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ABSTRAKT

Cilem této bakalafské prace je analyzovat nedostatky interni komunikace vybrané firmy a s
pomoci dat zjisténych od zaméstnanct podat navrhy feSeni, které povedou k vzajemnému
pochopeni a jednoté pii naplilovani cili a firemni vize. V prvni teoretické ¢asti se prace
zabyva cili, aktivitami PR a také komunika¢nimi kanaly, které PR pouziva. Déle se vénuje
teoretickym vychodiskiim interni komunikace se zaméfenim na jeji cile, nastroje, predpo-
klady dobrého fungovani a ptekazky, které efektivni interni komunikaci brani. Nasledné
popisuje proces vedouci k efektivnimu nastaveni interni PR. V dalsich kapitolach se zaby-
va marketingovym vyzkumem a jeho metodikou. V druhé, praktické ¢asti, prace navazuje
na zjisténé teoretické poznatky. Analyzuje komunikacni nastroje firmy vyuzivané pro in-
terni PR. S pomoci metodologie dotaznikli a focus group shromazd’'uje data a na zaklad¢
ziskanych informaci jsou pak navrhovana mozna feseni pro efektivni nastaveni interni ko-

munikace ve vybrané firmé.

Kli¢ova slova: Interni komunikace, interni PR, zaméstnanecké vztahy, motivace.
ABSTRACT

The goal of this bachelor thesis is to analyse the shortcomings of internal communication
of the selected company and based on the data collected from the employees propose a so-
lution that will lead to better mutual understanding and unity in the fulfillment of the com-
pany’s goals and vision. In the first theoretical part, the thesis focuses on the goals, PR
activities and communication channels which PR uses. Next, it deals with the theoretical
bases for the internal communication with the focus on the goals, tools and prerequisites
for the well-functioning internal communication, as well as possible obstacles, which pre-
vent effective communication from taking place. Next, the thesis describes the process
which leads to the set up of the effective internal PR. In the following chapters it further
deals with the marketing research and its methodology. In the second part, the thesis builds
on the discovered theoretical knowledge. It analyses the communication tools that the
company uses for the internal PR. With the help of the methodology of questionnaires and
focus group it collects the data and based on acquired information proposes possible solu-

tions for effective set-up of internal communication in the selected company.

Keywords: Internal communication, Internal PR, Motivation, Employee Relations.
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UvVOD

Pii studiu na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci patfil public relations k predmétim,
které jsem méla nejradéji. Zvlasté pak jeho ¢ast - interni public relations. Osobnostné jsem
orientovana na vztahy mezi lidmi a vhled do problematiky mi ptinesl pochopeni, jaky po-
tencidl interni komunikace skyta. Domnivam se, ze v idealnim piipadé lze vytvorit

Vv organizaci synergicky efekt, kde jedna a jedna jsou tfi.

Pracuji ve firm¢, Ktera ma rozvinutou komunikaci s vefejnosti a planované buduje dobré
Jméno, za pomoci ovétenych mechanismd. | v praci s vnitini vefejnosti vyuziva prevaznou
¢ast doporucenych komunikacnich nastroji, ale komunikovana sdéleni nejsou promyslené
rozdélena mezi jednotlivé nastroje a nebylo dosud ani ovéfovano, zda komunikovany ob-

sah je kompletni.

Cilem vyzkumu je zjistit, zda stavajici systém interni komunikace (pfedavani informaci) je
V soucasném stavu efektivni a pro zaméstnance motiva¢ni. Pfipadné zda systém svou funk-
ci plni natolik, ze nedochazi k ,,suskande*, neznalosti ¢i nepochopeni komunikovanych
cilt, vize a poslani firmy. Vysledky vyzkumu budou slouZit k stanoveni aktualni funk&nosti
interni komunikace ve vybrané firm¢. Na zakladé vysledkd analyzy budou ubrany nebo
ptidany dosud vyuzivané prostiedky interni komunikace, ptipadné bude doporuceno, aby se

zménil komunikovany obsah. To vSe za ucelem zvySeni efektivity interni komunikace.

V Gvodu prace shromazdim odborny materidl pojednavajici o interni komunikaci
z teoretického hlediska. Poté u¢inim Setfeni, jaké komunikacni nastroje a s jakym obsahem

vybrana firma vyuZziva.

Podle pfedem stanovenych cili stanovim otazky do dotazniku, jejichz vhodnost a pochopi-
telnost oveérim formou kvalitativniho vyzkumu — focus group u vybraného ,,vzorku* za-
méstnanct. Dotaznik bude upraven na zakladé vystupu z focus group, aby doslo k ovéteni

tvrzeni z rozhovora vzniklych.

Na zéaklad¢ provedeného vyzkumu pak budou vytvotfeny navrhy a doporuceni na zlepSeni
fungovani interni komunikace ve vybrané firm¢. Soucasné vsak pocitam s tim, Ze nastaveni
efektivity interni komunikace je soustavna prace, kterou bude potieba dlouhodobé sledovat

a komunikaéni néstroje a obsah upravovat.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Public relations jsou souc¢asti komunika¢niho mixu a napomahaji k budovani dobrého jmé-
na firmy. Jedna se o anglicky vyraz. Pieklad do ¢eského jazyka se ustalil na pojmu — vztahy
s vefejnosti. Je nutno zduraznit, ze v ptipadé public relations se jedna o pozitivni vztahy
s vnitini a vn&jsi vefejnosti, za pouziti fady komunikaénich aktivit. Dana firma s dopomoci
public relations tak ziskava pfiznivou image.

Asociace Public Relations Agentur (APRA) uvadi, Ze existuje vice nez 500 definic public
relations. Institutem Public Relations (IPR) byla v roce 1978 pfijata definice: ,,PR ¢innost

je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a

soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti." (APRA, © 2001)

Pro srovnani uvadim i definici Vaclava Svobody: ,,PR jsou socialné komunikaéni aktivi-
tou. Jejim prostfednictvim organizace piisobi na vnitini i vnéj$i vefejnost se zdmérem vy-

tvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozume-

3

ni a davéry. Public relations organizace se také uplatiiuji jako nastroj jejiho managementu.*

(2009, 5. 17)

1.1 Hlavni cile public relations

Neni moZno, aby ve vytvafeni pfiznivé image zUstavaly public relations (déle jen PR) osa-
moceny. Teprve optimalizaci s ostatnimi ¢astmi komunika¢niho mixu mohou byt nastro-
jem pro ziskani divéry vefejnosti. A pravé ditvéra umoznuje firmé, aby na jeji aktivity ne-

bylo pohliZzeno negativné a aby tak mohla Uispésné plnit své kratkodobé a dlouhodobé cile.
Mezi hlavni cile PR patii:

e Sifeni pozitivniho povédomi o firmé a jejich produktech.

¢ Budovani dobrého jména, divéryhodnosti firmy.

e Vzbuzovani zajmu jednotlivych cilovych skupin o ¢innost firmy a ochoty se na této

¢innosti spolupodilet.
e SniZovani nakladl na efektivni komunikaci firmy.
¢ Neustalé zlepSovani motivace a komunikace se zaméstnanci firmy.

e Pripravenost na krizovou situaci. (Svétlik, 2005, s. 288)
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Hlavni cile PR z pohledu kratkodobych a dlouhodobych cili firmy dale rozpracovava Svo-
boda. Kratkodobé cile nazyva jako taktické a dlouhodobé jako strategické. Taktické cile
jsou v tomto pojeti mysleny v horizontu jednoho roku a strategické nejméné dvou let. Kla-
de diraz na to, aby cile PR vychazely z firemni filozofie, nebo pfinejmensim strategie fir-
my. Jako nezbytné uvadi provedeni analyzy vychoziho stavu, analyzy stavajiciho image,
stanoveni image, k némuz chce firma dojit a plan realizace s jednotlivymi rozpracovanymi

kroky. ,,Cile PR by m¢ly byt: realné, dobie definované, aktualni. ““ (2009, s. 20)

Zajimavé je i srovnani hlavnich cili PR podle Horndka (2010, s. 43). V Reklamé porovna-
va hlavni cil reklamy — prodat — a hlavni cil PR — vytvofit pozitivni vztahy. Zaroven vsak
uvadi, ze PR v ramci integrované komunikace ucinek reklamy nejen zvysuje, ale v n¢ékte-
rych piipadech ji 1 nahrazuje. A tak jako reklama vyuziva PR, tak PR pro svoje cile vyuziva

reklamu.

Planovani cilti PR je tedy proces, ktery je nutno sladit s vizi, dlouhodobymi a kratkodoby-
mi plany firmy a optimalizovat jej v navaznosti na plany ostatnich slozek komunikaéniho

mixu.

1.2 Socialné psychologicky model ptisobeni PR

PR komunikace obsahuje nejen komunikaci smérem ven, ale je také o ziskavani zpétné
vazby od vetejnosti - zda cile a aktivity koresponduji s potfebami spolecnosti. Dal§im kro-
kem je pak korekce soucasnych aktivit firmy a tomu pfizpisobend komunikace. Zajmy
firmy a zajmy vefejnosti se tak sladi do jediného celku. Namisto jednostranného toku in-
formaci bude zahdjen objasiiujici dialog, ,,idedlné zahrnujici vSechny zucastnené* a ve-

douci k porozuméni a divéere. Uvedeny socidlné psychologicky model plisobeni PR je na-
zyvan PR pyramida.
e Prvni stupeil pyramidy — zji$téni vhodnych komunikacnich kanald pro navazani dia-
logu. Dilezita je jejich funkcnost a atraktivita pro cilovou skupinu.
e Druhy stupeil pyramidy — ak¢ni stupent komunikace. PR komunikace prochazi stiety

s vefejnosti, vysvétlovanim, hledanim argumentl pro sva tvrzeni, snahou pochopit

druhou stranu.

e Trteti stupen pyramidy — stddium, kdy dochézi k pochopeni. Ob¢ strany rozumi oba-

vam a potiebam strany druhé a po obousmérné komunikaci za¢inaji vidét souvislos-
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ti. Pfipadné se také miuzZe jednat o moment, kdy se ukaze, ze potieby firmy se roz-

chdzi s potfebami vefejnosti a je nutno zrevidovat sva stanoviska.

Ctvrty stupeii pyramidy — nastava stav, nazyvany divéra. Dosavadni oboustranna
komunikace dovedla firmu ke sladéni jejich potieb a potieb vefejnosti. V této fazi
je dtlezité pokracovat v komunikaci a neustale korigovat soucasny, zdanlive idylic-

ky stav. (Svoboda, 2009, s. 18)

1.3 Aktivity PR

Aktivity PR jsou tvofeny u velkych korporaci vlastnimi oddélenimi, které byvaji soucasti

marketingového utvaru. Dalsi alternativou je vyuziti sluzeb PR agentur. Ob&é moZnosti lze

kombinovat.

Hornak (2010, s. 44) uvadi jako nejpodstatnéjsi tyto aktivity PR:

Human relations — vztahy s vlastnimi zaméstnanci. Pokud firma dokaze dat zamést-
nancum pocit jistoty, spokojenosti a spoluzodpovédnosti, dochazi k vyraznému
zvyseni jejich vykonu. Navic je vefejnost pozitivné informovana i touto pfirozenou
cestou — prostfednictvim doporuceni zameéstnancti firmy.

Media relations — vztahy se zastupci médii. Duraz je kladen na dobré vztahy
S novinafi jako predstaviteli tisku, ktery miZze pozitivné ovliviiovat vefejné minéni.
Clanktim v novinach a ¢asopisech lidé diivéiuji vice neZ reklamnim sdélenim.

Corporate identity — jednotna prezentace firmy na vetejnosti jako spolehliva identi-

fikace vyrobku nebo sluzby.

Sponzoring — spojeni znacky firmy S mistem, projektem ¢i akei, kterd ma vyznam

pro vytvafeni ptfiznivé image.

Svétlik v knize Marketing cesta k trhu nazyva human relations - interni komunikaci a me-

dia relations — publicitou. K corporate identité a sponzoringu navic pfidava tyto aktivity

PR:

Organizovani akci — komplexni nastroj komunikace firmy orientovany na zazitek.
Cile akei mohou byt dva a je moZzno je kombinovat. Bud’ dosaZeni vétsi a ptiznivé

publicity nebo zdlraznéni osobnich kontaktii pracovnik firmy.
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e Aktivity krizového managementu — zahrnuje ptipravu na krizové situace, které by
mohly poskodit divéryhodnost firmy. Zakladem pro krizové momenty je krizovy

scénaf, s jehoz obsahem by méli byt seznameni pracovnici na vsech trovnich.

e Lobovani — vytvéfeni pozitivnich postojii zastupcti vetejné spravy, legislativnich
organd a jinych vefejnych instituci vaci firm¢. Lobovanim se zde rozumi piesvéd-

¢ovani pomoci informaci a argumenti. (2005, s. 294)

1.4 Komunikac¢ni kanaly PR

Jaké kanaly lze v komunika¢nim procesu vyuzivat feSi Svoboda v knize Public relations

moderné a ucinné (2009, s. 23) nasledovné:

e Kanaly osobni komunikace — komunikuje jedna osoba s druhou ¢i s vice osobami
navzajem. Jako piiklad je uvadéna prezentace firmy a osobni navstéva. Jedna se o

nejstarsi a rovnéz nejucinnéjsi formu komunikace.

e Kanaly neosobni komunikace — mezi subjektem a cilovou skupinou stoji médium,

které vétSinou neumoziuje zpétnou vazbu.
Jako konkrétni média, kterd PR vyuziva, uvadi:
e Tiskova média (Casopisy, publikace, deniky).
o FElektronicka média (televize, rozhlas).
e Out of home média (venkovni velkoplo$na reklama).
e Internet.
e Veletrhy a vystavy.
e Ostatni (DVD, mp3, CD).

