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ABSTRAKT

Bakalafska prace je vénovana interni komunikaci spolecnosti Zalesi a.s. Teoreticka Cast se
zabyva rtuznymi piistupy k problematice a definovanim zakladnich pojmii s ohledem na
potteby vyzkumu. V praktické Casti je popsdna charakteristika, soucasny stav interni
komunikace spolecnosti a nasledné analyza, vysledky vyzkumu a navrhy na zlepSeni.
Hlavnim zdrojem dat je primarni marketingovy kvantitativni vyzkum realizovany formou
papirovych dotaznikii napfi¢ celou spole¢nosti. Cilem prace je zjistit nedostatky
komunikacnich ndastrojti, iroven spokojenosti zaméstnanct, nazory na jednotlivé faktory a
nasledné¢ s vyuzitim teoretickych znalosti navrhnout praktické doporuceni na zlepSeni

souc¢asného stavu.

Kli¢ova slova: interni komunikace, komunikace, zaméstnanec, Zalesi a.s., komunikacni

strategie, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

Bachelor’s thesis studies the internal communication within the company Zalesi a.s. The
theoretical part introduces various approaches to the present subject and identifies core
terminology related to the research requirements. The practical part describes the company
internal communication characteristics, current situation following the analysis, research
results and recommendations for improvement. The main data source is primary marketing
quantitative research in form of paper questionnaires distributed within the whole
company. The aim of the thesis is to identify weak points of communication tools,
employee satisfaction level and feedbacks on the individual factors. Finally, the thesis aims
at outlining the recommendations for practice to improve the current situation using the

theoretical knowledge provided.

Keywords: internal communication, communication, employee, Zalesi a.s., communication

strategy, marketing research
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UvVOD

Bakalarska praca plynule nadvédzuje na podnety, Ciastkové vysledky a skimané problémy
rocnikovej prace, ktord bola zamerana na jeden zo 6 zavodov spoloCnosti Zalesi a.s. a
sluzila ako pretest pre spravne stanovenie metodiky a otdzok dotazniku. Kvantitativny
prieskum bude v ramci bakaldrskej prace realizovany na urovni celej spolocnosti Zalesi a.s.

Papierové forma dotaznikov tak bude distribuovana vSetkym 578 zamestnancom.

Cielom prace je analyzovat' stav internej komunikacie a spokojnosti zamestnancov
v spolo¢nosti, aj samostatne v jednotlivych zavodoch a na zdklade vysledkov vyskumu
navrhnit' praktické riesenia, ktoré moéze vedenie uplatnit vo viacerych rovinach
komunikacie, a to ako medzi zamestnancami, tak i medzi vy$§im a niz§im manaZmentom,
smerom od vedenia k zamestnancom a taktiez k verejnosti alebo potencidlnym zadujemcom

0 pracu.

Téma internej komunikacie je autorke blizka, zaroven ma tato oblast’ potencial, Ze jej
vyznam bude do budlcna eSte viac naberat’ na hodnote. Uz v dne$nych diloch je vidiet
silntl snahu zo strany firiem ziskat' si novych zamestnancov a prostrednictvom dobrej
internej komunikacie udrzat’ tych sucasnych. Internd komunikécia je dolezita zlozka PR a
zamestnanci su jedna z najdodlezitejSich zloZiek podniku. Firma je aktualne v stave, kedy
potrebuje a hl'add novych zamestnancov, najlepSou vizitkou v ramci regionu st pre fu

preto spokojni existujici zamestnanci.

V teoretickej Casti budi vymedzené zakladné pojmy z oblasti PR, internej komunikacie, jej
nastrojov a marketingového vyskumu spolu s metodikou prace. V praci st vyuzité
poznatky viacerych autorov na poukazanie r6zneho nazerania na rovnaky pojem. Kazdy
autor prindSa do danej témy novy pohlad a zaujimavé myslienky. Praca je pisana

odbornym $tylom s cielom priniest’ praktické rieSenia a odportcania.

Prakticka Cast’ bude venovana charakteristike Zalesi a.s., siCasnému stavu internej

komunikacie, analyze vyskumu, interpretacii vysledkov a navrhom rieseni.

V ramci prace bude vykonany kvantitativny vyskum realizovany formou dotaznikového
Setrenia. Vzhladom na velkost’ a pocet zamestnancov spolo¢nosti jestvuje predpoklad
zisku dostatocného mnozstva dat. Vysledky a névrh praktickych rieSeni mézu prispiet’ k
zefektivneniu komunikécie, zvySeniu motivacie, spokojnosti zamestnancov a fungovaniu

firemnych procesov.
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Vdaka datam z vyskumu déjde k zodpovedaniu vyskumnych otdzok a aj k poukdzaniu na
nedostatky, pripadne silné stranky, ktoré¢ mozu byt vyuzité v nastaveni spravnej stratégie

pre internt aj externi komunikaciu.

Zamestnanci su kl'aiCcom k zlepSeniu Cinnosti v spolo¢nosti, ¢asto prave pracovnici na
nizsich postoch maju uzitocné rady ako procesy zefektivnit, pretoZze dennodenne pracuju v
danych podmienkach a ¢elia problémom, ktoré musia operativne riesit. Z pohl'adu autorky
bakalarskej prace je velmi dobré, ze si Zalesi a.s. uvedomuje dolezitost’ svojich

zamestnancov a chape zmysel zist'ovania ich nazorov a potrieb.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACIA

Zéakladom internej komunikacie je komunikacia samotna, ktord je mozné v SirSom
ponimani chapat’ ako vymenu informacii medzi 'ud'mi prostrednictvom totozného systému
znakov. Informacie mézu byt prendSané pomocou slov, obrazkov alebo napriklad hudby.
Z pohl'adu Holej (2006, s. 3, 4) mozno komunikédciu definovat’ ako proces zdielania
informacii s primarnym ciel'om dorozumiet’ sa a znizit' alebo odstranit’ neistotu na oboch
komunika¢nych stranach. Vyznam internej komunikacie pochopil podl'a Hejlovej (2015, s.
152) aj sém Tomas Bat’a, pod ktorého vedenim sa rozvinula jedna z najkomplexnejSich
filozofii firmy a internej komunikécie vo svojej dobe, dnes sa vSak jej vyznam casto

podceiiuje.

Z hladiska prostriedkov, ktoré su v komunikacii pouzité, komunikdciu podla Vymeétala
(2008, s. 23, 24) delime na verbdlnu, neverbalnu a realizovanu ¢inmi alebo skutkami.
Komunikécia je pri tom vykonavand so zdmerom dosiahnutia urcitého ciel’a, ktorym moze
byt vymena informacii, ovplyvilovanie l'udského spravania a ovplyviiovanie vzt'ahov
medzi jedincami alebo k vlastnej osobe. Podla Vymétala (2008, s. 258), okrem
komunikacie realizovanej na urovni jednotlivcov v roéznych formach, existuje
aj komunikécia organizicii s verejnostou, kam spada verbalna i neverbalna komunikacia
organizacie so svojimi zamestnancami, zakaznikmi, verejnostou, ¢i napriklad orgdnmi
Statnej spravy atd’. Charakteristické neverbalne signaly organizacia vysiela napriklad za

pomoci loga, hlavickového papiera, reklamy alebo image znacky.

Vymétal (2008, s. 30) zarovenn dodava, Zze komunikacny proces je mozné dobre popisat’
prostrednictvom komunikacného modelu. VSeobecny model pozostidva z prenosu
informécie vo forme signdlu od odosielatel’a k prijemcovi, pri¢om signal prechiddza po
zakddovani komunikanym kandlom, na ktory vplyva urcity Sum. Prijemca informaciu
dekoduje a reaguje na fiu formou spitnej vazby. K uspeSnému komunikaénému procesu
dochédza, ak prijemca ziska po dekddovani rovnaku informaciu, z ktorej vychadzal aj

odosielatel’ pri jej zakodovani. S tym sa spdja snaha o eliminaciu komunikaénych Sumov.

1.1 Komunikaéné Sumy a bariéry komunikéacie

Komunikaéné bariéry mézu vznikat’ na strane odosielatel'a (nezrozumitelnost’ reci a pod.)
a na strane prijemcu (deficit aktivneho nac¢uvania, preruSovanie, ignorovanie neverbalnych

prejavov alebo neznalost’ znakovych kodov odosielatel'a). Z pohl'adu DeVita (2008, s. 41)
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existuju tzv. komunikacné Sumy, ktoré v urcitych podmienkach uplne znemoznia
informadcii, aby sa dostala od zdroja k prijemcovi (napr. Suchot alebo hluk v slichadle
zabranuju telefonicky prijem informacie). Extrém nastdva pri prenose informacie bez
akéhokol'vek Sumu, kedy sa prijata informacia rovna odoslanej. Bezne vSak dochadza

k stavu skreslenia aspoii urcitej Casti na ceste od odosielatel’a k prijemcovi.

1.1.1 Typy Sumu
Za najviac zavazné DeVito (2008, s. 41, 42) povaZzuje Styri typy Sumu:

Fyzicky Sum - ruSivy element, ktory pochddza z iného zdroja mimo odosielatela
a prijimatela a naruSa hladky prenos informdacie alebo signalu. Su to napriklad slne¢né

okuliare, zvuky aut, necitatel'ny rukopis atd’.
Fyziologicky Sum — jedna sa o poruchy sluchu, vyslovnosti, zraku alebo straty pamiti.

Psychologicky Sum — predstavuje mentdlne prekdzky v komunikacii, kedy sa hovorca
alebo poslucha¢ sprava predpojato, ma predsudky, psychické problémy, je silne emocne

labilny alebo uzavrety.

Sémanticky Sum - sposobuje komplikdcie v komunikacii nasledkom odliSnych
vyznamovych systémov odosielatel'a a prijemcu, ako napriklad odliSnosti jazyka, zlozita
terminoldgia, abstraktné slova, ¢i slova, pri ktorych méze dojst’ k nespravnemu vylozeniu

ich vyznamu.

Nielen Sumy mo6Zzu branit’ v Gspesnej komunikacii. Foret (2011, s. 22) upozoriiuje aj na
d’alie aspekty, ktoré si vyzaduji pozornost. Su nimi napriklad prekricanie informadcii,
zahltenie prijemcu obrovskym mnoZstvom informadcii, nespravne pouzity kanal, miesto
a Cas, problémy s vnimanim druhych alebo podcenenie neverbalnej stranky komunikacie,
pricom je potrebné si uvedomit’, Zze pri osobnom kontakte z verbalneho prejavu pochadza
len neceld desatina oznamenia, zvySok je vysledkom pdsobenia pohybov, dotykov, ocného

kontaktu, postojov, ¢i napriklad mimiky a pod.
Prave preto je potrebné prekonavat’ bariéry, snaZit’ sa eliminovat’ mozné Sumy a drzat’ sa
doveryhodnej, zretelnej komunikdcie v takom prevedeni, aby doSlo k vzdjomnému

pochopeniu a hladkému priebehu komunikacie.
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1.2 Prekonavanie bariér

DeVito (2008, s. 42) tvrdi, ze aj ked’ sa posobenie Sumu neda Uplne odstranit’, jeho uc¢inok
je mozné obmedzit’. V boji proti Sumu vystupujil najmé precizne vyjadrovanie, zlepSovanie

neverbalnej komunikécie a zdokonal'ovanie schopnosti poctvat’ a vyuzivat’ spitnu vazbu.

K prekonavaniu problémov v komunikécii podla Vymétala (2008) mozu pozitivne
dopomdct’ aj komunikaéné kompetencie, ktoré predstavuji subor mentalnych
predpokladov, ktoré jedinca <cinia schopnym komunikovat. Je to aj schopnost
zrozumite'ného vyjadrovania, kritického pozorovania a ¢itania s porozumenim. Tym je
mozné plynule nadviazat na potrebu vyuzivania komunika¢nych schopnosti
u zamestnancov a najmi u manazmentu, medzi ktoré Vymeétal (2008, s. 185) zarad'uje
urovein prejavu, zdravli sebaistotu, ¢i napriklad poznanie komunikaénych partnerov.
DeVito (2008, s. 14) dodava, ze medzi kl'aCové schopnosti patri aj efektivita nactivania,
znalosti pouzivania slov, neverbalnych prvkov, interpersonalna komunikacia, komunikacia
v skupindch, medialna gramotnost’ alebo schopnost’ zapdsobit’ svojim prejavom na rézne

typy posluchéacov.

Dovodov, preco zamestnanci neprejavuji zaujem komunikovat alebo rieSit’ svoje
problémy s nadriadenym, moéze byt niekolko. Jednym znich je fakt, Ze zamestnanci
stracaji doveru pokial' nadobudajii pocit, Ze ich nadriadeny nepoclva, je neprimerane
sebaisty, pouZiva nezrozumitelné vyrazy alebo ich problémy neriesi. Kvoli tomu modzu
vznikat’ skupinové diskusie alebo mylné polopravdy, ktoré posilitujii nepokoj, nedoveru,
mozu zasiahnut' ndladu na pracovisku a vytvorit' predsudky voci vedeniu. Aj preto sa
v niektorych organizaciach zavddza metdda otvorenych dveri, ktord sa snazi zamedzit

vys$§ie spominanym problémom.

1.2.1 Metoda otvorenych dveri

Z pohl'adu Ciobota (2016, s. 60) metdda otvorenych dveri podporuje priame diskusie s
manazérmi o otdzkach suvisiacich s pracou, platmi, hodnotenim vykonnosti pracovnikov,
disciplinarnych opatreniach, podmienkach prace a pod. Nastavaji situdcie, kedy
zamestnanec z istych dovodov nechce s manazérom priamo diskutovat’ o urcitych
zalezitostiach, metoda otvorenych dveri ponika moznost pre zamestnanca hovorit
s nadriadenym bez vicSiecho ohl'adu na hierarchicku Uroven. Metdoda ma velky prinos

pre zamestnancov v obchodnom oddeleni, ktori tak moézu diskutovat’ napr. s regionadlnym
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manazérom. Napriek dobrym uUmyslom organizacie je vertikdlna komunikicia od
zamestnanca k manazérovi Casto chybnd a nedostatok vhodnej komunikicie so
zamestnancom povzbudzuje vznik predsudkov a polopravd, ¢o modze predstavovat

skuto¢ny problém pre spolocnost’.

1.3 Marketingova komunikacia

Zéakladnu schému pre komunikéaciu ako prenos réznych informacnych obsahov vystizne
zadefinoval Lasswell (1948) svojim znamym modelom piatich otdzok SW (kto, ¢o hovori,

akym kanalom, komu a s akym vysledkom).

Marketingova komunikécia, v ktorej moézeme uplatnenie spominan¢ho modelu sledovat,
pozostava z aktivit patriacich do tzv. komunika¢ného mixu, do ktorého Halada (2015, s.
54) zarad’'uje osobny predaj, podporu predaja, reklamu, vztahy s verejnostou a priamy
marketing. Karlicek (2016, s. 10) marketingovou komunikaciou rozumie riadené
poskytovanie informacii a presvedCovanie vybranych cielovych skupin takym sposobom,

aby to smerovalo k naplneniu vopred stanovenych ciel'ov organizacie alebo firmy.

V dnesnej dobe sa pri tom stidle viac dostdva do popredia pojem integrovanej
marketingove] komunikacie, ktord je Haladom (2015, s. 42) vnimand ako prepajanie
marketingovych a komunikac¢nych aktivit do ucelené¢ho konzistentného systému s cielom
maximalizacie dopadu na cielova skupinu. Vyhodou moéze byt dosiahnutie tzv.
synergického efektu prostrednictvom kombinacie roznych nastrojov marketingovej
komunikacie, medzi ktoré patria aj spominané vztahy s verejnostou, ktorym je venovana

nasledujtca kapitola.
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2 PUBLIC RELATIONS

Public relations (d’alej len PR) povazuje Hejlova (2015, s. 96) za funkciu manazmentu,
ktora zavadza a uchovava obojstranné vyhodné vzt'ahy medzi organizaciami a publikom.
Karlicek (2016, s. 119) upresiiuje vztahy s verejnostou ako sucast’ komunika¢ného a este
vyssie nadradeného marketingového mixu, ktoré spolu s ostatnymi faktormi pomadhaju
firme uskutocnovat’ GspeSny predaj. Podstatou PR je cielavedomé a dlhodobé budovanie
vzajomnych vztahov medzi verejnostou a organizaciou, ale taktiez prispievanie k
budovaniu pozitivneho image, mena, reputacie a doveryhodnosti organizacie nielen na
verejnosti, ale aj vo vnutri vlastnej firmy a informovanie o jej zameroch a vysledkoch.
Internd komunikacia a jej nastroje, ktoré si hlavnym bodom bakaldrskej prace, su

podzlozkou tohto vysSieho celku zndmeho pod skratkou PR.

Pre spravne vymedzenie pojmu PR zhriiuje Hejlova (2015, s. 103) rozdiely medzi
reklamou a PR. Zatial’ ¢o poslanim PR je pozitivne vnimanie organizacie, cielom reklamy
je podporit’ predaj produktov a sluzieb. PR posobi dlhodobo a snazi sa o budovanie dovery,

reklama vSak vyvoldva okamzitu reakciu, je kratkodobejsia a rozdiely st aj v ndkladoch.

Z pohl'adu Kopeckého (2013, s. 29 — 31) by malo byt PR sucastou rozhodovacieho
procesu vedenia organizacie. ReSpekt si totiz firma ziska vtedy, ked bude vystupovat’
doveryhodne, transparentne azodpovedne k svojim zamestnancom, zakaznikom,

spolo¢nosti aj prirode. Vztahy s verejnost'ou je mozZné roz€lenit’ na interné a externé.
Interné PR

Podl'a Halady (2015, s. 55) sa jednd o komunikaciu, ktora je smerovand dovnutra
inStitucie, teda k akcionarom, pracovnikom a 'ud’om, ktori su zainteresovani na jej chode.
Internti komunikéciu ¢asto zabezpecuje personalne oddelenie alebo oddelenie komunikacie
(PR). Prostrednictvom r6znych néastrojov je jej cielom posilnit’ spolupatricnost

zamestnancov s organizaciou, motivovat’ a informovat’ za ucelom ich spokojnosti.

Externé PR

Externé PR chape Halada (2015, s. 54) ako strategicki komunikéciu organizacie, ktora je
smerovana k externej verejnosti. Tu sa snazi oslovit’ bud’ priamo (napr. prostrednictvom
eventu), alebo nepriamo (napr. cez médid). Medzi vonkajSiu verejnost’ patria najmi média,
novindri, zékaznici, ale aj miestne komunity, spolky, politici a pod. Externd a interna

komunikacia tvoria zakladné zloZky PR organizécii a inStitucii.
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2.1 Druhy PR

Juraskova (2015, s. 6) medzi druhy PR zarad’uje:

Public affairs, ktoré chape ako aktivity zamerané na nevyrobnu a neziskovu sféru.
- Press relations/Media relations, kde ide o pracu s tlacou a médiami.

- Government relations ako vzt'ahy s vladnymi inStitaciami.

- Investor relations, pri ktorych sa dba na vztahy k akcionarom a investorom.

- Community relations, u ktorych nastava spolupraca s blizkymi organizaciami.

- Employee relations, ktoré pod sebou skryvaja vztahy s vnatornou verejnostou.

- Industry relations ako vzt'ahy s odvetvovymi partnermi.

- inori ions, ¢ zabezpeluju vz Sinovymi skupi i
Minority relations, ktoré zabezpe¢ t'ahy s mensino 1 skupinami

2.2 Nastroje PR

Medzi néstroje PR patria rozne publikacie, firemné akcie, informacné materialy pre
novinarov, lobovanie, aktivity smerujice k miestnej komunite, komunikacia aktivit
v oblasti spoloc¢enskej zodpovednosti firiem i nastroje na budovanie firemnej identity. Nie
vSetky néstroje st vSak rovnako prinosné pre vSetky druhy firiem, preto by malo vedenie
vybrat’ tie najefektivnejSie moznosti vzhl'adom k potrebam spolocnosti. Karli¢ek (2016, s.
130) povazuje napriklad tlatova spravu, ako casto vyuzivany nastroj PR, za pisomné
oznamenie, ktoré je zasielané médidm vzhl'adom na zaujimavi, novi, jedine¢nu alebo
nadchadzajicu skuto¢nost’, ¢i udalost’. Tlacova sprava musi byt pre novinara zaujimava,

mat’ spravnu formu a prinosny objem informacii pre Citatel'a média.

Informovanost’, prispievanie k pozitivnemu vnimaniu organizacie, budovanie dlhodobych
vztahov, ovplyviiovanie, presvedCovanie a vytvaranie dovery ako vo vztahu k verejnosti,
tak aj medzi organizaciou a stakeholdermi, povazuje Karlicek (2016, s. 119) za hlavné
ciele PR. K dosahovaniu tychto cielov napomaha spravne a aktivne pouZivanie néstrojov

PR, ale aj vhodne zavedena a fungujtca internd komunikécia.
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3 INTERNA KOMUNIKACIA

Interna komunikacia je umenie dostat’ slovd manazmentu do usSi zamestnancov bez
zbytonych Sumov takym sposobom, aby boli informacie pochopitelné a prijatel'né.
Juraskova (2015, s. 14) rozclenuje interni komunikéciu na osobnu (rozhovory, stretnutia
zamestnancov, porady, teambuildingy, DOD, eventy, systémy ocenenia) a neosobnu (e-
mail, newsletter, intranet, firemné webové stranky, ¢asopis, kodexy, pravidla alebo uvitaci

balicek), d’alej vnima rozdiely i medzi formélnou a neformalnou internou komunikaciou.

3.1 Vyznam a ciele internej komunikacie

Pavlecka a Voborska (2009) sa zhoduju, ze budovanie dobrej povesti zvy€ajne nezacina
pompéznymi ¢lankami v novinach, ale vytvorenim spravnej atmosféry vo vnutri firmy.
V adekvatne fungujicej organizacii maju pracovnici dostatok informacii o diani, vyvoji,

planoch, su spokojni s filozofiou firmy a pozitivne dojmy Siria aj do svojho okolia.

Pracovny proces je podla Kovatiikovej (2016, s. 5, 6) proces kooperdcie medzi
jednotlivymi ¢lankami, ktoré medzi sebou potrebuji komunikovat’. Internd komunikacia
prebieha vo firme aj ked’ ju firma priamo neriadi, v takom pripade vSak existuje zivelne
a neorganizovane. Namiesto plynulych informacnych tokov moéZe dochadzat’ k fdmam,
demotivacii a nedostatocnej informovanosti na pracovisku. Interni komunikaciu by mala
mat’ firma pod kontrolou, aby si udrzala déveru zamestnancov, ich spokojnost’ a motivaciu
pracovat. Negativne alebo naopak pozitivne vplyvy na pracovisku moézu mat’ urcity dopad
na produktivitu, kvalitu préce, pocet chyb, mieru stresu a celkové vnimanie spolo¢nosti

samotnymi zamestnancami, ich priate'mi aj rodinnymi prisluSnikmi.

