Vliv internich forem PR na hodnoty a postoje
zaméstnancu firmy

Bc. Katefina Smolova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2009/2010

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Katefina SMOLOVA
Studijni program: N 7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma prace: Vliv internich forem PR na postoje a hodnoty
zaméstnanci firmy

Zéasady pro vypracovani:

1. Zpracujte resersi odborné literatury k tématu prace, zaméfte se na modely a nastroje
internich forem PR ve vztahu k posilovani firemni kultury.

2. Stanovte cile, metody a hypotézy prace.

3. Analyzujte soucasnou interni komunikaci zvolené firmy se zaméfenim na vyuzivani
forem internich PR.

4. Ipracujte marketingovy vyzkum u cilové skupiny zaméstnanci zvolené firmy, vyhod-
notte efektivitu interni komunikace a jednotlivych nastroji PR.

5. Ze zjisténych dat vyvodte zavéry, verifikujte pracovni hypotézy.

6. Navrhnéte efektivni strategii vyuzivani nastroji internich PR aplikovatelnou v praxi.




Rozsah prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

L'ETANG, J. Public Relations : Zakladni teorie, praxe, kritické pfistupy. 1.vyd. Praha:
Portal, 2009. 344s. ISBN: 978-80-7367-596-7.

HORAKOVA, . Strategie firemni komunikace. 1. vyd. Praha : Management Press, 2000.
233s. ISBN: 8085943999

HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2006. 170s. ISBN:
80-251-1250-0

BROOKS, I. Firemni kultura. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003. 320s. ISBN:
80-7226-763-9

LUKASOVA, R., NOVY, I. Organizaéni kultura : od sdilenych hodnot a cilti k vy3si
vykonnosti podniku . 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2004. 174s. ISBN: 80-247-0648.

Vedouci diplomové préce: Magr. Ing. Olga Juraskova
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéni diplomové prace: 1. prosince 2009
Termin odevzdani diplomové prace:  26. dubna 2010

Ve Zliné dne 1. prosince 2009

| B

e e
doc. MgA?l%g{a Janikova, ArtD.
anka




PROHLASEN| AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona
&.111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a dopinéni dalich zakon( (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdgjSich pravnich pedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby 7,

o beru na védomi, Ze diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim
systému dostupna k prezencnimu nahlédnuti;

e na moji diplomovou praci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském,
o pravech souvisgjicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdgjSich pravnich pedpist, zejm. § 35 odst. 3 2;

o podle § 60 9 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo - diplomovou préaci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na hradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skuteéné vyse);

o pokud bylo k vypracovani diplomové préce vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve
Zling nebo  jinymi  subjekty pouze ke  studijnim a  vyzkumnym  Gceldm
(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuzit ke komerénim acelim.

Ve Zling ...
Jméno, pfijmeni, podpis

1) zakon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a dopinéni dalSich zakonii (z&kon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjSich prévnich predpist, §
47b Zvefejiiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka $kola nevyd jiuje di éni, diplomove, fske a rig i préce, u kterych probéhla obhajoba, vietné posudki oponenti a
ysledku obhajoby prostrednictvi 4ze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpusob zverejnéni stanovi vnitini predpis vysoké Skoly.

(2) Disertacni, dip é, bakaléfské a rig i préce odevzdané uch k jobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnu pred konénim
bhajob ji k nahlizeni verejnosti v misté urc vnitinim predpisem vysoké $koly nebo neni-li tak urceno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde

se mé konat obhajoba préce. Kazdy si miiZe ze zvefejnéné préce poiizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim préce autor souhlasi se zverejnénim své préce podle tohoto zékona, bez ohledu na vysiedek obhajoby.

2) zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech isejicich s préavem autorskym a o zméné nékterych zékonis (autorsky zékon) ve znéni

pozdéjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské ¢i vzdélévaci zafizeni, uZjje-li nikoli za ucelem piimého nebo nepiimého hospodéaiského nebo
b covnadi wolvailcioh 2

obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich p yplyvaj
jeho pravniho vztahu ke $kole nebo $kolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).
3) zékon ¢ 121/2000 Sb. o prévu autorském, o prévech isejicich s pravem kym a o zméné nékterych zékoni (autorsky zéakon) ve znéni

pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské ¢i vzdélévaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licencni smiouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho ville u soudu. Ustanovent § 35
odst. 3 zustava nedotceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, miize autor $kolniho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s oprévnénymi z&jmy $koly nebo $kolského
Ci vzdélévaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské ¢i vzdélévaci zafizeni jsou oprévnény pozadovat, aby jim autor kolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uzitim dila ¢i
poskytnutim licence podle odstavce 2 piiméiené piispél na uhradu nékladu, které na vytvoreni dila vynalozZily, a to podie okolnosti aZ do jejich skutecné
vyse; piitom se prihlédne k vysi vydélku zeného $kolou nebo ym Gi vzdélavacim zafizenim z uZiti $kolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRAKT

Cilem mé diplomové prace je na zaklad¢ provedené analyzy interni komunikace spolec-
nosti Hudy Sport a nasledném marketingovém vyzkumu mezi zaméstnanci firmy navrh-
nout opatieni a prostiedky k jejimu zlepSeni. Prace je rozdélena na tii Casti — teoretickou,
praktickou a projektovou. Teoreticka ¢ast se zabyva definovanim interni komunikace na-
stroju internich PR, firemni kulturou a definovanim pojmut hodnoty a postoje. V praktické
¢asti se nachazi analyza souCasné situace a prakticky marketingovy vyzkum. V projektové
¢asti mé diplomové prace doporucuji feSeni vhodna k zavedeni do planu interni komunika-

ce a jejiho celkového zlepSeni.

Kli¢ova slova:

Interni komunikace, public relations, interni PR, hodnoty, postoje, firemni kultura, swot

analyza, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The aim of my graduation theses is on the basis of evaluation and analysis functioning of
internal communication in Hudy Sport a.s. and subsequent marketing research on em-
ployees propose arragements for its innovation. The study is dividend into free parts, theo-
retical, practical and project. The theoretical part deals with essesnce of internal communi-
cation, internal PR and its instruments, corporate culture and dZine concepts of values and
attitudes. In the practical part there is the description of internal communication and
practical marketing research. In the project of my graduation theses | recommend some

solutions for implemetation and improvement of internal communication.

Keywords:

Internal communication, public relations, internal PR, corporate culture, values, attitudes,

swot analysis, marketing research



Na tomto misté bych rada pod€kovala Mgr. Ing. Olze Juraskové za vedeni mé diplomové

prace, jeji trpélivost a cenné rady.

M¢ podékovani patii také mé roding, ktera mi umoznila tuto praci vV poradku dokoncit.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrand do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

L 040 ) D 2 PP 9
I TEORETICKA CAST ......ooiiiieeeeeeeeeeeeeee ettt 10
1 INTERNI KOMUNIKACE VE FIRME .........cccccococoiviviiiiiiiseeeees e 11
1.1 CILE INTERNI KOMUNIKACE ...10uuvtvttusussssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnnnnnnn.s 12
1.2 NASTROJE INTERNI KOMUNIKACE .....cccvviiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseesesessessessseens 13

2 INTERNI PUBLIC RELATIONS ...ttt 16
2.1 CILE INTERNICH PUBLIC RELATIONS ...uuuuuuvuuuuussssssssssssssssssssssnnssnssssssnnsnsssnssnnnnnnn 18
2.2 NASTROJE INTERNICH PUBLIC RELATIONS.......ccttiiiiiiiiieeieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 18

3 FIREMNI KULTURA .......cocoooiiiiieeeeeet ettt 20
4 HODNOTY A POSTOUJIE ...ttt 22
4.1 [ (0] ] N[0 1 1 PP PUTTOP SR 22
4.2 @S] [0 N =P PUTTTP SR 23

5  SOUCASNE TRENDY V INTERNI KOMUNIKACTL............c.cccoovcvvrirrrnrnnnn. 25
6  SOUCASNE TRENDY VE FIREMNI KULTURE ............c.cocooooviiiiiieneen. 26
7  CILE, METODY A HYPOTEZY PRACE ........c.cocooooioiooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 28
7.1 CILE PRACE ...t i ittt e e s ettt e e e e e e e s s sttt e e e e e e e s s s anneraaeaeeeeeaans 28
7.2 METODY PRACE ...vveiiiieeiiiiiiiiieeeeeeeeasssittataeeaeeeaasasntbasaaaaeeeassssssannsaeeeeesssannssnnes 28
7.3 HYPOTEZY PRACE. ... uuiiiieeeeiiiitiitieee e e e e e e s ssiiiteee e e e e e e s s s sstsaaasaaeeeessassnnnannesaeeeessaans 28

8  PREDSTAVENI SPOLECNOSTI HUDY SPORT .....cccocovoveieiireeeeseeeses e 29
8.1 FIREMNI KULTURA SPOLECNOSTI ...eeeeeeiiiiiiiiieeerseeessassssssssssseeeessssssssnsnssssesessnans 29
8.2 LOGO FIRMY ..ciitiiiiiiitiiee e ettt e e ettt e e sttt e e e s eabaa e e e s bt e e e e s eab b e e e e s sabbaeeesenbaaeeesannes 30
8.3 VZHLED A VYBAVENI PRODEJEN .....ccccciiiiiiuturreeeeeeessasiisnsnresseeeesssssssnnnssseeeessnans 31
8.4  OBLECENI ZAMESTNANCU ......uuttiiiieieeeesiiiittnnreeeeeeeessaisssnssesseessssasssssnnnssseeeessanns 31

9  ANALYZA INTERNI KOMUNIKACE FIRMY ....ccocoooviininiininiinininiinininnns 32
9.1  PROSTREDKY USTNI KOMUNIKACE .....cccuoiiiiiiiiiiiiiiniin s 32
9.1 1 POAGY ...oeiiiiii 32

9.1.2  Podnikova shromazdeni — EVENTY ..........cooiiiiriiiiiiiiiiiiiiiiiice e 33

9.2 VIZUALNI PROSTREDKY ....cciiiiiieiee et 33
T \F: T 1< 11 APPSR TR 33

9.3 PROSTREDKY PISEMNE KOMUNIKACE ......cccttiiiiiiiiiiiiieeieeeseieeesereseeseeseessssesseseeeens 34
0.3.1  FIremni MOVINY ....eveeiiiiiiiieeiiiiie e et e ettt e et e e et e e e e e enees 34

0.3.2  INEFANEL ..o 34

9.4 SOCIALNI PROSTREDKY ...tuuuuuuuuuuuuunssussssnssssssnsnsssssssssssssssnsssssssssssssnsnssnsnsnsssnsnnnns 35
9.4.1 Firemni pfedméty a darky .......cccooiiiiiiiiiiiiie e 35

9.4.2 Nabidka firemnich produktii zamestnanclim .............cccceveeiiiiiieiiiiiineennne 35

9.5 SWOT ANALYZA INTERNI KOMUNIKACE VE FIRME .......uuuuuuiiiiiiiiiiiiinniinnnnnnnnnnnnn. 36
9.6 KAUZALNI PRISTUP KE SWOT ANALYZE ......ccoiiiiiiiiiiiiieeeeeee 37

10 MARKETINGOVY VYZKUM INTERNI KOMUNIKACE ..............cccocounenn. 40
10.1 KVANTITATIVNI VYZKUM ..uttiiiiiiinennnnsnnnnnnnnnnsnnnnsnnnnsmsmsnmssmmnnnn.nn.. 41

10.1.1 Motivace a loajalita ZameEStNANCTL..........eeeeiiiiviieeiiiiiie e 42



10.1.2 Firemni kultura @ hodnoty ..........cccooviiiiiiiiiiiiic e 42

10.1.3 Komunikace uvnitf firmy..........cccocoviiiiiiiiiiiiicc e 42

10.2 VYSLEDEK KVANTITATIVNIHO SETRENI.....uuuuuuiviiiiiiiiiiiiiiiiiiseisennesennnennnnnnnnna.. 43
10.3  KVALITATIVNI VYZKUM ..1ttttttutitistsusssssssssssssssnssssesessessssssssssssss..n....—... 44
10.3.1 HIOUBKOVY TOZROVOT ...cciiitiiiieiiiiiie ettt 44
10.3.2  SKupinoVA diSKUZE .........coiiviiiiiiiiiiiiei e 45

10.4  OVERENI HYPOTEZ ...uuvvutuutuussusssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanss....... 47

I PROJEKTOVA CAST ...ttt 49
11  PROJEKT KOMUNIKACNI STRATEGIE.........cccocovoieeeeeeeeeeeee e 50
11.1 STRATEGIE INTERNI KOMUNIKACE .....0uuvvvvirussrursssssssssnsssssssnnsssnsnensnssnnsssnnnnnnnn.s 50
11.1.1 ManaZer pro interni KOmuniKaci .........cccccoovivvriiiiiiiicc e 51
11.1.2 Sjednoceni komunikacnich plantd............cccveiiiiiiiiiiiiiie e 51
11.1.3 Standardizace komunikac¢nich procesti.........cccceiviiiiiiiiiiiieniiiiiice i 51

11.2  KOMUNIKACNI PLAN .utttuuttiestssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns.......——.. 52
11.3 EFEKTIVNI PROSTREDKY INTERNICH PR VE FIRME ......0uvvvviviiiiiiiiiiiiiinnnnennnnnnnnnnn. 55

12 ZAVER .....cooooioeeeeeeeeeeeeee et 59
SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROJU ........cococoiviiiieeeieeeeeeeeeeeee 60
SEZNAM OBRAZKU .........coooiiieoieeeeeeeeeeeeeeeee ettt 62
SEZNAM TABULEK ...t rrae e 63

) O AT N\Y B 4 21 000 ) & TSSOSO 64



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Téma této diplomové prace jsem si zvolila proto, jelikoz se dlouhodobé zajimam o obor
public relations a soucasné o personalni fizeni. Oba tyto obory se spojily v mé diplomové
praci, jejimz cilem je prokéazat vliv internich forem public relations na hodnoty a postoje

zamestnancu firmy.

