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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zabývá problematikou vnitrofiremní komunikace ve firmě 

HP TRONIC Zlín, spol. s r. o. Teoretická část této práce přináší přehled o literárních po-

znatcích zabývajících se vnitrofiremní komunikací a firemní kulturou. Tím byla stanovena 

východiska pro analytickou část bakalářské práce. Podkladem pro zpracování analytické 

části bylo dotazníkové šetření, které mělo za cíl zjistit názory zaměstnanců firmy na stav 

interní komunikace a způsob předávání informací. 

Na základě získaných informací byly společnosti doporučeny návrhy, které by měly přispět 

ke zvýšení efektivnosti komunikace uvnitř firmy. 

 

Klíčová slova: vnitrofiremní komunikace, komunikační kanály, zpětná vazba, podniková 

kultura   

 

 

ABSTRACT 

This Bachelor’s thesis deals with problems of internal communication in 

HP TRONIC Zlín, Ltd. Theoretical part of this work brings survey concerning with internal 

communications and company culture thus the foundations for analytical part of the work  

were clearly determined. Questionnaire represented the basis of practical section which was 

focused on finding of employee attitudes to the state of internal communication and the 

method of information transfer. 

On the basis of obtained information, some proposals were recommended. They should 

contribute to increase in communication effectivity within company. 
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ÚVOD 

„To nejdůležitější v komunikaci je slyšet to, co nebylo řečeno.“ 

P. F. Drucker 

Interní komunikace je zdánlivě neviditelný a neměřitelný prvek firmy, který má za úkol 

propojit všechny zaměstnance firmy. Úsilí najít společnou řeč a pochopení podniku je dů-

leţitým faktorem, který spoluutváří loajalitu zaměstnanců k zaměstnavateli.  

Komunikace mezi vedoucími a zaměstnanci by měla naplnit očekávání zaměstnanců i je-

jich nadřízených a měla by prospívat společnosti. Vedení podniku by mělo pro své zaměst-

nance vytvořit takové pracovní prostředí, které je bude motivovat k odvádění co nejlepšího 

pracovního výkonu. 

Management firmy by se měl především snaţit o dostatečnou úroveň informovanosti svých 

zaměstnanců o firemních cílech, záměrech, výsledcích a perspektivách dalšího rozvoj. Je-li 

komunikace ve firmě efektivní a správně vedená, můţe se stát důleţitou konkurenční vý-

hodou. Podílí se také na tvorbě image firmy. 

Současným trendem ve vyspělých zemích je větší míra spoluúčasti a zainteresovanosti řa-

dových pracovníků s firemní značkou. 

Ve své bakalářské práci se budu věnovat problematice vnitrofiremní komunikace ve spo-

lečnosti HP TRONIC Zlín, spol. s r. o. Jejím hlavním cílem je analyzovat současný stav 

vnitrofiremní komunikace ve společnosti, blíţe se seznámit s průběhem komunikace, odha-

lení případných nedostatků a na základě takto zjištěných informací navrhnout vhodná opat-

ření a doporučení, která by vedla ke zlepšení současného stavu vnitrofiremní komunikace 

ve firmě. 

V rámci teoretické části bakalářské práce jsou zpracovány teoretické poznatky týkající se 

problematiky vnitrofiremní komunikace a podnikové kultury.  

V praktické části je představena samotná firma a jsou konkretizovány jednotlivé komuni-

kační kanály, které firma vyuţívá. Stěţejní částí je dotazníkové šetření, jehoţ výsledky jsou 

podkladem pro závěrečná doporučení ke zlepšení stavu vnitrofiremní komunikace ve spo-

lečnosti HP TRONIC Zlín, spol. s r. o. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 PODNIKOVÁ KULTURA 

Nový zaměstnanec, který přichází do podniku, se setkává se spoustou nových věcí, které 

nechápe a připadají mu nezvyklé, divné a nápadné. Po uplynutí určité doby, po kterou se 

sţívá s prostředím, začne vnímat zvláštní atmosféru, kterou na něho okolí působí. Lidé 

spolu jednají různě, jsou uspěchaní, mluví úsečně nebo naopak jsou klidní, rozmlouvají 

uvolněně a působí vyrovnaně. V některých firmách převaţuje hlasitá řeč a bezprostřední 

způsob chování, v jiných si zase zakládají na uctivých pozdravech a mnohdy aţ přehnané 

ohleduplnosti. Někde staví na pečlivosti a opatrnosti, jinde si váţí manaţerů, kteří se nebojí 

riskovat. Rozdíly v podnikových zvyklostech jsou obrovské a novému člověku trvá dlouho, 

neţ pochopí, jak se má chovat, aby byl opravdu vnímán jako domácí. „Podnikoví veteráni“ 

mohou být názory nového člena překvapeni, protoţe je většinou nenapadne, ţe v jiných 

organizacích mohou vládnout jiné zvyky a postoje. Existuje řada zvyklostí, které se upevni-

ly a staly se normou kaţdodenního chování pracovníků. Takové zvyklosti se nazývají pod-

niková kultura [7]. 

1.1 Vymezení pojmu podniková kultura 

Přesné a úplné vymezení podnikové kultury není úplně jednoduché, coţ dokládá i fakt, ţe 

mezi autory, kteří se problematikou podnikové kultury zabývají, neexistuje jedna definice, 

která by byla všeobecně platná. Kaţdý autor vidí podstatu podnikové kultury trochu v ně-

čem jiném. Tento rozpor dokládají níţe uvedené různé definice předních autorů. 

„ Zkusíme pojem kultury opět oživit – je to sbírka hodnot, symbolů, podnikových hrdinů, 

rituálů a vlastních dějin, které působí pod povrchem a mají velký vliv na jednání lidí na 

pracovních místech.“ (Deal, T. B., Kennedy, A. A., 1983, s. 503) [3]. 

„Podniková kultura je vzorec základních a rozhodujících představ, které určitá skupina 

nalezla či vytvořila, odkryla a rozvinula, v rámci nichž se naučila zvládat problémy vnější 

adaptace a vnitřní integrace a které se tak osvědčily, že jsou chápány jako všeobecně plat-

né.  Noví členové organizace je mají pokud možno zvládat, ztotožnit se s nimi a jednat 

podle nich.“ (Schein, E. H., 1989, s. 3) [3]. 
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„Podniková kultura je vzorec základních a rozhodujících představ, které určitá skupina 

nalezla či vytvořila, odkryla a rozvinula, v rámci nichž se naučila zvládat problémy vnější 

adaptace a vnitřní integrace a které se tak osvědčily, že jsou chápány jako všeobecně plat-

né.  Noví členové organizace je mají pokud možno zvládat, ztotožnit se s nimi a jednat 

podle nich.“ (Schein, 1989, s. 3) [3]. 

Podnikovou kulturu můţeme chápat jako soubor hodnot, norem a vzorů jednání v celku, 

který určuje způsob a podoby chování zaměstnanců, jejich vztahy uvnitř i navenek sociál-

ního systému. Podniková kultura nemusí být nikde výslovně formulována, ale přesto vý-

znamně ovlivňuje fungování procesů a způsoby práce v organizaci. Celková rovina podni-

kové kultury spočívá v celkovém pohledu na svět a v přístupu k ţivotu, práci, lidem i sobě 

samým i k ţivotu jednotlivých pracovníků [3].  

Podniková kultura má vliv na řízení podniku a významně ovlivňuje jednání zaměstnanců. 

Podle toho, jak a v jakém rozsahu k ovlivňování dochází, můţeme rozlišit silnou nebo sla-

bou podnikovou kulturu. V silné podnikové kultuře velká část zaměstnanců věří podniko-

vým cílům a prioritám, jsou vytvořeny podmínky pro jednoznačnou komunikaci, sniţují se 

nároky na kontrolu zaměstnanců, zvyšuje se pracovní ochota a posiluje týmový duch. Silná 

podniková kultura ovšem můţe přinášet i nepříznivé jevy, jako například tendence 

k uzavřenosti podniku, podceňování vnějších vlivů, nedostatek flexibility nebo tendence 

vyhýbat se kritice a konfliktům. Silná kultura, která podporuje nesprávné chování, můţe 

bránit dosaţení ţádoucích změn. V prostředí slabé kultury dochází k častým změnám roz-

hodovacích principů, vytváření konfliktů a projevům nejasnosti firemních cílů [5]. 

Podniková kultura je povaţována za nepřímý nástroj řízení. Vytvářením vzorů očekávané-

ho chování lidí ve firmě potenciálně usnadňuje a zrychluje řídící procesy. Projevuje se při 

rozhodování a implementaci rozhodnutí a při angaţovaném dosahování cílů. Podnikovou 

kulturu má kaţdá firma, ale ne kaţdá ji umí vyuţít k rozvoji svého trţního potenciálu a 

k rozvoji svých zaměstnanců jako jediné dlouhodoběji udrţitelné konkurenční výhody [16]. 

1.2 Složky podnikové kultury 

Jako sloţky nebo prvky podnikové kultury jsou označovány nejjednodušší funkční jednot-

ky, které představují základní komponenty kulturního systému. Sloţky podnikové kultury 

opět nejsou autory vymezovány jednoznačně, ovšem nejčastěji jsou za sloţky podnikové 
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kultury povaţovány: základní předpoklady, hodnoty, normy a artefakty materiální a nema-

teriální podoby [9]. 

Základními předpoklady jsou míněny zafixované představy o fungování reality, které 

jsou ve firmě povaţovány za samozřejmé a zcela nezpochybnitelné, např. „lidem ve firmě 

se dá věřit“. U člověka fungují základní předpoklady zcela nevědomě, je proto obtíţné je 

identifikovat. Hodnotou je to, co je povaţováno za důleţité, čemu je přikládán význam. 

Organizační hodnoty jsou výrazem toho, čemu je přikládán význam v organizaci jako cel-

ku. Hodnoty představují jádro organizační kultury a jsou povaţovány za nástroj utváření 

organizační kultury. Klíčové hodnoty organizace bývají vyjádřeny v etickém kodexu. 

V praxi se můţe objevit problém mezi nesouladem hodnot deklarovaných a skutečně za-

stávaných. Skupinové normy jsou nepsaná pravidla a zásady chování v určitých situacích, 

které skupina jako celek akceptuje. Normy se mohou týkat pracovní činnosti, komunikace 

ve skupině nebo také oděvu, který skupina nosí. Skupinové normy mají pro organizaci zá-

sadní význam, protoţe vymezují chování, které v organizaci je nebo není akceptovatelné, a 

tím regulují kaţdodenní chování pracovníků [9]. 

Mezi artefakty materiální podoby patří architektura budov a materiální vybavení firmy, 

produkty, které firma vytváří, výroční zprávy, propagační broţury apod. Artefakty nemate-

riální podoby jsou pak jazyk, historky a mýty, firemní hrdinové, zvyky, rituály a ceremo-

niály. Specifickým vyjádřením příslušnosti k firmě a její kultuře je také tzv. firemní řeč, 

která je zčásti tvořená „odbornou hantýrkou“ a z části výběrem jednotlivých slov a slovních 

spojení, které symbolizují určité události ve firmě a jsou srozumitelné pouze pro zaměst-

nance firmy [9]; [1]. 

1.3 Typy podnikové kultury 

Je zřejmé, ţe kaţdá firma má svou vlastní kulturu, která nemůţe být v ţádném jiném pod-

niku naprosto totoţná. Přesto byly provedeny dlouholeté výzkumy, které přinesly základní 

a nejčastěji se opakující typy podnikové kultury. Typologie se vţdy vyznačuje jistým zjed-

nodušením a má také mnoho omezení. Ale i přesto reprezentuje určitý ideální model, ke 

kterému se lez přibliţovat, nebo naopak se mu vyhnout [3].  

Za jednu z nejvýstiţnějších typologií uváděných v odborné literatuře se povaţuje typologie 

T. B. Deala a A. A. Kennedyho. Představuje jakési zjednodušení a její pouţití je moţné 
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pouze v omezených podmínkách [3]: 

 

Obr.  1. Typologie podnikové kultury [3]. 

Na Obr.  1 podle Bedrnové (2002, s. 501) jsou v matici popsány podnikové kultury 

s ohledem na dynamiku reakce ze strany trhu a riziko spojené s aktivitami realizovanými 

firmou.  

Tato typologie vychází z předpokladu existence omezeného okruhu nejdůleţitějších obsa-

hových momentů, které kaţdá podniková kultura obsahuje, jako např.: 

I. způsob zaměstnávání spolupracovníků 

II. kritéria a způsob rozhodování 

III. rozdělení pravomocí a odpovědností 

IV. kritéria a časové cykly hodnocení pracovníků a dynamika jejich pracovní kariéry 

V. styl řízení a způsob kontroly 

VI. interpersonální vztahy. 

Odborná literatura, např. [9], se poněkud liší v překladu jednotlivých kategorií, proto jsou 

v závorce vţdy uvedeny anglické ekvivalenty českých výrazů. 

„Analyticko-projektová“ kultura (the bet-your-company culture) 

Chybná rozhodnutí ohroţují firmu a chce-li se jim firma vyhnout, musí se maximálně sou-

středit. Proto se provádí komplexní analýza a dlouhodobá prognóza. V této kultuře se dů-

velké 

riziko 

malé 
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kultura „všechno 
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věřuje pouze vědeckotechnické racionalitě, protoţe intuice, zkušenosti, tradice nebo štěstí 

jsou nespolehlivé. Na zasedání jsou jasně určená místa, podle kterých se také hovoří. Důraz 

je kladen na čas, protoţe rychlost je nevítaná.  

Postup v kariéře je velmi pozvolný, protoţe starší a staří spolupracovníci si zajišťují svůj 

postup pro sebe výhodnými pravidly. Tato kultura se vyznačuje korektním oblečením a 

vystupováním. Neprojevují se emoce, neprobírají se soukromé záleţitosti.  

Kultura „všechno nebo nic“ (the tough-quy, macho culture) 

V této kultuře jde o temperamentní a mladistvé jednání, protoţe podnik tu je jakýmsi svě-

tem individualistů a hvězd s velkými idejemi. Řeč a komunikace jsou velmi nekonvenční. 

Úspěch je měřítkem všeho, autority, moci, příjmů, popularity a oblíbenosti. Kariérní postup 

je velmi prudký, ovšem doba zaměstnání netrvá dlouho. Tato kultura se vyznačuje rovno-

právným postavení muţů a ţen, na které jsou kladeny velmi tvrdé poţadavky. Jsou vítány 

symboly štěstí a horoskopy. Nepřípustné ovšem je přenášení osobních starostí do podniku a 

osobní svěřování.  

„Procesní“ kultura (the process culture) 

Všechny aktivity jsou zaměřeny na proces a cíl je podřadný. Chyby se nepřipouštějí, kdo-

koli na chybu můţe upozornit. Nejdůleţitější je mocenská hierarchie, oblečení a výše pří-

jmů. Například tradiční slavností je oslava 25 let v zaměstnání. Neprojevují se emoce. Hr-

dinové jsou takoví lidé, kteří jsou bez chyb, několik desítek let pracují v podniku, bez 

ohledu na osud. 

Kultura „chléb a hry“ (the work hard, play hard culture) 

Velmi otevřená kultura, která se obrací do světa, jeţ je plný moţností. Přátelství má vyso-

kou hodnotu. Nejdůleţitější je spolupráce a týmová práce. Verbální komunikace je velmi 

intenzivní. Kariéra je záleţitostí spíše společenskou neţ pracovní. Různé oslavy a vyzna-

menání jsou velmi oblíbené. Mnohdy přes nespokojenost s odměňováním existuje značná 

stabilita pracovníků. Hrdinou je ten, kdo dělá něco pro své spolupracovníky. Je moţné ho-

vořit o soukromých záleţitostech, mohou se projevovat emoce [3]. 
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1.4 Podniková identita 

Podniková kultura vyjadřuje charakter podniku, vnitřní pravidla hry, která ovlivňují myšle-

ní a jednání spolupracovníků. Ovlivňují také celkovou atmosféru, která utváří celý vnitro-

podnikový ţivot. Podniková identita však představuje cílevědomě utvářený strategický 

koncept struktury, fungování a vnější prezentace podniku v trţním prostředí. Vyjadřuje 

originalitu a nezaměnitelnost s jinými. Jestliţe má podnik úspěšně fungovat, musí být 

vnitřně integrovaný a navenek působit stabilně.  

