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ANOTACE

Bakalarska prdace je zamérena na interni marketingovou komunikaci vybrané organizace.
Cilem je navrhnout a rozpracovat vhodné reseni pro zlepseni interni marketingové komunikace
v ramci organizace. V prvni casti bakalarské prdace jsou vysvétleny zakladni pojmy
problematiky. Druha cast se zabyva predstavenim organizace, analyzou interni komunikace
a vysledky dotaznikového Setreni. V zaveru bakalarské prace jsou ndvrhy a doporuceni

vyplhvajici z dotaznikového Setreni a v souvislosti s nimi je navrzena marketingova kampar.

KLIiCOVA SLOVA

marketing, marketingova komunikace, interni komunikace, analyza, marketingova kampan,

dotaznikové Setreni, zaméstnanci

TITTLE

Internal marketing communication in the selected organization.

ANNOTATION

The bachelor thesis is focused on the internal marketing communication of a selected
organization. The aim is to design and develop a suitable solution to improve internal
marketing communication within the organization. The first part of the bachelor thesis explains
the basic concepts of the issue. The second part deals with the introduction of the organization,
analysis of internal communication and the results of the questionnaire survey. At the end of
the bachelor's thesis are proposals and recommendations resulting from the questionnaire

survey and in connection with them a marketing campaign is proposed.

KEYWORDS

marketing, marketing communication, internal communication, analysis, marketing campaign,

questionnaire survey, employees
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I 4
Tato bakalarska prace se zamétuje na zhodnoceni interni marketingové komunikace organizace
Nemocnice Pardubického kraje, a. s. Cilem bakalaiské prace je zanalyzovat soucasny stav

interni komunikace a nasledné navrhnout a rozpracovat vhodné feSeni pro zlepSeni interni

komunikace.

V prvni kapitole jsou popsany zékladni pojmy, které souvisi s problematikou, tudiz je zde
vymezen pojem marketingu a jsou zde zminény hlavni definice marketingu. Dale je zde popsan
marketingovy mix a jsou rozebrany jednotlivé nastroje marketingového mixu. Jelikoz
spole¢nost poskytuje predevsim sluzby, je zde zminén také rozsifeny marketingovy mix sluzeb.
Zavér této kapitoly se vénuje marketingovému vyzkumu, jeho podstaté a ¢lenéni, a to jak

z hlediska zptsobu ziskavani informaci, tak podle povahy ziskavanych informaci.

Druha kapitola se zaméfuje na vyznam marketingové komunikace, komunikacni mix,
a predevsim na jeho néstroje. Nedilnou soucasti je interni komunikace, a proto je zde vyjadiena
jeji funkce, hlavni cile a jsou zde popsdny komunikacni kanaly, které je mozné vyuzivat.
V zavéru kapitoly jsou uvedeny problémy, které mohou zdGvodu nefungujici interni

komunikaci nastat a zptisoby, kterymi mtze byt interni komunikace méfena.

Ve tieti kapitole je charakterizovana spole¢nost Nemocnice Pardubického kraje, a. s. a spole¢né
s charakteristikou je zde zobrazeno logo spolecnosti. Nasledné je tato kapitola zaméfena na
profil spole¢nosti, mise, vize a hodnoty a persondlni zabezpeceni. V neposledni fad¢ je zde

graficky zpracovana a popsana organizacni struktura spolecnosti.

Ctvrta kapitola se vénuje soucasné problematice organizace, vyjadiuje soucasny stav interni
komunikace a vyuZivané komunikaéni kanaly. V souvislosti s touto problematikou je popsan

pribéh, hlavni cile a nasledné vyhodnoceni dotaznikového Setieni.

V navaznosti na podnéty vyplyvajici z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni se v paté kapitole
nachazi navrhy a doporuceni, které by mohly eliminovat ¢i alespon né&jakym zplsobem
zdokonalit dané nedostatky. Z diivodu zvySeni povédomi o internim komunika¢nim kanalu je
v zavéru této kapitoly vytvorena marketingova kampan. Ta obsahuje jasné stanovené cile
a strategii, vymezuje komunikacéni kanaly kampané a rozpocet a také vyjadiuje zptisob méefeni

uspesnosti této kampang.
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1 MARKETING

Tato kapitola se vénuje vysvétleni pojmu marketing a dale jsou zde uvedeny nejznamé;jsi
definice. Kapitola popisuje také marketingovy mix a jeho néstroje, roz§ifeny marketingovy mix

sluzeb a marketingovy vyzkum.

Pojem marketing
Pojem marketing pochézi z anglického slova ,,market®, v ptekladu trh, a koncovky —ing, ktera
vyjadiuje urcity dé&j ¢i akci. Pfi spojeni téchto dvou termini ndm vznikne pojem marketing,

ktery se zabyva predevs§im praci s trhem.

Definice marketingu

Marketing ma mnoho definic, avSak neni ur€ena zadnéa obecna definice, kterd by tento pojem

vyjadiovala.

Nejstarsi definice marketingu pochdzi z roku 1776, kdy Adam Smith definoval: ,,Jedinym
ucelem a smyslem veskeré vyroby je prece spotreba,; a zajmit vyrobce se ma dbat potud, pokud

to vyzaduji zajmy spotrebitele. “[12]

Philip Kotler, jedna z nejvyznamnéjSich autorit marketingu definuje marketing nasledovné:
., Marketing chapeme jako socidlni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co
potrebuji nebo po cem touzi a to na zakladé produkce komodit a jejich smeny za komodity jiné

anebo za penize. “[8]

Podle Americké marketingové asociace lze marketing vyjadiit definici: ,, Marketing je cinnost,
soubor zavedenych postupii a procesti pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které

prinaseji hodnotu zdkaznikiim, partnerim a spolecnosti jako celku. “[18]

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix, znamy také jako 4P je soubor marketingovych ndstrojti, které jsou
vyuzivany za ucelem dosaZzeni stanovenych cili. Sklada se ze ¢tyt slozek: produkt, cena,

distribuce a propagace (komunikace).[2]

1.1.1 Produkt (product)

Za produkt je mozné povazovat veskeré vyrobky a sluzby, které jsou predmétem smény.

Produkt ma 3 zakladni Grovné a kazdé dalSi zvySuje hodnotu pro zékaznika.
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Zakladni produkt tvoii tzv. jadro celkového produktu, které je souhrnem uZzitnych vlastnosti
vyrobku, kviili kterym byl produkt vytvoren. Vlastnim produktem se rozumi vné&jsi vlastnosti
naptiklad design, baleni, uroven kvality, nazev znacky, pouzity material a dal$i. Na tfeti irovni
je rozsifeny produkt, ktery piedstavuje doplitkové sluzby a pfinosy spotiebitelim a jsou spojené
se zakladnim a vlastnim produktem.[9]

Vsechny tfi urovné zndzoriuje
Obrazek 1: Tii urovné produktu.

RozsSireny

produkt
Zakladni pfinosy
nebo sluzby
Kvalita
Viastni Zakladni
produkt produkt

Obrazek 1: Tti trovné produktu

Zdroj: viastni zpracovani dle [9]

1.1.2 Cena (price)

Cena je penézni castka sjednand pii ndkupu a prodeji zbozi a jako jedina ze Ctyf nastroji
marketingového mixu piedstavuje pro spole¢nost vynos. V trzni ekonomice zastava funkci

regulacni, alokacni, rozdélovaci, informacni, stimulacni a mnoho dalSich.

Mezi nejpouzivanéjsi metody stanoveni ceny patfi:
» Nakladové orientovana cena — nejjednodussi metoda stanoveni ceny, vychazi
z kalkulace a k vyrobnim ndkladiim se pouze ptid4d marze neboli ptirdzka;
» Cena orientovana na poptavku — vyuziva cenovou elasticitu poptavkys;
» Cena stanovena v zavislosti konkurenci — nebere ohled na skute¢né naklady,

v porovnani s konkurenci se stanovi bud’ vyssi nebo nizsi cena, nez u konkurence;
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> Hodnotové orientovana tvorba cen — je stanovena na zakladé hodnoty vnimané

zakaznikem.[4]

1.1.3 Distribuce (place)

Distribuce je zpiisob, jakym se dostava produkt od vyrobce ke svému konecnému zakaznikovi.
V ramci procesu distribuce je mozné rozliSovat piimé a nepiimé distribucni cesty. Piimé
distribucni cesty nevyuzivaji zadné zprostiedkovatele a podnik tak vyuziva ptimého kontaktu

se zakaznikem prostfednictvim vlastnich prodejen, prodejcti, e-shopu a podobng.

Nepiimé distribucni cesty vyuzivaji distribucnich ¢lank jako jsou naptiklad franSizanti,

velkoobchodnici, maloobchodnici a dalsi zprostfedkovatelé.[6]

Distribu¢ni ¢lanky vyuZzivaji tfi zakladni funkce. Prvni z nich je obchodni, ktera zajist'uje nakup
a prodej, komunikaci se zdkaznikem a cenova ujednani. Ukolem logistické funkce je
manipulace se zbozim, predevs§im tfidéni, kompletovani, baleni, skladovani a doprava zbozi.
Posledni funkci je doplnkova a ta se zaméfuje na pofizovani a poskytovani marketingovych

informaci.[4]

1.1.4 Propagace (promotion)

Propagace neboli marketingovd komunikace je komunikace se stdvajicimi ¢i potenciondlnimi

zakazniky, zamétena na prodej vyrobki a sluzeb a ovliviiuje nakupni chovani zékaznika.[6]

Soucasti propagace je komunikaéni mix, ktery je blize specifikovan v podkapitole

2.1 Komunikaé¢ni mix.

1.2 Rozsifeny marketingovy mix sluZeb

~rw ,

Rozsiteny marketingovy mix, ozna¢ovani také jako 7P obsahuje piivodni marketingovy mix
4P: produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion) a navic je
rozSiteny o dal§i 3P. Mezi ty patii materialni prostfedi (physical evidence), lidé (people)

a procesy (processes).[22]

Materidlni prostredi je misto, kde je sluzba poskytovana. Na zdkaznika muze mit vliv hned
nékolik faktort naptiklad atmosféra, interiér nebo i obleceni zaméstnancti. Lidé jsou z jednim
z vyznamnych prvka marketingového mixu sluzeb, jelikoZz pti poskytovani sluzeb dochazi

k ptimému kontaktu zédkaznika se zaméstnanci, kteti sluzby poskytuji a maji vliv na jejich
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kvalitu. Poslednim prvkem jsou procesy, které¢ se zamétuji predevsim na to, jakym zptisobem

je sluzba poskytovana zakaznikiim.[14]

1.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, ktera spojuje spotiebitele, zdkazniky a vetejnost s podnikem
prosttednictvim informaci. Informace jsou vyuzivany pro identifikaci a definici
marketingovych problémt a pfilezitosti, sledovani marketingového vykonu, vytvaieni,
zlepSovani a vyhodnocovani marketingovych aktivit a lepsi pochopeni marketingového

procesu.[7]

