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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat soucCasnou interni komunikaci ve zvolené spo-
leCnosti a pfinést navrhy pro pfipadné zlepSeni komunikace. Prace je rozdélena do dvou
¢asti. V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy, definovan popis interni komunika-
ce, jeji charakteristika a cile, vyuzivané formy a nastroje, dale fungujici a nefungujici vni-
trofiremni komunikace. Prakticka Cast prace popisuje a analyzuje jednotlivé formy a né-
stroje interni komunikace. Dale se pak zabyva zodpovézenim otazek v kvalitativnim vy-
zkumu, ktery se zaméfuje na interni komunikaci zaméstnanci a vedeni. Na zakladé ziska-
nych informaci z vyzkumu budou vytvoteny navrhy a doporuceni na zlepSeni vnitrofiremni

komunikace.

Klic¢ova slova: Interni komunikace, nastroje interni komunikace, formy interni komunika-

ce, motivace

ABSTRACT

The goal of this bachelor thesis is to analyse the current internal communication in the se-
lected company and bring suggestions for possible improvements in communication. The
thesis is divided into two parts. The theoretical part defines the basic concepts, defines the
description of internal communication, its characteristics and objectives, the forms and
implementation, the functioning and nonfunctioning internal communication. The practical
part describes and analyzes the various forms and implementation of internal communica-
tion. Also it deals with answering questions in qualitative research that focuses on internal
communication between employees and management. Based on the information obtained
from the qualitative research, suggestions and recommendations for improving the internal

communication are created.

Keywords: Internal communication, implementation of internal communication, forms of

internal communication, motivation
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UvVOD

Soucasna doba je velmi rozmanita, nabizi mnoho pfilezitosti a moznosti jak v zivoté uspét.
Kazdy z nas jsme jiny, ale to, co je pro nas vSechny stejné, je praveé soucasnost, ve které
zijeme a pracujeme. Tato doba je velmi rychla a nuti nas podle toho pracovat. Proto, aby-
chom praci dobfe zvladali a nedé€lali v ni chyby, je dilezité spravné mezi sebou komuniko-

vat.

Proto, aby firma dobie fungovala, je zapotiebi aby kvalitn¢ a funkéné komunikovala. Efek-
tivni a spravna komunikace by méla byt zajmem celé firmy. Pfi spravné komunikaci se
zvysi informovanost pracovnikll a to pak vede ke kvalitngji odvedené praci. Tuto skutec-
nost si vét§ina spolecnosti za¢ind uvédomovat, proto se snazi o své podfizené vice zajimat
a motivovat je k lep§im pracovnim vykoniim tim, Ze je zapoji do chodu firmy. Zaméstnan-
ce pak vnima jako své pracovni partnery. V ramci inovaci a zlepSeni komunikace je nutné
se ¢as od ¢asu touto problematikou aktivné zabyvat a zjiStovat jestli jsou opravdu vSichni

s komunikaci ve firmé spokojeni a zda je dobfe nastavena.

Spolec¢nost, kterou se v této praci zabyvam, je mala firma s malym mnoZstvim zaméstnan-
ct. [ v malé firm¢ je dulezité mit dobfe nastavenou a promyslenou komunikaci, aby nedo-
chéazelo k nedorozuméni, které by mohlo ovlivnit pracovni atmosféru, vztahy na pracovisti,
nebo chod firmy. Jelikoz se ve firmé touto problematikou nikdo v posledni dobé nezaby-
val, rozhodla jsem se zjistit, jak vnitrofiremni komunikaci zaméstnanci a vedeni spolecnos-
ti vnimaji, zda je pro n¢ kvalitni a funk¢ni, jaké zpisoby komunikace nejcastéji vyuzivaji a

zda jim dostacuje.

Teoreticka cast prace bude obsahovat resersi odborné literatury. Mimo jiné se bude véno-
vat také zakladnimu rozdéleni komunikace, jeji charakteristice, cilim a nefungujici interni
komunikaci. Déle se bude zabyvat formami interni komunikace, jako jsou ustni nebo pi-

semnd. A nastroji, které se ve vnitrofiremni komunikaci vyuZivaji.

V praktické ¢asti bakalatské prace bude popsano, jak se jednotlivé formy a nastroje interni
komunikace vyuZzivaji v praxi. Déle se pak bude prakticka cast zabyvat zodpovézenim ota-
zek kvalitativniho vyzkumu, ten se bude vénovat tématu - interni komunikace ve firmé. Na
zéklad¢ provedenych vyzkumil u zaméstnancti i u vedeni spolecnosti, pak budou vytvoreny
navrhy a doporuceni vhodného feSeni pro zlepSeni a kvalitnéj$i nastaveni vnitrofiremni

komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace je Gpln€ vSechno, co se v zaméstnani odehraje. Zacina to ranni kavou a
cigaretkou s kolegou, pokracuje tymovou poradou, setkanim s kolegyni na zachodku, po-
chvalou ucesu od $éfa, kytkou k narozenindm, internim Skolenim a konci az na vikendo-
vém teambuildingu. Interni komunikace je prosté vse, pfi ¢em se jakkoli komunikuje
s kolegy v praci. At uz se jedna o komunikaci formalni, ¢i neformalni. Tuto vSechnu pro-
bihajici komunikaci by méla mit firma pod kontrolou, aby si udrzela vliv na své zamést-

nance (Kovarikova, 2016, s. 5).

»Interni komunikace musi usilovat o slad’ovani cilti zaméstnanci s celkovymi cili podniku*

(Horakova, Stejskalova, Skapové, 2008, s. 126).

Komunikaci uvnitt spole¢nosti se v podstaté rozumi komunikacni propojeni mezi Gtvary ve
firm¢, které umoziuje spolupraci a koordinaci procest, které jsou nutné pro fungovani
firmy. Neni to vSak pouh¢ pfedavani informaci. Interni komunikace také zahrnuje utvareni
a vyjasiiovani nazora a postojl, chovani managementu i pracovnikl. Zahrnuje slovni i mi-
moslovni spojeni a pfenosy informaci, probihajici ve v§ech smérech fungovani firmy, mezi
managementem a pracovniky, mezi manazery navzajem, mezi jednotlivymi pracovniky a

pracovnimi tymy v oficidlnich 1 neoficialnich vztazich (Hola, 2006, s. 8).

1.1 Komunikace — zakladni déleni

V této kapitole jsem se rozhodla zabyvat se komunikaci jako takovou. Komunikace je pro
kazdého Cloveéka dileZitou soucasti Zivota. Na zaklad¢ sdélovani informaci jsme schopni
firmu zaloZit a poté provozovat. I kdyz si to nékteré firmy neuvédomuji, tak pravé komu-
nikace je zdkladem jejich existence a schopnosti fungovat. Komunikace ma vice projevl a
vyjadfovacich schopnosti, proto uvaddim alespont dvé zakladni rozdéleni na komunikaci
pfimou a nepiimou.

Data, informace a znalosti jsou diileZitou slozkou komunikace. Komunikace je oboustran-

vvvvvv

(Hola, 2006, s. 3).

Verbalni a neverbalni projevy nemusi byt vzdy jednoznacné. Lidé Casto néco povidaji, ale
chovani tomu neodpovida. Miize pak vznikat to, co se oznacuje jako dvojna vazba, ¢imz je

rozpor mezi slovy a chovanim (Mikulastik, 2003, s. 113).
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Komunikace, ktera probiha mezi lidmi, se nazyva socialni. Tuto komunikaci je mozné dale
délit podle riznych thli pohledu. Naptiklad na Ustni, pisemnou a vizudlni, formalni, ne-
formalni nebo verbalni, neverbalni, ¢i realizovana skutky a Ciny. Z hlediska marketingu

firem se rozliSuje také komunikace na interni a externi (Vymetal, 2008, s. 23).

. Verbalni komunikace

Verbalni komunikaci se rozumi vyjadfovani pomoci slov, prostiednictvim naSeho jazyka.
Verbalni komunikace mtze byt pfimé nebo zprostiedkovana, mluvend, ale také tieba psa-
na. Sviij jazyk musime umét ménit vhodné a ptiméiené prostredi, v némz se nachazime.
Jazyk, ktery funguje v jedné situaci, miZe byt naprosto nevhodny v situaci jiné (Miku-

1astik, 2003, s. 113 — 116).

. Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace neboli fe¢ téla se vétSinou odehrava na nevédomé urovni. Pokud
fekneme slova, kterd nesouhlasi s neverbalnim chovanim, posluchaci véii spiSe neverbal-

nimu chovani nez fe¢i (Mikulastik, 2003, s. 123).

. Nedostatky verbalni a neverbalni komunikace

V ptipad¢ verbalni komunikace nejde jen o schopnost presvédcivé vyjadtit své myslenky,
ale o schopnost spisovného vyjadieni, spravné pouZzivani pomlk ve vétach, dat si pozor na
opakovani slov a na slovni parazity. U neverbalni komunikace je dulezité byti empaticky,

bez této schopnosti ¢i umu, nebude projev tak uspésny (Svétlik, 2005, s. 292).

1.2 Charakteristika interni komunikace

»Interni komunikace stoji v centru pozornosti dnesnich podnikii. Pfesto ma vétSina zamést-
nancut pocit, Ze komunikace uvniti firmy by mohla byt lepsi. Pocit nespokojenosti s irovni
interni komunikace je vétSinou oboustranny — zaméstnanci si stézuji, Ze je nikdo neposlou-
chd, a manazefi tvrdi, Ze kdyZ se z lidi snazi ,,vytahnout* n¢jaky ndzor ¢i komentat, nikdo

nic neifka“ (Horakova, Stejskalové, Skapova, 2008, s. 126).

Vnitrofiremni komunikaci nazyvame propojeni firmy pomoci komunikace uskuteciované
jednotlivymi zaméstnanci uvniti firmy, a to jak slovni, tak mimoslovni. Jde o takové pro-
pojeni jednotlivych pracovnikli firmy, které umozni vzijemné porozumeéni a skutecnou

spolupraci, a ne jen formalni plnéni povinnosti. Pomoci komunikace si zaméstnanci firmy
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utvareji a vyjasiuji nazory a postoje ke vSemu, co se ve firm¢ dé¢je. Proto je vnitrofiremni
komunikace podstatnym néstrojem nejen firemni kultury, ale také néstrojem pro vyjasio-

vani firemnich hodnot (Hlouskova, 1998, s. 9).

. Komunikaéni role manaZera

Manazer je pro funk¢ni interni komunikaci hlavnim nositelem, ptedstavitelem, ikonou,
tatinkem 1 maminkou zaroven. Za manazerem lidé jdou, kdyz potfebuji néco vysvétlit, ne-
bo s nécim poradit. Paklize, za nim nejdou, je néco Spatné. Tam, kde manazeti funguji a
uvédomuji si svij nenahraditelny vyznam v interni komunikaci, tam se dobfe pracuje, lidé
jsou spokojeni, angazovani a informovani. Nejde o to, aby se nadfizeny na své zaméstnan-
ce usmival a mazal jim med kolem ust, ale o to, Ze jde svym chovanim piikladem, Ze in-
formuje, podporuje a radi vSude tam, kde je to tieba. Manazer je zodpovédny za to, jestli

lidé ve firm¢ komunikuji nebo nekomunikuji (Kovaiikova, 2016, s. 23).

Hola uvadi, Ze nejdilezitéjsi roli manazera jsou komunikaéni kompetence - znalosti, do-

vednosti a zkusenosti. To jsou naptiklad:

Budovani efektivnich vztahi — rozvijeni a udrzovani vztaht, které¢ vedou k davéte a re-

spektu

Konzultace a koucovani — podpora pii prosazovani rozhodnuti a zmén, doporucovani

spravnych feSeni, podpora pfi rozvijeni komunikaénich kompetenci ostatnich.

Znalost fungovani a organizace firmy — pochopeni prace jednotlivych oddéleni a jejich
pfinosil celé organizaci, piehled o praci spolupracovnikil a vyuziti téchto znalosti pro spo-
le¢nou spolupréaci.

Inovace a kreativita — hledani nejlepSich zplisobi prace, objevovani nejvhodnéjsich postu-
pl a praktik, podpora origindlnich pfistupti k feSeni komunikacnich problém.

Naslouchani — nastavovani prizkumii a mechanismu, pro zpétnou vazbu a reakce ostat-
nich.

Implementace — uvadéni plant a napadt do praxe.

Planovani — planovani komunikaénich programi, promysleni argumentace, vyhodnocovani

fungovani komunikace a jejich vysledkd.
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Vize a standardy — konzistentni pfistup ke komunikaci a udrzovani profesionalni urovné a

etickych standardt (2011, s. 166).

,»Komunikujte s lidmi jako se sobé rovnymi. Povzbud’te je, aby se ptali“ (Geropp, 2014, s.

119).

Plaminek tika, Ze dobry manaZer nemusi byt velkym myslitelem, ale m¢l by predevSim
umét pohnout lidi k Zddoucim €iniim a také to, Ze manaZzeti dosahuji cild prostfednictvim

jinych lidi (2018, s. 160).

° Komunikaéni role zaméstnance

Proto, aby byla firma GspéS$nd, potiebuje rozvijet fungujici oboustrannou komunikaci se
svymi zaméstnanci. Pracovnik by mél byt schopen si s firmou vyjasnit své pozadavky a
oc¢ekavani. M¢l by zapadnout do firemni kultury a byt schopny pracovat v tymu jako plat-
ny tymovy hra¢. Zaméstnanec by mél byt viuci firmé loajalni a mél by byt schopen podavat

zameéstnavateli zpétnou vazbu (Hola, 2011).

»Je nutné vybudovat atmosféru divéry, aby si zaméstnanci mohli byt jisti, Ze vyvinout
vlastni iniciativu, upozornit na problém, polemizovat srozhodnutim ¢&i @ piijit
s konstruktivni kritikou neznamena problém, nebo dokonce ztratu postaveni, ale spis jeho
posileni. Jeding tak se oteviou a podnik bude moci zacit t&€zit z jejich napadh a postiehd,
popiipadé véas napravit chybné rozhodnuti, nebo postup® (Horakova, Stejskalova, Skapo-

va, 2008, s. 133).

