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ABSTRAKT

Tato prace analyzuje interni a externi komunikaci ve firmé. Je rozdélena na Cést teoretic-
kou a ¢ast praktickou. V teoretické ¢asti jsou uvedeny Clenéni interni komunikace, zasady
efektivni komunikace, komunika¢ni proces a mix. V teoretické ¢asti je uvedena i externi
komunikace pouze v informativnim méfitku. Prakticka ¢ast obsahuje analyzu v konkrétni
firm¢ formou dotaznikového Setfeni. Zavérem praktické Casti prace je vyhodnoceni Setfeni

a navrh na zlepSeni stavajiciho stavu.

Kli¢ova slova: Interni komunikace, externi komunikace, komunikac¢ni mix, komunikac¢ni

proces, Swot analyza

ABSTRACT

This paper analyzes the internal and external communication in the company. It is divided
into theoretical and practical part. In the theoretical section lists the breakdown of internal
communication, principles of effective communication, communication process and mix.
The theoretical part is presented as well as external communications in an information only
basis. The practical part contains an analysis of a particular company in the form of a ques-
tionnaire survey. Finally the practical part of this thesis is evaluation of the proposal to

improve the current situation.

Keywords: Internal communication, external communication, communication mix, com-

munication process, SWOT analysis
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UvVOD

Ve vétsin¢ firem vedouci pracovnici neumi sdélit svym zaméstnancim firemni vizi, cile,
tak, aby si zaméstnance ziskal, nebo neumi sd¢lit, co vlastné od zaméstnancti pracovné
ocekava. Nekteti nevyuzivaji ve firmach komunikaci k informovani a motivaci ostatnich,
ale vyuzivaji ji k ziskani a udrzeni vlastni pozice. V takovych ptipadech se jedna o komu-
nikace zna¢n¢ neefektivni a mnohé podniky si tento problém v poslednich letech zacinaji
uvédomovat. Spatné fungujici vnitropodnikova komunikace je véaznou piekazkou
v produktivité a kvalité vyrobku. V Ceské republice i ve svété mnohé firmy oznaluji inter-
ni komunikaci firmy jako nejvétsi vyskytujici se problém, ktery neuméji fesit. Ve vétSiné
ptipadd v téchto firméch manazefi nevédi, co si maji pod pojmem vnitropodnikova komu-
nikace pfedstavit a jak ji efektivné provozovat. Néktefi z manaZerii neuméji dostatecné

komunikovat s druhymi lidmi a tim je patficné motivovat.

Vybér tématu prace byl jednoznaény, jelikoz na komunikaci se V mnoha firmach zapomina
nebo se nekomunikuje spravné a ucinné. Pro svou praci jsem si vybrala firmu AURA spol.
sr. 0. Olomouc, kde jsem mohla provést svou analyzu. Prace se sklada z ¢asti teoretické a
Casti praktické. V prvni €asti jsou obsazeny zékladni pojmy tykajici se komunikace a dale
pak zasady pro komunikaci spravnou a efektivni. V teorii se také vyskytuji na odkazy ko-

munikac¢nich bariér a chyb.

Prakticka ¢ast obsahuje profil dané spolecnosti, ve které jsem provedla dotaznikové Setieni
stavu interni komunikace. Nasledné jsem tyto dotazniky vyhodnotila a vytvofila z nich
navrhy, které by firmé pomohly komunikaci ozivit a spravné nasmérovat. Z vysledkt byla
také vytvorena SWOT analyza. Poslednim bodem praktické ¢asti je informativni zaméteni

na externi komunikaci podniku. Obsahujici také SWOT analyzu stavu externi komunikace.

Cilem této prace bylo analyzovat soucasny stav komunikace ve spole¢nosti Aura s. 1. 0.
pomoci dotazniki. Poté na zjiSténou skute¢nost stavu komunikace ve firmé navrhnout pat-

ficna zlepSeni.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM A CiLE KOMUNIKACE

Komunikaci vnimame jako jednu ze zakladnich a velice dulezitych ¢asti chodu firmy.
Na komunikaci je zavislé veskeré fungovani podniku, pfedevsim spravnost. Komunikace
ovliviiuje kvalitu informacniho procesu a ¢ini mezilidské vztahy efektivnéjsi. Pouze efek-
tivni komunikace je ve firmé ptinosnou slozkou. Komunikace se vyskytuje v raznych ¢as-
tech firmy a je potfeba komunikovat spravné. Je vyzadovano, aby cely proces probihal
rychle a aby byl zaloZen na spravnosti. Pouze po splnéni téchto faktort muzeme ocekavat
celou komunikaci za ptinosnou. Komunikace v internim prostfedi podniku ma zasadni vliv
na jeho fungovani, je zakladnim kamenem fizeni a ovliviiuje prosperitu podniku. Komuni-
kace byva s pohledu managementu €asto podcefiovanéd a stava se slabinou mnoha firem
a podnikt. Firmy se Casto soustfedi na technické pojeti komunikace a zapominaji na pod-

statu interni komunikace zakotvenou zejména v kazdodenni manazerské praci. [2]
Mezi nejhlavnéjsi cile komunikace patfi:
e Tvofeni a zména postojl, tim 1 zména pracovniho chovani pracovnikii spole¢nosti,
e vzdjemné pochopeni (vedeni a spolupracujici utvary),
e motivacni a informac¢ni propojeni firmy,
e fungovani zpétné vazby. [1]

K dosazeni téchto cilu je treba vytvorit priznivé podminky, které Ilze shrnout do nékolika

bodii:

Vsichni pracovnici znaji cile firmy, vnitiné je prijmou za zalezitost prvoradé diilezi-
tosti a jsou ochotni je realizovat. To znamend, Ze s nimi musi jejich nadrizeni o ci-
lech firmy komunikovat.

o Kazdy pracovnik vi, co se od néj ocekava, jaka je jeho uloha v dosahovani cili ty-
mu i celé firmy. Kazdy pracovnik ddle musi védet, jaké jsou jeho pravomoci a jaka
je jeho odpovednost.

e Pracovnici firmy jsou seznamovani s postoji vedeni firmy k riznym aktualnim otdz-
kam, napriklad pri snizeni cen vyrobkii konkurencni firmy apod.

o Kazdy pracovnik ma od ostatnich spolupracovnikii dostatek informaci potrebnych

Pro svou prdci.

e Jsou podporovany formalni i neformalni pracovni vztahy.
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e Pravidelné je vsem vedoucim pracovnikiim a manazerium poskytovana zpétna vaz-

ba.[1, str. 44, 45]
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2 POJEM KOMUNIKACE

Vyznam slova komunikace pochazi z latinského pojmu ,,communicare®, coZz znamena né-
komu néco dat, néco s nékym sdilet, nebo vyménovani informaci. Pojmem komunikace
vyjadiuje také spojeni informaci, pfenos informaci, sdélovani a vyménu informaci. [8]
Komunikace je proces, ve kterém se vyménuji informace a ma za tikol dorozumét se. Ko-
munikaci je bran také proces tvorby spoleéného chapani a interpretovani myslenek a nazo-
ri mezi dvéma a vice jednotlivci.[7] Obecné je komunikace chapana jako nepietrzity
dvousmérny proces vymény informaci mezi lidmi, za G¢elem dorozumét se. Pfedmétem
komunikace jsou informace, data a znalosti. [2]

Komunikovat znamena sdilet a tedy i davat. Zaroven je lidskou schopnosti vyuzivat vyra-
zovych prostiedkl verbalnich 1 neverbalnich (slovnich i neslovnich) k vytvéafeni, udrzovani
a podpote mezilidskych vztahti. Komunikace je uskutec¢novana pomoci sdélovacich proce-
st. Timto sdélovacim procesem ¢loveék projevuje svou viili, své myslenky a city. Pii ko-
munikaci jde o vzajemnou vyménu informaci. P¥i vyméné informaci se ocekava od okoli
reakce. Vzajemné vyménovani informaci je potiebou ¢lovéka. Je to jeho nedilnou soucasti.

Komunikujeme vS$ichni, vzdy a vSude. [9]

2.1 Data

Data jsou tvarem mnozného Cisla od latinského slova datum, které 1ze vylozit jako néco

daného. SlouZi pro reprezentaci faktd, atributt a déju. [9]

Odborna literatura oznacuje vSe, co muze sledovat smysly za data, to co mizeme monito-
rovat zrakem, sluchem, hmatem a chuti. V podniku za data povaZujeme objektivni fakta
o urcitych skutecnostech nebo posloupnost znakl s ur¢itou hodnotou. Data jsou dobie
strukturovana a ve vétSing€ ptipadi vazana na technologii. Data jsou nezavisld na lidském
védomi a jsou vysledkem konkrétniho procesu. Data popisuji realitu a je v nich zakodova-
na urcitd zprava, podavaji o svych hodnotach faktickou zpravu. Data jsou zakladnim ka-
menem pro informace, z tohoto diivodu jsou na né¢ kladeny vysoké naroky. Predevsim
ohledné¢ jejich rychlosti, pravdivosti, potfizeni, nakladii a v ne posledni fad¢ na jejich kapa-

citu a srozumitelnost. [2]

Data jsou dale zpracovatelna a lze je kvantitativné a kvalitativné ohodnocovat. [3]
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2.2 Informace

S pojmem informace se setkdvame v mnoha disciplinach a oborech, a proto pro tento po-

jem existuje mnoho definic. [10]

Lid¢é potiebuji informace k riznym aktivitdim v kazdodennim zivoté. Kazda cinnost od
prechézeni ulice po komplexni analyzy v podnicich vyzaduji informace. Reseni informag-
nich problému vyzaduje znalosti a zkuSenosti. Informace jsou data, ktera jsou spojovana
s uritym vyznamem. Datlim je pfikladana uzivatelem konkrétni vypovidaci hodnota, dule-
zitost a vyznam. Uzivatel vytvafi z dat informace se subjektivnim charakterem na zakladé
svych znalosti. To znamena, ze uzivatel je schopen pracovat s daty, pouze pokud ma urcité
znalosti, které jsou nutné k jejich zpracovani. Pak maji pro uzivatele néktera data urcitou
hodnotu. Muze nastlat situace, kdy data pro uzivatele nemaji hodnotu Zadnou. Hodnota
informace, kterou je pro uzivatele zavisi na nakladech K jejich pofizeni a na osobnim vzta-
hu, ktery k ni uzivatel ma. Informace je veli¢ina, kterd snizuje neurcitost uzivatele. Nekte-
ré informace mohou mit pro piijemce bezcennou hodnotu. Pokud uzivatel nemé zkusenosti

a znalosti, jak s informaci nalozit a jak ji zpracovat, stava se pro n¢j bezcennou. [2]

