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Abstrakt

Predkladana bakalaiska prace nese ndzev ,Zhodnoceni interni a externi komunikace ve
firm¢ BOSCH DIESEL s.r.0.“. Hlavnim cilem prace je analyza marketingového
vyzkumu, ktera se tykd spokojenosti zaméstnanct firmy BOSCH DIESEL s.r.o.
se soucasnym stavem interni komunikace. Dale se bakalaiska prace zamétuje také na
externi komunikaci firmy s Ufady mistni samospravy a zdravotnickym zatizenim v kraji
Vyso€ina. V teoretické ¢asti jsou definovany pojmy z oblasti obecné komunikace a
Z oblasti firemni komunikace, a dale je popsano jeji Clenéni. V praktické casti jsou
popsany komunikacni kandly firmy a nésledné vytvofeny a zhodnoceny prizkumy
tykajici se vySe uvedenych problematik. V zavéru jsou Vv navaznosti na vyhodnoceni
prizkumu navrhnuty opatfeni, které by mohly vést k zefektivnéni prace oddéleni

komunikace.

Kli¢ova slova

interni komunikace, externi komunikace, oddéleni komunikace, BOSCH DIESEL s.r.o0.

Abstract

The presented bachelor thesis is entitled "Evaluation of internal and external
communication in the company BOSCH DIESEL s.r.0.". The main goal of this work is
the analysis of marketing research, which concerns the satisfaction of employees of
BOSCH DIESEL s.r.o. with the current state of internal communication. Furthermore,
the bachelor's thesis also focuses on the external communication of the company with
local authorities and medical facilities in the Vysocina region. The theoretical part defines
the terms from the field of general communication and corporate communication, and
further describes its division. The practical part describes the communication channels of
the company and then creates and evaluates surveys related to the above issues. Finally,
in connection with the evaluation of the survey, measures are proposed that could lead to

more efficient work of the communication department.

Keywords

internal communication, external communication, communication department, BOSCH
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Uvod

Jako téma své bakalarské prace jsem si vybrala zhodnoceni interni a externi komunikace
firmy BOSCH DIESEL s.r.0. Komunikace ve velkych korporatnich firmach povazuji za

velmi dulezitou a klicovou ke spravnému chodu organizace.

Téma prace jsem si zvolila z divodu, Ze jiz tfetim rokem plsobim na pozici praktikanta
na oddé¢leni komunikace ve firm¢ BOSCH DIESEL s.r.o.. Mou hlavni naplni prace je
pravé vypomoc mym kolegiim v oblasti interni a externi komunikace. K mym tkolim
patii také kazdoro¢né zprosttedkovavat prizkumy v oblasti interni komunikace, tudiz
jsem ziskala v tomto oboru spoustu zkusenosti z minulych let a mohu ziskané vysledky

porovnavat a zkoumat jejich zlepSeni ¢i zhorSeni.

V ramci bakalaiské prace bych chtéla pomoci dotaznikového Setieni provést zhodnoceni
aktualniho stavu komunikace firmy. Setfeni je rozdéleno na dvé &asti, a to na priizkum
interni komunikace a priuzkum externi komunikace. Prvni dotaznik je zaméfen na
zamé&stnance spoleCnosti a jejich spokojenost s celkovou turovni komunikace ve
spolecnosti a s Urovni komunikacnich nastrojt, které se ve firm€ provozuji. Druhé
dotaznikové Setfeni se zaméiuje na spokojenost externich subjektd spolecnosti

(stakeholdefi, mistni ufady, zakaznici, dodavatelé) s celkovou komunikaci se spole¢nosti.

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotaznikli jsou také stanovena opatteni, kterd by méla vést
ke zlepSeni stavajiciho stavu komunikace. V praci je také sestavena SWOT analyza
zaméfena na celkovou komunikaci spole¢nosti, kterou zprostiedkovava oddéleni
komunikace. Tato analyza ma identifikovat vSechny silné a slabé stranky jednotlivych

komunikac¢nich nastroj.
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Literarni reSerse

1 Komunikace

V dnesni dob¢ existuje fada teorii a pfistupti, které popisuji a definuji vyznam
komunikace. Zaroven také neustale vznikaji nové teorie a pfistupy, které se poji
s pokrokem doby. Neméni se vSak fakt, ze komunikace je zakladnim prostiedkem
dorozumivani a pfedavani informaci mezi lidmi. Pravé komunikaci mezi lidmi se budeme
zabyvat a podivame se na jeji jedine¢nost ve svém vyvoji. Lidé od pocatku komunikace
byly schopni se v této oblasti neustale vyvijet. Naucili se mluvit, ¢ist, psat a rozpoznavat
ruzné jazyky. Pomoci téchto prvkl se komunikace stale vyvijela dal a dél a stala se tak

vvvvvv

rychly rozvoj, coz pravé poukazuje na dulezitost komunikace.

Za komunika¢ni vyménu se také miize povazovat jak sdélovani, tak i sdileni. Toto pekné
vystihuje teze Reigera a Vyhnalkové, kterou v knize Psychologie komunikace (2005)
vystihuje Zbynék Vybiral: ,, Sdileni vyjadiuje, jak je sdéleni prozZivano, jaké emocni
zaujeti a intenzitu emoci sdéleni vzbuzuje. Tyka se vsech zucastnenych... Sdileni

‘

neznamend prijeti... miize probihat i tehdy, kdyz se sdélovatelem nesouhlasime."

(Vybiral, 2005)

Tato formulace vystihuje fakt, Ze komunikaci miize kazdy ucastnik at’ uz pouze
pozorovatel ovliviiovat, ménit ji a zaroven byt jeji soucésti. Komunikace mezi lidmi tedy

zasahuje do vztahli mezi lidmi a vyrazné je ovliviuje.

1.1 Vyznam komunikace

Autorka Jana Hola, ktera se tématem komunikace zabyva velmi Casto charakterizuje
komunikaci takto: ,,Obecné je komunikace proces sdileni urcitych informaci s cilem
odstranit Ci snizZit nejistotu na obou komunikujicich strandach. Predmétem komunikace

Jjsou data, informace a znalosti. *“ (Hola, 2006, str. 3)

Jana Hold (2006) dale popisuje komunikaci jako oboustranny proces, ktery slouzi
k dorozuméni obou stran. Dale také zminuje, Ze kazdy kousek vyvoje spolecnosti piispél
k dnesni podobé komunikace. Kazda spolec¢nost vytvofila nova gesta, tvary slov, diky

kterym se dnes rozeznéavaji kategorie slusné a neslusné komunikace.

10
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Pivod vyrazu komunikace také vysvétluje Jitincova (2010) ve své knize Efektivni
komunikace pro manazery. Slovo komunikace pochdzi z latinského slova
,communicare,” jehoz vyznam zahrnuje sdélovani nebo sdileni. ,,Sdélovani znamena
proudeni informaci ze zdroje k prijemci, prenos nebo vytvareni znalosti. Sdileni pak je
spolecné podileni se na néjaké cinnosti ve vzdajemném kontaktu, treba jen pouhou

pritomnosti. “ (Jifincova, 2010, str. 19)

Sdélovani je tedy jednostranné piedavani informaci, které zahrnuje n¢kolik rovin. Prvni
rovinou je obsah, coz je ndzor nebo urcitd emoce, druhou rovinou je forma, coz je
naptiklad dotazovani, zaddani nebo piesvédcovani). Sdileni pak znamena, jakym

zpusobem je sd€leni prozivano. Neboli jak je emocné pfijato. (Jifincova, 2010)

1.2 Funkce komunikace

Podle Jifincové (2010) ma komunikace ¢tyfi zakladni funkce:

Funkce informativni — i¢elem je informovat nebo oznémit zpravu

e Funkce instruktazni — cilem funkce je zasvétit, navést nebo poradit

e Funkce persuasivni — t¢elem je piesvédcit adresatiim nazor

e Funkce zabavni — t¢elem je zabavit neboli rozveselit adresata (Jifincova, 2010)

Kromé vysSe zminénych zakladnich funkci ma komunikace jesté dalsi vedlejsi funkce
a cile. Mezi né mizeme zatadit napiiklad ziskavani informaci, upoutdni pozornosti,
vydéSeni nebo naopak motivovani, povzbuzovani, snazit se udélat dojem, porozuméni
pocitiim, varovani pied né¢im, uklidiiovani. Komunikace tedy mtze mit nekolik funkeci.
Kazdou komunikaci provadime z né¢jakého diivodu a diky tomu zaméru miizeme typ

komunikace rozeznavat. (Jitincova, 2010)

Pfi posuzovani zaméru a nasledné typu komunikace nam mohou také pomoci tzv.
paralingvistické znaky. Tyto znaky ndm mohou znan€ pomoci rozeznat cil a zamér
komunikace. Mezi tyto paralingvistické znaky fadime: hlasitost sdéleni, rychlost feci pii

sdélovani, srozumitelnost sdéleni, melodie a kadence, nebo rytmus feci. (Jifincova, 2010)

Hranice mezi funkcemi komunikace nejsou zcela jednoznacné a dost Casto se prekryvaji.

Funkce komunikace rozdéluje Mikulastik, 2010 nasledovné:

11
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Funkce informativni — pfedavani informaci, dat a fakti.

Funkce instruktivni — podobné jako funkce informativni. Vysvétluji se zde

vyznamy, postupy, organizace, navody.

Funkce presvédCovaci — presvédcit jiného ¢loveéka ke zméné nézoru, postoje,
hodnoceni nebo zptisob konéani. Racionalni pfesvédCovani muze byt pomoci
argumentt, logiky. Emocionalni pfesvédcovani plsobi na city a dost Casto je

manipulativni.

Funkce posilovaci a motivujici — posiluji se zde urcité pocity sebevédomi, vlastni

potiebnosti, vztahu k nécemu.

Funkce zdbavna — vyplnéni ¢asu komunikovéanim, které vytvati pocit pohody

a spokojenosti. Jde o formu pobavit se a rozesmat.

Funkce vzdélavaci a vychovna — zejména prostiednictvim instituci. Sycena je
funkei informativni a instruktivni. Pfidany jsou pak funkce dohledu, dozoru

a kontroly.

Funkce socializa¢ni a spoleCensky integrujici — vytvareni mezilidskych vztah
diky sblizovani a navazovani kontakt. Posiluje se pak pocit soundlezitosti

a vzajemné zavislosti.

Souvztaznost — informace si ddvame do urcitych souvislosti, abychom je 1épe

pochopily a vstiebaly.

Funkce osobni identity — nachéazi se na osobni trovni. Komunikace je velmi
dilezitou aktivitou pro JA, jenz pouzivame uz od détstvi. Zodpovidame si tak
zakladni otazky: kdo jsme, kam sméfujeme, v co véfime. Pomaha nam si ujasnit

osobni véci a uspotadat postoje, nazory nebo sebevédomi.

Poznavaci funkce — sdéluji se kaZdodenni zazitky, vzpominky a plany.
Prostfednictvim zkuSenosti jinych lidi konzervujeme ve zkrdcené podobé

informace, které bychom s vlastnimi zkuSenostmi nemohli v takové §ifi prozit.

Funkce svétovaci — slouzi ke zbavovani se vnitfniho napéti k piekondvani
tézkosti. Sd€luji se divérné informace s ocekavanim podpory a pomoci druhé

osoby.

12
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e Funkce unikové — slouzi v okamzicich, kdy uz nechceme nic fesit. Clovek se chee

pouze s nékym odreagovat. (Mikulastik, 2010)

1.3 Komunikac¢ni model

Nekolik autorti se pokusilo komunikaéni proces popsat pomoci schématického modelu,
kde se snazili vystihnout hlavni podstatu komunikace. Jedno ze zékladnich schémat
komunika¢niho modelu je znazornéno v nasledujicim obrazku zknihy Privodce

uspésnou komunikaci, 2008.

