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ABSTRAKT

Bakalarska praca analyzuje uroven internej komunikécie a efektivitu sucasnych
komunika¢nych nastrojov vo vybranej firme. Prva Cast’ predstavuje teoreticky zaklad
Vv oblasti PR a vychodiska tykajlice sa internej komunikacie pre naslednt analyzu. Druha
kapitola, analyticko — prakticka cast’, sa sklada z predstavenia spolo¢nosti, v ktorej je
vyskum vykonavany a metodiky, ktord bola pre tento vyskum zvolend na zdklade
teoretickych znalosti. Sucastou tejto kapitoly je aj rozbor dat ziskanych z vyskumu,
definovanie zaverov tohto prieskumu, potvrdenie alebo vyvratenie stanovenej hypotézy
a nakoniec predloZenie navrhov a odporuceni persondlnemu oddeleniu skimanej firmy
K odstraneniu pripadnych nedostatkov internej komunikacie, ktoré mohli z vykonavaného

vyskumu vyplynat’.

Kracoveé slova: Internd komunikacia, public relations, firemnd kultdra, marketingovy

vyskum, kvantitativny vyskum, SWOT analyza

ABSTRACT

This Bachelor‘s thesis analyses the level of internal communication and the effi-
ciency of current communication tools in the selected company. The first part determines
the theoretical background in the field of PR and internal communications needed for the
following analysis. The second part, the analytical — practical one, composes of the intro-
duction of the company in which the research is conducted, and methods which were se-
lected for this research on the basis of enquired theoretical knowledge. This chapter also
includes an analysis of the data enquired in the research, definition of the research conclu-
sions, confirmation or refutation of the research hypothesis and at last a formulation of the
recommendations for the human resources department of the researched company in order
to eliminate prospective deficiencies in the company’s internal communication, which may

have been found in the results of the research.

Keywords: Internal communications, public relations, company culture, marketing

research, quantitative research, SWOT analysis
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UvVOD

Public relations st najmi v dnesnej dobe, kedy o vyvoji spolocenskych trendov
rozhodujii postoje verejnosti a jej mienka, trvale aktualnou témou. Dnesné spolo¢nosti
klada do popredia vytvéranie pozitivnych vztahov s verejnostou, najmid so svojimi
stavajucimi  a potencidlnymi zakaznikmi. Komunikacia spolo¢nosti s verejnostou,
médiami, budovanie si pozitivneho image a jednotnej firemnej identity sa stali
predpokladom k udrzaniu si konkurencieschopnosti v dnesnom svete, kde je spolo¢nost’
presytena moznostou vyberu. ,,Cielom PR nie je oviddat ludi, ale pomoct osobam
a organizdciam komunikovat' s verejnostou tak, aby boli priaznivo vnimané a zvySovala sa

. vl
ich prestiz,”

(Baj¢an, 2003, str. 30) popisuje funkciu PR Baj¢an. Budovanie dobrej povesti
spoloc¢nosti vSak nepredstavuje len vychvalovanie jej pozitivnych vlastnosti v kazdom
médiu, ku ktorému ma stavajtci alebo potencidlny zakaznik pristup, ale aj jej budovanie vo
vnutri spoloc¢nosti, smerom k jej zamestnancom. Internd komunikécia je neoddelitel'nou
sucastou budovania dobrej povesti spolocnosti. Otvorend komunikécia a dobra atmosféra
vo vnutri organizacie pomahaju tvorit’ lojalnych a spokojnych zamestnancov, ktori buda
komunikovat’ svoju spokojnost’ aj mimo spolo¢nost’. Ako uvadza Hola, dobry manazér si
uvedomuje, ze zamestnanci st pre kazda firmu rovnako doleziti ako jej zdkaznici, avSak
bohuzial' len malé €ast’ manazérov s touto skutocnost'ou vedome a kazdodenne pracuje.
Spravne nastavena internd komunikdcia posiliiuje prosperitu firmy aje vyraznym
stabilizacnym faktorom v t'azSich obdobiach. Fungujica komunikécia vo vnutri firmy je
vyraznym znakom vyspelosti jej vnuatornej kultury a Grovne dennodennej manaZérskej

prace. (Hola, 2006, str. 1) Preto je potrebné si uvedomit’ nutnost’ vytvorenia suladu medzi

externymi a internymi PR.

Vyber témy bakaldrskej prace vychddzal z praktickych poznatkov, ktoré som
ziskala v pozicii projektového manazéra jedného z projektov Komunikacnej agentury,
ktora je sticast'ou Fakulty multimedidlnich komunikaci UTB v Zline, ale aj z teoretickych

poznatkov nadobudnutych Stadiom na tejto fakulte. Z pohl'adu projektovej manazérky som

1 ; , , v . . , . , . , .
,Cilem PR neni ovladat verejnost a manipulovat s ni, ale pomoci osobdm a organizacim komunikovat
s verejnosti tak, aby byli pfiznivé vnimany a zvySovala se jejich prestiz.”
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sa presvedcila, ze externé aj interné PR tvoria zaklad komercnej uspesnosti projektu a som

presvedcend, ze komerény uspech spolo¢nosti stoji na rovnakych zakladoch.

Vyskum na tému internej komunikacie som sa rozhodla uskuto¢nit’ v slovenskej
pobocke firmy Semikron s.r.0. Tato spolo¢nost’ patri K poprednym vyrobcom vykonovych
polovodic¢ov na celom svete ajej pobocka vo Vrbovom zamestnava 606 pracovnikov.
Dokazom, ze spolo¢nosti Semikron s.r.o zalezi na budovani svojej dobrej povesti je fakt,
ze ide o firmu orientovan®i nie len na zakaznika, ale aj na blahobyt a spokojnost’ svojich
zamestnancov ana preferovanie tzv. zelenej technoldgie, ¢ize jej nie je 'ahostajny vztah

k Zivotnému prostrediu.

Hlavnym cielom mojej bakalarskej prace je zmerat uroven internej komunikacie
a efektivity vyuzitia uz zavedenych komunika¢nych nastrojov v slovenskej pobocke firmy
Semikron s.r.o av pripade zisteni nedostatkov navrhnit opatrenia na ich odstranenie.
Cielovou skupinou tohto prieskumu budi administrativny pracovnici firmy a samotny
prieskum bude realizovany technikou primarneho kvantitativneho vyskumu, a to formou
elektronického dotazniku. V bakalarskej praci budi vyuzité teoretické znalosti ziskané
trojroénym Stadiom marketingovych komunikacii na FMK UTB v Zline a samostadiom
odbornej literatiry suvisiacej s prejednavanou problematikou. Dalej buda vyuzité
informacie o spolo¢nosti Semikron s.r.o poskytnuté jej zastupcami, vratane firemnych

materialov.

Tato bakalarska praca je rozdelena do dvoch kapitol. Prva kapitola predstavuje
teoreticky zaklad, ktory suvisi so skimanou problematikou a podl'a ktorého je nasledne
formulovana hypotéza pre vykonavany vyskum. Druha kapitola, analyticko — prakticka
cast’, sa skladd z predstavenia spolo¢nosti, v ktorej je vyskum vykondvany a metodiky,
ktord bola pre tento vyskum zvolend na zdklade teoretickych znalosti. Sucastou tejto
kapitoly je aj rozbor dat ziskanych z vyskumu, definovanie zaverov prieskumu, potvrdenie
alebo vyvratenie stanovene] hypotézy a nakoniec predloZzenie navrhov a odporuceni
personalnemu oddeleniu skimanej firmy K odstraneniu pripadnych nedostatkov internej
komunikacie slovenskej pobocky firmy Semikron s.r.o, ktoré¢ mohli z vykonavaného

vyskumu vyplynat’.
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. TEORETICKA CAST
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1 INTERNA KOMUNIKACIA

Internd komunikacia vzdy napomdhala vytvarat zaujatejSiu, produktivnu a lojalnu
pracovnu silu. V poslednych rokoch si ¢lenovia vedenia uvedomili, ze ich vlastni
zamestnanci su dolezitejsi pre uspech spolo¢nosti ako akdkol'vek ind komodita. AvSak
vV dnesnej dobe, dobe intenzivneho rozmachu internetu a Sirenia trendu odvadzania prace
do cudzich krajin, potreba silnych komunikaénych kandlov medzi vedenim
a zamestnancami eSte viac zosilnela s cielom ziskat’ ich doveru a lojalitu. Navyse, zlozita
ekonomicka situécia, prepustanie a neistota vyzaduji otvorenu, uprimni komunikaciu od
najvysSieho vedenia ku svojim zamestnancom. Ked’ sa spolo¢nosti sustred’'uji na udrzanie
si zdruzenej pracovnej sily v dobe meniacich sa hodndt a demografii, musia strategicky
premyslat’ o tom, ako komunikovat’ so svojimi zamestnancami prostrednictvom internej
komunikacie. V dnesnej dobe 21. storocia je internd komunikdcia o budovani firemnej

kultary a budovani potencidlu podnecovat’ organiza¢né zmeny.

Dnesni zamestnanci st vzdelani 'udia, maji vysoké ocakévania od svojej kariéry
a chct lepsie rozumiet’ spolo¢nosti pre ktora pracuji. Kriticky sa pozerajii na to ako s nimi
vedenie komunikuje, ¢o komunikuje a €i sa citia zapojeni a zjednoteni so smerom, ktorym
sa spolocnost’ uberd. Vyzaduji stdle viac spoluti€asti na konverzaciach, ktoré urcuju
organizané zmeny. Tato Ucast’ je nevyhnutna k tomu, aby boli zamestnanci na vSetkych
urovniach organizicie — nezavisle na pracovnom zaradeni alebo urovne zodpovednosti —
oboznameni so situaciou, o podporuje pravy pocit komunity vo velkych ¢i malych

spoloc¢nostiach. Aby to bolo mozné, komunikacia musi byt’ dvojstranny proces.

Vedenie si musi uvedomit’, Ze ak poskytne zamestnancom informaécie, a zaroven ich
vypocuje, ti zamestnanci budu nadSeni svojou pracou, stotozneni s viziou spolo¢nosti a tym

budu napomahat’ efektivnejsie dosiahnut’ ciele spolo¢nosti. (Argenti, 2007, str. 28)

1.1 Definicia public relations a ich vychodiska

Jednoducho podané, public relations st vzt'ahy s verejnostou. AvSak vytvorit’ presna
definiciu public relations sa ukéazalo ako problém, ktory je takmer nemozné vyrieSit.
V roku 1976, Harlow preskuimal 472 definicii public relations a na tomto zaklade vytvoril

tato definiciu:
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»Public relations je manazérska funkcia, ktora napomaha vytvarat a udrZiavat' vzajomnu
komunikaciu, porozumenie, prijatie a spolupracu medzi organizdciou a verejnostou,
zahrna riesenie problémov alebo otazok; pomdaha vedeniu zostat’ informovany a schopny
reagovat' na verejnu mienku, definuje a zdoraziuje povinnost' vedenia sluzit' zaujmom
verejnosti; napomdaha vedeniu drzat krok a efektivne riadit' zmeny, sluZiac ako vcéasny
alarm na reagovanie na nové trendy, a vyuziva techniky vyskumu a etickej komunikacie

ako svoje zdkladné néstroje.* (Harlow in Theaker, 2001, str. 3)

Napriek tomu, Ze tato definicia je vel'mi uzito¢na, pretoze obsahuje mnoZzstvo
zakladnych terminov, ktoré sa v public relations ¢asto vyskytuju, stale nie je dostacujuca,
pretoze popisuje, ¢o PR robi a nevysvetl'uje, ¢o vlastne je. Institut Public Relations vo
Velkej Britanii sa Vv roku 1987 snazil napravit' tito chybu, a z mnozstva dostupnych
definicii v tej dobe zostavili vel'mi jednoduchu, ale zaroven vel'mi uzito¢nu definiciu, ktora
hovori, Ze public relations je planovana a sistavna snaha vytvarat audrziavat dobré

vzt'ahy a porozumenie medzi organizaciou a jej verejnostou. (Theaker, 2001, str. 4)

Svoboda vo svojej knihe pontika tito pracovnu formu definicie public relations:

,, Public relations su socialnekomunikacnou aktivitou. Jej prostrednictvom organizacie

posobia na vnutornu aj vonkajSiu verejnost so zdmerom vytvdrat a udrZovat s iou

13

pozitivne vztahy a dosiahnut tak medzi obomi vzdjomné porozumenie a doveru”.

