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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace ma za kol zmapovat stav interni komunikace ve zvolené firmé. V
teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy, které se vazou k interni komunikaci, jimiz
jsou public relations, komunikace, interni komunikace, nastroje interni komunikace atd. V
praktické ¢asti prace popisuje vybranou firmu a jeji vnitropodnikovou komunikaci. Dale je
zde kapitola vénovana marketingovému priizkumu. Je zde popsana metodologie, cile pri-
zkumu a vybér respondentti. Posledni kapitola praktické ¢asti se zaméiuje na navrh zmén
ve vnitropodnikové komunikaci zvolené organizace, resp. k pfeméné slabych stranek na
silné. Pti zpracovani navrhl na vylepseni je ptihlizeno k vysledkim prizkumu ale i osob-

niho pozorovani ve firmé béhem provadéni dotaznikového Setteni.

Kli¢ova slova: komunikace, interni komunikace, vnitropodnikova komunikace, zaméstnan-

ci, marketingovy prazkum, firma, spolec¢nost, organizace

ABSTRACT

This Bachelor’s thesis aims to map the internal communication of the selected company. In
the theoretical section explains the basic concepts that bind to internal communication,
which are public relations, communication, internal communication, tools of internal
communication, etc. The practical part describes the selected company and its in-house
communication. There is also a chapter focused on marketing research. It describes the
methodology, objectives and selection of survey respondents. The last chapter of the
practical part is focused on changes in the internal communication of chosen organization,
respectively how to convert weaknesses to strengths. Processing of proposals for impro-
vements are based on survey results as well as personal observation in the company during

the execution of a marketing survey.

Keywords: communication, internal communication, in-house communication, employees,

marketing research, firm, company, organization
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UvoD

Ve své praci se vénuji jedné z oblasti public relations. Stale diskutovany pojem v odd¢le-
nich marketingu mnoha firem stoji za jednim z mnoha dulezitych faktorti uspésnych spo-
le¢nosti, a tim je faktor interni komunikace. Pravé public relations zastfeSuji aktivity vni-
tropodnikové komunikace. Public relations nejsou pouze vztahy s externi vefejnosti mimo
firmu, ale také s vefejnosti uvniti organizace. To, jak je nebo neni firma na poli svého pi-
sobeni uspésna, prece zalezi hlavné na zaméstnancich, kteti vymysli, vyrabi, tvoti, nabizi,
prodavaji produkty a sluzby kazdé firmy. To, jestli se k firmé vraci zdkaznici, nemusi byt
vzdy zapti€¢inéno pouze kvalitou poskytovanych produktii ¢i sluzeb, ale predevsim na ser-
visu, ktery umi zakaznikovi firma dat. Klientovi najednou neptipada dilezité, Ze je dobie
ostiihan, pokud je kadetfnik protivny a musi s nim travit pfes hodinu svého ¢asu. Poté za-
kaznik vyjde ven z kadetnictvi otraveny a unaveny. Naopak zndm mnoho lidi, kteti jsou s
kadefnikem spokojeni velmi primérné, co se tyce kvality stfihu ¢i barvy. Chodi si k nému
popovidat. Ale dobry a mily kadetnik je pravdépodobné spokojeny sam se sebou a se svou
praci. A pokud je spokojen se svou praci, ma nejspise dobré zazemi, které mu poskytuje
kdo jiny, nez zamé&stnavatel. Dobrou atmosféru vSak musi tvofit cely tym, ktery je soucasti
salonu. Proto by méla interni komunikace mezi lidmi v jedné firm¢ byt zékladem piijem-

ného pracovniho prostredi.

Interni komunikace je pro mnoho firem stale neznamy pojem. Umi si jeho vyznam pielozit
po svém, nicmén¢ mnohdy je pfedstava o ném chybna ¢i nedostacujici. Pravy vyznam spo-
jeni ,,interni komunikace* ma velmi hlubokou podstatu. Pod timto nazvem se skryva spo-
kojena firma s jesté spokojené€jSimi zaméstnanci, ktefi kudy jdou, tam mluvi o tom, jak je
jejich firma skvé€la a jak jsou Stastni, ze pravé oni mohou v takové firmé pracovat a byt jeji
soucasti.

Bohuzel je za témito dvéma slovy skryto az piili§ mnoho prace. Neni jednoduché si vybu-
dovat se svymi zamé&stnanci vztah, jak je popsan vySe. Firma musi o své pracovniky peco-
vat dlouhodobg, aby ji uvéfili, Ze to s nimi mysli dobfe a je k nim upfimna. Tuto vizi musi
sdilet pfedev§im management firmy, ktery o interni komunikaci rozhoduje a udava ji pat-
ficny smér. Je potieba neustdle sledovat uroven a styl komunikace uvnitt firmy. Jemné
nuance znacici nespokojenost s fungovanim firmy lze z komunikace vycitit. Pro mnoho
zaméstnancl je Spatnd urovenl vnitropodnikové komunikace velmi stresujici. ,, Nejvetsi
zdroj stresu v zaméstnani predstavuje pro 62 procent Cechii komunikace s kolegy. Pro 65

procent je to nedostatecnd komunikace s §éfy firmy. V Cesku pritom firem, které pracuji s
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vilastnimi zaméstnanci cilené jako s internimi zdkazniky, pribyva jen pomalu.* (Kejhova,

2011, [online])

Podcenovani interni komunikace je jeden z divodi, pro¢ jsem zvolila tento ndmét za téma
mé bakalatrské prace. V teoretické ¢asti prace popisuje pojmy jako komunikace ¢i public
relations, které zastfesuji interni komunikaci. Dale je zde kapitola vénovana externi i inter-
ni komunikaci jako dvéma protipolim. V dalSich sekcich teoretické ¢asti se prace jiz zame-
fuje ptimo na téma interni komunikace — prostifedky vnitropodnikové komunikace, jaky je

jeji cil a mnoho dalsiho.

V praktické Casti je zanalyzovana interni komunikace ve zvolené firmé a nachazi se zde i
kapitola vénovana marketingovému prizkumu uvnitt této organizace. Ten je proveden za
ucelem zmapovani soucasného stavu vnitropodnikové komunikace ve firmé a ma poskyt-

nout vychozi informace pro navrhy na zlepSeni interni komunikace ve vybrané firme.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CO JE KOMUNIKACE

Jedna z charakteristik komunikace fikd, ze se jedna o proces sdileni informaci, jehoz cilem
je eliminovat ¢i upln€ odstranit nejistotu na obou strandch, jez spolu komunikuji. Podstatné
je, ze akt probiha nejméné mezi dvéma udastniky. Clovék je tvor spole¢ensky, a proto je
komunikace zédkladem jeho ziti a fungovani. V pribéhu historie si lidstvo vytvotilo mnoho
forem komunikace, od posunkil a gest az k rozmanitym a slozitym formam jazyka, kterym
se dorozumivame do dnes$ni doby. Ackoli proSel ¢etnymi zm&nami a formacemi, stale se

jedna o jazyk jako prostfedek k dorozumivani formou kombinace slov.

Prestoze je jazyk téméf dokonalym prostitedkem pro vzajemné dorozumivéni a je navic
obohacen 1 o neverbalni ¢ast projevu (mimika, posturologie, proxemika, haptika atd.), cas-
to vznikd 1 miskomunikace jako dusledek Spatné¢ho pochopeni sd€leni na jedné ¢i druhé
komunikujici strang. Vzhledem k faktu, Ze ¢lovek neni tvor, ktery by umél ¢ist myslenky,
je vzdy nutné se dostatecné vénovat tomu, abychom své sdéleni co mozna nejlépe vysvétli-
li vSem pfijemcim. Je dulezité si uvédomit, ze vzdy je cilem komunikace dosaZeni vza-
jemného porozuméni, které je predpokladem duvéry. Ziskat divéru je velmi tézka véc.

(Svoboda, 2009)

Proces komunikace je utvofen 5 slozkami. Jestlize jedna z nich chybi, neni mozné prakti-

kovat komunikacni akt.
e komunikator/mluv¢i — osoba, kterd je ptivodcem sdéleni
e komunikant/pfijemce — osoba, jez sdé€leni piijima a deSifruje
e komuniké — zprava, ktera je vysilana
e 7zpétna vazba — zprava o prijeti dané informace

e kontext — prostiedi, ve kterém komunikace probiha — miize zménit pochopeni sdé-

lené informace (Friedlova, [online])
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2 PUBLIC RELATIONS

Definic public relations je opravdu celd fada. Nelze objektivné zvolit jednu spravnou, ne-
bot’ kazdé se diva na problematiku trochu jinym uhlem pohledu. Definice uvedena nize je
sice rozsahla, je vSak velmi komplexni. ,, Public relations jsou samostatnou vidici funkci,
Jjejimz poslanim je vytvareni a udrzovani komunikacnich kanalii, usilovani o vztahy duvery
a vzdajemného porozumeni a hledani moznosti spoluprace mezi organizaci a relevantni
casti verejnosti. PR orientuji vedeni organizace ve stavu verejného minéni a staraji se o
otevienost organizace vici spolecenskym potrebam. Jsou odpovédné za vytvareni atmosfé-
ry odpovédnosti organizace viici spolecnosti. PR podporuji vedeni organizace v jeho snaze
drzet krok s pozadavky doby a uci je vyuzivat dobovych zmen k prospéchu organizace tim,
Ze anticipuje trendy jako systém vcasné vystrahy. Zakladni podminkou je z hlediska praxe
vyuziti vyzkumit a z hlediska etiky nasazovdni nezdvadnych forem komunikace.” (N¢&-
mec,1996, s. 21) Pokud bychom chtéli zjednoduSené vysvétleni pojmu public relations,
muzeme pouzit velmi stru¢nou a vystiznou definici I€pe stravitelnou pro bézného cloveka.
,.Jako PR oznacujeme ty formy komunikace managementu, které organizace pomdhaji pri-
zpuisobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zretelem k dosazenym ciliim organi-

zace. “ (Némec, 1996, s. 22)

2.1 Vychodiska public relations

I PR potiebuje vhodné prostiedi a zazemi firmy, aby se mohlo dobfe rozvijet. Casto to Ize
oznacit jako spravnou politiku ¢i filozofii firmy. Pravé tyto stavebni zdklady PR mohou
bud’ velmi pomoci, pokud jsou v dobrém stavu, ¢i naopak mohou uskodit celkovému vni-

mani firmy vefejnosti.

e Corporate Identity

Jedné se o ucelenou sumu velmi specifickych jevili, zajmi, schopnosti, které svou soudrz-
nosti odlisuji firmu od jinych spole¢nosti na trhu. Patii sem politika organizace, strategie
firmy 1 naptiklad styl vedeni. Pravé corporate identity je stmelovacim prvkem vSech lidi,
ktefi jsou zainteresovani do chodu firmy. Bez corporate identity by nemohla existovat zad-
na organizace, spole¢nosti, sdruzeni, spolek ani cokoli jiného. Je to specifickd kombinace
prvka, které sjednocuje ducha kazdého podnikavého celku. Stale je vSak otazkou, zdali

muze pravé corporate identity spojit v jeden celek lidi s rozdilnymi osobnimi postoji a na-
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zory. Pokud je corporate identity sestavena na zaklad¢ diverzity mezi zaméstnanci, ktera je
ptitomna v kazdé firmé, a vezmou-li se v potaz i ostatni fakta, kterd mohou danou firmu
identifikovat a tim odliSit, lze si vybudovat tak silnou corporate identity, jez budou vSichni
respektovat a obdivovat. Kazdy piece touzi byt zapojen, byt néceho soucasti, Jak jiz zmi-
nuje Petr Némec ve své knize o public relations, corporate identity vyuziva nékteré prvky,
které miizeme nalézt i pii uplatnovani public relations. Proto je nutné si uvédomit, ze pu-

blic relations vychazi z corporate identity.

e Corporate design

Pod pojmem corporate design je vizualni stranka, pod kterou se spole¢nost prezentuje na
vetejnosti — interni 1 externi vetejnosti. Sklada se ze 6 elementd, které jako celek tvoii uce-
leny corporate desing kazdé firmy:

logo

. jedna se o konstantu firmy, ktera ma urCitou signdlni funkci a reprezentuje firmu uz

pii prvnim pohledu

. ztélesnuje ideu podniku

. logo muze mit obrazkovou, literni, slovni ¢i kombinovanou formu

rastr

. uprava veskerych firemnich pisemnosti do jednotné podoby — newslettery, dopisni

papiry, prospekty atd.