Vytváření podnikové identity je vţdy řízený proces, který probíhá v řídící hierarchii shora 

dolů. Tento proces je ovšem dlouhodobý a realizovatelný po jednotlivých fázích. Důleţité 

je správně formulovat podnikatelskou strategii, od které se budou odvíjet další znaky. Mezi 

rozhodující elementy, které utvářejí podnikovou identitu, patří zejména [3]; [5]: 

 podniková komunikace, především komunikace uvnitř podniku, ale také komunika-

ce s odběrateli, zákazníky a širokou veřejností 

 podnikový design, jako je architektura budov podniku, vnitřní vybavení, oblečení 

zaměstnanců, design výrobků, podnikové prodejny, logo, vizitky, atd. 

 podnikové jednání, které je zakotveno ve standardech podniku a uplatňuje se vůči 

zaměstnancům i ekonomickému a společenskému okolí. 
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2 VNITROFIREMNÍ KOMUNIKACE 

Zaměstnanci představují pro podnik ţivotně důleţitou skupinu, poněvadţ právě oni nejčas-

těji komunikují se zákazníky a jejich vystupování do jisté míry ovlivňuje vztah zákazníků 

k firmě. Dnes se od zaměstnanců poţadují nejen profesionální dovednosti, ale také zájem o 

zákazníka a ochota mu vycházet vstříc. Zaměstnanec musí být dostatečně motivován a sám 

by se měl zajímat o to, jak působí na okolí, protoţe prostřednictvím jeho vystupování pro-

mlouvá k okolí i firma, ve které je zaměstnán. Právě efektivní vnitrofiremní komunikace je 

nástrojem, který významně ovlivňuje postoj pracovníků k firmě a jejich prezentaci před 

zákazníky. Spousta firem také vyuţívá sluţeb externích spolupracovníků nebo odborných 

poradců a ani tyto skupiny nejsou z vnitrofiremní komunikace vyloučeny [7]. 

Ţádná skupina lidí nemůţe efektivně pracovat bez komunikace, protoţe na kvalitě komu-

nikace závisí úspěch firemních projektů. Lidský kapitál je jednou z nejvyšších výdajových 

poloţek kaţdé firmy, a proto se manaţeři musí snaţit co nejvíce vyuţívat plného potenciá-

lu svých zaměstnanců. Je důleţité vymezit uvnitř podniku práva, povinnosti, odpovědnost a 

návyky vůči zaměstnancům, které budou vycházet z podnikové kultury. Tato pravidla by 

měla vyjasňovat vztahy na pracovišti a předcházet moţným nedorozuměním [8]. 

Komunikace v manaţerské praxi je především předávání informací mezi různými subjekty 

řídícího procesu a jejich pochopení. Náleţí k naprosto zásadním manaţerským dovednos-

tem a činnostem. Nezbytné je její zvládnutí při ukládání úkolů, při diskuzi o cílech, pře-

svědčování, motivačním rozhovoru či všech druzích ostatních rozhovorů v personální pra-

xi. V rámci komunikačního procesu se utvářejí informace, dochází k jejich třídění, dekó-

dování, ověřování, přenášení a vyuţívání. Vytvářejí se tak komunikační sítě a spoje [15]. 

2.1 Vymezení pojmu vnitrofiremní komunikace 

„ Termín vnitrofiremní komunikace zahrnuje jak vnitrofiremní komunikaci uskutečňovanou 

jednotlivými zaměstnanci uvnitř firmy, a to jak slovní tak mimoslovní (včetně komunikace 

činy), tak komunikační vliv firemní kultury na všechny zaměstnance firmy.“ (Hloušková, 

1998, s. 9) 

Komunikace znamená styk, spojení a přenos informací. Vnitrofiremní komunikace zname-

ná propojení firmy pomocí komunikace. Vnitrofiremní komunikační procesy by se neměly 

omezit pouze na to, aby se informace dostaly tam, kam mají, ale mělo by být dosaţeno 
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propojení pracovníků firmy tak, aby došlo k vzájemnému porozumění a skutečné spoluprá-

ci. Pomocí komunikace si zaměstnanci vyjasňují názory a postoje ke všemu, co se 

v podniku děje. Úroveň vnitrofiremní komunikace velmi úzce souvisí s úrovní firemní kul-

tury, protoţe je její součástí. Souvisí také s úrovní personální práce, kterou realizují vedou-

cí pracovníci. Vnitrofiremní komunikace je také nástrojem motivačního propojení firmy 

[6]. 

Vnitrofiremní komunikace představuje jak komunikaci uskutečňovanou jednotlivými za-

městnanci uvnitř firmy, a to slovní i mimoslovní, tak komunikační vliv firemní kultury na 

všechny zaměstnance firmy. Slovní a písemná komunikace přenášejí pouze kolem 10% 

informačních a motivačních prvků. Stěţejní část komunikace je realizována mimoslovně, 

především prostřednictvím činů manaţerů i ostatních pracovníků a systémem firemní kul-

tury. Neverbální komunikace je totiţ vývojově starší neţ komunikace slovní, a proto má na 

nás tak velký vliv, i kdyţ si to většinou neuvědomujeme [6]. 

Komunikace uvnitř firmy probíhá na všech úrovních a to jak horizontálně, tak i vertikálně. 

Jde tedy o komunikaci mezi nadřízenými a podřízenými, mezi managementem a vlastníky, 

mezi spolupracovníky nebo mezi jednotlivými útvary. Toto ovšem není jediný druh komu-

nikace, který ve firmě probíhá. K zaměstnancům hovoří nejen slova a písemné dokumenty, 

ale také pověst firmy, činy vrcholového managementu a ostatních členů vedení, firemní 

vize, strategie a cíle podniku, tradice a firemní rituály, míra zájmu vedení o spolupracovní-

ky, úroveň pracovního prostředí nebo úroveň jednání se zákazníky a veřejností [6]. 

Konkrétní podoba interní komunikace záleţí na oboru podnikání firmy, na obchodní strate-

gii, filosofii a řadě dalších faktorů. Neexistuje univerzální způsob, jak dosáhnout úspěchu, 

ale lze formulovat obecně platné pravidlo: „Celková firemní strategie a podniková kultura 

se odráţejí v chování zaměstnanců vůči zákazníkům: jak se firma chová ke svým lidem, 

tak se její lidé chovají i navenek [7].“ 

2.2 Cíle vnitrofiremní komunikace 

Interní komunikace je v centru pozornosti dnešních podniků. I přesto má spousta zaměst-

nanců pocit, ţe by komunikace v jejich firmě mohla být lepší. Tento pocit nespokojenosti 

se vyskytuje na obou stranách. Zaměstnanci si stěţují, ţe je nikdo neposlouchá a manaţeři 

zase tvrdí, ţe kdyţ chtějí získat od lidí nějaký názor, tak nikdo nic neříká [7].  
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Hlavní cíle vnitrofiremní komunikace lze popsat následujícími body [6]: 

1. Utváření a změna postojů, a tím i změna pracovního chování zaměstnanců. 

2. Vzájemné pochopení všech útvarů podnikové struktury. 

3. Informační a motivační propojenost firmy. 

4. Efektivní fungování zpětné vazby v komunikaci. 

Aby podnik dosáhl těchto cílů, musí vytvořit vhodné prostředí s příznivými podmínkami. 

Všichni pracovníci firmy by měli znát cíle firmy, ale pouhá znalost je nedostačující. Musí 

cíle vnitřně přijmout, povaţovat je za prvořadé a ochotně je realizovat. Zde hraje význam-

nou roli schopnost a ochota podnikového vedení komunikovat s podřízenými, poskytovat 

jim potřebné informace, a tak je získat pro stanovené cíle.  

Zaměstnanci kaţdého firemního útvaru nebo členové pracovního týmu by také měli být 

seznámeni s posláním útvaru či týmu a měli by chápat jeho roli v dosahování firemních 

cílů. Konečně kaţdý jednotlivec zná svou roli v týmu, ví, co se od něho očekává a jaké jsou 

jeho konkrétní úkoly. Zná své pravomoci, ale také odpovědnost, kterou nese. V těchto ob-

lastech nastávají často problémy, protoţe nadřízení neříkají zaměstnancům jasně, co se od 

nich očekává, a podřízení nejsou schopni se zeptat. Tam, kde nejsou jasně stanovena oče-

kávání, vzniká prostor pro manipulaci, a pak záleţí na tom, která strana umí lépe manipu-

lovat.  

Pro dobré fungování vnitrofiremní komunikace je důleţité, aby všichni pracovníci znali 

tzv. „základní pravidla hry“. Především musí vědět, co se nesmí a co naopak musí, jak a 

kdo o čem rozhoduje, jaká spolupráce ve firmě funguje nebo jaké jsou moţnosti sluţebního 

a platového postupu. Ve vhodně zvoleném komunikačním systému jsou zaměstnanci prů-

běţně seznamováni s postoji vedení k aktuální situaci v podniku, např. o vstupu nového 

konkurenta na trh nebo o sníţení cen výrobků konkurenční firmy. Při příchodu nového za-

městnance by ostatní spolupracovníci měli být schopni a ochotni poskytnou mu dostatek 

informací o jeho nové práci a o fungování podniku a usnadnit mu tak seznamování 

s podnikovou kulturou. 

Pro usnadnění vnitrofiremní spolupráce a vytvoření firemní kultury je důleţitá podpora 

formálních i neformálních pracovních vztahů. Dobrý postoj představitelů firmy 

k ostatním pracovníkům je předpokladem pro vytváření pozitivních postojů všech zaměst-
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nanců k firmě, k obchodním partnerům i konkurentům. Pravidelně získávaná zpětná vazba 

od zaměstnanců je pak obrazem skutečného stavu firemní kultury a můţe pomoci korigovat 

situaci v podniku [6].  

Rozhodujícím cílem interní komunikace není jen spokojený zaměstnanec, ale jeho pro-

střednictvím především spokojený zákazník a tím pádem také obchodní úspěch podniku. 

Existuje však pravidlo, které tvrdí, ţe celková firemní strategie a podniková kultura se od-

ráţejí v chování zaměstnanců vůči zákazníkům, jak se firma chová ke svým lidem, tak se 

lidé chovají i navenek [7]. 

2.3 Příčiny a důsledky vnitrofiremní komunikace 

Příčiny rozhodují o úspěchu komunikace a to ještě před tím, neţ k ní ve firmě vůbec dojde. 

Příčiny mají strategický charakter, protoţe od nich se dovíjí porozumění společným cílům, 

vyjasnění společné terminologie a zvolení oboustranně vhodných nástrojů řešení. Důsledky 

vyplývají z příčin, obsahu a formy předávaných informací mezi jednotlivci a útvary. 

 

Obr.  2. Příčiny a důsledky vnitrofiremní komunikace [15]. 
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2.4 Předpoklady úspěšné vnitrofiremní komunikace 

V dobře fungující vnitrofiremní komunikaci jsou pracovníci dobře informačně a motivačně 

propojeni. Je důleţité, aby kaţdý pracovník měl pro svou práci dostatek informací a byl 

k práci povzbuzován. Podle zkušeností vyspělých firem patří mezi základní předpoklady 

úspěšné vnitrofiremní komunikace následující podmínky [6]: 

 vhodná organizace práce 

 odborný a kvalitní management, který tvoří jednotný tým 

 kvalifikovaná personální strategie, která je součástí celkové firemní strategie 

 kvalitní realizace personální strategie všemi vedoucími pracovníky 

 pravidelné hodnocení a zpětná vazba od podřízených k vedoucím pracovníkům, te-

dy obousměrná zpětná vazba 

 dodrţování komunikačních zásad a komunikační etiky 

 osobní příklady manaţerů. 

Odpovídající organizace práce a jasná personální strategie, která je součástí celkové strate-

gie a vychází z firemní vize, jsou základními předpoklady pro úspěšnou vnitrofiremní ko-

munikaci. Protoţe neodborná a nesystémová personální práce vedoucích pracovníků je 

největší překáţkou v rozvoji interní komunikace. Také je velmi důleţité, aby vrcholoví 

manaţeři pochopili a správně realizovali svou komunikaci činy, protoţe v jejich postavení 

je tento způsob komunikace naprosto rozhodující.  

2.5 Formy vnitrofiremní komunikace 

Kaţdá komunikace můţe mít více forem, nejčastěji se rozlišuje komunikace osobní, pí-

semná a elektronická. Při rozhodování, kterou formu komunikace pouţít, si manaţer musí 

ujasnit, jestli se bude jednat o běţnou situaci nebo zda bude řešit nový problém. Důleţi-

tou roli hraje také to, s kým bude komunikovat. Pro komunikaci se známou osobou, se 

kterou si dobře rozumí, je moţné zvolit jednoduchou formu komunikace, např. krátký te-

lefonický rozhovor nebo vzkaz na záznamníku. Ovšem pokud musí manaţer komuniko-

vat s někým, koho dobře nezná nebo si s ním uţ někdy neporozuměl, je lepší zvolit roz-

hovor „tváří v tvář“. Tento způsob komunikace je pro podnik nejdůleţitější, protoţe pro-
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bíhá obousměrně a nabízí oběma stranám moţnost domluvit se na nejlepším řešení. Po-

skytuje také okamţitou zpětnou vazbu. Tato forma komunikace mnohonásobně převyšuje 

klasické telefonické rozhovory, písemná sdělení a různá nařízení a oběţníky. Nevýhodou 

této formy komunikace můţe být značná časová náročnost, protoţe existují problémy a 

situace, které se nedají vyřešit pouhým písemným nařízením. Za těchto okolností je nutné 

vést dialog, nikoliv monolog, a také je nutné ho vést opakovaně. Manaţeři často tráví 

spoustu času ve své kanceláři, kde studují zprávy z jednotlivých útvarů a snaţí se navrh-

nout nové postupy a zapomínají, ţe obyčejná promluva s pracovníky těchto jednotlivých 

útvarů by pro ně mohla být mnohem přínosnější a podnětnější. Komunikace „tváří v tvář“ 

je také nejsnadnějším způsobem komunikace, kterým lze motivovat druhé a získat je pro 

myšlenky a vize podniku. Zjištění postojů a představ pracovníků a jejich porovnání 

s postoji vedoucího pracovníka je velmi důleţité pro koordinaci pracovních postupů. Po-

kud totiţ vedoucí pracovník nezná postoj a představu svého podřízeného, můţe se stát, ţe 

mu zadá úkol a po jeho splnění bude zklamán jeho provedením. A to hlavně proto, ţe jak 

on, tak jeho podřízený měli jiné představy o splnění úkolu [6]. 

Komunikace můţe být rozdělena také podle toho, jaký je její průběh v rámci organizační 

struktury podniku a to následovně [15]: 

 Komunikace shora – informace vznikají v určitém místě organizační hierarchie a ší-

ří se dolů po stupních řízení s cílem informovat nebo ovlivnit zaměstnance. 

 Komunikace zdola – informace se šíří směrem nahoru po stupních řízení s cílem in-

formovat nebo ovlivnit jejich příjemce. 

 Komunikace horizontální – k výměně informací dochází mezi jednotlivými články 

organizační struktury, které jsou na stejné úrovni. Cílem je dosáhnout vzájemné 

spolupráce, součinnosti a koordinace. 