Z hlediska vyhledavani dat 1ze uvést vymezeni informace, které je spiSe volné a intuitivni.
Jedna se o databazové systémy obsahujici data. Pokud je systém oznaCovan jako systém
pro vyhledavani informaci, znamena to, ze obsahuje informace. Databaze je chapana jako
souhrn hodnot bez jakéhokoliv vyznamu. Je-li k hodnotam ptidélen vyznam, pak se jiz
jedna o uréity poznatek, ktery zapada do kontextu reality. Tato realita se zaznamenava

Vv systému. [10]

2.3 Znalosti

Znalost je spjata s lidskou ¢innosti a emocemi, vznika v lidské mysli, kterou je také uziva-
na. Je zalozena na informacich, které se v mysli zpracovavaji. Jde o souhrn zkuSenosti,
védomosti a mentalnich modeld, podle kterych zijeme. Charakterizovat znalosti je mozné
slozitéji jako zménu systém zahrnujici interakce mezi zkuSenosti, dovednostmi, fakty,
hodnotami, myslenkovymi procesy a vyznamem. V podnicich byvaji znalosti sou¢asti pro-
cest, praktik a norem. Znalost vznika v lidské mysli pti konkrétni ¢innosti. Pfi této Cinnosti

znalosti nabyvaji na vyznamu a kvalité. [2]
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Pokud se organizace zabyva sdilenim a pfenosem znalosti, potom tvofi systém manage-
mentu znalosti. Tento management znalosti je zalozen na uvédomélé praci s nositeli

a vlastniky znalosti, na fungujici komunikaci. [6]
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3 FUNKCE KOMUNIKACE

Komunikace obsahuje nepieberné mnozstvi funkci, hranice téchto funkci nejsou vzdy zce-
la jednoznacné. Velice Casto se dopliuji a piekryvaji.

Komunikaéni funkce jsou déleny do nasledujicich skupin:

a) Funkce informativni — tato funkce vyjadiuje reprodukci informaci, zkuSenosti, fakti

a znalosti mezi komunikujicimi.

b) Funkce poznéavaci — obsahuje vyménu informaci, z4zitkl a zkusenosti o sob¢ a okolnim
svete.

c¢) Funkce instruktivni — ptekryva se s funkci informativni, kterd je doplnéna o popisy, né-

vody a postupy.

d) Funkce vzdélavaci a vychovna — tato funkce je souhrnem nékolika jinych funkci do jed-
né.

e) Funkce osobni identity — jedna se o poznavani sama sebe a zkoumani svého Ja.

) Funkce socializa¢ni a spoleéensky integrujici — obsahuje vztahy mezi lidmi, navazovani
kontaktl a komunikace mezi lidmi.

g) Funkce presvédcovaci — jedna se o piisobeni ohledné nazort, postoji a chovani.

h) Ostatni funkce — funkce posilujici, motivujici, zabavna, svétovaci apod. [12]
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4 KOMUNIKACNI PROCES

Interni komunikace, nazyvana také jako interni Public Relations, je jednou ze slozek vzta-
ha s vefejnosti ( Public relations ). Interni PR zkouma interni prostiedi podniku, neboli se
jedna se o komunikaci s vnitini vefejnosti podniku. Touto slozkou jsou zaméstnanci, kteti
jsou nejdulezitéjsi slozkou celé firmy. Interni komunikace je ozna¢ovana jako hybna sila
celé firmy. Je zakladem motivace pracovnikd a je cestou k tomu, aby v§ichni zaméstnanci
vedéli, jako praci maji d€lat a pro¢. Da se oznacit i jako cesta ke spolecnému sdileni vizi,
cilti a hodnot celé firmy. Ve vétsiné€ podnikt lidsky kapital tvofi 50% vSech nakladi. Po-

moci spravné interni komunikace je o zaméstnance pecovano. [17]

Komunika¢nim procesem je oznaCovan pienos uritych zprav. Tento ptfenos ovliviiuje
chovani zékaznika a snizuje nebo odstrafiuje nejistotu u ptijemce zpravy. Zprava je piena-
Sena od zdroje (firmy) k piijemci (zakaznikovi) pomoci riznych typit médii. Napiiklad
televizi, rozhlasem, tiskem, ale také jinymi nastroji, které mizou byt obal, umisténi vyrob-
ku v prodejn¢ atd. Odesilatel sdéleni kdduje, tato zprava se u piijemce dekdduje a piijemce
za zpravu reaguje. Zpétna vazba predstavuje zmapovani reakei pfijemct na tuto zpravu.
Bé&hem celého komunika¢niho procesu muze dochazet ke komunikaénim Sumim, které
mohou sdéleni narusit. Vzhledem k tomuto faktoru mtze dochazet k situaci, kdy zprava

nemusi byt dekdédovana. [5]
Proces interni komunikace je strukturovany cyklus vzajemné na sebe navazujicich ¢innosti:

e Monitoring nazord a postoju,
e analyza stavu a rozbor faktort ovlivitujici postoje zaméstnanct,
e Vypracovani postupd, pland a harmonogramii konkrétnich aket,
e realizace jednotlivych aktivit,

e zpétna vazba, upiesiiovani dalSich postupti. [17]

Monitoring postoju a nazoru se provadi pomoci riiznych anket a prizkumi mezi zameést-
nanci. Dale je vytvafen pomoci pohovort a hodnocenim ze strany zaméstnanct. Toto hod-
noceni slouzi pro vyjadieni jejich nazort. Pfinosnym zptsobem jsou oboustranné diskuze
a firemni neformalni setkani. Naptiklad Japonci maji ve zvyku po praci usporadat setkani

s kolegy i s vedenim, kde mohou neformalné hovofit o riznych problémech ve firm¢&. Toto

setkani uvolnuje atmosféru a buduje vztahy mezi pracovniky i vedenim. [17]


http://cs.wikipedia.org/wiki/Podnik
http://cs.wikipedia.org/wiki/Komunikace
http://cs.wikipedia.org/wiki/Zam%C4%9Bstnanec
http://cs.wikipedia.org/wiki/Motivace
http://cs.wikipedia.org/wiki/Lidsk%C3%BD_kapit%C3%A1l
http://cs.wikipedia.org/wiki/Anal%C3%BDza
http://cs.wikipedia.org/wiki/Diskuze
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4.1 Faze komunikacniho procesu

Komunikacni proces je rozdélen do nasledujicich fazi:

4.1.1 Charakteristika cilového prijemce

Charakteristikou cilového piijemce rozumime komu, co, kdy, kde a jak chceme sdélit. Ji-
nym zpiisobem je potieba pfistupovat k novym zdkazniktim, jinak ke stalym zakaznikim.
Zakaznik muze byt jednotlivec, ale také urcita skupina uzivatelti. Dulezitym faktorem je

znat potieby spotiebitell a pfislusné na né reagovat. [4]

4.1.2 Vystihnuti reakce zakazniki

Timto pojmem se rozumi odhad stadia, ve kterém se potencidlni kupujici pravé nachazi.
Zakaznik nemusi produkt znat, nebo naopak ho mize mit v oblibé, preferovat ho. Muze
byt ve stadiu koup€, nebo rozhodnuti o koupi v budoucnosti.

Vnimani je stav, kdy kupujici nemusi vnimat produkt ani firmu.

Poznanim bere kupujici na védomi, ze existuje firma nebo produkt, ale neni obeznamen
dal$imi informacemi.

Preferovani je vyrazem kladného postoje k produktu. Neznamena jeho piednost pied
ostatnim zbozim stejného typu.

Zavéreény nakup je konecnym stadiem, kdy zakaznik dostava presvédceni, ze produkt po-
tiebuje.

Témito stadii projde kazdy kupujici. Ukolem komunikace je spravny odhad stadia, kde se

zakaznik praveé nachazi a vSemi moznymi prostiedky jej sméfovat k nakupu. [4]

4.1.3 Zvoleni typu zpravy

ma za cil urychleni rozhodnuti zakaznika o koupi. Rliznymi metodami se pracuje na vyvo-
lani potteby vlastnit produkt ¢i jen probudit zajem potencidlniho kupujiciho. Svoji roli zde
hraji také emoce a moralka, které jsou charakterem zpravy v kupujicim vyvolavany. Déle
zalezi, jakym zpusobem bude zprava prezentovéana. Dulezity je obsah zpravy, struktura

zpravy a jeji format. [4]

4.1.4 Volba cesty, kterou chceme sdéleni k prijemctim dorucit

sd€leni mize byt osobni, tj. naptiklad prostfednictvim obchodniho zastupce, nebo neosobni

formou reklamy na internetu, billboardu a podobné. [4]
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4.1.5 Vybér osoby, ktera bude zpravu prezentovat

tato osoba by méla vyvolat divéru kupujiciho v produkt i firmu. Svou roli zde hraje také
doporuceni znamé osoby nebo odbornikli. Vyuzivani vlivnych lidi ma totiz pozitivni dopad
na komunika¢ni hodnotu. ZaleZi také na feci téla, obleCeni, Gi¢esu a dalsim. [4]

4.1.6 Zpétna vazba

po vyslani informace je tieba vyhodnocovat jeji u¢innost. Miru informovanosti cilové sku-
piny zjistime prizkumem trhu a zmapovanim objemu prodeje daného vyrobku, ale také
tteba vyvojem navstévnosti webovych stranek a tak podobné. V kazdém piipad¢ by sdéleni
meélo by mélo predevSim upoutat pozornost, me¢lo by byt uplné a srozumitelné a odrazet

potfeby a ptani zakaznikl, vést k uspokojeni jejich potieb.

