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ABSTRAKT

Dobfe nastavena interni komunikace podporuje firemni kulturu, efektivitu prace,
produktivitu, konkurenceschopnost na trhu, pomaha snizovat konflikty, zlepSuje spolupraci
a vede k vétsi spokojenosti zaméstnanct. Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat
vnimani souc¢asného stavu interni komunikace ve vybrané prodejné a na zaklad¢é dosazenych
vysledkii navrhnout doporuceni pro firemni praxi. Pouzitim metody dotaznikového Setieni
a rozhovoru s feditelkou vybrané prodejny byla ziskana data, kterd byla nésledné
vyhodnocena. Bylo zjisténo, ze vétSina zaméstnancti vybrané prodejny je spokojena
se souCasnym stavem interni komunikace probihajicim ve vybrané prodejné. I pies tuto
skute¢nost bylo vybrané prodejné navrhnuto nékolik doporuceni, naptiklad zdokonaleni
komunikac¢nich dovednosti vedoucich pracovniki, zlepSeni time managementu zaméstnancu

¢i zavedeni anonymnich schranek nebo slovniku zékladnich pojmu.

Kli¢ova slova: interni komunikace, sméry interni komunikace, nastroj interni komunikace,

zpétna vazba, tok informaci

ABSTRACT

A well-adjusted internal communication promotes company culture, work efficiency,
productivity, market competitiveness, helps to reduce conflicts, improves cooperation and
leads to greater employee satisfaction. The aim of this bachelor thesis was to analyze the
perception of the current state of internal communication in a selected store and to propose
recommendations for corporate practice based on the results. Using a questionnaire survey
method and an interview with the manager of the selected store, data was obtained and
subsequently evaluated. It was found that most of the employees of the selected store are
satisfied with the current state of internal communication taking place in the selected store.
In spite of this fact, several recommendations were suggested to the selected store, such as
improving the communication skills of the managers, improving the time management of

the employees or introducing anonymous mailboxes or a glossary of basic terms.

Keywords: Internal Communication, Directions of Communication, Communication Tools,

Feedback, Communication Flow
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UvVOD

Kvalitni komunikace dokéze ptedejit mnoha problémim v mezilidskych vztazich
1 zaméstnani. Toto uvédomeéni je diivodem, pro€ je interni komunikace neodmyslitelnou
soucasti kazd¢ firmy, bez ohledu na to, jestli se jednd o malou firmu nebo o velkou
mezinarodni spolecnost. Zvlasté v dobé stale se zrychlujiciho tempa a rostoucich néarokt
na efektivitu a flexibilitu je interni komunikace zasadni pro Gspéch firmy. Kvalitni interni
komunikace =zajistuje ftadny tok informaci, zvySuje efektivitu prace a udrzuje
konkurenceschopnost firmy na trhu. Mimo to se podili na vytvafeni atmosféry a vztaht
na pracovisti, zvySuje motivaci a angazovanost pracovniki a pfispivda ke zvySeni

spokojenosti zaméstnancu.

PrestoZe nazev bakalatské prace odkazuje na vybranou firmu, zkouma tato bakalarska prace
interni komunikaci ve vybrané prodejné, nebot’ ji 1ze povazovat za typickou a ptikladovou
prodejnu této firmy. Cilem této prace je analyzovat souCasny stav vnimani interni

komunikace a na zéklad€ dosazenych vysledkli navrhnout doporuceni pro firemni praxi.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na analyzu literarnich zdroji. Srovndva nazory, postoje a vyroky
nejruznéjSich odbornikli, ktefi se problematikou interni komunikace zabyvaji. Jsou
zde vysvétleny zakladni pojmy jako je interni komunikace, jeji vyznam a cile, zptisoby
rozdé¢leni, Gcastnici, ale také problémy a zésady efektivni interni komunikace. Podstatna cast
préce je tvofena ndstroji interni komunikace a v zavéru teoretické ¢asti je uvedeno, jakymi
zpusoby lze interni komunikaci méfit. Ziskané teoretické poznatky jsou vychodiskem

pro praktickou ¢ast této prace.

V tivodu praktické &asti je piedstavena firma Kaufland Ceska republika v.o.s. a vybrana
prodejna. Je zde uvedena firemni kultura, organiza¢ni struktura a také struktura a vyvoj poctu
zaméstnanci. Nechybi ani nastroje interni komunikace, které jsou ve vybrané firmé
vyuzivany. Diky dotaznikovému Setfeni a rozhovoru s feditelkou vybrané prodejny bylo

zjisténo nekolik skutecnosti, na zaklade¢ kterych jsou navrZzena doporuceni pro firemni praxi.

Vzhledem k cilenému vybéru prodejny je tato prace piinosna nejen pro vybranou prodejnu,

ale miiZe byt také inspiraci pro ostatni prodejny této firmy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické ¢asti bude provést analyzu literarnich zdrojti a zpracovat literarni resersi
vztahujici se k problematice interni komunikace. Na zakladé toho bude vytvoren teoreticky

zaklad préce, ktery bude vychodiskem pro praktickou cast.

Cilem praktické ¢asti bude analyzovat soucasny stav vnimani interni komunikace
ve vybrané prodejn¢. Piestoze tato bakaldiskd prace pojedndva o vybrané firmé, bude
analyticka ¢ast realizovana pouze v jedné prodejné této firmy. Jeji vybér byl cileny a to hned
z n&kolik diivodt: diky své prodejni plose do 3 000m? piedstavuje vybranid prodejna
velikostné typickou prodejnu této firmy, vedouci obchodniho domu, neboli pani feditelka
vybrané prodejny, je na své pozici vice nez 10 let a je jednou z mala fediteli v Ceské
republice, ktefi jsou na své pozici takto dlouho, nebot’ ostatni jeji kolegové pracuji na této
pozici obvykle kratsi dobu, 15 zaméstnanct zde pracuje od samotného otevieni této prodejny
a predstavuji tak vice nez 17 % z celkového poctu zaméstnanct (87 zaméstnanct k lednu
roku 2023). Po rozhovoru s feditelkou vybrané prodejny bylo zjiSténo, Ze je toto Cislo

v porovnani s ostatnimi prodejnami vybrané firmy opravdu vysoké.

K naplnéni stanovenych cili bakalaiské prace budou slouzit vyzkumné techniky. Jedna
se o dotaznikové Setfeni (viz kap. 11) a rozhovor s feditelkou vybrané prodejny

(viz kap. 12). V ramci dotaznikového Setfeni budou stanoveny tyto vyzkumné otdzky:

Vyzkumna otiazka ¢. 1: Jsou zaméstnanci vybrané prodejny spokojeni s interni

komunikaci?

Vyzkumna otazka €. 2: Ktery nastroj interni komunikace je zaméstnanci ve vybrané
prodejné vyuzivan nejcasteji?

Vyzkumna otazka ¢&. 3: Ktery nastroj interni komunikace je zaméstnanci ve vybrané

wevr

Vyzkumna otazka ¢. 4: Jaké tii faktory nejcastéji zptisobuji problémy pii bézné pracovni

komunikaci s kolegy ve vybrané prodejne?

Metoda dotaznikového Setfeni byla zvolena UmysIn€, nebot umoziiuje sesbirat dala
od velkého poctu respondentli a tim ziskat mnoho riznych perspektiv na danou
problematiku. Protoze jsou otazky v dotazniku formulovany jasné a stejné pro vSechny
respondenty, minimalizuje dotaznikové Setfeni subjektivni interpretaci respondentt.

Diivodem vybéru této metody je 1 jednoduchost, diky které jsou respondenti schopni vyplnit
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dotaznik sami, bez potieby dal$i pomoci nebo instrukci. Aby mél dotaznik co nejvyssi
vypovidaci hodnotu, bude cilem sesbirat data od vSech zaméstnancli vybrané prodejny.

K jeho vyhodnoceni budou vyuzity matematicko-statistické metody.

Zatimco dotaznikové Setfeni umoziuje ziskavat kvantitativni data, rozhovor s feditelkou
vybrané prodejny umoznuje ziskdvani dat kvalitativnich. Kombinaci obou metod lze tedy
ziskat komplexni pohled na dané téma. Cilem rozhovoru bude zjistit, jak vnima soucasny
stav interni komunikace feditelka vybrané prodejny, jaké jsou jeji ndzory a postoje k této
problematice. Data ziskana timto zpiisobem budou nasledn¢ porovnavana s daty ziskanymi
prostiednictvim dotaznikového Setteni; bude tak mozné zjistit, jestli a jak se 1isi jeji nazor

s nazorem zaméstnanci vybran¢ prodejny, tedy respondenty dotaznikového Setieni.

Po uskuteénéni vyzkumu bude vybrana prodejna i spoleénost Kaufland Ceska republika,
v. 0. s. moci zjistit, jestli je pro zaméstnance interni komunikace a informovanost diilezita
a jak jsou sni spokojeni. Bude také odhaleno, které nastroje interni komunikace jsou
zameéstnanci preferovany, a které nastroje interni komunikace jsou vyuzivany nejvice.
V zavéru této bakalédiské prace budou diky provedenym analyzam vydedukovany navrhy
doporuceni pro firemni praxi. Diky cilenému vybéru prodejny miize byt jeji analyza také
vyuzita jako inspirace pro ostatni prodejny, a to jak pro jejich vedouci, tak pro jejich

zamestnance.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU INTERNI KOMUNIKACE

Hlavnim pojmem této bakalarské prace je interni komunikace, kterou lze chapat jako
komunikaci vnitini nebo také vnitrofiremni. Podle Pauknerové (2012, s. 337) se jedna
o komunikaci, kterd probiha v samotné organizaci. V souladu s touto definici je i Vymétal
(2008, s. 263), ktery povazuje interni komunikaci za ndstroj vhodny k pro budovani
zaméstnaneckych vztahii. Obdobné na interni komunikaci nahlizi také Hola (2011, s. 6),
ktera ji vnima jako spojeni personalni prace, interniho marketingu a manazerské prace, diky
kterému je mozné vést jak jednotlivce tak tymy. Interni komunikace probihé neustéle, a to
na urovni firmy, tymu i na Grovni osobni komunikace manazera. Kvuli prolinani prvkd,
rozmanitosti procestll a irovni, kterymi je interni komunikace tvotena, je adekvatni ,, vyuzivat
pojem integrovana interni komunikace* (Hola, 2011, s. 7). Za interni komunikaci lze
povazovat vse,
co se odehraje v praci. (Kovatikova, 2016, s. 5) Mikulastik (2010, s. 117) povazuje interni
komunikaci za sit, ktera diky spolupraci umoziiuje samotnou existenci organizace. Dodava,
ze je soucasti podnikové kultury a pokud je efektivni, je dillezitou konkurenc¢ni vyhodou.
S Mikulastikem bezpochyby souhlasi Egan (2015, s. 307), nebot’ upozoriiuje, Ze se v dnesni
dob¢ interni komunikaci vénuje velkd pozornost predev§im diky obecnému poznani, které
jiptedstavuje jako vyznamnou konkurencni vyhodu. Jakubikova (2013, s. 305) vnima interni

komunikaci jako proces, ktery je uskuteciovan mnoha prostredky a nastroji.

Z téchto definic tedy vyplyva, ze interni komunikace je nezbytnou soucasti firmy. Je dilezita

nejen pro ni, ale také pro jeji zaméstnance.

1.1 Vyznam a cile interni komunikace

Jako hlavni diivod, pro¢ interni komunikaci ve firmé vyuzivat, uvadi Kovaiikova
(2016, s. 6) nutnost dorozumivat se mezi sebou v ramci pracovniho procesu. Z tohoto faktu
totiZ nutnost komunikovani vyplyva. Pokud by neexistovala interni komunikace, nemohl
by spolupracovat zadny kolektiv. Pauknerovd (2012, s. 204) se domniva, Ze interni
komunikace slouzi ptfedevSim k posilovani spoluprdce mezi zaméstnanci na zdklad¢
vzajemného pochopeni. Je vyuzivdna k prekondvani neshod v postojich a nazorech,

k vysvétlovani riiznych nejasnosti nebo k predavani napada.

Hol4a (2017, s. 22) uvadi, Ze interni komunikace je zékladem pro tspéch a stabilitu firmy,
protoze ovliviiuje angazovanost a motivaci pracovniki. Zastdva ndzor, Ze pokud

jsou zameéstnanci spokojeni, jsou produktivni a pfindseji pozitivni vysledky. Hargie
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a Tourish (2009, s. 8) dodavaji, ze i malé zmény ve vykonu pracovnikii maji mnohdy vliv
na vykon celé firmy. Kovatikova (2016, s. 7) uvadi, Ze je nezbytné, aby zamé&stnanci vnimali
svou dulezitost a nepostradatelnost pro firmu. Podstatné podle ni je, aby byli piesvédceni
o tom, ze si firma vazi préace, kterou odvadi. Egan (2015, s. 311) dodava, ze interni
komunikace slouzi také k tomu, aby zaméstnanci byli schopni prezentovat jednotné sdéleni

kazdému, s kym piijdou do kontaktu nejen ve firmé, ale také mimo ni.

O vlivu interni komunikace na vzdjemny vztah zaméstnanct a ovliviiovani mezilidskych
vztahl uvnitf firmy pojednéava také Pauknerova (2012, s. 337), podle které jsou tyto vztahy
promitany v existenci celé firmy, tedy v celkovych vysledcich, uspéchu na trhu i v krizovych
situacich. S timto tvrzenim souhlasi také Holé4 (2011, s. 3), kterd uvadi, ze dobte fungujici
interni komunikace je zédkladem celého fungovani firmy. Bez interni komunikace si nelze
firmu ptedstavit (Hola, 2011, s. 21). Piikrylova (2019, s. 123) svym nazorem vyjadiuje
souhlas s vySe zminénymi autorkami, nebot kvalitni interni komunikaci povazuje
za zakladni strategicky pilit kazdé firmy. Interni komunikace podle Hol¢ (2017, s. 22)
zasadnim zplsobem ovliviiuje funk¢nost celé organizace a celé jeji podnikani. M4 totiz

mnoho rozméri a jeji obsah zasahuje vSechny aktivity v organizaci.

Aby byla firma schopna interni komunikaci fidit a nastavovat, je nutné stanovit jeji cile.
Ty muze mit kazdd firma vydefinované jinak, mohou se vzdjemné piekryvat a mohou
byt odlisné pro rtizna obdobi. Jakubikova (2013, s. 305) za hlavni cil interni komunikace
uvadi stav, ve kterém vSichni zaméstnanci sdili manaZerskou vizi firmy a jsou ztotoZnéni

s jeji strategii. Na rozdil od ni Hola (2011, s. 36-37) definuje pét cilt interni komunikace:

e Informovanost — je nezbytné, aby podavané informace byly spravné nacasované,
aktudlni a aby byly jednoznacné. Dale musi byt pravdivé a nesmi obsahovat
pochybnosti, protoZze jakykoliv nedostatek v mife informovanosti vytvaii podklad

pro Sifeni 171 a nespravnych informaci.

e Divéra zaméstnanci — je nezbytna pro loajalitu a motivaci zameéstnanct. Také
je zakladnim faktorem pro dosaZeni stavu vzdjemného piizplisobeni a to prfedevs§im
v dobé, kdy dochézi k zavadéni a pfijimani zmén. Zaméstnanci, ktefi jsou vérni
své firm¢, jsou ochotni akceptovat zmény a aktivné je podporovat, nebot’ véii a maji

plnou divéru ve své nadfizené.

e Ovlivitovani postoji — diky dostatecnym stimulacnim podminkdm, pozitivni

a oteviené atmosféfe jsou zaméstnanci ochotni pfizptsobit se. Timto vznika vztah,
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ze kterého maji prospéch ob¢ strany. Zaméstnanci jsou totiz ochotni a motivovani
pracovat ve prospéch firmy, a to se projevuje piedevsim v sifeni jejiho pozitivniho
jména.

Piekonavani piedsudki a nepochopeni — néktefi nové piichozi zaméstnanci
mohou mit vi¢i firmé€ negativni postoj a vytvoiené piedsudky. Pokud takova situace
nastane, je ukolem firmy poskytnout dostatecné informace k tomu, aby byl nézor
téchto zaméstnanci nahrazen adekvatnim ndzorem, ktery bude ve shod¢ se z&jmy

firmy.

Prevence na zakladé zpétné vazby — zpétnd vazba je vybornym ukazatelem
funk¢nosti interni komunikace. Umoziuje predchazet nedorozuménim a konfliktim
a tak celou firmu dokéze posouvat vpied. Aby firma ziskala zpétnou vazbu, musi
naslouchat svym zaméstnanciim, zajimat se o jejich ndzory a budovat dlouhodoby

pozitivni vztah. (Hola, 2011, s. 36-37)

Kovatikova (2016, s. 67-68) na rozdil od Holé definuje pouze Ctyfi cile interni komunikace

a nahlizi na né¢ pon¢kud odlisnym zptsobem. S Holou se shoduje pouze v informovanosti:

Informovani — interni komunikace by méla zejména informovat. Méla by obstarat
pfenos informaci nejen od vedeni k zaméstnancim nebo od nadfizenych
k podfizenym, ale také obracené, od zaméstnanci k vedeni a od podfizenych

k nadfizenym.

Vysvétlovani — informovani je zdéklad uspéchu, ale pokud neni informace
pochopena, neni uzite¢na. Proto je nezbytné, aby mél kazdy zaméstnanec nékoho,

kdo mu pomiiZe, poradi nebo danou informaci vysvétli.

Interakce — interni komunikace by méla podporovat vzajemné plisobeni. Je kli¢ové
zapojovat zaméstnance do déni ve firmé. Fungovani interakce je mozné pouze tehdy,
kdyz je zaméstnanec kromé pasivniho pfijiméani informaci také aktivné zapojovan.
Musi védét, co dela, proc¢ to déla a jaky ma jeho prace smysl a vyznam pro firmu.

Sam by mél ptfichdzet s navrhy, které by mohly firmu posunout dal.

Zabava — sdéleni pro zaméstnance by mélo byt informacné smysluplné, ale také
zajimavé a zabavné. Diky tomu budou zaméstnanci motivovani a mimo to budou

ochotnéji vykonavat svou praci. Kovatikova (2016, s. 67-68)
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Na informovanost klade diiraz také Mikulastik (2010, s. 118), podle kterého je vysoka mira

informovanosti zaméstnancti nezbytna pro konkurenceschopnost podniku.

I Hargie a Tourish (2009, s. 10) zdlraziiuji, ze firmy, které komunikuji se svymi zaméstnanci
otevien¢, maji na trhu lepsi postaveni a jsou konkurenceschopnéjsi. Pravé informovanost
zaméstnancl zajiStuje funkcnost a efektivni chod celého systému, zvySuje motivaci
zaméstnancl, umoziuje zpétnou vazbu a je klicovym faktorem pro inovaci a rozvoj. Dava
prostor pro zmény postoji, které jsou predpokladem ucici se organizace. (Mikulastik,

2010, s. 118)

Vysledkem plnéni cili interni komunikace by podle Jakubikové (2013, s. 304) méli
byt spokojeni zaméstnanci. Ty autorka vnima jako nejcennéjsi kapital, kterym mutize firma
disponovat. I podle Ptikrylové (2019, s. 123) jsou zaméstnanci zajmovou skupinou, ktera
ovlivituje Zivotnost firmy. OdliSny pohled na tuto problematiku ma Stejskalova, Hordkova
a Skapova (2008, s. 126), podle kterych by vysledkem plnéni cil nemé&l byt spokojeny
zameéstnanec, nybrz jeho prostfednictvim spokojeny zakaznik a tim padem obchodni tispéch

organizace.

Lze tedy shrnout, ze interni komunikace slouzi ve firmé pfedevSim k dorozumivani
se v ramci pracovniho procesu, k prohloubeni spoluprace mezi zaméstnanci a k ptekonavani
neshod v nazorech a postojich. Protoze ovlivituje angazovanost a motivaci pracovniki,
zavisi na ni uspéch a stabilita firmy. Dokéaze zvySovat produktivitu, zlepSovat kvalitu,
zvySovat spokojenost zaméstnanct a snizovat jejich fluktuaci. Cile interni komunikace mtize
mit kazd4 firma nastavené jinak, mohou se vzdjemné piekryvat nebo liSit podle dané¢ho

obdobi.
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2 KLASIFIKACE INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikaci muze byt Clenéna podle riznych kritérii, kterymi jsou naptiklad

formalnost nebo smér komunikacéniho toku.

2.1 Clenéni interni komunikace podle sméru komunika¢niho toku

, Informace probihaji uvniti firmy vsemi smeéry‘ Hola (2011, s. 189). Sméry interni
komunikace detailn€ji popisuje Pauknerova (2012, s. 337), kterd hovoii o komunikaci
horizontalni, vertikalni a diagonalni. Uplné identicky vnima sméry interni komunikace také

Jakubikova (2013, s. 305) a Boucnik (2011, s. 105).

Horizontalni komunikace se dle Pauknerové (2012, s. 340) odehrava mezi
spolupracovniky nebo mezi lidmi, ktefi se nachdzeji v obdobnych nebo shodnych
pracovnich pozicich. , Obé zucastnéné strany maji moznost vysvetlovat, vyptdavat
se a dosdhnout tak vzdjemného porozumeéni. Pauknerova (2012, s. 340). Jakubikova
(2013, s. 305) popisuje horizontalni komunikaci rovnéz timto zptisobem. V souladu s obéma
autorkami je i Boucnik (2011, s. 106), ktery definuje horizontdlni komunikaci jako
kolektivni komunikaci v tymech na totoznych urovnich. S uvedenymi autory se shoduje také
Vymétal (2008, s. 364) a dodava, Ze je tento smér komunikace nezbytny pro zajiSténi
efektivniho fungovani organizace. S jeho tvrzenim souhlasi i Duchoni a Safrankova
(2008, s. 284), nicmén¢ uvadéji, Ze pro tento smér nebyvaji ve firmé vytvoreny podminky,

a tak byva casto prehlizen.

Vertikalni komunikace probiha mezi nadfizenym a podfizenym pracovnikem. Mnozstvi
pfedavanych informaci a otevienost souvisi se stylem fizeni vedouciho pracovnika, ktery
ma za kol ovliviiovat fizené pracovniky takovym zplisobem, aby co nejvice zvysil jejich
vykon. Problémem tohoto mocenského postaveni mize byt jednosmérna komunikace
smérem od vedouciho pracovnika k podiizenému, a to pfedevSim pokud mé vedouci
pracovnik nastaveny zdroj moci jako néstroj, kterym motivuje své podiizené. (Pauknerova,
2012, s. 340-341) Vertikalni komunikaci smérem od nadtizené¢ho k podiizenému povazuje
za problematickou také Boucnik (2011, s. 105), nebot’ uvadi, Ze jejim hlavnim nedostatkem
muZe byt omezenost ve vzijemné komunikaci a v pfedavani informaci. Jakubikova
(2013, s. 305) ve vymezeni vertikalni komunikace naprosto souhlasi s Pauknerovou
(2012, s. 340-341) i Boucnikem (2011, s. 105) a klade diraz na jeji obousmérnost, tedy
na skute¢nost, ze komunikacni tok proudi nejen od nadfizeného smérem k podfizenému,

ale 1 naopak. Podle Boucnika (2011, s. 105-106) komunikace smérem od podfizené¢ho
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k nadiizenému umoznuje vzajemnou komunikaci vSem strukturdm a za velkou vyhodu

povazuje prenos velkého objemu rtiznorodych informaci.

Diagonalni komunikaci definuje Pauknerova (2012, s. 337) jako komunikaci napfi¢
urovnémi organizacni struktury. Boucnik (2011, s. 106) souhlasi s Pauknerovou
(2012, s. 337) auvadi, ze je tato komunikace velice interaktivni, moderni a dynamicka. Dalsi
ptednosti tohoto typu komunikace je podle Vymétala (2008, s. 264) nedodrzovani vertikalni
organizacni struktury, neboli moznost obchéazet své nadfizené. Jakubikova (2013, s. 305)
dodava, ze se diagonalni komunikace vyuziva piedevsim u vétSich firem, nicméné Duchon
a Safrankova (2008, s. 284) zastavaji nazor, Ze se tento typ komunikace ve firmé pouziva
nejméne. I Vymeétal (2008, s. 64) je zastancem tohoto tvrzeni, nebot sam uvadi,

ze se diagondlni komunikace ve firmach pouzivé jen malokdy.

2.2 Clenéni interni komunikace podle formalnosti

Vymétal (2008, s. 264) uvadi, ze podle forméalnosti Ize interni komunikaci rozd¢lit
na komunikaci formalni a neformalni. Na rozdil od n¢j autorka Hola (2011, s. 189) uvadi
misto komunikace formalni a neformalni komunikaci oficialni a neoficialni. Jedna se vSak

o nazvoslovi, nebot’ podstatu tyto komunikace maji totoznou.

Formalni komunikace podle Vymétala (2008, s. 264) vyplyva z organizacni struktury
firmy. Cilem této komunikace je nejen ptibliZit vnitini chod firmy, ale pfedevs§im informovat
o jejim fungovani. Vymétal (2008, s. 264) popisuje, Ze pokud zaméstnanec pochopi tyto cile,
ztrati pocit anonymity a bude pro firmu piinosnéj$i. Bude piesvédcen, ze je pro firmu

dulezity a zlepsi se jeho pracovni vykon i loajalita vici ni.

Neformalni komunikaci povazuje Vymétal (2008, s. 264) za stejné vyznamnou jako
komunikaci formalni, a to i pfes to, Ze vyplyva pouze z osobnich kontaktli mezi zaméstnanci
nebo z ndhodnych setkani. Pauknerova (2012, s. 344 - 345) dopliuje, Ze se jednd napiiklad
o situace, kdy spolu zaméstnanci travi ¢as na obédové prestavce, hovoii o praci, zazitcich,

sympatiich, citech nebo vztazich, které v ramci pracovniho procesu proZzivaji.

Podle Duchoné a Safrdnkové (2008, s. 283) se neformalni komunikace projevuje zfetelnym
emocidlnim zabarvenim. ProtoZe tato komunikace slouzZi potiebdm zaméstnanct a nikoli
potfebam firmy, vrcholovy management obvykle nevniméd ani neovliviiuje jeji chod.
Pro zaméstnance je tento typ komunikace nezbytnou nutnosti, nebot’ je pro né zpestienim,

zabavou a vitanym uvolnénim, které na komunikujici neklade Zadné néaroky. Pauknerova
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(2012, s. 345) dodava, ze neformalni komunikace slouzi k odreagovani, sdileni prozitka
a nalezeni sptiznénych dusi. Je dilezitd pfi vytvareni stabilnich a fungujicich mezilidskych

vztahtl. (Duchon a Safrankova, 2008, s. 283)

Je klicové ,, prredchazet situacim, kdy se zaméstnanci dozvedi vyznamnou informaci rychleji
neoficialnimi cestami‘ Pauknerova (2012, s. 345). Takové situaci mohou mit za nasledek
vyvolani obav, nejistoty nebo dokonce negativnich postoji zaméstnanct. Za dal$i mozné
riziko souvisejici s neformalni komunikaci Vymétal (2008, s. 265) povazuje snadné Sifeni
nespravnych informaci, fam, pomluv a poplasnych zprav, které mohou negativné ovlivnit
¢innost firmy, a dodéava, ze pokud neformélni komunikace probiha na tkor efektivniho
vyuzivani pracovni doby, mize nastat ve firmé velky problém. Vymétal (2008, s. 265)
si vSak velmi dobfe uvédomuje, ze vyloucit tento typ komunikace lze pouze Eastecné,

a to diky v€asnému, pravdivému a presvédcivému informovani zaméstnancu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

3 UCASTNICI INTERNI KOMUNIKACE

V predchozich kapitolach bylo zminéno, Ze interni komunikaci lze povazovat
za oboustranny proces uskutecnovany vSemi zaméstnanci. Tato kapitola popisuje ucastniky
interni komunikace. Témi mohou byt jak nadfizeni, podfizeni, spoluzaméstnanci,

management firmy tak jednotlivé organiza¢ni utvary nebo jednotky.

Pauknerova (2012, s. 337) za cilovou skupinu interni komunikace povazuje predevsim
zaméstnance firmy, ale uvadi, ze ji mohou byt také odbory. Kovatikova (2016, s. 39)
rozdéluje zaméstnance do sedmi cilovych skupin. Témi jsou vrcholovi manazefi, stfedni
a provozni manazefi, administrativni pracovnici, d€lnické profese, obchodni zastupci,
kreativci a pocitacovi odbornici. Autorka uvadi, ze hlavnim kritériem pfi rozdélovani
zaméstnanct je napli jejich prace, ale klade diiraz také na vek, pohlavi, vzdélani, zkusenosti
a délku pracovniho poméru. Dodava, ze kazda cilova skupina ma své odlisnosti, které se pii
interni komunikaci projevuji a na které je nutno dbat. Je podle ni nezbytné, aby kazda cilova
skupina dostavala pouze ty informace, které opravdu vyuzije. Sdéleni ma byt presné cilené,
smysluplné a ptehledné. Pokud by se tak nestalo, mohly by byt vyvolany negativni reakce

nebo dokonce odmitdni i dalezitych komunikacnich sdéleni.
Vrcholovi manaZeri

Kovatikova (2016, s. 40) zdiiraziiuje, Ze vrcholovi manazeti maji malo ¢asu a pravé z tohoto
divodu je pro né dulezité¢ zabyvat se pouze témi informacemi, které opravdu potiebuji.
Informace této cilové skupiny by mély byt vytfidéné a komunikace by dle autorky méla

byt jasna, zietelnd, prehlednd a jednoducha.
Stiedni a provozni manaZeri

Stfedni a provozni manazefi jsou podle Kovatikové (2016, s. 42) dileZitou spojkou mezi
vedenim a podfizenymi. Do jisté miry totiz ovliviiyji, jak a v jaké kvalité budou ve firm¢e
informace predavany. Proto je nezbytné, aby si tito manazeti dokazali uvédomit vyznam

interni komunikace a skutecnost, Ze je na nich tato komunikace zavisla.

