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ABSTRAKT

Bakald&ska prace analyzuje uraventerni komunikace a vyuzivani PR nasiroj
ve zvolené firms. Prvnic¢ést prace vymezuje teoretickd a prakticka vychadisiandty
a metody v oblasti interni komunikace PR pro nasdedanalyzu. Druha kapitola analytic-
ko - praktickacast je sloZena z identifikace zkoumané firmy, dag@pisu metodiky viast-
niho phzkumu na zaklad kompilatu teoretické reSerSe a praktického komteSouasti
druhé kapitoly je irozbor ziskanych dat z prawého Seeni, hledani odpadi na vy-
zkumnou otazku, definovani zfu Seteni a pedlozeni navrin doporieni managementu
analyzované firmy k posileni silnych stranek aiknglaci piipadnych slabych stranek in-

terni komunikace v organizaci.

Kli¢ova slova: Interni komunikace, public relationseini PR, marketingovy vyzkum,
SWOT analyza.

ABSTRACT

This Bachelor's thesis analyses the level of ikecommunication and the use
of PR tools in the selected company. The first pafines the theoretical and practical
background, and the PR internal communication sstgges and methods for analysis.
Chapter 2, the analytical-practical part, is cosguli of the identification of the selected
company, the description of the research method$betasis of the compiled theoretical
search, and practical context. Chapter 2 also deduanalysis of the data obtained
in the research, search for the answers to thendseuestion, definition of the conclu-
sions, and formulation of the recommendations lfer tompany’s management in order
to reinforce the strengths and eliminate the wesde® if any, in their internal communi-

cation.

Keywords: internal communication, public relationgernal PR, marketing research,
SWOT analysis.



Podtkovani:

Réada bych fedevsim pogkovala vedouci mé prace pani Mgr. Ing. Olze Junégko
Ph.D. za vynikajici spolupréaci, ¥&tné a podétné vedeni a za poskytnuti mnoha cennych
rad pro zpracovani zvoleného tématu. V neposl&iiitaké za jeji trplivost, kterou pro-

jevovala i konzultovani této bakaigkeé prace a které si velmi vazim.

Déle bych rada touto cestou @g&dvala vedeni spoiaosti GEMO OLOMOUC,
spol. s r. 0. za vltny pistup a za poskytnuti mnohacnych informaci a rad v ramci ana-

lytické ¢asti bakalské prace a také mé rodipa trglivost a vyjadenou podporu.

Cestné prohlasenti:

Prohlasuji, Ze odevzdana verze baksllé prace a verze elektronicka nahrana
do IS/STAG jsou totozné.



LU Y 5 PP 8
| TEORETICKA CAST oot smnmn s 10
1 INTERNT KOMUNIKACE ......covtieie ittt san s ane 11
11 WVEDENI DO ZKOUMANE PROBLEMATIKY ...cvtuiiitinieeeniaeeenineeeeniaeeeenneeeesnmnaaaens 11
1.1.1 Veejné migni, image a corporate identity - vychodiska PR................ 12
1.1.2  Definice pojmu publiC relations ........ e« eeeeeeeeeeeeereeeieeeiiii e 13
1.1.3  Sociala psychologické roviny realizace public relations...................... 14
1.1.4  Vyznam publiC relationsS.............uuecemmmmeiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeaae e 15
2 INTERNI PUBLIC RELATIONS ..o 17
2.1 CHARAKTERISTIKA INTERNICH PR .o e 17
2.2 ALE EFEKTIVNI INTERNI KOMUNIKACE ....ccvttiieeeeeitiaeeeeeetaaeeeeeesnnseeeaeeeeeeenns 19
2.3 ZASADY INTERNI KOMUNIKACE ....cctttuunaaateetniaaeaeeennnnaaaaeeessnaaaaaseaeeessnnnaaaaaenes 20
2.4 NASTROJE INTERNICH PUBLIC RELATIONS ....uuitettueeeninaerenieeresneeennneeesnnnaaaees 20
2.5 INTERNI KOMUNIKACE A FIREMNI KULTURA ...uuiiiiiiiiiiiiee et e e e e e e e 21
2.6 FPECIFIKA KOMUNIKACE PRVE STAVEBNICTVI ..ciiiiiiiieeeeeiiie et eeeeeiaa 22
2.6.1 PR aktivity stavebnich firem ..........ocoeeeeereeiicic e 22
3 MARKETINGOVY VYZKUM... ..ottt e e e eanaas 24
3.1 DEFINICE MARKETINGOVEHO VYZKUMU. ... iiitinieieiieeeeiaeeeeieeeesi e e e s eeeennes 24
3.2 DRUHY MARKETINGOVEHO VYZKUMU ...ccuuiiiiiieeiitieeeeiaeeeeiaeeeai e e eemmseeeennnas 24
.21 DOAZNIK ettt e ———————— 25
3.3 FORMULACE HYPOTEZ ..ccciiiiiiiiiiii ittt 26
3.3.1  Orientd8Ni @NAIYZA.......uuueiiiei et eeeeee e 26
34 SWOTANALYZA ...ttt ettt ettt eee s e e e e e e et e e e e e eesaa e e e e eesnan e eeeas 27
4 CILE AHYPOTEZY PRACE ....coiiiiiiiietieeieic et 8.2
4.1 QLE PRACE ...ttt ettt ettt e e e e e e e ettt e e e e e e et e e e e e e etba e e e e eeesnnnan 28
4.2 HYPOTEZY PRACE ... iiieti ittt ettt e e e e et e e et e e e e e e ean e e eanns 28
Il ANALYTICKO - PRAKTICKA = CAST ...ciiiiiiiieiiiiieceeeeeeeeie e eeea s 29
5 GEMO OLOMOUC, SPOL. S R. O ittt 30
5.1 IDENTIFIKACE ORGANIZACE. ......uuiiiiiiiiiiiaeeeiieiis s e e e ses s s e s e e e s e e ana e 30
5.1.1  Filozofie SPORNOSE .......cccviiiiieeeeiiice e e 31
5.1.2  FIremni KUITUFA........ouuiiiiiiiiiiiis et 31
5.1.3  Organizéni Struktura firMY .........ccoooiiiiiiiiiceeee s 33
5.2 INTERNI KOMUNIKACE FIRMY ....uiiiiiiiiiiieeeieeiies e e sesnis e e s essrssass e e s ensnn e e eaeens 33
5.2.1  Zasady interni KOMUNIKACE ...........oiccceeeeieeeeeiiiiiecee e e e e eeeeeeeaees 33

5.2.2  Komunikani standardy firmy GEMO OLOMOUC, spol. s r.0. w..... 33
6 METODIKA VYZKUMU ...ttt ettt san s anean 36



B.1  UEL STUDIE uueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaemeeseneeeeeseeeeeesnsseessasreeesnseeean 36

6.2 (@ [ =Y A4 ] Y L 36
6.3 (HARAKTERISTIKA RESPONDENTJ, TERMIN A ZPUSOB OSLOVENI......cevvvniiniinennen. 36
6.4 VOLENA METODOLOGIE. .. uuitnitiietete et e e e et et e et s e eas s s s e s e sansensansansensen 37
6.4.1  KONStrUKCE dOtazZNiKU........ceeeiieeriimmmmmmeeete e e e e 37
6.4.2  SWOT @NAIYZA ...vvvviiiiiiiiiiiieee e et e e e e e e e e e e e e e eeeeneees 38
6.5 CASOVY HARMONOGRAM A PREDPOKLADANE NAKLADY VYZKUMU ....ccevvvniennenee. 39
7  VLASTNI SETRENi V GEMO OLOMOUC, SPOL. SR. O....oceevevereveenne, 40
7.1 VYHODNOCENI PRIZKUMU A INTERPRETACE VYSLEDKU ...uvniiiiiiieieeieee e, 40
7.2 SWOTANALYZA INTERNI KOMUNIKACE VE FIRM E...cuviviniiniiiie e eieen e e 46
7.3 VERIFIKACE HYPOTEZY .. etiettiiie ettt et et e et e e e e s emeea s ea s easeaeensenseneeneeneenses 47
7.4 ZAVERY SETRENI....cviovitieeteeeeeeeeeseeteeseteeesteesstseeessassstesaseessseesassesesesaessseensseens 48
7.5 NN N N 5 0] =0 = U of =1 | 49
NV ol TR 52
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...oouvieeceecte ettt 54
SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK .....cooviieeeeceeeeeee e, 56
SEZNAM OBRAZK U ...ttt en st 57
SEZNAM TABULEK ......ccvititiecteeeteeeete et etemetes e teee et ee e eaeae e tsetetestenssenannnsaeseseenes 58
SEZNAM GRAF U ...ttt e sttt en et s st ennnas 59

SEZNAM PRILOH. ... e e et et e e et e et e e e e e e e e e e aeae s 60



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvoD

Vyznam komunikace jako strategického nastrdjebpdovani zn&y se stale vice
dostava do pasdomi ceskych firem. Pozitivni image jeakzitym predpokladem jejich
konkurenceschopnosti a pgauroveir firemnich aktivit public relations do z&@e miry
uréuje, jak je organizace vnimanaremosti. ,Kvalita firemniho PR s&asto pirovnava
koruna a dé se ji prodirat jednotlivymi patry,” (PaneSova, 120 [on-line]) popisuje ob-
razrée vyznam kvalitnich PR PaneSova. Budovani dobré&giowSak nefedstavuji jen
pompézniclanky v novinach, tedy komunikaci firmy s&gi veaejnosti, ale zejména vy-
tvoreni dobré atmosféry uvhibrganizace. BohuZel, praxe stale ukazuje, Zedado ko-
munikanich aktivit je slabinou u &sSiny ceskych firem. Jeji vyznam z marketingového
hlediska je stale nedatavan i festo, Ze interni komunikace je povazovana zaerkp
firemnich aktivit public relations a ,strom vyrosp@uze tak vysoko, jak dobré bude mit
koreny,” (PanesSova, 2011, [on-line]) uvadi dale Pav@sSeroto je fieba si ugdomovat
nutnost vytvéeni souladu internich a externich PR v organizazejména skutaost,
Ze opomijeni vyznamu internich PRie znéit i dobre vybudované public relations exter-

ni a negativa pasobit na celkovy image podniku.

Vybér tématu bakak&ké prace vychazel nejen z mého zajmu o oblast FBdiska
mé pracovni profese a ziskanych pozaatkéto problematice v ramci mého baksk&ho
studia Marketingovych komunikaci na Fakuthultimedialnich komunikaci UTB ve Zkn
ale i z mého feswdceni, Ze sofistikovah realizované public relations napomahaji
k Usgichu organizace v dneSnim hyperkonkdrém podnikatelském st&€. Zejména pak
komunikani politika firem, realizovana prasdnictvim svych zagstnand. Jsem zcela
ztotozZreéna s tvrzenim Vaclava Svobody, jez &a&ré predstavuje hlavni mySlenku, o kte-
rou se opira ma bakatka prace a které zni: Zepravdovym zakladem pozitivniho podni-
kového image je pozitivni podnik” (Svoboda, 2008, 86) a pedpokladem k napémi tohoto

stavu je funkni vnitropodnikova komunikace.

Vyzkum na téma interni komunikace jsem se rozhqatevést ve stavebni firn
GEMO OLOMOUC, spol. s r. 0., ve které pracuji mezigi asistentky generalnitfeditele
spolenosti a jiz kkolik let je mou naplini prace i reklama a aktiviityny v oblasti exter-
nich public relations. Analyzovana firmagwbi na trhu vice jak dvacet let, vybudovala

si silné po¥domi nejen u odborné kegnosti a zeadila se k gednim firmam ve stavebnim
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odwtvi vCR. O vysokém image stavebni spmlesti mj. s¢déi i ta skuténost,
Ze v obdobi hospodiské recese, iips jeji dopad pravna stavebni od#vi, ma zaji&ny
vyrobni program a doposud nebyla nucena prétvéelorganizani zmény doprovazeneé

shizovanim stavu vlastnich zastnand.

Hlavnim cilem mé bakaigké prace je zufit droven interni komunikace a vyuziti
PR nastraj ve stavebni spateosti GEMO OLOMOUC, spol. sr. 0. a ¥ipad zjisteéni
nedostatlk navrhnout opdéeni pro jejich odstraimi. Objektem Séeni budou THP zadést-
nanci stavebni firmy a vlastnig@mkum bude realizovanipvyuziti jednoho z nastréjmar-
ketingovych vyzkuni - elektronického dotazniku. V baked&é praci budou vyuzity me
teoretické znalosti, ziskanélétym studiem marketingovych komunikaci na FMK UTB
ve Zline a samostudiem odborné literatury ke zkoumané pnodlice. Dale pak informace
o firmé¢ GEMO OLOMOUC, spol. s . 0., poskytnuté jejimi zgei, Wetrg firemnich ma-

teriald, jakoz i vlastni zkuSenosti s analyzovanou firraquozice jejiho zagstnance.

Text predkladané bakaitéké prace je rozten do dvou kapitol. Prvni kapitoldq-
stavuje vymezeni teoretického zakladu, ktery sélpoyzkumné otazce,cetné formulace
hypotézy pro nasledny vyzkum. Druha kapitola amatgt - praktickd¢ast je sloZzena
Z predstaveni stavebni firmy, dale pak z vymezeni niegodastniho pézkumu na zakla-
dé¢ kompilatu teoretické reSerSe a praktického konteXbuwasti druhé kapitoly je i rozbor
ziskanych dat z provddého Seeni, hledani odpadi na vyzkumnou otazku, definovani
zawru Seteni a pedloZzeni navrn doporkeni managementu analyzované firmy
k eliminaci gipadnych slabych stranek interni komunikace staveimmy GEMO
OLOMOUC, spol. sr. o.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace se stava fenoménem dneSka. Femmodernim fstupem
k fizeni gestavaji nahlizet na interni komunikaci jako dsté vnitrofiremni zalezitost.
Komunikaci se svymi za#stnanci povazuji za Kiovy strategicky prvekizeni organizace.
LAby firma prestala vSechny zény a utoky dynamického vyvoje #8iho okoli
a aby se jim mohlaffzpasobit, musi byt vnihé homogenni, mit ustalené procesy, odfad
nou koordinaci vSech aktivit, jejichz zakladem jebic fungujici interni komunikace.”
(Hol4, 2006, s. 19) Ve firmach, kde je neftinkinterni komunikace, jsou obecshleda-
vany slabsi vazby se zastnanci, snizena produktivita prace, zhorSena praatnchazka,
castjSi vyskyt pracovnich nepokibp vysSi fluktuace zakstnand. Efektivni vnitrofiremni
komunikace je odrazem uUray¥mlennodenni manazerské prace a vyraznym znakens-vysp
losti vnitini kultury organizace. Posiluje prosperitu firmpi@dstavuje stabilizai faktor

v mére priznivych dobach organizace.

Z marketingového hlediska je vnitrofiremni komurikaozn&ovana jakointerni
public relations.Kvalita a propracovanost marketingové strategie podnikovém sité
samozejmosti a konkuraemi boj se penasi zejména do vhitiho uspeadani podniku.
Dobré firmy si dnes stale vice édomuji dilezitost lidského kapitalu vastu jejich konku-
renceschopnosti. Vlastni zastnance nevnimaji pouze jako hlavni potenciél firmy
z hlediska jejich pracovniho vykonu, ale zejmériajavé spojence, Ktevyznamr pii-
spivaji k Sfeni dobrého jména organizace, tedy k budovani igo#io podnikového
image. Zamistnanci se tak stavaji vimimi zakazniky firmy a jednou zeggejnich slozek
marketingového prostdi podniku, tedy objektem marketingovych komutikeh aktivit

organizacenternich public relations.

