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ABSTRAKT

Teoretickd cast prace se vénuje pojmu interni komunikace v ramci oboru public relations
neboli vztaht s vefejnosti, jeji definici, vyznamu, uziti v praxi, sou¢asnym trendim a na-
strojim vyuzivanym pro interni komunikaci firem. Dale popisuje samotny proces komuni-
kace a pojem firemni kultura, ktera pfimo ovlivituje nastaveni interni komunikace ve fir-
mach a jinych subjektech. Soucasti teoretické Casti je rovnéz popis marketingovych vy-
zkumt vyuzitych pro ucely této prace — hloubkové rozhovory, priizkumna sonda a kolaz.

Prakticka Cast se zamétfuje na realné vyuziti interni komunikace ve zlinské spole€nosti
Aukro, ktera je v sou¢asnosti nejvétsim obchodnim portalem v Ceské republice. Popisuje
vyuzivané nastroje a na zakladé¢ vyzkumi hodnoti jejich uCinnost. Vysledkem prace je

zhodnoceni aktualné nastavené interni komunikace v Aukru a navrh na jeji zdokonaleni.

Kli¢ova slova:

Interni komunikace, public relations, image, Internals, nastroje interni komunikace, firemni

casopis, nasténky, eventy, firemni kultura.



ABSTRACT

The theoretical part deals with the term ,,internal communication® as the part of public re-
lations, its definition, importance and practical use, current trends and tools utilized for
internal communication in companies. It also describes the process of communication and
the term “corporate culture”, which directly affects the setting of internal communication
in companies and other entities. The theoretical part is a description of marketing research-

es utilized for the purposes of this work - depth interviews, exploratory probe and collage.

The practical part is focused on the real use of internal communication in company Aukro,
currently the largest commercial portal in the Czech Republic. This work describes tools
used by them and evaluates their effectiveness on the basis of researches. Result of this

work is the evaluation of internal communication set in Aukro and improvement proposal.

Keywords:

Internal communications, public relations, image, Internals, tools of internal communica-

tions, corporate periodical, bulletin boards, events, corporate culture.
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UvVOD

Cilem mé bakalarské prace je popsat pojem interni komunikace jako dilezitou soucast
oboru public relations. Zaméfim se nejen na samotny pojem interni komunikace, ale i na
vztah mezi ni a firemni kulturou. Prace ma za cil popsat pozitivni vliv spravné vedené in-
terni komunikace na pratelskou atmosféru uvnitt spolecnosti, ktera je nejen z pohledu PR,
ale i personalistiky, jednim z dilezitych faktord spokojenosti zaméstnance. Dale se bude
prace zabyvat nastroji interni komunikace, jejich pouzivanim, vyvojem a souc¢asnymi tren-
dy. Hodlam se zaméfit zejména na nejuzivanéjsi nastroje — firemni Casopisy, eventy a na-
sténky a osobni schiizky. Poslednim cilem préace je popsat vnimani interni komunikace
zaméstnanci konkrétni spole¢nosti, jakou dulezitost ji pfipisuji, které nastroje uptednostiu-

Ji, jaké jsou jejich preference v oblasti komunikovani uvnitf firmy.

Utelem préce je popsat fungovani interni komunikace spole¢nosti Aukro, kterou jsem zvo-
lila jako ukazkovy priklad firmy s dobte vedenou interni komunikaci a ve které jsem méla
moznost pusobit po dobu tiech mésict v ramci studentské staze v oddéleni Komunikace.
Prace bude zkoumat dileZitost interni komunikace pro zaméstnance Aukra. Vyzkum se
bude také vénovat vlivu interni komunikace na firemni klima, které ma ptimy vliv na spo-
kojenost a vykonnost personalu, coz je jednou z otazek moderniho pojeti managementu
firem. K vyzkumu budou vyuzity informace z primarnich zdroju kvalitativniho i kvantita-
tivniho charakteru, konkrétné z hloubkovych rozhovort se zaméstnanci, koldzi a prizkum-
né sondy vefejnosti. Teoretické zasady pro uziti zvolenych metod marketingového vyzku-

mu budou V praci rovnéZ popsany.

Z vysledkl vyzkumu by méla byt ziskana data, podle nichz nasledné popiSu aktudlni na-
staveni interni komunikace ve spole¢nosti Aukro, zhodnotim efektivitu pouzivanych na-
stroji, navrhnu mozné upravy a teseni k jejich zdokonaleni. Pro spole¢nost Aukro by pfi-
nosem meéla byt do hloubky orientovana reserse jejich ¢innosti v rdmci komunikace se za-
méstnanci a uvnitf firmy, ktera mize slouzit nejen pro ucely spole¢nosti Aukro, ale i jako

ukazkovy piiklad a inspirace pro dalsi spole¢nosti.
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1 INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace je soucasti oboru zvaného public relations neboli vztahil S vefejnosti.
Ty jsou dle Hornaka definované jako: ,,/nformace nasmérované na vymezeny objekt, urce-
né k vytvareni pozitivnich vztahit mezi subjektem a prijemcem.* (2010, str. 33) Public re-
lations, dale jen PR, je souc¢asti komunika¢niho mixu firem a jeho hlavnimi cily jsou vytva-
fet pozitivni vztahy a image subjektu a ovliviiovat vefejné minéni. Nejvyssim moznym
cilem je pak dosazeni divéry vetejnosti vii¢i subjektu. Pravé ta je kliCem k tspésné komu-
nikaci béhem slozitych obdobi, ktera mohou pro spole¢nost ¢i jednotlivce nastat. Vefej-
nost, se kterou ma subjekt vybudované vztahy, kterd mu davéetuje, je tolerantng;si, ptistup-
néjsi a v pripadé krize i shovivavéjsi. (Svoboda, 2005, str. 12, 20) Prostiednictvim image
se podniky také dokazou od sebe navzajem odlisit. Dobré PR je tedy i prvkem konkurence-
schopnosti firmy. Vyznam image v dnesni dob¢ stale sili. Firmy jsou schopné vyrabét ve
stejné kvalité, vyuzivaji podobnou cenovou politiku, distribuuji prostfednictvim stejnych
cest a vynakladaji vysoké sumy na reklamu. Co je odliSuje, je pravé image. Svoboda ji
popisuje nasledovné: ,./mage spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti o

urcitém predmeétu minéni.* (Svoboda, 2006, str. 15)

Public relations se d¢li na interni a externi. Externi PR ¢ili Externals, zahrnuje komunikaci
sméfujici ven od subjektu, naptiklad tiskové a vyro¢ni zpravy, rozhovory, atd. Externals
svym rozsahem interni PR zna¢né ptfesahuje zejména z toho divodu, ze okoli podniku je
riznorodéjsi a je tedy tieba uzivat Sir$i spektrum komunikaénich prostifedkt. Externi PR se
zamé&fuje na komunikaci s médii a podnikovymi vefejnostmi, jakymi jsou zakaznici, statni
instituce, banky, dodavatelé, aj. (Svoboda, 2005, str. 46) Interni komunikace, dale IK, se
vénuje komunikaci a budovani vztahu S vnitini vefejnosti subjektu, kterou jsou piedevsim
zaméstnanci, ale také investofi a akcionafi. Hlavni naplni IK je budovat vztahy uvnitf or-
ganizace. Dlvodem pro tyto aktivity je pfedev§im snaha o ziskdni loajality zaméstnanct a
jejich pocitu sounalezitosti s firmou. Je dokazano, ze loajalni personal, ktery se citi byt
soucasti déni ve spolecnosti, je vykonnéjsi a jeho postoj k praci je kladné&jsi, coz izce Sou-
visi s jeho motivovanosti. Pravé motivovani zaméstnancl je stézejnim Ukolem pro IK.
(Cerna, Kasik, Kunz, 2006, str. 61-62) ,, Chytrd organizace jim vénuje velkou pozornost,
protoze je prokazané, zZe spravne motivovany pracovnik v dobrém kolektivu a duverujict
svému zaméstnavateli vykazuje mnohem vyS$si produktivitu prace. “(Cerna, Kasik, Kunz,
2006, str. 61) Ddlezité je, aby komunikace probihala oboustranné, tedy nejen smérem od

vedeni k zaméstnanctim. T1 by méli mit moznost zpétné vazby. Jejich otdzky a navrhy by
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mély byt vyslySeny a mélo by se jim vzdy dostat odpovédi. Komunikace probihd vzdy

obousmérng, jediné tak muize proces komunikace ve firmé¢ uspésné fungovat.

IK neboli Human relations, Employee relations ¢i Internals by méla firmu prostupovat do
hloubky. Nejedna se pouze o stanovené podminky komunikace, které jsou zaméstnanci
dodrzovany. Je nezbytné, aby byly jednotné vSechny prvky firemni komunikace. Témi jsou
Internals, Externals a firemni kultura. Pouze funguji-li vSechny ve vzajemné synergii,
vznikd o spole¢nosti uceleny obraz. I kdyz jsou Externals rozsahlejs$i, nesmime zapominat,
ze se 1 Internals dotykaji velkého poctu lidi. Zaméstnanci maji své rodiny a ptatele, coz
znamena, ze obraz, ktery o spole¢nosti zaméstnanci §iti, dosdhne k velké mase piijemct.
Pravé tento fakt podniky Casto podcenuji, coZ se nevyplaci zejména v moment¢ krize. Kri-
zova komunikace mnoha firem ztroskotala pravé na skute¢nosti, ze management opomenul
komunikovat se svymi zaméstnanci, potazmo jejich rodinami. T1 potom dale $itili negativ-
ni image, ktera zasadila ranu vS§em snahdm o udobfeni vztahii s vetfejnosti. Velky potencial

IK si uvédomuji vSechny moderni a prosperujici firmy.

1.1 Model komunikace

Jednim ze znakli komunikace je jeji nepfetrzitost. To znamend, Ze komunikujeme nejen
umyslné a cileng, ale i v momenté, kdy nevyvijime zadnou komunikac¢ni ¢innost. Podceng-
nim tohoto faktu, davame prostor pro vznik Sumu a dohadd. I timto zptisobem mize vznik-
nout negativni obraz podniku. Je nezbytné komunikaci firmy usmériiovat a fidit jak smé-
rem ven, tak i uvnité spole¢nosti. Zaméstnanci jsou jednim z nejvyznamnéjS$ich nositelt

firemni image.

Moderni zpiisob komunikace musi byt vZdy obousmérnym procesem. Tzn., ze firma nejen-
7e komunikuje se svymi vefejnostmi, ale vefejnosti maji pravo na zpétnou vazbu, kterou
firma musi vyslySet a ur¢itym zplisobem na ni reagovat. Obousmérny proces je tedy vza-
jemné vyménovani informaci mezi odesilatelem a pifjemcem sdéleni. (Cerna, Kasik, Kunz,

2006, str. 22-23)
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komunikace

PRENOSOVA
CESTA
channel

DEKODER

encoder decoder

kodovani pfenos dekodovani

Sum
noise

zkresleni

zp étna vazbha

Obrazek 1: Shannon-Weaveruv komunika¢ni model

zdroj: C. E. SHANNON a W. WEAVER. The mathematical theory of communication, str. 34

Vyse znazornény Shannon-Weavertiv komunika¢ni model vznikl pavodné jako model ko-
munikace pienasené pres elektronicky signal, zejména pies telefonni aparat. Dobie vSak
znazornuje 1 proces béZzné komunikace, pro kterou je typickd zpétnd vazba a vznik Sumd.

Prave zpétna vazba mize podniku ptinést zajimava vychodiska a nové naméty.

Je dualezité spravné chépat jednotlivé prvky komunikace. Zdrojem se rozumi odesilatel
informace, sdéleni. Tim muize byt firma, osoba ¢i jiny subjekt. Kodér pteklada sdéleni do
tzv. kodi, znakl, kterymi miZze byt naptiklad pismo. Tyto znaky se pak k piijemci dosta-
vaji prostfednictvim pfenosové cesty, naptiklad emailem. Dekodér upravi informaci do
koda, kterymi ji bude recipient pfijimat. Pfijemce ale neni koncem komunikac¢niho fetézce.
Nasleduje zmiovand zpétna vazba, kterda mifi zpét ke zdroji plivodniho sdéleni. Cely tento
proces je doprovazen Sumy, které mohou negativné piisobit na spravnou interpretaci a
vnimani sdéleni. Jsou zkreslujicim elementem veskeré interpersonalni komunikace. Jedna
se 0 fyzikdlni Sumy (ruch, selhani techniky, aj.) a o sémantické Sumy (nepochopeni se
Z diivodu odli$ného vnimani komunikujicich osob, §patna formulace, nepfiméfena sloZitost

projevu, aj.). (KUCEROVA, Vyssi odborna $kola informaénich sluzeb, 2010 [online])
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1.2 Trendy v interni komunikaci

Socialni média jsou dle serveru MediaGuru.cz: , zviastni skupinou internetovych sluzeb
umoznujici vzdjemné virtudalné-spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a
spolecné aktivity. “(Medialni slovnik, ©2013 [online]). Mezi uzivatelsky nejoblibengjsi

socialni sité¢ mizeme zafadit Facebook, Twitter, LinkedIn, Foursquare a Pinterest.

Stejné tak jako v rovin€ osobni, tak i v podnikdni zaznamenavaji socialni sité velky boom.
Ondrtej Jire$ uvadi: ,, Délejte marketing a PR tam, kde jsou lidi. VyuZijte prilezitosti, které
nabizeji socialni sité.* (Dobry web, [online]) Dnesni doba je mnohdy oznacovana praveé
jako obdobi socidlnich médii. Ta skytaji velky potencidl, ktery firmy aktivné vyuzivaji pro
své prodejni aktivity a budovani zakladny fanouskl. Socialni sit¢ se vSak daji velmi dobie
uchopit i jako nastroj IK. Jsou totiz uzivatelsky ptivétivé a komunikace jejich prostiednic-
tvim se vyznacuje neformalnosti a uvolnénou atmosférou. Velké procento lidi na stran-
kach, jako jsou Facebook, travi znatné mnozstvi ¢asu a mnohdy jej navstévuji i béhem
pracovni doby. Socidlni média se stala ptfirozenou formou mezilidské komunikace dne$ni

doby. Vyhodou je krom¢ uvolnéné atmosféry bezesporu i rychlost mozné aktualizace.

Zaméstnavatel by vSak nemél své zaméstnance do takového druhu komunikace nutit.
V opac¢ném piipadé by to mohli opravnéné povazovat za narusovani jejich soukromi. Ko-
munikace prostfednictvim socialnich siti by méla vznikat samovolné a nenucené. Zamést-
nanci mohou vyuzivat uzavienych skupin, sdilet mezi sebou odkazy, sledovat aktuality na
fanpage spole¢nosti, atd. Pouziva-li firma socialni sit’ jako oficialni nastroj IK, je nutné
urcit zodpovédnou osobu, jejiz naplni prace bude moderovani a dozor nad komunikaci.
Tato osoba by se méla rovnéz vénovat vyfizovani odpovédi na piipadné otazky. Ty se musi

pro dobré fungovani vzdy dockat zpétné vazby.