. podobné jako logo musi i rastr piedstavovat filozofii podniku a na prvni pohled byt
jasn¢ identifikovatelny

. smérem k médiim by mél rastr byt jednozna¢né natolik zajimavy, Ze jej novinaf na
prvni pohled rozezna a zaujme jej natolik, Ze je ochoten si sdéleni v dokumentu obsazena
piecist

pismo a typografie

. stejné jako predchozi atributy, je i tento velmi podstatny a jeho vytvofeni by se méli

vénovat odbornici
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. prosttedky vlozené do nalezeni specifického pisma, které bude charakterizovat

podnik tak, jak potfebujeme, je investice do budoucnosti, ktera se mnohondsobné vrati
. neprofesionalni prace mize ohrozit vnimani spole¢nosti vetejnosti — ptili§ malé, ¢i
ptilis velké pismo nebo az nezvykle kreativni zpracovani mize odradit ctenafe dokumentu,

kterého budeme jen velmi tézko ziskavat zpatky

barva

. barva plsobi mnohem intenzivnéji nez jakakoli forma, proto je jeji volba velmi
dulezita

. barvy miizou plsobit vesele, hravé, ale 1 solidné€ a vazné€ a pravé diky tomu mohou

charakterizovat podnik i to, jak se chce profilovat

architektura, design

24

. to, v jaké budové a v jakych kanceléafich sidli firma dava celkovy obrazek o tom,

jak chce byt spole¢nosti prezentovana — konzervativni/dynamicka, formalni/neformalni aj.

. Tento element neptisobi pouze na externi vetfejnost, ale predevsim vytvari prostiedi

pro zaméstnance — veiejnost interni, ktera je velmi dilezit4 pro chod podniku

. je tudiz velmi podstatné, aby se zaméstnanci citili v kancelari dobie
ostatni
. sem muzeme zatadit napt. Sponzoring, reklamni a upominkové pfedméty, poradani

ruznych kulturné-spole¢enskych akci a podobnych aktivity

e Corporate culture

., Kulturou podniku rozumime souhrn materidlnich i nemateridalnich hodnost, jimiz se pod-
nik (organizace) ve svém zivoté ridi. Nepatii sem tedy jen vyrobky ci uprava okoli, ale i
zpiisob, jakym firma jednd se svou vnitini i vnéjsi verejnosti. Kultura podniku se obvykle
vyviji fadu let, ale uz u zrodu organizace miizeme poloZit jeji zaklady. “ (Némec, 1996, s.

53)

e Corporate communication
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Corporate communication predstavuje strategické zastieSeni veskerych aktivit organizace
¢i podniku smérem ven i dovnitf. Cilem této dlouhodobé strategie je zménit ¢i upravit
vnimani vetejnosti vi¢i organizaci (sdruzeni, podniku, organizace atd.). Tvoii a stara se o
image a dle potfeb ji méni a formuje. Vyuziva se vSech dostupnych forem komunikace a
kanalt pro Sifeni jednotlivych sdéleni (inzeraty, sponzoring...), dale se snazi ziskat na svou
stranu opinion leadery a formery, ktefi roz§iti danou informaci mezi cilové skupiny a pii-
tom zarovenl komunikuje s institucemi a hromadnymi sdélovacimi prostiedky. Vytvafeni
corporate communication je jednou z kliC¢ovych roli pro public relations, pficemz i public

relations tvofi zaroven soucast corporate communication.

e Corporate image

Tento pojem se pouzival piedev§im pied zrodem corporate identity. Corporate image pied-
stavuje to, jak je podnik ¢i jeho zastupce vniman v relevantni ¢asti vefejnosti. Je to pomy-
slna meta na poli komunikace pro kazdou organizace ¢i podnik. ,, Pokud srovndme CI a
Cim, miizeme dojit k zaveru, zZe CI je komplexnéjsi, protoze vychazi z vnéjsich i vnitinich
struktur organizace, zatimco Cim je tim, co uz je ,,dano‘ a miize byt zmenéno, byt zmeény
Jjsou mozné obvykle jen v delsich casovych horizontech. “ (Némec,1996, s. 57) Zaroven jsou
soucasti vnimani a utvaieni corporate image i emoce - predsudky, pfani a nad¢je. Piedstava
o corporate image kazdé spolecnosti vychdzi z mnozstvi informaci, jez jsou vefejnosti ¢i

jedinci dostupné. (Némec, 1996)

2.2 Cile public relations

| Vytyceni cili public relations je zdkladnim ukolem k tomu, aby bylo mozné naplno vyu-
Zit potencial, ktery public relations nabizi. V organizacich, které maji stanovenou firemni
filozofii na zéklad¢ corporate identity, vychdzi public relations pravé z této filozofie. V

ostatnich ptipadech se opird o urcenou firemni strategii.

Daéle je nezbytné udé€lat analyzu stavajiciho image, vychoziho stavu a stanoveni image,

které chceme docilit, stejné jako plan, jenZ mapuje konkrétni realizacni faze.

Cile public relations maji troji charakter:
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A redlné
A aktudlni

A dobre definovatelné

Obecné je 1ze rozdélit do dvou zakladnich skupin:

1. cile strategické (maji dlouhodobéjsi charakter)
A napriklad zlepSeni image organizace mezi investory ¢i zlepSeni kvality firemni

produkce

2. cile taktické (krat$i vyhledovy horizont — cca na obdobi jednoho roku)
A s pomoci volnocasovych aktivit upevnit pozitivni vztah zaméstnanci ke

spolecnosti ¢i informovani vetfejnosti o nové Cisticce odpadnich vod (Svoboda,

2009)

2.3 Nastroje public relations

., PR vyuzivaji zejména tyto nastroje:

A Media Relations tzv. komunikace s medii — tiskové zpravy, tiskové konference, pu-

blicita.
A Government relations — vztahy s vladnimi institucemi
A Public affairs — vztahy s neziskovou sférou
A Investor relations — vztahy k akciondrim, investoriim
A Community relations — komunikace s blizkym okolim
A Employee relations (interni komunikace) — vztahy se zaméstnanci
A Minority relations — vztahy s mensinovymi skupinami

A Verejné akce (events) — firemni vecirky, akce pro zdkazniky nebo obchodni partne-

ry, kulturni akce, sportovni akce.

A Publikace — zaméstnanecké casopisy, zakaznické casopisy, vyrocni zpravy.
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A Firemni identita — zachovani jednotného uziti barev, grafickych prvkii a typografie

v prezentacnich materialech (letdky, katalogy, webové stranky).
A Firemni kultura.
A Lobbovani.

A Corporate Social Responsibility (CSR) tzv. Aktivity socidlni odpovédnosti — socialni
odpovédnost firem smérem k okrajovym a slabsim sféram spolecnosti, budovani a

posilovani vztahii s komunitami* (Nastroje PR, [online])


http://public-relations.divoce.cz/nastroje-2469/
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3 EXTERNI A INTERNiI KOMUNIKACE

3.1 Externi komunikace

Komunikace zvana externi predstavuje aktivity podniku smérem ven — k Siroké vetejnosti.
Tyto aktivity pfevazuji nad internals, nebot’ vefejnost mimo podnik je mnohem vice hete-
rogenni a prostfedi pro komunikaci je znacné slozit€j$i nez v ptipad€ interni komunikace.

(Svoboda, 2009)

Pro lepsi prehlednost Ize uvést zékladni podtypy externiho public relations:

1. Oblast financi

A komunikace s investory, akcionafi, finan¢nimi institucemi, médii orientovanymi na

burzovni zpravodajstvi, investory a finance obecné

2. Public affairs
A yztahy na formalni drovni

A formalizované vztahy — prava a povinnosti podniku na lokalni i globalni trovni

3. Produktové PR

A komunikace na zdklad¢ planu, strategie, jejimz cilem je vzbuzeni zdjmu, divéry a

nakonec i ztotoznéni s firemnim produktem ¢i sluzbou

A hlavni zamér je zvySeni obratu, jedna se o aktivitu velmi blizkou marketingu

4. Press relations
A prace s hromadnymi sdélovacimi prostifedky

A zakladem je dostat firmu, jeji zastupce, produkty ¢i sluzby na stranky cilovych mé-

dii

A buduji se vztahy se Sirokou vetejnosti, nejen pouze s cilovou skupinou
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5. Krizova komunikace
A aktivita, ktera nas pripravuje na interni ¢i externi konflikty

A idedlni stav je, kdyz praktikovana opatteni slouzi jako prevence zrodu krize ¢i k

odhaleni jejiho zarodku

A cilem je neztratit vybudovanou image a diveru a po skonceni krize dale rozvijet ty-

to dvé oblasti s co nejmensimi nasledky v diisledku krizové situace

6. Interni PR

A 1 interni komunikace mtize poslouzit externim ucelim ve form¢ zaméstnance jako

Sifitele sdéleni do mimofiremniho svéta
A prace s hromadnymi sdélovacimi prostiedky

A zakladem je dostat firmu, jeji zastupce, produkty ¢i sluzby na stranky cilovych mé-

dii

A buduji se vztahy se Sirokou vefejnosti, nejen pouze s cilovou skupinou (Némec,

1996)

3.2 Interni komunikace

Jak by se dala popsat velmi vystizné praveé interni komunikace? Mnoho lidi si pfedstavi, ze
se jedna pouze o komunikaci se zaméstnanci. Pracovnici firmy jsou jisté do této aktivity

zapojeni, ale rozhodn€ nejsou jedinymi participanty v tomto sméru.

V dnes$ni dobé mnoho firem jiz nefunguje pouze na zaklad¢ vztahu zaméstnanec — zamést-
procesu se pridali dodavatelé, externi spolupracovnici, smluvni partneti, odborni poradci a
mnozi dal$i. Interni komunikaci miiZeme tedy oznacit jako komunikaci uvnitf firmy. Kdo-
koli, kdo je do prostfedi firmy vice vtaZzen se mulze stat soucésti tohoto komunika¢niho

toku. (Hordkov4, Stejskalova, Skapova, 2008)

Intenzita vnitropodnikové komunikace se zvySuje nejvice v obdobi krize. U mnoha firem
je krize dokonce jedinou ptilezitosti, kdy interni komunikaci a vS§echny jeji nastroje vyuzi-
vaji, coZ je zasadni chyba. (Svoboda, 2009) Informovanost uvnitf podniku je kontinudlni a

dlouhodoby proces budovani divéry mezi cilovymi skupinami interni komunikace a pod-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

nikem. Pokud toto spole¢nost nerespektuje a nepraktikuje, ¢asem se ji laxni pfistup v této

oblasti vrati s velmi negativnim dopadem.

3.2.1 Cilové skupiny

Nejvyznamnéj$imi skupinami pro vnitropodnikovou komunikaci jsou tyto:

A Zameéstnanci

Aby se mohli Iépe ztotoZnit s podnikovymi cili, musi mit dostatek informaci, jez vzbudi
davéru ve firemni konani a presveédci je o jejich podstatné roli v celkovém konceptu firmy
a jejim fungovani. Pokud bude spole¢nost se svymi zaméstnanci mluvit otevien€, davat jim
maximum informaci a bude se zajimat i o jejich potieby, takze jim poskytne jistou formu
interakce, hodné¢ tim ziskd. Zaméstnanci budou mit potiebnou moralku a budou napomahat

vy

pii Sifeni dobrého jména firmy.
A Akcionafi
Je nezbytné nutné informovat veskeré osoby ¢i instituce, které jsou finan¢né zainteresova-

ny do déni v podniku. NejcastéjSimi prostiedky pro zajisténi informovanosti této skupiny

jsou vyrocni zpravy €i osobni setkani za ucelem prezentace uspechii firmy.

A Dodavatelé a zakaznici

Zakladem je, aby dodavatelé méli vSechny informace, které zajisti jejich loajalitu i v pfipa-
dé, kdy nastane problém. Hlavni je, aby dodavatelé i zdkaznici ptijali fakt, ze prosperita

firmy zalezi 1 na nich a jsou tudiz velmi dileziti.

A Nejblizsi okoli

Okoli v blizkosti firmy by také mélo dostavat své penzum informaci. Nakonec ¢asto jsou

to prave lidé z okoli firmy, kteti v ni najdou uplatnéni jako zaméstnanci. Zaroven by méli

rrrrrr

podnika.
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S témito skupinami je podstatné udrzovat vzajemnou informovanost, ale mnohem dulezi-
t&jSi je nejen tyto lidi informovat, ale predev§im jim pfedavat takové informace, které po-
vedou k utvareni jejich postoji, pozitivnich vztahi smérem k firmé a k jejimu ptisobeni.
Dobie fungujici interni komunikace musi ovliviiovat postoje, pocity a nazory a zaroven je
udrzet.

3.2.2 Formy pro komunikaci interniho PR

Komunikace uvnitf firmy miize mit jednu ze 3 zakladnich forem, a to.

