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ABSTRAKT

Bakalai'sk4 na téma Interni komunikace firmy MOL Ceska republika, s.r.o. se zabyva
interni komunikaci firmy MOL Ceska republika a spokojenosti zaméstnanct s interni
komunikaci ve firm¢. Cilem prace je zjistit, zda jsou zaméstnanci spokojeni se stavajici
interni komunikaci. Prace je strukturovana do teoretické a praktické ¢asti. V teoretické
¢asti jsou prezentovany zakladni pojmy souvisejici s komunikaci, interni komunikaci,
nastroji interni komunikace a marketingovym vyzkumem. V praktické ¢asti je pfedstavena
spolenost MOL Ceska republika a proveden kvantitativni vyzkum formou online
dotazniku. Na zakladé vysledkii z kvantitativniho vyzkumu je v praktické asti
zodpovézena vyzkumna otazka a také jsou navrhnuta doporuceni na zlepSeni interni

komunikace.
Kli¢ova slova: interni komunikace, marketingovy vyzkum, néstroje interni komunikace

ABSTRACT

The bachelor thesis on Internal communication of MOL Ceska republika, s.r.o. deals with
internal communication of MOL Ceska republika and employee satisfaction with internal
communication in the company. The aim of the thesis is to find out whether employees are
satisfied with the current internal communication. The thesis is structured into theoretical
and practical parts. The theoretical part presents basic concepts related to communication,
internal communication, internal communication tools and marketing research. In the
practical part, the company MOL Czech Republic is introduced and an online research in
the form of an online questionnaire is conducted. Based on the results of the quantitative
research, the practical part answers the research question and proposes recommendations

for improving internal communication.

Keywords: internal communication, marketing research, internal communication tools
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UvVOD

Komunikace je jednim z kli¢ovych prvkl uspésného fungovani organizace a vnitini
komunikace je zvlasteé dulezita pro efektivitu prace a spokojenost zaméstnanct. Tato
bakalai'ské je zaméfena na interni komunikaci ve firmé MOL Ceska republika. MOL je
globalni energeticka spole¢nost s plisobnosti v mnoha zemich svéta a je jednim z prednich
hrac¢t na ¢eském trhu s pohonnymi hmotami. Vnitini komunikace je v této spolecnosti
zvlasté dilezita, aby byla zajisténa koordinace a spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi

a zamé&stnanci a byla podpofena spokojenost a angazovanost pracovnikd.

Cilem této prace je zjistit spokojenost zaméstnancll se soucasnym nastavenim interni
komunikace a zaroven identifikovat pfilezitosti pro zlepSeni a navrhnout konkrétni kroky
pro optimalizaci interni komunikace. Prace se zabyva nejen teoretickymi aspekty interni

komunikace, ale také praktickymi ptiklady a postupy, které mohou byt pro firmu uzite¢né.

Prace je rozvrzena do dvou casti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast obsahuje zakladni
pojmy tykajici se komunikace, interni komunikace a marketingového vyzkumu.

V praktické &asti je predstavena spoleénost MOL Ceska republika, soudasna interni
komunikace ve firm¢. Pro zjisténi spokojenosti zaméstnanct s interni komunikaci je
vyuzita metoda kvantitativniho vyzkumu, dotaznikového Setfeni. Vysledna data jsou
nasledné vyhodnocena a interpretovana. Na interpretaci dat navazuje porovnani
soucasného stavu interni komunikace s vysledky Setfeni a navrhy na zlepSeni interni

komunikace.

Vystupy této prace mohou byt vyuzity pro zlepSeni vnitini komunikace ve spole¢nosti
MOL Ceska republika, stejné jako pro dalsi organizace, které se potykaji s podobnymi

vyzvami.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Komunikaci obecné lze charakterizovat jako proces sdileni urc¢itych informaci s cilem
odstranit ¢i snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach. Pfedmétem komunikace jsou
data, informace a znalosti. Data jsou zjednodusené holé fakta, informace davaji data do
souvislosti a ptid€luji jim konkrétni vyznam, a pokud umime pracovat s informacemi,

vime, jak je vyuzit, pak mame znalosti (Hol4, 2017, s. 20).
Komunikace miize byt definovana jako védecka studie produkce, zpracovani a i¢inka
signalovych a symbolovych systémil pouzivanych lidmi k odesilani a pfijimani zprav

(Hargie, Dickson a Tourish, 1990, s. 13).

Cil komunikace

Hlavnim cilem komunikace je dosahnout porozuméni (Hola, 2006, s. 3).
Funkce komunikace

Informaéni — komunikace slouzi k preddvani ur¢itych informaci, faktd, dat mezi lidmi

(Lekce 2: Funkce komunikace).

Presvédcovaci — diky komunikaci mizeme ptsobit na jiného ¢lovéka se zdmérem zmenit

jeho nazor, postoj nebo konéni (Lekce 2: Funkce komunikace).

Zabavna — komunikace pomaha pobavit se, vyplnit volny ¢as, vytvati pocit pohody a

spokojenosti (Lekce 2: Funkce komunikace).

Socializacni a spolefensky integrujici — vytvaieni a prohlubovani vztahti mezi lidmi,

posilovani pocitu sounalezitosti a vzadjemné zavislosti (Lekce 2: Funkce komunikace).
Posilujici a motivujici — posilovani urcitych pocitl sebevédomi, vlastni potiebnosti.

Vzdélavaci a vychovna — funkce specificky uplathovana zejména prostfednictvim
instituci, sycena je funkci informativni, instruktivni, ale i funkcemi dal§imi jako jsou

dohled, dozor, kontrola (Mikulasek, 2010, s. 54-55).

Poznavaci — souvisi s funkci informacni. To je pojeti spiSe z pohledu komunikanta, kdezto
informacni funkce zahrnuje pojeti z pohledu komunikatora a komunikanta. Poznéavaci
funkce umoziuje sdélovat si kazdodenni zazitky, vzpominky a plany. Prostfednictvim
zkuSenosti jinych lidi konzervujeme ve zkracené podob¢ informace, které bychom

vlastnimi zkusenosti nebyli schopni v takové §iii prozit (Mikulasek, 2010, s. 54-55).
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Sdélovaci — slouzi ke zbavovani se vnitiniho napéti, k prekonani té¢zkosti, sdélovani

divéryhodnych informaci, vétSinou s ocekavanim podpory (Mikulasek, 2010, s. 54-55).

Unikova — slouzi jako dulezita v okamzicich, kdy mame vseho ,,az nad hlavu*, chceme si

s nékym pohovorit, odreagovat se (Mikulasek, 2010, s. 54-55).

Funkce osobni identity — pomaha ndm ujasnit si spoustu véci o sobé samém, uspotadat si

své postoje, nazory, sebevédomi a osobni aspirace (Mikulasek, 2010, s. 54-55).

1.1 Komunikacni proces

Komunikace probiha vzdy mezi dvéma a vice lidmi a predstavuje dynamicky proces.
Proces komunikace vychazi ze zmény myslenkového procesu v proces komunikaéni, ktery
je mozno shrnout do ¢tyt fazi. V prvni si pomoci vnitini fe¢i komunikator uvédomuje a
vymezuje myslenku ¢i pocit, ktery chce nékomu sd€lit, v potaz bere 1 komunikacni kontext
a oCekavani partnera. V nasledujici fazi se zapojuje formulator, ktery z pamétové zasoby
artikulace). Ve tfeti fazi je informace zakédovana a ve védomi vnimana jako ,,obraz
vyroku®. Posledni faze je pfedstavovana vlastnim artikulovanym projevem, véetné

zpétnovazebniho okruhu (Pechackova, Natovova, 2012, s. 17).

KODOVANI DEKODOVANI
SDELENI
ODESILATEL ADRESAT
(KOMUNIKATOR) (KOMUNIKANT)
KOMUNIKACNI
A KANAL
Sum
ZPETNA VAZBA ODPOVED

Obrazek 1 - Schéma procesu komunikace

Zdroj: czu.cz
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Prvky komunika¢niho procesu

Komunikator — je piivodcem zpravy. Komunikatorem je bud’ jedinec, nebo skupina
jedincii. Komunikator zakoduje zpravu, to znamenad, ze ji prenese do urcité srozumitelné

fady vSeobecné uznavanych symboli, napt. jazyka (Prvky komunikace).

Komunikant — je ten, ktery pfijima vyslanou zpravu. Pfijemce je, stejn¢ jako komunikator,
bud’ jedinec, nebo skupina jedinct. Piijemce dekoduje a interpretuje sdéleni. Komunikace
je ucinna tehdy, kdyz ptijemce chape smysl sdéleni stejné jako komunikator (Prvky

komunikace).

Komunikaé¢ni jazyk — komunikacéni zprava se predava prostiednictvim urcitého
komunikac¢niho jazyka. I kdyz mluvime stejnym jazykem, neznamena to, Ze si musime

vzdy rozumét (Mikulasek, 2010, s. 70).

Sdéleni — muze byt verbalni a neverbalni. Verbalni sd€leni znamend, ze komunikator
vyjadiuje své myslenky a zdméry slovy, feci. Neverbalni sdéleni je vyjadfovani
komunikatora pomoci gest, mimiky apod. Sdéleni je vysledkem zakoédovani (Prvky

komunikace).

Komunika¢ni kanal neboli médium, je zptisob, pomoci které¢ho se sdéleni dostava od
komunikatora k pfijemci. U verbalni komunikace jsou komunika¢nim kandlem mluvidla
¢lovéka, u neverbalni komunikace ¢lovek vyuziva jiné ¢asti téla (pohyby rukou, vyrazy v
obliceji, kyvani hlavou atd.). Komunika¢nimi kanaly jsou i jiné komunikacni prostfedky

napf. telefon, elektronicka posta, televize, internet a podobné (Prvky komunikace).

Kdédovani je ptevedeni myslenky do feci. Zavisi na znalosti jazyka, na slovni zasobé nebo
znalosti signalt, ale také na schopnosti umét se prizpisobit partnerovi, se kterym jednam.
Dekodovani — proces pochopeni sdéleni. Je obtizné mezi odlisSnymi kulturami (Prvky

komunikace).

Zpétna vazba (Feed back) je vyjadienim ptijemce k pfedmétu hovoru, ktery probiha mezi
nim a komunikatorem. Zpétna vazba ma v komunika¢nim procesu dulezitou funkci,
protoze vypovida o tom, jak je sd€leni ptijato a chadpano. Je pro komunikatora pojistkou, ze

jeho sdéleni je pochopeno a realizovano spravné (Mikulasek, 2010, s. 76-81).

Komunikaé¢ni Sum je definovan jako cokoli, co narusuje komunikaéni proces mezi
mluv¢im a posluchaci. Oznacuje se také jako interference. Sum mize byt vnéjsi (nebo

vnitini a mize narusovat komunikaci v jakémkoli okamziku (Gandhi, 2022).
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Externim Sumem je naptiklad hluk z ulice, zvonici telefon, blikajici zafivka, vysoka teplota
v mistnosti a jiné. Za interni Sumy lze povazovat vnitini osobni pocity, jako je hlad, inava,

bolest hlavy, nemoc a podobné (Mikulasek, 2010, s. 76-81).

1.2 Verbalni a neverbalni komunikace

Verbalni komunikace

Verbalni komunikace vyuziva slov. RozliSujeme celkem ¢tyti podoby verbalni
komunikace, vztazené primarné k jejim aktérim — ke komunikatorovi a komunikantovi.
Verbalni komunikace tak mtize byt mluvena (istni) nebo psana (rukopisy, tisténé
dokumenty a dokumenty prenasSené pismem v elektronické podobg), respektive slySena

nebo ¢tend (Tureckiova, 2004, s. 120).

Ve verbalni komunikaci jde o zvladnuti techniky hovoru, o zvladnuti zakladnich

psychologickych zasad mezilidskych vztahti, a hlavné jde o to, mit co fict.
Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace je komunikaci mimoslovni. Je souhrnem mimoslovnich
(neverbalnich) sdéleni, které clovek védome nebo nevédome vysila do svého okoli.

Signald vysilanych télem smérem ven je néco pres milion (Lesko, 1964, s. 21-23).

Neverbalni komunikace vétSinou slouzi jako dopliujici prostfedek ke komunikaci verbalni,
ale stava se, ze neverbalni komunikace staci sama o sob€ k vyjadieni postoje, zejména
v situacich, kdy hraji velkou tlohu emoce, a zejména mezi lidmi, kteti se dobie znaji

(Mikulasek, 2010, s. 101).

Neverbalni komunikace v sobé spojuje prvky mimiky, haptiky, gestiky, kineziky,
posturologii, proxemiky a pohledy o¢i (Lesko, 1964, s. 25).

Mimika zkouma promény zietelné v lidském obliceji. Pfedstavuje komunika¢ni moznosti
obliceje. BE€zné rozeznavame 7 zakladnich kategorii emoci: prekvapeni, spokojenost,

smutek, strach, $tésti, zajem, zlobu a jejich odvozeniny (Lesko, 1964, s. 25).

Haptika neboli dotyk, je povazovan za nejprimitivnéjsi formu nonverbalni komunikace.
Dotyk se vyviji dfive nez ostatni smysly a jeho prostfednictvim mtizeme sdilet mnoho

signalt (Slozky neverbalni komunikace).
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Kinezika a jeji souéast gestika se zabyvaji pohyby téla v socidlni interakci a jejich
koordinaci. Tato koordinace vytvaii specifickou eleganci a Sarm v pohybové kultute
clovéka. Z pohybii 1ze naptiklad vysledovat zdravotni stav osoby (Slozky neverbalni

komunikace).

Posturika — obsahem posturiky je drzeni téla, poloha hornich a dolnich koncetin, poloha

hlavy, konfigurace vSech ¢asti téla (Slozky neverbalni komunikace).