Komunikaci dale podporuji rizné prémie, soutéze, brozury, plakaty, modni ptehlidky. [4]

Komunikeé

Komunikator < > Komunikant

Komunikacni kanal

Obr. 1 Zpétna vazba [10]
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5 DELENI KOMUNIKACE, BARIERY

At uz komunikujeme jakkoliv, napiiklad pomoci rozhovoru, slovem nebo gesty. | takhle
mohou vznikat komunika¢ni bariéry. Komunikacni bariérou rozumime urcité piekazky
Vv porozuméni druhé osobé. Tato situace miize byt ddna n&jakym $umem. Sum nastava teh-

dy, rusi-li néco nasi komunikaci. [16]

Komunikac¢ni Sumy tvoti velice Sirokou skupinu. Z téchto diivodi se pro lepsi chapani fadi
dle né€kolika faktorti. Jeden z nich je podle délky ptsobeni, kdy rozliSuje momentalni a
dlouhodobé¢jsi Sumy. DalSim hlediskem je d€leni Sumd na vnéj§i a wvnitini.
Za vn¢jsi ruSeni komunikacniho procesu je uvadén napiiklad nadmérny hluk, nepohodlné
zidle, cizi osoba v mistnosti, velké horko ¢i chladno, pfili§ slabé ¢i silné svétlo apod. Tyto
faktory mohou nepiijemné ovliviiovat a naru$ovat komunika¢ni proces. Nékdy i zcela
znemoznuji pfenos informaci. Mezi vnitini faktory ovlivilujici komunikaci patii naptiklad
nepiiznivy fyzicky stav ucastnika komunikace, bolest hlavy, ¢asovy stres nebo aktudlni

nepftiznivé vyladéni emoci. [14]

Dalsi bariéra mlize byt zptisobena rozdilnym vniménim problému nebo sdéleni (kazdy ¢lo-
veék je vnima individualng€). Pfi komunikaci s cizincem jsou bariérou jazykové rozdily. Ty-
to rozdily Casto brani v dorozuméni se. Ke spravnému pochopeni sdé€leni, je zapotiebi, aby
slova mluvéiho znamenala totéz, co Si predstavuje pod témito slovy posluchag, piijemce
sdéleni. V néekterych ptipadech se komunikaéni bariérou stavaji i emoce. Dal$im faktorem,
ktery se stava bariérou a narusuje komunikaéni proces je nedivéra posluchace. V tomto
piipadé velice zalezi na vérohodnosti mluvéiho. Zda o nékom posluchaé vi, ze si mluvei

rad vymysli, stézi mu bude divéfovat v dulezitych vécech. [16]

e e = ksl

odesilatel ‘ adresat

<
sum

!

zpétna vazba

Obr. 2 Komunikacni sum [10]
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6 KOMUNIKACNI MIX

Pro efektivni komunikaci se vSemi partnery podniku existuje sada komunikaénich nastroju,
celkové oznacovanych jako komunikac¢ni mix. Komunika¢ni mix je soucasti marketingo-
vého mixu firmy, kterym firma napliiuje své podnikani. Komunika¢ni mix je kombinace
jednotlivych nastroji komunikace, z nichz kazdy mé své typické znaky, vlastnosti a cile.
Kazdy muize byt zaméfen na jinou cilovou skupinu. Pro firmu je dulezité, Ze vyuzivanim

vSech nastrojii mize pokryt komunikaci se vSemi partnery. [2]

Marketingovy
mix

Product Place Promotion Person, people

(vyrobek) (distribuce) (komunikace) (lidé)

Public Relations, Podpora

sponzorstvi prodeje Osobni prode; Pfimy prodej

Reklama

Obr. 3 Marketingovy a komunikacni mix [2]

U vétSiny manaZzerd je marketingova komunikace chépana jako sméfovana na komunikaci
externiho charakteru a na vnéjsi partnery. Marketingovy mix neumi manazefi pouzivat
VvV kontextu interni komunikace. Pfitom je feSeni uziti na interni komunikaci jednoduché.
Pouze se pfeméni cilova skupina z vnéjSiho zdkaznika na vnitiniho zdkaznika, zaméstnan-

ce firmy a zménu nabizeného produktu ¢i sluzby. [2]
Zékladni cile firemni strategie:

e Ovlivnit zakazniky k pfijeti vyrobku nebo sluzby, kladné ovlivnit rozhodovaci pro-
ces.
e Zvyraznit odliSnosti vyrobku, zdlraznit vlastnosti vyrobku, pro které¢ by mél zakaz-

nik uptednostnit vyrobek pied vyrobky konkurence.
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e Upeviovani vztaht se zdkazniky a dalsi vetfejnosti, ziskani loajalnich partnerti pro

spolupraci. [2]

Produkt, ktery miize firma pfedevSim poskytovat svym zaméstnanciim je nabizena spolu-
prace, moznost zaméstnani. Podnik chce, aby pro ni zaméstnanci vykonavali praci, a nabizi
jim za to dobfe placené zaméstnani nebo moznost seberealizace, divéru, zaméstnanecké
vyhody a odmény. Tyto informace firma prezentuje pti hledani novych zaméstnancii. Uva-
dény text by mél odpovidat skutecnosti. Produkt, ktery firma nabizi svym pracovnikim,
miZze mit patficna omezeni. A to: zvysené usili pii kampani podniku, pfijeti novych social-
nich vyhod, Gc¢ast na firemnich akcich, a vSe, co pomize spolupraci vedouci k lepSim vy-

sledkiim firmy. [2]

6.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Pouzivanim nastrojii komunikaéniho mixu firma lépe komunikuje se svymi partnery a je
schopna sledovat jejich cile. Aplikovanim vSech néstrojii pokryva komunikaci jak interni
tak externi. Nejvice se v praktickych ptipadech ve firméach setkavame s internimi aktivita-
mi Public Relations, zamétené na pracovniky a zaméstnance, v ¢innosti personalniho mar-

ketingu. [2]

Zda je podnik schopen specifikovat, co je ochoten zaméstnanclim nabidnout vyménou
za pracovni usili, ma k dispozici nastroje komunikaéniho mixu. Témito nastroji jsou tyto

faktory:

e Reklama,

e Public Relations, sponzorstvi,
e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e piimy marketing. [2]

Jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu a jejich kombinovani napomahaji firmé pokryt
veskerou komunikaci. Dilezitym faktorem pii planovani externi komunikace je fakt, Ze
musime planovat i komunikace interni. Pro GspéSnost kampané podniku je nutnosti, aby
byli zaméstnanci obeznameni s cilem celého projekt. Zaméstnanci by méli byt patficné

motivovani pro provedeni své prace na projektu. [2]
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Tab. 1- Konkrétni pouziti jednotlivych nastrojit komunikacniho mixu [2]

Propagace novych vyrobk(, novych zaméstnaneckych vyhod,
pozvanky na
firemni akce na nasténkach, firemnich
casopisech apod.

REKLAMA

Dostatek materialu pro novinky a zmény,
marketingové materidly a predméty
PODPORA PRODEJE (firemni tricka) pfi specidlnich kampanich
interni Skoleni, slevy pro nakup firemnich
i mimo firemnich produktd a sluzeb.

Pravidelné firemni akce, sportovni Ci
spolecenské akce, pravidelna hodnoceni,
PUBLIC RELATIONS pochlzky manazer(, pravidelna
zpravodajstvi o Uspésich firmy a obecné
déni v podniku na intranetu nebo e-mailem, v ¢asopise apod.

Zameéstnanecké vyhody, pfispévky na
SPONZOROVANI kulturu, sport a pro sportovni firemni tym,
vyhody firemniho obleceni apod.

Zpravodajstvi, intranetové prezentace,
on-line kontakt, letaky propagujici zmény
nebo nové produkty...

PRIMY A OSOBNI
PRODE]J

6.1.1 Reklama
Reklama je nastroj neosobni komunikace, ktera vyuziva vSech dostupnych médii od kla-
sickych tisténych médii po elektronicka média. [2]

Reklamou rozumime jakoukoliv placenou i neplacenou formu propagace vyrobku nebo
sluzby spole¢nosti, obchodni znacky nebo myslenky, ktera ma za cil zvySeni prodeje. Re-

klama muize byt televizni, novinova, internetova, rozhlasova, plakatova nebo jina. [19]


http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%A1_propagace
http://cs.wikipedia.org/wiki/Prodej
http://cs.wikipedia.org/wiki/Televize_(m%C3%A9dium)
http://cs.wikipedia.org/wiki/Noviny
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet
http://cs.wikipedia.org/wiki/Rozhlas
http://cs.wikipedia.org/wiki/Plak%C3%A1t

UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 24

6.1.2 Podpora prodeje, Public Relations

Podpora prodeje je nastroj, ktery je nejcastéji ve formé kampani, stimulujicim zvyseni
a nartst prodeje darkem piilozenym k produktu. Dal§im faktorem miize byt moznost ti¢asti

Vv rtiznych soutézich nebo v programu klubu spotiebitelt apod. [2]

Public Relations 1ze pielozit jako ,,vztahy s vefejnosti®. Jsou to techniky a nastroje, pomoci
kterych podnik nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti. PR na-
hlizi na postoje firmy a snazi se je ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou cilevédomou ¢in-
nost, ktera by mela mimo jiné zajistovat poskytovani informaci vefejnosti. PR by mélo
ziskavat zaroven i zpétnou vazbu a dalsi informace od vetejnosti. Dilezitym aspektem PR
je komunikace obousmérna. PR provadi zvlastni odd€leni uvnitt firmy (tzv. in-house) nebo
k nebo komunikaéni agentury. V Ceské republice tyto agentury sdruzuje pfedeviim agen-
tura APRA (Asociace Public Relations Agentur). V chapani PR se déli vetejnost na vnitini
a vn&jsi. Vnitini vefejnosti jSOU zejména zameéstnanci firmy. Vnéjsi vetejnosti jSou nejen

zakaznici, ale také dodavatelé, investori a komunita. [18]

6.1.3 Vystavy a veletrhy

Obstaravaji kontakty mezi dodavateli a odbérateli. Nabizeji sluzby jak stavajicim zdkazni-
ktm, tak predstavuji své produkty zdkaznikiim novym. Toto déni probihd v neomezeném
rozsahu a v omezeném Case. Vystavy a veletrhy vyuzivaji velké navstévnosti. [2]

6.1.4 Prima marketingova komunikace

Timto pojmem se rozumi pfimy kontakt se stavajicimi odbérateli, ale i1 s odbérateli poten-
cidlnimi. Tento zplsob komunikace se nejcastéji provozuje formou piimé zésilky, nebo
telemarketingem. [2]

6.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma prodeje, kterd se uskuteciiuje pfimo u zakaznika, kdy nabizi firma
vyrobek formou prezentace nebo demonstraci vyrobku. [2]

6.1.6 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing umoziuje moderni zptisob komunikace. Tato komunikace je zpro-

stfedkovavana pomoci internetu, webovych stranek nebo elektronickou postou apod. [2]


http://cs.wikipedia.org/wiki/Firma
http://cs.wikipedia.org/wiki/Informace
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Komunika%C4%8Dn%C3%AD_agentura&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Komunita
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7 INTERNI KOMUNIKACE

Pojem interni komunikace jinak oznacovéna komunikace vnitropodnikové znamena propo-
jeni vnitiniho podniku pomoci komunikace, informaci. Nejedna se o ,,postactvi®, jak si
V dnesnich firmach mysli mnoho manazert. Jedné se zejména o takové propojeni zamést-
nanclii podniku, které zprostfedkuje vzajemné porozuméni a skutecnou spolupraci a ne
pouze formalni povinnost. Prostfednictvim interni komunikace si zaméstnanci utvareji
a vyjasnuji nazory a postoje k veSkerému firemnimu déni. Z téchto divodu je vnitropodni-
kova komunikace vyraznym nastrojem firemni kultury. Navic je nastrojem motivace a mo-

tivaénim propojenim firmy. [1]