Zménami prochazi i tradiéni nastroje 1K, jakymi jsou nasténky, firemni ¢asopisy, aj. Vice
se dba na Kreativitu a propojeni s firemni identitou. Zmény mizeme pozorovat i vV samot-
ném zpracovani komunikace, napi. pfechod od tiSténych firemnich casopisii
k elektronickym. Elektronické nastroje jsou vyhodné cenou, ktera je nizsi nez u tisténych
forem. Firmy tak mohou snizit vydaje na IK, ptipadné je investovat do novych formati

vnitini komunikace.
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1.3 Nastroje interni komunikace

Nastrojui interni komunikace existuje mnoho. Jednotlivé subjekty vétSinou vyuzivaji pro 1K
vice riznych néstroji, které spole¢né¢ kooperuji a pomahaji budovat vztah zaméstnanci
K organizaci. Maji vSak i informativni a znacku budujici vyznam. Soucasnym trendem
v oblasti interni komunikace je kombinovani klasickych — ¢asopisy, nasténky, aj. S moder-
nimi nastroji, jako jsou eventy, teambuilding a elektronické formaty. Nejpouzivanéjsimi
nastroji jsou firemni Casopisy Sifeny tisténou, ¢i elektronickou formou, emailova kore-
spondence, intranety, nasténky, teambuildingové aktivity a firemni eventy, jakymi jsou
vano¢ni vecirky, vyro€i spolecnosti, aj. Zminény musi byt 1 meetingy, osobni schiizky a
porady, které jsou nedilnou soucasti komunikace vSech organizaci a jsou zaméstnanci stale

vnimany jako nejspolehlivéjsi zdroj informaci.

1.3.1 Firemni ¢asopis

Firemni Casopisy jsou stale jednim z nejuzivanéjSich nastroji IK. V soucasné dobé zazivaji
obrodu zejména tisténé verze Casopist, které byly doneddvna hojné nahrazovany elektro-
nickymi. Ty mély jako nespornou vyhodu tsporu financi za tisk a snadné Sifeni mezi za-
meéstnanci. Naproti tomu tiSténé ¢asopisy jsou oblibené pro svou hmatatelnost. V dob¢, kdy
se prevazné mnozstvi vSech informaci dostava k ptijemci elektronicky, je tisténa forma
vitanou zménou. Dalsi vyhodou je zasazeni vétsi skupiny piijemcti. Zaméstnanci si firemni
casopis mohou vzit domt, kde si jej maji moznost precist i rodinni piislusnici, kteti jsou
dalSim vyznamnym Sifitelem firemni image. TiSténé verze jsou nejCastéji vyuzivany
V podnicich, kde nemaji vSichni zaméstnanci pfistup k internetu, zejména ve velkych vy-
robnich podnicich, kde pievazuji manuéalni profese. (CTK, Marketing&Media, 2012

[online])

Firemni ¢asopisy vznikaji bud’ v pfislusném oddéleni podniku, nebo je pro firmu zpraco-
vava externi agentura. Velké firmy investuji do firemnich ¢asopist az miliony korun ze
svého ro¢niho rozpoctu. To je diikazem, Ze maji v rdmci IK své nepostradatelné misto. Je
vSak nutno zminit, Ze n€které kvalitni firemni Casopisy si na svou existenci samy vydélava-
ji diky inzerci. S dobrou organizaci tak mize byt finanéné zcela sobéstac¢ny, dokonce mize

firmé ptinaSet i mirné zisky.
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Pro firmu je kromé budovani vzajemného vztahu mezi vedenim a zaméstnanci stézejni
informovanost zaméstnancti, ¢imz lze snadno ptredchazet komunikacnim Sumiim a speku-
lacim. V ptipadé nahlé krize vSak Casopis neni nejvhodnéj$im nastrojem. Jeho nevyhodami
jsou totiz nizka flexibilita a ¢asova naro¢nost na piipravu. Akutni problémy je tieba fesit
rychle napiiklad prostfednictvim intranetu, e-mailu nebo schiizi s managementem. (CTK,

Marketing&Media, 2012 [online])

Kvalitni firemni ¢asopis by mél byt psan jazykem piijemct, mél by byt ¢tivy, aktudlni a
nabizet zajimava témata. V rdmci soutéze Zlaty stiednik jsou kazdoro¢né vyhodnocovany
nejlepsi interni a firemni Casopisy. V loniském roce byl jako tviirce nejlepsiho interniho

asopisu ohodnocen AHOLD. Velmi znamé v povédomi &tenai je Cilichili, Gasopis vyda-

vany pro vetejnost spolecnosti Vodafone, ktery je pravidelné ocenovan za kreativitu.

1.3.2 Nasténky

Nasténky jsou tradi¢nim nastrojem IK. Jejich soucasnd pozice je vSak ohrozena. V dobé
elektronické komunikace zaostavaji nasténky za rychlejSimi nastroji. Nevyhodou jsou ca-
sova naro¢nost na piipravu a omezeny prostor. Pro fungujici nasténky je nezbytné vybrat
vhodné umisténi. To se nachdzi na mistech, kde maji zamé&stnanci Cas zastavit se, napt. u
kavovaru, v mistnostech vyhrazenych pro kutéky, na toaletach apod. Dalsim faktorem
uspéchu je pravidelna aktualizace a zajimavé vizualni zpracovani, nasténka musi zaujmout
na prvni pohled. K tomu mohou slouzit obrazky, vyrazny font, kvalitni titulek aj. DalSim
vyuzitim nastének miize byt zpétna vazba. Zaméstnanci by méli mit umoznéno pfispivat na
nasténky vlastnimi nazory, postichy a to i anonymné. Jedna se o jeden ze zptsobi vzajem-

né¢ komunikace mezi managementem a podfizenymi. Vyhodou je nizkd finan¢ni naro¢nost.

1.3.3 Eventy

Eventy spadaji do oblasti event marketingu neboli zaZitkového marketingu. Jedna se o spe-
cificky druh marketingu, ktery je spjat zejména s modernim PR. Eventy jsou oblibené pro
své unikatni vyhody, jakymi jsou vytvofeni vztahu cilové skupiny ke znacce, aktivni zapo-
jeni publika a pfedev§im zanechani emoci. Pravé emoce ovladaji dnesni zdkazniky. V dobé
podobnych vyrobnich moznosti je jedinou Sanci na uspéch odliSeni se a vytvofeni vztahu

zakaznika k produktu. Ktomu muze dobfe slouzit pravé event marketing, ktery je
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V soucasnosti na vzestupu. Jako prvni jej zacaly vyuzivat zemé zapadni Evropy a Severni
Ameriky. Posléze se stal velmi oblibenym nastrojem i u nas. Je vhodny pro vSechny véko-
vé kategorie, avSak nejvétsi uspéchy slavi u mladsich lidi, ktefi si prostfednictvim emoci

s~

snadno vytvaii takzvané ,,love brands*, oblibené znacky.

Nevyhodou eventli je vysoka cena, proto se hodi spise pro vétsi firmy s dostate¢nym roz-
poc¢tem na marketingové aktivity. Avsak i pies vysoké naklady se investice firmam mno-
honasobné vraceji. Pokud je event marketing spravné nastaven a podporovan PR a propa-
gaci, ziska firma velmi snadno zna¢ny medialni prostor zdarma. Coz ma ve vysledku mili-
6nové hodnoty. Diky spojeni s udalosti Si navic piijemci sdéleni produkt snaze zapamatuji.

(Picek, Marketing&Media, 2005 [online])

Eventy vSak nemusi byt pofadany pouze za ucelem budovani znacky a propagovani pro-
duktu. Popularni jsou i eventy v ramci interni komunikace firem. Muzeme zde zafadit na-
ptiklad teambuilding, vano¢ni vecirky, oslavy narozenin firmy aj. Firemni eventy jsou kva-
litnim nastrojem pro budovani vztahli uvnité firmy. Zaméstnanci se maji moznost potkat
s kolegy, se kterymi jinak do styku nepiichazeji. Akce mivaji povétSinou neformdlni raz,
pro coz jsou velmi oblibené. Jejich prostiednictvim lze rovnéz dobfie, nenasilné komuniko-
vat napiiklad nové firemni cile, nebo je spojit s tematickym obsahem tykajicim se napfii-

klad nové kampané ¢i vyroby.
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2  FIREMNI KULTURA

Firemni kulturu mizeme definovat jako: ,, Souhrn materialnich i nematerialnich hodnot,
Jjimiz se podnik ve svém zivoté ridi. Nepatri sem tedy jen vyrobky ¢i uprava okoli, ale i zp1i-
sob, jakym firma jednd se svou vnitini i vnejsi verejnosti.* (Némec, 2006, str. 53) Firemni
kultura spada do celku corporate identity, dale jen CI, kterou Svoboda popisuje jako:
»Koncipovani viastni dlouhodobéjsi filozofie organizace ¢i subjektu, tj. formovani dlouho-
forma identifikace spolecnosti** (2006, str. 16) Cl se sklada mimo firemni kulturu z korpo-

ratniho designu, firemni komunikace a produktu organizace. (Svoboda, 2004, str. 8)

Korporatni design se vénuje vizualni slozce, kterd odpovida celkové identité spole€nosti.
Zahrnuje napf. logotyp, korporatni pismo a barvy. V idedlnim ptipadé je vizualni styl nato-
lik specificky, Ze si jej zdkaznik okamzité spoji s pfisluSnou organizaci. Do firemni komu-
nikace patii veskera komunikace probihajici v podniku. Musi byt jednotna, jasné stanove-
na, prostupovat veskerou komunikaci, at’ uz smérem dovnitf firmy, nebo ven, vSichni za-
meéstnanci ji musi znat, musi byt dodrzovana v rdmci celé spolecnosti a rovnéz by méla
odpovidat firemnim hodnotam. Produktem je pak myslena nabidka podniku, sluzby ¢i vy-
robky. Produkt by mél byt snadno odlisitelny od konkurence a identifikovatelny s CI spo-
le¢nosti. (Svoboda, 2006, str. 31-38)

Firemni kultura pomahé formovat jednotnou image organizace. Prostupuje veskeré ¢innosti
spole¢nosti. ,,Kultura organizace predstavuje komplex hodnot, norem, zvykit a obyceji,
myti, ritualu a ceremonii, zdkladnich presvedceni a minéni, poradki a pravidel, vzori,
postojii a nepsanych zakonii, které jsou smérodatné pro chovani, jednani a vystupovani
vSech ¢lenii organizace. * (Veber, 2004, str. 632) Je nezbytné, aby stanovené hodnoty byly
nejen dodrzovany, ale také pifijimany vSemi Cleny organizace. Zaméstnanci by se méli
S firemnimi hodnotami a v§im, co firemni kultura pfedstavuje, ztotoznit. Znamé firmy jako
napi. Mc'Donalds proces ztotoziiovani s firemni kulturou zahrnuji jiz v ramci piijimacich

pohovord, jelikoz jsou si védomi, Ze firemni kultura je jednou z vyznamnych konkurenc-

nich vyhod a definuje celé jméno spolecnosti.

Firemni kulturu uréuje fada faktort, napf. historie organizace, obor pisobeni, vedeni, veli-
kost firmy, geografické umisténi, okoli, aj. Tyto faktory ptedurcuji riznorodost firemnich

kultur, které jsou jedine¢né v kazdé organizaci. Maji vSak spole¢né charakteristické znaky:
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dlouhodobost, stabilitu, tézko nastavitelné zmény, hluboké zakofenéni hodnot, jejich pro-

stupnost do vSech firemnich aktivit. (Cerné, Kasik, Kunz, 2006, str. 42-43)

Zajimavym pojmem je tzv. ,,silnd kultura®. Jedna se o velmi silné ztotoznéni zaméstnancti
s firemni kulturou a organizaci samotnou. Hlavnimi vyhodami jsou pfedevs§im vysoka loa-
jalita zaméstnanct, ktefi se s organizaci identifikuji, vefi ji a chtéji se upiimné podilet na
jejim uspéchu. Tento jev nastane pouze tehdy, odpovida-li firemni kultura hodnotovému
systému zaméstnance, ktery s firmou ztotoZiuje své osobni moralni hodnoty, normy a pie-
svéd¢eni. Velkymi pfinosy jsou zvyseni pracovni vykonnosti, zlepSeni komunikace uvnitf

firmy, Sifeni dobrého jména podniku smérem od zaméstnancii ven z firmy, zvySeni spoko-

jenosti zaméstnanct a dalsi. (Cerné, Kasik, Kunz, 2006, str. 43-44)

Firemni kultura velmi silné ovliviiuje klima uvnitf spole¢nosti, které se projevuje i nave-
nek. Moderni a tspésné firmy si na ni proto velmi zakladaji. Firemni kultura ma ptimy vliv
na uspésnost spolecnosti a konkurenceschopnost. Vytvoftit ptiznivé klima je vSak otazkou

dlouhého ¢asového intervalu a investice znaéného mnoZstvi financi i energie vedenti.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Informace o dané problematice mizeme ziskavat dvojim zptisobem - z primarnich ¢i
sekundarnich zdroji. Sekundarni zdroje jsou jiz vyhodnocena data ziskana naptiklad ze
statistik ¢i z jiz uskuteénénych vyzkumi. Vyhodami jsou snadna dostupnost a niz$i nakla-
dy, nevyhodami jsou neaktualnost, mnohdy nepfesné zaméieni a riziko nepiesnosti dat.
Chceme-li uskutecnit vlastni vyzkum, ziskame je z tzv. primarnich zdrojd, ¢ili novych
zdroju, uzitych pro konkrétni vyzkum. (Primdrni a sekunddrni zdroje dat, Management
marketingu, 2010 [online]) Vyzkum mutzeme rozdélit dle zptisobu zkoumani na dvé kate-
gorie — kvantitativni a kvalitativni, pfi ¢emz ma kazdy z nich sva specifika. Kvantitativni
vyzkum je: ,, vvzkum pouzivajici statistické metody k popisu spolecenskych jevii. Redukuje
realitu na meritelné znaky, které jsou ddle zpracovany a interpretovany. “ (Medialni slov-
nik, MediaGuru, ©2012 [online]) Pro kvantitativni vyzkum je typicky velky vzorek re-
spondentl. Nejde o zjisténi problematiky do hlouby, spiSe o definovani obecnych hypotéz,
které jsou platné pro $ir§i skupinu. Zkouma ptedevsim otazky ,.kdo, co, kdy, kolik*. Nej-
Castéjsi vyzkumnou metodou je dotaznikové Setfeni. Naopak kvalitativni vyzkum se zame-
fuje na hloubku problému. Mensi pocet respondentti odpovida na otdzky ,,pro¢, z jakého
davodu®. Jeho hlavnim smyslem je porozuméni problému. Nejcastéji vyuzivana technika

jsou rozhovory. (Medidlni slovnik, MediaGuru, ©2012 [online])

Pted provadénim vyzkumu je tfeba polozit si otdzku, nejen co chceme méfit, ale také ja-
kych vysledku je tieba se dobrat. Ke stanoveni je nutné uréit cil a acel vyzkumu. Cilem je
odpovézeno na otazku ¢eho je nutné dosahnout. Ucel pak odpovida, k ¢emu budou ziskana
data slouzit. Pro vyzkum mazeme volit z mnoha dostupnych metod. Z kvantitativnich jsou
to naptiklad dotazovani, pozorovani a experiment, z kvalitativnich pak focus group neboli
skupinové rozhovory, hloubkové rozhovory ¢i ,,consumer insight®, vhodny pro zkoumani

navykl, preferenci a postoji zékaznikd.

