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ABSTRAKT

Bakalatska prace pojednava o vnitrofiremni komunikaci firmy HP TRONIC Zlin spol.s.r.o.
a jejim vlivu na efektivni fungovani spole¢nosti. Hlavnim cilem mé prace je shromazdéni
informaci o komunikac¢nich prostfedcich uvnitt firmy, zjisténi jejich fungovani, intenzitu
pouzivani a na zakladé vSech poznatki navrzeni opatfeni vedoucich ke zlepSeni.
V teoretické Casti jsou zpracovany literarni zdroje tykajici se komunikace v podniku, cile a
strategie komunikace, problémy komunikace a komunikacnich prostfedkt. V praktické
¢asti je strucnd historie spolecnosti, piehled o jeji ¢innosti, zaméstnanecké vyhody, popis

komunikac¢nich prostfedk a zptisoby jejich vyuziti.

Kli¢ova slova: Komunikace, vnitrofiremni komunikace, forma komunikace, komunikacni

kanaly, komunikac¢ni nastroje, problémy komunikace, cile a strategie komunikace.

ABSTRACT

This bachelor's diploma work discusses the internal communication of the

HP TRONIC Ltd. company and it's influence for efficiency in the company.

The main goal of my work is collecting information about means of communication
inside the company, discovering how it works, the intensity of use and based on

the discovered facts setting actions which will lead to better efficiency.

Literary sources are processed in the theoretic part. Communication in a company,
goals and communacation strategies, problems in communication and in the means of
communication. In the practical part there is brief history of the company, summary
of it's activities, advatages for employees, description of the means of communication

and the way of its use.

Keywords: Communication, internal company communication, form of communication,

communicating channels, tools of communication, goals and strategies of communication.



Motto:

,Od druhych lidi nedostanete to, co si spravedlivé zaslouzite, ale pouze to a praveé to, co si

vykomunikujete.*

[David Gruber]
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UvVOoD

Komunikace se nejcastéji pouziva k naplnéni svych vlastnich cilii a 1ze s ni dosdhnout vy-
sledkt mnohem rychleji, efektivnéji a lacingji, nez bez ni. Plati, ze ¢im l1épe umite komu-
nikovat, tim je pro vas cesta k uspéchu snazsi. Nejinak je tomu i ve vétSin€ firmach.
V kazdém podniku tvoii zaméstnanci jakési seskupeni, v nichz kazdy clen spolu
s ostatnimi navzajem komunikuje a funguje. Je velmi dilezité, aby vSichni tito zaméstnan-

ci hovotili spolecnou feci a stejnym zptisobem.

Obsah bakalarské prace je zaméfena na vnitini komunikaci firmy HP TRONIC a to pfte-
vazné na jejich prostiedky a zptisoby komunikace. Je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou
a analytickou (praktickou). V prvni ¢asti jsou vyobrazeny teoretické poznatky co se tyka
komunikace. Byly zde uvedeny napft. prostiedky, strategie, cile, ale i problémy komunika-

Cc.

Druha ¢ast je daleko rozsahlejsi a praktictéjsi z hlediska komunikace. V tvodu je nastinén
popis firmy, jeji ¢innosti a plisobeni. Dale jsou zde vyobrazeny vSechny komunikac¢ni pro-
stiedky, které se ve firmé, co se tyka vnitrofiremni komunikace, objevuji a funguji. Komu-
nikaci uvnitf firmy mizeme rozdé€lit na n€kolik riiznych typt. Ne vSechny jsou vSak zcela

idealni. Byly zde 1 vice ptiblizeny a popsany jejich jednotlivé vyhody a nevyhody.

V posledni ¢asti byl z ditvodu vytvofeni spravné analyzy vnitrofiremni komunikace zhoto-
ven dotaznik jehoz vyhodnoceni je vyobrazeno pomoci grafii a tabulek. V zavérecné casti
jsou shrnuty vSechny poznatky a népady a vytvofeny urcité navrhy a opatieni, které budou

do budoucna realizovany do praxe.

V ptiloze byl piilozen dotaznik, ktery slouZzil pro prizkum spokojenosti zaméstnanct
s komunikaci uvnitf firmy. K dotazniki patii 1 elektronickd komunikace, ktera béhem, ale 1

pted rozdani dotaznikl vznikla z divodu upozornéni ¢i lepsi komunikace s respondenti.

Dale jako priloha je zde vlozen firemni Casopis FAJN, ktery je neoddélitelnym pomocni-

kem, mimo 1 jiné prostiedky, vnitini komunikace ve firmé¢ HP TRONIC.
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Zéaverem fici, ze kazdy management by se mél v prvni fad¢ soustiedit na dostate¢nou tro-
ven informovanosti svych zaméstnancti o firemnich cilech, zdmérech a perspektivach dal-

Siho rozvoje.

Z toho ditvodu je nutné komunikovat maximalné pfesné a srozumitelné. Jinak hrozi, Ze se

v té zaplaveé novych informaci vSichni utopi.



I. TEORETICKA CAST



1 KOMUNIKACE

Pojem komunikace pochdzi z latiny a lze jej predpokladat jako sdéleni, sdileni, spojovani,
spolecnou ucast na urcité skutenosti. V soucasné praxi komunikace predstavuje zakladni
spojovaci ¢lanek mezi lidmi. Stala se podstatou veskerych mezilidskych vztahii, soucasti

kazdé spolecné lidské ¢innosti. Nezastupitelnou roli ma i v procesu fizeni podniku.

Komunikace musi mit komunikatora, tedy ptivodce sdéleni, a pifijemce. Pfijemce je ne-
zbytné brat v Givahu jiz v okamziku ptfedavani informaci. Efektivni komunikace se orientu-

je na pfijemce, nikoliv na média.
sstoae) [ 0 D

zpétna vazba,

Obr. 1. komunikaéni proces

Oboustranny komunikacni proces umoziluje vytvofit mezi piijemcem a komunikatorem

zpétnou vazbu.

1.1 Komunikace v podniku

Pro snazsi orientaci z hlediska fungovani komunika¢nich procesti v podniku mizeme tyto

procesy rozdélit na vngj$i a vnitini.
A) Vnejsi komunikacni systémy

Umoziuji realizovat propojeni podniku s jeho okolim.
B) Vnitini komunikacni systémy

Umoznuji realizovat sdileni informaci uvnitf podniku a pfedstavuji tak rozhodujici pod-
minku pro jeho existenci. Pro zajisténi komunikac¢nich procest uvnitt podniku jsou dulezi-

té predevsim formy komunikace a komunikacni kanaly.

Firemni komunikace mtize byt standardizovana nebo nestandardizovana. Do prvni skupiny

fadime obézniky, pravidelné porady, podnikové dopisy nebo vyro¢ni zasedani. Tento zpu-



sob komunikace ma sva jasna pravidla. Vydavané pokyny jsou pfesné (pisemn¢) dany a
ptilis velka diskuze nebyva nutna. Nevyhodou je ale pravé tato sterilita, kterd mize za-
meéstnance stavét do role pasivnich posluchact a ,.fesiteli” zadanych piikazi. Z toho di-
vodu je dobré vhodné vyuzivat i néastrojii komunikace nestandardizované. Do té patii ne-
formalni pohovory, rozhovory, ale 1 Septandy ¢i pomluvy. Zde se projevuje postoj zamest-
nanct k firm¢, jejich soudy jsou vétSinou upiimnéjsi nezli na oficidlni porad¢, z niz je vy-
tvafen presny zapis. Zaroven je ale nutné oddélit realitu od snahy o nekorektni vytizovani

osobnich uctu.

1.1.1 Forma komunikace
<« ustni komunikace,
<« pisemna komunikace,

<« clektronicka komunikace

Rozhoduje-li se zaméstnanec pro nékterou z téchto forem komunikace, pak je dilezité, aby
si ujasnil, zda se jedna o standardni situaci, nebo zda fesi novy problém. Stejné dulezité je i

to, s kym nastalou situaci fesi, tedy s kym komunikuje.

A) Ustni komunikace

Je nejrozsitenéjsi formou komunikace v podniku. Zabarveni lidského hlasu, ptizvuk a in-
tonace doplni informaéni stranku sdéleni a zvysi pravdépodobnost porozuméni na strané
prijemce. DalSim pozitivnim prvkem osobni rozmluvy je okamzitd moznost zpétné vazby,
kterd velmi zefektiviiuje cely komunikacni proces. Nevyhodou komunikace ,,tvaii v tvai

je znacna ¢asova narocnost.

Tato komunikace je pro svoji otevienost vyhodnéj$i nez komunikace pisemna. Pfi ni je

obtizné piekonat pfedem dany forméalni odstup.

Mnoho véci, jako napf. nestandardni zmény pracovnich postuptli, nové tikoly, snizeni poctu

zaméstnanct apod., se neda od komunikovat pisemnym natizenim feditele zavodu ¢i tko-



lem zadanym na porad¢. V téchto piipadech je tieba vést dialog, a nikoliv monolog, a

mnohdy jej vést opakované.
B) Pisemnd komunikace

Také pisemna komunikace se v podniku vyuziva ve zna¢né mife. Vyhodou pisemné do-
kumentace je existence dokladu o realizaci komunikace, o dané akci. Proto ma tato forma

obvykle vétsi oficialni vahu sdé€leni, nez-li v ptipad¢ ustni komunikace.

Touto formou jsou ptredepsany ukoly, dispozice a pokyny urcujici co a jak ma byt vykona-

no.
C) Elektronicka komunikace

Jedna se o: telefon, pocitac, modem, ICQ, e-mail, apod..

1.1.2 Komunikaé¢ni kanaly

Pti sdélovani bez ohledu na jeho formu musime vyuzivat urcitych komunika¢nich kanala.

Uvnitt podniku miizeme tyto cesty komunikace rozdélit na formalni a neformalni.

Formalni komunikace

Formalni komunikace vyplyva z organiza¢ni struktury organizace a ma za cil informovat
spoluzaméstnance o zplisobu fungovani organizace a pftiblizit jim vnitini chod organizace.
Tim pracovnik pronikne do jemnosti organizacni struktury, ztrati pocit anonymity, stane se
vice aktivni, nabyva piesvédceni, Ze je pro organizaci dilezity i on sdm a Ze i1 jeho nazor
ma odpovidajici vyznam. Tato identifikace pracovnika s organizaci ma za nasledek vyssi

loajalitu a vyssi vykon.

Formalni komunika¢ni kanaly plynou z organizacni struktury podniku. Komunikace jimi

probihd v n¢kolika smérech:
<« Komunikace smérem dolt

Sestupnd komunikace smétuje z vySSich organizacnich stupiii k niz§im (od nadtizeného k
podiizenému). Je obvykle realizovana pracovnimi instrukcemi, obézniky, oficidlnimi do-
kumenty, prohlaSenimi, procedurami, manudly, organizacnimi smérnicemi, piikazy, fize-
nou dokumentaci, internimi publikacemi (podnikové noviny, podnikova literatura), intra-

netem, zapisy z porad, popisy prace, instrukcemi, ptikazy v pisemné i Gstni form¢ apod..



<« Komunikace smérem nahoru (vertikalni)

Vzestupna komunikace zabezpecuje tok informaci z niz§iho organiza¢niho stupné k vys-
Simu (od podfizeného k nadfizenému). Byva realizovana diskuzi na poradach, schlizich a
konferencich, schrankami pro névrhy a pfipominky vSech spolupracovnikii ,,dny otevie-
nych dvefi“ u vedoucich pracovnikii organizace, zpravami apod.. Je jednak piirozenou
nebo vynucenou, ale v kazdém ptipad€ potfebnou zpétnou vazbou na ptikazy smefované
shora dold. Také ptredstavuje proud informaci o vykonech ¢i problémech. Tyto informace

potfebuji manazeti vSech Grovni pro kvalitni sledovani situace a jeji dalsi fizeni.
<« Horizontalni komunikace

Zahrnuje komunikaci pracovnikil na stejné organizacni urovni, pracovnikll jednoho tymu
nebo pracovnikl na riizné organizacni urovni, ale v jiné vertikalni linii fizeni (napft. disku-
ze mezi vedoucim provozu a technickym feditelem). Tento zplisob komunikace zabezpecu-
je zejména neformalni, spontanni koordinaci ¢innosti, nezbytné k efektivnimu fungovani
organizace. Nékdy je tento zplisob komunikace povazovan za neefektivni a podcenuje se
pii ném skutecnost, Ze tymem jsou vSichni spolupracovnici organizace, bez ohledu na
momentalni funkéni €i hierarchické zatfizeni. Tento komunikaéni kandl umoznuje koordi-

naci vSech ¢innosti smétujicich k dosazeni cila podniku.

Vertikalni a horizontalni komunikacni toky ve firmach mohou byt kombinovany do raz-

nych podob, nazyvanych komunikacni sité.
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Obr. 2. Komunikaéni sité

<« Diagonalni komunikace

Je nejméné pouzivanym zplisobem komunikace v organizaci. Pouziva se, jestlize je efek-
tivnéjsi nez ostatni typy komunikace (napt. z hlediska casu) a jeji pfednosti je to, Ze probi-
ha neomezené mezi riznymi organizacnimi irovnémi rtiznych utvari organizace a nemusi

tedy dodrzovat vertikalni organiza¢ni strukturu (mtze obchazet nadiizené).
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Obr. 3. Formalni komunikace ve firmé



Komunikace je prakticky nemozna, je-li zalozena na snaze komunikovat shora dolii, od
vedeni k ostatnim. Cim usilovnéji se nadiizeny bude snazit néco fici svému podiizenému,
je tim pravdépodobnéjsi, ze podiizeny uslysi Spatné.

Cilem komunikac¢ni sit¢ musi byt co nejpiesnéjs$i prenos informaci pro cilovou skupinu
nebo jednotlivce. Pokud je jednotlivec pfetizen mnozstvim informaci, nemiize efektivné

komunikovat.

Neformalni komunikace

Neformalni komunikac¢ni kanéaly vychéazeji z nahodnych setkéani, osobnich kontaktli mezi
zaméstnanci podniku. Také jejich prostfednictvim se vS§ak mohou S§ifit informace, které
mohou dals$i ¢innost podniku velmi ovlivnit (famy, poplasné zpravy). Manazer by se s je-
jich skute¢nosti m¢l nejen smifit, mél by se je naucit vyuzivat a pfedevsim by si mél osvo-
jit nenasilné nastroje fizeni neformalni komunikace. Pro zaméstnance organizace je nefor-

malni komunikace nezbytnou nutnosti.