° Komunikace v malé firmé

V malé firm¢ vétSinou nebyva interni komunikace vytvofend a nastavend formou interniho
predpisu. Zaméstnanci vétSinou vykondvaji kumulované funkce. Dochazi k tomu, Ze je
realizovana pouze takticka a operativni komunikace, souvisejici s provadénim pracovnich
ukold a chodem firmy, je zcela opomijend interni komunikace strategickd a neni pamato-
vano na firemni mise a vize. Komunikace také ¢asto probihd nekoordinované a spise zZivel-
n¢, podle momentalni potfeby. Malé firmy vSak mivaji pfijemnou spise rodinnou atmosfé-
ru, ktera byva charakteristicka vysokou angaZovanosti pracovniki, ktefi se citi byti spise

¢leny rodiny nez obyc¢ejnymi zaméstnanci (Kovatikova, 2016, s 90).
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1.3 Cile a ukoly interni komunikace

Ditlezitym cilem v interni komunikaci muze byt posileni identifikace zaméstnancu
s firmou, budovani vzajemné loajality a spoluvytvareni pozitivniho vnitiniho klimatu pro-
jevujiciho se zdravou soutézivosti, motivaci, pocitem spoluodpovédnosti za Gspéch organi-
zace. Také je dulezité, aby byli zaméstnanci v¢as informovani o prilezitostech organizace,
jejim poslani a cilech. Pokud ve firmé¢ funguje dobra motivace a oteviena komunikace, da

se ocekavat 1 vyssi produktivita a kvalitnéji odvedena prace (Svétlik, 2005, s. 290).
Naplnovani cilil v interni komunikaci uvadi Hola néasledovné:

»1. Zajisténi informacnich potieb vSech pracovnikil firmy a informacni propojenost firmy

zohlediiujici ndvaznost a koordinaci procest.

2. Zajisténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zédkladé dosazeni porozuméni ve spo-
le¢nych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci, mezi manazerem a jeho tymem,

mezi tymy a pracovniky navzjem).

3. Ovlivitovani a vedeni k zddoucim postojim a pracovnimu chovéni pracovnikil. ZajiSténi

stability a loajality pracovnikd.

4. Neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjisténych poznatki do praxe — neustalé

zdokonalovani komunikace uvnitf firmy* (2011, s. 21).
Kovatikova uvadi jako hlavni tkoly interni komunikace tyto:

1. Informovani — interni komunikace by méla predevsim informovat, zajistit pfenos infor-
maci od vedeni smérem k zaméstnanciim, ale i opa¢n¢€ od zaméstnanci k vedeni. Tato ko-

munikace by méla zkratka zajistit plynuly informacni tok napti¢ celou firmou.

2. Vysvétlovani — Kazdy ze zaméstnancli by mél mit moznost jit za nékym, kdo mu po-
skytne radu, pomoc, ¢i vysvétleni, kdyz si neni jisty tim, co a jak ma d¢lat, at’ uz se to tyka
otazek Cisté pracovnich nebo 1 otazek lidskych. V kazdé situaci by m¢l zaméstnanec védét,

na koho se mé v ptipad¢ potieby obratit.

3. Interakce — Dulezité je, aby se zamé&stnanec aktivné zapojoval do firemniho déni, aby
myslel na to, co déla, proc¢ to d€la a jaky to ma vSe smysl. Aby dokazal uvazovat nad tim,
jak by se dala jeho prace zlepsit, aby pfichdzel s napady, které by mohli firmu posunout

dal.
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4. Zabava — Kazdy interni komunikator by mé¢l myslet na to, aby jeho sdéleni pracovnikiim
bylo nejen informaéné smysluplné, ale aby je také zaujalo a pobavilo. Je dilezité, aby in-
formace nebyly jen suSe piedavané, ale aby se pracovnici v praci nenudili, byli v praci radi
a aby jim pfinaSely jejich pracovni aktivity potéSeni. Protoze co nés bavi, to nas t&si, to si

pamatujeme a o to ochotnéji pak pracujeme.

Proto, aby interni komunikace fungovala je nutné tyto ukoly rozvijet a na zadné z nich ne-

zapominat (2016, s. 67-68).

. Firemni kultura a strategie

Firemni kultura a strategie se diky interni komunikaci dostavaji k zaméstnanclim. Proto se
zde nachézi obrovsky potencial a prostor. Prostfednictvim této komunikace mize vedeni
spolecnosti zaméstnance ovlivnit, nasmerovat k dosahovani strategickych cila, zlepsit fi-
remni atmosféru, posilit v lidech navyky a tendence, které si posilit pieje a potlacit ty ne-
zadouci. Vedeni firmy by mélo umét vyuzivat moznosti interni komunikace ve sviij pro-
spéch, protoze néco jako firemni kultura existuje v kazdé organizaci, kde je vice nez jeden

Clovek (Kovatikova, 2016, s. 16).

Uspé&snost dané spoleénosti zavisi mimo jiné na firemni neboli podnikové kultufe. Ta pak
zasahuje do celkového chodu firmy a urcuje, jak je spolecnost vnimana z interniho 1 exter-
niho hlediska. Diky firemni kultufe je dana organizace pro vefejnost jednoduse rozpozna-
telna a odliSitelna od konkurence. Je to znatelné naptiklad u pohovorl se zaméstnanci, spo-
le¢enskych udalosti, hodnoceni zaméstnancti a v neposledni fad¢ se promita také do firem-

niho dresscodu, ale i do Upravy prostor a budov spolecnosti (Svoboda, 2009, s. 44).

Opravdovym cilem interni komunikacni strategie koneckoncli neni spokojeny zaméstna-
nec, ale jeho prostrednictvim spokojeny zakaznik, a tedy obchodni Gispéch organizace (Ho-

rakova, Stejskalova, gkapové, 2008, s. 126).

Firemni komunikace probihd na né€kolika trovnich, podle toho se odliSuje jak obsah ko-
munikovanych sdéleni, tak pouzivané prostiedky. V této situaci lze pouzit déleni takto:

strategie, taktika, operativa.

- Strategickd interni komunikace — Tato strategie se koncipuje na dlouhodobé per-
spektivé. Ukolem této komunikace je piinést zaméstnanctim informace dlouhodo-
bého a hlubsiho charakteru. Uzce souvisi s firemni strategii, vizi a misi, které by

mély byt jejim obsahem.
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- Taktické interni komunikace - Tato komunikace navazuje na plany a vize. M¢la by
byt konkrétnéjsi, a proto se u ni stanovuji konkrétnéjsi a kratkodobé;jsi cile a plany,
asi na jeden rok.

- Operativni interni komunikace - Tato komunikace je klasicka, kazdodenni rutinni,
ke které¢ dochazi mezi vedenim, managementem, internimi komunikatory a fado-
vymi zaméstnanci ve firm¢&. Vychazi se strategie strategické a taktické, ale jedna se

v ni o konkrétni komunikac¢ni tkony (Kovatikova, 2016, s. 66).

. Otevi‘ena komunikace (Zdrava komunikace)

Duvéra a otevienost je nezbytnou slozkou kvalitni interni komunikace, ktera musi existo-
vat a fungovat mezi zaméstnanci a vedenim spolecnosti. Tento vztah v§ak nevznikne hned.
Jde o dlouhodoby proces vytvareni urcité atmosféry, ktera postupné likviduje bariéry ko-

munikace (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 133).

Pokud chceme dosédhnout toho, aby byla ve firmé€ zdrava atmosféra a aby zaméstnanci ve-
deni véfili, aby ve velkém nebujely dohady, famy a domnénky, které jsou jen Zivnou pu-
dou pro problémy a konflikty mezi lidmi, je nutné oteviené komunikovat (Kovatikova,

2016, s. 18).

o Zpétna vazba

Funkéni zpétna vazba v oboustranné komunikaci slouzi k tomu, aby pracovnici méli moz-
nost komunikovat s managementem firmy, a také méli moZnost vystupovat v této komuni-

kaci jako rovnocenni partneti a vyjadfovat se k déni ve firm¢.
Dle Holé ma zpétna vazba probihat na tfech rovnich takto:

1. uroven pracovniho mista - dilezité nastaveni zpétné vazby v ramci hodnoceni pracovni-

ki a nadfizenych manaZzerd.
2. Groven tymu - manaZer je hodnocen tymem a tym manazerem.

3. uroven celofiremni - zaméstnanci hodnoti (nej€astéji anonymnimi anketami) firmu jako

celek.

Vsechny informace ziskané na vSech tfech urovnich se prolinaji a dopliiuji a mély by na-
pomahat k lepSimu nastaveni interni komunikace ve firm¢ (Hol4, 2006, s. 54).
Efektivni zpétna vazba, by méla byt specificka a vécnd, nazorna, zdiraznujici silné stranky

a moznosti rozvoje, podporujici a rozvijejici divéru, sdélovana s respektem k citim a po-
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stojum pfijemce, zohlediujici redlné moznosti piijemce a zaméfend na pozitivni zménu

(Tureckiova, 2007, s. 67).

I negativni zpétna vazba mize mit motivujici ucinek, pokud je provedena profesionalné a
vidi-li pracovnik diky ni moZznosti pro svij dalsi rist. Dtlezitym krokem pro zpétnou vaz-
bu od manazera, je pozorovat pracovniky a vazné se o n¢ a jejich préci zajimat. V tomto

kroku vSak manazeti bohuzel neziidka selhavaji (Groth, 2016, s. 110-111).

1.4 Fungujici interni komunikace

Struktura interni komunikace by méla byt budovéana tak, aby co nejvice podporovala vza-
jemnou vyménu zkusenosti, ziskavani zpétnych vazeb ze vsech stran a demonstrovala sku-
te€né upfimny zdjem vedeni podniku o kazdého jednotlivce. Jen tak lze ocekavat, Ze se
kazdy zamé&stnanec bude upiimné snazit dat své praci co nejvice (Hordkova, Stejskalova,

Skapova, 2008, s. 141).

Atmosféra ve firm¢ ma na kvalitu interni komunikace velky vliv. Pokud v ni nevladne dui-
véra, otevienost a soudrznost, obtizné se fikaji nahlas nepfijemné véci. Také je dilezité,
aby ve firmé fungoval spravedlivy pfistup a vSem se méfilo stejnym metrem (Kovatikova,

2016, s. 19).

o Fungujici interni vefejnost

Fungujici interni komunikace v rdmci internich public relations mize ovlivnit pracovni
moralku zaméstnanct a Sifeni dobrého jména spole€nosti pravé jimi samymi. Pro vytvareni
a udrZzovani dobrych vztahii se v praxi osvédcuje pofadani firemnich setkani, diskuze a
zejména dostatek informaci, zpravodajstvi o firmé prostfednictvim tiskovin a nastének

(Hola, 2011, s 33).

Pro fungujici interni vetejnost je tfeba usilovat o aktivni zapojeni lidi do vSech firemnich
procest. Nelze pracovniky zapojit jen na pul, oni musi mit moznost zapojit se do tvorby
celé strategie, aby pochopili, jakym zplisobem se bude pracovat a pro¢. Vétsina prostredkil
interni komunikace pfitom informace jen piedava, to jsou naptiklad: manualy, brozury,
zpravodaje, zapisy s porad. Dulezité ale je, ujistit se jak byly tyto informace pochopeny,
jaka je zpétna vazba, zapojit lidi do tvorby feSeni a zmén. Bez toho nejsme schopni vytvo-
fit pocit sounalezitosti a neziskdme tak podporu (Hordkova, Stejskalova, gkapové, 2008, s.

141).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

) Motivace

Dosazeni lepsich pracovnich vysledkil, stabilita zaméstnancii, posileni tymové prace, ocho-
ta zménit praci nebo zvysit si kvalifikaci, to vSe a nejen to je v praxi uc¢elem motivovani.
Jsou motivy, které vytvareji spokojenost a stabilitu. A motivy, které spiSe stimuluji
k vyssim vykontim. Motivujici mohou byt naptiklad finance, poskytnuti jistoty zaméstnani,
pochvala, zajimavy ukol, moznost odborného rozvoje, uznani spolupracovniky, hrdost na

firmu, a dalsi (Bélohlavek, 2003, s. 23).
Geropp ve své publikaci popisuje firemni motivaci 5 kroky
Krok 1: Piestaiite mavat mrkvickou

Systémy vyplaceni finan¢nich odmén jsou kontraproduktivni. Odmény na zaméstnance
pusobi dobie pouze kratkodobé. Zaméstnanci postupem ¢asu pracuji pouze pro sviij profit,
ne pro firmu jako takovou. S vyplacenim by firma méla skoncit. Ptijatelnéj$i pro zamést-

navatele, zaméstnance a cely kolektiv je nastaveni (zvySeni) platu.
Krok 2: Posad’te spravné lidi na spravna mista

Pokud jsou cile, pfani, vize zaméstnancti v souladu s firemnimi cili, pfdnimi a vizemi, pak
je splnén predpoklad, Ze zaméstnanec a $éf mohou tdhnout za jeden provaz. Nejdilezitéj-
$im kritériem pro pfijiméni novych pracovnikli nejsou odborné kompetence, ani praxe, ani
meékké dovednosti neboli soft skills. Kompetence se totiZz daji ziskat za pfedpokladu, Ze ma
pracovnik odpovidajici postoj. Dllezité je, aby uchaze¢ vidél smysl v ¢innosti, kterou mu

zaméstnavatel nabizi, pak bude vnitiné motivovany aktivné spolupracovat.
Krok 3: Neustale prezentujte vizi

Je dulezité, svym zaméstnancim stale dokola prezentovat podnikatelskou vizi a tim jim

pfipominat, pro¢ do firmy nastoupili a pro¢ dé€laji to, co délaji.

Krok 4: Spravedlivé odménujte

Kazdy €lovek ma jiné zkuSenosti, jiné odborné znalosti, jiné nadani a kazdy jinou mérou
ptispiva k uspéchu firmy. Pro je férové, aby platy byly nastaveny individualné.

