Theorie und Praxis
der Unternehmenskommunikation

Eva Dostalova

Bachelorarbeit i Tomas Bata University in Zlin
2010 Faculty of Humanities




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta humanitnich studii
Ustav jazykd
akademicky rok: 2009/2010

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Eva DOSTALOVA
Studijni program: B 7310 Filologie
Studijni obor: Némecky jazyk pro manaZerskou praxi

Téma prace: Teorie a praxe komunikace v podniku

Zasady pro vypracovani:

Vysvétleni zakladnich pojmi firemni komunikace a jejich forem.

Zpracovani teoretické ¢asti zahrnujici vnitropodnikovou komunikaci a vnéjsi komunikaci
se zakaznikem; s dlirazem na cile, diileZitost a nedocenéni této oblasti.

Zpracovani praktické &asti, prezentace firemniho profilu spoleénosti Eurotec, k. s.,
srovnani praktickych zkuSenosti v oblasti komunikace v ramci této firmy s teoretickymi
poznatky. Nasledné vyhodnoceni ziskanych dat.



Rozsah prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéni bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. ISBN
80-251-1250-0.

KLEINBERGER, U. Kommunikation in Betrieben: Wirtschaftslinguistische Aspekte der
innerbetrieblichen Kommunikation. Bern: Peter Lang, 2003. ISBN 3-03910-049-1.
SCHWAB, H. ZOWISLO, N. Praxishandbuch Kommunikationsmanagement: Grundlagen
und Instrumente der internen und externen Unternehmenskommunikation. 1. Auflage.
Frankfurt/Main: Campus Verlag GmbH, 2002. ISBN 3-593-37090-5.

Vedouci bakalaiské prace: Mgr. Renata Silhanova
Ustav jazyka
Datum zadani bakalaiské prace: 12. ledna 2010

Termin odevzdani bakalaiské prace: 7. kvétna 2010

Ve Zliné dne 12. ledna 2010
g e o H

L.S,
t—"";((- AL '/.;g—,,ﬂi,'vci,

prof. PhDr. Vlastimil §vec, CSc. Magr. Véra LKOZéiOVé, Ph.D.
dékan vedoudi katedry



PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakald¥ské price souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona ¢&.
111/1998 Sb. o vysokych 3kolach a o zm&né a doplnéni dal§ich zékont (zédkon o
vysokych skolach), ve znéni pozdgjsich pravnich pfedpist, bez ohledu na vysledek
obhajoby 7

e beru na védomi, Ze bakaldfskd prace bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupné k nahlédnuti;

e na moji bakalafskou praci se pln& vztahuje zakon & 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén¢ n€kterych
g)ékonﬁ (autorsky zdkon) ve znéni pozdé&jsich pravnich pfedpist, zejm. § 35 odst. 3

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zdkona mi UTB ve Zling pravo na uzavieni
licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

e podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling&, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne poZadovat piiméfeny
pfispévek na thradu ndkladd, které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné na
vytvoteni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakaldfské prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou ToméaSe Bati ve Zling nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym téelim (tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské prace
vyuZit ke komerénim tceltim.

Prohlasuji, Ze
e clektronicka a tiS§téna verze bakalafské prace jsou totoZné;
e na bakalaiské praci jsem pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval.
V ptipad¢ publikace vysledkd budu uveden jako spoluautor.

N AL, /
Ve Zling .12, 2010 SestiloLy

........................................................

TT zakon ¢ 11171998 Sb. 0 vsokych Skolach @ o zmene a doplneni dalsich zakormi (zakon © VYSOKyCh SKOIAch), Ve zneni pozagjSich
pravnich predpisii, § 47b Zvefejiovdni zdvérecnych praci:

(1) Vysokd $kola nevydélecné zverejije disertacni, diplomové, bakaldiské a rigorozni prdce, u kterych probéhla obhajoba, vieiné
posudki: aponentii a vysledku obhajoby prostrednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravwje. Zpusob zvefejnéni stanovi
vnitini predpis vysoké Skoly.



(2) Disertacni, diplomové, bakaldrské a rigordzni prdce odevzdané uchazedem k obhajobé musi byt 162 nejméné pét pracovnich dnii pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahliZeni veFejnosti v misté urdeném vnitinim ptedpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté
pracovisté vysoké Skoly, kde se md konat obhajoba prdce. Kazdy si miife ze zvefejnéné prdce poFizovat na své ndklady vypisy, apisy
nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzddnim prdce autor souhlasi se zvefejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zdkon & 12172000 Sb. o pravu autorském, o prdvech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékteryich zdkonii (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich pFedpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prdva autorského také nezasahuje Skola nebo 3kolské ci vzdéldvaci za¥izeni, uzije-li nikoli za iicelem pFimého nebo nep¥imého
hospoddrsiého nebo obchodniho prospéchu k viyuce nebo k viasmi potfebé dilo vytvoFené Zdkem nebo studentem ke splnéni Skolnich
nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho prdvaiho vztahu ke skole nebo skolskému &i vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zdkon ¢ 121/2000 Sh. o pravu autorském, o prdvech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkonii (autorsky zékon)
ve znéni pozdéjsich pravnich pFedpisii, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské & vzdéldvact zaFizeni maji za obvyldyich podminek pravo na uzaviteni licencni smlouvy o uzitf $kolniho dila (§ 35
odst. 3). Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vaZného ditvodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho projevu
Jeho viile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistdvd nedotceno.

(2) Neni-li sjedndno jinak, miZe autor skolniho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zdjmy
skoly nebo Skolského ci vzdéldvaciho zarizeni.

(3) Skola nebo skolské & vzdéldvaci zafizeni jsou oprdvnény poZadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosaZeného
v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence podie odstavce 2 pFiméFené prispél na tihradu ndkladi, které na vytvoreni dila
vynalozily, a to podle okolnosti aZ do jejich skutecné vyse; pFitom se prihlédne kvysi vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym &i
vzdéldvacim zarizenim z uZiti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRACT

Diese Bachelorarbeit fasst die Problematik derrimeie Kommunikation in den heutigen
Firmen zusammen. Sie zeigt die haufige Unterschgtzieses Bereichs und beschreibt
die Hauptziele der innerbetrieblichen KommunikatiDrese Arbeit richtet sich sowohl auf
die Richtungen und Formen der Kommunikation alshaautf die gesamte Motivation der
Mitarbeiter. Ausfuhrlich sind hier die einzelnerstrumente der internen Kommunikation

beschrieben.

Der praktische Teil befasst sich mit der Analyseideernen Kommunikation in der Firma
Eurotec, k. s. Dieser Teil ist in der Form vom Falaggen bearbeitet. Dann folgen die Be-
wertung und die Vorschlage fir die zukinftige Ved®srung.

Schlisselworter: Kommunikation, innerbetrieblichenkmunikation, Mitarbeiter

ABSTRACT

This thesis summarizes the problems of internalmanication in today’s companies. It
draws the attention to the undervalued of this ame describes the main objectives of
intercompany communication. It focuses on bothdiioes and forms of communication,
as well as the overall motivation of employeesthis thesis are detailed describe the vari-

ous instruments of internal communication.

The practical part deals with analysis of interc@nmunication in company called Euro-
tec, k. s. This section is compiled by questiormairvey. Then followed an evaluation

and proposal of actions for this company.

Keywords: communication, internal communicatioaffst
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EINLEITUNG

Kommunikation ist und immer wird ein Bestandteil seres Lebens. Wir leben
im 21. Jahrhundert, in der Zeit der Informationktemlogien, wo die Kommunikation un-
gleich leichter und schneller ist. Im Wesentlictké&mnen die Menschen heute nicht - nicht

kommunizieren.

Auch die einzelnen Unternehmen kdnnen nicht ohneikanikation funktionieren. Wir
kénnen sagen, dass die Kommunikation vor allent jetder Zeit der weltwirtschaftlichen
Krise einen Grundpfeiler jeder Firma bildet. Dierkeén stehen im Wettbewerb mit vielen
anderen Unternehmen. Sie bemuhen sich, die beslehdtunden sorgféaltig zu pflegen
und gleichzeitig die neuen Kunden zu gewinnen. ®ieismen konzentrieren sich vor al-
lem auf die aul3ere Kommunikation mit den Kundere iDierne Kommunikation mit den
Mitarbeitern ist dann oft unterschatzt. Die meisianager nehmen nicht in Kenntnis,
dass die Mitarbeiter den Kern ihrer Firma bildeme Mitarbeiter stellen die qualitativen
Produkte her, sie handeln mit den bestehenden uetd@otenziellen Kunden in der ersten

Reihe. Die Mitarbeiter stellen fiir jede Firma deichtigsten Faktor dar.

Aus diesem Grund habe ich das Thema ,Interne Konikation“ ausgewahlt. Ich mochte
diese Problematik zuné&chst theoretisch mithilfe Fchliteratur bearbeiten und dann auf
dem praktischen Beispiel demonstrieren. In demtmetken Teil werde ich mit Hilfe des
ausgearbeiteten Fragebogens den aktuellen Staridtelsren Kommunikation in der Fir-
ma Eurotec, k. s. analysieren. Mittels der SWOT{ps@mmochte ich dann die Schwachen
und Starken aufdecken. Am Ende will ich die gewommelnformationen und Ergebnisse

bewerten und die eventuellen Verbesserungen demnet Kommunikation vorschlagen.
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|. THEORETISCHER TEIL
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1 KOMMUNIKATION IM UNTERNEHMEN

1.1 Kommunikation

Kommunikation ist die Fahigkeit, die zu den wicktegn Eigenschaften des Menschen ge-
hort (vgl. Schwab, Zowislo, 2002). Eine Definitisagt, dass Kommunikation (lat. com-
municatio »Mitteilung«) zwischenmenschliche Versligang mittels sprachlicher und

nicht sprachlicher Mittel ist (vgl. Kleinberger, @8).

