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ABSTRAKT

Diplomova prace Interni komunikace ve sluzbach si klade za cil analyzovat komunikac¢ni
nastroje uzivané pro interni komunikaci ve zkoumané firm¢, zodpovédet vyzkumné otazky
a na zaklad¢ vysledkil analyzy navrhnout zmény pro zlepSeni interni komunikace. V teore-
tické ¢asti prace jsou popsany teoreticka vychodiska z oblasti firemni komunikace a jsou zde
vysvétleny zakladni pojmy. V praktické ¢asti je vytvoren prehled pouzitych komunikacnich
nastrojii ve firme¢, provedena SWOT analyza a priazkum spokojenosti s interni komunikaci
mezi zaméstnanci. V projektové Casti jsou predlozeny navrhy opatieni ke zlepSeni interni

komunikace firmy.

Kli¢ova slova: Interni komunikace, sluzby, komunika¢ni néstroje, analyza, informacni mé-
dia

ABSTRACT

This thesis, Internal Communication in Services, aims to analyze communication tools used
for internal communication in the studied company, to answer research questions and pro-
pose changes to improve internal communication based on the results of the analysis. The
theoretical part describes theory as well as the basic terms in corporate communication. The
practical part provides an overview of used communication tools in the company, a SWOT
analysis, and satisfaction survey with internal communication among employees. In the Pro-
ject part of the thesis, proposals to improve the internal communication in the company are

presented.

Keywords: Internal communications, services, communication tools, analysis, informa-

tional media
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UvVOoD

Rizena interni komunikace je velmi potfebné pravé proto, aby bylo zamezeno internim $ep-
tandam, dezinformacim, pfehlcovani zaméstnancii informacemi, které nemohou pro svou
préci vyuzit, a zajisténi optimalniho toku spravnych informaci ke spravnym lidem. Soucasné
je interni komunikace prostfedkem ke sdileni spole¢né mise firmy, pro kterou zaméstnanci
pracuji, ke sdileni nadSeni, motivace a ditvodl pro¢ prave tuto praci délat, a ze to ma smysl.
Interni komunikace byva Casto jazyckem na vahéch, ktery rozhoduje o ispéchu anebo net-

spéchu firmy.

Interni komunikace spojuje marketing, sociologii, psychologii a technologie. Kazdy pokus
o zménu v interni komunikaci nemusi byt uspésny, ale i to je zpusob, jak zjistit, zda néco
funguje nebo ne — vyzkouset to. O tyto zkuSenosti je mozZné se opfit a vyzkouset jiny typ

interni komunikace.

Vyzkumna Setfeni budou zpracovana v redlné firmé&, kde je management firmy ochoten na
vyzkumu spolupracovat a radi by piipadnd navrzena zlepSeni a doporuceni, vychazejici
z praktické ¢asti, implementovali do bézné firemni rutiny. Majitel firmy nesvolil se zvefej-
nénim nézvu firmy, z obavy z mozného zneuziti internich idaja a internich procesii a pii-
padné konkuren¢ni vyhody. Proto bude firma, v niz bude realizovan vyzkum spojeny s touto
diplomovou praci, oznac¢ovana obecnym pojmenovanim ,,zkoumana firma“. Ve zkoumané
firmé¢ bude provedena detailni analyza souasného stavu interni komunikace. V praci bude
zji§téno, jaky je potencidl a jaké jsou moZnosti zlepSeni interni komunikace. Néasledné budou
navrzena opatieni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu. Aktudlni stav bude zhodnocen ze
dvou uhli pohledu. Prvni thel je vnimani interni komunikace zamé&stnanci firmy a druhy

uhel pohledu je vnimani interni komunikace z pohledu managementu firmy.
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1 KOMUNIKACE

Komunikace je obecné vniména jako zakladni prostfedek k dorozuméni se a k predavani
informaci. Lidské komunikovani je ziZzené a zaméteno bud’ na piredavani informaci nebo na
vzajemny kontakt. Pro analyzu komunikacnich akti se pouziva hojné tradovanéa formulace
politologa Harolda Lasswella z roku 1948. Podle ni je rozhodujici: ,,kdo tiké co jakym ka-
nalem ke komu s jakym ucinkem. (Vybiral, 2000, s. 19)

Kazda komunikace je iniciovana néjakou vnitini motivaci, tim dostava komunikace sviij

smysl a dulezitost. Jak komunikujeme utvari a formuje nase vztahy s ostatnimi lidmi.

Komunikace ma plnit ¢tyfi hlavni funkce, kterymi jsou:

- Informovat — piedat zpravu, doplnit jinou, oznamit néco, prohlasit.

- Instruovat — navést, zasvétit, naucit, dat recept.

- Piesvéd¢it — abychom pozménili ndzor, ziskali nékoho na svou stranu, ovlivnit.

- Pobavit — rozveselit sebe nebo druhého, rozptylit, jen tak si popovidat.

Nezdafené nebo zmatené naplnéni téchto funkci vede k reflexim typu: ,,To nedava zadny

smysl!“, ,,O co mu jde?* apod. (Vybiral, 2000, s. 23)

1.1 Historie komunikace

Komunikace je ,,proudéni informaci z jednoho bodu (ze zdroje) k druhému bodu (k pfi-
jemci), jako pfenos nebo vytvareni znalosti“. Communicatio znamenalo ptivodné ,,vespolné
ucastnéni* a communicare ,,Cinit néco spoleCnym*, ,,spole¢né néco sdilet. S odvolanim na
tento latinsky ptivod slova definoval Hausenblas (1971) komunikaci Siroce jako ,,obcovani
lidi, spolecné podileni se na néjaké ¢innosti ve vzajemném kontaktu®. Nikoli tedy jen prou-
déni, ale i podileni se druhych teba jen tim, Ze jsou pfitomni. N&kteti psychologové rozumé;ji
pod komunika¢ni vyménou jak ,,sdélovani, tak ,,sdileni*. Z tohoto pohledu komunikuji 1 ti,
kdo napftiklad ve viceclenné skupin€ pouze ptihlizeji aktudlni vyméné slov ¢i pohledi mezi

dvéma Cleny skupiny. (Vybiral, 2000, s. 17)

1.2 Funkce komunikace

Podle Vybirala (2000) jsou hlavni funkce naseho komunikovani Ctyfi:
- informovat — ptfedat zpravu, doplnit jinou, oznamit, prohlasit

- instruovat — navést, zasvétit, naucit, dat recept
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- presvédcit — pozménit adresatovi nazor, ziskat nékoho na svou stranu, zmanipulovat,
ovlivnit

- pobavit — rozveselit druhého, rozveselit sebe, rozptylit, ,,jen tak si popovidat*

V literatuie je mozné nalézt 1 dalsi funkce, které ma komunikace. Jsou jimi socializa¢ni a
spoleCensky integrujici funkce; posilujici a motivujici funkce; svéfovaci a unikova (odrea-
govani se od starosti a shonu). Komunikace ovSem neni vzdy jen pozitivni a pfinosna, ma i
své negativni projevy. Mezi takové projevy patii napiiklad pomluvy a famy, lhani, manipu-
lace, agresivita, dezinformace atp. (Maleckova, 2009) Témto negativnim projeviim je tieba
se v interni komunikaci vyhnout spravnym nastavenim nastroju interni komunikace, kterymi

se bude tato prace zabyvat.

1.3 Zpuisoby komunikace
Watzlawick vidi moznosti lidského komunikovani ve tfech zékladnich polaritach:

- komunikujeme bud’ digitaln¢, nebo analogové;
- bud’ komplementarné nebo symetricky;

- bud’ o0 obsahu, nebo o svém vztahu k adresatovi.

Digitalni komunikovani je nejCastéji verbalni, je pfevoditelné na posloupnost konvenénich
znaki a bez Gjmy na obsahové strance jej 1ze zapsat. Analogové komunikovani je sdélovani

neverbalni, postojem nebo ¢inem. Neni mozné jej beze zbytku prevést do jazykovych znak.
Komplementarni komunikovani pfedstavuje formu vzdjemného dopliovani. Symetrické
komunikacni vymény nastavaji tehdy, kdyZ oba partnefi chtéji mit posledni slovo.

Komunikace o obsazich je prvofadé zaméfena na pienos vécnych informaci. Hlavnim Gce-

lem neni utvafeni vztahii mezi komunikujicimi. (Vybiral, 2000, s. 37—40)

Ve firemni interni komunikaci 1ze pouZzivat jak digitalni, tak i analogové nastroje komuni-

kujici o obsazich se zamétfenim na pienos vécnych informaci.

1.4 Zpétna vazba

Zpétna vazba je pozitivni anebo negativni. Zahrnuje vSechny pochvaly, pov§imnuti, povzbu-
zeni — a na druh¢ strané okiiknuti, kritiku apod. Zpétné vazby jsou vSak regulacnimi mecha-
nismy v mysli subjektu, nikoliv podnéty od druhych. Castym spousté¢em zpétné vazby je

usmeév druhého ¢loveka, s nimz komunikujeme. Usméje-li se na nds, vétSinou v nas posili
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pozitivni zpétnou vazbu a my pokracujeme s tim, ze neziidka fekneme i vic, nez jsme pi-

vodné chtéli fict. (Vybiral, 2000, s. 180-181)

Zpétnd vazba mize byt i negativni, naptiklad kdyZ se namisto usmévu n¢kdo usklibne, vni-
mame takovy projev jako vysméch, a opét je to pro nas informace, kterou miazeme vhodné

zpracovat a reagovat na ni.

Reflexe zpétné vazby dosavadnich a planovanych aktivit jsou zdrojem inspirace a inovace

vvvvvv

»svoje’ detaily, ve kterych se projevi dobra sluzba. (Vosoba, 2004, s. 36)

Zpétna vazba je nedilnou soucasti interni komunikace, kterd kontroluje veskeré interni akti-
vity a s jeji pomoci je mozné urcit, zda firma komunikuje efektivné a spravné. Na zaklad¢
zpétné vazby je mozno predchazet riznym konfliktim. Aby management ziskal efektivni
zpétnou vazbu, musi dlouhodob¢ komunikovat se zaméstnanci a vytvaret si divéru. Zamest-
nanec bez divéry v management firmy neni loajalni, a nepoda kvalitni zpétnou vazbu, at’ z
diavodu obavy, anebo pro nechut’ takovou zpétnou vazbu poskytnout. (Interni komunikace a

PR, 2018)

V rdmci této prace bude vyzkum zaméten také na moznosti ziskévat a poskytovat zpétnou
vazbu ve firemni interni komunikaci, a zjiSténi zpisob, jak je moZné ve zkoumané firme

takovou zpétnou vazbu poskytovat.
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2 KOMUNIKACNI PROCES

V pribéhu Casu se proces komunikace snazilo popsat mnoho autorii. Za pomoci schematic-
kého vyjadieni se pokusili vystihnout podstatu modelu komunikace. Tato kapitola se zaméii
na tfi zékladni komunikaéni modely, které de facto vymezuji pole komunikaéni teorie i vy-

zkumu.

Keller (2004, s. 67) popisuje interni komunikaci jako funkéni mechanismus uspokojeni ur-
Cité potieby spolecnosti. Pelsmacker (2003, s. 32) pak definuje firemni komunikaci jako
celkovy integrovany postoj ke komunikacnim aktivitdm provadénym vSemi ¢astmi firmy,
s cilem budovat a udrzovat vztahy. Matematicka teorie komunikace Claude Sahannona a
Warrena Weavera z roku 1949 a komunika¢ni model Harolda D. Lasswella z roku 1948 jsou
do zna¢né miry stale Zivou soucasti zdkladnich vychodisek teorie masové komunikace. Tteti
ptistup, ktery v této kapitole bude naznacen — komunikaéni model Romana Jakobsona tvoti

most od ,,procesualni skoly* ke ,,Skole sémiotické. (Komunika¢ni modely, 2004)

Lasswell a jeho komunikaéni model

Lasswell vychazi z predstavy masové komunikace jako jednosmérného procesu, ktery pro-
bih4 od komunikatora k pfijemci. Lasswella spiSe zajim4 uc¢inek neZ vyznam. Tvrdi, Ze pro
pochopeni procesu masové komunikace je nezbytné rozdélit masove komunikacni akt na pét
zakladnich slozek. Ty potom sestavil do proslulé formule, ktera tvrdi, Ze v masové komuni-

kaci jde ptedevsim o to:

Kdo mluvi Co tika Jakym zpi- Komu S jakym vysledkem
— = sobem = -
Komunikator Sdéleni Médium Ptijimac U¢inek

Obr. 1. Komunikacni model podle Lasswella

(Zdroj: Komunikacni modely, 2004)

Lasswelltiv model je uzavienym systémem, jez predpoklada u¢inek masového komuniko-
vani jako jeho zakladni charakteristiku. Zajem soustfedi na komunikatora. Publikum a jeho

charakteristiky jsou na okraji Lasswellova zajmu. (Komunika¢ni modely, 2004)

Komunika¢ni model Romana Jakobsona

Jakobson vychazi z jednoduché linearni zakladny, kde mluvéi adresuje sdéleni svému ad-

resatovi a uvédomuje si, Ze toto sdéleni se musi vztahovat k ¢emusi jinému, nez je on sam,
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tj. ke kontextu, ktery tvoii tieti vrchol trojihelniku. K tomuto trojihelniku Jakobson ptidava
jesté dalsi faktor kentakt, ktery predstavuje fyzicky kanal i psychické propojeni mezi mluv-
¢im a adresatem. Poslednim faktorem je kod, ktery umoziuje pfijeti vyznamu na zakladé

toho, jak je sdilen v daném jazykovém systému, ve kterém se sdéleni uskuteciuje.

Kontext
Mluvéi || Sdéleni [| Adresat
Kontakt
Kod

Obr. 2. Komunikacni model R. Jakobsona
(Zdroj: Komunikacni modely, 2004)
Weaveriiv a Shannoniiv model
Weavertv a Shannontiv model publikovany v praci Matematicka teorie komunikace (1949)

je jednim ze zakladnich zdroji komunikaéni teorie. Jedna se o Cisty ptiklad tzv. procesudlni

Skoly chapajici komunikaci vyhradné jako ptenos sdéleni. (Komunika¢ni modely, 2004)

Shannon a Weaver rozdélili komunikaéni proces do nékolika ¢asti. Cely proces zacina u
zdroje (vysilace), kde se rozhoduje, jaké sdéleni bude vyslano. Zvoleny obsah je pak nosi-
¢em transformovano do signalu, ktery je vyslan kanalem k ptijemci. Zdroj tak vybira sdélent,

které je slozeno se signalii. V pfipad€ masové komunikace je vysila¢em nej€astéji Zurnalista,

Piiji- Cilovy
mac stav

ktery formuluje sdéleni na zaklad€ shromazdénych dat.

Informacni Nosi& Signal
zdroj

Komunikaéni
Sum

Obdrzeny signa

Obr. 3. Komunikacni model Shannona a Weavera
(Zdroj: Komunikacni modely, 2004)

V dal$im kroku pak nosi¢ rozklada sdé€leni na signaly, jez jdou skrze kanal k pfijimaci. Po-
jem nosic€ je shodny s pojmem médium, které je schopno ve tfetim kroku konvertovat sdéleni
do signalu, ktery je pienositelny prostfednictvim kandlu. Naptiklad pro telefon je nosi¢em
sluchatko, signdlem je elektricky proud a kanalem drat. Pii konverzaci je nosi¢em dutina

ustni, signalem jsou zvukové viny, prochdzejici skrz kanal — vzduch.
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3 INTERNi KOMUNIKACE

Interni komunikace je hybnou silou celé firmy, nebot’ spravna interni komunikace zvysuje
motivaci a zajistuje, aby vSichni védéli, co maji délat a pro€. Interni marketing je i cestou
ke spole¢nému sdileni vizi, cilti a hodnot firmy. Pracovni procesy v sektoru sluzeb jsou spo-
jeny s vysokym podilem zivé prace, pracovnikil tzv. prvni linie, ktefi jsou bezprostiedné ve

styku se zdkazniky. (Heskova, 2012, s. 56)

Zameéstnanci by méli byt informovani o déni ve firmé a o tom, jak se na ném mohou podilet.
Vnitini public relations umozni pravidelnou komunikaci a informovanost uvniti podniku.

(Kiralova, 2006, s. 25)

Vnitini marketing je soucasti firemni strategie a fesi, aby komunikace uvnitf firmy probihala
spravnym zpusobem. "Internim marketingem se rozumi jak uspokojovani potieb pracov-
nikd, tak aplikace néstroj marketingového mixu na interni podnikové vztahy." (Tomek,

2004, s. 63) Vnitini marketing je také soucasti personalniho marketingu, a také PR.

Vesker¢ technologie pro fizeni vztaht jsou dilezitym podptirnym prostiedkem, ale personal
nelze nikdy nahradit. Lidé jsou nedilnou soucasti firem ve sluzbach. Pravé pomoci lidskych
zdrojii se firma diferencuje, miize zvySovat hodnotu firmy. Lidé mohou ovSem hodnotu
firmy. Ve vétSin€ firem tvofi lidsky kapital polovinu veSkerych ndkladd. Za pomoci interni
komunikace je moZné zvySovat angazovanost zaméstnanci, zlepSovat jejich vztah k firmé a
ztotoznéni se s firemnimi hodnotami. Interni marketing se zabyva tim, co zaméstnance uvnitt
firmy motivuje k vyssi vykonnosti a lepSimu minéni o samotné firmé, ale zabyva se také tim,

co by je naopak demotivovalo.

Zabyvat se internim marketingem je diileZité proto, Ze "vychazi z mnohaleté zkuSenosti, Ze
spokojeny zamé&stnanec obslouzi zdkaznika mnohem lépe nez zaméstnanec nespokojeny."

(Kislingerova, 2005, s. 131)

Interni komunikace by méla byt pravdiva, oteviend a v€asnd, aby zaméstnanci dostavali ve
spravnou dobu relevantni informace od spravnych osob, byt schopen otevien¢ komunikovat
s nadfizenymi. Vedeni firmy by si mélo uvédomit obrovsky vyznam interni komunikace.
Diky vhodné strategii a promyslené interni komunikaci lze zabranit mnoha problémim, jez

mohou negativné ovlivnit Zivot ve firmé a pracovni atmosféru.
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3.1 Cile interni komunikace

Spravné fungujici interni marketing zajisti pro firmu zlepsSeni efektivity komunikace, vy-
razn¢ zvysi pracovni vykonnost zaméstnancu a jejich moralku. Také je schopen posilit fi-
remni kulturu a zvysi konkurenceschopnost dané firmy. V neposledni fad¢ usetii firme jeji

naklady. (Hol4, 2011, s. 50)
Cile interni komunikace:

- Zajisténi optimalni miry informaci pro zaméstnance.

- Zajisténi optimalni interakce a komunikace mezi managementem firmy a zamést-
nanci, mezi manazerem a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem.

- Zajisténi podpory a rady pro zaméstnance.

- ZvySovani loajality a angazovanosti pracovnikd.

- Neustélé udrZzovani zpétné vazby a zavadeni zjisSténych poznatkl do praxe.

- Zajisténi zabavy, ptipadné gamifikace v rdmci prace.

Pro dosahovani dobrého interniho marketingu je dilezité provadét interni vyzkumy ve firmée
a zavadét inovace. Vedeni firmy by se mélo zaméfit na pomoc svym spolupracovnikiim,
poskytnout jim potfebné nastroje, které potiebuji k vykonu své prace. Také by jim mélo

poskytnout moznost rozsifovat si své vzdélani a své dovednosti.

Jak uvadi autofi Chovani podniku v globalizujicim se prostiedi (Kislingerova, 2005, s. 84)
ve svych prognézich ohledné vyvoje marketingu v Ceské republice, interni marketing se
stale vice roz$ifuje do prostiedi firem; zahrani¢ni firmy jiZ pochopily vyznam investice do
né&j, ale firmy podnikajici v Ceské republice povazuji interni marketing za zbyte¢né rozha-

zovani penéznich prostredk.

3.2 Interni komunikace v komunika¢nim mixu

Interni komunikace je trvalé aktivita spojena s budovanim firemni identity. Firma prostied-
nictvim interni komunikace nejen informuje pracovniky, ale 1 ovlivituje jejich postoje, na-
zory, pocity a méni chovani zamé&stnanct. Interni komunikace informuje zaméstnance o je-
jich pracovnich tkolech, ale také o strategickych prioritach firmy, o loze, jakou maji pfi
jejich realizaci, a posilovani jejich motivace. Motivovani zaméstnanci se stavaji loajalnimi
zamestnanci. Vnitini motivace zaméstnanct je velmi dilezitd, nebot’ motivovani a angazo-

vani zameéstnanci jsou ochotni, v zajmu firmy, vice a 1épe pracovat.
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Optimalni komunika¢ni mix v interni komunikaci zajisti efektivni vynakladani prostredka
tak, aby byly optimaln¢ naplnény vSechny cile interni komunikace, aby zaméstnanci dosta-
vali relevantni informace, byli spravné, vcas a pravdivé informovani o firemni strategii a

déni ve firm¢ a byla tak zajiSt€éna maximalni angazovanost zaméestnanct.

Typy strategie interni komunikace:

1. Strategicka interni komunikace — dlouhodob¢ strategie a plany interni komunikace, na-

pojené na strategii firmy.
2. Takticka interni komunikace — komunika¢ni kampané a projekty.

3. Operativni interni komunikace — kazdodenni komunikace se zaméstnanci ze strany ve-

deni, manazeru a internich komunikatord.

V ptipad¢ zkoumané firmy se pravdépodobné bude jednat o operativni interni komunikaci.

3.3 Nastroje interni komunikace

Dnes uz se nejedné pouze o ndhodna setkani u cigarety anebo ve firemni kuchyiice. V interni
komunikaci zaznamendvame celou fadu sofistikovanych néstroja, jez usnadiuji chod firmy
a vyznamné zvysuji motivaci zameéstnanct a jejich angaZzovanost. Za v§echny jmenujme na-
ptiklad sdileni interaktivnich videi na sociélnich sitich, firemni ¢asopis nebo interni online

chat.

Pokud si firma do svého tymu vybira jednotlivé zaméstnance, méla by byt pfesvédéena o
kvalitdch kazdého z nich. Spravna moralka na pracovisti dokédze doslova divy. Pomoci
spravné vedené interni komunikace lze efektivné zlepSovat angazovanost zaméstnanct, je-

jich vztah k firmé, ale pfedevSim se ztotoznit s firemnimi hodnotami.

Vede-li firma interni komunikaci $patné, moralka kolektivu upada. Kazdy si jednoduse od-
pracuje své a minutu po paté hodin¢ odpoledni zapomene, kde vlastné pracuje. Je potieba
dbat na to, aby interni komunikace byla oteviend, v€asna a pravdiva. Svym zaméstnanctim
nesmi byt zatajovany dillezité pochody ve firmé a je nezbytné byt naklonén dotazim. I ta-

kova zpétna vazba z fad zaméstnancti mize posunout pracovni vztahy kupiedu.

Ucelem firemni filozofie je sdélit vSem zainteresovanym subjektlim jasny cil a smér podni-
kani. Je dilezitym nastrojem koordinace vSech ¢innosti v podniku pii dosahovani spolec-

nych cilll a prosazovani této jednotné filozofie. (Vanicek, 2013, s. 56)
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Firma se snazi budovat vztahovy marketing internich sluzeb, kde zakladnim cilem je budo-
vani hlubokych a tésnych vztahii mezi osobami a mezi internimi organiza¢nimi slozkami,

které mohou pfimo nebo nepiimo ovlivnit uspéch celého podniku. (Heskova, 2012, s. 111)

Co se tyce elektronickych nastrojt, pozitivné byva hodnoceno zavedeni interniho komuni-
kacniho vldkna, kde si zaméstnanci mohou psat mezi sebou, sdilet rizné zajimavosti atd.
Kvalitni podnikové socialni média umoznuji sdileni informaci a védomosti, mohou elimino-
vat duplicitni praci a zkracuji reak¢éni ¢as zaméstnance, na rozdil tfeba od e-mailu. Interni
chat dava pftilezitost plassim jedinciim, ktefi se neprosadi pti osobni komunikaci, stejné tak
umoziuje vytvaret tymy a budovat komunity. Za pomérné malé financni prostfedky tak

muze prinést opravdu velky uzitek. (Nepodcenujte interni komunikaci, 2018)

wewr r

Nejcastéjsi nastroje interni komunikace:

- Tisténé nastroje — naptiklad podnikové asopisy, noviny, bulletiny, letdky, plakaty,
informacni nasténky.

- Osobni nastroje — naptiklad firemni porady, meetingy, komunikace face to face,
firemni eventy.

- Digitalni nastroje — naptiklad firemni intranet, emaily, newslettery, interni socialni

sit’, chat, firemni televize a rozhlas.

