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RESUME

Anotace Cesky

Chce-li byt jakakoli firma uspé$na na trhu, mél by prvni krok zahrnovat jeji spravnou
vnitini organizaci. Hlavnim pfedpokladem pro zivot kazdé firmy je spokojeny
zaméstnanec. Management by se proto mél zaméfovat na faktory, které jsou dilezité pro
ptiznivé pracovni prostfedi a klima zaméstnancti. To zahrnuje jednotnou vnitini kulturu,
ktera respektuje firemni identitu a kde zaméstnanci pracuji se stejnym piesvédcenim
v napliiovani spolecnych firemnich cili. Jednotnd firemni kultura je spojena s vnitini
komunikaci a vnitinim prostfedim spole¢nosti. Management by mél zajistovat materialni
vybaveni pracovisté, starat se o motivaci zaméstnancii, kvalitni socidlni a zdravotni péci a

budovani pozitivnich vztahli na pracovisti.

Anotace ve svétovém jazyce

When any organization want to be properous on the market, its first step should be in
proper inner organization. Satisfied employee is the main premise for vital of each
organization. The management should be aim at the factors, which are important for
positive working enviroment and climate. It is account: Construct the unity inner culture,
what respect the identity of corporation and where the employees work with the same
conviction about the collective target. Unity culture is connected with the inner
communication such the other part of inner enviroment. Management should take care
about material enviroment, motivation of employees, good social and health care and about

positive relationships in organization.
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UVOD

Dobra komunikace mezi organizaci a jejimi cilovymi skupinami se stala klicovym
faktorem nejen kazdodenni Cinnosti, ale také budouciho rozvoje vSech obord podnikatelské
¢innosti. Schopnost efektivné komunikovat a dosahnout tak vzajemného porozuméni mezi
organizaci a jeji vefejnosti byva méfitkem i dlivodem uspéchu nebo neuspéchu na trhu.
Vétsina firem se snazi budovat a nésledné rozvijet své vztahy se zdkazniky a partnery.
Zamétuji se hlavné na komunikaci plynouci smérem ven z firmy. Jen malo firem si
uvédomuje, ze kvalitni, vyvazené a pratelské vztahy mezi zaméstnanci (poptf. mezi
zaméstnanci a managementem firmy), véetné jejich dobré vzajemné komunikace, vytvari
naprosty zéklad pro Gspésny a dynamicky rist spolec¢nosti. Pokud tyto vztahy nefunguji na
dobré urovni, firma navenek na zdkaznika piisobi nestabiln¢ a neprofesionalné. Z toho
vyplyva, ze funguje-li dobfe komunikace nejen mezi ¢leny pracovni skupiny, ale v celé
firmé, reaguje také celd firma na podminky trhu na potfeby a piani zakaznik daleko

pruznéji a Iépe nez jeji konkurenti.

Vnitini prostedi firmy je tvofeno nékolika slozkami. Jde o vnitini kulturu podniku,
ktera sjednocuje hodnoty, normy a ndzory zaméstnancti, kteti se na jejich zdkladé mohou
s firmou identifikovat. Dale jde o slozky vnitiniho prostfedi, jako jsou mezilidské vztahy a
spokojenost zaméstnancli, materidlni zabezpeceni pracovisté, ¢i zplsoby interni
komunikace ve spole¢nosti. Tyto slozky jiz v podstaté¢ vychazeji z kultury spolecnosti a
jejich kvalita je dilezitd pro jeji efektivni fungovani. PfedevSim interni komunikace je
dilezity prostfedek, na jehoz zaklad¢é se mezi zaméstnanci vytvareji formalni 1 neformalni

vztahy a také ziskavaji informace o firmé.

Téma vlivu internich public relations na postoje a hodnoty zaméstnancl jsem si
vybrala zejména proto, ze interni PR a interni komunikace viibec, jsou vétSinou pomérné
podcenovanou soucasti firemni marketingové komunikace. Presto si myslim, ze pravé
interni PR, pfiznivé vnitini klima a dobré interni komunikace jsou diillezitym prostfedkem,
jak zefektivnit fungovani celé spolecnosti. Interni PR by mély byt dilezitou soucasti v
komunikaci vSech firem, zejména téch velkych, kde pracuji stovky nebo tisice
zaméstnancl, protoze o to je zde vnitini komunikace a predavani informaci slozitéjsi a
analyzou vnitini komunikace a internimi PR velké mezindrodni firmy. Jde o spole¢nost T-

Mobile Czech Republic a.s., jednoho ze tff mobilnich operatori na ¢eském trhu. Analyza
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bude zaméfena na jednotlivé nastroje internich PR ve spolecnosti a na organizacni
strukturu z pohledu persondlniho fizeni. Konkrétnéji se budu také vénovat ciliim a tkolim
interni komunikace z pohledu Oddéleni interni komunikace a Useku lidskych zdroja,
s ¢cimz souvisi jejich vliv na postoje a hodnoty zaméstnancii ve spolecnosti. Protoze
v tématu vnitini komunikace se zaméstnanci, je pro management vzdy dulezitd zpétna
vazba, soucasti prace jsou také analyzy a zjisténé vysledky né€kterych internich prizkumd,
které se tykaly vnitiniho klimatu, kultury a celkové spokojenosti zaméstnanci ve firmé. Na
zaklad¢ této analyzy a mensi sondy, kterou jsem provedla mezi zaméstnanci Obchodniho
useku, a kterd naznacuje soucasny stav ve firmé¢, se chci pokusit navrhnout piipadna feseni
ke zvySeni efektivity interni komunikace a internich PR ve vztahu k postojim a hodnotdm

zameéstnanctu firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PR JAKO NASTROJ KOMUNIKACE

Schopnost komunikovat je jednou ze zakladnich slozek lidského poznéani. Schopnost
jedince vstupovat do kontaktu s ostatnimi prostfednictvim vymény myslenek je prvnim
krokem v odliseni lidskych bytosti od bytosti ostatnich. Komunikace je zaklad kazdodenni
existence moderniho ¢lovéka a kazdé firmy, at uz malé ¢i velké. Kazda organizace
potiebuje védeét, co se déje v riznych skupinach, se kterymi se stfetava, a jak dosdhnout
toho, aby s ni spolupracovaly rizné skupiny vetejnosti. Pfi zjednoduseni mizeme fici, Ze

existuje Sest zakladnich zptisobti komunikace:
1. Ustni
2. pisemna
3. pomoci signalii a symboll
4. gestikulaci (pohybem prstl, vyrazem tvare)
5. neverbalni zvukova (hudba, zvukova signalizace)

6. kombinace vySe uvedenych, jako je mluvené slovo, hudba, televizni scénky nebo

mluvené slovo doprovazené gestikulaci pii konverzaci (Lesly, 1995, s. 54)

Vétsina vykladii procesu komunikace byla pfipravena jiz fecniky Platonovy generace
a moznosti komunikacniho procesu byly zdokonalovany v pribéhu staleti. Pokud je
pravdou, ze inteligentn¢ vedend komunikace zptisobuje obrovské zmény, je také pravda, ze
vétsi cast komunikacniho Usili je neuspésnd nebo se obraci pfimo proti svému zdroji.
Pochopeni toho, kdy se jedna o zptsob u¢inné nebo neucinné komunikace, je pfedmétem

vyzkumt a dohadi.

Public Relations (PR) znamenaji mnohem vice nez pouhou komunikaci. Podstata PR
je definovana mnohem Sifeji. Existuje mnoho definic celku PR, které vice ¢i méné
vystihuji zékladni pfedmét této Cinnosti. Podle jedné z nich jsou PR funkce fizeni, ktera
hodnoti postoje vefejnosti a sjednocuje politiku organizace s vefejnym zajmem. Piipravuje
a realizuje také vSechny ¢innosti, které vedou k pochopeni a piijeti téchto kroki ze strany
vetejnosti. PR jsou také komunikaénim néstrojem, ktery je uzivan pro podporu dobrého
jména firmy jako celku. PR jsou Cinnost, ktera také identifikuje a piekonava rozdily mezi

tim, jak je firma ve skuteCnosti vniméana vefejnosti, a tim, jak by chtéla byt vnimana.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Zékladnim prvkem PR je kvalitni komunikace. Ukolem PR specialisti je tedy
komunikovat s médii, vefejnosti nebo obchodnimi partnery, ale také zajistovat dobrou
komunikaci uvniti spole¢nosti. Public relations slouzi predevs§im k vytvafeni a udrzovani
dobr¢ firemni image. Image firmy miize byt v ur¢itém smyslu zrcadlem jejich skutecnych
kvalit. Aby tomu tak opravdu bylo, je nutné komunikovat s okolim — srozumitelné
prezentovat firemni posldni, pribézné informovat o rozvoji firmy a jejich vysledcich. Tim

v§im je totiz firemni image utvarena a ovliviiovana.

Mezi praktiky a teoretiky je nejrozsifenéjsi definici PR ta, kterd byla pfijata v roce
1978 Institutem Public Relations (IPR): ,,PR ¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé
usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich

vetejnosti.“ (Strategie, piiloha Komunikace v podlinkach, 2004, s. 36)
Za spole¢né prvky PR byvaji povazovany tyto:

a. PR jsou ndstrojem fizeni, coz vyzaduje, aby byla veSkerd komunikace

provadéna efektivné

b. PR zahrnuji navazdni a udrzovani vzijemného porozuméni, duvéry,

respektu a socialni odpoveédnosti mezi firmou a jeji vefejnosti

c. PR jsou fizenim vztahii mezi spolecnosti a jeji klicovou vetejnosti/cilovou

skupinou

d. PR jsou proces, ktery sméfuje k vytvofeni pozitivnich postoji nebo

k pfeméné negativnich postojlii a ndzorii na pozitivni

e. PR jsou vice nez pouhé piesvédCovani, jsou komplexem ftizené¢ho

komunikac¢niho procesu, ktery zahrnuje fizeni reputace firmy a jejiho image

f. PR jsou nepftetrzitou ¢innosti, kterd podporuje reklamni a marketingové

aktivity firmy.

ZjednoduSen¢ mohou byt PR definovany jako napoméhani vzdjemnému
prizpiisobovani mezi organizacemi a vetejnosti. Tato definice odpovida realité, kde je vice
nez jednostranné setrvavani na vlastnim stanovisku dilezitéjsi spiSe vzajemné
prizptisobovani. Cilem PR neni ovladat vefejnost, ale pomoci organizacim v jejich chovani

tak, aby byly vefejnosti pfiznivé akceptovany.
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PR v sobé zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a
dalsi slozky, avSak stoji mimo né. Jsou jedinou spolecenskovédni disciplinou, ktera
zkoumd podstatu toho, pro¢ a jak budou masy lidi jednat a jak budou akceptovat své
socialni prostfedi, kam budou smétfovat jejich reakce. PR jsou tudiz dnes hlavnim
nastrojem vn&jSich vztahti kazdé zemé, regionu, skupiny, kazdé organizace a instituce.
lidé maji a divéra, kterou v ni vkladaji. Divéra ve firmu neznamena jen postoj zakaznikii
k vyrobkiim, ale zavisi také na tom, jaké postoje k firmé zaujimaji zaméstnanci, vladni
urady, dodavatelé, distributofi akcionafi a dal$i. VSechny tyto skupiny jsou pro uspéch

spole¢nosti zivotné dilezité a divéra kterékoliv skupiny je nepostradatelna.

1.1 Verejnost, cilové skupiny PR

Dulezitym terminem v oboru PR je vefejnost. Tu lze definovat, jako skupiny lidi,
kterym firma neprodava piimo své produkty, ale o nichz se pfedpoklada, ze firmu svymi
nazory podstatné ovliviiuji. Vztahy s vefejnosti museji byt pozitivni, dualezita je
dvoustrannost komunikace — firma se od vefejnosti u¢i a zaroven ji predava potiebné
informace. PR tvofi jednu z hlavnich soucasti uspésné integrované komunikace, protoze
pokryvaji celou fadu aktivit propojenych s dal$Simi prvky komunikaéniho mixu, jako je
napr.:

0 Tvorba a udrzovani firemni identity a jeji image. Komunikace firemni filozofie

a poslani prostfednictvim reklamy, dnti otevienych dveti apod.

0 ZlepSovani firemni obCanské pozice prostfednictvim sponzorovani kultury,

sportu ¢i realizace riznych firemnich programt.

0 Udrzovani dobrych vztahl s médii, a to v dobé Sifeni dobrych zprav i v obdobi

krizové komunikace.

o Ucast na vystavich a veletrzich. Organizace kontakti s dodavateli a

obchodnimi mezi¢lanky.

0 Péce o interni komunikaci, jejimz cilem je vtazeni zaméstnanci do procesu
dosahovani strategickych priorit firmy (De Pelsmacker, Geuens, Van den

Bergh, 2003, s. 302).
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Jak jiz bylo uvedeno vySe, vefejnost jsou skupiny lidi, kterym firma bezprosttedné
neprodava své produkty ¢i sluzby, ale jejichZ pfiznivé minéni je pro firmu zivotné dilezité.
S ohledem na typ vefejnosti jsou pak rozliSovany rizné typy PR. Zakladni dé€leni
vetejnosti je na tzv. vnitini (interni) a vnéj$i (externi). Podle toho, na kterou skupinu je
komunikace zamétena se pak hovoii o interni, resp. externi komunikaci. Aniz by S$lo o
hodnoceni na zdkladé cilené¢ho priizkumu, mizeme poznamenat, Ze vétSina firem piisuzuje
vetsi vyznam komunikaci externi, zejména prostfednictvim médii, zatimco komunikace
interni byva opomijena. To odporuje jednomu ze =zdkladnich pravidel dobie
organizovanych a fizenych PR, které tvrdi, ze PR zacinaji doma. (Némec, 1999, s. 74)
Interni PR jsou zaméfeny na zaméstnance, jejich rodiny a akcionafre, jez lze také nazvat
finan¢ni interni vetejnosti. Externi PR jsou nejstarsi aktivitou v této oblasti a zaméiuji se
na nejruzngjs$i externi cilové skupiny — naptf. média, instituce pro vetejné zaleZitosti a

finan¢niky.