Marketingovy vyzkum se vyuziva jak pro ziskavani informaci o zdkaznicich ¢i konkurentech,
tak mlze slouzit velmi dobie pro ziskavani zpétné vazby od zaméstnanct, vice v kapitole

2.1.4 Meéfeni interni komunikace.

Proces marketingového vyzkumu obsahuje Ctyfi faze: definovani problému a stanoveni cild

vyzkumu, vytvofeni planu vyzkumu, implementace planu, interpretace a sdéleni vysledk.[9]

Clenéni marketingového vyzkumu

1) podle zptisobu ziskavani informaci:
» Primarni vyzkum (terénni) — data ziskana individualné nebo pomoci urc¢enych
agentur za U¢elem konkrétniho vyzkumu.
» Sekundarni vyzkum — vyuziva data, ktera byla jiz v minulosti shromazdéna. Mezi
tyto informace patii napfiklad rGzné interni nebo externi databaze, vyro¢ni zpravy,
¢lanky v odbornych Casopisech, zpravy statistickych ufadl, publikace asociaci

a vladnich agentur a podobné.[6]

2) podle povahy ziskdvanych informaci:

» Kvantitativni vyzkum — zabyva se kvantifikovatelnymi problémy a vyhodnocuje
velky vzorek respondentti. Zkouma cetnost jevl a umoziluje statistické zpracovani
vysledki. K ziskani dat se vyuziva pozorovani, dotazovani nebo experiment.|1]

» Kovalitativni vyzkum — zabyva se pfi¢inami a vztahy jevl a pracuje s malym
vzorkem respondentii. Ugelem je hlubsi pochopeni respondentt, a proto vyzaduje
psychologickou interpretaci vysledkti. V ramci kvalitativniho vyzkumu se nejcastéji
pouzivaji techniky jako naptiklad skupinové diskuse, hloubkové rozhovory nebo

expertni rozhovory.[13]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je vyjadiena jako fizené informovani a presvédCovani cilovych

skupin, prostfednictvim kterého organizace dosahuji vyty¢enych marketingovych cild.[6]

V dnesni dobé€ vyZzaduje marketing vice nez jen vyrobit produkt, stanovit cenu a cilit na vybrané
segmenty, a proto by se organizace také méla zaméfit jak na soucCasné a potencionalni

zakazniky, tak i na Sirokou vetejnost.[8]

V marketingovém mixu je marketingova komunikace provazdna se vSemi nastroji a vychazi
a podnik tak musi pro efektivni marketingovou komunikaci vyuZzivat strategii odpovidajici pro

dany produkt.[6]

Marketingova komunikace se nezaméfuje pouze na externi prostfedi, ale také na interni
prosttedi podniku, tedy na zaméstnance. Pokud spole¢nost spravé komunikuje
k zaméstnanctim, je tak vytvareno prostfedi pro spolupraci vSech zaméstnanctli, coz vyrazné
ovlivituje prosperitu, fungovani podniku a v neposledni fad¢ také dosahovani stanovenych

cili.[3]

2.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu 4P a hraje velmi vyznamnou roli. Cilem
marketingového komunika¢niho mixu je obeznamit cilovou skupinu s produktem organizace
a zainteresovat ji k nakupu, komunikovat se zdkazniky, zvysit objem nakupti a posilit loajalitu

zakazniku.

Komunikacni néstroje pfedstavuji zplsoby, jak je mozné oslovit cilové skupiny. Mezi hlavni
nastroje komunikaéniho mixu patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations

a ptimy marketing.[4]

2.1.1 Reklama

Reklama je nejrozsifenéjSim a zarovei také nejstar§$im néastrojem komunikaéniho mixu. Poprvé
byla reklama zaznamenéana uz v dobach starovékého Egypta, kde se objevovala na hlinénych

tabulkach nebo papyrech.[2]
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Reklama je tedy placend forma propagace a hlavni funkci je navazani vztahu s potencionalnimi
¢i stavajicimi zdkazniky. Diky masovym médiim miize podnik reklamou rychle zasdhnout
cilové segmenty a tim 1 posilit svou image. Hlavnim cilem reklamy je oslovit co nejvétsi
mnozstvi zdkaznikli a tim zvysit prodej vyrobki ¢i sluzeb. Miize byt realizovana formou
televizni, rozhlasové, internetove, tiskové a venkovni reklamy, reklamou v kiné nebo formou

ruznych ¢asopisii.[5],[9]

Reklamu lze rozd¢lit do tii kategorii:

1. Informaéni reklama — oznamuje zakaznikim vstup nového produktu ¢i sluzby na trh
a snazi se je oslovit a povzbudit jejich zajem. Tato je reklama je pouzivana predevsim
v zavadécim stadiu zivotniho cyklu.

2. Presvédcéovaci reklama — rozviji poptavku po produktu ¢i sluzbé a snazi se zdkaznika
presvédcit ke koupi. Je pouzivéna ve fazi ristu a také na pocatku faze zralosti Zivotniho
cyklu.

3. Pripominkova reklama — napomaha vyrobku ¢i sluzbé zachovat misto ve védomi
zakaznika. Typickym piikladem miize byt naptiklad remarketing. Tento druh reklamy
je pouzivan nejcastéji ve druhé casti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho

cyklu.[11],[31]

2.1.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze vyjadiit jako kratkodoby stimul, ktery zdkaznika podnécuje k uskutecnéni
nakupu. Podpora prodeje miize mit spoustu cilli, zalezi na organizaci, na které z nich se chce
soustiedit. Cilem miiZze byt zvySeni objemu prodeje, zvySeni informovanosti zékaznika nebo
muze u zdkaznika vyvolat zdjem o vyzkouSeni nového vyrobku. Pokud spole¢nost nabizi rizné

vyhody, dochazi tim k posileni vérnosti zakaznikt.[11]

Mezi hlavni néstroje podpory prodeje patii napiiklad slevy, rabaty, vyhodna baleni, soutéze,
veletrhy a akce na misté prodeje, vzorky k vyzkouseni, slevy pfi vraceni star§iho typu vyrobku,

veérnostni programy a mnoho dalSich.[16]

2.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej jako jediny nastroj komunika¢niho mixu vyuziva pifimy kontakt mezi spolecnosti
a zakaznikem. Hlavnimi vyhodami je, Ze zde funguje okamzita zpétnd vazba, je kladen diiraz

na individualizovanou komunikaci a mize také vést k vyssi vérnosti zdkaznik.[9]
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Podle Kotlera ma proces osobniho prodeje sedm zakladnich fazi viz Obrazek 2: Faze osobniho

prodeje.

Identifikace vhodnych potencionalnich zakaznik(

Predbézné shromazd'ovani informaci

Poprodejni péée o zakaznika

Obrazek 2: Faze osobniho prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani dle [9]

2.1.4 Public relations

Public relations neboli PR mé za ukol budovat dobré vztahy s riznymi cilovymi skupinami,
napiiklad s médii. Cilem je vytvaret pozitivni image podniku, pozitivni publicitu, 1épe zvladat
krizové situace v pripadé mimotadnych udalosti, omezovat konflikty a napéti s vefejnosti,
ziskat podporu vetejnosti, slad’ovat své zdjmy se z4jmy vetejnosti a je potieba zajistit vzajemné
porozumeéni.[15]

Public relations vyuziva nékolika néstrojt. Jednim z nich jsou naptiklad tiskové zpravy, kde se
PR specialisté zaméfuji na piiznivé zpravy, které se tykaji spolecnosti, jejich vyrobkl ¢i
poskytovanych sluzeb nebo dokonce i konanych akci. DalSimi néstroji jsou tiskové konference,
sponzoring, eventy a vyznamnym ndstrojem jsou také rizné publikace jako jsou naptiklad

vyro¢ni zpravy, brozury, firemni ¢asopisy a podobné.[3],[9]

2.1.5 Primy marketing

Ptimy marketing, znamy také jako direct marketing funguje na zptisob pfimé komunikace

s konkrétnimi vybranymi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu.[9]
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Ma spoustu vyhod jak pro zdkaznika, tak i pro prodéavajiciho. Vyhodou pro zakaznika je
jednoduchy a rychly ndkup z pohodli domova, ma moznost vybirat si ze Sirokého sortimentu,
z mnoha prodejct a pii nakupu je zachovano soukromi. Prodavajici mtize tak zakazniky oslovit
rychleji a osobné&ji, budovat s nimi dlouhodobé vztahy a v neposledni fadé¢ miize mérit

uspésnost prodeje a odezvu reklamniho sdéleni.[32]

Nastroji pfimého marketingu jsou:

» Direct mailing — jedna se o zasilani reklamniho sd€leni v pisemné podob¢ na adresu
zékaznika (ptikladem jsou razné kupdny, upoutavky na nabidky, ptilozené vzorky na
vyzkouseni a dalsi),

» E-mailing — je hromadné rozesilani informac¢nich e-maili majitelim e-mailovych adres,
kteti souhlasili se zasilanim obchodnich sdéleni (naptiklad newslettery, transakéni
a trigrované e-maily),[29],[30]

» Telemarketing — d¢li se na aktivni (operatofi volaji stavajicim ¢i potenciondlnim
zakaznikiim a nabizi jim produkty nebo sluzby) a pasivni (stavajici ¢i potencionalni
zakaznici si objednavaji produkty nebo sluzby na telefonni lince v reakci na ptedchozi
marketingovou kampati),

» Mobilni marketing — formou SMS,

» Objednavkovy katalog,

> Teleshopping. [11]

2.1 Interni komunikace

Interni komunikaci lze charakterizovat jako vnitini komunikaci organizace, ktera nastavuje
spolupraci a koordinaci procest, vedoucich k fungovani spolec¢nosti. To, jakym zplisobem
spolecnost komunikuje, je vytvateno prostiedi pro spolupraci vSech zaméstnancl a ovliviiuje

prosperitu podniku a dosahovani stanovenych cili.[3]

Zakladni funkce vnitropodnikové komunikace:

umoziuje vymeénu informaci mezi zaméstnanci,

- informuje zaméstnance a management o cilech podniku a o jejich plnéni,

- pfesvédCuje zaméstnance a management o cilech podniku a cest k jejich dosazZeni,

- rozliSuje ¢leny podniku od jejich neclend,

- motivuje zaméstnance a management k hleddni novych feSeni a novych postupii

k naplnéni strategickych cilti podniku.[15]
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2.1.1 Cile interni komunikace

Velkou roli interni komunikace hraje angazovanost zaméstnancli. Angazovanost 1ze definovat
také jako zajem o déni v organizaci, je motivovany pfispivat k ispéchiim organizace a je

v souladu s cili a hodnotami dané organizace.[24]

Pokud zaméstnanci nejsou angazovani, tak se to pak viditelné odrazi na chodu podniku.
Disledkem muze byt vyssi fluktuace, vyssi nemocnost, Spatna povést organizace, klesajici
produktivita, horsi ekonomicka situace a mnoho dalSich dasledk, ovliviiujici chod a prosperitu

podniku.