Obecn¢ jsou manazeti podle Kovaiikové (2016, s. 23) hlavnimi predstaviteli, nositeli
a ikonami interni komunikace. Pravé za nimi zaméstnanci chodi, pokud si nevi rady nebo
kdyz potiebuji néco vysvétlit. Spravny manazer se chova tak, aby byl vzorem pro ostatni,
podporuje své podiizené, informuje je a zodpovida za to, jestli zaméstnanci komunikuji

¢i nikoliv. Pokud ma manaZer dobie vykonavat svoji funkci v procesu interni komunikace,
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je ziejmé, ze musi oplyvat urcitymi komunika¢nimi kompetencemi. Musi umét mluvit
se svymi podiizenymi a vysvétlovat véci tak, aby je pochopili. Do jisté miry je od manazera
ocekavana jistd mira empatie, nebot’ i ta napomaha k fungujici interni komunikaci.
(Kovarikova, 2016, s. 24) Stejn¢ jako Kovaiikova (2016, s. 24) vnimaji manazera
za dulezitého i Stejskalova, Hordkova a Skapova (2008, s. 135) a dopliiuji, Ze skute¢nou
odpovédnost za fungovani efektivni interni komunikace ma pravé on. S tvrzenim autorek
souhlasi také Boucnik (2011, s. 211) a pfipojuje poznamku, ze spravny manazer musi chtit
zlepsovat interni komunikaci a soucasné¢ si uvédomovat, Ze zpusob, kterym interni

komunikace ve firm¢ probihd, je vysledkem jeho prace.
Administrativni pracovnici

Administrativni pracovnici €asto patii k velice pocetnym cilovym skupinam. Kovatikova
(2016, s. 43) zduraznuje, Ze tato pracovni pozice existuje v kazdé firmé. Jeji velkou vyhodou
muze byt schopnost pfijimani informaci v digitalni podobé¢, nebot’ praveé tito zaméstnanci
maji moznost vyuzivat pocitac ke své praci kazdy den. Komunikovat by se s touto skupinou
melo cilené, kvalifikované a do jisté miry také zabavné, jelikoZ je potiebné, aby firemni

sdéleni upoutalo jejich pozornost. (Kovatikova, 2016, s. 43)
Délnické profese

Kovatrikova (2016, s. 43) uvadi, Ze komunikovat s délnickymi profesemi neni snadna
zélezitost, nebot’ se podle jejich slov Casto jedna o osoby s niz§im vzdélanim, které jsou
méné motivované. ,,Mdloco je zaujme, protoze obvykle nevnimaji firemni souvislosti,
ale vidi jen svuj dil prace” (Kovatikova, 2016, s43). Z tohoto divodu vyhodnocuji
informace a sdéleni jako nepodstatné a dale se o né nezajimaji. Casto takovi zaméstnanci
nemaji piistup k pocitaci, a tak je komunikace s nimi omezena na tiS§téné materialy nebo
osobni jednéni. Proto je dileZité komunikovat s touto skupinou jednoduse a srozumitelné.

(Kovatikova, 2016, s. 43)
Obchodni zastupci

Podle Kovatikové (2016, s. 44) byvaji obchodni zastupci ponékud problematickou cilovou
skupinou interni komunikace, nebot’ je té¢zké zastihnout je. Zpravidla nesedi na jednom misté
aneustale se pohybuji v terénu. Maji tak pocit, Ze stoji mimo firemni problémy. Tento postoj
je pti¢inou upadku interni komunikace jejich smérem. Néasledné vSak vznikld situace
vyvolava u obchodnich zastupcii pocit zbytecnosti, citi se odstrkovani a nabyvaji dojmu,

ze jsou ve firmé prehliZzeni. Vznika zacarovany kruh, ze kterého je velmi naro¢né se dostat.
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Proto je takovou cilovou skupinu nutné zapojit do firemniho déni a jejich pochybnosti
vyvratit. Dulezit¢é je komunikovat s obchodnimi zastupci pravidelné¢ a vytrvale.

(Kovarikova, 2016, s. 44)
Kreativci

Kreativci jsou lidé vynalézavi a tvofivi. Ve firmé jich neni mnoho, ale jsou duleziti a velmi
dobfe si své postaveni uvédomuji. ,, Jejich naplni prace je vymyslet veci dosud nevymyslené
a originalni“ Kovatikova (2016, s. 46). Proto neni mozné takové lidi obklopit pevné
stanovenymi pravidly a systémy. Je nezbytné¢ takové zameéstnance umeét zaujmout
a predevsim spravné motivovat, protoze pokud pochopi firemni interni komunikaci, zapoji
do firemniho déni nejen sebe, ale pomohou zaclenit i ostatni zaméstnance. (Kovarikova,

2016, s. 46)
Pocitacovi odbornici

Podle Kovatikové (2016, s. 48) pocitacovi odbornici patii do skupiny velmi inteligentnich
zameéstnancl a podobné jako kreativei si velmi dobfe uvédomuji svou pozici ve firmé.
Jsou dileziti pro interniho komunikatora, nebot’ pravé oni do jisté miry pomahaji se Sifenim
interni komunikace. Casto mluvi specifickym jazykem, potkavaji se s typové podobnymi

lidmi a ziji ve vlastnim svété. (Kovatikova, 2016, s. 48)
Odborové organizace

Interni komunikaci ovliviiuji také odborové organizace. Ty jsou €asto velmi citlivé na otdzky
tykajici se prace a zaméstnani, a proto ma interni komunikace vliv na jejich ndzory a postoje.
Pro budovéani dobrych vztahi s odborovymi organizacemi je nezbytna promysSlena
a pravidelnd komunikace. Jestlize firma komunikuje s respektem k praviim zaméstnanci,
dochazi k lepSimu porozuméni a vzajemné spolupraci. Pokud je v§ak komunikace nevhodna
nebo nedostatecnd, dochazi ke zhorSeni vztahli a odbory mohou firmu zacit vnimat

negativné. (Powelson, ©2023)
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4 PROBLEMY INTERNI KOMUNIKACE

., Nejvetsim probléemem interni komunikace je iluze, Ze ji bylo dosazeno* Vymétal
(2008, s. 263). Hola (2011, s. 85) nahlizi na hlavni problém interni komunikace ponékud
odlisnym zptisobem, nebot’ za n¢j povazuje podcenovani jeji dilezitosti vedenim firmy.
Management rychle se vyvijejici, ménici a rostouci firmy neni podle autorky schopen
soustiedit se na uvedeny problém tak, jak by bylo zapotiebi. Hola popisuje, Ze je v takové
firm¢ prednostné feSena marketingova komunikace s vnéjSimi partnery a zakazniky, a ¢asto
dle ni byva opomenuta skutecnost, ze jsou jejimi hlavnimi partnery prave jeji zaméestnanci.
Tato situace nastava, protoze vedeni firmy nepovazuje zaméstnance za rovnocenné partnery
a nedba na vzijemné budovani vztaht. (Hola, 2011, s. 85) I podle Vymétala (2008, s. 267)
byva interni komunikace Casto podceniovdna a firmy se touto ¢innosti mnohdy viibec
nezabyvaji. Takovy postoj vSak on sadm povazuje ze neadekvatni, nebot podle
n¢j nedostateCna informovanost ve firm¢ snizuje produktivitu, napomaha ke zvySovani
dezinformaci a fAm a je hlavnim zdrojem odporu a nedtivéry. V malych firmach je interni
komunikace zcela bézné ptehlizena nebo neteSena. Hold (2011, s. 82) Zminénym postojem
firem dochazi podle Holé (2011, s. 82) k jejich setrvacnosti v informac¢nim chaosu. Firmy
v ném vSak mohou setrvavat pouze do doby, kterou trh a konkurence dovoli, nebot’ takto
fungujici firma na konkurenénim trhu nedokaze dlouhodob¢ obstat. Postrada totiz klicovou

vyhodu, kterou pfinasi usili motivovanych a spokojenych zaméstnancti.

Dalsi problém, ktery Hold (2011, s. 86) tesi, spociva v odlisSném chapani obsahu interni
komunikace. Tento fakt nastdva pfedev§im v obousmérné komunikaci mezi zaméstnanci
a managementem. Obvykle se podle autorky management nezajima o to, co potiebuji a chtéji
zaméstnanci, ale sdé€luje jen takové informace, které sami manaZzeti povazuji za dostatecné
a dulezité. I Boucnik (2011, s. 208) uvadi tento problém. Zdlraziuje, Ze by se mélo dbat
na skutecnost, ze ,, interni komunikace neni jen pouhym sdelovanim informaci, které vedeni
firmy uznd za vhodné *“ Boucnik (2011, s. 208). Interni komunikace si podle autora zaslouZi

nalezitou péci a pozornost.

Jestlize interni komunikace nefunguje, dochédzi k pasivité, demotivaci, nerozhodnosti
a frustraci u zaméstnancti (Vymétal, 2008, s. 267). Hold (2017, s. 36) souhlasi s tvrzenim
Vymétala (2008, s. 267) a dodava, ze vyse zminéné dlisledky mohou postupem casu vést
ke Spatné koordinaci ¢innosti a procesli ve firm¢, k nedbalosti vii¢i stanovenym cilim,
vysoké mife fluktuace zaméstnanctli, zvoleni nevhodné firemni strategie, neefektivnimu

marketingovému fizeni a v neposledni fad€ také ke konkurencni neschopnosti firmy.
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Boucnik (2011, s. 208) zastava naprosto totozny nazor jako Vymétal (2008, s. 267) a Hola
(2017, s. 36) a podotyka, ze disledky nefunkéni interni komunikace mohou byt vaznéjsi,

nez si management firmy dokaze predstavit.

Kovatikova (2016, s. 10) uvadi, Ze nefungujici interni komunikace zvysuje rizikovost prace,
nebot’ nejasné zadané postupy a tkoly vedou k naristu urazovosti. Nefunkéni komunikace
také prohlubuje nejistotu a nespokojenost u zaméstnanct firmy. (Hargie a Tourish, 2009,
s. 11) Podle Kovatikové (2016, s. 7) ma nefungujici interni komunikace negativni dopad
také na angazovanost zaméstnancti, protoze pokud pracovnici nemaji potfebné informace
a nemohou se spolehnout na vysvétleni nebo radu od manazera, jsou v praci ztraceni.
A jestlize jsou ztraceni, nemaji diivod ani motivaci pracovat. Dochdzi ke snizovani divéry
v zamé&stnavatele, klesé jejich loajalita i vykonnost a zvySuje se neschopnost provést spravné
rozhodnuti. (Kovatikova, 2016, s. 10) S Kovatikovou souhlasi Hola (2017, s. 37), ktera
doplnuje, Ze neangazovani zaméstnanci ptijimaji nové tkoly s nelibosti, nejsou motivovani
feSit ani zlepSovat procesy a v kone¢né fazi se prestavaji vyjadfovat k veskerému déni
ve firmé. I Duchoti a Safrankova (2008, s. 283) popisuji, Ze pokud interni komunikace
nefunguje, objevuji se jisté nedostatky, které mohou zhorSovat a naruSovat informovanost,

vyvolavat napéti v organizaci nebo vytvaret dezinformace.

Hola (2017, s. 36) v souvislosti s interni komunikaci hovoti o informa¢nim Sumu. Autorka
uvadi, Ze se jednd o zavad¢jici, nepfesné a zkreslené informace. Vymeétal (2008, s. 33)
definuje informacni Sum jako ruSivy vliv, ktery negativné ovliviiuje pfenos sdéleni,
deformuje jeho podobu a znesnadiiuje pochopeni pfijemcem. Pti¢inou informac¢niho Sumu
mohou byt nefunkéni prvky informacnich systémi, nefunkéni komunikacni kanaly nebo
chybny pienos sdéleni. (Hola, 2017, s. 36) Duchon a Safrankova (2008, s. 283) dopliiuji jests
dals$i moZnou pfi¢inu informaéniho Sumu, a to nerespektovani mnohozna¢nosti komunikace.
Za Castou pfi¢inu vzniku informacniho Sumu povazuje Hol4 (2017, s. 36) také nepochopeni
podstaty manazerské komunikace, které vychazi znespravnych domnének nékterych
manazeri. Takovi manazefi podle autorky vnimaji komunikaci jako pouhy néstroj
ke sd€lovani informaci. Jsou presvédCeni, ze komunikace funguje sama o sobé a také
ze nastavené komunikacni systémy a procesy vytesi veSkeré problémy. Dle Holé
(2017, s. 36) je nepfipustna situace, ve které se ncktefi manazeti dokonce domnivaji,
ze informace je nutné zadrZet a pfidélit. I Pauknerova (2012, s. 205) vnim4 manaZera
za mozného vinika informacniho Sumu a naslednych problémi interni komunikace, nebot’

se domnivd, Ze ma ve firm&é dominantni tlohu. Podle autorky nejcastéji chybuje kvili
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podcenovani zavaznosti dikladného predavani informaci fizenym pracovnikiim a podotyka,
ze , manazer nevénuje komunikaci se spolupracovniky dostatek pozornosti“
(Pauknerova, 2012, s. 205). Pfedava nesrozumitelné nebo netiplné informace a nekontroluje,
v jaké form¢ byly jeho informace, nejcastéji prikazy nebo pokyny, pracovniky pievzaty.
Neblaze mize pusobit i sklon manazera vkladat do pfedavanych informaci subjektivni
nazory nebo postoje. V takové situaci podtizeny pracovnik zachédzi s informacemi vybérove,

nekterym dava prednost, jiné potlacuje. (Pauknerova, 2012, s. 205)

Vymeétal (2008, s. 33) uvadi ¢tyii zékladni typy informacniho Sumu: fyzické, fyziologické,
psychologické a sémantické. Uplné totozné rozdéleni uvadi i Tureckiova (2007, s. 85),

ktera doplnuje Vymétala (2008, s. 33) predevsim ptiklady jednotlivych typt.

Podle Vymeétala (2008, s. 34) jsou fyzické typy informaéniho Sumu rusivymi vlivy, které
brani fyzickému pienosu signalii a sdéleni a které vznikaji mimo piijemce a odesilatele. Patii
mezi né naptiklad telekomunikac¢ni sité, hluk v prostfedi u odesilatele nebo Sum pocitace.

Za tyto typy lze povazovat také fyzické nepohodli. (Tureckiova, 2007, s. 85)

Za fyziologické typy informac¢niho Sumu povazuje Vymétal (2008, s. 34) omezeni
odesilatele 1 pfijemce, které maji fyziologicky charakter. Jednd se napiiklad o vadu
vyslovnosti, zraku, sluchu nebo ztratu paméti. Tureckiova (2007, s. 85) dopliluje, ze sem

1ze zatadit také razna chronicka onemocnéni.

Vymétal (2008, s. 34) popisuje psychologické typy informaéniho Sumu jako vzijemné
ovlivilovani a prolinani mentalni a poznavaci stranky jedince. Jako pfiklad uvadi klamné
usudky o odesilateli ¢i pfijemci nebo extrémni emoce, jako je hnév, zarmutek, nendvist nebo
laska. Podle Tureckiové (2007, s. 85) sem patii také strach z netspéchu, predsudky,

nesoustiedénost a nedostatek ucty.

Sémantické typy informacniho Sumu jsou podle Vymétala (2008. s. 34) rozdiln€¢ chapané
vyznamy. Tureckiové (2007, s. 61) je ve shodé s Vymétalem (2008. s. 34) a zdlraziiuje,
zZe jsou spojené s nedostatecné nebo nedusledné rozvinutou dovednosti pfizptisobovat obsah
sd€leni rliznym skupinam piijemct. Autorka uvadi, Ze se jednd o rozdilné komunikacni
schopnosti, mezi které patii tvofivost nebo jazykové nadani. Oba autofi uvadi jako piiklad
odli$ny jazyk, vyuzivani slangu nebo specializovanych pojmd.

Dolezal, Machal a Lacko (2012, s. 271-272) nahliZi na problémy interni komunikace
ponckud odliSnym zplsobem nez vySe zminovani autofi. Rozd€luji je totiz pouze

na problémy vzniklé na strané¢ mluvciho a problémy vzniklé na strané posluchace. Za
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problémy na stran¢ mluvciho povazuji napiiklad nepiesnost a neujasnénost projevu,
se kterymi je nasledné spojena neschopnost ptesného vyjadieni myslenky, snahu sdélit pfilis
mnoho informaci v jedné vypovédi, neschopnost vnimat zpétnou vazbu, rychlou mluvu,
nespravnou artikulaci, nepiijemny hlas a v neposledni fad¢ nedodrzovani ocniho kontaktu,
Spatnou gestikulaci nebo nespravné drzeni téla. Problémy na stran¢ posluchace jsou podle
nich nepozornost, neochota naslouchat, neposkytovani zpétné vazby, neschopnost pokladat

otazky a nedostatecny o¢ni kontakt. (Dolezal, Machal, Lacko, 2012, s. 271-272)

Aby komunikace plnila své cile, je tedy zapotifebi nepodcenovat jeji dulezitost, vénovat

ji dostate¢nou pozornost a zaméstnance firmy vnimat jako rovnocenné partnery.
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5 ZASADY EFEKTIVNI INTERNI KOMUNIKACE

Jestlize ma firma fungovat UspéSn€, je nezbytnou nutnosti zajistit efektivni interni
komunikaci. ,, K efektivni praci je vidy nezbytna dostatecné kvalitni komunikace “ Boucnik

(2011, s. 106). Prave diky ni je zajistén plynuly a bezproblémovy chod firmy.

Fungujici interni komunikace se podle Kovatikové (2016, s. 9) obecné projevuje dostate¢nou
informovanosti zaméstnancii. V takovém piipadé¢ zaméstnanci védi, na koho se obratit
pokud si s né¢im nevi rady. Znaji smér, kterym se firma vyviji, a jsou si dobfe védomi svych
ukoll a povinnosti. Dokonce znaji nejen své spolupracovniky, ale také manazery nebo ¢leny
nejvyssiho managementu firmy. Dostate¢né informovani zaméstnanci vice podporuji svoji
firmu. (Egan, 2015, s. 313) Své prace si vazi, jsou v ni spokojeni, zalezi jim na firmé
a pfemysli, co by se jesté dalo vylepsit. ObCasnou praci pres€as nebo o vikendu nepovazuji

za problém a maji v planu ve firm¢ ziistat dlouhou dobu. (Kovarikova, 2016, s. 9)

Egan (2015, s. 307) zdaraziuje, ze pokud ma byt interni komunikace efektivni, vyzaduje
kreativitu, horlivost, pravidelnost, vhodné mechanismy zpétné vazby a méfeni. I Kovatikova
(2016, s. 13-37) uvadi nekolik zasad, které musi fungovat, aby byla interni komunikace
efektivni. Jedné se o definovanou misi a vizi, firemni strategii a firemni kulturu, podporu
vedeni, tymovost, jasnou organizaci a strukturu, otevienou komunikaci, zpétnou vazbu,

vCasné a relevantni informace, personalni zabezpeceni a také technologie.

Kovatikova (2016, s. 13) popisuje, Ze pro firmu byvad mnohdy obtizné formulovat misi
a vizi, nebot’ k tomu, aby zachytily dlouhodobé smétovani firmy, musi byt jednak obecné,
ale soucasné pfesné definované tak, aby zfetelné¢ vymezily firmu proti jinym subjektim.
Podle Kovatikové (2016, s. 13) se mise firmy tyka pfitomnosti nebo blizké budoucnosti.
Popisuje, pro¢ firma existuje, co deld, na koho se zamétuje, co ji odliSuje od konkurence
a zaroven uvadi, pro€ by s ni ostatni méli spolupracovat. Vize se na rozdil od mise zamétuje
na budoucnost. Urcuje smér, kterym firma bude smétfovat, a definuje dlouhodobé cile.
(Kovaiikova, 2016, s. 14) Podle Stejskalové, Horakové a Skapové (2008, s. 129) je dilezité
nadchnout zaméstnance a dokdzat jim vysvétlit, jaka je jejich role v tomto procesu. Autorky
se shoduji, ze ¢im vice se zaméstnanci ztotozni s firemnimi cili, tim vétsi je Sance,
ze pomohou k dosazeni téchto cili. Armstrong a Taylor (2017, s. 504) zdiraziuji,

ze se zavazek zamé&stnancl vici firmé posili, pokud védi, ¢eho se firma snazi dosdhnout.

Na vizi a misi navazuje firemni strategie a firemni kultura. Firemni strategie podobné¢ jako

vize pomaha stanovovat budouci cile firmy a zpiisoby, jak téchto cili dosdhnout. Autorka
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zdaraziuje, ze nastavené cile by mély byt pfedevsim redlné, méfitelné a piijatelné nejen
pro vedeni, ale i zaméstnance. (Kovatikova, 2016, s. 16) Autorky Stejskalova, Horakova
a Skapova (2008, s. 130) podotykaji, Z¢ se nejedna pouze o obchodni cile, ale také
o povédomi zaméstnanct o tom, jaké programy nebo projekty firma sponzoruje a podporuje
nebo jaky vliv ma firma na Zivotni prostfedi a jestli ma snahu jej minimalizovat. Boucnik

(2011, s. 211) popisuje, ze odpoveédnost za firemni strategii nese vrcholovy management.

Firemni kultura pfedstavuje souhrn zptisobu jednéni, pravidel, zvyka, pracovnich norem
a postupti, kterymi se tidi jeji zaméstnanci. Jinymi slovy firemni kultura urcuje kazdodenni
¢innosti zaméstnanci. Mé pevné stanovena pravidla, kterd by meéla byt sepsana v etickém
kodexu. Ten detailn€¢ popisuje, které chovani je ve firm¢é Zzadouci a které nikoli.
(Kovatikova, 2016, s. 14) O etickém kodexu pojednava také Hola (2011, s. 67) a doporucuje
jeho vytvofeni, nebot” vytvaii moralni ramec pro fungovéani celé firmy. Nejvyraznéjsi
projevy firemni kultury souvisi s prosazovanim spravedlnosti a vzajemného respektu,
coz se odrazi zejména ve zpisobu odmenovani, formalnich i neformalnich vztazich mezi
zaméstnanci nebo v postihovani nespravedlnosti. Nespravedlnost se nej€astéji projevuje
v nedotknutelnosti a ochrafiovani vybranych osob, protekcionismu, nebo také diskriminaci
¢i Sikanou a nepostihovanim jejich nésledkd. Za nespravedlnost je povazovana také

nevymahatelnost nastavenych pravidel nebo jejich absence. (Hola, 2011, s. 66-67)

Kovatikova (2016, s. 16) zminuje, ze interni komunikace je klicovym faktorem
pro prosazovani firemni kultury a strategie vii¢i zaméstnanciim. Diky ni mize totiZ vedeni
firmy zlepSovat pracovni prostfedi, ovlivilovat zaméstnance, podporovat pozitivni tendence

a navyky a tim smétfovat k dosazeni strategickych cilu.

Otevi‘ena komunikace napomaha zdravé atmosfére ve firmé, prohlubuje diivéru, zabranuje
Sifeni fam a domnének a prave proto je podle Kovatikové (2016, s. 18) nezbytnym zékladem
pro interni komunikaci. Je dulezité, aby vedeni firmy sdé€lovalo zaméstnanciim pravdivé
informace v€as a vhodnym zptisobem. (Kovatikova, 2016, s. 18) Stejskalova, Horakova
a Skapova (2008, s. 127) také povazuji otevienou komunikaci za kli¢ovou a zddraziuji,
ze zamg&stnanci musi byt presvédceni o tom, Ze pokud upozorni na problém nebo piijdou
s konstruktivni kritikou, nejsou tyto jejich Ciny problémem, ale piinosem. Jediné timto
pfistupem lze zajistit, aby zamé&stnanci projevili otevienost. K tomu vSak musi ve firmé
prevladat  pozitivni  kultura, ze které vychdzeji zdravé pracovni vztahy.
(Stejskalova, Hordkova a Skapova, 2008, s. 127) Vedeni by mélo projevovat zajem o nazory

svych zaméstnancli a zaméstnanci by se neméli bat je sdélit. (Kovatikova, 2016, s. 18)
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S timto tvrzenim souhlasi i Hol4 (2011, s. 76) a upfesiiuje, Ze zamé&stnanci své ndzory sdéluji
s védomim a touhou néco ovlivnit ¢i zménit a Ze se s nimi manazer pravidelné schazi
a ptd se na jejich nazor. DalSim piedpokladem pro fungujici otevienou komunikaci
je 1 spravedlivy a rovnocenny piistup ke vSem zaméstnanciim. (Kovatikova, 2016, s. 18-19)
S vyse zminovanymi autorkami je v souladu i Boucnik (2011, s. 211) a dodava,
ze je nezbytné mezi zaméstnanci udrzovat minimalni rozdily. Podle néj totiz rovné Sance,
jasné odmeénovani a spravedlnost pomahaji k budovani vztahu ve firmé. Hola (2011, s. 66)
dopliiuje, ze pokud ve firmé funguje jest¢ vzijemny respekt a obecné moralni zasady,

ma firma vytvoteny podklad pro fungujici efektivni interni komunikaci.

Jako dalsi zasadu zminuje Kovatikova (2016, s. 21) podporu vedeni, za kterou povazuje
stav, ve kterém nejvyssi management firmy chépe, jak moc je interni komunikace dualezita
pro firmu, a také si je védom, Ze ji potiebuje i on sam. Diky interni komunikaci miize vedeni
sd¢lovat, co o¢ekava od svych zaméstnanct, jaké chovani je zadouci a jaké nikoli, vysvétlit,
co je obsahem firemni strategie a kam vSichni spolecné smétuji. Klicové je, aby vedeni
ve vSech krocich postupovalo jednotng. Jestlize je manazer zodpovédny za interni
komunikaci zaroven ¢lenem tymu vytvafejiciho interni komunikaci, jedné se podle autorky
o nejlépe vyhovujici stav. Pres takového manazera totiz proudi veskeré informace a tak neni
odkazan na jejich pfenos pies prosttedniky. Dochézi k zabranovani vzniku informac¢niho

Sumu. (Kovatikova, 2016, s. 22)

Kovatikova (2016, s. 25) uvadi, ze dalsi dalezitou zasadou efektivni interni komunikace
je tymovost. Ta je nezbytna vzdy a projevuje se ve tiech rovindch: tymovost v rdmci celé
firmy, tymovost mezi vedoucimi pracovniky a tymovost mezi organiza¢nimi slozkami
a jednotlivymi tymy. Dobfe vypracovana firemni strategie pfispiva k tymovosti, nebot’
zameéstnanci citi soudrznost s firmou a snazi se ztotoznit s firemnimi hodnotami a cili.

(Kovarikova, 2016, s. 25)

Podle Kovatikové (2016, s. 27) je jasna organizace a struktura kli¢ova nejen pro efektivni
interni komunikace, ale také pro samotnou firmu. Je dalezité, aby vSichni zamé&stnanci
veédéli, jaké jsou jejich povinnosti a pravomoci, kdo je odpovédny za rozhodovani
a kdo ma autoritu, kterou je nutné respektovat. Autorka zdiraziluje, Ze by organizacni

struktura méla byt zpracovana ve schématech nebo manualech.

Podle Kovatikové (2016, s. 30) je pro fungovani firmy diilezita také zpétna vazba a uvadi,
ze by tuto moznost méli dostat vSichni zaméstnanci firmy, nebot’ pravé zpétna vazba

napomaha k odstraniovani problémt jak v fizeni, tak v komunikaci. Boucnik (2011, s. 211)
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dopliuje, ze zpétnd vazba poméha odhalovat veskeré nefunk¢nosti. Stejné jako Kovatikova
(2016, s. 30) i Vymétal (2008, s. 35) povazuje zpetnou vazbu za dulezitou, ovSem pouze
pokud je efektivni, tedy pfesnd, v€asnd, aktualni, relevantni a takova, ktera pomaha obéma
stranam. Kovaiikova (2016, s. 30) zdlraziuje, Ze je nezbytna jeji oboustrannost, tedy stav,
kdy podfizeni zaméstnanci sd€luji své ndzory, myslenky a stanoviska vedeni firmy a vedeni
zase tyto informace sd€luje jim. Vymétal (2008, s. 35) navic uvadi, ze zpétna vazba
ma funkci poznavaci, socialni, podptirnou, regulacni i inspirujici. Hola (2011, s. 76) na rozdil
od Vymeétala (2008, s. 35) neuvadi funkce zpétné vazby, nybrz zdlraziuje, ze aby interni
komunikace fungovala, musi soufasn¢ probihat na tfech rovnich, a to na celofiremni

urovni, tymové urovni a také na irovni pracovniho mista.

e Celofiremni zpétnd vazba je vazba, na zakladé které maji zaméstnanci moZnost
hodnotit firmu jako celek a management mé diky tomuto hodnoceni piilezitost ziskat
informace o tom, jestli jsou sfirmou zaméstnanci schopni sdilet cile.

(Hol4, 2011, s. 76)

e Jestlize zaméstnanci maji moznost hodnotit manazera a manazer hodnotit tym,
jde o zpétnou vazbu na Urovni tymu. Hlavnim cilem je zajistit tymu takové

podminky, aby byl schopen plnit pozadované tkoly. (Hol4, 2011, s. 76)

e U zpétné vazby na urovni pracovniho mista jsou hodnoceni zaméstnanci a nadtizeni

manazefi. (Hola, 2011, s. 76)

Za adekvatni prostfedky pro vyuzivani zpétné vazby uvadi Kovatikova (2016, s. 31) osobni
jednani manaZeri nebo dotaznikova Setfeni. Podotyka vSak, Ze je nezbytné s dosaZzenymi
vysledky pracovat, protoZe jinak by Uplné€ ztratily vyznam. O dileZitosti zpétné vazby
i dotaznikovém Setfeni pojednavaji i Stejskalova, Horakova a Skapova (2008, s. 142)
a uvadi, ze dotaznik je vhodnym prostfedkem, ktery upozorni na nedostatky a mezery,
jez je potieba odstranit. S timto tvrzenim souhlasi Armstrong a Taylor (2017, s. 504)
a dodavaji, ze diky dotazniku lze také zjistit, jaké informace zaméstnanci pozaduji.
Stejskalova, Horakova a Skapova (2008, s. 142) zdiraziuji, e zaméstnanci vyplnénim

dotaznikl vénuji firmé svoji pozornost a ¢as, a za to od ni ofekavaji konkrétni vystupy.