Je tieba dostat slova managementu k uSim zaméstnanct tak, aby nedochazelo ke zbyte€nym
Sumiim. Pro nékteré ptilezitosti se hodi klasické, pro jiné zase moderni metody. Pfedev§im

je tfeba komunikovat tak, aby bylo sdéleni pochopitelné pro jeho ptijemce.
Firemni ¢asopis

Firemni titul ma tu vlastnost, Ze jej obvykle nectou jen samotni zameéstnanci, ale rovnou celé
rodiny. Slouzi tedy jako informaéni zdroj priméarné pro interni komunikaci, ale podceiiovat
by se neméla ani role sekundarni. Podnik si casopisem buduje dobrou povést v misté svého

pusobeni. Dalsi ndbor zaméstnanct je pak podstatné jednodussi a je pravdépodobné, Ze se

vybérovych fizeni zucastni kvalitnéjsi a informovanéjsi uchazeci. (Pavlecka, 2013)

Firemni Casopis by pfedev§im nemél nudit. Mohlo by se pak snadno stat, Ze se u zamést-
nanct stane neoblibenym a takova sdéleni pak zaniknou. Forma sdéleni by méla byt ptizpt-
sobena cilové skuping, je tieba zvolit spravny jazyk a Zadouci je “profedit” obsah zdbavnymi

vsuvkami (kiizovka, vtipny piibéh, fotostory ...).
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Intranet

Vybudovat stranky jen pro zaméstnance obnasi své (ne)vyhody naptiklad v porovnani s fi-
remnim ¢asopisem. Ackoliv Zijeme v roce 2018, stdle jesté ne kazdy s internetem dovede
pracovat. A 1kdyz ano, tak k nému nemusi mit ten spravny vztah. Intranet vSak dovede dobie
poslouzit tfeba u firem, které vyzaduji dynamickou komunikaci se svymi pracovniky. Na
rozdil od ¢asopisu se podafi novinku zvefejnit v realném ¢ase. Navic umoziuje zamestnan-
cum okamzité reagovat (napiiklad prostfednictvim formulate, ptipadné diskusniho féra na
dané téma). Pokud vSak chceme doséhnout toho, aby se na intranetové stranky vsichni ihned

podivali, mize nastoupit role dalSiho komunikacniho prostfedku popsaného nize.
Direct mail — papirova klasicka forma versus elektronicka

Jak dosahnout toho, aby zaméstnanec citil, Ze je promlouvano piimo k nému? PouZzitim di-
rect mailingu. Elektronicky ma velkou vyhodu v cené a rychlosti, papirovy se hodi pro ofi-
cialngjsi prilezitosti. Jist€ neni od véci, kdyz firma svému zaméstnanci naptiklad papirovou
formou posle pfani k narozenindm nebo piipadné gratulaci k ziskéni titulu ,,Zaméstnanec

meésice®. Na druhou stranu elektronicka posta muize poslouzit jako velice rychly nosi¢ zprav.
Eventy pro zaméstnance — zapojeni zaméstnancu do hry

V interni komunikaci nejde jen o suché sdélovani zmén a novinek. Vnitini komunikace musi
umét zapojit cilovou skupinu do hry. Neformalni vecirky uvolituji atmosféru na pracovisti a
management ma Sanci ukazat, Ze se sklada také ,,jen z lidi“. Stirdni hierarchickych rozdilt
vSak nesmi piekrocit urcité meze, potykat si s celou firmou ma jisté 1 své méné piijemné

stranky (a nejde jen o to pamatovat si tolik kiestnich jmen).

Pojem teambuilding zahrnuje veSkeré aktivity, které pomahaji stmelovat kolektiv. Obvykle
naptiklad v rdmci jednoho oddéleni. Jedna se vétSinou o aktivity venku, které nepostradaji
naboj dobrodruzné vypravy, kde spoluprace kazdého jedince je kli¢ovou pro uspéch vsech.
fece. Podstatné je promyslet si program a pribéh veskerych her, které jsou ur¢eny ke stme-

leni kolektivu tak, aby celd akce davala smysl. (Pavlecka, 2013)
ICQ, Skype ...

Pro kratké zpravy a upozornéni jsou idedlni komunikatory typu ICQ, messenger, anebo

Skype. Na druhou stranu se rozhodné€ nehodi pro zasilani oficialnich upozornéni a oficialnich
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sdéleni. ICQ, Skype, MSN a dalsi budou fungovat jen tam, kde maji vSichni zaméstnanci
staly pristup k pocitaci, a hlavné k internetu. Odpadnim efektem vyuzivani komunikatort
muze byt chat zaméstnancii se svymi blizkymi v pracovni dob¢, cemuz se da vyhnout vy-
tvofenim “pracovnich” ucti v ICQ, Skype a podobnych programech, kde budou mit vSichni

pouze kontakty relevantnich kolegii. (Pavlecka, 2013)
Firemni socialni sit’ (Myspace a Facebook)

Na pomezi interni komunikace a PR stoji socidlni sit¢. Pokud je vyuzivame i k vnitini ko-
munikaci, musime mit na paméti, ze se na profil firmy mize podivat de facto kdokoliv (tedy
pokud nejsou omezena prava pro prohlizeni jen na konkrétni uzivatele). Tak trochu dvou-
secny je pravé komunikacni ptesah — Myspace a Facebook komunikuje nejen s lidmi uvnit
firmy, ale mohou si pfispévky prohlédnout i1 dal§i navstévnici. Pokud je vSak PR oddéleni
dostate¢né sebevédomé, zalozenim stranek na socidlnich sitich ziska prizen mladsi populace
a dosdhne u nich urcitého stupné “polidsténi” firmy. V takovém pfipad¢ je ovSem nutné

aktivné se vénovat aktualizaci téchto stranek. (Pavlecka, 2013)
Blogy

Blogy zpravidla nepatii mezi oficialni ¢asti interni komunikace a obvykle si jej mohou Cist
naprosto vSichni, pokud se blog nenachdzi na interni firemni intranetové siti. Nicmén¢ ve-
deni blogu muze byt efektivni, pokud chceme napftiklad ,,polidstit* n€které profesionaly ve
vedeni spole¢nosti. Naptiklad zakladatel portalu Seznam.cz Ivo Lukacovi¢ v ramci svého

blogu prezentuje pravé své zajmy, ale tfeba 1 ndzory na aktualni déni. (Pavlecka, 2013)
Dalsi komunikace

Obcas je vhodné (pokud pozadujeme 100 % tucast nebo zajem) vyuzit také prvky “nadlin-
kové” komunikace, ale jen v ramci firmy. Napftiklad plakaty, letaky a reklama na pozadi
vSech firemnich pocitacii, to vSe miize upoutat na dilezitou schiizku nebo udélost v ramci
firmy. Stejné jako v dalSich odvétvich marketingovych komunikaci je tfeba i u interni ko-
munikace pamatovat na to, Ze efektivitu podstatné zesilime kombinaci vySe uvedenych na-

stroju. (Pavlecka, 2013)

Vosoba (2004, s. 133) dodava, ,,nespoléhejte se na informace, jdéte se tam podivat®, coz

podporuje napiiklad osobni formu setkdvani v interni komunikaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

3.4 Diisledky nefungujici interni komunikace

Nefungujici interni komunikace je jednou z pficin konflikt ve firmé. Projevuje se jako de-
motivace, pasivita, nerozhodnost, frustrace, ztrata davéry ve firmu, ztrata loajality, snadna
ovlivnitelnost fimami, nizk4 vykonnost pracovnikii. To v§e muze pieriist ve vysokou miru
fluktuace, nemocnosti a tirazovosti pracovniki, ve Spatnou koordinaci procest a ¢innosti, v
nezajem o dosahovani vytycenych cilii, ve stanoveni Spatné strategie na zadklad¢ nefungujici
zpétné vazby, v neefektivni fizeni, a ve vysledku konkurencni neschopnost celé firmy. Jed-
nim ze siln¢ demotivacnich prvki je vnimani jakékoliv nespravedlnosti. Miize to byt upied-
nostilovani jednoho pracovnika pied jinym (rodinného ptislusnika, kamarada), nebo oprav-
dového odbornika, ktery ma diky svym znalostem a schopnostem ur¢ité vyhody oproti ostat-

nim pracovnikim.
Ceho se vyvarovat

Pavlecka (2013) uvadi, Ze obecné, at’ uz je pouzivan jakykoliv z néstrojl, se vyplati drzet
se urcitych obecnych zésad:

- ,Neplkat*“: Lidé ve vedoucich postech spole¢nosti maji casto sklony ke slozitému
a kosatému vyjadiovani. Maji pocit, Ze z nich ud€la v o€ich jejich zaméstnancti ony
idedlni inteligentni charismatické viidce. Omyl. Vyvolaji jedin€ nepochopenti a je-
jich snaha sdélit néco konkrétniho zmizi v rozvitych souvétich. Rozhodné neni
ostuda, kdyz naptiklad generalni feditel konzultuje sviij projev k zaméstnanctim s
oddé€lenim PR, respektive s manazerem vnitini komunikace.

- Neml¢€et: Pokud ma firma problémy, vyplati se svym pracovnikiim t&zkosti objas-
nit. Vyhnete se nechténému piekrouceni pravdy. Nejde vSak jen o problémy,
obecné se vyplati komunikovat se zaméstnanci.

- Nenudit: Chcete, aby lidé Cetli firemni Casopis? Pak si uvédomte, Ze Zijeme v dob¢
infotainmentu. Média se bulvarizuji, nebot’ 1idé se chtéji v prvni fadé bavit (a pfitom
se pripadné€ 1 néco dozveédét). Ackoliv vSichni tvrdi opak, o pravde vas presvedci
ranni projizd’ka metrem. Hospodai'ské noviny bohuzel nejsou nejcastejSim titulem
ani mezi muzi a zenami v padnoucich oblecich a kostymech. Blesk a podobné typy
bulvarnich novin plné celebrit a senzacnich odhaleni jsou v téhle situaci jasné ¢islo

jedna.
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3.5 Priklady dobrého interniho marketingu

Velmi kladné je hodnocena spole¢nost Singapore Airlines (SIA), ktera se velmi snazi v ob-
lasti interniho marketingu. Ve svém pftistupu pouziva tzv. "pravidlo 40-30-30: 40 % pro-
stiedktl jde na skoleni a povzbuzovani personalu, 30 % je vyuzito na analyzu procesu a po-
stupti a poslednich 30 % na rozvoj napadu a sluzeb spojenych s tvorbou novych produkti".

(Kotler, 2013, s. 400)

Dalsim prikladem je Stena Line, mezindrodni pfepravce osob a nékladu ze Svédska. Firma
Skoli zaméstnance v oblasti vztahti se zakazniky, interni marketingové strategie, realizuji pro
své zaméstnance vzdélavaci kurzy a kazdym rokem provadi interni prizkum spokojenosti

zaméstnanct ve firmé. (Kotler, 2007, s. 707-708)

3.6 Meéreni efektivity

Pro spravné fungovani interni komunikace ve firm¢ je vhodné provadét pravidelné méteni
efektivity internich komunika¢nich kanali. Podle Holé (2006) jsou vSechny néstroje, které
mefi efektivitu komunikace, postaveny na systému zpétné vazby. Pokud chce firma zjistit,
zda interni komunikace funguje spravné, a méfit jeji efektivitu, pak musi nutné pouZzivat

zpétnou vazbu.

Jana Hola shrnuje méteni efektivity komunikace témito slovy: ,,Odezva hodnoceni usp¢s-
nosti vychézi z porovnani nazorti zaméstnanct pted a po konkrétni aktivité, z nazort za-
meéstnance na komunikaéni aktivitu samotnou, na jeji prubéh a celkovy piinos pro zamést-
nance. Pro méfeni efektivnosti jednotlivych akci internich PR se nejcastéji pouzivaji moni-
toringové techniky v podobé riiznych anket mezi zaméstnanci, vice €1 méné organizované,
v Siroké skale moznosti od ptimych dotazl v rdmci porady nebo manazerskych pochiizek az
po anonymni nazory vhazované do schranek k tomuto Gcelu instalovanych.“ (Hola, 2006,

str. 73)

Me¢teni komunikace se d4 zajistit pomoci analyzy takzvanych ,,hard dat“ a ,,soft dat*. Hard
data jsou vSechna data, ktera se daji ¢iseln¢ vyjadiit — jedna se naptiklad o pocet lidi, ktefi
si pfecetli na intranetu konkrétni ptispévek, anebo pocet zaméstnancii, kteti pravidelne ctou
firemni Casopis. Soft data jsou ndzory zaméstnanct — naptiklad jejich nazor na design da-

ného plakatu, jak vnimaji danou informac¢ni kampan apod.
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Institut interni komunikace uvadi dle Hejlové (2015), ze existuji tii druhy metrik pro méteni

interni komunikace firmy:

- operativni metriky
- taktické metriky

- strategické metriky

Operativni metriky se zaméiuji na méfeni poCtli a jsou vyjadieny pomoci kvantitativnich
dat — naptiklad ¢tenost elektronickych ptispévki, pocet kliknuti na odkaz na strankach in-

tranetu, kolik procent zaméstnanct sleduje dané¢ komunika¢ni médium apod.

Taktické metriky méfi naptiklad, zda cilova skupina pochopila obsah sdé€leni, jak jej vnima

apod.

Strategické metriky se vénuji méteni dosazeni cile komunikace — naptiklad zda diky ko-
munikaci doslo k uSetfeni nakladu, zda se zménilo chovani zaméstnancu atd. Podle Institutu
interni komunikace je problémem firem nedostatecné méteni komunikace. Pouze 14 % firem
pravidelné vyuziva operativni metriky, 1 % firem pouZziva pravidelné taktické metriky a

13 % firem pravideln€ vyuziva strategické metriky. (Hejlova, 2015)

Samotné méfeni interni komunikace pouze podle metrik nestaci. Kvantitativni méfeni nam
sice poskytne piehledna Ciselnd data, nicméné je otdzkou, zda takova méteni postaci. Pti
zajiStovani interni komunikace je nutné zaméfit se také na pfinos komunikace pro zamést-
nance, potieby zaméstnanci, jejich nazory, jejich dojmy. Jaky mé pro firmu piinos zjistént,
ze dilezity dopis od managementu firmy si pfecetlo 95 % zaméstnanct, kdyz sdéleni bude
v dopise Spatné formulovano, zaméstnanci jej nepochopi a budou z obsahu dopisu rozladéni.
Podle kvantitativnich ukazatell by tato komunikace byla velmi uspésna, 95 % ctenost je jisté
skvélé ¢islo, nicméné podle kvalitativnich zjisténi by se ukézalo, Ze tato komunikace tak
uspésna nebyla (zaméstnanci nepochopili obsah, a to ma své nésledky). Proto je vzdy potieba
se pi1 mefeni komunikace zamyslet, jaky je vyznam méteni, ceho chceme méfenim dosah-

nout, a spravné také vysledna data interpretovat.

Dal$i moznosti métfeni urovné interni komunikace muze byt naptiklad benchmark. Jde v

podstaté o porovnavani vlastnich forem komunikace a komunikac¢nich médii s jinou firmou
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(TOP v dané oblasti). Benchmark mize byt pro firmu velmi pfinosnym a inspirujicim, na

zakladé¢ srovnani s konkurenci mtize byt dosazeno zlepseni vlastniho stavu.

K méfeni interni komunikace existuje nékolik zptsob, ale dle potieb si kazda firma musi
zvolit takovy, ktery poskytne potiebna data. Pfi vyberu zpiisobu méteni efektivity je nutné

si vzdy dopiedu rozmyslet, co chce firma méfit a proc.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM V OBLASTI INTERNI
KOMUNIKACE

Marketingovym vyzkumem je mysleno ziskavani informaci o konkurenci, trzni ptilezitosti,
rizicich, cilovych skupinach apod., které jsou vyznamné pro uspé€sné vedeni firmy. Vystupy
z marketingovych vyzkumi jsou dalezitou soucasti tvorby marketingové strategie. Marke-
tingovy vyzkum muze byt pouzit k analyzovani a feSeni podnikovych problémii. Pfedmétem
marketingového vyzkumu je naptiklad cilova skupina, cena, produkt, distribu¢ni kanaly,

marketingova komunikace.

Hovofime-li o marketingovém vyzkumu a prizkumu trhu, mizeme konstatovat, ze rozdil
mezi témito ¢innostmi spociva v tom, Ze marketingovy vyzkum piedstavuje aktivitu syste-
matickou, dlouhodobou a komplexni, zatimco prizkum trhu slouzi k feSeni aktualnich pro-
blémi a k jednorazovému zjist'ovani pottebnych informaci. (Dédkova, 2011) V této diplo-

mové praci bude provadén prazkum.

4.1 Typy vyzkumii

Znalost vyzkumnych metod a zakladli metodologie je zadkladem pro kritické posuzovani pu-
blikovanych védeckych poznatkl a pfedpokladem pro provedeni vlastniho vyzkumu. Vy-
zkum ve spolecenskovédni oblasti méa pét zakladnich funkci: exploraci, popis, explanaci,
predikci a ovliviiovani véci v naSem svété. Evaluaéni vyzkum slouZzi k posouzeni hodnoty a
kvality riznych objektii. Ak¢ni, emancipacni a kritické vyzkumy mayji za cil aktivizaci, kri-
tické uvédoméni a emancipaci lidi. Vyzkum sestava z urcitych fazi, jako je urceni oblasti
vyzkumu a vyzkumné otazky, navrh planu vyzkumu, provedeni sbéru dat a jejich analyza.
Zaveérecnym krokem je sestaveni zpravy o procesu vyzkumu a ziskanych vysledcich. Pti
posuzovani védecké prace se soustiedime na deklarované cile vyzkumu a pouzité metody,
které vypovidaji o hodnovérnosti vysledkt. Jednou z funkci vyzkumu je navrh teorii, jez ve
zhusténé podobé€ a abstraktnim jazykem popisuji vztahy véci ve svéte. Teorie se navrhuji a
modifikuji v procesu abduktivniho, induktivniho a deduktivniho uvazovani. Ovéfovani teo-
rie ve spolecenskovédnim vyzkumu se ned€je na principu jejiho dikazu, ale zvySovanim
davéry v platnost teorie. Empiricka fakta a teoretické tivahy poskytuji argumenty (evidenci)

pro opravnénost dané teorie. (Hendl, 2005, s. 43)
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Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum vyuziva ndhodné vybéry, experimenty a siln¢ strukturovany sbér dat
pomoci testil, dotaznikii nebo pozorovani. Konstruované koncepty zjistujeme pomoci me-
feni, v dalsim kroku ziskana data analyzujeme statistickymi metodami s cilem je explorovat,
popisovat, ptipadné ovétovat pravdivost naSich piedstav o vztahu sledovanych promén-
nych. Pozaduje se, aby méfeni bylo validni, to znamena, Ze se méfi skutecné to, co se ma

méfit. (Hendl, 2005, s. 46-47)

K technikdm kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment. Kvantita-
tivni vyzkumy jsou Casové€ i1 finan¢né¢ ndrocné, piinaseji vSak vysledky v ptehledné podobé.

(Dédkova, 2011)

Kvalitativni vyzkum

Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou: Individualni hloubkové rozhovory,
které se pokouseji odhalit hluboce zakofenéné priciny uréitych nazort a urcitého typu cho-
vani. Tazatel pfi nich pozorné respondentovi naslouchd, rozhovor zaznamenéava a zjisténé
skute¢nosti poté zpracovava. Ve skupinovych rozhovorech probihd fizend diskuse ve sku-

pin¢ lidi, ktefi byli vybrani tak, aby reprezentovali urcitou cilovou skupinu. (Dédkova, 2011)

Kvalitativni vyzkum spociva ve zjistovani pti¢in, pro¢ se néco udalo nebo déje. Ucelem je
zjistit motivy, minéni a postoje, vedoucich k ur¢itému chovani. Kvalitativni vyzkum se snazi

predevsim odpoveédét na otazku pro€. (Vanicek, 2013 s. 111)

Pouzivaji se relativné mélo standardizované metody ziskavani dat. Hlavnim instrumentem
je vyzkumnik sam. Typy dat v kvalitativnim vyzkumu zahrnuji ptepisy terénnich pozndmek
z pozorovani a rozhovorti, fotografie, audio-a videozaznamy, deniky, osobni komentéte, po-
znamky, Ufedni dokumenty, Gryvky z knih a vSechno to, co nam pfiblizuje vSedni Zivot
zkoumanych lidi. Hlavnim ukolem je objasnit, jak se lidé v daném prostiedi a situaci dobiraji
pochopeni toho, co se dé€je, pro¢ jednaji urcitym zpiisobem a jak organizuji své vsednodenni

aktivity a interakce. (Hendl, 2005, s. 50-52)

SmiSeny vyzkum

Vyzkumnici stdle Castéji kombinuji metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
v jedné vyzkumné akci. Snazi se tak vyuzit vyhody obou pfistupt pii feSeni vyzkumného

problému. Mluvime pak o pouzivani smiSené¢ho planu vyzkumu. Jde o to, v jedné vyzkumné
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akci vyuzit oba typy vyzkumnych strategii a ptislusné metody tak, abychom mohli feSit
komplexnéjsi vyzkumné otazky nebo ziskavat na polozené otazky spolehlivéjsi a relevant-
n¢j$i odpovedi, protoze se eliminovaly slabé a vyuzily silné stranky obou vyzkumnych stra-

tegii.

Hendl (2005) uvadi celkem pét moznosti, k jakému ucelu se smiSené strategie pouzivaji:

- Triangulace — potvrzovani vysledkil jinymi metodami;

- Komplementarita — objevovani prekryvajicich se a rozdilnych aspektli fenoménu
ziskanych riznymi metodami;

- Sekvenénost — pouziti jedné metody, aby se umoznilo provedeni druhé metody;

- Iniciace — odhalovani kontraindikace, reformulovani vyzkumnych ot4dzek a navrho-
vani novych perspektiv;

- Expanze — snaha o $ir$i zabér a rozsah studie pouzitim riznych metod pti zkoumani

jednotlivych komponent problému.

Pti posuzovani vhodnosti kombinovanych ptistupli se musime vypotradat s otdzkami financ-
nich a ¢asovych nékladi s pojenych s komplexnim vyzkumem, s kvalifikaci vyzkumniki a
s rozhodovanim o konvergenci ziskanych vysledki. Kombinovani metod v jednom vy-
zkumu sice zvySuje néklady, ale na druh¢ stran€ by bylo pravdépodobné jesté nakladnéjsi
provést dvé oddelené studie. Propojeni vysledkl se d&je pfi interpretaci a pripravé zpravy.
Vyjimku tvoii sekvenéni plany, kdy se déje interpretace v kazdé fazi a navazuje na dalsi faze
se samostatnou sekvenci daného vyzkumného planu. Avsak 1 v tomto smiSeném vyzkumu
se michani vysledki objevuje kone¢né interpretativni ¢asti a pii psani zpravy. (Hendl, 2005,

5. 273-287)

V rdmci této praci bude vyuzito kvalitativniho zkoumani interni komunikace ve zkoumané

firmé.

4.2 Metody sbéru dat

Tvofti soucast planu vyzkumu, identifikujeme povahu metod, které chceme pouzit (interview
s ndvodem, skupinové rozhovory atd.). Uvadi podrobnosti o sbéru dat z nékolika divodu: a)

umoziuji ¢tenafi posoudit, jak mize datim diivétovat; b) poskytuji informaci pro opakovani

vyzkumu. (Hendl, 2005)
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Dotazovani

Dotazniky patii ve vSech podobach mezi nejrozsifenéjsi techniky marketingového pri-
zkumu. Pii jeho tvorbé je potfeba dodrzovat urcita pravidla. Nejprve se musi stanovit jasny
cil, kterého ma byt dosazeno. Cil musi byt zjistitelny a srozumitelny. Poté se musi urcit
cilova skupina, segment dotazovanych. Pti koncepci dotazniku je nutné vénovat pozornost

jeho struktute. Dotaznik by m¢l spliiovat nasledujici pozadavky:

Jednoznacnost — jednoduché a vystizné otazky, nepouzivat dvojité zdpory a nejednoznacna
slova (napf. obcas, n¢kdy ...) nezatazovat sugestivni otazky, otazky by nemély byt dvojsmy-

slné a zavad¢jici.

Srozumitelnost — u otazek by se mé¢l pouZzivat jazyk cilové skupiny respondentt, otazky by

m¢ély ctit etické normy a moralni hodnoty,

Struénost — pouZzivat kratké a stru¢né otazky

Validnost — ptat se na to, co je skute¢n¢ potieba zjistit

Logicka posloupnost — usporadat otazky tak, aby na sebe logicky navazovaly

Pii ptipravé dotazniku je vhodné drzet se jeho zékladni stavebni kostry, ktera je tvofena
uvodem, fazenim otdzek a zavérem. Neméné dulezité je samotny dotaznik pfedem otestovat.

(Dédkova, 2011)

Pozorovani

Pozorovani je kvalitativni metodou sbéru dat a je provadéné podle presné uréen¢ho proto-
kolu. Vyzkumnik vybira na zaklad€ svych tvah mista pozorovani nebo jedince, které dale
sleduje v rtiznych Casovych okamzZicich. Analyza dat a jejich sbér probihaji soucasné. Vy-
zkumnik sbira data, provede jejich analyzu a podle vysledkl se rozhodne, ktera data potie-
buje, a zane znovu se sbérem dat a jejich analyzou. Béhem téchto cykll vyzkumnik své

domnénky a zavéry prezkoumava. (Hendl, 2005)
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Experiment

Zakladni vlastnosti experimentuje to, ze vyzkumnik aktivné a iimysIn¢ pfivodi urcitou
zménu situace, okolnosti nebo zkusenosti sledovanych jedincti a pak sleduje zménu jedinct.
Vyjadieno v jazyce kvantitativniho vyzkumu vyzkumnik manipuluje nezavisle proménnymi
X a méfi zménu zvolenych zavisle proménnych Y. Experiment musi byt pfipraven do vSech
podrobnosti pied zapocetim sbéru dat. Cilem je zamezit tomu, aby zavéry byly ovlivnény

jinymi (rusivymi) proménnymi. (Hendl, 2005)

V této préci bude vyuzita forma dotazovani. Pfipraven bude scénaf pro polo strukturované
rozhovory vedené autorem diplomové prace se stfednim managementem. S majitelem firmy

bude veden kvalitativni rozhovor.