 Komunikace křížová – výměna informací napříč jednotlivými útvary organizační 

struktury s cílem výměny informací, poznatků a zkušeností většinou pro řešení urči-

tých týmových projektů. 

 Komunikace vnitřní – probíhá uvnitř firemní organizační struktury mezi jednotli-

vými členy a stupni. 
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2.6 Prostředky vnitrofiremní komunikace 

Komunikační prostředky se liší rychlostí, přesností, náklady, mnoţstvím oslovených lidí a 

efektivitou. Výběr komunikačního prostředku je určován očekávaným efektem komunikač-

ního procesu, který se odvozuje z cíle firemní komunikace. Komunikačních prostředků 

mají podniky k dispozici mnoho, záleţí na potřebách podniku, který prostředek v daný 

okamţik zvolí. 

2.6.1 Osobní rozhovor 

Osobní komunikace je nejstarším a hojně vyuţívaným prostředkem. Mezi nejčastější pro-

středky osobní komunikace ve firmách patří: 

 Formální rozhovor – má přesně daná pravidla, bývá plánován. Většinou nebývá ve-

řejný. Příkladem formálního rozhovoru je přijímací pohovor, disciplinární řízení, 

vyřizování ţádostí apod.  

 Poloformální a neformální individuální a skupinová setkání – jsou mnohem častější 

neţ formální rozhovory. Jako příklad neformálního rozhovoru lze uvést třeba pre-

zentace a tréninky prováděné pro vybranou skupinu pracovníků, výjezdní zájezdy, 

tematické víkendové pobyty. 

Při osobních setkáních je moţné vyměnit si nejvíce informací. Výhodnou osobní komuni-

kace je moţnost a rychlost zpětné vazby, moţnou nevýhodou by mohla být náročnost pro 

zúčastněné strany. K osobní komunikaci můţeme dále zařadit komunikaci telefonickou, od 

rozhovorů po telefonu aţ po telekonference [16].  

2.6.2 Porady, schůze 

Porady a schůze patří k nejdůleţitějším prostředkům firemní komunikace. Řízení porad 

však vyţaduje přípravu a zvládnutí zásad efektivní skupinové komunikace. Právě v důsled-

ku špatného naplánování a nevhodného řízení patří porady a schůze k největším ztrátám 

času, ke kterým ve firmách dochází. Vţdy je nutné mít dobře stanoven cíl schůze a přesně 

vědět, koho je třeba k jednání pozvat. Porady a schůze by se měly svolávat jen tehdy, je-li 

to opravdu nutné. V méně naléhavých případech je vhodné zvolit jiný prostředek vnitrofi-

remní komunikace, např. email nebo telefonát. 
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Porady se stejně jako osobní rozhovor dají rozdělit na formální a neformální. Formální 

porady respektují předem daná písemná pravidla a postupy. Neformální porady jsou častěj-

ším typem porad, jejich průběh není nijak striktně svazován pravidly.  

Přínosem porad je získání informací, odstranění překáţek v práci, podíl na rozhodování, 

zjištění očekávání nadřízeného, získání zpětné vazby a výměna zkušeností. 

Přínos porad pro nadřízeného spočívá v motivaci lidí, předání a získání informací, získání 

nápadů a námětů, vytváření „týmového ducha“ nebo poznání schopností lidí [16]. 

2.6.3 Telefonáty 

Při telefonickém rozhovoru musíme dbát na to, aby zpráva byla stručná a srozumitelná. 

Platí zde stejné zásady, jako při běţné mluvené komunikaci, ovšem s vyloučením moţnosti 

neverbálního doprovodu slova. Telefonování odstraňuje vzdálenostní bariéru, protoţe díky 

mobilním telefonům můţeme hovořit kdykoli a odkudkoli. 

2.6.4 Písemná komunikace 

Písemná komunikace můţe být produkována a uchovávána v rukopisné, tištěné nebo elek-

tronické podobě. Výhodou je moţnost zpětného ověření informací. Písemná komunikace 

také poskytuje čas pro přípravu sdělení. Nevýhodou je chybějící zpětná vazba a nemoţnost 

informace později doplňovat. 

Rukou psaná korespondence je v dnešní době spíše výjimečná a většinou mívá formální 

charakter, např. osobní dopisy k výročí, přání k novému roku, atd. Také tištěná média bý-

vají poslední dobou vytlačována elektronickou komunikací. 

K nejčastějším typům písemné komunikace zajišťované tištěnými médii patří manuály, 

broţury, oběţníky a věstníky nebo vnitropodnikové periodikum, čili podnikové noviny 

nebo časopis [16]. 

Jako běţný prostředek komunikace ve firmě se stále více rozšiřuje elektronická komunika-

ce. Výhodou elektronické firemní komunikace je rychlost přenosu a moţnost najednou 

přenášet velké mnoţství informací k velkému počtu příjemců na větší vzdálenosti, kteří 

mohou na obdrţené sdělení reagovat téměř okamţitě. Umoţňuje také vést elektronické 

diskuze, ať v písemné či vizuální a zvukové podobě. Nejtypičtějšími příklady elektronické 

komunikace je vyuţívání informačních databází, internetu, intranetu a elektronické pošty.  
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Nedostatkem elektronické komunikace je omezování přímých kontaktů mezi spolupracov-

níky a sníţení frekvence přímé komunikace. Nelze pozorovat výraz tváře při přijetí zprávy, 

nemůţe vnímat doprovodná gesta, která jsou běţnou součástí osobní komunikace [16]. 

2.6.5 Firemní časopis 

Firemní časopis či podnikové noviny tvoří přechod mezi formální a neformální komunikací 

v organizaci. Mělo by jít o nástroj, který umoţní přiblíţení zaměstnanců k organizaci. Tou-

to cestou by se zaměstnancům neměly sdělovat zásadní informace. V časopise by měl být 

poskytnut prostor pro vyjádření kteréhokoli pracovníka. 

Firemní časopis má v podniku dvojí charakter: vnitřní a vnější. Vnitřní je určen čtenářům 

uvnitř organizace, čili zaměstnancům, vnější je určen pro čtenáře mimo organizaci.  

Firemní časopis je nevýdělečné periodikum, které je vydávané organizací, jehoţ cílem je 

udrţovat kontakt a informovanost mezi zaměstnanci nebo částí veřejnosti.  

Velkou výhodou tištěného časopisu je jeho snadná přenositelnost. Kdyţ si zaměstnanci 

nestihnou časopis přečíst v práci, mohou si ho vzít s sebou a věnovat se mu například 

v dopravních prostředcích nebo doma u kávy. Mohou časopis také ukázat členům rodiny 

nebo známým a tím firmu prezentovat před moţnými zákazníky. Pro úspěch časopisu také 

hraje fakt, ţe stále mnoho lidí není zvyklých číst noviny na počítači a dávají přednost hma-

tatelnému periodiku. Firemní časopis je také otázkou prestiţe a firma, která časopis vyuţí-

vá, působí sebevědomým a moderním dojmem. 

2.6.6 Ostatní prostředky 

K ostatním komunikačním prostředkům ve firmě mohou patřit nástěnky, výroční zprávy, 

firemní memoranda, schránky na připomínky a náměty, report, oběţníky a směrnice. Dále 

zde lze zařadit různé pracovní výjezdy, soutěţe, vzdělávací akce, společenské a kulturní 

akce, symboly nebo firemní vizi [15]. 
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2.7 Zpětná vazba 

Sdělování výsledků práce je důleţitou podmínkou pro dlouhodobé plnění cílů a dosahování 

poţadované efektivnosti. V podstatě můţeme rozlišovat pozitivní a negativní zpětnou vaz-

bu.  

Pozitivní zpětná vazba – kdyţ pracovník plní naše očekávání, měl by dostávat pozitivní 

zpětnou vazbu. Dobrý výkon by totiţ neměl být povaţován za samozřejmý, měl by být 

podporován. Pozitivní zpětná vazba by měla být poskytována co nejdříve, aby byl dobrý 

výkon dále zachován nebo i zlepšován. Je dobré tuto zpětnou vazbu dávat před ostatními 

členy pracovního kolektivu, protoţe úspěch motivuje ostatní a dává autoritu tomu, kdo jej 

dosáhl. 

Negativní zpětná vazba – měla by následovat po výkonu, který neodpovídal očekávání. 

Také by měla následovat bezprostředně po výkonu, aby mohla být včas provedena oprava. 

Na rozdíl od pozitivní zpětné vazby by měla být poskytována beze svědků, aby nedocháze-

lo k osobnímu nepřátelství. Vedoucí by si však měl nejdříve ověřit všechny skutečnosti 

před tím, neţ poskytne pracovníkovi negativní zpětnou vazbu [15]. 

2.8 Překážky vnitrofiremní komunikace 

V komunikačním procesu mohou vznikat překáţky, které sniţují jeho účinnost a efektivitu. 

Chyby při sdělování informací můţeme pozorovat především u manaţerů, protoţe právě 

oni mají při komunikaci dominantní postavení. V praxi se projevují především následující 

překáţky: 

 Nedostatek přímých kontaktů vedoucího s vedenou pracovní skupinou. Dochází tak 

ke zpomalování a zuţování toku potřebných informací, kontrola porozumění je 

velmi nízká a přebírání informací je nedostatečné. 

 Vedoucí mívají tendence podceňovat závaţnost řádného předávání informací dal-

ším členům vedení pracovní skupiny. Informace jsou předávány neúplné, někdy i 

zkreslené a nesrozumitelné. 

 Překáţky vznikají také z odlišného postavení vedoucího pracovníka vzhledem 

k řadovým zaměstnancům firmy. Vzniká jakýsi filtr informací, kdy prostupnost in-

formací směřujících od vedených k vedoucímu je obtíţnější neţ v opačném směru. 
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To je dáno zejména převahou moci ve vztahu vedoucí a vedený, odlišným zaměře-

ním činnosti vedoucího a členů skupiny nebo také rozdílnou úrovní pracovní zku-

šenosti a vzdělání. Významnou bariérou je také mnohastupňové organizační uspo-

řádání organizace. 

 V obousměrném informačním toku někdy dochází k úmyslnému nebo neúmyslné-

mu opoţdění, zkreslení nebo k nepřesnému předání informací, které přichází od 

zaměstnanců k vedoucímu pracovníkovi. 

 Velký význam v činnosti vedoucího má nejen sdělování informací, ale také jejich 

přijímání. Podstatu hovorového styku tvoří naslouchání. A právě tato stránka je ve-

doucími pracovníky podceňována a zanedbávána, informace od zaměstnanců je ne-

zajímají, nenaslouchají jim, někdy si je jen ze zdvořilosti poslechnou [15]. 

Samozřejmě nemůţeme nechávat všechnu vinu za problémovou komunikaci pouze na ma-

naţerech a vedoucích pracovnících. Ze strany zaměstnanců také existují překáţky, které 

nelze zanedbávat. Mezi nejčastější můţeme zařadit [15]: 

 Zaměstnanci nevěří upřímnosti informací, které k nim přicházejí z vrcholového ve-

dení. 

 Zřetelný je odpor k strohým internetovým sdělením, zaměstnanci by uvítali více 

komunikace „tváří v tvář“. 

 Častý je nezájem o záleţitosti firmy jako celku. 

 Zaměstnanci chtějí vidět konkrétní opatření, ne jen znát cíle; znát odpovědi, ne jen 

informace. 

Vnitrofiremní komunikace by měla slouţit k úplné informovanosti všech zaměstnanců fir-

my a k motivování pro naplnění firemní vize. Egoismus a zneuţívání komunikace 

k manipulaci se zaměstnanci vedou ke škodám ve firmě, které se jen těţce napravují. Ko-

munikace se tak posouvá do mocenské úrovně. 

Firma, která potřebuje zlepšit vnitrofiremní komunikaci, musí začít skutečně komunikovat. 

Nejdříve je nutné vytvořit z vrcholového vedení skutečně spolupracující vedení. Dnes jiţ 

bývá běţnou praxí vyuţívání sluţeb poradenských sluţeb právě pro dosaţení zmiňovaných 

cílů. Mělo by také dojít k prověření funkčnosti dělby práce a podnikové struktury. Třetím 

krokem by mělo být vytvoření firemní strategie, která bude obsahovat jasnou personální 
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strategii. Musí být vytvořen a realizován personální systém, který bude zahrnovat i perso-

nální plánování, včetně vzdělávání, rekvalifikace zaměstnanců, zpětné vazby. Vedoucí pra-

covníci by měli projít proškolením v oblasti interpersonální komunikace, v oblasti vedení 

spolupracovníků a systému personální práce.  

Protoţe je vnitrofiremní komunikace součástí firemní kultury, je dobré vědomě budovat 

firemní kulturu tak, aby všichni zaměstnanci podporovali a oceňovali hodnoty, jako jsou 

otevřená komunikace, osobní příklad, spolehlivost, týmová spolupráce nebo podněcování 

změn [6]. 
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3 SHRNUTÍ TEORETICKÝCH POZNATKŮ 

Vnitrofiremní komunikace zahrnuje komunikaci uvnitř společnosti prostřednictvím růz-

ných komunikačních prostředků, a také má výrazný vliv na kulturu, která je ve společnosti 

zavedena. Podniková kultura nemusí být nikde výslovně formulována, ale přesto významně 

ovlivňuje fungování procesů a způsoby práce v organizaci. Působení podnikové kultury má 

vliv na celkový pohled na svět, přístup k práci a k jednotlivým pracovníkům. Úroveň pod-

nikové kultury velmi úzce souvisí s úrovní vnitrofiremní komunikace, která je její součástí. 

Hlavní cíle vnitrofiremní komunikace spočívají ve vzájemném pochopení všech útvarů 

organizační struktury, v informační a motivační propojenosti firmy a v efektivním fungo-

vání zpětné vazby.  

Kaţdá komunikace můţe mít více forem. Asi nejčastěji probíhá komunikace ve firmě úst-

ně, s vyuţitím osobních rozhovorů, porad, telefonátů a společenských akcí. Další formou 

komunikace je písemné sdělování informací, ke kterému lze vyuţít dopisy, nástěnky, oběţ-

níky nebo firemní periodikum. Moderním typem je elektronická komunikace prostřednic-

tvím internetu, intranetu a e-mailu. Komunikačních prostředků můţe firma vyuţívat mno-

ho, při výběru je však důleţité ujasnit si, s kým bude komunikace probíhat, jaká situace 

bude řešena a kolik času je pro komunikaci potřeba. Ať uţ se pro komunikaci pouţije ja-

kýkoli prostředek, je nutné usilovat o získání zpětné vazby, která pomáhá předcházet ne-

bezpečí neporozumění nebo nesprávné interpretace sdělení. 

Komunikace v manaţerské praxi je především předávání informací mezi různými subjekty 

řídícího procesu a jejich pochopení. Náleţí k naprosto zásadním manaţerským dovednos-

tem a činnostem. Nezbytné je její zvládnutí při ukládání úkolů, při diskuzi o cílech, pře-

svědčování, motivačním rozhovoru či všech druzích ostatních rozhovorů v personální pra-

xi.  

Poznatky z teoretické části mi jsou podkladem pro zpracování mé bakalářské práce, ve 

které budu analyzovat současný stav vnitrofiremní komunikace ve společnosti HP 

TRONIC Zlín, spol. s r. o.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI HP TRONIC 

4.1 Historie a současnost společnosti 

Firma HP TRONIC (dnes jiţ skupina několika firem) byla zaloţena panem Milanem Hra-

dilem v roce 1990. V té době byl hlavní činností podniku maloobchodní prodej spotřebního 

zboţí. Postupně docházelo ke specializaci na domácí elektrospotřebiče. Firemní aktivity se 

nadále rozšiřovaly také o velkoobchodní prodej a firma začala vytvářet odběratelskou síť, 

která dnes plošně zahrnuje celé území ČR. Sídlo firmy se dnes nachází ve Zlíně – Prštném.  