Krok 5: Rozdélte se o ¢ast kolace

Pokud se firm¢ vede dobie, dosahuje vybornych vysledki, nebo se lidem ve firmé podafi
néjaky mistrovsky kousek, je zdhodné vyplatit mimofadné odmény. Tyto odmény ale musi

byt vyplaceny vSem (2014, s. 43-61).
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Dle tvrzeni Plaminka, ¢lovéka nejlépe motivuji ¢tyfi podminky. Aby zadané ukoly mohly
motivovat, musi byt srozumitelné pro vykonavatele, splnitelné (vykonavatel je mimocho-
dem za splnitelné povazovat), mély by byt pfiméfen¢ obtizné vzhledem k vykonavateli a
individualné zadané, to znamena tak, aby odpovidaly motiviim a dal§im lidskym zdrojtim

konkrétniho vykonavatele (2018, s. 88).

° Samostatnost a otevirenost

,Séf, ktery od pracovnikil oekava absolutni samostatnost, je jako cyklista, ktery se die do
kopce na nejtézsi prevod.” Naopak pokud $éf zasahuje do prace hodné, pracovnici nejsou
schopni se samostatné rozhodovat a pracovat. K samostatné praci jsou potieba zkuSenosti,
znalosti a sebevédomi, to ale neznamena, ze se obCas nemuze néco zkazit (Geropp, 2014,

5. 26-27).

Hodnoceni zaméstnancti by mélo probihat, stejné jako interni komunikace na bazi otevie-
nosti a spravedlivého pfistupu. Toto hodnoceni by mélo probihat opakované
v pravidelnych intervalech, aby zaméstnanci vidé€li, Zze vedouci nezalozi vysledky hodno-

ceni do Supliku, ale ze s nimi bude dal pracovat (Kovatikova, 2016, s. 78).

Zasadni podminkou aktivity lidi je samostatné rozhodovani. Je vSak pochopitelné, ze lidé
musi byt pro samostatné rozhodovani zrali a manaZzefi je musi na firemni kulturu fizenou

mySlenkami fadné ptipravit (Plaminek, 2018, s. 60).

1.5 Nefungujici interni komunikace

Kdyz nefunguje komunikace ve firmé&, projevuje se jasn¢ métitelny ucinek na produktivitu
préace jednotlivych pracovniki. Jestlize alespont ¢ast pracovni doby zaméstnanci travi dis-
kuzemi o nevyjasnénych otazkach fungovani firmy, o nevyjasnénych chystanych zménach
¢i riznych jinych nejasnych zalezitostech, nevénuji se své praci dostate¢né a mohou i zacit

pochybovat, zda jejich prace ma n&jaky vyznam (Hola, 2006, s. 17).

Pokud ve firm¢€ neprobihd jasné sdélovani informaci, firmu zacinaji ovladat dohady a nejis-
tota, u zaméstnanct klesd angazovanost a nartistd nespokojenost, nefunguje vzajemna spo-
luprace. Nejde ale jen o sd€lovéani informaci, jde o celkovy pfistup, moznost ziskat radu
nebo podporu, mozZnost kooperace s nadiizenym a s ostatnimi zamé&stnanci. Nepfiznivy
dopad na firemni komunikaci ma také mlceni vii¢i nékterym otazkdm (Kovaiikova, 2016,

s. 10).
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Nejcastejsi prekazky ve vnitrofiremni komunikaci dle Svétlika:

. Ochota naslouchat pouze tomu, co chceme slySet

Nékteti vedouci akceptuji informace nebo sdéleni pouze od nékterych kolegl a podtize-

nych (byvaji to ti, které povazuji jako nejschopnéjsi a kterym vice davetuji).
° Neochota Fesit konfliktni situace dle zasad

Obcas se stava, ze vedouci pracovnik utiké pied feSenim problémt a ¢eka, Ze problém tak-
zvan¢é ,,vysumi“. Vedouci mohou bud’ oddalovat feSeni problému, nebo ptehodit feSeni
nepiijemné udalosti na podiizené, aby to za néj vytesil nékdo jiny. Pokud vedouci dlouho-
dobé selhava v téchto dilezitych situacich, nejen Ze ztraci autoritu, ale problémy se nabalu-
ji a dfive ¢i pozdé€ji mize dojit k rozkladu vnitinich hodnot a ke zméné vztahu pracovnikt

k firmé.

. Nezajem o zpétnou vazbu

Zpétnd vazba by méla poskytnout informace, ze sdéleni ¢i kol byl pochopen a popiipade
splnén, pracovnik by nemél nabyt dojmu, Ze jde o osobni utok, ale zpétna vazba by pro néj

m¢éla byt spise motivem ke zlepSeni kvality jeho prace.

o Nedostatky v odbornych, lidskych ¢i socialné psychologickych znalostech a

dovednostech

Aby komunikace mezi vedoucim a podfizenymi fungovala efektivné a G€inn€, musi byt
vedouci divéryhodny a zptsobily. Musi byt poctivy, spravedlivy, objektivni, empaticky a
musi dodrZovat etické zasady. Déle by mél byt schopen podpofit pravdivost predavanych

informaci (2005, s. 291-293).
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2 FORMY INTERNI KOMUNIKACE

Komunikace jako takova, miize mit formu ustni neboli osobni, pisemnou a také elektronic-
kou. Rozhoduje-li se manazer pro nékterou z téchto forem komunikace, je dulezité, aby si
ujasnil, zda se jedna o standardni situaci, nebo zda fes$i noveé vznikly problém. Je dilezité, s
kym nastalou situaci fesi, tedy s kym komunikuje. Je-li to nékdo, koho dobfe zné a vi o
ném, ze si vzdjemn¢ rozuméji, pak je mozné zvolit jednoduchou komunikac¢ni formu

(Hlouskova, 1998, s. 55).

2.1 Ustni komunikace

Nejcitelngj$im a nejucinnéjsim, ale zaroven také co do rozsahu adresatii nejomezengj$im
prostfedkem stale zlistdva osobni rozhovor z o¢i do oci (face to face). Dokaze nasi komu-
nikaci obohatit o fadu neverbalnich, vizualnich stranek, jako jsou gestikulace, mimika,
pohyb a drzeni téla, obleceni véetn¢ doplik, ale také zatizeni mistnosti ¢i prostiedi, a do-
konce také o Cichové a hmatové vjemy. Pisobi tedy komplexné na vice vjemil soucasné

(Foret, 2008, s. 15).

Hola doplnuje, ze nejpouzivangjsi formou je komunikace Ustni pro jeji nenahraditelnou,
okamzité moznou interakci, ktera na misté dokaze odstranit nedorozumeéni a zabranit tak
moznosti vzniku informac¢niho Sumu. Jeji nejvétsi vyhodou je to, Ze ma ze své podstaty
nastavenou zpétnou vazbu, jeji uplatiiovani vSak predpokladd otevieny dialog. VSichni
spolupracovnici mohou pfijimat a poskytovat zpétnou vazbu, protoze jsou ucastniky disku-

ze (2011, s. 191).

Naprostou nezbytnosti je pro nds telefon. Témét nikdo si neni schopen pracovni den bez
telefonu pfedstavit. Jeho pouZzivani je v ramci interni komunikace na pomezi komunikace
digitalni a osobni. Chytré telefony jsou ndm schopny nabidnout rizné moznosti od sdileni
kalendatti, az po konferencni hovory, a proto je tento kanal také hojné¢ vyuzivan. Jeho ne-
vyhodou je to, ze miZze n€kdy nahrazovat osobni kontakt, ktery by byl v dané chvili vice
na misté. Jeho vyuZiti je vyhodné hlavné pfi operativni komunikaci, kdy je tfeba kompen-
zovat vzdalenost mezi zaméstnanci (Kovatikova, 2016, s. 54).

v

Pravdépodobné jednou z nejrozsitenéjSich nahrazek v osobni komunikaci z o¢i do o¢i dnes
predstavuje telefonovani. Odstrafiuje prostorové bariéry. Diky telefonlim miizeme dnes

hovotit odkudkoli a kdykoli (Foret, 2008, s. 16).
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2.2 Pisemna (tiSténa) komunikace

Klasickym cilem tisténych materialt v interni komunikaci firmy je piedevsim prohloubit a
zlepsit vnitini komunikaci mezi managementem a pracovniky firmy. Svétlik deli tisténé
materialy na tyto tfi skupiny. Tiskoviny mohou mit bud’ podobu jednoduchych tiskovin,

komponovanych materialii nebo drobnych tisténych prostiedkd.
1. Jednoduché tiskoviny — plakaty, letdky, hromadné dopisy
2. Komponované materialy — vyrocni zpravy, brozury, ¢asopisy a zpravodaje

3. Drobné tisténé prosttedky — dopisni obalky, hlavickové papiry, darkové predméty
s logem (Svétlik, 2005, s. 298).

Vyhodou tiSténych materidll je naptiklad to, ze nekteti lidé je maji radéji nez v elektronic-
ké podobé. Mohou si je fyzicky vzit do ruky, odnést si je domu. Tisténé materidly jsou
mimo jiné vhodné naptiklad pro zaméstnance, kteti nemaji k dispozici pocitac, naptiklad u
pracovnikll ve vyrobé, u starSich ¢i méné vzdélanych zaméstnanct (Kovatikova, 2016, s.

50).

2.3 Elektronicka komunikace

Velkou mérou vyuZivanym elektronickym komunika¢nim nastrojem ve firmach byva e-
mail, ktery zajiSt'uje odesilani, dorucovani a pfijimani zprav. I pfesto, Ze je emailova posta
velmi popularni, dok4dZe do komunikace vnést mnoho problémti. Stale Castéjsi vyuzivani e-
maill totiz vytlacuje osobni komunikaci a dokaze vytvorit bariéry, které se pak v osobnim

rozhovoru téZko prekonavaji (Hola, 2011, s. 203).

Komunikace e-mailem je forma komunikace, ur¢ena pracovnikiim, ktefi maji pocitac. Tato
komunikace je v dneSni dobé sice nezbytnd, ale na druhou stranu nervy dréasajici. V dnes$ni
dob¢ jsou pracovnici e-maily zahlceni tak moc, Ze to Casto vede k tomu, Ze nectou ani ty

dualezité, nebot’ jak odlisit to, ktery mail je dillezity a ktery ne.

Snem mnoha internich komunikatort je komunikovat ptes firemni socialni sit, nadiizeni se
vSak boji, ze ji nebudou mit pod kontrolou, nebo Ze na ni budou lidé travit spoustu Casu.
Pokud se v8ak manazefi rozhodli pro vyuZivani socialni sité, tak tohoto rozhodnuti nelito-
vali, jelikoz moznosti technického vyuziti jsou Siroké, nejen jako intranet s ulozistém, ale 1
jako socialni prostfedi, které zvySuje angazovanost lidi a jejich sepéti s firmou jako tako-

vou (Kovarikova, 2016, s. 53).
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Dalsi komunikaéni metody sdéleni je elektronickd posta (e-mail), fax a u mobilnich telefo-
nu kratké textové zpravy (SMS). Komunikace timto zptisobem je velice rychld. Zarovei
jsou tyto metody méné osobni a vice zprostiedkované elektrotechnikou (Foret, 2008, s.

17).

Skype slouzi hlavné ke sdileni spolecnych aktivit s lidmi. Nabizi nam komunikaci formou
textovych zprav, hlasovych hovort i video-hovort, a usnadnuje tak komunikaci mezi lidmi
bez ohledu na to, kde se zrovna nachéazeji. V praci se mohou diky Skypu propojit vSichni
zamestnanci, obchodni partnefi a klienti, a snadnéji pak tak dosahovat spolecnych vysled-

kit (O Skypu, 2018).

WhatsApp Messenger je bezplatna aplikace pro zasilani zprav. Pouziva se nejcastéji pro
telefony se systémem Android a dal$i smartphony. Aplikace WhatsApp umoZiluje zasilat
zpravy a volat pratelim a rodin€é pomoci internetového piipojeni v telefonu
(4G/3G/2G/EDGE nebo Wi-Fi, podle dostupnosti). Lze s ni nahradit zpravy SMS aplikaci
WhatsApp, se kterou se mohou zasilat textové zpravy, obrazky, videa, dokumenty hlasové
zpravy a telefonovat. DoSlo také ke zjednoduseni zahajovani skupinovych hovori a video-

hovorti (WhatsApp Messenger, 2019).
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3 NASTROJE INTERNI KOMUNIKACE VE FIRME

Vnitrofiremni komunikace, mtze probihat riznymi zpisoby. Zalezi na potiebach a zvyk-
lostech firmy. Nastroji v interni komunikaci je mnoho, do teoretické ¢asti jsou vybrany ty,
které se zdaji byt nejcastéji vyuzivany.

Kdyz volime komunikacni néstroje, méli bychom se snazit o vyvazenost a souhru, mezi
nastroji, které podporuji vzajemnou vyménu zkusenosti a ziskavani zpétnych vazeb, a t€mi,
které pouze pasivné piedavaji informace. Cennou zpétnou vazbou o ucinnosti firemni ko-

munikace ndm mohou poskytnout interni prizkumy (Horakové, Stejskalova, Skapova,

2008 s. 145).
Nastroje a kanaly komunikace déli Tureckiova timto zpisobem:

1. Ustni komunikace — do ustnich komunikaé¢nich kanalti patfi vSechny néstroje, pii kte-
rych je vyuzito osobniho kontaktu. Do této kategorie spadaji zejména riizna firemni setka-

ni, schiize a porady.

2. Pisemnd komunikace — v piipad¢ pisemné komunikace firma sd€luje, obvykle formou
tisténych nebo elektronickych materialt, informace. Do této kategorie je mozné zahrnout
manudly, brozury, obézniky, vnitrofiremni ¢asopisy. V piipad¢ elektronické verze pisemné
komunikace je nejrozsitenéjsich nastrojem firemni intranet, elektronicka posta nebo rtizné

informacni databaze a systémy.

3. Vizualni komunikace — je komunikace, kterd ve své podstaté miiZze podporovat jak Gstni,
tak pisemné komunikacni kandly. Ve firmach se s takovym druhem komunikace setkavame

zejména v podob¢ nastének, ilustraci, schémat, grafii a tak podobné (2004, s. 126-129).