Proxemika se zabyva sdé¢lovanim prostiednictvim rozmisténi Gcastnikl v prostoru a
orientaci v ném se zabyva proxemika. Vzdalenost, kterou jedinci zaujmou pii komunikaci
mezi sebou, zavisi na mnoha faktorech — vztahu mezi nimi, stafi, ochoté komunikovat,
denni dob¢, narodnosti, povaze setkani, otevienosti, respektive uzavienosti jedince a

mnoha dalSich (Slozky neverbalni komunikace).

Umisténi v prostoru je vdzano na motoriku celého téla, ale neni totozné s vlastnim
pohybovanim, je spiSe jeho vysledkem.

e intimni - (15 cm nebo mén¢) je vyhrazena pouze pro takové ¢innosti jakymi jsou
milovani, objimani, utéSovani a ochrana.

e osobni - (45-120 cm) je oblast, do které mohou bez znepokojeni vstupovat i dalsi
pribuzni a pratelé, do vzdalengjsi hranice také nahodni pratelé, kolegové, sousedi a
jini, se kterymi jsme v dobrych vztazich.

e spolecenskou - (120-370 cm) je vyhrazena pro setkani s cizimi lidmi a pro
neosobni setkani. Vzajemny dotyk je nemozny, oblicej i trup je vidét zietelné. Na
tuto vzdalenost hovoti ucitelé¢ k malym skupinkam studentti. Pouziva se i na
schtizich, pohovorech, pti vyménach nazort. VSichni zucastnéni jsou si navzajem
dostatecné blizko, coz vytvaii moznost snadné vymeény nazora a ucasti nékolika lidi
pfi takovémto setkani.

e vefejnou - (370 cm a vice) je nejéastéji pouzivana pii jednani s cizimi lidmi
(umoziuje provést thybny manévr, pokud by pro nés situace zacala vypadat
hrozivé). Pievazuje zde zrakové vnimani, které zachycuje celou postavu véetné
Casti teritoria, ve kterém se jedinec pohybuje. Této vzdalenosti také davaji prednost
ucitelé a prednasejici. Je to také vzdalenost, ktera zvysuje prestiz a autoritu téch,

kteti si ji dokdzou udrzet (Slozky neverbalni komunikace).
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O¢ni kontakt — pomoci pohledt je navazovan kontakt s jednotlivci, ale i se skupinou. O¢i

hraji v komunikaci dilezitou roli (Slozky neverbalni komunikace).
Efektivni komunikace

Za efektivni komunikaci je povazovana komunikace, pfi niz za vzajemného respektovani
partnert dochazi k uc¢elné¢ vymeén¢ informaci mezi subjekty, které jsou schopny tyto
informace vécné a spravné kodovat a dekdédovat a dokdzou si rovnéz poskytovat (a
akceptovat) odpovidajici zpétnou vazbu. Ma-li byt komunikace dostatecné efektivni, méla
by umoznovat také vzajemné ovliviiovani. Cilem mezilidské komunikace zpravidla neni
jen vymeéna informaci sama o sob¢, ale vyména informaci s cilem ovlivnit dalsi jednani a

¢innost partnera (Zasady efektivni komunikace).
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2 INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace oznacuje komunikacni aktivity tykajici se vnitfniho prostiedi: v rdmci
PR, komunikace se zaméstnanci, strategické komunikace, managmentu komunikace,
personalniho managmentu, organizacni kultury a ostatni vnitini komunikace. Veskerou
komunikaci Ize tedy shrnout pod pojem interni komunikace, pfi¢emz nejvice se s ni
spojena organizacni kultura, motivace a angazovanost zaméstnancii a komunikace mezi

topmanagementem a zaméstnanci (VercCi¢ Tkala¢, Verci¢ a Sriramesh, 2012, s. 223).

Hlouskova (1998, s. 9) definuje pojem interni komunikace jako propojeni firmy
jednotlivych pracovnikl firmy, které umozni vzajemné porozumeéni a skute¢nou
spolupraci, a nejen formalni plnéni povinnosti. Pomoci komunikace si pracovnici utvaieji a
vyjasiiuji ndzory a postoje ke vSemu, co se déje ve firmé. Proto je interni komunikace
podstatnym nastrojem firemni kultury a nastrojem firemni kultury a ndstrojem vyjasitovani
firemnich hodnot. Je vS§ak navic i nastrojem motivace a motivacniho propojeni firmy.
Termin vnitrofiremni komunikace zahrnuje jak interni komunikace, uskute¢iiovanou
jednotlivymi zaméstnanci uvnitt firmy, a to jak slovni, tak mimoslovni, tak komunikac¢ni

vliv firemni kultury.

Autorka Hola (2017, s. 13) popisuje interni komunikaci jako komunika¢ni propojeni
organizace, které nastavuje spolupraci a koordinaci procesii nutnych pro fungovani firmy a
dostate¢nou stimulaci k vykonu vSech pracovniki.

2.1 Cile interni komunikace

Autorka Hola (2006, s. 21) uvadi, Ze pro stanoveni cili interni komunikace firmy, je

VVVVVVVVVVV

dosazeno efektivni urovné interni komunikace.

Dle Hlouskové (1998, s. 44) jsou cile interni komunikace shrnuty nasledovne¢:
e Utvareni a zména postojd, s tim i zména pracovniho chovani zaméstnanci firmy.
e Vzijemné pochopeni (vedeni a vykonni pracovnici, spolupracujici utvary).
e Informacni a motivacni propojenost firmy.

e Fungovani zpétnovazebniho komunika¢niho systému.
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Jednotlivé cile se ptekryvaji a mohou byt definovany podrobnéji, kazda firma si pak mize
své cile vydefinovat sama, pro rizna obdobi mohou byt rizné a je tieba je pak dale
rozpracovat v komunika¢nim planu. Cile tvoii strategii, stejn¢ jako cesty k jejich

dosahovani (Hold, 2006, s. 21).

2.2 Co musi ve firmé fungovat, aby fungovala interni komunikace.

Reseni efektivni interni komunikace za¢ina nastavenim zakladnich podminek, které
umozni jeji efektivni fungovani. Pokud interni komunikace funguje efektivné, pak funguje
na pevném zéakladé, pokud nefunguje, neni néco v potradku a projevuje se absence pevnych

zakladt (Hola, 2006, s. 52).

Mise a vize totiz musi byt sice obecné (aby postihly dlouhodobé smétovani firmy, ale

zaroven jasn¢ definované, aby firmu vymezily proti jinym subjektim.

Mise tika, kdo a proc¢ firma existuje, co déla a proc to dél4, na koho se obraci, v ¢em je
nejlepsi a pro¢ by s ni ostatni méli spolupracovat. Mise popisuje pritomné aktivity nebo to,

co se planuje ud¢lat v blizké budoucnosti (Kovatikova, 2016, s. 15-16).

Vize vyjadiuje smysl existence podniku, poméha urcovat podnikatelské cile a usmériuje
zpusoby jejich dosahovani prostiednictvim spole¢nych hodnot sdilenych vSemi pracovniky

(Horakova, Stejskalova a gkapové, 2000, s. 48).
Na misi a vizi navazuje firemni kultura a firemni strategie (Kovatikova, 2016, s. 15-16).
Firemni kultura

Lukasova (2010) definuje firemni kulturu nasledovné: ,,Je to soubor zékladnich
presvédceni, hodnot, postoji a norem chovani, které jsou sdileny v ramci organizace a
které se projevuji v mysleni, citéni a chovani ¢lenl organizace a v artefaktech materialni a

nemateridlni povahy.*

Firemni kultura urcuje a formuje kazdodenni ¢innost zaméstnanct ve firmé¢. Ani s ni to
neni ovSem jednoduché, protoze s tim, jak se 1isi firemni kultura v riznych firmach, 1isi se

1 vnimani lidi a v tom, co vSechno se pod ni vlastné schovava.

Firemni kultura je dalezitym zptisobem, jimz firma dava o sobé védét obchodnim

partnertim, klientim a zamé&stnanctm.
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Zasady pro fungujici firemni kulturu

e Je potieba mit firemni misi a vizi a jasnou predstavu, jak chce firma plisobit na

partnery, zakazniky a zaméstnance a podle nich firemni kulturu definovat.
e Firemni kulturu je tieba ve firmé skuteéné dodrzovat.

e U vSech zaméstnanctl ve firm¢ je nutné klast velky diraz na sebereflexi a zpétnou

vazbu, protoze napliiovani firemni kultury je v case proménlivé.

Firemni strategie je, stejn¢ jako firemni kultura, ur¢ena vizi a misi firmy. Jedna se o
formulovani budouciho stavu, do kterého by se firma méla dostat, a cesty, ktera k témto

cilim vede.
Diky interni komunikaci se firemni kultura i strategie dostavaji k zaméstnanctim.
Otevirena komunikace je v interni komunikace naprosty zaklad.

Dle Kovarikové (2016, s. 18) jsou zptsoby, jak by mélo vedeni vést otevienou komunikaci

smérem k zaméstnanciim nésledujici:
e Sdélovat zaméstnanciim pravdivé informace
e Dévat jim je v¢as a spravnym zpiisobem
e Nelhat a neptikraslovat situaci, ale ani nestrasit né¢im, co neni pravda
e Nazyvat véci pravymi jmény
e Nemlzit a nezastirat dilezité problémy
e Pokud se nékdo pté, odpovédeét mu na otazku
e Nekupcit s informacemi a nezadrzovat je
e Podporovat otevienost zam¢estnancti a netrestat za ni
e Jit v otevienosti a seridznosti prikladem

Pro plnou funk¢nost oteviené komunikace je dilezita otevienost, je ovSem potieba, aby ve
firm¢ fungovaly zdravé vztahy, které vychazeji z pozitivni firemni kultury. Je potieba, aby
se zamg&stnanci nebali fikat, co si mysli, a by vedeni mélo o jejich ndzory zajem. Pokud je
napiiklad standardem, Ze se ve firm¢ 1ze nebo podvadi nebo si nikdo neodvazi promluvit

z obavy pred stresem, otevienou komunikaci je tézké nastavit (Kovatikova, 2016, s. 18).
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Podpora vedeni

Pouze v ptipad¢, ze vrcholové vedeni chape dilezitost komunikace jako systém prace
s lidmi pro dosahovani firemnich cili, mtize tento sjednoceny personalni ptistup ovlivnit

celou firemni kulturu a celou firemni komunikaci (Hola, 2006, s. 52).
Manazeri

Hola (2006, s. 52) ve své knize zminuje diilezitost odpovédného manazera pro spravnou
funkeci interni komunikace. Dle Holé je nezbytné, aby vSichni manazefi citili odpovédnost

za fungujici komunikaci v rdmci své odpovédnosti za vedeni a vysledky tymu.

Kovatikova (2016, s. 23) popisuje diilezitost manazera pro funkci interni komunikace
nasledovné: ,,Kde funguji manazefi a uvédomuji si sviij nenahraditelny vyznam v interni
komunikaci, tam se dobfe pracuje, lidé jsou spokojeni, angazovani a informovani. Manazer
je fakticky odpovédny za to, jestli lidé komunikuji nebo nekomunikuji, ptipadné jak to
¢ini.

Tymovost je ve firmé zapotiebi vzdycky. Pokud je spravné nastavena firemni strategie a
lidé citi s firmou soudrznost, tymovost funguje. Pokud lidé ve firm¢ nedrzi spolu, nemuze

nikdy interni komunikace efektivné fungovat.
Tymovost se v interni komunikace déli do tfi rovin:

e tymovost vedeni, které musi jako tym chépat jeji vyznam a vystupovat viici

zaméstnancim jednotné,
e tymovost v ramci jednotlivych tymi nebo organizacnich slozek
e azaroven tymovost v ramci celé firmy (Kovatikova, 2016, s. 23).
Jasna organizace prace a struktura

Managment by mél vytvaret jednoduché struktury odpovidajici pozadavkiim pruzného
fizeni nikoliv byrokratickym narokim. Jednotliva odd€leni by méla byt nastavena procesné
a vedena ke spolupraci v ramci firmy informa¢nim a motivacnim propojenim. Celé

organiza¢ni struktura by méla byt po Case zrevidovana (Kovatikova, 2016, s. 23).

Pfi nastavovani struktury firmy a jednotlivych procest je nutnou soucasti vytreseni tokti

komunikace, které jsou s procesy spojené (Hola, 2006, s. 53).
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Ve firm¢ je zcela nezbytné, aby v organizaci byla organizac¢ni struktura jasn¢ a zietelné
nadefinovana a tim se zabranilo riznym informa¢nim a komunikac¢nim Sumam,
nejasnostem a potizi — at’ uz v oblasti odpovédnosti a pravomoci nebo v oblasti predavani
informaci mezi jednotlivymi organiza¢nimi stupni. Organizacéni struktufe a rozvrstveni
ukolt by méla také odpovidat adekvatni struktura a nastaveni interni komunikace

(Kovarikova, 2016, s. 28).
Zpétna vazba

Nastavena zpétnéa vazba v oboustranné komunikaci slouzi k tomu, aby pracovnici méli
moznost komunikovat s managmentem, a aby méli moznost méli moznost vystupovat

v této komunikaci jako rovnocenni partneti a vyjadfovat se k déni ve firm¢ taktéz slouzi
k odhalovani nefunkénosti vnitrofiremni komunikace a k jejimu zdokonalovani. Zpétna
vazba musi probihat na vSech tfech urovnich. Na urovni pracovniho mista, zde je dulezité
nastaveni zpétné vazby v rdmci hodnoceni pracovnikl a nadfizenych manazeri, dale pak
na urovni tymu, kdy manazer je hodnocen tymem a tym manazerem. Tteti Giroven je
celofiremni. Na této irovni zaméstnanci hodnoti (nejcasteji anonymnimi anketami) firmu
jako celek, managmentu a dostavaji se informace o tom, jak je pracovnici vnimaji, jak

s firmou sdili cile a svou vlastni perspektivu. VSechny informace ziskané na vsech tfech
urovnich se vzajemné prolinaji a dopliuji a mély by napomahat k lepSimu nastaveni interni

komunikace ve firm¢ (Hola, 2006, s. 54).
Véasné a relevantni informace

Pokud ma mit interni komunikace smysl, musi pfedavat informace tehdy, kdy je lidé
potiebuji a také to musi byt informace, které¢ jim budou k né¢emu dobré, budou vhodné pro

danou cilovou skupinu a budou znamenat ptinos (Kovatikova, 2016, s. 34).