1.1 Uvedeni do zkoumané problematiky

.interni public relations -oznaované roviz jako Human Relations, Labour In-
ternal Relations, Employee Relationsbo kratcdnternals — plati v evropském chapani
za pevnou saiast vSeobecnych public relations. (Svoboda, 20086% Samotny pojem
public relations je zpravidla vniman nejen laickale i odbornou @jnosti jako vztahy

s veejnosti, tedy z jeho doslovnéheegladu. Takové pojeti PR v3ak oZoge Ftorek jako



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

zavadijici a plre nevystihujici §i této komunik&ni aktivity a jejich¢innosti. (Ftorek,
2009, s.11)

Pochopeni podstaty a vyznamu pojmu public relatpmsazuji za dlezity predpo-
klad usgsnéeho napkni cile této bakalgké prace, a proto je nutné nejprve vymezit pojem

public relations a jehdinnosti v SirSich souvislostech

1.1.1 Verejné mirgni, image a corporate identity - vychodiska PR

Nelze nez souhlasit s vyrokem V. Svobody, Ze s poygejné mirni, image
a corporate identity se dne&zb¢ setkdva nejen odborna, ale i stale vice Sirokéjnvest.
V oblasti marketingovych komunikaciqustavu;ji i vychodiska, od nichZ se odviji pod-
stata PR a bez pochopeni vyznaméchto & fenoméii by nebylo mozné proniknout

do hloubky problematiky public relations.” (Svobe@8Q06, s. 14)

Veejné midni doposud postrada univerzalni definici a okkgelze charakterizo-
vat jako nazory, postoje a nalady, které maji ode&v spolénosti. Je dano spalenstvim
z4jmi, znalosti a tradic a vytyiase jen k vyznamnym podiiim. NentiZzeme jej povaZovat
za [fesné rozumoveé poznani, protoze obsahuje prvky ldiNjesti, @ibliznosti a dojmo-
vosti a sodasré je ovlivnitelné mnoha zisoby, jako nap projevy politiki, manipulaci

demagog, pasobenim opinion leaders a zejména masmedii. (Sel20d6, s. 14)

.Image spojuje vSechnyigdstavy jedince nebo skupinyregosti o utitém pred-
métu mireni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, fiklad osoby, zenebo nésta,
instituce nebo organizace a firmy s jejich aktimtaurcenymi pro véejnost‘(Svoboda,

2006, s. 15)takto charakterizuje pojem image V. Svoboda.

Corporate identityneboli forma identifikace spalrosti. Redstavuje koncepci
vlastni dlouhodobé filozofie organizace zaloZzengajian promysleném, dinném a jed-
notném vystupovani a chovani naejaosti za delem formovani firemniho imagéSvo-
boda, 2006, s. 16)

Souvislost véejného mimni, image, corporate identity s public relationszgeela
ziejma. Na zaklad promyslené dlouhodobé filozofie, zaloZzené damém a jednotném
chovani (corporate identity) by organizac&lyrosahnout svého cile, tj. vytkibpozitivni
image spolénosti. PR usiluji o fizen verejného miwni a pozitivni image organizace je

zakladem usgsného napkni zangra public relations a s@asr€ i cilem snazeni komuni-
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kacnich aktivit organizace. Corporate identity je pitezitym cinitelem k vytvaeni fi-

remniho image detim vychodiskem public relations.

1.1.2 Definice pojmu public relations

Existuje velmi mnoho a rozmaaipojatych definici public relations. JednoZné
vymezeni tohoto pojmu a jeho uglavani v odborné terminologii je dle Vaclava Svobody
autora odborné publikace Public relations mod&ean(&inné, nemozné, a to zejména
Z davoda obsSirnosti cil, aktivit, technik, forem a dalSich piwiPR. (Svoboda, 2006, s. 16)

Nerealnost vytvieni jednotné definice PR potvrzuje i dalSi z autodbornych
publikaci, zabyvajicich se problematikou publicatieins, Petr Bmec, ktery poukazuje
na mnohostrannostigtupi v hledani a formovani definice public relationtima logicky
zdiavodiuje nutnost odliSeni ditych termimi (nag. styk s véejnosti, véejné zalezitosti
a vztahy mezi subjekty). Samotny pojem public fefet ve své knizéntegrovand komu-

nikace korporacvymezuje nasledown

.PR je néstroj, ktery se zatituje na vytvéeni afizeni komunik&nich proces
mezi podniky, organizacemi a institucemi a do skupzlenéné véejnosti s cilem do-
sadhnout vzajemného porozémi, pochopeni atéry na zaklad vyrovnani zajmi vSech

zWastrenych” (Némec, 2006, s. 10)

S ohledem na vyzkumnou otdzku této baiski@ prace seiiklanim k definici

V. Svobody, ktery komunikani aktivitu PR charakterizuje takto:

~Public relations jsou socidrkomunikani aktivitou. Jejim progednictvim misobi
organizace na vritti i vrejSi verejnost se zagmem vytv&et a udrZzovat s ni pozitivni vzta-
hy a dosahnout tak mezi @ha vzajemného porozumi a divéry. Public relations organi-

zace také uplatji jako nastroj svého managemeh{$voboda, 2006, s. 17)

VnejSi se rozumi ta&ést zainteresované iggnosti, ktera stoji vhpodniku (nap
zakaznici, dodavatelé, finam Ustavy, politické strany, vZthvaci instituce, zajmové or-
ganizace atd.). Vriti neboli interni viEjnost je prvotd tvoiena firemnimi zagstnanci,

ale pati sem i akciond, dodavatelé, zakaznici a nejblizSi okoli.
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1.1.3 Socialré psychologické roviny realizace public relations

Jak vyplynulo z vySe uvedenych definic, ukolem mukdlations je formou vzajem-
ného dialogu usilovat offzen verejného migni a napomahat sladit zajmy organizace
se zajmy viejnosti. Idealni postup k dosazeni soulatkdptavuje sociathpsychologicky
model @isobeni public relations Obr. 1 - PR pyrami@voboda, 2006, s. 18)

Organizace VEejnost

Prizpisobeni se
4. Divéra
T Pro poteby podniku T
Pro poteby verejnosti

T 3. Porozuméni T

Poznéani - nazor

Skutenosti — souvislosti

T 2. Pochopeni situace T
Ucta- Zajem- Kritika

Publicita — Informace - Komunikace

T 1. Hled4dni moZnosti pro komunikace T

Obr. 1 - PR pyramida
Zdroj: SVOBODA, V.Public relations moderha inne, s. 18.
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1.1.4 Vyznam public relations

V poslednim desetileti prochazi naSe spodst prudkym vyvojem, doprovazenym
fadou nenadalych zn, a to jak v mezilidskych vztazich, tak zejménavzazich obchod-
nich. Svoboda tento fakt demonstruje tiklpdu globalizace, ktera na jedné stralokaze
piinést hospoddky rozvoj tam, kde dosud vladla bida nebo nedelstatodasré vSak
na jiném zerdpisném mist umi vyvolat ztratu pracovnichipezitosti, doprovazenou vzni-
kem konflikth ne-li pgiimo krize. Slozitost dneSniho vyvoje sSpgeé do zna&né miry
i v poctu a vzajema konkurujicich si poZzadavcich na omezené hmotnéchaVvni zdroje,
jakoz i pa@et diametrala odliSnych nazar naieSeni spokenského rozvoje, které mnoho-
krét vyostuji rozpory mezi zainteresovanouiggosti. ,Proto nastupuji dadi ve spolé-
nosti PR, aby vyti&ly komunik&ni kanaly, vys¥tlovaly situace a problémy, srovnavaly

pohledy na ¥c a koordinovaly spot@é zajmy* uvadi Svoboda. (Svoboda, 2006, s. 18)

Lesly, dalsi z odbornikv oblasti PR, ziraziuje pozitivni vliv public relations
na celkovou stabilitu naSi spofesti, kterd je odvisla od miry schopnosti ,...uvést
do rovnovahy mnozstvi spa@kenskych, politickych a kulturnich sil, které jsoadmireny

skupinovymi postoji.“ (Svoboda, 2006, s. 17)

Némec pak vyznam public relations vymezuje jako sgieko-politicky nastroj
ke sniZeni nafti mezi celospokgenskymi a dilimi zajmy jednotlivych skupin spaigosti.
.Ma trvaly charakter a vyZzaduje proto trvalé korekcoz pedstavuje nikdy nekdaici pro-
ces," uvadi Nmec. (Svoboda, 2006, s. 17)

Vyznam public relations a jejich poslani v soudspél&nosti je vice nezigjmy.
Pot'ebu otevené komunikace mezi organizacemi &eyeosti za delem ziskani jeji podpo-
ry pri reSeni stale slo&Sich probléni, jakoz i jeji ochoty fijimat aktualni mySlenky, trz-
ni produkty a spolenské trendy, potvrzuje i neustaly rozvoj této &loei komunikani
discipliny nejen ve s\¢, ale i u nas. Svoboda uvadi, Ze od roku 198%ubiqorelations
nesmazatekhzapsaly do Zivotaeské spokénosti jak v marketingové, tak i v nepodnikatel-

ské oblasti.

V souwtasné dob public relations aktivé vstupuji dotizeni firem¢i organizaci,
piedstavuji strategicky nastroj firemniho managemejfarma dvousrérné symetrie f-
sobeni vztalh mezi organizaci a vejnosti je modelem séasnosti“ (Svoboda, 2006, s. 50)

a firmy si stale vice wdomuji, Ze bez promyslené a strategitizgné komunikace zam
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fené nejen na \#Bi, ale zejména na vhiti va'ejnost, se Ize v séasné slozité trzni eko-

nomice jend&zko prosadit.

Tendenci fistu vyznamu internich PR v soudobé spabsti dokazuji i vysledky
Evropského komunikaiho vyzkumu 2010, ktery kazd@m organizuje Evropska asocia-
ce PR, vzdlavani a vyzkumu a Evropska asociace komumlch rediteli. Z analyzy od-
powdi 1955 PR profesionalze 46 evropskych zemi na témiedgpokladaného posunu
v oboru public relations, jednozir& vyplynulo, Ze jednou zeitoblasti public relations,
které ziskaji na iezitosti, je praw interni komunikace. (Bmetkova, 2011, [on-line])
DalSim dikazem uw¥domeni si vyznamu vnitrofiremni komunikace éeské spolénosti
je vznik Institutu interni komunikace@R, jehoz hlavnim cilem je vytveni neformalniho
diskusniho sdruzeni odboriikiejen z oblasti interni komunikace, ale i z oblasterni

komunikace fibuznych.
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2 INTERNI PUBLIC RELATIONS

Komunikace s vlastnimi zafstnanci, tedy s vriihi verejnosti, je pro firmu stefn
dilezita jako komunikace s Bgjnosti vigjSi. Urover informovanosti pracovnikse odrazi
nejen na jejich ochétdat své praci vice nez profesni dovednosti, stigk posiluje jejich
loajalitu a divéru k firmé, jakozZ i jejich pocit sounalezitosti s ni. Jen Zatmanec dote
informovany o cilech spateosti, o jejich vizich, uggich¢i pripadnych nedsgich dive-
fuje svému zagstnavateli a motivaci pro jeho praci neni jen fifrdrodnena, ale zejména
védomi, Ze je nepostradatelnou &asti pra¥ této firmy s pimym vlivem na jeji budouci
vyvoj. Cile firmy se stavaji jeho vlastnimi cije ochoten do své prace vlozit navic sve
srdce, zapojit emoce. K naghi této skut&nosti, aby zastnanci pomahali stat,firem-
ni katedralu“, vyznamhnapomaha jeden z nastranarketingovych komunikadhterni

public relations

2.1 Charakteristika internich PR

Vnittni prostedi firmy, sestavajici z interni ¥gnosti, tedy zagstnand, akciona-
i, zakaznik a nejblizSiho okoli, je jednim z &imarketingovych aktivit organizace. Nej-
dulezit&jSi skupinu internich public relations pategstavuji firemni zagstnanci a ¥tSina
aktivit se zamfuje prd¢ na re. V rdmci realizace internich PR se firma stedit nejen
na informovanost svych pracoviikale zejména intenzi¢mpisobi na zrénu jejich posto-
ji za &elem vytvdit pozitivni vztah zamstnané k podniku a také k jehor@dmetu ¢in-
nosti. Od pouhé informovanosti postépprechazi k dosazeni vzajemnéhiazpisobeni,

tedy k vytvaeni souladu mezi cili organizace a vlastnimi ejiich zangstnan@.

Interni public relations stejnjako externi pedstavuji ve firm strukturovany pro-
ces, ktery tvéd sled a cyklus stale dokola se opakujicich aktmibnitoring, analyza, vip
vhodnych postup a konkrétnich aktivit, jejich realizace a vyhodenicna zaklagl zpstné

vazby viz Obr. 2 - Schéma procesu aktivit interriPéh ve firng.
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Monitoring Analyza

nejdilezitéjSich
faktor &, které nazo-
ry a postoje utvai

stavajici situace
a zpétna vazba pro
vyhodnoceni aktivit

Vybér vhodnych
postupi a aktivit

Realizace aktivit

NG

Obr. 2 - Schéma procesu aktivit internich PR vadir

Zdroj: HOLA, J. [online]. Dostupné z WWW:
<http://dspace.upce.cz/bitstream/10195/35453/1/Hdtaerni%20Public_20
07.pdf. >.

Firma prostednictvim realizace internich PR rigpbi jen pimo na formovani n&-
zori a postaj pracovniki, ale i nepimo pres viEjSi komunikaci, image a reputaci jako
odraz toho, jak je firma vnimanaggim okolim. Zamistnanci jsou neustale konfrontovani
s nazory na jejich firmu, vyrobkyi sluzby. Stavaji se tak hlavnimi refetaimi zdroji
a svymi zkusSenostmi ovliwji vnimani firmy Sirokou vi@jnosti. Jsou tedy vyznamnymi

spolutvarci firemniho image.

Vytvotit pozitivni soulad ve vnihim prostedi organizace a napoméhat
tak k budovani pozitivniho image firnty organizace je bezesporu hlavnim ukolem inter-
nich PR. Svoboda v3ak upo#tofe na dalSi vyznamné funkce, které se interninpt-
suji v Evrog: ,Kulturni odpowdnost podniku jako nosny motiv podnikové prace igjve
nosti oproti institucim moderni jmnyslové spolénosti a jejich lidi." (Svoboda, 2006,
S. 86)
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2.2 Cile efektivni interni komunikace

| pfesto, Ze interni komunikace se stava fenoméneméldeBy a stoji v centru po-
zornosti dnesSnich podnik vétSina zamistnan@d ma pocit, Ze komunikace uvhifirmy
by mohla byt efektiviSi. Kriticky pohled na arovekomunikace je shledavan jak na stra-
né¢ managementu, ktery tvrdi, Ze z&gsmanci neradi vyjadji své nazory, tak u samotnych
zanestnand, ktei jsou v hodnoceni jeSkriti¢téjSi a jako hlavni @ivod své nespokojenos-
ti uvadi, Ze je nikdo neposloucha. Rozdilné chapésahu interni komunikace je povazo-
vano za hlavni {i¢inu jeji nefunknosti ve vnitnim prostedi firmy. (Horakova, Stejskalo-
va, Skapova, 2008, s. 126)

Pokud vyjdeme z nazoru Vaclava Svobody, #eigovani citi PR je nutné respek-
tovat skuténost, Ze ,,opravdovym zakladem pozitivniho imag@geitivni podnik* (Svo-
boda, 2006, s. 86) agdpokladem k jejimu napini je funkni vnitropodnikova komuni-
kace, je bezesporu zejména odfmnosti managementu hledat cesty, aby komunikace
uvnitt firmy byla na dostataé Urovni a fispivala tak k napkni cili internich PR, a tedy

I k celkovému usgchu organizace.

Jaké cile by tedy firma &a naphovat, aby dosahla efektivni dravimterni komu-

nikace? Hola definuje obecné cile interni komurgkaasledové

Zajiseni informanich poteb vSech pracovnika informa&ni propojenost firmy zo-

hlediujici navaznost a koordinaci pro@es

- Zajistni vzdjemného pochopeni a spoluprace na zéktbmsaZzeni porozugni
ve spoleénych cilech (mezi managementem firmy a &simanci, mezi manazerem
a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem).