Pro spolupraci na této diplomové praci jsem si vybrala ¢eskou firmu, které je dlouhodobou
jednickou na trhu outdoorovych potteb. Spole¢nost Hudy Sport mi byla vzdy sympaticka
svym zplsobem prezentace na vetfejnosti a velmi jsem uvitala moZnost sezndmit se s jejim

fungovanim osobn¢ zblizka.

V teoretické Casti prace se budu zabyvat popisem nastroji a forem interni komunikace a
internich PR. Objasnim pojmy, se kterymi budu pracovat a popisu soucasné trendy v oboru

interni komunikace.

V uvodu praktické Casti si stanovim cile, metody a hypotézy prace. Poté provedu analyzu

interni komunikace ve firmé a nasledn¢ marketingovy vyzkum.

V projektové ¢asti se budu zabyvat navrhy na zlepSeni soucasné situace ve firmé.
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.  TEORETICKA CAST
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1 INTERNI KOMUNIKACE VE FIRME

Komunikaci mtizeme obecné charakterizovat jako oboustranny proces, jehoz cilem je do-
rozumét se. Je ovsem dulezité si uvédomit, ze komunikace nezahrnuje pouze slovni projev,
ale také projev mimoslovni — neverbalni. Zalezi tedy nejenom na tom, co tikdme, ale také
jakym zplisobem to fikdme, jak u toho gestikulujeme, jaky vyraz ve tvafi pii tom méame,
jaky zaujimame postoj a v neposledni fad¢ také na tom, jaké vysilame emoce. ,,I kdyz ml-
¢ime a stojime, tak vysilame signaly ke svému okoli, které nas jaksi vnima a utvaii si pied-

stavy. «l

V jakékoliv organizaci je komunikace naprosto zasadni a bez ni si fungovani firmy nelze
piedstavit. ,,V tomto kontextu chapeme proces komunikace jako vyménu, piedavani a pii-

o . . NSV o . 2
Jimani informaci, které by mély jasné odrazet aktivitu a cile firmy.*

,Pro komunikaci s interni vetejnosti plati stejné zasady jako pro kteroukoliv jinou z4jmo-
vou skupinu: musi jit o obousmérny proces, tedy musime aktivné usilovat o zpétnou vazbu

a co nejlepsi pochopeni jejich nazort, postoji a predevsim motivace.*

Komunikace ve firmé¢ je u¢innym manazerskym ndstrojem, ktery slouzi k ovlivnéni pra-
covnikii. Pomoci interni komunikace Ize ovlivnit pracovni postoje, chovani nebo aktivitu
zaméstnanci. Komunikaci uvniti organizace postavenou na praci s informacemi mizeme

podle Jany Holé¢* shrnout do t&chto zakladnich aktivit:

! HOLA, J., Interni komunikace ve firmé, s. 3.
2 HOLA, J., Interni komunikace ve firmg, s. 4.
®* HORAKOVA, I. a kol., Strategie firemni komunikace, s. 135.

* HOLA, J., Interni komunikace ve firms, s. 4.
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Tab. 1: Aktivity prace s informacemi ve firm¢ (Zdroj: Jana Hola: Interni komunikace ve

firm¢)

Monitorovani

Interpretace

Distribuce

Sdileni

Realizace

1.1 Cile interni komunikace

Zachycovani informaci, vyhledavani,
chapani jejich obsahu a zaznamenavani,

prip. uchovani.

Sdélovani pochopenych informaci a preda-
vani jejich hodnoty dale do firmy.
Utelné piedavani informaci ve vhodném

¢ase vhodnym adresattim.

Ptistup k informacim ¢leniim komunikaéni-

ho procesu.

Implementace a vyuziti v praxi, nastavova-

ni procest a standardti.

KaZzd4 organizace si miiZze stanovit cile své vnitrofiremni komunikace sama, tak aby tato

komunikace byla efektivni. Pfesto miizeme definovat cile interni komunikace, které jsou

obecné platné pro vétSinu organizaci a jsou soucasti komunikaéniho planu firmy:

» Propojeni vSech organiza¢nich struktur firmy pomoci informaci a zajisténi koordi-

nace vSech procesti ve firme.

» Ovliviiovani pracovnikt, které vede k zaddoucimu chovani a zaujimani postoji, zvy-

Suje loajalitu zaméstnanct a jejich motivovanost.

» Udrzovani dobrych vztahi v ramci celé spolecnosti, v pracovnich tymech i mezi

jednotlivci.

» Zlepsovani efektivity interni komunikace pomoci zjistovani zpétné vazby.
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» Zajisténi ptistupu k informacim pro vSechny pracovniky.

» Informovani vSech zaméstnanct o cilech organizace a jejich porozuméni, které po-

vede K jejich naplnovani.

Aby vnitrofiremni komunikace fungovala efektivng, je nezbytné nutné pochopit jeji obsah.
Tato v zésad¢ jednoznacna informace ale piisobi pravé manazerim firem velké potize. Ne
vzdy totiZ maji interni komunikaci nastavenou tak, aby spliiovala zdsadni kritérium komu-
nikace — oboustrannost. Proto se ¢asto komunikace managementu se zaméstnanci nesetka-
va s pochopenim, jelikoz kazda strana ma o komunikaci zcela odlisné predstavy. Ovéteni
funkc¢nosti vnitrofiremni komunikace Ize jen zpétnou vazbou, jejimz prosttednictvim muiize
management firmy ptfedchézet potencidlnim problémim podniku nebo feSit jiz nastalé
drobné problémy. Absence zpétné vazby mezi vedenim firmy a jejimi zaméstnanci ve vét-
Sin¢€ piipadli smétfuje k negativnimu vnimani managementu a zjednoduSenému rozliSovani
na ,,My* a ,,Oni“. Podle Jany Hol¢ fesi téma zpétné vazby jako ptedchazeni problémim ve
firme pouze tietina firem a asi jedna pétina manazerti se ztotoziuje s tim, Ze interni komu-
nikace je: ,bezproblémovy proces toku informaci, jejich sdileni a zpétna vazba“
s podtitulem: ,,vSichni maji tolik informaci kolik potiebuji®. ,Nedivéra zaméstnancii ve
vlastni nadiizené vede k pietrvavajici neochoté vyjadiovat své nazory, 1 kdyz se manage-

vr v . . «6
ment snazi o otevienou komunikaci.*

1.2 Nastroje interni komunikace

Efektivnim ndstrojem vnitrofiremni komunikace je komunika¢ni mix. Komunika¢ni mix
vychazi z marketingového mixu. Za komunikaéni mix oznacujeme soubor aktivit, které

vychazeji ze ¢tvrtého pilite marketingového mixu — Promotion (komunikace).

® HOLA, J., Interni komunikace ve firms, s. 20.

® HORAKOVA, I. a kol., Strategie firemni komunikace, s. 142.
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Marketingovy mix
|

mm

Reklama
Pfimy prodej Podpora prodeje PR, sponzoring

Obr. 1: Marketingovy a komunika¢ni mix

V interni komunikaci by komunika¢ni mix mohl vypadat nasledovné:

Tab. 2: Komunikaéni mix v interni komunikaci

Reklama Podpora | Publicrelations  Sponzoring Direct a on-

prodeje line marke-
ting

Pozvanka na Slevy na | Pravidelné mitin- | Ptispévky zamést- | Mailing, leta-

firemni akci nakup fi- Ky a akce, zpravo- navatele na oblece- | ky, zpravy na

uvedena na remnich dajstvi o firm& ni, sport, kulturu, @ intranetu

nasténce ¢i ve | vyrobkl Vv ¢asopise ¢i in-  dovolenou...

firemnim ca- tranetu

sopise

Dalsi nastroje interni komunikace jsou tyto:
» Tymové porady

» Firemni mitinky
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vV Vv Vv VvV ¥V ¥V VY ¥V VYV VYV VY V VY

Interni skolici programy

Dny otevienych dveti
Konzultace

Spolecenské a sportovni akce
Vyroéni zpravy

Manualy ¢innosti

Firemni ¢asopis

Nasténky

Intranet, newsletter

Firemni televize nebo rozhlas
Firemni ptedméty nebo darky

Firemni obleceni

Nabidka firemnich produktl a sluzeb zaméstnanctim
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2 INTERNI PUBLIC RELATIONS

Interni PR jsou hlavnim tématem této diplomové prace, proto si je v této kapitole podrobné
definujeme. Jak je patrné z tabulky ¢islo 2 uvedené v piedchozi kapitole, interni public

relations jsou jednim z nastroju interni komunikace ve firme.

Odbornice na public relations Jacquie L’Etang tika, ze: ,,Komunikace v organizaci ndm
pomaha pochopit, jaké maji 1idé zkuSenosti s organizaci. Je zdkladem prace PR, pamatu-
jeme-li na to, Zze zaméstnanci jsou potencialnimi velvyslanci své organizace: tuto diploma-

“" Interni PR tedy nelze chapat jako samo-

tickou roli nelze povazovat za samoziejmost.
ziejmou soucast interni komunikace kazdé spolecnosti. MiZzeme je oznacit za strategicky
nastroj komunikace, ktery miize organizaci velmi prospét, pokud s nim umi dobfe nakla-
dat. Pfesné¢ definovat public relations je velmi obtizné, jelikoz zahrnuji velké mnozstvi
nejrizngjSich aktivit a technik a prostupuji mnoho dalsich oborti. Z mnoha definic public
relations vyberu jednu, ktera tento obor charakterizuje velmi vystizné: ,,Public relations
jsou socialn¢ komunikacni aktivitou. Jejim prostifednictvim plisobi organizace na vnitini 1
vnéjsi vetejnost se zdmerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi

obéma vzajemné porozuméni a divéru. Public relations organizace se také uplatiuji jako

nastroj svého managementu.“8

Interni public relations V organizaci piisobi na interni vetfejnost, kterd je tvofena zameést-
nanci podniku, akcionafi, dodavateli a zakazniky a nejbliz§im okolim firmy. Interni vefej-

nost oznacujeme terminem stakeholders.

Nejdulezitéjsi ¢asti vnitini vefejnosti organizace jsou ale zaméstnanci a proto na né¢ smeiu-
je vetsina aktivit internich public relations. ,,Interni public relations — oznacované téz jako
Human relations, Labour Internal Relations, Employee Relations nebo kratce ,.Internals* —
plati v evropském chdpani za pevnou soucdst vSeobecnych public relations.“® Na prvni

pohled se mlize zdat, Ze vétSina aktivit internich PR se zaméfuje primarné na informovani

"L’ETANG, J., Public relations, s. 231.
8 SVOBODA, V., Public relations moderné a uéinng, s. 17.

® SVOBODA, V., Public relations moderné a uéinng, s. 86.
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zamestnancd, ale hlavnim cilem je zejména zména postoji a udrzovani pozitivnich vztaha
zameéstnancl K organizaci, jeji ¢innosti a hodnotam. ,,V ptipadé cilové skupiny zaméstnan-
cl se interni PR zaméfuji pravé na ovliviiovani postojl, potazmo na zménu chovani této
skupiny. Musi byt vSak ve vzajemném a podporujicim se vztahu s celou interni komunikaci

firmy, aby vyty&eného cile bylo mozno dosahnout.**

Informovani zaméstnanct je kli€ova role internich PR. Informace musi byt vzdy aktudlni,
jednoznaéné a pravdivé. Pokud by zaméstnanci méli jenom trochu pochyby o tom, ze jim
management nesdéluje presné informace, vytvaiel by se v nich pocit nejistoty, negativni

postoj viici firmé a vytracela se divéra. Tato situace by mohla vyustit az k Sifeni negativ-

nich informaci o spole¢nosti a poSkozeni jeji image.

Public relations usiluji o vytvareni a budovani dobrého vztahu s vefejnosti, jak vyplyva
z definice. V tomto procesu je nezbytna diivéra mezi obéma stranami. Divéra zaméstnanct
ve firmu je zaroven zdkladem pro jejich loajalitu a motivaci. Pouze management, ktery je
pro své zaméstnance diveéryhodny, je dokdze presvédcit o tom, ze prace, kterou pro firmu

vykonavaji je smysluplna.

Pokud je atmosféra dtvéry ve firmé na vysoké urovni, lze pomoci motivaci ovliviiovat také
postoje zaméstnancli. Nékteti pracovnici ptichdzeji do firmy s jiz utvofenymi piedstavami
o firm¢ a z nich plynoucimi postoji. Pfesto jejich pfedstavy nemusi byt vzdy pozitivni.
Mohou obsahovat piedsudky nebo negativni prvky, které mohly byt zapiicinény fAmami a
nejasné interpretovanou image firmy. S témito postoji zaméstnancti by se mély interni PR

umeét vyrovnat a cilenym piisobenim je dokazat zménit.

0 HOLA, J., Interni komunikace ve firmg, s. 33
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2.1 Cile internich public relations
Za hlavni cile internich PR mizeme tedy oznacit:

» Informovani zaméstnancii o strategickych cilech organizace, jeji vizi, hodnotach a

prioritach

» Informovani zaméstnancti o jejich tloze pfi napliiovani cilli a mise spolecnosti tak,

aby se s nimi dokazali ztotoZnit
» Vytvafeni a posilovani motivace zaméstnanct
» Ovliviiovani postoji a chovani zaméstnancti
» Vytvarfeni pocitu spokojenosti a hrdosti s praci ve firmé a Sifeni tohoto pocitu a za-
rovenl dobré reputace firmy i v osobnim Zivot¢
2.2 Nastroje internich public relations

Nastroje charakteristické pro interni PR mizeme ptehledné zobrazit v tabulce:
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Tab. 3: Nastroje internich PR (Zdroj Vaclav Svoboda: Public relations moderné a a¢inng,

Patrik Janda: Vnitrofiremni komunikace)

Prostiredky ustni komunikace Rozhovory se zaméstnanci, porady,

shromazdéni, eventy

Prostiredky pisemné komunikace Zapisy z porad, firemni casopis, firemni
memoranda, brozury, intranet, socialni ko-
munikacni sit’, elektronickad posta, newslet-
tery, soutéze, schranky na napady ¢i pfipo-
minky, vyro¢ni zpravy zaméstnance

Pravné zakotvené prostiredky Schiize informujici a o personalni, socialni

a hospodaiské situaci nebo budoucim vyvo-

ji podniku, navrhy a hodnoceni kolektiv-

nich smluv
Vizualni a audiovizualni prostredky Nasténky, tabule, obrazovky, poutace
Socialni prostiredky Podnikové kantyny, osobni darky, podpora

volného casu, socidlni vypomoc, ptispévek
na stravovani, moznost koupit si produkty

firmy za vyhodnou cenu
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3 FIREMNI KULTURA

Z mnoha odbornych definic podnikové kultury povazuji za nejvystiznéjsi tuto: ,,Podnikova
kultura je vzorec zakladnich a rozhodujicich ptedstav, které urcita skupina nalezla ¢i vy-
tvotila, odkryla a rozvinula, v rdmci nichz se naudila zvladat problémy vnéjsi adaptace a
vnitini integrace a které se tak osvédcily, Ze jsou chapany jako vSeobecné platné. Novi

< . . . . y . .- Co 1wl
¢lenové organizace je maji pokud mozno zvladat, ztotoZnit se s nimi a jednat podle nich.*

Podnikové kultura zahrnuje sdilené normy a hodnoty a postoje. Vnéjsi pozorovatel ji ne-
miiZe spatiit, jelikoZ neni nijak explicitné vyjadiena. Navenek se projevuje pouze symbo-
lickymi artefakty materidlni povahy, které¢ jsou ¢asto shodné s nastroji corporate identity a
prvky nejvyssi trovné€ podnikové kultury. Pravidla firemni kultury mohou byt psana (také

naptiklad pfimo uvedend v pracovni smlouv¢), ale 1 nepsana.

