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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vnitrofiremni komunikaci ve firmé XY. Cilem teoretické ¢asti
bakalarské prace je prehlednym zpusobem shrnout teoretické poznatky z oblasti vnitropod-
nikové komunikace, na jejichz zékladé se formuluji vychodiska pro vypracovani praktické
¢asti. Cilem praktické ¢asti bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav vnitropodnikové

komunikace a nasledné navrhnout doporuceni pro zlepSeni tohoto stavu.

Kli¢ova slova: komunikace, komunika¢ni proces, vnitropodnikova komunikace, sdé¢leni,

zpétna vazba

ABSTRACT

The bachelor’s thesis deals with the inter-company communication in the company XY.
The goal of the theoretical part is to present the theoretical knowledge from the field of
inter-company communication and provide a theoretical base for creating the practical part
of the bachelor’s thesis. The goal of the practical part is to analyze the present state of the
inter-company communication and then create the suggestions for the betterment of this

state.

Keywords: communication, process of communication, inter-company communication,

message, feedback
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cemi mé prace.

Také chci podékovat vSem respondentiim, ktefi se zucastnili dotaznikového Setieni a za-

méstnanctm, ktefi stravili ¢as zodpovidanim mych dotaz.

., Kazdy si preje dlouho Zit, ale nikdo nechce byt stary.

Jonathan Swift

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UvVOD

Komunikace se povazuje za jednu z manaZzerskych funkei. Je tomu tak z nékolika davodd.
Za nejvyznamnéjsi z nich Ize povazovat nutnost dorozumivat se nejen s ostatnimi ¢leny
dané spolecnosti, kde manazer piisobi, ale i se zdkazniky, dodavateli, finan¢nimi instituce-
mi, statnimi orgdny a Sirsi vefejnosti. Pravé na to, jakym zptisobem komunikuji pracovnici

Vv ramci podniku mezi sebou navzajem je subjektem z4jmu vnitropodnikové komunikace.

Vnitropodnikové komunikace se neustdle méni, vyviji, coz je ddno jednak novymi poza-
davky na ni kladené, ale zejména pribyvanim novych zplsobi, jak pracovnici mohou ko-
munikovat. V dnesnim svété se setkavame s obrovskym mnozstvim informaci, diky mo-
dernim informac¢nim technologiim mame moznost rychle a levné ziskat potfebné data,
prakticky z kteréhokoliv mista civilizovaného svéta, pravé tyto fakta se vyuzivaji v ramci

vnitropodnikové komunikace.

Ackoliv pojem nadnarodnich spole¢nosti byva spojovan zejména s rozvojem dopravy, tak
nelze zapomenout nenahraditelnou roli, kterou v procesu vzniku a fungovani téchto firem
sehraly komunikacni technologie. S ptichodem telegrafu, telefonu a jesté pozdéji pocitact
se mnoh¢é firmy staly téméf nezavislymi, co se tyce vzdalenosti mezi jednotlivymi ¢astmi
spole¢nosti, ¢i na misté¢ odkud pracuji jejich zaméstnanci. Jiz v sou€asnosti se setkavame
stale Castéji s lidmi pracujicimi ze svého domova, coz diky modernim zptisoblim vnitro-
podnikové komunikace patii zajisté mezi zpisoby, jak firmy mohou uSetfit na svych nakla-

dech.

Praci na téma analyzy vnitropodnikové komunikace ve firmé XY je rozdélena na dvé ¢asti.
V prvni Casti se zabyvam zkoumanim soucasnych teoretickych poznatkt v oblasti vnitro-
podnikové komunikace, k ¢emuZ samoziejmé povazuji za nutné sezndmit se napied se sa-
motnym pojmem komunikace. Cilem teoretické Casti je seznameni s teoretickymi poznatky
Z oblasti vnitropodnikové komunikace. Ve druhé ¢asti prace jiz ptikracuji k samotné analy-
ze stavu vnitropodnikové komunikace ve firmé XY, kde jsem jiz v minulosti ptsobil na
praxi a mam tedy s touto spolecnosti, jiz zkuSenost. Cilem této €asti je provést analyzu
stavu vnitropodnikové komunikace a na konci druhé ¢asti bakalaiské prace rovnéz uvedu
zavery, k nimz analyza dospéla a ma doporuceni na zlepSeni stavu vnitropodnikové komu-

nikace dan¢ firmy.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Cilem teoretické Casti je seznamit Ctenafe se soucasnymi piistupy odborniki k pojmu a
procesu komunikace, zvlastni pozornost bude vénovana oblasti vnitropodnikové komuni-

kace a predev$im moznostem, jez se na tomto poli nabizi.

1.1 Definovani pojmu komunikace

S pojmem komunikace se mame moznost seznamit v mnoha oborech lidského badani.

Uvedeme si zde tedy rovnou nékolik riiznych moznosti definovani tohoto slova.

Pan docent Mikulastik uvadi ve své praci Komunikac¢ni dovednosti v praxi nasledujici ob-

jasnéni komunikace:

»lovo komunikace je latinského piivodu a znamena néco spojovat. Miize byt pouzito jako
oznaceni pro dopravni sit, premistovani lidi, materidlu, ale také myslenek, informaci, po-
stojit a pocitii od jednoho cloveka k druhému. Komunikacnimi prostredky mohou byt jazyk,
posta, telegraf, telefon, pocitac, rozhlas, televize, ale také autobusy, vilaky, letadla. Termin
komunikace se pouziva v radé riiznych védnich oborii, ale vétsinou spjatych s pouzZivanim
néjakého jazyka. K jeho obohaceni prispéla kybernetika, pro kterou je komunikace preda-
vanim informaci mezi komunikatorem a komunikantem. DiileZité je v tomto pojeti kodovani
a dekédovani zprav, komunikacni kandly, casové parametry a podobné. V psychologii neni
komunikace povazovana jen za pouhy prenos informaci mezi sdélujicim a prijemcem. Jde o
mnohem vice, jde o sebeprezentaci o sebepotvrzovani. Jde o vyjadreni postoju k predmeétu,
ke komunike, ale i k prijemci informace. Jde o ruznou uroven piisobeni, ovliviiovani, zne-

snadnovani, ¢i usnadnovani porozumeéni. *“ (Mikulastik, 2008, s. 18)

Na tomto piispévku vidime postupny piechod k definovani komunikace z hlediska psycho-
logie, coz je prave obor, jimZ se pan docent podrobné zabyva. S pon¢kud odlisSnym pojetim
pojmu se setkame v dile Celostni management, jez bylo vytvoieno odborniky na manage-

ment profesorem Porvaznikem a doktorkou Ladovou:

,, Komunikaci v praci (i osobnim Zivoté) a v managementu rozumime odevzdavani a priji-
mani sdelni, zejména mezi dvema nebo vice subjekty. Sdélenim je vsechno, co je predmétem
komunikace, libovolné verbalni a neverbalni skutecnosti a déje, které maji signalni podsta-
tu. Ponévadz jsou pro komunikaci potiebné zejména dva subjekty, je komunikace prede-

v§im vztah. Komunikace s jinymi lidmi neni védou, je skoro umeénim. NevyZaduje ndarocné
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teorie, spise viili a vyuziti natrénovanych, ale téz vrozenych dovednosti. Zda se, jako kdyby
se nekteri lide narodili s prirozenou komunikacni energii a schopnosti. Jini se na piedestal

dovednosti musi propracovat tvrdym tréninkem. *“ (Porvaznik, Ladova, 2010, s. 210)

Zde vidime, Ze ackoliv ob¢ definice maji stejny zéklad, tak se na problematiku divaji z roz-
licnych Ghli pohledu. Oba samoziejmé jsou spravné. Pro velmi zjednoduSeny vyklad
pojmu komunikace mizeme pouzit definici — komunikace je most, jenz spojuje ucastniky

komunika¢niho procesu.

1.2 Komunikaéni proces

Komunikace, potazmo komunika¢ni proces, je dynamicka (existuje vSak moznost ji za-
znamenat), nebot’ je ovliviilovana mnozstvim okolnosti ¢i vlivi, jez se ¢asto méni. Pro sku-
te€né porozumeéni dané zprave je zadouci znat ptipravnou fazi, zpiisob navazovani mysle-
nek, $irsi kontext situace ¢i rizné vztahy pusobici na jeji tvorbu. Komunikace tedy neni
vytvorena jen ur¢itymi racionalnimi schématy, jez se daji celkem snadno popsat, ale zaro-

ven, a mnohdy ptredevs§im, emocemi. (Mikulastik, 2008, s. 22)

Komunikace probihda mezi dvéma poptipadé vice lidmi (monolog mizeme chapat jako
urcitou formu piipravy na komunikaci nebo za pokus vyrovnani se S niternimi rozpory je-
dince). Pravé vzajemné plisobeni nam slouzi jako ptiklad procesualniho charakteru komu-
nikace, nebot’ vSichni komunikujici maji snahu ostatni G¢astniky ovliviiovat, hledat u nich
podporu, sebepotvrzovat se (s ¢imz se mnohdy setkavame pii procesu uéeni se), ukazat co
je ptijatelné ¢i vitané a co naopak jiz chapou jako piekroceni uréité pomysiné hranice. Sta-
va se, ze urCité jednani neprobiha tak, jak by si jeden z komunikujicich predstavoval, pak
tedy dochazi k piehodnoceni jeho taktiky, snazi se zapusobit vice na city nebo argumento-
vat né¢im, co ptivodné nemé¢l viibec v umyslu. Jedna se tedy o promeénlivy proces, komuni-
kujici vZdy iniciuji néjakou zménu. Pokud n€kdo chce zménu iniciovat, vystupuje aktivng,
odesila zpravu ptijemci. Proces vnimani zpravy lze znazornit sinusoidou: lidé maji tenden-
ci vénovat nejvice pozornosti pii pocatku sd€leni, poté pozornost upada a v okamziku, kdy
se blizi zaver, opét Clovek reaguje a ma snahu si odnést ze zbytku co nejvice. (Mikulastik,

2008, s. 22)

Pti komunikaénim procesu davé najevo kazda z Gcastnikl urcitym zpiisobem své myslen-

ky. Toto vyjadfovani nazyvame kdédovanim. Vysledkem kodovani je predavana zprava.
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Piijemce tuto zpravu n¢jakym zplisobem interpretuje, pochopi, €ili provede dekodovani.
Kazdy ¢lovék ma pii komunika¢nim procesu nastavené urcité limity dané jeho irovni zna-
losti, vyjadfovani se, slovni zasobou, schopnosti vnimat spravné realitu. Tyto schopnosti
oznacujeme souhrnné jako filtry vnimani. Komunikace je ovlivnéna mnoha faktory vycha-
zejicimi at’ uz z fyzického, socialniho ¢i kulturniho prostiedi, jimZ byli ucastnici komuni-
kace ovlivnéni, vlivem téchto faktort hrozi zkresleni komunikace. Pro takovyto jev pouZzi-
vame pojem Sum. Posledni ¢asti komunika¢niho modelu je proces, jimz da pfijemce zpravy
najevo, ze ji pfijal a pivodnimu odesilateli tedy poskytuje zpétnou vazbu. (Dédina, Odcha-

zel, 2007, s. 46)

Praveé zpétna vazba byva mnohdy potizi pti komunikaénim procesu. Samotné ¢eské spojeni
zpétnd vazba se mnohde nahrazuje anglickym vyrazem feedback, jenz pfesné vystihuje

podstatu véci.

1.2.1 Sdéleni

Komunikovana zprava (sdéleni, komuniké) ma pro komunikujici rozdilnou ¢i stejnou sro-
zumitelnost, a tim 1 hodnotu, jez je dana i uzitecnosti komunikovaného sdéleni pro piijem-
ce. Kromég srozumitelnosti a uZite¢nosti se sdéleni hodnoti Gcastniky komunika¢niho pro-
cesu rovnéz z hlediska divéryhodnosti. Diivéryhodnost komunikovanych sdéleni se z vétsi
¢asti rozpozna z vizualnich a hlasovych projevli komunikujicich a o poznani méné z ver-
balnich projevi. Tvrdi se, Ze divéryhodnost sdéleni je ve slovech jen 7 %, v hlase 38 % a
az 55 % je v teci lidského téla, tj. v mimice, v pohybech, v gestech. (Porvaznik, Ladova,
2010, s. 210,211)

1.3 Druhy komunikace

Mezi tfi zékladni druhy komunikace fadime komunikaci slovni (verbalni), hlasovou (vo-

kalni) a zrakovou (vizualni). (Porvaznik, Ladova, 2010, s. 214)

Nékteré specifické zptisoby komunikace pouZzivaji kombinace téchto druhi. Napiiklad roz-
hovor tvafi v tvar pouziva jak zrakové, tak hlasové, tak i1 slovni komunikace. Pro potieby
této prace se zde v prvé fadé zejména zamefime na komunikaci verbalni a teprve u jednot-

livych typl vnitropodnikové komunikace budou vice rozvedeny dalsi druhy komunikace.
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1.3.1 Verbalni komunikace

U verbalni (slovni) komunikace rozezndvame tfi typy komunikace. Jedné se o monolog,

dialog a diskusi. (Porvaznik, Ladova, 2010, s. 220)

Monolog je jednostranné zprostiedkovani sdéleni jednim ze subjektli managementu jinému
subjektu nebo skupiné lidi, rovnéz se mu fika samomluva. Slovo monolog vychazi z fec-
kych slov monos, coz znamena jeden a logos, které piekladame jako slovo. Nejvétsim ne-
dostatkem monologu je prakticky uplna absence zpétné vazby. Mezi formy monologu mi-

zeme zaradit prednasku, referat ¢i vyklad. (Porvaznik, Ladova, 2010, s. 220)

Dialog je druha forma verbalni komunikace. V dialogu spolu rozmlouvaji u¢astnici komu-
nikace, ktefi si vzajemnd naslouchaji a piistupuji k probléméim kreativng. Recké dia zna-
mena skrze, v pfeneseném vyznamu tedy dialog miizeme povaZzovat za hledani feSeni skrze
slova. Vysledkem dialogu tedy neni, aby jeden ze subjektti komunikace piesvéd¢il o své
pravdé druhého, ale aby spole¢né dospéli ke spravnému vysledku. V odbornych publika-
cich na téma dialog se miizeme setkat s tvrzenim, Ze jeho cilem je odstranéni inkoherence
tzn. neuplnosti nasich myslenek. Mélo by tedy byt samoziejmé nebat se vyslovit svlij nadzor
a rovnéz se nestrachovat ptipustit chybu v usudku a pfijmout stanovisko jiné. Dochézi zde
tedy mezi komunikujicimi k synergickému efektu. Dialog se mize, avSak nemusi doplno-

vat s diskusi. (Porvaznik, Ladova, 2010, s. 221)

V pribéhu diskuse se piedklada a poté obhajuje uréity pohled na véc. Ucastnici diskuse se
snazi z uskute¢nénych navrhi vybrat nejvice preferovany, jenz bude vysledkem diskuse.
To je v pfimém kontrastu s dialogem, kde ti€astnici bez ohledu na to, kdo navrh predlozil,
postupné vytvareji z pocatecnich navrha navrh Gplné€ novy a ten je poté vysledkem dialogu.

