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ABSTRAKT

Mikulica, T. Interni komunikace Tierra Verde s.r.o. a jeji srovnani v ramci teorie a praxe.

Bakalatska prace. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2017

Bakalarska prace se zabyva interni komunikaci ve firm¢ TIERRA VERDE s.r.o. Hlavnim
cilem prace je zhodnoceni aktualniho vyuziti a efektivity interni komunikace v ramci ve-

deni firmy a mezi zaméstnanci a jeji nastaveni a vyuziti do budoucna.

Teoretickda Cast se zabyva zakladnimi terminy a pojmy spojené s interni komunikaci a

vazbami mezi interni komunikaci a firemni kulturou. Také nastavi metodiku a cile prace.

Prakticka cast predstavi charakteristiku firmy TIERRA VERDE s.r.0. soucasné s aktualni
situaci v oblasti interni komunikace a nastaveni jeji strategie. Soucdasti praktické ¢asti je in-
terni kvalitativni analyza — management (polostrukturovany hloubkovy rozhovor) a kvan-

titativni analyza — zaméstnanci (dotaznikové Settenti).

Zaveér a vyhodnoceni se bude zabyvat sumarizaci zjiSténych dat, jejich vyhodnoceni a

zhodnoceni soucasného stavu interni komunikace uvedené spolecnosti.

Kli¢ové slova: interni komunikace, komunikaéni strategie, firemni kultura, marketingova

komunikace, identita, kultura a image spole¢nosti

ABSTRACT

Mikulica, T. Internal Communications of Tierra Verde Ltd. and its comparison with the

theory and practice. Bachelor thesis. Zlin: Tomas Bata University, 2017

This thesis deals with internal communication within the company TIERRA VERDE Ltd.
The main objective is to evaluate the current use and effectiveness of internal communica-

tion between the company's management and employees, its setting and use in the future.

The theoretical part deals with basic terms and concepts related to internal communication
and links between internal communication and corporate culture. Also the goals and

methodology of work will be presented.

The analytical part presents the characteristics of the company TIERRA VERDE Ltd. , the
current situation in internal communication and the strategy of the company. Part of the
analysis is an internal qualitative analysis - management (semi structured interviews) and

a quantitative analysis - employees (a questionnaire).



Conclusion and evaluation will contain summarization of the acquired data and assessment

and evaluation of the current state of internal communication of the company.

Keywords: internal communication, communication strategy, corporate culture, marketing

communication, identity, culture and image
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UVOD

Bakalatska prace se zabyva interni komunikaci ve zvolené firmé kde zhodnoti jeji aktudlni

vyuziti a potencial do budoucnosti.

Komunikaci obecné pouzivame v kazdodennim zivoté at’ uz védome ¢i nevédome. Diky ni
si vytvafime obraz okolniho svéta a okolni svét si diky nasi komunikaci vytvaii obraz o
nas. Toto vzdjemné propojeni je neustaly kontinualni proces, ktery formuje jak jednotlivce
tak organizace a jejich vnimani. At uz zaméstnancl uvniti firmy/organizace tak samoziej-
me vné firmy smérem o obchodnim partneriim a zdkaznikiim. V teoretické ¢asti prace bu-

dou popsany jednotlivé druhy a formy interni komunikace Bez fungujici interni komunikace

firma ¢i organizace diive nebo pozd¢ji piestane fungovat jako zivy organismus.

Interni komunikace ve firm¢ velmi uzce souvisi s firemni kulturou ktera je nosnou platfor-
mou interni komunikace. Je to souhrn vSech charakteristik a zésad, které se promitaji do
fungovani firmy/organizace a jejiho chovani jak dovnitf tak smérem ven. Firemni kulturu
stejné jako interni komunikaci tvofi jednotlivci, ktefi souzni s firemni identitou a zaroven
tyto principy komunikuji vné spole€nosti at’ pfi jednani se zakaznikem, obchodnim partne-

rem nebo v osobnim Zivoté kdy si tyto principy nese sebou a zaroven je vytvaii a formuje.

Cilem bakalarské prace je analyzovani efektivnosti interni komunikace mezi zaméstnanci
firmy, jejich jednotlivych odd¢leni a také v rdmci managementu firmy. Tohoto cile autor
dosahl analyzou informovanosti zaméstnancli o zékladnich rozhodnutich vedeni firmy a
analyze aspektii spojenych s interni komunikaci. Pomoci teoretickych poznatkti autor popi-
suje komplexni komunikacni propojeni mezi zaméstnanci, jejich oddélenimi a manage-
mentem firmy. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci a polostrukturovaného
individualniho rozhovoru s jednatelem firmy autor ziskal informace, které pomohou ke

zlepseni efektivity interni komunikace a budou motivace a ptinos pro firmu.

V praktické ¢asti bude realizovan polostrukturovany hloubkovy rozhovor jednatelem fir-
my a kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni, jak tisténych tak elektronickych

dotaznikl za GCasti vSech pracovnikill zvolené firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNI KOMUNIKACE

1.1 Co je interni komunikace

Uz sdm nazev ,,interni komunikace* definuje o jakou komunikaci se jedna. ,,Interni* zna-
mend ,,vnitini* a ,.komunikace* je pivodné z latinského slova ,,communicare” a jeden z

jeho vyznamt je ,,predavat, podilet se*.

Je to tedy predevs§im komunikace uvnit firmy mezi majiteli a managementem, manage-
mentem a zaméstnanci, mezi zaméstnanci navzajem, a zasadné ovliviiuje vnimani image
znacky a firmy pravé z divodu, Ze zaméstnanec je prvnim firemnim zdkaznikem a je nosi-

telem firemni image.

