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ABSTRAKT

Bakalatfskd prace analyzuje interni komunikaci a jeji uroven, zjiStuje vyuziti
komunikac¢nich nastroji a spokojenost zaméstnanct ve vybrané firmé. Teoretickd ¢ast se
zaobird definovanim pojmu komunikace, public relations, interni komunikace, déale pak
firemni kulturou a marketingovym vyzkumem. Jeji soucasti je i vytyCeni cili
a formulace vyzkumnych otazek. V praktické ¢asti je predstavena vybrana spolecnost
ajeji interni komunikace, dale se zde nachazi metodika vyzkumu, analyza ziskanych dat,
zodpovézeni vyzkumnych otdzek, zavéry Setfeni a pfipadnd doporuCeni pro zlepSeni

nedostatkl v interni komunikaci ve vybrané firmé.

Klicova slova: interni komunikace, public relations, interni public relations, firemni

kultura, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

This Bachelor’s thesis analyses internal communication and its level, usage of
communication tools and job satisfaction of the employees of the selected company.
The theoretical part defines the concept of communication, public relations, internal
communication, corporate culture and marketing research. This part also includes goals
setting and the research questions formulation. In the practical part, the chosen company
and its internal communication are introduced, in addition to research methodology,
acquired data analysis, answered research questions, research conclusions and the potential
recommendations for the improvement of internal communication flaws within the chosen

company.

Keywords: internal communication, public relations, internal public relations, corporate

culture, marketing research.
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UvVOD

V soucasné dob¢ si firmy stale Castéji uvédomuji, ze zédkladem jejich uspéchu je dobie
nastavena komunikace s vefejnosti. M¢ly by vSak mit na paméti, ze komunikovat pouze
s vefejnosti vnéj$i nestaci, a ze zaméstnanci, ktefi jsou soucasti vnitini vetejnosti firmy,
jsou tim nejcennéjSim, co firma ma. Zaméstnanec, ktery je dobfe informovan 0 tom, co se
ve firm¢ déje, ktery je podporovan a jehoz nazory jsou vyslechnuty, je spokojenym
zaméstnancem, ktery je hrdy na to, kde pracuje, je viuci firmé loajalni a §ifi jeji dobré
jméno. Interni komunikace, a¢ je Casto velmi podcenovana, ovlivituje celkovy chod
organizace. Cilem firmy by méla byt snaha sjednotit externi a interni komunikaci firmy,

ktera by pisobila jako silny celek.

Toto téma je Vv soucasnosti velmi aktudlni, a piesto velmi opomijené. Pravé z diivodu jeho
aktualnosti a atraktivnosti bylo zvoleno pro tuto bakalafskou praci. Prace se zaméii
na interni komunikaci ve spole¢nosti Prazské vodovody a kanalizace (dale jen PVK), ktera
je soucasti skupiny Veolia Ceska republika. Hlavnim cilem prace je analyzovat interni
komunikaci a jeji aroven, zjistit, jaké néstroje firma pouZzivd pro komunikaci se svymi
zameéstnanci, a jestli jsou zaméstnanci ve firme spokojeni. V ptipadé zjisténych nedostatkti

pak budou navrhnuta doporuceni na zlepseni interni komunikace v této firmé.

Bakalaiskd prace je rozdélena do dvou stéZejnich ¢asti: teoretické a praktické. Teoreticka
Cast prace predstavuje poznatky ziskané samostudiem odborné literatury a védomosti
ziskané studiem marketingovych komunikaci na Fakulté multimedialnich komunikaci UTB

ve Zlin€. Tato ¢ast rovnéz zahrnuje vyty€eni cili a formulaci vyzkumnych otazek.

Prakticka ¢ast se zabyva predstavenim spolec¢nosti PVK a jeji interni komunikaci. Soucasti
je 1 metodika vyzkumu, prizkumné dotaznikové Setfeni, analyza ziskanych dat,
zodpovézeni vyzkumnych otdzek, definovani zavérh, které vyplyvaji z prizkumného
Setfeni, a pfipadné piedloZeni navrhi na zlepSeni stavajici situace v interni komunikaci

ve firmé PVK.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE JAKO POJEM

Slovo komunikace je odvozeno z latinského slova communicare, které v piekladu znamena
,neéco spojovat®. Toto slovo mlze byt pouzito pro oznaceni dopravni sité, ale také jako
oznaceni pro premistovani lidi, materidlti, myslenek, informaci, pocitd nebo postoji
od jednoho ¢lovéka k druhému. Strnadova (2011, s. 24-25) ve své knize Interpersonalni
komunikace dale uvadi nékolik definic pojmu komunikace, které shrnuje do tii zakladnich
bodl: 1) komunikace je nezbytnou soucasti efektivniho sebevyjadieni, 2) je pfenosem
a vyménou informaci ve form¢ mluvené, psané, obrazové nebo ¢innostni, 3) je vymeénou
vyznami mezi lidmi, kterd vyuzivd bézny systém symboli. Hola (2006, s. 3)
charakterizuje pojem komunikace jako proces, kdy dochazi ke sdileni ur€itych informaci.
Cilem tohoto procesu je pak odstranéni ¢i sniZeni nejistoty na obou komunikujicich
stranach, tedy snaha vzajemn¢ se dorozumét a porozumét si. Predmétem komunikace, ktera
je Casto redukovéana pouze na sféru informaci, mize byt vSak jakykoliv vytvor (at’ uz se
jedna o néco, co vytvofil ¢lovék nebo ptiroda, o verbalni i neverbalni vytvor (projev),
ale i vytvor hmotny nebo duchovni (objekt)) prezentovan jednou stranou a vniman stranou
druhou. Projev jedné strany a reakce druhé strany se stava zakladem pro komunikaci.

(Foret, 2011, s. 17)

Komunikace hraje dilezitou roli v mezilidskych vztazich a zastavd proto nckolik

dualezitych funkei, které Strnadova (2011, s. 27-28) shrnuje do n€¢kolika zakladnich skupin:

- Informativni

- Instruktivni

- Presvédcovaci

- Zébavna

- Vzdélavaci a vychovna

- Socializaéni a spolecensky integrujici
- Funkce osobni identity

- Poznavaci

- Svéfovaci

- Unikova
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1.1 Komunikacni proces

Za zakladni schéma komunikace je povazovan model H. D. Lasswella z roku 1948, ktery
uvadél: kdo — fika co — jakym kanalem — komu — s jakym efektem. (Laswell, 1948 cit.
podle Foret, 2011, s. 18) V soucasnosti se vice vyuziva model procesu komunikace, ktery
vychazi z Shannonnovy a Weaverovy matematické teorie komunikace a sklada se z téchto

sedmi slozek:

1) Komunikator — subjekt, ten, kdo ma napad, informaci, divod ke komunikaci.

2) Kodovani — prevedeni predmétu komunikace do souboru symbolt.

3) Zprava (sdéleni) — vysledek kodovaciho procesu, piredmét komunikace.

4) Komunikaéni kanal — nosi¢ zpravy.

5) Komunikant (dekodujici piijemce, objekt) — zprava musi byt kdodovana tak, aby
byla pfijemcem patiicné dekodovéana, piijemce na zakladé svych schopnosti
a zkuSenosti interpretuje obsah zpravy.

6) Zpétna vazba — reakce piijemce, ktera umoziuje vzajemnou komunikaci.

7) Komunikaéni Sum — faktory, které¢ ovliviwji, popfipadé méni podobu zpravy, jeji

obsah nebo pochopeni.

(Shannon, 1949 cit. podle Foret, 2011, s. 18)

1.2 Efektivni komunikace

Jak tekl Watzlavick (1995 cit. podle Strnadova, 2011, s. 24) : ,, Nelze nekomunikovat “.
To znamena4, Ze kazdy subjekt n¢jakym zpiisobem komunikuje, at’ chce ¢i nechce. Snazi-li
se jednotlivec, skupina nebo organizace, sdélovat néjaké informace, déla to tak,
aby pfijemce pochopil obsah a vyznam zpravy, aby komunikace mezi obéma
zainteresovanymi strana prob&hla bez problému. Foret (2011, s. 20-22) uvadi n€kolik

zakladnich principti efektivni a uspésné komunikace, ktera je v praxi zalozena na:

1. Duvéryhodnosti

2. Volb¢ vhodného Casu a prostedi, v némz komunikace probiha

3. Pochopitelnosti a vyznamu obsahu — sdéleni musi mit vyznam pro obé
komunikujici strany

4. Jasnosti — jednoduché symboly a pojmy

5. Soustavnosti — nekon¢ici proces
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6. Osvédcenych kanalech
7. Znalosti adresata
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2 PUBLIC RELATIONS (PR)

Svoboda (2006, s. 16) ve své knize Public relations moderné a u¢inné zminuje,
ze v literatufe se miizeme setkat s vice nez tisicem rtiznych definic pojmu public relations.
Tento pojem byva Casto ,,béZnou‘ vetejnosti prekladan z angli¢tiny jako vztahy s verejnosti
a je potom chapan v uz§im smyslu. Public relations (dale jen PR) lze charakterizovat jako
soubor technik a aktivit, které ovliviiuji vnimani. Také do uré¢ité miry urcuje, jak je firma,
instituce, nebo naptiklad znama osoba vnimana vefejnosti, jakou ma povést, image.
V SirSim pojeti chapeme tento pojem jako aktivni komunika¢ni ptisobeni na vetejnost nebo
jiné cilové skupiny s cilem vytvofit pfedem stanovené vnimani prezentovaného subjektu.

(Ftorek, 2007, s. 11, 14)

Jednou ze struénych a vystiznych definic, ktera popisuje pojem public relations, je definice
pievzata z amerického Casopisu Public Relations Review: ,,Jako PR oznacujeme ty formy
komunikace managementu, které organizaci pomdahaji prizpiisobit se jejimu okoli, ménit je

nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni cilii organizace. “ (Némec, 1996, s. 22)

Svoboda (2006, s. 17) navrhuje ,,pracovni formu* definice PR, ve které uvadi, ze public
relations jsou socidlné komunikaéni aktivitou, jejimz prostfednictvim ovliviiuje firma
vnitini 1 vnéj$i vetfejnost se zdmeérem budovat a zachovavat pozitivni vztahy a vzajemnou

davéru. PR se také uplatiiuji jako jeden z néastrojii managementu.

Na webové strance Asociace Public Relations Agentur (Co je PR, 2015) muzeme najit
nekolik dalSich definic PR. Jednou z nich je i definice, ktera byla pfijata v roce 1978
Institutem Public Relations (IPR), a je mezi odborniky  nejrozsifenéjsi: "PR cinnost je
zameérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni

a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti."

Jina odborna definice tvrdi, ze: ,,PR jsou funkce rizeni, které identifikuji, buduji a udrzuji
vzajemné vyhodné vztahy mezi organizaci a riznymi skupinami verejnosti, na kterych

zavisi jeji uspéch, nebo neuspech.” (Co je PR, 2015)

I presto, ze existuje nepfeberné mnozstvi definic pojmu public relations, vzdy nesou néjaké
spolecné prvky, jako napfiklad snahu o navéazani, udrZzeni a fizeni pozitivnich vztaha
s vefejnosti (s cilovou skupinou), vytvafeni vzajemné davéry a respektu, snahu sladit

zajmy soukromé se z4jmy vetejnymi. PR jsou nepfetrzitou, dlouhodobou funkci, ktera
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podporuje marketingové a reklamni aktivity a fidi poveést i vnimani firem, znacek

a jednotlivcu. (Co je PR, 2015)

2.1 Vychodiska PR

Podstatu PR tvofti tii zdkladni vychodiska: vetfejné minéni, image a corporate identity.

2.1.1 Verejné minéni

Souvislost mezi PR a vefejnym minénim je zasadni — PR usiluje o pozitivni obraz subjektu
ve spoleCnosti, o pfizen vefejnosti. V tomto piipadé vzdy zalezi na tom, co si lidé

»zvenku®, ale i ,,zevniti* mysli o daném subjektu.

Tento termin se v minulosti pouZzival uz pied nasim letopoctem, ale autorstvi se pfipisuje
J. J. Rousseauovi, ktery jako prvni pouZil spojeni ,, opinion public“, avSak prvnim, kdo
pouzil termin v praxi, byl Ivy Lee. I pfes to dlouhé obdobi historie, kterym si pojem prosel,
vetejné minéni stale postrada zavaznou definici. Mizeme ale jmenovat nékteré hlavni rysy
a vztahy vefejného minéni, jako je napfiklad reflektovani soucasnych nazorti a postoju
vetejnosti, fakt, Ze vefejné minéni je ovlivnitelné mnoha zplsoby, jako jsou projevy
politikli, plisobeni masmédii nebo nazorovych lidri. Vefejné minéni je dano zajmy,
znalostmi a tradicemi dané spolec¢nosti a vytvaii se jen k vyznamnym podnétlim (ndzortim,

udalostem, osobnostem). (Svoboda, 2006, s. 14)

2.1.2 Image

V literatufe se milZeme setkat Snazorem, Ze image firmy je stavén na prvni misto
v hodnotovém Zebii¢ku organizace na poli komunikace. Hovoii se o ném jako 0 souhrnu
predstav o organizaci, které¢ prevladaji v relevantni ¢asti verejnosti. (Némec, 1996, s. 57)
Image podle Svobody (2006, s. 15) spojuje vSechny pfedstavy jedince nebo skupiny
o urCitém prfedmétu minéni. Takovym pfedmétem mohou byt subjekty nebo objekty,
napiiklad osoby, zemé&, mésta, instituce, organizace a firmy. Jina definice tika, ze image
,ma povahu zobecnéného a zjednoduseného symbolu zaloZeného na souhrnu predstav,
postoji, nazori a zkuSenosti cloveka ve vztahu k urcitému objektu. (Vysekalova, 2009,

s. 94)

V soucasné dobé¢ je ¢lovék zahrnut velkym mnozstvim informaci, které nedokédze vSechny
vstfebat, nemiize védeét vSechno, co se kolem néj déje. Image nam tedy umoziiuje orientaci

tim, ze nahradi znalost (osoby, produkty, firmy) a na zaklad¢ toho jsme pak schopni si
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vytvoftit uréitou predstavu, ze které poté vyvozujeme rozhodnuti. Lze tedy fici, ze image

do zna¢né miry ovlivilyje a fidi nase chovani. (Vysekalova, 2009, s. 97)

2.1.3 Corporate identity (CI)

Tretim vychodiskem PR je podle Svobody (2006, s. 16) corporate identity (dale jen CI),
ktera formuje dlouhodob¢jsi filozofii organizace s cilem tuto filozofii realizovat.
Uskute¢néni vizi je mozné za predpokladu promysleného a jednotného vystupovani
organizace na vetejnosti. Corporate identity souvisi s podnikovou komunikaci uvnitf
organizace ve sméru shora (vedeni podniku) doli (zaméstnanci), ale také venku, kdy se
jedna o externi komunikaci s klicovymi segmenty vetejnosti. Cilem CI je odlisit firmy,
produkty, komunikace, atd. od konkurence, a vyjadfit tak svou jedine¢nost. (Foret, 2011,
s. 55)

Firemni identita by vzdy méla vychazet ze znalosti vnitini struktury firmy, jejich hodnot,
vizi, poslani a cilii, a méla by byt komplexni. Méla by reflektovat originalitu a specifi¢nost
firmy, puasobit dovnitf i navenek a dodavat tak na divéryhodnosti nejen vuci
zamé&stnancliim, ale 1 vnéjSim cilovym skupinam. CI by méla podpofit integritu a ztotoZnéni
zamé&stnancl s firmou a jejimi hodnotami, a zaroven by méla piidavat na prestiZi
a atraktivité¢ pro nové zaméstnance nebo zakazniky. V neposledni fadé by méla plsobit
ucelené¢ a jednotné ve vizualnim stylu, kterym zjednodusSuje a zefektiviiuje veskerou

komunikaci firmy. (Foret, 2011, s. 55)

Corporate identity je vyjadfena Sirokou Skédlou symbolll, zejména prostfedky identifikace,

stability a kontroly. Podnikové symboly mtizeme rozd¢lit do tii hlavnich kategorii:

- Slovni symboly — pozdravy, hesla, legendy, ptib¢hy, vtipy

- Jednani (chovani) — ritualy, obtady, oslavy, setkani, pracovni schlizky, skoleni,
porady nebo obédy

- Materialni symboly — architektura budov a pracovist, odévy, statusové

symboly.