- Ovliviiovani a vedeni k Zadoucim postoj a pracovnimu chovani pracovijlkajis-
téni stability a loajality pracovnik

- Neustalé udrzovani Zmé vazby a zav&di zjiS&nych poznatik do praxe - neustalé
zdokonalovani komunikace uvhftrmy. (Hol4, 2006, s. 21)

Konkrétni podoba strategie interni komunikacgete definovani cik se logicky

odviji od specifik oboru, ve kterém firmaigobi, od jeho velikosti, obchodni strategie,

filozofie atady dalSich faktdr.
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2.3 Zasady interni komunikace

Zasady pro komunikaci s vhili vaejnosti se neliSi od komunikaich pravidel
s jakoukoliv jinou zdjmovou skupinou. Efektivni énbi komunikaci netvd jen nastroje,
tedy vSe to, co lidé vidi, slySi nebtou. Redstavuje oboustranny interaktivni komurikia
proces, kdy hlavni snahou managementu je pocheoy@auifi a postaj svych zamstnan-
ci, vzajemna vyrna zkuSenosti a ziskani ¢mpé vazby ze vSech stran. Firma
se nestavi do dominantni pozice, nebato neni zadouci pro trvalejSi vyteai dobrého
a predevsim vzjeminfungujiciho vztahu. Vedeni podniku demonstrujetaing upiimny
zijem o kazdého jednotlivce a jeho aktivni zapoggnivSech podnikovych prodestedy
i do tvorby firemni strategie. Zasady interni kanikace jsou zaloZeny na principu atev
nosti, oboustranné diskuze, principuétny@ vazby, pravdivosti, spravedlnosti gkfadu

managementu.

2.4 Nastroje internich public relations

Informace uvnit firmy probihaji vSemi siry, pomoci fiznych komunikanich na-
stroju a forem. Efektivita komunikaiho nastroje souvisi zejména s jeho schopnostigb
piijemci zpravu vas a srozumiteliy jakoz i zajistit zptnou vazbu. Vybr komunika&ni
formy vzdy zaleZi na konkrétnich podminkach komagrlkho procesu a nelze obécsta-
novit, ktera z forem je efektiysi. Samotna volba pak zpravidla vychazi z manayebhs
znalosti a zkuSenosti a ma bezpmti vliiv na dinnost komunik&niho procesu. Komu-
nikacéni formy se dli na dw skupiny, a to na komunikaci osobni, ustni nebotnknikaci

tvéri v tva a komunikaci pes média. (Hola, 2006, s. 60)

V ramci komunik&nich aktivit firem v oblasti internich public relabs jsou

z bohatého arzenalu préstiki a forem PR nejpouzivgsi zejména tyto nastroje:

- Prostedky ustni komunikace (napozhovory se zadgstnanci, kvalifik&ni a hodno-

tici rozhovory, skupinové pohovory a podnikova smaddni zangéstnang).

- Prostedky pisemné komunikace (fappodnikové noviny, podnikova &eni
k rychlému informovani za#éstnand, broZury pro zarstnance, podnikovy intranet

s rubrikami pro zagstnance aj.).
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- Pravré zakotvené progedky (nap. podnikové shromazdi, informujici o personalni

situaci nebo budoucim vyvoji podniku, navrhy a hmebni kolektivnich smluv).

- Vizualni a audiovizualni prosdky (nap. nasénky a tabule, zvukové informatory,

videokazety a sitelné panely, ghy ¢i jiné poutde).

- Socialni progedky (podnikové kantyny a jidelny, darky k osobrsvatkim, podpo-
ra zajmim volnéhocasu, socialni vypomoc a podnikové zaopait zangstnand
ve stdi). (Svoboda, 2006, s. 87)

2.5 Interni komunikace a firemni kultura

Verejnost hodnoti organizaci jako celek d@jsvazor o ni si nevytw&z toho, co or-
ganizaceika nahlas, ale jak se celkoprojevuje, tedy podle jeji firemni kultury. Fireimn
kultura neni pedmétem zkoumani mé bakatké prace, ale jejifpna souvislost s interni
komunikaci je natolik zasadni, Ze povazuji Z¢edité se o jejich vzdjemném vztahu ale-

spai kratce zminit.

Samotny pojem firemni kultura Ize vyjéidjako souhrn jeu zahrnujici zpsob vy-
stupovéani zastudcfirmy, pravidla jejich vzajemné komunikace, firehmaesign, principy
personalni politiky, p& firmy o své zakazniky a z&stnance, &ni ¢i nedodrzovani etic-
kych principi a dobrych obchodnich zvifka mnoho dalSich faktbrzejména socialni
a psychologické povahy. Ve své podstsd jedna o vnihi hodnoty firmy, o jakousi atmo-
sféru a klima v podniku a jejimi nejviditefi§imi projevy jsou firemni zaéstnanci. Pro-
strednictvim svych pracovnikvydava organizace o sbkwdectvi sérem k jednotlivym
skupinam véejnosti a zakladnim fpdpokladem pozitivniho vnimani firmy iegnosti
je vytvareni souladu mezi cili organizace a jejimi Zathanci pomoci fungujici vnitrofi-

remni komunikace.

Zakladnim pedpokladem pro realizaci interniho public relatip;mgasné stanoveni
strategickych a taktickych éilvnitrofiremni komunikace, a pokud chceme &sp komu-
nikovat, je teba vnimat podminky konkrétni firmy, jeji navykyreferované hodnoty
a normy, tedy jeji firemni kulturu. Vhodmastavena firemni kultura spolu s interni ko-
munikaci jsou vyznamnym faktorem, oviiyjicim pozitivni image firmy, tedy jeji Usg-

nost. Spravné vyuziti této synergie pak vytyaden z pilft spravného fungovani podniku
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a umozni firng piizpusobovat se proémlivym pottebam svych klierita celého trhu. Inter-
ni public relations jsou povazovany zé&niny nastrojiizeného procesu budovani silné fi-
remni kultury. Z drova firemni kultury pak vychazi urovieinterni komunikace a jednim

z prinogi silné kultury firmy je usnadimi vnitropodnikové komunikace.

2.6 Specifika komunikace PR ve stavebnictvi

Cilem komunikanich aktivit ve stavebnictvi je ziskat zakaz&uzajistit odbyt
svym vyrobkim. Ve stavebnictvi zakazkového charakteru, ke ktaranalyzovana staveb-
ni firma pati, je hlavnim komuniké&nim cilem vytvait stimulaini prostedi trzr¢ obchodni
strategie a akvizni politiky pro ziskani zdkaznik& investora. ,Podstata komunikace
netkvi pouze v technice reklamy,igobu nabidky a formach prodeje, ale v pochopeni psy
chologickych a sociologickych stranek chovani zékea, vlastni firmy i konkurence.”
(Plesk&, Soukup, 2001, s. 169) Image stavebni firmy jeelsggmojovan s jeji identitou, kte-
ra pronikd do potdomi zédkaznik, a je zejména ovlisovan msobenim organizace
ve veaejnych a spok&enskych strukturach. Zaklad pakedstavuje zviditelni firmy, zvy-
razreéni jejich pozitivnich vlastnosti a konkutgrich vyhod a k jejich dosazeni obécra-
pomahaji marketingové komunika aktivy - public relations. (PleskaSoukup, 2001,
s. 169)

2.6.1 PR aktivity stavebnich firem

Public relations ve stavebnictvi, jako jeden z mgstpodporujici prodej vyrohk

a ziskavani zakazek, jsou ob&govazovany za specifické. Jsou z&emy na neobchodni

.....

firmy. (Plesk&, Soukup, 2001, s. 180)

Vetejné mirkni pak nepedstavuje beztvarou a indiferentni silu, ale mi toamer:

- Obecny — nevyhramé nazory, strukturované podle skupinovych nasitel veej-

nosti, tvai spol&enské pozadi pro obchod.

- Odborny — profesionalni zajem uplavany @i obchodnich jednanich.
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- Laicky — vyjaduje nazory na podnik, ale nevyZzaduje hlubSi pozaanévyvolava

ucelové diferencované pozadavkiPlesk&, Soukup, 2001, s. 180)

Public relations ve stavebnictvi se projevuji soeboidentifik&nich znak a akti-
vit podniki, kterymi je firma vnimana Sirokou kegnosti a které igdstavuji zéklad

pro pijeti organizace v@jnosti, a to:

- Corporate identity — tud zakladni charakter a tv@odniku (historie firmy, tradice,

firemni kultura, styl podnikani, atd.).

- Corporate design -fpdstavuje vizualni styl, jimz se firma prezentujgivsvému

okoli (logo, firemni barvy a grafika).

- Image firmy — je vytvéen fadoucinnosti, které ovlixuji kvalitu a arové vnimani
firmy jejim okolim, ale také i jejimi za#stnanci (paf sem sponzoring, firemni
webové stranky, vydavani firemniliasopisu, tiskové konference, rozhovory pro tisk

a tiskova prohlaseni, vyni zpravy a firemni profil).

- Spole&enské kontakty a obchodni jednani - jako kazdadfiinsubjekt podnikajici
ve stavebnictvi vstupuje do spousty koniaké svymi obchodnimi i neobchodnimi
partnery. Uspdnost jednani, tedy dosazeni zadaného vysledkodj@iseno zejména
kvalitou gripravy kontaki a samotného jednani, asertivnim chovanim a jednaai
stupdi firmy, véetns dodrzovani tzv. trianglu zasad jednfaaivyuzivani metody tep-
loméru vzajemnych vztalf. (Pleska, Soukup, 2001, s. 181)

! Jednani, respektujici princip spravedinosti, oddaesti, vsticnosti.

2 Metoda, uujici formu a intenzitu partnerskych vzteh obchodnich stykv ramci Sestidrosové stupnice —
indiference (net&nost, nezdjem), konfrontace, s@éidni, porozurni, volna kooperaceiizena kooperace
a ztotozeni. Sokasre tato metodaifgdstavuje analyzu moznosti dalSiho vyvoje partryerskztalt.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Moderni spolénosti si uédomuji, Ze jejich Uusich v sodasném slozitém trznim
prostedi se odviji od miry orientace na zédkaznika arsdyketingového za#eni. Hlav-
nim cilem marketingovych aktivit ssasnych firem je vycitit, vykonat a vyplnitgni z&-
kaznika a dosahnout vysoké uré\jeho spokojenosti, protoze vi, ,Ze pokud se oz«
kazniky postaraji, podily na trhu a zisky ufjdou samy.“ (Kotler, 2007, s. 37) K poznani
svych zéakaznik, jejich poteb, gani, @dekavanici spokojenosti firmy vyuzivaji metodolo-

gicky propracované nastroje a postupy marketingow§takumu.

3.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum obecénpredstavuje efektivni nastroj pro ziskani empirickych
informaci o situaci na trhu a@grevsim o zakaznicich firmy. Pro vyeni podstaty pojmu

.marketingovy vyzkum* uvadi Foret dwnasledujici definice:

1. ,Marketingovy vyzkum poskytuje informace, pomahajicarketingovym manaze-

ram rozpoznavat a reagovat na marketingawegtosti a hrozby.

2. Marketingovy vyzkum zahrnuje planovanigsl analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vystettto analyzyidicim pracov-
nikam.“ (Foret, 2008, s. 6)

Informace ziskané z marketingového vyzkumu by sy vi®ly opirat o objektivi-
zované a systematické metodologické postupyrgspektovani specifik slozité soci&n

ekonomicke reality. (Foret, 2008, s. 6)

3.2 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingové vyzkumy se obetrkli na primarni a sekundarrnsekundarni vy-

zkum gedstavuje: ,...zpravidla dodatee, dalSi vyuziti, zejména v podobtatistického

.....

ret, 2008, s. 14) Data jsou &dw podolE neagregované, tedy wviyodni podob hodnot
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zjistéenych za kazdou jednotku, nebo v podlagregované, coZz znamena, Ze hodnoty vlast-

nosti jsou jiz sumarizované za cely souboipgdre statisticky zpracované.

Primarni marketingovyyzkum zahrnuje uceleny proces, jehoz cilem jetnlagis-
téni hodnot vlastnosti u samotnych jednotekér@iat je realizovan v terénu. Podle charak-
teru analyzovanych jévsecleni primarni marketingovy vyzkum na kvalitativnk@antita-
tivni. ,Zatimco kvantitativni vyzkum se ptaKplik?*, kvalitativni vyzkum zkouma
»Proc?", zjednodusehvyswitluje rozdilnost jejich podstaty spoluautor pubtigadVoderni

marketingovy vyzkum Roman Kozel. (Kozel a kol, 2086120)

- Cilem kvalitativnich vyzkur je hlubSi poznani motivchovani lidi, to znamena
odhaleni pi¢iny jejich chovani. Lépe umi odpédét na otazku ,Pr&?“. Kvalitativni
vyzkum vyuziva zejmeéna techniky individualnich Hdavych rozhovar a skupi-

novych rozhovai (focus group).

- Cilem kvantitativniho vyzkumu je postihnout dostatevelky a reprezentativni vzo-
rek na co nejtSim pd@tu respondetit Byvaji casow i finanéné nar@néjSi nez vy-
zkumy kvalitativni. K vyuzivanym technikam kvantitaniho vyzkumu paf osobni
rozhovory, pozorovani, experiment, pisemné dotaziovdbsahova analyza téxt

a jinych symbolickych vyjaini.

3.2.1 Dotaznik

Dotaznik jako nastroj pisemného dotazovani respufdg#edstavuje jednu z nej-
vyuzivargjSich technik kvantitativniho vyzkumuiifkonstrukci dotazniku je nutné respek-
tovat cile vyzkumu a existuj@ada obecnych pravidel pro jehécnécleneni, logickérazeni

a formulovani otazek.

Vlastni konstrukce pisemného dotazniku je obvyhkiedilena doctyi zakladnich
fazi, a to adaptai, kontaktni, faze k dosazeni v§@ného cile a z&v dotazovani. Ukolem
prvni faze je vysétlit cile vyzkumu, vzbudit u respondenta zajem aivowvat ho. V ramci
druhé faze je dotazovany postépnvadcn do zkoumaného problému prastnictvim jed-
noduchych, avSak vystiznych otazekefl faze slouzi ke gbu informaci praeseni daného
problému, kontrolu pravdivosti odpédi, jakozZ i k udrzeni zdjmu respondenta a kontrole,
zda pati k cilové skupif. Zawr dotazovani dava oslovenému prostor k vigad jeho

vlastniho néazoru.
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V ramci dotazovani jsou vyuzivanyzné typy otazek, kter&lenime dle obsahu,
formy a funkce. Otazky podle obsahu da#irde na ty, pomoci kterych ziskame identifi-
kacni Udaje respondeinta ty, které poskytuji psychologické prémné. Otazky podle jejich
funkcec¢lenime na filtréni a kontrolni a otazky dle formy pak na d&we, uzakené a po-
louzawené, kdy zvlastnim typem uzawnych otadzek k gfeni posta} respondenta jsou

tzv. Skaly.

3.3Formulace hypotéz

Zahajeni marketingového vyzkumu je podémio zejména wenim zkoumaného
problému, definovanim cile vyzkumu a formulaci pradch hypotéz. Spravna formulace
pracovnich hypotézifspiva k optimalizaci informanich Gdaij, vytvoreni nastroje S&ni,
jakoz i k lepSi interpretaci vysletlkPracovni hypotézy Ize charakterizovat dle KozZkala
jako ,vysloveni pedpoklad o povaze zjiovanych staf. Predstavuji formulaci, resp.
strukturu jednotlivych alternativ odpédi na otazky vyzkumu.” (Kozel a kol., 2006, s. 74)

Hlavnim Gkolem pracovnich hypotéz je pakimwani souvislosti mezi prafmnymi.

3.3.1 Orientaéni analyza

Orient&ni analyza je t&ast vyzkumného procesu, kteraspiva k o¥teni sprav-
nosti definovanych pracovnich hypotéz. Jedna seformalni shromazehi vSech dostup-
nych informaci a nazar které jsou dlezité proreSeni analyzovaného problému. Oriénta
ni analyza vyuzivd neformalnich kontiak&a informovanych lidi, ki@ znaji prostedi
zkoumané firmy, a jsou tedy zaseni do zkoumané problematiky (fafiremni zangst-
nanci). DalSi informace naléza také v litetfatygipadré u konkurence. Qifeni spravnosti
formulaci pracovnich hypotéz pomoci origmtia analyzy mdni jejich status - stavaji

se z nich hypotézy koteé. (Kozel a kol., 2006, s. 76)

% Metoda $kalovani nam umiagie efektivié zmsfit intenzitu jednotlivych sloZek postoje responderat to

slozku kognitivni, emotivni a konativni.
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3.4 SWOT analyza

Metoda SWOT fedstavuje jednoduchy nastroj pro tvorbu firemrdtsgie jako vy-
tvoreni budouciho Zisobutizeni organizace s cilem zachovat nebo zlep$ikgajkuren-
ceschopnost. Ugpna strategie neutralizuje hrozbygekavané z wjsiho prostedi
a umozuje vyuzit budoucichiflezitosti a silnych stranek. S&asré odstrauje nebo ne-

utralizuje slabé stranky firmy.