(Svoboda, 2009, str. 17)

2 ,Public relations is a management function which helps establish and maintain mutual communication,
understanding, acceptance and cooperation between an organization and the public, involves solving
problems or issues, helps management stay informed and able to respond to public opinion, defines and
emphasizes the obligation of management to serve the public interest; helps management keep abreast of
and effectively manage change, serving as an early alarm to respond to new trends, techniques and uses of
research and ethical communication as its basic tools”

* Public relations jsou socidlnekomunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace plsobi na
vnitfni i vnéjsi vefejnost se zdmérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma
vzajemné porozuméni a davéru.”
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Autor L’Etang ponuka pohl'ad na public relations z viac funkéného hl'adiska. V jeho
ponimani znamenaji public relations “komunikdaciu a vymenu myslienok v reakcii na
zmenu, alebo v snahe privodit zmenu®*.” (L’Etang, 2009, str. 37) Tato definicia naznacuje,
ze public relations ako ¢innost’ maju zmysel iba ak nastala alebo nastdva zmena, inak st
bezucelné. Zmena prinaSa vymenu nazorov a diskusie 0 myslienkach a moznych
stratégiach — funkciou public relations je teda ulahcenie tejto zmeny. Koncept zahfiia
analyzu akcii organizacie, ktoré by mohli ovplyviiovat’ jej vztahy alebo povest. (L’Etang,

20009, str. 37)

Vo svete public relations existuje mnoho réznych definicii a popisov ich podstaty
a ¢innosti, no Philip Kitchen ich vSetky sumarizuje vyhlasenim, ze public relations su
manazérska funkcia, ktord v praxi pokryva Siroké spektrum aktivit a cielov; je povazovana
za dvojsmernu alebo interaktivnu; naznacuje, ze verejnost’ reagujiica na organizaciu nie je
singularna ale pluralna; a naznacuje, ze vztahy v public relations st dlhodobé a nie

kratkodobé. ( Kitchen in Theaker, 2001, str. 4)

Podstatu public relations je moZné priblizit pomocou troch zidkladnych vychodisk,

ktoré su verejna mienka, image a corporate identity. (Svoboda, 2009, str. 14)

Verejnda mienka

Pociatky verejnej mienky siahaji do ddvnej doby. Tomuto pojmu vSak doteraz
chyba zavizna definicia. Svoboda tvrdi, Ze verejnd mienka odrdza sti¢asné nazory, postoje
analady verejnosti, ale Ze ju nejde povaZovat za presné rozumové poznanie. Je dand
spolocenstvom zaujmov, znalosti a tradicii ale vzdy obsahuje aj prvky subjektivnosti.
Vytvara sa len vyznamnym podnetom, ako st nézory, javy, osobnosti a udalosti. Verejna
mienka vSak moéze byt mnohymi spdsobmi ovplyvnend, napr. politickou ¢innostou,
pdsobenim opinion leaders a najmd masmédii. Jej stuvislost’ s public relations je zasadna,
pretoze PR usiluje o priazenn verejnej mienky, pricom vyuziva vSetky informacie o nej

ziskané. (Svoboda, 2009, str. 15)

4 . Ly N . N .. . v w
»,komunikaci a vyménu myslenek v reakci na zménu, nebo ve snaze pfivodit zménu
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Image

~Image spojuje vSetky predstavy jedinca alebo skupiny verejnosti o urcitom
predmete mienky, ktorym mozu subjekty alebo objekty, napr. osoby, krajiny alebo mesta,
intitiicie alebo organizdcie a firmy s ich aktivitami uréenymi pre verejnost.> (Svoboda,
2009, str. 15) Je to vel'mi zlozity a premenlivy koncept, ktory predstavuje ciel’ snaZenia

public relations urcitého subjektu. Tymto subjektom byvaji najmé organizacie.

Corporate identity

Corporate identity je v podstate forma identifikacie spolo¢nosti. Ide o formovanie
dlhodobej vizie. Tuto viziu je mozné realizovat premyslenym, uc¢innym a jednotnym
vystupovanim a chovanim organizicie na verejnosti. Poskytuje ndstroje k rieSeniu

dlhodobych poziadaviek spolo¢nosti. (Svoboda, 2009, str. 16)

1.2 Vyznam public relations

Dnesny vyvoj spolo¢nosti charakterizuje mnoZstvo protikladov a dosial’ nepoznanych
situécii, ako uvadza Svoboda. ZloZitost’ tohto vyvoja je spOsobend rozmanitostou nazorov
a poziadaviek na obmedzené hmotné a duchovné zdroje, a preto je pre stabilitu spolo¢nosti
dolezité aby boli tieto spolocenské, kulturne a politické sily podmienené skupinovymi
postojmi uvedené do rovnovahy. Skupinové postoje, podobne ako verejnd mienka mézu
byt ovplyvnené roznymi sposobmi, o napomaha udrzaniu tejto rovnovahy. AvSak napétie
medzi celospolo¢enskymi a partikuldrnymi zdujmami spolo¢enskych podskupin ma trvaly
charakter, a preto je jeho korekcia nikdy nekonciacim procesom. Vyznamom PR je teda
vytvaranie komunika¢nych kandlov, vysvetlovanie situacii a problémov, zrovnavanie

pohl'adov na vec a koordinovanie spolo¢nych zaujmov. (Svoboda, 2009, str. 17)

Public relations méZu pozitivne ovplyvitovat’ chod spolo¢nosti tym, ze organizacie

budu zlad’'ovat’ svoje zaujmy so zaujmami verejnosti a budl sa u nej usilovat’ o postupnu

> »,lmage spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti o uréitém predmétu minéni,
kterym mohou subjekty nebo objekty, napf.. osoby, zemé nebo mésta, instituce nebo organizace a firmy s
jejich aktivitami uréenymi pro verejnost”
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komunikaciu, pochopenie situacie, porozumenie a budovanie ddévery. Tento proces je
vel'mi zlozity, a preto je idedlnou pomodckou socialne - psychologicky model pdsobenia

public relations nazyvany PR pyramida. (Svoboda, 2009, str. 18)

Organizace Verejnost

Piizptsobeni se

4. Duvéra T
T Pro potfeby podniku

Pro potfeby verejunosti

T 3. Porozuméni T
Poznanl - nazor

Skutecnosti — souvislosti

T 2. Pochopeni situace T
Ucta- Zajem- Kritika

Publicita — Informace - Eomunikace

T 1. Hledani mozZnosti pro komunikace T

Obrazok 1PR pyramida

Zdroj: SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné str. 18

Tento model je rozdeleny do Styroch stupniov, kde prvy stupen predstavuje
naviazanie dialégu. Na Urovni tohto stupfia sa vytvaraji komunika¢né kandly a vyber

informacii, ktoré maju za tlohu zaujat’ pozornost’ verejnosti. (Svoboda, 2009, str. 18)

Na trovni druhého stupnia nastupuje samostatny dialdg, ktory sltzi k pochopeniu
situdcie toho druhého a nactvaniu protiargumentov. Na urovni tretieho stupila nastava cas,
kedy si vSetky zucCastnené strany zainaju rozumiet. Vymena informacii a stanovisk ma
ako emocionalny, tak aj racionalny charakter a cely postup smeruje k tspechu. Na trovni
Stvrtého stupna idedlne nastava situacia, v ktorej si obe zucastnené strany porozumeli

a prisli k vzdjomnej zhode a vyrovnaniu svojich poziadaviek. Treba si v§ak uvedomit’, Ze
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tu proces nekonci a nastava Cas analyzovat’ poznatky z priebehu vSetkych Styroch etép.

(Svoboda, 20009, str. 19)
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2 INTERNE PUBLIC RELATIONS

2.1 Charakteristika internych PR

Slovo komunikécia podl'a encyklopedického slovnika znamena styk, styky, spojenia
aprenos informacii. Ako uvadza Hlouskova, internd komunikdcia potom znamena
prepojenie firmy pomocou komunikécie. Nejde len o to, aby sa vSetky informacie dostali
tam, kam maju, ale ide o také prepojenie jednotlivych pracovnikov firmy, ktoré umozni
vzajomné porozumenie a skutocni spolupracu, anie len formalne plnenie povinnosti.
Pomocou komunikacie si pracovnici firmy vytvaraju a vyjasiiuju nazory a postoje ku
vSetkému, ¢o sa vo firme deje. Preto je internd komunikédcia podstatnym ndstrojom
firemnej kultiry a nastrojom vyjasiiovania firemnych hodnoét. Je vSak navyse aj ndstrojom

motivacie a motivacného prepojenia firmy.

Termin interna komunikacia zahfia tak interni komunikaciu, uskuto¢novanu
jednotlivymi zamestnancami vo vnutri firmy, ato verbalnu aneverbdlnu (vratane
komunikacie ¢inmi), tak komunika¢ny vplyv firemnej kultiry na vSetkych zamestnancov

firmy. ( Hlouskov4, 1998, str. 9)

Toto tvrdenie d’alej objasiiuje to, ze komunikacia vo vnutri firmy, realizovana
I'ud’'mi ako Gc€astnikmi komunikécie, méZe prebiehat’ medzi nadriadenymi a podriadenymi,
medzi manaZzmentom a vlastnikmi, medzi spolupracovnikmi, medzi jednotlivymi Gtvarmi
¢1 organizaénymi jednotkami. Nie je to vSak jedina komunikacia, ktora vo firme prebieha.
Na jednotlivych zamestnancov firmy pdsobia nie len slovd a pisomné dokumenty, ale aj
povest’ firmy, povest’ a ¢iny vrcholového manazmentu i ostatnych ¢lenov firmy, firemna
vizia, stratégie a ciele firmy, atmosféra vo firme, Uroven riadenia, Uispechy ¢i netispechy
firmy, tradicie firmy, firemné ritudly, pravidla odmenovania a trestania, zaujem ¢i
nezaujem vedenia firmy o svojich spolupracovnikov, kultura pracovného prostredia,
uroven pracovnych pomoécok, symboly moci, know — how, troven jednania so zakaznikmi
a verejnostou a vlastne celkom vsetko, ¢o sa vo firme a mimo nej deje, ak to s firmou

akokol'vek suvisi. (Hlouskova, 1998, str. 10)

Hol4 tato tedriu vo svojej knihe zosumarizovala do kratSej definicie, ktora hovori,

ze internd komunikacia znamena v podstate komunikacné prepojenie utvarov firmy, ktoré
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umoziuje spolupracu a koordinaciu procesov nutnych pre fungovanie firmy. Zahfia aj
utvaranie a vyjasiiovanie ndzorov a postojov achovanie manazmentu aj pracovnikov.
Zahtna verbalne aj neverbalne spojenia a prenosy informacii, prebiechajice vo vsetkych
smeroch fungovania firmy, medzi vedenim a pracovnikmi, medzi manazérmi navzajom,
medzi jednotlivymi pracovnikmi a pracovnymi timami v oficidlnych aj neoficidlnych

vzt'ahoch. (Hol4, 2006, str. 8)

2.2 Efektivna interna komunikacia

2.2.1 Ciele internej komunikacie

Aby firma ustala vSetky zmeny a titoky dynamického vyvoja vonkajSieho okolia
a aby sa im mohla prispdsobit’, musi byt vnitorne homogénna, mat’ ustalené procesy
a doladenti koordinaciu vSetkych aktivit. Toho zékladom je dobre fungujuca interna

komunikacia. (Hol4, 2006, str. 19)

Ak sa zhrnie to, ¢o je pre fungujucu komunikaciu vo vnutri firmy najdolezitejsie,
dajii sa definovat’ ciele, ktoré by firma mala spifiat, aby dosiahla efektivnu trovef internej
komunikacie. Holda zarad’'uje medzi hlavné ciele internej komunikicie zaistenie
informacnych potrieb vSetkych pracovnikov firmy ainformacnej prepojenosti firmy
zohl'adiiujuc navéznost’ a koordinaciu procesov. To znamena, Ze vSetci pracovnici maji
dostatok informacii pre svoju konkrétnu pracu, informécie o tom, ¢o sa od nich ocakava,
0 Giele svojej prace a jej naviznosti v ramci firemnych procesov. Dal§im cielom internej
komunikacie je zaistenie vzajomného pochopenia a spoluprace na zdklade dosiahnutia
porozumenia Vv spolo¢nych cieloch. To znamena, ze vSetci pracovnici v organizacnej
Struktare firmy poznaji konkrétne ciele a vysledky firmy, ako aj jej aktualnu poziciu na
trhu. Ddélezitou stéastou internej komunikacie je taktieZ ovplyviiovanie a vedenie
k ziaducim postojom a pracovnému spravaniu pracovnikov, zaisteniu stability a lojality
pracovnikov. Vedenie zoznamuje zamestnancov s postojmi firmy k aktualnym otazkam
a zdeluje im svoje predstavy o budicich zmenach avyvoji firmy. Manazment vedie
otvorenu diskusiu so zamestnancami a znizuje ich neistotu. Neoddelitelnou sucastou

vnutornej komunikacie je neustdle udrzovanie spitnej védzby a zavadzanie zistenych
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poznatkov do praxe, o vyusti do neustaleho zdokonal'ovania komunikacie vo vnutri firmy.