Praveé treti kategorie se stava nejviditeln€jSim vyjadienim podnikové identity, je proto
dilezité, aby vychazela zjednotného vizualniho stylu. V praxi to potom mulzeme
pozorovat na aplikaci loga, pouziti firemni barvy, vizualu interiéru a exteriérii firmy,

na firemnich uniformach, autech ¢i vlajkdch, webovych strankdch nebo na vizitkach
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a obalkach. Vse by mélo byt jednotné a pracovat dohromady jako jeden celek. (Foret,
2011, s. 56)

Jak jiz bylo zminéno, image hraje diilezitou roli v postojich a v chovani Siroké vetejnosti
firmy. Existuje urcitd souvislost mezi image a podnikovou identitou. Tento vztah

je vyjadren na schématu nize:

Corporate identity

Zaklad: l

Filozofie organizace

Prostiedky: !

Corporate design ~ Corporate communication ~ Corporate culture  Product

Vysledek: !

Corporate image

Obrazek 1 - Vztah mezi corporate identity a corporate image

Zdroj: SVOBODA, V.,Public relations modern¢ a G¢inné, s. 30; vlastni zpracovani

Ze schématu je patrné, Ze firemni image je vysledkem dobie nastaveného zakladu
corporate identity a filozofie organizace za pusobeni jednotlivych prostfedkd firemni

identity, které pracuji ve vzajemné synergii.

2.2 Interni public relations

Interni public relations, které miizeme téz oznacit jako Human relations, Labour Internal
Relations, Employee Relations nebo jen zkracené ,,Internals* (Svoboda, 2006, s. 86) jsou
dikazem zakotfenéného pravidla, ze ,,PR zacinaji doma“. Zaméfuji se primarn¢ na své
vlastni zamé&stnance a jejich nejblizsi okoli, ale také na akcionéfe, dodavatele a soucasné
zakazniky a blizké okoli, ve kterém firma sidli. Maji velky vyznam pro chod a fungovani

celé organizace, ale byvaji Casto zastinény aktivitami vnéjSiho PR v rdmci marketingové
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komunikace. (Hola, 2006, s. 32; 37) Aktivity, které se bézn¢€ pouzivaji pro vnéjsi

komunikaci, by se mély vyuzivat i pro komunikaci vnitini. Pouze v takovém ptipad¢ muize

dojit k aplnému souladu aktivit firmy. Zaméstnanci by tedy m¢li byt informovani nejen

o prodejni kampani, ale méli by piedevsim znat jeji smysl a uzitek. (Hola, 2011, s. 149)

2.2.1 Cilova skupina internich PR

Cilovou skupinu internich PR lze téZ oznacit jako interni vefejnost nebo cizim slovem

vewvr

vvvvvv

Zaméstnanci — jsou nejdulezitéj$i cilovou skupinou internich PR. Pravé
zaméstnanci potfebuji dostatek informaci, které souviseji s chodem organizace
a jejim pocinanim, potiebuji citit, ze prace, kterou vykondvaji, je smysluplna,
dalezitd a pro firmu pfinosna. Interni PR se snazi zaméstnance informovat,
ale také ovlivnit jejich postoje, ndzory a pocity a snazi se je udrzovat. Hlavnim
poslanim internich public relations je ptreddvani informaci o strategickych cilech
a prioritach firmy a také o roli, kterou v dosahovani téchto cilii hraji zaméstnanci.
Je proto duilezité umét zaméstnance spravné motivovat k praci a podporovat jejich
pracovni moralku. (Hola, 2006, s. 32) Zaméstnanci by si také méli byt védomi toho,
Ze jsou to pravé oni, kdo komunikuji a jednaji s cilovym zakaznikem a Ze se
od nich ,,na bitevnim poli“ ofekava patficné chovani. (Stejskalova, 2008, s. 124)
Zamgéstnanec, ktery je v praci spokojeny a citi se zaroven hrdy na to, kde pracuje,
je vuci firmé loajalni a $ifi o ni pozitivni a kladné informace, coz vede k celkovému
pozitivnimu vnimani firmy vnitini 1 vnéjsi vefejnosti.

Akcionaii — tato cilova skupina pottebuje byt dostatecné informovana, aby se
zachovala jeji loajalita vici firmé a aby nedoslo ke zbyte€nym pochybam o dobré
investici. Pro predani takovych informaci je vhodnd pisemnd vyro¢ni zprava,
prezentace uspéchii nebo osobni schiizka.

Dodavatelé a zdkaznici — cilem komunikace s touto vefejnosti je zachovani jeji
loajality a zdiiraznéni, Ze prosperita firmy zavisi také na ni.

Blizké okoli — firma je pro své nejbliz§i okoli potencialnim zaméstnavatelem
a méla by se proto snazit ovlivnit tuto vetejnost, napiiklad podporovat mistni
obcanské aktivity, pecovat o zivotni prostiedi nebo sponzorovat nckterou

Z mistnich aktivit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

(Hola, 2006, s. 32-33)

2.2.2 Pracovni postupy internich PR

Cely proces fungovani internich PR je cyklicky a strukturovany a sklada se z nékolika
ruznych procest, které zahrnuji monitoring, analyzu a rozbor vSech faktori, které ovliviuji
postoje zaméstnancl, vypracovani postupll a pland akci, realizaci jednotlivych aktivit

a zpétnou vazbu. VSechny tyto ¢innosti na sebe vzajemn¢ navazuji.

Monitoring postoju a nazort — hraje dtilezitou roli pro taktickou a operativni ¢innost firmy,
pro monitoring se vyuzivaji rizné prizkumy a ankety mezi zaméstnanci, pohovory

a hodnoceni zaméstnancu.

Analyza stavu a rozbor faktorti ovliviiyjicich postoje zaméstnancli — je dualezité umét
spravné zvolit vhodnou strategii, kterou je pravé analyza soucasnych postoji zaméstnanci,

a také vcas odhalit negativni postoje.

Vypracovani postupt, planti a harmonogramti konkrétnich akci — z vysledkl analyzy je
tteba upravit smér Cinnosti, které povedou ke zlepSeni postojii zaméstnancii viici firme
a na zaklad¢ toho poté vypracovat jednotlivé programy akci. Tyto programy by mély
zahrnovat oboustrannou komunikaci se zaméstnanci, mél by se vypracovat Casovy plan

jednotlivych akei, harmonogram a rozpocet.

Realizace jednotlivych aktivit — musi byt vhodné vybrany komunikacni kanal, skrz ktery se

bude budovat a udrZzovat vzajemné pozitivni vztah mezi firmou a zaméstnanci.

Zpétna vazba, upfesiiovani dalSich postupii — na neustalé zméné podminek se odrazi
potfeba meénit postupy a prizplisobovat se novym staviim a situacim, proto je nezbytné

zajistovat pribézné informace a ziskavat zpétnou vazbu od zaméstnancti.

(Hola 2006, s. 35-6; Hola, 2011, s. 38-9)
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3 INTERNI KOMUNIKACE

V soucasné dobé¢ si firmy uvédomuji, ze je tieba komunikovat nejen se svymi zékazniky,
ale pfedevSim se svymi zameéstnanci. Jak jiz bylo feceno, komunikace by méla zacinat
»doma®“. To, jakym zpiisobem firma se zaméstnanci jednd, jak je informuje a jak jim
naslouchd, vyrazné ovliviyje, jak bude vnitini i vnéj$i vefejnosti vnimana. V marketingu
plati pravidlo, Ze spokojeny zdkaznik fekne o své spokojenosti tiem lidem,
ale ten nespokojeny jedendacti lidem. TotéZ mizeme piirovnat i k zaméstnanciim a jejich

vztahiim a postojam K firmé, ve které pracuji.

Interni komunikace zahrnuje komunika¢ni propojeni vSech utvard firmy a také umoznuje
spolupraci mezi jednotlivymi utvary a procesy, které jsou nezbytné pro jeji spravné
fungovani. Interni komunikace se také zabyva utvafenim piedstav, postojli, nédzoril
a chovani vedeni a zaméstnancli. Jednd se obousmérnou komunikaci, ktera probiha
ve vSech smérech, jako je napiiklad komunikace mezi managementem a zaméstnanci, mezi
zaméstnanci, komunikace vramci vedeni nebo v pracovnich tymech a mezi tymy

navzéjem. (Hol4, 2006, s. 8)

Komunikace mize byt jak slovni, tak i mimoslovni (ta zahrnuje i ¢iny), ale je bran v potaz
1 komunikacéni vliv firemni kultury na zaméstnance. Zaméstnanci jsou ovliviiovani
celkovou povésti firmy, ale i povésti vrcholového managementu a ostatnich ¢leni vedeni
firmy, firemni vizi, strategii i cili firmy, Grovni fizeni, atmosférou, ktera ve firmé¢ panuje,
uspéchy ¢i neuspéchy firmy, jejimi tradicemi a ritualy. Dilezitou roli hraje i systém
odménovani a sankciovani, zdjem ¢i nezajem firmy o své spolupracovniky a zaméstnance,
kultura pracovniho prostiedi, urovein pracovnich pomicek, symboly moci, know-how.

(Hlouskova, 1998, s. 9-10)

3.1 Cile interni komunikace

V praxi se rozliSuje n¢kolik hlavnich cilti vnitrofiremni komunikace. Tyto cile se navzdjem

ovliviiuyji, navazuji na sebe a podporuji se.

e Informovanost — informace musi byt dostateéné, aktualni, spravné a pravdivé.
Dostatek informaci vede ke vzajemné diivéte mezi firmou a zaméstnanci.
e Dtvéra zaméstnancl — je dileZzita pro jejich motivaci a loajalitu, zaméstnanci, ktefi

se ztotoznuji s vizi a cili firmy jsou pro ni nepostradatelni.
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Ovliviiovani postojit — V oteviené a pozitivni atmosféfe jsou zaméstnanci ochotni se
prizpusobit nastalym zménam a ptijmout je, jsou vici firme loajalni a §iii dobrou
povest.

Ptekonavani predsudkii a nepochopeni — zaméstnanci mohou pied pfichodem
do firmy zaujimat vii¢i ni negativni ¢i neutralni postoj, cilem internich PR by tedy
mélo byt tento postoj pretransformovat do pozitivni formy a dat zaméstnanciim
prostor pro zménu svych nazori

Prevence na zdklad€ zpétné vazby — zpétnd vazba firmé ukazuje, zda je aktivita
internich PR 0¢inna ¢i nikoliv, mlze vyrazné zlepsit jejich praci a predchézet
konfliktim. Pro ziskani zpétné vazby je dulezit¢é umét naslouchat svym

zameéstnanciim, podivat se na véc z jejich uhlu pohledu a snazit se je pochopit.

(Hol4, 2011, s. 36-7)

Hlouskova (1998, s. 44) d¢li hlavni cile interni komunikace do ¢tyi bodu, které jsou

V podstaté¢ podobné vyse zminénym ciliim, které uvadi Hola (2011).

1
2
3.
4

Utvareni a zména postoji, zmeéna pracovniho chovani zaméstnancti
Vzijemné pochopeni
Informacni a motivacéni propojenost firmy

Fungovani komunikacniho systému zpétné vazby

Hlouskova (1998, s. 44-6) navic dopliuje podminky, které jsou piedpokladem

pro dosaZeni téchto cilt:

- Pracovnici znaji cile firmy a ztotoznuji se s nimi.

- Pracovnici kazdého utvaru nebo tymu védi, jaké je jejich poslani a jaké jsou
cile utvaru (tymu).

- Kazdy pracovnik vi, jak4 je jeho uloha v ramci dosahovani cili tymu 1 celé
firmy, vi, co se od ného ocekava a také je obeznamen se svymi pravomocemi
a odpovédnosti.

- Pracovnici védi, co se musi, co se nesmi, za co budou potrestani, ¢i odmeénéni,
kdo o ¢em rozhoduje, jaka jsou pravidla pro reprezentaci firmy, jaké jsou
komunikacni kandly, co se eviduje a archivuje, jinymi slovy - musi znat
,pravidla hry*.

- Pracovnici jsou obeznameni s postoji vedeni firmy k riznym aktudlnim

otazkam.
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- Pracovnici maji od svych spolupracovnikii dostatek informaci, které pottebuji
ke své praci.

- Vedouci pracovnici maji pfedstavu o zménach, které bude tieba v budoucnu
podporovat, a maji také jejich poradi.

- Vedouci pracovnici znaji schopnosti a pfedpoklady svych podfizenych,
za kterych jsou schopni plnit své ukoly.

- Jsou podporovany formalni i neformalni pracovni vztahy, které vedou
ke zlepSeni vnitrofiremni spoluprace a vytvareni firemni kultury.

- Prace, na které se podili vice pracovnikli, jsou dobie organizovany
a koordinovany.

- Jsou vytvafeny a udrZzovdny pozitivni postoje zaméstnancli vici firmé,
zékaznikim a jiné vefejnosti.

- Zpétna vazba o tom, jak podiizeni vnimaji nadfizené, je pravidelné

poskytovana vSem pracovniklim a manazerim firmy.

3.2 Zakladni prvky efektivni interni komunikace

Komunikaci rozumime neustale probihajici proces, ktery ma urcité vstupy, vystupy

a existuje za urcitych podminek. Jestlize chce firma ovlivitovat proces interni komunikace,

musi pribézné analyzovat soucasnou situaci, musi zjistit, které ¢innosti a faktory jsou

do procesu zapojeny a teprve poté miize transformovat vnitrofiremni komunikaci. Hola

(2011, s. 64) ve své knize Jak zlepsit interni komunikaci uvadi 10 prvka (faktord), které

muzeme povazovat za zaklad efektivni interni komunikace:

o b~ w0 DD

Firemni kultura zalozena na moralnich a etickych hodnotach

Jasné¢ deklarovana strategie firmy a z ni vyplyvajici komunikacni strategie

Jednotny tym vedeni firmy a plné odpovédnost vedeni za komunikaci firmy

Zcela definovana dé€lba prace a organizacni struktura.

Deklarovana socialni politika firmy soucasn€ podporovand persondlni praci s cilem
udrZovat vzajemny respekt mezi firmou a zameéstnanci

Nastaveni komunikac¢nich standardd, které zajisti integraci novych zaméstnanct,
poskytovani informaci o cilech a finan¢ni vykonnosti firmy, hodnoceni pracovnikt
a dalsi

Fungujici interni marketing a interni public relations

Komunikacni schopnosti a dovednosti manazert
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9. Oteviend komunikace zahrnujici zpétnou vazbu

10. Technologie
(Hola, 2011, s. 64-5)

Tyto prvky, které jsou v n€kterych firmach zakotvené jako podminky kvalitni komunikace
jiz od vzniku firmy, vychazeji predevsim z firemni kultury a to z principt jako je napiiklad
spoluprace, partnerstvi, vzajemnd prospeésnost, spravedlnost, otevienost a moralni autorita.