Vyspéla firemni kultura zmensSuje napéti mezi zaméstnanci firmy a dava jim pocit sounale-
zitosti se svym zameéstnavatelem. Takova firma také dobte plisobi na vefejnost, at’ uz na

trhu B2B nebo B2C.

Aby ovSem firma méla vybudovanou silnou, vyspélou kulturu, musi k jejimu vytvareni

spravné piistupovat.

Pokud chceme hodnotit podnikovou kulturu firmy, méli bychom se zaméfit zejména na

tyto oblasti:
e Uroven a styl fizeni firmy,
¢ vztah manaZzera k zaméstnanciim,
¢ hodnoceni manazeru,
e persondlni politika firmy,
e socialni politika firmy,
e informacni systém podniku,

¢ identifikace zaméstnance s firmou,

1 SCHEIN, E. H., Organizational culture and leadership, s. 3



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

, ) . . o i12
e spoluprace mezi pracovniky a pracovnimi Gtvary spole¢nosti
Firemni kulturu mizeme délit na formalni a neformalni a déle podle jeji formy:

1. Kompeten¢ni firemni kultura: Typicka pro sféru s vysokou investiéni narocnosti,

priklada velky vyznam odbornosti a formalitim. M4 pomalou zpétnou vazbu.

2. Uderna firemni kultura: Vysoké rizikovost, ale dynamika. Rychla zp&tna vazba.

Problematicka je v interpersondlni komunikaci

3. Hierarchicky uzaviena firemni kultura: Nizka rizikovost a pomala zpétna vazba.

Velmi formalni

4. Firemni kultura aktivit: Aktivni, mén¢ formalni, typicka pro maloobchod. ™

12 Budovani firemni kultury je cesta ke spokojenym zaméstnanciim. Www.podnikatel.cz [online]. 2008, 1,
[cit. 2010-04-01]. Dostupny z WWW: <http://www.podnikatel.cz/clanky/firemni-kultury-je-cesta-k-

zamestnancum/>.

¥ SVOBODA, V., Public relations moderné a G&inng, s. 41.
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4 HODNOTY APOSTOJE

Hodnoty a postoje firmy vznikaji v rdmci firemni (podnikové, organizacni) kultury. Mi-

zeme doslova fict, Ze podnikova kultura je tvofena hodnotami, normami a postoji.

,,Pro podnikovou kulturu nosné postoje normy a hodnoty vznikaji v procesu vzajemné in-

terakce a komunikace, a proto mistem jejiho vzniku je podnik. <

4.1 Hodnoty

Clovek si v procesu socializace osvojuje uréitd moralni méfitka a spole¢nosti uznavané
nazory. ,Na tomto zdklad& pak pusobi takové motivy, jakymi jsou idealy a hodnoty.«*®
Hodnoty se projevuji v jednani ¢lovéka a do urcité miry tak ovliviiuji jeho ndzory a minéni.
ProtoZe hodnoty odrazeji subjektivni individualni smysl véci a jevu, jedinec je také indivi-
duélng¢ proziva a hodnoti. Za hodnotu tedy miZzeme povazovat néco subjektivné i objektiv-
n¢ zadouciho. ,,Néco, ¢eho si Cloveék vazi, co ovlivituje vybér vhodnych zpisobl a cili
jeho jednz’mi.“16 Clovek zpravidla nevyznava izolované, jednotlivé hodnoty, ale v prib&hu
svého zivota si vytvaii urCity soubor hodnot, ktery nazyvame hodnotovou orientaci nebo
hodnotovym systémem. ,,Hodnotovy systém ovliviiuje jednani i prozivani ¢lovéka. A je

také vyznamnym zdrojem motivace veskeré lidské ¢innosti.**’

Ovsem hodnotové systémy lidi se od sebe mohou vyrazné lisit. Pro kazdého jedince mize
byt hodnotou néco jiného. Nékdo miize uznavat hodnoty jako: zdravi, rodina, déti, pratel-
stvi, jinému jsou bliz§i hodnoty jako: Gspéch, kariéra, vzdélani, penize apod. Toto jsou také
nejcastéji uznavané obecné hodnoty. Zpravidla kazdy ¢lovék ma néjakou usttedni hodnotu,
kterou uznava a ktera tvoti doslova jadro jeho hodnotové orientace. Pravé tato usttedni

hodnota mtiZze do jisté miry pfedznamenavat charakter ¢loveka.

Pro firmu je dulezité, aby se hodnoty, které¢ vyznava, staly také hodnotami jejich zamést-

nancl. Firemni hodnoty ale musi byt velmi dobfe zformulované tak, aby byly kazdému

“ HORAKOVA, I. a kol., Strategie firemni komunikace, s. 488.
1 PROVAZNIK, Vaclav. Psychologie pro ekonomy a manaZery, s. 108.
1® PROVAZNIK, Vaclav. Psychologie pro ekonomy a manaZery, s. 108.

Y BEDRNOVA, E., NOVY, I. Psychologie a sociologie Fizeni, s. 249.
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dobfte srozumitelné. ,,Aby lidé hodnotami zili, je potfeba najit takové formulace, které jsou

lidem blizké, nepouzivat slozité vty a cizi slova.«'®

4.2 Postoje

,Charakter ¢lovéka je izce spojen s jeho postoji. Postoje ¢loveéka byvaji vymezovany jako
trvalé soustavy pozitivnich nebo negativnich hodnoceni, emocionalniho citéni a tendenci
jednat pro nebo proti vzhledem ke spolecenskym objektﬁm.“19 Postoje jsou tedy podming-
ny socialné. Muzeme je charakterizovat jako: ,relativné stalé, kladné nebo zéporné hodno-
tici soudy, nazory, pristupy, citové vztahy a tendence jednat podobnym zplisobem
v obdobnych situacich.“® V prilbéhu svého Zivota si tak kazdy &lovek utvati nejrizndjsi
postoje ve vztahu k lidem, K praci, ke spolec¢nosti, ke kultufe apod. Pokud jsou postoje
kladné, podnécuji zdjem jedince o danou oblast a jeho kladny nazor na ni. V opacném pii-
pad¢ negativni postoje zpisobuji odmitani ¢i odpor. Vzhledem k mite subjektivity pii zau-
jiméni konkrétnich postoju, je pro ¢loveéka snadné€jsi vyjadiit postoj k zalezitosti, ktera je
mu vzdalena, nez k zalezitosti, kterd se ho bezprostfedné tyka. Pravé prostfednictvim po-
stoji vyjadiuje ¢lovek svou hodnotovou orientaci. Postoje jsou tedy s hodnotami uzce pro-
pojeny.

»Na formovani postoji se vedle vychovy a vlivu zkuSenosti, které si jedinec v procesu
socialniho uceni osvojuje, podili i proces vice ¢i méné pasivniho, iracionalniho pfebirani
postoju jiz hotovych. Jsou li udrzovany tradici a chybi li jim racionalni jadro, jde obvykle o
piedsudky. Vyznamnou roli v jejich utvaieni hraji zejména tzv. socialni modely - rodice,

autority, sdruzeni apod.«?*
Postoje jsou tvofeny tfemi propojenymi strankami:

» Emotivni (citova)

8 HRM leden-tnor 2010, Jan Prikryl

Y BEDRNOVA, E., NOVY, L. Psychologie a sociologie ¥izeni, s. 58.
% PROVAZNIK, Vaclav. Psychologie pro ekonomy a manazery, s. 111.

2L BEDRNOVA, E., NOVY, 1. Psychologie a sociologie Fizeni, s. 67.
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» Kognitivni (poznavaci, hodnotici)

» Konativni (tendence jednat uréitym zptsobem)

24

V disledku poznani téchto tii stranek, které utvari postoje, mizeme fict, ze postoje vznika-
ji a rozvijeji se predevSim jako: ,vysledek velmi intenzivnich citovych prozitkd,

Vv dusledku vétsiho mnozstvi shodnych ¢i podobnych zkusSenosti ¢i pievzetim od jiné oso-
by, 22

Ze vsech téchto uvedenych diivodd nebyva zména postoje u ¢loveéka jednoducha. Lidé mi-

vaji postoje K urcitym skute¢nostem vzajemné velmi tzce propojené. Pti ovliviiovani po-

4

stoji jednotlivce byvaji uspésni lidé, ktefi maji vysokou miru autority. Podle Provaznika

lidé, kteti maji veétsi vaznost a vliv ve spolec¢nosti, dokdzou tim vic ovlivnit vice postoja

. . ° .. v o . v 2
jedinct — pozitivng i negativng.?

2 PROVAZNIK, Vaclav. Psychologie pro ekonomy a manazery, s. 112.

2 PROVAZNIK, Vaclav. Psychologie pro ekonomy a manazery, s. 112.
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5 SOUCASNE TRENDY V INTERNI KOMUNIKACI

V soucasné dob& prochazi vétsina vyspélych statti ekonomickou recesi, ktera zacala vSech-
na primyslova odvétvi zasahovat v roce 2009. Do soucasnosti tato ekonomicka krize

ovliviiyje urcité sféry naseho zivota a sféra pracovni neni vyjimkou.

Pravé tato situace nepochybné ovlivnila také oblast lidskych zdroji a firemni komunikace.
Krize provétila loajalitu zaméstnancii a také prizpisobivost zaméstnavatelti. Financni zdro-
je investované do externi komunikace a marketingu musely byt u vétSiny firem
Z ekonomickych diivodl zredukovany a manazeti tak musely hledat jiné zptsoby, jak udr-
zet pozitivni obraz firmy na vetejnosti. Jednim ze zpisobil je pravé posileni aktivit interni

komunikace.

Odbornice z praxe hovofi jasné: , Jsem piesvédéena, ze naprosto klicovou oblasti je interni
komunikace ve vSech svych podobach. S ohledem na atmosféru dnesni doby jde predev§im
o komunikaci zmény, kterd je vzdy doprovazena urcitou davkou nejistoty. Nejistota se pro-
jevuje 1 v nejriznéjSich pruzkumech spokojenosti zaméstnancti a nejeden personalista se s
timto problémem dnes a denné potykd. Domnivam se, Ze za této situace je dulezité s lidmi
mluvit, a to na vSech hierarchickych stupnich, zejména na téch nizSich. Vysvétlovat a sna-
zit se jim nabidnout i1 takovy pohled, ze v novych vécech je tieba hledat ptilezitosti, ze

« , , v ;24
zména také znamena posun vpied, vyvoj.*

 Klicovou oblasti v soucasné situaci je interni komunikace. HR Management [online]. 2009, 6, [cit. 2010-

04-01]. Dostupny z WWW: <http://managerweb.ihned.cz/index.php?p=T04100>.
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6 SOUCASNE TRENDY VE FIREMNI KULTURE

Dulezité je v dne$ni dobé také piizpasobit firemni kulturu tak, aby firma byla na trhu
uspésna. Podle jednoho ze zakladatelii evropského koucéinku Sira Johna Whitmora v dnesni
dobé neuspéje firemni kultura zaloZzena na strachu a na rivalité. Naopak idealem je firemni

v ’ ;s ’ r 1w v s e e 2
kultura zaloZena na spolupraci, tymové hie a spoletné vizi.?

»Spolecnosti, kde jsou vztahy zaloZené na divére, maji mnohem vétSi Sanci na uspéch
Vv Casech, které pfinaSeji rychlé zmény. Védi-li lidé ve firmé, jakou ma jejich spole¢nost
vizi a hodnoty, a maji-li navic zaméstnanci potfebnou miru nezavislosti na vedeni, jsou
schopni mezi sebou komunikovat, samostatné se rozhodovat a tato rozhodnuti se mohou

J& 24

délat 1 na nejspodnéjsi trovni firmy, pfindsi to mnohem vétsi miru pottebné flexibility 1

inovace.*?®

Firmy, které naopak dlouhodobé funguji spiSe na zaklad¢ piikazi a pokynl a vyznavaji
direktivni styl fizeni, mohou mit v dnesni dob¢ problém ptizpusobit se konkurenci a udrzet

si loajalitu zaméstnanci.

% PRAZAK, Petr. Firemni kultura pro nové tisicileti. HR Management [online]. 2009, 2, [cit. 2010-04-01].
Dostupny z WWW: <http://managerweb.ihned.cz/index.php?p=T04100>.

% PRAZAK, Petr. Firemni kultura pro nové tisicileti. HR Management [online]. 2009, 2, [cit. 2010-04-01].
Dostupny z WWW: <http://managerweb.ihned.cz/index.php?p=T04100>.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CILE, METODY A HYPOTEZY PRACE

7.1 Cile prace

Cilem této diplomové prace je poznat a popsat fungovani interni komunikace ve spole¢nos-
ti Hudy Sport a nasledné navrhnou opatteni vedouci k jejich zlepseni.