Kromé této typologie jsou také n€kdy rozliSovany PR pfimé a nepiimé. Pfimé jsou ty,
které jsou bezprostfedné zacileny na z4jmové skupiny vefejnosti, zatimco neptimé PR se
na n¢ snazi dosdhnout zprostfedkované vyuzitim jiné vefejnosti. Za tu lze povaZovat
zaméstnance, konzultanty a zejména média. Zaméstnanci mohou byt pfimou cilovou
skupinou, zarovenn vSak tvoii dilezity meziclanek, protoze byvaji v tésném kontaktu
s jinymi ¢astmi vefejnosti, mistnimi organy, distributory apod. (De Pelsmacker, Geuens,

Van den Bergh, 2003, s. 306)

Finanéni PR jsou dalSim typem. Cilovou skupinou je zde finan¢ni vefejnost —
potencialni akciondfi, investofi, poradci, banky, konzultanti. Jsou velmi dualezité pro
budovani dlouhodobych moznosti, jak ziskavat finan¢ni zdroje. Kli¢ové je v tomto piipadé

budovani a udrzovani image zvysujiciho divéru investort.

Velmi dilezité je také budovat a udrzovat dobré vztahy k médiim, protoze ta jsou
nejdilezitéjsSim mezi¢lankem ve vztahu k vefejnosti. Cilem v téchto vztazich je
informovat, tvofit pozitivni image, budovat pfiznivy postoj, dobré jméno firmy nebo
pfekondvani potencidlnich ¢i aktudlnich negativnich vlivi na povést organizace. Dobré
vztahy s médii mohou mit za nasledek pozitivni komentéie pti zavadéni novych vyrobki a
sluzeb, vyvolani zajmu vetejnosti o rtizné firemni akce ¢i pfiznivé hodnoceni firemnich

aktivit.
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Véci managementu firmy je také spoleCenska a politickda oblast pisobeni PR, cili
vetejné zalezitosti. Jde o trvalé sledovani trendd a problémi ve vztahu k rozhodovani
vlady a formovani nazori celé vefejnosti. Patii sem 1 lobbying, coZ je vysoce organizovana
¢innost pouZzivana v mnoha oblastech podnikéni, ktera zahrnuje jednani se zakonodarci a

vladnimi predstaviteli k podpote ¢i obrané pted dopady legislativy a regulace.

Poslednim typem PR jsou marketingové PR, jez jsou piimo spojeny s prodejem
produktu a podporou znacky. Lze je vyuzit pro podporu nového produktu — ptikladem
mohou byt akce pro novinafe pii testovani napi. nového automobilu a pomahaji také pti
oziveni existujicich produktl. Jako nastroje byva vyuzivano sponzorstvi, organizovani
specialnich akci apod. Tyto ptfiklady dokazuji, Ze marketingové PR integruji PR firmy

s dal$imi nastroji komunika¢niho mixu.

1.2 Nastroje a kanaly PR

Odborniky v oblasti PR je pouZivino mnoho nastrojii a kanali pro dosaZeni
pozadovanych cilii. Nastroje byvaji pro rizné cilové skupiny a cile podobné, ale nékteré

jsou pro urcitou cilovou skupiny specifické.

V ramci vefejnych vztahli je smyslem firemni reklamy posileni postoje k firmé.
Takovy typ komunikace je zacilen na Sirokou vefejnost a zaméten pfedevSim na pocity a
smyslové vniméani. Méné pak na ptfenos informaci nebo moznosti prodeje. Spolecnosti
k tomu vyuzivaji rGzné typy publikaci k informovéani vefejnosti — letdky, brozury,
bulletiny, vyro¢ni zpravy. Rostouci vyznam ma ve vefejnych vztazich také lobbying, tedy
aktivity firmy zaméfené na ovliviiovani vlady a zajmovych natlakovych skupin pfi jejich

jednénich.

V celku finan¢nich PR se pouzivd podobnych nastrojti jako ve vetejnych vztazich. Na
finan¢ni vefejnost puisobi zejména bulletiny, firemni reklama, porady, vyro¢ni finan¢ni
zpravy. Ty posiluji finanéni reputaci firmy a ptedavaji se bankdm ¢i investorim.

Pro mediadlni PR je ucelem vztahl vytvareni publicity a zasazeni dalSich dilezitych
skupin vefejnosti. Publicitu vyvolava zajem médii o nové udélosti ve firmé, pokud se vSak

nic mimotadného nestane, média neprojevuji o firmy zajem. Z toho diivodu jsou naprostou
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nezbytnosti profesiondlni PR aktivity, nastroji jsou zejména tiskové zpravy, vynatky

z tisku, audiovizudlni zpravy, tiskové konference, rozhovory.

Dulezitym néastrojem marketingovych PR je rozesilani bulletini dodavatelim,
distributoriim, maloobchodnikiim a dal§im subjektim, které jsou s firmou v kontaktu. Tato
aktivita by méla dopliovat Usili prodejcti a podporovat prodej. Stale CastejSi a oblibenou
formou komunikace je také spojeni PR a sponzoringu. Jde napiiklad o umisténi produktu
do televizniho zabavniho programu nebo do filmu. Dalsi dulezité nastroje PR jsou
nasledujici:

0 Fotografie

0 Direct marketing

0 Sponzoring (v¢etné marketingu orientovaného na realizaci akci)

O Internet

0 Vyzkum trhu

O Vystavy

0 Inzerce a reklama

Konkrétnimi néstroji a kandly celku internich PR se budu zabyvat v nésledujici kapitole.

1.3 Interni PR

Udrzovani dobrych vztahli se zaméstnanci ma stale rostouci vyznam, coz vyzaduje
efektivni komunikaci mezi managementem firmy a jejimi zaméstnanci. Zaméstnanci
mohou a méli by rozsifovat pozitivni informace o firm¢ a vnitini PR by je k tomu mély co
nejvice motivovat. Interni PR nebo také vztahy s vnitini vefejnosti ¢i Employee relations
zahrnuji spolupraci a vyménu informaci mezi firmou a jejimi zaméstnanci. Hlavni naplni
internich PR je tedy informovani zaméstnancl o strategickych prioritdch firmy, o tloze,
jakou maji pfi jeji realizaci, a posilovani jejich motivace. (De Pelsmacker, Geuens, Van

den Bergh, 2003, s. 307)

Zaméstnanci, ktefi citi, ze jsou plnohodnotnou soucasti firemnich aktivit, a ktefi se

ztotoziuji s vytvarenim uZzitecnych véci pro ostatni, jsou nenahraditelni. Je tfeba v nich
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neustale upevilovat pocit zadostiucinéni a souziti s firmou, vytvaret diivéru zaméstnanct
ve firmu. Interni komunikace zacind spole¢né s budovanim firemni identity a s motivaci a
Skolenim zaméstnancii tak, aby se chovali v souladu s touto identitou pfi jednani s vné&jsi
vetejnosti. Také zaméstnanci museji mit informace o specifickych marketingovych akcich
ve firmé nebo zasadnich rozhodnutich, které je mohou ovliviiovat, aby byli motivovani je

pfijmout a podilet se na nich. DileZitou soucasti internich PR aktivit firmy jsou mimo

zaméstnance také rodiny zaméstnancu.

Interni PR ptedstavuji specialni kategorii nastroji a technik. V idedlnim piipadé se
jednd o nastroje a kanaly dvoukandlové, zejména ustni komunikace. Klicovym prvkem
internich PR jsou strukturované konzultace se zameéstnanci. Nestaci ¢ekat pouze na
spontanni postoj a reakce zaméstnancii, dvoustrannou komunikaci mezi zaméstnanci a
mezi zaméstnanci a managementem je tfeba dobfe zorganizovat. V ramci osobni a Ustni

komunikace se pouzivaji napt:

0 Skolici programy (maji vliv nejen na znalosti a dovednosti zaméstnancii, ale

také na komunikaci mezi nimi)
0 Tymové projekty
0 Porady pracovnich skupin
0 Spolecenské aktivity (posilovani tymového ducha)
O Interni prezentace
0 Dny otevienych dveti

Ucinnym nastrojem vnitini komunikace je také komunikace prostiednictvim médii.

Velmi efektivni je e-mailing, ale jsou pouzivany také ostatni nastroje:
0 Firemni ¢asopis, noviny (komunikace méné naléhavych informaci)
0 Firemni televize (napf. v jidelnach nebo halach)
0 Vyro¢ni zpravy
0 Schranky pro naméty a pfipominky zaméstnancti

0 Firemni materidly (drobné darky podporujici firemni logo <¢i slogany

komunikac¢nich kampani).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Z pohledu sociélnich prostfedki internich PR byvaji pouzivany nasledujici nastroje:
0 Socialni programy (napf. penzijni ptipojisténi)
0 Podpora z4jmu a traveni volného ¢asu zaméstnanct
0 Darky k narozeninadm ¢i jinym vyrocim
0 Podnikové stravovani (kantyny, jidelny apod.)

Za soucast internich PR lze povazovat také rizné pravné zakotvené prostfedky — napf.
navrhy a hodnoceni kolektivnich smluv, firemni shromdzdéni informujici o hospodarské

situaci nebo vyvoji podniku.

Nékdy byva pozice PR manazera spojena s pozici manaZera pro fizeni lidskych zdroji.
Komunikace ven z firmy, se zakazniky, vefejnosti a dovnitf firmy s vlastnimi zaméstnanci
se muze podobat. Nebylo by pro motivaci zaméstnanct spravné, aby se dilezité informace
dozvidali napf. z novin nebo Casopist. Dulezité tedy je, oznamovat klicové véci véas

dovnitt firmy.
Pokud bychom méli obecné definovat cile interni komunikace, jedna se o nasledujici:
0 Vytvafeni prostoru pro dialog
0 Vytvareni kontaktli mezi jednotlivymi ¢astmi organizace
0 Motivovani zaméstnancll a vytvatfeni pocitu sounaleZzitosti

0 Dosazeni stavu, kdy zaméstnanci citi spoluodpovédnost na rozhodovani

organizace
0 Vcasné, pravdivé a pravidelné informovani v§ech zaméstnanci
0 Podpora rozvoje komunikacni (vztahové) kultury
0 Aktivni spoluutvareni jednotné kultury firmy
0 Vytvateni atmosféry divéry

0 Upeviiovani védomi, ze v§ichni zaméstnanci jsou zde pro zakazniky.
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2 FIREMNI IDENTITA, KULTURA A IMAGE

Existuje cela fada pojmi, které piimo nebo nepiimo souviseji s celkem PR. Dle mého
znamost a dosdhnout urcit¢tho renomé ve spolecnosti patii mezi nejveétsi aktiva kazdé
organizace, at’ uz spolupracuje piimo s veiejnosti nebo nikoliv. Firemni identita, image i
kultura musi vzdy vzajemné pln¢ korespondovat se strategii firmy. Jen tak se vzdjemné

posiluji a umoziuji dosahnout stanovenych cilii organizace.

2.1 Firemni identita

Firemni identita je zplsob, jakym se firma prezentuje svému okoli a cilovym
skupinam, jde o zpisob komunikace, chovani, pouzivani symboliky, celkovou prezentaci
firmy. Identita je to, co firma je, co d€la a jakym zplisobem. Je spojena jak s produkty,
znaCkami a zplisobem distribuce, tak také s komunikaci a chovanim ve vztahu k vetejnosti
a svym partneriim. Od identity je pak odvozena celkova firemni komunikace. Ta musi byt
konzistentni, s vyraznymi prvky. OvSem tvorba a udrzovani identity je néco vic nez
konzistentni pouzivéani tradi¢nich néstroji pro komunikovani jejich klicovych prvk.
Integralni soucasti prezentace firemni identity je vSe, co organizace déla, jeji jméno, logo,

heslo, atd. Jde o celkovou symboliku firmy, celkovy design, uceleny firemni styl.

RozliSujeme tfi typy identity, které zaviseji na zakladnich strategickych variantach a

historii firmy:

O Monolitni identita (celd firma se piedstavuje jednotné, jak vizudlné tak i

komunikaéné a svym chovanim — napt. IBM, McDonalds)

0 Rizena identita (pobocky firmy maji svou identitu a styl, ale mateiska
organizace je vzdy zfetelné vidét v pozadi. Pobocky maji casto svou vlastni
tradici a styl, jez tvori dulezity trzni nastroj, ale dohled mateiské firmy je

strategicky stejné diilezity — napt. Danone)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

O Znackova identita (kazda divize, ¢i dokonce vyrobek maji svou vlastni
identitu a styl, rizné vyrobkové fady ve firmé jako by nemaji nic spole¢ného.
Tento typ je Casto vysledkem flizi jiz existujicich firem se silnou vlastni
identitou anebo firem, jez jsou v konkurenci znalek. Strategické feSeni
v takovych ptipadech umoziuje kazdé znacce hajit svou pozici, i kdyz to miize
znamenat konkurenci uvnitt firmy — napi. Procter Gamble). (De Pelsmacker,

Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 33).

Vedle firemni komunikace a designu je pak dilezitym faktorem zviditelovani
firemni identity jsou také interni marketing a komunikace, jde o to piesvédcit a vyskolit

zameéstnance o dodrzovani jejich principti.

Firemni identité je ze strany firem vénovana ¢im dal vétsi pozornost. Existuje nékolik
divodi. Prvnim znim je neustdld zména podnikatelského prostfedi, ktera ovliviiuje
strukturu a strategické zaméry firem. Jde zejména o flze, spojeni, zmény charakteru trhu
apod. Je tedy nezbytné trvale sledovat a hodnotit identitu spolu s rychlymi zménami
strategie. Stale obtiznéjsi je pro firmy také odliSeni se od ostatnich, proto je unikétni
identita rozhodujici pro dosaZeni vylu¢né trzni pozice. Dobie zvolend identita miize také
zvySovat motivaci zaméstnancu. Citi-li se byt ,,Cleny rodiny®, stimuluje to jejich pracovni
vykon. Celkove¢ lze tedy fici, ze spravné a presvéd¢ivé komunikovand firemni identita
vytvaii divéru a dobré jméno firmy u cilovych skupin a partnerd. Partnefi a investofi
budou mit vice divéry, vztahy svladnimi organy se zlep$i, firma bude pfitahovat

v

kvalitnéjsi pracovniky a vetejnost k ni ziskd mnohem ptiznivé;jsi postoj.
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2.2 Firemni kultura

V obecném slova smyslu oznacujeme slovem kultura specificky zplsob organizace,
realizace a rozvoje ¢innosti, objektivizovany ve vysledcich fyzické a dusevni prace. (Velky

sociologicky slovnik, 1996, s. 547).
Existuje nékolik zakladnich urovni kultury:
o Uroveii narodni kultury (p¥ipadné kultur u lidi, ktefi v pribéhu svého Zivota
migruji)
o Uroveii kultury spojena s uréitym etnikem, jazykem &i nabozenstvim
o Urovei kultury spojena s naleZitosti k pohlavi
o Uroveii kultury spojena s piislugnosti k ur¢ité generaci
o Urovei kultury souvisejici s piislusnosti k urgité t¥idé

0 Urovenn organizacni (firemni) kultury vychazejici ztoho, Ze zaméstnany

jedinec je socializovan organizaci, ke které¢ nalezi.