( Hola, 2006, str. 21)

2.2.2 Predpoklady fungovania a problémy internej komunikacie

Ak systém vnutornej komunikacie V podniku funguje, pracovnici su dobre
informacne a motivacne prepojeni. Kazdy pracovnik méa pre svoju pracu dostatok
informacii, je k praci povzbudzovany a nie demotivovany, vie, ¢o sa od neho oc¢akava a je
ochotny s ostatnymi ,,tahat’ za jeden povraz*. Hlouskova uvadza, ze ak m4 firma v umysle
cielene budovat systém svojej internej komunikicie, nesmie zabudnut na zakladné
predpoklady jeho fungovania. Jednou z tychto podmienok je odpovedajica organizacia
prace. Bez vyrieSenia vhodnej organizacie prace, ktora odpoveda druhu podnikania, nejde
vytvorit efektivnu vnitornii komunikaciu. Dal§imi podmienkami st odpovedajica odborna
a l'udska kvalita manazmentu, kde vrcholovy manazment tvori svorny tim; kvalifikovana
persondlna stratégia; kvalitna realizdcia personalnej stratégie vSetkymi vedlcimi
pracovnikmi firmy; pravidelne fungujica spétna viazba v oboch smeroch a osobny priklad

manazérov. (Hlouskova, 1998, str. 13)

Z tychto hlavnych bodov sa da vyvodit, Ze zakladnymi podmienkami pre
fungovanie internej komunikadcie vo firme je odpovedajica organizicia prace a jasna
personalna stratégia firmy, ktord musi byt sucastou celkovej stratégie a musi vychadzat
z firemnej vizie. Iba vtedy, ak vrcholové vedenie chape, akii ulohu ma systém prace
S 'ud'mi pri dosahovani firemnych cielov, mozZe tento personalny pristup ovplyvnit' cela
firemnu kultiru, atym aj firemnt komunikaciu. NajvysSiu zodpovednost’ za efektivitu

internej komunikacie vo firme ma teda vrcholové vedenie firmy. (Hlouskova, 1998, str. 14)

Vyznam efektivnej internej komunikacie sa d4 uvedomit’ pri sledovani désledkov
sposobenych komunikaénymi chybami a nedostatkami firemnej komunikéacie. Hlouskova
medzi tieto zarad’uje najmi zastaranll organizaciu prace; hierarchicky rozhodovaci proces
a prili§ vysoku hierarchicku Struktiru; nedostatoénu otvorenost” komunikacie, nedostatocnu
snahu a zaujem pochopit’ svojho komunika¢ného partnera; nedostatoény systém spéitnej

vizby a prevazne jednosmernti komunikaciu vo vnutri firmy. (Hlouskova, 1998, str. 15)
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2.3 Nastroje internej komunikacie

Komunikacia vo firme prebicha v zakladnych formach: osobna, pisomna
a elektronicka. Vyuzitie jednotlivych foriem zavisi na druhu a dolezitosti konkrétnej

komunikécie.

2.3.1 Osobna komunikacia

Podl'a Holej je najpouzivanejSou formou komunikacie Gstna komunikacia, pre jej
nenahraditel'n, okamzite moznu interakciu, ktora na mieste dokaze odstranit’
nedorozumenia a obmedzit’ moznosti vzniku informa¢ného Sumu. Nevyhodou tstnej formy
je Casté nezachytenie informacie, iba vyslovené informécie nemusia mat’ taki védhu ako
informacie V pisomnej podobe. Struktirovana osobna komunikacia a hlavne priama
komunikacia tvarou v tvar je zdkladom manazérskeho riadenia pracovného vykonu
a zakladom akcii internych public relations. Zakladnymi prostriedkami osobnej
komunikacie podl'a Holej st rozhovor, diskusia, rozprava, porada, telefonicky rozhovor,
firemné mitingy vrcholového vedenia so zamestnancami, Skoliace programy, dni
otvorenych dveri, firemné ritualy, spolo¢enské a Sportové akcie a manazérske pochodzky.

(Hola, 2006, str. 62)

Timové porady st ¢astym néstrojom vedenia timu, riadenia pracovného vykonu
celého timu aj jednotlivcov. Ciel'om porady je nie len kontrola splnenych uloh a zadavanie
novych, ale aj prehlbovanie timovej spoluprace. Spravne vedena porada vedie
Kk odstraneniu pripadnych komunika¢nych bariér medzi ¢lenmi timu a K posilfiovaniu

kladnych pracovnych vztahov.

Firemny miting je celofiremné zhromaZdenie zamestnancov. Je skvelou platformou
pre internd prezentaciu firmy, kde sa prezentuju strategické ciele pre najblizSiu budicnost,
chystané organizacné zmeny, vysledky a uspechy uplynulého obdobia a odmenovanie
najlepSich zamestnancov. Napliou byva celkové nastartovanie firmy do nového obdobia.

Tento miting je vychodiskovym bodom pre celorocnu pracu internych PR.

Interné Skoliace programy su programy pre konkrétnejSie prejedndvanie
zamyslanych stratégii a taktik a jednotlivych cielov firmy. Podl'a Holej by mala firma
podporovat’ tieto programy, pretoze dostatoéné objasnenie je jednym zo stavebnych

kamenov prijatia uloh alebo zmien. (Hola, 2006, str. 63)
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2.3.2 Komunikacia prostrednictvom médii

Hola uvéadza, ze do tejto kategorie sa radi klasickd pisomnd, vizualna
a audiovizualna forma aich elektronickd podoba prostrednictvom pocitaca a d’alSich

informacnych a komunika¢nych prostriedkov.

Pisomnd komunikécia sa vyuziva predovSetkym na hromadné zdelenia vicsej
skupine pracovnikov s cielom informovat doty¢nych v ¢o najSirSom zébere aV Co
najkratSom case. Stcasne sa tato forma pouZiva pre komunikaciu zédkladnych dokumentov
vymedzujucich organizaciu a ¢innost’ firmy z hl'adiska informacénych potrieb pracovnikov,
ktori sa mozu kedykol'vek zoznamit’ s ich obsahom. V tejto stvislosti sa ukazuje nutnost’
vhodného rieSenia nielen obsahu a formy, ale tiez distribucie, zdiel'ania a umiestnenia,

resp. dostupnosti tychto materialov. (Hola, 2006, str. 65)

Klasicka vizualna alebo audiovizudlna forma komunikacie bola a je v podnikovej
komunikacii vyuZivana predovSetkym na Skoliace alebo inStruktazne ucely (napr.
dataprojektor).

Vyro¢né spravy maju za ciel poskytnit’ sthrn doélezitych informacii o firme
v aktudlnej podobe. Napriklad ukazovatele prosperity firmy, konkrétne vysledky, plnenie
planov, dosiahnutie jednotlivych ciel'ov, vysledky a ich zrovnanie s minulost'ou, uspechy
na trhu, dokoncené zdkazky a spokojni zakaznici. Mala by celkovo vyznievat’ pozitivne
s dorazom na Uspechy, nesmie vSak obsahovat’ Ziadne skreslené fakty a musi odpovedat’

skuto¢nému stavu.

Firemny profil je suhrn zdkladnych informacii o firme samotnej. M6Ze byt vhodnou

sucast'ou balicku informécii pre novych zamestnancov, rovnako ako vyro¢né sprava.

Firemny casopis, bulletin alebo noviny je oblibenym komunikaénym kanilom
firmy. Uprednostiiovanym obsahom st informdcie v stvislosti so zivotom firmy, resp. jej
zamestnancov. Prehlad budtcich akcii a rekapitulacia minulych je tieZ vhodnou napliou
firemnych novin, alebo aj r6zne persondlne zéleZitosti firmy, ako su jubiled, ocenenia,
predstavenie novych zamestnancov atd’. Casopis, noviny alebo bulletin musi vychadzat’
z pravdivych a aktualnych informécii. Vyhodou by mala byt dostupnost, nevyhodou

nepruznost’ v aktualizacii. M6zu byt taktiez distribuované elektronicky.

Nastenky st velmi jednoduchym komunikacnym prostriedkom, spolu

s nainStalovanou schrankou uréenou na nazory, dotazy a rézne prispevky.
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Medzi d’alSie prostriedky internej komunikacie patri intranet, firemna televizia alebo

rozhlas, firemné predmety a darceky, firemné oblecenie atd’. (Hol4, 2006, str. 68)

2.4 Interna komunikacia a firemna kultara

Firemna kultara je subor noriem, ktoré ovplyviiuji chovanie vsSetkych
zamestnancov. Tato kultira mé vela Grovni. Z Grovne firemnej kultiry vychadza troven
firemnej komunikacie. Kultira je tvorend lahko rozoznatelnymi fyzickymi znakmi
(oblecenie pracovnikov firmy, logo, firemné vizualizacie atd’.), ale tiez nastavenymi
hodnotami a ich zdiel'anim vSetkymi zamestnancami, spravanim vlastnikov, manazmentu
a vSetkych zamestnancov prave vramci tychto hodnot. Firemnad kultira vychadza
z pravidiel spravania, z podnikatel'skych zdsad, z vnimatelnosti rizika azo vztahu
k zakaznikom, konkurencii aj zamestnancom. Prave vo firemnej kultire sa premietaju
zékladné zivotné predstavy, vztah kokolitétmu svetu aku spravodlivosti, pravde

a ovplyviuju tak povahu medzil'udskych vzt'ahov v celej firme. (Hola, 2006, str. 10)

Na zaciatku je to vlastnik, ktory vyhradzuje firme zakladny charakter jej kultary,
moralne hodnoty a spravanie, vzt'ah ku spravodlivosti, a tym tvori zaklad firemnej kultary.
Vrcholové vedenia nastavuje pravidla a zasady chovania vo firme, vymedzuje zaklad pre to
¢o sa ocenuje a tresta, ¢o sa vo firme smie a nesmie. Odvahou a otvorenost'ou nastavuje
zdravu atmosféru vo firme, ktoré je zdkladnym kameniom pri budovani zdravych vztahov,
postavenych na dovere areSpekte. V nastavenom prostredi ovplyviluyje firma svojich
zamestnancov a zamestnanci spitne firmu a buduji sa tak pozitivne vztahy. Zakladnym

predpokladom je otvorena komunikacia. (Hol4, 2006, str. 11)

Dobre zavedena firemna kultira zvySuje motivaciu zamestnancov, ktori sa citia ako

spokojni ¢lenovia firemného spolocenstva, a to ich stimuluje k lep§im vykonom.
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3 MARKETINGOVY VYSKUM

3.1 Definicia marketingového vyskumu

~Marketingovy vyskum poskytuje informacie pomahajuce marketingovym manazérom
rozpozndvat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby®. (Tull — Hawkins, 1990,
str.5)

McDaniel a Gates (2002, str.6) definuji marketingovy vyskum takto: ,,Marketingovy
vyskum zahrna planovanie, zber a analyzu dat, ktoré su relevantné pre marketingové

rozhodovanie a komunikdciu vsledkov tejto analyzy riadiacim pracovnikom .

Foret (2008, str.7) poskytuje technickejSiu verziu tychto definicii, v ktorej tvrdi, Ze
marketingovy vyskum poskytuje empirické informacie o situdcii na trhu, predovsetkym
o naSich zdkaznikoch. Tieto informécie su ziskané na zdéklade objektivizovanych
a systematickych metodologickych postupov, ktoré respektuji Specifika zlozitej socialne-

ekonomickej reality.

Podl'a Kozla (2011, str.13) su hlavnymi charakteristikami marketingového vyskumu
jeho jedinecnost (informéciu ma k dispozicii iba zadavatel vyskumu), vysoka
vypovedajica schopnost’ (zameranie sa na konkrétnu skupinu jednotlivcov), a aktudlnost’
takto ziskanych informécii. Dalej viak tvrdi, Ze zaroven je takato ¢innost' sprevadzana
relativne vysokou finanénou naro¢nostou ziskavania informacii, vysokou naro¢nost’ou na
kvalifikaciu pracovnikov, ¢as apouzité metody. Hlavnymi zasadami marketingového
vyskumu su objektivnost’ a systematickost. Marketingovy vyskum by mal fungovat’ ako
vedecka metdda, ktord vyuziva Statistické, psychologické, sociologické, etnografické a iné
postupy. Pri vyuziti vedecke; metédy vyuzivame intuiciu k tvorbe hypotéz, ktoré pred
koneénym rozhodnutim musime prijat alebo odmietnut. Téato metdda presadzuje
systematicky pristup k vyskumu. Systematicky postup marketingového vyskumu znamena

stanovenie, kedy bude vyskum vyuzity aaké rozhodnutie ma ovplyvnit, urCenie

6 »Marketing research provides information to help marketing managers to recognize and respond to
marketing opportunities and threats"

7 ,Marketing research involves planning, collection and analysis of data relevant to marketing decision
making and communication of the results of this analysis to managers”
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organizacného zabezpeCenia vyskumu, Specifikovanie rozsahu pomocou urCenia typu

a metody vyskumu a navrhnutie pribliznej ceny celého vyskumu. (Kozel, 2011, str.14)

Marketingovy vyskum poméha pri hladani azavadzani inovéacii. Informacie 0
vyskumoch alebo prezentované informécie znich st tiez zaujimavym komunikacnym

nastrojom. (Kozel, 2011, str.15)

3.2 Druhy marketingového vyskumu

Podla Foreta (2008, str.10) ma zikladny vyznam rozliSenie na primarny
a sekundarny marketingovy vyskum. Primarny zahfiia vlastné zistenie hodnot vlastnosti
u samotnych jednotiek. Jedna sa o tzv. zber informécii v teréne. Sekundarny marketingovy
vyskum znamend spravidla dodato¢né, d’alSie vyuzitie dat (naymd v podobe ich nového
Statistického spracovania anovej interpretacie), ktoré uz niekto predtym zhromazdil

a spracoval ako primarny vyskum na iné ciele.

Priméarny marketingovy vyskum sa ¢leni na kvantitativny a kvalitativny. Zakladna
odliSnost’”  kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu trhu spociva vich zékladnom
zamerani, teda v charaktere javov, ktoré analyzuju. Kvantitativny vyskum kladie otazku

,»kol'ko?** (pocet, frekvencia), kvalitativny vyskum skiima ,,preco? (dovody, motivacie).