A osobni — porady, one2one rozhovory...
A pisemnou — psané pravidla, kodexy, manualy

A elektronickou — e-mailove newslettery, intranet

Kterou z nich je nejlepsi zvolit nelze obecné urcit. Kazda z nich je vhodna pro jinou piile-
zitost a jiny druh sdéleni. UrcCité neni bézné obdrzet vypovéd’ e-mailem stejné tak, jako
neni bézné délat interni poradu, abychom sdélili, Ze¢ mame na chodbé novy obraz od zné-

mého umélce.

To, jakou formou budeme promlouvat k interni vefejnosti je vzdy na rozhodnuti zkusené¢ho

manazera. Dale mizeme komunika¢ni formy rozd¢lit na:

A komunikace osobni

A komunikaci skrze média

3.2.2.1 0Osobni komunikace

3.2.2.1.1 One2one

Komunikace tvaii v tvaf je nejbéznéjsi formou komunikace, nebot’ je nenahraditelna. Je
natolik specificka, Ze ji nelze ni¢im substituovat. Nabizi mozZnost okamzité zpétné vazby ze
strany ptijemce sdéleni a tim umi oteviit spontanni diskuzi. Zaroven dokéze bezprostfedné

odstranit jakékoli Sumy v komunikaci.
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Tato forma interni komunikace stylem ,,face2face ma navic k dispozici 1 neverbalni sloz-
y 2

ku, kterd pomaha ucelit a zintenzivnit sd¢leni, které komunikator Siti.

3.2.2.1.2 Tymové porady

Porady v ramci tymu — at’ uz stalych spolupracovnikti nebo lidi z riznych oddéleni, ktefi
spolupracuji ve vymezeném case spoleéné na jednotlivych projektech ¢i jinak sestaveny
tym — jsou nezbytnou soucasti kazdé organizované spole¢nosti. I ty nejmensi organizace
by mély pravidelné potadat tymové porady, na kterych budou ucastnici vzdjemné informo-
vani o déni na jednotlivych dil¢ich ¢innostech. ManaZefi mohou pii té prileZitosti utvrdit

své podtizené, jak je jejich tlloha ve firmé dulezita a zaroven je motivovat.

V piipadé porady je na prvnim misté pfiprava vSech zicastnénych. Nedostate¢na reaktibili-
ta mize byt zapti¢inéna zanedbanou piipravou. Kazdy z participujicich by mél byt sezné-
men se zapisem z predchozi porady, mit vyhotoven ptehled ukolli a obeznamit ostatni s
fazi jejich vypracovani. Cilem téchto porad by mélo byt nejen zvysSeni informovanosti v
ramci tymu, ale 1 prohloubeni tymové spoluprace a vazeb uvnitf vytvofenych pracovnich
tymdi.

Velmi dilezitym prvkem je osoba, ktera poradu vede — moderator. To, co porada piinese
kazdému z ucastnika, piimo zavisi na manazerovi, ktery poradu vede. Je potieba usmério-

vat diskuzi a nezabyvat se okrajovymi zalezitostmi ¢i osobnimi problémy a neshodami.

3.2.2.1.3 Firemni mitinky a interni prezentace

Potéadaji se v pravidelnych intervalech, nejméné vSak jednou ro¢né. Shromazdéni zamést-
nanct je skv€lou piilezitosti pro oznameni strategickych rozhodnuti, planti pro nadchazeji-
ci obdobi, vyro¢i, vyhlaseni nejlepsich zaméstnanct. Dale muzou byt piedstaveny organi-

zacni zmény, vysledky ¢i ispéchy z pfedchoziho obdobi a;.

3.2.2.1.4 Interni Skoleni

Programy slouzici k vyskoleni zaméstnancii mohou mit rizny charakter. Zaméstnanci se
diky nim mohou sbliZit a ztotoZnit s firemnimi cili a strategii, mohou si rozsifit obory v
rdmci své specializace (produktova Skoleni) ¢i odbourat nejistotu pfi urcitych tématech

formou oteviené diskuze vSech zicastnénych.

3.2.2.1.5 Dny otevienych dverti
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Tato forma komunikace je pfimo zavisld na ochot¢ managementu piiblizit zaméstnanciim 1
trivialni zaklady fungovani firmy, otevtit jakékoli téma a diskutovat o ném. Nejedna se o
béznou praktiku, proto nelze ¢ekat, ze v kazd¢ firmé bude den otevienych dveti béznou

praxi.

3.2.2.1.6 Konzultace

Dals§im ukolem manaZera je vyhrazeni ¢asu pro své zaméstnance na konzultace. Obvyklé
nacasovani neni urceno, opét zavisi na ochoté manaZzera si najit ¢as pro diskuzi se svymi
podiizenymi. Pokud vSak svoli k poskytovani konzultaci, je velmi dilezité je planovat do-

pfedu a udrzovat v nich systém.

3.2.2.1.7 Pochizky vedeni

Jednou z forem komunikace se zaméstnanci se mohou stat manazerské pochtizky. Na-
v§tévy z managementu v pracovnim prostiedi jejich podiizenych mohou pomoci v komu-
nikaci s jedinci, ktefi maji obavy z ptimé vetfejné konfrontace a nejsou proaktivni pii vyja-
dfovani svych nazort. Timto zpisobem je mozné praveé tyto zaméstnance oslovit a dokazat
jim, Ze jejich vyjadieni vedeni zajima. Zaroven lze situaci vyuzit k pochvale za dobie od-
vadénou praci. Je vSak zapottebi pocitat 1 s negativni odezvou, proto musi byt manazer v

podobnych piipadech velmi dobie ptipraven.

3.2.2.1.8 Spolecenské, sportovni aktivity

Ve vétsing pripadu jsou podobné akce skvélou volbou pro rozvinuti neformalni komunika-
ce a tim 1 ziskani lepSiho povédomi o tom, jak se zaméstnanci doopravdy citi. Pii téchto
aktivitdch padaji bariéry a spolecnost se bavi spontanné. Nékdy je soucésti programu i pre-
zentace na piedem urcené téma ¢i se muze jednat pouze o oslavu tspé$ného roku ¢i jiné

ptilezitosti (vanoc¢ni setkani, vyroci, teambuilding atd.) (Hol4, 2006)

3.2.2.2 Komunikace s pomoci médii

3.2.2.2.1 Vizuélni, audiovizualni

Forma slouZici mnohym tG¢elim. Od instruktaZznich videi pro informovani novych zamést-
nancil pres prezentace a interni Skoleni, vyuZivani intranetu az po videokonference. Vyho-

dou mtiZe byt okamzita zpétna vazba (napiiklad v pfipad€ video hovori).
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3.2.2.2.2 Vyrocni zpravy

Vyroéni zpravy jako soucast business planu spolecnosti maji za cil informovat ptislusné
zajemce o aktudlnim stavu firmy. K nalezeni jsou zde Gspéchy firmy na trhu, vysledky za
uplynulé obdobi, plnéni cili vici planu, dokoncené zakézky a mnoho dalSiho. Zpracovava
se vetSinou jednou ro¢né. Souhrnné informace o hospodareni firmy slouzi jako voditko pro
ptipadné investory, zaroven jako informacni zdroj pro vetfejnost. Mize obsahovat nejen

ptehled za uplynuly rok, ale 1 vyhledy a plany do budoucna.

3.2.2.2.3 Profil firmy

Souhrn zékladnich informaci v podobé firemniho profilu je voditkem pro kazdého, kdo se s
firmou setka. V dokumentu je obsazeno vSe, co se tykd firemni filozofie, jeji vize, mise.
Soucasti miize byt i1 rubrika vénovana dosavadnim firemnim uspéchiim ¢i jeji vizibilité v
médiich. Vysledny dojem by mél byt pozitivni a prezentovat firmu jako davéryhodného

partnera.

3.2.2.2.4 Manualy ¢innosti

Tzv. ,job descriptions* neboli popisy jednotlivych pracovnich pozic, jejich umisténi v
ramci firemni hierarchie a ndvaznosti na dalsi Cinnosti, stejné¢ jako urceni jednotlivych
zodpovédnosti a kompetenci slouzi k udrzeni pofddku ve firmé a k hladkému pribéhu
vSech pracovnich procesi. Manualy mohou obsahovat i popis reportingu, vykazovani jed-
notlivych aktivit, soubor Sablon a formulari a mnoho dalsiho, co Ize dopfedu nastavit sme-

rem ke kazdému pracovnimu mistu.

3.2.2.2.5 Firemni newsletter

Firemni ¢asopis (noviny) byvé velmi oblibenym periodikem u interni vetejnosti. Informace
v ném obsaZené mivaji lépe stravitelnou podobu nez kupiikladu vyrocni zprava, nebot
byvaji zaméfena na aktudlni témata souvisejici s Zivotem firmy a jejich zaméstnancii. Co se
v posledni dobé povedlo, jaké uspéchy firma zaznamenala, kdo mél na nich nejvétsi podil a
komu je potieba udélit zvlastni pochvalu ¢i podékovani. To vse jsou informace, které za-
meéstnance zajimaji a mohou je motivovat. Souc¢asti firemniho newsletteru jsou i rubriky
zamefené na reporty z firemnich akci, fotky, popisky, komentate ¢i vysledky rliznych tes-
tovani firemnich produkt u nezavislych redakci. Stejné tak mize byt zatfazeno 1 pfedsta-

veni jednotlivych zaméstnancii, at’ uz fadovych nebo z top managementu firmy.
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3.2.2.2.6 Nasténky

Nasténka je jednoduchym a ucinnym prostfedkem komunikace, obzvlast¢ vhodnym pro
sdéleni s trvalejSim razem, které by mélo byt pfislusSnym osobam neustale na ocich, napf.
firemni desatero, popisy pracovnich procest, pichledy plnéni planti v pribéhu tydne, mési-
ce, roku atd. Vyhodou nésténky je jeji finanéné nenaro¢ny provoz, ackoli mize plnit po-

dobnou tlohu jako firemni bulletin.

3.2.2.2.7 Intranet

Intranet predstavuje vnitropodnikovou sit’, na kterou se lze pfipojit s pomoci pocitace. We-
bové stranky intranetu maji podobné rozhrani jako webové stranky na internetu. Piistup na
intranet je ud€len pouze vybranym osobam, které maji opravnéni prochazet tyto stranky.
Intranet mtize nahradit funkci klasické nasténky ve fyzické podobé. Misto toho lze procha-

zet informace v elektronické podobé¢ a v redlném Case je 1 ménit, dopliiovat ¢i odstrafiovat.

3.2.2.2.8 Firemni televize, rozhlas

Tento zptsob komunikace se zaméstnanci se hodi nejvice do velkych firem, kde se pracuje
v halach ¢i open space prostorach, ve kterych lze umistit televizi ¢i radio tak, aby byly dob-
fe slySet 1 vidét. S pomoci televize ¢i rozhlasu lze komunikovat nejraznéjsi sdéleni, povét-
Sinou se vSak jedna o jednodus$$i oznameni jako napiiklad avizo blizicich se uzavérek, pii-
chod nového zaméstnance, novinky na jednotlivych pracovistich (nové vybaveni, inovace

v procesech, vypadky elektriky atd.)
Firemni darky a predméty

I darky ¢i upominkové firemni pfedméty mohou ziskat pozornost zaméstnance a motivovat
jej k lepSimu pracovnimu vykonu. Tuzka, tricko ¢i hrni¢ek s firemnim logem posili souné-
leZitost zaméstnance k firm¢, jeho vérnost znacce a zaroveil miZe firmu prezentovat na
vefejnosti. Tricko s logem, které daruje firma zaméstnanci, aby jej oblékl pfi firemnim
maratonu, ¢i tuzka, kterou zaméstnanec vyuZije k podpisu smlouvy pii jednani

s dodavateli, podporuje jednotnou prezentaci firmy i u externi vefejnosti.

3.2.2.2.9 Nabidka firemnich produkti a sluZzeb pro zaméstnance

Nejlep$im zaméstnancem se stava vétSinou ten, ktery veéii své firme i jejim sluzbam ¢i pro-

duktim. Proto je nejvhodnéjsi cestou poskytnout zaméstnanciim zkuSenost s firemnimi
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produkty a sluzbami. Pokud budou zaméstnanci spokojeni, ur€ité¢ daji radi doporuceni i

svym blizkym a ptatelim a nezapomenou zminit vyjimecnost sluzeb ¢i produktu.

3.2.2.2.10 Firemni obleceni

Néktera povolani vyzaduji z hygienickych, bezpecnostnich a jinych diivodu specidlni oble-
¢eni. Umistit na n¢ logo a sladit je v korporatnich barvach je urcité¢ dobrou cestou, jak pro-
dat znacku navenek a opét povzbudit v pracovnicich pocit sounalezitosti a dilezitosti. N¢&-
které firmy maji pfedepsané regule pro typologii Sati, které smi zaméstnanci nosit a v pra-
videlnych intervalech pfispivaji zaméstnancim na nakup tohoto obleceni tzv. ,,08atnym®.