Im Allgemeinen gibt es 2 grundlegende Formen denkanikation:

» verbale(schriftliche und mindliche Kommunikation)

* nonverbale- Kommunikation ohne Warter (mittels MimikGesichtsbewegunggen
Proxemik -Distanz Haptik - Korperkontakt Gestikulation Bewegungen der Fin-
ger, der Hande, des Kopisw.) (vgl. Kovacs, 2007)

1.2 Unternehmenskommunikation

Es gibt viele Typen der Firmen — von den Kleinunégrmen Utber die mittelstandigen Un-
ternehmen bis zu den GroBunternehmen. Alle dieg® Typen unterscheiden sich
zum Beispiel durch Mitarbeiterzahl, Umsatz, Procukdumfang, Absatzmarkte usw.

Trotzdem haben sie etwas GemeinsameKommunikation Ohne Kommunikation kann

heutzutage keine Firma effektiv fungieren. Sie diilon Wesentlichen den unabdingbaren
Bestandteil jedes Unternehmens. Die Kommunikatichest die gesamte Verknipfung
der Firma nicht nur nach innen, sondern auch na@er Von der guten Kommunikation

ist der ganze Firmenablauf abhangig (vgl. Schwalwizlo; 2002).

1.3 Grundmodell der Kommunikation

Was die Kommunikation in der Firma betrifft, gelst praktisch um den Austausch der
Informationen zwischen mindestens zwei Partnerm(Beispiel zwischen einzelnen Mit-

arbeiter, Abteilungen oder auch zwischen Leiter Mithrbeiter). Diesen Prozess nennen
wir allgemein als Kommunikationsprozess (s. Bilddgr auf den folgenden Grundfragen

basiert:
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"WER (Sender/Quelle/Kommunikator)
sagt
WAS(Botschaft)
zu
WEM (Empfanger/Rezipient/Kommunikant)
auf welchem
KANAL (Medium)
mit welcher
WIRKUNG(Effekt)
(Schauer, 200tInterkulturelle virtuelleKommunikatior)

Die Hauptbeteiligten in diesem Kommunikationsprezsind: Sender und Empfang
Ein Sender sendet eine bestimmte verschlisselte Bétsctden oder die Empfanger at
Die verschlisselte Nachricht sendet man bestimmtes, ausgewahltes Medium. W
der Sender eine erforderliche Rickmeldung bekordartEmpfangerecodierte die Nach-
richt richtig (vgl.Lednicky, 2004.

Ver- Ent-
Sender [~ schllsselung |— g || schllisselung | Empfénger

(Codierung) Medien (Decodierung)

——————

Storsignale

—_——— -

_____ Riickmeldung - - —————— - — — 4 Wirkung |ig - - -

(Feedback)

Abb. 1: Schem des KommunikationsprozesséBumler, 200z

Grundmodell des Kommunikationsprozes:

Der Verlauf des Kommunikationsprozes muss man nicht immer reibungslosen Abl
haben. Der Prozess ke gleichzeitig denverschiedenen Stdrsignalen unterliegen. Sc
Storungen konnendann die Verstandlichkeit der Ubermittelnden Botschaénlksen.
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Sie kdbnnen sowohl auf der Senderseite als auchdauEmpfangerseite auftreten (vgl.
Lednicky, 2004).

Stérungen auf der Senderseite:

* unklare Wortwahl (zu viel Fachausdricke)
* zu langsame oder zu schnelle Sprache
» schlechte Artikulation

« Ubermittlung der unwahrhaftigen Informationen usw.
Storungen auf der Empfangerseite:

* Unaufmerksamkeit

* Misstrauen

* mangelhafte Kenntnisse der Fremdsprache oder Fsatirke
» Gehorschaden

* Interesselosigkeit usw. (vgl. Lednicky, 2004)

1.4 Teilung der Unternehmenskommunikation

Die Kommunikation im Unternehmen lasst sich in zgrindlegenden Ebenen verteilen,

und zwar:

* innerbetriebliche Kommunikation

¢ auRere Kommunikation

Die Firma unternimmt in einem bestimmten Marketimeld, das ihre Tatigkeit beeinf-
lusst. Damit die Firma Uberhaupt existiert und ilele verwirklichen kann, muss
die Kommunikation umfangreich sein, das bedeutetimformationen mussen zirkulieren
— aus dem Umfeld in die Firma und auch umgekehats Dnternehmen gewinnt hiermit
die nétigen Wertinformationen fir den Erfolg unde&fiven Firmenablauf. Die Leitung
muss in Kenntnis nehmen, dass die Kommunikatiomlien Richtungen fihren muss.
Es ist nicht gut die Kommunikation mit keinem Partaer Firma zu unterschéatzen. Auf
dem Bild 2 kénnen wir die Ubersicht der wichtigstm3eren und inneren Partner der Fir-

ma sehen (vgl. Hola, 2006).
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(Banken, logistische Firmen,
Marketingagentur u. 4.)

kooperierende Firmen Behérdenund Verwaltungsorgane, staatli-
che Institutionen, nicht gewinnorientieren-

de Organisationen und andere

bestehende und potenzielle Kunden

Firma:
Inhaber und Arbeiter,
Lieferanten Gruppen der Arbeiter —
formale und informale Teams
Konkurrenz Angehdrigen der
(bestehende auch potenzielle) Mitarbeiter

Laien-und Fachwelt

Medien

Potenzielle Mitarbeiter
der Firma

Einwohner und Organi-
sationen in der Umge-
bung

Abb. 2: Die wichtigsten auf3eren und inneren Pardeer~irma (vgl. Hola, 2006)
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2 INNERBETRIEBLICHE KOMMUNIKATION

Die innerbetriebliche Kommunikation bildet im We#amen den Kern der Firma. Es lasst
sie als eine Uberlegte Verbindung mithilfe der falem und informalen Mittel definieren

(vgl. Hol&, 2006). Ohne sie kann kein Unternehmeiugd effektiv fungieren. Wenn wir

aber die Firmen allgemein nehmen, stellen wir fdags die Kommunikation vor allem
auf die Kunden orientiert ist. Die erhfohte dufRemmikhunikation mit ihnen ist einerseits
natdrlich, die Firma muss ihre Kunden pflegen. Sadlen den Gewinn und die Zukunft
der Firma dar. Heutzutage, in der Zeit der welsuinaftlichen Krise, gilt es zweimal

mehr. Die Situation auf dem Markt ist sehr komglrzi Die Firma steht im Wettbewerb
mit anderen Unternehmen. Die Basis und Wichtigiteitinnerbetrieblichen Kommunika-

tion ist damit sehr oft unterschatzt — was furEilena nicht zu optimal ist (vgl. Horakova,

Stejskalova, Skapové, 2008).

Die Manager erkennen die interne Kommunikation ealeen wichtigen Bestandteil der
Firma an, trotzdem werten sie ihre Effektivitatagigenem Unternehmen im Durchschnitt
nur mit 60%. Ihre Mitarbeiter sehen die Situatiarcim mehr kritisch (vgl. Hola, 2006).

Sie meinen, dass die Kommunikation in der Firmasé&esind effektiver sein konnte. Ei-
nerseits beklagen sich die Mitarbeiter, dass senand zuhdort. Anderseits, wenn die Ma-
nager eine Ansicht oder einen Kommentar héren nedgtschweigen alle (vgl. Horakova,
Stejskalova, Skapova, 2008).

.Bei Diskussionen Uber Verbesserungen wird hduég\dorschlag gemacht: Wir missen
unsere Kommunikation verbessern. Nur fehlt danrKeinzept, wie eine bessere Kommu-
nikation aussehen soll(Meulmann, 2006, 207). Die Manager sollten ihrgeaen Mitar-

beiter respektieren und mit ihnen gute Beziehuregghauen. Sie bilden im Wesentlichen
die inneren Kunden der Firma und die Leitung mhsgm ihre Visionen und Ziele verkau-

fen kénnen (vgl. Hol4, 2006).

2.1 Ziele der innenbetrieblichen Kommunikation

Damit die Firma Uber die gute interne Kommunikatierfiigen kann, soll sie zuerst

die festen Ziele definieren.

Ziele der internen Kommunikation kénnen folgendmleft sein:

1. Die gesamte Verknipfung der Firma (Abteilungenzelne Mitarbeiter), damit al-

le Mitarbeiter gewusst haben, was sie machen sohénauch warum.
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2. Die Mitarbeiter mussen die Visionen und Ziele dem@& gut kennen, damit sie das
Maximum fir die Zielerreichung machen kénnen.

3. Die Beeinflussung des Verhaltens und der Loyalitét den Mitarbeitern vor allem
mittels der effektiven Motivation.

4. Die Bemihungen um die stéandige Verbesserung demiethn Kommunikation mit-
tels Feedback (vgl. Hola, 2006).

2.2 Kommunikation mit Mitarbeitern und die Managerquali tat

Die Kunden sind zweifellos die wichtigsten Partder Firma, ihre Zufriedenheit stellt den
Gewinn und die zukinftige Existenz der Firma dagra@eso sind aber auch die Mitarbei-
ter wichtig, sie fullen das Innere der Firma aus kommunizieren mit den Kunden in der
ersten Reihe, sie beeinflussen den Firmengang andrdsollten sie von der Firma ver-

antwortlich gepflegt werden (vgl. Hola, 2006).