1.2 Cile, strategie a prostiredky firemni komunikace

1.2.1 Jednotlivé cile komunikace

Komunikace neni vSechno, ale je za v§Sim. Bez komunikace nemtze z4dna skupina lidi
pracovat. Na kvalit¢ komunikace zalezi Gspéch firemnich projektl. Vnitrofiremni komuni-

kace spojuje vSechny manazerské funkce, rozhoduje o efektivnim vyuzivani zdroju.

Spravné zacileni vnitrofiremni komunikace je zdkladem uspéchu. Vnitrokomunikaéni pro-
ces nastaveny na spokojeného zaméstnance je Spatné zacilen, spokojeny zaméstnanec je

pridanou hodnotou vnitrofiremni komunikace, neni jejim cilem.

Cilem vnitrofiremni komunikace neni spokojeny zaméstnanec, ale spokojeny zékaznik.



1.2.2 Komunikacni strategie

wewr

Vnitrofiremni komunikace je v poslednich letech jednou z nejdulezitéjSich oblasti marke-

tingovych strategii. Bez kvalitni vnitini kultury se vétSina Gspé$nych firem prosté neobe-

jde. Mnoho manazerd si uz i v nasi zemi uvédomuje, ze pravé tato slozka mize byt rozho-

dujici konkurenéni vyhodou v boji o zaméstnance.

Spravna komunikacni strategie predpoklada dvoji znalosti:

<

znalost toho, co se v lidech dé€je a jak se vyviji jejich postoje (postoj ke zméndm,

monitoring nalad a analyza postoju jako zdroje internich informaci),

znalost psychologickych a socidlnich mechanizmii (ptisobicich na vznik a zménu

postoji).

Nejvétsim problémem interni komunikace je iluze, ze ji bylo dosaZeno!

Mezi zakladni predpoklady fungovani systému interni komunikace v organizaci lze zaia-

dit:

organizace prace,

odbornou a lidskou kvalitu manazerti, kdy vrcholovy manazer tvofi svij tym,
persondlni strategii a jeji realizaci,

pravidelné fungujici zpétnou vazbu v obou smérech,

osobni piiklady a postoje manazera.

Pro interni komunikaci v organizaci jsou dileZité tii klicové faktory:

<

<

nejde jen o informace, ale o postoje a divéru,

zalezi na kazdém manazerovi — jeho pozitivnim postoji, vstiicnosti a komunikac-

nich dovednostech,

mimofadny vyznam efektivni interni komunikace v obdobi ptipravy zasadnich

zmeén vV organizaci.

Ukoly nadiizeného:



A) Informovat zaméstnance o zptusobu fungovani podniku. Nikdo se nemuze divit, po-

kud se pracovnik snazi ziskat maximum informaci o podniku, na ktery je ve vétSiné

piipadil vazana existence jeho a jeho rodiny.

B) Piiblizit vnitini chod podniku i z toho diivodu, Ze pracovnik, ktery pronikne do tajii

organiza¢ni struktury, ztraci pocit anonymity, stava se vice aktivni, nabyva pte-
svédceni, ze je pro podnik také dulezity, ze i jeho ndzor ma vahu. Pokud se pracov-

nik s podnikem identifikuje, podava lepsi vykon.

Vnitropodnikova komunikace plni v prostiedi organizace tyto zdkladni funkce:

<

<

<

1.2.3

umoziuje spoluzaméstnanctim vymeénu potiebnych informaci,

napomaha rozliSeni ¢lenti organizace od neclend,

umoziuje informovat zaméstnance a manazery o cilech a jejich pribézném plnéni,
umoziluje presvédcit zaméstnance manazery o cilech a zptisobech jejich dosazeni,

stimuluje zaméstnance a manazery k hledani a nachézeni novych feSeni a novych

postupil ve smyslu plnéni strategickych cilii organizace.

Prostfedky komunikace

S vnitropodnikovou komunikaci velmi tzce souviseji jeji prostiedky. Zde je vycet téch

nejbéznéjsich:

Prostiedky:

rozhovor, rozprava, porada, diskuse,

telefonicky rozhovor, popt. vzkaz na telefonnim zaznamniku,

firemni bulletin, noviny ¢i ¢asopis, nasténka,

pisemné sdéleni: vzkaz, ptikaz, obéznik, metodicky pokyn, smérnice a dopis,

komunikace pies PC (elektronické noviny, elektronicka diskuse a elektronicka pos-

ta),

videofilm (a to takovy, ktery vyl natoCen jako instruktaZz pro nové pracovniky firmy

a pojednava o firemni filozofii, cilech, pravidlech a zadsadach),



dotaznikové akce a sociologicka Setfenti,

rotace pracovnikd (nastupni ,.koleCko* ¢i rotace manazeri po dvou az ttech letech),
mitinky vrcholovych manazert firmy se zaméstnanci,

spole¢né porady riznych utvard, spole¢né vzdélavaci akce,

navstévy vrcholovych manazerti na pracovistich firmy,

»zvédavy telefon* (kdokoliv z pracovnikll firmy mtze na urcité ¢islo zavolat a ze-

ptat se ¢i na néco upozornit),

schranky na anonymni i neanonymni dotazy zaméstnanct,
,,dny otevienych dveti“ vrcholovych manazert firmy,
spoleCenské, kulturni, sportovni a soutézni akce,

firemni ritualy (zplisob zakonceni a zahajeni roku, vyhodnoceni nejlepSich pracov-

nik? apod.),

firemni historky, povést jednotlivych ¢lenti vrcholového vedeni a vSech vyznam-

nych pracovnikl firmy, pfedstavy zaméstnanct o mocenské hierarchii,
firemni famy a skandaly,
firemni vize, strategie, cile a ukoly, tradice firmy,

vyznamné vnitrofiremni udalosti (napf. kdo byl povysen, odvolan, ocenén a kdo je

v nemilosti),

psana ¢i nepsana ,,pravidla hry* a tolerance k jejich nedodrzovani,
symboly (napf. symboly pozice moci),

hodnoceni pracovniki, v¢etné financniho ohodnocenti,

zpétna vazba pro vedouci pracovniky (pohled podiizenych na efektivitu zptisobu

vedeni nadiizeného),
public relations firmy,

zpusob vybéru a piijiméani nového kolegy, jeho adaptace a zaSkoleni, dalsi vzdéla-

vani, popf. propousténi pracovniki,

zpusob oblékani pracovniki firmy,



typ klientely, dodavatelé apod.,
uspéchy i netspéchy firmy,
zpusob vzajemného oslovovani mezi pracovniky firmy,

pracovni podminky a pracovni prostiedi, zplisob organizace prace, véetné firemni

struktury.

1.3 Problémy komunikace

Pokud interni komunikace nefunguje, dochéazi obvykle u zaméstnancti k demotivaci, pasi-

vité, frustraci a nerozhodnosti. Je redlnou skuteCnosti, Ze interni komunikace s vlastnimi

spoluzaméstnanci byva u nas vétSinou podcenovana, pficemz systematicky a planovité se

organizace touto ¢innosti ve vétSin¢ piipadii nezabyvaji.

Neinformovanost v organizaci je brzdou iniciativy, snizuje produktivitu, zvySuje hladinu

kolujicich fam a povésti, je zdrojem nedtvéry a odporu. Podle nazorti specialisti maji byt

z internich informacnich tokii organizace vylouc¢ena pouze divérna data a informace z

vyvoje, vyzkumu a strategického rozvoje.

Nasledujici vycet piedstavuje diivody neuispésné (nebo piekadzky uispésné) komunikace:

<

<

piekrouceni informace — pii zprostfedkované komunikaci ptes nékolik subjekti,
komunikaéni zahlceni — jednotlivec obdrzi vice informaci, nez kolik staci vnimat,

nevhodné forma piedavani zprav — forma se musi volit s ohledem na posluchace a
jejich inteligenci, jazykové znalosti, gramotnost,

pouzivani prazdnych slov, obecnych vyrazi — oslabuje a zpochybnuje vyznam ce-
1ého sdéleni,

neschopnost naslouchat — slySime jen to, co chceme. Zahlceni vlastnimi myslenka-

mi nepiijimame cizi.

Pribéh komunikace byva ovlivnén tzv. komunika¢nimi Sumy (pieklepy asistentky pii pre-

pisovani rukopisu, poskozeni manualu vytrzenim listit), kterymi mohou byt:



<« nedostatky na stran¢ sdélovatele nebo piijemce sdéleni (mald koncentrace, nechut
ke komunikaci, $patné logické souvislosti),
<« poruchy pii pfenosu informaci, zptisobujici zkresleni informaci (rizny vyznam stej-

nych slov, nejednoznacna pozice sdélovatele a ptijemce).

(_Sdé&lovatel ] ODODDOEEY (_ Prijemce |

neurovnani myslenek nedostatecné soustredéni
pred sdélenim pri prijmu sdéleni
nepfesné vyjadrovani soustfedéni se na detail

misto na podstatu

rozsahle prezentovani — .
informaci soustredeni se na odpoved
po pocateéni informaci misto

zaFazeni Fady mySlenek, vyslechnuti sdeleni do konce

které vzajemné nesouviseji
do jednoho sdéleni

Obr. 4. Komunikac¢ni Sumy

Nejcastéjsi bariéry komunikace v organizaci:

neodpovidajici a nefunkéni organizacni usporadani,
- nedostatecné, neptesné, zastaralé informace, nefunkéni informacni systém,

- ftada firem funguje navzdory svému organiza¢nimu uspotadani jen diky neformalni

komunikaci a vztahiim,

- v tade¢ firem je organizace chdpana stale jako jednoduchy stroj. Zadame ptikaz a on
bude splnén tak, jak jsme chtéli, je ne zcela realistické ocekavani (bez zpétné vazby

a znalosti nejen co ale 1 pro¢ je komunikace neefektivni),

- nepromyslend nebo neexistujici komunikacni koncepce a strategie (Casto 1 strategie

a poslani firmy),

- nedostate¢nd vnitini odpovédnost managementu za komunikace ve firmé (,,Ptece to

maji ve smérnici a na intranetu, tak at’ si to prectou!),
- nedostatecnd odpovédnost zaméstnancil,

- pfetézovani narokl na komunikaci,



- narusené vztahy, konflikty, nekvalitni firemni kultura typu ,,nestarej se o druhé a
urvi co muzes®,

- rozpor mezi touhou védet ve a vlastni pohodInosti,

- neschopnost odlisit podstatné a nepotiebné,

- nerealnd ocekavani a zdména prace a zabavy,

- odborna a lidska kvalita managementu,

- neznalost sebe sama, neznalost komunikac¢nich procesti a principa,

- neexistujici pravidelny a promysleny systém zpétnych vazeb.

Problémy vnitrofiremni komunikace

Castou piiéinou firemnich problémi je nedostatek jasné, pfimé a oteviené komunikace.
Jednim z ptikladt je sklon vyjadfovat souhlasny nazor vici nadiizenym (at’ jiz z obavy ¢i
domnélého taktu) nebo chvalit i neuspokojivé ud€lanou praci podiizenych. Nadmérné
vstficné jednani je téméf vzdy chybou. Zakladnim pravidlem taktu je hovofit o vécech, a

nikoli o osobach.

Rici zaméstnanci, ze svou praci nedéla dobie, pomuze daleko méné nez analyzovat s nim

konkrétni nedostatky v jeho ¢innosti.

Nejcastejsi ditvody nekvalitni vnitini komunikace jsou ndsledujici:

<« Neschopnost pln¢ delegovat. Citi-li podiizeni, Ze nemaji dostatek pravomoci k to-
mu, aby problémy feSili sami, predavaji je svym nadfizenym a ¢ekaji na jejich roz-

hodnuti.

<« Rizeni zalozené spiSe na postupech nezli cilech. Zaplava papirové i elektronické
komunikace je ¢asto disledkem toho, Ze zaméstnanci jsou posuzovani nikoli na za-
klad¢ svého ptispévku k dosazeni cili, ale podle toho, nakolik postupuji podle di-

rektiv. Vysledkem je bujeni vnitinich sdéleni a reportd.

<« Nedostatecné vytizeni. K Sifeni internich sdé€leni sahaji Casto zaméstnanci, ktefi
nejsou dostatecné vytizeni, proto aby presvédcili ostatni i sebe sama, ze veci jsou v

pohybu a ze jiz néco dilezitého vykonali.



ManaZeri snaZict se o to, aby lépe komunikovali, museji:
- zlepsit sva sdéleni - tedy informace, které si pieji predat,
- zlepsit své schopnosti porozumét tomu, co se jim pokouseji sdélit jini lidé.

Schopnost manazeri a zamé&stnanct spolu navzijem oteviené a efektivné¢ komunikovat

patii ke kritickym faktorim tuspéchu firmy.

Ceho by se tedy méli manaZefi nejvice vyvarovat? Hlavni je zadit se zaméstnanci maxi-
maln¢ komunikovat. Kazdy vedouci pracovnik by se m¢l zamyslet nad tim, jakym zptiso-
bem svym podfizenym sdéluje zasadni informace o déni v podniku, firemni cile a zaméry.
Rozhodné se nevyplaci povysenost a arogance. Pokud bude béhem vnitrofiremni komuni-
kace zajisténd zdravd mira rovnosti, mize se manazer dozvédét, co si jeho podiizeni
opravdu mysli. Navic diky tomu dojde 1 k vétSimu souznéni fadovych pracovniki s firemni
znaCkou. Pokud se podivame na aktudlni trendy ve vyspélych zemich, zjistime, ze jejich
cilem je pravé vEétsi mira spolutiCasti, zainteresovanosti a seberozvoje ze strany samotnych
zaméstnancu. Dulezité ale tedy je, aby kazdy zaméstnanec presné znal svoji roli ve firmé a

také to, kam cela firma smétuje.