Firemni kulturu 1ze chapat jako soubor zdkladnich pfedpokladi, hodnot, postoji a
norem chovani, které jsou sdileny v ramci organizace a projevuji se v mysleni, citéni a
chovani ¢lent organizace a ve vytvorech materidlni a nemateridlni povahy. (LukaSova,
Novy, 2004, s. 22) V souvislosti s firemni kulturou je tfeba zminit kulturni prvky, které
pfedstavuji zdkladni skladebni casti celého systému. Nejcastéji za tyto prvky byvaji
povazovany: zakladni predpoklady, normy, hodnoty, postoje a materidlni a nematerialni
artefakty (vytvory). K artefaktim povahy materidlni lze zatradit napf. architekturu budov,
materialni vybaveni firmy, produkty vyrabéné firmou, propagacni materidly apod.
K nemateridlnim artefaktim patii pak jazyk, ritudly, zvyky, historky a myty, ceremonidly

apod.

Firemni kulturu miiZeme také definovat jako ,,hlubsi uroven zékladnich ptedpokladi a
presvédceni, jez jsou sdileny zaméstnanci firmy*, ptisobi podvédomé a tvoti zakladnu pro
reflexi firmy zevnitt 1 zvnéjSku. Zkratka: firemni kultura je ,,zplisob, jak se firma chova a
jak véci déla“. Je to soubor norem, které ovliviiuji chovani vSech zaméstnanct. (De

Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 32)
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Stejné jako je jednotlivec uréitou a nezaménitelnou osobnosti, tak také firma ma svoji
osobnost. Osobnost firmy je dana jak jejimi strategickymi prioritami, tak také jeji kulturou.
Dobte vybudovand osobnost firmy je zalozena na celé fadé predpokladi. Je tieba, aby
vSichni zaméstnanci pochopili poslani organizace (to, ¢eho ma byt dosazeno), jaké misto
ve spolecnosti chce firma zaujmout, jakym zptisobem chce dosdhnout stanovenych cild,
jaké hodnoty firma uznava. Pokud zaméstnanci tomuto poslani véti a chovaji se podle néj,
je pak vysledkem soubor charakteristik firmy, které jsou jasné a ztetelné nejen v chovani

managementu, ale i vS§ech ostatnich zaméstnanct.

Firemni kultura se projevuje ve specifickych formach interni komunikace, realizace
jednotlivych personalnich ¢innosti, zpiisobech rozhodovani, ale zejména ve spolecném a
pfiblizné shodném pohledu zaméstnanci na vnitropodnikové skutecnosti. Podnikova
kultura se mize vytvafet dvéma zpusoby. Jednak jako spontanni disledek pfirozeného
jednani zaméstnanc podniku, které vyplyva zindividudlné odlisSnych rysi jednotlivcd,
styku odliSnych osobnosti v jednom misté a vnéjSich pravidel a podminek, které ovliviiuji
chovéani. Druhy zpisob vzniku kultury firmy je vysledkem systematicky a cilené
orientovanych aktivit managementu organizace. Pfi tomto zplsobu jsou veSkeré vnitini
predpisy, normy a pravidla provazany s tendenci ovliviiovat pracovni i socialni chovani
zaméstnancl. Pokud je cilem firmy vytvofeni kvalitni kultury, mél by byt jeji vznik
podminek kompromisem mezi obéma zplisoby. To znamend, ze by méla ¢asteéné vznikat
fizené, kdy by byly stanoveny pevné normy a zasady pro utvoieni pevného a vniting
organizovaného komplexu, ale zaroven by se méli respektovat zaméstnanci jako osobnosti
1 jako kolektiv s vlastnimi ndzory a hodnotami. Vhodné personalni obsazeni ma velky vliv
na kvalitu dosahovani podnikatelskych zamérd, a proto nelze pii obsazovani pozic

zanedbat analyzu silnych a slabych stranek jednotlivct.
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Struktura firemni kultury lze vyjadfit zndAmym a uznadvanym modelem firemni kultury,

ktery vyvinul Edgar Schein (1992). Schein rozliSuje tfi roviny organizacni kultury, na

nichz je kultura manifestovana, a to podle miry, nakolik jsou jednotlivé projevy kultury

viditelné pro vnéjSiho pozorovatele ,,navenek*:

1.

artefakty — jsou nejvice na povrchu, nejvice viditelnd rovina pro vnégjsiho
pozorovatele. Je pomérn¢ snadno ovlivnitelnd, ovSem bez znalosti obsahu dalSich
rovin kultury jen obtizn€ interpretovatelna. Artefakty zahrnuji podle Scheina vnéjsi
projevy kultury, které Clovék mtize vidét €1 slySet (vnimat), a to hlavné tehdy,

setké-1i se s kulturou pro n¢j nezndmou.

zastavané hodnoty, pravidla a normy chovani — rovina ¢astecné¢ védoma, pro
vnéjsiho pozorovatele ¢astecné zietelnd a ovlivnitelna. Hodnoty, tedy skutecnosti,
které jsou ve skupiné¢ povazovany za dulezité, maji spolu s normami a pravidly
regulujici funkci. To znamend, ze urcuji, jak se maji ¢lenové skupiny chovat

v dulezitych situacich.

zakladni predpoklady - nejhlubs$i rovina, kterd zahrnuje nevédomé a pro
ptislusniky kultury zcela automatické ndzory a mysSlenky. Funguji natolik
samoziejme, ze je dokonce nemistné a nevhodné o nich diskutovat. Zdrojem jejich
vzniku je opakovana zkuSenost, opakovana funkc¢nost urcitého zplsobu feSeni

problému.

Strukturu organizaéni kultury podle Edgara Scheina znazoriuje obrazek 1.1.

artefakty

hodnoty a normy

zékladni ptedpoklady

Obrazek 1.1 Scheintiv model firemni kultury



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Firemni kultura, predstavujici nahromadénou zkuSenost organizace, projevujici se
v mysSleni, citéni a chovani ptislusnikli firmy, determinuje chovani lidi uvnitt organizace 1
chovani organizace navenek, vici vnéjSimu prostfedi. Hlavnimi parametry kultury, které
podminuji jeji funkce v rdmei firmy, jsou obsah a sila firemni kultury. (Lukasova, Novy,
2004, s. 32) Obsah kultury tvofi hodnoty a normy chovéani, jez jsou sdileny zaméstnanci,
navenek manifestované prostfednictvim urcitého chovani. Silou firemni kultury chapeme
fakt, jak jsou dané¢ hodnoty a normy (a z nich vyplyvajici vzorce chovani) ve firmé sdileny.
Jsou-li sdileny ve vysoké mife, je organizani kultura silnd a vyraznym zpiisobem
ovlivituje fungovani organizace a naopak. Obsah a silu firemni kultury ovliviiuje cela fada
faktori, nejcastéji byvaji zdlraznovany nasledujici:
0 vliv prostfedi (vliv sociokulturnich faktorti, zejména vliv narodni kultury, vliv
podnikatelského prostiedi, konkuren¢niho prostedi, pozadavki a sily zakazniki,

vliv profesionalni kultury apod.)

0 vliv velikosti a délky existence organizace (souvisi s evolu¢nimi fazemi firmy a

zranim a rustem)

0 vliv zakladatele ¢i dominantniho vidce, vlastniki a manazeri (formalni i

neformalni autorita vidcl)

0 vliv vyuzZivanych technologii (vybavenost vypocetni technikou silné¢ ovliviiuje

komunikaci uvnitf firmy, tak i ve vztahu k zakaznikim ¢i dodavatelim).

Kazda firemni kultura ma sviij pfirozeny vyvoj, své zazemi ve struktufe
spolupracovnikii, ktefi se sni identifikovali jsou jejimi nositeli. Ma svou tradici a
zdivodnéni své existence. PrestoZze ji lze charakterizovat nékolika pevné danymi
definicemi, je nutné brat v uvahu, ze podnikovou kulturu je nutno neustile budovat,
koordinovat a péstovat. Nelze ji pouze vytvofit a ponechat svému vlastnimu osudu. Pokud
se vedeni firmy podaii vypéstovat kvalitni a silnou kulturu, mize pak ta predstavovat
urcité spolecné paradigma a zarovein miize vytvorit konceptudlni svét zaméstnancii firmy.
Takova kultura sjednocuje a zprostiedkovava vyznam jednotlivych skutenosti a udalosti

v podniku a umoziiuje snadnou orientaci ve vnitropodnikové organizaci a fizeni.
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2.3 Firemni kultura jako prostredek ovliviiujici vykonnost

pracovniku

Pro firemni konkurenceschopnost zajistujici vykonnost je tfeba znat podnikové

hodnoty. Jedna se ptedevSim o nasledujici:

0 Clovék musi mit moznost v praci vyuzivat svobodu své vile k hledani novych

moznosti
o Clovék se musi snazit za spoluprace ostatnich podporovat rozvoj firmy
O Na lidi nelze puisobit jednostrannou moci shora
0 Pti vykonu pracovnich ¢innosti je tfeba vyzadovat jejich urCitou etickou uroven

0 Je teba rozsifovat dialog o tom, co a jak dé¢lat, dat lidem moznost sebevyjadieni

(Styblo, 2003, 5. 111)

Pro vykonnost zaméstnanci i celé organizace ma silné kultura své vyhody i nevyhody.
Vyhody silné kultury spocivaji ptredevsim vtom, ze silnd kultura vytvari soulad ve
vnimani a mysleni pracovnikl. Ten usnadiiuje komunikaci a redukuje konflikty uvnitf
organizace. (Zameéstnanci se shoduji v tom, co povazuji za dalezité a nedulezité, mluvi
stejnym jazykem, situace interpretuji podobnym zptisobem). Dalsi vyhodou silné kultury je
fakt, ze usmériuje chovani lidi. Lidé ve firm¢ sdileji spolecné hodnoty a normy, coz
znamena, ze sméfuji stejnym smérem a diky existenci socidlnich norem dodrzuji urcité
zpusoby chovani. Silnad kultura také znamena sdileni spolecnych hodnot a cilt. Tim, ze
zaméstnanci sdileji spolecné hodnoty a cile, pocituji sounélezitost s firmou, jsou k ni
loajalni a maji pozitivni postoj ke spolupraci. Organizaéni kultura se tak stdva vyraznym

zdrojem soudrZznosti firmy a také nezanedbatelnym zdrojem motivace zaméstnancu.

Pokud jde o nevyhody silné firemni kultury, lze zdlraznit nasledujici. Silna
organizani kultura fixuje organizaci na minulou zkuSenost. Management tak sndze
podléha dojmu, Ze to, co fungovalo dosud, bude fungovat i nadale a nevnima potfebu zmén
¢i potfebu novych strategii. Silnd kultura ma také urcité rysy arogance a zahledénosti do
sebe, coz vkonetném dusledku poskozuje ekonomickou vykonnost firmy. Dalsi
nevyhodou je to, Ze silnd firemni kultura zabraiiuje mysleni v alternativach a zpusobuje
rezistenci vici zménam. I kdyz se management rozhodne pro zmény, stava se, ze vlivem

silného sdileni urcitych nazorl, hodnot a norem lidé uvnitt firmy nechépou a neakceptuji
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nutnost zmén a maji tendenci zdstavat u svych navyklych zplsobli mysleni a chovani.

(Lukésova, Novy, 2004, s. 52)

Zakladnimi stavebnimi kameny docilovéani a zvySovani vykonnosti z pohledu firemni
kultury jsou hodnoty a cile, mira kontroly, odmény a uznéni. Hodnoty a cile firmy
rozhoduji o dosahovani vysoké kvality a inovativnim chovani. Musi pfimo podporovat
proces, jehoz vysledkem je zlepSovani a inovovani kvality soustfedéné na zakaznika.
Spolecna potieba uspokojit zdkaznika vyzaduje tymovou spolupraci, nové iniciativy,
otevienou komunikaci a silny dlraz na feSeni problémi. Na posilovani vykonnosti firemni

kultury maji také vliv odmény a uznani. (Styblo, 2003, s. 114)

2.4 Image

V dobé¢, kdy jsou na trhu tisice firem, je z jejich pohledu tfeba se od ostatnich odliSit a
snazit se tak zapsat do podvédomi veiejnosti. Proto, aby se firma mohla odlisit, musi mit
své vyrazové prostiedky, jednotnou image. Vefejnost vnima firmu ve vSech zdéanlivych
malickostech — od dopisi, vizitek pracovnikd, firemnich automobiltl ¢i prostor. V§ima si
prezentace firmy 1 jednotlivych pracovnikll, a to nejenom v pracovni oblasti. Vetejnost
nevnima jednotlivé véci samostatng, ale vytvaii si nesmazatelny obraz celé firmy. Image
plni podobnou roli, jako naptiklad obal vyrobku. Obaly jsou n€kdy lakavé a nékdy zase
nenapadné, nékdy je kvalita obsahu ptedci, jindy je tomu pravé naopak. Obal by mél byt
charakteristicky, méli bychom zbozi poznat mezi stovkami jinych jemu podobnych
produktli, nemél by se ménit ze dne na den. M¢l by tedy byt konzistentni, alespont po

néjakou dobu, aby lidé méeli moznost si ho zapamatovat.

Image firmy je image identity, jak je vnimana cilovymi skupinami. Jedna se tedy o
postoj vefejnosti k dané spolec¢nosti — subjektivni, mnohorozmérny dojem, ktery vyvolava.
Image firmy lze také definovat jako postoj cilovych skupin k organizaci — image a postoj

jsou v podstaté dvé strany stejné mince.
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Koncepce ,,image™ je uzivana k popisu vlastnosti firmy, zatimco pojem ,,postoj se

uplatiiuje pii popisu vlastnosti osob. Postoj a image maji tii dimenze:

1. Hodnoty, poznavaci dimenze postoje. Lidé maji urcitd presvédceni o firmé. Napf.

ve firmé je dobré pracovat, firma vyrabi kvalitni vyrobky apod.

2. Pocity, emocionalni soucast postoje. Lidé mohou mit k firm¢ negativni postoj,

protoze neni ohleduplna vici Zivotnimu prostredi.

3. Chovani. Clenové cilové skupiny kupuji vyrobky firmy nebo se uchazeji o praci

v ni.