In der ersten Reihe steht das Bedurfnis der Infertimeit. Die Mitarbeiter miissen genau
wissen, was die Firma von ihnen erwartet, welché&alen sie (zu erfullen) haben, was
fur Verantwortlichkeit sie tragen und auch was Kiampetenzen sie haben. Sie missen
natdrlich Gber die Tatigkeit der Firma informiedirs, d. h. wie die Firma arbeitet, was sie
anbietet, was fir Ziele, Visionen, Strategie fig dukunft sie hat, sie miissen auch Uber-
sicht Uber bestehenden Produkten und Kampagnem lfedpe Hola, 2006). Beim Verkauf
reicht nicht nur eine gute Marketingstrategie odeginelle Kampagne, auch das Verhal-
ten der Mitarbeiter spielt eine wichtige Rolle. B{anden sind heutzutage sehr anspruchs-
voll und Kontakt mit der unangenehmen Verkaufemeromit dem schlecht informierten
Handelsvertreter kann mit dem Misserfolg enden. (igrakova, Stejskalova, Skapova,
2008).

Aus diesen Grunden ist die Kommunikation zwischean®ement und Mitarbeiter so
wichtig. Die Leitung sollte den Mitarbeitern einesaeichende Motivation anbietejWie
Manager mit ihren Mitarbeitern kommunizieren, isir\allem eine Frage der Manager-

qualitat und der UnternehmenskultuftMeulmann, 2006, 207)

2.2.1 Richtungen der Kommunikation in der Firma

Die Richtung der Kommunikation hangt vom Charakter Leitung und von den Bezie-

hungen der Mitarbeiter in der Organisationsstrukien Firma ab (vgl. Lednicky, 2004).
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Man unterscheidet 4 Richtungen:

1. Absteigende Kommunikation (von oben nach unten)
Die Kommunikation ist vom Leiter zu den Mitarbertegerichtet.

2. Steigende Kommunikation (von unten nach oben)
Es geht um einen Gegenprozess zu der steigendemioikation. Die Mitarbeiter
kénnen sich 6ffentlich ausdrucken. Die Mitarbekénnen ihre Stellung vor dem
Leiter nehmen. Die Mitarbeiter sind dann mehr mietiv Sie haben ein grof3eres
Zugehdrigkeitsgefuhl.

3. Horizontale Kommunikation
Die Kommunikation erfolgt nur unter den Mitarbeiteauf der gleichen Ebene
in der Organisationsstruktur der Firma, z. B. zWwe&tden Leitern der Abteilungen.

4. Diagonale Kommunikation
Die Informationen werden unter Mitarbeitern aussebredenen Firmenabteilungen
Ubermittelt(vgl. Lednicky, 2004).

2.2.2 Formelle und informelle Kommunikation

Man unterscheidet zwei Formen der Kommunikation imUnternehmen zwischen Mi-

tarbeiter:

+ formelle Kommunikation

* informelle Kommunikation

Formelle Kommunikation

Formelle Kommunikation ist im Zusammenhang mit Aafgabeerfillung. Die Mitarbei-
ter mussen sich dabei auf Ziele und Vorgaben beiem. Vorgaben erhalten die Mitarbei-
ter z. B. durch seine Stellenbeschreibung, durdie#sanweisungen oder mundlich durch

Vorgesetzte (vgl. Bauer, 2005).

Informelle Kommunikation

Die informelle Kommunikation funktioniert in derrfa ganz von allein. Sie erfolgt zwi-
schen Mitarbeitern z. B. beim Mittagessen, im Agfzbeim Kopieren aber auch au-
Rer Firma. Die Mitarbeiter unterhalten sich libes Baivatleben aber auch tber betriebli-
che Belange. Einfach kann man sagen, dass Komntignki#berall ist, wo sich die Mitar-
beiter treffen. Sie tauschen unter sich die firmesnen Neuigkeiten. Es entspricht dem
natirlichen Verhalten des Menschen (vgl. SchwakyiZo; 2002).
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2.2.3 Mitarbeitermotivation

.unter dem Begriff Motivation versteht man die Egiex, die etwa ein Mitarbeiter fir eine
bestimmte Handlung aufbringt. Dazu bendtigt esreiereiz, fir den diese Energie auf-
gebracht wird. Je grolRer der Wunsch zur Erreichwles Ziels ist, desto harter wird
ein Mitarbeiter dafur arbeiten und desto langer dver seine Bemihungen zu Erreichung
des Ziels aufrecht erhalten(Haberland, 2009, Motivationstheorien nach Maslowd u

Herzberg).

Das effektive System der Belohnung gehdrt zu detigisten Faktoren bei der Schaffung
der harmonischen Beziehungen in der Firma. Die tgrdfotivation fur Mitarbeiter ist
dabei das Entgelt in der Form vom Gehalt (bei Atejiden) oder Lohn (bei Arbeitern).
Die moderne Personalwirtschaft versteht aber dlefBeing ein bisschen breiter und um-

fasst auch:

* Mitarbeitervorteile

* Personalbeforderung

« Mitarbeiterausbildung

e formale Anerkennung

» Beauftragung mit bedeutenden Arbeitsaufgaben

» Gute und freundliche Beziehungen am Arbeitsplatz

» Schaffung der gunstigsten Arbeitsbedingungen usgl. Koubek, 2007)

Alle diese oben genannten Formen bezeichnen wiraglals &uRere Belohnungen. Es gibt
auch sog. innere Belohnung, die der Arbeitsgebehtnunter eigener Kontrolle hat.
Die innere Belohnung hangt eng mit der Mitarbetiéiedenheit zusammen, die stark ihre

Leistung beeinflusst. Es gibt zum Beispiel:

- innere Geflihle im Zusammenhang mit geleisteter ikrbe
- Erfolgs- und Nutzlichkeitsgefuhl
- Gefihl der Selbstverwirklichung

- informale Anerkennung der anderen usw. (vgl. Koyl2€l7)
Das Belohnungssystem sollte auch andere Funktieriéhen:

- Anlockung von qualitativen Bewerbern um Beruf im Be&ma

- Stabilisierung der Mitarbeiter, die die Firma brauc
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- Belohnung der Mitarbeiter fur ihre Bemihung, Lot#li Erfahrungen, Fahigi-
ten...
- Erreichungder konkurrenzfahigen Marktstellung u (vgl. Koubek, 2007

2.2.4 Bedurfnispyramide nach Maslow

Die Bedurfnispyramide nach Maslow hidem Unternehmer bei der Motivion der Mi-
tarbeiter. Abraham Maslow schuf eine Pyramide miStufen und versuct, die Bedurf-

nisse der Menschen nach Wichtigkzuzuordnen.
5 Stufen der Bedurfnispyrami:

Physiologische Grundbedurfnis
Sicherheitsbedurfnis
SozialeBedurfniss

Wertsch#zungsbedirfnis:

o bk 0D PE

Bedurfnis nacltselbstverwirklichun (Holtbrigge, 2007)

/\
r'/ \
/’l
/ Bedirfnis \
r'd
/ nach Selbst- \

/ verwirklichung ™\

V4

// Wertschatzungs- \

arini \
) bedirinisse \
’ N\
/ . . N\
’/ soziale Bediurfnisse
/ \
/ \
/ Sicherheitsbediirfnisse \
/ ‘\
/ \\
// physiologische Bedirfnisse \
y,

Abb. 3 Beditrfnispyramide nach MasloHoltbriigge, 2007,1)

» Die Tatsache, dass ein Bedurfnis umso wichtigefasiveiter es unten stelergibt, gra-
fisch dargestellt, eine Pyramide. Maslow nimmt @ass zunéachst die physischen Bi-
nisse eines Menschen befriedigt sein missen, elieremchen wird, sein Sicherhee-
durfnis zu befriedigen. Die drei unteren Stufen Bgramide werden dah als Defizitbe-

dirfnisse, die oberen beiden als Wachstumsbed&erbezeichnet. Ist ein Bedurfnie-
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friedigt, hort es so lange auf handlungsmotivierendwirken, bis es als unbefriedigt wie-
der auftaucht. Nach Maslows Motivationstheorie wmieti das starkste unbefriedigte Be-
durfnis einen Menschen am meistérfaberland, 2009, Motivationstheorien nach Maslow

und Herzberg).

2.3 Instrumente der innerbetrieblichen Kommunikation

Es gibt eine breite Reihe der Instrumente, dieHilima im Rahmen der innerbetrieblichen
Kommunikation einsetzen kann. Wir kbnnen sie in &ereiche (bzw. vier Bereiche) tei-
len und zwar: Face-to-Face Kommunikation (sog.kdirénstrumente), elektronische Me-
dien, Printmedien und Sonstiges (vgl. Hola, 2006).