Prostfednictvim komunikace si zaméstnanci vytvareji ndzory na firmu. Interni komunikace

také zameéstnance motivuje a pomaha efektivnimu chodu firmy. [9]

7.1 Interni cile a strategie

Cile interni komunikace, které by mé¢l podnik napliovat, mtizeme definovat shrnutim nej-
dalezitéjsich faktorti dobie fungujiciho podniku. Této skutecnosti by mél predchazet fakt,
uvédomit si, Ze vnitrofiremni komunikace ve své podstaté znamena komunikacni propojeni
firmy. Toto propojeni umoziuje spolupraci faktoru, které jsou nutné pro fungovani podni-
ku, neméné diilezitou skutecnosti je také motivaci pracovnikii. Vnitrofiremni komunikace
neni pouhé vyménovani informaci, ale také obsahuje vytvareni nazord pracovnikii a cho-
vani managementu. Obsah interni komunikace jsou slovni 1 mimoslovni spojeni, pfenosy

informaci a dat, které probihaji ve vSech smérech chodu podniku mezi pracovniky a vede-

nim. [2]
Cile vnitrofiremni komunikace teda lze definovat jako:

e Zajistovani informacnich potieb pracovnikil, informacni propojenost zohlednujici
koordinaci procest.

e ZajisStovani pochopeni mezi vedenim a pracovniky navzajem, zajisténi spoluprace
na zaklad¢ dosaZeni porozuméni ve spolupraci na cilech firmy.

e Ovliviovani postojli a pracovniho chovani zaméstnanct, zajisténi loajality pracov-
nikil a zajiSténi stability.

e Udrzovani zpétné vazby a zavedeni zjiSténych poznatkili do praxe. To znamena ne-

ustale zdokonalovat komunikaci uvnitt podniku. [2]
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Tyto cile se navzajem prekryvaji, kazda firma si své cile definuje sama. Tyto definice cilt
mohou byt v riznych obdobich definovany rizng, je tfeba je rozpracovat v komunikacnim
planu. Komunikacni plan je ¢asovy harmonogram, ve kterém se popisuji jednotlivé aktivity
S jasn¢ definovanym cilem, odpovédnosti a rozpoctem. Pfi vypracovavani planu manage-
ment musi vychézet ze znalosti nazori zaméstnanct a jejich postoji. Tento fakt je dilezity
zejména proto, aby byl plan schopen komunikaci ptizpasobit. Definice cili tvoii strategii,

stejné tak jako cesty k jejich dosazeni. [2]

Strategie interni komunikace firmy vychazi zcelkové strategie firmy a jejich cild.
V procesu hledani cest k uskute¢nénim cild je nutné, aby management bral v ivahu vy-
znam interni komunikace a vyuzival ji. Komunikace se stava efektivni tehdy, pracuje-li
management s kompletnim obsahem fungujici komunikace, nastaveni jejich cilti a pokud
vyty¢i mimo jiné také strategii interni komunikace. Proto, aby byla komunikace ucinna
a aby vedla k dosazeni cilt je ve firmé nejdiive nutné analyzovat to, co chce fici manage-
ment a co chtéji zaméstnanci slyset, identifikovat problémy, které se vyskytuji pti sdélova-

ni a ptijimani informaci. [2]
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8 FORMY KOMUNIKACE

Komunikace obsahuje mnoho forem a ¢lenéni, prvni ¢lenéni komunikace, které bych chté-
la zminit je verbalni a neverbalni. Hlavni ¢lanek firemniho komunika¢niho systému tvoii
verbalni komunikace, ktera je ve firemnim kontextu studovana, fizena, ovliviiovana a kont-
rolovana spiSe nez komunikace neverbalni. [11] Verbalni komunikaci rozdélujeme na mlu-
venou (porady, pfijimaci rozhovory, rozhovory mezi pracovniky) a psanou (provozni fad,
smlouvy, pokyny, e-mail). I pies fakt, Ze je neverbalni komunikace vyvojové star$i a hod-
notove srovnatelna s verbalni komunikaci, nevénuje se ji ve firmach pozornost. D4 se vyu-

zivat pii komunikaci tvafi v tvar. Dulezitym faktorem je, aby komunikace verbalni i never-

balni spolu byly ve shodé¢. [9]

8.1 Komunikace osobni

Jedna se o dialog, ktery ma svij cil. Je zaméfen na jednoho uzivatele, nebo na celou
skupinu. Mezi vyhody osobni komunikace patii zejména osobni kontakt, ze kterého
plyne vysoka G¢innost. Tato G¢innost vyplyva vzhledem k ptimému pisobeni a ovliv-
néni zékaznika, ktery je schopen vice divéfovat. Dalsim faktorem, ktery mizeme za-
fadit k vyhodam, je okamzita odezva. Mezi nevyhody patii vysoké néklady, predev§im

kdy jeden prodejce kontaktuje mensi pocet zdkaznikd, tento faktor je Casové naro¢ny.

[9]

8.2 Komunikace neosobni

Komunikace neosobni pfedava sdéleni velké skupiné potencidlnich i soucasnych za-
kaznikt pfiblizn€ ve stejném casovém rozpolozeni. Neosobni komunikace je také na-
zyvana jako ,,masova“. Jako vyhodu oznacujeme fakt, Ze ji mizeme flexibilné meénit
podle zmén trhu a prostiedi. Z neosobni komunikace plynou vysoké naklady a prede-
v§im pomalé a obtizné zjiStovani zpétné vazby. U této komunikace je hlavni nevyho-

dou nepfizplsobeni individualnimu zakaznikovi. [9]

8.3 Ustni komunikace

Ustni komunikace patfi k nejrozsifen¢jsim formam komunikace. Jeji slozkou neni jen ob-

sah mluveného slova, ale i zabarveni hlasu, vyrazy obliceje, gesta apod. [15]
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Zakladni pravidla komunikace:

Postaveni sdélujiciho:

Prvnich pét minut je velice dulezitych (fe¢nik pusobi na posluchace, pozornost si
muze ziskat nebo ztratit; je ve vyhod¢, pokud se dikladné piipravil),

co vysilame, nemusi byt totéz, co druha strana piijima.

Postaveni pfijemce:

Vyslechnout fe¢nika az do konce a jesté malou chvili mlc¢et. Pokud piijemce aktiv-
n¢ naslouchal, je jasné, Ze pied promluvenim, si potiebuje problém utfidit. Chvilka
ticha poté kdy fe¢nik domluvi, jej pfesvédci o pozornosti, kterou mu piijemce vé-

noval. [15]

V souvislosti s riznymi ¢innostmi pracovnikti podniku Ize rozlisit specifické ptipady for-

malni komunikace:

Projev

Projev — proti sob¢ stoji fe¢nik a auditorium, diskuse je mozna, ale neni pravidlem,
porada — skupina pracovnikl, fizena diskuse je pravidlem,

rozhovor pfi feSeni problému — nadtizeny versus podiizeny kolektiv,

rozhovor pfi oznameni rozhodnuti — nadfizeny versus podfizeny kolektiv,

pohovor zaméfeny na hodnoceni pracovnich vysledkli — rozhovor nadfizeného a
podfizeného pouze ,,mezi ¢tyfma ocima®,

pohovor za ucelem pokarani — stejné jako v pfedchozim bodu pohovor pouze ,,mezi

Ctyfma o¢ima“. [15]

Vyskytuje se pfi prezentacich a prednaskach, pii setkani za ucelem motivovani pracovniho

tymu. Nebo se s nim mizeme setkat v situaci vitani vyznamné navstévy. V této situaci je

nutné vyjadrit své myslenky a v dalsim kroku tyto myslenky a napady prosadit.

Pii pfiprave projevu musi byt brana zfetel na to, O vlastné chceme svym projevem vyvo-

lat. Zda je cilem pouze posluchace informovat, motivovat nebo ziskat pracovniky pro no-

vou véc. Piejdeme-li po projevu k diskusi, je nutné drzet se pravidel. Naptiklad vyslech-

nout dotazy, odpovidat jasnou odpovédi, povzbudit k aktivni diskuzi, apod. [15]
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Porada

Porada nebo setkani pracovniho tymu je ¢asto nepopulérni. U Gcastnikli vyvolava vétSinou
negativni reakci. Jsou-li porady dobfe organizovany a zbaveny vSech nedostatkii, mohou
byt znacnym piinosem. Pfedev§im pro moznost upevnéni kolektivu, zaméstnanci si na
ucasti na poradach uvédomi své postaveni ve firmé¢ a odpovédnost. DalSim faktorem, ktery
je na poradéch pfinosem je diskuze o dané problematice a feSeni problému. Pracovnik zis-

kava zkusenosti. [15]

Porada je pfinosnou pouze tehdy, je-li peclivé pfipravena. Mezi kroky pfipravy jsou ozna-

covany body:

e Stanoveni cile porady,

e posouzeni, zda by se cile nemohlo dosdhnout efektivnéji bez organizovani porady,
e dikladné zhodnotit, kdo bude pozvan,

e urceni priorit, naléhavosti bodti porady,

e soucasti pozvanky na poradu musi byt program, datum, misto, ¢as konani,

e podkladové materidly musi uc€astnici obdrZet v ptredstihu,

e zavéry z porady je nutno pisemné zpracovat a piedat ucastnikim. [15]
Rozhovor pri FeSeni problému

Tento typ ustni komunikace se vyuZiva, pokud se na nadfizeného obrati podtizeny s pro-
blémem, s jehoz feSenim si nevi rady. V prubéhu rozhovoru je tfeba pozornost vénovat
pouze pracovnikovi. Nadfizeny by nemél problém vyiesit, ale pracovnikovi pomoci nalézt

vlastni feSeni. [15]

Rozhovor oznamujici rozhodnuti

dospélo k rozhodnuti, které ma povéfeny vedouci sdélit podtizenym. Pokud toto rozhodnu-
ti je v souladu s predstavami pracovniki, nevznika zadny problém. Pokud jde o rozhodnu-
ti, které neni v souladu s pfedstavami pracovnikii, musi se vedouci na rozhovor pfipravit.

[15]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 30

Pohovor zaméieny na hodnoceni pracovnich vysledki

Hodnoceni pracovnich vykont podiizenych i pohovor za Géelem pokarani jsou jednou z
nému fungovani komunikace v organizaci nemusi byt zddnou ze zucastnénych stran vni-

mana negativng. [15]

8.4 Pisemna komunikace

Pisemné dokumenty by mély spliiovat alespon jeden ¢i dva ze tii zakladnich narokt. Témi-

to naroky jsou:

e Informovat, tj. néco sd€lovat ¢i vysvétlovat,
e pozadovat ¢i piesvédCovat, tj. vyzadovat od ptijemce néjakou ¢innost nebo ho mo-
tivovat Kk vlastni aktivite,

e Dbudovat povést firmy, tj. pfispivat k vytvareni dobrého minéni o firm¢. [15]

V zdjmu budovani podnikového designu, by tyto naroky mély splitovat vS§echny dokumen-
ty. Pfi pisemné komunikace je nutno zhotovit analyzu pfijemce.

