. Pokud jsou tyto motivatory
v rovnovaze, pracovnik je nevnima a nemotivuji jej. V pripadé, Ze dojde ke zméné
kvality motivatord, zptisobuji nespokojenost pracovnika, ktera se milize projevit
na jeho naladé ale i pracovnim vykonu. Faktory, které ovliviiuji motivaci
pracovnika k lepSim a vy$Sim vykonlim, jsou konkrétni vyzvy a dosahovani
vysledki, seberealizace, smysl prace, zodpovédnost a pravomoci, profesionalni
rist apod. V prvni radé spadd komunikace mezi faktory hygienické. Kdyz je
komunikace funkéni, je i ostatni v poradku, pokud ne, dochazi k naruseni tiplné

vSeho (Hol4, 2011).

S motivaci ¢lovéka souvisi také Maslowova teorie. Americky psycholog Abraham
Maslow se zabyval tim, pro¢ jsou lidé v urCitou chvili motivovani urcitymi

potfebami. Podle Maslowa jsou lidské potreby usporadany hierarchicky,

vV

vvvvvv

Lidské potreby miizeme zjednoduSené rozdélit na potieby zakladni
(fyziologické), potteby socialni (lidské) a potieby spolecenské (nadstavbové).
Zakladnu Maslowovy pyramidy tvoii potieby fyziologické (potrava, piti,
pristiesi), nad nimi jsou potreby, které souviseji s bezpecim (tkryt, ochrana
pred negativnimi vlivy), nasleduji potreby spolecenské (potieba lasky,
prislusnost clovéka k urcité skupiné), dale potreby uznani (sebelcta,
spolecenské postaveni, ocenéni od ostatnich) a na vrcholu pyramidy se nachazi
potieby seberealizace (realizace, potreba osobniho rozvoje, pocit
sebeuspokojeni). Kazdy jedinec se nejprve snazi uspokojit zakladni potieby
teprve poté zacina usilovat o uspokojeni potieb na vyssi drovni. PfestoZe byla
ptivodné Maslowova teorie vypracovana pro oblast psychologie, velky vyznam
ma i z hlediska marketingu. V oblasti marketingu pomaha objasnit a zjistit,
po jakych vécech lidé touZi, co potrebuji nebo jaké vyrobky a sluzby napliiuji

jejich prani (RoSicky a kol., 2010).
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Potreby
seberealizace
Rozvoj osobnosti

Potreba uznani
Sebelcta, uznani, status
Spolecenske potreby

Pocit sounalezitosti, laska
Potreby bezpecnosti
Ochrana, bezpeci

Fyziologicke potreby
Hlad, zizen, obleceni

Obrazek 4: Maslowova hierarchie potreb

Zdroj: Kotler a Keller (2013, s 199)
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4 Interni komunikace

Kapitola zabyvajici se interni komunikaci se vénuje definovdni pojmu interni
komunikace, zdsadnim ciliim, druhtim komunikace v organizacich. Ddle ctvrtd
kapitola popisuje komunikacni kandly, komunikaci prostrednictvim médii, vyznam

public relations. Zaver kapitoly se vénuje spolecenské a socidlni odpovédnosti firmy.

4.1 Vymezeni pojmu interni komunikace

Interni komunikace jako manaZerska disciplina se zacala vyuzivat teprve
nedavno. Podle jejiho postupného vyvoje je nyni vnimana jako nastroj, ktery je

pri efektivnim vyuziti silny motivatorem.

Urban (2004, s. 84) popisuje interni komunikaci jako ,prostredek informovdni
pracovnikii o zdmérech organizace, jejich vysledcich, ndvrzich opatieni
a pozadavcich do budoucna a soucasné ndstroj k vyjddreni ndzori zaméstnancti.
Cilem vnitropodnikové komunikace je dosdhnout, aby zaméstnanci pochopili
a prijali rozhodnuti a opatieni managementu, vytvorit u zaméstnancii pocit
identifikace s cili a hodnotami organizace, podporit pocit hrdosti pracovniki
na jejich osobni prispévek k tspésnosti organizace a stimulovat zpétnou vazbu
(komunikaci smérem nahoru), obsahujici pripominky a reakce pracovnikii na pravé

probihajici uddlosti nebo zamyslené pldny.

Podle Hlouskové (1998) predstavuje interni komunikace propojeni firmy pomoci
komunikace. Prostiednictvim komunikace si vytvareji a ujasiiuji pracovnici firmy
svoje nazory a postoje na veskeré déni ve firmé. Vnitrofiremni komunikace je
nejen prostiredkem firemni kultury a podnétem k ujasnénti si firemnich hodnot,

ale také nastrojem slouzicim k motivaci a motiva¢niho propojeni firmy.

FitzPatrick a Valskov (2014) vymezuji interni komunikaci jako planované
pouzivani komunikacnich cinnosti tak, aby systematicky ovliviiovaly znalosti,
postoje a chovani soucasnych zaméstnanci firmy. Hlavnimi body p¥i sestaveni

vhodné definice interni komunikace je:
Planovana - proces, ktery neni nahodny ani nahodily.
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Systematicka - proces, ktery aplikuje védu a disciplinu.

Je o vlivu - zaméstnanci nemtiZou byt neustdle nuceni, ale musi byt

presvédceni v tom, co délaji a jak to délaji.
Vic neZ jen ,mluveni - ovliviiovani postoji a chovani.

Multidisciplinarita - je obtizné se vyhnout faktu, Ze informace sama
0 sobé neni silnym podmétem k chovani na pracovisti. Komunikatori
oCekavaji, Ze budou pracovat bok po boku se svymi kolegy napric
organizaci, aby zajistili, Ze budou zaméstnanci trénovani, ocernovani,
motivovani a Ze skute¢né délaji praci, kterda je od nich poZadovana.
Potrebujeme pochopit, Ze jsme pouze jednim zoubkem na ozubeném
kole, tudiZ potfebujeme excelovat pri praci s kolegy, aby byly uspésné

i dalsi tymy.

4.2 Cile interni komunikace

Janda (2004, s. 10) uvadi, Ze ,cilem vnitrofiremni komunikace neni spokojeny

zaméstnanec, ale spokojeny zdkaznik".

Dilezité je si uvédomit, Ze zakladem uspéchu je spravné zaméreni interni
komunikace. Jak uvadi Hordkova a kol. (2008) konetnym cilem neni jen
spokojeny zaméstnanec, ale prostiednictvim zaméstnance dojde k uspokojeni

zakaznika.

Dle Hlouskové (1998) a Holé (2006) patii mezi hlavni cile interni komunikace
nasledujici ¢tyti body:
o zajiSténi tvorby a zmény postojli, ¢imzZ dochazi i ke zménam
pracovniho chovani jednotlivych zaméstnanct firmy;
o zajiSténi vzajemného pochopeni a porozumeéni (napf. mezi
managementem firmy a zaméstnanci; mezi manaZerem a jeho
pracovnim tymem nebo vzajemné mezi tymy a pracovniky);

o zajisténi informacniho a motivacniho propojeni firmy;
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o zajiSténi spravné funkce zpétnovazebniho komunikacniho

systému (zaméfeni na soustavné zlepSovani vnitfni

komunikace firmy).

Abychom dosahli téchto cilfi, je potfeba se zaméfit na vytvoreni priznivych

podminek, které podle Hlouskové (1998) lze shrnout do deseti bodu.

1. VSichni zaméstnanci znaji cile spoleCnosti. Zde je dilezité,
aby zaméstnanci jednotlivé cile vnitiné prijali a byli ochotni je také
realizovat. Nadrizeni museji se svymi zaméstnanci o cilech firmy
komunikovat.

2. Zaméstnanci kazdého tymu nebo oddéleni znaji poslani a cile daného
tymu nebo oddéleni. Kazdy zaméstnanec by mél znat svoji roli v tymu
nebo oddéleni. Dilezité je, aby nejprve nadiizeni pochopili poslani
oddéleni a nasledné jej dokazali predat i svym spolupracovnikim.

3. VSichni zaméstnanci museji védét, co se od nich ocCekavd, jaka je jejich
uloha béhem dosahovani cilti nejen tymu, ale i celé firmy. Kazdy pracovnik
musi znat svoje konkrétni tikoly, kompetence i a jaka se od ného ocekava
odpovédnost.

4. VSichni zaméstnanci spole¢nosti védi, co sméji a co ne. Dale by méli také
znat moznosti platového a sluZebniho postupu, komunika¢ni kandly
i zpisob jejich hodnoceni.

5. Pracovnici by méli byt obeznameni s informacemi, které jsou nezbytné
pro jejich praci.

6. Vedouci pracovnici ziskavaji potrebné informace o zaméstnancich (napft-.
predpoklady podrizenych pro spravné plnéni ukoli) prostirednictvim
pravidelnych hodnoceni a pravidelné zpétné vazby.

7. Ve spolecnosti jsou podporovany formalni i neformalni pracovni vztahy,
které pomahaji usnadnit interni spolupraci a firemni kulturu.

8. Aktivity, na kterych se podileji spolupracovnici, by mély byt
po organizacni a koordinacni strance adekvatné zajiStény.

9. Je nezbytné vytvaret pozitivni postoje vSech zaméstnanci zaméiené
na okolnosti tykajici se firmy (pozitivni postoj k predstavitelim firmy,

vSem pracovnikiim, k dodavateliim, zakaznikiim apod.).
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10. V pravidelnych intervalech dostavaji vSichni vedouci pracovnici
a manaZeri zpétnou vazbu obsahujici nazor podrizenych, ktery se tyka

jejich vedent.

4.3 Druhy komunikace v organizacich

V ramci organizace se podle riiznych komunikac¢nich kanali setkavame s rliznymi
druhy komunikace. Vymétal (2008) popisuje nasledujici druhy komunikace

Vv organizaci.

Sestupna komunikace je sméfovana z vysSich organizacnich mist k niz$im.
Jedna se o komunikaci, ktera probiha od nadiizeného smérem k podrizenému.
Nejcastéji byva realizovana prostiednictvim pracovnich instrukci, oficialnich
dokumentli, manudlli, organiza¢nich smérnic, internich publikaci (podnikova
literatura a noviny), zapisii z porad, intranetu, instrukci, prikazi v dstni i pisemné

formé apod.

Vzestupna komunikace umoZiiuje prenos informaci z nizSich organizacnich
mist smérem k vyssSim. Vzestupna komunikace zabezpecuje tok informaci
od podrizeného k nadrizenému. Muaze byt uskute¢néna formou diskuzi
na poradach, konferenci, schiizi, stranek na pripominky a navrhl vsSech

spolupracovniki, zprav, dnli otevienych dveti apod.

Horizontalni komunikace zahrnuje komunikaci pracovniki jednoho tymu,
pracovnikili na stejné organizacni irovni nebo pracovniki na riizné organizacni
urovni, ale v odlisné vertikalni linii fizeni. Jedna se napt. o diskuzi mezi vedoucim
provozu a technickym reditelem. Tento druh komunikace umoZnuje spontanni,
neformalni koordinaci cinnosti, které jsou nepostradatelné pro efektivni

fungovani organizace.

Diagonalni komunikace patii mezi nejméné vyuZivané druhy komunikace
v organizaci. Vyuziva se v pripadé, Ze je efektivnéjSi neZ ostatni formy
komunikace - napt. z hlediska Casu. Prednosti diagonalni komunikace je,
ze probiha neomezené v ramci riznych organizacnich trovni rozdilnych atvaria

organizace a nemusi se postupovat podle vertikalni organizac¢ni struktury.
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Formalni komunikace m3 za Gkol nejen informovat spoluzaméstnance o stylu
fungovani organizace, ale také priblizit vnitini Cinnost organizace. Prijaté
informace umoziuji pracovnikovi pochopit organizac¢ni struktury, nasledné
ztrati pocit anonymity a jeho ¢innost se stane pro organizace efektivnéjsi a sam

pracovnik nabyde dojmu, Ze je pro organizace dilezity.

Neformalni komunikace vyplyva z nahodnych setkani a osobniho kontaktu
jednotlivych zaméstnancl. Neformalni komunikace je stejné vyznamna jako

komunikace formalni.

Verbalni komunikace patii mezi nejrozsifenéjSi formy komunikace
v organizaci. Vyhodou verbalni komunikace je uspora casu, rychlost,
bezprostredni zpétna vazba, uc¢innost, zvySena pravdépodobnost porozumeéni,
neverbalni signaly apod. Verbalni komunikace slouZi predevSim pro potieby

zaméstnanci, nikoliv pozadavkiim organizace.

Pisemna komunikace zabezpecuje doklad o priibéhu komunikace a naslednych
zavérech, coz je velkou prednosti této formy komunikace. Pisemna komunikace

miva oproti komunikaci tstni vétsi vahu sdéleni.

4.4 Komunikaéni kanaly

Dle Holé (2006) zavisi efektivita komunika¢niho kanalu zejména na tom, zda
ptijemce obdrzi danou informaci vcas, pochopi ji a zareaguje
na ni prostrednictvim zpétnovazebniho systému. Vhodné nastaveni
komunikacnich kandlli miize omezit vznik informacnich Sumt a nedostatecny
prisun informaci, avSak spravné nastaveni komunika¢niho kanalu neni zarukou
funkéni interni komunikace. Komunika¢ni kandl slouzi jen jako zaklad
pro spravné fungovani, ale je pouze nastrojem. Efektivni vyuziti komunikacnich

kanald vychazi z manazerského tizend.

Interni komunikace muZze probihat v nékolika zakladnich formach: osobni
(pohovor, porada), elektronicka (intranet, komunikace pomoci e-mailii)
a pisemna (predpisy, manualy). Volbu a vyuziti jednotlivych forem komunikace

ovlivituje druh a diilezitost konkrétni komunikace (Hola, 2006).
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4.4.1 Osobni, astni komunikace, komunikace tvari v tvar

Ustni komunikace patti mezi nejpouzivanéjsi formy komunikace. Hlavni vyhodou
je, Ze vSichni spolupracovnici mohou poskytovat i prijimat zpétnou vazbu a jsou
ucastniky diskuze. Osobni komunikace se nejCastéji vyuziva béhem porad,
pohovort nebo pri reSeni vétSiny diilezitych véci, které vyzaduji presvédcovani
nebo objasnovani. Nevyhodou byva, Ze informace ziskané prostrednictvim ustni
formy nemuseji mit takovou vahu jako ty v pisemné podobé. Pro jeji uchovani
byva nutnost doplnéni ustni komunikace o pisemny nebo jiny zaznam.
Mezi zakladni prostredky radime napf. rozhovor, rozpravu, diskuze, firemni
mitinky vrcholového vedeni, poradu, telefonicky rozhovor nebo manaZerské

pochiizky (Hol4, 2011).

4.4.2 Tymové porady

Porady se uplatnuji jako nastroj pri vedeni tymu nebo tizeni pracovniho vykonu
jednotlivce nebo celého tymu. Efektivni vysledek porady zavisi na jeji pripravé
a uspoiddaném priibéhu. Pred zahajenim porady by méli byt vSichni dc¢astnici
sezndmeni s programem a také se zdznamem z minulé porady. Hlavnim cilem

tymové porady je kontrola splnénych tkoli a zadani kol novych (Hola, 2006).