Odesilatel Pienos (Sum) P¥ijemce
Volba Prijem a Formovani
| WEnik [ | Fakodovani | | komunikaéniho (—w dekodovani —w  zZpétne |
l_, zdélend sdéleni média sdéleni vazby

|

Zpétni vazha

Obrizek 1: Komunikaéni model
Zdroj: Vymeétal, 2008, str. 30
Tento obecny komunikaéni model zobrazuje pienos sdéleni v urcité formé signalu
(akustického, fecového apod.) od odesilatele k pfijemci. Kazdy odesilatel si musi sdéleni
prvné pievést do urcité formy neboli zakodovat a poté sdéleni poslat pomoci
komunikac¢niho média, ty byvaji prvotné verbalni, neverbalni nebo pisemné. Sdéleni poté
pfijemce pifijme a provede tzv. rozkédovani, aby bylo sdéleni v srozumitelné podobé.
Piijemce mliZe dat odesilateli sdéleni kratkou zpravu, ze sdéleni piijal. Zprava miize byt
v podobé¢ kyvnuti hlavy nebo kratkého gesta. Béhem této komunikacni vymeény muze také
nastat situace, kdy se sd€len¢ informace miZou nepiesn¢ rozkddovat, toto nazyvame tzv.

informacni Sum. (Vymétal, 2008)

Autorka Jifincova (2010) ve své knize Efektivni komunikace pro manazery popisuje

ucastniky komunikaéniho procesu nasledovné:
e Komunikator — ten, kdo sd€luje
e Komunikant — ten, komu je sdéleni uréeno

e Komuniké — sdé€leni (vyslana zpréava)

13
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e Komunikaéni kanal — cesta, kterou je informace poslana, neboli komunikacni

médium

V komunikaci je velmi dilezita jazykova kompetence. Komunikator by mél byt schopen
sd€leni vhodn¢ zakddovat a nasledné spravné predat. Zaroven u ptijemce se ceka, ze bude
schopen priijaté sdéleni spravné interpretovat. ,, Komunikace je procesem, ktery se
odehrdava mezi zdrojem (komunikatorem) a prijemcem (komunikantem) jako vysilani
a prijimant vzkazu. DuleZité je také to, kdy dochazi ke sdéleni, zda ma aktualni informacni
hodnotu z hlediska soucasné situace. A neméné diilezite je, s jakym efektem

komunikujeme. ““ (Jifincova, 2010, str. 35)

1.4 Druhy komunikace

Kdyz se zaméfime na firemni komunikaci je diilezité, aby dand organizace byla schopna
naslouchat svému okoli, at uz v podobé externich subjektli jako jsou napiiklad
stakeholdefi, vefejnost nebo statni organy. Také musi brat v potaz naslouchani

zaméstnancu a své konkurence.
RozliSujeme:

a) vnitini komunikaci (interni — komunikace uvnitf organizace — se zaméstnanci)

vvvvv

mimo organizaci)

Mezi zakladni druhy komunikace obecné, ale hlavné té firemni patii podle Hol¢ (2006)

tyto formy:
e 0sobni komunikace — porady, setkani, pohovory...
e pisemna komunikace — ptfedpisy a manudly, firemni Casopis
e clektronicka komunikace — e-mail, intranet...

., V literature se uvadi, ze az 60 % problémii ve vnitropodnikovém vizeni je zpiisobeno

nedostatky a chybami v komunikaci. “ (Vymétal, 2008, s. 263)
Autor Vymétal (2008) d€li komunikaci nasledovné:

e verbalni
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Jedna se o nejpouzivanéjsi formu komunikace. Mezi jeji hlavni vyhody patii tispora
Casu pii komunikaci, pii zpétné vazbé. Tento typ komunikace je velmi rychly

a ucinny, navic zvysuje pravdépodobnost porozumeni.

e Pisemna

1.5 Efektivni komunikace

Komunikace hraje dalezitou roli nejenom v nasem zaméstnani, ale také v bézném zivote.
Komunikace je velmi slozity proces, a proto je potieba se zaméfit 1 na efektivitu
komunikace. Témét 60 % uspéchu v zaméstnani tvofi to, jak se lidé navzajem znaji, 30 %

tvoii dojem a pouze 10 % tvoii to, jak jsme v praci zdatni a Sikovni. (Vymeétal ,2008)

Chceme-li komunikovat efektivné, méli bychom se podle autora Vymétala (2008) fidit

témito pravidly:
e byt zietelni
e podavat uplné informace
e podavat spravné informace
e komunikovat stru¢né
e komunikovat zdvotile.

PInéni urcitych komunikaénich standardt a postupt vede ke zkvalitnéni vysledka firmy.
Existuje také tzv. Hierarchie efektivni komunikace, ktera je tvofena tfemi zakladnimi

stupni, pfi¢emz kazdy z nich znamena dany komunikaéni postup. (Hol4, 2011)
Prvni stupeii hierarchie je tvoten dal§imi ¢tyfmi zakladnimi postupy:

e pouzivané technologie

e zamé&stnanecké benefity

e podpora inovaci pracovnikli

e spravné nastavend formalni komunikace

Druhy stupeni se zamétuje na strategickou ¢ast. Do druhého stupné fadime:
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e fizeni zmén
e proces neustalého zlepSovani
e propojovani vykonu pracovniki s cili, vysledky a firemni strategii
Tteti stupen tvoti behavioralni uroven obsahujici dvé slozky:
e fizeni manaZerské komunikace

e komunikace, ktera ovliviiuje postoje pracovniku. (Hola, 2011)

V nésledujicim obrazku vidime, Ze vSechny vySe uvedené komunikaéni praktiky vedou

k efektivni komunikaci.

Celkovy viiv
194%

Efektivni
komunikace

Komunlkace
oviiviwgic postoje Strategicka Groven
acovoikl

21% )
T Procesy trvaiého | | Propojeni vykonu | Behaviorilni
Rizeni zmén Zepiovani 5 vysladky aroved

Cisx ) (37% )
NG MV\\Y

Podpora Integrované Poulivané | Zakladni
inovaci benefity technologle rémec

AN

¥ R s = 7 N\
Informovaniost \13% )~ (04% ) (04% ) \
~— ~—— M

Obrazek 2 Efektivnost komunikace
Zdroj: Hold, 2011
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2 Interni komunikace

Skvély chod firmy vyzaduje dobrou komunikaci. Zpravidla se jedna hlavné o interni
komunikaci. Pokud jsou spravné a hlavné v ¢as predany vSechny dilezité informace
cilovym skupindm, mizeme fict, Ze se jedna o spravné fungovani interni komunikace.
Interni komunikace hraje velkou a dileZitou roli zejména ve velkych firmach. Tyto firmy
maji vétSinou sva komunikacni oddéleni, ktera se staraji o veskerou interni komunikaci
ve firm&. Tato odd€leni zpravidla pokryvaji komunikacni nastroje, jako jsou napiiklad
intranet, nasténky, e-maily. Dalsi ¢ast interni komunikace ma na starost hlavné vyssi

vedeni firmy, které predstavuje pro své zaméstnance zdroj dulezitych informaci.

2.1 Vymezeni pojmu interni komunikace

Ucastniky interni komunikace a vnitrofiremni komunikace miize byt cel4 fada lidi. Podle
autorky Hlouskové jsou vSechny subjekty komunikace vymezeny nasledovné:
,, Komunikace uvnitr firmy, realizovana lidmi jako ucastniky komunikace, miize probihat
mezi nadrizenymi a podrizenymi, mezi managementem a vlastniky, mezi spolupracovniky,

mezi jednotlivymi utvary ¢i organizacnimi jednotkami. “ (Hlouskova, 1998, str. 9)

Autorka Hola (2006) ma za to, ze vnitini prostfedi firmy tvofi zejména zaméstnanci, ktefi
jsou zaroven nejhorsi skupinou v ramci ovlivnitelnosti. Lidsky jedinec je osobnost, ktera
je nezavisla, samostatna a schopna samostatné pfemyslet. Proto tyto zaméstnance nejde
nijak ovlivilovat a fidit jejich mySleni a chovani mezi lidmi. Na interni komunikaci tedy
zavisi hlavné to, aby byla schopna tyto zaméstnance stimulovat a motivovat k plnéni
firemnich cili. Proto se interni komunikace povaZuje za velmi dileZitou a naro¢nou

disciplinu. (Hola, 2006)

Mikulastik interni komunikaci ve své knize ,,Komunikaéni dovednosti v praxi® popisuje
tak, ze tato komunikace se jevi jako dilezita pro fungovani v Organizaci a je potieba na
pracovisti udrzovat pravidla — formalni ale 1 ty neformalni. ,, Firemni komunikace je siti
(komunikacni siti, siti kontaktii), ktera umoznuje nejen spolupraci, ale dokonce samotnou
existenci organizace. Je mozno Fict, Ze je soucdsti podnikové kultury organizace a je
vyznamnou konkurencni vvhodou. Aby organizace fungovala jak ma, je potieba udrzovat
urcité klima, které je zaméreno nejen na vykon, ale i na jednotlivce, na neformalni vztahy,

optimalni postupy pri zvladani konfliktii a dodrzovani pravidel. Takze je dulezité, jak se
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délaji rozhodnuti, jaké komunikacni kanaly jsou nejcastéji vyuzivany, jakd je organizacni

struktura a schopnost reagovat na podnéty. * (Mikulastik, 2010, str. 117)

2.2 Cile interni komunikace

Aby firma dosahovala efektivni trovné, musime si uvédomit, Ze nejdilezitéjsi pro plnéni
téchto cilli je komunikace. Vnitrofiremni komunikace funguje jako vnitini propojeni
firmy, to dale umoznuje dalsi koordinaci vSech nutnych procest. Vnitrofiremni
komunikace neni pouze piedavani informaci, zahrnuje ujasiiovani a vytvateni riznych
nazorti a postoju, dale také to, jak se management chova, a také jak se chovaji pfimo
pracovnici. Zahrnuje také komunikaci v oficidlnich, ale i neoficialnich vztazich, at’ uz

mezi pracovnimi tymy nebo pfimo managementem.

Podle Holé (2006, str. 21) si kazda firma musi své cile definovat sama podle svych potieb,
tyto cile se zaroven mohou piekryvat nebo naopak pro kazdé z riiznych obdobi se tyto

cile mohou lisit. Obecné jsou cile rozdéleny podle Holé nasledovné:

e Zajisténi informacnich potfeb vSech pracovnikii firmy a informac¢ni propojenost

firmy zohlednujici navaznost a koordinaci procest.

e Zajisténi vzdjemného pochopeni a spolupréace na zdklad€ dosaZeni porozuméni ve
spole¢nych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci, mezi manazerem

a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem).

e Ovliviiovani a vedeni k Zadoucim postojiim a pracovnimu chovani pracovniki,

zajisténi stability a loajality pracovnikd.

e Neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjisténych poznatkli do praxe —

neustalé zdokonalovani komunikace uvnitf firmy.

Autorka Hlouskova (1998) definuje cile interni komunikace jako piedavani

wewvr

zde mélo byt také vysvétleni téchto strategickych cilli, aby zaméstnanci jasné pochopili,

a také byli motivovani k jejich pInéni. (HouSkova, 1998)

Dale Hlouskova v knize Vnitrofiremni komunikace vypsala cile interni komunikace

takto: (Hlouskova, 1998, str. 44)
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e Utvafeni a zména postoji, a s tim i zména pracovniho chovani zaméstnanct firmy.
e Vzijemné pochopeni (vedeni a vykonni pracovnici, spolupracujici utvary).
e Informacni a motivacni propojenost firmy.

e Fungovani zpétnovazebniho komunikac¢niho systému.

2.3 Komunikac¢ni formy

Hola (2006) ve své knize uvadi 3 obecné formy firemni komunikace:
e osobni komunikace — porady, setkani, pohovory...
e pisemna komunikace — piedpisy a manudly, firemni ¢asopis,...
e elektronicka komunikace — e-mail, intranet...