II. ANALYTICKA CAST
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2 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

Firma HP TRONIC byla zaloZena 1.8.1990 ve Zlin¢ panem Mila-
nem Hradilem a jeji hlavni ¢innosti v dob¢ vzniku byl maloobchod,
prodej spotiebniho zbozi s postupnou specializaci na doméci elek-

trospotiebice. Veskerou ¢innost firmy tehdy zajistovalo 10 stalych

zaméstnancl. V dalSich letech HP TRONIC rozsifil své aktivity také na velkoobchodni
prodej a za¢al budovat odbératelskou sit, kterd plo$né zahrnuje celou CR. V roce 1996
firma vstoupila jako jedna z prvnich na trh splatkového prodeje domacich spotfebici a
spotfebni elektroniky. Dnes tato Cinnost pravé v této oblasti vyznamnym zptusobem dopl-

fluje skalu sluzeb, které HP TRONIC nabizi.

Firma je do dnesni doby vyluéné ¢eskou firmou a patii k lidriim na trhu domécich elektro-
spotfebicii, spotiebni elektroniky, mobilnich telefonti a fototechniky. HP TRONIC distri-
buuje vSechny vyznamné znacky. Firma vlastni 34 maloobchodnich prodejen (k 31.srpnu
2008), které jsou soucasti sit¢ EURONICS a nabizi vyrobky z akéniho letdku PROTON.
HP TRONIC aktivné obchoduje s vice nez 2000 odbérateli po celé Ceské republice. Odbé-
ratelé md 1 v zemich Evropské unie. Ve skupiné HP TRONIC, kterou dnes tvoii nékolik

firem, pracuje celkem 770 zaméstnancti.

Poiet zaméstnancd ve skupingé HP TROHIC
(k 31. éervenci 2008)
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Obr. 5. Pocet zaméstnancii firmy HP TRONIC
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2.1 Skupina firem HP TRONIC

Do skupiny firem HP TRONIC patii:
1) HP TRONIC Zlin, spol. s.r.o. (VO)

Velkoobchod s centrdlou ve Zling, pobockou v Plané nad LuZznici a logistickym

centrem v TyniSti nad Orlici.
2) HP TRONIC — prodejny elektro a.s. (MO)
Sit’ vlastnich maloobchodnich prodejen.
3) HP TRONIC, s.r.o0. (HO)
Hotelova zatizeni ve Velkych Karlovicich.
(Galik, Lanterna, Horal, Ski areal Razula)
4) HP INVEST, a.s. (HPI)
Splatkovy prode;j.
5) EURONICS CR, a.s. (EU)

Sit’ maloobchodnich prodejcii elektroniky.

2.1.1 Velkoobchodni ¢innost

Tato spolecnost je v ramci celé skupiny HP TRONIC vedouci spole¢nosti, jejiz manage-
ment urcuje smér vyvoje nejen samotné firmy HP TRONIC Zlin, spol.s.r.o., ale vSech fi-
rem do této skupiny zaclenénych. Pfedstavuje velkoobchod s centralou ve Zlin€¢ a poboc-
kou v Plané nad LuZznici a logistickym centrem v Tynisti nad Orlici. V mistech se také na-

chézi skladovaci prostory o celkové rozloze 40 000 m?. Je zde zaméstnano 408 pracovnikd.
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logistické centrum
Tymigté nad Orlici

poboika & — £ HP TROHIC Zlin,
Plana nad Luznici ¥ spol. sr.o.

Obr. 6. Centralni sklady

Z obchodniho hlediska je nositelem velkoobchodnich aktivit, které mimo ¢innosti klasic-
kého velkoobchodu zahrnuji také logistické sluzby pro sitt EURONICS, prodej v rdmci
PROTONu vyhradni zastoupeni importovanych znacek na ¢eském a slovenském trhu vcet-

n¢ prodeje vyrobku téchto znacek.

SORTIMENT & DISTRIBUCE

HP TRONIC obchoduje s vice nez 60 svétovych znacek domacich spotiebici a elektroni-
ky. Je prodejcem velkych a malych domacich spottebict, spotiebni elektroniky, fototech-
niky, audio a video zafizeni, vypocetni techniky a ptislusenstvi pro PC, mobilnich telefo-

nl, GPS navigacnich systémil, vybaveni pro hobby a zahradu,...

V ramci velkoobchodni ¢innosti je veskeré zbozi rozvazeno do vice nez 1500 prodejen
elektra po celé republice, zbozi je dodavano také do nejvétsich velkoobchodnich fetézct

Makro, Ahold, Globus nebo Tesco.

Firma HP TRONIC je vyznamnym dodavatelem pro nejvétsi internetové obchody u nés,
velkoobchodni prodej zboZi je ¢asto realizovan také pro spolecnosti, které se pfimo neza-

byvaji obchodem s elektronikou
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Distribuce probihd, kromé celé CR, také na Slovensku, v Polsku, Mad’arsku a v dalich
zemich stfedni a vychodni Evropy. Veskery sortiment je, kromé prodejen maloobchodni

sit¢ PROTON a EURONICS, nabizen také prostiednictvim internetového obchodu.

Obr. 7. Mapa distribuovanych zemi

IMPORT & EXPORT

HP TRONIC exkluzivné na ¢eském, slovenském a polském trhu distribuuje elektrospotie-
bi¢e a spotiebni elektroniku znacky HYUNDAI, je vlastnikem znacky elektroniky pro
mladé GoGEN, domacich spotiebi¢ii Goddess a Gallet. V CR rovnéZ zastupuje svétového

lidra v oblasti systému centralniho vysavani a rekuperaci AXPIR/ALDES.

2.1.2 Maloobchodni ¢innost

HP TRONIC vlastni obchodni znatku PROTON, kterd ptedstavuje

nejctenéjsi akeni letdk s nabidkou domacich spotiebict a elektroniky s
vyraznou slevou. PROT *N

Nabidku vyrobki z letdku PROTON, ktery vychazi 13x ro¢né v celkovém nakladu zhruba

54 miliont vytiskll, zajistuji vice jak 650 prodejen po celé Ceské republice. Prvni letdk

PROTON se do domacnosti dostal v ¢ervnu roku 1997.
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Obr. 8. Akéni letdk PROTON

2.1.3 HOTELY HP TRONIC, s.r.o.— Velké Karlovice
- hotelové zatizeni ve Velkych Karlovicich a ski are4l Razula

Od roku 1997 provozuje HP TRONIC tfi horské hotely v srdci Beskyd ve Velkych Karlo-

vicich — Lanterna, Horal a Galik.

Lanterna je mistem jako stvofenym pro odpocinek, diky relaxacnimu centru L-SPA, které

je bezesporu nejvétSim hotelovym lakadlem.
Horal nabizi Wellness centrum a moznost celoro¢niho tréninku golfu.

Galik je urcen pro méné narocnou klientelu vyhledavajici pfedevsim sport a zabavu. Pro

volny ¢as je zde k dispozici bowling, stolni tenis nebo sauna.

Obr. 9. Hotely Lanterna, Horal a Galik
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Obr. 10. Ski areal Razula

2.1.4 EURONICS - sit’ maloobchodnich prodejci elektroniky

EURONICS je nejvétsi evropskd maloobchodni skupina prodavajici vyrobky vice nez 60ti
svétovych znacek spotfebni elektroniky pro domdacnosti, komunikacni elektroniky a doma-
cich spotiebici. EURONICS sdruzuje ve 28 zemich Evropy 11 500 prodejen, které ro¢né

obslouzi na 600 milionu zakaznika.

Uskupeni vzniklo v roce 1990 v péti zemich Evropy. Za dvanact let svého plisobeni na trhu
se stal EURONICS evropskym lidrem, pfi¢emz v roce 2007 doséhl spolecného obratu ptes
12,6 mld. EUR.

EURONICS najdete v téchto zemich: Velkd Britanie, Irsko, Norsko, Svédsko, Finsko,
Rusko, Estonsko, Litva, LotySsko, Polsko, Slovensko, Mad’arsko, Rakousko, Chorvatsko,
Recko, Kypr, Malta, Italy, gvycarsko, Neémecko, Holandsko, Belgie, Francie, épanélsko,
Portugalsko, Australie.

Spole¢nost EURONICS CR a.s., ktera v soudasnosti organizuje sit’ vice nez 180 elektro-
prodejen na tzemi Ceské republiky, se jako prvni spole¢nost ze zemi stfedni a vychodni

Evropy stala na podzim roku 1999 ¢lenem sdruzeni EURONICS International.
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Obr. 12. Ukazky prodejen EURONICS

Internetovy obchod

Pro spolecnost EURONICS provozuje internetovy obchod s elektrospotiebici na adrese

www.eproton.cz eProton.cz.

Internetovy obchod s elektrospotiebi¢i www.eproton.cz patii k nejserioznéj§im na ceském
trhu, coz také potvrzuje ocenéni APEK ud€lované pouze provérenym internetovym obcho-

dum.
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Od roku 2006 je partnerskym obchodem sité prodejen s elektrospotiebi¢i EURONICS CR.
Toto partnerstvi umoznuje zédkaznikiim nakup zbozi z letdkovych kampani PROTON a

EURONICS on-line, v internetovém obchodg.
HDS

HDS (Home Delivery System) je specializovana dopravni spole¢nost

pro distribuci domadcich spotfebicii a elektroniky pfimo do VaSeho »_-.l:“ -
R .

domova. VétSinou si ji mizete objednat pfi objednavce zbozi, u né- H‘ 0

kterého z partnerskych e-shopi, véetné www.eproton.cz.

2.2 Zaméstnanecké vyhody

Benefity, které firma nabizi, jsou ureny vSem zaméstnancim skupiny HP TROONIC a

jejich vyuzivani ma sva piesna pravidla. Patii sem:

Zvyhodnéné rekreacni pobyty a sleva na lyZovani

Firma poskytuje svym zaméstnancim 1 jejich rodin¢ zvyhodnéné rekreacni pobyty na

vlastnich hotelech (Galik, Lanterna, Horal) ve Velkych Karlovicich za zvyhodnéné ceny.

Béhem zimni sezony mohou zaméstnanci také vyuzit slevu ve Ski aredlu Razula ve Vel-

kych Karlovicich.

Mobilni telefony pro lepsi komunikaci

V zajmu zlepSeni vnitrofiremni komunikace chce firma zpfistupnit vSem svym zaméstnan-
cim volani mobilnim telefonem. Cilem je zajistit v€asnou informovanost zaméstnanct a
tedy umoznit vSem, aby byli pro vykon své prace pfistupni na firemnim mobilnim cisle.
Zaroven je to cesta ke zlepSeni pracovnich podminek v§em pracovnikim ve skupiné¢ HP

TRONIC.
Stravovani

Zaméstnancum firma zajiStuje za zvyhodnénych podminek teplé stravovani, a to podle

moznosti a specifik jednotlivych pracovist. Firma zajist'uje obédy ve vlastnim stravovacim
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zafizeni a tam, kde to povaha pracovisté neumoznuje, formou stravenek Gastrotour, které
mohou pracovnici uplatnit v fadé obchodt, restauraci ¢i zdvodnich jidelen blizkych podni-
ka.

Nadstandardni zdravotni péce

Firma podporuje péci o zdravi svych zaméstnanct prostiednictvim ¢aste¢né nebo plné

uhrady nakladt s tim spojenych.
B) zubarska péce

Soucasti zaméstnaneckych vyhod je nadstandardni zubatska péce, na kterou firma ptispiva

vSem svym zaméstnanctim.
B) ockovani proti chiipce
Podle aktudlni virové situace v podzimnim obdobi a zajmu pracovniki maze firma zreali-
zovat ockovani svych zaméstnancti proti chfipce.
Nakup elektrospotiebici

Zamgéstnanci maji moznost vyuzit nabidky zbozi ze sortimentu, ktery firma prodava, za
vyhodné ceny. Kazdému nakupu musi piedchazet vytvoreni zakdzky u obchodnika, s nimz

si také zaméstnanec domluvi zptisob uhrady a vyzvednuti zboZzi.
Odmeény a jubilejni odmény

Pti vyznamnych Zivotnich udéalostech a vyro€ich, mezi které bezesporu patii napt. svatba,
narozeni ditéte, kulaté zivotni vyroc¢i firma poskytuje svym dlouhodobym zaméstnanctim

moznost vlastniho vybéru darku prostednictvim darkového poukazu.

ePROT N

=

DARKOVY POUKAZ2

PRO INTERNETOVY NAKUP NEBO REKREACI

hadimala Plafsial
patkiaty: pakiaty:

M VIl W TN valehy e M S e T e ep e valnchy ez W pratos. oz

Obr. 13 Darkovy poukaz (jubilea, odmény)

Vzdélavani a rozvoj osobnosti
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Jednou z mnoha podminek pro udrzeni konkurenceschopnosti na trhu je neustalé vzdéla-
vani. Proto firma v rdmci péce o ziskavani, zvySovani a vhodné rozsifovani kvalifikace
svych zaméstnanct realizuje odborna Skoleni ¢i seminaie pro jednotlivé skupiny pracovni-

ki podle jejich pracovni napln¢ a pozadavki praxe.
<« skoleni, kurzy, seminaie

Ve spolupraci se znackami firma realizuje pravidelna produktova Skoleni pro obchodniky i
pracovniky zakaznického centra za ucelem ziskani kvalitnich a aktualnich informaci o vy-

robcich, které nabizime. Ostatni Skoleni se pfipravuji podle momentélnich potieb.
<« vyuka angliCtiny

Pro vybrané zaméstnance firma realizuje kurz anglického jazyka s lektorem pro zdokona-
leni jazykovych znalosti. Vybér téchto pracovnika zélezi na pracovnich pozadavcich pfi-

slusného oddéleni a rozhodnuti vedouciho
<« podpora dalkového studia

Také v ramci individudlnich potfeb pracovnika lze na zaklad¢ dohody s pifimym nadtize-
nym a v souladu s pozadavky konkrétniho pracovisté sestavit pracovni plan podporujici

dalkové studium tak, aby nebyl naruSen plynuly chod oddéleni.
Firemni akce

Pro podporu a udrzeni tymového ducha ptipravuje firma podle svych aktudlnich moznosti
ruzné spolecenské, sportovni a kulturni firemni akce pro své zaméstnance, které jsou reali-
zovany piimo firmou, nebo se vyuziva spoluprace s profesionalni agenturou, kterd prosla
vybérovym fizenim (firemni sportovni den, vano¢ni vecirek, memoridl Milana Hradila —
fotbalovy turnaj, kterého se mimo HP ucastni také zastupci nékolika renomovanych zna-

¢ek, s nimiz firma spolupracuje).
Sport a kultura

Na zéklad¢ spoluprace s ostatnimi firmami z riznych oborti mohou zaméstnanci vyuzivat
vstupenky na rizné sportovni akce v pribehu roku. Svou tradici si ziskaly napt. nasledujici

akce:

<« moto-zavody
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Seridly zavodi pro motoristické nadSence a fanouSky burédcejicich motorti (napt. AKAI

Arenacross).
<« Zlintalent/Universetalent

Jde o celostatni a svétovy hudebni festival popularni hudby urceny piedev§im mladym

zpévakim, zpévackam a autorim skladeb vSech vékovych kategorii.