Silné stranky PrilezZitosti

Slabé stranky Hrozby

Volba strategie

Obr. 3 — Postaveni SWOT analyzy ve strategickyahéeh
Zdroj: VEBER, J. a kolIManagement, zaklady, prosperitdobalizace, s. 428.

Podstatou metody SWOT je kombinace:
- silnych stranek podniku (Strengths);
- slabych stranek podniku (Weaknesses);
- prilezitosti okoli (Opportunities);
- hrozeb okoli (Threats). (Veber a kol, 2007, s. 428)

Silné a slabé stranky se obe&arztahuji k vnitnimu prostedi organizace. Vyhod-
nocuji se zejména zdroje firmy a jejich vyuzitéetns plnéni firemnich cit. ,PrileZitosti
a hrozby vyplyvaji z v&Siho prostedi (makroprosedi, konkrétni trh), které obklopuje
danou firmu a fisobi na ni progeédnictvim nejiizn€jSich faktofi, vysvétluje Kozel a kol.
(Kozel a kol, 2006, s. 39)
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4 CILE AHYPOTEZY PRACE

4.1 Cile prace

Hlavnim cilem této bakaiéké prace je zutit aroven interni komunikace a vyuziti
nastrofi PR ve stavebni firthGEMO OLOMOUC, spol. sr. 0. a \ipact zjiSttni nedo-

statki navrhnout opaéni pro jejich odstraimi.

4.2 Hypotézy prace

Hypotéza prace zni: ,Efektivni interni komunikaeezpkladem fungujici organiza-

ce" a bude verifikovana v ramci analyzy zvolenélafmsti.
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II. ANALYTICKO - PRAKTICKA CAST
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5 GEMO OLOMOUC, SPOL. S R.O.

5.1 lIdentifikace organizace

Stavebni firma GEMO OLOMOUC, spol. s r. o. provadiklic kompletni vystavbu
v oboru pozemniho stavitelstvi. Hlavnineegmétem jeji ¢innosti je realizace staveb ob-
canskych, pimyslovych a bytovych. Za#huje se také na projektovou, inzenyrskou,
a zejména na developerskginnost. Firma GEMO OLOMOUC, spol. s r. 0. byla Zaoa
v prosinci roku 1990. Sidlo spd@lgosti je v Olomouci, avSak jejiipobnost zahrnuje Gze-
mi celéCeské republiky a koncem roku 2008 rédisvij prednst ginnosti také na Slo-
vensko. V sotasné dob zamestnava cca 500 vlastnich pracovikri obratu za r. 2010
cca 3 miliardy K. Vysoka kvalita staveb, ohleduplnost k Zivotninmagfedi a dodrZzovani
zadsad bez@mosti a ochrany zdravifip praci jsou zakladni priority firmy. GEMO
OLOMOUC, spol. s r. gje drzitelem certifikét jakostiCSN EN 1SO 9001:2009, Zivotni-
ho prostedni CSN EN ISO 14001:2005, bezpwsti praceCSN OHSAS 18001:2008
a systému certifikovanych stavebnich dodavatel 11/2010 v souladu se zakonem
¢.137/2006 Sb., o ¥ejnych zakazkach. (GEMO, 2011, [on-line])

Za dobu své vice nez 20leté existence proSla mmoganiz&nimi zmenami,
za nejzasadijSi Ize povazovat zsmu v r. 2003. Odchodem jednoho z vlastrékjednatel
byla pozngnéna vlastnicka i organizai struktura firmy, strategické cile organizacsgtw
redesignu firemniho vizualniho stylu. Za druhoungmnou zmdnu v cjinach firmy lze
povaZzovat i roz$eni jejiho vrcholového managementu o dalSi 3 jede@add 1. dubna
2010. (GEMO, 2011, [on-line])

GEMO OLOMOUC, spol. sr. 0. je od svého vzniku r¢eskou firmou. Bhem
svého fisobeni si vybudovala vyznamné postaveni na stavelriu vCR a z#adila
se k gednim firmam v tomto odivi. | presto, Ze slozita ekonomickd situac&ardopad
na celkovy firemni obrat, stavebni spwlest GEMO OLOMOUC, spol. sr. 0. je ekono-
micky stabilni, konkurenceschopna, ma zajigtvyrobni program a doposud nebyla nuce-
na snizit stavy svych zawstnand. Vysledky hospoda&ni firmy za poslednétyii roky,

véetns stavu zarsstnand tvori pilohu P 1l a P IV této bakaitéké prace.
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5.1.1 Filozofie spolé&nosti

Filozofie stavebni spot@osti GEMO OLOMOUC, spol. s r. 0. vychazi z takdvyc
zasad a hodnot, jako jsou profesionalita stavefraby, operativni snaha pruZneagovat
na vzniklé pateby trhu a pedevsim kvalita v poda@hperfektrg odvedené prace. Filozofie

firmy je definovana do nasledujicich priorit:

- Sledovat za vSech okolnostiedevsim kvalitu dila.

- Zkoumat neustale piby a éekavani zakaznik

- Splnit vZdy pozadavky zakaznika a snazit seekpnat jeho éekavani.
- Vybudovat a udrzet dlouhodobé dobré vztahy se zakgaz

- Jednat bezproblém&wa maximalg vsticrneé se vSemi partnery.

- Zalozit usgsnost firmy na tradici a trvalé prospérit

- Zajistit maximalni komplexnost sluZzeb pro zakazrokazpracovani vSech sttip

projektové dokumentacegs zajistni inZenyrsk&innosti az po kompletni realizaci.

- Zamestnavat ve firm jen nejkvalit@jSi zanmgéstnance, u nichz je zaruka pre@zpro-

vedené prace.
- Maximalizovat podil praci vysoce kvalitnimi vlastiipracovniky.

- Rozvijet a roz§pvat zavedeny systém jakosti. (GEMO, 2011, [on}ine

5.1.2 Firemni kultura

Firemni kultura stavebni spéleosti GEMO OLOMOUC, spol. s r. 0. neni formal-
né¢ ukotvend ani strategickiizend, pesto ji Ize vypozorovat velmitetelre. Vychazi
z filozofie, postoj a hodnot zakladatele spétmsti, ktery po vice jak dvacetiletou dobu
existence firmy je i ve vykonné funkci - s@sného generalnihteditele a jednatele
ing. Jaromira Uhyrka. Silny osobnosti vliv ing.\ika na celé fungovani stavebni sgele
nosti a pirozeny vyvoj zformovaly satasnou urovi firemni kultury, ktera fedstavuje

logicky a vniiné uspdadany celek.
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Je na prvni pohled patrné, Ze spalest chce byt vnimana jako dobry zstmava-
tel, nabizejici svym pracovniln podminky pro jejich spokojenost a sebereali2éeifir-
m¢é jsou vymezena pravidla pro jednani jak gj$hveejnosti, tak uvnitfirmy. Jsou zde
uplatiovany zasady zaloZzené na sluSnostifiesosti a sedomitosti. Komunikace mezi
zanestnanci je otekena, probiha v profesionalni rovia v gatelské atmosfé. Zangst-
nanci na v8ech urovnich¢etns nejvyssiho vedeni, si mezi sebou ,tykaji“. Dle métazo-
ru tykani“ podporuje vzajemnou ugléru, komunikace se stava otewjSi, a tedy
i efektivrejsi.

Vedeni spolénosti si jist uvédomuje, Ze jednou ze zakladnich podminelkecisp
firmy je pra¥ spokojeny zawgstnanec. Svym pracovrifn umo#uje dalSi vzdlavani
a kariérni @ist. Nabizi jim zargstnani v silné, prosperujici a stabilni firm odpovidajicim
financnim ohodnocenim. Ve spgleosti jsou zavedeny skupinové personalni standardy,
jako je nap. dalSi tyden dovolenéfigpivek na stravovani, fingni odnena @i Zivotnich
a pracovnich jubileich, pomoc z&stnaném v pripad vazné Zivotnii zdravotni situace
atd.

K dotvaeni firemni kultury spolenosti GEMO OLOMOUC, spol. sr. o. jispri-
spily vlastni investice firmy do vybudovani nového edd v jednotném designu. V roce
2004 zahdjila firma svotinnost v nové administrativni buddv Olomouci, kde také vy-
tvorila svym THP zaréstnaném moderni a kvalitni zazemi pro jejich praci. Ved006
realizaci nového moderniho stavebniho dvora &dtiné u Olomouce pak doslo
k vyznamnému posileni technického zazeniiraR na jednotny design je kladenti py-
stavl# zazemi na stavbach —iz@eni stavenigt Vzhledem k psobnosti firmy na celém
UzemiCR i tato skuténost vyznama prispiva k posileni identifikace spéleosti a tvei
~nepiehlédnutelny symbol“ kulturni dro¥norganizace. Ve firthd GEMO OLOMOUC,
spol. sr. 0. jsou stanoveny i zasady pro oblékantstnand. Vnitropodnikova srérnice
s jednotnymi pravidly pro oblékangldickych profesi vychazi nejen ze zasad firemniho
corporate designu, ale jeégaevsSim v souladu s platnymi bezpestnimi normami. Oblé-
kani THP, mimo Usek recepce &teré pozice ve vyrobnim Useku, i$&i nepsanymi pra-
vidly, avS8ak mohu zkonstatovat, Ze zZstmanci se oblékaji v souladu s pravidly spete

ské a obchodni etikety.
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5.1.3 Organiza¢ni struktura firmy

V analyzované firma je definovdna organizai struktura. Vrcholovy management
firmy GEMO OLOMOUC, spol. sr. o.ipdstavuje generalrieditel spolénosti, ktery
je soudtasre jednatelem a majoritnim vlastnikem, rajednatelé firmy. Tzv. SirSi vedeni
spole&nosti (firemni management), je temoiediteli jednotlivych firemnich Uséka ma-
nazery projekt. Zakladem sotasné organizai struktury firmy GEMO OLOMOUC, spol.
sr. 0. jsou tur¢i tymy - uUseky (vyrobni, obchodni, pré&vpersonalni, ekonomicky,
realitni a developersk&nnosti). Organizéni struktura firmy je dal€lenéna na firemni
strediska a realizani tymy v ramci vystavby jednotlivych firemnich pekta. Zakladnim
¢lankem kazdého tymu je tiiga osobnost (ndpieditel Useku, manaZer projektu, manazer
obchodu, vedouciigdiska atd.).

Marketing netvéi samostatnowast organizéni struktury firmy a marketingové

¢innosti jsou realizovanyipvazre externimi dodavateli.

5.2 Interni komunikace firmy

Interni komunikace stavebni firmy GEMO OLOMOUC, kmor. 0. zajiSuje viceu-
roviiovy tok informaci, a to nejen od managementu ké&&inan@m, od zanistnand zpst
k managementu, ale také mezi kolegy na stejnychnignich Grovnich firmy. Vedeni
firmy se snazi vytv@t funkéni informani a komunikani infrastrukturu v organizaci,
avSak tato zcela nenaple podstatuiizeného strukturovaného procesu marketingového

nastroje internich public relations.

5.2.1 Zé&sady interni komunikace

Komunikace uvnit spole&nosti probiha p respektovani principu otésnosti, obou-
stranné diskuze, pravdivosti a spravedinosttiklgdu managementu. Vedeni spolesti

GEMO OLOMOUC, spol. s r. 0. svyniigtupem motivuje zadstnance ke spolupraci.

5.2.2 Komunikaéni standardy firmy GEMO OLOMOUC, spol. s . 0.

Komunikace ve spobtmosti, da sdici, respektuje neformainstanovené standardy.
Firma nema fimo deklarovan komunikai plan organizace a ani komunika plany ma-

nazerské. Tyto by bylo mozné sestavit na zakfddnovanych a pravidelnych porad, novo-
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rocnich setkani, hodnoticich rozhowoa dalSich formach komunikace, které probihaji
ve spolénosti a které jsou uvedeny dale. Jak uz bgéeno, firma ma definovanou orga-
nizatni strukturu. Jednotlivé procesymnnosti a pracovni pozicegetné vymezeni kompe-
tenci a zodpatdnosti jsou popsény v internich dokumentech. 8tigh jsou ve firnd po-
psana pravidla pro vyuzivani pracovnich fogk, Cetré sluzebnich mobilnich telefén

a automobil. Interni dokumenty s popisem pracovnich mod#kdstavuji komunikéni

standard organizace, jakoz i nastupni plan pro zawéstnance.

Standard# vyuZivané nastroje interni komunikace u analyzéviamy Ize shrnout
do nasledujicich bdd

Prostedky Ustni komunikace — v ramci firmy na vSéidticich Grovnich probihaji
v pravidelnych intervalech porady, ze kterych shotgvuji zapisy Ukolem vedoucich
pracovniki je iniciovat hodnotici rozhovory se svymi piaénymi. Péadani odbornych
Skoleni pro firemni za#stnance je z hlediska jejiapobnosti samdejmosti. Jedenkrat
ro¢né firma paada podnikové shrom&au samostathpro THP zamstnance a samostétn
pro cEInické profese, na kterych generataditel osoba seznami s vysledky roku uplynu-

|Iého a s plany a cili spalrosti pro rok nasleduijici.

Prostedky pisemné a elektronické komunikace — pro inGwamost zarstnand
jsou ve firng vydavany pikazy generalnihéeditele spolénosti aiediteli jednotlivych Use-
kt pak vnitropodnikové samnice. Kazdy rok spotaost vydava firemni profil, ktery na-
hrazuje vyréni zpravu a slouzi pro viiti i vrejSi verejnost. DalSi formou pisemné komu-
nikace mezi zagstnanci je e-mailova posta, telefony pevnych limekejména mobilni
telefony. SluZzebnim mobilnim telefonem jsou vybavesichni THP zamsstnanci.
V ramci informovanosti jsou ve firén vyuzivany softwarové programy NAVISION
a IPOS, zalozené na principu procesniho nakladokiebai. Redstavuji zejména komuni-
kacni nastroj managementu, vyrobniho Useku, ekonorhkseku a firemniho controllin-
gu. Proces evidence, distribuce a schvaléimtpch faktur ve spokosti probiha v rdamci
dalSiho softwarového nastroje, tzv. DMS. Firemnbaxe® stranky jsou furdki, avsak je-
jich sowasti neni intranet, proto slouzi zejména jako kaka¢ni nastroj firmy s externi

verejnosti.

Pravré zakotvené progedky - mezi subjekty, zakladni organizaci odborovéva-
zu STAVBA GEMO OLOMOUC, spol. s r. 0. a spatesti GEMO OLOMOUC, spol.
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s r. 0. je uzakena kolektivni smlouva,ipdnttem které je fesné stanoveni pracavprav-
nich vztaf, socialnich a dalSich nanbkantstnané, véetrg bezpénosti a ochrany zdravi
pii praci.

Socialni prosedky - vyuzivani socialnich préetlki je sowdsti firemni kultury
spole&nosti. Jak jsem se jiz zminila, finam odména @i Zivotnich a pracovnich jubileich,
socialni vypomoc zadstnanédm v pgipact vazné Zivotni ¢i  zdravotni situace,
atd. jsou jednim z nastiojpersonalni politiky firmy. Vedeni ro¢# finantné prispiva
na voln@asové aktivity svych zagstnand. Dale pak firma podporuje i jejich spoté

setkani na mimopracovnag@e, ktera gispivaji k utuzeni dobré atmosféry na pracovisti.

Ve spolénosti nejsou viejné nasinky ani tabule. Firma nevyuZziva ke komunikaci

se svymi zargstnanci CD, videokazety jiné audiovizualni prosedky.
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6 METODIKA VYZKUMU

6.1 Ucel studie

Uc¢elem marketingového fizkumu této bakat&ké prace bylo ziskat data prii-p
pravovanou analyzu, zaienou na problematiku interni komunikace stavebmyfi
GEMO OLOMOUC, spol. sr. 0. Vysledky budou do pramglementovany v ramci po-
souzeni kvality stavajici koncepce vnitropodnik&eéunikace GEMO OLOMOUC, spol.
Sr. 0. a pipadre se stanou navodem pro nastaveni efekfdinirovre vzajemné komuni-

kace ku prosgrhu vSech pracovnikve firmg.