7.2 Metody prace

Jako hlavni metodu prace jsem si zvolila popisnou — deskriptivni analyzu, kterou jsem do-
plnila kauzalni SWOT analyzou. Kombinace téchto dvou analytickych metod mi pomuize

pochopit soucasny stav interni komunikace ve firmé, jeho kladné 1 zaporné stranky.

7.3 Hypotézy prace

Primarni hypotéza prace zni: Interni formy PR maji vliv na hodnoty a postoje zaméstnancti

firmy.

Sekundarni hypotéza prace zni: Efektivni interni komunikace posiluje sounalezitost za-

méstnancu s firmou a jejich motivaci.
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI HUDY SPORT

Spole¢nost Hudy Sport a.s. %' je nejvétsi siti outdoorovych prodejen v Ceské a Slovenské
republice s tradici, ktera se vyviji od roku 1990. Stézejni ¢ast tvoii 41 maloobchodnich
prodejen na Gizemi obou republik. Viech 33 prodejen Hudy Sport v Cechach a 8 na Sloven-

sku je provozovano na zéakladé francizingové smlouvy.

Hudy Sport zalozil v roce 1990 sportovec a horolezec Jindiich Hudecek, ktery je stale kli-
c¢ovou postavou celé firmy, pfestoZe se jejimu aktivnimu vedeni nevénuje.

Hudy Sport v sou¢asné dob& zaméstnava pies 350 zaméstnanci. 2

8.1 Firemni kultura spole¢nosti

V ptipad€ firmy Hudy sport je patrna propojenost firemni kultury a interni komunikace.
Firemni kultura je velmi volna, spontdnni a neni nijak fizena. Piesto ji miizeme vypozoro-
vat a to velmi zfeteln&. Podle rozdéleni podnikové kultury na tii zdkladni Grovn&?® mizeme

Vv piipadé Hudy Sportu popsat firemni kulturu nasledovné:

Tabulka 4: Urovné podnikové kultury

v vz

Zakladni aroven

Plisobi samoziejmé, neveé-
domé, automaticky.
Tvori logicky a vnitfné

uspoiadany celek.

Formuje se prirozenym

vyvojem nebo cilené.

%" Dale pouze jako Hudy Sport
28 7droj: www.hudy.cz

% Tab. Urovné podnikové kultury

Stiredni uroven

Nepsand 1 psana pravidla

spolecenského styku.

Hodnoty, zasady a pravidla

pracovni moralky.

Loajalita Kk firmé, zakazni-
ktm, zaméstnancim a akci-

onarum.

Nejvyssi uroven

Viditelna a cilevédomé tvo-
fena.

Vnéj$i projevy zékladni a
stfedni urovng¢.

Architektura, logo, obleceni

zaméstnanci, vybaveni pra-

covist’. ..
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Je tvofena zejména na zakladni Grovni sdilenim spole¢nych hodnot a spole¢ného pohledu
na svét zaméstnancl. Nebyla vytvafena zdmérné a strategicky, nybrz vyplynula z pfedmétu
podnikéni a z postoji, hodnot a zajmu lidi, ktefi v ni pracuji. Podle marketingového mana-
zera spolecnosti je zakladnim stavebnim kamenem celé firemni kultury pfedevsim osob-
nost zakladatele firmy Hudy Sport Jindficha Hudecka. Pravé on se obklopil lidmi, kteti mu
jsou povahove blizci a divaji se na svét stejnyma o€ima. Pfirozenym vyvojem se tak utvo-
fila logicky uspofadana zakladni troven podnikové kultury. Strategicky neni nijak fizena, a
proto v soucasné dob¢ nenajdeme ve spoleCnosti zddny kodex firemni kultury, ktery by
upravoval jaké hodnoty, zasady a pravidla firma vyznava. Podnikova kultura se nejzietel-

néji projevuje navenek tj. na nejvyssi trovni. Hlavnimi prvky této trovnég jsou:
> Logo firmy®
» Vzhled prodejen
» Vybaveni prodejen
» Obleceni zaméstnancti

Majitel firmy Jindfich Hudecek fika, Ze kazda prodejna Hudy Sportu by méla vypadat tak,
aby se v ni on sam citil dobfe a chtéla si tam néco koupit. Stejné tak prodavaci museji byt
dostate¢né dobie informovani, aby mohli kvalitné obslouzit jak pIného laika, tak i profe-

sionalniho horolezce.

8.2 Logo firmy

Logo firmy Hudy Sport vzniklo v roce 2005 modifikaci ptivodniho loga. Toto logo najde-
me na kazdé prodejné, v kazdém informacnim materidlu 1 na specialné vyrobenych pro-

duktech, prodavanych s logem Hudy Sportu.

HUDY

E P ODOR T

Obr. 2: Logo firmy

%0 Seznam obrazkh
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8.3 Vzhled a vybaveni prodejen

Od barevnosti loga se odviji i barevnost prodejen a obledeni zaméstnancii. Ustfedni barvou
je zelena, kterd odkazuje na ptirodu. Prodejny maji témét jednotny raz. Podle manazera
marketingu Hudy Sportu se firma snazi uz tfetim rokem sjednotit vizual prodejen. Prestoze
do této doby existuji prodejny, které jsou svym sortimentem konkrétné specializované na
urcité produkty (napiiklad specializace na horolezecké vybaveni, na batohy, na skialpinis-
tické vybaveni apod.) prodejny maji v zasad¢ jednotny raz. Toho se podatilo docilit zejmé-
na jednotnym vybavenim pracovisté. Stojany, police, prodejni pulty, stény ¢i obrazové

panely vypadaji v kazdé prodejné stejné.

8.4 Obleceni zaméstnancu

Obleceni zaméstnanct je také stylizovano do zelené barvy. Kazdy pracovnik by mél mit
zelené tricko v provedeni s kratkym ¢i dlouhym rukdvem, piipadné vesticku v ¢erné barveé
dopInénou logem. Spodni ¢ast obleCeni neni uréend zadnym piedpisem, ale vétSina za-

meéstnanct nosi sportovni kalhoty od znacek, které Hudy Sport prodava.
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9 ANALYZA INTERNI KOMUNIKACE FIRMY

Spole¢nost Hudy Sport nema integrovanou interni komunikaci, ktera by byla fizend perso-
nalnim oddélenim. Vzhledem ke zptsobu jakym provozuje své prodejny — formou fran¢izy
— zodpovida za personalni zalezitosti kazdy manazer prodejny sam. Ve vétSiné ptipadi je
manazer prodejny také jejim majitelem. Jina situace je v hlavnim mésté Praze, kde ma vét-
Sina prodejen nékolik spoluvlastnikii. Jelikoz jsem spolupracovala pravé s prazskou pro-

dejnou Hudy Sportu, budu se nadéle zabyvat pouze touto prodejnou.®

V nésledujicich kapitolach predstavim zékladni ndstroje internich PR, jakoZto soucasti

interni komunikace spole¢nosti Hudy Sport.
9.1 Prostiedky ustni komunikace

9.1.1 Porady

Porady ve spole¢nosti Hudy Sport probihaji na dvou trovnich. V prvni trovni se setkavaji
manazeti jednotlivych prazskych prodejen s oblastnim manazerem. Tyto porady slouzi
Kk tomu, aby se zhodnotila aktualni situace, trzby a prodeje jednotlivych obchodu. Oblastni
manazer komunikuje jednotlivym manazerim sdéleni od vedeni spole¢nosti. NejCastéji se
tyka toho, jak si jednotlivé prodejny stoji mezi konkurenci. Na téchto poradach se déle resi
otazky tykajici se produktovych Skoleni, vzhledu prodejen ¢i nakupu novych kolekci. Pti
porad¢ by méla byt poskytnuta zpétna vazba, ale podle vyjadieni manazera prodejny Petra
Maska tomu tak ne vzdy skutecné je. Tyto porady se konaji nepravideln€, nejcastéji ale v

intervalu jednou za dva mésice. Zapisy z porad se nepoiizuji.

Na druhé trovni porady tlumoci manazeti jednotlivych prodejen svym zaméstnanciim in-
formace, které se dozvédeli. Tyto tymové porady probihaji bez ohledu na porady v prvni
urovni jednou za meésic. Pfi tymové poradé se sejdou vSichni zaméstnanci jednotlivych
prodejen se svym manaZerem a fesi zaleZitosti, které se bezprostfedné dotykaji jejich pra-
ce, jejich prodejny a jejich tymu. Petr se svym tymem obvykle tesi vysledky prodejt, do-
chazku a smény, produktova $koleni a aktualni udalosti. Petr se snazi sviij tym také moti-

vovat. Nejen na poradéach, ale i v béZném pracovnim dni si najde ¢as, aby si se svymi spO-

# Hudy Sport, Jungmannova ulice, Praha 1
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lupracovniky popovidal. Na porad¢, které se ucastni vSichni, potom fesi zalezitosti, jez se

dotykaji vSech.

9.1.2 Podnikova shromazdéni — eventy

Hudy Sport pordda pro vsechny své zaméstnance jednou ro¢né vikendovy sportovné-
zdbavny pobyt pod nazvem Hudyada. U¢elem tohoto shroméazdéni je podle marketingové-
ho manaZera firmy zejména setkani vSech lidi, sezndmeni se s novacky a pobaveni se pfi
sportu. Program eventu je vzdy dopfedu znamy a pftili§ se neméni. Hudyada probiha tra-
di¢né o kvétnovém vikendu na predem vybraném misté. Na tivodnim setkani vSech ztcast-
nénych promluvi nékdo z vedeni spolecnosti a poinformuje zaméstnance o tom, jak si fir-
ma vede. Zaroven je pfi této prilezitosti vyhlasena nejuspésnéjsi prodejna z celé republiky,
coZ je zamé&stnanci brano jako velmi prestizni zalezitost. Po ivodnim posezeni v patek ve-
¢er nasleduje neorganizovana zabava. Firma zpravidla ¢aste¢né hradi zucCastnénym obcer-
stveni. Nasledujici den jsou pro zaméstnance piipraveny sportovni aktivity, které ale
nejsou nijak fizené, jako tfeba na zpusob teambuildingu. VétSina pracovnikt Hudy Sportu
se jiz znd a na Hudyadu jezdi v parté nebo v pracovnim tymu. Kromé sportovani jsou pro
ucastniky ptipravené i nejriznéjsi hry v piirodé, tak aby si kazdy mohl zvolit, co ho nejvic

bavi.

Tento event ma za kol stmelit pracovni tymy, rozptylit zaméstnance od kazdodenni rutiny
a Vv neposledni fadé poskytnout jim kontakt s vedenim firmy a moznost vymenit si mezi

sebou zku$enosti.
9.2 Vizualni prostiedky

9.2.1 Nasténky

Nasténka jako vizudlni prostiedek internich PR miize v dnesni dobé vypadat ponékud za-
starale. Ale mizZe byt skvélym a levnym komunikaénim prostfedkem, pokud se s ni bude
dobte nakladat. ,,Na nasténkach musi byt informace dllezité pro praci zaméstnanct. Jinak

budou néasténky tim, ¢im byly — ideologickou vykladni sk¥ini.«*?

32 JANDA, Patrik. Vnitrofiremni komunikace, s. 91.
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V kazdé prodejné Hudy Sportu v zdzemi pro zaméstnance s nejvétsi pravdépodobnosti
nasténku najdeme. OvSem to, co najdeme konkrétné na nasténce, nemusi viibec odpovidat
jejimu pivodnimu ucelu. V prodejné Hudy Sport Jungmannova maji nasténky dvé. Jedna
je velmi dobte umisténa pti vstupu do prostoru pro zaméstnance a skyta tak prostor pro jeji
kreativni vyuziti. Druha slouzi zejména na poznamky manazera prodejny a je umisténa nad
jeho stolem. Ani jedna z nastének nebyla adekvatné vyuzita a obé obsahovaly predevs§im
neaktualni informace. Z rozhovoru s manazerem prodejny33 vyplynulo, Ze nasténky piilis
nepouziva, protoze ho nenapadlo, Ze by informace na nich mohly byt pro ostatni pfilis

atraktivni. Do budoucna by to ale rdd zménil.
9.3 Prostredky pisemné komunikace

9.3.1 Firemni noviny

Spole¢nost Hudy Sport vydava své noviny. Pod nazvem Hudy@Info je tato tiskovina dis-
tribuovana na jednotlivé prodejny nebo je ke stazeni z internetovych stranek firmy, kde je
k dispozici jak zam&stnancim, tak i zdkaznikim. Hudy noviny jsou uréené cilové skupiné
lidi, ktefi se zajimaji o outdoorové aktivity. Podle marketingového manazera firmy Karla
Svaba sedi tato charakteristika cilové skupiny novin jak na zékazniky firmy, tak na jeji
zaméstnance. Podle vyjadieni manazera prodejny Jungmannova, jsou Hudy noviny oblibe-
nym artiklem a zdkaznici se na n¢j Casto ptaji. Také zaméstnanci Ctou noviny radi, jelikoz
Vv nich naleznou spoustu informaci o aktivitach, které jejich zaméstnavatel potfada a také o
sportovnich aktivitach svych pracovnich kolegt, ktefi jsou casto uspe€Snymi sportovcei. Tato
informovanost o situaci ve firm¢ a aktualitach a trendech v oblasti outdooru pfispiva

k v&tsi sounalezitosti s firmou.

9.3.2 Intranet

Intranet v podob¢ firemni informacni sit€, ktera pracuje na bazi internetu se ve firm¢ Hudy
Sport, nepouziva. Firma pouziva na svych internetovych strankach * platformu osobniho

ptihlaSeni zaméstnance — manazera prodejny do interniho systému. V tomto modulu jsou

%8 Rizené interview s manazerem prodejny, prepis v piiloze

* www.hudy.cz
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ptihlaSenému k dispozici zejména marketingové materidly, které si mize stdhnout a vy-
tisknout, ptfipadné jiné vizudlni materidly jako napf. visaCky na obleCeni, letdky apod.
Ostatni informace tykajici se aktudlnich udalosti ve firmé nebo na jednotlivych prodejnach

se zaméstnanec firmy dozvi z vefejnych internetovych stranek.