Tvrdenie Holej (2006, s. 3 — 5) sa zhoduje s mienkou autorky bakalarskej prace, ato
v nazore, ze internd komunikécia je vo firme silnym nastrojom spravneho vedenia a jej
poslanim je vysvetlit zamestnancom, Ze ich zaujmy sa do zna¢nej miery prekryvaju so
zaujmami organizacie, v ktorej su zamestnani. VZdy by malo platit’, Ze skor ako sa vyjde s
nejakymi faktami na verejnost, mali by byt o nich najskér dokladne informovani

zamestnanci z vlastnych zdrojov, nie z cudzich.

Z vyssie uvedenych informacii podla Holej (2006, s. 4) vyplyva, ze hlavné ciele internej
komunikacie st uspokojit zvedavost zamestnancov, spristupnit komplikované
organiza¢né Struktiry, vytvorit pozitivny obraz o firme v ociach zamestnancov a ich

rodinnych prislusnikov, aby sa boli schopni lahSie stotoznit' s viziou a zdujmami



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

spolo¢nosti. K tomu napomaha aj pravidlo informovat o udalostiach vzdy pravdivo a rec¢ou
prijemcu, ato iv pripade neprijemnosti. Docasny prospech ziskany skreslenim faktov
nenahradi dlhodobu ¢estni komunikaciu a zrozumitel'na forma podania s davkou IGtosti

a empatie zase zvysi pravdepodobnost’ I'ahSieho prijatia aj narocnejsej informacie.

3.2 Nastroje internej komunikacie vhodné pre firemnu prax

Firemny casopis

Firemny casopis Cibulcova (2012, s. 23) definuje ako periodicky vydavany prostriedok,
ktory najméd v podnikoch a organizaciach so zlozitejSou Struktirou pomaha upeviovat
pocit spolupatri¢nosti a napliiovat’ podnikové ciele. Tym, ze sa dostane do ruk aj SirSej
Casti verejnosti, ako napriklad zdkaznikom, dodéavatel'om, sponzorom, akciondrom,
pripadne rodinnym prislusnikom, pomédha budovat” doveryhodnost’ spolo¢nosti. Pri jeho
tvorbe by sa malo dbat’ na vzhlad, zrozumiteI'ny sposob vyjadrovania, troven odbornosti
jednotlivych zamestnancov, spisovny jazyk, struktiru i na gramaticku a Stylisticku stranku
textu. Z pohl'adu Novotného (2008) si pod pojmom firemny Casopis moZzeme predstavit
rozne periodikd, akymi st interné médid urcené iba pre zamestnancov alebo média uréené
odbornej verejnosti a partnerom najmid na Business-to-business (d’alej len B2B trhu),
pripadne média urené priamo kone¢nym zakaznikom na trhu Business-to-consumer (d’alej

len B2C). Niektoré spolo¢nosti tieto modely kombinuj.

Nastenky
Nastenky su niekedy uddvané za zastarany sposob komunikécie, ale prax ukazuje, ze

najmi vo vyrobnych zdvodoch st vysoko efektivnym komunika¢nym nastrojom.

E-mailova komunikacia

Pavlecka (2008) vnima elektronickii formu komunikacie ako efektivny a rychly nosi¢
sprav, nezabuda vSak aj na tradi¢nl papierovi formu, ktora je vhodna napr. pre oficialne
pod’akovania, gratuldcie, ¢i priania k narodenindm. Prostrednictvom databazy je mozné

zaviest’ rozposielanie interného newslettera alebo hromadnych informacnych e-mailov.

Eventy
Ako uvadza Pavlecka (2008) vnitornd komunikéacia musi vediet’ zapojit’ cielovu skupinu
do hry, nejde tu totiZ len o suché oznamovanie zmien a noviniek. Vyhodou firemnych akcii

je uvol'nenie atmosféry na pracovisku, utuzovanie vztahov a Sanca manazmentu ukazat’, ze
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st to tiez len l'udia, s ktorymi sa da diskutovat. Na druhej strane je vSak potreba vidiet

hranicu stierania hierarchickych rozdielov, ktoré nesmu prekrocit’ ur¢ité medze.

Osobna komunikacia a porady

Podl'a Holej (2006, s. 62, 63) porady sluzia k riadeniu pracovného vykonu, ich cielom je
kontrola a zadavanie novych uloh a zlepSenie spoluprace timu. Porada by mala byt vedena
jednym manazérom, ktory dopredu urci, o com sa bude pojednavat’ a jej priebeh reguluje.

Vyhodou osobnej komunikacie je interakcia a moznost’ okamzitej spétnej vazby.

DalSie nastroje vhodné pre spolo¢nost’ Zalesi a.s.

Vyrocna sprava, manudly pre novych pracovnikov alebo napriklad uvitaci balicek
a teambuildingy urychl'uju zaradenie do kolektivu a pochopenie ,ritudlov vo firme,
vzt'ahov a pracovného procesu. Podl'a Pavlecky (2008) je obCas vhodné vyuzit' aj prvky
»hadlinkovej” komunikdacie, napriklad plagaty, letdky, ¢i reklamu na pozadi firemnych
pocitaCov, ¢o moze upozornit’ na schodzky alebo firemnu akciu. Interaktivne informacné
obrazovky maju v zavodoch potencidl zefektivnit proces informovanosti o rieSeni
operativnych problémov. Motiva¢né sutaze zas mozu pozitivne vplyvat na pracovny
vykon zamestnancov. Pre spoloc¢nosti, ktoré vyzaduji dynamickd komunikaciu medzi
pracovnikmi, je vhodny intranet, ktory na rozdiel od ¢asopisu pomaha zverejnit’ aktuality
vredlnom Case aumoZiuje zamestnancom okamZite reagovat. Prispieva tak
k efektivnejSej komunikécii a zdielaniu materidlov a informécii. K prehl'adnému zdroju
informacii moze sluzit’ aj samostatna sekcia pre zamestnancov na webovych strankach a
socialne siete. Skolenia a kurzy pre zamestnancov mézu zase inou formou utuzit' vztahy

v kolektive a zaroveil pracovat’ na rozvoji zamestnancov.

Z vyssie uvedenych informécii vyplyva, Ze rovnako ako v dalSich odvetviach
marketingovych komunikacii, tak aj uinternej komunikacie plati, Ze G¢inok je moZzZné

zosilnit’ kombindciou viacerych nastrojov.

3.3 Komunikac¢na stratégia

Komunikaéné stratégia podl'a Holej (2011, s. 44) obsahuje kompletny komunika¢ny mix
spolo¢nosti, teda ako a sakymi cielmi bude organizicia komunikovat' s partnermi.

,, Komunikacni strategie je souhrn definovanych cilovych skupin, cilii a prostredku
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komunikace, jeji vymezeni ve firmé pomiize nastartovat nastaveni efektivni komunikace ve

irme. “ (Hola, 2011, s. 44)

Jej cielom je vytvorenie image, ktory je odkazom firemnej identity a reputacie organizacie
u vonkajSich aj vnatornych partnerov. Stratégia teda zahriiuje popis toho, ¢im chce
spoloc¢nost’ byt, ako chce byt vnimana a akym spésobom toho dosiahne. Délezita ulohu
pri budovani image maju podl'a Holej (2011, s. 45) prave zamestnanci, alebo teda interna
komunikacia, ktorda ma za tlohu zapdsobit’ na zamestnancov v ramci zakladnych hodnot
firemnej identity. Vzajomnou integraciou tychto ardznych inych faktorov nasledne

dochadza k ovplyviiovaniu a tvorbe image firmy.

3.4 Firemna kultura a identita

Urban (2014, s. 12) rozliSuje pojmy firemna identita a firemna kultira, ktorit mozno
chapat’ v uzSom ponimani ako subor vonkajsich prejavov firmy alebo v SirSom ako typicky
sposob konania 0sob. Firemna identita (ako image ¢i obraz v o€iach verejnosti) je vicSinou
vytvarand zamerne ako sucast’ marketingu, firemnd kultira vSak zahriiuje i1 spontdnne
prejavy, ktoré nie si zdmerom organizdcie, na ¢o ma vplyv najmi firemna tradicia
a spravanie zamestnancov. Firemnd identita nedisponuje len marketingovou funkciou,
moZe podporovat’ aj identifikdciu zamestnancov s firmou v pripade, Ze sa organizacii
podari vytvorit’ identitu, ktori zamestnanci dobre chépu a stotoZziuju sa s fou. Identitu teda
mozno chépat’ ako jeden z néstrojov tvorby silnej firemnej kultary. Podl'a Evangelu (2013,
s. 72) maju firemna kultura a hodnoty vyznamny vplyv aj pri vybere novych zamestnancov

do pracovného pomeru.

Medzi zakladné koncepty riadenia firmy patri podl'a Boucnika (2011, s. 549) okrem vizie,
stratégie, etického kodexu, firemného Stylu ¢i napriklad kultury, aj koncepcia spolocenske;j
zodpovednosti firmy, ktora v poslednych rokoch ziskava stale va¢siu pozornost’ verejnosti.
Spravanie organizacie k okolitému prostrediu ma vplyv na konkurencieschopnost,
zefektiviiuje riadenie rizik, posiliiuje image a zastdva ddlezitdi tilohu v riadeni T'udskych
zdrojov. Kovaiikova (2016, s. 80) dodava, Ze spolocenska zodpovednost firiem (d’alej len
CSR) moze dobre pdsobit’ aj na zvySenie angazovanosti zamestnancov. S tym sa nepriamo
spaja tvorba etického kodexu, ktory podl'a Urbana (2014, s. 83) pomaha nastavit’ principy
a pravidla etického konania zamestnancov. Na uspesné zavedenie kdédexu do chodu, je

vSak okrem zverejnenia pravidiel potrebna aj jeho podpora napriklad cez rézne Skolenia,
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v smerniciach, vrdmci hodnotenia zamestnancov a pokutovanie porusenia kodexu.

Rozhodujuci vplyv maju priklady samotnych manazérov.

Zaverom je mozné podla Ciobota (2016, s. 61) zhrnut, ze zamestnanci maju tendenciu
pracovat’ usilovnejSie, pokial’ si im poskytnuté priaznivé pracovné prostredie, motivacia
aistota zo strany zamestnavatel'a. Coskoro sa potom dostavia aj lepsie vysledky prace.
Nazor zamestnanca by mal byt taktiez zapojeny do rozhodovania organizacie, aj vd’aka
tomu sa moéze citit’ byt viac reSpektovany. Organizacia modze nasledne tazit z takej

situdcie zvySovanim povedomia a dosiahnutim konkuren¢nej vyhody.

3.5 Rozvoj a motivacia zamestnancov

Ako vyborny priklad pochopenia motivacie zamestnancov uvadza Urban (2017, s. 13)
model pracovnej motivacie od amerického psychologa Abrahama Maslowa (1987), ktory
skamal I'udské potreby, motivaciu a sebarealizaciu. Maslow tvrdil, Ze potreby, ktoré praca
uspokojuje maju hierarchickii povahu, ateda kich uspokojovaniu dochddza postupne.
Z tejto teodrie je nutné vyzdvihnut, ze na pracovni motivaciu maji vplyv najmi
neuspokojené potreby. ,,Uspokojend potieba ptestavd motivovat* (Maslow, 1987 cit. podla
Urbana, 2017, s. 13) Na rozdiel od nizsich potrieb, jedina potreba, u ktorej nikdy uplne
nedojde k naplneniu, je potreba sebarealizicie. Predpokladom na trvali motivaciu
pracovnikov sa tak stava neustidle obohacovanie pracovnej cinnosti s moznostou
kariérneho rastu, vySSich pravomoci a rozvoja schopnosti. Pokial' mé totiZ zamestnanec
dostatocny plat na pokrytie svojich fyziologickych a socidlnych potrieb, zacina vnimat
potrebu sebarealizacie a praca sa pre neho stava idedlnym prostredim. Zamestnavatel’ mu
musi v tomto momente poskytnut’ dostatoéné podmienky na jeho rozvoj, zvlast’ v dnesnej

dobe vzhl'adom na situaciu na trhu prace.

3.6 Aktualny stav na trhu prace

Vo februari 2018 klesla nezamestnanost v Cesku z januarovych 3,9 % na 3,7 %, ¢o
sposobuje nemalé problémy a analytici predpokladaji d’alsi pokles. Ekonomika sa tak
dostala do situacie, kedy pocet voI'nych miest prevysil po€et uchadzacov o pracu. Ked’ze
nie je odkial’ brat’ zamestnancov, na trh prace sa dostdvaji l'udia, ktori na nom nikdy
neboli, stipa tlak na dovoz pracovnikov a uvazuje sa o automatizacii a robotizacii vyroby.

Stroje viak nikdy nedokazu plne nahradit’ ¢loveka. (Ceska ekonomika se pichiiva, 2018)
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3.6.1 Preco zamestnanci odchadzaja
Bednar (2018, s. 24, 25) za hlavné dovody fluktudcie zamestnancov povazuje:

- U malo kvalifikovanych profesii je to finanéné ohodnotenie, aj ked’ dodava, ze
I'udia nechcu odist’, pokial pracuju v priatel'skom kolektive a citia sa doceneni.

- Vpripade kvalifikovanych pracovnych sil su vplyvy rézne: financie, vztahy,
bonusy a benefity, moznosti kariérneho rastu a pod.

- Ako poslednti skupinu rozliSuje Spickovych zamestnancov, u ktorych je uroven
platu a benefitov dostatocne motivacna a dovodom odchodu z prace je pre nich

,»Vyzva® v novom zamestnani.

Problémom pre firmy zostdva fakt, Ze nedostatok zamestnancov vplyva na zvySovanie
platov, ¢o nie je podl'a ekonémov dlhodobo udrzatel'né. Tlak na mzdy zvysuje naklady aj
na agentirnych pracovnikov a rast miezd je najrychlejsi od roku 2008. Analytici pricinu
tohto stavu pripisuju napdtej situdcii na trhu prace, kedy firmy medzi sebou ,,superia“

o pracovnikov, ktori stale chybaju. (Ceska ekonomika se piehiiva, 2018)

Okrem spominanych aspektov vidi Bednar (2018, s. 25) d’alSie zasadné vplyvy na odchod
zamestnancov napriklad v nedostatocnej komunikéacii s vedenim, neobjasnenom diani vo
firme alebo na prevadzke, dlhodobo neriesenych problémoch, konfliktoch, nepohode na
pracovisku alebo pocetnych odchodoch kolegov. Vyssia finan¢nd ponuka u konkuren¢ného
zamestnavatela je v takychto pripadoch poslednou kvapkou, ktord utvrdi zamestnanca

v zmene zamestnavatela.

Spolo¢nost’ Zalesi a.s. si uvedomuje tento problém, prave realizaciou vlastného priméarneho
vyskumu chce zistit’ ndzory, problémy a postoje zamestnancov, aby mohlo dojst’ v pripade
potreby k ndprave azlepSeniam. Ztohto dbévodu je dalSia kapitola venovana
marketingovému vyskumu s konkrétnej§im zameranim na dotaznikové Setrenie v ramci

kvantitativneho marketingového vyskumu.
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4 MARKETINGOVY VYSKUM

Podl'a nazoru Bednarcika (2008, s. 5, 6) je primarnym cielom marketingového vyskumu
poskytnut’ objektivne a podstatné informacie o situdcii na trhu. Marketingovy vyskum ma
teoreticko-poznavaciu, regulativnu, inStrumentdlnu a prognosticki funkciu. Okrem
zakladnych informécii ako su socio-ekonomické charakteristiky, vzdelanie, miesto
bydliska a vek, tak aj ekonomické aktivita napomaha zistit’ ako je dana cielova skupina
spokojna s ponukou, sluzbami, starostlivostou a pod. Najmid v case, ked je na trhu
konkurencia stdle vyspelejSia, sa firmy snazia minimalizovat’ rizikd obchodného

neuspechu, preto je dolezité poznat’ svojho zakaznika a jeho potreby.

4.1 Rozdelenie marketingového vyskumu

Zakladné mozné cClenenie vyskumu je podl'a Bednarcika (2008, s. 9) na kvalitativny
a kvantitativny vyskum, pricom obe vedecké Cinnosti sa snazia o porovnavanie dat
ziskanych od roéznych jednotiek. Vyber vyskumnej stratégie zavisi od toho, o sa pokisa

vyskumnik vyskumom zistit’.
Kvantitativny vyskum

Kozel (2006, s. 120) uvadza, Ze sa tento typ vyskumu zaobera ziskavanim udajov
o podetnosti vyskytu nie¢oho, ¢o uz prebehlo alebo sa prave odohrava. Ugelom je ziskat
meratel'né Ciselné udaje tak, aby boli naplnené podmienky zhromazd'ovania udajov a bolo
mozné ziskat' Statisticky spolahlivé vysledky, Casto sa pri tom pracuje so subormi
respondentov v procese formalneho dopytovania, pripadne sa tdaje ziskavaju pozorovanim
frekvencie urcitych javov alebo analyzou sekunddrnych udajov. Foret (2011, s. 121) tvrdi,
ze cielom kvantitativneho vyskumu je obsiahnut' dostato¢nt a reprezentativnu vzorku
s ohladom na objektivitu a systematickost’ zistenych informacii, k comu dopomahaju

Standardizécia otdzok, spravny vyber vzorky a Statistické postupy spracovania dat.
Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum chépu Strauss a Corbin (1999, s. 10) ako akykol'vek vyskum, ktorého
vysledok nie je dosahovany prostrednictvom Statistickych procedur alebo inych sposobov
kvantifikacie. MoZe sa jednat’ o vyskum zaoberajuci sa zivotom I'udi, pribehmi, spravanim,
ale taktiez chodom organizacii alebo vzajomnych vztahov. Kvalitativne metddy sa

vyuzivaju k odhaleniu a porozumeniu toho, ¢o je podstatou javov a k ziskaniu detailnejSich
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informadcii, ktoré sa kvantitativnymi metodami tazSie podchycuju. Tahal (2017, s. 31)
definuje kvalitativny vyskum ako vyskum, ktory sa zameriava na hladanie postojov,

motivov a pricin.

Kozel (2006, s. 78) d’alej uvadza aj zakladné rozdiely medzi primarnym a sekundarnym
vyskumom. Uvedené rozdelenie je mozné implementovat aj na rieSent
problematiku, preto je d’alej pojedndvané o primarnom a sekundarnom marketingovom

vyskume.
Primarny marketingovy vyskum

Vyhodou primarneho vyskumu je jeho presnost, aktualnost a aplikovatelnost, kedze
zistené udaje vychadzaji z potrieb firmy. Nevyhodami zostdvaji aspekty ako vysoké
naklady, vysSia narocnost’ a dlhé trvanie, kvoli ktorym si musi organizdcia pockat’ na
vysledky ovel’a dlhSie ako je tomu pri sekunddrnom vyskume. Podl'a Tahala (2017, s. 28)
su primarne data tie, ktoré su v stvislosti s realizovanym vyskumom samostatne ziskané.

Naopak sekundérne data existovali uz pred zac¢iatkom realizécie daného vyskumu.
Sekundirny marketingovy vyskum

Je lacnejsi, dostupny, ihned’ vyuzitelny a jednoduchsi. Nevyhody predstavuju zastarané
udaje a nespolahlivost’, v zmysle ze zvyCajne nejestvuje kontrola toho, ako boli udaje
ziskané, pripadne udaje mézu byt prili§ vSeobecné a nemusia zodpovedat’ Specifikdm
problému. Tahal (2017, s. 26) povazuje za dolezité¢ Clenenie dat aj podl'a spdsobu akym
vznikli. Tvrdé data (,harddata®) wuvadza ako data zvycajne zabezpecCované
automatizovanym zaznamom firemnych transakcii, naproti tomu méakké data (,,softdata*)
najcastejSie vznikaju opytovanim alebo pozorovanim zvolenej vzorky jednotiek a
vyjadruju subjektivne nazory zéavislé na situacii. Foret (2011, s. 118) za softdata povazuje
vyjadrenia o stavoch vedomia (ndzory, hodnotenia alebo priania), ktoré zabezpecuju

napriklad vyskumy marketingové, sociologické alebo vyskumy verejnej mienky.

Sposob klasifikacie internych a externych dat je uzko spity s firemnym prostredim. Interné
data st z pohl'adu Tahala (2017, s. 27) zvy€ajne vel'ké objemy dat zo systémov a firma si
ich zaobstarala vlastnymi silami, pricom vznik externych dat je realizovany skimanim
mimo firmu za G¢elom monitoringu vyvoja trhu a ostatnych ukazovatelov. V praxi je
uzitoéné pouzit' na ziskanie komplexnych informacii kombinaciu externych a internych

datovych zdrojov.
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Foret a Stavkova (2003, s. 31) pokladaju za tri zdkladné techniky marketingového
vyskumu opytovanie (kam zarad'uju pisomny kontakt, osobny rozhovor a telefonické

opytovanie), d’alej pozorovanie a experiment.

4.1.1 SpoPahlivost’ vysledkov marketingového vyskumu

Najma v pripade opytovania, ktoré je vyuzité v tejto bakalarskej praci, podl'a Foreta (2011,
s. 116) vysledky nikdy nedosiahnu stopercentnii spolahlivost. V marketingu sa totiz
prevazne zistuju subjektivne stavy I'udského vedomia. Aktudlne pocity, nalady a situacie
intenzivne ovplyviiuji potreby, hodnotenia a priania. Je tu teda mozné pozorovat’ rozdiel
v porovnani s exaktnymi vedami, kde sa daju skuto¢nosti ako teplota alebo hmotnost
zmerat pomocou zavedenych postupov, jednotiek a nastrojov ovela spolahlivejsie.
Marketingovy vyskum poskytuje dolezité tendencie a relacie, na zdklade ktorych zadavatel
vyskumu zvyCajne uskutocni dalS§ie rozhodnutia v prospech rieSenia a nasledného

zlepSenia skiimaného problému.

4.2 Metody kvantitativnheho vyskumu

Medzi zékladné metddy kvantitativneho vyskumu zarad'uje Foret (2011, s. 121 — 131)
osobné rozhovory (interview, anketa), pozorovanie, experiment a dotaznik, ktorého
podstatou je kladenie otdzok respondentom. Otdzky mézu byt zadavané osobne, pisomne,
telefonicky alebo prostrednictvom pocitaca. Dotaznik je mozné distribuovat’ v papierove;j

alebo elektronickej forme.

4.2.1 Tvorba dotazniku

Za ucelom dosiahnutia kvalitnych dat je podl'a Tahala (2017, s. 55) nevyhnutné dodrziavat
pravidla ako napriklad sprdvna formuldcia a Stylizcia otdzok, na ktoré je respondent
ochotny a schopny odpovedat’ alebo snazenie sa vyhnit chybam v podobe otdzok ohl'adom
citlivych tém, nejasnej budicnosti a spédtného vyhodnotenia udalosti. Respondent, ak
poskytne na takéto otazky odpoved’, je vysoko pravdepodobné, Ze odpoved bude

nepravdiva, zavadzajuca alebo inak obmedzena.

