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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva interni komunikaci ve spole¢nosti Brilas Group s. r. o.
Cilem této prace je zjistit, jaky je aktualni stav interni komunikace, ktery komunikacni
nastroj je ve spolecnosti nejvice vyuzivany, a navrhnout zlepSeni pro realizaci v praxi.
Bakalafska prace ma dvé casti. Prvni Cast je teoretickd a vénuje se zdkladnim pojmim
v oblasti komunikace i samotnému definovani interni komunikace a jejim problémum, dale
jejim formam a prostiedktim, které se v interni komunikaci vyuzivaji. Druha prakticka cast
na zacatku predstavuje spole¢nost Brilas Group s. r. o., dale probihd kvalitativni
a kvantitativni marketingovy vyzkum, jenz se zaméfuje na zaméstnance spolec¢nosti Brilas
Group s.r.o. Na zaklad¢ ziskanych dat jsou prezentovany vysledky primarniho Setfeni

a néslednych doporuceni ke zlepSeni interni komunikace.

Kli¢ova slova: komunikace, interni komunikace, prostfedky komunikace, problémy

komunikace, marketingovy vyzkum, spole¢nost Brilas Group s. r. o.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with internal communication in Brilas Group Ltd. The aim of
this thesis is to find out what is the current state of internal communication, which
communication tool is the most used in the company and to suggest improvements for
implementation in practice. The bachelor thesis has two parts. The first part is theoretical
and deals with the basic concepts in the field of communication as well as the definition of
internal communication and its problems, as well as its forms and means used in internal
communication. The second practical part firstly introduces the company Brilas Group
Ltd., then a qualitative and quantitative marketing research is conducted, which focuses on
the employees of Brilas Group Ltd. Based on the data obtained, the results of the primary
investigation and subsequent recommendations for improving internal communication are

presented.

Keywords: communication, internal communication, means of communication,

communication problems, marketing research, Brilas Group Ltd.
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UvVOD

Komunikace je zakladnim pilifem kazdého vztahu, at’ je to vztah rodinny, partnersky,
pratelsky nebo pracovni. Schopnost umét spravné komunikovat ¢asto piinasi do jakéhokoli
vztahu harmonii. Dnes uz k tomuto prozfeni pfisli také zaméstnavatelé a majitelé firem,
kteti se snazi zlepSit svou interni komunikaci a peCovat o ni. Dilezitosti vnitrofiremni
komunikace bude vénovana teoreticka cast této bakalarské prace. Spravné nastavena
komunikace uvniti firmy casto piinasi vyhody ve form¢ snizené fluktuace zaméstnanct,
snizuje poCet sportt ajednoznaéné zvySuje spokojenost nejen zaméstnancid, ale
I koncovych zakaznikd. Diky schopnosti pfipadné spory vyiesit si ¢asto ob¢ strany mezi
sebou vytvaii divérné pouto a pevné vazby. Prioritou pro kazdou firmu by také mélo byt
peclivé nastaveni podnikové kultury, kterd do firmy pifind§i f4d a spokojenost

zaméstnancu.

Cilem této bakalarské prace bude navrhnout zlepSeni pro interni komunikaci ve spole¢nosti
Brilas Group s.r.o. pfevazné za ucelem zjisténi miry spokojenosti zaméstnanct
se souasnou informovanosti a posouzeni jejich spokojenosti s jednotlivymi
komunikac¢nimi nastroji. Dale zjistit nejvyuZivanéjsi komunikacni néstroj uvnitt firmy,

pomoci kterého proudi prvotni a nejdilezitéjsi informace a predevsim odhalit, zda jej

pracovnici povazuji za dostatecny a pro né vyhovujici.

Vybér tématu interni komunikace je s ohledem na praxi autorce velmi blizky, a proto
by se ve své praci rada zaméfila na spole¢nost Brilas Group s.r.0., Vniz pusobi jiz
sedmym rokem. Z rodinné¢ho podniku vyrostla mens$i, ale zato velmi uspé€$nd firma
a autorka spole¢né s ni. Hlavnim divodem pro tuto praci je predevsim fakt, ze komplexni
analyza spokojenosti zameéstnancti s interni komunikaci ve spolecnosti Brilas Group s. 1. 0.
nebyla doposud realizovana. Autorka této prace ma také velkd ocekavani ve vyuziti
ziskanych znalosti v praxi, a to predevsim diky zavérecné kapitole, ktera bude vénovana

navrhlim ke zlepSeni. Tyto ndvrhy mohou byt piinosem k efektivnéjsi interni komunikaci

a spokojenym zaméstnanciim ve firme.

Bakalatska prace bude rozd€lena do dvou casti, tedy teoretické a praktické. Teoreticka Cast
se bude vénovat reSerSi odborné literatury, jez se interni komunikaci zabyva, a bude
podkladem pro praktickou ¢ést této prace. Zavér teoretické Casti bude tvofit metodika
préace, kterd bude predstavovat cil, vyzkumné otazky a metody. Praktickd ¢ast se bude

vénovat predstaveni interni komunikace ve spolecnosti Brilas Group s.r.0. a pomoci
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kvalitativniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu bude zjistén soucasny stav
interni komunikace a nejcastéji vyuzivané komunikacni nastroje. Tato ¢ast bude také
obsahovat vysledky primarniho Setieni, zodpovézeni vyzkumnych otdzek a nésledna

doporuceni ke zlepseni.
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. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA KOMUNIKACE

Terminem komunikace oznacujeme kanal mezi dvéma a vice osobami, ktery slouzi
k pfedavani informaci. Cilem komunikace je dorozumét se, vyjadfit jasné mysSlenku,
a zamezit tak nepochopeni ¢i nejistoté mezi zacastnénymi. Proto je komunikace zédkladnim

stavebnim kamenem kazdého mezilidského vztahu (Hola, 2006, s. 3).

Funkce a tcely komunikace mohou byt riznorod¢, délime je pievazné na:

informativni — G¢elem je piedani dat nebo informaci,

instruktazni — cilem je naucit, vysvétlit nebo piedat navod,

persuasivni — zptsob piesveédCit adresata ke zméné nazoru,
- Zébavni — vytvafi pocit zdbavy, pohody a spokojenosti (Jifincova, 2010, s. 21).

Neprobihd pouze ustni formou, ale kuptikladu i postojem téla, vyrazy ve tvafi a uzitim

gest. Za komunikaci se tedy da povazovat celkové chovani clovéka (Hola, 2011, s. 19).

Podle Vymétala (2008, s. 23) délime komunikaci také na zaklad¢ pouziti komunika¢nich

prosttedk na:
- verbalni — komunikace slovem,
- neverbalni — komunikace bez pouziti slov — télem, gesty a vyrazy ve tvafi,
- realizovanou ¢iny a skutky.

Aby doslo k porozuméni a komunikace probehla Gispésné, je dilezité myslet na to, s jakym
protéjSkem komunikujeme, a pfizplisobit tomu zplGsob a formu. Komunikace Ccasto

znamena rozhovor, to ovSem ne vZzdy znamend pochopeni (Hola, 2011, s. 25).

Foret (2011, s.20) ve své knize zminuje, Ze uspéSnosti a efektivnosti v komunikaci

dosdhneme s dodrZenim tiech pilift:
1. Duvéryhodnost — mezi komunikujicimi je vytvofena vzajemna divéra.
2. Spravné zvoleny ¢as a misto pro komunikaci.
3. Pochopeni obsahu — ob¢ strany musi v komunikaci shledavat vyznam.

1.1 Komunikace v managementu

Jedna z nezbytnych dovednosti pro praci v manazerském kiesle je 1 pfima osobni

komunikace pii préci s lidmi.
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Pro dosazeni cile jsou potfeba komunika¢ni dovednosti, do kterych se fadi zejména aktivni
naslouchani, doplnéni verbalniho projevu feci téla a také pokladani spravnych otazek.
Manazer musi disponovat zdravou sebediivérou, asertivitou a schopnosti empatie

(Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008, s. 130).

Manazer tvoii komunikacni pojitko mezi zaméstnanci a zameéstnavatelem. Jeho napli
prace vuci zaméstnancim je zejména prenos informaci, ukolti a stanoveni cilli, zatimco

k managementu dodava vysledky a splnéné pozadavky.

Veskera jeho komunikace je spjata s firmou. Jeho postoje a nazory odrazi stanoviska
a zavéry firmy, pro kterou pracuje. Jedin¢ tak muze dojit k plnéni plani a adekvatnim

reakcim na obou stranach (Hola, 2006, s. 101).

Mezi manazerské techniky fadime rozhodovani, organizaci, organizovani a ndslednou
kontrolu. Diky procesu rozhodovéani dochazi k ziskani informaci a jejich vyhodnoceni, jez
jsou postupné implementovana do faze organizace. Ke zhodnoceni miry plnéni ukoli

dochazi béhem posledni faze kontroly (Hola, 2011, s. 15).

Kvalitni vysledky kazdého tymu a perspektivni vyhlidky do budoucnosti podniku jsou
pfedevSim o komunika¢nich schopnostech a dovednostech lidi na manaZerskych pozicich
(Hola, 2006, s. 101). Kazdy manaZer nese zodpovédnost za komunikaci, které se UiCastni.
Pted zahdjenim kazdé komunikace by mél pozorné zvézit vSechny tfi strategické prvky.
Komunikator (kodovatel), ktery je zdrojem informaci, pfedava prijemci (dekodovateli)

zpravu za n¢jakym tcelem komunikace (Stiizova, 2006, s. 16).
1.2 Komunikaéni bariéry

Komunikaéni bariéry jsou prekazky, které bud’ do jisté miry omezuji prubéh komunikace,
nebo samotnému uskute¢néni komunikace pifimo brani. Tyto bariéry je tieba piekondvat

(Vymétal, 2008, s. 37).

Stiizova (2006, s. 112) ve své knize zmifluje, Ze je znacné mnozstvi diivodu, jez zplsobuji
nedorozuméni. Jednou z moznosti, jak miizeme bariéry Clenit, je podle zdroje:
- na stran€ komunikujiciho, tzv. odesilatele sdéleni,

- na strané ptijemce sdéleni,

- nebo bariéry, které jsou zdrojem nedorozuméni na obou stranach.
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Komunikétor by m¢l vzdy pfedem védet, jaké bude mit sdéleni a jak si ziska pozornost
ptijemce. Dilezité je také zvolit vhodny ¢as a misto pro komunikaci. V idedlnim ptipadé
by se mélo jednat o téma, které piijemce zajima a bude mu rozumét. Téma, k némuz

ma jeden z ucastnikd komunikace negativni postoj, ¢asto nepovede k diskuzi.

Na odesilateli je, aby se pokusil byt v komunikaci upfimny, otevieny a sluSny. Vyhnout
by se mél predevSim povysSeneckému chovani nebo zatajovani dulezitych informaci.

Naopak piijemce by mél byt schopen aktivné naslouchat (Cernd, Kasik a Kunz, 2006, s. 31).

Jednotlivé typy bariér mizeme rozdélit také na fyzické, fyziologické, psychologické
a sémantické. Fyzickou bariérou mize byt Sum v prostfedi komunikace, jako je naptiklad
Spatny signal, hluk z projizdé€jicich aut nebo vyruseni dalsi osobou. Fyziologické bariéry
zpisobuji zdravotni omezeni jako napiiklad vada zraku, sluchu nebo feci. Mentalni neboli
psychologické bariéra miize zpiisobit rozdilné vniméni, uzavienost a extrémni vlnu emoci.
V posledni fad¢ zptisobuje rozdilné chapani obsahu sémantické bariéra, tedy neporozumeéni
v disledku uziti nevhodnych komunika¢nich prvkl jako tfeba zargonu ¢i odbornych

termint, které prot&jSek neznd, nebo i uziti jiné¢ho jazyka (Vymétal, 2008, s. 34).

Vznik dal$i bariéry mize nastat nedostatkem komunikacnich kanald. Jinymi slovy,
ve spoleCnosti je tieba vy€lenit kanaly pro formalni a neformalni komunikaci. Pfedavani
informaci formalnimi kandly vytvaii profesionalni prostiedi, ale ztraci ¢asto nezbytnou
pruznost. Neformalni komunika¢ni kandaly jsou sice velmi rychlé, ale zase ¢asto postradaji
kvalitu a profesionalitu pfeddvanych informaci. Obracenou minci této problematiky je zase
nadmérné mnozstvi komunikacnich kanald. Tok informaci tak za¢ind fungovat zmatecné,

zaméstnanci pak maji problém tfidit informace podle dulezitosti a nékteré informace

pak doslova zmizi v hromadé komunika¢nich kanala (Novak, 2019).

Kazdy clovék je ovlivnén okolnim prostfedim. Postupem casu se tak méni, ziskava
zkusenosti, diky kterym se vyviji. To plati i pro komunikaci jak Vv osobnim,
tak i v pracovnim zivoté. Pfi snaze o odstranéni komunika¢nich bariér je potieba pracovat

s uvédoménim vlastnich piedsudkd, ale i se zaujatosti oponenti.

Jednou z nejzasadnéjsich casti komunikacnich bariér je vliv zptusobeny mezilidskymi
vztahy. Pokud je mezi obéma komunikujicimi napéti nesouvisejici s preddvanymi
informacemi, je 1 tak pravdépodobné, Ze bude do komunikace pfeneseno. Z tohoto diivodu
mohou byt mezilidské vztahy mnohem vétsi prekdzkou nez vySe zminéné. Dobré vztahy

proto zvysuji uspésnost jakékoli komunikace (Sttizova, 2006, s. 114).
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2 CHARAKTERISTIKA INTERNi KOMUNIKACE

Interni komunikace slouzi k propojeni dil¢ich ¢asti uvnitt firmy, coz umoznuje efektivni
spolupraci a koordinaci nezbytnych procesi pro spravné fungovani podniku. Nejedna
se v§ak pouze o predavani informaci, ale definuje i ndzory a postoje firmy. Ve firemni

komunikaci se odrazi také firemni kultura a jeji filosofie (Hola, 2006, s. 8).

Jak zminuji ve své knize Molen a Gramsbergen-Hoogland (2019, s. 1), v kazdé firm¢,
ve které spolupracuji lidé, je komunikace nezbytna. Diskuze uvniti firmy je Zadouci,
ato prevazné diskuze o tkolech, jez je nutné splnit, o situacich, které vyzaduji zménu,
nebo o vzajemnych vztazich na pracovisti. Dulezita je vSak vazba nejen na vnitini,
ale i vngjsi svét.

Mezi elementarni prvky interni komunikace neodmyslitelné patfi:

seznameni zaméstnance s naroky firmy a planovanymi cili,

- podpora tvorby mezilidskych vztahii na formalni a neformalni urovni,

planovani spolecnych aktivit,
- motivace tymu (Stfizova, 2006, s. 102).

Je nezbytné, aby interni komunikace probihala obousmémé. Jedin¢ diky zpétné vazbé
muze dojit k ovéfeni, zda doslo k pochopeni predavanych informaci, nazorti nebo motivaci

(Stejskalova, Hordkova, Skapovai, 2008, s. 125).

Komunikace se mize provadét pomoci nastroji, jako jsou napiiklad: Casopis, intranet,
nasténky, e-maily, Skype, porady a ruzné firemni akce. Kombinace rtiznych nastrojl
zvysSuje efektivitu interni komunikace. V komplexnim pojeti je vhodné myslet takeé
na vytvofeni pracovniho prostiedi, které zaméstnanctim zajistuje vyssi spokojenost. Casto

je kladen diraz na Cistotu prostiedi a kvalitni vybavenost pracovisté (Pavlecka, 2008).

Cilem spravného toku informaci neni pouze spokojeny zameéstnanec, ale v ramci jeho
spokojenosti probiha také komunikace s koncovym zakaznikem. Kvalitni piedavani
informaci poméha také pii kontaktu s konkurencnim prostiedim, kdy firmu nemiize
prekvapit jakékoli zména, nebot’ je o ni jiZz davno informovana. Funkéni interni
komunikace pfinaSi zvySenou angazovanost ze strany zaméstnancii (Stejskalova,

Horakova, Skapova, 2008, s. 126).
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Dle Hol¢ (2011, s. 6) probihd interni komunikace ve tfech urovnich, jez se mezi sebou

prolinaji a vzajemné se dopliuji:

- na urovni firmy — Vtomto procesu se jedna o komunikaci mezi firmou, ktera
je reprezentovana vrcholovym managementem, a pracovniky;

- na Urovni tymu — komunikace mezi vedoucim pracovnikem a jeho podiizenymi
nebo mezi jednotlivci navzajem (tymova prace, fizeni vykonu, hodnoceni a rozvoj
pracovniki);

- na urovni osobni komunikace manaZzera — komunika¢nim ¢lankem je zde manazer,
ktery zastava pozici prostiednika mezi vedenim firmy a tymem. Je dulezité, aby
mél manazer dobré komunikacni dovednosti a schopnosti pro vyjednavani,

objasiiovani, pfesvédCovani a odstrafiovani bariér v komunikaci.

Vsechny tii trovné interni komunikace se mezi sebou dopliuji a jejich spole¢né fungovani

vede Kk vyssi efektivité vykonavané prace a lepSim vysledkim.

Nejveétsi dil zodpoveédnosti za interni komunikaci ma vsak vedeni firmy. VSichni Gcastnici
ve vrcholovém managementu by méli byt srozuméni s komunikacnimi zasadami firmy
avést tym k jejich plosnému dodrzovani na jednotlivych pracovistich. Uroven interni
komunikace je velmi spjatd s rovni podnikové kultury a spolecné tak tvofi celek

(Hlouskova, 1998, s. 10-14).
2.1 Firemni kultura

Dulezitym zakladem pro vSechny zaméstnance na pracovisti je vhodné nastavena firemni
kultura. Ptredstavuje kolektivni pevny bod, ktery definuje: kdo firma je, jakou mé vizi

a jaké postoje zastava.

Zvetejnénim struéné definované zékladni filosofie do vnéjsiho prostiedi, oznacené
Vv bodech jako vize, mise a poslani, vytvafime vizitku, kterd muze ovlivnit potencialni
partnery piijejich rozhodovani o mozné spolupraci (Stejskalova, Horakova, Skapova,
2008, s. 82).