Komunikace firmy by méla byt zaméfena na vSechny tfi soucasti ovliviiujici postoj. (De

Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s.37)

Image firmy je ovlivnéna celou fadou faktorti. Dulezitymi faktory jsou firemni kultura
a identita, marketing a komunikace, distributofi, samotny produkt a zkuSenosti spotiebitelil
s nim. Dulezitou roli vSak hraji i zaméstnanci firmy, zejména zptsob, jakym komunikuji a
jak se chovaji k externim cilovym skupinam, coz do zna¢né miry také ovliviiuje, jak je
firma vniména. Z toho divodu hraje interni komunikace podstatnou roli pii budovani
identity. Nesoulad mezi tim, jak jsou vnimani zaméstnanci, a z&douci identitou vede
k rozporm v této oblasti. Pfedpokladem pro efektivni interni komunikaci, je vytvoreni
takového prostiedi, které oceiiuje volnost pii sdélovani novych myslenek. Jakou hodnotu

ma tedy pozitivni image firmy?
a Dodava firmé autoritu, coz je zakladem uspéchu a prosperity

o Image vytvari dobré jméno, které snizuje vznik problémt, zejména v krizovych
obdobich

o Image podporuje usili firmy ziskat takové lidi, kteti budou klicovymi faktory jejiho
uspéchu

o Zakaznici kupuji vyrobky ne vzdy pro jejich mimoiadnou kvalitu, ale diky reputaci
a hodnotam

o Pozitivni image je zvlast dilezitd pro firmy, jejichz zakaznici nemaji dostatek
informaci, aby posoudili hodnotu toho, co firma nabizi, a tak je to pravé image, jez

rozhodne o jejich nakupu
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI T-MOBILE CZECH
REPUBLIC A. S.

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic podle stanoveného rozsahu obchodnich aktivit
vytvaii a provozuje vetejnou mobilni komunikac¢ni sit’ standardu GSM 900 a 1800 MHz a
poskytuje mobilni telekomunikacni sluzby kni pfisluSejici. Ve spoluprici se svymi
zahrani¢nimi partnery spole¢nost T-Mobile Czech Republic flexibilné reaguje na trendy
technologického rozvoje v této oblasti a vyznamné drzi krok s celosvétovou technickou
urovni a kvalitou. Komplexnost nabizenych sluzeb spociva piedevsim v rozsahlé skale
produktli a moznosti jejich kombinace. Vlastniky spolecnosti jsou konsorcium CMobil
B.V. s60,77% a Ceské radiokomunikace, a.s. s 39,23%. T-Mobile Czech Republic je
prvnim mobilnim operatorem v Ceské republice, ktery je ¢lenem globélni telekomunikaéni
skupiny, jehoz dalSimi Cleny jsou nasledujici zemé: Némecko, Velkd Britanie, USA,
Rakousko, Nizozemi a Polsko. Jako globalni spole¢nost povazuje T-Mobile za své nejvétsi

prinosy zejména nasledujici:
o Globalni svétoznamou znacku
o Moznost sdileni cennych znalosti a zkusenosti

a Efektivni postup pii spolecném nékupu, vyvoji a uvedeni novych produkti a

sluzeb.

Spole¢nost vznikla v roce 1996, kdy se 14. bfezna stalo vitézem nabidkového fizeni
ministerstva hospodafstvi na mezinarodniho partnera Ceskym radiokomunikacim
konsorcium CMobil. Jedenact dnli poté bylo slavnostné preddno Povéteni k provozovani
sit¢ mobilnich telefonit GSM a pftiblizné C¢tvrt roku na to byla u obchodniho soudu
zaregistrovana nova spole¢nost RadioMobil, a.s., kterd zahgjila provoz sit€¢ mobilnich

telefonti Paegas.

Zasadni a sloZitou zménou prosla spolecnost v roce 2002, kdy doslo ke zméné znacky
z Paegas na T-Mobile, nasledujici rok probéhla také zména obchodniho nazvu spolecnosti
na T-Mobile Czech Republic a.s. T-Mobile Czech Republic se tak stala v ramci celé
skupiny T-Mobile International jednou ze Ctyt strategickych divizi koncernu Deutsche

Telekom, dalsi tfi jsou T-Com, T-Online a T-Systems.
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T-Mobile Czech Republic provozuje vetejnou mobilni komunikaéni sit' standardu
GSM na frekvencich 900 a 1800 MHz, poskytuje sluzby pro jednotlivce, firmy i vetejné
instituce. Vedle tarifnich programii nabizi také sluzby pro majitele predplacenych karet
pod znackou Twist 1 sluzby S§ité na miru firemni klientele. Sit' pokryva 99% ceskeé

populace, v zahranici spolupracuje s 360 roamingovymi partnery ze 150 zemi celého svéta.

Spole¢nost T- Mobile Czech Republic zaznamenala jiZ tfi roky po sobé nejvyssi nartst
zakaznické zakladny. Na konci roku 2004 obsluhoval T-Mobile celkem 4,36 miliont
zakaznikil, coz znamend meziro¢ni piiristek vice nez 400 tisic zdkaznikl. Podil na trhu
zakaznikd se drzi na urovni 40,4 procenta, pficemz celkova penetrace mobilniho trhu

v Ceské republice dosahuje témé¥ 105 procent.

Vzhledem k silné konkurenci, dynamickému rozvoji telekomunikac¢nich sluzeb a s tim
souvisejici mnozstvi naroénych ukoll, které si spolecnost vytycuje, je klicovym ukolem
skupiny T-Mobile International fungovat jako skute¢né jednotné spole¢nost a podle toho

vytvafet a realizovat spole¢né hodnoty.
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3.1 Organizaéni struktura vnitfniho prostiedi

Formadlni organizaéni strukturu fizeni 1ze popsat jako hierarchickou. V rdmci ni jsou

uspotradany jednotlivé ¢innosti a procesy. (Ptiloha 1)

Vedeni celé spoleCnosti zajistuje predstavenstvo a dozor¢i rada. Samotnou
organizaéni strukturu spole¢nosti pak tvofi osm divizi (tsekt), které pod sebe nasledné

zaclenuji vétsi mnoZzstvi dalSich Gtvari a oddéleni. Jedna se o nasledujici divize:
0 Managing Director Division (Usek generalniho feditele)
0 Human Resources Division (Usek lidskych zdrojii)
0 Technology Division (Technologicky usek)
0 Finance Division (Finan¢ni tsek)
0 Marketing Division (Usek marketingu)
0 Sales Division (Obchodni usek)
0 Customer Services Division (Usek sluzeb zakaznikiim)

0 Telecom Relations and Strategy Division (Usek telekomunikaénich vztahtl a

strategie).

V piedchozich fadcich jsem strucn€ objasnila zdkladni organizacni strukturu celé
spoleCnosti. Je zfejmé, ze vSechny utvary jsou plnohodnotnou a nenahraditelnou soucasti
celku, jejich Cinnosti, procesy a interni procedury ve své navaznosti pak tvoii uspéSnou
spole¢nost. Uspéch firmy by mél byt vniman nejen jeji vefejnosti a zakazniky, ale mé&l by
byt pocitovan také uvniti organizace. V bezprostfednim kontaktu s interni vefejnosti —
zaméstnanci firmy, jsou zejména dva Utvary v organizacni struktuie, pro které jsou prave
zaméstnanci a komunikace snimi jejich ,kazdodennim chlebem®. Jedni se o Usek

lidskych zdroji a Oddéleni interni komunikace, jejichz bliz§i strukturou a analyzou

jednotlivych oblasti a nastrojl jejich ¢innosti se budu zabyvat v nasledujicich kapitolach.
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3.2 Usek lidskych zdroji

Usek lidskych zdrojii vytvaii strategie a procedury spolenosti T-Mobile Czech
Republic v oblasti fizeni lidskych zdrojt, vytvari efektivni a zaroven ucelnou organizacni
strukturu umoznujici kazdému zaméstnanci rozvinout svilj talent a schopnosti a tim
piispivat k ispéchu a ristu spoleénosti. Usek lidskych zdroji sleduje praci manaZerd a
zaméstnancll a podporuje je v dosahovani vynikajicich vykonl, vysokého standardu
kvality a spokojenosti zakaznikli. Vzhledem ktomu, ze zaméstnanci jsou jednim
z nejvyznamnéj§ich faktori pro dosazeni vyty¢enych cilii, peuje Usek lidskych zdrojii o
profesiondlni rozvoj zaméstnancli, o jejich motivaci, o konkurenceschopny systém
odménovani a zaméstnaneckych vyhod, a o vytvofeni takové podnikové kultury, ve které
jsou lidé s vlastni iniciativou, dobrym tGsudkem a odhodlanim tim nejvétsim aktivem. Usek
lidskych zdroji také poskytuje podporu manazerim a zaméstnancim pii hodnoceni a
feSeni Sirokého spektra klicovych otdzek, souvisejicich se zaméstnaneckym pomérem a

s fizenim lidskych zdrojt. (Ptiloha ¢islo 2)

Pro podrobnéjsi analyzu &innosti Useku lidskych zdrojti jsem si vybrala ty oblasti, o
kterych si myslim, Ze jsou, jak zpohledu firmy a managementu, tak zpohledu

zaméstnanct, t€émi nejdulezitéjsimi a maji nejveétsi vliv na spokojenost, loajalitu a pozitivni

postoje zaméstnanctl.

3.2.1 Zaméstnanecké vyhody

Skala poskytovanych zaméstnaneckych vyhod je zavisla nejen na tradici firmy, ale
také na aktudlnim postaveni firmy na trhu a zptsobu fizeni. Ve spolecnosti T-Mobile jsou
tyto vyhody upraveny v tzv. Obecnych pravidlech, ktera zahrnuji interni pravidla a
dokumenty zabyvajici se zaméstnanci, pé¢i o zaméstnance, pracovnim faddem, bezpecnosti
prace, ochranou osobnich udaji zaméstnancti apod. Cilem péce o zaméstnance je zvySeni
jejich vykonnosti a spokojenosti, posilovani vztahii k firmé a zvySeni motivace k praci.
Myslim si, Ze v dnesni dobé¢ je péCe o zaméstnance nejen soucasti firemni kultury, ale také

konkuren¢ni vyhodou na trhu prace.
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Zdravotni péce v T-Mobile Czech Republic

vvvvvv

kazdého zaméstnance, a proto podporuje program zdravotni péfe organizovany
zaméstnavatelem. Koncept zdravotni péce je upraven tak, aby vychazel vstiic potfebam
jednotlivych zaméstnancui. Je rozdélen do tfi programi: zavodni preventivni péce, plosna
nadstandardni zdravotni péfe a zdravotni péCe v systému zaméstnaneckych vyhod

Cafeteria (bude popsano dale).

V ramci zavodni preventivni péce jde o zdkonnou povinnost zaméstnavatele, postarat
se o zdravi svych zaméstnanct. Uskuteciiuje se systémem pravidelnych preventivnich
prohlidek a opatieni na pracovisti, které maji zamezit v§em moznostem vzniku nemoci
z povolani. Zameéstnanec ma povinnost fidit se pravidly Zavodni preventivni péce
stanovenymi zaméstnavatelem a respektovat poskytovatele, kterého T-Mobile pro tento
druh zdravotni péce zvoli. Smyslem prohlidek vyplyvajicich z povinné zavodni péce je
ochrana zdravi zaméstnanct. Prohlidky se déli na vstupni (pfi nastupu zaméstnance nebo
vyrazné zmén¢ pracovni ndpln¢), preventivni (pravidelné prohlidky stanovené zakonem) a

vystupni prohlidky (pfi ukonceni pracovniho poméru).

Nadstandardni zdravotni péci pro zaméstnance T-Mobile zajist'uji spolecnosti Santé a
Medicover. Zaméstnanci si sami urci, kterou spolecnost chtéji v rdmei nadstandardni péce
navstévovat (maji-li o ni zdjem) a ta je pak urcena také pro jejich rodinné piislusniky. Mezi
hlavni vyhody komplexni péfe patii predevSim zajisténi plné¢ funkéniho systému
objednavani a dostatku ¢asu na kazdého pacienta, garance Spickovych Iékait a I¢kaiského
vybaveni, zajiSténi nasledné specializované péce vcetné planovanych hospitalizaci,
vyjezdy lékaie na pracovisté a domt, ordinace Santé piimo v budové sidla spolecnosti

v Praze.

Vramci systému flexibilnich benefitii nazyvaném Cafeteria (jeho podrobnéjSim
popisem se budu zabyvat nize) maji vSichni jeho uZzivatelé moznost objednéni sluzeb
nadstandardni zdravotni péce nad rdmec veiejného zdravotniho pojisténi. Jde napft. o:
ockovani proti klistové meningoencefalitidé a Hepatitidé, poradnu pro vyzivu, rehabilitace
apod. Tento druh zdravotni péce je urcen vyhradné pro zaméstnance, nikoliv pro jejich
rodinné pfislusniky. Balicky téchto sluzeb si mize zaméstnance zvolit dle svych preferenci

a stavu bodového konta v Cafeterii.
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Systém zaméstnaneckych vyhod Cafeteria

Cafeteria je internetova aplikace umoznujici flexibilni volbu vybranych benefita
formou ,,internetového obchodu®. Kazdy zaméstnanec spolecnosti ma k dispozici urcity
pocet bodl, kdy kazdy bod ma hodnotu 1 K¢, u novych zaméstnancii se pocitd narok
pomoci pomérné ¢asti v zavislosti na datu nastupu. V letoSnim roce je mozné v ramci

benefit zafazenych do Cafeterie vybirat z nasledujicich kategorii:

0 Volny cas (v ramci této kategorie se jedna o nabidku pfispévkl na dovolenou,

Sirokého sportovniho vyziti, kulturnich akei, center prodeje vstupenek)
0 Vzdélavani (zahrnuje jazykové kurzy anglictiny a némciny)
0 Socialni mix (poukazky na nadkup zbozi a sluzeb, MHD kupony, CCS karty)

Kazda oblast nabizi nékolik typi benefitl, které jsou setfazeny podle dodavateld a regiond,

diiraz je kladen na rovnocenny piistup ve viech regionech Ceské republiky.

Zaméstnanecké telefony a tarify

T-Mobile jako mobilni operator nabizi logicky vSem svym zaméstnancim zdarma
mobilni telefon a k nému pfisluSejici zaméstnanecky tarif. Volba telefonu je vice méné na
kazdém jednotlivci, je tfeba jen dodrzovat ur¢ité zaméstnanecké segmenty, do kterych
dany zaméstnanec patii, podle typu jeho prace a interniho koédu Job size (napf.
reprezentanti spole¢nosti, management, zaméstnanecky standard). Pro kazdy z téchto
segmentl je pak ur€ena specialni skupina mobilnich telefond, ze kterych lze vybirat. Co se
tykd obmény téchto telefonli, ndrok na novy mobilni telefon méa kazdy zaméstnanec po
jednom roce pouzivani. Podobné jako je tomu u vybéru telefonu v zavislosti na typu a
narocnosti prace, je tomu také u zaméstnaneckého tarifu na volani, SMS a tarifu pro datové

sluzby.