,Elektronickd forma vSak pfinasi i potencidlni problémy v komunikaci, a to nebezpe¢im
volby této moznosti jako nahrady ustni komunikace, coz se jevi v mnoha piipadech jako

neefektivni,“®

9.4 Socialni prostredky

9.4.1 Firemni predméty a darky

,Drobné darky s logem firmy, které vétSinou jsou prvotné urceny pro podporu zajmu za-
kaznika v rdmci raznych kampani a obecné jsou oznacovany jako marketingové predméty,
mohou byt také nastrojem pro zvySeni pocitu sounalezitosti zaméestnance k firmg. % Stejné
tak to funguje i1 ve firm¢ Hudy Sport. Zaméstnanci maji k dispozici pfedméty denni potie-
by s logem firmy, napf. propisovaci tuzky, kli¢enky, hrnecky nebo tricka. K piilezitosti
zimni sportovni sezony nechala spole¢nost vyrobit reklamni pfedméty jako ochranny bal-
zdm na rty nebo spojovaci pasku na lyze. V soucasnosti ptipravuje Hudy Sport kolekci
cyklistického obleceni, kterd ponese logo firmy. Mezi zaméstnanci je o ni uz ted’ velky

zajem.
9.4.2 Nabidka firemnich produktii zaméstnanciim

Zameéstnanci spolecnosti Hudy Sport maji jedinecnou pftilezitost koupit si produkty, které
firma prodava za snizenou cenu. Tato cena je vypocitavana z nakupni ceny pii¢tenim urci-
tého procenta. Stali pracovnici maji narok na cenu produktu ve vysi ndkupni ceny zbozi
plus 3%, brigadnik si pficte k ndkupni cené¢ 7%. Zejména tato firemni vyhoda je velkou
motivaci ptfi uchazeni se o zaméstnani v této spolecnosti. Pravé mladi lidé nadSeni pro out-

doorové aktivity uvitaji moZnost pofidit si sportovni vybaveni za vyhodnou cenu. ManaZer

* HOLA, J., Interni komunikace ve firms, s. 66.

% HOLA, J., Interni komunikace ve firms, s. 70.
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marketingu potvrzuje, Ze zejména brigadnici si Casto neodnaseji mésicni finanéni odménu,
nybrz zakoupené zbozi. Kazdy manazer prodejny si potom individudlné urcuje, do jaké
vySe je mozné nakoupit zboZi za zvyhodnénou cenu. V praméru se tento limit podle mana-
zera marketingu pohybuje kolem tfi tisic korun mésiéné. Manazer prodejny Hudy Jung-
mannova zavedl navic pravidlo, Ze zbozi, které si zaméstnanec vybere a odlozi stranou,

musi byt zaplaceno do dvou mésicu.

9.5 SWOT analyza interni komunikace ve firmé

SWOT analyza je jednoduchym a velmi i€innym ndstrojem pro posouzeni soucasné stra-
tegické situace firmy vzhledem k vnitfnim 1 vn€jSim podminkdm. SWOT analyza ndm po-
dava informace o silnych strankach firmy (Strength), slabych strankach (Weakness), ptile-
zitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths). ,,Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé
stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivat ptileZitosti okoli a snazit se ptedvidat a

«37

Jistit proti ptipadnym hrozbdm.“”" Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitinimu prostiedi

firmy a ptilezitosti a hrozby k vnéjSimu okoli firmy.
Kauzalni ptistup k SWOT analyze ndm umozni ptisoudit jednotlivym silnym a slabym
strankam, piilezitostem a hrozbam uréitou hodnotu. Zda se vzajemné ovliviuji, ¢i na sebe

nemaji zadny vliv. Faktory, které se vzajemné ovliviiuji, ohodnotime Cislem 1 a faktory,

které na sebe nemaji vliv, ohodnotime Cislem 0.

V ramei kauzalni SWOT analyzy provedu dil&i analyzy S-O a W-O. *

Tab. 5: SWOT analyza interni komunikace
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
1. Silna neformalni firemni kultura 1. Interni komunikace neni strate-

. , « . icky fizena
2. Motivovani zaméstnanci gleKy

%" KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum, s. 39.
%8 5-0 analyza: Vliv piileZitosti na silnou stranku

W-O analyza: Vliv prilezitosti na slabou stranku
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3. Kreativni vyuzivani stavajicich pro- 2. Malé mnozstvi pouzivanych
sttedktl interni komunikace prostiedki interni komunikace

4. Pratelské prostiedi v pracovnich 3. Nedostatetn¢ vyuzivané pro-
tymech sttedky interni komunikace

4. Nevyzadovani zpétné vazby

5. Komunikaéni Sum

Prilezitosti (0) OhroZeni (T)
1. Strategické ukotveni firemni kultury 1. Konkurenéni prostiedi
2. Integrace interni komunikace 2. Ekonomicka recese
3. Zvyseni daveéry ve vedeni firmy 3. Fluktuace zaméstnanci
4. Systém firemnich benefitt 4. Pokles zajmu o outdoorové vybave-
ni

9.6 Kauzalni pristup ke SWOT analyze

Tab. 6: S-O analyza
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Analyza S-O nam odpovi na otazku: ,,Jak mize ptilezitost podpoftit nasi silnou stranku?*

Vzajemny vztah silnych stranek a ptilezitosti ndm ukaze, jakym zptisobem miizeme zndso-

bit silné stranky pomoci ptilezitosti.

Vysledek S-O analyzy jednozna¢né poukazuje na velky vliv silnych stranek S1 a S2, proto
bych doporucila, aby zejména silna stranka S1 — Silna neformdlni firemni kultura byla do
budoucna rozvijena vice strategicky. Rozvijeni této silné stranky napomiize tomu, Ze se
bude zvySovat divéra ve vedeni firmy (O3) a zaroven silnd firemni kultura mtze firmé

pomoci se zavedenim fizené interni komunikace.

Tab. 7: W-O analyza
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Z analyzy W-O by méla vyplynout odpoveéd’ na otdzku, zda muze ptilezitost eliminovat

nas$i slabou stranku.

Vysledek jednoznaéné poukazuje na vysoky vliv prilezitosti O2 — integrace interni komu-
nikace, ktera by eliminovala pfedevsim slabé stranky W1 — nefizena interni komunikace a
W4 — nevyzadovani zpétné vazby. Vysledek analyzy poukazuje na to, ze pokud je interni
komunikace strategicky fizend managementem spoleCnosti, nemiize se stat, ze by pracov-
nici nedostavali a zaroven neposkytovali zpétnou vazbu. Integrovana interni komunikace
sjednoti vSechny stavajici formy komunikace se zaméstnanci a odstrani dalsi slabé stranky

vnitrofiremni komunikace.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM INTERNI KOMUNIKACE

Marketingovy vyzkum muizeme klasifikovat na primarni a sekundarni. Pfedmétem této
diplomové prace je primarni marketingovy vyzkum, ktery zahrnuje vlastni sbér dat.
Sekundarni marketingovy vyzkum znamena: ,,zpravidla dodate¢né, dalsi vyuziti, zejména
vV podobé statistického zpracovani dat, ktera jiz diive nékdo shromézdil a zpracoval jako

primarni vyzkum. «39

Primarni marketingovy vyzkum lze Clenit na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vy-
zkum se snazi zachytit chovani a nazory lidi pomoci statistickych postupl na co nejvétSim
vzorku respondentt. Kvantitativni vyzkumy byvaji Casové 1 financné narocnéjsi nez vy-
zkumy kvalitativni, ale vysledky z nich plynouci jsou obvykle piehledné a reprezentativni.
Mezi zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu patfi: pisemné dotazovani, osobni rozho-

vory, pozorovani, experiment ¢i obsahova analyza textu.

Oproti kvantitativnim vyzkumtm kvalitativni dokdzou rozpoznat motivy chovani lidi a
vysvétlit jeho pfiiny. Lépe ndm tedy odpovi na otdzku: ,,Pro¢?* Zakladnimi technikami
kvalitativniho vyzkumu jsou: individuadlni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory

(focus group).

» Individualni hloubkové rozhovory: ,,Tazatel jasn¢ formulovanymi otdzkami podne¢-
cuje respondenta k vlastnim vypovédim, jimZ pozorn& nasloucha.“**Nasledng roz-
hovor zpracuje a vyhodnoti. Casto se pii individualnich rozhovorech pouzivaji také

tzv. projektivni techniky.**

» Skupinové diskuze (focus group): Probihaji formou fizené diskuze za ucasti mode-
ratora a diskutujicich. Pocet diskutujicich se pohybuje okolo péti, nemél by vSak
presahnout pocet deseti lidi. Ve skupinové diskuzi jde zejména o sledovéni procesu
pusobeni skupiny na jednotlivee a vzajemné interakce mezi Cleny skupiny. Focus
group je velmi narocnd zejména pro osobu moderatora, ktery by mél byt kvalitni

psycholog.

% FORET, M., Marketingové vyzkumy, s. 14.
0 FORET, M., Marketingové vyzkumy, s. 16.

*! Techniky probouzejici piedstavivost a asociace respondenta.
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Za ucelem zjisténi vlivu interni komunikace a zejména internich forem PR na hodnoty a
postoje zaméstnancl jsem provedla marketingovy vyzkum mezi zaméstnanci spole¢nosti.
Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost Hudy Sport provozuje sit’ svych prodejen formou francizy
a nema piimy strategicky dohled na fizeni lidskych zdrojt. Proto jsem se rozhodla provést
vyzkum pouze na vybraném vzorku zaméstnancu firmy. Vzhledem ke zkoumanému téma-
tu a definované hypotéze nebylo moZzné provést pouze kvantitativni vyzkum pomoci do-
taznikového Setteni, proto jsem se rozhodla pfistoupit k Setfeni kvalitativnimu. Kvantita-
tivni dotaznik poslouzil jako anketa®? ke zjisténi potfebnych ramcovych informaci, které se

staly vychodiskem pro skupinovou diskuzi a hloubkovy rozhovor.

10.1 Kvantitativni vyzkum

Vzhledem k pravdépodobné nizké navratnosti marketingového dotazniku jsem se rozhodla
provést anketu na vybraném vzorku zaméstnanci firmy. Ve vzorku byly rovnomérné za-
stoupeny vykonavané pracovni pozice a pohlavi. Z vysledkl anketniho dotazovani se odvi-
jel pribéh skupinové diskuze a hloubkového rozhovoru, které byly pifedmétem kvalitativ-
niho Setfeni. Anketa obsahovala patnact otazek, z nichz dvé byly identifikacni.** Abych
zjistila soucasny stav interni komunikace a jeji iroven z pohledu zaméstnanci, postupovala
jsem podle nasledujicich bodu, jejichz spInéni ukazuje podle odbornice na interni komuni-

kaci Jany Holé k sou¢asnému stavu interni komunikace.*!

1. Jsou zaméstnanci motivovani a loajalni?

2. Ma firma definovanou kulturu zalozenou na sdileni hodnot?

3. M4 firma spravné nastavené komunikac¢ni propojeni v rdmci hierarchie?
4. Ma firma definovanou a deklarovanou komunikacni strategii?

5. Maji vedouci pracovnici dostatené komunikacni schopnosti a dovednosti?

2 Anketa-zpiisob zjistovani informaci, pii kterém dochéazi k samosb&ru vzorku respondentii co do velikosti i

jeho skladby
*® Seznam otazek a grafii v piiloze

* HOLA, J., Interni komunikace ve firmg, s. 127.
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10.1.1 Motivace a loajalita zaméstnanct
Management:

Manazer marketingu spolec¢nosti Hudy Sport a manazer prodejny Hudy Jungmannova se
oba domnivaji, ze motivace zaméstnancli je vysoka zejména proto, ze vyznavaji stejné
hodnoty, jako firma. DalSim podstatnym prvkem motivovanosti zaméstnancti jsou vyhodné
slevy na nakup zbozi, které firma prodava. Tyto dva hlavni divody ptispivaji 1 k vysoké
loajalité pracovnikli vii¢i firme.

Pracovnici:

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina z dotazanych ve firmé pracuje relativné kratce, 1-5 let a
pouze jeden respondent se citi byt pySny na to, ze je zaméstnancem této spolecnosti. Praci
by svym zndmym v této firme spiSe doporucili, pfestoze tii respondenti se jasné vyjadrili,

7e nikoliv.

10.1.2 Firemni kultura a hodnoty
Management:

Management spolecnosti nemad hodnoty nijak deklarované nebo definované naptiklad v
kodexu firmy. Piesto se manazeti firmy domnivaji, Ze hodnoty, které firma vyznava, jsou
jejim zaméstnancim srozumitelné. Kulturu firmy management také nijak strategicky neti-
di, nechava ji spontanni a domniva se, Ze neni potieba do ni zasahovat. Definované jsou
pouze vnéjsi projevy firemni kultury, jako je logo, vzhled prodejen ¢i oble¢eni zaméstnan-

o

cu.
Pracovnici:

Dvé tfetiny zaméstnancl uvedly, ze védi, jaké hodnoty firma vyznavda, a jmenovaly tyto:
kamaradstvi, ptiroda, pevna pravidla, chaos, vysoka kvalita nabizeného zbozi a heslo: ,,nas
zakaznik, na$ pan.© Je patrné, ze n€které hodnoty si protifeci a celd jedna tfetina dotéza-
nych nevi, jaké hodnoty firma vyznava. Dvé tietiny respondentt také odpovédély, Ze aro-
veil firemni kultury povaZzuji za nizkou a jedna tfetina uvedla, ze kulturu povazuje za pri-

mérnou.