Podrobnéjsi rozpracovani tisténych materiali pro tiskova média uvadi Svétlik (2005, s.
297-300). TiSténé materialy rozdéluje na jednoduché tiskoviny, komponované materidly
nebo drobné tisténé prostiedky. Jednoduché tiskoviny zahrnuji tvorbu plakati, letdkt a
hromadnych dopisi. Komponované materialy pfedstavuji vyro¢ni zpravy firmy, brozury,
podnikové zpravodaje, Casopisy a publikace vydané u ptilezitosti vyro¢i firmy. Mezi drob-
né tisténé prostiedky zahrnuje hlavickové papiry, dopisni obalky, faktury, reklamni pied-

méty.
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2 INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace jako soucast public relations je oznacovana také jako interni PR, vnit-
ropodnikova komunikace, human relations ¢i employee relations. Cilovou skupinou jsou
management firmy, odbory, zaméstnanci, jejich rodinni ptislusnici a socialni sit’ obklopuji-

ci zameéstnance.

,» Vnitrofiremni komunikace znamena v podstaté¢ komunikacni propojeni utvarti firmy, které
umoziuje spolupraci a koordinaci procesii nutnych pro fungovani firmy. Neni to vSak pou-
hé predavani informaci. Interni komunikace zahrnuje i utvareni a vyjasiiovani nazora a
postojil, chovani managementu i1 pracovnikli. Zahrnuje slovni i mimoslovni spojeni a pie-
nosy informaci, probihajici ve vSech smérech fungovani firmy, mezi managementem a pra-
covniky, mezi manaZery navzajem, mezi jednotlivymi pracovniky a pracovnimi tymy

v oficialnich i neoficialnich vztazich.” (Hol4, 2006, s. 8)

»Interni komunikace neboli komunikace uvnitt firmy je obousmérny proces predavani a
pfijimani informaci a zpétnych vazeb na vsech trovnich podniku.“ (Stejskalova, Hordkova

a Skapova, 2008, s. 144)

Interni komunikace slouzi ke zvySeni kvality a produktivity prace, udrzeni ¢i zesileni stabi-
lity firmy, k Sifeni dobrého jména firmy z vnitinich zdroji. Jedna se o naro¢ny proces, je-
hoZ tkolem je ovlivnit chovani ¢lovéka, které nelze plné kontrolovat a nelze ani fidit plné
lidské mysleni. Naro¢nost celého procesu je tak dana silou lidské osobnosti, nezavislosti a
zafixovanym modelem chovani jednotlivcill. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze se jednd o dlou-
hodoby proces, jehoz podstatou je obousmérna komunikace provadénd dlouhodobé a pra-
videlné. Regulérné je také zjistovano, zda zvoleny komunikac¢ni model je efektivni a napl-

fluje zvolené cile.

2.1 Cile a ucel interni komunikace

Fungujici komunikace uvnitt firmy zvySuje jeji hodnotu, nebot’ se dotyka ,, prvnich zdkaz-
nikit firmy* — tedy zamé&stnanct. Pokud je pravé tento ,,prvni zdkaznik“ ziskan, stava se
skute¢nym nositelem znacky, ktery nejen svou komunikaci, ale i svym jednanim $iii dobré

jméno firmy, coz mé pfenesené vliv na zvySovani zisku.

Janda cil interni komunikace popisuje takto: ,,Cilem vnitrofiremni komunikace neni spoko-

jeny zameéstnanec, ale spokojeny zékaznik.“ Uvedenou definici vysvétluje tak, ze spokoje-
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ny zaméstnanec je pridanou hodnotou vnitrofiremni komunikace, neni jejim cilem. (2004,

s. 10)

Stejskalova zduraziiuje nutnost usilovat o slad’ovani cili zaméstnanci s cili firmy. Jako
zakladni uvadi stanovit vizi a nésledn¢ dokazat pro ni lidi nadchnout. Vizi pfirovnava ke
skladacce obrazku. Jednotlivé tkony zaméstnanct jsou pak dilky skladacky, kde kazdy
dilek mé své piesné ur¢ené misto a je nepostradatelny pro celek. Cil interni komunikace
vidi v budovani povédomi u zaméstnancii o tom, ktery dilek skladacky ptredstavuji a jak
celkovy obraz firemni vize mohou pomoci dotvéiet. Pojem spokojeny zaméstnanec pouZzi-
va. Soucasné¢ jej vSak dava do souvislosti se spokojenym zakaznikem, coZ vede

k obchodnimu uspéchu firmy. (Horakova a Skapova, 2000, s. 127 -145)

Podrobnéji cile interni komunikace rozpracovava Hold. Rozdéluje je na Ctyfi oblasti, které
se dle jejiho tvrzeni ptekryvaji. Mohou byt firmami vydefinovany i podrobné&ji. A mohou

byt v riznych obdobich rtizné, dle potieb jednotlivé firmy:

e ,Zajisténi informacnich potfeb vSech pracovnikii firmy a informacéni propojenost

firmy zohlednujici ndvaznost a koordinaci procest.

e Zajisténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zakladé dosazeni porozuméni je
spolecnych cilem (mezi managementem firmy a zamé&stnanci, mezi manaZerem a

jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem).
e Ovlivilovani a vedeni k Zddoucim postojliim a pracovnimu chovani pracovnikd, za-
JiSténi stability a loajality pracovnikd.

e Neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjiSténych poznatkl do praxe - neusta-

1¢ zdokonalovani komunikace uvniti firmy.* (2006, s. 21)

2.2 Nastroje interni komunikace

Komunikaci rozdélujeme na osobni (porada), pisemnou (piedpisy, manualy) a elektronic-

kou (email, interni webové stranky). (Stejskalova, Horakova a Skapova, 2008, str. 61).

Nastroje interni komunikace jsou nositeli komunikac¢niho sd€leni a Janda (2004, s. 85)
uvadi, ze nejveétsi hrozbou v jejich pouzivani je pfetizeni zaméstnancii informacemi. Dopo-
rucuje, aby informaci bylo co nejméné, ale byly jasné a srozumitelné. S timto souhlasi 1

Stejskalova (Hordkova a Skapova, 2008, s. 141). Zarovei oba autofi upozoriiuji na fakt, e
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vetsina nastroji informace pouze predava a firma by proto méla vénovat dostatecnou péci

vybéru vhodnych néstrojl, mezi nimiz by mél byt zastoupen i néstroj s moznosti vzéjemné

vymény nazoru a zkusenosti. Hola (2006, str. 61) dopliiuje, zZe pouziti jednotlivych forem

komunikace zavisi na dulezitosti a druhu konkrétni komunikace a komunikacénich znalos-

tech dotCenych osob a v ramci komplexni informovanosti by mély byt podavany tyto in-

formace:

Odborné informace z oboru.
Pravidelné zpravodajstvi o pozici firmy na trhu.

Uspéchy firmy a jeji riist, ispésné projekty, reference, pochvaly od zakaznikd, pii-

padové studie.

Déni ve firmé — prakticka sdé€leni, informace managementu, ¢lanky o produktech ¢i
osobnostech firmy (napf. den s panem Novakem- persondlnim feditelem), predsta-

veni novych kolegt, informace o strategiich, planech a jejich plnéni.

Socialni program — benefity, narozeniny, vyznamné vyroci pracovnikd, ocenéni

jednotlivet 1 tyma, hluboké lidské ptibéhy (HLP) z fad pracovnik.
Pozvanky na firemni akce a informace o akcich probé&hlych.
Diskusni fora a soutéze.

Zabava, humor.

Stejskalova (Horakova a Skapova, 2008, s. 143) rozdéluje nastroje interni komunikace:

Uvodni informace a programy — poskytuji ivodni informace o firemni vizi, kultute,

cilech a firmé samotné.

Priibézné informace a programy — zajist'uji preddvani potfebnych informaci, zapoju-

ji do firemnich déni, umoziuji zamestnanctim vlastni zapojeni a zpétnou vazbu.

Personalni systémy — jsou nastrojem motivujicim a umoznuji ocefiovat vykon, na

zaklad¢ hodnoceni vysledkli. Poméhaji nastavovat osobni rozvo;j.

Prezentace firmy navenek — slouzi k dopliiovani celkového obrazu firmy.
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Janda (2004, s. 86) rozd¢€luje nastroje interni komunikace stejné. Vice se pak vénuje obsa-

hu jednotlivych néstroji. Za nejsilnéj$i moment pro tvorbu vztahu k firmé povazuje zptisob

uvedeni nového zaméstnance na pracovni misto.

Uvodni informace a programy:

Brozura ptedstavujici firmu — zakladni informace o firm¢ s diirazem na praktické
informace typu telefonni seznam, organizacni struktura a detailni organizacni struk-

tura oddéleni, do kterého bude novy zaméstnance patfit.

Popis pracovniho mista — nikoliv vSeobecné fraze, ale seznam priorit dané¢ho pra-

covniho mista a dals§i nadvazné povinnosti.
Pracovni plan — detailni seznam kol zaméstnance vztahujici se k jeho osobé.

Komunikaéni zasady — soupis komunikacnich zvyklosti firmy: struktura telefonniho

hovoru, vedeni porad, feseni konfliktl, prezentace nazora a produktii.

Normy jednani — pravni ad firmy. Patii zde zdsady naklddani se sluzebnim autem,

pravidla sluzebnich cest, pouzivani pracovniho odévu, piestavky na obéd atd.

Pracovni vzor — nastroje vytvarejici kulturu firmy a pracovniho mista. Obsahuji in-

formace od pozadavkil na vzhled az po feSeni konfliktnich situaci se zdkaznikem.

Prodejni vzor — prodejni manudl obsahujici vedeni rozhovoru s jednotlivym seg-

mentem zakaznikd.

Plan prodeje a individualni plan prodeje — informace o celkovém planu firmy, planu

jednotlivych oddéleni, kampani az po stanoveni individualniho cile dané osoby.

Pribézné informace a programy:

Report - pisemna zprava zaméstnance pro nadfizeného o snimku pracovniho dne.

Firemni memoranda — kratké a srozumitelné prohlaSeni k zaméstnanctim, kterym je

sd€leni ur¢eno. Zbytecné zasilani vS§em naopak zaméstnance pietézuje.

Interni Casopis — nastroj pro sdélovani strategickych informaci a motivovani za-
méstnanct. Hola uvadi (2006, s. 68): ,,Firemni Casopisy a noviny jsou oblibené u

velkych, vétSinou vyrobnich firem s odlou¢enymi pracovisti, avSak i v malé firmé
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muze tento komunikacni kandl napomoci internim PR a personalni praci firmy,

zejména moznosti vizualizace dat a fotodokumentaci.*
e Nasténky — levny néstroj sdélujici dulezité informace pro praci zaméstnanci.
e Soutéze — soutéze o nejlepsi napad, o nejvyssi prodej podporuji firemni kulturu.

e Schranky na pfipominky — umoznéni komunikace potaji. Mnoho informaci lidé ne-

chtéji nebo nemohou sd¢lit piimo.
e Schranky na napady — moznost pfedavat nadpady pii nedodrzeni pozicni hierarchie.

e Vyro¢ni zpravy zameéstnance — zprava pro nadiizené, kdy zaméstnanec vytvori
zpravu na zpusob SWOT analyzy a pfidd informace podle vlastniho uvazeni.

e Elektronickd posta — rychly nastroj interni komunikace, kde je potfeba dodrzovat
pravidla jako: Pouzivat vystizny pfedmét emailu ke kazdému problému zvlast, od
zacatku az do jeho vyfeSeni. Neposilat v§echno vSem. Odpovédi na vice otazek
Vv textu emailu psat do ptivodniho textu, vzdy pod kazdou otazku.

e Spolecné navstévy u zakaznikli — ziskani zpétné vazby nadfizenym.

e Porady — primarni komunika¢ni nastroj.

e Vnitrofiremni konference a pracovni vyjezdy — formalni a neformalni akce.

e Program zajist'ujici zpétnou vazbu — kontrola veskerych procesi. Vychazi z exis-

tence srozumitelnych standardu, jako jasného obrazu vysledku.

Personalni systémy obsahuji: Motiva¢ni soustavu, komunikac¢ni strategii firmy, finan¢ni
ohodnoceni, nefinan¢ni vyhody, hodnotici systém a periodické rozvojové pohovory, vzde-
lavaci programy, program mentoring, role ombudsmana, program na ochranu inovatorti a

vnitrofiremni kluby.