Jakou formu komunikace dana spole¢nost ke komunikovéani pouZije, zavisi vzdy na dané
potiebé a situaci. V kazdé¢ spole¢nosti maji rizné druhy komunikacénich prostiedk, které
se prizpusobuji pravé potiebam sdéleni. Tyto potieby V oblasti interni komunikace se
samoziejme v kazdé spole¢nosti lisi. Spolecnost, kterd ma vice zaméstnancti a tvofi spise
korporat, bude mit jiné potieby nez firma s par zamé&stnanci. Ve vétSich spolecnostech je
potieba také prizptisobit vhodnou formu komunikace na kazdou jednotlivou skupinu

zaméstnancu. Dale se také podle druhu sdéleni musi zvolit spravna forma sdéleni.

Podle autorky Hlouskové (1998) by se mélo nad formou komunikace piemyslet
nasledovné: ,, Mnoho véci, jako napriklad nestandardni zmény pracovnich postupu, nové
ukoly, snizeni poctu zaméstnancu apod., se neda odkomunikovat pisemnym narizenim
reditele zavodu ¢i ukolem zadanym na porade. V téchto pripadech je treba vést dialog,
a nikoliv monolog, a mnohdy jej vést opakované. Nelze predpokladat, Ze nestandardni

zmeény se daji vyridit pouze pisemné. “ (Hlouskova, 1998, str. 55)

Ve vétsich spolecnost jsou na interni komunikace zamétena ptimo komunikacni oddéleni.
Tato oddéleni by sprdvné méla mit stanovenou komunikacni strategii, ktera by méla
obsahovat cile, potieby interni komunikace spolecnosti, které vychazeji z celkové

strategie firmy.

19



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

3 Externi komunikace

Externi komunikace je tzv. komunikace se svétem. Jedna se o komunikaci spolecnosti
s okolnim prostfedim, které se nachazi mimo organizaci. Tento druh komunikace se snazi
uspokojit informacni potieby organizace a spojuje organizaci s okolim. Snazi se o udrzeni
kontaktu s vnéj$im prostiedim, a také se snazi utvaiet dobrou image spole¢nosti. Dobrou
image spole¢nosti nelze vytvorit béhem kratké chvile, na tom, aby vnéjsi okoli reagovalo
na danou spolecnost dobfe, je potieba dlouhodobé, intenzivné a systematicky pracovat.
Ve vétsich firmach stejn¢ jako ke komunikaci s internim prosttedim funguji také
odd¢leni, kterd maji na starost prave tuto externi komunikaci. Tyto odd€leni by mély mit
jasn¢ stanovené cile, a podle nich stanovit strategické postupy v dosahovani dobré image

firmy a komunikace se zdkazniky nebo se zdjmovymi skupinami.

3.1 Vymezeni pojmu externi komunikace
Marketingova komunikace se déli do dvou zakladnich skupin:
e Komunikace primarni — jedna se o piimé sdélovani informaci

e Komunikace pifima nebo nepiima — jednd se o zapojeni spolecnosti do
vetejnych prospésnych aktivit (podpora sluzeb, projektli) — tim dochazi k posileni

vztahu s vefejnosti i s dodavateli a zékazniky

Externi komunikace je celkové provazana marketingem. Marketingovd komunikace
vyrazné piispiva k plnéni marketingové strategie podniku. Tento typ komunikace je
Vv dnesni dobé obzvlast’ dilezity, nebot’ na trhu pisobi nekonecné mnoZstvi konkurentt
a spolecnosti si musi své misto na trhu marketingové vybudovat. Lidé, zamé&stnanci,
prodejci, zakaznici jsou ovliviiovany reklamami. Dale se vyuzivaji nastroje, jako jsou
rizné podpory prodeje, veletrhy nebo ptimo oslovovani zdkaznikii dealery, tyto vSechny
faktory vedou k ovliviiovani ve prospéch své spole¢nosti. (De Pelsmacker, Geuens, &
Van den Bergh, 2003)

De Pelsmacker et al. (2003) ve své knize uvadi, ze s marketingovou komunikaci je
nejCastéji spojovano slovo reklama. Reklama je bez pochyby tim nejviditelnéjSim
nastrojem z komunika¢niho mixu, vedle ni vSak existuje fada dalSich komunikacnich

nastroji. Kazdy z téchto komunika¢nich nastrojli je zamétfen na urcité odvétvi a skryva
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Vv sob¢ silné, ale i ty slabé stranky. JelikoZz se potad jedna o kontakt s vetejnosti, je velmi

dalezité zvolit vzdy k dané informaci ten nejvhodnéjsi zptisob komunikace.

3.2 Cile marketingové komunikace

Pelsmacker (2003) déli cile do tii kategorii, predmétné cile, cile procesii a cile

efektivnosti.

e Piedmétné cile komunikace - zamétuji se na cilové skupiny nejucinnéjSim
a nejefektivnéjSim zplisobem. V této kategorii se klade diiraz na dobrou

segmentaci, definici publika a na pohled chovani médii.

e Cile procesu komunikace — tyto cile bere za podminky, které jsou nezbytné
k tomu, aby komunikace fungovala efektivné. Klade se diraz na jednotlivé
komunikaéni aktivity, které musi vyvolat pozornost u cilovych skupin. Tyto

skupiny by si mély tyto aktivity zapamatovat.

svySe uvedenymi cili, které zajistuji nasmérovani aktivit a dostatecnost

zpracovani sdé€leni hraji celek, ten pak sméfuje k efektivnosti komunikace.

Ptikrylova s Jahodovou (2010) se podobné jako Pelsmacker ztotoziuje s tim, ze
marketingové cile musi vychdzet z celkovych cilii spolecnosti. Stanoveni konkrétnich
cili zavisi na cilové skupiné nebo na fazi cyklu nabizeného produktu nebo sluzeb.
poptavky, oddéleni jejich produktu od konkurence, budovani znacky a posilovani

firemni image.

vvvvvv

funguje pfedevsim tak, ze pomoci externi komunikace se zakazniky jsou dané znacky
prezentovany tak, aby si vetejnost udélala podvédomi o téchto znackach a dale uz

dochézi k ovlivilovani naptiklad reklamou. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Dalsim dulezitym prvkem, ktery také souvisi s budovanim znacky je image firmy.
Kazda firma se snazi o to, aby jejich image firmy byla pro vefejnost ale i jejich

zaméstnance pozitivni. V kazdé firmé by mély fungovat nastroje, které vedou
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Kk vytvareni, ale hlavé udrzovani pozitivni loajality mezi cilovymi segmenty a
znackou.

Autorky Ptikrylova a Jahodova, 2010 popisuji duilezitost image firmy takto: ,, Posileni
firemni image vyzaduje jednotnou a konzistentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi.
K tomu slouzi uzZivani stejnych symbolii, které vytvareji pozitivni asociace v myslich
zdkazniku. *“ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 41).

Zaroven dodavaji, ze je dulezité, aby komunikace byla upiimna i za cenu pfiznani

negativnich skutecnosti.
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4 Definice SWOT matice

SWOT analyza, je analyza podnikového prostiedi. Jedna se o analyzu, kterou vyvinul
profesor Humpreym ze Stredfordské univerzity. Tato analyza se zabyva silnymi a slabymi
strankami a pfilezitostmi a hrozbami. Analyza ptileZzitosti a hrozeb do podniku ptichazeji
z vn&jSiho prosttedi, jedna se tedy o makrookoli a mikrookoli. Poté se provadi analyza
silnych a slabych stranek podniku, kde se tedy jedna o vnitini prosttedi firmy. (Mikolas,
2011)

Samotny nazev SWOT je odvozen od zacateCnich pismen anglickych nazvl (Mikolas,
2011):
e S =strenghts (silné stranky),

e W = weaknesses (slabé stranky),
e O = opportunities (piilezitosti),
e T =threats (hrozby).

SWOT analyza by méla byt relevantni, méla by byt zaméfena na podstatna fakta a jevy.
Pokud je tato analyza soucasti strategické analyzy, méla by byt identifikovana pouze fakta
»strategickd®. Dale by méla byt objektivni, neméla by vyjadfovat jen subjektivni ndzory
zpracovatele analyzy, ale i objektivné odrdzet vlastnosti objektu, piipad¢ prostiedi,
v némz se objekt analyzy nachdzi. Sila ptsobeni jednotlivych faktori by méla byt
néjakym zplsobem ohodnocena dle vyznamu bodovacim systémem. (Ketkovsky,

Vykypél, 2006)

Faktory ovliviiujici silné stranky je geografickd poloha, dobré jméno podniku, dostatek
surovin pro vyrobu, pracovni sila. Pfikladem slabé stranky muize byt vysoka
nezaméstnanost, dopravni nedostupnost. PfileZitosti by mohl byt rozvoj technologii,
externi dodate¢né zdroje, hrozbou pak legislativni bariéra, pokles konkurenceschopnosti,

infla¢ni mira. (Mendelu, 2020)

Sestavenim diagramu SWOT analyzy si usnadnime porovnani rizik, pfileZzitosti, silnych

a slabych stranek.
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Obriazek 3 Schéma SWOT analyzy

Zdroj: www.ecommercebridge.cz, 2021

Podle diagramu pak miizeme zvolit nejvhodnéjsi strategii. Prvni kvadrant je ten
nejpiiznivéjsi, kde ma podnik mnoho pfilezitosti a zaroven nabizi mnozstvi silnych
stranek. Vhodné je vyuZit agresivni riistové orientovanou strategii. Casto oznadovana
jako SO strategie nebo jinak max-max. Podnik tak vyuziva své silné stranky ve prospéch
prilezitosti. V druhém kvadrantu ndm pak vychazi diverzifikaéni strategie. Oznacovana
jako min-max, neboli strategie ST. Zde se predpoklada, ze podnik bude minimalizovat
hrozby a snazit se je pfeménit na silné stranky nebo piilezitosti. Tieti kvadrant, max-min,
jinak také strategie OW. Podnik musi maximalizovat své ptilezitosti, kterych ma mnoho,
ale pfeménit je k prekonani slabych stranek. Jedna se o strategii turnaround. V poslednim
kvadrantu, v tom nejméné pfiznivém, je potfeba vyuzit obrannou strategii. Min-min, také
strategie WT se musi orientovat na minimalizaci slabych stranek a rizik. (Sedlackova,
Buchta, 2006)
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Vysledky vyzkumu

5 Informace o spolecnosti

V této kapitole bude popsana spolecnost BOSCH DIESEL s.r.0., v této ¢asti prace jsem
Cerpala z firemnich stranek Intranetu BOSCH DIESEL s.r.o., 2021, podnikového

casopisu Diesel Reportu, a hlavné z osobnich zkuSenosti.

5.1 BOSCH DIESEL s.r.o.

Spole¢nost BOSCH DIESEL s.r.0. funguje v Jihlavé od 4. ledna 1993. Zabyva se vyrobou
komponentt pro dieselova ¢erpadla do osobnich a nakladnich automobilti. Spole¢nost je
V soucasnosti jednim z nejvétSich zaméstnavateld v kraji Vysocina. Pracovnici jsou
rozdeleni celkem do 3 zdvodu spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou vstiikovacich
systéml vznétovych motori Common Rail. V jihlavskych zavodech se tedy vyrabi
dieselové motory, tlakové zasobniky, vysokotlaka Cerpadla, a také se zde provadi sériové

opravy vstfikovacich systému.

V cele téchto tii zavodh stoji v soucasnosti obchodni feditel Ralph Carle a technicky
feditel Rajendra Basavaraju. Spolecnost si zaklddd na dodrzovéani nejpfisnéjsSich
DIESEL s.r.o. roku 2011 stala drzitelem prestizniho ocenéni ,,Narodni ceny kvality*.
Spole¢nost se také angazuje v socialnim odvétvi kraje Vysocina, a to pfedevsim financni

pomoci a sponzorskymi dary v odvétvi vzdélavani, kultury a také charity.

5.2 Centralni komunikac¢ni oddéleni

V celém koncernu Bosch Group existuji centralni oddéleni podnikové komunikace. Tato

oddéleni jsou zodpoveédna za koordinaci komunikace napfi¢ koncernem Bosch Group.