V¢asnost informaci je stejné dilezita jako jejich relevantnost, a plati to jak pro informace
pozitivni, tak pro ty neptijemné. V pfipad¢, Ze se zaméstnanci dovédi nepiijemnou zpravu
a uziteCnym piedstihem, 1épe ji vstiebaji a oceni otevienost svych nadfizenych
(Kovarikova, 2016, s. 34).

Fungujici vnitfni marketing

Interni komunikace je soucasti celého komunika¢niho mixu, jehoz efektivita a vysledky

Casto spadaji do kompetence a odpovédnosti marketingového oddéleni (Hola, 2006, s. 53).
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Soucasti marketingovych aktivit firmy musi byt vnitini marketing zaméfeny na vnitiniho
zakaznika — pracovnika, ponejvice prostfednictvim internich Public Relations. Tato
filosofie a jeji napliovani musi byt pfedana vrcholovym vedenim vSem odpovédnym

manazerim (Hola, 2006, s. 53).
Technologie

Dnesni doba je dobou technologickou, a tak by se mohlo zdat, ze pravé technologie budou
komunikaci jsou, ale jen do jisté miry. Technologie komunikaci usnadnuji a vlastné i
umoziuji, pro firmy jsou dilezité sdilené databaze, informacni systémy, intranety, maily a
newsletter, interni socialni sité a dalsi. Moderni technologie dovoluji nastavit i diive
nebyvalé moznosti organizace prace, dnes lidé diky nim mohou pracovat z domova nebo

tieba i1 z lehatka u bazénu vzdaleného nékolik tisic kilometra (Hol4, 2006, s. 53).

Kovatikova (2016, s. 36) ve své knize poukazuje na to, Ze je dulezité si uvédomit, ze
vyuzivani technologii neni v interni komunikaci cil, ale prostfedek — a mél by ¢lovek

vladnout technologiemi, ne technologie ¢lovékem.

Dokonce se miize stat, Ze nadmérné nebo nevhodné pouzivani technologii pii komunikaci
muze pfinést komunika¢ni problémy. Naduzivani techniky znamend absenci lidského

vvvvv

na to je tieba stale pamatovat (Kovatikova, 2016, s. 36).

2.3 Nastroje a kanaly interni komunikace

Nastroje a kanaly interni komunikace jsou cesty a zptisoby, jak komunikované sdéleni
dostat k prijemci. Cilem kazdé organizace je nejvyssi efektivnost komunikace.
Komunikaéni kanaly ve firmé musi fungovat plynule a komunikace skrze né musi mifit na
spravné cilové skupiny. Vzdy je potfeba myslet na to, zda je pouzivany kanal pro cilovou
skupinu ten pravy, zda vyhovuje mentalité a technickym moznostem (Kovatikova, 2016, s.

50).

Hol4 (2006, s. 60) popisuje komunikaéni kanal jako cestu z mista vzniku informace
jakéhosi informacéniho zdroje na misto uréeni — potieby této informace k ptijemci a zase
zpét. Komunikacnich kanald je ve firmé cela fada. Podle toho, zda je organizuje firma

nebo zda vznikaji samovolné, je délime na formalni a neformalni.
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Formalni kanaly (nastroje) interni komunikace jsou vysledkem aktivit firmy. Jejich
prostfednictvim se k zaméstnanciim dostavaji informace, ale 1 dalsi sdéleni, ktera chce
zamé&stnavatel svym lidem sdélit — at’ uz se tykaji firemnich vizi a planti nebo konkrétni
organizace prace. Protoze je plati a organizuje, je v jeho zajmu, aby fungovaly co nejlépe.
Podle druhu vyuzivaného média rozliSujeme formalni kanaly tisténé, digitalni a osobni

(Hol4, 2006, s. 60).
Formalni tiSténé komunika¢ni kanaly

Mezi tisténé kanaly patii predevsim letaky, plakaty, firemni ¢asopisy, bulltetiny, nasténky,
firemni POS materidly a dal$i komunikacni prostfedky, které¢ prosly tiskadrnou. Lidé tyto
tisténé kanaly maji v oblib¢, jelikoz si je mohou vzit fyzicky do ruky a tfeba si je odnést i
dom. Jejich vyhodou je tradi¢nost a solidnost, osvédcuji se u starSich ¢i méné vzdélanych
zameéstnancl nebo tam, kde 1idé nemayji k dispozici pocitace, napiiklad u pracovniki ve
vyrobé. Tisténé kandly také nékdy mohou piekvapit ¢i Sokovat, at’ uz zajimavym designem

nebo neobvyklym zptsobem distribuce (Kovatikova, 2016, s. 50).
Firemni ¢asopis, bulletin, noviny

Firemni Casopis, bulletin nebo noviny byvaji oblibenym komunikacnim kanédlem firmy ze
frekvence vydavani je obsah. Zaméstnanci vétS§inou nevénuji pozornost strohému vyctu
fakti ve vyro¢ni zprave, radéji si tyto informace ptectou, pokud jsou podavany

v souvislostech zivota firmy (Hola, 2006, s. 68).

Ptehled budoucich akei a rekapitulace minulych je vhodnou naplni firemnich novin.
Casopis nebo firemni noviny jsou také vhodnym médiem pro publikovatelné personélni
zalezitosti firmy, pro rizné jubilea, ocenéni, pfedstaveni novych zaméstnanct atp. (Hola,

2006, s. 68).

Firemni Casopisy a noviny jsou vétSinou vyuzivany k interni komunikace ve vyrobnich
firmach s odloucenymi pracovisti, avSak i v malych firmach mtize tento nastroj prispét ke

zlepseni interniho PR (Hola, 2006, s. 68).

Casopis, noviny nebo bulletin musi vzdy vychazet z pravdivych a aktualnich informaci,
samoziejmé s pozitivnim akcentem. Casopisy nebo rtizné formy zpravodajstvi mohou byt

distribuovany i elektronicky (Hol4, 2006, s. 68).
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Letaky, plakaty

Prostfednictvim téchto médii miizeme pfinaset aktudlni organizacni informace ¢i pokyny.
Mohou mit necekany efekt — praxe ukazuje, ze lidé vénuji velkou pozornost plakatim na
toaletach nebo v kuchynkach, protoze pravé na téchto mistech travi ¢as nepracovnim
zpuisobem a jsou ochotni vénovat pozornost zajimavému obsahu, ktery jim mize takto

netradicné umistény leta nebo plakat ptinést (Kovatikova, 2016, s. 51).
Manualy, navody, pracovni postupy

Manudly informuji o procedurach a procesech s pracovnimi tkony, chodem a organizaci

podniku. (Tureckiova, 2004, s. 128) Pomahaji zaméstnancim pfimo v jejich praci.
Nasténky

Hola (2006, s. 68) definuje nasténky jako jednoduchy komunika¢ni prosttedek, ktery spolu
s nainstalovanou schrankou uréenou pro nazory, dotazy a rizné ptispévky zamestnanciti

mohou tvofit oboustranny komunika¢ni kanal.

Nasténky jsou vhodné pro svoji jednoduchost zejména v ptipad¢, kdy informace maji delsi

casovou platnost a je tieba, aby je zaméstnanci méli na o€ich.
Formalni digitalni komunikaéni kanaly

Kazda firma vyuziva digitalni technologie podle svych technickych, organiza¢nich i
personalnich dispozic, a v neposledni fadé také podle miry odvahy vedeni vnaset do oblasti

komunikace experimenty (Kovatikova, 2016, s. 52).
Intranet

Termin privatni oznacuje, Ze intranet je sit’, ke které¢ maji piistup pouze ¢lenové konkrétni
organizace. Pojem sit’ zdliraziuje propojeni mezi pocitaci, které umoziuje podnikovou

komunikaci.

Juraskova a Horiidk (2012) intranet popisuji jako webovou stranku v organizaci ¢i firme,
ktera zalozena na stejné technologii jako internet. Intranetové stranky jsou samostatnym
uzavienym systémem zalozenym na stejnych principech jako vetejné pfistupna internetova
prezentace. Lisi se charakteristickym vybérem zptistupnénych dat a uzavienou skupinou

uzivateld, ktefi k nim maji pfistup (zaméstnanci).

Intranet Ize vyuzit jako sdilenou nasténku, kde mohou zaméstnanci najit vse, co je potieba

veédét o firmée a jejim fungovani (Hola, 2006, s. 69).
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Ohromny vyznam ma intranet ve firm¢, kde jsou zaméstnanci néjakym zpiisobem
rozptyleni — firma ma vice pobocek, lidé pracuji z domova apod. V tomto piipadé je
intranet nezastupitelnym zdrojem informaci, které mohou ke vzdalenym zaméstnanciim

ptichazet online a zajisti neustalou informovanost (Hold, 2006, s. 69).
Firemni socialni sit’
Firemni socidlni sit’ mlize byt vyuzivana nejen jako intranet s ulozi§tém, ale i jako socidlni

angazovanost lidi a jejich sepéti jak s firmou samotnou, tak i mezi lidmi navzajem

(Kovatikova, 2016, s. 52-54).

Mailing

Maily jsou urceny tém pracovniklim, kteti maji pocitac. Mailova komunikace muze byt
ponékud neosobni. Spousta lidi tak trochu maily zneuZziva — protoze jsou pohodlni a nechce
se jim vstavat od stolu a komunikovat s zivymi lidmi, fe$i po emailu v§echno i ptesto, ze
piijemce sedi par krokdi od nich. Casto timto zptisobem postupuji i manaZefi, pro které je
jednodussi mailem rozeslat pokyny nez se svymi podiizenymi mluvit osobn¢ (Kovarikova,

2016, s. 52-54).

V interni komunikaci je nutné, aby oficidlnich internich maili bylo co nejméné¢, aby se
rozesilali vzdy ze stejné adresy, na kterou jsou zaméstnanci zvykli, a aby obsahovaly

skute¢n¢ dulezita sdéleni (Kovatikova, 2016, s. 52-54).
Firemni newsletter

Zarucuje dlouhodoby a stabilni efekt. Firemni newsletter slouzi jako cenny informac¢ni
zdroj pro lepsi orientaci v dané oblasti, nebo pro dalsi zvySovani svych znalosti a

kvalifikace, casto také mize byt zdrojem informace (Firemni newsletter jako letadlo).

Tato forma sdéleni je skvélou moznosti, jak upozornit zaméstnance na zajimavé
skutecnosti, které se ve firmé odehravaji, vtahnout je do firemniho déni, pfipadné i naldkat

na intranet (Kovatikova, 2016, s. 52-54).

Firemni newsletter by mél byt jednoduchy a kratky, také by mél byt zabavny, se zajimavou

grafikou, a nemél by zaméstnanctim chodit piili§ ¢asto (Kovatikova, 2016, s. 52—-54).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Firemni televize a rozhlas

Televize 1 rozhlas mohou pfinést aktualni informace a zpravodajstvi ze Zivota firmy ve
stejném rozsahu jako firemni ¢asopis nebo noviny. Pienos témito komunika¢nimi kanaly
muze byt pro zaméstnance zabavnéjsi a tim priijatelnéjsi. Firemni televize mohou byt
umistény ve velkych halach, jidelnach nebo také v zasedaci mistnosti. Firemni televize

muze byt pouzita naptiklad i pro Skoleni zaméstnancti (Hold, 2006, s. 69).
Telefonovani

Chytré telefony ndm dovoluji sdilet kalendare, soubory, umoziiuji i konferen¢ni hovory.
Telefon v interni komunikaci slouzi pfedevs§im k operativni komunikaci a také tam, kde je

tteba kompenzovat vzdalenost mezi zaméstnanci (Kovatikova, 2016, s. 54-56).
Video

Dobte ptipravené video se muze stat ve firmé opravdovym hitem. Pfedmétem videa miize
byt naptiklad event, firemni konference nebo i louceni s oblibenym feditelem. Video lze

zavesit naptiklad na intranet (Kovatikova, 2016, s. 54-56).

Formalni osobni komunika¢ni kanaly

vvvvvv

interni komunikace. Osobni kanaly mohou byt komorné¢jsiho razu (porady, setkani
s kolegy, hodnoceni) nebo masovéjsiho (konference, velké mitinky, roadshow apod.)