Tab. 1: Ubersicht der wichtigsten Instrumente deeibetrieblichen Kommunikation

Direkte _ , ) _ _
Elektronische Medien Printmedien Sonstiges
Instrumente
Face-to-Face ) ] ) ] ]
) Internet Mitarbeiterzeitschriften  Firmengeschen<e

Gesprach

Meetings E-Mail Zeitungen Firmenkleidung
Diskussionen Intranet Geschaftsbericht Reklgmearnkel

mit Logo
Angebot der
Seminare, Vortrage Betriebsfernseher schwarzes Bret Produkten oder

Dienstleitungen
den Mitarbeitern

elektronischen Mitar-

Konsultationen beiterzeitschriften

Manual

Gesellschafts- und
Sportveranstaltungen

Das Bild 4 zeigt, dass die E-Mail zu den gebraatistien Instrumenten der internen
Kommunikation in allen Kategorien gehort. Auch &mtet nimmt eine wichtige Stelle ein,
vor allem in den grof3eren Firmen. Mit der Mitarbezgihl steigt auch seine Ausnuitzung.
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251 und mehr

von 101 bis 250

von 51 bis 100

von 26 bis 50

von 11 bis 25

von 1 bis 10

0 20 40 60 80 100

[ Zeitungen/Zeitschriften
O schwarzes Brett

[0 Besprechungen

M Intranet

M E-Mail

Abb. 4: Haufigkeit der gebrauchlichsten Instrumedge internen Kommunikation nach
der Mitarbeiterzahl (vgl. Hol4, 2006)

2.3.1 Ausgewahlte direkte und oft benutzte Instrumente

Face-to-Face Gesprach

Face-to-Face Gesprach ist ein wichtiges Instrumaéett internen Kommunikation.
Die mundliche Form ist in jedem Unternehmen uneheét Der personliche Kontakt ist
zusatzlich mit dem Augenkontakt, der Mimik und @esinterstitzt. Diese Kommunikati-
onsform hat natirlich ihre Vorteile und Nachteilf@ace-to-Face Kommunikation ermdg-
licht die schnelle Losung der wichtigen und dringem Situationen. Sie bietet die sofortige
Interaktion an. Die entstehenden Missverstandrkésmen gleich beseitigt oder mindes-
tens reduziert werden. Diese Form ist aber meisgenaufwendig. Dann benutzt man eine
andere Mdglichkeit (z. B. Kommunikation per E-MaiBul3erdem haben die schriftlich
bestatigten Informationen in manchen SituationeereigréReren Wert (vgl. Hola, 2006).
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Meetings/Besprechungen

Im Allgemeinen gehotren die Besprechungen zu debeaifutzten Instrumenten der inter-
nen Kommunikation (s. das Bild 4). Trotz der Tatsctlass sie so erweitert sind, ist ihr
Ruf nicht gerade der beste. Zu lange, monotongwaeitige, ohne Struktur, demotivierte,
ineffektive...mit diesen umschmeichelnden Attributeschreibt die Gberwiegende Mehr-
heit der Beteiligten die Meetings.

Wie sollten die Meetings aussehen? Was macht nsuinfa
4 Phasen der effektiven Besprechung:

1. Vorbereitung (Ziel- und Zweckfestlegung, Themenpfaste Struktur...)

2. Einleitung (Begruf3ung, Mitteilung der Ziele, RoNemteilung ...)

3. Kern der Besprechung (Aktivitat der einzelnen Bigjtgin, Lésungsvorschlage...)

4. Beendigung (Aufgabenverteilung, Bewertung, Zusanfassung...) (vgl. Kemp,
1996)

Jede Besprechung hat ihre konstruktiven und destarkElemente. Unser Ziel sollte fol-
gendes sein: die konstruktiven Elemente zu unteestiund die destruktiven Elemente zu

eliminieren, bestens voll zu beseitigen (vgl. Kerbh@96).

Konstruktive Elemente

- die Besprechung beginnt und endet rechtzeitig

- alle kennen das Ziel und Programm der Besprechung
- es ist ein Protokollfihrer bestimmt

- die Struktur ist eingehalten

- alle Beteiligten sind aktiv und vorbereitet

- die Atmosphare ist gut ...

Destruktive Elemente

zwecklose und schlecht organisierte Besprechungen
- zu lange Besprechungen

- es werden unbedeutende Punkte geldst

- das Programm fehlt

- die Unterlagen wurden nicht voraus geschickt

- die kompetenten Beteiligten sind nicht anwesendvgl. Kemp, 1996)
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In Kurze: Die Besprechungen konnen effektiv undimetend sein, wenn sie gut organi-
siert sind. Sie kbnnen das ZugehorigkeitsgefuhlMiarbeiter verstarken sowie die Zu-
sammenarbeit im ganzen Team. Das ArbeitsklimaustAnderseits, bei schlechter Orga-
nisation, kénnen sie zur Verschlechterung der fdemeund informellen Beziehungen
fuhren. Die Mitarbeiter kbnnen demotiviert und edwatisein. Die schlechte Atmosphéare
kann die niedrige Arbeitsproduktivitat verursacliegl. Hola, 2006).

2.3.2 Elektronische Medien

MS Outlook |

Intranet |

ICQ oder dhnliche online Instrumente |

E-Mail flir die regelmaRige Benachrichtigung |

E-Mail fiir die tibliche Kommunikation |

Handy |

Telefon |

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Abb. 5: Die gebrauchlichsten EDV-Instrumente in ddgernen Kommunikation (vgl.
Hola, 2006)

E-Mail

E-Mail gehort zu den gebrauchlichsten internenrimsenten in der Firma und zugleich
bildet sie eine billige Art der Kommunikation. Mits E-Mail ist die schnelle und bequeme
Kommunikation garantiert. Die Firmen benutzen diesektronische Art der internen

Kommunikation vor allem fur die Gbliche Mitteiluragler Benachrichtigung der einzelnen
Mitarbeiter oder ganzen Abteilungen. E-Mail verautit die Arbeit und ermdglicht z.B.

dieselbe Nachricht an mehrere Mitarbeiter zu vecgem (vgl. Hola, 2006).

Intranet

Intranet ist ein kleines privates Netzwerk, dasdgh Unternehmen zur Verfligung steht.
Intranet ist kein 6ffentlich zugangliches Netz. Menutzer sind ausschliel3lich die inter-
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nen Mitarbeiter und andere Berechtigte. Diese Leudeichen keine Internet-Verbindung,
weil alle gemeinsamen Daten auf den Serverrechaemdstimmten Firma gespeichert
sind. Es ist aber noétig, alle Computer ins inte&ystem anzuschlie3en (vgl. Franken, Lo-
we, 2008).

Wozu dient Intranet in der Firma?

Im System stehen den Mitarbeitern verschiedenerrdtonen und Materialien zur Ver-
fugung, die oft in Form von Seiten veré6ffentlichenden. Die Informationen im System
sollten vor allem aktuell und relevant sein. EinfRgr Vorteil ist die Gewéahrung und Ver-
mittlung der Informationen in realer Zeit. Intramé&sst sich in erster Linie als das schwarze
Brett online benutzen. Die Benutzer kdnnen hieesakrforderliche tber die Firma und
ihrem Fungieren finden. Intranet ist auch flr dagdback online geeignet (vgl. Hola,
2006).

Den Inhalt von Seiten kdnnen z. B. Geschéaftsbexjchtanerfullung, aktuelle Stande der
einzelnen Projekte, aktuelle Ergebnisse u. &. biltirgranet ist auch ein Platz fur die Ver-
offentlichung der Presseberichte, Zeitungsartigelplanten Marketing-Kampagnen usw.
(vgl. Hola, 2006).

Intranet ermdglicht die online Verknipfung der gamz Firma. Alle Abteilun-
gen/Mitarbeiter kbnnen die gleichen Information@rhelen und teilen. Intranet bietet dem
Unternehmen eine breite Reihe verschiedener Mdglitén an. Alles h&ngt von der Firma

ab, wie effektiv sie die Mdglichkeiten vom Intrarstsnutzt (vgl. Franken, Lowe, 2008).

2.3.3 Printmedien

Geschaftsbericht

Geschaéftsbericht ist ein Dokument mit Information@rer die Tatigkeit des Unterneh-
mens. Die Auskunfte sind wie flr interne auch figr ekterne Offentlichkeit bestimmt. Der
Geschaftsbericht wird meistens einmal pro Jahrelrsind gibt uns die Informationen
Uber die Wirtschaft der Firma innerhalb eines Jahire solchem Bericht kbnnen wir z.B.
die Angaben Uber die Prosperitat, Ergebnisse, gefoPlanerfillung der Firma finden.
Diese Ergebnisse aus dem aktuellen Geschaftsbé&damen wir dann mit vorigen Jahren
vergleichen. Im Bericht missen grundsatzlich kereestimmelten Informationen sein.

Die angegebenen Auskiinfte missen dem Ist-Zustaesdrenhen (vgl. Hol4, 2006).
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Zeitschriften, Zeitungen

Die interne Kommunikation unterstiitzen auch die denFirma herausgegebenen Zeitun-
gen oder Zeitschriften, die fir die Mitarbeiter tomsnt sind. Aus 500 Top Firmen in
Deutschland geben 93% die Zeitschriften/Zeitungén die Mitarbeiter heraus. In der
Tschechischen Republik ist dieses Instrument tigovee allem fir die grol3en Firmen tber
250 Mitarbeiter — und zwar aus 57% (vgl. Hola, 2006

Die inhaltliche Qualitat der Zeitschriften/Zeitumgist noétig fur den Erfolg und die Effek-
tivitat. Die verdffentlichten Informationen missemahrhaftig und aktuell sein. Diese Me-
dien stellen eine vertrauenswuirdige Quelle dar| diei Informationen direkt aus der Fir-

ma stammen.

Wie konnte der Inhalt von Zeitungen und Zeitschrifaussehen?

Vorstellung der Leiter (vor allem bei den gré3téemien)

- Vorstellung der neuen Mitarbeiter

- Firmenerfolge, Vorstellung der zuklnftigen oder ere&rojekten

- Mitarbeiterbewertung (erhéht Zugehorigkeitsgefihl)

- Meinungen und Beistande der Mitarbeiter fir Zeiem@eitschriften
- Personliche Angelegenheiten: Jubilaums, Bewertung

- Rubrik: Antworten auf die haufigsten Fragen.

- Rubrik: Sie haben Uber uns geschrieben...

- Zukunftige Veranstaltungen, Rekapitulation usw..(ipla, 2006)

Die Zeitungen/Zeitschriften kdnnen sowohl in deinform als auch in der elektronischen
Form herausgegeben werden. Die Kosten auf die deiftewegen sich relativ hoch. Die
Zeitungen/Zeitschriften sind kein billiger Spal wtd Firma muss ihre Qualitat und Ef-
fektivitat pflegen. Das Ziel der Firma sollte emfarmierter und motivierter Mitarbeiter
sein (vgl. Hola, 2006).
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2.3.4 Sonstiges

Die Firma kann die innerbetriebliche Kommunikatiooch verstarken: kleine Geschenke
mit dem Firmenlogo bestimmt fur die Mitarbeiter (&ader, Schreibtischunterlagen, Mou-
sepads, Kugelschreiber, Schirme, T-Shirts...). D\&szbeartikel konnen ein gutes Jubi-
lAums- oder Weihnachtsgeschenk sein. Die T-Shirtsdem Firmenlogo sind geeignet

auch fur verschiedene Firmenveranstaltungen (zjrt®eranstaltungen) (vgl. Hola,

2006).