(Hola, 2011)
3.2.3 Obsah vnitropodnikové komunikace

3.2.3.1 Data

Data ptedstavuji vSe, co miizeme zachytit naSimi smysly. Jsou to strohad fakta bez dal§iho
dopliujiciho vyznamu. Pocty zdkaznikli, objemy prodejii, data z Gicetnictvi firmy. Data se
nevazi na lidské védomi a byvaji vétSinou zpracovana s pomoci technologie do piredem

definované struktury.

3.2.3.2 Informace

Z dat umi vytvofit informaci uzivatel, a to na zékladé svych znalosti. UZzivatel tudiz miize
pracovat s daty pouze za predpokladu, ze ma uréité znalosti potiecbné ke zpracovani dat.

Pokud témito znalostmi nedisponuje, nemaji pro n¢j data zadnou vypovidajici hodnotu.

3.2.3.3 Znalosti

Jednoduse fec¢eno se jedna o soubor hodnot, principti, védomosti, zkuSenosti a mentalnich
modell, podle kterych Zijeme. ,, Definovat znalost Ize slozZitéji jako ménici se systém zahr-
nujici interakce mezi zkuSenosti, dovednostmi, fakty, hodnotami, myslenkovymi procesy a

vyznamem. ** (Hola, 2011, s. 9)

3.2.3.4 Firemni strategie

Strategie firmy popisuje stéZejni cile firmy a cestu k tomu, jak jich dosdhnout.
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3.2.3.5 Firemni kultura

Soubor pravidel a norem, které piimo ovliviiuji, jak se zaméstnanci firmy chovaji. Firemni
kultura predstavuje chovani a vystupovani firmy navenek i uvnitf.

3.2.3.6 Osobnost firmy

Osobnost firmy utvaii celkové i jednotlivé dil¢i charakteristiky firmy. Chovani jejich za-
meéstnancll a manazeri tak, jak jej vnima interni i externi vefejnost.

3.2.3.7 Firemni identita

Identita je fyzicky hmatatelna, je to zpisob chovani jednotlivych zaméstnancii a firemni
komunikace. Déle jsou to riizna prohlaseni, produktova prezentace atd.

3.2.3.8 Symbolika

Symboliku reprezentuji vizualné identifikovatelné znaky firmy jako interiéry prodejen,
logo, firemni obleceni). (Hola, 2009)

3.2.4 Cile interni komunikace

Cila interni komunikace je vic. Jsou to piedevsim spokojeni zaméstnanci, ktefi jsou hrdi na
to, Zze mohou pracovat pro svou firmu a mohou byt soucasti déni ve firmé¢. Zaméstnanci
sdili firemni vizi a misi a firmé projevuji svou loajalitu. Zaroven §iti dobré jméno firmy a
tim vylepsSuji jeji jméno mezi Sirokou vefejnosti. Se spokojenymi zaméstnanci se firma
stava stabilnim podnikem, ktery je postaven na dobfe informovanych a motivovanych za-

meéstnancich.

Cile tedy miizeme stru¢né definovat takto:

A schopnost ménit postoje zaméstnanci
A vytvafeni pozitivnich vztahi mezi firmou a zaméstnanci
A ztotoznéni zaméstnanct s firemnimi cili, firemni vizi a misi

A motivace zaméstnancu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

A yybudovani loajality a divéry zaméstnanct ve firmu a naopak (Interni komunikace,

[online])

3.2.5 Zasady interni komunikace

I interni komunikace ma své zasady pro to, aby dobie fungovala. Pokud chce firma vyuzi-
vat interni komunikace ke svému prospéchu, nelze operovat pouze s daty a informacemi.
Vnitropodnikovéa komunikace neni pouze o tom, co firma tika, ale také jak casto, komu, v
jaké formé. Spatna interni komunikace mize firmé i ugkodit. Zaénou se rozmnoZovat nej-
ruzngjs$i spekulace a firma se dostava do informaéni miskomunikace, ze které je tézké
uniknout. Re$enim ani neni byt vii¢i zaméstnanciim maximalng transparentni, nebot’ jsou

jisté véci, které se maji fikat pouze ve spravny ¢as a tém spravnym lidem.

Pokud se firma chce zmocnit interni komunikace ve sviij prospéch, musi dodrzovat n¢kolik
pravidel zdravé komunikace se zaméstnanci a tim se vyvarovat potencionalnimu nezdaru

na poli vnitropodnikové komunikace.

1. Jednotny tym vedeni

Jiz na zacatku je potieba vytvoftit jednomysiny, spolupracujici tym, ktery ptijde spolecné za
cili firmy a budeme vystupovat jednotné. Na bedrech top managementu je vypracovat

principy a zasady vedeni, které musi kazdy manazer pisobici ve firmé dodrzovat.

2. Plna odpovédnost managementu

Jednou z podstatnych vlastnosti dobrého manaZera je bezpochyby schopnost komunikace.
Znalosti a dovednosti na poli komunikace ur€uji kvalitu manaZera v pracovnim prostiedi.
Je velmi zasadni, aby manazefi citili osobni zodpovédnost za komunikaéni proces a jeho

fungovani v rdmci firmy, nebot’ prave ten je pilifem tspé$nosti kazdého tymu.

3. Organizace prace, organizac¢ni struktura a délba prace
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Je nepsanym pravidlem, ze ¢im slozitéjsi je firemni hierarchie, tim je jeji vedeni a komuni-
kace komplikovanéj$i. Proto by kazdé vedeni pfi sestavovani firemni struktury mélo brat v
potaz prvek komunikace. Cim vic nesjednocenych informaci se dostava do prostiedi firmy,
tim vice se postupné zkresluji a hrozi riziko jejich zaniku a nedoruceni tém spravnym pii-

jemcim v té spravné forme.

4. Personalni politika — pracovni vztahy

Dobte vedena personalni politika je vizitkou firmy stejné jako ostatni atributy. Jasny sys-
tém odménovani, poskytovani rovnych ptilezitosti, potirani Sikany a diskriminace, netole-
rovani protekce, spravedlivé tresty a oceniovani zasluh jsou véci, které kazdy zaméstnanec
vnimé a diky nim si utvari obrazek na firmu jako takovou, buduje ¢i ztraci k ni divéru,

loajalitu a motivaci.

5. Fungujici vnitini marketing

Vzhledem k tomu, Ze je interni komunikace soucéast komunika¢niho mixu, je povétSinou 1
v kompetenci marketingového oddéleni. Soucast marketingovych aktivit musi byt i vnitini

komunikace se zaméstnanci jako ptedstaviteli ,,vnitiniho zakaznika“.

6. Kultura firmy zaloZena na etickych a moralnich hodnotach

Interni komunikace jako dil¢i ¢ast firemni kultury je potieba nastavit jiz na zacatku. Efek-
tivni vnitropodnikovd komunikace miize fungovat pouze za ptedpokladu, Ze firma je zalo-

Zena na moralnich a etickych principech, vzajemné divére a porozuméni.

7. Komunika¢ni dovednosti a schopnosti managementu

Firma by méla zaméstnavat pouze manaZery, ktefi maji zdjem na osobnim rozvoji, jsou
schopni sebereflexe a maji pozadované komunikacni dovednosti a schopnosti. Vhodnym
tréninkem pro rozvoj osobnosti manazera je trénink systemického koucovani, ktery ucast-

niky nauci, jak ovladat uméni sebereflexe a autokoucingu.
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8. Feedback neboli zpétna vazba

Systém zpétné vazby slouzi k vylepseni interni komunikace, nalezeni mezer a chyb. Zdo-
konalovani komunikace na zéklad¢ zpétné vazby je nejefektivnéjsim zptisobem, jak praco-
vat s vnitropodnikovou komunikaci. Existuji 3 urovné, na kterych lze provést hodnoceni.
Prvni z nich je hodnoceni probihajici mezi pracovnikem a jeho ptfimym nadfizenym. Druhy
stupenl je tymové hodnoceni — tym ohodnocuje svého manaZera a on zase svij tym. Po-
sledni, tfeti Groven je celofiremni. Zaméstnanci hodnoti spole¢nost jako jednotny celek.
Témata takového hodnoceni byvaji ¢asto mifena smérem k celkové politice firmy, jejimu
vedeni, sdileni vize a mise spole¢nosti. Tyto dotazniky mivaji vétSinou anonymni podobu,

zaméstnanci se nemusi pii jejich vypliovani identifikovat.

9. Definovana komunikacni strategie a komunikaéni plan

Komunikacni strategie ma zaklad v celkové strategii spoleCnosti a jejich cili. Vytvoreni

strategie vnitropodnikové komunikace je v rukach managementu.

Komunika¢ni plan popisuje Jana Hold ve své knize vé€nované interni komunikaci nasle-
dovné: ,, Komunikacni plan je konkrétnim nastrojem uplatinovani komunikacni strategie
firmy. Je urcitym projektem na zvolené obdobi, nejlépe rocni. Plan zahrnuje casovy har-
monogram jednotlivych ukolii s uvedenim prostiedkii, odpovédnosti, nakladii. Konkrétni
ukoly vychazeji z jednotlivych cilii strategie a musi byt specifikovany tak, aby jejich pripra-
va a realizace odpovidala otazkam proc, kdy, kdo a jak.* (Hola, 1996, s. 55)

3.2.6 Ceho je lepsi se v interni komunikaci vyvarovat?

Staci jedina chyba na zacatku a vesSkerd snaha o ndpravu mize byt marna. V souvislosti s
vnitropodnikovou komunikaci existuji tfi zakladni pouceni, kterd poméhaji snizit riziko
neuspésné komunikace mezi firmou a zaméstnanci. Jejich dodrZzovani je zakladem uspés-
ného procesu interni komunikace a kli¢em k vytvofeni pozitivniho vztahu se zaméstnanci.

Tt1,,N* jsou tedy:

1. Neplkat
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Mnoho lidi ve vedoucich pozicich maji pocit, ze pokud se budou smérem ke svym podii-
zenym vyjadfovat kosaté a pouzivat velké mnozstvi cizich ¢i odbornych nazvoslovi, vzbu-
di v jejich oc¢ich respekt a uznani. Opak je pravdou. Zaméstnanci nestoji o sdéleni, kterym
nerozumi, proto neni zadna ostuda se o svém projevu ¢i o formé sdéleni nejprve poradit s

vedoucim interni komunikace, nez bude pfednesen interni vetejnosti.

2. Nemlcet

Pokud se firma dostane do problému ¢i planuje prochazet organizaénimi zménami, je nej-
horsi variantou mlcet o téchto zaleZitostech pfed vlastnimi zaméstnanci. At jiZ firma chce
¢i nechce, vzdy se tato nervozita v ovzdusi projevi 1 na komunikaci uvniti firmy. Pokud se
management vyhyba odpovédim na otazky z fad svych zaméstnancii, vznika nejistota a
strach, ktery dava prostor pro nejriznéjsi spekulace a roznaseni klept uvnitt firmy. Mnoh-
dy tyto pomluvy a Septanda zapftiCini revoltu mezi zaméstnanci ¢i ztratu motivace. Z rela-
tivné malych problémiit mohou vzniknout nafouknuté bubliny a jedna domnénka vyvolava
tisic otazek, na které si v nejhor$im p¥ipad¢ zaméstnanci odpovidaji sami. Proto je v tomto
piipad€ vzdy lepsi transparentnost. Rliznd sdéleni jsou fici riznymi zpisoby, proto je
moudré se opét poradit s manazerem interni komunikace o vhodném postupu pii sdélovani

konkrétnich informaci.

3. Nenudit

Dnesni doba upiednostiiuje bulvarni styl prezentace informaci. Nastala éra infotainmentu a
lidé touzi po informacich zabalenych v ldkavém obale, ktery je na prvni pohled zaujme.
Proto i napiiklad firemni ¢asopis by mél byt dostateéné kreativni a zaujmout na prvni po-
hled. OdstraSujicim pifipadem je pro zaméstnance novinovy styl prezentace, kterého jsou
pfesyceni. Originalni podavani informaci je dnes jedinou zarukou, jak muize firma zvysit

Sance oblibenosti vnitropodnikovych médii. (Pavlecka, [online])
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum oznacéuje proces ziskavani informaci, ke kterym se nelze dostat ji-
nou cestou. Jedna se o systematické sbirani, shromazd’ovani, ziskavani, zpracovani a vy-
hodnocovani informaci o problému, kterému musi firma &elit. Casto se Ize setkat i se zé-
ménou pojmu vyzkum a priazkum. Hlavni rozdil mezi témito ¢innostmi je délka jejich tr-
vani. Mezitim, co prizkum probiha v relativné kratkém ¢asovém horizontu, tudiz nejde tak

do hloubky, vyzkum je ¢asoveé naro¢néjsi a detailné zkouma danou problematiku.