Naopak ke zlepSeni angazovanosti mize zaméstnavatel pomoci divérou zaméstnanciim,

respektem vici nim, zdjmem, spravedlivym piistupem a spolupraci a védomim tymu.[10]

Cilem interni komunikace je zajistit informacni, znalostni potfeby vsSech zaméstnanct
a informacni propojenost, kterd zohlediiuje ndvaznost a koordinaci procesti.

Dulezité je také zajistit vzdjemné pochopeni a spolupraci at’ uz mezi manazery a zameéstnanci,
mezi manazerem a jeho tymem nebo mezi tymy a ostatnimi zaméstnanci.

Ukolem interni komunikace je dosdhnout Zadoucich postojii a chovani zaméstnanct a zajistit
stabilitu a angazovanost zaméstnanct.

Poslednim cilem je udrzovat zpétnou vazbu a snazit se neustale zlepSovat komunikaci uvnit

organizace.[3]

2.1.2 Komunikaéni kanaly

Existuje celd fada komunika¢nich kandll, zaleZi ovSem na organizaci, které komunikaéni
kanaly zvoli. Organizace by méla brat v potaz také ktery komunikacni kandl je pro kterou

cilovou skupinu vhodny a zda odpovida jejich technickym mozZnostem.

Komunika¢ni kandly se d¢€li na:
1) Formalni tiSténé komunikacni kanaly — patii sem predevsim letaky, plakaty, firemni
Casopisy, nasténky, rizné manualy a navody.
2) Formalni digitalni komunika¢ni kanaly — soucésti je intranet, firemni socialni sit,
mailing, firemni newsletter, telefonovani, videa nebo firemni rozhlas a televize.
3) Formalni osobni komunika¢ni kanaly — spadaji sem organizované porady,
konference, osobni hodnoceni, eventy, zaméstnanecky meeting, setkani s kolegy,

nadfizenym ¢i podiizenym a teambuilding.

20



4) Neformalni tiSténé komunikacni kanaly — souvisi s neformalnim setkanim, naptiklad
obdrzeni pozvéanky na kolegovu narozeninovou oslavu.

5) Neformalni digitalni komunikacni kanaly — fadi se sem riizné nepracovni e-maily,
telefonaty, popiipadé¢ SMS od kolegt.

6) Neformalni osobni komunika¢ni kanaly — rozumi se tim setkavani zameéstnancti jejich

vlastni iniciativou napiiklad k pfilezitosti oslavy narozenin.[10]

2.1.3 Problémy v interni komunikaci

V ramci nefungujici interni komunikace muze nastat celd fada problému, které vedou ke
zhorSeni chodu a prosperity organizace. Spatnd komunikace podniku mize také vést

zameéstnance k demotivaci, frustraci, nerozhodnosti a pasivité.[3]

Nejasna organizace a zadavani tukola

V organizaci nejsou jasn¢ stanoveny kompetence zaméstnancu a neni ziejmé kdo ma tedy co
na starost. Uzce s tim souvisi taktéZ nejasné zadavani ukolt, kdy manaZer zada zaméstnanci
ukol neuplné a nejednoznacné, nespecifikuje detaily a své predstavy a neovéii si, zda tomu

zaméstnanec opravdu porozumél.[34]

Nefungujici zpétna vazba

Jestlize zaméstnanci nedostavaji Zadnou zpétnou vazbu v souvislosti s jejich pracovnim
vykonem nebo chovanim, mohou mit pocit, Ze organizace o n€ nejevi zdjem a neoceni jejich
praci. Jak pozitivni zpétna vazba, tak i negativni zpétna vazba mize zaméstnance motivovat ke

zlepSeni pracovniho vykonu nebo chovani.

Nespravedlnost
Ze strany manazera by nemélo dochéazet k nespravedlivému ptistupu k zaméstnanci, ale presto
se to déje. Zaméstnanec ma tendenci chovat se pfi takovém jednani ukifivdéné a neptatelsky

a muze to dojit az ke konfliktim v pracovnim tymu.

Nezajem o zaméstnance

Zameéstnavatelé by si méli svych zaméstnanct vazit a byt vdééni za jejich dobfe odvedenou
préci. Avsak pokud se zaméstnavatel o své zaméstnance nezajima a jsou pro n¢j pouha pracovni
sila, m& to vliv na produktivitu zaméstnance, nemocnost a v neposledni fad¢ také na

fluktuaci.[10]
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2.1.4 Méreni interni komunikace

Cilem méfeni interni komunikace je ziskani zpétné vazby, zjisténi stavu zaddouciho sméru
komunikace, efektivnost interni komunikace a dal$i. Vysledkem meéfeni jsou cisla nebo

konkrétni udaje, které maji vypovidajici hodnotu.[10]

Tyto vysledky se nazyvaji tzv. soft data a hard data. Soft data se zaméiuji na pocity a vnimani
lidi, ziskanych z raznych prizkumt nebo dotazniki a vyjadiuji, jak se lidé citi nebo co si mysli.
Ptikladem muze byt spokojenost s ¢lanky na intranetu, mira informovanosti o firemnim déni
nebo spokojenost s praci vtymu. Hard data se zaméfuji na konkrétni udaje, které jsou
kvantifikovatelné a daji se snadno analyzovat. Prikladem je pocet kliknuti na ¢lanek, pocet

navstév na intranetu atd.[20]
P¥i internich prizkumech je dilezité:
o formulovat otazky tak, aby pfinesly uzite¢né odpovédi,
e dobfie promyslet a naplanovat priizkum a jeho technickou stranku,
e vcas informovat zaméstnance o prizkumu,
e zvolit takové médium, které je dostupné pro vSechny zaméstnance,
e povérit zaméstnance, ktery bude prizkum zpracovavat,
e interpretovat vysledky jak managementu, tak i respondentim,
e reagovat zpétnou vazbou (napiiklad néco zmenit nebo zlepsit),

e pravidelné prizkumy opakovat.[10]
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3 POPIS ZVOLENE ORGANIZACE

V této kapitole je charakterizovana spole¢nost Nemocnice Pardubického kraje, a. s., profil
spolenosti a nasledné mise, vize a hodnoty spolecnosti. Dale je predstaveno personalni

zabezpeceni a organizacni struktura spolecnosti.

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Spole¢nost Nemocnice Pardubického kraje, a. s. vznikla 31. prosince 2014 sloucenim péti
nejvetSich nemocnic v kraji. V soucasné dobé¢ ji tvoii Pardubickd nemocnice, Svitavska
nemocnice, Chrudimska nemocnice, Orlickousteckd nemocnice a Litomyslskd nemocnice.

Logo organizace predstavuje Obrazek 3: Logo spolecnosti.

Primarnim pfedmétem cCinnosti spolecnosti je ptredevSsim poskytovani zdravotnich sluzeb.
Spolecnost poskytuje komplexni ambulantni a lizkovou péci ve vSech zékladnich,

specializovanych i1 vysoce specializovanych centrech.[27]

Soucasti Pardubické nemocnice je Sest center vysoce specializované péce: iktové centrum, MS
centrum, onkogynekologické centrum, komplexni onkologické centrum ve spolupraci
s Onkologickym centrem Multiscan, perinatologické centrum a komplexni kardiovaskularni
centrum ve spolupraci s Fakultni nemocnici Hradec Kréalové a s Kardiologickym centrem

AGEL.[28]

F=% NEMOCNICE

. PARDUBICKEHO KRAJE

Obrazek 3: Logo spole¢nosti
Zdroj: [35]

3.2 Profil spolecnosti

Obchodni jméno: Nemocnice Pardubického kraje, a. s.
Sidlo: Kyjevska 44, 532 03 Pardubice-Pardubicky
Datum vzniku: 31. prosince 2014

Pravni forma: akciova spolecnost

Zakladni kapital: 1 519 823 000,- K¢
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Hlavni predmét podnikani:

poskytovani zdravotnich sluzeb,

technicko-organizacni ¢innost v oblasti pozarni ochrany,

CiSténi a prani textilu a odévi,

podnikani v oblasti naklddani s nebezpe¢nymi odpady,

prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin,

poskytovani sluzeb v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci

Vedlejsi ¢innost:

velkoobchod a maloobchod,

nakladani s odpady,

ubytovaci sluzby,

realitni ¢innost, sprava a udrzba nemovitosti,

zprostfedkovani obchodu a sluzeb,

pronajem a ptjcovani véci movitych,

reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni,

poradenska a konzulta¢ni ¢innost,

poradenstvi v oblasti informac¢nich technologii,

sttedisko védeckych informaci,

ptiprava a vypracovani technickych navrht, grafické a kreslicské prace,
kostni tkanova banka,

potadani kurzi, Skoleni, véetn¢ lektorské Cinnosti,

vyroba chemickych latek, vlaken a pfipravkl a kosmetickych prostfedkii.[36]

3.3 Mise, vize a hodnoty spole¢nosti

Spolecnost klade diiraz na mise, vize a hodnoty spolecnosti.[26]

MISE — Nase pratelska nemocnice, vase trvala jistota.

VIZE — Spole¢nost Nemocnice Pardubického kraje je jednotny celek s diivérou vyhledavany

spokojenymi pacienty 1 zamé&stnanci, je garantem vzajemné spoluprace a vyuziti odborného

potencionalu.

MOTTO — Pét nemocnic, jeden tym — Nemocnice Pardubického kraje

HODNOTY - Duvéra a respekt ——

Odbornost a kvalita
Tymova spoluprace ~— DOTEK
Efektivita

Komunikace —_—
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3.4 Personalni zabezpeceni

Spole¢nost Nemocnice Pardubického kraje, a. s. zaméstnava necelych pét tisic zaméstnanct
a jen pies 80 % tvoii zdravotnici. Do této skupiny spadaji sestry a porodni asistentky, 1¢kafi,
zdravotnicti pracovnici nelékafi pod odbornym dohledem nebo piimym vedenim, ostatni
zdravotnicti pracovnici nelékatfi s odbornou zputsobilosti, vcéetné praktickych sester,
zdravotniCti pracovnici nelékafi s odbornou a specializovanou zpisobilosti, farmaceuti a jiné

odborni pracovnici nelékaii s odbornou zptisobilosti.[26]

Zbytek personalniho zabezpeceni tvoii technicko-hospodaisti pracovnici a délnici (viz

Tabulka 1: Celkovy pocet zaméstnanci v NPK k 31. 12. 2020).

Tabulka 1: Celkovy pocet zaméstnancti v NPK k 31. 12. 2020

Celkovy pocet zaméstnancii
k 31.12. 2020
Leékari 851
Farmaceuti 41
Sestry a PA 1974
Ostatni ZPBD 559
ZPSZ 150
ZPOD 596
JOP 13
THP 390
Délnici 553
Celkem 4 947

Zdroj: vlastni zpracovani dle [26]

3.5 Organizacni struktura

Hlavni sloZkou je valnd hromada, kterou tvofi piedstavenstvo a dozor¢i rada. Predsedou
pfedstavenstva je generdlni feditel a ten je nadiizeny ¢lenlim piedstavenstva a mistoptedsediim
pfedstavenstva. Pod generdlniho feditele spadd oddé€leni interniho auditu a procesniho
managementu, oddé¢leni fizeni kvality, oddéleni komunikace a marketingu, povéfenec pro
ochranu osobnich tdajt, oddéleni controllingu, odbor pravni a organizacni a odbor bezpecnosti

a krizového managementu.
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Clenem piedstavenstva je feditel pro zdravotni sluzby a ten je nadiizeny oblastnimu fediteli pro
zdravotni sluzby v Pardubické a Chrudimské nemocnici, oblastnimu fediteli pro zdravotni
sluzby v Orlickoustecke, LitomySlské a Svitavské nemocnici, manazerovi oSetfovatelské péce
a Gstavnimu epidemiologovi.