Jasné definované hodnoty firmy dopomadhaji k dlouhodobému uspéchu. Zejména zdrava
firemni kultura ovliviiluje svou atraktivitou pro zaméstnance jejich spokojenost, a tim
I jejich dlouhodobou udrzitelnost ve firmé. Zvysuje také chut’ k zapojeni se, jejich loajalitu

a snahu pfichazet s novymi napady pro inovaci (Vejvodova, 2018).
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Pti vytvareni firemni filosofie je dilezité myslet na zéklad, od kterého se celd podnikova
kultura mtize odrazet, a to predevsim na to, jakym zplisobem bude probihat rozhodovani
uvnitt firmy. Nastaveni jasn¢ danych postupii pro piijimani riznych rozhodnuti Setii nejen

Cas, ale také minimalizuje piipadna vznikld nedorozumeéni.

Firemni kultura by méla byt také neodmyslitelné¢ spojena s motivaci. Ta poskytne
zamé&stnancim moznost se ztotoznit s hodnotami a cili podniku, diky ¢emuz uvidi ve

vykonu své prace vétsi smysl a naplnéni.

Nejpodstatnéjsi ¢asti je vSak dodrzeni vSech zdsad, které si ve své filosofii sdm podnik
stanovi a zavaze se k jejich plnéni. K tomu pak musi urcit také organ odpovédny za dohled
nad dodrzovanim téchto pravidel a jejich kvality. Stejné¢ tak vymezi i ptipadné postihy

a zpusoby Setieni (Stejskalova, Hordkova, Skapova, 2008, s. 83).

Spokojeny zamé&stnanec je v komfortnim prostiedi produktivnéjsi a diky tomu muize odvést
lepsi vysledky své prace. Dobra firemni kultura mtize také zmiriiovat stres na pracovisti

v

I pfi vyS$8i naro¢nosti na vykon prace (Tvrda, 2019).

I pfesto, ze ma podnik jasné definované hodnoty, se nesmi zapomenout, Ze je potieba
0 n¢ neustale pecovat. Firemni kultura se miiZe rozvijet stejnou rychlosti jako jeji podnik

(Vejvodova, 2018).
2.2 Hodnota interni komunikace pro vykon firmy

Firmy v ramci konkuren¢niho boje aplikuji rizné strategické procesy, kterymi se snazi
zajistit si vyhodu na trhu oproti konkurenci. Spoléhaji pfitom pievazné na strategie, jako
jsou: zavadéni nov¢jSich technologii, redukce firemnich nakladd, zastoupeni vétsi casti
trhu, zlepSovani zékaznické péce a zachovani prvotiidnich zaméstnancti. Pfitom si Casto
neuvédomuyji, jak velky pfinos na zvySeni vykonnosti firmy mutze mit také kvalitni interni

komunikace.

K tomuto zjisténi dosla také konzultacni firma Watson Wayatt z Chicaga, kterd provedla
vyzkum, V némz se vénuje efektivité interni komunikace a jeji ptidané hodnoté pro danou
firmu. Vysledky vyzkumu jasné prokazuji, Ze komunikace uvnitt firmy ma podstatny
vyznam pro finanni riast, vytvofeni pevnych =zakladi a tymového ducha

(Hol4, 2011, s. 49-50).

V ramci pracovniho kolektivu, a to i napfi¢ firemni strukturou, by nemély existovat

komunika¢ni zabrany. Zejména pii komunikaci vedouciho pracovnika s tadovym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

zaméstnancem je dilezité udrzovat pocit diveéryhodnosti a ptistupnosti vii¢i jeho ndzoriim
a myslenkam. Takto vytvofené pouto pak otevird cestu novym pohledim a eliminuje
Vv pracovnim kolektivu pocit nejistoty a tvorbu nepodloZenych zprav. Zameéstnanci pak umi
beze strachu kriticky myslet, sva rozhodnuti sdilet a konzultovat. Diky jejich otevienosti
ziska firma pohled z vice stran, muze tak tézit z riznych napadt a myslenek, piipadné vcas

zjistit mozné problémy (Stejskalova, Hordkova, gkapové, 2008, s. 133).

Zpétnou vazbu muze podnik vyuzit nejen k rozvoji své obchodni Cinnosti, ale také
K posileni a motivaci pracovniho tymu. Vét§i divéra zaméstnancu piinasi zvySenou
produktivitu, vérnost a lepsi vztahy na pracovisti. To vSe za piedpokladu, Zze respektuji

vsechny aspekty komunikace, jako je tfeba upiimnost, ticta, vzajemna odpovédnost a stejny cil.

Uspé$na vnitropodnikovd komunikace ve vysledku piinaSi predevSim veétsi zapal
pti dosahovani zadanych vysledkt, vyssi snahu byt efektivnim ¢lankem tymu a véas plnit

cile (Stfizova, 2006, s. 100-101).

Neni podstatné, zda je komunikace provedena osobni formou nebo pies jiné komunikacni
nastroje. Dtllezité vSak je, Ze komunikace uvniti firmy probihd efektivné a pomaha objasnit
vSem slozkdm podniku jejich misto a ucel ve firemni struktuie. Zaméstnanci, kteti maji
vice informaci, jsou ¢asto spokojenéjsi a maji vétsi pracovni zapal. Jsou vici své firmé
loajalni a nedochazi ani k jejich ¢asté fluktuaci na pracovisti. Toto je dobie sledovatelny
jev ptevazné v obdobich krize, nebot’ tito zaméstnanci i pies rozlicné potize stoji za firmou
a neciti se ohroZeni. Znaji své vedouci pracovniky a véfi, Ze problémy umi vyfesit a opét

jim zajistit pfijemné pracovni prostfedi (Egan, 2015, s. 313).
2.3 Cile interni komunikace

Pokud se zamétime pouze na obsahovou stranku, tak Jana Hola (2011, s. 5) ve své knize

prezentuje rozdéleni interni komunikace do tii Grovni.

1. Zajisténi informovanosti, ktera je dulezita pro pracovni vykon.
2. Komunikaéni propojeni, které je dtlezité pro spolupraci.
3. Interakce mezi zaméstnanci a vedenim, ktera je podstatna pro stabilitu.
Z pohledu firmy je Casto hlavnim cilem interni komunikace piedev§im spokojeny klient,

nikoli zaméstnanec. Stanoveni cili podniku dopomahéd ke zlepSeni firemnich hodnot.

Vnitropodnikova komunikace tak mlZe zdokonalit nejen hodnoty firmy, ale také miize
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dopomoci ke zvySeni produktivity prace, vynosu spole¢nosti nebo také k zisku kvalitnéjsich

zdroju a vychove lepsich zaméstnanct ¢i jejich vedoucich (Janda, 2004, s. 10).

Bez kvalitni komunikace neni zadna skupina schopna odvadét dobrou praci, slozitost
procesu predavani informaci se projevuje uz pii zapojeni pouze dvou pracovniki.

Podstatné vice naro¢né pak je zapojit do komunikace lidi vice (Jifincova, 2010, s. 40).

Dle Hlouskové (1998, s. 44) je pifi plnéni cili interni komunikace dilezité myslet
na zasady, které dotvaii vnitini prostfedi podniku. Je klicové, aby vSichni pracovnici byli
s firemnimi cili f4dn€ seznameni. Informovanost dopomahad nejen ke spolupraci mezi
jednotlivymi tymy, ale také napii¢ vSemi oddélenimi. Nad spravnym uzitim komunikace
dohlizi primarné vedouci manazer, ten komunikuje jednotlivé cile a stara se také o to, aby

doslo k jejich spravnému pochopeni.

Podstatné je co nejvice minimalizovat nepochopeni, proto by firma méla dbat na vytvareni
zpétné vazby. Jediné diky ni mtze vedouci ziskat prehled o své komunikaci a zjistit, zda
jeho informace dosla nejen K piijemci, ale byla také spravné pochopena. Ne kazdy dava zpétnou
vazbu automaticky, proto je v nékterych situacich jistéj$i dotazat se posluchace, zda mize
piijatou informaci zopakovat, a tim dojde k ovéfeni spravného pochopeni (Jifincova, 2010,
s. 39).

V ptipad€ spravného pochopeni je tak kazdy pracovnik disledné seznamen se svou
pracovni naplni a souvisejicimi povinnostmi, ¢imZz je mu ovSem také piidé€lena
odpovédnost za kvalitu odvedené préce, S niz zase pfichazeji potfebné pravomoci nezbytné
K jejimu dosaZeni. Kvalitni informovanost zaméstnance dopoméha
ke snadné&jSimu dotvafeni cili, a nevznika tak zadny prostor pro dotazovani a vytvafeni

chybnych domnének.

Seznameni s firemnimi pravidly a zdsadami davda vSem pracovnikim piedstavu
0 fungovani uvnitt firmy. Kazdy novy zaméstnanec je tak jiz pfi nastupu obezndmen s tim,
co vSe muzZe ocekavat, a to vcetné¢ forem ocenéni nebo piipadnych trestli. Sezndmeni
se s pristupem vedeni spolecnosti dopomdha zameéstnancim ke spravnym reakcim

na aktudlni déni ve firmé nebo k vytvoteni postoji viici konkuren¢nimu prostiedi.

Nezbytnou soucésti firemni komunikace je obousmérny tok informaci, a to zejména
pro vedouci pracovniky. Diky zpétné vazbé od zaméstnanci tak mohou byt neustéile
soucasti aktudlniho déni uvnitf firmy a 1épe tedy planovat své budouci kroky. Tyto kroky

musi byt fadné a systematicky zpracovany v potadi dle jejich dilezitosti a vyznamu, ¢emuz
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dopomahé nejen zpétna vazba od zaméstnanct, ale také peclivé zpracované firemni vize
a cild.
V ramci budovani fungujici firemni komunikace a pevnych pracovnich vztahii vSak

nesmime zapominat také na podporu neformalni komunikace a organizaci spolecnych

I mimopracovnich aktivit (Hlouskova, 1998, s. 45).
2.4 Problémy interni komunikace

Problémy v interni komunikaci se dle Holé¢ (2006, s.14) projevuji neuplnou,
nejednoznacnou a nedostateCnou informovanosti. Nedostate¢na komunikace mize

pracovniky firmy postupné ptivést az k demotivaci, nerozhodnosti, pasivité ¢i frustraci.
Nedostatecna komunikace mtize postupné ovlivnit také:

- zvySenou miru fluktuace zaméstnanci,

- $patnou koordinaci procest a ¢innosti,

- vzristajici nezajem o dosahovani vyty¢enych cili,

- Spatné stanoveni strategie na zédklad€ nefungujici zpétné vazby,
- neefektivni marketingové fizeni,

- niz8i konkurenceschopnost celé firmy.

I ptesto, Ze hlavnim cilem komunikace je pfedavani informaci, je tfeba pamatovat
i na formu, jakou k tomu dochazi, tedy jakym zptisobem probiha jednani tfeba s partnerem
¢i zaméstnancem. V Urovni takového projevu se pak odrdzi i Uroven téchto vztaht.
Nevyhovujici interpersonalni vztahy mohou vytvaret nejen konflikty na pracovisti, ale také

mohou byt v nejhor$im piipadé pficinou pro odchod z firmy (Hola, 2011, s. 81).

Komunikace uvnitt podniku je ndro¢nd, a to nejen pro vedouci pracovniky. Lidé bez
ohledu na odlisnost napln¢ prace a rtiznorodost osobnosti spolu musi ¢asto komunikovat
omezenymi a komplikovanymi zpasoby. To s sebou nese fadu moznych nepochopeni
a vytvafeni také prostoru pro domnénky. Pivod konfliktu miize byt také v nejistoté

a psychickému tlaku na zaméstnance uvniti podniku (StfiZzova, 2006, s. 115).

Dle Hlouskové (1998, s. 15) mohou problémy také nastat diky zastaralé¢ organizaci prace,
pomalému rozhodovacimu procesu nebo pii pfili§ vysoké hierarchické struktufe. Také
zminuje nedostateCnou otevienost a snahu v komunikaci nebo chut’ pochopit toho druhého,

nedostate¢ny systém pro zpétnou vazbu a prevazné jednosmérnou interni komunikaci.
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Pokud nikdo uvnitt firmy nevi o zadnych problémech, nemusi to vzdy znamenat, ze zadné
nejsou. V horsim piipad€ o nich ne vSichni vi, nebo alespon ne ti, kteti pro to mohou néco
udélat. V dnesni uspéchané dobé¢, kdy se vSe vyviji zavratnou rychlosti a je obtizné drzet
krok s okolnim svétem, neni vhodné problémy piehlizet nebo se tvarit, ze neexistuji.
Naopak je dobré je diky zpétné vazbé prijimat, a v lepSim ptipadé také hledat feseni (Foret,
2011, s. 46).
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3 FORMY A PROSTREDKY INTERNi KOMUNIKACE

V moderni dob¢ existuje nepieberné mnozstvi riznych komunikac¢nich nastroji. Moznosti,
jak lze komunikovat nebo ziskavat informace, je spousta, a to jak pro osobni, tak
pro vnitrofiremni komunikaci. Podle Hlouskové (1998, s. 55) je zdkladem osobni, pisemna
a elektronicka forma. Vybér jednotlivych forem zavisi na motivu komunikace a je zavisly

na znalostech problematiky a vztahu komunikujicich stran.

Pro spravnou volbu komunikacniho nastroje je nezbytné¢ nutné brat v potaz fadu okolnosti.
rozsah informace a vztah mezi komunikujicimi. Vhodna volba komunikac¢nich prostredka

a forem muze predchazet fadé nedorozuméni (Vymeétal, 2008, s. 33).

V ptipadég, Ze se obé strany jiz dobfe znaji nebo v minulosti jiz spolupracovaly, mohou uZzit
zjednoduSenou formu komunikace, a piesto dojde k pochopeni. Muze se jednat o kratky
telefonicky hovor, zaznamenany vzkaz nebo e-mail. V opa¢ném v ptipadé je nejvhodné;si
prostiedek komunikace osobni rozhovor neboli tzv. komunikace ,tvaii v tvar“, ¢imz

se nejlépe eliminuje moznost nepochopeni (Hlouskova, 1998, s. 55).

Dle Foreta (2011, s.25) se osobni rozhovor stale fadi mezi nejucinngj$i formy
komunikace. Rozhovor z o¢i do o¢i je doplnén o fadu vjemi, které midzou obé strany
Vv pritbéhu pochytit. Na zakladé reakci piijjemce mizZe byt hovor sméfovan vice do osobni
roviny, kde dochazi k lep$imu pochopeni. V nejlepsim ptipadé muze dojit k ziskani
novych pohledd, projednani danych témat vice do hloubky a objeveni optimalné¢jsiho
feSeni.

Svoboda (2006, s. 187) ve své knize rozdéluje komunikaci ve firmé na zakladé formy

ptfenosu informaci:

- prostfedky ustni komunikace (rozhovory se zaméstnanci, hodnotici rozhovory
a pohovory ve skupin¢),

- prostfedky pisemné komunikace (podnikovy intranet a firemni Casopisy, broZury,
noviny),

- préavné zakotvené prostiedky (podnikové shromézdéni informujici o personalni,
socialni a hospodarské situaci a také o budoucim vyvoji podniku),

- vizualni a audiovizuélni prostiedky (néasténky, tabule, videa a dalsi),
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- prostredky socidlni (podnikové jidelny, narozeninové a svatecni dary, aktivni

podpora volnocasovych aktivit atd.).
3.1 Osobni komunikace

Charakteristikou osobni komunikace je fyzickd ptitomnost komunikdtora a ptijemce
dané¢ho sdéleni. Diky pfitomnosti ucastnikdi rozhovoru je zapojena verbalni, ale také
nonverbalni komunikace, a tak spole¢né pusobi na vice smysli najednou (Foret, 2011,
S. 25). Komunikace na osobni trovni se fadi mezi nejcastéji vyuzivanou formu rozhovoru.
Nespornou vyhodu pifind$i v okamzité interakci a poskytovani zpétné vazby
k diskutovanym tématiim, tedy za ptedpokladu, Ze se v daném rozhovoru jedna o otevieny
dialog. VSichni zaméstnanci uvnitf firmy tak miZou pfijimat informace a sdilet oteviené
svlj nazor. Zapojeni zaméstnancli v prubéhu rozhovoru pifindsi vyrazny tbytek vzniklého

nedorozuméni a komunika¢niho Sumu (Hola, 2011, s. 191).

Hlouskova (1998, s.55) tvrdi, ze komunikace ,tvafi v tvai* je nenahraditelna, a ftadi
témata maji vyssi dilezitost, a je tedy nutné, aby doSlo k maximalnimu pochopeni.
K takovym situacim patii naptiklad provedeni nestandardnich zmén v pracovnim postupu,
sniZzovani poctu pracovnich sil, uzavieni ¢asti firmy nebo vytvoreni novych ukolli. Avsak
mezi zna¢né nevyhody v osobni komunikaci patii velkd Casovd ndro€nost, absence
Zzaznamenavani a také to, ze mnoho manazeri nema dostate¢né rozvinuty svij feCovy

aparat v potfebné mife.

Do osobni komunikace patfi rozhovory, porady, telefonovadni a osobni navstévy

(Sttizova, 2006, s. 27).
3.1.1 Rozhovor

Podle Hlouskové (1998, s.55) se jedna o nejefektivnéj$i formu osobni komunikace.
Rozhovor je obousmérny proces, ktery umoziuje zakonceni vzdjemnou domluvou
a nalezeni toho nejlepsiho feSeni pro ob¢ strany, ovSem za predpokladu, ze zodpovédnost,

otevienost v komunikaci a spravné nastaveni moralnich hodnot maji obé¢ strany.

vvvvv

predavana. Dulezité je ptfedevSim to, jaky je zvolen ton hlasu, ktery dopliiuje naSe chovani,
a vyraz ve tvafi. U rozhovoru je podstatné, jaké pocity v posluchac¢i vyvolal (Vymétal,

2008, s.122). Nespornou nevyhodou v osobnim rozhovoru je casova naroCnost.
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Komplikaci ovSsem muze ptinést fakt, ze se ob¢ strany museji potkat ve stejny ¢as na stejném

misté (Foret, 2011, s. 25).
3.1.2 Porady

Jedna se o nastroj osobni komunikace, pomoci kterého dochéazi k fizeni vykonu
a predavani zprav pro cely nebo alespon c¢asteCny pracovni tym. Pfinos informaci

ucastnikim porady je zavisly také na jeji ptipraveé a prabéhu (Hola, 2011, s. 195).