Charakteristickymi rysy marketingového vyzkumu jsou jedine¢nost ziskanych informaci,
aktualnost a vysokéa vypovidaci schopnost. K pozitiviim se v8ak vazou i negativa v podobé
finan¢ni naro¢nosti provedeni marketingového vyzkumu, potieby dobie vyskolen¢ho per-

sonélu, ktery se na vyzkumu bude podilet.

Nejvétsim uskalim vyzkumu je porovnani nakladt na jeho uskute¢néni s hodnotou dat,
které zadavatel ziska. Naklady se zjisti relativné jednoduse, nebot’ sestavaji z financi, které
za se na potizeni vyzkumu vydaji. Ur¢eni hodnoty ziskanych informaci je mnohem slozi-
t&jSi a mnohdy pravé zde byva nejvétsi komplikace pii vyhodnocovani ndkladoveé efektivi-

ty uskute¢néného vyzkumu.

Vyzkum Ize Clenit dle riznych parametrii. Dle ucelu, délky trvani atd. Mezi ty zakladni

typy patii ¢lenéni na:

e primarni — jedna se o préaci v terénu, kdy je dotazovatel v piimém kontaktu
s respondenty; primarni zdroje lze oznacit jako ptivodni nositele informaci, existuji
vnitini (v pracovnépravnim vztahu s danou firmou, pro kterou je vyzkum provadén)
a vnéjsi

e sekundarni — vyzkum pracuje s jiz existujicimi fakty — internimi i externimi (vetej-

né dostupné informace)

Poté miZzeme délit na:

e Kkvantitativni — zabyva se Cetnosti jevu, které jiz probéhly, ¢i stale probihaji; ucelem
je ziskat statisticky spolehlivé vysledky na zakladé métitelnych tidaja (test, dotaz-
nik, standardizované pozorovani...)

e Kkvalitativni — patrame po pii¢inach, pro¢ se dana véc déje; ucelem je zjistit motivy,

postoje ¢i minéni; Casto je nutné se dostat do podvédomi respondenta, proto neni
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neobvykla podpora odbornika v oblasti psychologie (pouziva se metod pozorovani,

ohniskovych skupin, individualnich interview...) (Kozel, [online])
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5 CILPRACE, PRACOVNI HYPOTEZY

5.1 Cil préace

Primarnim cilem této prace je zjistit, na jaké urovni se nachazi vnitropodnikova komunika-
ce ve firm¢ Tetra Pak, jaké nastroje vyuziva a jak na komunikaci reaguji zaméstnanci. Dal-
$im cilem poté bylo z ptipadnych nedostatkl vyplyvajicich z provedené¢ho dotaznikového
Setfeni a osobni zkuSenosti z firemniho prostfedi vyvodit zavéry v podob¢ navrhi na vy-

lepseni interni komunikace ve firmé Tetra Pak CR a SR.

5.2 Pracovni hypotézy

Znéni pracovni hypotézy je nasledujici: ,,Interni komunikace je stale jeSté nedostatecné

vyuzivana.“ Jeji verifikace je uvedena v zavéru prace.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

6 TETRA PAK CRA SR

6.1 Historie firmy

40. léta

V téchto letech je zalozena firma Tetra Pak. Jeji kol neni snadny, nebot’ za¢ind novou éru
podnikani v oblasti obalové techniky. Ve stejném obdobi kon¢i druhad svétova valka, na

sveéte se objevuji bikiny, helikoptéry, vodikova bomba a mnoho jinych novinek.

1943 — Ruben Rausing zacal pracovat na vyvoji jedine¢ného obalu na mléko, ktery spotie-
buje minimalni mnoZstvi pouzitého materidlu pfi zachovani maximalni moZné Grovné hy-
gieny. Je poloZena zakladni mySlenka pro legendarni Ctyfsténny obal zvany Tetra Pak

Classic.

50. léta

V padesatych letech se Tetra Pak dostava na vrchol, z nuly se stava miliarda prodanych

obalu
1951 — Vs$echno to zacalo v Lundu

Ruben Rausing a Erik Wallenberg zalozili firmu AB Tetra Pak ve Svédském méstecku
Lund, jez se stiva dcefinou spole¢nosti firmy Akerlund & Rausing. Zarovei je médiim
pfedstaven novy obal, ktery okamzité vzbudil vinu pozornostil8. kvétna je tisku prezento-

van novy balici systém, ktery vzbuzuje velkou pozornost.
1953 — Tetra Pak vs. Sklenéné lahve na mléko

Tetra Pak bojuje proti sklénénym obaliim na mléko a potahuje svilj kartonovy obal polye-

tylenovou vrstvou.
1954 — Némecky trh je prvnim exportnim mistem

Némecka mlékarna Alster Milchwerk v Hamburku se stava prvnim vlastnikem exportova-

ného stroje firmy Tetra Pak.

1956 — Vyvoj zahajen
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Tetra Pak se st¢huje do stavajici tovarny v Lundu a startuje vyvoj aseptického systému.
1958 — Rok ve znameni Tetra Classic

Na svét prichdzi novy stroj T-150 uréeny pro baleni neperlivych napoji a mléka do 200ml

portion packd.
1959 — Miliarda obali, osm zemi

Kapacita vyroby dosahla miliardy obalii ro¢né. Prodej probiha v osmi zemich. Chysta se
zrod obalu Tetra Brik.

60. léta
1960 Mexico Milk

V tomto roce Tetra Pak zahajuje expanzi do Stiedni Ameriky, v Mexiku je otevien zdvod

vyrabéjici obalovy material.
1961 - Hello Ultra-Hygiene!

Pievratny moment v historii Tetra Pak reprezentuje vynalez aseptického plniciho stroje na

mléko bez bakterii. Zaroven ve stejném roce probiha expanze Tetra Pak do SSSR.
1962 Na zapad

Zacina prodej Ctyisténnych kartonovych obali v USA.
1963 — Zrozeni Tetra Brik

Uvedeni obalu Tetra Brik na Svédsky trh.
1964 — Na Stfedni Vychod

Tetra Pak s pomoci svého stroje Tetra Classic Aseptic vstupuje na Stiedni Vychod, kon-

krétné do Libanonu.
1965 — Pfichazi obal Tetra Rex

Firma Akerlund & Rausing je prodéna z diivodu ziskani potfebného kapitalu na rozvoj

spole¢nosti AB Tetra Pak. Na trh pfichdzi novy obal Tetra Rex se stfiSkou.
1969 — Tetra Brik Aseptic

Jsou vyrobeny prvni stroje s nazvem Tetra Brik Aseptic. Trh pfivital Tetra Classic Aseptic

na obaly s objemem 1 litr.
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70. léta
1971 — Deset miliard obald ro¢né

Expanze na Dalny Vychod, otevieni zdvodu v Japonsku. Tetra Pak se dostava se svou roc-

ni vyrobou na hranici 10 miliard obald.
1972 — Od Ciny po Afriku

Poprvé se predstavujeme v Ciné na pekingském veletrhu. Otevirame také nové Skolici

sttedisko v kefiském Nairobi.

1974 — Mléko u protinozct

Tetra Pak Australia oficidln€ otevird vlastni zdvod na vyrobu obalovych materiali.
1975 - CSR v Iranu

Je podepsan kontrakt tykajici se socialniho projektu zaméfeného na téma dostate¢ného

piisunu bilkovin.

1976 — Na trh ptichazi obal Tetra King

V Lundu a jeho okoli se testuje novy obalovy systém Tetra King.
1977 — 20 miliard obal

Celkova ro¢ni produkce jiz ptesahuje vice jak 20 miliard obalti. Na USA trh je uveden Tet-

ra Brik.

1978 — Prvni stroj Tetra King exportovany do Némecka

Tetra Pak ,,zasekava drapek* a otevira zavod v Jizni Americe v brazilském Monte Mor.
1979 — Caj do Ciny

Do Cinské lidové republiky je dodan prvni stroj Tetra Brik Aseptic. V nabidce produktii

zabalenych v obalech Tetra Pak je naptiklad chryzantémovy ¢aj ¢i dzus z cukrové titiny.

80. léta
1980 — Objem vyroby se nachazi na 30 miliardach obali ro¢né.

1981 — Vino v obalech Tetra Brik Aseptic
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Americky tfad pro potraviny a léky (United States Food and Drug Administration) schva-
luje Tetra Brik Aseptic.

1983 — Konec jedné éry Tetra Paku
10. srpna umird Dr. Ruben Rausing - zakladatel spole¢nosti Tetra Pak.
1985 — Aseptické obaly se stavaji hitem

Je vyrédbéno vice nez 37 miliard obali ro¢né€ a 65 procent produkce piedstavuji aseptické

obaly.

Tetra Pak kupuje Alfa-Laval Logistics AB, firmu orientujici se na vyvoj a prodej distri-

bucnich zatfizeni pro potravinatsky a mlékarensky primysl.
1986 — Vino na vzestupu

Na dvanacti trzich je vyrobeno ptes 400 miliond kartonovych obali Tetra Brik Aseptic na

vino.

Tetra Pak v USA provadi akvizici firmy Liquipak.

1987 — Upevnujeme pozice na Dalném Vychodé...
Otevieni tovarny v Pekingu a zavodt na Taivanu a Fidzi.
1988 — ...1 na Blizkém Vychodé

Vyroba obalti na Ukrajiné, v Turecku a Indii.

1989 — DosazZena hranice 50 miliard obald ro¢né.

90. léta
1991 — Reseni ,,0d kravy az po karton

Tetra Pak kupuje firmu Alfa-Laval (pfedni svétovy dodavatel stroji a zatizeni pro potravi-
nafsky a zpracovatelsky prumysl a zemédé€lstvi. Vznika koncern Tetra Pak Alfa-Laval

Group.
1993 — Ro¢né je vyrobeno vice nez 60 miliard obald.

1994 — | Go square*

Na trhu se objevuje Tetra Brik Square, obal na pasterizované mlé¢né vyrobky, ktery je

nakladové efektivni a podstatné zestihleny.
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Na trh ptichazi technologie pro zachovani konsistence, chuti a trvanlivosti potravin s na-

zvem High Pressure Processing (HPP).

Tetra Pak kupuje Svycarskou firmu Dynaplast S.A. — soucasti portfolia se stavaji PET
lahve.

1995 — Reknéte Sy
Tetra Pak dale kupuje i firmu Tebel MKT orientovanou na vyrobu syru.
1996 — ,,Eight and drink*

Je dan do ob&hu osmisténny portion pack Tetra Prisma. Jeho tvar i velikost si ziskava obli-
bu u cilovych uzivatelti kazdého véku a diky uzavéru PullTab je zajisténa jednoducha ma-

nipulace s obsahem.

Nove tisicileti
2002 — Cina pouziva vice nez 7 miliard obalti ro¢né

V Ciné rapidné roste zajem o obaly Tetra Pak a Cina se stava nejvétsim trhem s odbérem

necelych 7,5 milardy obalil za rok.
Vznikaji obaly Tetra Fino Aseptic 200 ml a 250 ml s otvory na brcko.
2003 — Zaostrete své smysly

Na trh pfichazi novy vyrobek s nazvem Sensory Straw asociovany se zabavnou image a

radosti z konzumace napoja.

Nové baleni zvané Tetra Recart je na svété. Je to prvni retortni systém na svété, ktery zpra-
covava a bali obsah na bazi kartonu. Je uréen pro uchovavéani trvanlivych potravin sklada-

Jjicich se z pevnych ¢astic
2005 — Get fruity

Zrozeni Tetra Therm Aseptic Sensa, jejiz zakladem je nova technologie pasterizace a mi-

chani ovocnych napoji.
2006 — Dirraz na nadkladovou efektivitu
Plnicka obalti Tetra Pak Al je ndkladové nejefektivnéjSim strojem svého druhu.

Tetra Therm Lacta, systém pasterizace mléka, dosahuje energetické tispory az 12%.
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Na trh ptichazi Tetra Gemina Aseptic, obal na dzusy a tekuté mlé¢né vyrobky. Jako prvni

je vyroben z roli a ma aseptické vlastnosti.

2007 Ptichazi Tetra Gemina

Do Spanélska je dodavan Tetra Gemina Aseptic systém,

PInéni planu na snizeni hodnoty emisi CO2 o 10 procent do roku 2010.
2008 — Vice nez 141 miliard obali.

2009 — Pres 2 miliardy kartonovych obali Tetra Pak nese FSC oznaceni.