Analyza pfijemce:

e Jedna osoba nebo skupina, jaké jsou spole¢né¢ znaky relevantni vzhledem
k feSenému problému?

e Jakou muzeme predpokladat prvotni reakci na sdéleni? Nebude piijemce ovlivnén
odesilatelem?

o Jaké informace potiebujeme piijemci sdélit?

o Jesi odesilatel védom pickazek?

e Jaké oc¢ekavani ma ptijemce? Nebude zklaman? Neni tfeba jej motivovat?

e Jak pfijemce dokument pouZzije? Rozsifi jej dal? Bude jej povaZovat za divérny a

interni? [15]

Na zakladé této analyzy, je nutno pfizplisobit pisemné sdéleni. Na zacatek je vhodné dat
dobré zpravy a zakladni myslenky. Je nutné zdiiraznit dilezitost sdéleni pro piijemce. Ho-
tovy dokument je nutné zkontrolovat (zda plisobi pozitivné, je gramaticky spravné, obsa-

huje potiebné informace). Odpovédi je nutno uschovat. [15]
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8.5 Elektronicka komunikace

Elektronicka komunikace je zaloZena na vnéjSi — internetové ¢i vnitini intranetové siti.
Neustale se rozsifuje. Tato komunikace s sebou nese fadu vyhod. Je rychla, umoziuje pre-
davat informace najednou, umoznuje informace a zpravy predavat v digitalni podobé a

umoznuje vést elektronické diskuze. [15]
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9 EXTERNI KOMUNIKACE

Podnik vyviji svou c¢innost, podnika v urcitéem marketingovém prostredi, jehoZ prvky bez-
prostiredné ovliviwji toto podnikani. Jiz z pouhé podstaty existence podniku vyplyva, Ze jeji
komunikace s okolim, jeji fungovani a plnéni hlavniho cile- dosahovani zisku, vyZaduje
neustdaly proces oboustranného proudeni informaci z okoli dovnitr podniku a z podniku do

okoll. [2, str. 4]

Ze svého okoli podnik ziskava uzitetné informace pro sviij uspech, ptfevazné informace o
trhu, na kterém firma podnika. Na zaklad¢ téchto informaci formuje své podnikéni, vizi a
nabidku. Cast sbéru informaci se svou povahou za¢lefiuje do marketingové ¢innosti podni-
ku, pfedev§im pak jde o informace tykajici se analyzy trhu, vyzkumu spotiebitelského a
analyzy konkurence. Informace, které jsou predmétem komunikace z podniku smérem do
externiho okoli, jsou soucasti koordinovaného marketingové ¢innosti. Je nezbytné, aby

firma nepodcenovala komunikace s Zadnymi partnery. [2]

Jedna se o komunikaci firmy s externim prostfedim. Tuto komunikaci firmy s okolim lze
roz€lenit do dvou skupin. Vzhledem k vyskytu danych pravidel uréenych legislativou a
také vzhledem k zékladnim potiebam samotné ¢innosti je podnik v ur¢itém smeéru povinen

se svym okolim komunikovat. [9]
Musi byt ve spojeni naptiklad s:

e finan¢nim ufadem a dalSimi ufady statni spravy,
e bankovni sférou a pojistovnou,

e dodavateli, zakazniky atd.

Bez této komunikace neni existovani podniku mozné, jde o nutnou podminku. Druhé sku-
pina vnéjsi komunikace byva charakterizovana jako prace a vztahy s vefejnosti. Pro potie-
by efektivnich komunikacnich aktivit je nutné rozliSovat relevantni ¢asti vefejnosti. Jedna
se o skupinu jedinct, ktefi jsou vyznacovani urcitymi shodnymi znaky. Tyto znaky skupi-
ny pak ovliviiuji vybér komunikaénich technik. Pro vefejnost a komunikaci s ni je nezbyt-
na systemati¢nost a soustavnost. Charakteristickou odlisnosti komunikace orientované na
vetejnost je skutecnost ta, Ze vysledky komunikace nelze ocekavat okamzité. Nelze pouzit

snadné a métitelné ukazatele, které by prokazovaly ptiznivy posun. [9]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

33

II. PRAKTICKA CAST
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10 PROFIL SPOLECNOSTI AURASPOL.SR. O.

Firma AURA spol. s. r. 0. se zabyva vystavbou pozemnich staveb, pfevazné realizaci no-
vostaveb, ale i rekonstrukcemi. Hlavni pfedmét jeji ¢innosti je provadéni staveb obcan-
skych, primyslovych a bytovych véetné infrastruktury. Dalsi ¢innosti, kterou se spole¢nost
AURA spol. s. 1. 0. zabyva, je inzenyrskd, projektova, ale i realitni ¢innost. V neposledni

fadé¢ firma disponuje vlastnimi developerskymi projekty. [13]

Firma AURA spol. s.r.o. byla zalozena v prosinci roku 1990, kdy v ni ptisobilo 43 zamést-
nancti. Obrat v téchto zacatcich €inil 28 milion K&. Za 22 let své plsobnosti na stavebnim
trhu vyrostla v moderni firmu, ktera nyni zaméstnava témét 500 stalych pracovnikt. Firma
Vv poslednich letech dosahuje ro¢niho obratu kolem tfi miliard korun. Plsobi na celém
tizemi Ceské republiky a koncem roku 2008 se podafilo rozsifit podnik také na Slovensko.
Faktor, ktery firmu pfivedl k uspéchu, je vysoké pracovni nasazeni a profesionalni ptistup
ke klientim. Od data svého zalozeni firma vzrostla vice nez desetkrat. Firma uvadi jako
svij cil vedeni spole¢nosti a dosazeni dlouhodobé prosperity, rozvoje a stability celé spo-

le¢nosti.[13]

10.1 Organiza¢ni struktura podniku

Organizacni strukturu tvoii vrcholovy management firmy AURA spol. s r.o. Predstavite-
lem je generalni feditel spolecnosti, ktery zaroven zastava funkci jednatele a je 1 vlastni-
kem podniku. Firemni management tvofi feditelé jednotlivych ¢lanki firemnich tseki a
manazei1 danych projektl podniku. Dal$im ¢lankem organizacéni struktury jsou jednotlivé
useky. Nachazi se zde Giseky vyrobni, obchodni, pravné-personélni, ekonomicky, realitni a
developerska ¢innost. Posledni organiza¢ni strukturou jsou ve firmé jednotliva stfediska a

realiza¢ni tymy v ramci vystavby stavebnich projektd. [13]

10.2 Stiediska a useky

Spolecnost v soucasné dobé zaméstnava kolem 500 pracovnikl a tvofi ji tato samostatna

strediska:

Sttedisko stavebni vyroby,
sttedisko ocelovych konstrukei,
sttedisko vyroba betonatské oceli,

stfedisko elektro,
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stiedisko ZTT,UT,

stiedisko mechanizace a ptij¢ovny,
stredisko monolitickych konstrukei,
sttedisko geodézie,

stiedisko sadrokartony,

stfedisko inzenyrskych siti. [13]
Organizac¢ni struktura spoleénost AURA spol. s r. 0. se sklada z téchto tseku:

Ekonomicky usek,

pravni a personalni tsek,
obchodni usek,

vyrobni usek,

usek developerskych projekti,
usek certifikace a BOZP,

usek controllingu a IT. [13]

V pribéhu roku 2007 firma rozsifila své zdzemi o moderni logistické centrum v Hnévotiné,
zahrnujici nové skladové budovy. Toto logistické centrum splituje parametry EU. Centrum
zavedlo novy systém logistiky a organizace dopravy. Spolu s realizaci pfistavby adminis-
trativni budovy byly dokonceny zasadni zmény spolecnosti na moderni stavebni spole¢-
nost.

Firma je drzitelem certifikati jakosti CSN EN ISO 9001:2009, Zivotniho prostfedni CSN
EN ISO 14001:2005, bezpecnosti prace CSN OHSAS 18001:2008 a systému certifikova-
nych stavebnich dodavateld ¢.11/2010 v souladu se zdkonem ¢.137/2006 Sb., o vetejnych
zakazkach. [13]
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Obr. 25 Sidlo firmy Aura spol. s.r.o. [14]

Wywoj obratu firmy (v mid. KE)
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Obr. 4 Vyvoj obratu firmy [14]

10.3 Cile firmy do budoucna

Jednim ze strategickych cili firmy AURA, spol. s r.o. je rozsifit jeji plisobnost v novych
oborech, zejména vystavbou Vv oblasti ekologickych staveb, nasledné vytvoreni samostat-
nych pobocek v tomto oboru. Soucasné se firma zamé&fuje na dalsi posileni a rozvoj své
developerské a inzenyrské ¢innosti a také jiz pripravuje své vlastni nové stavebni projekty

v oblasti bytové, ob&anské a praimyslové vystavby. [13]
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10.4 Interni komunikace v praxi: Analyza prostifednictvim dotaznikové-

ho Setreni

Pro analyzu stavu komunikace v podniku byla zvolena forma dotaznikového Setfeni. Toto
Setfeni mélo za kol odhalit nedostatky v podniku tykajicich se interni komunikace. Do-
taznik se skladal z 20 otazek a byl rozeslan mezi 150 THP pracovniki podniku. Celkovy
pocet vyplnénych odpovédi je 84. Pracovnici mohli dotaznik vyplnit pfimo na internetové
strance, kde byl dotaznik ulozen a zvefejnén. Pracovnikiim byl zaslan e-mail s odkazem na
dotaznik a prosbou o vyplnéni. Vzhledem k poctu vracenych odpovédi je analyza oznacena

za uspésnou a je brana za velmi vyznamny vzorek.
Otazka €. 1: Pohlavi

V prvni otazce byli respondenti dotazovani na pohlavi. Odpovédélo 21 zen a 63 muza. Je
zfejmé, Ze se ve firm& vyskytuji pfevazné pracovnici muzského pohlavi, ktefi tvoii 75%

celého kolektivu.

m Muz

W Zena

Obr. 5 Pohlavi zaméstnanci [vlastni zpracovani]
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Otazka ¢. 2: Pracovni pozice:

Vétsinu pracovniho kolektivu firmy tvoii 57,1% béznych zaméstnanci. Mén¢ obsazena
pozice je pozice managementu, kterd je sloZena z 42,9% manazerd. Z analyzy je ziejmy

abnormalné vysoky pocet manazera.