Kvantitativny vyskum sa zaoberd ziskavanim dat o pocte vyskytu nieoho, ¢o uz
prebehlo alebo sa deje prave teraz. Vynimocne sleduje budicnost’. Jeho ucelom je ziskat

meratel'né Ciselné data. (Kozel, 2011, str.158)

Kvalitativny vyskum patra po pric¢inach, preco nieco prebehlo alebo preco sa nieco
deje. Vicsina zistovanych udajov prebieha vo vedomi alebo v horSie meratelnom
podvedomi spotrebitela. Casto je potrebna psychologicka interpretacia. Jeho uéelom je
zistit motivy, mienky a postoje vedice k ur¢itému spravaniu. VyuZivaji sa k tomu
najCastejSie skupinové rozhovory doplnené roéznymi projektivnymi technikami alebo

individualne hibkové rozhovory a pod. (Kozel, 2011, str. 159)

3.2.1 Dotaznik

Dotazniky predstavuju formulare (papierové alebo elektronické) so sériou otazok,
na ktoré respondenti odpovedaju, pripadne tiez obsahuju varianty ich odpovedi. Dotaznik

je menej ¢asovo narocny ako napr. rozhovor a umoznuje rychle ziskanie dat od velkého
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poctu respondentov, mozeme vylacit ovplyviiovanie respondentov v ich odpovediach
a skor presved¢ime respondenta o anonymite jeho odpovedi. Na druhej strane nemusime
mat’ kontrolu, kto aako pravdivo dotaznik vypiia, respondent moZe niektoré otazky
preskoCit’ alebo dotaznik uplne nedokoncit. Podla Kozla (2011, str. 200) vyznam
dotazniku spociva v Styroch oblastiach: ziskava informacie od respondentov, poskytuje
Struktiru a usmerniuje proces rozhovorov (Citania), zaistuje Standardnti jednotni Sablonu

pre zapisovanie dat (odpovedi) a ulahcuje spracovanie dat.

V zavislosti na type dotazovania rozliSujeme tieto typy dotaznikov: osobné

dotazovanie, telefonické dotazovanie, online dotazovanie a pisomné dotazovanie. (Kozel,

2011, str. 200)

3.3 Formulacia hypotéz

Hypotézy st vyslovenim predpokladov (domnienok) o povahe zistovanych vztahov,
ktoré si chceme (potrebujeme) d’al§imi vyskumnymi procesmi overit alebo vyvratit.
Vysledna podoba hypotézy je tvorend strankou formélnou a strankou obsahovou. Po
stranke formalnej sa jednd o tvrdenie, po stranke obsahovej predstavuju hypotézy zoznam
predpokladanych (oc¢akavanych) odpovedi na hlavné otazky vyskumu. Medzi zdroje pre
formulovanie hypotéz patria predchadzajuce sklsenosti, teoretické znalosti, dostupné
Statistické databéazy, explorativny vyskum atd. Hlavny vyznam hypotéz spociva

V overovani sivislosti medzi premennymi.

Hypotézy st navrhované tak, aby bol zadavatel’ schopny dalSimi vyskumnymi

postupmi najst’ kl'a¢ k ich overeniu. (Kozel, 2011, str. 78)

3.3.1 Orientacna analyza

Analyza vychodiskovej situacie predstavuje neformalne zistovanie, ktoré nam
pomdze potvrdit’, Ze skimany problém je skutocny, ucel vyskumu je mozné naplnit’, ciele
su realizovatel'né a hypotézy overitelné. Podl'a Kozla (Kozel, 2011, str. 82) je hlavnym
cielom tohto kroku vyskumného procesu overenie pracovnych hypotéz na zaklade
predbezného zhromaZzdenia vSetkych dostupnych informacii, ktoré sa tykaji nami
skimanej problematiky. Na zorientovanie sa Vv danej problematike st najéastejSie

vyuzivane sekunddrne zdroje, ¢i uz v tlatenej alebo elektronickej podobe; neformélne
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kontakty s informovanymi I'ud'mi (osoby s dobrou znalostou danej problematiky) atd’.
(Kozel, 2001, str. 82)

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza je celkové vyhodnotenie silnych a slabych (strenghts, weaknesses)
stranok spolocnosti a jej prilezitosti a hrozieb (opportunities, threats). Zahrna

monitorovanie externého a interného marketingového prostredia. (Kotler, 2007, str. 90)
Tato analyza byva vystupom sekundarnej analyzy a vstupom pre primarny vyskum.

Silné aslabé stranky sa vztahujo k vnatornej situacii firmy. Vyhodnocuju
predovsetkym zdroje firmy a ich vyuzitie, plnenie ciel'ov firmy.
Prilezitosti a ohrozenia vyplyvaji z vonkajSieho prostredia (makroprostredie,

konkrétny trh), ktoré¢ obklopuje dant firmu a posobi na fiu prostrednictvom najroznejSich

faktorov.

Findlne zavery SWOT analyzy moézu sluzit napr. pre formulovanie cielov

primarneho vyskumu alebo pre stanovenie vyskumnych hypotéz. (Kozel, 2011, str. 46)

& swoT analyza je celkové vyhodnoceni silnych a slabych (strenghts, weaknesses) stranek spolec¢nosti
a jejich prileZitosti a hrozeb (opportunities, threats). Zahrnuje monitorovani externiho a interniho
marketingového prostredi.”
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4 CIELE AHYPOTEZY PRACE

4.1 Ciele prace

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je zmerat’ Groven internej komunikacie
a vyuzitia nastrojov PR v spolo¢nosti Semikron s.r.o a V pripade zistenych nedostatkov

navrhnat realizovatel'né rieSenia a vylepSenia.

4.2 Hypotézy prace

Hypotéza prace znie: ,,Spravne nastavena interna komunikacia je zakladom
fungovania a chodu celej spolo¢nosti a bude verifikovana naslednou analyzou firmy

Semikron s.r.o
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLOCNOST SEMIKRON S.R.O

Spolo¢nost” Semikron, s hlavnymi sidlom v Norimbergu, zalozil v roku 1951 dr. Fritz
Martin. Dnes uz patri k poprednym vyrobcom vykonovych polovodicov na celom svete,
pricom zamestnava viac ako 2900 pracovnikov. Medzinarodna siet’ je tvorena 35
spolo¢nostami v Cine, Korei, Indii, Juznej Afrike, Brazilii, USA, Taliansku, Francuzsku,

Nemecku a aj na Slovensku.

Slovensko ma dlhoro¢nt histériu vo vyrobe polovodi¢ovych suciastok, ktorti poloZila
firma Tesla. Na thto historiu nadviazala nemecka spolo¢nost’ Diotec, ktora v roku 1992
zalozila v RadoSine podnik na vyrobu didd. V roku 1999 sa tato spolocnost’ spojila so
Semikronom, pricom prebrala tento nazov a prestahovala sa do novych priestorov vo
Vrbovom. V sucasnosti zamestnava Semikron s.r.o vo Vrbovom 606 zamestnancov (stav
k 28.2.2013). Dnes uz ma dlhoro¢né skusenosti s vyrobou a vyvojom polovodi¢ovych
stuciastok na SR.  Ako konkurenénii vyhodu povazuju orientdciu na zakaznika,
preferovanie tzv. zelenenej technoldgie, teda nie je im lahostajny vztah k zivotnému

prostrediu a spol'ahlivost’ vyrobkov.

V oblasti polovodi¢ovych diod je firma Semikron leaderom s 30% podielom na

celosvetovom trhu.

Odovzdanost’ spolo¢nosti trhu s hybridnymi a elektrickymi vozidlami je ocividna
Vv neustalom vyvoji a vyrobe polvodiovych didd pre tento trh, ale aj vo vicsinovom
prevzati firmy Compact Dynamics GmbH v roku 2010, ktora je vyvojovym Specialistom na
inovativne kontrolné systémy. Medzi d’alSie dokazy zaujmu spolocnosti o tento trh patri
spojenie sa sfirmou Drivetek, dodavatelom Specifickych kontrolnych technologii,
a prevzatie spolo¢nosti VePOINT, vyvojarom a vyrobcom inverterov, DC/DC konverterov

a nabijaciek (oboje v roku 2011).

Firma Semikron m4 integrovany systém riadenia a je certifikovana podl'a DIN EN ISO
9001:2000, VDA 6.1, OHRIS o Pracovnych nariadeniach a bezpecnosti. Systém
environmentalneho manazmentu je v sulade s DIN EN 14001 a EMAS. Ziadne vyrobky
firmy Semikron neobsahuju ortut’, kadmium, Sestmocny chrom, PBB alebo PBDE. VSetky

vyrobky st bez olova podl'a RoHS smernice.
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Semikron s.r.o sa venuje vyrobe:

» vykonovych modulov — vyuZzivaju sa napriklad na riadenie vysokovykonnych
elektromotorov (trolejbusy, elektricky, vytahy), v elektrarnach atd’.

» difundovanych kremikovych dosiek — tie sa d’alej vyuzivaju na vyrobu ¢ipov alebo
sa predavaju externymi zakaznikom

» Cipov

» polovodi¢ovych didd — vyuzivaji sa v automobilovom priemysle, solarnych

paneloch, bielej a ¢iernej technike a roznych priemyselnych zariadeniach

Na uctenie si spomienky manzelky zakladatel'a spolo¢nosti bolo v osemdesiatych
rokoch firmou zalozené registrované zdruZenie s ndzvom Martin Care e. V. Toto zdruZenie
pomaha sirotam v Brazilii a dodato¢ne podporuje projekty v Indii, Juznej Afrike a inych

Castiach sveta. (Semikron, 2013, [online])

5.1 Filozofia spolo¢nosti

Filozofia spolo¢nosti Semikron s.r.o je definovand heslom ,,od I'udi pre l'udi‘.
Spolo¢nost’ si udel'uje za ciel' dosiahnut’ a neustdle zlepSovat’ urovent kvality svojich
vyrobkov, vytvorit’" procesy ohladuplné a neSkodlivé k zivotnému prostrediu a zarucit’
zdravie a bezpec¢nost’ vSetkym svojim zamestnancom. Filozofia firmy je do podrobnosti

definované podl'a nasledujucich priorit:

e Vedenie — Semikron je zlozeny z l'udi, ktori pracuju pre l'udi. Kazdy manazér
Vv spolocnosti vedie svojich podriadenych V sulade s filozofiou spolocnosti.
Vedenie vo firme je spol'ahlivé, iprimné a pravdovravné. Viest' znamena slazit’.

e Zamestnanci - neustale vzdelavanie a prax su predpokladmi vynikajucej kvality,
ochrany zivotného prostredia a pracovnej bezpeénosti. Vo firme Semikron s.r.o
st za to zodpovedni vSetci zamestnanci, a za nepretrzity rast ich vykonnosti,
efektivity a schopnosti.

e Dodavatelia — dodavatelia spolo¢nosti st vdzenymi, dlhodobymi partnermi.

Vyuzivaju sa ich vedomosti, technologie, vyvoj, kvalita, ich zdujem 0 Zivotné
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prostredie, bezpecnost’ a logistiku na prospech zékaznikov spoloc¢nosti.
In$piruja firmu svojim reSpektom ku kvalite, véasnymi dodavkami a sluzbami.

e Zakaznik — spokojnost’ zdkaznikov vd’aka vynikajucej kvalite polovodicovych
didd a dodévacim sluzbam je zakladom firemného uspechu. Firma ponuka
svojim zékaznikom vynikajice sluzby na umoznenie ich udrzateI'ného
ekonomického rastu.

e Procesy — kontrola a stastavné vylepSovanie fungujucich prevadzok a firemnych
procesov znizuje materialne, personalne a ostatné naklady, znizuje dobu trvania
dodania vyrobkov na trh a zvySuje hodnotu pre zdkaznika vd’aka vyssej kvalite,
spol’ahlivosti a doddvacim sluzbam.

e Vyvoj — kvalita, spolahlivost’ a zluCitelnost’ so Zzivotnym prostredim su
povazované za popredné ciele pri vyrobe novych produktov.

e Zlyhania — spolo¢nost’ povazuje svoje zlyhania za zdroj vedomosti. Zlyhania st
eliminované preventivnymi a opravnymi opatreniami a budii komunikované tak,
aby sa uz nestali. Informovanie zdkaznika je na prvom mieste.

e Pracovna bezpecnost” — udrZiavanie dobrého osobného zdravia a zabezpecenie
ergonomicky  bezpecného pracoviska je  zodpovednostou  kazdého
zamestnavatela. Bezpecnost' prace je neustidle zlepSovand preventivnymi
a napravnymi opatreniami.

e Zivotné prostredie — Zivotné prostredie je chranené najniz§im moznym
vyuzivanim energie, materidlov a zdrojov, najnizZ§imi mozZnymi emisiami
a recyklovanim materialov a produktov. Vyrobky spolo¢nosti sltizia na tsporu
energie, zachovanie zivotného prostredia a na l'udsky Setrni vyrobu energie.
Spolo¢nost” dodrziava a sleduje vSetky sticasné a na spolocnost’ aplikovatelné
zdkony o ochrane zivotného prostredia a pracovnej bezpecnosti. (Semikron,

2013, [online])

5.2 Firemna kultura

Spolo¢nost’” Semikron sama popisuje svoj imidz ako plany a jednoduchy a svoju
znacku ako laskavi a doveryhodnu, ktord poskytuje autentické produkty s dobrou hodnotou

za investované peniaze. Firemna kultara sice nie je zavdzne ukotvena v oficidlnom
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dokumente, ale je na prvy pohlad jasné, Ze v spolocnosti panuje kultirny konsenzus.
Firemna kultara je v stlade s filozofiou a hodnotami spolo¢nosti. Je na prvy pohl'ad jasné,
ze spolocnost chce byt vnimana ako dobry zamestnavatel, ponukajuci svojim
pracovnikom podmienky k ich spokojnosti a sebarealizacii, ako aj relaxu. Komunikacia vo

firme prebieha v profesionalnej rovine, ale zaroven v priatel'skom a uvol’'nenom duchu.