< RGM hudebni ceny O¢ka
Megakoncert spojeny s vyhlaseni vysledki ankety "RGM hudebni ceny Ocka".
Rocéni odména

Na zaklad¢ dosazenych hospodarskych vysledkl a plnéni ro¢niho planu jednotlivych firem

ve skupiné HP TRONIC muize byt pfiznana rocni prémie — tzv. ,,tfinacty plat®.
Zivotni pojisténi

Od letosniho roku firma poskytuje svym zaméstnanctim ptispévek na zivotni pojisténi.

2.3 Vnitrofiremni komunikace firmy HP TRONIC

Obousmérna komunikace je nutna predevSim k tomu, aby management mohl pribézné
informovat pracovniky o jednotlivych oblastech podnikové politiky a podnikovych pla-
nech, které se jich tykaji, aby mohli reagovat svymi nazory na zaméry a kroky manage-
mentu. Zména nemuze byt nélezité fizena bez pochybeni pociti téch, na které dopadly
jejich dasledky. K pochopeni a ovlivnéni téchto pocith je zapottebi G¢inny systém komu-

nikace.

Organizace funguje prostfednictvim kolektivni Cinnosti lidi, pfesto je kazdy jednotlivec
schopen svého vlastniho jednani, které musi byt v souladu s podnikovou politikou, s in-

strukcemi nebo nemusi byt spravné sdéleno ostatnim lidem, kteti by o ném méli védeét.
K dosaZeni koordinovanych vysledki j zapotiebi dobie fungujici komunikace.
Komunikaci v podniku HP TRONIC Ize rozd¢lit na:

- osobni komunikace,

- pisemna komunikace,
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- elektronickou komunikaci (intranet, elektronicka posta, telefonaty),
- firemni vecirky a ostatni akce,

- dalsi komunikaéni prostiedky.

2.3.1 Osobni komunikace
Ustni komunikace je nejrozsifenéjsi formou komunikace v podniku.

V ramci osobni komunikace jsou ve firmé jednou za ctvrt roku pofadany porady vedeni,
kterych se castni 1 vedouci manaZzeti vSech oddéleni. Ti poté informuji své podiizené o

dalezitych faktech a terminech, které se na poradé dozvédéli.

Také jednotlivé oddéleni nejsou v komunikaci pozadu. Zpravidla jednou za ctvrt roku se
svolava porada jednotlivych oddé€leni podniku, poptipadé i v krat$ich intervalech. Zde od-
déleni prezentuje strucné své tspéchy z predeslych tkoll a nastifiuje budouci cile a ¢innos-

ti, které jsou dané do budoucna.

2.3.2 Pisemna komunikace

Také pisemnéd komunikace se v podniku vyuziva ve zna¢né mife. Vyhodou pisemné do-
kumentace je existence dokladu o realizaci komunikace, o dané akci. Proto ma tato forma

obvykle vétsi oficidlni vahu sdéleni, nez-1i v ptipad¢ ustni komunikace.

Firma HP TRONIC vydava pravidelné ctvrt roku pro své zaméstnance firemni casopis

»FAIN®, ktery poprvé vysel v roce 2003.

Pti volbé nazvu Casopisu byl dan prostor pro napady a ndvrhy zaméstnanciim. Navrha na
nazev bylo spousty, ale nakonec byl vybran nazev ,,FAIN®, pod kterym se vlastné skryvaji

zkratka ,,Firemni A Jiné Novinky*.

Casopis plni nejen informativni a zabavnou funkci, ale vznikl i za u¢elem informovat i
zaméstnance, ktefi nemaji napi. emailovou schranku, nebo pfistup k pocitaci. Hlavni cil
casopisu je odstranit bariéry v komunikaci a rozsifit informovanost vSech svych zamést-
nancul.

Autory ¢lanku jsou nejen ¢lenové redakce, ale i samotni zaméstnanci, kteti zde mizou vy-

vvvvvv

jadfit své napady ¢&i prosby. Casopis ma jen 16 stran, ale najdete zde vzdy nejdtlezitjsi
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informace o fungovani firmy, o hospodaiské situaci firmy, o prob&hlych nebo teprve pfi-
pravovanych Skolenich, kulturnich ¢i sportovnich akcich. V kazdém cisle se predstavuje
jednotliva prodejna, kterou firma provozuje a monitoruje. Novinkou v kazdém cisle je

predstaveni jednotlivého oddéleni ve firmé.

Struktura Casopisu neni striktn¢ déna, ale snahou je dodrzovat jakysi standard. Prvni strana
slouzi jako upoutavka na obsah Casopisu. Druha strana je tradi¢n¢ v€novana firemnim pro-
dejnam. Bud’ je zde ptfedstavena konkrétni prodejna, nebo se Ctenafi mohou seznamit s
novinkami a zménami, ke kterym v prodejnach doslo. Dalsi strana byva vénovana novin-
kam na trhu s elektronikou. Personalni charakter ma nésledujici strana, kde byvaji uvadény
ruzné zaméstnanecké vyhody a dalsi informace tykajici se pfimo profesniho Zivota za-
meéstnanct. Dale je Cast vénovana informacim z hoteld, které firma provozuje, a také je zde
sloupek, ktery obsahuje informace o novych zaméstnancich, kteti posilili kolektiv. Posled-
ni strana je oddychova. Ctenafi si mohou vylustit kiizovku, zodpovédét zajimavy kviz ne-
bo vyfesit jiny rébus. Nékteré kiizovky jsou dokonce soutézni, takze je tu moznost vyhrat

zajimavé ceny.

2.3.3 Intranet, elektronicka posta, telefonaty

Firemni intranet je samostatny uzavieny systém, postaveny na obdobnych principech jako
webova prezentace. Na rozdil od bézného webu, ktery je vetejné piistupny, je firemni in-

tranet zpiistupnén pro uzavienou skupinu uzivatell, typicky pro firemni zaméstnance.

Dobfte navrzeny intranet dokaze hodné pomoci pii vnitrofiremni komunikaci. Je to nastroj,

diky kterému miiZete pracovat a hlavné spolupracovat efektivné;ji.

Co vSe je soucdsti intranetového systému ve firmé HP TRONIC:
<« Publikaci internich novinek a aktualnich informaci v podobé firemniho zpravodaje.
<« Piedavani firemnich informaci, jako jsou ptredpisy, smérnice a metodiky apod..
<« Zapisy z jednani ptistupné podle opravnéni.
<« Sdileni vzort dokumentt a Sablon.
<« Evidenci projektt a udalosti.

<« Adresar kontakta.
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<« Diskusni forum.

<« Priidélovani a kontrolu ukolt.

<« Systém pro rozesilani hromadnych informac¢nich e-maild.

<« Zpfistupnéni stranek a dokumentt podle opravnéni.

<« Editaci jednotlivych ¢asti intranetu podle opravnéni (kazdé oddéleni si spravuje
svoji Cast).

<« Automatické piihlasovani uzivatele podle piihlaSeni do Windows.

<« Helpdesk.

<« Zidosti 0 dovolené.

<« Rezervace zasedacich mistnosti.

<« Reporty a piehledy pro management.

<« Interni obchod pro nakup prostredki.

<« Zapisy z jednani.

<« Nabidka volnych pracovnich mist.

<« Informace o ptipravovanych firemnich spolecenskych akcich, skolenich, kurzech,

apod..

Elektronicka posta je nejCastéji pouzivany komunikacni systém ve firm&. Pfi nastupu do
zaméstnani je kazdému pracovnikovi pridélena vlastni e-mailovéa adresa s charakteristic-

kym zakon¢enim @hptronic.cz.

Pro rychlej$i vnitrofiremni komunikaci nejen v psané podobé mé kazdy zaméstnanec
k dispozici mobilni telefon, a pokud se nachazi ve firme i pevnou linku s pfifazenym c¢is-
lem. Cilem je nejen zajistit v€asnou informovanost zaméstnancii, ale i znacna tispora ¢asu.

Vyhoda telefonii oproti e-mailu je okamzita odpoved.
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2.3.4 Firemni velirky a ostatni akce

Pro podporu a udrzeni tymového ducha piipravuje firma podle svych aktualnich moznosti
ruzné spolecenské, sportovni a kulturni firemni akce pro své zaméstnance, které jsou reali-
zovany ptimo firmou nebo se vyuziva spoluprace s profesiondlni agenturou. Mezi pravi-
delné potadané akce patii Firemni sportovni den, ktery se kona tradi¢né na prelomu zafi a
fijna ve Velkych Karlovicich, a také Memoriadl Milana Hradila, coz je fotbalovy turnaj,
kterého se Gcastni jak zastupci firmy HP TRONIC, tak i z&stupci renomovanych znacek, se

kterymi firma spolupracuje.

Diky spolupraci s ostatnimi firmami z riiznych obori mohou zaméstnanci firmy vyuzivat

také vstupenky na rtizné sportovni a kulturni akce v prubéhu roku.

2.3.5 DalSi komunikac¢ni prostredky

Mezi ostatni komunikacéni prostiedky, které jsou ve firm¢ HP TRONIC vyuzivany, patii
nasténky, smérnice, fady, Skoleni a riznd pisemné sdéleni. Ke komunikaci také slouZzi fi-

remni vize, strategie a cile, chovani zaméstnancti, interiér budov atd..
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3 DOTAZNIKOVE SETRENI

Skupina HP TRONIC piedstavuje sdruzeni nékolika mensich firem. Analyza vnitrofiremni
komunikace v celé¢ skupiné HP TRONIC by byla ¢asovée 1 technicky velmi naro¢na, proto
jsem se ve své praci zaméfila pouze na analyzu stavu vnitrofiremni komunikace ve spolec-
nosti HP TRONIC Zlin, spol. s 1. 0., ktera zajisStuje provoz velkoobchodu a ma ve skupiné

HP TRONIC vedouci postaveni.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit ndzory a pocity zaméstnanctu firmy tykajici se

stavu vnitrofiremni komunikace.
Zakladni cilové otazky jsou:
<« Atmosféra ve firmé
<« Komunikace ,,Pfimy nadfizeni a kolegové*
<« Ziskavani informaci uvnitf firmy
<« Firemni casopis FAJN

<« Firemni akce, zaméstnanecké vyhody, intranet

3.1 Zpusob a realizace priazkumu

Aby analyza byla co nejpiesnéjsi, zvolila jsem metodu dotazovani. S pomoci personalnich
pracovnikl jsem sestavila anonymni dotaznik ve dvojim vyhotoveni. Ob¢ varianty mély
stejné otdzky, jen v zahlavi byly odliSeny pismeny “A*“ nebo ,,B*“. Toto oznaceni bylo za-
mérné, a mélo docilit lepsi vyhodnoceni z pohledu nadfizeného a podiizené¢ho. Dotaznik
s pismenem ,,A“ byl pro vedouci pracovniky a dotaznik s pismenem ,,B*“ pro ostatni za-

meéstnance.

Dotaznik byl odevzdavén jednotlivym zaméstnanciim mnou osobné v tisténé podobé&. Tuto
variantu jsem zvolila z diivodu vétsi jistoty, ze naproti elektronické podobé, zde bude za-
rucena veétsi navratnost dotaznikl. Pfed, ale i po rozdani dotaznikl zde samoziejmé hrala
velkou roli 1 komunikace v elektronické podobé€. Presnéji, bylo vS§em zaméstnanciim zasla-
no vyrozumeni, co se ve firmé vlastné déje. Abych méla jistotu, ze zptisob vypliovani do-
tazniku bude vSemi zaméstnanci pochopen, u predavani listu jsem jesté kazdému dotazo-

vanému pfipominala, jak maji byt odpoveédi na otazky spravné oznacené. V piipad¢ ja-
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kychkoliv nejasnosti byl k dispozici i miij osobni e-mail, kde se na mé mohli respondenti
obracet. Samotné Setfeni probihalo béhem 5 pracovnich dnti v mésici listopad. Souhrnné

bylo tedy osloveno 22 oddéleni, z toho150 zaméstnancti a 32 vedoucich pracovniki.

Néavratnost dotaznikdl od zaméstnanct byla zhruba 44%, coz €inilo 66 dotaznikl a od ve-
doucich pracovnikii 41%, coz €inilo 13 dotaznikli. Celkem z obou variant byla névratnost
43%, coz ¢inilo 79 dotaznikid. Soucet vSech vracenych dotaznikd, avSak s prihlédnutim na
pismena A i B jsem po vyhodnoceni oznacovala v grafech jako 100%. V hodnoticich gra-

fech jsou tedy oznacovany jen procenta z vracenych dotazniku.

V ramci analyzy, jak jiz bylo feceno, jsem hodnotila vystupy rozdilove, a to podle zamést-
nancl a vedoucich pracovnikill, coZ mi umoznilo poznat rozdily v ndzorech na pouZzivéani a

kvalitu komunikace.

Anonymni dotaznik poskytoval vychozi Gdaje s ndzory zaméstnancti a vedoucich pracov-
nik® na vnitro-firemni komunikaci. Vychazela jsem z n¢j 1 pti néslednych névrzich a dopo-

ruceni pro zlepSeni stavu vnitrofiremni komunikace firmy HP TRONIC Zlin, spol. s r.0..

3.2 Vyhodnoceni dotazniki

Pti vyhodnocovani dotaznikli byly vysledky odpovédi porovnavany s vysledky z predesié
bakalaiské prace na stejné téma z roku 2007. Diky této praci bylo mozné posuzovat, zda je

stav vnitrofiremni komunikace ve firmé¢ HP TRONIC spol. s.r.o. alarmujici ¢i nikoliv.

Dotaznik je rozdélen do péti kategorii, které souvisi s vnitrofiremni komunikaci, a podle

kterych jsem postupovala pti vyhodnocovani.