Prezentace firmy navenek obsahuje: Corporate design, podnikova reklama, podnikové
PR, prezentace v médiich a prodejni kampané. (2004, s. 86-96). ,,Filantropické a sponzor-

ské aktivity firmy.* (Stejskalova, Horakova a Skapova, 2008, s. 143)

2.3 Predpoklady fungovani interni komunikace

Predpoklady fungovani interni komunikace Stejskalova uvadi ve formé zasad:
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Poskytovani kontextu — ¢im niZze se zaméstnanec nachéazi v organizacnim stupni,

tim mens$i smysl mu rozhodnuti dava.

e Panovani shody a jednoty nazor v misté, kde sdéleni vznika — pokud je zpréva od
pocatku prezentovana nejasné a nesourod¢, stava se dalSim postupem ve firemni hi-

erarchii uplnym nesmyslem.

e Zajisténi zpétné vazby — V piipadé, kdy sdéleni prochdzi vice urovnémi fizeni, je
potifeba na kazdém stupni zpétnou vazbu ucinit. Zjisti se tak, zda stale prochazi

stejna zprava nebo se jeji vyznam zacind meénit.

e Schopnost a pfipravenost na obhajeni informace a rozhodnuti — ¢lovek, ktery in-
formaci predava dale, musi byt schopen vysvétlit vsechny souvislosti, vzit spolu-
zodpovédnost za vysledek a presvédcit o opravnénosti a dilezitosti predkladaného

sdéleni. (Horakové a Skapova, 2008, s. 128)

Zasadami fungovani interni komunikace se zabyva 1 Svétlik. Zajisténi zp&tné vazby vysvét-
luje jako: ,,naucit se lidem naslouchat. Duraz klade na stru¢nou, jednoduchou a jedno-
zna¢nou informovanost, ktera se odehrava v mezich slusnosti a tak, aby tuto formu komu-
nikace akceptovali vSichni zucastnéni — podtizeni 1 kolegové. DlleZitou roli vidi ve zvaze-
ni, zda zadany pozadavek je v danou dobu splnitelny a zda je podavan takovou formou, aby
bylo zfejmé, ze se management o zaméstnance a jejich praci zajima a chce fesit jejich pro-
blémy. Rovnéz hovofi o komunikaci, kterd se odehrava pravidelné, konsistentné. Apeluje
na informovani v $ir§im kontextu, ale s ohledem na Sifeni pouze pro zaméstnance, kterych
se sdéleni tyka, za pouziti priority zprav. (2005, s. 293-294). S timto tvrzenim souhlasim,

nebot’ velké mnozstvi informaci zptsobuje rozméInéni ucinnosti zprav.

2.4 Prekazky efektivni interni komunikace

Komunikaéni sdéleni vznika na vrcholku pomysiné organiza¢ni pyramidy firmy, kde jeho
tvirci znaji celkovy obraz skutecnosti, vSechny souvislosti a zvazovali rizna hlediska, rizi-
ka, na zakladé nichz se rozhodovali. Posunem sdéleni na nizsi stupné fizeni jiz sdéleni
ztraci na komplexnosti. Informace se rozied’'uji a dochazi k rozdélovani jednotlivych tkold,
kde se ztraci predstava o celkové problematice. Pozornost se upina na to, co se ma ud¢lat.
Upozad’uje se odpovéd’ na otdzku: Pro¢ se to ma udélat? Rozhodnuti bez kontextu ve-

de zamé&stnance k ziskavani informaci neoficialni cestou. Buji Septanda, takze Sifené in-
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formace jsou oproti ptivodnimu komunikacnimu sdé€leni zkreslené. ,,K tomu jesté ptispiva
dalsi skalopevné presvédceni, ze at’ se fika cokoli, ty opravdové informace pred nami ve-
deni urcité taji. Zvlasté v Ceskych podminkach, kde byli lidé po desetileti zvykli ¢ist mezi
tadky, panuje velkd nediivéra k informacim shora.” (Stejkalova, Hordkova a Skapova,

2008, s. 128)

Janda uvadi, ze ptekdzkou komunikace jsou informace, které nelze zvetejnit. K tvrzeni
ohledn¢ ztraty informaci smérem k nizSimu stupni fizeni upfesnuje: ,,Co organizacni stu-

pen, to zfedéni informace o polovinu.* (2004, s. 40-41)

Hola vychdzi z prizkumu firemni komunikace a tvrdi, Ze vyznam interni komunikace je
podcenovan. Neni prioritou managementu, a tudiz ji neni vénovan ani dostate¢ny ¢as. Uva-
di, Ze fungujici nebo Spatné fungujici interni komunikaci se snazi management vyftesit po-
fizenim informacnich technologii. Samo pofizeni vSak napravu neucini. Toto tvrzeni opira
o0 zjisténé firemni investice do interni komunikace, kde nejvétsi polozkou je praveé potizeni
informacnich technologii a pouze 10 % firem investuje do externiho vzdéldvani manazert

a pracovniku. (2006, s. 45 — 48)

o 24

Nejcastéjsi prekazky efektivni interni komunikace na strané managementu shrnuje Svétlik

do Sesti bodu:

¢ Neochota naslouchat ,, nepopuldarnim *“ sdélenim - vyplyva z neakceptovani negativ-
nich, konfliktnich informaci, pfipadné naslouchéni sdélenim pouze od urcitych ko-

legii a podtizenych.

e Nefeseni konfliktnich situaci - oddalovani feSeni problémi, které ve firmach existu-
ji a nové vznikaji. V dlouhodobém horizontu toto zptsobuje rozklad vnitinich hod-

not a zménény postoj zaméstnancii vici firme.

e Nezijem o zpétnou vazbu — upiednostiiovani jednosmérné komunikace (ptikaz, vy-
kon, kontrola splnéni) namisto spoluprace motivovanych tymii, kde je zpétna vazba
davana jako vécné sdéleni, jak byl kol pochopen a splnén. Cim je zpétna vazba
rychlejsi, tim je efektivnéjsi.

e Preceniovani informacnich technologii — pouzivani technickych a odosobnénych na-

strojii komunikace, které informace poskytuji, ale neumoziuji vzajemné ovliviiova-

ni a vytvafeni vztahové vazby.
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e Nedostatky managementu v dovednostech verbalni a neverbalni komunikace,
Vv osobnich schopnostech — prezentacni a komunika¢ni chyby. Absence empatické-
ho naslouchéni, které je do urCité miry vrozené, ale da se tréninkem ovlivnit a roz-

vinout.

e Pro davéryhodnost sd€leni je potieba, aby fidici pracovnik byl odbornikem, etickym
a duavéryhodnym c¢lovékem s uréitou mirou atraktivity a se socialné-

psychologickymi znalostmi a dovednostmi. (2005, s. 291-295)

2.5 Proces nastaveni interni komunikace

Interni komunikace stoji firmu znacné financni prostfedky, a proto se pfi jejim nastaveni

vychazi z prizkumu nazort zaméstnancu.

Ani prvotni nastaveni podle zjisténych skutecnosti firmé nezarucuje, ze zvolené nastroje
interni komunikace splni vyty¢ené cile, a proto se doporucuje opakované zjistovani odezvy
na jejich Uc¢innost. Konkrétni viditelné vysledky jsou nejlepsim ukazatelem, Ze nastaveni a
cely proces interni komunikace dobie funguje. Ke kyzenému posunu chovani a postoji
zamé&stnancl vSak dochazi s Casovou prodlevou, takZe je nutné v mezidobi prib&zné kont-
rolovat efektivitu a odezvy na konkrétni akce, komunikacéni kanaly a prostfedky. Hodnoce-
ni UspéSnosti vychazi z porovnani nazorti zaméstnanct pied a po dané aktivité, pfi¢emz
dotaz je sméfovan na prub¢h a piinos aktivity. Vyuziva se techniky ptimych dotazi na po-
rad¢, manaZerskych pochlizkach, anonymnich ndzorech vhazovanych do pfipravenych
schranek. Je dilezité, aby vSechny nastroje pracovaly v sou¢innosti a aby firma nejen pri-
béZné¢ monitorovala a identifikovala problémy, ale bez prodleni implementovala feSeni.

(Hola, 2006, s. 73)

Také Janda vychdzi ze spoluprace se zaméstnanci. Pfi nastaveni fungujici vnitrofiremni
komunikace pouzivd pojem komunikaéni baliek. Jednd se o pfizvani zaméstnanct k
rozhodovacim procestim ve firm¢, ¢imz se piedejde nepochopeni a nepfijeti pfipravova-
nych zmén. Jeho vyuziti vidi 1 v situacich, kdy management ptipravuje novy projekt. Ko-

munikacni bali¢ek rozfazoval do Sesti bodu:
e Na zacatku projektu zaméstnance pifimétrené informovat a vyzvat k pfipominkam.

e Poskytnout vychozi informace ze sbéru informaci pro rozhodovani.
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Usporadat v pribéhu rozhodovaciho procesu setkani se zaméstnanci. Seznamit je

s novymi skute¢nostmi a informovat, jak bylo nalozeno s jejich pfipominkami.
Vyzvat K ptipominkam a navrhtim feseni.
Uspotadat druhé setkani. Umoznit vyjadfit se k nékolika uzsim variantdm feseni.

Oznamit vysledek rozhodnuti, doplnit jej o potiebna vysvétleni a vSem zucastné-

nym podé¢kovat. (2004, s. 109-110)

Stejskalova taktéz klade dliraz na nastavovani procesu interni komunikace pfimo od zdroje,

od zaméstnanci. Vychazi z predpokladu, ze uspésnost celého procesu je spjata s nékolika

zakladnimi pravidly, ktera je potieba si uvédomit

Prizkum urovné interni komunikace za¢inat s védomim dlouhotrvajiciho procesu,
ktery v zaméstnancich vzbudi urcitd o¢ekavani, nebot’ ve vyzkumu budou odpovi-

dat i na citlivé otazky.

Uvédomovat si, Ze nam lidé vénuji svou pozornost, svlj ¢as. Za to od nas ocekavaji

konkrétni vystupy.

Nezklamat nové probuzené nadéje zaméstnancl. Zacit informacemi: Pro¢ se do
projektu poustime? Co od n¢j ocekdvame? Co od néj mohou zaméstnanci? Kdy bu-

dou patrné prvni redlné vysledky?
Na pocatku si ujasnit, k cemu prizkum slouzi a ¢eho chceme dosédhnout.

Zapojit do projektu vedeni firmy. Zajistit tak proveditelnost zmén, které mohou byt
nepifjemné. (Horakova a Skapova, 2008, s. 142-144)

Pro porovnani uvadim i zjednoduSenou formu nastaveni procesu interni komunikace, ktera

je pfedmétem nabidky sluzeb PR a reklamni agentury:

Vyzkum motivace a spokojenosti zaméstnancl — zjisténi jejich postoje k firmé, pra-
covni naplni, ke koleglim. Co zaméstnance motivuje a pomaha jim k vyssi spokoje-

nosti a vykonnosti.

Strategie fizeni interni komunikace - dle zjiSténych potieb zaméstnancii se pfipravi

strategie zefektivityjici interni komunikaci ve firmé.
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e Realizace planu na zefektivnéni interni komunikace — samotna realizace navrhnu-

tych zlepseni. (RH Plus marketing, ©2015)

Je nutné pfipomenout, Zze zadny z nastroji interni komunikace neni vSemocny a k jejich
vyuzivani zaméstnanci nepostaci prosta instalace. ,,Zaméstnanci se sami nepohrnou na jed-
notlivé akce nebo k intranetu. I zde je tfeba zaméstnancim myslenku vyuzivani komuni-
kacniho prostfedku prodat, presveédcit je o jejich uzitecnosti a ptinosu. Aby pfisli na vanoc-
ni besidku, je potieba jim nejen poslat vhodnou pozvanku s atraktivnim programem, ale
také jim dat moznost svobodné volby ucasti a tfeba 1 participace na programu (navrhy pro-

gramu, vybér, pfiprava).” (Hola, 2006, s. 73)

2.6 Zakladni otazky zaméstnanci vici firmé

Dnesni svét dava lidem témér neomezené moznosti: Siroka nabidka pracovnich prilezitosti,
vzdélani, traveni volného ¢asu. Tato moznost volby sebou vSak nese i urcita negativa a
naroc¢nost na kazdodenni rozhodovéani a moznosti volby. Hranici jistot ¢loveék potiebuje a
hovoti o ni Maslowova pyramida potteb. Tuto skute¢nost je potieba vzit v potaz pii nasta-

vovani fungujici interni komunikace.