10.1.3 Komunikace uvnitf firmy

Management:
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Manazer marketingu spole¢nosti povazuje komunikace ve firmé za vybornou, jelikoz se
vsichni zaméstnanci mezi sebou znaji osobné. Chodi spolu sportovat a jsou nejen kolego-
vé, ale i pratelé. Vedouci prodejny Hudy Jungmannova si mysli, Ze komunikace s vedenim
by mohla byt na lepsi trovni. M4 Casto pocit, ze management vibec nezajima, co se déje
na prodejnach. V tymu kolegii povazuje komunikaci za velmi dobrou, vSechny povazuje za

pratele.
Pracovnici:

Vétsina dotazovanych (7) ohodnotila komunikaci se spolupracovniky Skolnimi znamkami
1 a 2. OvSem komunikaci s nadfizenym jich celkem pét povazuje na Skolni stupnici za do-
statecnou nebo nedostateCnou. Zaroven se vétSina vyjadfila, ze chovani nadfizeného ma
podle nich vliv na jejich pracovni vykon. Pouze jeden z dotazanych povazuje interni ko-
munikaci ve firmé za dobie nastavenou, vétSina se domniva, ze komunikace neni dobre
nastavena. Za hlavni dtvod respondenti povazuji nedtislednost nebo nedostate¢né komuni-
kacni schopnosti nadfizeného. Piesto celé¢ dvé tietiny odpoveédély, ze se zacastnuji firem-

nich akci a setkéavaji se tak se svymi spolupracovniky i1 nadfizenymi mimo pracovni dobu.

10.2 Vysledek kvantitativniho Setieni

Vysledky ankety ukézaly, ze vedeni spole¢nosti 1 vedouci manazer prodejny maji jiné
piedstavy o fungujici interni komunikaci neZ jejich podfizeni pracovnici. Vzhledem
K pfedem ur¢enym ukazatelim efektivni interni komunikace, mizeme z tohoto anketniho
dotazovani soudit, Ze soucasnd interni komunikace ve spole¢nosti Hudy Sport neni jejimi
zaméstnanci vnimana jako dostate¢né kvalitni a efektivni. Pozitivné mizeme hodnotit po-

védomi zaméstnancll o firmou vyzndvanych hodnotach, jelikoz ty se skute¢né ztotoziuji.

Tato zjisténi budou dale podrobena zkoumani v kvalitativnim vyzkumném Setieni.
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10.3 Kvalitativni vyzkum

»Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi, jejich motivy a pficiny. Je tedy
hlubsim poznanim a mize slouzit jako doplndk kvantitativnich poznatki.“* K provedeni
kvalitativniho vyzkumu jsem pouzila obé techniky typické pro kvalitativni Setfeni: hloub-

kovy rozhovor a skupinovou diskuzi.

10.3.1 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy Fizeny rozhovor®® jsem vedla s manaZerem prodejny Hudy Sport Jungmannova
Petrem. Formu hloubkového rozhovoru jsem zvolila z toho diivodu, Ze jsem potiebovala
znat odpovédi na otazky tykajici se zaméstnanci, ale i vedeni firmy. Zodpovidani téchto
otazek vramci skupinové diskuze by nemuselo byt vedoucimu prodejny piijemné®’.

Hloubkové interview trvalo 43 minut a vystup z néj je nasledujici:
Nejzajimavéjsi odpoveédi na otazky tykajici se interni komunikace ve firmée:

- -.komunikace je na dobré urovni, hlavné mezi ndm na prodejné, ale na poradach s vede-
nim mam obcas pocit, Ze nikoho vitbec nezajima, co si myslim, oni maji na vSechno svoje

tabulky a nedaji si vysvétlit, ze realita je tfeba uplné jina...*

»--.kdyby fungovalo néco jako intranet, tak by to bylo fajn, ale doted’ ndm stacily bez pro-

blému maily...*
»--.nasténku moc nepouzivam, ale vlastn¢ bych tam mohl dat néco nového...*

,,...na Hudyadu se nechystam, nemam si s t€émi lidmi co fict...mozna kdybychom jeli

vsichni odsud z préce, tak jo...*
Na otazky tykajici se motivace:

»---ja bych je (zaméstnance) chtél néjak motivovat, ale nemadm moc moznosti, tak se asponi

snazim vyjit jim vstfic a tteba je n€kdy pustit diiv domi, nebo jim pfipiSu néjakou hodinu

* FORET, M., Marketingova komunikace, s. 115.
*® Rizeny rozhovor — na dané piedem piipravené otazky

*" Seznam otazek pro hloubkovy rozhovor je sougsti piiloh
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prescas, kdyz chci ocenit, Ze se jim néco povedlo. Na odmény vilbec nemam vyclenéné

penize...*

»-..napadlo m¢ zucastnit se bézeckého maraténu firem, vedeni souhlasilo a slibilo ndm
proplatit startovné, nakonec nam ale fekli, Ze ndm nic nezaplati a my to museli dat z vlastni

kapsy. Pfitom pro firmu to byla reklama!*
Na sdilené hodnoty a postoje:

»-..myslim, ze tady je to hlavné o kamaradstvi, Ze se na toho druhého mtizes spolehnout,

jako kdyz spolu lezeme na skalach, tak se taky jistime navzajem...*
»---pro me je diilezity sport...a taky rodina a moje prace.

»---V praci je pro mé dilezité dodrzovat pravidla. Kdyz mam pftijit v devét, tak tam prosté

jsemv devét...

»---.Nemyslim si, ze dobry sportovec je automaticky taky dobrym manazerem.

Z odpovédi Petra pti hloubkovém rozhovoru vyplynulo, ze svoji praci déla rad, ale obcas
ma pocit, jakoby mu vedeni kladlo do cesty ptekazky. Rad by spoustu véci délal podle
svych predstav, ale vedeni firmy mu k tomu nedava pfilezitost. Z atmosféry rozhovoru
bylo patrné, ze toto je téma, o kterém by velmi rad mluvil, ale pfesto je pro n¢j pon¢kud
choulostivé. Petrovy uptimné odpovédi byly zakladem pro vytvofeni otazkového ramce

skupinové diskuze, které se on sam jiz netucastnil.

10.3.2 Skupinova diskuze

Skupinové diskuze se zacastnilo celkem Sest lidi. Ctyii fadovi zaméstnanci — asistenti pro-
deje a dva brigadnici. Ve skupiné byly tfi Zeny a tfi muzi. Podkladem pro focus group byl
seznam predem piipravenych otazek®, které se ale béhem diskuze pozménovaly podle
toho, jak hovor plynul. Atmosféra ve skupin€ byla neformalni a vSichni ¢lenové se zucast-
novali témét stejnou mirou. Ze vSech ucastnikli byl patrny zdjem mluvit o tom, s ¢im jsou
nespokojeni, ale Castokrat také zminili pozitiva prace pro firmu Hudy Sport. Nejzajimavéj-

§i utrzky z diskuze:

*® Seznam otazek je soudsti piiloh
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Na téma sportovni akce:

»--.Na Hudyadu nejezdim kvili tém lidem, oni maji vlastni partu...*
»--.kdybychom vyrazili spole¢né, tak bych asi jela...*

»--.posledné to nestalo za nic, z vedeni neptisel skoro nikdo...*

»--.bavi mé na tom, ze se setkdm s lidmi, co znam, ale jinak je nevidam...*
»--.M¢ to ani moc nezajima, nudil bych se tam...*

(13

»--.ja tam nepojedu hlavné kviili lidem, co tam jezdi, viibec si s nimi nemam co fict...

Na téma hodnoty:

»---hlavné je to tu o ptatelstvi, v§ichni jsme kamaradi...“

»-..vSichni ve firmé¢ sportuji, znaji se tieba ze skal, takze 1 ty hodnoty maji podobné...
.- ..nejdilezitejsi je hrat fair play...*

»--.prace je urcité dulezita, ale me¢ hlavni bavi, ze prodavam véci, které sam pouzivam...*

»---nejlepsi to bylo, kdyz jsem byl brigadnik, to mi bylo jedno, Ze si vydélam malo, stejné

jsem si za to akorat kupoval vybaveni, na které bych jinak nemé¢l...«

Na téma motivace:
»- ..ty benefity mi chybi, hlavné stravenky...*

»---j€ dobré, Ze si muze$ levné nakoupit naSe zbozi, ale ja uz vSechno mam, vSechno uz

jsem si koupil diiv...*

»--.dfiv to byla pro mé motivace, dneska bych ocenil spiS ty stravenky nebo ptispévky na

sport a tak...*

Na téma komunikace:
»--.vedeni viibec nekomunikuje...*

»-..driv se tu nékdo zastavil a zeptal se, jak to jde, ale ted viibec...*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

»--.myslim, ze ty lidi, co d¢laji ve vedeni, viibec nerozumi obchodu, jsou to lyzafi a horo-

lezci a ne manazefi...

»--.kolikrat byl na me¢ nékdo pékné arogantni, jakoby rozumél moji praci vic nez ja sam...*

Pokud budeme interpretovat obsah téchto informaci ve skupiné odpovédi tykajici se spor-
tovnich akci, potadanych firmou, dojdeme k zavéru, ze dva respondenti by se za ur¢itych
podminek akce zucastnili. Jako pfekazku ale vnimaji skupiny lidi, které na tuto akci jezdi,
a které maji pravdépodobné vytvotfenou pevnou partu. Dotazani chtéji radéji travit Cas ve
spolec¢nosti pratel a ne se snazit zapadnout do spolecnosti lidi, ktera se tvari nedostupné.
Pti diskuzi se velmi jasné profilovaly negativni postoje vii¢i vedeni firmy, jako parté kama-
radi, kterd nerozumi své praci. Neprofesionalita managementu byla nejcastéji zmiovana

informace.

VSsichni Gcastnici diskuze ale vnimaji spravné hodnoty, které vyznava firma, a ztotoznuji se
s nimi. Hodnoty firmy byly také ¢asto divodem, pro¢ dotazovani zacali v Hudy Sportu
pracovat. Vnimaji firemni kulturu pozitivné a souhlasi, ze ma vliv na jejich postoje. Pfesto
si nemysli, Ze kultura firmy je na vysoké trovni. Nejvic by si piali, aby se mohli Castéji
ucastnit Skoleni, protoze to vnimaji jako ptilezitost prohloubit své znalosti.

O komunikaci ve spole¢nosti se dlouho diskutuje zejména negativné. Zaméstnanci nepoci-
tuji zdjem ze strany vedeni o jejich ndzory a zpétnou vazbu. Pokud se ale maji vyjadiit ke
komunikaci v pracovnim tymu, povazuji ji za velmi dobrou. Uvitali by vice informaci na-

piiklad formou newsletteru nebo socidlni sit¢.

Ze skupinové diskuze vyplynulo, Ze zaméstnanci neciti podporu ze strany vedeni firmy a

uvitali by ptipadné zmény, které by komunikaéni bariéry odstranily.

10.4 Ovéreni hypotéz

Sekundarni hypotéza, ze interni komunikace ma vliv na motivovanost zaméstnancii a jejich

soundlezitost s firmou, byla potvrzena nejen anketnim Setfenim, ale zejména skupinovou
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diskuzi, ve které se jednoznacné projevilo, ze zaméstnanci nejsou spokojeni s trovni ko-

munikace ve firmé a v disledku toho maji negativni postoje vii¢i vedeni spolecnosti.

Primarni hypotéza, ktera tvrdi, ze interni formy PR maji vliv na hodnoty a postoje zamést-
nancl byla ovéfena zejména kvalitativnim vyzkumem formou skupinové diskuze, kdy do-
tazovani hodnotili zejména negativné zpisob potadani sportovniho eventu a nedostatek
informaci od vedeni spole¢nosti. V tomto pfipadé se podatilo prokazat, ze nevhodna, ne-
zvladnutd a netizend interni komunikace ma negativni vliv na hodnoty a postoje zamést-
nancli. Zejména se prokdzal negativni vliv na postoje, jelikoz hodnoty firmy jsou témét
vSem zaméstnancim vlastni. Z tohoto vysledku logicky odvozuji, Ze pokud se interni ko-

munikace zlep$i a zefektivni, bude to mit pfiznivy dopad na zaméstnance firmy.

Na zaklad¢ vysledk tohoto Setfeni doporucuji v projektové ¢asti urCitd opatieni.
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1. PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKT KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunika¢ni strategie firmy vychézi z celkové firemni strategie a cild, které si firma vyty-
Cila. Pfi plnéni téchto strategickych cild, je dilezité mit spravné nastavenou pravé vnitrofi-

remni komunikaci. Toto je cilem i managementu spole¢nosti Hudy Sport.

,Proto, aby byla strategie ti¢inna a vedla k dosazeni cilt, je ve firm¢ nejdfive nutno analy-
zovat to, co chce Fict management a co chtéji zaméstnanci slyset.“** Analyzu podpofenou
kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem jsem provedla v pfedchozi kapitole a jednoznac-

né z ni vyplynuly podklady pro vytvofeni nové interni komunikac¢ni strategie firmy.

11.1 Strategie interni komunikace

Pro vybudovani dobré komunikaéni strategie uvniti firmy, je nezbytné¢ uvédomit si roli
interni komunikace v ramci celého fungovani firmy. Tato strategie by méla byt zazname-
nand v komunika¢nim planu, ktery bude také obsahovat konkrétni cil, pouzité prosttedky a

harmonogram.

Zakladem pro vytvoieni ispé$ného komunika¢niho planu je stanoveni zakladnich komuni-

kacnich zasad ve firm¢. Pro spolecnost Hudy Sport by mély platit tyto zasady:
» Vedeni firmy poskytuje aktualni a pravdivé informace vcas oficialni cestou.

» Ve firmé jsou jednozna¢né stanoveny komunika¢ni kompetence s ohledem na hie-

rarchii v podniku.

» Vedeni firmy je ochotné piijmout i kritiku své prace, oteviené se svymi zaméstnan-

ci diskutovat a poskytovat jim pravidelné zpétnou vazbu.

Tyto konkrétni zasady jsou pouze ramcem pro implementovani interni komunikace do stra-
tegického ftizeni firmy. Vzhledem k tomu, Ze v soucasnosti neni ve firmé nikdo, kdo by
mél kompetence fidit celopodnikové interni komunikaci, je tato aktivita ¢aste¢né rozdélend
mezi marketingového manazera firmy, ktery ma na starost pfedev§im prvky firemni identi-
ty a komunika¢ni prostiedky sméfované jak na zakazniky, tak i na zaméstnance a jednotli-

vé manaZery prodejen, kteti zodpovidaji za personalni obsazeni svych pobocek. Nezbyt-

* HOLA, J., Interni komunikace ve firmg, s. 57
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nym krokem k vytvoreni efektivni interni komunikace je jednoznacné urceni manazera,

ktery bude mit kompetence fidit interni komunikaci v radmci celého podniku.