Aby méla interni komunikace smysl, musi podle Kovatikové (2016, s. 32) ptedavat v€éasné
arelevantni informace. Neboli informace uzitecné, spravné nacasované a vhodné pro dané
cilové skupiny. Autorka popisuje, Ze toto plati pro pozitivni, ale i negativni informace

zaroven, a vyvraci, Ze by se negativni informace méli zaméstnancim sdélovat co nejpozdéji.
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Cim difv se negativni informace k zaméstnanctim dostanou, tim 1épe je doty&ni vstiebaji
a zpracuji. (Kovatikova, 2016, s. 33) Mikuléastik (2015, s. 218) naprosto souhlasi
s Kovatikovou (2016, s. 33), nebot’ i on sam popisuje, ze se fungujici interni komunikace
pozna také diky schopnosti sdélovat jak piijemné, tak nepiijemné zpravy. A at’ uz je ve firm¢e
navrzena jakékoliv zména, napiiklad zména pracovnich podminek, musi zaméstnanci védét,
co je navrhovano a jak je tato rozhodnuti ovlivni. Timto krokem je totiz pfedchdzeno vzniku
odporu, ktery nastava, pokud zaméstnanci nevédi, o jakou zménu se jedna a jaky na n¢ bude

mit vliv. (Armstrong a Taylor, 2017, s. 504)

Personalni zabezpeceni vnima Kovaiikova (2016, s. 34) jako zasadu, ktera byva ve firmach
Casto opomijena. Uvadi, ze pozice pro zaméstnance interni komunikace mnohdy chybi,
a tak ji maji na starost zaméstnanci persondlniho oddé¢leni, marketingu, a v nékterych
firmach také zaméstnanci z oddéleni informacni techniky. A to byvé problematické, protoze
se pres vSechny svoje povinnosti zaméstnanci interni komunikaci ptili§ nevénuji. Autorka
zdaraziiuje, ze je nezbytné vyhybat se tomuto stavu, nebot’ se interni komunikace
Ponékud odli$ny nazor na tuto problematiku zastdvaji Stejskalova, Horakova a Skapova
(2008, s. 135), protoze uvadi, ze interni komunikaci vytvari kazdy zaméstnanec podniku
a neni potfebné prifazovat ji do organizacni struktury. Jsou presvédéeny o tom, ze pokud
nejvySs$i management firmy povaZzuje interni komunikaci za dilezitou, naleZité ji podporuje

a dodrzuje jeji zésady, neni urcujici, zda spada pod marketing nebo personalistiku.

Prestoze Kovatikova (2016, s. 36) povazuje dneSni dobu za dobu technologickou, nevnima
technologie jako kli¢ovou zéasadu k zajisténi fungovani interni komunikace. Popisuje,
ze komunikaci umoziuji a usnadiiuji, nebot’ diky nim funguji informacni systémy, sdilené
databéze, intranety, newslettery, e-maily a interni socialni sité, bez kterych se firmy v dnesni
dobé& neobejdou, aviak zastiva nazor, Ze se jedna pouze o doplitkovy prostiedek. Uplng
totozny pohled na danou problematiku ma i Hola (2011, s. 77), kterda vnima technologie jako
pouhy nastroj. Je si sice védoma, Ze komunikacni a informacni technologie usnadiuji
a urychluji komunikaci, ale zéroven zduraziuje, Ze by ve firm¢ neustdle méla probihat
komunikace 1 bez nich. Nadmérné pouzivani technologii milZze ve firmé zpusobit
komunikac¢ni problémy. Holé4 (2011, s. 77) Kovatikova (2016, s. 36) je zastankyni nazoru,
ze hlavni roli vinterni komunikaci hraje vzdy c¢lovék. Ten ma totiz podle ni prévo

rozhodnout se, ktery technologicky prostiedek bude pouzivat.
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Na rozdil od Kovatikové (2016, s. 13-37), kterd zminuje velké mnozstvi zasad k zajisténi
fungovani interni komunikace, Vymétal (2008, s. 35) specifikuje pouze pét zakladnich
pozadavkl na interni komunikaci, kterymi jsou strucnost, zietelnost, uplnost, spravnost
a zdvortilost. Autor uvadi, ze pokud interni komunikace tyto pozadavky spliuje, je efektivni.
Mikulastik (2010, s. 121) dopliiuyje, Ze k tomu, aby interni komunikace mohla byt oznacena

jako funk¢ni, musi spliiovat tyto podminky:

e vedouci pracovnici maji povédomi o moznostech a schopnostech podiizenych

zaméstnancu,

e vedouci pracovnici planuji a organizuji praci podiizenych zaméstnancii a jsou

si védomi jejich pracovnich kompetenci,

¢ vsichni zaméstnanci jsou sezndmeni s cili a plany firmy,

e vSichni zaméstnanci védi, co se od nich oéekava,

e cxistuje vzajemna zpétnad vazba mezi zaméstnanci a vedoucimi pracovniky,

e pfi spolupraci dochdzi ke vzajemné informovanosti

e aje stanoveno, jakym zptuisobem jsou informace predavany a kdo je za tuto ¢innost
zodpovedny. Mikuldstik (2010, s. 121)

Hola (2006, str. 53-55) rovnéz stanovila nékteré podminky, které jsou nutné pro Gspésné
fungovani interni komunikace. Jednad se o budovani vztahti a poskytovani zpétné vazby.
Na dal§$i podminky nahliZzi spiSe pohledem manaZera a zastavd nazor, ze dileZity
je predevsim jednotny tym vedeni, plnd zodpovédnost managementu a jeho komunikaéni
schopnosti a dovednosti, kultura firmy zaloZzend na moralnich a etickych hodnotach,
definovana komunikacni strategie a vypracovani komunikac¢niho pldnu, organizace prace

a v neposledni fad¢ fungujici vnitini marketing.
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6 NASTROJE INTERNI KOMUNIKACE

V nasledujici kapitole budou popsany nastroje interni komunikace, a to nastroje ustni
a pisemné komunikace, nastroje elektronické komunikace a néstroje ostatni. Nejdiive vSak

musi byt zminéno, jakym zplisobem dochazi k doruceni sdéleni.

Kovatikova (2016, s. 50) popisuje, ze existuje mnoho moznosti a cest, jak 1ze komunikované
sd€leni dorucit pfijemci. Doruceni zajistuji nastroje a kanaly interni komunikace. Stejné
jako Kovatikova (2016, s. 50), zminuje komunika¢ni kanal i Hola (2011, s. 189), ktera
jej definuje jako cestu z mista, na kterém informace vznikla, na misto urceni. Jinymi slovy
se dle autorky jednd o cestu od informacniho zdroje k pfijemci. Komunikacni kanal
lze vnimat také jako soubor prostiedkl, ¢innosti a forem komunikace, ktery slouzi pro sdileni
a zajisténi toku informaci v rdmci urcéitého komunika¢niho procesu firmy. Tok odbornych

informaci ma ptimy vliv na vykonnost zaméstnancu. (Piikrylova, 2019, s. 123)

Hola (2011, s. 189) definuje komunikacni kanal jako soubor prostiedki, které umoziuji
umisténi, pohyb, sdileni, uchovani a dostupnost informace. Tento soubor zahrnuje
pfedev§im nastroje komunikacnich a informacnich technologii, obsah a formu sdéleni,
ale také pravidla a postupy prace s informacemi. Boucnik (2011, s. 217) popisuje,
ze komunikacéni kanal je dan nastroji, kterymi bude sdéleni piredano. Hola (2011, s. 189)
uvadi, Ze je dilezité, kym a pro koho je informace tvoiena, v jaké formé a jakym zpiisobem
je predavéna, kde je tato informace uchovavéana a jak je k ni zajiStén pfistup v piipadé
potieby. Dvotakova (2012, s. 396) zdUraziiuje, ze forma této informace musi odpovidat
nejen cilové skupiné€, ale 1 obsahu. Jeji vybér je podminén tim, jestli sdélujeme b&zna

provozni sdéleni nebo sdéleni vyvolavajici otazky.

Hola (2011, s. 190) podotyka, Ze kvalitu informac¢niho kanalu urcuje rychlost pfedavani,
kvalita, obsah, dostupnost, aktudlnost a relevance informace a také prostiedky
komunikac¢nich a informacnich technologii. Boucnik (2011, s. 217) souhlasi s Holou (2011,
s. 190) a dopliuje jest¢ naklady a mnozstvi oslovenych zaméstnancii. Efektivita
komunikacniho kanalu podle Holé (2011, s. 190) zavisi na skutecnosti, jestli pfijemce obdrzi
informaci vcas, jestli ji rozumi a jestli je na ni schopen reagovat zpétnovazebnim systémem,

ktery zajiStuje oboustrannost komunikac¢niho kanalu.

Dvotakova (2012, s. 397) popisuje, Ze je nezbytné udrzovat objem komunikacnich sdéleni

neustale pod kontrolou, protoZe zaméstnanci nesmi byt prehlceni mnoZzstvim informaci.
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6.1 Prostiedky ustni komunikace

Nejvyuzivanéjsi forma komunikace je podle Holé¢ (2011, s. 191) ustni komunikace.
Dvotékova (2012, s. 369) povazuje tuto komunikaci za nejucinnéj$i, nicméné za nejvice
naroc¢nou, nebot’ vyzaduje fyzickou ti¢ast v§ech zapojenych. Podle Holé (2011, s. 191) je jeji
klicovou vyhodou moznost okamzité interakce, diky které 1ze ihned odstranit nedorozuméni
a tim omezit vznik informac¢niho Sumu. Dalsi vyhodou je ziskani okamzité¢ zpétné vazby
od vSech ucastnikti diskuze. Pro efektivni zpétnou vazbu je dilezity otevieny dialog,
ve kterém jsou vSichni zaméstnanci aktivnimi ucastniky. Nevyhodou ustni komunikace
muze byt neschopnost zachytit v§echny informace nebo fakt, ze vyslovené informace maji
niz8i oficidlni vdhu nez pisemné informace. Proto je nutné dopliiovat ustni komunikaci
zdaznamem. (Hola, 2011, s. 191) Dle Hol¢ (2011, s. 191) mize byt nékdy casove i finanéné
naro¢né zprosttedkovat osobni kontakt mezi komunikujicimi, nicméné Kovatikova
(2016, s. 56) zdaraziuje, ze tato forma komunikace nesmi byt opomijena, nebot’ se domniva,

ze je nejlepSim nastrojem pro budovani pracovnich vztaht.

Hola (2011, s. 192) za zakladni prostfedky ustni komunikace povazuje diskuzi, rozhovor,
porady, konzultace, firemni mitinky, Skolici programy, spolecenské a sportovni akce,
firemni ritudly, dny otevienych dvefi, manazerské pochiizky, firemni rozhlas i televizi. Podle
Kovatikové (2016, s. 54) k zakladnim prostfedkim Uustni komunikace patii také

telefonovani.

Rozhovor je podle Boucnika (2011, s. 217) velmi vyuzivana a efektivni forma interni
komunikace. Podotykd, Ze pfinosna je pfedevSim zpétnd vazba, kterd pfi ném funguje
okamzité. Doty¢ni mohou klast otazky a vyjasnit tak vzniklé nejasnosti ve chvili,
kdy rozhovor probiha. Mimo vySe zminéné poskytuje také ptileZitost vidét veSkeré reakce

komunikujicich. (Armstrong a Taylor, 2017, s. 504)

Tymové porady definuje Hold (2011, s. 192) jako nastroj slouzici k vedeni a fizeni tymu
1 jednotlivcl. Podobné porady vnima i Vymétal (2008, s. 271), ktery popisuje, Ze se jedna
o pravidelnou a pfedem domluvenou organizacni komunikaci. Podle Holé¢ (2011, s. 192)
je dilezité, aby manaZzeii v pribéhu porad stile objastiovali hlavni stanoviska, ktera
vychézeji z firemni strategie. Je nutné vysvétlit vSechny souvislosti a presvédcit podiizené
pracovniky o vyznamu jejich prace pii dosahovani celofiremnich cili. Hola (2011, s. 192)
klade diraz na sezndmeni vSech UcCastnikii porady s jejim programem jeSté predtim,

nez zafne, nebot’ zastava nazor, ze ,, efektivnost porady je primo zavisla na jeji pripravé
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a strukturovaném prubehu“ (Hola, 2011, s. 192). Cilem kazdé porady by m¢lo byt nejen
zadavani novych a kontrola splnénych tkoli, ale také posilovani tymové prace. Jestlize
je porada vedena spravné, dochazi k odstranéni komunikacnich bariér a k posilovani
pozitivnich pracovnich vztaht. (Hola, 2011, s. 193) Kovaiikova (2016, s. 56) dopliuje
Holou (2011, s. 193) a uvadi, ze porady jsou setkanim, diky kterému lze odstranit rizné
problémy, vysvétlit dosud nezodpovézené otdzky nebo vyvolat debatu. Vymétal
(2008, s. 271) dodava, ze je nezbytné svolavat porady v pravidelném terminu nebo
s dostateCnym piedstihem. Podle Hol¢ (2011, s. 193) by méla byt porada vedend jednim
pracovnikem, nejlépe manazerem, ktery ji bude fidit, moderovat, eliminovat nezadouci
projevy a pomadhat najit kompromisy a feSeni. Tento pracovnik by mél také prosazovat
respektovani kazdého i¢astnika, spravedlnost a ocenéni, stejné tak poskytovat konstruktivni
kritiku a zajistit, aby se téma porady neodchylilo od podstaty véci. Behem porady by se tato
povéiend osoba méla snazit o vytvoreni oteviené a pozitivni pracovni atmosféry. Z vyse
zminéného tedy vyplyvd, Ze ucinnost a piinos porady piimo zavisi na komunikacnich
dovednostech a schopnostech jedince, ktery poradu vede. (Hola, 2011, s. 193) S Holou
(2011, s. 193) souhlasi 1 Kovatikova (2016, s. 56), podle které se uspe€snost a efektivnost
porady odviji také od energie a cCasu, ktery do ni povéfena osoba vlozi. Vymétal
(2008, s. 275) popisuje nezadouci a negativni prvky porad, mezi které podle n€j patii pozdni
prichody ucastnikd, nespravné nachystané podklady, nedodrzovani harmonogramu,

odklanéni od diskutovaného tématu nebo osobni konflikty.

Firemni mitinky neboli shromazdéni zaméstnanct firmy jsou podle Holé (2011, s. 193)
vhodnou platformou pro vnitini prezentaci firmy. Kovatikova (2016, s. 57) uptesiiuje,
ze se jedna o formalni akci, ktera mize byt vhodnou pfilezitosti k setkani zaméstnancii
s vedenim firmy. Obsahem velkych mitinkdi byva prezentovani strategickych cila
a organizacnich zmén, vysledki minulych obdobi a v neposledni fad¢ také odménovani
nejlepSich zaméstnancl. Takto zaméfené mitinky se konaji vétSinou na zacatku nebo
na konci roku a snadno se z nich mohou stat firemni ritudly. (Kovatikova, 2016, s. 57)
Naopak mitinky s mensim rozsahem jsou vhodné pro kratsi obdobi, naptiklad mési¢ni nebo
ctvrtletni. Jejich obsahem byva ozndmeni riznych operativnich zmén, pfedstaveni novych
zaméstnancl nebo podeékovani za praci tém, kteti firmu opoustéji. Jsou vhodnym prostorem

1 pro blahoptéani k narozenindm nebo jinym zivotnim udalostem. (Hol4, 2011, s. 194)

Skolici interni programy popisuje Hola (2011, s. 194) jako programy pro detailngji

projednavani planovanych taktik, strategii a dil¢ich cild firmy. Jsou uskuteciovany



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

se zamérem neustalého zvySovani povédomi o veskerych procesech ve firmé (Tetfevova,
2017, s. 138). Egan (2015, s. 307) souhlasi s Tetfevovou (2017, s. 138) a doplnuje, ze vedou
zamestnance k vétsi profesionalité. Takové programy podle Holé (2011, s. 194) pomahaji
zam¢estnancim pochopit a piijmout firemni cile, a to prfedevSim pokud maji dostatecny
prostor na pokladani uptesnujicich otdzek, které vychazeji z jejich nejistoty a pochyb.
Autorka zdiraziuje, Ze je nezbytné, aby firma podporovala tyto programy, nebot’ dostatecné
objasnéni povazuje za klicovy bod k pfijeti zmény nebo ukold. Zdlraziuje, ze vyhodou
internich Skoleni je sdileni znalosti mezi zaméstnanci. Standardné se ve firmach objevuji

Skoleni pro nové pfijaté zaméstnance. (Hola, 2011, s. 194)

Spolecenské a sportovni akce patii podle Dvorakové (2012, s. 399) mezi nejoblibengjsi
formy interni komunikace u zamé&stnancii. Dle Hol¢ (2011, s. 196) jsou vhodnou pfileZitosti
nejen pro neformalni diskuzi, ale 1 pro ziskdni zpétné vazby. Velkou vyhodou je navozena
neformalni atmosféra, pii které se zaméstnanci snadno osméli a bez problému tak dokazou
projevit vlastni nazor na doposud nevyjasnéné souvislosti a skutecnosti. Kovatikova
(2016, s. 57) povazuje za prospesné, pokud na tyto akce chodi zaméstnanci 1 se svymi
rodinnymi pfisluSniky, protoZe je tak moZné jejich sezndmeni s firmou. Stejné jako
Kovatikova (2016, s. 57) povazuje tuto skutecnost za velmi ptinosnou i Hola (2011, s. 196),
nebot’ zastava ndzor, Ze zaméstnavatel pfimo i nepifimo rodinné vztahy ovliviiuje, a proto

je zédoucti, aby mé¢li pozitivni vztah k firmé 1 rodinni ptislu$nici.

Poloformalni akce posiluji vztahy na pracovisti. Schopnost socializovat se v pracovnim
prostiedi nasledné zlepSuje také komunikaci, a to jak komunikaci v tymu, tak ve firmé& jako
celku. Clenové tymi totiz diky témto akcim maji pfileZitost mluvit s ostatnimi zaméstnanci,
se kterymi se kazdy den bézné€ nepotkavaji. Za poloformalni akci je povazovana naptiklad

pracovni snidan€. (Burke, 2018)

Hola (2011, s. 195) uvadi, ze by kazdy manazer mél svym spolupracovnikiim poskytovat
¢as na konzultace. ProtoZe neorganizované konzultace mohou naruSovat cely pracovni
program manazera a pusobit opacné, nez bylo ptivodné¢ zamysleno, mély by mit sviyj fad
a pevné stanovenou strukturu. Podle Boucnika (2011, s. 218) se jednd o diskuze na téma

aktualnich pracovnich problémd.

Dny otevienych dveri nabizi podle Holé (2011, s. 195) manaZefi svym zaméstnancim
k feSeni raznych zalezitosti a problémil. Dvotdkova (2012, s. 399) dopliuje, ze tyto
dny mohou pfinést mnoho inovativnich myslenek a zajimavych napadi. Hola (2011, s. 195)

uvadi, ze efektivita téchto dnli zavisi na konkrétnich manazerech, a to predevsim na jejich
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komunikac¢nich dovednostech a schopnostech, viili a ochoté. Pocet téchto akei ve firmé neni
presné stanoven, nebot’ je odvozen od postoje firmy ke komunikaci a také od velikosti firmy.
Ptikrylova (2019, s. 124) popisuje dny otevienych dveii jako ptilezitost pro zaméstnance

k navstiveni ¢asti firmy, ve kterych bézné nepracuji.

Hola (2011, s. 195) popisuje, ze manaZerské pochiizky po pracovisti jsou na rozdil
od konzultaci a dnil otevienych dveii iniciovany manazerem. Jsou tak skvélou piilezitosti
pro zameéstnance, ktefi se ostychaji ndzorového stfetnuti nebo se obavaji vyjasnovat rizné
skutecnosti. Diky tomuto nastroji mohou manazeti projevit prvni podnét k diskuzi. Autorka
zdaraziiuje, ze aby byly tyto pochiizky efektivni, je nutné zajistit predevsim jejich
pravidelnost. Manazer musi byt schopen naslouchat, povzbudit a mél by oplyvat vysokou
urovni komunikacnich schopnosti a dovednosti. Je diilezZité, aby se vyvaroval ukvapenym
zavérim, nebot’ neadekvatni reakce na pfimé vyjadieni nespokojenosti nebo nesouhlasu

muze mit negativni dopad na dlouhodobou spolupraci s podiizenymi. (Hol4, 2011, s. 196)

Telefonovani Kovarikova (2016, s. 54) povazuje za dulezity nastroj interni komunikace
a uvadi, ze stoji na pomezi komunikace elektronické a ustni. Diky funkcim, které¢ dnesni
mobilni telefony maji, byvaji ve firmach hojné vyuzivany. Podle autorky je vyuZivano
v situacich, pfi kterych je tfeba nahradit vzdalenost mezi pracovniky, nebo k

feSeni operativni komunikace.

Podle Hol¢ (2011, s. 202) jsou firemni rozhlas a televize zaméfené na piedavani
zpravodajstvi a aktudlnich informaci z firemniho déni. Autorka se domniva, Ze pienos téchto
informaci mize byt pro zamé&stnance piijatelnéjsi a zdbavnéjsi. Kovatikova (2016, s. 54)

vSak uvadi, Ze se tyto nastroje objevuji zpravidla ve velkych firméach.

6.2 Prostiedky pisemné komunikace

Holéa (2011, s. 197) uvadi, ze pisemna komunikace je primarné¢ vyuzivana pro hromadna
sdéleni velkym skupinam pracovniki. Casto je podle ni tato forma vyuZzivana
1 pro komunikaci zdkladnich firemnich dokumentt, které definuji ¢innost a organizaci firmy.
Zameéstnanci tak maji moznost se v libovolnou dobu sezndmit s jejich formou a obsahem.
Prosttedky pisemné komunikace vyuziva také manazer pro komunikaci se svymi
podiizenymi v situacich, které vyZaduji zdlraznéni oficialni vdhy dokumentt. (Hol4, 2011,
s. 197) Kovatikova (2016, s. 5) dopliuje, ze se jedna o velmi oblibenou formu interni
komunikace zejména diky jeji tradi¢nosti. Zaméstnanci si tyto nastroje mohou fyzicky

prohlizet kdekoliv, nejen v pracovnim prostiedi, a pokud maji neobvykly design, mohou
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podle autorky pozornost zaméstnancti upoutat mnohem vice, nez napiiklad e-maily.
Dvotakova (2012, s. 396) souhlasi s Kovatrikovou (2016, s. 5) a dopliuje, ze se tak snadno
mohou stat i nastroji pro komunikaci s nejbliz§im okolim zaméstnanct. Mikulastik
(2010, s. 122) za vyhodu této formy komunikace povazuje zarucenou piesnost

pfi zprostfedkovani, nebot’ zde nedochazi ke zkresleni informaci.

Zakladnimi nastroji pisemné komunikace jsou podle Holé (2011, s. 197) vyro¢ni zpravy,
manualy ¢innosti, firemni ¢asopis, noviny nebo také nésténky. Kovatikova (2016, s. 51)
je v souladu s Holou a dopliuje, ze 1 firemni newslettery a plakaty mohou byt nastrojem
interni komunikace. Dvotdkova (2012, s. 396) uvadi stejné nastroje jako vySe zminéné
autorky a ptidava také brozury, prirucky, nalepky a kalendare. Kotler a Keller (2013, s. 616)

dopliuji jesté anonymni schranky na navrhy a pfipominky.

Vyrocéni zprava je podle Ptikrylové (2019, s. 127) hlavni strategicky dokument, ktery kromé
minulého obdobi zaznamenava také predikce do budoucna. Je tvofena kazdy rok, méla
by pisobit pozitivné a zaméfovat se na uspéchy firmy. (Hold, 2011, s. 200) Soucastmi
vyroéni zpravy jsou popis aktudlni pozice na trhu v porovnéani s konkurenénimi firmami,
komentafe, které davaji informace do rozsdhlejsiho kontextu, nebo informace, které se tykaji
spoleCenské odpovédnosti firem. Pred jejim zvetfejnénim se k obsahu vyjadiuje auditor.
(Ptikrylova, 2019, s. 127) Z toho vyplyva, ze se jedna o divéryhodny a respektovany zdroj
informaci. Kopecky (2013, s. 168) popisuje, ze je velmi vyznamnym reprezentacnim
a informacnim nastrojem, ktery je urcen firemnim partneriim, akcionartim, analytikiim nebo
finan¢nim organizacim. Za Ctenafe vyrocni zpravy povazuje Piikrylova (2019, s. 127) také
zam¢estnance firmy. Mnohdy je jedinym wucelenym souborem informaci o firmé

(Prikrylova, 2019, s. 127).

Dle Hol¢é (2011, s. 200) jsou pro firmu velmi uzite¢nym prostiedkem pisemné komunikace
také sepsané manualy ¢innosti. Jako pifiklad manudlt Kovatikova (2016, s. 51) uvadi
pracovni postupy, navody k obsluze rtiznych zafizeni, firemni smérnice nebo popisy
pracovnich pozic. Ty zminuje 1 Hola (2011, s. 200) a dodava, ze pravé diky popisu
pracovnich pozic a s nimi spojenych kompetenci, zodpovédnosti a povinnosti je pracovnik

schopen se velmi dobfe ptizplisobit pozadovanému vykonu.

Hola (2011, s. 201) uvadi, ze firemni ¢asopis a noviny jsou oblibené pfedevsim u velkych
firem. S timto nazorem je v souladu také Kopecky (2013, s. 168), nebot zduraziuje,
ze se tyto tiskoviny pfevazné vyskytuji u Usp&Snych a velkych firem a je vyrazem

dominantniho postaveni a sily. Boucnik (2011, s. 223) na rozdil od Hol¢ (2011, s. 201)
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a Kopeckého (2013, s. 168) popisuje, ze i ve stfednich nebo malych firmach maji tyto
tiskoviny zna¢né vyuziti. Hlavni zésadou podle Holé (2011, s. 201) je, aby informace
obsazen¢ v nich byly aktudlni, pravdivé a v idealnim piipadé pozitivni. Kovarikova
(2016, s. 51) souhlasi s Holou (2011, s. 201) a dodava, ze by mély nabizet takové informace,
které pracovnici jinde nenajdou. Jejich obsahem mohou byt nadchazejici akce, rekapitulace
akci minulych nebo ocenéni zaméstnanct. Podle Holé (2011, s. 201) jsou firemni tiskoviny
vynikajicim prostiedkem pro pifedstaveni jednotlivych zaméstnancl, tymti nebo clent
managementu v piipadech, kdy se zaméstnanci nemaji prilezitost setkat nebo se navzajem
neznaji. Za vhodny obsah povazuje Dvorakova (2012, s. 398) také rubriky na téma 24 hodin
s manazerem, cestovani nebo kultura. Dal$im obsahem by mohly byt také piispévky
od zaméstnancti, sudoku nebo kiizovky. (Boucnik, 2011, s. 224) Kovatikova (2016, s. 51)
podotyka, ze v dnesni digitalni dobé€ jejich vyznam klesa, nebot’ jsou s nimi spojené vysoké
naklady, a pravé tuto skute¢nost autorka povazuje za jejich hlavni nevyhodu. Ptestoze
Boucnik (2011, s. 223) zduraziiuje u tiskovin predev§im vyhody, naptiklad snadnou
dostupnost, ptenositelnost, prestiz a estetickou hodnotu, uvadi i par nevyhod. Kromé
vysokych nékladii zmifiuje nepruznost v aktualizaci nebo vysoké pozadavky na persondl.

Za vznikem téchto tiskovin musi stat tym odbornikd. Boucnik (2011, s. 223)

Firemni newslettery popisuje Kopecky (2013, s. 168) jako firemni zpravy nejen
pro zamé&stnance, ale také firemni partnery. Podle Kovatikové (2016, s. 54) upozoriuji
na zajimavé skutecnosti aktudlniho déni ve firme&. Aby byly efektivni, je podle autorky nutné

zajistit jejich jednoduchy a stru¢ny obsah.

Podle Kovatikové (2016, s. 51) se diky plakatim mohou zaméstnanci dozvédét aktualni
organizaCni informace nebo pokyny. Autorka uvadi, Ze je vhodné vylepit je napiiklad
v kuchynice, nebot’ pravé tam travi zaméstnanci ¢as, kdyZ nepracuji a jsou tak ochotni

vénovat jim plnou pozornost.

Schranky na navrhy a pripominky povazuji Kotler a Keller (2013, s. 616) za skvély
zplsob, jak ziskat nové napady od svych zaméstnanci. Uspéchem efektivity této schranky
je podle nich jeji umisténi. Autofi zdiiraziiuji, Ze ma byt umisténa na misté, které je snadno
dostupné pro vSechny pracovniky. OdlisSny ndzor zastava Urban (2010, s. 126), nebot’ ztizeni
schranky na navrhy a pfipominky povazuje za krok, ktery nahrazuje otevienou komunikaci.
U zaméstnanct navic zvySuje obavy oteviené projevit svilj vlastni ndzor. (Urban, 2010,

s. 126)
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Nasténky povazuje Hola (2011, s. 202) za velmi jednoduchy komunikaéni néstroj. Autorka
uvadi, ze jsou vhodné nejen pro informace s delsi casovou platnosti, ale také pro kazdodenni
informace nezbytné k motivaci pracovnikti. Aby byly nasténky efektivni, musi byt podle
Armstronga a Taylora (2017, s. 504) tyto informace aktualni. Proto je nezbytné kontrolovat,
jaké informace nasténky obsahuji. Jejich efektivitu zajistuje podle Holé (2011, s. 202) také
umisténi. V idedlnim pfipadé by mély byt rozmisténé tak, aby je méli pracovnici neustale
v dohledu. I Bauer (2012, s. 44) zdlraziuje zrak jako hlavni nastroj pro pfijem informaci,
nebot’ zastava nazor, ze 83 % informaci ¢lovek ptijima pravé diky nému. Proto je potiebné
uvazovat, kde budou mit nasténky své misto. Nasténky by mély obsahovat vice obrazkii
a méné textu, nebot’ timto zaujmou na prvni pohled a stanou se uziteCnymi. Bauer

(2012, 5. 48)

6.3 Prostiedky elektronické komunikace

Rychly rozvoj informacnich technologii ma znaény vliv na préci s pisemnymi dokumenty.
Casto byvaji nahrazovany elektronickou podobou, ktera umoziiuje efektivni sdileni,
distribuci a archivaci dokumentii. (Hol4, 2011, s. 197) Kovatikova (2016, s. 52) doplnuje,
ze elektronickou komunikaci firmy vyuzivaji podle jejich organiza¢nich, technickych
a persondlnich dispozic. Vyhodou téchto nastrojii je podle Holé (2011, s. 198) moznost
vyuziti okamzité zpétné vazby. Tomuto tvrzeni by se dalo oponovat, nebot’ zpétna vazba
nemusi vzdy pfijit okamzité. Hold (2011, s. 198) zdlraziiuje, Ze neni spravné,
kdyz elektronickd komunikace nahrazuje komunikaci tstni a varuje pfed timto problémem.
I Mikulastik (2015, s. 219) popisuje, Ze elektronickd komunikace snizuje kvalitu interni
komunikace, nebot’ vede k odcizeni, protoze vynechava emociondlni ¢ast. Také Dvotakova
(2012, s. 396) se pozastavuje nad touto problematikou a uvadi, Ze elektronickd komunikace
muze mit negativni dopad predev§im ve firmach, ve kterych nemaji pracovnici pfistup
k informa¢nim technologiim. Pfesto jsou prostiedky elektronické komunikace povazovany

praveé za nejcastéji vyuzivané nastroje interni komunikace. (Jouany a Martic, 2023)

Za prostiedky elektronické komunikace Hola (2011, s. 197) povazuje konkrétné podnikovy
intranet, elektronickou postu a firemni profil. Kovatikovd (2016, s. 52) je v naprostém
souladu s Holou a navic zminuje elektronické firemni newslettery. Dal§imi nastroji mohou

byt také videokonference ¢i interni socialni sité.