,»Nikdo vam nic nezaruci - Zadna jistota uz dnes neexistuje. VétSinou se tedy obracime ke
Spicce pyramidy (pocit seberealizace a osobni rozvoj), aniz bychom uspokojili zékladnu
(potieba bezpeci, dostatek prostfedkd na zakladni potieby). Kazdy novy navrh pak pred-
stavuje nebezpeci, ohroZeni stavajicich jistot a s tim 1 spojeny odpor ke kazdé zméné. Aby
doslo k prekonani negativniho postoje, je potieba odpovédet na zakladni otdzky zajimajici

kazdého jednotlivce:
e Nepiijdu o misto?
e Nezméni se naplit mé prace?
e Maiam tady jest¢ budoucnost?

e Nepfinese naSe zvySené Usili a zavedeni novych technologii to, ze uz pro mne ne-

bude prace?

e Co z toho vSeho budu mit — pro¢ mam zmény podpofit? (Stejkalova, Hordkova a

Skapova, 2008, s. 132)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

»Marketingovy vyzkum je jednim z mnoha zpUsobi, jak je mozné ziskavat informace o
konkurenci, spotiebitelich, dodavatelich, rizicich a ptilezitostech na trhu. Tyto informace z
prostedi spolecnosti jsou velmi dilezité pro Gspésné vedeni a rozhodovani firem, proto je
v soucasné dobé marketingovy vyzkum a prizkum trhu nedilnou soucésti kazdé firmy.*

(Vyzkumy.cz, ©2014)

, Ve vyzkumu se fe$i bud’ jeden, nebo vice (zpravidla spolu souvisejicich) problémi. Re-
Seni védeckého problému potom piedstavuje fadu navzajem propojenych a na sob¢ zavis-
Iych krokd a ¢innosti. Jednotlivé vyzkumy se mohou navzijem liSit co do posloupnosti
jednotlivych realizovanych Cinnosti. Ale zakladni schéma postupu byva nasledujici: Stano-
veni problému, formulace hypotézy, testovani (verifikace, oveéfovani) hypotézy, vyvozeni

zaveéru a jejich prezentace.” (Chraska, 2008, s. 12)

Na pocatku marketingového vyzkumu stoji ziskani dat. Jejich zpracovanim a uspofadanim
pak vznikaji informace, které umoznuji ziskat na zkoumanou problematiku nahled a dospét
k souhrnnému pochopeni souvislosti. Data se rozdéluji na sekundarni a primarni, pfi¢emz
nejprve se vzdy ovéfuje, zda jsou Kk dispozici sekundarni data. Teprve poté se pristupuje
Kk hledani dat primarnich.

Sekundarni data - byla zpravidla shromaZzdéna jinym subjektem pro odliSny ucel, nez
ktery fesi aktudlni marketingovy vyzkum.

Primarni data — jsou shromazdéna pro specificky ucel, kterym je feSen konkrétni problém.
Vyzkum je nastaven na , miru“ zadavateli vyzkumu. Jemu pak pofizena data a z nich

vznikl¢ informace patii.

Marketingovy vyzkum se skladd ze dvou na sebe logicky navazujicich etap. Kazda etapa
pak sestava z odlisného mnozstvi za sebou nasledujicich fazi. Jejich podoba se méni podle

konkrétniho vyzkumu. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 53 — 55)

3.1 Pripravna etapa vyzkumu

U ptipravné faze vyzkumu je dilezitd peclivost, S jakou jsou jednotlivé kroky provedeny.

NedodrzZeni této zasady mlze vést k ziskani nespravnych vysledki a tim k riziku opakovani
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realizaéni etapy vyzkumu, coz by dany vyzkum zatizilo finan¢né, ¢asové i ve vztahu k lid-

skym zdrojim. Ptipravna etapa vyzkumu obsahuje faze:

N 24

Definovani problému a cile — spravné definovani problému je nejdalezitéjSim
krokem procesu vyzkumu. Z definovaného problému je nasledné vyvozen vy-
zkumny problém - fika, jaka problematika bude vyzkumem zkoumadna. Blize jej
pak objasnuje icel vyzkumu, kterym je odpovidano na otazku, pro¢ se ma vyzkum
provadét. Urcenim cile vyzkumu se udava dalsi smér vyzkumného procesu. Je po-
tieba, aby cil byl realizovatelny, a aby jim bylo ur¢eno, co ma vyzkum piedevs$im
zjistit. Rozdilné cile obsahuji rozdilné vyzkumné piistupy: vyzkum explorativni ma
za cil zajistit pfedbézné udaje pro zorientovani se ve zkoumaném problému; vy-
zkum deskriptivni ma za cil popsat charakteristiky; vyzkum kauzalni ma za cil pro-

zkoumat pficiny, vztahy a dusledky.

Orientacni analyza situace a pilotdZ — neformalni zjiStovani slouZici
k zorientovani se v dané problematice a hledani dostupnych dat a informaci slouzi-
cich k feSeni problému. Nejprve jsou zkoumany sekundarni zdroje. Pilotaz je ne-
formalni sbér dat od subjektl, které¢ budou pozd¢ji poskytovat primarni informace
pro vyzkumné Setfeni. DilleZité je, aby zpusob shromazd’ovani pii pilotazi byl zcela
jiny nez nasledny vlastni primarni vyzkum. Cilem je zjistit, zda vybrani respondenti

jsou schopni nam dat informace, které od nich planujeme ziskat.

Plan vyzkumného projektu — je podkladem pro uzavieni dohody mezi zadavatelem
a vyzkumnikem. Uvadi se v ném seznam ryze praktickych ¢innosti vyzkumu. Ob-
sahuje: definici zadani; typy dat, jez budou shromazd’ovana; zptsob jejich sbéru;
metody jejich analyzy; vymezeni tikoll pro jednotlivé pracovniky; vypracovani ca-
sového harmonogramu cCinnosti; stanoveni kontrolnich mechanismiti; rozpocet vy-

zkumného projektu.

Predvyzkum — je provadén na malé skupiné respondentti, od nichz je ziskéna zpétna
vazba na srozumitelnost planovaného vyzkumu. Pouzivé stejné nastroje a postupy,
jez jsou planovany pouzit béhem primarniho vyzkumu. Cilem je zjistit nedostatky,

které by negativné ovlivnily ziskani dat.
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3.2 Realizaéni etapa vyzkumu
Realiza¢ni etapa obsahuje faze:

e Sbér dat — vyuzivaji se metody pozorovani, dotazovani, experiment, ptipadné jejich

kombinace.

e Zpracovani dat — kontrola shromazdénych dat za¢ina kontrolou uplnosti, ktera mi-
nimalizuje zkresleni vstupnich dat pro dalsi analyzy. Nésleduje logicka kontrola
zkoumajici kvalitu dat se zaméfenim na to, zda respondent odpovidal pravdivé a ta-
zatel sbér dat skuteéné provadél. Pozornost je vénovana zpracovani neutralnich od-
povédi, jejichz pocet by nemél byt vyssi nez 5-10 % z celku. Data by méla vykazo-
vat vysoké hodnoty validity (ptesnosti) a reliability (spolehlivosti). Nasleduje tii-

déni, kodovani a zpracovani dat pomoci prostfedkii vypocetni techniky.

e Analyza dat — je zjiStovana: Cetnost jednotlivych proménnych a jejich kategorii;
popisné statistiky jako Uroven, proménlivost a pribéh zkoumanych proménnych;
zavislosti mezi proménnymi. V soucasné dobé¢ je analyza dat provadéna prostied-
nictvim statistického software, ktery pfipravena data zpracuje do podoby tabulek a

grafii.

e Vizualizace vystupl a jejich interpretace — zpracovana data jsou zpracovana do pie-
hledného zndzornéni (vizualizace) a vysledky analyzy jsou ve formé textu, tabulek
nebo grafi prevedeny do zavérti a doporuceni nejvhodnéjsiho feseni daného pro-
blému (interpretace vystuptl). Tomuto procesu vSak piedchdzi ovéfeni validity

(pfesnosti) zaveérh, které byly analyzou zjiStény.

e Prezentace doporuceni — zhmotnély vysledek marketingového vyzkumu prezento-
vany zadavateli vyzkumu. ZpUsob prezentace je pisemny nebo Ustni, pficemz je du-
lezité, aby jejimu nacviku byl vénovan dostatecny Casovy prostor, nebot’ az GspéSna
prezentace piesvedC¢i zadavatele o konkrétnim vyuzitelném piinosu realizovaného

vyzkumu.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Identifikace problému

Vybrana firma se béhem 8 let vyznamné rozsitila, co do poctu poskytovanych sluzeb, pro-
vozoven, poctu zaméstnancl. Tento rychly rozvoj sebou ptinesl i vyssi ndroky na nastaveni
predavani informaci. Vedeni firmy ma snahu dilezité zpravy tykajici se poslani, spolec-
nych hodnot, dlouhodobych i kratkodobych cilu §ifit a vyuziva k tomu fadu komunika¢nich
nastrojii. Doposud vSak na nastaveny systém komunikace nebylo pohlizeno jako na jednot-
ny a dopliujici se celek, ktery ma plnit konkrétni cile. Nedoslo ani k vyzkumu, zda pouzi-
vané nastroje jsou zaméstnanci pozitivné pfijimany, zda informace skuteéné¢ doputuji

k pfijemctum informaci a zda nedochazi k $ifeni zprav neformalni cestou.

4.2 Cil vyzkumu

Zmapovat aktualni troven interni komunikace ve vybrané firm¢ se zaméfenim na typ pou-
zivanych nastrojli a také obsah, ktery je jimi Sifen. Zjistit spokojenost zaméstnanci se sou-
¢asnou urovni informovanosti a to, zda je systém motivuje a umoziuje jim pfijimat a davat

zpétnou vazbu. Identifikovat nastroje, které zaméstnanci v komunikaci preferuji.

4.3 Ukel $etfeni

Vyzkum bude slouzit k ovéfeni efektivity soucasného nastaveni interni komunikace ve
vybrané firmé. Na zaklad¢ vysledki této analyzy budou ubrany, ptidany nebo ziistanou
stejné vyuzivané prostiedky interni komunikace, pfipadné bude upraven jejich obsah ¢i

cetnost.

4.4 Vyzkumné otazky
Vyzkumné otazky vychazi z napliiovani cilti interni komunikace podle Hol¢ (2006, s. 21) :

e Zajistuje interni komunikace informacni potfeby vSech pracovnikd firmy a infor-

macné propojuje firmu?

e Zajistuje interni komunikace vzajemné pochopeni a spolupraci na zaklad¢é porozu-

meéni ve spolecnych cilech?
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e Ovliviiyje a vede interni komunikace k Zadoucim postojim a pracovnimu chovani

pracovnikd, zajist'uje stabilitu a loajalitu pracovnik?

e Umoznuje soucasné nastaveni interni komunikace zpétnou vazbu?

4.5 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou vSichni zaméstnanci vybrané firmy, vyjma zaméstnancul, ktefi se
ucastni spole¢nych porad vedeni. Diivodem jejich nezahrnuti do vyzkumu je skutecnost, ze

jsou osobné ptitomni pii strategickych a jinych prvotnich rozhodnutich managementu.

4.6 Metody prace

e Kuvalitativni vyzkum, skupinova diskuse.

e Dotaznikové Setfeni, strukturovany dotaznik.

4.7 Casovy horizont
e Biezen — informovani zaméstnancti o vyzkumu interni komunikace;
e Dbiezen — kvalitativni vyzkum — focus group;

e duben — kvantitativni vyzkum formou dotazniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 POPIS VYBRANE FIRMY

5.1 Charakteristika firmy

Vybrana firma poskytuje socialni sluzby pro seniory a pro déti a mladez. Pro pomoc senio-
rim provozuje tfi domovy pro seniory a stacionatr. Détem a mladezi pomaha prostednic-
tvim nizkoprahového klubu. Ro¢ni pocet klienti pfesahuje ¢islo 350. Do povédomi vetej-

nosti se zapisuje i organizovanim kulturnich a spolecenskych akci.

Na sestaveni firemni vize, poslani a motta se podilelo vedeni a stfedni management firmy.
S jeho znénim a uplatnénim v praxi jsou vsichni pracovnici seznamovani na spole¢nych
poradach. Navazujicim dokumentem, ktery upravuje konkrétni pravidla chovani firmy, jsou
Eticka pravidla. Ta vyjmenovavaji subjekty, s nimiz nesmi byt divodné spojovano jméno
firmy a s nimiz nesmi ani aktivné spolupracovat. Jedna se o subjekty vykazujici znaky:
porusovani lidskych prav; rasismus a xenofobie; prani $pinavych penéz; korupce; trestna
¢innost; extremismus; eroticky primysl; netolerance a nesnaSenlivost; sekty; vyherni auto-
maty, hazardni hry; bulvar; vyroba zbrani; vyroba tabakovych vyrobki; neekologické jed-
nani; vyroba alkoholu; politické strany. Vztah ke klientim, k zamé&stnavateli, ke spolupra-

covniktim, ke svému povolani, ke spole¢nosti upravuje Eticky kodex pracovnik firmy.

Firma je na trhu jedenact let. Vyznauje se rozvojovymi aktivitami. Z pocatecnich 4 za-
meéstnanct a 200 tisic dosazeného obratu se postupné propracovala k 61 zaméstnanctm, 4
provozovnam a 28 mil. K¢ ro¢niho obratu. Ma zpracovéan strategicky plan, jehoZ aktualiza-
ce neprobiha v pravidelnych intervalech, ale jako reakce na zmény s vyuzitim klouzavého
planovani. Stanoveni pravidel, organizace, povinnosti, odpovédnosti a pravomoci ve vyko-
navanych ¢innostech upravuje systém vnitropodnikovych smérnic, které jsou soucasti pod-

nikové kultury a aktivné vyuZivanym néstrojem.