3.1 Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory jsou Vhodné pro méteni spokojenosti, K poznani problému do hloub-
ky a ziskani ndzort na danou problematiku. Rozhodné neni vhodny pro méteni velké cilo-
vé skupiny. Hloubkové rozhovory jsou ¢asové velmi naro¢né. Zaznamy z rozhovoru jsou

obvykle zachycovany na zdznamova zatizeni, jako je diktafon, ptipadné kamera. Uskutec-
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nuji se mezi dotazujicim, kterym je zpravidla psycholog ¢i jiny profesional, a tdzanym.
Nezbytné jsou schopnosti dotazujiciho rozvést zajimavé podnéty, umeéni naslouchat a zis-
kat si davéru tazaného. (Kvalitativni techniky vyzkumu trhu, Management marketingu,
2009 [online])

Rozhovor ma nékolik fazi. Prvni faze je pfiprava, ktera zahrnuje vybér tazatele, druhu roz-
hovoru, mista a ¢asu uskutecnéni. Druhou fazi je pfedmluva pro tdzaného osvétlujici diivo-
dy, pro¢ byl vybran, k ¢emu budou vysledky slouzit a co bude naplni dotazovani. V této
fazi ma tazatel Sanci s dotazovanym navazat kontakt s cilem zaujmout a ziskat jeho ochotu
odpovidat na otazky. Poté nasleduje samotné dotazovani, které¢ by mélo obsahovat uvodni
otazky, které maji za cil navézat vztah recipienta s dotazujicim, déle filtracni a vécné otaz-
ky. Soucasti byvaji i tzv. zahiivaci otazky, ty maji zlep$it koncentraci tazané osoby. Po-
slednim druhem jsou identifikacni otazky umisténé vétSinou na konci dotazovani identifi-

Kujici respondenta na zakladné osobnich tdaji. (Kozel, 2006, str. 152-165)

Vyhodami osobniho rozhovoru neboli interwiev jsou jeho hloubka, ptizptisobivost, osobni
kontakt a moZznost rozvést zajimavé myslenky. Nevyhodou je dosah na maly pocet respon-
dentii. Ti mohou byt navic jistym zptsobem ovliviiovani tazatelem, at’ uz umysin¢ ¢i net-

mysIné. (Foret, Stavkova, 2003, str. 43)

3.2 Kolaz

Kolaz je jednou z projektivni technik spadajicich do oblasti kvalitativnich metod. Projek-
tivni techniky jsou: ,,neprimé ziskavani udajii o nazorech a pocitech respondenta.*
(Kvalitativni techniky vyzkumu trhu, Management marketingu, 2009 [online]) Vyuzivaji
asociaci, podle nichz hodnoti postoj tdzan¢ho k feSené problematice. Vyhodou je ziskani
odpovédi na vnitini postoje respondentii, které je obtizné popsat slovné, nevyhodou je ne-
jednoznacnost odpoveédi. U vyhodnocovani by mél stat odbornik, nejlépe zkuSeny psycho-
log. Kolaze mohou byt realizovany napiiklad v prub¢hu individualnich hloubkovych roz-
hovort ¢i skupinové. (Kvalitativai techniky vyzkumu trhu, Management marketingu, 2009

[online])

Vyuzitim koldZe miizeme méfit napiiklad vnimani znaCky spotiebiteli, zaméstnanct ¢i

jinych objekt. Métit Ize: ,,zda a jak je znama (pozitivné, negativné), proc je znacka vyuzi-
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vana (asociace, které vzbuzuje), jeji vnéjsi znaky, projevy a image znacky.“ (Foret, Stav-

kova, 2003, str. 122)

3.3 Pruzkumna sonda dotaznikovym Setienim

Prizkumna sonda je technika, ktera se zkouma maly, reprezentativni vzorek cilové skupiny
a slouzi naptiklad k podlozeni tvrzenych domnének. Provadéna miiZze byt naptiklad dotaz-
nikovym Setfenim. Dotazniky se li§i typem odpovédi — uzaviené, oteviené, zpiisobem vy-
pliovani — pisemny, elektronicky, dotazovani po telefonu aj. Dotaznik je nejpouzivanéjsi
technikou kvantitativni metody. Dulezita je pfedev§im vhodna formulace vét, jasnost od-
povédi, zakomponovani sociodemografickych otazek pro pozd¢jsi segmentaci a vhodnost
typt odpovédi — uzaviené, skaly, aj. Jeho hlavni vyhodou je moznost zasazeni velké cilové
skupiny za pomérné nizkou cenu v kratkém case. Nejvétsimi nevyhodami jsou neupiim-
nost a nechut’ respondentti. Pro eliminaci chyb v dotazniku je duleZité provést pretest
s n¢kolika respondenty. Ten slouZzi jako zkouska spravnosti formulace otdzek a odpovéedi.

(Dotaznik je..., Dotaznik — online, ©2007 [online])

Spravné sestaveny dotaznik by mél spliovat nasledujici pozadavky: ,, 1. celkovy dojem, 2.
formulace otdzek, 3. typologie otdzek, 4. manipulace s dotaznikem.* (Foret, Stavkova,
2003, str. 33) Do celkového dojmu fadime vSechny aspekty, které ovlivni zajem respon-
denta se na dotazniku podilet. Jedna se napiiklad o rozsah dotazniku, za neidealnéjsi je
povazovan standardni format A4 s délkou vypliovani okolo 20 minut, dale druh papiru,
grafické zpracovani, aj. Co se formulace otazek tyce, zdkladem uspéchu je jejich jasnost a
srozumitelnost. V typologii otazek existuji mnoha déleni, napf. otazky oteviené, uzaviené
¢i Skaly. Vybér zavisi na druhu informace, kterou potifebujeme ziskat. (Foret, Stavkova,

2003, str. 33-42)
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4 METODIKA PRACE

Prace ma predstavovat kriticky popis soucasného fungovani interni komunikace ve spolec-
nosti Aukro, hodnotit jeji pozitiva i negativa. Hodnoceni se bude opirat o marketingové
vyzkumy, jejichz respondenty budou jednak soucasni zaméstnanci Aukra, tak i Siroka ve-
fejnost. Cilem vyzkumu je zpracovani reSerse, kterd ma slouzit jako zhodnoceni dosavad-
niho fungovani vnitropodnikové komunikace a nastavené firemni kultury. Soucasti jsou

navrhy na jejich zdokonaleni.

4.1 Postup analyzy soucastné interni komunikace v Aukru

StéZzejni Cast vyzkumu se zaméfi na vnimani IK zaméstnanci Aukra. Vyuzito bude hloub-
kovych rozhovort, diky kterym je mozné zjistit postoje a nazory cilové skupiny. Vyhoda
spoc¢iva V rozvedeni dialogu, ktery poskytne nové pohledy a mozna feseni. Nevyhodou je

¢asova naroc¢nost a moznost zkoumat pouze reprezentativni vzorek.

Vysledky dotaznikového Setieni budou anonymni. K praci bude piilozen piepis rozhovora
(viz. ptiloha CD — Marketingovy vyzkum). Zvukové zaznamy poslouzi pouze pro potieby
autorky. Diivodem je ochrana respondentt, ktefi jsou dle zdznamu hlasu snadno rozezna-
telni. Spole¢nost Aukro zaméstnava piiblizné¢ 100 zaméstnanct, kteii se mezi sebou navza-
jem dobfe znaji. U€astnici vyzkumu by byli jednoduse identifikovani, ¢imz by utrpél pii-
slib anonymity i davéryhodnost samotné autorky. Tento fakt stoji za kone¢nym rozhodnu-

tim nezveftejilovat zaznamy, ale pouze jejich prepisy formou parafraze hlavni myslenky.

Analyza odpovi na otazky:
Je atmosféra na pracovisti duleZitym faktorem pro spokojenost zaméstnance?

Jaka je efektivita ndstrojii interni komunikace?

4.2 Postup analyzy o vnimani zna¢ky zaméstnanci

Pro hodnoceni vnimani znacky Aukro bude vyuzita kolaz, kterou zpracovali zaméstnanci
V ramci cviceni tymoveé spoluprace. Kolaz dokazZe popsat asociace a vnitini postoje, které

se tézko vyjadiuji slovy. Nevyhodou je nepiesna interpretace vysledk.
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Analyza odpovi na otazky:

Jakeé asociace a emoce se zaméstnancum S firmou poji?

4.3 Postup analyzy o nekorespondujici externi komunikaci

Autorka zastava ndzor, ze komunikace smérem k vetejnosti neodpovida skutecné znacce,
ktera je mladistva, kreativni a inovativni. Tento postoj podloZi prizkumnou sondou veiej-
nosti prostfednictvim dotazniku. Dotaznik nedokaZze vystihnout problém do hloubky, ale

zasahne vétsi pocet respondenti, coz je pro ucely dostacujici.

Analyza potvrdi ¢i vyvrati hypotézy:
Aukro je v povédomi verejnosti dobre znamé.

Siroka verejnost Aukro nevnima jako pratelskou a inovativni firmu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST AUKRO

Zlinska spolecnost Aukro je vyznamnym subjektem v oblasti internetového obchodovani.
Od svého vzniku v roce 2003 se vypracovalo na pozici nejvétsiho obchodniho portalu
v Ceské republice. Zaméfuje se nejen na prodej nového zboZi, jeho dominantou je prodej
zboZzi pouzitého. Prodeje jsou uskute¢novany budto formou okamzitého nékupu, nebo
formou ptihazovani - aukce. Auk¢ni nabidky a prodej zbozi z druhé ruky jsou jednou

Z hlavnich dominant a konkuren¢nich vyhod spole¢nosti.

Aukro usiluje o to byt moderni, inovativni firma, ktera klade diraz na ,,prozakaznicky pii-
stup“. To znamena, ze spokojenost zakaznikli je stéZejnim zajmem organizace. Za svou
¢innost bylo nékolikrat ocenéno v ramci celostatnich soutézi. Za vyznamné uspéchy lze
povazovat 1. mista v soutézi Ktistalova Lupa v kategorii E-shop roku 2008 a v letech
2009-2011 v kategorii Internetového obchodovani. Titul Internetovy obchod roku ziskalo i
v soutézi GE Money Bank Obchodnik roku v letech 2009-2011. V lofiském roce se umisti-
lo na misté druhém. (O nds, Aukro, [2012], [online])

Nase hodnoty Jaukro

Jaci jsme? Co nas odlisuje od jinych?
Aukro je ...
inspirujici

U nas najdete vie, na co si vzpomenete, a je¥té néco navic. PokaZidé vas dokazeme
prekvapit néim novym a originalnim. Nase nabidka je kazdou vtefinu jina a zajimavéjii.

pratelske

V Aukru nepracuji stroje, ale lidé. A také pratelé. Radi bychom byli piateléi s naZimizakazniky.
Proto vas nikdy nenechame ve stychu, plnime naie sliby a vidy se pro vas snaZime udélat vie,
covam na ocich vidime. Pokud se nékdy spleteme, pfizname to a napravime.

hravé

Obchodovani nas bavi, stejné jako vas. Sdilime va3i radost z nakupu i prodeje a nebojime se to dat najevo.

praktické pro zivot

V jakékoliv etapé& vaseho Zivota. V jakékoliv situaci. At uZ hleddte novy gaut nebo zachovaly usak,
vybavujete prviiacka do skoly, chystate se na dovolenou nebo si prosté jen chcete udélat radost. Na
Aukru koupite, ale také prodéte, co zrovna potfebujete. Rychle a jednoduse.

Obrazek 2: Nové hodnoty spolecnosti

Zdroje: interni vyzkumy Aukra
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Vyznamnym milnikem byl rok 2011, kdy se Aukro stalo soucasti skupiny Allegro Group,
ktera: ,,vznikla jako holdingova struktura polského Allegro Group a soustiedi se na market
place platformy. Diky nim mohou uzivatelé na internetu soucasné prodavat i nakupovat na
jednom misté.“ (O spolecnosti, Allegro Group, [2011], [online]) V soucasné dob¢ patii
Aukro mezi nejnavstévovanéjsi komercni stranky, na kterych obchoduje pies 2,5 milionu

registrovanych uzivatelt.

Cilovou skupinou jsou muzi a Zeny zijici v Ceské republice, spadajici do stfedni a nizsi
ekonomické ttidy, ktefi jsou edukovani v uzivani internetu. V&kové sloZeni je pestré, na
Aukru je mozné obchodovat jiz od 15-ti let. Zakladnimi rysy jsou zajem o zbozi za niz$i

cenu oproti kamennym obchodiim a nakup pouzitého zbozi ¢i sbératelskych kouskt

5.1 Jak zaméstnanci vnimaji zna¢ku

V ramci vyzkumu vnimani brandu, tedy znac¢ky Aukro, bylo 12. ¢ervence 2012 provedeno
interni Setfeni. Toho se zucastnily dvé skupiny zaméstnancti z riznych oddéleni, rozdélené
na zaméstnance pusobici vV Aukru vice nez rok a na ty, ktefi zde pracuji krat$i dobu. Za-

stoupeni bylo genderove vyrovnané, vzorek byl slozen ze Ctyf zen a Ctyi muzi.

Vyzkum byl realizovan ,,in-house®, tedy na ptd¢ spoleCnosti pod vedenim povérenych
pracovnikii Aukra. ReSenymi otazkami byly: postoj k nakupovani na internetu a emoce a
asociace spojené s Aukrem. K méfeni byly vyuzivany projektivni techniky, zejména kolaz

a prace s obrazky. Vysledkem Setfeni byla souhrnné prezentace pro management.

Vyhodou kolaze a asociacnich obrazkii je zobrazeni vnitinich postojii dotazovanych, coz
bylo cilem dané¢ho vyzkumu. Nevyhodou je pak redlna zkreslenost interpretace. Pro ucely
této prace budou vyuzity informace tykajici se asociaci se znackou a pfirovnavani brandu
ke zvolenym obrazkam. (Vnimani znacky Aukro ocima zaméstnancii, Interni zdroje spolec-

nosti Aukro, 2012 [elektronicka prezentace])

5.1.1 Emocionalni vnimani Aukro.cz

Vybrani zaméstnanci méli za ukol piitadit n€kolik slov, kterd se jim vybavi ve spojeni se

znackou. Kolaz se zamétovala pfedev§im na vniméni samotného prodejniho portélu.
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Mezi nejvyraznéjsi asociace se zaradila slova: zbozi, zdbava, pouzité, adrenalin, nizké ce-
ny, atypické. Dotazovani vnimali Aukro jako unikatni prodejni portal, ktery je diky aukc-
nim metodam pro prodejce 1 nakupujici zadbavny. Jeho jedine¢nou vyhodu spatiuji

Vv prodeji pouzitého zbozi za nizké ceny.

Byly zjistény i negativni spojeni: obavy, nedivéra, nepiehlednost a slozitost. Aukro by se
mélo do budoucna zaméfit na zjednodusovani sluzeb i uzivatelské privétivosti portalu.
(Vnimani znacky Aukro ocima zaméstnancii, Interni zdroje spolecnosti Aukro, 2012 [elek-

tronickd prezentace])

O Aukﬂe Hra Neduvmaﬂhavypayu Siroky VIS
‘- fodenl Dobrodrzstiprgge pmde]ch[]lllmyBﬂ[ Likancks

[}Bﬂyﬁewenammg |edngst Prihazovani Velky L
MyﬂkaN k PUUZIIB E\;ahelesd;:fam ZI
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"'* Ad[ﬁ"almNedus_Iatecna vollamace yslaven
e e NEA08 PO i

Obrazek 3: Emocionalni vnimani Aukro

Zdroj: interni vyzkumy Aukra

5.1.2 Aukro jako ¢lovék a auto

Vyzkumna skupina méla v prvni ¢asti tkolu personalizovat Aukro a pfifadit mu lidské
vlastnosti. Znacku popsali jako Elovéka nerozhodného, roztrzitého, neorganizovaného,
chaotického, nadseného, kreativniho, pomalejSiho ,.exota”. Z vysledku vyplyva, zZe je
brand spole¢nosti vniman jako inovéatorsky, ktery neustdle ptichdzi s novymi napady. Pre-
mira napadi je vSak v mnohych ohledech kontraproduktivni. Zaméstnanci i uzivatelé jsou
¢etnymi novinkami ¢asto zmateni. Racionalnim krokem je zavadét zmény s nizsi frekvenci

a naopak vénovat vice Casu testovani uzivatelské privétivosti.
Druhé cast zahrnovala vybér modelu automobilu, ktery by svou kvalitou a vlastnostmi
zkoumané skupiné nejvice ptipominal znacku. Bylo zjiSténo, Ze zaméstnanci, ktefi pracuji

v Aukru méné nez rok, jsou viiéi znaéce optimistiét&jsi. Pirovnali ji ke Skod& Octavia,
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kterou povazuji za zaruku kvality. Naopak druha skupina, pracujici ve firmé déle, byla

vvvvv

cyni¢téjsi. Zvolili stary model auta s mnoha zbyteénymi dopliky. (Vaimani znacky Aukro

ocima zameéstnancii, Interni zdroje spole¢nosti Aukro, 2012 [elektronickd prezentace])

Sluzebné starsi zaméstnanci:
»stard skodovka, které je az
mocvytunéna“

SluZzebné mladsi zaméstnanci:
oktédvka jako zaruka kvalitniho
uspésného ceského auta

& & ==

(=

Obrazek 4: Aukro jako automobil

Zdroj: interni vyzkumy Aukra

5.2 Firemni kultura

Firemni kultura je v Aukru jednim z nejdalezitéjSich prvkt formujicich znacku jako tako-
vou. Kultura uvnitt spole¢nosti je srovnatelna se standardy modernich zahrani¢nich firem.
Panuje zde pratelskd atmosféra, ktera je patrné od prvniho okamziku. Uvolnénou atmosfé-
ru podtrhuje 1 fakt, Ze zaméstnanci si mezi sebou bez ohledu na postaveni a pozici navza-
jem tykaji. V tykani neexistuji vyjimky ani u vrcholového managementu. Tento piistup
vytvaii otevienéjsi prostredi, ve kterém se zaméstnanci neboji fict sviij ndzor ¢i pripomin-
ky. Tykani koresponduje i s mladym pracovnim kolektivem. Primérny vék zaméstnanci je
piiblizné 28 let.