Mistoptedsedy predstavenstva je feditel pro provozné-ekonomicky segment pod kterého spada
usek feditele ICT, usek persondlniho feditele, tisek ekonomického feditele, usek provozné-
technického feditele, odbor investic a vetejnych zakazek a projektovy manaZzer (viz Obrazek

4: Organizacni struktura spolecnosti).[26]

Valna hromada

Dozorci rada

Predstavenstvo

predseda predstavenstva

generalni feditel

Oddéleni interniho
auditu
a procesniho
managementu

mistopredseda predstavenstva
feditel pro provozné-ekonomicky
segment

Usek feditele Usek provozné-
ICT echického reditele|

Usek
personalniho
feditele zakazek
Oddéleni

Usek : :
ekonomického Projektovy
feditele — 1 manazer €
e controllingu
Manazer Odbor pravni
oSetiovatelské péce a organizaéni

¢len predstavenstva
feditel pro zdravotni sluzby

Oddéleni
komunikace
a marketingu

Oblastni reditel pro
zdravotni sluzby v
Pardubické a
Chrudimské
nemochici

Povérenec
pro ochranu
osobnich
udait

Oblastni reditel pro
zdravotni sluzby v
Litomysiske,
Orlickoustecké a
Svitavské nemocnici

Odbor
bezpecnosti
a krizového

managementu

= Ustavni epidemiolog

Obrazek 4: Organizaéni struktura spolec¢nosti k 31. 12. 2020
Zdroj: viastni zpracovani dle [26]
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4 SOUCASNA PROBLEMATIKA ORGANIZACE

Na konci roku 2020 doslo k vytvofeni novych webovych stranek, a predevsim k vytvoreni
jednotného firemniho intranetu pro zaméstnance vSech péti nemocnic. Jest¢ predtim méla
vétSina nemocnic svoji nemocnicni sit’ tzv. Manadesk (Management Desktop), ktera fungovala

az doted’.

Spolecnost vyuzivd nékolik formalnich komunikac¢nich kanall, prostfednictvim kterych
pfedava zaméstnancim informace. Nejcastéji spolu zaméstnanci komunikuji formou
telefonickych rozhovort, protoze je to ta nejrychlej$i moznost, nicméné se zaméstnanci musi
zastihnout ve spravnou dobu, kdy maji oba ¢as. Dal§im nejcastéji vyuzivanym komunikacnim
kanalem je e-mail Microsoft Outlook, kde se pfedavaji informace na denni bazi. Zaméstnanci,
pracujici na DPP ¢i DPC vyuzivaji e-mail Webmail Postfix. Nevyhodou e-mailti viak je, Ze nez
informace doputuje pies nékolik zaméstnanct ke koncovému uzivateli, ktery s ni ma néjak
nalozit, né¢jaky Cas to zabere. V radmci e-mailu nemocnice zprostiedkovava tzv. ,.Zpravodaj®,
ktery chodi hromadné vSem zaméstnancim a zde jsou predavany nejdalezitéjsi informace.
Zminovanym Zpravodajem je kazdy mésic rozesildn tzv. newsletter pro zaméstnance, ve
kterém se nachazi informace, udalosti a zajimavosti za uplynuly mésic, poptipadé i n¢jaké
aktudlni informace. Dale jsou posilany v jednotném souboru provozni informace a personalni
zmény, nicméné tyto informace chodi pouze vybranym skupindm, tudiZz n¢ktefi zaméstnanci

nemaji moznost se k témto informacim bohuzel ani jak dostat.

Informace jsou zvetejiiovany 1 na firemnim intranetu formou aktualit, kazdopadné zameéstnanci
intranet nevyuZzivaji na denni bazi. Na intranetu jsou k dispozici nejen aktuality, ale jsou zde ke

vvvvvv

nemusi listovat a hledat je v e-mailech, jelikoZ je maji v§echny pohromad¢ na jednom misté.

Dalsim komunika¢nim kanalem je firemni platforma Microsoft Teams, ktera ale bohuZel neni
tolik rozSifena. Platforma Microsoft Teams umoZiuje rychlou komunikaci jak mezi
zaméstnanci, tak 1 mezi ¢leny jednotlivého tymu a umozituje konani schizek v online prostiedi.
Schtizky jsou konéany i formou organizovanych porad a konaji naptiklad porady vedeni, usekil

nebo oddé€leni.

Ke komunikaci vyuzivaji néktefi zaméstnanci také aplikaci WhatsApp, kterd umoznuje vyménu
zprav a také riznych fotografii a souborti. Dochazi ale i k osobnimu kontaktu, kdy si kolegové

pfedavaji informace mezi sebou navzajem.
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Zaméstnanci vyuzivaji i nasténky, které maji umisténé na oddélenich, ale u vétSiny
zaméstnancl nejsou kazdodenni soucasti nebo nutnosti, jelikoz dnesni moderni technologie
umoziuji podobné alternativy. Zameéstnanci si mohou na nasténkach vyveésovat riizné letaky

a informace nebo si sepisovat seznamy ukolti a podobn¢.

Soucasnym problémem spolecnosti je nizkd vyuzivanost spoleéného firemniho intranetu
a zaroven nezajem tuto jednotnou sit’ vyuzivat. Intranet v soucasné chvili slouzi jako platforma
pro jednostrannou distribuci informaci. V souvislosti s timto problémem bylo uskute¢néno
dotaznikové Seteni za ucelem detailnéjSiho zjisténi vyuzivani komunikacnich kanala v radmci
organizace a nedostatkil intranetu z pohledu zaméstnancti, jako kazdodennich uzivatelt a jejich

zpétné vazby.

Desktopovou a mobilni verzi firemniho intranetu znazoriiuje Obrazek 5: Desktopova a mobilni

verze intranetu.

45 % NEMOCNICE
B NEMOCIICE

4% NEMOCNICE

PARDUBICKEHO KRAJE

Intranet pro zaméstnance

Obrazek 5: Desktopova a mobilni verze intranetu
Zdroj: [21]
4.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno na téma ,,Ziskavani informaci v NPK* a celkovée se zapojilo
273 respondentli dohromady z péti nemocnic. Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo v terminu od

11. bfezna do 18. biezna 2022 a dotaznik se celkové skladal z 19 otazek.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zhodnoceni vyuZivanosti firemniho intranetu,

popiipad¢ nedostatkii a divodli nevyuzivani intranetu. Dal§imi cili bylo zhodnotit stavajici
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interni komunikaci, konkrétné vyuzivanost komunikacnich kandlli v rdmci nemocnic a také
zjistit z jakych zdroji zaméstnanci ziskavaji informace nejcastéji. Cilovou skupinou jsou
vSichni zaméstnanci spolecnosti, at’ uz intranet vyuzivaji nebo nevyuzivaji.

Zékladni soubor tvofi 4 947 zaméstnancl. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou zaméstnanci
mezi 35 az 44 lety, kam se fadi 1 399 zaméstnancti. Naopak nejméné pocetnou skupinou jsou

zameéstnanci ve véku 65 let a vice. Spolecnost zaméstnava nejvice sester a porodnich asistentek,

coz dohromady ¢ini 1 794 zaméstnanct v této kategorii viz Tabulka 2: Zakladni soubor.

Tabulka 2: Zakladni soubor

Kategorie/ vék 15-24 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65 avice | Celkem
Lékati 2 269 231 165 95 89 851
Sestry a PA 58 290 617 543 262 24 1794
Ostatni NLZP 173 278 320 349 218 22 1360
Nezdravotnici 30 113 231 296 237 36 942
Celkem 263 950 1399 1352 812 171 4 947

Zdroj: vlastni zpracovani dle [26]

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo nejvice respondentl ve vékovém rozmezi 36-45 let, celkové
tedy 82 respondentt a tésn€ za touto vékovou skupinou se fadi respondenti ve vékovém rozmezi
26-35 let. Neymén¢ pocetnou skupinou jsou respondenti ve veéku 66 let a vice, odpoveédéli tak
pouze 2 respondenti. Nejvice se ucastnily dotaznikového Setfeni respondenti na pozici sestry

a nejméné respondenti na délnickych pozicich, coz znazoriiuje Tabulka 3: Vybérovy vzorek.

Tabulka 3: Vybérovy vzorek

Kategorie/ vék ment | 2635 | 3645 | 4655 | 5665 | 0 | Celkem
Lékarti 0 19 8 6 2 0 35
Sestry 7 23 40 25 9 0 104
Ostatni nelékatské profese 8 18 14 12 3 0 55
Manazerské pozice 0 1 7 9 3 1 21
Administrativni pozice 5 19 12 6 12 1 55
Délnické pozice 0 0 1 2 0 0 3
Celkem 20 80 82 60 29 2 273
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Dotaznik byl vytvofen pomoci nastroje Microsoft Forms a byl rozeslan hromadnym e-mailem
vSem zaméstnancim. Spole¢nost zaméstnava cca 5 tisic zaméstnanct a dotaznik vyplnilo 273
respondentll a celkova navratnost je tedy pfiblizné¢ 5,46 %. Nicméné odhadovany pocet

vyplnénych dotaznikli byl 500, tudiz tento odhad se podafilo splnit na 54,6 %.

K vyplnéni dotazniku byli zaméstnanci stimulovani moznou vyhrou az 10 poukazii na unikovou
hru. M¢li tak moznost vyplnit dotaznik a zapojit se do soutéze, nebo dotaznik mohli vyplnit
anonymné a soutéZe se neucastnit. Do soutéze se zapojilo 209 respondenti (77 %) a 64

respondentl (23 %) vyplnilo dotaznik pouze anonymné.

4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V tomto oddilu je vyhodnoceno 10 otazek z dotaznikového Setteni a obsahuji jak oteviené, tak
uzaviené otazky. Neékteré otazky byly slouceny dohromady nebo jsou zde vyhodnoceny

spole¢né viz Obrazek 13: Spokojenost s fungovanim a strukturou intranetu.

Kde hledate v ramci NPK informace a jak ¢asto tyto kanaly vyuzivate?

Tato otazka se zaméfuje na frekvenci vyuzivani jednotlivych kanalt, zniz vyplynulo, Ze

respondenti nejvice vyuzivaji e-mailovou komunikaci k ziskavani informaci.

E-mail
Celkem 107 respondenti odpovédélo, ze vyuziva e-mail vicekrat za den, coz ¢ini 39 %
dotazovanych. Pouze 2 respondenti, tedy 1 % dotazovanych odpovédélo, Zze e-mail nevyuZzivaji

vibec viz Obrazek 6: Frekvence vyuZivani e-mailu.