4.4.3 Firemni mitinky, interni prezentace

Vychozi bod pro celoro¢ni praci interni PR miZe slouZit moZnost realizace
mitinku. Jako vhodna platforma pro interni prezentaci mohou slouzit celofiremni
shromazdéni zaméstnancli. BEhem mitinkl byvaji prezentovany strategické cile
nejblizsi doby, vysledky a uspéchy uplynulého obdobi, chystané organizac¢ni
zmény apod. Soucasti mitinku musi byt i dostate¢ny prostor pro otevienou
diskuzi a zavér byva vétSinou spojen s neformalni spolec¢enskou akci (Hola,

2011).
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4.4.4 Interni Skolici programy

Dal$im z vhodnych nastrojii pro sdileni znalosti a predavani know-how jsou
interni Skoleni. Pro nékteré firmy je samoziejmé realizovat produktova Skoleni,
Skoleni pracovniku pfi nastupu do pracovniho poméru apod. Interni Skoleni
mohou také slouzit k odstranéni komunikac¢nich bariér mezi spolupracovniky

uvnitl jednoho tymu nebo mezi jednotlivymi tymy (Hola, 2006).

4.4.5 Dny otevienych dveri

Dle Holé (2006) mohou dny otevienych dvefi nabidnout manazefri svym
zameéstnanclim zejména jako moznost diskuze nebo jako prostiedek k objasnéni
riznych zaleZitosti (od fungovani jednotlivych tymi aZ po strategie a fungovani

celé firmy).

4.4.6 Konzultace

Kazdy manazer by mél mit v priibéhu svého pracovniho ¢asu vymezenou dobu
na moznost konzultace se spolupracovniky. Doba trvani a Cetnost jednotlivych
konzultaci je individudlni a zavisi predevSim na ochoté manaZera realizovat

diskuze se zaméstnanci (Hola, 2011).

4.4.7 Manazerské pochiizky

Manazerské pochiizky poskytuji zpétnou vazbu nazort a postoji. Pochiizky jsou
prileZitosti predevSim pro zaméstnance, ktefi nevyuZivaji aktivni pristup
(napt. konzultace nebo dny otevienych dveti) a maji obavy z pfimé nazorové
konfrontace. Efekt zavisi na jejich pravidelnosti, prostiednictvim pochtizek

mohou manaZefi projevit zajem o zaméstnance (Hola, 2011).
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4.4.8 Spolecenské a sportovni akce

SpolecCenské a sportovni akce jsou vhodné nejen pro ziskani zpétné vazby,
ale také pro neformalni diskuzi. VétSinou byvaji akce spojeny s interni prezentaci

nebo s cilem posilit tymovou spolupraci (Hola, 2006).

4.5 Komunikace prostrednictvim médii

Do této kategorie podle Holé (2011) radime pisemnou, vizualni a audiovizualni
formu komunikace a jejich elektronickou podobu realizovanou pres pocitac
a dalsi informacni a komunikac¢ni prostiedky. Pokud je dtlezité zduraznit
oficidlni vahu psanych dokumentdi, vyuziva se pfi komunikaci manaZera
s pracovniky prevazné pisemna forma. Elektronickd podoba komunikace
umoznuje sdileni, distribuci nebo archivovani dokumentii. Tato podoba je velice
efektivni a k prenosu informaci vyuZiva nejcastéji interni podnikové sité,
podnikovy intranet nebo elektronickou poStu. Mezi nejcastéji vyuZivané prvky

muzZeme zaradit:

vizudlni nebo audiovizudlni komunikaci (s vyuzitim Kklasickych

i elektronickych prostredki);
vyrocéni zpravy;

firemni ¢asopis, noviny nebo bulletin;
nasténky;

firemni televize nebo firemni rozhlas;
e-mailova komunikace;

intranet.

Vymétal (2008, s. 265) uvadi, Ze efektivnost jednotlivych druhli komunikace je
zavisla zejména na konkrétni situaci. Volba vhodné formy komunikace zalezi
na komunikujicim manaZerovi. S formami efektivni komunikace je spojen i vybér

prostiedkii. Mezi obvyklé prostiedky radi:

rozhovor;
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tymova diskuze, rozprava;

— porada;

telefonicky rozhovor nebo vzkaz na zaznamniku;
firemni Casopis, noviny nebo bulletin;

pisemné sdéleni: vzkaz, obéznik, prikaz, smérnice, metodicky pokyn, fax,

dopis a fax;
— nasténka, schranka na napady;

komunikace prostiednictvim elektronické formy: diskuze, elektronické

noviny, konference, www stranky, e-mail.

4.6 Vyznam public relations

Public relations (PR) vznikl jako obor na konci 19. stoleti, kdy zacinal byt kladen
vétsi diiraz na komunikaci mezi firmou a zdkaznikem. Samostatny termin public
relations se pouZziva od roku 1897. Doslovny preklad tohoto anglického terminu
zni ,verejné vztahy“. Tento preklad vSak neni zcela presny. Public relations
predstavuje predevSim proces, jehoZ ukolem je zlepSit verejné vztahy. Jedna
se o schopnost ovliviiovat a porozumét verejnému minéni. Cilem PR je zlepSeni

a zkoumani komunikaci spole¢nosti (Adaptic, online, 2014).

Cinnost PR se zaméfuje na vnéjsi marketingové prostfedi podniku, ale i na jeho
vnitini prostredi. Pro lepSi pochopeni komunikace v ramci PR se verejnost
rozdéluje na dvé skupiny - vnéjsi a interni vefejnost. Vnéjsi verejnost tvori osoby
nachazejici se vné podniku a interni verejnost je prvotné tvorena zaméstnanci
uvnitf podniku. Pro podrobnéjsi chapani samotné fungovani komunikace v ramci
PR je vhodné Marstonovo déleni, které za vnitini vefejnost oznacuje vlastni
zameéstnance, dodavatele, akcionare, soucCasné zdkazniky a nejblizsi okoli,
kde se nachazi podnik. Za vnéjsi verejnost povaZujeme tisk, obyvatele,

potencialni zakaznici, ucitelé, vladni a spravni utednici (Hola, 2011).
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Interni vefejnost

z v

Pro vnitfni verejnost se v literature vyuziva také termin stakeholders. Mezi
nejdilezitéjsi skupiny vnitini vefejnosti radime predevSim zaméstnance,

dodavatele, akcionare, zakazniky a nejbliZsi okoli.

Pro lepsi identifikaci s firemnimi cili potfebuji zaméstnanci dostate¢ny piisun
informaci, které by v nich vzbudily diivéru a presvédcily je o smysluplnosti jejich
konkrétni prace. Spravna interni komunikace v ramci internich PR miize byt
podnétem, ktery miiZe ovlivnit nejen pracovni moralku zaméstnanct, ale také

Sifeni dobrého jména firmy (Hola, 2011).

Hlavni cile internich public relations

Podle Holé (2011) rozliSujeme nékolik zakladnich dil¢ich cild v ramci aktivit
internich PR, které se vzajemné ovliviiuji, navazuji na sebe a podporuji se. Jedna

se o tyto cile.

Informovanost - zdkladem internich PR je aktudlnost, dostate¢né mnozstvi
a spravnost nacasovani informaci. Informace, které podavame, musi byt

jednoznacné a museji vylucovat pochybnosti a byt pravdivé.

Duvéra zaméstnancti - pracovnici ztotoznujici se s cili firmy, rozumeéjici svoji
praci a povazujici ji za smysluplnou, se stavaji nenahraditelnymi zaméstnanci.

Pro motivaci a loajalitu je diivéra zameéstnancii velice dullezita.

Ovliviiovani postojt - vnitini motivace zaméstnanct je podminéna otevirenou
atmosférou, prostorem pro zpétnou vazbu a predpokladem dostatecnych
stimula¢nich podminek danych dlvérou. Pozitivni vztah zaméstnanct

se projevuje predevsim v s$ifeni dobrého jména firmy a jejich loajalité.

Pirekonavani predsudkii a nepochopeni - tlohou internich PR v tomto sméru
je otevienost a dostatek informaci, které poskytuji zaméstnancim mozZnost
zménit své nazory a proaktivné postoje a nazory pracovniki ovliviiovat v zajmu
firmy.

Prevence na zakladé zpétné vazby - reakce na praci internich PR je odrazem
zpétné vazby. Zpétna vazba miiZe byt podnétem k vyraznym posuniim spravnym
smérem a neméné diilezitd je také prodrazeni vztahu vzijemného porozuméni.
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Zpétna vazba se miize vyrazné podilet na zlepSeni prace internich PR. Konkrétné
se jednd predevSim o preventivni predchdzeni moZnym nedorozuménim

a konfliktm.

»Samotné ziskdvdni informaci nezajistuje ucinnost zpétné vazby, to je zaloZeno
na prdci managementu se ziskanymi informacemi, na ochoté firmy naslouchat
zameéstnancim, diskutovat s nimi a vytvdret dlouhodobé pozitivni vztah. Cely
proces cinnosti PR je strukturovany, zahrnuje monitoring, analyzu a rozbor vsech
faktort, které ovliviiuji postoje zaméstnancii k firmé, zvoleni vhodnych taktik

postupu, realizaci jednotlivych aktivit a prdci zpétnou vazbou” (Hola, 2011, s. 37).

4.7 Spolecenska a socialni odpovédnost firem

Spolecenska a socialni odpovédnost firem, v anglickém znéni Corporate Social
Responsibility (CSR) je metoda vychazejici z predpokladu, Ze uspéch kazdé
organizace je zavisly na etickych postojich pracovnikii k zaméstnavateli i naopak.
Dale je také dtlezita odbornost, osobni zodpovédnost a kvalita prace. Kariérni
rist zameéstnancl ovliviiuje jejich ochota byt motivovan a svoji motivaci

a identitu dale rozvijet (Dytrt, 2006).

Dle Dytrta (2006) by méla firma objevovat nové cesty, jak rozvinout a vyuZzit
ziskané poznatky o vyvojovych tendencich. Rizeni lidskych zdrojii proto dostava
odpovédnéjsi obsah. Jedna se predevsim o vyssi uroven znalosti a etiky tykajici
se postoju vSech pracovniki, ktefi maji zodpovédnost za kvalitu pracovniho
kolektivu. Dale dochazi ke zvySovani naroCnosti na systém vedeni lidi,
na stabilizovani a kvalitu pracovniho kolektivu, na troven stimulace a adekvatni
pracovni motivaci, na odpovédnost, tiroven a kvalitu prace vSech zaméstnanci.
Pracovnici by méli byt seznameni s podnikatelskou vizi, podnikovymi strategiemi
a konkrétnimi etickymi postoji, které je spojeny s realizaci strategickych cili.
V dneSni dobé za strategicky synteticky cil ekonomiky firmy povaZujeme
dlouhodoby zisk, kterého dosahujeme solidnimi etickymi metodami podporujici
ziskani kvalitniho jména firmy ve verejnosti. V podstaté se jedna o dlouhodoby
zisk, kterého firma dosahuje na zakladé dodrZovani etickych pravidel

v partnerskych vztazich vné i uvniti organizace. Mezi hlavni ulohy etiky
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managementu patii dosaZeni dlouhodobého zisku organizace, plnéni zavazki

ke spolecnosti a podpora udrzZitelného rozvoje prostredi.
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5 Foxconn

Pdtd kapitola diplomové prdce popisuje ve zkratce celosvétovy vyvoj spolecnosti

Foxconn, ddle se vénuje vzniku a charakteristice Foxconnu v Ceské republice.

Spole¢nost Foxconn byla zaloZena na Taiwanu v roce 1974 a je znamym
globalnim leaderem, ktery nabizi kompletni reSeni v oblasti IT. Vénuje se také
produkci spotfebni elektroniky. Zaméruje se na vyrobu vSech soucasti osobniho
pocitace (vyjimku tvori Cipy), soucastek pro komunikacni a elektronicka zarizenti.
Mezi dal$imi dilezitymi milniky miZeme zminit napf. uvedeni na Taiwanskou
burzu (1991), vyrobu v Ciné (1993), centrum pro vyzkum a vyvoj v USA
a Japonsku (1994), zahajeni vyroby v Pardubicich (2000), novy zavod na mobilni
telefony v Pekingu (2002), vystavba nového zavodu v Kutné Hote (2008), nové
zavody v Rusku (2009), v Turecku (2010) a na Slovensku (2011) (Foxconn,
online, 2015a).

Zakladatelem spolecnosti je Terry Gou, ktery v cervnu v roce 2014 osobné
navstivil zavod v Kutné Hore. V roce 1874 zacinali v osmi lidech a zakladni kapital
¢inil 8 000 USD (priblizné 160 tisic ¢eskych korun). Jedna se o 10. nejvétsi
spolecnost svéta. Americky casopis Forbes tfadi Terryho Goua na 40. misto
nejvlivnéjsich lidi planety. V roce 2014 slavila spole¢nost Foxconn 40 let od svého
zaloZeni. PoCet zaméstnanci na celém svété se pohybuje okolo 1,2 mil. a pocet
kmenovych zaméstnanci ¢ini priblizné 900 tisic osob. Nejvétsi zakladna je v Cing,
kde pracuje okolo 700 tisic zaméstnancil. Jedna se zejména o mésta Shenzhen

a Longua (Chladkov3, nahravka - informace o Foxconnu, 2014).

5.1 Foxconn v Ceské republice

Spole¢nost FOXCONN CZ s.r.o. je regionalni vyrobni centrala skupiny Foxconn
v Evropé. Regionalni prodejni kancelar se nachazi v Praze, vyrobni prostory
v Pardubicich a Kutné Hore. B&hem svoji existence v Ceské republice
se FOXCONN CZ s.r.o. stal uznavanym clenem spolecnosti svétove urovné s plnou
orientaci na své zakazniky a také se priblizil svému cili, kterym je stat

se poskytovatelem kompletnich sluzZeb z jednoho mista. V roce 2007 zaloZila
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spolecnost FOXCONN CZ pro svoji dalSi expanzi spoleCnost
Foxconn Technology CZ, ktera se primarné zaméruje na vyrobu a testovani LCD
produktt, ale i jinych novych vyrobnich technologii a produktovych rad. Mezi
vyznamné milniky spole¢nosti FOXCONN CZ patti ¢erven 2003, kdy byl vyhlaSen
8. nejvétsi spole¢nosti za rok 2002 v Ceské republice a leden 2008, kdy byl
vyhlaSen 3. nejvétsi spolecnosti (podle vySe obratu) a 2. nejvétSim exportérem
v Ceské republice. V Ceské republice zaméstnava Foxconn ptiblizné 4 000 osob

(Foxconn, online, 2015b).