(Hol4, 2011, s. 65)

3.3 Disledky neefektivni komunikace

V ptipadé, Ze zndme podminky, za kterych se interni komunikace jevi jako efektivni,
muzeme si na druhou stranu uvédomit, co zptsobuji komunika¢ni nedostatky. Nejcastéjsim
projevem je nedostatek informaci nebo informace netplné a nejednoznacné. Tento fakt
vede ke komunikaénim Sumtm, které¢ ptedstavuji zkreslené informace, které mohou
zpusobit urcité nepiijemnosti a starosti navic. Manazefi, ktefi komunikuji s ostatnimi
zaméstnanci firmy, si totiz ¢asto neuvédomuji, ze komunikace by méla probihat v obou
smérech a nejde tedy pouze o sdé€lovani. Problémem muze byt i nezdmérné odmitani
vefejné komunikace, kdy firemni kultura vede pracovniky, ale 1 manaZery k tomu,

aby ,,si hrabali na svém policku“ a nechavali si tak dalezité informace pro sebe. (Hola,
2011, s. 80-81)

Komunikace, ktera zkratka nefunguje, sméfuje k demotivaci pracovnikii a k jejich
nerozhodnosti, pracovnici se stavaji pasivni, nemaji zdjem se podilet na riznych aktivitdch
firmy a jsou frustrovani. Tyto disledky se mohou postupné zhorSovat a mize dochazet
k situacim jako je vysoka mira fluktuace zaméstnanctli, nezdjem o dosahovani vtyCenych
cilii, neefektivni marketingové fizeni, Spatnd koordinace procest a Cinnosti, stanoveni
Spatné strategie na zakladé nefungujici zpétné vazby. To vSe mize vyustit v naprostou

konkurenéni neschopnost celé firmy. (Hol4, 2011, s. 81)

3.4 Hodnoceni efektivity komunikace uvnitf firmy

Efektivni interni komunikaci mizeme charakterizovat jako takovou, ktera napliuje cile,

které si management pfi jejim nastavovani urcil. Cim jsou cile konkrétnéjsi, tim jsou poté
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1épe méftitelné, a vedeni tak dostane konkrétnéjsi odpoveéd’ na to, zda je interni komunikace
efektivni ¢i nikoliv. Kdyz chce firma méfit ucinnost jednotlivych aktivit, musi si hned
na zacCatku nastavit méfitka uspéchu. Takova objektivni méfitka mizeme nalézt ve tiech
oblastech: loajalita a spokojenost zameéstnancl, prekryvani formalni a neformalni

komunikace a spokojenost zakaznikt. (Hola, 2006, s. 115-116)

Loajalitu a spokojenost u zaméstnance nam znaci napiiklad fluktuace pracovnikt. Je tedy
dalezité¢ se pii odchodu zaméstnance zajimat o divod jeho odchodu. Dale by se mé¢l
management neustile zajimat o zpétnou vazbu zaméstnancl, aby zjiStoval, zda jsou
pracovnici loajalni a spokojeni. Loajalita se také projevuje tim, ze pracovnik duvéfuje
firm¢, snazi se pochopit nutné zmény a také je svym chovanim podporuje. Na spokojenost
zaméstnance ma vliv 1 vzajemnd komunikace, jednéni a chovani, které souvisi i s pracovni

vykonnosti. Vykonnost, ktera je zaloZzena na motivaci zaméstnance, je dobfe métitelna.

Jestli se jedna o komunikaci efektivni ¢i neefektivni, mizeme dobie poznat podle
fungovani neformalni komunikace. Hold (2006, s. 117) tvrdi, ze ,,éim ménée funguje

¢

formalni komunikace, tim vice funguje ta neformalni .

DalSim vychodiskem pro meéfeni efektivni komunikace jsou spokojeni zakaznici. Kdyz
jsou spokojeni zaméstnanci, mohou délat zakazniky také spokojenymi. Firma si sama
urcuje, jak se budou zaméstnanci chovat k zdkaznikim, urcuje, jaké budou vztahy
se zakazniky, a sama si buduje vlastni perspektivu na spokojenych a vracejicich

se zakaznicich. (Hola, 2006, s. 118)

3.5 Komunikaéni kanaly, formy a prostiedky

3.5.1 Komunikaéni kanal

Komunikacni kanal 1ze chapat jako ,,cestu z mista vzniku informace, jakéhosi informacniho
zdroje, na misto urceni — potreby této informace — K prijemci a zpét“. (Hola, 2011, s. 189)
V literatufe se muzeme setkat srozdélenim komunikaCnich sméri na vertikalni,
horizontalni a diagondlni podle toku komunikace ve firemni hierarchii. Kvalita kanalu je
dana rychlosti pfenosu a kvality informaci, jejich obsahem, dostupnosti, aktudlnosti,
relevanci, moznosti sdileni nebo také prostiedky komunikacnich a informacnich
technologii, které zajist'uji chod kanalu. Efektivita komunikac¢niho kanélu zavisi predevsim

na faktu, jestli pfijemce obdrzi zpravu v patficnou dobu, pochopi ji a reaguje na ni
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vV systému zpétné vazby, ktery je nezbytnou soucdsti pro fungovani obousmérné
komunikace. Optimalné nastaveny interni komunika¢ni kanal mulze zamezit vstupu

komunikac¢nich Sumu. (Hola, 2011, s. 189-190)

3.5.2 Formy a prostiedky komunikace

Komunikace ve firm¢ probiha podle Holé (2011, s. 190-1) ve dvou zakladnich forméach:
osobni a elektronické. Hola dale rozliSuje komunikaéni formy na dvé zékladni skupiny,
a to komunikaci osobni, Ustni neboli komunikaci tvafi vtvar, a na komunikaci
prostfednictvim médii. Obecné nelze definovat, ktera z téchto forem je efektivnéjsi, zalezi
na konkrétni situaci, zdvaznosti informacnich potfeb pracovnikil, ale také na vzajemné

znalosti komunikujicich.

Hlouskova (1998, s. 55) déli formy komunikace na osobni, pisemnou a elektronickou.
Manazer musi promyslet, zda se jedna o standardni situaci nebo se fe$i novy problém,

a na zéklad¢ toho zvoli nejvhodnéjsi formu komunikace.

Osobni, ustni komunikace, komunikace ..tvaii v tvai

vvvvvv

formu interni komunikace, probihd obousmérné a obé zainteresované strany maji prostor
pro vyjadieni svého nazoru, mohou informace pfijimat a zaroven poskytovat zpétnou
vazbu. Dulezité je, aby komunikace probihala formou dialogu, ne direktivniho monologu.
Pro tento typ komunikace se piedpokladéa oteviend komunikace, smysl pro odpovédnost
amoralni  hodnoty. (Hlouskova, 1998, s. 55-6) Jeji nevyhodou vSak je Casova narocnost,
popiipade zvysené naklady, které mohou vést k jejimu odmitnuti. Manazeti by si vSak méli
byt védomi toho, ze pro pohovory, diskuze, porady a obecné¢ pro feSeni cehokoliv
dalezitého, co potiebuje byt objasnéno, je ustni komunikace upiednostiiovana. Dalsi
nevyhodou mizZe byt i ¢asteCné ¢€i Uplné nezachyceni informace, proto je nutné podpofit
tuto formu komunikace pisemnym ¢i jinym zdznamem. Osobni komunikace tvoii zaklad
manazerského fizeni pracovniho vykonu a je také zadkladem akci internich PR. (Hola,

2006, 61-2)
S formou ustni komunikace uzce souviseji i jeji prostiedky, mezi ty hlavni patfi:

- Rozhovor
- Diskuze

- Rozprava
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- Porada

- Telefonicky rozhovor

- Firemni mitinky vrcholového managementu se zaméstnanci
- Skolici programy

- Dny otevienych dveti

- Firemni ritudly

- Spolecenské a sportovni akce

- ManaZerské pochiizky.

(Hola, 2006, s. 62)

Hlouskova (1998, s. 57-8) dopliiuje nekteré dalsi prostiedky ustni komunikace, jako jsou

naptiklad:

- Firemni historky

- Firemni famy a skandaly

- Ustni hodnoceni zamé&stnancii
- Kulturni a soutéZni akce

- Vzkaz na telefonnim zdznamniku a jiné.

Hola (2006, s. 65) hovoti podrobné&ji o nékterych prostiedcich:

Tymové porady — jeji efektivnost zavisi na jeji pfipravenosti a strukturovaném
prabéhu. Cilem porady je kontrola splnénych ukold, zadani ukolii novych, ale také
prohlubovani vztaht a podpora tymové spoluprace. Porada by méla byt vedena
jednim manazerem nebo povétenym pracovnikem, ktery poradu moderuje a urcuje
jeji presny zacatek a konec. Moderdtor by se mél snazit navodit pozitivni
a uvolnénou atmosféru, mél by respektovat vSechny Gcastniky a poskytovat
konstruktivni kritiku.

Firemni mitinky, interni prezentace — shromazdéni celé organizace je vhodnou
prilezitosti pro interni prezentaci firmy. Miuze byt pifednesena prezentace
strategickych cild, chystané organiza¢ni zmény, vysledky a uspéchy ptedeslého
obdobi, ocenéni nejlepsich zaméstnanct a jiné. Tento mitink je vychozim bodem
pro celoro¢ni prace internich public relations.

Interni Skolici programy — tyto programy poskytuji vétsi prostor pro konkrétnéjsi
projednavani planovanych strategii, taktik a cila firmy, i prostor pro manazery

stimulovat zaméstnance ke sdileni firemnich cili. Firma by méla podporovat tyto
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Skolici programy, které jsou zaroven vhodnym nastrojem pro sdileni znalosti
a predavani know-how.

e Dny otevienych dveti — vhodny néstroj internich PR, dtlezité je vymezeni doby pro
diskuzi a objasnéni riznych zalezitosti tykajicich se chodu firmy. Efekt tohoto
prostiedku zavisi pfedevSim konkrétné na manazerech, jejich praci, ochoté, vuli
a komunikacnich schopnostech a dovednostech.

e Konzultace — ¢as pro konzultaci by si mél manaZzer zakomponovat do svého
pracovniho programu, m¢l by si vyhradit urcity ¢as na konzultaci se zaméstnanci
¢i svymi spolupracovniky. I v tomto ptipad¢ zalezi na vili a ochoté manazera
diskutovat s lidmi v ramci firmy.

e Manazerské pochiizky po pracovisti — jsou nastrojem, ktery poskytuje zpétnou
vazbu nézoril a postojl. V tomto piipad¢ jsou komunikaéni schopnosti a dovednosti
stat efektivnimi, dochazi-li k nim pravidelnég, nesou-li se v pozitivnim duchu a také
za predpokladu, Ze manaZer je schopny zaméstnanciim naslouchat a povzbudit je.
Za situace, kdy interni komunikace ve firm¢ nefunguje, mize pochtzka vyvolat
negativni dojem, nejistotu nebo strach. Avsak na druhou stranu mize byt prvotnim
signalem pro novy zacatek v budovani oteviené interni komunikace.

e Spolecenské a sportovni akce — jsou poradany v rdmci rtiznych firemnich vyroci
¢i jinych prilezitosti nebo na zacatku ¢i konci dulezitého obdobi. Hraji také
dilezitou roli pro ziskavani zpétné vazby, protoze zaméstnanci se v neformalni
atmosféie vice uvolni a mohou tak oteviené projevit své ndzory tykajici se firmy.
Na akcich tohoto typu ¢asto dochazi k seznameni rodinnych ptislusnika s firmou,

coZ muZe veést k vytvoreni pozitivniho vnimani firmy.

Komunikace prostfednictvim médii

Do této komunikace se tfadi klasickd pisemnd, vizualni a audiovizualni forma a jejich
elektronickd podoba, kterd je zprostfedkovana pomoci pocitace a jinych informacnich
a komunikacnich prostfedkti. Pisemnd komunikace se vyuzivd zejména pro hromadna
sdé€leni pro vétsi pocet pracovnikil, pro komunikaci zakladnich dokumentd, které vymezuji

¢innost organizace, jako zdlraznéni oficiality nebo sucelem uchovani dulezitych
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informaci (napt. vysledky ze schizi, z porad, jednani). V soucasné dobé vsak pisemnou
formu nahrazuje forma elektronicka, ktera umoznuje efektivni distribuci, sdileni
a archivaci dokumentli. Zacala se vyuzivat elektronickd pisemna forma komunikace
prostiednictvim e-maild, jinych interaktivnich systémi nebo ptfes SMS zpravy. (Hola,

2006, 65-6)
Prostiedky komunikace prostfednictvim médii, které uvadi Hola (2006, s. 66-70), zahrnuji:

- Vyro¢ni zpravy

- Firemni profil

- Manualy ¢innosti

- Firemni Casopis, bulletin, noviny
- Nasténky

- On-line nasténka, intranet

- Firemni televize a firemni rozhlas

Dalsimi typy prostfedkd mohou byt naptiklad firemni pfedméty a darky, nabidka firemnich

produkti a sluzeb zaméstnancim nebo tieba firemni obleceni.
Janda (2004, s. 85-97) rozdéluje vnitrofiremni komunikaéni nastroje na:

e Uvodni informace — mezi které fadi: zptisob uvedeni nového zaméstnance
na pracovni misto, program mentoring, broZura pfedstavujici firmu, popis
pracovniho mista, pracovni pldn, komunika¢ni zasady, normy jednéni, pracovni
vzor, prodejni vzor, plan prodeje, individudlni plan prodeje

e Kontinudlni informace — report, firemni memoranda, interni Casopis, nasténky,
soutéze, schranky na pfipominky, schranky na ndpady, vyrocni zpravy
zameéstnance, elektronickd posta, spolecné navstévy u zékaznikl, porady,
vhitrofiremni konference a pracovni vyjezdy, program zajist'ujici zpétnou vazbu

e Personalni informace — motivacni soustava, komunikac¢ni strategie firmy, finan¢ni
ohodnoceni, nefinanéni vyhody, hodnotici systém a periodické rozvojové
pohovory, vzdélavaci programy, role ombudsmana, program na ochranu inovatort,
vnitrofiremni kluby

e Vn¢jSi informace — corporate design, podnikova reklama, podnikové PR,

prezentace v médiich, prodejni kampang.
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Dalsi déleni vnitropodnikovych nastrojii komunikace nalézame v knize Public relations
moderné a tcinn€. V této knize Svoboda (2006, s. 87) d€li formy a prostfedky komunikace
do nasledujicich péti skupin:

1. Prostfedky ustni komunikace — napt. hodnotici rozhovory se zaméstnanci, skupinové

pohovory a firemni shromézdéni zaméstnancti

2. Prostfedky pisemné komunikace — napf. firemni noviny, brozury, podnikova sdéleni

K rychlému informovani pracovnikl

3. Pravné zakotvené prostiedky — napf. firemni shromédzdéni informujici o socidlni,

personalni a hospodafské situaci firmy, navrhy kolektivnich smluv

4. Vizudlni a audiovizudlni prosttedky — napf. tabule, nasténky, poutace, zvukové

informétory, svételné panely
5. Socialni prostfedky — napt. podnikové jidelny a kantyny, darky k osobnim svatkim,

socialni podpora ¢i vypomoc, zaopatifeni zaméstnanct ve stafi, podpora volnocasovych

z4jmu a aktivit.
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4 FIREMNI KULTURA

Firemni kultura je soucasti firemni identity, ktera je déale prezentovana prostfednictvim
firemni komunikace nejen k vnéj$im, ale 1 vnitinim cilovym skupinam. Firemni kulturu
a firemni komunikaci mizeme pfirovnat ke ,,spojenym nadobam®, které na sebe vzajemné

pusobi a ovliviyji se. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 72)

Firemni kultura, jinak téZ zvana podnikova kultura nebo corporate culture (Svoboda, 2006,
s. 40), vyjadituje ,urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitini Zivot

ovliviiujici mysleni a chovani spolupracovniku firmy*. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67)

Podnikovou kulturou rozumi Némec (1996, s. 53) ,,souhrn materidalnich i nemateridlnich
hodnot, jimiz se podnik (organizace) Ve svém zivote 7idi“. Nejedna se tedy jen o vyrobky
¢1 upravovani okoli, ale i o zplsob, jakym firma komunikuje a jednd se svou vnitini
a vnéjsi verejnosti. Kultura firmy se ve vétSiné piipadd utvaii radu let, ale jeji zaklady

mohou byt polozeny uz pti zrodu organizace.