(Porvaznik, Ladova, 2010, s. 221)

1.4 Vyvoj komunikace

Pohledy na tspé&$nou komunikaci se s postupem ¢asu samoziejmé méni — vyviji. Sedesata
léta byli znamy diirazem na schopnost presvédcit ostatni komunikujici tlakem, prosadit a
branit sviij nazor, nenechat sam sebe manipulovat. Formulovala se pravidla asertivni ko-
munikace, kterd uci branit se manipulaci ze strany lidi agresivnich nebo panovitych. V se-
dmdesatych letech se pozornost naopak obraci k naslouchani, respektovani ostatnich, vci-

téni do jejich potieb a pociti. Uplatiiuje se empatie. Zjistuje se, Ze obchodnik, ktery se
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argumenty. V manzelstvi i pratelstvi je podstatnéjsi, aby se partneti uméli vzajemné po-
chopit a respektovat, nez aby neustale asertivné prosazovali své vlastni pozadavky a nazo-
ry. Fungujici tym ¢i pracovisté se vyznacuji spiSe vzdjemnou uctou nez ostrymi lokty. V
devadesatych letech byly urceny zasady versatilni komunikace, jez klade diraz na odlisny
pfistup k riznym typam lidi podle jejich charakteru. Od vynucovani svého nazoru pies
prizpisobovani se nazortim ostatnich komunikujicich jsme se tedy dostaly do stavu, kde
podle osobnostniho typu komunikaénimu partnera pouzijeme uréity komunikacni piistup,
coz je sice narocné na nauceni se rozpoznani jednotlivych typi lidi, avSak ptinasi to zaro-

ven nejlepsi vysledky. (Bélohlavek, 2010, s. 17)

1.5 Funkce komunikace

Komunikace plni hned nékolik funkci. Jedna se napiiklad o funkci informativni, zabavni,
motivujici, apod. Problémem jenz v nékterych ptipadech nastava je ohranic¢eni jednotlivych

funkei (napfiklad funkce informativni a vzdélavaci).

Funkce instruktivni — jedna se o popis, postup jak néco délat. Jedna se zpravidla o rizné
navody. Funkce ptesvédcujici - piisobeni na jiného ¢lovéka s cilem zménit jeho nazor, po-
stoj, konani. Zde miizeme rozliSovat racionalni ptesvédcovani (vyuziva logické argumenty)
a emocionalni pfesvédc¢ovani (tlak na city). Funkce posilovaci a motivujici - posilovani
pociti sebevédomi, potiebnosti, posilovani Zzadouciho vztahu K ur¢ité véci, vytvoreni touhy
po urcité véci. Funkce zdbavna — cilem je vyvolat smich, pocit pobaveni, spokojenosti.
Funkce vzdélavaci a vychovna — vyuziva se hlavné ve vzdélavacich institucich. Funkce
socializa¢ni a spolecensky integrujici - vytvareni vztahit mezi lidmi, sblizovéani, navazovani
kontaktl, posilovani pocitu soundlezitosti. Komunikace vychazi z nasi spole¢enské trovné,
z jakych vrstev pochazime, v jakych se nachazime nyni a kam chceme patfit. Zptsoby ko-
munikace v jednotlivych vrstvach spolecnosti jsou znac¢né rozdilné, nejedna se vsak pouze
0 rozd¢leni podle majetku, postaveni ¢i vzdélani, avSak vliv ma rovnéz veék. Funkce osobni
identity — komunikace pomaha uvédomit si mnoho skute¢nosti o sobé samém, usporadat
preference, aspirace, postoje a nazory. Poznavaci a informativni funkce - funkce poznavaci
je pojeti spiSe z pohledu piijemce sdé€leni, zatimco informativni funkce se vztahuje
k obéma rolim v komunika¢nim procesu. Obé funkce umoznuji sdélovat si kazdodenni

zazitky, novinky, plany... Funkce svéfovaci - sdélovani diavérnych informaci, vétSinou
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s cilem ziskani citové podpory ¢i pomoci. Praktika "suché vrby", svéfena bolest je polovic-
ni bolest. Pfijemce miize vystupovat aktivné ¢i pasivné podle toho, zda sdm nabizi pomoc,
utéchu ¢i pouze vyslechne trapiciho se ¢loveéka. Funkce tnikova — pomoci komunikace je

mozné odreagovat se, ,,utéci” z neptijemné reality. (Mikulastik, 2008, s. 21, 22)

1.6 Komunikacni bariéry

Pod pojmem komunikaéni bariéra rozumime piekdzku v komunikaci. Mezi nejcastéjsi ba-
riéry patii intelektovd, vzd€lanostni, profesionalni, gramotnostni (pocitacova a jazykova
gramotnost) i interkulturni nesluc¢itelnost ucastnikii komunika¢niho procesu. (Dvotakova,

2004, s. 39)

Mezi nejcastéjsi problémy v komunikaci se fadi: predsudky a zaujatost ve vnimani (napti-
klad pracovnik ma ur¢ity postoj k lidem z dané lokality, ¢i s urcitou barvou vlasit), mezilid-
ské vztahy, vzajemna nediivéra, boj o moc (snaha vyuzit informace ve vlastni prospéch),
nezdravéa konkurence v rdmci pracovni skupiny, ,,vzdalenost” vedeni organizace (manage-
ment pracuje jen ve své kancelafi a mezi fadové pracovniky ani nevkro¢i, chybou manaze-
ri byva Casto i to, Ze ke komunikaci pfikro¢i azZ v momenté, kdy je situace skutecné Spatna
a nestaraji se tedy o preventivni opatieni, jez by tomuto zabranili, ptikladem opaku je
schiize svolana S. Balmerem z Microsoftu, na které mél oznamit manazerim Microsoftu
veledulezité sdéleni. Celé sd€leni mélo ¢tyti slova a znélo: "J4 tuhle spole¢nost miluji."),

nepiehlednd organizaéni struktura. (Dédina, Odchazel, 2007, s. 55, 56)

Dalsi komunika¢ni bariérou je neschopnost naslouchat. Odbornici uvadi, Ze bézny poslu-
cha¢ zachyti jen 50 % ze sdéleni, pii delSich rozhovorech vSak pozornost dale klesa a do-

sahuje jen 25 %. (Bélohlavek, 2003, s. 55)

1.7 Presvédcovaci taktiky

Chceme-li presvédcit druhého ucastnika komunikace o naSem postoji, tak se nam nabizi

fada rGznych taktik, které se souhrnné oznacuji jako presvédcovaci taktiky.
Bélohlavek uvadi nasledujici typy presvédcovacich taktik:

e Taktika harmonie — tato taktika v komunikaci vede k dosahovani pociti souznéni s
komunika¢nimi partnery. Nabadé k versatilnimu pfipodobnéni naseho stylu komu-

nikace komunika¢nimu stylu druhého ¢lovéka, coz znamend, ze se naS komunikacéni
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styl ptfizpiisobuje osobnosti partnera. U partnera, ktery jednd a mluvi pomalu, usp¢-
jeme spiSe s pomalym zplisobem feci, zatimco u aktivniho a rychlého Cloveka se
pokusime svou fe¢ urychlit a neobtézovat zbytecnymi podrobnostmi, jelikoz by
mohl rychle ztratit zajem. Rozumové zalozeny Clovék spiSe pfijme argumentaci
pomoci fakt a logickych argumentu, zatimco citové zaméteny ¢lovek bude presvéd-

¢en emocemi. (B€lohlavek, 2010, s. 17)

e Taktika pievzeti zplisobu argumentace — zde se pokusime empaticky vcitit do role
naSeho komunikacniho partnera. Nas navrh prezentujeme v zavislosti na jeho ¢i je-
jim zptsobu mysleni. Typ byrokrata bude ochoten pfijmout zmény, pokud ho na-
priklad presvéd¢ime, ze je v souladu s nékterym platnym nafizenim. Energicky a
prakticky cloveék se nechd presvédcit ekonomickou efektivnosti a prakticky dosaze-
nymi vysledky. Napiiklad argumentaci ptfi ndkupu lednicky o jeji energetické
uspornosti. Asertivni komunikace ptinasi jednoduchy nastroj pro zvladani agresiv-
nich jedinct: techniku dotazovani. Aniz bychom se vici Gtoku branili protiutokem,
budeme trvale klast partnerovi otazky a doZadovat se zptesnéni jeho kritiky. To v
ném vyvold dojem nasi ochoty spolupracovat a moznosti dosahnout uspokojivého
feSeni, pii odpovidani na otdzky musi premyslet, ¢imz se potlacuje jeho roz¢ileni, a
nakonec muze byt tedy Sikovné pfiveden ke konstruktivni diskusi. (Bé€lohlavek,

2010, s. 17)

e Taktika protiargumentu - znamena dasledné oponovani nazoru partnera. Jedna se o
tzv. pokazenou gramofonovou desku. Trvale opakujeme sviij pohled na véc (byt’
muzeme ménit slova) a vysvétlujeme tedy stale stejnou véc, dokud to druhy ucast-
nik komunikace nepochopi a my poté dosdhneme svého. Napiiklad flegmatikovi,
jenz bagatelizuje vyznam svych nedostatki, budeme neustale tikat jejich dusledky a
mozna nebezpedi. Clovéka s nizkou Grovni sebediivéry budeme zase za jeho uspé-

chy chvilit, ¢imZ mu pomiizeme piekonat tento problém. (Bélohlavek, 2010, s. 18)

e Taktika natlaku - tato taktika se musi pouzivat velmi opatrné, jelikoz vyzaduje urci-
tou davku agresivity a obcCas prertistd ve vydirani. Jednim z ptikladd, jez Bélohla-
vek uvadi pii této taktice je situace, kdy kolegovy, ktery si od nas neustdle néco
plijcuje a pak to nevraci, jednoho dne zamkneme skiinku a sdélime mu, Ze kli¢ do-
stane, az vrati vsechny knizky, plechovku kavy (nebo dokonce penize). Dodavateli

materidlu, ktery se zda byt prilis drahy, sdeli nakupci, Ze uvazuje o dodavkach z ji-
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ného zdroje. Nadrizenému, jenz stupiiuje své pozadavky, sdeéli pracovnik, Ze nasel
atraktivnéjsi zaméstnani. Z posledni situace je zfejmé hrozici riziko, kdy partner na
nasi taktiku nepfistoupi a odmitne nam ustoupit. V takovych ptipadech se porou-
chany vzdjemny vztah mezi komunikujicimi jiz velmi tézko zachraiiuje, proto by

tato taktika méla byt pouzita aZ jako posledni volba. (B&lohlavek, 2010, s. 18)

e Taktika obchodovani - taktika obchodovani vyuziva obchodnich vztahi, tedy za po-
skytnuti urCité sluzby zada protihodnotu (néco za néco). Pomiizeme kolegovi, jehoz
problémem je jazykova bariéra, "nezistné" s anglictinou, a on nam zato bude po-
skytovat pro nas dilezité informace. Kolegyné, jez mé podpori v obtizné chvili na
porade, se miize na oplatku dockat pri jiné prilezZitosti zastani z mé strany. Jedna se
o vétSinou oboustranné vyhodnou vyménu, a tudiZz by se uplatiiovani této taktiky
nemélo vyraznéji omezovat. Na druhou stranu v situacich, kdy jedna strana nema,

co nabidnout, tak je vyjedndvani zna¢n¢ obtizné. (B¢lohlavek, 2010, s. 18)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2 VNITROFIREMNI KOMUNIKACE

Vysoka mira informovanosti pracovnikii ze strany managementu je zivotné nezbytnou
podminkou pro Gspéch organizace pii konkuren¢nim boji na trzich. Je tomu tak proto, Ze
zarucuje funkcénost celého systému, zarucuje efektivni chod organizace a jednotlivych pra-
covist, zvySuje motivaci pracovnikii, umoznuje zpétnou vazbu kazdému jednotlivci a je
predpokladem pro rozvoj a inovaci. Umoznuje utvaieni a zmény postoju, které jsou pied-
pokladem ménici se a ucici se organizace. Pry€ je tedy doba rozhodovani od ,,kulatého sto-
lu“. Dnes jiz do rozhodovaciho procesu cilen¢ organizace vtahuji zaméstnance danymi

rozhodnutimi ovlivnéné. (Mikulastik, 2008, s. 215)

Pro organizace je kli¢ové, aby cile jejich pracovniki byly komplementarni s cili organizace
jako celku. Toho dosdhne neustalym procesem slad'ovéni téchto cilii. Z toho vyplyva, ze
umeéni zaméstnance presvédcCit o nutnosti splnéni zdmérti organice k otevieni moznosti
dosahnout cile jednotlivce. Klasicky ptiklad je vytvofeni souladu mezi navySenim mezd
(cil zaméstnanctl) a navySenim trzeb (cil organizace). Mezi hlavni tkoly organizace patii
nutnost v€as informovat své zaméstnance o strategickych zménéch, které chce organizace
provadét. Timto opatfenim se rovnéZ poskytuje pracovnikiim organizace vyjadfit své pfi-
pominky k planovanym cilim a management m4 moZnost na takové namitky ¢i navrhy
reagovat, at’ jiz jejich pfipusténim a zapracovanim do plant, ¢i odiivodnénim jejich ne-
moznosti naplnéni ur¢itych navrhii a pozadavkl. Pokud tento kol organizace zvlada, zvy-
Suje se tim znacné pravdépodobnost loajality svych zaméstnancti. V piipad¢é kdy své za-
méstnance neinformuje a oni se o strategickych zamérech tedy zpravidla se zpozdénim, a
bez mozZnosti jakkoli rozhodnuti o cilech firmy ovlivnit, dozvidaji jinymi cestami, je to
spolehliva cesta pro sniZzeni moralky takovych zaméstnancii, zvySeni jejich absenci a ne-

z4jmu o praci. (Dédina, Odchazel, 2007, s. 48)

2.1 Vyznam komunikace pro motivaci pracovniku

Jedinci jsou motivovani vnéj$im systémem odmeénovani (stimulace) a vnitinim pocitem
uspokojeni plynouciho z prace samé (motivace). Ale mira, v jaké jsou motivovani, zavisi
na velikosti odpovédnosti a také prostoru k dosaZeni osobniho uspéchu, ktery jim jejich
prace poskytuje, a na jejich ocekévani, ze odména, kterou dostanou, bude takova, jakou

chtéji, a bude odpovidat jimi vynalozenému usili, coz popisuje teorie expektace. Nazory na
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praci a s ni spojenou odménu velmi zaviseji na i¢innosti komunikace ze strany jejich ma-
nazer nebo vedoucich tymu a na u€innosti vnitropodnikové komunikace viibec. Pii odmé-
novani je tfeba vzit do Gvahy i osobnost zaméstnance, nebot’ kazdy ¢lovék nema stejné
priority, pokud tedy je odménou za splnéni ro¢niho planu trzeb dovolena u mofe a pracov-
nik ma nepfiznivou reakci na slanou vodu ¢i dokonce velmi nerad cestuje a rad¢ji by stravil
dovolenou doma, tak by to mélo byt umoznéno, nebot’ v opa¢ném piipadé by mu takova
odména spiSe piid€lala nové starosti a nespokojenost nez odreagovani se. (Armstrong,