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Ptiprava zahrnuje volbu vyzkumného tématu a zakladni metodologie. Zacina se uréenim
oblasti vyzkumu, vymezenim problému, nasleduje vymezeni tcelu vyzkumu a vyzkumné

otazky (v souladu se zvolenou zékladni strategii vyzkumu). (Hendl, 2005, s. 41)

Autofti Kozel, Mynatova a Svobodové (2011) rozdéluji proces marketingového vyzkumu
na 2 etapy — ptipravnou a realiza¢ni. Ob¢ etapy na sebe logicky navazuji a kazda z nich ma

n¢kolik fazi.

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA

1) Definovéni problému, cile a 5) Sbér dat

hypotéz 6) Zpracovani dat

2) Orientacni analyza situace a 7) Analyza dat

pilotaz 8) Vizualizace vystupti a jejich
3) Plan vyzkumného projektu interpretace

4) Predvyzkum 9) Prezentace doporuceni

Obr. 4. Proces marketingového vyzkumu podle Kozla, Mynarové a Svobodové
(Zdroj: Kozel, Mynarova, Svobodova, Moderni metody a techniky marketingového vy-
zkumu, 2011, str. 73)
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Definovani problému, cile, hypotézy

Formulace marketingovych cili za¢iné analyzou stavajicich trendu, predevsim vnéjsich fak-
torl. Rozsah analyzy zavisi na velikosti organizace a také na nékladnosti technik, které si

mnohé organizace poskytujici sluzby nemohou dovolit. (Vastikova, 2014, s. 47)

Pted samotnym marketingovym vyzkumem je na zacatku nutné definovat vyzkumny pro-
blém a uvédomit si co ma byt ti€elem vyzkumu - tj. pro¢ ma byt vyzkum vlastn¢ udélan a k
¢emu ma firmé slouzit. Dale by mély byt definovany vyzkumné cile, které definuji, co by
mél vyzkum zjistit. Cile by mély byt definovany konkrétné, tak aby byly realizovatelné a
dostatecné jasné. Dadle je potieba definovat hypotézy, coZ jsou ocekavané odpovédi na ste-
zejni otazky vyzkumu. Jejich hlavni vyznam spocivéa v tom, Ze ovétuji souvislosti mezi pro-

ménnymi. (Kozel, Mynérova, Svobodova, 2011)

Orientacni analyzy situace a pilotaz

»Analyza vychozi situace predstavuje neformalni zjisStovani, jaka data a informace jsou pro
feSeni problému dostupné.* (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2001, str. 82) Diky této analyze
se ovéii, Ze data je mozné ziskat, zda je vyzkumny problém skutecny, a zda se cile daji
realizovat a hypotézy ovétit. Pilotaz je neformalni sbér dat, jehoz cilem je zjistit, zda infor-
mace, které budeme chtit v rdmci vyzkumu zkoumat, vitbec realné existuji a jsme-li schopni
je od respondentli ziskat. Osoby z pilotdze budou soucésti primarniho sbéru dat. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011)

Plan vyzkumného projektu

vvvvvv

o vybéru zkoumanych objektii, délame rozhodnuti o podrobnostech vyzkumu. Urcujeme,
kdy a kde se vyzkum provede, s kym se setkame, koho oslavime nebo budeme pozorovat.
Také se urcuje hruby casovy pribéh celého vyzkumu. Tento krok zadny vyzkum nemuize

vynechat. Dostava pisemnou podobu, jeho obsah se diskutuje s oponenty.

Provedeni studiu zahrnuje sbér dat a jejich analyzu s cilem zodpovédét vyzkumné otazky.
Drzime se vyzkumného pladnu, ale ménime ho, pokud to je potfebné a mozné. Ziskana data
se davaji do kontextu. Podrobnosti této faze zaviseji na zvolené metodologii. V nékterych
studiich se pouZzivaji pro analyzu statistické metody, jindy se statistika nahrazuje hermeneu-

tickym vykladem ziskaného materidlu. (Hendl, 2005, s. 41)
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Piedvyzkum

Je vhodné predvyzkum provést, protoze sdm vyzkumnik se na celou véc diva ze svého po-
hledu, ale pohled zkoumané skupiny mtize byt GpIné jiny. Respondent nemusi rozumét za-

dani, v nabizenych odpovédich se viitbec nepoznd, anebo mu ptijde dotazovani ptilis dlouhé.

Sbér dat

Jak si vybrat spravné respondenty? Napftiklad pii vyCerpavajicim Setieni zkouméame celou
zakladni skupinu. VSichni se ucastni tohoto vyzkumu. Lze také postupovat jinak a vybrat si
jakysi reprezentativni vybér — nevycerpavajici (vybérové) Setfeni, anebo je mozné vybrat si
quasireprezentativni vybér, naptiklad podle néjakych kvot anebo nereprezentativni vybér pii

nahodném vyzkumu, nahodilém anebo samovolném vybéru.

Zpracovani dat

Poté, co budou data shromdzdéna, musi byt roztiidéna. Pro spravné tfidéni je nutné stanovit
ttidici znaky — vlastnosti, podle kterych jsou data rozdélena (naptiklad vek, pohlavi, vzdélani
a jin€). Je nutné urcit tfidici znaky tak, aby se vzajemné vylucovaly a kazda odpoved tak
spadala pouze pod jednu z téchto tfid. Data je mozné tiidit podle stupnd. Prvni stupen je
tfidéni dat podle Cetnosti jedné proménné (napft. Cetnost odpoveédi na otazku). Druhy stupent
je porovnavani vztaht mezi 2 proménnymi, kdy se mezi nimi hledaji rizné souvislosti (napf-.
zeny samozivitelky). Ke zpracovani dat se dnes vyuzivaji specidlni statistické programy jako

napiiklad Microsoft Excel nebo Statistica.

Analyza dat

Pro kvalitativni vyzkum se provadi nej€astéji obsahova analyza ze shromézdénych dat. Pro

kvantitativni vyzkum a nasbirana data se vyuzivaji statistické ukazatele a matematické vy-

pocty.
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Vysledky vyzkumu

Zprava o vysledcich vyzkumu zavrSuje badatelskou ¢innost. Obvykla je textova forma. Stale
Castéji se pouziva pro uverejnéni vysledkll internet. Zpracovani zpravy o vyzkumu se lisi
podle uvazované cilové skupiny ptijemcu. Nase piedstavy o problému, vytvoreni teoreticky
a pojmovy ramec studie, predbézné i kone¢né vysledky se snazime piehledné organizovat.
Muzeme k tomu vyuzit i grafické zpisoby zobrazeni. Vytvateni riznych map a grafii je uzi-

tecnou a efektivni cestou, jak ziskat nebo zprostiedkovat ptehled o dané oblasti.

Vyzkum ma ptispét k porozuméni problémiim a pfinést nové poznatky. To piedpoklada
mimo jiné diikladnou znalost stavu poznani v dané oblasti; hledani metody, jak novych vy-
sledkti dosahnout; chut’ k dobrodruZzstvi, otevienou mysl a viili investovat ¢as a Gsili i v pfi-

padé, ze véci nejdou dopredu tak, jak se ocekavalo.

Nakonec se hodnoti ptivodnost prace a jeji ptinos pro védu. Je nutné si uvédomit, ze velikost
prispévku pro védu neni tak dulezita jako kvalita prace, v niz se ptinos demonstruje. Z pu-
vodnosti prace se asociuji vlastnosti jako novost, novy styl nebo forma, vyuziti vlastnich
schopnosti, autenti¢nost. Za uzitecné se vSak povazuji také prace, které verifikuji poznatky

predchoziho vyzkumu. (Hendl, 2005, s. 41)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

5 METODIKA PRACE

V praktické ¢asti této diplomové prace by méla byt provedena celkova analyza interni ko-
munikace ve zkoumané firmé¢. Nejprve bude za pomoci kvalitativniho rozhovoru s majiteli
firmy vytvoten zadklad komunika¢ni matice, ktera popiSe aktudlni nastroje a zptisoby komu-
nikace ve firmé a jejich pouziti. Poté bude sestaven scénaf polo strukturovanych rozhovort
se sttednim managementem firmy zaméieny na spokojenost s interni komunikaci. Komuni-
kacni matice bude doplnéna o dal$i néstroje pro interni komunikaci, pouzivané stfednim
managementem. Prizkum by mél odhalit slab4 mista v komunikaci uvnitf firmy, dale pak
ukdazat spokojenost s jednotlivymi komunika¢nimi nastroji. Dale by mély byt timto prazku-
mem ziskdny informace o ocekavanich a problémech v obousmérné interni komunikaci.
Z analyzy stavu interni komunikace bude vytvorena SWOT analyza, ve které budou zhod-
noceny silné a slabé stranky interni komunikace, nasledné¢ pak analyzovény pftilezitosti a
mozné hrozby. Jak uvadi Kirdlova (2006, s. 25) analyza SWOT je prvnim krokem k uréeni

soucasné pozice.

Z vysledki analyz a ziskanych dat vznikne pfehled o aktudlnim stavu interni komunikace a
ptehled o silnych a slabych mistech. V projektové casti prace budou na zaklad¢ téchto vy-

sledkli navrzena opatieni pro zlepSeni strategie v interni komunikaci.

5.1 Cil prace

Cilem analyzy interni komunikace ve zvolené firm¢ je zjistit souCasny stav a jaka je spoko-
jenost s timto souCasnym stavem interni komunikace, a zjistit jaka média a formy interni
komunikace se ve firm¢ pouZzivaji. Vysledky této analyzy pomohou, v praktické ¢asti této
préce, pii vypracovani navrhii na zlepseni soucasného stavu. Uéelem je zodpovédét polozené
vyzkumné otazky a navrhnout takova opatieni, kterd povedou k optimalizaci nebo zlepSeni

strategie interni komunikace.

SWOT analyza ma poskytnout pfehled silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb interni
komunikace. Dotaznikové Setfeni by méelo poskytnout odpovédi na vyzkumné otazky a sou-
Casne¢ zjistit, které zpisoby komunikace zaméstnanci upfednostiuji, a které zptisoby komu-
nikace jim nepfinaSeji zlepSeni vymeny a pfenosu internich informaci.

Na zékladé vysledki této analyzy ptredloZit navrh komplexni interni komunikaéni strategie,

ktery povede ke zlepSeni stavajiciho stavu interni komunikace a vétsi spokojenosti zameést-

nanct i majitel firmy.
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5.2 Vyzkumné otazky:

1. Jak jsou zastupci managementu spokojeni s interni komunikaci ve firmé?

2. Jaké maji zaméstnanci moznosti poskytovat zpétnou vazbu svym vedoucim anebo

majitelim firmy?

5.3 Postup

Analyza bude provadéna nejprve za pomoci kvalitativni metody, a to konkrétné individual-
nim rozhovorem s majitelem firmy a s ndhodné vybranymi pracovniky stfedniho ma-
nagementu zastupujicich jednotlivé provozy. Po zpracovani informaci z polo strukturova-

nych rozhovori bude sestavena SWOT analyza internich komunikacnich nastroju.

5.4 Cilova skupina

Cilovou skupinou budou majitelé firmy a Etrnact zaméstnancii stftedniho managementu ve

zkoumané firme.

5.5 Metoda zkoumani

Prizkum bude proveden ve zkoumané firmé metodou polo strukturovanych rozhovorti. Bude
vytvofen scénar v papirové podobe, a vyzkumnik polozi osobné otazky jednotlivym zastup-
cim managementu a zapiSe jejich odpovédi do papirového formulare. Zamér je ziskat kva-
litativni rozhovory od nejméné 8 zastupci stfedniho managementu, coz by tvofilo jejich
nadpolovi¢ni vétSinu. Pro kvalitativni rozhovory budou vybrani ti zastupci oddéleni, ktefi

zastupuji nejpocetnéjsi provozy ve zkoumané firmé.

5.6 Tvorba scénare

Pied samotnym zahajenim priizkumu bude potieba sestavit scénat pro polo strukturované
rozhovory. Zamérem je vytvofit snadno pochopitelné otdzky, na které bude mozné jedno-

znacn¢ odpoveédét a respondenty od upfimnych odpovédi neodradit.

Pro zodpovézeni uzavienych otazek bude zvolena hodnotici $kala, odpovidajici hodnotici
Skale ve Skole, a to na stupnici od jedné do péti, kdy jednicka predstavuje nejlepsi hodnoceni
a pctka nejhorsi hodnoceni. Scénatr nazvany jako dotaznik bude obsahovat také oteviené
otazky zjistujici, pro¢ respondent prave takto hodnoti, jejich osobni nazor, zkusenosti a po-

stoje. Béhem rozhovorti bude zjistovan i nazor na firemni filozofii a postoje zamé&stnanci
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vuci této filozofii. Zaveérecna ¢ast dotazniku bude klast demografické otazky o responden-

tovi.

5.7 Stanoveni poctu respondentii

Ve zkoumané firm¢ pracuje piiblizné 95 zaméstnanct. Prizkum se soustiedi pouze na za-
stupce stfedniho managementu a majitele firmy. Snahou je pochopitelné ziskat rozhovory

od vSech zaméstnancii sttedniho managementu.
Celkovy pocet zaméstnancii v unoru 2018 ¢ini 95 zaméstnanct, z toho:

- 2 majitelé firmy
- 14 zaméstnancu stfedniho managementu

- 81 zakladnich zaméstnancu

5.8 Sbér dat

Prizkum polo strukturovanymi rozhovory bude probihat v obdobi tnor az bifezen 2018.
Je nutné ziskat kontakty na zaméstnance managementu, nasledné je pozadat o spolupraci a
dohodnout s nimi termin pro osobni setkani a realizaci kvalitativniho rozhovoru. Casovy
pfedpoklad pro realizaci jednoho rozhovoru je stanoven na 45 minut pro jednoho zastupce
sttedniho managementu a dv€ hodiny pro kvalitativni rozhovor s majitelem firmy, ktery

bude uskutec¢nén jako prvni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 INFORMACE O ZKOUMANE FIRME

Zkoumana firma piisobi na trhu lazenskych sluzeb vice nez osm let. Zpocatku méli majitelé
firmy ideu spolupracovat s lokalnimi firmami v regionu, a umoznit tak vSem spoluvytvaret
vzajemny uspéch. Bohuzel takova spoluprace byla vétSinou jednostrannym aktem ze strany
zkoumané firmy. Mistni firmy nijak nepfispivaly k oboustrannému prospéchu. Proto se ma-
jitelé zkoumané firmy rozhodli stat se samostatnou firmou, nezéavislou na sluzbach poskyto-
vanych okolnimi firmami. I to byl divod, pro¢ se postupné¢ zkoumana firma rozrostla na
devatenact provoznich jednotek a dvacata se ptipravuje k realizaci v prubéhu nasledujiciho
roku. Vsechny provozy jsou navzajem propojené a poskytuji si navzajem sluzby, ale zaroven
poskytuji v malém rozsahu své sluzby i ostatnim mistnim podnikiim. Naptiklad pradelna,

uctarna, pivovarskd vyroba a jiné.

Mala ochota lokélnich firem umoznila rozrust se zkoumané firm¢ na jednoho z nejvyznam-

néjsich zaméstnavateld v oblasti lazeiiskych a wellness sluzeb v regionu, kde firma pusobi.

6.1 Firemni filozofie

Firemni filozofie ve zkoumané firmé¢, kterou se snazi sdilet se v§emi svymi zaméstnanci je:
»Jsme Uspésnd, dynamicky se rozvijejici firma, nabizejici luxusni sluzby, a to nejlepsi, co se
na trhu objevuje®. Inspiruji se Michelinem, spolupracuji s nejlepSimi cukrafi v republice.
Spolupracuji se zndmymi kuchafti. Zvou do firmy znamé baristy a cukrate. To vSe proto, aby
zaméstnanci méli moznost aplikovat to nejlepsi co existuje a nabizet tento standard a péci
zakaznikim. Posilaji své zaméstnance do Spickovych wellness center a navstévuji prvotiidni
hotely. A implementuji vSe, co se lidem (zaméstnancim) libi na ostatnich firmach, pokud je
to zarovenl mozné vyuzit v podminkach zkoumané firmy. Nechavaji zaméstnance inspirovat

se modernimi trendy.

6.2 Organizacni struktura

Nésleduje vycet organizacnich jednotek zkoumané firmy s kratkym popisem hlavni ¢innosti.
Ve vSech jednotkach probéhne vyzkum v oblasti interni komunikace firmy. U kazdé z orga-

nizacnich jednotek je uveden i pocet zamé&stnanc.
Zkoumana firma se sklada z téchto jednotlivych provozl / funkénich jednotek:

Pivovar — varna piva dle vlastnich tradi¢nich receptur a lezacké sklepy. Zkoumana firma je

malym pivovarem, vyrabé&jicim pivni produkty nejvice pro vlastni provozy, jakymi jsou
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lazné, pivovarska hosptidka, kavarna, restaurace. Firma timto provozem navazala na tiiset-

letou tradici vafeni piva na tomto mist¢€. (3 zaméstnanci)

Restaurace — luxusni restaurace, poskytujici servis vysokého standardu. Dopliiuje snahu
majiteld firmy vytvofit pro své zdkazniky luxusni servis, ktery chybi v lokalité, kde firma

pusobi. (11 zaméstnancii)
Restauraéni kuchyn — zajist'uje ptipravu jidel pro svou luxusni restauraci. (4 zaméstnanci)

Kavarna a pivovarska hospudka — prostor, ve kterém mohou navstévnici ochutnavat pro-
dukty vlastni vyroby, naptiklad pivo, zakusky, syry, ¢okoladu a pfipravovana jidla. Pivovar-
ska hosptdka ptivodné vznikla jako prezentacni prostor k vyzkouseni a testovani vlastnich
produktii, ale pro vzristajici zajem zakaznikl se z tohoto provozu stala nekufacka pivnice
s letni zahradkou. Kavarna slouzi také jako stravovaci provoz pro klienty vlastniho hotelu.

(7 zaméstnanct)

Humna — pfipravovany novy restauracni provoz v byvalych humnech ptivodniho pivovaru.

Je ve stavu priprav a stavebnich uprav. (Prozatim zadny zaméstnanec.)

Cokoladovna — vyroba ¢okoladovych pralinek a okoladovych produktii a prodej ve vlastni

prodejné cokoladovych pralinek. (5 zaméstnancii)

Cukraiska vyroba — vyroba dorti a zmrzliny pro kavarnu a détské centrum. Zajistuje také
distribuci svych produkti k prodeji internim provozim. (2 zaméstnanci)

Ziakaznicka recepce — zajiStuje informace pro zakazniky zkoumané firmy, fidi objednavky
klientl a také vytiZzeni jednotlivych provozl.. Zkoumana firma méa dva recepéni provozy

umisténé v riznych castech firmy. (4 zaméstnanci)

Pivni lazné — poskytuji lazeniské a wellness sluzby Siroké vefejnosti, zamefené na relaxaci

klientd s procedurami vyuzivajicimi vlastni pivni produkty. (30 zaméstnanci)

Provoz lazni ¢islo dvé — poskytuje lazenské a wellness sluzby Siroké vefejnosti, zamefené
na relaxaci klienti s procedurami vyuZivajicimi moiskou stl, bahno, raSelinu a jiné. (Za-

méstnanci tohoto provozu jsou vedeni jako souc¢ést pivnich lazni.)
Détské centrum — détské zabavni a herni centrum. (6 zaméstnancii)

Kuchyi détského centra — zajist'uje ptipravu jidel pro provoz détského centra a Skolky. (2

zameéstnanci)

Hotel — ubytovaci kapacita pro potieby vlastnich 1dzni. (1 zaméstnanec)
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Materska Skolka — zajist'uje hlidani déti predskolniho v€ku. Nabizi tuto sluzbu zaméstnan-
cim okolnich firem, které nésledné nabizi tuto skolku jako benefit svym zaméstnanctm.

(2 zaméstnanci)

Personalni oddéleni — poskytuje personalni sluzby vSem internim provozim. (1 zaméstna-

nec)

UdrZba — poskytuje sluzby viem internim provozim. (4 zaméstnanci)

Pradelna a klid — poskytuje sluzby vSem internim provoziam. (8 zaméestnancii)

Nakup a sklady — ndkup materialu pro vSechny provozy zkoumané firmy. (2 zaméstnanci)
Vyroba dusiku — pro pivovarsky provoz a hospodu. (1 zaméstnanec)

Pivovarska manufaktura — vyroba pivni a bylinné kosmetiky, aromaterapeutickych oleja.

Tyto produkty jsou vyuzivany také pro vlastni spotiebu ve zkoumané firmég. (2 zaméstnanci)

Ve vsech provozech je zaméstnano celkem 95 internich zaméstnancli véetné vedoucich pra-

covniku.

6.3 Rizeni interni komunikace ve zkoumané firmé

Ve zkoumané firmé neexistuje samostatné oddéleni, které by mélo na starosti interni komu-
nikaci. Ta je fizena a zajiStovana spontanné majiteli firmy, kdyz vznikne potfeba vhodnym
zpusobem zprostiedkovat informace ostatnim slozkam ve firmé€. Proto je také vétSina na-
strojt, kterymi firma sdéluje informace, iniciovana pravé majiteli firmy.

Interni komunikaci na jednotlivych oddé€lenich si pak fidi samostatni vedouci pracovnici.
Majitelé firmy také podporuji komunikaci vedoucich pracovnikti napti¢ jednotlivymi pro-

vozy, tak aby informace byly sdileny se vSemi slozkami firmy.
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7 INTERNI KOMUNIKACE VE ZKOUMANE FIRME

Interni komunikace je zajistovana ve zkoumané firm¢ dvéma slozkami. Prvni z téchto slozek
jsou majitelé firmy, a druhou slozkou jsou vedouci pracovnici, a jejich tkolem je aktivné

komunikovat se svymi tymy a ostatnimi pracovniky v rdmci firmy.

Obecnym cilem interni komunikace v této firmé je vytvoteni efektivniho systému komuni-
kace, tak aby se informace dostavaly ve spravnou chvili ke spravnym lidem. A aby bylo
pochopeno, jak tuto informaci interpretovat a co z jejiho obsahu pro konkrétniho pracovnika
plyne. Také by se dalo hovofit o systému, ktery nezahlcuje zbyte¢nymi informacemi pra-
covniky, pro které dana informace neni ur€ena. Ale zaroven zajistit dostatek informaci, aby

bylo zamezeno vetejnym ,,Suskanddm* a zkresleni informaci.

Obé slozky spolu vytvareji procesy vymeény a sdélovani informaci, zavadéji a spravuji jed-
notlivé komunika¢ni nastroje. Nejvétsi oporou jsou samotni majitelé firmy, ktefi jsou
v tomto procesu oporou pro vSechny ostatni vedouci pracovniky. Majitelé soucasné¢ buduji
povést nejen vné své firmy, ale také uvnitt vlastni firmy, ke svym vlastnim zaméstnanctim a
jsou jedinymi piedstaviteli oficidlniho PR oddéleni. Komunikuji velmi otevien¢ o svych
predstavach, vizich a dal§im sméfovani firmy se zaméstnanci a chtéji na né takto prenést své

nadseni a hodnoty a prostfednictvim zaméstnanct také na své zakazniky.

Majitelé firmy se aktivné zacasthuji pfednasek a workshopil zamétenych na interni komuni-
kace a marketingové komunikace. Inspiruji se u podobnych firem ve sluzbach. Hovofi s od-
borniky z marketingovych firem a radi se o postupech. Cerpaji také ze svych vlastnich zku-

Senosti z prace u velkych nadnéarodnich firem, kde ptsobili dfive desitky let.
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8 ANALYZA NASTROJU INTERNI KOMUNIKACE VE
ZKOUMANE FIRME

Analyza nastrojt interni komunikace ve zvolené firm¢ vznikla béhem kvalitativniho rozho-
voru s managementem firmy. Cilem bylo vytvofeni pfehledu aktuélné pouzivanych nastroji
k zajisténi metod prenosu internich informaci ve firmé¢. Na zaklad¢ tohoto piehledu a rozho-
voru byl vytvoren scénaf pro polo strukturované rozhovory se stfednim managementem a
nasledné pak sestavena SWOT analyza. Scénai polo strukturovaného rozhovoru je uveden

v ptiloze II. této diplomové prace.
Nasleduje vycet zptisobt interni komunikace, ktery byl vytvofen na zédklad¢ individualniho
rozhovoru s majitelem zkoumané firmy a nasledn¢ doplnén o nastroje na zéklad¢ prizkumu

mezi sttednim managementem.