Janda (2004, s. 24) dodava, Ze nejlep$im zpuisobem, jak dosahnout zvySeni firemni kultury,
je zvySovani produktivity. KdyZ se zaméfime na hodnoty firmy a na principy firemni

kultury, kultura se vytvoti samovolng.
Pojem firemni kultura zahrnuje:

- Vliv firmy a jejich pracovnikti navenek

- Vztahy mezi pracovniky, jejich chovani, mysleni
- Klima firmy, zvyklosti, ceremonialy

- Co je povazovano za klady a co za zapory

- Hodnoty sdilené vétSinou zaméstnancti

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67-8)

Vysekalova a Mikes (2009, s. 68) uvadi ¢ty zdkladni prvky firemni kultury:

1. Symboly — zahrnuji rizné zkratky, slang, styl oblékani, symboly postaveni, které jsou

znamé jen Clentim organizace.

2. Hrdinové — muze se jednat o skute¢né ¢i imaginarni postavy, které slouzi jako vzor

idealniho chovani pracovnika ¢i manazera.
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3. Ritualy — sem fadime riizné spolecenské projevy a Cinnosti, jako je napiiklad oslava,

formalni schiize, psani zprav, planovani, informacni a kontrolni systémy.

4. Hodnoty - piedstavuji nejhlubsi Groven podnikové kultury, jde o védomi toho, co je
dobré a co Spatné, co je hodnotné ¢i co je nehodnotné. Hodnoty ovliviiuji pracovni moralku
a mély by byt proto sdileny vSemi pracovniky (nebo alesponi témi, co zastavaji vedouci

pozice).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum pfedstavuje systematicky a cilevédomy proces, ktery smeéfuje
ke shromazdéni nebo nakupu konkrétnich informaci. (Kozel a kol., 2006, s. 58) Mezi jeho
hlavni znaky se tadi jeho jedinecnost, vysokd vypovidajici schopnost a aktudlnost
informaci. Na druhou stranu jeho pofizeni vyzaduje Cas, penize a kvalifikaci pracovnik.
(Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 13) Ve srovnani s prizkumem trhu, ktery chape
Foret (2008, s. 9) spiSe jako jednorazovou zélezitost, je marketingovy vyzkum zalezitosti
a vyhodnocuje vysledky z vice zdroji a tim dochézi k hlubsim souvislostem a poznatkiim
mezi urcitymi jevy.

Proces marketingového vyzkumu se sklada se dvou etap: piipravné a realiza¢ni. V etapé
ptipravné se definuje problém a cile, vypracuje se orientacni analyza situace a plan
vyzkumného projektu. V realizacni etapé dochazi ke sbéru udajti, naslednému zpracovani
shromazdénych udaji a jejich analyze. Poté se pristupuje k interpretaci vysledkd,

zpracovani zavérecné zpravy a jeji prezentace. (Kozel a kol., 2006, s. 71)

5.1 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se déli na dva zdkladni druhy podle zpiisobu ziskavani dat

na sekundérni a primarni.

Sekundarni vyzkum, neboli vyzkum od stolu, zpracovava informace z jiného vyzkumu,
ktery uz nékdo provedl za ucelem ziskani primérnich dat pro jin€ cile a jiného zadavatele.

Vyuziva data, ktera jiz diive nékdo shromazdil k jinym tcelum. (Foret, 2008, s. 10)

Primarni vyzkum ,, zahrnuje vlastni zjisteni hodnot viastnosti u samotnych jednotek. Jedna
se o tzv. sber informaci v terénu, at' uz si jej realizatori provadeji viastnimi silami nebo

si kK tomu najmou spolupracujici instituci — tazatele. ** (Foret, 2008, s. 10)

5.2 Metody marketingového vyzkumu

Primarni marketingovy vyzkum muiZeme déle rozdé€lit podle metodologie na vyzkum

kvalitativni a kvantitativni.
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5.2.1 Kbvalitativni vyzkum

I pfes to, Ze byl tento typ vyzkumu v minulosti dlouhou dobu podcenovan, dochazi
V posledni dobé ke zvyseni jeho vyznamu. Kvalitativni vyzkum zkouma piiciny a divody
chovani lidi, jejich motivaci a postoje vedouci k jejich chovani. Zaméiuje se na jevy, které
uz probéhly nebo se dé¢ji prave ted’. Dochazi pii ném k hlubsimu poznani pii védomi, ¢asto
1 podvédomi spotiebitele, Casto se tedy ke spolupraci na tomto vyzkumu ptizve i odbornik

specializovany na psychiku ¢lovéka. (Kozel a kol., 2006, 120)

NejcastéjSimi technikami, které se vyuzivaji pii kvalitativnim vyzkumu, jsou podle Foreta,

(2011, s. 134):

- Individualni hloubkové rozhovory
- Skupinové rozhovory (Focus Group)

- Projektivni techniky

5.2.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zamé&fuje na ziskavani udajii o Cetnosti vyskytu jevu, ktery jiz
probéhl nebo se pravé déje. Provadi se na velkém poctu respondentii formou formalniho
dotazovani. Jeho ucelem je ziskat méfitelné Ciselné udaje, vyzkumnou otazkou se ptame

,Kolik?* (Kozel a kol., 2006, s. 120)

Dotaznik

Dotaznik je nejpouzivan€j$im nastrojem pii sbéru primarnich dat. Lze ho charakterizovat
jako formulaf s otazkami, na které respondenti odpovidaji. Je tfeba ho dikladné sestavit,
zbavit veskerych pravopisnych i vécnych chyb pfed jeho pouzitim, a vyzkouSet na mensim
vzorku respondentd, jestli je pro né srozumitelny a jednozna¢ny. Jeho hlavni vyznam
spoCiva ve Ctyfech oblastech — zajiStuje sbér informaci od respondentli, poskytuje
strukturu rozhovoru tim, Ze ho usmériuje, zajist'uje jednotny systém pro zapisovani tudaju
a také ulehCuje zpracovani udaju. V dotazniku muzeme vyuzit nékolik typu otazek,
kterymi se ptdme (napi. kontaktni, filtra¢ni, analytické, métitkové, dokreslujici, métitkové
a jiné) a zaroven vyuzivame riizné formy otazek, na které ocekavame rizné typy odpoveédi

(napf. odpoveédi uzaviené, polouzaviené, oteviené). (Kozel a kol., 2006, s. 161-169)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cile prace

Hlavnim cilem této prace je analyzovat interni komunikaci ve zvolené firmé. Teoreticka
¢ast této prace definuje pojmy jako je komunikace, public relations, interni komunikace,
firemni kultura a marketingovy vyzkum. Prakticka ¢ast prace se zaméii na spolecnost
Prazské vodovody a kanalizace, a. s., soucasti praktické ¢asti bude i1 prizkum, jehoz cilem
je zjistit spokojenost zaméstnanc s urovni vnitropodnikové komunikace a analyzovat
uzitecnost jednotlivych komunikacnich nastrojii a Cetnost jejich vyuzivani. V ptipadé
nedostatkti poté budou navrhnuta doporuceni, ktera by interni komunikaci ve firm¢ mohla

zlepsit.

6.2 Vyzkumné otazky

Pro tuto praci byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky, které budou zodpovézeny

(potvrzeny/nepotvrzeny) v ramci provadéné analyzy.

1. Jsou zamé&stnanci spokojeni s trovni interni komunikace v PVK?

2. Jsou zamé&stnanci PVK dostate¢né informovani o chodu spole¢nosti?

3. Shoduji se zameéstnanci s vedenim v ndzoru, Ze intranet a firemni c¢asopis jsou
nejdilezitéj$imi nastroji interni komunikace?

4. Je PVK dobrym zaméstnavatelem?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SKUPINY VEOLIA CESKA REPUBLIKA, A.S.

Tato bakalaiska prace bude analyzovat interni komunikaci firmy Prazské vodovody
a kanalizace, a. s. (PVK). Vzhledem k faktu, Ze tato firma je souéasti skupiny Veolia Ceské

republika, a. s., je nezbytné zminit informace, které se rovnéz tykaji skupiny Veolia.

Skupina Veolia Ceska republika, a.s., ktera ptisobi v Ceské republice od roku 1996,
je pfednim a zaroven nejvétSim dodavatelem sluzeb na Ceském vodohospodaiském trhu.
Spolec¢nost zabezpecuje vyrobu a distribuci pitné vody, odvod a ¢isténi odpadnich vod.
Veolia poskytuje své sluzby ve vice nez 1150 méstech a obcich v Ceské republice podle
modelu, kdy mésto (obec) mé kontrolu nad cenou vodného a stoéného. Veolia se stara
o vyrobu pitné vody, jeji odkanalizovéni a CiSténi. Pro 27 partner provozuje spolecnost
vodohospodatska zatizeni formou outsourcingu nebo poskytuje externi vyrobu a CiSténi
na jiz provozovanych zafizenich. Veolia zésobuje pfiiblizn€¢ 3,7 miliénd obyvatel

a zamé&stnava kolem 5120 pracovnikt. (O nas, 2015)

Skupina Veolia zahrnuje nasledujici spoleénosti, kterym poskytuje své know-how v oblasti
vodohospodaiské infrastruktury, dcefiné spolecnosti se také fidi hodnotami skupiny Veolia

a jejimi kodexy.

- Prazské vodovody a kanalizace, a. s.

- Severoceské vodovody a kanalizace, a. S.

- MORAVSKA VODARENSKA, a. s.

- Kralovéhradecka provozni, a. S.

- Sttedoceské vodarny, a. s.

- VODARNA PLZEN, a. s.

- 1.S¢V,a.s.

- Vodohospodarska spole¢nost Sokolov, a. s.
- RAVOS, a.s.

-  VODOSPOL, a. s.

(O nas, 2015)
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7.1 Spolecenska odpovédnost

Skupina Veolia si je také védoma své spoleCenské odpovédnosti, proto se zaméfuje
na tii oblasti, ve kterych usiluje o rovnovahu. Do téchto oblasti patii ekonomicka, socialni

a environmentalni ¢innost.

V oblasti ekonomické se Veolia snazi udrzovat dobré vztahy se svymi zdkazniky,
dodavateli a akcionaii, dba také na dodrzovani svych kodexti. V ramci socialni ¢innosti se
spole¢nost zaméfuje na ochranu a bezpecnost svych zaméstnanci a jejich zdravi, umoziuje
jim dalsi vzdélavani a podporuje jejich dobrovolnické aktivity. Také se dlouhodobé vénuje
vzdélavani Siroké verejnosti, prevazné pak déti a mladeze, kdy je Castym tématem ochrana
zivotniho prostfedi. Veolia zalozila nada¢ni fond, diky némuz podporuje aktivity
neziskovych organizaci a realizuje vlastni projekty. V environmentalni oblasti se Veolia
snazi minimalizovat dopad svych Cinnosti na zivotni prostiedi, spolupracuje napiiklad

s Ceskym svazem ochranct piirody. (Spole¢enska odpovédnost, 2015)

7.2 \/ztahy se zaméstnanci ve skupiné Veolia

Veolia prosazuje efektivni, ambicidzni model vztahti se zaméstnanci, ktery odrazi
zamé&feni spolecnosti na lidi. Snazi se podporovat interni mobilitu zaméstnanct, jejich
vzdélavani, politiku spravedlivého odménovani €i plany individudlniho rozvoje. Zamétuje
se na poskytovani kvalitnich pracovnich podminek, na prevenci pied zranénim
na pracovisti ¢i nemocemi z povolani. (Nase personalni politika, 2015) Klade dtraz
na riiznorodost a rozmanitost, kde se zaméfuje na tii klicové oblasti: na standardni vztahy
mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem, na rovné pfilezitosti a na vyvaZené fizeni
rozmanitosti v ramci kazdodenni Cinnosti. Déle se snazi zaclenit osoby vyloucené z trhu
prace (nekvalifikovana mladez, nezaméstnani,...) a zamétuje se také na skupiny, jako jsou

star§i zaméstnanci, Zeny ¢i lidé z riznych etnik. (Vnitini mobilita, 2015)
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PRAZSKE VODOVODY A
KANALIZACE, A.S.

Akciova spolecnost Prazské vodovody a kanalizace (PVK) byla zalozena 1. dubna 1998
jako pravni nastupce statnich podnikti Prazské vodarny a Prazska kanalizace a vodni toky.
V roce 2002 se PVK staly ¢lenem skupiny Veolia, kdy Veolia Voda S. A. ziskala 100 %
akcii firmy PVK. (Zakladni informace, 2015)

V soucasné dobé provozuji PVK upravnu vody Karany a Podoli. Do roku 2013
provozovaly i Gipravnu Zelivka, kterd nyni spada pod spole¢nost Zelivska provozni, s.r.o.
(Zakladni informace, 2015) Vyro¢ni zprava z roku 2014 uvadi, ze firma PVK zasobuje
1,25 miliona obyvatel hlavniho mésta Prahy a 180 tisic obyvatel Stiedoceského kraje.
(Interni material, 2014)

Spole¢nost patfi mezi vyznamné zaméstnavatele v Praze i okoli. V souéasnosti
zaméstnava 955 pracovnikli, pievdzné V délnickych a technickych pozicich. Své
zamestnance charakterizuje jako loajalni, motivované a vzdélané lidi, kteti napomdhaji
rozvoji spole¢nosti PVK a S§ifi jeji dobré jméno. I presto, ze v odvétvi pievazuji typicky

muzské profese, PVK zaméstnava témér 30 % zen. (Kariéra, 2015)

8.1 Interni komunikace v PVK

Prazské vodovody a kanalizace pfistupuji zodpovédné nejen ke svym zakaznikim, ale také
ke svym zaméstnancim. Zaklad firemni filozofie tvofi etika, dodrzovani ISO norem,
bezpecnost prace, spoleCenskd odpovédnost a rozvoj zivotniho prostiedi. Firma si je
védoma toho, zZe vz4jemna informovanost a propojenost mezi vedenim spole¢nosti a jejimi
zaméstnanci ovliviiuje chovani zameéstnancl, zlepSuje vztahy na pracovisti a buduje
vzajemnou davéru. Dobry vykon podava takovy zaméstnanec, ktery rozumi chodu
ve firmé, zna sva prava a povinnosti a je ve firm¢ a s firmou spokojen. (Interni material,

2015)

Interni komunikaci ve firmé ma na starosti Utvar marketingu a komunikace, ktery tvofi
prakticky tii ¢lenové — feditelka utvaru, kterd se zaroven stara i o komunikaci Veolie,
manazerka utvaru a tiskovy mluv¢i. Tento Gtvar se stard o to, aby byl dodrzovan vzajemny

dialog mezi vedenim a zameéstnanci ve firm¢, aby zameéstnanci byli v€as informovani
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o dulezitych vécech, a aby byla podpoiena celkova atmosféra ve firmé. K tomu jsou

vyuzivany riznorodé nastroje, které maji za kol posilit vnitrofiremni komunikaci.