3.1 Pracovni porady

Pracovni porady jsou dilezitou a nepostradatelnou soucésti koordinace prace, organizace
prace, inspirace prace a piileZitosti ke zménam mysleni. Cilem porady mizZe byt napiiklad
presvédcovani ucastniki, orientace — udavani sméru, podpora, ujasnéni nazort, sjednoceni

postojil a dale také rozhodnuti o dalSich krocich a aktivitach v ¢innosti firmy.
Typy porad dle Mikulastika:

- Velka — maximalné 15 ¢lenti, nejlépe vSak do 10 tcastnika

- Malad - ve dvou
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- Operativni - probihajici kazdy den, nebo kazdy druhy den. Trva maximalné pul
hodiny.

- Periodickd — pravidelné se opakujici

- Informativni — kratka s riznym poctem ucastnikti

- Ukelova, problémova — ma piinaset feSeni, novy napad, nebo reakce na krizovy
stav.

- Strategicka — fesi top-management — napiiklad dlouhodobé vyhledy

- Brainstormingova — u tohoto typu porady jde o vyuziti tvar¢iho skupinového mys-
leni, kdy je oddélena cast produkovani napadi za vzajemné podpiirné asociace a
¢ast kritickd, jejimz smyslem je zhodnoceni vSeho, co bylo v pfedchazejici Casti
prezentovano. Cim vice je napadii, tim spiSe se najde mozné feSeni problému

(2003, 5. 244)

Kovatikova dodava, ze pokud je porada dobfe vedena, je to asi nejucinnéjsi nastroj in-
terni komunikace ve firm¢. Dulezité je, aby se na ni manazer pofadné pfipravil a zor-

ganizoval ji tak, aby se na ni zamé&stnanci nenudili (2016, s. 56).
Bélohlavek popisuje chyby, ke kterym dochazi pti nespravném vedeni porad.

- Ptilis§ volné porady. Na téchto poradach se ¢asto odbihé od tématu, postradaji kontro-
lu, fesi irelevantni problémy, dlouze probiraji nepodstatné detaily (ve snaze povidavych
zaméstnancl predvést své znalosti a komunikacni dovednosti. Na téchto poradach se

nakousne mnoho véci, ale bohuzel z nich nic nevyplyne.

- P1ili§ autoritativni predsedajici. Tuto poradu vede vedouci spiSe jako monolog s ob-
casnou otazkou vici nékterému zaméstnanci. Nezajima se o fakta ani o ostatni nézory.
Pro zucCastnéné zameéstnance je to porada, ktera je spiSe demotivuje, a nabydou u ni po-

citu ménécennosti.

- Porada, kterd ztraci smysl. Na téchto poradach se dospéje k dohodam a urcitym zave-
rim, ale bohuzel se nevyvodi konkrétni opatieni a nastaveni kdo a co, tudiz ne kazdy
pochopi kde je jeho misto v plnéni tkoli V praxi pak nendsleduje Zadna realizace a po-

rada ztraci smysluplnost (2003, s. 47).
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3.2 Firemni mitinky

Firemni mitink je celofiremni setkani zaméstnanct, nebo také setkani zastupct jednotli-
vych tymi. Je dobrou platformou pro interni prezentaci firmy. Prezentaci strategickych
cilti pro nejblizs$i budoucnost, chystané organizacni zmény, vysledky a uspéchy za uplynu-
1¢ obdobi, odméinovani nejlepSich zaméstnanct, nastartovani firmy do nového obdobi. To
vSe byva naplni firemniho setkani nejcastéji na zacatku, nebo na konci roku. Celofiremni
mitink mize byt také poradan pro kratsi casové obdobi napiiklad mési¢ni nebo Ctvrtletni,

kde se prezentuji vysledky a plany (Hola, 2006, s. 63).

3.3 Reporty

Report je zprava od zaméstnance, ktera se nadiizenému podava vétSinou pisemnou formou.
Jde o stru¢ny pracovni soupis, podavajici informace o naplni pracovniho dne. Zaméstnanci
diky tomu ziskaji ptehled o vysledcich odvedené prace a Gi¢inny ndstroj k obrané proti ne-
objektivnimu hodnoceni ze strany nadiizené¢ho. Naopak firma z reportu mize zjistit, jestli
napli ¢innosti pracovniho mista odpovida jeho popisu a jestli pracovnik vykondva svou
praci dostatecné efektivné. Také muize odhalit eventudlni poruSeni pracovni kdzné, napf.

kdyz je report zpracovan moc obecné€ nebo viibec (Janda, 2004, s. 89 — 90).

3.4 Manualy ¢innosti a komunikace

Procesy, které jsou nutné ke kvalitnimu fungovani firmy, je dobré sepsat do manudlu,
umoziuje to jasné nastavit pravidla. Manualy mohou popisovat napiiklad napli pracovnich
mist, kompetence a zodpovédnost pracovnikill, spolupraci mezi oddélenimi, porady, bez-
pecnost, krizovou komunikaci, pfijiméani navstév a v neposledni fad¢ také praci s korporat-

nim designem, tyto manudly se nazyvaji vizudlni (Hola, 2011, s. 200 — 201).

Nastavenym zavaznym postupem jsou takzvané komunika¢ni standardy. Jedné se o postu-
py, které upravuji komunikaci v urcitych situacich, které se v rdmci firemniho zivota opa-
kuji. Typickym komunika¢nim standardem je naptiklad hodnoceni pracovnikii, priabéh
firemniho setkani, zplisob vedeni porad, informovani o vysledcich hospodateni, informo-
vani o firemnich planech, jednani s novymi pracovniky a dalsi. Dulezité je také nastaveni
zpiisobu komunikace manazer s nadfizenym, ale hlavné také s podiizenym. Existence téch-
to postupli muze zabranit piipadnym komunika¢nim problémtm, ¢i Sumtim, které hrozi,
pokud komunikacéni proces plisobi ziveln€ a pokud je v ném prostor pro subjektivni proje-

vy, €1 chovani jednotlivych manazeri (Kovarikova, 2016, s. 71-72).
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Dle Hol¢ se musi vedouci pracovnik s komunika¢nimi standarty naucit pracovat pfi speci-
alnim komunikaénim tréningu, ktery musi firma manazerm zajistit, aby me¢li prostor ob-
jasnit si a osvojit si pracovni postupy a aby nabyli pfesvédceni, ze tyto postupy jsou pro-
spesné. Prikladem komunikacnich standardli mize byt komunika¢né narocné situace, jako
je nastup a adaptace nového pracovnika, hodnoceni pracovnikil, zahdjeni nového roku,

ukonceni roku, vedeni porad a pohovora (2011, s. 125-126).

3.5 Interni Skoleni a vzdélavani zaméstnancu

vvvvvv

firmy. U zaméstnanct se tak mohou rozvijet kompetence a tim se zvySuje celkové konku-

renceschopnost firmy (Bé&lohlavek, Kostan, Sulet, 2001, s. 376).

Interni Skoleni je dobrym néstrojem pro sdileni znalosti a také ptedavani know-how.
V nékterych firmach jsou standardné provadéna produktova skoleni, Skoleni pti nastupu do

zaméstnani, nebo pii formovani tymu (Hola, 2006, s. 63).

3.6 Sportovni a spoleCenské akce

Spolecenské a sportovni akce byvaji Casto spojené s interni prezentaci nebo s posilovanim
tymové spolupréce, zaloZené tfeba na riznych sportovnich aktivitach. V neformdlni atmo-
sféfe se mohou zaméstnanci osmélit a projevit zdjem o dosud nevyjasnéné skutecnosti a
souvislosti, oteviené projevovat své nazory na fungovani firmy. Spolecenské akce mohou
byt také vhodnou pfileZitosti na seznameni rodinnych pfisluSnikil s firmou. Firma téméft
vzdy ovliviiuje rodinné vztahy svych zaméstnanci a to jak pfimo, tak i nepfimo. Pro firmu

je dilezité, aby byl vztah rodinnych pfislusnikt k firmé pozitivni (Hold, 2006, s. 63).

Casto organizované udalosti jsou spolecenské akce. Jsou to napiiklad spolecenskd setkani,
vecete, vernisaze, rauty apod. Cilem téchto akci neni jen pfijemna zabava s piijjemnymi
lidmi, ale pfedev§im vyfizeni téch zaleZitosti, které neni mozné vyfidit v pracovni dobé

v kancelafi (Svétlik, 2005, s. 289).

Aktivita pouzivand pro stmeleni kolektivu se nazyva teambuilding. Pofada se proto, aby si
lidé ve firm¢ uvédomili, Ze tvofi jeden celek a Ze maji drzet spolu. VétSinou se ho ucastni
mensi tymy zaméstnanct, ktefi se setkdvaji mimo uzemi firmy a vénuji se relaxaci, souté-
Zim, nebo sportovnim aktivitdm. Tyto akce se ¢asto konaji v pfirod€, na venkové€, zkratka

jinde nez na pracovisti. Pokud firma nema cas na n¢kolikadenni vyjezdy, miiZe je nahradit
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spoleCenskou navstévou kulturniho zafizeni, nebo vecerni posezeni (Kovatikova, 2016, s.

58).

3.7 Osobni hodnoceni vedouciho

Dutlezitou soucasti interni komunikace je osobni hodnoceni zaméstnance, diky kterému se
muze zaméstnanec dozveédét jak je nadiizenym a firmou jako takovou vniman, jak hodnoti
jeho aktivity, zda je pro firmu perspektivni. Timto zplisobem je zaméstnanec schopen zis-
kat diilezitou a cenénou zpétnou vazbu. Tu muze pak zaméstnanec i opacné opétovat své-

mu zameéstnavateli (Kovarikova, 2016, s. 56).

Zhodnoceni pracovnika je dulezité jak pro nadfizené, tak pro zaméstnance. Jednotlivci
poskytuje informace o vykonu, kladech a zaporech jeho pracovniho pfistupu a firma ziska-
va zpétnou vazbu, zda dé€la véci dobte, nebo co by méla popiipad¢ délat 1épe. Takovéto
hodnoceni by vzdy mélo byt spravné provedeno a nemélo by byt vniméno jakkoli negativ-

n¢ (Janda, 2004, s. 75).
3.8 Ostatni nastroje firemni komunikace

o Firemni darky a predméty

Marketingové predméty neboli drobné darky s logem firmy, Ize vyuzivat nejen jako pod-
pora zajmil zédkaznika v ramci riznych kampani, ale také jako nastroj sounaleZitosti za-
méstnance k firm&. Pfedméty s logem jako jsou tuzky, hrnecky, klicenky mohou byt vhod-
nym vano¢nim ¢i jubilejnim darkem. Tricka se daji vyuZit jako doplnék pii rliznych spor-

tovnich akcich, nebo na prezentaci firmy (Hola, 2011, s. 204).

o Zvyhodnéna nabidka produktii a sluZeb pro zaméstnance

Je Zadouci, aby méli zaméstnanci kladné zkuSenosti s firemnimi sluzbami a produkty, to
totiz zvySuje jejich pozitivni vztah k firmé. Proto by bylo vhodné vytvaret mozZnosti vy-

hodného ziskavani produktii nebo sluzeb pro zaméstnance (Hola, 2011, s. 204).
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4 Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny ¢asti marketingové pra-

xe* (Svétlik, 2005, s. 42)

Marketingovy vyzkum poskytuje informace, které pomahaji marketingovym manazeriim

rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.

Marketingovy vyzkum rozliSujeme na dva zakladni vyzkumy, a to jsou vyzkum primarni a

sekundarni.

- Primérni marketingovy vyzkum zahrnuje vlastni zjisténi hodnot, vlastnosti a sa-
motnych jednotek. Jedna se o takzvany sbér informaci v terénu, ktery je provadén
bud’ vlastnimi silami, nebo najatymi institucemi. Primarni marketingovy vyzkum se

déli na kvalitativni a kvantitativni.

- Sekundarni marketingovy vyzkum zahrnuje zpravidla dal$i dodate¢né vyuziti, na-
priklad statistické zpracovani dat, kterd jiz byla shroméazdéna a zpracovana jako

primarni vyzkum (Foret, Stavkova, 2003, s. 13).
4.1Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se obvykle provadi na malé skupiné reprezentativniho vzorku, kdy se
vedou individudlni hloubkové rozhovory nebo skupinové diskuze (tzv. focus group) ¢i

provadi projektivni techniky (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 120).

Kvalitativni vyzkum dédva moznost poznat motivy chovani lidi, vysvétlit pti¢iny. Zakladni

techniky kvalitativniho vyzkumu jsou:

- Individualni hloubkovy rozhovor — u kterého se pokousi odhalit hlubsi pfic¢iny urci-
tych ndzorh a urcitého chovani. Tazatel jasn€ formulovanymi otazkami podnécuje
respondenta k vlastnim vypovédim, jimz pozorné nasloucha. Zaznamendva jeho

vypraveéni a poté cely rozhovor zpracuje, vyhodnoti, sumarizuje

- Skupinové rozhovory (focus group) — probihd moderatorem fizena diskuze ve sku-
piné lidi, vybranych s ohledem na cilovou populaci. Ve skupinovém rozhovoru jde
zejména o sledovani procesu spolecenského plisobeni na formovani individualnich

nazori a individualniho rozhodovani (Foret, Stavkova, 2003, s. 16).
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4.2 Kvantitativni vyzkum

Dalsi vyzkumnou metodou je kvantitativni vyzkum, ktery se zabyva zkouménim stovek 1
tisicti respondentl. Snazi se zachytit nazory a chovani lidi co nejvic standardizované a po-
moci statistickych postupt. Kvantitativni vyzkumy jsou ¢asové a finanén¢ naro¢néjsi (Fo-

ret, Stavkova, 2003, s. 16).

Nejcastéji se kvantitativni vyzkum provadi formou vypliiovanim dotaznikii. V zavislosti na
dostupnosti cilovych skupin se snazime pracovat pokud mozno s co nejvétsim mnozstvim

respondentt (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 121).