Tahal (2017, s. 54 — 59) otdzky deli na otvorené, uzatvorené a polootvorené
(polouzatvorené). Pri uzatvorenych otdzkach rozozndva otazky: dichotomické (moznosti

ano/nie), d’alej vyberové (vyber jednej alternativy), vymenované polozky s moznost'ou
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vyberu niekol’kych odpovedi a polytomické otazky, ktoré umoziuji respondentovi uréovat’
poradie alternativ. Skélovanie povazuje Tahal (2017) za najvhodnej$i nédstroj merania
postojov a nazorov. Pri konStrukcii dotaznika za pouzitia Skalovanych poloziek sa Casto
pouzivaju Skaly Likertovho typu, ktoré vyjadruju stupenn suhlasu, resp. nesuhlasu na
hodnotiacej Skale. V dotazniku v bakalarskej praci bude spomedzi vysSie uvedenych
otazok vyuzitych niekol’ko typov, taktiez sa v dotazniku vyskytnu aj otvorené
a polootvorené otazky, ktoré st o nieCo narocnejSie na vyhodnocovanie. Pri tvorbe
dotaznika je odportcané zacinat’ so zaujimavymi otdzkami, ktoré podnietia respondenta
k vyplianiu, d’alej plynulo naviazat' na najdoleZitejsie otazky a koniec venovat’ najmenej

dolezitych otazkam.

4.3 Metody kvalitativneho vyskumu

Medzi zékladné techniky kvalitativneho vyskumu Foret zarad’uje (2008, s. 14):

- individualne hibkové rozhovory (In depth interview, rozhovor s jednym respondentom z
oc¢i do oci), vratane projektivnych technik. Respondentovi sa tu otvéra priestor odpovedat’

v stilade so svojimi ndzormi a pocitmi, ktoré¢ na urcitu problematiku ma.
- Skupinové rozhovory tzv. focus groups (skupinové diskusie).

Nevyhodou Standardizovanych rozhovorov oproti dotaznikom zostava ich dosah. Za d’alSie
metddy sa povazuju expertné rozhovory, pozorovanie, home-use testy, workshopy alebo

telefonické rozhovory.

4.4 SWOT analyza

Podstatou SWOT analyzy je podla Hanzelkovej (2009, s. 139 — 140) identifikécia
faktorov, ktoré pre marketing zastavaji silné a slabé stranky, prileZitosti, hrozby okolia
a vnutorného prostredia. SWOT analyzu je mozné pouzit’ ako nastroj zhrnutia ¢iastkovych
zaverov analyz. Jej vyuzitie je Siroké, vyuziva sa pri strategickych analyzach, pri
identifikacii faktorov jednotlivca, problémoch taktického riadenia atd’. Pomocou nej moze
dojst’ k zisteniu aktudlnej situacie vo firme, najcastejSie je spracovand vo forme tabulky
rozClenenej na Styri Casti — Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),

Opportunities (prilezitosti), Threats (hrozby).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Ciel prace

Cielom prace je zistit’ iroven spokojnosti zamestnancov, analyzovat’ a pochopit’ vnimanie
sucasne pouzivanych prostriedkov internej komunikacie, poznat' nedostatky, néazory

respondentov, navrhnut praktické rieSenia danych problémov, a tym zlepsit’ sticasny stav.

5.2 Ugel $etrenia

Po uskutocneni vyskumu bude moct spolocnost’ zlepsit' a zefektivnit' svoju internu
komunikaciu, a tym prispiet’ k spokojnosti a vernosti existujicich zamestnancov. Vysledky
vyskumu poukdzu aj na vnimanie image spolo¢nosti v ociach existujicich zamestnancov

a na nové moznosti ako prildkat’ zamestnancov potencidlnych.

Vysledky budu d’alej sluzit’ k spravnemu pochopeniu potrieb zamestnancov, nedostatkov a
prilezitosti a k uskuto¢neniu zmien, ktoré eliminujii nedostatky a napomdézu spolupraci

medzi jednotlivymi zlozkami spolo¢nosti.

5.3 Vyskumné otazky
VOI: Aky je stav internej komunikécie a jej nastrojov v Zalesi a.s.?

VO2: Do akej miery ovplyviluji spokojnost’ zamestnancov jednotlivé faktory firemnej

kultiry a kvalita benefitov, a akll im prikladaji dolezitost’?

VO3: Co je dolezité pre budovanie pozitivneho image u potencialnych zamestnancov

z pohl'adu stic¢asnych zamestnancov?

5.4 Spracovanie dat, triedenie dotaznikov a eliminacia irelevantnych

odpovedi

Pri triedeni papierovej formy zozbieranych dotaznikov d6jde k vyradeniu tych dotaznikov,
ktoré nebudu vyplnené alebo ich vyplnenie bude nedostatocné, ¢i nespravne.
Vyhodnocovanie dat prebehne v programe Excel. Vo vytvorenom zahlavi tabul'ky bude
nadstavené zakodovanie jednotlivych otazok do klaéovych slov, pricom nazov 1. stipca
bude urcovat poradie dotaznikov. Pri prepise odpovedi z papierovej do elektronickej

formy d6jde k priradeniu ¢isla ku kazdej variante odpovede pri kazdej otazke. V dotazniku
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sa objavi aj moznost’, kedy bude moct’ respondent oznadit’ viacero odpovedi. Vtedy bude
pre kazdi odpoved vymedzeny jeden stipec, a pokial’ respondent oznadi danti mozZnost’,
zapiSe sa Cislo 1, ak neoznaci, tak 0 alebo x, pricom plati, ze kazdy jeden dotaznik bude
jednym riadkom tabul’ky. Chybajica odpoved’ bude zapisand ako 0. Pri vyhodnocovani
dotaznikového Setrenia budu vyuzité kontingen¢né tabulky, filtrovanie, zakladné udaje ako
priemer, pocet hodnét a sucet. Vo vyslednych grafoch bude pismeno N oznacovat’ udaj
o velkosti vzorky, ktorej odpovede budu znazornené v jednotlivych grafoch. (Jutfikova,

2017)

5.5 Vyber metody vyskumu

Pri vybere metddy vyskumu je potrebné vymedzit' hlavné pre a proti kvantitativneho a
kvalitativneho Setrenia, vyskum realizovany pomocou dotaznikov mdze poskytniit’ meranie
postojov SirSej skupiny zamestnancov, a teda v zavere dojde k ur¢itému zovSeobecneniu,
ktoré je vzhl'adom na rozsiahlost’ spolo¢nosti Zalesi a.s. potrebné docielit. Dotaznikové
Setrenie sa pritom zameriava najmi na fakty a postoje zamestnancov. Ulohou vyskumu je
dosiahnut’ zlepSenie starostlivosti, informovanosti a komunikacie smerom k sucasnym
a potencidlnym zamestnancom, preto bol ako pretest kvantitativneho vyskumu

v bakalarskej praci realizovany v ramci ro€nikovej prace kvalitativny vyskum.

Kvoli roznorodosti vyrobnych cinnosti spolo¢nosti a samostatne situovanym budovam
dochadza k rozdielnosti v atmosfére na pracoviskach, vo vztahoch, aj v pristupe vedenia
smerom k zamestnancom. Z tohto dévodu mdze byt zaujimavé na zozbieranych datach

jednotlivych zavodov porovnat’ 1 hlavné rozdiely medzi zdvodmi a navzdjom sa inSpirovat’.

V praci bude vyuzitych viacero analytickych metdd: prieskumné dotaznikové Setrenie
vramei kvantitativneho marketingového vyskumu na celi spolo¢nost’ a porovnanie
vyslednych dat so ziskanymi datami v predoSlom kvalitativnom vyskume na malej vzorke
respondentov jedného zavodu Kovo. Ako uvadza Foret (2011, s. 133), kvalitativny vyskum
je mozné okrem iného pouzit' aj pri vstupe do novej problematiky, a teda predchadzat
moznym problémom pri realizécii narocnejSieho kvantitativneho vyskumu. Na zaver
vyhodnotenia vysledkov bude zrealizovanda SWOT analyza, ktord prehladne zhrnie
vystupy dotaznikov v podobe silnych alebo naopak slabych stranok, ktoré zamestnanci
jednotlivych zavodov vnimaji a poukédze ajna prileZitosti a hrozby pre spolo¢nost’ do

buducna, ¢o modzZe néasledne napomoct’ pri tvorbe stratégii spolocnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI ZALESI A.S.

ZALESI as. je sukromnou spolo¢nostou so 100 % tcastou &eského kapitalu. Na trhu
existuje od roku 1953 a podnika v niekol’kych vyrobnych odboroch (konkrétne 6 zavodov).
Spolo¢nost’ sa zameriava na vyrobu strojnych sucasti obrabanim a zvaranim, vyrobu
plastovych sucasti vstrekovanim, laminatovych tab, predaj pol'nohospodarskej a
komunalnej techniky, vlastni Hotel Pohoda a poslednou cinnost'ou je pol'nohospodarska
vyroba. Tato spolo¢nost’ posobi primarne na B2B trhu s vynimkou spominaného Hotelu
Pohoda, zamestnava 578 zamestnancov a 28 agentirnych, ktori do vyskumu zaradeni
neboli. Trvalym cielom spolo¢nosti a vietkych zamestnancov je napifianie firemného
motta: ZALESI — "Partner jistoty — jistota partnerstvi”, ktoré sa snazi vedenie firmy
prenaSat’ aj do interné¢ho prostredia v zmysle, aby sa spolo¢nost’ stala istotou pre svojich
zamestnancov. V dneSnej dobe totiz Coraz cCastejSie zacina platit’ pravidlo, ze prvym
zakaznikom vo firme by mal byt prave zamestnanec. Marketingovy vyskum bakalarskej
prace bol realizovany naprie¢ vSetkymi zavodmi spolo¢nosti Zalesi a.s., ktorej rocny obrat

z roku 2017 udava 1 218 000 K¢&. (Interné zdroje spolo¢nosti Zalesi a.s., 2017).

6.1 Analyza sucasného stavu internej komunikacie v spolo¢nosti

Urcitd forma internej komunikéacie v spolo€nosti funguje, viaceré formy prebiehaju na
urovni celej spolo€nosti, ako napriklad firemny casopis alebo stretnutie s generdlnym

riaditelom 1-krat do roka. Organiza¢na schéma Struktury spolo¢nosti Zalesi a.s.:

Generdlny
riaditel

Ekonomicky Personalny

Utvar N Utvar

Utvar spravy

majetku
Z4vod Zavod Zivod  Hotel Zévod Z4vod
KOVO OBALY PLASTY POHODA OBCHODNY AGRO

- riaditel zdvodu, veduci prevadzky
- zamestnanci na roznych pozicidch

- pracovnici, operatori

Obr. 1 Organizacna Struktura spolocnosti Zalesi a.s. (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Konkrétne aktivity a nastroje internej komunikécie vyuzivané v spolo¢nosti Zalesi a.s.:

- firemny ¢asopis s ndzvom Zalesak (vydévany priblizne 3x do roka, nepravidelne),

- e-maily (beznym pracovnikom rozposielané len za uc¢elom oznamenia vyplatnej pasky),

- informécie na nastenkach (aktualizuje vedenie, v kazdom zavode inak),

- firemné akcie pre zamestnancov a partnerov (na urovni celej spolo¢nosti, aj samostatne),
- osobné rozhovory a urcité spdsoby vzdeldvania zamestnancov a pod.,

- porady (niekedy dochadza k problému v ramci efektivnosti porad vysSieho manazmentu

vzhl'adom k spotrebovanému ¢asu) (Interné zdroje spolo¢nosti Zalesi a.s., 2017).

6.2 Spolo¢enska zodpovednost’ Zalesi a.s. (CSR)

Firma posobi ako najvyznamnej$i zamestnavatel' v regione ajej zaujmom je byt stale
atraktivnejSou pre zamestnancov a Siroku verejnost’. Ako autorke bakalarskej prace v ramci
e-mailovej komunikécie dita 30.10.2017 oznémil Ing. Jaromir Semela, generalny riaditel’
spolocnosti, firma svojou ¢innost'ou prispieva aj k pozitivnemu demografickému vyvoju
regionu a jej ekonomicky rozvoj vytvara predpoklady dalSieho rastu. K rozvoju regionu
Luhacovicka prispieva aj ekologicky zameranou polnohospodarskou (d’alej len PLH)
¢innost'ou a udrzbou pddy s cielom zabranit’ pomocou systematického vykupu PCH pody
d’alSiemu zniZovaniu rozlohy pre PCH ¢innost. Dnes totiZ dochadza ku Spekulativhym
nakupom pddy anonymnymi investicnymi skupinami. Sucastou firemnej kultury je aj
zaujem o spoluob¢anov a podpora kultarneho prostredia, aktivit a organizacii v regione,

ktorym celkovo firma Zalesi prispela v uplynulom roku finan¢nu ciastku 96 000 K¢.

Charitativne organizacie a zdruzenia — Nadacia T. Bati Zlin, ONKA z.s. Brno, Charita
Svitej rodiny Luhacovice, spolu 37 000 K¢&.

Prispevkové organizacie, zaujmové zdruZenia — Saxofoénovy orchester Luhacovice,
Sportovy klub policia Zlin, Junak Pozlovice, Spevacky zbor Strani, Domov pre seniorov
Luhacovice, Materska skola Pozlovice, Materska Skola Ludkovice, Dom deti a mladeze
Luhacovice, Spevacky zbor Janafek Luhacovic a Folklorny festival LuhaCovice, spolu

59 000 K¢.

Kvoli minimalnym PR aktivitam (tlaCové spravy, ¢lanky a rozhovory v regiondlnych a
odbornych médiach a pod.) spolo¢nost prichddza o komunikaény potencidl,
v internetovom vyhl'adavani sa pritom casto objavuju eSte vel'mi zastarané udaje spajajuce
firmu primarne s PCH. Verejnost’ tak nie je dostato¢ne informovana o aktualnej ¢innosti

a ani o spominanych spolocensky prospeSnych aktivitach, ktoré firma realizuje.
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7 SEKUNDARNE DATA

Sekundarne data boli ziskané v rocnikovej praci, v ramci ktorej bol realizovany
kvalitativny primarny marketingovy vyskum pomocou individudlnych hibkovych
rozhovorov v Zavode Kovo. (Scenér Struktirovaného rozhovoru sa nachddza v prilohe P 11
a vyskumny subor v prilohe P III.) Dovodom vyberu tejto metdédy vyskumu bolo ziskat
okrem jednotlivych faktov aj emocionalne rozpolozenie respondentov vztahujice sa k ich
praci, kolegom, ato za uc¢elom poukizania na vnimanie miery budovania vztahov zo
strany vedenia a pod. Rozhovory prebiehali 11.1.2017, otdzky boli vopred skonzultované
s vedicim zavodu Kovo (vid’ priloha P II) a odpovede respondentov boli zaznamenavané
na nahravacie zariadenie. Rozhovory umoznili hlbsie nahliadnut’ do problému, ¢o nasledne
pomohlo pri tvorbe otdzok dotaznika v bakalarskej praci, ktory bol distribuovany vsetkym

zamestnancom spoloé¢nosti. (Snircova, 2017)

7.1 Hlavné vysledky vyskumu

Z hodnotenia pouzivanych néstrojov na prenos dat ainformécii v zdvode (napriklad
firemny Casopis, porady, e-mailova komunikdacia, nastenky, ¢i socialne siete) vyplynuli ako
nové, doposial nepouzivané nastroje internej komunikacie, intranet a interaktivne

informac¢né obrazovky. (Snircova, 2017)

Osobné rozhovory poukdzali na ddlezitost’ individualneho cielenia informacii pre rdézne
skupiny zamestnancov podl'a pracovnej pozicie a preferovaného sposobu komunikécie.
Zamestnanci na nizS§ich pracovnych postoch vyslovili obl'ibenost’ osobnej komunikécie
aporad, neprejavili vSak zdujem o vySSiu mieru informovanosti o strategickych
a abstraktnych informdaciach, ktoré na nich nemaji v priamom okamziku konkrétny dopad
a prevazne im vyhovovalo stretnutie s generalnym riaditel'om len 1-krat do roka. Medzi
najpouzivanejSie a efektivne nastroje zaradili: firemny cCasopis, osobné alebo firemné
stretnutia a porady. V porovnani s respondentmi pracujiicimi na veducich postoch vyskum
ukézal, Ze vedenie viac uvazuje nad viziou a smerom, kam sa cely zdvod uberd, vnimaju
potrebu zlepSenia ako internej, tak iexternej komunikacie, nutni potrebu zavedenia
marketingovej stratégie, potrebu zefektivnenia ich porad a efektivnejSieho predavania a
delegovania informacii. Vysledky pripomenuli aj fakt, ze je tazké urcit’ jednotny nastroj,

ktory by plne vyhovoval vSetkym a dosahoval by najvy$Siu mieru obl'ibenosti, pretoze
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kazdej ,,skupine” zamestnancov vyhovuje trochu iny sposob ziskavania informacii

v zavislosti od ich pracovnej pozicie a odliSnych potrieb.

Vyskum poukazal ajna nedostatky, ktoré sa prejavili naprieC hierarchickou Struktirou
zavodu. Patrili medzi ne nedostatond motivacia, nizke platové ohodnotenie najnizsich
pracovnych pozicii, doba konania firemnych akcii vzhladom na nepretrziti prevadzku,
zdihavé porady vedenia, absencia marketingu, vizie, misie a staré webové stranky, ktoré
nasledne po vyskume presli ku koncu roka 2017 redizajnom. Ukazala sa aj potreba
vytvorit’ komunikacnt stratégiu zadvodu Kovo, ktora by mala vychadzat z celkovej
stratégie spolocnosti Zalesi a.s. a zahriiovat komunika¢ny mix s cielom budovat’ dobry
image a reputaciu u internych aj externych partnerov. Sami zamestnanci prejavili zdujem o
firemnu identitu, potrebu zjednotenia komunikacie zavodu a celej spoloc¢nosti a vyuZivanie
projektov a uspechov k dosiahnutiu pozitivnej; zmeny v ociach verejnosti. Viaceri
respondenti sa zhodli, ze pracovnici na nizs$ich postoch maju pocit nahraditel'nosti, maju
dojem, Zze modzu ist pracovat kamkol'vek za rovnaké peniaze a taktiez im prekaza

fluktuacia agentirnych pracovnikov. (Snircové, 2017)

7.2 Image spolo¢nosti Zalesi a.s.

Vekovo starsi respondenti uviedli, ze Zalesi a.s. ma v regione dobré meno a l'udia vedia o
jej technickej trovni. Odpovede celej vzorky sa vSak lisili, niektori tvrdili, Ze verejnost’ vie
o existencii firmy, ale nevie o jej Spi¢kovych technologiach a diverzifikovanosti vyrobnych
¢innosti, najCastejSie si ju totiz spajaja s PCH, €o tvori len 10 % jej obratu a hotelom. ,, 7o,
Ze existuje zavod Kovo vyrabéjici veci do aut na vysoké urovni se spickovym vybavenim, vi
jen malé mnozstvo lidi.”* — odpoved’ jedného z respondentov. Neznalost, ¢i neuplné
informécie su problémom absencie vlastného marketingu, ktory by sa zameriaval na
komunikaciu s internou a externou verejnostou. Napredovanie spolo¢nosti sa redlne deje,
problémom zostdva, Ze to nezainteresovana verejnost’ vidi len velmi malo. (Snircova,

2017)

Zaverom kapitoly je mozné zhrnut, Ze podnety a staznosti, ktoré sa prejavili vo
vysledkoch kvalitativneho vyskumu sa vo viacerych pripadoch nésledne potvrdili aj
v datach zozbieranych za pomoci dotaznikov. Kvantitativny vyskum vSak ukazal, Ze miera
intenzity jednotlivych problémov sa meni od zavodu k zévodu, ked’Ze kazdy funguje ako

relativne samostatny ekosystém pod zastitou jedného vedenia spolocnosti.
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8 ANALYZA VYSKUMU

Uspesnost’  celkovej navratnosti  papierovych dotaznikov v ramci primarneho
kvantitativneho marketingového vyskumu je mozné porovnat sredlnym poctom

zamestnancov na jednotlivych zdvodoch. (Interné zdroje spolo¢nosti Zalesi a.s., 2017)

Zavod Kovo

Pocet zamestnancov:

Dotaznik vyplnilo:

Zavod Obaly

Pocet zamestnancov:

Dotaznik vyplnilo:

Zavod Plasty

Pocet zamestnancov:

Dotaznik vyplnilo:

Hotel Pohoda

Pocet zamestnancov:

Dotaznik vyplnilo:

Obchodny zavod

Pocet zamestnancov:

Dotaznik vyplnilo:

Zavod Agro

Pocet zamestnancov:

Dotaznik vyplnilo:

Spravny utvar

Pocet zamestnancov:

Dotaznik vyplnilo:

158 0s6b

130 zamestnancov

94 0s6b

62 zamestnancov

191 0sbb

103 zamestnancov

59 0s6b

45 zamestnancov

25 0sOb

24 zamestnancov

27 0so6b

17 zamestnancov

24 0s6b

13 zamestnancov

82 % navratnost’

65 % navratnost’

53 % navratnost’

76 % navratnost’

96 % navratnost’

62 % navratnost’

54 % navratnost’



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Na dotaznik vobec neodpovedalo 173 zamestnancov a d’alSich 10 dotaznikov muselo byt
vyradenych, pretoze zamestnanci odpovedali napr. len na 2 alebo 3 otazky zo vSetkych
otazok v dotazniku. THP odpovedali takmer vsetci, az 101 zo 119 pracovnikov, pricom

u robotnickych profesii bola miera odozvy na dotazniky nizsia.

8.1 Vyber metody vyskumu

Kazdd metéda so sebou nesie urc¢ité limity, vyhoda vyuzitia elektronickej formy
dotaznikov spociva v uSetreni ¢asu vd’aka I'ahSiemu zépisu a naslednému exportu dat pre
spracovanie v programe Microsoft Excel, v porovnani s distribiciou, zberom a naslednym
prepisom papierovych dotaznikov do elektronickej podoby, kedy dochadza k ru¢nému
zadavaniu odpovedi do systému. Pouzitie papierovej formy dotaznikov bolo nutné
vzhl'adom na vlastnosti vyskumného suboru (vek, internetova gramotnost’, pristupy atd’.).
V dotazniku je mozné najst’ dichotomické otdzky, kde si respondent vyberda z dvoch
moznosti ano/nie, vymenované polozky s moznostou vyberu niekol’kych odpovedi atd’.,
tiez sa tam nachadzaju aj otvorené a polootvorené otazky, ktoré povzbudzuji respondentov

k vyjadreniu nédzorov a hlbSiemu zamysleniu sa nad nedostatkami, ktoré pocit'uji.