Jak Foret (2011, s. 27) ve své knize zmifiuje, pomoci tohoto nastroje dochazi k osloveni
vétsiho poctu ucastnikid. S ohledem na casovou néaro€nost pro vSechny by méla byt porada
predem dobfe pfipravena, a to véetné pisemnych zapist, a také fizena pfedem vytvofenym

¢asovym harmonogramem.

Firmy v praxi vyuzivaji pravidelné, ale i nepravidelné porady. Pravidelné porady
ve stejném cCase €i terminu piindSi v€asné predavani dilezitych a pfedem promyslenych
informaci. Casto jsou doplnény zapisem z porad. Zatimco nepravidelné porady slouZi
k feSeni operativnich problému a rychlému nalezeni optimalniho feSeni. Byvaji svolavany

podle potieby (Sttizova, 2006, s. 45).
3.1.3 Telefonni rozhovory

Telefonovani je druh komunikace, ktery je zbaven neverbalnich signalii. Pokud se nejedna
0 videohovor, tak se ucastnici rozhovoru nevidi. Muze se dokonce stat, ze se ucastnici
telefonniho rozhovoru nikdy nevidéli. V takovém ptipad€ je pro ob¢ strany dilezité mit
dobrou naladu, schopnost byt asertivni a béhem rozhovoru se usmivat. Jedna se o dilezité
prvky rozhovoru, které opa¢na strana pozna a vyciti (Vymétal, 2008, s. 140). I v piipadé
takové komunikace je dulezita pfiprava. Volajici by si mél pfichystat obsah sdéleni, jez
chce projednat, m¢l by mit promysSlené navrhy feSeni a byt pfipraven na otazky
¢i eventudlni namitky. Pro rozhovor po telefonu je dalezité byt plné pfitomen a vyloucit

jakoukoliv dalsi vedlejsi aktivitu (St¥izova, 2006, s. 63).

Hovory muzou probihat odkudkoliv, coz pfinasi velkou vyhodu pii pracovni vytiZzenosti
ucastniki, ale 1 nevyhodu, Ze dana osoba mlZe byt nedostupna a hovor nepfijmout nebo jej
pfijme nékdo jiny. Proto je na zaatku telefonatu dobré si ovéfit, zda je doty¢nd osoba
u telefonu ¢i nikoli. Také je potfeba myslet na fakt, Ze hovory mohou byt nahravany

¢i odposlouchavany tieti osobou (Foret, 2011, s. 26).
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3.2 Pisemné komunikace

vvvvvv

hromadné sdé€leni. To umoznuje oslovit mnohdy takika neomezeny pocet piijemct
ve velmi kratkém case. V soucasnosti se pisemna forma komunikace vyuzivd nejen
pro predavani zakladnich informaci, dokumenti a smérnic, které vymezuji ¢innost firmy
v ramci informacéni potfeby zaméstnancii, ale také k distribuci a sdileni jiz ptfedanych
informaci zporad, jednani, rozhovorti adiskuzi. Diky pisemné podobé¢ dochazi

k zaznamenani a pfipadné archivaci (Hola, 2006, s. 65).

Ve své druhé knize Hola (2011, s. 198) dopliuje, Zze v pisemné formé sice dochazi
k pfedani informaci, ale ¢asto byva tato forma komunikace ochuzena pravé o zpétnou

vazbu.
Mezi vyhody pisemné komunikace podle Vymétala (2008, s. 206) patii:

- prijemce mize zpravu Cist kdykoli,

- sdéleni obsahlych a slozitych informaci,

- poskytnuti informaci vétSimu poctu piijemcti,

- trvalé uchovani a moznost informace dohledat,

- negativni pisemné sd€leni vyvold Casto men$i emoce oproti Gstni komunikaci
(faktor Casového odstupu pro zpétnou vazbu),

- vice ¢asu na promysleni odpovédi.

r~r

Pisemna forma piinasi do komunikace spoustu vyhod, ale je potfeba pocitat i s druhou
stranou mince. MiZze dojit k piehlceni pfijemce a pfecteni dané informace nemusi nastat.
Proto je dobré ovéfit si jeji doru€eni jingym komunika¢nim kanalem, naptiklad telefonem

a pfipadné jedince na informaci nasmétovat (Foret, 2011, s. 27).

Nejbézngjsi prostiedky pisemné komunikace jsou dopis, firemni ¢asopis, bulletin, noviny,

pisemné sdéleni, vyro¢ni zpravy, manualy, nasténka a interni prizkumy (HlouSkova, 1998, s. 57).
3.2.1 Dopis

Castym prosttedkem pro psani klasického dopisu je v dne$ni dobé jiz poéitaé. Dopis psany
na pocitaci je poté mozné doplnit vlastnorucnim podpisem. Formalni dopisy jsou psany
spisovnou Cestinou s pfedem promysSlenym sdélenim a obsahem dopisu musi byt pfesné
a uplné informace (Stfizova, 2006, s. 87). Vhodnym ptikladem pisemné korespondence

je zivotopis  doplnény motiva¢nim dopisem. Je nejen slusnosti, ale také zakonnou
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povinnosti piijemce na dany dopis v pfimétené dobé odpovédét. Pro odpoveéd’ na oficialni

dopis je zakonem stanovena maximalni lhita 25 dni (Vymétal, 2008, s. 209).

Diky naristu cen postovnich sluzeb dochazi k apadku vyuzivani dopisu jako vhodné formy
firemni komunikace. Dopis vSak miize dodavat piijemci benefit jedine¢nosti a duleZitosti

(Foret, 2011, s. 27).
3.2.2 Manualy, formulafie, smérnice

Manualy, formulaife a smérnice mohou byt pro firmu velkym pfinosem, zejména pokud
jsou pravidelné aktualizovany. Diky rozepsani popisu prace jednotlivych pracovnich pozic,
jejich odpovédnosti a kompetenci maji vSichni zaméstnanci pichled, na koho a kdy
se mohou pfipadné obratit. Zaroven rozpis jednotlivych cinnosti, popis prubéhu
jednotlivych procesii ¢i zapojeni jednotlivych aktivit pomah4 k lepsi orientaci zaméstnancii
(Hola, 2006, s. 67). Jeding tak miize dojit ve firmé k vytvotfeni firemnich zésad, jeji
odpovidajici struktury a nastaveni jednotnych postupti pro konkrétni situace. V persondlni
oblasti se to mize dotknout napiiklad uz kritérii pro vybér nového zaméstnance, formulace

jeho pracovni smlouvy a ndsledného zaskoleni (Stejskalova, Hordkova, gkapové, 2008,

s. 87).

Zejména sestaveni firemnich komunika¢nich zasad mize zlepSit komunikaci nejen uvnitt
podniku. Mize obsahovat informace o tom, jak Casto a jakym zpisobem jsou vedeny
porady, jakou formou se zadavaji cile nebo jak dochdzi k feSeni konfliktt uvniti firmy

(Janda, 2004, s. 87).
3.2.3 Firemni noviny

Firemni noviny jsou c¢asto oblibenou formou firemni komunikace nejen u zaméstnanct,
ale také u odpovédného vydavatele. Zaméstnanci upfednostiiuji autenticky obsah ze Zivota
firmy a vzdalenych pracovist’. Pfedevs§im spojeni jmen zaméstnancti s konkrétnimi tspéchy

a projekty je Casto silnou motivaci (Pavlickova, 2004, s. 104).

Casté pouziti firemnich novin byva typické pro velké vyrobni firmy, které maji odlou¢ena
pracovisté. Diky nim dochazi k lepsi informovanosti zaméstnancti o pfipadném firemnim
uspéchu. To ovSem neznamend, Ze noviny nejsou vhodné pro mensi firmy. Naopak, tém
mohou byt napomocny k lepSimu vytvofeni interni vizualizace dat i fotodokumentace

(Hol, 2011, s. 201).
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Jak zminuje Patrik Janda (2004, s. 91), informace, které jsou soucasti novin, by mély vést

k motivaci zaméstnanci uvnitf firmy.
3.3 Elektronické komunikace

Oblibenost elektronické komunikace roste soucasné s rozsSifenim modernich technologii
ve firemnim prostfedi. Nejcastéji pouzivanym nastrojem pro elektronickou komunikaci
je e-mail. Tomu vSak zaCinaji postupné konkurovat socialni sité. Elektronicka posta
poskytuje jednoduchost v rychlém piedavani informaci. AvSak nese s sebou i jistou miru
rizika v absenci osobniho kontaktu. Jeji Casté pouzivani vede ke zjednoduSeni celé
komunikace, zvySeni anonymity, a postupn¢ tak dochdzi ke ztrat¢ zékladnich prvki

sluSnosti, jako jsou naptiklad formulace ,,dobry den, prosim a d€kuji* (Hol4, 2011, s. 203).

Pouziti této formy komunikace se dostava do popiedi u spousty firem, a to predevsim diky
nizké nakladovosti, zrychlenému pienosu informaci a mozné interakci. Trend soucasného

vyvoje této formy komunikace Foret (2011, s. 28) ve své knize shrnuje do tfech bodi:
1. Pouziti v kazdodennim Zivoté se stale zrychluje.
2. Je finan¢né stale dosazitelngjsi.

3. Ovladaci prvky jsou stale zjednodusovany, a tim se stavaji dostupnéjsi pro vice

uzivatelu.

Elektronickd komunikace se dostava do poptedi u spousty firem, proto je potieba myslet
také na stranu bezpecnosti. Je potieba si uvédomit, Ze snadna dostupnost ziskani dat neplati
pouze pro jednu firmu, ale maji ji vSichni. Proto bezpecnost pii elektronické komunikaci
musi byt na prvnim misté, zeyména pouZzivani antivirovych programi. Tyto programy
zabrani nejen piijmu vird, ale i jejich odesilani. Odeslani takového viru obchodnimu

partnerovi mize totiz firmu stat vzajemnou spolupraci (Vymeétal, 2008, s. 227).
E-mail

Elektronickd korespondence neboli e-mail je nejcastéji vyuzivanym komunikacnim
nastrojem uvniti firem. ZajiStuje elektronické piijimani, odesilani a dorucovani zprav.
Dnes uz také nabizi moznost propojeni s mobilnim telefonem, ¢imz se stava vice osobni.
| pfes svou popularitu v rémci vyuziti umi do komunikace vnést mnoho problémi. Casté
vyuzivani e-mailové komunikace snizuje osobni kontakt a miize ptinést do vztahu bariéry,

které se v osobnim kontaktu htife ptekonavaji (Hol4, 2011, s. 203).
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Vymétal (2008, s. 225) ve své knize zminuje vyhody a nevyhody e-mailu.

Vyhody e-mailové komunikace jsou:

zadani prace nebo feSeni problému lze vyftesit kdykoli 1 za predpokladu, ze nejsou
vSichni pfitomni,
- dostatecny Cas na promysleni reakce,

- celodenni dostupnost bez ¢ekani,

- prilezitost pfipojeni pfiloh (vizudlnich, akustickych, prezentaci a dalSich

dokumenttt),
- zadné dalsi néklady navic, v ptipadé pevné linky ¢i bezdratového ptipojenti,
- flexibilita — zasilani e-mailu kdykoli a kdekoli,
- moznost reagovat na vice véci zaroven,
- schopnost archivace nebo pteposlani zpravy

- vylouceni jazykovych bariér — moznost piekladu.

Nevyhody v e-mailové komunikaci:

absence odezvy protistrany,

- neni zaruéeno doruceni e-mailu,

- nardst mnozstvi spamt a vird,

- zpravé muze chybét kontext,

- komunikace pfes e-mail je mén¢ osobni nez po telefonu,
- vyskyt nedorozuméni a omyll pii odeslani.

Patrik Janda (2004, s. 91-92) zmifuje, Ze pii tvorbé e-mailu je dobré zvolit pro lepsi
orientaci vystizny predmét, ktery je ucelné ponechat stejny po celou dobu e-mailové
komunikace az do jeho vyfeSeni. Je Zadouci vyvarovat se rozesilani zpravy vSem, neni
vhodné zahlcovat kolegy, ktefi nemaji s obsahem zpravy souvislost. Pro zachovani
osobniho kontaktu se hodi e-mail smétovat predev§im konkrétni osobné a pro komunikaci

o pracovnich vécech je dobré vyuzit sluzebni e-mailovou adresu.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

V marketingovém vyzkumu dochézi v prvni fad¢ ke sbéru a analyze dat, jejichz zdkladem
jelepsi poznani spoticbiteld a porozuméni jim. Relevantni data jsou sbirana
prostfednictvim raznych metodologickych postupti. Dosahnout hlubsiho poznéani je mozné
kombinaci né€kolika vyzkumnych postupii a metod, které srovnavaji a vyhodnocuji

vysledky z raznych zdroji (Tahal, 2017, s. 14).

Typickym znakem vyzkumu je ziskani aktudlnich informaci, jedineCnost a vysoka
vypovidajici hodnota. Ziskani takovych dat je nejen pomérné finan¢né a ¢asoveé nakladné,
ale také vyzaduje velmi kvalifikované pracovniky pro spravny sbér a vyhodnoceni dat.
S pomoci ur€itych zdsad a vyuzitim danych postupli je mozné se ndkladnym omylim
vyvarovat (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13). Zakladni podstatou je rozliSeni
na primarni a sekundarni vyzkum. V primarnim marketingovém vyzkumu dochazi k uziti
aktualné ziskanych dat z terénu vlastnimi silami. Zatimco v sekundarnim vyzkumu dochazi
K vyuziti jiz ziskanych dat, ktera byla dfive vyuzita k primarnimu vyzkumu (Foret,
Stavkova, 2003, s. 14). Marketingovy vyzkum se také déli na kvantitativni a kvalitativni

a vychazi z typu dat, s nimiz se pracuje (Tahal, 2017, s. 31).
4.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

V kvantitativnim marketingovém vyzkumu se zpravidla odpovida na otazku kolik. Dochazi
k ziskani primarnich dat, ktera se zaméfuji na zjisténi, kolik jednotlivci nebo jednotek
ma dany nazor a jakym zptsobem se chova. Resi pfedev§im minulost a p¥itomnost, pouze
ve vyjime¢nych ptipadech se zabyva budoucnosti (Kozel, Mynafov4, Svobodova, 2011,
s.158). V této metodé¢ jsou zpravidla oslovovany stovky respondenti a vysledkem
vyzkumu je ziskani ¢iselnych tdajt, které jsou statisticky zpracovatelné a vyhodnotitelné
(Tahal, 2017, s. 31). Dochazi ke snaze zachytit standardni chovani lidi a jejich nazory
prostiednictvim statistickych postupti. Data kvantitativni povahy nejcastéji ziskdvame
dotaznikovym Setfenim, n¢kdy také méfenim nebo zaznamem transakci (Foret, Stavkova,

2003, s. 16).
Dotaznik

Dotaznik je nejrozsifenéjSim ndstrojem pro ziskavani Gdaji pfi kvantitativnim vyzkumu.

Jedna se o formulaf, ktery je vypliiovan oslovenymi respondenty. Kontakt respondenta
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S tazatelem mize byt pifimy, bezprostfedni nebo zprostfedkovany tfeti osobou

(Foret, Stavkova, 2003, s. 32).

Zékladem dotaznikového Setieni je pecClivé sestaveni dotazniku a spravna formulace
otazek, diky nimz Ize nasledné uspésné odpovédi vyhodnotit. Je tedy dilezité volit pfimé
a jednoduché otazky, spiSe kratké, ale dostate¢n¢ konkrétni s vyuzitim jednovyznamovych
slov tak, aby jim respondenti pfesn¢ porozuméli. Samotnému rozeslani dotaznikli by mélo
predchazet jeho funkcni otestovani. Ke shromdazdéni informaci musi dojit ve stejném
obdobi a stejné struktufe, za stejnych podminek sbéru dat (Kozel, 2006, s. 120). Podstatné
je, aby vybrani respondenti byli motivovani na dany dotaznik odpovidat zcela podle
pravdy. Ziskani nepravdivych nebo zcela ndhodnych odpovédi by mohlo cely vyzkum

poskodit nebo naprosto zkreslit (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 188).
4.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni marketingovy vyzkum se zabyva hleddnim motivli, pfiin a postoji
prostfednictvim mens$i skupiny nebo jednotlivcl. V této metodé¢ vyzkumu se zpravidla
odpovida na otazku proc¢ (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 164). Je kladen vétsi
daraz na rozkryti zkoumaného tématu nebo objektu ve snaze zjistit divody, které vedou
cilovou skupinu ke konecnému rozhodnuti a naopak. Nejcastéji pouzivanou technikou jsou
skupinové diskuze, individualni hloubkové rozhovory a expertni rozhovory. Smyslem
vyzkumu je rozkryti danych témat, nikoli zobecnéni danych odpovédi (Tahal, 2017, s. 31).
Ve srovnani s kvantitativnim vyzkumem je kvalitativni vyzkum méné financné€ narocny.
To s sebou nese vyrazné omezeni ve zjisténych vysledcich. S ohledem na nizky pocet
respondentli neni moZné vysledky zobecnit na celou populaci, pouze se jednd o pfiblizny
vysledek. Vybér kvalitativniho vyzkumu je zejména vhodny pro prvni seznameni

se s danou problematikou (Foret, Stavkova, 2003, s. 16).

Individualni rozhovor
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je oslovovano mens$i mnozstvi tazatelt. Tazatel poklada respondentovi otazky ze scénare,
ktery byl pfedem pfichystan k vyzkumu (Foret, Stavkova, 2003, s.43). Ke kazdému
respondentovi je pfistupovano individualné, ¢imz se pfistupuje subjektivné ke kazdému
jedinci. Proto je potieba peclivé zvazit typ otazek, aby nedoslo k nezadoucimu zkresleni
pfi odpovidani, a zdrovenn minimalizovat pocet odmitnutych nebo pieskocenych otazek.

Nekteré otazky nejsou vhodné pro piimé dotazovani a je téméf nutné pouzit nepiimé
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otazky vcetné aplikovani psychologickych metod. Zejména se jednd o tfi oblasti,

ve kterych neni vhodné se ptat piimou otazkou:
1. Uvédomované obsahy chovani — respondent se zdraha otevien¢ odpovédet (tabu téma).