Die Firma kann dem Mitarbeiter auch die Produktd Dienstleistungen fir ginstige Prei-
se anbieten. Die positiven Erfahrungen mit den &npmodukten und Dienstleistungen
erhohen die gute Beziehung der Mitarbeiter zur Riagl. Hola, 2006).
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3 AUSSERE KOMMUNIKATION MIT DEN KUNDEN

~Jedem im Unternehmen muss bewusst sein: Das @alsl,uns zur Verfligung steht,
stammt von den Kunden. Der Kunde zahlt die GehdkemManager und der Mitarbeiter.
Der Kunde ist deshalb kein Aul3enstehender, sontlariichtigste des Gesamtprozesses
~-unternehmen®(Meulmann, 2006, 217).

Die Abteilung der Kundenbetreuung finden wir hetdast im jeden Unternehmen. Die

Firmen bemuhen sich um ihre Kunden pflegen und tddimigute Beziehungen schaffen.

3.1 Customer Relationship Management = CRM

Friaher orientierten sich die Firmen auf ihr Produktl seine Propagation. Heute sind die

Firmen auf den Endbenutzer d.h. auf den Kunderclggert.

CRM oder auch Kundenbeiziehungsmanagement (ggfd&uoflege) bezeichnet die akti-
ve Gestaltung und Erhaltung der guten und langjgst Kundenbeziehungen. Kommuni-
kation ist dabei durch geeignete Technologien gesic die den Prozess der Datenver-
sammlung, Informationsbearbeitung und -verwertungenstitzen. Dies ermdglicht, die
Wiunsche und Bedurfnisse der Kunden zu vorsehemrkeennen und zu verstehen. Die
Firma, die die zufriedenen und auch loyalen Kundemafft, hat dann regelméRige Ge-
schéafte, die die Kosten fur die Akquisition der eewunden reduzieren. Auch die Fir-

menmarke wird damit verstarkt und unterstttzt (Vgéssling, 2002).

3.2 Marketing-Kommunikationsinstrumente

Zur Kommunikation mit dem Kunden werden oft verscline Instrumente benutzt.

Zu den gebrauchlichsten und beliebtesten gehoren:

*  Werbung

* Verkaufsférderung

* Direkt Marketing

» Personlicher Verkauf

* Public Relations

Alle von diesen 5 Instrumenten haben ihre Vortaeild Nachteile. Die Firma muss sie bei
der Kommunikation mit den Kunden geeignet kombemefvgl. Hordkova, Stejskalova,
Skapova, 2008).
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3.2.1 Werbung

Werbung kann man als jede bezahlte Form der indineKommunikation bezeichnen. Das
Ziel ist die Beeinflussung der potenziellen Kundem Produktkauf oder oft auch die

Verstarkung und Unterstiitzung der Firmenmarke (kiora, Stejskalova, Skapova, 2008).

Die Wahl der Werbetrager ist heute sehr reich. igswgr allem: Fernseher, Presse, Inter-
net, Rundfunk, Outdoor-Werbung und weitere altéveat Medien (Horakova, Stejska-
lova, Skapova, 2008).

3.2.2 Verkaufsforderung

,pburch Verkaufsforderung werden kurzfristige Aneeizum Kauf eines Medienproduktes
geschaffen“(Schumann, 2005, 78). Als Verkaufsférderung konmanzum Beispiel die
traditionellen Aktionen oder Programme bezeichrigas Ziel dieses Instruments ist die
Kundenstimulation zum Kauf des bestimmten Produkbes Wirksamkeit ist gewdhnlich
relativ schnell, anderseits wieder meistens kuwstfyi Es ist nétig, eine geeignete Konzep-
tion auszuwahlen, die die Kundentreue verstarkteind langfristige Beziehung zwischen
der Marke und dem Kunden schafft (vgl. Horakovéjskialova, Skapova, 2008).

3.2.3 Direkt Marketing

Direkt Marketing dient zur Ansprache der moglicher meist genau identifizierten Kun-
den. Das Ziel ist die Antwort der Kunden in der fRoentweder als Kauf des Produktes
oder als Realisierung des Kontaktes. Fiur die gummdunikation mittels Direkt Marke-
ting ist wichtig die Schaffung der qualitativen Bidsasen mit aktuellen (und auch histori-
schen) Informationen Uber den Kunden. Diese kongpleXuskiinfte sind bei der Hand-
lung sehr wichtig. Dieser Typ der Kommunikation masisschliel3lich dem Kunden ange-
passt sein. Die Trager des Direkt Marketings karh Katalog, SMS, MMS, E-Mail,
Web-Seiten, Flugblatter usw. sein (vgl. Horakovéjskalova, Skapova, 2008).

3.2.4 Personlicher Verkauf

.Der personliche Verkauf kann als direkteste Foran Beeinflussung des Kaufverhaltens
verstanden werden. Hierbei handelt es sich um emdnliches Verkaufsgesprach mit ei-
nem oder mehreren potenzielle Kaufern, durch ddssuen konkreten Verkaufsabschluss
hingewirkt wird“ (Schumann, 2005, 78).
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3.2.5 Public Relations (PR)

Public Relations (dt. Offentlichkeitsarbeit) istnewichtiges und heute sehr populéares
Kommunikationsinstrument. Einfach kénnen wir sagitags PR die Beziehungen mit der
Offentlichkeit baut und natirlich auch halt. IhreZist keine direkte Beeinflussung der
Kunden, sondern vor allem die Verbesserung desrbittenensimages. PR sollte die ver-
schiedenen Informationen mit der Offentlichkeitg@riund zugleich ein Feedback gewin-
nen. Die wichtigste Zielgruppe sind dabei die KundeR bemiht sich den Verkauf durch
die Teilung der richtigen Informationen unterstiitaend das Firmenimage dabei verstar-
ken. Das Feedback von den Kunden ist fur die Finadvoll. Das Unternehmen kennt die
Meinungen der Kunden und kann damit die Kommunikatind den Verkaufstechnik ver-

bessern (vgl. Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008)



UTB in Zlin, Fakultat fir humanwissenschaftliche Sudien

31

. PRAKTISCHER TEIL
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4 EUROTEC, K. S.

Der praktische Teil dieser Bachelorarbeit wird digf interne Kommunikation in der Firma
Eurotec, k. s. in Uhersky Ostroh gerichtet. Denr@pieiler bilden der zusammengesetzte
Fragebogen und die aus ihm folgend gewonnenen Eitkisse und Beobachtungen. Diese
Informationen sind durch die SWOT-Analyse ergaAm. Ende werden dann die geeigne-
ten Empfehlungen fur die Verbesserung und Effeg&tivng der internen Kommunikation

vorgeschlagen.

4.1 Unternehmensprofil

Die Firma Eurotec ist eine Kommanditgesellschat,ich Jahr 1991 gegriindet wurde. Es
geht um das Unternehmen mit der sechzehnjahrigadition. Eurotec, k. s. unternimmt
vom Anfang im Bereich der Elektro- und Automobilusdrie. Mit etwa tGber 700 Mitarbei-
tern gehdort zu den mittelstdndigen und auch statileternehmen auf dem tschechischen

und deutschen Markt.

4.2 Unternehmensgegenstand

* Produktion, Montage und Reparatur der Produkten Amidgen der Verbrauchs-
elektronik
* Wirtschaftsdienste

* Handelstatigkeit

4.3 Standorte der Firma

Die Firma verfugt tGber insgesamt 3 Standorte irh&shien (in Uhersky Ostroh und Ve-
seli nad Moravou) und in Deutschland (in Karlsrulnecny Geratebau GmbH in Karl-
sruhe konzentriert sich vor allem auf die Kunderdaeing, den Einkauf und die Logistik.
An diesem Standort sind derzeit 15 Mitarbeiter ha#igyt. Die ganze Produktion ist dann

ausschlieBlich in Tschechien realisiert, wo etw@ Mitarbeiter beschatftigt sind.

4.4 Produktpalette

Seit vielen Jahren produziert die Firma Eurotee. ldie Baugruppen und Komponente fur
die Elektro- und Automobilindustrie. Die Produktpiaé ist wirklich breit. Das Unterneh-
men bemuiht sich namlich um die standige Entwicklund Verbreitung des Sortiments.
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Die Fertigung teilt sich in drei Bereiche:
Non-Automotive

» Leiterplattenbestiickung

» Schersysteme fur Rasierapparate

* Baugruppen fur Epiliergerate

» Komponenten fur die Sicherheitstechnik

» Systeme fir die Bildverarbeitung
Automotive

* Bdrstenhalter-Systeme

» Kabelkonfektion

« Komponente von Klimatisierungssystemen
* Getriebedeckel fur Wischermotoren

* Elektronische Sensormodule fir DC-Motoren
Betriebsmittelbau

» Halbautomatisierte Produktionseinrichtungen
» Schweisskopfe fur exakte Widerstandsschweissung
* Robotik-Komponenten fir vollautomatisierte Prodakseinrichtungen

* Komplexe Fertigungslinien fur den internen Gebrauch

4.5 Kunden

Die Firma liefert die Produkte vor allem nach Deutand. Unter die Schlisselkunden des
Unternehmens gehoéren die bekannten Firmen wie zeispil Bosch oder Braun. Im Jahr
1993 begann die langjahrige Zusammenarbeit mitFitena Bosch (Eurotec, k. s. liefert
die Produkte nach Deutschland, Ungarn, Mexiko, fparBrasilien, Korea und China).
Um 6 Jahre spater begann dann der Start der Produdlat die Firma Braun Gillette.