Interni komunikace znamend v podstat¢ komunikacni propojeni utvard firmy, které
umoziuje spolupraci a koordinaci procestt nutnych pro fungovani firmy. Neni to vSak
pouhé pieddvani informaci. Tato komunikace zahrnuje 1 utvafeni a vyjasiiovani nazorl a
postojii, chovani managementu i pracovnikl. Zahrnuje slovni i mimoslovni spojeni a
prenosy informaci, probihajici ve vSech smérech fungovani firmy. (Hola str.41, Jak zlepsit

1K)

Kultura firmy, ustalené zvyky
styl fizeni a styl komunikace

Komunikator komunikacni pravidta, Pfijemce
standardy, informaéni systémy,
Jeho znalosti, pouzivané kanaly a formy, Jeho znalosti,

know-how, droveri znalosti

pozice, pozice,
komunikaéni komunikaéni
dovednosti dovednosti
a schopnosti, jeho a schopnosti, jeho
ville Zvolené komunikacni kanaly, ville
" formy a styl komunikace

Uzitecna komunikace s cflem spoluprace

I I

Obrazek 1: Komunikacni proces v kontextu a prostredi firmy zdroj: Hola (2011) str.24
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Obrazek 1 znazoriuje jednotlivé prvky jednoduchého komunikaéniho procesu. Komunika-
tor jako inicidtor komunikace je ovlivnén jednotlivymi faktory jako jsou znalosti,
dovednosti, schopnosti a pracovni pozice. Tyto jednotlivé faktory se ptizpiisobuji pod-

minkdm ve firmé/organizaci jako je kultura, zvyky, standarty, pravidla.....

Na zékladé urovné pfijemce vybird vhodny komunikaéni kanal a formu. Pro porozuméni

obou stran by méla pfijit zpétna vazba od ptijemce. (Hola, Jak zlepsit IK, 2011)

V procesu komunikace je zdmérem pienos a vymeéna informaci. Komunikace v sociologii
je brana jako zéklad socilni interakce, kdy se pfenaseji informace mezi sdélujicim a pfi-
jemcem. V psychologii je komunikace nezbytna k sebevyjadiovani, sebeprezentaci a sebe-

potvrzovani. (Mikulastik, Komunika¢ni dovednosti v praxi 2003)

1.2 Propojeni interni komunikace a firemni kultury

Foret (2011 str 55) definuje propojeni interni komunikace a firemni kultury takto - ,,Fi-
remni kultura (podnikova identita — corporate identity CI) se tykd interni komunikace
uvniti organizace ve sméru shora doli (od vedeni firmy k zaméstnancim), ale také na-
venek (vnéjsi, externi komunikace firmy k okolnim kli¢ovym segmentiim vetejnosti). Ci-
lem je vyjadrit svoji odliSnost, jedine¢nost.*

Foret déle rozvadi vyznam firemni kultury a CI pro fizeni firmy a vSech jejich aktivit v

téchto Sesti bodech:

1) v komplexnosti jejiho vyjadieni — znamena to, Ze tvorba identity (kultury) by méla vy-
chézet ze znalosti vnitini struktury firmy, jejiho vzniku a geneze, jejich hodnot, poslani,
vizi a cili

2) v prezentaci firemni originality, jedine¢nosti a specifi¢nosti

3) ve stabilnim, dlouhodobém pisobeni dovniti i navenek, které dodava firmé dive-

ryhodnost jak viici vlastnim zaméstnanctim, tak i vnéj$im cilovym skupinam ¢i vetejnosti

4) v referen¢nim ramci vSech sdéleni a aktivit firmy, jimZ pravé identita dodava jedno-
znacnou srozumitelnost a interpretovatelnost pro kone¢né piijemce (zdkaznici, zaméstnan-

ci, obchodni partnefi, vefejnost)

5) v integrité a ztotoZnéni se zaméstnancll a spolupracovniki s firmou, stejné jako v pres-

tizi a atraktivité pro nové z4jemce
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6) v jednotném vizualnim stylu jenz ulehcéuje, urychluje a zefektivituje veskerou komu-

nikaci firmy

Foret (2011,str.56) jde jesté dal kdy rozvadi firemni kulturu jako komunikaci celé tfady
symboli predevsim prostfedky identifikace (znacka, logo), stability (udrzovani hodnot) a

kontroly (dodrZzovéani hodnot) firmy/organizace.
Dle Foreta jsou tfi hlavni kategorie firemnich symbolt -
A) slovni symboly — pozdravy, hesla, ptibehy, legendy, anekdoty

B) jednani (chovani) — typy ritudlt,zvykd, obfadl, spole¢nych setkdni vEetné pracovnich

schtizek, Skoleni, porad, oslav a obédi

C) materialni symboly — architektura budov i jednotlivych pracovist, odévy, statusové

symboly (umisténi, velikost a vybaveni pracovniho mista) v€etné€ ocenéni ¢i vyznamenani

1.3 Co je firemni kultura

Firemni kultura je souhr materidlnich a nematerialnich hodnot, kterymi se firma ¢i or-
ganizace fidi a které uznava. Zaroven je to jev, ktery je té¢Zce definovatelny, ale ma zna¢ny
vliv jak na konkuren¢ni vyhody firmy/organizace nebo naopak mize rozvoj firmy/or-

ganizace brzdit.

Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci je firemni kultura definovana jako ,,sys-
tém hodnot, zplisobll chovéni a jednani, uzndvanych norem, které spolu s produktem, in-

terni komunikaci a corporate desingem® (Juraskova, 2012, s. 45)

Tento souhr vytvafi firemni obraz jak dovnitf k zaméstnanciim tak vné firmy/spole¢nosti

smérem k zakaznikim tak obchodnim partnerm.

Predpoklada se, Ze firemni kultura ovliviiyje fizeni firmy ¢i organizace a procesy, které v
nich probihaji. V téchto procesech se mimod€k ukazuje nakolik je firemni kultura silnd a
jaké dané predpoklady, hodnoty a normy ovliviiuji vzorce chovani jez jsou ve firmé ¢i or-

ganizaci sdileny.
Silnou firemni kulturu lze identifikovat dle nasledujicich kritérii:

Pregnantnost — jednotlivé oblasti firemni kultury jasné urcuji, jaké chovani je pfijatelné,

zédouci, ofekavané a naopak co je nepfijatelné a nezddouci. Princip pregnantnosti lze
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splnit v situaci, kdy je firemni kultura zalozena na hodnotach a standardech, které¢ jsou
konzistentni a vytvareji logicky uspotfadany celek.