Firemni kultura je v harmonii s vlastnostmi znacky — mlada, inovativni, energicka, otevie-
na. Vedeni spolecnosti fidi spole¢nost podle novych trendl v personalnim managementu.
Uvédomuje si, Ze spokojeni a motivovani zaméstnanci jsou hnaci silou pro uspéch firmy.
Spokojenost a loajalita je budovana rtiznymi prostiedky, pfedev§im pozitivnim ptistupem,
syst¢tmem odmén a interni komunikaci. Pozitivni pfistup k zaméstnanciim je patrny jiz
z dialogu s nadtizenymi. Ti se snazi sviij tym motivovat, vést k samostatnosti a invenci.
Zajimavym motivatorem je Cafeteria systém, systém odmén v Ceské republice prozatim

zavadény pouze u vétSich spole€nosti. Zaméstnanci za svou praci ziskavaji body, které
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mohou pozdé€ji vyuzit na rtizné ucely, at’ uz na nadstandardni zdravotni péci, sebevzdela-
vani, jazykové kurzy, aj. Zvoleny benefit firma zaméstnanci hradi. Kromé posilovani pozi-
tivniho vztahu zaméstnanct k firmé se jedna i 0 zpisob dal§iho rozvoje zaméstnancu.
Zminovana byla interni komunikace. Ta je spojovacim prvkem vSech aktivit uvnitf spolec-

nosti. Jejimi nejpodstatnéjsimi ulohami je informovat a stmelovat kolektiv.

Aukro nabizi svym zaméstnancim kvalitni zdzemi v€etné¢ moznosti relaxace a spolecného
setkdvani. Pro tyto UcCely zde existuje tzv. “relax room*, kde si mohou zaméstnanci na
chvili odpo¢inout, poptipadé jej vyuzivat k brainstormingu, a dale kuchynka s kavovarem.
Dalsim faktorem moderniho vedeni je ¢aste¢né flexibilni pracovni doba u vétSiny oddéleni
(mimo zékaznicky servis, ktery pracuje na sménny provoz). Zaméstnanci musi byt na pra-
covisti vZdy mezi 9 — 14 hodinou, zbytek osmihodinové smény si mohou upravit dle svych

potieb a biorytmu.

5.2.1 Postoj zaméstnanciu k firemni kultui‘e spole¢nosti

Pro ucely této bakalaiské prace byl uskuteénén vyzkum se zaméstnanci Aukra. Stézejni
cast se tykala interni komunikace. Vyzkum obsahoval také pét otazek na postoj zamést-
nancti k atmosféfe ve firm¢. Ta ma piimy dopad na celkovou situaci uvnitt spole¢nosti.
Podrobnosti vyzkumu budou uvedené v ¢asti prace o interni komunikaci spole¢nosti. Na
otazky formou hloubkovych rozhovori anonymné odpovidalo 20 osob, 8 Zen a 12 muzi.
Respondenti byli vybrani napii¢ vSemi oddélenimi (celé znéni piepisi je soucasti ptilohy

na CD — Marketingovy vyzkum).

a)_hodnoceni firemniho klimatu

Otazka cislo 1:

Ohodno?’ znamkou 1-5 podle dileZitosti (1 madlo, 5 velmi), jak je pro Tebe pridtelska at-

mosféra na pracovisti podstatnym faktorem pii vybéru zaméstnavatele. Zdiivodni.

75% respondentti uvedlo znamku 5. Ani v jednom piipadé nebyla znamka niz$i nez 3.
Uvadeéli, ze atmosféra na pracovisti ovliviluje jejich osobni pocity, naladu i motivaci. At-
mosféra se rovnéZ piimo odraZi na pracovnim vykonu. Pokud je pozitivni, zaméstnanci se
mohou 1épe sousttedit na praci, kterou odvadi kvalitnéji. Nékolikrat zaznél nazor, ze by

radéji zvolili praci za nizs$i mzdu, ale v pfijemném pracovnim prostiedi.
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Ti, kteti uvadeéli niz$i hodnoceni nez 5, zdivodnili svou odpovéd’ nasledujicimi argumenty:
pfi nastupu neni mozné okamzité poznat, jaké klima ve firmé panuje; jsou diilezitéjsi krité-

ria, naptiklad moznost osobniho rozvoje.

R17:,,5. Dilezité. Clovek travi v praci vice nez polovinu svého produktivniho casu. V praci

by se tedy nemél citit ve stresu. Penize navic nestoji za to byt vV negativnim prostredi. “

Otazka cislo 2:

Pracoval/a bys ve firmé, kde panuje napéti a neosobni piistup? Svou odpovéd’ zdiivodni.

Pokud ano, za jakych podminek?

Nejfrekventovanéj$i odpovédi bylo: ano, pracoval/a, ale pouze kratkodobé. Dlouhodobé by
V negativnim prostfedi nechtél pracovat ani jeden z respondentii. Diivody kratkodobého
pusobeni byly nedostate¢na nabidka jinych mist nebo zajimavé finan¢ni ohodnoceni. V
odpovédich opakované zaznél nazor, ze by dotazovany/a radé¢ji pracoval/a za nizs§i mzdu,

avSak v ptatelském prostiedi.

Vysledky potvrdily domnénku, Ze ptatelské prostiredi velmi pozitivné ovliviiuje loajalitu

a vztah zaméstnance ke spolecnosti.

R1: ,,Ne dlouhodobé. Nez bych si nasel/la néco jiného. Radéji bych pracoval/a za méné

‘

penez tam, kde bych se citil/a dobre.

Otazka cislo 3:

Jak se atmosféra na pracovisti odraZi na Tvé vykonnosti?

Odpovédi 90% dotazanych popisovaly vyznamny vliv pozitivni atmosféry na pracovisti.
Uvadéli, Ze se pfimo odrazi na jejich pracovnim vykonu. Pokud je na pracovisti piijemna
atmosféra, jsou vykonnéjsi, maji chut do prace. Naopak citi-li se byt pod tlakem,

V nepratelském prostredi, neodvadi praci na 100% a vykon klesa.

Dva respondenti uvedli, Ze je atmosféra na pracovisti neovlivituje. V prvnim piipadé znél
diivod: flegmaticka povaha dotazovaného, ve druhém se jednalo o zaméstnance, ktery pra-
cuje sam, vztahy mezi ostatnimi se jej pfimo nedotykaji.

R14: |, Stoprocentné se odrazi, kdyz vim, Ze se na nekoho mohu obratit, nejsem ve stresu a

‘

mam lepsi vykon. Klidné ziistanu i déle v praci.
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Otazka dislo 4:
Myslis, Ze v Aukru panuje pidtelska atmosféra?

Atmosféru uvnitt spole¢nosti vidi jako pratelskou celych 100 % respondentti, coz je pro
firmu velmi pozitivni zhodnoceni vnitiniho klimatu. Aukro si zaklada na vyjimecné pra-
telském pracovnim prostiedi, které¢ vede ke zvySeni motivace a spokojenosti zaméstnancu.
Nadstandardni podpora vnitinich vztahi vytvaii mezi zaméstnanci pratelska pouta. Nejen,
7ze mezi sebou vSeobecné dobie vychdzeji, ale organizuji i mimopracovni setkani, na

kterych travi spoleéné volny Cas.

Soucasné nastaveni kolegidlnich vztahti mé vSak i svéa negativa. V odpovédich opakované
zaznélo, ze diky uvolnéné atmosféte obcas dochazi k prekracovani hranic ze strany pod-

fizenych k nadtizenym, coz vede ke sniZzeni kvality pInéni pracovniho tkolu.

Zameéstnanci Casto zminovali, Ze je tfeba zlepSit vztahy mezi oddélenimi napfi¢ firmou
zejména z divodu vzijemné kooperace. Vztahy uvnitt jednotlivych oddé€leni jsou

Vv potadku, ale mezi nimi je komunikace mnohdy nedostatecna.

R8: ,,An0, atmosféra je zde otevienéjsi. Hodne bourad bariéru tykani, které je zde zavedené.
Nekdy je pratelska az moc, snazZime se byt moc happy a pak se miize zapomenout na pra-

covni ukol.

Otazka dislo 5:
Ma fungovdani IK vliv na atmosféru v Aukru?

Respondenti IK povazuji za podpirny prostiedek. Piedevsim ji vidi jako podstatnou pro
informovanost. Dostatecnd informovanost vytvari klidné pracovni prosttedi, zaméstnanci
se dokazou Iépe ztotoznit s plany spolec¢nosti, nevytvaii se zbytecné Sumy. Na atmosféru
ve firmé ma vSak nejstézejnéjsi roli samotné sestaveni persondlu, jak si mezi sebou navza-
jem vychazi vstfic.

¢

R19: ,,IK ma pozitivni vliv. Ale atmosféra je dana spise lidmi, kteri spolu spolupracuji.

SHRNUTI:

Atmosféra se projevila jako velmi dulezity prvek ovliviujici spokojenost zaméstnancu.

Pozitivni atmosféra ptimo ovliviiuje loajalitu a motivovanost zaméstnancli podavat kvalitni
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pracovni vykony. V negativnim pracovnim prostiedi nejsou schopni odvadét praci na
100%. Zaméstnanci, kteti se ve firmé citi spokojeni, jsou ochotni pracovat za nizni mzdu,

nez kterou by jim nabidla konkurence. Jedna se tedy o silnou konkuren¢ni vyhodu.

Respondenti ohodnotili atmosféru v Aukro stoprocentné pozitivné. Oznacili ji za pratel-
skou a to dokonce na takové urovni, Ze se mezi zaméstnanci vytvari hlubsi, pratelské vzta-
hy. Vyvijeji vlastni invenci, schazeji se i mimo pracovni dobu. Je vSak tfeba dbat na za-
chovani hranic mezi nadfizenymi a podfizenymi, jinak je ohrozena kvalita pracovniho vy-

konu pfi plnéni ukoli.

IK vidi jako podptlirny prvek budovani firemniho klimatu. StéZejni je sestaveni personalu.

5.3 Interni komunikace

Vyznam interni komunikace si v soucasné dobé uvédomuje stale vice firem. Je dilezita
nejen pro zajisténi informovanosti napti¢ firmou, ale také pro budovani loajality a vztahu
Kk organizaci. Loajalni a spokojeni zam¢stnanci jsou pro firmu stéZejni prvek tspéchu. Za-
kladna kvalifikovanych pracovnikt, ktefi organizaci buduji dobré jméno a pozitivni image,
je vyznamnym prvkem konkurenceschopnosti. Tato fakta si management Aukra dobie
uvédomuje a snazi se podle toho vést veskerou vnitropodnikovou komunikaci, kterd poma-
ha vytvafet pozitivni klima podniku. Zaméstnanci jSOU seznameni s aktualni dénim a je

mezi nimi a firmou 1 mezi sebou navzdjem budovan pratelsky vztah.

IK Aukra naprosto koresponduje s nastavenim organizace a jejiho vnitropodnikového kli-
matu. Panuje zde pratelska atmosféra, které podnécuje tvofivost, invenci i motivovanost
zaméstnancl. Ve stejném duchu je nastaveni i1 IK, kterd odpovidd mladému pracovnimu
kolektivu 1 samotnému brandu. Komunikace uvniti firmy se vyznacuje pratelskosti, ote-
vienosti a neformalnosti. Casto se v ni objevuje humorna slozka. Zamé&stnanci i manage-

ment si mezi sebou navzajem tykaji, coZ umociiuje ptatelského ducha komunikace.

IK se zabyva oddéleni Komunikace, které ma mimo ni na starost i Externals, které jsou
nejobsahlejsi komunikaéni aktivitou spole¢nosti, a Corporate Social Responsibility = CSR,
neboli aktivity souvisejici s budovanim image Aukra jako zodpovédné a etické spole¢nosti.
IK vyuziva komplex riznorodych nastroji, které by se daly rozd¢lit dle svého zaméfeni na
informativni, kam muizZeme zatadit firemni Casopis IN, nasténky, elektronické zpravy —

Buzzy, informativni emaily a intranet, dalsi skupinou jsou ndstroje slouZzici k pfedavani
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strategickych cillil organizace — schiizky managementu a setkdvani managementu se za-
meéstnanci tzv. Svaciny, posledni neméné dulezitou soucasti jsou nastroje budujici firemni
atmosféru. Pro tyto Gcely jsou vyuzivany eventy, které byly diive doprovazeny integrace-
mi. Ty vSak momentalné nejsou organizované z diivodu navySovani poctu zaméstnancii a
tim 1 vy$$i finan¢ni naro¢nosti.

Spole¢nost Aukro svou inovativnost projevuje i vV ramci vnitropodnikové komunikace. Ta
proSla v poslednim roce fadou zmén. Pokrok je patrny, jak dokéazal uskute¢nény vyzkum
vniméani IK zaméstnanci, zejména v lepsi informovanosti zaméstnanct, snizeni Sumui a
nervozity. Dlouhodobi zaméstnanci uvadéli, Ze v oblasti interni komunikace spattuji znac-
né zlepSeni. Diive, dle jejich nazord, IK téméi neexistovala, coz zptisobovalo nedostatek
dillezitych informaci, dezorganizovanost a zmatek. Zaméstnanci béhem rozhovord, po-
chvalovali soucasnou pravidelnost i obsah IK. Momentalné se citi dostatecné seznameni

s novinkami, cily i strategii spole¢nosti.