Z filozofie firmy je na prvy pohl'ad zrejmé, ze vedenie firmy si uvedomuje, ze medzi
zakladné podmienky Uspechu firmy patri spokojny zamestnanec. Svojim zamestnancom
umoziuje dalSie vzdelavanie akariérny rast. Pontka im zamestnanie v Silnej,

prosperujuce;j a stabilnej firme s odpovedajicim finan¢nym ohodnotenim.

Spolo¢nost” Semikron s.r.o pontika svojim zamestnancom aj radu nadstandardnych
prilezitosti, ktoré pomdahaji budovat audrzat firemnu kultaru, produktivitu, ale aj
spokojnost’ pracovnikov. Medzi tieto prilezitosti patria Skoliace programy, ako napr.
trojdilova analyza potencidlu, ktorej sa zGcastnilo 11 zamestnancov za ucelom zistenia, ¢i
je potencidl rastu v kompetenciach manazmentu alebo v technickych kompetencidch
pracovnikov. Personédlne oddelenie spolo¢nosti zorganizovalo len v roku 2011 214 Skoleni
za celkovi sumu 67 120 eur. Dal$ou prileZitostou pre profesny a osobny rast zamestnancov
st jazykové kurzy, ktoré plne hradi spolo¢nost’. Slovenska pobocka firmy Semikron s.r.o
venuje znacnu pozornost a prostriedky aj na spoloCenské a teambuildingové aktivity,
medzi ktoré patria lyZovacky; zl'avové poukazy do wellness centier a na nakup luxusnej
Cokolady; vylety do Budapesti, termalneho parku a Slovenského narodného divadla;

rodinné aktivity ako Den deti a program na Sv. MikulaSa.

Vo firme je zavedeny aj klasicky socidlny program, ktory obsahuje obedy,
prispevky penzistom a matkam na materskej dovolenke, transport autobusom do miesta
pracoviska a z miesta pracoviska, prenajom posiliiovne a nadoby s vodou. K vydavkom na
tento program sa rataju aj vSetky vnutropodnikové aktivity ako firemné Skolenia a program
pre rodiny. Za rok 2011 slovenskéd pobocka firmy Semikron s.r.o venovala 211,757 tisic

eur na budovanie firemnej Kultry a zvySenie a udrzanie spokojnosti svojich zamestnancov.

V slovenskej pobocke firmy nie su oficidlne stanovené pravidld a zisady na
obliekanie zamestnancov, okrem vnutropodnikovej smernice s jednotnymi pravidlami na
obliekanie zamestnancov Vv robotnickych profesiach. Tato vychadza nie len zo zasad

firemného corporate designu, ale je predovSetkym v sulade s platnymi bezpecnostnymi
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predpismi. Oblecenie ostatnych administrativnych pracovnikov sa riadi nepisanymi

pravidlami, je vSak v stlade s pravidlami spoloc¢enskej a obchodnej etikety.

5.3 Organizacna Struktira

V analyzovanej firme je pevne dand organiza¢na Struktara. Na vrchole tejto Struktiry
je generalny manazment zastupovany dvomi konatelmi. Firemna Struktura sa dalej
rozvetvuje na dva zakladné firemné useky, a tymi su oddelenie riadenia kvality a oddelenie
zivotného prostredia a bezpecnosti. Hlavnym vplyvom tychto oddeleni je osoba hlavného
manazéra. Oddelenie kvality zastreSuje péat dalSich, mensich oddeleni a oddelenie

zivotného prostredia a bezpe¢nosti jedno.

Organizacna Struktira sa dalej vetvi na oddelenia zaoberajlice sa konkrétnymi
¢innostami. Medzi tieto oddelenia patria hospodarske strediskda, oddelenie vyvoja,
administrativy, predaja a centralnej logistiky. Hospodarske oddelenia zastreSuji mensie
oddelenia venujiice sa vyrobe, technoldgii, servisu, zasobovaniu, kvalite a kontrole
konkrétnych vyrobkov. Administrativne oddelenie sa venuje nakupu, personalistike

a financidm v spolo¢nosti.

Marketing netvori samostatnu ¢ast’ organiza¢nej Struktary firmy.

5.4 Interna komunikacia vo firme

Interna komunikéacia vo firme Semikron s.r.o je nastavend podla neformalnych
noriem. To znamena, Ze vo firme neexistuje ziaden oficidlny komunikacny plan, ktorym sa
personalne oddelenie riadi. Napriek tomu interna komunikacia vo firme funguje na
viacerych urovniach spolo¢nosti a Vv mnohych podobach. Personédlne oddelenie spolo¢nosti
zastreSuje komunikaciu s administrativnymi oddeleniami a zaroven s pracovnikmi vo
vyrobe, apreto je aktudlne nastavend internd komunikdcia rozmanitd a vyuziva velké
mnozstvo komunikacnych nastrojov. Komunikacia vo firme je postavend na principoch
otvorenosti, pravdovravnosti a transparentnosti. Tieto principy st v stlade s vSeobecnou

filozofiou spolocnosti, apreto je pre vedenie spoloCnosti doblezité aby mali vSetci
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zamestnanci na vSetkych trovniach organizacnej Struktiry pristup ku komplexnym

informaciam o aktualnom diani vo firme.

5.4.1 Komunikacné nastroje vyuzivané pri internej komunikacii firmy Semikron

S.r.o

NajpouzivanejSou formou komunikacie je komunikdcia tustna pre jej
nenahraditelnt, okamzite mozni interakciu, ktora na mieste dokaze odstranit’
nedorozumenia a obmedzit’ moznosti vzniku informa¢ného Sumu. Jej uplatiovanie vSak
predpokladd otvoreny dialég. Verbdlna komunikacia vo firme Semikron s.r.o je
zastupovand, okrem beznej kazdodennej interakcie medzi pracovnikmi, najméd vo forme
pravidelnych porad. Porady sa konaju na vSetkych urovniach organizaénej Struktiry
a napomahaju tak ku kompletnej informovanosti vSetkych zamestnancov firmy. Porady vo
vyrobnej hale sa konajii kazdy denn na zaciatku kazdej pracovnej zmeny. Tu vyrobni
pracovnici dostanu vSetky informadcie, ktoré potrebuju k efektivnemu vykondvaniu svojej
prace na danej zmene. Kazdé oddelenie ( vyvoj, kvalita, persondlne, financné, logistika
atd’.) ma taktieZ pravidelné porady tykajice sa aktudlneho diania vo firme. Nakoniec sa
kazdy tyzden konaji porady vedenia spolo¢nosti s manazérmi jednotlivych oddeleni. Tieto
porady su dolezité kvoli komplexnej informovanosti vsetkych oddeleni podniku o ¢innosti
ostatnych zloziek. Zaroven na tychto poradach vedenie firmy ziskava informacie o diani
a postupoch vietkych oddeleni priamo od zdroja. Dalsou formou verbalnej komunikacie vo
firme su Skolenia. Manazment jednotlivych oddeleni zaskoluje svojich podriadenych
k jednotlivym dokumentom. Tieto Skolenia predchadzaju omylom a zabezpecuju tak
efektivnejSiu Cinnost’ pracovnikov. Ako bolo spomenuté vyssie, spolo¢nost’ organizuje pre
svojich  zamestnancov okrem internych firemnych Skoleni aj Sirokt $kalu
mimopodnikovych $koleni. Tieto aktivity nie len vylepSujt profesionalny profil a efektivitu
zamestnancov, ale zaroveil maju aj socidlnu a teambuildingovu funkciu. Osobné verbalna
komunikacia vo firme stakym vysokym poc¢tom zamestnancov a S takou rozmanitou
organizac¢nou Struktirou méze byt naro¢na na Cas a na zdroje, ale firma Semikron s.r.o
chape nevyhnutnost’ a vyhody tejto komunikacie, a preto nevaha tieto zdroje rozdel'ovat’

v hojnej miere.

Celofiremné zhromazdenia zamestnancov je dobrou platformou pre internu

prezentaciu firmy. V slovenskej pobocke firmy Semikron s.r.o sa tieto zhromazdenia
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konaju pravidelne dvakrat za rok. Prezentdcia strategickych cielov pre najblizSiu
budtcnost’, Chystané organizaéné zmeny, vysledky auspechy uplynulého obdobia,
odmenovanie najlepSich zamestnancov a celkové nastartovanie firmy byva naplhou
firemného zhromazdenia najCastejSie na pociatku a na konci roka. Tento miting je vel'mi

dodlezity, pretoze je odrazovym bodom pre celoro¢nu pracu internych PR.

Dalsou formou verbalnej komunikacie vo firme Semikron s.r.o je defi otvorenych
dveri. Kazdu prvu stredu v mesiaci si riaditelia vyhradia ¢as pre zamestnancov, odpovedaju
na ich otdzky arieSia snimi problémy. Vymedzenie doby pre moznost’ diskusie
a objasfiovanie je vhodnym ndstrojom pre vac¢siu, ¢i mensiu firmu, ale jeho efektivita zalezi
priamo na praci konkrétnych riaditelov, na ich ochote, voli akomunikacnych

schopnostiach.

V neposlednom rade sa na verbalnu komunikaciu vo firme vyuziva siet mobilnych

telefonov a pevnej linky.

Okrem verbalnej komunikacie existuje vo firme aj pisomna komunikacia. Pisomna
forma komunikicie vo firme spia predovsetkym vyznam zdelenia informécii, ale
nezarucuje okamzitu spatnu viazbu. Ku klasickym formam pisomnej komunikacie vo firme
Semikron s.r.o patria najmé nastenky. Nastenky sa nachadzaji na vSetkych oddeleniach.
Zverejiiuju sa na nich aktualne informécie a dolezité dokumenty. Specidlne nastenky sa
nachadzaji vo vyrobnej hale. Veduci pracovnici pripravia dokumentaciu, aktudlne udaje,
vyrobné postupy atd’. a predaji ich na vyrobné oddelenie. Personalne oddelenie spravuje
centralne nastenky s dolezitymi udajmi hlavne pre tych pracovnikov, ktori nemaja firemny
pocitac.

Dalsou formou klasickej pisomnej komunikacie vo firme je schranka, ktord sa
nachadza vo vstupnej hale. Zamestnanci sem mézu vkladat’ svoje otazky a pripomienky
a personalne oddelenie zabezpeci, aby dostali odpoved’. Schranka moze fungovat aj

anonymne.

Medzi najdolezitejSie prostriedky elektronickej pisomnej komunikécie vo firme
patri e-mailovd komunikéacia. Na vSetky pocitate vo firme existuje e-mailova adresa.
Formou e-mailu si zamestnanci medzi sebou vymienaji spravy, novinky, pokyny atd’.
Veduci pracoviska je povinny informdcie ziskané cez e-mail d’alej predat’ pracovnikom na

nizsich poziciach ustnou formou.
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Nenahradite'nou formou elektronickej komunikacie je firemny intranet a firemné
siete. Kazdé oddelenie vo firme ma na intranete svoju stranku, kde pracovnici ukladaju
mnozstvo roznych udajov z oddelenia. Na tomto intranete je vSetka platna firemna
dokumentacia — dokumenty, tla¢iva, povinnosti, oznacenia, spravy, revizie atd’. a odtial'to
ju vSetci zamestnanci Cerpaju. NajvacSou vyhodou tejto formy je moznost komunikacie
medzi zamestnancami v realnom c¢ase. Na zdiel'anie dokumentov pracovnici vyuzivaju aj

firemné siete.

Ako zéstupca elektronickej vizudlnej komunikacie sluzi LCD monitor vo vstupnej
hale, na ktorom su vypisané mena aktudlnych ndvStev a neustdle tam bezia firemné

prezentacie.

K socidlnym formédm komunikdcie patria uz vyssSie zmienené rodinné akcie, vylety,

Skolenia, zl'avové poukazy atd’.
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6 METODIKAVYSKUMU

6.1 Ucel Stadie

UCelom marketingového vyskumu tejto bakalarskej prace bolo ziskat data pre
pripraveni analyzu, zameranu na zhodnotenie aktudlnej situdcie tykajucej sa internej
komunikacie vo firme Semikron s.r.o. Vysledky tejto analyzy posluzia na zhodnotenie

stcasného nastavenia internej komunikacie vo firme Semikron s.r.o v jej slovenskej

pobocke a pripadne posluZzi ako ndvod na jej zefektivnenie do budicnosti.