- Dotaznik je nejpouzivanéjsi formou kvantitativniho vyzkumu. M¢l byt sestaven
tak, aby byl respondent motivovan na otdzky odpovidat. Dilezité jsou zejména
struéné a jasn¢ formulované otazky. Pfed spusSténim oficidlniho dotazniku je takém
dobré udé¢lat tzv. pretest, ktery nam odhali, zda je dotaznik sestaven srozumiteln¢ a

dovedeme z n¢j ziskat nezkreslené informace (Foret, Stavkova, 2003, s. 35).
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5 Metodika prace

Metodika prace fesi zvolené téma, vhodné stanoveni cile prace, vyzkumnych otazek, vybér

a volbu adekvatni vyzkumné metody.
5.1Cil prace

Cilem bakalafské prace je analyzovat aktudlni situaci ve vnitrofiremni komunikaci a na-
vrhnout doporuceni ke zlepSeni souc¢asného stavu komunikace ve zvolené firmé¢. Teoretic-
ka ¢ast prace se zameétuje na vnitrofiremni komunikaci a jeji zékladni déleni, charakteristi-
ku interni komunikace, také se zabyva formami a nastroji uzivanymi ve vnitrofiremni ko-
munikaci. V praktické ¢asti bakalatské prace bude definovano, jakymi zplisoby komunika-
ce ve firm¢ probihd, jaké formy a nastroje se pouzivaji, jestli jsou zaméstnanci a vedouci
firmy s komunikaci spokojeni. Zda vnimaji komunikacni nastroje jako vhodné a funkéni
pro jejich komunikaci a jestli jsou tedy komplexné saturovani informacemi. V neposledni
fadé jestli pracovniklim soucasnéa forma komunikace dostacuje, (to znamena, ze komunika-
ce naplnuje jejich komunikacéni potteby a je funkéni) nebo nedostacuje (komunikace vazne,

potfebuji zménu v komunikaci).

5.2Vyzkumné otazky

1. Jaké formy a zpusoby komunikace jsou pro zaméstnance a vedeni spole¢nosti
nejpouzivanéjsi?

2. Jak vnimaji zaméstnanci nastroje, které se vyuZivaji ve vnitrofiremni komunikaci?
5.3Metoda vyzkumu

Jako nejvhodnéjsi vyzkumna metoda pro bakalatskou praci, byla zvolena metoda kvalita-
tivniho vyzkumu. Jedné se o hloubkové rozhovory s osmi respondenty. Rozhovory budou
probihat s kazdym zaméstnancem zvlast. Zaméstnanci budou odpovidat na jedenact ote-
vienych otazek a vedouci firmy na dvanact otazek. Oba typy rozhovori jsou sestaveny tak,
aby je bylo moZné navzdjem porovnat jak z pohledu zaméstnanci, tak pohledu vedouci

firmy.
Cilem rozhovort bude zjistit ndzor pracovnikil, na souc¢asnou interni komunikaci ve firmé.

V praktické ¢asti budou stanoveny vystupy z rozhovorti. Které probéhnou ve dnech 29. 3. a
30. 3. 2019, formou telefonického rozhovoru s kazdym respondentem zvlast. Rozhovory

budou zaznamenany a prepsany v pisemné podob¢, které budou ptidany jako piilohy na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

CD k bakalatské praci. Rozhovor s jednim respondentem bude trvat pfiblizné 15 — 20 mi-
nut. Informace se budou peclivé zapisovat, poté bude provedeno jejich vyhodnoceni. U
rozhovorti se zaméstnanci, bude provedena komparace z vyzkumu provadéného v roce
2018 a rozhovoru provedeném v roce letoSnim. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti budou
odpovédi vyhodnocovany a poté budou navrhnuta doporuceni na zlepSeni vnitrofiremni

komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 INFORMACE O SPOLECNOSTI XY

Tato prace se zabyva vnitrofiremni komunikaci. Spolec¢nost, ze které jsou informace cer-
pany, si nepieje byt zvefejiiovana, vzhledem k tomu, ze se jedna o informace interniho

chodu firmy.

Popisovana spolecnost je mensi Ceska firma, kterd byla zalozena roku 2005. Je to firma
s dlouholetou tradici, ktera byla aktivni, jiz v letech 1990. Spolec¢nost se zabyva distribuci
a kompletaci zdravotnickych i nezdravotnickych prostfedkii, produkty se distribuuji na

¢eském 1 zahrani¢nim trhu.

Ve firmé pracuje 11 zkuSenych zaméstnanct, ktefi pracuji pro firmu jiz dlouhodob¢ a zas-
tituji cely chod firmy. Kazdy ze zaméstnancii se vénuje své pracovni pozici. Jejich vyho-
dou ale je i to, Ze v ptipad¢ indispozice jednoho zaméstnance jsou schopni se na urcity ¢as
navzajem zastoupit a tim si pomoci. Zajistuji vedeni, nakup zbozi, objednavky, marketing,
ucetnictvi, ptijem a expedici ve skladu, o odbyt se staraji obchodni zastupci. Firma se mi-
mo jiné stard o zkvalitnéni profesnich dovednosti svych zaméstnancti, proto nékteii absol-

vuji dle dohody potiebna skoleni.

Spolecnost se snazi neustale sledovat trendy u nds i v zahrani¢i. Proto musi neustale mapo-
vat a inovovat portfolio produktl, z tohoto diivodu také aktivné navstévuje mezinarodni i
¢eské vystavy, na kterych Cerpd inspiraci. Pro zkvalitnéni a zpfijemnéni pracovniho pro-
stiedi svych zaméstnanct, se neustale snazi rekultivovat a rekonstruovat jednotliva praco-
viste.

Firma se zaméfuje na zdravotnickou i1 nezdravotnickou sféru, nejen na prostiedky pro déti
a pro dospélé, ale 1 pro zvifata.

Spole¢nost finan¢né podporuje vybrané nadace, které pomahaji pottebnym. Mimo jiné se
snazi chovat ekologicky, tfidit odpady, a pokud je to mozné pouzivat recyklovatelné mate-

ridly.

6.1 Informace o ucastnicich vyzkumu:
1. ucastnik vyzkumu, vedouci firmy, 14 let ve firmé
2. ucastnik vyzkumu, ndkupci a zahrani¢ni obchod, ve firmé 7 let

3. tcastnik vyzkumu, obchodni a marketingovy specialista, ve firmé¢ 14 let
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4. ucastnik vyzkumu, tcetni, ve firm¢e 12 let

5. Gcastnik vyzkumu, obchodni zastupce, ve firme 11 let
6. ucastnik vyzkumu, obchodni zastupce, ve firmé 3 roky
7. ucastnik vyzkumu, pracovnik skladu, ve firmé¢ 14 let

8. ucastnik vyzkumu, pracovnik skladu, ve firmé 11 let
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7 POPIS VYUZIVANYCH FOREM A NASTROJU V INTERNI
KOMUNIKACI

Ve firmé se vyuziva Ustni, pisemnad, elektronickd a vizualni forma komunikace.

7.1 Porady

Strategické porady — tyto porady probihaji na trovni majiteld firmy, kdy se stanovuji
plany na dalsi rok a také se hodnoti vysledky za uplynulé obdobi. Na téchto poradach se
nastavuji pfipravované plany a investice ve firm¢ (naptiklad obnovovani vozového parku,
nakup novych pocitact, tiskaren, kancelatského vybaveni, rekonstrukce budov, rozsiteni ¢i
zuzeni pracovniho tymu v zavislosti na vysledcich za uplynulé obdobi. Dale rozebiraji
produktivitu v préci, chovani a loajalitu svych podfizenych a také se snazi nastavit nova

opatieni pro lepsi chod firmy.

Malé porady — jsou to porady, které probihaji Casto mezi dvéma, nebo vice zaméstnanci,
vétSinou v zavislosti na potiebé projednavané véci. Naptiklad zalezitosti tykajici se potieb
a prace obchodnich zastupcti, nebo nakupu zbozi, ¢i planti ekonomickych nebo marketin-
govych. Obcas je nutné jednotlivé segmenty propojit. Periodicky se tak setkavaji vedouci
firmy s obchodnimi zéstupci. Na téchto poradach se fesi informace o zékaznicich, jejich
potiebach a ptanich, uhrazenych a neuhrazenych pohledavkach, prodavanych produktech a
jejich kvalité. V piipadé reklamaci se stanovuji ndhrady a kompenzace. Dale se probiraji
novinky v sortimentu a celkové na trhu, davaji nové naméty na zlepSeni a sdé€luji udalosti
z terénu. Schiizka v kanceldfi se kond cca Ix za mésic az dva mésice. Setkdni
s obchodnimi zastupci se mize ve vyjimecnych ptipadech konat i mimo firmu, naptiklad
na smluveném misté jako je naptiklad kavéarna. U ostatnich pracovnikl porady podobného

charakteru probihaji témé&f vyhradné na pracovisti.

Informativni — tento typ porady probihd neplanované, ale o to ¢astéji. Tato porada se pro
zménu tyka pievazné zaméstnancii kancelare, ktefi jsou vedoucimu pracovnikovi nablizku
a mohou tak spolu jednoduseji a ¢asto komunikovat. V ptipad¢ nahlych zmén, ¢1 kompli-

kaci v praci se mohou okamZité navstivit a projednat nastalou situaci.

7.2 Interni Skoleni a vzdélavani

Interni Skoleni probih4 u kazdého zaméstnance pii nastupu do firmy. Ve vétSiné€ pripadi se

novy zamé&stnanec prave pii vstupu do firmy poprvé setkd se svymi novymi kolegy a kole-
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gynémi. Zde byvé proveden takzvanym koleckem po firmé, kde je zaméstnanec predstaven
a seznamen s ostatnimi zaméstnanci. Pokud je ¢as, jednotlivi zaméstnanci nov¢ piichozimu
zevrubn¢ vysvétli, na jaké pozici ve firmé plsobi a jakym zplisobem se budou pfi praci
setkavat nebo kontaktovat. Hned po nastupu do firmy je pracovnik zaSkolen pro praci
s firemnim programem, ktery je dulezity pro jeho dalsi praci ve firmé. Nasledovné je se-
znamen s chodem firmy, s portfoliem produktii, cenovou politikou a etickymi normami ve

firmé.

Dale se pak pracovnik skoli na bezpec¢nost prace. Skoleni se provadi jednou ro¢né a tomto

Skoleni se nejcasteji schazi v§ichni zaméstnanci v jeden stanoveny termin a Cas.

7.3 Sportovni a spoleCenské akce

Vénoc¢ni vecirek — na vanocni vecirek jsou pozvani vSichni zaméstnanci. Akce se nejcastéji
potada ve vybraném restaura¢nim zatizeni. VétSinou se sejdou vsichni kolegové dohroma-
dy. Je to ¢as, kdy si mohou popovidat u spole¢né vecere. Zde se mimo jiné vedoucim pra-
covnikem zhodnoti cely uplynuly rok, nastini se pracovni plany na dalsi obdobi. U této
ptilezitosti vedouci pod€kuje zaméstnancim za odvedenou praci. Tento vecirek se vétSinou
kona v Case, kdy se jest¢ dokoncuji posledni objednavky a resty, které je tieba uzavtit pred

koncem roku.

Narozeniny — oslavenci se pfeje k narozenindm vétSinou v dobé €asu na svacinu, ¢i po
obéde¢ u salku kavy, kdy maji kolegové a oslavenec volnéjsi chvili. Je to ¢as na gratulaci,
eventualné na predani drobnych darkd a k tomuto Casu nélezi pfiméfené dlouhé pratelské

posezeni (tak dlouhé aby to nenarusilo chod firmy).

Teambuilding - probiha vétsinou ve dvou az tfech dnech v podzimnim obdobi. Kona se
mimo firmu v pfedem vybrané a zajimavé lokalité. Na této firemni akci se fesi jak pracovni
témata, tak 1 osobni a neformalni zaleZitosti. VétSina Casu této akce je pfedevSim vénovéana

outdoor aktivitam v terénu.

7.4 Whats App

Jo4

Tuto formu komunikace Casto vyuzivaji zamé&stnanci, kteti pracuji v kancelatich. Vyuzivaji
j1, jako rychlou moZnost komunikace. Tato aplikace nahradila Skype, ktery byl pouzivany

v predeslych letech.
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7.5 E-mail

Email je ve firm¢ pouzivanym komunikacnim néstrojem, témei kazdy z pracovnikit ma
pridélenu svoji firemni e-mailovou adresu. Tato forma, se ale nejvice vyuziva ke komuni-
kaci se zakazniky. Ve vnitrofiremni komunikaci v kancelafich se pak vyuziva méné ¢asto,
ale pokud se pouziva, vétsinou jde o sdileni dilezitych informaci. O mnoho vice ji vyuzi-
vaji obchodni zastupci, ktefi jsou vétSinu Casu v terénu. Pro né je e-mailova komunikace
dualezita, jelikoz jejim prostiednictvim posilaji svym kolegim a nadiizenému pracovnikovi
ruzné dokumenty, které se dale zpracovavaji, tisknou a eviduji. Obchodni zastupci vyuzi-

vaji e-maily i v pozdnich hodinach, kdyz uz v kancelatich nikdo nebyva.

7.6 Telefonicka a SMS komunikace

Telefonickd komunikace je jedna z nejcastéjSich komunikaci ve firm¢. Komunikuji ji na-
pfi¢ firmou vSichni zaméstnanci mezi sebou. Jeji nespornou vyhodou je rychlost. Vyuziva
se u pracovnikl v kancelafich formou klasické telefonni linky (telefonuji si mezi sebou),

obchodni zéstupci vyuzivaji mobilni telefony.