2. Neuvédomované obsahy chovani — dotazany si neuvédomuje své chovani (automatické

chovani).
3. Hypotetické obsahy chovani — dotdzana osoba nezna odpovéd’ nebo nema zkusenost.

V individualnim rozhovoru se pouzivaji tfi typy scénaiu, konkrétné tedy strukturovany,
polostrukturovany a nestrukturovany rozhovor. Rozdilem je zavaznost pokynil
pfi vypliovani, kdy strukturovany scénai ma na rozdil od nestrukturovaného jasné dané
pokyny pro vyplnéni, zatimco polostrukturovany rozhovor je nékde mezi nimi. Tazatel

dodrzuje potadi a znéni otazek, ptficemz zbytek dotazi je voln¢ dopliovan (Kozel, 2006, s. 126).

Pro udrzeni pozornosti a koncentrace respondenta je doporucend maximalni doba

pro rozhovor 60 minut (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 167).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cile prace

Cilem této bakalafské prace je zjistit, jaky je soucasny stav interni komunikace spolecnosti

Brilas Group s. r. 0., a na zakladé vysledki primarniho Setfeni navrhnout jeho zlepSeni.
5.2 Ucel prace
Ugelem prace bude definovat, prostiednictvim jakych kanalil si zamé&stnanci pieji ziskavat

informace, zda se citi byt dostate¢né informovani, a také zjistit, jak zvySit jejich

spokojenost s vnitini komunikaci.
5.3 Vyzkumné otazky

Stanovené cile jsou vychodiskem pro nasledujici vyzkumné otazky:

VOL1: Jaka je spokojenost stavajicich zaméstnanci s interni komunikaci — citi se byt

dostatecné a véas informovani?
VO2: Ktery komunika¢ni nastroj je z pohledu zaméstnanci efektivni a vyuZivany?

VO3: Jakym zpiisobem je mozné interni komunikaci ve firmé Brilas Group s. r. o.

vylepsit?
5.4 Vyzkumné metody

Za Ucelem splnéni cile prace budou pouzity kvantitativni i kvalitativni vyzkumné metody.
Kvantitativni metoda bude probihat formou dotaznikového Setfeni a metoda kvalitativni

ji bude hloubg&ji dopliovat pomoci polostrukturovanych rozhovort.
5.4.1 Kvalitativni vyzkum

V kvalitativnim marketingovém vyzkumu se patrd po pfiinach, pro¢ dana skutecnost
neprobéhla nebo pro¢ neprobihd. Cilem vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje, které
vedou k chovani respondenta. Vyzkum probiha formou individualnich nebo skupinovych
rozhovorit a je potieba mensi vzorek dotazovanych nez pii kvantitativnim vyzkumu

(Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 158).

Pro potteby této bakalaiské prace bude zpracovan kvalitativni marketingovy vyzkum
formou polostrukturovanych rozhovorti. V této metodé¢ bude osloveno 10 klicovych
zaméstnancl firmy Brilas Group s. r. o., ktefi pracuji ve firm¢ déle nez 3 roky. Divodem

vyuziti této metody je financni nenarocnost a moznost hloubéji prozkoumat aktudlni stav
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interni komunikace ve firm¢. Limitem muze byt nedostateCna otevienost a nedostatek

prostoru ze strany respondentd.
5.4.2 Kvantitativni vyzkum

Tato vyzkumnéd metoda se provadi predevSim za Ucelem ziskdni méfitelnych dat a mezi
jeho charakteristické otazky patii kolik. Pro ziskani statisticky spolehlivych vysledku
je nutné vétsi mnozstvi respondenttl, ktefi jsou z pravidla oslovovani pomoci dotazniku

(Kozel, 2006, s. 120).

Ve vyzkumné ¢ésti této prace bude zpracovana metoda kvantitativniho vyzkumu formou
dotazniku. Divodem vyuziti této metody je ziskdni méfitelnych dat od vSech fadovych
zameéstnancl spole¢nosti Brilas Group s. r. o., pfedpokladany vzorek je 43 respondentd.
Dotaznik bude sestaven jednoduse a pfehledné pomoci formulafe Google. Tato metoda
je adresna a finan¢né nenaro¢na. Limitem pro vyzkum muize byt neochota zaméstnanct

dotaznik vyplnit.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY BRILAS GROUPS. R. O.

Tato kapitola se bude vénovat kratkému piedstaveni firmy Brilas Group s. r. 0. Zminény
budou nejen jeji historické zacatky, tedy zalozeni firmy, ale pfipomenuta bude i souc¢asnost
s nasledujicim zaméfenim na jednotlivé nastroje interni komunikace, které firma vyuziva,

a jeji firemni kultura.
6.1 Historie

Historie obchodni firmy saha az k roku 2005, kdy jednatel Ing. Martin Kubicek zalozil
Elegante Online s.r.0. a zacal prodavat stiibrné Sperky na Ceském internetu. Své
podnikani se rozhodl rozsitit v roce 2008 o druhy web, na kterém se zacal vénovat prodeji
snubnich a zasnubnich prstenti ze zlata, oceli a titanu. V roce 2014 byla oteviena historicky
prvni vlastni kamenna prodejna ve Zlin¢ a hlavnim produktem firmy se staly snubni
a zasnubni prsteny prodavané pod znackou BRILAS ®. O tfi roky pozdé&ji, v roce 2017,
doslo piedevsim ke kosmetické upravé nazvu spolecnosti a z Elegante Online s.r. 0.
vznikla spolec¢nost Brilas Group s. I. 0. se stejnym sidlem. Od roku 2019 svou nabidku

firma rozsitila o zlaté a stfibrné Sperky s drahokamy a polodrahokamy (Brilas, 2020).
6.2 Predstaveni souc¢asné podoby

Obchodni firma Brilas Group s. . o. je predev§im jednickou na Ceském trhu v prodeji
snubnich a zasnubnich prsteni. V soucCasné dobé provozuje 17 kamennych prodejen

po celé Ceské republice. Zaroven vlastni tfi Seské a jeden zahraniéni e-shop.

Cilem spolecnosti Brilas Group s. r. 0. neni pouze prodat produkt, ale vytvofit klientim
pozitivni zazitek ze svého nékupu, na ktery si s ismévem na rtech vzpomenou i po deseti
letech. Pro maximalni pé¢i ma proto kazda prodejna svij rezervacni formuldf, v némz
si zakaznik mize zarezervovat svych 60 minut pouze pro sebe a ni¢im neruseny vybér.
Umisténi prodejen je témét vzdy situovano V kancelaifskych budovach pro zachovani
naprostého soukromi, které¢ k ndkupu firma nabizi spolecné s ptivétivym a profesionalnim

servisem. Na zachovani prtatelského piistupu k zdkaznikim si dava firma zalezet
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Centréla firmy sidli ve Zlin¢, ve stejném patfe se svou kamennou prodejnou, a tvoii pevny
zdklad firmy. Slouzi jako podpora pro vSechny prodejny a zaroven zde dochdzi
k veSkerému zpracovavani objednavek. Ve Zlin¢ také dochazi ke vzniku novych informaci,

které je potieba distribuovat na prodejny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

V soucasné dob¢ pracuje ve firmé 47 zaméstnancl véetné managementu. VEtSinou se jedna

o zeny ve véku 20-35 let.

Brilas tym je slozen z: majitele firmy, obchodniho feditele, feditele rozvoje, vedouci
zakaznické péce, tfinacti specialistii zdkaznické péce sidlici na centrale a 30 specialist

v obchodni siti prodejen.

Aktudlni informovanost zaméstnancii ohledné zbozi je nezbytnd pro vykon jejich prace,
informace 0 déni azménach ve firmé zase pomahaji vytvofit jednotnost firmy napiic

odlehlymi pracovisti (Interni zdroje Brilas Group s. r. 0.).
6.3 Firemni kultura v Brilas Group s. r. 0.

Firma Brilas Group s. r. 0. je ojedinéla v mnoha ohledech. Jednim z nich je vsak firemni
kultura, kterd byla postupné vytvafena spoleéné se zaméstnanci. Usp&$né vytvofeni
ptijemného pracovniho prostiedi je odrazem dlouhodobé spokojenosti a téméef nulové
fluktuace pracovnikii. Rodinné prostiedi je zachovano i ptes rychly rast firmy. Kazdy zna
vSechny spolupracovniky jménem, vSichni si mezi sebou tykaji, a to bez rozdilu postaveni
nebo v&ku. Pfi naboru novych posil ma kazdy zaméstnanec pravo vyjadfit svllj ndzor.
Vedeni firmy si uvédomuje, Ze udrzet pratelskou atmosféru v zenském kolektivu

je kazdodenni vyzvou.

Brilas Group s. r. 0. se také neustdle snazi o udrzeni tymovosti uvniti kolektivu, a proto
dba na otevienou komunikaci uvnitt firmy. Pravidelné sdéluje svym zaméstnanciim
své planované kroky, vize, cile, ale 1 nesnaze, které¢ firmé naptiklad pfichystala
pandemicka situace. Od svych zaméstnanci neo¢ekava nic jiného neZ upfimnost a nevaha

hledat nové cesty a metody, jak nenadalé piekazky zvladat a spole¢né fesit.

Snaha hrat fair play, spravedlnost a tcta ke kazdému je uvnitt Brilas Group s. r. 0. zcela
zasadni. Skromnost, pozornost a ohleduplnost vytvafi spokojené pracovni prostiedi,
do kterého se Cloveék dennodenné t€si. Kazdy zaméstnanec je ,,Brilas®, a proto kazdy
pfi jednani jménem spolecnosti nese odpovédnost za celou firmu. Firma si na oplatku stoji
za kazdym zaméstnancem. Byznys se da délat nejen dobfe, ale i slusné (Interni zdroje

Brilas Group s.r. 0.).
6.4 Interni komunikace v Brilas Groups. r. o.

Komunikace uvniti firmy probihd na nékolika riznych trovnich a vyuziva k tomu mnoho

forem a nastrojii. NejcastéjSim hromadnym ndstrojem je e-mail, ktery téméef vzdy zasila
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uréeny jednotlivec z vedeni firmy vSem zaméstnancim. Ten slouzi jako prostfednik
pro ptredavani informaci mezi centralou firmy a ostatnimi prodejnami. Kazdd prodejna
disponuje pouze jednou e-mailovou adresou, ale zahrnuje vice zaméstnanci, je tedy téméf
nezbytné nutné, aby dochazelo K pfedavani informaci také mezi jednotlivci v tymu.

To casto probihd formou osobni komunikace nebo piedanim na socidlni siti.

Uroveil komunikace také ovliviiuje nastaveni firemni kultury, kdy se firma nepfetrzité
snazi vytvaret rodinné¢ a pratelské prostiedi. Diky tomu spole¢né s tykanim dostava

komunikace ¢asto neformdalni charakter (Interni zdroje Brilas Group s. r. 0.).
6.4.1 Osobni komunikace na centrale

Osobni komunikace uvnitt Brilas Group s. r. o. probihd na mnoha urovnich. Jednou
z urovni je TOP management, ktery pravidelné zasedd 1-2x tydné, je slozen z majitele
spolecnosti, obchodniho feditele a fteditele rozvoje, ktery sidli v Praze, a proto
je ke schiizce pripojen online. Nepravidelné¢ je do téchto rozhovori ptizvana vedouci
zakaznické péce ve Zlin¢. Dale osobni komunikace probihd mezi obchodnim feditelem

a vedouci centraly a nakonec v ramci centraly ve Zlin€ mezi vedouci a zaméstnanci.

Individualni rozhovory na firmé probihaji podle potieby, nejméné vSak jednou za Ctvrt
roku si vedouci pracovnik povida se svymi podiizenymi nejen o pracovnich zaleZitostech.
Kazdy jednotlivy pracovnik se bez rozdilu pracovni naplné mize kdykoli a s ¢imkoli

obratit na svého vedouciho.

Pied pandemii vzdy kazdy tyden v patek probihala na centrdle porada, které se ucastnili
fddovi zameéstnanci, vedouci centrdly, obchodni feditel a ziidka 1 majitel spolecnosti.

Aktualné€ probihd narazové, dle potieby.
6.4.2 Osobni komunikace na prodejnach

KaZzda prodejna ma jednoho kli¢ového zaméstnance na hlavni pracovni pomé&r a rozdilny
pocet brigadnikd dle moZnosti a potfeb jednotlivé prodejny. Osobni komunikace
je nezbytnou soucasti na kazdé prodejné, proto pii vyméné smény dochazi k pienosu

informaci a novinek mezi jednotlivci.

Udrzet pravidelnou osobni komunikaci mezi managementem a pracovniky na prodejné
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nepravidelné, minimalné vSak jednou za 3 mésice se vedouci zaméstnanec neohldSené

zastavi na kazdou prodejnu. Tyto navstévy jsou vedeny prevazné v pratelské atmosfére.
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Vedouci pracovnik se snazi zjistit vSechny podstatné informace o chodu prodejny, ale také
o spokojenosti personalu. V piipad€, ze se zaregistruji na prodejné¢ problémy, Cetnost

takovychto navstév se zvysi.
6.4.3 Telefon

Telefonni rozhovor ¢asto slouzi jako nadhrada osobni komunikace ¢i doplnéni e-mailu mezi

centralou ve Zlin& a prodejci na prodejnach Brilas Group s. r. 0. napii¢ Ceskou republikou.

Je také vyuzivan vedoucim pracovnikem k vysvétleni informaci nebo Kk feSeni noveé

vzniklych situaci. Telefon je ¢asto velkym pomocnikem a nahradou osobniho kontaktu.
6.44 E-mail

Nejcastéji vyuzivanou formou komunikace nejen pro interni, ale i externi Groven je e-mail.
Nové nastupujici pracovnik na vedouci pozici nebo centrdle firmy ve Zliné ziska sviyj
osobni e-mail ve formé& prijmeni@brilas.cz. Na prodejnach je vzdy jeden e-mail ve formé
brilas.mesto@gmail.com, ktery je presmérovan na doménu brilas.cz. Kazdému

pracovnikovi je vzdy nastaven automaticky podpis s logem Brilas.
6.4.5 Skype

Jednim z dalSich ndéstroji pro interni komunikaci je Skype, ktery se nepouziva pro
pfedavani oficialnich informaci, ale nejCastéji slouzi jako komunikac¢ni kandl mezi
pracovnikem z prodejny a pracovnikem z centraly firmy. Kazdy si tedy pfi nastupu musi
zalozit Skype ve tvaru prijmeni_brilas. Tento druh komunikace se nejcastéji vyuziva pro

jednotlivé doplnéni informaci k zakazce nebo jejim zménam.

Nejedna se o kanal oficidlnich informaci, proto jej mize kazdy zaméstnanec vyuZivat dle

své libosti.
6.4.6 Slack

Nejméné vyuzivany komunikacni kandl je Slack. Diivod pro zavedeni této komunikacni
sit¢ bylo Casté opakovani otazek ze strany prodejen na centralu firmy. Diky zachovani
komunikacni historie na této platformé tak prodejna mize ziskat informaci, bez toho aniz
by se ptala. Jedna se o komunika¢ni kanal, ktery se postupné stal nejméné oblibenym

komunika¢nim néstrojem a je pouzivan opravdu sporadicky, spise vibec.
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6.4.7 Facebook

Nejcerstvejsi a neoficidlni komunikacni formou je socialni sit' Facebook. K této urovni
komunikace pfivedla pracovniky zcentrdly ve Zlin¢ doba pandemie a cCasta prace
zZ domova. Jedna se o neformalni komunika¢ni kanal, ktery byl zaveden ptredevSim
zaméstnanci a nabizi témét okamzité ziskani odpovédi. Zlinska centrala si vytvofila svou
vlastni skupinu, v niz probird nejaktualngjsi novinky nebo také spoleéné objednavani
obédu.

6.4.8 ZaSkoleni nového pracovnika

Zaskoleni a adaptace novych zaméstnancti se bere v Brilas Group s. r. 0. velmi vazné.
Uvédomuji si, ze rychlé¢ zatazeni nového zaméstnance muze uspiSit a usnadnit provoz.
Novacek je nazacatku seznamen s prostfedim firmy, zplsobem jeji prace, cili 1 v§im,

co se od n¢j o¢ekava a co mu naopak firma nabizi.

Soucasti uvodniho procesu je také seznameni se s pracovniky. Ve stejném oddéleni nebo
prodejné toto seznameni probiha formou osobniho kontaktu a poté se informace

0 novackovi dostane pies e-mail ke zbytku zaméstnanci.

Po seznamovaci kavé novacek dostane sepsany Brilas manudl, jenZ mu da detailn&jsi
pohled na produkty, které firma prodava, a diky némuz pochopi, jakym stylem probiha
jejich  prodej. Dale dostane piifazeného svého zaskolovaciho partaka, jenz
mu s informacemi pomuze a je mu k dispozici.

wvewr

prace. Toto zaSkoleni probihd napifi¢ vSemi pracovniky. Diky tomu novy zaméstnanec

ziska v¢étsi nadhled pro systém své prace.

Zaskoleni novaCki mimo Zlin probihd zkuSenéjSim zameéstnancem prodejny.
Po zaSkolovacim procesu v misté budouciho pracovist¢ jede novy clen Brilas tymu
na 1-2 dny na zaSkoleni na centralu, kde se nejen seznami s celkovym procesem firmy,

ale také stavajicimi zaméstnanci.
6.4.9 Firemni akce

Firemni akce jsou cilené pfedev§$im na budovani kolektivu a lepSich vztahii. Ro¢né

probihaji dvé€ akce pouze pro centralu ve Zlin€ a jedna je planovana pro celou firmu.

Vzdy pied letni sezoénou uspotfdda firma akci pod nazvem BrilaX pro vSechny

zaméstnance. Castou lokaci je Brno kvili pohodlné dostupnosti. Naplni této akce
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je seznameni se S novacky a podpofeni stavajicich vztahi pfed narocnou svatebni sezonou.
Firemni akce mé vzdy vytvofen dvoudenni program, ktery je sice fizeny, ale je zde prostor

také pro povidani si U kavy na terase.