Intranet lze definovat jako , interni sit firmy fungujici na principu internetovych

protokolii. “Hola (2011, s. 205) Autorka zdlraziiuje, Ze je tato sit’ diky povolenym piistuplim
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oddélend a chranénd od vSech bézné¢ dostupnych internetovych aplikaci. Dvotakova
(2012, s. 397) jej povazuje za zékladni zdroj informaci. Jako jeho hlavni cil uvadi Hola
(2011, s. 205) poskytovani vychoziho bodu, ktery bezproblémové zajistuje pfistup
do firemnich informacnich systémii, k elektronické komunikaci a k ostatnim informacim,
které jsou pro pracovniky nezbytné pii vykondvani jejich prace. (Hola, 2011, s. 205)
Lze jej vyuzit také jako sdilenou nasténku, kde zaméstnanci najdou vse, co by o firmé a jejim
fungovani méli védét. Kromé toho umoziuje témeét okamzitou zpétnou vazbu, a tak slouzi
jako nastroj pro ziskani zpétné vazby. Dokonce je ptijatelny pro riznorodé zaméstnanecké
ankety, ve kterych je mozné sledovat provedené zmény online. Kovatikova (2016, s. 53)
zdarazituje moznost vytvareni diskuznich for nebo slozek, do kterych mé piistup pouze
uréitd skupina zaméstnancl. Takovym zpisobem vSak miiZze intranet fungovat pouze
u firem, ve kterych mé vétSina zaméstnanci piistup k pocitaci. (Armstrong a Taylor, 2017,
s. 505) S tvrzenim Armstronga a Taylora (2017, s. 505) souhlasi Kovatikova (2016, s. 52)
a dodava, ze je tento nedostatek ve firmach nahrazovan informacnim kioskem, ktery
zaméstnanci mohou  navstévovat.  Problematick¢é vSak  podle autorky je,
ze se k informacnimu kiosku pracovnici dostanou az o piestdvce, kdy maji Uplné jiné
starosti, nez travit sviij ¢as na firemnim intranetu. Hola (2011, s. 205) zminuje, Ze potfeba
vytvofit aplikaci intranetu vznika ve firmé nej¢astéji pii feSeni vzdaleného pristupu, v ramci
kterého je nutné piipojit jednotlivé kancelare ¢i pobocky do internich informacnich systému
tak, aby jim byl zajiStén pfistup ke vSem informacim. I mobilni pracovnici jsou skupinou,
ktera vyzaduje pfipojeni k dilezitym informacim. Autorka zminuje, Ze tyto uvedené ptipady
jsou nejsiln€jSimi argumenty pro existenci intranetu, nicméné uvadi i dalsi davody.

Konkrétné je podle ni nutné:
e  zajistit pfistup k informacim,
e ziskat dostatek informaci a postarat se o jejich plynuly tok,
e sjednotit informacni zdroje a jejich propojeni,

e zajistit jednoduchy a jednotny systém pro ukladani dat a nasledné€ jejich zpétné

vyhledavani,
e zjednodusit interni komunikaci piedevs§im pii projektovém fizeni nebo diskuzich

e a vneposledni fad¢ také zajistit zpétnou vazbu a hodnoceni mezi vedenim

a podfizenymi pracovniky. (Hola, 2011, s. 207)
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Intranet povazuje Hola (2011, s. 206) za vhodny nastroj interni komunikace a uvadi, ze mtize
hojné prispét k jeji efektivnosti. Podle ni mé totiz intranet ze vSech nastroji interni
komunikace nejlepsi predpoklad pro to, aby se stal hlavnim nastrojem, nebot’ dokaze zajistit
distribuci, sdileni 1 uchovavani vsech informaci potfebnych pro zajisténi funkcénosti firmy.
S myslenkou Holé (2011, s. 206) se ztotoznuje i Kovatikova (2016, s. 52), ktera ve firemnim

intranetu vidi obrovsky potencial.

Elektronicka posta je podle Holé (2011, s. 203) nejpouzivangjs$i nastroj elektronické
komunikace. Plaminek a Franc (2012, s. 98) elektronickou postu povazuji za hlavni nastroj
elektronick¢ komunikace. Zarucuje odesilani a pfijimani zprdv, komunikaci dokaze
zefektivnit a zrychlit a také poskytuje okamzitou moznost zpétné vazby. (Hola, 2011, s. 203)
Jednd se o rychlou, pomérmné spolehlivou a bezplatnou cestu komunikace.
(Bednat, 2011, s. 72) Problematickou se podle Hol¢ (2011, s. 203) mize stat v situaci,
kdy vytlacuje ustni komunikaci. Kovaiikova (2016, s. 53) zminuje, ze ve firmach Casto
dochazi ke kazdodennimu hromadéni e-mailt. Tuto situaci vnima jako obrovskou nevyhodu
elektronické poSty, nebot’ zabrafiuje rozliSovat e-maily dilezité od e-maild nedileZzitych.
Hola (2011, s. 199) pfipomina, ze by e-mailem mély byt rozesilany takové informace, které
maji vliv na pocit sounalezitosti, vykonnost a posileni loajality pracovnikt. Jednat se mize
napiiklad o tydenni aktudlni piehledy, planované kampanég, ziskani vynosné zakéazky nebo
cile, strategie a vysledky podniku. Na rozdil od ni Kovatikova (2016, s. 54) uvadi,
ze by mély byt e-mailem zasilany pouze takové informace, které obsahuji dulezita sdéleni.
A stejného nazoru jako Kovatrikova (2016, s. 54) je 1 Dvordkova (2012, s. 398), nebot’
zdlraziiuje, ze by se e-mailem méla odesilat pouze urgentni sdéleni nebo vyzvy

k jednoduchym akcim.

Firemni profil poskytuje zdkladni informace o firmé¢, jako je jeji historie, vyznamné
okamziky vyvoje spole€nosti v ¢asové chronologii, principy, kterymi se firma fidi, jeji
poslani 1 vizi do budoucna. Zdiraziuje firemni uspéchy, ukoncené projekty nebo vystiizky
z tiskovych médii. Uvedené informace slouzi k pozitivni prezentaci firmy. Hola

(2011, s. 200)

Elektronické firemni newslettery popisuje Kopecky (2013, s. 168) jako dalsi uZite¢ny
nastroj elektronické interni komunikace. Elektronickd verze podle né€j snizuje firemni
naklady, zarucuje rychlou zpétnou vazbu a vétsi aktualnost. Kovatikova (2016, s. 54) uvadi,

ze diky proklikiim mohou byt také vhodnym néstrojem, jak naldkat zaméstnance na intranet.
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Videokonference se béhem pandemie COVID-19 a z ni vyplyvajicich nafizeni staly jednim
z hlavnich nastrojii pracovni komunikace. Uzivatelim umoziiuji komunikaci s ostatnimi
a zapojeni se do spole¢nych socialnich aktivit na dalku. Ac¢koli se na prvni pohled mtze zdat,
ze se jedna o zcela bézny nastroj komunikace, videokonference piedstavuji pro mnohé
uzivatele omezeni. Mezi ta patfi napiiklad problémy s technologii pfi nastavovani
videokonferen¢niho systému nebo strach z vystupovani pfed kamerou. A protoze
spokojenost zaméstnancti s videokonferenci muze byt zdrojem jak pohody tak stresu
souvisejiciho s praci, mély by firmy vénovat ¢as fadnému proskoleni svych zaméstnancu

a tato omezeni odstranit. (Karl, Peluchette a Aghakhani, 2022)

~ ™

Interni socialni sité jsou vyuzivany k §ifeni poslani firmy prostfednictvim interakce mezi
zaméstnanci nebo mezi firmou a zaméstnanci a mohou mit dvé podoby. Bud’ firmy vyuZzivaji
popularni socidlni site, které jsou vSem bézné€ zndmé, nebo jsou firme vytvofeny na miru.
Socialni sité¢ umoziuji zvetejnovani prispévkl, novych napadi a znalosti, komentovani,
streamovani nebo posilani zprav. Jejich cilem je zvySeni poctu angazovanych zaméstnanct.
Komunita, ktera je vstficna, aktivni a zdbavna poméaha zaméstnanciim citit se jako soucast

firmy a podporuje jejich pfipoutanost k ni. (DiPolo, 2020)

6.4 Ostatni prostiedky interni komunikace

Mimo vySe zmin€né nastroje interni komunikace existuji jest¢ dal$i ndstroje interni
komunikace. Jedna o firemni obleceni nebo firemni darky a pfedméty. Diky nim firma

projevuje zdjem o oboustranné vyhovujici vztah se zaméstnanci. Hold (2011, s. 204)

Prestoze ve vétsing firem byva firemni obleceni zavedeno z bezpe¢nostnich ¢i hygienickych
divodi, existuji firmy, které na obleceni zamé&stnanct dbaji z estetickych divodi. Pravé
proto svym zaméstnanciim nechavaji obleceni §it nebo jim poskytuji finan¢ni prostredky
na jejich nakup. Toto gesto pomaha posilit pozitivni vztah zaméstnanct k firmé.

(Hola, 2011, s. 205)

Firemni darky a predméty povazuje Hola (2011, s. 204) za drobné pfedméty, které jsou
primarné uréeny pro podporu z4jmu zakaznikl. Déle uvadi, Ze jsou Casto oznaCovany jako
marketingové predméty a jsou ndstrojem, ktery zvySuje pocit soundlezitosti zaméstnanct
k firmé. Jednd se naptiklad o propisky, kli¢enky, tricka nebo hrnky. Autorka podotyka,

zZe tyto predméty mohou byt také vhodnym jubilejnim nebo vanocnim darkem.
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7 JAK INTERNI KOMUNIKACI VE FIRME MERIT

Tato kapitola pojednava o méfeni interni komunikace. Popisuje diilezitost této Cinnosti

ve firm¢ a uvadi obecné zpisoby, jak tuto aktivitu provadét.

Kovatikova (2016, s. 60) povazuje méfeni interni komunikace za velmi uzite¢nou ¢innost.
Meéfenim je mozné zjistit, jestli interni komunikace proudi smérem, ktery firma potiebuje,
jestli investované prostfedky do interni komunikace byly efektivni ¢i nikoliv a v neposledni
fad¢ lze ziskat zp€tnou vazbu o tom, na kolik jsou zaméstnanci interni komunikaci ovlivnéni.

Kovatikova (2016, s. 60)

Firma mutze interni komunikaci méfit sama pomoci riznych prizkumi nebo mize vyuzit
sluZeb specializovanych spole¢nosti. Na rozdil od zaméstnancii v dané firm¢ ma totiz externi
spolenost urc¢ity odstup, nadhled, potfebné zkuSenosti a je smluvné zavéazdna

k ml¢enlivosti. (Kovatikova, 2016, s. 63)

Priazkum podle Holé (2011, s. 89) vyzaduje u manazera, kterému byl svéten, zna¢nou miru
orientace v celé problematice interni komunikace, dislednost, trpélivost, vili, ale 1 dostatek
¢asu. Existuje mnoho riznych metod prizkumu, jejich vybér je vSak podminén predmétu
zkoumani. Lze zkoumat naptiklad pfinos a efektivitu vybraného komunikacniho néstroje,
nebo efektivitu interni komunikace. (Hola, 2011, s. 90) Kovaiikova (2016, s. 61) dopliuje,
e jsou ve firmé méfeny také pocity a vnimani zaméstnanci nebo exaktni data. Udaje
o pocitech a vnimani autorka oznacuje jako soft data, diky kterym lze zjistit, jaké ndzory
zamestnanci maji, co si mysli nebo jak se citi. Piikladem mtiZze byt spokojenost zaméstnanctl,
spokojenost s vykonem prace manazer, spokojenost s pribéhem spolecenské akce,
spokojenost se ¢lankem na firemnim intranetu nebo mira informovanosti o aktualnim déni
ve firmé. (Kovatikova, 2016, s. 61-62) Konkrétni exaktni data Ize povazovat za hard data.
Ta napftiklad popisuji, kolik zaméstnancii splnilo néjakou €innost nebo jaké firemni naklady
byly uSetfeny. Jednd se naptiklad o fluktuaci zaméstnancli, nemocnost, navstévnost
spoleCenské akce, pocet kliknuti na elektronicky odkaz nebo pocet zaméstnanch
navs§tévujicich intranet. (Kovatikova, 2016, s. 61) Kazdy prizkum vyZzaduje projektovy
ptistup. To znamena, Ze na jeho zac¢atku musi byt pfesné stanoven predmét a cil, metriky,
které budou vyuZzivany pii méteni dosazeni cill, Casovy harmonogram a také zplisob, jakym
budou vysledky zpracovany. (Hol4, 2011, s. 91) Kovatikova (2016, s. 62) dodava, ze pokud
ma byt prizkum Gspésny, je dilezité vytvofit takové otazky dotaznikového Setfeni, pomoci

kterych lze ziskat uZitecné odpoveédi. Opomenuta nesmi byt ani technicka stranka celého
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prizkumu. Zaméstnanci by méli byt doptedu informovani o tom, kdy se prizkum bude konat
a pro€ by se jej méli zucastnit. Je nutné uvazovat, pro které zaméstnance bude lepsi papirovy
dotaznik a naopak zvolit zaméstnance, kteti budou vypliovat dotaznik online. Kovatikova

(2016, s. 62)

Pokud firma planuje méfit efektivitu interni komunikace, odkazuje Hola (2011, s. 90)
na hodnoceni efektivity nastroju interni komunikace, hodnoceni komunikacnich schopnosti
manazerd, sdileni informaci a znalosti nebo angazovanost zaméstnancti. S dosazenymi
vysledky méfeni interni komunikace je nutné seznamit jak zaméstnance, tak vedeni firmy
anasledné s nimi zacit pracovat nebo se z nich poucit. (Kovatikova, 2016, s. 62-63) Prizkum
by mél byt pravidelné¢ opakovan, nebot’ lze timto zpisobem popsat vyvoj dan¢ho jevu

v ¢asovych fadach. (Kovatikova, 2016, s. 61)

Jako varianta diikladného provéfeni toho, co ve firmé funguje a co by se dalo naopak zlepsit,
je vyuzivan audit interni komunikace. Urban (2017) jej popisuje jako systematicky
a pravidelny rozbor obsahu i nastrojii interni komunikace ve firmé. Podle autora je klicovym
nastrojem pro zlepSeni chodu firmy. Rovnéz hraje dilezitou roli pfi vytvareni oteviené
komunikace a posiluje motivaci zaméstnancii, jejich divéru k nadiizenym pracovnikiim
a loajalitu vici firme. Kovatikova (2016, s. 63) souhlasi s Urbanem (2017) a doplnuje,
ze audit interni komunikace detailné analyzuje také komunikacni zvyklosti a cilové skupiny.
Urban (2017) klade diraz, aby byl audit chapan jako nastroj spadajici do bézné soucasti
managementu, nikoliv jako nouzové ¢i mimotadné opatieni. Jeho cilem je poukazat
na problémy vcas, jinymi slovy ve fazi, kdy se feSeni problémi zabyva spiSe prevenci
nez jejich napravou. (Urban, 2017) Audit interni komunikace by mél pfedevS§im odpovédét
na otazky, jestli jsou informace nebo sdéleni dostate¢né jasné a pochopitelné pro vSechny
cilové skupiny, zdali jsou pfedavany vhodnym zplsobem a v ¢asovém predstihu, jestli
splituji oc¢ekavani firmy a také zda jejich pifijemci maji moZnost vyuZit zpétnou vazbu.
ME¢I by se zabyvat i vztahem zaméstnancii k interni komunikaci a zjist'ovat jejich ndzory
v této oblasti. (Urban, 2017) Hola (2017, s. 75) uvadi, ze neexistuje jednotny zputsob,
jak méfit a hodnotit interni komunikaci a jeji efektivitu. Poukazuje vSak na spole¢ny rys,
kterym je vyuzivani dotaznikii. V praxi jsou nejcastéji vyuzivany dva dotazniky, které slouzi
jako podklad k auditim interni komunikace. Jedna se o dotaznik International
Communication Association a dotaznik The Communication Satisfaction Questionnaire.
Dotaznik International Communication Association byl stejnojmennou organizaci

vytvofen v 70. letech 20. stoleti a je zaloZen na souhrnném pfistupu k interni komunikaci.
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Tento dotaznik upravili Hargie a Tourish (2009, s. 420-437). Jejich verze dotazniku obsahuje
122 otdzek zamértujicich se na obsah interni komunikace, nastroje interni komunikace, objem
odeslanych a pfijatych sdé€leni a organizacni zalezitosti. Dotaznik klade diraz predevsim
na podporu, rozvoj a interni komunikaci, ktera souvisi s vykonem prace. K zaznamenavani
odpovédi respondentiim slouzi péti stupniova Likertova $ala a respondent posuzuje, jestli
je kdanym tématim dostatecné mnozstvi informaci. (Hold, 2017, s. 76) Druhym
nejvyuzivanéjSim dotaznikem je dotaznik The Communication Satisfaction
Questionnaire, na jehoz vytvoreni spolupracovali autofi Down a Hazen. Na rozdil
od ptedeslého dotazniku je soustiedén predevSim na spokojenost zaméstnancu s interni
komunikaci. Resi n&kolik hlavnich témat, mezi které spada naptiklad komunikaéni prostiedi
firmy, vztahy s podfizenymi a nadfizenymi pracovniky, kvalita komunikaénich nastroj,
formalni komunikace a zpétna vazba. Dotaznik jako celek tak obsahuje veskeré aspekty

interni komunikace ve firmé. (Hola, 2017, s. 76)

Vysledkem auditu interni komunikace je podle Kovatikové (2016, s. 64) manual interni
komunikace, ktery popisuje navrhy pro zlepSeni interni komunikace a uvadi efektivni
a spravné postupy, jak zlepSeni dosdhnout. Urban (2017) tyto ndvrhy rozdéluje do dvou
smért. Prvnim z nich je snaha o zbaveni se vSech komunikac¢nich bariér. Jedna se naptiklad
o posileni komunika¢nich nastrojii, rozsifeni forem osobni komunikace, prohloubeni
mozZnosti dialogu nebo pfizpisobeni obsahu interni komunikace danym cilovym skupinam.
Druhym smérem je zlepSeni komunika¢nich schopnosti a omezeni nevyhovujicich postoji
k interni komunikaci na strané zaméstnancti i manazerd. Toho 1ze dosahnout naslouchanim,
odstranénim pred¢asnym usudktl nebo nezajmu. Kovaiikova (2016, s. 64) zduraznuje,
Ze takto nové¢ zavedena opatteni je nutné pravidelné kontrolovat, nebot’ je dilezité, aby byly
vykonavany do posledniho detailu a aby postupem ¢asu nedochazelo k situacim, pii kterych
zameéstnanci od téchto zmén ustoupi. Audit interni komunikace by stejné jako prizkum
mél byt opakovan, nebot’ 1 u néj lze sledovat, jak se komunikace ve firm¢ vyviji v Case.

(Kovatikova, 2016, s. 64)
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Interni komunikace, znama také jako komunikace vnitini ¢i vnitrofiremni, je povazovana
za jednu z kliCovych oblasti kazdé firmy. Ve firmé je jeji pfitomnost nezbytna. Je vyuzivana
predevsim k dorozumivani se v rdmci pracovniho procesu a k posilovani spoluprace, ale také
k vysvétlovani vzniklych nejasnosti a piekonavani neshod v nazorech. Probihd neustale,
a to na riznych trovnich, a mize byt kategorizovana podle n€kolika kritérii, nejCastéji vSak
podle sméru komunika¢niho toku nebo formalnosti. Mezi ucastniky interni komunikace patii
nadfizeni a podfizeni zaméstnanci, spoluzaméstnanci, management firmy, jednotlivé

organiza¢ni utvary nebo odborové organizace.

Firmy se Casto potykaji s riznymi problémy, které vznikaji v pribéhu komunika¢niho
procesu. Jednd se napiiklad o podceniovani vyznamu interni komunikace, rozdilné chdpani
jejiho obsahu nebo nedorozuméni. Protoze tyto problémy mohou v konecném dusledku
vést ke ztrate konkurencéni vyhody, ktera prameni ze spokojenych a motivovanych
zaméstnancl, musi firmy stanovit zasady efektivni interni komunikace, a tak témto
problémiim piedejit. Mezi takové zasady patii naptiklad definovand mise a vize, firemni
kultura a firemni strategie, jasna organizace a struktura, oteviend komunikace, podpora
vedeni, tymovost, personalni zabezpeceni, zpétna vazba, technologie a v neposledni fadé

také relevantni a véasné informace.

Podle odbornych literarnich zdrojii existuje mnoho nastrojli interni komunikace, které
jsou ve firemni praxi vyuzivany. V teoretické ¢asti byly tyto néstroje detailné rozebrany,
popsany a podle svych typickych charakteristik byly rozd€leny do ¢tyt skupin: prostredky
ustni komunikace, prostfedky pisemné komunikace, prostfedky elektronické komunikace
a ostatni prostfedky komunikace. Jejich pouZiti je ovlivnéno mnoha faktory, kterymi jsou
napftiklad kultura organizace, typ prace nebo samotni zaméstnanci. Ve firmé je proto dilezité
vyuZzivat takové nastroje interni komunikace, které odpovidaji jejim specifickym potiebam
a podporuji efektivni komunikaci mezi zaméstnanci. Timto je totiZ zajiSténo nejen zlepSeni

spolupréce, ale i samotné interni firemni komunikace.

Poznatky, které byly ziskany z teoretické Casti, slouZi jako podklad pro zpracovani €asti
praktické. Ta bude zpracovavana s vyuZitim udaji ziskanych ve vybrané prodejné firmy
Kaufland Ceska republika, v. o. s., a to prostfednictvim analyzy internich materiald,

dotaznikového Setfeni a rozhovoru s vedouci vybrané prodejny.
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9 PREDSTAVENI VYBRANE FIRMY A PRODEJNY

Kaufland Ceska republika je vefejna obchodni spolenost pisobici na tizemi Ceské
republiky od roku 1998. Rozhodujicim pfedmétem Cinnosti této firmy je nakupovani zbozi
se zamérem jeho dalsiho prodeje. V Ceské republice je vybrana firma znamé jako jeden
z nejveétsich provozovatelll sit€ maloobchodnich prodejen, ve kterych nabizi rozmanity
sortiment jak potravinaiského, tak nepotravinaiského zbozi. (Vyro¢ni zprava za ucetni
obdobi, 2022) V soudasnosti se na uzemi Ceské republiky nachazi vice nez 140 prodejen

této spole¢nosti. (Prodejny Kaufland, 2023)

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Cile a metody prace, bude prakticka ¢ast této bakalaiské
prace realizovana pouze v jedné vybrané prodejné firmy Kaufland Ceské republika, v. o. s.

Vybér prave této prodejny byl cileny, nebot”:

e diky své prodejni plose do 3 000m’ predstavuje vybrania prodejna velikostng

typickou prodejnu firmy Kaufland Ceska republika, v. o. s.,

e vedouci obchodniho domu, neboli pani feditelka vybrané prodejny, je na své pozici
vice nez 10 let a je jednou z mala fediteld, kteti jsou na své pozici tak dlouho, nebot’

ostatni jeji kolegové pracuji na této pozici kratsi dobu,

e 15 zaméstnancl ve vybrané prodejné pracuje od jejiho otevieni a pfedstavuji vice
nez 17 % z celkového poctu jejich zaméstnancti (87 zaméstnancti k lednu roku 2023).
Po rozhovoru s feditelkou vybrané prodejny bylo zjiSténo, Ze je toto cislo

v porovnani s ostatnimi prodejnami vybrané firmy opravdu vysoké.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze analyza této prodejny mize byt mimo jiné vyuzita také jako

inspirace pro ostatni prodejny, a to jak pro jejich vedouci, tak pro jejich zaméstnance.

Vybrana prodejna, na kterou je zamétena tato bakalarska prace, byla poprvé oteviena
v roce 1999. Je situovana ve mésté s téméf tficeti tisici obyvateli. Celkova plocha obchodu
zaujima 4 825 m?, z toho 2 939 m? zabira prodejni plocha, 292 m? patii koncesiondiskym
prodejndm a zbylé m? jsou rozdéleny mezi sklad, kancelafe, zaméstnanecké prostory a
lahvarnu. K obchodu patii také parkovisté pro zdkazniky a parkovisté pro zaméstnance.
Prodejna je oteviena kazdy den od 7.00 do 21.00 hodin a podle interni prizkumi prodejny

Ji primérné navstévuje 25 000 az 30 000 zakaznikd tydné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

9.1 Firemni kultura

Mezi zékladni firemni hodnoty firmy Kaufland patii dynamika, vykon a férovost.
Dynamikou se rozumi neustdlé zdokonalovani jiz osvédCeného, optimalizovéani
nevyhovujiciho nebo vytvareni né¢eho nového. Dynamika zavazuje firmu pfijimat zmény
anést za n¢ plnou odpovédnost. Vykon je povazovan za zaklad tispéchu firmy. Ten vyzaduje
¢iny, nadseni, odhodléni ale i odvahu, a to jak u jednotlivci, tak u celého tymu. Férovost
je ve firmé zaloZena na vzajemném respektu a ucté¢ a je povazovana za kliCovy faktor

davéryhodné spoluprace. (Nase kultura, [2023])

Zasady vedeni firmy Kaufland jsou oznacovany heslem ,,Ruku na to*. Vychdazi z firemnich
hodnot a vyjadiuji zdvazek vedoucich pracovnikll viici vS§em zamé&stnanciim. V jednotlivych
tymech, oddé€lenich i napfi¢ hierarchickymi Urovnémi se vedouci pracovnici staraji,
aby vSichni zaméstnanci pracovali ,,ruku v ruce,* a spole¢n¢ tak dosahovali vyty¢eného cile.

(Nase kultura, [2023]) Mezi tyto zésady patii:

e Srozumitelnd komunikace a objasiiovani souvislosti — firma Kaufland klade
diraz na jasnou a otevienou komunikaci. Vedouci zaméstnanci dbaji na to,
aby vesker¢ informace byly ostatnim zaméstnanciim ptedavany co nejefektivnéji.
Ptipadné konflikty jsou ve vybrané firmé feSeny vcas a konstruktivné. VSechny
dotazy zaméstnancti jsou firmou pfijimany s respektem a na jejich zodpovézeni
je vénovano dostatené mnozstvi casu. Pokud existuji néjaké nejasnosti
u provedenych rozhodnuti, dochéazi k jejich vysvétleni a tim k objasnéni celé

situace.

¢ (Odhalovani a rozvijeni potencialu zaméstnanci firmy — vysoky pracovni vykon
zaméstnanct je klicovym faktorem pro dosazeni spolecnych cild. Proto je pro firmu
Kaufland dulezité, aby neustale objevovala a rozvijela potencial svych

zameéstnancu.

e Vykonnost a dynamika — provadéni riiznych zmén a hledani zptsobi vedoucich
k co nejvyssi efektivité provadi firma Kaufland neustale. Tim dynamicky reaguje

na rychly vyvoj a nepfestava se zlepSovat.

e Férové jednani a duvéryhodnost — se svymi zaméstnanci firma Kaufland jedna
s tctou a respektuje osobnost kazdého znich. Kontrolu vyuziva jako projev
podpory a piipadné chyby povazuje za prilezitost ke vnitfnimu rastu. Usiluje

o vyhovujici pracovni atmosféru a klade diraz na spolehlivost a srozumitelnost.
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Takové férové jednani povazuje za zpisob, kterym lze ziskat a dale prohlubovat

vzajemnou divéru. Timto svym chovanim také oCekava vzajemny respekt.

e Odpovédné chovani — aby rozhodnuti vedoucich zaméstnanct byla pro firmu
co nejlepsi, musi jednat odpoveédné a rozvazné. V situacich, které to umoznuji,
mohou jejich zodpovédnost delegovat na ostatni zaméstnance, a tim jim poskytovat
prostor pro vlastni rozvoj. Od vedoucich pracovnikil je vyZzadovana zna¢na mira

odhodlanosti a zajmu o plnéni tkolii. (Nase kultura, [2023])

Vyse zminéné firemni hodnoty a zasady vedeni jsou uznavany a prosazovany také feditelkou
vybrané prodejny. Diky tomuto projevu loajality viici firmé je vzorem a inspiraci pro ostatni
zaméstnance, a tak dochazi k vytvéafeni jednotného a pozitivniho pracovni prostiedi.
Aby vsak byla feditelka vybrané prodejny schopna tyto hodnoty a zasady aplikovat, je na

toto téma pravidelné Skolena.

Podstatu vzajemné spoluprice a kazdodenni prace tvoii firemni zdsady. Mezi zakladni

Z nich patii:

e dodrzovani platnych pravnich ptedpisi a internich smérnic,

dodrzovéni jednoduchych pracovnich postupti a provadéni spravnych rozhodnuti,
které zajist'uji Gspéch,

e ptebirani ekonomicke, socialni i ekologické odpovédnosti,

e poskytovani vzajemné podpory, pochvaly, uznani i konstruktivni kritiky

e audrZovani pozitivni pracovni atmosféry. (NaSe kultura, [2023])

Oblast firemnich zasad je vS§em zaméstnancim vybrané prodejny neustdle pfipominéana,

nebot’ je zahrnuta ve Skolicich LIN testech.