(Kovatikova, 2016, s. 54-56).
Porady

Dulezité je pti porad¢ organizace ze strany manaZzera — vysvétleni dilezitych otdzek,
debata, tymovost. V ptipad¢, ze je porada funkcni, mize byt jednim z nejucinnéjsich

nastrojii interni komunikace ve firm¢ (Kovatikova, 2016, s. 54-56).
Osobni hodnoceni nadiizeného

Hodnoceni zaméstnanci zahrnujici priibézné sledovani a kontrolu jejich prace i pravidelné
posouzeni jejich dlouhodobéjsich vysledki je jednim ze zakladnich tkoli a nastroja
vedouciho. Jeho smyslem je zaméstnance nejen véas upozornit na piipadné nedostatky v
praci a umoznit jim je co nejdiive odstranit, ale i sdélit jim, Ze svou praci vykonavaji
dobfte, a posilit tak jejich motivaci a sebedivéru (Hodnoceni zaméstnancd, jeho druhy,

nastroje a predavani, 2017).
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Zpétnou vazbu v ramci hodnoceni miize dat i zaméstnanec svému nadiizenému

(Hodnoceni zaméstnancti, jeho druhy, nastroje a predavani, 2017).
Konference

Firemni konference jsou velké akce celofiremniho vyznamu, které se konaji obvykle
v del$ich ¢asovych rozestupech — jednou az dvakrat ro¢né. Maji formalni charakter,
odehrévaji se velkych prostorach, vystupuje na nich vedeni a zaméstnanci tu ziskavaji
vétsinou strategické informace o firmé. Moderni technologie nyni dovoluji uspotadat

konference i online (Kovatikova, 2016, s. 56).
Firemni roadshow

Roadshow se vyuziva ve firméch, které maji vice pobocek. Clenové vedeni vyjedou a
navstivi jednotlivé provozy a pobocky, setkaji se se zaméstnanci, pii této prilezitosti

mohou naptiklad prezentovat vysledky nebo plany na dalsi rok (Kovaiikova, 2016, s. 56).
Tento typ komunika¢niho kanalu utuzuje vztahy mezi zaméstnanci a vedenim.
Firemni mitink

Celofiremni mitink zaméstnanct je dobrou platformou pro interni prezentaci firmy. Tato
prezentace miiZze obsahovat strategické cile pro budoucnost, organiza¢ni zmény ve firmé,
odmeénovani zaméstnancii apod. Tyto mitinky se vétSinou potadaji kvartalné, v nékterych

firmach ro¢né (Hol4, 2006, s. 63).
Eventy

Pomahaji podpoftit komunikaci mezi pracovniky, at’ uz jednotlivymi zaméstnanci nebo
mezi zam¢éstnancem a nadfizenym, napomahaji budovani komunity, dokonce mohou
zlep$it image vasi spolecnosti. VE&tsinou maji i néjakou tématiku — vdnocni vecirek,
sportovni den, BBQ party apod. Zaméstnanci si vétSinou mohou na tyto eventy vzit i

ptislusniky své rodiny.
Teambuilding

Hlavnim vyznamem teambuildingu je navazani osobniho vztahu nebo spoluprace. Jinymi
slovy miizeme fict, ze jeho cilem je stmelit pracovniky dohromady, aby ve firmé& dokazali

fungovat jako skute¢ny tym (Co je to teambuilding?, 2014).
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Teambuilding firmy nejcastéji potadaji venku mimo pracovisté. Je to z toho diivodu, aby
se zamg&stnanci poznali v jiném svétle a z jiného thlu pohledu (Co je to teambuilding?,

2014).

Zameéstnanci se vét§inou znaji pouze z kancelare, porad nebo z obchodnich jednani.
Nekteti spolupracovnici spolu komunikuji pouze telefonicky nebo elektronicky. Diky
teambuildingu maji nadfizeni a podfizeni moznost setkat se ,,na stejné urovni (Co je to

teambuilding?, 2014).
Teambuilding je tak povazovan za netradi¢ni a zcela jiny zptisob vzdélavani, ktery ke
vzdélavani lidi vyuziva rizné interaktivni metody, jako je hrani her, feSeni modelovych

situaci, feSeni rtiznych uloh atd. (Co je to teambuilding?, 2014).
Neformalni komunikaéni kanaly

Neformalni komunikaéni kandly jsou takové, které neorganizuje firma, ale které funguji
spontanné, na zékladn€ mezilidské komunikace. Casto mivaji na atmosféru ve firm¢ velky

vliv.

D¢lime je téz na tisténé, digitalni a osobni.
e Tisténé — pozvanka od kolegy na oslavu
¢ Digitalni — nepracovni maily, smsky

e Osobni — setkdvani zaméstnancii, které neorganizuje firma — oslavy narozenin,

vyjezdy, sportovni akce (Kovatikova, 2016, s. 59).

2.4 Hodnoceni efektivity systému vnitrofiremni komunikace

Pro poznani, analyzu a hodnoceni efektivity systému firemni komunikace Ize pouzit audit

firemni komunikace 1ze pouzit audit firemni komunikace (Tureckiova, 2004, s. 129).

Audit interni komunikace je kontrola toho, jak dobfe firma a jeji vedouci distribuuji a
shromazd’uji informace mezi zaméstnance a od nich a jak dobfe je aktualni nastaveni v
souladu s vasi celkovou strategii. Tento audit je zvlasté dilezity pro organizace se
zameéstnanci, ktefi travi velmi malo Casu tvaii v tvar s vedenim a nemaji pravidelny ptistup
k pocitacim, takze specializovana strategie je klicova (How to run an internal

communications audit, 2022).
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Audit firemni komunikace mohou provadét zameéstnanci odpovédni za systém interni

komunikace, interni auditofi nebo ho mohou provadét externi specialisté.

Faze auditu firemni komunikace:

Ptipravna faze — sestavajici z analyzy organizac¢ni struktury, informacnich tokt —
systému predavani zprav/informaci, pouzivanych komunikac¢nich prostiedkti a

kanalu.

Realiza¢ni faze — vyzkumné Setieni, v této fazi interniho auditu jsou nejcasté;ji
vyuzivany dotazniky pro zaméstnance nebo fizené rozhovory s manazery

(Tureckiova, 2004, s. 129-130).

Z prizkumu mezi zaméstnanci lze ziskat informace:

- Jak probihd urcity proces (co by se dalo zlepsit, usnadnit)
- Nakolik zaméstnanci rozumi cilim a strategii podniku

- Jak u¢inné jsou komunikacni kanaly

- Nakolik funguje tymové predavani informaci

- Jaké je u¢innost internich médii

- Obraz firemni kultury, chovani a moralky

- Jak dobfe se citi byt zaméstnanci ve firme informovani

- Dutvéryhodnost manazerskych informaci

- Porozuméni cilim, strategiim a informacim (Hordkova, Stejskalova a Skapova,

2000, s. 153)

Z prizkumu mezi manazery se ziskat informace o tom, jak komunikuji
zaméstnancim firemni vizi, jak zaméstnance motivuji a vedou ke stanovenym
cilim.

Hodnotici faze — ptiprava prezentace zavérecné zpravy s doporucenimi na zlepseni.

vysledktim vedly.

Audit firemni komunikace 1ze pojmout jako inventuru firemni komunikace k ur¢itému

okamziku, tento audit by se mél ve firm¢ provadét jednou ro¢né (Tureckiova, 2004, s. 129-

130).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Kozel (2006, s. 59) definuje marketingovy vyzkum jako systematicky a cilevédomy proces
sméfujici k opatieni urCitych konkrétnich informaci. Marketingovym vyzkumem se

ziskavaji tzv. primarni informace.

,,Cilem marketingové vyzkumu je systematické planovani, shromazd’ovani, analyza a
vyhodnocovani informaci potfebnych pro u¢inné feseni konkrétnich marketingovych

problému* (Kotler, 2004, s. 227).

Proces marketingového vyzkumu mizeme rozdé¢lit do dvou etap, které obsahuji

jednotlivé kroky na sebe navazujici.
Ptipravna etapa:

e Definovani problému, cile a hypotéz — v této fazi jde o pochopeni posloupnosti
vyzkumného procesu vysvétleni problému, ucelu, cile a obsahu vyzkumu, spravnou

komunikaci pfi ptipravé vyzkumu a definici vhodné a statické hypotézy.

¢ Orientacni analyza situace a pilotaz — tato faze je o tom, najit potfebné zdroje pro
orientaci v problematice, zhodnotit vyuziti sekundarniho a primarniho vyzkumu,

ovétit pracovni hypotézy.

e Plan vyzkumného projektu — obsahem treti faze pfipravy je vysvétleni dilezitosti
planu vyzkumu, poznani jednotlivych prvki planti vyzkumu a sestaveni

kompletniho planu vyzkumného projektu

e Predvyzkum — posledni faze je o pochopeni dilezitosti predvyzkumu, zvoleni

spravné skupiny respondentil a provedeni kontroly pfipravy vyzkumu.
Realizac¢ni etapa:

e Sbér dat — tato faze obndsi organizaci sbéru dat, ziskani povédomi o kladech a

zaporech hlavnich vyzkumnych metod sbéru dat a kontrolu provadéni sbéru dat.

e Zpracovani dat — zahrnuje opravu shromazdénych chybnych dat, vhodné rozttidéni

shromazdénych dat a ptipravu datové matici a dalSich vstupt pro analyzu dat.

e Analyza dat — ptehled o zakladnich statistickych charakteristikach, poznani
hlavnich metod analyzy dat, zji§tovani zavislosti proménnych a jejich parametra a
vyuziti jednotlivych analyz v marketingovém vyzkumu (Kozel, Mynarova a

Svobodova, 2011, s. 71-147).
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e Vizualizace vystupti — zahrnuje pochopeni vyznamu tabulek a grafii a jejich pouziti,

také vhodné formatovani tabulek a grafi.

e Interpretace vystupl — spravny vybeér statistického testu, ovéieni platnosti hypotéz

a navrhnuti spravnych doporuceni.

e Prezentace doporuceni — obsahuje specifikaci hlavni ¢asti zavérecné vyzkumné
zpravy, pouziti vhodnych postupti a nastrojui pro prezentaci vysledkii, provedeni
profesionalni prezentace vysledkd (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 71-

147).
Marketingovy vyzkum je ¢lenén do dvou zikladnich kategorii:

Primarni —vyzkum provadény v terénu, déli se na kvalitativni a kvantitativni. Zdrojem
primarni dat je zkoumana jednotka, kterou mize byt jednotlivec, domacnost, firma, Skola

atd. Vyhodou primarniho vyzkumu jsou velmi ptesné informace (Kozel, 2006, s. 120).

Sekundarni —tzv. vyzkum od stolu, sekundarni data jiZ byla zji§téna a statisticky
zpracovana v minulosti, a to za jinym uc¢elem. Jejich nevyhodou muize byt nepiesnost nebo

neaktudlnost (Kozel, 2006, s. 120).
Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se 1i$i charakterem jevi, které analyzuyji.
Kvantitativni vyzkum se pta ,,Kolik?*, kvalitativni vyzkum zkouma ,,Pro¢?*, ,,Z jakého

davodu?* (Kozel, 2006, s. 120).

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim tdaju o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo se pravé dgje. Utelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné &iselné
udaje. V kvantitativnim vyzkumu se pracuje s velkymi soubory respondentt, aby se ziskaly
spolehlivé vysledky. Nejcastéji se provadi vyzkum pomoci dotaznikového Setieni (Kozel,

2000, s. 120).

Kvalitativni vyzkum patra po pricinach, pro¢ néco probéhlo nebo se d¢je. Vyzkum
prevazné probihd ve védomi nebo podvédomi kone¢ného spotiebitele, tudiz se pracuje

s v&t§i mirou nejistoty a Casto je zapotiebi psychologicka interpretace, z tohoto diivodu je
vhodné, aby tazatelé byly kvalifikovanéjsi s psychologickou priipravou (Kozel, 2006, s.
120).
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Ugelem je zjistit motivy, minén a postoje vedouci k uréitému chovani. V kvalité se
vyuzivaji individuélni nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky. Zkouman je

zpravidla mensi vzorek (Kozel, 2006, s. 120).
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METODIKA PRACE
Cil prace

Cilem bakalatské prace je zjistit, zdali jsou zaméstnanci ve firmé¢ spokojeni se sou¢asnym

nastavenim interni komunikace ve firm¢.

Vyzkumna otazka

Ktery z nastrojt interni komunikace ma dle zaméstnancti nejvyssi a nejnizsi uroven?
Ulel $etieni

Utelem bakalaiské prace je zjistit, zdali se zaméstnanci na centrale v MOLu v Praze citi

byt dostatecné informovani, dale které néstroju z interni komunikace by dle zaméstnancti

potiebovaly zdokonalit.

Vysledky z vyzkumu pomohou firmé pochopit, jak jsou zaméstnanci spokojeni s nynéjsim
stavem interni komunikace. Vysledky také nastini firm¢ vhodné komunikaéni néstroje,
pomoci kterych by mohla Castéji distribuovat informace do budoucna.

Objekt Setieni

Objektem Setfeni jsou zaméstnanci centraly firmy MOL.

Metoda vyzkumu

Pro vypracovani praktické casti bakalaiské prace byla zvolena kvantitavni metoda
dotaznikové Setfeni. Kvantitativni vyzkum byl zvolen, jelikoz cilem prace je ziskat data o

spokojenosti zaméstnanci s interni komunikaci

Dotazniky budou distribuovany respondentiim online formou, jelikoz vSichni zaméstnanci
centraly spole¢nosti MOL Ceska republika vyuZivaji ke své praci denné pogita¢. Online
dotaznik byl tedy zvolen nejen kvili Gispofe ¢asu a zaroven i financi.

Dotaznik bude sestaven tak, aby vétSina z otdzek méla vypovidajici hodnotu nejen v

souvislosti se zmapovanim aktualniho stavu interni komunikace a spokojenosti

zameéstnanct, ale také v souvislosti s moznym vylepSenim interni komunikace ve firmé.

Cilem dotazniku je ziskdni kvantitavnich a kvalitativnich dat, pro ziskani dat kvalitativniho

charakteru budou v dotazniku vyuzity Skaly a oteviené otazky.
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Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni budou v praktické ¢asti shrnuty souvztaznosti
jednotlivych odpovédi. V zavéru budou uvedena doporuéeni na zakladé vysledkt

dotazniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST MOL CESKA REPUBLIKA, S.R.O.

4.1 Skupina MOL

Skupina MOL je vedouci mezindrodni, integrovana ropna a plynarenska spolecnost se
sidlem v Mad’arsku, s vice nez 75letou tradici a dlouhodob¢ stabilnimi vysledky. Plsobi ve
vice nez 40 zemich svéta a zaméstnava témer 28 000 lidi. Provozuje Ctyti rafinérie a dva
petrochemické zavody v ramci integrovaného fizeni dodavatelského fetézce v Mad’arsku,
na Slovensku a v Chorvatsku. Skupina MOL ma také vlastni sit’ vice nez 2200 Cerpacich
stanic v 13 zemich stiedni a jihovychodni Evropy. Akcie Skupiny MOL se obchoduji na
burze v Budapesti, Varsavé a v Lucembursku (O skupiné MOL, 2022).