8.1.1 Nastroje vnitropodnikové komunikace PVK
e Intranet

Nejpouzivangj§im a nejrozsifencjSim ndastrojem pro interni komunikaci je intranet,
na kterém je uvedeno nejvice informaci. Jeho vyhodou je aktudlnost sd€leni a jejich
rychld uprava. Urc¢itd oddéleni a odpovédné osoby maji prava vkladat na intranet
informace (napiiklad personalni oddéleni, utvar komunikace, atd.). Nevyhodou
intranetu je fakt, Ze na né& v pradci maji pfistup pouze zaméstnanci, kteti pracuji
v kancelafich, technici a mistfi. Mistii maji za kol informovat své pracovniky
na délnickych pozicich, ktefi k intranetu ptistup nemaji, o aktualnich udalostech, které

se jich tykaji. (Interni material, 2015)

e Interni asopis Pévékacko

v

Druhym nejrozsifenéjSim nastrojem je interni Casopis Pévékacko, ktery vychazi
5x za rok v tisténé podobé. Umoziiuje tak zpfistupnit informace v§em zaméstnanctim,
tedy i1 tém, ktefi nemaji ptistup k intranetu. Sklada se z n€kolika rubrik a je vzdy sesta-
veny tak, aby se zamé&stnanci dozvédé€li, co je nového, a zarovei se u Casopisu zabavili

(vtip, kiizovka, recept). Titulni strana Casopisu je k nahlédnuti v Ptiloze IIl. (Interni
material, 2015)

e Porady

Porady se ve firmé uskuteciuji vétSinou pravidelné, jejich Cetnost zavisi na organizacni
struktufe. Napiiklad porada provoznich feditelli se kond jednou za tii tydny, porada
s generalnim feditelem je uskute¢niovana kazdy tyden. ManaZzefi jednotlivych oddéleni
¢1 mistii si délaji porady se svymi podiizenymi podle dilezZitosti a aktudlnosti sd€leni,

tyto porady nejsou pravidelné. (Interni material, 2015)

e Firemni mitinky vrcholového managementu se zaméstnanci

Tyto mitinky se konaji pravidelné¢ dvakrat roén€. Zaméstnanci mohou vyjadfit své

nazory smeérem k vedeni, mohou pokladat své dotazy. (Interni material, 2015)
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e (sobni rozhovor

Osobni rozhovor jako néstroj interni komunikace je vyuzivan pribézné béhem celého
roku. Funguje jako dialog — pracovnik mutze sdé€lit své nazory ¢i pfipominky svému
nadiizenému, na druhou stranu mize totéz ud¢lat i vedouci pracovnik. Jednou ro¢né se
konaji ustni pohovory, kde zameéstnanci dostavaji své hodnoceni, zpétnou vazbu

na svou praci. (Interni material, 2015)

e Telefonicky rozhovor

Zaméstnanci mohou vyuzivat i tento nastroj pro komunikaci ve firmé¢. Vyuziti nastroje
se vSak odviji od pracovni pozice a od toho, zda doty¢ny ma béhem pracovni doby

ptistup k telefonu. (Interni material, 2015)
e E-mail

Firemni e-mail maji zaméstnanci, ktefi maji pfistup k intranetu. Zaméstnanci, ktefi
pfistup k intranetu nemaji, mohou v ptipad¢ svych dotazii ¢i pfipominek vyuzit sviyj
soukromy e-mail. E-mailova komunikace je ve firmé hojné vyuzivana. (Interni

material, 2015)

e Firemni dokumenty

Zameéstnanci se tidi napfiklad pracovnimi postupy ¢i kodexy (eticky, ekologicky,
bezpecnost a ochrana zdravi pii praci), které jsou vyvéSené v budovach PVK. Maji
k dispozici i1 vyrocni zpravy, které jsou umisténé na intranetu ¢i na webovych strankach

firmy. (Interni material, 2015)

e Schranka stiZznosti

Schranka, kam zaméstnanci mohou vkladat své pfipominky ¢i stiznosti, je umisténa
na dvou mistech v PVK. Vybira se pfiblizn€ jednou za meésic. Stiznosti v ni se vSak

nachéazi malo, cca 2-3 stiznosti za rok. (Interni material, 2015)

e Nasténky

Nasténky jsou umisténé v budovach PVK. Objevuji se na nich dulezité aktudlni
informace, napiiklad moZznost zapojeni se do projektu MiNiGRANTY ¢i jiné
informace typu levnéjs$i masaze pro zameéstnance nebo tydenni jidelni listek.

Informace na nasténkach se méni podle potieby. (Interni material, 2015)
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e Spolecenské a kulturni akce

Odborova organizace potadd pravidelné Ctyrikrat do roka spoleCenské akce, kde se
mohou zaméstnanci setkat s vedenim. Tyto udalosti jsou vzdy tematicky koncipované,
napiiklad Véanoéni veéirek, oslava MDZ,... Na tyto akce jsou vzdy zvani vSichni

zamestnanci, zaleZi jen na nich, zda se akce chtéji zi¢astnit i nikoliv. (Interni material,

2015)

Dalsi vyznamnou spolecenskou udalosti je vodarensky ples v Karaném, ktery se
pravidelné¢ kona v inoru a na ktery jsou opét zvani vSichni zaméstnanci. (Interni

material, 2015)

e Sportovni akce

Sportovni akce se poradaji jednou za rok v Cervnu, akce se vétSinou kond v aredlu
Zelivky u Hulic. Zaméstnanci se mohou zGgastnit riiznych sportovnich aktivit (tenis,
pétanque, atd.) nebo jen piijemné stravit den se svymi kolegy a vedenim

v neformalnim prostiedi viz fotografie v Ptiloze V. (Interni material, 2015)
e Soutézni akce

PVK motivuje své zaméstnance také prostfednictvim soutéZi. Posledni soutéZ se konala
pfed dvéma lety a tykala se SMS sluzby, kterou PVK nabizi svym zékaznikiim.
Zameéstnanec, ktery sehnal nejvice zdkazniki, kteti si SMS sluzbu objednali, ziskal
hmotny predmét, konkrétné Soda Stream. Byl také vefejn€ ocenén

ve vnitropodnikovém casopisu Pévékacko. (Interni material, 2015)
e Exkurze

Béhem roku 2014 se uskutecnily Ctyfi exkurze pro zaméstnance, kterych se zic¢astnilo
180 z4jemcti. Navstivili vodarnu Kaérany, vodarnu v Podoli, Muzeum prazského
vodarenstvi v Podoli a tzv. Cizinecky vstup, coz je kanalizace pod Staroméstskym
naméstim, o kterou mé¢li zaméstnanci nejvetsi zajem. Fotografii z exkurze je mozno

shlédnout v Ptiloze IV. (Interni material, 2015)

e Dny otevienych dveri

PVK potada pravidelné¢ dvakrat do roka Dny otevienych dvetfi v Muzeu prazského
vodarenstvi, které je voln¢ piistupné jak vetejnosti, tak i vS§em zaméstnancim PVK.

(Interni material, 2015)
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e Manazerské pochuzky po pracovisti

Cilem téchto pochtizek, které¢ vzdy provadi jen piimy nadfizeny, je ziskavat zpétnou
vazbu od zaméstnancli, podporovat vztahy mezi zaméstnanci a nadiizenym. (Interni

material, 2015)

e Skolici programy

Vzdélavani  zaméstnancu  zajiStuje  predevS§im  interni  spole¢nost Institut
environmentalnich sluzeb, a. s., ktera nabizi Sirokou S$kalu kurz, seminafa
a praktickych tréninkd. Vzdélavani je zaméfeno na zvySovani odborné kvalifikace,
na Skoleni specialnich profesi a na zlepSovani jazykovych schopnosti zaméstnanct.
Jednou za dva roky zameéstnanci také absolvuji povinny prakticky kurz prvni pomoci.

(Interni material, 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

8.2 Spoluprace PVK s Nada¢nim fondem Veolia

Nadacni fond Veolia vznikl v roce 2003 a od té doby napliiuje svij Gcel a poslani, kterym
je osvéta v oblasti zivotniho prostiedi, podpora vychovy a vzdélavani déti a mladeze,
podpora piipravy projektl zaméfenych na tvorbu a ochranu zivotniho prosttedi, podpora
a organizovani vzdélavacich akci, setkdvani odbornikii, podpora socidlnich projekti.
V roce 2010 byl ucel rozsiten o podporu projektt, které obsahuji prvek dobrovolnictvi
a projekti konanych ve vefejném zajmu. V roce 2013 ziskal fond pro nazev svého
dlouhodobého projektu MiNIGRANTY ochrannou znamku, ktera ma platnost 10 let.
(Nada¢ni fond, 2015)

8.2.1 Projekt MiNiGRANTY

Projekt MiNiGRANTY byl zaloZen v roce 2008, aby finan¢né podporoval volnocasové
aktivity dobrovolnictvi svych zaméstnanct. Kazdy zaméstnanec skupiny Veolia, ktery se
vénuje dobrovolnictvi, pomaha druhym ¢i piirod€, ma moznost ziskat finanéni podporu
na vetejné prospésny projekt ¢i napad. Staci, kdyz vyplni on-line Zadost a poté ceka, jestli
bude schvalena. Ve vétsing ptipadt zadatel finanéni podporu ziska. Maximalni castka,
kterou muze jeden projekt ziskat, ¢ini 50 tisic korun. (MiNIGRANTY VEOLIA 2015,
2015) Fond podporuje projekty vetejné prospéSného vyznamu, napiiklad pomoc
handicapovanym, zkvalitnéni vyuky a prostfedi ve Skolach, Skolkdch, ndhradni rodinna
péce, zlepSeni podminek dobrovolnych zachranait a hasicl, volno€asové aktivity pro déti
a mladeZz, péce o seniory, atd. Od roku 2008 do roku 2014 nadacni fond pfispél na realizaci
736 projekti ¢astkou témér 19 miliontt korun. (MiNIGRANTY VEOLIA, 2015) Za rok
2014 ziskalo 21 projekti zaméstnancii PVK 700 tisic korun. (Interni material, 2014)

8.2.2 Firemni dobrovolnictvi

Zamgéstnanci PVK se také pravidelng, dvakrat az trikrat do roka, ticastni dnti firemniho
dobrovolnictvi, do kterych se vétSinou zapojuji celé pracovni tymy. V rdmci bézné
pracovni doby zaméstnanci pomahaji potiebnym a pfispivaji ke zlepSeni kvality jejich
zivota. V roce 2014 napiiklad vyrabéli nabytek pro déti pro Cestu doma, upravovali hiisté
na pétanque pro Détsky domov v Dolnich Pocernicich, realizovali vylet pro handicapované
do upravny vody Karany, darovali dva pocitate pro seniory v domoveé pro seniory

v Malesicich, které jim pak zaroven nainstalovali, a zaskolili je. (Interni material, 2014)
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9 FIREMNI KULTURA SKUPINY VEOLIA A SPOLECNOSTI PVK

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost PVK patii do skupiny Veolia a fidi se tak jejimi

hodnotami, kodexy a firemnimi pravidly.

9.1 Hodnoty skupiny Veolia
Veolia uznava ve své spolecnosti tyto hodnoty:

e Odpovédnost — ,,aktivné se podilime na vytvafeni udrzitelné spolecnosti‘.

e Solidarita — ,hleddme individualni feSeni pro vSechny situace a potieby nasich
zéakaznikil a partnera®.

e Respekt —,,dodrzujeme zakony, interni pravidla skupiny a respektujeme ostatni‘.

e Inovace — ,navrhujeme udrzitelna feSeni pro zakazniky, zivotni prostiedi a celou
spolecnost®.

e Orientace na zakaznika — ,stdle zvySujeme efektivitu a kvalitu poskytovanych
sluzeb. Naslouchdme svym zdkazniklm a nase know-how vyuZivame k tomu,

abychom splnili veskera jejich o¢ekavani“. (O nas, 2015)

Hodnoty skupiny Veolia vyvésené v jedné z budov PVK jsou k nahlédnuti v Pfiloze P V.

9.2 Kodexy

Etika, ekologie a bezpecnost. To jsou tfi zakladni okruhy, které jsou vymezeny kodexy,

Jimiz se zaméstnanci PVK (skupiny Veolia) fidi.

Eticky kodex popisuje zakladni etické standardy skupiny Veolia jako jsou profesionalita,
loajalita, vztah k Zivotnimu prostfedi ¢i jednani, které vede k budovani dobrého jména

firmy.

Ekologicky kodex zavazuje spolecnost k takovému jedndni, které vede k ochrané Zivotniho
prostfedi. Kodex stanovuje zdkladni principy ekologického chovani spolecnosti a jejich
zamestnanc. Tyka se oblasti tfidéni odpadu, redukovani plastového odpadu, Setfeni

elektiiny, Setrného tisku dokumenti ¢i spotieby vody.

Kodex bezpecnosti prace zprostfedkovava viem zaméstnanciim pravidla BOZP, ktera jsou

obsazena v Zakoniku prace a normach ISO. (Etika, ekologie a bezpecnost, 2015)

Kodexy skupiny Veolia vyvésené v jedné z budov PVK jsou k nahlédnuti v Ptiloze P V.
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9.3 Zaméstnanecké vyhody

Spolec¢nost PVK pfispiva svym zaméstnanctim na sportovni a kulturni vyziti, vynaklada
prostiedky na jejich zivotni jubilea, pfispiva na ¢innost odborové organizace, poskytuje
socialni vypomoc ¢i pljcky zaméstnanctim. Soucasti zaméstnaneckych vyhod je také
penzijni pfipojisténi a zivotni pojisténi zaméstnancl, kterého vyuziva asi 88 %
zaméstnanci PVK.

PVK také zajiStuji zdravotni prohlidky svych zaméstnanct, které jsou nad rémec
povinnych prohlidek. Pro zaméstnance a jejich rodinné pfislusniky je v arealu Hostivat

oteviena ordinace praktického 1ékare. (Interni material, 2014)
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10 METODIKA VYZKUMU

10.1 Ugel studie

Ugelem priizkumného Setfeni této bakalaiské prace je ziskat relevantni data pro celkovy
pohled na vnitropodnikovou komunikaci a atmosféru ve firm¢ Prazské vodovody
a kanalizace, a. s., ktera patii do skupiny Veolia Ceské4 republika. Vysledna data budou
porovnana se soucasnou koncepci interni komunikace ve firmé€, v pifipad€ zjiSténych
nedostatki budou navrhnuta doporu¢eni na zlepSeni urovné interni komunikace

ku prospéchu zaméstnanci.

10.2 Cile prizkumu

Cilem provadéného prizkumu je analyzovat interni komunikaci vcetné vyuzivanych
komunikac¢nich ndstrojl, Grovenl vnitini komunikace a spokojenost zaméstnancti ve firm¢e

PVK.

10.3 Charakteristika respondentii, zptisob osloveni a ¢asovy

harmonogram prizkumného Setieni

Cilovou skupinu provadéného vyzkumu piedstavuje vzorek 105 respondentd, ktefi byli
vybrani z celkového souboru ¢itajiciho 955 zaméstnancl spole¢nosti Prazské vodovody

a kanalizace, patfici do skupiny Veolia Ceska republika.

Respondenti byli osloveni nahodnym vybérem z dostupnych e-mailovych adres. Byl jim
zaslan e-mail, ve kterém bylo struéné popsano, o co se jedna, rovnéz byl piipojen i odkaz
na dotaznik. Samotny prizkum byl provadén technikou online (elektronického)
dotazovani, kdy, jak jiz bylo zminéno, respondenti obdrzeli na sviij pracovni (i osobni)

e-mail odkaz na ulozisté elektronického dotazniku.

Sbér dat byl provadén od 16. biezna do 6. dubna 2015. Vlastni zpracovani dat probihalo
od 10. do 15. dubna 2015.

10.4 Zvolena metoda priizkumného Setieni

Pro sbér dat v ramci prizkumného Setfeni byla zvolena metoda primarniho kvantitativniho
prizkumu, nebot  umoZziuje ziskat pifehlednd a reprezentativni data. Vysledky

pruzkumného Setfeni mohou pozdéji poslouzit jako podklad pro zpracovani kvalitativniho
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pruizkumu ve spolecnosti Prazské vodovody a kanalizace s cilem prozkoumat tuto

problematiku do vétsi hloubky.

Samotny prazkum byl realizovan pomoci online elektronického dotazniku, ktery byl
umistén na serveru Vyplnto.cz. Forma elektronického online dotazniku byla zvolena
z diivodu naprosté anonymity respondentli, moznosti pribézné kontroly vysledkil
a celkové flexibilit¢ tohoto nastroje. Velkou pirednosti tohoto serveru je i snadna

propojenost a komunikace s aplikaci Microsoft Excel.

10.4.1 Konstrukce dotazniku

Cilem prace bylo analyzovat interni komunikaci vcetné vyuzivanych komunikacnich
nastrojii a zjistit, jaka je urovenn vnitropodnikové komunikace ve firm¢ PVK. Vlastni
konstrukce dotazniku, ktera je Ptilohou P I, respektovala urceny cil prace a logické fazeni

a ¢lenéni dotazniku.
Dotaznik byl rozd¢len do Ctyft ¢asti:

I.  Informovanost
Il.  Interni komunikace a jeji nastroje
I1l.  Firemni kultura, firemni akce

IV. Identifika¢ni udaje

V ramci dotazovéani bylo vyuZito nasledujicich uzavienych otazek, které umoznovaly

rychlé odpovédi:

- dichotomické, které umoziuji vybér pouze ze dvou variant
- vybérové, s moznosti vybéru jedné varianty

- vyctove, S moznosti vybéru nékolika variant.