Hlavním předmětem činnosti firmy je import, velkoobchodní a maloobchodní prodej spo-

třební elektroniky, domácích elektrospotřebičů a také dalšího drobného zboţí, jako jsou 

záznamová média značek TDK, Sony nebo Basf, osvětlovací technika, fototechnika nebo 

mobilní telefony. Firma vlastní obchodní značku PROTON, která představuje nejčtenější 

akční leták s nabídkou elektrospotřebičů. Tento leták vychází 8x ročně a nabídku výrobků 

zajišťuje na 500 prodejen po celé zemi. 

HP TRONIC je největším vlastníkem společnosti EURONICS ČR a. s., která je od roku 

1996 členem sdruţení EURONICS International, coţ je největší evropská maloobchodní 

skupina prodávající výrobky spotřební elektroniky pro domácnosti, komunikační elektroni-

ky a domácích spotřebičů. Společnost EURONICS ČR a. s. organizuje 140 elektroprodejen 

v ČR. 

Na českém trhu firma HP TRONIC exkluzivně zastupuje spotřební elektroniku tradiční 

japonské značky AKAI, elektrospotřebiče a spotřební elektroniku značky HYUNDAI a 

unikátní systém centrálního vysávání AXPIR/ALDES.  

HP TRONIC zprostředkovává prodej spotřebičů renomovaných značek. Mezi nejznámější 

patří například Moulinex, Roventa, Tefal, Philips, Grundig, Elektrolux, Braun, ETA, 

Thomson-Calex, Whirpool nebo Indesit. 

V roce 1996 začala společnost jako jedna z prvních nabízet splátkový prodej domácích 

spotřebičů a spotřební elektroniky.  

V rámci své prodejní činnosti firma provozuje vlastní internetový obchod s elektrospotře-

biči www.eproton.cz, který díky podpoře prověřené značky PROTON a vlastnímu Zákaz-

nickému centru patří k nejserioznějším na českém internetu. 

http://www.eproton.cz/
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Výrobky a sluţby poskytované firmou HP TRONIC jsou dostupné širokému okruhu spo-

třebitelů z řad široké veřejnosti, ale i malým, středním a velkým podnikatelským subjek-

tům, které se zabývají prodejem a distribucí špičkových domácích spotřebičů renomova-

ných značek. 

Od roku 1997 společnost také vyvíjí aktivity v oblasti cestovního ruchu a poskytování slu-

ţeb pro volný čas provozováním několika hotelových zařízení. Ve Velkých Karlovicích to 

jsou hotely Lanterna, Galik a Horal, a také provozuje Ski areál Razula. K tomuto kroku 

firmu vedl zájem o rozvoj regionu, a také diverzifikace podnikatelského rizika. 

V roce 2006 díky rozvíjenému objemu svých obchodních aktivit, které se odráţí v rostou-

cím objemu skladových poloţek (firma má cca 4000 různých skladových poloţek ve svém 

sortimentu) nově otevřela logistické centrum v Týništi nad Orlicí. 

HP TRONIC je zákaznicky orientovaná firma. Důraz je kladen na spokojenost zákazníka, 

proto má klíčovou úlohu ve struktuře firmy Zákaznické centrum. Základním a společným 

krédem firmy je „dělat vše pro spokojeného zákazníka“. 

4.2 Firmy ve skupině HP TRONIC 

HP TRONIC Zlín, spol. s r. o. 

Tato společnost je v rámci celé skupiny HP TRONIC vedoucí společností, jejíţ manage-

ment určuje směr vývoje nejen samotné firmy HP TRONIC Zlín, spol. s r. o., ale všech 

firem do této skupiny začleněných. Z obchodního hlediska je nositelem velkoobchodních 

aktivit, které mimo činnosti klasického velkoobchodu zahrnují také logistické sluţby pro 

síť EURONICS, prodej v rámci PROTONu a výhradní zastoupení importovaných značek 

na českém a slovenském trhu včetně prodeje výrobků těchto značek. 

HP TRONIC – prodejny elektro a. s.  

V rámci celé skupiny HP TRONIC firma zajišťuje maloobchodní činnost a provoz vlastní 

sítě prodejen, nyní celkem 24, které jsou po celé České republice.  

HP Invest a. s. 

Úkolem této organizace je správa splátkových produktů při nákupu spotřební elektroniky a 

domácích spotřebičů zákazníků vlastních prodejen HP TRONIC. 
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HP TRONIC, s. r. o. 

Do skupiny HP TRONIC patří také hotelová střediska Lanterna, Galik a Horal, která se 

nachází ve Velkých Karlovicích – Léskovém, v chráněné krajinné oblasti podhůří Javorní-

ků a Beskyd. Hlavní činností je poskytování hotelových sluţeb a sluţeb pro volný čas. 

 

Pro lepší pochopení postavení jednotlivých firem ve skupině HP TRONIC je přiloţena 

aktuální verze organizační struktury (Příloha P I). 

4.3 Postavení na trhu 

Firma HP TRONIC Zlín, spol. s r. o. patří k předním velkoobchodům s elektrem na českém 

trhu. Dokládá to také umístění v ţebříčku TOP 50 Českého obchodu, který zpracovala spo-

lečnost Incoma Research za rok 2005. V tomto ţebříčku firma obsadila 20. místo.  

Tab.  1. Vybrané hospodářské údaje firmy HP TRONIC Zlín, spol. 

s r. o. [21]. 

údaje v tisících Kč 2004 2003 2002 2001 

Tržby za prodej zboží 2 443 318 2 018 663 1 870 893 1 769 629 

Zisk 43 673 34 375 35 316 19 659 

Vlastní kapitál 223 156 175 541 148 882 115 763 

Počet zaměstnanců 172 149 118 101 

 

Firma se od konkurence odlišuje především širokým spektrem sluţeb, které jsou zákazní-

kům poskytovány. Přestoţe jde o velkou společnost, její rozvoj není touto skutečností brz-

děn, naopak zaznamenává průběţný dynamický rozvoj, stále se hledají nové moţnosti a 

příleţitosti na trhu. Velkým benefitem jsou mladí zaměstnanci, věkový průměr ve společ-

nosti kolem 35 let. Firma také pochopila, ţe své případné zaměstnance si můţe začít profi-

lovat jiţ během jejich studia, proto také spolupracuje s UTB a studentům nabízí moţnosti 

stáţí nebo brigád, absolventům pak přímo zaměstnanecký poměr. Jde o velkou příleţitost, 

jak získat mladé zaměstnance, kteří mají spoustu nápadů a jsou zdrojem inspirace. 
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5 ANALÝZA VNITROFIREMNÍ KOMUNIKACE 

5.1 Cíl analýzy 

Na komunikaci stojí výsledky strategicky významných obchodních jednání, ale také spoko-

jenost v mezilidských vztazích na pracovišti. Je samozřejmé, ţe nejde jen o záleţitost jedi-

ného člověka. Kdyby tomu tak bylo, nedalo by se hovořit o komunikaci v plném rozsahu. 

Oboustrannost komunikace spočívá v aktivním zapojení obou účastníků a v umění naslou-

chat názoru druhých. Pro dosaţení oboustranně uspokojivého řešení je vzájemná komuni-

kace nezbytná, ať uţ jde o řešení úkolů nebo o řešení problémů. 

Skupina HP TRONIC představuje sdruţení několika menších firem. Analýza vnitrofiremní 

komunikace v celé skupině HP TRONIC by byla časově i technicky velmi náročná, proto 

jsem se ve své práci zaměřila pouze na analýzu stavu vnitrofiremní komunikace ve společ-

nosti HP TRONIC Zlín, spol. s r. o., která zaštiťuje provoz velkoobchodu a má ve skupině 

HP TRONIC vedoucí postavení. 

Problematika vnitrofiremní komunikace mě velmi zajímá, proto jsem si toto téma zvolila 

pro svou bakalářskou práci. Představitelé společnosti HP TRONIC Zlín, spol. s r. o. mi ve 

zpracování tématu vyšli vstříc, protoţe sami si byli vědomi moţných problémů v komuni-

kaci ve firmě. Zájem společnosti na tomto tématu byl patrný také z velmi dobrých podmí-

nek, které mi byly při práci na analýze poskytnuty. 

Informace a podklady pro zpracování tématu jsem získala na základě vlastního pozorování 

během výkonu bakalářské praxe, cenná zjištění přinesly také rozhovory s vedením společ-

nosti a manaţery a studium vnitropodnikových materiálů. Pro získání informací od řado-

vých pracovníků jsem vyuţila metodu dotazníkového šetření.  

Nejdříve jsem provedla analýzu nejdůleţitějších komunikačních prostředků, které jsou ve 

společnosti vyuţívány a poté jsem uskutečnila samotné dotazníkové šetření a jeho vyhod-

nocení. 

Cílem analýzy je vytvořit obraz o současném stavu vnitrofiremní komunikace ve společ-

nosti HP TRONIC Zlín, spol. s r. o., objevit případné nedostatky a mezery v komunikaci a 

navrhnout moţná doporučení ke zlepšení vnitrofiremní komunikace ve společnosti. 
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5.2 Osobní komunikace 

Tento komunikační prostředek je nejpřirozenější formou komunikace. Je vyuţíván mezi 

spolupracovníky i mezi nadřízenými a podřízenými. Výhodou je jeho finanční nenáročnost, 

moţnost okamţité zpětné vazby a obousměrnost. Nevýhodu představuje značná časová 

náročnost. 

V rámci osobní komunikace jsou ve firmě jednou za čtvrt roku pořádány porady vedení, 

kterých se účastní také vedoucí všech oddělení. Ti poté informují své zaměstnance o důle-

ţitých faktech, která na hlavní poradě získali. Porady v rámci jednotlivých oddělení jsou 

svolávány podle aktuálních potřeb, zpravidla také jednou za čtvrt roku, většinou bezpro-

středně po konání porady vedení. Domnívám se, ţe nastavená frekvence porad je dostačují-

cí, protoţe zaměstnanec samozřejmě můţe specifický problém konzultovat kdykoli se 

svým vedoucím bez nutnosti svolávat kvůli tomu poradu celého oddělení. 

Čtvrtletní porady vedení se konají mimo Zlín a trvají 2 dny. To, ţe jsou tyto porady pořá-

dány mimo sídlo firmy, má výhodu v tom, ţe manaţeři nejsou svazování pracovním pro-

středím, nedochází zde k vyrušování telefonáty a jinými vlivy, coţ navozuje volnější atmo-

sféru a tím přináší i větší efektivitu těchto porad. 

5.3 FAJN 

FAJN je firemní časopis, který ve společnosti poprvé vyšel v roce 2003. Ačkoli byl časopis 

plánován jako čtvrtletník, je ve firmě problém s jeho pravidelností. Došlo tak k situaci, ţe 

za posledního půl roku nevyšlo ani jedno číslo. Problém s vycházením firemního časopisu 

je především v nedostatku času a kompetentních pracovníků. Vydávání časopisu bylo zcela 

ponecháno na personálním oddělení, coţ ovšem není kapacitně a časově zvládnutelné, 

zvláště kdyţ byly do popředí dány nové projekty, které firma v rámci personalistiky rozjíţ-

děla. Problém uţ v současné době firma řeší, probíhají výběrová řízení na nová místa, za-

tím se však nepovedlo najít dostatečně kompetentního uchazeče, který by byl schopen 

zvládnout nejen práci na vydávání časopisu, ale samozřejmě i jiné pracovní úkoly vyplýva-

jící z pracovního poměru. 

Časopis je určen všem zaměstnancům celé skupiny HP TRONIC a vychází v listinné podo-

bě. Přestoţe dnes jiţ v komunikaci převládají moderní počítačové technologie, zvolila fir-

ma listinnou podobu časopisu proto, ţe ne všichni zaměstnanci skupiny HP TRONIC mají 
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vlastní emailovou schránku nebo přístup k počítači. Časopis si klade za cíl odstranit pří-

padné bariéry v komunikaci a posílit informovanost zaměstnanců.  

Časopis vychází v nákladu 500 kusů, cena za jeden výtisk se pohybuje kolem 24 Kč za kus, 

coţ pro firmu neznamená finanční zátěţ, kterou by nemohla zvládnout. Z názorů vedení je 

patrné, ţe časopis vnímají jako důleţitý komunikační prostředek a jeho vydávání i nadále 

podporují. Také zaměstnanci vyjadřovali svůj zájem o časopis, buď proto, ţe jsou ve firmě 

zaměstnaní krátce a časopis neznají nebo se s časopisem uţ setkali a byli s ním spokojeni. 

Při volbě názvu časopisu byl dán prostor pro nápady a návrhy zaměstnanců. Nápadů na 

název bylo spoustu, ale nakonec byl vybrán název FAJN, pod kterým se vlastně skrývají 

Firemní A Jiné Novinky (Příloha P VI). 

Autory článků jsou většinou jen členové malé redakce, kterým poskytují potřebné informa-

ce vedoucí jednotlivých oddělení. Ovšem je zde i moţnost pro ostatní zaměstnance, ţe sa-

mi mohou přispět nějakou zajímavostí nebo tipem. Časopis není moc objemný, ale stačí 

pokrýt nejdůleţitější informace o fungování firmy, o hospodářské situaci firmy, o proběh-

lých nebo teprve připravovaných školeních, kulturních či sportovních akcích, věnuje se 

také představení jednotlivých prodejen, které firma provozuje a monitoruje také to, jak 

firmu vnímá okolí tím, ţe zveřejňuje články, které se činnosti firmy bezprostředně týkají. 

Struktura časopisu není striktně dána, ale snahou je dodrţovat jakýsi standard. První strana 

slouţí jako upoutávka na obsah časopisu. Druhá strana je tradičně věnovaná firemním pro-

dejnám. Buď je zde představena konkrétní prodejna, nebo se čtenáři mohou seznámit s 

novinkami a změnami, ke kterým v prodejnách došlo. Další strana bývá věnována novin-

kám na trhu s elektronikou. Personální charakter má následující strana, kde bývají uváděny 

různé zaměstnanecké výhody a další informace týkající se přímo profesního ţivota zaměst-

nanců. Dále je část věnována informacím z hotelů, které firma provozuje, a také je zde 

sloupek, který obsahuje informace o nových zaměstnancích, kteří posílili kolektiv. Poslední 

strana je oddychová, čtenáři si mohou vyluštit kříţovku, zodpovědět zajímavý kviz nebo 

vyřešit jiný rébus. Některé kříţovky jsou dokonce soutěţní, takţe je tu moţnost vyhrát za-

jímavé ceny. 
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5.4 Intranet, elektronická pošta, telefonáty 

Ve vyspělých společnostech je vyuţívání intranetu běţnou skutečností. V rámci firemního 

intranetu společnosti je provozován Firemní zpravodaj (Příloha P IV), jehoţ hlavní úlohou 

je především získávání potřebných informací o činnostech všech firem skupiny HP 

TRONIC.  

Samotný zpravodaj je rozdělen do několika sekcí a kaţdá se věnuje specifické oblasti fi-

remního ţivota. Sekce „Skupina HP TRONIC“ je věnována stručné historii vzniku firmy a 

představení jednotlivých firem ve skupině i s počtem zaměstnanců, které tyto firmy mají.  

Firma nabízí svým zaměstnancům různé zaměstnanecké výhody, ovšem mnozí je nevyuţí-

vají. Příčinou můţe být skutečnost, ţe o nich vůbec neví nebo neznají moţnosti jejich čer-

pání. Právě proto další rubriku Firemního zpravodaje tvoří „Zaměstnanecké výhody“.  