2007, s. 661)

2.2 Naslouchani zaméstnancum

Naslouchéni hlasu zaméstnanct je ve firmach stale bézné&jsi. Zaméstnanci ¢asto sami nejlé-
pe védi, jak vykonavat svou praci efektivné, co by se dalo zlepsit nebo co pozaduji zdkaz-
nici, se kterymi jsou v kazdodennim kontaktu. Moderni firmy se proto snazi ziskavat jejich
nazory a pfipominky, a to dvéma zplsoby - anonymnimi navrhy nebo zlepSovacimi souté-
zemi. Oba predstavuji efektivni a srozumitelny nastroj neustalého zlepSovani podniku, kte-

ry proslavili zejména japonské automobilky. (Dédina, Odchézel, 2007, s. 59)

V ptipadech, kdy zaméstnanci nekomunikuji své postoje a navrhy, firmam mohou vznikat
rizné obtiZze. Prvni z nich je ochuzovéani se 0 mozZnosti zlepSovani a inovace, jeZ by pra-
covnici byli schopni pfinést. Dalsi potencialni problém potk4d management pii procesu roz-
hodovani, kdy mu nemusi byt znamy vSechny dilezité skutecnosti, jez jsou klicové pfi fe-
Seni daného problému. Ptikladem je katastrofa raketoplanu Challenger v lednu 1986. Vy-
Setfovani totiz odhalilo, ze né&kteti inZenyii méli pochybnosti o bezpe€nosti startu, avSak
bali se je vyslovit kviili obecnému usili dosdhnout cile. Tento nedostatek v komunikaci stal
zivot sedmi astronautl. A v neposledni fad¢ se dlouhodobé nedostatky komunikace proje-
vuji ztrdtou motivace, zamestnanci chodi do prace pouze plnit ikoly bez moZznosti prosadit

vlastni myslenky (chybi uspokojeni potieby seberealizace). (Dédina, Odchazel, 2007, s. 60)

Jednim z diivodli neochoty vyjadfit sviij vlastni ndzor mize byt tzv. Abileniiv paradox.
Lidé podle tohoto paradoxu nedélaji nebo netikaji to, co skute¢né chtéji, ale to, co si mysli,
7e od nich chtéji druzi, coz mize vést napiiklad k takovym situacim, Ze pracovni skupina
bude cely tkol fesit Spatné pouze kvili tomu, Ze nikdo nenasel odvahu odporovat. V ko-
munikaci se nemohou lidé drzet zasady, Ze nic nedélanim nic nepokazi. Hlavnim divodem

pro nevyjadreni svého nazoru je strach. Pracovnici se obdvaji ztraty reputace, zesmeéSnéni
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nebo odvety ze strany nadiizené¢ho. V takovémto klimatu je velmi obtizné naptiklad pouzi-
vat techniku brainstorming, jelikoz ptehnana autoregulace a regulace ze strany kolegli brani
vytvotfeni dostate¢ného poctu navrhii pro fesSeni danych situaci. Informace o podobnych
odvetach tvofi soucast podnikové Septandy a mytologie - od situaci, kdy byla reakce mana-
zera jasn¢ viditelnd az po ptipady, kdy je souvislost mezi projevem a nasledky nepiima a
utajovana. Predlozil-1i tedy pracovnik svému nadfizenému zlepSovaci navrh, jenz byl rych-
le zamitnut, a zaméstnanci za néj bylo dokonce pokarano, tak touha vypracovat dalsi navrh

jiz bude zna¢n¢ limitovana. (Dé&dina, Odchazel, 2007, s. 60)

Pro vytvofeni komunikacné ptfiznivého prostfedi je nutnd zména firemni kultury. Tato
zmeéna je moznd provést ve Ctyfech postupnych krocich, jez popisuje Dédina a Odchazel

nasledovné:

,, Prvnim krokem je sestaveni vedouciho tymu, obhajujiciho zménu a slouziciho jako vzor.
Optimalni sloZeni tymu je predstavovano odbornikem na lidské zdroje, vysoce respektova-
nym lidrem, odbornikem na zménu kultury (miize byt externi) a odbornikem na komunikaci.
Druhym krokem je prace Siroké skupiny sestavené ze strednich a nizsich manazerii, kteri se
snazi diagnostikovat, pro¢ zaméstnanci sviij ndazor neprojevuji. Pro kvalitni diagnozu se
mohou snazit shirat historky a pribéhy obihajici v podniku, jez se tykaji diisledkii nebo oce-
kavanych disledkii projeveni vlastniho nazoru, ktery by mohl byt v rozporu s ndazorem
ostatnich. Treti krok je navrh receptu neboli planu, jak situaci zménit. Ctvrtym krokem je
akce - pldan zmény se implementuje. Plan by nemél byt neménny, v pritbéhu implementace
mohou byt objeveny nové diivody pro nedivéru a obavy z vysloveni ndzoru. * (Dédina, Od-

chazel, 2007, s. 60)

Management ma nasledujici moznosti zvySeni komunikace ze strany zaméstnanci - Vvidi-
telnost, pochopeni, ze nikdo neni dokonaly, nemyslet si, Ze v§e umi a soustiedit se na part-
nera pii komunikaci. Viditelnost tkvi v ukdzani zaméstnancim, Ze manazer je také pouze
lidska bytost. Nesedi pouze v kancelafi, ale rovnéz vyjde mezi zaméstnance a zajima se o
jejich préci, potize. V nékterych organizacich totiz dochdzi k tomu, ze naptiklad zamést-
nanci ani nevi, jak vypadaji ¢lenové vrcholového vedeni a maji proto problém s nimi ko-
munikovat. Pochopeni, ze nikdo neni dokonaly, pocita s nemoznosti, aby jedinec netrpé€l
ur¢itymi slabymi strankami, ty poté vyvazuje strankami silnymi. Uménim ze strany mana-
zera tudiz neni kritizovat ty slabé, ale byt schopen maximalné vyuZit ty silné. Jestlize lidé

védi, Ze manaZer jejich nedostatky akceptuje, budou spiSe ochotni se projevit. Na druhou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

stranu by to nemélo vést k piipadim, kde se jiz o odstranéni svych negativ ani nesnazi.
Zasada nemyslet si, ze umime vSechno, vychazi z celkem jednoduché premisy - zamést-
nanci se nebudou snazit sd€lit své myslenky a zlepSovaci navrhy ¢lovéku, ktery si o sob¢
mysli, Zze vi vSechno nejlépe. Naopak piipusténim vlastni omylnosti posiluje manazer ten-
denci zaméstnancti kK vyjadifovani myslenek, jednak se budou snazit pomoci a rovnéz
Htrumfnout™ svého nadiizeného, ukazat co dovedou 1épe, v ¢em jsou dobii. Soustfedeni se
na partnera pfi komunikaci neni nic jiného nez dodrzovat zasady spravného naslouchani.
Manazer, ktery pfi rozhovoru s podiizenym vypada, Ze by byl nejradéji nékde jinde, nema
¢as ani chut’ se s podfizenym bavit, po Case pravdépodobné zaznamend ubytek lidi, ktefi s
nim chtéji mluvit a tedy i1 ibytek nazorti a napadt od svych podfizenych, coz pravdépodob-

n¢ povede ke zhorSeni kvality jeho prace. (Dédina, Odchazel, 2007, s. 61)

2.2.1 Stupné hlasu zaméstnancu
Armstrong na toto téma uvadi:

., The degree to which employees have a voice will vary considerably. At one end of the
scale there will be unilateral management and employees will have no voice at all. At the
other end, employees might have complete self-management and control as in a cooperati-
ve, although this is very rare. In between, the steps in the degree to which employees have

voice are as follows.
The degrees to which employees have voice:
e Little voice — information provided.
e Downward — right to be told.
e Some — opportunity to make suggestions.
e Two way — consulted during decision making.
e Two way plus — consulted at all stages of decision making and implementation.
e Alot —the right to delay a decision.
e Power to affect outcome — the right to veto a decision.

e Substantial — equality or co-determination in decision making. “ (Armstrong, 2009,
s. 939)
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Anglicky text Ize do CesStiny volné pielozit ndsledovne:

Mira, do které maji zaméstnanci hlas, se zna¢né 1isi. Na jednom konci stupnice je jed-
nostranny management (tvrda ,,diktatura“) a zaméstnanci nemaji vilbec zadny hlas. Na dru-
hém konci stupnice muze byt kompletni self-management zaméstnancti a fizeni jako v
druzstvu, ackoliv toto je velmi vzacné. Mezi t€mito extrémy mohou byt stupné¢ zaméstna-

neckého hlasu definovany nasledovné:
e Maly hlas — informace jsou podminény.
e Sestupny — pravo, aby se zamé&stnanci feklo (byl informovéan).
e Trocha — ptilezitost délat navrhy.
e Dvousmérny — konzultovano béhem procesu rozhodovani.

e Vice nez dvousmérny — konzultovano ve vSech fazich rozhodovani a implementace

rozhodnuti.
e Hodné hlasu — pravo pozdrzZet rozhodnuti.
e Sila ovlivnit vysledek — pravo vetovat rozhodnuti.

e Podstatny hlas — rovnost nebo spolurozhodovani.

2.2.2 Disledky nedostateéného naslouchani

Nizka Uroven naslouchdni vede ke ztrat¢ znacného mnozstvi informaci, jeZ poté mohou
komunikujicim schazet. Castou chybou pii komunikaci je soustfedéni se na své vlastni
sd€leni nez na obsah projevu komunikacnich partnerd, ¢imz ¢asto dochdzi k hadkam typu
"Ale ja& jsem ti to fikal" "To si tedy pletes, to od tebe slySim poprvé". Uméni spravné na-
slouchat souvisi i se schopnosti udrzet pozornost. Lidé si zpravidla vytvaieji negativni po-
stoj k tém, ktefi neuméji naslouchat — pfipadaji si, Ze mluvi zbyte¢né a nejsou pro poslu-
chace dostate¢né zajimavi. Lidé, ktefi vice naslouchaji a mén¢ hovofii, naopak byvaji mezi
ostatnimi oblibeni, aniz sami tusi, pro¢ tomu tak je. Pfitom vétSina lidi se soustfed’uje spise
na prezentaci svych nazort a zazitki, nez na pozorné sledovani vykladu jinych, coz je jed-
nou z chyb, kterd prameni z povazovani sebe za vice dilezitého ¢i zajimavého nez dalSich

ucastnikd komunikace. Nedostateéné naslouchani, jak jiz bylo vySe v praci zminéno, vede
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k demotivaci. Pokud manazer neposlouchd, co mu ostatni fikaji, lidé usoudi, Ze je zbytecné
mu néco vykladat, pfestanou ho informovat a pfestanou usilovat o zlepSeni. Omezena mi-
mika a gestikulace nékterych typi lidi (hraci pokeru) vyvolava dojem, Ze neposlouchaji,
coz v8ak mize byt pouze klamné zdani a ve skutecnosti tito lidé mohou naslouchat velmi

bedlive, jen jejich mimika ¢i gestika je nevyraznd. (B&lohlavek, 2003, s. 55)

2.2.2.1 Zdamérné ,,chyby* v naslouchdni

Nektefi jedinci pocituji za potfebné, nutné své kolegy zahrnout velkym mnozstvim detailt
a nepodstatnych informaci nebo nékolikanasobnym opakovanim stejnych skute¢nosti. Ten-
to negativni komunikacni jev se nezyva inflace vét. Ackoliv se fikd — opakovani matka
moudrosti, tak rovnéz plati zasada — vSeho moc Skodi. V téchto piipadech nam tudiz ne-
zbyva nic jiného nez urychlovat jejich projev pokud mozno nenasilnym vstupovanim do
feCi a pfidrzenim se u tématu. Druhou mozZnosti samoziejmé je nechat kolegu vypovidat.

(Bélohlavek, 2003, s. 56)

DalS8i moznosti pfi naslouchéani je tzv. vyvolani psychoptestavky. Hovofi-li partner pfili§
dlouho o tématu, které je intelektualné, pozornostné narocné, je Casto obtizné udrzovat
stale potiebnou pozornost. Dostane-li se komunikujici do takovéto situace, je mozné ve
vhodné chvili taktné piejit na "odpoc¢inkové" téma (vikend, rodina) a po tomto oddychu se
vratit k pivodnimu tématu, jelikoZ chvilkovd zména stacila k relaxaci a obnoveni schop-

nosti pozorn¢ naslouchat. (Bélohlavek, 2003, s. 56)

2.3 Struktura vnitrofiremni komunikace

Nejpouzivangj§im ¢lenénim struktur vnitrofiremni komunikace, snimz se setkame
v odborné literatute je d€leni na vertikdlni a horizontalni komunikaci. Zatimco vertikalni
komunikace reflektuje komunikaéni procesy mezi nadiizenymi a podiizenymi, tak horizon-

talni se tyka komunikace na stejné urovni organizacni struktury spolecnosti.

Zmény v organizacni struktuie v posledni dobé vedly k preferovani plossich struktur ve
firmach, z ¢ehoz logicky vyplyva omezeni komunikace smérem nahoru a dolti a naopak
posileni komunikace horizontalni. ProtoZe pfi horizontdlni komunikaci pfevazuje nefor-
malnost, roste také podil neformalni komunikace, coz mnohdy vede k pratelskym vztahlim
na pracovistich. Tymy a sité jsou dnes nejcastéj§imi strukturami, kde dominuje neformalni

horizontalni komunikace. Zvoleny typ komunikace musi nasledovat tyto zmény v soucas-
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nych spolecnostech, a proto zavést v organizaci pracovni tymy a stale trvat na starém sys-
tému formalni komunikace s dirazem na informacni toky smeérem dolii a nahoru pravdépo-
dobné nepfinese pozadovany uspéch, protoze tymy vyzaduji spiSe horizontalni toky infor-
maci a mensi formalnost sdéleni, na coz tedy musi byt bran zietel. Dal$im jevem souviseji-
ci se zplostovanim organizacnich struktur je piidélovani pracovniklim vice pravomoci, coz
ma zaroven s moznostmi elektronické komunikace za nasledek, ze v podniku obihé oproti
minulosti podstatné vétsi mnozstvi informaci. Z toho divodu musi manazefi vénovat do-
state¢ny Cas jejimu fizeni a zabezpeceni dostatecné kvality a kvantity informaci, S nimiz se

pracuje. (Dédina, Odchazel, 2007, s. 58)

2.4 Typy vnitropodnikové komunikace

Vnitropodnikovd komunikace jako velice dilezitd slozka prace manazera (manaZerska
funkce) prochazi jiz urcitou dobu vyraznym vyvojem, zejména v souvislosti s rozvojem
novych komunikacnich technologii. Elektronické formy komunikace vyrazné zrychlily a
zaroven zjednodusily vyménu informaci a ukrojily si vyznamny podil na celkové komuni-
kaci na ukor tradi¢nich zplisobtl jako je telefon nebo schiize. V dneSnim svété jiz neni pro-

blém komunikovat s lidmi na celé¢ Zemi. (Dé&dina, Odchazel, 2007, s. 49)

Jednotlivé typy vnitropodnikové komunikace I1ze podle pfistupu vzdy délit na formalni a
neformalni. Formalni pfistup se uplatiuje zejména pii vertikalni komunikaci. Bylo by urc¢i-
t€ nevhodné, aby novy zaméstnanec oslovoval majitele firmy kfestnim jménem a tykal mu.
Formalni uzptisobeni komunikace poskytuje nadfizenym moznost citit se 1épe pii udileni
ptikazil ¢i napiiklad v situaci, kdy je nutné zaméstnance propustit. Naopak pii komunikaci
mezi kolegy na stejné firemni Urovni neformalni komunikace pomaha k udrZzovani dobrych

vztaht, pratelské atmosféry ¢i dokonce radosti z prace.