6.2 Ciele vyskumu

Hlavnym cielom vykondvané¢ho vyskumu bolo zmerat’ uroven internej komunikécie
a vyuzitia komunika¢nych nastrojov v slovenskej pobocke firmy Semikron s.r.o a v pripade
nedostatkov navrhnit rieSenia na jej zlepSenie do buducnosti. K dosiahnutiu tohto

hlavného ciel’a boli uréené nasledujuce dopliiujuce ciele:

- Vyhodnotit’ spokojnost’ zamestnancov s aktudlnym stavom internej komunikacie vo
firme
- Zistit, ktoré z aktudlnych néstrojov internej komunikacie funguji efektivne, a ktoré

nefunguju efektivne

6.3 Cielova skupina a sposob oslovenia

Cielovou skupinou vykondvaného prieskumu boli administrativni zamestnanci
slovenskej pobocky firmy Semikron s.r.o. Bolo oslovenych 150 zamestnancov v termine od
04.04.2013 — 12.04.2013. Respondenti boli osloveni a zaroven zoznameni s dovodom
vyskumu prostrednictvom e-mailovej posty. Prieskum bol realizovany technikou
pisomného dotazovania prostrednictvom poskytovatel'a vyskumnych sluzieb na internete,
a preto bolo sucastou zdelenia aj hypertextové prepojenie na stranky tohto poskytovatel’a,

kde sa dotaznik nachadzal.

Prostrednictvom spoluprace s personadlnym oddelenim slovenskej pobocky firmy
Semikron s.r.o som mala pristup k e-mailovym kontaktom na vSetkych administrativnych

pracovnikov tejto pobocky. Této spolupraca mi, podl'a mdéjho ndzoru, poskytla vyhodné
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vychodisko, ktoré zvysilo doveryhodnost a opodstatnenie tohto vyskumu v ociach

Zamestnancov.

6.4 Zvolena forma

Zber dat, potrebnych k uskuto¢neniu vyskumu, bol realizovany prostrednictvom
primarneho kvantitativneho vyskumu. Zvolena metodologia umozituje ziskat velké
mnozstvo dat za kratky Cas z pomerne vysokého poctu respondentov, a preto bola
vyhodnotend ako najefektivnejSia na zistenie ndzoru zamestnancov spolo¢nosti Semikron
s.r.0 na sucasny stav internej komunikdcie vo firme. Kvantitativny charakter zvolenej
metodoldgie vSak neposkytuje dodatocné informacie o motivaciach a pocitoch, ktoré¢ viedli
respondentov k danym odpovediam, apreto modze sluzit ako zaklad k budicemu

kvalitativnemu vyskumu.

Samostatny vyskum bol realizovany pisomnym dotazovanim formou elektronického
dotazniku. K vytvoreniu, vypracovaniu a uskladneniu dotazniku bol vyuzity internetovy
portal Vyplnto.cz. Vyhodou zvoleného internetového portalu je jeho jednoduchost’
a prehladnost’ pri tvorbe dotaznikov, prijemny vzhlad, v ktorom sa respondent l'ahko
orientuje, flexibilita, zarucena anonymita respondentov, moznost’ sledovania priebezného
stavu vypliiovania respondentmi a moznost’ sledovat’ priebezné vysledky. Dalsou vyhodou
je fakt, ze tento portal poskytuje vyhodnotenie dotazniku pocitaom. Tato sluzba eliminuje
riziko, Ze vysledky nebudi reprezentativne kvoli vyskumnikovom pochybeni pri

manualnom vyhodnocovani.

6.4.1 Dotaznik

Hlavnym cielom vykonavaného vyskumu, ako je spomenuté v predchadzajtcich
Castiach tejto prace, bolo overit’ su¢asny stav internej komunikacie v slovenskej pobocke
spolo¢nosti  Semikron s.r.0 azistit spokojnost stouto komunikaciou medzi
administrativnymi zamestnancami tejto spolo¢nosti. Samotna konStrukcia dotazniku, ktory
je prilohou P Itejto bakalarskej prace, reSpektovala vytyCeny ciel aj obecne platné

pravidla, tzn., ze otazky v dotazniku boli vecne ¢lenené a logicky zoradené.
Dotaznikové Setrenie bolo rozdelené na tri Casti:

1. Spokojnost’ zamestnancov s internou komunikéciou a informovanost'ou vo firme
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2. Urovei vyuzitia a efektivity si¢asnych komunikaénych néastrojov vo firme

3. Identifika¢né udaje
Vramci dotazovania bola prevazne vyuzita forma otazok uzatvorenych
s mnozstvom dopredu stanovenych odpovedi. Boli to otazky:

- Dichotomické — davaji na vyber z dvoch moznosti

- Vyberové s moznost'ou vyberu jednej odpovede

- Vyberové s moznost'ou viacnasobnych odpovedi

Na zmeranie ndzorov a urovne spokojnosti zamestnancov, a intenzity ich vyuzivania

réznych marketingovych nastrojov boli pouzité dva typy skal:

- Verbalna hodnotiaca Skéala — respondent odpovedd vyberom jednej moznosti na
stupnici Skaly
- Likertova Skdla — respondent vyjadruje mieru suhlasu anestihlasu s danym

tvrdenim na $kale

6.4.2 SWOT analyza

Pre ziskanie komplexného obrazu o aktualnej situacii internej komunikdcie
v slovenskej pobocke firmy Semikron s.r.o apre dosiahnutie vytyceného ciela bola
z vysledkov vyskumu vypracovand SWOT analyza, ktord definuje a popisuje slabé a silné

stranky tejto komunikacie, ako aj jej prilezitosti a ohrozenia.

6.5 Casovy harmonogram a predpokladané niklady

Distribucia dotaznikov 01.04.2013 — 04.04.2013
Zber dat 04.04.2013 — 12.04.2013
Vyhodnotenie dat do 16.04.2013
Predpokladané ndklady 0 K&’

® Vzhladom k tomu, Ze som na distribuciu dotaznikov vyuZila bezplatné sluzby internetového portalu
Vyplnto.cz, realizacia vyskumu pre analyzovanu spoloénost Semikron s.r.o nepredstavovala Ziadne finanéné
naklady
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7 VYSLEDKY VYSKUMU VO FIRME SEMIKRON S.R.O

7.1 Vyhodnotenie vyskumu

V ramci vykonavaného prieskumu som oslovila 150 administrativnych pracovnikov
analyzovanej spolocnosti a zvolenou metodologiou som ziskala odpovede od 58
respondentov. Ako vyplynulo z vysledkov, prieskumu sa zuc¢astnilo 42 muzov a 16 zien.
Takmer 42% respondentov sa radi do vekovej kategorie 30 — 39 rokov a 35% do vekovej
kategorie 21 — 29 rokov. Takmer 83% respondentov vykonava vo firme funkciu vediuceho
pracovnika. Presne polovica (50%) respondentov pracuje vo firme 1 — 4 roky a takmer 28%

respondentov 5-9 rokov.

Otazka ¢.1: Domnievate sa, Ze vedenie firmy s Vami hovori otvorene, Ze ni¢ nezastiera

a dolezité informacie o firme s Vami zdiel’a?

Domnievate sa, Ze vedenie firmy s Vami hovori otvorene, ze ni¢
nezastiera a doleZité informacie o firme s Vami zdiefa?

B Skor ano: 23 (39,66 %)
O Ako kedy: 22 (37,93 %)
B Skor nie: 13 (22,41 %)

zdroj: httpeiinterna-komunikacia-vofirme vyplnto.cz

Graf 1 Vyhodnotenie nazoru na otvorenost’ komunikacie vo firme

Zdroj: vyplinto.cz
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Otéazka ¢islo 1 bola zamerand na uvodné zhodnotenie ndzoru zamestnancov spolo¢nosti na
uroven otvorenosti komunikécie vo firme. Najvacsi pocet respondentov (40%) sa zhoduje
na odpovedi skor ano, ¢o v ramci polozenej otazky znamena najpozitivnej$iu moznost'.
Hned’ v tvode Setrenia je vSak znepokojujucim javom, ze medzi prvou a druhou najviac
pozitivnou odpoved’ou (ako kedy) je len maly rozdiel — 2%.Hodnotenie respondentov
naznacuje, ze 78% dotazovanych je spokojnych, alebo vid¢sinou spokojnych s uroviiou

otvorenosti komunikacie medzi vedenim firmy Semikron s.r.o a jej zamestnancami, zatial’

¢o 22% spokojnych nie je.

Otazka ¢.2: Ste spokojny/a s informovanostou z hPadiska vaSej pozicie vo firme

Z nizSie uvedenych hladisk:

80,00%
70,00%
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% — —
10,00% - L m Skorspokojny/d

W Uplnespokojny/a

0,00% - ) _ Skoér nespokojny/d

M Rozhodne nespokojny/d

Graf 2Vyhodnotenie spokojnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Druha otazka mala za ulohu presetrit’ uroven spokojnosti zamestnancov spolo¢nosti
s informovanostou zréznych hladisk tykajicich sa stavu spolo¢nosti. Zo ziskanych
vysledkov vyplyva, ze vo vicSine pripadov je takmer 70% respondentov skor spokojnych

s informovanostou zo vSetkych uvedenych hladisk. AvSak vysledky tiez ukazuju relativne



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

vysokll mieru Ciastoénej nespokojnosti tykajucej sa informovanosti zamestnancov v oblasti
organizacnej Struktiry spolocnosti, aktualnej pozicie spolo¢nosti na trhu a dlhodobych
cielov spolo¢nosti. Otazka organizacnej Struktary spolo¢nosti je vzhladom na toto
hodnotenie obzvlast’ méitica, pretoze pocet zamestnancov, ktori st podl'a prieskumu uplne
spokojni (27,5%) je len o nieco niz§i ako pocet zamestnancov, ktori uviedli, Ze si skor
nespokojni (31%). Zaroven vsak pri tejto otdzke vacsina respondentov ( 36,2%) uviedla, ze
su skor spokojni. Takéto vyrovnané vysledky naznacuju nerovnomernu informovanost

medzi zamestnancami.

Otazka ¢.3: Reaguje vedenie firmy podla Vas na namietky, navrhy a pripomienky?

Je ochotné s Vami diskutovat’?

Reaguje vedenie firmy podla Vas na namietky, navrhy a pripomienky?
Je ochotné s Vami diskutovat ?

B Ano, reaguje: 48 (82,76 %)
ONie, nereaguje: 10 (17,24 %)

zdroj: httpilinterna-komunikacia-vofirme. vyplnto.cz

Graf 3Nazor na spétnu vizbu od vedenia spolo¢nosti

Zdroj: vyplnto.cz

Otazka cislo 3 mala za ciel zistit' ndzor zamestnancov spolo¢nosti na Uroven interakcie
a spatnej viazby od vedenia spolo¢nosti. Tato otazka mala zaroven za tulohu preverit
efektivitu aktualne pouzivanych néstrojov internej komunikacie vo firme, a to schranky na

pripomienky a nazory v hale budovy spolo¢nosti a defi otvorenych dveri, kde zamestnanci
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komunikuju priamo s vedenim. Efektivita tychto nastrojov sa, podl'a mdjho néazoru, vo
vyhodnoteni tejto otazky potvrdila, pretoze takmer 83% respondentov reagovalo pozitivne

a iba 17% negativne.

Otazka ¢.4: Ktoré a ako ¢asto z nizSie uvedenych foriem komunikacie vyuzivate

k predavaniu informacii?
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Graf 4Nastroje predavania informacii

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tato otdzka mala za ulohu vyhodnotit’, ktoré nastroje internej komunikacia sa vo firme
Semikron s.r.0 najcastejSie pouzivaju. Z vyhodnotenia odpovedi respondentov jednoznacne
vyplyva, Ze najpouzivanej$im prostriedkom na predavanie informécii je e-mailova posta.
Takmer 100% respondentov uviedlo, ze ju vyuziva denne. Tesne za e-mailovou poStou
V popularite nasleduje verbalna komunikécia formou telefonickych a osobnych rozhovorov,
ktoré denne vyuZiva 80% respondentov. Vysledky potvrdzuju systém porad, ktory je vo
firme zavedeny, pretoze vac¢Sina respondentov uvadza, ze sa porady zucastituje denne alebo

raz tyzdenne, podla pracovného zaradenia respondenta. Pisomné dokumenty su, podla
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vysledkov, taktiez vyuzivané denne az niekol’ko krat tyzdenne. DalSie formy komunikacie,
webové stranky a Suskanda st Casovo rovnomerne vyuzivané. Toto pripisujem tiez

pracovnému zaradeniu respondentov a skupine, Vv ktorej sa cez pracovny deit pohybuju.

Otazka ¢.5 Ktoré a ako casto z nizSie uvedenych foriem komunikacie vyuzivate

k ziskavaniu informacii?
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Graf 5Nastroje ziskavania informacii

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tato otazka, podobne ako otadzka pred nou, umoznila zistit’, ktoré komunikacné nastroje sa
vo firme najcastejSie pouzivaju k ziskavaniu informdcii. Rovnako ako pri preddvani
informacii, aj v tomto pripade zamestnanci naj¢astejSie pouzivaju e-mailovu komunikaciu
— viac ako 90% z nich ju vyuziva na tieto ucely denne. Rovnako ako v predchadzajicej
otazke 80% respondentov odpovedalo, Ze druhymi najcastejSimi formami ziskavania
informécii su telefonické a osobné rozhovory. Zmena nastava najmé v pripade firemnych
dokumentov (smernice, prikazy, ...). Za ucelom ziskavania informdacii sa na firemné

dokumenty denne obracia 36,21% zamestnancov, hoci Vv pripade predavania informacii to
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bolo 17, 24%. Casté vyuzitie firemnych webovych stranok (intranetu) ukazuje v pripade

ziskavania informadcii taktiez podstatne vyssie hodnoty ako pri preddvani informaécii.