7.7 Nasténky

V kancelafich jsou povésené nésténky, kde jsou vyvéSena riizna sdéleni. Rozvrh pldnované
dovolené zaméstnanct, Skoleni fidici, vyplatni terminy, dale jsou tu vyvéSené rtizné in-
formacni letdky, pro moznost objednani obédii do firmy a informace o nadchdzejicich
svatcich a narozeninach. Dopliuji ji dilezité kontakty a vzkazy. (Osobni rozhovor s fedi-

telkou spole¢nosti, 2019)
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8 KVALITATIVNI VYZKUM VE FIRME XY

Jako nevhodné&jsi metoda pro zjisténi nazord, pocitli a vnimani komunikace ve firm¢, byla
zvolena metoda kvalitativniho rozhovoru. Tohoto vyzkumu se zucastnilo celkem 8 za-
meéstnancl. Z toho 7 zaméstnancti odpovidalo na 12 pfedem piipravenych otazek. A ve-
douci firmy odpovida na 13 pfedem pfipravenych otazek. Nékteré otazky byly rozsifeny o
dalsi podotazky. Komunikace probihala formou telefonického rozhovoru, ktery trval 15-20
minut s kazdym zaméstnancem zvlast. Vypracované otazky byly poklddany a zapisovany
osobné. Mimo to také probéhla komparace rozhovorti u zaméstnancti ve dvou obdobich a
to v letech 2018 a 2019 - vysledky rozhovort z roku 2018 budou ptidany v ptilohdch. Dale
bude provedeno porovnani nazorit vypovédi a to mezi zaméstnanci a vedoucim pracovni-

kem spolecnosti.

8.1 Kbvalitativni vyzkum zaméstnanci

Otazka 1) Citite, Ze jste pro firmu dilezity/a? Dava vam firma najevo, Ze o vas stoji?

Pokud ano, jakym zptsobem?

Vsichni dotazovani pocit'uji, Ze jsou pro firmu dileziti. Asi ze tfetiny dotazovanych byl
citit lehky stud a pousmani se nad otazkou, ziejmé z hlediska sebehodnoceni vici firmé.
Také to, Ze o participanty firma stoji, hodnotili pozitivné. Na otazku (Jakym zpiisobem
dostavaji najevo, Ze o né firma stoji) odpovidali takto: vice jak polovina uvadi, ze se
k nim vedeni chova dobfe a Ze jim vychazi vsttic. N&ktefi uvedli jako benefit dovolenou
navic, prémie, ¢i plat jako takovy. Jeden participant uvedl, ze nepocituje zddnou vyznam-

nou podporu.

Otazka 2) Jakymi formami ve firmé nejcastéji komunikujete? Vyhovuji vaim? Pro¢

by vam nevyhovovali jiné?

Témét vSichni dotazovani se shodli, ze nejcastéjs$i komunikace je osobni, vice jak polovina
také uvedla telefonickou. DalSim komunika¢nim kandlem je WhatsApp. A méné¢ jak polo-
vina dotazovanych do nej¢astéjsi formy komunikace zahrnula také e-mail. VSichni ztcast-
néni se shodli, Ze jim tyto formy komunikace vyhovuji. Na otazku pro¢ by jim nevyhovo-
vali 1 jiné formy odpovéd¢l ucastnik €. 3 takto: ,,Nevim, nikdo po m¢ jinou komunikaci

nevyzaduje.“ Ostatni jiné formy nevyhledavaji a pouzivané jim dostacuji.
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Otizka 3) Rozumite vZdy poZadavkim nadiizeného? Pokud ne, mate moZnost se

doptat?

VSsichni ucastnici vyzkumu se shoduji, ze pozadavkim nadiizené¢ho témér vzdy bez vétsich
problémt rozumi. Ucastnik ¢. 5 tika, ,, A kdyZ si nejsem jisty tak se radé¢ji zeptam*®. I
ostatni se shoduji v tom, ze pokud by méli problém porozumét, ¢i néco doplnit, mohou se

kdykoli doptat.

Otazka 4) Mate pocit, Ze dostavate dostatek ¢asu na plnéni firemnich ukola a Ze bez

problémi stihate dal$i komunikaci s ostatnimi?

Jeden ucastnik vyzkumu uvedl, Ze Zadné specidlni firemni tkoly nedostava. Ostatni uvedli,
ze veétsinou dostavaji dostatek ¢asu na plnéni tkold, ale ze je to také zavislé na mnozstvi
bézné préce, protoze pokud ji maji moc, je narocné vse splnit dle pozadavkl. Na dopliujici
otazku, zdali stihaji pFi plnéni ukoli komunikovat s ostatnimi, vétSina odpovedéla, ze
jim nedé¢la problém komunikovat s ostatnimi. Ostatni dotazovani se zminili, Ze jim vice

vyhovuje komunikovat s ostatnimi az po dokonc¢eni ukolu.

Otazka 5) Stava se vam, Ze nestihate plnit zadané ukoly? Pokud ano, proc si myslite,

Ze se to déje?

Vsichni ucastnici odpovédéli, Ze svoji praci celkem stihaji. Ugastnik vyzkumu &. 4 uvedl,
,»Musim stihat, jinak to nejde. Nemam problém, se kdyz tak zdrzet v praci déle®. Pokud se
Jim prace nakupi, pfiblizné polovina uvadi, Ze zlstava v praci o chvili déle (pfesCas), aby
dokonili v8e, co se od nich ocekava. Dale uvadi, Ze jim nevadi v praci zlstat piescas,

protoze to nebyva zase tak Casto.

Otazka 6) Dostava se vam zpétné vazby pri komunikaci ve firmé a vyhovuje vam jeji

forma? Pokud ne, proc¢?

Odpovédi na tuto otdzku se riizni. Témeét polovina participantd tvrdi, Ze zpétnou vazbu
dostavaji, kdyz ne, neboji si o ni fici. Cast dotazovanych to nefesi, nebo ji nevyzaduji a
nevadi jim, jestli dostavaji ¢i nedostavaji zpétnou vazbu. Jsou spokojeni. Dva dotazovani,
uvadi, Ze se jim zpétné vazby sice dostava, ale neni to ta forma, kterou potfebuji. Pozada-
vek poslou e-mailem, ale odpovéd’ se vrati ustni cestou. TudiZz odpovéd’ sice maji, ale ne-

podlozenou (naptiklad pro svoji obhajobu, pfi feSeni né¢jakého problému).

Otazka 7) Jakym zpusobem vas vedeni informuje o déni ve firmé? Vyhovuje vam to

tak?
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Ttetina dotazovanych odpovédéla, Ze je vedeni informuje e-mailem a telefonicky. Zbytek
ucastniki fika, Ze jsou informovani pfi bézné komunikaci v praci prabézné cely rok. Mimo
to také vétSina dodava, ze velké, celorocni shrnuti se kond na vanoc¢nim vecirku jednou za
rok. Na otazku, zda jim to takto vyhovuje, odpovédéli celkem shodné, Ze jim to tak staci,
ze je tato forma informovanosti rychla. Jeden ucastnik také uvedl, Ze se o déni dozvida

n¢kdy o vedouciho a nékdy od koleg.
Otazka 8) Ktery zpiusob komunikace ve firmé preferujete a proc¢?

Vice jak polovina se shodla na komunikaci e-mailem, protoZe je jasna a zavazna. Ucastnik
¢. 2 uvedl, ,,Asi mail, co je psano, to je dano a to je pro mne dualezité”“. Také se shoduji na
komunikaci telefonické — je to rychla komunikace odkudkoliv. Nékteti jeste¢ uvadi What-
sApp — jako levnou a rychlou komunikaci. Déle vSichni vyuZivaji neméné dilezitou a ve
vetSing piipadl pouzivanou osobni, Gstni komunikaci. Jeden respondent uvedl, Ze ani jinou

nez ustni komunikaci moc nevyuziva.
Otazka 9) Jaké typy porad preferujete a jaké naopak nepreferujete a proc¢?

Témét vSichni dotazovani uvedli, ze klasické porady se ve firmé moc ned¢laji, ze styl po-
rady je spiSe formou osobniho setkdni (tady a ted’), protoze je pravé potfeba néco fesit.
Jako nepohodIné uvedl dotazovany € 2, to Ze, ,,Ne vSichni slysi, to co si ostatni fikaji, pak
to musite opakovat, nebo mate neupln¢ informace. Na porad¢ se vSemi, by se dalo reagovat
na rizné situace, navzajem veéci propojit a tieba 1épe planovat.* Dalsi dotazovany uvadi, Ze
za celofiremni poradu by se dal povaZovat vano¢ni vecirek a teambuilding, které se jednou
ro¢n¢ konaji. Nevyhodu vidi v tom, Ze se zucastnéni nevénuji moc préci, ale spiSe jsou
radi, ze se vidi a fesi spiSe to, jak se kdo ma. Dalsi dva recipienti odpovédéli, ze porady
maji jednou za mésic az za dva, jak je zkratka potieba. Tyto porady je konaji bud’ v kance-
lafi vedouci, nebo v terénu, na smluveném mist¢.

Otazka 10) Co podle vas pozitivné ¢i negativné ovliviiuje komunikaci ve firmé? Déje

v w7

se to? Jak resite tyto situace?

NecastéjSim ovliviyjicim faktorem, téméf u vSech dotazovanych byla ndlada. Dotazovany
¢. 3 1ika, Ze jsou to, ,,Lidi. Nalada, hodné& prace, n¢kdy i to jak se kdo vyspi - to spiS nega-
tivné a pozitivné narozeniny nebo pékné pocasi®. Vice jak polovina jesté¢ dodala osobni
problémy. Na otazku, zda se to dé&je, vSichni shodné odpovedéli, Ze ano. Na otazku jak tesi

tyto situace, polovina odpovédé€la, ze si lidi se Spatnou naladou radé€ji moc nevsSimaji, a
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kdyz je dobra také se ji radi nakazi. Druhé polovina uvedla, ze se kolegiim se Spatnou na-

ladou snazi pomoci.

Otazka 11) Jsou u vas ve firmé stanovena pravidla, nebo predpisy pro vnitrofiremni

komunikaci? Pokud ne, myslite, Ze by bylo vhodné pravidla nastavit a pro¢?

Polovina participantti se domniva, Ze predpisy a pravidla pro vnitrofiremni komunikaci
pravdépodobné sepsana nejsou. A druha polovina tikd, ze pravidla nemaji, a neni tfeba je

zavadét, jelikoz jsou malou firmou a domluvi se bez problémil i bez psanych pravidel.

Otazka 12) Navrhli byste néjaké komunika¢ni zmény ve firmé? Citite, Ze by se dala

komunikace vylepSit a jak?

Témeéf vSichni jsou spokojeni, ale néktefi jednotlivci piesto néco navrhli. Dva ucastnici by
zlepsili zpétnou vazbu mailové komunikace, dva by zavedli porady. Déle se objevilo tvr-
zeni, ze by se m¢lo ve firmé vice mluvit. Jeden Gc¢astnik uvedl, Zze nemé e-mailovou adresu

a co se tyka pfipominani termint, je zavisly na ostatnich a douf, Ze jim to nevadi.

8.2 Komparace kvalitativniho vyzkumu zaméstnanci 2018 a 2019

V minulém roce 2018 byl proveden kvalitativni vyzkum, rozhovory se zaméstnanci ve
stejné spolecnosti. Zaméstnanci odpovidali na stejné otazky, jako v letosSnim roce. Rozdil
je pouze v tom, v roce 2018 se rozhovorl ucastnilo osm zaméstnanct a v letoSnim roce je
jich sedm. Minuly rok odpovidali G€astnici vyzkumu na 9 otazek, v leto$nim roce odpovi-
dali celkem na 12. Pro komparaci vyzkumu budou pouzity pouze otazky, které jsou stejné
v obou letech 2018 a 2019. Vyzkum z roku 2018, bude pfiloZzen jako pfiloha bakalafské

prace.

Otazka 1) Citite, Ze jste pro firmu dilezity/a? Dava vam firma najevo, Ze o vas stoji?

Pokud ano, jakym zpiisobem?

Ugastnici vyzkumu se stale shoduji, Ze se citi byt pro firmu daleZitymi a Ze o né firma sto-
ji. V minulém roce asi polovina participantii odpovidala, ze se né¢jakym zplisobem projevu-
je to, ze o n& firma stoji, napiiklad finan¢ni odmeénou, ¢i upravou pracovni doby.
V letos$nim roce téméf vSichni dotazovani uvedli, ze se né¢jakym zplisobem projevuje to, Ze
o n¢ firma stoji, nadale pietrvava naptiklad finan¢ni odménovani a vychazeni vstfic, ze
strany vedeni a navic zminuji dovolena navic, plat jako takovy. Jen jeden zaméstnanec

nepocituje vyznamnou podporu.
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Otazka 2) Jakymi formami ve firmé nejcastéji komunikujete? Vyhovuji vim? Pro¢

by vam nevyhovovali jiné?

Jak v minulém roce, tak v letoSnim dotazovani odpovidaji, ze nejcastéji komunikuji Gstné¢,
pak telefonicky a nakonec e-mailem. Vyznamny rozdil oproti minulému roku je ve zméné
v komunikaci pies Skype, ktery byl nahrazen komunikaéni aplikaci WhatsApp. Toto for-

mou komunikuje pfiblizné polovina dotazovanych.

Otazka 3) Rozumite vZdy pozadavkim nadrizeného? Pokud ne, mate moZnost se

doptat?

V této otdzce se vypoveédi participantl shoduji. Pozadavkiim vedouciho témét vzdy rozu-
mi, pokud by se stalo, Ze maji participanti né¢jaké nejasnosti, mohou se bez ostychu kdykoli

doptat.

Otazka 4) Mate pocit, Ze dostavate dostatek ¢asu na plnéni firemnich tikoli a Ze bez

problémii stihate dal$i komunikaci s ostatnimi?

Vétsina Gcastniktl vyzkumu v letoSnim roce 2019 se shoduje, ze maji dostatek Casu na pl-
néni firemnich tkold, jediné co jim stézuje plnéni je mnoZstvi béZzné prace, kterou musi
soucasn¢ splnit. V lonském roce 2018 mélo tento pocit méné lidi, asi polovina. Dale
v lofiském roce polovina dotazovanych uvadéla, ze nema pocit, ze by dostavali néjaké vy-
znamné firemni ukoly. V leto$nim roce to uvedl pouze jeden recipient. Na otazku jestli bez
problému stihaji dalsi, soubéZnou komunikaci s ostatnimi, letos méné jak polovina odpo-
védéla, Ze radeji komunikuje az po dokonceni ukolu, protoze soubéznd komunikace (bézna

prace a ukoly) jim dohromady moc nevyhovuje.