2.4.1 Komunikace tvariv tvar

Typ komunikace face-to-face je vhodny pro komunikaci a rozhodovani ve skuping, protoze
se snadnéji vyjasnuji nesrovnalosti, fesi rozdilnosti nazort a skupina nadale mize navenek

pusobit jednotné. (Mikulastik, 2008, s. 218)
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2.4.2 Septanda v podniku

Pravdépodobné jednou z nejcastéjSich forem komunikace v podniku je Septanda a rtizné
piib¢hy. Ackoliv by se to mohlo zdat jako nezédouci jev, tak ptesto pfedavani informaci
prave touto formou je stale velmi rozsifené a muze byt dokonce i zadouci, nebot’ slouzi
jako zdroj informaci o naladé ¢i problémech v podniku, jde z ni také vyvodit mista, kde ma
podnik v oficialni komunikaci mezery. Nevyhodou je, ze takto Sifené informace podléhaji
zkresleni, podobné jako pii hie na "tichou postu", jelikoz lidé maji tendence si fakta upra-
vovat do zajimavéjsi podoby. Dal§im rizikem je nebezpeci nahrazeni formalni komunikace
praveé povéstmi a Septandou, coZ managementu poté znemoziuje fizeni na zaklad¢ pres-
nych informaci. Pfedev§im v dobé¢ krizi je dulezité zajistit odstranéni tohoto jevu, nebot
takova doba pozaduje formalni komunikaci, jejimz cilem je poskytnout rychle a jasné dule-
zité informace jako je naptiklad planované propousténi. Neni zddouci dat moznost Sifeni
riznych povésti, jez by mohly cely problém jesté zvelicit, ¢imz by ve firm¢ mohla zavlad-

nout atmosféra strachu. (Dé&dina, Odchazel, 2007, s. 54)

I s Septandami je tfeba se seznamovat a pfijmout je za jednu z forem komunikace, které
muze management vyuzit. Jednou z moznosti, jak ji vyuzit je posileni vzajemné duvéry
V podniku, nebot’ pravé na divéte je Septanda zaloZena. Mnohdy také praveé z raznych feci,
jez koluji podnikem lze ziskat objektivnéjsi a rychlejsi poznani nez to, co se dozvime for-
malni cestou. Vyvarovat se rtiznych pomluv a je prvni véci, na niZ si musi ucastnici tako-
vého komunikace davat pozor, nebot’ se miizeme rovnéz setkat s vécmi, jeZ nejsou objek-

tivni a maji za cil n€koho ¢i néco poskodit. (Mikulastik, 2008, s. 215)

2.4.3 Vyuziti pracovniki

Do této kategorie spada zapojovani zaméstnancti do komunikace pomoci prosttedki, jako
jsou konzultativni vybory ¢i jednani s odborovymi zastupci, touto formou vnitropodnikové
komunikace se zabezpecuje obousmérny komunikacni kanal. Nékdy vsak tyto kanaly
nejsou prili§ efektivni, jednim z divodl pro¢ tomu tak je, mize byt skutecnost, zZe jejich
ucinnost byla sniZzena puisobenim odborovych vyjednavacich vybort, nebo z divodu piilis-
né formalnosti pribéhu jedndni a omezenym zabyvéanim se skute¢nymi problémy. Dal§im
nedostatkem byva Spatné nastavena periodicita téchto schlizi. Je nezbytné, aby se informa-
ce o zalezitostech, které se na jednani vyboru projednavaly, rychle rozsifily K jednotlivym

pracovnikiim podniku, ale jen na ¢leny vyboru se nelze pfitom spoléhat, proto musi byt
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zajistén jeste alespon jeden dals$i komunikacni kanal. Na nasténky se naptiklad mize umis-
tit protokol z jednani, ale zfidkakdy si ho n€kdo ptecte, zpravidla proto, zZe obsahuje pfilis
mnoho nadbyte¢nych informaci, které pracovniky zdrzuji a musi tedy v protokolech infor-

mace dale vyhledavat. (Armstrong, 2007, s. 666)

2.4.4 Skupinovy brifink

Nedostatky predchazejici metody vnitropodnikové komunikace se snazi odbourat tymovy
brifink. Pivodni koncepce tymového brifinku byla zpracovana americkou spolecnosti In-
dustrial Society (Spole¢nosti pro primysl, ¢i také Spolecnosti pro praci v pramyslu). Podle
této koncepce je tymovy brifink prostfedkem, jak ptekonat potiZze spolecnych konzultativ-
nich vybort, které zpravidla tkvi v jejich pfilisné formalnosti. Systém brifinku tkvi v zapo-
jeni v8ech zaméstnanct podnikti do spole¢nych setkani, kde by se predkladaly, ziskavaly a
projednavaly rtizné aktualni informace. Cilem tymového brifinku je prekonat nedostatky a
chyby pfilezitostnych brifinka prostfednictvim zavedeni ur¢itého fadu do systému a rovnéz
vytvoreni neformalni organizované formy vnitropodnikové komunikace. Pti setkanich by
méla byt samoziejmosti skupinové diskuse. Délka brifinku by neméla ptesahnout 20 az 30

minut. (Armstrong, 2007, s. 666)

Uskalim skupinového brifinku je postupné opadnuti zajmu a nad$eni pro né ze strany pra-
zert a vedoucich tymi, kvuli neochoté vedoucich dovolit, aby byly v systému projednava-

ny skute¢né dilezité otazky, a kvili nedostate¢né zpétné vazbé. (Armstrong, 2007, s. 667)

2.45 Intranet

Moderni spolec¢nosti pii komunikaci stale castéji vyuzivaji systém vnitini elektronické pos-
ty (intranet). Hlavni podminkou pro fungovani tohoto komunika¢niho kanalu je samoziej-
m¢& moznost pracovnikil pristupu k pocitaci. Tento systém ma fadu vyhod, jednou v nejvy-
znamnéjSich je moznost rychlého pfenosu informaci velkému poctu lidi najednou. Intranet
muze byt také pouzit k oboustranné komunikaci - pracovniky Ize vyzvat k tomu, aby odpo-

vidali na otazky nebo Setieni, ¢imz se zajisti zpétna vazba. (Armstrong, 2007, s. 664)
U tohoto komunika¢niho kanalu by se nemélo zapominat na nastaveni a dodrzovani urci-
tych zasad. Kromé zasad typu spravné prace s ptilohami, formalni Gpravy (uvedeni pied-

métu do zprav) zde existuje i1 rovina etickd, s ¢imz souvisi, Ze ne kazdy pracovnik ma pravo
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na kazdou informaci, ne kazdy je schopny ji vyuZzit ve prospéch organizace jako celku.
Pravé naopak, nékteti by ji byli schopni zneuzit, ptikladem muize byt napiiklad poskytnuti

daveérné informace konkurenci. (Porvaznik, Ladova, 2010, s. 259)

246 Telefon

Dalsim z moznych komunikacnich kanalt je telefonicky rozhovor ¢i zaslani textové zpravy
pomoci mobilniho telefonu. Zjevnym nedostatkem telefonovani je vysokd cena a rovnéz
absence vizualni komunikace. Naopak obrovskym piinosem je moznost byt prakticky kdy-

koliv v kontaktu bez ohledu na soucasnou lokaci u¢astniku komunikace.

2.4.7 Videa

Organizaci vytvorend videa/DVD maji v modernich spolecnostech sviij vyznam. Poméahaji
zejména pii instruktazi a Skoleni pracovniki ¢i zprostiedkovavaji informace o ruznych fi-
remnich akcich. Rovnéz lze touto formou prezentovat spolecnost jako celek, coz muize
slouzit naptiklad pfi adaptaci novych zaméstnancii. Celkové vSak nemaji vSak pfili§ velky
vyznam, protoZe pracovnici na n€ pohliZeji jako na pfili§ neosobni anebo pfili§ uhlazenou
formu poskytovani informaci, tudiZ je jiZ automaticky berou s urcitou rezervou.

(Armstrong, 2007, s. 666)

2.4.8 Casopisy a noviny

Zptsobem, jenz umoziuje pribézné informovat témét vSechny zaméstnance v podniku,
jsou rtizné Casopisy, magaziny nebo podnikové noviny, které jsou Casto pouZzivany i pro
ucely public relations. Tohoto zpiisobu komunikace vyuzivaji predev§im velké spolecnosti
(napf. pojistovny). Vychvaluji a osvétluji dosazené podnikové Uspéchy, jak svym zamést-
nancuim, tak i zdkazniktiim ¢i partnerim, ¢imz napomahaji vyssi identifikaci s podnikem, a
dokonce 1 ke zvySovani loajality pracovnikli vyvoldnim jisté hrdosti piislusnosti k firmé.
V nékterych ptipadech jsou pracovnici pfimo vedeni a motivovani k tomu, aby do nich
pfispivali, coz samoziejmé neni jednoduché, avsak zajiStuje se tim urcité zlidSténi téchto
medii a rovnéz se tim piiblizuji fadovym pracovnikim. Nejvétsi slabinou téchto periodik je
to, Ze jsou podiizeny uceliim public relations a pracovnici v nich tedy vidi néco, co ma jen
maly vztah k jejich kazdodennim zalezitostem, mnohdy tedy ani nemaji o takova média

zajem. (Armstrong, 2007, s. 664)
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Podnikové noviny se vydavaji Castéji nez ¢asopisy a na rozdil od propaga¢ni formy podni-
kovych casopistii se svym obsahem snazi zaméfit vice spiSe na bezprostiednéjsi starosti
pracovnikil. Pro jejich uc¢innost je zadouci, aby obsahovaly vzdy rovnéz ¢lanky specificky
zaméfené na vysvétlovani zdméri managementu a jejich moznych dopadl na pracovniky,
které jsou psany nekterym z ¢lent vrcholového vedeni spole¢nosti. Aby své ¢tenaie zauja-
ly, mohou obsahovat i o néco povidavejsi, "lidsky zajimavéjsi" ¢lanky o ¢innostech pra-
covnikt, zajimavé ptibéhy, jez se v nedavné dob¢ odehraly na pracovisti ¢i dokonce infor-
mace o tzv. firemnich hrdinech ¢i hrdinkach, coz jsou pracovnici davéani za vzor, kteti na-
ptiklad vyrazné ptekrocili stanovenou normu. Na strankach podnikovych novin se mohou
vyskytovat a je zadouci, aby se vyskytovaly i rubriky vyhrazené pro dopisy ¢tenait. Touto
cestou mohou pracovnici vyjadiovat své osobni ndzory a firemni management mize na tyto
dopisy rovnéz odpovidat, ale nemélo by dojit k zadnému pokusu o cenzurovani dopisi (Vy-
jimku tvofi vyhruzné ¢i €isté hanlivé dopisy) nebo o odvetna opatieni ze strany ¢leni ma-

nagementu. U nepodepsanych dopist by se mélo pfistupovat k jejich publikovani pouze v

ptipadech, kdy pisatel poskytne vydavateli své jméno. (Armstrong, 2007, s. 665)

Podstatnym faktorem tspéSnosti podnikovych novin ¢i ¢asopisu je osoba vydavatele. Tim
by méla byt takova osobnost, jeZ dobfe zna jak samotny podnik, tak i jeho pracovniky a ma
v podniku dobrou povést, tési se vSeobecné divére a je zadrukou poctivosti a nestrannosti.
Za velmi pifinosné se také povazuje, ma-li tento vydavatel jiz pfedchozi novinarskou zku-
Senost, nejedna se vSak o zasadni podminku, za predpokladu, ze tato osoba je schopna na-
psat dobry clanek a pii vydavani periodik ma moZnost obratit se na né¢jakého zkuseného
odbornika, jenz mu s touto &innosti pomiize. Casto byva dobrou myslenkou sestavit ze za-
stupci managementu a pracovnikll redakéni radu, kterd by tomuto vydavateli pomahala a
radila, vzhledem k omezenosti finan¢niho rozpoctu to vsak neni vzdy mozné. (Armstrong,
2007, s. 665)

2.4.9 Obé&zniky

Véstniky nebo obézniky se pouzivaji v ptipadech, kdy neni mozno pockat do dalSiho vyda-
ni podnikovych novin, z ¢asovych divodi. Dal$i moznosti vyuziti téchto forem komunika-
ce se naskytaji v pfipadech, kdy firma nema zavedeny podnikové noviny ¢i Casopis, jelikoz
si to organizace nemuze ¢i nechce finan¢né dovolit. VéEstniky nebo obézniky jsou pro firmu

uzitecné jen v piipade, kdyz probiha jejich distribuce rychle a ptectou si je vSichni zainte-
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resovani pracovnici. Formy jejich distribuce se rizni. Mohou byt jednoduse umistény na
nasténkach nebo pfimo rozdavany jednotlivym pracovnikiim kuptikladu pii ptichodu do
zamestnani, coz je rozhodné efektivnéjsi, nebot’ hrozi mensi nebezpeci, Ze je zaméstnanec

neobdrzi. (Armstrong, 2007, s. 665)

2.4.10 Vyvésky

Informacni tabule, jejich forma (klasické nasténky nebo elektronické), periodicita aktuali-
zace vyveSenych sdéleni, jejich lokalizace a dostupnost zaméstnanclim maji pomérné znac-
ny Vliv na efektivnost vnitrofiremni komunikace. Pokud naptiklad pracovnik vi, ze pokaz-
dé, kdyz v pondéli ptijde rano do prace ma ve vstupni hale na nasténce nové¢ informace, tak
je pravdépodobné, ze se tam v tento Cas doopravdy podiva a nalezne-li zde néco zajimavé-
ho, tak bude nasténku zkoumat po urcitou dobu pravidelné. (Porvaznik, Ladova, 2010, s.
259)

Efektivni a zéroven 1 efektni prezentace informaci vyvéSenych na nasténkach se miize do-
sdhnout umisténim informacniho centra do jidelny, do vstupni haly nebo na jiné vhodné
misto, kde by informace mohly byt zvetejnény atraktivnéjsim a diiraznéjSim zpisobem nez
na typické nasténce umisténé napiiklad na chodbé ve druhém patie. (Armstrong, 2007, s.
665)

Vyvésky maji rovnéz nedostatky, pted nimiz nds Armstrong varuje:

., Nasténky jsou bézné pouzivanym, ale zaroven casto zneuzivanym komunikacnim médiem.
Nejvétsi nebezpeci spociva v moznosti preplnit nastenku nezajimavymi a neaktualnimi in-
formacemi. Je nutné kontrolovat, co se na nastenkdach objevuje, a urcit osobu, ktera by byla

I3

odpovédna za odstranovani neaktudlnich a neschvalenych materialu.