B Management

1 Radovy zaméstnanec

Obr. 6 Pracovni pozice zaméstnancii [vlastni zpracovani]
Otazka €. 3: Jak dlouho jste zaméstnancem podniku?

Vétsina pracovnikll je zaméstnanci spolecnosti 1- 3 roky. Téchto pracovniki je 33 a tvofri

39,3%. Skupinu pracovnikd, kteti jsou ve firmé Aura spol. s.r.o. zaméstnani 3 az 6 let tvori

ey e

a vice let, jedna se o 25%pracovnikt. Kritickym rokem je 3. rok.

| 1-3 roky
H3-6 let

6 a vice let

Obr. 7 Doba zaméstnanosti [vlastni zpracovani]
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Otazka ¢ 4: Jaky je Vas vék?

Prevazna ¢ast kolektivu spole¢nosti je ve vékové hranici 20- 30 let. Pocet téchto pracovni-
ki je 36. S poctem 26 odpovédi se zucastnila dotaznikového Setfeni vékova hranice 30- 40
let. Ve v&ku 40- 50 let bylo uvedeno 13 zaméstnanctl a posledni kategorii 50 a vice let tvo-

filo 9 zaméstnanci. Z této otazky bylo zjisténo, Ze firmu tvoii prevazné mlady kolektiv.

10,50%

W 20-30 let
W 30-40 let
M 40- 50 let

50 a vice

Obr. 8 Vekova hranice zaméstnancii [viastni zpracovani]
Otazka ¢. 5: Jste obeznameni s plany podniku v ramci tohoto roku?

Odpoveéd’ zaméstnanct na tuto otazku byla povazovana ve vztahu ke komunikaci jako veli-
ce dllezitd. Z Setfeni bylo zjiSténo, Ze 44% zaméstnancl tedy 37 zamé&stnanct s plany spo-
le¢nosti v tomto roce je obeznameno ,,jen okrajoveé™ a Vv této otazce tvoii vétsinu. 38% pra-
covniktll, v po¢tu odpovédi 32, jsou se seznamenim planti spokojeni a odpovédéli ,,ano®.
Zbyla procenta a poCty odpovédi patii pracovniklim znacné€ nespokojenym. Tvrdicich, Ze

seznamenim s plany firmy v tomto roce se jim nedostalo.

44% B Ano jsem
H Ne nejsem

Jen okrajové

Obr. 9 Sezndameni s plany podniku [viastni zpracovani]
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Otazka ¢. 6: Jste obeznameni s plany podniku v dlouhodobé relaci?

Dle odpovédi respondentli na tuto otdzku vyplyva zjisténi, ze sezndmeni zaméstnancil
s dlouhodobymi plany firmy se uskuteciiuji v minimalnim intervalu. O cilech firmy vi pou-

ze 18% zamé&stnanctl. Tato hodnota je velice nizka.

B Ano jsem
H Ne jsem

Jen okrajové

Obr. 10 Sezndmeni s plany podniku dlouhodobé [viastni zpracovani]

Otazka €. 7: Informuje Vas firma o dileZitych vécech a udalostech tykajicich se fir-

my?

Prevazna vétsSina odpoveédi zaméstnanci poukazuje na skute¢nost, ze podnik informuje

zamé&stnance pouze nékdy o déni ve firme.

41% M Ano informuje
H Ne neinformuje

Jak kdy

Obr. 11 Informovanost zaméstnancii [viastni zpracovani]
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Otazka ¢. 8: Jste obeznameni s vizi a strategii firmy?

Strategii firmy by mél znat kazdy zaméstnanec a zfejmé i tato problematika ve spole¢nosti
Aura spol. s.r.o. neni zcela zajisténa, jelikoz na tuto otazku kladné odpovédélo 48 dotazo-
vatel. Zbylych 36, Ze se ptiklani k odpovédi ,,ne* a ,,spiSe ne“. Rozdil mezi odpovédmi

neni piili§ velky.

B Ano
B Ne
m SpiSe ano

Spise ne

Obr. 12 Sezndmeni zaméstnancii s vizi [vlastni zpracovani]
Otazka ¢. 9: Jakou formou se k Vam dostavaji informace?

Vétsina informaci se k zaméstnancim dostdvd mluvenou formou, tvrdi tuto skuteGnost
pocet 67 pracovnikii. 38 pracovnikd udava jako zprostfedkovatele informaci elektronickou
domluvu. Pisemnou formu oznacuje jako zplisob komunikace ve firmé 5 pracovnikl a zby-

lych 6 uvadi formu jinou. Hodnoty v grafu udavaji pocet zameéstnancu.

B Pisemnou formou
M Elektronickou formou
® Mluvenou formou

Jinou formou

Obr. 13 Forma komunikace /viastni zpracovani]
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Otazka ¢. 10: Od koho se k Vam dostavaji informace ohledné firmy?

Ptrevazné mnozstvi Sificich se informaci se v této firme dostava k zaméstnancim spise od

kolegti, nez od vedeni. Z tohoto zjisténi je evidentni sd€lovani informaci tykajicich se fir-

my tzv. ,,SuSkandou”, kdy mize dochazet k vyraznému zkreslovani, ptehodnocovani in-

w7

formaci a Siteni polopravd.

W Od vedeni

m Od kolegli

Obr. 14 Sifeni informaci [viastni zpracovéini]

Otazka ¢. 11: Vyberte zpiisoby, jak komunikujete v podniku (vice moZnosti)

Hlavnim prvkem komunikace v podniku je e-mail a neformalni komunikace s kolegy.

Vyménovani informaci s kolegy ( neformalné )
Osobni konzultace

Telefon

Skype

Nasténky

Firemni Casopis

Informacni a komunikacni portal firmy

E- mail

Porady a shromazdéni

10

20

30

40

50 60

70

m Rady1

Obr. 15 Zpiisoby komunikace firmy [viastni zpracovani]
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Otazka ¢. 12: Jakou formu komunikace preferujete?

Na tuto otazku vybirali respondenti vice odpovédi. Nejpreferovangjsi forma komunikace je

V podniku mluvena a elektronickd forma.

H Pisemnou formu
45,20%
M Elektronickou formu

Mluvenou formu

Obr. 16 Preferovana forma komunikace /viastni zpracovani]
Otazka €. 13: Zajima VaSeho nadrizeného Vas nazor?

Z odpovédi na tuto otdzku vyplyva skutecnost, ze 45, 60% zaméstnancii uvadi ,,ano*. Te-
dy, ze zaméstnavatele jejich nazor zajima. Opacny nazor zastava pouze 5,6% a 48,8% za-
meéstnanct je toho nazoru, Ze zaméstnavatele zajima jejich nazor pouze v nékteré proble-

matice.

W Ano zajima
48,80% H Ne nezajima

Jak kdy, zaleZi na
problematice

5,60%

Obr. 17 Zajem nadrizeného [viastni zpracovani]
Otazka ¢. 14: Jste spokojen/ a s formou komunikace u Vas ve firmé?

Vétsina pracovnikll firmy neni spokojena s danou komunikaci, kterou firma Aura provozu-
je. Tato informace byla zjisténa z vyhodnoceni ptislusné otazky. Kdy 48 pracovniki je

nespokojeno. Zbylych 36 pracovnikl naopak s komunikaci souhlasi a fadi se do skupiny
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spokojenych tcastnikti. KdyZ se na tento problém podivame procentuelné, pak jsou dané

hodnoty nasledujici, spokojeni zaméstnanci tvoii 57% a nespokojeni 43%.

M Ano

m Ne

Obr. 18 Spokojenost s formou komunikace /viastni zpracovani]
Otazka €. 15: Dostava se Vam zpétné vazby od vedeni? Napriklad potvrzeni o doru-
¢eni zpravy, o spravnosti prace apod.
V 58, 3% dotazujici oznacuji, ze se jim zpétné vazby od vedeni dostava, odpovédélo na
tuto otazku 49 pracovnikli. Zbylych 35 pracovnik (tedy 41, 7%) je ale opacného nazoru,

neZ jejich kolegové a oznacuji, Ze se jim zpétné vazby nedostava.

M Ano

m Ne

Obr. 19 Zpétna vazba od vedeni [viastni zpracovani]
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Otazka ¢. 16: Kdyby jste dostal/a moZnost néco na komunikaci ve Vasi firmé zménit,

co by to bylo?

Tato otazka s sebou skytd mnoho odpovédi, jelikoz dotazujici psali své odpovédi samo-
statn¢. Jsou uvedeny ty, které jsou povazovany za velice dilezité, a které¢ budou mit vliv na
vyhodnoceni celkového dotaznikového Setfeni. Nejvice pracovnikill by si pralo, kdyby se
ve firmé poskytovalo vice informaci od vedoucich, piesnéjsi informace a kdyby byla moz-
nost vice svou praci s nadiizenymi konzultovat. Takto svou odpoveéd’ formulovalo 14 za-
méstnancl. Nésledovali odpovédi, vyjadiujici nespokojenost ohledné porad. Vyrazné by
porady pfidaly a to v pravidelnych a ¢astych intervalech. Odpovédi s touto tématikou se
seSlo 10. Mnohym ve firmé schazi zpétna vazba, tu by vylepsili, dale pak jsou
v odpovédich uvedeny navrhy, kdy nékteti by ménili ,,v§e a jini naopak ,,nic*. Zménu,
kterou by zaméstnanci uvitali, je zména pfistupu kolektivu. Podrobnégjsi vyhodnoceni je

uvedeno v grafu.

Informaéni portal 4
Lepsi komunikace mezi jednotlivymi useky a... 3
Pravidelna komunikace ve viech drovnich 3
Zpétna vazba 2
Zménil bych vie 2
Vice porad 10
T m Rady1

Otevienost a spolupréce, kolektiv 4

Osobni vztahy, lepsi pfistup nadfizenych 4

Vice Informaci o planech, strategiich do... 5
Nic 5
Vice informaci od vedoucich, presnéjsi... 14

Vice informaci na internet 2

Obr. 20 Zmeny komunikace, ndzory zaméstnancii [vlastni zpracovani]
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Otazka ¢. 17: Uvital/ a byste ve Vasi firmé komunikaci prostiednictvim skype?

S touto variantou zlepSeni komunikace zaméstnanci vyrazné nesouhlasi a zavedeni hovorti
a video-hovort pomoci skype systému, oznacuji za neptinosné. Pouhym 18 pracovnikiim,

by se tato zména zamlouvala.

M Ano

m Ne

Obr. 21 Skype /vlastni zpracovani]

Otazka ¢. 18: Uvital/ a byste ve firmé prohloubeni vztahi prostiednictvim vecirki a

kulturnich akei?