Otazka ¢.6: Ste vo firme spokojny/a?

Ste vo firme spokojny/a?

W Ano: 42 (72,41 %)
OAno, ale checelia by som robit ind pracu: 12 (20,69 %)
ENie: 4 (6,9 %)

zdroj: htpfinterna-komunikacia-vofirme vyplnto.cz

Graf 6Miera spokojnosti zamestnancov

Zdroj: vyplinto.cz

Tato otazka skumala mieru vsSeobecnej spokojnosti zamestnancov vo firme. VéacSina
respondentov (72%) hodnotila svoje posobenie vo firme pozitivne, zatial o len malé
mnozstvo (7%) negativne. Zaujimavym vysledkom Setrenia je zistenie, ze az takmer 21%

respondentov je sice vo firme spokojnych, ale chceli by sa venovat’ inej praci.
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Otazka ¢.7: Aké prekazky vidite v internej komunikacii medzi Vami a firmou, resp.

vedenim?

Ake prekazky vidite v interne] komunikacii medzi Vami a firmou, resp.
vedenim?

85,17 % [ 32)

MNedoslad nost’ vedenia 17,24 % (10)

MNedostatoing komunikadne schopnosli vedenia 15,52 % (9)
Meothota, nezaujem vedenia 12,07 % (T)

Nedostaiok komunikaénych prosiried kov 6,9 % (4)

0% 10% 20% 30% 40% 30% G60% 70% 80% 90% 100%

B Ziadne prekazky nevidim, s komunikaciou som spokojny/a: 32 (55,17 %)
OMedoslednost vedenia: 10 (17,24 %)

H Medostatoéné komunikaéné schopnosti vedenia: 9 (15,52 %)

B Meochota, nezaujem vedenia: 7 (12,07 %)

B Nedostatok komunikaénych prostriedkov: 4 (6,9 %)

Zdroj: httpdinterna-komunikacia-vofirme. vyplnto.:

Graf 7Prekazky v internej komunikacii

Zdroj: vyplnto.cz

Tato otazka bola zamerand na preskiimanie pocitov zamestnancov vztahujucich sa
k prekazkam v internej komunikacii vo firme. Pozitivnym vysledkom je, Ze viac ako
polovica respondentov (55%) odpovedala, ze ziadne prekaZzky v internej komunikacii
nepocituje. Zaujimavym zistenim je, ze td menSina, ktora nie je spokojna s internou
komunikaciou vo firme to ddva za vinu neddslednosti (17%) alebo nedostato¢nym
komunika¢nym schopnostiam vedenia (15%) anie nedostatku komunikaénych
prostriedkov. Dalej je viak z vysledkov mozné vy¢itat, Ze vedenie podla zamestnancov

chce komunikovat, len nevie ako.
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Otazka ¢.13: Uved’te, prosim Vase najvysSie ukoncené vzdelanie

Uvedte, prosim Vase najvysSie ukonéene vzdelanie

W/ysokoSkolské: 39 (67,24 %)
O Stredné cdbomé s maturitou: 15 (25,86 %)
Wl Stredné vieobecné s maturitou: 4 (6,9 %)

zdroj: httpinterna-komunikacia-vofirme vyplnto.cz

Graf 8Vzdelanie respondentov

Zdroj: vyplnto.cz

V tejto otazke som urcila, Ze vdcSina respondentov (69%) ma ukoncené vysokoSkolské
vzdelanie. Nasledujucou najcastejSou odpoved'ou bolo stredné odborné vzdelanie

S maturitou (26%).

7.2 SWOT analyza

S cielom identifikovat’ silné a slabé stranky internej komunikacie vo firme Semikron
s.r.o apoukazat na potencialne prilezitosti a hrozby boli vysledné zistenia z vyskumu
spracované do SWOT analyzy. Silné a slabé stranky su chapané ako analyza sucasnosti

a prilezitosti a hrozby sa povazuju za analyzu do buducnosti.
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Tabulka 1ISWOT analyza internej komunikacie

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

e Vysoka spokojnost’ zamestnancov
s internou komunikaciou vo firme

Nedostato¢na informovanost’
zamestnancov z hl'adiska
organizacnej Struktury, aktudlnej
pozicie spolo¢nosti na trhu

a dlhodobych ciel'ov spolo¢nosti

e Naplnenie zésad otvorene;j
komunikéacie medzi vedenim a
zamestnancami

e Efektivne vyuzivanie dostupnych
nastrojov internej komunikécie

Nedostatoéné komunikacné
schopnosti vedenia

PrileZitosti (Opportunities)

Ohrozenia (Threats)

e Zavedenie novych prostriedkov
internej komunikacie

Dopad ekonomickej krizy

o Zefektivnenie komunikacnych
schopnosti a znalosti vedenia

Nedostatok finanénych prostriedkov
na tvorbu a udrzanie efektivne;j
internej komunikacie

e Vytvorenie prostriedkov na zvySenie
informovanosti z hl'adiska
organizacnej Struktary, aktualnej
pozicie spolo¢nosti na trhu
a dlhodobych ciel'ov spolo¢nosti

Fluktuacia zamestnancov

Zdroj: Vlastné spracovanie

7.3 Verifikacia hypotézy

Vysledky prieskumu poukazali na existenciu nedostatkov a slabych stranok internej

komunikacie vo firme Semikron s.r.o, a teda nebola mozna uplna verifikacia pracovnej

hypotézy, ktora znela:

Spravne nastavend interna komunikdcia je zdkladom fungovania a chodu celej

spoloénosti
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7.4 Zavery prieskumu

Cielom vykonaného prieskumu bolo zistit’ uroven efektivity internej komunikacie
Vv slovenskej pobocke firmy Semikron s.r.o medzi jej zamestnancami aich vedenim,
a zaroven zistit’ uroven efektivity doteraz vyuzivanych néstrojov internej komunikacie. Na
lepSie pochopenie zéaverov Setrenia znovu uvadzam, ze samotny prieskum formou
dotaznika bol rozdeleny do troch na seba nadvézujucich oblasti. Prva z nich bola zamerana
na zmeranie spokojnosti zamestnancov spoloc¢nosti s internou komunikaciou a v§eobecnou
informovanostou vo firme. Dalej som skimala Groven vyuZitia efektivity suasnych
komunika¢nych néastrojov vo firme a vyskum bol zakonceny zberom identifikacnych

udajov o respondentoch.

V celkovom zhrnuti st vysledky Setrenia prevazne pozitivne a uspokojivé v tom
zmysle, Ze zamestnanci su spokojni s firmou Semikron s.r.o ako so zamestnavatel'om a st
prevazne spokojni aj s uroviiou komunikacie a spétnej viazby od vedenia. Zamestnanci
taktiez prevazne pozitivne hodnotia dodrziavanie zasad o otvorenosti a pravdivosti
komunikacie, ktoré spolo¢nost’ uvadza ako jednu z priorit vo svojej filozofii. Zo ziskanych
vysledkov dalej vyplyva aj prevazna spokojnost zamestnancov so vSeobecnou
informovanost'ou z hl'adiska planov firmy na nasledujtci rok, vysledkov firmy za uplynulé
obdobie, organizacnej Struktary spoloc¢nosti, aktualnej pozicie firmy na trhu, dlhodobych
cielov spolocnosti a ispechov a pripadnych neuspechov firmy. Vel'mi pozitivne vysledky
prieskum zaznamenal najmé v oblasti ndzoru Uroven interakcie a spétnej vdzby od vedenia
spolo¢nosti. Prevaznd vicsina zamestnancov ma pocit, ze vedenie spolo¢nosti reaguje na
ich nazory a pripomienky asnazi sa im poskytnat odpovede a vychadzat' im v ustrety.
Tento pozitivny stav pripisujem opatreniam spolo¢nosti v podobe schranky na pripomienky
a zavedenia dna otvorenych dveri, kde zamestnanci komunikuji priamo s vedenim.
Najpozitivnejsim zistenim je, podla mdjho nazoru, ze viac ako polovica respondentov

uviedla, Ze nevidi Ziadne prekazky v internej komunikéacii spolo¢nosti.

Aj napriek prevazne pozitivnym vysledkom, vyskum poukézal aj na slabé stranky
internej komunikacie v slovenskej pobocke spolo¢nosti Semikron s.r.0. Za jedno z tychto
negativ je povazované zistenie, Ze sice zamestnanci st prevazne spokojni s otvorenost'ou
komunikacie s vedenim spoloc¢nosti, velké Cast’ respondentov je spokojna iba v niektorych
pripadoch. Toto zistenie naznacuje nekonzistentnost’ a namatkovost’ internej komunikacie

V spoloc¢nosti a poukazuje na absenciu jasného komunika¢ného planu. Vysledky vyskumu
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poukazuju na relativne vysoku mieru ¢iastocnej nespokojnosti tykajicej sa informovanosti
zamestnancov Vv oblasti organizacnej Struktury spolo¢nosti, aktualnej pozicie spolo¢nosti na
trhu a dlhodobych ciel'ov spolo¢nosti. Vysledky naznacuju, Ze tieto informacie st dostupné
len urcitej Casti zamestnancov, sposobujic neinformovanost a nespokojnost’ ostatnych.
Zaujimavym vystupom vykonavanej analyzy bolo zistenie, Ze napriek tomu, ze je viacSina
zamestnancov vo firme spokojna, znacné mnozstvo respondentov uviedlo, Ze by sa chcelo
venovat’ inej praci. Dovody, ktoré respondentov k tejto odpovedi viedli nie st zname kvoli
kvantitativnemu charakteru vykonavaného vyskumu, ale s najva¢Sou pravdepodobnostou
neslvisia s uroviiou internej komunikacie vo firme. NajdoleZzitejSim zistenim vykondvanej
analyzy st, podla moéjho nazoru, vysledky oblasti zameranej na skumanie pocitov
zamestnancov vzt'ahujucich sa k prekdzkam v internej komunikécii vo firme. Vysledky
Setrenie preukazali, Ze t4 menSina, ktora nie je spokojna s internou komunikéciou vo firme

to déva za vinu neddslednosti alebo nedostatocnym komunikaénym schopnostiam vedenia.

Zistené nedostatky sa, podla mdjho nazoru, daju pripisat’ absencii konkrétneho
komunikacného pldnu v analyzovanej spolo¢nosti, nedostatku volne dostupnych
informacnych materidlov a dokumentov anedostatocnym znalostiam firemného
manazmentu v oblasti komunikécie ateamleadingu. Vzhl'adom na ucel vykonavaného
prieskumu a jeho realizaciu formou primarneho kvantitativneho vyskumu nie je mozné
relevantne urc¢it’ pri¢iny negativne hodnotenych javov. Domnievam sa vSak, Ze zistené
nedostatky nemaju fatdlny dopad na efektivnost’ internej komunikédcie vo firme,
a s prispenim vedenia spolo¢nosti, ktora ma spokojnost’ svojich zamestnancov medzi

hlavnymi prioritami, st l'ahko a rychlo odstranitel'né.

7.5 Navrhy a odporucania

K eliminovaniu slabych stranok internej komunikécie, posilneniu a rozvoju silnych
stranok, vytvoreniu priestoru pre vyuZitie vSetkych prileZitosti a su¢asne zniZeniu rizik
Z potencidlnych hrozieb popisanych vo vysSie uvedenej SWOT analyze navrhujem
pristipit’ k internej komunikacii v analyzovanej spolo¢nosti ako k riadenému ndstroju
firmy. Neustdle zdokonalovanie arozvijanie internej komunikacie vytvori zaklad

prosperujucej spolo¢nosti so spokojnymi zamestnancami.

K zlepSeniu urovne internej komunikécie v slovenskej pobocke firmy Semikron s.r.o

predkladdm nasledujuce odporucania:
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1.

2.

Vytvorit’ komunikaény plan firmy

Zdovodnenie: Vysledky prieskumu jasne definovali potrebu zamestnancov
vybudovat’ vo firme jasny komunika¢ny plan aby informacie vo firme prudili
neustale a rovnomerne. Zamestnanci chci byt informovani a vyjadrovat’ sa ku
vSetkym zalezitostiam, ktoré sa ich bezprostredne tykaju, potrebuji dostavat
zrozumitel'né informacie, ktoré povedu k ich spokojnosti, istote a dovere k firme
ajej prosperite. Prostrednictvom konkrétneho komunika¢éného planu napina
manazment stratégiu a ciele internej komunikécie firmy. Tento plan by mal
obsahovat’ ¢asovy harmonogram, v ktorom st popisané jednotlivé aktivity s jasne
deklarovanym ciel'om, zodpovednostou, rozpoctom atd’. Komunika¢ny plan by bol,
podl'a mojho nazoru, idealnym prostriedkom na zefektivnenie internej komunikacie
vo firme, pretoze pri jeho dodrziavani by malo vedenie spolo¢nosti istotu, Ze by sa

vSetky potrebné informécie dostali ku vSetkym zamestnancom v spravny cas.