6.2 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem provathého ptizkumu bylo zndfit Grover interni komunikace
a vyuziti nastraj PR ve stavebni firf\GEMO OLOMOUC, spol. s r. 0. a Wipac zjiSt-
ni nedostatk navrhnout opdéni pro jejich odstrami. K dosazeni hlavniho cile byly defi-

novany nasledujici cile dit

- Vyhodnotit, jak THP zamgstnanci vnimaji satasnou koncepci interni komunikace
v analyzované firéy, zejména jejich spokojenost s informovanosti.
- Zjistit nazor THP pracovnikanalyzované spateosti na efektivitu vyuzivani nastro-

ju internich PR v rdmci vnitropodnikové komunikace.

6.3 Charakteristika respondenti, termin a zpisob osloveni

Cilovou skupinu provashého ptizkumu tvdili vSichni THP zandstnanci stavebni
firmy GEMO OLOMOUC, spol. sr. o. Bylo osloveno 18jracovnik v terminu
od 7. 3. do 31. 3. 2011. Respondenti byli oslovakioz i seznameni sidody Seteni pro-
strednictvim e-mailové posty. Vlastnit@kum byl realizovan technikou pisemného dota-

zovani, proto saiésti sdleni byl i odkaz na ulozi§telektronickych dotazntk

Mé pozice zargstnance firmy GEMO OLOMOUC, spol. s r. 0. &wposkytla vyho-

du pimeho kontaktu s oslovenymi respondenty, tedy msizoperativniho f@dani dalSich
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pottebnych informaci, jakoZz i vystieni pgiipadnych nejasnosti. Tato skinest, dle mého
nazoru, davaigdpoklad vySSi vypovidajici schopnosti ziskanydbrmaci, jakoz i ped-

poklad vysSi navratnosti dotaziik

6.4 Zvolena metodologie

Skér informaci, patebnych k nasledné analyze, byl realizovan formamdomniho
kvantitativnino pizkumu. Zvolenad metodologie ob&comoziuje ziskat pehledna a re-
prezentativni data, nebgak uvadi Miroslav Foret ve své publikaci Marketnvy vyzkum:
.Praw kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejSi soubatpvek i tisi@ responderi,
chtgji postihnout dostate¢ velky a reprezentativni vzorek.” (Foret, 2008.14) Ziskané
poznatky pak mohou byt zakladem pro nasledny lataliti vyzkum v organizaci zate-
lem hlubSiho zkoumaniiigin zjistenych skuténosti v oblasti interni komunikace GEMO
OLOMOUC, spol. s . o.

Samotny pizkum byl realizovan technikou pisemného dotazov&nimou elek-
tronického dotaznikuip vyuZziti jednoho z modul softwarového nastroje Axis4 - &Pr
zkumy, ktery nabizi ze Siroké nabidky dalSich dbu@entralni registr produkta firem
Hospodé#ské komoryCeské republiky. Za vyhodu zvoleného softwarovéhstroge pova-
Zuji mj. jeho flexibilitu, snadnou tvorbu dotazijkzarw&enou anonymitu respondént
jakoz i moznost pibézné on-line kontroly stavu vyjpbvanych dotaznik Mimo vilastni
vyhodnoceni otazek software nabizi i moznd&tdni otdzek adveni dotazniku v zavis-
losti na vyhodnoceni ipdchozich odpasdi. Fednosti je i jeho snadna komunikace

s aplikaci Microsoft Excel.

6.4.1 Konstrukce dotazniku

Hlavnim cilem provaghého piizkumu, jak uz bylaeceno, bylo o¥it souasny
stav a uGrove fungovani vnitropodnikové komunikace stavebni epuwisti GEMO
OLOMOUC, spol. sr. 0. prastdnictvim THP pracovnikanalyzované firmy a jejich spo-
kojenost s komunikaci uviibrganizace. Vlastni konstrukce dotazniku, kterpijeohou
P | této bakal&ké prace, respektovala vghy cil i obech platna pravidla, tzn., Ze otazky

v dotazniku byly ¥cr¢ ¢lerény a logickyrazeny.
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Dotaznikové Séeni bylo rozdleno do ti oblasti:

1. Spokojenost zadstnané s informovanosti a vnitrofiremni komunikaci.
2. Vyuzivani nastraj PR v ramci vnitrofiremni komunikace.
3. Identifikac¢ni Udaje.

V ramci dotazovani bylaipvazrié vyuzita forma otazek uzéanych se stanovenim

vy¢tu odpowdi, a to otazky:

- Dichotomické, které davaji vy¢bodpovdi pouze ze dvou moznosti.
- Vybérové s moznosti vydou jedné varianty.

- Vyc¢tové s moznosti vydou nékolika variant.

Pro zngfeni nazok a zejména intenzity postojesponderit k predmétu zkoumani
byla pouzita metoda Skalovani:

s s

Verbalni hodnotici Skala, kdy respondent viige svij ndzor vybranim wité kate-

gorie na stupnici sSkaly.

- Likertova Skala, kdy respondent vyfage miru souhlasdi nesouhlasu s danym tvr-

zenim.

6.4.2 SWOT analyza

S cilem komplex& zhodnotit sotiasnou situaci interni komunikace u zvolené spo-

le¢nosti, definovat jeji silné a slabé stranky a upoi#ona potencionalni iflezitosti

a hrozby byla z vysledkSeteni sestavena SWOT analyza.
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6.5 Casovy harmonogram a ffedpokladané naklady vyzkumu

Distribuce dotaznik 1.-7.3.2011

Skeér dat do 31. 3. 2011

Vyhodnoceni dat do 15. 4. 2011
0 Ke*

Predpokladané naklady

“Vzhledem ke skutaosti, Ze plizkum jsem prova#a jako zandstnanec analyzované spole
nosti, samotna realizace vyzkumu fegfstavovala pro stavebni firmu GEMO OLOMOUC,

spol. s r. 0. Zadné finani naklady.
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7 VLASTNI SET RENi V GEMO OLOMOUC, SPOL. SR. O.

7.1 Vyhodnoceni prizkumu a interpretace vysledki

V ramci provadného ptizkumu jsem oslovila 187 THP pracoviiknalyzované
spole&nosti a zvolenou metodologii jsem ziskala odjglbwd 133 respondeint Jak vyply-
nulo z vlastniho vyhodnoceni, ggkumu se zéastnilo 34 Zzen a 99 mazTénti 40 %

z celkového pétu responderit se fadi do ¥kové kategorie od 21 - 29 let a 42 %
od 30 — 39 let. Zadny z nich nepracuje u firmy gez rok a tért 64 % odpovidajicich

ma ukortené vysokoSkolské vthni.

Otazka ¢. 1: Myslite si, Ze jste dostatné informovan/a o nésledujicich firemnich ob-

s

Tabulka | — Vyhodnoceni otazky 1

Cel-|1 2 3 4 5
ke
m % % % % %

Dlouhodobé cile spolec-

o o 0 0 o
nosti, vize, strategie 133(17,29 % (31,58 % |23,31 % |19,55 % (8,27 %

¢né

Kratkodobé cile spole¢nos-

) o 133119,55 % [32,33 % |24,06 % [19,55 % |4,51 %
ti (pro aktualni rok)

Vysledky firmy za uplynu-
Ié obdobi

Organizacni struktura
spolecnosti, véetné prova- |133(23,31 % |41,35 % |26,32 % |4,51 % |4,51 %
zeb

133(27,82 % (33,83 % [24,06 % |9,02% |5,26 %

informovan/a o nasledujicich

Myslite si, Ze jste dostate
firemnich oblastech?

Uspéchy, piipadné neu-
spéchy firmy

133(20,3% 33,08 % 33,08 % 11,28 % |2,26 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka pirzkumu byla zarfena na zji&ni, zda THP zagstnanci firmy
GEMO OLOMOUC, spol. sr. 0. se citi byt dostateinformovani z hlediska strategic-
kych cili organizace, organizai struktury, dosazenych vysladKirmy, jejich Gsgcha
¢i prip. neuspchi. Nejlépe hodnocenymi oblastmi (v rozmezi hodn®) byly vysledky

firmy za uplynulé obdobi, znalost organiméstruktury, ¥etné provazeb, jakoz i paédomi
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zanestnand o UsgsSich a neus@ich spolénosti. Dlouhodobé cile spdieosti, vize, stra-
tegie, jakoZz i kratkodobé cile spétmsti zna vyboré az dobse vice nez 70 % dotazova-
nych a zbyvajicich té& 30 % povazuje informovanost o této firemni oblgsbuze

za dostaujici az nedostat@ou.

Otazka €. 2: Jste spokojen/a s informovanosti v ramci Vagiozice ve firmé z nize uve-
denych hledisek?

Jste spokojen/as informovanostiv ramci Vasi pozice ve
firmé z nize uvedenych hledisek?

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%

60,00%

50,00%
40,00%
30,00%

20,00% -

10,00% | -

0,00% - T T
Celkova informovanost, Pozadavky naVasi praci Hodnoceni Vaieho
potiebna pro Vas pracovni pracovniho vykonu
wikon

W Naprosto spokajen/a M Spise spokojen/a Spisenespokojen/a ® Rozhodné nespokajen/a

Graf 1 — Hodnoceni informovanosti z hlediska pradgozice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zamerem druhé otazky bylo zjistit, jaka je ar@vénformaci, které zagstnanci
potrebuji pro svou praci. Z vySe uvedeného grafu wdplyze v piiméru témeéi 60 %
zantstnand je spiSe spokojeno s informovanosti ze vSdathhodnoticich hledisek.
Dokonce 1/5 z dotazovanych je naprosto spokojecalkevou informovanosti, jakoz
i z pohledu poZadavk na jejich praci. Opmy, tedy negativni nazor, uvadi cca 1/4
responderit, ktefi jsou nespokojeni az rozhatinespokojeni s poskytovanym mnoZzstvim

informaci k tomu, aby mohli déé vykonavat svou praci.
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Otazka €. 3: Uvadte, prosim, své stanovisko k nize uvedenym tvrzenim

Tabulka Il — Vyhodnoceni otazky 3

Cel-
kem

Naprosto
souhlasim

Spise
souhlasim

Spise ne-
souhlasim

Rozhodné
nesouhlasim

%

%

%

%

m:

e

tvrzen

Il

denym

5 stanovisko k nize uve

e

, prosim, své s

Uvedte

Myslim, Ze informovanost
ve firmé je na dobré urovni

133

12,03 %

48,12 %

33,08 %

6,77 %

Domnivam se, ze informace
jsou vedenim firmy poskyto-
vany vcas, srozumitelné
a v dostate¢ném rozsahu

133

10,53 %

47,37 %

33,83 %

8,27 %

Dobre zndm organizaéni struk-
turu firmy, vcéetné vSech pro-
vazeb

133

27,82 %

56,39 %

14,29 %

1,5%

Komunikace v ramci Useku,
kde pracuji i v rdmci celé fir-
my, probiha bez problém{
(pratelska a vstficnd atmosfé-
ra)

133

19,55 %

50,38 %

26,32 %

3,76 %

Komunikace s nadfizenymi
probihd v pratelské roviné,
mohu vyjadrit vlastni nazor,
vcetné negativniho postoje

133

37,59 %

48,87 %

13,53 %

0%

Jsem presvédéen/a, ze mi mdj
nadfizeny nasloucha

133

33,83 %

53,38 %

12,03 %

0,75 %

Jsem presvédcen/a, ze mého
v 7 s 3 o . 3
nadrizeného zajima muj nazor

na fungovani firmy

133

24,06 %

41,35 %

33,08 %

1,5%

Jsem pravidelné vyzyvan/a
k predkladani namétd a pfi-
pominek, na ktery nadfizeny
vzdy reaguje

133

9,77 %

37,59 %

37,59 %

15,04 %

DlveéFuji svému nadfizenému

133

52,63 %

32,33 %

13,53 %

1,5 %

Jsem presvédcéen/a, ze ma
prace je pro firmu dileZita

133

46,62 %

46,62 %

6,77 %

0 %

Firmu GEMO povazuji za dob-
rého zaméstnavatele a dopo-
rucil bych ji svym ptateldm

133

51,13 %

45,86 %

2,26 %

0,75 %

Informace, potifebné k plnéni
pracovnich ukoll, dostavam
z rliznych stran a jsou

Vv rozporu

133

4,51%

30,83 %

46,62 %

18,05 %

Informace prichazi vétsinou
z neformalnich zdrojl, nebyt
"firemni SuSkandy" nejsem
informovan/a

133

7,52 %

37,59 %

40,6 %

14,29 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ucelem otazkyé. 3, zalozené na vysloveni souhladunesouhlasu oslovenych
responderit s predloZzenym tvrzenim, bylo hlogjp proniknout do zkoumané problematiky.
Jejim vyhodnocenim pak vyplynuly nasledujici skntssti, které Ize shrnout déchto &i

oblasti:
1. Uroven celkové informovanosti.
2. Uroveir komunika&niho procesu.
3. Urovei powdomi zangstnand o firmg.

Adl) Témei 40 % respondefit nesouhlasi s tvrzenim, Ze informovanost ve dirj@a

na dobré na drovni.

Ad2) Vice jak 40 % respondeéntneni spokojeno s poskytovanim informaciay,

srozumitelg a v dosta&ném rozsahu. 45 % dotazovanych souhlasi s tvrzenim,

Ze nebyt firemni SuSkandy, nejsou informovani. 35r&éponderit pak uvadi,
Ze informace paebné k jejich pracovnimu vykonu dostavaiznych stran a tyto
jsou v rozporu. Vice jak ¥ dotdzanych neni praviglelyzyvana k pedkladani
svych namitu a gipominek. Naopak ifiznivé je hodnocena komunikace v ramci
Useku, jakoz i celkova aroiiekomunikace se svymi nédenymi. Zajimavé je
zjisténi, Ze vice jak 1/3 respondérdi mysli, Ze naidzeného nezajima jejich nazor
na fungovani firmy, avSak séasré 88 % z nich je feswdéeno, Ze jim nakizeny
nasloucha, a stejntak 87 % potvrzuje, Ze mohou vyslovitigy negativni nazor
v komunikaci se svym néidenym. Dle mého nézoru, tento vysledek vychazi
ze skuténosti, Ze vedeni podniku sice projevujgiomy zdjem o kazdého jednot-
livce a jeho aktivni zapojeni do vSech podnikovpecbces, ale ne vSechnyiipo-
minky zam¢stnand nachazi odezvu formou realizovanychéona sodasré jim ne-
ni zdivodreno pr@. D4 se pedpokladat, Ze managementstkdré neposkytuje

zp&tnou vazbu.

Ad3) Zangstnanci jsou loajalni ke své figma maji k ni dvéru. 97 % z dotazovanych
povazuje firmu GEMO za dobrého zésimavatele a dopokilo by ji svym

pratetim a 85 % vyslovilo dvéru svému natizenému.
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Otazka ¢. 4: Které a jak ¢asto z nize uvedenych forem komunikace vyuzivatepte-

davani informaci?

Které a jak ¢asto z nize uvedenych forem
komunikace vyuzivate k predavani informaci?

100,00%
90,00%

80,00%
70,00%

setkani  dokument dokumenty webové  forma-

prikazy....)

B denné W 1x tydné max. 1x mésiéné M 1x zarok B méné éasto, nikdy

60,00%

50,00%

40,00%

30,00% I I
20,00% -

10,00% -

0,00% : :

porada telefon e-mail osobni  pisemny  firemni  firemni  neformalni

(smérnice, stranky  Suikanda

Graf 2 - Nastroje vyuzivané kegravani informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

K piedavani informaci THP zamstnanci stavebni firmy GEMO OLOMOUC,

spol. sr. 0. nejvice a r@stji (denrg) vyuzivaji telefon (95 %) a e-mail (94 %), et

pozici hodnoceni je pak osobni setkani (67 %). ravigelrt vyuzivanym nastréam

k predavani informaci ve firtnpati i smernice a firemni dokumenty a forma pisemnych

dokumenti. Bohuzel, firemni ,SusSkandu“ uvadi jako deénmyuzivany zgsob 20 %

responderit a 32 % této formy komunikace vyuziva minimalx tydré. Firemni webove

stranky zcela izjm¢ netvai nastroj interni komunikace firmy GEMO OLOMOUC,oép

sr. 0., nebd pouze 3 % z dotazovanych jej uvadi jako demgmuzivany prosedek

k predavani informaci.
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Otazka ¢. 5: Které a jak ¢asto z nize uvedenych forem komunikace vyuzivateziska-

vani informaci?