Prohloubeni vztahti v kolektivu prostfednictvim kulturnich a sportovnich zazitku oslovila
73,2% pracovniktl, coze je velké vétSina pracovnikd firmy. Nesouhlasi pouze 22,6% za-

méstnancu.

22,60%

M Ano
4,20% M Ne

Je mito jedno

Obr. 22 Zajem o kulturni akci [viastni zpracovani]
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Otazka €. 19: Pokud jste na piedchozi otazku odpovédél/ a ano, tak jaky kulturni za-

Zitek, ¢i akce by Vas oslovila?

Tato otdzka uzce souvisi s otdzkou predchozi 1 nasledujici. Sportovni akci by viele pfivita-
lo 48 pracovnikil a tak se stdvaji odpovédi ohledné€ sportu ,, na vazkach* s odpovédi vecir-
ku nebo posezenim s hudbou, kdy na tuto odpovéd’ sviij souhlas vyjadiilo 36 pracovnikd.

Odpovéd relaxace a masaze si ziskala pouze jednoho respondenta.

1,10%

M Veclirek s posezenim a
hudbou

B Sportovni akce

Relaxace, masaze

Obr. 23 Kulturni akce [viastni zpracovani]
Otazka €. 20: Jaky by byl Vas konkrétni navrh na kulturni akei?

Vyhodnoceni této otdzky je nejsrozumitelngjsi z ptiloZeného grafu, kde jsou znazornény

veskeré navrhy od zaméstnanct podniku.

Vikend na chaté
Ctyrkolky, motokary
Badminton, tenis, golf

74dné, tyto akce jiz probihaji

Adrenalinové sporty

. . . m Rady1
Zapasy ve fotbale, Airsoft, Paint-ball ady

Ples, posezeni s hudbou, vécirek, vinny sklipek
Sportovni den

Vylet

Kino, divadlo, koncert

Obr. 24 Navrh na kulturni akci [viastni zpracovani]
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10.5 Shrnuti

Vzhledem k vysokému poctu odpovédi na dotaznik lze toto Setfeni oznalit za velice pii-
nosné. Z vyplnénych dotaznikd plynou zajimavé informace, které jsou ziejmé pro neefek-
tivni komunikaci ve firm¢. Dle poétu odpovédi vyplyva, ze tieti pracovni rok se stava kri-
tickym. Malo zamé&stnanct je v podniku zaméstnano déle. A proto je tato skupina pracov-
nikd, ktefi jsou zaméstnani do 3. let oznacena za rizikovou. Nésledujicim zjiSténim je vy-

soky poCet manazera k poc¢tu fadovych zaméstnanci.

Véaznym nedostatkem, ktery se ve firmé¢ vyskytuje, je skutecnost, kdy zaméstnanci nevi o
strategii a planech podniku. Jedna se o strategii jak aktudlni kratkodobou, tak i dlouhodo-
bou. V podniku Aura spol. s.r.o. zaméstnanci obdrzuji vétSinu informaci od kolegt. Tato
skute¢nost je opravdu vyznamnym zjisténim, jelikoZz dochazi ke zkreslovani informaci a
Sifeni polopravd. Zaméstnanci se vicehlasné shodli na preferovani mluvené komunikace.
V otazce 15, ktera se tykala zjisténi, zda pracovnici ziskavaji zpétnou vazbu od svych za-
méstnavatelti (naptiklad ohledn€ spravnosti prace apod.), sice vétSina odpovédéla ,,ano®,
ale pocet vyplnénych ,,ne* stoji za tivahu. Pro¢ tito 1idé to takhle vidi? Je tieba se touto

problematikou zabyvat.

V dotazniku bylo zaméstnancim umoznéno, navrhnout zmény tykajici se komunikace.
Kdyby mohli na vnitropodnikové komunikaci néco zmeénit, bylo by to zejména vice porad
a vice informaci od vedeni. Poslednim bodem byl navrh zlepSeni vztahli mezi kolegy po-
moci kulturnich akei. Tento navrh se zaméstnanciim velice libil a vétSina by byla pro zave-
deni této aktivity v pravidelnych intervalech. Na otazku zda tuto akci pojmout spise kultur-
nim zazitkem s posezenim u hudby nebo sportovnég, se vetsi cast pracovnikil priklonila k
sportovnimu dni, ale co ¢lovek, to jiny nazor a tietina kolektivu by svilij den pro zkvalitio-

vani vztahti vidéla jinym pohledem. Proto je nutné tuto situaci patfi¢né vyiesit.

10.6 Swot analyza

Dle dotaznikového Setfeni je zpracovana SWOT analyza. Swot analyza obsahuje 4 faktory
hodnoceni. Prvnim faktorem jsou silné stranky (strenghts). Zde se uvadi silné aspekty, kte-
ré firma ma. Druhym faktorem jsou slabé stranky (weaknesses), které se v podniku vysky-
tuji. Tretim faktorem jsou piileZitosti (opportunites). Jsou to pfilezitosti, které firma mé na
trhu apod. Poslednim bodem jsou hrozby (threats). Hrozby jsou podnéty, které firmu ohro-

7uji zvenci.
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Tab. 2 Swot analyza [vlastni zpracovani]

Vysledek SWOT analyzy se nachazi v grafu SWOT matice v 1. kvadrantu, tedy vyplyvaji-

SO

Ptilezitosti (O)
15

WO

14

Silné stranky (S)

ST Hrozby (T)

Slabé stranky (W)

WT

Obr. 26 Swot matice /viastni zpracovani]

SWOT ANALYZA
BODY SILNE STRANKY SLABE STRANKY BODY

5 Vysoké pravcovnl n?sazenl Neinformovanost zaméstnancu 5
zaméstnancl

4 Kvahﬂkovan}/ p(oersonal Absence zpétné vazby 5

manazerU

3 Pratelska komunikace se Sifeni informaci od kolegg 4
zameéstnanci tzv. "Suskandou"

12 14
PRILEZITOSTI HROZBY

5 Zefektivnéni interni komunikace Vysoka konk.urence v oboru 5

firmy
Skoleni manazer, jak spravné se Y -
5 " . ) Navyseni cen zbozi 3
zaméstnanci komunikovat

5 Pravidelna komlv,mlkace‘(porady) Dopady ekonomické krize 4
se zaméstnanci

15 12

ci strategie je strategie WO. To znamena, odstranit slabiny pro vznik novych piileZitosti.
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10.7 Navrhy na zlepSeni stavajiciho stavu komunikace

Pro situaci ve firmé, ktera plyne z vysledki dotaznikového Setieni, je tieba vytvofit patfic-

na feSeni a navrhnout zlepseni dosavadniho stavu.

e Motivace zaméstnanci 1-3 roky

Na tuto rizikovou skupinu zaméstnanci by se mél management vice soustfedit. Je tfeba
pracovniky, ktefi jsou ve firm¢ tuto dobu patii¢né motivovat v jejich praci. Za splnéné vy-
sledky, které firma od téchto pracovnikii pozaduje, by mélo byt samoziejmosti financni
ohodnoceni, sluzebni cesty nebo za perfektni odvedenou zakdzku pracovni riist. Motivaci
muze byt: rotace na projektech, Skoleni zakoncené certifikaci v oboru, obména agendy

napft. z 30 procent (po tfech letech se stava agenda rutinni).

e Seznameni zaméstnanci s plany a strategii firmy

V pravidelnych intervalech seznamovat zaméstnance o planech firmy. Ty informace, které

jsou castéjsi 1 dlouhodobé plany a strategie. Kazdy zaméstnanec by mél tyto skutecnosti

dobfe znat.

e Porady, pienos informaci od vedeni

Zaméstnanci si v dotaznicich pfali vice porad. V dne$ni dobé, ale jiz nejsou zcela efektivni
dlouhé porady. Navrhem je uspotadat ve firmé kazdodenni kratké ,,desetiminutovky*, kdy
na zaCatku dne manaZer svold zaméstnance a oznami Ukoly pro tento dany den apod.
Z kazdé porady by mél vzniknout zapis. Dulezité je, aby porady byly efektivni. Efektivnos-
ti firma doséhne v ptipadé¢, Ze informace tykajici se prace bude svym zaméstnanciim pre-

zentovat samo vedeni. Je nutné se vyvarovat prenosu informaci od kolegt ,,Suskandou*!

e Mluvena forma komunikace

Bude- li v podniku uskute¢tiovano vice porad a mluvenych projevi, jak navrhovali i sa-
motni zaméstnanci, je tteba mluvenou formu doplnit i1 pisemnou. Pfikladem mulzZe byt situ-
ace, kdy po ranni ,,desetiminutovce™ manazeti rozeslou na e-mail prezentaci, sdileni na
internetu nebo discich. Tyto disky a prezentace by mély obsahovat informace, které¢ se
probirali na porad€. Zaméstnanciim tak odpadne starost psat si na poradach poznamky a

informace budou stale pfesné a pravdivé.
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e Zpétna vazba

Pod timto pojmem je nutné¢ do firmy vnést pravidelné hodnoceni prace zaméstnanct a
hodnoceni kvality odvedené prace. Firma by méla pracovniky seznamovat a pravidelné
prezentovat, co se uplynuly mésic povedlo a co naopak nikoliv. Zda se plni strategie a pla-
ny podniky. Zavést nastavovani KPI. Kazdy zaméstnanec by mél mit sviyj cil a KPI. Cil
zaméstnance by mél vést k cilim firmy, které jsou vazany na strategii. Jestlize zaméstna-

nec splni své tkoly, mél by obdrzet odménu.

e Informac¢ni kanaly

Ve firmé je mnoho informacnich kanald, které vedou ke ztraté informaci. Informace zasta-
ravaji. V situaci, kdy je ve firm¢ mnoho informacnich kanald, maji manaZefi zbyte¢né
hodné prace s aktualizaci vSech téchto mist. Velky pocet informacnich kanali mize vést
k nepiehlednosti a pak se §ifi neaktualni informace mezi zaméstnanci. Navrhem je vytvofit
ve firm¢ maximalné dvé mista, kde budou ukladany informace. Informacni portal firmy,

ktery je primarnim zdrojem informaci.
e TEAM BUILDING

Pravidelné potadani letnich a zimnich team buildingii nevyfesi problémy firmy. Cilem je
spojit informace o strategii firmy s team buildingem. Tim je mysleno, uspotfadat spole¢ny
vikend zamé&stnancl s vedenim firmy, mimo prostfedi podniku. Tento vikend firma pojme
tak, Ze zaméstnanciim fekne, jak si firma vede, na co se bude dale v nasledujicim ptl roce
zametovat atd. Cely den je pak zakoncen sportem, vinnym sklipkem, zabavou apod. Firma
nezve zameéstnance na akci jen kvuli zabavé, ale také aby oznamila, jakym smérem se bude

firma ubirat.