31 vicekrat za den

jednou za den
107

1-3x za tyden

69
nékolikrat do mésice
vyjimec&né

vlbec
61

Obrazek 6: Frekvence vyuzivani e-mailu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Webové stranky

Respondenti vyuzivaji webové stranky k ziskavani informaci nejcastéji nékolikrat do mésice

a odpovédelo tak 80 respondentii neboli 29 % dotazovanych.

Nasli se ale také respondenti, ktefi nevyuzivaji webové stranky viibec a odpovédélo tak 6 %

dotazovanych viz Obrazek 7: Frekvence vyuzivani webovych stranek.

15

54

80

33

52

39

vicekrat za den
jednou za den

1-3x za tyden
nékolikrat do mésice
vyjimecné

vlbec

Obrazek 7: Frekvence vyuzivani webovych stranek

Socialni sité

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentt odpovédelo, ze socidlni sité nevyuziva vilbec — 97 respondentd (36 %

dotazovanych). I pfesto se naslo 23 respondentli neboli 8 % dotazovanych, ktefi odpoveédéli, ze

vyuzivaji socidlni sité k ziskdvani informaci vicekrat za den viz Obrazek 8: Frekvence

vyuzivani socialnich siti.
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35
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jednou za den

1-3x za tyden
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Obrazek 8: Frekvence vyuzivani socialnich siti
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Nasténky
Celkem 80 respondenti odpovédélo, ze ndsténky vyuzivaji vyjimecné, coz ¢ini 29 %
dotazovanych. Pouze 13 respondentii (5 % dotazovanych) vyuziva nésténky k ziskavani

informaci vicekrat za den viz Obrazek 9: Frekvence vyuzivani néastének.

13 vicekrat za den
22
e jednou za den
36
1-3x za tyden
nékolikrat do mésice
48 vyjimecéné
80

vlbec

Obrazek 9: Frekvence vyuzivani nastének

Zdroj: vlastni zpracovani

Firemni ¢asopis Dotek

Nejvice respondentii uvedlo, ze firemni Casopis vyuZzivaji vyjimecné a odpovédelo tak
145 respondentt, tedy 53 % dotazovanych.

Naopak 1 respondent uvedl, ze firemni ¢asopis vyuzivé jednou za den Obrazek 10: Frekvence

vyuZzivani firemniho €asopisu Dotek.

8 vicekrat za den
37
79 jednou za den
1-3x za tyden
nékolikrat do mésice
vyjime¢né

145 vlbec

Obrazek 10: Frekvence vyuzivani firemniho ¢asopisu Dotek

Zdroj: viastni zpracovani
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Ziskavate informace i z néjakych dalSich zdroja?

Celkové 173 respondentt (63 %) odpovédélo, ze z Zadnych dalsich zdroji informace neziskava.
Nejvice respondentli pak ziskavd informace od kolegl ¢i nadfizenych, zrtznych porad
a seminail, z internetu, z kniznich zdroji, novin a ztelevize nebo radia viz Tabulka 4:

Vyuzivani ostatnich zdrojt.

DalSich 12 respondentii uvedlo, ze vyuziva interni zdroje jako jsou Manadesk, interni

dokumenty oddéleni, DMS (Document Management System) a interni zpravodaj a newsletter.

Tabulka 4: Vyuzivani ostatnich zdroji

Vyuzivani dalSich zdroji pocet
Dalsi zdroje nevyuzivam 173
Lidé (kolegové, nadtizeni) 49
Porady, seminaie 14
Internet 13
Knizni zdroje, noviny, periodika 7
TV, radio 5
Manadesk 5
Interni dokumenty odd¢leni 4
DMS (Document Management System) 2
Interni zpravodaj a newsletter 1
Celkem 273

Zdroj: viastni zpracovani

Jaky typ informaci vyhledavate a jak casto?

Nejvice respondentl uvedlo, Ze nejcastéji vyhledavaji informace provozniho charakteru 1-3 x
za tyden, uvedlo 89 respondentt (33 %). Stejné tak jsou nejcastéji vyhledavané i informace
zdravotnického charakteru, kde odpovédélo 78 respondentti, coz ¢ini 29 % dotazovanych viz

Obrazek 11: Vyhledavani zdravotnického a provozniho charakteru.
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Obrazek 11: Vyhledavani zdravotnického a provozniho charakteru

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyuzivate firemni intranet?

Vzhledem k tomu, ze se dotaznikové Setieni zamérovalo predevsim na firemni intranet, hned
prvni otazka sméfovala na jeho vyuZzivanost. Celkem 233 respondentii intranet vyuZiva
a 40 respondentt (15 %) intranet nevyuziva viz Obrazek 12: Vyuzivanost intranetu. Poméroveé

tedy intranet vyuziva 85 % dotazovanych.

250 233
200
150

100

50 40

ano ne

Obrazek 12: Vyuzivanost intranetu
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka byla dale rozvétvena, takZze pokud respondent odpovédél ,,ano®, odpovidal na
nasledujici otazku tj. ,,K ¢emu intranetu vyuzivate?*. Pokud respondent odpovédél ,.ne®,

pokracoval az na otazku ,,Z jakého diivodu nevyuzivate intranet?*.
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Respondentiim byla pokladana také otazka, ze které¢ho zatizeni se piihlasuji a zda se ptihlasuji
1 mimo nemocni¢ni sit’ (naptiklad z domu pfes internet). Respondenti mohli zvolit i vice
odpovédi a nejcastéji se ptihlaSuji ze stolniho pocitace, odpovédelo tak 222 respondentt (95 %).
Ptes mobilni telefon se ptihlasuje 62 respondentii (27 %), ptes notebook 39 respondenti (17 %)

a pouze 1 respondent se ptihlaSuje pres tablet.

Z domu neboli mimo vnitini sit’ se pfihlasuje 131 respondentt (56 %) a 102 respondentt (44 %)

se ptihlasuje pouze pies vnitini sit’ nemocnice.

K ¢emu intranet vyuzivate?
Respondenti nejcastéji vyuzivaji intranet pro pfistup do e-learningu, kde jsou kazdému
zameéstnanci pfifazena vybrana skoleni, kterd musi absolvovat. Dale ho pravidelné vyuzivaji ke

sledovani internich aktualit tykajici se provozu nemocnic a podobné.

Do Vema Portalu se respondenti piihlasuji vétSinou za Gcelem zhlédnuti nebo stazeni svého
vyplatniho listku. Intranet zprostiedkovava pfistup do stravovaciho systému, kde si
zaméstnanci mohou objednat stravu 1 z pohodli domova. Na intranetu lze nalézt také telefonni
seznam zaméstnancll a odkaz na DMS (Document Management System), coz je systém pro
spravu dokumenttl, ktery obsahuje elektronické dokumenty nebo zdigitalizované papirové

dokumenty.

Z divodu pandemie Covid-19 jsou na intranetu také umistovany aktualni informace o vladnich
nafizenich naptiklad v souvislosti s testovanim zaméstnanci. Co se tyce personalniho tseku,
respondenti také vyhleddvaji informace tykajici se benefitl a aktudlni kolektivni smlouvu.
Respondenti vyuzivaji informacni systém pro krizovou komunikace a management nemocnic

SOS NEMO, ktery slouzi k hlaSeni nezddoucich udalosti a pracovnich urazt.

Dalsi vyuzivaji intranet k vyplnéni dochdzky do mzdového vykazu, ke staZeni Sablon
dokumentii a informovanych souhlasti a ke sledovani konanych akci. Jsou zde k dispozici
i laboratorni pfirucky, navody k obsluze a IT navody. Naslo se i par respondentl, ktefi jej
vyuZzivaji pro piistup do katalogu knihovny a ke sledovani monitoringu médii, coZ je souhrn

¢lanki zvetejnénych médii, ve kterych je spolecnost zminéna.

U této otazky méli respondenti moznost zvolit vice odpovédi a konkrétni pocty odpovédi jsou

zobrazeny niZe viz Tabulka S: Ucel vyuzivani intranetu.
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Tabulka 5: Ugel vyuzivani intranetu

Ulel vyuziti pocet | Utel vyuziti pocet
E-learning 189 | Dochazka 66
Interni aktuality 183 | Sablony dokumentt 56
Vema Portal 180 | Informované souhlasy 56
Stravovani 146 | Kalendai akci 55
Telefonni seznam 134 | Laboratorni piirucky 26
DMS 132 | Navody k obsluze 20
Informace ke Covidu-19 101 | IT navody 15
Benefity, kolektivni smlouva 88 | Pristup do katalogu knihovny 1
SOS NEMO 83 | Monitoring médii 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jste spokojen/a s fungovanim a se strukturou (¢lenénim) intranetu?

U téchto otazek méli respondenti moznost zvolit miru spokojenosti jak s fungovanim intranetu,

tak 1 se strukturou intranetu. Nejvice z nich odpovédélo, Ze jsou spise spokojeni, a naopak nikdo

neuvedl, Ze by byl velmi nespokojen viz Obrazek 13: Spokojenost s fungovanim a strukturou

intranetu.
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Jak jste spokojen/a s fungovanim intranetu?

Jak jste spokojen/a se strukturou (€lenénim) intranetu?

Obrazek 13: Spokojenost s fungovanim a strukturou intranetu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Co vam na intranetu chybi, popripadé co byste na intranetu uvital/a?

Celkem 167 respondentd uvedlo, Ze jim na intranetu nic nechybi a je tam vse, co potiebuji.
Dal$im z nich na intranetu chybi pravidelné a aktualni informace tykajici se naptiklad provozu
nemocnic, kolektivniho vyjednavéani, managementu nebo jednotlivych usekl. S tim souvisi
1 v€asné pridavani informaci, popiipadé moznost rychlého informovani pfimo zaméstnanci
o udalostech bez nutnosti schvalovani a nasledného pieposilani na vybrané¢ adminy intranetu.
Podle respondentti jsou aktudlni informace nebo i nové pfidané informace Spatné viditelné

a chybi jim zde néjaké upozornéni, aby jim diilezité informace neunikly.

Desitky respondentt uvedly, Ze by uvitaly vétsi piehlednost intranetu a zaroven také lepsi
vyhledavani (tfeba vyhledavani kontakti a celkové intuitivnéj$i vyhledavani). Mezi dalsi
nedostatky patii nekompletni a neaktualizovany telefonni seznam, absence informaci pro nové
zaméstnance, seznamu smeérnic a sdilenych slozek, nedostupnost edukac¢nich materiali pro
pacienty, neaktudlnost dokumentt, ptihlaSovani se do DMS a do Vema Portélu pouze ptes sit’
nemocnice a komplikované dvojité ptihlasovani (napiiklad do intranetu a nasledné do

stravovaciho systému).

Respondenti by ocenili i vice moznosti zpétné vazby, vzdélavani, vice internich inzerci,
moznost objednavani stravy z domu a mit k dispozici jidelni listek. V neposledni fadé¢ by mél

obsahovat vice fotografii, a to jak z riznych oddé&leni, tak i naptiklad fotografie zaméstnanct.