V sekci „Napsali o nás“ mohou zájemci najít informace z tisku, které se přímo týkají čin-

nosti firmy a výrobků a sluţeb, jejichţ prostřednictvím dochází ke komunikaci se zákazní-

ky. 

Dále jsou ve Zpravodaji zveřejňovány nabídky volných pracovních míst ve společnosti, 

informace o konaných nebo připravovaných školeních, kurzech a firemních společenských 

akcí. Důleţitou sekcí jsou provozní informace, které obsahují interní vyhlášky, provozní 

řád společnosti a potřebné formuláře. Pro vyjádření názorů a postřehů zaměstnanců je ve 

Zpravodaji zřízeno diskusní fórum.  

Z firemního intranetu je moţný přístup do telefonního seznamu všech firem ve skupině, a 

také k informacím v obchodních systémech jednotlivých firem, ten je ovšem realizován na 

základě přidělených oprávnění. 

Pro efektivnější komunikaci mají všichni zaměstnanci moţnost vyuţívat firemní mobilní 

telefon. Firma zaměstnancům poskytuje na volání určitou částku, která je u manaţerů po-

někud vyšší neţ u řadových pracovníků. Cílem je zajistit včasnou informovanost zaměst-

nanců a umoţnit všem, aby byli pro výkon své práce přístupni na firemním mobilním čísle. 

Zároveň jde o podporu zlepšení pracovních podmínek všech pracovníků ve skupině HP 

TRONIC. 
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5.5 Firemní večírky a ostatní akce 

Pro podporu a udrţení týmového ducha připravuje firma podle svých aktuálních moţností 

různé společenské, sportovní a kulturní firemní akce pro své zaměstnance, které jsou reali-

zovány přímo firmou, nebo se vyuţívá spolupráce s profesionální agenturou. Mezi pravi-

delně pořádané akce patří Firemní sportovní den, který se koná tradičně na přelomu září a 

října ve Velkých Karlovicích, a také Memoriál Milana Hradila, coţ je fotbalový turnaj, 

kterého se účastní jak zástupci firmy HP TRONIC, tak i zástupci renomovaných značek, se 

kterými firma spolupracuje. Díky spolupráci s ostatními firmami z různých oborů mohou 

zaměstnanci firmy vyuţívat také vstupenky na různé sportovní a kulturní akce v průběhu 

roku. 

Přestoţe jsou takovéto akce nákladnou záleţitostí, vedení společnosti se jejich pořádání 

osvědčuje. Různé společenské akce jsou povaţovány za vhodnou cestu ke stmelování ko-

lektivu, posilování komunikace a týmového ducha a poznávání zaměstnanců z jednotlivých 

oddělení. Firemní akce jsou také jakousi odměnou za práci zaměstnancům. 

5.6 Další komunikační prostředky 

Mezi ostatní komunikační prostředky, které jsou ve firmě HP TRONIC vyuţívány, patří 

nástěnky, směrnice, řády, školení a různá písemná sdělení. Ke komunikaci také slouţí fi-

remní vize, strategie a cíle, chování zaměstnanců, interiér budov atd. 

Důleţitou roli v komunikaci hraje také styl vedení manaţerů. Ve firmě panuje uvolněná 

demokratická atmosféra, je zde prostor pro názory podřízených, ovšem při důleţitých roz-

hodnutích je vztah vedoucí podřízený plně respektován. 

5.7 Dotazníkové šetření 

Cílem dotazníkového šetření bylo zjistit názory a dojmy zaměstnanců firmy týkající se sta-

vu vnitrofiremní komunikace. Také jsem chtěla zjistit, jaký postoj zaujímají zaměstnanci 

k celkové atmosféře ve firmě, jaký je jejich názor na spolupráci se svým vedoucím, a také 

jak vnímají pouţívání firemního časopisu a intranetu jako důleţitých komunikačních pro-

středků.  
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5.7.1 Způsob realizace průzkumu 

Pro účel průzkumu jsem na základě konzultace s personalistkou firmy sestavila anonymní 

dotazník (Příloha P II).  Dotazník byl distribuován zaměstnancům velkoobchodu prostřed-

nictvím jednotlivých vedoucích. Většina dotazníků byla v elektronické formě. Pro zaměst-

nance, kteří nemají přístup k počítači nebo nechtěli dotazník odesílat zpět pod svým jmé-

nem, byla připravena i verze pro tisk. Vyplněné dotazníky mi zaměstnanci posílali elektro-

nickou poštou nebo vhazovali vytištěné do připravené schránky na vrátnici budovy. Ve-

doucí jednotlivých oddělení byli informováni o tom, ţe bude šetření probíhat prostřednic-

tvím informačních emailů předem.  

Samotné šetření probíhalo sedm dnů v měsíci březnu. Souhrnně jsem oslovila 360 zaměst-

nanců ve 25 odděleních, které zajišťují velkoobchodní činnost. Návratnost dotazníků byla 

30 %, coţ činilo 109 dotazníků, které jsem vyuţila pro následnou analýzu. Největší počet 

vyplněných dotazníků jsem obdrţela z oddělení Distribuce se sídlem v Týništi, jehoţ za-

městnanci vyplnili 65 dotazníků, coţ činí téměř 60 % všech vyplněných dotazníků. Dalších 

10 % dotazníků jsem získala z oddělení Účtárny. Ostatních 30 % dotazníků je rozděleno 

mezi 10 zbývajících oddělení.  

V rámci analýzy jsem hodnotila jak výstupy z celkového počtu dotazníků, tak i za jednotli-

vá oddělení, coţ mi umoţnilo přesněji zjistit rozdíly v kvalitě komunikace. 

Anonymní dotazník poskytuje výchozí údaje pro stanovení názorů zaměstnanců na vnitro-

firemní komunikaci a pro následné návrhy a doporučení ke zlepšení stavu vnitrofiremní 

komunikace ve firmě HP TRONIC Zlín, spol. s r. o. 

5.7.2 Vyhodnocení dotazníků 

Dotazník je rozdělen do pěti kategorií, které souvisí s vnitrofiremní komunikací, a podle 

kterých také budu postupovat při vyhodnocování. První dvě kategorie jsou věnovány cel-

kové atmosféře ve firmě a vztahům s přímým nadřízeným a kolegy. Respondenti zde vyjad-

řovali míru souhlasu s uvedenými výroky. Další kategorie se zabývá prostředky vnitrofi-

remní komunikace a způsobem získávání informací. Následující kategorie se věnuje firem-

nímu časopisu a poslední pak firemnímu intranetu. Některé otázky v dotaznících nebyly 

vyplněny, proto se někdy počty celkových odpovědí liší. Několik otázek v dotazníku bylo 

otevřených, ve kterých měli respondenti moţnost vyjádřit své vlastní názory a dojmy. Do-
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tazníky jsem vyhodnocovala pomocí programu MS Excel 2003. Následující grafy jsou 

zpracovány z celkového počtu dotazníků, přehled odpovědí za celou firmu je součástí pří-

lohy (Příloha PIII).  

 

CELKOVÁ ATMOSFÉRA VE FIRMĚ 

Výrok a): Jsem dobře seznámen(a) s vizí a cíli firmy. 

Seznámení s vizí a cíli
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Obr.  3. Seznámení s vizí a cíli. 

84 % dotázaných respondentů projevilo svůj souhlas s dobrým seznámením s firemní vizí a 

cíli. V naprosté většině jsou respondenti, kteří s tímto výrokem souhlasí s moţnými po-

chybnostmi. Naopak asi 17 % respondentů nesouhlasí s uvedeným výrokem, coţ povaţuji 

za číslo poměrně vysoké, protoţe znalost vize a cílů firmy by měla být jedním z prvních 

faktů, se kterými se pracovníci při nástupu do firmy seznamují. Z pohledu jednotlivých 

oddělení projevili největší souhlas respondenti z oddělení účtárny, kde se neobjevila ani 

jedna záporná odpověď. Naopak z oddělení distribuce Týniště znamenalo 21 % odpovědí 

nesouhlas s uvedeným výrokem. Oddělení distribuce Týniště zahájilo svou činnost minulý 

rok. Bylo zapotřebí posílit distribuci před vánočním obdobím, proto byli zaměstnanci nabí-

ráni velmi rychle, mnozí se neosvědčili a docházelo k jejich změnám, a proto zde nebyl 

prostor k řádnému seznámení se základními informacemi o vizích firmy. To je příčinou 

toho, proč toto oddělení zaznamenalo poměrně vysokou míru nesouhlasu s uvedeným vý-

rokem. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 40 

 

Výrok b): Jsem hrdý(á) na to, že můžu pracovat v této firmě. 
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Obr.  4. Vztah k firmě. 

Pozitivním zjištěním je, ţe 93 % všech respondentů je hrdých na své působení ve firmě. 

K této otázce se kladně vyjádřili téměř všichni respondenti ze všech oddělení. Navíc větši-

nou převládá odpověď „naprosto souhlasím“. Pouze v oddělení importu a distribuce Týniš-

tě označilo 23 % dotázaných zápornou odpověď. Je patrné, ţe si zaměstnanci uvědomují, 

ţe firma patří k dynamickým společnostem s dobrým jménem jak v obchodním světě, tak i 

mezi zákazníky. Proto zjištění z tohoto výroku není nijak překvapující. Mírný nesouhlas 

z oddělení distribuce Týniště můţe opět pramenit z toho, jak rychle toto oddělení muselo 

vzniknout a nebyla zde moţnost k seznámení zaměstnanců s firmou. 

Výrok c): Ve firmě panuje přátelská atmosféra. 

Přátelská atmosféra ve firmě

61%

30%
6% 3%

naprosto souhlasím spíše souhlasím

spíše nesouhlasím naprosto nesouhlasím

 

Obr.  5. Přátelská atmosféra ve firmě. 
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K otázce atmosféry ve firmě se naprostá většina vyjádřila kladně, 91 % respondentů pova-

ţuje atmosféru ve firmě za přátelskou, pouze 9 % je opačného názoru. Nejvíce spokojeni 

s atmosférou ve firmě jsou pracovníci oddělení importu, účtárny, controllingu a distribuce 

Planá, u kterých se nevyskytla ţádná negativní odpověď na uvedený výrok. Nejkritičtěji se 

k této otázce vyjádřili zaměstnanci oddělení WEB, kde plných 33 % uvedlo odpověď „spí-

še nesouhlasím“ a nevyskytla se zde ţádná odpověď vyjadřující naprostý souhlas. 

Z vlastní zkušenosti, kdy jsem ve firmě vykonávala bakalářskou praxi, mohu říci, ţe zde 

panuje přátelská atmosféra, zaměstnanci se k sobě chovají vstřícně a chápavě. Nebyla jsem 

svědkem ţádné rozepře nebo nevraţivosti. Pokud uţ došlo mezi zaměstnanci 

k nedorozumění, vţdy se to řešilo s chladnou hlavou a lidským přístupem. 

Výrok d): Vedení mi poskytuje potřebné informace a je ochotno komunikovat. 

Poskytování informací vedením a ochota 

komunikovat

55%

8% 0%
37%

naprosto souhlasím spíše souhlasím

spíše nesouhlasím naprosto nesouhlasím

 

Obr.  6. Poskytování informací vedením. 

S poskytováním potřebných informací a ochotou vedení komunikovat souhlasí 92 % re-

spondentů, mezi nimi převaţují takoví, kteří si svým tvrzením nejsou naprosto jisti. Ale i 

přesto je zde vidět, ţe snaha vedení o sdílení informací se vyplácí, a ţe je zaměstnanci 

vnímána pozitivně. O tom svědčí i fakt, ţe v celkovém počtu zodpovězených dotazníků se 

nevyskytla ani jedna naprosto záporná odpověď. Za oddělení projevilo největší nesouhlas 

s tímto výrokem oddělení importu, kde 20 % zaměstnanců odpovědělo „spíše nesouhla-

sím“. 
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Výrok e): Mohu se otevřeně vyjádřit k problémům ve firmě. 

Možnost vyjádřit se k problémům

58%

9% 31%
2%

naprosto souhlasím spíše souhlasím

spíše nesouhlasím naprosto nesouhlasím

 

Obr.  7. Možnost vyjádřit se k problémům. 

K moţnosti otevřeně se vyjádřit k problémům ve firmě se souhlasně vyjádřilo 89 % dotá-

zaných zaměstnanců, coţ by mohlo naznačovat, ţe celkově ve firmě vládne velmi vstřícné 

prostředí, které je nakloněno názorům zaměstnanců. Ovšem největší kritiku na tuto otázku 

jsem zaznamenala z oddělení WEB, kde spíše nesouhlasilo 67 % zaměstnanců a nevyskytla 

se zde ani jedna odpověď „naprosto souhlasím“. To by mohlo znamenat jisté problémy 

v komunikaci právě na tomto oddělení. 

Výrok f): Vím přesně, co se od mé práce očekává. 

Znalost pracovních povinností

69%

30%

0%1%

naprosto souhlasím spíše souhlasím

spíše nesouhlasím naprosto nesouhlasím

 

Obr.  8. Znalost pracovních povinností. 

Znalost svých pracovních povinností je velmi důleţitým faktorem pro efektivnost vykoná-

vané práce a usnadňuje také komunikaci s nadřízeným i mezi zaměstnanci. Jak je vidět, 
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téměř všichni respondenti, 99 %, s tímto výrokem souhlasí. To ukazuje na dobrou komuni-

kaci při příchodu nových zaměstnanců do firmy. V hodnocení za oddělení se našla pouze 

jedna odpověď s vyjádřením „spíše nesouhlasím“. Jinak vţdy převládaly odpovědi, které 

vyjádřily naprostý souhlas s daným výrokem, coţ je pro firmu dobrou vizitkou. 

Výrok g): O zásadních změnách ve firmě jsem vždy včas informován(a). 

Včasná informovanost o změnách

21%

5%
17%

57%

naprosto souhlasím spíše souhlasím

spíše nesouhlasím naprosto nesouhlasím

 

Obr.  9. Včasná informovanost o změnách. 

Včasná informovanost o zásadních událostech ve firmě má také vliv na kvalitu odvedené 

práce. Přestoţe se 74 % respondentů vyjádřilo souhlasně o tom, ţe jim jsou poskytovány 

zásadní informace včas, však naprosto jisto tímto výrokem si je méně lidí, neţ těch, kteří 

s výrokem spíše nesouhlasí. Také procento naprosto nesouhlasných odpovědí je u tohoto 

výroku nejvyšší ze všech ostatních. Nejvíce nespokojeni s včasností informací jsou za-

městnanci oddělení distribuce Planá a importu, kde svůj nesouhlas vyjádřilo 67 % a 40 % 

respondentů z daných oddělení. Z těchto výsledků vyplývá, ţe vedení společnosti by se 

mělo více zaměřit na poskytování informací, které jsou právě aktuální. 
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Výrok h): Firma vytváří podmínky pro rozvoj kariéry a pracovních možností. 

Možnost rozvoje kariéry

35%
4%

48%

13%

naprosto souhlasím spíše souhlasím

spíše nesouhlasím naprosto nesouhlasím

 

Obr.  10. Možnost rozvoje kariéry. 

83 % odpovídajících zaměstnanců souhlasí s tím, ţe pro ně firma vytváří podmínky pro 

rozvoj kariéry. Opět je zde však vidět silnější zastoupení těch, kteří s tím naprosto nesou-

hlasí, jde o druhý nejvyšší projevený naprostý nesouhlas ze všech výroků. V tomto ohledu 

jsou nejvíce kritičtí zaměstnanci oddělení distribuce Planá, 67 %, distribuce Týniště, kde se 

objevilo 5 % naprosto nesouhlasných odpovědí a oddělení WEB, kde nesouhlas vyjádřilo 

33 % zaměstnanců. Ostatní oddělení s tímto výrokem souhlasila. Nesouhlas oddělení dis-

tribuce plyne z faktu, ţe většina zaměstnanců těchto oddělení jsou skladníci, u kterých se 

velký kariérový rozvoj neočekává.  