Na centrale ve Zlin¢ casto dochéazelo béhem vypjaté sezény k tfecim plocham mezi
damskym kolektivem, a proto vznikly dal§i dvé firemni akce. Jedna outdoorova akce
probihé na pronajaté chaté vzdy na podzim, kdy si vSichni spolecné vyslapnou néjaky ten
kopec a vecer posedi u grilu. Druha firemni akce probiha v obdobi Vanoc, kdy si cela

centrala zajde na vecefi spolecné s externimi pracovniky.
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7 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Prvni ¢ast marketingového vyzkumu predstavuje kvalitativni metodu v podobé

polostrukturovanych rozhovora s vybranymi zaméstnanci spolecnosti Brilas Group s. 1. o.
7.1 Cil kvalitativniho vyzkumu

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit, jaka je spokojenost s interni komunikaci piimo
z pohledu zaméstnanct, a prozkoumat jejich hlubsi pohled na fungovani uvnitf firmy

Brilas Group s. r. 0.
7.2 Metoda a vybér respondentii

Zvolena metoda pro kvalitativni vyzkum byla formou individualnich polostrukturovanych
rozhovori. Bylo osloveno 10 kli¢ovych zaméstnancii firmy Brilas Group s. r. o., ktefi
ve firm¢ plsobi déle nez 3 roky. VSichni zaméstnanci byli osloveni individualné
arozhovory snimi probihaly pies Skype, ktery je ve firm¢ znamym komunika¢nim
nastrojem. Kazdy z vybranych zaméstnanct byl osloven osobné a nésledn¢ jim byl zaslan
do e-mailu scénaf obsahujici 10 otevienych otazek pro spole¢ny rozhovor. Vyhodou
vyzkumu je nizka finanéni naro¢nost vzhledem Kk moznému ptinosu. Vyhodnoceni

vyzkumu bude probihat formou dil¢ich zavéri u jednotlivych otazek.

7.3 Casové rozvrieni

Kvalitativni vyzkum ve spole¢nosti Brilas Group s. r. o. probihal v listopadu 2021.
7.4 Limity Setieni

Limitem pfi pribéhu kvalitativniho vyzkumu mohl byt nedostatek ¢asového prostoru
na stran¢ respondentll. Nedostate€na otevienost zaméstnancli muze byt pii odpovidani
na otazky ovlivnéna skuteCnosti, ze tazatelka pracuje na vedouci pozici, rozhovory
nebudou probihat anonymné a budou nahravany, coz v nékterych dotazanych mize vyvolat
navzdory ujisténi ptipadné obavy znésledného postihu. S nahrdvanim hovoru vSichni

ucastnici predem souhlasili s podminkou, ze budou vyuzity vyhradné pro tcely této prace.
7.5 Pribéh vyzkumu

Rozhovory probihaly Vv rozmezi tfi tydni v pfedem dohodnuty ¢as na zadkladé predem
pfipraveného scénéfe, ktery obsahoval 10 otevienych otdzek. Osloveni probihalo osobné

a poté byly zaslany otazky do e-mailu pfed naplanovanym rozhovorem. Cilem zadavatelky
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bylo dat zaméstnanctim prostor si odpovédi promyslet a 1épe se tak na rozhovor pfipravit.
Scénai se vsSak v pribéhu c¢astecné menil, prizpiisoboval se odpovédim a vyvoji

jednotlivych rozhovort. Casova naro¢nost rozhovort byla rozmezi 15-49 minut.
7.6 Struktura rozhovoru

Struktura rozhovorti byla pfedem stanovena a cilem bylo ziskat odpovédi na piedem

stanovena kritéria formou 10 otazek.

[EEN

. Spokojenost s interni komunikaci ve spole¢nosti Brilas Group s. 1. 0.
2. Sdileni informaci uvnitf firmy.
3. Vyuzivani komunikacnich nastroju.

4. Srozumitelnost a obsah sdilenych informaci.

5. Chyby v pfenosu informaci.

6. Zpusob sdileni prvotnich a nejdilezitéjsich informaci.
7. Zpétna vazba.

8. Obousmérnost komunikace s nadfizenym.

9. Krizova komunikace v obdobi pandemie.

10. Nazory pro zlepSeni.
7.7 Vyhodnoceni vyzkumu

Tato Cast bude interpretovat vysledky z provedené¢ho kvalitativniho marketingového
vyzkumu. Budou zde jednotlivé prezentovany nazory a hodnoceni vsech ucastniki

rozhovori az po zavére¢né dil¢i vyhodnoceni.
Seznam ucastnikll polostrukturovanych rozhovori:
U1 — pracovnik na prodejné¢ Morava

U2 — pracovnik na zlinské centrale

U3 — pracovnik na prodejné Cechy

U4 — pracovnik na prodejné Cechy

U5 — pracovnik na prodejné¢ Morava

U6 — pracovnik na zlinské centrale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

U7 — pracovnik na prodejné¢ Morava

U8 — pracovnik na zlinské centrale

U9 — pracovnik na prodejné Cechy

U10 — pracovnik na prodejn¢ Morava

7.7.1 Spokojenost s interni komunikaci ve spole¢nosti Brilas Group s. r. o.

Béhem rozhovoru s ucastniky (U1, U2, U4-U10) byly na zaklad¢ sdileni jejich nazort
a postiehit  zjistény spiSe pozitivni vysledky. Z odpovédi dotazovanych vyplyva,
Ze se soucasnym stavem interni komunikace jsou naprosto spokojeni a nepotiebuji
provadét zadné zmény. Ovsem jak ve své odpoveédi zminuji (U4, U9), cesta za dokonalosti
je nikdy nekoncici maraton a vzdy bude co zlepSovat. Z odpovedi (U1, U2) bylo patrné,
ze velmi ocenuji ptatelskou a otevienou komunikaci, kterd je ve firmé¢ od pocatku
nastavena a je dulezitou soucasti firemni kultury i vizitkou samotné firmy. Pracovnik
(U1) svou odpoveéd doplnil tim, ze aspekt lidského faktoru vzdy ponecha urcity prostor pro
chybovost, kazdy obcas néco zapomene nebo Spatné¢ vyhodnoti, zejména kdyz je pod
tlakem a tesi napiiklad vice véci najednou. Naopak s patrnou nespokojenosti se projevil
pracovnik (U3). Ten kritizoval hlavné kontrast flexibility informaci po lockdownu v ramci
pandemie Covid-19. Podle jeho nazoru se po znovuotevieni zhorSila rychlost sdileni
informaci i pravidelnost v zasilani novinek. ,, Chybi mi souhrnné zasilani novinek
e-mailem, které drive chodily pravidelné. “ Také pracovnici zlinské centraly (U2, U6, U8)
registrovali zhorSeni v diisledku pandemickych opatieni. Zaznamenali citelny nedostatek
vV uzivani osobni komunikace jak mezi kolegy, tak svedenim spole¢nosti. Vzhledem
Kk tomu, ze tato komunikace byla na pracovisti béznou rutinou, vyrovnavaji se hiie s jeji
absenci a netrpélivé vyhliZeji obnoveni naptiklad kazdotydennich péate¢nich porad
s vedenim. Omezeny a pomalej$i pfisun informaci pottebnych ke své praci po vSech
pandemickych opattenich pocitili také (U4, Ul), ti zmifuji, Ze informace nyni postradaji
ucelenost a kvalitu, na kterou byli zvykli dfive. Z vysledkti vyzkumu vyplyva,
ze komunikace ve spolec¢nosti Brilas Group s. r. 0. je pro vétSinu zaméstnancli nastavena
K jejich spokojenosti. Zpétné zavedeni patecnich porad, a tim i Cast&jsi osobni komunikace,
by ovSem mohla pomoci k dalSimu zvySeni spokojenosti nejen zaméstnancl zlinské
centraly, ale mohla by také zaroven zlepsit informovanost i ostatnich zaméstnanct

na prodejnach.
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7.7.2 Sdileni informaci uvniti firmy

Z vyhodnoceni odpovédi tcastniku (U1-U8, U10) je ziejmé, ze firma aktivné pracuje
na své vnitini informacni siti a vénuje ji nalezitou péc¢i. Respondent (U10) si dokonce
nebyl schopen vzpomenout na jediny okamzik, kdy by né&jakou informaci postradal nebo

I3

nebyl vcas vyrozumén o néjaké zmeéné. ,, Nenapada me, ze by mi nékdy neco chybeélo.
Dalsi nazor (U4) byl vtomto zase trochu zdrzenlivéjsi a v aktivite¢ sdileni informaci
spatiuje jeSté jisté rezervy. S naprosto kontrastnim nazorem ovSem piiSel jeden
z dotazovanych (U9), podle kterého informace nejsou vzdy spolehlivé, nedostanou
se pokazdé na potiebnd mista nebo problémy zistanou nedofeSeny. Zaméstnanci
(U1,U5,U6) uvedli, ze v pripadé pfijeti informace nedostateCnym zplisobem maji vzdy
na koho se obrétit pro doplnéni. Z vysledkli je patrné, ze se firma snazi se svymi

zaméstnanci sdilet vSechny potiebné informace, ale zarovenn davéa zietel na mozné

informacni vypadky. Proto kazdy zaméstnanec ma kontakt na 1épe informovaného kolegu.
7.7.3 Vyuzivani komunika¢nich nastroju

Nejcastéji vyuzivanym komunika¢nim nastrojem je jednoznaéné e-mailova korespondence
(U1-U7, U9-U10). Ugastnici (U1-U10) béhem rozhovort zminili, Ze vyuZivani mnozstvi
stavajicich komunikacnich nastroji je zcela dostate€né. V odpovédich (U4) byl zminén
napad rozsifeni komunikacnich nastrojii o moznost online videi, kterda mohou aktivné
nahradit osobni kontakt. O idedlnosti komunikace pomoci e-mailu se rozpovidal uchazec
(U1): ,, Myslim, ze je to idedalné nastaveny . Vychvaloval si moznost zpétného dohledani

veskerych aktuélnich, ale i starSich informaci v e-mailové komunikaci. Snadno si tak mize

doplnit i ty informace, které tieba z riiznych diivodt prehlédl, kdyz byly nové.

Pracovnik zlinské centraly (U8) v rozhovoru oceniuje moznost pieddvat si informace ustni
formou, nebot sdili pracoviSté¢ se svymi nadfizenymi. Tato forma komunikace
mu poskytuje ptilezitost Iépe prodiskutovat a pochopit danou problematiku. Zaroven vSak
neumoziuje diskutované informace zpétné¢ dohledat, proto navrhl jako feSeni zapisy
z porad archivované prostfednictvim e-mailu. Dal§im komunika¢nim néastrojem pro sdileni
informaci a poznatki mél byt Slack, ktery firma nedavno zavedla. Ten se bohuZel nesetkal
u vSech zaméstnancti s priliSnou popularitou. (U6) ve svych odpovédich zminil, ze: ,, Slack
byl z mého pohledu zbytecny, nikdo jej nepouzival. “ Tento komunikaéni kanal zaujal piilis
malé mnozstvi lidi (U3, U7, U9). I pfesto, Ze e-mail patii mezi nejoblibenéjsi komunikacni

nastroje, v rozhovorech dotazovani zminili, Ze by uvitali podobné misto, jako byl naptiklad
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Slack. Tohle misto by vyuzili pro sdileni svych zkuSenosti s ndrocnéjsimi klienty nebo
s prodejem netradi¢nich produktt. Dal§i komunika¢ni nastroj vSak miize piinést vétsi
sdilnost mezi zaméstnanci, naopak ale také muze vést ke ztrat€¢ informaci kvuli ¢asové

naro¢nosti na procCitani velkého mnozstvi riiznych informacnich kanali.
7.7.4 Srozumitelnost a obsah sdilenych informaci

Vsichni dotazovani (U1-U10) jednotné oznalili sdilené¢ informace za dostatecné
i srozumitelné. (U1,U2,U4-U8,U10) doplnili, Ze v ptipadé nejistoty ohledné spravného
pochopeni neméli nikdy problém se na informace doptat. (U4) se radé€ji doptava a ujistuje
0 spravném pochopeni u vSech dulezitéjsich informaci a (U1) uvedla, ze o informacich
dale diskutuji na vzdalené prodejné mezi kolegy a v pfipadé nejednozna¢ného vykladu
se neboji kontaktovat zlinskou centradlu pro dopliujici informace. Navzdory pozitivnimu
vniméni ohledné sdileni a srozumitelnosti informaci si béhem rozhovoru zaméstnanci
(U4,U9) vzpomnéli na individualni situace, kdy pfi prodeji s klientem znejistéli a necitili
se dostatecn¢ informovani o aktudlnim zbozi. To vSak pohotové vyftesSili zvednutim
telefonu a ihned situaci dofeSili. Nastaveni firemni komunikace pfinas$i zaméstnancim

jistotu i v situacich, kdy si nevi zcela rady. Vzdy maji podporu dalsiho pracovnika, kterého

muzou telefonicky kontaktovat a nesrovnalosti ihned vyftesit.
7.7.5 Chyby v prenosu informaci

Ze komunikaéni $um nastane i v té nejlépe nastavené firemni komunikaci, potvrdili viichni
dotazovani zaméstnanci (U1-U10). Kazdy si za dobu své prace vzpomnél nejméne
najednu nepiijemnou zkuSenost tykajici se Spatného pienosu informaci. Kupfiikladu
na kolegu, ktery nepiedal informaci ohledné pfislibené sluzby klientim (U10), coz vedlo
kjejimu naslednému zanedbani, nebo ze strany nedostate¢né informovanosti
ze zlinské centraly, coz vedlo k néasledné dezinformaci klient ohledné poskytovanych
sluzeb (U3). Z druhé strany zase zameéstnanci zlinské centraly (U2, U6, U8) ve svych
odpovédich zminili, Ze ¢asto dojde k néjaké zmeéné postupu ,,za pochodu “ ze strany vedeni
a zména se nikde naleZité nezaznamend, coz nasledné vede k tomu, ze Cast zamé&stnancl
se fidi zménénou doktrinou a ¢ast zase tou puvodni. Zaméstnanec (U8) navrhl vznik mista
k zaznamenavani takovychto udalosti a jejich prubézné aktualizovani. Pritomnost
komunika¢niho Sumu ve firmé& potvrdili vSichni dotazovani zaméstnanci, nicméné také
potvrdili, Ze maji kolegy ochotné kdykoli pomoci. Dostate¢né zaznamenavani zmén

by ovsem mohlo snizit ¢etnost vyskytu chyb pfi pfenosu informaci.
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7.7.6 Zpisob sdileni prvotnich a nejdulezitéjSich informaci

Nejvhodngjsi prvotni kanal pro piijjem informaci je e-mail (U1-U7, U9-U10).
Je jednoduchy, ptehledny, snadno dostupny a nabizi moznost si informace kdykoliv zpétné
pfipomenout nebo ujasnit (U4). Snadnou dohledatelnost a pfistup k informacim i zpétné
ocenili také (U2, U5, U6, U9) ve svych odpoveédich. Pracovnik (U8) vnima jako prvotni

a jako dals$i nejprinosnéj$i komunikacni nastroj pro sdileni informaci povazuje e-mail.

Z vysledkl je ziejmé, Ze e-mail je nejoblibenéjSim komunikaénim nastrojem a pouze

V jednom piipad¢ zvitézila preference osobniho kontaktu.
7.7.7 Zpétna vazba

Z vysledku je patrné, ze naprosto vSichni vnimaji zpétnou vazbu jako podporu nezbytnou
ke své praci (U1-U10). Dotazovani zaméstnanci ocefuji nejen pozitivni, ale i negativni
zpétnou vazbu. Ugastnik (U1) tvrdi, e nejistota, zda svou praci déla spravné, je pro ngj
jeden znejhorsich pocitd. K zaméstnancam (U1, U3-U5, U7, U9, U10) pracujicim
ve vzdalenych prodejnach se zpétnd vazba dostava piimo od klientd. Kazdy zdkaznik
obdrzi po nékupu textovou zpravu s zadosti o hodnoceni jeho spokojenosti s danou
prodejnou. Tato vyplnéna zprava nasledné putuje do e-mailové schranky dané pobocky
a vedeni spoleCnosti. To vytvaii okamZitou zpétnou vazbu pro dan¢ho prodejce. BéZnou
praxi na vzdalenych prodejnach se stavalo pieposilani spokojenych zakaznickych referenci
zaroven s pochvalou od vedeni (U3, U4). (U4) v tomto postrada smysl, dle jeho nazoru
by hodnoceni mélo probihat v globalnim méfitku a ne na zakladé jednotlivych ptichozich
recenzi. V pfipad¢€ negativniho hodnoceni (U10) oceniuje, Ze se firma na danou udalost

dopté a az néasledné vytvari konecné zavery. ,, Vnimam to jako spravnou péci o nas. “

Vzdy ke konci mésice zasilaji jednotlivé prodejny zpétnou vazbu k praci svého
podporujiciho servisniho tymu na zlinské centrdle. Jedna se 0 jednosmérné hodnocenti,
ve kterém (U3, U9) nespatfuji vyhodu a férovost. Mnohem vice by ocenili, kdyby
hodnoceni probihalo obousmérné, a mohli tak ziskat hodnoceni i1 ze strany centraly.
Napiiklad jak jsou s nimi spokojeni a zda je neobtézuji svou piilisSnou peclivosti. Vybrani
ucastnici z centrdly (U2, U6 a US8) zminuji, ze zpétnd vazba se jim dostdva béhem
individualnich rozhovort s vedenim, které probihaji kazdy druhy meésic. VSem tento
interval vyhovuje a dodava pocit jistoty. Zadny z dotazovanych zaméstnancti nemé pii

ziskavani zpétné vazby pocit kontroly, naopak, vSichni jsou za zpétnou vazbu moc radi
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a dodava jim pocit jistoty, ktery pii své psychicky naro¢né praci velmi ocenuji. Z vysledku
vyzkumu je patrné, Ze nastavend pratelskd a oteviend komunikace uvniti firmy muize byt
hnacim motorem, a zvysit tak u zaméstnanci chut’ nejen pracovat, ale také touhu znat

vysledky své prace.
7.7.8 Obousmérnost komunikace s nadfizenym

Zajem firmy o nazory svych zaméstnancti potvrdili vSichni Gcastnici rozhovoru (U1-U10).
., Myslim, Ze je to tady nastavené tak, Ze se firma zajimd o to, CO Si myslime,* zhodnotil
(U2). Svou obavu o ,,vysumeni* informaci zminil (U1). Popsal také situace, kdy firma
projevila zajem o napady zaméstnancti na urcitou problematiku, ale ty se nasledné v praxi
neprojevily. Tuto skute¢nost vyvratil (U4) ve své odpovédi: ,, Uz dvakrdt jsem sdilela sviij
ndzor, nadrizend to se mnou hned probrala a jeden z nich rovnou zavedla.“ Pracovnik
(US) uvedl jako velkou vyhodu moZnost Gi€astnit se vybérovych fizeni s novymi
zaméstnanci. ,,Je fajn, kdyz mizes rict ndzor na cloveka, se kterym budes pracovat.
Vysledky vyzkumu piinesly zji$téni, Ze je firma nékdy aktivnéjsi, nez by zaméstnanci
ocekavali. Ve své odpovédi (U7) uvedl, ze parkrat s ndpadem na zlepSeni ,, prisel pozde*,
nebot’ jeho realizace jiz ddvno probihala. Vysledky potvrdily informace, Ze se Zadny
z dotazovanych zaméstnancii neboji piijit s novym napadem, ba naopak vnimaji, Ze firma

chce znat jejich nazory a kazdému z nich dava stejné vysokou véhu.
7.7.9 Krizova komunikace v obdobi pandemie

Béhem obdobi pandemie prosla spole¢nost Brilas Group s. r. o. zatézkavaci zkouSkou.
| pfes pocit nejistoty z budoucnosti se firma snazila, aby se zaméstnanci citili v bezpeci
(U1, U5, U9, U10), proto jim vedeni pravidelné zasilalo e-maily s informacemi o déni
ve firmé. ,, Na zacatku to bylo super, dostavali jsme e-maily do soukromych schranek.*
Cteni t&chto e-mailti zaméstnanciim dodéavalo pocit, Ze firma doGasné zavieni prodejen
zvladne a vSichni se budou mit brzy kam vréatit (U1). Dotazovany (U3) tento pocit ve své
odpovédi ,,z hlediska komunikace to trosku vazlo “ vyvracel a povazoval n€které informace
v e-mailech za nedostate¢né. Uvedl ovSem také, Ze mu to zase tolik nevadilo a s ne¢ekanou
situaci si vZdy aktivné zvladl poradit sdm. Sviij pohled v rozhovoru zminil i dotazovany
(U4), ktery neobviniuje z nedostatku informaci firmu. Ta podle né¢j nemohla dat védét
,,0 tom, jak to bude “, protoZe velmi dlouho nebylo ziejmé, jaka opatieni uvedou v platnost
zakonodarci. Pro zménu (U5) nerozpoznal v dobé pandemie zadny komunikacni deficit.