Z jakého diivodu nevyuzivate intranet?

Pro ty, ktefi odpovédé€li, ze nevyuzivaji intranet, nasledovala otazka, zjakého divodu ho
nevyuzivaji. Nejvice z nich odpovédé€lo, Ze ho nepotiebuji a nezajimaji se o ngj. DalSimi
davody jsou: nepichlednost, neuzitecné a neaktualni informace, $patna viditelnost informact,
moznost pfipojeni pouze pfes nemocnicni sit’ a neznalost pfihlaSovacich udajii. Respondenti

méli moznost zvolit vice moZnosti viz Obrazek 14: Divody nevyuZivani intranetu.
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nepotiebuji 25
nezajimam se o to 11
neprehlednost 6

neuziteéné a neaktualni informace 4

Spatna viditelnost informaci pro jednotlivé
nemocnice

nejsem pfipojeny na siti nemocnice 2

neznam své prihlasovaci udaje 1

0 5 10 15 20 25 30

Obrazek 14: Divody nevyuzivani intranetu

Zdroj: viastni zpracovani

Ve které z nemocnic pracujete?

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 132 respondenti (48 %) z Pardubické nemocnice,
51 respondentti (19 %) z Orlickotstecké nemocnice, 44 respondenti (16 %) ze Svitavské
nemocnice, 24 respondentl (9 %) z Litomyslské nemocnice a 22 respondenti (8 %)
z Chrudimské nemocnice viz obrazek Obrazek 15: Misto vykonu prace respondentii. Po

porovnani odpovédi respondentl riznych nemocnic bylo zjisténo, Ze jsou odpovédi podobné.

22 Pardubicka nemocnice

24
Orlickoustecka nemocnice

132
44 Svitavska nemocnice
Litomy$Isk& nemocnice

51
Chrudimska nemocnice

Obrazek 15: Misto vykonu prace respondentt

Zdroj: viastni zpracovani
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Jaké je vaSe pracovni zarazeni?

Nejvice zucastnénych respondentil pracuje na pozici sestry, celkem 104 respondentti (38 %).

DalSich 55 respondentii (20 %) se fadi do administrativnich pozic, 55 respondentt (20 %) do

ostatnich nelékatskych pozic a 35 respondentti (13 %) pracuje na pozici 1ékare. Manazerské

pozice obsazuji 21 respondentii (8 %) a odpovidali 1 3 (1 %) respondenti délnickych pozic

viz Obrazek 16: Pracovni zafazeni respondentt.

21

35

sestra

administrativni pozice

104

55

55

ostatni nelékarské profese

lékar

manazerské pozice

délnické pozice

Obrazek 16: Pracovni zafazeni respondenti

Zdroj: viastni zpracovani

V porovnani s vyuZzivanim intranetu odpovédélo 90 respondentli na pozici sestry, ze ho

vyuzivaji, coZz ¢ini 87 % dotazovanych viz Tabulka 6: VyuZiti intranetu na jednotlivych

pozicich. Co se tyce délnickych pozic, odpovedéli pouze 3 respondenti, tedy 1 % dotazovanych,

Ze intranet vyuzivaji. Vzhledem k povaze téchto pozic se daji tak nizka ¢isla o¢ekavat, jelikoz

béhem své pracovni doby vétsinou nevyuzivaji pocitac.

Tabulka 6: Vyuziti intranetu na jednotlivych pozicich

Pracovni zarazeni vyuZziva | nevyuZiva
Sestra 90 14
Administrativni pozice 50 5
Ostatni nelékaiské profese 45 10
Lékar 24 11
Manazerské pozice 21 0
D¢lnické pozice 3 0
Celkem 233 40

39

Zdroj: vlastni zpracovani



4.3 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni

Vramci dotaznikového Setfeni bylo zjiSteno hned nékolik nedostatkd, kvali kterym
zaméstnanci nemaji zajem vyuzivat firemni intranet. Zaméstnancim piijde neuzitecny

a nepiehledny, nenachazi tam aktualni informace, nedozvidaji se je vcas a jsou Spatné viditelné.

Vyhledévani kontakti mutze byt také celkem obtizné, protoze aktualni telefonni seznam na
intranetu neni kompletni, vyhledavani v ném je komplikované a z ¢asti nefunkéni, a nejsou zde
k dispozici fotografie zaméstnancii. V neposledni fad¢ jsou zaméstnanci nespokojeni s tim, ze

nemaji moznost se nikde vyjadrit a byt vyslysSeni.

Vhodnym fe$enim tdchto nedostatk®l se zabyva kapitola. 5 NAVRHY A DOPORUCENI.
Diky témto feSenim je mozné zminéné nedostatky bud’ Gpln¢ eliminovat, nebo alespon zlepsit

natolik, aby zaméstnanctim usnadnili praci a méli tak n¢jaky diivod firemni intranet vyuzivat.
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5 NAVRHY A DOPORUCENI

V souvislosti s dotaznikovym Setfenim vyplynulo nékolik podnéti pro zlepseni interni

komunikace organizace, pfedevsim firemniho intranetu pro zaméstnance vSech péti nemocnic.

Prvnim nedostatkem je, Ze informace nejsou aktudlni a nejsou pridavany vcas. Je nutno brat
v potaz, ze neustalé pieposilani e-mailové komunikace pies nékolik zaméstnanci je neefektivni
a zdlouhavé. Vychodiskem pro tuto situaci je, aby zaméstnanci znali ptislusSné adminy, ktefi
spravuji firemni intranet a né¢ se s témito pozadavky obraceli. Pokud informace putuji pies
nékolik zaméstnanct, je mozné, Ze nez dojde ke koncovému uzivateli, uz bude pozd¢. Celkovée
by se m¢lo vice dbat na informovanost nejen vedoucich zaméstnanct, ale i1 téch fadovych.
Dal$im vychodiskem je pfidavani informaci i samotnymi zaméstnanci bez jakéhokoliv
schvalovani. Mimo hlavni aktuality by zde zaméstnanci piidavali aktuality pod vlastnim

jménem a pro vybrané nemocnice nebo oddéleni.

Dalsi nedostatek zaméstnanci vnimaji ve Spatné viditelnosti aktualit, coz by se dalo fesit
pfidanim funkcionality, kde by si zaméstnanci mohli zapnout upozornéni e-mailem na nové
pfidanou aktualitu. V notifika¢nim e-mailu by byl vidét vzdy pouze titulek a zbytek aktuality
by byl viditelny az po pfesmérovani prostfednictvim odkazu na danou aktualitu v intranetu, aby
byl zachovan ucel firemniho intranetu. Na intranetu jsou k dispozici filtry, kde si zaméstnanci
mohou vybrat konkrétni lokalitu (NPK, PKN, CHN, LIN, OUN nebo SYN) a podle vybrané

lokality se jim pak zobrazuji interni aktuality.

Velkym nedostatkem pro zaméstnance je nekompletni a neaktualizovany telefonni seznam.
Zamgéstnanci, ktefi béZné€ vyuzivaji stolni pocitac a jsou pfipojeni na vnitini siti nemocnice nebo
se ptipojuji ptes VPN (Virtual Private Network) maji k dispozici na plose telefonni seznam,
ve kterém jsou kontakty na vSechna odd€leni nemocnice vcetné konkrétnich zaméstnanct.
Kazdopadné jsou 1 zamé&stnanci, ktefi nejsou piipojeni na vnitini siti a na intranetu je telefonni
seznam nekompletni a vyhledavani v ném je slozité. Zaméstnanci mohou v telefonnim seznamu
vyhledavat dle jména a pfijmeni, pracovisté, telefonu a v neposledni fadé podle lokality.
Nicméné v soucasné chvili intranet umoziuje vyhledavat pouze podle jména a pfijmeni, takze
pokud se zaméstnanec potiebuje obratit na dané oddéleni nemocnice a nezna konkrétniho
Clovéka, musi hledat pouze v telefonnim seznamu, ktery je dostupny na siti nemocnice. Z toho
ditvodu je Zadouci tento seznam aktualizovat a doplnit, a pfedev§im zajistit u dodavatele, aby

tato pole pro vyhledavani fungovala, jelikoz to miiZze dost usnadnit praci s vyhleddvanim.
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V navaznosti na telefonni seznam a zaroven na absenci fotografii zaméstnanct by se zde dal
vytvorit adresar kontaktt, ktery by obsahoval stejné vyhledavaci pole, jako je tomu doted’, tudiz
by se kontakty daly vyhledat podle jména a pfijmeni, pracovisté, telefonu a podle vybrané
lokality. Rozdil by byl vtom, Ze u kazdého zaméstnance by byla ptfidana fotografie
viz Obrazek 17: Adresar kontakta.

Adresar kontaktu

Jméno Lokalita Oddéleni Budova Telefon E-mail
l Jan Novak PKN Interna 54 123 456 789 jannovak@priklad.cz
l JanaNovakova CHN Ocni 32 987 654 321 jananovakova@priklad.cz

Obrazek 17: Adresar kontaktu

Zdroj: vlastni zpracovani

V souvislosti s adapta¢nim procesem novych zaméstnanct by zde mély byt umistény zakladni
informace pro nové zaméstnance napiiklad kde a jak vyplnit mzdovy vykaz, kde absolvovat
ptislusna Skoleni, kde si objednat stravu, jakym zptsobem si zaZzadat o volno, kde si stdhnout
vyplatni listek a dalsi. Vychodiskem je vytvorfeni zalozky v ptislusném oddilu, kde by byly

umist'ovany informace pro nové zaméstnance vSech péti nemocnic.

Nékolik zaméstnancli uvedlo, Ze by uvitali na intranetu vice mozZnosti zpétné vazby.
Jednoduchym feSenim by byla pravidelnd dotaznikova Setfeni ohledné spokojenosti
zaméstnanct nebo napiiklad 1 ohledné spokojenosti s noveé spusténymi systémy. U technicko-
hospodatskych pracovnikli by bylo vhodné, aby probihaly alespoii ro¢ni hodnotici pohovory,
protoze zpétna vazba je dillezitd a Casto mize pomoci v mnoha ohledech. Dal§im feSenim by
byla zména intranetu v socialni sit’ pro zaméstnance. Ugel intranetu by tedy ziistal stejny, ale
efektivngjsi a atraktivnéjsi.

Péar zaméstnancii vinima nedostatek i v tom, Ze neni mozné si objednat stravu z domu a zaroven
zaméstnanci, kterym byla poloZena otazka, z jakého diivodu intranet nevyuzivaji odpovédéli,
Ze nejsou pripojeni na siti nemocnice. Zaméstnanci si mohou objednat si stravu z pohodli
domova pomoci odkazu na stravovaci systém, ktery je dostupny na intranetu pod zalozkou

»Stravovani®, nicméné o této moznosti nejspis nektefi z nich nevi. Aby se zaméstnanec mohl
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pfihlasit na intranet, staci pouze byt ptipojeny k internetu, jelikoZ intranet je na intranetu volné

pfistupny a neni potieba byt pfipojeny na vnitini siti.