9.2 Organizacni struktura vybrané prodejny

Ve vybrané prodejné je vyuZivana organizaéni struktura funkciondlniho typu. Na jejim
vrcholu stoji vedouci obchodniho domu (VOD), neboli feditelka, ktera je zodpovédna za jeji
chod. Mezi hlavni ukoly feditelky patii zajiSténi provozu prodejny v souladu s postupy
a nafizenimi, zastupovani firmy v obchodni, pravni a persondlni oblasti a vedeni
zaméstnancl. Zodpovida také za interni komunikaci. Zaroven je jedinou osobou, ktera nese
hmotnou odpovédnost za piipadné vzniklé Skody. Ma na starost 6 oddé€leni. Jedna

se personalni oddé¢leni, odd€leni FOOD, NONFOOD, FRISCHE, pokladny a sprava.
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Na personalnim oddéleni pracuje jedna pracovnice, kterd vykonava administrativni ¢innosti
a uzce spolupracuje s centralnim personalnim oddélenim. Na jeji ¢innost dohlizi
VOD vybrané prodejny. Mimo uvedené administrativni ¢innosti personalistka spole¢né
s VOD aktualizuje nasténky pro zameéstnance. Prestoze se jedna o jedinou pracovnici
na tomto odd¢leni, je tento pocet v zavislosti na poctu zaméstnancti vyhovujici. S vyjimkou
personalniho oddéleni jsou tato oddéleni dale clenéna na jednotlivé useky. Pod oddéleni
FOOD spadé tsek ovoce a zelenina, kolonial, cukrovinky, drogerie, MOPRO a népoje.
Oddéleni NONFOOD ma pod sebou jediny usek, kterym je usek pramyslového zbozi.
Oddéleni FRISCHE zahrnuje pultovy prodej, uzeniny a maso a pekarnu. Odd¢leni pokladen
zahrnuje informace a trezor. Pod oddéleni spravy patii autodispo, scanning, SAP, piijem
zbozi a také domovni technik. Kazdému oddé€leni je piidélen pfislusny pocet asistentil
prodeje, ktefi zajistuji jeho chod. Na jejich ¢innost dohlizi koordinatoii prodeje, ktefi

jsou kontrolovani vedoucimi oddéleni.

VoD
Personalni
oddéleni
Oddéleni FOOD e Odddlen’ ‘ Oddéleni pokladen Sprava ‘
| L \ L | L I L \
Ovoce a zelenina Pl’l:lm:\'SlO"é zbozi Pultovy prodej Informace Autodispo ‘
Kolonial Uzeniny a maso Trezor Scanning ‘
Cukrovinky Pekérna SAP ‘
Drogerie Prijem zbozi ‘
- .,
Mopro Domovni technik ‘
J
Népoje

Obrazek 1 Organizacni struktura vybrané prodejny (viastni zpracovani)
9.3 Struktura a vyvoj poftu zaméstnanci vybrané prodejny

Je zfejmé, Ze zaméstnanci vybrané prodejny jsou klicovym prvkem k zajiSténi jejiho
provozu. Pracovni smény zaméstnancii jsou uspotradany tak, aby se piekryvaly a aby byla
zajiSténa celodenni obsluha prodejny. Nocni smeény jsou spise vyjimkou a jsou potadany

v obdobi inventur nebo svatkd, jako jsou napiiklad Vanoce a Velikonoce.
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Naésledujici tabulka (Tabulka 1) zobrazuje pocty zaméstnancli vybrané prodejny od roku
2019 do roku 2023. Z tabulky (Tabulka 1) je patrné, Ze ve vybrané prodejné maji kazdoro¢né
vetsi zastoupeni Zeny, napiiklad v roce 2023 tvotily témét 82 % z celkového poctu
zamestnancl. Prace v prodejné je ¢asto spojovana s péci o zakazniky, coz je mnohdy vazéano
s o¢ekavanim spoleCnosti nebo s tradicnimi genderovymi rolemi. Ztoho vyplyva,
ze diivodem ptevysujiciho zastoupeni mohou byt genderové preference nebo stereotypy.

Tabulka 1 Struktura zaméstnanct vybrané prodejny vzdy k 1. 1. v letech 2019-2023
(vlastni zpracovani)

Rok Zeny Muzi Celkovy pocet
HPP | DPP/DPC HPP DPP/DPC zaméstnancii
2019 68 24 11 13 16
2020 72 29 14 17 132
2021 61 23 10 12 106
2022 58 19 3 B 97
2023 54 17 6 10 7

Pozn. HPP = hlavni pracovni pomér, DPP = dohoda o provedeni prace, DPC = dohoda o pracovni ¢innosti

Pocet zaméstnancti ve vybrané prodejné mél do roku 2020 rostouci charakter, nebot
byl v roce 2020 oproti roku 2019 zaznamenan nartst o vice nez 13 %. Od roku 2021
ma vsak pocet pracovnikl postupnou tendenci poklesu. Pti¢inou poklesu zaméstnancti miize
byt naptiklad rostouci trend automatizace a pouZzivani samoobsluznych pokladen, které
snizuje potfebu lidského persondlu, nebo tlak na sniZovani nakladd, ktery je spjat

se snizovanim pracovnich hodin pro zaméstnance.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

10 NASTROJE INTERNI KOMUNIKACE VYUZIVANE VE FIRME

Interni komunikaci ma ve firm€ na starost oddéleni firemni komunikace, které sidli
na centrale. To je zodpovédné za poskytovani a ptenos informaci pro vSechny prodejny
a jejich zaméstnance. Z tohoto diivodu uz se v jednotlivych prodejnach samotna oddéleni
interni komunikace nenachdzi a proto maji tuto problematiku v kompetenci jejich teditelé.
A jak jiz bylo zminéno v kapitole 9.2, ani ve vybrané prodejné tomu neni jinak. K zajisténi
funkc¢nosti a efektivity interni komunikace a k pfenosu informaci jsou jak ve firmeé Kaufland
Ceska republika, v. o. s., tak ve vybrané prodejné pouzivany rtizné nastroje. A pravé o nich

pojednava tato kapitola.

Zdrojem informaci pro tuto kapitolu byly interni dokumenty vybrané prodejny, rozhovor
s feditelkou vybrané prodejny a také osobni zkuSenosti, které autorka prace ziskala v rdmci

Skolni praxe a pravidelnych brigad.

10.1 Nastroje ustni interni komunikace

Ustni komunikace je zabezpeCovana pomoci rozhovord, telefonovani, tymovych porad,

firemniho rozhlasu, firemnich mitinkt, Skolicich internich programi a spolec¢enskych akci.

Rozhovor jednoznané patii mezi nejvyuzivangj$i ndstroj interni komunikace,
a to piedevsim diky své rychlosti a moZnosti okamzité zpétné vazby. Jeho prostiednictvim
jsou feSeny zalezitosti, které je potfeba vytesit ihned. Pokud vSak rozhovor neni mozné
uskuteCnit, je nahrazen telefonovanim. Ve vybrané prodejné je pouzivani telefonti bézné,
nebot’ slouZi jako dorozumivaci néstroj a také jako néstroj pro feSeni operativnich problémd,
které se v pribchu prace mohou objevit. Diky telefonovani nemusi zaméstnanci ztracet
¢as hledanim ostatnich zaméstnancii na prodejni ploSe nebo chozenim z jednoho oddéleni
na druhé. Pracovni telefon je ptidélen pouze feditelce, ostatni vedouci a koordinatoti prodeje
si telefony stfidaji mezi sebou podle toho, kdy jdou na pracovni sménu. Zaméstnanci
obchodu maji k dispozici pevné linky umisténé na st€nach prodejny. Jedna z nich se nachazi
v oddéleni napojli, druhd v oddé€leni drogérie. Pevné linky jsou k dispozici také na pekarné
a obsluhovanych pultech a jsou vyuzivany pouze zameéstnanci téchto oddéleni. Pokud
pottebuji telefonovat zaméstnanci pokladen, vyuZivaji pevné linky umisténé v jejich
blizkosti vedle pokladniho pasu. Dalsi pevné linky se nachazeji také ve skladu, spolecenské

mistnosti, v kancelafich a na informacich a jsou dostupné v§em zameéstnanctim.
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Organizaci porad zajistuje vedouci obchodniho domu a jejich pravidelnost, misto konani
a doba trvani jsou odvozeny podle Ucastnikli. Miniméln¢ jednou za mésic probiha
v kanceléfi vedouci obchodniho domu tzv. velkd porada, na které je pfitomna vedouci
obchodniho domu, vedouci oddéleni FRISCHE, vedouci oddéleni FOOD a vedouci odd€leni
pokladen. Jeji doba trvani je stanovena pfiblizné na dvé€ hodiny. V navaznosti na tuto poradu
jsou uskute¢novany tzv. malé porady, jejichz ucastniky jsou koordinatofi prodeje a nasledné
asistenti prodeje. Porada s koordinatory prodeje probihd rovnéz v kancelati vedouci
obchodniho domu a vétsinou trva hodinu. Na ni navazuje porada se zaméstnanci, ktera
je na rozdil od téch ptedeslych, uskuteciovana ve spoleCenské mistnosti nebo ve skladu
a trva tficet minut. Pro systémové pracovniky je porada organizovana kazdy tyden a mimo
jejich pritomnosti je jeji soucasti také vedouci oddéleni FOOD. Piestoze se porady lisi
v mnoha parametrech, maji stejnou strukturu. Vzdy je pevné stanoven jejich obsah a cil.
Porady slouzi nejen k projednavani operativnich zalezitosti, problémi, dosazenych

vysledk, ale také navrhti na zlepseni.

Rozhlas je ve vybrané prodejné vyuzivan vzdy rdno a vecer, tedy pted a po oteviraci dob¢.
Na no¢nich sménach byva vypnuty. Umoziiyje fidit informace sdélované zaméstnanciim
a informuje je o aktudlnim déni, dilezitych zpravach nebo udalostech. Informace
dlouhodobého charakteru jako napiiklad mési¢ni soutéze nebo pfipravované akce spadaji
pod centralni rozhlasovy systém, ktery je ve v§ech prodejnach vybrané firmy totozny. Pokud
se vSak jedna o rychlé sdéleni potfebnych informaci, jako naptiklad prosba o vzdjemnou
spolupraci vSech zaméstnancli v urCité ¢asti prodejny, je hldSenim ve vybrané prodejné
povéten vedouci dne. Vyhodou rozhlasu je, Ze sdéleni dorucuje vSem zaméstnanciim
soucasn¢, bez nutnosti jejich fyzické pfitomnosti na jednom konkrétni misté a bez ohledu

na to, kde se pravé nachazeji.

Firemni mitinky jsou organizovany pravidelné, a to pro zaméstnance na raznych
pracovnich pozicich. Na mési¢ni bazi naptiklad funguji mitinky pro oblastni vedouci useku
provozu (VKL) a také spolecné mitinky pro oblastni vedouci Gseku provozu a vedoucti
obchodnich domli (VOD). Mitinky pro vedouci obchodnich domt jsou pofadany dvakrat
ro¢né a Ucastni se jich i feditelka vybrané prodejny. Od porad se firemni mitinky lisi
ucastniky. Zatimco porady jsou urCeny pro vSechny zaméstnance, mitinkti se ucastni pouze

vedouci pracovnici.

Ve vybrané prodejné probihaji také Skolici interni programy. Prvnim Skolenim, se kterym

se zaméstnanci setkavaji pfi nastupu do prace a kazdy dal$i rok po ném, je Skoleni
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bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci a Skoleni pozarni ochrany. Znalosti zaméstnancii
tykajicich se téchto oblasti jsou nésledné ovéfovany pisemnym testem. Pravidelné
jsou zameéstnanci Skoleni také v oblasti chovani se k zakazniklim. Cilem téchto Skoleni je,
aby si zaméstnanci uvédomili, Ze jejich prace je mimo jiné také zavazkem vici zakaznikim.
Zameéstnanci jsou na téchto Skolenich vedeni k tomu, aby projevovali ochotu, vstficnost
a empatii pii feSeni jejich potieb a pozadavki. Protoze zaméstnanci pii vykonu své prace
manipuluji s vysokozdviznymi a elektrickymi paletovymi voziky, jsou pro né¢ dvakrat rocné

uspotadana také skoleni fesici tuto problematiku.

Spolecenské akce jsou ve vybrané prodejné poradany dvakrat rocné, konkrétné na jate
a na podzim. Tyto akce jsou financovany z rozpoctu, ktery dostavaji pfidéleny vSechny
prodejny. Kromé zajiSt€éné¢ho obcerstveni je vzdy pfipravena také zdbava. Vybér aktivit
je pfizpisoben danému ro¢nimu obdobi. Na jafe se kona grilovaci party, na podzim
se vétSinou jednd o tematickou Halloween party spojenou s tanecni zabavou nebo
bowlingem. Tyto akce jsou u zaméstnancti velmi oblibené, nebot’ slouzi k utuzovani
zaméstnaneckych vztahli a jsou také skvé€lou pfilezitosti pro oslavu narozenin nebo
rozlouCeni se zameéstnancem. Pokud vterminu konani spoleCenské akce nékdo
ze zaméstnancu vybrané prodejny slavi své narozeniny, je zvykem oslavit jeho narozeniny
1 vramci této akce. Naprosto totozn€¢ probihd ve vybrané prodejné také rozlouceni

se zameéstnancem.

Reditelka vybrané prodejny vyuzivd management by walking pravidelné, a to vzdy,
kdyz je v praci. Diky této Cinnosti pozoruje praci zameéstnancll, navazuje s nimi piimy
kontakt a ziskava tak lepsi povédomi o tom, jak zaméstnanci pracuji, zda své pracovni
¢innosti  vykonavaji spravné nebo jestli pfi jejich praci vznikaji né&jaké problémy.
Tyto obchiizky umoziuji také zaméstnanciim setkat se s feditelkou a navazat s ni ptimou

komunikace, coz miize vést k lepsi spolupraci a celkové komunikaci.

Stejn¢ tak, jak mohou zaméstnanci feditelku vybrané prodejny kontaktovat na prodejni
plose, mohou za ni kdykoliv pfijit do kancelafe. Reditelka nemd pevné stanovené
konzulta¢ni hodiny, nebot’ je ochotna fesit jakékoliv zéleZitosti ¢i problémy hned. Pokud
vSak pottebuje klid na svou praci, naptiklad kdyz se zrovna ucastni videokonference, nalepi
na dvete kancelate VOD S§titek s ndpisem ,,Prosim nerusit*. Tim upozornuje zaméstnance,

Ze musi pfijit pozdéji.
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10.2 Nastroje pisemné interni komunikace

K nastrojim pisemné interni komunikace vyuzivanych ve firmé Kaufland Ceska republika,

v. 0. s. a ve vybrané prodejné patii manualy ¢innosti, nasténky, firemni ¢asopis a plakaty.

Manualy ¢innosti jsou upraveny internimi normami. Jedna se o tzv. procesni predlohy, které
do nejmensich detailti popisuji rizné pracovni Cinnosti zaméstnancl. Existuje celkem
19 téchto ptredloh: administrativni Cinnosti prodejny, cenové znaceni, piijem zbozi,
dopliiovani zbozi, umistovani zbozi, zabezpecCeni zbozi, zalistovani a vylistovani zbozi,
inventura, jednani s orgdny a fizeni kvality, zapracovani, kontrola Cerstvosti, objednavani,
odpisy, zaméstnanec, pokladny, technicky nékup, stavba a nemovitost, uklid a hygiena,
zasoba, informace pro zékazniky. Tyto ptedlohy slouzi zaméstnancim jako navod, podle
kterého se tidi a vykonavaji svou praci, a jsou dostupné na internim informa¢nim systému

Store Portal.

Nasténky jsou ve vybrané prodejné umistény na hlavni chodbé zaméstnaneckych prostor

a je jich hned nékolik:

e nasténka pro zaméstnance — poskytuje informace o aktudlnim déni, plakaty
¢1 pozvanky na spoleCenské akce a davd zaméstnancim moznost vkladat
na ni jakékoliv informace. Povétenou osobou k této nasténce je feditelka vybrané
prodejny. Pravidelné aktualizuje jeji vzhled a snazi se, aby byla piehledna

a aby obsaZené¢ informace byly pro zaméstnance co nejuzitecné;jsi.

e nasténky snaplanovanymi sménami vSech zaméstnanci prodejny — obsahuji
informace o naplanovanych sménach. Diky nim jsou zaméstnanci informovani
o pfesném rozloZeni pracovnikl na konkrétni den. O tuto nasténku pecuje tfeditelka

vybrané prodejny a kazdy mésic ji aktualizuje.

e nasténka domovniho diivérnika — poskytuje informace o kontaktnich udajich na tuto
osobu a eticky kodex, podle které¢ho se musi béhem vykonu své prace tidit. Jedna

se o deset klicovych bodt, které¢ jsou nezbytné pro tuto pracovni pozici.

e nasténka u kancelafe VOD — obsahuje napiiklad provozni fad a smérnice prodejny

¢1 kontakty na vedouci pracovniky,
e nasténka ¢lenli odborovych organizaci,

e nasténka oddé€leni pokladen - informuje napiiklad o bankovkach, stravenkéach

¢1 mimofadnych artiklech v sortimentu peciva,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

e ostatni nasténky - jsou umistény v kancelafich a slouzi pro pracovni ucely

jednotlivym zaméstnanctum.

Firemni ¢asopis s ndzvem ,,To je Kaufland“ vydava jedenkrat rocné oddéleni firemni
komunikace. Je voln¢ dostupny pro vSechny zaméstnance a celkové ndklady na jeho
piipravu, tisk i1 distribuci ¢ini 386 000 K¢. Kazdé Cislo ¢asopisu ma piiblizné 40 stran a jeho
obsah je rozd¢€len na dv¢ ¢asti. Prvni ¢ast je pojmenovana podle nazvu Casopisu a pojednava
o firmé& jako celku. Obsahuje rtizné ¢lanky o firemni kultufe, strategii, ispé&Sich, rozhovory
se Cleny nejvyssiho managementu, reporty o spolupraci s neziskovymi organizacemi
¢1 informace o logistickych a distribu¢nich centrech, masozavodu nebo nové postavenych
prodejnach. Druhd cast nese ndzev ,,To jsme my* a je zaméfena na zamé&stnance. Kromé
rozhovord se zaméstnanci nebo vyhodnoceni jiz probéhlych firemnich soutézi, zde byvaji

zachycené také informace o vérnostnich programech nebo socialnich sitich.

Plakaty informuji zaméstnance o aktudlnim déni, probihajicich akcich ¢i soutézich. Jejich

obsah 1 vizualizaci zabezpecuje centralni oddé€leni firemni komunikace.

10.3 Nastroje elektronické interni komunikace

Mezi nastroje elektronické interni komunikace je ve firmé Kaufland, v. o. s. a ve vybrané
prodejné zafazen e-mail, interni socidlni sit, elektronicky firemni newsletter,

videokonference, Skoleni LIN a aplikace Store portal.

E-mail ve vybrané prodejné¢ vyuziva ke své praci pouze feditelka, vedouci oddéleni
a koordinatofi prodeje. Ostatni zamé&stnanci e-mail zaloZeny nemaji. Dlvodem tohoto
rozdilu je odlisna pracovni povaha préce, kterou jednotlivi zaméstnanci vykondvaji. Zatimco
naptiklad feditelka vybrané prodejny e-mail vyuziva aktivné a potiebuje jej pro svou praci

kazdy den, pro zaméstnance na prodejni plose by bylo ziizeni e-mailu nadbytecné.

Interni socialni sit’ s nazvem Kaufland Connect pfindsi celou fadu riiznych moznosti. Mimo
zakladnich informaci o firmé jsou zde pravidelné pfidavany informace o aktualnim déni,
ptipravovanych projektech ¢i soutézich. Nechybi ani interni newsletter nebo adresar
zaméstnancl, kde lze vyhledat zaméstnance ze vSech zemi Evropy, ve kterych firma
Kaufland plsobi. VSichni zaméstnanci a od roku 2023 i brigaddnici maji zaregistrovany
vlastni profil, diky kterému mohou vyuzivat rizné funkce. Na hlavni strance s ndzvem
,»Tym Kaufland* mohou sdilet své nézory, pfipominky, fotografie, videa, zkratka cokoliv,

co je napadne. Ostatni uzivatelé na tyto pfispévky mohou reagovat pomoci smajliki nebo
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komentatii. Hojné je uzivateli vyuzivan také chat, ve kterém lze mimo jednotlivé zpravy,
diky centraln¢ nastavené skupinové konverzaci, chatovat se zaméstnanci z celé
Ceské republiky. Diky této interni socialni siti jsou zaméstnanci kdekoli a kdykoli neustale
ve spojeni s kolegy i1 aktualitami. Piestoze je tato interni socialni pomérné¢ novodobou
zalezitosti a ve firm¢ nefunguje dlouho, ma u zaméstnancii velky uspéch, a kazdy den

je navstévovana velkym poctem z nich.

Interni firemni newsletter je vydavan pravideln¢ kazdy mésic a shrnuje nejvyznamneéjsi
udalosti, které se za tuto dobu ve firm¢ Kaufland, v. o. s. odehraly. Mezi ty patii naptiklad
dosazend firemni ocenéni, aktuality z prodejen, vyznamna firemni vyroc¢i, shrnuti akci
pofadanych neziskovymi organizacemi nebo zminky o hospodaiskych vysledcich.
Je uloZeny na firemnim intranetu Kaufland Connect, a tak je lehce dostupny pro vSechny

zameéstnance.

Videokonference jsou nastrojem interni komunikace, ktery ve vybrané prodejné vyuziva
pouze feditelka a vedouci oddé€leni. V online prostiedi se setkavaji s jejich nadtizenym, tedy
s oblastnim vedoucim tseku provozu (VKL). Odehravaji se v prostiedi aplikace Microsoft

Teams a jsou pofaddany pravideln€, minimalné vSak jednou za tyden.

Skoleni LIN testy je vyuzivano k tomu, aby viichni zaméstnanci védéli, co maji délat,
aby znali zdkonné normy i vnitini pfedpisy, a aby se podle nich mohli fidit a tato pravidla
dodrZovat. Zajistuji tim jednotné fungovani spole¢nosti. Jedna se az o 120 internich
pravidel, které zajiStuji vzdéldvani zaméstnanclti v oblasti maloobchodniho prodeje.
Zaméstnanci tyto testy piSou na pocitaci a absolvuji je v ramci své pracovni doby.

Po dokonceni jsou dosazené vysledky odesilany ke kontrole feditelce vybrané prodejny.

Store Portal je interni aplikace pfistupna vSem zaméstnancim vybrané prodejny.
Ti se do ni ptihlaSuji pfes pocita¢ umistény na informacich nebo v kanceldii u skladu.
Zaméstnanci se diky této aplikaci mohou prokliknout do dalSich aplikaci, které v rdmci
vykonu své prace potiebuji. Jednd se napiiklad o aplikaci EPS, kterd zaméstnancim
umoziuje tvorbu a tisk etiket ¢i plakati nebo Dayforce, ktery slouzi vedoucim pracovnikiim
k planovani smén. Casto vyuZzivanou kartou jsou v tomto systému takzvané novinky, které
funguji na denni a tydenni bazi. Jedna se o rozpis tkoll pro jednotliva oddéleni. Zaméstnanci
jsou povinni tyto novinky pravidelné sledovat a plnit a jejich nadfizeni pracovnici jejich

plnéni kontrolovat. Ve Store Portalu jsou uloZeny také procesni ptedlohy pro zaméstnance.
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10.4 Ostatni nastroje interni komunikace

Mezi nastroje ostatni interni komunikace Ize zatadit firemni obleceni a firemni darky.

Firemni oblefeni a obecné pozadavky na upravenost specifikuje zaméstnanciim vybrané
prodejny odévni kodex. Jde o detailni seznam vSech zadoucich i nezddoucich odévnich
prvka. Mezi zadouci horni dil oSaceni, ktery je poskytovan zaméstnavatelem, patii kosile,
pulovr, polo triko, vesta nebo bunda. Dolni dil oSaceni neni poskytovan zaméstnavatelem,
nicmén¢ je zadouci, aby zaméstnanci nosili dlouhé kalhoty, leginy nebo dziny ¢erné barvy.
Pracovnici obsluzného pultu maji definované specidlni obleceni a nosi ¢epice. Obuv je stejné
jako horni dil oSaceni poskytovana zaméstnavatelem. Zamestnanci jsou povinni nosit ¢erné
nebo tmavé modré uzaviené boty s pevnou Spi¢kou a protiskluzovou podrazkou. Dilraz
je kladen také na celkovou upravenost. Jedna se o upraveny uces, decentni make-up,
upraven¢ vousy nebo oholenou tvar, ¢isté ruce, nehty, decentni Sperky a dopliiky. Nezadouci
je podle tohoto kodexu vtiravy parfém, lak na nehty ¢i umélé nehty, nevhodny piercing nebo
napadné tetovani. Zaméstnanci jsou s odévnim kodexem poprvé seznameni béhem procesu
podepisovani pracovni smlouvy. Tento dokument je celorocné umistén také na nasténce

pro zaméstnance.

Firemni darky zaméstnanci dostavaji o Vénocich v podobé véanocéniho balicku. Jedna
se o papirovou krabici vyrobenou zrecyklovaného papiru, kterd odpovida firemnimu
zavazku vuci udrZitelnosti a podporuje piistup firmy k ekologii. Kazdy rok tento darek
obsahuje rtizné polozky, napiiklad Samparnské, balicky ofechii a porceldnové nadobi.
Soucasti krabice je také karticka s vano¢nim pfanim a pod€kovanim. Ta predstavuje skvély
zpusob, jak vyjadfit vdéenost zaméstnanclim za jejich préci, kterou pfispivaji k uspéchu

spole¢nosti.
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11 ANALYZA VNIMANI SOUCASNEHO STAVU INTERNI
KOMUNIKACE PROSTREDNICTVIM DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Nasledujici kapitola je zaméFena na rozbor vysledki dotaznikového Setieni.

Cilem provedeného dotaznikového Setfeni bylo zanalyzovat soucasny stav interni
komunikace ve vybrané prodejné¢ s ohledem na to, jak tuto problematiku vnimaji jeji

zaméstnanci. Za timto ucelem byly stanoveny Ctyfi vyzkumné otazky:

e Vyzkumna otazka ¢. 1: Jsou zaméstnanci vybrané prodejny spokojeni s interni

komunikaci?

e Vyzkumna otazka ¢. 2: Ktery nastroj interni komunikace je zaméstnanci ve vybrané

wewvr

e Vyzkumna otazka ¢. 3: Ktery nastroj interni komunikace je zaméstnanci ve vybrané
prodejné vyuzivan nejcastéji?
e Vyzkumna otazka ¢&. 4: Jaké tii faktory nejcastéji zplisobuji problémy pii bézné

pracovni komunikaci s kolegy ve vybrané prodejne?

Odpovédi na vyse uvedené vyzkumné otazky a zjisténé poznatky z dotaznikového Setteni

slouzi jako jeden ze zdroji k navrhu doporuceni pro firemni praxi.

11.1 Sestaveni dotazniku

Dotaznik obsahoval celkem dvacet jedna otdzek, z nichz devatenact bylo uzavienych, jedna
polooteviend a jedna oteviend, a byl sestaven ze Ctyf ¢asti. Prvni ¢ast zaznamenavala miry
souhlasu s vyroky o interni komunikaci pfi pracovnim procesu (otazky €. 1-12), druhd ¢ast
obsahovala tabulky, které se tykaly vyuzivanych nastroji interni komunikace
(otazky €. 13-14), tieti ¢ast byla zaméfena na aktudlni stav interni komunikace, ke kterému
se respondenti mohli vyjadfit (otdzky €. 15-17), a ¢tvrta Cast byla tvotfena identifika¢nimi
otazkami (otazky ¢. 18-21). Aby byl dotaznik uZite¢ny a opravdu zkoumal problematiku
interni komunikace, byly nékteré jeho otdzky pievzaty zjiz existujiciho dotazniku
The Communication Satisfaction Questionnaire, jehoz autory jsou Downs a Hazen.
(Communication Satisfaction Surveys, © 2023) Zaroven byl konzultovan s feditelkou
vybrané prodejny, aby ovétila jeho srozumitelnost a vhodnost polozek. Cely dotaznik

je soucasti ptilohy (Ptiloha P I).
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11.2 Sbér a analyza dat

Dotaznikové Setfeni probihalo od 20. bfezna do 10. dubna roku 2023. Po domluvé
s feditelkou vybrané prodejny byly dotazniky mezi zaméstnance distribuovany v tisténé
formé. Vyplnéné dotazniky respondenti odevzdavali do krabice, kterou autorka této prace
sama vyrobila a zabezpecila, aby respondentim byla zarucena jejich anonymita. Po celou
dobu konani dotaznikového Setieni byla krabice umisténa ve spoleCenské mistnosti vybrané
prodejny. Vybér pravé tohoto mista byl cileny, nebot’ jej kazdy den navstévuji vSichni
zaméstnanci. Travi zde své pracovni prestavky a potkavaji se s ostatnimi pracovniky.
Dotazniky byly rozdany vSem osmdesati sedmi zaméstnancim. Jejich celkova navratnost
byla 100 %. Tato vysoka navratnost mize byt zpisobena napftiklad tim, ze se autorka prace
se vSemi respondenty, zaméstnanci prodejny, osobné€ zna, nebot’ je v této prodejné uz nékolik
let zaméstnana na dohodu o pracovni ¢innosti a méla zde také skolni praxe. Respondenti od

autorky navic védéli, jak moc je pro ni dulezité, aby dotaznik vyplnili.

Data byla vyhodnocena pomoci tabulkového softwaru Microsoft Excel. U jednotlivych
otazek dotaznikového Setfeni byla provedena cCetnost, a to jak relativni tak absolutni,
a u nekterych (otazka ¢. 1-14) také aritmeticky primér a median. V bakalarské praci
se nachazi sloupcové, pruhové i vyseCové grafy a stejné jako tabulky vlozené v této praci

byly vytvofeny v textovém procesoru Microsoft Word.

11.3 Dotazovani respondenti

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo vSech 87 zameéstnancti vybrané prodejny. Jednalo
se o 71 Zzen, znich bylo 54 zaméstnanych na hlavni pracovni pomér a zbylych
17 na dohodu o provedeni prace nebo dohodu o pracovni ¢innosti, a 16 muzi, z nichZ 6 bylo
zamestnano na hlavni pracovni pomér a 10 zaméstnanych na dohodu o provedeni prace nebo

dohodu o pracovni ¢innosti. Mezi respondenty bylo 81, 61 % Zen a 18, 39 % muzd.