5.3.1 Vyzkum vnimani soucasné interni komunikace

Jak jiz bylo ptedeslano, byl pro tcely této prace ve dnech 27. - 28. listopadu 2012 prove-
den vyzkum formou hloubkovych rozhovort se zaméstnanci. Celkem se jich zucastnilo 20,
Z toho 8 Zen a 12 muzl napii¢ vSemi oddélenimi. Pocet zastupct byl vybran pomérem dle
celkového poctu zaméstnanct daného oddéleni a to nasledovné — HR — 1 respondent (déle
jenr.), Produkty — 1 r., Marketing — 4 r., Obchod — 3 r., Analytici — 1 r., Bezpe¢nost — 2 r.,
Zakaznicky servis — 7., Management — 1 r. Obsahem bylo 21 otazek na téma firemni kultu-
ra, vnimani interni komunikace, jejich nastroji a také vnimani dulezitosti interni komuni-
kace. Primérna délka rozhovoru byla 16 minut a 30 sekund. Jednalo se o kvalitativni vy-
zkum, primarnim ukolem bylo ziskat nazory, postoje, napady, postichy reprezentativniho
vzorku respondentil prostfednictvim anonymnich hloubkovych rozhovort. Ty byly poté
zpracovany formou ptepisu hlavni myslenky dotazovanych (celé znéni ptepisii je soucasti

ptilohy na CD — Marketingovy vyzkum).

b)_vnimani interni komunikace

Otazka cislo 6:

Jak vnimas fungovani IK v Aukru? Vidis ji pozitivné i negativné?
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Prevazna ¢ast zaméstnanci IK hodnotila pozitivng, i kdyz piipousti, ze stale existuje
prostor pro zlepSeni zejména v otevienéjSim zvefejiovani podrobnéjSich informaci od
managementu k zaméstnancim a v komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi — uvnitt
oddéleni funguje nadprimérné dobre, avSak napti¢ nimi Casto pokulhdva, coz narusuje
vzajemnou spolupraci. Dale navrhovali vyrovnat podil mezi strategickymi informacemi a
uvolnénymi tématy, které Casto prevysSuji. Pozitivné hodnotili dostate¢né mnozstvi infor-

maci, uroven komunikace, moznost zpétné vazby a otevienost.

Opakované bylo poukdzano na velky pokrok IK za posledni obdobi. Dle jejich slov, diive
témer neexistovala, persondl nebyl dostatecné informovan o déni ve firmé. Nyni maji do-

statek informaci, které chodi ke vSem zaméstnanciim stejné, je patrna i vétsi otevienost.

R8: ,, Vnimam ji pozitivne. Nekteré diilezité véci se komunikuji pomaleji nez soft informace.
Za dobu, co zde piisobim, je to obrovsky rozdil. Kdyz jsem nastoupil/a IK spis neexistovala.
S tim jsme strasné bojovali. Hodné se rozdélovalo, co se miize a nemiize rikat. Ted je kori-

I3

govanéjsi. Posun k lepSimu. *

C) nastroje interni komunikace

Otazka dislo 7:
Popis IK Aukra 5 slovy. Jaké asociace se Ti s ni poji?

Nejfrekventovanéjsi asociace: pratelskost (7X.), neformalnost (7x), otevienost (5X), hu-
mor (5X), z ¢ehoz plyne, Ze vnimani respondentt se shoduje s poselstvim, které by k nim
IK méla vysilat. Nejcetnéjsi asociace hodnoti komunikaci kladné. Nékolikrat se vsak obje-

vila i negace a to v souvislosti s ¢astou povrchnosti témat a ne vzdy véénym obsahem (3X).

R2: ,, Prilis zamérena na lidi ve firmé, neformalni, psané pratelsky, privetivy ton.
Otazka Cislo 8:
Jaky ndstroj IK vidis jako nejlepsi zdroje informaci?

Jasnou pfevahu mély osobni schizky (15x), mezi které jsou zahrnuty Svaciny, porady a
veskerou komunikaci ,,face to face”. Vyhodou je pfimy kontakt, moznost diskuze a zpétné

vazby.

Na dalSich pti¢kach se umistily: Buzzy (9x), email (6x) a interni ¢asopis IN (4x).
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R8: ,, Nejlepsi jsou Svaciny, kdy se sejde cela firma a bavi se o urcité problematice. Mame

¢

moznost reagovat, clovek ziska zpétnou vazbu.

Otazka cislo 9:

Jaky ndstroj nejradéji vyuzivas? Pro jaké ucely?

Opétovnym vitézem se staly pro moznost okamzité interakce osobni schiizky, coz dokazu-
je jejich nepostradatelné misto v ramci IK spolecnosti. Nejoblibenéj$imi néstroji jsou: Sva-
¢iny, integrace, eventy (10X), na stéibrné pozici se umistila elektronicka komunikace pro-
stiednictvim komunika¢niho nastroje PSI a mailingu (7x). Podle zaméstnancti by mély byt
dulezité, stéZejni informace komunikovany vzdy ustni formou, pro konstatovani jiz usku-

tecnénych udalosti je dostatecnd psana forma.

R1: ,, Nekdy je fajn precist si email, nékdy osobni setkani. Zalezi na typu informace. Kdyz
se resi néco diilezitého, jsou nejlepsi osobni schiizka, kde je mozné to probrat. Kdyz se jed-

na o méné podstatné informace tak napr. interni casopis. “

Otazka cislo 18:

Zdaji se Ti nékteré nastroje |K neefektivni? Co bys na nich piipadné zménil/a?

Jako nejméné efektivni byla oznafena nasténka v kuchynce u kdvovaru a nasténka Pro-
duktového oddéleni pro jejich statiCnost. Zaméstnanci internetové firmy davaji prednost
modernéjSim ndstrojim. Ne vSechny nasténky byly hodnoceny negativné. Velmi kladné je

piijimana nasténka s rozmisténim zaméstnancti v ramci firmy.
Dal$im mén¢ vyuzivanym nastrojem jsou in-doorové kampané umisténé na chodbach.
Respondenti kolem nich pouze prochazi. Cetné byl zmitiovan IN, ktery vyzaduje velké

mnozstvi ¢asu na ptipravu a zaméstnanci si z néj posléze piectou pouze vybrané pasaze.

R6: ,, Nastenky jsou zbytecné, nejsme v materské skolce, navic lidi se o to nemaji cas starat.

Jsme v internetové firmé, ndstenky jsou prezitek. *
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Otazka cislo 19:
Chybi Ti néktery ndastroj IK?

Zaméstnanci jsou se sou¢asnou situaci spokojeni. Zadny konkrétni néstroj jim nechybi.
Skladba nastrojii interni komunikace je v potaddku. Zajimavym ndvrhem bylo zavedeni

diskuzi.

R10: ,, Hodné zaméstnancii ma ndpady v sobé, ale nechteji se projevovat pred velkym

“«

mnozstvim lidi. Na komornéjsich diskuzich by se nebali narovinu rict, co si mysli.

Otazka cislo 20:

Kdyby bylo nutné v ramci uspor zrusit nastroje IK a ponechat pouze jeden z nich, ktery

bys zvolil/a?

Odpovédi na tuto otdzku se znacné liSily v zavislosti na informacich, které konkrétni pra-
covnik potiebuje dostavat. Snadno by postradali ndsténky a in-doorové kampané, avSak

zminili, ze v§e ma svij ucel. Za nepostradatelné nejéastéji oznacili IN, mailing a Svaéiny.

ZruSeni eventd bylo chapano jako logicky krok z hlediska uspor. Zaméstnanci by o né ale
dobrovolné ptijit nechtéli. V piipadé jejich zruSeni by se nadale schazeli v osobnim volnu,

coZ opét poukazuje na pratelské kolegidlni vztahy.

RS: ,,Nejvice by mi chybély Svaciny. Je diileZité predavat si mezi sebou vize a cile. Kdyby
nebyly ostatni nastroje, informace by sice chybély, ale bez primé komunikace mezi zameést-

nanci a vedenim bychom méli pocit, Ze se nam vedeni vzdaluje.

Otazka cislo 21:

Ovlivnilo by, dle Tvého nazoru, zruSeni IK atmosféru, ktera v Aukru panuje?

Atmosféru by ovlivnilo, pokud by zaméstnanci neméli moznost zpétné vazby jako dopo-
sud. Citili by se vylou€eni z procesu rozhodovani o budoucnosti spole¢nosti. Prace jako

takova by ohrozena nebyla.

Persondl je se soucasnym stavem spokojen. Své zapojeni do chodu Aukra vidi jako znam-

ku duveéry ve své schopnosti. IK podporuje jejich loajalitu.
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R16: ,, Kdyby se zmeénil pristup vedeni a komunikace uvnitr firmy, kdy si Aukro zaklada na
zpétné vazbe, rozhodne by to nebylo dobre a melo by to viiv na plnéni pracovnich vikolu. IK
vidim jako hodnotnou, miizes se podilet na procesu prace. Jeden z faktori spokojenosti,

néco pozitivniho navic. *

SHRNUTI:

Soucasna IK je dobie nastavena. Prostor pro zlepSeni existuje v ramci komunikace mezi
oddélenimi. Bylo by rovnéZz vhodné vyvazit pomér strategickych informaci a informaci s

humornym obsahem. Zamé&stnanci chtéji ziskavat vice ,,hard* dat, tedy ¢isel, cilt, atd.

o 24

byly zvoleny Svaciny. Ty byly dokonce oznaéeny za nepostradatelné. Celkové jsou osobni

schiizky velmi kladn€ hodnoceny a tési se velké oblibé.

Zajimavym podnétem byl ndvrh zavést pravidelné diskuze pro mensi tymy. Vyhodou je
komornéjsi atmosféra, ktera by ptispéla k odbourani strachu nékterych zaméstnancii proje-
vovat se pied davem spolupracovnikti. Dalsi vyhodou je i snadna proveditelnost z hlediska

technického zazemi — postacila by pouze mensi mistnost.

5.3.1.1 Interni ¢asopis IN

Interni ¢asopis IN (pfilohy III-V) je propracovanou formou firemniho ¢asopisu. Kladné
hodnotit lze jak jeho obsahova stranka, tak i1 skvélé grafické zpracovani. Ob¢ slozky ladi
K brandu Aukra svym humornym, odleh¢enym pojetim, motivujicim a pratelskym piistu-
pem. Jednd se o dlouhodobé uzivany, zaméstnanci jiz zazity nastroj IK, ktery vychazi
zpravidla jako mésicnik. IN je zasilan vSem zaméstnancim v elektronické podobé PDF
(Portable Document Format, neboli ptenosny format dokumentti) prostfednictvim emailu,
coz pro firmu znamena nizké ndklady na jeho distribuci. Elektronicka forma rovnéz kore-

sponduje s faktem, ze se jedna o nastroj vyuzivany v internetové spole¢nosti.
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Stripky

Heureka prekonala hranici 8 Slovenské Aukro spousti
50 miliond nabidek Program pro ochranu prav

Heureka v Gnoru prekonala hranici 50 mi-
liond poloZek a jeji slovenska pobocka hra-

nici 10 miliond.

ﬁ Heureka!

MOj rakupré rides

PayU vitézem v tendru Ces-
ké posty a hilasi dalsi velké
klienty!

V' breznu bula podepsana smlouva
0 spolupraci a PayU se stane poskyto-
vatelem platebnich metod Ceské pos-
ty. V prvni fazi spoluprice bude moiné
platit poplatky za datové schranky on-li-
ne, a to od kvétna tohoto roku. Portfolio

\/ tachto dnech startuje slovenské Aukro
Program pro ochranu prav, od néhoz si sli-
buje hlavné vytfibeni a zkvalitnéni nabidky,
kterav soucasnosti obsahuje stale fadu fal-
zifikatd. Uz ted acast na programu prislibi-
ly znacky jako jsou Converse, Roxy, Quick-
silver a dalsi.

NEPREDAVAITE FALLIF
/1 NewupuTEFALLIAK

- Wewosre FALZIF

Program pre ochranu prav

NetDirect podporuje studenty: e-shop s lakavou slevou

Studenti maji moznost zdro-
Cit své podnikatelské ambice:
vSichni zdjemci, ktefi predlozi
potvrzeni o studiu, ziskaji moz -
nost otevrit si vlastni interne-
tovy obchod se slevou 50 % na
dva roky.

Cesky internet je diky Aukru NetDirect vzdélava

opét bezpecnéjsi

a informuje o e-commerce

Efektivni web aneb Internet ve sluzbich
marketingu je cyklus konferenci, které se
pofadaji po Ceskeé republice a NetDirect se
pro rok 2012 stal generalnim partnerem.
Prvni konference se uskuteénila v Olomou-
ci a prislo kolem 70 G€astnikd.

V anoru se s pomoci sekce Bezpecnost
podafilo zatknout dva pachatele inter-
netovgch podvodd. Mimo jiné podvedli
nékolik stovek lidi i na Aukru a zpGsobili
Skodu kolem 2 miliond korun. Jejich sor-
timent byl pomérné Siroky od pouzitého

PayU rozsifuji dalsi novi klienti jako napf.
Tipsport, Supraphon, Chance, Sanoma
Magazines, Marionnaud nebo Economia.

Aukro konektor pﬁlélé naradi aZ po drahé fotoaparaty. Posko-
zenym na Aukru jsme pomohli v ramci

Programu ochrany Kupujicich.

mésicné 60 novych
e-shopii

Netl

P ropojeni e-shopt s Aukro.cz pomoci Auk- P
ro konektoru prilaka mésicné kolem 3Ses- P
ti desitek novich e-shop0, které dosahnou /.-/

jizv prvnim mésici obchodovani obratu ko- ’ o
lem 100 tisic korun. <

v aukro

T m== !
i e, ey i, . i X

IN 03 2012

v
[ ivteo JifoQsHullsHcl7lsloliofulilislilishs)

Obrazek 5: IN — Stiipky

Zdroje: interni zdroje spole¢nosti Aukro

Stézejni rubriky jsou publikovany pravidelné. Obsahem ptiblizné 15-20 stran jsou: tivodni
slovo vedoucich pracovnikii, rozhovory se zastupci managementu ¢i zaméstnanci, pireda-
vani novych cill a strategii spolenosti, novinky, udalosti uplynulého obdobi, informace o
novych zaméstnancich, aj. Informace se netykaji pouze déni ve spole¢nosti, ale i vyznam-
nych udalosti v servisech spadajicich taktéz pod skupinu Allegro Group, jiz je Aukro ¢le-
nem. IN je psany v piatelském duchu se snahou zdlraznit spole¢né snahy a kooperaci. Ob-
sahuje rizné motivaéni prvky - prezentace aktualnich tispéchu firmy, jednotlived i spolu-
pracujicich servisi. Rozsahly obsah v8ak mize je soucasné i negativum. Piiprava, zpraco-
vani i samotné ¢teni Casopisu zabere mnoho Casu, coZ v praxi znamena, Ze primérny za-
méstnanec si pfecte pouze nizké procento z celkového mnozstvi informaci, které se dlou-

hou ptipravou staly mirné neaktualni.

IN prosel v poslednim roce Upravami uskutecnénymi na zakladé¢ vyhodnoceni interniho

vyzkumu formou dotazniku realizovaného v bieznu 2012. Zmény se tykaly piedevsim rub-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

rik. Vyzkum prokazal, ze zaméstnanci nejvice oceni kratké, stru¢né informace, dale infor-
mace o novaccich a novinky z oboru. Naopak nejnizs§i zajem projevili o lifestylova a osob-
ni témata, ktera do té doby tvotily pomérné zna¢ny podil obsahu. (Interni casopis — \y-
zkum zaméstnancu Allegro Group, Interni zdroje spole¢nosti Aukro, 2012 [elektronicka
prezentace]) Inovace vSak probihaji i nadale. V nedavné dobé byl IN doplnén o takzvané
Buzzy, stru¢né aktuality, které vynahrazuji jeho stati¢nost a dlouhou ptipravu. Interni c¢a-

sopis se tak dostava do pozice komentatora shrnujiciho uplynulé obdobi.

allegrogroup

O cem si chcete Cist v casopise?

mAno mNe

Anketa

Zabava

Reportaie kolegh

Osobni Zivot

Fotoreportai

Reportaiez firemnich akci
Novinky z oboru

Novaéci

Kratké informace

Nejobliben&jsi jsou ty rubriky, které pfinaseji STRUCNE NOVINKY Z
OBORUA FIRMY, naopak &im vice je rubrika osobni a lifestylova, tim
méné zajimava

Obrazek 6: IN - Interni vyzkum

Zdroje: interni zdroje spole¢nosti Aukro



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Pro ucely této prace byl zjistovan soucasny postoj zaméstnanct k Inu a to opét prostied-

nictvim hloubkovych rozhovort uskute¢nénych v ramei vyzkumu IK spole¢nosti Aukro.