5.2 Foxconn Technology CZ s.r.o.

Vyrobni hala Foxconn Technology CZ s.r.o. byla oteviena v Cervnu 2008.
V soucasné dobé je zaméstnano v Kutnohorském zavodu Foxconn na rtznych
pozicich priblizné 900 lidi. V Kutné Hofe jsou dvé vyrobni haly, ve kterych funguji
dveé vyrobnijednotky - tzv. divize, spolecnosti Foxconn CESBG(cloud enterprise
solution business group). Jedna z téchto jednotek produkuje velky Simple BTO-
CTO Servery a druha jednotka nazyvajici se RVC (Regional Value Center) uzce
spolupracuje primo se zakaznikem na vyrobé mnoha typl serveri
(od standartnich industridlnich serveri, pfes Modular Smart Array - pamétové
jednotky, které obsahuji pevné disky, umoznuiji sdilet spole¢né disky s podporou
ochrany dat, Storage Works Division - jednotky které poskytuji virtualni prostor,
ktery zjednoduSuje spravu, umoznuje sdruzovani kapacity, dynamickou
konfiguraci a reconfiguraci, aZz po komplexni feSeni majici vybudovanou
infrastrukturu - hardware, instalace, datové a napajeci kabely). Vyrobni zavod
divizi CESBG radime k prednim poskytovatelim komplexnich feseni (Foxconn,

online, 2015c).

Priimérny vék zaméstnanci v Kutné Hore je 32let, 41% Zen. Management firmy
tvori prevazné Skotové. V roce 2008 se zavod v Kutné Hore vénoval predevSim
vyrobé LCD monitori a produktd iMac. V roce 2009 sem byla z Pardubic
presunuta jednodussi vyroba serverii. Vyroba serveri postupné nartstala
a u spolecnosti HP doslo k zisku vétstho objemu zdkaznikii. Vyroba serveri
potiebovala vice prostoru, proto byla produkce LCD monitori presunuta

na Slovenko do Nitry (Chladkova, nahravka - informace o Foxconnu, 2014).
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Spole¢nost HP zruSila postupné tovarnu ve Skotsku a v Némecku a vyroba byla
outsoursovana spolecnosti Foxconn. Kutnohorsky zavod je spoleCnosti HP
hodnocen jako jejich nejlepsi serverovy zavod na svété. Na podzim 2014 byl
planovan tzv. Joint Venture (mnohem uZzsi spoluprace mezi HP a Foxconnem),
kdy prestane byt pobocCka pouze montaznim zavodem (Chladkova, nahravka -

informace o Foxconnu, 2014).

Do dubna 2014 byl vSechen material dovazZen z logistického centra v Praze.
Na konci dubna 2014 byla dokoncena vystavba nového logistického centra vedle
Kutnohorského zavodu. Z divodu vysoké variability vyrobkd probiha vétsSina
vyroby rucné podle pracovnich instrukci. Celou jednotku stavi operator

na jednom misté. Dale je zde i progresivni linka, kde operator déla pouze jednu

operaci a posila jednotku dale (Chladkova, nahravka - informace o Foxconnu,

2014).

Obrazek 5: Letecky pohled na Foxconn v Kutné Hore s jiz postavenym logistickym centrem

Zdroj: Foxconn Zivy (duben/kvéten 2014, s. 6)

Produkty jsou dodavany zejména do Evropy, Severni Afriky a na Blizky Vychod.
Vyrobni proces tvoii dodavka materidlu na sklad, produkce vyrobki, vyvozni
sklad a logistika. Nejvice lidi pracuje ve vyvoznim skladu a logistice (okolo
200 zaméstnancd). Nejkomplexnéjsi véci, kterou Kutnohorsky zavod vyrabi,
je POD (Performance Optimalistic Syntestic Data). Jedna se o mobilni serverovnu
zabudovanou v prepravnim kontejneru, kterd funguje kdekoliv na svété

(Chladkov4, nahravka - informace o Foxconnu, 2014).
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6 Zmapovani komunikaénich nastroji a obsahu

Sestd kapitola se zabyvd zmapovdnim komunikacnich ndstrojii a obsahu. V této
kapitole jsou popsdny jednotlivé ndstroje vyuZivajici se v interni komunikaci
ve firmé Foxconn, ddle je zde vysvétlen katalog komunikace ve Foxconnu a

v neposledni Fadé jsou také zminény novinky z interni komunikace ve svéte.

6.1 Nastroje interni komunikace

Tato podkapitola se zabyva jednotlivymi nastroji v interni komunikaci ve firmé
Foxconn. U kazdého kanalu je popsano, pro koho je urcen (IL - kancelarské

pozice, DL - délnické pozice), jak je dllezity pro vybranou skupinu na stupnici

vV,

vV

opomenuta ani periodicita kanalu, tedy jak Casto se skrze kanal komunikuje,
pracnost uvedena v hodinach a naklady, které je potieba vynaloZit na pozornost

zameéstnancu.

Newsletter

Interni newsletter (zpravodaj) patfi mezi uc¢inné prostiedky interni komunikace.
MiZe napomoci budovat vztahy, dotvaret obraz a kulturu dané firmy
nebo zprostiedkovavat srozumitelné strategie, cile i nedspéchy. Prostfednictvim
newsletteru miize vedeni oznamit a vysvétlit chystané zmény. Newsletter by mél
vychazet pravidelné a mize byt v elektronické nebo papirové podobé. Vyhodou
elektronického newsletteru je cena a rychlost. Naopak papirovy newsletter

se hodi vice pro vyznamnéjsi udalosti v historii firmy (Fuchsovad, online, 2011).
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] . - Dalesi 'v j M&feni
Kanal Komu je urcen Y e2|’tost Ucel kanalu erfanl
kanalu kanalu
Priorita 1aZ 5 (1 Inforvmacez, vEJro/venv
.y, vysvétleni, meérenilaz5
- nejvyssi, 5 - , -
nejnizi) Zabava, (1 - nejvyssi, 5
J Interakce/Dialog | - nejnizsi)
IL DL IL DL
Newsletter 1 2 Info, Dialog 5
Kanal Perlodllcolta Pracnost Naklady na Podil kanalu
kanalu kanal
Jak casto se skrz KOIIkOSZt;):L;iilne Odhad redlné
kanal V hodinach pv . viditelnosti v
. zaméstnanc( za
komunikuje %
rok
Newsletter 1x/14dni 6 CZK 30 000 8 %

Tabulka 1: Informace o newsletteru

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti Foxconn

Intranet

Intranet predstavuje interni sit’ firmy, kterd funguje na principu internetovych

protokolil. Jedna se o vniti'ni sit, ktera neni pristupna vnéjsSimu okoli, je oddélena

a chranéna od béZzné dostupnych internetovych aplikaci povolenymi pristupy.

Hlavnim cilem intranetu je poskytnout zameéstnancim firmy vychozi bod

zajiSt'ujici pristup k posté a elektronické komunikaci, ptistup do informacnich

systému firmy a také pristup k dalsim informacim potiebnym k vykonu prace

(Hola, 2011).

Vyhodou intranetu je, Ze na rozdil od casopisu je moZné novinky zverejnit

v realném case a zaméstnancim umozinuje okamzité reagovat (Pavlecka, online,

2008).
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Kanal Komu je uréen | DiileZitost kanalu Ucel kanalu Méreni kanalu
. . Informace, Uroveri méreni
Priorita 1az 5 (1 - N , N
s wus Vysvétleni, 1az5(1-
nejvyssi, 5 - , sy,
vy Zabava, nejvyssi, 5 -
nejnizsi) ) vy
Interakce/Dialog nejnizsi)
IL DL IL DL
Intranet ) 3 Inflo, Vysve_tlenl, 5
Zabava, Dialog

Kanal | Periodicita kanala Pracnost Naklady na kanal | Podil kanalu
Kolik stoji realné
Jak c¢asto se skrz . pozornost Odhad realné
. oo V hodinach N . . .
kandl komunikuje zaméstnancl za |viditelnostiv %
rok
Intranet Denné 1 CZK 60 000 11%

Tabulka 2: Informace o intranetu

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti Foxconn

Casopis

Mezi velice oblibené komunikacni kandly ze strany zaméstnanct i vydavatele
patii firemni noviny, ¢asopis a bulletin. Obsah je vzdy dulezitéjsi nez forma

a frekvence vydavani. Zaméstnanci uprednostiiuji obsah, pokud jsou fakta

podavana v souvislosti s Zivotem firmy (Pavlickova, 2004).

Casopis nebo noviny jsou vhodné predevsim pro publikovani personalnich
zalezitosti firmy, prehledu budoucich a rekapitulaci minulych akci, pro publikaci
riznych jubilei, ocenéni, pro predstaveni novych zaméstnancti apod. Sviij prostor
v Casopisu by mélo mit také predstaveni jednotlivych tymi, konkrétnich
pracovnikli nebo také cleni managementu (predevSim u velkych firem,
kde se lidé casto nepotkavaji a neznaji). Dal$i rubrikou mohou byt odpovédi
managementu na nejcastéjsi otazky zameéstnancli tykajici se oblasti strategie
a rizeni nebo rubrika vénujici se prispévkiim a nazortim zameéstnanct. Firemni
Casopisy a noviny mohou napomoci internim PR a personalni praci firmy a byvaji
oblibené jak u velkych, tak i malych firem. Casopis, noviny nebo bulletin by mél
byt vZdy zaloZeny na aktualnich a pravdivych informacich, samoziejmé je také

dulezity pozitivni akcent. Mezi hlavni vyhody téchto komunikacnich kanali patri
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zajisté dostupnost, avSak nevyhodou mize byt nepruznost v aktualizaci (Hol3,

2011).

Vydavatel predstavuje klicovy faktor v UspéSnosti Casopisu nebo novin. Mél
by mit potfebné znalosti, zkuSenosti a dovednosti, mél by byt nestranny

i objektivni (Hlouskova, 1998).

Kanal Komu je uréen | DuleZitost kanalu Ucel kanalu Méreni kanalu
. . Informace, Uroveri
Priorita 1az 5 (1 - N i vy a4y
s wus Vysvétleni, meéreni 1 az5
nejvyssi, 5 - . I
v Zabava, (1 - nejvyssi, 5
nejnizsi) i v
Interakce/Dialog - nejnizsi)
IL DL IL DL
. Info, Vysvétleni
Casopis 3 3 L ] 4
£ Zabava, Dialog

Kanal | Periodicita kanalt Pracnost Naklady na kanal | Podil kanalu

Kolik stoji redlné Odhad reslné

Jak,casto >€ .skr.z V hodinach p?zornos'f viditelnosti v
kanal komunikuje zaméstnancl za %
rok °
Casopis 1x/2mésice 7 CZK 160 000 3%

Tabulka 3: Informace o ¢asopisu

Zdroj: Interni zdroje spolecnosti Foxconn

Nasténky

Nasténky predstavuji velice jednoduchy komunikacni prostfedek. Soucasti
nastének by mély byt také nainstalované schranky, které jsou urceny pro dotazy,
nazory nebo riizné prispévky zaméstnanci. Jsou vhodné predevsim v pripadé,
ze informace maji delsi ¢asovou poplatnost a je dileZité, aby je méli zaméstnanci
tzv. na oCich (napft. rizné prehledy plnéni plant, ukolli nebo akci). Dadle mohou
byt také vhodné pro zajisténi dennich aktualnich informaci. Ukolem nésténky je
poskytnout stejné informace jako firemni ¢asopis nebo noviny. Uéinnost

nasténky je zavisly predevSim na jejim vhodném umisténi a na obsahu informaci

(Hol4, 2011).
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Kanal Komu je urcen |Dulezitost kanalu Uéel kanalu Méreni kanalu

. Informace, Uroven

Priorita1az 5 (1 - vt vy oA
. vy Vysvétleni, meérenilaz5

nejvyssi, 5 - , -
v Zabava, (1 - nejvyssi, 5

nejnizsi) ) v

Interakce/Dialog - nejnizsi)

IL DL IL DL
Nasténky 3 1 Inf,o, Vysve.tlenl, 5
Zabava, Dialog

Kanal erlod’uilta Pracnost Naklady na kanal | Podil kanalu
kanalt
. Kolik stoji realné L,
Jak casto se skrz ot oszt(;)::ur)ii ne Odhad redlné
kanal V hodinach pv . viditelnosti v
I zameéstnancl za
komunikuje %
rok
Nasténky 3x/tyden 0,5 CZK 20 000 5%

Tabulka 4: Informace o nasténkach

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti Foxconn

E-mailova komunikace

VyuzZiti e-mailové komunikace

je velice popularni, avSak dokaZe vnést

do komunikace i problémy. Stale Castéjsi vyuzivani e-mailii odsunuje do pozadi

osobni komunikaci a vznikaji tak bariéry, které se mohou pti osobnim rozhovoru

obtizné prekonavat (Hola, 2011).

Kanal Komu je urcen DulezZitost kanalu Ucel kanalu Méreni kanalu
. . Informace, Uroven
Priorita 1az 5 (1 - N , vy oy
. vvs Vysvétleni, meéreni1az5
nejvyssi, 5 - . -
vy Zabava, (1 - nejvyssi, 5
nejnizsi) . v
Interakce/Dialog - nejnizsi)
IL DL IL DL
E-mail 1 4 Info, Vysvétleni, 5
Interakce

Kanal | Periodicita kanala Pracnost Naklady na kanal | Podil kanalu
Kolik stoji redIné (.
. ) Odhad redlné
Jak Casto se skrz . pozornost . .
. . V hodinach N . viditelnosti v
kanal komunikuje zaméstnancl za %
rok °
E-mail Denné 3 - 30%

Tabulka 5: Informace o e-mailu

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti Foxconn
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Firemni Facebook

Socidlni sité¢ stoji na pomezi interni komunikace a PR. Pokud jsou socidlni sité
vyuzivané k interni komunikaci, je dilezité si uvédomit, Ze pokud nejsou prava
na prohlizeni omezena jen na urcité lidi, mize si profil firmy prohlédnout kdokoliv.
Zalozenim stranek na socialni siti mize firma ziskat povédomi i u mladsi populace.
Dulezité je se vSak pravidelné vénovat aktualizaci stranek na socidlni siti (Pavlecka,

online, 2008).

Kanal Komu je uréen | DuleZitost kanalu Uéel kanalu Méreni kanalu
. . Informace, Uroveri

Priorita 1az5 (1 - N , vy Ay
. v Vysvétleni, meéreni 1 az5

nejvyssi, 5 - , A
s Zabava, (1-nejvyssi, 5

nejnizsi) . v

Interakce/Dialog - nejnizsi)

IL DL IL DL
Facebook 3 3 Info, Vysvetlenl, 5
Dialog

3 Periodicita . . , .

Kanal o Pracnost Naklady na kanal | Podil kanalu
kanala
Y Kolik stoji realné .,
Jak Casto se skrz ozo:nost Odhad realné
kanal V hodinach pe . viditelnosti v
- zaméstnanc( za
komunikuje %
rok
Facebook 1x/tyden 1 - 2%

Tabulka 6: Informace o firemnim Facebooku

Zdroj: Interni zdroje spolecnosti Foxconn

Prizkumy

Jak uvadi Horakova a kol. (2008) kazdy prtazkum je prilezitosti k vyjadreni nazort
a z ného plynou i jista ocekavani. Je dilezité si uvédomit, Ze prazkum je

dlouhodoby proces, u kterého hraje klicovou roli pravidelna informovanost.
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i . DuleZitost . i Méreni
Kanal Komu je urcen , Ucel kanalu X
kanalu kanalu
o . Informace, Uroveri
Priorita 1az 5 (1 N i Yy Ay
. uvs Vysvétleni, méreni1az5
- nejvyssi, 5 - , R
vy Zabava, (1 - nejvyssi, 5
nejnizsi) : vy
Interakce/Dialog [ - nejnizsi)
IL DL IL DL
Prazkumy 3 2 Interakce 1

Kanal PenOd,'c,'ta Pracnost Naklady na Podil kanalu

kanalt kanal
Jak casto se skrz KO“kOSZt:;:InZilne Odhad realné
kanl V hodinéch pe ; viditelnosti v

o zaméstnancu za
komunikuje %
rok
Prizkumy 1x/6 mésicl 20 CZK 60 000 5%

Obrazek 6: Informace o pruzkumech

Zdroj: Interni zdroje spolenosti Foxconn
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6.2 Katalog komunikace ve Foxconnu

Na zakladé ziskanych internich dokumentt byly zpracovany nasledujici tabulky.