Dle jeho nazoru ptichdzely informace pofad ve stejném intervalu. Toto také potvrdil (U2),
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ktery v rozhovoru uvedl, ze vSichni méli informace vcas a védéli, jaka témata se aktualné
na pracovisti fesi. V téchto tézkych chvilich se projevila skvéla sehranost celého vedeni.
Nezalezelo na tom, komu ¢lovek napsal, vzdy dostal identickou odpovéd’ (U1). Dotazovani
(U2,U6,U8) pocit'uji nasledky pandemie hlavné v pfesunu komunikace na zlinské centrale
vice z osobni komunikace do té e-mailové. To zminili i (U6 a U8) jako nevyhovujici

a doufaji, Ze se vSe brzy vrati zpatky do norméalniho stavu.

Vysledky vyzkumu potvrdily sSpravné nastavenou krizovou komunikaci uvnitt firmy.
Na otdzku, zda je ve firm¢ spravné nastavend krizovd komunikace, odpovédé€li vSichni
ucastnici rozhovoru pozitivné (U1-U10). (U8) dodal, Zze diky spravnému nastaveni
komunikace uvnitf vi, ze vSichni ve firmé umi ,,kopat za jeden tym* a s (U10) maji

ve firmu naprostou davéru.
7.7.10 Nazory pro zlepSeni

V posledni otazce méli dotazovani neomezeny prostor k vyjadieni vlastnich néazori
tykajicich se nastaveni firemni komunikace. V téchto odpovédich nebyla takova ¢etnost
shod jako ve vyhodnoceni pfedchozich otdzek. Zaméstnanci zde sdileli pfevazné vlastni
napady k praktickému vyuZiti ve firm&. Zaméstnanci (U2, U6 a U8) shodné postradaji
patecni porady s vedenim. Dotazovany (U2) v rozhovoru zminil, Ze by na zlinské centrale
ocenil intenzivnéj$i Ustni komunikaci. Dle jeho ndzoru se vétSina piimé komunikace
presunula do online prostiedi, zejména na platformu Skype, kterou by shodné
s respondentem (U6) nejradé€ji vyfadili z moznosti komunikace. Zavedeni pravidelnych
porad by firmé mohlo pfinést nejen pribézné informované zaméstnance, ale také zdravou
komunikaci uvniti tymu. PfiliSnd ztrata osobni komunikace na pracovisti mulze mit
zanasledek vytvafeni neopodstatnénych domnének a pozdéji narusené osobni vztahy
uvnitf tymu. Osobni komunikace je mezi lidmi naprosto nenahraditelnd. Zameéstnanci
z prodejen (U1, U3, U4, U7 a U9) touzi po vetsi sdilnosti mezi kolegy. Neuvedli sice
konkrétni ptiklad, ale radi by zfidili kanal pro méné oficialni komunikaci. Pracovnik (U9)
by ocenil moznost vétsiho propojeni zlinské centraly a vzdalenych prodejen. Novy
komunika¢ni kanal muze firmé pfinést nové néapady, lepsi informovanost a sdileni
netradi¢nich informaci. V pfipadé, Ze by nova komunikacni sit’ spolehlivé fungovala,

mohla by byt pfinosem pro pevnéjsi vztahy na pracovisti.
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7.8 Dilci zavér kvalitativniho vyzkumu

Z vysledkt kvalitativniho vyzkumu probihajicitho formou individudlnich rozhovort Ize

vyvodit nasledujici zavéry.

Komunikace uvnitt firmy Brilas Group s. r. 0. je pro vétS§inu zaméstnanci dostacujici.
Spravné nastaveni firemni kultury je odrazem oteviené a pratelské komunikace, kterou
vybrani zaméstnanci velmi ocenuji. Je vSak dilezité, aby firma ,,neusnula na vaviinech*
a 0 komunikaci neustale pecovala. Vzdy se najde situace, iz je mozné udélat 1épe nebo
se z ni poucit pro budouci kroky firmy. Vyzkum ukazal, ze obdobi pandemie spolecnosti
Brilas Group s. r. 0. v mnohém neprospélo. Vysledky odhalily rozdily, které pandemie
piinesla oproti bézné komunikaci pfed ni. Zaméstnanci ziskali pocit, ze béhem tohoto
obdobi doslo ke snizeni flexibility informaci, a nasledné po jeho skonceni spatfuji zhorSeni
kvality a snizeni rychlosti sdilenych informaci dilezitych pro spravny chod firmy.
Pracovnici zlinské centrdly vnimaji, ze se snizila Cetnost osobni komunikace oproti
béZznému stavu. Za to vini hlavné opatieni proti pandemii, Ktera si firma sama nastavila,
aby tak snizila riziko ndkazy uvnitf kolektivu. Rozhodné nejsou spokojeni s absenci porad,
které jim poskytovaly rychlejsi pfisun informaci a také lepsi interakci uvnitt tymu. Jejich
znovuobnoveni by uvitali pfedev§im pro cast€jSi osobni komunikaci, diky které se vice

citili v centru déni a méli prehled o tom, co se ve firm¢ déje.

Dle vysledki vyzkumu, i pfes nasledky pandemie, probiha sdileni informaci v dostatecném
intervalu a ve vét$in¢ ptipadl jsou tato data predana srozumitelné. Ve snaze predejit
nedostatecnym nebo nejasnym informacim bylo ve firmé vedenim nastaveno, ze kazdy
zaméstnance ma vzdy k dispozici kontakt na kolegu, ktery je schopen mu informace
doplnit. Podle nazoru vétSiny pracovnikli je tato sit’ kontaktli zcela funkcéni a hojné
vyuZzivéana.

Nabidka komunikacnich nastroji firmy je z pohledu vSech zaméstnancli dostacujici
avelmi oblibend. Volba nejvyuzivanéjSiho komunikacniho nastroje ve vysledcich
individuélnich rozhovort jednozna¢né ukazala na e-mail. Vyzkum ukazal, Ze e-mailova
zlinské centraly zaroven oceiiuji moznost osobni komunikace uvnitf firmy, z niz by uvitali
uchovany zdznam v e-mailu pomoci zapisu. Archivaci a snadnou dohledatelnost informaci
uvniti e-mailové schranky by pozitivné ocenila vétSina zaméstnancti. Zaroven z pohledu

vétSiny ucastniktt vyplynulo, ze zmény, které jsou komunikovany mimo e-mail, byvaji
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Casto zapomenuty diky neexistujicimu zaznamu. Zaméstnanci by proto ocenili prostor pro
zaznamenavani takovych zmén a zajisténi jejich pribézné aktualizace. Tento prostor miize
nabidnout vSem nejistym zaméstnancim si danou informaci ovéfit bez kontaktovani
dalSiho kolegy. Nejméné oblibenym komunika¢nim nastrojem je dle vyzkumu Slack, ktery
byl plivodné ziizen za ticelem vétsi interakce mezi zaméstnanci. Funkce této komunikacni

platformy si u zaméstnanct spole¢nosti Brilas Group s. r. 0. neziskaly pfiliSnou popularitu.

Vsichni Gcastnici rozhovoru se shodli, Ze zpétna vazba je nezbytnou soucasti jejich prace.
Piinos zpétné vazby je dle zaméstnancl nezavisly na jejim obsahu, a to at’ uz pozitivnim,
nebo negativnim. Zameéstnanci pracujici na vzdalenych prodejnach dostavaji zpétnou
vazbu pfimo od svych klientd. Zakaznici obdrzi po nakupu textovou zpravu, ve které
hodnoti pritbéh nakupu a jeho celkovou spokojenost. Zatimco zameéstnanci zlinské centraly
ziskavaji zpétnou vazbu ze vzdalenych prodejen vzdy ke konci mésice. Tato zpétna vazba
je jim nasledné interpretovana vedenim. Vysledky vyzkumu ukazaly, ze v tomhle
jednosmérném hodnoceni zaméstnanci vzdalenych prodejen nespatiuji vyhody ani
férovost. Vice by ocenili obousmérné hodnoceni, tedy také hodnoceni od zaméstnanct
centrdly, se kterymi uzce spolupracuji. Podle nich diky absenci zpétné vazby miize

dochazet ke zbyte¢nym tfecim plocham.

Zéaveér vyzkumu ukézal, Ze krizovd komunikace spolecnost Brilas Group s.r.o0.
je vyhovujici. Dle vysledkti ma firma u svych zaméstnanct plnou duvéru a muze pocitat
s jejich loajalitou. OvSem ve svych napadech pro zlepSeni komunikace vSak dotazovani
zminili, ze by ocenili nartist osobni nebo online komunikace. Pfedevsim chtéji byt v obraze
a veédét, coseve firm¢ déje, zajiméd je vSe a chtéji védét jesté vic. Proto pracovnici
na zlinské centrale chtéji zpét své porady, které¢ velmi postradaji, a zaméstnanci vzdalenych
prodejen chtéji alespont online hovory, v nichZz miZou zjistit, cO je nového nebo

€0 se chysta. Pfinosem mohou byt jesté lepsi vztahy na pracovisti nez doposud.
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8 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Druhd cast marketingového vyzkumu piedstavuje kvantitativni metodu v podobé

elektronického dotazovani vSech faddovych zaméstnanct spolecnosti Brilas Group s. 1. 0.
8.1 Cil kvantitativniho vyzkumu

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, jakd je spokojenost zaméstnancii s interni
komunikaci Brilas Group s. r. o., které komunika¢ni néstroje povazuji za efektivni

a nalezité vyuzivané a zda se citi dostatecné a v¢as informovani.
8.2 Metoda a vybér respondentu

Pro ucel kvantitativniho vyzkumu byla zvolena metoda dotazovani formou elektronického
dotazniku vytvofeného ptes formulair Google. Dotaznikové Setfeni obsahovalo 15 otazek,
na které znali vSichni zaméstnanci Brilas Group s. r. 0. odpovéd’. Dotaznik byl sloZen
z deseti uzavienych otazek, tfi polouzavienych otdzek a v zavéru dotazniku byly také dve
otazky oteviené, jedna pro zanechani vlastniho jména a druhd pro vyjadieni vlastniho
nazoru. Dotaznik byl zaslan jmenovité e-mailem vSem fadovym zaméstnancim
a dlouhodobym brigadnikiim spole¢nosti Brilas Group s.r.o0. Celkem se jednalo
0 43 respondentli, doSlo tedy k uplnému zasaZeni cilové skupiny. Zvolend metoda
je finan¢n€ nenaro¢na. Pro zajisténi 100% ucasti nebyl dotaznik anonymni, ale obsahoval
otazku s kolonkou pro vyplnéni jména. Diky tomu mohlo dojit k ovéteni, zda odpovédéli

vSichni uchazeci.

8.3 Casové rozvrzeni

Vyzkum ve spolecnosti Brilas Group s. 1. 0. probihal na pfelomu leden/tinor 2022.
8.4 Limity Setfeni

Limitem pfi tvorbé kvantitativniho vyzkumu mohla byt neochota zaméstnanct odpovidat
na otazky nebo mohlo dojit ke Spatnému vykladu otdzky. Problém mohl vzniknout také
V tom, zZe samotnd autorka je zaméstnana v Brilas Group s. r. 0. na vedouci pozici a tuto
praci zpracovavala také pro praktické vyuZiti uvnitt firmy. Z toho miZe vyplynout problém
plynouci z neochoty pravdivé odpovidat z divodu, Ze dotaznik byl odevzdam s vyplnénym
jménem, tedy nebyl anonymni, i kdyz jeho vyhodnoceni probihalo v anonymni formé

a vSichni zaméstnanci s tim byli seznameni.
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8.5 Prubéh vyzkumu

Vyzkumné Setfeni probihalo v rozmezi dvou tydnli. Zaméstnanci byli osloveni 24. 1. 2022
e-mailem, ve kterém je tazatelka pozadala o vyplnéni elektronického dotazniku. Celkem
jej vyplnilo 43 respondentti, tedy vSichni fadovi zaméstnanci, coz bylo cilem
dotaznikového Setfeni. Nikdo ze zaméstnanct se nezdrdhal dotaznik vyplnit, naopak, vse

probéhlo ve velmi kratkém case a s maximalnim nasazenim.
8.6 Vyhodnoceni vyzkumu

V této casti bude provedeno vyhodnoceni kvantitativniho marketingového vyzkumu,

kterého se zucastnilo 43 respondent.

V nasledujici tabulce (Tabulka 1) jde vidét rozdéleni zaméstnanci podle jednotlivych

prodejen po celé CR.

Tabulka 1 — Rozlozeni respondentt dle pobocek

Pobocka Pocet zaméstnancl

Brno Bohunice 2
Brno Zabovresky 3
Ceské Budéjovice 3
Hradec Krdlové 2
Chomutov 2
Jihlava 4
Liberec 2
Olomouc 3
Ostrava Poruba 2
Praha 1 2
Praha 2 2
Praha 5 1
Usti nad Labem 2
Zlin 13
(Zdroj: vlastni)

I presto, Ze se jednd o mladou spolecnost, byla dalsim segmenta¢nim kritériem délka
pracovniho vztahu. Zaméstnanci, ktefi pro firmu Brilas Group s. r. 0. pracuji vice nez jeden
rok, tvoii 75 % respondentti. Z toho pfesnou polovinu zastupuji zaméstnanci, ktefi jsou
ve firme 3-5 let, a 9 % zaméstnanct, ktefi jsou firmé loajalni vice nez 5 let. Novacci, ktefti
jsou ve firm¢ kratsi dobu nez jeden rok, tvoii 25 % respondentii. Z vysledku je ziejmé,
7e pro vétSinu respondentit  firma Brilas Group s.r.o. pfedstavuje dlouhodobého

zamestnavatele.
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Za uUcelem ziskani pfislusSnych odpovédi pro spravné vyhodnoceni kvantitativniho

vyzkumu byly pouzity dil¢i otazky.
8.6.1 Spokojenost zaméstnanci se sou¢asnou informovanosti

Diulezitym faktorem pro posouzeni interni komunikace uvnitf firmy je mira spokojenosti
zaméstnancli se soucasnou informovanosti. Pomoci této otazky doslo k velmi
uspokojivému zjisténi (Graf 1). Vice jak polovina respondentli, konkrétn€ 24 zaméstnanct,
vyjadfilo naprostou spokojenost s informovanosti, dalSich 15 dotazovanych projevilo svou
spokojenost lehce vahavé a posledni 4 respondenti odpovédéli, Ze aktudlni stav
informovanosti vnimaji ruzné dle jednotlivych situaci. Vylozené¢ zaporné se zadny
z respondentti neprojevil. V celkovém hodnoceni Ize fici, Ze vétSina zaméstnancl

spolecnosti Brilas Group s. r. 0. je se souasnym stavem informovanosti spokojena.

Spokojenost zaméstnanci s informovanosti

30
- 24
20
15

15
10

: 4

0 0
0
Ano VétSinou ano  Jak kdy SpiSene  Rozhodné ne

Graf 1 — Spokojenost zaméstnanct s informovanosti (Zdroj: vlastni)
8.6.2 Spokojenost zaméstnanci s komunikaci ze strany vedeni

Zda jsou zaméstnanci spokojeni pfi komunikaci s vedenim firmy, je dalsi dil¢i casti
pro zjisténi celkové spokojenosti s interni komunikaci. Z vyhodnoceni otdzky, ktera
se zabyvala spokojenosti respondenti pfi komunikaci s vedenim, vyplynulo, Ze témét
vSichni respondenti jsou s komunikaci spokojeni (Graf 2). Ve spokojenosti zaméstnanct
pii komunikaci s vedoucim managementem se odrazi spokojenost s informovanosti uvnitf
firmy jako celku. Vyjadieno v Cislech, 35 zaméstnanci neregistruje zadné problémy

v komunikaci s vedenim spole¢nosti, 7 dotazovanych vnima v tomto komunika¢nim kanale
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lehké prekdzky a jeden respondent uvedl, ze ne v kazdé situaci se da s vedenim

komunikovat.