Dale v kazdém zavodu firmy Bosch funguje samostatné komunika¢ni oddélent, kterd maji
na starosti hlavné fungovani interni komunikace v daném zavodu. Pod jejich agendu
spada zpracovavani a distribuce diilezitych centralnich informaci a distribuce lokalnich

informaci v zavodu.
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5.3 Komunikac¢ni oddéleni BOSCH DIESEL s.r.o.

Komunikace ve spole¢nosti BOSCH DIESEL s.r.o. je pfedevsim fizena odd€lenim
komunikace a dale vedoucimi pracovniky spole¢nosti, ktefi maji za ukol nepftetrzité
komunikovat se svymi podiizenymi. Hlavnim cilem oddéleni komunikace v Jihlavé je
snaha o efektivni komunikac¢ni systém, ktery bude v¢as piedavat dalezité informace vSem

pracovnikim spole¢nosti.

Odd¢leni komunikace funguje ve spolecnosti v Jihlave od roku 2001. Odd€leni se zabyva
hlavné tématy: interni komunikace, externi komunikace, CSR aktivity, eventové akce
a sponzoring. Prevazné se oddéleni komunikace vénuje interni komunikaci. Oddéleni
komunikace ve spolecnosti funguje hlavné proto, aby se staralo o komunikacéni néstroje,
tak, aby komunikace fungovala na vSech urovnich. Oddéleni ma tedy za hlavni tikoly
tvorbu struktury komunikace v jihlavskych zavodech. Dilezitym tikolem tohoto oddéleni

je také tvorba, a hlavné v¢asné piedavani informaci spole¢nosti veskerym zaméstnanctm.

5.4 0Osobni komunikace v BOSCH DIESEL s.r.o.

V nasledujicich podkapitolach piedstavim jednotlivé komunika¢ni nastroje v oblasti
osobni komunikace, které se ve spole¢nosti pouzivaji. V téchto kapitolach budu Cerpat

ptedevsim z firemniho intranetu a osobnich zkuSenosti.

5.4.1 Podnikové shromazdéni

Podnikové shromazdéni bylo dfive setkanim pro vSechny zameéstnance spolecnosti.
Vedeni firmy zde prezentovalo veskeré informace tykajici se spole¢nosti BOSCH
DIESEL s.r.0. a jeho okoli. V soucasné dobé, kdy je omezen osobni kontakt lidi z divodu
pandemie Covid-19, se oddé€leni komunikace rozhodlo nahradit toto setkavani
vytvofenim videa svedenim firmy a jednotlivymi vedoucimi pracovniky, kde se

zaméstnanci dozvi veSkeré informace.

5.4.2 BLS Info

BLS Info je setkdni nejvyS$iho managementu spoleCnosti, nazev je odvozen od

némeckého ,,Bereichsleitersitzung, v piekladu Setkani vedoucich useki. Na tomto
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projednavaji dulezita strategicka témata.

5.4.3 Meisterrunde

Toto setkani se tyka technického feditele, ktery se setkdva s vedoucim persondlniho
odd€leni a s hlavnimi mistry vyrobnich usek. Na téchto setkavani se probiraji
Informace, které se hlavni mistii na tomto setkani dozvi, pak dale piedavaji

zameéstnanciim ve vyrobe¢.

5.5 Digitalni komunikace BOSCH DIESEL s.r.o.

5.5.1 Intranet

Jedna se o klasické firemni webové stranky, které jsou zptistupnény pouze zaméstnanciim
spole¢nosti BOSCH DIESEL, a to pouze z vnitini sité¢ spolecnosti. Stranky obsahuji
nejdilezitéjsi informace z jednotlivych oddéleni. Kazdé oddéleni ma svou zodpoveédnou

osobu, ktera ma na starosti obsah stranek v ramci svého oddéleni.

5.5.2 TV obrazovky

Jednd se o televizni obrazovky umisténé v kantynach jihlavskych zavodi. Tyto
obrazovky slouzi k zajisténi pfedavani informaci smérem k zaméstnancum. Obrazovky
jsou napojeny na firemni sit’ a promitaji se na nich vSechny aktualni informace, tykajici
se zavodu. U tohoto komunika¢niho kanalu je obrovskou vyhodou rychlost komunikace,

protoze informace se mohou na obrazovkach zvefejnit v fadu par minut.

5.6 Tisténa komunikace

5.6.1 Nasténky

Jihlavské z&dvody maji celkem 5 kantyn, u kazdé kantyny jsou umistény informacni
nasténky v podob¢é magnetickych kapsli o velikosti plakatu A1 a A3. Na tyto nasténky
oddéleni komunikace vytvaii a distribuuje aktualni informace k tématiim, eventim apod.

Tento zpiisob komunikace fadime mezi ten nejjednodussi.
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5.6.2 Podnikovy ¢asopis DieselReport

Odd¢leni komunikace celorocné pracuje na firemnim casopise, celkové se za rok vyda 5
vytiskil. V Casopise se nachazi ¢lanky tykajici se nejriznéjsich témat, od témat z vyroby,
po riizné oblibené rubriky jako napiiklad vafeni, cestovani nebo rubrika Zeny pro Zeny.
Tento Casopis vytvaii jeden zaméstnanec odd€leni komunikace spolu ve spolupraci
s ostatnimi oddé&lenimi zavodu. Casopis se distribuuje na viechny vratnice v zavodech,

tim je zajiSténa snadné dostupnost pro kazdého zaméstnance.

5.6.3 Novinky Bosch Ziinder

Jedna se opét o Casopis nebo-li noviny, avSak uz na celofiremni Grovni. Tyto noviny
vychazi 5x ro¢né a obsahuji ¢lanky tykajici se celého koncernu Bosch. Tyto novinky jsou
vzdy do jednotlivych zemi distribuovany pfimo v lokdlnim jazyce. Tento ¢asopis v sob&
obsahuje také pfilohu snazvem Diesel Globe, kde piSe o informacich z divize

Dieselovych Systémii.
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6 Popis/Postup dotaznikového Setreni

Dalsi cast obsahuje dotaznikové Setieni, rozdélené na dvé oblasti. Prvni oblasti je
pruzkum spokojenosti zamé&stnancii spole¢nosti s interni komunikaci, druhou casti je
prizkum, zaméfen na externi komunikaci, jak jsou externi subjekty spokojeny
s komunikaci firmy BOSCH DIESEL s.r.0., a jak se na firmu divaji z hlediska

spolecenské angazovanosti.

V prvni ¢asti této kapitoly se budu zabyvat vyhodnocenim dotaznikt tykajici se Inertni

komunikace, nasledné piejdu k fesSeni dotaznikl z oblasti Externi komunikace.

Cilem pruzkumu je zjistit, jak jsou zaméstnanci spole¢nosti spokojeni se sou¢asnym
fungovanim interni komunikace, a jak jsou externi subjekty spokojeni s komunikaci
s danou firmou. Mezi dalsi cile tohoto pruzkumu patii zjistit, jak jsou uréitd komunikaéni
média zaméstnanci firmy vyuzivany. Ktera jsou nejvice oblibena, a ktera naopak
nejméne. Tento prizkum by néasledné mél slouzit k népravé a neustalému zdokonalovéani

komunikace, kterou zajist'uje toto oddéleni.

Dotazniky budou analyzovany pomoci charakteristik popisné statistiky. Pro spravnou
analyzu je nutné si uvédomit, kterd data jsou kategorialni a ktera kvantitativni. Nas
dotaznik zahrnuje nékolik kategoridlnich dat, a to pohlavi, v€k nebo pracovni zatrazeni
pracovnikl. Ostatni data ptfedstavuji kvantitativni proménné. Nasledné bude s danymi
daty provedena analyza zavislosti pomoci kontingen¢nich tabulek. Pomoci
kontingen¢nich tabulek bude vypocitana P — hodnota na hladiné vyznamnosti 5 %. Pokud
bude pomoci P — hodnoty prokazana statisticky vyznamna zavislost bude proveden také
Pearsontv korela¢ni koeficient. Tento Pearsontiv koeficient nam tedy pomtize stanovit

silu zavislosti mezi dvéma proménnymi. (Gujarati, Porter, 2009)

6.1 Struktura dotazniku

Jesté pred zahdjenim distribuce dotaznikii byl sestaven samotny dotaznik. Z doporuceni,
ale i vlastni zkuSenosti vim, ze dlouhé a nepiehledné dotazniky respondenty pouze odradi.
Proto byl dotaznik sestaven, tak aby byl kratky, ptehledny, vystizny, a aby jeho vyplnéni

netrvalo déle neZ par minut. Celou strukturu dotazniku mtiZeme vidét v ptilohach.

V dotazniku se objevuji moznosti otevienych odpovédi nebo typ otazek, kde odpoveéd

obsahuje slovni Skalu (zajimavy aZ nezajimavy). Tato Skala piedstavuje hodnotici
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kritérium, jako by misto hodnotici $kaly stala ¢isla s hodnotou od 1 az 4. Hodnota 1 je
brana jako nejlepsi hodnoceni (zajimavy), hodnota 4 je nejhorsi hodnoceni (nezajimavy).
Hodnotici otazky jsou nastaveny tak, aby se ve vysledku neobjevila stfedni hodnota.

Hodnotici skéla je tedy se sudym poctem, odpoveédi.

6.2 Dotaznikové setreni Interni komunikace

Spole¢nost BOSCH DIESEL s.r.o. zaméstnava v soucasné dob& zhruba 4200
zaméstnancl. V dotaznikovém Setfeni bylo rozeslano 370 kust dotaznikli. Dotaznikové
Setfeni bylo provedeno papirovou formou, a to tak, ze se dotazniky natiskly a nasledn¢
byly distribuovany interni po$tou asistentkam jednotlivych odd¢leni. Asistentky nasledné
nahodné dotazniky rozdaly mezi zaméstnance. Pocty distribuovanych dotaznikti byly
rovnomérné rozdeleny podle velikosti danych oddéleni. Dotaznikové Setieni probihalo

Vv obdobi od 15. ledna do 11. tinora 2021.

Navratnost:

Bylo distribuovano celkem 370 papirovych dotaznikii. Vyplnénych dotaznikii jsme zpét
ziskali celkem 188 kusti, coz znamend 51 % névratnost. Dotaznik tedy nevyplnilo 182
lidi, coz je 49 %.

Pohlavi:

Z poc¢tu 370 dotaznik vyplnili celkem 148 dotaznikli muzi, coz predstavuje 79 %.

Zbylych 40 dotazniki vyplnily Zeny, to je 21 %.

Tabulka 1 Pohlavi

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Muz 148 79 %
Zena 40 21 %
Celkem 188 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Pracovni zarazeni

Pracovni zafazeni ve firm¢ BOSCH DIESEL je déleno na:
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e DIR — vyrobni zaméstnanci
e [INDIR — neptimi zaméstnanci

e ANG — THP kancelaisti zaméstnanci.

Z celkového poctu 370 rozeslanych dotaznikl vyplnilo dotazniky 67 (35 %) pracovnikli
z vyrobniho useku, 99 (53 %) pracovnikd z oblasti kancelaii a 22 (12 %) nepiimych

zameéstnancu.
Pracovni zarazeni
= ANG
= DIR
= [IND
Graf 1 Pracovni zafazeni
Zdroj: vilastni zpracovani
vék

Nejcastéji v dotaznikovém Setfeni odpovidali respondenti mezi vékem 36-45 let, coz
predstavuje téméf 45 %. Respondentli nad 46 let odpoveédélo 55 (29 %), respondent
mezi 26 — 35 lety odpovédélo 42, coz je 22 %. Nejmensi absolutni ¢etnost méla skupina
od 18 do 25 let.