Doporuceny systém komunikace

Druh setkani

Setkani
oddéleni

Kdo

Celé oddéleni

Kdy

Ctvrtletni

Co

Obeznamit celé
oddéleni o aktualnim
stavu podniku;
Opakovani a aktualizace
stfednédobych

a dlouhodobych cil(;
Organizacni zaleZitosti

Délka

1-1,5
hod

Tymové porady

Manazer
s vedenim/vedoucim

Tydenni

Vedeni/vedouci
s tymem

Kaskadové sdéeleni
dalezitych informaci;
Organizacni zaleZitosti;
Prabézné hodnoceni
cild a ukol(;

Pokrok nebo vysledky
projektd;

Kratkodobé cile
oddéleni

30 min

1 hod

Mezi dvéma

Manazer
s vedenim/vedoucim

Vedeni/vedouci
s Clenem tymu

Tydenni

Revize hotovych ukol(
a aktualni problémy a
pokroky k dosazZeni cil(;
Nastaveni tkol{l na
dalsi tyden

30 min

Vyhodnoceni
cild mezi dvéma

Manazer
s vedenim/vedoucim

Vedeni/vedouci
s clenem tymu

Dvakrat
rocné

Vyhodnoceni cil(;
Nastaveni novych
dlouhodobych cilG;
Zpétna vazba a
hodnoceni pracovniho
vykonu;

Dlouhodoby smér
rozvoje zameéstnancu

30 min

Setkani se
zameéstnanci

Manazefi

Tydenni

Vysledky oddéleni;
Problémy firemni
organizace;

Nové projekty a
rozhodnuti;
Dlouhodobé a
kratkodobé cile
oddéleni;

Aktualni problémy

1 hod

Pétiminutové
porady

Vedeni/vedouci
s ¢lenem tymu

Denné

Denni agendy, které
byly provedeny a jsou
na programu

5 min
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Komunika¢ni nastroje ve spolupraci s human

zdroji).

Druh setkani

resources (oddéleni lidskych

FoxRally
(kolektivni
setkani v jidelné)

Cela spole¢nost

Dvakrat
rocné

Vysledky spolecnosti;
Korporatni
organizacni
zalezitosti;

Nové projekty, plany
do budoucna,
rozhodnuti a
obchodni cile;
Interni PR

30 min

Kulaty stdl

Cela spolecnost
(dobrovolna
ucast)

2xX-3xza
rok

Aktualni témata;
Diskuze se
zZameéstnanci;
Objasnéni dilezitych
témat

60 min

Teambuilding

Celé oddeéleni

Kazdoroc¢né

Podpora lepsi
komunikace,
porozumeéni a
spoluprace v ramci
jednoho tymu

1-2
dny

Foxportal

Cela spolecnost

Dle potieby

Firemni témata a
otazky

Casopis Zivy
Foxconn

Cela spole¢nost
(Kutna Hora a
Pardubice)

1xza 2
mésice

Firemni témata a
problémy

Newsletter

Cela spolecnost

1x za 2
tydny

Aktualni strucné
informace a oznameni

Nasténky

Cela spolecnost

Dle potieby

VSechna témata a
problémy spolecnosti

Dotazniky

Cela spole¢nost

Dle potieby

Zpétna vazba na
jakékoli Cinnosti

Facebook

Cela spole¢nost

Dle potieby

Aktualni déni ve
spolecnosti;
Diskuze;
SoutézZe
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Jak na efektivni setkani:

Analyzovat ucel a stanovit jasné cile

Setkani jsou nejucinnéjsi v situacich, které vyzaduji interakci vice lidi jako
brainstorming, feSeni problémi ¢i rozhodovani. Schiize také dava smysl, kdyz je

hlavni téma podnétné nebo emotivni a bylo by lepsi otazky a obavy rikat lidem

osobné.

vsva

Vytvorit program a Sirit ho v predstihu

Nejlepsi setkani ziskava na aktivnim podileni vSech. PouZit program, priradit
role a objasnit, co miliZe kazdy clovék oCekavat a ¢im piispét. Poté distribuovat
program v dostate¢ném predstihu tak, aby lidé méli moZnost premyslet o tématu
a pripravit si své prispévky.

Pozvat spravné lidi ve spravném poctu

Koho a kolik lidi pozvat zalezi na ucelu schilizky. Je-li cilem rychle sdilet diilezité
informace s co nejvice lidmi, jak je to jen moZné, pak miiZe byt skupina velka.
Ale pokud je rozhodujici interakce, velikost nabyva na vyznamu. P#ilis mnoho lidi

miiZe omezit Kreativitu a prilis malo mize omezit vstup a zmarit pokrok.
Nastavit zakladni pravidla

Jestlize schiizky probihaji pravidelné se stejnou skupinou lidi, mize skupina
pravidla vytvaret spolecné. V opacném pripadé je diilezité navrhnou néjaka
zakladni pravidla na zacatku schiizky. Urcit zapisovatele, ktery zaznamena
setkani.

Zacatek a konec piresné na cas

Nikdo si nikdy nestézoval, protoze by schiizka skoncila vcas.

Vyjasnit ak¢ni kroky a povinnosti

Vytvorit akéni plan a drZzet se ho jako skupina, diskutovat a dohodnout
se na konkrétnich krocich a povinnostech, spolu s jasnymi ¢asovymi ramci.
Identifikovat moZné problémy, které by mohli brzdit pokrok a diskutovat,

kdo prevezme odpovédnost za jejich feseni a jak.
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Sledovat-dotahnout do konce-ihned

Uverejnéni zapisu ze schiize musi probéhnout nejlépe do jednoho az dvou dnfi.

Zapisovani podrobné minutu od minuty je méné diilezité nez souhrn klicovych

bodi setkani, u¢inéna rozhodnuti, ak¢ni kroky, odpovédnosti a Casové ramce.

Jak postupovat po schiizce:

Vypracovat ak¢ni plan

Akeni plan poskytuje zavéry, smysl jejich dosazeni a plan, jak k nim dospét.

Sdileni dokumentu se jmény a daty zavazuje lidi k odpovédnosti, ze které plyne,

Zze vSechna nasledujici setkani, ktera jsou na daném projektu, budou

produktivnéjsi. To také umoziuje zucastnénym strandm, aby zajistily zpravy

nebo informace o klicovych rozhodnutich vSem. Akéni plan by mél obsahovat tri

zakladni elementy co, kdo a kdy:

A.

Jaka konkrétni rozhodnuti a vysledky jsou vysledkem jednani, a které
kroky je tieba k tomu ucinit?

Kdo je zodpovédny za kazdy ukol? Pokud se ticastnici schlizky dobrovolné
ani jeden dobrovolnik, pak je to Vase zodpovédnost pridélovat ukoly.
Kdy musi kazdy dokoncit své ukoly? Vedeni uiCastnikii redlnymi rozvrhy,
které napomahaji dokoncit pridélené tkoly vcas.

Co se nachazi v akénim planu? Detailni popis toho, ¢eho bylo na zasedani

dosazeno, tak aby to pochopil i ten kdo se ho netcastnil.

Plan by mél zahrnovat:

f]éastniky;

Splnéni cilg;

Diskutovana klicova témata;

Uc¢inéna klicova rozhodnuti;

Dalsi kroky a kdo je zodpovédny za kazdy krok a do kdy;

Datum pristi schiizky ¢i sledovani.
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6.3 Novinky z interni komunikace ve svété

Angazovanost

Dle vyzkumu spole¢nosti Gallup patii Ceska republika do spodnich pricek
zebriCku angaZovanosti. Primér se pohybuje kolem 8 % a aktivné
neangazovanych je 30 %. NeangaZovany zaméstnanec kontroluje kazdych
10 minut svij telefon, pokud ma ptistup na socialni sité, tak kazdou hodinu
ji kontroluje. StéZuje si na svého zaméstnavatele a v nejhorsim si v pracovni dobé
hleda jinou praci. Takovi lidé jsou frustrovani, protoze 68 % z nich ceka
na podstatné informace, které se snazi marné ziskat, 68 % z nich ma potize
pri komunikaci s kolegy z vlastniho tymu a 40 % pracovniho tydne pfijde vnivec
kviili nedostatecné spolupraci. Naopak angazovany zaméstnanec citi, Ze mu jeho
$éf nasloucha, spoluprace s ostatnimi tymy pro néj neni problém. Lidi v praci
vnima jako fajn partu a hlavné vidi sviij vlastni piinos firmé. Tito zaméstanci jsou
v pohodé, protoZe 59 % z nich ohodnotilo spolupraci mezi tymy a oddélenimi jako
dtlezitou, 53 % z nich povaZuje spolupraci s kolegy za velmi duleZitou
a 25 % z nich aktivné podporuje spolupraci v ramci spolecnosti. Primérné ma
angazovany zameéstnanec pouze 2,69 dni na nemocenské zatimco neangazovany

jich ma 6,19 (Gallup, online, 2013).
Dalsi studie poukazuje jak je angazovanost velice dullezita.

Inovace - az 53 % angaZovanych zaméstnanci piichazi s inovacemi oproti 3 %

neangazovanych.

Fluktuace - firmy s vysokou angaZovanosti maji o 40 % nizsi fluktuaci.
Produktivita - angaZovani zaméstnanci jsou o 18 % produktivnéjsi.

Zisk - spolecnosti s vysoce angaZovanymi zaméstnanci generuji dvojnasobny
Cisty zisk.

Ambasadorstvi - 78 % angaZovanych zaméstnancti by doporucilo produkty

a sluzby svého zaméstnavatele.

Sluzby - 70 % angazovanych zaméstnancli dobie vi, jak uspokojit potreby

zakaznikd.
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Loajalita - AngaZovani lidé dokazou zvysit zakaznickou loajalitu o 12 % (Engage

For Success, online, 2014).

Gamifikace

Cilem gamifikace je primét lidi k tomu, aby udélali néco, co chtete vy, tak aby méli
pocit, Ze to chtéji oni sami. Gamifikace je velice manipulativni technika a je
na kazdém jakym zptsobem ji vyuZzije. Samotna hra se sklada z:

v__7s

o agon je kompetetivnost a soustiedéni, touha byt lepsi
nez ostatni;

o aleaje ndhoda, hrac na vysledek nema sebemensi vliv;

o ilinx je zavrat, touha porusit stabilitu svého téla;

o mimikry je chovani, kde stfidame role.

Aby fungovaly teambuildingové akce potazmo gamifikace, predné musime mit
smysluplné ocekavani a pokud toto zameéstnancim nikdo neiekne, k ¢emu
vSechno to snaZeni je dobré, automaticky to neguji. Dalsi véci je moZnost
pasivniho pristupu, zajistit seriézni téma s tim souvisi i atraktivni napli.
Samoziejmosti je chytry design, kdy nema €lovék pocit, Ze je vtaZen do néjaké hry,
ale bere to jako normalni ¢innost a jejim vysledkem je pak jen néco jiného. Dale
je to prinosny vystup, tento vystup prinasi hodnoty, pro které tuto cinnost
délame. A v neposledni radé to je prijeti societou (Pouchly, konference In-Comm

Forum, 2014).
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7 Analyza komunikac¢nich nastroji a obsahu

Nasledujici kapitola je tvofena Casti praktickou — analyzou komunikacnich
nastroju a obsahu. Jsou zde interpretovany vysledky, které byly v ramci

vyzkumu ziskany.

7.1 Prezentace a interpretace vysledku

Realizace vyzkumu

Na zakladé zmapovani a interview s vedenim lidskych zdroji byl sestaven
dotaznik v Ceském a anglickém jazyce. V prvni fazi byl proveden predvyzkum na

malém vzorku respondentd, s kterymi uz dale nebude pracovano.

Nasledné byl osloven vyzkumny vzorek respondentti, ktery byl zvolen podle
pozadavki vedeni spolecnosti. Celkové se jednd o 100 respondentd,
25 respondentiim byl zaslan e-mailem odkaz na Google Apps, kde byl dotaznik
piistupny online, a 75 respondentli obdrZelo tiSténou verzi. Zaméstnanci byli

ubezpeceni o anonymité.

Pii zpracovavani dat musely byt vyrazeny 4 dotazniky z divodu neudplnych

nebo chybné zvolenych odpovédi.

Kvantitativni vyzkum dospél k nasledujici struktuie odpovédi:

Pohlavi:
M2 [38] —————— Zena 35 479%
Muz 38 521%

Graf 1: Struktura dotazovanych (pohlavi)

Zdroj: Vlastni tvorba

Z grafu je patrné, Ze response rate (mira navratnosti dotazniki) je 73 %, z toho je

35 (47,9 %) Zen a 38 (52,1 %) muzd.
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Vék:

5 45 et 119 do 25 let 22 301%

26 - 35 let M 425%

— 46 lot a vice [7] 36 - 45 let 13 178%

26 - 35 let [31]— d6letavice T 96%

o 25 let [22]

Graf 2: Struktura dotazovanych (vék)
Zdroj: Vlastni tvorba

Primérny vék zaméstnanct je 32 let, coZ potvrzuje i nejzastoupené;jsi skupina

ve véku 26 - 35 let (42,5 %).

V praci mate k dispozici:

Pocitac s pfipojenim na intemet i intranet 27 37 %
Potitat s pf [40] Poéitaé s pfipojenim pouze na intranet 40 548%
Pocitaé béhem prace nevyuZivam 6 B82%

— Podtitat béhem [6]

Potitat s pf [27]

Graf 3: Struktura dotazovanych (v praci mate k dispozici)

Zdroj: Vlastni tvorba

Z vyzkumu vyplyva, Ze vétsi podil zapojeni respondentli do vyzkumu je u online

pracovniku oproti offline.

Jak dlouho pracujete ve spoleénosti Foxconn?
Méné nez 1rok 18 247 %
1- 3 roky 8 11 %
Vice jak 3roky 47 644%

Vice jak 3 r [47]

—— Meéné neZ 1 r[18]

1 - 3 roky [8]

Graf 4: Struktura dotazovanych (jak dlouho pracujete ve spole¢nosti Foxconn)

Zdroj: Vlastni tvorba

Vice jak 64,4 % respondentii pracuje ve spolecnosti déle jak 3 roky.
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la. Do jaké miry vyuZivate K ziskavani informaci newsletter?

Respondenti oznacovali na ¢iselné skale od 0 do 10, hodnota 0 oznacuje nevyuzivam

vubec a 10 maximaln¢ vyuzivam.