V dotazniku byla také vyuzita metoda skalovani, kterd je vhodnéa k méteni postojli, motivi
a znalosti. Byly pouzity verbalni a numerické hodnotici Skéaly, kdy respondent vybira

urcitou kategorii na stupnici Skaly.

Do dotazniku byly zakomponovany i otdzky oteviené, kde mohli respondenti plné vyjadrit

sviij nazor.
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10.5 Casovy harmonogram a piedpokladané naklady vyzkumu

Distribuce dotaznika 16. - 30. 3. 2015

(rozesilani e-mailti s odkazem na ulozisté el. dotazniku)

Sbér dat do 10. 4. 2015
Vyhodnoceni dat do 15. 4. 2015
Predpokladané néklady 0 K¢

(za podminky, ze elektronicky dotaznik je zdarma)
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11 VLASTNI PRUZKUMNE SETRENI VE SPOLECNOSTI
PRAZSKE VODOVODY A KANALIZACE, A. S.

11.1 Vyhodnoceni prizkumného Setieni a interpretace vysledkii

V ramci realizovaného prazkumu bylo osloveno 470 zaméstnancu spole¢nosti Prazské
vodovody a kanalizace, a. s. Osloveni zaméstnanci tvoii ptiblizné polovinu celkového
poctu pracovnikid PVK, jednalo se vSak o ¢ast zaméstnanct, kterou bylo mozno oslovit
(pomoci e-mailu). Z tohoto poctu oslovenych bylo ziskano 105 tadné vyplnénych
dotaznikli. Prizkumu se zucéastnilo 57 muzt (54 %) a 48 zen (46 %). Pfiblizné
2/3 respondentl jsou starSi 36 let, nejpocetnéjsi skupina se s 35 % tfadi do kategorie
36 — 45 let, druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti ve véku  0od 46  do 55 let.
51 % respondenti méa ukoncené stfedoskolské vzdélani a 31 % dotdzanych ma ukoncené
vysokoskolské vzdélani. Celych 41 % dotazanych pracuje ve firmé vice nez 15 let a pouze

1 % méné nez jeden rok. (viz Piiloha P II)
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I. CAST — INFORMOVANOST

Otizka ¢. 1: Ohodnot’te prosim troven informovanosti v nasledujicich oblastech
ve firmé PVK (hodnoceni na Skale od 0 do 5; 1- velmi dobra uroven informovanosti,

5 — velmi $patnd uroven informovanosti, 0 — zadné informace).

Celkem
1 2 3 4 5 0
respondentd
% % % % % %
Strategie, vize, poslani,
105 23,8 35,2 28,6 6,7 1,9 3,8
dlouhodobé cile firmy
Kratkodobé cile firmy
105 24,8 41,0 22,9 6,7 2,9 1,9
(do 1 roku)
Vysledky za uplynuly rok 105 29,5 42,9 19,0 4,8 1,9 1,9
Uspéchy firmy 105 36,2 39,0 20,0 3,8 1,0 0,0
Krize firmy 105 9,5 22,9 21,9 11,4 6,7 27,6
Spolecenska odpovédnost
firmy
105 58,1 24,8 10,5 4,8 1,9 0,0
(vzdélavani, osvétové
aktivity,...)

Tabulka 1- Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni polozend otazka se tykala trovné informovanosti Vv riznych oblastech ve firmé¢.
Cilem bylo zjistit, v jakych oblastech firma podporuje informovanost svych zaméstnanct,
a na druhou stranu, které oblasti v informovanosti zaméstnanct zanedbava. Bylo zjiSténo,
ze 65 % respondentl hodnoti informovanost ve firm¢ na velmi dobré urovni (stupenn 1-2

na hodnotici Skale) a 85 % se shoduje, ze je na dobré trovni (stupeit 1-3 na hodnotici
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skale). Z vysledkti je patrné, ze nejlépe jsou zaméstnanci informovani Vv oblasti
spoleCenské zodpovédnosti firmy, kterou vice nez polovina respondentti (58 %) hodnoti
z hlediska dostatku informaci na velmi dobré Grovni (stupném 1 na hodnotici  Skale).
Zajimavy fakt lze spattit u vysledki z oblasti Krize firmy, kde 28 % dotazovanych uvadi,
ze o této oblasti nemaji zadné informace. Bereme-li vSak v potaz, ze témer 63 %
respondentti pracuje ve firm¢ vice nez 11 let (viz graf k otdzce ¢. 24, Ptiloha P 1II)
a ze 64 % dotazanych by doporucilo firmu jako zaméstnavatele a tito respondenti jsou
zaroven hrdi na to, kde pracuji (viz graf 9), je pravdépodobné, ze ve firm¢ ke krizim

nedochazi, a tudiz 0 nich zaméstnanci ani informovani byt nemohou.

Otazka €. 2: Dulezité informace se k Vam dostavaji:

DilezZité informace se k
respondentim dostavaji:

H pfedevsim z oficidlnich
zdroju (firemni porady, od
nadfizeného, intranet,...)

predevsim z neoficialnich
zdrojG (od kolegq, firemni
suskanda,...)

M z obou zdrojl ve stejné
mife

Graf 1 — Zdroje informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zamérem otazky ¢islo 2 bylo zjistit, které zdroje dilezitych informaci hraji ve firmé hlavni
roli. Vice nez polovina respondentti (57 %) uvedla, ze se k nim tyto informace dostavaji
predevsim z oficialnich zdroji, coz také koresponduje s vysledky u otdzky cislo 4, ve které
respondenti hodnotili uzitecnost jednotlivych nastroji. Vysledky uvadi, Ze pravé oficialni

zdroje jako je intranet, e-mail, pravidelné porady, telefonicky rozhovor ¢i osobni setkani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

(s nadfizenym) jsou pro zaméstnance velmi piinosné, co se tyce ziskavani, poptipadée

predavani informaci (viz tabulka 2)

Otazka ¢. 3: Kdy se dozvidate informace, poZzadavky a hodnoceni tykajici se Vasi

prace?
Kdy se dozvidate informace, pozadavky a
hodnoceni tykajici se Vasi prace?
100%
90%
80%
70%
gg:f H vZidy vcas
40% M na posledni chvili
30% vidy pozdé
ig:f nikdy
0%
Informace, které Pozadavky na Vasi Hodnoceni Vasi prace
potfebujete pro praci

vykon své prace

Graf 2 — Vyhodnoceni otazky ¢. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazkou cislo 3 se zjistovalo, kdy se zaméstnanci dozvidaji informace tykajici se jejich
prace, pozadavky na praci a celkové hodnoceni jejich prace. 86 % dotazanych uvedlo,
ze pozadavky na praci se dozvidaji vzdy vcas, stejn€¢ jako informace, které potiebu;i
pro vykonavani prace (78 % respondentli ma potiebné informace vzdy vcas). Rozpor
nastava u tfetiho vyroku, kdy 58 % dotazanych uvadi, ze hodnoceni své prace dostava vzdy
vcas, oproti tomu 20 % respondentl se hodnoceni nedozvida nikdy. Téchto 20 % tvoii 3 %

zaméstnancl na vedoucich pozicich a zbylych 17 % tvoii fadovi pracovnici.
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1. CAST — INTERNI KOMUNIKACE A JEJI NASTROJE

Otazka ¢. 4: Ohodnot’te prosim u kaZdého nastroje, v jaké v mife je pro Vas

prinosny, uziteény (hodnoceni na skéle od 0 do 5; 1 — velmi pfinosny, 5 — nepfinosny,

neuzitecny, 0 — nastroj nevyuzivam).

Celkem
respondent

1 2 3 4 5 0
% % % % % %
Intranet 105 55,2 30,5 9,5 1,0 1,9 1,9

Firemni
105 219 32,4 25,7 10,5 5,7 3,8

casopis

Pravidelné

105 40,0 32,4 12,4 5,7 1,9 7,6

porady
E-mail 105 69,5 16,2 48 6,7 19 1,0

Telefonicky

105 51,4 23,8 13,3 48 3,8 29

rozhovor

Osobni
105 59,0 22,9 7,6 48 29 29

setkani

Firemni
105 18,1 38,1 219 15,2 1,0 5,7

webové stranky

Firemni

105 18,1 29,5 28,6 14,3 1,0 8,6

dokumenty
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Skolici
105 36,2 39,0 16,2 3,8 0,0 4,8
programy
Firemni
105 14,3 19,0 21,9 17,1 95 | 18,1
,,SuSkanda‘“

Tabulka 2 — Uzite¢nost nastroju interni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka cislo 4 se zaméfovala na nastroje interni komunikace firmy a jejich uzite¢nost
a ptinos z pohledu zaméstnanci. Jako nastroj, ktery je pro respondenty nejvice piinosny,
byl oznacen e-mail, u kterého 69,5 % uvedlo, Zze je pro né velmi pfinosny (stupenn 1
na hodnotici Skale). Za dal$i velmi uzite¢né nastroje (stupenn 1 na hodnotici Skéle)
respondenti povazuji osobni setkani (59 %), intranet (55,2 %), telefonicky rozhovor
(51,4 %), pravidelné porady (40 %) a Skolici programy (36,2 %). Mezi nastroje, které
respondenti témétf nevyuzivaji, patii naptiklad firemni ,,Suskanda“ (18,1 %), firemni
dokumenty (8,6 %), pravidelné porady (7,6 %) ¢i firemni webové stranky (5,7 %).
Za neptinosny aZ velmi nepifinosny nastroj (stupeit 4 - 5 na hodnotici $kale) povazuje
16,2 % dotazovanych firemni Casopis a 3,8 % respondentd ho nevyuziva viubec. Firma
sama vSak povazuje firemni casopis spolu sintranetem za velmi pfinosny nastroj

a uprednostiiuje oba tyto nastroje pro komunikaci se svymi zaméstnanci.
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Otazka €. 5: Jak Casto vyuZivate uvedené nastroje k ziskavani informaci?

Jak Casto vyuzivate uvedené nastroje k ziskavani
informaci?
100%
90%
80%
70%
60% -
50% -
40% - m denné
30% -
20%‘: i 1-2x tydné
182/4' I o e B 1-2x mésiéné
.
X, -5 Q N < Q 3 Q7 Q > 1-2 x ro¢né
«’b& ‘aoQ\ o@b < o© 2 S & «’Z’@ 'b‘\b )
& Vil Q « W i L& Ky & o | nikdy
A\ D , &0 Q e N K ‘4,9\)
3 & ¢ & & e
& & O ‘\3?' \{96‘ 4%\{_0 Q\&
N N\ o
<@ @@ {\‘b
< ..\e@
<<\

Graf 3 — Cetnost nastroji vyuzivanych k ziskavani informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka cislo 5 zjistovala, jak Casto vyuzivaji zaméstnanci rizné nastroje vnitrofiremni
komunikace pro ziskavani informaci. Z vysledkl plyne, ze nastroje, které jsou povazované
za velmi piinosné (viz tabulka 2), se také ¢asto vyuzivaji. Pro ziskavani informaci vyuziva
denné 69 % respondenti telefon, 60 % respondentd intranet a 46 % osobni setkani. E-mail,
ktery je respondenty povazovan za nejpiinosnéjsi nastroj, vSak denné pouzivaji necelé 2 %

respondentti, 63 % z nich ho vyuziva pouze 1 - 2x mésicné.
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Otazka ¢. 6: Jak ¢asto vyuZivate uvedené nastroje Kk piredavani informaci?

Jak €asto vyuzivate uvedené nastroje k
predavani informaci?

100%
90%
80%
70%
60% mdenné
50% 1-2x tydné
40% B 1-2x mési¢né
30% 1-2 x ro¢né
20% M nikdy
10% +—
0% -
Porady E-mail Telefonicky Osobni Firemni Schranka
rozhovor setkani Suskanda stiznosti

Graf 4 — Cetnost néstroji vyuzivanych k pedavani informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka cislo 6 byla zaloZena na stejném principu jako pfedchozi otdzka, avSak tentokrat
bylo cilem zjistit, jaké néstroje zaméstnanci vyuZivaji pro predavani informaci ¢i vyjadieni
svého nazoru, a jak Casto. Mezi nastroje, které zaméstnanci vyuzivaji denné, se fadi e-mail
(76 % respondent), telefonicky rozhovor (61 %) a osobni setkani (47 %). Tyto udaje
koresponduji s vysledky u otazky c¢islo 4 (viz. tabulka 2), kdy byly pravé vyse zminéné
nastroje povazovany za nejptinosnéjsi. Zajimavy je také fakt, ze 93 % respondentti nikdy

nevyuZzilo (nevyuziva) schranku stiznosti.
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Otazka €. 7: Které z dosud nevyuZivanych nastroji vnitrofiremni komunikace byste

uvitali?

Které z dosud nevyuzivanych nastrojti interni
komunikace byste uvitali?

100
90
80
70
60
50
40
30
20
: —
O T T T T T
Firemni televize Firemni rozhlas Spolecné Facebook PVK Jiné Zadny z vyse
(radio) snidané (s uvedenych
kolegy, s nastrojl (jsem
vedenim) spokojeny/a se
stavajicimi
nastroji)

Graf 5 — Preference dosud nevyuzivanych nastroji interni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky ¢islo 7 bylo zamérem odhalit, které dal$i nastroje interni komunikace
by zaméstnanci ve firmé uvitali, ¢i zda jsou se stavajicimi nastroji spokojeni natolik,
ze zadné dalsi nepotfebuji. Jak je patrné z grafu, témét 66 dotazanych zaméstnancii je
spokojeno s nastroji, které firma v soucasnosti vyuziva, a dalSi nastroje nepotiebuji.
22 dotazanych by ocenilo spole¢né snidané s vedenim ¢i s kolegy, jeden respondent by
uvital obé&znik v papirové podobé a jeden respondent je naprosto nespokojeny Se
stavajicimi ndstroji, a ani nastroje, které byly v nabidce v dotazniku, by pro néj nebyly
pfinosem (tito dva  respondenti pfedstavuji polozku ,jiné“ v grafu 5). V grafu jsou
uvedena absolutni Cisla, z divodu Ze respondenti mohli vybrat vice odpovédi, tudiz pocet

odpovédi neni pifimo umérny poctu respondent.
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Otazka €. 11: Které tvrzeni nejvice vystihuje interni komunikaci firmy PVK?

Které tvrzeni nejvice vystihuje interni
komunikaci firmy PVK?

2% B MUZete oteviené vyjadfit svij
nazor, vedeni se o néj zajima a
bere ho v potaz

B MuZete vyjadfit svdj nazor, ale
vedeni ho nebere ho v potaz

Vedeni se nezajima o Vas nazor
ani o nazor Vasich kolegl

Mate zakazano jakymkoliv
zplsobem vyjadrovat svlj nazor

Graf 6 — Vystizeni interni komunikace PVK

Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky ¢islo 11 byl diiraz kladen na to, jak zaméstnanci vnimaji otevienost komunikace
ve firm¢. Respondenti vybirali ze ¢ty vyrokl a z vysledkd vyplyva, ze 63 % dotazanych
zam&stnancll mize oteviené vyjadfit sviij nazor, zaroven maji tito respondenti pocit,
ze vedeni se o jejich ndzory zajimd a bere je v potaz. Oproti tomu dalSich 27 %
dotazanych pfiznava, Ze nazor vyjadiit mize, ale k ni¢emu to nevede, protoZe vedeni tento
nazor nebere v potaz. Pouze 2 respondenti (oba dva jsou muzi, jeden zastdvd vedouci

pozici, druhy je fadovym pracovnikem) tvrdi, Ze maji zakédzano vyjadfovat sviij ndzor.
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Otazka ¢. 12: Jste spokojeni s Girovni interni komunikace ve firmé PVK?