e Hodnoceni zaméstnanca

Kdyz se podaii néjaky pracovni vysledek, za odménu se uspotfada sportovni vikend nebo
vecirek jako motivace zaméstnancii. Jiné vékové skupiny maji jiné predstavy o konani ve-
¢irkli apod. Navrhem je motivacni program, beneficni program firmy, naptiklad vybrat
formu flexi pasu 200 K¢&. Kdy si kazdy zaméstnanec vybere €innost, na kterou tuto pou-
kazku pouzije (masaz, fitness, solné jeskyn¢ apod.). Doporucenim je tento benefi¢ni pro-

gram zaclenit do pravidelného hodnoceni zamé&stnancii.
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e Skoleni manaZeru

Skoleni manazert,, jakym zptisobem maji Fidit zaméstnance firmy. Z Setieni vyplyva, Ze
vedouci, manazeti ne vzdy spravn¢ a efektivné¢ komunikuji. Chybi jim praxe, zkuSenosti,
jak motivovat pracovniky firmy, jak je zaSkolit apod. Doporu¢enim uréité je zizeni poctu
manazerskych pozic a absolvovani konkrétniho $koleni v Praze u firmy Shine Consulting,

ktera na trhu nabizi nasledujici Skoleni:

e Role manazera a zaklady manazerské prace

o Styl vedeni — jak rozvijet, motivovat a vést lidi k vysoké vykonnosti
e Manazer jako kou¢

e Manazerska osobnostni typologie (GPOP)

e Manazerské rozhovory

o Excellence meetings

e Sebemotivace a zvladani stresu

e Prevence a nastroje zvladani konfliktu 1. (Basic)

e Prevence a moznosti zvladani konfliktu v tymu Il. (Advance)

10.8 Externi komunikace v praxi

Externi komunikace neni hlavnim bodem této préce, proto je zde uvedena pouze v infor-
mativnim méfitku. Ze zjisténych informaci tykajicich se externi komunikace, které poskyt-

la firma Aura s. 1. 0. byla sestavena SWOT analyza.

10.8.1 Swot analyza

Firma Aura spol. s r. o. provozuje velice efektivni externi komunikaci. Skute¢nosti tykajici
se externi komunikace, které firmy poskytla, byly uvedeny do swot analyzy. Do silnych
stranek patii dobré vztahy s dodavateli, zdkaznicky servis a poskytovani sluzeb méstu.
Opacnym faktorem, coZ jsou slabé stranky, firma moc nema. Jedinym bodem je pomala
komunikace s bankou ze strany firmy a $patna dostupnost nékterych pobocéek podniku,
které jsou mimo mésto. PfileZitosti firmy tvofi navazani kontaktli s novymi zékazniky,
moznost zahrani¢ni spoluprace a nové, moderni technologie. Hrozbou je pro spolecnost

vysoka konkurence v oboru.


http://www.shine.cz/rozvoj-projektove-kultury/klicove-manazerske-kompetence/role-manazera-zaklady-manazerske-prace
http://www.shine.cz/rozvoj-projektove-kultury/klicove-manazerske-kompetence/styl-vedeni-jak-rozvijet-motivovat-vest-lidi
http://www.shine.cz/rozvoj-projektove-kultury/klicove-manazerske-kompetence/manazer-jako-kouc
http://www.shine.cz/rozvoj-projektove-kultury/klicove-manazerske-kompetence/manazerska-osobnostni-typologie-gpop
http://www.shine.cz/rozvoj-projektove-kultury/klicove-manazerske-kompetence/manazerske-rozhovory
http://www.shine.cz/rozvoj-projektove-kultury/klicove-manazerske-kompetence/excellence-meetings
http://www.shine.cz/rozvoj-projektove-kultury/klicove-manazerske-kompetence/sebemotivace-zvladani-stresu
http://www.shine.cz/rozvoj-projektove-kultury/klicove-manazerske-kompetence/prevence-nastroje-zvladani-konfliktu-i-basic
http://www.shine.cz/rozvoj-projektove-kultury/klicove-manazerske-kompetence/prevence-moznosti%C2%A0zvladani-konfliktu-v-tymu%C2%A0
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Tab. 3 Swot externi komunikace [viastni zpracovani]

10.8.2 Swot matice

SWOT ANALYZA
BODY SILNE STRANKY SLABE STRANKY BODY
5 Dobré vztahyl S dodavaltell, dlouhole- Pomal4 komunikace s bankou 3
ta spoluprace
4 Zakaznicky servis Nékteré pobosky firmy mimo )
mésto
5 Poskytovani sluzeb méstu
14 5
PRILEZITOSTI HROZBY
5 Navazani kontaktd s novymi Vice firem v Olomouci v oboru 4
partnery a zakazniky stavebnictvi
5 Moznost spoluprace v
zahrani¢nim stavebnictvi
3 Nové, moderni technologie
13 4

Z hodnot SWOT analyzy byla sestavena tato matice. Vysledek se nachazi ve druhém kvad-

rantu- SO. Vysledek nachazejici se v tomto misté, pro firmu znamenéa do vyroby zaclenit

vyvoj novych metod, které jsou vhodné pro rozvoj silnych stranek spolec¢nosti (projektu).

SO
13

14

WO

Prilezitosti (O)

Silné stranky (S)

ST Hrozby (T)

Slabé stranky (W)

WT

Obr. 27 Swot matice externi [vlastni zpracovani]
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ZAVER

Manazer je komunikacni a informac¢ni spojkou mezi firmou a zaméstnanci firmy. Dobry
manazer umi dobfe komunikovat se zaméstnanci podniku. Vyznam této komunikace se
projevuje ve vSech manazerskych aktivitach, které jsou naplni prace manazer. Bez efek-
tivni komunikace nelze provadét spravna rozhodnuti, organizovat zaméstnance ani je kont-
rolovat. Tyto procesy ve vétsing piipadu selhavaji pravé diky nefunk¢ni komunikaci. Vy-
znam efektivni interni komunikace v podniku si jde nejlépe predstavit pii pozorovani di-
sledkii zpisobenych chybami v komunikaci. V dnesni dobé by se firmy mély snazit zejmé-
na o dobrou informovanost svych zaméstnanci. Efektivni a dobra komunikace se zamést-
nanci podporuje udrZzovani vztahi se zaméstnanci. Dilezitym faktorem vnitrofiremni ko-

munikace pro zaméstnance je vliv firemni kultury na n¢.

Teoreticka Cast této bakalarské prace obsahuje vymezeni zakladnich pojmt ve vnitropod-
nikové komunikaci. Hlavni ¢ast prace je obsazena v praktickém ptikladu, kde jsou uvedena

vSechna zjisténi a navrhy.

Prakticka Cast byla vytvofena ve firmé¢ AURA spol. s r. 0. Firma je stavebni spole¢nosti,
ktera ptisobi v Ceské republice jiz od roku 1990. Cilem této bakalafské prace bylo zjistit
aktualni stav komunikace v dané firm¢. Zjisténi aktualniho stavu komunikace bylo dosaze-
no pomoci dotaznikového Setfeni, které bylo rozeslano mezi zaméstnance podniku. Dotaz-
nik nevypliiovali pouze zaméstnanci ve vyrobg. Vzhledem k vysokému poctu vyplnénych
dotaznikil lze fici, ze Setfeni ma velkou vypovidaci hodnotu. Byly zjiStény jak pozitivni
aspekty, tak i negativni. Setfeni odhalilo vétsi potiZe s pfedavanim informaci od manaZert
k zaméstnanctiim. Vzhledem k tomu je komunikace ve firmé neefektivni. Na zaklad¢é zjis-
téni z dotaznikového Setfeni jsem navrhla urcitd opatfeni a zlepSeni stavajiciho stavu ko-

munikace. Tyto navrhu budou také predlozeny ve firmé¢ AURA s. 1. o.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

THP  Technicko-hospodaisky pracovnik.

KPI Key performance indicator, Kli¢ové ukazatele vykonnosti.

PR Public relations.
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SEZNAM PRILOH

P1: Dotaznikové Setieni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

1) Uvedte pohlavi:

o Muz
o Zena

2) Vase pracovni pozice:

o Management
o Radovy zaméstnanec

3) Jak dlouho jste zaméstnancem podniku?

o 1-3roky
o 4-6let
o 6avice

4) Jaky je Vag vek?

20- 30 let
30- 40 let
40- 50 let
50 a vice

o O O O

5) Jste obeznameni s plany podniku v ramci tohoto roku?

o Ano jsem
o Ne nejsem
o Jen okrajové

6) Jste obeznameni s plany podniku v dlouhodobé relaci?

o Ano jsem
o Ne nejsem
o Jen okrajové



7) Informuje Vas firma o dtlezitych vécech tykajicich se firmy?

o Ano informuje
o Ne neinformuje
o Jak kdy

8) Jste obeznameni s vizi a strategii firmy?

Ano

Ne

SpiSe ano
SpiSe ne

o O O O

9) Jakou formou se k Vam dostavaji informace?

Pisemnou formou
Elektronickou formou
MIluvenou formou
Jinou formou

o O O O

10) Od koho se k Vam dostavaji informace ohledné firmy?

o Od vedeni
o Od kolegt

11) Vyberte zptisoby, jak komunikujete v podniku (vypliite vice moznosti)

Porady a shromazdéni

E- mail

Informacni a komunikaéni portal firmy
Firemni Casopis

Nasténky

Skype

Telefon

Osobni konzultace

0 O O 0O 0O O O O



o Vymeénovani informaci s kolegy (neformaln¢)
12) Jakou formu komunikace preferujete?

o Pisemnou formu

o Elektronickou formu

o Mluvenou formu

13) Zajima Vaseho nadfizeného Vas nazor?

o Ano zajima

o Ne nezajima

o Jak kdy, zaleZi na problematice

14) Jste spokojen/ a s komunikaci u Vas ve firmé?

o Ano
o Ne

15) Dostava se Vam zpétné vazby pti komunikaci? Napiiklad: potvrzeni o doruceni
Zpravy, potvrzeni o spravnosti prace apod...

o Ano
o Ne

16) Kdyby jste dostal/a moznost néco na komunikaci ve Vasi firmé¢ zménit, co by to
bylo?

17) Uvitali byste ve Vasi firmé komunikaci prostfednictvim videohovori a Skype?

o Ano
o Ne

18) Uvitali byste ve Vasi firm¢ prohloubeni vztaht prostfednictvim vedirkt a kultur-
nich akei?



o Ano

o Ne

o Je mi to jedno

19) Pokud jste na piedchozi otazku odpovédéli ano, tak jaky kulturni zazitek, ¢i akce
by Vas oslovila?