Které a jak casto z uvedenych forem komunikace
vyuzivate k ziskavani informaci?

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -

0,00% -~

porada telefon e-mail osobni  pisemny firemni firemni neformalni
setkdni dokumentdokumenty webové forma -
(smérnice stranky Suskanda

pFikazy,...)

® denné B 1xtydné max. 1xmésicné B 1xza rok B méné casto, nikdy

Graf 3 - Nastroje vyuzivané k ziskavani informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky hodnoceni otazky¢. 5 kopiruji vysledky otazky. 4. K ziskavani
informaci osloveni THP zatstnanci nejvice a n&gstji (denns) vyuzivaji telefon (95 %)
a e-mail (94 %), ietim nejvice vyuzZivanym nastrojem jsou osobni setk®isemné
dokumenty pedstavuji denni inforngai zdroj pro 35 % dotazanych a minimélkx tydrg
pro 25 %. ,Sudkandy* vyuziva defir23 % THP zamwstnand. Hodnoceni firemnich
webovych strdnek row potvrzuje jejich neefektivni vyuziti v ramci imté komunikace
u analyzované spalrosti, neb6é za &elem ziskani informaci je dexinnavstvuje

necelych 5 % z dotazovanych THP pracovnik
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Otazka ¢. 6: Které z nize uvedenych, doposud ve firénnevyuzivanych, komunika-

nich nastroja byste pivital/a?

Které komunikacni nastroje byste
privital/a?

10,53%

B newsletter
8,27%

32,33% \

32,33%

B intranet

firemni
casopis

B nasténky
53,38% B jiné (uvedte,

konkrétné
které)

Graf 4 — Preference novych komunikéch nastraj

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z doposud nevyuzivanych komundkach nastraj ve firm¢ z predlozené nabidky
vice jak polovina respondent(53 %) preferuje intranet, stejnouérau pak osloveni
projevili zdjem o newsletter a firemniasopis. Na otdenou otazku, ktera davala
responderitm moZznost navrhnout dalSi komuntké nastroje, odpasdélo pouze 8 ze 133

responderit, a to evazre zpisobem ,nevim®.

7.2 SWOT analyza interni komunikace ve firnmg

S cilem identifikovat silné a slabé stranky inteknmunikace u analyzované spo-
le¢nosti a upozornit na potencionalrilpzitosti a hrozby byly vysledné poznatky za{pr
zkumu shrnuty ve  SWOT analyze. Silné a slabé lsgrfgou chapany jako analyza sas-

nosti, @ilezitosti a hrozby pak jako analyza dalSiho mobnéfvoje.
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Tabulka Ill - SWOT analyza interni komunikace

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

1. Vysoké po¢domi THP zarsstnad | 1. Nedostaténa urova vnitrofiremniho
o firmé. komunikaniho procesu z hlediska

2. Loajalita zansstnand celkové informovanosti, kvality

informaci i vyuzivani progtdka
3. Naplreni zasad fatelské a otaené _ . _
interni komunikace.

vnitrofiremni komunikace.
2. Silny vliv neformélni komunikace.

3. Nenaplrni zasad ziné vazby.

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

1. Strategické ukotveni interni 1. Dopady ekonomickeé recese.

komunikace ve spoteost. 2. Vysoce konkuretni prostedi

2. Zefektivreni vyuZivani nastrdj ve stavebnim odivi.
interni komunikace a integrace 3. Fluktuace zamstnand
komunikaniho procesu.

3. Interni komunikaci povysit
na strategicky marketingovy

nastroj organizace.

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.3 Verifikace hypotézy

Vysledky pftizkumu ukazaly na slabé stranky interni komunika@nalyzované

spole&nosti, a tedy naedlozily argumenty pro potvrzeni pracovni hypotezgmto zrni:

Efektivni interni komunikace je zakladem fungujiorganizace.
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7.4 Zavéry Setireni
Cilem provadné analyzy bylo zwfit droven komunikace stavebni spotesti
GEMO OLOMOUC, spol. sr. 0. se svymi zé&tnanci a vyuziti PR nastiojPro lepSi
navaznost znovu uvadim, Ze samotné dotaznikowénsebylo rozdleno do ti oblasti.
Prvni z nich byla za#tena na spokojenost z&stnan@ s informovanosti a vnitrofiremni
komunikaci, druha rovina zkoumala vyuZivani nastRIR v ramci vnitrofiremni komuni-

kace afteti oblast tvély otazky, vedouci ke zjighi identifikatnich Udaji responderii.

V obecném shrnuti je vysledek analyzy uspokojiviom smyslu, Ze pracovnici
jsou loajalni ke své firg) maji k ni, jakoz i ke svym néidenym, dvéru a celko¥ ji hod-
noti velmi pozitivié. Dotazovani zagstnanci roviZz maji vysoké pasdomi o spolénosti
GEMO OLOMOUC, spol. sr. 0., povazuji ji za dobrépantstnavatele a dopotili
by ji svym znamym. Pozitivni vysledky byly shledanylediska informovanosti THP za-
meéstnan@ o vysledcich firmy za posledni obdobi, dlouhoddbyckratkodobych cilech
spole&nosti, znalosti organizai struktury i jejich pogdomi o GspSich¢i neusgSich fir-
my. Stejré tak pozitivie hodnoti komunikaci, ktera je wdtelské a vsicné roviré nejen
v ramci Useku, ale i se svymi rf&knymi, a ktera jim umaibije vyjadit svij vlastni i ne-
gativni nazor. Da seipdpokladat, Ze managementu sé dgtvaret ramec pro oté¢enou
komunikaci a uplaiuje svou komunikéni strategii na zakladobecrt deklarovanych prin-
cipiu. S ohledem na dalSi zjiti, kterd vyplynula z prov&dého pizkumu a ktera jsou
uvedena dale, musim vSak konstatovat, Ze vysoké&pav zangstnané o firm¢ GEMO
OLOMOUC, spol. sr. 0. a jejich loajalita neni \ggkem sodasné efektivni arovhinterni

komunikace PR.

Provadna analyza sawasré upozornila na slabé stranky interni komunikacestae
vebni firme GEMO OLOMOUC, spol. sr. 0. Zejména vyhrady regpanti k Grovni cel-
kové informovanosti a k urovni vnitrofiremniho komkacniho procesu. Vice jak 40 %
responderit neni spokojeno s celkovou informovanosti, jakeZpioskytovanim informaci
véas, srozumiteky v dostaténém rozsahu. Séasre tietina z nich uvadi, Ze pgebné in-
formace dostava fiznych stran a tyto jsou v rozporu a témolovina souhlasi s tvrzenim,
Ze nebyt firemni SusSkandy” neni informovana. Pogksiny prostor pro zZpnou vazbu
shledava vice jak polovina responden& neuspokojivy, kdyZ uvadi, Ze nejsou pravigeln

vyzyvani svymi natizenymi k gedkladani nagta a gripominek.
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Zjisténé nedostatky Ize, dle mého nazortisyzovat sotasné strategii interni ko-
munikace u analyzované spéesti, tedy sotasnému firemnimu managementu. Vzhle-
dem k @&elu provadného Seeni a jeho realizaci formou primarniho kvantitatihvn pit-
zkumu, nelze relevantnuréit pii¢iny negativié hodnocenych jeiz Domnivdm se vsak,
Ze jednou z fi¢in nespokojenosti za¥kstnand s informovanosti five byt znéna organi-
zani struktury ve firt od 1. 4. 2010, z&kladni nastaveni komuéikeh aktivit firmy
GEMO OLOMOUC, spol. sr. 0. se svymi zé&stnanci a absencektierych &znych ko-
munikanich prostedki.

7.5 Navrhy a doporuceni

K eliminaci slabych stranek interni komunikace sgns zangstnanci, posileni
stranek silnych, k celkovému zlepSeni urovinterni komunikace firmy GEMO
OLOMOUC, spol. sr. 0. a seasrt ke snizeni rizik z potencialnich hrozeb, defingidn
ve SWOT analyze navrhuji vedeniigioupit k vnitrofiremni komunikaci spaieosti
jako kiizenému nastroji firmy. Komunikaci uviiirmy do budoucna neustéle zdokonalo-

vat, tedy strategicky rozvijet a vytiibzaklad pro realizaci internich PR v organizaci.

Ke zvySeni Urové interni komunikace u analyzované spgalesti gedkladam na-

sledujici doporéeni:

1. Zpracovat komunikaéni plan firmy, véetné plani manazerskych a umoznit roz-

voj komunikaénich schopnosti a dovednosti firemnimu managementu

Odavodreni: Orient&ni analyza ped vlastnim pizkumem ukazala, Ze interni ko-
munikace spokosti GEMO OLOMOUC, spol. s r. 0. ma sva obecn&igta, vyplyvajici
Z nastavenych komunikaich standand informani a komunikani infrastruktury firmy.
Neni zde vSak iimo deklarovan komunikai plan firmy a komunikéni plany manazer-
ské. Dle mého nazoru, komplexni ukotveni vSechviaktiterni komunikace by népdsta-
vovalo jen jakési ,zhmotmi“ komunika&nich ¢innosti firmy. Sodasré by pispélo
k vétSimu vnimani vyznamu interni komunikace a vifteazakladni ramec pro strategicky
fizenou komunikaci uvrit firmy. Ocekavanym vysledkem komunika@ho tréninku
pro management firmy by pak bylo nejen obfgsra osvojeni si komunikaich postup

pro jejich naslednou aplikaci do praxe, ale s by vedouci pracovnici nabylifed-
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swdceni o tom, jak jsou tyto postupy pro firmu pré&pé. Podminkou k dosazeni Zadané-
ho efektu je pravidelnd aktualizace komudikah pléri, zejména na zakladdusledré

udrZzované z¢iné vazby ve spobmosti.
2.  Zoptimalizovat systém zgtné vazby

Odavodreni: Jak vyplynulo z vysledk Seteni, vice jak polovina z respondé&nt
shledala poskytovany prostor proé¢ampu vazbu nedostateym. UdrZzovani z§tné vazby
je zakladem efektivni interni komunikace, protonmayi vytvorit funkéni systém nastaveni
zpetné vazby ve firm i v jednotlivych tymech § efektivnim vyuZiti stavajicich i novych

komunikanich nastraj PR ve spolénosti.
3. Intranet

Odavodreni: Analyzovana firma v ramci systémovéteseni interni komunikace
vyuziva softwarové nastroje NAVISION, IPOS, DMS. iAaden z uvedenych systém
vSak neposkytuje zarstnan@m uceleny soubor informaci o figklientech a zagstnan-
cich. Doporduji proto vedeni firmy zamyslet se nad vyslovenyamem THP pracovnik
0 Zizeni firemniho intranetu a vyuZzit jeho potencipgfopojit a zagesit vSechny ostatni
firemni aplikace a zajistit centralizovankigiup k informacim vSem zasstnaném. Jakoz
I vyuzit jeho neomezenou moznost dalkovétipgeni s ohledem na firemniigobnost
v rdmci realizace staveb na celém Gz€mii v zahranii. Integraci intranetu s dalSimi vy-
uzivanymi komuniké&nimi prostedky zoptimalizovat interni komuni&ai procesy

o

v organizaci a napomoci k vyssi informovanosti e2adani zgtné vazby.
4. Newsletter, prip. firemni ¢asopis

Odavodreni: Newsletter a firemnfasopis pedstavuji vyznamné nastroje internich
PR, jejichz cilem je nejen zvysit informovanost Zatnand, ale zejména ziskat jejich
duvéru, ovliviiovat negativni postoje fgkonat pedsudky a nepochopeni a posilovat pozi-
tivni image firmy. | gesto, Ze vysledky z pzkumu ukézaly na vysoké p&omi zandst-
nand o analyzované firéy povaZzuji ji za dobrého zaistnavatele a jsou k ni loajalni, vice
jak tretina respondefitby privitala zavedeni newsletteru i firemnikasopisu. Budovani
pozitivniho po¥domi je nikdy neko&ici proces, proto je na zvaZzeni managementu, zda
se zamysli nad touto skdtesti a vyuzije nabizenych forem komunikace pr&awhledem
na jejich poslani a schopnost poskytnouttapu vazbu, fipadré v ramci sofistikované

realizace internich PR v organizaci.
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5. Kuvalitativni pr azkum ke zjisténi pri¢iny negativné hodnocenych oblasti sotasné

interni komunikace

Odavodreni: Vysledky provagného ptizkumu ukazaly na slabiny sgasné interni
komunikace ve spot@aosti GEMO OLOMOUC, spol. s r. 0. HlubSi poznanhktnich
piicin nedostatik komunikace uvnit organizace by jistbylo prfinosem pro management
firmy, neba’ jak je obect zndmo a jak jiz bylo #kolikrat v této bakalgskeé praci zdraz-
néno, vnitropodnikova komunikacergrstavuje dlezity faktor, ovliviwjici firemni Gsps-

nost.

Odhaleni konkrétnich ifin nefunknich oblasti interni komunikace ve figm
GEMO OLOMOUC, spol. sr. 0., ¢etrg vypracovani projektu pro jejich odstesm,

by mohlo byt tématem mé diplomové prace.

Zjisténe silné stranky interni komunikace u analyzovgradesnosti navrhuji vyuzit
k implementaci pedloZzenych dopotieni. Pra¥ loajalni, vnitné motivovani zaréstnanci
s vysokym powdomim o své firm avyjadenou divérou svému zagstnavateli
se nejen |épeffzpusobuji zménam v organizaci, ale sami napomahaji k jejichégisg rea-

lizaci.
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ZAVER

Analyzovanéa stavebni spolst GEMO OLOMOUC, spol. sr. 0. je ryZeskou
spolenosti, fisobici na trhu vice jak 20 let a dnesra@i mezi pedni firmy vCR ve sta-
vebnim od¥tvi. Po dobu svéysobnosti si svou filozofii vybudovala image modespo-
le¢nosti se silnym zazemim, spé&t@sti garantujici profesionalni a kvalitni proveidsta-
veb, image silného a stabilniho partnera. O jejomitiynim powdomi u véejnosti jist
swdci skute&nost, Ze i v nelehkém obdobi hospisité recese, kterédo a ma na staveb-
nictvi objektivreé velky dopad, dokaze zajistit vyrobni program aam nemusela prova-
dét reorganizani zmeény, doprovazené snizovanim g svych zamdstnand. Souwasné
postaveni analyzované spéesti na trhu stavebnich praci §igioskytuje objektivni &
vod pro konstatovani, ze GEMO OLOMOUC, spol. s.iedirmou fungujici, ma vybudo-
vané pozitivni image a dokaze odolavattmam a utokm dynamického vyvoje wjsiho

okoli.

Pokud opt vyjdeme z tvrzeni Vaclava Svobody, Ze: ,opravdovgakladem pozi-
tivniho podnikového image je pozitivni podnik* (Syamla, 2006, s. 86) argdpokladem
k naplreni této skut&nosti je funkni vnitropodnikova komunikace, pakideme pedpo-
kladat, Ze interni komunikace ve spwlesti GEMO OLOMOUC, spol. sr. 0. je na vysoké

Urovni.

Vysledky analyzy interni komunikace ve stavebnilspwsti vSak ukazaly, ze ko-
munikace firmy s jejimi THP za#stnanci funguje s vyhradami, a tudiz fiepsly argu-

menty pro potvrzeni stanovené hypotézy:

~Efektivni interni komunikace je zékladem fungujicdrganizace.”