Weitere Kunden gibt es:

* SIEMENS Rastatt, Karlsruhe
* AVX, Uherské Hradist
* Physik Instruments, Karlsruhe

* Fiabuc, Karlsbad
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» Westfalia Automotive, Rheda-Wiedenbrick
» Faurecia, Mlada Boleslav

* FIAT, Ettlingen

* Vision Components, Karlsruhe

» Eckerle (Deutschland, Ungarn, Mexiko)

4.6 Firmenvisionen
Die Firma hat sich die Ziele fur das Jahr 2010 g¢se

* Herausragender System-Lieferant von Baugruppemi&iiConsumer-Industrie zu
sein

» Top-Lieferant von Burstentragersystemen fir dieofuttive-Industrie in Europe
zu sein

» Standards im Bau effizienter Produktionsanlagesetaen

» Zuverlassiger Partner zu sein
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5 ANALYSE DER INTERNEN KOMMUNIKATION

Die Analyse der internen Kommunikation in der Fireaarotec, k. s. wurde mittels Frage-
bogen durchgefiihrt. Dieser Fragebogen besteht @gedchlossenen Fragen. Die Befrag-
ten konnten entweder eine Antwort oder in manchalei® mehrere Antworten markieren.
Die Fragen sind vor allem auf die Zufriedenheit Maarbeiter mit der internen Kommu-
nikation, auf ihre Motivation, auf die Beziehungend Zusammenarbeit mit der Ge-

schaftsleitung und auch auf die Loyalitat der Mitter gerichtet.

Das Ziel von diesem Fragebogen ist die Feststellohglie Mitarbeiter mit der internen
Kommunikation zufrieden sind oder ob sie etwas @sskrn mochten. Das Ergebnis sollte
die Gesamtheit von MaRnahmen und Vorschlagen &i¥drbesserung und Effektivierung

der bestehenden internen Kommunikation sein.

Der Fragebogen wurde unter 45 wirtschaftstechnistiterbeiter verteilt wobei die Rick-
gewinnung 34 Fragebogen betrug.

Der vollstandige Fragebogen befindet sich in deiaga dieses Dokuments.

5.1 Bewertung von den Fragenbogen

Frage 1: Geschlecht

Weiblich

Mannlich

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Schaubild 1: Geschlecht

Auf diesen Fragebogen haben insgesamt 65% FrawkeB3# Manner aus der Reihe der
wirtschaftstechnischen Mitarbeiter geantwortet. Vdies dieser Graphik ersichtlich ist,

bilden die Uberwiegende Mehrheit der Mitarbeiterimternehmen die Frauen.
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Frage 2: Wie lange arbeiten Sie bei der Firma Eemk. s.?

16 und mehr Jahre :|

11-15 Jahre

6-10 Jahre

bis 5 Jahre

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Schaubild 2: LAnge des Arbeitsverhaltnisses

Das vorliegende Schaubild zeigt die LAnge des Asberhaltnisses der einzelnen Anges-
tellten. Von den urspringlichen Mitarbeitern sind 8% geblieben. Ein bisschen positiver
ist es mit den Mitarbeitern, die im Unternehmen tdnbis 15 Jahre beschatftigt sind. Die
Zahl steigt zu den 24%. 26% der Beschaftigten sgbaiann im Betrieb von 6 bis 10 Jah-
re. Die letzte und zugleich die grof3te Gruppe ildat 47% die Mitarbeiter, die in der
Firma bis 5 Jahre angestellt sind. Die FluktuatioBRurotec, k. s. ist relativ hoch.

Frage 3: Kennen Sie die Ziele der Firma fir die3aisr?

Nein

Ja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Schaubild 3: Ziele der Firma
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In dem vorliegenden Schaubild ist zu sehen, daga dtei Viertel der Befragten die dies-
jahrigen Ziele der Firma kennen. Es ist eine pasiErmittlung fir das Unternehmen, weil
die Mitarbeiter das Maximum fir die Zielerreichumgchen kénnen. Der Gbriggebliebene

Teil der Mitarbeiter, die die Firmenziele nicht kem, betragt 25%.

Frage 4: Glauben Sie an die Perspektivzukunft den& (im Horizont von 10 Jahren)?

Nein

Ja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Schaubild 4: Zukunft der Firma

Das obenstehende Schaubild informiert Gber die ligdader einzelnen Mitarbeiter an die
Perspektivzukunft (im Horizont von 10 Jahre) denfa Eurotec, k. s. Insgesamt 82% der
Befragten driickten sich im Fragebogen aus, dasansgie Zukunft ihres Unternehmens

glauben. Nur 18% der Ubrigen Mitarbeiter stimmtessedr Behauptung nicht zu.

Frage 5: Wirden Sie die Firma Eurotec, k. s. ihBekannten/Freunden als einen guten

Arbeitgeber empfehlen?

Nein

Ja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Schaubild 5: Eurotec, k. s. als ein guter Arbelbgge
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Im vorliegenden Schaubild ist das aul3ergewdhnlidygaglichene Ergebnis zu sehen. Die
Halfte der Mitarbeiter wirde die Firma Eurotec,sk. ihren Bekannten empfehlen. Ich
meine, dass diese Antwort von der Zufriedenheisatid.eute mit ihrer Arbeit zeugt. Die
zweite Halfte der Befragten wirde nicht die Firntg @inen guten und perspektivischen
Arbeitsgeber empfehlen. Diese Mitarbeiter sind waheinlich nicht mit der Arbeit in der

Firma sehr zufrieden.

Frage 6:Legt die Firma den grof3eren Augenmerk auf die Konikation mit den auf3e-
ren Partnern (wie sind z. B. die Kunden, Lieferante) als auf die interne Kommunikati-

on mit den eigenen Mitarbeitern?

Nein

Ja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Schaubild 6: AuRere versus interne Kommunikation

Das Schaubild informiert tGber die Beziehung degrimén und dufReren Kommunikation in
der Firma. Die Uberwiegende Mehrheit der Befradgitandie Antwort ,Ja“ markiert. 85%
der Mitarbeiter also meinen, dass die interne Komikation in der Firma Eurotec, k. s.
unterschatzt ist und dass die auRere Kommunikativrden Partnern des Unternehmens
bevorzugt wird.

Nur 15% der Angesprochenen drickten sich danndsediRichtung positiv aus, was rela-
tiv eine niedrige und unzufriedene Zahl fur dienfardarstellt.

Das Ergebnis der Antworten auf diese Frage (85%52d) stimmt mit der oben genannten
Forschung Uberein. Die Manager der ausgewahltendfirhaben die interne Kommunika-
tion in ihren eigenen Unternehmen durchschnittlcit 60% bewertet. lhre Mitarbeiter
wurden in dieser Hinsicht noch kritischer und slsgpter als ihre Geschéftsleitung. Die
Bewertung der Effektivitat von der internen Komnkation in der Firma Eurotec, k. s. nur

bestatigt die allgemeinen Behauptungen.
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Frage 7: Wie oft benutzen Sie die unten angefuhrstnumente der internen Kommunika-

tion?

E-Mail

Intranet

Firmenveranstaltungen

Firmenzeitungen

schwarzes Brett

Face-to-Face Gesprach E

Besprechungen

Telefon

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

ich mochte benutzen  [ich benutze nicht M gelegentlich M regelmaRig

Schaubild 7: Instrumente der internen Kommunikation

Dem Schaubild ist also zu entnehmen, dass Tel&édWail und Face-to-Face Gesprach zu
den gebrauchlichsten Instrumenten der internen Konikation in der Firma gehdren.

Diese Mittel benutzen regelmalRig fast alle Befrag@elegentlich werden dann vor allem
die Besprechungen und ,Schwarze Bretten“ genutzt.

Den Mitarbeitern steht in der Firma leider keinrémet zur Verfigung. 17 Mitarbeiter

wirden aber dieses Instrument gerne ausnutzen stieid-irmenveranstaltungen. Die
Firma organisiert auch keine Veranstaltungen fie ilitarbeiter, weil sie zu aufwendig

sind.

Die Firma bringt keine Firmenzeitung heraus. DieiNeage nach der Zeitung ist relativ

hoch. 21 Mitarbeiter wiirden gerne die Firmenzeiificlesen.
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Frage 8: Sind die Besprechungen in der Firma eiff@kt

Ja |

Nein

Ich beteilige mich nicht |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Schaubild 8: Effektivitat der Besprechungen

17% der Befragten beteiligen sich nicht an den Embesprechungen, darum kénnen sie
ihre Effektivitat nicht bewerten. Trotz findet digderwiegende Mehrheit der Befragten
(59%) die Firmenmeetings ineffektiv. Nur 23% dertévibeiter werten dann die Firmen-
besprechungen als ein effizientes Instrument dernen Kommunikation, was im Ver-

haltnis zu den unzufriedenen Benutzern sehr weig i

Frage 9: Meinen Sie, dass das Entlohnungssystetarifrirma gerecht ist?

Ja

Nein

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Schaubild 9: Gerechtigkeit des Entlohnungssystems

91% der Befragten finden das EntlohnungssystememFirma Eurotec, k. s. leider als
ungerecht. Soviel unzufriedener Mitarbeiter istiigerade gute Ermittlung. Es kbnnte zur
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Demotivation, Senkung der Arbeitsproduktivitat uadch der Loyalitat der Mitarbeiter
fuhren. Nur 9% der angesprochenen Mitarbeiter sitddem bestehenden Entlohnungs-

system zufrieden. Diese Zahl ist zu niedrig.