Prvni dvé kategorie jsou vénovany celkové atmosfétre ve firme a vztahiim s pfimym nadfi-
zenym a kolegy. Respondenti zde vyjadiovali souhlas ¢i nesouhlas s uvedenymi vyroky.
Dalsi kategorie se zabyva prostfedky vnitrofiremni komunikace a zpiisobem ziskavani in-
formaci. Nasledujici kategorie se vénuje firemnimu casopisu a posledni pak firemnim ak-
cim, zaméstnaneckym vyhodam, firemnimu intranetu. Nékteré otazky v dotaznicich nebyly
vyplnény, proto se v nékterych pripadech pocty celkovych odpovédi 1isi. V dotazniku bylo
zamérné nékolik otevienych otdzek. Zde méli respondenti moznost vyjadfit své vlastni
nazory a dojmy. Prave tyto otazky hraly velkou roli pro pozd¢jsi navrhy a doporuceni. Do-

tazniky jsem vyhodnocovala pomoci programu MS Excel 2003.
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3.2.1 CELKOVA ATMOSFERA VE FIRME

1) Otazka: Jsem sezndmen(a) a rozumim vizim a cilim firmy?

Graf 1. Rozumim vizim a cilim firmy.

Dotaznik A

NE
0%

OANO
ENE

ANO
100%

U vedoucich pracovnikli jsem ptedpokladala, Ze jejich informovanost o vizich a cilech
firmy musi byt pfinejmensim dobra. Jejich informovanost je vSak v této otdzce 100% ANO
a 0% NE coz je nepochybné zasluhou vedoucich pracovnikil i1 firmy a ukazuje na dobrou

spolupraci mezi témito subjekty.

Graf 2. Rozumim vizim a cilim firmy.

Dotaznik B
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Co se tykd zaméstnanct, jejich odpovéd’ na seznameni s vizi a cili firmy neni tak jedno-
znacna. 68% odpovédélo ANO a 32% odpovédélo NE. Vyhodnoceni této otazky bylo
mozné i logicky odvodit, je totiz zifejmé, ze vize a cile firmy nebudou v pracovni ¢innosti

zaméstnancu az tak prioritni.
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2) Otazka: Vedeni mi poskytuje potiebné informace a je ochotno komunikovat?

Graf 3. Vedeni poskytuje informace a komunikuje.
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V této otazce si vedouci pracovnici nebyli zcela jisti. AvSak 92% odpovédélo ANO a pou-
hych 8% odpovédelo NE. Ptesto tato prevaha procent nasvédcuje tomu, Ze vedeni poskytu-

je potiebné informace a je ochotno komunikovat.

Graf 4. Vedeni poskytuje informace a komunikuje.
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I kdyz zaméstnanci odpoveédéli na dotaz 23% NE, je stale uspokojujici pomér odpoveédi
77% ANO. To ukazuje, Ze vedeni optimalné¢ dobie poskytuje potiebné informace a je

ochotno se zaméstnanci komunikovat.
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3) Otazka: Mohu se otevien¢ vyjadrit k problémim ve firme?

Graf 5. Mohu se vyjadfit k problémim ve firm¢.
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V této otazce neméli vedouci pracovnici pochybnosti, a plné¢ 100% jich odpovédélo ANO.
Jednoznacné je pro firmu oboustranné vyhodné, kdyZz umozituje vedoucim pracovnikiim se

pln¢ vyjadiit a vyslechnout jejich navrhy a pozadavky.

Graf 6. Mohu se vyjadfit k problémim ve firm¢.
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Je logické, ze zaméstnanci nemaji takovou pravomoc, jako vedouci pracovnici, ptesto 68%
z nich se mohou otevien¢ vyjadfit k problémtiim ve firmé a u pouze 32% jim to neumoziu-
ji. Miizeme konstatovat, Ze tato odliSnost je také nepatrné dana vedoucimi pracovniky,

kteti rozhoduji, zda povoli podiizenému vyjadfovat se k problémiim ve firmé ¢i nikoliv.
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4) Vim piesné, co se od mé prace ocekava?

Graf 7. Vim piesné&, co se od mé prace ocekava.
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Znalost svych pracovnich povinnosti je nejen dulezité pro ty, co ve firm¢ pracuji, ale 1 pro
firmu samotnou. Je aZ neuvétitelné, ze u této otdzky byly i néjaké zaporné odpovédi a to
dokonce 8%. Ptesto je uspokojivé, ze az 92% vedoucich pracovnikl vi, co se ptesn¢ od

nich ocekava.

Graf 8. Vim pfesné, co se od mé prace ocekava.
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Bylo ziejmé, Ze u zaméstnancli nemtiizeme ocekévat, ze vSichni védi, co se od jejich prace
ocekava. Predpoklad se také potvrdil odpoveédi NE 11%. Piesto hodnota kladnych odpové-
di je vysoka 89%, tedy neni potieba se znepokojovat. VSe naznacuje tomu, Ze zaméstnanci

piesné védi, co se od jejich prace ocekava.
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5) O zésadnich zménach ve firmé jsem vzdy vcas informovan(a)?

Graf 9. Jsem informovan o zménach ve firmé vcas.
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Z4dna firma neni dokonald a i u firmy HP TRONIC se najde n&jaka chybitka. BohuzZel,
zde se naskytla v podob¢ v€asné informovanosti zasadnich zmén. Jen 77% vedoucich pra-
covnikl je v€asné informovano a 23% nikoliv. Z toho vypliva, ze velké procento zaporné
odpovédi mize byt znepokojujici, uz jen z divodu, Ze vedouci pracovnici museji byt

vSichni vZzdy informovani o zménach ve firme jako prvni.

Graf 10. Jsem informovan o zménach ve firmé véas.
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U zaméstnanct se dalo predpokladat, Ze o nékterych zdsadnich zménach ve firmé budou
informovani o néco pozdé€ji nez vedouci pracovnici, ale tak velkou procentni ¢ast a to 52%
nikdo neptedvidal. Nesmime zapominat, Ze v€asna informovanost ma nepochybné vliv na

kvalitu odvedené prace.
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6) Firma vytvaii podminky pro rozvoj kariéry a pracovnich moznosti?

Graf 11. Firma ptispiva k rozvoji kariéry a pracovnich moznosti.
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Pro firmu je velmi dulezité mit neustale Spickové pracovniky a také mit moznosti témto
pracovniklim nabidnout to nejlepsi. Ptesto, Ze 8% z vedoucich pracovnikli odpovédélo na
dotaz zaporné, je to jen nepatrnd ¢ast k t€m co si mysli opak a to 92%. Z toho vypliva, Ze

r~r

firma vytvari dobré podminky pro rozvoj kariéry a pracovnich moznosti.

Graf 12. Firma piispiva k rozvoji kariéry a pracovnich moznosti.
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Pfi dotazovani zaméstnancti nejsou tak kladné ohlasy jako u vedoucich pracovnikii. Zapor-
nou odpoveéd zvolilo 21% a kladnou 79% respondentl. Piesto stdle pfevazuje nazor, Ze
firma vytvari dobré podminky pro rozvoj kariéry a pracovnich moznosti nejen pro vedouci

pracovniky, ale i pro své zaméstnance.
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3.22 KOMUNIKACE ,,PRIMY NADRIZENI A KOLEGOVE¥®.

7) U svého nadtizeného najdu vzdy oporu a pochopeni?

Graf 13. U nadfizeného najdu vzdy oporu a pochopeni.
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Jednoznacnou odpovéd’ na téma podpora a pochopeni u svého nadtizeného, zvolilo jedno-

hlasn¢ ANO 100% dotazovanych vedoucich pracovnikd.

Graf 14. U nadtizeného najdu vzdy oporu a pochopeni.
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K pfispéni pratelské atmosféry na oddé€leni pfispiva také pocit kazdého zaméstnance
v pochopeni a opory vedouciho pracovnika. Vyhodnoceni odpovédi zaméstnanct se vSak
od shodnosti vedoucich pracovnikl znac¢né lisila, i kdyz jen 29% se rozhodlo pro moznost
NE a 79% se piiklonilo k odpovédi ANO. Ve shrnuti miZzeme ale fici, Ze vétSina zamést-

nancti najde u svého nadtizené¢ho vzdy oporu a pochopeni.
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8) Jednani mého nadfizeného mé¢ motivuje k praci?

Graf 15. Jednani nadfizeného mé motivuje k praci.
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Zpusobem inspirovat a vést lidi, pfimét je k naplnéni jejich potencialu, ukézat to v nich, co
je dobr¢ a co vyzaduje podporu, aby mohly rust, neni nepochybné¢ snadné.

Na vétSinu vedoucich pracovnikli plisobi jedndni nadtfizené¢ho velmi pozitivné a motivuje
je k préci. I kdyzZ je zde nepatrné€ zapornych odpovédi 8%, stale je zde pfevaha a to 92%,
kdy bylo zaskrtnuto na dotaz ANO.

Graf 16. Jednani nadfizeného mé motivuje k praci.
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Vnimani zaméstnanci na otazku, zda mé nadiizeny motivuje k préci, se zcela odlisuje od
odpovédi nadiizenych pracovnikil. Ukézalo se, Ze u 38% zaméstnanct to tak neni, a potvr-
dily to zaskrtnutim NE. Avsak stile zde pfevlada kladna odpovéd’ a to v 62%, proto neni

tfeba se znepokojovat.
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9) M¢ nazory jsou mymi nadiizenymi dobte pfijimany?

Graf 17. Mé nazory jsou nadiizenymi dobie pfijimany.
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I mezi nadfizenymi vznikaji odlisSné nazory a napady, ale ne v kazdém podniku je nékdo,
kdo je vyslechne a oceni. MliZeme konstatovat, Ze 92% respondentl si mysli, Ze jejich na-

zory jsou nadiizenymi dobie pifijimany a pouhych 8% si mysli, Ze to tak neni.

Graf 18. Mé nazory jsou nadiizenymi dobie piijimany.
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Ve firmé je velmi dilezity ptistup vedoucich pracovnikli k zaméstnanctiim, a to predevsim
zda nadfizeni naslouchaji podfizenym a respektuji jejich nazory. Ve firmé¢ HP TRONIC
vétSina a to 83% respondentli oznacilo moznost ANO a pouze 17% NE. To nasvédcuje

tomu, ze zde vedouci zaméstnanctim naslouchaji a pfijimaji jejich nazory.
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10) Atmosféra v pracovnim kolektivu je pratelska?

Graf 19. Atmosféra v kolektivu je pratelska.
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K tomu, aby kazdy zaméstnanec chodil do prace spokojeny a rad, velmi piispiva i atmosfé-

ra ve firm¢. U vedoucich pracovniki je na tuto otdzku jednoznacna odpovéd 100% ANO.

Graf 20. Atmosféra v kolektivu je pratelska.
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I kdyZ u vedoucich pracovniki panuje naprosta shoda v odpovédi, u zaméstnancii to tak uz
neni. Jen 79% si mysli, Ze ve firm¢ panuje pratelska a kolektivni atmosféra a zbylych 21%
si mysli, Ze to tak zcela neni. Cislo neni pfili§ vysoké, aby se muselo délat ndjaké opatieni,

ale nevadilo by se nad vysledkem zamyslet.
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3.2.3 ZISKAVANI INFORMACI UVNITR FIRMY

1) Otazka: Které z uvedenych komunikaénich prostiedkl nejéastéji pouzivate pti zjistova-

ni informaci uvnitt firmy? (oznacte podle pouzivani ¢isly 1-8, pozn.1 — nejpouzivané;si)

Tab. 1. Komunikac¢ni prostfedky (vedouci pracovnici)

Komunikacni prostredky

Stupen pouZivani dotaznik A

1 2 3 4 5 6 7 8
Osobni komunikace 5 4 2 2 0 0 0 0
Telefonicky rozhovor 1 1 5 3 1 1 1 0
Porady 1 4 1 5 2 0 0 0
Elektronicka posta 6 3 4 0 0 0 0 0
Firemni ¢asopis 0 0 1 1 8 2 1 0
Intranet, nasténky 0 0 2 2 1 4 4 0
Firemni akce 0 0 0 0 1 5 6 0
Jiné 0 0 0 0 0 0 0 13

Pti odpovédi na tuto otazku méli respondenti za kol oznacit ¢isly 1 az 8 komunikacéni pro-

sttedky podle stupné pouzivani. U vedoucich pracovnikil je nejpouzivangjsi komunikacni

prostiedek elektronicka posta, dale je pak potradi nasledujici: osobni komunikace, telefo-

nicky rozhovor, porady, firemni asopis, intranet a nasténky, firemni akce a v neposledni

fadé€ oznaceni jiné. Timto oznaceni méli respondenti na mysli napf. tisk a jiné externi pro-

stiedky.

Tab. 2. Komunikac¢ni prostfedky (zaméstnanci)

Komunikacni prostredky

Stupen pouZivani dotaznik B

1 2 3 4 5 6 7 8
Osobni komunikace 19 13 24 4 1 2 0 1
Telefonicky rozhovor 4 21 18 6 3 6 5 1
Porady 0 9 4 30 8 4 8 1
Elektronicka poSta 36 15 8 1 0 2 1 1
Firemni ¢asopis 0 0 5 10 21 14 14 1
Intranet, nasténky 1 3 3 13 23 12 7 2
Firemni akce 0 3 2 1 8 24 25 1
Jiné 2 0 0 0 0 4 58

Vysledkem vyhodnoceni odpovédi zaméstnanct je zjisténi, ze nejcastéji pouzivanym pro-

sttedkem je elektronicka posta. Na druhém misté je telefonicky rozhovor, déle v poradi

jsou osobni komunikace, porady, intranet a nasténky, firemni ¢asopis, firemni akce a

v posledni fad¢ oznaceni jiné. Timto oznaceni, jak jiz bylo feceno, méli respondenti na

mysli napf. tisk a jiné externi nastroje.
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Pokud bychom m¢li posoudit v odpovédich vedouci pracovniky a zaméstnance zavéry bu-
dou nasledujici:

Doséhlo se pouze ve shod¢ komunikacnimi prostfedky — porady, firemni akce a jiné. Je
logické, Ze oba subjekty pro svou praci Cerpaji z jinych zdroji, proto zde neni nutné vytva-
fet zadné opatieni.