2.4.11 Neverbalni komunikace na pracovisti

Zameéstnanci jsou samoziejmée rozdilné citlivi na signaly neverbalni komunikace, Zeny jsou
obvykle na fe¢ téla o néco citlivéjsi nez zaméstnanci muzského pohlavi. Pti neverbalni
komunikaci je zapottebi brat v potaz dané zvyklosti, kulturu. Jinak totiz mohou vzniknout
nechténé situace a nedorozumeéni. Obzvlasteé dilezité je toto téma v nadnarodnich organi-

zacich, kde se stfetavaji pracovnici z odliSnych kultur. Rzné vyklady maji napiiklad i tak
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bézna gesta jako vztyCeny palec, ismév ¢i zakyvani hlavou. (Dédina, Odchazel, 2007, s.

52)

Signaly Vv neverbalni komunikaci maji né¢kolik moznych funkci — potvrzeni ¢i popieni pfi-
jeti sdéleni (doprovod slovniho sdéleni napiiklad pohybem hlavy), uplné nahrazeni slovni-
ho sdéleni ¢i doplnéni slovniho sdéleni (napt. slovni pochvala doplnéna nadsenym popla-

canim po rameni). (Dédina, Odchazel, 2007, s. 52)
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd cast ve své prvni ¢asti pojednava o komunikaci. Tento pojem sam o sobé zna-
mena cestu mezi ucastniky komunikace. Komunika¢ni proces znazorfuje, jak by komuni-
kace méla spravné probihat. V prvni fazi odesilatel zasila urcité sdéleni piijemci. Toto sdé-
leni je napfed zakdédovano a pozdé€ji si ho piijemce tzv. odkdduje. Samotné sdéleni je
V podstaté zprava, jez putuje mezi komunikujicimi. Na sd€leni plisobi pti komunika¢nim
procesu razné Sumy, jez ovliviiuji tuto zpravu. V dalsi fazi procesu by mélo dojit k poskyt-
nuti zpétné vazby. Ptijemce zpravy by tedy mél poskytnout na sdéleni urcitou reakci, ktera

bude poskytnuta odesilateli.

Komunikace se mize délit dle n¢kolika hledisek. Jednim z nejpouzivangjsich je délit ko-
munikaci na verbalni a neverbalni. Verbalni komunikace probihd pomoci slov, jedna se o
ustni ¢i pisemnou formu komunikace. Neverbalni naopak nepouziva slov. Tato komunika-
ce mnohdy probihd pomoci riznych télesnych reakei, at’ jiz se jedna o mimiku, gestiku ¢i
jinou formu neverbalni komunikace. Témto télesnym reakcim se odborné fika fec té€la a ma

vV komunikaci velmi vyznamnou roli.

rowr

Ve své druhé cCasti se teoretickd Cast prace zabyva samotnou vnitropodnikovou komunika-
ci. Tato komunikace ma velkou roli pro vytvareni Zadouciho firemniho klimatu v organiza-
ci, ma velky vliv na motivaci zaméstnanct, na jejich vzajemné vztahy. S tim souvisi 1 dalsi
ze zpusobl déleni komunikace, konkrétné se jednd o ¢lenéni komunikace na formalni a
neformdlni. Formalni komunikace byv4d vhodnd zejména pifi komunikaci mezi riznymi
urovnémi organizaéni struktury firmy. To znamena hlavné u vertikalni komunikaci - ko-
munikace mezi nadfizenymi a podifizenymi. Na druhou stranu neformalni komunikace se
uziva zejména pii horizontalni komunikaci, tzn. komunikaci mezi kolegy na stejném stupni

organizaéni struktury.

Vnitropodnikovéd komunikace mize probihat mnoha zplsoby. NejvyuZzivangj§imi v sou-
Casnosti jsou osobni komunikace (tvaii v tvar), predavani sd€leni prostfednictvim e-mailli a
rovnéz telefonickd komunikace. Kromé toho mohou firmy vyuZzivat vyvések, obéznikl ¢i

ruznych podnikovych periodik (novin, ¢asopisi).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLECNOSTI XY

4.1 Historie a charakteristika spolec¢nosti

Firma XY je akciovou spolecnosti se sidlem v Praze a byla zaloZena v roce 1991. Piivodné
se jednalo o spolecnost s ru¢enim omezenym, avsak v roce 2009 probéhla jeji transformace
na akciovou spole¢nost. Kromé Ceské republiky firma piisobi i na Slovensku. Nejedna se o
vyrobni podnik, zbozi se pouze nakupuje (prevazné z Némecka a USA) a poté prodava skrz
sit’ vlastnich kamennych prodejen, jez se nachazi téméf ve viech vétsich méstech v CR a
SR. V nejvétsich méstech (Praha, Brno, Ostrava, Bratislava...) se nachdzi obchodti samo-
zfejm¢ vice. Spolecnost se zabyva obchodem s elektronickym a drogistickym zbozim,

kromé¢ toho prodéava i naptiklad DVD nosice €i jiné zbozi.

Béhem prvnich let své ¢innosti spolecnost plsobila pouze jako velkoobchod a rovnéz pro-
dejce zbozi pomoci zasilkové sluzby. Od druhé poloviny devadesatych let minulého stoleti
probihalo intenzivni budovani sité vlastnich prodejen, jez se pozdéji rozsifila i na Sloven-
sko. Poslednich par let bylo vénovano predevs§im rozvoji sité provozoven na Slovensku a

stabilizaci obchodl tuzemskych. Firma rovnéZ ma ambice vstupu na dal§i zahranicni trhy.

Béhem poslednich par let se spole¢nost pii zakladani novych prodejen snazi o jejich umis-
téni do obchodnich center. Dikazem Uspéchu mize byt provozovna nachézejici se v praz-
ském obchodnim centru Palladium, brnénském centru Futurum ¢i prodejny ne Slovensku,

z nichZ mnohé jsou v obchodnich centrech MAX.

4.2 Organizacni ¢lenéni spolecnosti

Spole¢nost se déli na n¢kolik utvart. Nejvyznamnéj$im drzitelem vykonné moci ve firmé
XY je predseda predstavenstva. Do top managementu dale patii obchodni feditel, feditel
rozvoje a feditel logistiky. Kromé nich na prazské centrale sidli ucetni oddéleni, oddéleni
udrzby a samoziejmé sklad, jenz spada pod feditele logistiky. Ten mé za hlavni ukol zaso-
bovéni prodejen zbozim. Reditel rozvoje se stara o tidrzbu prodejen a predeviim vyhleda-
vani mist a zafizovani novych provozoven. Samotna prodejni sit’ spada pod obchodniho
feditele. Ten zodpovida za persondlni obsazeni prodejen, motivaci a odménovani prodejni-
ho personalu a ptfedevSim za dosahovani uspokojivych trzeb. K tomuto mu napomaha i

uroven stfedniho managementu, ktery tvoii oblastni feditelky. Oblastni feditelky zodpovi-
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daji vzdy za vechny prodejny v ur¢ité oblasti (napf. oblast severnich Cech). Liniovy ma-
nagement je tvofen oblastnimi vedoucimi, které maji vzdy na starost urcity mensi pocet
prodejen, zpravidla prodejny v ur¢itém jednom mésté. Samotny personal na prodejnach
tvoti témét vyhradné zeny. Hlavnimi divody pro tento stav tvoii fakt, Zze spole¢nost pova-
Zzuje zeny za vice komunikativni a rovnéz za vice vstficné k zakazniklim, empatické

K jejich pranim.

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza ndm umoznuje ziskat vycet silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses)
stranek spolecnosti. Kromé vnitini analyzy podniku se tato metoda zabyva i1 analyzou sil
externich — pfilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats). Jedna se tedy o analyzu vniti-
nich 1 vngj$ich faktort.

Poté, co ziskame seznam faktorii rozdélenych do vySe zminénych ¢tyf oblasti, mizeme

Ctyt skupin, do nichz fadime faktory piisobici v ¢i na spole¢nost.

Jednotlivé faktory analyzy byly zjistény jednak diky osobni zkuSenosti autora prace s danou

spolecnosti a jednak diky pomoci rozhovort s jednim z feditelt firmy.

4.3.1 Silné stranky
e Siroka sit’ kamennych prodejen
e Piisobnost ve dvou statech (CR a SR)
e Dlouholeta zkuSenost s trhem
e Vysoka kvalita nabizeného zbozi
e Stabilni sestaveni top managementu spolecnosti XY
e Vysoka urovein nehmotné stimulace zaméstnancti
e Vysokd urovein znalosti zboZi u obsluh prodejen

e Pfitomnost v n¢kterych velkych obchodnich centrech (Palladium)
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4.3.2 Slabé stranky
e Vysoka fluktuace zaméstnanct
e Vysoké finan¢ni naroky na provoz prodejen
e Nizka uroveinn marketingu (malé reklama)
e Nedostate¢na hmotna stimulace zaméstnancii

e Drzeni vysokého mnozstvi zbozi na skladech

4.3.3 Prilezitosti
e Zmirnéni legislativy
e Piesun zdkaznikii do obchodnich center
e Vznik novych dodavateli

e Vznik novych odbératelt

4.3.4 Hrozby
e Pfichod nového konkurenta
e ZvySeni trendu nakupovani pies internet
e Zmeéna politického klimatu
e Zkrachovani vyznamného dodavatele
e Zptisnéni legislativy

e Navyseni cen pohonnych hmot

Nejsilngjsi strankou firmy XY je jeji vedouci postaveni na domacim i1 Slovenském trhu
v dané oblasti zbozi. Tato pozice prameni z velké sité prodejen, jez spolecnost béhem své
dlouholeté piisobnosti vytvotila. Nejslabsi stranka se da spatfit ve vysoké fluktuaci zamést-
nanct, zejména obsluh prodejen. Za jednu z nejvétsich prilezitosti firmy XY povazuji sou-
¢asny trend nakupovani v obchodnich centrech, jelikoz pravé do nich se prodejny této spo-
lecnosti postupné dostavaji. Firma XY ma sit’ kamennych prodejen za které samoziejmeé

musi platit ndjmy, energie, mzdy obsluh, atd. Prave tyto naklady, jez se musi promitnout do
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ceny pro koncového zékaznika, internetovym obchodim odpadaji, coz jim umoziuje na-

bidnout spotfebiteliim nizsi ceny.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro potfeby analyzy vnitrofiremni komunikace ve firmé XY jsem vyuzil jak kvantitativniho
(dotaznikové Setieni) tak i kvalitativniho vyzkumu (rozhovor s obchodnim feditelem firmy

XY). Informace zjisténé z rozhovoru muizete najit v dalsi ¢asti bakalaiské prace.

Po konzultaci s obchodnim feditelem firmy XY bylo rozhodnuto vytvofit dotaznik, jenz
bude poté distribuovan k persondlu prodejen spole¢nosti XY. Jednotlivé otazky byly rov-

néz schvaleny zastupcem top managementu této firmy.

5.1 Realizace kvantitativniho vyzkumu

Dotaznik byl ur€en pro personél kamennych prodejen firmy XY. Distribuce dotaznikli pro
jejich vyplnéni probéhla pomoci e-mailu. Personal prodejen byl pozadan o zaznaceni od-

povédi na jednotlivé otazky, které nasledné odeslal nazpét.

Respondenti byli ujisténi, o tom ze dotaznik slouzi pouze k zajisténi, co nejobjektivnéjsich
vysledkl priizkumu a za uvedené odpovédi nebudou zadnym zpusobem, at’ jiZ negativné ¢i

pozitivné postihnuti. Celkem se podafilo vybrat 50 zodpovézenych dotaznikd.

Dotaznik obsahuje celkem 16 otazek a 2 oteviené podotazky, které navazuji na predchozi

odpovéd’ respondenta.

Na zacatku dotazniku je zadost o vyplnéni, popis diivodu realizace dotaznikového Setieni a
instrukce k vyplinovani. Jednotlivé otazky v prvni pili dotazovani smétuji od otazek ,,leh-
XY a na konci jsou otazky slouzici pro zjisténi informaci o typu respondenta. V tplném
zavéru dotazniku je druhé pod€kovani za ochotu a ¢as poskytnuty k vyplnéni otazek. Kro-

mé toho zde poskytuji kontakt pro piipadné zdjemce o vysledky dotaznikového Setfeni.

Hlavnim cilem provedeni dotaznikového prizkumu bylo zjistit ndzory pracovnikl firmy
XY na jednotlivé pouZzivané typy vnitropodnikové komunikace a rovnéZ zjisténi frekvence

vyskytu jednotlivych problému s jednotlivymi typy spojenych.

Samotny dotaznik mliZete spatfit v priloze bakalatské prace.
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5.2 Stanoveni hypotéz

Pted pfistoupenim ke zpracovani vyhodnoceni dotaznikového Setfeni jsem si stanovil dvé

hypotézy.
Hj: Vice nez 50 % respondentii preferuje pii obdrzeni pracovniho tkolu osobni kontakt
a

H,: Vice nez 50 % respondentil by chtélo zavedeni podnikovych novin ¢i ¢asopisu

5.3 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Nasleduje vyhodnoceni jednotlivych otazek.

5.3.1 Preferovana forma komunikace s nadfizenym

Jakou formu komunikace s nadrizenym
preferujete?