Otazka cislo 10:
Jak vnimas IN? Vyhovuje Ti jeho forma, Cetnost vydani, obsah, rubriky?

Zaméstnanci IN vnimaji vesmés kladné, jako dobry zdroj informaci. Pozitivné¢ hodnoti
jeho grafické zpracovani 1 obsah. Rubriky a témata vidi jako vyvazena, nepocituji Zadnou
vyznamnou absenci. IN je shrnuti uplynulého obdobi vhodné k doplnéni podrobnéjSich
informaci. Za mirna negativa lze povazovat jeho orientaci na minulost, ¢imz se ¢lanky sta-
vaji mnohdy neaktualni, a obsahlost. Problematika neaktualnosti vSak byla vyfesena dopl-
nénim o takzvané Buzzy, které komunikuji Cerstvé aktuality. Moznym feSenim by mohlo

byt redukovat rozsah a zvysit ¢etnost, ¢imz by se IN stal aktualnéj$im.

NejpodnétnéjSimi navrhy na zménu byly: za¢lenéni vice informaci o dalSich servisech Al-

legro Group; publikovani vice Cisel, statistik a vysledkt tykajicich se hospodateni firmy.

R1: ,, Cetnost je v poradku. Clovék se vétsinou dozvi néco zajimavého. Je prehledny, dobie

zpracovany. Pripojil/a bych do kazdého cisla vysledky firem. Bylo by zajimavé sledovat,

I3

jak se dari i ostatnim servisum. *

Otazka cislo 11:
Kolik ¢asu vénujes piecteni INu? Jaké mnoZzstvi piectes? Odhadni.

Prostor vénovany piecteni interniho Casopisu se diametralné lisi u kazdého zaméstnance
dle jeho ¢asovych moznosti. Nékteti ¢tou IN cely, néktefi nectou vibec, vétSinou si vSak

témata vybiraji dle svého zajmu.
Je zajimavé, Ze nekteti zaméstnanci si jej prectou i doma v mimopracovni dobé¢.

R7: ,, Nejdriv si proctu titulky. Je to o casu, kdyz ho mam, ¢tu vSechno, kdyz ne, vybiram. *

SHRNUTI:

IN je zajimavy, kreativné zpracovany nastroj IK Aukra. Typicky je svou obséhlosti a mo-

dernim grafickou strankou. Prave prespfiliSna obsahlost mize byt chdpéana jako jeho nega-
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tivum. Personal nejvice oceni aktualni kratsi ¢lanky shrnujici dilezité informace o vyvoji
spole¢nosti, novinky v oboru, atp. Casopis je kvalitné zpracovany, velké zmény nejsou
tteba. Zaméstnanci by radi dostavali vice ,,hard dat®, tedy Cisla, statistiky, dale informace o

déni v okoli firmy — dtlezité udalosti spolupracujicich servist.

5.3.1.2 Buzzy, intranet a e-mailova korespondence

Jak jiz bylo feeno, Aukro je internetova firma pohybujici se v oblasti online marketingu.
Z toho vyplyva, ze pro zaméstnance jsou uzivatelsky ptivétivé elektronické nastroje a to i

Vv oblasti interni komunikace. Vyuzivaji jich hned n¢kolik.

Zakladnim nastrojem je klasicky mailing. Zaméstnanci si jeho prosttednictvim zasilaji roz-
sahlejsi texty, ptilohy a dal§i soubory. Mail slouzi také k rozesilani firemniho Casopisu a
Buzzl. Je tedy nejen prostfedkem komunikace, ale i1 distribucni cestou pro dalSi nastroje
IK. Vyhodou jsou velmi nizké naklady na provoz, rychlost, moznost archivace a zasilani
vétSitho mnozstvi dat pisemnou formou. Vyhodny je také v piipadé, ze je zaméstnanec ne-
mocny, na pracovni cesté nebo vykonava praci externé a potiebuje byt informovan o aktu-

alnim déni ve spole¢nosti.

Aukro disponuje vlastnim intranetem, tzv. PSI. Ten slouzi pro rychlou komunikaci. Zobra-
zuje se jako postranni panel, ve kterém je mozno dohledat, kdo z persondlu je momentalné
k dispozici, kdo ma zrovna poradu a jiné podrobnosti o aktualnich aktivitich personalu.
V piipad¢ zaslani zpravy se zobrazi malé komunikacni okénko v listé. Je méné oficialni,

slouzi rovnéz k volIn¢jsi debate.

Novinkou z fady elektronickych nastroju IK je zajimavy format Aukro Buzz. Jedna se o
kratké, informativni ¢lanky sd€lujici aktudlni déni. Jsou zasilané v téle e-mailu jedenkrat
tydné. Svou Cetnosti dopliiuji na ptipravu narocny IN, jehoZ prostfednictvim nebylo mozné
predavat zpravy dostatecné rychle. Zaméstnanci vnimaji jeho aktudlnost velmi kladné,
stejné jako jeho vzajemnou kooperaci s INem. Jazyk a styl je uvolnény, humorné podany.

U ¢lankt jsou umisténé odkazy, které presmérovavaji na podrobné;jsi informace.
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To koukate, to koukate, jak aukrobot nam nadélil @

UZ jste sito zkusili? Vyplnit si pfani?

MNestaoji to Osili, jen pohladit monitor dlani - zde

Newsletter za vikend vydélal 1,7 mio !

Open rate rekordnich 15%

Microsite za Sest dni navstivilo 262 tisic lidi §f 44 5 tis. Denné (ostatni MS mivaji cca 7 tisic)

Aol

CHARITATIVNI AUKCE!

A copak mame v charité, néjaké super kousky?
MNetval se tak zaryté, neprodavame tam housky.
Madace Leontinka sbira, a zbyva uZ jen jeden den,

co bude tvoje volba? Cimrman, ¢i PraZsky pergamen?

Obrazek 7: Buzz

Zdroje: interni zdroje spole¢nosti Aukro

Otazka dcislo 12:
Ctes pravidelné Buzzy? Jsou dobrym zdrojem informaci? Vyhovuje Ti jejich forma?

Aktualnost a pravidelnost Buzzu je vnimana velmi kladné. Mén¢ pozitivni je hodnoceni
obsahu, ktery zaméstnanci Casto hodnotili jako ptespfili§ stru¢ny. Buzz vSak nabizi moz-
nost prokliku a zalezi pouze na ptijemci, zda se chce o tématu dozvédéet vice. Neni primar-
nim zdrojem informaci, ale informuje o aktualitadch a ¢teni nezabere mnoho Casu, coz vét-

Sina respondenttli ocenila.

R12: ,,Je to svérazna forma. Libi se mi Castost, aktualnost, pravidelnost a vystiznost.

SHRNUTI:

Elektronicka komunikace nevylucitelné patii k IK Aukra a jeji soucasné nastaveni je vyho-
vujici. Pozitivy jsou rychlost a nizké ndklady. Nejkreativnéjsi formou je Aukro Buzz, ktery
je kromé textu doplnén o obrazky. Nese velmi svérazny styl typicky humorem a neformal-
nosti. JelikoZ se jedna o nové vyuzivanou komunikaci, existuje prostor pro zlepSeni — mir-

n¢ obohatit mnozstvi textu se zachovanim princip odkazi.
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5.3.1.3 Nasténky a in-doorové kampané

Nasténky jsou jednim z nejstarSich nastroji interni komunikace. Jejich soucasné postaveni
se vSak potyka s jistym odmitanim. Moznou pfi¢inou je vSudypiitomna digitalizace. Tyto
statické formy mnohdy nedovedou upoutat pozornost. Mnozi, zejména pak v modernich
spole¢nostech jakymi je i Aukro, je vidi jako ,ptezitek z minulosti®. Faktem ale ziistava, ze
se jedna o levny, dobfe uchopitelny nastroj z hlediska kreativity. Vyzaduje vSak dostatek

¢asu na realizaci. Je rovnéZ nutné vhodné zvolit prostor, kde je nasténka umisténa.

Aukro disponuje n€kolika nasténkami. Nejobliben€j$i nasténkou, kterou zaméstnanci velmi
ocenuyji, je tzv. ,,strom zaméstnanci*. Jedna se o sténu v kuchyiice, na které jsou zobrazeny
jednotliva oddéleni a fotografie zaméstnanct k nim nalezejicich. Strom slouzi pro snadnou
orientaci ve firmé. Dalsi dobfe situovanou je nasténka u kavovaru. Lidé, maji ¢as se zde
zastavit a vénovat se jejimu obsahu. Nasténka vSak neni dostateéné aktualizovana. Ideal-
nim feSenim je pravidelnéd aktualizace, ktera by ziskala pozornost ¢tenaia. Nejhtie vede-

nou je nasténka oddéleni Produktu. Nejen Ze je nepiehledna, ale i zna¢né neaktualizovana.

Otazka cislo 13:

Jak vnimds ndsténky? Ctes je? PFispivd§ svpmi ndazory?

Postoj k nasténkam je rozporuplny. Respondenti se rozd¢€lili na dva tabory — jeden nastén-
ky povazuje za oblibeny nastroj, druzi jej naopak vidi jako nefunk¢ni ,konstrukt z dob
minulych®. Ob¢ skupiny se vSak shoduji, ze popularita nastének nejvice trpi nedostatec-
nou aktualizaci. Téméf nikdo ze zaméstnancti na nasténku nepiispiva svymi nazory. Nej-

Cast¢ji uvadeli, ze je téma nezaujalo natolik, aby se k nému vyjadfovali

Opakované byl vyzdvihovan ,strom zaméstnanci®, ktery je prakticky pro piehlednost.

Stejné cetné byla kritizovana nasténka oddéleni Produktu.

R8: ,, Vnimdm jen ndstenku s fotkami, dalsi nezkoumam. Neprispivam nijak aktivné. Nekte-

ré, hlavné nasténka oddeleni Produktu, jsou neaktualizované. Vnimam je jako preZitek.

€«

Kdyby tam bylo néco skvelého, tak si ji prectu, ale ted’ mi prijde ,, nemastnd, neslana*.
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Otazka Cislo 14:
Jak Casto si v§imas ndsténky u kavovaru? Sledujes, zda nedoslo k nové aktualizaci?

Odpovédi na vyse uvedenou otazku potvrdily domnénku, Ze spravné umisténi je stézejni
podminkou uspéchu. Respondenti ¢etné uvadéli, ze nasténku u kadvovaru ¢tou, kdyz cekaji
na kavu ¢i ¢aj, ptipadné si ohtivaji ob&éd. Maji se zde moznost zastavit. Rovnéz uvadeli, ze

témata nejsou aktualizovand, ¢cimz nasténka prichazi o slibny potencial.

R10: ,, Nastenky si ¢tu, protoze mame velmi pomalou rychlovarnou konvici, mam v kuchyn-

cecas.

Kreativita oddéleni Marketingu se projevila pti realizaci motivacni vnitropodnikové kam-
pan¢ s nazvem ,,Milujeme naSe zdkazniky*“. Kampan je jednou ze soucasti in-doorovych
kampani firemni komunikace. Cilem bylo motivovat personal k prozékaznickému ptistupu.
Pfes noc byly upraveny dosavadni nasténné plakaty komunikujici zaméteni na obchodni
zajmy organizace. S pfechodem firmy k orientaci na zédkaznika bylo nutné ptedat toto po-
selstvi zaméstnancim. K tomu slouzila pravé in-doorova guerilla. Kromé ptrepsani plakata
se ve firm¢ objevil napt. 1 spaci pytel s ndpisem: ,,Pro naSe zdkazniky pracujeme dnem i

noci.“

Z vysledku vyzkumu vSak vyplynulo, Ze zaméstnanci si in-doorovych kampani prilis
nevs§imaji, nékdy na né pusobi dokonce az nasilné. Tento nastroj byl také nejcastéji zmi-
novan v odpovédich na otazku: Jaké nastroje IK jsou neefektivni? Respondent 3 odpove-
deél: ,,In-door. Mélo by se asi délat, ale lidi nemaji cas kolem toho postdavat. Nemyslim, Ze
by to budovalo brand. ** (Hloubkové rozhovory se zaméstnanci, vlastni zdroje autorky 2012

[hloubkové rozhovory])
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~LOVES

TRANZZTIONS

Obrazek 8: In-doorova kampaii - We love customers

Zdroje: interni zdroje spole¢nosti Aukro

SHRNUTI:

Nasténky v Aukru jsou dobfe situované, je vSak nutno vénovat vice ¢asu samotnému obsa-
hu. Zékladnim pfedpokladem tuspéchu je Castd aktualizace a pravidelnost. Skvélym napa-
dem je ,,strom zaméstnancli®, ktery si zaméstnanci pochvaluji. Dobfe slouZi pro orientaci
mezi zam&stnanci. Naopak rekonstrukci je nutné provést u nasténky oddéleni Produktu. I
kdyz jsou Casto povazovany za prezité, byla by Skoda tohoto nastroje nevyuzivat. Jeho

udrZba je levna a nabizi Siroky prostor k vyuZiti.

Vysledky in-doorovych kampani dopadly nejhlife ze vSech ndstroji IK. Zaméstnanci je
nevnimaji, pfijimaji je spiSe negativné, n€kdy az jako ,,nasilné*. Jejich piiprava je Casové
nakladna a dopad na cilovou skupinu minimalni. Cas, energie i prostiedky, které in-door

spottebuje, by mely proto byt vénované efektivnéjsim nastrojim IK.
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5.3.1.4 Eventy a spolecenské akce

Vyraznou slozkou IK Aukra jsou spole¢enské udalosti. Ty maji n€kolik funkci: stmeluji
kolektiv, buduji vzajemné vztahy mezi zaméstnanci, posiluji pozitivni vztah ke spole¢nosti
a povétsSinou maji i komunikacni prvek. Spolecenské akce spadaji do tzv. ,,event marketin-
gu‘, ktery je v soucasnosti trendem jak v oblasti interni, tak i externi komunikace. Aukro
dokazalo velmi dobte uchopit podstatu eventli. Duraz kladou na uvolnénost a nendsilnost.

Zaméstnanci se jich s oblibou ucastni v hojném poctu.

NejocekavangjSimi udalostmi jsou Vanocni vecirek a Sportovni den. Vanoéni velirek je
celovecerni akce, kterd ma za cil uvolnit hektickou atmosféru panujici ve firmé na konci
roku, stmelit kolektiv a v uvolnéném duchu zrekapitulovat uspéchy celého roku, stejné
jako nastinit plany pro rok nadchézejici. Vecer je tematicky ladén. Posledni ro¢nik byl ve
znameni ,,Hollywoodu*. Zaméstnanci byli oble¢eni v dobovych kostymech z 30. let minu-
1€ho stoleti, tématu odpovidala 1 hudba, vyzdoba a dalsi detaily. Program obsahoval orga-
nizované tymové soutéze i volnou zabavu. Pofadan je kazdoro¢né pro celou firmu.

V piedloniském roce se jej dokonce ucastnili i zaméstnanci spolupracujicich servisu.

Sportovni den je druhou nejrozsahlejsi udalosti. Kona se v Iété. Obsahem jsou sportovné
zamétené venkovni aktivity. Jedna se o velmi dobie propracovany teambuilding. Naplni
celodenniho eventu jsou sportovni discipliny, které povzbuzuji ke vzajemné kooperaci,

dale opékani a relaxacni aktivity jako jsou piknik, aj.