Jste spokojeni s urovni interni
komunikace v PVK?

H ano

H ne

Graf 7 — Spokojenost s interni komunikaci v PVK

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu o otazky c¢islo 12 je jasné patrné, ze téméf vSichni dotdzani zaméstnanci (91 %)
jsou s trovni interni komunikace ve firmé spokojeni. Zbylych 9 % respondentii s trovni
komunikace uvnitf firmy spokojeno neni, divody jejich nespokojenosti 1ze vy¢€ist z grafu

u otazky cislo 13 v Priloze P II.
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Otazka ¢. 14: NapiSte prosim 1 slovo, které Vas napadne, kdyZ se fekne ,interni

komunikace firmy PVK*.

Nejcastéjsi slova pri asociaci "interni
komunikace PVK"
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Graf 8 — Asociace na spojeni ,,interni komunikace PVK*

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem této oteviené otazky bylo ziskat asociace, které se respondentliim vybavi pfi spojeni

»interni komunikace firmy PVK®“. Nejcastéji zminovanym pojmem (slovem) byl

»intranet®, ktery uvedlo 16 respondentii a opé&t tim potvrdilo, Ze tento nastroj patii ve firme

vvvvvv

ktém nejdilezitéjsim a ze je v myslich zaméstnancl siln¢ ukotveny. Dal§imi Castymi

slovy pak byly ,,e-mail*“ (13 respondentl), ,,dobra*“ (10 respondentil) a ,,porada*

(5 respondentil). Mezi odpovéd'mi se objevila napiiklad i slova jako ,kolegialita,

,manager®, ,super®, »pozitivni®, | vztahy*, ,ucelnd®, ale také ,,chaos®, ,SuSkanda“,

,nulova®, , drbarna®, »lenost™, | Spatnd* nebo vyraz ,,nechci byt sprosty*.
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I1I. CAST — FIREMNI KULTURA, FIREMNI AKCE

Otazka €. 16: Jste hrdy/a na to, Ze pracujete v této firmé, a doporucil/a byste ji jako

zaméstnavatele svym znamym a piratelim?

Jste hrdy/a na to, Ze pracujete v této firmé, a
doporucil/a byste ji jako zaméstnavatele svym
znamym a pratelim?

m Jsem velmi hrdy/4 a doporucil/a
bych ji
Jsem hrdy/4, ale nejspiSe bych ji
nedoporucil/

W Doporucdil/a bych ji, ale nemGzu
fict, Ze bych byl/a hrdy/a

Graf 9 — Pohled zaméstnanct na firmu jako na zaméstnavatele

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka ¢islo 16 se zamétovala na firemni kulturu, konkrétné na pocit hrdosti zaméstnanci,
jestli vnimaji firmu PVK jako dobrého zaméstnavatele a jestli by ji doporucili svym
znamym a pratelim. 64 % dotazanych prohlasuje, ze jsou hrdi na to, Ze pracuji v této firme
a zarovenl by ji doporucili svym ptatelim. DalSich 28 % respondentli by firmu také
doporucilo jako zaméstnavatele, ale nemohou fict, ze by byli hrdi na to, Ze ve firme
pracuji. Zadny respondent nezvolil odpovéd’ ,,Rozhodné bych ji nedoporuéil/a, stydim

se za to, kde pracuji®.
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Otazka €. 17: Je pro Vas naplii firemnich akei (spoleenské vecery, sportovni akce,

exkurze,...) zajimava?

Je pro vas napln firemnich akci
zajimava?

ano
M spiSe ano
M spise ne

ne

Graf 10 — Poutavost firemnich akci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka cislo 17 se tykala napln€é firemnich akci a jejich poutavosti a zajimavosti
pro zaméstnance. Pozitivni odpovédi (ano, spiSe ano) uvedla vice nez polovina
respondentt (66 %), pro 27 % dotazanych je napln akci spiSe nezajimava a pro 7 %

je nezajimava.
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Otazka ¢. 18: Jak Casto se ucéastnite firemnich akci?

Jak casto se ucastnite firemnich akci?

vzdy

5% 1% 6%

M vétSinou se Ucastnim

H obcas

vétsinou se nelcastnim

M nikdy

jesté jsem nemél/a tu
moznost, ale rad/d bych se
zU¢&astnil/a

Graf 11 — Cetnost navstévy firemnich akci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na predchozi otdzku navazuje otdzka Cislo 18, ve které respondenti uvadéli, jak Casto
se Ucastni firemnich akci. I presto, ze 66 % respondenti uvedlo, Zze jsou pro né akce
zajimavé, vzdy se jich castni jen 6 % a vétSinou se ucastni 26 % dotazanych. Nejvic
respondentt zvolilo variantu ,,obcas* (42 %), 20 % dotazanych uvedlo, Ze se akci vétsinou
netcastni. V navstévnosti akci hraji roli také dalsi faktory jako jsou rodina, konicky, ale

také naptiklad propagace a zpiisoby, kterymi firma danou akci zaméstnanciim komunikuje.
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11.2 Verifikace vyzkumnych otazek

Data a zpracované vysledky prizkumného Setfeni ve spoleCnosti Prazské vodovody
a kanalizace, a. s. napomohly ke splnéni cili prizkumu — umoznily analyzovat interni
komunikaci v této firmé. Pomoci téchto vysledi mohou byt verifikovany vyzkumné

otazky.
1. Jsou zamestnanci spokojeni s urovni interni komunikace v PVK?

Vyzkumna otazka byla potvrzena. 91 % respondenti uvadi, Ze je strovni interni

komunikace spokojeno. Pouze 9 % dotazovanych zastava opacny nazor.

2. Jsou zaméstnanci PVK dostatecné informovani o chodu spolecnosti?

Vyzkumna otazka byla potvrzena. 65 % respondentii zastava nazor, ze informovanost
ve firm¢ je na velmi dobré urovni, a 85 % vsech respondentli se shoduje, Ze je na dobré

urovni.

3. Shoduji se zaméstnanci s vedenim v ndzoru, ze intranet a firemni casopis jsou

vvvvvv

vvvvvv

respondentll povaZuje intranet za piinosny az velmi pfinosny a uZite¢ny nastroj,
za nepifinosny az velmi nepifinosny ho povazuji pouze 3 % dotdzanych, a nevyuzivaji
ho necela 2 %. Firemni Casopis je povazovan za uziteny az velmi uzite¢ny 59 %
respondentll, 16 % respondenti ho povaZuje za neuziteCny aZz velmi neuZite¢ny a necelé
4 % ho nevyuzivaji viibec. Intranet denné vyuziva 60 % dotazanych a 1 - 2x tydné 24 %
dotazanych. Firemni Casopis je vyuzivan pfevazné 1 - 2x za mésic (67 % respondentii)
al-2xrotné (19 % respondentl). Nej€asteji zmilovanym slovem v otazce Cislo 14 byl
pravé intranet (16 respondentit), oproti tomu firemni ¢asopis byl zminén pouze dvéma
respondenty. I pfes to, ze intranet si udrzuje vedouci pozici v uzitecnosti a Cetnosti

vyuzivani, firemni ¢asopis ma v interni komunikaci také své nezastupitelné misto.
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4. Je PVK dobrym zaméstnavatelem?

Vyzkumna otazka byla potvrzena. 64 % respondentt uvadi, ze jsou hrdi na to, Ze pracuji ve
firm¢ PVK, a zaroven by firmu doporucili jako zaméstnavatele svym znamym a prateliim.
28 % dotazanych netvrdi, Ze by byli hrdi na to, kde pracuji, ale firmu by jako
zaméstnavatele svym znamym doporucilo. Dal§im faktorem, ktery ukazuje na to, ze PVK
je dobrym zaméstnavatelem, je fakt, Ze 93 % dotazanych nevyuziva schranku stiznosti,
a neopomenutelny je také fakt, ze 63 % respondent pracuje ve firmé¢ vice nez 11 let

(viz graf k otazce ¢. 24 v Ptiloze P II).

11.3 Shrnuti pruzkumného Setfeni

Cilem provadéného prizkumu bylo analyzovat interni komunikaci a jeji néstroje
ve spole¢nosti Prazské vodovody a kanalizace, zjistit, jaka je uroven této komunikace
a celkova spokojenost zaméstnanc s ni. Pro lep$i pfehlednost byl prizkum rozdélen
do ctyf casti. Prvni ¢ast prizkumu se zaméfovala na urovenl informovanosti
zaméstnancu V riznych oblastech firmy, dal$i ¢ast se vénovala interni komunikaci a jejim
nastrojiim, ve tfeti C¢asti byli zaméstnanci dotdzani na firemni kulturu a firemni akce

a posledni ¢ast byla identifikaéni.

Celkové zhodnoceni analyzy poukazuje na vysokou troven informovanosti dotazanych
zameéstnancl, zejména v oblastech firemnich uspéchtl a spoleCenské zodpoveédnosti firmy.
Tito zaméstnanci ziskavaji dalezité informace pfedevS§im z oficialnich zdroji a vétSina

z nich dostava informace, pozadavky a hodnoceni tykajici se jejich prace vzdy vcas.

Vysledky analyzy ukazuji, Zze za nejvice uziteCny ndstroj povaZzuje vice nez polovina
respondentl e-mail, osobni setkani a intranet, za nejméné uzite¢ny pak firemni ,,Suskandu®,
kterou 18 % dotazanych vibec nevyuziva. Z analyzy vyplyva, Ze nejcastéji uzivanymi
nastroji pro ziskani informaci jsou telefonicky rozhovor, osobni setkani a intranet, oproti
tomu mén¢ vyuzivanymi jsou napiiklad firemni dokumenty, firemni web ¢i firemni
Casopis. Respondenti nejcastéji vyuzivaji e-mail, telefon nebo osobni setkdni k tomu,
aby piedali informace svym podiizenym, kolegiim ¢i nadfizenym. Schranku stiznosti
nevyuziva celych 93 9% dotdzanych. Dotdzani zaméstnanci vykazuji vysokou miru

spokojenosti s vyuzivanymi nastroji interni komunikace, protoze vice nez polovina z nich
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je spokojena se stavajicimi nastroji a jiné ke komunikaci nepotfebuji. Nejcastéji
zminovanym slovem, tedy asociaci na ,,interni komunikaci ve firm¢ PVK® bylo slovo

intranet®.

Témeét vSichni dotdzani zaméstnanci jsou spokojeni s Grovni interni komunikace ve firme

PVK, pouhych 9 % je opa¢ného nazoru.

Na zéklad¢ vysledkd z dotaznikového Setfeni 1ze poukdzat na fakt, Ze vice nez polovina
dotdzanych zaméstnanct citi svobodu ve vyiceni svého ndzoru a ma pocit, Ze vedeni
se o jejich nazor zajima. Vice neZ polovina respondentl se citi hrd4, Ze pracuje prave v této

firmé, a doporucila by ji svym zndmym a piateliim jako dobrého zaméstnavatele.

Vysledky Setfeni také ukazuji, Ze napln firemnich akci je pro vice nez polovinu
respondentll zajimava, ale vice nez 40 % dotazanych uvedlo, Ze se akci Ui€astni jen obcas

a 20 % se vétSinou neudastni.

11.4 Navrhy a doporuceni

Z vysledkl prizkumného Setfeni vyplyva, Ze zaméstnanci jsou spokojeni s Grovni interni
komunikace, Ze tato komunikace je ve firmé¢ PVK dobfe nastavena a Ze vyuzivané nastroje
jsou pro zamestnance uzitecné. Presto by se v n€kterych oblastech mohly provést drobné

zmény, aby doSlo k uspokojeni potieb vSech zaméstnanct.

Informace nezbytné pro vykon prace ¢i pozadavky na praci ziskavaji dotdzani zaméstnanci
ve vetsSing piipadi vzdy vcas. AvSak toto neplati u hodnoceni jejich prace. Témét 60 %
dotazanych sice uvadi, ze hodnoceni se dozvida vcas, ale dalSich 20 % se zpétnou vazbu
na svou praci nedozvi nikdy. Kazdy zaméstnanec by mél ziskat hodnoceni své prace,
at’ uz tato prace byla odvedena dobie ¢i Spatné. Zaméstnanec, ktery bude za dobie
odvedenou praci pochvalen, bude motivovan pro dalsi vykon, zaméstnanec, ktery svou

praci neudélal dobte, se miiZze diky hodnoceni a zpétné vazbé poucit a piisté byt lepsi .

Zvysledkll prizkumu vyplyva, Ze respondenti preferuji pro ziskdvani i predavani
informaci preferuji osobni formu komunikace (viz graf k otazce ¢. 8 a ¢. 9 v Ptiloze P II).
Firma by se tedy mé¢la vice zaméfit na osobni kontakt ,,face to face®. K pravidelnym
poradam by se mohly pfidat ,,dny otevienych dveti“ pro zaméstnance, kdy by tito
zaméstnanci méli moznost piednést své nazory, pfipominky ¢i stiznosti pfimo vedent, které

by je vyslechlo a mohlo by jim dat pfimou odpoveéd’. Dalsi variantou jsou konzultace
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s nadfizenymi. Nadfizeni by si pro své podfizené vzdy vyhradili urCity ¢as v piedem
domluveny termin a fesili by S nimi zalezitosti, které nejsou v pracovni dobé predmétem

bézné komunikace.

Vétsina dotazanych je spokojena se stavajicimi nastroji, které jsou ve firmé vyuzivany.
Cast dotazanych vsak zaujaly spoleéné snidand s kolegy a s vedenim. Tento nastroj
by slouzil jako posilova¢ neformalnich vztahti ve firmé. Firma by tedy mohla vyzkousSet
takovou snidani uspofadat a poté zaméstnanciim rozdat kratky dotaznik, aby se zjistila
uspéSnost akce. Po kladné odezvé by se snidané¢ mohly poradat kazdy mésic, napiiklad

prvni stiedu v mésici.

Firemni akce predstavuji dalSi oblast, ve které by firma mohla pfistoupit k urcitym
zménam. Vice nez polovingé dotdzanych se napli akci zda sice zajimava, ale 34 %
dotdzanych zaujima vuc¢i firemnim akcim spiSe negativni postoj, akce jsou pro né
nezajimavé. Firma by v tomto piipadé mohla provést kvalitativni vyzkum a zjistit, proc je
pro zaméstnance napli akci nezajimava, a které aktivity by zaméstnanci spiSe uvitali.
S timto také souvisi fakt, Ze dotdzani zaméstnanci se akci UcCastni obCas nebo se jich
netcastni vibec. Firma by opét mohla kvalitativnim vyzkumem odhalit, pro¢ zaméstnanci
akce nenavstévuji, zda je to zapficinéné naplni akci ¢i jinymi faktory (malo volného Casu,

preference zaméstnanct travit ¢as s rodinou, lenost, $patna propagace akci, atd.).

Co se tyce pocitu hrdosti zaméstnanct pracovat v této firmég, vétSina z dotdzanych tvrdi,
ze se citi byt hrda na to, Ze pracuje ve firm¢ PVK a zaroven, ze by firmu doporucila jako
dobrého zaméstnavatele. DalSich 28 % by firmu také doporucilo jako zaméstnavatele,
ale tito zameéstnanci uz oproti piedeslym neciti hrdost. PVK by se tedy mély zaméfit na to,
aby hrdost v zaméstnancich podporovaly. Mohou napiiklad ocenit zaméstnance, ktefi
odvedli nejlepsi pracovni vykon za urcité obdobi ¢i vykonali mimotadny skutek, a zminit
je ve firemnim Ccasopise, na nasténce ¢i na intranetu. Dal§i moznosti je rozesilani
blahopfani k narozenindm zaméstnancii. Zaméstnanci budou mit pocit, Ze firmé na nich
zélezi, budou k ni citit hlub$i vztah a zaroven budou loajalnéjsi vici firmé jako svému

zameéstnavateli.
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ZAVER
Interni komunikace hraje v soucasné dobé vyznamnou roli a méla by ji byt vénovana stejna
pozornost jako komunikaci externi. Firmy by si mély uvédomovat, ze pravé zaméstnanci

jsou médiem, které roznasi informace o firmé navenek. Velice tedy zalezi na chovani firmy

vuci zaméstnanclim, jestli tyto informace budou kladné ¢i zaporné.