B Formalnf
W Spise formalni
1 Spise neformalni

m Neformalni

Obrazek 1 Preferovana forma komunikace s nadtizenym (vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné, ze persondl prodejen firmy XY ve vétsin¢ dava pfednost pii komunikace
s nadiizenym neformalni komunikaci. Celkem se v tomto duchu vyjadfilo 66 % dotaza-
nych. Na jednu stranu je to pochopitelné, nebot’ tim zaméstnanci ziskavaji pratelskou at-

mosféru a rovnéz neformalni atmosféra mize navodit urcity pocit davéry. OvSsem pro ve-

4
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sptateleni se s podfizenym pracovnikem, coz miiZze vést k jeho preferovani pted ostatnimi
kolegy. V pripadech, kdy nadfizeny pfidéli tomuto pracovnikovi neoblibené pracovni uko-
ly, to rovnéz miize vést k rozbiti pratelskych vztahti. Extrémni naruseni klimatu na praco-
visti mnohdy vznikéd v ptipadech, kdy dostane podiizeny vypovéd. Nadiizeny mlze mit
urcité vycitky z nutnosti ztizit zivot svému kamarddovi a podfizeny zase miiZe citit pocit
»zrady®, jiz se na ném kamarad dopustil. Zde si tedy musi spole¢nost vybrat mezi cestou
formalni komunikace s Cisté profesionalnimi vztahy na pracovisti a cestou neformalni ko-
munikace s pratelskymi vztahy mezi zaméstnanci, ktera vsak v pfipadé vyskytnuti se urci-

tych problému miiZe byt rychle nabourana.

5.3.2 Postoj pracovniki k zavedeni firemnich novin ¢i ¢asopisu

Uvital/a byste podnikové noviny Ci
Casopis?

B Ano
H Ne

I Lhostejné

Obrazek 2 Zjisténi postoje pracovniki k zavedeni firemnich novin ¢i Casopisu

(vlastni zpracovani)

Pfi rozhovoru se zaméstnancem firmy jsem zjistil absenci podnikovych novin ¢i ¢asopisu.
Zajimalo mne tedy, zda by pracovnici firmy XY takovou formu vnitropodnikové komuni-
kace viibec uvitali. Z vysledkti dotaznikového Setfeni jasné vyplynulo, Ze celych 52 % do-
tazanych zaujima k tomuto kroku neutralni stanovisko. 20 % by tento krok neocenili a pou-

ze 28 % respondentil se vyjadiilo pro zavedeni podnikovych novin ¢i ¢asopisu.
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Celkem jasné z toho tedy vyplyva, Ze by tento krok zamé&stnanci pfili$ ptivitdn nebyl, pouze
néco pres Ctvrtinu lidi by noviny uvitali, coz neni dostate¢ny pocet. Pro firmu by vydavéni
novin také predstavovalo naklady navic. Je otazkou pro¢ vétSina pracovnikii nema o tako-
véto periodikum zajem. Klonim se hlavné k ndzoru, Ze jednak nechtéji travit sviij Cas cte-
nim tohoto periodika, berou v potaz financni zatizeni této formy komunikace na podnik,
coz by bylo velice chvalyhodné, ¢i se obavaji, ze by museli do takového periodika sami
prispivat.

Pro ucely ovéfeni ndzoru, ze o podnikové noviny ¢i ¢asopis zajem doopravdy neni, slouzi
hypotéza stanovena, jiz pred ¢asti vyhodnoceni dotaznikového Setieni. Tato hypotéza bude

ovéiena v nasledujici ¢asti prace.

5.3.3 Spokojenost zaméstnanci s vnitropodnikovou komunikaci ve firmé XY

Vyhovuje Vam soucasny stav
vnitropodnikové komunikace ve firmé XY?

B Ano, vyhovuje
M Spise vyhovuje
Spise nevyhovuje

B Ne, nevyhovuje

Obrazek 3 Spokojenost zaméstnancti s vnitropodnikovou komunikaci ve firmé XY

(vlastni zpracovani)

Jednou z kli¢ovych otazek dotazniku byla otazka: Vyhovuje Vam soucasny stav vnitropod-
nikové komunikace ve firmé¢ XY? Pravé zjisténi ndzoru zameéstnancli na tuto otazku ukazu-

je, jak je feSeni této problematiky ve spole¢nosti uspésné.
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Dobrou zpravou pro vedeni spolecnosti XY je, ze vétSina zaméstnancii je spokojena se
soucasnym stavem vzajemné komunikace. 24 % pracovniki K danému tématu nema nami-
tek. SpiSe spokojenych je 42 % respondentt a celkem 34 % lidi nemé o vnitropodnikové

komunikaci kladny nazor.

Ackoliv se mizeme tedy na zjisténé vysledky v této oblasti divat pozitivné, tak bychom
neméli zapomenout, ze vylozen¢ uspokojivou odpovéd’ na polozenou otazku poskytlo pou-
ze 24 % respondentli. Ostatni respondenti spatfuji ve stavu vnitropodnikové komunikace
nedostatky. To samoziejm¢ poskytuje spoleCnosti moznost si tuto skutecnost uvédomit,

nedostatky zjistit a pokusit se o0 jejich odstranéni.

S touto otazkou souvisela i podotazka ¢islo 3a, jez méla za cil zjistit divody, pro¢ na pied-
chézejici dotaz uvedli Gi€astnici prizkumu negativni odpoveéd’. NejCastejsi stiznost se tykala
zpétné vazby. Konkrétn¢ jeji nedostatecné rychlosti ¢i Vv nékterych ptipadech dokonce i
absence. N¢ktefi ze zaméstnanct si st€Zovali na priliSnou formélnost v komunikaci s nadii-
zenymi. Par respondentd uvedlo jako diivod nespokojenosti velké mnozstvi e-maili, jez
musi procitat. Mezi ojedinélé a zajimavé pfi€iny patii pfispévky: ,,Vlibec nevim, co se d¢je
na centrale v Praze ¢i na jinych obchodech.” nebo ,,Firma by ndm méla poskytnout note-

booky nebo aspon tablety.*
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5.3.4 Zjisténi kolik zaméstnanci na prodejnach zna obchodniho feditele

Setkal/a jste se jiz s obchodnim rfeditelem
firmy XY?

B Ano

H Ne

Obrazek 4 Zjisténi kolik zaméstnanci na prodejnach zna obchodniho feditele

(vlastni zpracovani)

Tato otazka byla do dotazniku déna na zadost obchodniho feditele spolecnosti XY, jenz
Casto jezdi po obchodech prodejni sité firmy XY a chtél védét kolik z pracovnikl na téchto

provozovnach, se s nim jiz potkalo.

Jak miiZete vidét na grafu, tak naprosta vétSina podfizenych pana feditele zna a jiz se s nim
setkali. 10 % zéapornych odpovédi je vyhradné tvofeno novymi lidmi, kteti uvedli, ze ve
firmé pisobi mén¢ nez jeden rok.

Vidime tedy uspé$nost navstévovani prodejen. Pracovnici ziskavaji opravnény pocit, Ze se
o né pan feditel zajima a ze je ptistupny mluvit s nimi o jejich pfipadnych ptipominkach ¢i

navrzich tykaji se vedeni spolecnosti.
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5.3.5 Preferovany zpusob zadani pracovniho ukolu

Jakou z nasledujicich mozZnosti zadani
pracovniho ukolu preferujete?

M Telefonicky
B E-mailem

Osobni kontakt

Obrazek 5 Preferovany zpisob zadani pracovnich ukold (vlastni zpracovani)

Dalsi dulezitou otazkou zjisStovanou pomoci dotaznikového Setieni bylo, jakym zpisobem

si personal firmy XY pieje obdrzet zadani pracovnich tkolt.

Se znaénym néaskokem se stala nejcastéji udavanou odpoveédi moznost ziskavani pracov-
nich ukolu skrze e-mail. Tuto moznost zvolilo 50 % dotazanych. Jako druhy se umistil s 34

% osobni kontakt a na tfetim misté bylo s 34 % telefonické zadavani ukolu.

Hlavni pfic¢inu vitézstvi e-mailové komunikace pfed dvéma dalSimi moznostmi spatiuji
Vv moznosti si tento tkol kdykoliv znovu ptecist v ptipadé€, ze pracovnik zapomenul néktery
z bodu zadani. Dalsi vyhodou je, ze ve vétSiné piipadi e-maily jsou jednoduse srozumitel-
né.

Trochu zklaménim bylo kone¢né umisténi osobniho kontaktu, o némz jsem osobné nepo-
chyboval, Ze se stane prvni volbou respondentti. Kone¢né vysledky vSak ukazaly nepravdi-
vost tohoto pfedpokladu. Z jiného uhlu pohledu se na zjisténé vysledky mizeme divat,
skloubime-li osobni kontakt s telefonickou komunikaci, tak dostaneme 50 % responden-
tim, ktefi maji radi vokalni komunikaci pii zadani tkold. Diivodem ziejmé bude moznost

rychlého zodpovézeni piipadnych dotazi, ujasnéni detaild.
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5.3.6 Poskytovani odpovédi na e-maily zaméstnanci

-aw hd

Stalo se Vam jiz, Ze jste zaslal/a
nadrizenému e-mail, na néjz jste marné
cekal/a odpovéd?

B Ano, stavd se to béiné
B Ano, obcas
Pouze zfidka

H Ne

Obrazek 6 Zjisténi poskytovani odpovédi na e-maily zaméstnanct (vlastni zpraco-

vani)

Pti e-mailové formé komunikace stejné jako s jinymi formami pisemné komunikace vznika
Casto problém s poskytovanim zpétné vazby odesilatellim. Pravé na casnost vyskytu tohoto

negativniho jevu se zaméfila tato otazka.

S touto situaci se nesetkalo jen 23 % dotazanych, 55 % uvedlo moznost nizké absence od-
povédi od nadtizenych, k volbé obcas se uchylilo 12 % dotazanych a 10 % pracovnikt na-

hlasilo ¢astou absenci odpovédi.

Vysledky nejsou pro firmu XY nikterak alarmujici, av§ak rovnéz se nadaji oznadit za pozi-
tivni. Pfi e-mailové komunikaci nemaji Gcastnici komunikace moznost okamzité zpé&tné
vazby a proto se tento problém musi pravidelné sledovat. Casto lidé nemaji znamost zasad
e-mailové komunikace, coZ by firma XY méla napravit a jejich dodrzovani po zaméstnan-
cich vyZadovat. RovnéZz obecnd pravidla sluSného chovani by méla pii jejich dodrzovani

zamezit tomuto problému.
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5.3.7 Frekvence osobniho kontaktu s nadfizenym

Jak casto se dostavate do osobniho
kontaktu se svym nadrizenym?

%

B Kazdy pracovni den
M Jednou ¢i dvakrat tydneé
Jednou ¢i dvakrat za mésic

B Méné Casto

Obrazek 7 Frekvence osobniho kontaktu s nadfizenym (vlastni zpracovani)

Odbornici na komunikaci se shoduji o nenahraditelné roli osobniho kontaktu ucastnika
komunikace. Tato forma komunikace zprostfedkovava komunikantim nejen slovni (ver-
balni) a o¢ni (vizualni) kontakt, ale i tzv. fe¢ téla. Existuje zde rovnéz dilezitd moznost

okamzité zpétné vazby.

Vice nez tfi ¢tvrtiny respondentli na otdzku, jak Casto se dostavaji do osobniho kontaktu
s jejich nadtizenym, uvedli jednou az dvakrat tydng. Cast&jsi frekvenci osobniho kontaktu
(kazdy pracovni den) zaznamenalo 18 % pracovnikl a naopak nizsi (jednou ¢i dvakrat za
mésic) 6 % dotazanych. Zadny z respondenti nezvolil moZnost méné astého osobniho

kontaktu s nadfizenym neZ jednou za mésic.

Firma XY vyzaduje po oblastnich vedoucich Castou pfitomnost na jim svéfenych prodej-

nach a z odpovédi na tuto otazku vidime tspéch pii naplnéni tohoto pozadavku.
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5.3.8 Vyskyt potiZi s obstaravanim kontakti

Mél/a jste nékdy potiz s obstaranim
kontaktu na nékterého z pracovnik, jenz
jste v danou chvili nutné potieboval/a?

B Ano

H Ne

Obrazek 8 Zjisténi Casnosti vyskytu potizi s obstaravanim kontaktd (vlastni zpra-

covani)

Nejveétsi prekazkou komunikace na dalku samoziejmé je nemoznost jejiho uskute¢néni.
V ptipad¢ pouze docasného problému, jako napiiklad, ze jeden z ucastnikl telefonické
komunikace, jiz s nékym telefonuje, staci chvili pockat. Ale v piipadech, kdy se vyskytne
nutnost komunikovat s ur¢itym konkrétnim ¢lovékem a neni na néj dostupny kontakt, se
muze ohrozit fungovani pracovisté. Pravé na frekvenci takovéto situace, kdy neni mozné
zkontaktovat ur¢itého zaméstnance, se zaméfila otazka Cislo 8: Mé&l/a jste n¢kdy potiz
S obstaranim kontaktu na nékterého z pracovniki, jenz jste v danou chvili nutné potiebo-

val/a?

Vyse poloZena otdzka se od respondentti dockala 24 % kladnych odpovédi, tedy témér ctvr-
tina pracovnikl se jiz s timto problémem potkala. To sice neni nikterak zavratné mnozstvi,
nicmén¢ presto by se podil téchto pracovnikii mél do budoucna snizit. Idedlnim feSenim by
mohlo byt zaznamendni veskerych téchto nutnych kontaktii na papir, jenz by byl poté dis-
tribuovan do jednotlivych prodejen. Tento papir by musel byt na provozovné vzdy k dispo-
zici a kazdého c¢tvrt roku aktualizovan. Zaméstnanci by méli rovnéz moznost si poznacit

kontakty na dané osoby do svych mobilnich telefond.
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5.3.9 Frekvence vyskytu zbyte¢né dlouhych, nesrozumitelnych ¢i nevhodné formal-

né upravenych e-mailu

Mél/a jste nékdy pocit, Ze by e-mail
zaslany od nékterého ze zaméstnancl
spolecnosti XY byl zbytecné prilis dlouhy,
nesrozumitelny ¢i nevhodné formalné
upraven?

\o

M Ano, casto

W Zfidka

Ne

Obrazek 9 Frekvence zbyte¢né dlouhych, nesrozumitelnych ¢i nevhodné formalné

upravenych e-maill (vlastni zpracovani)

Jak vyplynulo z rozhovoru se zastupcem spole¢nosti XY, tak pracovnici spolu velmi ¢asto
komunikuji pomoci e-mailtl. Pro tGcely zjisténi, zda v této komunikaci dochézi k nedodrzo-
vani zdsad pro psani e-maild, jsem zvolil otazku ¢islo 9: Mél/a jste nekdy pocit, Ze by e-
mail zaslany od nékterého ze zaméstnancti spolecnosti XY byl zbytecné prilis dlouhy, ne-

srozumitelny ¢i nevhodné formalné upraven?

Vysledky byly horsi, nez jsem ocekaval. Pouze 4 % respondentli dotaznikového Setieni
popreli setkani se s takovymto e-mailem. 50 % dotazanych uvedlo, Ze se s nimi v praci

setkavaji zfidka a celych 50 % oznamilo jejich castou frekvenci.