AA

Rozsifenost — vSichni zaméstnanci by méli byt s firemni kulturou seznameni a méli by se

setkdvat s uplatnovanim pravidel, hodnot a standardi firemni kultury ve vSech situacich.
Zakotvenost — vyjadiuje, do jaké miry jsou hodnoty, vzorce a normy chovani v souladu.
(Novy, 1993, 5.20)

Silna firemni kultura se vyznacuje t€émito znaky:

- zprostfedkovava a usnadnuje jasny pohled na firmu, ¢ini ho pfehlednym a snadno po-
chopitelnym

- vytvaii podminky pro jednozna¢nou komunikaci

- umoznuje rychlé rozhodovani

- urychluje implementaci novych pland, projekti a program, které maji vSeobecnou pod-
poru

- snizuje potiebu kontroly pracovniki, ktefi jsou identifikovani s firmou a existuje mala

potifeba formalni kontroly
0 systém- zvySuje motivaci a tymového ducha

- zajist'uje stabilitu socidlniho systému tzn., Ze spolecné sdilené cile a hodnoty redukuji

strach a pfinaseji jistotu a sebedtivéru

(Novy, 1993, 5.23)

1.4 Jak pracovat s interni komunikaci a firemni kulturou

V dnes$ni dobé maji firmy/organizace spoustu moznosti jak s interni komunikaci a firemni
kulturou pracovat. Je ale pravda, Ze urcit zdkladni hodnoty firmy/organizace je mnohem
naro¢néjsi nez se obvykle predpoklada a to pravé z diitvodu se nevytvaii jednorazova ko-
munikacni zalezitost (napi. Reklama), ale vytvafi se ¢i je vytvofen a hodnotovy systém fi-
remni kultury, ktery zaméstnanci piijimaji za sviyj a fidi se jim a zaroven vedeni firmy ten-

to nastaveny hodnotovy systém musi ,,zit*.
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Tento hodnotovy systém se vSem lidem ve firmé/organizaci dostava, at’ uz védome ¢i ne-
védomé pod kizi a ovliviiuje jejich jednéani. Toto ale neni mozné natidit. Je potieba pro

,»Vvizi* firmy/organizace lidi ziskat a zapojit do procesu (Horakova-Stejskalova, str. 55)

,Celkovy obraz budoucnosti firmy ptedstavuje podnikova vize. Vytvaret povédomi, ze
kazdy jednotlivy ukon ji pomahd vytvaret, to je tkolem firemni komunikace.” (Stej-

skalové, 2008, str.127)

Nastaveni komunikac¢ni strategie vychdzi z celkové strategie firmy, jeji podnikatelské vizi
a z ni vychazi cely podnikatelsky plan. Komunikac¢ni strategie zahrnuje cely komunika¢ni
mix kdy je jeho hlavnim cilem tvorba a reputace firmy jak u vné&jSich tak vnitfnich partne-

o

ru.

Pokud chce byt firma vnimana u zdkazniki jako spolehlivy dodavatel kvalitnich sluzeb a
produktt, pokud chce vzbudit u svych zaméstnancti pocit soundlezitosti a partnerstvi, musi
se chovat tak, jakoby timto dodavatelem a zaméstnavatelem byla, musi v souladu s témito

cili s partnery jednat a komunikovat (Hola, 2011, str.44)

A
Y

Firma

F—— Image a reputace hirmy < Management
Vné&jsi okoli firmy A A A
Ekonomické A A t
SOCiélﬂé'pOIiﬁCké Spo!upracuj!’ci "
Privodni fumy h
Technické a technologické
Demografie a kultura zemeé A

Globalni vlivy Zakaznici -
Podnikatelské prostredi + Y Y Y
Vyvojové trendy Média < Spolipracovnici
Odborpg vefeinost apvztzhy mezi
v spolupracovniky
- Rodina, piatelé ]
J Qkoli firmy

b

Obrazek 2: Vliv zaméstnance na tvorbu reputace a image firmy. Zdroj: Hola (2011)str.40
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Tyto postupy lze zavést nastavenim komunikacnich standardd. Jak uvadi Hola (str.125
Jak zlepsit IK) ptikladem standardnich postupi mohou byt komunikacné naro¢né situace,
jako je nastup a adaptace nového pracovnika, hodnoceni pracovnikl, firemni ritudly v
podobé akci zahajeni nového roku, ukonceni roku, spolecenské akce, firemni mitinky, ve-

deni porad a pohovort, pievedeni a propousténi zaméstnancti, reorganizace.

Hola také rozvadi (str.126) co vSe dale vymezuje vytvareni a distribuci zakladnich internich
informaci souvisejici s formalnim statutem firmy — organizacni fad, podpisovy fad, pracovni
fad, archivni fad apod. Tyto informace maji jednoznacny ucel a jasné¢ vymezenou formu a jsou
dlouhodobgjsiho charakteru. Mezi informace s ¢asovym omezenim a aktualnosti Hola uvadi —

prikazy feditele, firemni instrukce, organizani smérnice, pracovni pokyny.

Hola také definuje distribuci téchto informaci, kdy je nutné vytvofit pristupné informacni
zdroje, ve kterych budou informace uchovavany a budou aktualizovany a dopliiovany podle

urcitych pravidel.

1.5 Investice spojené s interni komunikaci

Podle Holé (str.210) nejcastejSim druhem investic do interni komunikace jsou investice do
prostiedktt ICT (Informacni a Komunikacni Technologie je zastiresujici pojem, ktery za-
hrnuje vsechny technologie pro manipulaci a sdélovani informaci a tyka se jakéhokoliv
produktu, ktery umoznuje ukladat, vyhledavat, manipulovat, prendset nebo prijimat infor-

mace elektronicky v digitalni podobé)[1] a pak rizné druhy skoleni, kurzy, seminaie.

Zaroven ale podotyka, ze zadny nastroj interni komunikace nebude sam o sob& Uspesny
pouhou instalaci. Firmy/organizace samy proaktivné nastavuji jednotlivé komunikaéni

kanaly, ale ty samy o sob&€ nezajist'uji vyuzivani zaméestnanci.
Z téchto zavéra vyplyvaji dvé dilezité fakta:

A — pro investice tohoto typu je dulezité planovani a posléze vyhodnoceni efektivity komu-
nikacnich forem a kanal. Jeji odezva a hodnoceni Gspésnosti vychazi z porovnani nazora
zamé&stnancl pied a po konkrétni aktivité, na aktivitu samotnou, jeji pribéh a celkovy pii-
nos pro zaméstnance. K tomu slouzi monitorovaci techniky at’ uz jako pfimé dotazy na po-

radach, rizné ankety az po anonymni schranky kde se zaméstnanci mohou vyjadfit.

B — aby uzitecnost jednotlivych prostfedkil interni komunikace byla ze strany zaméstnanct

docenéna v jejich vyuZzivani, musi byt také piesvédceni o vyznamu a u¢innosti zpétné vaz-
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by. Zaméstnanci oceni moznost vyjadiit se a zaroven ocekavaji ze chovani firmy vici nim

— zaméstnancim — bude adekvatni v ramci jejich ocekavani.