Spokojenost zaméstnancu s komunikaci ze

strany vedeni
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10,0% A A g
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Jsem Jsem spiSe  Zalezi na Bojim se Hrozné, musi
naprosto  spokojen/a tom, jakou zeptat se to zménit
spokojen/a ma vedeni
naladu

Graf 2 — Spokojenost zaméstnanct s komunikaci ze strany vedeni (Zdroj: vlastni)
8.6.3 Spokojenost zaméstnanci pri komunikaci s kolegy

Nejen komunikace s nadiizenym je pro interni komunikaci dulezitd. Zdrava komunikace
uvnitt firmy je také zavisla na spokojenosti zaméstnanci pii komunikaci s kolegy
na pracovisti. Z ptrilozeného grafu (Graf 3) je zfejmé, ze vysledky jsou velmi pozitivni.

Pfevazna vétSina 27 respondenti na tuto otdzku zvolila striktni souhlas a spokojenost.
Dalsich 11 dotazovanych jiz sviij souhlas projevilo lehce zdrzenlivéjsim zptisobem. Ctyii
respondenti vnimaji rozdil v jednotlivych situacich a jeden zrespondenti vnima
komunikaci skolegy uz spiSe zaporné. Naprostou nespokojenost neprojevil zadny

z dotazovanych. Ve vysledku lze fici, Ze budovani ptatelského kolektivu se firm¢ Brilas

Group s. 1. 0. velmi dafi.
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Spokojenost zaméstnancu pfi komunikaci s

kolegy
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Graf 3 — Spokojenost zaméstnancti pii komunikaci s kolegy (Zdroj: vlastni)
8.6.4 Dostate¢na informovanost zameéstnancu

Dostatek informaci je nejen pro firmu, ale i pro zaméstnance a jejich dobfe odvedenou
praci klicovy. Ve vyzkumu byl proto také kladen diraz na droven informovanosti
zaméstnanct. Odpovédi do vyzkumu piinesly data, ktera ukédzala, Ze v€asna informovanost
ve spolecnosti Brilas Group s. r. o. probiha uspésné (Graf 4). Pouze jeden (2,3 %)
respondent hodnoti pfistup k informacim v potfebny ¢as rozhodné nedostatecné a Sest
(14 %) zaméstnanct citi v informovanosti ur¢ité pirekazky. Pozitivné se k této otazce
postavilo celkem 36 zaméstnancti, ztoho 11 (25,6 %) znich naprosto bezvyhradné

a 25 (58,1 %) respondentd vnima v urovni informovanosti jesté¢ drobné misto pro zlepSeni.

Uroven informovanosti zaméstnanct

2,30%

14,00%

= Ano = Vétsinou ano Jakkdy = SpiSene = Rozhodné ne

Graf 4 — Uroveti informovanosti zaméstnancti (Zdroj: vlastni)
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Dalsi cast dotazniku byla vénovana dopliujici otdzce. Ta méla zjistit, zda informace, které
se k zaméstnanciim dostanou, jsou srozumitelné a prehledné. O nalezité srozumitelnosti
informaci vypovida fakt, Zze 38 (88,4 %) respondenti zvolilo souhlasnou odpovéd
bez vyhrad (Graf5). Zbyvajicich 5 (11,6 %) dotazovanych vSak zvolilo moznost
odpovédét individualné. Zaméstnanci v téchto individualnich odpovédich zminili,
ze informace jsou ve vétsiné piipadi srozumitelné a pichledné, jen obcCas si potiebuji
doplnit informace i z dalsich zdroji nebo se ujistit, Ze jim spravné rozumi. Aby dochazelo
ke spravnému pifenosu informaci uvnitt firmy, je dilezité, aby vedouci pracovnici znali své
zam&stnance a uméli s nimi komunikovat. To, ze se to ve firm¢ Brilas Group

S. I. 0. dlouhodobé¢ dafi, potvrzuji také tyto vysledky.

Srozumitelnost a prehlednost informaci

= Ano = Ne Jiné

Graf 5 — Srozumitelnost a ptehlednost informaci (Zdroj: vlastni)
8.6.5 Zajem o informace a jejich ¢etnost
Z nésledujiciho vyhodnoceni (Graf 6) vyplyva, ze firma Brilas Group s. r. 0. ma zvidavé
zaméstnance, ktefi si pfeji byt informovani o v§em, a to i mimo jejich hlavni pracovni napli.

Z4jem o komplexni informace tykajici se firmy v této otdzce naprosto dominoval.
Ze 43 respondentti projevilo svij zdjem o informace i mimo svou napli prace
41 respondentl. Pouze jeden z respondentt uvedl, ze o informace nad ramec jeho pracovni

naplné nestoji, a posledni respondent oznadil pfichazejici informace za nevyzadanou postu.
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Nechci spam! 7

Ne, nezajima mé nic J

Ne, zajimaji mé jen novinky tykajici... L

Zajem zaméstnancl o dopliujici informace
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Graf 6 — Zajem zaméstnanct o dopliujici informace (Zdroj: vlastni)

Na dotaz, v jakém intervalu si pieji byt zaméstnanci informovani o novinkach a ruznych

zméndch, odpovidali zaméstnanci v této otdzce ndsledovné. Celych 32 respondentil uvedlo,
ze si preje byt informovano, kdykoliv se néjaka novinka objevi (Graf 7). DalSich Sest

zamé&stnanci preferovalo spiSe krat$i Casovy interval v ramci tydne pro souhrn vsech

novinek. Dalsi dva zaméstnanci uz preferovali spi§ delsi Casovy interval, a to dvakrat

do mésice. Jeden pracovnik uvedl, Ze mu sta¢i informace o novinkach dostavat souhrnné

jen jednou za mésic. Moznost volby individualni odpovédi zde vybrali dva respondenti.

Ti uvedli, ze budou za nové informace radi kdykoliv, kdy vedeni usoudi, Ze je potiebuji.

Firma Brilas Group s. r. o. se tedy nemusi obavat piehlceni svych zaméstnancii

pfi zvySeném sdileni informaci. Naopak, dle vysledkii vyzkumu zaméstnanci o tyto

informace stoji.
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Interval dodavanych informaci
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Graf 7 — Interval dodavanych informaci (Zdroj: vlastni)
8.6.6 Komunikaéni nastroje v Brilas Groups. r. o.

Dalsi dilezita ¢ast vyzkumu patii volbé komunikaénich néstroji. Cilem téchto otazek bylo
zjistit, které nastroje z pohledu zaméstnanct pouziva firma nejcastéji a které zase nejradéji
pouzivaji dotazovani. U obou otazek byly v nabidce obsazeny naprosto totozné odpovédi
a respondenti mohli v obou ptipadech zvolit pouze jednu odpovéd’. Moznost vybrat pouze
jednu odpoveéd’ ¢asto zmifovali 1 v zavéru dotazniku jako neuspokojivé, nebot’” preferuji

vice komunikacnich néstrojt.

Na vybér méli z komunikacnich nastroji: Skype, Slack, e-mail, telefon, osobni setkani

a Facebook.

U otazky ,,Jaké komunikacni néstroje nejcastéji pouziva firma? se takika jednotné shodli
zamé&stnanci na odpovédi, Ze jde o e-mail, a to v poctu 39 respondentt. Zbyli 4 respondenti
mayji zato, ze vétSina komunikace probiha po telefonu (Graf 8). Lze ptedpokladat, ze volba
komunikac¢niho ndastroje firmy je jednoznacnd z divodu snadné archivace informaci

a jejich snadné distribuce.
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Nejcastéjsi komunikacni nastroj vyuzivany
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Graf 8 — Nejcastgjsi komunikaéni nastroj vyuzivany firmou (Zdroj: vlastni)

Nejoblibengjsi komunikaéni nastroj z pohledu zaméstnancti neni vSak mozné urcit tak
snadno, jako tomu bylo v pfedchozi otazce. Z vysledku (Graf 9) je zifejmy kontrast
Vv oblibenosti komunikace prostiednictvim psaného slova a mluveného slova. Formu
e-mailové komunikace zde volilo 24 dotazovanych. DalSich 10 zamé&stnancl se zase
ptiklanélo radéji k osobné&jsi komunikaci prostfednictvim telefonu, 5 nejradéji voli pfimy
kontakt formou osobniho setkani, 3 zase piimy digitalizovany kontakt prostiednictvim
Skype a posledni respondent je vérny fanouSek socialni sit¢ Facebook. Z vysledka této
¢asti vyplyva, Ze vice nez polovingé zaméstnancli vyhovuje e-mailovd komunikace, ktera

je zaroven také nejcastéji vyuzivanym komunika¢nim kanalem z pohledu firmy.

Nejoblibenéjsi komunikacni nastroj z
pohledu zaméstnancli

30
24

25

20

15

10
10
3 5
5 0 l
, . —_—

Skype Slack E-mail Telefon  Osobni setkani  Facebook

Graf 9 — Nejoblibengjsi komunika¢ni nastroj z pohledu zaméstnancti (Zdroj: vlastni)
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8.7 Dil¢i zavér kvantitativniho vyzkumu

Na zéklad¢ vyhodnoceni ziskanych dat v dotaznikovém Setfeni kvantitativniho vyzkumu

Ize interpretovat tyto zavéry.

Dle vysledkii kvantitativniho vyzkumu je ziejmé, Ze zameéstnanci spolecnosti Brilas
Group s.r. 0. jsou s informovanosti ve firm& velmi spokojeni. Vylozené negativné
se vV dotazniku nevyjadfil zadny ze zaméstnanctli, nicméné mensi cast respondentii vnima
urcity drobny prostor ke zlepSeni. Obdobné dobrych vysledka dotaznik dosahl i s otazkou
na kvalitu komunikace s vedenim. Vedeni spolecnosti je evidentné piistupné oteviené
komunikaci se svymi zaméstnanci. Lehce skepticky nazor se v tomto ohledu tykal pouze

jednotlivce, coz mize byt pouze nasledek ptilezitostnych pracovnich neshod.

Co se ty¢e komunikace napti¢ pracovnim kolektivem, je zde navzdory naprosto spokojené
veétsing patrn€j$i 1 mirnd odchylka znacici lehké lokalni vyhrady. Vztahy ve vétSich
uskupenich byvaji vzdy slozitéj$i a neni snadné dosdhnout naprosté jednoty, nicméné

vysledek plsobi vice nez uspokojivé.

Dal$im pfedmétem dotazovani byla informovanost zaméstnanci. Pres 80 % respondentl
hodnotilo pfijem informaci potfebnych k praci kladnym zplisobem, nicméné 1 navzdory
kladnému hodnoceni je zde patrné lehké vahani a nékolik pracovnikti se zde piiklonilo
I k zdrzenlivéj$imu hodnoceni. Navzdory tomu, Ze ¢isla vypadaji stale velmi optimisticky,
bude urcité¢ vhodné zjistit, kde v tomto ohledu spatfuji zaméstnanci rezervy. Na druhou

stranu vSak co do srozumitelnosti ziskavanych informaci panuje ve firm¢ naprostd

spokojenost.

Stejné jednotné vyplynulo 1 Setfeni ohledné pfijimanych informaci. Zaméstnanci doslova
hladovi po veskerych informacich tykajicich se firmy, a to i nad ramec potieb pro jejich
pracovni povinnosti. AZ na ojedin€lé ptipady se zajimaji o déni a vyvoj firmy jako celku,
coz velmi kladné vypovidd téz o jejich vztahu k firm¢. Valna vétSina si také preje
byt informovéana o novinkéach neprodlené nebo pravidelné v kratkém casovém useku. Delsi

¢asovy horizont pro informacni aktualizace voli opét jen jednotky respondent.

Pomérné jednotni byli respondenti 1 pii odpovidani na otdzku ohledné preferovaného
komunika¢niho nastroje ve firm¢. Drtiva vétSina se shodla na e-mailové komunikaci,

nékolik jedincti mélo zase dojem, ze o trochu vice se ve firm¢ pouZziva telefon.
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K ur¢itému rozkolu doslo v otazce na preference samotnych zaméstnanci pii volbé
komunika¢niho nastroje. Zde se projevily jisté rozdily ve volbé mluvené a pisemné
komunikace. VétSinu zde zaujal sice jiz zminovany e-mail jako forma pisemné
komunikace, ale telefonni hovor, osobni setkani a Skype mu co do poétu hlast obstojné

konkurovaly.

Na konci dotazniku byla vSem respondentim nabidnuta moznost pfidat jakykoliv nazor
k tématu, coz také nabylo necekaného zajmu. VétSinové se zde objevil nazor, ze nékteré
rychle se ménici informace jsou aktualizovany vice kandly a to v koncovych ¢lancich
pusobi obcas zmate¢né situace. Kupiikladu novinka prostiednictvim e-mailu
je aktualizovana telefonicky, coz nékdy komplikuje ptenos informaci pro cely kolektiv,

naptiklad z diivodu sménnosti nebo nepfitomnosti na pracovisti.
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9 SHRNUTI PRIMARNIHO SETRENI

Obsahem této kapitoly bude zavérecné zhodnoceni ziskanych dat primarniho vyzkumu,
ktery byl proveden pomoci metod kvalitativniho a kvantitativniho marketingového
vyzkumu. Kvalitativni vyzkum byl proveden formou individudlnich hloubkovych
rozhovorit a kvantitativni vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledky
vyzkumi byly souhrnné porovnany a zavérem prace z nich byly vyvozeny odpovédi

na vyzkumné otazky.

Vysledky vyzkumu ukazaly na celkovou spokojenost zaméstnancli se stavajici interni
komunikaci. Urcité vyhrady zaméstnanci zminovali prevazné pii zménach zapficinénych
pandemickymi opatienimi. Dle jejich ndzoru mélo toto obdobi na kvalitu vnitrofiremni
komunikace rozhodné vliv. Avsak i pies tyto vyhrady povazuji zaméstnanci komunikaci

ve firmé za srozumitelnou a dostate¢nou.

Volbou nejvyuzivangjsiho komunikacénich nastroje je jednoznacné e-mail. VEtsi cast
zamé&stnancu se totiz piiklani k pouzivani pisemné komunikace. Pfevazné je to proto,
Zze je mozné ji snadno dlouhodobé archivovat, a tak se i kdykoliv zpétné dostat
k potfebnym informacim. Dalsi formou komunikace v Zebti¢ku oblibenosti se stal osobni
kontakt a tymové porady. Zaméstnanci vidi pfimou komunikaci jako nejsnadnéjsi zptisob
pro dopliiovani informaci a udrZzovani vztahii na pracovisti. Posledni misto dle vyzkumu
nakonec obsadil nejméné oblibeny i nejméné pouzivany nastroj Slack, ktery by nejradéji
zamestnanci prestali pouzivat Uplné. I pfesto, Ze tato komunikacni platforma patii mezi
nejméné¢ oblibené komunikaéni nastroje, tak by zaméstnanci spolecnosti Brilas

Group s. 1. 0. pro sdileni svych zkuSenosti a zazitki podobné prostiedi uvitali .

Vyzkum také ukézal na vysoky zdjem zaméstnancti o dalsi interni informace. Pracovnici
chtéji védét o vSem, co se ve firme déje. Tento enormni zdjem byt v obraze se také propsal
do napadi na zlepseni komunikace uvnitf firmy. Zajem je pifedevsim o Castéjsi a detailnéjsi
novinky, a to i presto, ze dotazovani vnimaji interni komunikaci za dostatecnou a casto

az nadstandartni.

Hloubkové rozhovory pfinesly navrh na znovuobnoveni porad ¢i zavedeni online hovort.
Zaméstnanci zaroven touzi po zpétné vazbé, at’ uz je jakakoliv. Dostatecné hodnoceni

jejich prace jim dle vysledkli dodava jistotu a smér prace.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V metodické ¢asti této bakalarské prace byly stanoveny tfi vyzkumné otazky. Tato kapitola

piinasi jejich zodpovézeni na zéklade vysledkl z primarniho Setieni.

VO1: Jaka je spokojenost stavajicich zaméstnanci s interni komunikaci — citi se byt

dostate¢né a véas informovani?

Soucasnou interni komunikaci ve spole¢nosti Brilas Group s.r.o. hodnoti stavajici
pratelské prostfedi, které je soucasti firemni kultury. AvSak mirnd nespokojenost
se projevila v obdobi pandemie, jez komunikaci uvnitf podniku nepatrn¢ pozmeénila.
Zaméstnanci spatfuji lehké bariéry v pifedavani informaci, a to piedev§im v jejich
flexibilite.

Za dusledek snizené intenzity informovanosti povazuji zaméstnanci zlinské centraly
zruSeni pravidelnych porad, a tim sniZzenou cetnost osobniho kontaktu, ktery pro né byl
podstatnym informacnim pfinosem. Zato pracovnici vzdalenych prodejen za komunikacni
bariéru povazuji méné casté zasilani hromadnych informacnich e-mail, jez jim
poskytovaly vétsi veiténi se do firemniho déni.

I pfes nasledky, které byly zplsobeny pandemii, se zaméstnanci spolecnosti Brilas
Group s. r. 0. citi dostate¢né a v€as informovani. Tato spokojenost je dle zaméstnanch
z velké casti ovlivnéna firemnim nastavenim, jeZ poskytlo kazdému zaméstnanci krizovy

kontakt na kolegu, ktery je schopny informace po telefonu piedat ¢i doplnit.
VO2: Ktery komunika¢ni nastroj je z pohledu zaméstnanci efektivni a vyuzivany?

Zaméstnanci povazuji za efektivni a hojn€ vyuzivany komunikacni nastroj uvniti firmy
e-mailovou korespondenci. Podle vysledkii je e-mail pfedevSim vyuzivan pro pienos
dohledatelnost a archivaci vSech informaci, néktefi pracovnici v§ak zminili jako nevyhodu

tohoto komunika¢niho kanalu absenci osobniho kontaktu.

Neékteti zaméstnanci zlinské centrdly a zaméstnanci ze vzdalenych prodejen déavaji
do urcit¢é miry ptrednost osobnimu kontaktu. Tento komunika¢ni nastroj byl nejvice
vyuzivan v ramci pravidelnych porad nebo pii navstévé vzdalené prodejny vedoucim

pracovnikem.
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Ke komunikaci mezi vzdalenou prodejnou a zlinskou centralou je také vyuzivan telefon
¢i Skype. Telefon je ve vétsiné piipadd vyuzivan pracovniky v situaci, kdy si potiebuji
informaci zjistit nebo pouze doplnit. Platforma Skype je pouzivana v ojedinélych
piipadech také k ziskani informaci, ovSem dle zaméstnancti spoleCnosti Brilas

Group s. 1. 0. je lepsi zvednout telefon.