Krabicovy graf
107 b

.

.

4

39
2 *
D— l —
T T T —
Pottaé s piipojenim na internst i Pottat s pﬂ?ojenim pouze na Poiitad b&hem prace nevyuZivam
Intranet intranet

Graf 5: Vyuziti newsletteru v dil¢ich skupinach zaméstnanci

Zdroj: Vlastni tvorba

Na krabicovém grafu je patrné, Ze zaméstnanci, ktefi nemaji pristup béhem
své prace na pocitac¢, newsletter nevyuZzivaji k ziskavani informaci, coZ dokazuje
hodnota medianu rovna 0. Maximum zaclenéni k ziskavani informaci je hodnota

10, ktera se vyskytla u respondentti s pripojenim pouze na intranet.

1b. Do jaké miry vyuZivate k ziskavani informaci Foxportal (intranet)?

Respondenti oznacovali na ¢iselné Skale od 0 do 10, hodnota 0 oznacuje nevyuzivam

vibec a 10 maximalné vyuzivam.
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Krabicovy graf
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] intran

Graf 6: Vyuziti Foxportalu (intranetu) v dil¢ich skupinach zaméstnancu

Zdroj: Vlastni tvorba

Jak miiZeme pozorovat na grafu 6, nejvyssi hodnoty medianu dosahla skupina,
kterda béhem prace nevyuzivd pocita¢. Takika stejné hodnoti vyuZivani
Foxportalu skupiny s pripojenim na internet i intranet a s pripojenim pouze

na intranet.

1c. Do jaké miry vyuZivate k ziskavani informaci ¢asopis?

Respondenti oznacovali na ¢iselné skale od 0 do 10, hodnota 0 oznacuje nevyuzivam

vibec a 10 maximalné vyuzivam.
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Krabicovy graf
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Graf 7: Vyuziti ¢asopisu v dil¢ich skupinach zaméstnancii

Zdroj: Vlastni tvorba

Zde opét mliZeme vidét median nejvyse poloZen u skupiny, kterd béhem své prace
nevyuziva pocitac. Maxima i minima bylo pro ¢teni casopisu dosazZeno ve skupiné

s pripojenim pouze na intranet.

1d. Do jaké miry vyuZivate Kk ziskavani informaci nasténky?

Respondenti oznacovali na ¢iselné skale od 0 do 10, hodnota 0 oznacuje nevyuzivam

vibec a 10 maximalné vyuzivam.
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Krabicovy graf

5
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Intranet intranet

Graf 8: Vyuziti nastének v dil¢ich skupinach zaméstnancii

Zdroj: Vlastni tvorba

Z nasténky ziskavaji informace nejvice zaméstnanci, ktefi nepouzivaji béhem
prace pocitac. Jejich median je na hodnoté 5 a minimum dosahuje stejné hodnoty
jako stfedni hodnota u skupiny s pripojenim pouze na intranet. V této skupiné

bylo dosazeno maxima i minima.

le. Do jaké miry vyuZivate K ziskavani informaci hromadna setkani vSech

zaméstnanca?

Respondenti oznacovali na ¢iselné Skale od 0 do 10, hodnota 0 oznacuje nevyuzivam

vibec a 10 maximalné vyuZivam.
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Krabicovy graf
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Graf 9: Vyuziti hromadnych setkani v dil¢ich skupinach zaméstnancii

Zdroj: Vlastni tvorba

Na krabicovém grafu vidime, Ze skupina s pripojenim na internet i intranet
dosahla spolecné se skupinou s pripojenim pouze na intranet minima. Naopak
maximum bylo oznaceno ve skupindach s pripojenim pouze na intranet

a bez pouzivani pocitace.

1f. Do jaké miry vyuZivate k ziskavani informaci kulaty stil?

Respondenti oznacovali na ¢iselné skale od 0 do 10, hodnota 0 oznacuje nevyuzivam

vibec a 10 maximalné vyuzivam.
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Krabicovy graf
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Graf 10: Vyuziti kulatého stolu v dil¢ich skupinach zaméstnanci

Zdroj: Vlastni tvorba

Z grafu je patrné, Ze vSechny tfi skupiny zaméstnancii dosahly stejného medidnu

a to hodnoty 0.

1g. Do jaké miry vyuzivate K ziskavani informaci e-mail?

Respondenti oznacovali na Ciselné skéle od 0 do 10, hodnota 0 oznacuje nevyuzivam

vibec a 10 maximalné vyuzivam.
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Krabicovy graf
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Graf 11: Vyuziti e-mailu v dil¢ich skupinach zaméstnanci

Zdroj: Vlastni tvorba

Pouzivani e-mailu nejvice vyuziva skupina s pripojenim na internet i intranet.
Jejich stredni hodnota lezi na 10. Maxima i minima dosahla skupina s pripojenim
pouze na intranet. Zaméstnanci, ktefi béhem prace pocita¢ nevyuzivaji, maji

median roven 0.

1h. Do jaké miry vyuZivate Kk ziskavani informaci Facebookové stranky?

Respondenti oznacovali na ¢iselné skale od 0 do 10, hodnota 0 oznacuje nevyuzivam

vibec a 10 maximalné vyuzivam.
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Krabicovy graf
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Graf 12: Vyuziti facebookovych stranek v dil¢ich skupinach zaméstnanci

Zdroj: Vlastni tvorba

Na krabicovém grafu vyuziti facebookovych stranek lezi median u vSech skupin

na hodnoté 0.

li. Do jaké wmiry vyuzivate Kk ziskavani informaci Foxconn web

(www.foxconn.cz)?

Respondenti oznacovali na ¢iselné Skale od 0 do 10, hodnota 0 oznacuje nevyuzivam

vibec a 10 maximalné vyuzivam.

64



Krabicovy graf
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Graf 13: Vyuziti Foxconn webu (www.foxconn.cz) v dil¢ich skupinach zaméstnancii

Zdroj: Vlastni tvorba

Jak miizeme pozorovat na krabicovém grafu vyuziti Foxconn webu, je hodnota
medidnu nejvySe poloZend u skupiny s pripojenim pouze na intranet. Tato
skupina dosahla i maxima. Zaméstnanci s pripojenim na internet i intranet

vyuzivaji vice Foxconn web, nez ti co béhem prace pocita¢ nepouzivaji.

1j. Do jaké miry vyuZivate k ziskavani informaci teamové porady?

Respondenti oznacovali na ¢iselné Skale od 0 do 10, hodnota 0 oznacuje nevyuzivam

vibec a 10 maximalné vyuzivam.
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Krabicovy graf
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Graf 14: Vyuziti teamovych porad v dil¢ich skupinach zaméstnanct

Zdroj: Vlastni tvorba

Na krabicovém grafu vidime, Ze maximum bylo oznaceno u skupiny s pripojenim
na internet i intranet a s pripojenim pouze na intranet. Vice vyuzivaji teamové

porady zaméstnanci s pripojenim na internet i intranet, ti dosahuji medianu 5.

1k. Do jaké miry vyuZivate k ziskavani informaci rozhovor?

Respondenti oznacovali na ¢iselné Skéle od 0 do 10, hodnota 0 oznacuje nevyuzivam

vibec a 10 maximalné vyuZivam.
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Graf 15: Vyuziti rozhovoru v dil¢ich skupinach zaméstnanciti

Zdroj: Vlastni tvorba

Z grafu je patrné, Ze vSechny 3 skupiny hojné vyuzivaji k ziskavani informaci

rozhovor. Median vSech skupin je témér stejny.
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Krabicovy graf
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Graf 16: Souhrnny Kkrabicovy graf vyuZziti nastroji interni komunikace k ziskavani
informaci

Zdroj: Vlastni tvorba

Ze souhrnného krabicového grafu vyplyva, jak jsou vyuZivany jednotlivé
komunikac¢ni nastroje v interni komunikaci. Nejvice se vyuZiva rozhovoru a e-
mailu. Dale respondenti uvadi Foxportal (intranet). Hned za nim je ¢asopis a
teamové porady. Stejné vyuZzivany jsou pak nasténky, newsletter a hromadna
setkani. Takika viibec pouzivanymi nastroji k interni komunikaci jsou Facebook

a kulaty stal.
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2. Nejcastéji vyhledavam tento druh informaci:

Dilezita oznameni (smény, nafizena volna) 54 T4 %
Dilezita oznameni... Skoleni 25 347 °9%
Skaleni Aktualni déni ve spolecnosti (nové projekty. opatfeni) 35 479%
Volné pozice 13 178%

Aktudini déni ve ...
Vysledky spolecnosti, sméfovani k celopodnikovemu cili 12 16.4 %
Valné pozice Zaméstnanecké akce 34 466%
Vysledky spoleéno. Kontakty 22 301%
Ostatni 2 27 %

Zaméstnanecké akce

Kontakty

Ostatni

0 11 22 33 44 55

Graf 17: Odpovédi na otazku ¢. 2
Zdroj: Vlastni tvorba

Z odpovédi respondentii vyplyva, Ze nejcastéji vyhledadvanym druhem informaci
jsou dulezitd ozndmeni (napi. nafizena volna, smény, atd.). Naopak nejmensi
zajem maji respondenti o informace tykajici se volnych pozic ve spolecnosti

a vysledka spolecnosti.

Newsletter:

3. Kde obvykle prichazite do kontaktu s Newsletterem?

Nasténka 15 205%
nastenia [ Stojan v jidelné 2 301%
Stojan v jidelné _ E-mail 41 562%
E , _ Newsboard (hlavni stranka novinek na Foxportalu) 14 192 %

~mail
Ostatni 1 1.4%

Newsboard (hlavni... -

Ostalnil
0 8 16 24 32 40 48

Graf 18: Odpovédi na otazku €. 3
Zdroj: Vlastni tvorba

Vice jak polovina respondentli se s Newsletterem setkdva nejcastéji

prostiednictvim e-mailu. Nejméné vyuzivané jsou nasténky a Newsboard.

4. Jak podrobné se zabyvate obsahem sdéleni Newslettru?

Podrobné se zajimam 8 1%

Zbézné proli [10] Pfeétu nadpisy a co mé zajima. pieétu celé 50 685 %

_ Nezaiima mé [5] Zhézneé prolistuji a prectu nadpisy 10 1537 %
' B Nezajimé mé 5 68%

Pfeétu nadpi [50 Podrobné se z [8

Graf 19: Odpovédi na otazku ¢. 4
Zdroj: Vlastni tvorba
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Z vysledkd je zrejmé, Ze vice jak polovina respondentii si preCte nadpisy

jednotlivych prispévkli v Newsletteru a co je zaujme, prectou si celé. Méné

jak ¢tvrtina respondentii se podrobné zajima o obsah sdéleni Newsletteru.

Pro doplnéni by zaméstnanci oc¢ekavali v newsletteru aktualni déni ve spolecnosti
(projekty), oZiveni pravidel, cili a vizi spole¢nosti, zaméstnanecké akce a vice
fotek. Nékteri poukazuji na pridani svého firemniho e-mailu do distribu¢ni

skupiny.

Casopis:

6. Mate zijem dostavat ¢asopis osobné?
Ne [33] Ano 40 548%
Ne 33 452%

Graf 20: Odpovédi na otazku €. 6
Zdroj: Vlastni tvorba

Z vysledki grafu je patrné, Ze vice jak polovina respondenti ma zajem dostavat

Casopis Foxconn osobné.

7. Jak podrobné se zahyvate obsahem sdéleni éasopisu:

Zbé#né proli [17] Podrobné se zajimam 5 68%
Prectu nadpisy a co mé zajima, pfectu celé 46 63 %

— Nezaiima mé [5 Zbézné prolistuji a prectu nadpisy 17 233%
Nezajima mé 5 68%

r— Podrobné se z [5]

Pfaétu nadpi [46] —

Graf 21: Odpovédi na otazku ¢. 7
Zdroj: Vlastni tvorba

Zajem o obsah casopisu je obdobny jako u Newsletteru. Vice jak polovina
respondentd si precte nadpisy a co je zaujme, si nasledné docte celé. Naopak
méné jak ctvrtina respondentli se podrobné zajima o obsah casopisu a stejny

pocet respondentli odpovédélo, Ze jej obsah ¢asopisu nezajima.
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8. Vyuzil/a byste moznosti redakéniho pfispivani do éasopisu Zivy Foxconn?

Zcela vyuzZilla 5 68%

Zeela nevyuz [15] Spise vyuZilia 11

Spi%e nevyuzilla 39 534%
Spise nevyuz [38]— Zcelanevyuzilla 15 205%

Graf 22: Odpovédi na otazku ¢. 8
Zdroj: Vlastni tvorba

Z vysledkl grafu je ziejmé, Ze vice jak polovina respondentli nemda zajem
a moznost redakéniho prispivani do casopisu Zivy Foxconn. Pouze
16 respondentti projevilo zajem o mozné prispivani do ¢asopisu Zivy Foxconn.

9. Chtélia byste ¢asopis Zivy Foxconn, ktery by pojednaval pouze o zavodu v Kutné Hofe?
Je mi to jed [30] Ano 29 3¥T7T%

Ne 14 192%
Jemitojedno 30 41.1%

Ne [14]—

Graf 23: Odpovédi na otazku ¢. 9
Zdroj: Vlastni tvorba

Zajem o ¢asopis Zivy Foxconn projevilo 29 respondentti. 30 respondentti se k této
otazce stavi neutralné a je jim to jedno. Naopak negativné se vyjadrilo pouze

14 respondentd.

Pro oziveni Casopisu zde zaméstnanci ocekavaji novinky, sudoku a kiiZovky,
technické novinky, komiks a zaznél zde i serial na pokracovani, kde by byl prehled
vSech pouzivanych zkratek, které se ve firmé pouzivaji (mysleny jsou i zkratky

ve vyrobég).
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Intranet:

11. Je pro Vas novy intranet Foxportal, ktery byl spustén v zafi prehlednéjsi?

Spige nevyha [16] —————— N Zcela vyhovujici 17 233%
o] Spige vyhovujici 7 3T %

- Dosud jsem ho [9] Spise nevyhovujici 16 219%

Zcela nevyhovujici 4 55%

23%

Spise vyhovu [27]

Dosud jsem ho nevidél/a 9 123 %
Zeela vyhowu [17]

Graf 24: Odpovédi na otazku ¢. 11
Zdroj: Vlastni tvorba

Piehlednost nového intranetu Foxportal, ktery byl spustény v zari 2014, oznacuje
17 respondenti za zcela vyhovujici, 27 respondenti za spiSe vyhovujici
a 4 respondenti za zcela nevyhovujici. 9 respondentii novy intranet jesté

nevidélo.

12. Jak podrobné se zabyvate obsahem prispévku na hlavni strance novinek Foxportalu?

——————7bé3né proli [14] Podrobné se zajimam 8 1%

Prectu nadpisy a co mé zajima, pfectucelé 43 589 %
—Nezajima mé [§] Zhézné prolistuji a pfectu nadpisy 14 192 %
Nezajima mé 8 1%

— Podrobné se z [8]
Preétu nadpi [43]

Graf 25: Odpovédi na otazku ¢. 12
Zdroj: Vlastni tvorba

Podrobné se obsahem prispévkl na hlavni strance novinek Foxportalu zabyva
pouze 8 respondentd. Vice jak polovina respondentti si pirecte nadpisy a co je

zajima, prectou si celé. Obsah prispévki na Foxportalu nezajima 8 respondentt.