Tento bod ma obrovsky vyznam pro celou interni komunikaci a velice uzce souvisi s nasta-
venim firemni kultury a dodrZzovani firemnich pravidel a principti na kterych spociva vza-

jemna divéra a fungovani firmy.

Efektivitu investic tedy pfinese vhodna kombinace vSech investic do ICT, vzdélavani po-

stavend na divéte a vzajemné zpétné vazby.

1.6 Kanaly interni komunikace

Kazdy kanal komunikace mé své vyhody i nevyhody. Zélezi na firmé&/organizaci, které z
nich si ur¢i k pouzivani a které bude mit jako dominantni a které budou vedlejsi. Tento

proces souvisi s nastavenim komunikac¢nich standardi.
Michalik (2010b) fadi konkrétni nastroje a kanaly podle jejich zplisobu uZiti a tcelu.

Jako prvni jsou pro firmu nejdilezitéjs$i zdkladni informace 1 ni, jeji strategii a cilech. Tato
uvodni fakta by méla byt obsaZena ve firemni broZuie ¢i katalogu, pracovnim manuélu s

popisem pracovnich pozic, firemnim kodexu ¢i ptipadné v pravidlech BOZP.

Firma musi sama vytvaret samotny proces komunikace, priibézné svym zaméstnanciim
predavat potiebné informace a zaclenovat je do déni ve firm¢. K tomu slouzi fada néstroju:
rozhovor, pracovni porady, konference, obé&zniky, Skoleni, emaily, intranet, nasténky,

newslettery, smérnice, dopisy, ritudly, mimopracovni aktivity, vyro¢ni zpravy atd.

Komunika¢ni kanaly dle Vymeétala (2008) musi slouzit k zajisténi komunika¢niho prostie-
di, jeho efektivité a k podporovani strategickych cilii v dané firmé.

- sestupna komunikace — jde od nadtizeného k podiizenému ve formé oficialnich doku-
mentll, smérnic, prikazl, porad, popisu prace atd.

- vzestupna komunikace — smétfuje od podiizeného k nadiizenému, jednd se o tzv.

zpétnou vazbu

- horizontalni komunikace — komunikace skupiny spolupracovnikil nebo tymu na stejné

organiza¢ni urovni bez hierarchického uspotadani
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- diagonalni komunikace — funguje nezavisle na organiza¢nich trovnich a pouziva se pre-

devsim kvuli zefektivnéni ¢asu

- formalni komunikace — jejim cilem je informovat o chodu firmy a jeji organizac¢ni struk-

tufe. Je dulezita z hlediska identifikace zaméstnance s firmou.

WV

- neformalni komunikace — asi nejcastéjsi forma komunikace mezi zaméstnanci kdy se
vyviji samovolnég. Je soucasti kazdého pracovniho kolektivu a je dilezitd k ur¢itému relaxu
od pracovnich tkoll. Zaroven jeji negativni stranka je v podobé Sifeni fam, povésti ¢i po-

mluv
- verbalni komunikace — nejc¢astéjsi forma komunikace v osobnim kontaktu

- pisemna komunikace — zahrnuje vSechny pisemnosti ve firm¢ a zdroven tato forma ko-

munikace je nejvhodnéjsi z hlediska dokladani diikazu, ze probéhla

V kazdé firm¢/organizaci téchto kanald interni komunikace najdeme nckolik soucasné.

Aby se ale po nich informace nesly a neztracely se musi byt dostate¢né kvalitni.

Komunikacni néstroje dle Mikulastika (2003) jsou ovlivnény kulturou firmy/organizace a

jejiho nastaveni dle komunika¢niho standartu tak aby komunikace byla rychlé a efektivni
- rozhovor tvari v tvar

- skupinovy rozhovor — porada

- seminar, konference, vyrocni zprava

- vzdélavaci prostiedky — seminaf, Skoleni, prednaska, video atd
- firemni ¢asopis, noviny, letaky

- nasténky

- externi komunikace se zakazniky a obchodnimi partnery

- kolektivni vyjednavani

- pisemné zpravy a dopisy

- telefonovani

- faxy, telegramy

- dotazniky, prizkumy

- predpisy, obéZniky, metodické pokyny
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- emaily, intranet, elektronické porady

- ¢iny

- firemni obrady a tradice, uniformy, image firmy
- reklama

- public relations

1.7 Cile interni komunikace

Interni komunikace je prostfedek k tomu, aby zaméstnanci byli neustale informovani. Diky
ni zaméstnanci nalézaji pocit diveéry, sounalezitosti a také zvysuji svoji vykonnost. Cilem
interni komunikace je nepfetrzity tok informaci ve firmé¢. Neni to, ale pouhé predavani
informaci, které umoziuji spolupraci a koordinaci vSech procest pro fungovani firmy. Za-
hrnuje také vytvareni a ujasiiovani ndzorti a postojii ¢i chovani jak zaméstnancti tak
managementu a jejich slovnich 1 mimoslovnich spojeni a pfenost informaci v§emi sméry

napfi¢ firmou v oficidlnich i neoficidlnich vztazich.
Hola (2006 str. 21) definuje cile interni komunikace takto:

- zajiSténi informacnich potreb vSech pracovniki firmy a informacni propojenost fir-
my zohledriujici navaznost a koordinaci procest

- zajiSténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zakladé dosazeni porozuméni ve
spole¢nych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci, mezi manaZerem a jeho
tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem)

- ovliviiovani a vedeni k Zadoucim postojim a pracovnimu chovani pracovnikii, za-
jiSténi stability a loajality pracovniki

- neustale udrZovani zpétné vazby a zavadéni zjiSténych poznatkii do praxe — neustalé

zdokonalovani komunikace uvniti firmy

Jednotlivé cile tvoii strategii a piekryvaji se stejné jako cesty k jejich dosahovani.
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1.8 Faktory ovliviiujici interni komunikaci

Sdilené hodnoty ovliviiuji interni komunikaci a interni komunikace ovliviiuje dillezité fak-
tory Uspésné firmy (tymova prace, efektivita prace, motivace zaméstnancl, dosahovani
cili, predavani informaci mezi kolegy a oddélenimi). Mezi tyto faktory také spada pre-
zentace spole¢nosti ven 1 dovnitf, prezentace a pochopeni souvislosti mezi jednotlivymi fi-
remnimi procesy, sdileni spole¢nych vizi, strategii a cili, zpiisob hodnoceni zaméstnancli
(kritika, pochvala, zpétnd vazba), vyuZivani nastrojii informacnich technologii, podpora ty-
mové prace a manazersky styl ve firmé.