Zber dat v bakalarskej praci bol realizovany formou primarneho kvantitativneho vyskumu,
o ktorom sa Foret (2018, s. 14) vyjadril, Ze prave tdto metodoldgia dokaze pokryt
dostato¢ne velku a reprezentativhu vzorku. Poznatky mozu sluzit v budicej diplomove;j
praci ako zéklad pre dalsi kvalitativny vyskum za Gc¢elom hlbSieho skiimania pricin

problémov a spétného sledovania vyvoja navrhnutych rieSeni v zadvere bakalarskej prace.

8.2 Vyskumny subor — respondenti

Pocet respondentov: Z 578 zamestnancov odpovedalo 395 respondentov

Pohlavie (ti, o odpovedali): 214 muzov, 170 zien, 11 neodpovedalo ohl'adom
pohlavia

Pohlavie (vSetci zamestnanci): 327 muzov a 251 Zien

Pracovna pozicia (odpovedali): 246 robotnikov, 101 technikov, 48 neodpovedalo na

otazku ohl'adom pozicie

Pracovna pozicia (vSetci): 459 robotnikov, 119 technikov
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Roky vo firme: 169 = 1-5 rokov, 64 = 5-10 rokov, 65 = 10-15 rokov,
21 = 15-20 rokov, 29 = 20-30 rokov, 40 = 30 a viac

rokov, 9 = neodpovedalo
Priemerné roky stravené vo firme na zamestnanca sa pohybuju v rozmedzi: 5-15 rokov

Priemerny vek zamestnanca Zalesi a.s. ku diu 30.6.2017 je 41,3 roku. (Interné zdroje

spolocnosti Zalesi a.s., 2017)

8.3 Realizacia kvantitativneho dotaznikového Setrenia

Finalna podoba dotazniku bola vytvorena ku ditu 10.8.2017, nasledovalo zaslanie
dotaznikov do tlace a distribtcia vytlacenych dotaznikov do jednotlivych zdvodov. Zber
vyplnenych dotaznikom bol dokonceny koncom septembra aich vyhodnotenie podla
potrieb firmy zaciatkom oktobra, vyhodnotenie pritom prebehlo za vopred vysSie v praci
stanovenych podmienok. Vypliiovanie prebiehalo vo vsetkych zavodoch v rovnakej dobe.
Tento kvantitativny vyskum musel byt’ realizovany pomocou papierovej formy dotaznikov
kvoli réznorodosti vekovych skupin zamestnancov a nemoznosti distribuovat’ dotazniky
elektronicky, vzhladom na absenciu, pripadne nevyuZivanie potrebnych e-mailovych
adries. Termin realizacie vyskumu bol stanoveny na zaciatok semestra z dovodu, Ze
spolo¢nost’ potrebovala vediet' vysledky vyskumu ¢o najskoér, aby mohla podniknut

strategické rozhodnutia za i€¢elom zlepSenia sucasného stavu.

Otazky dotazniku (vid’ priloha PI) boli vopred konzultované andsledne schvélené zo
strany vedenia spolocnosti tak, aby vypovedny obsah vyskumu pokryl oblasti, ktoré
samotna firma citi ako aktudlne a potrebné pre tpravu alebo poznanie. Dotaznik v sebe
zahrnoval identifikacné otazky pre Statistické vyhodnotenie, otazky ohl'adom spokojnosti
zamestnancov so skumanymi faktormi aich ddlezitost pre respondentov, d’alej otazky
smerované na benefity, firemné akcie, nové navrhy, okrajovo image spolo¢nosti v o¢iach
zamestnancov, odporac¢ania pracovnikov na zlepSenie a argumenty, ktoré mézu presvedcit’

potencidlnych uchadzacov, aby sa stali novou pracovnou silou.

Realizované dotaznikové Setrenie zatial svojim rozsahom nemalo obdoby v historii
prevadzky spolocnosti Zalesi a.s. Z celkového poctu 578 oslovenych zamestnancov

reagovalo na dotaznik celkom 395 zamestnancov, Co predstavuje 68 % néavratnost’.
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9 VYSLEDKY VYSKUMU

Prevazna cast’ respondentov sa snazila na otdzky odpovedat’, o najrelevantnejSie, nasli sa

vsak aj taki, ktori odpovedali laxne, prave z dovodu nedovery, ze dany vyskum moze

zmenit ich aktudlne problémy alebo vyriesit’ ich nespokojnost’. Ziskané sociodemografické

udaje umoznili Statistické vyhodnotenie jednotlivych otazok aj s oh'adom na pohlavie, typ

profesie, ¢i dizky pracovného pomeru. Taktiez bolo zaujimavé sledovat’ rozdielnosti

v nazoroch jednotlivych skupin a zamestnancov z rozdielnych zavodov.

9.1 Vyhodnotenie hlavnych otazok

Respondenti vnimaju Zélesi a.s. najmé ako spol’ahlivého zamestnavatela.

Vnimanie spolocnosti Zalesi a.s z pohladu jej zamestnancov
(niektori respondenti oznacovali viacero odpovedi)
Spolahlivy zamestnavatel : : ‘ : 202
Regionalna firma v blizkosti bydliska | | 119
Prostredie, ktoré mam rad/a | 2
Firma pontkajlca précu, nemam k nej vztah 2
Inak 13
0] 50 100 150 200 250

Rady1

Graf 1 Vnimanie spolocnosti Zalesi a.s. (Zdroj: vlastné spracovanie)

Vyskum ukézal blizkost’ bydliska, socialne dovody a ponuku prace v obore ako hlavné

dovody pre rozhodnutie zacat’ pracovat’ v Zalesi a.s. Najnizsie sa umiestnila mzda.

Blizkost bydliska

Socidlne dévady

Ponuka prace v obore, ktory som vystudoval/a
Zaujem o pracovnu poziciu a kolektiv
Pozitivne referencie od kamaratov o firme
Finanéné ohodnotenie - mzda

Iny dévod

Poradie dévodov, ktoré ovplyvnili zamestnancov zaéat pracovat v Zilesi a.s.
(respondenti oznacovali viacero moznosti, dévody su zoradené od najcastejsieho po menej Casty)

0 50 100 150 200

W Radyl

Graf 2 Dovody nastupu do prace do Zdlesi a.s. (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Hodnotenie faktorov a dolezitosti

Pracovné vztahy si vo vyskume ziskali mimoriadnu doélezitost, obCas sa objavovali
odpovede, Ze hoci na jednotlivych prevadzkach st vztahy v poriadku, celkovo dochadza
k urcitym nezhoddm. Zamestnanci kladli vel’ky doraz aj na Gstretovost’ manazérov, v grafe
spokojnosti je vidiet’, ze rieSenie problémov sa umiestnilo v strede tabulky, pri¢om jeho

dolezitost je takmer na vrchole, nastava tu priestor na zlepSenie, ako aj pri inych faktoroch.

Zhrnutie faktorov podla déleZitosti

(faktory, pri ktorych zamestnanci oznacili moznosti : mimoriadne délezité alebo ddlezité)

Nalada na pracovisku, dobré medziludské vztahy 286
Ustretovost manazérov pri rie$eni problémov 276
Istota pracovného miesta 274
Prispevok do dochodkového sporenia pre zamestnancov 266
5. tyideri ,RD" po roku 264
Zavodné stravovanie 240
Moznosti daldieho vzdeldvania 237
Pracovné jubiled — vyska odmeny 235
PrileZitost postupu na vysgie miesto 216
Systém odmien za odporucenie zamestnanca 204
Rekreatné pobyty za odmenu 194
Automaty na jedlo a pitie 185
Systém benefitov 168

Graf 3 Zhrnutie faktorov podla dolezitosti (Zdroj: viastné spracovanie)

Pozornost’ si zaslizi aj moznost' d’alSiecho vzdelavania zamestnancov, ktord v grafe
spokojnosti ziskala jedno z negativnych miest, v grafe dolezitosti je vSak v rebricku o dost’
vyssie, v otvorenych otdzkach respondenti uvadzali poziadavky ohladom vzdeldvania
napriklad v podobe jazykovych kurzov alebo roznych Skoleni, taktiez padlo vela

zaujimavych napadov ohl'adom systému benefitov. (vid’ priloha P IV)

Zhrnutie faktorov podla spokojnosti

(poradie faktorov, pri ktorych respondenti oznacili moznosti: velmi spokojny alebo skor spokojny)

Istota pracovného miesta 305
5. tyzdefi ,RD" po roku 291
Prispevok do déchodkového sporenia pre zamestnancov 280
Systém odmien za odporucenie zamestnanca 239
Nalada na pracovisku, dobré medzifudské vztahy 190
Ustretovost manazérov pri rieseni problémov 183
Rekreacné pobyty za odmenu 172
Pracovné jubiled - vyska odmeny 151
Automaty na jedlo a pitie 138
Zavodné stravovanie 131
Moznosti dalsieho vzdelavania 131
Systém benefitov 103

PrileZitost postupu na vy3sie miesto 101

Graf 4 Zhrnutie faktorov podla spokojnosti (Zdroj: viastné spracovanie)
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Prilezitost’ postupu na vysSiu poziciu vnimaji zamestnanci vo vicSine priemerne az
nevyhovujlco, ziskala uplne posledné miesto v grafe spokojnosti, respondenti vSak

moznost’ kariérneho rastu vnimaja ako celkom dolezitu.

Zavodné stravovanie napriek svojej dolezitosti neziskalo u zamestnancov rovnaktl znamku
spokojnosti, prave naopak. Staznosti ohl'adom zavodného stravovania prichadzali aj
v otvorenych otdzkach, kedy priamo apelovali na prosbu o zvysenie poctu jedal vo vybere,

vacsich porcii a pod., v niektorych zavodoch sa objavili poziadavky napr. na pitny rezim.

Zamestnanci by ocenili aj iné benefity

Ukazalo sa, ze 83,04 % z 395 respondentov uviedlo (vid’ graf v prilohe P IV), ze by ocenili
iné benefity pre zamestnancov. Z vypisanych alternativ navrhov novych benefitov ziskal
najviac hlasov prispevok na dovolenku (133), d’alej ,,stravenky* (67) a nasledne prispevok

za ,,beznemocnost™ (65) a zl'avy do Agropredajne (62).

Okrem benefitov v grafe nizsie I'udia uvadzali v otvorenych otdzkach mozZnosti, ktoré sa uz
az tak Casto neopakovali, napr. Sick Days, zlava na tankovanie/do obchodov, masaze,
jazykové kurzy, firemna Skolka, poukazky do lekarne, ticket benefits, permanentky na
hokej, Flexi PASS, ohodnotenie zamestnanca podl'a dizky zamestnania a vykonu, zl'avy na
kultirne akcie, viano¢né prémie, benefity podla potreby zamestnanca a jeho rodiny, 5 dni

dovolenky navyse po roku od nastupu do pracovného pomeru a pod.

Poradie benefitov, ktoré by zamestnanci najviac ocenili, N = 566
(1 zamestnanec mohol vypisat viacero moznosti, N = pocet navrhov benefitov/odpovedi)

140

120

80

133
67
65 62 .
60 53 ST
40 36
25
20 11
6
0 || -

Prispevokna Stravnélistky Prispevok za Zlavy do Cafeteria Prispevokna ,Plavenky” 13.plat Detské tabory ~ Odmeny za Zvysenie
dovolenku tzv. Agropredajne systém dopravu dochadzku  prispevkudo
beznemocnost dochodkového

sporenia

W Rady1

Graf 5 Poradie benefitov pre zamestnancov (Zdroj: vlastné spracovanie)

Firemné akcie

Zamestnanci mohli oznacit' viacero akcii, najobl'ibenejSou akciou sa stalo stretnutie so

zamestnancami a nasledne na to divadelné predstavenie a korcul'ovanie na Stadione.
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Poradie obl'Ubenosti akcii

(respondenti mohli oznacit viacero odpovedi)

Stretnutie so zamestnancami 245
Divadelné predstavenie
Korculovanie na stadiéne

Bowlingovy turnaj

Vyslapna Komenec

Ples v januari

0 50 100 150 200 250 300

W Radyl

Graf 6 Poradie oblubenosti akcii (Zdroj: vlastné spracovanie)

Objavila sa aj poziadavka na presun datumu plesu, pretoze je prili§ skoro, a najmé ziadosti
o presuny konania akcii zo Stvrtka na piatok (stretnutie zamestnancov a vianocny

vecierok), ¢i napriklad nové navrhy akcii ako grilovacka alebo akcie vlastnej dielne.

Vramci hodnotenia spokojnosti s firemnymi akciami, ¢asom a organizaciou sa
jednoznaénym vitazom v ndvrhu novych akcii stal zdjazd do termalnych kupelov (79
hlasov) a lyziarsky zajazd (34 hlasov). Najmenej hlasov ziskali akcie detsky den (19) letna
spolocna tura (17) a teambuildingy (6).

Nabor zamestnancov zaregistrovali takmer vSetci (vid’ priloha P 1V), az 91 zamestnancov

sa 0 ndbore dozvedelo z viac ako 2 komunikacnych kanalov, ktoré firma vyuzila.

Poradie najcastejsie uvadzaného miesta videnia informacie

o nabore novych zamestnancov
(zamestnanci mohli oznacit viacero moznosti, zoradené od najcastejsie videného)

350 323
328 241
200 181 158
150 165
100 mRadyl
0 -
Nandstenke na Nabhillhoarde Vo firemnom Medzi recou Vinzercii v Inde
pracovisku pred centrdlou Casopise Zalesdk kolegov/ regionalnych
nadriadenych novindch

Graf 7 Poradie komunikacnych kandlov s informdciou o nabore zamestnancov

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Dévody, ktoré podPla stilych zamestnancov méZu podnietit’ potencidlnych, aby sa

stali novymi kolegami v Zalesi a.s.

V grafe nizSie je ukazané, aky maju zamestnanci nazor na moznosti ako zaujat
potencialnych uchadzacov o pracu, a ktoré¢ povazuju za najucinnejSie. Graf porovnava len
hodnoty, v ktorych zamestnanci oznacili, Ze rozhodne suhlasia alebo skor suhlasia s
tvrdenim. 213 zamestnancov rozhodne stihlasilo alebo skor suhlasilo, ze prave odporucenie

od zamestnanca méze vel'mi silno podnietit’ I'udi, aby nastipili do pracovného pomeru.

Poradie podnetov k nastupu do zamestnania z pohladu

sucasnych zamestnancov
(len odpovede rozhodne suhlasim alebo skér sthlasim zoradené od najsilnejsieho podnetu)

Doporucenie od sucasnych zamestnancov
Moznosti kariérneho rastu a stabilného zdzemia vo firme
Zverejnenie Urovne mzdy a bonusov v inzercii
Reklama cielena do regionalnych novin

Socialne siete, vyssia aktivita stranky spolo¢nosti na...
Prezentacia firmy na akciach (napr. Barum Rally 2017)

Vzhlad webovych stranok

Graf 8 Poradie podnetov, ktoré mozu presvedcit’ potencialnych zamestnancov k

nastupu do zamestnania (Zdroj: viastné spracovanie)

Pri moZnosti zverejnenia Grovne mzdy a bonusov v inzercii zamestnanci upozoriiovali na
potrebu elimindcie uvadzania nejasnej vysky mzdy alebo inych zavadzajucich informaécii,
v otvorenej otazke poukazovali na to, aby sI'ibend mzda bola skutoéne aj vyplatena a pod.
Doslovné znenie jednej z pripomienok respondenta: ,, Zdlesi neni na zadnych strankdch,
soc. sitich, neni uveden nastupni plat, proto se sem nikdo nehlasi - ani pri mém pohovoru
mi nikdo nedokazal ict, jakou budu mit mzdu. Zverejnéni urovné mzdy a bonusii v inzerci
rozhodné zvedne zdjem o praci.” Zalesi a.s. zaCala na socidlnych sietach aktivnejsie
posobit’ od septembra 2017, facebookovy profil firmy vSak uz jestvuje dlhSie, zjavne ale
respondent o jeho existencii v Case vyskumu nevedel. Zaujimavé sd, v porovnani
s vysledkami grafu, vysledky odozvy na inzerciu, ktoré si persondlne oddelenie zapisuje od
roku 2013, kedy bola odozva na inzerciu 40 uchadzacov o pracu, ta sa znizila v roku 2016
len na 11 zaujemcov o pracu a v roku 2017 sa na inzerat ozvali len 3 uchadzaci. (Interné
zdroje spoloc¢nosti Zalesi a.s., 2017) Tieto vysledky ovplyviiuje ako vyvoj technologii a
zmena moznosti vyhl'ad4vania inzeratov, tak aj stvis s rekordne nizkou nezamestnanost’ou

v Ceskej republike a so situdciou na trhu préce.
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Délezitost’ nastrojov na prildkanie novych zamestnancov z pohPadu stavajicich

Mimoriadna ddleZitost jednotlivych faktorov na prildkanie novych zamestnancov
(zoradené od najdéleZitejsieho po menej déleZity faktor)

Doporucenie od suicasnych zamestnancov 97
Zverejnenie Urovne mzdy a bonusov v inzercii 94
Moznosti kariérneho rastu a stabilného zazemia vo firme 90
Reklama cielend do regionalnych novin 39
Socidlne siete, vyssia aktivita stranky spolo¢nosti na Facebooku 36

Vzhlad webowych stranok 33

Prezentdcia firmy na akcidch (napr. Barum Rally 2017) 32

Graf 9 Mimoriadna ddlezitost ndstrojov na prildkanie novych zamestnancov

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Zamestnanci prikladaji najvacsiu dolezitost ich osobnému odporacaniu, ale taktiez
transparentnosti v podobe zverejnenia irovne mzdy a bonusov v inzercii atd’. Odporucania
maji nielen velka silu pri nabore pracovnikov, ale aj pri celkovom budovani image
spoloc¢nosti a jednotlivych zdvodov. Vzhladom na nabor novych zamestnancov bola
spustend po vyhodnoteni vyskumu kampan, ktord zasiahla regionalne tlacové média,
billboardové plochy v regione, a to po dobu niekol’kych mesiacov. Premietla sa aj v

internej fotosit'azi pre zamestnancov na Facebooku.

Nézory na to, ako kolegovia vnimaji manaZment a jeho ochotu riesit’ problémy

Vnimanie manazmentu firmy a jeho ochota riesit problémy, N = 395

3,80%

5,82%
10588 neuviedol
H negativne
25,57% S skér negativne
neutralne
skor pozitivne
37,72% pozitivne

Graf 10 Vnimanie manazmentu a jeho ochota riesit problemy (Zdroj: vlastné
spracovanie)

Z vyssie uvedeného grafu je viditeI'né, Ze u zamestnancov prevazuje neutralne az pozitivne

vnimanie manazmentu a ochoty riesit’ problémy. 16,71 % z celkového poctu zamestnancov
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vnima manazment skor negativne a 5,82 % negativne, urcitd Cast’ z nich nésledne svoju
nespokojnost’ vypisala aj v otvorenej otazke na konci dotazniku. (vid priloha P IV) Jeden
z respondentov zo Zavodu Obaly poznamenal: ,, Manazeri by se méli vice zajimat o to, jak
to ve skutecnosti ve vyrobé chodi a pomoci zlepsovat co se da, naslouchat pripominkam a

resit je i z pohledu zaméstnance ve vyrobé.

Vnimanie manazmentu firmy a jeho ochota riesit problémy podla zavodov, N = 380

60 7

50 A m Zavod Plasty

B Zdvod Kovo

40
W Hotel Pohoda

30 Zavod Agro

B Zdvod Obchod

201 15 W Zévod Obaly

B Spravny Gtvar

1 1

negativne skor negativne neutrélne skor pozitivne pozitivne

Graf 11 Vnimanie manazmentu ajeho ochota riesit problémy podla zdvodov

(Zdroj: vilastné spracovanie)

Graf ukazuje porovnanie zavodov v spokojnosti s manazmentom. Ako najhorSie zo
zavodov hodnotia svoj manazment zamestnanci zo Zavodu Plasty a nasledne zo Zavodu
Kovo. Naopak, pozitivne vnimanie manaZzmentu je viditelné u Hotelu Pohoda, Zavodu
Obaly i1 Spravneho ttvaru. U Obchodného zavodu st ndzory takmer vyrovnané pol na pol

a Zavod Agro sa vyjadroval prevazne neutralne.

Na otvorenu otazku: Keby sa vas kamarat spytal, kde pracujte, ako by ste firmu
a svoju pracu popisali/a v 1 vete? zamestnanci odpovedali vel'mi r6znorodo, objavili sa
neutrdlne, popisné, vel'mi negativne, vtipné aj pozitivne odpovede. Pri tejto otazke bolo
v odpovediach miestami mozné nepriamo sledovat’ aj vnimanie spolocnosti a jej image
v ofiach zamestnancov. Odpovede boli napr.: ,, Velkd regiondlni firma, podle mne
spolehlivy dlouhotrvajici zaméstnavatel. “, ,,Je to velice podobné jako v jinych firmach. “,
,Spolehlivé, prumérné mzdy srovnatelné v regionu, prijemny kolektiv.*, , Zdlesi je
regiondlni firma, ktera nabizi prdaci a ma dlouholetou tradici.”, alebo respondent zo

Zavodu Obchod wuviedol: ,, Velmi solidni zabezpeceni a pracovni ohodnoceni

zaméstnancii. “, €1 napriklad menej pozitivneho typu: ,, Ani se neptej! “
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61,77 % zamestnancov urcilo spravne hlavné hodnoty spolo¢nosti Zalesi a.s., ktorymi

su istota a partnerstvo.

Naprie¢ vSetkymi zavodmi bolo vidiet, Ze hodnoty, na ktorych si firma zaklada, utkveli aj
v mysliach zamestnancov. Pracovnici spolo¢nost’ vnimaju vel'mi stabilne, ¢i uz to
v uzavretych, ale aj v otvorenych otdzkach, kde sa o stabilite a dovere smerom k firme
vyjadrovali sami od seba. Dokonca za firemné hodnoty povazuju vo vela pripadoch okrem
istoty a partnerstva, ktoré su vslogane firmy, ajdoveru a spolahlivost. Samotné
partnerstvo, ktoré je viac zamerané na obchodnych partnerov na B2B trhu zamestnanci vo
viacerych pripadoch nahradili v moznostiach slovami priatel'stvo, dovera alebo
spolahlivost’. Niektori zamestnanci uviedli nie jednu hodnotu, ale viac moznosti, ktoré si

spajaja s firmou.

Hlavné hodnoty spolocnosti Zalesi a.s., N = 395

1,27% neuviedol

o istota a partnerstvo
10,38% |23°%

istota a partnerstvo, istota a priatelstvo

mistota a partnerstvo, dévera a spolahlivost
3,04%

0,25%\

T istota a priatelstvo

0,51% _—7 .
61,77% m dovera a spolahlivost
0,25%

spolahlivost

M istota a partnerstvo, spolahlivost

W vietky moznosti

Graf 12 Hlavné hodnoty spolocnosti Zdlesi a.s. (Zdroj: vlastné spracovanie)

Dobrovol’'né vlastné pripomienky zamestnancov

V nézoroch zamestnancov sa Casto odrazali ich konkrétne potreby vzt'ahujuce sa na ten
dany zavod, preto bolo vyhodnotenie dat realizované ako samostatna sprava pre najvyssie
vedenie spolo¢nosti a zdroven aj ako samostatné spravy s vysledkami vyskumu, navrhmi
a pripomienkami pre kazdy zavod zvlast, tieto vyhodnotenia sa nasledne dostali priamo
k vedeniu jednotlivych zavodov. Pocetné vlastné pripomienky respondentov, usporiadané
podl'a zavodov, je mozné ndjst’ v prilohe P IV. NizSie su ukazky niekolkych odpovedi
respondentov: ,, V Zdlesi Agro a.s. jsou platy nizsi nez v Zdlesi a.s. Celd firma Agro je

platové PODCENENA!“, ,Lepsi informovanost o déni na celém Zdlesi, o akcich
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poradanych firmou na dilne, na ndsténce nic neni. “ alebo ,, Benefity jsou "dobra vec", ale

lidi by daleko vice ocenili zvyseni platii, benefit je jen tecka k dortu.

¢

Tab. 1 Najcastejsie vlastné pripomienky pracovnikov (Zdroj: vlastné spracovanie)

Zavod Plasty Zavodné stravovanie a pitny rezim, zZiadost’ o vys$§iu mzdu a
poziadavky na zlepSenie pracovnych priestorov pre zamestnancov
Zavod Obaly Mzdy a parkovanie

Viac informadcii napr. o akciach, vyhodach a pod.
Potreba nacuvat’ pripomienkam zamestnancov

Zla povest’ firmy — len podl'a niektorych zamestnancov

Zavod Kovo

Nizka mzda a najCastejSie zo zavodov pripomienka na 13. a 14.
plat

Prispevok na dopravu a vylepSenie pracovného prostredia

Zavod Agro Zastarana technika, navrh novej akcie — Dozinky
Nizka moznost’ kariérneho postupu a pocit nespravodlivosti kvoli
niz8ej mzde oproti ostatnym zadvodom

Obchodny zavod | Mzdy, socidlne zariadenia a spolo¢né priestory
Ohodnotenie zamestnancov a motivacia

Hotel Pohoda Prevazna spokojnost’

Vys§ia mzda namiesto viacej benefitov

Spravny atvar

Organizacia akcii v piatok — pozZiadavka o presun

Zlepsenie zavodného stravovania

V dotaznikovom Setreni naprie¢ spolo¢nostou je mozné vidiet’ rozdiely vo vnimani vysky

platu na zavodoch. V kazdom zavode sa nasli respondenti, ktori vyjadrili nespokojnost’

s platom, v ur€itych zdvodoch to bolo silnejSie, napr. Zavod Kovo, Plasty a Agro, inde

mene;j Casté.

TaktieZ mozno pozorovat skupinu zamestnancov, ktori sa citia byt nedostatocne

informovani ako o akciach, diani, rekreaénych pobytoch alebo moznostiach benefitov a na

druhej strane skupinu, ktorej az tak vel'mi nezalezi na tom, aby boli detailne informovani

o planoch a aktualnom vyvoji firmy, stac¢i im, ked’ priblizne tuSia ako sa firme dari, citia

istotu pracovného miesta a vedia, ¢o mézu ocakavat’ do d’alSieho obdobia.
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9.2 SWOT analyza internej a externej komunikacie spolo¢nosti

Analyza vychadza z vysledkov kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu a jej cielom je

zhrnut’ sucasnu situaciu internej a externej komunikacie, slabé, silné stranky a upozornit’

na potencialne prilezitosti ¢i hrozby pre firmu v tejto oblasti. SWOT analyza je pojata ako

struéné zhrnutie najdolezitejSich vysledkov z vyskumov, ktoré boli realizované.

Tab. 2 SWOT analyza komunikacie spolocnosti Zalesi a.s. (Zdroj: vlastné spracovanie)

S - Silné stranky

snaha o neustale zlepSovanie fungovania procesov vo firme

priatel'ské vztahy na pracovisku, dobry kolektiv

prostrednictvom akcii pokrytd formalna i neformalna komunikacia

praca s vysledkami vyskumov v praxi — vedenie uvazuje o rieSeniach

existujice a vyuzivané kanaly internej komunikacie

istota pracovného miesta, mzdy a presny prichod vyplaty bez meskania

image ekonomicky stabilnej firmy a spolahlivého zamestnavatel’a

dlhoro¢né tradicia a meno v regione, modernizéacia vyroby

dynamicky rozvoj, vyuZivanie Spickovych technolégii, ré6znorodost’ vyrobnych
¢innosti — moznost sprostredkovavat’ z toho plynuce vyhody pre zamestnancov
spolupraca so strednymi S§kolami, vysokymi Skolami, poskytovanie Stipendii

CSR a snaha o neustale zlepSovanie ako procesov vyroby, tak komunikacie

aj v Case nizkej nezamestnanosti schopnost’ dosahovat’ kladnych ¢&isel v rdmci

fluktuacie a ndboru novych zamestnancov

W - Slabé stranky

nedostato¢né vyuzitie moznosti vnutrofiremnej komunikacie a jej nastrojov

niz$ia informovanost’ o urcitych oblastiach (mozZnosti ¢erpania benefitov atd’.)
spétna vizba, systém benefitov a odmefiovanie stabilnych zamestnancov

nizke externé PR v rdmci regionu a pre oblast’ podnikania relevantnych médiach
responzivita webovych stranok

mald vidina mozného kariérneho rastu a atraktivhych miest pre kvalitnych
talentovanych I'udi, hoci ich spolo¢nost’ pontuka

spolo¢na komunikécia medzi zdvodmi navzajom a vedenim spolo¢nosti

niektori stali zamestnanci maju pocit nedocenenia zo strany firmy
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dlhodoba nejednotnd vizualna komunikécia, nedodrzovany dizajn manual

z dovodu nedostatku zamestnancov vyuzivanie agentirnych pracovnikov

image spolo¢nosti — cielom do budicna by malo byt dosiahnutie vnimania Zalesi
a.s. ako modernej firmy so Spickovymi technolégiami a vhodného zamestnavatel’a
neddvera niektorych zamestnancov v moznosti zmeny k lepSiemu

neustale zaucanie novych l'udi znizuje efektivitu prace

=)

PrilezZitosti

zintenzivnenie vztahov s médiami, viditelnejSie PR aktivity pre verejnost
1 odbornikov a partnerov v obore

zapracovanie vysledkov vyskumu do nadchadzajucich stratégii spoloc¢nosti
moznost’ zavedenia novych nastrojov internej komunikacie a firemnych akcii
zjednotenie vizualneho $tylu zavodov, nastavenie zasad komunikacnej stratégie
platnych pre vSetky zlozky spolo¢nosti, aktualizacia dizajn manuélu

rdzne dotacie a projekty na rozvoj vzdelanosti a kurzy pre zamestnancov

Skolenie veducich pracovnikov v oblasti vedenia zamestnancov a odborné Skolenia
pre zamestnancov v rdmci osobného rozvoja a odbornosti

zvysenie efektivity vyuzivanych komunika¢nych nastrojov, ich obsahu a dosahu
poskytovanie pravidelnej spitnej vizby a zlepSenie systému odmien a benefitov
centralizacia informaécii, jasnost’ a rychlost’ toku informaécii a pristupu k nim
zamyslenie sa nad tvorbou systému odmeniovania stalych zamestnancov

vyuzivanie novych technoldgii a komunika¢nych kanélov

T - Hrozby

vysoko konkuren¢né prostredie v oblasti naberania novych zamestnancov v obore
fluktuécia zamestnancov, nizka nezamestnanost’ v regione a v celej krajine
problém pre firmy ndjst novych zamestnancov = vysSie naroky uchadzalov
o pracu spdsobuju potrebu zatraktivnit’ pracovnu poziciu nie len lepsimi benefitmi,
ale najmi vysSSou mzdou

moéze dojst’ k strate prilezitosti kvoli dlhym schvalovacim procesom (Siroka
hierarchicka Strukttra)

nespokojnost’ pracovnikov, demotivéacia a horSie podmienky oproti konkurencii

mozu viest’ k odchodu kvalitnej pracovnej sily
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10 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

V nasledujicom texte dochddza k obecnému zhrnutiu celkovych vysledkov vyskumu.
Detailné prestudovanie dat je vhodné pre vedenie kazdého zavodu samostatne, pretoze je
v nich mnozstvo inspirativnych podnetov od respondentov a nedostatky, problémy alebo
silné stranky st v kazdom zavode na trochu inej urovni. Zodpovedanie vyskumnych otdzok
odraza vyhodnotenie vysledkov vyskumu za celu spolocnost s ohladom na celkové

zhrnutie pripomienok z jednotlivych zavodov.
VO1: AKky je stav internej komunikacie a jej nastrojov v Zalesi a.s.?

V kvalitativnom vyskume bolo mozné vyraznejSie sledovat’ rozdiely vo vnimani faktorov z
pohl'adu vedenia a z pohl'adu zamestnancov na niz§ich poziciach, taktiez bol SpecifickejSie
zamerany na konkrétne ndstroje internej komunikicie. Dotaznikové Setrenie prinieslo
dolezity celkovy pohlad na stav spokojnosti zamestnancov, vnimanie manazmentu
a komunikéciu s nim, viac sa zameralo na benefity, firemné akcie a zisk informacii
pouzitelnych pre nabor novych zamestnancov. Nastroje ako nastenky, porady, osobny
kontakt s nadriadenym alebo kolegami, socidlne siete, firemny casopis a pod. ukézali
vysledky osobnych rozhovorov ako uc¢inné a pomerne c¢asto vyuzivané. Z vyskumu
vyplynul napr. ndvrh na zavedenie jednotného systému pre zdiel'anie informacii a vysledky
dotaznikov upozornili na potrebu vysSej a konkrétnejSej informovanosti ohl'adom ponuky
benefitov. Dalej bolo poukazané aj na silné stranky spoloénosti, v dotaznikoch najmi
v otvorenych otazkach €. 13 a 15, ako napr. stabilita firmy na trhu, progresivita, dlhorocna
tradicia, Spickové technologie, zaujimava praca, priatel'skost’, dobry kolektiv a spolocenska
zodpovednost’ firmy. V dotazniku sa prejavila najmd tizba po moznostiach dalSieho
vzdelavania, aktivit a osobného rozvoja, kariérneho rastu alebo inych benefitov. Co sa tyka
internych komunikacnych kandlov, respondenti prejavili zaujem o lepSiu informovanost’
prostrednictvom nich najmad ohl'adom akcii, ponuk a vyhod, na ktoré maju narok, aby

presne vedeli, aké maji vyhody a ako a kedy ich najlepSie uplatnit’.

Nézory zamestnancov mozu d’alej posluzit’ ajna tvorbu etického kodexu a podnikovej
kultary, ktord je spita s riadenim l'udskych zdrojov a jej sprdvne pochopenie moze viest’
k zlepSeniu umenia viest’ spolo¢nost’, ¢i napriklad posilneniu image. Silna kultara v Zalesi
a.s. moze byt smerovnikom k zjednoteniu, zdiel'aniu ciel'ov a hodnét a k podpore stability,
ktora ma vplyv na vykonnost’ a na nizSiu fluktudciu zamestnancov. Z vysledkov dat

vyplyva, Ze stabilita a istota st silnymi vyhodami a znakmi spolo¢nosti Zalesi a.s. Jaromir
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Semela, generalny riaditel’ Zalesi a.s., rozposlal za tymto ti¢elom svojim zamestnancov uz
diia 18.4.2017 e-mail, v ktorom podnecoval manazment k zamysleniu sa nad ddlezitost'ou
etického koédexu a nutnostou jeho vyuzivania. Ako je pisané v teoretickej Casti prace,
vel'mi dblezity je pri tom vzor manazmentu, ten by mal viditeI'ne zastavat’ hodnoty firmy,
prejavovat doveru a motivovat svojich podriadenych tak, aby dosSlo k vytvoreniu
stabilného systému, zlepSeniu internych vztahov k zamestnancom, zdkaznikom,

dodavatel'om alebo napr. miestnym organom a dodrziavaniu noriem.

VO2: Do akej miery ovplyviiuju spokojnost’ zamestnancov jednotlivé faktory

firemnej kultiry a kvalita benefitov, a aku im prikladaja doleZitost’?

Co sa tyka spokojnosti, zamestnanci na robotnickych pozicidch ¢asto vyjadrovali svoje
potreby najmd vzhladom ku konkrétnej prevadzke, konkrétnemu vedeniu a zlepSeniu
podmienok pre seba a svojich kolegov. Bolo citit, ze ide o zdlezitosti, ktoré im priamo
prekazaju alebo ich ocenuju. Je na vedeni jednotlivych zavodov, aby s tymito konkrétnymi

poziadavkami pracovali.

Vyskum poukdzal v menSej miere i na demotivaciu spésobent nedostatocnym alebo podla
niektorych respondentov nespravodlivym odmefiovanim za pracu arozdielmi v platoch
naprie¢ zavodmi. Nespokojnost’ sa prejavila v oboch prieskumoch miestami aj smerom
k agenturnym pracovnikom: ,, Agenturni pracovnici nemaji budoucnost — je to ztrata casu,
energie kolegu, casto vyroba zmatku. Je potieba zaplatit (podporit) stavajici zaméstnance,
aby si své prace vazili a nehledali vyssi platy jinde. Kazdy chodi do prdce kwviili vydelku.
Samotny ndborovy prispévek nestaci.” Nazory autorov odbornych zdrojov v teoretickej
Casti prace potvrdzuju fakt, Ze spdsob vedenia, demotivacia alebo nespravodlivé
odmeniovanie patria medzi naj€astejSie pri¢iny odchodov zamestnancov. ZI€¢ pracovné
vztahy st dals§im dovodom, avSak v Zalesi a.s. vyskum ukazal, Ze su respondenti

s kolektivom a vztahmi na pracovisku spokojni, aZ na par vynimiek.

V zhrnuti faktorov zamestnanci povazuju za vel'mi délezité spominané dobré medzil'udské
vztahy, ndladu na pracovisku a ustretovost manazérov pri rieSeni problémov. V rdmci
benefitov sa objavili poziadavky ako na finan¢né, tak i na nefinancné benefity. Viacero
benefitov by malo byt’ podl'a niektorych respondentov samozrejmost’ou nie benefitom, ako
napriklad stravné listky atd’., taktiez by az 83,04 % z nich ocenilo iné ako stcasné
benefity. Je dobré, ze firma vyuZziva svojich moznosti a ddva zamestnanecké zlavy

a vyhody v ramci sluzieb, ktoré poskytuje jedna z Casti patriaca spolo¢nosti napr. Hotel
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Pohoda alebo Agroprodejna. Na spokojnost zamestnancov teda vyznamne vplyvaju
viaceré faktory, ktorym respondenti priradili aj patricni délezitost’ ako napr. kolektiv,
nalada apodmienky na pracovisku, motivicia (finan¢na aj nefinancnd), moznosti

rastu, vyhod, ochota alebo odmenovanie zamestnancov.

VO3: Co je doleZité pre budovanie pozitivneho image u potencidlnych zamestnancov

z pohPadu sucasnych zamestnancov?

Kvantitativny vyskum ukazal, Ze pozitivne odporucania, ktoré sa Siria od samotnych
zamestnancov ,,z ust do ust“ st podla respondentov najcennej$i spOsob, pretoze ani
desiatkou spotov ainzerdtov nie je mozné prebit doveryhodni silu odporacani
zainteresovanych l'udi, ktori maji s pracou vo firme redlnu skusenost’. Za to, ¢i sa budu
zamestnanci citit' dostato¢ne dodleziti, spokojni a budi ochotni budovat’ pozitivny image,
nesie zodpovednost’ manazment a vyrazne na to vplyva aj pracovné prostredie, vyhody a
ochota riesit’ problémy atd. Kvoli aktudlnej situdcii na trhu prace je téma z oblasti
personalistiky, tykajuca sa ndboru novych pracovnych sil, vel'mi zivou zélezitostou aj v
Zalesi a.s., kde si tento problém uvedomuju aj respondenti. Jeden znich vel'mi trefne
uviedol: ,, Nizky nastupni plat pro nové zaméstnance zpusobuje, Ze se nikdo nehrne, kdo
miize, pracuje. Nalakat na vétsi penize, ale to by se muselo zdvihnout vSem a to je pro
vedeni firmy neredlné...“. Prave preto bolo pre vedenie dolezité zistit néazory
zamestnancov aj na tuto oblast apomodct tak ku spravnej aco najrelevantnejSej
komunikacii smerom k potencidlnym zamestnancom. Ing. Josef Chvila, personalny
riaditel’, v rdmci materidlov zasielanych v e-mailovej komunikécii, vyslovil velmi pekna
myslienku, ktord reflektuje aj okrajové poslanie vysledkov vyskumu tejto bakalarske;j
prace. ,,Béhem ekonomické krize neslo o to vydeéldavat, ale udrzet se. Béhem krize trhu
prdce nejde o to ziskdavat, ale neztracet stabilni zaméstnance. “ Jednou z doleZzitejSich veci
je vysvetlenie zamestnancom, Ze ktorykol'vek z nich a na akejkol'vek pozicii je taktiez
predstavitel'om firmy, ked’ze sa v roznych podobéach dostava do kontaktu so zdkaznikmi,
partnermi, ¢i potencialnymi zamestnancami, ateda vyznamnym spdsobom ovplyviluje
vnimanie firmy v ofiach verejnosti. Na pochopenie tohto principu pomaha spravne
nastavend firemna kultira a s fiou spojend firemna identita, ktord zamestnanci chapu a st
slou stotozneni. Potencidlneho zamestnanca okrem beznych poznatkov o firme alebo
informécii z reklam zaujima najmd nazor Cloveka, ktory si atmosféru vo firme zazil,

a ktory mu priatel'sky a pravdivo poradi. Image spolo¢nosti Zélesi a.s. buduje kazdy jeden
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¢lanok pocinajuc od samotnych zamestnancov, preto je pre firmu z dlhodobého hladiska
osozné neustdle pracovat na zlepSovani internej komunikdcie a pozndvani nazorov

a postojov svojich pracovnikov.

Mzdy a bonusy zverejnené v inzercii su dal§imi silnymi argumentmi, ktoré podla
stavajucich zamestnancov dokazu presvedcit’ uchadzaca (pokial’ su samozrejme dostatocne
zaujimavé vzhladom k naplni prace), respondenti dalej poukazuji na cestu
k transparentnosti informacii pri nabore pracovnikov a zdoraznuju kariérny rast ako faktor,
ktory zaujme, redlne vSak spokojnost’ s moznostou postupu na vysSie pracovné miesto
skoncila v zhrnuti faktorov v grafe ¢. 4 na poslednom mieste. Zaujimavostou zostava
porovnanie vysledkov redlnej odozvy na inzerciu, ktora sa rok od roku znizuje (v roku
2017 len 3 uchédzaci) s nadzormi zamestnancov, ktori reklamu cielent do regiondlnych
novin povazuju za dolezity faktor ako podnietit’ I'udi k nastupu do prace do Zalesi a.s. Je
vSak pravda, ze cielom tejto inzercie v regionalnej tlaci nie je len priama odozva

uchédzaca, ale aj budovanie image a povedomia o firme.

Zaverom je mozné zhodnotit, Ze medzi néstroje, ktoré maji na vyber zamestndvatel'a
podla stcasnych pracovnikov velky vplyv, patria najmid odporucania, mzdy, bonusy,
stabilita, istota, kariéra, pravdiva inzercia, aktivna komunikacia s verejnostou na
socialnych siet’ach a prezentacia firmy na akciach. Vzhl'ad webovych stranok sa umiestnil
nizsie v hodnoteni, je mozné, Ze prave z dovodu, Ze v Case realizdcie vyskumu boli stranky
eSte v starom prevedeni. Vedenie firmy tak moZe v nabore pracovnikov apelovat’ na
spominan¢ impulzy spolu s uvedenim moznosti osobného rozvoja, zaujimavych benefitov,
akcif atd’. Na vnimanie image Zalesi a.s. u potencialnych uchddzacov o pracu maji okrem
spominanych faktorov velmi velky vplyv samotni zamestnanci aich postoje

a vyjadrovanie vo¢i firme ako zamestnavatel'ovi.
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11 ODPORUCANIA A NAVRHY RIESENI

K jednotlivym vysledkom vyskumu sa postupne zavadzaji alebo eSte len budu zavadzat
patricné opatrenia. Nasledovné zhrnutie je doplnené o navrhy rieSeni a odporucania vhodné

pre spravne smerovanie spolo¢nosti.

11.1 Interné prostredie firmy

Akcie pre zamestnancov

Na zaklade vysledkov je vhodné ponechat sucasné akcie, dotaznik vsak upriamil
pozornost na potrebu organizdcie najoblibenejSich akcii ako napr. |, Setkani se

¢

zaméstnanci“ v termine, kedy sa budii moct zacastnit’ vSetci, niektori zamestnanci
prichédzaju o ucast’ kvoli nepretrzitej prevadzke, td znamena prace cez vikendy, najvicsie
sviatky, firemné akcie a no¢né, ¢o moze posobit’ miestami demotivujico. Zamestnanci st
tak v urcitej forme obmedzovani a aspoit mald kompenzécia v podobe daréekového balicka

v den sviatku ¢i firemnej akcie tym, ktori musia byt’ v praci, méze potesit’ ¢i povzbudit’.

Hlavnym odporucanim na zavedenie novej akcie je ,, Zdjezd do termalii“, ktora si ziskala
v dotazniku najviac hlasov, presne 79 z moznych 395. Novymi akciami by mohli byt napr.
detsky tabor, o ktory prejavilo zdujem 25 respondentov alebo zavedenie letného stretnutia

so zamestnancami a ich rodinnymi prislu§nikmi s atrakciami a obcerstvenim.

V roku 2017 nieco podobné prebehlo v ramci sponzorstva Barum Rallye, v d’alSom roku je
mozné usporiadat’ akciu samostatne so zabezpecenim vlastnych priestorov alebo potom
viac a efektivnejSie vyuzit’ medidlneho priestoru pre Zalesi a.s., ktory takd akcia, akou je

Barum Rallye ponuka.

Do budtcna pripadd aj moZnost' zavedenia veCerného neformalneho stretnutia vedenia
s rodinnymi partnermi (min. 2x do roka) za ucelom posilnenia vztahov mimo pracoviska.
Kedysi podobné stretnutia prebiehali v hoteli ako ochutnavky vina. (Interné zdroje

spolocnosti Zalesi a.s., 2017)

Zalesi a.s. by malo taktieZ nielen zaviest’ nové akcie, ale aj zvysit’ povedomie o ich konani
a ostatnych vyhodach a benefitoch pre zamestnancov napr. formou infografickych
plagatov, v ktorych by zamestnancom na ndstenkach jasne a strucne predstavili zameranie
akcii s vypisom ich hlavnych vyhod pre nich. Z dotazniku totiz vyplynulo, Ze

informovanost’ o poskytovanych vyhodach je niz$ia ako by mala byt’.
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Rozdelenie benefitov a akcii do prehl'adnych ,,infopackov méze byt napriklad formou:
e pre rodinu (Detsky dei, DOD a pod.),
e pre turistov a cestovatel'ov (Zajazdy, Vyslap na Komonec....),
e pre zeny (masaze, cvicenie, permanentky na plavanie — ,,plavenky*, ples....),
e pre muzov (permanentky na plavanie, ¢i na hokej, nohejbal, bowlingovy turnaj...),

e vSeobecny zoznam (vzdeldvacie aktivity, bowling, setkani, viano¢ny vecierok...).

Mzdy

Mzdy patrili medzi najcastejSie pripomienky. Aktudlne v spolocnosti prebieha spracovanie
benchmarketingu miezd fimou Trexima na vSetky profesie a nasledne na mzdy
manazmentu. Zavedenie nového MMS bude podl'a Ing. Josefa Chvilu, ako uviedol dia
14.11.2017 v e-mailovej komunikacii, predstavovat’ jednu z najzasadnejSich zmien v
historii firmy, pocas roka tak déjde k vel'mi dokladnej priprave (ndvrh od 1.1.2019). Nie

vSetci manazéri su presvedceni o ucelnosti tohto kroku.

Vzhl'adom na situdciu na trhu prace a okolnosti, ktoré tla¢ia zamestnavatel'ov zvySovat
mzdy, prijimat’ agenturnych pracovnikov, ktori su pre spolo¢nost’ Casto eSte nakladnejsi
ako normalni zamestnanci a d’alSie prognézy odbornikov, je zavedenie nového mzdového
a motiva¢ného systému krokom vpred, vSetko vSak zalezi aj od situdcie na trhu, situécie v
spolo¢nosti ana ich vyvoji v horizonte niekol’kych rokov. V otazke oslovenia novych
technicky kvalifikovanych zamestnancov sa je dobré uberat’ cestou, ktort navrhli samotni
respondenti, ktori uviedli ako vhodné predajné argumenty nové moderné vyroby
spolo¢nosti a priestor pre sebarealizaciu. Respondent zo Zavodu Kovo poznamenal:
. Sikovnym ludom je umoznené dat volnejsiu ruku v programovani a priestor pre rozvoj a

odmeny za zlepSenie vyrobného procesu. “

Benefity

Benefity je vhodné rozdelit’ a komunikovat’ v dvoch skupinidch — finanéné a nefinancné.
Navrh vedenia je, napriek vysledkom vyskumu, ponechat’ sucasny rozsah, podla nich
benefity nemaji zasadny vplyv na ndladu pracovnikov, ani na ziskavanie novych.
V poslednych rokoch je mozné sledovat’ trend firiem v obdobnom odvetvi, ktoré sa snazia
o zlepSovanie ako soft (nefinan¢nych), tak i hard (finan¢nych) benefitov s uvedomenim, ze
trh prace poskytuje mnoho moznosti a potencidlni zamestnanci su ti, ktori si mézu vyberat’.

Zalesi a.s. by si tak malo dat’ pozor, aby nezostalo pozadu a neposkytovalo len o trochu
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viac nad ramec tych benefitov, ktoré sa pomaly stdvaji samozrejmost'ou. Zaroven je vSak
potrebné suhlasit’, ze zamestnanca skor presvedci vyska platu, vztahy, kariérne moznosti,
odporucanie zamestnancov a blizkost’ bydliska ako benefity, ktoré maju vplyv, ale nie tak
vel'ky ako spominané faktory, ¢o potvrdili aj niektoré odpovede respondentov, napr.: ,,Za
nedostatek zaméstnancui ve firmé v jednotlivych profesich mize nizka mzda, kterou zadny

‘

dalsi benefit nenahradi. Vice motivovat stavajici zaméstnance. *

Podl'a Holanovej (2015) sa obecne v CR rozsirili prispevky najmi na Zivotné poistenie a
penzijné sporenie, ktoré v dotazniku v Zalesi a.s. ziskalo len 6 hlasov. Medzi ¢asté benefity
patria aj mobilné telefony, prispevky na vzdelanie, napoje na pracovisku alebo lekarske
prehliadky. V priemere poskytuji ¢eské firmy dvandst’ benefitov. Zaznamenal sa aj nérast
zdujmu o trinasty plat, to mohla sposobit’ obava zamestnavatelov zvysit zakladné mzdy.

V Zalesi a.s. zaujem o trindsty a niekedy aj Strnasty plat prejavilo 36 z 395 respondentov.

57 zamestnancov z 395 by uvitalo tzv. Cafeteria systém, ktory predstavuje moznost
vyberat’ si z benefitov podla potrieb a zaujmov zamestnancov. Je mozné, ze nie vsetci
zamestnanci vedeli, ¢o presne ndzov znamena. V pripade vysvetlenia by mohol byt zaujem
eSte vicsi. Tento navrh by po prijati znamenal Uplné prekopanie aktudlnych benefitov.
Pokial’ sa Zalesi a.s. rozhodne pre zavedenie Cafeteria systému, odmeny v iom by urcite
mali zahrilovat’ zazitkové benefity, vecné odmeny, ale aj r6zne vstupenky, zlavy, bezné
potreby pre dospelych a deti a samozrejme vyrobky a sluzby firmy Zalesi. Vysledky
dotaznikov tejto prace mézu posluzit’ k vyberu odmien, ktoré budii do systému zahrnuté.
Implementécia Cafeteria systému, ¢i uz vo firme vlastnymi silami alebo pomocou

outsourcingu stoji vel’a pefiazi, preto je na mieste hlbsie zvazenie.
Motivacia zamestnancov

Stym sa priamo spdja motivacia zamestnancov. Zikmund (2010) tvrdi, Ze v ramci
Cafeteria systému je mozné pridel'ovat’ body zamestnancom v zavislosti od ich pracovného
vykonu, zisku nového zamestnanca, aktivity nad rdmec svojich povinnosti, dlhé roky vo
firme atd’. Pokial’ je takéto pridelovanie transparentné a kazdy zamestnanec fixne dostava
mesacny pridel bodov, pridelené body ako odmena za vykon moédzu viest' k zvySeniu
celkovej motivacie zamestnancov. Pokial’ by v§ak kvoli finanénému hl'adisku firma Zalesi
a.s. nad Cafeteria systtmom neuvazovala, podobny princip motivacie je mozné zaviest’
1bez tak zlozitej implementicie, napr. pomocou hry pre zamestnancov v podobe

pridavania percent extra vykonnosti a d’al§ich faktorov na néstenku a nésledne na zaklade
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najlepsich vysledkov zamestnanci ziskaju financni odmenu alebo int1 vyhru. ,,Hra* by pri
tom mala stanovené pravidla, obsahovala by rézne moznosti zvySenia bodové zisku a bola
by podporend naprie¢ internymi komunikacnymi kanalmi. Cielovou skupinou su muzi,
ktori v sebe uz od prirody nosia satazivého ducha, ale aj Zzeny v zavislosti od vyhry.

Zaverom je potrebné upozornit’ aj na problém nezrovnalosti platov medzi zdvodmi.

V otdzke motivacie prinaSa vel'mi pekné zhrnutie Urban (2017, s. 27) ,,Zaméstnanci
jednaji podle toho, jak je jejich organizace motivuje. Snazi se vykonavat cinnosti, za které
je odmeénuje, a neprovadet ty, za které je urcitym zpusobem tresta. Odménou ci sankci je

3

pritom cokoli, co je pro zaméstnance prijemné nebo neprijemné. "
KazZdoroc¢né hodnotenia zamestnancov

Zamestnanci by mali byt od svojich nadriadenych hodnoteni priebezne a od spolocnosti
adekvatne odmeneni v zdvislosti od vykonu, ndvrhov zlepSeni, vernosti zamestnavatelovi,
dochadzky a pod. Kazdoroénym hodnoteniam zamestnancov by mali vSetci veduci
pracovnici zacat’ prikladat’ vac¢si vyznam, najma rieSeniam pripomienok pracovnikov. Do
budtcnosti je potrebné dodrzat termin uzdvierky, nastiva totiz pravidelny sklz z

niektorych zavodov aj 3 mesiace, potom uz vyhodnotenie za firmu nie je aktualne.
Doprava do zamestnania

Medzi suCasnymi zamestnancami sa ndjde mnoho takych, ktori prichadzaju z lokalit so
zlym dopravnym spojenim, niekedy nemoZnostou dostat’ sa do zamestnania, 53
respondentov z 395 prejavilo zdujem o prispevok na dopravu. Na zavode Plasty st
zriadené zvozy z tychto oblasti. Problémom zostavaju ostatné zavody, ktoré dant moZnost’
neposkytujii aich zamestnanci sa dozaduju tejto vyhody, citia sa znevyhodneni oproti
Zavodu Plasty a rastie ich frustracia a nespokojnost’. Medzi mozné rieSenia radi spolo¢nost’
bud’ zruSenie dopravy a zavedenie systémového prispevku na dopravu vSetkym
zamestnancom, alebo spoplatnenie dopravy zamestnancom, ktori tito vyhodu vyuZzivaji
(legislativne nutné). Druhd moZnost’ obera zavod o presvedCivy benefit, preco by mali
potencialni zamestnanci zo vzdialenych oblasti zacat’ pracovat’ vo firme. Dochadzanie je
povazované za stratu Casu, preto si I'udia hl'adaju pracu v blizkosti domova, pokial’ sa v§ak
naskytne moznost’ ako firemné zvozy, je to vyhoda, ktord moze uchédzaca presvedcit
k nastupu do pracovného pomeru. Vyhrady respondenti vidia aj v pripade firemnych akcii,

kedy sa kvoli viacsej vzdialenosti niektorych akcii nezucastiuju.
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Zavodné stravovanie

Do budicna je odporacanim pouvazovat nad zvySenim poctu jedal vo vybere kvoli
zvySujucemu sa poctu vegetaridnov, veganov, pripadne I'udi, ktori vyZzaduju ¢o najzdravsie

jedla. Respondenti uvadzali d’alej prosby o zlepSenie pitného rezimu a o vacsie porcie.
Agenturni pracovnici

Zaporné stranky prijimania agentirnych zamestnancov pomaly predchéadzaju tie kladné, ¢o
potvrdili data za celu spolocnost’. VysSia nakladovost — ubytovanie, doprava, provizia
agentury a hlavne nespokojnost’ zamestnancov s ich pritomnostou vo firme navadzaji
k minimalizacii tejto formy a zvySenia cielenia na blizke okolie. Zaverom je mozné
podotknut, ze aktualny problém v oblasti personalistiky sa netyka iba personalneho ttvaru,
ktory postupne podnikd kroky k zlepSeniu, ale aj ostatnych manazérov na roéznych
poziciach. Z tohto dovodu sa po preStudovani vyhodnotenia vysledkov dotaznikového
Setrenia rozhodol persondlny riaditel’ Ing. Josef Chvila zapojit' do rieSenia vSetkych

veducich pracovnikov formou workshopu s odbornikom na tato tému.

Vzdelavanie

V odpovediach respondentov sa objavili aj poziadavky na zavedenie kurzov cudzieho
jazyka. Holanova (2015) prispevky na vzdelanie, predovsSetkym vyuku jazykov uvadza ako
&im d’alej tym oblibenejsi benefit, ktory poskytuje 83 % firiem v CR. Zalesi a.s. by malo
jazykové kurzy ako ponuku pre zamestnancov urCite zvazit. Vzdelanie zamestnancov je
pomocnym schodikom, aby sa firma udrzovala na vrchole svojich moZznosti. Zamestnanci,
ktori sa stale ucia, su lepSie pripraveni na to, ¢o budiicnost’ prinesie do ich odvetvia a méZu
Cerpat’ poznatky aj z aktudlnych zahraniénych zdrojov. Preto je vhodné sprostredkovat
technickym a odbornejSim profesidm moznosti ucasti na konferenciach, networkingovych

akciach, prednaskach, webinaroch, ¢i napriklad pozvat’ odbornikov priamo do firmy.
Firemna kultura

Rozdielna firemné kultira funguje v kazdom zévode, miestami sa vyskytli pracoviska, kde
je vnimany manaZzment vel'mi negativne, celkovo je vSak vnimany priemerne, skor
pozitivne. Na firemnej kultire je potreba zapracovat' nielen celkovo zo strany
v spolo¢nosti, ale najmd zmenit' pristupy konkrétnych osdb. Vo vyskume vyslo, Ze
zamestnanci za najsilnejSie hodnoty spolo¢nosti povazuju istotu, a to nielen preto, ze sa

nachadza v slogane, ale kvoli dovere v stabilni pracu aisty plat nacas. Snahou
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manazmentu by malo byt vedenie podriadenych takou formou, aby istota a dovera

zostavala pritomna i v tejto oblasti.
Firemna identita

Do buducna je potrebné rozriesit’ problém celkovej vizualnej identity jednotlivych zavodov
aj celej spolocnosti. Problém zastaranosti povodného a stale pouzivaného dizajn manualu
sa prejavil sposobom, Ze niektoré zdvody zacali ist’ svojou vizudlnou cestou. Preto Zalesi
a.s. stoji pred otazkou tvorby nového dizajn manuélu s jednotnym vizualnym Stylom pre
vSetky zavody alebo, ¢o je pravdepodobnejSie vzhl'adom na momentalny stav — tprava
dizajn manualu do takej podoby, aby vizual celkovej firemnej komunikacie zastreSoval
vizudlnu komunikaciu jednotlivych zdvodov s rozdielnost'ou len v odtienioch alebo farbach

a nésledne vyzadovat’ prisne dodrziavanie nového dizajn manualu.
Firemny casopis Zalesak, nastenky a d’alSie interné nastroje

Tieto néstroje su vyznamnymi nositel'mi informacii a pokial’ aj napr. u ¢asopisu neddjde
k precitaniu celého vydania, poskytne aspon zékladny prehl'ad o diani vo firme a upozorni
na nadchadzajiice udalosti, do buducna je mozné pridanie zabavného okienka alebo
vyuZzitie Casopisu ako reklamného priestoru pre predajiiu zahradkarskych potrieb
s upozornenim na zamestnanecké zlavy. Porady, stretnutia a firemné akcie aktivne
funguju. Neskor moze dojst’ k zavedeniu firemného newslettera ako podporného kanalu
pre distribuciu firemného Casopisu, ¢im by doSlo k zniZeniu poctu vytlaCenych kusov,
alebo pre zasielanie najdoleZitejSich informacii o nadchadzajticich udalostiach a priani k
sviatku. Na nastenkach by sa malo dbat’ na dostato¢ne Castt aktualizaciu a v rdmci celého
mixu komunika¢nych kandlov nezabudat’ na rézne vekové skupiny, a teda poskytovat’
informécie mladym elektronicky, cez socidlne siete a pod. a star§im cez tradi¢nejSie média.
To plati ipre externi komunik4ciu smerom k uchadzacom o pracu. Nielen ozndmenie
inzercie, ale aj médium, cez ktoré je prezentované, musi zodpovedat’ vlastnostiam cielovej

skupiny.
Webova prezentacia

Uchédzaci sa pri hl'adani prace stretavaji s problémom Sablony Zivotopisu, preto by bolo
zaujimavym tahom zo strany personalneho oddelenia firmy poskytnut’ moznost’ vytvorenia
Struktarovaného zivotopisu na webovych strankach Zélesi a.s., nasledne by si mohli
uchadzaci Zivotopis stiahnut’ alebo priamo odoslat’ na persondlne oddelenie. Do formulara

by tak prichadzalo viacej l'udi, ktori moZno prvotne prisli len za ucelom Zivotopisu, ale po
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vyplneni svoj nazor mdézu zmenit a najst’ vhodnu poziciu aj v Zélesi a.s. Od realizacie
vyskumu presli webové stranky redizajnom, ktory v dnesnych diioch ovela viac odrdza
kvalitu spolo¢nosti v porovnani s predoSlym vizuadlnym prevedenim. Cely web je uz
vnovych farbach, ktoré su eSte len v procese schvalovania. Jednotna vizualna

komunikadcia je teda otdzka, ktord caka na vyrieSenie.

11.2 Komunikacia firmy smerom k verejnosti

Personalny usek na zéklade vysledkov vyskumu spustil za pomoci reklamnej agentiry
niekol’komesa¢ni kampan na nabor zamestnancov, ktorej cielom bola podpora vnimania
firmy Zalesi a.s. ako vyhladdvaného zamestnavatel'a. V ramci kampane boli vyuzité
billboardové plochy s meniacimi sa vizudlmi, podpora kampane v regiondlnej tlaci, vo
vybranych spojoch autobusovych liniek a firemnej ucasti na prezentacnych akciach. Firma
aktualne pripravuje pre Siroku verejnost’ vel'ka akciu ,, Den otevienych dveri“, ktora bude
prebiehat’ tentokrat uz vramci vSetkych zévodov spolo¢nosti a moézu knej byt
zakomponované pozvanky na exkurziu pre starostov okolitych obci alebo predstavitel'ov
Luhacovic a Pozlovic. Rast fanuSikov na facebookovej stranke vyrazne podnietila
fotosut'az, ktora zabezpecila vysoky organicky dosah. Komunikécia zo strany firmy na
Facebooku pokracuje najmd smerom k zamestnancom, publikuju sa vSak aj informéacie
o volnych pracovnych miestach a nadchadzajlcich firemnych akcidch. Do buducna je
v pléne aj promovanie prispevkov. Spolo¢nost’ a persondlne oddelenie sa teda vhodnym
sposobom postavili k vysledkom vyskumu a v dohl'adnom case realizovali alebo sa
chystaji prijat’ d’alSie adekvatne opatrenia. Aj pri vysSSich investiciach do reklamy vSak
stale zostavaju silnymi hraémi samotni zamestnanci, ktori Sirenim dobrej povesti o firme
moézu prispiet’ k zlepSeniu image spolo¢nosti Zalesi a.s., tomu vSak musi predchadzat’ ich

spokojnost’.

Sponzoring

Zaverom je vhodné zamysliet' sa v ramci externej komunikdcie nad moZznost'ami vyuzitia
sponzoringu v prospech Zalesi a.s. Pokial’ sa spolo¢nost’ stane sponzorom nejakej akcie, je
pravdepodobné, ze tak moze ziskat’ pre svojich zamestnancov rézne vyhody ako napriklad
vol'né vstupenky, zl'avy a pod. V pripade existencie a zdujmu sa mozu prostriedky na
sponzoring investovat’ nielen do externych, ale aj do internych zavodnych alebo

celofiremnych aktivit ako napriklad zbor alebo $portovy firemny tim.
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ZAVER

Vdaka dostatocnej navratnosti arelevantnym odpovediam zamestnancov bolo mozné
adekvatne interpretovat’ vysledky vyskumu, poznat’ problém a nasledne navrhnit’ rieSenia
aplikovatelné v praxi. Z celkového poctu 578 oslovenych zamestnancov reagovalo na
dotaznik celkom 395 zamestnancov, ¢o predstavuje 68 % néavratnost’. Najvyssia navratnost’

sa prejavila v zavodoch Obchod (96 %) a Kovo (82 %).

Ked’ze boli ziskané data spracované okrem kvalifikacnej bakalarskej prace aj v podobe
samostatnych dokumentov vyhodnotenych pre potreby zavodov a spolo¢nosti, vyskum sa
stal pomocnym materidlom k rozhodovaniu o stratégii firmy k internej aj externej
verejnosti. Na zaklade vysledkov prace boli v ramci porady vedenia dina 3. 11. 2017
navrhnuté opatrenia a konkrétne akcie pre rok 2018, ktoré by mali zlepSit’ problematické
oblasti, na ktoré respondenti poukdzali. Poznatky ziskané v ramci teoretickej Casti prace
pomohli autorke podrobnejSie pochopit’ problematiku internej komunikacie a prakticka
realizdcia Setrenia spolu so spracovavanim a vyhodnocovanim dat boli pre fiu taktiez
prinosnym zdrojom novych sktsenosti. V zavere prace je mozné zhodnotit, ze doslo
k naplneniu vopred stanovenych cielov azodpovedaniu vyskumnych otdzok spolu s

navrhmi odporacani na zlepSenie.

V budicnosti je mozné nadviazat’ na vysledky vyskumu v diplomovej préci realizaciou
kvalitativneho vyskumu, kde dojde k overeniu vysledkov kvantitativneho Setrenia. Zaroven
pri spravnej implementacii navrhnutych rieSeni bakalarskej prace a urcitom casovom
odstupe mdze nastat’ meratelny rozdiel vo vnimani a pripadnom zlepSeni problematickych

oblasti, ktoré kvantitativny vyskum odhalil.

Zhriujicim odpori¢anim na zdklade vysledkov praktickej cCasti prace je naucit’
zamestnancov chapat’, Ze nie st len pracovnikmi v nejakej firme, ktord im poskytne
financie na to, aby mohli zit' svoj Zivot a zabezpecit’ svoje rodiny, ale Ze su sucastou
spolo¢nosti I'udi, ktorym ide o viac, ktori si vazia jeden druhého a vd’aka tomu spoloc¢ne
rastil ako v pracovnych vztahoch, tak aj v otazke prosperity na trhu, ¢o je zakladny kamen
uspechu a synergie. Vzbudit’ v ¢loveku, ktory t'azko pracuje pocit, ze jeho praca ma zmysel
a nie je to len nevyhnutnost, nie je jednoduché, ale Casto je dobré pocuvat, dat’ priestor
reSpektu, mysliet’ na svojich zamestnancov ako na rovnocennych partnerov pre rozhovor a

uvedomit’ si, Ze oni st prvymi zdkaznikmi.
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Kazdy zamestnanec mdze byt’ prinosom, pokial je spolo¢nost’ schopna zistit’ a vyuzit’ jeho
potencial, rozvijat’ jeho vedomosti a pocit spolupatri¢nosti. Spolo¢ne dokazu zamestnanci
vybudovat’ prostredie, ktorého pracovnad moralka a myslenie zamestnancov su lakadlom
pre potencidlnych uchadzacov. Tak ako v rodine, ¢i v spolo¢nosti, tak aj vo velkej firme a
nasledne jednotlivych zavodoch by mali existovat’ jednozna¢ne vymedzené ciele, pevne
stanovené hodnoty, normy a rozpracované komunikacné stratégie, ktoré¢ vychadzaju zo
stanovenych pravidiel sposobov a foriem komunikacie, za¢inaju u potrieb a podnetov
Firma je len mnozstvo materialu a strojov bez duse, zamestnanci su tym srdcom, ktoré ju

hybe vpred.

Spolo¢nost” Zalesi a.s. ma potencidl vytvorit’ zo svojej internej komunikécie hybnu silu,
ktord jej postupne ponukne pevny pilier pre motivaciu, informovanost’ zamestnancov, ale
aj podklad pre spolo¢né zdielanie vizii, cielov a hodndét. Do budtcnosti je jej preto
potrebné zazelat’ vela spravnych rozhodnuti, dobré vedenie so schopnostou nacuvat

potrebam zamestnancov a mnoho tspechov.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

B2B
B2C
CSR
DOD
CR
MMS
PCH
PR
SWOT
THP
VOl
VO2

VO3

Bussiness-to-business (obchodny vzt'ah medzi dvomi obchodnymi stranami)
Business-to-consumer (vztah medzi podnikom a koncovym spotrebitel'om)
Corporate social responsibility (Spolo¢enska zodpovednost’ firiem)

Den otvorenych dveri

Ceska republika

Mzdovy a motivacny systém

Pol'nohospodarstvo

Public Relations

Analyza silnych, slabych stranok, prileZitosti a hrozieb
Technicko-hospodarsky pracovnik

Vyskumna otazka ¢islo jeden

Vyskumna otazka ¢islo dva

Vyskumnd otazka cislo tri
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRE ZAMESTNANCOV SPOLOCNOSTI
ZALESI A.S. A ZALESI AGRO A.S.

Dotaznik pro zaméstnance spoleénosti ZALEST a.s. a ZALESI agro a.s.

1. Pohlavi: Ozena Omuz O délnicka pozice O technicka pozice
2. Léta ve firmé: O1-5let O05-10let O10-151et O15-201et 020-301let O30 a vic
3. Jsem pracovnikem v zavodé: [ Plasty 0 Kovo O Hotel Pohoda O Agro O Obchodni 0 Obaly O Spravni utvar

4. Spoleénost Zalesi vnimam jako:
O spolehlivého zaméstnavatele a neustale rozvijejici se firmu s dlouholetou tradici
firmu, ktera mi nabizi praci, nemam k ni vztah
regionalni firmu, ktera je blizko mého bydliste
prostiedi, ve kterém pracuji a svoji praci ve firmé mam rad/a
jiak (Napiste 1ak) s sninam s s s ook

5 Y

5. Jaké diivody ovlivnily Vase rozhodnuti zaéit pracovat ve firmé Zalesi a.s.? (moZno oznatit vice odpoveédi)

O  socialni divody (nutnost pracovat) O nabidka v oboru, ktery jsem vystudoval
O  blizkost bydliste 0  finan¢ni ohodnoceni — mzda

O  zajem o pracovni pozici a kolektiv I e
O  pozitivni reference od kamaradi o firmé

6. Zhodnot'te nasledujici faktory a jejich dileZitost pro Vas:
(1- spokojen, 2 —velmi dobré, 3 — primémeé, 4 —slabé, 5 — naprosto nevyhovujici)
(v kazdém radku zakrizkujte ¢islo 1 dilezitost)

1 9 3 4 5 mimoiadné

ey diilezité | nevyznanmé
dilezité

Moznosti daliiho vzd&lavani

Nalada na pracoviiti, dobré mezilidsk é vztahy

Vstiicnost manazer(i pii fefeni problémi

Systém odmeén za doporuceni zaméstnance

Prilezitost postupu na vy3si misto

Jistota pracovniho mista

Systém benefitd

Zavodni stravovani

Automaty na jidlo a piti
5. tyden RD poroce

Rekreacni pobyty za odmeénu

Pracovni jubilea — vyska odmeény

Prispévek do penzijniho spofeni zaméstnance

7. Ocenili byste jiné benefity pro zaméstnance? Napi'. piispévek za beznemocnost, slevy do agroprodejny,
piispévek na dovolenou, pfispévek na détské tabory, plavenky, systém cafeteria (vibér riiznych benefitii podle
uviaZeni kaZdého zaméstnance z jednorazové roéni éastky), apod.

Oano One Pokud ano, uved'te nam prosim Vage navrhy, abychom mohli systém benefitl zlep&it:

8. Ze soucasnych firemnich akci se mi libi (moZno oznadit vice moZnosti):

O brusleni O vyilap na Komonec 30.12, O divadelni predstaveni
O setkani zameéstnancii v prosinci O ples v lednu 0 bowlingovy turnaj



9. Jste spokojeni s firemnimi akcemi a jejich ¢asem a organizaci?
Hano One

Pripadné dopliite, jakych akci byste se radi ziicastnili (napf. letni spolecna tira, détsky den, lyzarsky zajezd,
zajezd do termali, popi. co byste zménili.)
10. Zaregistrovali jste, Ze se firma snaZi o nabor novych zameéstnancii? 00 ano One

Pokud ano, kde jste informaci o tom vidéli?: (mozno oznatit vice odp ovedi)

O Na nasténce na pracovisti O V inzerci v regionalnich novinach
O Na billboardu pied centralou firmy O Meziietiodkolegli/ nadrizenych
O Ve firemnim ¢asopisu Zalesik O Jinde (prosimuvedte kde) ...............cviviiiinenn.

11. Co muZe podle vas piimét potencidlni zaméstnance, aby se stali nafimi novymi stalymi kolegy?
(1 —rozhodné souhlasim, 2 — spise souhlasim, 3 — souhlasim, 4 — nesouhlasim, 5 — naprosto nesouhlasim)
(v kazdém radku zakiizkujte ¢islo i diilezitost)

1 ) 3 4 5 mimoiadné

Sy dilezité | nevyznanmé
diilezité g

Reklama cilena do regionalnich novin

Socialni sité, vyssi aktivita stranky
spole¢nosti na Facebooku

Prezentace firmy na akcich (napf. Barum
Rally 2017)

Zverenéni trovné mzdy a bonusii v inzerci

Doporuéeni od nds — zaméstnancil

Moznosti kariérniho riistu a stabilniho
zézemi ve firmé

Vzhled webovych stranek

12. Jak je podle vasich kolegii vniman management firmy a jeho ochota i efit vzniklé problémy:
Onegativné [ spiSe negativné [ neutralné Ospise pozitivné 0 pozitivné

13. Kdyby se vis kamarad zeptal, kde pracujete, jak byste firmu a svou préici popsali v jedné vété?

14. Jaké hlavni hodnoty spole¢nost vyzniva?

O jistota a partnerstvi Ojistota a piatelstvi O diivéra a spolehlivost O spolehlivost

15. Pokud vis je§té napadaji vhodné pripominky na zlepSeni ve firmé, na pracovistich nebo v jednotlivych
zavodech, budeme radi, kdyZ nam je uvedete:

Deékujeme Vam za vyplnéni dotazniku. Spolu tvorime jednu firmu, ktera roste a rozviji se spolu s nami. Proto je
pro nés diilezité znat Vas nazor.

Picjeme Vam prijemny zbytek dne a vazime si Vasi pomoci pii realizaci tohoto prizkumu.

S tctou
vedeni spolecnosti Zalesi a.s.



PRILOHA P II: SCENAR STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

- roky vo firme (Ako dlho pracujete v zdvode KOVO, ste tu spokojny?)
- pracovna pozicia (Na akej pozicii pracujete, bavi vas vasa praca?)

1. Citite sa byt dostatocne informovany? (o diani v zavode/ spolo¢nosti, novinkach,
problémoch) Mate pocit, Ze s vami firma komunikuje a zaujima sa o vas?

2. O dolezitych oznamoch vas informuje priamo vedenie zdvodu/nadriadeny (e-mailom,
nastenka, osobne) alebo sa informacie CastejSie dozvedate len tak ndhodou od vasich
kolegov/od inych l'udi/z médii?

3. Ako vnimate komunikaciu od vedenia zdvodu smerom k vam ako zamestnancom?
+ dostato¢nd/ - nedostatocnd / nizka frekvencia — ocenil/a by som ¢astejsie, zaujimaju ma
iné informacie a pod.

4. Co pocuvate od kolegov pocas rozhovorov cez prestavky/volni chvilu, su spokojni
s mierou starostlivosti od vedenia smerom k nim alebo sa skor stazuju?

5. Ako by ste najradsej komunikoval /dostaval informacie? Co vam vyhovuje, prekaza?

6. Ak by ste boli zamestndvatel'om/veducim zavodu, ¢o by ste zmenili/zlepsili? Aké by ste
navrhli zlepSenia na zaklade vasSich skusenosti napr. aj z predoslého zamestnania? Ako by
ste si komunikovali so svojimi zamestnancami?

7. Privitali by ste okrem sucasnej komunikacie aj d’alSie prostriedky komunikéacie smerom
k vam? Ak ano, aké?

- viac firemnych akcii pre deti/pre zamestnancov/pre zamestnancov a akcionarov; CastejSie
vydédvanie firemného Casopisu; intranet (vysvetlenie: Je to ,,vnutrofiremny* Internet, sltzi
na organizovanie pracovnych procesov a zdielanie informacii medzi zamestnancami);
CastejSia aktualizdcia nasteniek; pravidelné e-mailové spravodajstvo; viac porad alebo

naopak menej, uprava trvania porad a pod.

8. Citate cely firemny Casopis alebo oznamy na ndstenkach v zdvode? Zuclastiujete sa

zamestnaneckych podujati? Ak nie, pre€o? Zucastiiuju sa podujati, Citaju asopis, nastenky
vasi kolegovia?

9. Su pre vas vytvarané aktivity aj od vedenia zdvodu KOVO alebo citite komunikéciu len
zo strany persondlneho vedenia celej spolocnosti Zalesi?

10. Co vnimate ako najvicsie pozitivum/negativum na praci v zavode a v pristupe vedenia
k svojim zamestnancom?

11. VSimli ste si prekaZzok v odovzdavani informacii od vedenia k zamestnancom? Ak ano,
aké? - neochota, nezaujem vedenia; malo Casu na komunikidciu so zamestnancami;
neaktudlnost’ podavanych informacii atd’.

12. Ako by ste charakterizoval firemnua kultiru, hodnoty vo vasom zavode KOVO? Panuje
v zavode dobra nalada/vzt'ahy?



13. Beriete zavod KOVO v ramci spolo¢nosti Zalesi za ozajstného partnera istoty? Mate
pocit, ze firma a vedenie zdvodu KOVO sa o vés stara, a ze vas podrzi a vyhovie vam, ak
je to potreba?

14. Do akej miery su podl'a vas nadriadeni vnimavi k potrebam svojich zamestnancov, ku
kritike? Poc¢uvaju vas nazor?
15. Myslite si, ze sa vedeniu zdvodu KOVO dari motivovat’ svojich zamestnancov

a zapojovat’ ich do firemnych aktivit, viete o takychto aktivitach?

16. Co si z firmy odnésate okrem prace, ked’ idete domov? Su to pozitivne alebo negativne
pocity/nalada?

17. Ak by sa vas kamarat spytal, ¢i ste spokojny s tym, v akom zavode pracujete, v akych
podmienkach a pracovnych vzt'ahoch, ¢o by ste mu odpovedali?

18. Pri néstupe do prace alebo pri uvedeni noviniek do pracovného procesu, citil ste sa byt’
dostato¢ne zaskoleny? Bol vam venovany dostato¢ny ¢as na vysvetlenie?

19. Dostavate od nadriadeného nejaku spétnti vizbu za vasu pracu, snahu?

20. Mate pocit, ze vedenie zavodu vas reSpektuje a povazuje vas za dolezitého
zamestnanca nehl’'adiac na pracovnu poziciu?

21. Myslite si, Ze ma spolocnost’ dobré meno vo svojom regione? Ste hrdy, Ze v nej
pracujete, ked’ sa vas na to niekto opyta? - najméa z pohl'adu I'udi, ktori sa planuji uchadzat
o0 pracu?

22. Ak by ste boli uchadzacom o pracu vybrali by ste si zavod KOVO/ spolo¢nost’ Zalesi
za svojho zamestnavatel'a?

23. Aké su silné stranky zdvodu Kovo, ako by sa mal podl'a vés prezentovat’ na verejnosti,
aby prilakal novych zamestnancov, ¢i partnerov pre obchod?

24. Chcel by ste byt’ viac informovany vo firemnom ¢asopise o ekonomickom fungovani
zavodu, zékazkach alebo si radSej precitate ¢lanok o vasSich kolegoch, pripadne si pozriete
fotky z nejakej udalosti, vtipnu prihodu?



PRILOHA P III: VYSKUMNY SUBOR - RESPONDENTI ZAVOD
KOVO V PODPORNOM KVALITATIVNOM VYSKUME

Vyskumu sa zucastnilo 8 respondentov z 158 zamestnancov zavodu Kovo, pricom vyber
respondentov bol realizovany tak, aby kazdy znich bol predstavitelom za konkrétnu
skupinu v hierarchickom usporiadani zavodu KOVO, atak mohli byt vzhladom na

roznorodost’ profesii zastipené vsetky zlozky. Vo vyskume boli zastipené kategorie:

1. Vedenie spolo¢nosti = vrcholovy manazment zavodu KOVO

Skimanie zdielania a delegovania informaécii, nazory na porady vedenia, zhodnotenie
efektivity, frekvencie, nedostatkov, ndvrhy na zlepSenie. Analyza, ako vnimaji ndstroje

internej komunikécie oni sami a ako si myslia, ze ich vnimaju ich zamestnanci.

2. Veduci provozu zavodu KOVO

Analyza vnimania komunikécie zo strany vedenia smerom k veducim prevadzky, ako oni

komunikuju a vyuZzivaja nastroje internej komunikécie.

3. Zamestnanci (beZni pracovnici/operatori)

Muzi i zeny v roznom vekovom rozmedzi zijuci ¢asto v okoli alebo v regione. Skimanie
ich potrieb, pocitu istoty, stabilnych hodndt spolo€nosti a miery informovanosti. VacSinou
st to T'udia, ktori planuji alebo uz maju zalozent rodinu, niektori z nich vo firme preZili

viacero rokov, prave preto sa moézu citit’ byt so zavodom uzko spojeni.

Zoznam respondentov podl'a pracovnej pozicie:

1. feditel zavodu Kovo

2. vedouci OU
3. referent OU
4. mistr vyroby
5. vedouci smény
6. operator

7. setizovac

8.

operator



PRILOHA PIV: GRAFY A VYHODNOTENIE OTVORENYCH
OTAZOK

Pracovné pozicie respondentov podla pohlavia, N = 391
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. . T . . W nevyznamne
neuviedol mimoradne dolezité nevyznamné
dalezité
PrileZitost postupu na vyssie miesto, N = 395
30,00% 28,35%
" 24,56%
25,00%
20,00%
15,00% 12,91% 12,669 12.91%
10,00% 8,35% mCelkom
5,00% ,
0,25%
0,00% , T T 1
neuviedol spokajny velm\dobre priemerné slabé uplne nevidi
nevyhovujlice prilezitost




Istota pracovného miesta, N =395

50,00% 46,08%
40,00% neuviedol
31,14% o
30,00% W spokojny
20.00% 16,71% mvelmidobre
,00%
N MW priemerné
10,00% 35a% )
W slabé
0,00% : : ol hovui
neuviedol spokojny velmidobré priemerné slabé uplne W tplne nevyhovujuce
nevyhovujtce
Rekreacné pobyty za odmenu, N = 395
30,00% 28,35%
23,04%
25,00% 051% o
20,00%
15 00% 14,43%
,00%
7.349 M Celkom
10,00% 5.57% 7
0,00% - T T
neuviedol spokojny velmidobré priemerné slabé uplne nevie o nich
nevyhovujuce
Zavodneé stravovanie, N = 395
35,00% 30,63%
30,00% M neuviedol
25,00% 22,53% M spokojny
20,00% 19.24%
’ o mi 5
Lo 00 13,92% M velmidobré
o 9,87% M priemerné
10,00% mslab
slabe
5,00% 2,78% T,01% ) y
0.00% I | M uplne nevyhovujlce
neuviedol spokojny ve\m\dobre priemerné slabé uplne nestravuje sa M nestravuje sa
nevyhovujuce
~ v I r r -
DoleZitost zavodného stravovania, N = 395
50,00%
42,53%
0,
40,00% 29 379 neuviedol
" (]
0,
30,00% mmimoriadne dolezité
20,00% 18,23%
- AT
' dolezité
% 8,86% =
10,00% ——— - 1,01% M nevyznamné
0,
0,00% ' ' mnestravuje sa
neuviedol mimaoriadne délezite nevyznamne nestravuje sa
dolezité
Automaty na jedlo a pitie, N = 395
40,00% 35.70%
30,00%
20.00% 16,71% 18,23% 15,95%
10,00% 5,824 . l 7,09% M Celkom
' 0,51%
000% | . . ]
neuviedol spokojny velm\ dobré priemerné slabé Uplne nevyuziva

nevyhaovujlce




Iné benefity pre zamestnancov, N = 395

2,28%

14,68%
mneuviedol

ano, ocenil/a by som

83,04% nie, neocenil/a by som

Spokojnost s firemnymi akciami, ich éasom a organizaciou, N = 395

2,03%

9,11%
neuviedol

éno
mnie

73,42% B nenavstevuje akcie

Povedomie o nabore novych zamestnancov, N = 395

2,53% 1,52%

" m neuviedol

zaregistroval/a som nabor novych

zamestnancov
95,95%
W nezaregistroval/a som ndbor nowych
zamestnancov

Zdrojom vsetkych vysSie uvedenych grafov je vlastné spracovanie.

Vyhodnotenie otvorenych otazok ¢. 13 a 15

13. Keby sa vas kamarat spytal, kde pracujete, ako by ste popisali firmu v 1 vete?

ZAVOD KOVO

- niZSie st uvedené len najzaujimavejSie odpovede, ostatné boli Casto typu jednoduche;j
vety: ,,Pracuji v Zalesi na pozici xy.“ (30 zamestnancov odpovedalo takymto sposobom).

Pozitivne ladené alebo Ziadne odpovede na otvorenu otiazku (110 zamestnancov):
- Préace je hodnég, ale... Ve firm¢ kde je Siroké uplatnéni rlznych obord, kde se
snazim o kvalitu nasi vystfedni prace a vyroby.
- Jsem v celku spokojeny.
- Stabilni firma, pfijemny kolektiv, slusny management, spiSe niz$i mzda (v regionu),
- Na Zalesi. Celkem dobra prace. S piesCasema se da vyd¢lat.
-V Zalesi. A je to prace potad dookola, ale nékdo to dé€lat musi.
- Firma, ktera ma budoucnost.
- Pracuji v Zélesi v Luhacovicich, je to jistota.
-V kvalitni firmé.
- Firma, kterd mysli na své zaméstnance.



Je to firma u které mas na konci mésice jistou vyplatu.

Doporucil bych, ale je co zlepSovat.

Jsem spokojend, ale vzdycky to mize byt lepsi.

Zdrava, dobra, ¢eska firma, které zalezi na lidech.

V mistni firm¢ Zalesi se solidnim zdzemim, v zajimavé praci.

Pracuji v prosperujici firm¢, prace mé bavi, ale mzda je stale stejna. (nizka.)
Firma s modernimi stroji, plastikafskou a obalovou vyrobou.

Jednoduse v "Zalesi".

VSestranna rodinna ¢eska firma s vysokym obratem a spousty majiteld. Regionalni
firma.

Jistota prace. / Malo pen¢z, ale dobra prace.

Velmi solidni firma s jistotou prace a pramérnymi vydéelky (nic moc).
Jednoducha prace, odpovidajici plat (nic moc) - spolehlivé kazdy mésic na ucte.
Zodpoveédné zaméstnani, neni jednotvarna prace, sbirani novych zkusenosti.

Ve zname a stabilni firm¢ v regionu. / Firma, prace dobra, plat horsi.

Prace dobrd, plat maly. / Ve strojirenské firm¢, kde vyrabime kovové dily.
Jistota prace a mzdy.

"Zalesi* - za niz81 mzdu, ale pohodu na pracovisti - zadné stresy.

Firmé¢ s dlouholetou tradici v oboru a pfijemnym kolektivem.

Moje prace je dynamicka, kazdy den se nau¢im néco nového.

Pracuji ve firm¢, kde mohu realizovat vlastni napady (myslenky) nebo
spolupracovat na vyvoji.

Stiznosti: Nemoznost tcasti na akci, kdyz ma pracovnik sménu, zavod nebyl ptihlaSeny na
bowling! Malo informaci.

AKCE: nohejbal, rekreace za odménu kazdych 5 let., vice procedur v hotelu pohoda,
termal+welnes, vstup do wellnes na Pohodu, z4jezdy pro déti (vnuky), vylety pro déti,
Setkani v prosinci na PATEK! Détsky den, let balonem., Barum Rally, akce vlastni dilny,
aktivity 1 po Zeny

Negativne ladené odpovede na otvorenu otazku €. 13 (20 zamestnancov):

Nic moc. / Skus si tu praci ve firmé a uvidis!

Vysoké zodpovédnost za primérnou mzdu.

Malo placené.

Prace dobra, narocna na oci, lépe by méla byt finanéné ohodnocena - jiné firmy
maji 1épe placeno.

Prace dobra, firma dobra, na PLAT SE NEPTE]...

Prace je dobra, firma prosperujici, PLAT NIZKY

Firma stabilni, platové na nizké arovni.

Malé mzdy.

Jistota prace, ale malé platy!

Malo penéz, radsi sem nelez.

Malé mzdy.

Otrokatina, ale mam, staly jisty pfijem. (Zadny zazrak)

Solidni firma s ne pfili§ velkym vydélkem.

Jistota prace ano, bohuzel tfisménny provoz za podprimérny plat...

Moc prace za minimalni mzdu.

Prace za malo penéz. Finan¢ni ohodnoceni - mzdy: teda nebyla divodem mého
rozhodnuti pracovat ani ndhodou.

Zlepsit: Vyrazné zlepSeni platu v ohledu na odbornost vykonané prace.



15. PRIPOMIENKY NA ZLEPSENIE ZAVOD KOVO

Pripomienky k naboru zamestnancov a I'udskym vzt'ahom:

Zvefejnéni Grovné mzdy a bonust v inzerci je DULEZITE dodrzet! Jednani s lidmi
a jejich zaslouzené hodnoceni kvality prace je potieba zlepSit. A zeptejte se sebe,
proc se ve firm¢ neustéle stidaji délnici?

Vhodné by bylo si uvédomit, ze uz neni rok 2000, ale 2017. Hledate kvalifikované
zaméstnance, tudiz byste je méli adekvatné ohodnotit. Za 16K cistého muzete
zaméstnavat tak mad’arské kuchare.

Lépe placené, lepsi pracovniky, ktefi by méli snahu dé€lat a ne jen brat penize a
vykon zadny!

Chovani nékterych nadfizenych je uz prehnané! Vyssi valorizaci mezd - nynéjsi
nepokryva ani inflaci.

Zdvojnasobeni platu, zkraceni pracovni doby, prodlouzeni dovolené na 30 dnti :-)
Vice dbat na spokojenost zaméstnanci!!! - ten obraz (zisk) se sdm neud¢la!

Za nedostatek zaméstnancii ve firmé (body 10. all.) v jednotlivych profesich miize
nizkd mzda, kterou zadny dal$i benefit nenahradi. Vice motivovat stavajici
zaméstnance. Valorizace za poslednich 10 let sotva pokryva inflaci.

Vazit si stalych zaméstnanci - mzdové ohodnoceni, podpora pii praci, ochota
naslouchat, pti feseni problémti.

Zvyseni platu, zruseni agentury. Mzda 150K¢ na hodinu (v Cistém). / Zvednout
plat, vyssi plat!!

Zvysit mzdy, poté nebude problém s nedostatkem zaméstnanc.

Navyseni mzdy na min. 150 K¢ a plnohodnotny 13. a 14. plat!!

Pozvednuti plati na troven EU (Némecko...) Zajisténi kvalitniho proskoleni
zaméstnanci MIMO OBOR.

Nizky nastupni plat pro nové zaméstnance = nikdo se nehrne, kdo miZe pracuje =
nalakat na vétsi penize, ale to by se muselo zdvihnout v§em a to je pro vedeni firmy
nerealné = takZe zacarovany kruh.

Agenturni pracovnici nemaji budoucnost - je to ztrata ¢asu, energie kolegi, Casto
vyroba zmatkil. Je potieba zaplatit (podpofit) stavajici zaméstnance, aby si své
prace vazili a nehledali vyssi platy jinde. Kazdy chodi do prace kvili vydélku.
Samotny naborovy pfispévek nestaci.

Za tak nizky nastupni plat jaky nabizite, jen tézko naberete nové Sikovné
zaméstnance (ani za odménu 50 000KE zaméstnanci za doporuceni) zvétsSit
NASTUPNI, tim padem i STALYM zaméstnéan.!!!

Problém mzdy:

Mzdy jsou velmi nizké, i prodava¢ v obchodé mé vic pen€z jako obsluha stroji;
vSude jinde pfidavaji 5% - 15%.

Mzda je s ohledem na region NIZKA. Pracovnik je nucen pracovat pieséas, aby byl
piijem alesponi slusny. To pfitom nejsem na ¢isté délnické pozici.

Dokud tu nebudou normalni platy, tak nezélezi na nic¢em co se zlep$i, ani na tomto
dotazniku. Lepsi plat = lepsi lidi = lepsi kolektiv = lepsi vysledky.

Zvysit plat. / Vic si vazit dlouholetych stalych zaméstnancti. / Vyrazné zlepSeni
platu v ohledu na odbornost vykonané prace. Za hodnoty spolenosti povazuji
vSechny moznosti.



- = Firma pottebuje nové Sikovné lidi, zvySte mzdy, lidé pfijdou a ty dobré
nenechate odejit.

- Finan¢ni ohodnoceni! Pololetni a ro¢ni prémie zaméstnancim, ne jen vedeni
firmy!!! / ZVEDNOUT PLAT! / Zvysit plat na evropskou uroven. / Kdyby byl
lepsi plat, nebyla by takova fluktuace.

- ODSTRANIT diskriminaci dlouholetych zaméstnanct!

Pripomienky k stavu pracovného prostredia a okolia budov:

- Cisté ovzdusi

- Lepsi osvétleni!

- Cis¢i vzduch na dilng.

- ZlepSeni odsavani, zlepSeni mzdového ohodnoceni.

- Zvyseni platu, klimatizace ve vyrobnich halach

- ZlepSeni nastroji na ru¢ni Gpravu.

- Zlepsit pracovni podminky k préci v letnich mésicich (klimatizace).

Pripomienky ku konaniu akcii a vzdeldvaniu zamestnancov:

- Setkéavat se 1 mimo praci a upeviovat mezi sebou kolektiv (PODPORA Tymove;j
prace TMP) + spolecné aktivity se v§ema zavdy.

- neni mozné se zacastnit bowlingu, kdyz ma pracovnik zrovna sménu.

- Zéavod nebyl ptihlasen na bowling. - ja by se ho vSak rad zucastnil.

- Vice propagovat nohejbalovy turnaj na Petravce.

- (ocenil bych i setkdni zaméstnancii v 1ét&)

- Vice procedur v hotelu Pohoda.

- Setkéni v prosinci na PATEK !+ akce let balonem.

- Nelze sa ucastnit kdyz musime byt v praci!! (vanocni vecirek)

- Prezentace firmy na akcich (napr. Barum Rally) jsou vyhozené penize pro par
vyvolenych.

- Malo informaci o firemnich akcich a moZnostech benefiti.

Benefity: Zhodnoceni pfispévkli na dopravu pro lidi co jezdi 60 km denné a vice., Firma
by méla pfispivat na dopravu zaméstnancim., NOVE STROJE, Rekreace za odménu
kazdych 5 let. Chtélo by pfidat automaty na jidlo a piti., Vyrovnanost v benefitech (rozdil
medzi fasovanym oblecenim na zavodech)!, Moznost propustek k Iékafi. Vétsi
informovanost o firemnich akcich., Zavodni stravovani- kvalitnéjsi obédy.

13. Keby sa vas kamarat spytal, kde pracujete, ako by ste popisali firmu v 1 vete?

ZAVOD OBALY

- Rikam, Ze pracuji v tiskdrné, protoze je firma vnimana negativné.
- Stabilni firma s ne pfili§ dobrou povésti.

Ostatné pozitivnejSie odpovede:

- Velka regionalni firma, podle mne spolehlivy dlouhotrvajici zaméstnavatel.
- Je to velice podobné jako v inych firmach.

- Pracuji v Zalesi na OBALECH. Ne na plastice!

- Spolehlivé, primérné mzdy srovnatelné v regionu, ptijemny kolektiv.

- Zalesi je regiondlni firma, kterd nabizi praci a ma dlouholetou tradici.

- Velka firma v blizkosti domova. / Perspektivni firma, dobry kolektiv.



- Pracuji ve stabilni spolecnosti, na kterou se mohu spolehnout a délam praci, ktera
mé bavi. Jen penéz by mohlo byt vic... © (to uZ je ale druha véta)

- Pracuji v mensi regionalni firmé na obchodni pozici.

- Doporucuju / urcit¢ doporu¢im

- Firma, kde je jista prace a vcas plati.

- Stabilni zaméstnani za malé penize ve stabilni firm¢. / JZD / Dobré prace v Cistém

prostiedi.
- Pracuji v Zalesi ve stabilni firmé vyrabé&jici tuby, s pravidelnym vyplatnim
terminem.

- Dobréa firma, dobra prace, slusna mzda.

- Jak kdo vnima negativné management. V praci je klid, kdyz je v§echno v normalu.
- vyrabime obaly na zubni pasty, krémy atp.

-V Zalesi, kde je dobry kolektiv./ Firma, kde médm kazdy mésic vyplatu.

- Spolehlivy zaméstnavatel, jistota, zajimava prace, regionalni firma s progresem.

Névrh akcii: zménit termin plesu je moc brzy, obménovani akci, nohejbal (Petriivka),
cyklovyjizdky, lyzovani by bylo skvélé, poznavaci zajezdy, turistiku a vice zajezdu,

Benefity: Zamétit se na vzdélavani zaméstnanci - vzdélavaci kurzy!!!, poukaz typu
FLEXOPASS, 5 dni dovolené navic po roce od nastupu do pracovniho poméru - ne
kalendainiho roku!, ptispévek na dopravu nad 10 nebo 15km, odména za usetiené penize
firm¢, DOG friendly pracovisté, levnéjsi zavodni stravovani, Volné (prip. zvyhodnéné)
vstupy do bazénu a fitness na hotelu Pohoda, lepsi odménovani dlouholetych pracovnikil
(ne jen pfi nastupu), stravenky pro zameéstnance, jimz nevyhovuje zédvodni kuchyné

(vegany apod.)!

15. PRIPOMIENKY NA ZLEPSENIE ZAVOD OBALY:

- ManaZefi by se méli vice zajimat o to, jak to ve skute¢nosti ve vyrobé chodi a
pomoci zlepSovat co se da naslouchat pfipominkdm a fesit je 1 z pohledu
zamestnance ve vyrobe.

- Nelibi se mi ocefiovani zamé&stnanct po urcitych letech. Neni mozZné, aby ¢lovék po
jednom roce mél stejné penize, jako clovek po 5. letech, neli po 20.

- zménit termin plesu je moc brzy

- ZvySovani mezd po odpracovanych letech!

- Plosné ptidat vS§em, tims to rozkfikne a ptidou posily. :)

- Lepsi informovanost o déni na celém Zalesi, o akcich pofadanych firmou na dilné
na nasténce nic neni.

- ZlepSeni trovné stravovani, vice kulturnych a spol. akci.

- Te¢locvic¢na na kazdém zavod¢, abychom se mohli vybit, kdyz jsme frustrovani... :)

- VE&tsi rovnost zaméstnancil, zlepsit platy Zendm v délnickych profesich.

- MozZnost konzultaci a pfipominek zaméstnanct k investi¢nim akcim - uspotradani
pracovist’.

- Zlepsit udrzbu a servis vyrobnich stroji, ndhradni dily! Vétsi porce v zavodni
jidelné!!

- Stale neni kde rdano zaparkovat auto. Vice zaméstnanciim povolit vjezd a parkovani
v aredlu. Vice obédi na vyber.

- Zvyseni mezd, vétsi parkovisté. Kupony na potraviny, cafeteria apod.

- parkovani, stravovani v pretrzitych provozech

- Povolit pitny rezim na dilng€. Vy3§i mzda.



- Zvyseni platu jinak tu nikto neztstane!!! Uz tak je nas malo!

- ZvysSeni platu pracovnikiim zejména v tfisménném provozu. Moznost vybéru z
jidel. Maximaln¢ 1x prodlouZeni pracovni smlouvy, potom smérovat smlouvu na
DOBU NEURCITOU, jinak zaméstnanec neciti jistotu, kterou spolecnost vyznava.

- Vzdy prosperujici firmu vytvaii jeji zaméstnanci, ktefi jsou spokojeni. Dle mého se
spokojenost zaméstnance v dnesni dobé méti financnim ohodnocenim, kolektivem
v jakém ¢lovek pracuje a situaci ve firmé.

13. Keby sa vas kamarat spytal, kde pracujete, ako by ste popisali firmu v 1 vete?
ZAVOD PLASTY

Nizsie st uvedené len najzaujimavejsSie odpovede, ostatné boli casto typu jednoduchej
vety: ,,V Zalesi pfi vyrob¢ petainerti.*/,,Pracuji v Zalesi.“ (15 zamestnancov odpovedalo
takymto popisom firmy)

Pozitivne ladené alebo Ziadne odpovede na otvorenu otiazku (83 zamestnancov):
Zalesi a.s. - Plasty zajimavé portfolio vyrobku, zdkazniki; zadny stereotyp!

Spolehlivy zaméstnavatel, nikdy nemeskéa se mzdou, odpovidajici pracovni zdzemi.

Co odpracujes, vSechno dostanes zaplacené, mzda vzdy v terminu., Stabilni firma, skvéla
ptatelskd moralka, moznost riistu., Dobré = ale smény; soboty, nedéle., Dobré, a jak uz to
tak byva, kazdy den neni rizovy., Spokojena, ale n¢kdy se najdou chyby., Kde jinde si
tolik vyd¢las za dobfe odvedenou praci., Pracujeme sami za sebe, prace je kazdy den jina a
kdyz chces vyd¢lat, tak tady mas moznost., Jsem spokojena., Jisty piijem., Kdyz by se mé
znamy zeptal, co presné délam, stejné tomu pofadné nerozuméel. Popsat je mélo., Stabilni
firma, stale se rozvijejici. Ve firmé s dlouholetou tradici., Pfijem je vzdy 12. na uctu.
Dobte fungujici a socidlné silné firma s tradici.

Negativne laden¢ odpovede na otvorenu otazku (20 zamestnancov):

- Firma a prace je dobra, ale férové hodnoceni a placeni zaméstnancim neni dobré.

- Vniméni managementu velmi negativné!

- Brutus. Ani se neptej!, Nic moc., Dalsi otazku, prosim!, Dfina., I kdyz jsem nova,
nedoporuéila bych. /! To se neda popsat. Kdo to nezkusil, NEPOCHOPI!

- Firma s dlouholetou tradici, ktera se snazi ptisobit moderné, ale interni systém
vibec nefunguje.

- Firma, ktera se snazi byt moderni, ale mé pofad stary systém ,,JZD"systém fizent,
polovicaté feSeni projektii a Spatny piistup k zaméstnanctm.

- Firma, kde nefunguje vyroba, nastrojarna... Spatna komunikace mezi oddélenima.

- Moc prace za malo penéz.

- Tuhle firmu a praci nelze popsat (jednou vétou) - nerada 1zu.

- Zajimava prace, stabilni pfijem, ovSem na lidském pfistupu je potieba zapracovat.

- Neodpovidajici finan¢ni ohodnoceni, horsi spoluprace mezi zaméstnanci, stres.

15. PRIPOMIENKY NA ZLEPSENIE ZAVOD PLASTY

Pripomienky k ndboru zamestnancov a 'udskym vzt'ahom:

Kazdy konec roku by méli jednotlivy feditelé obejit pracovniky, ktefi jsou pro né¢ oporami.
Dat jim to najevo a kazdému z nich ptidat pro dalsi rok néco na platu. Tfeba malo, ale
nedojde k tomu, ze doty¢ny se po nékolika letech citi nedocenén a odejde jinam.




Piimét potencialni zaméstnance mizou moznosti CASTECNIHO avazku (dtichodci, matky
na MD).

Zalesi neni na zadnych strankach, soc. sitich, neni uveden nastupni plat, proto se sem nikdo
nehlasi - ani pfi mém pohovoru mi nikdo nedokazal fict, jakou budu mit mzdu. Zvetejnéni
urovné mzdy a bonusti v inzerci rozhodne, zvedne zajem o praci. Zvetejnéni urovné mzdy
a bonust v inzerci - podle pravdy, strhavani penéz (napt. zmetkovitost, za kouteni...)
Zlepsit chovani k zaméstnanciim ze strany vedeni a zajistit za stejnou praci stejné
podminky a nesvadét vse na délku pracovniho poméru.

Pripomienky k stavu pracovného prostredia a okolia budov:

- Drevéné lavicky se stolem na ploSe pted plasty (pod stromy) pro nekuidky napr.
(obed, pauza).

- Klimatizace.

- ZlepSeni vétratelnosti na hale prispevok za hluk, zvysenie platu. =)

- Zlepsit vzduch na hale, vytvofit vic mista mezi lisama, vytvofit vhodné finan¢ni
podminky pro udrzeni stalych prac., ptispévek za hluk

- Zlepsit z&vodni stravovani!

- Zlepsit z&vodni stravovani!- kantyna, fidici systém

- ZAVODNI STRAVOVANI!

Pripomienky ku konaniu akcii a vzdeldvaniu zamestnancov:

Mam rada akci: grilovacka.

Smény jsou naro¢né na ¢as. (volné vikendy jsou jen dva za dva mésice).

Vice Skoleni - rozvoj zaméstnance na konkrétni pozici, systém odménovani - bonusy,
prémie. Na nekteré akce se cloveék nedostane, kdyz mé smeény.

Vnimani managementu firmy kolegy: Vstficnost a ochota, jenom pan Skok a Prachaf.
Zrusit papir na zapisovani koufeni, motivovani zaméstnanci, pitny reZim, stravovani (napr.
J4 nemliZu jist vSechno - mistni stravovani tak nevyuzivam). Jsme jen lidi a kazdy se mize
splést, nejsme stroje a nékdy tady mam takovy pocit.

13. Keby sa vas kamarat spytal, kde pracujete, ako by ste popisali firmu v 1 vete?
HOTEL POHODA

Negativne ladené odpovede na otvorenu otazku (0 zamestnancov)
Pozitivne ladené odprede na otvorenu otazku:

- Préace je naro¢nd, dobra pracovni doba.

- Mam jistotu zamé&stnani.

- Pracuji v ¢istém prostiedi s pfijemnymi hosty.

- P&kné prostiedi, prace mé bavi.

- Zalesi - dlouholeta prosperujici firma v Luhacovicich.

- Jsem spokojend, dobfe jsem si vybrala.

- Na praci na pohodé¢ si nemlzu stéZovat a velmi si vazim pana feditele Michalka za

jeho férovy ptistup k personélu. Do prace chodim s klidem a rada.

- Hotel Pohoda, ve firmé s dlouholetou tradici Zalesi Luha.

- Jistota a stabilita.

- Pracuji v krdsném a Cistém prostiedi.

- Jistota zaméstnani a prace v oboru.

- Krasny, Cisty hotel.

- Minuly tyden; spokojenost 85%.



- Pracuji na hotelu Pohoda. (k tomu nakreslené slniecko :))

- Je to stabilni a spolehliva firma.

- Jistota zamé&stnani, spolehlivost. / Ve velké prosperujici stabilni firme. / Skvély
kolektiv.

-V nejlepsi firmé v Luhacovicich!!

- Partner jistoty, jistota partnerstvi. / Zalesi - firma plna prc. moznosti a nabidek a
dobry vydélek.

- Vstiicna firma k zaméstnancim, ale nizsi platy.

- Pracujici firma, dobré vedeni, pracovni prostfedi, kolektiv, pravidelné odménovani.

- zodpovédna a naro¢na prace

AKCE: Jednodenni lyzatrské zajezdy v tuzemsku nebo na Slovensku (Tatry) / Barum Rally
/ vinny sklipek

15. PRIPOMIENKY NA ZLEPSENIE HOTEL POHODA

- Benefity jsou super, ale zaméstnanci by spiS ocenili zvySeni platu.

- Pracovni zazemi. / Systém ohodnoceni.

- Lepsi mzdové ohodnoceni, hlavné prace o vikendech, svatcich, prescasy.

- Benefity jsou "dobra véc", ale lidi by daleko vice ocenili zvySeni platii, benefit je
jen tecka k dortu.

- Dobfe ohodnoceni zaméstnanec si vazi vic prace, zaméstnavatele a s vétsSim elanem
odvadi pozadovanou préaci.

- Nebylo by $patné - moznosti dalSiho vzdélavani!

13. Keby sa vas kamarat spytal, kde pracujete, ako by ste popisali pracu v 1 vete?
OBCHODNY ZAVOD

- Dé&lam praci, ktera mé bavi!, Stabilni regionélni firma., Nemam kamarady.

- Firma s dlouholetou tradici., Dobré zazemi a stabilita

- Velmi solidni zabezpeceni a pracovni ohodnoceni zaméstnanci.

- Primérna stabilni firma., Pracuji na Zalesi Luhacovice - Biskupice.

- Ruznoroda firma pusobici v fad¢ obori.

- Pracuju v Zalesi - to je velka firma, hlavné vyrabi plasty, tuby ma kovovyrobu a
hotel - ja pracuju v nejmenSim zavod¢ - proddvame zem. techniku.

- Pracuji ve velké firm¢ a délam praci, ktera je mym konickem., Spolehliva firma a
dobra pracovni zdzemi., Stabilni a perspektivni spolec¢nost.

Negativne ladené odpovede na otvorenu otazku (0 zamestnancov):

AKCE: permanentky na hokej, zajezd na mistrovstvi svéta v hokeji, futbale, kultura,
divadlo, koncerty

15. PRIPOMIENKY NA ZLEPSENIE OBCHODNY ZAVOD:

- Socialni zafizeni. Vys$$i zdklad mzdy, prémie.

-V jidelné chybi mycka na nddobi. Zvyseni platu + 13. plat

- Vétsi reklama. Socidlni zatizeni v Biskupicich, Satny pro servis.

- Vice si vazit sluzebné starSich pracovnikii na plastech.

- Mén¢ teorie a vice aktivity vedeni k feSeni komplikovanych situaci.



- Pfipominky k obchodnimu z&vodu a jeho chodu fesim a budu fesit se svym
nadiizenym. Obecné Biskupice hodné pokulhavaji co se tyka pracovniho prostiedi -
kancelare, socialky, spole¢né prostory. Retro je sice momentalné v mode, ale na
pfichazejici navstévy to neptisobi dobré.

- Chybi finan¢ni ohodnoceni daného pracovnika, ktery zlepsi pracovni postup, nebo
vytvoii vice zakdzek. ZvySeni mzdy.

13. Keby sa vas kamarat spytal, kde pracujete, ako by ste popisali pracu v 1 vete?

ZAVOD AGRO

- Stabilni prace, ale neni dobfe placend, z pohledu na vSech provozech.

- Zastarala technika, kariérni postup slaby.

- Stabilni firma, prace me bavi, ale neni adekvatné ohodnocena.

- Stabilni firma, zajimava, rozmanita a specificka préce.

- Firma s bohatou tradici a velkou budoucnosti, totéz plati o zavodu Agro...
- Spolehliva firma. Prosperujici firma. Stéla jistota.

Negativne ladené odpovede na otvorenu otazku (2 zamestnanci)
AKCE: z4jezd DoZinky.
15. PRIPOMIENKY NA ZLEPSENIE ZAVOD AGRO

-V zélesi Agro a.s. jsou platy nizsi nez v Zalesi a.s. Celd firma Agro je platove
PODCENENA!

- Zmgénit systém odmeénovani, na zavodu agro mzdy zamrzly v pravéku.

- Prace na mezilidskych vztazich - at’ neodchézi lidi kvtli druhym.

- ZlepSeni pracovnich prostor - kancelafe, koberce.

13. Keby sa vas kamarat spytal, kde pracujete, ako by ste popisali pracu v 1 vete?

SPRAVNY UTVAR

Resim finanéni planovani a controlling v diverzifikované firmé s prevahou plastikaské a
strojirenské vyroby., Firma s dlouholetou tradici a dobrym zdzemim., Stabilni firma, slusné
zachazeni, bonusy. Je perspektivni a vstficna k zaméstnanciim., Pracuji v Zalesi v
Luhacovicich a mam zajimavou praci., Firma s Sirokym zabérem obort ¢innosti, ktera se
stale rozviji., Zajist'uji provoz na vratnici., Stabilni firma v blizkém okoli bydlisté., Velka
firma v Luhacovicich — stabilni.

AKCE: potadani akci v patek

15. PRIPOMIENKY NA ZLEPSENIE SPRAVNY UTVAR:

- Volngjsi pracovni doba - pfijit diiv nebo pozdéji (podle potieb) a pak oddélat 8,5 h.
- Zavodni stravovani - volba bezmasého jidla.
- Uvitala bych poradani akci v PATEK.
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