12b. Hledate také informace v zalozkach: dokumenty a formulare, informace o spoleénosti, organizacni struktura, aj. 7
Ano 47 644 %
Ne 26 356%

Ne [26]

Ano [47]

Graf 26: Odpovédi na otazku ¢. 12b
Zdroj: Vlastni tvorba

Z vysledkil grafu je ziejmé, Ze vice jak polovina respondentli hleda dilezité

informace také v zalozkach.
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Dale zameéstnanci poukazuji na neprehlednost, zdlouhavou dobu odezvy,
neustalé vypadky a s tim spojenou nemoznost dohledat telefonni Cisla, zvazit
dtlezitost informaci (prikladem je: HR oddéleni ma dnes otevieno jen do 12
hodin, ale informace o zakuscich zdarma tam nebyla), chybi jazykové mutace

¢lanku a nékteri maji dosud stale na svém pocitaci intranet zablokovan.

Nasténky:
14. Jsou pro Vas nasténky umistény na dostupném misté?

Ano BT 91.8%
Ne 6 B82%

Ano [67)—

Graf 27: Odpovédi na otazku ¢. 14
Zdroj: Vlastni tvorba

Pro 67 respondentil jsou ndasténky umisténé na dostupnych mistech.

Za nedostupné oznacilo nasténky pouze 6 respondentd.

15. Viimnete si nového sdéleni na nasténkach?

No 1271 Ano 46 63%
Ne 27 37%

Graf 28: Odpovédi na otazku €. 15

Zdroj: Vlastni tvorba

Z odpovédi respondentli vyplyva, Ze jsou nasténky umisténé na piehlednych
mistech. AvSak nového sdéleni si na nich vSimne pouze 46 respondenti.
Zaméstnanci upozornuji na fakt, Ze nasténky neobsahuji rozdilné informace

nez na Foxportalu, v severni hale dokonce nasténky nemaji viibec a dale pozaduji

pestriejSi nadpisy.
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Hromadna setkani vSech zaméstnancu:

Informaéni pfinos [17. Posud'te informaéni pfinos FoxRally (hromadné setkani v jidelné). ]

0 3 41%

o 1 2 27%

1 2 6 82%

) 3 6 82%
4 9 123%

3 5 15 205%

4 6 4
710

5 8 6

6 3 2

7 10 10 137%

8

9

10

0 a [ 9 12 15

Graf 29: Odpovédi na otazku ¢. 17
Zdroj: Vlastni tvorba

Informacni prinos FoxRally oznacila vice jak polovina respondenti cislem

5 a vysSe. Pouze 5 respondentti volilo hodnoceni 0 nebo 1.

” o
Kulaty stul:
18. Mate zajem navstévovat kulaty stdl?
Mam zéjem 20 274%
Memam zajem [48] —s MNemam zajem 49 67.1%
Ostatni 4 55%

— Ostatni [4]

lr-.-’:'\.u" zajem [20]

Graf 30: Odpovédi na otazku ¢. 18
Zdroj: Vlastni tvorba

Zajem navstévovat kulaty stil ma pouze 20 respondentt. Naopak sviij nezajem
vyjadrilo 49 respondentd.

s 7

VétSina respondenti se nechce ucastnit z divodu nedostatku ¢asu, probirani
stale stejnych véci, staCi jim pouhé precteni zapisu, nechtéji presvédcovat
nenaslouchajici lidi, dilezité véci radéji probiraji se svym vedoucim, témér

nulovy informacni pfinos a neznalost kdy tato akce probiha.
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Naopak ti, kteri se chtéji uicastnit, u nich vzbuzuji zajem nové projekty, stretnuti
s vedoucimi, vysledky jednotlivych divizi, promluvit si s vedenim, slySet novinky

a cile do budoucna.

Ostatni zatim vyckavaji na vhodnou prileZitost, jsou ve firmé zatim jen kratce.

20. Mate zajem se setkavat s vedenim spole¢nosti?
—— Ne [32] Ano 41 562%
Ne 32 438%

Ano [41]

Graf 31:0dpovédi na otazku ¢. 20
Zdroj: Vlastni tvorba

S vedenim spolecnosti ma zajem se setkavat 41 respondentl. 32 respondenti

o tuto mozZnost zajem nema.

Komunikacéni kanaly:

21. Domnivate se, ze Vas pfimy nadfizeny Vam sdéluje dilezité informace o firmé?
Urtité ano 23 31.5%
Spiseano 3  466%
Spise ano [34] — Spiene 13 17.8%
i Lirils ne [3] Urgténe 3 41%

lu-ui:: ano [23]

Graf 32: Odpovédi na otazku ¢. 21

y— Spife ne [13]

Zdroj: Vlastni tvorba

Sdéleni dilezitych informaci o firmeé ze strany pfimého nadiizeného hodnoti vice
jak polovina respondentti kladné. Pouze 3 respondenti maji pocit, Ze jejich primy

nadiizeny jim nesdéluje dilezité informace o firmé.

22. Reaguje Vas pfimy nadrizeny podle Vas na namitky, navrhy,pfipominky, je ochotny s Vami diskutovat?
Ano 63 B863%
Ne 10 137%

—MNa [10]

Graf 33:0dpovédi na otazku ¢. 22
Zdroj: Vlastni tvorba
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63 respondentli odpovédeélo, Ze jejich pfimy nadrizeny reaguje na jejich namitky

a je ochotny s nimi diskutovat. Pouze 10 respondenti ma opac¢né pocity.

23. Mate pocit, e Vam vedeni firmy dostateéné srozumitelné vysvétluje dilezité zalezitosti (napf. zmény a nové véci ve spoleénosti)
Uréité ano 16 21.9%
Spiseano 40 548%
Spitene 15 205%

Urité ne 2 27%

— Spise ne [15]

— Uréité ne [2]

Spise ano [40]
!U-\.i:-:. ano [16]

Graf 34: Odpovédi na otazku ¢. 23
Zdroj: Vlastni tvorba

Vice jak polovina respondentii ma pocit, Ze vedeni firmy jim vysvétluje
dostatecné srozumitelné dulezité zalezitosti. Pouze 3 respondenti maji pocit,

Ze jim informace nejsou predavany dostatecné srozumitelné.

7.2 Ovéreni pracovnich hypotéz

Z pracovnich hypotéz byly vytvoreny nulové hypotézy Ho a alternativni hypotézy
Ha. Vysledky téchto hypotéz byly zpracovany pomoci programu IBM SPSS

Statistics.

H1: Vyuzivani jednotlivych nastroji interni komunikace se navzajem
ovliviuji.

Prvni pracovni hypotéza byla reSena pomoci korelatni matice jednotlivych
vztahli nastrojl interni komunikace, viz tabulka 1. Pro koeficient korelace plati
1 <r<+1, neboli |r| < +1. JestliZe r = 0, neni mezi proménnymi linearni zavislost,
jsou tzv. nekorelované. Zaporna hodnota znac¢i neprimou linearni zavislost
a kladna hodnota, pfimou linearni zavislost. Cim vice se blizi |r| = 1, tim jde

o silnéjsi zavislost obou proménnych.

Ho: Mezi vyuzivanim jednotlivych nastroji interni komunikace neexistuje

statistiky vyznamny vztah (korela¢ni koeficient r = 0).

Ha: Mezi vyuzivanim jednotlivych nastrojii interni komunikace je statisticky

vyznamny vztah.
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NeWs | rox- | Caso- | Nas- | Fox- Kulaty . | Face- | Fox | Team.

- . " o E-mail

letter portal | pis |ténky | Rally| stil book | web | porady
NSl 100| 039 |019]022/028| 017 | 0,37 |0,00|0,33| 0,10
SoscIl 039 | 1,00 | 0,30 | 0,24 | 0,21 | 0,03 | 0,13 | 0,06 | 0,25 | -0,10
0,19 0,30 | 1,00 | 0,44 | 0,56 | -0,19 | -0,34 | 0,22 | 0,22 | -0,21
e sa 0.22 | 0,24 | 0,44 |1,00| 0,52 | 0,09 | -0,13 | 0,19 | 0,16 | -0,01
SVGEIVE 028 | 0,21 | 0,56 | 0,52 |1,00| 0,02 | -0,33 | 0,20 | 0,29 | -0,13

0,17 | 0,03 |-0,19|0,09 | 0,02 | 1,00 | 0,25 | 0,00 |0,15| 0,17

0,37 | 0,13 |-0,34/-0,13|-0,33| 0,25 | 1,00 |-0,07| 0,10 | 0,48
e @ 0,00 | 0,06 |022|019|020| 0,00 | -0,07 | 1,00 | 0,24 | -0,15
FOV’\‘,‘;%”” 033] 025 | 022016029 | 0,15 | 010 | 0,24 | 1,00| 0,17
LAl 0 10 | 0,10 |-0.21|-0,01|-0.13| 017 | 0.48 |-0.15| 017 | 1,00
porady

Tabulka 7: Korela¢ni matice vzajemnych vztahi nastrojii interni komunikace

Zdroj: Vlastni tvorba

Z korela¢ni matice je patrné, Ze korelac¢ni koeficienty nejsou u vSech nastroji

vétsi jak nula. Proto nemiizeme zamitnout nulovou hypotézu.

Mezi vyuzZivanim jednotlivych nastroji interni komunikace neexistuje
statisticky vyznamny vztah. Vybrané nastroje se navzajem neovliviiuji.
Pokud jeden z vybranych nastroji neplni svou roli, neohroZuje to celkové interni

komunikaci.
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H2: Mezi vyuzivinim jednotlivych nastrojii interni komunikace

kancelarskych a délnickych pozic neni rozdil.

Pro tuto hypotézu byl pouZit neparametricky Mann-Whitney U-test, ktery
se pouziva pro testovani rozdilu mezi dvéma nezavislymi skupinami
(kancelarské pozice a délnické pozice). Testovani bylo provedeno na hladiné
vyznamnosti « = 0,05 (5 %). Zamitneme-li nulovou hypotézu na hladiné
vyznamnosti 0,05, pak se jedna o statisticky vyznamny rozdil mezi testovanymi
proménnymi. JestliZe je p-hodnota mensi nez hladina vyznamnosti a, potom musi

byt nulova hypotéza Ho zamitnuta a musi byt prijata alternativni hypotéza Ha.
Hypotéza Hodnotap Zamitnuti/Nezamitnuti

Ho: VyuZivani newsletteru je u obou 0,004 Ho se zamita

skupin stejné.

Ho: Vyuzivani Foxportalu je u obou 0,887 Ho se nezamita

skupin stejné.

Ho: VyuZivani casopisu je u obou 0,448 Ho se nezamita

skupin stejné.

Ho: VyuZivani nastének je u obou 0,004 Ho se zamita

skupin stejné.

Ho: VyuZivani FoxRally je u obou 0,090 Ho se nezamita

skupin stejné.

Ho: Vyuzivani kulatého stolu je u 0,455 Ho se nezamita

obou skupin stejné.

Ho: Vyuzivani e-mailu je u obou 0,000 Ho se zamita

skupin stejné.

Ho: Vyuzivani Facebooku je u obou 0,738 Ho se nezamiti

skupin stejné.

Ho: Vyuzivani Foxconn webu je u 0,222 Ho se nezamita

obou skupin stejné.
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Ho: Vyuzivani teamovych porad je u 0,019 Ho se zamita
obou skupin stejné.

Tabulka 8: Mann-Whitney test pro vyuzivani nastroji jednotlivych skupin zaméstnanct

Zdroj: Vlastni tvorba

Z tabulky 8 je nutné podotknout, Ze mezi vybranymi nastroji interni komunikace
je statisticky vyznamny rozdil. Jedna se o newsletter, nasténky, e-mail a teamové
porady. V téchto pripadech byla p-hodnota mensi nez 0,05. Pro ostatni nastroje
lze konstatovat, Ze nebyl shledan statisticky vyznamny rozdil mezi vyuZivanim

v jednotlivych skupindch zaméstnanct.

H3: Zaméstnanci nemaji pocit, Ze by byli dostatecné informovani o déni

ve spolecnosti.
H4: Zaméstnanci nemaji zajem navstévovat kulaty stil.

Pro testovani 3 a 4 hypotézy byl pouzit Chi-kvadrat test. Nulova hypotéza
piredpoklada, Ze mezi pozorovanymi a oCekdavanymi cetnostmi nebude rozdil
(proménné nebudou zavislé). Pokud je p-hodnota mensi neZz hladina
vyznamnosti a = 0,05, pak zamitdme nulovou hypotézu, prijmeme alternativni

hypotézu.
Test byl proveden na hladiné vyznamnosti a = 0,05.
Ho: Nenf statisticky vyznamny rozdil mezi ¢etnostmi odpovédi

Ha: Je statisticky vyznamny rozdil mezi Cetnostmi odpovédi

Asymp. Sig.
Walue df (2-gided)
Pearson Chi-Square 15,2129 i 0149
Likelihood Ratio 16,647 G 011
Linear-hy-Linear 040 1 a4
Association
M ofValid Cases 73

Tabulka 9: Chi-kvadrat test

Zdroj: Vlastni tvorba

79



Z tabulky cislo 9 je patrné, Ze p-hodnota (0,019) je menSi neZ hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zakladé této skute¢nosti zamitame nulovou hypotézu

a prijimame alternativni.
Mezi Cetnostmi je statisticky vyznamny rozdil.

Vétsina zameéstnanct je tedy dostatecné informovana o déni ve spolecnosti.

H4: Zaméstnanci nemaji zajem navstévovat kulaty stiil.
Test byl proveden na hladiné vyznamnosti a = 0,05.
Ho: Neni statisticky vyznamny rozdil mezi cetnostmi odpovédi

Ha: Je statisticky vyznamny rozdil mezi cetnostmi odpovédi

Asymp. Sig.
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 5.400° g 714
Likelihood Ratio 5,930 g Nildla)
M ofValid Cases 73

Tabulka 10:Chi-kvadrat test
Zdroj: Vlastni tvorba

Na zakladé vypoctené tabulky cislo 10, je p-hodnota (0,714) vyssi neZ a = 0,05.
Nezamitame tedy nulovou hypotézu.
Nebyl potvrzen statisticky vyznamny rozdil mezi ¢etnostmi.

Nepotvrdil se tedy fakt, Ze by zaméstnanci méli zdjem o navstévovani kulatého

stolu.
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8 Shrnuti vysledki

V analytické casti se dospélo k nasledujicim vysledkim. Ze souhrnného
krabicového grafu vyuziti nastroji interni komunikace k ziskavani informaci
(graf 16, s. 68) je patrné, Ze k nejrozsirenéjSimu ziskavani informaci patti
rozhovor, ktery dosahl medianu na hodnoté 9. Tato forma predavani informaci
muze vést k nepiresnostem a fimam. Témér nefungujicim by se dal oznacit kulaty

stiil a Facebook, oba maji median roven 0.
Vyuzivani jednotlivych nastroji interni komunikace se navzajem ovliviiuji.