5.2 Organizacni struktura firmy

Firma mé line4rni organizacni strukturu. Pfimymi podfizenymi feditele jsou: 4 vedouci
sluzeb, 1 vedouci ekonomického a finan¢niho oddé€leni a 1 vedouci marketingu. VyuZivany
jsou i projektové organizaéni tymy. Krom feditele firmy jsou na vedoucich pozicich pouze

zZeny, proto i dale v textu bude v souvislosti s vedoucimi sluzeb uvadén pouze Zensky rod.
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5.3 Analyza interni komunikace firmy z pohledu pouzitych nastroju

Firma vyuZzivé osobni, pisemnou a elektronickou formu interni komunikace.

5.3.1 Uvodni informace

Jednou za puil roku jsou nové nastoupivsi zaméstnanci sezvani, aby se zuastnili Skoleni
novych pracovniki. Uvodni $koleni vede feditel firmy. Doba trvani je 5 hodin. Skoleni
probihé ve dvou ¢astech. Prvni ¢ast obsahuje v§eobecné informace o celé firm¢. Druhd cast

probiha v terénu, kdy pracovnici navstivi v§echny firemni provozovny.

Komunikovany obsah: historie firmy, historie vzniku nazvu firmy, logo a jeho symbolika,
spolupracujici organizace, nejvyssi organy spole¢nosti, jednotlivé provozovny Vv ramci
Ceské republiky, cilova skupina — klienti, odborné a etické principy, zpisob financovani,

motto, jednotlivé firemni sluzby.

5.3.2 Porady

Porady se uskuteciiuji na tfech rovnich. Jejich systém a Cetnost upravuje vnitropodnikova
smérnice. Z kazdé z téchto porad je ¢inén zapis a nasledné rozesilan zaméstnanctim, kte-

rych se porada dotyka.

e Porada stiediska — probihd jednou mési¢né za ucasti zaméstnanct celé firmy.
Dvakrat ro¢né je stanovena porada stfediska, kde je povinna tcast vSech zamést-

nanct (chod sluzeb je zajistén pracovniky na dohodu). Doba trvani je 1,5 hod.

Komunikovany obsah: odborné informace z oboru, uspéchy firmy a jeji rist, prak-
ticka sdéleni, predstaveni novych kolegi, benefity, informace o strategiich, planech
a plnéni, narozeniny, pozvanky na akce, informace a fotografie o uskutecnénych

akcich, soutéze, spolecny zpév, etické kodexy.

e Porada vedeni — probiha jednou tydné za tcasti feditele, vedoucich provozoven a

oddéleni, PR pracovnika, projektového manaZera a ucetni. Doba trvani je 1,5 hod.

Komunikovany obsah: déni ve firm¢, strategické informace, personalni informace,

finan¢ni zpravy a projekty, akce pfipravované, hodnoceni pofadanych akci.
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e Porada jednotlivych sluZzeb a oddéleni — probiha v intenzité podle potieb jednot-
livych provozoven a oddé€leni. Minimalné vSak jednou za 14 dnii. Doba trvéni: 1

hod.

Komunikovany obsah: informace z oboru, pochvaly od klientd, novi kolegové, na-
rozeniny, nastaveni planu sluzby a jeho plnéni (plan prace s klienty, pracovnik,
pracovniho prostfedi), informace o akcich — rozdéleni pfidélenych ukold, hodnoceni

akci, diskusni forum, provozni zalezitosti.

5.3.3 Sebehodnotici a hodnotici osobni setkani

Jednou ro¢né probiha mezi zaméstnancem a jeho pfimym nadfizenym sebehodnotici a
hodnotici rozhovor. Doba trvani: 1 hodina az 1,5 hodiny. Oblasti hodnoceni pro jednotlivé
pracovni pozice udava vnitropodnikova smérnice fesici napt. samostatnost, komunikativ-
nost, znalost pfislusné problematiky, kvalitni plnéni ukolli... Osobnimu setkani predchazi
vyplnéni sebehodnoticiho dokumentu zaméstnancem a piidéleni si bodového ohodnoceni a
zaslani nadfizenému. Na spole¢ném setkani dochdzi k porovnani sebehodnoceni a hodno-
ceni nadfizenym. Na zavér je sestaven Plan osobniho rozvoje fesici profesni rist zamést-

nance. Vychdzi z potfeb zaméstnavatele 1 zaméstnance.

5.3.4 Email

Zména v pouzivani emailové korespondence mezi zaméstnanci nastala pfiblizné pred 3
roky. Do té doby méli a vyuzivali emailovou adresu pouze vedouci pracovnici a pracovniCi
komunikujici s vetejnosti. Nyni méa emailovou adresu zfizen kazdy kmenovy zamé&stnanec.

Komunikace touto cestou probiha neplanované, v periodé ptiblizné tfikrat mesi¢né.

Komunikovany obsah: pfani k narozeninam od feditele firmy, informace managementu,
pozvanky na firemni akce a koly k témto akcim, prakticka sdéleni od vedoucich sluzeb —

posilani vykaza prace, rozpis sluzeb.

5.3.5 Nasténky
Nasténky pro zaméstnance jsou soucasti kazdé sluzby. Obsahuji aktualni provozni infor-
mace jako plan smén, jidelnicek, zapis z porady sluzby, plan mési¢nich udalosti, provozni

vzkazy.
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5.3.6 Formalni a neformalni akce a tmelici vyjezdy

Firma organizuje dvé akce rocné, na nichz se setkavaji vSichni zaméstnanci firmy. Ucast na

obou akcich je pro zaméstnance povinna.

e Zazitkovy den — doba trvani — 8 hodin. Obsah: team spirit, zabava. Setkani zameést-
nancu s cilem poznat se napii¢ provozovnami a mit spolecny zazitek. Zazitkovy den
se odehrava v letnich mésicich a dosud vysttidané aktivity byly: plavba na ¢lunech,

turisticky vylet, ndvstéva divadla, tymové hry. Soucasti akce je spole¢ny obéd.

e Spoleény den — doba trvani — 4 hodiny. Obsah: piedstaveni novych kolegl, vy-
znamné pracovni vyroci pracovniki, soutéze, zdbava, humor. Spole¢ny den se ode-
hrava pravidelné¢ v jarnich mésicich a obsahuje zdbavné losovani tomboly, promita-
ni veselych fotek zaméstnanci, informace o napliiovani vizi v uplynulém obdobi,
piedstaveni novych vizi firmy, odména dlouholetych pracovniki, spoleény obéd a

kava.

5.4 Analyza interni komunikace z pohledu komunikovaného obsahu

Odborné informace z oboru — fesi se na skolenich, kam je zaméstnanec vysilan v priubéhu
roku. U vétSiny pracovnikl plati povinnost povinného odborného Skoleni v rozsahu 24
hodin ro¢né. Planovani $koleni a seminaiti je soucasti Planu osobniho rozvoje zaméstnan-
ce, ktery se odehrava jednou ro¢né. Odborné informace jsou podavany také na poradé ve-
deni, porad¢ sluzby a porad¢ stfediska. U jedné provozovny jsou odborné informa-

ce prikladany ve formé casopisti a letadkl k nasténce.

Pravidelné zpravodajstvi o pozici firmy na trhu — odehrava se na porad¢ vedeni, nepra-
videln¢ na poradé stiediska a jednou rocné pfti Spolecném dnu.

Uspéchy firmy a jeji rist, ispé$né projekty — informace se podava okrajové na tvodnim
Skoleni, nepravidelné na poradé stiediska, porad¢ vedeni, jednou ro¢né pii spolecném dnu.
Reference, pochvaly od zakaznikua — jsou pfedavany na porad¢ sluzeb, nahodile na pora-
dé strediska — v period¢ ptiblizn€¢ dvakrat ro¢né.

Piedstaveni novych kolegii — odehrava se na porad¢ sluzby, do které novy pracovnik na-

stupuje. Pfedstaveni vSech zaméstnancim se d¢je na porad¢ strediska.
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Informace o strategiich a planech - strategie a plany jednotlivych sluzeb se nastavuji na
poradach sluzby, informace o planech a strategii celé firmy jsou prezentovany na poradé

stfediska.

Narozeniny, ocenéni tymii a jednotlivcd, vyznamna vyro¢i zaméstnanca — fesi se na
poradach jednotlivych sluzeb. Narozeniny pak na poradé stfediska a email zasila oslavenci
i feditel firmy. Vyznamna pracovni vyro¢i zaméstnanct jsou souéasti programu spole¢ného

dne — jednou ro¢né.

Bonusy — jsou jednou az dvakrat ro¢né¢ souhrnné opakovana na poradé stfediska. Nové

bonusy jsou feceny na porad¢ stiediska a nasledné zasilany emailem.

Pozvanky na firemni akce a informace o uskute¢nénych akcich — informace jsou pte-
davany na poradé¢ vedeni, sluzby — zde z titulu vyzvy k zapojeni do akce a rozdéleni ukolu.
Na poradé¢ stfediska — informace o piiprave a nasledné fotografie z uskutecnéné akce. Kviili

rozeslani informaci na zaméstnanecké kontakty je informace Sifena i emailem.

Diskusni féra a soutéZe — moznost diskuse je soucasti porady sluzby. Dvakrat ro¢n¢ se na
stiediskové poradé odehravala soutéz — kviz s otazkami na historii a souc¢asnost firmy. Jed-
nou V historii firmy se potadala soutéZ s vyhrou pro zaméstnance, na spoleéném dnu se

hraje zabavna tombola.

Zabava, humor — planovan¢ je zabavé a humoru uréen spolecny den, kde jsou promitany
vtipné fotografie zaméstnancti z celého roku. Polovina programu se nese v uvolnéném a
pratelském duchu. Oproti tomu Zazitkovy den neni prvoplanové organizovan jako zabavny.
Stézejni je spoleény zazitek a nemusi byt nutné pozitivni. Zabavné a humorn¢ jej vnimaji

zamestnanci, ktefi jsou zvykli travit volny Cas aktivné.
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6 VYZKUM

6.1 Zahajeni vyzkumu

Prvnim krokem praktické ¢asti bylo ziskani souhlasu od vedeni vybrané firmy vyzkum zde
provadét. Timto bylo dosazeno, Ze se do projektu zapojil i management. K informovani
fadovych zaméstnancii doslo na poradé stfediska. Byl vysvétlen divod, pro¢ vyzkum pro-
biha, jak dlouho bude probihat, kdy je mozno ocekavat konkrétni vystupy a co je jeho ci-
lem. Zaméstnanci byli ubezpeéeni, Ze probihajici vyzkum pro né neni hrozbou a nema zad-
ny dopad na jejich pracovni jistoty jako napf. na zménu pracovniho mista, na zménu pra-

covni naplné.

6.2 Pribéh kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum probihal dne 18. 3. 2015. Trval hodinu a dvacet minut. Byl provadén
za pritomnosti psychoterapeuta, ktery vedl celou diskusi v neformalnim duchu. Déle bylo
pfitomno 8 zaméstnancil napti¢ provozovnami a pracovnimi pozicemi. Jednalo se typoveé o
komunikativni a zdravé kritické pracovniky, ktefi byli pfedem s obsahem a cilem focus
group seznameni. Moje tloha spocivala v sestaveni této skupiny. Pii samotné diskusi jsem
zvolila roli posluchace, ktery v ptipadé potieby poklada dopliujici otazky, aby co nejlépe
pochopil nazory a postoje pfitomnych a mohl je v dal§im vyzkumu spravné interpretovat a
nasledné ovéfovat. Tato forma vyzkumu byla zvolena, aby doslo k ovéfeni obsahové sro-
zumitelnosti otazek, které mély byt pouzity do pfipravovaného dotaznikového Setieni. Dru-
hym cilem bylo porozumét zaméstnanciim, jaké dalsi problémy v interni komunikaci vni-
maji. V pfipadg, ze ze skupinové diskuse vzejdou nova tvrzeni tykajici se interni komuni-

kace (dale jen IK), pak je verifikovat dotaznikovym Setfenim u vSech zaméstnancti firmy.

Otazka 1: Povazuji firmu za dobrého zaméstnavatele a doporudil bych ji svym prate-

lim? Zde se rozpoutala diskuse fesici oddélené prvni a druhou ¢ast otazky.

Nazory na to, kdo je dobry zaméstnavatel: pravidelné plati, dobry kolektiv, dobré vedeni,
dochazi k motivaci a ocenéni pracovnikt,, dokaze se za zamé&stnance postavit (je zdrojem

podpory), snazi se déni ve firm¢ zlepsit, poskytuje benefity.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Pokud by zaméstnanci méli firmu doporucit svym piateltim, brali by v potaz skutec¢nost,
jaké ma doty¢ny preference. Vysi platu, smysluplnost prace, dobry kolektiv. Podle ziskané
odpovédi by firmu doporucili ¢i nikoliv. Na dopliujici otazku, zda by firmu doporudili i
Vv pfipadé, kdyby jejich ptatelé chtéli nastoupit do jiné firemni sluzby, nez ve které tazany

zaméstnanec sam pracuje, nejvice odpovidali: ,,To ja nevim, jak je to v jiné sluzb¢.*

V ramci odborného vkladu supervizora zaznélo, ze 30% zdroj podpory pracovnika je i oce-

néni od klientu.

Zaver z diskuse: Ukazalo se, ze vnimani otdzky je natolik rozporuplné, Ze je potieba ji zce-
la zménit. Pfinosny byl i podnét supervizora, Ze spokojenost zaméstnancti lze zvysit 1 oce-
nénim od klientd. Toto je mozno zajistit cilenym sbérem pochval a pfedavanim je dale

k dotéenym sluzbam a pracovnikim.