11.1.1 ManaZer pro interni komunikaci

Pouze velké spolecnosti si mohou dovolit v ramci svého personalniho nebo marketingové-
ho odd¢leni zaméstnavat pracovnika, ktery je vyhradné€ zodpovédny za proces interni ko-
munikace se zaméstnanci. V ptipadé firmy Hudy Sport by tento krok byl zejména finan¢né
naro¢ny. Proto bych firm¢ navrhla, aby tyto kompetence svétila bud’ marketingovému ma-
nazerovi, nebo ¢lovéku, odpovédnému za personalni otazky ve firmé. Jednoznaéné vytyce-
ni téchto kompetenci je ale naprostym zdkladem pro naplnéni strategického planu interni

komunikace.

11.1.2 Sjednoceni komunika¢nich plani

Aby se interni komunikace stala skute¢né nastrojem strategického tizeni firmy, je nezbyt-
né, aby komunikac¢ni plan interni komunikace navazoval na obecny plan marketingové
komunikace firmy a aby tyto plany byly v souladu. Piestoze firma Hudy Sport, podle slov
jejiho marketingového manazera, nema vypracovany plan marketingové komunikace, pro-
vozuje Siroké spektrum komunika¢nich aktivit. Marketingova komunikace firmy zahrnuje
reklamu, sponzoring, aktivity public relations a online marketing. Doposud pusobily tyto
formy marketingovych komunikaci stejné na zdkazniky, jako na zaméstnance firmy. Aby
komunikace uvnitf firmy byla efektivnéjsi, bude tfeba provazat aktivity externi komunika-
ce s aktivitami komunikace interni. Pokud naptiklad firma bude zahajovat novou sezénni
reklamni kampan, ve které bude komunikovat nové produkty, méla by se obratit
S pfedstihem na zaméstnance a tuto reklamni strategii jim vysvétlit naptiklad na poradé,
kde by tieba produktovy manazer seznamil své kolegy s novinkami v prodejnim katalogu,

jichZ se kampan tyka.
11.1.3 Standardizace komunikacnich procesi

Spolecnost Hudy Sport si zaklada na své neformélni firemni kultufe a tato neformalnost
prostupuje i komunikaéni procesy mezi managementem spolecnosti a jejimi zaméstnanci.

,Kultura instituce se tak stava vyrazem formalnosti ¢i naopak neformalnosti hierarchické-
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ho uspofadani a struktury zaméstnanci, jejich informovanosti i ochoty podstupovat riziko
v kritickych situacich ¢i spole¢né se semknout a celit nejistotam (véetné podpory schop-
nosti tymové pracovat).“® Ve firmé Hudy Sport tato neforméalnost v osobnich vztazich
brani zavést jakoukoliv standardizaci, ktera by méla upravovat komunikace mezi lidmi.
Podle manazera marketingu firmy to neni potieba, protoze se vSichni zaméstnanci znaji.
Pro spolec¢nost Hudy Sport bych pfesto navrhovala komunikacni proces standardizovat. Je
zieymé, Ze v prostiedi podnikani s outdoorovym vybavenim si nemiZzeme piedstavovat
standardizovanou komunikaci podobnou té ve spole¢nosti McDonald, ptesto by podle mé-
ho nézoru urcity fad v komunikac¢nich procesech vnesl do interni komunikace poradek a
systém. Nemohlo by se tedy ve velké mife stavat, Ze by zaméstnanci dostavali informace o
chodu spolec¢nosti spiSe z neoficidlnich zdrojl, jak ve vétSiné odpovédeli v kvantitativnim

v v 51
setrem.5

11.2 Komunikaéni plan

» Aktualni zpravodajstvi z firmy

Cilem je v tomto ptipadé stald, kontinudlni informovanost zaméstnancti o déni ve firmé.
Krom¢ aktualit by méli byt zaméstnanci informovani také o budoucich aktivitdch podniku
a probihajicich marketingovych kampanich. Tento pribézny ptisun pravdivych informaci
upeviuje divéru zaméstnanci v management a posiluje jejich sounalezitost s firmou, pro

kterou pracuji.

Prosttedkem by mél byt pravidelny newsletter, ktery by byl distribuovan do e-mailovych
schranek vSech zaméstnanci kazdé pondé€li tak, aby hned na zacatku tydne mohl svym
sdélenim plisobit na motivaci pracovnik. Odpovédnost za distribuci newsletteru by mél

marketingovy manazer, popiipad¢ personalista spolecnosti.

Zjisténi zpétné vazby by mohlo byt provedeno proklikem na odkaz v newsletteru, ktery by
Ctenafe odkazal napfiklad na internetové stranky firmy, kde by byla informace

z newsletteru rozvedena do podrobnosti.

* FORET, M., Marketingova komunikace, s.. 57

*! Graf v ptiloze
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Finan¢ni naro¢nost neni vysoka, v piipadé firmy Hudy Sport, kterd zaméstnava okolo 350
zaméstnancd, by se celkova cena e-mailového marketingu pii vyuziti externi agentury po-

hybovala kolem 3000 K& ro¢ng.>

» Pravidelné porady tymu

Cilem tohoto nastroje internich PR je zejména informovat zaméstnance o souasném stavu
prodeji a obratu na jednotlivych prodejnach, pInéni dil¢ich cila a ukold, které jsou stano-
vovany také na téchto poradach. Doporucila bych manazerim prodejen, aby do téchto po-
rad zahrnuli také hodnoceni prace a jednotlivych kolegi, protoZe toto hodnoceni ptinési
nejen dalsi motivaci k praci, ale také zpétnou vazbu pro vSechny ¢leny tymu. Podle odbor-
nice na interni komunikaci ve firm¢ Jany Holé je to prave stfedni management, ktery po-
skytuje nejméné zpétnych vazeb, protoze se citi byt ohrozeny shora i zdola.>® Bez zpétné

vazby ovSem komunikace nemtiZze byt efektivni.

Prostfedkem je tedy v tomto piipade pravidelné setkani pracovniho tymu — porada, schtize.
Odpoveédnost za organizaci porady ma manazer tymu, ktery by mél dbat zejména na pravi-

delnost a stanovit konkrétni den v mésici, kdy se budou porady konat.

Finan¢ni narocnost je zanedbatelna, jelikoz tyto porady probihaji v prostfedi prodejny ve

volném ¢ase zaméstnancu.

» Sportovni event

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti prace, spolecnost Hudy Sport potfadda pro své za-
méstnance sportovni vikend pod ndzvem Hudyada.
Cilem téchto sportovnich centii je zejména upevnéni tymové spoluprace v neformalnim

prostiedi, setkani s ostatnimi pracovniky a moZnost seznamit se s vedenim spolecnosti.

Hudyada funguje jiz pét let a podle manaZera marketingu firmy je uspésna.

%2 Cenik sluzeb spole¢nosti Smart mailing dostupny na http://smartemailing.cz/cenik/

> HOLA, J. Interni komunikace ve firmg, s. 113.
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Aby tento prostfedek internich public relations byl jesté ucinnéjsi a pisobil na utvaieni
hodnot a postojii zaméstnanct firmy, mél by management tento event po vSech strankach

zdokonalit.

Zakladem setkani zaméstnancii celé spole¢nosti by mélo byt setkdni s managementem. Ze
strany vedeni firmy jde o pfilezitost jak si budovat divéru u svych zaméstnanct a zaroven
posilovat jejich motivaci a loajalitu vii¢i firmé. Bez vyjimek by se tedy této akce mélo z0-
Castnit nejSirSi vedeni spoleCnosti a vétS§ina manazert prodejen. Jednotlivi manazeti by pak
méli pasobit na sviij pracovni tym a presvédcit ho k ti¢asti na eventu. Sami by se také moh-
11 zapojit do programu sportovniho vikendu a pro sviij tym zorganizovat naptiklad sportov-
ni soutéz. Dulezité zejména pro tuto aktivitu je dlisledna ptiprava vSech aktivit, aby nedo-
chéazelo k tomu, Ze by se nékdo nemohl zapojit nebo se tieba nudil. Je nezbytné, aby zku-
Sen¢jsi pracovnici podpofili novacky a pomohli jim osmélit se a za€astnit se tymovych her.
ProtoZze prave ze skupinové diskuze se zaméstnanci vyplynulo, ze hlavnim z divoda jejich

neucasti je skupina lidi, ktefi na tuto akci jezdi a s kterou si nemaji €asto co fict.

Diilezité v piipadé poradani eventu je ziskdvani zpétné vazby od ucastnik. Manazer mar-
ketingu toto nepovazuje za dilezité a zpétnou vazbu si nijak doposud neovéeroval. Stacilo
mu, kdyZ se nékdo sam vyjadril. V tomto komunika¢nim planu navrhuji spolecnosti Hudy
Sport, aby ptipravila kratké dotazniky, které by pied koncem vikendového programu dis-
tribuovala Gcastnikiim, aby mohli vyjadfit svilj ndzor na konanou akci. Efektivni zptisob
ziskani zpétné vazby by byl také napiiklad, kdyby posledni vecer pied odjezdem pfti hro-
madném posezeni byly k dispozici anketni listky a schranka na jejich vhozeni. Kdyz vypl-
fuji dotaznik lidé v jeden okamzik v jedné mistnosti, je pravdépodobné vysoké nédvratnost

odpovedi.

Finanéni naklady na tento vikendovy pobyt se pohybuji v fadu desetitisicii, ale pfesné tida-
je se mi nepodatilo od marketingového manazera firmy zjistit. Zefektivnéni této teambuil-
dingové aktivity by ji také ¢aste€né prodraZzilo, ale pravé tato udalost je jedinou ptileZitosti

k setkani celé firmy, proto by investice byla vynalozena adekvatng.

DalSim piikladem sportovni tymové aktivity je podle ndzoru manazera prodejny Jungman-
nova Petra Maska bézecky maraton firemnich druzstev. On sam svym tymovym koleglim
navrhnul Uc¢ast na maratonu, a aby je motivoval k aktivité, pozadal vedeni o proplaceni
startovného. Vedeni firmy nakonec z neznamych divodu tento ptispévek zamitlo, pfesto

druzstvo tvofené zaméstnanci Hudy Sportu na trat’ maratonu vybéhlo. Tato nepfijemnost
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nakonec pracovni kolektiv stmelila jesté vic zejména v negativnim postoji ke Spatné ko-
munikaci s managementem, jak vyplynulo ze skupinové diskuze. V letosnim roce by se
tym Petra Maska opét rad zucastnil a ke stejné akci taky presveédcil i ostatni pracovniky
prazskych prodejen. Vedeni spolecnosti by si této aktivity jisté v§imlo a uvédomilo si, ze je

to vyborny nastroj k propagaci firmy a zaroven prostfedek motivace zaméstnanct.

> Skoleni zaméstnancu

Cilem Skoleni zaméstnancl je zejména predavani zkuSenosti, znalosti a sezndmeni Se S
novymi produkty. Tato interni $koleni zaméstnancti ve firmé probihaji, ale nejsou pravi-

delnd a zaméstnanci by méli zajem, aby byla Cast¢jsi.

Prosttedkem interniho Skoleni zaméstnanct je konkrétni kurz ve firmé, ktery mize byt

instruktazni nebo pouze formou prednasky bez aktivniho zapojeni.

Prostfedkem externiho Skoleni jsou manazerské kurzy potadané mimo firmu. Toto je ob-
last, kterou firma Hudy Sport opomiji. Podle vyjadieni manaZera marketingu firma své
zaméstnance na pozicich manazerii prodejen neskoli. Skoleni a manazerské kurzy zajistuje
pouze svym produktovym a obchodnim manazerim. Pokud by firma investovala do této
oblasti rozvoje pracovnikd, mohla by predchazet nedostatecnym komunika¢nim schopnos-

tem svych manazert.

Interni Skoleni by se méla konat pravideln¢ alespon jednou mésicné. Externi alespon pftile-

zitostné, idealn¢ ovsem cCtyrikrat do roka.

Zpétna vazba z pravidelnych Skoleni se d4 velmi dobie ovéfit rozhovorem s manazerem,
ktery si tak mlze zjistit objem nabytych znalosti. Zaroven je velmi dilezité aby i uCastnici
Skoleni méli moznost hodnotit svého skolitele. K tomuto t¢elu bych navrhla dotaznik, kte-

ry zajiSt'uje urcitou miru anonymity a umozni, zZe se zaméstnanec vyjadii uptimne.