Jak &asto se Cilovi skupina Organizitor
Nastroj interni komunikace uskutec- Majitelé Vedouci Zakladni za- Majitelé Vedouci Zikladni za-
fuje firmy pracovnici méstnanci firmy pracovnici méstnanci
Porada managementu s majiteli firmy | Ix mési¢né X X + jejich X
zastupci
Pravidelné vyjezdni zasedani 1x kvartalné X X X
Tr:ambuilding, Brainstorming, dotaz- | 2x ro¢né X X X X
niky
Firemni vecirek 2x ro¢né X X X X
Firemni dovolena 2x rocné X X obchodni tym X
Tymova porada 1x mésicné X X X
?sl:’(')’_“ Prezentace kvartalnich akolt Ix kvartdlng X X X
e Udrzba prochazi viechny provozy Rano, denné X X
kace | Majitelé navstivi kazdé rano viechny Réflo, den- X X
provozy nné
Performance management 1x kvartalné X X
Okamzité svolani schiizky Mlmor?dne, X X X
dle potieby
Learning by doing Prvni mésic
v zamé&st- X X
nani
Snidané s majiteli firmy denné 8-9h. X X X
" Volny list v dochdzkové knize 1x mési¢né X X
’I,‘ls' Billboardy prezentujici zaméstnance Dle potieby X X X
ténd Kniha zavad Dle potieb X X X
média potreny
Nasténky v Satnach denné X X
E-mailova komunikace denné X Pouz? kliéoyi X X X
zaméstnanci
Digi- Mobilni komunikace a SMS denné X X X X X
talni | Uzaviend Facebookova skupina Denné X X X
média | Skupinovy chat Denné X X X X
Objednavkovy systém Denné X X X X
Kamerovy systém Denné X X X

Tabulka ¢. 1 — Prehled internich komunikacnich nastroju ve zvolené firme
Zdroj: Vlastni zpracovani

Piehled internich komunikacénich néstrojii je rozdélen na tii typy komunikace — osobni ko-
munikace, ti§ténd média a digitdlni média. V jednotlivych fadcich jsou uvedeny nastroje,

které k interni komunikaci firma pouziva. Je zde také uvedeno, jak ¢asto komunikace pro-
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sttednictvim daného nastroje probihd. Ve sloupcich je pak zaznamenano, kdo je cilovou sku-
pinou jednotlivych komunikacnich néstroji, tedy kdo ziskava informace prostfednictvim to-

hoto néstroje a v dalSich sloupcich je uvedeno kdo je organizatorem komunikac¢niho nastroje.

8.1 Osobni komunikace
Porada managementu prvni pondéli v mésici

Prvnim zminovanym nastrojem interni komunikace ve zkoumané firmé¢ je porada se vSemi
vedoucimi pracovniky a zastupci jednotlivych provozi. Celkem se této porady ucastni asi
dvacet klicovych zaméstnanct firmy. Setkéni je organizované jedenkrat mési¢né, vzdy prvni
pond¢li v mésici od devaté az do patnacté hodiny. Porada za¢ina spole¢nou snidani a pokra-
cuje ptes spolecny obéd az do odpolednich hodin. Komunikace je vz4jemn4, a dle hodnoceni
majitele firmy, funguji tyto porady velmi dobte. Pivodné byly tyto porady organizovany
kazdé pond¢li, ale vzdy né¢kdo dulezity chybél, a proto se rozhodli takovou velkou poradu
organizovat jen jednou meésicné. Je to strukturovana porada a vSichni ucastnici si z ni odnasi
ukoly, na kterych pak pracuji. Kazdy z ucastnikli prezentuje na dalsi poradé€, co ud¢lal a jak

ukol splnil.

Majitel firmy si vSak posteskl, ze se vedouci stavi do role osob plnicich pouze tkoly, a nejsou

nijak tvofivi, nevymysli dalsi moZna feSeni a zlepSeni. Jen to chtéji mit n€jak hotovo.
Pravidelna vyjezdni zasedani

Dalsi aktivitou jsou pravidelnd vyjezdni zasedani s nejuz§im tymem kolem vedeni firmy.
Jedna se asi o Sest lidi. Tuto aktivitu délaji vzdy, kdyz se pfipravuji zasadni zmény. Napfi-
klad stavba hotelu, nové menu v restauraci a jiné. Vyjezdni zasedani jsou organizovana pfi-
blizn€ 1x za Ctvrtleti a cely tym jede na zvolené misto mimo firmu, kde nemohou byt nikym

ruseni pii strategickych rozhodnutich.
Brainstorming, teambuilding

Dalsi nastroj interni komunikace, ktery firma pouziva jsou brainstorming a teambuildingové
aktivity, jichz se zOc¢astnuji vSichni zaméstnanci jednoho uréeného provozu. Nékdy to je i
50 lidi. Vyuzivaji tato setkani, aby mohli pfedat zaméstnanclim dotazniky, ve kterych pokla-
daji otazky zaméfené na spokojenost s organizaci provozu. Ptaji se také jak by si lidé pred-
stavovali idedlni stav, co by si zaméstnanci ptali zlepSit tak, aby se vSem Iépe pracovalo. Je

to zpétna vazba pro vedouci zaméstnance, ale i majitele firmy. Zamé&fuji se takto na tym, kde
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jsou chystany koncepcni zmény, kdyz chtéji utuzit tym, anebo prosadit nové myslenky. Te-
ambuildingové aktivity jsou podle majitele firmy velmi pozitivné hodnocené vSemi stra-

nami, organizuji je dle potfeby, ale zpravidla jednou za piil roku, vzdy vSak pro jiny tym.
Firemni vecirek

Dvakrat ro¢né je potadan celofiremni vecirek. Prvni spolecny firemni vecirek je uspotradan
po hlavni letni sezén€, kdy skonc¢i nejveétsi napor zdkaznika a dalsi vecirek je pak v predva-
noc¢nim obdobi. Smyslem téchto firemnich vecirki je zejména podékovani zaméstnanctim
za jejich Gsili a spolecnou praci. Vecirek ma vzdy tematické zaméieni (pirati, prvni republika
aj.). Na vecirek jsou pozvani vizazisti, kadefnici, fotografové, ktefi se vénuji zaméstnanctim,
po skonceni vecirku jsou pak prezentovany fotografie z firemnich akci. Zameéstnanci radi
sdili fotky z téchto vecirkll na socidlnich sitich, diskutuji o zazitcich jesté nekolik dalSich
tydnt. Bofi se tak socidlni bariéry, zejména u novych zameéstnancd, a je to také jeden z mala

momentd, kde se mohou potkat v§ichni zaméstnanci na jednom mistg.
Firemni dovolena

Firma posilé nejlépe hodnocené vedouci provozl na spolecnou dovolenou. Jedna se o sku-
pinu asi sedmi lidi. Tito nejlépe ohodnoceni vedouci si mohou vybrat jakoukoliv dovolenou,
kterou jim pak firma zaplati. Firemni dovolena je organizovana dvakrat za rok. Podobné
placena firemni dovolena je organizovana také pro obchodni tym, ktery kazdé ctvrtleti jezdi
na tymovou rekreaci dle vlastniho vybéru. Je to motivacni néstroj pro vedouci zaméstnance
a obchodni tym, soucasné je to forma pod€kovani. Na dovolené se zaméstnanci bavi mimo

jiné o praci a vyfesi tam spoustu problémil. Vzajemné si mohou radit a inspirovat se.
Performance management

S kazdym vedoucim provozu jsou pro nasledujici Ctvrtleti sepsany a vzdjemné odsouhlaseny
ukoly na dany kvartal a na konci ¢tvrtleti vedouci pracovnik musi prezentovat splnéni té€chto
ukold. I nesplnéni ukoll je nutné prezentovat a vysvétlit pro¢ ke splnéni zadaného tkolu
nedoslo. Nesplnény ukol se zpravidla ptesune do nasledujiciho Ctvrtleti. Kazdé obdobi pred-
stavuje jiné€ ro¢ni obdobi, které s sebou ptinasi odlisné sezonni ukoly. Vedouci dostava od-
ménu za splnéné tkoly a dale obdrZi prostfedky na odmeény, jez vyplati svym podiizenym

zameéstnancum.
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Tymova porada

Kazdy z vedoucich zamé&stnanct si svolava poradu svého tymu dle aktuélni potieby, obvykle
jednou za mésic. Vedouci zaméstnanci nemaji kancelafe, ale pracuji spolecné s ostatnimi
lidmi piimo v provozu. Proto se daii drobné provozni zalezitosti vyiizovat v okamziku jejich
vzniku nebo odhaleni. Zaméstnanci mohou hovofit se svym vedoucim kdykoliv je potieba.
Tymova porada slouZzi zejména k predani dalezitych informaci z porady vedeni firmy a k in-

formovéni o zménach.
Snidané s majiteli firmy

Vsichni zaméstnanci maji moznost hovofit kazdy den rano od 8 hodin piimo s majiteli firmy
pfi snidani ve firemni hosptudce. Kterykoliv ze zaméstnanci maze pfijit a sdélit majitelim
cokoliv. Majitelé aktivné Zadaji, aby za nimi zaméstnanci chodili a ujist'uji je, Ze jsou ote-

vieni jejich podnétim. AvSak nestava se Casto, ze by nékdo piisel.

Kdyz vsak nékdo ptijde s né¢im, co ma smysl a pomuize to, tak se to snazi majitelé vytesit.
Podatilo se takto naptiklad vyftesit stiznosti na udrzbu. Proto nyni musi pracovnici z udrzby
kazdé rano osobné navstivit vSechny provozy a zeptat se zaméstnancti, zda je vSechno v
potadku. Zaroven se tak zlepSila vazba a vztahy mezi tidrzbou a v§emi ostatnimi. Majitelé

se snazi d¢lat vSe tak, aby zaméstnanctim odbourali zbytecny stres.
Okamzité svolani schuzky

Zamgéstnanci jsou vykonni, ale nejsou v praci ptili$ tvotivi. Ve zkoumané firmé hledaji zpi-
sob, jak by zamé&stnanci mohli ménit postupy a zapojit se do vytvareni procesii ve firmé.
Nejcastéjsi podnét ke zmené je kritika od zakazniki. Pokud to nastane, jsou okamzité svolani
zaméstnanci, kterych se stiznost tyka a vedeni firmy reaguje na podnéty. Takové schizky
byvaji ¢asto velmi emotivni. A majitelé své zaméstnance ptilis neSetti, ale zase si to vSichni
dobfe zapamatuji. Jedna se zejména o reakce na hodnoceni jednotlivych provozl zakazniky
na Facebooku, Google, prostfednictvim emaill zaslanych pfimo fediteli a hodnoceni zakaz-
nik® na dalSich serverech na internetu. Zakaznikovi se dostane omluvy a ihned jsou ménéna

vnitrofiremni pravidla, pokud je to nutné.
Majitelé navStévuji kazdé rano vSechny provozy

Kazdé rano po snidani prochézi jeden z majitelt vSechny provozy a potkéava se s lidmi, a je

schopen okamZité reagovat na stiznosti nebo problémy.
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Learning by doing

Novi zaméstnanci ziskavaji potiebné informace pro svou praci ptimo od svych senior ko-
legli. Ve firmé tento systém nazyvaji ,,Learning by doing®, tj. uceni se ptimo v provozu od
starSich zaméstnanct. Tuto techniku méli moznost majitelé¢ zazit v nadnarodnich korpora-
cich, kde diive pusobili. Tato metoda se jim osvéd¢ila. Ve zkoumané firmé podporuji pro-
fesni rust, ziskavani novych dovednosti a zkusenosti. Aktivné ve svych fadach vyhledavaji
takové zameéstnance, ktefi se chtéji néco naucit. Zaméstnanci jsou posilani do jinych firem
inspirovat se postupy a procesy, které mohou implementovat v domovské firm¢€. Jedna se o
pocet do deseti zaméstnancii za kalendaini rok, ktefi maji zajem se néco nového naudit a

né¢kam vycestovat.

8.2 Digitalni komunika¢ni média
Emailova komunikace

Firma pouziva také digitalni komunikaéni nastroje. Prvnim z té€chto nastrojui jsou interni e-
maily. Firemni e-mailové adresy vSak dostavaji spiSe vedouci pracovnici a zaméstnanci za-
kaznického centra. E-mailova komunikace je na denni bazi a nejdéle na druhy pracovni den

musi byt na kazdy email odpovézeno.

Zékladni zaméstnanci e-mailovou komunikaci nevyuzivaji. Potfebuji mit okamzitou odezvu

¢i reakci, proto vyuZzivaji predev§im nésledujiciho digitalniho néstroje — mobilni telefon.
Mobilni komunikace a kratké textové zpravy

Z digitalnich komunikaénich nastroji je nejcastéji vyuzivana mobilni komunikace. A to jak
hlasové volani, tak i kratké textové zpravy — zejména pro operativni zajisténi provoznich
zaleZitosti anebo pfi feSeni problému. Je to pro vSechny zaméstnance rychly zpisob, jak
komunikovat v rdmci jednotlivych provozi, ale i napti¢ provozy. Pomoci textovych zprav
anebo hromadnych textovych zprav se vétsSinou tesi technické zalezitosti, zadavani ukold,
které je potteba uskutecnit v kratkém case. Kratké textové zpravy jsou €asto jedinym néstro-
jem napftiklad pro udrzbate, kteti se pohybuji v budové na mistech se Spatnym pokrytim
mobilniho signalu.

Firma plati vS§em zamé&stnanciim vyhodny, neomezeny telefonni tarif na volani, ktery mohou

zaméstnanci vyuzivat i mimo pracovni dobu. Firma si tak zajistila, disponibilitu zamést-

nanct, v okamziku, kdy je potfebuje.
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Uzaviena facebookova skupina

Tento nastroj je pouzivan v restauracnich provozech zkoumané firmy, zatim pouze kratce.
Tento nastroj nebyl ani zminovan majitelem firmy. Existence tohoto néstroje byla zjisténa
behem prizkumu mezi sttednim managementem. Facebook zaméstnanciim nahrazuje rych-
lou komunikaci, protoze tyto provozy jsou Spatné pokryté mobilnim signalem a nékteré jsou

zcela bez signalu.
Skupinovy chat v aplikaci WhatsApp

Dalsi nastroj, ktery se ve firmé¢ pouziva velmi kratce je aplikace do chytrych mobilnich tele-
font WhatsApp. Tento nastroj umoznuje skupinové povidani a odeslani fotografie. Zatim je
uzivan na dobrovolné bazi napti¢ zaméestnanci vSech organizacnich slozek. Ani tento nastroj
nebyl zmiflovan majitelem firmy, zavedeni této aplikace zacalo pfiblizné na zacatku bfezna
2018. Existence tohoto nastroje byla zjiSténa rovnéz z prizkumu mezi sttednim managemen-

tem. Administratorem této skupiny v aplikaci WhatsApp je jeden z majiteli firmy.
Kamerovy systém

Tento nastroj je pfipravovan pro restauracni provoz. A jeho ambice jsou umoznit Iépe a
rychleji reagovat na situace vznikajici v ¢astech restauracnich provozi, kde neni personalem
primo vidét. Umozni tak Iépe distribuovat persondl na mista, kde je to zapotiebi, a neni nutné
neustale vysilat nékoho z personalu na mista, kam neni vidét, naptiklad na zahradky s ob-

sluhou, rozmisténé na nékolika mistech kolem restauracnich provozu a pivnice.

8.3 Tisténa komunika¢ni média
Nasténky v Satnach

Interni webové stranky zkoumana firma nepouziva, nebot’ vétSina jejich zaméstnancii nepo-
uziva pro praci pocitac, a proto vyuzivaji rad€ji fyzické nasténky pro komunikaci se vSemi
zaméstnanci. Kazdy provoz ma vlastni nasténku v zaméstnaneckych Satnach, kde mohou
zamestnanci travit volny Cas pro prestavky. Vystavuji tam kritiku 1 pochvaly od klientd. Za-
méstnanci tak maji moZnost se dozvédet, jak dobie/Spatné odvadi svou préci. Na nasténkach
najdou dale riznd interni sdéleni, informace o poradanych udalostech pro zakazniky, rozdé-
leni zaméstnancli na smény. V Satné€ jsou informace vSem stale na ocich. Tento nastroj fun-
guje uzasn¢. Nasténky jsou vyuzity také k praktickym informacim, jakymi jsou naptiklad

krizova telefonni ¢isla, a postupy pro feSeni znamych problému ¢i situaci.
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Volny list v dochazkové knize

Kazdé oddéleni ve zkoumané firmé ma svou slozku s dochazkou, kde si kazdy den zamést-
nanci zapisuji ptichody a odchody. Do této knihy vklada majitel firmy jedenkrat za mésic
list papiru, na kterém jsou pro kazdy mésic napsany zmeny, novinky v produktech nebo
poskytovanych sluzbach, dale jsou zde informace pro zaméstnance o benefitech, a také je
zde uvedeno co si management firmy pieje zménit, napiiklad na zaklad¢é podnéta zakazniki

nebo na zakladé zkusenosti majitelti firmy.

Zamg¢stnanci, dle sdéleni majitele firmy, informace vkladdané do dochazkové knihy nectou.
Proto jsou vedouci provozl povétreni upozoriiovat zaméstnance na tyto informace v knize

evidence dochazky. Zejména brigadnici takto ziskavaji cenné interni informace.
Prezentace zaméstnancii na billboardech

Dal$im zpusobem interni komunikace pfesahujici do externi komunikace, je prezentace ve-
doucich pracovnikti a zaméstnanci, které je potieba podpofit na vetejnych firemnich billbo-
ardech. Firma na billboardech prezentovala naptiklad tym nové oteviené cokoladovny, pre-
zentovali své sladky, ale 1 tym matetské Skolky. Majitelé citi hrdost na své zaméstnance a

radi je takto prezentuji vetejnosti.
Kniha zavad

Kniha zavad je néstroj odd¢€leni udrzby, kterym komunikuji se v§emi ostatnimi organizac-
nimi slozkami zkoumané firmy. Do knihy zdvad jsou zaznamenéavany zdvady, zaméstnanec
udrzby pak zapiSe, kdo zadvadu vytesi, jakym zplsobem a v jakém terminu. BohuzZel si za-
méstnanci stéZuji, Ze komunikace timto néstrojem je pomald a pro zavady, vyzadujici oka-
mzitou reakci, tento nastroj neni piili§ vhodny. A tak rad¢ji zaméstnanci vyuzivaji osobni
kontakt, telefonicky, ¢i SMS pro ptivolani pomoci z oddé€leni udrzby. Dokonce se v prubehu
prizkumu kniha z&vad ztratila, a tak zaméstnanci stejné museli vyuZivat ostatni néstroje ke

komunikace s oddélenim udrzby.
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9 PRUZKUM

Dalsi casti této prace bylo zrealizovat prizkum zalozeny na sestaveni scénaie k polo struk-
turovanym rozhovoriim se stiednim managementem. Setfeni probshlo formou kvantitativ-
nich rozhovort na téma interni komunikace a otevienych otazek dle scénare zjist'ujicich na-
zory a hodnoceni jednotlivych komunika¢nich nastroju. Priizkum byl provadén metodou do-
tazovani PAPI (Paper Aided Personal Interview). Tato forma byla zvolena zejména proto,
aby bylo mozné pokladat rizné dopliujici otazky, které by mohly vyvstat béhem odpovidani

na polozené otazky.

Cilem tohoto prizkumu bylo ovéfit, jak je management firmy spokojen s nastroji interni
komunikace pouzivanymi ve firm¢ a také odhalit slabé stranky interni komunikace v této
firmé&. Zjistit, zda jsou ndstroje vhodné zvolené a zda jsou informace zprosttedkované za-
meéstnancim dostatecné, zda nejsou zaméstnanci piili§ zahlcovani informacemi, anebo zda

se jim potfebné mnozstvi informaci nedostava.

Z celkovych 14 vedoucich pracovniki, se v§ak podafilo setkat a ziskat odpovédi pouze od 9
vedoucich pracovnikil. Podafilo se tak ziskat odpovédi od vedoucich pracovnikl ze vSech
velkych oddélent, ktefi maji vice nez 3 zakladni zaméstnance. Nepodafilo se ziskat odpovédi

od nekterych malych oddé€leni, kde pracuje méné nez tfi zaméstnanci.

9.1 Vysledky rozhovoru se stfednim managementem
Porada managementu firmy s vedoucimi pracovniky 1x mési¢né

Z vyhodnoceni vysledkt pro tento komunikacni nastroj vyplynulo, Ze si v§ichni respondenti
uvédomuji dilleZitost tohoto setkani, organizovaného jednou za mésic. Zejména zminili, ze
to je vzdcna moznost dozvédet se o problémech ostatnich oddé€leni, a také se takto maji moz-
nost dozvédét o novych a chystanych projektech. To hodnotili na této schlizce velmi pozi-
tivné. Druhym dechem, ale ve shodé dodavaji, Ze je to pro né¢ mnohdy zbyte¢né promarnény
¢as. Vsichni respondenti by ocenili zkraceni této schiizky na mozné minimum s tim, ze kon-
krétni problémy na konkrétnim oddéleni by chtéli fesit oddelené, a soustfedili by se radéji

na spolecné problémy, jako je napfiklad komunikace s tidrzbou ¢i spole¢né projekty.

Tento nastroj komunikace ziskal nejhorS$i hodnoceni ze vSech, a je hodnocen priimérnou
znamku 2,4 z rozmezi znamek 1 az 5 (hodnoceni jako ve Skole). Nej€astéjsi znamkou byla

prave zndmka 2. Nikdo neohodnotil tento komunikacni nastroj znamkou jedna.
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jemnou komunikaci se v§emi provoznimi jednotkami a jejich zéstupci.
Vyjezdni zasedani

Vyjezdniho zasedéani se neucastnili vSichni z dotazovanych respondentii. Ti, ktefi se nékte-
rého z vyjezdnich zaseddni s majiteli firmy né€kdy zucastnili, hodnoti tento nastroj komuni-
kace velmi dobfe. A vétSinou si tento nastroj pochvaluji, pravé proto, ze je Casto spojen

s n¢jakym spolecnym zazitkem, vyletem, a tieba i néjakou inspirujici exkurzi.

Vytku v§ak méli néktefi respondenti k realizaci dohodnutych zmén na tomto setkani. Z je-
jich vypovédi vyplyva, ze doba k realizaci dohodnutych zmén je pfili§ dlouha. Jak vypovédél
jeden z respondentii: ,,Majitelé chtéji vS§echno dopodrobna probirat ze vSech stran, ale skutek
utek.“ Vadi zejména snaha vSechno dlouho a dopodrobna prozkoumat, radéji by se pustili
hned do prace, a vyladili dohodnuté béhem realizace. Také se vedouci pracovnici zminili, ze
se majitelé nechaji ovlivnit zaméstnanci anebo zastupci tietich stran a dohodnuté postupy

pak pod jejich tlakem méni, nez aby se dodrzelo, co jiz bylo schvaleno.
Teambuilding, brainstorming, dotazniky zaméstnanciim

Zastupci stfedniho managementu hodnotili své podiizené po skonceni teambuildingu jako
nadSené a stmelené v jeden celek. Vedouci zaméstnanci sdélili, Ze jim tyto aktivity umoznily
podivat se na pracovni problémy z jiného thlu pohledu a dovolily jim pochopit rizné pro-
blémy svych kolegl, coz je prospésné pro lepsi spolupraci mezi jednotlivymi provoznimi

jednotkami. Nezaznél jediny negativni vyrok ¢i poznamka k této aktivité.
Firemni vecirek

Firemni vecirek ohodnotili respondenti s nadSenim, zejména zminili moZnost socializovat
se s ostatnimi. Zminovali nejcastéji: ,,Je to jedind moZnost potkat vSechny zaméstnance.*
Firemni vecirek pfedstavuje organizacné narocné piipravy a po skon€eni zase naro¢né ukli-
zeni, a proto vecirek nebyl restauracnim provozem, ktery jej zajist'uje, hodnocen pfilis dobte.
K véno¢nimu vecirku néktefi respondenti nékolikrat zminili, Ze by si prali, aby na vecirek
nebyli zvani rodinni pfislu$nici majiteli. Nemaji s nimi dlouhodob¢ pé€kné vztahy, a proto si
vecirek s nimi pfili§ neuZivaji. Také zaznélo, Ze nektefi zaméstnanci by radéji dostali fi-
nan¢ni odménu neZ firemni vecirek jako podékovani. Majitelé firmy vanoc¢ni vecirek vyuzi-
vaji jako jednu z mala prilezitosti, kdy mohou promluvit osobn¢ ke vSem svym zaméstnan-

cum, a je to prilezitost pfipomenout firemni filosofii a divod pro¢ v této oblasti podnikayji.
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Firemni dovolena

Firemni dovolenou z dotazovanych respondentti absolvovali jen dva respondenti. Ostatni,

ktefi byli dovolenou odménéni, na ni pak z osobnich diivodi nejeli, a proto ji nehodnotili.

K tomuto motivacnimu nastroji se nepodarilo ziskat od respondentti vice informaci. Z kon-

textu jejich vypovedi vyplyva, Ze to pro né neni zajimavy nastroj.
Tymova porada

Z rozhovorl bylo zjisténo, ze poradu svého tymu nepfipravuje kazdy vedouci. Zejména
v ptipad¢ malého tymu do péti zaméstnancii fesi vedouci pracovnici radé€ji konkrétni zalezi-
tost s konkrétnimi zaméstnanci ihned na pracovisti. VSichni zéstupci stfedniho ma-
nagementu jsou po celou pracovni dobu na pracovistich spole¢né se svymi podfizenymi za-
meéstnanci, a tak pottebu uskutec¢nit tymovou poradu maji spise vedouci pracovnici velkych
tymi. Malé tymy pldnovanou tymovou poradu ned¢laji s odivodnénim: ,,My na to prosté
nemame cas.“ V jednom piipad¢ vedouci pracovnik malého tymu sdélil: ,,Takovou poradu

si délame s tymem kazdy den na kratké cigareté.

Nejcastéji je tymova porada neplanovand a svolana spontanné na zéklad¢ vzniklé situace.

Organizovana a planovana porada vétSich tymt je nejCastéji s frekvenci 1x mésicné.