Hlavnim cilem prace bylo analyzovat interni komunikaci ve spoleCnosti Prazskeé
vodovody a kanalizace, a. s. a zjistit, na jaké urovni se komunikace nachazi a jak ji vnimaji
zaméstnanci firmy. Analyza se také zamétovala na uzitenost jednotlivych komunikacnich
nastrojii a na cetnost jejich vyuzivani. V piipadé nedostatki mélo byt navrhnuto

doporuceni na zlepSeni situace.

Z vysledku Setieni 1ze konstatovat, Ze spolecnost Prazské vodovody a kanalizace mé dobfte
nastavenou interni komunikaci, uvédomuje si, jakou roli hraje vnitropodnikova
komunikace v sou¢asné dob¢ a klade na ni patficny diraz. Zamé&stnanci jsou dostate¢né
informovani o chodu spolecnosti, jsou spokojeni s Grovni interni komunikace i s dosud
vyuzivanymi komunika¢nimi néstroji. Projevuje se u nich pocit hrdosti na to, Ze pracuji
pravé v této firme a jsou vuci ni také loajalni.

I ptesto, ze uroven interni komunikace ve firm¢ PVK je na dobré urovni, byla na zakladé
vysledkli prizkumu poskytnuta drobnd doporuceni. Tato doporuceni se tykala naptiklad
hodnoceni pracovnikli. Ne vSichni dotazovani zamé&stnanci totiZ od svych nadiizenych ¢i
od vedeni dostavaji zpétnou vazbu na svou praci. Zpétnd vazba je vSak jednim z faktord,
ktery mize zaméstnance motivovat k dal§i praci, a proto je dulezité ji zaméstnanciim
poskytovat. Bylo doporuc¢eno podporovat osobni formu komunikace, kterou dotidzani
preferuji pied formou pisemnou ¢i elektronickou. Firma by mohla v ramci Dne otevienych
dvefi pro zaméstnance umoZznit svym pracovnikiim sdélit své ndzory a ptipominky pfimo
vedeni. Dal§i variantou jsou pak konzultace pracovnikii s nadfizenymi v pfedem
dohodnutém terminu. OZivenim interni komunikace by pak mohlo byt zavedeni
pravidelnych snidani s vedenim a kolegy, které by podporovaly neformalni vztahy
ve firmé&. Firma by se také mohla zaméfit na népln akei, které potrada pro své zameéstnance.
Mohla by provést kvalitativni vyzkum s cilem zjistit, pro¢ je pro nékteré zaméstnance
napln akci nezajimava a pro€ se akei Gcastni jen obcas. Dal§im podplirnym néavrhem pak
bylo vefejné ocenéni nejlepsich pracovnikil s cilem péstovat v nich pocit hrdosti na to, ze

pracuji pravé v této firmé, ¢i blahopfani k narozeninam, aby citili, Ze firm¢ na nich zaleZi.
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PRILOHA PI: VZOR DOTAZNIKU

Interni komunikace ve firmé PVK

Vazeni pracovnici PVK,

jmenuji se Alzbéta Cernd a jsem studentkou 3. roéniku Marketingovych komunikaci
na Univerzité Tomase Bati ve Zliné. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery se
zaobira interni komunikaci ve Vasi firmé. Funkcni interni (vnitrofiremni) komunikace je obecné
povazovana za zaklad fungujici organizace a hraje také dulezitou roli ve spokojenosti

zaméstnancd.
Vysledky vyzkumu budou pouzity pouze pro mou bakalarskou praci.
Dotaznik je anonymni, proto Vas zadam o upfimnost a pravdivost pfi VaSich odpovédich.

Dékuji Vam za spolupraci.

I. CAST - INFORMOVANOST

1. Ohodnotte (zakrouzkujte) prosim turoven informovanosti v nasledujicich oblastech
ve firmé (hodnoceni na Skale od 0 do 5; 1 — velmi dobra informovanost, 5 — velmi Spatna
informovanost, 0 — Zadné informace).

Strategie, vize, poslani, 1 2 3 4 5 0

dlouhodobé cile firmy
Kratkodobé cile firmy 1 2 3 4 5 0
(do 1 roku)
Vysledky za uplynuly 1 2 3 4 S 0
rok
Uspéchy firmy 1 2 3 4 5 0
Krize firmy 1 2 3 4 5 0

Spolecenska odpoved-

nost firmy (osvetove a 1 2 3 4 5 0

vzdé¢lavaci aktivity, cha-
ritativni projekty)




2. Dulezité informace se k Vam dostavaji:
(zatrhnéte prosim pouze 1 odpoveéd)

o Ptedevsim z oficidlnich zdrojl (firemni porady, od nadfizeného, intranet,...)
o Pfedevsim z neoficialnich zdroji (od kolegu, firemni ,,Suskanda‘)
o Z obou zdroju ve stejné miie

3. Vyjadrete se prosim k nasledujicim vyroktim.
(u kazdého vyroku zakrouzkujte 1 odpoved)

Informace, které
potiebuji pro vy- | Vzdy | Na posledni Vzdy .
o y 0 . | Nikdy
kon své prace, se | vcas chvili pozd¢
dozvidam
Pozadavky na mou 5 ) 5
préci se dozvidam Vzdy | Na posledni Vzdy Nikdy
vcas chvili pozdé
Hodnoceni moji 5 ) 5
price se dozvidam Vzdy | Na posledni Vzdy Nikdy
vcas chvili pozdé

1. CAST - INTERNI KOMUNIKACE A JEJI NASTROJE

4. Zakrouzkujte prosim u kazdého néstroje interni komunikace, v jaké mife je pro vas
pfinosny, uzitecny. (hodnoceni na skale od 0 do 5; 1 — velmi pifinosny, 5 — nepiinosny,
neuziteny, 0 — nastroj nevyuzivam)

Intranet 1| 2 3 14|50
Firemni ¢asopis 1 2 3 4 5 0
Pravidelné porady 1 2 3 4 5 0
E-mail 1 12| 3|4 |5]0

Telefonicky rozhovor 1 2 3 4 5 0

Osobni setkani 1 2 3 4 5 0

Firemni web. stranky 1 2 3 4 5 0




Firemni dokumenty

(vyro€. zpravy, kodexy)

Skolici programy 11234510

Firemni ,,Suskanda* 1 2 3 4 5 0

5. Jak casto vyuzivate uvedené nastroje k ziskavami informaci? (zakrouzkujte prosim
u kazdého nastroje 1 moznost)

Intranet denné 1-2x tydné | 1-2x mé&si¢né | 1-2 x roéné nikdy
Flremgi denné 1-2x tydné | 1-2x mésiéné | 1-2 x rocné nikdy
casopis
Porady denné 1-2x tydné | 1-2x mésicné¢ | 1-2 x rocné nikdy
E-mail denné 1-2x tydné¢ | 1-2x mési¢né | 1-2 x rocné nikdy
Telefonicky denné 1-2x tydné | 1-2x mésicéné | 1-2 x roéné nikdy
rozhovor
Osobni denng 1-2x tydné | 1-2x mésicné | 1-2 x ro¢né nikdy
setkani
Firemni web. denng 1-2x tydné | 1-2x m&siéné | 1-2 x ro¢nd nikdy
stranky
Firemni
dokumenty
(vyroéni denng 1-2x tydné | 1-2x mésiéné | 1-2 x ro¢né nikdy
zpravy, ko-
dex)
Firemni denné 1-2x tydné | 1-2x mésiéné | 1-2 x ro¢né nikdy

,,SuSkanda‘“




6. Jak cCasto vyuzivate uvedené nastroje k predavani informaci? (zakrouzkujte prosim u

kazdého nastroje 1 moznost)

Porady denn¢ 1-2x tydné | 1-2x mésiéné | 1-2 x ro¢né nikdy
E-mail denné 1-2x tydné | 1-2x mé&siéné | 1-2 x ro¢né nikdy
Telefonicky .
CCIOTICRY denn 12x tydné | 1-2x mésiénd | 1-2 x rocn& nikdy
rozhovor
Osobni .
Sobm denn 1-2x tydné | 1-2x mésiéné | 1-2 x roéné nikdy
setkani
Schrank .
C, Vran ? denné 1-2x tydné | 1-2x mésiéné | 1-2 x rocné nikdy
stiznosti
Firemni y o i x oy :
L . denn¢ 1-2x tydné | 1-2x mésiéné | 1-2 x rocné nikdy
,,SuSkanda’

7. Které zdosud nevyuZivanych néstroji vnitrofiremni komunikace
(zatrhnéte prosim alespon 1 odpoved):

O O O O O O

Firemni televize
Firemni rozhlas (radio)

Spole¢né snidané (s kolegy, s vedenim)
Facebook PVK
Jiné (prosim uved'te):

Z4dny z vyse uvedenych nastroji (jsem spokojeny/a se stavajicimi nastroji)

byste uvital/a

8. Jakou formu komunikace preferujete pro ziskavani informaci (zatrhnéte prosim pouze

1 odpoved):

o Osobni (porada, osobni rozhovor,...)
o Pisemna (Casopis, pracovni postupy, eticky kodex,...)
o Elektronicka (e-mail, intranet, FB akcionafe Veolia,...)

9. Jakou formu komunikace preferujete pro piedavani informaci, pro vyjadieni svého

nazoru (zatrhnéte prosim pouze 1 odpoveéd):

o Osobni (porada, osobni rozhovor,...)

o Pisemna (dopis nadiizenému, vedeni, vzkaz do schranky stiznosti,...)
o Elektronicka (e-mail, FB akcionaie Veolia)




10. Jaka je celkova atmosféra ve firme?
Oteviena, pozitivni, neformalni
Oteviena, pozitivni, formalni

Neutralni

Negativni, neformalni

Negativni, ptili§ formalni

O O O O O O

11. Které tvrzeni nejvice vystihuje interni komunikaci ve firmé?

Mtzete oteviené vyjadfit svilj nazor, vedeni se o n&j zajima a bere ho v potaz.
Muzete vyjadfit sviij nazor, ale vedeni ho nebere v potaz.

Vedeni se nezajima o VA$ nazor ani o nazor Vasich kolegi.

Mate zakazano jakymkoliv zpisobem vyjadiovat svlij nazor

o O O O

12. Jste spokojeni s urovni interni komunikace ve firmé PVK?

o Ano
o Ne

13. V ptipadé, ze jste v pfedchozi otdzce zatrhli ne, zdlvodnéte prosim, pro¢ nejste
spokojeni s interni komunikaci ve firm¢ PVK.

14. Napiste prosim 1 slovo, které vas napadne, kdyz se fekne ,,interni komunikace firmy

PVK*.

1. CAST - FIREMNI KULTURA, FIREMNI AKCE

15. Znate pravidla etického kodexu firmy PVK?

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

0 O O ©O



16. Jste hrdy na to, ze pracujete v této firme, a doporucil byste ji jako zaméstnavatele svym

znamym a pratelim?

Jsem velmi hrdy/a a doporucil/a bych ji

Jsem hrdy/4, ale nejspise bych ji nedoporucil/a
Doporucil/a bych ji, ale nemtzu fict, ze bych byl/a hrdy/a
Rozhodné bych ji nedoporucil, stydim se za to, kde pracuji

0O O O O

17. Je pro Vas napln firemnich akci (spolecenské vecery, sportovni akce, exkurze,...)

zajimava?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

18. Jak ¢asto se ucastnite firemnich akci?

o Vidy

o Vétsinou se ucastnim

o Obcas

o V¢EtSinou se neucastnim

o Nikdy

o Jesté jsem nemél/a tu moznost, ale rad/a bych se ztcastnil/a

19. Jak casto se ucastnite firemnich dobrovolnickych akei (pomoc potiebnym)?

Vzdy

Vétsinou se ucastnim

Obcas

Vétsinou se neucastnim

Nikdy

Jesté jsem nemél/a tu moznost, ale rad/a bych se zacastnil/a

O O O O O O

IV. CAST - IDENTIFIKACNI UDAJE

20. Pohlavi:

o Zena
o Muz



21. Vék:

18 - 25 let
26 - 35let
36 - 45 let
46 - 55 let
Vice nez 55 let

0O O O O O

22. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

Zakladni

Vyucen bez maturity
Vyucen s maturitou
Stredoskolské

Vyssi odborné
Vysokoskolské

0O O O O O ©O

23. Zastavate ve firmé vedouci pozici?

o Ano
o Ne

24. Jak dlouho pracujete ve firm¢€ PVK?

Mén¢ nez 1 rok
1-5let

6 - 10 let

11 -15 let
Vice nez 15 let

0O O O O O

Dékuji Vam, ze jste vyplnil/a tento dotaznik a preji Vam krasny den.

AlZzbéta Cerna

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA P II: GRAFY K OTAZKAM V PRUZKUMNEM SETRENI

Graf k otazce ¢. 8: Jakou formu komunikace preferujete pro ziskavani informaci?

Jakou formu komunikace preferujete
pro ziskavani informaci?

2%

M osobni (porada, rozhovor)
M elektronickou (e-mail,
intranet)
pisemnou (Casopis,
pracovni postupy)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf k otazce ¢. 9: Jakou formu komunikace preferujete pro piedavani informaci,

pro vyjadreni svého nazoru?

Jakou formu komunikace preferujete
pro predavani informaci, pro vyjadieni

svého nazoru?
1%

M osobni (porada,
rozhovor)

M elektronickou (e-mail,
Facebook akcionare
Veolia)
pisemnou (dopis
nadfrizenému, vzkaz do
schranky stiznosti)

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf k otazce ¢. 10: Jaka je celkova atmosféra ve firmé?

Jaka je celkova atmosféra ve firmé?

2%

Oteviena, pozitivni,
neformalni

B Otevren3, pozitivni,
formalni

® Neutrdlni

Negativni, neformalni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf k otazce ¢. 13: Prosim uved’te diuvod, pro¢ nejste spokojeni s interni komunikaci

firmy PVK.

Dlivody nespokojenosti s interni komunikaci
ve firmé PVK

6

5

4

3

2

1 Il
0 T T

opozdéné ¢i zadné informace nehledi se na nazory nedostatecna komunikace s
tykajici se zaméstnancl zaméstnancu podfizenymi

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf k otazce ¢. 15: Znate pravidla etického kodexu firmy PVK?

Znate pravidla etického kodexu firmy
PVK?

5% 2%

B Ano
M SpiSe ano
Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf k otazce ¢. 19: Jak casto se ucastnite firemnich dobrovolnickych akci (pomoc

potiebnym)?

Jak casto se ucastnite firemnich
dobrovolnickych akci?

vidy

1%

M vétSinou se Ucastnim

M obdas

vétsinou se nelcastnim

B nikdy

jesté jsem nemél/a tu
moznost, ale rad/d bych se
zU&astnil/a

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf k otazce €. 20: Pohlavi

Pohlavi respondentl

B muz

H Jena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf k otazce ¢. 21: Vék

Vék respondentu

4%

W 18- 25 let

26-35let
M 36-45 let
W46 - 55 let

vice nez 55 let

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf k otazce ¢. 22: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

’ r

Nejvyssi dosazené vzdélani
respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf k otazce ¢. 23: Zastavate ve firmé vedouci pozici?

Rozdéleni respondentt podle
pracovni pozice ve firmé

H vedouci pracovnik

m fadovy pracovnik

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf k otazce ¢. 24: Jak dlouho pracujete ve firmé PVK?

Jak dlouho pracujete ve firmé PVK?

1%
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Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA P III: PEVEKACKO - INTERNI CASOPIS PVK
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PRILOHA PIV: SPORTOVNI DEN A EXKURZE PRO
ZAMESTNANCE SPOLECNOSTI PVK
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PRILOHA P V: HODNOTY A KODEXY SKUPINY VEOLIA
VYVESENE V JEDNE Z BUDOV PVK
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