BohuzZel, i kdyz bylo za znéni otazky poznamka, jak vypliiovat, nasli se i n¢jaké dotazniky,
které¢ nebylo mozné z ditvodu netplné odpovédi na tento dotaz vyhodnocovat a tudiz jsem

byla nucena u nékolika ptipadl tuto otdzku Skrtnout.

2) Otéazka: Jakym zplisobem jste nejcastéji informovan(a), o zasadnich udalostech ve fir-

me? (oznacte podle pouzivani Cisly 1-8, 1 — nejpouzivangjsi)

Tab. 3. Informativni komunikacni prostredek (vedouci pracovnici)

Komunikacni prostredky Stupen informovani dotaznik A

1 2 3 4 5 6 7 8
Elektronicka posta 4 3 2 3 0 1 0 0
Nasténky 0 0 1 1 1 2 8 0
Intranet 0 2 0 1 5 5 0 0
Spolupracovnici 2 2 6 1 1 1 0 0
Primy nadfizeni 5 4 2 0 2 0 0 0
Vedeni spolec¢nosti 2 2 2 6 0 0 1 0
Firemni ¢asopis 0 0 0 1 4 4 4 0
Jiné 0 0 0 0 0 0 0 13

Vétsina vedoucich pracovnikl oznacila jako nejcastéjsi zdroj informaci svého nadfizeného.
Velmi je vyuzita také elektronicka posta a spolupracovnici. Naopak na druhém konci se

umistily jiné zpiisoby informovani.

Tab. 4. Informativni komunikacni prostfedek (zaméstnanci)

Komunikacni prostredky Stupen informovani dotaznik B

1 2 3 4 5 6 7 8
Elektronicka posta 38 14 7 3 0 1 0 1
Nasténky 2 3 3 10 25 20 1 0
Intranet 0 6 4 18 19 14 3 0
Spolupracovnici 7 19 23 10 2 2 1 0
Primy nadfizeni 15 19 19 6 1 2 1 1
Vedeni spolecnosti 2 3 5 20 12 10 11 1
Firemni ¢asopis 0 3 2 4 18 11 26 0
Jiné 1 0 0 0 2 0 1 60
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Vyhodnoceni otazky u zaméstnancii je zcela odlisné od vedoucich pracovnikii. Nejcastéji
jsou informovéni elektronickou postou a pfimym nadfizenym, naopak firemni Casopis a
jiné zaujimaji posledni mista.

Velmi znepokojujici je avSak informace, ze firemni intranet se umistil aZ na Sestém misté

z osmy. Coz znaci o tom, ze zaméstnanci bud’ zde nenajdou pozadované informace, nebo

nevédi, ze je zde miizou nalézt.

3.2.4 FIREMNI CASOPIS FAJN

1) Otazka: Znate firemni casopis FAJN?

Graf 21. Zna firemni ¢asopis FAJN.
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Firemni ¢asopis ma nezastupitelnou roli v interni komunikaci firmy. Podle grafu lze rozpo-

znat, ze firemni ¢asopis znaji vSichni vedouci pracovnici.

Graf 22. Zna firemni ¢asopis FAJN.
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U zaméstnancii neni odpoveéd’ uz tak jednohlasna jako u piedeslych respondentt. Jen 77%

zaméstnancl zna Casopis a 23% bohuzel ne. Neznalost ¢asopisu ma jednoduché vysvétleni.
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Casopis vychazi kazdé &tvrtleti a béhem této doby nastoupilo do firmy nékolik novych

zaméstnanct, ktefi jeSté neméli moznost se s Casopisem setkat.

2) Otazka: Myslite si, ze firemni asopis ma pro komunikaci ve firm¢ vyznam?

Graf 23.Je firemni ¢asopis pro komunikaci diilezity?
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Firemni ¢asopis je v mnohych firmach oblibenym komunikaénim prostfedkem. Na tom se

jednoznacéné shodly i1 vedouci pracovnici.

Graf 24. Je firemni Casopis pro komunikaci dulezity?
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Zaméstnanci avSak stejny nazor 100% nesdilely. Dokonce 14% se domniva, Ze Casopis
neni pfili§ vhodny pro komunikaci ve firm¢. Divodem mtize byt napiiklad presvédceni, ze

v Casopise nenachazi dilezité informace ¢i materidly pro praci.
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3) Otazka: M¢l(a) byste zajem o pravidelné dostavani ¢asopisu zdarma?

Graf 25. Mate z4jem o Casopis zdarma?
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Zajem dostavat firemni ¢asopis zdarma byl u vedoucich pracovnikti 100%.

Graf 26. Mate z4jem o Casopis zdarma?
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U zaméstnancii se nabidka dostavat firemni ¢asopis zdarma setkalo i s nezdjmem 15% re-
spondentl. Avsak stile 85% dotazovanych zaméstnancii potvrzuje, ze obnoveni vydavani

firemniho ¢asopisu, po kratké pauze, je zadané.
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4) Otazka: Libi se Vam soucasné podoba ¢asopisu?

Graf 27. Libi se Vam podoba ¢asopisu?
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Graf 28. Libi se Vam podoba ¢asopisu?
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U obou subjekti dotazovanych je spokojenost s podobou ¢asopisu téméi shodna. Jsou zde

urcité vyjimky, ale vzhledem k procentudlni ¢asti 8% a 5% jsou nepatrné.

5) Otazka: Zménili byste néco na soucasné podobé casopisu?

V odpovédich na tyto dvé otazky: ,,Zménili byste néco na soucasné¢ podobé Casopisu, a
jaké informace byste ve firemnim casopise uvitali?“, méli respondenti moznost odpovidat
podle svych pocitil, ndzort a minéni. Cilem otevienych otdzek, bylo shromazdit co nejvice
dalezitych informaci, které budou posléze slouzit i pro pozdé¢jsi navrhy a opatieni v otazce
firemniho Casopisu.

Jednozna¢nou odpovédi vedoucich pracovnikii na tuto otazku byla graficka stranka casopi-
su. Zaméstnanci méli k podobé Casopisu vétsi vyhrady a to v podobé uvetejnéni nudnych

¢lanka, nekvalitnich fotek nebo nedostacujicich informaci.
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6) Otazka: Jaké informace byste ve firemnim casopise uvitala?

Zde m¢li obé¢ strany nékolik shodnych i neshodnych napadl na vylepSeni soucasné podoby
Casopisu co se tyka informovanosti. Zde nebyl diavod odpovédi odliSovat. Mlzeme zde

uvést napiiklad navrhy:
<« Pfedstavovani novych spolupracovniki, popt. zména pracovnich pozic,
<« vice informaci o planovanych akcich, soutéze, zaméstnanecké vyhody,
<« vize a cile firmy, hospodateni firmy, statistiky,
<« informace o zasadnich zménach ve firme,

<« provozné-technické informace.

7) Otazka: Kterou z rubrik mate nejrad¢j?

Graf 29. Kterou z rubrik mate nejradé;?
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Casopis je rozdélen do nékolika rubrik. Na otazku, které rubriky maji respondenti nejradé-
ji, odpovédeli takto: Nejoblibenéjsi jsou ¢lanky o firemnich akcich, dosahuje zde az 54%
obliby. Dale jsou zde na stejné trovni 23% hotely a jiné rubriky. Jako jiné rubriky uvedli
respondenti napt. ¢lanky Martina Jahody, neformalni ¢lanky nebo uvodni sloupek. Z rubrik

u vedoucich pracovnikil zcela propadly ¢lanky o maloobchodu 0% a EURONICS 0%.
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Graf 30. Kterou z rubrik mate nejradé;?
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Odpovédi zaméstnanct co se tyka nejoblibenéjsi a neoblibené rubriky se podobali vedou-
cim pracovnikiim. Firemni akce zde dosahovaly az 65% oblibenosti. Na dal§im misté jsou
hotely 17%, dale jiné rubriky 9% napt. marketingové aktivity nebo pfedstaveni jednotli-

vych oddéleni, a v posledni fad€ jsou EURONICS 6% a maloobchod 3%.

3.2.5 FIREMNI AKCE, FIREMNI CASOPIS, INTRANET
FIREMNI AKCE

1) Otéazka: Spolecenské akce poradané firmou navstévuji rad(a)?

Graf 31. Navstévuji rad spolecenskeé akce.
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Graf 32. Navstévuji rad spolecenské akce.

Dotaznik B

NE
15%

OANO
ENE

ANO
85%

U obou respondentil je naprosta shoda, co se tyka procentni ¢asti odpovéedi. I kdyz 15%
dotazanych odpovédé€lo, ze nerado navstévuje spolecenské akce, stale je zde vEétsi pomér

kladnych odpovédi a to 85%, kteti spolecenské akce maji radi a s radosti je navstévuji.

2) Otazka: Mam pocit, ze firemnich akci je béhem roku?

Graf 33. Béhem roku je firemnich akei.

Dotaznik A
uvital(a) bych
. vice malo
hodné 8% 8%
8%
Omalo
W tak akorat
Ohodné
Ouvital(a) bych vice

tak akorat
76%

U toho dotazu méli respondenti vybrat pouze jednu moznost odpoveédi. Na otdzku, zda
maji pocit, ze je firemnich akci béhem roku? Odpovédélo 76% tak akorat a dale pak
v naprosté shod€ po 8% si mysli, Ze jich je malo, hodné nebo by uvitali vice firemnich ak-

ci.
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Graf 34. Béhem roku je firemnich akei.

Dotaznik B
uvital(a) bych
vice
18% malo
15%
hodna O malo
%o/:e W tak akorat

Ohodné
Ouvital(a) bych vice

tak akorat
61%

Pti vyhodnoceni otazek od zaméstnancl nenastala stejnd shoda u tfi vyrokt jako u vedou-
cich pracovnikd, avSak odpovédi se shoduji u nejcastéjsi odpovedi az 61%. Méné Castéjsi

odpovédi byly: uvital bych vice - 18%, dale malo - 15% a nakonec hodné - 8%.

Z obou grafi vypliva, ze vétSina dotazovanych si mysli, ze firemnich akci je béhem roku

tak akorat.

3) Otazka: Mate néjaky tip na dalsi firemni akci?

Jedind oteviena otazka z této kategorie se zaméiuje na napady a tipy na dalsi piipadnou
firemni akci béhem roku. I zde byly odpovédi opét vyhodnocovany dohromady. VSechny
napady budou pfispivat k otdzkdm opatieni a navrhiim ve firm¢. Do realnych firemnich

akci mizeme napiiklad zatadit:
<« zimni sportovni vikend na horéch,
<« sklipek, tanecni zédbava, hody, ples,
<« bowling, squash, sportovni den, team building,
<« daryj krev s HP,
<« akce i pro rodinné ptislusniky ¢i déti,

<« velikonoé¢ni vecirek.
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ZAMESTNANECKE VYHODY

1) Otazka: Vyuzily jste nékdy zaméstnanecké vyhody?

Graf 35. Vyuzily jste n€kdy zaméstnanecké vyhody?

Dotaznik A

NE
8%

OANO
ENE

ANO
92%

Graf 36. Vyuzily jste n€kdy zaméstnanecké vyhody?

Dotaznik B

NE
9%

OANO
ENE

ANO
91%

Firma nabizi svym zaméstnanctim riizné zaméstnanecké vyhody, ovSem mnozi je nevyuZi-
vaji. Pfi¢inou mize byt skutecnost, Ze o nich viibec nevi nebo neznaji moznosti jejich Cer-
pani.

Ob¢ varianty jsou témeét ve shod¢ v poctu odpovédi. Je zifejmé, ze vétSina zamestnancii

firmy HP TRONIC jiz nékdy vyuzila n¢jaké zaméstnanecké vyhody.
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2) Otazka: Pokud ANO, jaké?

Graf 37. Zaméstnanecké vyhody

Dotaznik A .
Sleva na nakup
elektrospotrebicu
Jiné 25%

4%

Zivotni pojisténi
20%

Ockovani proti
chfipce
7%

Zubarska péce
7%

Zvyhodnéné
rekreacni pobyty

1% 1% 15%

Darkové poukazy Sleva na lyzovani

ESleva na nakup elektrospotiebi¢ti B Zvyhodnéné rekreacni pobyty
OSleva na lyzovani ODarkové poukazy

B Zubaiska péce O Ockovani proti chfipce

M Zivotni pojisténi OJiné

Podle grafu lze vy¢ist Ze nejvice vyuzivand zaméstnanecka vyhoda pro vedouci pracovniky
je sleva na nakup elektrospotiebicli a to 25%, avSak na druhou stranu nejméné pouzivana

je vyhoda nazvana zde jina 4% (napf. stravovani, divadlo, mobily).

Graf 38. Zaméstnanecké vyhody

Dotaznik B

Sleva na nakup
elektrospotiebicu
28%

Jiné
5%

Zivotni pojisténi
19%

Ockovani proti
chfipce
9%

Zvyhodnéné

Zubarska péce rekreaéni pobyty

Darkové poukazy Sleva na lyzovani

15% 6% 6% 12%
dSleva na nakup elektrospotiebict B Zvyhodnéné rekreacni pobyty
OSleva na lyZzovani ODarkové poukazy
B Zubarska péce O Oc¢kovani proti chfipce
W Zivotni pojisténi OJiné

U zaméstnanct jsou témei odpoveédi naprosto shodné jako u vedoucich pracovnikt. Také
nejpouzivanéjsi zaméstnaneckou vyhodou se stava sleva na nakup elektrospotiebict 28% a

nejméné popularni jsou jiné vyhody, nez jaké jsou uvedené.
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3) Otazka: Mate tip na dalsi zaméstnanecké vyhody, které by firma mohla poskytovat?

Tato otazka méla neocekavany ohlas a respondenti na ni ptijemné reagovali riiznymi napa-

dy a ndvrhy na dalsi zaméstnanecké vyhody. Napt.:
<« flexibilni pracovni doba, proplaceni pies¢ast, firemni Skolka,
<« oc¢ni péce, stravenky,
<« priispevek na dopravu, piispévek na dovolenou,
<« vstupenky na koncerty, kulturni akce,
<« poukazky na sport, kosmetiku, masaze,
<« fond pro Cerpani dotaci na dovolenou,
<« placena reklama na vozy zaméstnanctl,
<« flexipasy — napt. kupdn na koupi obleceni apod.