Primérna znamka, kterou od zaméstnancti ziskala tymova porada je 1,2. O desetinu horsi
znamku udélili vedouci pracovnici svym zaméstnanclim za miru zapojeni se do tymové po-

rady, ochoty diskutovat, pfinaSet nové podnéty a efektivitu predanych informaci.
Kvartalni ukoly (Performance management)

Zde bylo zjistovano, zda vedouci pracovnici rozumi, pro¢ se kvartalni tkoly zadavaji,
a vSichni s pochopenim sdélili, ze divodim rozumi. Nékteti by uvitali tyto tkoly i na mé-
si¢ni bazi, protoze jim tfi mesi¢ni perioda piipadd dlouhd. Jeden respondent uvedl, Ze se
zadanymi ukoly nesouhlasi, ale nechce to feSit na tymovém meetingu se vSemi ostatnimi
vedoucimi pracovniky. VétSina respondentil by uvitala, kdyby toto planovani a zadavéni
ukolii, v€etné prezentace plnéni cilli, probihalo individudlné, naptiklad jako individualni

schlizka pouze majitelii a konkrétniho vedouciho pracovnika.
Majitel firmy rano navstévuje vSechny provozy

Zde se odpovédi respondentli rozdé€lily na dvé skupiny. Prvni skupina toto nevnima jako
prostor ke komunikaci a feSeni problémt, protoZe jak sdélili: ,,Majitel je uspéchany a béhem

kratkého Casu, kdy proleti vSechny provozy s nim nestihneme nic probrat.*
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Druha skupina si pochvaluje moznost setkat se s majiteli, a alespon se pozdravit a ptipadné
vyuzit tuto moznost k eskalaci n¢jakych problémi, zejména s udrzbou. Shodné odpovidali,
ze pritomnost majitell a jejich aktivniho zapojeni se ve firmé vnimaji pozitivné, a jsou tim

potéSeni, protoze to nebyva obvyklé v jinych firmach.
Vzijemna spoluprice tymi

V pribéhu polo strukturovanych rozhovori byla zamétena pozornost také na spolupraci
s ostatnimi odd€lenimi v ramci zkoumané firmy. Pfevdzné oddéleni udrzby hodnotili jako
odd¢leni se Spatnou spolupraci a témét vSichni hodnotili drzbu jako tym, se kterym se nej-
htite spolupracuje. Mezi udrzbati jsou dva pracovnici, kteti délaji Spickovou praci, a spolu-
prace s nimi je vybornd, ale pokud musi hodnotit udrzbu jako jeden tym, pak je hodnotili
velmi $patné€. Pro komunikaci s udrzbou zaméstnanci pouzivaji knihu zavad, jako hlavni ko-
munikac¢ni néstroj, nad to ale jeste pouzivaji pro komunikaci s tymem udrzby osobni setkani

v

anebo telefon. Nékteti také informuji rovnou majitele firmy, coz byva nejucinngjsi.

Vedouci pracovnici nejéastéji vyuzivaji mesi¢ni poradu managementu firmy pro vzajemnou
kooperaci s ostatnimi vedoucimi tymua. Zékladni zaméstnanci zacali v mésici bfeznu pro
spolupraci mezi jednotlivymi provozy pouzivat aplikaci WhatsApp, umoznujici vzajemné
chatovani. V provozech, kde neni internetové pokryti, pouzivaji zaméstnanci ke komunikaci

telefonni hovory. VétSina se shodla na chybéjici interni podnikové telefonni tstiedné.

Velka oddé€leni jako 14zné, pivovar, restauracni provoz a hotel mezi sebou komunikuji auto-
matizovanym objednavkovym systémem, ktery si velmi pochvaluji, a dodavaji k tomu:
,»Diky nému v3e §lape jako hodinky, ten systém je milidnovy.* Data, kterd maji k dispozici,
Jim umoziuji dobfe planovat kapacity a zaroveit mohou okamzité¢ komunikovat 1 se zakaz-
niky, pokud se vyskytne né&jaky problém a mohou ithned navrhnout feSeni situace, coz od-
bouralo nasledny stres z ocekavané nepiijemné reakce zakaznika, v ptipad¢, Ze bylo potieba

zakaznikovi sdélit n¢jakou nepiijemnou zpravu.
Zaskoleni novych zaméstnancu

Vétsina vedoucich pracovniki si nové zaméstnance radéji Skoli sama. Odtuvodiuji to takto:
»Nechceme, aby se nekopirovaly Spatné navyky stavajicich zaméstnanct do pracovniho Zi-
vota novych pracovnikil.“ Pouze malé ¢ast vedoucich pracovnikl nechavé Skoleni novych
zaméstnancl na svych podfizenych. Presto si na konci Skoleni nové zaméstnance a jejich

znalosti provétuji a piipadné nespravné instrukce a informace koriguji.
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Snidané s majitelem firmy

Majitel firmy uvedl, Ze za nim na snidani zaméstnanci nepfichdzeji. A Ze je to spise vyjimka,
kdyz n¢kdo ptijde. Divodem nejspiSe muize byt fakt, ze se o této moznosti komunikace re-
spondenti dozveédéli az béhem polo strukturovaného rozhovoru. Pouze jeden z respondentti
veédél o tom, ze se mize s majitelem firmy potkat na snidani ve firmé a ohodnotil tuto ptile-
zitost jako vyborny nastroj. Ostatni o této moznosti slysSeli poprvé az v prabéhu kvalitativ-

niho rozhovoru, ale ndpad se jim velice libil, chtéli by této moznosti urcité vyuzit.
Volny list v dochazkové knize

Volny list v dochazkové knize registrovali vSichni a védi o ném. Informace, v ném obsazené,
vnimaji jako zajimavé a uzite¢né. VSichni také potvrdili, Ze si informace na tomto listu ¢tou,
coz je v rozporu se zkuSenosti, kterou sd€lil majitel firmy v prabéhu kvalitativniho rozho-
voru. Majitel si postézoval, Ze zaméstnanci tyto informace nectou. Tento informacni nastroj

byl ohodnocen respondenty primérnou znamkou 1,2, coz je vyborné hodnoceni.
Nasténky v Satnach

V priibéhu rozhovoru se stfednim managementem bylo zjisténo, zZe vSechny tymy nemaji
své Satny a tim padem ani prostor pro nasténku. VétsSinou se jednd o velmi malé tymy, které
takovou nasténku nemaji. Nasténku maji hlavné vétsi tymy. Zastupce jednoho tymu uvedl,
ze jejich nasténka je umisténa v prostoru, kde maji zédkaznici pfistup, a proto tam nechtéji
davat vSechny uzitecné informace, a cenzuruji to, co tam umisti. A proto nemuze takova
nasténka plnit dostate¢ne svou funkci. Bylo zjiSténo, ze zodpovédnost za ndsténky a jejich
obsah maji vedouci pracovnici, ale informace tam mtize umistit v zdsad¢ kdokoliv. Vedouci
pracovnici se snazi na nasténky umistovat zejména uzite¢né a praktické informace, napfi-

klad krizova telefonni Cisla.
E-mailova komunikace

Otazka pouzivani e-maill pro firemni komunikaci byla pokladana vedoucim pracovnikim,
ktefi by méli mit ptfidélenou firemni e-mailovou adresu, prizkum ukézal, Ze velka vétSina
sttedniho managementu pouziva pro firemni komunikaci svou soukromou e-mailovou ad-

resu. Nechavaji si pracovni e-maily presmérovat do soukromé e-mailové schranky.

Na otazku jak dulezitou roli pro né e-mailova komunikace ptredstavuje hodnotili tento digi-

talni komunikaéni nastroj jako druhy nejdileZzitéjsi.
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Komunikace mobilnim telefonem a SMS

Za vubec nejdulezitéjsi komunikacni nastroj ve firme je povazovan respondenty mobilni te-
lefon. Zaméstnanci nejcastéji pouzivaji mobilni telefony pro okamzitou zpétnou vazbu a
rychlou komunikaci. Pfestoze majitel firmy informoval, Ze zaméstnanci maji firemni neo-

mezeny tarif, vétSina uvadéla, Zze pouziva sviij soukromy telefon.

Dulezitost tohoto komunika¢niho néstroje oznacili az na jedinou vyjimku shodné velmi vy-
sokou znamkou jedna. Postézovali si vSak vSichni, Ze je prostor firmy velmi Spatné pokryt
mobilnim signalem, a tak neni mozné telefon pouzivat ve vSech provozech, proto nektefi

navrhuji zavést pobockovou telefonni tstfednu uvnitt firmy.
MozZnost poskytovat zpétnou vazbu majiteliim firmy

VSichni respondenti stfedniho managementu shodné konstatovali, Ze maji moznost poskyt-
nout zpétnou vazbu majitelim firmy, a Ze tuto zpétnou vazbu také poskytuji. VétSina pro
takovou zpétnou vazbu voli osobni kontakt a mensi ¢ast voli telefon, nebot’ pracuji tieba
mimo kancelaf nebo telefon pouziji v ptipad¢, kdy jsou mimo kancelai majitelé firmy. Dva
respondenti odpovédeli, ze pouzivaji také email pro poskytovani zpétné vazby. Ditvod k po-
uziti emailu je, Ze maji ¢as az doma v klidu a vecer si udélat Cas a sepsat to, co potiebuji

majitelim sdélit.
Chybéjici nastroje interni komunikace

Vétsina respondentil si nevzpomnéla na Zadny dalsi komunikaéni nastroj, ktery by mohl byt
ve firmé pouzit, a ktery by jim ve firemni komunikaci chybé&l. Maji pocit, Ze je k dispozici
dostatecné mnozZstvi nastrojii pro interni komunikaci. Zejména ocenuji velké mnoZstvi osob-

nich néstrojii ke komunikaci, a tyto nastroje uptednostiiuji pred neosobnimi nastroji.

Jeden zaméstnanec uvedl, Ze by uvital mit interni webové stranky spole¢né pro vSechny od-
déleni, kde by informace byly k dispozici i s jejich historii a bylo by tak moZné snadno struk-
turované informace nalézt, coZz by mohlo byt Sikovnym feSenim pro jedno centralizované
uloZisté internich informaci.

Dva vedouci zaméstnanci uvedli, ze jim chybi interni telefonni Gstfedna, nezavisla na mo-

bilnim signélu, ktery je v budoveé Spatny. A mohli by se tak kdykoliv komukoliv dovolat.

Zastupce restauracnich provozil uvedl, ze by uvitali moZnost mit k dispozici kamerové za-
béry z prostorti pred budovou, kde zejména v letnich a podzimnich mésicich maji umisténé

venkovni posezeni. Zabéry z kamer by jim umoZnili rychleji reagovat na nové pfichoziho
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zakaznika na zahradce, eliminovat tim dlouhy ¢asovy usek, nez je zakaznik poprvé osloven.
Mohli by si také v§imnout, ze n¢ktery ze zakaznikt jiz dojedl, a Ze mohou sklizet nadobi ze

stolu a podobng.
Firemni filozofie

VSsichni respondenti, s vyjimkou jednoho zaméstnance, ktery vSak pro firmu pracuje nej-
krat$i dobu, uvedli, Ze je jim firemni filozofie zndma. Zaroven dodavaji, Ze je jim tato filo-
zofie blizka a hodnoti ji také jako odvaznou. V mnoha ohledech si vazi volnosti, ktera je jim
majiteli firmy poskytnuta. Nékteii tuto volnost komentovali: ,,nékdy je ji az moc*, a ocenili

by vice firemnich pravidel.

Dalsi ¢ast této otazky zjistovala, zda je zaméstnanec hrdy na zkoumanou firmu, pro kterou
pracuje. Zde vSichni respondenti uvedli Ze jsou hrdi, ale zaroven vSichni dodali, Ze vice nez
na firmu jako subjekt jsou hrdi na majitele firmy, a Ze si jich vazi. Vadi jim vSak pfitomnost
dalsich ¢lenti rodiny ze stran majiteld, bez kterych by se obesli, a kterym chybi profesiona-
lita, a ze tyto rodinné pfisluSniky nemaji radi. Do svého hodnoceni firemni filozofie tyto

rodinné pfislusniky nepromitli, protoZe by toto hodnoceni pak nebylo dobré.
Facebook

V zéavéru dotazniku bylo zji§tovano, zda maji zaméstnanci sviij soukromy ucet na facebooku

a zda s facebookem dokazi pracovat na mobilnim telefonu.

20 % respondent uvedlo, Ze facebook zn4, ale védomeé nechce byt soucasti této socialni sité.
Nebyt na facebooku povazuji zdrovenl za vyhodu. Zbyvajicich 80 % facebook soukromé po-
uziva a dokaze s nim velmi dobie pracovat i na mobilnim zatizeni. Své schopnosti pracovat

s facebookem ohodnotili velmi dobte a povazuji se za zkuSené uzivatele.

Pokud by se ve firmé pouzivala uzaviend facebookova skupina, pak by se do této skupiny
radi ptidali vSichni, ktefi maji facebookovy ucet. A radi by se aktivné vSichni zapojili do této
skupiny. Restaura¢ni provoz jiz takovouto skupinu na facebooku pouziva a velmi si tento
vzajemny zpusob komunikace pochvaluji, protoze jim umoziuje velmi rychle komunikovat

off-line se vSemi ucastniky.
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Pouzivani chytrého telefonu

Vsichni respondenti odpovédéli, Zze pouzivaji chytry mobilni telefon. Nebylo zjistovéno,
ktery operacni systém v mobilnim telefonu pouzivaji, ale je zfejmé, Ze by nic nebranilo pii-
padnému zavedeni interniho komunikacniho néstroje, postaveného na aplikaci pro chytré

telefony.
Nejoblibenéjsi komunika¢ni nastroj

Nejoblibenéjsim komunikacnim nastrojem byla nejCastéji zminéna kterdkoliv varianta
osobni setkani. Nejrad¢ji zaméstnanci vSe fesi osobné¢, tvari v tvar. Tento zpiisob komuni-
kace jim nejlépe vyhovuje, protoze ziucastnéné strany takovych schizek mohou ihned rea-

govat a zalezitost je zpravidla rychle vyfeSena.

Dal$im zmifiovanym oblibenym néstrojem pro interni komunikaci je telefon. Bohuzel v bu-
dové, kde firma podniké je velmi Spatny signal mobilniho operatora, a tak nékteré provozy
mobilni telefon pouzivat nemohou, prestoze by chtéli. V restauracnim provozu, kde testuji
novy nastroj uzavienou facebookovou skupinu, dali na prvni misto pravé facebook, a mo-

bilni telefon tak odsunuli aZ na druhé misto.
Objednavkovy systém

Ve zkoumané¢ firmé pouzivaji objednavkovy a rezervacni systém, ktery umoziuje zpracovat
objednavky od klientli a rezervovat tak interni zdroje a odesilat informace o klientech inter-
nim provozim. Podafilo se tak eliminovat problémy, kdy zaméstnanec provadéjici rezervace
muze byt vyrusen jinym ukolem a zapomenout rezervovat pro klienty stil v ldznich nebo
objednat ubytovani. Soucasné tento systém vyftesil informovani vSech zucastnénych odde-
leni o blizici se rezervaci klienta tyden piedem. Kdyby tak n€kdo zapomenul, je stale jesté

tyden na to se pfipravit a ptipadné informovat klienta o0 zméné¢. Tato funkcionalita zmirnila
stres a pomaha odlehcit zejména recepcnim, které musely s klienty fesSit pfipadné stiznosti.
Aplikace pro mobilni telefony WhatsApp

V priabeéhu priazkumu doslo k zavedeni aplikace WhatsApp, jako nastroje pro interni komu-
nikaci. Zapojili se do ni v tomto testovacim reZimu zatim hlavné vedouci zaméstnanci a dob-

rovolnici z fad podfizenych zaméstnanct. Tento komunikaéni néastroj proto jesté nebyl zmi-

nén majitelem firmy béhem rozhovoru v mésici tnoru 2018.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Z rozhovoru se zaméstnanci byla zminéna jako prednost pravé rychlost pfedani informace.
Dalsi prednost aplikace je moznost sdilet fotografii vyfocenou fotoaparatem piimo na mo-
bilnim telefonu. Napiiklad v komunikaci s idrzbou tento néstroj pomaha, protoze zamest-
nanec muze problém, ktery by slozité popisoval, vyfotografovat a obrazek poslat adrzbaitm,
ktefi uz na misto mohou pfijit vybaveni piisluSnymi nastroji a ndhradnimi dily a zkrati se

Cas potfebny k zasahu.

Jeden z vedoucich respondenti poznamenal, Ze by ocenil zavedeni néjakych pravidel pro
toto chatovani, protoze jakakoliv zprava pfijde ihned na mobilni telefon vSem ¢leniim sku-
piny. To nékteti hodnotili zpocatku jako obtézujici, jini to komentovali jako polidsténi ko-

munikace.

9.2 Zhodnoceni spokojenosti s interni komunikaci

Z pruzkumu vyplynulo, Ze zaméstnanci se neciti byt zahlcovani zbyte¢nymi informacemi,

nezaznéla stiznost ani na neuplné informace anebo Spatné interpretovani informaci.

Stfedni management si sté¢Zoval, Ze na mési¢nich poraddch managementu se fe$i mnoho za-
leZitosti, tykajicich se jen jednoho z provoz, pted celou skupinou. Vedouci pracovnici, kteti
toto v rozhovoru zminuji se nudi a vnimaji to jako ztratu ¢asu. Navrhuji tyto individualni
zalezitosti fesit mimo tuto spolecnou poradu, a pouze s t¢émi vedoucimi, kterych se tykaji.
Stejna vytka zaznéla 1 pro projednavani a stanovovani kvartalnich tikolid jednotlivym provo-
zum, kde by respondenti uvitali individualni setkani pouze vedouciho provozu, pro kterého
jsou ukoly planovany s majiteli firmy. Rovnéz tak prezentace splnéni ukolti by se mohla
odehravat jako individualni schtizka pouze mezi majiteli firmy a konkrétnim vedoucim pra-

covnikem.

Pozitivni skutecnost, jez byla béhem prizkumu zjiSté€na, je ochota zamé&stnanct fesit vse
thned a nejlépe béhem osobniho setkani. VSichni vedouci zaméstnanci, kteti se zapojili do
priazkumu shodné uvedli, ze zamé&stnanci se aktivné zapojuji do tymovych porad at’ uz téch
pfedem planovanych anebo téch spontanné uspoifadanych. Zaméstnanci nejsou pouhymi pa-
sivnimi posluchaci, ale predkladaji argumenty a diskutuji. A komunikaéné oteviena néalada

panuje napfi¢ vSemi urovnémi organizacéni struktury firmy.

Z vysledki prizkumu vyslo rovnéz najevo, Ze informace na listu papiru, vlozeném v do-
chdzkové knize, jsou velmi pozitivné hodnocené a zaméstnanci tyto informace radi ctou.

Respondenti hodnoti informace v dochazkové knize 1épe nez nasténky v Satnach.
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Nejmensi oblibu a reakci respondentt ziskal nastroj firemni dovolena. Nékteri uvedli, ze
ptestoze byli vybrani na firemni dovolenou, nakonec o ni zajem neméli a na dovolenou radéji
nejeli.

Pouze jediny respondent védé€l, ze majitel firmy snidd rdno v osm hodin ve firemnich pro-
storach, a ze je zde proto, aby ho mohl kdokoliv ze zaméstnanci navstivit a hovofit s nim o
¢emkoliv. Nyni, kdyz se o této nabidce dozveédé€li ostatni, radi by se této snidan¢ zucastnili,

a vyuzili moznosti hovofit pfimo s majitelem firmy.

Nektera odd€leni si vytvorila sviij vlastni interni komunika¢ni kandl. Jedna se o vyuziti apli-
kace WhatsApp pro on-line chatovani, a uzaviena facebookova skupina. Oba nastroje jsou
vyuzivany obdobnym zpiisobem. Oba slouzi ke sdileni textd, provoznich informaci, zjisto-
vani nazoru, sdileni fotek, protoze fotka n€kdy hovoii 1épe nez dlouhy text. Napiiklad je
takto informovéan restauracni provoz o novych chystanych dezertech, anebo kdyZ se hleda
vlastnik nalezenych kli¢ti. Oba nastroje se zacaly pouzivat ptred nékolika tydny, a tak se
nazory na n¢ a zkuSenosti s nimi teprve utvareji. Nékterd oddeleni v§ak nemohou tento na-

stroj pouzivat na pracovisti, protoze jim tam chybi dostupnost internetového signalu. Za-

meéstnanci musi s pouzitim aplikace pockat az se dostanou na misto, kde je signdl internetu.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyzu, ve které jsou definovany silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby interni
komunikace zkoumané¢ firmy, sestavoval autor této diplomové prace. Podkladem byla ma-
tice interni komunikace a rozhovory s managementem zkoumané firmy. SWOT analyza se

stala vychodiskem pro projektovou ¢ast diplomové prace.

Cilem SWOT analyzy je zamysleni se nad jednotlivymi komunika¢nimi nastroji a nad irovni
téchto nastrojii. NiZe je uveden stru¢ny piehled SWOT analyzy. Jednotlivé body jsou pak

detailnéji popsany na nasledujicich strankach.

Silné stranky:

Velké spektrum komunikacnich kanald.
Zaméstnanci maji moznost komunikovat pifimo
s majiteli firmy.

Performance management pro plnéni cilt firmy.
Velké mnozstvi motiva¢nich nastroju.

Velké zastoupeni off-line forem komunikace,
jsou k dispozici stale i kdyz nejde elektfina nebo
Internet.

Slabé stranky:

Vkladany list s informacemi do dochazkové
knihy — zaméstnanci si tyto informace nectou,
navic jsou tyto informace redundantni, nebot’
vSechny tyto informace maji povinnost sdélit
svym podfizenym vedouci jednotlivych praco-
Vist.

Nejvice komunikacnich néstroju je mezi maji-
teli firmy a vedoucimi pracovniky.
Zaméstnanci nevyuzivaji pfimé komunikace
s majiteli firmy.

Zaméstnanci jsou jen vykonnymi prvky, netvori
z vlastni iniciativy.

Velké usili pii aktualizaci informace ve vsech
komunikaénich kanalech. Nevyuzivani moder-
nich digitalnich nastroju.

Chybi zodpovédna osoba za interni PR

Neni definovano do kdy bude konkrétni infor-
mace zvefejnéna na nasténkach.

Prilezitosti:

Zaméstnanci se inspiruji dobrymi ptiklady z ji-
nych firem a na vzdélavacich kurzech.

Interni socialni sit’ pro zamé&stnance.
Hodnoceni zakazniky pomaha zlep$ovat firemni
procesy.

Interni chat — pro rychly pfenos informaci mezi
jednotlivymi provozy.

Moznost piimé komunikace prostiednictvim
mobilni aplikace v chytrych telefonech zamést-
nanctl.

Hrozby:

Vypadek signalu mobilniho operatora.
Vypadek internetu.

Spatné pokryti budovy firmy mobilnim signa-
lem a signalem internetovym.

Sifeni internich zprav mimo firmu vlastnimi za-
méstnanci.

Odchod kvalitnich a vyskolenych zaméstnanci
ke konkurenci.

Tabulka ¢. 2. — SWOT analyza interni komunikace zvolené firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10.1 Silné stranky

Mezi silné stranky interni komunikace bylo zatazeno velké mnoZzstvi komunikacnich kanalt,
kde se informacné nékteré z nich navzajem piekryvaji. Napiiklad vkladany list s pokyny pro
zaméstnance jedenkrat mesicné a zaroven jednou mésiéné poradana porada vedoucich pra-
covnikll se svymi podiizenymi, kde jsou jim mimo jiné sdélovany informace z listu vklada-

ného do dochazkové knihy.

Dalsi silnou strankou byla ozna¢ena moznost pfimé komunikace s majiteli firmy, coz mize
byt vyhodné, pokud by zaméstnanec mél napad, ktery jeho ptimy vedouci nesdili a odmita
jej tlumocit dal. Zaméstnanci maji moznost komunikovat pfimo s majiteli firmy kazdy den
n¢kolika zplsoby, naptiklad rano pfi spolecné snidani anebo pii kazdodenni ndvstéveé maji-
teldl jednotlivych provozl. Je mozné také majiteliim napsat e-mail anebo jim zavolat na fi-

remni mobil.

Vyborny nastroj pro stmelovani tymu a sdileni spole¢nych firemnich ideji je performance
management, kterym majitelé spolu s vedoucimi spolu tvoii plan spole¢nych ukolll na né-
sledujici Ctvrtleti. Tymovy vedouci by se pii plnéni ukoll bez pomoci svych podtizenych
neobesel. Soucasné jsou vSichni motivovani odménami za splnéné cile. Odmény pro stiedni
management rozdéluji majitelé firmy a sttedni management rozdéluje odmény svym podri-
zenym dle zasluh. Je tim oSetfeno, aby se stfedni management nemohl obohatit na tikor svych

podtizenych.

Ve zvolené firmé pouZzivaji velké mnozstvi motivacnich nastrojl, kterymi je ddna mimo jiné

moznost realizovat se a kariérné rist Sikovnym zaméstnanctim.

Velké zastoupeni off-line forem komunikace, které jsou k dispozici vzdy, 1 kdyz nejde
elektfina nebo internet. Jsou to naptiklad nasténky v Satnach anebo osobni navstévy provozl
mayjiteli. Také nutnost pro vedouci zaméstnance pracovat piimo na pracovisti spole¢né
s ostatnimi podfizenymi vede k rychlému feSeni problémi. Zkoumana firma povazuje za
pfednost, ze se vS§emi zaméstnanci hovoii osobné€, pfimo a oteviené, a spolecné se dé€li o

uspéch i neuspéch.