Otazka 5) Stava se vam, Ze nestihate plnit zadané ukoly? Pokud ano, pro¢ si myslite,

Ze se to déje?

Participanti se v letech 2018 a 2019 shoduji, ze plnéni zadanych tkoli stihaji plnit dle po-
zadavkl. Shoduji se i v tvrzeni, Ze kdyZ ndhodou nestihaji, tak ziistanou v zaméstnani pre-
sCas. V obou obdobich poloviné zaméstnanct nevadi, pokud je to nutné, zlistat ve firme

chvili prescas a zadané ukoly splnit.

Otazka 6) Dostava se vam zpétné vazby pii komunikaci ve firmé a vyhovuje vam jeji
forma? Pokud ne, proc?
V leto$nim Setfeni dva tcastnici vyzkumu vypoveédéli, ze se jim zpétné vazby dostava, ale

Ze obcas se stane, Ze jim nevyhovuje forma. To znamend, Ze poSlou dotaz, ¢i potvrzeni
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informaci e-mailem, ale odpovéd’ prichdzi ustni formou. Maji tak pocit, Ze pro svou pii-
padnou obhajobu nemaji podlozenou formu komunikace. V minulém Setfeni na tuto sku-
te¢nost poukazoval pouze jeden dotazovany. Z jedné tfetiny se ucastnici vyzkumu shoduyji,
Ze jsou se zpétnou vazbou spokojeni, Ze ji dostavaji a pokud se stane, Ze ji nedostanou a
potiebuyji ji, tak se o ni prihlasi. Zbyla tfetina je spokojend a zpétnou vazbu ani nevyzaduje.

Tyto informace jsou shodné z obou Setieni v letech 2018 1 2019.

Otazka 7) Jakym zptsobem vas vedeni informuje o déni ve firmé? Vyhovuje vam to

tak?

Vétsina dotazovanych se shoduje, Ze je o déni ve firmé¢ informovana formou ustni (b&éznou
komunikaci). A spokoji se s ni. To plati pro obé zkoumana obdobi. V minulém roce by ¢ast
respondentl uvitala i podrobnéjsi informace, jeden respondent by uvital 1 pisemnou formu
celoro¢niho shrnuti o hospodateni. Ttetina dotazovanych v letoSnim roce vypovédéla, ze
jsou informovani také e-mailem a telefonicky. Jeden recipient uvedl, Ze se ¢asto informace

o déni ve firmé¢ dozvida od kolegg.
Otazka 8) Ktery zpiisob komunikace ve firmé preferujete a proc¢?

V obou letech se dotazovani shoduji, Ze nejpouzivanéj$i forma komunikace je osobni a
telefonickd, protoze je rychld a jasna. Obé poloviny z Setfeni v letech 2018 a 2019 se sho-
duji v preferenci e-mailové komunikace, kterou shledavaji jako jasnou a zdvaznou. Jediné
v ¢em se lisi, je komunikace prostiednictvim Skype za rok 2018 a nyni je nahrazena What-

sApp.

Otazka 9) Navrhli byste néjaké komunikacni zmény ve firmé€? Citite, Ze by se dala

komunikace vylepSit a jak?

V obou zkoumanych obdobich se objevuje namét na zlepSeni e- mailové komunikace. Na-
vrh na zavedeni pravidelnych porad, v letoSnim roce se navysil pocet o jednoho navrhova-
tele porad oproti lofiskému roku. Jeden participant nedisponuje firemnim mailem, uvital
by, pro néj, funkéni formu informovanosti. Ostatni nepocituji potieby navrhovat komuni-

kacni zmény ve firmé¢.

8.3 Kvalitativni vyzkum vedouci

Otazka 1) Jakym zpusobem informujete zaméstnance o déni ve firmé? Myslite si, Ze

to zaméstnancum takto stacéi?
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Utastnik vyzkumu zaméstnance informuje, klasicky tistn&, na poradach. V piipadé hodno-
ceni roku, se schdzi na vanocnim vecirku. Dotazovany vypovédél, Ze jsou informovani i
prabézné, dle déni ve firm¢e. Zasadni véci se fesi okamzité. Také se domniva, ze jim infor-
movanost o déni ve firmé takto staci, zaméstnanci si pry nestézuji a v piipadé otazek jsou

jim zodpovézeny.

Otazka 2) Jakymi formami ve firmé nejcastéji komunikujete? Pro¢ vam vyhovuje

pravé tato komunikace?

Dotazovany sdélil, ze nejCastéjsi forma komunikace je ustni, udajné je nejrychlejsi, tyka se
to téch pracovniki, kteti jsou dostupni ve firm¢. Také je to jest¢ pevna telefonni linka a

mobilni telefony. Déle se vyuzivaji e-maily, skupinové také WhatsApp.

Otazka 3) Mate pocit, Ze vaSi zaméstnanci vZdy rozumi vaSim poZadavkim? Kdyz

nerozumi, mohou se doptat?

Ucastnik vyzkumu se domniva, ze zaméstnanci jeho pozadavkiim rozumi. Vypoveédél, ze

kdyby nerozumeéli, tak by se urcité zeptali. A také, Ze nemaji problém s komunikaci.

Otazka 4) Davate svym zaméstnanciim dostatek ¢asu na plnéni firemnich tkoli. Kon-

trolujete, zda vSe splnili?

Dotazovany sdélil, ze dava svym zaméstnanciim dostatek ¢asu na plnéni firemnich ukolt a
dodava, Ze pokud je potieba néco udélat, hned se to fesi. Pokud je na néco méné €asu, neni
to schopen ovlivnit. Zavisi to na mnozstvi prace, kdyz je ji hodné, musi se to néjak vyfesit.
Néco musi pockat, vétSinou to, co je méné dilezité. Na otazku zdali se to stdva, odpovedél,
zZe spise obcas, kdyZ je potieba tak si vypomlzou navzajem. Umi se zastoupit. Na otazku:
Kontrolujete, zda zaméstnanci vSe splnili, jak jste si stanovili, bylo odpovézeno, zZe kontro-
la neni nutna, jelikoZ jsou zaméstnanci spolehlivi. A pokud se chce dotazovany ujistit, tak

se zaméstnancll zepta.

Otazka 5) Stava se zaméstnancim, Ze nestihnou zadany ukol splnit v poZadovaném

¢ase? Pokud ano, proc¢ myslite, Ze tomu tak je? Jak to reSite?

Utastnik vyzkumu uvedl, Ze zaméstnanci vétSinou vSechno splni, tak jak maji. Stane se, ze
muze nékdo zapomenout. Pokud se to pifihodi, tak to pracovnik napravi. KdyZ to neni nic
zasadniho, tak se to nefesi. Na dotaz (A kdyZ je to zasadni?), odpovédél, ze to vyfesi spo-
le¢né, pokud je to potieba. Nebo to pracovnik vyiesi sdm, zalezi na tom, o co se prave jed-

na.
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Otizka 6) KdyZ s Vami zaméstnanci komunikuji, davate svym zaméstnancim vzdy

zpétnou vazbu? VyzZadujete zpétnou vazbu také od zaméstnanci?

Recipient odpovédé€l, Ze se snazi zpétnou vazbou odpovidat. A u zaméstnancu plati totéz,
je pravdou, Ze ne vSichni a ne vzdy odpovidaji. Dodava, ze kdyz pottebuje odpoveéd’, tak

zkratka polozi otazku.

Otazka 7) Mate pocit, Ze jako vedouci dostatecné chvalite a motivujete své podrizené?

Jakym zpiisobem je motivujete?

Ugastnik vyzkumu uvedl, Ze své zaméstnance chvali, a kdyZ je to na misté tak je i motivu-
je. Na otazku (jak je motivujete?), mi bylo opovézeno takto: financni odménovani, volno
nad ramec, kdyz je to mozné. Také jezdi na spolecné 2-3 denni firemni setkani takzvany

teambuilding.

Otazka 8) Jakym zpusobem daviate svym zaméstnanciim mozZnost seberealizace ve

firmé? Myslite, Ze jim to takto vyhovuje?

Dotazovany uvedl, ze pracovniky nechava pracovat, tak jak jsou zvykli, jelikoz jsou cel-
kem samostatni. Kazdy pry vi, co ma d¢lat a taky to d¢la. Hlavni je, kdyZ je splnéna prace
dobfe splnénd. Nefesi, jakou formou to délaji a tvrdi, Ze kdyZ nejsou problémy tak to ne-
chava Cisté na nich. Na otazku: (A myslite, Ze jim to vyhovuje, respektive staci jim to?),

odpovida, Ze nejspis ano.

Otazka 9) Které typy porad pocit'ujete jako nejvhodnéjsi a dob¥e fungujici, pro vas i

vaSe pracovniky? A proc¢?

Ucastnik vyzkumu uvedl, Ze vétsinou se za kolegy zastavi do kancelaie a proberou co je
v planu, anebo si je zavola k sobé do kancelafe a fesi individudlné co je pravé potieba fesit.
S témi, ktefi nejsou v dosahu, si zavolaji, nebo se dostavi na poradu do firmy, eventudlné
se schazi v terénu. Na otdzku zda maji nékteré pevné stanovené (Kdy a kde se sejdou?),
odpovédél, Zze zéalezi na domluvé€, porady se konaji, ale spiSe podle toho jak je potieba.
S obchodniky se schazi asi jednou za mésic az dva, zalezi na okolnostech. Na otazku (Jaké

okolnosti to ovliviiuji?), uvadi naptiklad bydlisté obchodnika.

Otazka 10) Co podle vas pozitivné ¢i negativné ovliviiuje komunikaci ve firmé? Déje
se to? Jak FeSite tyto situace?
Recipient tika, nejCastéji to byvaji ndlady (dobra a Spatna nalada), nahromadéni prace nebo

se nékdo naptiklad $patné vyspi. Uréité se to d&je, ale neni to tak ¢asto. Spatna nalada mi-
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ze negativné ovlivnit cely kolektiv. Pokud je to dlouhodobé je nejlepsi zkusit si o tom
promluvit a kolegovi pomoci, pokud o to ovSem stoji. Pokud nestoji, je lepsi ho nechat a
pockat az se nalada zlepsi. Dodava, Ze urcité kolegy s néjakym problémem nepietézuje
praci navic, pokud to neni nutné. S ismévem dodava, ze dobrou naladu vita, ale nesmi ji

byt zase moc.

Otazka 11) Jsou u vas ve firmé stanovena pravidla, nebo predpisy pro vnitrofiremni

komunikaci? Pokud ne, myslite, Ze by bylo vhodné pravidla nastavit a pro¢?

Dotazovany uvadi, ze predpisy pro komunikaci stanovené zatim nemaji a domniva se, Ze je
snad ani nepotiebuji. Udajné jich neni tak moc, aby se nemohli domluvit. Dodéava, ze to

zatim vzdy zvladli.

Otazka 12) Citite, Ze vas vasi zaméstnanci berou jako dileZitou a nepostradatelnou

osobu? Jakym zpusobem vam toto davaji zaméstnanci najevo?

Ugastnik $etieni sdélil s lehkym pousmaénim, Ze na tuto otdzku neni lehké odpovédét. Do-
mniva se, ze nespis$ ano, kdyz je zaméstnava a dodava, ze maji celkem pohodové vztahy,
citi se byt spiSe rodinnou firmou. Na otazku (Jakym zplisobem vam toto davaji zaméstnan-
ci najevo?), odpovida tak Ze dobte pracuji. Mimo to napiiklad posedi u spole¢né kavy nebo
zaméstnanci dotazovaného pochvali, kdyz vyhraji jako firma nékteré vybérové fizeni. A

dodava, Ze nad tim stravi mnoho ¢asu.

Otazka 13) Mate v planu navrhnout v brzké dobé néjaké komunikacni zmény? Pokud

ano proc¢? Jaké vidite vyhody a nevyhody v sou¢asné komunikaci?

Ucastnik vyzkumu citi, Ze je firemni komunikace kvalitni a dostatecnd. Nemysli si, Ze by
potiebovali néjakou vyznamnou zménu, Navrhuje pouze to, ze by se mozna mohli obcas
vSichni sejit a udélat si komplexni poradu. Dodéava ale, Ze neni jednoduché¢, aby se vSichni

setkali v jeden Cas. Zv1ast' s obchodniky.

8.4 Porovnani nazora vedouci a zaméstnanci

V této ¢asti prace jsou dohromady slouceny otdzky a odpovédi mezi vedoucim a zamést-
nanci, které byly stejného ¢i podobného charakteru a vyznamu tak, Ze je moZzné je propojit
a porovnat jejich nazory na stejné véci, ¢i na sebe navzajem. Otazky jsou slouceny do jed-
notlivych témat, pod kterymi se pak nachazi porovnané shrnuti ndzorti vSech ztacastnénych

dotazovanych.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Vzijemna diileZitost a nepostradatelnost pro firmu

Jak vedouci, tak zaméstnanci se citi byt pro sebe navzajem dileziti. Ob¢ strany jsou schop-
né si to dat urcitym zplisobem najevo a dokazou se navzajem také ocenit. Jsou to naptiklad

pochvaly, prémie, dovolena navic,...
Nejcastéji pouzivané komunikaéni formy ve firmé

Ob¢ skupiny dotazovanych se navzajem shodly na nejcastéjSich komunikacnich forméch.
Jedna se o osobni, telefonickou, e-mailovou a WhatsApp, ktery nékteti mezi sebou také

pouzivaji. Ob¢ strany neciti potfebu néco meénit, jsou tak zvykli.
Zadané pozadavky vedouciho k zaméstnanciim

Oba ucastnici se shoduji v tom, Ze zaméstnanci pozadavkiim rozumi a shoduji se i v tom,

ze se mohou kdykoli doptat.
Cas na pInéni firemnich vikoli a schopnost komunikace p¥i plnéni ikoli

Z obou pohledd ucastnikt vyzkumu vyplyva, ze zaméstnanci dostavaji dostatek Casu na
plnéni firemnich ukoll, nikdo nema pocit, ze by terminy byly Sibeni¢ni ¢i nesplnitelné,
nebo Ze by byl na zaméstnance vyvijen nadmérny tlak ze strany vedouciho. Obé& strany se
také shoduji, Ze obc¢as dojde k nakupeni prace celkové. Pak jsou sice v Casovém presu, ale

presto tkoly splni. Pokud by bylo potteba, jsou ochotni si s praci navic i navzdjem pomoci.
Schopnost plnéni zadanych tikoli nadfizenym

Ob¢ strany dotazovanych shodné vypoveédéli, Ze tikoly plni zaméstnanci v pozadovanych
casech. Pokud nestihaji, tak ziistdvaji v praci déle, nez praci dokonéi. Néktefi pracovnici
nedostavaji ukoly k plnéni.