Nabizi se otdzkalak mize byt firma na trhu UgBna i presto, Ze jeji interni komu-
nikace vykazuje slabifyDle mého nazoru je tato skénmest getrvavajicim dsledkem
strategiefizeni, uplaiované do 1. 4. 2010, a to se silnym vlivetiim@ho operativniho
fizeni majoritniho vlastnika spdéleosti a odrazem vybudované vysSi urdfiremni kultu-
ry po dobu dvacetiletétgobnosti analyzované spéiesti na stavebnim trhu. Existenci
dobré arova firemni kultury potvrdila orientai analyza, provasa ve stavebni firgh
pied samotnym Sinim (viz¢l. 4.1.2). Sodasre na ni ukazuji i vysledky realizovaného

prizkumu z hlediska zji8hého vysokeho p@domi zandstnané o své firn¢ a jejich loa-
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jalité k ni. Jevi se, Ze ifps zjiStné nedostatky v interni komunikaci ve sgolesti vliad-
nou dobré vztahy naig vSemi jejimi THP zagstnanci a tito se chovaji racionélmaxi-
malne spolupracuji, a tak spaleé napomahaji k napémi cili organizace a k jejimu U&p
chu na trhu. Stefhtak nabyvam feswdceni, Ze vysSi arowefiremni kultury se pozitivé
odrazi i v oblasti neformalni komunikace uymbdniku, nebt jak vyplynulo z péizkumu,
piedstavuje tato zdroj informaci témpro ftetinu respondefit ,Firemni SuSkanda“
ve spolénosti nezaklada na spekulacich, ale naopak napok#hayseni informovanosti
firemnich zamistnand@. Nalézt relevantni odpéd’ na poloZzenou otazku by bylo né&em

naslednych vyzkuinv organizaci.

Zda se, Ze zjighé nedostatky v interni komunikaci doposud 8lgmasadni dopad
na vnitrofiremni klima, na chod a image celé orgaoe. Budovani firemni reputace, tedy
jejiho pozitivniho image vSakipdstavuje planovany, dlouhodoby a nikdy nekoinpro-
ces. S ohledem na &8i vlivy trhu, zejména silnou konkurenci a spdafioboru, ve kte-
rém analyzovana firmadigobi a s ohledem na ob&gplatné tvrzeni, Ze zafstnanci jsou
pro firmu nejdilezit¢jSi aktiva a efektivni nastaveni infortmh a komunikani infrastruktu-
ry v organizaci tvéi z&klad celého jejiho fungovani, je jen ndia vsticnosti manage-
mentu stavebni spalrosti GEMO OLOMOUC, spol. sr. 0., zda se zamyall mysledky
provedeného vyzkumu, nad &nou sodasného nastaveni zakladnich podminek vnitrofi-
remni komunikace a nad moznosti zavedeni dalSiaukikatnich prostedki, a to vse
s jasnym cilem — dosahnout efektivni trdwnterni komunikace ve spd@eosti a vytvait
platformu pro sofistikovanou realizaci internichbpa relations. Komunikaci uvritspo-
le¢nosti povysi naizeny strategicky marketingovy nastroj organizaeezd&ntrem ziskat

silnou konkurenini vyhodu a pedejit tak pipadnym neusfcham firmy v budoucnosti.
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PRILOHA P I: VZOR DOTAZNIKU



DOTAZNIK

VazZeni spolupracovnici!

Funkéni vnitrofiremni komunikace je obecné povazovana za zaklad fungovani celé organizace a za dulezity faktor,
ovliviiujici spokojenost zaméstnanci.

Za ucelem zjisténi urovné vnitrofiremni komunikace nasi spolecnosti predkladam Vam k vyplnéni priloZzeny dotaznik.
Provadény prizkum je soucasti mé bakalaiské prace. VyuZiti softwarového programu Axis4 garantuje anonymitu celého
dotaznikové Setfeni, proto Vas prosim o maximalni upfimnost a pravdivost odpovédi.

Dékuji Vam za spolupraci.

1. Myslite si, Ze jste dostate¢né informovan/a o nasledujicich firemnich oblastech?
Oznacte, prosim, Vasi spokojenost s informovanosti v ramci uvedené stupnice

(Skolni hodnoceni 1 - nejvyssi, 5 - nejnizsi)

Dlouhodobé cile spolecnosti, vize,

1 2 3 4 5
strategie
Kratkodobé cile spole¢nosti (pro aktu-

1 2 3 4 5
alni rok)
Vysledky firmy za uplynulé obdobi 1 2 3 4 5
Organizaéni  struktura spolecnosti,

1 2 3 4 5
véetné provazeb
Uspéchy, pripadné nedspéchy firmy 1 2 3 4 5

2. Jste spokojen/a s informovanosti z hlediska Vasi pozice ve firmé z niZe uvedenych hledisek:

Naprosto Spise Spise nespo- Rozhodné
spokojen/a spokojen/a kojen/a nespokojen/a
Celkova informovanost, potfebna O O O O
pro Vas pracovni vykon
Pozadavky na Vasi praci O O O O

Hodnoceni Vaseho pracovniho vykonu

|
|
|
|



3. Uvedte, prosim, své stanovisko k nize uvedenym tvrzenim :

Myslim, Ze informovanost ve firmé je

na dobré urovni

Domnivam se, Ze informace jsou vedenim
firmy poskytovany vcas, srozumitelné

a v dostateéném rozsahu

Dobtfe znam organizacni strukturu firmy,

véetné vsech provazeb

Komunikace v ramci Useku, kde pracuji
i v rdmci celé firmy probiha bez problémi

(pratelska a vstticna atmosféra)

Komunikace s nadfizenymi probiha v pratel-
ské roviné, mohu vyjadrit vlastni nazor,

véetné negativniho postoje

Jsem presvédCen/a, Zze mi muij nadrfizeny

nasloucha

Jsem presvédéen/a, ze mého nadtizeného

zajima muj nazor na fungovani firmy

Jsem vyzyvan/a k predkladani namétd a

pripominek, na které nadfizeny vzdy reaguje

Davéruji svému nadfizenému

Jsem presvédéen/a, Ze ma prace je

pro firmu dllezita

Firmu GEMO povazuji za dobrého zamést-

navatele a doporucil bych ji svym pratelim

Informace, potfebné k plnéni pracovnich
ukoll, dostavam z rdznych stran a jsou

v rozporu

Informace prichazi vétsSinou z neoficidlnich
zdroju, nebyt firemni Suskandy nejsem

informovan/a

Naprosto

souhlasim

Spise

souhlasim

Spise

nesouhlasim

Rozhodné

nesouhlasim



4. Které a jak Casto z niZze uvedenych forem komunikace vyuzivate k pfedavani informaci

denné 1x tydné max. 1 x mésic- 1xzarok méné Casto,
né nikdy

Porada 0 0O 0 0 O
Telefon O O O O O
E-mail

O O O O O
Osobni setkani O O O O O
Pisemny dokument O O O O O
Firemni dokumenty O O O O O
(smérnice, prikazy,...)
Firemni webové stranky O O O O O
Neformalni forma - Sus- O O O O O

kanda

5. Které a jak €asto z niZze uvedenych forem komunikace vyuzivate k ziskavani informaci

denné 1x tydné max. 1 x mésic- 1 x za rok méné Casto,
né nikdy

Porada 0 0O 0 0 0
Telefon 0 O 0 0 0O
E-mail

O O O O O
Osobni setkani 0 O 0 0 0O
Pisemny dokument O O O O O
Firemni dokumenty (smérnice, 0 O 0 0 0
prikazy,...)
Firemni webové stranky 0 O 0 0 0

Neformalni forma - Suskanda



6. Které z nize uvedenych, dosud ve firmé nevyuzivanych, komunikaénich nastroji byste pfivital/a
Newsleter
Intranet
Firemni casopis

Nasténky

o o o od

Jiné (uvedte, konkrétné které) ..o

7. Jste Zena nebo muz?

Zena

8. Kolik je Vam let
méné nez 20
21-29

30-39

40-49

50-59

60 a vice

o o o o o O

9. Jste vedouci zaméstnanec?
Ano

Ne

10. Jak dlouho pracujete u firmy GEMO
méné neZ rok

1-4 roky

5-9 let

10-19 let

vice

o o o o O



11. Uvedte, prosim Vase nejvyssi ukoncené vzdélani
Zakladni

Vyucen

Stfedni vSeobecné s maturitou
Stfedni odborné s maturitou

Zakladni

o o o o o



PRILOHA P II: VYHODNOCENI OTAZEK DOTAZNIKU
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- a ('S 4 - ‘ i rozsifend vyhleddvant

Lbetmadosett Zadejte oblast Ceska Y|
PFipojte se eTrzisté eObchod O Axis4.info Kontakty
RNDr. Stanislav Koutny g M&j profil -~ Moje poptédvky - +-Moje prizkumy ~-Moje ndkupy -*~Zmé&nit heslo odhlasit

Moje prézkumy Projekty a préizkumy  Sablony dotaznikd Prirucka uzivatele i zpét na Gvodni stranu

Projekty a prizkumy > Prizkum: Interni i > Zobrazit vy y
Seznam otdzek Zobrazeni vysledki prizkumu: Interni komunikace Gemo
Sumar ¥ w < >om —’
1. 32 Alias1
P Text otazky : Aliast
2. ce Alias2
20 Myslite si, Ze jste dostatecné informovan/a o nasledujicich firemnich oblastech?
3. oe  Alas3
4. 29 Alasa
5. 32 iass
6. S Aliess - [ ! 2 3
@ | Celkem T .
7. o Alias? | % | % %
8. ; Alias8 1 Dlouhodobé cile | |
© spolecnost, 133 |17,29% |31,58% [23,31%
9. o Alias9 vize, strategie
10. g Alias10 Krétkodobé cile
Py spolecnosti {pro 133 119,55% 132,33% 124,06% |19,55% 4,51%
1. ° Alias11 aktudini rok}
Mysiite si, Ze jste Vysledky firmy
dostatecng informovan/a | za uplynuié 133 [27,82% {33,83% |24,06% {9,02% |5,26%
o ndsleduicich firemnich | obdobf
5
Gl Organizacni
struktura B 10z o, o .
spoleZnosti, 133 |23,31% (41,35% 26,32% |4,51% 4,51%
véetné provazeb
Uspéchy, i
pfipadné {133 ;20,3%  (33,08% [33,08% [11,28% {2,26%
neuspéchy firmy i |

Zkopirovat do schranky

§:0:9:
0:9:

Myslite si, Ze jste

Uspéchy,
phipadné

Organizaéni
struktura

Vysledky
firmy

22

Kratkodobé
ile

10% 20% 30% 40% SO0% 60% 70% 80°% 90% 1009%

Zkopirovat do schrinky

http://pruzkumy.axis4.info/ReportDetail.mvc/ShowReport/618?itemId=1 7.4.2011
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| rozéifené vyhledavani

Zadejte oblast Ceska republika '
Pfipojte se eTrzisté eObchod O Axis4.info Kontakty
RNDr. Stanislav Koutny g M@j profil <* Moje poptavky - -Moje prizkumy  +Moje ndkupy -~Zménit heslo odhlésit
Moje proizkumy jekty a Sablony ikl Pfirutka uzivatele  fat zp&t na Gvodni stranu
Projekty a prizkumy > Prizkum: Interni ikac ... > Zobrazit vy y
Seznam otdzek Zobrazeni vysledkl prizkumu;: Interni komunikace Gemo
SuméaF ¥ <« < >
1. 89 Aiast
o Text otazky : Alias2
% ce Alias2
®0 Jste spokojen/a s informovanosti z hiediska Vasi pozice ve firmé z nize uvedenych hledisek?
3. oe Alias3
4 83 Aiase
5. &3 Aass
6. S Aiass » s 3
¢ =3 4 Naprosto | Spise Spise Rozhodné
7. g Alias7 Celkem | SPoOkojen/a ispokojen/a | nespokojen/a|nespokojen/a
® % % % %
8. o Aliasg -
® Celkova
9. © Alias9 informovanost,
® potfebnd pro 133 {19,55% 55,64% 21,05% 3,76%
10. ° Alias10 V3§ pracovni
@ Jste spokojen/a s vykon
B g Alasid informovanosti = hiediska (o051
vasi pozice ve firmé z vasi (éﬂy 133 121,8% 60,15% 18,05% 0%
nize uvedenych hiedisek? g
Hodnoceni
Vaseho o1, o 32% i
pracovnifio 133 112,78% 58,65% 26,32% 2,26%
vykonu
Zkopirovat do schranky

Jste spokojen/a s informovanosti z hlediska Vadi pozice ve firmé z niZe uvedenych hiedisek?

@ navrosto spokojensa () spise spokojenva

Q spie

Celkova

informovanost,

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

Zkopirovat do schranky

Casto kladené dotazy | Vieobecné obchodni podminky | Cenik sluzeb | Kontakty | Novinky | Hospodéfské komora CR

http://pruzkumy.axis4.info/ReportDetail. mvc/ShowReport/618?itemId=2 7.4.2011
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| rozsifené vyhleddvani

Zadejte oblast Ceska rspublika 0
PFipojte se eTrzisté eObchod O Axis4.info Kontakty
RNDr. Stanislav Koutny g Mdj profil <> Moje poptavky - Moje priizkumy  “-Moje nadkupy “-Zménit heslo odhlasit

Moje prizkumy Projekty a prizkumy Sablony dotaznikd PFirucka uzivatele & zpét na Gvodni stranu

Projekty a prizkumy > Prizkum: Interni komunikac ... > Zobrazit vysiedky

Seznam otdzek Zobrazeni vysledkd priizkumu: Interni komunikace Gemo

sumai ¥ W ¢ > —I

&0 "
1 o®  Aliasi

6 Text otazky : Alias3
2 oe Alias2
3. 32 Alias3 Uvedte, prosim, své stanovisko k mize uvedenym tvrzenim
4 gg Alias4
5. 5% misss
6. - Aliasé T i—— " 1

& & | Naprosto | Spise Spise Rozhodné |
- @ Alias? Celkern  SOUhiasim |souhlasim | nesouhlasim | nesouhiasim
. °
% Y Yo

8 & aisss —

> Myslim, Ze
e < Alizsa g | 133 12,03%  |48,12%  33,08%  |6.77%
10. o Alias10 urovnl
11, 8 Alias11 Domnivam se, ze

informace jsou

vedenim firmy
poskytovany
veas,
srozumiteiné a v
dostatetnem
rozsahu

133 10,53% 147,37% 33,83% 8,27%

Dobie zndm
organizacni
strukturu firmy, 133 127,82% 56,39% 14,29% 1,5%
véetné viech
provazeb

Komunikace v
ramcr Gseku, kde
pracuji i v ramai
celé firmy, i

probihd bez 133 §18,55% 150,38% 26,32% 3,76%
problémii
(prateiska a
vstficna
atmosféra)

Komunikace s
nadizenymi
probiha v
patelské roving,
Uvedte, prosim, své mohu vyjadit 133 [37,59% 48,87% 13,53% 0%
stanovisko k nize viastni
uvedenym tvrzenim nazor,véetné
negativniho
postoje

Jsem
presvédien/a, Ze
mi mily nadfizeny
nasloucha

133 {33,83% 53,38% 2,03% 0,75%

Jsem
pfesvédcen/a, ze
meého
nadfizeneho 133 {24,06% 41,35% 33,08% 1,5%
zajima mi) nazor
na fungovani
firmy

Jsem pravideiné
vyzyvan/a k
predkiddani
namétii a 133 19,77% 37,59%  {37,59% 15,04%
piipominek, na
krery nadiizeny
vzdy reaguje

Daveéruy svému
nadfizenému

133 32,33% 13,53% 1,5%

Jsem |
presvédeen/a, 26 | 133 |4g 620  |46,62%  |6,77% 0%

m4 préce je pro
firmu diilezita
Firmu GEMO

ety 133 [51,13%  |45,86%  |2,26% 0,75%
dobrého

http://pruzkumy .axis4.info/ReportDetail.mvc/ShowReport/618?itemId=3 7.4.2011
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| zaméstnavatele a |

(doporucil bych ji |
{svym pratelim |

nformace, i
| potfebne k pinéni |
[pracovnich Goldit 133 (451w |30.83%
| rbznych stran a
|Jsou v rozporu

| prichazi vétsinou
|z neformainich
|Zdroiu, byt 133 |7,52% 37,59%

|
i
I |
| Informace |
i
|
|
{

| nejsem |
Hinformovan/a |

46,62%

40,6%

Stranka .2z 2

18,05%

14,29%

Zkopirovat do schranky

Uvedte, prosim, své k nize

Qe O romous

@ neprosto sountasim L size souniasim

M;@mm&ni

2e ‘informace

informovanost

Zkopirovat do schranky

10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% B0% 90% 100 %

Casto kladené dotazy | Véeobecné obchodni podminky | Cenik sluzeb | Kontakty | Novinky | Hospodaiska komora R

Copyright © 2007 Axis4, a.s. Webdesign: KAKTUS Software, spol. s . o
Verze aplikace: 1.2.1,2905

http://pruzkumy.axis4.info/ReportDetail. mvc/ShowReport/618?itemld=3

7.4.2011
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RNDr. Stanislav Koutny ' Mdj profil

Moje prizkumy

Zadejte oblast Ceska repubiika '
Pfipojte se eTrzisté eObchod O Axis4.info Kontakty

<* Moje poptavky  *~Moje prizkumy  “-Moje ndkupy --Zmé&nit heslo

Projekty a prizkumy  Sablony dotaznikd  PFirutka uzivatele G} zpét na Gvodni stranu

Projekty a priizkumy > Prizkun: Interni > Zobrazit vy v

Seznam otdzek

11.

sumar ¥
gg Alias1
&9 Aues2
25 Alas3
&3 Aliasa
23 Alias5
3 Aliasé
S Aias7
2 Aiass
2 uaso
2 Alias10
S Aastt

Zobrazeni vysiedkd prazkumu: Interni komunikace Gemo

Text otdzky : Alias4

Ktere a jak tasto z nize uvedenych forem komunikace vyZivate k predavani informaci ?