VéEk respondentli byl v dotaznikovém Setfeni rozdélen do téchto Sesti kategorii: 18-25 let,
26-33 let, 34-41 let, 42-49 let, 50-57 let a 58 a vice let. Jejich absolutni i relativni etnost
zobrazuje nasledujici tabulka (Tabulka 2). Z tabulky je patrné, ze nejvice respondentd,
konkrétné 25, spadd do vékové kategorie 18-25 let a predstavuji vice nez 28 % vSech
dotazovanych respondentli. Naopak nejméné pocetnou skupinu tvorili respondenti
ve vékové kategorii 58 a vice let. Jednalo se pouze o pét respondentti, tedy o necelych 6 %

vSech respondent.
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Tabulka 2 Vék respondenti (viastni zpracovani)

Cetnost
Vékova kategorie
Absolutni Relativni (%)
18-25 let 25 28,74
26-33 let 12 13,79
34-41 let 14 16,09
42-49 let 21 24,14
50-57 let 10 11,49
58 a vice let 5 5,75
Celkem 87 100

Respondenti byly v dotaznikovém Setfeni také tdzéani, jak dlouho pracuji ve vybrané
prodejné. Tato otdzka je dilezitd, nebot’ miize poskytnout cenné informace o pracovnim
prostiedi ¢i vykonnosti zaméstnancti. Délka zaméstnani mtize naptiklad odrazet, jak jsou
zameéstnanci spokojeni s interni komunikaci, jaké maji povédomi o svych pracovnich
povinnostech, jestli maji dostatek potfebnych informaci pro vykon své prace nebo jestli
by uvitali n¢jaké Skoleni. Témét 30 % respondentti, 26 zaméstnanct, uvedlo, Ze ve vybrané
prodejné pracuji méné neZ jeden nebo jeden rok. V rozmezi od dvou do péti let se fadilo
necelych 20 % respondenttl, 17 zaméstnanct. Vice nez 13 % respondentd, 12 zaméstnanci,
zaznamenalo, ze ve vybrané prodejné pracuji v rozmezi Sesti az deviti let. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou respondentl podle délky odpracovanych let byli ti, ktefi uvedli,
ze jsou ve vybrané prodejné zaméstnani v rozmezi od deseti do tfindcti let. Jednalo
se necelych 13 % respondenttll, 21 zaméstnancti. V rozmezi od ¢trnacti do sedmnécti let
pracuje ve vybrané prodejné pouze 6 respondentl a tvoii tak necelych 7 % ze vSech
dotazovanych respondentli. Vice nez 17 % respondentl, 15 zaméstnancii, uvedlo,
ze ve vybrané prodejné pracuji bud’ osmndct nebo vice let. Tato skupina zaméstnancti tvoii
jednu pétinu vSech zameéstnanci vybrané prodejny. Jejich pfitomnost ve firmé¢ muze
mit mnoho pozitivnich dopadi na cely chod firmy. Zaméstnanci, kteti zde pracuji po delsi
dobu mohou mit vice znalosti a zkuSenosti tykajici se provozu prodejny a tak mohou byt
cennymi zdroji informaci a znalosti pro nové zaméstnance. Mohou byt jejich mentory
a pomoci rychleji se adaptovat v pracovnim prostiedi. Také tito zaméstnanci mohou
byt loajalnéjsi, vice se ztotoZilovat s firemnimi cili a tim pfispivat k vétsi stabilité pracovniho

tymu.

Graficky zpracované informace o tom, jak dlouho respondenti pracuji ve vybrané prodejné

zobrazuje tabulka 3 (Tabulka 3).
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Tabulka 3 Pocet odpracovanych let respondentl (viastni zpracovani)

Cetnost
Pocet odpracovanych let
Absolutni Relativni (%)

0-1 rok 26 29,89
2-5 let 17 19,54
6-9 let 12 13,79
10-13 let 21 12,64
14-17 let 6 6,90
18 a vice let 15 17,24
Celkem 87 100

11.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Jak jiz bylo zminéno vySe (kap. 11.1), dotaznikové Setfeni tvofily Ctyfi ¢asti. V této Casti

bakalarské prace jsou jednotlivé Casti dotazniku rozebrany a detailné popsany.
Vyroky o interni komunikaci

Prvni Cast dotazniku tvofilo dvandct vyrokd o interni komunikaci, na které respondenti
reagovali oznacovanim miry souhlasu. Cilené¢ zde nebyla nabidnuta moznost ,nevim®,
a to kvili tomu, aby nedochazelo ke zkreslenym vysledkiim dotaznikového Setfeni. Pokud
by totiz tato moznost nabidnuta byla a respondenti by ji volili, i kdyz by méli vlastni nézor,

vedla by tato skutecnost ke ztraté¢ informaci.

Respondenty byl nejlépe hodnocen vyrok ,,Vim, co se ode m¢ ocekava®“. Z nasledujiciho
grafu (Obrazek 2) je patrné, Ze jednoznaénym ,,Ano*“ na n¢j odpovédelo vice
néz 73 % respondenttli, 64 zaméstnanct, téméef 23 % respondentil, 20 zaméstnanci, vybralo
»Spise ano®, neceld 3 % respondentd, 2 zaméstnanci uvedli moznost ,,Spise ne™ a pouze
jeden respondent oznacil moznost ,,Ne“. Je velmi dulezité, aby zaméstnanci vybrané
prodejny veédéli, co se od nich ocekéava. Jasna ocekéavani jsou totiz pro zaméstnance klicova

pii dosahovani vyty¢enych cilti a zlepSovani pracovnich vykont.
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Obrazek 2 Grafické zobrazeni relativnich ¢etnosti vyroki o interni komunikaci (viastni
zpracovani)

Naopak nejhtiife hodnocenym vyrokem se stal vyrok ,,Mnozstvi informaci, které dostavam,
je pro mou praci pfimétené. PrestoZze se jednd o nejhiife hodnoceny vyrok, z grafu
(Obrazek 2) je patrné, Ze vysledek se jeste stale nachazi pobliz moznosti ,,SpiSe ano*. Z toho
tedy lze vyvodit, ze mnozstvi informaci, které zaméstnanci dostavaji, povazuji za relevantni.
Stiznost na nepfiméfené mnozstvi informaci vSak mize znamenat i skutecnost,
ze zaméstnanci dostavaji informaci piilis mnoho. Proto byl tento vyrok detailngji zkouman
jesté v patnacté otazce dotazniku. Z dosaZenych vysledkil vyplyva, Ze je nutné vénovat této
oblasti pozornost, nebot’ je co zlepSovat a hlidat, aby nedoslo ke zhorSeni aktualniho stavu.
Na druhou stranu vice nez 77 % respondentli, 67 zaméstnancti, uvedlo, ze souhlasi nebo
spiSe souhlasi s tim, Ze dostavaji vSechny informace potfebné k tomu, aby svoji praci

vykonavali dobfie. (Obrazek 2)

Zasadnim faktorem pro posouzeni interni komunikace je spokojenost s tim,
jak se ve vybrané prodejné komunikuje. Z piilozeného grafu (Obrazek 2) vyplyva, ze vice
nez 67 % respondent, 59 zaméstnancd, jsou spiSe spokojeni s tim, jak se v dané prodejné
komunikuje. Nasledujici tabulka (Tabulka 4) zobrazuje dosazené vysledky tohoto vyroku
u zaméstnancti zaméstnanych na hlavni pracovni pomér a u zaméstnancti zaméstnanych
na dohodu o provedeni prace ¢i dohodu o pracovni ¢innosti. Zamérné byly porovnavany
tyto dvé skupiny respondentil s cilem zjistit, jestli jsou se spokojenosti v rovnovaze, nebo

mezi nimi existuje nevyrovnanost. Z tabulky (Tabulka 4) vyplyva, ze zatimco zaméstnanci
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zaméstnani na hlavni pracovni pomér vykazuji vysSi spokojenost nez nespokojenost,
zameéstnanci zaméstndni na dohodu o provedeni prace ¢i dohodu o pracovni ¢innosti
vykazuji ptesny opak, tedy vyssi nespokojenost nez spokojenost. Tento vysledek muze
byt zpusoben napiiklad tim, ze zaméstnanci, ktefi jsou zameéstnani na dohodu
o provedeni prace nebo na dohodu o pracovni ¢innosti, Casto ve vybrané prodejné pracuji
jen o vikendu nebo dokonce parkrat za mésic, a proto je mozné, ze se k nim vzdy nemusi

dostavat vSechny informace.

Tabulka 4 Spokojenost s komunikaci ve vybrané prodejné dle zptisobu zaméstnani (viastni

zpracovani)
Ano / SpiSe ano Ne / SpiSe ne Celkem
HPP 60,92 % 8,05 % 68,97 %
DPP/DPC 13,79 % 17,24 % 31,03 %
Celkem 74,71 % 25,29 % 100 %

Z grafu (Obrazek 2) vyplyva, ze vice nez 57 % respondentti, 50 zaméstnanc, spise souhlasi
s tim, Ze informovanost ve vybrané prodejn¢ funguje dobtfe. Dosazeny vysledek muze
byt disledkem dobrého vedeni a pfistupu k interni komunikaci ve vybrané prodejné. Tomu
napiiklad nasvédcuje 1 skutecnost, Ze vice nez 81 % respondentil, 71 zaméstnancii, souhlasi
nebo spiSe souhlasi s tim, Ze informace o zménach v prodejné dostavaji vcas, a pouze
necelych 18 % respondentli, 16 zaméstnanct s timto vyrokem spiSe nesouhlasi nebo
nesouhlasi. (Obrazek 2) Vice neZz polovina respondentli, 44 zaméstnancl, podle grafu
(Obrazek 2) také souhlasi s tim, Ze jsou pravidelné¢ informovani o stanovenych cilech.
To muize vést k lepsi orientaci zaméstnanct v tom, co se od nich ocekava a co je potfeba
pro dosazeni téchto cilti naplnit. Téméf 60 % respondenttl, 52 zaméstnanci, spise souhlasi
s tim, ze je zpisob komunikace, ktery probiha ve vybrané prodejné, motivuje u plnéni
zadanych cild (viz Obrazek 2). Jestlize je zpiisob komunikace motivujici, miZe to vést
ke zvySeni pracovni spokojenosti a angaZovanosti zaméstnanct, a tim k celkovému vykonu

vybrané prodejny.

S vyrokem ,,Zpétnd vazba v nasi prodejn¢ funguje dobie™ dle grafu (Obrazek 2) souhlasi
nebo spiSe souhlasi témér 74 % respondentli, 64 zameéstnancli. Z tohoto lze vyvodit,
ze si vétSina znich uvédomuje hodnotu a dilezitost zpétné vazby v ramci interni
komunikace. Diky zpétné vazb& zaméstnanci ziskaji informace o tom, co dé€laji dobie nebo

co maji naopak zlepsit. To ptispiva k vyssi efektivité a vykonnosti jak zaméstnanc, tak celé
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prodejny. Mimo to zpétnd vazba také motivuje zaméestnance a vytvati prostor pro otevienou

komunikaci.

Podle grafu (Obrazek 2) u vyroku ,,Informace, které dostavdm od vedouciho, jsou
mi srozumitelné* zadny z respondentii neoznacil, Ze s timto vyrokem nesouhlasi a pouze
jeden respondent oznacil, ze s nim spise nesouhlasi. Tento vysledek naznacuje, ze vedouci
ve vybrané prodejné umi sd€lovat informace srozumitelné, coz je pro interni komunikaci
klicové. Navic podle vysledkii dotaznikového Setieni umi vedouci pracovnik také poradit
s pracovnim problémem. Z grafu (Obrdzek 2) je patrné, Ze téméet 95 % respondentl,

82 zaméstnancti, uvedlo, ze s timto vyrokem souhlasi nebo spise souhlasi.

Vzéajemna komunikace s kolegy je podle grafu (Obrazek 2) zaméstnanci vybrané prodejny
hodnocena spise kladng€. Pouze 12 % respondentli, 10 zamé&stnancii, uvedlo ptesny opak.
Vzéijemnd komunikace umoznuje efektivnéj$i feSeni problémli a pomaha vytvaret pocit
sounalezitosti a tymové spoluprace. Tyto faktory mohou pomoci pii udrzovani pracovni

kultury ve vybrané prodejné.
Nastroje interni komunikace

Pro lepsi prehlednost intenzity vyuzivani ndstroju interni komunikace ve vybrané prodejné
byla sestavena tabulka (Tabulka 5), kterd zobrazuje néstroje interni komunikace sefazené
dle véazeného aritmetického priméru od nejvice vyuzivanych po nejméné vyuzivané.
Respondenti méli u této otazky oznacit jedno Cislo ze Skaly od 1 do 5, kdy 1 znamenala,
Ze nastroj interni komunikace vyuzivaji nejvice Casto, 5 vyjadfovala opak, tedy Ze nastroj

interni komunikace vyuZivaji nejméné Casto.

Z tabulky (Tabulka 5) je patrné, Ze osobni komunikace s vedoucim pracovnikem je nejvice
vyuZivanym ndstrojem interni komunikace, naopak e-mail je nejméné vyuZivanym

nastrojem interni komunikace ve vybrané prodejné.

Jak jiz bylo zminéno, osobni komunikace s vedoucim pracovnikem je nejintenzivnéji
vyuZzivanym nastrojem interni komunikace ve vybrané prodejné. Tuto moZnost uvedlo vice
nez 62 % respondentl, 54 zaméstnancli. Osobni komunikace s kolegy je druhym
nejvyuzivanéj§im ndastrojem interni komunikace, nebot’ tuto moZnost oznacilo vice
nez 47 % respondentll, 41 zaméstnanct. I porady jsou dle vysledkii dotaznikového Setfeni
zatazeny k nejvice vyuzivanym nastroji interni komunikace, nebot je oznacilo témét
45 % respondentli, 39 zaméstnancii. Pro mnoho zaméstnancii mohou byt dileZitym

zplisobem, jak se setkat a komunikovat s ostatnimi kolegy a nadfizenymi, projednavat a fesit
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problémy ¢i sdilet informace. Z téchto vysledk Ize odvodit, ze Ustni komunikace
je pro zaméstnance vybrané prodejny dilezitd a je preferovana pied ostatnimi prostredky
interni komunikace. Jak je patrné z vysledkii dotaznikového Setieni a tabulky (Tabulka 5),
nejsou nasténky na chodbé, LIN testy, interni socialni sit’ Kaufland Connect a informacni
systém Store Portal pro zaméstnance kazdodenni prioritou, nicméné jsou stale zafazeny

k Casto vyuzivanym nastrojum interni komunikace.

Tabulka 5 Intenzita vyuzivani nastrojui interni komunikace ve vybrané prodejné (viastni

zpracovani)
Intenzita vyuZivani nastroji interni M MoZnosti vybéru
Cetnost Celkem X
komunikace ve vybrané prodejné 1 2 3 4 5
Osobni komunikace s kolegy AbSOl.lltltl 41 24 17 3 2 87 1,52
Relativni (%) |47,13127,59| 19,54| 3,45 | 2,30 100
Osobni komunikace s vedoucim Absolutni 54 | 26 4 1 2 87 1.86
pracovnikem Relativni (%) |62,07(29,89| 4,60 | 1,15 | 2,30 100 ’
Absolutni 39 18 13 7 10 87
Porady T 2,21
Relativni (%) |44,83(20,69| 14,94| 8,05 | 11,49 100
Nisténk hodbé Absolutni 18 38 15 9 7 87 541
a
STEMEY nat Choabe Relativni (%) |20,69|43,68| 17,24] 1034] 8,02 | 100 ’
Absolutni 17 | 21 33 12 4 87
LIN testy — 2,60
Relativni (%) | 19,54|24,14| 37,93 | 13,79 | 4,60 100
Absolutni 16 | 32 11 4 24 87
Kaufland Connect . 2,86
Relativni (%) | 18,39]36,78| 12,64 | 4,60 | 27,59 | 100
Absolutni 13 24 27 7 16 87
Store Portal . 2,87
Relativni (%) | 14,94]27,59| 31,03 | 8,05 | 18,39 100
Absolutni 18 | 27 7 6 29 87
Firemni newsletter 3,01
Relativni (%) |[20,69(31,03| 8,05 | 6,90 | 33,33 100
Absolutni 11 20 17 16 23 87
Telefon 3 3,23
Relativni (%) |12,64(22,99| 19,54 18,39 | 26,44 | 100
Absolutni 7 17 20 28 15 87
Plakaty T 3,31
Relativni (%) | 8,05 |19,54]22,99 | 32,18 | 17,24 | 100
Absolutni 8 7 20 20 32 87
Firemni rozhlas 3 3,70
Relativni (%) | 9,20 | 8,05 | 23,00 | 23,00 | 36,78 | 100
Absolutni 4 1 9 13 60 87
Firemni ¢asopis . 4,42
Relativni (%) | 4,60 | 1,15 | 10,34 | 14,94 (68,97 | 100
Absolutni 6 2 4 2 73 87
E-mail . 4,54
Relativni (%) | 6,90 | 2,30 | 4,60 | 2,30 | 83,91 100

Firemni newsletter, telefon a plakaty jsou dle vysledkt dotaznikového Setfeni respondenty
povazovany za mén¢ vyuzivané nastroje interni komunikace. A neni divu, nebot’ firemni
newsletter vychazi pouze jedenkrat za mésic, telefon u sebe nema kazdy zaméstnanec
a plakaty sice vychazi vicekrat nez jednou za mésic, ale ve vétSiné piipadi obsahuji

informace, které se zaméstnanci jiz dozvédéli diky jinym nastrojliim interni komunikace.
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Firemni rozhlas je tfetim nejméné vyuzivanym néstrojem interni komunikace ve vybrané
prodejné. Témér 37 % respondentil, 32 zaméstnanct, uvedlo, Ze tento nastroj pro svou praci
vyuzivaji nejméné Casto. Existuje nékolik moznych divoda, pro¢ tomu tak je. Jedna
se napiiklad o hlu¢nost v prodejné, coz muze zplsobit problémy se srozumitelnosti, nebo
mohou byt zaméstnanci vybrané prodejny natolik zaméstnani obsluhou zakaznik,
ze rozhlas uplné preslechnou. Firemni rozhlas neumoziiuje okamzitou zpétnou vazbu,
coz muze byt v neékterych situacich problematické, nicméné je stale dilezity v situacich,

které vyzaduji plosné a rychlé Sifeni informaci.

Z tabulky (Tabulka 5) vyplyva, Ze firemni ¢asopis nejméné ¢asto ke své praci vyuziva témer
70 % respondentd, 60 zaméstnanci. To muze byt zplisobeno napiiklad neaktualnosti
informaci. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 10.2, firemni Casopis je vydavan jednou rocné

a tak mnohdy obsahuje informace, které jsou pro zaméstnance jiz neaktudlni.

E-mail je dle vysledka dotaznikového Setieni oznacen zaméstnanci za nejméné vyuzivany
nastroj interni komunikace. Jak vyplyva z tabulky (Tabulka 5), toto tvrzeni uvedlo téméer
84 % respondentll, 73 zaméstnancl. Za ptic¢inu dosazeného vysledku 1ze oznacit skutecnost
popsanou v kapitole 10.3, kterou je fakt, Ze vétSina zaméstnanct vybrané prodejny firemni

e-mail zaloZzeny nema, a proto jej ani vyuzivat nemize.

V dotaznikovém Setfeni byla zkouména také uziteCnost jednotlivych nastroji interni
komunikace. Je dilezité uZitecnost zkoumat, nebot’ ovlivituje mnoho skutecnosti, napiiklad
produktivitu préace. Jestlize zaméstnanci vybrané prodejny pouZivaji ndstroje uZite¢né
pro jejich praci, nedochézi ke ztraté ¢asu a zvysuje se tak jejich produktivita. Mimo to miize
dochazet k lepsi koordinaci pracovnich postupi. U této otazky meéli respondenti opét
na vybér skalu od 1 do 5. V tomto ptipad¢ 1 vyjadiovala, Ze je ndstroj interni komunikace

nejvice uZzite¢ny, 5 znamenala, Ze je nastroj interni komunikace nejméné uZite¢ny.

Z tabulky (Tabulka 6) vyplyva, Ze osobni komunikace s vedoucim pracovnikem
je dle respondentli nejuzite¢néjSim ndstrojem interni komunikace ve vybrané prodejné.
Tento nastroj uvedlo vice nez 60 % respondentl, 53 zaméstnancli. Druhym nejuzite¢néjSim
nastrojem interni komunikace ve vybrané prodejné, ktery oznacilo vice nez 39 %
respondentl, 34 zamé&stnanc, je osobni komunikace s kolegy. Také porady patii mezi prvni
tf1 nejuzite¢néjsi nastroje interni komunikace, nebot’ je uvedlo vice nez 50 % respondentt,
44 zaméstnanci. Z téchto vysledkl vyplyva, Ze za nejuzite¢néjsi nastroje interni komunikace
respondenti povazuji ty, které vyuzivaji nejcastéji. Proto je pifi vybéru nastroji interni

komunikace dulezité brat v potaz potieby a preference zaméstnanct. Jestlize zaméstnanci
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vidi, Ze jim dané néstroje interni komunikace pomaéhaji pii plnéni pracovnich povinnosti
nebo jim praci usnadiiuji, budou je vyuzivat Castéji a s vétsi spokojenosti. Je v§ak nezbytné
vedeét, ze kazdy zaméstnanec mlze mit jiné preference, a tak by vybér a nasazeni nastroji
interni komunikace mél byt pfizptisobeny potiebam kazdého z nich.

Tabulka 6 Uzite¢nost ndstroju interni komunikace vyuzivanych ve vybrané prodejné
(vlastni zpracovani)

UZite¢nost nastroji interni komunikace M Moznosti vybéru
. i Cetnost Celkem X
vyuZivanych ve vybrané prodejné 1 2 3 4 5
Absolutni 34 26 23 3 1 87
Osobni k ik kol 1,98
sobui komunifkace s Rolegy Relativni (%) | 39,08] 29.89] 26.44| 3.45 | 1,15 | 100
Osobni komunikace s vedoucim Absolutni 53 1151 12 4 3 87 170
pracovnikem Relativni (%) |60,92|17,24| 13,80 | 4,60 | 3,45 100 ’
Absolutni 7 8 10 15 47 87
E-mail — 4,00
Relativni (%) | 8,04 | 9,20 | 11,50 17,24 | 54,02 100
Absolutni 21 21 25 7 13 87
Kaufland Connect — 2,66
Relativni (%) |24,14|24,14| 28,74 | 8,05 | 14,94 100
Absolutni 44 17 13 3 10 87
Porady 30 .u n,l 2,06
Relativni (%) |50,57|19,54| 14,94 3,45 | 11,49 100
Fi i et Absolutni 18 23 21 6 19 87 83
fremid ewstetter Relativni (%) |20,69|26,44| 24,14] 6,90 [ 21,84 100 ’
R Absolutni {20 I N BT T 7
fremnt casopis Relativni (%) | 8,05 | 6,90 | 19,54]33,33] 32,18 100 ’
Absolutni 13 16 29 15 14 87
Plakaty . 3,01
Relativni (%) | 14,94|18,39| 33,33 | 17,24 | 16,09 100
Absolutni 26 27 23 6 5 87
Nasténky na chodbé . 2,28
Relativni (%) |29,89|31,03| 26,44 | 6,90 | 5,75 100
Absolutni 11 17 12 16 31 87
Firemni rozhlas . 3,45
Relativni (%) |12,64(19,54| 13,79 | 18,39 | 35,63 100
Absolutni 20 24 31 10 2 87
LIN testy . 2,43
Relativni (%) |22,99(27,59| 35,63 | 11,49 | 2,30 100
Store Portal Absolutni 19 30 20 13 5 87 548
ore Forta Relativni (%) |21,84]34,48]22,99 [ 1494 5,75 | 100 .
Absolutni 8 23 14 29 13 87
Telefon 3 3,18
Relativni (%) | 9,20 {26,44| 16,09 | 33,33 | 14,94 100

Aktualni stav interni komunikace

U aktuélniho stavu interni komunikace bylo zjiSt'ovano, jaké problémy nejcastéji zpiisobuji
problémy pfi pracovni komunikaci s kolegy, jestli existuje néco, co by v rdmci oblasti interni
komunikace chtéli zménit ¢i zlepSit a také jestli dostavaji vSechny informace potitebné

pro vykon jejich prace ¢i nikoliv.

Respondenti méli moznost oznacit az tfi faktory, které jim zplsobuji problémy pii bézné

pracovni komunikaci s kolegy. Vice nez 67 % respondentli, 59 zaméstnanctli, oznacilo
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za nejcastéjsi pricinu problémi pii bézné pracovni komunikaci s kolegy nedostatek ¢asu.
Pravé nedostatek Casu miize ve vybrané prodejné zpusobit rizné problémy, zvlast
kdyZz snim bojuje témet 70 % zaméstnancl. Zaméstnanci mohou napiiklad spéchat
pii plnéni svych pracovnich povinnosti a tkold, a to mize mit za nasledek vétsi chybovost
a nedostate¢ny vykon prace. Problémy s organizaci pracovniho ¢asu mohou vést také
ke zvySeni stresu zaméstnanct a tudiz k neuspokojivému pracovnimu prostfedi. Druhym
nejCastéji se objevujicim faktorem, ktery oznacilo vice nez 42 % respondenti,
37 zaméstnanctli, byly pracovni vztahy ve vybrané prodejné. S ohledem na to, ze tuto
odpovéd’ uvedlo vice nez 40 % respondentd, je dulezité vénovat této oblasti pozornost
a hledat aspekty, které na pracovni vztahy mohou mit vliv. Jednim z nich mtze byt naptiklad
pocit pietézovani u zaméstnancii. Zaméstnanci, ktefi se citi pretézovani mohou zazivat stres,
unavu nebo frustraci a mohou tak odmitat budovani pracovnich vztahi. Tim mohou
mit negativni vliv na celkovou atmosféru pracovniho prostfedi. Dlouhodobé pretizeni
pracovnikl mize vést ke snizeni motivace a spokojenosti s praci, syndromu vyhoteni nebo
ke zvySeni rizika vzniku pracovnich urazi. Ptes 41 % respondentl, 36 zaméstnanct, uvedlo,
ze dostavaji prili§ mnoho informaci. Jestlize zaméstnanci dostavaji ptili§ mnoho informaci,
muze tato skute¢nost mit vliv na jejich schopnost zpracovavat je a porozumét jim. Pracovnici
se mohou citit pfetizeni, a to muze vést ke zpomaleni reakci nebo ke zhorSenému
rozhodovéani. Jak vyobrazuje graf (Obrazek 3), jedna se o tieti nejcastéji oznaceny faktor,

ktery zpusobuje problémy pii pracovni komunikaci s kolegy.

Nedostatek ¢asu 67,82
Rozdily v postojich a nazorech 34,48
Rozdily ve véku  wmm 5 75
» Ptili§ mnoho informaci 41,38
% Poskytovini nepiesnych a nejasnych informaci s 1724
B~ Neschopnost vyjadrit mySlenku s 13 79
Neochota naslouchat 34,48
Pracovni vztahy 4253

%

Obrazek 3 Faktory zpiisobujici problémy pii bézné pracovni komunikaci (vlastni
zpracovani)

Totoznou absolutni 1 relativni ¢etnost dosahly faktory neochota naslouchat a rozdily
v postojich a nazorech. Oznacilo je vice nez 34 % respondentd, 30 zaméstnancti. Pokud
zaméstnanci nejsou ochotni naslouchat, mohou pteskakovat dulezité informace. To mlze

vést ke vzniku informac¢niho Sumu nebo ke vzniku nedorozuméni. Potize mohou mit také
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se vzajemnou spolupraci nebo s feSenim problému. Pravdépodobné bude mnohem castéji
dochazet k neshodam nebo konfliktiim. Rovnéz je to 1 v piipade rozdilnych postoji a nazorda.
Dalsi faktor, ktery uvedlo vice nez 17 % respondentl, 15 zaméstnancti, bylo poskytovani
nepiesnych a nejasnych informaci. Jestlize zaméstnanci vybrané prodejny nedostavaji
dostateéné presné a jasné informace pro plnéni svych pracovnich ukolii a povinnosti,
je pravdépodobné, ze svoji praci nebudou vykonavat tak, jak se od nich ocekava. Tato
neinformovanost mutize vést ke snizeni produktivity a motivace zaméstnanci. Témer
14 % respondenttl, 12 zaméstnanci, oznacilo faktor neschopnost vyjadrit mySlenku. Pravé
schopnost vyjadfit myslenku je kli¢ova pro uspésné fungovani tymu a spoluprace. Tuto
dovednost by méli neustale zlepSovat jak zaméstnanci, tak jejich nadtizeni. Pokud totiz
pracovnici nejsou schopni vyjadfit myslenku, miiZe tato situace vést k poklesu sebedtvery
a néslednému negativnimu ovlivnéni jejich schopnosti pracovat v tymu a pfindSet nové
napady. Ostatni zaméstnanci v navaznosti na tento nedostatek ztraci Cas, kterého jiz tak maji
nedostatek, nebot’ musi své dotazy na doty¢ného s timto problémem opakované opakovat.
V kone¢ném dusledku dochazi ke zpomaleni vykonu prace. Nejméné problematickym
faktorem, ktery uvedlo necelych 6 % respondentti, 5 zamé&stnanct, byly rozdily ve véku.
Prestoze tento faktor uvedl nizky pocet respondentti, nemél by byt opomijen. Zaméstnanci
riznych generaci mohou mit napiiklad odliSné pracovni styly, coz muze
vést k nedorozuménim nebo konfliktim. Zatimco mladsi zaméstnanci mohou byt vice zvykli
na rychlé tempo prace a moderni technologie, star§i zaméstnanci mohou upfednostiiovat
tradiéni metody a postupy prace. Mladsi pracovnici mohou mit pocit, Ze jsou jejich starsi
kolegové konzervativni a ti zase mohou zastavat nazor, Ze mladsi kolegové nemaji tolik
zkuSenosti a nevénuji pozornost detailim. Zidny zrespondenti neoznacil rozdily

v pohlavi, a tak je patrné, Ze ani jeden z nich tento faktor nepovazuje za problematicky.

Diky oteviené otazce respondenti dostali moZnost vyjadfit vlastni ndzor na to, co by v rdmci
oblasti interni komunikace chtéli zménit nebo zlepsit. Tato otazka mtize poskytnout uzite¢né
informace pro zlepSeni komunikace, nebot’ pokud je zifejmé, kde zaméstnanci shledéavaji

problém, lze jej cilené fesit.

Moznost vyjadiit vlastni ndzor na zménu ¢i zlepSeni v oblasti interni komunikace vyuzilo

vice nez 47 % respondentd, 41 zaméstnancli. Mezi nej¢astéji zminované odpovedi patii:

e zlepsit komunikaci mezi zaméstnanci (12x - respondenti naptiklad uvedli podpofit

otevienou komunikaci, Iépe piedavat informace v ramci jednotlivych smén, poradat
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porady bez pfitomnosti nadfizenych pracovnikii, potadat vice spole¢nych setkani

s cilem utuzit pracovni vztahy),

e zlepsit komunikaci mezi zaméstnanci a jejich nadfizenymi (14x - respondenti uvedli

napiiklad dostavat jasnéji formulované pokyny nebo potadat ¢astéjsi porady),

e prohlubovat pracovni vztahy (4x — napiiklad poradat vice spolecenskych akci, ¢astéji

se setkavat s ostatnimi zaméstnanci),

wewvr

e zvysit dostupnost pocitact (1x).