10.2 Slabé stranky

Jednou ze slabych stranek komunikace je vkladany list s informacemi do dochazkové knihy,
protoze dle sdéleni majitele firmy si zaméstnanci tyto informace nectou, navic jsou tyto in-

formace redundantni, nebot’ v§echny tyto informace maji povinnost sdélit svym podiizenym
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vedouci jednotlivych pracovist. U tohoto nastroje tedy nelze hovofit o prospéchu pro

vSechny strany.

Dalsim slabym mistem se jevi fakt, ze nejvice komunikac¢nich nastroji je nastaveno prave
ke komunikaci mezi majiteli firmy a vedoucimi pracovniky. Dalsi komunikace je ponechana
bez ptimé kontroly na samotnych vedoucich pracovnicich a nelze zarucit, ze informace bu-
dou predany a rovnéz nelze zarucit podobu a piesnost sdélenych informaci, nebot’ zde vstu-
puje v uvahu urcité filtrovani a mozné zkresleni informaci konkrétni osobou — vedoucim

pracovnikem.

Fakt, ze zamé&stnanci nevyuzivaji moznosti pfimé komunikace s majiteli firmy béhem sni-
dani ve firemni hospidce, miize byt disledkem $patné informovanosti zaméstnancti o této
moznosti, ale mohou to byt také obavy zaméstnancl z reakci majiteld firmy. Zde by bylo

vhodné zapracovat na vétsi vzdjemné divéte a lepsi informovanosti o tomto nastroji.

Majitelé firmy hovofi o skutecnosti, Ze zaméestnanci jsou jen vykonnymi prvky a sami nei-
niciuji zmény a vylepseni, napiiklad internich procest, ale ¢ekaji az to nékdo udéla. Nejsou
aktivni ve zlepSovani vzajemné komunikace, pfijimaji véci tak jak jsou, aniz by projevili

napiiklad sviij nesouhlas a otevfeli tim diskuzi.

Velké spektrum komunika¢nich nastrojti nutn€é znamena velké usili pii aktualizaci informaci
ve vSech komunikacnich kanélech, které jsou pouzivany — mnozstvi nastének, tistény list
v dochazkovych knihéach, nutnost osobniho informovani vSech lidi zodpovédnych za sdélo-
vani informovani zékladnim zamé&stnanciim. Nevyuzivani modernich digitalnich néstroj,
které by umoZznily zménu informace na jednom mist€ a jeji distribuci do vSech ostatnich

kanalt, kontrolovanym zptsobem, je nedostatek.

Dalsi slabinou je neexistujici plan, co a jak dlouho ma setrvat na nasténkéach, kdo tam infor-
mace ma umist'ovat, kdo je za nasténku zodpovédny. Neexistuje pravidelna kontrola nasté-

nek definovanou zodpovédnou osobou.

10.3 Prilezitosti

Pro firmu je velmi pfinosné, Ze umoziuje svym zaméstnancim navstivit fungujici provoz
v jiné firmé&, kde se mohou zaméstnanci poucit a pfinést nové metody, postupy a napady do
své mateifské firmy. Majitel¢ aktivn€ vyhledavaji mezi svymi zaméstnanci zdjemce o vzdé-

lavaci kurzy a maji zajem na rozvijeni znalosti a dovednosti svych zaméstnanct.
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Jednou z ptilezitosti pro interni firemni komunikaci je interni socidlni sit’ pro zaméstnance.
V soucasné dobé¢ nabizi takovou moznost pro firmy naptiklad facebook, jehoz prostiedi je
znamé veétsin€ zamestnancl a publikovani ptispévkil je jednoduché. Zaméstnavatel a ve-
douci pracovnici tak mohou pomérné rychle zachytit informace, které mohou komentovat a
zamezit tak moznym Septandam. Je takto mozné pomérné elegantné vytvaret interni PR. Lze
predpokladat, ze socialni sit¢ se stanou do budoucna dilezitym nastrojem interni komuni-

kace. Firemni stranku na facebooku nyni testuji nékteré provozy zkoumané firmy.

Firma spustila automatické vyzadani hodnoceni kvality sluzeb od svych zakazniki, maji tak
k dispozici nastroj, kterym ziskévaji zpétnou vazbu a mohou své zaméstnance informovat
nejen o kritickych nazorech zakaznikd, ale také chvalu, ktera je Casto vice cenéna zamést-
nanci nez finan¢ni hodnoceni. Pro kazdého pracovnika je pfijemné védét, Ze svou praci déla
dobte. Hodnoceni zdkazniky poméha zlepSovat firemni procesy, pokud je to vhodné, mozné

a organizacné se to da zajistit.

Dalsi ptilezitost pro zlepSeni interni komunikace pfinasi moznost interniho chatovani mezi
zaméstnanci raznych provozu. Kuptikladu restauraéni provoz mize informovat své kolegy
v kavarné, Ze maji volné stoly, a zaplnénd kavarna tak miize presmérovat nove ptichozi za-
kazniky pravé do restaurace. Anebo lazensky provoz mize rezervovat stil pro své klienty
v kavarné, hospod¢ anebo restauraci, pokud je o to klienti pozadaji. Vyroba dortii mize byt
thned informovana o skutec¢nosti, ze nékteré dorty jsou vyprodéany a je tteba je doplnit anebo
pfipravit.

V soucasné dobé mnoho zaméstnancti vlastni chytry mobilni telefon, a proto se zde nabizi
dal$i moznost pfimého komunikacniho kanalu pro sdélovani informaci prostfednictvim mo-
bilni aplikace. Ve zkuSebnim provozu se nyni pouziva aplikace WhatsApp pro piimé chato-
vani mezi riznymi provozy a napii¢ organiza¢ni strukturou, od majitele firmy az po zékladni

zameéstnance.

10.4 Hrozby

Vzhledem k vyznamnému komunika¢nimu kanalu, kterym je mobilni telefon, 1ze povazovat
za hrozbu moZny vypadek ve sluzbach poskytovatele mobilnich telekomunikacénich sluzeb

— a to vypadek signalu, nebo vypadek v poskytovanych sluzbach operatorem.

Budova, ve které zkoumana firma podnika je velmi stard a ma v mnoha mistech velmi silné

stény a velké mnozstvi této hmoty je Spatné prostupné pro mobilni signal. Na mnoha mistech



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

v budové neni zadny mobilni signal. Pokryti mobilnim signalem ze strany operatorti mobil-
niho signalu se stale zlepSuje, ale moderni technologie pracujici ve vysSich frekvencnich
pasmech jsou pro stavebni hmotu a prekazky hiife prostupné nez nizsi frekvence. Nemusi se
tak v kriticky okamzik podafit zastihnout dilezitého zaméstnance, napiiklad pracovnika

z udrzby.

Na nékterych pracovistich chybi pokryti internim Wi-Fi signdlem s internetem, a tak se tito
zamestnanci nemohou zapojit napiiklad do spolecné diskuze na socialni siti anebo vyuzivat
moznosti poskytujici firemni sit’. Napiiklad chat ve spolecné skupin€ v nastroji WhatsApp

je bez ptitomnosti internetové sité nemozny.

Ve zkoumané firmé chybi kategorizace informaci s rozdélenim na diivérné, interni a vetrejné
informace. Muze se tak stat, ze né€ktera duveérna nebo interni informace se dostane mimo
firmu, a pak by mohla takové informace zplsobit firmé skodu nebo by mohla poskodit jeji

dobrou povést ¢i ptinést konkurenci konkuren¢ni vyhodu.

Moznou hrozbou pro zkoumanou firmu je odchod vyskolenych a kvalitnich zaméstnanci,
do kterych firma investovala penize za vzdélani, at’ uz je divodem, ze zaméstnanec nema
kam dale rist, nebo jej ziskd konkurence, ¢i z nékterého jiného diivodu. V nékterych provo-
zech by byl odchod kli€ovych zaméstnanci znat, napiiklad odchod slddka anebo hlavni ku-
chat s Michelinskym hodnocenim. V minulosti se firma musela vypotadat s n€kolika od-

chody klicovych pracovnikt, naptiklad zen, které odesly na matei'skou dovolenou.
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11 ZODPOVEZENI PRUZKUMNYCH OTAZEK
Otazka ¢. 1

Jak jsou zastupci managementu spokojeni s interni komunikaci ve firme?

Odpovéd’: V prizkumu byla zjisStovana spokojenost majitelti firmy a zastupct stfedniho
managementu se soucasnymi nastroji pouzitymi k interni komunikaci. NejpouzivangjSim
nastrojem ke komunikaci byl téméf shodné vybran osobni kontakt a jako druhy v potradi
telefonicky kontakt, ktery vSak narazi na Spatné pokryti mobilnim signalem v budové, kde

firma podnika.

Zameéstnanci sami ptichazeji s napady, jak vylepsit interni komunikaci. Podafilo se jim na-
ptiklad zménit proces komunikace s oddélenim udrzby, které bylo nejhiife hodnocenym od-
délenim z pohledu komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi. V jednom provozu, kde neni
mobilni signal, ale maji k dispozici internetovy Wi-Fi signal, vyuzili komunikaci prostied-
nictvim uzaviené facebookové skupiny. Dalsi napad, jak vyuzit digitalni néstroj interni ko-
munikace, je vyuziti skupinového chatu prostfednictvim aplikace WhatsApp, kterou nyni

testuji napfic¢ vSemi provozy.

Nejpozitivngji jsou hodnoceny nastroje komunikace, které kombinuji néjakou formu za-
zitku — jako napfiklad porada mimo prostfedi firmy, firemni vecirky, teambuildingové akti-
vity. I kdyZ se pfi téchto aktivitach fesi pracovni zaleZitosti, zamé&stnanci hodnoti pfinos
téchto nastrojii velmi vysokou znamkou 1,1 - 1,4. Tyto nastroje povazuji za inspirativni a
vedouci tymill hodnoti zaméstnance, ktefi se zucastnili téchto aktivit, jako velmi dobfe vyla-

dény tym, plny energie a s velkym nasazenim do pracovniho procesu.

Otazka ¢. 2

Jaké maji zaméstnanci moznosti poskytovat zpétnou vazbu svému piimému nadiizenému

anebo majitelim firmy?

Odpovéd’: Zaméstnanci uptfednostiiuji osobni ¢i telefonickou komunikaci pii poskytovani
zpétné vazby. Dle odpovédi jsou zaméstnanci velmi spontanni a radi reaguji okamzité, stejna

mentalita je pozorovatelnd také u majiteldi firmy, a tak cely tym vSech zaméstnancti reaguje
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shodné a celistve jako jeden zivouci organismus. Zaméstnanci vSech slozek zkoumané firmy
jsou schopni, a ziejm¢e zvykli, pfijimat kritiku. Reaguji na kritické nédzory ochotou zménit

pristup, pokud je to zadouci, ale stejné tak se dokazi obh4jit, je-li to zapotiebi.

Ze zminénych néstrojii v rdmci organizace zaméstnanci neveédeli, Ze maji moznost navstivit
majitele firmy pii snidani, ktery zdmérné snidé od 8 hodin ve firemnim prostoru (v pivnici),
tak aby ho tam mohli zaméstnanci snadno nalézt. Toto zjisténi pro né byla novinka, o které
se dozveédeli az pii kvalitativnich rozhovorech, coz by vysvétlovalo postesknuti majitele
firmy, Ze za nim na snidani zaméstnanci neptichazeji. Nékteti zaméstnanci zaznamenali, ze

majitel firmy snidd v pivnici, ale netroufali si ho pfi snidani rusit, nevédeli, ze mohou.

Velmi pozitivin¢ zaméstnanci hodnotili stdlou pfitomnost majiteld firmy v budové a pii na-
vstévach jednotlivych provozl v pribéhu dne. Zaméstnanci sd¢lili, ze mohou kdykoliv s ma-
jiteli hovotit a pod¢lit se o svlij ndzor. Také neustald ptitomnost sttedniho managementu na
pracovistich zakladnich zaméstnancti umoznuje kdykoliv s nimi hovofit a poskytovat si vza-

jemnou zpétnou vazbu.

Z rozhovort se sttednim managementem vyplynulo, Ze nékteré napady zaméstnancii nebo
externich firem, majitelé uvadi rovnou v Zivot, i kdyZ je to v rozporu s tim, jak se na postupu
dohodli na schiizce managementu. Vedoucim pracovnikiim vadi, Ze se véci stale méni na-

vzdory diive dohodnutému postupu.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

12 STRATEGIE INTERNi KOMUNIKACE

12.1 Nastaveni positioningu

Zaméstnanci ve zkoumané firmé jsou rozdéleni na dva segmenty z pohledu cileni komuni-

kacnich nastrojl, a jsou jimi stifedni management a zakladni zaméstnanci.

Komunikacni strategie je zaméfena na prvotni vzajemné predavani informaci mezi majiteli
firmy a sttednim managementem. Nasleduje pfedavani informaci sttednim managementem
zakladnim zaméstnanciim. V organizaci je vSak specifické, Ze sttedni management nema své
vlastni kancelafe a pracuje pfimo s témito zékladnimi zaméstnanci na jejich pracovistich.
Je tak s nimi v pfimém kazdodennim styku, coZ umoziuje rychlé predavani informaci mezi
majiteli firmy a zdkladnimi zaméstnanci, prostfednictvim tohoto stfedniho managementu.
Ten je vybiran takovym zptisobem, aby byl divéryhodnym prostfednikem pro majitele i au-

toritou pro zékladni zaméstnance.

Znacna ¢ast komunikacnich néstroji byla stanovena majiteli firmy a zamétuje se tak pte-
vazné na komunikaci mezi managementem firmy, ptipadné byly zavedeny celofiremni akti-

vity spolecné vSem zaméstnanciim i managementu.

Urcita benevolence byla ponechina pro samostatny vybér komunikacnich néstroji mezi
sttednim managementem a zakladnimi zaméstnanci, kdy se vétSina z vedoucich zamé&st-

nanct rozhodla pouzivat svolani spontanniho meetingu se svymi podiizenymi zaméstnanci.

12.2 Strategicky ramec interni komunikace

Nastaveni strategie komunikace ve firmé je takové, aby se prostfednictvim interni komuni-
kace spolecnosti zlepSily vztahy se zamé&stnanci, a ti by pak lépe rozuméli tomu, co se ve

firmé dé&je, kam smétuje, jakou roli ve firmé hraji a pfispivali tak k naplnéni firemnich cila.
Formalni nastroje komunikace

Urcené k oficidlnimu piedavani informaci v diagonalni irovni od majitelii firmy pfes stiedni

management az po zakladni zaméstnance jsou zastoupeny témito nastroji:

- Osobni komunikace — schiize managementu, tymova schlize, planovani a prezen-
tace ukold.

- Tisténé komunikacni nastroje — list v dochazkové knize, nésténky v Satnach, kniha
zavad.

- Digitalni komunika¢ni nastroje — E-mailova komunikace, objednavkovy systém.
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Neformalni nastroje komunikace

Neformalni nastroje jsou urcené k neoficidlnimu pteddvani informaci, jakémusi polidsténi
komunikace, a mohou byt planované 1 spontanné vytvoreny dle potieb jednotlivych provozi.
Mohou slouzit k ptedavani informaci v diagonalni 1 horizontalni tirovni napfic¢ vSemi Grov-

némi organizace:

- Osobni komunikace — teambuilding, brainstorming, snidan¢ s majitelem firmy, dis-
kuze u cigarety, navstévy provozil majitelem firmy, firemni vecirek;

- Tisténé komunikaéni nastroje — billboardy prezentujici zaméstnance;

- Digitalni komunikaéni nastroje — mobilni komunikace a SMS, facebookova sku-

pina, skupinovy chat (WhatsApp), kamerovy systém.

12.3 Navaznost na poslani a hodnoty znacky

vvvvvv

vztahy zdkaznikid vici firmé, a s jeho schopnostmi, ndladou a zapojenim, kvalita a ocekdvani
zakaznikl roste nebo pada. Proto je v interni komunikaci nejdilezitéjSim faktorem, ticelné
predavani informaci, které si nelze vykladat riiznymi zptsoby, oteviend komunikace se

vSemi organiza¢nimi slozkami a urovnémi.

Hodnotou znacky je kvalitni a spokojeny personal, nadSeny poskytovat sluzby zdkaznikiim,
a plnit jejich ocekavani v souladu s firemnim standardem, poskytovat luxusni sluzby a to
nejlepsi, co se na trhu objevuje. Aby takoveé sluzby bylo mozné nabizet, je tfeba informovat
vSechny zaméstnance o sluzbéach, které jsou nabizeny, a umoznit zaméstnancim sluzby vy-
zkouset ,,na vlastni kiizi“. komunikovat jednotné se zdkazniky, dodavateli a okolim tak, aby

informace byly konkrétni a ptesné, aby vSichni méli jednotny postoj.

Pro rist, naplnéni cild a hodnoty znacky je nutné zaméstnance dale vzdelavat a rozSifovat
portfolio sluzeb. Toto je zajisténo externim vzdélavanim zameéstnanctl, vysilanim zamést-
nanct do konkurenénich provozl v ramci celého svéta a ziskavani inspiraci a nového know-

how pro svou organizaci.

12.4 Navaznost na firemni filozofii a na externi komunikaci

Firemni filozofii je: ,,Usp€Sna dynamicky se rozvijejici firma nabizejici luxusni sluzby a to

nejlepsi, co se na trhu objevuje.“ K tomu, aby vSe dobfe fungovalo, je nutna spoluprace nejen
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s externimi partnery jako je Michelin, FabiSova, svétoveé znami kuchafi, baristé, maséfi, tech-
nologické firmy. Ale zejména perfektni spoluprace uvniti firmy. K tomu ucelu byla vylep-
Sena komunikace prostiednictvim digitalniho néstroje pro objednavky, ktera automatizované
informuje provozy o objednavkach sluzeb. Zaméstnanci by méli byt informovani o nastro-
jich interni komunikace, které jsou k dispozici, aby mohli vybrat vhodny néstroj dle aktualni

potteby. Tuto informovanost zaméstnancli maji na starosti zastupci stfedniho managementu.

Na duben 2018 je naplanovana implementace zjistovani aktivni a automatizované zpétné
vazby od zakaznikl a vyuziti téchto informaci ke zlepSeni vnitinich procesii. V lednu 2018
byl spustén automatizovany systém, ktery upozoriuje klienty na blizici se navstévu v laz-
nich, a nestava se tak, ze by zdkaznik zapomnél pfijet, pfipadné¢ timto pfipomenutim je
mozné dostatecné doptedu zdkaznika pteobjednat a nabidnout volné kapacitni misto jinému

zakaznikovi.

K dobré externi komunikaci pfispiva i to, ze s pracovniky externich firem komunikuji spe-

cialisté, kteti maji k dispozici nastroje a informace, a tak je jejich komunikace usnadnéna.

12.5 Interni atmosféra ve firmé

Majitelé firmy dbaji na otevienou atmosféru a do jisté miry rovnostaisky piistup ke vSem
zaméstnanciim bez ohledu na jejich postaveni ve firm¢. Kterykoliv zaméstnanec mé moznost
komunikovat s kymkoliv ve firmé a pfinaset napady, sdilet zkuSenosti. Kazdy ze zamést-

nanct je dilezity prvek v celém Zivoucim organismu firmy.

Pracovni atmosféra je podpofena ptimou pfitomnosti sttedniho managementu firmy ptimo
na pracovistich zaméstnancli. Vedouci pracovnici tak mohou pfimo zazivat denni rutinu
svych zaméstnancti a vzajemné komunikovat o v§ech problémech, které Zivot do pracovniho
prostiedi pfinasi. Majitelé firmy prochazi kazdy den vSemi provozy a hovoii se zaméstnanci
a jejich pfitomnost umoZznuje piendset na vSechny zaméstnance jejich nadSeni a podnikatel-
ské usili. Pozitivné je také vnimano, Ze majitelé firmy pomahaji vSude tam, kde je to aktualné

potieba a svymi €iny tak inspiruji dal§i zaméstnance.
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13 NASTROJE INTERNI KOMUNIKACE

Nasleduje predstaveni navrhii opatieni ke zlepSeni interni komunikace ve firmé. Cilem je

zlepsit soucCasny stav interni komunikace po realizaci téchto opatteni ¢i doporuceni.

Po vyhodnoceni dotaznik a zapisii z prizkumu, byly pouzity ndpady zaméstnancti a maji-
teld firmy na zlepSeni. Nékteré navrhy vzesly ze SWOT analyzy interni komunikace.
Vsechny napady zaméstnancti nelze aplikovat na vSechna oddéleni generalné a s nejvétsi
pravdépodobnosti bude nutné do budoucna vytvoftit i zpisoby interni komunikace usité na

miru konkrétnimu oddéleni.

Velkou vyzvou zlistava vytvoreni opatieni ke zlepSeni komunikace s oddélenim udrzby. Ob-
jekt, ve kterém firma podnika je stary 300 let. Do tohoto objektu bylo implementovano velké
mnozstvi modernich technologii. Kazdy z provozi pouziva specifické technologie. V jed-
notlivych provozech je zastoupeno velké mnozstvi zaméstnanct, pro které je slozité témto
technologiim detailné rozumét, a tak jsou pii jakékoliv poruse odkézani na oddéleni udrzby.
Ziejmée na zaklad¢ predchozich zkuSenosti, zaméstnanci radéji kontaktuji ptimo vybraného
pracovnika udrzby, ktery dokaze promptné reagovat, nez aby se obraceli prostfednictvim

knihy zévad na odd¢leni udrzby jako celek.

Vypracovany prehled s identifikovanymi misty ke zlepSeni bude spolecné s navrhy feSeni,
predstaven majitelim firmy. A tyto napady a navrhy budou s majiteli prodiskutovany. Na za-

klad¢ jejich rozhodnuti mohou byt tyto navrhy realizovany.
13.1 Nastroje osobni komunikace

13.1.1 Porada vedoucich pracovniki
Potencial ke zlepSeni:

Porada vedoucich pracovnikil organizovand jednou mésicné, a to prvni pondéli v mésici,
vyhovuje svou frekvenci. Vedouci pracovnici si vSak stézovali, ze jsou porady dlouhé a ¢asto
se tam fesi problémy pouze jednoho konkrétniho oddéleni na tkor ¢asu ostatnich oddéleni a

ostatni vedouci se nudi.
Navrhované opatieni:

Vytvoftit takovou agendu, ktera zapoji do diskuze vSechny nebo vétSinu vedoucich pracov-

nikl. Zvolit moderatora této porady, ktery bude jednotlivé mluvEi koordinovat a usmériiovat,
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aby hovotili k véci a neplytvalo se casem. Ptipadné individuélni problémy na porad¢ probirat

az na jejim konci, tak aby ostatni, kterych se dana problematika netyka, mohli odejit.
Realizace:

Navrhované opatieni bude piedano majiteltim firmy jako navrh k projednani a mozné reali-

zaci pfi nasledujici porad¢ vedoucich pracovnikd.
Odhad personalnich narokii:

Poradu by mél fidit jeden zvoleny ¢lovek, ktery se porady vzdy ucastni. Idealné ten z maji-

teldl firmy, ktery dokdze moderovat a usmérnovat mluv¢i.

Kolik to bude stat:

Tato zména by neméla generovat zadné dalsi finan¢ni naklady navic.
Timing aktivit:

Porada jednou mési¢né vyhovuje, ale doporucuji zkratit ¢as potfebny na tuto poradu, a to

pouze na 2,5-3 hodiny z ptivodnich 6-7 hodin.
Limity a moZnosti metody:

Limitem mulZe byt zpocatku vybér vhodnych témat pro spole¢né schiizky a ptizplsobeni

setkani krat$i Casové dispozici, o to efektivnéjsi v§ak porada mliZze byt.

13.1.2 Firemni velirek
Potencial ke zlepSeni:

Velmi dobife hodnoceny néstroj ke komunikaci. VSichni zaméstnanci jsou velmi dobfe a po-
zitivné naladéni, a je moZné jim sdélit cokoliv, co je bude motivovat a inspirovat, a to se jiz
dé¢je. Je velmi dobré, Ze jsou vecCirky tematicky zaméfeny, tim je vytvorena pestrost a vecirky
nejsou nudné. Zameéstnanci vSak negativné hodnotili pfitomnost rodinnych pfislusniki ma-
jiteld na vecirku. A zéroven pracovnici restauraéniho provozu si vecirky neuzivaji stopro-

centné, protoZe musi vecirek pfipravit a druhy den vSechno sklidit.
Navrhované opatieni:

Pokud by bylo moZné neptizvat rodinné ptislusniky nebo jejich ptitomnost vhodné omezit,
zameéstnanci by to ocenili, nebot’ se pteci jen jedna o oslavu pfipravovanou pro n¢ samotné

jako forma pod&kovani za praci. Pfineslo by jim to méné stresu, a mohli by si vecirek 1épe
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uzit. Z pohledu restaura¢niho provozu a jejich vytky k chystani a pak uklidu po vecirku se
jevi jako vhodné premyslet o varianté kdy do ptiprav a uklidu zapojit stfidave riizna oddéleni
firmy. Tak by jeden vecirek ptipravilo naptiklad oddéleni ladzni, dalsi vecirek oddéleni
udrzby a cukratské vyroby s ¢okoladovnou, dalsi vecirek by mohl byt pfipraven zastupci
pivovaru atd. Pfipadné alesponl zvazit variantu, kdy by se zaméstnanci zapojili do uklidu po

skonceni vecirku. Majitelé¢ firmy odmitaji realizaci vecirki svefit externi firmé.
Realizace:

Je tfeba zvazit tento napad a probrat jeho realizaci se vSemi odd€lenimi na dalsi firemni

poradg.
Odhad personalnich narokii:

Nové by bylo nezbytné povétit osobu, kterd by vecirky planovala a urcovala, kterd organi-
zacni slozky a jakym zplisobem by se na konkrétnim vecirku podilela. Nyni vecirky planuje
vedouci restauracniho provozu, pokud by dale vecirky probihaly v tomto provozu, bude

nutné pracovat v soucinnosti s touto vedouci pracovnici.
Kolik to bude stat:

Cenova naro¢nost by se dala vyjadfit jako stanoveny Cas potiebny pro organizaci a pfipravu
vecirku. Odhadem se jedna asi o 24 hodin ¢istého ¢asu nadsobeného hodinovym platem. Pii
mzd¢ 150 Korun na hodinu by tato zména mohla byt vycislena jako 5.000 K¢ navic.
Timing aktivit:

Piedpokladam €asovou naro¢nost na zorganizovani jednoho vecirku a rozdéleni ukol asi na
3 pracovni dny pro jednu osobu.