Otazka 2: Jste pro firmu duleziti a vazi si vas jako svého partnera? Skupina byla jed-
notna Vv tom, ze jsou pro firmu duleziti. Dalsi ¢ast jiz vyvolala diskusi. Otazka byla navic
doplnéna: ,,Jaky obsah si pod partnerstvim kdo pfedstavuje?* Prevladaly tyto nazory: re-

a4

spektuji mé, vazi si mé&, vyslysi mllj nazor

Zavér z diskuse: Slovo partnerstvi v otazce nepouzit. Otazku preformulovat za vyuziti re-

4

¢enych slov — respektuji me, vazi si m¢, vysly$i mij nazor.

Otazka 3: Jakou formou se k vam informace dostavaji? Diskuse se rozvinula na téma
nejpouzivanéj$ich nastrojti komunikace ve firm¢. Na prvnim misté byla uvadéna porada
sluzby, pak individualni ustni pfedavani zprav, email a SMS. Byly uvedeny i dva komuni-
kac¢ni kanaly, s nimiz do dotazniku nebylo pocitdno — denni zdznamy a osobni Gcast fedite-
le na lednovych poradach sluzeb, kde hodnoti plan uplynulého roku a vyjadiuje se
k aktudlnimu planu sluzby. Zaroven seznamuje zaméstnance sluzby S plany a vizemi celé

firmy.

Kazdy zaméstnanec potvrdil, Ze mé zfizen firemni email na své jméno. Bylo feceno, ze
sttedni management email pouziva, ale bézny zaméstnanec jej 1 mésic neotevie, pokud neni
upozornén napiiklad zpravou SMS. Dvakrat se opakovalo i tvrzeni, ze novy zaméstnanec

informaci o zfizeni a existenci emailu na své jméno nedostal.
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Dilezitym momentem bylo hodnoceni stiediskové porady. Doty¢ni se shodovali v tom, Ze
nevi, pro¢ tam chodi a hledali mozny vyznam toho, co chce vedeni touto poradou komuni-

kovat.

Zaver z diskuse: Zptesnit otazku. Zvazit ptidani dvou nové zminovanych komunikaénich
nastrojii do dotazniku (denni zaznamy a osobni lednové stietnuti feditele firmy se zameést-
nanci na porad¢ jednotlivych sluzeb). Do ,,uvitaciho bali¢ku* zamé&stnance ptidat informaci
o vzniku jeho firemniho emailu a jeho vyuziti. Ovéfit tvrzeni ohledné nepouzivani emailu
vSemi zaméstnanci. Néasledné¢ motivovat zaméstnance k tomu, aby email pouzivali. Pfidat

do dotazniku otdzku na ovéfeni tvrzeni ohledné stiediskové porady.

Otazka 4: Jaka forma predavani informaci by vam byla v blizkém budoucnu nejpiri-
jemnéjsi? Nerozpoutala se Sirsi diskuse. Byly zopakovany jiz uvedené dosavadné pouziva-
né nastroje v poradi oblibenosti: ustn€, email, SMS a upozornéni. Nové se objevila skutec-
nost, ze zdrojem informaci jsou i zapisy z porad. Pfedevsim pro ty, ktefi se porady nemohli
osobné zucastnit. Bylo feceno, Ze je dulezité, aby zapisy z porad byly, z tohoto dtvodu,

srozumitelné a dostate¢né podrobné.

Zavér: Otazka byla pochopitelna. V ramci zefektivnéni interni komunikace je potieba se

vice zaméfit na zkvalitnéni zapist z porad.

Otazka 5: Informovanost o internich zaleZitostech: hraje pii mé praci zasadni roli; je
pomérné dileZita; je dobré védét, co se déje, ale pri praci mé to neovlivituje; je po-
mérné nepodstatna; je aplné zbyteéna ztrata ¢asu. Skupina byla jednotna v tvrzeni, Ze
informovanost je dulezitd. Na dopliujici otdzku ,,V ¢em?“, byly odpovédi nésledujici:
,»Aby vSechno fungovalo®, ,,Je dllezité si dobie pfedavat informace*, ,,Nepfedani informa-

ci zplisobuje chaos*.

Zaver: Do focus group byli pfizvani kvalitni a loajalni pracovnici firmy. Nedalo se tudiz
ocekavat, ze by informovanost o internich zalezitostech vnimali nepodstatné nebo zaporn¢.
Jejich odpovédi vSak nekorespondovaly s moznostmi odpovédi, které vyzkumna otazka

nabizela. Jako vhodné&jsi se tudiz ukazalo pouzit hodnotici Skaly a zpfesnit otazku.
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6.3 Prubéh kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum formou dotazniku byl provadén v terminu od 8. 4. 2015 do 17. 4.
2015. Jeho cilem bylo krom analyzy ovéfit tvrzeni vznikla z kvalitativniho vyzkumu — fo-

Ccus group - u vSech pracovnikt firmy.

Byla zvolena forma dotazniku tiS§téného. Podnétem pro uvedeny postup se stalo tvrzeni

focus group, ze fadovi zaméstnanci svij firemni email nevyuzivaji ¢i vyuzivaji nepravidel-

wrwe

Dotazniky byly pfedavany respondentim na jednotlivych poradach provozoven a jejich
anonymni vyplnéni se stalo sou¢asti programu porad. VSechny vyplnéné dotazniky zamést-
nanci vhazovali do pfedpfipravené zapecCeténé papirové schranky. Popsand metoda byla

zvolena z divodu maximalniho zaji$téni anonymity a navratnosti dotaznikd.

Vybrana firma zaméstnava 61 lidi. Jedenact pracovniki ti€astnicich se porad vedeni nebylo
do vyzkumu zahrnuto, ¢imz se pocet oslovenych respondentii zmensSil na 50. Vzhledem
k pracovnim neschopnostem je pocet vracenych dotaznikd 45, coz predstavuje 90% na-

vratnost.

Velikost vybérového souboru napovida pouzit vyzkum kvalitativni. Tato metoda nebyla

pouzita z nize uvedenych divodi:

e Vyzkumnikem je spolupracovnice respondentl a pii kvalitativnim vyzkumu by na
pravdivost a upfimnost odpovédi mohla mit vliv vzajemna osobni sympatie ¢i anti-

patie.

e Zvoleny zplsob kvantitativniho vyzkumu zarucuje zaméstnanclim anonymitu a tim
zvySuje pravdépodobnost odpoveédi pravdivych.
Test srozumitelnosti a jasnosti dotazniku byl provadén na 2 pracovnicich vedeni. Tyto ne-

patiily do vybérového souboru, takze pocet respondentl testovanim neklesl.

Dotaznik obsahuje 6 otazek, kdy se otdzka ¢islo 1 a otazka cislo 4 sklada z Sesti podotazek.
Otazky 1 az 4 jsou uzaviené. Otazky 5 a 6 jsou polouzaviené, aby vycet moznych variant

byl tplny.

Pro vyjadieni nazort a postoju respondentl jsou u Ctyi otazek pouzity hodnotici Skaly.
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Dotaznik neobsahuje zadnou filtracni otazku. Ve vybérovém souboru jsou pouze 4 muzi.
Siln¢ zvazovana byla filtracni otdzka zkoumajici, jak dlouho je pracovnik ve firmé zamést-
nan. Tato by vSak pfedstavovala pti 50 respondentech tak vysokou miru filtrace zameést-
nancu, ze by dlvéra ve zdirazilovanou anonymitu mohla byt naruSena, coz by negativné

ovlivnilo vypovidaci hodnotu dotazniku a tim i celého vyzkumu.

Vizualné byl dotaznik sestaven se zamérem ,,respondenty bavit“. Jednotlivé otdzky a moz-
nosti odpovédi se proto graficky odliSuji. Svym rozsahem nepiesahuji oboustrannou A4,

aby respondenty neodradily od ochoty spolupracovat.

Otazka cislo jedna tesi, zda jsou zaméstnanci informovani o déni ve firmé a jeji aktudlni
pozici na trhu, jako ndvaznost na vzajemné pochopeni a spolupraci pti dosahovani cila.
Otazka obsahuje podotazky ohledné informovanosti, organizac¢ni struktury, ispé&Sich firmy,
neuspésich firmy, vysledku hospodateni celé firmy za uplynuly rok, kratkodobych cilich
celé firmy na aktudlni rok a dlouhodobych cilich celé firmy.

Otazka cislo dvé zkouma spokojenost zaméstnancti s irovni komunikace ve firmé a tim i

jejich miru uspokojovani informacnich potieb. V zavorce je vysvétlen pojem komunikace.
Otazka Cislo tii se zaméfuje na stabilitu pracovnik.
Zamérem otazky cislo Ctyfi je:

e Verifikovat tvrzeni vzesla z podnétt focus group.

e Ov¢fit uroven spokojenosti zaméstnanct s oboustrannym predavanim informaci na
urovni zameéstnanec a pfimy nadfizeny.
e Ov¢fit troven spokojenosti s piedavanim motivujicich informaci na urovni zamést-
nanec a vedeni firmy.
Otazka cislo 5 zjiStuje soucasné nastroje interni komunikace, které jsou zaméstnanci vni-
many jako nositelé¢ nejuzitecnéjSich informaci pro jejich praci a ovétuje tvrzeni tykajici se
pouzivani firemniho emailu nizkym procentem zamé&stnanca.

Otazka c¢islo 6 zkouma, které nastroje interni komunikace by v budoucnu zameéstnanci pre-

ferovali.

Vyhodnoceni prizkumu probihalo v terminu od 18. do 25. dubna 2015.
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6.4 Vyhodnoceni otazek

Otazka ¢islo 1: Informovanost zaméstnancu o tspéSich a neudspéSich firmy, organi-

zaéni strukture, vysledcich hospodareni a kratkodobych a dlouhodobych cilech.

Hodnoceni na uvedené stupnici: 1 - naprosto dostate¢né informovan/a; 5 - neinformovan/a.

Myslite si, Ze jste dostate¢né informovani o Hodnotici Skala Pocet 10
nasledujicich ¢innostech organizace? 1 2 3 4 5 odpovédi
' celkem
Organizaéni struktura organizace 8| 21| 13 3 0 45
Uspéchy organizace 11| 18| 12| 2| 2 45
Neuspéchy organizace 5 8| 18 6 8 45
Vysledky hospodateni za uplynuly rok 9 9| 14 5 8 45
Kratkodobé cile organizace 13| 17 9 3 3 45
Dlouhodobé cile na piisti 3 roky 11| 16| 13 3 2 45

Tabulka 1: Informovanost o déni ve firm¢ a o jeji aktualni pozici

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky c¢islo jedna: Informovanost zaméstnanci o organizacni struktufe,
uspésich, kratkodobych cilech a dlouhodobych cilech je nejvice hodnocena vyborné az
dobie. Vyborn¢ az chvalitebné ji oznacilo vice nez 27 respondentli, coz predstavuje vice
nez 61 %. Opacny, tudiz negativni postoj k informovanosti uvadi maximaln¢ 3 zamé&stnan-
ci. Oproti tomu informovanost o neuspeSich firmy a vysledcich hospodateni za uplynuly
rok oznacilo jako vybornou az chvalitebnou méné nez 18 respondentt tj. 40 % a 8 zamést-
nancli povazuje tuto oblast informovanosti za zcela nedostate¢nou. Odpoveéd’ s nejvyssi

preferenci je odpoveéd’ ,,dobte”, kterou zvolilo az 18 dotazovanych.

Dle mého nazoru je vysokd mira neinformovanosti ohledné vysledkil hospodateni za uply-
nuly rok dana tim, Ze prace je zpracovavéana v bieznu a dubnu, kdy je teprve ucetné uzavi-
rano hospodateni firmy za uplynuly rok. S vysledky budou zamé&stnanci seznameni na nej-

blizsi porad¢ stiediska.

Otazka cislo 2: Jste spokojen/a s urovni komunikace (piFedavani informaci ve firmé)?

Zcela spokojeni s urovni komunikace ve firm¢ jsou pouze 3 zaméstnanci. 17 je spokojeno
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castecné a 16 docela spokojeno. 9 uvedlo, Ze jsou docela nespokojeni. Pro variantu ,,zcela

nespokojeni s urovni komunikace® se nevyjadiil zadny dotazany.

Jste spokojen/as urovni komunikace v organizaci?

M ano, zcela
H ano, castecné
m docela ano

M anine

Graf 1: Spokojenost s urovni komunikace ve firmé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 3: Spojujete svoji pracovni kariéru s touto firmou?

Spojujete svoji pracovni kariéru s touto organizaci?