Tato ¢isla pravdépodobné prameni z nedostatecné zndmosti pravidel psani e-maild ¢i ne-
kontrolovani a nevyzadovani dodrZzovani téchto pravidel. Za nasledek to potom pro firmu
XY miiZze mit neefektivni psanou komunikaci, kdy se ¢asto musi maily dodate¢né upiesno-

vat €1 opravovat, aby byli pro pfijemce dostatecné srozumitelné.
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5.3.10 Nazor zaméstnanci na pirehlednost informaé¢niho portalu

Povazujete informacni portal spolecnosti
XY za dostatecné prehledny?

B Ano

H Ne

Obrazek 10 Nézor zaméstnanci na piehlednost informaéniho portalu (vlastni

zpracovani)

Nasledujici ¢tyfi otazky provedeného dotaznikového Setfeni (otazky 10 az 12 plus podo-

tazka 12a) se tykaly informac¢niho portalu spole¢nosti XY.

Otazka ¢islo 10 méla za cil zjistit nazor pracovnikl na piehlednost informacniho portalu,

jenz je mezi zaméstnanci rovnéZ znan pod nazvem info portal.

Vétsina respondentll (64 %) je se souCasnou piehlednosti portalu spokojena. Nespokoje-
nost vyjadfilo 36 % ucastnikll Setfeni. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo zejména o zamést-
nance, kteti uvedli, ze ve firm¢ XY pracuji méné nez rok, Ize predpokladat jejich nedosta-
te€nou obeznamenost s timto portalem. Na druhou stranu by mél byt portal piistupny i no-
vackiim v jeho pouzivani a spole¢nost by se mohla tedy zamyslet nad zlepSenim jeho uzi-

vatelské piistupnosti.
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5.3.11 Nazor zaméstnanci na aktualnost informaé¢niho portalu

Povazujete informacni portal spolecnosti
XY za dostatecné aktualni?

B Ano

H Ne

Obrazek 11 Nézor pracovnikid firmy XY na aktudlnost informacniho portalu

(vlastni zpracovani)

Kazdy informacni portal musi byt pravidelné aktualizovan, nebot’ prakticky témér veskeré
informace s ptibyvajicim Casem zastaravaji. Pravé kvuli tomuto divodu byla ucastnikim
dotaznikového Setfeni polozena otazka ¢islo 11: Povazujete informacni portal spole¢nosti

XY za dostate¢né aktualni?

Da se konstatovat, ze vétSina dotazanych (62 %) s aktualnosti portalu nema problém, ale je
zde také 38 % podil lidi, ktefi portal za nedostatecné aktudlni povazuji, coz by mélo byt
odstranéno. Pravdépodobné nejlevnéjsim a nejjednodussim feSenim pro firmu XY by bylo
informovat vSechny zaméstnance o moznosti a vitani upozornovani zodpovédnych pracov-

nikil na jednotlivé neaktualnosti.
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5.3.12 Podil zaméstnanci prispivajicich na informa¢ni portal

Prispivate na informacni portal
spolecnosti XY?

B Ano

H Ne

Obrazek 12 Podil zaméstnanct pfispivajicich na informacni portal (vlastni zpra-

covani)

Po otazce na to, zda si G¢astnici prizkumu mysli, ze informac¢ni portal neni dostate¢né ak-
tualizovan, zamérné byla zatfazena otazka Cislo 12: Pfispivate na informacni portal spole¢-
nosti XY? Pokud totiz povazuji respondenti portal za neaktualni, tak maji mnohdy sami
moznost ho aktualizovat ¢i napsat ptispévek zcela novy. Podival jsem se tedy, kolik pro-

cent zaméstnancl této moznosti vyuziva.

Zjisténi nebylo nikterak piekvapivé, pouze 14 % dotazanych uvedlo, Ze na informaéni por-
tal ptispivaji a 86 % uvedlo absenci vyuZivani této ptileZitosti.

Pro zjisténi diivodu, pro¢ tomu tak je, slouzila podotazka ¢islo 12a, jez znéla: Pokud jste na
predchozi otazku odpovédel/a zaporn€, napiste prosim diivod.

Nejcastéjsi zminovany diivodem se d4 shrnout pod ¢asto uvadéné: ,,nevim, ¢im bych mél
prispét. Je zajimavé, Ze takto odpovidali mnohdy i zaméstnanci, ktefi se vyjadrili, ze in-
formacni portal nepovazuji za dostatecné aktudlni.

Dal$im casto zminovanym ditvodem, pro¢ zaméstnanci nepfispivaji na portal, byla uvadéna

nedostate¢nd motivace a také nedostatek ¢asu.
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Jednou se vyskytla odpovéd’, ze dotdzany nebyl seznamen s moZnosti na informacni portal

firmy XY pfispivat.

5.3.13 Pocet let kolik pracuji respondenti u firmy XY

Jak dlouho jiZ ptsobite u spolec¢nosti XY?

B Méné nez 1 rok
M Jeden az dva roky
I Dva az Ctyfi roky

B Vice nez Ctyri roky

Obrazek 13 Zjisténi kolik let respondenti u firmy XY pracuji (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 13 (Jak dlouho jiz plsobite u spolecnosti XY ?) méla za cil zjistit, kolik slu-

zebnich let respondenti ve firmé jiz stravili.

Meéné nez 1 rok u firmy XY je zaméstndno 24 % dotadzanych, jeden az dva roky 24 %, dva
az Ctyii roky 34 % a vice nez Ctyfi roky u spolecnosti pracuje 18 % ucastnikli dotaznikové-

ho Setfeni.

Ze zjisténych cisel vyplyva, ze nejvetsi zastoupeni v personalu na prodejnach maji lidé
s jednim az dvéma lety zkuSenosti s jejich praci, coz neni pfili§ dlouhé doba. Necela ¢tvrti-
na obsluh na prodejnach nepracuje u firmy XY ani jeden rok. Z toho vyplyva velky poza-
davek na vyborny systém zaskoleni a adaptace novych zaméstnancii. Vyhodou mize byt
uSetfeni finan¢nich ndkladi na mzdy pracovnikli, nebot’ mnozi z nich naptiklad pobiraji

nastupni plat.
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5.3.14 Pohlavi respondentii

Vase pohlavi?

® Zena

m Muz

Obrazek 14 Zjisténi pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)

Ackoliv my byla vzhledem Kk tomu, Ze jsem u spole¢nosti XY byl jiz n¢kolikrat na praxi,
jasna ptevaha podilu zen nad muzi v ramci jejich obchodni sité, tak jsem se rozhodl zjistit

pohlavi respondenti.

Ukazalo se, ze 92 % respondentli bylo Zenského pohlavi a pouze 8 % byli muzi. Pfic¢inu
muizeme vidét zejména v preferovani Zen pied muZi na pozici prodavacky/prodavace, ne-
bot’ spole¢nost pravdépodobné opravnéné veii, ze zeny jsou vice privétivé a empatické

k zakaznikiim a pfisp&ji tedy firme vétsim podilem spokojenych zakazniku.
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5.3.15 Vék respondentt

m18-24
m25-34
m35-49

W 50a vice let

Obrazek 15 Vekova struktura respondentt (vlastni zpracovani)

Otazka cislo patnact se zaméfila na zjisténi vékového zarazeni respondenti.

Prizkum ukazal, Ze nejvice tcastnikli prizkumu ma 25 az 34 let (46 %). Na druhém miste
(24 %) jsou lidé mezi 35 aZ 49 lety a na tfetim misté (22 %)pracovnici mladsi 25 let. Nej-

mensi zastoupeni maji lidé s vékem nad 50 let, pouze 8 %.

Pro firmu pfiznivou informaci miize byt velky podil lidi na vrcholu ¢i pfiblizujicim se vr-
cholu produktivniho v€ku. Dalsi dobrou zpravou je mlady kolektiv, jenz je na prodejnéch,
takZe spolecnost XY nemusi piili§ fesit problémy s odchody do diichodu. Naopak problé-
mem, kdyz vezmeme V potaz, ze vétSina z téchto lidi jsou Zeny, potencidlné mohou byt
mozné matefské a rodiCovské dovolené. Nicméné vzhledem k dlouholetym zkuSenostem

firmy s touto problematikou to pravdépodobn¢ nepiedstavuje zadny nefeSitelny problém.
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5.3.16 Vzdélani respondentii

Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

| Zakladni
W Vyucni list
m Stredoskolské s maturitou

B Vysokoskolske

Obrazek 16 Vzdélanostni struktura Gi€astnikti prizkumu (vlastni zpracovani)

Posledni otazka dotaznikového Setfeni smétovala na nejvyssi dosazené vzdélani respon-

dentd.

Nejvice dotdzanych ma vyucni list (48 %). Na druhém misté, co do poctu, jsou lidé se stie-
doskolskym vzdélanim s maturitou (38 %). Lidi pouze s dokonéenym zakladnim vzdéla-

nim se mezi dotdzanymi naslo 6 % a naopak vysokoskolsky vzdélanych 8 %.

Nemyslim si, ze by zjisténé vysledky na tuto otazku byly at’ jiz v zaporném ¢i kladném
slova smyslu piekvapivé. Prece jenom na pozici obsluhy na prodejné nebyvaji vétSinou
kladeny pfili§ velké naroky. Hlavnim pozadavkem jsou jiné véci jako naptiklad piijemné
vystupovani, dobré komunikac¢ni a empatické schopnosti ¢i na nékterych prodejnach zna-

lost cizich jazykd.
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6 OVERENI STATISTICKYCH HYPOTEZ

V této Casti praktické ¢asti bakalaiské prace pristoupim k ovéfeni dvou stanovenych hypo-

téz.

Hypotézy jsem ovefoval s pomoci programu XLStatistics.

6.1 H;: Vice nez 50 % respondentii preferuje pri obdrzeni pracovniho

ukolu osobni kontakt

Pfi stanoveni statistické hypotézy jsem piedpokladal, Ze vétSina lidi pfi moznosti vybrat
zpusob, jak obdrzi zadani pracovniho ukolu, bude preferovat osobni kontakt pred telefo-

nickym ¢i e-mailovym zaddnim. Hladina vyznamnosti o = 0,05.

Po zadani dat do XLStatistics jsem ziskal nasledujici informace.

i |Sample Data

. 2feravaneho zadar Osobnikontak@
i Sample size 50

i Sample proportion 0,34

SE proportion|0,066993

Hypothesis Tests Confidence Intervals for =
Hy: = =05 Type (2,UL) 2

Alternative Level 0,95
U2 ®> U< ! Lower Upper

627 0,205373 | 0474627

p-value = 0988174

Power Analysis & |
Sample Size Determination

Confidence intervals for all categories

07 - Type (2.U.L) 2
' Level 0,95
06 +
ol — -
05 - Show
- £ # Proportion
204+
E Op4 ) Percentage
03t J
o
02 + one
Show values
21 T Dec places 2 B
0 t t y
Telefonicky E-mailem Csobni kontakt

P [=2 | (WD [CO =] [T [ [ L) [ [=2 | |WD 00 | [0 [N Emph = 2T T

Obrazek 17 Vystup z XLStatistics

Jak vidime ze zjisténych vysledka, tak p-hodnota je vyssi nez 0,05. Nezamitnul jsem tedy

nulovou hypotézu na 5% hladiné vyznamnosti, z cehoz plyne, ze méné nez 50 % respon-
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denti preferuje pii obdrzeni pracovniho ukolu osobni kontakt, coz doklada i vyhodnoceni

otazky ¢islo 5.

6.2 H;: Vice nez 50 % respondentii by chtélo zavedeni podnikovych no-
vin ¢i Casopisu

Druhé ovéfovana hypotéza byla stanovena s predpokladem, ze o zavedeni podnikovych

novin ¢i ¢asopisu ma zajem vice nez polovina zaméstnancu.

Hladina vyznamnosti o = 0,05.

Po zadani zjisténych dat do XLStatistics jsem ziskal nasledujici informace.

Sample Data
avedeni novin €i f:e{Ano il
Sample size 50
Sample proportion 'O=54
SE proportion|0,070484

Hypothesis Tests Confidence Intervals for =
Hpm =05 Type (2,U,L) 2
Alternative Level 0,95
Q= &> O« ME Lower Upper
Hym =05 [0,141643 0,398357  0,681643
7/0,565685

p-value = 0,285804

JPower Analysis il
Sample Size Determination

Confidence intervals for all categories

Type (2UL) 2
08 -
Level 0,95
07 +
06 1 0564 [ Show
< 05 4 0,46 @ Proportion
E 04 4 (" Percentage
o
T03 4
02+ Show values
01+ Dec placeer
0
Ang Ne

S B R o A

Obrazek 18 Vystup z XLStatistics

Jak je patrno z uvedenych vysledk, tak p-hodnota je vyssi nez 0,05. Nezamitnul jsem tedy
nulovou hypotézu na 5% hladin€ vyznamnosti, z ¢ehoz plyne, Ze nemohu na zakladé tohoto
vysledku tvrdit, ze vice nez 50 % respondentli preferuje zavedeni podnikovych novin ¢i

Casopisu, o ¢emz pojednavalo vyhodnoceni otazky cislo 2.
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7 INTERVIEW S OBCHODNIM REDITELEM FIRMY XY

V ramci zajisténi informaci pro analyzu vnitropodnikové komunikace firmy XY jsem usku-

te¢nil nestrukturovany rozhovor s obchodnim feditelem této spole¢nosti.

V prvni €asti rozhovoru jsem zjistil informace o zptsobech vnitropodnikové komunikace,
jez firma v soucasnosti vyuziva. Prakticky veskera komunikace je realizovana bud’ pro-
sttednictvim osobniho kontaktu (komunikace tvaii v tvar), telefonickych rozhovort ¢i e-
maily. V zavislosti na tom, jak rychle je danou véc tfeba sdélit. Obecné plati, ze se preferu-

je vyuzivani e-maild, nebot’ je to levnéjsi nez telefonovani.

Kazda prodejna ze sité firmy XY je minimalné€ jednou tydné navstivena vedoucim pracov-

nikem. Zaméstnanci tedy maji moznost komunikovat i tvari v tvar.

Pro potieby telefonické komunikace mé kazdy pracovnik moznost zazadat o ptidéleni mo-

bilniho telefonu a na prodejnach navic je vzdy jeden telefon k dispozici.

Kromé¢ téchto tii metod vnitropodnikové komunikace ve firmé XY funguje rovnéz infor-
macni portal, k némuz maji ptistup vSichni zaméstnanci, ktefi mohou na tento portal i pfi-
spivat svymi vlastnimi poznatky. Na mij dotaz, zda se zavedeni portalu vyplatilo, feditel
odpoveédél, ze ocekavani byla vyssi, nicméné presto je tento portdl v soucasnosti pro pra-
covniky zdrojem mnoha informaci, najdeme zde naptiklad rGzné standardy, informace o
zbozi ¢i prodejnich dovednostech. Pristup k nékterym ¢astem informaéniho portalu je ome-
zen Vv zavislosti na zastdvané pracovni pozici. Piistup ke v§em €astem portdlu maji pouze

¢lenove vrcholového vedeni firmy XY.