Jednotlivé faktory ovlivitujici komunikacni prostfedi ve firmé nazyva Janda (2004) jako €i-

nitele vnitro-firemni komunikace. Kazdy cinitel je zarovei i pfi¢inou z které plyne du-

sledek, kdy tito Cinitelé rozhoduji o tspéchu komunikace.

FIREMNI NOSITELE FIREMNI
IDENTITA KOMUNIKACE IMAGE FIRMY
Firemni filosofie e » Fremni i< »: | Mdda
KOG 0 Spotiebitelé
: - strareg:c a
Eireminiesobnost e i komunikace | a zédkaznici
Firemni kultura Yoo '
strategickd komunikace > | Dodavatelé
Firemn{ komunikace § a strategicti partnefi
Firemni design | Postoj zaméstnancl 3 Tvarci minéni
& k podniku a jejich  [® -
F ;¥ Osobni - | Ob¢anska sdruzeni
vystupovani navenek ; w|
PRI | domumiae g Natlakové skupiny
= | Vefejna a statni
y Y| sprava
Vyrobky asluzby ¢ = Financni kruhy

» i PHmy i ; -
podniku Pl tajlir | Z&jmové a profesni

Prodejni prostiedi seznackou | | sdruZeni

Obrazek 3: Vliv faktorii na komunikacni prostiedi zdroj: Stejskalova (2008), str.60
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1.9 Hlavni ¢initelé interni komunikace

Hlavnim C¢initelem interni komunikace kazdé dané firmy je firemni kultura, kterd je
ovlivnéna zejména lidmi, kteti ve firmé pracuji a jsou nositeli sdilenych hodnot, které¢ se ve
firm¢ neustale utvari. Je také ovlivnéna oborem podnikéni a internimi firemnimi predpisy.
Firemni kultura je ovlivnéna interni komunikaci a interni komunikace je odrazem firemni
kultury. Je to Zivy organismus o ktery je potfeba se dobfe starat a rozvijet jej a ktery se

neda naudit.

Firemni kultura dle Jandy (2004) nevznika sama od sebe. Je zapotiebi zapojit ¢ast lidského
kapitalu k jeji tvorbé stejné jako finan¢ni prostfedky. Toto ale nestaci, nebot’ ve firmeé musi
existovat dostatecné hodnoty (vize) pro jeji vytvotreni. Firemni kultura se da rozd¢lit na tii
casti:

1. Védoma ¢ast — Kazda firma ma svij eticky kodex, podle né¢hoz Ize vyvodit hodnoty

2. Podvédoma ¢ast — Zvyky, postupy a jednani managementu, jak vytvaret firemni kulturu

3. Materialni ¢ast — Jsou to nejen finan¢ni prostedky, ale 1 design pracovist ¢i odévy

Hola (2011) potvrzuje, ze pomoci fyzickych znakl napf. jednotny odév zaméstnanct,
barvy firmy, design jednotlivych pracovist’ ¢i architekturou firmy a logem, Ize tvofit interni
kulturu. Tento zéklad fyzickych prvki, ale musi byt doplnén zdsadnim prvkem sdilenych

hodnot firmy jak managementem tak i zaméstnanci kdy jednotné chovani vSech ,,smérem

Yee

ven 1 dovniti“‘ buduje image firmy jako takové.

Firemni kultura miize tvofit organizacni strukturu, kterou Michalik (2010b) definuje na

zakladé¢ koncepce F. Trompenaarse (1993). Primarni jsou Ctyii typy:

a — orientace na ukoly

b — orientace na vztahy

¢ —rovnost

d — hierarchie

Sekundérni jsou Ctyii skupiny, které uz vice identifikuji konkrétni danou firmu:
INKUBATOR - tato skupina se orientuje na vytvateni novych projektd

V ramci spoluprace ve skupiné klade diraz na seberealizaci jedince a odklani se od jasné

dané hierarchie.
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RODINA - v této skupin€ je kooperace a vztahy mezi jedinci blizs$i nez v ,,inkubatoru®.

Je zde pfisna hierarchie tvofena autoritou a moci, kterou jedinci na nizsich hierarchickych

stupnich berou jako pfirozenost.

EIFFELOVA VEZ - zde jsou jasné rozdéleny role kazdého jednotlivce.

Jsou zde nastavené piesné a jasné kompetence jednotlivci, jak nadfizenych tak pod-

fizenych. Také tato skupina ma pfisnou hierarchii pravé na zdkladé kompetentnosti.

RIZENA STRELA - se zaméfuje na rovnost mezi viemi jednotlivci skupiny.

Hlavnim cilem je splnéni tikola a dokonceni projektti. Hierarchie zde neexistuje.

rovnost
INKUBATOR RIZENA STRELA
(orientace na (orientace na projekty)
seberealizaci)
vztahy ukoly
RODINA EIFFELOVA VEZ
(orientace na moc) (orientace na role)
hierarchie

Obrazek 4: Struktura sekunddarnich skupin ve firmée zdroj: Michalik (2010b), str. 22
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1.10 Interni Public Relations

Dle Marstonova déleni se v ramci komunikace firmy PR déli na externi a interni. Kdy v
externi cilové skupiné jsou definovani vné&jsi vefejnost, tisk, potencionalni zakaznici a stat-
ni zaméstnanci. Naopak interni PR je cilené v prvé fadé na zaméstnance, akcionaie, do-
davatelé, soucasné zdkazniky a nejbliZsi okoli firmy. Tyto skupiny jsou definovani jako in-

terni vetejnost (stakeholders) (Hola, 2006) -
Zaméstnanci

tvoti nejsilngj$i skupinu interni vefejnosti, které je potieba podat dostatek informaci, které
v nich vzbudi diivéru v pocinani firmy jako zaméstnavateli a zaroven se identifikovali s cili
firmy a jeji firemni kulturou. Aby posléze sami Sifili dobré jméno firmy mezi vnéjsi ve-
fejnost. Pro udrZeni pozitivnich vztahil a spravné komunikace se v praxi osvédc¢uji firemni

setkani, diskuse, porady a eventy.