Jedno telefonni Cislo se zvyhodnénym tarifem Partner mize také zaméstnanec vyuzit

pro své rodinné ptislusniky.
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Penzijni pripojisténi

Piispévek na penzijni pfipojisténi je jednou z dalSich zaméstnaneckych vyhod ve
spolecnosti T-Mobile. Firma pfispivd svym zaméstnanciim v pracovnim poméru castkou
3% z mési¢niho vymétovaciho zédkladu zaméstnance pro vypocet socialniho pojisténi a
prispévku na statni politiku zaméstnanosti. Blizsi pravidla a podminky vyuziti této, dle
mého nézoru jedné z nejvyuzivangjSich vyhod, upravuje interni smérnice. Kazdy mésic je
pak v prazském sidle spolecnosti planovan minimélné jeden termin, kdy je vSem
zaméstnancim k dispozici kontaktni osoba penzijniho fondu, kterd zajisStuje veskeré
zmény a zodpovidd piipadné dotazy. O téchto schiizkach jsou vSichni zaméstnanci
informovani e-mailovou poStou. Zaméstnanci z ostatnich pracovist a regionll maji
k dispozici specielni telefonni ¢islo, kde si mohou pro tyto potfeby dohodnout osobni

schuzku.

Bankovni produkty

Krom¢ oblibeného penzijniho pfipojisténi mohou zaméstnanci vyuzivat také dalsi
zvyhodnéné nabidky podobného charakteru — jednd se o bankovni produkty nékterych
bank. V tomto pfipad€ se jedna o zvyhodnéné podminky nekterych bankovnich produktii
nebo procentuelni slevy za vedeni uctl, vystaveni platebnich ¢i kreditnich karet,
zajimavéjsi  podminky poskytovani uvéru apod. SouCasna nabidka téchto bankovnich
sluzeb ve spolecnosti je poskytovana Komeréni bankou, HVB Bank a Diners Club.
Podrobné podminky opét upravuji interni smérnice a pro potieby této prace nejsou

podstatné.

Slevy na sluzby a nakup zboZzi

T-Mobile poskytuje slevy na produkty spolecnosti, konkrétné na mobilni telefony a
prislusenstvi, pro vSechny své zaméstnance. Ty lze uplatnit na vSech znackovych
prodejnéch. Jedna se bud’ o bézné aktualni portfolio nabizené po cely rok, a nebo specielné

vytvoiené zaméstnanecké nabidky na slevy — napt. v pfedvano¢nim obdobi.
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Dale je také k dispozici sit’ vybranych partnert (napf. Siemens, Bosch aj.), ktefi

poskytuji zaméstnanctim T-Mobile nejriznéjsi slevy podle smluvné upravenych podminek.
Zaméstnanecké kluby

Sportovni kluby — konkrétné jde o hokejovy a fotbalovy tym. Jejich historie je takika
identicka jako historie spolecnosti. Tyto aktivity jsou jednou ze zaméstnaneckych vyhod,
ktera si ziskala velkou oblibu v faddch muzské ¢asti zaméstnanct. Struktura obou tymt je
tvofena napfi¢ celym zaméstnaneckym spektrem, nejvice jsou, samoziejmé vzhledem ke
koncentraci zaméstnanct, tyto aktivity organizovany v Praze. Mimo béZné tréninkové
hodiny se v nepravidelnych intervalech konaji také utkéni, na kterych tyto tymy soupefi s
vykonnostné podobnymi tymy zjinych firem — napf. Siemens, Cesky Telecom apod.
Informovanost zaméstnancim o aktivitich tymi je zajisStovana prostifednictvim

zameéstnaneckého Casopisu echo, kde se objevuji reportaze z uskute¢nénych zapasu.

Divadelni klub — zahrnuje spolupraci s divadly a podobnymi kulturnimi institucemi,
které pak nasledné zaméstnancim poskytuji vylepSeny servis. Ten spociva zejména
v moznosti telefonickych ¢i e-mailovych rezervacich predem, nabidce vstupenek za akéni

ceny apod.

Cilem existence téchto zaméstnaneckych klubl je predev§im nabidnout vSem
zaméstnancim T-Mobile pfilezitost k neformalnim, mimopracovnim setkdnim za

v

priznivéjSich podminek a podporovat tak fyzickou i duSevni pohodu zaméstnancti.

3.2.2 Vzdélavani a rozvoj zaméstnanci

Firma kazdoroéné na zaklad¢ strategického planu stanovuje cile, znichz pro
zamé&stnance vyplyvaji konkrétni ulohy a ukoly. Od téchto tloh jsou odvozovany
kompetence neboli zpisobilosti, které jsou potifeba k dosazeni kvalitnich pracovnich
vysledkt. Tyto kompetence jsou jednak profesni neboli technické, specifické pro tu danou
pracovni pozici (napf. znalosti o siti GSM, znalosti o produktech a sluzbach, znalosti
z finan¢ni oblasti apod.), a jednak tzv. obecné, spole¢né pro vice pracovnich pozic nebo
pro celou firmu (schopnost prezentovat, feSit konflikty, vést lidi, fidit projekty apod.)
Kompetence jsou méfitelné, a tudiz hodnotitelné, ptistupné zmeéné a rozvoji a vzdélavani

v T-Mobile probiha praveé na zaklad¢é hodnoceni urovné téchto kompetenci.
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Koncepce vzdélavani a rozvoje se soustfedi na nasledujicich pét kompetencnich

oblasti a v nich obsaZenych 15 kompetenci:

a) Osobni efektivita — organizace Casu a sebefizeni, odolnost vii¢i stresu, feSeni

problémt a kreativita

b) Tymova efektivita — komunikace a zvlddani konfliktl, schopnost prezentovat a

ovlivnit, tymova spoluprace

¢) Obchodni a provozni Fizeni — finan¢ni a obchodni chépéni, fizeni procest a

fizeni zmény, fizeni tkoli a projektt

d) Zakaznicka orientace — znalost firemnich zdkaznikii a odvétvi, zakaznicka

orientace-interni zakaznik
e) ManazZerské dovednosti — vedeni lidi, koucovani, vedeni tymtl.

Podle jednotlivych pozic a jejich Job Size je pak odvozen konkrétni kompetencni
profil pro kazdého zaméstnance, na jehoz zakladé je zaméstnanec vzdélavan a rozvijen.
Nastrojem k planovani rozvoje je specialni aplikace, vniz je kompetencni profil

zaméstnance obsazen a zobrazen.

Vzdélavani, které se tykd prevazné obecnych kompetenci, manazerského rozvoje a
sdilenych hodnot, se stard Usek lidskych zdrojl, na druhou stranu o vzd€lavani a rozvoj
tykajici se pfevazné profesnich (technickych) zptsobilosti se staraji tréninkova centra na

jednotlivych usecich (Sluzby zakaznikiim, Obchodni, Technologicky...).

Rozhodné nejvyuzivan€jsi soucasti vzdeélavani v obecné roviné je vyuka anglického
jazyka. Anglicky jazyk sehrava v osobnim i profesionalnim zivoté kazdého zaméstnance
stale diilezit¢jsi ulohu, pro mnoho pozic je profesiondlni zvladnuti angli¢tiny podminkou
pro efektivni komunikaci jak uvnitf, tak také vné spolecnosti. Pro zaméstnance je
pripravena Sirokd Skala kurzii anglického jazyka, individudlni, skupinové i formou

nazyvanou e-learning.
V ptipadé¢ e-learningu se jednd o pomérné novy typ osobniho rozvoje. Jde o
multimedialni interaktivni vzdélavani nové generace. Cely proces vzdélavani je zde

integrovan z mluveného slova, audio a video sekvenci, schémat, grafiky a neposledni fad¢
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také z riznych testl. Veskeré kurzy (nejen anglického jazyka, ale i na nové sluzby ¢i

produkty) jsou pfistupné z firemniho intranetu. Zaméstnanci tak mohou studovat piimo na

svém pracovisti. Aby nedochéazelo k ruseni kolegli, obdrzi vSichni potenciadlni uzivatelé

sluchétka. Tento typ vyuky doplituje klasické vzdélavani a piinadsi pro uzivatele fadu

vyhod:

0}

Casova flexibilita a dostupnost. Zaméstnanci si mohou sami zvolit dobu, kdy se
budou vzdélavani vénovat. Mohou absolvovat kurz podle vlastnich potifeb —

vénovat ucivu tolik casu, kolik potiebuji. Zaroven si voli i rychlost u¢eni.

V priibéhu studia je mozné se kdykoliv vracet k jiz probrané latce, kterou si

uzivatelé pottebuji zopakovat.

Zvysovani efektivity procesu uceni — studenti nové informace pfijimaji nejen
sluchové, ale také vizuelnim vjemem.

Pomoci plnéni praktickych tkoli, simulaci redlnych situaci a fady otazek se
mohou zaméstnanci aktivné zapojit do vyuky, coz zvySuje zapamatovani latky.
Samotné kurzy zahrnuji rdzné metody vyuky, které zpestiuji zplsob probirani
latky. Jedna se napi. o kvizy, poslech mluvenych texti, sledovani videoklipd,

ruzna cvi¢eni s moznosti zobrazovani spravnych odpovédi atd.

Dalsim dulezitym néstrojem v oblasti vzdélavani zaméstnanct jsou tzv. ,,Orientaéni

dny*“. Ty slouzi k uvedeni nové nastupujicich zaméstnancii do firmy. K ziskdni blizsich

informaci o spolecnosti, jeji strategii, odvétvi mobilnich komunikaci, naSich zdkaznicich a

produktech, k usnadnéni orientace v mnozstvi novych pravidel a povinnosti, k sezndmeni

se snovymi kolegy atd. Orienta¢ni dny se konaji vZzdy prvni a druhé pondéli v mésici

v konferen¢nim séle budovy sidla spole¢nosti.

3.2.3 Ostatni aktivity HR

Vyse uvedené aktivity Useku lidskych zdroji z pohledu piinost, sluzeb &i vyhod pro

zaméstnance nejsou zdaleka vSechny. ProtoZe je ale, podle mého nazoru, lze povazovat za

klicové, budu se ostatnimi zabyvat jen okrajové, pouze pro dokresleni celého systému.
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Jednou ztéchto aktivit je samoziejm¢ hodnoceni zaméstnanci, coz zahrnuje
vytvoieni celého hodnoticiho systému zptisobem, ktery bude dostateCné motivujici
k dosahovani stanovenych cilii spolecnosti a vyuziti maximalniho vykonu zaméstnanci.
Tvori jej jak standardni bonusovy systém, tak také alternativni pro nékteré skupiny

zaméstnancu.

Dals$i vyznamnou aktivitou je organizovani a zajiStovani off-site/teambuilding
meetingi pro jednotlivé useky a tutvary. To zahrnuje jejich planovani, vybér vhodné
lokality a ubytovaciho zafizeni, spoluprace se specialnimi teambuildingovymi agenturami,
zajisténi veskerych sluzeb (program, fotograf, video...), zpétnou vazbu po névratu,

pojisténi a dalsi aktivity nezbytné pro bezproblémové zajisténi téchto akei.

Dutlezitou soucasti je také mabor novych zaméstnanci nebo jejich prestupy cCi
povyseni, a to jak v ramci Ceské republiky, tak také na mezinarodni trovni v ramci viech
zemi T-Mobile. Za zminku stoji také specielni program nazyvany DNA, ktery pro
zaméstnance znamena doporuceni nového adepta na praci v T-Mobile ze svych zndmych a
v pripad¢é jeho osvédceni na dané pozici pak ziskani finanéni odmény. Tato forma je,
myslim, velmi efektivni a motivuje stdvajici zaméstnance k rozSifovani zaméstnancii

spole¢nosti T-Mobile kvalitnimi a schopnymi lidmi.

Uspéch spoleénosti stoji na lidech a pouze spokojeni a motivovani zaméstnanci mohou
dosahovat dobrych vysledku, které se promitnou do kvality poskytovanych sluzeb a tim i
zpétnou vazbu od zaméstnanct a zjistit jejich nazory a pfani, je zaméstnanecky pruzkum.
Blize se touto problematikou, jako dalsi aktivitou Useku lidskych zdrojii, budu zabyvat

v dal$ich kapitolach bakalaiské prace.

3.3 Oddéleni interni komunikace

V souvislosti s interni komunikaci v T-Mobile Czech Republic, je tfeba také zminit
interni komunikaci v ramci celé mezinarodni skupiny T-Mobile International, ktera je pro
chod spole¢nosti velmi dilezita a od niz se dal$i komunikace vlastné odviji. Tento systém
je pomérn¢ propracovany a vyuzivd se vném zejména ndasledujicich nastroju:

telekonference a videokonference (1x tydné€), koordinaéni meetingy (Ix mési¢né),
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strategické meetingy Global Communication Group (4x ro¢n¢), mezinarodni redakéni rada
magazinu echo (6x ro¢n¢) a intranetovy portdl pro uzavienou skupinu uzivateli pro

potfeby externich i internich PR. Obsahem této komunikace je hlavn¢:

0 zprostfedkovani spolecné mise skupiny T-Mobile International a zakladnich

firemnich hodnot (firemni kultura)

0 komunikace klicovych strategickych projektd, technologii a sluzeb (napf.

UMTS, EDGE, t-zones)
0 komunikace finan¢nich a provoznich vysledki matetské spolecnosti

0 komunikace korporatnich sponzorskych projektii (napt. EURO 2004, Tour de

France)

0 komunikace projektt a klicovych udalosti z jednotlivych zemi skupiny.

Oddgleni interni komunikace ve firm¢ T-Mobile Czech Republic je soucasti Utvaru
Corporate Affairs, ktery patfi pfimo do Useku generalniho feditele. BliZe jej znazoriuje
organizaéni struktura. (P¥iloha ¢. 3) Mimo interni komunikaci ma Utvar Corporate Affairs
na starosti také firemni komunikaci z pohledu externich PR a Public Affairs. Jejich
hlavnim cilem je vytvafeni a posilovani image spole¢nosti, komunikace v souladu se
strategii a vizi spoleCnosti, vytvafeni interni literatury a publikaci pro vefejnost a

zajiStovani dobrych vztahli mezi firmou a sdélovacimi prostiedky.