Na webovych strankdch nemocnice je k dispozici v pravém hornim rohu odkaz pro ptihlaseni

do firemniho intranetu viz Obrazek 18: Odkaz na intranet.

Nase pratelska nemocnice, vase trvala jistota
R g LN

Obrazek 18: Odkaz na intranet
Zdroj: [25]

Zaméstnanci se tak mohou na intranet piihlasit odkudkoliv a z jakéhokoliv zafizeni,

piipojeného k internetu, at’ uz ze svého soukromého mobilniho telefonu, notebooku ¢i tabletu.

Intranet by ale nemusel slouzit jen jako misto, kam si zaméstnanci pfichazi pro informace, ale
1 jako socidlni sit’ pro zaméstnance. Zaméstnanci by zde mohli spolu komunikovat,
spolupracovat, ptidavat ptispévky a vzajemné si na n¢ reagovat a diskutovat je v komentatich,
navzajem se motivovat a sdilet spéchy spole¢nosti. VSichni zaméstnanci by méli v profilu
nahranou svoji fotografii, takze by kazdy védél, kdo konkrétné¢ dotycnému reaguje na
prispevky.

KaZzdé oddéleni by zde mohlo mit vytvofenou svoji skupinu, coZ by usnadnilo komunikaci mezi
jednotlivymi zamé&stnanci oddé€leni. V ramci vytvofené skupiny by si zde mohli zaméstnanci
dopisovat, vzajemné si sdilet dokumenty, sdilet rozpisy sluzeb, vytvaiet seznamy ukolt (tzv. to
do listy), které je potfeba dokoncit a kde by mél kazdy zaméstnanec pifedem stanovené

kompetence a priority tkolu.

v

Tato socialni sit’ by usnadnila 1 komunikaci napti¢ oddélenimi a distribuci informaci. Mohly by

se zde vyskytovat pfispévky o informacich z dilezitych porad, z kolektivniho vyjednévani,
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o ruznych zménach ve vedeni a dalSich provoznich informacich a zaméstnanci by méli rovnou

moznost na ptispévky reagovat.

Nevyhodou dosavadniho intranetu je, ze je pfizptisobeny pouze pro jednosmérnou distribuci
informaci a neni interaktivni, tudiz jeho primarnim ucelem je pouze pienos informaci. Pokud
by spole¢nost vzala v potaz predeslé navrhy a umoznila zmény v dosavadnim intranetu, mélo

by to velky pfinos jak pro spolecnost, tak i pro zaméstnance spolec¢nosti.

Socialni intranet pro zaméstnance ma mnoho vyhod. Vzhledem k interaktivité¢ se mohou zapojit
1 zaméstnanci a maji tak moznost se vyjadiit a dat zpétnou vazbu na Sirokou Skalu obsahu
napiiklad formou komentait a tzv. ,,lajka* (tlac¢itko To se mi libi). Tato socidlni interakce ma
velky vliv na produktivitu, jelikoz by to zjednodusilo pfenos informaci a byly by zde dostupné
pfedevsim vcas a pfimo od pocate¢niho zdroje. Velkou vyhodou je, Ze ma vliv na angazovanost
zaméstnanci, coz je pro spolecnost velmi dilezité vice viz 2.1.1 Cile interni komunikace.
Zameéstnanci by diku tomu méli pocit, ze spole¢né tvoii komunitu, jsou tu jeden pro druhého
amohou se na sebe navzajem obratit. Zaméstnanci jsou hlavnim pilifem pro fungovani
spole¢nosti a je potfeba o n€ peCovat, vyslySet jejich ndzory a podnéty a zaroven pro né€ vytvaret
ptijemné pratelské prostiedi.

Socialni intranet nabizi také moznost spoluprace vSech zaméstnanci. Kazdy tym v riznych
oddélenich tak mtize snadno spolupracovat a sdilet dan¢ informace, coz mtize prolomit bariéru

komunikac¢nich problémi mezi odd€lenimi a vedenim.

Cilem téchto navrhii a doporuceni jsou zmény ve stavajicim intranetu a Uprava firemniho
intranetu v socialni intranet tak, aby byl pro zaméstnance atraktivné;si, usnadnil jim praci a méli

davod ho vyuzivat.

5.1 Navrh marketingové kampané pro novy intranet

Po upravé firemniho intranetu by mohli byt zaméstnanci upozornéni na nové moznosti
komunikace prostiednictvim marketingové kampané, kterd by se zamétovala na novy nazev
intranetu. Cilem by bylo zaméstnance informovat o novych funkcich, které ma novy intranet
a také jim umoznit hlasovat o ndzvu pro tuto renovovanou interni komunikac¢ni sit’. Cilovou
skupinou jsou vSichni zaméstnanci a miize se zapojit kdokoliv znich. Jelikoz klicovymi

uzivateli jsou pravé zameéstnanci, tak by se na tomto podileli pfedevsim oni.
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Intranet, ktery je zaloZeny na znacce a firemnich hodnotach mtze zvysit povédomi o intranetu
pro vSechny tyto cilové skupiny v rdmci organizace. Pokud bude mit intranet néjaky konkrétni

nazev, bude tak platforma pro zaméstnance sympatictéjsi a osobitéjsi nez doposud.

Jestlize zaméstnanci zjisti, ze zde probehli néjaké zmény a upravy, o to vice budou mit potiebu
zjistit, at’ uz ze zvédavosti nebo ne, co se zménilo a zda je to uzitecné, tudiz je to donuti intranet
navstivit. Zaméstnanci by tak vnimali spole¢nost jako moderni instituci, kterd jde s dobou

a snazi se usnadnit a zpfijemnit zaméstnanctim jejich praci.

Nazev intranetu by mél byt jednoduchy, nejlépe jednoslovny, zapamatovatelny a aby se dobie
psal i vyslovoval. Muze byt také inspirovan stavajici podnikovou kulturou a sdilenymi

hodnotami. [17]

Na zédkladé pozitivni zkuSenosti s dotaznikovym Setfenim, kdy zaméstnanci byli ochotni
spolupracovat za ucelem ziskani odmeény, je i pro navrh interni marketingové kampané

navrzena podobna stimulujici slozka (formou odmény).

5.2 Cile SMART

Cile této kampan¢ jsou navrhnuty metodou SMART, coz znazoriiuje Tabulka 7: Cile SMART.

Tabulka 7: Cile SMART

S — specificky (specific) Intranet bude mit novy ndzev od Cervence 2022.
M — méfitelny (measurable) Celkové néklady na kampan budou ¢init 6 000 K¢.
A — akceptovatelny (acceptable) Vyhraje navrh s nejvice hlasy.

R —reélny (realistic) Zapoji se co nejvice zamestnanctl.

T — métfeny v Case (time specific) Kampan bude probihat po cely mésic Cerven 2022.

Zdroj: vlastni zpracovani dle [33]
5.3 Strategie

Po oznameni konani soutéZze pomoci ptislusnych kanali by nejprve probihalo shromazd’ovani
navrhl ndzvu. Na intranetu by byla vytvofena pfislu$na sekce, kde by zaméstnanci vkladali své
navrhy na pojmenovani. Tyto vSechny navrhy by ostatni vidéli, tudiz by zde nevznikaly Zadné
duplicitni navrhy a zdroven by admini vidéli, kdo jaky nazev navrhl. Odpovédi by byly
shromazd’ovany 2 tydny, tedy od 1. ¢ervna do 15. ¢ervna 2022. Kazdy zaméstnanec by tak mohl
navrhnout 2 ndzvy s tim, Ze pokud by se zde seSlo mnoho ndvrhli, admini by mohli vyfadit

naprosto nevhodné ndzvy.
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Nasledné by se odpovédi zkontrolovaly a byl by vytvofen dotaznik konkrétné v nastroji
Microsoft Forms, kde by byla vytvofena uzaviena otazka pouze s volbou jedné odpovédi, ktera
by obsahovala vSechny navrhy od zaméstnancti. Zaméstnanci by tak méli moznost hlasovat od

16. ¢ervna az do 30. Cervna 2022.

Dotaznik by byl nastaven tak, aby ho mohli vyplnit pouze uZzivatelé v organizaci s tim, Ze bylo

by zaznamenavano jejich jméno a mohli by hlasovat pouze jednou.

Nasledujici den, tj. 1. Cervence 2022 by byl vybran navrh s nejvice hlasy a vyherci by byla
piredana odména. Pak uz by jen zbyvalo obeznadmit zaméstnance vybranymi komunika¢nimi

kanaly s novym nazvem, a i s vyhercem.

Odména pro vyherce
Vyhral by navrh ndzvu snejvice hlasy a vitéz by tak obdrzel benefitni kartu v hodnoté
3 000 K¢. Benefitni kartu by tak vyherce mohl vyuzit na rizné volnoCasové aktivity jako

naptiklad sport, kultura, zdravotni péce, vzdélavani, cestovani a podobn¢.

5.4 Komunikac¢ni kanaly

Pted spusténim marketingové kampané budou zaméstnanci informovani o této kampani poprvé
dne 23. kvétna 2022 a to formou hromadného emailu, a i pfimo na firemnim intranetu. V ptiloze
bude v elektronické podob¢ k dispozici navrhnuty propagacéni letdk této kampang. O kampani
budou zaméstnanci informovani v pribéhu tydne i na poradach, kde si také budou moci
prohlédnout propagacni letdk, ktery zobrazuje Obrazek 19: Propagac¢ni letdk kampané.
Propagacni letdk bude distribuovan do vSech péti nemocnic na vSechna oddéleni v né€kolika

kusech.

Den pied spusténim kampanég, tj. dne 31. kvétna 2022 budou zaméstnanci informovani
prostiednictvim intranetu a e-mailu s pfipominkou soutéze o ndzev nového intranetu a se vSemi

dalezitymi informacemi a podminkami soutéze, kterd zacina 1. Cervna 2022.

Posledni informaci pfed koncem soutéze zaméstnanci obdrzi 16. Cervna, kdy bude na intranetu
zvefejnén, a i prostfednictvim e-mailu odeslan konkrétni odkaz, kde budou moci hlasovat

o nejlepSim nazvu pro novy intranet az do 30. ¢ervna.

Po ukonceni soutéze budou vSichni zaméstnanci obezndmeni s novym ndzvem a vyhercem, a to
pomoci hromadného e-mailu, pfispévku na intranetu, a i diskusi na poradach. Nazev intranetu

totiz nebude jen pouhym nazvem, ale bude to také novy prvek podnikové kultury.

46



SOUTEZTE A VYHRAIJTE
BENEFITNI KARTU
VHODNOTE 3 000 KC!

Podilejte se s nami na novém nazvu intranetu NPK!
Soutéz bude probihat po cely mésic cerven 2022
a sklada se ze dvou kol.