V dalsi casti rozhovoru jsem polozil dotaz, zda firma vyuziva naptiklad komunikaci skrze
Skype. Tuto sluzbu skutecné spolecnost pouziva, nicméné pouze pii komunikaci predsedy
pfedstavenstva s ostatnimi ¢leny top managementu v piipadé, kdy pobyva v zahrani&i. Si-

roce vyuzivana tato sluzba zatim neni.

Na dotaz, co si mysli o urovni celkové vnitropodnikové komunikace ve spolecnosti mi od-
poveédel, ze by piivital, kdyby byla tato uroven vyssi, nebot’ mnoho pracovnikii si po sob¢
ani necte e-maily. Piecist by si odesilanou zpravu po sobé€ méli i z toho divodu, ze veskeré
maily, které cestuji mezi prodejnami nebo centralou vidi v kopiich, jak on tak 1 ptfedseda

pfedstavenstva.
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V zavéru jsem panu fediteli pod€koval za to, ze mi vénoval sviij ¢as a slibil jsem zaslani

hotové bakalaiské prace na jeho adresu.
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8 DOPORUCENI VYLEPSENiI VNITROPODNIKOVE
KOMUNIKACE VE FIRME XY

V této Casti prace Vas seznamim s navrhy, jez by dle mého nazoru vedly ke zkvalitnéni

vnitropodnikové komunikace ve firme¢ XY.

Prvnim bodem, na né&jz chci upozornit je, ze vzhledem k nezdjmu ze strany zaméstnanct,
jez bylo prokazano dotaznikovym Setfenim, nedoporucuji zavést ve firmé podnikové novi-
ny ¢i ¢asopis.

Naopak navrhuji zavedeni komunikace pomoci sluzby Skype nejen pro potieby top ma-

nagementu, ale také pro management stiedni, s tim, Ze pokud by se sluzba osvédcila tak by

byla vyuzita i pii komunikaci s liniovym managementem piipadné fadovymi zameéstnanci.

Vyhodou sluzby Skype je jeji cena, tato sluZzba neni zpoplatnéna, pokud se nejedna mezi
videokonference mezi vice nez dvéma osobami, a vzhledem k tomu, ze kazdy vedouci pra-
covnik firmy ma k dispozici firemni notebook a rovnéz na vSech prodejnach v obchodni
siti firmy XY jsou k dispozici pocitace, z nichZ prakticky vSechny jiz disponuji i webovou

kamerou, tak by nemuselo byt investovano do nového zatizeni.

Nevyhodou Skypu je nutnost byt pfipojen k samotné sluzb¢ a internetu. Nicméné ani to
neni pro spole¢nost XY obtiZznou piekazkou, nebot” internetové pripojeni je k dispozici, jak
na prazské centréle, tak na prodejnach. PrekaZka nutnosti byt ptipojen k sluzbé Skype pro
probihani komunikace by se musela pteklenout bud’ pfedb&Znym stanovenim casli, béhem
nichZ bude komunikovani probihat ¢i existuje moznost, aby byl pevné stanoven cCas, kdy

budou pracovnici muset byt na Skypu piihlaSeni.

Dalsi potfebnou podminkou pro fungovéani vnitropodnikové komunikace pomoci sluzby

Skype je sezndmit zaméstnance s moznostmi a pouzivanim této sluzby.

Jiz ted’ si umim predstavit, Ze misto, aby na kazdotydenni pracovni poradu obchodniho
feditele se stfednim managementem (oblastnimi feditelkami) jela naptiklad pani feditelka
az ze Slovenska se misto toho pracovnici spoji ptes Skype, touto formou bude zajiSténa
verbalni, vizualni i vokalni komunikace. Byt’ naptiklad fe¢ téla bude patrnd pouze v urc€ité
mife. Firma XY vyrazné¢ uSetii na pracovnich cestach a rovnéz na Casu, jenz by pracovnici

cestovanim ztratili. Ackoliv v nékterych pfipadech bude stile cesta na centralu nezbytna,
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tak 1 kdyby se takové cesty snizili ,,pouze* 0 40 %, bude to znamenat pro firmu nezanedba-

telné snizeni nakladu.

Pro piehlednost a jednoduchost pii rozhodovani o zavedeni ¢i nezavedeni tohoto zpiisobu
komunikace, o ¢emz bude v pfipadé z4jmu rozhodovat top management firmy XY jsem
pripravil formuléf pro provedeni bilancni metody. Tento formuléf naleznete v ptiloze ¢islo

dva.

Jak jiz bylo vySe zminéno, tak se zavedenim Skypu by nevznikly firm¢ prakticky zadné
nové naklady na technické vybaveni, sezndmeni zaméstnanct s touto sluzbou by mohlo byt
provedeno pomoci spoluprace s IT pracovniky firmy, ktefi by mohli vedoucim pracovni-
kiim zprovoznit a vysvétlit uzivani této sluzby v ramci pravidelnych setkani na centréle.
Vzhledem k jednoduchosti by tito vedouci pracovnici ptipadné zaSkoleni a zprovoznéni
sluzby Skype na prodejnach firmy XY byly poté pravdépodobné schopni provést sami ¢i
pouze s malou telefonickou radou. Zde by tedy nové finanéni pozadavky rovnéz vzniknout
nemély. Samotné zavedeni uctu Skype a jeho aktualizace jsou zdarma. Zdarma jsou rovnéz
hlasové a videohovory mezi Gcastniky této sluzby. Vydaje pro firmu by tedy byly 0 CZK.
Pokud by se pouzivani této sluzby osvédcilo, tak by firma mohla v budoucnu zvazit inves-
tovani do moZnosti hovofit s vice lidmi zaroven, kterd je jiZ poskytovéna v rdmci tzv. Gctu
Premium za poplatek, jenz mésicné za jeden ucet Cini cca 104 CZK. Napted tedy nedopo-
rucuji zavést vyuzivani t€chto Premium 0ctl, ale pouze v praxi vyzkouSet moZznosti komu-
nikace Skype a jeji vyhody pro firmu XY a teprve po urcité zkuSebni dobé zjistit, kde by
bylo vyhodné vyuziti moznosti Premium Uc¢tu a témto pracovnikim moZznost vyuzivani

sluzeb tohoto uctu zajistit.

Problémem na né&jZ mne upozornil pan feditel pfi interview, a jenZ mi poté potvrdili vy-
sledky provedeného dotaznikového Setfeni je nizk4 Groven e-mailové komunikace zamést-
nanctl. K vyfeseni tohoto problému navrhuji zavést zasady psani e-mailti. Dodrzovani téch-

to zasad by mély piijemci zprav kontrolovat a na pfipadné nedostatky taktn¢ upozornit.
Néavrh zésad pro e-mailovou komunikaci ve firmé XY:
e E-mail strukturujeme nasledovng:

1.) Vyplnit pole predmét — fadek nema obsahovat interpunkci.

2.) Zdvotilé osloveni 5. padem, za oslovenim uvést ¢arku a dalsi odstavec zacit malym

pismem.
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3.) Na ptipojeni ptilohy upozornime v textu ¢i na konci e-mailu.
4.) V zavéru uvést pozdrav, své jméno a pracovni pozici.

e PiSeme strucné, vystizné a piehledné (strukturujeme text odstavci a mezi nimi necha-
vame volné fadky).

vvvvvv

jinou barvu ¢i velikost pisma nez je nastavena standardné.
¢ Na e-maily odpoviddme, co nejdiive, maximalné do jednoho pracovniho dne.

e E-maily, jez nam dosly omylem, a byli, podle osloveni, ur¢eny né¢komu jinému, bez

pfecteni smazeme a upozoritujeme na chybu odesilatele.

Dodrzovani téchto zasad by mélo vést ke znacnému zkvalitnéni vnitropodnikové komuni-
kace ve firmé¢ XY. Tento krok je navic finanéné€ nendro¢ny, nebot’ nadvrh zasad byl zpraco-
van mnou a firmé by stacilo tento bod projednat, rozeslat e-mailem zaméstnanciim a po-
skytnout tyto zasady k dispozici na informaéni portél spolenosti. Ustni vyrozuméni pra-
covnikli o tomto kroku by mohlo probéhnout v ramci pravidelnych setkani zaméstnanci

S jejich nadfizenymi, takZe firemni néklady pro zavedeni téchto zasad by byly 0 CZK.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

ZAVER

Vnitropodnikovéa komunikace je velmi aktudlnim a vyznamnym tématem pro mnohé spo-
le¢nosti. Obsahem vnitropodnikové komunikace nejsou pouze zptisoby komunikace, avSak
1 jeji forma, presvédcovani ¢i stimulace zaméstnanct. D4 se konstatovat, ze tato komunika-
ce v podniku do zna¢né miry ovlivituje témét veskeré jeho ¢innosti, at’ jiz se jedna o hod-
noceni zaméstnanct, planovani, rozhodovaci proces, kontrolu ¢i naptiklad vymysleni ino-

vaci.

Bakalarska prace se sklada ze dvou casti — teoretické a praktické. Prakticka ¢ast pouziva

poznatky z ¢asti teoretické.

o~

Hlavnim cilem teoretické Casti prace bylo piehlednym zptisobem shrnout soucasné teore-
tické poznatky, jez se tykaji vnitropodnikové komunikace. Za timto cilem bylo prostudo-
vano mnozstvi odbornych publikaci. Prakticka c¢ast bakalaiské prace byla zacilena na zpra-
covani analyzy systému vnitropodnikové komunikace ve firmé¢ XY. Pro analyzu bylo pou-

zito kvalitativniho i1 kvantitativniho vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum zjistil pomoci interview zakladni informace a postoje vedeni spole¢-
nosti XY na problematiku vnitrofiremni komunikace jejich firmy. Na poskytnuté informace
bylo reagovano vytvofenim dotazniku a provedenim dotaznikového Setieni, jehoZ se za-
méstnanci firmy XY zacastnili. Vysledky kvantitativniho prizkumu byly nasledné vyhod-
noceny a prispely k vzniku doporuceni pro zlepSeni stavu vnitropodnikové komunikace ve

spolecnosti XY.

Mymi doporuéenimi pro podnik bylo vyuziti sluzby Skype. Tato sluzba dokaze zprostied-
kovat jak verbalni tak hlasovou tak 1 vizualni komunikaci. Dal§im bodem bylo vytvofeni a
poskytnuti pravidel pro profesionalni e-mailovou komunikaci, jez byla predmétem kritiky

jak ze strany vedeni spolecnosti, tak ze strany fadovych pracovnika.

Na konec bych chtél vyjadfit nadéji, Ze tato bakalarska prace ptispéje k vylepSeni stavu

vnitropodnikové komunikace ve firmé XY.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik pro zaméstnance firmy XY

P 1l Formuléf pro provedeni bilan¢ni metody top managementem firmy XY



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE FIRMY XY

VézZend pani, vaZeny pane,

jsem student tfetiho ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzit¢ Tomase
Bati ve Zlin€ a zpracovavam bakalafskou praci na téma Analyza vnitrofiremni komunikace
ve firmé XY. Timto Vas prosim o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je zcela
anonymni a slouzi vyhradné k ziskani dat pro vytvofeni vysledkl tohoto dotaznikového
Setfend.

Mnohokrat Vam dékuji za uptimnost a ¢as vynalozeny na vyplnéni otazek.

Michal Durd’a

1. Jakou formu komunikace s nadfizenym preferujete?
a) Formalni

b) Spise formalni

¢) SpiSe neformalni

d) Neformalni

2. Uvital/a byste podnikové noviny ¢i Casopis?
a) Ano
b) Ne

C) Je mi to jedno

3. Vyhovuje Vam soucasny stav vnitropodnikové komunikace ve firmé XY?
a) Ano, vyhovuje

b) SpiSe vyhovuje

¢) Spise nevyhovuje

d) Ne, nevyhovuje



3a. Pokud jste v predchozi otazce zaznadil/a zapornou moznost, uved’te prosim, co je

divodem Vasi nespokojenosti:

4. Setkal/a jste se jiz s obchodnim Feditelem firmy XY?
a) Ano

b) Ne

5. Jakou z nasledujicich moZnosti zadani pracovniho ukolu preferujete?
a) Telefonicky
b) E-mailem

¢) Osobni kontakt

6. Stalo se Vam jiz, Ze jste zaslal/a nadfizenému e-mail, na néjZ jste marné cekal/a

odpovéd’?

a) Ano, stava se to bézné
b) Ano, obcas

¢) Pouze ztidka

d) Ne

7. Jak Casto se dostavate do osobniho kontaktu se svym nadrizenym?
a) Kazdy pracovni den

b) Jednou ¢i dvakrat tydné

¢) Jednou ¢i dvakrat za mésic

d) Méné casto



8. Mél/a jste nékdy potiZ s obstaranim kontaktu na nékterého z pracovniki, jenz jste

vV danou chvili nutné potieboval/a?
a) Ano

b) Ne

9. Mél/a jste nékdy pocit, Ze by e-mail zaslany od nékterého ze zaméstnanci spolec-

nosti XY byl zbyte¢né prili§ dlouhy, nesrozumitelny ¢i nevhodné formalné upraven?
a) Ano, Casto
b) Ziidka

c) Ne

10. PovaZujete informacni portal spolecnosti XY za dostate¢né prehledny?
a) Ano

b) Ne

11. PovaZujete informac¢ni portal spolecnosti XY za dostate¢né aktualni?
a) Ano

b) Ne

12. Prispivate na informacni portal spolecnosti XY?

a) Ano

b) Ne

12a. Pokud jste na piedchozi otazku odpovédél/a zaporné, napiste prosim diivod:



13. Jak dlouho jiZ pusobite u spole¢nosti XY?
a) Méné nez 1 rok

b) Jeden az dva roky

c¢) Dva az Ctyti roky

d) Vice nez Ctyti roky
14. Vase pohlavi?
a) Zena

b) Muz

15. Vas vék?

a) 18— 24
b) 25 — 34
c)35-49

d) 50 a vice let

16. Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zékladni

b) Vyuéni list

¢) Stiedoskolské s maturitou

d) Vysokoskolské

Jesté jednou d€kuji za Vas Cas. V ptipadé z4jmu o konecné vysledky dotaznikového Setfeni

se obrat’te na e-mail: michaldurda@centrum.cz


mailto:michaldurda@centrum.cz

PRILOHA P II: FORMULAR PRO PROVEDENI BILANCNI
METODY TOP MANAGEMENTEM FIRMY XY

Je vyhodné pro spolecnost XY vyuzivat pii1 vnitropodnikove

komunikaci Skype?

Pozitiva Body Negativa Body

Nutnost seznamit
USetteni nakladt na pracov- .
S pouzivanim a moznostmi

ni cesty
sluzby pracovniky
Usetteni Casu straveného Pozadavek na pfipojeni k
cestovanim internetu

Sluzba je bezplatna Nutnost byt prihlasen