V soucasnosti muselo vedeni upustit od tzv. ,,integraci®. Integrace, oblibené¢ jedno az
dvoudenni vylety, byly v minulosti vyuzivany piedevsim ke komunikovani novych cili
spolec¢nosti zabavnou formou. Jednalo se vSak o nakladnou formu IK. Momentaln¢ vétsi

integrace neprobihaji.

Mimo masové akce probihaji v rdmci IK 1 méné rozsahlé pociny. Napfi. rozdavani kvétin
zenskému personalu na Mezinarodni den zen, mikulasska nadilka, Valentyn, aj. Dfive byly
oddé€lenim poskytovany ¢tvrtletni budgety pro teambuilding. Zaméstnanci si sami orga-
nizovali odpoledni ¢i vecerni akce, dle svych zajmi a preferenci, napf. bowling, laser game

a jiné volné aktivity. Tyto budgety jsou rovnéz pozastaveny.
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Otazka cCislo 15:
Ziicastnil/a ses néjakého eventu? Ulastnis se pravidelné? Jaké byly Tvé dojmy?

Zaméstnanci v Aukru se ucastni eventd pravideln¢. Celkové byly kladné hodnocené, at’ uz
uroven organizace, nebo celkova atmosféra. Respondenti uvadéli mnozstvi pozitiv, nejc¢as-
t&ji neformalnost, moznost seznamit se ¢i prohloubit vztahy s kolegy mimo jejich oddéleni
a dobrou organizaci. Za negativum byla oznac¢ena masovost. Nékolik respondentli zminilo
soucasny ubytek spoleCenskych udalosti, ktery ale nahradili vlastni iniciativou, potadaji
vlastni teambuilding v ramci oddé€leni i mimo né€. Tento fakt je dikazem existence mimo-
fadné silnych pratelskych vztahii na pracovisti. Zaméstnanci se dobrovoln€ schazi ve svém
voIném Case a vynakladaji k tomu vlastni finance i energii.

R16: ,, Ucastnim se, libi se mi. Je to super pro utuzeni Kolektivu. Eventy jsou moderni zpii-

3

sob néceho navic pro zaméstnance, aby se ve firmé citili dobre. *

Otazka cislo 16:

Jaky je Tviij nejoblibenéjsi event?

Jako nejpopularnéjsimi eventy byly zvoleny: Sportovni den (11X), poté Vano¢ni vedirek
(6x), tymové srazy — vlastni iniciativa (6X), vice denni integrace (4X).

R17: ,, Uprednostiuji eventy vice neformalni, napriklad formou sportovnich akci. Aby se
lidé zapojili dobrovolné. Mivame i mimofiremni eventy se zaméstnanci. Ty mam nejradsi.

Vyvijime viastni iniciativu, abychom se sesli.

Otazka cislo 17:
Ocenil/a bys vice eventii? Piipadné jaké?

Soucasny stav je dostacujici. Zaméstnanci vnimaji ubytek eventl, vyjadrtili vSak pocho-
peni pro jejich finan¢ni naro¢nost. Ocenili by budgety k potadani komornéjsich akei.
Zajimavymi tipy byly: pravidelna realizace oslav narozenin Aukra, které by mohly byt

pojaty jako motivujici udélost pro posileni vztahu k organizaci, a sraz zaméstnanci vSech

servisti skupiny Allegro Group.
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R8: ,, Celkoveé jich ubyva — konkrétné integrace. Napriklad jarni integrace, ktera by se
odehravala v ramci urcitého tématu, trosku chybi. Navic se zrusily budgety pro jednotliva

I3

oddeleni, coz je Skoda.

SHRNUTI:

Vysledky otazek o nastaveni firemnich udalosti byly velmi pozitivni. Zaméstnanci oceiuji
neformalnost, pratelskost 1 kvalitni organizaci. I pfes soucasny Ubytek je stav dostacujici.
Znovuobnoveni budgeti pro potadani komornéjSich akci by respondenty potésil. Ackoliv
jsou masovéjsi akce v oblibé, zejména pak Sportovni den, ktery byl zvolen nejoblibenéjsSim
eventem, persondl se rad ucastni 1 komorn¢jSich seslosti. Ty si nyni hradi sami, ale i pfesto

vyviji vlastni iniciativu, coZ je znakem ojedinéle blizkych vztahi.

5.3.1.5 Osobni schiizky a Svac¢iny s managementem

Nejspolehlivéj$im nastrojem k pfedavani strategickych informaci jsou bezesporu osobni
schiizky a tzv. Svaciny. Jejich hlavni vyhodou jsou piimy kontakt, okamzita interakce a
moznost diskuze. Osobnich schiizek vyuzivaji vS§ichni zaméstnanci napti¢ celou firmou. Ke
schiizkam jsou vyuzivany rtizné prostory, kuchyika, stoly a sedacky na chodbach, kancela-

fe 1 relax room.

Zajimavym nastrojem IK jsou Svaciny. Jedna se o velmi popularni porady
S managementem a ostatnimi zaméstnanci. Svaciny se konaji ptfiblizné jednou ¢i dvakrat
meésicné. Jejich obsahem je diskuze nad novymi hospodaiskymi cily spolecnosti, novymi
kampanémi, strategiemi a dalSimi stéZzejnimi tématy. Je vybran pfednasejici, vétSinou za-
stupce managementu, nebo jind zodpovédna osoba, kterd nastini danou problematiku. Poté
je oteviena volna diskuze s cilem ziskat od persondlu zpétnou vazbu a probrat nejasné de-
taily. Svaciny davaji zaméstnanclim pocit, Ze se mohou zapojit do rozhodovacich procest.
Zaméstnanci Svaciny zminovali jako skvély a nepostradatelny néstroj pro predavani strate-
gii, problémem jsou vSak nevhodné prostory. Svaciny probihaji ve vétsi kancelari, ktera
svou kapacitou a vybavenim nestac¢i pro tak Siroké posluchacstvo. Persondl si stézoval na
nedostatek mist k sezeni, mnohdy nevidi dobie na projektor. Mistnost nedovoluje pohodIné

zhlédnuti prezentace, ¢imz klesa i soustiredénost posluchace.
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R5: ,, Nejvice by mi chybély Svaciny. Je dulezité predavat si mezi sebou vize a cile. Kdyby
nebyly ostatni ndstroje, informace by sice chybély, ale bez primé komunikace mezi zamést-

«

nanci a vedenim bychom méli pocit, Ze se nam vedeni vzdaluje. ‘

R8: ,,Nejlepsim zdrojem informaci jsou Svaciny, kdy se sejde cela firma a bavime se o urcite

«

problematice. Mame moznost reagovat, clovek ziska zpétnou vazbu. ‘

RS: ,, Svaciny jsou fajn, ale je tam hromada lidi, nemaji kde sedét. Idealni by bylo, kdyby-

chom na to méli lepsi prostory. Nekde, kde by byla prijemnéjsi prezentacni atmosféra. *

SHRNUTI:

Osobni schlizky a Svac€iny jsou maximalné vhodny ndstroj pro komunikovani stézejnich
témat, u kterych je dulezité ziskat zpétnou vazbu. Momentalné funguji velmi dobie, za-
méstnanci citi, ze jsou soucasti rozhodovaciho procesu spole¢nosti. To jim dava pocit uzi-
tecnosti a posiluje jejich loajalitu. Problémem je vSak nevyfeSeny prezentacni prostor, kte-
ry Svaciny znepiijemnuje. Bylo by vhodné vytvofit novy prostor k prezentovani, ptipadné
investovat vice Casu a energie a prezentovat vicekrat, po mensich skupinkach. Ve druhém
piipad€ by komorné€jsi atmosféra mohla napomoci introvertnéj$im jedinctim, aby projevili

své ndzory a poskytli napady, coz je pro n€ pied velkym obecenstvem problematické.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

5.4 Rozpor mezi interni a externi komunikaci

Jak je patrné z predeslych kapitol, Aukro interné komunikuje velmi ,,friendly* zptisobem.
Jiz delsi dobu se snaZzi otevirat také vefejnosti, avSak v oblasti externi komunikace ma |
nadale limity. Uvnitf je spoleCnost mlada, hrava, inovativni. Vetfejnost Si S ni vSak tyto
asociace nespojuje. Existuje tedy stale nevyuzity potencial, ktery by mohl ptispét ke zvy-

Seni oblibenosti Aukra a potazmo i k posileni jeho konkurenceschopnosti.

Pro zjisténi aktualniho vnimani znacky vefejnosti byla provedena ve dnech 13. - 16. listo-
padu 2012 sonda prostfednictvim elektronického dotazniku. Zicastnilo se ji 75 responden-
tt (74,32 % zen a 25,68% muzl) ve véku od 15 do 50 let (64,86 % 21-30 let, 17,57 % 15-
20 let). Jednotlivi zastupci pochazi ze viech kraji Ceské republiky a vykonavaji riznoroda

povolani ( 48,88% studenti, 6,67% OSVC, 4,44% zdravotni sestra, aj.)

Z vysledkl vyplynulo, Ze Aukro je pro tuto skupino dobfe znamé. Povédomi o existenci
spole¢nosti melo 100% odpovidajicich, 98,67% znalo oblast jejiho plisobeni - internetové
obchodovani a celych 72% vyuzilo vV minulosti nabizenych sluzeb, at’ uz ndkupu, prodeje
nebo obojiho. Tyto vysledky jsou pro firmu velmi lichotivé. Se znackou si respondenti
nejcastéji asociovali: internet (16x), aukce (13x), nakup a prodej (13x), rychlost (11x), niz-

ké ceny (11x), bazar (8x), coz odpovida hlavnim principtim podnikani spole¢nosti.

Pozitivnich vysledk doséhlo 1 v odpovédich na otazku: ,,Pisobi na Vas Aukro jako mo-
derni firma?“, kdy celych 20% obodovalo zndmkou 1 (naprosto) a 48% znadmkou 2 (velmi
siln€). Pouze 4% ozndmkovali Cislem 4 (spiSe ne), zbyld procenta znéla neutrdlné za 3.
Podobné¢ dobte byla firma hodnocena v otazce: ,,Plisobi na Vas Aukro jako pratelsky nala-
déna firma? Témer polovina respondent uvedla, Ze Aukro je nadstandardné pratelska
firma. Na rozdil od pfedchozi otazky se zde ale naslo i nékolik zcela negativnich hodnoce-
ni a velké mnoZstvi neutralnich. Cimz se dostdvame k jadru problému — Aukro ma4 stale
rezervy v pratelském ladéni komunikace smérem ven z firmy. (kompletni vysledky

dotazniku jsou soucasti ptilohy na CD — Marketingovy vyzkum)
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Pusobina Vas Aukro jako pfatelsky naladéna firma? (1- naprosto, 3 -
neutralné, 5 - vibec ne)

B1 9 (12 %)
m2: 28 (37,33 %)
B3: 31 (41,33 %)
B4 5 (6,67 %)
W52 (2,67 %)

zdroj: httpdvnimani-spolecnosti-aukro.vyplnto.cz

Obrazek 9: Graf - Je Aukro piatelska firma?

Zdroj: vlastni vyzkum

V oblasti komunikativnosti a otevienosti firmy ziskalo jen lehce nadprimérné hodnoceni.

Timto faktem by se do budoucna méla fidit externi komunikace. Proto, aby bylo Aukro

skute¢né vnimano jako ptatelska, oteviena firma, je tieba se veiejnosti jeSté vice otevrit.

Pdsobina Vas Aukro jako komunikativni a oteviena firma? (1-
naprosto, 3 - neutralné, 5 - vibec ne)

B 111 (14,67 %)
m2: 20 (26,67 %)
m3: 31 (41,33 %)
m4: 10 (13,33 %)
W53 (4 %)

zdroj: httpzwvnimani-spolecnosti-aukrovyplnto.cz

Obrazek 10: Graf — Je Aukro komunikativni a oteviena firma?

Zdroj: vlastni vyzkum
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Az prekvapivé negativni byly odpovédi na otazku: ,,Psobi na Vas Aukro jako firma uda-
vajici ,trendy*“? Aukro si zaklada na svém inovativnim pfistupu. Pfesto negativné hodno-
tilo 37,33% dotazovanych a 41,33% odpovédélo neutralné. Tento dotaznik nesahal do

hloubky problému. Bylo by ovSem na misté dalsi zkoumani tohoto jevu.

Plsobina Vas Aukro jako firma udavajici "trendy"? (1- naprosto, 3 -
neutralng, 5 - vibec ne)

B2 (2,67 %)
m2: 14 (18,67 %)
B3 31 (41,33 %)
m4: 19 (25,33 %)
B 5: 9 (12 %)

zdroj: hitp:fenimani-spolecnosti-aukrovyplnto.cz

Obrazek 11: Graf — Udava Aukro trendy?

Zdroj: vlastni vyzkum

SHRNUTI:

Aukro ma snahy zlepSovat svlij obraz v ocich vefejnosti. Stale vSak neni vidéno tak, jak by
si pralo — jako pratelska, vstiicna firma, ktera ma na prvnim misté své uzivatele. V soucas-
nosti ma Aukro velmi humorné vedenou komunikaci na Facebooku. Ta ziskava pozitivni
odezvy. Piesné tento zpisob je cesta, kterou by se mély fidit i dalsi nastroje externi komu-
nikace. Ne vSechny, naptiklad tiskové zpravy, se daji komunikovat vtipné a uvolnéné, me-
ly by proto vznikat i nové formaty, které zaujmou, napiiklad ambientni média. Ty jsou
vhodné pro moderni komunikaci. Vyjadiuji ndpaditost, daji se snadno podat zabavné. Na-
vic nejsou tolik nakladné jako klasickd reklama. I v té se vSak Aukro zaalo projevovat
svébytnym zptisobem. Napiiklad televizni spot Kondomy aneb trapas na pokladn€ uvedeny
na konci roku 2011 slavil velky tspéch. Investice do podobnych pocinli velmi pozitivné

ovliviiyji vefejné minéni ku prospéchu Aukra.
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6 DOPORUCENI ZMEN V INTERNi KOMUNIKACI

Celkové hodnoceni IK i firemni kultury bylo kladné. Doporuc¢enim budou jen malé zmény
zefektiviujici jednotlivé nastroje. Z vyzkumu vyslo, ze by zaméstnanci ocenili zlepSeni
komunikace mezi oddélenimi. Vhodnym ndstrojem jsou eventy. Organizatofi by se méli
soustiedit na vytvafeni smiSenych skupin, které by spole¢né kooperovaly. Tim budou posi-

leny vztahy mezi zaméstnanci napii¢ celou firmou.

Casopis IN je oblibeny, aviak piili§ obsahly a naroény na piipravu. Resenim je snizit roz-
sah ¢lankd, které se tak stanou Ctivejsi, mén€ narocné na Cas Ctenafe i na praci grafikt. Pe-
riodicita jednou mési¢né je vyhovujici ve spojeni s nové pouzivanymi Buzzy, které komu-
nikuji aktudlni déni. Vyznamnou zménou by mély projit nasténky. Ty maji potencial diky
dobrému umisténi. Trpi ale nedostate¢nou aktualizaci. Je tfeba je aktualizovat pravidelné
tak, aby respondenti zménu ocekavali. Na nasténku je doporu¢eno umistit novinky z oboru
marketingu, internetu, podnikani, atd. Zaméstnanci Aukra jsou vytiZzeni lidé a nemaji do-
statek Casu sledovat trendy. Jedna se vSak o tématiku, kterd je jim blizka a zajima je. In-
formace by doplnily data z denniho monitoringu. Clanky z internetovych médii Marke-
ting&Media, MediaGuru, aj., ¢i z tisténych publikaci by se ménily jednou tydné. Nasténka
Produktu je zcela neefektivni, proto musi byt nahrazena. Vznikly prostor by mohly plnit
aktualni informace ze spolupracujicich servisi, které zaméstnance rovnéz zajimaji, ale
nedostavaji jich dostatek. Aktualizace by probihala jednou mési¢né. Podklady by po do-
mluvé zasilaly jednotlivé servisy jako report déni, nevyzadovaly by tedy mnoho ¢asu pro
piipravu ani realizaci. In-doorové kampané nejsou efektivni. Jejich budoucnost zavisi

na rozhodnuti managementu, zda pro n¢ v budoucnu vyhradi zdroje, coz neni doporuceno.