‘ ldenn | ttgeng |2 1% |1z rorc | acts,
Celkem | mésitné | nikdy
IR %
{porada 133 16,02%  26,32% |40,6% [4,51%  |22,56%
tetefon 133 |94,74% [301% |2,26% |0% 0%
e-mail 133 |93,98% [3,01% [3,01% |0% 0%
osobni setkani | 133 66,92% 122,56% 9,77% 0% 0,75%
T — g?:;:i‘eynt 133 36,09% 26.’5"’2:’/4) 21,05% |1,5% 15,04%
uvedenych forem firemni
;?eg:’»”akr:(‘e-\ygﬁy"vﬁik f‘:r‘;g‘r’éf:e‘y 133 (7529  |15,04% |53,38% |13,53% |10,53%

phikazy, ...}

firemni web

133 13,01% (17,29% {39,1% 16,54% | 24,06%

stranky
neformalni |
forma - 133 120,3% i32,33% 117,29% 16,02% 24,06%
suskanda | !
Zkopirovat do schranky

| Které a jak €asto z nize ych forem i vyZivate k avani i ?
i . denné O ix tydné o max. ix mésiénéd
: L 1ok ) méné 2asto, nikay

stranky
ﬁremn? %

dokumenty
pisemny
dokument

osobni
setkani

i e-mail

Strénka ¢. 1z 2

rozsifené vyhleddvani

odhlasit

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

http://pruzkumy.axis4.info/ReportDetail. mve/ShowReport/618?itemId=4
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' rozsifené vyhledévani

Zadejte oblast Ces

Plipojte se eTrzité eObchod O Axisd.info Kontakty
RNDr. Stanislav Koutny @ M@j profil  -* Moje poptavky  -Moje prizkumy < Moje ndkupy -*~Zménit heslo odhlésit

Moje prizkumy  Projekty a prizkumy  Sablony dotazniki  Pfirutka uzivatele @ zpét na Gvodni stranu

Projekty a priizkumy > Prizkum: Interni komunikac ... > Zobrazit vysledky
Seznam otazek Zobrazeni vysledkl prizkumu: Interni komunikace Gemo
sumai ¥ PRREPE
1. 55 Aiast
®0 Text otazky : Aliass
-3 oe Alas2
80 Ktere a jak ¢asto z nize uvedenych forem komunikace vyuZivate k ziskavani informaci ?
3. oe  Ahas3
4. &3 Miasa
5. oo Alass
o s
6. & Alias6 ! A méné
@ i é yané . za ¢
5, S Aas7 | Coor 48MNE [ 1xtyane |TEEE | 1x 23 rok S‘?ksgt
@
8. o Aliass . % % %
9. 2 Anase porada 133 17,52%  (24,81% 141,35% 21,05%
10 2 Anasio telefon 133 {94,74% (3,01%  [2,26% 0%
4 el 2% % 5% %
ii. ¢ st Le-mail 133 196,24% (1,5 2,26% 0%
osobni setkani | 133 [66,92% [24,06% |9,02% 0%
pisemny 5 55 &5 . 5
. 133 134,59% |24,81% |22,56% [5,26%  [12,78%
Které & jak casto z nize | dokument L
uvedenych forem Teicamni
komunikace vyuZivite k | dokumenty o . B
iskavani informaci ? (smém!(,eL 133 |6,77% |16,58% |57,14% 1 12,78% |6,77%
ptikazy,...}
:{;"22;“’“’“‘6’ 133 |451% [20,3% |36,00% [20,3% |18,8%
neformalni
forma - 133 |22,56% [30,08% |18,05% [5,26%  |24,06%
Suskanda
Zkopirovat do schranky
Které a jak &asto 2 nite ych forem i Kk ziskdvani i ?
‘ denné O 1x tydné ‘ max. 1x mésicné
0 1x za rok ‘ méné ¢asto, nikdy

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

http://pruzkumy.axis4.info/ReportDetail. mve/ShowReport/618?itemId=5 7.4.2011
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! rozdifene vyhledavani

Zadejte oblast v

Pripojte se eTrzidts eObchod 0 Axis4.info Kontakty

RNDr. Stanislav Koutny '@ M@j profil * Moje poptadvky '~Moje prizkumy  ~~Moje nakupy ~Zmé&nit heslo odhlasit

Moje prizkumy

Projekty a prizkumy >

Seznam otazek

Projekty a prizkumy  Sablony dotaznikli  Pfirutka uzivatele @ zpét na Gvodni stranu

zkum: Interni komunikac .

> Zobrazit vysledky

Zobrazeni vysledkd prizkumu: Interni komunikace Gemo

sumar ¥ « < o>

0e0C® 0O 0E 06

Alias1
Text otazky : Aliasé
Alias2
Alias3 Ktere 2 nize uvedenych, doposud ve firmé nevyuZivanych, komunikaénich nastrojd byste pfivital/a ?
Aliasa
Aliass
Poc o
Aliasé ok BOCRE B
steter 43 32,33%
S intranet ) ) 7 53,389
Které z nize uvedenych, doposud ve ! - L7 3,38%
Aliasg firmé nevyugivanych, komunikacaich firemni ¢asopis {43 32,33%
Aliasd nastroju byste phvital/a nastenky ™11 8,277
Alias10 jiné (uvedte, konkretné které) i 10,53
Alias11 Celkem - I 133 |

Zkopirovat do schrénky

Které z niZe uvedenych, doposud ve firmé nevyuZivanych, komunikaénich nastrojé byste privital/a 2

{
i
i
|
i 38
|
i 0%
| 40 %
N 32 %
30%
|
|
i
i 20%
H
{ 1w
: 10% ey
i 0% .
intranet newsleter firemni jiné nasténky
casopis (uvecte,
konkrétné
které)

Zkopirovat do schranky
Exportovat

@ yiechny polooteviené odpovédi

Exportovat

Easto kladené dotazy | Vieobecné obchodni podminky | Cenik sluzeb | Kontakty | Novinky | HospodaFska komora CR

hitp://pruzkumy .axis4.info/ReportDetail. mvc/ShowReport/618?itemld=6 7.4.2011
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roziifené vyhledévani

Zadejte oblast Ceska republika 1
PFipojte se eTrzisté eObchod O Axis4.info Kontakty
RNDr. Stanislav Koutny ‘g M@j profil < Moje poptavky  -~Moje prizkumy  ~Moje ndkupy  “-Zmé&nit heslo odhlésit

Moje prizkumy Projekty a prizkumy Sablony dotaznik{ PHiru¢ka uzivatele @ zpét na uvodni stranu

Projekty a priizkumy > Prizkum: [nterni k ikac ... > Zobrazit vy y

Seznam otazek Zobrazeni vysledkd prizkumu: Interni komunikace Gemo

sumai ¥ “w < > »
1. o5 Aiast

P Text otazky : Alias?
2s ce  Alias2

oS 57
3, gg Alias3 Iste zena nebo muz
4. &5 Aliasa
<
5. S miass .
Potet %

6. g Aliasé o

. ) B 34 25,56%
% ° Alias7 Jste zena nebo muz?

s 99 74,44%
8. o  Aliasg Celkem | 133 100%
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@ zékiadni 0 0%
7. o Alias7
g vyuden/a B 3 2,26%
8 o  Aliasg Uvedte, prosim, Vase nejvyédi ukocen¢ | stredni vseobecné s maturitou 2 1,5%
® e,
o. o Alias9 vzdelani: stiedni odborné s maturttou 40 30,08%
1. & Aasio Vy3si stiedni oborneé 3 5 26%
- ¢ Misstt - vysokoskolské 85 63,91%
Celkem 133 | 100%
Zkopirovat do schranky
£
i Uvedte, prosim, Vase nejvy33i ukelené vzd@ani:
L . 2zékladni O vyucen/a . stiedni vieobecné s matuntou
) stredni oavomé s maturitou Y vy3si stredni oborné D vysokoskoiske

2Zkopirovat do schranky

Casto kladené dotazy | Vieobecné obchodni podminky | Cenik sluZeb | Kontakty { Novinky | HospodaFska komora CR

Copynght © 2007 Axis4, a.s. Webdesign: KAKTUS Software, spol. s r. o.
verze aplikace: 1.2.1.2905

http://pruzkumy.axis4.info/ReportDetail. mvc/ShowReport/618?itemld=11 7.4.2011



Axis4.info - Centrélni registr produkti a firem Hospodétské komory CR Stranka ¢.1z2

rozsifené vyhledavani

Zadejte oblast Ceskarepublica

Pfipojte se eTrzisté eObchod O Axis4.info Kontakty
RNDr. Stanislav Koutny '@ M@j profil  -* Moje poptavky  “~Moje prizkumy  “~Moje ndkupy -~Zménit heslo odhlasit
Moje priizkumy jekty a pi y  Sablony ik PHrutka uzivatele @ zpét na Gvodni stranu
Projekty a priizkumy > Prizkum: Interni i > Zobrazit vy: y
Seznam otazek Zobrazeni vysledkd prizkumu: Interni komunikace Gemo
Suméai ¥ «w < > >
1. &2 st
o Text otazky : Aliase
2. oe Alias2
®0 Které z nize uvedenych, doposud ve firmé nevyuZivanych, komunikaénich nastrojli byste pfivital/a >
. o6  Alas3
4. &S niiasa
o "
5. 00 miass
o Které z nize uvedenych, doposud ve firmé nevyuzivanych,
6. @  Alasé komunikacnich nastrojli byste piivital/a 2
» a
vs o Alias7 Celkem| firemni scrangy | IINE (uvedte,
2 newsleter |ntranet | . oo nasténky |} 0 aing kiere)
. o Alias?
Yo v % Yo %
s S Aiass
i © Cetkem 133 32,33% 53,38% | 32,33% 8,27% 10,53%
O - S —
9. o Alias9 . . 34 29,41% | 58,82% | 23,53% 5,88% 11,76%
@ Jste Zena nebo muz? -
10. o Alias10 99 | 33,33% | 51,52% | 3535% : 9,09% 10,1%
11. g Alias11

Zkopirovat do schranky

Které 2 niZe uvedenych, doposud ve firmé nevyuZivanych, komunikacnich nistrojli byste piivital/a ?

[ 1 cetkem [ § zena
11 R

i
h 30 %
|

20 %

0% ;
Easopis (uvedte,
konkrétné
Které)
Zkopirovat do schranky

Exportovat
@ viechny polooteviené odpovéd:

Exportovat

Casto kladené dotazy | Veobecné obchodni podminky | Cenik sluzeb | Kontakty | Novinky | HospodéFska komora CR

http://pruzkumy .axis4.info/ReportDetail. mvc/ShowReport/618?itemId=6 7.4.2011



Axisd.info - Centrélni registr produktf a firem Hospodétské komory CR Stranka €. 1z 2

rozsifene vyhledavani

fica o

Zadepte oblast Ceskar
PFipojte se eTrzisté e0bchod O Axis4.info Kontakty
RNDr, Stanislav Koutny @ Mdj profil ' Moje poptdvky ~ “Moje prizkumy ~ “-Moje nakupy -~Zmé&nit heslo odhlasit
Moje p Projekty a Sablony ikl Pirucka uzivatele &} zpét na Gvodni stranu
Projekty 2 pri > priizkum: Interni i > Zobrazit vy y

Seznam otazek Zobrazeni vysiedkd priizkumu: Interni komunikace Gemo

suméaF ¥ «w < > o»
s 5 aiast

Text otazky : Aliasé

2. 50 Aies2

®0 Krere z nize uvedenych, doposud ve firmé nevyugivanych, komunikaénich nastroji byste privital/a
B oo  Alas3
a, &5 Aiasa
5. 59 aiass .

o Které z nize uvedenych, doposud ve firmé nevyuzivanych,
6. &  Aliasé komunikaénich nastroji byste pfivital/a >

@ 1 T
vs o Alias9 | Celkem, firemni - ne (uvedte,

% ! newsleter ntrenet |z nastenky Lot ine keré)
7. o Aias7 I :

by % % % % | %
8. o Alias8 = ” " e = -

- Celkem 133 | 32,33%  53,38% | 32,33% | 8,27% | 10,53%
9. o Alias9 sseervedoudi Lgng 52 | 28,85%  48,08% | 3462% | 3,85% 13,46%
10. Z Alias10 zameéstnanec? ine | 81 | 34,57% 56,79% | 30,86% | 11,11% 8,64%
11 S Alasiy

Zkopirovat do schranky

Kreré z nize uvedenych, doposud ve firmé nevyuZivanych, komunikagnich nastrojll byste piivital/a ?

! [ ] ceem [ Jano
| H-~

2
3
2

e

L

a
| 30 %
|
| 20%
|
]
| 10 %
! 0 o L— —~
i newsleter firemni
i tasopis (uvedte,
! konkrétné
i které)
|

Zkopirovat do schranky
Exportovat

@ vsechny polooteviené odpovédi

Exportovat

Casto kladené dotazy | Vieobecné obchodni podminky | Cenik sluzeb | Kontakty | Novinky | Hospoddiska komora R

http://pruzkumy.axis4.info/ReportDetail. mvc/ShowReport/618?itemld=6 7.4.2011



PRILOHA P lIl: OBRAT FIRMY GEMO OLOMOUC, SPOL. SR. O.



GEHO OLOMOUC, spol. sr.0.

OBRAT SPOLECNOSTI

Udaj o celkovém obratu a obratu za stavebni prace v obdobi 2007 - 2010

Rok celkovy obrat z toho za stavebni ¢innost v
v mil. K¢ mil.K¢
2007 3 802 mil. 3661 mil.
2008 3 588 mil. 3 365 mil.
2009 2 234 mil. 2 040 mil.
2010 2 981 mil. 2 910 mil.
Obchodni nazev firmy: GEMO OLOMOUC, spol. sr.o.
Sidlo: Dlouhd 562/22, 772 35 Olomouc
1C: 13642464
V Olomouci o
GEMO
Dne 11/03/2011 G‘D ol #r.0.
GEMOOLOMOUC, spol #t0.
Dlouhd 562/22, 772350l0) '-')Ui:64
& 13642464, DIC: 3642

podpis /
Ing. Vlasta Bazgerova

Reditelka ekonomického tseku



PRILOHA P IV: PO CET A STRUKTURA ZAM ESTNANCU FIRMY
GEMO OLOMOUC, SPOL. SR. O.



PREHLED PROFESI

LR §
W BN

Priimérny roéni poget zaméstnanci

smoommx.spol. Sro.
omesomz.m;somun
1€: 13642464, DIC: C213642464

Bc. Hana Vlach
Personalista

V Olomouci 11. 3. 2011

@ GEMO