M O

Akcionarum

se predkladaji pisemné vyro¢ni zpravy nebo hospodaiské vysledky firmy pii osobnich se-
tkanich. Akcionafi tyto informace potiebuji aby védeli o zhodnoceni svych investic a za-

roven si vybudovali loajalitu k firmé v ptipadé problémd.
Dodavatelé a zakaznici

dostavaji informace sledujici zachovani jejich loajality. Zde je preferenci otevienost, Ze

prosperita firmy zavisi také na nich.
Nejblizsi okoli

je mysleno okoli a komunita v misté podnikani firmy. Zde by mély plynout informace co
firma d€la pro mistni komunitu jako potencialni zaméstnavatel lidi v okoli. Zde se také tadi

rodiny zaméstnancti a jejich pratele.

Interni PR dle Holé (2011) je silnym nastrojem interni komunikace v tom slova smyslu, ze
pokud se podati firmé sladit vykony zaméstnanct s firemni strategii a vizi prosp&je do bu-

doucna jeji stabilit¢ a diveéfe zaméstnanctl.
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Pro vybudovani interniho Public Relations jsou dulezité tyto jednotlivé prvky (Hola,

2011):

Informovanost

dostatek informaci, jejich aktualnost, pravdivost a vcasnost, které podporuji pozitivni
image firmy.

Divéra zaméstnancii

je zékladem pro dosazeni stavu vzdjemného souznéni, kdy zaméstnanec, ktery pfijal cile
firmy za sv¢é, rozumi své praci a povazuje ji za smysluplnou v ramci firmy.

Ovliviiovani postoji

postavenych na duvéie, oteviené atmosféie a zpétné¢ vazbeé buduji loajalnost k firme a Si-
feni jejiho dobrého jména.

Piekonavani predsudki a nepochopeni

je ulohou interni PR s otevienyma informacemi a jejich dostatkem poskytnout zaméstnan-

clm prostor na zménu nazoru a proaktivné ovliviiovat jejich postoje v zajmu firmy.
Prevence na zakladé€ zpétné vazby

je dlouhodoba zalezitost na jejim zakladé¢ mize dochazet k vyraznym posuniim spravnym
smérem a je dilezitd pro nastoleni vztahu vzdjemného porozuméni a preventivné celit

moznym nedorozuménim a predchazet konfliktim.

1.11 Informovanost a zpétna vazba

Ptijem zprav, jejich pienos je dllezitou soucésti kazdodenniho Zzivota firmy. Je potieba je
ale dobfte rozliSovat aby tvofily ,,spravny tok informaci* ve kterém jsou zahrnuty informa-
ce o kazdodennich problémech jednotlivel (jak osobnich tak pracovnich), i o tom kam fir-
ma smeéfuje a co je potieba nastavit (v kratkodobém i dlouhodobém ¢asovém horizontu)
aby dosahla svého cile a vize. Zakladem je ale vytvofeni diveéry mezi lidmi. Z vyzkumi
vyplyvéa, Ze vétSina Casu v pracovni dobé je Cas straveny komunikaci, kterd by méla byt
uzitecna a smysluplna a kdy informace v ni obsazen¢ jsou presné, jasné a ptijdou vcas. Po-

tencidl efektivni komunikace = ditvéryhodny zdroj a kvalita informace.
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Zpétna vazba (feedback) musi vzdy prichdzet od podfizeného k nadfizenému. Nadiizeny

by si mé¢l udé€lat ¢as, vyslechnout svého podiizeného a tim se splni ucel zpétné vazby.

Interni firemni prizkumy, které se provadéji za Gcelem zefektivnéni vnitropodnikové ko-
munikace, miiZzou najit nedostatky v ,,toku informaci* mezi jednotlivci, oddélenimi firmy
¢i managementem. Dle Stejskalové (2008) jsou zaméstnanci lidé v prvni linii ,,vyslanci fir-
my*, ktefi pfinaseji firmé informace od zakaznikl ¢i dodavateltl a pfedavaji je dale v hie-

rarchii firmy. Naslouchdni = spravné pochopeni zpétné vazby.

1.12 Problémy v interni komunikaci

Dle Hlouskové (1998, s.15) mizeme mezi problémy v interni komunikaci v ¢eskych fir-
mach zaradit zastaralou organizaci préce, hierarchicky rozhodovaci proces a s nim souvise-
jict pfili§ vysokou hierarchickou strukturu, nedostatecnou otevienou komunikaci, nepo-
chopeni a nezdjem o svého komunika¢niho partnera, nefunk¢ni zpétnovazebni systém a z

vEtsi Casti pouze jednosméernou interni komunikaci.

Vyzkumy 1 praxe ukazuji, Ze zaméstnanci, ktefi se zajimaji o déni ve firmé&, pracuji
mnohem Iépe nez ti, ktefi se o déni ve firmé nezajimaji. Zaméstnanec, ktery nesouzni z fi-
remni kulturou a potazmo i s firemni komunikaci projevuje minimum iniciativy, fesi ne-
pracovni zalezitosti v pracovni dobg&, kterou pfesné dodrzuje a zarovei nechce ve firmé nic

zlepSovat.

Je potfeba si uvédomit, Zze komunikace neni pouze to, co a jak fikame, ale také jak se
chovame a jak s partnery jedname. Ve firmé se jedna o uroven komunikace mezi firmou a
pracovniky, mezi manazery navzajem i mezi pracovniky v tymu jednoznacné urcuje
uroven jejich spoluprace. Mnohé prizkumy ukazuji, Ze praveé Spatné interpersonalni vztahy

a Spatnd komunikace byvaji nejcastéjsi pri¢inou odchodu z firmy (Hola, 2011, s.81)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Prvnich deset let 21. stoleti pfineslo fadu zasadnich celosvétovych zmén ve vyvoji trhu a

tim 1 v fizeni firemnich procesii. Za hlavni nositele zmén na trhu lze oznacit:
- vliv globalizace, dynamiky a neptfedvidatelnosti zmén

- vyvoj techniky, technologie a novych materiald, coz s sebou nese zkracovani cyklu trzni

Zivotnosti

- vyvoj informacnich technologii ptinasejici efektivné;jsi praci s informacemi a nové komu-

nika¢ni moZznosti
- nastup celosvétovych i lokéalnich socidlnich siti a vytvateni spotiebitelskych komunit