Tabulka 2 Vék

Vék Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
18 — 25 let 6 3%
26 — 35 let 42 22 %
36 — 45 let 85 45 %
46 a vice 55 29 %
Celkem 188 100 %

Zdroj: vilastni zpracovani
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Délka pracovniho poméru

Tato otazka slouzi k zatazeni pracovniki do skupin podle délky jejich pracovniho poméru
u firmy. Prizkumem bylo zjiSténo, Ze nejvice dotazovanych respondentti ve spolecnosti
pracuje déle nez 11 let. Pravé 130 respondentd odpovédelo, ze zde pracuje vice nez 11
let, coz poukazuje na oblibenost zaméstnavatele. Druha skupina s nejvice odpovéd’'mi je
skupina respondentt, ktery zde pracuje od 1 do 5 let, coz bylo zodpovézeno celkem

39krat. Pracovniku, ktefi pracuji ve firm¢ od 6 — 10 let odpovédélo 19.

Tabulka 3 Délka pracovniho poméru

Délka pracovniho poméru Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
1-5Ilet 39 21%
6 — 10 let 19 10 %
11 a vice 130 69 %
Celkem 188 100 %

Zdroj: vilastni zpracovani
Uved'te 3 informacni média, ze kterych Cerpate nejvice informaci?

Ze ziskanych vysledkli vyplyva, Ze nejvice vyuZivany komunika¢ni kanal je Bulletin,
ktery zaskrtlo celkem 80 respondentl, coZ piedstavuje 42,55 %. Druhym nejvice
vyuzivanym médiem ve firm¢ je podnikovy Casopis se 77 respondenty, 40,96 %. Ttetim
nejvice vyuzivanym médiem jsou rovnou dva informacni kanaly, a to firemni nasténky a
TV obrazovky v kantynach, tyto dva komunika¢ni kanaly zaskrtlo celkem 55 respondenti
coz je 29,26 %. Dalsi nejvice vyuzivana infomacni média ve firmé¢ BOSCH DEISEL jsou

uvedena v grafu ¢. 2.
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Nejpouzivané;jsi informacni média
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Bulletin Diesel report  Nasténky TV obrazovky Bosch Ziinder Podnikové Jiné

shromazdéni

Graf 2 3 nejoblibenéjsi informaéni média

Zdroj: Viastni zpracovani

Mate pocit, Ze jste prostiednictvim firemnich informacnich médii dostate¢né

informovani ohledné déni ve firmé?

Z vyzkumu je ziejmé, ze 85 % vyplnénych dotaznikii poukazuje na pomérné velkou
dostatecnost informovanosti zaméstnanct ohledné déni ve firmé. Z grafu nize lze vidét,

ze 15 % respondentll ma za to, Ze nejsou dostatecné€ informovani ohledné déni ve firmé.
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Dostatecnost informovanosti

= ANO

= NE

Graf 3 Dostate¢nost informovanosti

Zdroj: vilastni zpracovani

Je pro mé zajimavy obsah poskytovanych informaci?

Pfevazna vétSina zaméstnancii na tuto otdzku odpovédéla, ze je
poskytovanych informaci zajimavy (23 %) nebo spiSe zajimavy (63 %). Zbyli
zamé&stnanci odpoveédéli, ze je pro né obsah spiSe nezajimavy (13 %). S1 % se pak

objevuje odpoveéd nezajimavy a 1 % respondentti na tuto otazku neodpovédelo, viz Graf

4.

Nezajimavy

Spise nezajimavy

Spise zajimavy

Zajimavy

Zajimavost poskytovanych infromaci
I 1%
| L

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf 4 Zajimavost informaci

Zdroj: viastni zpracovani
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Jsou pro mé informace poskytované ve firemnich médiich srozumitelné?

Vétsina respondentli povazuje poskytované informace za srozumitelné (43 %) nebo spise
srozumitelné (52 %). Pouhé 4 % respondentli povazuje obsah poskytovanych informaci,

za spiSe nesrozumitelny a 1 % za nesrozumitelny.
Srozumitelnost infromaci

Nesrozumitelny I 1%
Spise nesrozumitelny . 4%

Srozumitelny . 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Graf 5 Srozumitelnost informaci
Zdroj: viastni zpracovani
Mate pocit, Ze jsou informace prostrednictvim firemnich informacnich médii

poskytovany véas?

VétSina zaméstnancli ma pocit, Ze jsou informacnimi médi ve firmé¢ BOSCH DIESEL
informovani v¢as, a to 85 %. Dale z vyzkumu vyplyva Ze, si 15 % zaméstnancii mysli, Ze

nejsou informovani vcas.

Tabulka 4 Véasnost informovanosti

Véasnost informovanosti Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ANO 160 85 %
NE 28 15 %
Celkem 188 100 %

Zdroj: vlastni zpracovanit

U nékolika otdzek v dotazniku byla moZnost vyjadieni spokojenosti pomoci
nekolikastupniové skély (zajimavy, spiSe zajimavy, spiSe nezajimavy, nezajimavy). Tato
Skala predstavuje hodnotici kritérium, kdy misto hodnotici $kaly stala ¢isla s hodnotou od

1 az 4. Hodnota 1 je brana jako nejlepSi hodnoceni (zajimavy), hodnota 4 je nejhorsi
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hodnoceni (nezajimavy). Aby byly vysledky prizkumu ptesné, jsou vysledky vyjadieny
pomoci aritmetického priméru, modu a medidnu. Aritmeticky primér je vypocitan
pomoci souctu skupiny ¢isel a naslednym vydélenim poétem téchto ¢isel. Modus je
hodnota, ktera se v dané skupin¢ Cisel objevuje nejcastéji. Median predstavuje prostiedni
¢islo v dané skupiné ¢isel, kde ma polovina ¢isel hodnotu vyssi nez median a polovina

¢isel hodnotu nizsi nez median.
Jak obecné hodnotite kvalitu jednotlivych informac¢nich médii?

Tato otdzka se zaméfuje na celkovou spokojenost zaméstnancti firmy s jednotlivymi
informa¢nimi médii, ktery ve firm¢ BOSCH DIESEL funguji. VSechny tyto informacni
média zprostifedkovava odd¢leni komunikace. Tato otazka se fadi v dotazniku mezi ty
nejdilezitéjsi, jelikoz zde miize respondent vyjadfit celkovou spokojenost s jednotlivymi

médii.

Nejlépe hodnocenym informacnim médiem je Podnikovy €asopis s celkovym primérem
1,34 a modem a medianem 2. O druhé misto nejlépe hodnoceného informac¢niho média
se déli Bulletin a intranet spole¢nosti s primérem 1,43. Bulletin ma modus i median 2,
intranet ma naopak modus 1 a median 2. Nejhuife zaméstnanci ohodnotili Podnikové

shromazdéni s primérem 1,92.

Tabulka 5 Kvalita informa¢nich médii

Informaéni médium Aritmeticky primér Modus Median
Nasténky 1,70 2 2
Letaky v kantynach 1,64 2 2
TV obrazovky 1,51 1 2
Informacni kiosky 1,56 2 2
Podnikovy ¢asopis 1,34 1 1
Bulletin 1,43 2 2
Intranet 1,43 1 2
Podnikové shromazdéni 1,92 2 2
Dotykové obrazovky 1,55 2 2
Clénky BZ Online 1,64 2 2

Celkem 1,57

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jste ve firemnich médiich obecné spokojeni s...?

V této otazce se méli zaméstnanci moznost vyjadfit k jednotlivym slozkam, které

komunikac¢ni oddéleni vyuziva. Jedna se o slozky: kvalita textil, obsah informaci, grafika,
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fotografie. Tato otazka by méla slouzit dale komunika¢nimu oddéleni k tomu, aby se

mohla na slozky se Spatnym vysledkem zamé¢fit a zlepSovat je.

Nejlépe ohodnotili zaméstnanci grafické zpracovani s primérem 1,38 a modem a
medianem 1. Poté zaméstnanci ohodnotili primérem 1,40 kvalitu textd a fotografie.
Nejhiiie ohodnotili obsah informaci (pramér 1,51, modus a median 2). Tyto vysledky
bere firma za dobré, jelikoz podle srovnani priazkumu z minulych let doslo k vyraznému

zlepseni hodnoceni ze strany zaméstnanct.

Tabulka 6 Spokojenost s body

Spokojenost s Aritmeticky priamér Modus Median
Kvalita textd 1,40 1 1
Obsah informaci 1,51 2 2
Grafika 1,38 1 1
Fotky 1,40 1 1
Celkovy priamér 1,42

Zdroj: viastni zpracovani

6.3 Dotaznikové setreni Externi komunikace

Spole¢nost BOSCH DIESEL s.r.o. si zaklada na budovani dlouhodobych partnerskych
vztahl na zakladé Gspésné komunikace. Ma za to, ze kvalitni komunikace je dulezita
uvniti i vné firmy. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno pouze elektronickou formou, a to
tak, ze se dotazniky rozeslaly 150 subjektim z kraje Vysoc¢ina. Tyto subjekty byly
vybirany nahodné ze vSech subjekti, které spolupracuji pravé s firmou BOSCH DIESEL
s.r.o0. Dotaznik je rozdé€len do né€kolika sekci, prvni ¢ast se tyka pfimo dotazovaného.
Dalsi ¢ast se vénuje komunikaci, kde se snazim predevsim zjistit, jak jsou externi subjekty
spokojeni s trovni komunikace s firmou. Posledni ¢ast dotaznikd se tyka témat CSR
odpovédnosti a ekologickym dopadim spolec¢nosti. Dotaznikové Setfeni probihalo

V obdobi od 3. bfezna a ukonceno bylo 26. bfezna 2021.

Navratnost

Elektronicky bylo distribuovano celkem 150 dotaznikt. Vyplnénych dotaznikti jsme zpét
ziskali celkem 95 kustli, coZ znamena 63 % névratnost. Dotaznik tedy nevyplnilo 55

subjektl, coz je 37 %.
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Velikost organizace

Ze viech zodpovézenych dotaznikdl ndm vyplyva, Ze nejcastcji spolecnost spolupracuje
se sttedné velkymi spole¢nostmi z kraje Vysocina, které maji od 50 do 100 zaméstnancti
(45 subjektt, 47 %). Dale firma spolupracuje nejcastéji s velkymi firmami, které
zaméstnavaji pres 500 zameéstnanclh (38 subjektd, 40 %). Z oblasti menSich firem

odpovédélo na dotaznikové Setfeni celkem 12 subjektil, coz piedstavuje 13 %.

Velikost organizace

= Mala
= Stfedni

= Velkd

Graf 6 Velikost organizace

Zdroj: viastni zpracovani
Zarazeni ¢innosti organizace

Z vyzkumu vyplyva, Zze nejvice subjektli spolupracujicich s firmou BOSCH DIESEL
s.r.0. se pohybuje v odvétvi vzdélavani (21 subjektt, 22 %) a stavebnictvi (21 subjektu,
22 %). Dale firma nejvice spolupracuje s ufady a organizacemi kraje Vysocina (21 %).

Dalsi potadi v této otazce mizeme vidét v grafu €. 7.
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Zarazeni Cinnosti organizce
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Graf 7 Zatazeni ¢innosti organizace

Zdroj: vilastni zpracovani

ObtiZnost kontaktovani firmy BOSCH DIESEL s.r.o

Na otazku, jak je obtizné kontaktovat danou spolec¢nost, odpovédéla vétsina respondenti
odpovédi ,,bez velkého Gsili*, tudiz kladné. Z grafu niZe vidime, ze 27 subjektt tvrdi,

kontaktovali danou spolecnost s malym usilim, a 68 subjektli bez jakéhokoliv usili.

Tabulka 7 ObtiZnost kontaktovani firmy

Obtiznost kontaktovani

. Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
firmy
Bez usili 68 72 %
S malym usilim 27 28 %
Celkem 95 100 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Informovanost veiejnosti o firmé BOSCH DIESEL s.r.o.

Otazka, jak je vefejnost informovana o spole¢nosti ndm poukazala na to, Ze vefejnost je
pomérné dobie informovana. Z 99 subjektli odpovédelo 42 subjektll, Ze jsou vétSinou

dostate¢n¢ informovani a 53 subjektli informovana velmi dobte.