Jako nejoblibenéjsi nastroj byly vyhodnoceny Svaciny. Problematické je v8ak nevyhovujici
technické zazemi pro velké obecenstvo. Poslucha¢i nemaji dostatek mist k sezeni, nevidi
dobie na projektor, coZ zpuisobuje nesoustiedénost a nepohodli. Reseni v tomto piipadé
neni snadné. Jednou z variant je zajistit lep$i prostor pro prezentace, napiiklad piestavbou
¢1 pronajmem novych mistnosti v budové. Druhou variantou je prezentovat nadvakrat, coz
je velmi naro¢né na Cas i energii prezentujicich. Touto otazkou by se mélo vedeni, vzhle-

dem k dulezitosti nastroje, hloubgji zabyvat.

Zajimavych navrhem bylo zavedeni komornéjSich diskuzi. Ty nejsou naro¢né na tech-
nické vybaveni. Umoznily by také introvertnim osobam snaze vyjadrit své myslenky, coz

je pro né pred veétsim obecenstvem obtizné.
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ZAVER

Bakalarska prace dosahla, dle mého nazoru, ptedem stanovenych cilti. Vénovala se prede-
v§im interni komunikaci. Teoreticky i prakticky popsala jeji vyznam, ndstroje i trendy.
Dale se zabyvala firemni kulturou, ktera piimo ovliviiuje nastaveni interni komunikace ve
firmach. V praktické ¢asti jsem se zaméfila na nejvétsi obchodni portal v Ceské republice,
spole¢nost Aukro. Pro zkoumani aktudlné nastavené interni komunikace, ktera zde fungu-
je, byly vyuzity hloubkové rozhovory se zaméstnanci. Ty poskytly mnoho novych podnéti
ke zlepSeni stavajici situace. v Aukru. Vystupem prace je do hloubky orientovana reserse,
ktera popisuje postoj zaméstnancu k firemni kultufe, interni komunikaci celkové i k jejich
konkrétnim nastrojim. ReSerSe ma prakticky vyuzitelny pfinos. V soucasnosti se ji

V Aukru redlné zabyva oddéleni Komunikace.

Soucasti praktické Casti je také doporuceni zmén. To predstavuje kompletni souhrn inova-
ci, které by spole¢nost mohla implementovat do svych Internals. Jedna se nejen o rekapitu-
laci pozitiv a nedostatku, ale i nové navrhy. Zasadni jsou navrhy na nové vyuziti nastének
a zavedeni komornich diskuzi pro mensi tymy. Mn¢ osobné prace obohatila detailnéjSimi
poznatky z oboru interni komunikace a pfedevsim jako osobni piinos vidim vyzkouseni si

prace na realném projektu, ktery bude slouzit vyznamné spole¢nosti, jakou je pravé Aukro.

Jistymi omezenimi byly nedostatek Casu a prostoru pro hlubsi zkoumani zjisténych pro-
blémt — negativni postoj k in-doorovym kampanim a nasténkam, neodpovidajici prezen-
taéni podminky Svaéin a ne zcela korespondujici externi komunikace. Reseni téchto aspek-
ti by vyzadovalo delsi ¢as a aktivni spolupraci s managementem firmy, pro coZ nebyl

Vv bakalaiské praci prostor.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HR

PR

IK

Cl

Human resources = lidské zdroje, obor personalistiky
Public relations = vztahy s vetejnosti
Interni komunikace

Corporate identity = firemni identita
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PRILOHA PI: KOLAZ - ZAMESTNANCI STANOVUJi HODNOTY

Zdroj: interni vyzkumy Aukro

Nase hodnoty ~Jaukro

Co nas odliSuje a ma odliSovat od jinych? Jaké chce Aukro byt?




PRILOHA P II: HLOUBKOVE ROZHOVORY

Druh vyzkumu:

Kvalitativni vyzkum

Zdroje:

Primarni zdroje

Forma:

Anonymni hloubkové rozhovory se zvukovym zdznamem — zisk vnittnich postojii a ndzort
Obsah:

21 otazek na téma firemni kultura, vnimani interni komunikace a jejich nastroji, vnimani

dualezitosti interni komunikace
Respondenti:
8 zen, 12 muzu, rizna oddéleni, respondenti podle poc¢tu zaméstnancli na daném oddéleni

HR (1), Produkty (1), Marketing (4), Obchod (3), Analytici (1), Bezpecnost (2), Zakaz-
nicky servis (7), Management (1)

Hlavni pracovni pomér

Pramérny vék:

26,6

Pramérna délka pracovniho poméru:
2 a Ctvrt roku

Primérna délka zaznamu:

16 minut 30 sekund

Cile:

Zjistit stanoviska zaméstnancli spole¢nosti Aukro k nastavené firemni kultufe a interni

komunikaci.
Uel:

Souhrnné hodnoceni firemni kultury a IK ve spole¢nosti, navrZzeni zmén na zlepSeni.



Datum:
27. - 28. listopadu 2012
Misto vyzkumu:

Allegro Group CZ, s.r.0., Namésti T. G. Masaryka 1280, Zlin

VNIMANI INTERNI KOMUNIKACE V AUKRU

a) Vnimani dulezitosti atmosféry na pracovisti

1. Ohodnot znamkou 1-5 podle dulezitosti (1 malo, 5 velmi), jak je pro Tebe pratelska at-

mosféra na pracovisti podstatnym faktorem pri vybéru zaméstnavatele. Zdiivodni.

2. Pracoval/a bys ve firmé, kde panuje napéti a neosobni pristup? Svou odpoved zdivodni.

Pokud ano, za jakych podminek?
3. Jak se atmosféra na pracovisti odrazi na Tvé vykonnosti?
4. Myslis, ze v Aukru panuje pratelska atmosféra?

5. Ma fungovani IK viiv na atmosféru v Aukru?

b) Vnimani interni komunikace v Aukru

6. Jak vnimas fungovani nastavené interni komunikaci v Aukru? Pozitivnée ¢i negativne?

1. Popis IK Aukra 5 slovy.

c) Nastroje IK

8. Jaké nastroje IK vidis jako nejlepsi zdroje informaci?

9. Jaké nastroje IK nejradeji vyuzivas? Pro jaké potreby?

10. Jak vnimas IN? Vyhovuje Ti jeho forma, cetnost vydani, obsah, rubriky?

11. Kolik ¢asu vénujes precteni Inu? Jaké mnozstvi prectes? Odhadni.



12. Ctes pravidelné Buzzy? Jsou dobrym zdrojem informaci? Vyhovuje Ti jejich forma?
13. Jak vnimds ndsténky? Ctes je? Prispivds svymi néazory?

14. Jak casto si vsSimnes nasténky? Sledujes, zda byla aktualizovana?

15. Zucastnil ses néjakého eventu, popr. zucastiujes se pravidelné? Jaké byly Tvé dojmy?
16. Tviij nejoblibenéjsi event?

17. Ocenil bys vice eventii? Prip. jaké?

18. Zdaji se Ti nekteré nastroje |K neefektivni? Co bys na nich pripadne zmenil/a?

19. Chybi Ti néjaky nastroj IK?

d) Dulezitost IK

20. Kdyby bylo v ramci uspor nutné zrusit nastroje IK a zachovat pouze jeden, ktery bys

zvolil/a?

21. Ovlivnilo by dle Tvého ndzoru zruseni IK atmosféru, ktera v Aukru v soucasnosti panu-

je? Pokud ano, jak.
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Il Uzivatelské testovani aneb Cesta do hlubin uzivatelovy duse

Il Nataceni 2thodinové Love Story z Kadané

‘.
Il Rozhovor's Radkem Havlikem brezen 2012
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EDITORIAL HONZY MIKULKY

Mile kolegyné, vazeni kolegové,

do vasich e-mailovgch schranek pravé do-
putovale daldi islo oblibeného mésicniku
IN, které opét pfehledné rekapituluje pod-
statné déniv nadi spoleénosti. Cteni tohoto
€isla ndm budou navic zpfijemfiovat inten-
zivni slunedni paprsky - slunicko nam pfi-
chod jara demonstruje dokonce takovou si-
lou, Ze vyslalo zagitkem bfezna k Zemi ve
formé slunecni boufe 26 miliard kWh ener-
gie, cof je zhruba spotfeba elektiing 8 mi-
liomového New Yorku na 2 roky. Kromé slu-
nitka nas miZe také zahfit pocit, Ze Aukro.
Z jiZ potieti za sebou dokazalo ziskat cenu
Internetovij obchod roky, co je bezesporu
skv&l] signal pro nds pro viechny, Ze nase
kaZdodenni snaZeni ma smysl.

Tepla bude, jak se zd3, ziejmé dost, pro-
to miZeme odhodit rukavice, Cepice a Sily
3 zatit sméle formovat postavy do plavek.
Taky mate tak radi ten £as, kdy se den zadi-
na prodluzovat, vie se zacind zelenat a do
viech se vlévd optimismus 3 nova ener-
gie? Navic na3s optimismus miZe prohlu-
bovat nedavno zvefejnényg prizkum, kter
fadi nas servis Heuréka.cz na Spicku Zeb-
ficku mezi cemovgmi srovnavaci. A kdyz
uZ mé to jarni pofasi tak prijemné naladi-
lo a nesetfim tady chvalou, tak musim zmi-

v
[ wreo J1fzQshulstcl70aloNiofullisfufishsl

nit i spolecnost NetDirect, kterd vijznam-
ngm zplsobem rozdifuje své pole phsob-
nosti nejen na Eeském trhu, platebni servis
PayV, kter] kaZdgm dnem roste a ziskava
stale vice a stale vétSi klienty... 3 tak bych
mohl vyjmenovavat daldi a daldi semwvisy,
které mame, a jejich dspéchy, nékdy vét-
i, nékdy men3i, nicméné sméfujici k jedno-
mu cili — st3t se nejlepsimi ve svém oboru.
No 2 pravé o detailech viech téchto kai-
dodennich snaZeni se doftete na nasledu-
jicich stranach. TakZie preji viem prijemné
Cteni a jesté vice prijemngch jarnich chvil
stravenygch v pfirodé, na kole, na prochaz-
ce, navijleté, u grilu...
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Podle ,mobilniho” vizkumu jsou uZivatelé Aukro.cz

prakticti androidaci

Aukro.cz Je mezl prvnimi servisy, kterg
zna vislediy z mezinirodniho v{zkumu
moblinich aplikaci. Kromé eského Auk-
ra jsou do vjzkumu zapojeny | dalii zemé
vietné Polska.

.Na jehoz3akladé se bude centralni tgm roz-
hodovat, co bychom do aplikaci méli imple-

mentovat a na co se do budoucna zamérit,”
fika k vizkumu Jirka Budinsky, kterd ma na
starosti marketing mobilnich aplikaci na
Aukru. Zatimv3iak cekame na visledky pri-
zkumu z ostatnich zemi. .V néktergch bude
zfejmé dulezitéjsi iPhone, mozna se docka-
me i jingch predstav tgkajici se funkci mo-
bilnich aplikaci,” dodava Jirka.

[ s 94 % respondentd si nékdy stahlo né-
Jjakou mobilni aplikaci
» 60 % je neustile on-line diky datovim
balickdim od operatora
« 85 % vi, Ze Aukro ma mobilni platformu
« Respondenti vizkumu pouzivaji aplika-
ce castéfl net light web
« Nasi uzivatelé v mobilu nakupuji dva-
kratvice pres aukce, nez pres Kup ted?!
« Osloveni uZivatelé jsou mnohem prak-

Casi a zpravy nei hry

10 zajimavosti

Z naseho.
~mobilniho” viizkumu:

« Nasi uzivatelé by nejvice ocenili, aby je
aplikace aktivné upozoriovala na zmé-
nu nabidky, ¢i pfihoz v aukci

» Vétiina oslovenych by uvitala moinost
uskuteénit platbu rovnou v mobiiu

« Pouze 19 % uzZivateld by si nikdy nic na
Aukru z mobilu nekoupilo

« Uivateldm se obecné nase aplikace
{pfedeviim ta pro Android) libi - jejich
hlavni starosti je spolehlivost

e a ¢

== Kategade
—Pro et pebo WAL vyhiesavies

Stedouind
> Broanapei dedorard natidy

(=] More Autro
Vate = dupy

©)

Takto vypada hlavni stran-
ka aplikace pro Android.
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Tyw procef Aukce (s prihazewinin)
Uiz baxesoce: Kniky o Casopisy > Kelhy >
Pra iti > Laletrie nag

Tutey ek

Harry Potter

Ferogyate (asimdlei 8]

wont e
= SO |

Maly {do 50 kB) &

|vodozrak

Pops pledniay

Dot doadien) e abxdeny plarty

V Moje Aukro mizete vy-
stavit novou aukci.

V pokrocilé galerii si mizZete
prohlizet ¢i zoomovat obrazky.

Miuvte

Pokud jste majitelem telefonu
s operacnim systémem Andro-
id, mGZete na Aukruvyhledavat
klidné pomoci mluveni.

v
[ meo Jaif2RsQelsloll70slofiofiilzfislfis]s)

Hiedat Q& |

Cltzes (425308 ot
2 € - SILAO

~ 2 Ratie
 Cererallg - T5SILOVAL b5

CrTzme Asitas- 8 Rk
Comrniled - SELIGEA

Ve vgpisu nabidek si pomo-
ci znamé ikony rychle ovérite,
ktefi prodejci jsou garantovani
programem Aukro+.



PRILOHA P VI: DOTAZNIKOVE SETRENI

1. Znate spolecnost Aukro?

2.V jaké oblasti Aukro piisobi?

3. Vyuzil/a jste nékdy sluzeb, které Aukro nabizi? Pokud ano, jakou?

4. Popiste, jak si predstavujete spolecnost Aukro 5 slovy:

5. Pusobi na Vas Aukro jako moderni firma? (1- naprosto, 3- neutralne, 5- vitbec ne)

6. Piisobi na Vas Aukro jako pratelsky naladeéna firma? (1- naprosto, 3- neutralne, 5- Vii-

bec ne)

7. Pusobi na Vas Aukro jako komunikativni a oteviena firma? (I- naprosto, 3- neutralné,

5- vitbec ne)

8. Piisobi na Vas Aukro jako firma udavajici "trendy"? (1- naprosto, 3 - neutrdlne, 5 - Vii-

bec ne)
9. Tipnete si, kolik zaméstnancu v Aukru pracuje:
10. Jak si predstavujete komunikaci uvniti spolecnosti Aukro? (nepovinna)

11. Setkal/a jste se s nékym, kdo ve spolecnosti Aukro pracuje nebo pracoval? Pokud ano,

jaké jste o Aukru nabyl/a dojmy? (nepovinna)

12. Chtel/a byste v budoucnu v Aukru pracovat? Proc? (nepovinna)

13. Zaregistroval/a jste komunikacni aktivitu Aukra? (Napr. billboardy, bannery, TV spoty)
14. Jak na Vas piisobila?

Identifikaéni otazky:

15. Jste muz ¢i Zena?

16. Vas vek:

17. Trvalé bydliste:

18. Bydlite v:

19: Nejvyssi dosazené vzdelani:

20. Vase zaméstnani:






