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ABSTRAKT

Tématem bakalarské prace jsou néstroje interni komunikace ve firmé. Pro ucely této prace
byla vybrana firma BOSCH DIESEL s.r.o0. se sidlem v Jihlavé. Teoreticka ¢ést se zabyva
pojmy interni komunikace, firemni kultura, public relations, néstroji interni komunikace a
marketingovym vyzkumem, které slouzi k porozuméni praktické ¢asti této prace. Ze zacatku
praktické casti je popsana firma BOSCH DISEL s.r.o. a komunikac¢ni kanaly, které jsou ve
firm¢ vyuzivany. Dale je v praktické Casti vyuzit kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Na
zakladé vSech zpracovanych dat je nasledné provedeno zodpovézeni vyzkumnych otazek a

doporuceni.

Kli¢ova slova: interni komunikace, marketingovy vyzkum, komunikace, public relations,

firemni kultura, komunikacni kanély, komunika¢ni nastroje

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is internal communication tools in the company. For the
purpose of this thesis, the company BOSCH DIESEL s.r.o. based in Jihlava was selected.
The theoretical part deals with the concepts of internal communication, corporate culture,
public relations, internal communication tools and marketing research, which are used to
understand the practical part of this thesis. At the beginning of the practical part, the
company BOSCH DISEL s.r.0. and the communication channels used in the company are
described. Furthermore, qualitative and quantitative research is used in the practical part.
Based on all the processed data, the research questions and recommendations are then

answered.

Keywords: internal communication, marketing research, communication, public relations,

company culture, communication channels, communication tools
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UvVOD

by firma nemohla existovat, rozristat se a expandovat. Je tedy velmi dulezité udrzovat si
pozitivni atmosféru v pracovnim prostiedi, dostate¢né a zav€as informovat o nadchazejicich
zmeéndch, ale hlavné umét i zaméstnance motivovat. Jednou z dalezitych slozek je také, aby
zaméstnanci firmy veédéli, za jakym ucelem to de€laji a pro¢. Nejen to, jak je jejich prace
ohodnocena, ale také jak jejich prace je prospésna. K cemu slouzi, komu pomaha. K tomu

je dtlezité dobré nastaveni firemni kultury, vizi, hodnot a cila.

Celkové je tedy velmi dilezitd komunikace nejen ve vnéjSim prostiedi, ale hlavné
Vinternim. Diky komunikaci se mulze predejit neshoddm, nedorozuménim nebo
komunika¢nim Sumim.

Interni komunikace ve firmach je jednim ze zakladnich pilifd, jak dostat informace od
managementu napfic¢ celou firmou. Neni to pouze o tom, zahltit zamé&stnance novinkami a

sd€lit jim, co se udalo a co firmu ¢eka v dalSich letech, je to hlavné o jinych podstatach, a to

o budovani dobrych vztahd, loajalité a také spokojenosti a divéte.

Téma bakalaiské prace jsem si vybrala z divodli zdjmu o komunikaci a o prohloubeni
znalosti interni komunikace ve firm¢. Jelikoz pracuji jako praktikantka ve firmé BOSCH
DIESEL s.r.0. byla velmi dobra ptilezitost vyuZit ke své bakalarské praci praveé vyzkum zde,
ve firm¢, kterd je jednim z nejvétSich zaméstnavateli na Vysocin€. Diky panu Mgr. Tomasi
Baloci, vedoucimu oddéleni JhP/COM, jsem méla k dispozici vSechna pottebna data, ktera
jsem vyuzila v praktické ¢asti bakalafské prace. Mohla jsem tak po domluvé realizovat
dotaznikové Setfeni a nasledné i polostrukturovany rozhovor s panem Mgr. Tomasem

Balocem.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou cCasti, a to teoretické a praktickeé.

rowr

Teoretickd cast je zpracovani na zakladé nastudované odborné literatury a odbornych
internetovych ¢lankl, diky nimz jsem ziskala potfebné teoretické znalosti o interni
komunikaci. V prvni kapitole se zamétuji na samotny pojem komunikace a v druhé ptiblizu;ji
¢tenafi pojem public relations, vysvétluji jeho kol a pozici ve firmé. Tteti kapitola uz se
vénuje hlavnimu tématu, a to interni komunikaci. Zde se zaméfuji na pojem interni
komunikace, komunika¢ni mix a néstroje interni komunikace. Ctvrta kapitola je vénovana
marketingové komunikaci na internetu a vyuziti online prostfedi ve firmach se zaclenénim

mobilnich aplikaci. Pata kapitola definuje vymezeni marketingového vyzkumu, vyuZziti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

primarnich a sekundarnich dat a nasledné vymezeni pojmi kvalitativniho, kvantitativniho
vyzkumu a SWOT analyzy. Cela teoretickd Cast je zakoncena popisem metodiky prace, ktera
je uzita v praktické ¢asti bakalarské prace.

V praktické casti nejdiive za¢inam popisem firmy BOSCH DIESEL s.r.0., dale jeji aktualni
situaci v internim prostiedi a komunikaéni kanaly, které vyuziva. Cilem prace je zodpoveédét
pfedem nastavené vyzkumné otazky a doporucit zlepseni, které bude podlozené sesbiranymi
daty odd¢leni JhP/COM. Pro praktickou ¢ast byly zvoleny dva typy marketingového
vyzkumu, SWOT analyza a vyuziti primarnich a sekundéarnich dat, jako ukazka vyvoje
interni komunikace v pritb¢hu let. Jako prvni bylo aplikovano dotaznikové Setieni na téma
interni komunikace ve firmé¢ BOSCH DIESEL s.r.0. Jelikoz je dotaznik distribuovan jiz
nckolikatym rokem, zpracovani bylo na podobné bazi, aby se mohly porovnat vysledky
z predchozich let. AvSak posledni ¢ast dotaznikového Setfeni byla nahrazena vyzkumem o
spokojenosti zaméstnancti s mobilni aplikaci JOBka, ktera byla ve firmé zavedena v zati
2021. Prakticka ¢ast pak byla obohacena o polostrukturovany rozhovor s vedoucim oddéleni
JhP/COM za ucelem doplnéni a uceleni informaci o mobilni aplikaci JOBka. Zaroven
rozhovor poukazuje na cile a zdmér s aplikaci JOBka, které ma oddéleni JhP/COM.
V porovnani s daty ziskanych od zaméstnanct firmy z dotaznikového Setieni o spokojenosti
s aplikaci. Nakonec je prace zakoncena analyzou SWOT. Ktera definuje silné a slabé
stranky, prileZitosti a hrozby mobilni aplikace JOBka.

Prace by méla byt pfinosem pro firmu BOSCH DIESEL s.r.o., méla by slouzit kK zmapovani
soucasné situace a také jako vychodisko pro piipadné zmény v interni komunikaci. Prace je
zakoncena zodpovézenim vyzkumnych otazek a naslednym doporu¢enim a navrhy na

zlepsSeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

,Komunikace neni vSechno, ale je za v§im.* (Janda, 2004, s. 10).

Co je to komunikace? Jeji vyznam pochazi z latinského ,,communicare®, coz znamena
spole¢né néco sdilet, ¢init néco spoleénym (Vybiral, 2009).

vvvvvv

lidmi. Uz v dobach pravéku lidé svym zplisobem komunikovali. Sice komunikace nebyla na
urovni, jakou ji zname dnes, ale dorozumivali se pomoci gest, mimiky, zvukd, postoju
a ruznych posunki. Cely tento vyvoj komunikace, jako takové, se dostal od faze slov plnych
vyznamu, az k plynulosti feci v souvétich, kterd nam predavaji myslenky osob, kter¢ je tfikaji

(Hol4, 2011).

Zakladem pro usp&$nou komunikaci je mit k sobé druhou stranu, se kterou budeme moci
vést konverzaci. Vzdy by mél byt vyvazen Cas pro naslouchani a ¢as pro sdélovani. Déle by
se méla respektovat druha strana za jeji vyjadieny nazor. Za efektivni komunikaci Ize
povazovat takovou, kdy dostdvame v pribéhu rozhovoru relevantni zpétnou vazbu. Tim je
splnéna podminka naslouchani a komunikace se stava efektivni a pfinosnou pro obé
zucCastnéné strany. Komunikace se tedy skldda ze dvou casti, a to sdéleni a naslouchéani

(Hold, 2011).

Komunikace slouzi hlavné k vytvareni, udrzovani a péstovani mezilidskych vztaht. Lze ji
také charakterizovat jako prostfedek k informovani a sdileni s cilem minimalizovat
komunika¢ni Sumy a nedorozuméni. Nedostatek informaci, utajovani nebo piekrucovani
faktt mize vést k manipulaci, pomluvam a famam. Lidé si obcas informace pfevezmou po

svém, a tak vznik4 komunikacni Sum (Hol4a, 2006).

Bélohlavek (1996) uvadi, Ze model komunikace je zavisly na kodu, vnimani a ptenosu, které
se pozdé&ji rozd€luji na faze vzniku myslenky, kdédovani, vysilani, prenosu, dekdédovani a

pochopeni.

Celkové mizeme komunikaci rozdélit do né€kolika zékladnich forem: osobni, pisemné a
elektronické. Je na kazdém z nas, jakou formu pro komunikaci vyuzije, avSak vybér pouzité
formy je dilezity a musi se vychazet ze zavaznosti, aby byla komunikovana srozumitelné a

v piipadé potieby rychle (Hola, 2011).
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Jednim z nejzékladnéjSich déleni podle predani informaci je déleni na verbalni a
nonverbalni. Déle ji mizeme rozdé€lit na interni a vnéjsi, vizudlni, socidlni, masovou,

skupinovou, interpersondlni a intrapersonalni (Hol4, 2011).

1.1 Firemni komunikace

,Firemni komunikace ptedstavuje vSechny komunikacni prostiedky, komplex vSech forem
chovani, jimiz firma o sob& néco sdéluje, komunikaci s vnéjS$im 1 vnitinim prostfedim.*

(Vysekalova a Mikes, 2009 str. 64).

Firemni komunikace je hlavnim zdrojem pro firemni identitu a firemni kulturu. Celkové tak
ovlivituje ptsobeni na lidi a pohled na jeji image. Patii do ni public relations, corporate
advertising, firemni inzerce, human relations, investor relations, goverment relations,
firemni design. VSechny tyto slozky podporuji cil firemni komunikace, a to adekvétné
oslovit cilové skupiny se spravnym zamétenim, aby byly vytvofeny pozitivni postoje k firmé
a firma mé¢la dobrou sebeprezentaci nejen u zaméstnancid, ale i ve vnéjSim prostiedi

(Vysekalova a Mikes, 2009).

,» Vnitrofiremni komunikace znamena v podstaté komunika¢ni propojeni utvart firmy, které
umoznuje spolupréaci a koordinaci procesti nutnych pro fungovani firmy.“ (Hola, 2006,

str.8).

Nejedna se tedy pouze o predavani informaci. Zaméstnanci pracuji s daty, znalostmi a
informacemi zaroven. Samoziejmé komunikace zahrnuje verbalni i neverbalni projevy a
prenosy téchto dat, informaci a znalosti v ramci firmy. Podstatna ¢ast komunikace je nejen
ve vnitinim prostiedi, ale také ve vnéjSim prostiedi, z kterého podnik dostava dilezita a
uZzite¢na data a informace o trhu, na kterém piisobi. Cést tdchto dat z analyz a monitoringu
je nasledné vyuZito pro marketingové ¢innosti podniku jakoZto analyza trhu, vyzkum
spotiebitelského chovani nebo analyza konkurence. VSechny informace jsou nasledné
komunikovany do vné&jSiho prostiedi a jsou koordinované marketingovou ¢innosti v ramci

celého komunikaéniho mixu (Hola, 2006).
Data

Data jsou nezavisla na lidském faktoru a jsou vétSinou spojovana dle literatury s vysledkem
n¢jakého procesu vazana na technologii. Data jsou obecné vyroky, ve kterych je zakodovana

urcitd zprava popisujici realitu. Data poskytuji firmam urcitou zpravu a funguji jako databaze
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a ptehled. Jsou zakladem pro pfedavani informaci, ale sami o sob¢é nevypovidaji zadné

hodnoty, vysvétleni ani vyznam (Hola, 2006).
Informace

Informace jsou vytvaieny zdat za néjakym konkrétnim ucelem, ktery ma byt dale
interpretovan. Znamena to, ze uzivatel, vyhodnocujici data, zprvu vyselektuje data, ktera
potiebuje a ktera jsou pro jeho dal$i komunikaci nadbyte¢na nebo postradatelna. ,,Informace
je veli¢ina, kterd snizuje neurcCitost rozhodovatele, opét nékteré informace mohou byt pro
piijemce a zpracovatele bezcenné nebo pokud piijemce nema znalost, jak informaci vyuzit

a zpracovat nema pro né¢j zadnou hodnotu.* (Hola, 2006, str. 9).
Znalosti

Znalosti jsou souhrnem zkusenosti, védomosti, hodnot a principt, kterymi se ¢loveék fidi.

Znalosti jsou velice subjektivni a ¢aste¢né€ jsou ovlivitovany emocemi. Pro organizaci jsou

vvvvvv

2006).

1.2 Zmény komunikace v dobé COVID-19

Virus SARS-COVID 19, ktery byl v Ceské republice poprvé potvrzen 1. biezna 2020 tfemi
pozitivnimi p¥ipady zménil vétsinu Zivoti lidi nejen v Ceské republice, ale na celém svété.
Prvni vlna lockdown pfisla 12. dubna 2020, kdy bylo evidovano ptes 4 500 osob nakaZenych
nemoci Covid — 19 (V Ceské republice jsou prvni tii potvrzené piipady ndkazy koronavirem,
2020).

V tento den se otoCil svét o 180 stupni. Nejenze si lidé zvykali na rousky, pozdéji
respiratory, ale také se museli pfizpiisobit mensi kumulaci mezi lidmi a vétsi pozornost byla
vénovana hygien¢. Byly zakazany kulturni akce, zaviely se hospody, byl zakaz vychazeni
Z domu po 22:00 hoding. Do obchodu se chodilo podle véku — lidé v dichodovém veku
dopoledne, pracujici lidé odpoledne. VSe vedlo k cili zamezit Sifeni nemoci. Samoziejme
k celé této situaci musely pfistoupit i firmy. Jak? Vedlo to k zavedeni home office, online
porad, online shromazdéni apod. Najednou veskera komunikace mezi firmou a zaméstnanci
ptesla do online prostiedi. Ze zacatku byly problémy s pfipojenim a spousta dalsich chyb se
Vv pribéhu ¢asu musela vychytat za pochodu. Nakonec to dospélo k zavéru, zZe i kdyz v 1été
2021 se pocet nakazenych snizil a restrikce nebyly tak pfisné, ukdzalo se, ze v on-line

prostiedi lze rychleji a efektivnéji predavat informace. Ukazalo to i firmam, kde a jak se da
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usettit. Umoznéni home office zaméstnanciim bylo pro nékteré firmy pfinosnéjsi, protoze
nemuseli platit kancelare a zaméstnanci se naucili pracovat pouze z domu. Nékteré z firem
zacaly vyuzivat pro svoji komunikaci vice online prostfedi nez do ted’. Nejenze aplikovaly
online Skoleni, porady, ale také vice zainvestovaly do online marketingu, a pfedevs§im
zviditelnily komunikaci na socidlnich sitich (V souvislosti s vyhlasenim nouzového stavu se
zakazuji akce s ucasti ptesahujici vice nez 30 osob, omezuje se také ptitomnost vefejnosti

ve vybranych zatizenich, 2020).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2 PUBLIC RELATIONS

Co je to PR ajeho definici ve své knize uvadi Smith (2019, str. 392) jako ,,...the development
of and maintenance of good relationships with different publics.* (rozvoj a udrZzovani vztaha

S rliznou veiejnosti).

Hola (2011) naopak ve své knize tvrdi, ze pteklad PR a jeho definice mize byt zprvu
zavadéjici. Je to z duvodd, ze si lidé pojem public relations piekladaji jako vztahy s
vefejnosti, coz neni uplné spravna definice. PR je totiz nejen zaméreno na komunikaci S
vetejnosti, ale také dava dlraz i na vnitini prostiedi firmy. Z tohoto diivodu je PR
rozdélovano na dve¢ hlavni skupiny — vnéj$i a vnitini (interni) komunikaci. Mezi aktivity
internich PR se fadi informovanost, ziskani si divéry, ovlivilovani postojli, pfekonavani

predsudki a v neposledni fad¢€ pochopenich.

Celkovy systém PR slouzi k udrzeni kontroly nad informacemi, ptfedchazeni unikiim fake
news a Spatnym zpravam. Také je interni komunikace a jeji kandly vyuzivany ve
specifickych ptipadech, kdy se jedna o krizi, zménu v podniku, akvizici apod. (Bednaf,
2020).

Je tedy velmi diileZité se o interni komunikaci neustale starat, zajimat se o déni a snaZzit se ji
zlepSovat. Interni PR mé svoje pracovni postupy, které jsou strukturované a drzi se jich. Cely
tento proces na sebe navazuje a nelze n&jakou &innost vypustit. Radime sem: monitoring
postojii a nazord, analyzu stavu a rozbor faktorti ovlivilujicich postoje zaméstnance,
vypracovani postuptl, planti a harmonogramu akei, realizace jednotlivych aktivit, zpétna

vazba a uptesnéni dalsich postupt (Hola, 2006).

PR ke své komunikaci vyuZiva hned z n€kolika komunikac¢nich kanalii. Bud’ je komunikace
skrze osobni komunikacni kanaly nebo neosobni. Osobni komunikace je nejstarsi a také
nejucinnéjsi formou komunikace. Na druhou stranu neosobni forma komunikace, kam se
fadi tiskova média, elektronickd média, vystavy a veletrhy, internet, OOH (out of home) a
dalsi, je vyhodnégjsi, pokud chceme oslovit velkou masu lidi. Jejich nevyhodou je, Ze

neumozinuji zpétnou vazbu od zakaznika (Svoboda, 2009).

Hejlova (2015) ve své knize uvadi, ze nejvice prelomoveé zapocala svij postoj k PR a
komunikaci uvnitf firmy, spolecnost Bata. Bata mél jasn¢ definované zasady, které mély
byt jednoduché a dbal pfedevsim na to, aby kazdy jeho zaméstnanec védé€l, pro¢ pracuje pro
Bat'u a co vytvaii. Mnozi ze zamé&stnanct byli zapojovani do firemnich strategii, kde mohli

rozhodovat o dal§im vyvoji.
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2.1 Rozdéleni Public relations

N¢kolik autort véetné Hejlové (2015) se shoduji, ze se public relations da rozdélit na dva
okruhy dle cilovych skupin. Na interni PR a externi PR. Dale se PR déli podle sektoru,
Vv némz pusobi, jako mize byt priimysl, energetika, farmacie, sluzby, technologie, sport a

mnoho dalSich.

2.2 Interni Public relations

PR je o dlouhodobém budovani vztahi, a to plati i pfi internim PR. Jak uvadi ve své knize
Svoboda (2009), interni PR je hlavné o pochopeni a souznéni s organizaci. Nejvice se totiz

interni PR vyuzivé ptedevs§im v krizovych situacich.

,Public relations musi byt dlouhodobé budovany a nemohou byt feSeny pouze ad hoc —
nejcastéji jen v dobé krize.“ (Svoboda, 2009, str.88).

Jak uvadi ve své knize Piikrylova a kol. (2019) interni public relations ma za hlavni cil zvysit
a budovat image firmy. Zvysovat jeji hodnotu v o€ich externi i interni vefejnosti. Utvaii totiz

obraz o firm¢ a predava jeji hodnoty Siroké vetejnosti.

»Hlavni naplni internich PR je informovani zaméstnanct o strategickych prioritach firmy, o
uloze, jakou maji pii realizaci, a posilovani jejich motivace. Interni komunikace zacina
spole¢né s budovanim firemni identity a s motivaci, se Skolenim zaméstnanci, tak aby se
chovali v souladu s touto identitou pii jednéni s vnéjsi vetejnosti. Je to trvala aktivita.” (Hola,

2011, str.34).

Interni PR se také vyznacuje nazvem employee relations. Pfi praci v internim prostiedi se
tedy ¢ekd uzka spoluprace s HR odd€lenim. Pro interni PR se vyuzivé predevsim intranet,
teambuilding, e-maily, formalni i neformalni setkani. V soucasné dobé jsou pro PR
vyuzivany socialni sité jako je Facebook, Twitter, Instagram. Kde se zakladdaji firemni

skupiny a zaméstnanci zde mohou sdilet firemni akce v¢etné konverzaci (Hardyn,2018).

2.3 Firemni kultura

“Kultura firmy je souhrn pfedstav, myta, ptistupii a hodnot vSeobecné sdilenych ve firmé a
relativné dlouhodobé udrzovanych.” (Smejkal a Rais, 2010, str. 54).

Kultura je charakteristikou toho, co se d¢je uvnitt firmy a ukazuje jeji atmosféru. Je to
nehmotny produkt, ktery je zavisly na ¢innosti firmy a ¢innosti provozované zaméstnanci.

Kultura firmy je vysledkem mysleni lidi ve firmé a jejim provozovanim. Jednou z podstat
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firemni kultury je také predstavit firmu vnéjSimu prostredi. Napiiklad to, jaké ma firma
hodnoty, jak ptisobi na konkurenci, dodavatele, zédkazniky a jaké jsou ve firm¢ pracovni
podminky. Pokud se firma orientuje na své zaméstnance, zdkazniky a dalsi zainteresované
skupiny s dobfe nastavenymi marketingovymi aktivitami, mize to byt pro firmu zna¢na
konkurenéni vyhoda. Dava totiz firme jeji firemni identitu a diky tomu se firma mtize
prezentovat. To v disledku dobie plisobi na zaméstnance a jejich vnimani firmy a vnéjsiho
prostiedi, coz miize posilit celkovou marketingovou komunikaci (Hola, 2009).

Jak uvadi ve své knize Vysekalova a Mikes (2009) firemni kultura zahrnuje nékolik bodu:

e Pusobeni firmy a jejich pracovnikli navenek

e Vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni a chovani
e Hodnoty sdilené vétSinou pracovnikii

e Celkové klima firmy, zvyklosti a ceremonialy

Mezi ¢tyti zakladni prvky firemni kultury, jak uvadi Vysekalova, Mikes (2009) patii:
symboly, hrdinové, ritualy a hodnoty. Mezi symboly se fadi slang firmy, zkratky, oblékant,
postaveni a vSe, co je obecné zndmo ¢leniim dané organizace. Ritudly jsou nezbytné
¢innosti a projevy, kam se fadi oslavy, firemni schtize, psani zprév atd. Definici hrdint je
imaginarni postava nebo model, ktery ma byt idealnim nositelem tradic a hodnot. Tzn.
toho, co je dobré a co Spatné, coz se nasledné projevuje na celkové atmosféie a moralce ve
firmé.

Budovani firemni kultury je dlouhodoby proces, ktery udava firmé jeji identitu. Je velmi
dilezité se neustale adaptovat na chovani spotiebitell a celého trhu a zaroven mit jasné
nadefinovanou organiza¢ni strukturu, ktera je jasna a stru¢na, aby kazdy zaméstnanec

nemél jiné pfedstavy o hodnotach firmy (Firemni kultura, 2020).
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3 INTERNi KOMUNIKACE

»Interni komunikace je vSe, co se v praci odehraje. Prosté vSechno, pfi ¢em pracovnici néjak
komunikuji se svymi kolegy. Interni komunikace ve firmé existuje, at’ si to vedeni piipusti
nebo ne. Pokud ji firma nefidi, funguje tak jako tak, ale ziveln¢ a neorganizované.*

(Kovarikova, 2016, str.5).

,Ve firmé je komunikace predev§im nastrojem, kterym manazeifi (reprezentanti firmy)
ovlivituji pracovni postoje, aktivitu a chovani pracovnikl, spolecné¢ s vyuzivanim své
mocenské autority, vhodné uplatiiovaného stylu vedeni, u¢innych metod motivace a
odménovani. Firma tim, jak komunikuji manazefi, vytvari prostfedi pro spolupraci vSech

pracovnikil a pfimo ovliviiuje dosahovani cilll a prosperity firmy.* (Hol4, 2006, str.4)

Jak uz bylo zminéno ve 2. kapitole, PR jsou tzv. ,vztahy s vefejnosti“ a jsou soucasti
marketingovych aktivit, které vedou k dlouhodobému budovani vztaht s nejdalezitjSimi
skupinami, jako jsou zakaznici, dodavatelé, Siroka vefejnost, zaméstnanci, akcionati a dalsi.
Velmi dilezité je tedy i interni PR, jehoz hlavnim cilem je angazovanost zaméstnancii
v dosahovani nastavenych strategickych cilti firmy. Cela interni komunikace by méla byt
nastavena na dobrou informovanost zameéstnancl o vyvoji, strategii, vizich a cilech firmy,
protoze interni komunikace je 1 vSe to, co zamé&stnanci slysi a vidi. Cilem interni komunikace
by tedy méla byt motivace zaméstnanct k lepSim vykonlim — tudiZ dosahnout lepSich
vysledkli a spokojenosti zaméstnancli, protoze pokud je Spatn€ nastavena interni
komunikace, firma ptich4zi o konkuren¢ni vyhodu. Celkové souvisi 1 nastaveni vnéj§i PR
s vnitini PR. To znamen4, Ze pokud ma firma dobfe nastavenou vnéjsi PR komunikaci, méla
by se stejné tak soustiedit i na vnitini prostfedi firmy, aby byla v souladu a koordinaci vSech

aktivit (Hola, 2011).

»Pokud z chovani firmy vyplyva, ze jedinym cilem je dosazeni rychlého zisku, a zaméstnanci
mayji pocit, Ze se z nich podnik snazi pouze vyzdimat co nejvétsi vykon v co nejkratSim Case,
tézko od nich miizeme oc¢ekavat, Ze se sami k sobé navzajem a navenek k zdkaznikiim budou

chovat ohleduplné a vstiicnd.“ (Hordkova, Stejskalova a Skapova 2000, s. 136).

4

Nefungujici interni komunikace se odrazi na vykonu, ale také ma vliv na vztahy na
pracovisti. Pokud je Spatné nastavend interni komunikace, mtize to vést ke komunikacnim
Sumim, a to nasledné miZze vést k neefektivite vyroby, ztrat¢ loajality zaméstnanct,
k demotivaci a ke klesani angazovanosti a chténi podilet se na chodu firmy (Kovatikova,

2016).
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3.1 Komunikaé¢ni mix

,Pro efektivni pokryti komunikace se vSemi partnery firmy existuje sada komunikacnich

nastrojli, souhrnné oznacovanych jako komunikacni mix.*“ (Hola, 2006, str. 6).

Komunikaéni mix je soucasti a podsystémem marketingového mixu. Soucasti
komunika¢niho mixu je osobni I neosobni komunikace. Do osobni komunikace fadime:
osobni prodej. Do neosobni poté spadéa — reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public
relations a sponzoring. Kombinace osobni a neosobni komunikace se ukazuje u veletrhu a

vystav (Piikrylova a Jahodova, 2010).

Jak uvadi ve své knize Hold (2006) je velmi dulezité, pokud se komunikuje néco skrze
komunikacni kandly do vnéjSiho prostiedi je stejné tak dulezité piedat informace do
vnitiniho prostfedi. Pfi pldnovani kampané je tedy dilezité, aby vSichni zaméstnanci byli

obeznameni s pribéhem kampang, jejim cilem a jejim tcelem.
Mezi hlavni nastroje komunika¢niho mixu Hol4 (2006) tadi:

e Reklama

e Direct marketing

e Podpora prodeje

e Public relations

e Osobni prodej

Jak také uvadi ve své knize Prikrylova a kol. (2019) postupné se rozsifily i dalsi nastroje,
které ¢astecné vyuzivaji komunikaé¢niho mixu a fadi se k nim WOM (Word-of-mounth),

guerillovou komunikaci a PP (product placement).
Reklama

Casto je reklama mylné zaméhovana spojmem marketing. Reklama je soudasti
komunika¢niho mixu, je neosobni, placend s cilem prodat a zaujmout. Reklama ma nékolik
podob a miize byt komunikovana v n¢kolika médiich jako je radio, televize, billboard, tisk,

internet. (Tvrda, 2021)

Reklama je pfevazné vyuZivdna s cilem masového zasahu a sdéleni informaci velkému
mnozstvi piijemct. Jeji vyhodou je velky zdsah, avSak nevyhodou je velkd finan¢ni

narocnost a horSi méteni efektivity (Pfikrylova, 2019).
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Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je veSkera komunikace, pfi které je vyuzivana
pfima a adresnd komunikace. Jednd se o komunikaci, kdy jednd firma napfimo se svymi
koncovymi zakazniky. Pro direct marketing se vyuziva direct mailing, telemarketing, e-mail
marketing, osobni kampai, targeting na webu a objednavkovy katalog. Potfebou pro direct
marketing je velkd databdze kontaktli. Vyuziva se tedy hlavné tam, kde neni zdkaznik
anonymni a firma mu muze nabidnout jeji produkty/sluzby. Hlavnim cilem je napsat
zakaznikovi personalizovanou nabidku, ktera bude vyhovovat jeho potfebam (Piimy

marketing, 2016).
Podpora prodeje

»Zatimco reklama nabizi divody, pro¢ vyrobek ¢i sluzbu vlastnit, podpora prodeje nabizi
davody, proc si ho koupit pravé ted’, Snazi se motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu.

(Kotler a kol. 2007, str. 880).