39



Vysoka Skola polytechnické Jihlava

Tabulka 8 Informovanost veiejnosti

Informovanost verejnosti Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi dobre 53 56 %
VétSinou dostatecné 42 44 %
Celkem 95 100 %

Zdroj: viastni zpracovani

Zkusenost s firmou BOSCH DIESEL s.r.o.

Ptrevazna vétSina dotazovanych odpovéde€la na otdzku, jakd je jejich vlastni zkuSenost

s firmou, ANO, pozitivné (92 subjektu, 97 %).

Tabulka 9 ZkusSenost s firmou

ZkuS$enost s firmou Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ANO, pozitivni 92 97 %
NE 3 3%
Celkem 95 100 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Ohodnoceni spoluprace s firmou BOSCH DIESEL s.r.o.

V této otazce méli respondenti moznost ohodnotit spolupréci s firmou bodovou skalou od
znamky 1 — 5. Z grafu ¢. 11 vidime, ze pfevazna vétSina subjektd ohodnotila spolupraci
znamkou 1. Celkem 20 subjekti ohodnotili spolupraci znamkou 2 a zbyli tuto otazku

nedokazali posoudit.

Ohodnoceni spoluprace

Nedovedu posoudit - 5

znimi 2 | 20

wimke 1 N 7o

Graf 8 Ohodnoceni spoluprace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ohodnoceni angazovanosti firmy ve vybranych oblastech

Obriazek 4 Ohodnoceni angaZovanosti firmy

Oblast Aritmeticky primér Modus Median
Vzdélavani 1,00 1 1
Charita 1,75 1 1
Kultura 1,39 1 1
Sport pro vSechny 1,09 1 1
Zdravotnictvi 1,09 1 1
Ochrana Ziv. prostiedi 1,58 1 1

Celkem 1,32

Zdroj: viastni zpracovani
Obtézujici dopady cinnosti firmy

Na otdzku, jaké dopady cCinnosti firmy dotazované subjekty obtéZzuji, odpovédélo 46
subjektl, ze je nic nenapadd. Z vyzkumu také vyplyva, ze jedinym dopadem, ktery
subjekty v kraji Vysoc€ina obtézuje je zvysena doprava. ZvySena doprava byla subjekty

zvolena celkem 26krat, coz je 27 %. Zbyli respondenti nedovedli tuto otazku posoudit.

Dopady Cinnosti firmy

nedovedu posoudit

N
N

o

10 20 30 40 50

Graf 9 Dopady ¢innosti firmy

Zdroj: vilastni zpracovani
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OhroZenost zdravi v souvislosti s ¢innosti firmy

Z vyzkumu vyplyva, Ze pfevazna vétSina dotazovanych se domniva, Ze jejich zdravi neni
ohrozeno v souvislosti s ¢innosti firmy (78 subjekt, 82 %). Zbytek dotazovanych

nedovedl tuto otazku posoudit.

Tabulka 10 OhroZenost zdravi

OhroZenost zdravi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ne 78 82 %
Nedovedu posoudit 17 18 %
Celkem 95 100 %

Zdroj: viastni zpracovani
Chovani firmy Kk Zivotnimu prostredi

Z grafu niZe je zfejmé, ze pfevazna vétSina dotazovanych subjektii nedovede posoudit,
jak se firma chova K zivotnimu prosttedi. Z grafu ¢. 14 také vidime, ze 16 subjektd si
mysli, ze se firma chova k zivotnimu prostfedi ohleduplné, a 12 subjekti velmi

ohleduplng.

Chovani k Zivtonimu prostredi

Ohleduplné - 12

Velmi ohleduplné _ 16
0 10

20 30 40 50 60 70

Graf 10 Chovani k Zivotnimu prosti‘edi

Zdroj: viastni zpracovani

Odkud znate firmu BOSCH DIESEL s.r.o0.?

Posledni otazka vypovida, odkud dotazovani znaji firmu. Z grafu ¢. 15 vidime, ze nejvice

a to 70 subjektl zna firmu z osobniho kontaktu se zaméstnanci. Dale 68 subjektd zna
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firmu na zakladé obchodnich kontaktt. Celkem 20 subjektli zna firmu z neobchodni

spoluprace a 6 subjektl zna firmu z médii.

Znalost firmy
zmedii [ 6
na zakladé obchodnich kontaktt _ 68

na zakladé neobchodni spoluprace _ 20
z osobniho kontaktu se zaméstnanci _ 70

Graf 11 Znalost firmy

Zdroj: vilastni zpracovani
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7 Zavislosti na pohlavi a véku

V této kapitole budou otestovany vyznamnosti vybranych otdzek z provedeného
prizkumu V zavislosti na pohlavi ¢i véku respondentli. Testovat se bude na hladiné
vyznamnosti 5 % a u kazdé vybrané otazky bude vypocitana p — hodnota. Pokud bude
u dané otazky prokazana vyznamna zavislost, bude nasledné¢ vypocitan Pearsontv

koeficient kontingence.

Vcasnost informovanosti v zavislosti na pohlavi

Z tabulky ¢. 13 je patrné, Ze zeny reagovaly na otazku Castéji ANO. P — hodnota byla
vypocitana a rovna se 0,0187. P — hodnota je mensi nez 0,05, tudiz byla prokazéna
statisticky vyznamna zavislost mezi sledovanymi veli¢inami. Proménné jsou zavislé.
Pohlavi ma tedy vyznamny vliv na pohled respondentt ohledné v¢asného informovani ze
strany firmy. Jelikoz byla podle P — hodnoty prokdzana vyznamna zavislost mezi
sledovanymi proménnymi, provedla jsem vypocet Pearsonova koeficientu kontingence.
Pearsontv koeficient kontingence se rovna 0,1691, tudiz zavislost proménnych je v tomto

piipad¢ slaba.

Tabulka 11 Zavislosti pohlavi — V¢asnost informovanosti

Véasnost informovanosti Muzi Zeny
ANO 79 % 95 %
NE 21% 5%

Zdroj: viastni zpracovani

Vcasnost informovanosti v zavislosti na véku

P — hodnota byla vypoc¢itana a rovna se 0,3104. Hodnota je tedy vétsi nez 0,05, tudiz
nebyla prokazéna statisticky vyznamna zavislost mezi sledovanymi veli¢inami.
Proménné jsou nezavislé. Vek respondentii tedy nemd vyznamny vliv na pohled

respondentti ohledné vcasného informovani ze strany firmy.

Tabulka 12 Zavislosti véku — V¢asnost informovanosti

Véasnost informovanosti 18 — 25 let 26 — 35 let 36 — 45 let 46 a vice
ANO 100 % 88 % 87 % 76 %
NE 0% 12 % 13 % 24 %

Zdroj: vlastni zpracovanit
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Dostatecnost informovanosti v zavislosti na pohlavi

Z tabulky ¢. 15 vidime, ze na otazku ohledné dostate¢nosti informovanosti odpovidali
zeny Castéji ANO. P — hodnota byla vypocitana a rovna se 0,2843. P — hodnota je vétsi
nez 0,05, tudiz nebyla prokdzana statisticky vyznamnd zavislost mezi sledovanymi
veliCinami. Proménné jsou nezavislé. Pohlavi tedy nema vyznamny vliv na pohled

respondentli ohledné dostate¢nosti informovanosti.

Tabulka 13 Zavislosti pohlavi — Dostate¢nost informovanosti

Dostate¢nost informovanosti Muzi Zeny
ANO 83 % 90 %
NE 17% 10 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Dostatecnost informovanosti v zavislosti na véku

Ztabulky €. 16 je zfejmé, Ze na otazku tykajici se dostateCnosti informovanosti
odpovidali nejcastéji respondenti ve véku 18 — 25 let. Dalsi vékové skupiny odpovidali
na tuto otazku relativné podobné. P —hodnota byla vypocitana a rovna se 0,1878. Hodnota
je tedy vétsi nez 0,05, tudiz nebyla prokazana statisticky vyznamna zavislost mezi
sledovanymi veli¢inami. Proménné jsou nezavislé. Vék respondentii tedy nema

vyznamny vliv na pohled respondentti ohledné dostate¢ného informovani ze strany firmy.

Tabulka 14 Zavislosti véku — Dostateénost informovanosti

Véasnost informovanosti 18 — 25 let 26 —35 let 36 — 45 let 46 a vice
ANO 100 % 88 % 87 % 76 %
NE 0% 12 % 13 % 24 %

Zdroj: viastni zpracovani

Zajimavost poskytovanych informaci v zavislosti na pohlavi

Z tabulky ¢. 17 vidime, Ze zeny shledavaji informace zajimavéjsimi. P — hodnota byla
vypocitana a rovna se 0,0180. P — hodnota je mensi nez 0,05, tudiz byla prokazéna
statisticky vyznamnd zavislost mezi sledovanymi veli¢inami. Proménné jsou zavislé.
Pohlavi mé tedy vyznamny vliv na pohled respondentti ohledné v€asného informovéni ze
strany firmy. Jelikoz byla podle P — hodnoty prokdzana vyznamna zavislost mezi
sledovanymi veli€inami, byl proveden vypocet Pearsonliv koeficient kontingence.
Pearsontiv koeficient kontingence se rovna 0,2255, tudiz zavislost proménnych je v tomto

pfipad¢ slabsi.
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Tabulka 15 Zavislost pohlavi — Zajimavost informaci

Zajimavost informaci Muzi Zeny
Zajimavy 21% 35%

Spise zajimavy 62 % 63 %
Spise nezajimavy 17% 3%

Zdroj: viastni zpracovani

Zajimavost poskytovanych informaci v zavislosti na véku

Z tabulky ¢. 18 je ziejmé, ze jsou informace nejvice zajimavé pro vékovou skupinu 46
a vice let. P —hodnota byla vypocitana a rovna se 0,4648. Hodnota je tedy vétsi nez 0,05,
tudiz nebyla prokazana statisticky vyznamna zavislost mezi sledovanymi veli¢inami.
Proménné jsou nezdvislé. VE&k respondentli tedy nemd vyznamny vliv na pohled

respondentli ohledné dostate¢ného informovani ze strany firmy.

Tabulka 16 Zavislost vék — Zajimavost informaci

Zajimavost informaci 18 — 25 let 26 — 35 let 36 —45 let 46 a vice
Zajimavy 17 % 14 % 20 % 28 %
Spise zajimavy 67 % 74 % 80 % 56 %
Spise nezajimavy 17 % 12 % 0% 17 %

Zdroj: vilastni zpracovani

7.1 Shrnuti analyzy zavislosti

Z vysledkl analyz zavislosti je patrné, ze odpovédi mizu a Zen a ruznych vékovych
kategorii se pfili§ nelisi. Statisticky vyznamna zavislost byla prokazana pouze u dvou
otazek. A to u otazky tykajici se v€asnosti informovanosti v zavislosti na pohlavi, kde dle
provedeného vypoctu Pearsonova koeficientu byla prokazana slabé zavislost na pohlavi.
Druhou otdzkou, u které byla zjiSténa statistickd vyznamnost je zajimavost informaci
Vv zavislosti na pohlavi. Pearsonovym koeficientem bylo nasledné ur€eno, Ze tato

vyznamnost je také slaba.
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8 Srovnani vysledkti z minulych let

V této kapitole budou srovnany vysledky prizkumu spokojenosti s interni komunikaci ve
firm¢. V tabulce ¢. 19 jsou rozepsany jednotlivé body, u kterych se zjist'ovala spokojenost
zaméstnanct. V dalSich sloupcich vidime dané roky, ve kterych byl tento prizkum
provadeén. Na pozici praktikanta na oddéleni komunikace ptisobim jiz od roku 2018, proto
mam moznost tyto vysledky za jednotlivé roky posoudit. VSechny dotazniky za tyto roky

jsem piimo zpracovala a dale rozvijela.