Oddéleni interni komunikace zodpovida za sméfovani a obsah internich médii, za
pfipravu a organizaci zaméstnaneckych party, organizaci Data Roadshow, zajisténi
majakovych setkani, organizaci internich komunika¢nich kampani, vzajemnou vyménu
informaci v rdmci internich médii T-Mobile International a komunika¢ni podporu ostatnich

utvart spolecnosti.
Konkrétni nastroje interni komunikace ve spole¢nosti Ize rozd¢lit do dvou skupin:

1) tradiéni — zde zahrnujeme intranet, zaméstnanecké casopisy, infomail a

majakova setkani

2) netradi¢ni — pouzivany jsou napt. plakatové kampané, SMS, on-line rozhovory,

Roadshow, zaméstnanecké party, vyzkumy a zpétné vazby.
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Podrobnéjsi analyzou téchto nastrojii se budu zabyvat v nasledujicich fadcich.

3.3.1 Zaméstnanecky ¢asopis T-Mobile echo

Jedna se o vice nez tficetistrankovy dvoumési¢nik pro vSechny zaméstnance
spolecnosti. Vychazi pravidelné od roku 1997, ptivodné jesté pod nazvem PIN, az od roku
2004 byl v ramci sjednoceni skupiny T-Mobile pfejmenovan na sou¢asné echo. Casopis
vychazi pod stejnym ndzvem a ve stejném grafickém provedeni ve vSech zemich skupiny
T-Mobile. V letech 2000 a 2004 byl vyhldsen Nejlepsim firemnim médiem roku
v kategorii zaméstnaneckych ¢asopisti. V roce 2003 se stal vitézem soutéze Zlaty stfednik
v kategorii Nejlepsi zaméstnanecky casopis. Tato soutéz hodnoti a oceniuje firemni tiSténa
periodika a neperiodika urcend k reprezentaci spolecnosti ¢€i prezentaci vyrobkl a sluzeb
vuci zakazniklim, obchodnim partnerim nebo zaméstnanciim. VyhlaSovatelem soutéze je

PR Klub.

Na jeho strankach miizeme najit novinky ze spole¢nosti, ale také z celé mezinarodni
skupiny T-Mobile International, novinky z oblasti telekomunikaci, sponzoringové aktivity,
nové sluzby. Soucésti jsou také rozhovory a profily zaméstnancl, fotoreportaze
z firemnich akci, informace o dosazenych vysledcich, pldnech do budoucna, ale také
zajimavosti ze svéta a cestovani ¢i zabava. Od roku 2002 je zvetejiiovana také jeho on-line
podoba na intranetovych strdnkach pod nazvem echoPlus. V pfiloze ¢. 4 prikladam

tiSténou verzi tvodni stranky ¢asopisu echo.

Myslim si, Ze nejen ocenéni, ktera zaméstnanecky cCasopis ziskal, svéd¢i o jeho
profesionalnim zpracovani, zurnalistickém pojeti textli a skloubeni Ctivého a zajimavého
obsahu s moderni grafickou tvafi. Také ohlasy a wvyuziti Casopisu (zejména jeho
elektronické podoby) zaméstnanci lze, dle mého nazoru, povazovat za dobré. Vice ukaze
interni zaméstnanecky prizkum na téma internich zaméstnaneckych casopist, ktery byl

pied n€kolika malo dny Oddé€lenim interni komunikace odstartovan.

Kromé zaméstnaneckého ¢asopisu echo se mohou zaméstnanctim dostat do rukou také
nekteré dalsi interni ¢asopisy mezinarodniho charakteru. Za zminku stoji tist€ény mési¢nik
pro vSechny zaméstnance T-Mobile International, ktery zvefejiluje zejména zpravy
z predstavenstva a managementu, ale také informace o novych produktech a sluzbach,

zpravy ze svétovych trhl, profily a rozhovory a dal$i mezindrodni témata. Ostatni
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mezinarodni periodika jsou vétSinou doru¢ovana v elektronické podobé ptimo do e-mailu

nékterych zaméstnanci, zejména z fad managementu.

3.3.2 Zaméstnanecké party

KaZzdoro¢n¢ jsou pro vSechny zaméstnance T-Mobile Czech Republic realizovany
letni a zimni zaméstnaneckd setkani. Zimni vano¢ni party probihd v prosinci a je urcena
pouze pro zaméstnance spolecnosti, letni party se mohou zpravidla zGcastnit kromé
zaméstnanct také partnefi ¢i rodinni pfisluSnici s détmi. Obé party se vétSinou nesou
v urCitém stylu (napt. 30. let, na ledé€, v zoo...) a jsou charakteristické bohatym kulturnim 1
sportovnim programem, vystoupenim zndmych hudebnich skupin a zpévaki a soutézemi o
ceny. Nutno dodat, Ze jsou samoziejm¢ ze strany zaméstnancli velmi oblibené a
navstévované. V piiloze €. 5 prikladam e-mailovou pozvanku na vano¢ni zaméstnaneckou

pérty 2004.

3.3.3 T-Mobile Roadshow

T-Mobile Roadshow jsou pravidelnd kazdoro¢ni setkani managementu se vSemi
zameéstnanci spolecnosti. Jejich cilem je seznamit zaméstnance ve vSech regionech se
strategii a aktudlnimi procesy ve spolecnosti, shrnout ro¢ni vysledky, ptfedstavit ukoly a
cile pro rok nasledujici a v neposledni fadé ziskat zpétnou vazbu prostiednictvim diskusi.
Existuje také obdoba klasickych roadshow - datova roadshow, kterd je pftilezitosti pro
zaméstnance sezndmit se s nejnoveéjsimi technologiemi (MDA, MMS, JAVA, GPRS atd.)
vyzkouset si je na ,vlastni kizi“ a pomoci tak 1épe prosazovat pouzivani nehlasovych

sluzeb. Soucasti akci jsou rizné soutéze o atraktivni ceny.

Letosni T-Mobile Roadshow 2005 probéhla v pritbé¢hu unora v ceskych méstech, kde
ma T-Mobile sva zastoupeni, a kde je vétsi koncentrace zaméstnanci z nékolika riznych
oddéleni — konkrétn€ to bylo v Lounech, Hradci Kralové, Ostravé a Praze. Mimo vySe
uvedené firemni vysledky a firemni strategii, byla také dilezitym tématem prezentace o
zaClenéni T-Mobile Czech Republic a budoucim fungovani v rdmecijednotného
mezinarodniho konceptu One Company. Byly zde také vysvétleny tfi nové atributy znacky,
kterymi jsou jednoduchost, spolehlivost a inspirace. Souc¢ésti prezentace bylo také n€kolik

pred Vanoci nato¢enych videi, ve kterych se prvoliniovi manazefi jednotlivych usek
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dotazovali zdkaznikd, jaké nase sluzby vyuzivaji, zda volaji na infolinku a jak jsou s ni
spokojeni a zda navstévuji nase znackové prodejny. VéEtSina odpovédi signalizovala, ze
jsou zékaznici se sluzbami spokojeni, i kdyz se také objevilo mnoho pfipominek a
komentafi. V druhé casti videosekvenci méli vSichni pfitomni zaméstnanci moZnost
shlédnout komentare nékterych svych kolegl, ktefi odpovidali na otadzky tykajici se
konceptu One Comapany. Z jejich odpovédi vyplyva, Ze vétSina zaméstnanci sice koncept
One Company vnima jako pozitivni krok k vybudovani silné mezinarodni spolecnosti, vidi

v ném vsak také stinné stranky ve formé zvyseni byrokracie ¢i nevyjasnénych kompetenci.

Zavér prezentace byl ve vSech méstech vénovan otazkdm pfitomnych zaméstnanct a
také prezentaci novych mobilnich telefonli. Ty opét prostfednictvim videi prezentovali
zastupci spole¢nosti Nokia, Motorola a Siemens. VSechny obrazem piedstavené mobilni

novinky si pak zaméstnanci mohli vyzkousSet u ptipravenych stolkil v predsali.

3.3.4 On-line rozhovory

On-line rozhovory (nebo také Live Chaty) s managementem T-Mobile jsou pomérné
novym komunika¢nim kandlem, ktery umoznuje reagovat prakticky okamzité na otazky
zaméstnanct k aktualnimu problému nebo situaci. Odehravaji se cca 2 — 4 krat rocn¢, od
roku 2003. Vyhodou je obousmérnd komunikace mezi zaméstnanci a managementem,
zaméstnanec ziskava okamzitou odpovéd’ na otazku, kterd ho zajima a management je na
druhou stranu schopen rozpoznat problémy, které mezi zaméstnanci jsou a ziskat tak

okamzitou zpétnou vazbu.

3.3.5 Majakova setkani

Smyslem majakovych setkani je poskytnout pfileZitost viem zaméstnanclim setkavat
se s managementem spole¢nosti. Od ledna 2003 ptesla tato aktivita z iseku HR na interni
komunikaci. Kazdé majakové setkani ma predem zvetfejnéné hlavni téma a sklada se
z Gvodni prezentaCni Casti pritomného teditele, ¢asti pro otdzky a odpovédi a nasledné
z neformalni diskuse. Témata vzdy reflektuji klicové strategické projekty a udalosti
spoleCnosti T- Mobile. V poslednim roce se konalo majakové setkani na téma UEFA
EURO 2004, majakové setkani s obchodnim feditelem a majdkové setkani na téma

finan¢nich a provoznich vysledku.
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3.3.6 Plakatové kampané

Oddéleni interni komunikace zastieSuje veSkeré plakatové kampané, které probihaji
v budovach spolecnosti T-Mobile. Jsou umistovany hlavné ve vytazich, na chodbach,
zasedacich mistnostech a jinych spolecnych prostorech. NejcastéjSimi tématy téchto
kampani jsou napf. upozornéni na vydani nového ¢isla zaméstnaneckého Casopisu,
piipominka internich prazkumii a anket umisténych na intranetu, pozvanky na
zaméstnanecké party, zaméstnanecké sbirky — ta posledni se tykala pomoci Asii po

ni¢ivych vlnach Tsunami.

3.3.7 Intranet

Jako jeden zhlavnich zdroji informaci pro zaméstnance v ramci vnitrofiremni
komunikace slouzi nastroj, se kterym jsou v kazdodennim kontaktu, a ktery mnoha z nich
pomaha v jejich praci — jedna se o intranet spole¢nosti. Existuje intranet uréeny specielné
pro T-Mobile Czech Republic a také mezinarodni intranet celé skupiny, v ramci kterého
jsou publikovany aktualni informace vsSech operatort T-Mobile. Pomoci specidlniho
intranetu nazvaného TeamNet dochdzi k vyméné informaci v rdmci koncernu Deutsche

Telekom a skupiny T-Mobile International.

Intranet slouzi k rychlé a rozsdhlé distribuci novinek v ramci firmy a ke sdileni
ostatnich informaci. Na intranetu lze najit prakticky veskeré informace, které zaméstnance
mohou zajimat, od kontaktli na kolegy, telefonni ¢isla, interni procedury, formulate,
informace tykajici se jednotlivych oddéleni, nové sluzby ¢i produkty, az po rizné soutéze a
ankety, které naopak slouzi jako zpétna vazba pro management. Musim fici, Ze se jedna o
velice vyuzivany nastroj, ktery kazdodenn¢ usnadnuje praci a pomahd v orientaci uvnitf

firmy.
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3.3.8 Budova sidla spolec¢nosti

Budova spole€nosti a jeji interiéry jsou také velmi dilezitym motiva¢nim faktorem,
ktery plisobi na interni vetejnost, ktera ji prakticky vyuziva. V ramci lonského otevieni
tohoto nového sidla v Praze — Roztylech byl zahajen projekt umélecké vyzdoby internich
prostor. Cilem projektu je vytvofeni piijemnéjSiho a atraktivniho pracovniho prostiedi pro
vSechny zaméstnance, ktefi tak maji moznost seznamit se s nejnovej$imi trendy v ceském
modernim umeéni. V prvni fazi projektu byly vybrany sklenéné objekty sklarského
vytvarnika Bohumila EliaSe, které byly instalovany ve foyer budovy a také na vstupnich
galeriich v kazdém patfe. Spolecnost do budoucna pocita s pravidelnou obmeénou
vystavenych expondtl, pfipravuje se také soutéz pro mladé vytvarniky, kteti by se podileli

na dalsi vyzdob& budov T-Mobile v Ceské republice.
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4 FIREMNI KULTURA T-MOBILE

V celé skupiné T-Mobile jsou firemni kultura a chovani zalozeny na Sesti zédkladnich
principech, tzv. Guiding Principles, které funguji jako spojovaci prvek mezi jednotlivymi
zemémi a pomdhaji prekonavat jazykovou bariéru. Pro fadu zaméstnancti vSak tyto
principy piedstavuji jen abstraktni pojmy, které na jejich kazdodenni ¢innost nemaji zadny
vliv. Snahou firmy tedy je dosdhnout toho, aby firemni kultura nabyla konkrétnéj$i podoby
a tim zajistit pfeneseni zdkladnich principti do kazdodenni praxe zaméstnancti. Chovani

zaméstnanct se pak fidi firemni kulturou a hodnotami.

Prvnim principem, na kterém je zakladana firemni kultura T-Mobile klade diraz na
jednoduchost. V kazdodenni praxi tento princip znamend jasnou a presnou komunikaci a
jednéani. Prace by méla mit jasny cil a pfesné vymezené priority. Proto je tieba vzdy
usilovat o jednoduchost, a to jak v ramci internich procest a Cinnosti, tak pti komunikaci
se zékazniky. Zaméstnanci by si stdle méli klast zékladni otazku: ,Jak muzu pfispét
k tomu, aby vSe bylo pro zakaznika jednodu$si?* Samoziejmou soucasti uplatiovani

tohoto principu je také oteviena komunikace mezi zaméstnanci a managementem.

Spokojenost zakazniki je naSi hnaci silou — tento princip znamend, ze se vSichni
zaméstnanci T-Mobile snazi maximalné vyhovét pfanim a potfebam zékazniki. Co je tfeba
udé¢lat pro to, aby si firma ziskala a hlavné udrzela zdkazniky? Odpovéd’ zni: ,,Byt vstiicni
a vzdy dodrzet to, co bylo slibeno.” Zaméstnanci musi byt pfipraveni vybrat vzdy ty
nejlepsi produkty a poskytovat ty nejlepsi sluzby. Je tedy tieba naslouchat pifanim

ostatnich a poucit se z jejich Gspéchi i chyb.