Výrok i): Společenské akce pořádané firmou navštěvuji rád(a). 

Oblíbenost firemních akcí

55%
39%

5% 1%

naprosto souhlasím spíše souhlasím

spíše nesouhlasím naprosto nesouhlasím

 

Obr.  11. Oblíbenost firemních akcí. 
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Firemní společenské akce jsou příleţitostí, jak si odpočinout od pracovních povinností, 

navázat kontakt s kolegy a poznat zaměstnance z jiných oddělení. Většinou bývají takové 

akce mezi zaměstnanci velmi oblíbené. Jinak tomu není ani v tomto případě. Celých 94 % 

respondentů tyto akce navštěvuje rádo, navíc více neţ polovina projevila naprostý souhlas s 

tvrzením. Nejvíce negativní jsou v tomto ohledu zaměstnanci oddělení distribuce Planá, 

controllingu, marketingu a importu, kteří tvoří zbývajících 6 % projevujících nesouhlas. 

Management firmy vnímá tyto akce jako velmi přínosné, jejich prostřednictvím chce vede-

ní firmy posilovat vzájemné vztahy mezi zaměstnanci, podporovat komunikaci a týmového 

ducha a odměnit zaměstnance za jejich práci. 

Výrok j): Co si myslíte, že by přispělo ke zlepšení atmosféry ve firmě. 

Poslední otázka této kategorie byla otázkou otevřenou. Respondenti měli příleţitost vyjád-

řit své pocity, dojmy a postřehy o tom, co by podle nich přispělo ke zlepšení atmosféry ve 

firmě. Na tuto otázku odpovědělo pouze 44 % respondentů. Takto nízké procento odpovědí 

je způsobeno především faktem, ţe šlo o otázku otevřenou, kde respondenti měli moţnost 

napsat vlastní názor a jak je vidět, většina se tímto nechtěla zdrţovat a neměla chuť nad 

odpovědí přemýšlet. Ze zodpovězených otázek vyplynulo, ţe nejvíce respondenti projevili 

přání častějších firemních akcí, které by přispěly k seznámení s ostatními zaměstnanci fir-

my. Objevilo se také mnoho připomínek ke komunikaci ve firmě. Zaměstnanci by si přáli 

ještě více komunikace od vedení nebo pravidelné a včasné informace o dění ve firmě i 

v celé skupině HP TRONIC. Také se zde vyskytl názor, ţe by si kaţdý měl plnit své povin-

nosti a nemělo by docházet k přesouvání práce na jiné zaměstnance.  

Souhrnně za kategorii „Celková atmosféra ve firmě“ mohu říci, ţe zaměstnanci nemají 

větší výhrady k atmosféře, která ve firmě panuje. Nejvíce je tíţí nevčasné informování o 

změnách. Problémem je také to, ţe respondenti nejsou zcela seznámeni s vizí a cíli firmy a 

s moţností rozvoje kariéry.  
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PŘÍMÝ NADŘÍZENÝ A KOLEGOVÉ 

Výrok a): U svého nadřízeného najdu vždy oporu a pochopení. 

Opora a pochopení u nadřízeného

62%

36%

1%

1%

naprosto souhlasím spíše souhlasím

spíše nesouhlasím naprosto nesouhlasím

 

Obr.  12. Opora a pochopení u nadřízeného. 

S podporou a pochopením u svého nadřízeného souhlasí téměř všichni respondenti, 98 % 

vyjádřilo svůj souhlas, přičemţ většina si byla svou odpovědi jista. Nejvíce svůj souhlas 

projevili zaměstnanci oddělení marketingu, kde všichni projevili naprostý souhlas 

s tvrzením. Velmi spokojeni jsou také zaměstnanci účtárny, controllingu a IT. Jediní za-

městnanci, kteří se přiklonili k projevení nesouhlasu, se vyskytli v oddělení distribuce 

Týniště. Myslím si, ţe nesouhlas na tomto oddělení pramení z toho, ţe se zaměstnanci ještě 

nestihli s vedoucím dobře seznámit, nejspíš nedošlo k celkovému porozumění obou stran, a 

také na tomto oddělení zatím dochází k častějším personálním změnám. 
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Výrok b): Jednání mého nadřízeného mě motivuje k práci. 

Jednání nadřízeného motivuje k práci

43%

46%

10% 1%

naprosto souhlasím spíše souhlasím

spíše nesouhlasím naprosto nesouhlasím

 

Obr.  13. Jednání nadřízeného motivuje k práci. 

Na většinu zaměstnanců působí jednání nadřízeného motivačně. Nesouhlas projevilo 11 % 

zaměstnanců. Naprostou jistotu svých odpovědí projevili zaměstnanci oddělení controllin-

gu, souhlasně také odpovídali zaměstnanci účtárny a marketingu. Nejvíce kritičtí k této 

otázce byli zaměstnanci oddělení distribuce Planá, WEB a importu. Je vidět, ţe většina 

vedoucích uplatňuje vhodný styl vedení, který zaměstnanci ocení, a který je motivuje 

k ještě lepším pracovním výkonům. 

Výrok c): Mé názory jsou mým nadřízeným dobře přijímány. 

Dobré přijímání názorů

33%

59%

6% 2%

naprosto souhlasím spíše souhlasím

spíše nesouhlasím naprosto nesouhlasím

 

Obr.  14. Dobré přijímání názorů. 
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Přístup svého nadřízeného k názorům zaměstnanců označilo jako dobrý 92 % respondentů, 

přibliţně třetina respondentů si je jistých svou odpovědí. Nejlépe jsou názory podle re-

spondentů přijímány v oddělení controllingu, účtárny a správy firmy. Mezi 7 %, kteří 

s výrokem nesouhlasí, spadají respondenti z oddělení distribuce Planá a distribuce Týniště.  

Těchto 7 % představuje pouze 9 respondentů, takţe zbylých 100 respondentů je 

s přijímáním svých názorů vedoucím spokojeno. 

Výrok d): Atmosféra v pracovním kolektivu je přátelská. 

Přátelská atmosféra v kolektivu

51%
41%

6% 2%

naprosto souhlasím spíše souhlasím

spíše nesouhlasím naprosto nesouhlasím

 

Obr.  15. Přátelská atmosféra v kolektivu. 

Pro efektivní a správně provedenou práci a dobrý pocit v zaměstnání je důleţitá atmosféra, 

která panuje nejen v celé společnosti, ale také v pracovních kolektivech. S atmosférou 

v pracovním kolektivu je spokojeno 92 % respondentů, přičemţ více neţ polovina z těchto 

respondentů s přátelskou atmosférou naprosto souhlasí. Podle odpovědí z jednotlivých od-

dělení se dá říci, ţe nejlepší atmosféra v kolektivu je v oddělení IT, kde všichni respondenti 

s výrokem naprostou souhlasili. Bez označení nesouhlasné odpovědi jsou také oddělení 

controllingu a marketingu. Naopak celkem 8% respondentů atmosféru v kolektivu nevnímá 

příliš pozitivně. Mezi ně patří především respondenti z oddělení distribuce Týniště a WEB. 
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Také kategorie „Přímý nadřízený a kolegové“ se u zaměstnanců setkala v naprosté většině 

nastolených otázek se souhlasem. U ţádné oblasti nebyly zaznamenány výraznější projevy 

nesouhlasu. Chování nadřízených je vnímáno převáţně kladně a většina zaměstnanců je 

také spokojena s atmosférou, ve které pracují v rámci kolektivu. 

 

ZÍSKÁVÁNÍ INFORMACÍ 

Otázka: Které z uvedených komunikačních prostředků nejčastěji používáte? 

Využívání komunikačních prostředků
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Obr.  16. Využívání komunikačních prostředků. 

Při odpovědi na tuto otázku mohli respondenti označit i více komunikačních prostředků. 

Jak je vidět, nejčastěji pouţívaným komunikačním prostředkem je osobní komunikace, 

která nechyběla v odpovědích 83 % respondentů. Přibliţně ve stejném poměru je ke komu-

nikaci vyuţíván telefonický rozhovor a elektronická pošta. Uţ méně se vyuţívají porady a 

nástěnky. Porady především proto, ţe jsou svolávány operativně podle momentální potře-

by. Překvapivým zjištěním je, ţe firemní intranet je jako komunikační prostředek pouţívám 

méně neţ firemní akce, které jsou pořádány jen párkrát za rok. To je dáno především tím, 

ţe mnozí zaměstnanci nemají přístup k počítači a o existenci firemního intranetu třeba ani 

neví, tudíţ mu nevěnují pozornost. Velmi nízké procento pouţívání firemního časopisu 

souvisí s jeho současnou absencí ve firmě a zaměstnanci, kteří ho jako informační zdroj 

označili, to berou spíše z pohledu minulosti, kdy časopis vycházel. 
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Otázka: Jakým způsobem jste nejčastěji informován(a) o zásadních událostech ve 

firmě? 

Způsob získávání informací

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Vedení společnosti

Přímý nadřízený

Spolupracovníci

Intranet

Nástěnky

Elektronická pošta

1. místo 2.místo 3. místo 4. místo 5. místo 6. místo

 

Obr.  17. Způsob získávání informací. 

Většina respondentů přiřadila podle svých preferencí první místo svému přímému nadříze-

nému, velmi často zaměstnanci získávají informace také od svých spolupracovníků. Nao-

pak na druhém konci preferenčního ţebříčku se ocitl intranet, který zaměstnanci 

k získávání informací příliš nevyuţívají, 35 % respondentů přiřadilo intranetu poslední 

místo, ovšem nutno podotknout, ţe i zde jsou zastoupeny odpovědi zaměstnanců, kteří 

k intranetu nemají přístup. 
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FIREMNÍ ČASOPIS 

Otázka: Jaké informace byste ve firemním časopise uvítal(a)? 

Tuto otázku jsem záměrně poloţila na začátek kategorie týkající se firemního časopisu, 

protoţe jsem měla dojem, ţe takto ji vyplní více respondentů. Můj předpoklad se příliš 

nepotvrdil a svůj názor projevilo pouze 35 ze 109 respondentů. Z jejich vyjádření je patrný 

zájem o informace o aktivitách firmy, o prospěchu, situaci na trhu, plánech a připravova-

ných projektech. Zaměstnanci by si přáli, aby se časopis věnoval především obchodním a 

firemním záleţitostem a obsahoval méně aktivit, které by se věnovaly volnému času. Zá-

jem je také o informace z jednotlivých oddělení, o nových značkách nebo výrobcích a kon-

kurenci. V časopise by také mohli být představováni noví zaměstnanci nebo zaměstnanci, 

kteří jsou něčím zajímaví, něco dokázali, a také se objevil názor, ţe by mohla být vytvoře-

na jakási „Kniha přání a stíţností“, kde by se zaměstnanci mohli vyjadřovat. 

Otázka: Znáte firemní časopis FAJN, který ve firmě dříve vycházel? 

Znalost firemního časopisu

38%

62%

ANO NE

 

Obr.  18. Znalost firemního časopisu. 

Časopis FAJN začal ve firmě vycházet v roce 2003. Ovšem uţ zhruba rok z nejrůznějších 

důvodů nevyšel. Tato skutečnost se také zákonitě odrazila v odpovědích na otázku týkající 

se znalosti firemního časopisu. Jak je vidět, většina zaměstnanců časopis nezná. Příčinou je 

především to, ţe během tohoto období přišlo do firmy mnoho nových zaměstnanců, kteří 

uţ neměli moţnost se s časopisem seznámit. Největší podíl zaměstnanců, kteří firemní ča-

sopis neznají, je z oddělení distribuce Týniště, kde tito zaměstnanci tvoří 83 %. Toto oddě-

lení ovšem vzniklo před koncem loňského roku, kdy uţ časopis nevycházel. 
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Otázka: Myslíte si, že firemní časopis má pro komunikaci ve firmě význam? 

Význam firemního časopisu pro komunikaci

70%

30%

ANO NE

 

Obr.  19. Význam firemního časopisu pro komunikaci. 

Pouţívání firemního časopisu je v poslední době oblíbeným komunikačním prostředkem 

pouţívaným především ve větších firmách. Myslím si, ţe právě ve větších firmách má ča-

sopis význam, podmínkou však je, aby měl zajímavou koncepci a obsahoval informace, 

které budou zaměstnance zajímat. Jak je vidět i z dotazníkového šetření, téměř tři čtvrtiny 

všech respondentů si myslí, ţe firemní časopis má pro komunikaci ve firmě význam.  

Otázka: Měl(a) byste zájem o pravidelné dostávání časopisu zdarma? 

Zájem o dostávání firemního časopisu

70%

30%

ANO NE

 

Obr.  20. Zájem o dostávání firemního časopisu. 

Zájem dostávat firemní časopis zdarma projevilo také 70 % respondentů. Z této skutečnosti 

vyplývá, ţe by se znovuobnovení vydávání firemního časopisu mohlo setkat ze strany za-

městnanců se zájmem. Ostatně i z provedených osobních rozhovorů byl zájem zřejmý. 
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Otázka: Dával(a) byste časopis číst i členům rodiny? 

Čtení časopisu v rodině

66%

34%

ANO NE

 

Obr.  21. Čtení časopisu v rodině. 

Jednou z výhod tištěného časopisu je jeho snadná přenosnost, kdy si pracovník můţe časo-

pis přečíst o pauze, v autobuse nebo ho můţe šířit mezi svou rodinu a známé. Právě svým 

rodinám by dávala časopis číst většina respondentů. Členové rodiny se o sebe zajímají, 

vyprávějí si záţitky z práce. Navíc je firemní časopis i otázkou prestiţe firmy, takţe by 

členové rodiny mohli napomoci také k šíření informací, které se z časopisu dověděli, dále 

mezi své známé, a tím dělat firmě vlastně jakousi reklamu. 

Z výsledků kategorie „Firemní časopis“ jasně vyplynulo, ţe zaměstnanci shledávají firem-

ní časopis jako důleţitý prostředek, který je významný pro efektivní komunikaci ve firmě. 

Zaměstnanci by měli zájem dostávat firemní časopis a většina by ho také dávala číst i 

ostatním členům své rodiny. Mezi zaměstnanci je zájem o informace, které by se přede-

vším týkaly činnosti firmy, jejich výsledků a plánů. Objevit by se měly také informace 

z jednotlivých oddělení a prodejen. Myslím si, ţe firma můţe na těchto výsledcích stavět a 

obnovení vydávání firemního časopisu FAJN by se tentokrát mohlo setkat s větším zá-

jmem. 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 54 

 

INTRANET 

Otázka: Jak často navštěvujete intranetové stránky firmy? 

Návštěvnost intranetových stránek

9%

14%

37%

40%

kaţdý den několikrát za týden několikrát za měsíc vůbec

 

Obr.  22. Návštěvnost intranetových stránek. 

Z odpovědí na tento výrok je patrné, ţe zaměstnanci intranetové stránky jako komunikační 

prostředek příliš nepouţívají. Ukázalo se, ţe 40 % respondentů intranet nepouţívá vůbec a 

37 % navštíví intranetové stránky jen několikrát za měsíc. Pouze malé procento responden-

tů vyuţívá intranet kaţdý den, přestoţe tam mohou najít potřebné informace a odpadly by 

jim pak zbytečné telefonáty vedoucím a získali tak informace o dění ve firmě, o které 

v předchozích otázkách projevili zájem. Nejméně intranet pouţívají zaměstnanci oddělení 

účtárny, controllingu a distribuce Planá, kde byla nejčastěji uváděna moţnost „několikrát 

za měsíc“ nebo „vůbec“, ačkoli mají přístup k počítači a 80 % z nich má svůj pracovní po-

čítač. Nejaktivnější ve vyuţívání intranetu jsou zaměstnanci oddělení distribuce Týniště, 

ovšem i zde většina zaměstnanců intranet pouţívá málo. Zde je ovšem nutno podotknout, 

ţe ve skupině respondentů, kteří odpověděli, ţe intranet nenavštěvují vůbec, jsou i takoví, 

kteří k intranetu nemají na svém pracovišti přístup, neboť nemají svůj pracovní počítač. Jde 

především o zaměstnance skladů. V těchto případech jim jsou informace zasílané poštou 

nebo zveřejněné na intranetu předávány tak, ţe je vedoucí vytiskne a připevní na nástěnku. 