4.2 MOL Ceska republika, s.r.o.

MOL Ceska republika, s.r.o. vznikla 1. 1. 2016 slou¢enim PAP OIL a MOL Retail se
spole¢nosti Slovnaft Ceska republika. Slou¢enim pod jednu spole¢nost Skupina MOL
zjednodusila strukturu v Ceské republice a tim i celkové zefektivnila svoji podnikatelskou

¢innost v zemi (O skupiné¢ MOL, 2022).

S 308 ¢erpacimi stanicemi je MOL druhym nejvétSim provozovatelem sité Cerpacich stanic
na ¢eském trhu. Silnou pozici zastdvd MOL také v oblasti velkoobchodu, kde patii k
vedoucim obchodnim spolecnostem v oblasti distribuce a prodeje motorovych paliv a

maziv.

MOL je nejvétsim dovozcem pohonnych hmot do Ceské republiky. Motorova paliva
pochazeji prevazné z rafinérie Skupiny MOL v Bratislavé, kterd patii mezi nejmodernéjsi a

nevyspelejsi v regionu.

MOL Ceska republika ma dlouhodob& vyznamné postaveni v prodeji pohonnych hmot na
ceském trhu, kde dosahuje trzniho podilu vice nez 20 %. Zasobovani zakaznikti probiha
pfimo z vlastni rafinérie SLOVNAFT Bratislava, ktera je jednou z nejmodernéjsich v
Evropé, piipadné prostiednictvim terminélii spole¢nosti CEPRO. Rafinérie SLOVNAFT je
pak piimo napojena na produktovod CEPRO, coz MOLu umoziuje byt smérem k

zakaznikiim vysoce flexibilni v rdmci logistiky a zdsobovani (O skupin¢ MOL, 2022).
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Spole¢nost MOL na svych ¢erpacich nabizi kromé pohonnych hmot a autopotieb i
obcerstveni formou tzv. Fresh Cornert. Fresh Corner je koncept prodejen s vysokou urovni
sluzeb a kvalitnim sortimentem, ktery se snazi uspokojit potfeby zakaznikd, ktefi chtéji
nakoupit rychle a pohodln¢ béhem cesty nebo pii navstéve Cerpaci stanice (O skupiné

MOL, 2022).

Sortiment MOL Fresh Corner se sklada ze Sirokého vybéru Cerstvych potravin, jako jsou
sendvice, bagety, salaty, pe€ivo a sladkosti, ale také studené napoje, kava a dalsi
obcerstveni. Dale nabizi i produkty pro kazdodenni potieby, jako jsou noviny, ¢asopisy,
tabakové vyrobky a kosmetické ptipravky. MOL Fresh Corner nabizi kvalitni zboZzi za
ptijatelné ceny a poskytuje ptijemné prostredi pro nakup (O skupiné MOL, 2022).

Centrala MOL Ceska republika

MOL Ceska republika sidli v Praze. Na centrale pracuje pies 100 zaméstnanci. Spoleénost
MOL Ceska republika mé nékolik oddéleni, které se zabyvaji riiznymi aspekty provozu
spole¢nosti. Organizaéni strukturu spole¢nosti MOL Ceska republika lze rozdélit do Gtyf

divizi, které jsou dale rozdéleny na jednotliva oddéleni:

Divize Finance fidi finan¢ni zélezitosti spole¢nosti, véetné ucetnictvi, danového

planovani, investic a finan¢ni analyzy.

Oddéleni Accounting & Tax se zaméfuje na spravu ucetnictvi a daiovych zalezitosti

spoleénosti MOL v Ceské republice.

Oddéleni Planning & Controlling planuje a kontroluje finan¢ni zdroje spole¢nosti MOL v
Ceské republice. Jeho hlavnim tikolem je zajisténi toho, aby byly finanéni zdroje
spole¢nosti vyuzivany co nejefektivnéji a aby byla splnéna stanovend financni a strategicka
kritéria.

Oddéleni Information Service & Technology zajistuji technologickou infrastrukturu a
informacni systémy, které umoziuji efektivni a bezproblémovy chod spolecnosti MOL v

Ceské republice.

Oddéleni Treasury se zaméiuje na spravu penéznich tokl spole¢nosti, financovani

podnikatelskych aktivit a minimalizaci finan¢nich rizik.

Divize Velkoobchodu se zaméfuje na prodej paliv, maziv a chemickych produkt

velkoodbératelim a obchodnim zdkaznikim.
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Pod Velkoobchod spadaji dalsi dil¢i odd€lni:

Sales odd¢€Ini ma na starosti prodej paliv a palivovych karet sluzeb velkoobchodnim

zékaznikum.

Oddélni Lubricants Sales CZ&SVK se zaméfuje na prodej maziv a souvisejicich sluzeb

zakaznikiim v raznych odvétvich, jako jsou priimysl, doprava a zemedélstvi.

Customer Care oddéleni (zékaznicka podpora) zajist'uje vysokou kvalitu zadkaznické
podpory a pomaha fesit stiznosti a dotazy velkoobchodnich zakaznikii. To zahrnuje
komunikaci se zékazniky, vyfizovani reklamaci, feSeni problému a zajisténi vysoké urovne

spokojenosti zakaznik.
Oddéleni Product Managment vyviji, planuje a koordinuje nové produkty a sluzby.

Oddéleni Supply&Logistics fidi dopravu a distribuci paliv a dal§iho sortimentu, a také

skladovani a fizeni zasob.

Divize Retail spravuje a ¥idi maloobchodni prodejni sité spoleénosti v Ceské republice. To
zahrnuje navrh a implementaci obchodni strategie, planovani a realizaci marketingovych
aktivit, fizeni skladovych zasob a logistickych procest, spravu prodejnich kanal, a fizeni

tymu pracovnikil na ¢erpacich stanicich MOL. Divize Retail se dale déli na:

Oddé¢leni Retail Consumer Marketing & Digital vytvaii a realizuje marketingovou strategii
pro maloobchodni prodejni sité spoleénosti MOL v Ceské republice. Toto oddéleni se
zamétuje na zakaznickou stranku obchodniho procesu, tj. jak oslovit zakazniky, zaujmout

je audrzet si je.

Oddé¢leni Retail Offer managment ma za ukol planovat a fidit nabidku produktt a sluzeb na
gerpacich stanicich MOL v Ceské republice. Toto oddéleni se zaméfuje na to, jakym
zpusobem spolecnost prezentuje své produkty a sluzby a jakym zpiisobem je nabizi

zakaznikum.

Oddé¢leni Retail Sales & Operations fidi provoz ¢erpacich stanic. Odd¢leni fesi operativni
stranku prodejniho procesu, tj. jak efektivné provozovat Cerpaci stanice a zajistit, aby

zakaznici byli spokojeni s ndkupnim zazitkem.

Oddé¢leni Retail Network Development planuje a tidi rozvoj sité Cerpacich stanic MOL
v Ceské republice. Také se zaméfuje na strategické rozhodovani a planovani, jakym

zpusobem bude spole¢nost expandovat svou prodejni sit’.
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Divize Corporate

Odd¢leni Human Resources zajist'uje personalni politiku spolecnosti, véetné naboru a

vybéru zaméstnanci, rozvoje zaméstnanct, odménovani a fizeni vykonnosti.

Corporate Communications oddéleni je odpovédné za veskerou interni a externi
komunikaci spolec¢nosti. Jde o zajisténi koordinace a spravného provadéni komunika¢nich

aktivit v souladu se strategii a cili firmy.

Procurement CZ&SVK cilem odd¢leni je maximalizovat hodnotu pro spolecnost
prostiednictvim efektivniho nadkupu zbozi a sluzeb a minimalizace rizik spojenych s

nakupnimi procesy.

HSE (zkratka pro Health, Safety and Environment) oddéleni ma za ukol udrzovat bezpecné

pracovni a zZivotni prostfedi pro zaméstnance spolecnosti.

Oddéleni Country Security zajist'uje bezpecnost a ochranu majetku spole¢nosti,

zaméstnanca a zakaznik.

4.3 Charakteristika souc¢asného stavu interni komunikace na centrale

MOL Ceska republika v Praze.

V interni komunikace centrala firmy MOL Ceské republika vyuZiva titénou,

elektronickou i osobni komunikaci.
Osobni nastroje interni komunikace

Tymové porady se konaji vzdy jednou do tydne, v ramci kazdého tymu. Na porad¢ se
probira soucasna agenda a ukoly jednotlivych ¢lenti tymu, dale tym fesi ptipadné
problémy, které se béhem prace objevily, dale se na porad¢ diskutuje o novinkach a
zménach v ramci spolecnosti. Cilem tymovych porad je zlepsit efektivitu a produktivitu

prace tymu, zlepsit komunikaci a spolupraci mezi ¢leny tymu.

Face2face s nadfizenym s piimym nadiizenym absolvuje kazdy zaméstnanec jednou za
pul roku, v piipad€ nove pfichozich zaméstnanct pak toto setkani probiha kazdy meésic ve
zkusebni dobé€. Tyto schiizky jsou realizovany pro zajisténi efektivni komunikace a
spoluprace mezi zaméstnanci a jejich nadfizenymi, a také pro zajisténi toho, aby
zameéstnanci méli jasnou predstavu o svych ukolech a cilech. Pro obé strany je tato schtizka

urcitou formou zpétné vazby.
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Townhall mitink se vS§emi zaméstnanci, je v MOL setkanim, které slouzi k informovani
zameéstnanct o aktualnich zalezitostech tykajicich se spolecnosti. Townhall mitink se ve

spole¢nosti potada zhruba po dvou mésicich.

Na Townhall mitinku vystupuje vedeni spolecnosti a poskytuje zaméstnanciim informace o
aktudlnim stavu spolecnosti (vysledky jednotlivych divizi), novinkach a projektech, které
jsou v ptiprave, a dalSich dilezitych zalezitostech. Zaroven se na Townhall mitinku otevira
moznost pro zaméstnance polozit otdzky a vystoupit s ndvrhy a ptipominkami, a to bud’
osobné, nebo anonymné¢ pies platformu sli.do kam pres odkaz odeslou dotaz nebo

pfipominku.

Townhall mitink je diilezitym nastrojem pro posilovani komunikace a spoluprace mezi
zameéstnanci a vedenim spole¢nosti. Zamérem tohoto setkani je zajistit informovanost
zaméstnancl, aby se vSichni zaméstnanci citili informovani a zapojeni do déni ve
spole¢nosti a také, aby mohli pfispét svymi napady a ndzory ke zlepseni fungovani

spole¢nosti.
Eventy

Firma potada pro své zaméstnance mnoho eventt, jako jsou naptiklad Den zdravi, divizni
snidané. Snidani zatizuje vzdy kazdé divize samostatn¢, béhem snidan€ se prezentuji
novinky dané divize. Tyto interni eventy slouzi ke stmelovani kolektivu mezi tymy a

zaroven utvari i firemni kulturu MOL.

Firma nezapomind ani na déti zaméstnanct, pro které porada kazdoro¢né Mikulasskou

besidku nebo v 1ét¢ tydenni piiméstsky tabor.

Béhem firemnich eventi maji moznost zaméstnanci ptispét do prasatka tzv. MOLatka.
Zameéstnanci 1 kazdy rok vyberou jeden charitativni projekt, na ktery pak putuje vybrana

castka z MOLatka.
Firemni vecirky potada firma pro své zaméstnance kvartalné.

Vénoc¢ni vecirek se ve spole¢nosti kona vzdy v prosinci, na vecirku maji zaméstnanci
bohaty raut, bar a samoziejm¢ nechybi vyziti v podobé kapely, DJ. Zaméstnanci mohou

také na Vanocnim vecirku vyuzit fotokoutek.

Popracovni pivo je neformalni setkani vSech zaméstnancti v uzaviené spole¢nosti

vybraného prostoru v Praze. Popracovni pivo se kona dvakrat do roka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Summer party se ve firmé porada kazdé¢ 1éto. Na tuto akci mohou zaméstnanci piijit i
s rodinnymi pfislusniky. Na summer party je prichystan bohaty program — skdkaci hrady
pro déti, hry pro déti, turnaj volejbalu, minigolf, masaze. Vecer se zabava presouva do

vnitinich prostord, kde hraje DJ. Béhem celého dne je pro hosty k dispozici obCerstveni.
Teambulding

Celofiremni dvoudenni teambuilding pro zaméstnance MOL organizuje jednou ro¢ng.
Zpravidla to vzdy byva na podzim. Teambuilding probiha v rekreacnim stfedisku mimo
Prahu, kam je pro zaméstnance zajistén svoz autobusem. Pro zaméstnance je nachystan
program, kdy jsou rozdéleni do tymd a hraji rzné hry, diky tomu maji moznost poznat se
kolegové z riznych divizi a oddéleni, ktefi spolu ve firmé do styku nepftijdou. Vecer
nasleduje zabava a raut za doprovodu hudby. Zaméstnanci mohou vyuzit i wellness, které
rekreacni stfedisko nabizi. Cilem teambuildingu v MOL je utuzovani vztahti mezi

zaméstnanci.
Tisténé nastroje interni komunikace
Nasténky

Spolecnost také vyuziva pro interni komunikaci nasténky, které slouzi k prezentaci
dilezitych informaci ohledné hodnot spolecnosti, novinek ve firmég, pozvani na interni
akce, Skoleni. Dalsim vyuzitim néstének ve firm¢ je prezentace dilezitych bezpecnostnich
informaci a pokynti, které jsou kli¢ové pro bezpecnost zaméstnanct pfi praci, interni

sdéleni, vyhodnoceni zasluh zaméstnanct, fotky z vecirkda.