1.kolo (1.-15. ¢ervna 2022)

* kazdy zaméstnanec mizZe doporudit 2 navrhy

« navrhy je mozné vkladat na intranet do sekce "Informacni servis"
pod zalozku "Soutéz o nazev intranetu”

« zaméstnanci mohou vkladat své navrhy na intranet do 15. ¢ervna

do 12 hodin

2. kolo (16.-30. ¢ervna 2022)

* zaméstnanci mohou hlasovat o finalnim nazvu
prostrednictvim odkazu v e-mailu nebo na intranetu
pod zalozkou "Soutéz o nazev intranetu”

+ kazdy zaméstnanec mize hlasovat pouze jednou

+ zaméstnanci mohou hlasovat do 30. ¢ervna do 12 hodin

1. cervence 2022 bude vybran navrh s nejvice hlasy a vitéz
obdrzi vyhru v podobé benefitni karty na volnocasoveé
aktivity v hodnoté 3 000 K¢.

Obrazek 19: Propagacni letdk kampané

Zdroj: vlastni zpracovani

5.5 Rozpocet

Spolecnost bude u reklamni agentury poptévat pied zahajenim kampané 1200 ks letacki.
Propagacni letacky budou tisknuty na format A5, budou matné a bude je mozné vyzvednout do
3 pracovnich dnd. Celkové tak vychazi na 1 780 K¢ viz nize Obrazek 20: Naklady na tisk

propagacnich letakd.
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Ty budou nasledné distribuovany do vSech péti nemocnic — Pardubickd nemocnice obdrzi 400
ks, Chrudimska nemocnice 200 ks, Orlickoustecka nemocnice 200 ks, LitomySlska nemocnice

200 ks a Svitavska nemocnice 200 ks.

T

:
Cena: 1780,00 K&
Termin vyhotoveni (1,48 KE/ks)

.

Obrazek 20: Naklady na tisk propagac¢nich letaki

Gramaéz papiru ‘ 115 g/m?

‘ 130 g/m?

‘ 250 g/m?

| 300 g/m?

MnoZstvi

Zdroj: [23]

Pro vyherce bude potieba zajistit benefitni kartu v hodnoté 3 000 K¢&. Zaméstnavatel ale jeste
navic musi uhradit dan z pfijmu ve vysi 19 %, cozZ ¢ini 570 K¢, tudiZ celkové vynaloZené

naklady na benefitni kartu budou ¢init 3 570 K¢é viz Obrazek 21: Naklady na benefitni kartu.

Z pohledu zaméstnavatele Poskytnuti volno&asovych benefitii na Edenred Card
Odména 3000 Kc
Soc. a zdrav. pojisteni (33,8 %) 0 K¢
Dan z prijmu zaméstnavatele (19 %) 570 K¢
Celkové naklady na jednoho zaméstnance 3570 Kc

Obrazek 21: Naklady na benefitni kartu
Zdroj: [19]

Celkova vysSe vynalozenych nakladi na tuto marketingovou kampan tak dohromady Ccini
5 350 K¢. Planované néklady na kampan byly stanoveny na 6 000 K¢, podafilo se tedy jesté
usetfit 650 K¢.
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5.6 Méreni kampané

Intranet vyuziva webové stranky, tudiz i sluzbu Google Analytics, coz je platforma pro analyzu
webovych stranek, ktera sleduje statistické data o uzivatelich. Diky této sluzbé miize organizace
zjistit, co si zaméstnanci nejcastéji prohlizi, kdy jsou zaméstnanci na intranetu nejaktivngjsi,
kolik ¢asu na intranetu travi, charakteristiku zaméstnanct, jaky obsah je pro zaméstnance

nejoblibengjsi a nejptinosnéjsi a mnoho dalsiho.[37]

V ramci této marketingové kampané by tak byla tato sluzba velkym piinosem. Pfed zahajenim
kampané by se zmapovaly aktudlni statistiky uzivateltl, a to 1 béhem kampang¢, a i po ukonceni
kampané. Ve vysledku by se tyto statistiky porovnaly a urcilo by se, zda byla kampan alespoii

z Casti uspeésna ¢i nikoliv.
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ZAVER
Fungujici interni komunikace je velmi dalezitym pilifem, jelikoZ mé vliv na angazovanost

zaméstnancl a tim i na prosperitu podniku. Cilem bakalarské prace bylo zhodnotit soucasny

stav interni komunikace a nasledn¢ navrhnout doporuceni pro zlepseni interni komunikace.

V ramci prvni Casti bakalarské prace byly vymezeny zakladni pojmy dané problematiky jako
naptiklad pojem marketing a jeho definice, marketingovy mix a jeho nastroje, marketingovy
vyzkum, marketingova komunikace, komunika¢ni mix a jeho nastroje, interni komunikace

a jeji cile, komunikacni kanaly a méfeni interni komunikace.

V druhé ¢asti bakalatrské prace byla predstavena spolecnost Nemocnice Pardubického kraje,
a. s. a byly zde uvedeny zakladni Cinnosti spolecnosti a informace o spole¢nosti. Tato ¢ast se
zamétovala také na analyzu soucCasné problematiky spoleCnosti a popis stavajicich

4

komunikac¢nich kanali, které spolecnost vyuziva.

Z dtvodu zhodnoceni vyuzivanosti komunika¢nich kanali napfi¢ nemocnicemi, a predevSim
také vyuZzivanosti firemniho intranetu bylo uskute¢néno dotaznikové Setfeni, do kterého se

zapojilo 273 respondentil dohromady ze v§ech péti nemocnic.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze zaméstnanci nemaji zajem vyuzivat firemni intranet
z diivodu neptehlednosti, neaktualnosti a Spatné viditelnosti informaci. Po fadu zaméstnancii se

firemni intranet dajné nestal kazdodenni potfebou a nutnosti, aby ho vyuzivali.

V nédvaznosti na avizované nedostatky bylo navrhnuto né€kolik doporuceni pro eliminaci ¢i
zlepSeni téchto nedostatkli. Pokud by spole¢nost zvazila transformaci firemniho intranetu na
socidlni sit’ pro zaméstnance, vyieSilo by to tak hned nékolik zmifovanych nedostatka

a zéaroven by to zlepsilo i1 celkové klima pracovniho prostiedi.

Pro zvySeni povédomi o firemnim intranetu byla navrhnuta marketingova kampan cilend na
zaméstnance. Kampan se soustiedi na soutéZ o nazev intranetu, coz by mohlo zvysit
navstévnost firemniho intranetu a zaroveil by tak mohl intranet byt pro zaméstnance

sympatictejsi a osobitéjsi. Na zakladé tohoto shrnuti 1ze fici, ze cil bakalarské prace byl naplnén.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha A — dotaznikové Setfeni
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Priloha A — dotaznikové Setieni

Ziskavani informaci v NPK
Dobry den,

touto cestou bych vés radda pozadala o vyplnéni dotazniku na téma ,,Ziskavéani informaci v NPK*.
Vysledky dotaznikového Setfeni budou vyuzity ke zpracovani bakalafské prace a zaroveii budou

podnétem ke zlepSeni interni komunikace v ramci nemocnic.

Jako pod€kovani za vyplnéni dotazniku budete zatazeni do soutéze, ve které vylosujeme deset vyherci,
kteti obdrzi voucher na venkovni tinikovou hru Tour de Beer nebo Tour de Wine. Chcete-li byt zatfazeni
do slosovani o voucher, odpovézte prosim do patku 18. biezna do 10 hodin. Jestlize se slosovani
ucastnit nechcete, dotaznik mizete vyplnit i anonymné.

Predem vam dekuji za spolupraci.

Jana Stastna

studentka Univerzity Pardubice, Fakulty ekonomicko-spravni a vase kolegyné z oddéleni komunikace a marketingu

1.Kde hledate v ramci NPK informace a jak casto tyto kanaly vyuzivate?

vicekrat za den jednou za den 1-3x za tyden nékolikrat do mésice vyjimecné vibec

e-mail 3 O o o - -
firemnf intranet o O 3 c c o
webové stranky 5 O O c = -
socialni sité @ O o e - -
nasténky G o C O S -
firemni ¢asopis Dotek C O o IS c c

2.Ziskavate informace i z néjakych dalsich zdrojii? Uved'te z jakych.

pEEk:

3.Jaky typ informaci vyhledavate a jak ¢asto?
vicekrdt za den jednou za den 1-3x za tyden nékolikrat do mésice vyjimeéné vibec
zdravotnicky charakter (& G & & C &

provozni charakter o & £ e I (-

4 Vyuzivate firemni intranet?

9 ano

Fne
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5.K éemu intranet vyuZivate? (mlzZete oznacit vice odpovédi)

5 ) e A e o e

1 O 1 I o

()]

interni aktuality
stravovani

telefonni seznam
dochazka

e-learning

DMS

SOS NEMO

Vema Portal

informace ke covidu-19

laboratorni pfirucky

3ablony dokument(
kalendéaf akci

IT navody

informované souhlasy
navody k obsluze

benefity, kolektivni smlouva
jiné

.V pFipadé, ze jste zaskrtl/a moznost "jiné", uved'te p¥iklad.

7.Do jaké miry jste spokojen/a s fungovanim intranetu?

{ﬁ

I
I
-~

8.Co by zvysilo vasi spokojenost?

velmi spokojen/a
spiSe spokojen/a
spiSe nespokojen/a

velmi nespokojen/a

peoby

9Jak vam vyhovuje struktura (¢lenéni) intranetu?

c

c
c
-~

naprosto vyhovuje
spise vyhovuje
spiSe nevyhovuje

naprosto nevyhovuje

10.Z jakého zafizeni se prihlasujete? (mUzZete oznacit vice odpovédi)

L
-
-
-

stolni pocitac
notebook
mobilni telefon
tablet

11.Pfihlasujete se i mimo nemocnicni sit? Napfiklad z domu pfes internet?

-

ano

ne

12.Co Vam na intranetu chybi, pop¥ipadé co byste na intranetu uvital/a?
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13.Z jakého dlivodu nevyuZivate intranet? (miZete oznadit vice odpovédi)
neznam své pfihlasovaci Gdaje

nejsem pripojeny na siti nemocnice

nezajimam se o to

nepotrebuji

0 1 1 MY

jiné

14. V pfipadé, Ze jste zaskrtl/a moZnost "jiné", uved'te divod.

15.Zkusil/a jste se nékdy pFihlasit na intranet?
&

o

ano

ne
16.Ve které z nemocnic pracujete?
© Pardubicka nemocnice

LitomyslIska nemocnice

|

Chrudimska nemocnice

£)

Orlickoustecka nemocnice

~

Svitavska nemocnice

17.Jaké je vase pracovni zarazeni?

T lékaF

~

T ostatni nelékaiské profese (fyzioterapeut, farmaceut, sanitar, ortoptista, osetfovatel, zachranar

atd.)
-

sestra

administrativni pozice (administrativni pracovnik, technik, energetik, specialista, personalista
atd.)

manazerské pozice (vrchni sestra, primar, feditel Useku, vedouci oddéleni atd.)
T délnické pozice (Udrzbaf, fidi¢, mechanik, kuchar atd.)

18.Pohlavi

© sena

' muz

19.Vék

méneé nez 25
26-35

36-45

46-55

56-65

66 a vice

7 e s i I
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