Mezi komunikac¢ni kandly interni komunikace byly pro vyzkum pouzity
newsletter, intranet, Casopis, nasténky, hromadna setkani vsech zaméstnanct,

kulaty sttil, e-mail, Facebook, Foxconn web a teamové porady.

Na korela¢ni matici (tabulka 7, s. 77) mtZeme vidét, Ze nékteré nastroje interni
komunikace se vzajemné neovliviiuji. NejvysSi korelace bylo dosazeno
na korela¢ni matici mezi vyuzivanim FoxRally a ¢asopisu (korela¢ni koeficient
r=0,56) a nasténky (korelacni koeficient r=0,52). Dale je vysoka korelace mezi
vyuzivanim newsletteru a Foxportalu (korela¢ni koeficient r=0,39) a e-mailu
(korela¢ni koeficient r=0,37). Témér nulové koeficienty korelace byly naméreny
mezi nasténkami a teamovymi poradami (korelacni koeficient r=-0,01) a kulatym
stolem (korelacni koeficient r=0,09), mezi Facebookem a newsletterem
(korelacni koeficient r=0,00) a kulatym stolem (korela¢ni koeficient r=0,00).
Tyto dva kandly byly ze vSech urcenych kanali hodnoceny jako nejméné
vyuzivané. Zde miiZzeme jeSté usoudit, Ze tyto kandly vyznamné neovliviiuji

ostatni kandly a tim i celkovou interni komunikaci.

Mezi vyuzivanim jednotlivych nastroja interni komunikace kancelai'skych

a délnickych pozic neni rozdil.

Na zakladé statistického Setfeni bylo prokazano ve Ctyrech pripadech odlisné
vyuzivani komunikacnich kanalg, a to newsletteru, nastének, e-mailu a tymovych
porad. U téchto ctyrech kanali byl prokazan statisticky vyznamny rozdil mezi
pouzivanim délnickych a kancelarskych pozic. Timto se i potvrdilo, pro koho jsou

primarné nastroje interni komunikace urceny.
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Zaméstnanci nemaji pocit, Ze by byli dostatecné informovani o déni ve

spolecnosti.

Jiz z grafu ¢islo 32 miiZzeme vidét, Ze vice jak 1/3 zaméstnancli vnima tento fakt
pozitivné a je dostate¢né informovana o déni ve spole¢nosti. 31,5 % zaméstnanct
tuto otazku oznacilo jako urcité ano. Po testovani rozdili Cetnosti se potvrdilo,
Ze tento pocet zaméstnanci je statisticky vyznamny, lze tedy interpretovat,
Ze statisticky vyznamna vétSina zaméstnancli Foxconnu je presvédcena

o dostatecném informovani o déni ve spoleCnosti.
Zaméstnanci nemaji zajem navstévovat kulaty stiil.

Nebyl potvrzen statisticky vyznamny rozdil mezi Cetnostmi odpovédi. Potvrdil se tak
fakt, Ze zaméstnanci nemaji zajem navstévovat kulaty stiil. Toto tvrzeni dokazuje graf
Cislo 30 (s. 74), 67,1 % respondentl se nechce ucastnit. V otevirené otazce vétSina
respondenti vysvétlilo sviij negativni postoj z divodu nedostatku ¢asu, probirani
stale stejnych véci, sta¢i jim pouhé precteni zapisu, nechtéji presvédcovat
nenaslouchajici lidi, dileZité véci radéji probiraji se svym vedoucim, témér

nulovy informacni prinos a neznalost kdy tato akce probiha.
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9 Zavéry a doporuceni

Cilem diplomové prace bylo provést zmapovani komunikac¢nich nastrojt a kanalt
interni komunikace ve spolecnosti Foxconn, provést analyzu jejich vyuzivani

a efektivity. Cile, které jsem si predem definoval, byly splnény.

Teoreticka Cast popisuje funkci komunikace, komunikacni proces, typologii
komunikace a komunikaci v zakladni teorii managementu. Dale definuje interni
komunikaci ve firmé a popisuje cile a druhy komunikace v organizacich,

komunikac¢ni kanaly a public relations.

Ve vyzkumné ¢asti probéhlo nejdiive zmapovani komunikac¢nich kanalt a s tim
spojeny i rozhovor s vedenim v oddéleni lidskych zdrojt. Ze zjiSténych poznatki
byl vytvoren dotaznik ve dvou jazykovych verzich, a to ¢eské a anglické. Dotaznik
mél za cil zhodnotit aktudlni postaveni jednotlivych komunikac¢nich nastroji

a kanalu ve firmé.

Na zakladé kvantitativniho vyzkumu bylo statistickou analyzou zjiSténo, které
komunikacni kanaly vyuZit pro klicova sdéleni, kde vice vyuZzit vztahovych
informaci, u kterych komunikacnich kanala rozsirit zabér, pripadné které kanaly

uplné zrusSit pokud nedojde k jejich zlepSeni.

Z téchto vysledkii byla nasledné definovana jednotlivda doporuceni pro
komunikacni kandly. Tento postup miize vést k zefektivnéni interni komunikace
a k jejim lepSim vysledkiim. Je pouze na vedeni spolecnosti Foxconn, jak

s dosazenymi vysledky a doporucenimi naloZi.
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Strategicky pohled na nastroje interni komunikace

Vyuzit pro Vyuzit pro
vztahove kiicova sdéleni
informace
uzitecnost
Zlepsit nebo
Zrusit RozsiFit z3bér
velikost odpovida relativni
: 2 Xe £ol¢
narocnosti pripravy vyuzivani

Graf 35: Strategicky pohled na nastroje interni komunikace

Zdroj: Vlastni tvorba

Na zakladé ziskanych faktd byla pro jednotlivé komunikacni kandly definovana tato

doporucent:

Intranet

Foxportal by si mél klast za cil ziskavani efektivni zpétné vazby v podobé
informaci o aktivitach uzivatell intranetu. Na zakladé dostatec¢nych informaci by
bylo mozné uzivatelim doporucit, jak s intranetem efektivné pracovat,
optimalizovat strukturu obsahu a vhodné navrhnout logiku naviga¢nich prvkd.
Takové poZadavky na méreni intranetu by spliioval nastroj Webtrends Analytics.
Implementaci analytického nastroje by spolec¢nost ziskala detailni informace
o vyuziti intranetu prostiednictvim reporti (napf. navstévnost informaci
odkazovanych z newsboardu, pocet navstév a pocet zobrazeni vSech stranek

a dokument za libovolné obdobi, detailni reporting vyhledavani, atd.).
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Casopis

Firma Foxconn zaméstnava nemalé mnozstvi zaméstnancti, ktefi zajisté disponuji
mnoha pribéhy a je tedy z cCeho vybirat. Proto by se mélo zacit psat
o zaméstnancich. Vénovat témto pfibéhtim alespon 1 strdnku v magazinu. Nebat
se toho, Ze zaméstnanci nebudou mit zdjem se pochlubit svymi zasluhami,
ocenénimi, atd. Nakonec jeSté sami zaméstnanci budou doporucovat své kolegy,
ktefi skryvaji svlij pfibéh. Nemélo by se ani zapominat na jejich nazory, at’ uz
se jedna o zmény ve firmé, nova opatteni ¢i rizné projekty. Pro zpestieni téchto
nazort, by vzdy mohla rtizna oddéleni predavat slovo jinému oddéleni a to by
mohlo napomoci vétSi angaZovanosti. Pokud je potreba uverejnit spiSe
odbornéjsi ¢lanek, neni od véci zasvétit do napsani takovéhoto ¢lanku nékoho
z fad zaméstnanci, o kterych vime, Ze o dané problematice vi daleko vice nez
samotny redaktor Casopisu. K tomuto se vaZe i jeden hezky citat, jehoZ autorem

je L. A. Seneca:
,Lidé podporuji to, co sami pomohli vytvorit.”

Velky potencial by mohlo mit zaClenéni QR kodu (prostfedek pro automatizovany
sbér dat) pro ¢lanky, které maji zaméstnance privést na internetové stranky, kam
by se jinak ani nepodivali. Pfikladem miiZe byt soutéz o nejlepsi projekt za rok
2015. Nezahlcovat Casopis zbyte¢nymi pravidly, ale odkazat zaméstnance primo

na stanku, kde se dozvi vice:

Obohatit magazin o darek, ktery vnese necekany zajem a obdiv. Pfikladem mohou
byt papirové 3D bryle, které poslouzi k prohlizeni 3D obrazki magazinu.

v

Na oplatku téchto zmén, bude vyssi ¢tenost, vétsi diivéra, sympatie, nové obsahy,

novi prispévatelé a lepsi nalada.
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Prizkumy

Dilezitym faktem pro pravdivost vyplnénych dotazniki je anonymita. Aby nebyl

ohroZen pocit anonymity, je dlilezité vyhnout se témto vécem:

sledovat peclivé ,response rate“ (mira ndavratnosti dotazniki)

a za kazdou cenu ji navySovat;

— posilat ,reminder” (ptipominky) pouze tém, co neodpovédéli;

— davat ,response rate“ jako KPI (Key Performance Indicators - klicové
ukazatele vykonnosti);

— zaradit dlouhodobou ,identifikaci“ (ptat se na: pohlavi, vék, oddéleni,

délku zaméstnani, lokalitu, pocet déti...).

Newsletter

U newsletteru zaslanym prostrednictvim emailu, kterym se komunikuji dilezita
sdéleni, by méla byt vyhodnocovana dspésnost.

Nasténky

Zamérit se vice na grafické zpracovani informacniho sdéleni. Prezentovat
tak napriklad pracovni fad nebo bezpecnostni piedpisy pomoci infografiky.
Tu zvladne vytvorit pomoci dostupnych nastrojii (Easelly, Venngage nebo

Pictochart) snad kazdy.
Socialni sité
Facebook je soucasti interni komunikace velice kratkou dobu. Aby se dosahlo
vysokého organického dosahu prispévkii je nutnosti dodrzet urcita pravidla:
— Cas zverejnéni prispévku;
— vaha (typ prispévku: post, obrazek, video, galerie a link);

— interakce ( proklik, oznaceni, komunikace, Cerstvost, atd.).

Pro zaméstnance byl vytvoren dokument ,Zasady pouZivani socidlnich médii“,

ktery je v priloze ¢. 2.
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11 Pfilohy

1) Dotaznik

2) Zasady pouZzivani socialnich médii pro zaméstnance Foxconn
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Priloha ¢. 1

Vyzkum interni komunikace ve
spolecnosti Foxconn Technology Kutna
Hora

Vazeni zaméstnanci,

Jjsem studentem Fakulty informatiky a managementu na Univerzité Hradec
Kralove. Rad bych Vas pozadal o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je
souéasti me diplomove prace a slouzi k vyzkumu interni komunikace ve Vasi
spoleénosti. Dotaznik je zcela anonymni.

Kompletni vysledky budou vyuzity pouze v ramci diplomové prace, pripadné
poskytnuty kompetentnim osobam, ktere je budou moci vyuzit ke zlepseni
podminek ve Vasi firmé.

Pokud neni uvedeno jinak, vyberte jednu odpoveéd, ktera nejlépe odpovida situaci
ve Vasi firmé nebo oddéleni.

Predem Vam deékuji za vénovany éas.
Kamil Zak

*Povinné pale

Pohlavi: *
() Zena
) Muz

Vék: *

() do 25 let

() 26-35let
() 36-45et
() 46 let a vice

V praci mate k dispoziei: *

() Potitat s pfipojenim na internet i intranet
i) Poéitat s pfipojenim pouze na intranet
() Poéitad béhem prace nevyuzivam

Jak dlouho pracujete ve spoleénosti Foxconn? *
) Ménénez 1 rok

() 1-3roky

(D) Vice jak 3 roky
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ZISKAVANI INFORMACI

1. Hodnoceni komunikaénich kanala. *

Obodujte vyznamnost do jaké miry vyuZivate nasledujici nastroje vnitrofiremni komunikace. Rozdélte mezi
né 10 bodd piesné dle toho jak je vyuZivate. (0-nevyuZivam vibec ...10-maximalné vyuZivam)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 2] 10
Newsletter o o o Qo o @] @] o o @] o
Foxportal ~ . . .
(intranet) @ @ @ @ @ @ @ @ @ @ @
Casopis @ © © © © © © © o o o
Nasténky o o o Q o @] 9] o o @] o
Hromadna
setkani viech o o o o o o o o o o o
zameéstnancd
Kulaty stal o o Qo Qo o (@] Qo o o Qo o
E-mail o o @] Qo o o @] o o @] o
Facebookove - - - - - . -
Sfrgikio ove @ © © © © © © o e o o
Foxconn web . . . .
(www foxconn.cz) o © o O bl © et © © © ©
Teamove porady (O o Qo Qo o o o o o o o
Rozhovor (napf. s
kolegou, 9] Q0 o o @] Q @] Q

nadfizenym atd.)

2. Nejtastéji vyhledavam tento druh informaci: *
Zvolte 1 a vice moZnosti

[ DaleZita oznameni (smény, nafizena volna)

) Skoleni

] Aktudlni déni ve spoleénosti (nové projekty,opatifend)

O volné pozice

[ wysledky spole¢nosti, sméfovani k celopodnikovému cili
[ Zaméstnanecké akce

[ Kontakty

[ Jiné: |

NEWSLETTER

3. Kde obvykle prichazite do kontaktu s Newsletterem? *
Zvolte 1 a vice moZnosti

[ Nasténka

[ stojan v jidelné

O E-mail

[[] Mewsboard (hlavni stranka novinek na Foxportalu)

[ Jiné: |
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4. Jak podrobné se zabyvate obsahem sdéleni Newslettru? *
() Podrobné se zajimam

() Prectu nadpisy a co mé zajima, pfectu celé

() Zbé&iné prolistuji a preétu nadpisy

() MNezajima mé

5. Pokud pro Vas nejsou informace v newsletru pfinosné/zajimave, jakeé informace byste zde ocekaval/a?

CASOPIS

6. Mate zajem dostavat ¢asopis osobné? *
) Ano
i) Ne

7. Jak podrobné se zabyvate obsahem sdéleni Easopisu: *
i) Podrobné se zajimam

() Prectu nadpisy a co mé zajima, pfectu celé

() Zbé&iné prolistuji a preétu nadpisy

() Nezajima mé

8. Vyuzil/a byste moZnosti redakéniho pfispivani do Easopisu Zivy Foxconn? *
) Zeela vyuzil/a

i) Spige vyuzil/a

i) Spige nevyuZilia

i) Zcela nevyuZila

9. Chtél/a byste asopis Zivy Foxconn, ktery by pojednaval pouze o zadvodu v Kutné Hofe? *
(Doposud se o Elanky déli kutnohorsky, pardubicky, turecky a australsky zavod.)

) Ano

() Ne

() Jemito jedno
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10. Pokud pro Vas nejsou informace v ¢asopisu pfinosné/zajimavé, jaké informace byste zde ocekaval/a?