<« SICK DAYS - pro ptipad kratkodobé nevolnosti

INTRANET

1) Otazka: Jak Casto navstévujete intranetové stranky?

Graf 39. Navstéva intranetovych stranek.

Dotaznik A
vfétzec kazg})’/den nékolikrat za
% ° tyden
15%
Okazdy den

H nékolikrat za tyden
O nékolikrat za mésic
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meésic
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Graf 40. Navstéva intranetovych stranek.

Dotaznik B
vibec kazdy den
9% 8% nékolikrat za
tyden
21%
Okazdy den

H nékolikrat za tyden
O nékolikrat za mésic

nékolikrat za Ovabec
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62%

Z vyhodnoceni obou variant odpovédi je patrné, Ze oba subjekty moc Casto intranet nepou-
zivaji, ptestoze zde zaméstnanci najdou vétsSinu informaci o firmé¢ a dalSich akcich, které

jsou s firmou spojeny. Pouze nepatrnych 8% vyuziva firemni intranet kazdy den.

2) Otazka: Nachdazite na intranetu informace, které pottebujete?

Graf 41. Nachazite na intranetu informace?

Dotaznik A
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Graf 42. Nachazite na intranetu informace?
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OANO
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88%
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U nazoru aktualnosti informaci na intranetu prevazuje u obou subjektli kladné odpoved’ tj.
respondenti nachdzeji na intranetu informace, které potiebuji. Je paradoxem, ze i kdyz pte-
vazna cast odpovédéla, ze na intranetu nachéazeji vétsSinu informaci pro svou praci, je tento

komunikac¢ni prostfedek pouzivan jen ztidka.

3) Otazka: Které informace byste na intranetu doplnila?

Tato otdzka méla za cil zjistit, které informace na intranetu zaméstnanci postradaji. Re-

spondenti navrhli tyto ndvrhy informaci, které na intranetu postradaji:
<« doplnéni fotek v telefonnim seznamu,
<« vice informaci o cilech a aktivitach firmy,

<« zajimavosti, piehled novych pracovniki.

4) Otazka: Libi se Vam design intranetovych stranek?

Graf 43. Libi se Vam design intranetovych stranek?
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Graf 44. Libi se Vam design intranetovych stranek?
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Design intranetovych stranek je velmi dilezity nejen pro firmu, ale také pro upoutani za-
méstnancii. Obéma respondentl se prevazné design intranetovych stranek libi a jen mala
¢ast by uvitala zménu. Mizeme jen spekulovat zda je to ta mala ¢ast, co pouziva intranet

kazdy den.

5) Co byste zlepsil(a) na intranetovych strankach co se tyka designu?

Tématu designu intranetovych stranek se vénovala také posledni otazka, kde zaméstnanci,
mohli vyjadfit své napady na zménu, co se tyka designu. Z napadii na zlepSeni designu

muzeme uveést napf.
<« lepsi struktura webu, nova grafika, vétsi propagace stranek,

<« vetsi barevnost, modernéjsi podoba, lepsi orientace.

3.3 Shrnuti analytickych poznatkii

Z vysledkt dotaznikového Setfeni lze vysledovat nékteré problémy z pohledu zaméstnan-

ct, ale i vedoucich pracovniki tykajici se vnitrofiremni komunikace.

Nejprve byla provedena informativni analyza, kterd se zaméfila na nejbéznéjsi pouzivané
zpisoby komunikace v podniku. Poté bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které podrobné-
ji zkoumalo tyto problematické okruhy ve firmé: Jaka je atmosféra ve firm¢, komunikace
,»PHimy nadfizeni a kolegové®, jak ziskavaji respondenti informace uvnitt firmy, firemni
casopis FAJN a posledni okruh, ktery obsahoval problematiku tykajici se firemnich akei,

zaméstnaneckych vyhod a firemni intranet.

Prvni kategorie: ,,Celkova atmosféra ve firmeé* pfinesla v celkovém pohledu ptiznivé zjis-
téni. U vedoucich pracovnikll ptevladaly prevazné kladné odpovédi u vSech otazek k této
problematice, avSak u zaméstnancti nebyly odpovédi uz tak jednohlasné. Bylo zjisténo, Ze
zaméstnanci maji pocit, Zze nejsou o zasadnich zménach ve firmé¢ dostate¢né vcas informo-
vani, coz muze prinést velké piekazky v chodu firmy. Pii¢iny mzou byt rizné at’ uz neo-
chota vedoucich pracovnikl tyto informace dale pieddvat nebo i neochota ze strany za-
meéstnance tyto informace piijimat nebo vyhledavat. AvSak souhrnné se da fici, ze respon-
denti vétsi vyhrady k atmosféie ve firmé nemaji a s danymi vyroky projevili vétSinou sou-

hlas.
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Druhé kategorie: Komunikace ,,Pfimy nadtizeni a kolegové®. Z vyjadieni dotazovanych je
ziejmy dojem, Ze vedeni spolecnosti nabizi svym podfizenym dostatecnou ochotu s nimi
komunikovat a také motivovat k praci. Z Setfeni také vyplynulo, Ze prostfedi ve firmé je
naklonéno pfijimani ndzorti zaméstnanctli i vedoucich pracovnikl a fesit s nimi problémy.

K této kategorii miizeme zaveérem jen fici, Ze atmosféra ve firm¢ je jednoznacné pratelska.

Tteti kategorie: ,,Ziskavani informaci uvniti firmy*. Otazka , Které z uvedenych komuni-
kacnich prostiedki ve firm¢ nejCastéji pouzivate pii zjiStovani informaci?* se dala
v zhledem stale nove¢j$i moderni technice a uspéchané dobé predvidat. Mezi nejéastéji po-
uzivany komunika¢ni prostiedek byl zvolen u vedoucich pracovniki, ale i zaméstnanct
v naprosté shodé elektronické posta. Uplny propad komunikaéniho prostiedku se projevil u
firemniho Casopisu a intranetu. Respondenti uvadi, ze tento zdroj komunikace pouzivaji
jen zfidka z diivodu, Ze zde nenachdzeji dostatecné informace potiebné pro jejich praci. U
otazky ,,Jakym zpiisobem jste nejcasteji ve firme informovani o udalostech ve firmé?" jako
hlavni zdroj informaci uvedli vedouci pracovnici i zaméstnanci ve shod¢ své nadfizené a
elektronickou postu. Uplny propad vsak zde mél, jak v pfedchozi otazce, firemni ¢asopis,
intranet a nasténky. Z tohoto diivodu byly navrzeny nékteré zmény, jak tuto situaci vylep-

Sit a dosahnout vétsi oblibu téchto komunikacnich prostifedk.

Ctvrta kategorie: ,,Firemni ¢asopis FAJN“. Jednou z problematickych oblasti ve vnitini
komunikaci spoleCnosti je efektivita firemniho Casopisu FAJN. N¢ktefi zaméstnanci tento
Casopis neznaji, coz je zplusobeno tim, Ze za dobu, kdy Casopis ¢tvrtletné vychazi, nastou-
pilo do firmy mnoho novych posil. Z vyzkumu vSak jasné vyzniva, ze zaméstnanci by o
firemni casopis méli zdjem a pro firemni komunikaci ma nepochybné vyznam. Pokud zmi-
nime soucasnou podobu ¢asopisu po grafické nebo obsahové strance, které ¢asopis obsahu-
je, byly zde zamérné vlozeny oteviené otazky, kde respondenti méli moznost napsat své
tipy a prani na vylepseni, které by zptsobilo vétsi oblibu tohoto komunika¢niho prostted-

ku. Nékteré z téchto tipil a ptani jsou uvedeny v navrzich a opatieni na zlepSeni.

Pata kategorie: ,,Firemni akce, zaméstnanecké vyhody, intranet. Prvni bod v této kategorii
mél za tkol zjistit, zda jsou akce, které firma pofadd, mezi zaméstnanci a vedouci pracov-
niky oblibené. Tento pfedpoklad se podle ocekavani potvrdil. Druhy bod této kategorie byl
vymezen zamé&stnaneckym vyhodam. Setieni ukazalo, Ze jsou tyto vyhody oblibené a tudiz
vyuzivané ve znacné mife. Mezi nejCastéji vyuzivané zaméstnanecké vyhody miizeme zde

zaradit slevu na nakup elektrospotiebicli nebo Zivotni pojisténi. Naopak nejméne vyuziva-
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nou vyhodou jsou zde darkové poukazy. Posledni bod této kategorie byl vymezen firem-
nimu intranetu. Z téchto vysledkl nelze nabyt pozitivni dojem. Jednoznacné vyplynulo, ze
intranet ve firmé neni vyuzivan vibec nebo jen velmi malo. S informacemi na intranetu
jsou zaméstnanci spokojeni, ovSem procentualni rozdil mezi souhlasnymi a nesouhlasnymi
odpovéd'mi je velmi maly. Nejvice jsou zaméstnanci nespokojeni s designem intraneto-
vych stranek. Mezi nejcastéjSimi vytkami se objevila aktudlnost informaci a jejich obsaho-

va stranka.

U vSech tii kategorii této oblasti méli respondenti moZznost prostiednictvi oteviené otazky
napsat své tipy a prani na zlepSeni téchto komunikacnich prostiedkii. Mozné realizovatelné
tipy a prani na zlepSeni jsou uvedeny v navrzich a opatieni na zlepSeni komunikaéniho

prostiedki.

Zadna spolecnost neni dokonala v oblasti vnitrofiremni komunikace. Dtive nebo pozd¢ji se
objevi nékteré nedostatky nebo reservy v této oblasti, které se po odstranéni dokézou zlep-
Sit. Pravé témito rezervami a moznymi navrhy na jejich zlepSeni se zabyva nasledujici ka-

pitola
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4 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ zjisténych informaci dale popisuji navrhované zmény a opatieni, které podle
meého piedpokladu by mohly uroven komunikace a komunikacénich prostredka ve firmé¢ HP

TRONIC spol. s.r.0. zlepsit.

4.1 Navrhy a opatieni na ipravy stavajicich komunika¢nich prostiredki

V nésledujicich kapitolach jsou popsany ndvrhy a opatfeni, které by vnitini komunikaci ve
firm¢ mohly zefektivnit. Jako zdroj téchto informaci slouzil nepochybné dotaznik s kon-
krétnimi otevienymi otdzkami. Navrhy na opatfeni byly navrzeny v téchto oblastech ko-
munikace: Firemni ¢asopis FAJN, intranet, firemni akce a zaméstnanecké vyhody. U na-
vrhi, pfi nichz by byla moznost budouci realizace je provedena kalkulace pro piipad zjis-

téni, zda zména nezapfticini vedlejsi naklady.

4.1.1 Firemni ¢asopis FAJN

Firemni Casopis je nepochybné efektivnim ndastrojem vnitrofiremni komunikace, avSak
najdou zde zaméstnanci a vedouci pracovnici vSechny potfebné informace, které hledaji?
Libi se jim firemni Casopis i po grafické strance? Tyto otazky byly hlavnim bodem
v dotazniku, kde mohly respondenti vyjadfit své ptani a tipy na zlepseni. Z uvedenych tipi

se vybraly ty, které by mohly byt do budoucna realizovatelné.
Navrhy a opatieni tykajici se informaci ve firemnim cCasopise:

Casopis obsahuje 16 stran, pokud by byl rozsifen na 20-strankovy, mohly by se zde uplat-
nit nékteré pozadavky na informace, které respondentim zde udajné chybi. Tyka se to
predevsim udajii o hospodateni a cilech firmy, dale pfedstavovani novych zaméstnanci
s popisem pozice, na kterou nastupuji nebo vice informaci o planovanych akci. Oblibenost
Casopisu by se také mohla podpofit napt. vyhernimi kiizovkami, ismévnymi historkami ¢i
vtipy.

Navrhy a opatieni tykajici se grafické stranky firemniho casopisu.

Uvnitt ¢asopisu jsou umistény barevné fotografie a obrazky, které v podstaté navazuji na
titulni stranu, ta vSak podle vyzkumu plisobi na respondenty nezajimavé a nudné. Navrho-

v

vala bych proto zajimavéjsi a na oko poutavéjsi titulni stranu. Napt. Ve firmé pracuji

pfevazné mladi lidé, navrhovala bych tedy casopisu vytvotit mladistvéjsi vzhled 1 grafiku.
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4.1.2 Intranet

V prizkumu se zjistilo, Ze intranet neni zdaleka tak pozivan, a obliben jak se pfedpoklada-
lo. Zaméstnancim a vedoucim pracovnikiim zde nepochybné¢ chybi lakavé informace nebo

zajimavosti, které by je prinutily stranku navstivit.
Navrhy a opatieni tykajici se informaci na intranetu:

Prvni opatieni, které by bylo mozné realizovat okamzité je doplnéni fotografii do telefon-
niho seznamu. Tento seznam je neuplny i z hlediska telefonnich ¢isel, e-mailti a jinych
informaci. Fotografie by byly pofizeny firemnim fotografem a udaje by byly doplnény
studenty, ktefi pravé ve firmé vykonavaji odbornou praxi. Naklady na tuto zménu by byly
nulové. Druhy navrh by sméfoval k vétsi kontrole aktudlnosti zvefejnénych informaci a

doplnéni novych.
Navrhy a opatieni tykajici se designu intranetu:

Intranet je nepochybné dillezitym ndstrojem komunikace firmy, avSak musi své zamést-
nance prildkat i po grafické strance. V této otazce firemni intranet co se tyka designu jed-
nozna¢né propadl. Grafika je strohd, barevnost zastarald a datum aktudlnosti ¢lanku chybi.
Navrhovala bych tedy celkovou zménu intranetovych stranek co se tyka designu, struktury,
grafiky, barevnosti a modernéj$iho provedeni. Také by neuskodila vétsi propagace téchto
stranek napf. pomoci e-mailové posly zasilat vSem zaméstnanctim jaké nové informace zde

naleznou.