Tyto výsledky také potvrzují fakt, který je patrný i z Obr. 17 na straně 50, kde je vidět, ţe 

většina respondentů zařadila intranet jako komunikační prostředek aţ na předposlední nebo 

poslední místo. 
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Otázka: Nacházíte na intranetu informace, které potřebujete? 

Potřebné informace na intranetu

56%

44%

ANO NE

 

Obr.  23. Potřebné informace na intranetu. 

Názory na aktuálnost informací na intranetu jsou téměř vyrovnané, mírně převaţuje vyjád-

ření souhlasu. Paradoxem je, ţe ačkoli zaměstnanci spíše souhlasí s tím, ţe informace jsou 

aktuální, intranet jich v práci pravidelně vyuţívá jen velmi málo. Podle mého názoru, a 

také podle vyjádření některých zaměstnanců, by častější pouţívání intranetu ušetřilo čas při 

shánění některých informací. Důvodem, proč intranet není zaměstnanci moc vyuţíván, 

můţe být nedostatek času nebo pohodlnost, protoţe povaţují za jednodušší zavolat nebo se 

zeptat na potřebné informace přímo na personálním oddělení neţ klikat na počítači na růz-

né odkazy. Mnozí zaměstnanci si také na přítomnost intranetu nezvykli, protoţe v provozu 

je intranet asi rok. A najdou se i takoví zaměstnanci, kteří o existenci intranetu vůbec neví, 

coţ je ovšem problém, který by měl být v rámci efektivní komunikace vyřešen. 

Zaměstnanci se také mohli vyjádřit k tomu, jaké informace na intranetu postrádají a jaký je 

jejich celkový dojem ze struktury informací na intranetu. Zde byly odpovědi velmi podob-

né jako při vyjádření toho, jaké informace by zaměstnanci chtěli ve firemním časopise, 

který je analyzován výše. Nejvíce zaměstnanci poznamenávali, ţe informace by měly být 

častěji aktualizovány, starší záznamy by měly být nahrazeny novějšími, coţ by mělo přispět 

k větší návštěvnosti. Na intranetu by měly být také informace směřující do budoucna, plá-

ny, záměry a důleţité události, které se chystají nebo očekávají. Zaměstnanci ţádají infor-

mace zaměřené na provoz, běţný pracovní ţivot a jednotlivé pobočky společnosti. Zajíma-

vým příspěvkem byl názor, ţe by zde měla být zveřejněna náplň práce jednotlivých pozic, 

coţ by usnadnilo řešení problémů, protoţe nyní dochází k situaci, kdy se přesně neví, který 
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pracovník se zabývá jakou činností. Mezi návrhy se také objevil nápad na jakousi nástěnku, 

kde by mohli psát příspěvky sami zaměstnanci. 

Otázka: Líbí se Vám design intranetových stránek? 

Spokojenost s designem stránek

79%

21%

ANO NE

 

Obr.  24. Spokojenost s designem stránek. 

Jedním z faktorů, který ovlivňuje atraktivnost a zajímavost intranetu je design stránek. Vět-

šině zaměstnanců se design intranetových stránek líbí, jen malá část by uvítala změnu.  

Tématu designu intranetových stránek se věnovala také poslední otázka, kde zaměstnanci, 

kterým se design intranetu nelíbil, mohli vyjádřit své nápady na změnu. Této moţnosti 

však vyuţilo pouze 6 zaměstnanců, navíc jejich nápadem na změnu bylo udělat něco, co 

upoutá na první pohled, ale konkrétní inspirace bohuţel chyběla.  

 

Vyuţívání intranetu je ve firmě docela problém. Jak vyplynulo z výzkumu, velký počet 

zaměstnanců intranetové stránky vůbec nenavštěvuje a zhruba stejný počet si intranet za-

pne jen několikrát za měsíc. Jak je jiţ uvedeno, někteří zaměstnanci ovšem k počítači pří-

stup vůbec nemají. Jen malé procento vyuţívá intranet k práci častěji. Zaměstnanci jsou v 

projevu souhlasu a nesouhlasu na aktuálnost informací rozdělení téměř na poloviny. Ti, 

kteří zde potřebné informace nenacházejí, projevili zájem o velmi podobný druh informací, 

které uvedli jiţ v kategorii „Firemní časopis“. K vyvolání zájmu o intranet je klíčová pře-

devším informovanost o samotné existenci firemního intranetu a podpora jeho aktivního 

vyuţívání. 
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5.7.3 Shrnutí poznatků dotazníkového šetření 

Z výsledků dotazníkového šetření stavu vnitrofiremní komunikace lze vysledovat některé 

problémy z pohledu zaměstnanců. Vedení pak můţe lépe poznat, které oblasti komunikace 

jsou podle zaměstnanců nejpalčivější, a kterým by se tak měla začít přednostně věnovat. 

První kategorie „Celková atmosféra ve firmě“ přinesla v celkovém pohledu příznivé zjiště-

ní. Souhrnně se dá říci, ţe zaměstnanci větší výhrady k atmosféře ve firmě nemají a 

s danými výroky projevili většinou souhlas. Většina zaměstnanců je hrda na to, ţe ve firmě 

pracují. Z vyjádření zaměstnanců je zřejmý dojem, ţe vedení společnosti je ochotno s nimi 

komunikovat a sdělovat informace, neobjevil se ţádný nesouhlas. Z šetření také vyplynulo, 

ţe prostředí ve firmě je nakloněno názorům zaměstnanců. Zaměstnanci jsou dobře sezná-

meni se svou pracovní náplní, v tomto ohledu projevilo nesouhlas pouze 1% respondentů. 

Problémem se v této kategorii otázek ukázala být včasná informovanost zaměstnanců. Ti 

mají velmi často pocit, ţe informace o zásadních událostech se k nim dostávají později neţ 

by si přáli. Druhou problémovou oblastí je obeznámení zaměstnanců s vizí a cílí společnos-

ti, zde by mělo dojít ke zlepšení. Poslední bod v této kategorii měl za úkol zjistit, zda jsou 

akce, které firma pořádá, mezi zaměstnanci oblíbené. Tento předpoklad se podle očekávání 

potvrdil.  

V oblasti vztahů s nadřízenými pracovníky jsou zaměstnanci také většinou spokojeni. Ve-

doucí jsou ochotni přijímat názory svých podřízených a řešit s nimi problémy. I to se proje-

vuje ve faktu, ţe chování vedoucích na zaměstnance působí motivačně. Vztahy na praco-

višti hodnotí zaměstnanci rovněţ velmi pozitivně. 

Výsledky kategorie „Získávání informací“ nebyly nijak překvapivé. Mezi nejčastěji pouţí-

vané komunikační prostředky ve firmě patří jednoznačně osobní komunikace. Nenese 

s sebou ţádné náklady a poskytuje okamţitou zpětnou vazbu, která je v komunikaci velmi 

důleţitá. Polovina dotázaných pouţívá ke komunikaci elektronickou poštu a telefonický 

rozhovor. Naopak málo zaměstnanců vyuţívá firemní intranet nebo porady. Jako hlavní 

zdroj informací respondenti uvedli svého nadřízeného, významně se na přenosu informací 

podílejí také samotní spolupracovníci. 

Jednou z problematických oblastí ve vnitřní komunikaci společnosti je efektivita firemního 

časopisu FAJN. Většina zaměstnanců tento časopis nezná, coţ je způsobeno tím, ţe za do-

bu, kdy časopis nevycházel, nastoupilo do firmy mnoho nových posil. Z šetření však jasně 
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vyznívá, ţe zaměstnanci by o firemní časopis měli zájem a pro firemní komunikaci ho po-

vaţují za významný. 

Poslední kategorie dotazníku byla vymezena firemnímu intranetu. Z těchto výsledků nelze 

nabýt pozitivní dojem. Jednoznačně vyplynulo, ţe intranet ve firmě není vyuţíván vůbec 

nebo jen velmi málo. S informacemi na intranetu jsou zaměstnanci více spokojeni, ovšem 

procentuální rozdíl mezi souhlasnými a nesouhlasnými odpověďmi je velmi malý. Nejvíce 

jsou zaměstnanci spokojeni s designem intranetových stránek. Mezi nejčastějšími výtkami 

se objevila aktuálnost informací a jejich obsahová stránka. 
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5.8 Shrnutí analytických poznatků 

Provedená analýza se zaměřila na nejběţnější způsoby komunikace, které se ve firmě pou-

ţívají. Dotazníkové šetření pak bylo věnováno podrobnějšímu zkoumání celkové komuni-

kační atmosféry ve firmě, firemnímu časopisu a vyuţívání firemního intranetu z pohledu 

zaměstnanců.  

Velmi pozitivním zjištěním při provádění analýzy vyuţívaných komunikačních prostředků 

byl fakt, ţe kromě oficiálních způsobů komunikace a informování o aktuálních pracovních 

záleţitostech, jako jsou nástěnky, směrnice a porady, vyuţívá firma také méně formální 

prostředky, mezi které patří firemní intranet, firemní časopis a společenské firemní akce. 

Právě tyto komunikační prostředky nabízejí širší záběr informací. Nejčastěji vyuţívané a 

nejvíce efektivní jsou ve firmě osobní kontakt a přímý rozhovor mezi zaměstnanci, jejichţ 

hlavní výhodou je moţnost okamţité zpětné vazby. Potvrdily to jak výsledky dotazníkové-

ho šetření, tak i mé vlastní pozorování. Protoţe se jedná o dynamickou společnost, není 

překvapivé, ţe pro komunikaci je ve velké míře vyuţívána elektronická pošta, kterou za-

městnanci označili jako druhý nejvyuţívanější prostředek. Zde by ovšem mohlo být pro-

blémem aţ přílišné zahlcení zaměstnanců emaily.  

Provedená analýza potvrdila zájem vedení i zaměstnanců o firemní časopis, ukázala však 

také na absenci pracovníků, kteří by časopis vydávali, coţ je hlavní problém, proč 

v poslední době časopis ve firmě nevychází. Vedení společnosti jiţ zahájilo kroky ke změ-

ně této situace, v současné době probíhají výběrová řízení na nové pracovníky, kteří by se 

mimo jiné starali o vydávání firemního časopisu, problémem je ale neodbornost uchazečů, 

především při práci na počítači. 

Firma můţe být hrdá na fakt, ţe zaměstnanci k ní mají velmi dobrý vztah a s atmosférou ve 

firmě jsou spokojeni. Na firemní atmosféru má vliv také vztah vedení společnosti k za-

městnancům, kteří se v tomto směru vyjadřovali většinou kladně. Velmi kladnou stránkou 

společnosti je vztah vedoucích pracovníků ke svým podřízeným. Zaměstnancům poskytují 

potřebnou oporu a pochopení při řešení problémů, svým jednáním je motivují k lepší práci 

a jsou ochotni přijímat názory svých podřízených. 

Analýza odkryla také slabé stránky interní komunikace ve firmě. První problémovou oblas-

tí je nedostatečné seznámení zaměstnanců s vizí a cíli firmy. Téměř polovina dotázaných 
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zaměstnanců si vizí a cíli firmy není úplně jisto, čtvrtina pak vizi a cíle nezná vůbec. Tato 

skutečnost by pro firmu měla být varovným impulsem, protoţe neznalost poslání firmy by 

mohla způsobit nezájem zaměstnanců na pracovních výsledcích, coţ by mohlo vést 

ke ztrátě postavení firmy mezi konkurencí.  

Nevyhovující je také včasná informovanost o zásadních změnách ve firmě. 57 % zaměst-

nanců si není jisto, jestli se k nim důleţité informace dostávají včas, 26 % je pak přesvěd-

čeno, ţe jsou informováni pozdě. 

Přestoţe firma zavedla pro zlepšení komunikace intranet, zaměstnanci ho vyuţívají jen 

velmi málo. I zde hraje velkou roli nedostatečná komunikace, protoţe mnozí zaměstnanci o 

existenci intranetu vůbec neví nebo nemají jasno v tom, co od jeho pouţívání mohou oče-

kávat, a proto ho k získávání informací nepouţívají. 

 

Jako kaţdá společnost, má i analyzovaná firma rezervy a nedostatky v oblasti vnitrofiremní 

komunikace, které kdyby začala odstraňovat, mohla by se situace zlepšit. Právě těmito re-

zervami a moţnými návrhy na jejich zlepšení se zabývá následující kapitola. 
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6 NÁVRHY A DOPORUČENÍ PRO SPOLEČNOST 

Při návrhu doporučení pro společnost HP TRONIC Zlín mi podkladem byly výsledky pro-

vedeného dotazníkového šetření. Velmi nápomocné mi byly také rozhovory se zaměstnanci 

a managementem firmy. Na základě těchto poznatků jsem dospěla k několika návrhům pro 

vedoucí pracovníky ke zlepšení vnitrofiremní komunikace ve společnosti.  

 Povědomí o vizi a cílech firmy 

První problematickou oblastí, kterou jsem při analýze rozpoznala, je seznámení zaměst-

nanců s vizí a cíli firmy. Podle mého názoru jde o naprosto základní oblast, kterou by za-

městnanci měli nejen znát, ale se kterou by se měli ztotoţnit a povaţovat ji za sobě vlastní, 

protoţe jen tak budou svou prací pomáhat firmě v dosahování lepších výsledků. 

Mnozí zaměstnanci mají pocit, ţe nejsou dostatečně seznámeni s firemní vizí a cíli. Proto 

se mé první doporučení bude týkat především zdokonalení a prohloubení informovanosti 

zaměstnanců o této oblasti. U přijímacího řízení sice jsou noví zaměstnanci seznamování 

se základní vizí, ale z jejich vyjádření je patrné, ţe toto informování není dostatečné. Kaţ-

dý člověk potřebuje cítit, ţe svou činností napomáhá dosaţení nějakého smysluplného cíle, 

je tedy důleţité vyvolat tento pocit také u zaměstnanců.  

Při řešení této oblasti bych navrhovala prezentaci vize a cílů prostřednictvím informační 

broţurky, ve které by byla vize podrobněji představena, byly by zde rozvedeny jednotlivé 

cíle a kroky, které vedou k jejich dosaţení, a také by bylo jasné, jak jednotlivá oddělení 

svou činností přispívají k úspěšnému naplnění těchto cílů. Kaţdý zaměstnanec by se tak 

mohl ztotoţnit s dílčími kroky a došlo by k posílení jeho vztahu k firmě. V broţurce by 

také mohla být stručně představena společnost. 

Tato broţurka by neměla být moc rozsáhlá, aby svým objemem neodrazovala od přečtení. 

Jako vhodný se mi jeví typ malého sešitku, vyuţit by mohl být stejný druh papíru, jaký se 

pouţíval na tisk firemního časopisu. O tisk broţurky by se mohla postarat stejná firma, 

která obstarávala tisk firemního časopisu. Myslím si, ţe finanční náklady na tento projekt 

by pro firmu nebyly nijak zdrcující a adekvátní odměnou by byla větší a silnější angaţova-

nost zaměstnanců pro firemní cíle. Pokusila jsem se vytvořit návrh této broţury, její podo-

ba je uvedena v příloze (Příloha P V), konečný obsah a podoba ovšem závisí na dohodě 

s vedením společnosti, které jistě bude mít svou představu o tom, jak zaměstnance vhodně 

seznámit s cíli a strategií firmy. Podle mého názoru by v broţurce nemělo chybět úvodní 
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slovo generálního ředitele, kde by byla vysvětlena především funkce broţury. Měla by zde 

být také představena konkrétní společnost. Pak by následovalo osvětlení samotných cílů, 

strategie a vize. Tato broţura by byla určena zaměstnancům celé skupiny HP TRONIC, 

nejen firmě HP TRONIC Zlín, spol. s r. o. 