One Company — tento princip znamend uplatiiovani jediné strategie v ramci celého
koncernu T-Mobile International. Lze ji popsat jak maximdlni vyuziti potencialu, znalosti
a ostatnich zdroji, zkratka byt otevieny tomu, na co uz piisli jinde. Realizace tohoto
principu vyzaduje mimo jiné vzdjemnou divéru a ochotu nadfadit cile spole¢nosti svym

osobnim zajmim.

Rozvijeni lidského potencidlu je dalsim principem v ramci firemni kultury, protoze
jediné pak lze planovat budoucnost ve vysoce konkurencnim prostfedi. Nutnosti je, aby
zaméstnanci byli pfipraveni rozvijet své know-how a vyuzivat pfilezitosti pro kariérni

rozvoj, které jim mezinarodni skupina nabizi. Proto T-Mobile podporuje rust, vzdélavani a
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rozvoj a umoznuje svym zameéstnancim vyuzivat moznosti formalniho i neformalniho

coachingu.

Rikejme pravdu, a to celou. Tento princip znamena, e zaméstnanci jsou otevieni a
upfimni, pokud jde o fakta a podstatu véci. I kdyz je pravda né¢kdy nepiijemna, je tfeba ji

umét piijmout a nevyhybat se ji.

Vyznam posledniho principu spoc¢iva piedevSim ve spolehlivosti a loajalité vuci
spolecnosti, kolegiim 1 zdkaznikim. To znamend, Ze k sobé navzajem zaméstnanci
pfistupuji pozitivné a misto vymluv se snazi nachazet feSeni. Pfi tymové praci jsou
zaméstnanci odpovédni nejen za své vlastni vysledky, ale i za vysledky svych kolegl a
¢lend tymu. Tento princip znamena také loajalitu viici znacce T-Mobile, zaméstnanci by si

méli neustdle uvédomovat, Ze reprezentuji spolecnost T-Mobile a jeji filozofii.

Tyto ptiklady ukazuji, jak mohou zékladni principy pomoci zaméstnanciim Iépe se
orientovat a pochopit, na ¢em v ramci skupiny opravdu zalezi. Pokud se jimi budou
zameéstnanci fidit, budou si moci sndze stanovit své priority a zjistit, co je jeSté potieba
udélat, aby se T-Mobile stal skute¢né jednotnou spolecnosti.

Tyto principy a hodnoty byvaji strucné nazyvany také T-SPIRIT, pod jejichz
souhrnnym nazvem se tyto zékladni principy skryvaji a lze je stru¢né charakterizovat
takto:

0 Stoupajici hodnota koncernu

0 Partner pro nase zdkazniky

0 Inovace

0 Respekt

O Integrita

0 Trvala efektivita.

S firemni kulturou velmi blizce souvisi loajalita zaméstnancti, jak uz bylo feceno
v piedchozich fadcich. Nezanedbatelné urcuje loajalitu lidi k firmé styl tizeni, ktery lze,
dle mého nazoru ve firmé povazovat za partnersky. Duraz je kladen také na vybér novych
zaméstnanct, protoze ti, ktefi nebyli loajalni k pfedchozim zaméstnavatelim se ani v jiné

spole¢nosti pravdépodobné nezmeéni.
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Dle mého nazoru ke kvalitni firemni kultufe T-Mobile velmi piispiva znalost
firemnich hodnot a zasad, které jsou neustale zdlraziiovany, déale pak zplsob interni i
externi komunikace a jednani zaméstnanct — jak interni, tak také externi a hlavné
motivovanost a uznani zaméstnanct. Pro analyzu firemni kultury je pro spolec¢nost nutna
analyza jejich slozek, pro jejiz posouzeni jsou pouzivany ruzné prizkumy a interni

dotazniky, kterymi se budu zabyvat v nésledujici kapitole.
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5 ZAMESTNANECKE PRUZKUMY T-MOBILE

Uspéch spoleénosti stoji na lidech a pouze spokojeni a motivovani zaméstnanci mohou
dosahovat dobrych vysledk, které se promitnou do vysoké kvality poskytovanych sluzeb
a tim 1 do uspéSného postaveni firmy na trhu. Zaméstnanecky prizkum je jeden
a prani ¢i pripominky. Nazor kazdého zaméstnance ma velky vyznam a je nenahraditelnou
soucasti a podkladem pro vedeni firmy pfi urovani strategie spole¢nosti. Zpétna vazba
pomaha pokracovat vrozvoji silngj$i firemni kultury, soudrznéjsiho a efektivnéjSiho

pracovniho prosttedi. Prvni rozsahly zaméstnanecky prizkum se probéhl v listopadu 2002.

5.1 Zaméstnanecky prizkum spokojenosti

Zaméstnanecky prizkum probéhl nejen v Ceské republice, ale i v dal$ich zemich
vramci celé skupiny T-Mobile. Jeho realizaci byla povétena spole€nost NFO AISA
Slovensko, kterd ma se zaméstnaneckymi prizkumy mnohaleté zkuSenosti a je stalym
partnerem nasi matefské spolenosti. Agentura garantovala absolutni anonymitu vSech
ucastnikti prizkumu, ktery probehl formou vypliiovani tisténého dotaznikid v dob¢ od 4. do
22. listopadu 2002. Vysledky byly zpracovany hromadné a anonymné agenturou a
spoleCnosti byla poskytnuta pouze statistickd vyhodnoceni. Zakladnim principem
prizkumu byla absolutni anonymita kazdého pracovnika. Proto, aby ziskané udaje byly co
nejkorektnéjsi, zejména na Urovni organizacnich jednotek, byla organizacni struktura
nahrazena ¢islovanim dotaznik®i podle pfifazeného klice. Tento kli¢ stanovila NFO AISA
Slovensko za ucelem statistického zpracovani a vyhodnocovani dat a T-Mobile jej nemé¢l
k dispozici. Data, kterd tak byla agentufe pfeddna v souvislosti stimto prizkumem,
neobsahovala jména zaméstnancl, ale pouze jejich pocty zafazené do organizacni
struktury. Vysledky byly pocitacové zpracovany v NFO AISA Slovensko na turovni

organizacénich jednotek (useki/utvarti/oddéleni/tymil) a také spolecnosti jako celku.

Prizkumu se zucastnilo 71% zamé&stnanci T-Mobile Czech Republic. Informace o
pracovnim klimatu ve spolecnosti uroval index spokojenosti a motivovanosti

zameéstnancu — tzv. TRIM Index.
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V T-Mobile Czech Republic dosahl TRIM Index na stupnici od 2 do 10 hodnoty 7,4,
coz je velmi pozitivni vysledek a jde o druhou nejvyssi hodnotu za némeckym T-Mobilem.
Vysledky tohoto indexu se vyrazné neliSily ani ve vysledcich za jednotlivd oddéleni
spole¢nosti, coz ukazovalo na kompaktnost a vyrovnanost pracovniho prosttedi napfic
celou spolecnosti. Vysledky naptiklad ukazaly, ze vétSina zaméstnancl by se o praci ve
spole¢nosti uchazela znovu, v tomto bod¢ dosihla hodnota TRIM 8,2. Stejnou znadmku
dostal i celkovy vykon a uspéSnost spolecnosti. Vysledek T-Mobile Czech Republic se

fadil k nejlepsim v celé skupiné.

Velmi cenné jsou také informace, které se tykaly typologie zaméstnancti. Zaméstnanci
se dle prizkumii déli do té€chto skupin: Drivers, Critics, Residents a Detached. Jako
Drivers jsou oznacovani zaméstnanci, kteti jsou velmi spokojeni a loajalni, a ktefi povazuji
sveé okoli za vysoce motivujici. Jsou inspiraci pro své okoli a hnacim motorem spolecnosti.
Do skupiny Critics patii ti, ktefi sice nejsou zcela spokojeni s pracovnim prostiedim,
procesy a fizenim, ale jsou motivovani a snazi se véci ménit. Stejn€ jako Drivers pomahaji
rozvijet spolecnost a spoleCnost je potiebuje. Zaméstnanci ve skupiné Resident jsou
spokojeni a loajalni, ale jiz méné motivovani k proaktivité ¢i k navrhovani zmén. Jsou
velmi dileziti pro provozni uspéch spolecnosti a je potfeba najit cestu, jak je vice
motivovat. Posledni skupina Detached zahrnuje zaméstnance, ktefi nejsou loajalni a ani
jejich prostiedi je nemotivuje. Tato skupina piedstavuje riziko Sifeni negativnich postojil
ve spolecnosti i mimo ni. Z vysledkl této typologie vyplyva, ze téméef 1/5 zaméstnancii
jsou Drivers, cca 1/10 tvoii Critics, t¢éméf 2 Residents a cca 1/5 vSech zaméstnanct tvori

Detached.
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Dal$im nastrojem pro vyhodnoceni vysledkl prizkumu je TRIM grid, ktery ukazuje
silné a slabé stranky spoleCnosti z pohledu zaméstnanci. Ten vyhodnocoval otazky
z posledni c¢asti prizkumu. Diky nému Slo identifikovat oblasti, které je tfeba zménit ¢i
dale rozvijet. U jednotlivych otdzek se zjistovalo, jak je dana oblast pro zaméstnance
dilezita a do jaké miry jsou sni spokojeni. Otdzky v posledni casti prizkumu byly

seskupeny v péti oblastech:
O Vlastni prace a odménovani
0 Piimy nadfizeny
0 Odborny a profesionalni rozvoj/Tymova spoluprace
O Management
0 T-Mobile Czech Republic obecné.

Celkové zaméstnanci nadprimérné ocenili zaméfeni na zdkaznika a inovativnost
spolecnosti. Velmi kladné byly také hodnoceny poskytované informace o cilech
spoleCnosti, vizi a firemnich hodnotach. Prostor pro zlepSeni byl shledan v pfistupu

spole¢nosti k zaméstnanciim, zejména v oblasti nefinan¢niho oceflovani.

Po celkovém shrnuti prizkumu spokojenosti bylo zjisténo, ze vysledky byly dobré a
pozitivni. Bylo vsak tfeba se zamétit na nékteré oblasti, které mély nejvetsi vliv na celkovy
rozvoj spole¢nosti. Nutno fici, ze po dvou letech od zvetejnéni vysledki tohoto prizkumu
opravdu doSlo k mnoha zménam, jako piiklad Ize uvést napiiklad systém nepencznich
zaméstnaneckych vyhod Cafeteria, ktery byl na zaklad¢ vysledkli postupné vyvijen a

implementovan a nyni je velmi oblibenou a vyuzivanou zaméstnaneckou vyhodou.

5.2 Priazkum tykajici se spoleCenské odpovédnosti

Na pielomu fijna a listopadu loniského roku probéhl mezi zaméstnanci spolecnosti
prizkum k tématu spolecenské odpoveédnosti firem. Prizkum probihal v nékolika dnech na
strankach elektronického zaméstnaneckého ¢asopisu echoPlus. Jednoznacné potvrdil, Ze
téma spolecenské odpovédnosti (neboli Corporate Social Responsibility) je pro

zaméstnance velmi zajimavé, protoze ohlas byl vyborny. Celkem odpovédélo pies 1200



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

zaméstnanct (z toho 900 béhem prvnich 24 hodin po zahdjeni priizkumu), coz znamena, ze
Jeden den pro Vas dobry skutek, jak byl cely projekt nazvan, se poftem ucastnikii stal

O S 24

suverénné¢ nejuspeésnéjsim priazkumem v T-Mobile Czech Republic.

Zakladni myslenkou celého prizkumu byla otdzka: ,,JJeden den v roce budete moci
pomdhat tam, kde je to potfeba a firma Vam za to zaplati, jako byste byli v praci.
Povazujete to za dobry napad?* Z vysledkl vyplyva, Ze mySlenku stravit jeden den v roce
tim, Ze budou pomahat potfebnym, povazuje za dobry nebo skvély napad 96%
respondentli. Z dalSich otdzek lze vycist nasledujici. Na otdzku ,,Zucastnite se takové
akce?* odpovédélo kladné 68% tcastnikil pruzkumu, 31% zvolilo odpovéd’ nevim a pouze
1% respondentii se svou ucasti nepocitd. Pro 87% respondentl je velmi dileZité nebo
dilezité, aby se firma zabyvala dobroc¢innosti a vracela ¢ast svého zisku spolecnosti. (viz

ptiloha €. 6)

Obecné Ize tedy fici, ze téma spolecenské zodpovédnosti vzbudilo mimotradny zajem,
ze ho vétSina ze zaméstnancl povazuje za dilezité a ze vice nez dvé tfetiny ucastnikil

prizkumu jsou pripraveny se do projektu aktivné zapojit.

Vysledky prizkumu byly vyhodnoceny a prezentovany vybranym c¢lentim
managementu. Bylo rozhodnuto, Zze vroce 2005 probc¢hne pilotni projekt pro 100
zaméstnancl a na konci roku se rozhodne, zda a jak bude cely projekt pokracovat v dalSich

cv v

internich médii.

5.3 Sonda tykajici se spokojenosti zaméstnancii Obchodniho tseku

Na zaklad¢ jiz realizovanych celofirmenich, popfipadé mezinarodnich prizkumi,
které se tykaly spokojenosti vSech zaméstnancl spolecnosti, jsem se rozhodla proveést
mens$i sondu podobného charakteru s odstupem téméft tii let. Protoze vSak neni v mych
silaich provést vyzkum v obdobném rozsahu jako velkd agentura, byla tato sonda
provedena pouze mezi zaméstnanci nékolika oddéleni vrdmci Obchodniho useku
spolecnosti. Je zfejmé, Ze tyto vysledky nelze brat jako srovnatelné s piedchozimi
prazkumy T-Mobile, jelikoz jde pouze o maly vzorek z celkového poétu zaméstnanct, a

také rozsah byl podstatné zkracen, ale lze jej povazovat za jakysi ndstin moznych zmén
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v hodnotach a nazorech zaméstnancii v Case. Konkrétni podobu této sondy znazornuje

ptiloha €. 7.

Do této sondy bylo zatazeno celkem 28 respondentli z vyse uvedeného tuseku, jejich
bliz8i rozliseni podle veéku ¢i pohlavi neni v tomto ptipad€ nutné. VSichni respondenti byli

pozéadani o zodpovézeni nasledujicich péti otazek:

1. Jak jste celkové spokojen(a) se spolefnosti T-Mobile jako s VasSim
zaméstnavatelem? Odpovéd bylo mozno stanovit procentuelné v hodnotach 0%, 20%,
40% (negativni varianty), 60%, 80% a 100% (pozitivni hodnoty). V tomto pfipad¢ vSichni
respondenti uvedli pozitivni variantu. 10 dotazovanych (36%) vyjadtilo svoji spokojenost
se spole¢nosti jako Sedesatiprocentni, 16 respondentd (57%) jako osmdesatiprocentni a 2
z celkového poctu 28 (7%) dokonce jako stoprocentni. Tyto zjist€éné hodnoty ukazuji

jednoznacéné na dobrou spokojenost zaméstnancli se svym zaméstnavatelem.