Jesensky (2018) ve své knize uvadi, ze hlavni vyjimecnosti a specifikou podpory prodeje od
ostatnich komunika¢nich néstroji je pfedevS§im stimulace a okamzitd viditelnd nakupni
reakce. Na rozdil od reklamy, ktera je vice pozvolna a je spojovana s dlouhodobé&jsimi
efekty. Podpora prodeje je vysoce nakladna a je spojovana se slevovymi kupony, vyhodnymi
balenimi, darky, soutézemi. Jeji nevyhodou je kratkodobé trvani na prodej a jeji efektivita

byvéa Casto docasna.
Osobni prodej

Osobni prodej je typickym piikladem osobni komunikace. Je to komunikace tvaii tvar
zdkaznikovi. Jehoz velkou vyhodou je okamzita zpétna vazba a reakce. Dalsi vyhodou je
ptizpuisobeni komunikace k zakaznikovi a moznosti zmén v komunikaci v prib&hu osobniho
prodeje. Cilem osobniho prodeje je uskutecnéni koup€ a utuzeni vztahu se zdkaznikem. Jeho

velkou nevyhodou je velké casové investice (Komunikac¢ni mix, 2016).
Public relations

PR je komunikované ven i dovniti firmy. Jeho cilem je udrZzovani a budovani pozitivnich
vztahll se zdkazniky, dodavateli, akcionéfi, zaméstnanci, médii, vefejnosti a s dalSimi, kteti
jsou s firmou spjati. Ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu ma PR nizsi

naklady. PR ma také dlouhodoby charakter v budovani vztaht (Komunikaéni mix, 2016).
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Hejlova (2015) uvadi jako PR néstroje v interni komunikaci pfedevsim: elektronickou
komunikaci, eventy, face-to-face setkani a firemni média. PR je tedy nejen vyuzivano pro

vnéjsi komunikaci, ale hlavné 1 pro interni komunikaci uvniti firmy.

3.2 Komunika¢ni kanaly

Komunikace je zakladem pro veskeré smysluplné spoluprace, tymové prace, konverzace.
Verbalnim projevem ¢lovek vyjadiuje své potieby, touhy, hrozby, ptani a obavy za pomoci
feCnické Cinnosti, kterd mize byt doplnéna i o neverbalni ptistup. Komunikac¢ni kanal 1ze
vyobrazit na piedstave cesty. Je to totiz forma, kdy informace je pfenasena z bodu vzniku na

misto uréeni — K pfijemci (Hola, 2006).

Na to, jestli bude informace spravné pochopena, pisobi nékolik faktorti. Zalezi od volby
komunika¢niho kanald,, vnéjSich vlivli, komunikacnich Sumii az po nevhodné sdéleni
komunika¢niho kodu. Komunika¢ni kanaly lidé déli na verbalni a neverbalni. Jako kanaly
jsou pak vyuzivané auditivni, vizudlni, taktilni, ¢ichovy, teplotni a chutovy. Béhem
komunikace je vétSinou pouzito nckolik komunikacnich kandll zaroven. Komunikaéni
kandly a jejich sd€leni mizou byt ovlivnény Sumem. Ty jsou bud’ fyziologické, to jsou Sumy,
které souvisi se zdravotnim postiZzenim, jako je ztrata zraku, nebo psychologické, kam se
fadi predpojatost, predsudky vici sdéleni nebo uzavienost. To vSe vede ke Spatnému
pochopeni a vyhodnoceni sdéleni. (Spravné zvoleny komunikacni kanal je cilem k GispéSné

komunikaci, 2022)

3.3 Komunikaéni nastroje v internim prostredi firmy

V kapitole 3.2 bylo popséano, jaké komunikac¢ni kanaly existuji a jejich vyuZiti. Tato kapitola
je vice zamétena na specifické komunikacni néstroje, které jsou piedev§im vyuZivany
V internim prostiedi firmy. V internim prostfedi bychom komunikaci mohli rozdélit do tii

poddruhti a to: pisemnou, Ustni a elektronickou (digitalni).
Ustni komunikace

Ustni komunikace je jedna z nejpouzivanéjsich, a hlavné nejrychlejsich na feeni a predavani
informaci s moznosti okamzité interakce. Jeji podoba ma urcité vyhody, a to nejen pro
okamzité reagovani, ale také je doplnéna o neverbalni komunikaci, kterd umocnuje a dava
diiraz na sdéleni. Ustni komunikace se vyuzivéa hlavné pro porady, diskuze, pohovory nebo

pro feSeni dilezitych rozhodnuti nebo problémil. Nevyhodou ustni komunikace byva
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nezachyceni vSech informaci, neni davan diiraz na jeji oficialitu, a z toho divodu je lepsi,

kdyz je vzdy doplnéna o pisemny zaznam (Hola, 2006).
Pisemna komunikace

Pisemna forma je hlavnim garantem pro Gstni formu a celkovou komunikaci. Radi se sem
hlavné pisemné shrnuti schizky, domluvené terminy, zadavani tkold, ale také podnikové
¢asopisy, noviny, nasténky, brozury, manudly. Nejvice vyuzivand pisemna forma je mezi
kolegy nebo manazerem a jeho podiizenym, kdy se na dokumentu chce zdiraznit jeho

dilezitost a oficialita (Hola, 2006).
Elektronicka komunikace

Cim dal vice se piechazi do online rezimu a vyuziva se celkové vice technologii.
Elektronicka komunikace je vyuzivana ve firmach hlavné pro rychly pienos informaci a
moznosti rychlé zpétné vazby v kratkém casovém horizontu. Komunikace je realizovana
pomoci e-maild, videokonferenci a skupinovych chatt, intranetu. Jedna z potencionalnich
nevyhod digitalni komunikace je jeji Spatné zvoleni pro danou ¢innost, kdy se ma volit spise

ustni komunikace. V mnohych ptipadech se nasledné jevi jako neefektivni (Hola, 2011).

3.4 Komunikac¢ni nastroje ve firmé

Mezi nejpouzivanéjsi komunikacni nastroje ve firmé pro interni komunikaci patfi: firemni
porady, televize, nasténky, firemni Casopisy, bulletiny, intranet, online nasténky a dalsi

(Hola, 2011).
Firemni porady

Castym komunikaéni kanalem, ktery je vyuzivan ve firméach v osobni i v online komunikaci
jsou porady. Usp&snost porady se odrazi na pfipravenosti, systemati¢nosti a na celém
pribéhu jejiho konani. Cilem porady je vzdy sezndmeni s celkovou strukturou dané porady,
dale rekapitulace uplynulého obdobi, kontrola tkold, které byly zadany a zadani novych
s ptedanim aktualnich informaci. Pokud je na poradé misto pro diskusi, je dilezité ji fidit a
korigovat. Manazer, ktery vede poradu musi byt nestranny a na poradé by méla panovat

pozitivni atmosféra (Hol4, 2006).
Televize

Firemni televize slouzi k informovani zaméstnanci pomoci vizualnich prvki. Pienos

informaci k zaméstnanciim zde miize byt podan zadbavnéjsi formou jako jsou kratké videa.
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informaci. Pfedev§im jsou vyuzivany pro kratké instruktdze, kampané nebo rekapitulace

predeslych akci (Hol4, 2011).
Nasténky

Nasténky jsou velmi jednoduchym komunikaénim kanalem, kde se nachazeji rizné
ptispévky od zaméstnancil, byvaji zde schranky na dotazy a nazory. Mohou tak tvofit

oboustranny kanal (Hola, 2011).
Intranet, online nasténky

Intranet je tzv. virtualni nasténka, do které ma piistup zaméstnanec s pfipojenim na firemni
sit’. Nikdo z vnéjsiho prostiedi firmy na tuto sit’ pfistup nema. Obsahuje vétSinou informace
o déni ve firm&, zmény, novinky a aktuality. Zdkladnim cilem intranetu je nastavit vychozi
bod pro zaméstnance, aby méli pfistup K internim informacim firmy, které dale vyuzivaji
pro vykon své prace. Je vyuzivan jako sdilend internetova nasténka. Jeho velkou vyhodou je

rychlost a aktualnost (Stibarkova, 2009).
Firemni ¢asopis, noviny a bulletin

Firemni Casopisy, noviny a bulletiny jsou oblibenym komunika¢nim kandlem hlavné
sttednich a vétSich firem, kde to funguje hlavné jako dobré PR pro firmu. Jejich nejvétsi
pfinos tkvi hlavné v pfedani informaci z vice oddé€leni, které se podili na tvofeni obsahu.
Jejich obsahovou stranku tvofi vysledky firmy, jubilea a oslavy, ohlédnuti za uplynulym
obdobim a nemélo by zde chybét ani misto pro konkrétni osoby nebo tymy z firmy, které se
projevily v daném obdobi piinosné pro firmu. Casopis, noviny nebo bulletin musi vychéazet
vzdy v pravidelnych intervalech, musi byt objektivni a nezaujaty. Hlavni je ptedavat
aktualnost a pravdivost informaci s pozitivnim akcentem. Nevyhodou ti§téné podoby miize

byt nepruznost v aktualnosti (Hola, 2006).
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Cim dal vice se lidé piesouvaji do digitalniho svéta. Samoziejmé je to zplisobeno vyvojem
spole¢nosti a technologiemi. Na druhou stranu tomu piispélo obdobi s nemoci COVID-19,
ktera nas provazi jiz dva roky. Spole¢nost se snazi piejit do digitalniho svéta z prostého
ditvodu, a tim je ulehceni prace. Je to vidét na vétsiné véci, které jsou lidmi vyuzivany denné
jako je telefon, notebook, internet. Ve jde zjistit hned, diky rychlejSimu piipojeni a prisunu
dat a informaci, které jsou k dispozici skoro odkudkoliv. Ve vyrobnich provozovnach jsou
lidé nahrazovani stroji a IT technologiemi. Kazdopadné se digitalizace projevila i

v marketingovém prostiedi (Pfikrylova, 2019).

V souvislosti s rozmachem digitalniho prostfedi se objevuje fada novych pojmi jako
proximity marketing, content marketing, social media marketing, participatory marketing,
copywriting atd.“ (Pfikrylova, 2019, s.650). Diky tomu tedy vzniklo hned nékolik novych

odvétvi.

Online komunikace je realizovana diky zafizenim jako je telefon, notebook, tablet. Cilem
této komunikace je odhadnout a vnimat cilovou skupinu se zamérem piesmérovani z jejich
telefonu ¢i jiného elektronického zafizeni na internetové stranky s presvédcenim spotiebitele
ke koupi ¢i k jiné cilové akci. Diky marketingové komunikaci v online prostiedi jsou
k dispozici jedny z nepiesnéjsich dat. Lze ji totiz rychle, detailné¢ vyhodnocovat a méfit.

Soucasné je to jedna z nejrychlejsich a nejflexibilnéjSich komunikaci (Ptikrylova, 2019).

Celkové se rozmohlo i nakupovani a objednévani si sluzeb ¢i vyrobkid online. Na trhu
muzeme také narazit ¢im dal Cast&ji na zafizeni spojené s aplikacemi, které maji virtualni,

mixovanou nebo rozsifenou realitu (Karlicek a kol.,2018).

4.1 Online komunikace firmy

V dne$nim svéte je marketing Cinnost, kterd predstavuje hlavn€ osobni piistup a starost o
zakaznika. Snazi se byt kreativni, individualni a moderni. Marketing na internetu je vSak
¢innosti, kterd se neustdle méni. V marketingové komunikaci tedy v pribéhu let pfislo
nékolik zmén jako je zalozeni www stranek, blogl, e-shopt, socidlnich siti a virtudlnich

svétt (Janouch, 2014).

Firmy se tedy ve své komunikaci také ptfesunuly do digitalniho (online) prostfedi. Jako
zakladni pilif pro mnohé z firem jsou jejich webové stranky. Webové stranky firem by méli

byt kreativni, origindlni a hlavné ptehledné. Par kliknutimi by si zdkaznik mél objednat to,
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po Cem touzi. Akce jako jsou kliknuti na web, davani vyrobkli do koSiku, nalezeni
telefonniho kontaktu a dal§i se nazyvaji konverze. Diky tomu si spravci webu dokazou
analyzou zjistit, jak je web relevantni pro navstévniky, jestli ho opousti hned, nebo se na
ném zdrzuji. Odkud na web piisli a kolik ¢asu na webu stravili. Diky této méfitelnosti je

firma schopna vytahnout si potfebna data a pracovat s nimi (Karli¢ek a kol., 2018).

4.2 Socialni sité a mobilni aplikace

Cim dal vice jsou pouZivané socialni sité a aplikace nejen v naich osobnich Zivotech, ale
také ve firemni komunikaci. Velkou vyhodou vyuzivani mobilnich aplikaci firmy, je
neustaly prehled déni ve firmé, at’ uz pracuje zaméstnanec v terénu, z domu nebo je
nemocny. Zamé&stnanci jsou tak neustale v obraze o déni ve firm¢, mohou zde diskutovat,
komentovat, hledat v historii a je to velmi pfinosné v mnoha dal$ich ohledech (Stamenova,
2020).

»Kazdy totiz mize zazit svych pét minut slavy, a to diky socidlnim sitim jako je Youtube,
Instagram, Facebook, TikTok a podobné komunika¢ni platformy. Stali jsme se centrem
svého internetového vesmiru. Za poslednich patnact let, kdy takzvany web 2.0 umoznil
uzivateliim snadno a masové spoluvytvaret i sdilet online obsah se proménil nejen internet,

ale také cela moderni spole¢nost.* (Losekoot a Vyhnankova 2019, str.20.)

Mobilni aplikace jsou casto definovany jako budoucnost pfimého marketingu. Je to
z diivodu, ze diky staZeni aplikace a ptihlaSeni do ni vklada uZivatel urcitd osobni data.
Nésledné je mu zaslan formulat se souhlasem o vyuZzivani jeho dat jako je poloha, fotoaparat
apod. Velkou vyhodou mobilnich aplikaci je, Ze uzivatel ma neustale svtij mobilni telefon
po ruce, takZe se mu oznameni ukazuje hned na obrazovce a pienos informaci je velmi
rychly. Dal$i vyhodou je neustdlé obménovani nejen grafické stranky, ale i obsahové. Proto
velka ¢ast firem voli mozZnost vytvoieni vlastni aplikace, kde si mohou sami ur¢it Sirsi Skalu
nastrojil, nastavit osloveni uZzivateld, sbér dat a idaji o chovani uZivatelli pro pozdé;si

analyzu (Prikrylova, 2019).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

V praktické Casti bakalaiské prace budou vyuzita data sekundarni a primarni. Je to kvali
tomu, Ze se marketingovy vyzkum zabyva otazkou spokojenosti zaméstnanct s interni
komunikaci s dal§imi podruznymi otazkami. Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je
urcit celkovou spokojenost/nespokojenost zaméstnancti firmy BOSCH DIESEL s.r.o.
s interni komunikaci, dale ur¢it média se kterymi jsou nejvice spokojeni a zjistit jejich pohled
na novy komunikac¢ni kanal JOBka. Vyzkum bude kvantitativni z diivodi posbirani velkého
poc¢tu dat. Zaroven bude vyzkum podlozen kvalitativnim vyzkumem, a to rozhovorem
s vedoucim komunika¢niho oddé¢leni. Primarni data ziskana z kvantitativniho vyzkumu
budou nésledné porovnana s daty sekundarnimi z ptedeslych let 2018, 2019, 2020 pro lepsi

ptehlednost a ucelenost vyzkumu.