Limity a moZnosti metody:

Ocekavam neochotu ostatnich podilet se na piiprave ¢i uklidu po vecirku, nebot’ je pohodl-
néjsi nechat piipravu na nékom jiném, coz by mohlo tento zamér zmatit. Bylo by nezbytné

komunikovat tuto zménu pozitivne.
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13.1.3 Firemni dovolena
Potencial ke zlepSeni:

Firemni dovolenou zaméstnanci hodnotili také kladné, ale pti analyze dotazniki, se z blize
nezjisténych divodi nakonec dovolené zicastnil pouze jeden respondent. Divody by byli

spekulaci vyzkumnika. Proto bych doporucil na toto téma udélat zvlast’ interni prazkum.
Navrhované opatieni:

Zjistit dal§im prizkumem mezi zaméstnanci zajem o tuto aktivitu, zda je pro n¢ dostatecné
motivacni a nejsou to jen zbytecné vynalozené penize. Zaméstnanci tento benefit asto za-
ménovali za exkurzi do jinych podnikd, které se jim velmi libily. Na zaklad¢ odpovédi re-
spondentll je vEétsi zajem spise o kratsi aktivity, tfeba jednodenni nebo dvoudenni. Je nutné
zjistit, zda by o krat$i dovolenou nebo jen o jednotlivy zaZitek typu divadelni piedstaveni,

muzikal spojeny napiiklad s navstévou Prahy, byl mezi odménovanymi vétsi zéjem.
Realizace:

Uskutecnit novy interni prizkum mezi zaméstnanci, ve kterém by byly zjistovany prefe-
rence tykajici se spole¢né firemni dovolené. Jaké destinace jsou pro n¢ dostatecné zajimave,
anebo jaka naplin by byla dostate¢né atraktivni, co brani zaméstnancim vyuzivat nabidku

firemni dovolené.
Odhad personalnich narokii:

Naro¢nost vyzkumu. Jeden Cloveék by vytvofil a nasledné vyhodnotil dotaznik, distribuci

dotaznikd a jejich sbér by zajistili jednotlivi vedouci zaméstnanci.
Kolik to bude stat:

Odhad se tyka pracovnika, ktery vytvoii a zpracuje prizkum. Pti pfedpokladu asi tii denni
prace a vyhodnocovani a analyzy dat, po¢itam s ndkladem asi 3.000 K¢. Do tohoto nakladu

nepocitdm Cas jednotlivych respondentdl, straveny pii vypliovani dotaznikd.
Timing aktivit:

Provadét kazdy druhy rok vyzkum zjistujici spokojenost po skonceni aktivity mezi zacast-

nénymi zaméstnanci.
Limity a moZnosti metody:

Prizkum doporucuji provadét 1x za dva roky, s ohledem na zmény v preferencich jednotli-

vych zaméstnanct (napf. narozeni déti, zmény postojii s vékem, obmeéna zaméstnanct aj.)
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13.1.4 Stanoveni a prezentace kvartalnich ukola
Potencial ke zlepSeni:

Z pruzkumu bylo zjisténo, ze vedoucim pracovnikiim vadi pfitomnost ostatnich vedoucich
pii zadavani a prezentaci plnéni ukola. Ostatni vedouci, ktefi zrovna neprezentuji, nebo jichz
se zadavani ukoll pravé netyka, se nudi a vnimaji svou pfitomnost na této spole¢né porade,

kde se performance management odehrava, jako promarnény Cas.
Navrhované opatieni:

Doporucuji pro stanoveni kvartalnich tkolil a naslednou prezentaci splnéni téchto zadanych
ukolu zvat konkrétni vedouci pracovniky na individualni setkani pouze s majiteli firmy nebo
s nutnymi osobami, naplanovat jednotliva ,,sezeni* s vedoucimi pracovniky mimo spolec-

nou poradu pofddanou jednou meésicné.
Realizace:

Navrhované opatieni bude preddno majitelim firmy jako navrh k projednéni a mozné reali-

zaci pfi nasledujici porad¢ vedoucich pracovnikd.
Odhad personalnich naroku:

Tuto aktivitu budou fidit majitelé firmy, ktefi budou pfitomni zadavani i nasledné prezentaci
splnénych tkold. Pro stfedni management je tento nastroj ¢asové mén¢ naroCny, protoze

odpadne ¢as pro ptihlizeni zadavani a prezentace ukoltl jinym vedoucim pracovnikiim.
Kolik to bude stat:

Piedpokladem by mohla byt Gispora ¢asu stfedniho managementu, ktery by se tak mohl veé-
novat své ¢innosti. Neni zde poc€itano s Zadnym navySenim néaklada.

Timing aktivit:

Aktivita probiha jednou za ctvrtleti. Doba stravena zadavanim, vhodnym vybérem ukoli a
prezentaci splnéni pfedchozich tkoll je odhadovana na 1,5 hodiny pro jednoho pracovnika
sttedniho managementu. Pracovnikil je celkem 14. V piipad¢é malych provozi je pravdépo-

dobné, ze celd doba 1,5 hodiny nebude vyuzita, a tak by se mohla celkova doba pro tuto

aktivitu zkratit na maximalné 2 dny pro majitele firmy.
Limity a moZnosti metody:

Neznam piesny Cas, ktery vyZaduje zadavani a prezentace kvartalnich ukolt. Pracuji tedy

pouze s ¢asovym odhadem.
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13.1.5 Snidané s majitelem firmy
Potencial ke zlepSeni:

Zaméstnanci pii dotaznikovém prizkumu sdélili, ze nevédéli o této moznosti potkat se s ma-

jitelem firmy pii snidani a hovofit s nim o problémech, napadech, nebo jen tak.
Navrhované opatieni:

Tuto moznost setkavani se s majitelem firmy ozndmit na poradé managementu, pozadat
sttedni management, aby tuto moznost tlumocili svym podiizenym zaméstnanctim a zminit

ji také ve vkladaném listu do dochazkové knihy.

Realizace:

v v

Oznémit pii nejblizsi poradé¢ managementu vSem vedoucim pracovnikiim tuto moznost se-
tkani se zaméstnanci a pozadat vedouci tymti, aby piedali tuto informaci svym podfizenym
zamé&stnanciim. Soucasn€ majitel firmy napiSe tuto informaci do dalSiho vkladaného listu do

knihy s evidenci dochazky.
Odhad personalnich narokii:

Majitel firmy by mél stanovit, které dny a v jakém ¢asovém rozmezi je ochoten takto snidat
ve firmé a nabizet takto svlij Cas zaméstnancim. Kazdy den nabizet tuto moZnost je pfilis
Casto a samotného majitele toto omezuje. Doporucil bych stanovit tieba dva terminy v ka-

lendainim mésici pro takovéto setkdni oznamené zaméstnanclim v dochdzkové knize.
Kolik to bude stat:

Z4dné navyseni ndkladil neni oekavano.

Timing aktivit:

Vytvofit pravidlo, ur¢it¢ho dne v tydnu a mésici, ve kterém je mozné se takto setkat. Dopo-

rucil bych tuto moznost také casoveé omezit naptiklad rano mezi 8 az 9 hodinou.
Limity a moZnosti metody:

Kazdodenni nabidka ranniho setkdvani je omezujici pro majitele, v ptipadé, ze potiebuje byt

mimo podnik, by toto mohlo zaméstnance mast, kdyby majitele nem¢li moznost zastihnout.
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13.2 Tisténé komunikacni nastroje

13.2.1 Udrzba a kniha zavad
Potencial ke zlepSeni:

Neékteré provozy zminuji zlepSeni komunikace s Gdrzbou, jiné provozy tvrdi, Ze je tidrzba
nenavstévuje. Zejména v téch provozech, které si nejvice stézuji, by bylo vhodné pozadat
udrzbu o intenzivnéjsi spolupréci. Zarovein maji zaméstnanci nechut’ psat zavady do knihy
zéavad, protoze jim chybi zpétna vazba o tom, kdy bude zdvada odstranéna. Kniha zavad se
v mésici bfeznu dokonce na né¢kolik dnl ztratila. Zameéstnanci proto volaji radéji konkrét-

nimu pracovnikovi z odd¢€leni udrzby, se kterym maji predchozi dobrou zkusenost.
Navrhované opatieni:

Ztratu knihy by mohl vyfesit on-line systém pro zadavani pozadavki, kde by mohli zamést-
nanci formou ,,tiketd zadavat pozadavky pro oddé€leni udrzby s moznosti vybéru, zda je
problém urgentni nebo je mozné odstranéni problému naplanovat. Déle by uzivatel do tiketu
napsal, zda tento problém znemoziluje praci pouze jednomu zaméstnanci €i celému oddéleni
a takovy systém by mohl dokdzat identifikovat dopad na zédkaznika. Soub¢h téchto vstupli
by pak pomohl definovat prioritu jednotlivych tikold. Souc¢asné by méli vSechny slozky moz-
nost vidét v jakém stavu je feSeni jejich problémt, a zda se viibec n¢kdo jejich problémem

zacal zabyvat.

Navrhuji, aby si pracovnik udrZzby nechal potvrdit povinnou ranni navstévu jednotlivych od-
dé€leni zastupcem oddéleni a eliminovat tim moznost stiznosti, Ze udrzba navstévuje jen né-
ktera odd¢€leni. Pravdépodobné dochazi k tomu, ze se pii této navstéve pracovnik udrzby
zdrZi na nékterém oddélni pfi odstrafiovani zavady a do ostatnich oddé€leni se pak uZ nestihne

podivat.
Realizace:

Udélat prizkum mezi zaméstnanci pro¢ preferuji nékteré zaméestnance udrzby a jiné ne,
v ¢em je rozdil, a na zéklad¢ vysledkli tohoto prizkumu piijmout standardizujici opatieni
platné pro vSechny ¢leny udrzby. Soucasné doporucuji zaméestnance udrzby proskolit v ko-

munikaci, jak zvladat stresové situace a naucit je meékké techniky vyjednavani a podobné.

Vybavit oddéleni udrzby seSitem, kde je mozné zaznamenat denni navstévy konkrétniho od-

déleni. Upravit proces tak, aby pracovnik, prochéazejici jednotlivé provozy, zjisténé zavady
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ihned nefesil, ale pozadal své kolegy z oddéleni tidrzby o odstranéni zjisténého problému. A

sdm pokracoval v navstéve dalsich oddéleni.

Odhad personalnich naroku:

Zména vychazi z lepsi organizace prace a nevyzaduje zvyseni personalnich naroku.
Kolik to bude stat:

Sesit pro zaznam navstév jednotlivych oddéleni v cené asi 20 korun na rok. Dalsi naklady
by byly na Skoleni pracovnikti udrzby. Zde bych spiSe pozadal majitele firmy o individualni
zvazeni ptinosu téchto skoleni pro pracovniky tdrzby, nebot’ nezndm jejich dovednosti. Dle
firmy Gopas, kterd potada podobna skoleni, se cena pti poctu 6 pracovnikl pohybuje pii-

blizn¢ na urovni 10.000 K¢ za kurz a pracovnika.

Vytvoteni aplikace pro zad4avani tiket by se mohla pohybovat v rozmezi od 50 tisic do 100
tisic korun.

Timing aktivit:

Denni navstévy vsech 18 provozl by mohly byt realizovany jednim pracovnikem béhem 2
hodin, coz €ini pfiblizn€ 5 minut na jedno pracovisté plus ¢as potfebny na presun.

Limity a moZnosti metody:

S ohledem na fakt, Ze vSechna pracovisté nejsou vybavena pocitaci by pouZiti programu pro
zadavani tiketlh zfeymé nebylo vhodné. Jako alternativa se zde nabizi pouziti aplikace do

chytrych mobilnich telefond, ale riznéd uroven znalosti prace s IT technologiemi by kladla

dal$i naroky na uZivatele nebo na néjakého spravce tohoto systému.

13.2.2 Nasténky v Satnach zaméstnanci
Potencial ke zlepSeni:

Néktera oddéleni maji ndsténky umistény takovym zptsobem, Ze jejich obsah mohou vidét
také zédkaznici a navstévnici provozu. Naptiklad pracovnici pivovaru tuto skutecnost zminuji
v dotaznikovém Setfeni a informace na své nasténce cenzuruji a nedovoli si na ni umistit

informace interni povahy.
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Dalsi potencial ke zlepSeni pfedstavuje zavedeni kategorizace informaci. Informace na na-
sténkéach neobsahuji oznaceni, jaké je povahy sdélovand informace a uréeni terminu do kdy

ma byt tato informace na nasténce vyvésena.

Navrhovana opatieni:

Provérit umisténi nastének a zvolit takové misto, kde maji pfistup pouze zaméstnanci.
Dale navrhuji kategorizovat informace do nasledujicich tii kategorii:

e Duvérna informace (Confidential) — Informace takto hodnocena by se na nasténce
neme¢la viibec objevit. Je uréena pouze konkrétni osobé. Typicka informace této po-
vahy jsou napftiklad osobni daje, pracovni smlouva, vyplatni listek.

e Pouze pro interni potfebu (Internal Use Only) — Informace hodnocena takto by ne-
m¢ela byt viditelnd cizim osobam, ale pouze vlastnim zaméstnanciim. Zaméstnanci o
této informaci nesmi hovotit mimo firmu, a to ani s rodinnymi piislusniky.

e Vefejna informace (Public Information) — takto ohodnocena informace muze byt sdé-

lena komukoliv i mimo zaméstnance firmy, jsou to rtizna sdéleni propagac¢ni povahy.

Zaroven by informace mély obsahovat datum platnosti vyvésené informace. Pficemz se po-
vazuje za nejdelsi mozné obdobi jeden kalendaini rok od uvefejnéni této informace. Dlou-
hodobé platné informace by mély alespont jednou ro¢né€ projit revizi, zdali jsou stale platné
a byly by vydany a vyvéSeny nové s dal§im rokem platnosti, aby se podafilo zamezit ne-

spravnym postupiim, neplatnym kontaktiim na dodavatele a podobné.
Realizace:

Navrhovana opatfeni budou pfedana majiteliim firmy jako névrh k projednéani s vedoucimi
pracovniky jednotlivych provozii a mozné realizaci pii néasledujici porad€ vedoucich pracov-
niku.

Odhad personalnich naroku:

Toto by mélo ziistat pln¢ v kompetenci vedoucich pracovnikd, tak jako je tomu nyni.

Kolik to bude stat:

Cena by byla v fadu stokorun vynalozenych na pfipadnou zménu umisténi nasténky. Zave-
deni kategorizace informaci by znamenalo obménu vyveésenych informaci a jejich nové vy-

tiSténi s datem platnosti a kategorii informace.
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Timing aktivit:

Predpokladam, ze by se vSechna tato opatfeni dala zvladnout béhem jednoho pracovniho

dne.
Limity a moZnosti metody:

Zpocatku lze ocekavat nechut’ kategorizovat informace a urcovat platnost do kdy ma byt

informace vyvéSena, nebot’ se jedna a ¢innost navic, kterd dosud nebyla vyzadovana.

13.3 Digitalni komunikac¢ni nastroje

13.3.1 Skupinova komunikace v mobilni aplikaci WhatsApp
Potencial ke zlepSeni:

Pokryti budovy neni dostatecné, nékteré provozy nemaji moznost pfipojit se na internet, a
tim padem vyuzivat tuto aplikaci. Dal§im problémem by mohlo byt zivelné publikovani
zpravy na WhatsApp zpusobi, Ze vSem ¢lenlim se ozve zvukova notifikace na mobilnim
telefonu o dorucené zprave z aplikace WhatsApp. Neustalé odesilani nepodstatnych zprav

by mohlo u nékterych ptijemcil zplsobit, Ze tento kanal budou ignorovat.
Navrhované opatieni:

Zajistit dokryti budovy dostupnym Wi-Fi signdlem prosttednictvim Wi-Fi repeateri anebo
Wi-Fi routert. Vytvofit jednoduchd pravidla pro komunikaci, spo€ivajici v edukaci uZiva-
telti. Naprtiklad, reagovat na zpravu tehdy, pokud k ni mohu dodat néco podstatného, smys-
luplného. Zminit doporuceny typ komunikace, naptiklad napady na zlepSeni, nové produkty,
zpravy pro ostatni uZivatele, technické problémy aj. Doporucil bych také vytvofit vice téchto
komunikac¢nich skupin. Naptiklad komunikaéni skupina pro lazn€, komunika¢ni skupina pro
pivovar, komunikaéni skupina pro tdrZzbu, kde by se mohly posilat informace o aktualnich

zévadach a udrzba by na n¢ mohla reagovat atd.
Realizace:

Navrhovana opatfeni budou pfedana majiteliim firmy jako ndvrh k projednani s vedoucimi

pracovniky jednotlivych provozl a mozné realizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

Odhad personalnich narokii:
Administratorem samotné skupiny v aplikaci WhatsApp se ujal jeden z majiteld firmy.

S lepSim pokrytim Wi-Fi signalem muze pomoci externi firma, kterd mtze provést prome-
feni dosahu a dostupnosti Wi-Fi signalu a navrhnout vhodné rozmisténi repeatert, které po-
kryji signalem prostory, ve kterych se zaméstnanci pohybuji. Samotné rozmisténi repeaterti
1ze provést za pomoci vlastnich zaméstnancti z oddéleni udrzby, dale mohou byt zapotiebi

drobné¢ elektrikaiské prace, spojené s piipojenim repeateri na elektrickou sit’.
Kolik to bude stat:

Cenovy rozsah za jeden kus routeru/repeateru je cca 1.200,- K&, podle rozlohy objektu by
bylo potieba zmapovat aktualni pokryti Wi-Fi signalem a nasledné pokryt signadlem chybé-
jici Casti se zaméfenim na prostory, kde jsou zaméstnanci. Odhadovany néklad je do

25.000,- K¢.
Timing aktivit:

Nejprve je potieba zjistit kolik repeaterti/routert je potieba pro pokryti potiebnych prostor.
Nasledné vytipovat mista kde budou tato zafizeni umisténa, tak aby byl signél dostate¢ny, a
aby v misté byl pfivod elektrické energie. Nasledovat bude montéz téchto technickych zaii-

zeni a jejich konfigurace.
Limity a moZnosti metody:

Ptitomnost Wi-Fi signalu mize vést k vyssi prokrastinaci zaméstnanct.

13.3.2 Objednavkovy systém
Potencial ke zlepSeni:

Objednavkovy systém vytvoteny pro lazeniské provozy neumoznoval odesilani informaci do
ostatnich internich provozul, které zajistuji komplexni sluzby pro zékaznika. Dochdzelo
k necekanym situacim, kdy zdkaznik ma v objednavkovém systému rezervovany urcité
sluzby, ale provozy zajistujici tyto nasledné sluzby o tom nemusely byt vzdy a vcas infor-
movany. Napiiklad, zakaznik si objednal hotel, lazefiské procedury a také veceti v restau-
raci, ale hotel a restaurace o tom nevi a nezajistili pro zdkaznika rezervaci, pokud jim to

recepce neoznamila.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Navrhované opatieni:

Objednavkovy systém zajisti automatické odeslani emailti vS§em internim provozim, kterych
se tyka konkrétni zakaznikova objednavka. Budou tak o objednanych procedurach védét
vSechny organizac¢ni slozky, a to ithned pfi vytvoreni objednavky v objednavkovém systému.
Mohou se tak vSichni dostatecné doptedu pripravit a o¢ekavat zdkaznika. Mimo jiné tim
ziskaji také kontaktni informace o zdkaznikovi, a v ptipadé néjakych zmén, mohou se za-
kaznikem komunikovat. Timto se eliminuje selhéni lidského faktoru, kdy pracovnik prova-

d¢jici rezervaci objednavek zapomene informovat ostatni pracovniky o nové objednavce.

Timto opatienim vznikne také dikazni material v podobé odeslaného a ptichoziho emailu o
odeslané¢ objednéavce v§em zapojenym provozim. Nelze se tedy vymluvit na pracovnika pro-

vadgjiciho rezervaci, Ze néco zapomnél oznamit.
Realizace:

Programova zména v objednavkovém systému byla zrealizovana feSitelem této diplomové
prace v lednu 2018, a tato zména je hodnocena lazeniskym, hotelovym a restaura¢nim pro-
vozem jako vynikajici. Soucasné se tim eliminoval stres pracovnikii provadéjici rezervace,
kdy mohli tito pracovnici zapomenout pfedat informace o nové objednévce dalSim provo-

zim.
Odhad personalnich narokii:

Neni vyzadovan zadny personalni narok, naopak se timto opatienim usettila dodatecna ¢in-

nost pro recepci, s oznamovanim objednavek dal$im provozim.
Kolik to bude stat:

Néklady na programovou Upravu piedstavovaly ¢astku 4.500 K¢.
Timing aktivit:

Realizace tohoto opatieni jiZ prob¢hla v lednu 2018.

Limity a moZnosti metody:

Lze upravovat informace zasilané jednotlivym provozim. Nyni jsou posilany vSechny in-
formace, do budoucna je mozné posilat jen informace nezbytné, s ohledem na nafizeni

GDPR.
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13.4 Nastaveni cilu

Dlouhodobym cilem je zajistit komunikaci mezi vS§emi organizacnimi slozkami tak, aby byly

informace poskytovany vcas, spravnym zpiisobem a spravnym lidem.

Dlouhodoba strategie pro interni komunikaci v oblasti technologické je pokryt budovu in-
ternetovym Wi-Fi signalem, a tim umoznit zapojeni maxima moznych zaméstnanct do di-

gitalnich komunikacnich nastroju. Zajistit dostupnost vSech néstrojii pro vSechny provozy.

Odstranovat piekazky, které by branily zaméstnancim vyuzivat dostupné nastroje interni
komunikace. Néstroje, které se osvédcily v testovacim rezimu, standardizovat a rozsifit do

vSech provozi.

Cilem v organizaci je nesvazovat zaméstnance velkym mnoZstvim piedpisil a nafizeni, ale
dovolit jim svobodné vyuzivat technologie a dostupné néstroje. UmoZznit managementu
firmy komunikovat se vS§emi zaméstnanci prostfednictvim nastrojii interni komunikace. Jed-
nim z cild tak je najit spravnou miru, kdy je mozné zapojit zaméstnance do neformalni ko-
munikace, aby firemni vecirek nebyl jedinou moZznosti, kde se mohou vSichni zaméstnanci
potkat a predéavat si informace. Takové nastroje mohou byt napiiklad komunikaéni skupiny
uvnitt firmy v aplikaci WhatsApp nebo na Facebooku. A zarovei zajistit, aby zaméstnanec

veédél, kde miize nalézt urcity typ informace a ,,nebloudil* v informacnim svéte firmy.

13.5 Timing aktivit
Nacasovani formalnich nastroji:
2x za rok:

- Teambuilding, brainstorming, dotaznikova Setfeni
- Firemni vecirek

- Firemni dovolena
1x za 3 mésice:

- Pravidelna vyjezdni zasedani

- Stanoveni a prezentace ukoll
1x mésicné:

- Porada managementu

- Tymova porada

- Volny list v dochazkové knize
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Denné:

Udrzba navétivi viechny provozy
Nasténky v Satnach

Emailova komunikace

Mobilni komunikace a SMS
Objednavkovy systém

Spontanné:

Mimotadné/okamzité svolani schuizky
Zaskoleni novych zaméstnancii prvni mésic ve firmé
Billboard s prezentaci zaméstnance(1)

Kniha zavad

Timing neformalnich nastroji:

2X mesicné:

Denné:

Snidané¢ s majitelem firmy, rano v ¢ase mezi 8 - 9 hodinou.

Majitelé navstivi rano vSechny provozy, rano v ¢ase mezi 9 - 10 hodinou.
Komunikace na facebooku
Komunikace v aplikaci WhatsApp

Kamerovy systém

Timing pro realizaci nové komunikacni strategie:

Objednavkovy systém — dopracovani ¢asti zprostredkujici informace mezi oddélenimi jiz

probéhlo v lednu 2018.

Instalace routeru pro pokryti internetovym Wi-Fi signalem — instalace v druhé poloviné

roku 2018, pti dokonceni rekonstrukce novych ubytovacich prostor.

Revize umisténi nastének v satnach — v obdobi Q2/2018.

Zavedeni kategorizace informaci a stanoveni Casové platnosti kazdé informace — vedou-

cimi pracovniky v obdobi Q2/2018.
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Pravidelna ranni nav§téva adrzby vsech 18 provozl — denné navstivi jeden zastupce od-
déleni udrzby vSech 18 provozl v €ase od 7 do 9 hodin, tj. pfiblizn€ 5 minut na jedno pra-

covisté, zapise si zavady a nasledn¢ zajisti realizaci feSeni zavad dle technickych moZznosti.
Testovani a zavedeni elektronické verze knihy zavad v prib¢hu roku 2019.