Objevily se také odpovédi, které naznacuji spokojenost zaméestnancti s interni komunikaci
(5x — respondenti napiiklad uvedli, Ze informovanost ve vybrané prodejné je dostatecna,
ze komunikace funguje a ze neni potiebné cokoliv ménit). Pfesny zdznam vSech odpovédi

respondentt je piilozen v ptiloze (Ptiloha P II).

Posledni otazka dotazniku zjist'ovala, zda maji respondenti v§echny informace potfebné pro
vykon jejich prace ¢i nikoliv. Soucasti otazky bylo také zjistit, jestli jsou tyto informace
dostupné v podobé, kterou respondenti povazuji za piijatelnou nebo by uvitali jiny format.
Pokud zaméstnanec nedostava potiebné informace, muze to negativné ovlivnit jeho pracovni
vykon. Proto je nutné zabyvat se touto problematikou a tim pomoci zlepSovat nejen pracovni
vykon jedince, ale i1 celkovou vykonnost firmy. Tuto otazku vyplnilo necelych
6 % dotazovanych respondentl, 5 zaméstnanci. Respondenti uvedli naptiklad tyto

odpovedi:
e absence denn¢ aktualizovaného a vetejné ptistupného stavu zaméstnancli na smeéng,
e informace o tom, jak nachystat a porovnat novou ak¢éni nabidku,
e pféni, aby denni novinky byly v§em zaméstnanciim doruovany na e-mail,

e piéni, aby byly zaméstnanci informovani pomoci SMS o tom, Ze si maji vyzvednout

sveé smény.

Objevila se také poznamka, Ze respondentovi predavaji informace jeho zkuSengjsi kolegové.
Otazkou vSak je, jestli doty¢ny respondent oceiioval své kolegy nebo timto tvrzenim
chtél poukazat na problém. Piesny zdznam odpovédi vSech respondentt je uveden v piiloze

(Ptiloha P II).
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11.5 Odpovédi na vyzkumné otazky
Pro dotaznikové Setfeni byly stanoveny Ctyfi vyzkumné otazky.

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jsou zaméstnanci vybrané prodejny spokojeni s interni

komunikaci?

Dle vysledkt dotaznikového Setfeni lze tvrdit, ze vétSina zaméstnancli vybrané prodejny
je spokojena s interni komunikaci. Nicméné vysledky také ukazaly, ze jsou zaméstnanci,
ktefi spokojeni nejsou, coz mize pro vybranou prodejnu znamenat potencialni riziko snizeni
produktivity prace. Z tohoto diivodu by méla byt interni komunikace pravidelné sledovana
a zlepSovana, aby se zvysila spokojenost i u zaméstnanc, kteti jsou doposud nespokojeni.
Zajimavé je, Ze zatimco zamé&stnanci zaméstnani na hlavni pracovni pomér vykazuji vyssi
spokojenost neZ nespokojenost, zaméstnanci zaméstnani na dohodu o provedeni prace
¢i dohodu o pracovni ¢innosti vykazuji vyssi nespokojenost nez spokojenost, tedy presny
opak. Tento vysledek miize byt zplisoben naptiklad tim, ze zaméstnanci, ktefi pracuji
na dohodu o provedeni prace nebo na dohodu o pracovni ¢innosti ve vybrané prodejné
pracuji jen kratkodobé€ a proto neni vylouceno, ze se k nim vzdy nemusi dostavat vSechny

informace.

Vyzkumna otazka €. 2: Ktery nastroj interni komunikace je zaméstnanci ve vybrané
prodejné vyuzivan nejcasteji?

Diky dotaznikovému Setieni bylo zji$téno, Ze osobni komunikace s vedoucim pracovnikem
je nejintenzivn€ji vyuzivanym nastrojem interni komunikace ve vybrané prodejné.
Pro mnoho zaméstnancti mize byt tento nastroj dilezity, nebot’ zaméstnancim umoziuje
vyjadfit své myslenky i ndzory a soucasné ziskat zpétnou vazbu. Mulze také pfispivat

ke zvySovani spokojenosti zaméstnanct a ke zlepSovani pracovnich vztaht.

Vyzkumna otazka €. 3: Ktery nastroj interni komunikace je zaméstnanci ve vybrané
prodejné vniman jako neuzite€néjsi pro ziskavani informaci v praci?

Z vysledki dotaznikového Setfeni je patrné, Ze za nejuzitecnéj$i nastroj interni komunikace
zamé&stnanci povazuji osobni komunikaci s vedoucim pracovnikem. Timto zjiSténim
se potvrdilo, ze nastroj, ktery zaméstnanci vyuzivaji nejCastéji povazuji za nejuzitecné;si.
Proto by vybrana prodejna méla dbat na zlepSovani komunikaénich dovednosti vedoucich

pracovnikd.
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Vyzkumna otazka ¢. 4: Jaké tii faktory nejcastéji zplisobuji problémy pii bézné pracovni
komunikaci s kolegy ve vybrané prodejné?

Bylo zjisténo, Ze za nejCastéjsi pfi¢inu probléml pii bézné pracovni komunikaci
se spolupracovniky respondenti povazuji nedostatek Casu. Ten mize v prodejné zpusobit
znaéné problémy. Zaméstnanci napiiklad mohou spéchat pifi plnéni pracovnich ¢innosti,
a to mize mit za nasledek vétsi chybovost nebo nedostateCny vykon prace. Zaméstnanci
mohou spoléhat na kratké a netplné informace, coz mize vést ke vzniku nedorozumeéni
a zmatki. Kromé toho miize nedostatek casu vést ke zvySenému stresu, coz muze negativné
ovlivnit produktivitu a celkovou atmosféru v pracovnim prostiedi. Z tohoto divodu
je dulezité najit zpisoby, jak komunikovat s kolegy tak, aby nedochéazelo ke zbyte¢nym
zpozdénim a nedorozuménim. Pracovni vztahy ve vybrané prodejné jsou podle vysledkl
dotaznikového Setfeni druhym nejcastéji se objevujicim faktorem, ktery zpiisobuje problémy
pii bézné pracovni komunikaci. To mize byt zpisobeno napiiklad tim, Ze se zaméstnanci
citi pfetézovani a nejsou tak ochotni pracovni vztahy budovat. Tfetim nejproblematictéjsim
faktorem zplsobujicim problémy pii bézné pracovni komunikaci je dle respondentii
dotaznikového Setfeni skuteCnost, Zze dostavaji ptiliS mnoho informaci. To miize mit vliv
na schopnost t¢émto informacim porozumét. Zaméstnanci se mohou citit ptetizeni a mohou

mit problémy s tim, jak prioritizovat tkoly a planovat pracovni Cas.
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12 ANALYZA VNIMANI SOUCASNEHO STAVU INTERNI
KOMUNIKACE PROSTREDNICTVIM ROZHOVORU
S REDITELKOU VYBRANE PRODEJNY

V ramci praktické casti této bakalafské prace byl dne 27. dubna 2023 realizovan
polostrukturovany rozhovor s feditelkou vybrané prodejny, ktery se uskutecnil v prostorach
jeji kancelafe. Byl feSen naptiklad pribéh interni komunikace ve vybrané prodejné,
vyuzivané nastroje nebo prostor pro zlepseni. Cilem tohoto rozhovoru bylo zjistit,
jak teditelka vybrané prodejny vnima soucasny stav interni komunikace a jaké nazory
a postoje zaujima k této problematice. Data ziskand timto zpisobem byla nésledné
porovnéna s daty ziskanymi prostfednictvim dotaznikového Setfeni a bylo tak mozné zjistit,
jestli a jak se li§i nazor feditelky vybrané prodejny s ndzorem zaméstnancii vybrané

prodejny.

Celkové¢ délka rozhovoru ¢inila necelych 60 minut. Reakce feditelky na pfedem piipravené
otazky byly zaznamendvany. Piepis rozhovoru je uveden v ptiloze (Ptiloha P III) této

bakalarské prace.

Diky rozhovoru bylo zjisténo, ze si feditelka vybrané prodejny velmi dobie uvédomuje
potfebu riiznych cilovych skupin pfijimat informace riznymi zptsoby. Z toho lze vyvodit,
ze je ve vybrané prodejné¢ vénovana pozornost tomu, aby informace byly pfedavany
co nejvhodnéjs$im zptisobem. U pfedavani informaci feditelka zminila, Ze je velmi dulezité
ovetit, zda zaméstnanci témto informacim porozuméli. Ona sama tuto skutecnost ovétuje,
a to bud’ otevienymi otdzkami nebo opakovanim. Spatné zpravy zaméstnancim oznamuje
s projevem empatie, snazi se vymyslet néco, co by zmirnilo negativni dopad a mnohdy také
z negativni zpravy pfeddva pouze tu Cast informace, kterou jsou zaméstnanci schopni
ovlivnit nebo napravit. Timto krokem vytvofi pro zaméstnance vyzvu nebo tikol ke splnéni.
Z téchto vysledkd je mozné vyvodit, ze feditelka vybrané prodejny dokéze komunikovat
se zaméstnanci. Navic se snazi zaméstnance motivovat, coz miize vést ke zlepSeni vykonu

a celkovému uspéchu prodejny.

Podle teditelky vybrané prodejny dostdvaji zaméstnanci vétSinu potiebnych informaci
pro vykon své prace. Prav€ u tohoto tvrzeni nastala shoda s respondenty, nebot vice

nez 56 % z nich, tedy 49 zamé&stnancil, je s timto tvrzenim v souladu.

Za nejvetsi problém pii pracovni komunikaci a prib&hu interni komunikace feditelka

povazuje nedostatek Casu a 1 vtomto tvrzeni byla shleddana shoda, protoze vice
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nez 67 % respondentl, 59 zaméstnanct, tuto skute¢nost uvedlo. Zatimco teditelka shledava
problém pfi predavani informaci také v motivaci u zaméstnancli, zaméstnanci na rozdil

od ni shledavaji problém v pracovnich vztazich.

Dale byly zjistovany také piednosti a prostor pro zlepsSeni v interni komunikaci vybrané
prodejny. Za prednosti feditelka povazuje naptiklad mnozstvi nastroji interni komunikace
nebo znalost zaméstnancii a pracovniho prostiedi. ZlepS$it by se dle jejiho ndzoru mélo
predevsim to, aby informace byly pfedavany vSem zaméstnanciim bez rozdilu, aby vSichni
zamestnanci védeli vSechno, necitili se odstréeni od zdroje informaci a mohli se tak neustéle
zlepsovat. Moznym feSenim by dle feditelky byla realizace hromadnych porad nebo skoleni
pro vSechny zaméstnance. Jak porady tak Skoleni by chtéli zlepSit nebo zménit také

respondenti, nebot’ se i tyto body objevily ve vysledcich dotaznikového Setfent.

Za nejvyuzivangj$i néstroj interni komunikace povazuje feditelka vybrané prodejny ustni
komunikaci a to jak s kolegy, tak s vedoucimi pracovniky. V tomto ptipad¢ je ve shode
s respondenty dotaznikového Setfeni, zaméstnanci prodejny, nebot’ ti Ustni komunikaci
rovnéz povazuji za nejvyuzivangj$i nastroj interni komunikace ve vybrané prodejné.

24

porady, na kterych se podle ni zaméstnanci dozvi nové informace a maji zde prostor pro
vyjadieni vlastniho ndzoru, zaméstnanci uvedli osobni komunikaci s vedoucim

pracovnikem. Porady byly dle zaméstnancti a vysledkt dotaznikového Setieni oznaceny jako

24

wewvr

komunikace mezi feditelkou a zaméstnanci neni aZ tak patrny, nebot’ obé strany uznavaji

dulezitost osobniho kontaktu.
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13 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Nasledujici  kapitola  shrnuje  vyhodnoceni vysledkii  z dotaznikového  Setfeni

a polostrukturovaného rozhovoru.

Z dosazenych vysledkt je patrné, ze zaméstnanci vybrané prodejny jsou v soucasné dobé
spokojeni s interni komunikaci, kterd v dané prodejné probihd. Nékteti z nich se domnivaji,
ze davodem vzniku problémil pifi bézné pracovni komunikaci neni interni komunikace,
nybrz pracovni vztahy, neochota naslouchat nebo motivace. Zaméstnanci dostavaji potfebné
informace pro svou praci, ale podle jejich ndzoru je uz informaci mnoho, coz ve spojeni
s nedostatkem ¢asu, se kterym ma problém témeét 70 % zaméstnanctli, negativné ovlivituje
jejich vykon.

Mezi nejcastéji vyuzivané nastroje interni komunikace ve vybrané prodejné patii osobni
komunikace s vedoucim pracovnikem, osobni komunikace s kolegy a porady, tedy
prostifedky ustni komunikace. Z tohoto divody by prodejna méla vénovat pozornost této
komunikaci, nebot’ se jedna o klicovy faktor pro harmonickou spolupraci mezi zaméstnanci.
Bylo zjisténo, Ze firemni Casopis a e-mail jsou nejméné vyuzivanymi a zaroven nejméné

uzite¢nymi nastroji interni komunikace.

Odpovédi vramcei dotaznikového Setfeni piinesly nové ndméty na piipadné zlepSeni
¢i drobné zmény interni komunikace. ProtoZe je zaméstnanci vybrané prodejny komunikace
s vedoucimi pracovniky povaZovadna za dileZitou, jedna se o zlepSeni komunikacnich
dovednosti vedoucich pracovniki. Déle se jedna o Spatny time management zaméstnanci,
nebot’ vice nez 70 % z nich bojuje s nedostatkem casu, a chybé&jici zpétnou vazbu, ktera
je dilezita pro zlepSeni pracovniho vykonu. Zaméstnanciim vybrané prodejny také chybi
prostor pro anonymni pfipominky a navrhy, diky kterému by se mohli vyjadfovat bez obav
kritickych reakci od ostatnich kolegi. Dalsim namétem pro zlepSeni je také skute¢nost,
Ze zaméstnanci zamé&stnani na hlavni pracovni pomér jsou spokojenéjsi s interni komunikaci
neZ zamé&stnanci zameéstnani na dohodu a provedeni prace nebo dohodu o pracovni ¢innosti.
Bylo zjisténo, Zze zaméstnancim vybrané prodejny chybi informace o aktudlnim poctu
zaméestnancl na prodejni ploSe. Neékteii zaméstnanci vybrané prodejny také nejsou
dostate¢n¢ informovani o dni, kdy si mohou vyzvednout napldnované smény na dals$i mésic.
Ve vybrané prodejné je na celkovy pocet zaméestnancli nedostateCny pocet pocitacovych

sestav. Casto zameéstnanci musi ¢ekat, nez se jeden pocita¢ uvolni a vznikaji tak prostoje.
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Prestoze je prace zaméstnancii v prodejné odlisnd od prace feditelky vybrané prodejny,

dokéze feditelka téméf presné odhadnout ndzory a postoje svych podiizenych k interni

komunikaci. Tim prokazuje schopnost empatie a také to, ze umi naslouchat a porozumeét

zaméestnancim na rtznych pozicich a byt pozorna k detailim. I diky tomuto dosahuje

vynikajiciho vykonu prace, a mize tak byt inspiraci pro ostatni feditele prodejen této firmy.

Nasledujici tabulka (Tabulka 7) zachycuje hlavni zavéry této bakalarské prace.

Tabulka 7 Hlavni zavéry této bakalaiské prace (viastni zpracovani)

Piednosti

Prostor pro zlepSeni

VétSina zaméstnancl vybrané
prodejny je spokojena se sou¢asnym

stavem interni komunikace

Zaméstnanci dostavaji vSechny
informace potfebné pro vykon své

prace

VyuzZivané nastroje jsou vnimany

jako uzitecné

Nedostate¢né komunikacéni

dovednosti vedoucich pracovnikt

gpatny time management

zaméstnanci
Chybgjici zpétna vazba

Chybéjici prostor pro anonymni

pfipominky a navrhy

Patrna nespokojenost s interni
komunikaci zaméstnancti

zaméstnanych na DPP nebo DPC

Nedostatecna informovanost
o poctu zaméstnanci na prodejni

plose

Nedostate¢na informovanost o dni,
kdy si zamé&stnanci mohou
vyzvednout smény na nésledujici
mesic

Nedostatecny pocet pocitacovych
sestav vzhledem k celkovému poctu

zaméstnancl vybrané prodejny
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14 NAVRH DOPORUCENI PRO FIREMNI PRAXI

Tato kapitola ptedstavuje n€kolik doporuceni, kterd vyplynula z vysledkli dotaznikového
Setfeni a rozhovoru s feditelkou vybrané prodejny.

Jak jiz bylo zjiSténo, osobni komunikace s vedoucim pracovnikem je pro zaméstnance
Z tohoto ditvodu by se méli vedouci pracovnici neustale zlepSovat ve svych komunikacnich
dovednostech, protoze pokud nebudou schopni se zaméstnanci komunikovat, mize
to vést napiiklad ke zhorSeni pracovniho vykonu nebo snizeni motivace zaméstnanci.
Vedouci by méli byt schopni aktivné naslouchat a reagovat na potteby svych zaméstnancti
a vytvaret oteviené prostiedi pro komunikaci a spolupraci. Proto by bylo vhodné pravidelné
potadat Skoleni vedoucich pracovniki v oblasti komunikaénich dovednosti. Tato Skoleni by
méla byt zamétena napiiklad na zlepSovani verbalnich schopnosti, posilovani schopnosti
aktivniho naslouchani, respektovani nazorti ostatnich, poskytovani zpétné vazby nebo
konstruktivni kritiky. Vedouci pracovnici tak ziskaji nové techniky ¢i metody pro tspéSnou
komunikaci se svymi podfizenymi zaméstnanci a celkové by tento krok mohl vést ke zvySeni
motivace zaméstnanci a zlepSeni pracovniho prostiedi. Cena takového Skoleni
pro jednotlivce se pohybuje v rozmezi od 6 000 K¢ do 12 000 K¢. Zalezelo by vSak
na feditelce vybrané prodejny, kolik vedoucich pracovnikii by na toto Skoleni poslala.
Za ptredpokladu, Ze by vybrala tfi vedouci pracovniky, byly by celkové odhadované naklady
ve vysi 30 000 K¢. Do této castky je zapocitand primérna cena Skoleni 9 000 K¢
a pro kazdého vedouciho pracovnika 1.000,- K& na dopravu a obcerstveni. Vzhledem
k tomu, ze by se jednalo pouze o jednodenni Skoleni, nejsou soucésti ndkladii naklady

na ubytovani.

Nanestésti je s néastroji ustni komunikace spojeny problém, kterym je nedostatek ¢asu. Bylo
odhaleno, Ze s nim ve vybrané prodejné zapasi témét 70 % zaméstnancti. Praveé nedostatek
Casu mize pfi ustni komunikaci zplisobit znacné Skody. Zaméstnanci mohou napiiklad
spoléhat na kratké a neuplné informace, na zéklad¢ kterych mohou vznikat nedorozuméni
a zmatky, mohou spéchat pfi plnéni svych pracovnich povinnosti a tkold, a to miZe
mit za nasledek vétSi chybovost a stim spojeny nedostate¢ny vykon prace. Kromé
uvedeného nedostatek ¢asu miize vést také ke zvysenému stresu u zaméstnancii, coz mize
negativné ovlivnit produktivitu a celkovou atmosféru pracovniho prostfedi. Doporu¢enym
feSenim nedostatku Casu je poskytnuti Skoleni a podpory v oblasti time managementu

a produktivity, aby zaméstnanci lépe planovali sviij ¢as a mohli efektivngji pracovat. Skoleni
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by mohlo byt pofadano piimo ve vybrané prodejné, avSak externim Skolitelem. Naklady
na jednoho zaméstnance se pohybuji v rozmezi od 3 000 K¢ do 5 000 K¢. I v tomto ptipadé
by zalezelo na feditelce vybrané prodejny, kolik zaméstnancii by nechala proskolit, nicméné
by bylo vhodné, aby jich v tomto ptipad¢ bylo proskoleno co nejvice. Zaméstnanci by méli
byt Skoleni po menSich skupinach, napiiklad po deseti, a jednotlivd Skoleni
aby od sebe méla mit ¢asovou prodlevu, napiiklad tii mésice. Toto opatfeni je zavedeno
z toho divodu, aby se ukazalo, zda dochazi ke zlepSeni a zda je Skoleni pro zaméstnance
piinosné. Za piedpokladu, Ze bude vybrana zlata stiedni cesta a Skoleni pro jednoho
zaméstnance bude stat 4 000 K¢, budou odhadované naklady na deseti¢lennou skupinu
zaméstnancl v celkové vysi 40 000 K¢. Protoze je jedné o velkou ¢astku, bylo by vhodné
zafidit mnozstevni slevu a snizit tak celkové nédklady. Dalsi naklady spojené s timto
Skolenim nejsou, nebot’ zaméstnanci budou Skoleni pfimo ve vybrané prodejné, takze nemusi
nikam jezdit, a obcerstveni bude =zajisténo v podobé ovoce a zeleniny, které
jsou pro zaméstnance k dispozici kazdy den, nebot’ se jedna o jeden z firemnich benefita.
Jestlize se zaméstnanci nauci, jak efektivnéji planovat sviij as, snizi se ve vybrané prodejné

pocet piipadii Casového tlaku.

Protoze z vysledkli dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze zpétna vazba je prostorem
pro zlepSeni, dalSim doporu¢enim pro vybranou prodejnu je, aby se zamcfila prave
na ni. Zpétna vazba by méla hodnotit nejen dosazené pracovni vysledky, ale také schopnosti,
dovednosti, ochotu a chovani kazdého zaméstnance. V tomto piipad€ by bylo dobré
zavedeni ,,ustnich pohovord®, kde by naptiklad vedouci oddéleni hodnotili zaméstnance
obchodu a zaméstnanci obchodu hodnotili je, feditelka vybrané prodejny by poskytovala
zpétnou vazbu vedoucim oddéleni a naopak. Poskytovani zpétné vazby je kliCoveé, nebot’
pomaha zaméstnanciim rlst, ucit se a neustdle se zlepSovat. Jestlize zamé&stnanci védi,
co dé¢laji dobie a co by naopak mohli zlepsit, mohou se lépe zaméfit na své cile a plnit
své pracovni povinnosti a ukoly 1épe. Zpétna vazba miiZe také pomoci s identifikaci oblasti,
ve kterych je potieba proskolit zaméstnance. Pokud navic pracovnici dostanou pozitivni
zpétnou vazbu na to, co délaji dobfe, mohou se citit motivovanégjsi a byt vice angaZovani
Vv praci.

Dal$im doporu¢enim pro vybranou prodejnu je zavedeni anonymni schranky na pfipominky
anavrhy. Zaméstnanci diky ni mohou byt vice ochotni sdilet své myslenky a napady, protoze
nebudou mit obavy z nasledkd, jako je naptiklad kritika za strany ostatnich kolegt, jak bylo

respondenty zminéno v dotaznikovém Setfeni. Mimo to anonymni schranka podporuje
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inovaci, nebot zaméstnanci mohou piinaset nové myslenky a népady a mit tak pocit,
Ze jsou soucasti pozitivnich zmén ve vybrané prodejné. Do této schranky by eventudlné
své navrhy mohli vkladat také zaméstnanci, ktefi by potfebovali mluvit s feditelkou vybrané
prodejny, ale pii pfichodu ke dvefim jeji kancelafe uvidéli napis ,,Prosim nerusit®.
Jak jiz bylo zminéno v kapitole 10.1, feditelka vybrané prodejny nema pevné stanovené
konzulta¢ni hodiny, nebot’ je ochotna fesit jakékoliv zalezitosti ¢i problémy hned, avsak
obcas, naptiklad kdyz se ucastni videokonference, na dvetich napis ,,Prosim nerusit* ma.
Pokud tam tento napis je pouze chvili a zaméstnanec stihne vSe vyfidit v pracovni dobg,
je to v poradku. Problém nastava, kdyz je napis na dvetich kancelare feditelky i v dob¢, kdy
zaméstnanec kon¢i sménu a odchdzi tak zprace bez vyfeSenych zalezitosti. Kdyby
existovala schranka, mohl by zaméstnanec napsat vzkaz a vlozit jej do ni. Pfi zavadéni
anonymni schranky je dulezité¢ dbat na nékolik faktord, kterymi jsou bezpecnost, divéra,
zpétnd vazba i podpora. Anonymni schranka by méla byt zabezpecena, aby byla zajisténa
divérnost vSech vzkazli a zaméstnanci by méli byt ujiSténi, ze jejich pfipominky a ndzory
nebudou zneuZzity. Schranku by meéla na starost feditelka vybrané prodejny. Pravidelné,
naptiklad jednou za tyden, by ji méla vybirat a zaméstnanctim by méla poskytovat zpétnou
vazbu na jejich pfispévky. Schranka by méla byt umisténa na viditelném a dostupném misté
pro vSechny zaméstnance, idealné¢ na hlavni chodbé vedle kancelafe feditelky vybrané
prodejny. Vzhledem k tomu, Ze po této chodb¢ vSichni zaméstnanci chodi nékolikrat denné,
jevi se toto umisténi jako nejlep§i mozné. Prestoze je tato chodba frekventovana,
jen malokdy se stane, Ze by se na ni zaméstnanci potkali, nebot’ kazdy z nich chodi a odchazi
z prace 1 na pracovni pfestavky individualné. Tim by mélo byt zabezpeceno riziko, ze né€kdo
zaméstnance uvidi a nedojde tak ke snizovani ochoty namét podat. V neposledni fadé by
zam&stnanci méli byt podporovani vtom, aby do této schranky pfispivali svymi
pfipominkami a navrhy. Pofizovaci cena této schranky se pohybuje v rozmezi od 300 K¢

do 2 000 K¢, véetné DPH.

Vzhledem k tomu, Ze zaméstnanci zaméstndni na dohodu o provedeni prace ¢i dohodu
o pracovni ¢innosti vykazuji vétsi nespokojenost s interni komunikaci nez zaméstnanci
zamé&stnani na hlavni pracovni pomér, bylo by dobré, aby se vybrana prodejna vice zame¢fila
i na tuto skupinu. Casto se naptiklad stdva, Ze maji tito zamé&stnanci pfili§ mnoho dotazi
na své kolegy zamé&stnané na hlavni pracovni pomér nebo Ze nerozumi vyraziim, které jejich
kolegové pouzivaji a neustale si nechavaji tyto vyrazy vysvétlovat. Reienim by bylo

vypracovani slovniku zakladnich pojml. Ten by zaméstnancim slouzil jako piirucka,
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ve které by vSechny tyto vyrazy byly sepsany a vysvétleny. Zavedenim slovniku zakladnich
pojmu by doslo nejen k odstranéni zbyte¢nych dotazl tykajicich se téchto vyraza, ale také
k vétsi informovanosti, zlepSeni pracovnich vztahii a spokojenosti s interni komunikaci u
zamestnancl zaméstnanych na dohodu o provedeni prace nebo dohodu o provedeni Cinnosti.
Slovnik zakladnich pojmid by byl také uziteCnym néstrojem pro adaptaci novych
zam&stnancl. Mohl by byt umistén na nasténku pro zaméstnance a také rozdavan
zaméstnancum, ktefi jej potiebuji. Navrh slovniku zékladnich poymt je vlozen v piiloze
(Ptiloha P IV). Vzhledem k tomu, Ze je slovnik jiz vytvotfen, budou zde jedinymi naklady

pouze ndklady na tisk papiru. Jedna se o 3 K¢ na jednu barevnou stranku formatu A4.

Dalsim névrhem, ktery by vedl ke zvysSeni spokojenosti s interni komunikaci zaméstnanci,
je zavedeni seznamu zameéstnancli na smeéné. Pfestoze na nasténkdch s naplanovanymi
sménami kazdy zaméstnanec milZze zjistit rozlozeni pracovnikli na konkrétni den,
nezaznamenavaji tyto nasténky nahlé zmeény, jako jsou onemocnéni nebo situaci,
kdy zaméstnanec nepfijde na sménu. Na rozdil od nastének se sménami by byl tento seznam
denné¢ aktualizovany, nebot” kazdy zaméstnanec by se pii pfichodu na pracovni sménu
do tohoto seznamu zapsal. Doporuc¢ené umisténi seznamu by bylo na informacich vedle
dochazkového systému. Seznam by byl uzitecny predevsim pro zaméstnance informaci, kteti
v pripadé¢ kdy se vytvaii dlouhé fronty, volaji zaméstnance obchodu na pokladny.
Zamgéstnanci z oddé€leni informace by tak nemuseli slozit¢ zjiStovat, koho mohou
a nemohou zavolat. Navrh seznamu je vlozen v ptiloze (Ptiloha P V). Stejné¢ jako u nékladii
na slovnik zakladnich pojmi, i zde budou naklady pouze na tisk papiru, nebot’ je seznam jiz

Y4

vytvofen. Jedna barevna strana formétu A4 odpovida ¢astce 3 K¢.

Na zékladé dosazenych vysledkii dotaznikového Setfeni je vybrané prodejné navrZeno,
aby zvazila pofizeni nové pocitacové sestavy (tj. pocita¢, monitor, kldvesnice a mys)
pro zamé&stnance. Pfestoze pocita¢ neni pro vétSinu z nich nastrojem, ktery by museli
vyuzivat v ramci své prace, €asto se objevuji situace, kdy je jeho pouZziti nezbytné. Jedna se
naptiklad o tisk etiket, Skoleni LIN testy ¢i ¢teni novinek. Vzhledem k tomu, Ze jsou ve
vybrané prodejné umistény pouze tfi pocitace, Casto nastava situace, kdy musi zaméstnanci
cekat, nez se k pocitaci dostanou a vznikaji tak zbyte¢né prostoje. Pofizovaci cena
pocitacové soustavy se pohybuje v rozmezi od 10 000 K¢ do 17 000 K¢&, véetné DPH, nebot’
pocitac nepotiebuje zadné specialni funkce. Piestoze se muze na prvni pohled zdat,
ze potizeni dalSiho pocitate mlze byt pro vybranou prodejnu zbyte¢né, v dlouhodobém

horizontu by mohlo zlepsit pracovni efektivitu a zvysit spokojenost zaméstnanci.
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V dotaznikovém Setfeni se objevilo také prani, aby zaméstnanci obdrzeli SMS zpravy
informujici o tom, ze si mohou vyzvednout své smény na nasledujici mesic. PInému znéni
tohoto ptrani by vSak nemélo byt vyhovéno, nebot’ kazdy zaméstnanec byl jiz pii nastupu
do prace obeznamen stim, ze si své smény muze vyzvednout vzdy po patnactém
dni v mésici. Ztohoto divodu bylo doporuceno, aby tato informace byla vyvéSena
na nasténku pro zameéstnance. Pracovnici by tak tuto informaci méli na ocich kazdy
den a snadnéji by si ji zapamatovali. Dalsim navrhem je, aby v den, kdy jsou smény
pro zaméstnance dostupné, byla tato skutecnost ohlasovana firemnim rozhlasem. Informaci
o tom, Ze si zaméstnanci mohou vyzvednout rozpisy smén by mohla hlasit vedouci, a to vzdy

rano pied oteviraci dobou prodejny, kdy se v ni nachazeji pouze zaméstnanci.