4.1.3 Firemni akce

Firemni akce jsou neodmyslitelnou ¢asti firmy, kdy se zaméstnanci vice poznavaji a utuzu-
ji se jejich vzdjemné vztahy na pracovisti. I kdyz béhem roku firma HP TRONIC spol.

s.r.0. pofada nekolik firemnich akei stale se najdou nové tipy na dalsi.
Navrhy a piani na dalsi firemni akce:

Ptani a tipti bylo nékolik, bylo ale nutné vybrat jen ty, které by bylo mozné do budoucna
realizovat. Prvni firemni akce se vztahuje pouze na firemni oddéleni a jejich aktivity kazdy

meésic nebo 1 v delSim Casovém intervalu potadat turnaje v bowlingu, squashi nebo jiné hte.
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Dalsi tipy se tykaji celé firmy. Jedna se zde napiiklad o sportovni den na horach, firemni
ples nebo velikono¢ni vecirek. Nesmim zapomenout ani na pifani spolecné akce

s rodinnymi pfislusniky, tim mam na mysli nejen partnery, ale 1 déti.

4.1.4 Zaméstnanecké vyhody

Zameéstnanecké vyhody jsou neopomenutelnou ¢asti firemnich benefiti. Tato otdzka méla
neo¢ekavané kladny ohlas pro dalsi tipy a pfani na zaméstnanecké vyhody. Jsou opét vy-

brany jen ty, které by byly mozné do budoucna realizovat.
Navrhy a piani na dal§i zaméstnanecké vyhody:
A) Poukazky na sport.

Jednalo by se o poukazky na tyto aktivity: sport, masaze, kosmetika,... Ve firmé tato vy-
hoda jiz byla pouzivana a zrusena z divodu nevyuziti permanentek a tudiz jejich propad-
nuti. Nyni si zamé&stnanci tuto sluZzbu Zadaji znovu. Je jen na vedeni zda tuto zaméstnanec-

kou vyhodu znovu obnovi ¢i nikoliv.
B) Stravenky na obé&d ¢i odbér potravin.

I kdyz firma vyuziva své stravovaci zatizeni a pfispiva na obédy zaméstnanciim, najdou se
1 taci co na obédy nechodi nebo vi, Ze néjaky den obéd nestihnou. V takovém piipad¢ by
bylo pro firmu loajalni davat takovym zaméstnanctim poukéazky ve formé stravenek. Na-
klady stravenky by byly hrazeny jako u stravovani ve firemni jidelnég, respektive 30,- za-
plati zaméstnanec a zbytek firma. Naklady pro firmu by byly stejné jako v ptipadé, kdyby

zaméstnanec na ob&dy chodil.
C) SICK DAYS

Tato vyhoda by byla pouzivana v ptipad¢, kdy zaméstnanci nedovoluji zdravotni problémy

béhem jednoho nebo dvou dnii nastup do prace.
D) Skolka pro déti zaméstnancii

Ve firmé pracuje mnoho mladych lidi, a proto do budoucna, i z hlediska flexibilnosti prace

bude nejlepSim feSenim ziizeni firemni Skolky pro déti zaméstnanci.
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ZAVER

Vztahy ndm poméhaji komunikovat. Schopnost vyvijet s nékym vztah daleko piesahuje
slova, ktera pti rozhovoru pouzivame. Proto kdykoli soustfedite svou pozornost na né¢koho
a snazite se opravdu porozumét tomu, co fikd, témét automaticky zacinate budovat vztah.
Vétsina firem se snazi budovat a rozvijet vztahy se zakazniky a s partnery. Zamétuji se
hlavné na komunikaci plynouci smérem ven z firmy. Pokud vSak nefunguji na dobr¢ trov-
ni vztahy mezi jednotlivymi pracovniky, firma pak nakonec na zékaznika ptsobi nestabil-
né a neprofesionalné. Pokud bude dobte fungovat komunikace nejen mezi¢leny tymu, ale v
celé firm¢ 1 mezi jednotlivymi oddélenimi, bude cela firma reagovat na podminky trhu

daleko pruznéji a 1épe nez konkurence.

Ve své bakalaiské préaci jsem se zabyvala vnitini komunikaci ve firmé a jejim vlivem na
spokojenosti zaméstnanct. Prace je rozdélena na dvé €asti — teoretickou a analytickou.
Cilem teoretické Casti bylo shromézdit co nejvice informaci. Jedna se o formy a kanaly

komunikace, jejich prostiedky, cile, strategie, ale i poruch komunikace.

V praktické ¢asti jsem popsala historii spole¢nost HP TRONIC spol. s.r.0., jeji ¢innosti a
pusobeni. Nasledné jsem analyzovala vSechny komunikaéni prostfedky které se ve firme
vyskytuji a pouzivaji. I kdyz jsem zjistila, Ze dorozumivani ve firm¢ bylo na velmi dobré
urovni, navrhla jsem piesto nékteré doporuceni na zlepseni, které¢ povedou k zefektivnéni

vnitrofiremni komunikace. Cil prace byl najit tyto nedostatky a navrhnout jejich zlepSeni.

Véfim, Zze bude ma prace pro spole¢nost HP TRONIC spol.s.r.o0. pfinosem a podaii se né-

které¢ z mych névrhi realizovat.
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RESUME

Meine Bakkalauerarbeit behandelt die innerbetriebliche Kommunikation der Firma HP
TRONIC Zlin spol.s.r.o.und ihre Auswirkung auf effektive Funktionsfdahigkeit der Firma.
Das Hauptziel meiner Arbeit ist die Informationssammlung von den Kommunikationsmit-
teln innerhalb ganzer Firma, die Feststellung ihrer Funktionsweisen, ihre Nutzungsin-
tensitdt und der Vorschlag der Verbesserungsmaflnahmen auf Grund aller gewonnen

Kenntnissen.

Diese Arbeit wird in zwei Teile gegliedert — der theoretische und analytische (praktische)
Teil. Im ersten Teil sind die teoretische Kenntnisse beziiglich der Kommunikation darges-
tellt. Hier waren sowohl die Mittel, Strategie und Ziele, als auch die Kommunikationpro-

bleme genannt.

Der zweite Teil ist unter dem Gesichtspunkt der Kommunikation viel mehr umfangreich
und praktisch. In der Einfiihrung werden die Tétigkeiten und der Wirkungsbereich der Fir-
ma vorgestellt. Weiter werden alle Kommunikationsmittel abgebildet, die beziiglich der
innerbetrieblichen Kommunikation in der Firma auftreten und funktionieren. Die innerbet-
riebliche Kommunikation kann man in verschiedene Typen unterteilen. Nicht alle sind
jedoch ganz ideall, deswegen waren hier ndher einzelne Vorteile und Nachteile beschrie-

ben.

Im letzten Teil wurde wegen der richtigen Analyseverarbeitung der innerbetrieblichen
Kommunikation ein Fragebogen erstellt, dessen Auswertung mit verschiedenen Graphen
und Tabellen bildlich dargestellt wurde. Im Beschluss sind alle Erkenntnisse und Ideen
zusammengefasst und bestimmte Konzepte und MaBnahmen vorgeschlagen, die in die

Zukunft berticksichtigen und implementieren werden sollen.

In der Anlage ist der Fragebogen beigefiigt, der zur Untersuchung der Personalzufriede-
nheit mit innerbetrieblicher Kommunikation gedient hat. Zu dem Fragebogen gehort auch
die elektronische Kommunikation, die wihrend aber auch vor der Fragebogensverteilung
aufgrund dem Hinweis und der besseren Kommunikation mit Respondenten entstanden
hat. Weiter sind als die Anlage in der Arbeit die Firmenzeitung (Newsletter) FAIN, die ein
untrennbares Hilfsmittel fiir die Firmenmitarbeiter darstellt, und auch andere Mittel der

innerbetrieblichen Kommunikation der Firma HP TRONIC beigelegt.
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Am Ende ist zu sagen, dass jedes Management oder die Geschéftsfiihrung sich vor allem
auf das ausreichende Informationsniveau seiner Belegschaft iiber die Firmenziele, Gesam-
tabsichten und Perspektiven der weiteren Entwicklung orientiren sollte. Aus diesem Grund
ist notig, maximal ganau, direkt und verstindlich zu kommunizieren, sonst kann drohen,

dass man sich in solchem Informationsansturm verliert.
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PRILOHA P1. OSLOVENI ZAMESTNANCU FIRMY HP TRONIC

P&kny den vSem.

V ramci nékolikaleté spoluprace spole¢nosti HP TRONIC a University Tomase Bati ve
Zling€ vybrani studenti vysSich rocnikii vykonavaji kazdoro¢né studentskou praxi na nasem

marketingovém oddéleni.

Dnes je to slena Magda Holotikova, kterd zde vypracuje bakalatskou praci na téma "Ana-

lyza vnitropodnikové komunikace firmy HP TRONIC".

Prosim Vas o vyplnéni jejiho dotazniku, ktery Vam vSem dnes osobné ptedéd nebo jiz pre-
dala. Vétime, Ze jeji zpracovani dan¢ho tématu bude obecné piinosné nejen pro nasi spo-

le¢nost, ale predev§im pro nas zaméstnance.

V ptipad¢ jakéhokoli dotazu se mizete na sle¢nu Holotikovou obratit osobné nebo mailem

(v kopii)

Dékuji



PRILOHA P II. UPOZORNENI ZAMESTNANCU FIRMY HP TRONIC
NA ODEVZDANI DOTAZNIKU
P&kny den vSem,

blizi se patek a mnozi z Véas doposud nestihli vyplnit a vratit dotaznik, ktery zpracovavam

pro svoji bakalaikou praci.

Tém, ktefi mi jiz vyplnény dotaznik odevzdali, velice dékuji. Ty, ktefi se k tomu zatim

nedostali, prosim o chvili vaseho ¢asu.
Pomiizete tim mné i sob€ a svoji spokojenosti ve firmé.

Proto tuzku do ruky a huré na to.

S pozdravem a podékovanim

Magda Holotikova



PRILOHA P III. DOTAZNIK

Dobry den,

Jjmenuji se Magda Holotikova a jsem studentkou Univerzity Tomdse Bati ve Zliné. Ve Vasi firmé
vykonavam studentskou praxi a pisi bakaldarskou praci na téma ,, Analyza vnitropodnikové komuni-
kace firmy HP TRONIC*. Dostava se Vam do rukou dotaznik, jehoz vysledky po vyhodnoceni bu-
dou slouzit pro vypracovani bakalarské prace a nasledné i pro potreby firmy HP TRONIC. Otazky
dotazniku jsou smérovany primo na problematiku komunikace. Anonymita Vasich odpovedi je za-
Jjisténa skutecnosti, zZe nikde neuvadite své jméno ani dalsi osobni udaje. Prosim vyplite dotaznik
peclive a citelné — tim prispéjete nejen k vyssi kvalite bakalarské prace, ale i ke zlepSeni komuni-

kace ve firmé HP TRONIC.

Piedem dekuji.

ATMOSFERA VE FIRME

Jsem seznamen(a) a rozumim vizim a cilim firmy. ANO - NE

Vedeni mi poskytuje potiebné informace a je ochotno komunikovat. ANO - NE

Mohu se oteviené vyjadrit k problémam ve firmé. ANO - NE
Vim piesné, co se od mé prace ocekava. ANO - NE
O zasadnich zménach ve firmé jsem vzdy véas informovan(a). ANO - NE

Firma vytvari podminky pro rozvoj kariéry a pracovnich moZnosti. ANO — NE

KOMUNIKACE ,, PRIMY NADRIZENY A KOLEGOVE “

U svého nadrizeného najdu vZdy oporu a pochopeni ANO - NE
Jednani mého nadrizeného mé motivuje k praci ANO - NE
M¢é nazory jsou mym nadrizenym dobie prijimany ANO - NE

Atmosféra v pracovnim kolektivu je pratelska ANO - NE



ZISKAVANI INFORMACI UVNITR FIRMY

Které z uvedenych komunikacnich prostiedkii nejéastéji pouzivate pri zjistovani in-

formaci uvnitf firmy? (oznacte podle pouzivani ¢isly od 1 do 8 , 1- nejpouzivangjsi)
[1 osobni komunikace

telefonicky rozhovor

porady

elektronicka posta

firemni asopis

intranet, nasténky

firemni akce

o o o o o o o

Jakym zpiisobem jste nejéastéji informovan(a) o zasadnich udalostech ve firmé?
(oznacte podle pouzivani ¢isly od 1 do 8, 1 - nejpouzivané;si)
[1 elektronicka posta
nasténky
intranet
spolupracovnici
pfimy nadfizeni
vedeni spolecnosti

firemni ¢asopis

o o o o o o oo

CASOPIS FAJN

Znite firemni ¢asopis FAJN? ANO — NE

Myslite si, Ze firemni ¢asopis ma pro komunikaci ve firmé vyznam? ANO - NE



Mél(a) byste zajem o pravidelné dostavani ¢asopisu zdarma? ANO - NE
Libi se Vam soucasna podoba casopisu? ANO - NE
Zménily by jste néco na soucasné podobé casopisu?

Kterou z rubrik mate nejradéj? (zvolte jednu moznost)
[J maloobchod
EURONICS

O

[l hotely
L] firemni akce
W

FIREMNI AKCE
Spolecenské akce poradané firmou nav$tévuji rad(a). ANO - NE
Mam pocit, Ze firemnich akci je béhem roku? (zvolte jednu moznost)

[J malo

[1 tak akorat

[1 hodné

[ uvital(a) bych vice

Mate néjaky tip na dalsi firemni akei?



ZAMESTMNANECKE VYHODY
Vyuzily jste nékdy zaméstnanecké vyhody? ANO - NE
Pokud ANO, jaké? (mlze byt i vice moznosti)
[1 sleva na ndkup elektrospotiebict
zvyhodnéné rekreacni pobyty
sleva na lyzovani
darkové poukazy
zubatska péce
ockovani proti chiipce

zivotni pojisténi

o o o o o o g

INTRANET
Jak ¢asto navStévujete intranetové stranky firmy? (zvolte jednu moznost)
[1 kazdy den
[1 nékolikrat za tyden
[J nékolikrat za mésic
[1 vlbec
Nachazite na intranetu informace, které potiebujete? ANO —-NE

Které informace by jste na intranetu doplnil(a)?



Libi se Vam design intranetovych stranek? ANO - NE
Co by jste zlepSil(a) na intranetovych strankach co se tyka designu?



PRILOHA P1IV. UKAZKA HLAVNi STRANY FIREMNIHO
INTRANETU A WEB PUBLISHER
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PRILOHA P V. UKAZKA FIREMNIHO CASOPISU FAJN (ROCNIK

IV. C. 1,2,3 ROK 2008)
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