Kromé¢ toho jsou na nasténkach zobrazeny i informace o obecnych tématech, které by

mohly byt pro zaméstnance relevantni, naptiklad zdravi, vztahy v praci.
Elektronické nastroje interni komunikace

Emailova komunikace patii mezi nastroje interni komunikace, které se ve firmé vyuzivaji
nejcasteji. Zamestnanci v MOL CR vyuzivaji e-mailovou komunikaci k vzajemnému
sdileni informaci a dokumentti, zadavani ukoli, diskuzi o projektech a planech, nebo k

organizaci schiizek a setkani.

Zaméstnanci pouzivaji e-mailovou komunikaci k vyméné informaci a dokumentt

s centralou v Mad’arsku nebo s kolegy na Slovensku.

Dtlezitou ¢ast emailové komunikace v MOL tvoii emaily tzv. Interni sdéleni, které

rozesild oddéleni vnitini komunikace. Pfedmétem téchto emaill jsou informace tykajici
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Townhall mitinku, vecirkt, eventil, teambuildingu (pozvanky, harmonogramy), novinky ve
firm¢, uvedeni novych produkti, aktuality pro zaméstnance (¢isténi kuchynky,

rekonstrukce, vypadky systému apod.).

Dale pro zaméstnance firma prostfednictvim interniho sdéleni nabizi vstupenky na rGizna
sportovni utkani ¢i zavody rallye. Vstupenky jsou nabizeny formou soutéze, kdy odd€leni
vnitini komunikace zasle spolecné s informaci o nabizené vstupence (misto, cas, jaké
utkani) v emailu otazku, na kterou zaméstnanci odpovi a vyherce/vyherci jsou nasledné

obeznameni prostfednictvim emailu.

Dulezité zastoupeni v emailové komunikace ma také tzv. HR ozndmeni. HR ozndmeni je
zasilan oddélenim HR, predmétem téchto emaild jsou personalni zmény ve firmé, slevy od
partnert (listky do divadla, masaze), nabidka vzdélavani a rozvoje (kurzy anglic¢tiny, MS
office, komunika¢ni dovednosti atd.), HR newsletter, pfidélovani bodli mezi zaméstnanci

za zéasluhy a nasledné oznameni vyherct.
MS Teams

Platforma MS Teams je pouzivani pro rychlou a jednoduchou komunikaci mezi
zameéstnanci pomoci chatu. Pfes MS Teams zaméstnanci fesi rychlé otazky a odpovédi na

nekteré problémy.

Hojné je MS Teams vyuzivan pro rychlé virtualni schiizky zaméstnanci ¢i tymt. V MS
Teams jsou zalozeny rizné tymy, naptiklad. IT dotazy, kde se zaméstnanci mohou ptat na
otazky ohledn¢ IT bez zalozeni ticketu nebo HR dotazy smétujici na oddé€leni lidskych

zdrojti, zde se zaméstnanci dotazuji, pokud potiebuji poradit s dochazkovym systémem.

Kromé zminénych aktivit je MS Teams ve firm¢ také vyuZzivan jako neformalni

komunikaéni kanal.

HR newsletter je rozesilan kazdy mésic HR oddé€lenim. Newsletter obsahuje vzdy

nasledujici sekce:

Zpravy o zaméstnancich — zpravy o novych zaméstnancich, internich ptesunech a

persondlnich zménach. Uspéchy zaméstnancii a jejich ptinos pro spole¢nost.

Odborny rozvoj a vzdélavani — informace o Skoleni, kurzech a tréninkovych programech

pro zaméstnance, a to jak internich, tak externich.
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Zdravi a wellness — tipy a rady pro zdravi a wellness zaméstnanci. Napiiklad clanky o
cviceni, zdravém stravovani, psychickém zdravi a vyvéazenosti pracovniho a soukromého

Zivota.
Intranet

Intranet je v MOLu tzv. online nésténka. Zaméstnanci mohou na intranetu najit vSechny
diilezité informace o novinkach ve firmé, zékladni informace o spole¢nosti MOL,
kontakty, firemni vzdélavani, kalendar statnich svatkd, odkazy na intranet MOL

Mad’arsko, plan rekonstrukei ¢erpacich stanic MOL.

Na intranetu je vymezena sekce uziteCnych odkazi, které zaméstnanci casto hledaji ¢i
vyuzivaji: Eticky kodex, IT Helpdesk — platforma pro komunikaci feSeni pozadavkt
tykajici se IT, IT ndvody, pfihlaSeni do dochazkového systému, ptihlaseni do systémil,
které zaméstnanci pouzivaji denné pfi praci, spravovani rezervaci parkovaciho stani

v garazich, seznam zkratek, pracovni manualy, organizacni strukturu MOL, ptihlaseni do
benefitniho systému Cafeteria. Intranet je ve firm¢ aktualizovan oddélenim vnitini

komunikace kazdy tyden.

Pracovni manualy a navody obsahuji informace o postupech, procedurach, standardnich

operacnich postupech, které jsou potiebné pro spravné plnéni pracovnich tukoli.

Tyto dokumenty jsou ukladany ve formatu Word na SharePoint pro kazd¢ odd¢€leni zv1ast.
Zaméstnanci pak maji pfistup k informacim, které jsou pro n¢ relevantni a zdroveit mohou

pracovni postupy po odsouhlaseni s nadfizenim aktualizovat.

Pracovni manudly a navody k dispozici v rdmci intranetu jsou pro viditelné pro vSechny
zameéstnance. Tyto manudly jsou k systémim, které pouzivaji vSichni zaméstnanci napiic
firmou. Manudly na intranetu mohou byt snadno aktualizovany, jelikoZ jsou spravovany
centraln¢, coz pomaha zajistit, Ze vSichni zaméstnanci maji ptistup k aktudlnim informacim

a postuptim a pomaha tak snizovat riziko chyb a nedorozuméni.
Group Townhall je setkani skupiny vSech zaméstnanci skupiny MOL pfes platformu MS

Teams, kde se diskutuje o aktudlnim stavu a vyvoji spole¢nosti. Tento mitink probiha vzdy

v anglickém jazyce.
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5 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni probihalo ve firmé od 2.2 do 13.2.2023. Online dotaznik byl
zaméstnancim distribuovan prostfednictvim Google Forms. Dotaznikové Setfeni bylo
realizované pouze na fadovych zaméstnancich, jelikoz otazky v dotazniku by byly pro
vedouci zaméstnance a manazery nerelevantni a vysledky Setfeni by pak byly zkreslené.
Online dotaznik byl pfedan k vyplnéni celkem 84 zaméstnanciim. Celkové dotaznik

vyplnilo 71 zaméstnanc, coz je 84,5% uspésnost z vybrané cilové skupiny respondentti
5.1 Skladba respondentt

5.1.1 RozloZeni respondentii dle divizi

V tabulce cCislo 1 1ze pozorovat rozdéleni respondentil dle pohlavi a také dle divizi.
Z celkového poctu 71 respondenti je 49 Zen a 21 muza. Nejvice respondentli pochéazi

z Velkoobchodu. Divize Velkoobchodu je v MOL divizi s nejvétsim poctem zaméstnanc.

Divize Muz Zena
Corporate 2 9
Finance 1 4
Retail 10 16
Velkoobchod 9 20
Celkovy soucet 22 49

Tabulka 1 - Rozlozeni respondentit dle divizi

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.2 RozloZeni respondentii dle véku a délky piisobeni ve firmé

Dle tabulky ¢. 2 tvoii nejvétsi ¢ast respondentll Zeny piisobici ve firmé 1 az 5 let, které jsou
ve veku 26-40 let. U muzl tvofi nejveétsi ¢ast respondenti ve véku 26-40 let a téz pisobici

ve firmé 1 az 5 let.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Doba pulisobeni ve

firmé Muz Zena
1-5let 12 27
26-40 let 4 13
41-50 let 5 11
do 26 let 3 3
méné nez 1 rok 2 4
26-40 let 2
do 26 let 1
vice nez 5 let 8 18
26-40 let 2 7
41-50 let 4
51 a vice let 2 4
Celkovy soucet 22 49

Tabulka 2 - Rozlozeni respondentii dle veku a délky piisobeni ve firme

Zdroj: Vlastni zpracovani
5.2 Vyhodnoceni uzavienych otazek

5.2.1 Postoj zaméstnanci vici jednani firmy

Z odpovédi na otazku €. 1 vyplynulo, Ze 48 respondentl véfi, ze s firma jedna se svymi
zameéstnanci upfimne. Sedm respondenttli se naopak priklonilo k odpovédi, ze firma
nejednd se svymi zaméstnanci upiimné, vétSinou se jedna o zameéstnance z Velkoobchodu.
16 zaméstnanct nedokaze posoudit, zdali s nimi firma jedna upfimné, 9 z nich tvofi je

z divize Velkoobchodu. Z vysledkt je tedy mozné tici, Ze vice nez 67 % zaméstnanci
povazuje jedndni MOLu za upiimné. Upiimné jednéni si mize kazdy zaméstnanec vylozit
jinak, obecné€ plati ze upfimnost jednani firmy by méla zahrnovat nésledujici: otevienou

komunikaci, transparentni procesy, spravedlivé platové podminky, respekt a divéra.

V tabulce €. 3 jsou zkombinovany vysledky z otazek ¢.1 a 2. Z celkového poctu 68 %
respondentt, kteti uvedli, ze s nimi firma jedné upiimné, 77 % odpovédélo na otazku
,,Domnivate se, ze se firma chova prikladné, Ze to, co vyzaduje od zaméstnancui, sama
dodrzuje? “ ano, 15 % nedokaze posoudit a 8 % se domniva, ze zaméestnavatel prikladem

nejde.
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Domnivate se, Ze se firma chova pfikladné, Ze to,co

vyzaduje od zaméstnancil, sama dodrzuje? Muz Zena Celkovy pocet respondentti
Ne 9% 10%

Ne 100% 100%
Ano 77%  63%

Ne 0% 13%

Ano 76% 77%

Nedokazu posoudit
Nedokazu posoudit

Ne

Ano

Nedokazu posoudit
Celkovy pocet respondentt

24%  10%
14% 27%
0% 23%
67%  15%
33% 62%
100% 100%

Tabulka 3 - Otazka ¢.2

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.1.1 Spokojenost s komunikaci uvniti tymu

V tabulce €. 4 jsou vyhodnoceny otazky tykajici se ¢etnosti komunikace v tymu a

10%
100%
68%
8%
77%
15%
23%
19%
25%
56%
100%

s nadfizenym. 92 % respondentli odpovédélo ano na otazku ,, Komunikuje s vami vedeni

vaseho oddéleni pravidelné (1x tydné)? “, z tohoto vysledku lze vyvodit, ze vétSina

vedoucich pracovnikll skutecné predava svym podiizenym zaméstnanciim informace na

bazi tydennich tymovych mitinki. Z celkového poctu respondentt, kteti potvrdili

pravidelnou tydenni komunikaci s nadtizenym déle 92 % z nich uvedlo, Ze povazuje tato

setkdni za dulezitad. Vysledek lze tedy interpretovat, tak Ze, tymové porady jsou ve firmé

efektivni, tudiz je vétSina zaméstnancli povazuje za piinosné a dilezité.

Odpovédi
Ne
Nepovaiuji
Zena
Povazuji
Muz
Ano
Je mi to jedno
Muz
Zena
Povazuji
Muz
Zena
Celkovy soucet

Pocet z Povazuji tato pravidelna setkani za dostatecné?
8%
67%
100%
33%
100%
92%
8%
80%
20%
92%
27%
73%
100%
Tabulka 4 - Otazka ¢.3 a ¢.5

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na otdzku ohledn¢ pravidelnych tymovych mitinkd nezavazuje otazka ,, Povazuji tato
pravidelna setkani za dostatecné? ““. Z celkové poctu respondentti povazuje 87 % za
dostatecné. 6 % respondentti zvolilo odpovéd’ ne, tudiz tato setkdni nepovazuji za
dostatecna a 7 % z celkového poctu dotazovanych nefesi, zdali jsou mitinky
uskute¢iiovany jednou tydné ¢i ne. Respondenti, kteti povazuji frekvenci tydennich setkani
za nedostatecnou jsou zeny z oddéleni Velkoobchodu a Financi. Vysledné hodnoty

ukazuji, Ze soucasné nastaveni tydennich porad je pro vétSinu zaméstnanct vyhovujici.

Obecné plati, Ze pravidelna tymova setkdni by méla byt konana alespon jednou za mésic,
aby se udrzela komunikace a koordinace v ramci tymu. Pokud je to vhodné pro tym,

mohou se konat i ¢astéji.

O: Povazujete tydenni setkani v ramci tymu za dostatecné?
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Je mi to jedno Nepovazuji Povazuji

Graf 1 - Otazka ¢. 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 2 zobrazuje, jak vnimaji fadovi zaméstnanci vedeni, co se ty¢e dvousmerné
komunikace. U 56 zaméstnanci reaguje vedeni na jejich pripominky, 14 zaméstnanc
nemivé zadné pfipominky ¢i podnéty ke svym zaméstnanciim. Pouze jeden zaméstnanec

z Velkoobchodu nedostavéa zadnou odpovéd’ od vedeni, pokud ma néjaké ptipominky.
Nézor na fungovani obousmérné komunikace mezi vedenim a zaméstnanci je v tomto
pripadé¢ téméf jednoznacny, vedouci pracovnici svym podfizenym naslouchaji a reaguji na

jejich podnéty.
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O: Pokud mate néjaké pripomiénky reaguje na né védeni?