6.2 Mise

Hlavni misi spole¢nosti Tetra Pak je poskytovat prvotiidni a inovativni servis vSem svym
zékazniklim. Prace na kontinudlnich inovacich a spravném chéapani klientskych potieb,
stejné jako udrZzovani dobrych vztahti s dodavateli jsou zdkladem tspéchu firmy Tetra Pak.
Cilem Tetra Pak je dodavat sva feseni vSude tam, kde lidé konzumuji potraviny, a to se
uspésné snazi naplnit. Zaroven se firma drzi socidlni odpovédnosti a své podnikani buduje
na ekologickém zakladé€. Rentabilni riist spole¢nosti jde ruku v ruce se zasadami ekologic-

ky udrzitelného rozvoje a také s obCanskou angazovanosti firmy.

6.3 Vize

Tetra Pak ma velmi jasnou a ptesto velmi jednoduchou vizi. Aktivni zajiSténi bezpecnosti a

dostupnosti potravin na celém svéte.

6.4 Produkty a sluzby

Firma Tetra Pak ma bohaté portfolio sluzeb a produktt, které si béhem dlouholetého piiso-

beni na trhu dokazala vybudovat. Mezi ty hlavni patfi:

A dodavky technickych feSeni pro zpracovani potravin a napoju (stroje na uchovava-
ni, davkovani, pasterizaci, mrazeni, kartonovani...)

A dodavky technickych feSeni pro distribuci (akumulatory, aplikatory uzavért, do-
pravniky, f6liové balicky...)

A servisni feSeni (podpora provozu, kvalifikace obsluhy, servis modernizace, skolici

sluzby, ptedvyrobni servis...)
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A asepticka feSeni (aseptické obaly, mlékéarenska vyroba, sterilizace potravin)

A automatizace

6.5 Organiza¢ni struktura

Organizac¢ni struktura firmy Tetra Pak Ize rozd¢lit na dvé Grovné.

A usporadani lokalni

A uspotadani globalni

V lokalni ¢eské pobocce Tetra Pak je rozdéleni dano klasickou firemni strukturou. Poboc¢-
ka v Ceské republice ma dva jednatele, ktefi rozhoduji o zastoupeni Tetra Pak v Ceské
republice a na Slovensku. Generalni feditel je zaroven jednim z jednatelti. Dale ma kazdé
oddéleni ve firmé svého feditele, ktery se stard o prislusny department firmy. Oddéleni

jsou tato:

A Sales department

A Customer service department
A Marketing department

A Technical service department
A Processing department

A HR department (centraln¢ v Budapesti)

Pod fediteli kazdého sektoru jsou podle hierarchie zafazeni manazefi jednotlivych sektort

uvnitt department.

Tato organizac¢ni struktura je vysledkem dlouholeté praxe a upravovani firemni hierarchie.
Soucasné nastaveni plné podporuje kvalitni fungovani firmy a napomaha dosahovat firem-

nich cila.
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6.6 Interni komunikace

Komunikace se zaméstnanci v Tetra Paku pochazi ze dvou zdroji. Jednim je globalni ob-
sah, ktery je vice obecny, zabyva se informacemi o ptisobeni Tetra Paku v celosvétovém
métitku. Lokalni fizeni obsahu zalezi na druhu interni komunikace. Interni komunikace v
lokalnich pobockach ma mnoho urovni. Od osobnich setkani az po firemni vecirky a inter-
ni §koleni. Cast informaci vak piichazi v ucelené podobé z centraly v Budapesti, kde ma-
nazerka interni komunikace sdruzuje informace ze svého ,,hubu‘ (Tetra Pak je soucasti
organizaéniho hubu, ktery se skladd z nasledujicich zemi: Ceské4 republika, Slovensko,

Mad’arsko, Polsko) a sestavuje z nich e-mailové newslettery ¢i je pouziva jako podklady

pro reporting do hlavni centraly.

Firemnim jazykem Tetra Pak je i pfes ¢eské obsazeni v lokalni poboc¢ce anglictina. Toto
ustanoveni vSak plati pouze pro e-mailovou komunikaci v pfitomnosti vice jak dvou pfi-
jemct sdéleni. Pti tvorbé prezentaci, které se posilaji tfeba pouze uvnitt ceské pobocky, je
piesto natizeno pouzivat anglicky jazyk. Toto usneseni ma usnadnit ptipadnou dalsi praci s

podklady, které mohou byt odesilany mimo Ceskou republiku.

Tetra Pak vyuziva mnoho nastroji interni komunikace. Pravidelné se organizuji tymove
porady v ramci celé pobocky, ale zaroven si kazdé oddéleni fidi vlastni komunikaci se za-
meéstnanci, takze je mozné se setkat i s poradou tymu sales ¢i marketingu. Poté se tymové
porady drZi i v ramci jednotlivych projektii, na kterych se pracuje. Ugastni se vzdy pouze
ti, ktefi maji s projektem néco spolecného, at’ uz je to koordinace ¢i samotna exekutiva

jednotlivych fazi projektu.

Stejné jako kazda firma ma i Tetra Pak vyro¢ni zpravu, ve které shrnuje své fungovani za
posledni rok. Zprava slouZzi jako dobry zdroj informaci pro zaméstnance i externi vetejnost,
nebot’ Tetra Pak je firma, kterd je velmi aktivni pfedev§im na poli socialni zodpovédnosti

toto sdéleni chce 1 proaktivné komunikovat.

Mezi nastroje vnitropodnikové komunikace, které Tetra Pak praktikuje a zaméstnanci je
aktivné vyuzivaji, stoji za zminku ptfedev§im pravidelny e-mailovy newsletter (lokal-
ni/globalni obsah), pravidelna setkani se zaméstnanci na formalni i neformalni urovni a
pritomnost vysokého poctu publikaci, které informuji o spolecnosti, jejich uspesich, inova-
cich, aktivitach. Tyto aktivity mtizeme zafidit do silnych stranek komunikace v Tetra Paku.
Prostiedky, které naopak zaostavaji, jsou naptiklad nasténky, které jsou jiz od pohledu

mélo aktualizované.
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6.6.1 E-mailova komunikace z globalni centraly

E-mailova komunikace, kterd ptichdzi z centraly, ma rGznou formu. Cilem je vSak nezahltit
pracovniky nepotfebnymi informacemi. Cilem neni, aby kazdy jedinec vyhledaval v e-
mailovych newsletterech to, co je urceno ptimo jemu a jeho divizi. Cilem by mélo byt ro-
zesilani takového obsahu, ktery jeho recipient oceni a bude mit pocit, Ze je mu $ity na mi-
ru. Jednotlivi zaméstnanci pracujici v ptrisluSnych oddélenich proto dostdvaji informace,
které se tykaji pfimo jejich departmentu. Forma sdéleni je riizna, jsou to newslettery, upo-
zornéni, vyznamenani, reporty atd.

6.6.2 E-mailova komunikace v rdmci hubu (CZE, SVK, HU, PL)
Tento newsletter obsahuje informace o zakaznicich/retailu, informace o produktech (info o
vystavach a informace podobného typu
6.6.3 Tisténé publikace
A lokalni

A 2x za rok vychazi newsletter pro vefejnost i zaméstnance na rizna témata z pro-

sttedi firmy Tetra Pak, ale 1ze zde nalézt napt. 1 rizné tipy do béZného Zivota
A globalni

A 2x ro¢né vychazi TP Magazine - magazin pro zaméstnance, klienty a novinafte s

vybranymi informacemi o Tetra Paku

A 2x ro¢né vychazi Pulse magazin, ktery je uren pouze zaméstnanctim — jedna se

o komunikaci z globalni centrdly se v§emi zaméstnanci

A 1x/2 roky vychazi Sustainability report pro novinafe, zaméstnance a zakonodar-

ce obsahujici cile, vize a mise firmy
A prileZitostné jsou vydavany i informacni broZury vénujici se jednomu aktualnimu
6.6.4 Intranet
A lokalni:

A na Home Page jsou vyvéseny informace pro cely hub - lokalni, obchodni, statisti-

Ky...
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A Ize zvolit i konkrétni zemi a najit informace tykajici se pravé ji, napft.:
A local info

A local policies and guidelines

A templates

A travel info

A fotogalerie z akci TP

A globalni:

A informace o produktech

A aplikace

A marcom nastroje

A profily — business karty, kontakty na lidi v siti
A job vacancies

A products — info o obalové technice, vSe o produktech, case studies, prezentace, in-

formace pro sales, marketing divize, grafické nastroje atd.

A about Tetra Pak — historie, newslettery, organiza¢ni struktura, finan¢ni ukazatele,
manualy (corporate identity atd.), globalni procesy, internal policies (values,

ethics...)
A about me (tato sekce obsahuje podsekce
A personal information:
A vlastni profil
A pracovni zkuSenosti
A vzdélani
A Kkontakty
A plan osobniho rozvoje
A individual development:

A performance
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A competence

A career — 1x za rok tuto ¢ast prochazi zaméstnanci se svymi nadfizenymi
A trainings:

A coaching

A business understanding

A leadership

A atd.

A local services — vSe ohledné IT a HelpDesk

6.6.5 Akce

1x za rok company meeting — velky meeting pro vSechny zaméstnance ze 4 zemi v ramci
jednoho hubu, fesi se komunikacni strategie, cile, vize — meetingu se ucastni management

vSech 4 zemi

3x za rok lunch with the management — opét management vSech 4 zemi ptijede do jed-

notlivych pobocek a tam obédva se zaméstnanci a ukéze jim prezentaci

1x za rok Family Day — neformalni setkani zaméstnanct a jejich rodin — v prostifedi mimo

kancelar

1x za rok vano¢ni vecefe - management vSech 4 zemi pfijede do jednotlivych pobocek na

vanocni vecefi, aby pod€koval za spolupraci zaméstnanciim i firemnim partnerim

1x za rok dobrovolnicky den — zaméstnanci se v pracovnim ¢ase podili na vybrané dob-

ro¢inné aktivité
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7  MARKETINGOVY PRUZKUM

7.1 Cil Setireni

Marketingovy pruzkumu ve firm¢ Tetra Pak mél za ukol zmapovat soucasny stav interni
komunikace ve firm¢ a zaroven poskytnout podklady pro zpracovani praktickych navrhi
na vylepSeni interni komunikace, pokud se nedostatky v interni komunikaci objevi. Shrnuti

cilti vypada nasledovné:

A zjisténi aktudlni situace v souvislosti s interni komunikaci v Tetra Paku

A v pripadé nedostatkli ¢i chyb v komunikaci dodani navrhii na odstranéni téchto

chyb a na vylepSeni celkového stavu interni komunikace ve firmé

7.2 Metodologie pouzita pri vyzkumu

Sbér informaci mezi zaméstnanci byl uskuteénén s pomoci primarniho kvantitativniho pru-
zkumu. Metodologie byla zvolena pfedevSim s ohledem na ¢asové dispozice zaméstnancii
spolecnosti Tetra Pak, ale zaroven tak, aby bylo mozné zjistit maximalni moznou miru

relevantnich a pouzitelnych informaci pro nasledné vyhodnoceni a navrhy na zlepseni.

Primarni kvantitativni prizkum byl realizovan ve form¢ dotazniku v tisténé podob¢ a dis-
tribuovan konkrétnim pfijemcim ve 4 riznych terminech — odvislych od dostupnosti jed-

notlivca v kancelafich a jejich momentalnich ¢asovych dispozicich a ochoté spolupracovat.

Dotaznik byl zkoncipovan tak, aby vétSina z otdazek méla vypovidajici hodnotu nejen v
souvislosti se zmapovanim aktudlniho stavu interni komunikace, ale pfedevsim v souvis-
losti s moznym vylepSenim vnitropodnikové komunikace. Otazky byly sestaveny tak, aby

spliiovaly maximalni moZnou miru efektivity.