Snidané s majitelem firmy — zménit z kazdodenni aktivity na 2x mésicné v pevném case

od 8 do 9 hodin, a tyto terminy pfedem oznamit na vkladaném listu v dochazkové knize.

Stanoveni a prezentace kvartalnich ukolu — Zvolit timing 1x za ¢tvrtleti vZzdy na konci
daného ctvrtleti. Pozvat individualné jednotlivé zastupce stfedniho managementu na tuto

udalost. Délka takového jednotlivého setkani by neméla prekrocit ¢as 1,5 hodiny.

Firemni dovolena — Doporucuji nejprve provést pruizkum spokojenosti a o¢ekavani od to-
hoto néstroje v obdobi Q2/2018. Na zaklad¢ vysledkl pfehodnotit pravidla a zptsob po-

skytovani tohoto motivac¢niho nastroje.
Firemni vecirek — Vedouci tymu povéiené¢ho planovanim vanocniho vecirku bude potie-
bovat 3 pracovni dny pro organizaci vecirku a cely tym pak bude zapojen do ptipravy

v den kondni vecirku a nasledujici den do uklidu po vecirku. Celkem je tedy nutné aloko-

vat 5 dnti pro pfipravu jednoho vecirku.

Porada vedoucich pracovniki — Frekvence poradani tohoto setkani je vyhovujici, dojde
vSak ke zkraceni trvani tohoto setkani z celodenniho setkani na ptiblizné€ 3 hodinové se-
tkani, coz bude vyzadovat ptfipravu programu na toto setkani a moderovani takového se-

tkani povéfenym pracovnikem.

13.6 Rozpocet

Rozpocet na zvolené obdobi jednoho kalendéainiho roku je nasledujici:

Porada vedeni +100.800 K¢ za rok (Gspora Casu pii zkraceni setkani na polovinu
doby, 14 lidi x 4 hodiny x 12 mésict x primérnd hodinova mzda jed-

noho pracovnika).
Firemni vecirek -10.000 K¢ mzdové nédklady pro organizaci vecirku 2x ro¢né.
Firemni dovolena -3.000 K¢ mzdovy naklad osoby realizujici priizkum jednou ro¢né¢.

Performance management +11.200 K¢ rocné (Uspora nakladti na zaméstnancich, ktefi

nemusi byt pfitomni hromadné této aktivité, ale individualné).
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Snidané s majitelem 0Ke

Elektronicka kniha zavad -50.000 K¢ jednordzovy néklad na potizeni elektronického

systému evidence zavad
-5.000 K¢ ro¢n¢ udrzba tohoto systému
Skoleni pracovnikii tdrzby -60.000 K& — $koleni 6 pracovniki udrzby, jednorazové

Revize nastének -2.000 K¢ spottebni material + mzda jednoho pracovnika

Pokryti budovy Wi-Fi signalem  -25.000 K¢ celkem jednorazové (odhad)

(1.200 K¢ za jeden router, 2.000 K¢ analyza propustnosti signalu v budové, elektroinstala¢ni

material a elektroinstalacni prace.)
Rozsifeni objednavkového systému -4.500 K¢ jednordzovy naklad pro programatora

-2.000 K¢ ro¢ni poplatek za podporu systému

Soucet nakladi a dspor:

+112.000 K¢ Odhadovand ro¢ni tspora

-141.500 K¢ Jednorazové néklady v roce realizace zmén
-20.000 K¢ Pravidelné ro¢ni naklady

-161.500 K¢ Bilance po prvnim roce realizace zmén
+42.500 K¢ Bilance po druhém roce od realizace zmen

V kazdém dalS$im nasledujicim roce pfinese zrealizovani téchto Gprav finan¢ni Gsporu pfi-

blizn¢€ +92.000 K¢ v porovnani se souasnym stavem.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala tématem interni komunikace ve sluzbach ve zkoumané firme,
ktera podnika v oblasti lazetiskych sluzeb. Cilem prace bylo analyzovat soucasny stav interni
komunikace a zjistit soucasné nastroje a zpusob jejich pouzivani pro interni komunikaci ve
zvolené firmé. Na zakladé zjisténych dat byly pfipraveny navrhy ke zlepSeni soucasného

stavu.

Bylo zjisténo, ze firma pouziva pomérné Siroké spektrum nastroji pro vnitrofiremni komu-
nikaci. VétSina pouzitych nastrojli je iniciovana samotnymi majiteli firmy. Vyznamna ¢ést
vzajemné komunikace probihd pfedevsim mezi vedoucimi pracovniky a majiteli firmy, a
dale mezi vedoucimi pracovniky a jejich podiizenymi zaméstnanci. Vedouci pracovnici jsou
tak centrem vSech zkoumanych komunika¢nich nastroji. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze vét-
Sina zaméstnanct sttedniho managementu je se sou¢asnym mnozstvim a tirovni komunikac-

nich nastrojii spokojena.

Na zakladé doporuceni ke zlepSeni miize zkoumana firma, dle svého uvazeni a moznosti
aplikovat zmény. VéEtSina z navrzenych opatfeni by neméla generovat zvySené financni na-
roky na pouzité nastroje. Podstatnd zména v objednavkovém systému, automatické odesilani
emaild internim odd¢lenim, jiz byla zrealizovana autorem diplomové prace. Tato zména po-
mohla odstranit problém, kdy mohla nastat situace, Ze restaurace anebo hotel nebyly infor-
movany o rezervaci klienta. Zména umoznila eliminaci selhani lidského faktoru a lepsi vy-

uziti internich zdrojl bez zbyte¢nych stresovych situaci, ke kterym v minulosti dochazelo.

Béhem priazkumu byli respondenti velmi spontanni a uptimni ve svych odpovédich a dobie
spolupracovali. Pfemysleli konstruktivné nad interni komunikaci a sami se zapojili do zku-
Sebniho pouzivani jak uzaviené skupiny na facebooku, tak ke skupinovému chatu v aplikaci

pro chytré mobilni telefony WhatsApp. Podaftilo se také odpovédét na ob€ vyzkumné otazky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Event

Gamifikace

Chat

Infotain-

ment

Benchmark

PAPI

Z angliCtiny, znamena udalost. Naptiklad firemni udalosti maze byt firemni
vanocni vecirek.

Je to relativné nova technika marketingu zvySovani zajmu klienti prostred-
nictvim uzivani hernich prostfedki, hernich designii, herniho mysleni a her-
nich principti do nehernich oblasti (napf. fizeni firmy, HR, marketing, webové

aplikace, mobilni aplikace apod.).

On-line komunikace pisemnou formou. Je to anglické slovo znamenajici po-
vidat si, pokec. V realném Case se prenasi komunikace od jednoho ucastnika

ke druhému.

Vyraz vznikl z anglickych vyrazi information a entertainment — informace a
zabava. Je to druh zpravodajstvi, které podiizuje vybér témat a jejich zpraco-

vani ucelu vyvolat emoce a pobavit.

Je to metoda zaloZend na systematickém méteni a porovnavani vybranych
ukazatelli. Benchmarking je obecné vyuzitelnd metoda, se kterou poprvé pfi-
Sla firma Xerox Corporation na pocatku 80. let minulého stoleti. Metoda

benchmarkingu je vyuZitelna témét ve vSech oblastech.

(Paper Aided Personal Interview) — jedna se o osobni rozhovor, kdy se odpo-

védi respondenta zaznamenavaji do vytisténého dotazniku.
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PRILOHA P I: PREPIS ROZHOVORU S MAJITELEM FIRMY

Vyzkumnik:

Dotazovany:

Bc. David Svoboda (provedl soucasné tento pisemny zaznam rozhovoru)

majitel firmy

Datum rozhovoru: 8.2.2018

Vyzkumnik:

Dotazovany:

Pro potieby diplomové prace je potieba informovat, Ze tento rozhovor i cely
vyzkum bude vefejny. A proto se ptam, zda souhlasite se zvefejnénim jména
firmy v diplomové praci. Je zde moznost nazev spolecnosti v této diplomové

praci anonymizovat.

S ohledem na interni povahu informaci a mozné vyuZiti téchto informaci ji-

nymi subjekty, prosim konkrétni ndzev firmy neuvadgjte.

Vyzkumnik: Jaké varianty interni komunikace ve vasi firmé pouzivate v soucasné dobé¢, pfi-

Dotazovany:

padné jaké jste jiz vyzkousSeli a je n&jaky zplisob komunikace, ktery se neo-

svédcil a upustili jste od né;.

V nasi firmé mame pomérné jednoduchou hierarchii: Majitel firmy -> Vedouci

pracovnici -> Zakladni zaméstnanci. Zptisobii komunikace je celé fada.

Naptiklad vkladani volného listu se zménami do dochazky. Kazdé oddéleni ma
svou slozku s dochazkou, kde si kazdy den zamé&stnanci zapisuji ptichody a
odchody. Do této knihy vkladame stranku papiru a tam jsou pro kazdy mésic
napsany zmény, novinky v produktech nebo poskytovanych sluzbach, dale jsou
zde informace pro zaméstnance o benefitech a také co si pfejeme zmenit, na-

ptiklad na zaklad€ podnéti zdkazniki.

Vyzkumnik: Jak se tento zplisob piedavani informaci osvédcil?

Dotazovany:

Nectou to, vedouci provozii je maji na to upozornit. Zejmeéna brigaddnikim
timto preddvame informace. Zaméstnanci fikaji ,,nevédél jsem* a my fikame

,»to je tvoje chyba, informace jsou umisténé v dochdzkové knize*.



Vyzkumnik:

Dotazovany:

Vyzkumnik:

Dotazovany:

Vyzkumnik:

Dotazovany:

Dalsi zptsob interni komunikace je porada se vSemi vedoucimi pracovniky a
zastupci jednotlivych provozi kazdé prvni pondéli v mésici od deviti asi do
¢trnacté az patnacté hodiny. Je to asi 20 lidi. Je to se spole¢nou snidani a ob¢-
dem. Komunikujeme vzajemné. Tohle funguje velmi dobte. Pivodné tato po-
rada byla kazdé¢ pondé¢li, ale vZzdy nékdo chybél. Tak jsme se rozhodli takovou
velkou poradu udélat jednou mésicné. Je to strukturovana porada a vSichni si
odnasime tkoly, na kterych kazdy pracuje. Kazdy ze zacastnénych pak musi
popsat co ud¢lali a jak ukol zrealizovali, a odprezentovat splnéni tkoll na dalsi

poradg¢.
Jak tento typ komunikace funguje?

Nase pocity jsou takové, Ze vedouci se chovaji jen jako vykonné typy, plnici

ukoly, aby to néjak bylo udé€lano, ale nejsou nijak tvofivi.

Dalsi aktivitu, kterou délame je pravidelné vyjezdni zasedani — jen s nejuzsim
tymem kolem vedeni formy. Je to asi 6 lidi. Tuto aktivitu délame, kdyz se délaji
zasadni véci. Naptiklad stavba hotelu, nove menu v restauraci. Je to pfiblizné

1x za kvartal.

Déle pak se vSemi Cleny jednoho provozu, nekdy to je 1 50 lidi. Délame brain-
storming, teambuildingové aktivity, davame jim dotazniky, kde se ptame, jak
si predstavuji svlij provoz. Ptame se, co pottebuji zlepsit, aby se ndm vSem Iépe
pracovalo. Je to zpétna vazba pro vedouci zaméstnance a majitele firmy. Je to
velmi pozitivné hodnocené vSemi. Zamétujeme se takto na koncepéni zmény,

jak utuzit tym, jak prosadit nové myslenky.
Jak Casto takovou aktivitu délate?
Jednou za pul rok nebo podle potieby.

Dale pak 2x ro¢né — po letni sezong, kdy skonci nejvétsi napor zakaznikl a pak
pfed Vanoci, pofadame firemni vecirek jako pod€kovani zaméstnanciim. Ve-
¢irek je vzdy na néjaké téma (pirati, prvni republika aj.), zapoji se vizazisti,

kadetnici, fotografové, po skonceni akce pak prezentujeme fotky z akei.
Jaky to mé dopad na vasi interni komunikaci?

Nasi zaméstnanci pak radi sdili fotky na socidlnich sitich. A diskutuji o zazit-

cich dalsi tydny, bofi se tak bariéry, zejména pro nové zaméstnance, a je to také



Vyzkumnik:

Dotazovany:

Vyzkumnik:

Dotazovany:

jeden z mala momentt, kde se mohou potkat vSichni nasi zaméstnanci na jed-

nom miste.

Dalsi zptsob interni komunikace piesahujici 1 do externi komunikace je, ze
vedouci pracovniky a zaméstnance, které potiebujeme podpofit, prezentujeme
na firemnich billboardech vefejnosti. Naptiklad jsme na billboardech prezen-
tovali nd§ tym nové oteviené Cokolddovny, prezentovali jsme nase sladky

anebo tym, ktery vede matefskou Skolku. Citime hrdost na nase zaméstnance.

Pouzivate pro interni komunikaci také elektronické/digitalni komunikacni mé-

dia?

Samoziejmé, pouzivame interni e-maily. E-mailové adresy vSak u nas maji

spise vedouci pracovnici a zaméstnanci zakaznického centra.

A pak také pouzivame skupinové esemesky — zejména pro operativni zajisténi
provoznich problému a pro komunikaci se zastupci jednotlivych provozi. Jsou

to vétsinou technické véci, a co je potieba udélat.

Firma plati vS§em zaméstnanciim telefonni tarif, aby byli k dispozici, kdyz je
potfebujeme a naSe firma tento tarif zaméstnanciim plati. Pokud od néas nékdo

odchazi, telefon vraci zpét.
Pouzivate naptiklad n¢jaké ndsténky nebo intranetovy webovy server?

Interni webové stranky nemame, nebot’ vétSina nasich zaméstnancti nepouziva
pro praci pocitac, ale nasténky pouzivame. Kazdy provoz ma nasténku v Sat-
nach. Vystavujeme tam kritiku a pochvaly od naSich klientii. Chceme, aby se
nasi zaméstnanci dozvidali, jak dobie odvadi svou praci, a n€kdy to zakazni-
kova recenze tekne Iépe nez naSe dlouhé vysvétlovani. Ale také na nasténkach
najdete riizna interni sdéleni, pofaddané akce, smény. At to maji na ocich. Tohle
funguje Gzasné. Jsou zde ale uvedeny i praktické informace jako naptiklad kri-

zova telefonni ¢isla, co délat v ptipadé problému.

Pak také vysilame vedouci provozu na dovolenou. Vyberou si jakoukoliv do-
volenou, kterou jim proplatime, je to 2x za rok. To stejné délame také pro ob-
chodni tym, ktery kazdy kvartal jezdi na tymovou rekreaci dle vlastniho vy-
béru, je to skupina asi 7 lidi. Je to motiva¢ni pro zaméstnance a je to naSe po-

dékovani. Ale lidi se tam bavi o praci a vyfesi tam spoustu problémti.



Vyzkumnik: Pouzivate néjakou formu performance managementu?

Dotazovany:

Kvartalni ukoly — kdy s kazdym vedoucim provozu sepisujeme na dany kvartal
ukoly a po splnéni a odprezentovani téchto ukoli se rozdéluji odmény. Spo-
le¢n¢€ vymyslime ukoly — stanovime kdy to bude splnéno. A ti, co to neudélali,
musi sdelit diivod, a ukol se pfesune na dalsi obdobi. Ale také kazdy kvartal a
sezonni obdobi s sebou nese dalsi a jiné ukoly. Vedouci dostdva odménu za
splnéné tkoly a pak dostava dalsi balik penéz, ktery rozdé€li svym lidem. Tento

performance management se déla s vedoucimi tymt.

Vyzkumnik: Vite o probihajicich internich komunikacich, kterych se tieba netiCastnite jako

Dotazovany:

Vyzkumnik:

Dotazovany:

Vyzkumnik:

Dotazovany:

majitel firmy?

Kazdy z vedoucich si svolavé poradu svého tymu dle potieby, pravdépodobné

asi jednou za mésic.
S jakymi problémy se v interni komunikaci setkavate?

Lidi netvofi, ale jsou vykonni, hleddme zpisob, jak by lidé mohli ménit po-
stupy. Kritikou se ménime vSichni v nasi organizaci a to kontinualné. Okamzité
svolavame lidi a reagujeme na podnéty, a je to velmi emotivni. A neSetfime své
lidi, ale zase si to dobfe zapamatuji. Jedna se zejména o hodnoceni zékazniky
na facebooku, google, emaily zdkaznik, ktefi napsali fediteli (m¢) a hodnoceni
na Slevomatu. A vZdy okamzité reagujeme, svoldvame lidi a reagujeme na kaz-
dou stiznost. Zékaznik dostane omluvu a volny voucher a ithned ménime pra-

vidla, pokud je to nutné.

Maji zakladni zaméstnanci moZnost néjak hovoftit pfimo s vami jako majiteli

firmy?

Kazdy den rano od 8 hodin sedime ve firemni hospidce a kdokoliv ze zamést-
nanct chce, mize piijit a fict ndm cokoliv. Zdddme zaméstnance, aby za nami
chodili a jsme otevieni jejich podnétim. Ale nedéje se to moc Casto, Ze by né-

kdo pfisel.

KaZzdé rano po této snidani prochazim vSechny provozy a potkdvam se s lidmi,

a jsem schopen okamzité reagovat na stiZznosti nebo problémy.

Vyzkumnik: Vnimaji zaméstnanci, Ze to ma smysl a jak se dafi pfipadné problémy sdélené

osobng vam pfi snidani vytesit?



Dotazovany:

Vyzkumnik:

Dotazovany:

Kdyz né¢kdo pfijde s né¢im, co mé smysl a pomtize to, tak to feSime. Napiiklad
se podafilo vyfesit problémy a stiznosti na tym udrzby. Mame tady knihu
oprav, do které jednotlivé provozy zapisuji, co potiebuji udé€lat a idrzba by na
to méla adekvatné reagovat. A protoze zaméstnanci méli pocit, Ze toto nefun-
guje, tak ted’ musi lidé z udrzby rano osobné navstivit vSechny provozy a zeptat
se zamgstnanci, zda je vSechno v poradku. Zaméstndvame tii udrzbare na
smény. Kazdy ma sviij ukol a jeden z udrzbait ten den vSechny provozy obe-
jde. Zaméstnanci ihned védi, kterému 0drzbari maji volat. A tézko se udrzba-
fam tika ,,neudélal jsem®. UtuZzujeme tim vazbu mezi udrzbou a vSemi ostat-
nimi. Nebot’ si permanentné stézovali lidi na nefunk¢ni idrzbu. Snazime se

délat vSe tak, abychom od lidi odbourali stres.

Jakou komunikaci volite pro nové zaméstnance, jak je ucite vSemu, co by méli

umét a jak je seznamujete s firemni filosofii?

Pouzivame systém ,,Learning by doing*, tj. ueni se novackl od starSich za-
meéstnancl pfimo za provozu. Tuto techniku jsme pouZzivali i v jinych firmach,
kde jsem diive pracoval a osvédcila se tam. K profesnimu riistu lidi — jsme radi,
kdyz se zamé&stnanci chtéji ucit novym vécem. Aktivné si vytypovadvame ta-
kové zaméstnance, ktefi se chtéji néco naucit a posilame je na zaucenou do
jinych firem, nebo provozl, kde se mohou inspirovat a donést néco nového

k nam do firmy. Je to asi do deseti zaméstnanct za kalendéini rok.

Nase firemni filozofie je ,,Usp&$na dynamicky se rozvijejici firma nabizejici
luxusni sluzby a nabizime to nejlepsi, co se na trhu objevuje. Inspirujeme se
Michelinem, spolupracujeme s FabiSovou, nejlepsi cukratkou v republice.
Spolupracujeme s jinymi zndamymi kuchafi. Zveme k ndm znamé baristy a cuk-
rafe. Posildme naSe lidi do wellness center a navstévujeme jiné hotely. A co se
lidem libi, to implementujeme, nechdvame nase zaméstnance inspirovat se
jinde.

Vedouci zaméstnanci nemaji kancelafe, ale pracuji spole¢né s ostatnimi lidmi

V provozu.



PRILOHA P II: SCENAR POLO STRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

JMENO reSPONAENTA: ... ..vee i
Nazev oddeleni, kde pracuje: .......c.ovvviiiiiiiiiieeeeee e e

1. Porada managementu s majiteli firmy — 1x mési¢né, prvni pondéli v mésici:
a) Ucastnite se této porady? Ano / Ne
b) Jak hodnotite diilezitost z pohledu interni komunikace? 1-5

2. Pravidelna vyjezdni zasedani s majiteli firmy:
a) Ucastnite se tohoto zasedani? Ano / Ne
b) Jak hodnotite dilezitost z pohledu interni komunikace? 1-5

3. Teambuilding, brainstorming, dotazniky zaméstnancim:
a) Ucastnite se této aktivity? Ano / Ne
b) Jak hodnotite kvalitu téchto aktivit? 1-5

4. Firemni vedirek:
a) Ucastnite se firemnich vecirkti? Ano / Ne
b) Jakou hodnotu ma pro Vas firemni vecirek, jak je pro Vas dulezity? 1-5

5. Firemni dovolena:
a) Ucastnite se této aktivity? Ano / Ne
b) Jak hodnotite dilezitost této aktivity z pohledu interni komunikace? 1-5

6. Tymova porada:
a) Organizujete tuto poradu pro sviij tym? Ano / Ne
b) Jak casto poradu potfadate?
¢) Jak hodnotite daleZitost této porady? 1-5
d) Jak hodnotite miru zapojeni zaméstnanci? 1-5

7. Stanoveni a prezentace kvartalnich ukoli:
a) Rozumite, stanovenym a planovanym ukolim? Ano / Ne
b) Jak hodnotite dilezitost tohoto planovani ukolu? 1-5

8. Udriba prochazi kazdé rino viechny provozy:
a) Uvedte, jakym zplsobem komunikujete se oddélenim tdrzby (osobni kontakt, zapis do
knihy zavad, aj.)?
b) Jak hodnotite spolupraci s oddélenim udrzby? 1-5

9. Majitel firmy nav$tévuje kazdy den vSechny provozy:
a) Mate moznost s majitelem beéhem této navstévy hovotit? Ano / Ne
b) Ohodnot'te dilezitost t€chto navstév na pracovisti? 1-5

10. OkamZité spontanni svolani schiizky se zaméstnanci:
a) Poradate takové okamzité schiizky se zaméstnanci? Ano / Ne
b) Jak hodnotite kvalitu téchto schiizek? 1-5
¢) Uvedte, jak Casto se v priméru objevuje potieba takové schiizky svolat?

11. ZaSkoleni novych zaméstnancu:
a) Osobn¢ zaskolujete? Ano / Ne
b) Jak hodnotite kvalitu zaSkoleni novych pracovnikt? 1-5



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
21.

22.

23.
24.

25.
26.
27.
28.

Snidané s majitelem firmy:
a) Vyuzil(a) jste tuto moznost v minulosti? Ano / Ne

b) Jak je pro vés osobné dulezité mit moznost se s majitelem takto neformalné setkat a hovotit
s nim? 1-5

Volny list s informacemi v dochazkové knize:
a) Ctete si tento list s informacemi? Ano / Ne
b) Jak hodnotite kvalitu informaci na tomto listu? 1-5

Nasténky v Satnach:
a) Ctete si informace na nésténce? Ano/ Ne
b) Jak hodnotite kvalitu informaci na nasténce? 1-5

E-mailova komunikace:
a) Mate moznost pouzivat ke komunikaci uvnitt firmy e-mail? Ano / Ne
b) Zhodnotte, jak je pro vas tento nastroj diilezity v interni komunikaci? 1-5

Komunikace mobilnimi telefony a esemeskami:
a) Pouzivate pro komunikaci uvnitf firmy mobilni telefon? Ano / Ne
b) Zhodnotte, jak je pro vas tento nastroj dilezity v interni komunikaci? 1-5

Zpétna vazba
a) Mate moznost poskytovat zp€tnou vazbu vedeni firmy?

b) Jakym zpluisobem zpétnou vazbu poskytujete?

Chybi Vam néjaky zpusob interni komunikace nebo Vam chybi néjaky druh informaci
(uved’te jaky)?

Firemni filosofie.

a) Znate firemni filosofii?
b) Citite hrdost na firmu, pro kterou pracujete?

Mate sviij soukromy ucet na facebooku? Ano / Ne
Jak ohodnotite svou schopnost komunikovat na facebooku? 1-5

Uzaviena socialni skupina na facebooku
a) Kdybyste ve firme pouzivali uzavienou skupinu na facebooku, kde mtizete sdilet s ostat-

nimi svymi kolegy a zaméstnanci ptispévky, vyzivali byste takovouto moznost? Ano / Ne
b) Zapojili byste se aktivné do takové skupiny? Ano / Ne

Pouzivate chytry mobilni telefon a néjakou aplikaci pro chatovani? Ano/ Ne
Ktery z komunika¢nich nastroji, ktery ve firmé pouZivate, mate nejradéji a pro¢?

Za kolik podtizenych zaméstnanci mate zodpovédnost?

Kolik let pracujete v této firmé?

Jste muz / Zena?

Vékova skupina:
a) do 25 let b) 26-35 let c) 36-45 let
d) 46-55 let e) 56 a vice let