30 24
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Retail I N
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% Velkoobchod I =
Velkoobchod

Nemivam Zadné pripominky Ano, reaguje
nereaguje
Graf 2 - Otazka ¢. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu €. 3 lze vidét, jak na otazku ,,Jste spokojen/a s komunikaci na pracovisti v ramci
resent tymovych pozadavku? “ reagovali zaméstnanci, odpovédi jsou rozdéleny dle pohlavi
a délky pasobeni ve firmé MOL. 46 (65 %) zaméstnancii odpovédélo ,,Spise ano®, 20 (28
%) respondentti odpovédelo ,,Rozhodné ano*“ a 5 (7 %) dotazovanych zvolilo ,,Spise ne*.
Ze zaméstnancu, kteti nejsou spokojeni s komunikaci v rdmci tymu je 1 zaméstnanec

z odd¢leni Velkoobchodu a 4 respondenti z oddéleni Retailu. Nejspokojenéjsi oddéleni

v ramci komunikace na pracovisti je Corporate, kde 55 % dotazovanych z tohoto odd¢€leni
vybralo odpovéd’ ,,Rozhodné ano*. Respondenti z divize Retailu jsou rozhodné spokojeni
s komunikaci na pracovisti na 38 %. Zaméstnanci Velkoobchodu jsou rozhodné spokojeni
s komunikaci v rdmci plnéni tymovych pozadavkl na 14 %, stejné vysledky jsouiu
odpovédi ,,Spise ne*“. Dle doby ptisobeni ve firm¢ jsou rozhodné spokojeni zaméstnanci,
kteti ve firm¢ ptisobi 1 az 5 let (36 % z kategorie zam. ptisobicich ve firm¢ 1 az 5 let).
Odpovéd’ ,,Spise ano* volili nejéastéji respondenti ptsobici ve firmé vice néz 5 let (celkem
73 % z kategorie zam. ptisobicich ve firm¢ vice nez 5 let). Odpovéd’ ,,Spise ne” méla
nejvyssi zastoupeni u zaméstnanct pasobicich ve firmé méné nez 1 rok (17 % z kategorie
zam. pusobicich ve firmé¢ vice mén¢ nez 1 rok). Vysledky ukazuji drobné nedostatky v
komunikaci na pracovisti v rdmci feSeni tymovych pozadavki, zejména v divizi

Velkoobchodu.
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O: Jste spokojen/a s komunikaci na pracovisti v ramci reseni
tymovych poZadavkui ?
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Graf 3 - Otazka ¢. 6

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.2 Srozumitelnost komunikace ve firmé

Vgrafu ¢. 4 je vyhodnocena otazka tykajici se srozumitelnosti informaci, které
zameéstnanci dostavaji. Celkem 45 respondentli dotazovanych odpovédélo, Ze jsou pro né
prichozi informace spise srozumitelné, pro 19 respondentti jsou informace, které dostavaji
rozhodné srozumitelné. 10 % z celkového poctu zucastnénych zvolilo odpoveéd’ ,,Spise ne®,
tudiz pro né informace, které¢ dostavaji nejsou srozumitelné. Protoze je tato otazka hodné
obecnd, neni mozné objektivné stanovit zavér, zdali tok informaci ve firmé funguje, jelikoz

firma vyuzivd mnoho nastroji pro predavani informaci.
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O: Jsou pro vas informace, které dostavate srozumitelné?
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Graf 4 - Otazka ¢. 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.3 Znalost vysledki firmy a organizacni struktury mezi zaméstnanci

Tabulka €. 5 ukazuje znalost organizacni struktury a firemnich vysledkii mezi zaméstnanci.
Z celkového poctu zacastnénych zaméstnancti zna 59% vysledky firmy, 25 % respondentt
zna vysledky pouze ¢astecné a 15 % zaméstnancti vysledky za posledni kvartal nezna.
Vysledky nezna 6 respondentii z Velkoobchodu, 4 dotazovani z Retailu a 1 respondent

z divize Corporate. Neznalost vysledki miize byt zptisobena tim, Ze zaméstnanci chybéli
na firemnim Townhall mitinku, neznalost také mize byt zpisobena neefektivni
komunikacni strategii anebo nespravnou firemni kulturou: pokud spolecnost nevytvaii
kulturu sdileni informaci a spoluprace, zaméstnanci se nemusi citit dostatecné motivovani

k tomu, aby se zajimali o vysledky.

V tabulce €. 5 jsou vysledky otazky €. 9 ,, Zndte organizacni strukturu firmy? “.

Z respondenti, ktefi odpovédeli na otazku ,, Znate vysledky firmy za uplynulé obdobi? *
ano, 78,6 % dotazovanych zna organizac¢ni struktury firmy, 16,7 % respondentt firemni
strukturu nezna a 4,8 % zacastnénych zaméstnancli organizacni struktura ve firmé¢ MOL
nezajima. U respondentti, ktefi neznaji vysledky firmy za uplynulé obdobi zna témét 82%

organizac¢ni strukturu firmy.
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Neznalost organiza¢ni struktury firmy mezi zaméstnanci miize byt dana rychlim riistem
spole¢nosti, kdy se miiZze organizacni struktura rychle ménit. Také nedostatkem tréninku,
kdy spolecnost nedokdze zaméstnanciim poskytnout dostate¢ny trénink ohledné
organiza¢ni struktury a hierarchie, zaméstnanci pak mohou mit potize s pochopenim, jak je

organizace organizovana.

Pocet z Znate organizacni strukturu firmy (kdo co déla a proc to déla)?

Ano 59,15%
Ne 16,67%
Ano 78,57%
Nezajimd mé to 4,76%

Castetné ano 25,35%
Ano 100,00%

Neznam 15,49%
Ne 18,18%
Ano 81,82%

Celkovy soucet 100,00%

Tabulka 5 - Otazka ¢. 8a ¢. 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.4 Ctenost HR newsletteru mezi zaméstnanci

Z celkového poctu 71 zaméstnancti, ktefi se zucastnili dotaznikového Setteni, 60
respondentl spiSe ¢te HR newsletter a 11 spiSe necte newsletter. HR newsletter je dle
prazkumu nejctenéjsi u vékové skupiné 26 az 50 let. Naopak nejmensi ¢tenost je mezi

zaméstnanci do véku 26 let.

5.2.5 Nejcastéji vyuzZivané nastroje pro interni komunikaci ve firmé

Graf €. 5 zobrazuje vysledky ankety, kdy zaméstnanci v dotazniku vybirali dva nejcastéji
vyuzivané nastroje interni komunikace ve firm¢. Nejvice vyuzivanymi nastroji dle
respondenttl jsou tymové porady a e-mailova komunikace vnitini komunikace. Dle
vysledku grafu Ize také fici, Ze nejcastéji pouzivanym nastrojem jsou emaily od vnitini
komunikace, protoze se umistily na prvnim, druhém a tfetim misté v grafu ¢. 5. Vysledek
dale potvrzuje i hodnoceni néstrojl interni komunikace, kde emaily vnitini komunikace
ziskaly druhy nejlepsi vysledek a to pramér 1,8 z 5. Nastroje, pomoci kterych zaméstnanci

dostavaji informace nejméné jsou nasténka a face2face s nadiizenym.
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Nasténky nejsou v MOL natolik vyuzivany, tudiz je tento vysledek ocekavany. U onetone

s nadfizenym lze tento vysledek odiivodnit tak, ze tato schiizka probiha vétsinou jednou za

IS4

pul roku, coz pfinasi pouze aktudlni informace v ¢ase schiizky, ale jinak tento komunikaéni

nastroj nepfinasi pravideln€ informace.

B Nasténka, Face2face s nadfizenym

O: Vyberte dva nastroje interni komunikace,

pomoci kterych nejéasté&ji ve firmé dostavate informace B Vnitfni komunikace e-mailem,
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m Tymové porady, HR Newsletter
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komunikace e-mailem

Graf 5 - Otazka ¢. 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.6 Komunika¢ni nastroj, ktery by zaméstnanci uvitali ¢astéji

Z vyhodnoceni otazky €. 12 je zfejmé, ze by zaméstnanci uvitali vice eventt (31
respondentll) v rdmcei nastroji interni komunikace. Divoda, pro¢ respondenti zvolili tento
nastroj komunikace mtize byt nékolik, eventy mohou pomoci zaméstnanctim budovat
vztahy s kolegy a posilovat tymovy duch. Eventy mohou také pomoci zlepsit komunikaci a
sdileni informaci v ramci spolec¢nosti. Béhem firemnich eventd mohou zaméstnanci ziskat
pfistup k novym informacim o spolecnosti a o aktualnich projektech. Respondenti déle
vyzdvihli i HR newsletter a nasténky. Nasténky nejsou v MOL dostatecné vyuzivanym

nastroj interni komunikace, coz potvrzuji i odpovédi respondentd v grafech nize.
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Tymové porady by uvitalo Castéji pét dotazovanych z toho tfi dotazovani jsou z divize
Financi, to mize byt dano naptiklad tim, Ze Finance Casto spolupracuji s jinymi
oddélenimi v ramci spolecnosti a je dulezité, aby byla koordinace prace mezi jednotlivymi

oddélenimi efektivni.

5.2.7 Hodnoceni nastroji interni komunikace v MOL

Z nize polozeného grafu lze vyc¢ist hodnoceni nastrojii komunikace v MOL. Zamé&stnanci
znamkovali Groven jednotlivych néstroju interni komunikace, jako ve skole od 1 do 5.
Nejlépe hodnocenym je Townhall mitink. Vysledné hodnoceni 1ze také interpretovat tak,
ze Uroven 6 nastrojii z 9 zminénych je na velmi dobré trovni. U tfech nastroji s vysSim
pramérem (manudly, intranet a nasténky) nez 2 identifikovali respondenti vice nedostatkil

a prostor na zlepseni.

Primér hodnoceni jednotlivych ndstrojl interni komunikace

B Townhall mitink

3,5 B Vnitini komunikace e-mailem
3,0 , .
! m Tymové porada
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1 1 1,9 '
20 ,9 ,9
m Teambuilding a firemni vecirky
1,5
m HR newsletter
1,0
® Manudly, navody, pracovni postupy
0,5
H Intranet
0,0
Celkem m Nasténka

Graf 6 - Hodnoceni ndstrojii interni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.8 Identifikace nedostatku v interni komunikaci

V grafu €. 7 lze vycist vysledky otazky ,, Identifikujte nedostatky interni komunikace,
pokud néjakeé jsou“. Z celkového poctu 71 respondentd 70 % neuvedlo zadny nedostatek
v interni komunikaci (kéd 1), tento vysledek 1ze odivodnit rizné: zaméstnanci jsou se
soucasnym stavem interni komunikace spokojeni nebo zaméstnanci vnimaji mensi
nedostatky v interni komunikaci, ale tyto nedostatky nemaji vliv na jejich vykon v praci, a
tudiz je netesi. 8 % respondentli zminuje nedostatky v nastrojich interni komunikaci (kod
2), nejcasteji byli uvedeny nedostatky v nasténkach, intranetu a manuélech, tyto odpovédi
koresponduji s vysledky hodnoceni néastroju interni komunikace. 4 % dotazovanych uvedlo
mezeru v interni komunikaci tok informaci (kod 3) (informace se zaméstnanci dovidaji
prilis pozd¢). 8 % dotazovanych zaméstnanct vidi nedostatek v tymové komunikaci (kod
4), z toho 4 pochdazeji z divize Velkoobchodu, v otazce ¢. 6 uvedli pouze dva respondenti
z Velkoobchodu, Ze jsou spiSe nespokojeni s tymovou komunikaci. 5 dotazovanych vidi
mezery v tfidéni informaci (kod 5), které jsou zaméstnancim zasilany, chyba je dle
respondentl ve velkém mnozstvi internich emailii, kdy kolikrat prehlédnou dilezitou
informaci. Jeden respondent z Velkoobchodu identifkoval mezeru v rozvoji zaméstnancii

(kod 6), dle n€j chybi ve firme vice jazykovych kurza.

100% Nedostatky v interni komunikaci

80% 19 2 1
4 3
60% Velkoobchod
40% 19 Retail
4 1 M Finance
20%
’ i . 2 H Corporate
0%
1 2 3 4 5 6

Koéd odpovédi

Graf 7 - Nedostatky v interni komunikaci

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.9 Navrhy zaméstnanci na zlepsSeni interni komunikace

Z celkového poctu zacastnénych 71 respondentt celkem 24 respondentli neuvedlo zadné
doporuceni (kod 1) na zlepseni interni komunikace v MOL. Vysledek je o poznani nizsi
nez u predchozi otazky, kdy 50 respondentii neuvedlo zadny nedostatek v interni
komunikaci. To je pravdépodobné zplisobeno tim, ze tato otazka byla povinna, na rozdil od
otazky ,,Identifikujte nedostatky interni komunikace, pokud néjaké jsou*. DalSich 24
respondentli zminilo podnét ke zlepSeni u zasilanych informaci (kod 2), dotazovani
navrhuji informace tfidit dle dlezitosti nebo priorit a také 1épe strukturovat emaily. 6
respondentl by rado zlepsilo komunikaci v tymu a komunikaci s nadfizenym (kod 3),

z toho 5 respondentt je z Velkoobchodu. Dotazovani vyzdvihli dilezitost etického kodexu,
ktery by se mél ve firm¢ ptipominat. 4 zi¢astnéni zaméstnanci by se radi zaméfili na
utuzovani vztahli v ramci zlepseni interni komunikace (kod 4). Tito zaméstnanci chtéji vice
eventll — tymova piva, vecirky pro stmeleni kolektivu. 11 ze 71 respondentti chce ve firmé
vyleps$it méné pouzivané nebo neaktualizované nastroje interni komunikace (kod 5).
Nejcasteji se opakovaly néstroje s nejhor§im hodnocenim (graf 6) a to nasténky intranet a
manualy, u téchto nastroji je dle zaméstnanct tieba Castéjsi aktualizace. Jeden respondent
odpovédél, Ze by rad ve firm¢ mél firemni ¢asopis. Dva respondenti navrhuji vice vyuzivat

firemni vzdélavani, konkrétné spustit kurzy némeckého jazyka.

Navrhy na zlepSeni interni komunikace
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Graf 8 - Navrhy na zlepseni interni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 POROVNANI CHARAKTERISTIKY SOUCASNEHO STAVU
INTERNI KOMUNIKACE S VYSLEDKY SETRENI A
ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

V ramci praktické ¢asti bakalarské prace byla stanovena vyzkumna otazka, na kterou se

pomoci dotaznikového Setfeni povedlo odpovédet.