Hovofi se o piechodu od ekonomiky hmotnych statk k ekonomice informacni. Aby mohli
manazefi pfijimat spravna rozhodnuti, vznaSeni neustale se ménici pozadavky na marke-

tingovy vyzkum, ktery se tak musi rovnéz rozvijet (Kozel, 2011, s.12)

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o
situaci na trhu (nebo v pfipad¢ této prace o vnimani funkc¢nosti ¢i nefunkcénosti interni fi-
remni komunikace). ZjiStovani informaci patii k béZnym ¢innostem. V roviné obecné me-
todologie, miizeme cely proces marketingového vyzkumu ve stru¢nosti vyjadfit jako sou-

slednost nésledujicich sedmi kroki:
1 — vymezeni zkoumaného problému (pfedmétu), ktery nas zajima a ktery mame sledovat

2 — vymezeni zkoumaného souboru (objektu) a jeho jednotek (jednotlivcid, domacnosti,

organizact)

3 — operacionalizace (rozlozeni) problému a vymezeni vlastnosti, které chceme na jednot-

kach souboru zjist'ovat, zkoumat

4 — vytvofeni a testovani méFicich nastroju (otazek, proménnych), jimiz zjistime hodnoty
kazdé sledované vlastnosti jednotek

5 — vlastni empirické zjisténi (méfeni) jednotek

6 — statické zpracovani, shrnuti (agregace) zjiSténych hodnot do souhrnnych charakteris-

tik celého souboru (objektu)

7 — syntetizujici interpretace vysledkt a praktickd marketingova doporuceni
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Z uvedenych bodi je jasné, ze informace o trhu, zakaznicich i konkurenci (v pfipadé této
prace stav interni firemni komunikace jak ji vnimaji zaméstnanci) maji hodnotu, a tudiz

také cenu (Foret, 2011, s.112)

Podle Kozla (2005, s.58) marketingovy vyzkum pfedstavuje cilevédomy a systematicky
proces smétujici k opatfeni (shromazdéni nebo ndkupu) urcitych konkrétnich informaci.

Ziskavame jim tzv. primarni informace.

2.1 Analyza marketingového prostiedi a metody marketingového vy-

zkumu

Vnitini prostfedi firmy je tvofeno vSemi prvky, vztahy a vazbami mezi nimi uvnitf firmy.
Vsechny prvky, jednotliva oddéleni firmy, musi navzajem spolupracovat. Vhodna kombi-
nace vyuzivani firemnich zdroji a marketingovych néstrojti ma za nasledek vyssi G¢innost
vSech ¢innosti, vytvaii relativni konkurenéni vyhodu a vede k dosahovani firemnich cilii a
k rozvoji firmy. Z marketingového pohledu roste vliv lidskych zdrojd, at’” uz béhem pfi-
mého kontaktu se zakazniky ¢i dodavateli nebo pfi sdileni zkuSenosti a postojti vetejnosti.
Zamgéstnanci ve firmach stale vyznamnéji vystupuji jako nositelé napada, myslenek, inova-

tivnich feSeni a novych procest (Kozel, 2011, s.43)
Analyza firemniho potencidlu zkouma pfedevsim -

a) zdroje Fizeni — kvalifikace manazert, jejich kompetentnost, schopnost vcas reagovat,
schopnost naslouchdni, komunikace, Uroven organizacni struktury, jeji adaptabilita,

pruznost, firemni kultura

b) finanéni zdroje — vlastni kapital, zdroje financovani, dostupnost cizich zdroji, vztahy s
finan¢nimi partnery, stupenl zadluzeni, druhotna platebni neschopnost, rentabilita, produk-

tivita prace a dalsi financni ukazatele

¢) lidské zdroje — pocet pracovnich sil, v€kova struktura, kvalifikace, zkuSenost, zodpo-
védnost, iniciativa, motivace, spoluprace, disponibilita v mist¢ a v zemi, mobilita,

spokojenost, sdileni zakladnich hodnot firmy, mezilidské vztahy

d) kapacitni zdroje — dostupnost a struktura materidlu, surovin, stroju, zafizeni a dalSiho
potfebného vybaveni, vybavenost respektive mordlni zastaralost vyuzivané techniky a

technologii
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e) inova¢ni zdroje — diiraz na zavadéni inovaci, ziskané know-how, patenty, licence, spe-

cifické zkuSenosti

f) informacni zdroje — mnoZzstvi vnitinich a vngjSich informacnich zdroji, Zivota-
schopnost a kompaktibilita informac¢nich systémii, proces od ziskani po archivaci informa-

ci, vyzkum trhu (Jakubikova, 2008)

Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze Clenit na kvantitativni a kvalita-
tivni. Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozséhlejsi soubory stovek i tisicti respondenti.
Snazi se zachytit nazory (védomi) a chovani lidi co nejvice standardizované a pomoci sta-
tickych postupti. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozo-

rovani, experiment a pisemné dotazovani, ale také obsahova analyza textl a jinych symbo-

wewvr

vvvvv

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlejsi a mén¢ nédkladny. M4 ale vyznam-
na omezeni, protoze soubor respondentl je velmi maly a jeho vysledky neni mozné zo-
becnit na celou populaci, reprezentuje zdkladni soubor jen pfiblizng. Kvalitativni vyzkumy
je velice vhodny pro prvni seznameni se s problematikou, kdy umoziiuje poznat motivy

chovani lidi a vysvétlit pti¢iny (Foret, 2003, s.16)

2.2 Kvantitativni metoda

Kvantitativni vyzkum se zabyvéa ziskdvanim udajii o Cetnosti vyskytu néfeho, co jiz
probéhlo nebo se d&je nyni. Uéelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné &iselné
udaje. Pracuje se s velkymi soubory respondentli v procesu formalniho dotazovani, pti-
padné se udaje ziskavaji pozorovanim frekvenci urcitych jevl nebo analyzou sekundarnich
dat. Mezi klasické analyzy kvantitativniho vyzkumu patii zjiStovani znalosti, vybavenosti,
spotiebni zvyklosti a komoditni omibusy (Kozel, 2005, s.120)

eqe, v o

ko nejb&znéjSim nastrojem, ktery se pii sbirani dat pouziva. Dotazniky je tfeba pted aplika-
ci ve velkém méfitku peclivé sestavit, vyzkousSet a doladit. Pfi pfipravé dotazniku musi vy-
zkumnik pozorné volit otdzky a jejich formu, slovni podobu a sled. Forma otdzek muze
ovlivnit odpovédi. Marketingovi vyzkumnici rozliSuji mezi uzavienymi a otevienymi otaz-
kami. Uzaviené otdzky specifikuji veskeré mozné odpovéedi a odpovédi na né je snadnéjsi
interpretovat a zatazovat do tabulek. Oteviené otdzky umoziuji respondentim odpovidat

vlastnimi slovy a ¢asto odhali vic o tom, co si lidé mysli. Jsou zvlasté uzite¢né v pfi-
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pravném vyzkumu, kdy vyzkumnik patra spise po tom, jak lidé mysli, nez aby zjistoval,

kolik z nich mysli urcitym zptisobem (Kotler, 2007, s.145)