Výhodu písemné prezentace vize a cílů spatřuji také v tom, ţe během ústního podání člo-

věk není schopen vše si zapamatovat a poté v klidu rozebrat, kdeţto má-li v rukou kon-

krétní materiál, můţe se k němu vracet, zamýšlet se nad jeho obsahem a vytvořit si vlastní 

názor. 

 Informovanost ze strany vedení  

Vedení společnosti by se mělo zaměřit na včasnost a dostatečnost poskytování informací 

zaměstnancům. Většina zaměstnanců si totiţ není jista, jestli jim vedení poskytuje opravdu 

potřebné informace a jako problémové vidí také včasné informování o zásadních změnách. 

Z vyjádření zaměstnanců vyplývá, ţe o informace zájem mají, coţ moţná někteří manaţeři 

nevěděli a domnívali se, ţe zaměstnanci ke své spokojenosti potřebují jen informace týka-

jící se přímo jejich práce. Ke zlepšení této situace by určitě přispěla zvýšená snaha vedení 

firmy poskytovat zaměstnancům informace navíc a především v době, kdy jsou tyto infor-

mace aktuální. Tím by došlo k podpoření zaměstnanců v pocitu, ţe o ně firma má zájem. 

S předáváním informací úzce souvisí frekvence a úroveň porad, které se ve firmě konají. 

V současné době se ve firmě pořádají čtvrtletní porady vedení s vedoucími pracovníky jed-

notlivých oddělení, kteří poté získané informace předávají zaměstnancům svých oddělení. 

Porady v rámci jednotlivých oddělení jsou svolávány na základě aktuálních potřeb. Přesto-

ţe vedení má pocit, ţe informovanost je dostačující, v závislosti na výsledcích dotazníko-

vého šetření by mělo dojít k přehodnocení tohoto názoru.  

Prvním doporučením, které vyţaduje jen ochotu vedoucích, je zajistit, aby opravdu důsled-

ně předávali svým podřízeným informace z hlavní porady s vedením firmy, aby nedocháze-

lo k úmyslnému zatajování informací nebo jejich sdělování jen vyvolených osobám. Vede-

ní by mělo na kaţdé poradě určit, která fakta se zaměstnanci mají dozvědět a nenechat toto 

rozhodnutí pouze na vedoucích oddělení.  

V nastavené struktuře porad postrádám oficiální kontakt zástupců vedení se samotnými 

zaměstnanci. Přínosné by bylo pořádat informativní meetingy, které by byly uţitečné pro 

obě strany. Pro vedení by to znamenalo moţnost získat podněty od zaměstnanců a budovat 
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v nich důvěru, naopak zaměstnanci by se mohli ptát na to, co je zajímá, kam podnik směřu-

je apod. K uspořádání těchto meetingů ani není potřeba vyhrazovat zvláštní čas a prostory. 

Dobrou příleţitostí, jak spojit příjemné s uţitečným, jsou celofiremní společenské nebo 

sportovní akce, kterých se tradičně zúčastňuje většina zaměstnanců. Atmosféra na tako-

výchto akcích je jistě uvolněnější, neţ by byla při samostatně pořádaných setkáních, od 

kterých by zaměstnanci spíše očekávali negativní sdělení.  

 Vliv nadřízených 

Oblast vztahů s přímým nadřízeným je zaměstnanci velmi kladně hodnocena. Svým podří-

zeným jsou ochotni a schopni poskytnout podporu při řešení pracovních problémů a jsou 

otevřeni názorům svých podřízených. Chování vedoucích pracovníků velmi ovlivňuje at-

mosféru, která v kolektivu panuje. Důkazem dobrých vztahů mezi vedoucími oddělení a 

zaměstnanci je fakt, ţe s atmosférou na pracovišti jsou zaměstnanci velmi spokojeni. Zde 

lze doporučit především to, aby vedoucí pracovníci dále pokračovali v budování dobrých 

vzájemných vztahů. Mělo by ovšem dojít ke zlepšení motivačního působení na zaměstnan-

ce, protoţe v této části vyjadřovali mnozí zaměstnanci nesouhlas. Vedoucí pracovníci by se 

měli také zaměřit na oblast poskytování informací, protoţe právě zde vidí zaměstnanci 

nedostatky.  

 FAJN 

Přestoţe časopis ve firmě teoreticky existuje jiţ čtvrtý rok, fakticky uţ zhruba rok nevyšel. 

Nejdůleţitější příčinou tohoto stavu je fakt, ţe není k dispozici potřebný počet zaměstnan-

ců a velký vliv mají také časové důvody, kdy jsou upřednostňovány jiné projekty z oblasti 

personalistiky. Potěšující je, ţe tento problém se ve firmě jiţ řeší a je jen otázkou času, kdy 

se najde vhodný uchazeč, který by se časopisu mohl věnovat. 

Ve firmě je mnoho nových zaměstnanců, kteří neměli moţnost s časopisem se seznámit. 

Přesto má většina zaměstnanců pocit, ţe firemní časopis je pro efektivní komunikaci vý-

znamný a rádi by časopis pravidelně dostávali.  

Zaměstnanci mají moţnost sami do časopisu přispívat nebo jen poskytovat náměty a tipy 

na zajímavé články, ovšem tuto moţnost zaměstnanci v době vycházení časopisu nevyuţí-

vali, přitom by se tímto mohli před svými spolupracovníky prezentovat i jinak neţ jen 

v pracovním procesu. Zmínky o zájmových aktivitách by v časopise určitě být mohly, ale 

podle vyjádření většiny zaměstnanců je patrný zájem především o zprávy z obchodního 
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sektoru firemní činnosti, o konkurenci, nových produktech a činnostech jednotlivých oddě-

lení.  

K podpoře firemního časopisu a k hlubšímu poznání přání zaměstnanců by mohlo být pří-

nosné vytvořit na intranetových stránkách samostatné diskusní fórum, které by bylo pro-

blematice firemního časopisu věnováno. Tato diskuse by samozřejmě mohla být anonymní. 

Vytvoření fóra na intranetu navrhuji především proto, ţe jde o časově a finančně nenáklad-

ný způsob, jak si udělat představu o poţadavcích zaměstnanců na firemní časopis. Nebylo 

by nutné vytvářet soubor otázek, odpadlo by náročné tištění nebo rozesílání materiálu 

emailem, zaměstnancům by se jen dal volný prostor pro vyjádření. Obsah časopisu by byl 

pak především tvořen těmi oblastmi, které zaměstnanci sami opravdu chtějí. 

Časopis by měl být koncipován především srozumitelně i pro laiky, jazyk časopisu by měl 

být čtivý a jednoduchý. Svým obsahem i vzhledem by měl zaujmout vrcholového manaţera 

i obyčejného dělníka. Lidé jsou stále zvyklí číst noviny a časopisy, mají rádi, kdyţ mohou 

mít věci v ruce, coţ úspěchu časopisu nahrává, protoţe představuje hmatatelnou prezentaci 

firemního ţivota. Časopis je zároveň snadno dostupný všem adresátům. Na porady chodí 

jen vedoucí pracovníci, intranet se dá pouţívat omezeně, ovšem časopis je moţné přečíst si 

o pauze, v autobuse nebo doma u kávy. Výhodou je také snadná přenositelnost časopisu, 

takţe je moţné ho šířit v rodině nebo mezi známými, coţ je i způsob komunikace firmy 

k zákazníkům. Vlastní firemní časopis je také otázkou prestiţe firmy, proto bych určitě 

doporučovala firemnímu časopisu věnovat náleţitou pozornost. 

 Intranet 

Vyuţívání firemního intranetu jako jednoho z komunikačních kanálů je ve firmě poměrně 

novou záleţitostí, v provozu je zhruba dva roky. Mezi zaměstnanci však intranet k získá-

vání informací moc vyuţíván není, coţ mě překvapuje především u zaměstnanců, kteří 

mají vlastní pracovní počítač a tedy volný přístup k intranetu. V případě těchto zaměstnan-

ců bych příčinu viděla v jejich pohodlnosti, je pro ně jednodušší v případě potřeby obrátit 

se na svého vedoucího nebo přímo na personální oddělení, neţ spustit intranet a během pár 

minut si potřebné informace najít sami.  

Druhou překáţkou ve vyuţívání intranetu je fakt, ţe asi 20% zaměstnanců nemá přístup 

k počítači. Jde především o pracovníky ve skladech. Zde bych jako moţné řešení viděla 

umístění počítače s přístupem na intranet do společných prostor na pracovišti. Tak by se 
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mohl kaţdý zaměstnanec s intranetem seznámit a vyuţívat jeho přednosti. Vhodným typem 

tohoto zařízení by mohla být například informační jednotka s bezdotykovou obrazovkou.  
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ZÁVĚR 

Cílem mé bakalářské práce bylo provést analýzu současného stavu vnitrofiremní komuni-

kace ve firmě HP TRONIC Zlín, spol. s r. o. a na základě získaných výsledků navrhnout 

opatření, která povedou ke zlepšení její vnitrofiremní komunikace. 

Firma HP TRONIC Zlín, spol. s r. o. je vedoucí společností v rámci celé skupiny HP 

TRONIC. Hlavní činností firmy jsou velkoobchodní aktivity, které zahrnují také logistické 

sluţby pro síť EURONICS, prodej v rámci projektu PROTON a zastoupení importovaných 

značek na českém a slovenském trhu včetně prodeje výrobků těchto značek. Při zpracování 

bakalářské práce jsem se zaměřila na všechny zaměstnance firmy na všech hierarchických 

stupních. 

V první části této práce jsem zpracovala literární prameny týkající se tématu vnitrofiremní 

komunikace. Tato část se také zabývá podnikovou kulturou a jejím utvářením a podniko-

vou identitou. V praktické části jsem představila skupinu HP TRONIC a firmy, které jsou 

v této skupině sdruţeny, především ale firmu HP TRONIC Zlín, spol. s r. o., ve které jsem 

zpracovávala problematiku její vnitrofiremní komunikace. Analýzu jsem prováděla na zá-

kladě pozorování a rozhovorů s manaţery během mého působení ve firmě v rámci bakalář-

ské praxe. Pro získání informací od ostatních zaměstnanců jsem realizovala dotazníkové 

šetření. Výsledky práce jsem formulovala do závěrečného shrnutí kladů a záporů vnitrofi-

remní komunikace. 

Na základě získaných poznatků jsem si dovolila firmě navrhnout opatření, která by jí moh-

la, alespoň doufám, pomoci v posílení efektivity vnitrofiremní komunikace. 

Obecně mohu říci, ţe atmosféra ve firmě je velmi přátelská, zaměstnanci jsou zde spokoje-

ni. V oblasti vnitrofiremní komunikace jsem neshledala ţádné kritické problémy, které by 

firmě bránily v efektivní práci. Mé první doporučení se týkalo především lepšího seznáme-

ní a vysvětlení firemní vize a cílů, protoţe v této oblasti byla velká část zaměstnanců ne-

spokojena. Důleţité je vzbudit v zaměstnancích pocit sounáleţitosti a uţitečnosti pro fir-

mu. Jako prostředek pro tuto kampaň jsem zvolila informační broţurku, jejíţ podobu jsem 

také navrhla (Příloha P V). 
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Vedení společnosti jsem dále doporučila, aby se snaţilo o častější osobní kontakty se za-

městnanci, nejen prostřednictvím vedoucích pracovníků. Pořádání informačních meetingů 

se zaměstnanci by přineslo pro obě strany mnohé výhody. 

K podpoře firemního časopisu FAJN by bylo dobré znát názory samotných zaměstnanců, 

pro které by byl tento časopis připravován. Proto by bylo vhodné na intranetu pro zaměst-

nance zřídit diskusní fórum, kde by měli moţnost volně se vyjádřit k tématům, která by 

v časopise chtěli mít.  

Mé poslední doporučení se týká pouţívání firemního intranetu. Ten je zaměstnanci, kteří 

mají přístup k počítači, pro získávání informací vyuţíván jen velmi málo. To je však otáz-

kou samotných zaměstnanců, především je to problém jejich pohodlnosti a neochoty hledat 

si informace sami. Spíše jsem se zaměřila na tu část zaměstnanců, kteří přístup k počítači 

nemají. Zde jsem doporučila umístit informační box nebo počítač s přístupem na intranet 

do společných prostor na pracovišti, kde by se kaţdý zaměstnanec mohl s intranetem se-

známit a vyuţívat tak jeho předností. 

 

Pevně věřím, ţe má bakalářská práce bude pro firmu přínosem, a ţe na základě výsledků 

provedené analýzy se pokusí o zlepšení stavu její vnitrofiremní komunikace, a tím přispěje 

k větší spokojenosti vedení i zaměstnanců. 
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PŘÍLOHA P II: DOTAZNÍK 

 



 

 



 

 



 

 

PŘÍLOHA P III: VYHODNOCENÍ DOTAZNÍKŮ 

Celková atmosféra 

Otázka Četnost 1 2 3 4 Celkem 

a 

absolutní 39 52 15 3 109 

relativní % 36 48 14 3 100 

b 

absolutní 56 46 5 2 109 

relativní % 51 42 5 2 100 

c 

absolutní 33 66 7 3 109 

relativní % 30 61 6 3 100 

d 

absolutní 40 60 9 0 109 

relativní % 37 55 8 0 100 

e 

absolutní 34 63 10 2 109 

relativní % 31 58 9 2 100 

f 

absolutní 75 33 1 0 109 

relativní % 69 30 1 0 100 

g 

absolutní 19 62 23 5 109 

relativní % 17 57 21 5 100 

h 

absolutní 38 53 14 4 109 

relativní % 35 49 13 4 100 

i 

absolutní 60 43 5 1 109 

relativní % 55 39 5 1 100 

 



 

 

Přímý nadřízený a kolegové 

Otázka Četnost 1 2 3 4 Celkem 

a 

absolutní 68 39 1 1 109 

relativní % 62 36 1 1 100 

b 

absolutní 47 50 11 1 109 

relativní % 43 46 10 1 100 

c 

absolutní 36 64 7 2 109 

relativní % 33 59 6 2 100 

d 

absolutní 55 45 7 2 109 

relativní % 50 41 6 2 100 

 

Preference získávání informací 

Pořadí preference 1. místo 2. místo 3. místo 4. místo 5. místo 6. místo 

Vedení společnosti 17 17 26 24 9 9 

Přímý nadřízený 45 39 14 2 3 1 

Spolupracovníci 38 22 20 15 6 1 

Intranet 6 4 3 16 35 35 

Nástěnky 8 10 15 20 19 29 

Elektronická pošta 16 21 17 6 7 34 

 



 

 

Firemní časopis 

Otázka ANO NE Celkem 

5 

41 68 109 

38% 62% 100% 

6 

76 33 109 

70% 30% 100% 

7 

75 32 107 

70% 30% 100% 

8 

71 37 108 

66% 34% 100% 

 

Intranet 

Otázka Odpověď Počet % 

9 

kaţdý den 9 9% 

několikrát za týden 15 14% 

několikrát za měsíc 39 37% 

vůbec 42 40% 

Celkem   105 100% 

10 

ANO 49 56% 

NE 38 44% 

Celkem   87 100% 

12 

ANO 62 79% 

NE 16 21% 

Celkem   78 100% 
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