5.1 Definice marketingového vyzkumu

Definice, kterou uvadi ve své knize Philip Kotler zni: ,Marketingovy vyzkum je
systematicky provadény sbér, uprava, zpracovani, analyza, interpretace a prezentace
informaci, které slouzi k identifikaci a feSeni riznych marketingovych situaci v podniku

nebo organizaci.“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 47).

Jak ve své knize uvadi Kozel (2006) hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu
jsou prevazn€ originalita, jedineCnost, aktudlnost a vysokd vypovidajici schopnost.
Samoziejmé je také dilezité pocitat s finanénimi naklady, které se projevuji na vysoké
narocnosti kvalifikovanych pracovnikll, na Casové naroc¢nosti ziskavani dat a nasledné
pouzité metody. Spravné provedeny marketingovy vyzkum se dé pokladat za védeckou
metodu, diky které ovliviluje pfistup k rozhodovéani, a ktery se hlavné zaméfuje na
objektivitu a systemati¢nost. Pro ukonéeni vyzkumu se ovéti napady, a poté jsou nebo nejsou
akceptovany. Diky dobie promysSlenému a naplanovanému marketingovému vyzkumu se tak

vyhneme ¢asové a finan¢né ndkladnym omylam.

Jak uvadi Svétlik (2018, str.36) ,,Marketingovy vyzkum se obecn¢ sklada z péti zakladnich
krokli: definovani problému, planu vyzkumu, sbéru informaci, analyzy udaj, zavéru a

doporuceni.*

Marketingovy vyzkum se primarné déli na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. U
kvantitativnich metod se poZaduje, aby vysledky vyzkumu byly validni a spolehlivé. Mezi

kvantitativni vyzkumy patfi: pozorovani, dotazovani a experiment. Kvalitativni vyzkum je
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mozné pievadét k subjektivnimu jednani, a dat to do podob, jejichz vysledna data se daji
sefadit nebo porovnat. Mezi kvalitativni vyzkum se fadi: individudlni a hloubkové

rozhovory, focus group, pozorovani, obsahové analyzy (Svétlik, 2018).

5.2 Primarni a sekundarni data

Desk research synonymum pro sekundarni data, jsou data tzv. ,,0d stolu“. Jedna se o data,
ktera uz byla v minulosti ziskéna pro néjaky ucel. Do desk reserch byva fazeno vyhledavani
na internetu, prace s databazemi, vyhledavani v online prostiedi, ale i v knihach. Castokrat
nejsou sekundarni data jako celek relevantni, ale poskytuji dostatek informaci pro porovnani

nebo doplnéni vyzkumu primarniho. (Gell, 2020)

Primarni data jsou shromazd’ovdna vyzkumnym pracovnikem a jsou to data surova. Na
rozdil od sekundarnich dat, kterd jsou jiz zpracovana a jsou pouze analyzou a interpretaci
primarnich dat. Priméarni data slouzi ke konkrétnimu vyzkumu a na zodpovézeni danych

otazek. Jsou déna v redlném Case (Rozdil mezi primarnimi a sekundérnimi daty, 2019).

5.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejrozSifencjSich metod kvantitativniho vyzkumu. U
sestavovani samotného dotazniku je velmi dileZitd jeho struktura a spravné formulovani.
Celkova koncepce dotazniku musi udrzovat hlavni mySlenku vyzkumu, otdzky nesmi
rozesmat nebo jinak rozptylovat pamét’ respondentti. Otazky musi byt vécné a jednoznacéné.
Dale dotaznik nesmi nikoho omezovat nebo diskriminovat. Pti sestavovani je diilezité klast

i otazky s moznosti vyjadieni nazoru respondenta (Svétlik, 2018).

Kvantitativni metoda slouZi ke sbéru dat s velkym poctem respondentii. Dotaznikové Setieni
se fadi do kvantitativniho vyzkumu, kdy ptiprava neni tak naro¢na jako u kvalitativniho
vyzkumu, za to neni tak pfesny a vysledky jsou Casto nepiesné. Celkové Setieni se nakonec

analyticky zpracuje a vyhodnocuje (Cvréek, 2017).

5.4 Rozhovor

Cilem kvalitativniho vyzkumu je jit do hloubky problematiky, ale zaroven porozumét
zpusobu rozhodovani a pochodu mysleni. ,,Kvalitativni vyzkum pfinasi odpovéd’ na otazku

,,Pro¢?.*“ (Tahal a kol., 2017, str.137)

Kli¢ové pro uspésny kvalitativni vyzkum, konkrétné rozhovor, ktery je uzit nasledné

Vv bakalarské praci, je dobfe piipraveny scénar. Na zacatku scénaie by mél vzdy moderator
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kratce vysvétlit k cemu vyzkum slouzi a obeznamit zucastnéné s piipadnym nahravanim

(Tahal a kol., 2017).

Rozhovor se déli na: nestrukturovany, polostrukturovany a strukturovany. U
nestrukturovaného rozhovoru si mnohdy dotazovany ani nev§imne, Ze je jeho soucasti,
protoze vyplyva z klasické konverzace. V polostrukturovaném rozhovoru ma pied sebou
tazatel seznam otazek, které v prub¢hu zazni. Zaroven tazatel mize béhem rozhovoru
zménit znéni otazek, rizné je v prubéhu dopliovat nebo dovysvétlovat, v zavislosti na
znalostech respondenta. Strukturovany rozhovor dodrzuje pfisné stanovené hranice a drzi

se piesného znéni otazek a struktury (Svobodova a kol., 2011).

5.5 Analyza SWOT

Pro zvySovani konkurenceschopnosti a také pro ustanoveni si pozice na trhu a vyhodnoceni
dat se pouziva analyza SWOT. Je to analyza celkového podnikového prostiedi, ktera byla
vyvinuta profesorem Humpreyem ze Standfordské Univerzity. SWOT analyza se rozdéluje
do ¢tyt odvétvi a definuje ndm silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby, kdy se jedna
o vnitini 1 vnéjsi prostiedi (Mikolas, 2011).

., The primary objective of a SWOT analysis is to help organizations develop a full awareness
of all the factors involved in making a business decision.” (Schooley, 2021) (Hlavnim cilem
analyzy SWOT je pomoc organizacim vytvofit si iplné povédomi o vSech faktorech, které

se podileji na ptijimani obchodnich rozhodnuti.)

Cilem SWOT analyzy je dle Jakubikové (2012) identifikovat, jak je firma schopna se
vyrovnat s jeji nastavenou soucasnou strategii vii¢i zménam na trhu, kde se vyskytuje.
SWOT analyzu tvofi silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby. Pro vychodisko slabych a
silnych stranek mulZe byt zezaCatku vyuziti 4P. Silné stranky jsou zaméfeny na vyuZiti a
pfindsejici vyhody uzivatelim/zdkaznikim. Slabé stranky jsou ty, kde firma zaznamenava
své chyby nebo sem patii porovnani s konkurenci a body v ¢em je konkurence lepsi.
PtileZitosti zaznamenavaji skute¢nosti, kdy firma muize mit konkuren¢ni vyhodu nebo to
muze pfinést firmé Gspéch. Do hrozeb se tadi vSe, co mlze ovlivnit vyvoj trhu a sniZit

poptavku (Jakubikova, 2012).
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6 METODIKA PRACE

Préace je v praktické ¢asti zaméiena na vyzkum ve firm¢ BOSCH DIESEL s.r.o. s cilem
analyzovat spokojenost zaméstnancii s nastroji interni komunikace. Déle se prace vénuje

zjisténi ucinnosti a zlepSeni interni komunikace diky nové mobilni aplikaci JOBka.

Pro bakalaiskou préci byla zvolena metodika sbirani dat za pomoci dotaznikového Setien.
Jak uvadéji pan Michalik a pani Vavrova, nejbéznéji se k méfeni kvality interni komunikace

vyuziva praveé dotaznikové Setfeni (Vavrova a Michalik, 2010).

Dale Polonsky (2000) ve své knize uvadi jako velké vyhody malou ¢asovou naroc¢nost,

anonymitu respondenta a také jednodussi zpracovani a vyhodnoceni dat.

Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno i na zéklad¢é poc¢tu dotazovanych osob. Ve firmé¢ BOSCH
DIESEL s.r.o. pracuje v nyn&jsi dobé kolem 4200 kmenovych zaméstnanci. Vyzkum ma
samoziejm¢ spoustu vyhod i nevyhod. On-line dotaznik je vyhodny diky rychlosti
zpracovani dat a Sifeni dotazniku mezi zaméstnance, ktefi maji pristup k pocitaci. Mezi dalsi
vyhody patii jeho finan¢ni dostupnost. Mezi nevyhody mizeme zatadit mozné falSovani
udaji a odpovédi. Vyzkum by mél odhalit spokojenost zaméstnanci s internimi

komunika¢nimi nastroji a fungovani celkové komunikace firmy.

Druhd ¢ast vyzkumu se zabyva polostrukturovanym rozhovorem s vedoucim oddé€leni
JhP/COM Mgr. TomaSem Balocem. Vyzkum je zaméten na otazky tykajici se nové mobilni
aplikace JOBka, kterd byla navrZzena zaméstnanci z oddéleni JhP/COM ve firm¢ BOSCH
DIESEL s.r.0. v Jihlav. Cilem rozhovoru je doplnéni informaci o mobilni aplikaci JOBka a
nasledné se spojenim dat z dotaznikového Setfeni zpracovani analyzy SWOT na mobilni

aplikaci.

6.1 Vyzkumné otazky

VOI: Jsou zaméstnanci firmy BOSCH DIESEL s.r.o. spokojeni s nastroji interni

komunikace a jejich komunika¢nimi kanaly?
VO2: Je pro zaméstnance firmy BOSCH DIESEL s.r.o. pfinosem nova mobilni aplikace
JOBka?

6.2 Cil prace

Cilem prace je zanalyzovat spokojenost zaméstnancti firmy BOSCH DIESEL s.t.0. s néstroji

interni komunikace. Dale vy¢lenit, které komunikacni kanaly jsou pro zaméstnance
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nejpiinosnéjSimi a které naopak nejsou. Dal$im cilem prace je dat prehled o spokojenosti
s novou mobilni aplikaci JOBka, ktera byla spusténa ve firmé¢ BOSCH DIESEL s.r.o. v zafi
2021.

6.3 Ucel $etieni

Vysledky budou prospésné pro oddéleni komunikace ve firmé BOSCH DIESEL s.r.0. Budou
slouzit jako zpétna vazba a mohou byt vyuzity pro zlepSeni celkové interni komunikace a

také bude dotaznikové Setieni napomocné k vychytani chyb a pozadavku v aplikaci JOBKa.
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II. PRAKTICKA CAST
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7  INFORMACE O KONCERNU BOSCH

Dle vlastniho pozorovani, dotaznikového Setieni a nasledného rozhovoru s Mgr. Tomasem
Balocem bude popsana firma BOSCH DIESEL s.r.o. véetné jejich komunika¢nich kanalt

vyuzivanych v interni prostiedi.

Bosch Groupe zahrnuje spole¢nost Robert Bosch Gmbh a dalsich ptiblizné 440 dcetinych
spole¢nosti a regionalnich firem v nékolika zemich svéta. Cinnosti Bosch Group se déli do
Ctyt obchodnich odvétvi a to: Mobility Solutions, Priimyslova technika, Spotfebni zbozi a

Energetika a Technika budov (Intranet spole¢nosti BOSCH DIESEL s.r.0., 2021).

Spole¢nost Robert Bosch Gmbh byla zalozena v roce 1886 Robertem Boschem. Jedna se o

némeckou firmu, kterd expandovala do nékolika zemi svéta (Intranet spolecnosti BOSCH

DIESEL s.r.0., 2021).

Spole¢nost Robert Bosch je na tizemi Ceské republiky jiz od konce 19. stoleti z divoda
vybudovani pobocky pro obchodni zastoupeni na prodej automobilového zapalovani, které
bylo vyrabéno firmou Bosch. Prvni kancelafe byly postaveny v Praze roku 1920, ale po
nucené odstavce, kdy bylo vSe zndrodnéno a skoncilo to tehdy po padu komunistického
rezimu se dala znovu do ¢innosti az v roce 1991 (Intranet spole¢nosti BOSCH DIESEL s.r.0.,

2021).

V Ceské republice sidli hned n&kolik dcefinych firem Robert Bosch Gmbh Stuttgart, jejichz
pobocky se nachazi v Krnové, Praze, Ceskych Budé&jovicich, Brng, Mikulové a Jihlavé. 4
lokality jsou vyrobni zavody, 1 stfedisko se soustfedi na servis a 1 na prodejni sklad (Bosch

v Ceské republice, 2022).

7.1 BOSCH DIESEL s.r.o.

Firma BOSCH DIESEL s.r.o. byla zalozena v Jihlavé vroce 1993, kde se postupné
vybudovaly tfi zadvody. Pracuje zde ptes 4300 zaméstnanct a tfadi se tak mezi nejvetsi
zaméstnavatele na Vysocing. V Jihlavé vyrabi ve tiech vyrobnich zavodech komponenty pro
dieselovy vsttikovaci systém Common Rail. Mezi hlavni vyrobky firmy na Vysocing€ patii:
tlakové regulacni ventily, vysokotlakové zasobniky (raily) a dieselova vysokotlaka

vstiikovaci erpadla (Bosch v Ceské republice, 2022).

Firma se mize pysnit nékolika ocenénimi béhem let svého trvani, ktera dostala. Je také

Z jednim z nejvétsich investorti a sponzorti na Vysocing€. Hlavnimi odvétvimi, kam firma
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smétuje své financni prostiedky a pomoc jsou charity, sponzorstvi, vzdélani a kultura

(Jihlava, 2022).

V roce 2011 ziskala ocenéni ,,Narodni cenu kvality CR-Excelentni firma“, v roce 2013
ocenéni za prorodinné€ orientovanou personalni politiku firmy ,,Audit rodina & zaméstnani‘.
Také se firma béhem let nékolikrat umistila v soutézi nejlepsich exportéri a v roce 2020 byla
ocenéna za dlouhodobé a trvalé piebirani spolecenské zodpovédnosti Cenou Hejtmana Kraje
Vysocina za spolecenskou zodpovédnost. Firma BOSCH DIESEL s.r.o. je také drzitelem

vice nez 110 narodnich a mezinarodnich certifikat a ocenéni (Jihlava, 2022).

Firma se taky b¢hem let 2020-2022 soustiedi na realizaci né€kolika projekti. Jedna se o
projekty s nazvem: ,Instalace fotovoltaického systému na budovy spole¢nosti BOSCH
DIESEL s.r.0., Jihlava“, ,,Uspory energie v arealu Jh2 spole¢nosti BOSCH DIESEL s.r.0.
a ,,Uspory energie v arealu Jh3 spole¢nosti BOSCH DIESEL s.r.0.%. Cilem vsech téchto

projektt je Gispora energii a vyuziti obnovitelnych zdroju (Jihlava, 2022).

7.2 Firemni kultura

Zakladatel firmy Robert Bosch dal hned od zacatku jméno a hodnoty platici pro vSechny
zavody po celém svété. Prave pro udrzitelnost a spravny chod firem, kde pracuje vice jak
395 000 lidi k 31.1.2020 je potieba nastavit vize, hodnoty, cile, komunikaci, principy vedeni
a celkovou firemni kulturu (Intranet spole¢nosti BOSCH DIESEL s.r.o0., 2022).

»Firma Bosch Diesel naptiklad uplatiiuje filozofii udrzitelné firmy s diirazem na podporu
zaméstnancl, poradani aktivit pro jejich rodiny, rozvoje v regionu svého pusobeni a na

kvalitu vztahli s partnerskymi firmami a organizacemi.* (Majerova a kol. 2011, str.99)

Ve firm¢ jsou nastavené hodnoty, které jsou viditeln€ umisténé v kancelafich. Mezi hodnoty

firmy BOSCH DIESEL s.r.o0. patfi:
1. Orientace na budoucnost a vynos
2. Odpovédnost
3. Iniciativa a dislednost
4. Otevienost a ditvéra
5. Slusnost

6. Spolehlivost, hodnovérnost a legalnost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

7. Kulturni rozmanitost

Cilem firmy BOSCH DIESEL s.r.o. je zajistit atraktivni pracovni mista v Jihlavé. Hlavnim
divodem, pro¢ se firma neustale snazi zlepSovat, je hlavné ocenéni za Excelenci z Vysociny.
Mezi vize firmy patii ochrana pfirodnich zdroju, neustalé usilovani o vynikajici kvalitu
produktii a zajisténi spokojenosti a bezpe¢nosti zaméstnanct (Intranet spole¢nosti BOSCH

DIESEL s.r.0., 2022).

7.3 Soucasna situace firemni interni komunikace

Interni komunikace ve firmé¢ BOSCH DIESEL s.r.o. je rozdélena na dvé odvétvi, kterd ji
zajistuji. Zabyvaji se ji komunikacni oddéleni — JhP/COM a poté vedouci pracovnici (od
nejvys$iho stupné managementu po nejnizsi). Cilem interni komunikace je vytvofit, co
nejefektivnéj$i komunikacni sit’ pro zaméstnance tak, aby informace byly komunikovany
srozumitelné a zavcas. Interni informace uvedené v bakalafské praci o firmé byly zjistény
po rozhovorech se zaméstnanci firmy BOSCH DIESEL s.r.0., z intranetu a komunikaénich
kanalti vyuzivané firmou. V momentalni situaci se vyuzivaji pro interni komunikaci tii

komunikac¢ni kanaly. Dé&lime je na osobni komunikaci, ti§ténd média a digitalni média.

7.4 Osobni komunikace

Informaéni terminy oddéleni

Informacni terminy oddéleni funguji na bazi porad, kdy vedouci oddé€leni shrne, co se v
zavod¢ d¢je, jaké jsou novinky, aktualni déni a jaky bude budouci vyvoj. Uskutecniuje se 1

tydné a trva vétSinou 60 minut. Je zakon¢en moznou diskuzi S otazkami.
Podnikové shromazdéni

Shromazdeéni je urceno pro vSechny zaméstnance firmy. Trva 60 minut a vedeni zdvodu zde
prezentuje aktualni situaci ve firmé a jaky je plan do budoucnosti. Na konci nasleduje
diskuze na probirand témata a je zde prostor i1 pro dotazy. Od roku 2020 bylo podnikové
shromazdéni piesunuto do online formy znasledki nemoci COVID-19. Momentalné
shromazdéni probihaji v ramci videonahravky, ktera je pak pousténa vedoucimi zaméstnanci

v zasedacich mistnostech vSem zameéstnancum.
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7.5 Tisténa komunikace

Podnikovy casopis DieselReport

vvvvvv

Nalezneme zde fotky, texty a zajimavosti vSeho druhu. Je distribuovan do jidelen na vSech
zavodech a na vratnice, aby doslo, kco nejvétsi mozné dostupnosti pro kazdého
zaméstnance. Nalezneme zde 1 n€kolik zajimavych rubrik tykajicich se vareni, cestovani
nebo rubriku Zeny pro Zeny. Podnikovému asopisu je vénovano hodné usili a na jeho
obsahu spolupracuje vice oddéleni najednou. (Intranet spole¢nosti BOSCH DIESEL s.r.o0.,
2022)

Noviny Bosch Ziinder

Noviny jsou koncipovany k informovanosti vS§ech zaméstnanci Bosch po celém svété
vzdy v lokalnim jazyce. V Ceské republice je navic moznost mit noviny i v anglickém jazyce

(Intranet spole¢nosti BOSCH DIESEL s.r.o., 2022).
Letaky a plakaty

Letaky a plakaty jsou k nalezeni u nastének ve firm¢ a také v kantynéach na stolech. Jelikoz
do jidelny chodi vétSina zaméstnanct, je zde zarucené velké Sifeni obsahu informaci. K tomu
slouzi 1 letdky s aktudlnim dénim ¢i s planovanymi akcemi na dal$i mésic umistény v
plastovych stojanech na vSech jidelnich stolech. Dale jsou ve vSech zasedacich mistnostech
rozveéSeny plakaty s vizi a hodnotami firmy. Cilem této komunikace je, aby méli zaméstnanci

stale na ocich strategii, vizi a hodnoty firmy a nezapominali na n¢.
Nasténky

Dale jsou u 5 jidelen, kterymi disponuji jihlavské zavody, nainstalovany nasténky s
magnetickymi kapsami, které slouzi oddéleni komunikace ke sdéleni piipravovanych

eventl, nabidek firemnich akci, kurzl a jinych.

7.6 Digitalni komunikace
Intranet Bosch Global Net

Intranet jsou klasické firemni webové stranky slouZici pouze pro zaméstnance spole¢nosti
Bosch Diesel, a to pouze z vnitiniho sité spolec¢nosti. Kazdé oddéleni ma svou stranku s

aktudlnim dénim a kontakty na dilezité osoby. Za kazdé oddéleni je zodpoveédny jeden
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Clovék (editor), ktery se stard o obsah, aktualizaci a Upravu. Zaméstnanci oddé€leni
komunikace pribézné proskoluji editory a poskytuji potfebnou podporu. Na strankéach jsou

v

k dispozici nejnovéjsi informace o déni ve firme.
Bulletin

Bulletin je internetovy casopis zasilany jednou mésicné zaméstnanciim na jejich e-mail.

Shrnuje nejpodstatnéjsi informace o déni firmy. Déle je bulletin také k nalezeni v mobilni

aplikaci JOBKa.
TV obrazovky

Pro vétsi informovanost vSech zaméstnanct ve firme jsou rozmisténé v kantynach a na
chodbach TV obrazovky. TV obrazovky jsou pustény 24 hodin 7 dni v tydnu a jsou napojeny
na firemni sit’. Obsah je komunikovan pomoci slidli o nejaktualnéj$im déni ve firmé. Velkou
vyhodou je rychlost Sifeni obsahu, vhledem Kk tomu, Ze ho 1ze zhlédnout do péti minut. O

obsahovou stranku se stara oddéleni komunikace.

7.7 JOBka

JOBka je mobilni aplikace vyvinuta Markem Anderem. Zamérem této aplikace je globalné
zlepsit informovanost a spokojenost zaméstnancii ve firmach. Celkovym cilem je zrychleni
pfedavani informaci mezi managementem a zaméstnanci a usnadnéni celkové komunikace

S moznosti angazovanosti zaméstnanct. (Nas ptib¢h, ©2022)

S prvnimi napady pro zapojeni mobilni aplikace JOBka do komunikacnich kandlt firmy

BOSCH DIESEL s.r.o. ptislo oddéleni JhP/COM v roce 2020.

Aplikace byla spusténa v zafi v roce 2021. Kazdy zaméstnanec dostal od svého nadtizené¢ho
pfihlaSovaci tdaje s QR koédem, diky némuz se miize bezplatné do aplikace ptihlésit.
Aplikaci si mize stahnout kazdy zaméstnanec firmy BOSCH DIESEL s.r.o. a vyuzivat ji

k ¢erpani informaci, které jsou skrze ni komunikovany.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM PRO FIRMU BOSCH DIESEL
S.R.O.

V ramci bakalaiské prace byly provadény dva marketingové vyzkumy — kvantitativni i
kvalitativni. Pro vyzkum interni komunikace a zodpovézeni vyzkumnych otazek byl zvolen
marketingovy vyzkum — dotaznikové Setfeni. Dotazniky byly distribuovany do vSech tii
zavodi Vv jihlavské firmé BOSCH DIESEL s.r.o. slouzici K zjisténi spokojenosti
zaméstnanc s interni  komunikaci, k zodpovézeni otdzek tykajicich se vyuziti
komunikacnich kandlli a také k ptehledu stazenosti a spokojenosti se zavedenim nové
mobilni aplikace JOBKka. V praktické ¢asti byla vyuzita data z let 2018, 2019, 2020 a 2021

k porovnani a ukazani vyvoje interni komunikace v pribéhu let.

Jako druhy marketingovy vyzkum byl zvolen rozhovor s vedoucim oddéleni JhP/COM Mgr.
TomaSem Balocem, k pfiblizeni samotné aplikace, kterd byla zavedena pro jihlavsky zavod

a ma slouzit jako nejrychlejsi prostiedek pro ptfedavani internich informaci zaméstnanctim.

Pro shrnuti vyzkumi byla zvolena analyza SWOT pro urceni slabych a silnych stranek,

piilezitosti a hrozeb pro aplikaci JOBKa.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Marketingovy vyzkum pro bakaldiskou praci byl provadén za pomoci dotaznikového
Setfeni, ktery byl distribuovan ve firmé¢ BOSCH DIESEL s.r.o. Vv Jihlavé v obdobi od
29.11.2021 — 13.12.2021. Dotaznik byl zaslan na vSechny tii zdvody za ucelem ziskani dat
a informaci od zaméstnanci o spokojenosti s interni komunikaci firmy. Dotaznik byl

sestaven na tii stanky, aby nebyl moc dlouhy a je rozdélen do tii ¢asti.

Prvni ¢ast dotazniku byla vénovana identifikaénim tdajim o dotazované osobé jako je

pohlavi, vék, pracovni zatfazeni a délka pracovniho poméru.

Druha ¢ast dotazniku se uz konkrétné zajimala o spokojenost s interni komunikaci ve firmé.
Zde byly otazky uzaviené i oteviené, aby se respondent mohl vyjadrit. Vyskytovaly se zde
také otazky s hodnoticimi Skalami a vybérem z vice moznosti. Prvni otdzka se tykala interni
komunikace. Respondenti zde zaskrtavali z vybranych komunika¢nich kanalu tii, ktera jsou
pro n¢ nejpiinosnéjsi. Nastaveni bylo proto, aby jejich odpovéd’ byla spontanni a respondenti
zaSkrtli, hned ze zacatku, které kandly jsou jim nejblize a nebyli ovlivnéni naslednymi
otazkami. Dalsi otazky byly zaméfeny na informovanost a ptinos informaci a také hodnoceni
komunikacnich kanalti diky hodnoticim $kalam. V zavéru druhé casti dotazniku byla

mozZnost vyjadieni nazoru a ptipadnych rad pro zlepSeni interni komunikace.

Tteti ¢ast dotazniku se od minulych let odliSila. Kazdoro¢né byla zaméfena na hodnoceni
casopisu Diesel Report. Letos byla obménéna z diivodli zavedeni nové mobilni aplikace
JOBKka. Prvni otazka se zamérné tazala na stazenost aplikace do mobilniho telefonu. Bylo to
z diivodu selekce respondentil a relevantnosti odpovédi. Pokud respondent odpovédél, ze
mobilni aplikaci ma stazenou, tak odpovidal dal na otazky tykajici se vizudlni stranky
aplikace, widgeti a piinosu. Pokud odpovédél, Ze aplikaci ve svém mobilnim zatizeni nema,
respondent uz dal nedpovidal, protoze by jeho odpoveéd’ nebyla relevantni. Opét byly otazky

rozdéleny na oteviené a uzaviené s vybérem 1 nékolika odpovédi.

Dotaznik je v priloze bakalaiské prace.

9.1 Cil a cilova skupina dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit funk¢nost internich komunikaénich nastroji a
soucasn¢ spokojenost s nimi. Dalsim nastavenym cilem bylo zaméfit se na zhodnoceni
mobilni aplikace JOBka a jeji pfinos pro interni komunikaci jako dal$i komunika¢ni kanal

pro zaméstnance. Na zaklad¢ vysledka se firmé predlozily doporuceni a navrhy na zlepSeni
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stavajici situace. Vyzkum by mél firme ukdzat, jak zaméstnanci hodnoti interni komunikaci
béhem let a jestli se zlepSuje nebo zhorSuje. Také by mél byt pouzit jako ukazatel pro

méfitelnost v dalSich letech.

Cilovou skupinou byli v§ichni zaméstnanci firmy BOSCH DIESEL s.r.0. ve véku od 18 let
S minimaln¢ jednim rokem odpracovanym v této firmé. Je to z divodi objektivniho
hodnoceni. Zaméstnanci jsou ve firme rozdéleni do tii skupin dle pracovniho zatazeni na:

ANG, IND, DIR.

ANG jsou THP zaméstnanci, zkratka DIR je urCend pro pifimé vyrobni zaméstnance a

zkratka IND jsou nepfimi vyrobni zaméstnanci.

9.2 Navratnost

Z celkovych 410 distribuovanych dotaznikll bylo navraceno vyplnénych 216.

9.3 Udaje o dotazovanych osobach a pracovni zarazeni

Celkovy pocet respondenttl, od kterych byly ziskany odpovédi v dotaznikovém Setfeni bylo
216. Z celkového poctu se zucastnilo 149 mtizu a 65 Zen. VEkova hranice zde byla rozdélena

do ¢tyt skupin od 18-25 let, od 2635 let, 3645 let 46 let a vice.

Graf ¢.3 (Obrazek 11) v pfiloze znazoriiuje pracovni zafazeni zaméstnancl, kteti se
zOCastnili dotaznikového Setfeni. Jak z grafu vyplyva 35 % jsou lidé pracujici v kancelafi,
¢emuz vypovida zkratka ANG a 59 % zaméstnanct DIR pracuje ve vyrobé. Zbylych 6 %
IND, jsou zaméstnanci, kteti se nepiimo podileji na vyrobé jako jsou napiiklad sménovi
mistfi.

Dalsi udaje o dotazovanych se tykali pracovniho zafazeni a délky pracovniho poméru ve
firm¢. Zde byla nastavena minimalni odpracovana doba 1 rok, aby se predeslo zkreslenosti
a neucelené informovanosti o funk¢nosti interni komunikace béhem celého roku ve firmé.
Jak je vidét v grafu ¢. 4 (Obrazek 12) nejvice odpovidali lidé z firmy BOSCH DISEL s.r.o.,

kteti zde pracuji vice jak 11 let.
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9.4 Vybrané otazky z dotazniku a jejich vyhodnoceni

Otazka ¢.1: Uved’te prosim 3 firemni informacni média, z kterych erpate nejvice

informaci o firmé?

Firemni informacéni média
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Informacni média

Obrazek 1 — Graf ¢. 5 — Firemni informac¢ni média

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na obrazku (Obrazek 1) je vidét graf popisujici informacni média, ze kterych zaméstnanci
firmy Cerpaji nejvice. Zamé&stnanci si mohli vybrat z vybranych médii celkem tf1, kterd jsou
pro né nejpiinosnéjsi nebo napsat odkud popiipadé Cerpaji navic. Na obrazku (Obrazek 1) je
vidét, ze na prvnich tfech mistech se umistily komunika¢ni kanaly: JOBka, nésténky a

bulletin.
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Otazka ¢. 2: Mate pocit, Ze jste prostiednictvim firemnich informacnich médii

dostatecné informovani ohledné déni ve firmé? Pokud ne, jaké informace Vam chybi?

Jste dostateéné infomovani o déni ve firmé?

Obrazek 2 — Graf ¢. 6 — Dostate¢na informovanost o déni ve firmé

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazku ¢islo 2 (Obrazek 2) zodpovédéElo celkem 85 % lidi, coz bylo 184 respondenti, ktefi
vyjadfili pozitivni nazor k informovanosti od firmy. Ti, ktefi chtéli vyjadfit svlij nazor a
jejich odpovéd’ byla, Ze nejsou spokojeni s informovanosti, co se firmy tyce, se mohli
vyjadfit u oteviené otazky. Odpovédi na otazku, jaké informace jim chybi se tykaly hlavné
aktualnosti o déni ve firm¢, momentalni situace i situace, co se ty¢e onemocnéni COVID-19

a celkové informovanost o budoucnosti firmy a vyroby.
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Otazka ¢. 3 a ¢. 4: Obsah poskytovanych informaci je pro mé?

Informace poskytované ve firemnich médiich jsou pro mé?

Obsah informaci

NEZAJIMAVY | 2
SPISE NEZAJIMAVY

SPISE ZAJIMAVY
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Obrazek 3 — Graf ¢. 7 — Obsah informaci
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Srozumitelnost informaci
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Obrazek 4 — Graf ¢. 8 — Srozumitelnost informaci
(Zdroj: vlastni zpracovani)
U 3. otazky (Obrazek 3) byli respondenti vystaveni hodnotici Skale, jestli je podle nich obsah
sdélovanych informaci zajimavy. Pouze 19 respondentli odpovédélo, Ze pro né€ tolik obsah
zajimavy neni. Jinak respondenti odpovedéli, Ze jsou spiSe spokojeni az spokojeni s obsahem

informaci, ktery je komunikovan od firmy k zaméstnancim. Dalsi otdzka se tykala
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srozumitelnosti podavanych informaci. Znamenalo to, jestli informace, které ziskavaji
zameéstnanci Z komunikacnich kanali jsou pro né srozumitelné a védi, jaka zprava jim je
pfeddvana. Jak ukazuje obrazek (Obréazek 4) 208 respondentli odpovédélo, Ze informace jsou

pro n¢ srozumitelné nebo spise srozumitelné.

Otazka ¢.5: Mate pocit, Ze jsou informace prostiednictvim firemnich informacnich

médii poskytovany véas? Pokud ne, uved’te priklady, kdy ne.

Jste informovani vcéas?

Obrazek 5 — Graf ¢. 9 — V¢asné informovanost

(Zdroj: vlastni zpracovani)

U otazky ¢. 5 (Obrazek 5) vyzkum doséahl opét kladného hodnoceni a 87 % dotazovanych
jsou spokojeni s nacasovanim podanych informaci a neciti se byt informovani pozdé.
Pouhych 13 % respondenti se vyjadiilo, Ze informace jsou podany dle nich pozdéji a nékteti
se vyjadrili do oteviené otazky, ze nejsou obcas informovani viibec nebo je zdvod na Pavove

informovan diive nez ostatni zavody v Jihlave.
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Otizka ¢. 6: Prosim ohodnot’te obecné, jak jste ve firemnich médiich spokojeni

s nasledujicimi body: texty, obsah, grafické zpracovani a fotky.

Tabulka 1 — Spokojenost s texty, obsahem... ve firemnich médiich
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybrané body Hodnoceni
Texty (Gtivost. jazyk...) 1,44
Obsah 1,61
Grafické zpracovani 1,44
Fotky 1,45
Celkovy prumér 1,49

Otazka ¢.6 (Tabulka 1) byla nastavena na hodnotici §kalu, ktera méla uzaviené moznosti a
to spokojen, spiSe spokojen, spiSe nespokojen, nespokojen. Celkové se odpovédi
zpramérovali, jako ve Skole, kdy se hodnotilo na $kale spokojen — 1, nespokojen — 4 a vysel
z toho primérny vysledek. Celkovy priamér spokojenosti s texty, grafickym zpracovanim,
obsahem a fotkami je 1,49. Tabulka (Tabulka 1) ukazuje zprimérovanou hodnotici skalu
kazdého bodu v otazce. Respondenti hodnotili velice kladné texty, fotky, grafické

zpracovani i obsah, coz dokazuje samotny vysledek.
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Otazka ¢.7: Jak obecné hodnotite kvalitu jednotlivych informaé¢nich médii v zavodé

JhP?

Tabulka 2 — Kvalita jednotlivych informaénich médii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Informac¢ni média Hodnoceni
Nasténky (kantyny) 1.65
Letaky v kantynach 1.81
TV obrazovky (kantyny) 1.62
Informacni kiosky 1.82
Podnikovy ¢asopis 1.54
Bulletin 1.56
Intranet (celkové JhP) 1.56
Podnikové shromézdéni 2.06
Clanky BZ online 1.78
Dotykové obrazovky 1.86 Nejlépe hodnocené
Mobilni aplikace JOBka 1.50 Nejhiife hodnocené
Celkovy priumér 1.71

Zde byla hodnotici $kala nastavena uplné stejné jako u piedchozi otazky. Coz znamenalo,
ze respondent mél na vybér ze 4 hodnoticich §kal, a nakonec pro vypocet se vSechny
odpovédi seCetly a zprumé&rovaly. Jak je vidét na tabulce ¢.2 (Tabulka 2) celkové nejhiie
hodnocené komunikacni médium bylo podnikové shromazdéni. Naopak nejlépe
hodnocenym médiem se stala nové zavedend mobilni aplikace JOBka. Celkovy primér

spokojenosti vySel 1,71 hodnotici Skaly.
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Otazka ¢. 8: Uved’te prosim, s jakymi informac¢nimi médii jste v JhP nespokojeni a

proc?
Firemni informacni média
Diesel Report m

© Intranet

€ Mobilni aplikace Jobka m

= .

S Bosch Ziinder m

G

E vastenky [ECH

vodrikové shromszcen ™)

o

10 20 30 40 50
Pocet respondenti

Obrazek 6 — Graf ¢. 10 — Nespokojenost s firemnimi komunika¢nimi médii

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jak je jiz vidét na predchozim grafu, respondenti se shodli na nejvétsi nespokojenosti
S podnikovym shroméazdénim, coz se nasledné odrazilo i na otdzce ¢.8 (Obrazek 6). Zde méli
dotazovani vybrat s jakymi informac¢nimi komunikaénimi médii nejsou spokojeni a proc.
Nejvice respondenti — celkem 48 se shodlo na nespokojnosti pravé s podnikovym
shromazdénim. U oteviené otazky byly vyjadieny nazory, pro¢ nejsou Spokojeni
S podnikovym shromézdénim. Nejvice uvadéli jako ditvod Spatné ozvuceni a malo informaci
od vedeni. Jako dal$i komunikaéni médium, se kterym nebyli respondenti spokojeni, uvedli
mobilni aplikaci JOBka, ale to pfevazné z divodi pozdniho zavedeni funkce vyplatnich
pasek do aplikace, které mé¢ly byt aktivni jiz pted dotaznikovym Setfenim. Pokud se totiz
respondenti vyjadfili, pro¢ nejsou s aplikaci JOBka spokojeni, bylo to z divodi jeste
nezavedenych vyplatnich pasek. Dalsim médiem, které bylo uvedeno jako tfeti nejhuie
hodnocené byly televizni obrazovky, kde si respondenti stéZovali na ob¢asné problikavani,
které vSak muze byt zpisobeno Spatnym signdlem ¢i ptfipojenim.

Posledni otdzka v druhé cCasti dotaznikového Setfeni se tykala spokojenosti s oddélenim
komunikace JhP-COM. Zde odpovidalo 56 % respondentd s tim, Ze ne vSichni dotazovani
spolupracuji s oddélenim komunikace. 98 % dotazovanych je spokojeno nebo spiSe

spokojeno se spolupraci s oddélenim JhP-COM, coz je vidét na obrazku 15 (Obrazek 15).
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9.5 JObka

Treti Cast dotaznikového Setfeni byla vénovany vyzkumu mobilni aplikace JOBka a
spokojenosti s ni. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda ji zamé&stnanci vnimaji jako

pfinosnou a Cerpaji z ni informace o déni ve firme.

Prvni otazka byla zaméfena na stazenost mobilni aplikace JOBka, aby lid¢, ktefi aplikaci
stazenou nemaji nemuseli dale odpovidat a odpovédi byli relevantni k vyzkumu. Celkem
145 respondentli odpovédelo, ze maji stazenou mobilni aplikaci, coz je vidét na obrazku 16

(Obrazek 16), uvedeném v priloze.

Otazka ¢. 2: Jaké widgety z niZe uvedenych pouZivate nejvice a pro¢?

Nejvice pouzivané widgety v aplikaci JOBka

Nejcastéjsi dotazy
Spolujizda
Kontakty

Plan smén
Firemni ¢asopis

= Bazar 7
§° Volnocasové aktivity
§ Volnd pracovni mista
Bulletin
Cafeterie

Slevy pro zaméstnance
Jidelnicek
Sdéleni od zaméstnavatele

28
!!
N

[y
[y

3

o
N
o

40 60 80 100 120
Pocet respondentt

Obrazek 7 — Graf ¢. 13 — Pouzivané widgety v mobilni aplikaci JOBka

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Druha otazka tykajici se aplikace JOBka méla oteviené odpovédi a respondenti mohli
zaktizkovat kolik odpovédi chtéli a vybrat si ze vSech dostupnych widgeti, které aplikace

nabizi. Mezi nejvice vyuzivané widgety se umistilo sdéleni od zaméstnavatele a jidelnicek.
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Otazka ¢. 3: Je pro Vas aplikace pirehledna?
Otazka ¢. 4: Vyuzivate vice aplikaci JOBKka, neZ ostatni firemni komunikacni kanaly

(letaky, TV obrazovky apod.)?

Vyuzivate aplikaci JOBka

Je pro Vas aplikace , 5 ostatni
pf'ehledné? Vlce'ne% O’S a n}
komunikacni kanaly?
- 200
5 144
$ 150
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2 100
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= 50 SPISE NE
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o SPISE ANO
- 0 —
26%
ANO NE
Obrazek 8 — Graf €. 14 — Piehlednost Obrazek 9 — Graf ¢. 15 — Vyuziti
aplikace JOBka mobilni aplikace vic¢i ostatnim kanalim
(Zdroj: vlastni zpracovani) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Obrazek 8 (Obrazek 8) znazoriiuje odpovédi respondentli, ktefi maji stazenou mobilni
aplikaci ve svém mobilni zafizeni. Respondenti se z 99 % shodli, ze je aplikace pichledna,
coz je velmi hezky vysledek. Z grafu ¢. 15 (Obrazek 9) je vidét, Ze z vEtsi Casti spise Cerpaji

informace z aplikace JOBKa nez z ostatnich komunikaénich kanali.
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Otazka ¢. 5: Vnimate spusSténi aplikace JOBka jako prinos pro interni komunikaci ve
firmé?

Vnimate spusténi lz\llg)likace JOBKka jako prinos...?

12%

ANO
88%

Obrazek 10 — Graf €. 16 — Pfinos aplikace pro firmu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové se zaméstnanci firmy BOSCH DIESEL s.r.o., ktefi se aktivné zcastnili
dotaznikového Setteni tykajici se interni komunikace shodli, Ze je aplikace pfinosna, coz je
vidét na grafu ¢.16 (Obrazek 10). Dotaznikové Setieni bylo zakonceno otevienou otazkou
tazajici se, co by se v aplikaci JOBka mélo zlepsit a jaké widgety by zaméstnanci navic
uvitali. Odpovédi byly zaméteny hlavné na vyplatni pasky, které zaméstnanciim chybély
nejvice. Poté by uvitali widgety jako jsou konta, stav covid testovani ve firmé, stav dovolené,

moznost objednat Si jidlo pies aplikaci a dalsi.
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9.6 Porovnani dat od roku 2018

V bakalarské préci jsou pouzita i data sekundarni k porovnani inertni komunikace napftic
lety. Od roku 2018 firma BOSCH DIESEL s.r.o. kazdy rok, v obdobi od fijna do prosince,
sestavuje dotaznikové Setfeni na vyhodnoceni interni komunikace ve firmé. Diky
dotaznikovému Setfeni se oddéleni komunikace muze dozvédét od zaméstnancii jejich nazor
a snazit se vylepsit strukturu komunikace. V letech 2018-2020 byl dotaznik sestaven na tfi
¢asti tykajici se osobnich udajt, interni komunikace a tieti Cast se zamétovala na Casopis
Bosch Diesel report. V roce 2021, kdy byla zavedena mobilni aplikace se dotaznikové
Setfeni pozmeénilo, ale nékteré body z predchozich dotaznikd byly zachovéany s cilem

porovnavat kazdoro¢ni vyvoj interni komunikace.

Jak v tabulce (Tabulka 3) mizeme vidét, interni komunikace se dle vyzkumu zhorsila 0 0,10
hodnotici §kaly. Nejvétsi zhorseni se zaznamenalo Vv kvalité informa¢nich médii, kam fadime
vSechna komunikaéni média, pres ktera jsou komunikované informace od vedeni
k zaméstnanctum. Naopak srozumitelnost a zajimavost podavanych informaci a spokojenost
s texty, grafikami, fotkami se zlepsSili v celkovém hodnoceni napii¢ lety.

Tabulka 3 — Porovnani dat
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2018 2019 2020 2021

Zajimavost informaci 1.99 2.02 1.93 1.88
Srozumitelnost informaci 1.58 1.65 1.62 1.61
Spokojenost s texty, grafikou 1.60 1.59 1.55 1.49
Kvalita informacnich médii 1.78 1.65 1.57 1.70
Spoluprace s HRL-COM 1.64 1.46 1.39 1.45
Celkovy vysledek 1.71 1.67 1.61 1.63

Vysledky v tabulce (Tabulka 3) znazornuji, dle primérného vypoctu, jak je na tom
v pribehu let interni komunikace ve firmé¢ BISCH DIESEL s.r.o. V roce 2021 doséahla
celkova hodnota 1,63 hodnotici skaly, coz je zhorSeni od minulého roku. Divodi mize byt
hned né¢kolik a jeden z nich je onemocnéni COVID-19, které je mezi nami od roku 2020. Ve
firmé se zménila nejen komunikace, kde se pieslo vice do online prostedi a informace a

vladni nafizeni se musely sifit zna¢né rychleji, ale zaroven doba na lidi pisobi nestabiln¢,
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hodné firem zkrachovalo a lidé jsou tak nervozni a mohou byt vice nachylni a kriticti, pokud

nedostanou informace zavcas.
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10 POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Kvalitativni Setfeni probéhlo v ramci polostrukturovaného rozhovoru s vedoucim odd¢leni
komunikace panem Mgr. Tomasem Balocem. Setfeni probshlo dne 14.3.2022 ve firmé
BOSCH DIESEL s.r.o. Cely zaznam rozhovoru je na digitadlnim zafizeni, které bude
pfineseno k obhajobé bakalatské prace. Struktura rozhovoru je také ptidana k nahlédnuti do

priloh bakalarské prace.

Rozhovor byl sloZen z n¢kolika otazek tykajicich se nové zavedené mobilni aplikace JOBKka,
kdy bylo cilem zjistit ucel a zamér zavedeni nového komunikaéniho kanalu. Cely vyzkum,
tak dopliuje komplexni informovanost a nastaveni aplikace JOBka z pohledu oddéleni
komunikace v porovnani s dotaznikovym Setfenim, kde respondenti byli zamé&stnanci firmy
BOSCH DIESEL s.r.o., ktefi méli odpovidat na otazky tykajici se spokojenosti a jejich

vnimani aplikace jako novy komunikacni nastroj.

Na zacéatku rozhovoru byl pan Mgr. Tomas Baloc sezndmen s tématem bakalatské prace,

cilem kvalitativniho vyzkumu a také souhlasil s publikaci jeho jména v bakalarské praci.

10.1 Vybrané otazky rozhovoru a jejich vyhodnoceni

Uvodni otazka byla kladena za uéelem piedstaveni mobilni aplikace JOBka a nasledné bylo

pokracovano v pfedptipravenych otazkach.

Otazka ¢.2: Za jakych podminek Vas napadlo pouzit tuto aplikaci jako dalsi

komunikaéni nastroj.

Aplikace se dle pana Mgr. Tomase Baloce zavadéla hlavné ze tiéi duvodua, a to urychleni
pfenosu informaci, pruznosti a také z divodii vyskytu virusu COVID-19, kdy zaméstnanci
zistavali doma a pracovali na home-office. Diky aplikaci se tak pfenos informaci urychlil.
Zamg¢stnanci si j1 mohou otevfit kdykoliv z pohodli domova a maji aktuélni informace hned

po ruce.

Otiazka ¢.4: Co si od tohoto komunika¢niho néastroje slibuje firma a oddéleni

komunikace?

Cilem zavedeni mobilni aplikace je zasahnout, co nejvétsi pocet z cilovych skupin. Tady se
to konkrétné tyka hlavné délnickych skupin, protoze ne vSichni zaméstnanci maji piistup
k firemnimu intranetu a jsou tak informovani skrze jiné komunika¢ni kanaly, proto byla

zavedena mobilni aplikace, kterou si mize stdhnout kazdy zaméstnanec firmy BOSCH
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DIESEL s.r.o. Dale se jedna o rychlost pfenosu informaci a oboustrannou komunikaci a

celkova vétsi spokojenost s informovanosti.

Otazka ¢.5: Je cilem komunikovat do budoucna hlavné pies ni — za predpokladu, Ze by

si ji stahli vSichni zaméstnanci?

Zde jsme pii rozhovoru dosli na uskali tohoto komunikac¢niho kandlu. ,,Samoziejmé by to
bylo ideélni, ale vzhledem k tomu, Ze si ji zatim instaluji na soukromé zatizeni, vyuzivaji
k tomu soukroma data a tak dal, tak je otazka, do jaké miry je to mozné.” V momentalni
situaci je instalace aplikace na dobrovolné bazi a je na kazdém, jestli chce vyuzivat novy
komunikacni kanal nebo ne. ,,A my jsme samoziejmé povinni ty informace poskytovat
zaméstnanciim i jinak. To znamena, pokud tedy n¢kdo nechce vyuzivat sviyj telefon, nechce
vyuzivat svoje data k tomu, aby ty informace od nds dostaval, tuto skupinu musime

obsluhovat do budoucna i jinak.*
Otazka ¢.6: Jak se bude mérit efektivita tohoto komunika¢éniho kanalu?

Vyhodou aplikace je, Zze poskytuje piesné statistiky a dostatek informaci. Diky témto
analyzdm vidi oddé¢leni komunikace navstévnost komunikaéniho kandlu, proklik na
jednotlivé widgety. Celkové se da prehlednost a vysledky dobte filtrovat a métitelnost KPI

je velmi presna.

Celkové pan Mgr. TomaS Baloc zhodnotil, ze diky nové zavedenému komunikacnimu
kanalu jsou lépe méfitelné vysledky interni komunikace nez do ted’, kdy byla komunikace

pomoci ostatnich néstroji.

Také bylo v rozhovoru zminéno, Ze kvuli pandemii probéhly zmény v komunikaci, a to
pfedevsim v intenzité a ve velké frekvenci, kviili rychle se ménicim vladnim nafizenim, ktera

musela byt komunikovéna ve vSech jazycich zaméstnanci firmy.
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11 SWOT ANALYZA APLIKACE JOBKA

Pro bakalatskou praci byla po vyhodnoceni vSech ziskanych dat zvolena SWOT analyza
s cilem vydefinovat silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby mobilni aplikace JOBKka.
Konkrétnéji specifikované tyto stranky jsou v tabulce ¢. 4 (Tabulka 4).

Tabulka 4 — SWOT analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Rychlost pfenosu dat ¢ Finan¢né nékladné
e Piistup z mobilniho zafizeni e Aktualizace

k internim informacim v g
e Nutnost mit pfipojeni na Wi-fi

e Moznost oboustranné komunikace nebo vyuziti mobilnich dat
e M¢feni efektivity e Nutnost vlastnit chytry mobilni
telefon

e Ziskavani zpétné vazby
e Unikatnost oproti jinym firmam 0 oS Rest vt ga
e Usnadnéni komunikace v internim

prostiedi firmy

e Vyhoda hlavné pro zaméstnance

bez ptistupu k firemnimu e-mailu

PrileZitosti Hrozby

e Moznost rychlého rozsifeni o Unik dat

informaci mezi zaméstnanci , e .
e Prace s citlivymi daty

e Konkuren¢ni vyhoda

11.1 Shrnuti analyzy SWOT

Tabulka 4 (Tabulka 4) znazoriuje provedenou SWOT analyzu pro zji$téni silnych a slabych
stranek, piileZitosti a hrozeb tykajicich se mobilni aplikace JOBka. Analyza definuje silné a

slabé stranky aplikace JOBka a také pftilezitosti a hrozby s ni spojené. SWOT analyza
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disponuje nejvice silnymi strankami. Mezi silné stranky se fadi hlavné rychlost a aktualizace
informaci. Zamé&stnanec, ktery ma nainstalovanou firemni aplikaci JOBka se totiz k internim
informacim dostane i z pohodli domova. Nejvétsi vyhodou tedy bylo, pokud byly zmény ve
vladni nafizeni, tak zaméstnanci hned véd¢li, jestli musi na testovani nebo ne a mnoho
dalsich informaci spojenych praveé se zménami kvili onemocnéni COVID-19. Mezi dalsi
velkou vyhodou zavedenim mobilni aplikace JOBka do interni komunikace je méfeni jeji
efektivity oproti ostatnim komunika¢nim kanalim. Oddéleni komunikace piesné vi, kolik
lidi ma aplikaci stazenou, jaké widgety pouZzivaji nejvice a podobné tidaje. Celkove je diky
tomu usnadnéna komunikace v internim prostiedi. Za ptedpokladu, ze by si vSichni
zaméstnanci stdhli mobilni aplikaci a vyuzivali by ji, by se urychlilo §ifeni informaci

mnohonasobné.

Slaba stranka mobilni aplikace je neustala starost o software a udrzbu, aby vSe fungovalo.
Déle jeji slabou strankou je finan¢ni naro¢nost, kdy se plati za licenci, a navic za jakoukoliv
zménu, jako jsou barvy, ptidani widgeti apod. Ke stazeni a uziti mobilni aplikace JOBka je
také potfeba vlastnit mobilni zafizeni a mit bud’ pfipojeni na Wi-fi nebo vyuzit sva mobilni
data. V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze néktefi zaméstnanci nemaji stazenou mobilni
aplikaci pravé z diivoda Cerpani jejich mobilnich dat pfi pouzivani aplikace JOBka. Dalsi
slabou strankou je staly vyvoj aplikace a jeji nefindlni podoba. To ma za nasledek
postradatelnost urcitych widgeti jako je stav kont, dovolené, objednavani si jidla a naptiklad
chybgjici widget vyplatnich pasek, ktery byl jiz v roce 2022 zaveden v prubéhu spusténi

aplikace.

Jako ptilezitosti mobilni aplikace JOBKka je jeji konkuren¢ni vyhoda oproti ostatnim firmam.
Déle je moZnost a velka ptilezitost do budoucna, Ze si vSichni zaméstnanci aplikaci stdhnou

a budou ji vyuZivat plnohodnotné. Tim by se urychlila komunikace mezi vSemi ve firmé.
Jako hrozby se fadi, jako u kazdé aplikace, potencionalni unik osobnich udajti vlozenych do
aplikace. Samoziejme se sem fadi i prace s citlivymi daty uzivateld.

Cilem SWOT analyzy bylo vyhranit silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby mobilni
aplikace JOBka. Celkové analyza vychdzi zdat ziskanych dotaznikovym Setfenim a

zZ polostrukturovaného rozhovoru s panem Mgr. Tomasem Balocem.
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12 VYHODNOCENI ZODPOVEZENYCH VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zacatku bakalaiské prace byly definovany dvé vyzkumné otazky tykajici se interni

komunikace ve firmé, konkrétné ve firmé BOSCH DIESEL s.r.o.

12.1 Zodpovézeni VO1

Prvni vydefinovana otazka znéla:

VOL1: Jsou zaméstnanci firmy BOSCH DIESEL s.r.o. spokojeni s nastroji interni

komunikace a jejich komunikaénimi kanaly?

Pro vysledky a zodpovézeni této otazky byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu, a to
dotaznikového Setieni z diivodii vétSiho sbéru dat a nasledné provedeni analyzy. Jak je
znazornéno V grafech uvedenych v bakalaiské praci v kapitole 9.4 vybrané otazky
z dotaznikového Setfeni a jejich odpovédi je vidét, ze v praméru je vice nez 85 %
respondentll spokojenych s néstroji a komunikaci ve firm¢. Dale vyzkum pokracoval na
jednotlivé hodnoceni internich komunikaénich kandlti. Nejspokojenéjsi byli zaméstnanci
s témito komunika¢nimi kandaly: mobilni aplikace JOBka, Bulletin, podnikovy ¢asopis a
intranet. Naopak nejméné spokojeni byli s podnikovym shromazdénim. Zde uvadéli
respondenti nespokojenost piedev§im se Spatnou organizaci a Spatnym zvukovym
zajiSténim. Dale byli né€ktefi nespokojeni s mobilni aplikaci JOBka, coz bylo z divodl
nefunk¢nich vyplatnich pasek, které byli spuStény nésledné po uzavieni mozného vyplnéni
dotazniku. Zde je tedy mozné, Ze pokud by bylo dotaznikové Setfeni distribuovano pozdéji

mohli by byt odpovédi jiné.

12.2 Zodpovézeni VO2

Druha vyzkumna otdzka méla za cil zaméfit se na mobilni aplikaci JObka.

VO2: Je pro zaméstnance firmy BOSCH DIESEL s.r.o. pfinosem nova mobilni
aplikace JOBka?

Pro predstavu, co je aplikace JOBka, byl uskute¢nén dne 14.3.2022 kvalitativni vyzkum
s vedoucim oddéleni komunikace panem Mgr. Tomasem Balocem. Otazky byli kladeny na
zaklade¢ pochopeni zavedeni nového komunikacniho kanalu a také mél rozhovor za cil zjistit,
proc¢ byl novy komunika¢ni kanal zaveden a jak se bude méfit jeho efektivita. Také za jakym
cilem a jaky pfinos to pro samotnou firmu a oddéleni komunikace méa mit. Aby se nasledné

dalo odpovédét na druhou vyzkumnou otazku ze strany zaméstnanct, byla sestavena teti
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strana dotaznikového Setfeni, ktera byla zaméfena pouze na mobilni aplikaci. Konkrétné na
spokojenost s ni, piinos a uzite¢nost a také prehlednost. Na zac¢atku pro selekci a relevantnost
vyzkumu byla prvni otdzka tykajici se stazenosti aplikace v mobilnim zafizeni. Zde
odpovéd€lo 145 respondentil, ze maji stazenou mobilni aplikaci. Nésledné byly otazky
strukturovany a zamétovany prevazné na piehlednost aplikace, vyuziti widgetti a predevsim,
jestli zaméstnanci Cerpaji vice informaci hlavné z mobilni aplikace. 88 % respondentii
odpovédélo, Ze vnimaji aplikaci jako ptinos pro firemni komunikaci a ptes 50 % respondentti
Cerpa spiSe z mobilni aplikace nez z ostatnich komunikac¢nich kanall. Jak je tedy vidét
v grafech (Obrazek 9) a (Obrazek 13) zaméstnanci jsou spokojeni se zavedenim nové

mobilni aplikace a shledavaji pro firmu jako pfinosnou.
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13 DOPORUCENI A NAVRHY

Na zéklad¢ vyzkumu a udélani analyzy je patrné, ze je velka spokojenost s noveé zavedenym
komunika¢nim kanalem, mobilni aplikaci JOBka. JOBka se stale vyviji a vylepsSuje za
pochodu a diky respondentim ziac¢astnénych dotaznikového Setfeni se hned od zac¢atku mize
oddéleni JhP/COM soustiedit na vypilovani chyb, kterych si nemuseli v§imnout nebo na n¢
respondenti upozornili béhem Setieni. Nasledn¢ budou navrzena doporuceni, kterd budou
firm¢ slouzit k vylepSeni mobilni aplikace JOBka. Druha ¢ast doporuceni a navrhu je

vénovana celkové interni komunikaci.

13.1 Rozsireni widget

Jedno z hlavnich doporuceni tykajicich se mobilni aplikace JOBka by bylo rozsifit aplikaci
o dalsi widgety. Toto doporuceni plyne z dotaznikového Setfeni, kde respondenti mohli psat,
které widgety jim chybi. Nejvice zamé&stnanci v dané dobé, kdy byl dotaznik distribuovan (v
listopadu 2021) postradali vyplatni pasky. Ty uz jsou v momentélni situaci od zacatku roku
spusténé. Déle by zaméstnanci dle jejich odpovédi uvitali widgety na objednavani jidla, radi
by vidéli jejich stav dovolené, kterou si mohou vzit, stav kont a také napiiklad widget

spojeny s onemocnénim COVID-19. kde by byl zvetejnén pocet nakazenych ve firmé.

13.2 Naskenovani firemni karty

Dale bych doporucila do aplikace moznost naskenovani firemni karty. Je to z divodu, ze
firma nabizi spoustu vyhodnych slev v obchodech nebo volné vstupy do bazénli a na
brusleni. Zjednodusilo by se tim pro zaméstnance povinnost nosit vzdy fyzickou kartu, ale
mohli by ji mit naskenovanou v mobilni aplikaci ve svém mobilnim zafizeni a diky tomu ji

mit vZzdy po ruce.

13.3 Zalozeni firemni sité

Béhem dotaznikového Setieni se objevilo jako nejvétsi slabou strankou aplikace vyuzivani
vlastnich mobilnich dat. V tomto ptipad¢ by nebylo Spatné bud’ zalozit firemni sit’, aby lidé
nemuseli vyuzivat svd mobilni data nebo se domluvit s operatorem, se kterym jiz firma
BOSCH DIESEL s.r.0o. mé& smlouvu pro své zaméstnance ve form¢ vyhodnych tarifi. Zde
by byla moznost domluvit s nimi ¢erpani neomezenych dat pouze pro zaméstnance, kteii
vyuzivaji v danou chvili mobilni aplikaci. Také by byla moznost zaméstnancim domluvit

S mobilnim operatorem vyhodné&jsi koupi chytrych mobilnich zatizeni.
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Jako dalsi slaba stranka je finanéni naroc¢nost aplikace. To znamena, Ze na jeji udrzbu je
potteba nekdo, kdo se stard o to, aby aplikace byla aktualni a fungovala i po softwarové
strance. Jeji finan¢ni narocnost se odviji od pozadavku firmy. Pokud firma chce ménit casto
barvy vzhledu, pfidavat nebo ubirat jeji widgety a podobné. Je tedy potieba si nastavit, jaka
bude finalni verze aplikace a nasledné i postupné dodélavat. Samoziejmée se zde bere v potaz
méfeni jeji efektivity a vyuzitelnost widgetli, kdy oddéleni komunikace vidi, které widgety

jsou vyuzivané hodné¢ a které naopak vibec.

13.4 ZlepSeni podnikového shromazdéni

Dtive bylo podnikové shromazdéni délano fyzicky. Od loniského roku je nové zavedeno
v online formé, kterd méla vétsi Gspéch nez minulé roc¢niky. Avsak i letos respondenti
nehodnotili podnikové shroméazdéni ptili§ kladné. Je zde otdzka, jestli se zi€astnili jiZ nové
zavedeného podnikového shromdzdéni nebo jsou z predeslych let zklamani a na podnikova
shromazdéni nechodi z principu. Avsak nejvice si respondenti sté¢zovali na $patné ozvuceni.
Je moZné, Ze pokud je zdznam poustén pies projektor, ktery neni tak hlasity, mliZe to byt pro
urcité zaméstnance problémem. Doporuc¢enim zde by bylo davat si vétsi pozor, aby byl obraz

dobfe vidét a vSichni zaméstnanci slySeli zadznam, ktery jim je od vedeni pfehravan.
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ZAVER
Bakalatska prace se vénuje tématu interni komunikace ve firm¢ se zaméfenim na interni

komunikac¢ni nastroje firmy BOSCH DIESEL s.r.o.

Préce je rozd€lena na dvé ¢asti, a to teoretickou a praktickou. V teoretické Casti prace jsou
uvedené kapitoly spjaté s pochopenim a vysvétlenim tématu samotné bakalarské prace, tedy
nastroje interni komunikace ve firm¢ jako je pojem komunikace, public relations, firemni
kultura, interni komunikace, komunikacni nastroje, marketingovy vyzkum atd, které jsou
nasledné aplikované v praktické Casti. Prakticka ¢ast v ivodu piedstavuje firmu BOSCH
DIESEL s.r.0. a jeji nastaveni interni komunikace a komunika¢ni kanaly, které¢ vyuziva.
Nasledné jsou v praktické ¢asti aplikované dva druhy vyzkumu, jeden kvantitativni a druhy
kvalitativni. Sesbirana data z obou vyzkumu nésledné slouzi pro SWOT analyzu, ktera se
vénuje aplikaci JOBka a jejimu postaveni, jako novému komunika¢nimu nastroji firmy
BOSCH DIESEL s.r.o. Bakalafska prace je ukonfena doporucenim, vyhodnocenim
vysledkl a zodpovézeni vyzkumnych otdzek, které byly vydefinovany na zacatku samotné

bakalarské prace.

Cilem prace bylo zodpovézeni dvou vyzkumnych otazek. Prvni se tykala spokojenosti
zaméstnancl s nastroji interni komunikace ve firmé a druhd s zaméfila na nové zavedeny
komunikacni kanal. Kvantitativni vyzkum byl sestaven s cilem vyhodnoceni vysledki a
jejich naslednou prezentaci na oddéleni komunikace firmy BOSCH DIESEL s.r.o. a dale
sestaveni doporuceni pro zlepSeni interni komunikace ve firmé. Celkové bylo po
kvantitativnim vyzkumu nasledné provedeno srovnadni ziskanych primérnich dat se
sekundarnimi daty z minulych let, a to slouzilo k porovnani a uk4zani vyvoje interni
komunikace napfi¢ roky. DalSim cilem bylo zjistit spokojenost a piinos nové zavedené
aplikace JOBKa, ktera je novym komunika¢nim kanalem ve firmé od zaii 2021. Nasledné
bylo sestaveno doporuceni z celého Setfeni, které bude slouZit pro oddéleni komunikace do
dalSich let pro porovnavani vyvoje celé interni komunikace a zaroven nové zavedeného

komunikac¢niho kanalu.

Ptinos vSech zaméstnanci, ktefi se ziiCastnili marketingového vyzkum je tedy pro oddéleni
komunikace a vedeni velmi pfinosné a mohou diky respondentim aplikovat nékteré z jejich

pfipominek.

Celkové byla interni komunikace a spokojenost s ni hodnocena 1,62 dle hodnotici Skaly.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ANG - technicko-hospodaisti pracovnici

DIR- pfimi vyrobni zaméstnanci

IND — nepiimi vyrobni zaméstnanci

JhP — oznaceni pro jihlavsky zavod firmy Bosch (z anglického jazyka plant)
COM - odd¢leni komunikace

THP — technicko-hospodaisti pracovnici

PR — Public relations

JOBka — nazev mobilni aplikace

4P — 4 zékladni marketingové nastroje: product, place, promotion, price
HR — human relations

PP — prouct placement

WOM — word of mouth
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI
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Prizkum - =) BOSCH
Interni komunikace v JhP

1. Udaje o dotazované osobé

Fohlavi- O muz ] zena

vk [J18-25let []26-35ket []36-45let [ |46 leta vice
Pracovni zafazeni: [0 anG O iR O IND

Delka prac. poménu: [J1-5 et ] 610 let [ 11 a vice

2. Interni komunikace - obecné

) Uvedte prosim 3 firemni informacni média, ze kterych Cerpate nejvice informaci o firmé?
Nasténky (kantymy)

Diesel report

TV cbrazovky (kantyny)

Maobilni aplikace JOBka

Bulletin

Bosch Zinder Online (Elanky na hl. strance intranetu)

Podnikowe shromazdéni

[ Jina:

oboooOood

I} Mate pocit, Ze jste prostrednictvim firemnich informagnich médii dostatecng informovani
chledné déni ve firma?

O Ano [ Ne

Pokud ne, jaké informace vam chybi?

I} Obsah poskytovanych informaci je pro mé:
[] zajimawy [] spize zajimavy [] spize nezajimavy [] nezajimawy

WV} informace poskytovane ve firemnich mediich jsou pro mé:
(1 srozumitelné [ spie srozumitelné [ spi%e nesrozumitelné [1 nesrozumitelng

V) Myslite, Ze jsou informace prostrednictvim firemnich informacnich medii poskytovany véas?
OAnc Cne

Pokud ne, uvedte pitklady, kdy ne?
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V1) Prosim chodnotte obecné, jak jste ve firemnich meédiich spokojeni s nasledujicimi body?

spokojen spise spokojen spise nespokojen nespokojen
Texty (Etivost, jazyk....) O O O O
Obszah informaci O [l O [l
Grafické zpracovani O O O Ol
Fotky ] [ O O

ViIl) Jak obecné hodnotite kvalitu jednotlivich informatnich médii v zavodé JhiP?
(kvalita informaci, grafika, texty, srozumitelnost, prehlednost, akiualnost,...)

spokajen spise spokojen spise nespokojen
Nasténky (kantymy)
Letaky v kantynach
TV obrazovky (kantny)
Informacni kiosky
Mebilni aplikace JOBka
Podnikovy Casopis
Bulletin
intranet (celkové JhF)
Podnikove chromazdéni
Dotykove obrazoviy
Clanky BZ online
ina hl. striance intranetu JhF)

OOdoodoodon
OO0O00O0O000000
OO0O0000O0C00O0000
DDDDDDDDDDD§
:

VIl Uvedts prosim, s jakymi informacnimi médii jste v JhP nespokojeni a proc?

[0 Masténky (kantymny)
[l Mobilni aplikace JOBka

O Diezel report

[ TV cbrazovky (kantymy)

O Bulletin

[0 Bosch Zinder Online (Elanky na hl. strance intranetu)
O Podnikové shromazdéni

[ Divod:

X} Co bychom podle Vas meéli na interni komunikaci v JhP zlepsit?

X} Pokud spolupracujete s oddélenim JhPfHRL-COM, jak hodnotite spolupraci s nami?
[ dobra [ =piZe dobra [ spiZe Zpatna [ Zpatna
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3. Mobilni aplikace JOBka
I} Mate stazenou mobilni aplikaci JOBka ve svéem telefonu?

Oano Cne

) Jaké widgety z nize uvedenych pouzivate nejvice a proc?
[ sdéleni od zaméstnavatele
[ Jidelniéek
] Firemni £asopis
] Bulletin
[ Plan smén
[] Kentakty
O cafeterie
[J velna pracovni mizta
[] slevy pro zaméstnance
O volnotasové aktivity
O spolujizda
(] Bazar
[] Mejéastéisi dotazy
[:ﬁ'lﬂ]:l:
) Je pro Vas aplikace prehledna??

1 ane 1 e

) Vyuzivate vice aplikaci JOBka, nez ostatni firemni komunikacni kanaly (letaky, TV obrazovky
apod.)?
[ ano [ spize ano [ spize ne [ ne

Vl Vnimate spustén aplikace JOBka jako prinos v ramci interni komunikace firmy?
O anc [ Ne

Vil Jake widgety byste v aplikaci JOBka jesté uvitali?

Wil Co bychom podle Vas meli zlepsit v aplikaci JOBka?

Kontakini esoba: Veronika Prochazkowa, E-mail: fised-term. Veronika. Prochazkova® cz bosch.com
Vyplnéne dotazniky prosim zaslete do 13.12 2021 na zde uvedeny e-mail nebo zaneste ozobné na
oddéleni HRL1.

Dékuii!




PRILOHA P 2: GRAFY

Pohlavi

M muz ®zena m 18- 25 let 26 - 35 let m36- 45 let m 46 a vice

Obrazek 12 — Graf ¢. 1 — Rozdéleni Obrazek 11— Graf ¢. 2 — Rozdéleni

respondentt dle pohlavi respondentii dle véku

(Zdroj: vlastni zpracovani) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pracovni zarazeni Délka prac. poméru

EDIR HANG HIND H1-5let m6-10let m 11 avice
Obrazek 14 — Graf ¢. 3 — Rozdéleni Obrazek 13 — Graf ¢. 4 — Rozdéleni
respondentt dle pracovniho zafazeni respondentt dle délky prac. doby

(Zdroj: vlastni zpracovani) (Zdroj: vlastni zpracovani)



Spoluprace s JhaP-COM

SPISE SPATNA
2%

SPATNA
1%

DOBRA

SPISE DOB 58%

39%
EHDOBRA W SPISEDOBRA  mSPISESPATNA  m SPATNA
Obrazek 15 — Graf €. 11— Spokojenost se spolupraci s oddélenim JhP-

COM

(Zdroj: vlastni zpracovani)

StaZenost mobilni aplikace JOBka

NE
32%

ANO
68%

Obrazek 16 — Graf ¢. 12 — Stazenost mobilni aplikace JOBka

(Zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P3: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Dobry den,

dékuji za VAs cas, ktery jste si udélal pro tento vyzkum. Vyzkum je soucasti mé bakaldrské prace.
Celkové se prace tyka interni komunikace a jejich nastroji — konkrétné ve firmé BOSCH DIESEL
s.r.o. Je tedy zamérena na vyuZiti komunikacénich nastrojd. Jednim z nich je ted nové zavedena
mobilni aplikace JOBka ve firmé BOSCH DIESEL s.r.o. Cilem je zjistit informace o zavedeni mobilni
aplikace a také plany do budoucna z hlediska firmy. Nas rozhovor bude nahravan a pokud Vam to
nevadi Vase jméno bude uvedeno v mé bakalarské praci.

=

Mohl byste prosim ve struc¢nosti popsat, co je mobilni aplikace a k ¢emu ma slouZzit?

2. Zajakych podminek Vas napadlo poufzit aplikaci jako dal$i komunikacni nastroj ve firmé?

3. Jak probihal cely proces pfiprav — protoze BOSCH DIESEL s.r.o. je jedna z dcefinych
spolec¢nosti nebyl problém tfeba v Némecku?

4. Kdy byla aplikace spusténa pro zaméstnance?

5. Je cilem do budoucna komunikovat hlavné pres ni — za predpokladu, Ze ji budou mit stazenou
vSichni zaméstnanci?

6. Co je cilem mobilni aplikace a jejiho zavedeni?

7. Jak se bude méfrit efektivita mobilni aplikace?

Poté nechame cas na vyjadreni pfipadnych nazorG. Poté podékujeme recipientovi za jeho ¢as a
rozlouc¢ime se.



PRILOHA P4: AUDIONAHRAVKA POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU A VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Polostrukturovany rozhovor, ktery byl uskuteénén dne 14.3.2022 s panem Mgr. Tomasem
Balocem byl nahravan na digitalni zafizeni a jeho audio dokumentace bude pfinesena
k obhajob¢ bakalaiské prace. Naskenované vysledky dotaznikového Setieni budou téz

ulozeny na digitalnim zatizeni a doneseny spole¢né s bakalaiskou praci k obhajobg.