Pti vyhodnoceni budou pfitom vyuzita a zohlednéna nejen fakta vyplyvajici z dotazniko-
vého Setfeni, ale zaroven zavéry utvofené vlastnim pozorovanim v prostfedi organizace.
Atmosféra a ptistup zaméstnancti je velmi uZite¢nym zdrojem informaci o atmosféte uvnitf

firmy, kterou z vétSiny utvaii pravé interni komunikace.
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7.3 Respondenti

Respondenti priizkumu jsou zaméstnanci Tetra Pak CR a SK v celkovém poétu 38 tcastni-
ka prizkumu. Toto ¢islo neni totozné s celkovym poctem zaméstnanci firmy, ale slouzi
jako reprezentativni vzorek, nebot’ se jedna o vétSinu zaméstnanct spolecnosti. Ac¢koli po-
¢et respondentti neni ptili§ vysoky, byla zvolena metoda kvantitativniho prizkumu. Hlav-
nim z dtvoda byly ¢asové dispozice zaméstnanct. Piestoze pocéet dotazanych neni nijak
vysoky, v porovnani s celkovym poctem zaméstnanct ve firmé se jedna cca o dvé tietiny.
V tomto poméru je vzorek respondentti reprezentativnim vzorkem pro provedeni kvantita-
tivniho vyzkumu v kolektivu, ktery je spojen stejnym faktorem, tj. zaméstnani ve spolec-

nosti Tetra Pak.
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7.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

7.4.1 Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Prvni otdzka méla za kol zjistit frekvenci vyuzivani lokalniho intranetu ve firm¢ Tetra

Pak CR a SR. Hodnoceni bylo zaloZeno na pouziti Likertovy $kaly (vyjadfeni miry souhla-

su ¢i nesouhlasu s danym tvrzenim)

Znéni otazky: 1. Jak Casto vyuzivate lokalni intranet?

d) témé¥

nepouziva a) kazdy
c) cca 1x m der(m)
mésiéné 7.9% 23.7%

13.2%

b) cca 1x
tydné
55.3%

Graf 1 — Cetnost vyuzivani lokalniho intranetu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledki jasné vyplyva, ze vétSina respondentli (celkem 21), kteti odpovidali, vyuziva

firemni intranet 1x tydn€. Druhy nejvétsi pocet odpovédi se nalézal u moznosti se znénim

»kazdy den* (celkem 9), coZz je neceld ¢tvrtina dotazovanych. Zbyli respondenti bud’ intra-

net vyuzivaji pouze cca 1x mésicné ¢i viibec, coz je samoziejmée nejhor§i mozna odpovéd’,

nebot’ to znamena, ze tento prostfedek interni komunikace pro né nema vyznam, a to lze

vnimat jako z4sadni nedostatek. Je otdzkou, zdali tyto respondenti jsou dobie informovani

o vyhodach a pfinosech intranetu. Aktuality, které se na intranetu objevuji, jsou podstatné

pro vSechny zaméstnance a pokud je nesleduji, mtize to mit jednou fatalni nasledky na je-

jich informovanost, potazmo kvalitu prace.
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7.4.2 Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Tato otazka se zamétovala na zjisténi absence urcitych informaci ve vnitropodnikové ko-

munikaci, které by zaméstnanci uvitali. Cilem je najit vhodny typ informaci, ktery by udé-

lal interni komunikaci pro jeji uzivatele zajimavéjsi. Pokud firma chee rozsitit ¢i vylepsit

svou stavajici komunikaci smérem k zaméstnanciim, musi vnimat i jejich zpétnou vazbu,

nebot’ prave oni ¢tou informace, které pro né firma pfipravi.

Znéni otazky: 2. Jaké informace vam nejvice chybi v interni komunikaci vasi firmy?

d)
personalni
informace a) z trhu
(rozhovory, 107%  b)o
2Jim f;osu)\ [ globalnim
. (o]
____pusobeni
firmy
0.0%

w7

¢) 0 uspésic
firmy
(predevsi

lokalnich)
82.1%

Graf 2 — Chybgjici informace v interni komunikaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je jednoznaéné patrné, Ze nejvétsi ohlas zaznamenala odpovéd’ ,,0 UspéSich firmy*,

kterd ndm tika, ze praveé o této oblasti maji zameéstnanci zajem se dozveédét vice informaci.

Je otazkou, zdali firma jiz o vSech svych uspésich zaméstnance neinformuje — coz je velmi

pravdépodobné, tim padem uz pro né¢ nema vice informaci, ale zaméstnanci ten pocit ne-

musi mit. Druhou nej¢astéjsi odpovédi bylo ,,jiné* a zde se budou pii bliz§im zkoumani

odpovédi s nejvétsi pravdépodobnosti rozchéazet.
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7.4.3 Vyhodnoceni otazky ¢. 3

Otéazka ¢. 3 méla za ukol najit prvek interni komunikace, ktery neni podle zaméstnanct
vyuzivany v takové mife, v jaké by ho uvitali, resp. je uzivan méné, nez si oni pieji. Odpo-
védi se mohou stat pro firmu voditkem — dozvime se na jaké Grovni, jakym stylem chtéji s

nami nasi zaméstnanci komunikovat.

Znéni otazky: 3. Kterou z nasledujicich aktivit byste uvitali Castéji? (Zde mizete zvolit

vice moznosti najednou)

d) setkavani

S
management
em a) one2one s
c) 12.5% nadiizenym
teambuildin 25.0%
g/volnocasov
é aktivity s
kolegy
32.5%

b) tymové
porady
30.0%

Graf 3 — Mira zajmu o vyssi frekvenci vybranych prostfedki interni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde jsou tfi odpovédi na témet totozném umisténi v Zebticku popularity. S nejvice ohlasy
jsou tu teambuildingové aktivity, poté tymové porady a nakonec one2one s nadiizenym. U
této otazky je potfeba vzit v potaz i rezervu v podobé€ faktu, Ze zaméstnanec nemusi mit se
svym piimym nadiizenym dobry vztah, tudiz nema zajem na zvySeni frekvence setkani
tvari v tvar, ackoli s jinym nadiizenym by mohla odpoveéd’ vypadat jinak. Pfesto vSak byla i
moZznost one2one hojné vyuzita. U teambuildingu neni tfeba byt na pochybach. Dnes je jiz

naprosto bézné, ze spolu zaméstnanci travi ¢as i v mimopracovni dobg.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

7.4.4 Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Otéazka €. 4 se tykala prostfedkti komunikace se zaméstnanci skrze média. Respondenti
m¢éli za kol vybrat médium, u kterého by ocenili lepsi aktualizaci obsahu. Pokud totiz
firma pouziva spravny prostfedek komunikace, ale pravidelné nedodava s jeho pomoci

zaméstnanciim ta spravnd sdéleni, miji se jeho vyuziti i¢inkem.

Znéni otazky: 4. Uvitali byste lepsi spravu (aktualizaci) nékterého z nasledujicich pro-

sttedku interni komunikace?

C) ne, a) ano
uvital/a 47.4%
bych jiné

3950 \

b) ani ano
ani ne
13.2%

Graf 4 — Zajem o aktualizaci prostfedki interni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

V odpovédich jednoznacné pfevazuje prvni varianta, a to nasténka. Na zaklad¢ vlastniho
pozorovani v prostiedi firmy a vysledkl z dotazniku jasn€ vyplyva, Ze nasténka, ackoli je v
prostorach kancelafe nainstalovana, neplni zcela svou tlohu. Obsah, ktery je na ni zvetej-
flovan je zastaraly a zaméstnanci vyrazné pocituji tento nedostatek a stoji o jeho odstrané-
ni. Druhé misto ziskal e-mailovy newsletter, o jehoz kvalitngjsi aktualizaci stoji celkem 9

respondentd.
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7.4.5 Vyhodnoceni otazky ¢. 5

U této otazky je opét nutno brat odpoveéd’ s rezervou. Pii dotazu, zdali mate pocit, ze vas
nadfizeny dostatecné ocefiuje vase kvality a uznava vas nazor, je ziejmé, ze mezi respon-

denty budou vé¢ni kritici. Nicméné vysledky jsou do jisté miry vypovidajicimi daty.

Znéni otazky: 5. Piipadad vam, ze se vas nadfizeny zajima o vas nazor?

d) ne a) ano
7.9% 15.8%

¢) spiSe ne
31.6%

N

b) spiSe ano
44.7%

Graf 5 — Pocitovany zajem o nazory podfizenych ze strany nadiizeného (hodnoti podiize-
ni)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice odpovedi se nashromézdilo u moZnosti ,,spiSe ano* na Likertové skédle hodnoceni.
Hned po ni néasledovala odpovéd’ ,,spiSe ne®. Pfirozenym jevem je nechavat si u urcitého
typu otazek z piislusného okruhu stéle trochu prostoru pro spekulace a zadni vratka, takze

s jasnym souhlasem ¢i nesouhlasem proto bylo ztotoZnéno nejméné zamestnanc.
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7.4.6 Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Zde se predstavil zakladni kamen celé firmy. Informovanost lidi o planech firmy na nej-
blizsi obdobi, kterd byva Casto zanedbavana s tim, zZe tyto strategické otazky nalezi pouze
managementu. Je sice pravda, Ze management tyto plany vyty¢i a snazi se o jejich splnéni,
ale s pomoci zaméstnancii. To pravé zaméstnanci maji pracovat, aby byl plan splnén. Tudiz

by o ném m¢li byt i dobie informovani. Nékdy to mize zvysit chut’ zaméstnanci do prace.

Znéni otazky: 6. Mate predstavu o tom, kam firma sméfuje v nejblizsich letech (cca do

dvou let)?
d) ne, tyto
informace se
keolll)lélce a) ano, jsem
vi I
dobre

nedostaly informovan

10.5%

15.8%

c) spise ne,
nemam o
tom ucelené
informace
34.2%

b) spiSe ano,
i kdyZ nevim
nic
konkrétniho
39.5%

Graf 6 — Informovanost zaméstnanci o planech Tetra Paku pro nasledujici ¢asova obdobi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomér odpovedi se u této otazky opét rozlozil nejvice v moznostech ,,spiSe ano* a ,,spiSe
ne“. Na zaklad¢ téchto odpovédi Ize vyvodit, Ze informovanost ve firmé o jejich planech
neni stale takova, jaka by méla byt. Vize i mise jsou sice vyvéSeny na webovych strankach
Tetra Pak, ale pofad je zde prostor pro sezndmeni zaméstnanct s plany firmy na nejblizsi
obdobi. To jim napovi, jakym smérem by se firma méla v nasledujicich mésicich/letech

ubirat.
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7.4.7 Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Citit hrdost, kdyZz se vyslovi jméno firmy, ve které je clovék zaméstnan, by mélo byt cilem
kazdého zaméstnavatele. Kdyz je pracovnik hrdy na svou praci, dé¢la firmeé dobré jméno a

zaroven jej 1 §ifi. Proto v dotazniku nechybél dotaz zaméteny praveé timto smérem.

Znéni otazky: 7. Jste hrdy, ze muzete pracovat pro tuto firmu?

d) spiSe ne
0.0%
C) nevim

28.2%
\ _ a) ano

b) spiSe ano
23.1%

Graf 7 — Mira uspokojeni s moznosti prace pro firmu Tetra Pak

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpoved, ktera v této otazce zaznamenala nejvétsi ohlas, a to polovinu dotazovanych, ti-
ka, ze ,,ano*, zaméstnanec je hrdy na své plisobeni ve firm¢é Tetra Pak. DalSich jedenéct
dotdzanych nevi, nemé nazor a zbylych devét oznacilo moZnost ,,spiSe ano*“. Zde nebyla

zaznamenana jedina negativni odpovéd'.
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7.4.8 Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Zaméfeni predposledni otazky je na vnimani zaméstnancti v souvislosti s transparentnosti
komunikace firmy viici jejich osobnosti. Zde se projevuje diivéra zaméstnancti vici interni
komunikaci. Je zcela pfirozené, ze firma pfedem neinformuje své zaméstnance naptiklad o
tom, ze za n¢ hled4 ndhradu, nebot’ by ztratili motivaci. Nicméné je nezbytné nutné infor-
movat zaméstnance o vSem ostatnim, co se tyka firmy a jejiho ptisobeni, které by mohlo
mit dopad na pracovni pozice ¢i prostiedi, ve kterém zaméstnanci vykonavaji svou praci.
Jakmile jednou ztrati firma dtvéru svych zaméstnanci, je to velmi nepfijemna a rizikova

situace.

Znéni otazky: 8. Mate pocit, Ze s vam firma jedna transparentné?

d) spiSe ne

5.7% 8) ano

_\ 20.0%

C) nevim

31.4%
o\

b) spiSe ano
42.9%

Graf 8 — Transparentnost firemni komunikace v o¢ich jejich zaméstnanct

Zdroj: Vlastni zpracovani

Miuzeme pozorovat vysoky podil zaméstnancii, ktefi si nejsou transparentnosti firmy pfilis
jisti, ale maji za to, ze vétSinu informaci se dozvi, takZze odpovédéli ,,spiSe ano*. Druhou
nejcetnéjsi odpoveédi je v tomto piipade ,,nevim®, coz opét znaci bud’ ty zaméestnance, kteti

tuto otazku netesi, nebo ty, ktefi si nejsou jisti.
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7.4.9 Vyhodnoceni otazky ¢. 9

U této otazky byla volba odpovédi dichotomického razu. Bud’ mohl dotazovany odpovédét
jednou nebo druhou moznosti, vic jich nemél v nabidce. Ukolem této otazky bylo zmapo-
vat rozsitenost firemni Septandy v Tetra Paku. Vzhledem k faktu, Ze tento jev mize byt v
kone¢ném dusledku velmi nebezpecny, je potieba mit jasno v tom, v jaké miie ovlada Sus-

kanda interni komunikaci.