Posledni zaznamenané hodnoty mém zroku 2018, podle téchto hodnot se budu
orientovat. V roce 2019 doslo k vyraznému zhorSeni, hlavné v oblasti zajimavosti a
srozumitelnosti informaci. I tak se vSak celkovy primér oproti roku 2018 zlepsil. Tento
rok byl pro firmu obzvlasté narocny. Firma pfisla o dillezité zakézky a musela se tak
nastavit do usporného rezimu. Z tohoto diivodu se obecné rusily eventové akce poradané
pro zaméstnance, navic byly zaméstnanciim firmy vyrazné snizeny finan¢ni prémie, to se

pravé podepsalo na spokojenosti interni komunikace a celkovém pohledu na firmu.

V roce 2020 se oddéleni komunikace zaméfilo na predeslé vysledky prizkumu a snazilo
se splnit vSechna stanovena opatieni. Dikazem toho jsou pravé vysledky roku 2020, kde

Vv tabulce vidime vyrazné zlepSeni jednak v celkovém vysledku ale také v jednotlivych

bodech.

Tabulka 17 Srovnani prizkumu z minulych let

Kritérium 2018 2019 2020
Zajimavost informaci 1,99 2,02
Srozumitelnost informaci 1,58 1,65 1,62
Spokojenost s texty... 1,60 1,59 1,55
Kvalita informa&nich médii 1,78 1,65 1,57
Spoluprace s HRL-COM 1,64 1,46 1,39
Celkovy vysledek 1,66

Zdroj: viastni zpracovani
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9 SWOT analyza firmy BOSCH DIESEL s.r.o.

Do praktické cCasti jsem také zatadila SWOT analyzu komunikace v rdamci BOSCH
DIESEL s.r.0., kde jsem definovala silné a slabé stranky spolec¢nosti v dané oblasti a také
ptilezitosti a hrozby tykajici se komunikace firmy. Cilem vytvoteni SWOT analyzy bylo
stanovit skutecnou troven komunikacnich néstroji oddéleni komunikace ve spolecnosti
BOSCH DIESEL s.r.0. V nasledujicim obrazku jsou uvedeny jednotlivé strucné body

analyz, které budou popsany v nasledujicich kapitolach.

Tabulka 18 SWOT analyza firmy BOSCH DIESEL s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky
Kvalita informace - Nasténky
Diesel Report : Infokiosky - vyuziti
Jazykova flexibilita : Bosch Connect
Dobra koordinace intranetu - Velké mnozstvi kom. kanalt
Pravidelné feedbacky

Grafika — napady, rozmanitost
Eventové akce

PiileZitosti Hrozby
Interni Skype — redukce Outlooku - Zastupitelnost
TV obrazovky — pienos - Vypadky systémi
Preklady textt : Preklady nutnost
Prizkum firemni komunikace : Chybg¢jici koncept kritické komunikace

Digitalizace — Pod. shromazdéni

Zdroj: vlastni zpracovanit

Silné stranky

Mezi silné stranky firemni komunikace fadime jednak velké mnozstvi, ale také vysokou
kvalitu ptredavanych informaci. Kvalita a mnoZstvi informaci je zajiSténa aktivni
spolupraci oddéleni komunikace s ostatnimi oddélenimi, kam informace ptedéavaji ptimo

odbornici s dlouholetou zkuSenosti, coz zajist'uje kvalitni a diileZité informace.

Silnou strankou organizace povazuji podnikovy casopis Diesel Report. Pravé Casopis
Diesel Report je v jihlavském zavodu na hodné vysoké tirovni ve srovnani s ostatnimi
zavody. V kazdém vydani se oddéleni komunikace snazi vymyslet néco nového, at’ uz po

grafické, textoveé nebo obsahové strance.
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Mezi silné stranky také mizeme zatadit fakt, Ze ve spolecnosti funguje velké mnozstvi
komunikacnich nastrojii. Tim oddéleni komunikace zajistuje pro vSechny skupiny
zaméstnancl dostateCné mnozstvi prostfedki, jak se k informacim dostat. Zaroven je
komunikace zajisténa hned v nékolika jazycich, nebot’ spole¢nost zaméstnava pracovniky
Z riiznych zemi. V soucasné dobé se diilezité informace vydavaji v jazycich: CZ, DE, EN,

UK a BUL.

Dalsi silnou strankou je vlastni tvorba grafického zpracovani. Pracovniky oddéleni
komunikace jsou zaSkoleni a schopni vytvofit jakoukoliv grafiku, coz je velmi silna

stranka.

Mezi silné stranky jsem také zatadila pravidelné dotazniky tykajici se spokojenosti

zaméstnanci a ostatnich externich subjektt s firemni komunikace.

Silnou strankou organizace v oblasti externi komunikace povazuji poradani ftady
eventovych akci pro zaméstnance ale i pro vefejnost. Firma si obecné zaklada na tom,
aby byla v podvédomi vefejnosti hodnocena pozitivnim dojmem. Firma se také podili na
fadé¢ charitativnich akcich. Mezi hlavni charitativni podpory mtizeme zatadit kazdorocni

ptispévky naptiklad Nemocnici Jihlava.

Slabé stranky

Za slabou stranku jsem oznacila informacéni nésténky. Na tyto néasténky neni stanoven
zadny systém obménovani aktudlnich témat, tudiz se stava, ze dané téma, které uz neni

aktualni je na nasténkach stale.

Dalsi slabou strankou jsou Infokiosky, které jsou uréeny pro zaméstnance, ktefi nema;ji

pravidelny pfistup ke svému pocitaci. Pravé tyto kiosky jsou v podstaté mélo vyuZzivany.

Tak jako je velké mnozstvi komunika¢nich kanalu fazeno do silnych stranek, mize byt
nékdy také spiSe slabou strankou. Velké mnozZstvi kanalil je ndro¢né na jejich spravovani
a udrzovani kanaly neustale aktualni. Nékdy se muze stat, ze n¢které informace jsou na

urc¢ité komunikacni kanaly vkladany s malym zpoZzdénim.

Slabou strankou je také komunikacni kanal Bosch Connect, tento kandl je podle
prizkumu a statisttk malo vyuzivany. Je to zapfi¢inéno nejspiSe vysSSim veékem

zamestnanci, cilova skupina tohoto kanalu je spiSe pod hranici 40 let.
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Prilezitosti

Mezi prilezitosti jsem zafadila interni Skype, pomoci ného mezi sebou mohou
zaméstnanci rychle a jednoduse komunikovat a zéroven se tim zbyte¢né neplni obsah

posty v Outlooku.

Dale by se napiiklad TV obrazovky mohly vyuzivat pro dal$i komunika¢ni média.
V soucasné dob¢ to mozné neni z diivodu Spatného nebo spise zastaralého softwaru, ale
do budoucna by to byla dobra prtilezitost naptiklad pfi promitani Podnikového

shromazdeéni.

Dalsi ptilezitosti povazuji pravidelné dotazovani pracovnikti ohledn¢ interni komunikace.
Diky zpétné¢ vazbé ma oddéleni komunikace piimé signdly k riznym zméndm a

zlepSenim v oblasti komunika¢nich néstroja.

Za piilezitost muzeme také povazovat zdigitalizovani Podnikového shromazdéni.
V soucasné dob¢ z divodu omezeni styku lidi z dvodu pandemie Covid-19 se oddéleni
komunikace rozhodlo toto shromazdéni nezrusit, ale pievést ho do digitalni formy. Nyni
je Podnikové shromazdéni natdceno externi firmou doptedu s fediteli spolecnosti a
s jednotlivymi vedoucimi pracovniky, a nasledné rozeslano na hlavni mistry a asistentky,

aby Podnikové shromazdéni ve forme videa promitli ostatnim zaméstnanctim.

Dalsi prilezitosti by mohly byt socidlni sit€. V sou€asnosti spolecnost socidlni sité
provozuje, avSak aktivita a atraktivita by se do budoucna mohla podstatné zvysit. Proto
oddé€leni komunikace neustale pracuje na tom, jak naucit stdvajici zaméestnance vyuZzivat

tuto platformu.

Hrozby

Hlavni a podstatnou hrozbou je zastupitelnost pracovnikdi oddéleni komunikace.
V ptipadé, Ze by doslo k onemocnéni jednotlivého pracovnika, nastala by takova situace,
zZe by jiny pracovnik oddé¢leni komunikace nemohl nemocného kolegu zastoupit. Toto je
hlavné z davodu, ze prace na odd€leni vyzaduje urcité systémy, do kterych ma ptistup
vzdy pouze jeden dany zaméstnanec z divodu slozitych licenci. Proto je zastupitelnost
naptiklad v dob&é nemoci nebo jiného divodu velikou hrozbou, nebot” urcité prace jsou

dilezité pro fadu zaméstnanct.

50



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

Dalsi hrozba tizce navazuje na predchozi hrozbu a jsou tim vypadky riznych sytému,
které jsou pro pracovniky nezbytné k vykonavani prace. Tyto vypadky mohou zptsobit,

ze se urcitou dobu pierusi komunikace dilezitych informaci smérem k zaméstnanctim.
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10 Opatreni ke zlepSeni komunikace spolecnosti

V této kapitole budou na zéklad¢ vysledki vyzkumu doporucena jednotliva opatieni,
ktera by méla vést k vétsi efektivnosti komunikace ve firmé a zaroven také k vétsi
spokojenosti zaméstnanct firmy s firemni komunikaci a Spokojenosti externich subjektt

s externi komunikaci firmy.

Nasténky a stojanky v kantynach

Na nasténkach u kantyn a na stojankach na stolech jsou zvefejnovany veskeré informace
ohledn¢ déni ve firmé. Tento komunikacni kanal vSak neni pravidelné aktualizovéan a
uspinéné, coz se nelibi vétsiné zaméstnanc, ktefi se chodi do kantyn stravovat. Zaroven
starost o vyménu plakatu je velmi ¢asove, ale také z finanéni stranky naro¢na. Natisknout
a obejit vSechny kantyny v zavodé zabere vétSinou pracovnikovi oddéleni komunikace

Zhruba cely pracovni den.

Interni komunikace obecné

Obecné bylo prizkumem zjiSténo, ze zaméstnanci firmy vice vyhledavaji ptispévky
ohledn¢ budoucnosti a sméru firmy, také si zaméstnanci chvalili ptispévky piimo o svych
spolupracovnicich a jejich aktivitach. Celkové by se oddéleni komunikace mélo zaméftit

na vétsi zajimavosti informaci, a vice osobitéjsi prispévky. Tento ptistup by v dal§im roce

mohl zvysit spokojenost v§ech zaméstnanct.

Posun z ,,doby papirové do digitalni“ - tj. mobilni aplikace

V soucasné dobé, kdy se vSichni potykame s pandemii Covid-19, se ukazalo, Ze je potieba
vSechny zastaralé ,,papirové formy komunikace nahradit digitdlni formou. Jako hlavni
doporuceni bych tedy navrhla zavedeni mobilni aplikace. Zavedenim aplikace by se
vSechny tyto zastaralé formy postupné zruSily a fungovala by pouze mobilni aplikace,
ktera by byla jednotnd, a méli by k ni pfistup vSichni zaméstnanci z jakéhokoliv mista
pomoci svych smartphonu. Aplikace by vyfeSila také aktualni problém ohledné
zamé&stnancl z vyroby, ktefi nemaji b&zny pfistup k pocitaci, tudiz nemaji, pfistup

k informacim ani naptiklad ke své dochazce z jiného mista nez z infokioskl rozmisténych

52



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

ve firm¢. Obrovskou vyhodou aplikace by tedy méla byt dostupnost k datim

z jakéhokoliv mista.

Tuto aplikaci by mél spravovat jeden pracovnik oddéleni komunikace, ktery by od dalsich
pracovniki sbiral veskeré podklady a vkladal do aplikace. Tato aplikace by méla byt
obrovskym piinosem nejeden pro oddéleni komunikace, ale samoziejmé pro celou firmu,
a hlavné by méla slouzit zaméstnancim firmy. Aplikace by méla zahrnovat jednotlivé
slozky, které by v sobé nesly dané informace. Z pocatku by aplikace mé¢la zacinat se
zakladnimi slozkami, jako jsou: dilezité kontakty, jidelniCky, pfistup k dochdzce
zaméstnance, ndhrada nastének, kde by mély byt veskeré aktualni informace, slozka
s n¢kolika Cisly podnikového Casopisu a slozka s Bulletinem, slozka se sménovymi

modely, nebo také slozka s firemni burzou.