Frage 10: Was motiviert Sie zur Arbeit?

Gehaltsbedingungen

Bonusse

verschiedene und interessante Arbeit

formelle Anerkennung

Freundschaftsbeziehungen

Mangel an die Arbeitsstellen

Schaubild 10: Motivation

Bei dieser Frage hatten die Angesprochenen dielibhigit, mehr Antworte anzukreu-
zen. 14 Mitarbeiter sind am meisten mit den Gehaltsh\gungen motiviert. 13 der Befrag-
ten haben geantwortet, dass der Mangel an Arbaitsstin der Region die gréf3te Motiva-
tion fur sie ist. 11 Mitarbeiter motiviert die velsedene und interessante Arbeit. 8 Anges-
tellten motivieren die FreundschaftsbeziehungerAapeitsplatz und nur 2 Mitarbeiter die
formelle Anerkennung. Die Mdglichkeit ,Bonusse” hémand angekreuzt, weil die Fir-

ma keine Bonusse ihren Mitarbeitern anbietet.
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Frage 11: Haben Sie das Gefiuhl, dass Sie und inpeifur die Firma wichtig sind?

Ja

Nein

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Schaubild 11: Wichtigkeit der Mitarbeiter und ihAabeit

85% der Befragten meinen, dass sie und ihre Afiedie Firma wichtig sind. Ich meine,
dass die Firma mit dieser Zahl zufrieden sein kd&dann die Mitarbeiter das Gefihl der
Wichtigkeit haben, verstarkt sich auch ihr Zugepkeitsgefiihl und steigt ihre Motivation.
Nur 15% der Mitarbeiter finden, dass sie und ihmbeX in der Firma nicht so wichtig

sind.

Frage 12: Wenn Sie ein gleichwertiges Arbeitsang@ba einer anderen Firma erhalten

wiurden, wirden Sie es annehmen?

Ja

Nein

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Schaubild 12: Loyalitat der Mitarbeiter

65% der Befragten wirden das Konkurrenzangebotemear anderen Firma annehmen,

was ziemlich eine Hohe Zahl ist. Es zeigt die rigegiLoyalitat und die mdgliche Unzuf-
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riedenheit der Mitarbeiter mit der bestehenden Aril3®&% der Mitarbeiter wirde ein sol-
ches Konkurrenzangebot ablehnen.

Frage 13: Wie wirde Ihr Grund fir den Abgang auskiema sein?

schlechte Gehaltsbedingungen

schlechte Beziehungen am Arbeitsplatz

schlechte Beziehungen mit der Leitung

unausreichede Motivation

anderer

Schaubild 13: Griinde zum Abgang aus der Firma

Auf die Frage 13 haben insgesamt 22 Mitarbeitentyeartet. Sie hatten die Moglichkeit,

mehr Antworten zu markieren.

Aus den Ergebnissen ergibt sich folgendes: insgedémMitarbeiter sind unzufrieden

mit den bestehenden Gehaltsbedingungen. Nur 2 ewuBefragten haben die schlechten
Beziehungen am Arbeitsplatz markiert. 9 Mitarbeitgirden die Kindigung wegen der
schlechten Beziehungen mit der Leitung geben. aufldditer sind unzureichend motiviert.
Die letzte Moglichkeit hat 5 Mitarbeiter angekreurtd als Grund haben sie einheitlich die
Nichteinhaltung der Ansténdigkeit angegeben.
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Frage 14: Haben Sie oft Angst Ihre Stellung offemehmen

Nein, die Vorgesetzten respektieren
die Ansichten der Mitarbeiter

ja, ich habe oft Angst
die Stellung zu nehmen

lieber nehme ich keine Stellung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Schaubild 14: Stellung offen nehmen

18% der Mitarbeiter haben keine Angst ihre Stelemgffen zu nehmen, was relativ die
niedrige Zahl ist und es handelt sich vor allemdienManner. Dagegen 23% der Anges-
tellten haben oft Angst, sich vor der Leitung affeuszudriicken und 59% der Befragten

driicken sich vor der Leitung lieber nicht aus, wash mir die sehr unzufriedene Zahl ist.

Frage 15: Reagiert die Leitung auf die Bemerkung&rschlage, Einwédnde von den Mi-

tarbeitern?

Ja

Nein

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Schaubild 15: Antwort auf die Initiative den Mitaitern

68% der Befragten driicken sich in dieser Angelegintegativ. Die Leitung nimmt die
Bemerkungen, Vorschldge und Einwande von ihrenneigeMitarbeiter nicht in Acht.
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Dann 32% der Mitarbeiter meinen, dass die LeitunQjilare Bemerkungen, Vorschlage

und Einwande reagiert.

Frage 16: Bekommen Sie von der GeschaftsleitunglearFihrungskraften ein Feedback

auf die von lhnen geleistete Arbeit?

Ja

Nein

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Schaubild 16: Feedback von der Leitung

44% der Mitarbeiter bekommen ein Feedback, wa®ifie effektive Leistung der Arbeit

sehr positiv ist. Die Mitarbeiter sind damit mehotiviert. 56% der Befragten bekommen
von der Leitung/von den Fuhrungskraften leider keaedback. Diese Mitarbeiter missen
dann nicht wissen, ob sie Uberhaupt gute Arbestdei Sie sind mit diesem Faktor nicht

genug motiviert.
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6 SWOT-ANALYSE

Die SWOT-Analyse habe ich zur Bestimmung der Stérlsehwachen, Mdglichkeiten und

Gefahren im Bereich der internen Kommunikation hznu

6.1 Stéarken (Strengths)

* Firma mit der jahrelangen Tradition

» starker Arbeitgeber in der Region

e gute jahrelange Beziehungen mit den Schltisselkunden
* Vertrieb auf dem Inlands- und Auslandsmarkt

* breite Produktpalette

e Bemihungen um die standigen Entwicklung

« Mitarbeiter berwiegend kennen die diesjahrigeneZier Firma

6.2 Schwachen (Weaknesses)

» die hohe Fluktuation der Mitarbeiter

» die Fuhrungsmitarbeiter haben fast keine Kompetenze
» das Entlohnungssystem fehlt

» veraltete Software und Hardware

» schlechte Beziehungen mit der Geschaftsleitung

» fehlt Intranet

» Kkeine Firmenveranstaltungen fir die VerstarkungBisiehungen

6.3 Madglichkeiten (Opportunities)

* neue Auftrage

* neue Markte besitzen

» die Innovation der Fertigungslinien

* interne Kommunikation verstarken

» die neuen Instrumente der internen Kommunikatiofii&ren

e die innerbetrieblichen Beziehungen verstarken weraessern
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6.4 Gefahren (Threats)

Konkurrenz

die weltwirtschaftliche Krise
Verlust der Schliusselkunden
Verlust der Schlissellieferanten
maogliche Verlust der Zertifikaten

Abgang der qualifizierten Mitarbeiter
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7 EMPFEHLUNGEN FUR DIE FIRMA EUROTEC, K. S.

Die Uberwiegende Mehrheit der Mitarbeiter (85%) mhedass die interne Kommunikation
in der Firma unterschétzt ist. Aufgrund der Ergebaiaus den bewerteten Fragebogen und
aus der SWOT-Analyse empfehle ich folgende Andegarfijir die Verbesserung und Ef-

fektivierung der internen Kommunikation in der Faraurotec, k. s.:

7.1 Problematische Kommunikation mit der Geschéftsleitung

Aus den Fragebogen folgt, dass die Kommunikatiandei Geschaftsleitung ein bisschen

problematisch ist. Die Firma ist im Eigentumsvordékon Herr Vladimir Konecny.

Das grofRte Problem besteht in der Verteilung deanpetenzen. Die ganze Firma verflgt
Uber viele Fuhrungsmitarbeiter, die leider keinentpetenzen haben. Alle diese Leute
mussen fast jede Angelegenheit direkt mit inremfQigsprechen und I6sen. Ich meine,
dass es vor allem die Zeitverschwendung der MitemheSie missen eine lange Schlange
jeden Tag absolvieren, weil jeder Fihrungsmitaebeitne wichtige Angelegenheit behan-
deln moéchte. Darum schlage ich vor, die Mitarb&denpetenzen zu erweitern und mit
dem Chef nur die dringenden und wichtigen Angelbgéan zu I6sen. Sie kdnnen ihrem

Chef den Bescheid z. B. einmal pro Monat geben.

Der Chef benutzt keinen Computer und die Instrumeler internen Kommunikation wie
z.B. E-Mail. Die Mitarbeiter missen ihn immer miicHlinformieren und die gedruckten
Unterlagen vorlegen. Trotzdem, dass die mundlicleeniunikation und Face-to-Face
Gesprach sehr effektive Instrumente der internemikanikation sind, sollte die Ge-

schéftsfihrung auch die einfachste und vor allenmeitste Methode wéhlen.

7.2 Entlohnungssystem

Die Mitarbeiter sind mit dem bestehenden Entlohissggtem unzufrieden und finden es
als ungerecht. Wenn ein neuer Mitarbeiter in diemgi kommt, bekommt er den ge-
wuinschten Lohn. Der Mitarbeiter, der im Unternehrzei®. schon 10 Jahre arbeitet, hat
dann manchmal zwei Mal niedriger Lohn als der nkngestellte. Kein Wunder, dass die
bestehenden Mitarbeiter emp6r sind. Die Situatmhesumgekehrt sein. Darum empfehle

ich das neue und gerechte Entlohnungssystem eimazuil



UTB in Zlin, Fakultat fir humanwissenschaftliche Sudien 49

7.3 Motivation

Die Firma Eurotec, k. s. sollte sich auch auf dietivation der eigenen Mitarbeiter richten.
Nur der gut motivierte Mitarbeiter ist leistungsigér, zufriedener mit seiner Arbeit und
loyaler in Bezug auf die Firma. Die Motivation mussht immer materiell sein. Manch-
mal genugt nur die innere Stimulation der Mitarbeit. B. mittels informelle Anerken-
nung, Belobung, Bewertung der geleisteten Arbeit. idiese aufgezahlten Faktoren kann
die Firma dann mit Hilfe der materiellen Motivatianterstiitzen. Das Unternehmen bietet
keine Bonusse ihren Mitarbeitern an. Ich schlagedestens die Esskarten jedem Mitar-

beiter zu gewahren vor.