INTRANET

11. Je pro Vas novy intranet Foxportal, ktery byl spustén v zafi prehlednéjsi? *
i) Zcela vyhovujici

() Spige vyhovujici

() Spise nevyhovujici

() Zcela nevyhovujici

() Dosud jsem ho nevidél/a

12. Jak podrobné se zabyvate obsahem pfispévkil na hlavni strance novinek Foxportalu? *

i) Podrobné se zajimam

i) Prettu nadpisy a co mé zajima, pfeciu celé

() Zbéiné prolistuji a pfectu nadpisy

() Mezajima mé

12b. Hledate také informace v zaloZkach: dokumenty a formulafe, informace o spole€nosti, organizaéni
struktura, aj. 7 *

) Ano

i) Ne

13. Pokud pro Vas nejsou informace na intranetu pfinosné/zajimavé, jaké informace byste zde
ofekaval/a?
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NASTENKY

14. Jsou pro Vas nasténky umistény na dostupném misté? *
) Ano
() Ne

15. Viimnete si nového sdéleni na nasténkach? *
) Ano
() Ne

16. Pokud pro Vas nejsou informace na nasténkach pfinosné/zajimavé, jaké informace byste zde
ocekaval/a?

HROMADNE SETKANI VSECH ZAMESTNANCU

17. Posudte informaéni pfinos FoxRally (hromadné setkani v jidelnég). *
(0-2adny informaéni pfinos.....10-vysoky informaéni pfinos)

0 1 2 3 4 5 & 7 g 9 10

Informaéni pfinos () QO Q) 0 0 [~ (=] o o @] @]

KULATY STUL

18. Mate zajem navitévovat kulaty stal? *
() Mam zajem
() Nemam zajem

() Jiné: | |

19. Pokud nemate zdjem, uvedte prosim pro€ a pokud mate zajem, co ve Vas vzbuzuje tento zajem? *
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20. Mate zdjem se setkavat s vedenim spoleénosti? *
) Ano
() Ne

KOMUNIKACNI KANALY

21. Domnivéate se, Ze Vas pfimy nadfizeny Vam sdéluje dileZité informace o firmé? *
() Urcité ano

() Spise ano

() Spisene

() Urcité ne

22. Reaguje Vas pfimy nadfizeny podle Vas na namitky, navrhy, pfipominky, je ochotny s Vami diskutovat?

Ano
Me

@ e

23. Mate pocit, Ze Vam vedeni firmy dostateéné srozumitelng vysvétluje dilezité zaleZitosti (napf. zmény
a nové véci ve spoleénosti) *
Ur&ité ano

©

(_) Spige ano
() Spisene
o

Urcité ne

24. Jaké nastroje pro komunikaci s vedenim firmy vyuZivate? *
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OTEVRENE OTAZKY

25. S jakymi problémy ve vnitrofiremni komunikaci se nejéastéji setkavate? *

26. Co byste navrhl/a pro zlep&eni vnitrofiremni komunikace? *
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ZASADY POUZIVANI SOCIALNICH MEDII PRO

ZAMESTNANCE FOXCONN

Nasledujici zasady by mély slouzit jako prakticky navod pro zameéstnance

spolecnosti Foxconn, jak se chovat nebo reagovat na prispévky na socialnich siti.

Definovani socialnich médii
Socialni média miizeme
charakterizovat jako média
vyuzivajici online technologie pro
usnadnéni socialni interakce. Mezi
socialni média mizeme zaradit
napi. Facebook, Twitter, LinkedIn,

YouTube a mnoho dalSich.

Pro€ pouzivat socialni média
Socialni média je moZné vyuZzivat
k riznym tceldm i raznymi
zpusoby:
» jako sitovy nastroj;
* jako komunika¢ni pomucku;
» Kk dcasti v inspirativnich
diskuzich;
» kvylepSeni dobré povésti

spolec¢nosti Foxconn online.

KdyZ se spoji spravni lidé, mohou
vznikat skvélé véci. Nasi
zameéstnanci a zakaznici po celém
svété jsou hnacim motorem
spolecnosti Foxconn. Socialni média
poskytuji nasim zaméstnanciim
nastroje, které jim umoznuji byt

vidét a sledovat sit' lidi.

Jedna se o formu posileni, ktera
poskytuje znacny potencial pro
zvySovani dobré povésti spolecnosti

Foxconn.

Nechte se od nas vést

Poskytovani socialnich médii lidem
je v zasadé dobra zprava. Hlavnim
smyslem téchto zasad je pomoci
nasim zaméstnanclim maximalné
vyuzivat socidlni média a zaroven se
vyhybat uskalim, ktera mohou byt

zdrojem neptijemnych zkuSenosti.

ZAKLADY

7 vz

V nasledujici ¢asti je uvedeno
nékolik obecnych zasad, které
vam mohou pomoci béhem
pouzivanich socialnich médii:
1. ZNEJTE PRACOVNI ZASADY

Dobie se seznamte s pracovnimi
zasadami spolecnosti Foxconn. Tyto
zasady predstavuji urcity ramec,
kterym se zaméstnanci spolecnosti
Foxconn ridi béhem jednani

s kolegy, zakazniky, dodavateli a



dalSimi zucastnénymi. Tyto
pracovni zasady jsou z velké casti

platné i oblasti socialnich siti.

2. DEJTE JASNE NAJEVO, ZE
NEJSTE OFICIALNI MLUVCI

Vase ucast na rtznych diskuzich,
blozich, skupinach nebo webovych
strankach vénovanych spolecnosti
Foxconn je zajisté vitana. Chcete - li
ovSem vytvorit vlastni, dejte
néjakym zplisobem jasné najevo, Ze
se nejedna o oficialni komunikacni
kanal spolecnosti Foxconn. Dale
musi byt také zrejmé, Ze vyjadrujete
svoje vlastni nazory a hlediska,
zejména pri diskutovani o tématech
souvisejici s ¢innosti spolecnosti
Foxconn. V ptipadé potreby vloZte
omezujici formuli (,,Uvedené ndzory
a postoje jsou moje vlastni a nemusi
nutné vyjadrovat ndzory a postoje
spolecnosti Foxconn.”), aby bylo
zejmé, Ze se nevyjadrujete za

spolec¢nost Foxconn.

3. RESPEKTUJTE ZASADY
POUZIVANI ZNACKY FOXCONN

Priloha ¢. 2

Je diilezité pouZzivat znacku Foxconn
konzistentné, dodrzujte zasady
pouzivani znacky Foxconn,
pouzivejte nejaktualnéjsi grafickou
podobu a spravné odstiny firemnich

barev.

4. PRI VSTUPU DO SOCIALNICH
SiTi 0 SOBE DEJTE VEDET

Pri vstupu na socialni sité se
choveijte tak, jak se v takovém
prostredi slusi. Je vhodné se
predstavit, nepredstirat, Ze jsem
nékdo jiny, nevnucovat, nerusit
rozhovory ostatnich apod. SnaZte se,
aby vaSe jednani a chovani
odpovidalo obrazu, ktery chcete
vytvorit v kancelari a s vasimi
klienty. Méjte na paméti, Ze veskery
socialni prostor - online nebo offline
- sdilite s vasSim vedoucim, kolegy a

zakazniky.

5. NEZAPOMETE, ZE GOOGLE
NIKDY NEZAPOMINA

VSse, co se rozhodnete zverejnit,
zustane na dlouhou dobu online.
Proto si predem dobre rozmyslete,

co budete zverejiiovat.



ZASADY

POUZiVANI

ZAMESTNANCE FOXCONN

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

SMITE

Znejte pracovni zasady
spole¢nosti Foxconn.

Bud'te sami sebou, ptiznejte,
kdo jste a pro koho pracujete,
zejména pri konverzaci

o spolecnosti Foxconn.
Pouzivate - li logo
spolecnosti Foxconn,
dodrzujte zasady pro
pouzivani znacky Foxconn.
Dejte jasné najevo,

Ze vyjadrena hlediska nebo
nazory jsou vase vlastni.
Hovoite v prvni osobé.
Uvadéjte fakta spravné a
pravdive.

Piidavejte hodnotu. Dobfe si
rozmyslete, neZ néco
zverejnite.

PouZzivejte zdravy usudek a
bud’te zdvorili. Pfiznavejte
chyby, pripadné se omluvte.
Respektujte ostatni kultury,
naboZenstvi, hodnoty apod.
Respektujte autorska prava.
Bez predchoziho opravnéni

nepouzivejte loga, hudbu,

SOCIALNIiCH

X/
£ %4
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MEDII PRO

obrazky, ochranné znamky
apod.

Sledujte reakce na vase
prispévky, ovérujte, zda jsou
pravdivé, zdvorilé a zdkonné

jako vase vlastni.

NESMITE

Nezverejnujte néco, za co
byste se museli stydét, kdyby
to vidél vas vedouci.
Nespamujte. Zadny skryty
marketing.

Nevyjadrujte se za spole¢nost
Foxconn (na vlastnim blogu
nebo kanalu pouzivejte
omezujici formuli).

Logo spolecnosti Foxconn
neroztahujte ani jinak
nedeformujte. Nekombinujte
logo spolectnosti Foxconn

s nevhodnym obsahem.
NelZete.

Nevyvolavejte rozmisky.
Nezverejiujte zadny hanlivy,
obscénni, vulgarni ani

vyhruzny material.



X/
°

Nezverejnujte interni
informace. Nekomentujte
obchodni vysledky
spolecnosti Foxconn.
Necitujte kolegy nebo
nezucastnéné, nezverejiujte
jejich materialy bez jejich
svolenti.

Necenzurujte nazory

ostatnich.

Priloha ¢. 2
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SDILENI OBSAHU FOXCONN

Nevahejte oznacovat nase oficialni % Volitelné: mlzete zadat zpravu,
stranky jako oblibené ani sdilet kterou chcete zverejnit
oficialni prispévky spolecnosti s videem nebo prispévkem.
Foxconn na vaSich osobnich strankach. +» Kliknutim na tlacitko ,,Share

link“ (Sdilet odkaz) bude
Pokyny pro sdileni oficialnich .

prispévek automaticky
prispévkl spole¢nosti Foxconn

zverejnén a operace bude

Z facebookové stranky spole¢nosti dokontena.

Foxconn na vasi osobni facebookovou

, Z kanalu Foxconn na YouTube na vasi
stranku:

osobni stranku na Facebooku nebo

++ Pokud jesté nejste ,,pritelem“ ) . .
J J p LinkedInu nebo ucet Twitter:

nasi facebookové stranky,

oy . ver . +* GlobAalni kanal Foxconn
miZete si ji oznacit jako
, na YouTube muzZete sledovat
oblibenou.

., . na: ...
+* Chcete - li sdilet video nebo

X/

iy s v, ¢ Chcete - li sdilet video,
prispévek, kliknéte na tlacitko

Share (sdilet). kliknéte na tlacitko Share

) (Sdilet).

+ Zobrazi se mistni okno
y s s Vrozeviené ¢asti pod
s moznosti sdileni.

tlac¢itkem Share (Sdilet) se

X/

*» Vrozeviraci nabidce zvolte

o I v zobrazi dal$i moZnosti.
zpusob, jakym chcete prispévek

] oy . . ¢ Vzobrazeném podokné

sdilet. MiiZete zvolit publikovani p

vr . , . moznosti sdileni kliknéte
na vasi vlastni ¢asové ose, na zdi

, ., . na ikonu Facebooku (,,f“).
svého znamého, ve skupiné

, . ¢ Prihlaste se na Facebook.
nebo v soukromé zpraveé.

# Vrozeviraci nabidce zvolte

X/

% Vyberete - li jinou moZnost, nez

. e . zpusob, jakym chcete video
,ha vlastni zdi“, budete vyzvani p Jaky

VT y (s sdilet (muzZete zvolit
k zadani jména vaseho znamého

. zverejnéni na vasi vlastni
nebo skupiny, se kterou chcete J

. , ¢asové ose, na zdi svého
video sdilet. ’



znamého, ve skupiné nebo
v soukromé zprave).

¢ Vyberete - li jinou moZnost,
nez na ,vlastni zdi“, budete
vyzvani k zadani jména
vaSeho znamého nebo
skupiny, se kterou chcete
video sdilet.

% Volitelné: mlzete zadat
zpravu, kterou chcete
zverejnit s videem.

s Mate - li ucet Twitter nebo
LinkedIn, miZete také sdilet
prispévek vybérem ikon
Twitter nebo LinkedIn.

+ Kliknutim na tlacitko ,,Share
link“ (Sdilet odkaz) bude
prispévek automaticky
zverejnén a operace bude

dokoncena.

Ze stranky LinkedIn spole¢nosti

Foxconn na vasi osobni stranku

LinkedIn:

X/
L X4

Pokud jste dosud nenavstivili
globalni stranku LinkedIn
spolec¢nosti Foxconn, mizZete
kliknout na pripojovaci tlacitko
na: ...

Chcete - li sdilet video nebo
prispévek, kliknéte na tlac¢itko

»Share an update” (Sdilet

X/
L X4

Priloha ¢. 2

prispévek) pod videem nebo
prispévkem.

Zobrazi se mistni okno

s moznostmi sdileni.

V rozeviraci nabidce zvolte,

s kym chcete video nebo
prispévek sdilet.

Miizete se také rozhodnout
umistit video nebo prispévek do
skupin nebo jej odeslat na
individualni pripojeni. Budete
vyzvani k zadani jména vaseho
znamého nebo skupiny, se
kterou chcete video sdilet.
Volitelné: zadejte zpravu,
kterou chcete zverejnit

s videem nebo prispévkem.
Volitelné: mate - li ucet Twitter,
miuzete také sdilet prispévek
na Twitteru (volbou ,,Public

+ Twitter” (Verejné + Twitter)).
Kliknutim na tlac¢itko , Share
link“ (Sdilet odkaz) bude
prispévek automaticky
zvefejnén a operace bude

dokoncena.

Z uctu Foxconn na vas osobni ucet

Twitter (prevzit):

Chcete - li sdilet Foxconn tweet,
kliknéte na tlacitko , Retweet"

(Prevzit) pod prispévkem.



X/
°

Volitelné: pri prebirani vloZte

Zpravu.

Sdilejte video jako aktualizaci osobniho

stavu na Facebooku, LinkedInu nebo

Twitteru:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/

L X4

X/
L X4

Chcete - li sdilet video jako
soucast aktualizace osobniho
stavu, je tieba pouZit odkaz
(miZe to byt odkaz na bitly
nebo YouTube).

Na vasi avodni strance
Facebooku, LinkedInu nebo
Twitteru kliknéte na stav /
sdilet aktualizaci / vytvorit
novy tweet.

VloZte odkaz do aktualizace
vasSeho stavu nebo tweetu.
LinkedIn a Facebook:
automaticky se zobrazi snimek
z videa (+ titulky nebo popis).
LinkedIn a Facebook: zvolte,

s kym chcete prispévek sdilet (v
rozeviraci nabidce).

LinkedIn: mate - li icet Twitter,
miiZete na Twitteru rovnéz
sdilet video (volbou ,,Public +
Twitter” (Verejné + Twitter).
Volitelné: zadejte zpravu,
kterou chcete zverejnit

s videem.

Priloha ¢. 2

+ Kliknutim na tlacitko ,,Post /

Share link“ (Sdilet prispévek /
odkaz) Tweet bude prispévek
automaticky zvetejnén a operace

bude dokoncena.
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