Opatreni k Externi komunikaci

Vysledky prizkumu Externi komunikace dopadly nad o¢ekavani dobie. VétSina subjektt
spolupracujici s firmou odpovédéla na otdzky pozitivné. Jediné, na co by se mohla
spolecnost BOSCH DIESEL s.r.o. podle subjektli zkraje Vysofina zaméfit je

angazovanost v oblasti charity a ochrany Zivotniho prostfedi.

Doporucila bych proto spolecnosti, aby se vice angazovala v oblasti charity. Faktem vSak
je, ze konkrétné tato firma se v oblasti charity angazuje velmi, naptiklad kazdoro¢né
porada Bosch Svarak, kam si lidé mohou pfijit poslechnout zivou hudbu a k tomu si
zakoupit svafené vino. Pravé tolik, kolik se vypije svafeného vina za tento vecer, tak firma
daruje celkovy vytézek z prodaného svafeného vina Nemocnici Jihlava. V podstaté
z kazdé Eventové akce firma pfispiva na charitu, avSak vetejnost to nema v podvédomi.

Proto by tento fakt méla firma vice propagovat.

Co se ty&e ochrany Zivotniho prosttedni, tak se kazdoroéné firma zapojuje do akce Cista
Vysocina, ktery spoc¢iva v tom, Ze firma vybavi zaméstnance a jejich rodiny danymi
pomiickami a spole¢né vsichni uklizi zpravidla prostory kolem firmy. Tuto akci bych
nadale uskuteciiovala a zkusila bych takovychto terminti tklidu ptirody zatfadit vice mimo

akce kraje Vysocina.
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Zaver

Ve své bakalaiské praci jsem se zabyvala interni a externi komunikaci firmy BOSCH
DIESEL s.r.o. Hlavnim cilem bakalatské prace bylo provést marketingovou analyzu
interni komunikace, a zjistit tak, jak jsou zaméstnanci spolecnosti spokojeni S trovni
komunikace a jednotlivymi komunika¢nimi kanaly. Déle byl proveden prizkum mezi
subjekty kraje Vysoc€ina, které spolupracuji s danou spole¢nosti. Cilem zde bylo zjistit
celkovou troven externi komunikace a pohled externich subjektti na spole¢nost v oblasti

CSR aktivit a nasledn¢ definovat opatieni ke zlepSeni.

Prizkumem mezi zaméstnanci spole¢nosti bylo zjisténo, ze interni komunikace ma ve
spole¢nosti pomérné vysokou uroven. Interni komunikace vyuziva fadu komunikacnich
kanalt, které slouzi k pfeddavani danych informaci zaméstnancim. Z prizkumu
vyplynulo, jak jsou zaméstnanci s konkrétnimi kanaly a trovni komunikace pfevazné
spokojeni a na zéklad¢ téchto vysledkd bylo doporuceno opatieni ke zlepSeni. Hlavnim
doporuc¢enim ke zlepSeni celé interni komunikace jsem stanovila zavedeni firemni
aplikace. Aplikace by méla ulehcit pfedavéni informaci zaméstnancim oddéleni
komunikace a zdroven by méla zaméstnanciim uleh¢it vyhledavani téchto dat. Myslim si,
ze zavedenim této aplikace se do budoucna bude stale zvySovat spokojenost zaméstnancti

s irovni komunikace a zaroven se budou zlepSovat kazdoro¢ni vysledky prizkumu.

Dalsi prizkum byl vénovan externi komunikaci. Tento prizkum vySel nad ocekavani
dobtfe. Bylo zjisténo, ze vétSina subjekti zkraje Vysolina je velmi spokojena
s komunikaci firmy BOSCH DIESEL s.r.o. Prizkum se také tykal spokojenosti
v souvislosti s angazovanim firmy v oblasti CSR aktivit. A na zakladé vysledka byly
spole¢nosti doporuceny kroky, které by mély vést jesté k vétSimu podvédomi vefejnosti

o téchto aktivitach.

Na zavér bych chtéla fict, ze jsem byla mile piekvapena se spolupraci viech zaméstnanct
a dal$imi externimi subjekty. Jejich odpovédi byly velmi pifinosné a hlavné oteviené, diky
¢emuz jsem mohla provést kvalitni analyzu a zaroven stanovit opatifeni
Vv problematickych mistech. Také doufam, Ze doporuceni o zavedeni aplikace bude ve

spole¢nosti co nejdiive uskutecnéno a do budoucna to zvysi troven komunikace.
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Vysoka Skola polytechnické Jihlava

Priloha A.1 Dotaznik Interni komunikace

Prizkum - (= BOSCH
Interni komunikace v JhP

1. Udaje o dotazované osobé

Pohlzwi: Omus C#ena

Witk Oie25et  [O2easet D3saswt D146 et a vice
Fracovni zafazeni: DanG Dok [T

Dfka prac. pomén: -5t 610 et 11 a vice

2. Interni komunikace - obecné
Iy Uvedte prosim 3 firemni informacnd média, ze kterych Cerpate nejvice informact o finmé?

O mastEnky fkartiny)

O Diesal raport

O Tv obrazoviy fantyng

O euletin

[ masch Zonder Online (Eldnky na hi sirance Intranst)
O Podnikové shromadénd

O an.

1) Mate pocit, e jste prostiednictvim firemndch informacnich madil dostatecné informovani
ohiedné dénd we firmé?
D ano Oine

Pakud ne, jake iInformace vam chybi?

) obsah poskytovanych informaci j& pro mé:
[l zajimany Cl=pite rajimavy Dlspite nezajimavy Clnezajimavy

V) Iinformace poskytované ve firemnich médiich jsou pro mé:
Disrozumiteiné  Clspite srazumiteing Dspise nesrazumitens OInesrorumieins
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Priloha A.2 Dotaznik Interni komunikace

V) Mate pocit, Ze jsou informace prostiednictvim firemndch informacnich madil poskytovany
wEas?

O ano [m] ™

Pokud ne, uvedte pliklady, kdy ne?

1) Prosim chodnotte obecné, jak jste ve firemnich meditch spokojeni 5 nasledujicimi body?
spokojen spiSe spokojen spise nespokojen nespokojen

Texty jEuvost, jaryk, ..) O O o o
Ohbsah informaci O o (] o
Gramcig rpracovani O a (] o
Fotiy o o o o

Vi) Jak obecné hodnotite kvalitu jednotlivich informa€nich medil v zavedd Jhp?
(kvallta Informac, prafika, texty, stopumbteinost, piehlednost, akhsdinost,.....)

spolkajen spite spokojen =piie naspakojen naspakojen

Nésténiy (kantiny) (] (] (] o
Letiky v kanbjnich (m] (m] (m] o
v obrarovky fantjny) [ (m] (m] (m]
Indormacni kiosky (m] (m] (m] o
Podrikowy Easopis (m] (m] o o
Bulatin (] (] O O
Intranet (celovi JhF) (m} (m] o o
Podrilové shromaddéni [ (m} (m] (m]
Dotykové chrazovky (m] (m] (m] o
Ciinky BZ onilne (m] (m] (m] o

(na hi. srance Intransety Jhik)

VIll} Uvedte prosim, s jakymi informacnimi madii jste v JhP nespokojeni a proé?
O mastinky fkantyny)

O miesel report

O v obrazoviy fkankgny

O Eunetin

[ mosch zonder Online {E4nky na hi. sirance Inranatu)

O Podnikové shromédénd

0 n:
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Priloha A.3 Dotaznik Interni komunikace

1¥) Co bychom podle Vas méli na interni komunikaci v JhP zlepsit?

X) Pokud spolupracujete s oddélenim JhPHRL-COM, jak hodnotite spolupraci s nami?
Dldobra Dspize dobra DspiEe gpatna [épatnd

3. Podnikovy éasopis DIESELREPORT
Iy Jak byste hodnotili celkovou aroved éasopisu MESELREPORT?
Cdobra Cspige dobra [Cspize patna Czpatma

1) Prosim chodnotte, jak jste ve firemnim Easopise spokojeni s nasledujicimi body?
spokojen spiSe spokojen spise nespokojen nespokojen

Tey (Evost, jazyk,...) (m} (m} (m] (m]
Ohsah Informaci (m} (m] o o
Grafcké rpracowani O O a (]
Fotiy (m} o o o

) Jake Elanky Vas nejvice zajimajl v podnikovém Easopise?

V) Jak detaiing Etete podnikovy Easopis?
D éakladna Clwyhiram si clanky Clpouze prolistji— Clshlédnu pouze fotiy

V) Co bychom podie Vas méli na podnikovem Easopise zlepsit?

Kontakini osoba: Dominika Pertiikova, E-malk Nxed-ierm. Dominika. Perkovadlcr bosch.com
ypinéné dotarniky prosim radlete do 11. 2. 201 na cddéleni JhPHRL-COM.
Diétkujeme?
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Priloha B.1 Dotaznik Externi komunikace

Priizkum - © BOSCH
Externi komunikace v JhP

1. Vade firma se radi mezi:
O malé organizace (do 50 ramésinanci)
[ stfedni orpantzace (50 — B00 zamésimanci)
[ vedké coganizace (nad 501 zaméstmanci)

2. Do jaké oblasti se Vase organizace radl podie druhu €innosti nebo zaméreni?

O remédétsti

O strojirensky primys!

O pobravindisky primys]

O stavebnictvi

[ fady a organizace

[ média a dalai komurikatni Ennost
O nnance

O kudura, rekreatni Snnost

O rdravoinicivi, sociéni péde

0 an:

3. Jak je obtizné se s firmou BOSCH DIESEL zkontaktovat?
O bz ohiiF B = matym dslim 0 = obtiFemi O nedovedu posoudt

4. Jak je vefejnost o firmé BOSCH DIESEL informovdna?
O veimi dobfe [ vétEinou dostatedné D ipame B nedovedu posodit

5. Mdbte viastni zkuSenosti s firmou BOSCH DIESEL?
B ano, porivid — jaké?
£ amo, negativni — jaké?
O ne

6. Jakou zndmkou byste ohodnotili spoluprédci Vasi firmy s firmou BOSCH DISEL?
01 D2 Oz D+ Os O nedovedsposoudt {1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)
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Priloha B.2 Dotaznik Externi komunikace

1. Jak hodnotite angazovanost firmy BOSCH DIESEL ve vybranych oblastech CSR

(Spoletenskd zodpovédnost)? {1 = ngjlepsi, 5 = nejhorsi)
1 2 3 4 5 nedovedu posoudit
vadEtvani o o o o o o
Charta (] [m] [m] [m] a o
Kt (m] a a a a a
sportpro viechny [ a [m] [m] [m] [m]
Fovavotrictvi (m] o o o [m] (m}
chrana #iv. prostfedi £ a o o o o

8. Které dopady &innosti firmy BOSCH DIESEL vés obtazuji?

O hik

O prach

O vehied akoa

O z@pach

O avjtend doprava
O nic mé nechbéfuje
O nedovedu posouwdit

9. Domnivite se, e by mohlo byt v souvislosti s Cinnosti BOSCH DIESEL chorzeno
Vase zdravi?

0 ano, jak?
O ne
O riedovedu posoudtt

10.Jak se podie Vis firma BOSCH DIESEL chovd k Zivotnimu prostiedi?
[ veami chiedupiné [ miile ahieduping O spatné [ nedovedu posouds

11. Odkud zndte firmu BOSCH DIESEL v Jihlavé?
B = osobniho konlakiu se zamésinand
[ na rikladé necbchodni spoluprace
O na rakiadé obchodnich kontakhi

O = meédi
O = doslechu
B 2 jinch zdmi-

Kontakini osoba: Dominika Pertiikova, E-malk Nxed-ierm. Dominika. Perkovadlcr bosch.com
Diékujeme?
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