M ano, rad/a hych zde
pracovalainadale

M zatim ano, ale chtél/a bych
délat jinou praci

m zatim ano, ale jen par let

W zatim nevim

M ne, hned jak budu mit
prilezitost, odejdu

Graf 2: Stabilita zamé&stnancli
Zdroj: Vlastni zpracovani
Pracovat ve firmé i nadale chce 19 zaméstnanct; 7 zatim ano, ale chtélo by d€lat jinou pra-

ci; 9 zatim ano, ale jen par let; 9 zatim nevi a jeden odejde hned, jak bude mit ptileZzitost.
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Otazka zkouma, nakolik je tym zaméstnancti vybrané firmy stabilni. Pfi porovnani odpo-
veédi na tuto otazku s otazkou tykajici se spokojenosti zaméstnancu s urovni komunikace
vyplyva, ze 11 z 19 respondenti, ktefi by ve firm¢ radi pracovali 1 nadéle, je soucasné ¢as-
te¢né spokojeno s urovni interni komunikace, 5 je docela spokojeno a 2 jsou zcela spoko-
jeni. Z 16 lidi, ktefi zatim spojuji svoji pracovni kariéru s firmou (7 zatim ano, ale chtéli by
délat jinou préci a 9 zatim ano, ale jen na par let) je 9 docela spokojeno a 3 jsou ¢astecné
spokojeni s urovni IK. Z 9 osob, které zatim nevi, zda spojovat svoji kariéru s firmou je 5
docela nespokojeno s urovni komunikace. Touto analyzou byla prokazana souvislost mezi

spokojenosti zaméstnanct s trovni IK a jejich pracovni stabilitou.

Otazka ¢cislo 4: Uved’te, prosim, své stanovisko k niZe uvedenym tvrzenim:

ad a/ Ve vizich firmy ,,se ztracim*. Tvrzeni, které vzeslo z podnétu focus group. Souhlas-
né stanovisko, at’ uz naprosto ano (4) nebo spise ano (19), vyjadiilo celkem 23 responden-
th. Nesouhlasnych a spiSe nesouhlasnych bylo v souctu 21 lidi.

ad b/ Poradu stfediska vnimam jako prinosny a dilezity nastroj interni komunikace.
Tvrzeni, které ma vyvratit nebo potvrdit negativni postoj zaméestnancti k poradé strediska,
ktery byl vyjadien pii diskuzi v focus group. Jako ptinosny a dilezity nastroj poradu stie-
diska vnima 28 zaméstnancii (8 naprosto ano a 20 spiSe ano) tj. 63 %. 16 respondenti
uvedlo opacné stanovisko.

ad c/ Jsem presvédcen/a, Ze si firma mé prace vazi a respektuje mne. Otazka zjist'uje,
zda systém interni komunikace vyvoldva u zaméstnanct a nadtizenych pocit vzajemného
(nikoliv jednostranného) pochopeni. 70 % zaméstnanci se citi byt vnimano a respektovano,
z ¢ehoz 27 tj. 61 % s timto spise souhlasi. Stanovisko ,,spiSe nesouhlasim® vyjadtilo 12
respondentt, coz predstavuje 27 %.

ad ¢/ Pri komunikaci s mou pfimou nadiizenou mohu vyjadrit vlastni nazor, véetné
negativniho postoje. Otazka ma za cil zjistit, zda soucasné nastaveni organizacni struktury
firmy dava zaméstnancim moznost, aby pfispivali svymi napady a pfipominkami. 19 re-
spondentt s tvrzenim naprostou souhlasi a 19 spiSe souhlasi, coz celkové predstavuje 84 %
zameéstnancu.

ad d/ Od své primé nadfizené dostavam dostate¢nou zpétnou vazbu na svou praci

(slovni ohodnoceni, pochvala). Otdzka, kterou je analyzovana spokojenost zaméstnancii
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S ocenlovanim jejich vykonu pfi soucasném organizacnim nastaveni. 19 zaméstnanct na-
prosto souhlasi, 18 spiSe souhlasi a 8 spiSe nesouhlasi. Kladny postoj tudiz zaujima 84 %.
Zajimavé je, ze skupina 37 respondenti, kteti jsou spokojeni s arovni zpétné vazby své
piimé nadfizené, soucasné obsahuje 34 respondentti, ktefi vyjadfili ddvéru ve svou ptimou
nadfizenou v souvislosti s moznosti fici ji vlastni nazor ¢i negativni postoj.

ad e/ Domnivam se, Ze vedeni firmy bere perfektné odvedenou praci jako samoziej-
most. Otazka verifikuje tvrzeni vzeslé z diskuze ve focus group. Soucasné doklada, ze za-
timco motivacéni prostfedky (pochvala, ocenéni) na Grovni zaméstnanec a jeho piima nadii-
zena jsou vniména z 84 % pozitivné, na urovni zameéstnanec a vedeni spolecnosti je per-
fektné odvedena prace brana jako samoziejmost. Nazor zastava 37 zaméstnancii (84 %),

Z ¢ehoz 22 zaméstnanctll s tvrzenim naprosto souhlasi. Nesouhlasi 7.

Overenitvrzeni
W Rozhodné nesouhlasim  MSpise nesouhlasim  MSpisesouhlasim W Naprostosouhlasim
0
Domnivam se, Zze vedeni organizace bere perfektné 7
odvedenou préci jako samoziejmost 15
22
Od sve pfimé nadfizene dostavam dostatecnou 0 3
zpétnou vazbu na svou praci (slovni chodnoceni, 18
pochvala) 19
0
Pfi komunikaci s mou prfimou nadfizenou mohu 7
vyjadfitvlastninazor, véetné negativniho postoje 19
19
1
Jsem presvédéen/a, ze si organizace mé prace vézi a 12
respektuje mne 27
4
3
Poradu strediska vnimdm jako pfinosny a ddlezity 13
nastroj IK 20
8
7
. - " 4 ’ " 14
Ve vizich organizace "se ztrdcim 19
4

Graf 3: Ovéfeni tvrzeni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka Cislo 5: Z jakych zdrojua dostavate nejuZiteénéjsi informace pro Vasi praci? (i
vice moznosti) Jako zdroj nejuzite¢néjsich informaci zaméstnanci uvadi poradu sluzby (35
osob) a istn& od nadiizeného (také 35 osob). Cislo 35 piedstavuje 77 % zaméstnanci.
Email, jehoz vyuzivani zaméstnanci bylo pti focus group zpochybnéno, uvadi jako zdroj 25
respondentti, coZ je 55 %. Na otevienou otazku reagovali dva respondenti a uvedli internet
a socialni sité. Sifeni informaci neformalni cestou tzv. $uskandou bohuZel vnima 31 za-
meéstnanct tj. 1/3 dotazanych co by nejuziteénéjsi zdroj informaci a soucasné 14 z nich ji

vnima jako pfinosny a dulezity nastroj IK.

- r

Aktualni zdroj nejuzitecnéjsich informaci

I Pocet zaméstnanci

Vzkazy [ 7

Ustné od nadfizeného | 35

Internet [ 2

Porada stfediska | 15

Neformalnicesta (kolegoveé) | 31
Nasténky [T 10
Telefon [T 5
Porada sluzby | 35

Email | 25

Graf 4: Aktualni zdroj nejuzitecnéjSich informaci pro praci zameéstnanct

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka Cislo 6: Z jakych zdroju byste chtél/a dostavat nejuzite¢néjsi informace pro
Vasi praci? (i vice moZnosti) Na otevienou otazku reagovali 2 respondenti a rozsifili
nabidku o webové stranky a socidlni sité. Nejvice zaméstnancti (33) by preferovalo
pfedavani informaci na porad¢ sluzby a stn€ od nadfizeného. Tyto dva nastroje IK jsou
Domnivam se, Ze oblibenost téchto nastroji vyplyva z dobie fungujici komunikace mezi
zaméstnanci a ptfimou nadfizenou, jak bylo analyzou zjisténo (viz vySe). Poradu stiediska

uvedlo jako chtény zdroj informaci 18 zamé&stnanct (40 %), pficemz 8 z nich ji v soucasné
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(pokles z poctu 25 na 18), kdy 17 respondenti v sou¢asnosti timto nastrojem informace
dostava a chtélo by je dostavat touto cestou i v budoucnu. Domnivam se, zZe jako dilezity
nastroj vnima email pfedevsim stfedni management a zaméstnanci na pozicich, kde email
vyuzivaji v souvislosti se svou pracovni naplni. Bézni zaméstnanci pak nemaji diivod email
navstévovat, zvIasteé pak proto, ze preferuji osobni kontakt S nadtizenou, jak v dotazniku
uvedlo 73 % dotazanych. Timto se potvrdilo tvrzeni vzeslé z diskuse focus group. Potiebu
zavést novy nastroj IK - schranku na napady a pfipominky navrhlo 5 zamé&stnanci.
Minimalné 3 z nich nejsou zcela spokojeni s trovni komunikace ve firmé a soucasné se
domnivaji, Zze vedeni firmy bere perfektné odvedenou praci jako samoziejmost

(obousmérnou komunikaci s ptfimou nadfizenou vSak vnimaji velmi pozitivng).

Chtény zdroj nejuzitecnéjsich informaci

I Pocet zaméstnanct

Web, socidlnisitée [ 1
Schrédnkana ndpady [ 5
Ustné od nadfizeného | 33
Nasténka [T 6
Telefon [T 6

Email | 18
Porada strediska | 18
Porada sluzhy | 33

Graf 5: Chtény zdroj nejuzite¢néjsich informaci pro praci zaméstnanci

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 ZAVERY SETRENI A DOPORUCENI

Vyzkumem bylo zjisténo, ze vice nez dvé tietiny zaméstnanci firmy (70 %) se citi byt fir-
mou respektovani a vnimaji, ze si firma jejich prace vazi. Na tomto vysledku se dle mého
nazoru nejvyssi mérou podili fungujici oboustranné piredavani informaci na stupni zamést-
nanec - jeho pfimé nadfizena, kde spokojenost zaméstnancti dosahla nejvyssich hodnot (az
84 %). Dale bylo kvantitativnim vyzkumem zjiSténo, ze porada sluzby a informace ptreda-

informaci pro jejich praci.

Vyzkum prokazal, Ze vybrana firma ma vytvofen systém piedavani informaci, ktery komu-
nikuje vSechny informace, které jsou doporucovany a sepsany V teoretické casti této baka-
larské prace. Vyzkum také ukazal, ze existuje spojitost mezi spokojenosti zaméstnanct
s trovni predavani informaci ve firmé a mezi jejich pracovni stabilitou. Z tohoto pohledu
neni nastaveny systém plné efektivni, nebot’ ze 45 respondentli jsou spokojeni s urovni
komunikace v organizaci 3 zaméstnanci pIn¢ a 17 ¢aste¢né, coz prestavuje celkem 44 %.
Dale pak 16 docela ano a 9 ani ne. Uvedené mé vliv na pracovni stabilitu zaméstnancti, kdy
42 % zaméstnanci by ve firmé rado pracovalo i nadale. Zaroven bylo zjisténo, ze 42 %
zaméstnancl firma neptesvédcila o svych pfednostech, coz ma za dasledek, ze svou pra-
covni kariéru s firmou spojuji jen na par let. V jednom pfipad¢ zaméstnanec odejde hned,

jak bude mit ptilezitost.

Zajimavé byly 1 vystupy z kvalitativniho vyzkumu. Zde ptitomni zaméstnanci nejcastéji
uvadéli, Ze pokud by méli firmu doporucit svym pratelim, brali by v potaz skute¢nost, jaké
ma jejich znamy preference: Vysi platu, smysluplnost prace, dobry kolektiv. Podle jeho/jeji
odpovédi by firmu doporucili, ¢i nikoliv. Na upfesiiyjici otazku, zda by toto doporuceni
davali jen do sluzby, ve které pracuji nebo i mimo svou sluzbu odpovidali: ,,To ja nevim,
jak je to v jiné sluzbe.

Shrnutim vySe uvedeného se domnivam, ze interni komunikace na Grovni sluzeb jako efek-
tivni, oboustranné pfedavani informaci funguje. Zaméstnanci jsou spokojeni a informace
vnimaji jako uZzite¢né pro svoji praci. Jako mén¢ efektivni se ukazuje informovanost o fir-
me jako celku, kterého se ma kazdy zaméstnanec citit soucasti. V tomto ptipad¢ hraje vel-
kou roli nejen pfima nadfizend, ale i vedeni firmy, které miize atmosféru ovlivnit slovnim

ohodnocenim a pochvalou. Sviij nazor opiram o souhlas 84 % zaméstnanct s tvrzenim
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,Domnivam se, ze vedeni organizace bere perfektné odvedenou praci jako samoziejmost.
84 % predstavuje 37 zaméstnancl, z cehoz 22 zaméstnancti s timto tvrzenim souhlasi na-

prosto.

Na potiebu zvysit efektivitu interni komunikace ve vybrané firmé poukazuje i vysoké pro-
cento Sifeni informaci neformalni cestou tj. vyménovani si informaci s kolegy, které pova-

Zuje 68 % zaméstnanctl jako nejuzite¢néjsi zdroj informact.