Vytvorenie pisomnej dokumentacie v§eobecnych informacii o firme v podobe

firemného profilu

Zdovodnenie: Prieskum naznaCuje zmieSané pocity zamestnancov firmy,
tykajice sa informovanosti z hl'adiska organizacnej Struktlry spolo¢nosti, aktualnej
pozicie spolo¢nosti na trhu adlhodobych cielov spolocnosti. Nedostatocna
informovanost’ v tychto oblastiach moéze viest' ku zlozitému identifikovaniu sa
zamestnanca S viziou aciel'mi spoloCnosti, ato moze viest knizkej lojalite.
Firemny profil firmy Semikron s.r.o by mal obsahovat’ sihrn informacii o firme
samotnej. Okrem vysSie uvedenych oblasti by mal zahfnat' jej historiu, dolezité
milniky v casovej chronoldgii spolocnosti, prehl'ad principov na ktorych je firma
postavena, formulaciu firemného poslania a jej viziu do budicnosti. Firemny profil
mdze byt vhodnou suastou balicku informécii pre novych a aktudlnych
zamestnancov, spolu s vyroénou spravou a manualom ¢innosti.

Vytvorenie prileZitosti pre rozvoj komunikaénych schopnosti firemného
manaZzmentu

Zdovodnenie: Velka cast’ respondentov vo vykondvanej analyze spolocnosti
Semikron s.r.o uviedla, Ze hlavnou prekazkou internej komunikacie vo firme je

neddslednost’ a nedostatok komunikacnych schopnosti na strane vedenia firmy.
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Preto si myslim, Ze umoznenie manazmentu firmy pristupu na Skolenia
a komunika¢né tréningy by viedlo k objasneniu a osvojeniu si komunikac¢nych
postupov, ktoré by nasledne mohli aplikovat’ v praxi. Vysledky tohto tréningu by
mali, podl'a mo6jho nazoru, pozitivny dopad na pracovnu efektivitu zamestnancov,
pretoze by boli zamery a ciele efektivnejSie komunikované, ale aj na zlepSenie

medzil'udskych vztahov vo firme.
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ZAVER

Spolocnost” Semikron s.r.o patri k poprednym vyrobcom vykonovych polovodicov
na celom svete ajej slovenska pobocka vo Vrbovom zamestnava 606 pracovnikov.
Dokazom, ze spolo¢nosti Semikron s.r.o zélezi na budovani svojej dobrej povesti je fakt,
ze ide 0 firmu orientovanu nie len na zékaznika, ale aj na blahobyt a spokojnost’ svojich
zamestnancov ana preferovanie tzv. zelenej technoldgie, ¢ize jej nie je 'ahostajny vztah
k Zivotnému prostrediu. V oblasti polovodicovych didd je tato spolocnost’ leaderom s 30%
podielom na celosvetovom trhu. Filozofia spolo¢nosti Semikron s.r.o je definovand heslom
,0d Tudi pre I'udi“. Spolo¢nost’ si udeluje za ciel’ dosiahnut’ a neustale zlepSovat’ uroven
kvality svojich vyrobkov, vytvorit procesy ohladuplné a neskodlivé k zivotnému
prostrediu a zaruc¢it' zdravie a bezpe¢nost' vSetkym svojim zamestnancom. Spolo¢nost’
Semikron sama popisuje svoj imidz ako plany a jednoduchy a svoju znacku ako laskava
a doveryhodnu, ktord poskytuje autentické produkty s dobrou hodnotou za investované
peniaze. Z firemnej filozofie je ocividné, ze spolo¢nost chce byt vnimana ako dobry
zamestnavatel, ponutkajici svojim pracovnikom podmienky kich spokojnosti

a sebarealizacii, ako aj relaxu.

Ked vychadzame ztvrdenia Holej, Ze sprdvne nastavena internd komunikacia
posiliiuje prosperitu firmy a je vyraznym stabilizacnym faktorom v tazs§ich obdobiach a
fungujuca komunikicia vo vnutri firmy je vyraznym znakom vyspelosti jej vnuatornej
kultiry a urovne dennodennej manaZzérskej prace, tak mézem zodpovedne tvrdit’, Ze interna

komunikacia v slovenskej pobocke firmy Semikron s.r.o je na vysokej Grovni.

Vysledky prieskumu a analyzy internej komunikdcie v tejto spolo¢nosti vSak
poukazali na nedostatky a nezrovnalosti v komunikacii administrativnych zamestnancov s
vedenim a V urovni ich vSeobecnej informovanosti o aktudlnom stave spolo¢nosti, a preto

nepredlozili argumenty pre potvrdenie stanovenej hypotézy:

,Sprdvne nastavend internd komunikdcia je zakladom fungovania a chodu celej

spolocnosti. “

Napriek zistenym nedostatkom V internej komunikacii spoloc¢nosti st vysledky
Setrenia prevazne pozitivne a uspokojivé Vtom zmysle, ze zamestnanci su spokojni
s firmou Semikron s.r.o ako so zamestnavatelom a st prevazne spokojni aj s troviiou

komunikacie spdtnou védzbou od vedenia. Zamestnanci spolo¢nosti potvrdzuju, ze firma
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dostava svojim sl'ubom, ktoré uvadza vo svojej firemnej filozofii a poskytuje dostatocny
priestor na otvoreni komunikdciu a nasledni spédtna vdzbu.  Prevaznd vécSina
zamestnancov ma pocit, ze vedenic spolo¢nosti reaguje na ich nazory a pripomienky
asnazi sa im poskytnit’ odpovede a vychadzat im v ustrety. Dokazom vysokej urovne
nastavenej internej komunikacie vo firme je fakt, ze viac ako polovica respondentov vo
vykonavanom vyskume nevidi ziadne prekazky v internej komunikacii spolo¢nosti. Zda sa,
ze napriek zistenym nedostatkom v internej komunikacii v spolo¢nosti vladnu dobré
vzt'ahy medzi vSetkymi administrativnymi zamestnancami a tito sa spravaju raciondlne,
maximalne spolupracuju, a tak spolo¢ne napomahaji k naplneniu ciel'ov organizacie a K jej
uspechu na trhu. Som presvedcend, ze zasluhu na tom ma, a d’alej tak pozdvihuje uroven
firemnej kultiry, praca personalneho oddelenia, ktoré napiha vizie a ciele stanovené vo
filozofii spolocnosti o spokojnych zamestnancoch vytvaranim socidlneho programu, ktory
je bohaty na spolocenské, relaxacné, kulturne a teambuildingové aktivity a na mnozstvo

inych benefitov.

Zda sa, Ze zistené nedostatky v internej komunikécii doposial nemali zasadny
dopad na efektivny chod aimage spolo¢nosti. Budovanie reputacie a dobrého mena
spoloc¢nosti je vSak sustavny, planovany a nikdy nekonciaci proces, a preto je dolezité aby
manazment firmy Semikron s.r.o nad’alej venoval pozornost’ internej komunikécii podniku
a pracoval na jej zefektiviiovani, s ohl'adom na obecne platné tvrdenie, Ze zamestnanci
patria Kk najdolezitej$im zlozkam firmy. Efektivne nastavenie internej komunikacie je
zakladom fungujlicej organizacie, a preto je na manazmente slovenskej pobocky Semikron
s.r.0, €1 zvazi vysledky tohto vyskumu a zamysli sa nad zmenou stcasné¢ho nastavenia
internej komunikéicie a nad moznostou zavedenia d’alSich komunika¢nych prostriedkov.
Tieto zmeny by mohli viest’ k vysledku, ktory je optimalny pre kazda spolo¢nost’, a to je
efektivne fungovanie internej komunikacie vo firme, zvySenie informovanosti a budovanie
lojality a dobrych vztahov medzi zamestnancami a vedenim. Dosiahnutie tohto ciel’a
neustdlym zlepSovanim tUrovne internej komunikicie vo firme povedie k zvySeniu
produktivity a lojality zamestnancov, ¢o bude mat’ za nasledok zvySenu tspesnost’ firmy na

trhu a eliminaciu pripadnych netispechov firmy v buducnosti.
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ZOZNAM PRILOH
Pl Vzor dotazniku
P Ukézka intranetu spolo¢nosti Semikron s.r.o

P11l Organizacna Struktara spolo¢nosti Semikron s.r.o



PRILOHA PI: VZOR DOTAZNIKU



DOTAZNIK

Interna komunikacia je zakladom celého fungovania firmy, vychadza z firemnej kultury, zo spravania
a jednania vedenia firmy a z komunikacnych znalosti a schopnosti jednotlivych manazérov, zo spravneho
nastavenia informacnej a komunikacnej infrastruktury.

Efektivne nastavenie komunikacného prepojenia je dolezité nielen pre sulad vsetkych pracovnych Cinnosti,
ale tieZ pre pracovné vykony, pracovné spravanie, motivaciu a lojalitu zamestnancov.

Tento dotaznik je sUcastou bakalarskej prace, ktora popise sucasny stav fungovania firemnej internej
komunikacie z pohladu vedenia azamestnancov vasej firmy aukaZe pripadné nejasnosti, rozpory,
nefunkcnosti, navrhy na zlepsenia apod.

Pristupujte preto prosim k vyplneniu dotazniku zodpovedne a otvorene.

1. Domnievate sa, Ze vedenie firmy s Vami hovori otvorene, Ze ni¢ nezastiera a dolezité informacie
o firme s Vami zdiela?

Skér dano O
Skér nie Oa
Ako kedy |

2. Ste spokojny/a s informovanostou z hladiska Vasej pozicie vo firme z nizsie uvedenych hladisk:

Uplne skor Skor Rozhodne

spokojny/a spokojny/a nespokojny/a nespokojny/a
Plany firmy na tento rok O O O O
Vysledky firmy za uplynulé O O O O
obdobie
Organizadn4 Struktura spoloénosti O O O O
Aktudlna pozicia firmy na trhu O O O O
Dlhodobé ciele spoloénosti, vizie, O O O O

stratégie



Uspechy/netspechy firmy O O O O

1. Reaguje vedenie firmy podla Vas na namietky, ndvrhy a pripomienky? Je ochotné s Vami
diskutovat?

Ano, reaguje O

Nie, nereaguje O

2. Ktoré a ako casto z nizSie uvedenych foriem komunikacie vyuzivate k predavaniu informacii?

denne 1x tyzdenne max. 1 x 1xzarok menejcasto,
mesacéne nikdy
Porada O O O O O
Telefén O O O O O
E-mail O O O O O
Osobné stretnutie O O O O [l
Pisomny dokument | | O O O
Firemné dokumenty O O O O O

(smernice, prikazy,...)

Firemné webové stranky [ | O O O



Neformalna forma —

SusSkanda

Ktoré a ako casto z nizSie uvedenych foriem komunikacie vyuzivate k ziskavaniu informacii?

denne

Porada

Telefén

E-mail

Osobné stretnutie

Pisomny dokument

Firemné dokumenty

(smernice, prikazy,...)

Firemné webové stranky

Neformalna forma —

Suskanda

1x tyzdenne

max. 1 x

mesacne

1 x za rok

menej Casto,

nikdy



Ste vo firme spokojny/a?

Ano O
Ano, ale chcel/a by som robit int pracu O
Nie O

Domnievate sa, Ze je internda komunikdcia vo firme nastavena dobre a funguje efektivne
(celofiremné stretnutia, porady, manualy, informacny systém, informacné a komunikacné
technoldgie - telefony, pocitace)?

Nie O

Aké prekazky vidite v internej komunikacii medzi Vami a firmou, resp. vedenim?

Neochota, nezaujem vedenia O
Nedoslednost vedenia O
Nedostatok komunikacnych prostriedkov O
Nedostatocné komunikacné schopnosti vedenia O
Ziadne prekazky nevidim, s komunikaciou O

som spokojny/a



Ste Zena alebo muz?

Zena O

Kolko mate rokov?

Menej nez 20 O
21-29 O
30-39 O
40-49 U
50-59 O
60 a viac O

Ste veduci zamestnanec?

Ano O

Nie O

Ako dlho pracujete u firmy Semikron s.r.o?

Menej nez rok O



10.

1 -4 roky O

5 -9 rokov O
10 - 19 rokov O
Viac O

Uvedte, prosim Vase najvyssie ukoncené vzdelanie

Z4kladné |
Vyuceny/a O
Stredné v3eobecné s maturitou O
Stredné odborné s maturitou O

Vysokoskolské O



PRILOHA P II: UKAZKA INTRANETU SPOLOCNOSTI SEMIKRON
S.R.O

seEMIKRON

innovation +service

Interné normy a dokumenty

Oddelenie riadenia kvality
Oddelenie technologie
Qddelenie vivoia
Oddelenie IT
Persondlne oddelenie
Riaditel
Viroba
ZP_BOZP, PO, Spréva aredh
Servis
Nalap
Predaj
Financie a controlling

Metrologia
CAD

Baliky
Firemné tlaciva
List externy iernobiely DOC  List externy farebny DOC
List externy ¢iernobiely XIS List externy farebny XLS

- 1




SEIVIINRUN

INNnovation + service

Personalne oddelenie

Vol'né pracovné miesta

Struktira persondlneho oddelenia

Pracovny a mzdovy pboriadeok 15.02.2013

Organizacné schémy

Evidencie persondlneho oddelenia

Formuldre

Jeddlny listok

Akcie persondlneho oddelenia

Vnitornd smernica - socidlny fond

Vhitornd smernica - prispevek na cestovné

Vndtornd smernica - vykonnostny bonus 2

Socidlne prispevky a financné benefity 2013

—_ 1




PRILOHA P III: ORGANIZACNA STRUKTURA SPOLOCNOSTI
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