Z vysledki dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze by néktefi zaméstnanci ocenili, aby jim byly
zasilany denni novinky na osobni mail. Diivodem tohoto ptani mtze byt jiz vySe zminény
nedostate¢ny pocet pocitact, kdy zaméstnanci musi hlidat, jestli je pocita¢ obsazeny
&i nikoliv. Resenim tedy je, aby zaméstnanci, kteii si pieji byt informovéani o dennich
novinkach timto zplisobem, napsali seznam svych e-mailll a nasledné jej dorucili feditelce
vybrané prodejny. Je vSak dllezité zajistit, aby zaméstnanci mimo seznam e-maill poskytli
svlij souhlas se zpracovanim osobnich udaji pro tento ucel. Dale je nezbytné,
aby zaméstnanci byli informovani o tom, jaké konkrétni udaje budou zpracovavany,
kdo bude jejich spravcem a jakym zpisobem budou pouzity. Data musi byt zabezpecena
a chranéna pied neopravnénym piistupem a zneuZzitim. Pokud budou vSechny tyto podminky
splnény, mohou byt denni novinky zasilany na osobni e-mail zamé&stnanct, ktefi si to pieji.

Zasilat novinky by kazdé rano mohl napftiklad vedouci dne.

Posledni doporuceni, které se tykd nejen vybrané prodejny, ale také firmy jako celku
je zamySleni nad tim, zdali vydavat firemni Casopis. Je patrné, Ze pro firmu vyjadfuje prestiZ
¢i hodnotu, druha stranka véci vSak je, jestli je tato skutecnost zaméstnanci dostate¢né
oceflovana. Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pravé firemni Casopis je pred
e-mailem nejméné pouzivany a nejméné uziteCny nastroj interni komunikace. To muize
byt zplisobeno naptiklad tim, Ze je vydavan pouze jednou za rok a informace v ném obsazené
jsou dostupné naptiklad v aplikaci Kaufland Connect. To znamen4, Ze zaméstnanciim tento
nastroj interni komunikace pfinasi informace, které pro né€ nejsou nové. Existuji
dv€ moznosti feSeni. Jednim z nich je pfestat vydavat ¢asopis a rocné tak usetiit 386 000 K¢,
druhym feSenim je obohaceni ¢asopisu napiiklad o osmismérky, kiizovky nebo jiné zabavné

aktivity, aby bylo zajisténo, Ze bude zaméstnanci vice vyuzivan.
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Prestoze bylo navrzeno né¢kolik doporuceni pro firemni praxi, je nutné podotknout,
ze vysledky dotaznikového Setfeni i rozhovoru s feditelkou vybrané prodejny dopadly
uspokojive. Z dosazenych vysledki je patrné, ze vétSina zameéstnancii je spokojena
s aktualnim prubéhem interni komunikace, s komunikaci s vedoucimi pracovniky i ostatnimi
kolegy. Navic existuje velké mnozstvi néstrojii interni komunikace, které jsou ve vybrané
prodejné vyuzivany, coz svéd¢i o vysoké urovni interni komunikace v této prodejné.
I nekteti zaméstnanci uvedli, ze neni potieba cokoliv v interni komunikaci ménit.
Samoziejmé, stale je co zlepSovat, ale vzhledem k vysoké spokojenosti zaméstnancti
a mnozstvi pouzivani nastroji interni komunikace, miize byt tato prodejna pozitivnim

ptikladem, vzorem i inspiraci pro ostatni prodejny vybrané firmy.
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ZAVER
Cilem této bakalatské prace bylo analyzovat soucasny stav vniméni interni komunikace

ve vybrané prodejné a na zéklad¢ dosazenych vysledk navrhnout doporuceni pro firemni

praxi.

Ke splnéni vytyceného cile byly stanoveny ctyfi vyzkumné otdzky, které byly v praci
zodpovézeny. Diky zvolenym vyzkumnym metodam, kterymi byly metoda dotaznikového
Setfeni a metoda polostrukturovaného rozhovoru, byl zajistén pohled na interni komunikaci
probihajici ve vybrané prodejné ze dvou stran, a to jak ze strany zaméstnancd, tak ze strany
teditelky vybrané prodejny. Porovnanim téchto riznych uhli pohledu vznikly nékteré
odli$nosti, ale také shody, ze kterych Ize vydedukovat, ze i ptes odliSnou povahu prace
vnimaji interni komunikaci ve vybrané prodejné jak zaméstnanci tak feditelka vybrané
prodejny podobné.

Vysledky obou uskute¢nénych prizkumt ukazaly znacnou miru spokojenosti se soucasné
probihajici interni komunikaci ve vybrané prodejné. Velkou ptednosti je jednoznacné
mnozstvi vyuzivanych néstrojl interni komunikace, z nichz nejvyuzivanéjsi a nejuzitecné;si
byly prostfedky ustni komunikace, konkrétné€ osobni komunikace s vedoucim pracovnikem,
osobni komunikace s kolegy a porady. Byly objeveny také problémy spojené se soucasnou
podobou interni komunikace. Mezi hlavni z nich patfi: nedostatek ¢asu, pracovni vztahy,
skutecnost, Ze zaméstnanci dostavaji pfiliS§ mnoho informaci, rozdilné postoje a nazory

zaméstnancu 1 neochota zaméstnancu naslouchat ostatnim.

Na zéklad¢ zjisténi byla vybrané prodejné navrZzena doporuceni. Jednalo se naptiklad
o Skoleni komunika¢nich dovednosti pro vedouci pracovniky, poskytovani Skoleni
a podpory zaméstnancim v oblasti time managementu, zavedeni ,,astnich pohovorii
a anonymni schranky na pfipominky 1 navrhy zameéstnancl, vypracovani slovniku
zakladnich pojmil pro zaméstnance zaméstnané na dohodu o provedeni prace, dohodu
o pracovni ¢innosti nebo pro noveé ptichozi zaméstnance, zavedeni seznamu zaméstnancli

na smeéng¢ ¢i potfizeni nové pocitatové sestavy.

Vybrana prodejna mé nyni k dispozici vypracovanou analyzu o vnimani soucasného stavu
interni komunikace, coz pro ni miize byt velmi cennou zpétnou vazbou. Zavéry této prace

mohou byt také pouzity jako inspirace pro ostatni prodejny vybrané firmy.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

v ramci zpracovavani praktické casti mé bakaldiské prace na téma ,,Analyza interni
komunikace ve vybrané firmé*“ bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku.
Vysledky budou slouzit jako jeden ze zdroj pro navrh na zlepSeni souc¢asného stavu interni
komunikace.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni nezabere vice nez 10 minut.
Dé&kuji za Vas cas a spolupraci.

Marie Mackova, studentka tfetiho ro¢niku na Fakulté managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zliné.

E-mail: m1_mackova@utb.cz

V nasledujici tabulce oznacte miru souhlasu s uvedenym vyrokem:

SpiSe | Spise

Vyrok Ano Ne
ano ne
1 Jsem spokojen(a) s tim, jak se v nasi prodejné
" | komunikuje.
5 Informovanost zaméstnanci v nasi prodejné

funguje dobre.

3. | Zpétna vazba v nasi prodejné funguje dobre.

Informace, které dostavam od vedouciho, jsou
mi srozumitelné.

5. | KdyZ mam pracovni problém, vedouci mi poradi.

Vzijemnou komunikaci se svymi kolegy
hodnotim kladné.

7. | Informace o zménach v prodejné dostaivam vcas.

MnozZstvi informaci, které dostavam, je pro mou

8. praci primérené.
9 Dostavam vSechny informace potiebné k tomu,
" | abych svou praci vykonaval(a) dobfte.
10 To, jak se u nas v prodejné komunikuje
*| mé motivuje u plnéni zadanych cili.
11 Jsem pravidelné informovan(a) o stanovenych

cilech.

12.| Vim, co se ode mé ocekava.
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P1/2

13. Oznacte, jak casto v praci vyuZivate uvedené nastroje interni komunikace.

(Oznamkujte je, prosim, podle tohoto kriteria, tj. 1 — nejvice casto, 5 — nejméné casto)

Osobni komunikace s kolegy

Osobni komunikace s vedoucim pracovnikem

E-mail

Kaufland Connect

Porady

Firemni newsletter

Firemni ¢asopis
Plakaty
Nasténky na chodbé

Firemni rozhlas
LIN testy

Store Portal
Telefon

14. Zhodnot’te, jak jsou uvedené nastroje interni komunikace uZite¢né pro Vasi praci.

(Oznamkujte je, prosim, jako ve Skole, tj. I - nejvice uzitecny, 5 - nejméné uzitecny).

Osobni komunikace s kolegy

Osobni komunikace s vedoucim pracovnikem

E-mail

Kaufland Connect

Porady

Firemni newsletter

Firemni ¢asopis
Plakaty
Nasténky na chodbé

Firemni rozhlas
LIN testy

Store Portal
Telefon
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15. Co podle Vas nejcastéji zpiisobuje problémy pri pracovni komunikaci s kolegy?

(Oznacte, prosim, maximalné 3 odpovedi)

e Pracovni vztahy
e Neochota naslouchat
e Neschopnost vyjadiit myslenku

e Poskytovani nepfesnych a nejasnych informaci

Pfili§ mnoho informaci
Rozdily v pohlavi

Rozdily ve véku

Rozdily v postojich a ndzorech
Nedostatek ¢asu

16. Pokud byste v souc¢asné dobé mohl(a) vybrat jednu véc, kterou byste chtél(a) zménit

nebo zlepsit v oblasti komunikace ve Vasi prodejné, jaka by to byla?

17. Jsou néjaké informace, které pro Vasi praci potiebujete, ale v soucasné dobé
je nedostavate nebo byste je uvital/a v jiné podobé? Pokud ano, jaké? Bud’te, prosim
co nejkonkrétnéjsi.

18.

19.

20.

21.

e Ano:

e Ne

Jaké je VaSe pohlavi?

e Zena

e Muz

Do jaké vékové kategorie patrite?
e 18-251et

e 26-33 let

e 34-41 let

e 42-49 let

e 50-57 let

e 58 avicelet

V této prodejné pracuji na:
e HPP

e DPP/DPC

Jak dlouho pracujete v této prodejné?
e (0—-1rok

e 2_5let

e 6—-9let

e 10—-131et

o 14—-17Ilet

e 18 avicelet



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI
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) Moznosti vybéru V&iier‘ly | Median
Vyrok Cetnost - = Celkem | aritmeticky .
Ano SpiSe ano | SpiSe ne Ne priimér X
2 ) (@) (-2)
1 Absolutni 6 59 17 5 87 0.51 1
) Relativni (%) 6,90 67,82 19,54 5,75 100 ’
) Absolutni 21 50 12 4 87 0.83 .
: Relativni (%) 24,14 57,47 13,79 4,60 100 ’
3 Absolutni 7 57 19 4 87 0.51 |
) Relativni (%) 8,05 65,52 21,84 4,60 100 ’
. Absolutni 36 50 1 0 87 130 X
" | Relativni (%) 41,38 57,47 1,15 0 100 ’
s Absolutni 47 35 3 2 87 140 5
) Relativni (%) 54,02 40,23 3,45 2,30 100 ’
¢ Absolutni 18 59 9 1 87 0.97 |
) Relativni (%) 20,69 67,82 10,34 1,15 100 ’
. Absolutni 31 40 10 6 87 0.0 .
’ Relativni (%) 35,63 45,98 11,49 6,90 100 ’
g Absolutni 15 34 23 15 87 o1 .
) Relativni (%) 17,24 39,08 26,44 17,24 100 ’
0 Absolutni 17 50 19 1 87 0.7 |
’ Relativni (%) 19,54 57,47 21,84 1,15 100 ’
1 Absolutni 14 52 18 3 87 0.64 X
" |Relativni (%) 16,09 59,77 20,69 3,45 100 ’
" Absolutni 44 21 13 4 87 0.95 5
" |Relativni (%) 50,57 24,14 20,69 4,60 100
12 Absolutni 64 20 2 1 87 |66 5
" |Relativni (%) 73,56 22,99 23 1,15 100 ’
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13.

Intenzita vyuZivani

MoZnosti vybéru Vazeny
nastroju interni Y . ., | Medidn
. Cetnost Celkem | aritmeticky .
komunikace ve X
i L 1 2 3 4 5 pramér
vybrané prodejné
Osobni komunikace Absolutni 41 24 17 3 2 87 1.86 5
s kolegy Relativni (%) [47,13|27,59|19,54| 3,45 | 2,30 | 100 ’
Osobni komunikace | Absolutni 54 | 26 4 1 2 87
s vedoucim 1,52 1
pracovnikem Relativni (%) |62,07|29,89| 4,60 | 1,15 2,30 | 100
. Absolutni 6 2 4 2 73 87
E-mail - 4,54 5
Relativni (%) | 6,90 | 2,30 | 4,60 | 2,30 {83,91| 100
Absolutni 16 32 11 4 24 87
Kaufland Connect 2,86 2
Relativni (%) |18,39|36,78|12,64| 4,60 |27,59| 100
Absolutni 39 18 13 7 10 87
Porady - 2,21 2
Relativni (%) |44,83|20,69|14,94| 8,05 [ 11,49 100
Absolutni 18 27 7 6 29 87
Firemni newsletter 3,01 2
Relativni (%) |20,69|31,03| 8,05 | 6,90 |33,33| 100
. . Absolutni 4 1 9 13 60 87
Firemni ¢asopis — 4,42 5
Relativni (%) | 4,60 | 1,15|10,34|14,94|68,97| 100
Absolutni 7 17 20 28 15 87
Plakaty - 3,31 3
Relativni (%) | 8,05 |19,54|22,99|32,18(17,24| 100
. . | Absolutni 18 38 15 9 7 87
Nasténky na chodbé — 2,41 2
Relativni (%) |20,69|43,68|17,24|10,34| 8,05 100
3 Absolutni 8 7 20 | 20 32 87
Firemni rozhlas - 3,70 4
Relativni (%) | 9,20 | 8,05 |23,00(23,00(36,78| 100
Absolutni 17 21 33 12 4 87
LIN testy — 2,60 3
Relativni (%) |19,54|24,14|37,93|13,79| 4,60 | 100
Absolutni 13 24 27 7 16 87
Store Portal - 2,87 3
Relativni (%) [14,94(27,59|31,03| 8,05 |18,39| 100
Absolutni 11 20 17 16 23 87
Telefon — 3,23 3
Relativni (%) |12,64|22,99|19,54|18,39(26,44| 100
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14.

UZite¢nost nastroji

MoZnosti vybéru Vazeny
interni komunikace M . . Median
. . Cetnost Celkem | aritmeticky -
vyuzivanych ve . X
, . 1 2 3 4 5 primér
vybrané prodejné
Osobni komunikace Absolutni 34 26 23 3 1 87 1.98 5
s kolegy Relativni (%) [39,08|29,89|26,44| 3,45 | 1,15| 100 ’
Osobni komunikace | Absolutni 53 15 12 4 3 87
s vedoucim 1,70 1
pracovnikem Relativni (%) |60,92|17,24|13,80| 4,60 | 3,45 100
. Absolutni 7 8 10 15 47 87
E-mail 4,00 5
Relativni (%) | 8,04 | 9,20 | 11,50|17,24| 54,02 100
Absolutni 21 21 15 7 13 87
Kaufland Connect 2,66 3
Relativni (%) |24,14|24,14|28,74| 8,05 | 14,94 100
Absolutni 44 17 13 3 10 87
Porady - 2,06 1
Relativni (%) |50,57|19,54|14,94| 3,45 |11,49| 100
Absolutni 18 23 21 6 19 87
Firemni newsletter 2,83 3
Relativni (%) |20,69|26,44|24,14| 6,90 |21,84| 100
. . Absolutni 7 6 17 29 28 87
Firemni ¢asopis — 3,75 4
Relativni (%) | 8,05 | 6,90 | 19,54|33,33|32,18| 100
Absolutni 13 16 29 15 14 87
Plakaty — 3,01 3
Relativni (%) | 14,94|18,39|33,33|17,24|16,09| 100
. . | Absolutni 26 27 23 6 5 87
Nasténky na chodbé — 2,28 2
Relativni (%) |29,89|31,03|26,44| 6,90 | 5,75 100
3 Absolutni 11 17 12 16 31 87
Firemni rozhlas - 3,45 4
Relativni (%) [12,64(19,54|13,79(18,39(35,63| 100
Absolutni 20 24 31 10 2 87
LIN testy — 2,43 2
Relativni (%) [22,99]27,59|35,63|11,49| 2,30 | 100
Absolutni 19 30 20 13 5 87
Store Portal - 2,48 2
Relativni (%) |21,84|34,48|22,99(14,94| 5,75 | 100
Absolutni 8 23 14 | 29 13 87
Telefon — 3,18 3
Relativni (%) | 9,20 (26,44]16,09(33,33|14,94| 100
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ot . , Cetnost
Potencialni problémy
Absolutni Relativni (%)
Pracovni vztahy 37 42,53
Neochota naslouchat 30 34,48
Neschopnost vyjadrit mySlenku 12 13,79
15. Poskytovani nepiesnych a nejasnych informaci 15 17,24
P¥ili§ mnoho informaci 36 41,38
Rozdily v pohlavi 0 0
Rozdily ve véku 5 5,75
Rozdily v postojich a nazorech 30 34,48
Nedostatek ¢asu 59 67,82
Cetnost
Zména/zlepSeni v oblasti interni komunikace
Absolutni Relativni (%)
16. Respondenti, kteFi se pisemné vyjadrili 41 47,13
Respondenti, ktefi se pisemné nevyjadiili 46 2,87
Celkem 87 100

Piesny zaznam odpovédi respondentii k otazce €. 16
e Pridat vice Skoleni
e Chybi upfimnost mezi kolegy
e Pfedavat potiebné informace mezi zaméstnanci vcéas
e Resit problémy z o¢i do o&i a ne za zady
e Castgjsi porady
e Nic bych neménila
e Vice vecirkli
e Skoleni (4x)

e Jasngjsi formulace pokynt, protoze ¢asto dostavam protichlidné informace o tom,

co se smi a co ne
e Mensi porady se fadovymi pracovniky
e Neni potieba cokoliv ménit

e Fale$nost mezi zaméstnanci
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Zlepsit komunikaci mezi zaméstnanci

Castgji se setkavat s kolegy

Spatna komunikace mezi zaméstnanci

Myslim, Ze komunikace funguje

Ptidala bych porady

Prohlubovat pracovni vztahy

Vice spole¢nych setkani

Vice se bavit s ostatnimi

Komunikace s nékterymi zaméstnanci

Zmeénit arogantni chovéani nékterych kolegl

V¢asna komunikace

Komunikace mezi spolupracovniky bez vedouciho pracovnika
Komunikace se spolupracovniky a nadfizenymi (5x)

Nic. S komunikaci jsem spoko

Dostupnost pocitace

Ptedévani informaci v rdmci smén

Uvitala bych pravidelné tydenni porady pro konzultaci novinek a tukold pro dany
tyden

Informovanost se mi zd4 dostate¢na

Rikat n&které véci narovinu

Moci prezentovat svij vlastni nazor bez zesmesnovani — spiSe to brat jako ptinos

a zajem o praci

Vice porad (2x)
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17.

Cetnost
Dostatek/nedostatek informaci a jejich podoba
Absolutni Relativni (%)
Respondenti, ktefi se pisemné vyjadrili 9 10,34
Respondenti, ktefi se pisemné nevyjadiili 78 89,66
Celkem 87 100

Piesny zaznam odpovédi respondentu k otazce ¢. 17

Mohly by chodit SMS, Ze si mame vyzvednout smény

Forma chystéani akci (jak je porovnat a nachystat)

Mnoho informaci mi piedéavaji zkuSenéjsi kolegové

Chybi mi denn¢ aktualizovany a vefejné pfistupny stav zaméstnancti na smeéngé

Denni novinky posilat na osobni mail

18.

B . Cetnost
Pohlavi respondentii
Absolutni Relativni (%)
Zena 71 81,61
Muz 16 18,39
Celkem 87 100

Pohlavi respondentii

18,39%

81,61%

Zena Muz
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. i ) . Cetnost
Vékové kategorie respondentu
Absolutni Relativni (%)
18-25 let 25 28,74
26-33 let 12 13,79
19 13441 1t 14 16,09
42-49 let 21 24,14
50-57 let 10 11,49
58 a vice let 5 5,75
Celkem 87 100
Vékova kategorie respondenti
3,75% 18-25 let
11,49% 26-33 let
28,74%
34-41 let
24,14% 42-49 let
13,79%
50-57 let
16,09% 58 a vice let
Cetnost
Zptsob zaméstnani
Absolutni Relativni (%)
20.
HPP 60 68,97
DPP/DPC 27 31,03
Celkem 87 100




Zpisob zaméstnani

= HPP = DPP/DPC

PII/8

Cetnost
Pocet odpracovanych let
Absolutni Relativni (%)
0-1 rok 26 29,89
21, [2-5let 17 19,54
6-9 let 12 13,79
10-13 let 21 12,64
14-17 let 6 6,90
18 a vice let 15 17,24
Celkem 87 100
Pocet odpracovanych let
= 0-1 rok
2-5 let
A 69 let
= 10-13 let
s « 14-17 let

13,79%

= 18 a vice let
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PRILOHA P III: PREPIS POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU S REDITELKOU VYBRANE PRODEJNY

Ugastnici rozhovoru:

M — Marie Mackova, studentka 3. ro¢niku na Fakult¢ managementu a ekonomiky Univerzity

Tomase Bati ve Zlin¢€ (tazajici)

R — feditelka vybrané prodejny (dotazovana)

M: ,,V ramci tohoto rozhovoru jsem pro Vas pfipravila jedenact otazek tykajici se interni
komunikace v této prodejné. Potfebovala bych znat Vas nazor a postoje k této problematice.
Vase odpoveédi mi pomohou Iépe porozumét situaci a nasledné€ budou porovnany s vysledky
dotaznikového Setieni. Budou slouzit také jako podklad pro navrzeni doporuceni pro firemni

praxi. Miizeme zacit?*
R: ,,Ano, muzeme. Jsem piipravena.*
b
M: ,,Dobte, prvni otazka tedy zni: Popiste, jak probiha interni komunikace v této prodejné.*

R: ,Interni komunikace je velmi Siroky pojem, ktery obsahuje $kalu roznych forem
komunikace. V této prodejn€ ma interni komunikace mnoho podob. A to od pozdravu, pies
ptani k narozeninam, po pfedavani Cisté¢ pracovnich informaci formou kratké ranni porady
¢i Skoleni jednotlivcl nebo velkych skupin... MiZe to byt také schiizka s vedoucimi usekd,
komunikace na téma stav filidlky se zaméfenim na sjednoceni thlu pohledu nebo koucing
dosazeni napadu na zlepSeni. Jak uz jsem fikala, forem a diivodii jak komunikovat je velké
mnozstvi a kazda cilova skupina tu komunikovanou myslenku nebo téma potiebuje piijimat

jinou formou, aby komunikace méla potiebny efekt.*
M: ,,A jaky mate dojem z pfedavani informaci v této prodejné?“

R: , No, pii pfedavani informaci mnohdy dochazi k efektu tiché posty, kdy po nékolikerém
predani mezi zaméstnanci, ktefi se naptiklad nemohli Gi€astnit porady, se valna a podstatna
¢ast informaci ztrati a nedoputuje Uplné vSem. Také ne vSichni, ktefi informace predavaji
si umi ovéfit porozumeéni, ale vétSina predavanych informaci je predevs§im ovlivnéna casem
a mnozstvim ukoli, kterymi jsou vSichni zaméstnanci 1 jejich vedouci stale hnani kuptedu

a se spéchem se informace se vSemi nuancemi a efekty predéavaji té€zko.*

M: ,,A jak podle Vas zaméstnanci hodnoti sou¢asnou podobu interni komunikace?*
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R: ,,Myslim si, ze ve v&ting piipadi pozitivné. Podle mé fadovi zaméstnanci maji dostatek
pottebnych informaci k tomu, aby mohli svou préci dobie vykonavat. AvSak druhou otazkou
je motivace, na kterou nezbyva dostatek Casu a to pfedevSim u obsluhovanych pulth

a pokladen.

M: ,Zminila jste, Ze ne vSichni, ktefi informace pfedavaji si umi ovéfit porozuméni
ostatnich. Kontrolujete tedy vy sama, zda zaméstnanci sprdvn¢ chapou predavané

informace? Pokud ano, jakym zptisobem?*

R: ,,Ano, kontroluji. A to formou otevienych otazek. Obéas si necham zadani zopakovat,

abych méla jistotu, Ze si to ti, kterym informace ptedavam zapamatuji spravné.*

M: ,,.Dobie. A jaky je Va$ nazor na mnozstvi informaci, které¢ zaméstnanci dostavaji? Maji

jich nedostatek, tak akorat nebo naopak mnoho?*

v

R: ,,Podivejte, mnozstvi informaci k ptedani je tak velké, ze VOD ani vedouci neni schopen

vSechno odkomunikovat pro vSechny cilové skupiny, coz je skoda...*

M: ,,A jak zaméstnancim oznamujete Spatné zpravy?*

R: ,Spatné zpravy pifeddvam vétSinou s projevem empatie a snazim se vymyslet néco
pro zmirnéni negativniho dopadu. Nékdy pouzivam metodu, kdy z negativni zpravy predam
pouze ¢ast informace a to tu, kterou jsme schopni ovlivnit nebo napravit a udélam tak z toho
vyzvu nebo ukol ke splnéni.*

M: ,,Jaké jsou podle Vas prednosti interni komunikace v této prodejné?*

R: ,,Podle mého ndzoru mezi pfednosti patii zejména mnoZstvi ndstrojii interni komunikace,
znalost lidi i prostfedi, pracovnich postupii a mnoholeté zkuSenosti s riznymi dopady

nevhodné komunikace.*

M: ,,Resily jsme pfednosti interni komunikace, a mé nyni zajima, zda podle Vas existuje
v této prodejné né&jaky prostor pro zlepseni interni komunikace?*

R: ,,Urcité ano, jiz vySe zmiflované. A to nemoZznost predat vétSinu informaci vSem tak,
aby vSichni vSechno védéli a mohli se tim zlepSovat... necitili se odstréeni od zdroje
informaci.*

M: ,Jaky nastroj interni komunikace vyuZivany vtéto prodejné povazujete
za nejvyuzivanéj§i?

R: , Kdybych méla vybrat pouze jeden, uréité vyberu tstni komunikaci.*
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M: ,,A Gstni komunikaci s kolegy nebo s vedoucimi pracovniky?*

R: ,I skolegy i svedoucimi pracovniky. Ustni komunikace je dilezitd. Umoziuje
poskytovat okamzitou zpétnou vazbu, v ptipad¢ nepochopeni clovék mize pokladat dotazy,

ziskéavat informace v realném case.*
R: ,,Za nejuzitecnéjsi nastroj interni komunikace jednoznacné povazuji porady.*
M: ,,A pro¢ zrovna porady?

R: ,,Pravé na poradach se zaméstnanci dozvi nové informace a mimo to dostanou prostor

pro vyjadfeni vlastniho nazoru.*

M: ,,A kdybyste v soucasné dobé méla moznost zlepsit nebo zménit jednu véc ohledné

interni komunikace, ktera by to byla?*

R: , Moznost délat hromadna 8koleni a porady, aby viichni bez rozdilu méli potiebné nebo
motivujici informace, které by je vedli ke zlepSeni firemnich cilti a jejich prace by jim davala
vEtsi smysl.“

M: ,,Dobie, d€kuji. Pravé jste mi zodpoveédéla posledni otazku. Chtéla bych Vam moc
podékovat za Va3 ¢as, ktery jsme mi vénovala, a ochotu odpovidat na vSechny moje otazky.
Vazim si toho.*

R: ,,Réado se stalo, t&im se na vysledky.“



PRILOHA P IV: SLOVNIK ZAKLADNICH POJMU PRO
ZAMESTNANCE

Slovnik zakladnich pojmu mr

Kaufland

A
AD = autodispo = systém, ktery navrhuje objednavky dle zasoby daného artiklu
Akéni €elo = cast regalu, na které je vystaveno akéni zbozi
AP = asistent prodeje
D
Dayforce = systém pro planovani smén na prodejnach
Dispej = prenosny regal, ktery slouzi jako podpora prodeje
DK = domovni kontrola nebo také kontrola Cerstvosti
DMT = datum minimalni trvanlivosti
Dodak = dodaci list

E

EAN = ¢arovy kod na obalu vyrobki
EPS = specialni program pro tisk etiket

F

Filidlka = prodejna
Frische = chlazeny sortiment

G

Gitterbox = vozik na sbér praznych kartont, krabic a folii

K

KP = koordinator prodeje
K-SCAN = sluzba pro nakupovani do telefonu nebo skeneru

M

MOPRO = mlééné vyrobky

N

NON-FOOD = nepotravinové oddélent

O

O/Z = oddéleni ovoce a zeleniny

P

Paletovy prodej = zbozi umisténé na paletach, nikoliv v regalech
Placirak = navod, jak poskladat regal
PLU = zkracené c¢islo artiklu (Ctyfmistny kod)

T

TIKO = sklad hluboce zmrazenych potravin

\Y

YO = vedouci oddéleni
YOD = vedouci obchodniho domu = feditel/ka prodejny



PRILOHA P V: SEZNAM ZAMESTNANCU NA PRODEJNI PLOSE

SEZNAM ZAMESTNANCU

DATUM:

JMENO A PRIJIMENI  ZACATEK SMENY: KONEC SMENY | ODDELENI
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