Vzijemna komunikace zpétnou vazbou

Ze strany vedeni vSe probiha, tak jak ma. Naproti tomu dva UcCastnici vyzkumu ze zameést-
nancll uvedli ¢aste¢nou nespokojenost v odezvé zpétné vazby. V nékterych piipadech ji
povazuji za nevhodné zvolenou. Jedna se o komunikaci e-mailovou, kdy odpovéd’ se vraci
formou ustni, misto opetovnou e-mailovou. Ostatni dotazovani, se citi byt celkem spokoje-
ni.

Informovanost zaméstnanci o déni ve firmé.

Nejvétsi shoda dotazovanych panuje u pribézného informovani osobni formou, po cely

rok, dalsi je vanocni vecirek a pfi této piilezitosti vedeni hodnoti cely uplynuly rok. Dota-
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zovani se celkem shoduji, Ze jim tento zplsob informovanosti vyhovuje. Jeden ucastnik

Setfeni uvedl, ze se mnozstvi informaci dozvida od kolegt.
Nejpouzivanéjsi a fungujici typy porad

Z nazoru obou dotazovanych vyplyva, Ze klasické tymové porady se ve firmé nekonaji, jde
spiSe o narazové, neplanované informovani béhem pracovni doby. K planované porad¢ se
schézi pouze zaméstnanci zajistujici obchod. Mimo to také na vano¢nim vecirku a eventu-
aln¢ se da povazovat dle né¢kterych nazorti dotazovanych i setkéni na teambuildingové ak-
Cl.

Pozitivni ¢i negativni vlivy ptisobici na zaméstnance a vedeni spole¢nosti

Ob¢ strany dotazovanych se shoduji, ze komunikaci ve firmé nejvice ovliviiuji nalady ko-
legli. VSichni vitaji pozitivni ndlady a naopak za neptijemné pro préaci a komunikaci pova-
7uji negativni nalady. N&kteti uc€astnici vyzkumu se snaZzi ke zlepSeni ndlady pomoci, né-
kteti se rad¢ji distancuji.

Pravidla, piedpisy pro vnitrofiremni komunikaci

Nékteti Gcastnici vyzkumu zaméstnancii si nejsou jisti, zda firma disponuje pfedpisy pro
vnitrofiremni komunikaci a néktefi jsou si jisti, Ze zddné stanovené nejsou. Ze strany ve-
douciho ucastnika vyzkumu, bylo potvrzeno, ze takova pravidla opravdu stanovena nejsou.

Vsichni dotazovani se shoduji, ze nepocit’uji potteby pravidla nastavovat.

Navrh komunikaénich zmén ve firmé a pohled na vyhody a nevyhody soucasné ko-

munikace

Ze strany vedouciho ucastnika Setteni se zda byt vSe v poraddku, uvazuje pouze nad zave-
denim celofiremnich porad. Ze strany zaméstnancti navrhuje jeden dotazovany zlepsit e-
mailovou komunikaci, dva navrhuji zavedeni celofiremnich porad a jeden navrhuje mluvit
vice oteviené. Dalsi jeden dotazovany by uvital formalnéjsi cestu informovani, kdyZ nema

pracovni e-mail.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A DOPORUCENI

Vnitrofiremnim vyzkumem bylo zjisténo, ze se zaméstnanci citi byt pro firmu duleziti, citi
se byt respektovani a vnimaji, Ze si jich firma vazi. Naproti tomu se také vedouci firmy citi
byt platnou osobou pro své podiizené. Ukazalo se, ze vétSina zaméstnanct je bez problémi
ochotna pracovat pro spolecnost i piescas. Takova loajalita ze strany zaméstnancti, je pro
firmu diillezitym aspektem. Vedouci tento fakt vnima velice pozitivné. Mimo jiné jsou za-
méstnanci véetné¢ vedouci ve vétSiné pripadii ochotni si poméhat a podpofit se navzajem,
at’ uz je to pii vétsim mnozstvi prace, tak kdyz neni nékdo s kolegii zrovna pozitivné nala-

dén.

Zodpovézeni vyzkumnych otazek

1. Jaké formy a zpusoby komunikace jsou pro zaméstnance a vedeni spolecnosti

nejpouzivanéjsi?

Timto vyzkumem bylo zjisténo, ze se ve firmé pro komunikaci pouzivaji zakladni, nejbéz-
néji pouzivané komunikacni formy a nastroje. Témi jsou komunikace osobni — ta je za-
stoupena nejvetsi mérou, dale je to telefonicka a e-mailova. Zménou v komunikaci je za-
vedeni aplikace WhatsApp, oproti roku 2018, kdy se vyuzival komunika¢ni nastroj Skype.
Aplikace je financné€ nenaro¢na, rychla a pfehledna.

v

Komunikace tstni (osobni) je pro zamé&stnance sice nejpouzivanéjsi, je rychld, zaméstnan-
cum vyhovuje, ale ne vzdy, jak uvadi v Setfeni. V urcitych situacich by ji nahradili komu-
nikaci e-mailovu. Nové pouZivana komunikace WhatsApp, kterou komunikuji nejcastéji
pracovnici kancelafi, v€etné vedeni, je pro zaméstnance vyhovujici a jakékoliv namitky

nebo vyhrady proti novému zavedeni vzneseny nebyly.
2. Jak vnimaji zaméstnanci nastroje, které se vyuzivaji ve vnitrofiremni komunikaci?

Pracovnici firmy pievazné vnimaji komunikacéni nastroje jako vyhovujici, ale najdou se 1
taci, kteti by urcité zlepSeni uvitali. Méné€ vyuZzivany nastroj, porady, vnimaji néktefi za-
meéstnanci jako zbytecné a spokoji se s pribéznym informovanim. Déle je ¢ast zaméstnan-
cl, ktefi vnimaji absenci periodickych porad. Jsou to zejména ti, kterym by tyto porady
pomohly pro jejich lepsi a komplexnéjsi informovanost. Ur¢itym zplisobem by jim toto
nastaveni ulehcilo préci, jelikoz by nemuseli informace zjisStovat od kazdého pracovnika

zvIast. Nasténky jsou nastroj, kterého si zaméstnanci v§imaji jen ziidka kdy, témé&f vSichni
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maji informace e-mailem. Zaméstnanci, ktefi vSak nedisponuji e-mailovou adresou, by

vnimali aktudln€ doplnénou nésténku, jako vhodnou formu komunikace.

Pracovnici se také spolecné tcastni teambuildingovych akci, které vnimaji pozitivné, se-
tkdvaji se na nich se vSemi kolegy a travi spolu Cas v ptirod¢. Jako dalsi pfijemné setkani

uvadi vanocni veclirek.
Doporuceni

Podrobnéjsi zpracovani Setieni vnitrofiremni komunikace odhalila 1 néktera uskali, které
poukazuji na nedostate¢nou nebo Castecné nedostateCnou funkcnost jednotlivych nastroj,
¢i jejich Gplnou absenci. Urcitym problémem v interni komunikaci je vysoky podil ustni
(osobni) komunikace a to i ve form¢ zpétné vazby pii schvalovacich procesech, kde se
hodi spiSe forma pisemna, naptiklad e-mail. E-mailovou komunikaci bych doporucila jako
standartni a dobfe fungujici volbu pro schvalovaci procesy. Pfedeslo by se tak komunikac-
nim nepfijemnostem, které by mohly vzniknout z ustn¢ schvalenych firemnich nezdari.
Jeden nazor na zménu v podavani zpétné vazby se objevil jiz v minulém roce. Misto aby se
tato komunikace posunula k lepS§imu, tak se v letoSnim roce s timto podobnym nézorem

ptidal dalsi acastnik vyzkumu.

Pro zlepSeni komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi by bylo vhodné zavést komuni-
kacni nastroje, jako jsou periodické porady (alespon Ctvrtletni), na kterych by se setkavali
zaméstnanci spolecné. M¢li by tak vétsi Sanci dozvédét se o firemnich planech vice po-
drobnosti, navzdjem by se mohli konfrontovat, sjednotit postoje a podavat ndméty na zlep-
Seni chodu firmy. Tyto porady by byly pfinosem pro vedeni i zaméstnance, pomohlo by
jim to v komunikaénim propojeni firmy, podpofilo by to i komplexnéjsi informovanost
zaméstnancl. Pro firmu by bylo také vhodné nastaveni strategické porady, ktera by jednou
za rok shrnula vysledky ve firm¢ a nastinila planované kroky k dalSimu fungovani firmy.
Toto shrnuti by se dale prezentovalo na nasledné velké periodické poradé se vSemi za-
méstnanci podniku. Na této porad¢ by se také mohla oficidlné vyzdvihnout a zhodnotit
prace zaméstnancl. Diky tomu by mohli mit pracovnici ptehled jak o hospodarskych vy-
sledcich, tak o tom jak si vedou ve firmé oni sami i ostatni kolegové. Tato forma velké
periodické porady, by mohla slouzit misto hodnoceni roku na vano¢nim vecirku, tam by
bylo dostacujici komentovat jednoduché shrnuti roku a podékovat zaméstnanciim za odve-

denou praci, a také nechat pracovniky vénovat se sob& navzajem.
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Dalsi cestou ke zlepsSeni firemni komunikace je zlepSit udrzbu nastének na jednotlivych
pracovistich, kterd by vedla ke zlepSeni informovanosti pracovnikt, kteti nemaji firemni e-
mailové adresy. Nasténky je dilezité pravideln¢ aktualizovat, aby se i tito pracovnici vcas
dozvédeli o dilezitych a planovanych akcich. Tuto udrzbu nastének by jisté ocenili vSichni
pracovnici, ktefi kolem nich denné prochazi, jelikoz by planované akce nemuseli neustéle

kontrolovat v pocitacich.

Vyse zminéné nedostatky by pomohlo vyfesit vypracovani interniho komunikacniho planu,
ktery by byl urcitym voditkem v komunikaci. Jednou za stanovené obdobi by dochéazelo ke

kontrole dodrzovani planu a zarovei i k nové aktualizaci.
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ZAVER

V této bakalatrské praci jsem si stanovila za cil zodpoveédét na vyzkumné otazky, které
zkoumaly, jaké komunikacni formy ve firmé zaméstnanci a vedeni nejCastéji pouzivaji a
zda jim tato komunikace dostacuje. Dale také zjistuje, zda vnimaji komunikacni néstroje
jako vhodné, zda je komplexné informuji. Ziskané informace jsem poté porovnavala s pfi-
stupy, které jsou popsané, v teoretické Casti této bakalatrské prace. Na zaklad¢é rozhovoru
s jednotlivymi zaméstnanci a vedoucim pracovnikem firmy jsem se snazila zachytit jejich

nazory a vnimani na aktudlni stav komunikace ve firme.

Hlavni vysledky zkoumani prokéazaly, ze jsou zaméstnanci a vedouci spolecnosti ve firmé
spokojeni a ze se citi byt jeji dilezitou soucasti. Vnimaji, Ze si jich firma ceni a respektuje
je. Déle bylo zjisténo, Ze nejpouzivanéj$im ndstrojem komunikace je osobni (Ustni) komu-
nikace. Hned po té telefonickd, emailovad a nové zavedend komunikace prostfednictvim
aplikace WhatsApp namisto komunikac¢niho nastroje Skype. S ohledem na tyto a dalsi
zkoumané vysledky z rozhovoril byly stanoveny navrhy na zlepSeni komunikace ve firmé.
Jelikoz ne vSichni pocit'uji urcité formy komunikace jako dostacujici a stoprocentné funk¢-
ni. Jednim z ndvrha je zaméfit se na lepsi nastaveni pisemné formy komunikace, jedna se o
dodrzovani emailové korespondence pii schvalovacich procesech u vSech zaméstnancu.
Také by bylo vhodné zavedeni periodickych a strategickych porad, které by vSechny za-
méstnance komplexnéjsi formou informovaly o déni ve firm¢. Pro zlepSeni komunikace a
informovanosti zaméstnancli bez emailovych adres by bylo vhodné adekvatné aktualizovat

nasténky s internimi informacemi.

V této préci jsou stanoveny cile, které¢ byly splnény. Piestoze se ve firmé urcité mezery
vyskytly, nemél by byt problém pro firmu tyto nedokonalosti odstranit. 1 vzhledem
k tomu, Ze se nejednd o nedostatky zavazného charakteru. Firma je malé a dalo by se fici,
ze by nemélo byt sloZité se na vSem potiebném domluvit. Potvrzuje se, Ze ne o vSech pra-
covnich vécech jsou zaméstnanci s vedenim schopni mluvit. Ziejmé& se stydi, nechtéji vy-
padat hloupé, ¢i nechtéji, aby hloupé vypadal n¢kdo jiny. Pfesto doufam, ze budou schopni
tyto fesSitelné nedostatky v kratkém case odstranit a Ze budou schopni nastavit vnitrofirem-

ni komunikaci tak, aby pln€ vyhovovala v§em zaméstnanctim.

Vypracovani bakalaiské prace pro mé bylo vyzvou a ne jednoduchou. Obohatila mne o
teoretické informace a vyzkum mi ukazal, Ze prestoze se zda byt komunikace ve firmé

v poradku, ne kazdy to vidi stejné.
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