Finan¢ni naroky by se pfi zajisténi pravidelnych externich manaZerskych kurzi zvysily, ale
tyto vynalozené investice by se managementu firmy vratily v kvalité manaZer a jejich

loajality viici firmé.
11.3 Efektivni prostiedky internich PR ve firmé

Spole¢nost Hudy Sport vyuziva prostfedky internich public relations, ale nikoliv cileng, jak

vyplynulo z analytické ¢asti prace. Ke zvyseni efektivity téchto prostfedkd PR doporucuji
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zameftit se na tyto vybrané prostfedky a zahrnout je do komunika¢niho planu interni komu-

nikace:
» Nasténky

Doporucuji vyuzit tento levny a u¢inny nastroj internich PR zejména ke zvyseni informo-
vanosti pracovnikd. Nasténka by méla byt pravideln¢ aktualizovana a nemél by na ni chy-
bét rozpis smén, dil¢i ukoly a motivaéni prvky, jako naptiklad plan pfipravované tymoveé

akce a podobné.
» Porady

Porady by se mély konat pravidelné bez ohledu na termin konani porad vedeni s manaZzery
prodejen. Minimalné jednou mési¢né by si mél manazer prodejny udélat Cas a pohovoftit si
se svymi kolegy. Na poradé by mély zaznit aktudlni informace, jiz splnéné cile, planované
cile a vize a hodnoceni prace. Manazer by se nemél ziikat moznosti zpétné vazby od svych
podtizenych a smifit se s moZnou kritikou. Tato kritika, pokud bude opravnénd a podpote-
na argumenty povede ke zlepSeni zptisobu komunikace i prace manazera. Jana Hola, od-
bornice na interni komunikaci nabad4 manazery, aby byli schopni sebereflexe®, protoZe

jedin€ tak ustoji kritiku se cti a s ponaucenim do budoucna.
» Firemni noviny

Tento nastroj komunikace firma jiz vyuziva, ale z analyzy vyplynulo, Ze noviny jsou zame¢-
fené spiSe vSeobecné na cilovou skupinu outdoorovych nadSenci. Zaméstnanci maji novi-
ny v oblib€, povazuji je za dobry zdroj informaci. Navrhovala bych do téchto novin zapra-
covat rubriku, kterd by informovala kazdy mésic o konkrétni prodejné a jejich zaméstnan-
cich. Soucasti této rubriky by mohl byt rozhovor s nékterym z pracovnikii. Zaméstnanci by
citili vétsi sounalezitost s firmou, ktera jim da prostor, aby o své praci mohli sdélit podrob-

nosti zékaznikim 1 kolegtim na jinych pobockach.
» Intranet a socialni sité

Intranet spole¢nost Hudy Sport nepouZziva, pouze manazefi prodejen maji pfistup k urcitym

informacim prostifednictvim heslovaného rozhrani na internetovych strankach firmy. Po-

** HOLA, J. Interni komunikace ve firmg, s. 112.
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kud by se tento komunikac¢ni nastroj dale rozvijel a pfistup do této Casti internetovych stra-
nek by ziskali v§ichni zaméstnanci, mohla by se na tomto misté utvofit socidlni sit’ zamest-
nanct firmy. K dispozici by méli komunikaéni nastroje jako chaty a diskuze, mohli by zde
psat sviij blog nebo umistovat fotky. Stejnym ucelem by mohla poslouzit i jiz funkéni in-
ternetova socialni sit’ facebook. Hudy Sport je registrovanym c¢lenem sit¢ facebook a na
svou stranku si umistuje zejména informace o probihajicich marketingovych akcich na
prodejnach. Zameéstnanci spolecnosti tyto stranky pfili§ nenavstévuji a nezapojuji se na
nich do diskuze. Resenim by bylo piildkat zaméstnance na tyto jiz existujici stranky a tim
piiblizit firmu vice lidem. Potencialni zakaznici by méli predstavu o tom, s kym se mohou
v prodejné setkat a mohli by zaroven vyuzit ptilezitosti a pozadat o odbornou radu jesté

pied uskute¢nénym nakupem.
» Eventy

Sportovni akce Hudyada jiz byla v této praci nékolikrat zminéna. Setkani zaméstnancl pii
neformalni prilezitosti poméaha budovat vztahy mezi managementem a pracovniky. Proto
bych firmé Hudy Sport navrhovala zorganizovat event jednodenni naptiklad pfed koncem
roku nebo na zacatku roku nového. Nejednalo by se o vanoc¢ni nebo silvestrovsky vecirek,
ale o neformalni setkdni zaméstnanci a také jejich partnert tieba na horach. Obdobi konce
roku by vyzyvalo Kk bilanci Gspéchti a netspéchi a pritomnost partnerti nebo ¢leni rodiny
by posilila pratelskou az rodinou atmosféru, na které si firma zaklada. Tento zimni event
by se mohl stat diistojnym partnerem sportovni Hudyady a dal$im prvkem interni komuni-
kace firmy, ktery by zvySoval motivaci a loajalitu pracovnikii. Kazdy zaméstnanec si na
ptelomu roku rad odpocine a zhodnoti uplynuly rok po pracovni i osobni strance. Pokud
mu firma d4 ptilezitost tento Cas stravit kvalitné, odméni ho navic tfteba drobnym darkem,

vzbudi u néj diivéru a hrdost na préci, kterou pro firmu vykonava.
» Darky a benefity

Zejména ze skupinové diskuze vyplynulo, Ze moznost zakoupit si zbozi za vyhodnou cenu
uz pro nékteré dlouholeté zaméstnance neni ani atraktivni, ani motivujici prvek internich
PR. Né&ktefi pracovnici by uvitali moZnost vybéru z benefiti. Misto vyhodné ceny na zbo-
zi, coz je jediny benefit, ktery firma zaméstnanciim poskytuje, by néktefi uvitali ptispévek
na volnocasové aktivity nebo na stravu. Moznost vybéru pro n¢ byla velmi dulezitym fak-
torem a domnivam se, Ze by vedeni firmy mélo k tomuto pfani pfistupovat vazné. Doporu-

¢ila bych firmég, aby vytvoftila pro své zaméestnance systém odmén a benefitil, protoze moz-
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nost vybéru by jednoznacné pozitivné plisobila na postoje pracovnikli vii¢i vedeni firmy.
Balicek benefiti by mohl obsahovat mési¢ni slevu na nakup zbozi, pfispévky na aktivni
traveni volného Casu, prispévky na stravu nebo na penzijni pojisténi. Kazdy ze zaméstnan-
cll ma jiné priority a mnoho z nich mé také své rodiny, takze nejsou pouhymi sportovci na

plny uvazek.
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12 ZAVER
V zavéru diplomové prace bych rada shrnula popisovanou problematiku.

Interni komunikace ve firmé se ukédzala byt v dnesni dob¢ klicovym strategickym prvkem
fizeni firmy. Zaméstnanci jsou totiz tim nejcennéj$im, co firma ma. Cim dfive si toto firma

uvédomi, tim diive bude prosperovat.

V teoretické Casti prace jsem se vénovala prosttedkiim a ciliim interni komunikace a inter-
nich PR. Snazila jsem se zaméfit také na souCasnou situaci a trendy dneSni doby, ale
zejména v tak rozmanité oblasti jako je komunikace a public relations se trendy piepisuji
kazdou minutu. V dobé&, kdy dokoncuji tuto diplomovou praci, firma Hudy Sport posiluje
svou marketingovou komunikaci a zejména firemni identitu. V budoucnu by se tato jejich

strategie mohla projevit 1 ve vnitrofiremni komunikaci.

r o owr

V uvodu praktické ¢asti jsem si stanovila cile, metody a hypotézy prace, které jsem se na-

sledn€ snazila dodrzet a oveérit.

V praktické ¢asti jsem analyzovala soucasny stav interni komunikace ve firmé¢ Hudy Sport
a provedla kvantitativni Setfeni formou ankety a kvalitativni Sefeni formou skupinové dis-
kuze a hloubkového rozhovoru. Hypotézy jsem na zaklad¢ vyzkumného Setteni prokéazala a

mohla jsem navrhnout opatfeni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu.

V projektové ¢asti jsem se zameéfila zejména na vypracovani komunikac¢niho planu a vy-

brani efektivnich forem internich PR, které by méla firma posilit.

Celkovy piinos této prace pro mou osobu vidim zejména v moznosti prakticky si vyzkou-

Set marketingovy vyzkum a poznat komunikaci uvnitf Gspésné firmy.

Domnivam se, ze celkova navrhovana strategie je velmi dobie v praxi realizovatelné a jeji
implementovani do interni komunikace firmy, by pfineslo spole¢nosti Hudy Sport oceka-

vané zlepSeni vztahu s vlastnimi zaméstnanci.
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PRILOHA P I: SEZNAM OTAZEK KVANTITATIVNIHO

DOTAZOVANI

1. Jak dlouho jste zaméstnancem spolecnosti?

2. Mate dobry pocit z toho, ze pracujete v této firme?

3. Doporucil byste misto v této firmé svému znamému?

4. Znate hodnoty, které firma vyznava? - Dotaznik se vétvi

5. Jaké hodnoty firma vyznava? Jmenuj aspon jednu!

6. Jak byste charakterizoval kulturu firmy?

7. Komunikaci s vasimi spolupracovnik hodnotite jako: (Skolni znaAmkovani)

8. Komunikaci s vasim nadfizenym hodnotite jako:

9. Domnivate se, ze zptisob jakym s vami komunikuje vas nadtizeny, jak jedna a cho-
va se, ptimo ovlivituje vaSe pracovni vykony a vaSe pracovni chovani?

10. Stéva se ve vasi firmé, ze dulezité¢ informace se k vam dostavaji neoficialni cestou?

11. Domnivate se, ze je interni komunikace ve vasi firm¢ nastavena dobie? — Dotaznik
se vetvi

12. Jaké nedostatky konkrétné vy spatiujete v interni komunikaci firmy?

13. Ugastnite se firemnich akci?

14. Ve firm¢ pracujete na pozici:

15. Jste: (pohlavi)



PRILOHA P2: GRAFY KVANTITATIVNIHO DOTAZOVANI

Pracujete ve firmé na pozici:

B Asistent prodeje/prodavac: 6 (66.67%)
OVedoucl prodejny: 2 (22.22%)
EErigadnik: 1 {11.11%)

zdroj: httpolinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport. vyplnto.cz

Jste:

B Zena: 4 (44.44%)
BMuz: 5 (55.56%)

zdroj: httpolinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport. wyplnto.cz




Uéastnite se firemnich akci?

Bano 6 (66.67%)
Ene: 3 (33.33%)

zdroj: httpolinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport. wyplnto.cz

Jake nedostatky konkrétné vy spatfujete v interni komunikaci?

— Spise ned dslednost vedeni firmyinadfizeného 50 (3)

- D 50 (3)

= Spige neachola vedeni firmy/nadfiz@naho 16.67% (1)
Nedostakek asu 16.67% (1)
0% 10% 20% 0% 40% S0% 60% W0% B0% 90% 100%

B Splse nedlslednost vedenl firmy/nadfizeného: 3 (50%)

ONedostateéné komunikaénl schopnosti vedenl firmy/nadfizeného: 3 (50%)
H Splse neochota vedenl firmy/nadfizeného: 1 (16.67%)

ENedostatek ¢asu: 1 (16.67%)

zdroj: httpolinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport. wyplnto.cz

Domnivate se, Ze je interni komunikace ve firmé nastavena dobfe?
(Porady, firemni akce, manudly..)

BHAno 1 (11.11%)
AMNevim: 2 (22.22%)
EMNe: 6 (66.67%)

zdroj: httpolinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport. wyplnto.cz




Stava se ve vasi firmé, Ze ddlezite informace se k vam dostavaji spise
z neoficidlnich zdroju?

Bano: 7 (T7.78%)
Ene: 2 (22.22%)

zdroj: http:iinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport.vyplnto.cz

Domnivate se, Ze zplsob, jakym s vami vas nadiizeny komunikuje, jak
jedna a chova se, pfimo ovliviiuje vade pracovni vykony a vase
pracovni chovani?

B souhlasim: 5 (55.56%)
Ospise souhlasim: 2 (22.22%)
Anevim: 2 (22.22%)

zdroj: httpolinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport. wyplnto.cz




Komunikaci s vasim nadfizenym hodnotite jako: (8kolni hodnoceni)

B2 (25%)
m2: 1 (12.5%)
m4: 4 (50%)
B 5: 1 (12.5%)

zdroj: httpolinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport. wyplnto.cz

5. Komunikaci s vasimi spolupracovniky hodnotite jako: (Skolni
hodnoceni)

H1: 3 (33.33%)
O2: 4 (44.44%)
@3: 1(11.11%)
m4: 1 (11.11%)

zdroj: httpolinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport. vyplnto.cz




Jak byste charakterizoval/a kulturu firmy?

ENizka droveri: § (66.67%)
OPrimé&ma drovef: 3 (33.33%)

zdroj: httpolinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport. wyplnto.cz

Jaké hodnoty firma vyznava? Jmenuj aspon jednu.

B Kamaradstvl 1 (16.67%)

OPRIRODA: 1 (16.67%)

Ezakaznlk nas pan, vysoka kvalita nablzengho zboZl: 1 (16.67%)
B pevna pravidla a kamaradstvll 1 (16.67%)

B lezenl 1 (16.67%)

Bchaos: 1 (16.67%)

zdroj: http:iinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport.vyplnto.cz




Znate hodnoty, které firma vyznava?

B Ano: 6 (66.67%)
B Ne: 3 (33.33%)

zdroj: httpolinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport. wyplnto.cz

2 Doporudil/a byste pracovni misto v této spoleénosti svému
znamemu?

B souhlasim: 1 (11.11%)

Osplse souhlasim: 3 (33.33%)
Anevim: 2 (22.22%)

Hsplse nesouhlasim: 3 (33.33%)

zdroj: httpolinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport. vyplnto.cz




Mate dobry pocit z toho, Ze pracujete v této firmé?

B Ano, ale nijak se tim nechlubim: 3 (33.33%)
OMe: 3 (33.33%)

BMNevim: 2 (22.22%)

EAno, jsem na to pysny/a: 1 (11.11%)

zdroj: httpolinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport. wyplnto.cz

1. Jak dlouho jste zaméstnancem spoleénosti?

B 1-5 let 7 (77.78%)
OVice nei pét let: 2 (22.22%)

zdroj: http:iinterni-komunikace-ve-spolecnosti-hudy-sport.vyplnto.cz




PRILOHA P3: SEZNAM OTAZEK HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

1. Jak dlouho pracujete ve firme?

2. Jste s praci spokojeny?

3. Je podle vaseho nazoru komunikace ve firm¢ na dobré urovni?
4. Mate prostifedky k motivaci zaméstnancii?

5. Jakym zplsobem je motivujete?

6. Ucastnite se firemnich akci?

7. Jste spokojeny s prubehem akci?

8. Vyuzivate nasténku jako komunikaé¢ni médium?

9. Libilo by se vam vyuzivat firemni intranet?

10. Jaké hodnoty jsou vam blizké?

11. Shoduji se s hodnotami, které vyznava vase firma?

12. Co byste zlepsil na celkovém fungovani komunikace ve firme¢?



PRILOHA P4: SEZNAM OTAZEK PRO SKUPINOVOU DISKUZI

10.

11.

12.

13.

Jak dlouho pracujete ve firmé?

Jste s praci spokojeny?

Je podle vaSeho nazoru komunikace ve firme na dobré urovni?
Co byste na komunikaci zlep$ili?

Jaké vyznavate Zivotni hodnoty a postoje?

Shoduji se s hodnotami, které vyznava firma?

Utastnite se firemnich akci?

Proc¢ ano, pro¢ ne?

Jaké dalsi akce byste uvitali?

Jste spokojeni s urovni komunikace ve vaSem pracovnim tymu?
Maite dostatek aktudlnich informaci od managementu firmy?
Citite se dostatecn¢ motivovani?

Co vas nejvic v praci motivuje?