7.4 Feedback

Mein weiterer Vorschlag betrifft das Feedback. Beett ist ein Instrument, mit dem die
Geschaéftsleitung oder auch die FiuhrungsmitarbéieArbeit der Angestellten bewerten
kann. Etwa 44% der Befragten bekommen kein Feedlizieke Zahl ist relativ hoch. Ich
meine, dass sie sich um die Verbesserung bemuhedemwiFeedback ist namlich fur die
meisten Mitarbeiter sehr wichtig. Es ist eigentldie Bewertung ihrer Arbeit. Sie werden
wissen, was sie schlecht machen, was sie verbek8enten oder ob ihre Arbeit gut ge-

leistet ist.

7.5 Intranet

Die Firma Eurotec k. s. verfugt tber 3 Standort&irersky Ostroh, Veseli nad Moravou
und Karlsruhe und die Zahl der Mitarbeiter ist tieldnoch. Ich meine, dass die Verbin-
dung durch Intranet fiir die Firma gunstig ware. R@mmunikation unter den Standorten
ist ausschlie3lich mittels E-Mail und Telefon sigjestellt. Die Nutzung vom Intranet er-
maoglicht, mit allen Abteilungen und Mitarbeiterredrerschiedenen wichtigen Informatio-
nen zu teilen. Im System kénnen zum Beispiel diemiiee der Besprechungen oder der
Auslandsbesuche zur Verfigung stehen. Dann aucArdjaben tUber die Produktion, Be-
lieferung, LKW-Abfahrt, aktuellen Ergebnisse, gemitn Kampagnen usw.

7.6 Firmenveranstaltungen

Die Firma organisiert leider keine Firmenveranstaden. Die Mitarbeiter driickten sich
im Fragebogen aus, dass sie die verschiedenen sfaitangen bewillkommnen wirden.

Es ist wahr, dass diese Aktivitaten aufwendig sihce Effektivitat ist aber hoch. Die Fir-
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menveranstaltungen unterstitzen die freundschaftidlBeziehungen unter den einzelnen

Mitarbeitern und auch unter den Mitarbeitern und@eschéaftsleitung.

7.7 Firmenzeitungen

Eurotec, k. s. gehort mit den 700 Mitarbeitern zm danittelstandigen Unternehmen auf
dem tschechischen und deutschen Markt. Ich me@ass die Firma die Herausgabe der
Firmenzeitschriften mindestens abwéagen sollte. Hiseausgabe ist wieder relativ aufwen-
dig. In diesem Fall kann die Firma die Mdglichkeér elektronischen Form auswébhlen.
Die Firmenzeitschriften erhéhen auch das Imagd-dena. Es zeugt auch von der durch-

arbeiteten internen Kommunikation.

7.8 Firmenbesprechungen

Von den Besprechungen ist allgemein bekannt, dassus ein Zeitverlust sind. Auch die
Meetings in der Firma Eurotec, k. s. bezeichneierMitarbeiter meist als ineffektiv. Die
Firma sollte sich vor allem um die Verbesserung Hfféktivierung der Besprechungen
bemihen. Der wichtigste Schritt ist dabei, diedetruktur festzulegen und auch einzuhal-
ten. Die wichtige Rolle spielt auch die Vorberegualler Beteiligten.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Das Ziel meiner Bachelorarbeit war die theoretisahd praktische Ausarbeitung vom
Thema, das auf die interne Kommunikation in dertigen Unternehmen gerichtet ist. Ich
habe dieses Thema darum ausgewahlt, weil ich meass, die interne Kommunikation far
alle Unternehmen sehr wichtig ist. Das grof3te FRrobbesteht aber darin, dass sie allge-
mein unterschatzt wird und anderseits bevorzugt diardulere Kommunikation mit den
Kunden. Diese Behauptung wird auch in meiner Bawchdbeit bestatigt. Ich habe die
Analyse der internen Kommunikation in der Firmadiac, k. s. durchgefuhrt. Die Ergeb-
nisse sind leider unbefriedigend. Aus den Fragebhdgigt, dass die Uberwiegende Mehr-
heit der Mitarbeiter mit der internen Kommunikationzufrieden ist. Fir die Erganzung
setzte ich die SWOT-Analyse zusammen. Hier moattievor allem die Schwachen und

Starken der internen Kommunikation darstellen.

Mein Hauptziel war die Anderungen fur die Verbesagrund Effektivierung der internen
Kommunikation in der Firma Eurotec, k. s. vorzusgdn. Ich bin bei der Schaffung der
Vorschlage von den ausgefillten Frageb6gen ausgegaivieine Empfehlungen sind vor
allem auf die problematische Kommunikation mit @schaftsleitung gerichtet. Weiter
schlage ich vor, das neue Entlohnungssystem zufenhand die Mitarbeitermotivation
erhdohen. Was betrifft die Instrumente der interkemmunikation, empfehle ich die Ein-
fuhrung vom Intranet, die Effektivierung der Firnbeisprechungen und ggf. das Abwagen
der elektronischen Zeitschrift. Fur die Verbessgrumd Verstarkung der Beziehungen
(vor allem mit der Geschéftsleitung) schlage ich @dann mindestens einmal Mal pro Jahr

eine Firmenveranstaltung zu organisieren.

Ich glaube an die Zukunft der Firma Eurotec, kurgd gleichzeitig hoffe ich, dass meine
Empfehlungen und Vorschlage helfen und die intdfoenmunikation in der Firma zu

verbessern.
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ANHANGSVERZEICHNIS

Al  Fragebogen



ANHANG A I: FRAGEBOGEN

Analyse der internen Kommunikation in der Firma Eurotec, k. s.

Sehr geehrte Frau, sehr geehrter Herr,

dieser Fragebogen dient zur Analyse der internem#ainikation in der Firma Eurotec,
k. s. und ist ganz anonym. Er wird als die Unteeldigr die Erarbeitung meiner Bachelor-

arbeit dienen. Vielen Dank im Voraus fiur lhre Aciftigkeit und fur ihre Zeit.

Eva Dostalova

1. Geschlecht

[1 mannlich [1 weiblich

2. Wie lange arbeiten Sie bei der Firma Eurotec, k. s.

[1 bis 5 Jahre [l 6-10 Jahre [0 11-15 Jahre [1 16 und mehr Jahre

3. Kennen Sie die Ziele der Firma fir dieses Jahr?

1 ja ] nein

4. Glauben Sie an die Perspektivzukunft der FirmaHimnizont von 10 Jahren)?

1 ja 'l nein

5. Wiirden Sie die Firma Eurotec, k. s. ihren BekanFmunden als einen guten Arbeit-
geber empfehlen?

1 ja ] nein



6. Leqgt die Firma den groReren Augenmerk auf die Komkation mit den dufReren Part-
nern (wie sind z. B. die Kunden, Lieferanten ...)alé die interne Kommunikation mit
den eigenen Mitarbeitern?

1 ja 'l nein

7. Wie oft benutzen Sie die unten angefuhrten Instnimder internen Kommunikation?

regelmanig gelegentlich ich benutze nicht ngichte benutzen
E-Mail U U U U
Intranet O O O O
Firmenveranstaltungen [] [ [ [
Firmenzeitungen O O O O
Schwarzes Brett a a a a
Face-to-Face Gespréach [ O O O
Besprechungen [ [ [ [
Telefon 0 0 0 [

8. Sind die Besprechungen in der Firma effektiv?

1 ja 'l nein

9. Meinen Sie, dass das Entlohnungssystem in der Figrecht ist?

1 ja 1 nein

10. Was motivieren Sie zur Arbeit?

1 Gehaltsbedingungen
"1 Bonusse (Esskarten, Beitrage auf Kulturveranstgen...)
1 verschiedene und interessante Arbeit

"1 formelle Anerkennung (Belobung)



1 Freundschaftsbeziehungen am Arbeitsplatz

"1 Mangel an die Arbeitsstellen in der Region

11. Haben Sie Gefiihl, dass Sie und ihre Arbeit furkdima wichtig sind?

1 ja 1 nein

12. Wenn Sie ein gleichwertiges Arbeitsangebot vonreamgleren Firma erhalten wiir-

den, wirden Sie es annehmesvaie die Antwort Nein markieren, setzen Siedsit Frage 14 fort)

1 ja 1 nein

13. Wie wiirde |Ihr Grund fur den Abgang aus der Firminzse

(] schlechte Gehaltsbedingungen

1 schlechte Beziehungen am Arbeitsplatz
] schlechte Beziehungen mit der Leitung
'] unzureichende Motivation

= 10 Lo (<1 £ PR

14. Haben Sie Angst die lhre Stellung offen zu nehmen?

"1 nein, die Vorgesetzten respektieren die Ansichir Mitarbeiter
1 ja, ich habe oft Angst die Stellung nehmen
‘1 lieber nehme ich keine Stellung, die Leitungrassiert sich nicht fir Ansichten der

Mitarbeiter



15. Reagiert die Leitung auf die Bemerkungen, Vorsahld&jnwande von den Mitar-

beitern?

1 ja 1 nein

16. Bekommen Sie von der Geschaftsleitung/von den HFigskraften ein Feedback

auf die von lhnen geleisteten Arbeit?

1 ja 1 nein