25+

20+

15+
10+

OPocet respondent

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf'I - Jak jste celkové spokojen(a) se spoleCnosti T-Mobile jako s Va$im zaméstnavatelem

2. Kdybyste se dnes rozhodoval(a), uchazel(a) byste se znovu o zaméstnani ve
spole¢nosti T-Mobile? Na tuto otazku bylo mozno odpovédét 4 variantami: ano, spise
ano, spiSe ne, ne. V tomto ptipad¢ bylo opét prevazné odpovidano kladné. Konkrétné 17
dotazovanych (61%) uvedlo jako svou odpovéd ano, 9 respondentt (32%) spiSe ano a 2

respondenti (7%) spiSe ne. Také tyto odpovédi lze z pohledu spolecnosti povazovat za
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velmi dobré a lze znich vycist spokojenost zaméstnancli s pracovnim prostfedim a

podminkami.

O Pocet respondenti

S
S

<
N\

ano spiSe ano spiSe ne ne

Graf Il - Kdybyste se dnes rozhodoval(a), uchdzel(a) byste se znovu o zaméstndni ve spolecnosti T-Mobile

3. Kdyz zvazite své zkuSenosti se spole¢nosti T-Mobile jako se zaméstnavatelem,
doporucil(a) byste tuto spolecnost jako zaméstnavatele svym piatelim, znimym?
Skala odpovédi na tuto otazku byla stejna jako u otazky piedchozi. Témé 79% (22)
odpovédi zaznamenalo kladnou odpovéd ano ¢i spiSe ano, zbylych 21% (konkrétné 6
respondenttll) se pfiklanélo k tomu, Ze by T-Mobile jako zaméstnavatele svym znadmym

nedoporucilo.

O Pocet respondentt
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Graf 111 - Kdy? zvaZite své tkuSenosti se spolec¢nosti T-Mobile jako se zaméstnavatelem, doporucil(a) byste

tuto spolecnost jako zaméstnavatele svym pidteliim, znamym
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4. Jak byste hodnotil(a) motivovanost kolegii na Vasem pracovisti? V tomto piipadé
bylo moZno opét volit z procentuelniho vyjadieni v hodnotach 0% - 100%. Pozitivné (t;.
v hodnotach 60%, 80% a 100%) na tuto otdzku odpovédeélo 79% (22) respondentd,
zbylych 21% (6) zhodnotilo motivovanost zaméstnancii pouze na Ctyficetiprocentni
hranici. Motivace zaméstnancii obchodniho useku podle vySe uvedenych odpovédi je
pomérné vysoka, i kdyz, dle mého nazoru, jsou tato ¢isla pravdépodobné vyssi nez by byla

v pripad¢ odpovédi zaméstnanct z jinych oddé€leni.

OPocet respondenti

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf IV - Jak byste hodnotil(a) motivovanost kolegii na VasSem pracovisti

5. Jak byste hodnotil(a) celkovou uspéSnost spolecnosti T-Mobile? 86% vsech
dotazovanych na tuto otazku odpovédélo kladng, pouze 14% odpovédi (4) vyznélo spise

negativné, nutno vsak fici, Ze nebyla ani v jedné odpovédi pouzita hodnota 0%.

O Pocet respondenti

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Graf'V - Jak byste hodnotil(a) celkovou uispéSnost spole¢nosti T-Mobile
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Celkové 1ze vysledky této kratké sondy v souvislosti se spokojenosti a loajalitou ¢i
motivaci pracovnikli zhodnotit jako velmi dobré, i kdyz jde samoziejme jen o orientacni
hodnoceni malého zlomku zaméstnanct z jednoho Useku firmy, d4 se vSak predpokladat,
ze v ptipad¢ celofiremniho pouziti by odpovédi mohly nabyvat podobnych hodnot.
V ptipad€ porovnani s priizkumem spokojenosti z roku 2002 nedoslo, dle mého nazoru,
také k zadnym zdsadnim zménam. I kdyz pro konkrétni ¢isla a vysledky, které by bylo
mozno piesné srovnat, by bylo pochopiteln¢ tieba pouzit stejny dotaznik opét formou

celofiremniho prazkumu.

5.4 Shrnuti a doporuceni

Na zaklad¢ provedené analyzy vnitiniho kulturniho prostfedi a vnitini komunikace ve
spole¢nosti T-Mobile a jejich porovnani s teoretickymi znalostmi z prvni ¢asti bakalafské
prace musim fici, Ze Ize vSechny vySe analyzované nastroje povaZovat za velmi dobré. Uz
zvyctu zaméstnaneckych vyhod, které byly stanoveny a upraveny na zaklade
zaméstnaneckého prizkumu z roku 2002, vyplyva, ze péce o socidlni, zdravotni, sportovni
a kulturni aktivity zaméstnancli je nastavena spravnym zpusobem. Také péc¢i v oblasti
vzdélavani a Skoleni zaméstnancl Ize povazovat za kvalitni. I kdyz se Casto setkdvam ze
strany zaméstnancl s ndzorem, ze prispévek na vyuku jazyka by nemél byt omezovan
pouze studiem anglického ¢i némeckého jazyka, zpohledu firmy a vzhledem

k pouzivanym svétovym jazykiim ve firmé si myslim, ze je tento vybér dostacujici.

Jako velmi dobra se jevi spoluprace Oddéleni internich komunikaci s Usekem lidskych
zdroji, ktera je ke spravné a ucinné interni komunikaci nezbytnd. Dokazuji to spole¢né
projekty, na kterych se ob& oddéleni podili (zaméstnanecky Casopis, interni prizkumy,
sbirky atd.) a také neustala propagace firemnich hodnot a zasad. Interni zaméstnanecky
casopis a jeho elektronicka verze by, nejen z divodu ziskanych ocenéni, mohl byt inspiraci
mnoha spole¢nostem, kde komunikace smérem k vlastnim zaméstnancim znacné
»pokulhavd®. Moznost drobného  vylepSeni bych osobné vidéla vtom, Ze by
zaméstnancim mohly byt aktudlni a dulezité novinky, informace ¢i zmény zasilany piimo

do e-mailu, bez toho, aniz by zaméstnanci museli tyto informace aktivné vyhledavat ptimo
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v echu nebo echuPlus. Informace by byly jist¢ pfedany mnohem efektivnéji a podstatné

rychleji.

Dulezitym prvkem ve spravné fungujici komunikaci uvnitt firmy je také motivace
zaméstnanct, kterou bych v T-Mobile zhodnotila z pohledu celé¢ mezinarodni skupiny jako
pramémou. V Ceské republice je podle mnoha prizkumi povaZovano za nejveétsi
motivacni faktor financni ohodnoceni, coz je jist¢ faktor diilezity, ale ne jediny. Proto se
také T-Mobile snazi do svych programi zavadét také jiné motivacni faktory, na které si
zaméstnanci pomalu zvykaji (uznani, povyseni, moznost prace v zahrani¢i, moznost studia

a piispévky na studium atd.).

Kvalitni interni komunikaci a veSkerymi zaméstnaneckymi vyhodami se T-Mobile
snazi o ziskani a udrzeni kvalitnich a loajalnich zaméstnancli, ktefi jsou pro

konkurenceschopné fungovani firmy na trhu nezbytnosti.
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ZAVER

V této bakalaiské praci bylo mym primarnim cilem analyzovat interni komunikaci ve
spolecnosti T-Mobile Czech Republic ve vztahu k postojim a hodnotdm zaméstnanct.
Podrobngji jsem se vénovala zejména analyze oddéleni, kterd maji interni komunikaci
nebo interni PR na starosti — tj. Oddéleni interni komunikace a Useku lidskych zdroji.
Veskera cinnost téchto dvou oddéleni je sméfovana interné, tedy k zaméstnancim
spole€nosti, tudiz pravé tato dvé oddéleni jsou ve spolupréci s managementem schopna
zaméstnance Vv jejich postojich ovlivnit nejvice. Firma si je védoma, ze vytvareni vazeb
mezi zaméstnanci a firmou je dlouhodobou, cilevédomou a systematickou ¢innosti, proto
se snazi o maximalni informovanost vSech zaméstnanci, jejich motivaci a vytvaieni
ptatelskych postojii na vSech tirovnich organizaéni struktury. Zaméstnanci musi mit pocit,
ze maji moznost ovlivnit (i kdyz tfeba jen ¢astecné) chod firmy a podilet se na dilezitych
zméndch, které se ve firm¢ odehravaji nebo planuji. Firma spravné pochopila, Ze spokojeni
a spravné motivovani zaméstnanci jsou jednim z nejdilezitéjSich faktord pro celkovy

uspéch spolecnosti na trhu.

Ukolem interni komunikace v T-Mobile je zejména zvySovani loajality zamé&stnanci,
udrzovani dobrych a pratelskych vztahli na pracovisti i mimo néj, informovanost
zaméstnancll o veskerém déni ve spolecnosti, jejich motivace a rozvoj firemni kultury,
s ¢imz souvisi pfipomindni jejich principi na vSech urovnich spolecnosti a takové chovani

a vystupovani zaméstnancd, které z firemni kultury vychazi.

Na zékladé vyse popsanych realizovanych celofiremnich prizkumi a kratké sondy
zaméfené na zaméstnance Obchodniho oddéleni, Ize wvnitrofiremni komunikaci a
spokojenost zaméstnancii se spoleCnosti T-Mobile jako zaméstnavatelem, celkoveé
charakterizovat jako velmi dobrou. Dle mého nazoru neni tfeba provadét v této oblasti
7zadné zésadni zmény, ale spiSe se snazit o udrzeni a prohlubovani soucasného stavu,

kterym je jasna a jednoducha komunikace v rdmeci celé spolecnosti.
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PRILOHA P I: PRVNI

Organizacni struktura T-Mobile Czech Republic

T-Mobile Czech
Republic a.s.

Usek generalniho Feditele | Usek lidskych zdroji Technologicky usek Finan¢ni usek Marketingovy tusek Obchodni usek Usek sluZeb zakaznikim | Usek telekomunikaénich

vztahi a strategie




PRILOHA P II: DRUHA

Organizaéni struktura Useku lidskych zdrojt

Usek lidskych zdroji
(HR)

1 1 1 1 1 1
Utvar Fizeni lidskych Utvar vzdélavani Utvar odméiovani Utvar business Utvar mezinarodniho | Utvar Fizeni dovednosti

zdroju lidskych zdroji partnering HR vyvoje lidskych zdroji




PRILOHA P III: TRETI

Organizacni struktura Utvaru vnéjsich vztaha

Utvar vnéjSich vztahii

Oddéleni interni Oddéleni externi Oddéleni verejnych Oddéleni obchodniho Oddéleni vnéjsich Oddéleni project

komunikace komunikace vztahitt rozvoje vztahi management




PRILOHA P IV: CTVRTA

Titulni strana zaméstnaneckého ¢asopisu echo

Tyme¥@aspoluprace se vyplacy

-

CAFETERIA Razhawar
Ik rrrarey ks, Lherst

| ) T - Mobile- - -




PRILOHA P V: PATA

Pozvanka na zimni zaméstnaneckou party 2004

Milé kolegyné, mili kolegové,

spoleCnost T-Mobile Czech Republic zve vSechny své zaméstnance na

nezapomenutelnou zimni party "Vanoce na ledé".
KDY: v sobotu 11. prosince 2004 od 19:00 do 24:00.

KDE: v T-Mobile Aren¢ jak ji nezndte.

Tesit se muzete na skupiny NO NAME, Chinaski, Nightworks, DJ Maku, DJ

Maria, velkou ledovou show, gastronomické speciality, ledni bar a mnohem vice.

Ve specialné, pouze pro tuto party, upravené T-Mobile Arené budete moci diskutovat,
tancovat a samoziejmé bruslit.

Vecerem vsechny pfitomné provede Martin Dejdar a Mahulena Boc¢anova.

Spojeni do T-Mobile Areny: metro trasa C do stanice Nadrazi HoleSovice, odtud 5

minut pésky nebo tram €. 5, 12, 14, 15, 17 do zastavky Vystaviste.

Vice informaci naleznete brzy na echuPlus.

S pozdravem

Martin Bartunék

Manazer interni komunikace, G 111



PRILOHA P I: SESTA

Graf vysledkd prizkumu tykajiciho se spolecenské odpoveédnosti

Jeden den v roce budete moci pomahat tam, kde je to
potfeba a firma Vam za to zaplati, jako byste byli v praci.
Povazujete to za dobry napad?

Mepfilid dabry

napad./

Spatny napad

2%

Mezajima mé to.
2%

SkvEly napad.
38%

Dobry napad.
58%




PRILOHA P VII: SEDMA

Sonda tykajici se spokojenosti zaméstnancti Obchodniho useku

Mili kolegové,

dovolte, abych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni nasledujici kratkého dotazniku. Jedna se pét jednoduchych otazek, které se
tykaji Vaseho vztahu ke spole¢nosti T-Mobile Czech Republic jako k Vasemu zaméstnavateli. Vybirejte, prosim, vzdy pouze jednu
odpovéed’ na uvedené skale, kterd Vas nazor vystihuje nejvice. Dékuji, Jana Brezikova

1.  Jak jste celkové spokojen(a) se spolecnosti T-Mobile jako s Vasim zaméstnavatelem?

a. 0%

b.  20%
c. 40%
d. 60%
e. 80%
f. 100%

2. Kdybyste se dnes rozhodoval(a), uchazel(a) byste se znovu o zaméstnani ve spole¢nosti T-Mobile?
a.  spiSe ano
b. ano
c.  spisene
d. ne

3. Kdyz zvazite své zkuSenosti se spole¢nosti T-Mobile jako se zaméstnavatelem, doporucil(a) byste tuto spolenost jako
zaméstnavatele svym pratelim, znamym?

a.  spise ano
b. ano

c.  spiSene
d.  ne

4.  Jak byste hodnotil(a) motivovanost kolegii na Vasem pracovisti?

a. 0%

b.  20%
c. 40%
d. 60%
e. 80%
f. 100%

5.  Jak byste hodnotil(a) celkovou tispéSnost spole¢nosti T-Mobile?

a. 0%

b.  20%
c. 40%
d  60%
e. 80%

f. 100%