Z vysledki vyzkumu vyplynulo, Ze zaméstnanci v MOL Ceska republika jsou se
soucasnym nastavenim interni komunikace ptevazné spokojeni. Jednotlivé nastroje interni
komunikace byly hodnoceny velmi dobie, pouze u mén¢ vyuzivanych nastroji se
zameéstnanci témeét jednoznacné shodli na mezerach. Nejvyssi urovein ma dle zacastnénych
zaméstnancll Townhall mitink, coZ potvrzuje dilezitost tohoto nastroje v interni
komunikaci spolecnosti MOL. Nastroje, se kterymi jsou zaméstnanci aktudlné nespokojeni
jsou nasténky, manualy a intranet. U zminénych nastroji zaméstnanci poukazuji pfedevsim
na neaktudlnost a nedostatecné vyuzivani téchto komunikacnich nastrojii. Nekteti
respondenti upozornili na nedostatek tykajici se sortovani dalezitych a mén¢ dulezitych e-
maild, které zasila odd¢€leni vnitini komunikace. Nutno vSak podotknout, Ze vnitini
komunikace pomoci e-mailu byla vyhodnocena, jako nej¢astéji vyuzivana nastroj pro tok
informaci v MOL a zéaroven i urovei tohoto je dle vysledkd vyzkumu velmi dobra.

Na soucasné nastaveni komunikace na urovni zaméstnance a managmentu zucastnéni
respondenti ve vétsin€ vyjadrili kladny postoj, z ¢ehoz lze vyvodit, Ze soucasné nastaveni
komunikace funguje. Zaméstnanctim vyhovuje soucasné nastaveni tydennich porad

v tymu.

Dotazovani zaméstnanci potvrdili, Zze tymové porady a komunikace pomoci e-mailtl jsou v
MOL nejvice vyuzivanymi prostfedky interni komunikace.

Spokojenost s interni komunikaci ve firmé¢ MOL reflektuji i odpovédi na otevienou otazku
., Identifikujte nedostatky v interni komunikaci, pokud néjaké jsou*, kdy 50 zaméstnancti
neuvedlo zZadny nedostatek zbylych 21 uvedlo pouze drobné nedostatky, které jsou
uvedeny vyse. U oteviené otazky, kde méli zaméstnanci navrhnout ptipadné podnéty ke
zlepseni interni komunikace v MOL se nejcastéji opakuji pfipominky ohledné e-mailt

zasilanych z vnitini komunikace a néstrojt, které maji dle zaméstnancti mezery.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI INTERNI KOMUNIKACE V MOL

Po provedeni analyzy vysledkt dotaznikového prizkumu jsou v této kapitole prezentovana
néktera doporuceni na zlepseni stavu interni komunikace v ramci spole¢nosti MOL Ceska

republika, kterd se tykaji nasledujicich oblasti:
e TUpravy soucasnych komunikacnich néstroju
e zlepSovani vztahli mezi zaméstnanci
Nasténky

Nasténky v soucasné dobé nejsou v MOLu dle vysledkt Setfeni dostate¢né vyuzivany.
Nasténky Ize vyuzit naptiklad pro prezentaci vysledkli za uplynulé obdobi nebo také pro
prezentaci organizacni struktury firmy. Na nasténkach mohou viset i mén¢ dulezité

informace, které neni potieba zasilat e-mailem vnitini komunikace.

Dalsim zptsobem je pouziti digitalnich nastének, které jsou snadno aktualizovatelné a

poskytuji vice funkcei, nez jsou schopny papirové nasténky
Intranet

Na nedostatky v intranetu té€Z poukazali respondenti ve vyzkumu. Nékolik respondent
uvedlo, ze intranet neni dostatecné vyuzivan. Bohuzel z vysledki Setfeni neni jasné, co

konkrétn¢€ by zaméstnanci povazovali na intranetu za ptinosné.

Obecné lze fici, ze obsah na intranetu by mél byt aktualni, relevantni a pfinosny pro
zameéstnance. Pro ziskani podrobnéjsich informaci 1ze provést dalsi prizkum, aby se

zjistilo, jaky obsah by byl na intranetu pro n€ piinosnéjsi.

Firma by mé¢la také uvazovat na zlepSeni uzivatelského rozhrani intranetu, je mozné , ze
uzivatelé maji problémy s navigaci a vyhledavanim informaci na intranetu. Je dilezité, aby
se design intranetu stal uzivatelsky pfivétivym a intuitivnim pro uzivatele. S uzivatelskym
rozhranim souvisi i vylepSeni vyhledavani: Vyhledavani by mélo byt ptesné a rychlé.
Pokud zaméstnanec nemuize najit potiebné informace na intranetu, pravdépodobné se
obrati na jiné zdroje nebo na kolegy. Je proto dulezité zlepsit funkce vyhledavani a ptidat

nastroje pro filtrovani vysledkt, coz aktudlné MOL na intranetu postrada.
Manualy

Doporuceni tykajici se aktualizace manualii: Manualy by mély byt pravidelné

aktualizovany, aby byly aktudlni a relevantni.
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Vedouci zaméstnanci kazdého oddé€leni by méli vytvofit systém ktery zajisti, ze manudly
budou pravideln¢ aktualizovany a ze budou vSichni zaméstnanci védét, kdy dojde k
aktualizaci. Manualy mohou naptiklad pravidelné (jednou za kvartal) kontrolovat seniorni

zameéstnanci nebo vedouci pracovnici, ktefi zajisti ptipadné aktualizace nebo ptepracovani.

Zlepseni manuall v interni komunikaci v MOL by mélo byt postupné a prubézné. Je tieba
si uvédomit, ze efektivni komunikace je klicova pro uspéch firmy a ze investice do lepSich

manuall se mize vyplatit v dlouhodobém horizontu.
Emaily od vnitini komunikace
Znacéné mnozstvi respondentd ve vyzkumu upozornilo na velké mnoZzstvi internich emaild,
a to, ze dulezité emaily kolikrat ptehlédnou.
Nize je vypsano nekolik typt pro zlepSeni emailli od vnitini komunikace:
e Pouzivat predmét, ktery oznacuje obsah emailu: Pfedmét emailu by mél jasné

vyjadfovat, o ¢em email pojednava. To pomiize piijemci rozhodnout, zda je email

pro n¢j relevantni, a usnadni jim vyhledani emailu pozdéji.
e Diilezitym emailim déavat vysokou prioritu, tuto funkci Outlook umoznuje.

e Upozornit na dilezité informace: deadliny a pozadavky, by mély byt zdiraznény
v emailu, tzn. pouzivat tu¢né pismo, zvyraziovace nebo jiné vizualni pomtcky,

které Outlook nabizi.

e Zvazit dllezitost a relevantnost emaild pro zasilani méné dulezitych emailt vyuzit

nasténky nebo skupiny v MS Teams.
ZlepSeni vztahi v tymu

Prvnim navrhem je podpora stmeleni tyma pomoci spole¢nych setkani. Jelikoz se MOL

nachazi v centru Prahy, je zde né€kolik moznosti pro stmeleni tymu.

Tymovy obéd pro cely tym véetné vedouciho, zaméstnanci se tak o sobé dozvi i néco

z osobniho zivota, podiskutuji o néco vice nez pii praci, kde nemaji tolik ¢asu. Spolecny
tymovy obéd mohou tymy potadat naptiklad jednou méesi¢n€. Obédové menu

v restauracich v okoli kancelaii MOLu lze zakoupit za 180 K¢ véetné piti (firma mize

meésicni spolecny obéd dotovat).

Popracovni kava nebo sklenka vina/pivo. Vedouci zaméstnanec mtize zorganizovat pro

svij tym popracovni setkani.
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V zimnim obdobi se mohou tymova setkani uskutecnit na trzich na Staroméstském nebo
Viaclavském namésti, kde stanky nabizeji svafené vino, medovinu a dalsi pochutiny pojici
se k zimnimu obdobi. V letnim obdobi se mohou tymova setkani potfadat na letnich
zahradkach restauraci nebo v arealti Zluté 1azné, coZ je 20 minut tramvaji od kancelai
MOLu. Ve Zlutych laznich mohou zaméstnanci potadat grilovani nebo si zahrét plazovy

volejbal nebo petangue.
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ZAVER
Bakalai'ska prace méla za cil zkoumat spokojenost zaméstnanct ve firmé MOL Ceska
republika s.r.0. s interni komunikaci. Tento cil byl dosazen prostfednictvim analyzy

dotaznikového Setfeni, na zdklad¢ kterého byla navrzena fada doporuceni pro zlepsSeni

interniho komunikac¢niho procesu.

MOL Ceska republika je mezinarodni spole¢nost se sidlem v Praze, ktera se zaméfuje na
oblast pohonnych hmot. Firma MOL Cesk4 republika si pIné uvédomuje vyznam svych
zameéstnanct jako klicovych lidskych zdrojt pro tispésné fungovani a rozvoj spole¢nosti.
MOL se snazi byt firmou, kterd ma spokojené zaméstnance a vefi, ze zlepSeni interni

komunikace k tomuto cili pfispéje.

Firma vyuziva mnoho nastrojii pro interni komunikaci, avSak to samo o sob¢ nezarucuje
efektivitu interni komunikace. Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno na spokojenost
zameéstnancu s interni komunikaci a hodnoceni jednotlivych nastroji komunikace, které
firma pouziva. Respondenty tvofili fadovi zaméstnanci z centraly MOLu. Vysledky
analyzy ukézaly, Ze zaméstnanci jsou s fungovanim interni komunikace témét spokojeni.
Mensi nedostatky zaméstnanci identifikovali ve tfech néstrojich interni komunikace a ve
vztazich uvnitt tymu. Celkové lze zhodnotit, ze divize Velkoobchodu poukazala vice na
mezery v interni komunikaci v porovnani s ostatnimi divizemi. Zarovei bylo zjiSténo, ze

nejvyssi uroven ma nastroj Townhall mitink. Na zakladé téchto vysledkii byla navrzena

fada doporuceni pro zlepSeni interni komunikace.

Spole¢nost ma k dispozici mnoho komunikac¢nich néstrojti a prvnim doporucenim je
provést upravy nebo zmény v nékterych z nich nebo zvazit moznost pouziti novych zdroj,
napiiklad digitalnich obrazovek. Dale je nutné zlepsit vztahy v tymech, které nejsou
idedlni, aby se zlepSila komunikace a zejména spoluprace mezi jednotlivymi zaméstnanci v

tymu.
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PRILOHA P I: GRAFY
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O: Ktery komunikacni ndstroj interni komunikace
byste uvital/a ¢astéji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

<

Spokojenost zaméstnancu s interni
komunikaci ve firmé.

Dobry den,

jmenuji se David Novak a jsem studentem oboru Marketingové komunikace na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné. Chtél bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit
jako podklad pro praktickou ¢ast mé bakalérské prace "Interni komunikace ve firmé".
Vsechny odpovédi jsou anonymni.

Predem dékuji za vyplnéni a Vas Cas.

Myslite si, Ze s Vami firma jedna upfimné? *
Ano
Ne

Nedokazu posoudit

Domnivate se, Ze se firma chova pfikladné, Ze to, co vyZaduje od zaméstnancd,
sama dodrzuje?

Ano
Ne

Nedokazu posoudit

*

Komunikuje s vami vedeni vaseho oddéleni pravidelné (1x tydné)?

Ano
Ne
Nevim

Nezajima mé to

*

Povazuji tato pravidelna setkani za dostatecné?

Povazuji
Nepovazuji

Je mi to jedno



Pokud mate néjaké pripominky, reaguje na né vedeni?

Ano, reaguje
Ne, nereaguje

Nemivam zadné pripominky

Jste spokojen/a s komunikaci na pracovisti v ramci feseni tymovych pozadavka?

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

*

Jsou pro vas informace, které dostavate srozumitelné?

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

*

Znate vysledky firmy za uplynulé obdobi (palrok, tvrtleti, mésic)?

Ano
Casteéné ano

Neznam

*
Znate organizaéni strukturu firmy (kdo co déla a pro¢ to déla)?

Ano
Ne

Nezajima mé to



Ctete HR newsletter?

Spise ano
Spise ne

Nezajima mé to

Vyberte dva néstroje interni komunikace, pomoci kterych nejcastéji ve firmé
dostavate dulezité informace.

Intranet

Tymové porady

Townhall meeting

Vnitfni komunikace e-mailem
HR Newsletter

Nasténka

Face2face s nadfizenym

*

Ktery komunikaéni nastroj interni komunikace byste uvital/a ¢astéji?

HR newsletter
Tymové porady
Townhall meeting
Eventy, vecirky

Nasténky



Oznamkujte (jako ve skole) uroven jednotlivych nastroju interni komunikace v
MOL.

HR newslet...

Intranet

Townhall m...

Face2face...

Tymova por...

Vnitni kom...

Nasténka

Teambuildi...

Manudly, n...

Identifikujte nedostatky v interni komunikace, pokud néjaké jsou.

Text dlouhé odpovédi

Co byste navrhoval/a zlepsit ve vnitrofiremni komunikaci?

Text dlouhé odpovédi

Po sekci 1 Pokracovat na dalsi sekci -



Identifikaéni otazky

Popis (nepovinny)
Pohlavi *
Zena

Vék *
do 26 let
26-40 let
41-50 let

51 avice let

Oddéleni *
Retail
Finance
Velkoobchod

Corporate

Délka Vaseho pusobeni ve firmé *
méné nez 1 rok
1-5let

vice nez 5 let

><



PRILOHA P III: ODPOVEDI RESPONDENTU

Odkaz: https://uloz.to/file/HxDeitS7dQhz/dotaznik-bp-odpovedi-
xlsx#!ZGD2AGR2ATZ3LmDkMJAzAGOyZzLkZKcbHJEloKqDoJMYFzSvBN==