Doporuceni

Uvedeni nového zaméstnance na pracovni misto povazuji za nejsiln€j$i moment pro
tvorbu vztahu k firme. Mnou vybrana firma dvakrat ro¢né realizuje Skoleni novych pracov-
nikd, coZ je smysluplné, ale od néstupu nového pracovnika az po jeho podrobné informo-
vani mize ub&hnout (podle terminu jeho nastupu) i pll roku. Tato dokonce az pilro¢ni
nizkd informovanost o spolecnych vizich, cilech apod. 1ze vyfesit ,,Uvitacim balickem*
pfedanym v den nastupu do zaméstnani, napiiklad s timto obsahem: informacni letdk o
struktufe firmy, motto, vize, organizacni struktura firmy, dalezité telefony s moznosti do-
plnéni dulezitych telefond podle potieb pracovni pozice piijimaného pracovnika. Za dulezi-
té povazuji 1 informovani pracovnika o ptidéleni konkrétniho firemniho emailu a sdéleni
ptipadné povinnosti email v pfedepsané periodé navstévovat. Domnivam se, Ze touto ces-

tou je mozno ,,oblibenost” firemniho emailu zvysit, nebot’ jeho vyuzivani bude podchyceno

Vv samém pocatku pracovniho vztahu.
V oblasti prubéznych informaci a programi:

e Komunikovat i netspéchy firmy a vysledky hospodai‘eni celé firmy za uplynuly
rok. Odivodnéni navrhu: Vychazim z vysledkt dotaznikového Setfeni, kde v této
oblasti byla splnéna ocekavani zaméstnancli na hodnotu 1 az 2, coZ je méné nez 40
% zameéstnanct (hodnoceni stupnice - znamky jako ve Skole, kde 1 znamena vy-

borng).
¢ Vize komunikovat srozumitelné a zvazit realizaci dodatecného (dopliujiciho) kvali-
tativniho vyzkumu pro zjisténi, zda problém zaméstnanci vnimaji u zptsobu infor-

movani o vizich nebo u mnozstvi komunikovanych vizi. Odiivodnéni navrhu: 52 %
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zamestnancu vyjadrilo souhlas s tvrzenim: ,,Ve vizich organizace se ztracim.* Plny

souhlas vyjadrili 4 zaméstnanci a ¢astecny 19.

Cilen¢ ,, shirat” reference a pochvaly od klientu a piedavat je dotéenym sluzbam a
pracovnikim. Tento ,, sheér* a ndsledné predavani Cinit i na useku vedeni spolecnos-
ti, kam velka cast téchto zpetnych vazeb od klientl a pfiznivea firmy putuje. Oda-
vodnéni: Podnét vzesly z diskuse focus group, kde bylo supervizorem uvedeno, ze

podpora pracovnika je z 30 % tvofena 1 podporou od klientt.

Priabézné informace o firmé komunikovat cilen¢ v pravidelnych periodach. Jedna
se 0: zpravodajstvi o pozici firmy na trhu, tspéchy firmy a jeji rast, aspésné projek-
ty, reference a pochvaly od klientii, netispéchy. Odivodnéni: Spokojenost s irovni

komunikace ve firmé vyjadtilo méné nez 45 % zaméstnancu.

Pochvaly a ohodnoceni (slovni, finan¢ni) komunikovat i z pozice vedeni firmy —
zamé&stnanec (tym, sluzba...) Odlvodnéni: 84 % zaméstnanct vyjadfilo spokoje-
nost se slovnim ohodnocenim a pochvalou od své pfimé nadfizené, ale 84 % za-
méstnanci se naopak domniva, Ze samotné vedeni firmy bere perfektné odvedenou

praci jako samoziejmost.

Porada stirediska — poradu vyuZivat na pravidelné informovani o pribézném déni
ve firmé (viz vySe) a o socidlnim programu (narozeniny, novi pracovnici...), kde
porada bude mit jasnou a pravidelné dodrzovanou strukturu odpovidajici zvolené-
mu obsahu. Vyznam, smysl a k tomu sméfujici obsah porady stfediska je zadouci
objasnit v§em pracovnikiim firmy. Dbat na to, aby sdéleni na porad¢ stiediska méla
charakter uzite¢né informace, ktera je bud’ zcela nova, nebo dopliujici k informaci,
ktera jiz byla komunikovana na porad¢ sluzby, ptipadné ji sdéloval jiny nastroj IK.
Odborné informace z oboru nezafazovat do programu. Odivodnéni: Pochyby nad
ucelem strediskové porady a hledani jejiho mozného smyslu bylo pfedmétem dis-
kuze ve focus group. Naslednym dotaznikovym Setfenim bylo toto vnimani stfedis-
kové porady potvrzeno u 32 % respondentt, ktefi ji hodnotili jako nepfinosny a ne-
dialezity nastroj IK. Pozitivné v8ak vnimam, ze 40 % zaméstnanctu uvedlo, ze by

24

maci. Z diskuse ve focus group a z vyse uvedené¢ho vyvozuji, ze zamé&stnanci cha-
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pou smysl spoleéného setkavani se napfi¢ sluzbami, ale pii jejim stavajicim nasta-

veni Ji jako uzitecny zdroj informaci nehodnoti.

e Zapisy z porad — diskuzi ve focus group bylo zjisténo, ze zapisy z porad jsou za-
meéstnanci vyuzivany jako zdroj dilezitych informaci v ptipad¢€, ze se porady ne-
mohli osobné zcastnit. Bylo proto upozoriiovano na srozumitelnost a podrobnost
zapist porad. Tvrzeni na vét§im poctu respondentii nebylo provedeno, ale vzhledem

k logice pozadavku toto zafazuji do doporucéeni ve své praci.

e Email — motivovat zamé&stnance k pravidelnému vyuzivani emailu. Email poté vyu-
zivat jako nastroj pro rychlé komunikovéni dilezitych informaci o déni ve firmé,
¢imz se zamezi ,,SuSkandé®. Oduvodnéni: Oblibenost emailové komunikace uvedlo
55 % zaméstnancli. Zarovenl vSak oblibenost emailu s vyhledem na jeho budouci
vyuziti jako nastroje IK klesd. V dotazniku 7 zaméstnanci uvedlo, ze zatimco
Vv soucasné dobé dostavaji nejuzitenéjsi informace emailem, v budoucnu by je uz

touto cestou dostavat nechtéli.

e Schranka na napady a pripominky — fyzickou schranku nahradit spole¢nym
emailem a spoleénym heslem, které bude kazdy zamé&stnance znat (moZno sdélovat
jiz v uvitacim bali¢ku) a tudiz bude moci piedavat napady a pfipominky, v piipade
potieby, bez dodrzeni pozi¢ni hierarchie. Odtivodnéni: Pouze 5 zaméstnancti se vy-
jadfilo pro zavedeni tohoto nastroje IK. Sou€asné v§ak 7 zaméstnancli spiSe nesou-
hlasi a 19 spiSe souhlasi stvrzenim (vnimdm zde urcity pocit nejistoty), ze
v komunikaci se svou piimou nadiizenou mohou vyjadfit vlastni nazor, véetné ne-
gativniho postoje. Pravé pro tyto odpovédi, kde respondenti vyjadrili svoji plnou ¢i

¢aste¢nou nedtivéru vici ptimé nadtizené, bych nastroj doporucila zavést.
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ZAVER

Cile bakalarské prace bylo dosazeno a vyzkumné otazky byly zodpovézeny. Ve vybrané
firm¢ jsem analyzovala soucasné nastaveni IK z hlediska vyuzivanych nastroja i komuni-
kovaného obsahu. Zjisténé skutecnosti jsem poté porovnavala s teoretickymi pfistupy
Z teoretické Casti své bakalarské prace. Formou kvantitativniho vyzkumu jsem analyzovala
efektivitu stavajiciho systému IK, spokojenost zaméstnancli se souasnym stavem, moz-
nosti obousmérné zpétné vazby a miru stability pracovniki. Identifikovany byly i nastroje
IK, které zaméstnanci v komunikaci preferuji. Soucasné jsem formou dotazniku verifikova-

la tvrzeni vznikla v kvalitativnim vyzkumu, ktery kvantitativnimu vyzkumu piedchézel.

Za stézejni doporuceni vzeslé z této bakalaiské prace povazuji navrh tykajici se zmény
informac¢niho obsahu porady stfediska a také zavedeni ,,uvitaciho balicku® pro nové pra-

covniky, ¢imz lze napomoci k navazani dobrého pracovniho vztahu v jeho samém zarodku.

Zamér zvysit efektivitu interni komunikace byl prezentovan zaméstnancim vybrané firmy
jako projekt a zaméstnanci mu vénovali svij ¢as. V soucasné dob¢ tudiz vnimam dokonce-
ni projektu jako dilezité, aby jejich pfipadna ocekdvani nebyla zklaména a byli ochotni 1
dal$im smysluplnym projektiim vénovat svoji pozornost a spolupracovat. Navrhovana do-
poruceni nejsou finanéné narocnd, pokud do jejich realizace nezapocitdvame cas. Limity
realizace navrhi feSeni tak vidim v priorité, kterou mu management vybrané firmy pfifadi a

nasledné na Casové kapacité managementu.

Osobni piinos k feSeni této problematiky je samotnd existence zkoumani efektivity interni
komunikace ve vybrané firmé. JiZ v okamziku realizace vyzkumu se ve vybrané firmé ote-

viela diskuze na zkoumané téma a pribézné dochéazi k hledani mozného zlepseni IK.

Pti zpracovavani teoretickych vychodisek k tématu prace jsem ziskala velké mnozstvi cen-
nych informaci, které obohatily mé znalosti a které mohu i nadéale vyuzZivat ve své praci.
Navic jsem méla moznost, pod metodickym vedenim vedouci bakalaiské prace, uskutecnit
svlj prvni vyzkum. Ziskala jsem tak praktickou zkusenost vyuzitelnou pro dalsi zlepSovani

a také pro muj profesni rist.

Uvédomuji si, ze efektivni fungovani IK je dlouhotrvajici proces, jehoz je vSak tato baka-

latska prace dobrym pocatkem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

IK Interni komunikace.

PR Public relations.
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SEZNAM PRILOH

P1 Vzor dotazniku



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK
Vazeni spolupracovnici,

dobfe nastavena interni komunikace (pfedavani informaci uvnitf organizace) je dllezitym faktorem

pro fungovani celé organizace a pfispiva i ke spokojenosti vas, zaméstnanct firmy.
Pro zjisténi urovné interni komunikace v nasi organizaci, vam predkladam tento dotaznik.

Dotaznik je sou€asti mé bakalaiské prace a je anonymni. S vypinénymi dotazniky budu pracovat
pouze ja. Ziskané informace budou slouzit nejen pro Ucely bakalafské prace, ale predevsSim jako

vyzkum, ktery ma zlepsit, zefektivnit a véfim, ze i zpfijemnit pfedavani informaci v nasi organizace.

Dékuji za VaSe pravdivé a upfimné odpovédi. Hezky den preje Jana Najtova

1. Myslite si, ze jste dostate€né informovan/a o nasledujicich ¢innostech organizace?

Oznacte, prosim, Vase hodnoceni na uvedené stupnici

(1 — naprosto dostate¢né informovan/a; 5 — neinformovan/a )

Organiza¢ni struktura organizace 1 2 3 4
Uspéchy organizace 1 2 3 4
Neuspéchy organizace 1 2 3 4
Vysledky hospodareni celé organizace za uplynuly rok 1 2 3 4
Kratkodobé cile celé organizace (cile na tento rok) 1 2 3 4
Dlouhodobé cile celé organizace (poslani, vize, cile na

et 1 2 3 4
pristi 3 roky)

2. Jste spokojen/a s urovni komunikace (pfedavani informaci) v organizaci?

I:I ano, zcela I:I ano, ¢astecné I:I docela ano I:I ani ne I:I ne

3. Spojujete svoji pracovni kariéru s touto organizaci? (zaskrtnéte jen jednu odpovéd)

ano, rad/a bych zde pracovala i nadale
zatim ano, ale chtél/a bych délat jinou praci
zatim ano, ale jen par let

zatim nevim

0004

ne, hned jak budu mit pfileZitost, odejdu



4. Uvedte, prosim, své stanovisko k nize Naprosto Spise sou- Spise ne- Rozhodné
uvedenym tvrzenim: souhlasim hlasim souhlasim | nesouhlasim
Ve vizich organizace "se ztracim". i o m] o
Poradu stfediska vnimam jako pfinosny a 5 . 5 5
dalezity nastroj interni komunikace.

Jsem presvédcéen/a, Ze si organizace mé 5 . 5 5
prace vazi a respektuje mne.

Pfi komunikaci s mou pfimou nadfizenou

mohu vyjadfFit vlastni nazor, v€etné negativni- i o ] o

ho postoje.

Od své pfimé nadfizené dostavam dostatec-

nou zpétnou vazbu na svou praci (slovni i o ] o
ohodnoceni, pochvala).

Domnivdm se, Ze vedeni organizace bere

perfektné odvedenou praci jako samoziej- i o o |

most.

5. Z jakych zdrojl dostavate nejuziteénéjsi informace pro Vasi praci? (i vice moznosti)

email
porada sluzby
telefon

nasténky

porada stfediska
ustné od nadfizeného

vzkazy

ODooooogddn

vyménovani informaci s kolegy (neformalni cestou)

jiny zdroj — uvedte KonKrétné jaky ..........c.coooeviiiiiiiiiiininns

6. Zjakych zdroja byste chtél/a dostavat nejuzitecnéjsi informace pro Vasi praci? (i vice moz-

nosti)

porada sluzby

porada stfediska

email

telefon (sms, telefonni hovor)
nasténka

ustné od nadfizeného

JoooOoooamn

jiny zdroj — uvedte konkrétn@ jaky ..o

schranka na napady a pfipominky (i na anonymni napady a pfipominky)