VO3: Jakym zpiisobem je mozné interni komunikaci ve firmé Brilas Group s. r. o.

vylepSit?

Ke zlepSeni intenzity ptredavanych informaci ze zlinské centrdly by pomohlo zpétné
zavedeni pravidelnych tymovych porad, které zaméstnanci v enormni mife postradaji.
Z dtvodu velké vzdalenosti mezi pracovisti neni mozné, aby se na poradé¢ sesli vSichni
zaméstnanci. Proto dalS$im ndvrhem je =zavedeni pravidelnych online rozhovorl
se zamé&stnanci ze vzdalenych prodejen. Z obou variant by mély vzniknout zapisy, které

budou v§em zaméstnanciim distribuovany elektronicky.

Poslednim zplisobem zlepSeni interni komunikace ve firm¢ Brilas Group s.r.o0.
je pfedavani intenzivnéjsi zpétné vazby. Spolupracujici tymy by mély svou zpétnou vazbu
ziskavat navzdjem. To znamend, Ze v konecné verzi budou nejen zaméstnanci zlinské
centraly ziskavat zpétnou vazbu od zaméstnanct ze vzdalenych prodejen, ale i zaméstnanci

ze vzdalenych prodejen budou ziskavat hodnoceni od zaméstnanct ze zlinské centraly.
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11 NAVRHY KE ZLEPSENi{
Z vysledkt primarniho Setfeni vyplynuly nasledujici navrhy ke zlepSeni.

Spole¢nost Brilas Group S.r. 0. by se meéla predev§im zaméfit na posileni osobni
komunikace. Vysledky ukazaly, ze zavedeni pravidelnych tymovych porad by bylo
pfinosem pro vyznamné zlepSeni interni komunikace a vétsi spokojenost zlinskych
pracovnikd. VSichni zaméstnanci zlinské centraly tymové porady opravdu velmi
postradaji, jejich zavedeni by firmé ptineslo lepsi pracovni prostiedi na centrale firmy,
vetsi interakce uvnité tymu a také pravidelné i kvalitné informované zaméstnance, kteii
jsou nosnymi informatory pro celou prodejni sit’. Zaroven by dochdzelo ke snizeni vzniku
komunikacnich Sumi, protoze kvalitné informovany zaméstnanec nemusi pifi predavani

informaci sahat k domnénkém, ale jednd sebevédom¢ a s jistotou.

Pro vedouci pracovniky by porady mohly pfinést vétsi interakci a budovani vztahi
se svymi zaméstnanci. Znalost pracovniho tymu muize byt piinosem pro tvorbu spravnych

personalnich rozhodnuti.

Aby zaméstnanci vzdalenych prodejen nebyli se ziskdvanim informaci pozadu a vice
se citili v centru firemniho déni, z vyzkumu vyplyva doporuceni pro zavedeni pravidelnych
online hovorti. Z divodu velké vzdalenosti neni mozné, aby tito pracovnici byli také
ucastniky pravidelnych tymovych porad, proto je vhodné vyuZit online prostiedi, jez
osobni komunikaci mize z velké ¢asti spolehlivé suplovat, a uméle tak snizit vzdalenost
mezi lidmi, ktefi spolu maji spolupracovat. Ackoli osobni kontakt je nenahraditelny, tak
online prostiedi nabizi rozhodn¢ vétsi interakci nez e-mailova komunikace, jez je doposud
nejcastéj$im komunikaénim ndstrojem. Piinosem bude téZ vétSi zapojeni vSech
zaméstnancl do firemniho déni, zvySeni flexibility pfi pfedavani firemnich plant nebo

zmén a povede také ke snizeni nejasnosti, protoze online prostfedi ptinasi pracovnikovi

moznost si tato sdéleni v pfitomném ¢ase objasnit nebo doplnit.

Kvalitné a casto informovani pracovnici tak budou mit pocit vétsiho zapojeni
se do interniho prostfedi a pocitoveé snizenou vzdalenost mezi centralou a mistem jejich

pracovisté. Vedouci pracovnici naopak ziskaji ptehled o déni na jednotlivych prodejnéch.

Nejen zvySend cetnost osobni komunikace mulzZe byt pifinosem pro zkvalitnéni interni

komunikace, ale také dostate¢né predavani zpétné vazby. Obousmérnd komunikace miize
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pfinést spoustu novych ndpadl, ale také vcéasné odhaleni a piedchdzeni moznym

komplikacim.

Zpétna vazba je zaméstnanci vnimana jako ukazatel, pomoci kterého byvaji nasmérovani,
zda svou praci délaji spravng, nebo je potieba néco zménit. Soucasné nastaveni ziskavani
zpétné vazby néktefi zaméstnanci povazuji za nedostatecné. V predavani zpétné vazby

spatfuji nedokonalost pfedevs$im v jeji jednosmérnosti.

Zaméstnanci vzdalenych prodejen pravidelné ke konci mésice predavaji zpétnou vazbu
zaméstnanciim zlinské centraly, zatimco zaméstnanci zlinské centraly nikdy neptedavaji
zpétnou vazbu ostatnim pracovnikiim. Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze zaméstnanci
vzdalenych prodejen touzi po ziskdvani zpétné vazby od svych kolegl z centraly,

se kterymi pievazné spolupracuji po e-mailu nebo telefonu.

Predavani pravidelné zpétné vazby piind§i nespocet vyhod. Zejména v budovani
duvérnéjsich pracovnich vztahl nebo vedou ke snizeni moznych tiecich ploch. Diky zpétné
vazbé mize pracovnik zjistit, zda d¢la néco nevédome $patné nebo naopak déla néco jinak

nez ostatni, a to miize byt pro firmu velkym ptinosem.

Spole¢nost Brilas Group s. r. 0. by mohla mit diky obousmérné komunikaci spokojené;si

zameéstnance, ktefi budou k firmé& vice loajalni nez doposud.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit, jaky je stavajici stav interni komunikace spole¢nosti Brilas
Groups.r.o. Ktomuto vysledku doSlo diky zapojeni vybranych zaméstnanci
do individualnich  hloubkovych  rozhovori a vSech fadovych zaméstnanct
do dotaznikového Setfeni. Mimo analyzu vyzkumu v praktické ¢asti je v této praci
obsazena také teoreticka cast, ktera obecn¢ definuje manazerskou komunikaci nebo
komunikaci uvniti firem a jeji mozné problémy, dale také vyuzivané formy a prostiedky

v interni komunikaci firmy.

Predmétem vyzkumu této prace je spolecnost Brilas Group s. r. 0., ktera mé centralu firmy
ve Zliné a prodejny po celé Ceské republice. Vyzkum probihal za tuéelem zjiiténi
soucasného stavu interni komunikace a také se jeho prostiednictvim zjistilo, jaké jsou

ve spolecnosti nejcasteji vyuzivané komunikacni nastroje.

Jednim z hlavnich vysledkti vyzkumu je zjisténi stavu interni komunikace. Zjisténa byla
celkova spokojenost zaméstnancti s interni komunikaci firmy a enormni zdjem
zaméstnancu o informace i piesto, ze se ne vzdy budou tykat ptimo jejich pracovni naplné.
Urcitou nespokojenost v predavani informaci pfinesla vlna pandemie, diky které byly
zruSeny pravidelné porady a omezeno bylo posilani hromadnych e-mailti na vzdalené

prodejny.

DalSim vysledkem vyzkumu bylo zji§téni nejcastéji vyuzivaného komunika¢niho néstroje.
Tim je z pohledu zaméstnancti e-mail. Volba komunika¢niho nastroje byla jednoznacna,
piesto pracovnici spolecnosti Brilas Group s. r. 0. nezapomnéli na nezbytnost osobniho

kontaktu a jeho piinos, protoze e-mailem piedavat viechny informace nelze.
Vyzkum také ukazal na problémy, se kterymi se spole¢nost Brilas Group s. r. 0. ve své
interni komunikaci potyka, a nasledné byly vypracovany navrhy k jejimu zlepSeni.

Jedna se o obnoveni pravidelnych porad, jez zaméstnanci zlinské centraly velmi postradaji.
Dale je poptavka po zavedeni pravidelnych online hovorii pro vzdalené pracovniky, a tim
I zajisténi pravidelnych informaci. V posledni fadé je zajem o zavedeni pravidelné zpétné

vazby, ktera bude pfinosem pro pevné€jsi pracovni vztahy.

Vyhodnoceni vyzkumu 1 nasledna doporuceni budou ptedany nejen vedeni spoleCnosti

Brilas Group s. 1. 0., ale budou s nimi sezndmeni také vSichni zaméstnanci této spolecnosti.

Z toho vyplyva, ze vyzkumné otdzky byly zodpovézeny a cil této prace byl splnén.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1.

2

Bakalarska prace - Interni komunikace Brilas Group s.
I. O.

Vazené kolegyné a kolegove z Brilas teamu :)

po roce bych opét potfebovala Vasi pomoc. V ramci studia na Univerzité T. Bati ve Zliné na
Fakulté multimedialnich komunikaci mé ceka zpracovani tentokrat uz bakalarskeé prace na
téma Interni komunikace v Brilas Group s. r. 0. Jak uZ spousta z Vas vi, rada délam véci do
skoly tak, aby méli i prakticky pfinos pro nasi firmu. 5 dotaznikem Vas tedy oslovuji
podruhé a réda bych pomoci marketingového vyzkumu zjistila, jak se nase komunikace za
dalzi rok zménila.

Dotaznik bude vyhodnocovan anonymné, nicméné pro jeho relevantni vwhodnoceni je
nutnd stoprocentni Ucast. Abych mohla jasné rozpoznat, e odpovédéli viichni tazani a
vyradila pfipadné duplicitni odpovédi, umistila jsem na konec dotazniku kolonku pro
vyplnéni jména. Tato informace viak bude zpracovana pouze jako evidencni znak pri
shromazdéni odpovédi.

Dékuji moc, Kristyna

*Povinné pole

Jak jsi spokojendd se soucasnou informovanosti ze strany zaméstnavatele? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ang

") Vétdinou ano
) Jak kdy
') Spige ne

") Rozhodné ne (je potfeba s tim néco udélat)

Jak jsi spokojenda s komunikaci s nadrizenymifvedenim? *
Oznacte jen jednu elipsu.

_ Jsem naprosto spokojena

) Jsem spise spokojend

) Z&leZi na tom, jakou ma vedeni naladu
") Bojim se zeptat

) Hrozné, musi se to zménit



3

4.

3.

Jak si spokojen/a s komunikaci s kolegy? *

Oznacte jen jednu elipsu.

-

| Ano
) vétdinou ano
() Jak kdy

| Spige ne

-

) Rozhodné ne (je potfeba s tim néco udélat)

Mas vidy informace, které potfebujes? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
) Vétdinou ano
1 Jak kdy
| Spige ne

i~
k.,

) Rozhodné ne (je potfeba = tim néco udélat)

Jsou pro tebe informace, které dostavas dostatecné srozumitelné a prehlednea? *
Oznacte jen jednu elipsu.

—
. Ano
.

I Ne

| Jiné:



6. Zajimaji t&idalsi informace o firmé, které se netykaji pfimo tveho pracovisté
nebo tvé prace? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano, zajimé mé vie
) Ne, zajimaji mé jen novinky tykajici se prodeje
[ Ne, nezajima mé nic.

) Nechci spam!

7. Jakcastosi prejes dostavat nove informace? ™

Oznacte jen jednu elipsu.

) Kdykoli bude néjakd novinka
) 2% tydné

) 1% tydné

) 2x mésitné

1 1x mésicné

) Jiné:

8. Jaky komunikacni kanal firma pouZiva nejcastéji? *
Oznacte jen jednu elipsu.

| Skype

) slack

. ) E-mail

| Telefon

) D=zobni setkani

| Facebook



9. Jaky komunikacni kanal ve firmeé pouzivas nejradgjity? ™
Oznacte jen jednu elipsu.
| Skype
) slack
_ ) E-mail
) Telefon

") D=obni setkdni

[ | Facebook

10.  Prof pravé tento komunikacni kanal? (vaZe se k pfedchozi otdzce) *
Oznadte jen jednu elipsu.

| Pouzivdm ho bézné a je prehledny

) Jiné:

11.  Hodnotié tento tvij komunika&ni kanal jako dostateny pro ziskani vieho, co
potrebujes? *

Oznadte jen jednu elipsu.

() Ano, plné mi stai

| Ano, ale obZas potfebuji doplnit informace jinak
_ Spize ano, ale Casto se doptavam
_ ) Ne, musim ziskdvat informace vice cestami

') Kemunikuji na vEech frontdch a stejné nic nevim



12, Pracujive firme jiz: *

Oznacte jen jednu elipsu.

) méné nez 1 rok

() 1-3 roky
[ ) 35let
1 5 avice

13.  Tvoje jména: *

14, Jsem z pobotky *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Brno Bohunice

) Brno Zaboviesky
[ ) Ceské Budéjovice

) Hradec Kralové

-

_-,! Chomutov

C ) dihlava

I Liberec

-

) Olomeouc

) Ostrava

e

| Dstrava Poruba

-

) Plzes

_ ) Praha1

e

I Praha 2

-

. ) Praha5
) Usti nad Labem

e

) Zlin



15.  Prostor prowvyjadreni viastniho nazoru @)

Obsah neni vytvalen ani schyvélen Googlem.

Google Formulare



PRILOHA P II: SCENAR PRO POLOSTRUKTUROVANE
ROZHOVORY
Ahoj,

rada bych té pozadala o pomoc s rozhovorem pro mou bakaldiskou praci na Univerzité
T. Bati ve Zlin¢ — Fakulta multimedidlnich komunikaci. Prostfednictvim tohoto rozhovoru
bych chtéla zjistit, jak vnima$ firemni komunikaci u nas v Brilas. Diky tvé spolupraci
budu moci provést kompletni vyzkum a ptipadné vysledky také vyuzit pro zlepSeni naseho

komunikac¢niho prostiedi.
1. Jak hodnoti$ interni komunikaci v Brilas?

1.1 Je néco, co v ramci komunikace uvniti firmy vnimas jako problémové nebo

nedostate¢né?

1.2 Napadlo t€ nékdy v minulosti, Ze by se soucasna forma komunikace dala

néjakou Upravou vylepsit?
2. Je pro tebe sdileni informaci uvniti firmy dostate¢né?
2.1 Mas piehled o vSem, co potiebujes a také kdy to pottebujes?
3. Pouziva firma dostate¢né komunikacéni néstroje?

3.1 Znas n&jaké modernéjsi komunikacni néstroje nebo bys mohla n&jaké doporucit

z ptedchozich pracovnich zkuSenosti?

4. Rozumi$ vZdy vSem informacim? Jsou pro tebe vétSinou dostatecné, nebo se musis

doptévat ¢i dohledavat informace jinde?
4.1 Pokud nékdy musi§ informace dopliovat, tak odkud prvotné cerpas?

5. Stalo se ti nékdy, ze se k tobé dostala Spatnd informace nebo Ze se k tob& potiebna

informace naopak nedostala?
5.1 Ohrozilo to n¢jakym zptisobem kvalitu tvé prace?
5.2 Ma§ dostatecnou zpétnou vazbu na to, aby sis pifipadné¢ informace
ovétila?
6. Jakym kanalem k tob& proudi ty prvotni a nejdilezitéjsi informace nezbytné pro tvou

praci?



6.1. Vnimas tento zptsob jako pohodiny a efektivni?
7. Zajima té zpétna vazba na tvou praci?
7.1 Jak Casto zpétnou vazbu dostavas?
7.2 Citis se diky tomu jistéj$i, nebo mas spise pocit, ze t€ nadiizeny prilis
kontroluje?
8. Domnivas se, Ze tvého nadfizeného zajima o tviij nazor?
8.1 Stalo se ti, Ze by tvllj nadfizeny nejevil zdjem o tvé nazory ¢i napady?

9. Diky pandemii podstoupila firma i firemni komunikace zatézkavaci zkousku. Myslis si,

W

Ze Uspesne?
9.1 Vnimalas néjaky rozdil v komunikaci a toku informaci oproti normalnimu

stavu?

9.2 Myslis, ze je interni komunikace ve firm¢ nastavena tak, aby si poradila

s jakoukoliv krizovou situaci?

9.3 Myslis, Ze v ptipad¢€ krizovych situaci je komunikace dostate¢né

pruznd a dokaze efektivné reagovat?

10. Jak by meéla probihat komunikace podle tvych pfedstav? Kdybys mohla od zakladu

vybudovat komunika¢ni kanaly, nastroje a systém jako celek, zvolila bys néco jinak?

(Zdroj: vlastni)



PRILOHA P III: SEZNAM ZAZNAMU ROZHOVORU

1. U1 — pracovnik na prodejné Morava, dne 24. 11. 2021, délka rozhovoru 30:30
2. U2 — pracovnik na zlinské centrale, dne 24. 11. 2021, délka rozhovoru 23:57
3. U3 — pracovnik na prodejné Cechy, dne 25. 11. 2021, délka rozhovoru 48:34
4. U4 — pracovnik na prodejné Cechy, dne 25. 11. 2021, délka rozhovoru 22:22
5. U5 — pracovnik na prodejné Morava, dne 25. 11. 2021, délka rozhovoru 20:28
6. U6 — pracovnik na zlinské centrale, dne 25. 11. 2021, délka rozhovoru 15:49
7. U7 — pracovnik na prodejné Morava, dne 29. 11. 2021, délka rozhovoru 26:38
8. U8 — pracovnik na zlinské centrale, dne 26. 11. 2021, délka rozhovoru 19:32
9. U9 — pracovnik na prodejné Cechy, dne 30. 11. 2021, délka rozhovoru 28:44
10. U10 — pracovnik na prodejné¢ Morava, dne 25. 11. 2021, délka rozhovoru 21:51
(Zdroj: vlastni)

Jednotlivé zaznamy rozhovort jsou ulozeny zde: https://bit.ly/3jnhMwp