Znéni otazky: 9. Dilezité informace se k vam dostavaji predevsim:

b) neoficialni
cestou (od
kolegii,
firemni
»Hseptandou®)

26.3%
1

a) oficialni
cestou (od
nadrizenych,
prostirednictvi
m firemnich
médii atd.)
73.7%

Graf 9 — Hlavni kanaly $ifeni podstatnych informaci mezi zaméstnanci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledek je ve finale pro firmu pozitivni, nebot’ vice jak dvé tietiny respondentt odpové-
délo, Ze se k nim dilezité informace dostavaji prevazné oficialni cestou. Zbytek zucastné-
nych zvolilo odpovéd, ktera naznacuje, ze nejvice podstatnych informaci se dozvedi z in-
terni SuSkandy. Ackoli neni tento pocet pievazujici, Casem by mohl byt. Navic neni jistota,
ze u takto choulostivé otazky odpovidali dotazovani opravdu pravdivé. To je bohuzel jev,

ktery ani v pfipadé dotaznikového Setfen nelze Gipln€ eliminovat.
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8 NAVRHY NA ZLEPSENI

Na zéklad¢ dotazniku je mozno udé¢lat nékolik navrhii pro vylepSeni interni komunikace.
Kazdy z nich je v8ak zaloZzen pouze na internim pozorovani ve firmé Tetra Pak a dotazni-
ku, jenz vypliovali vybrani zaméstnanci Tetra Paku. Pokud by firma chtéla dopodrobna
zjistit nazory a potieby svych zaméstnancti véetné¢ konkrétni podoby jednotlivych zmén,
které navrhuji, musela by s pomoci hloubkovych rozhovort zjistit jejich pfani a podobu
téchto prani vice detailné. Jinak zmény nemusi mit smysl a jejich realizace mize byt spise

na Skodu.

8.1 Nasténka

Absence kvalitni nasténky, ktera plni funkci bezprostiedniho informatora a aktualitdch ve
firme& 1 mimo ni pocitovala vétSina dotazovanych zaméstnancti jako markantni nedostatek.
Ackoli definice nasténky urcuje jeji funkei spise pro sdéleni trvalej$iho razu, ur€ité neni na
Skodu toto vice rozvinout. Etické zasady, Casovy piehled plnéni planu pro nastavajici ob-
dobi ¢i fotky z firemnich akci jsou sice dobrym obsahem pro vyuziti nasténky, nicméné
nasténka muaze zajistit mnohem vic. Jako dobry a kreativni ndpad by se mohla osveédcit
aktualizace nasténky samotnymi zaméstnanci. Vystfihovanky zajimavych texti
Z oborovych Casopisii, ¢i vyvéSovani vlastnich fotek ze spoleénych akci mohou nasténku
zajimavé ozivit. K této Cinnosti je nejlepsi zaméstnance motivovat napt. ucasti na zajima-
vém Skoleni ¢i vécnymi drobnostmi. Kazdy piispévek pripichnuty na nasténku si tviirce
oznac¢i jménem, a pokud budou ,,vyhry* zajimavé, ¢asem mohou pracovnici mezi sebou s
nadséazkou soutézit o nejlepsiho nasténkare. Toto je pouze navrh, ktery je potieba potvrdit

se zamé&stnanci, zdali si to takto umi pfedstavit, ¢i maji zajem o jinou formu aktualizaci.

8.2 E-mailovy newsletter

Pravé e-mailovy zpravodaj, ktery pravidelné zaméstnanci dostavaji, mize byt dobrym né-
strojem pro Sifeni zprav, které zaméstnance zajimaji. Prizkum vypovida, ze nejvétsi zajem
v souvislosti s tématem Tetra Pak je o firemni Gispéchy, které mohou byt rizného druhu.
Pokud firma ziska novy grant, ¢i ocenéni v nezavislém testu, méla by o tom urcité co nej-
rychleji zpravit 1 své zaméstnance. Zarovei je dobré zdlraznit, Ze pravé diky nim se dana
véc podafila a Ze oni nesou vyznamny podil na téchto uspé&sich, a zarovenl jim podekovat

za spolupraci.
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8.3 Komunikace naprimo

Aby mohli zaméstnanci pracovat s jasnou predstavou, ¢eho je jejich prace zakladem, je
nutné je pravideln¢ informovat o planech Tetra Paku v horizontu nejblizsich mésicti/let,
nebot’ z priizkumu vyplynulo, ze ipIné povédomi o planech firmy mé pouze 6 respondentd.
Nicméné ani toto nemusi znamenat, ze tomu tak opravdu je, nebot’ se mize jednat pouze o
chybné informace, které zaméstnanci obdrzeli a pojali je za své. Proto je nezbytné nutné
toto napravit a vS§em zaméstnancim jednotné piedstavit, jaké jsou cile a cesty k naplnéni
téchto cilii pro nasledujici obdobi. Pro tento Ucel slouzi jednotny mitink, které¢ho se budou
ucastnit v§ichni zaméstnanci, tudiz kazdy dostane stejné, jednotné sdéleni. Zaroven by bylo
vhodné zavést vyssi frekvenci brainstormingovych setkéani, na kterych mohou zaméstnanci
projevit vlastni iniciativu a sd€lovat své postoje a nazory, které by podle dotaznikového
Setteni, radi sdélovali Castéji. Firma tak projevi i to, ze ji na nazorech vlastnich zaméstnan-
cl zaleZi a maji o né zjem.

Velmi dobry vysledek v prizkum byl zaznamenan i u teambuildingovych aktivit. Tako-
vych aktivit je samoziejmé cela fada, proto je nutné formou hloubkovych rozhovora se
zaméstnanci zjistit, o jaké aktivity by méli zajem, v jakém Casovém obdobi a v jaké délce
trvani. Poté se mtize sestavit optimalni plan pro teambuildingové aktivity, jehoz sestaveni

by mél zajistovat manazer interni komunikace.
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ZAVER

Spole¢nost Tetra Pak CR a SR je stabilni spoleénost s mezinarodnim zazemim a velmi
dlouhou tradici. Za léta svého pusobeni si ziskala povést inovatora v oboru, kterému se
vénuje, a stejné tak se snazi pristupovat i ke kazdé dalsi Cinnosti. Ma své stale zakazniky,
ktefi na ni nedaji dopustit a jsou vic¢i ni loajalni celd 1éta. Vyrobky firmy Tetra Pak jsou
povazovany za vystup spojeni $pi¢kovych technologii s laskou k profesi. Proto je spolec-

nost povéstna kvalitnimi feSenimi v oblasti obalové techniky.

Firemni kultura spole¢nosti je velmi pozitivné ladénd a zaméstnanci vypadaji na prvni po-
hled velmi spokojené. Ackoli je firma na prvni pohled bezchybné fungujici, 1 zde se po
case najdou nedostatky, které je stdle mozné vylepsit. To bylo i cilem mé bakalarské prace,
ktera méla za kol zmapovat interni komunikaci ve spole¢nosti Tetra Pak a navrhnout

mozna zlepSeni v této oblasti, pokud to bude mozné.

Za ucelem zjiSténi momentalniho stavu, ve kterém se vnitropodnikova komunikace firmy
Tetra Pak nachazi, byl proveden priizkum mezi interni vefejnosti. Na zéklad¢ odpovédi od
vybranych respondentt (jednalo se o vétSinu zaméstnanct firmy Tetra Pak) jsem vyhodno-
tila, Ze prostor pro zdokonaleni interni komunikace v Tetra Paku opravdu existuje. Navr-

hované upravy jsem zatradila do posledni kapitoly v praktické ¢asti.

Zarovenn mi tento priazkum pomohl v potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy, kterou jsem

V zacatku prace zvolila, a to:

»Interni komunikace je stale jeSté nedostatecné vyuzivana.*

Diky provedenému marketingovému prizkumu a na zdkladé osobniho pozorovani béhem

praci na dotaznikovém Setfeni se tato hypotéza POTVRDILA.

Ve firm& je stdle mnoho prostfedkll interni komunikace, které nejsou vyuzivany
Vv dostate€né mife, ¢i jsou vyuZivany Spatné. Podcenénym prostiedkem vnitrofiremni ko-
munikace se ukazala byt nasténka, jejiz lepsi spravu by zaméstnanci uvitali. Také teambui-
ldingové aktivity se ukazaly jako velmi zadané, ale bohuzel zatim nerealizované v takove

mife, v jaké by si zaméstnanci piedstavovali.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Pokud bych nebrala v potaz vysledky dotazniku, musim fici, Ze atmosféra ve firmé nijak
nenapovidd o vyrazné nespokojenosti zaméstnanct. VSichni jsou vice nez mili a panuje
zde velmi pozitivni nalada. Bohuzel dotaznik neumoziuje vyjadfit emoce, proto véfim, ze
vétSina odpovédi je spiSe poradniho razu, kdy se zaméstnanci snazili odpoveédét tak, aby to
co nejvice vystihovalo jejich pocity. Mnoho z nich v8ak urcité neni radikalné ovlivnéno
tim, Ze dosud nebyl Zzadny teambuilding, ktery by spliioval jejich pfedstavy. Dle mého né-
zoru se jedna spiSe o doporuceni na aktivitu, ktera by mohla tym jesté vice stmelit a diky
niZ by se mohla navazat nova pratelstvi mezi kolegy, ktefi se bézné ve firmé prili§ Casto
nesetkaji. Z mého osobniho pohledu je firma dobie fungujici a ma pratelsky kolektiv, na

kterém je vidét, Ze ma svou praci rad.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P1: Primarni kvantitativni dotaznik - vzor

Ptiloha P2: Interni newslettery a brozury



PRILOHA P I: PRIMARNI KVANTITATIVNI DOTAZNIK - VZOR



Prizkum spokojenosti s interni komunikaci

Véazeny respondente,

Nize uvedeny dotaznik ma za kol zjistit aktualni stav interni komunikace ve Vasi firmé.
Kvalitni vnitropodnikovd komunikace je zékladem spravné fungujiciho prostfedi firmy,
proto Vés prosim o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery muize pomoci zlepSit interni
komunikaci ve Vasi spole€nosti.

U Vami zvolené odpovédi prosim zakrouzkujte ivodni pismenko (a), b), ¢), d)...)

Vzdy zakrouzkujte prosim pouze jednu odpovéd’, pokud neni vyslovné uvedeno jinak.

Informace od Vas jsou cennym zdrojem, proto Vam predem dékuji za spolupraci.

1. Jak casto vyuZzivate lokalni intranet?
a) kazdy den

b) cca 1x tydné

¢) cca 1x mésicné

d) témet nepouzivam

2. Jaké informace vam nejvice chybi v interni komunikaci vasi firmy?
a) ztrhu

b) o globalnim plisobeni firmy

¢) o uspesich firmy (predevsim lokalnich)

d) personalni informace (rozhovory, zajimavosti)

e) jiné

f) Zddné mi nechybi

3. Kterou z nasledujicich aktivit byste uvitali Cast&ji? (Zde muzete zvolit vice moznosti
najednou)

a) one2one s nadiizenym

b) tymové porady

¢) teambuilding/volnocasové aktivity s kolegy

d) setkavani s managementem



4. Uvitali byste lepsi spravu (aktualizaci) nékterého z nasledujicich prosttedka interni ko-
munikace?

a) nasténka

b) e-mailovy newsletter

C) intranet

d) nic z vySe uvedeného

5. Pfipada vam, Ze se vas nadfizeny zajima o vas nazor?
a) ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) ne

6. Mate predstavu o tom, kam firma sméfuje v nejblizsich letech (cca do dvou let)?
a) ano, jsem dobfe informovan

b) spiSe ano, 1 kdyZ nevim nic konkrétniho

¢) spiSe ne, nemam o tom ucelené informace

d) ne, tyto informace se ke mn¢ viibec nedostaly

7. Jste hrdy, ze mlzete pracovat pro tuto firmu?
a) ano

b) spise ano

C) nevim

d) spise ne

e) ne

8. Mate pocit, ze s vami firma jedna transparentné?
a) ano

b) spiSe ano

C) nevim

d) spiSe ne

e) ne



9. Dulezité informace se k vam dostévaji predevsim:
a) oficialni cestou (od nadfizenych, prostfednictvim firemnich médii atd.)

b) neoficialni cestou (od kolegd, firemni ,,Septandou’)



PRILOHA P II: INTERNi NEWSLETTERY A BROZURY
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