2.3 Kbyvalitativni metoda

Mrwe

tovanych udajl probiha ve védomi nebo podvédomi respondenta a proto se pracuje s veétsi
mirou nejistoty. Z tohoto diivodu se vyuziva odborné pomoci specialistii. Ugelem je zjistit

motivy, minéni a postoje vedouci k ur¢itému chovéni (Kozel, 2005, s.123)
Dle Foreta (2003, s.16) jsou zékladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu tyto procesy -

Individualni hloubkové rozhovory — pokouseji se odhalit hlubsi pfi¢iny urcitych nézora a
urcitého chovani. Tazatel jasn¢ formulovanymi otazkami podnécuje respondenta k vlast-
nim vypovédim, jimZ pozorné naslouchd. Zaznamenava jeho vypravéni a poté cely roz-
hovor zpracovava, vyhodnocuje, sumarizuje. Pti individualnich hloubkovych rozhovorech
se Casto pouzivaji tzv. projektivni techniky, které maji probudit asociace a predstavivost
respondenta. Do souboru projektivnich technik naptiklad patii testy slovni asociace,

dokoncovani vét, interpretace obrazkd.

Skupinové rozhovory (fokus group) — zde moderator (vyzkumnik) idi diskuzi ve skupi-
n¢ lidi, vybranych s ohledem na cil méfeni. Ve skupinovém rozhovoru jde zejména o sle-
dovani procesu spolecenského (skupinového) ptisobeni na formovani individualnich nazo-

ra a individualniho rozhodovani.

Kozel (2011, s 191) jde jesté dal a rozvadi rozhovory na strukturovany, polostrukturovany

a nestrukturovany -
strukturovany rozhovor — dodrzuje piesné stanovené postupy, poradi a znéni otazek.

polostrukturovany rozhovor — ma tazatel k dispozici seznam otdzek, které musi zaznit.

Dalsi dotazy voln¢ doplnuje reakci respondenta.

nestrukturovany rozhovor — je rozhovor vychazejici pfirozené¢ z komunikace tazatele a
respondenta na zadané téma. Respondent zde neni omezovan k vyjadieni svych postoji,

nazoru ¢i pocitl.
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3 METODIKA A CILE PRACE

3.1 Ucel Setfeni

Utelem dotaznikového $etient je, aby respondenti vyhodnotili tyto stimuly — jednotlivé ko-
munikacni prostiedky, spokojenost s komunikaci ze strany nadiizenych, spokojenost s ko-
munikaci s kolegy stejného pracovniho tymu, spokojenost s komunikaci mezi jednotlivymi
oddélenimi, zpétnou vazbu, celkovou spokojenost a moznosti zlepSeni v oblasti interni ko-

munikace.

S jednatelem firmy autor povede polostrukturovany hloubkovy rozhovor, ktery bude vy-
hodnocovat vysledky dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci a na jeho zaklad¢ se nastavi

¢i prohloubi jednotlivé komunikaéni procesy.

3.2 Metody vyzkumu

Jako metodiku vyzkumu autor zvolil kvantitativni metodu na zakladé anonymniho dotazni-
kového Setfeni zaméstnancti firmy. Tyto metody jsou zvoleny pravé z divodu zpétné vaz-
by smérem k vedeni spoleénosti. Cast dotaznikii byla rozeslana elektronicky on-line tzv.
CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) (Kozel, 2011, s.177) a ¢ast dotaznikl byla

zpracovana v tisténé podobé.

S jednatelem firmy autor zvolil polostrukturovany hloubkovy rozhovor nad vysledky do-

taznikové Setfeni a jejich hodnoceni.

3.3 Vyzkumné otazky

Dotaznikové Setfeni se zaméfuje na miru spokojenosti s interni komunikaci ve firmé.
Hlavni vyzkumna otazka je formulovana takto : ,,Do jaké miry jste spokojeni s interni ko-

munikaci ve firme?*

Dotaznik obsahuje celkem sedmndct otazek a je zaméfen na vSechny zaméstnance firmy. V
uvodu dotazniku jsou polozeny tfi polouzaviené polytomické otdzky zamétené na dobu za-
meéstnani ve firmé, pracovni zafazeni, a ve kterém pracovnim prostfedi respondent travi
nejvice Casu. Odpovedi u otazek Cislo Ctyfi, pet a deset jsou bodoveé ohodnoceny dle prefe-
renci respondenta, ktery rozdéluje urenych deset bodit mezi maximalné tii odpoveédi. Od-
povéedi na otazky Cislo Sest, sedm, osm, devét, jedenact, dvanact a Ctrnact jsou inspirovany

Likertovou skalou od ,,rozhodn¢ souhlasim® po ,,rozhodné¢ nesouhlasim®.[1] Otazka cislo
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patnact je oteviend otdzka kde respondenti méli moznost vyjadfit svij nazor. Otazky tfi-
nact, Sestnact a sedmnact jsou otazky dichomické uzaviené a posledni dvé jsou sociodemo-

grafické. Dotaznik uvadim v pfiloze ¢islo 1.

3.4 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je analyzovani efektivnosti interni komunikace mezi zaméstnanci
firmy, jejich jednotlivych oddéleni a také v rdmci managementu firmy. Tohoto cile autor
dosahl analyzou informovanosti zaméstnancii o zdkladnich rozhodnutich vedeni firmy a
analyze aspektli spojenych s interni komunikaci. Pomoci teoretickych poznatkii autor popi-
suje komplexni komunikaéni propojeni mezi zaméstnanci, jejich oddélenimi a manage-
mentem firmy. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci a polostrukturovaného
hloubkového individualniho rozhovoru s jednatelem firmy autor ziskal informace, které
pomohou ke zlepseni efektivity interni komunikace a budou motivacni i pfinosem pro fir-

mu.

V praktické ¢asti bude realizovan polostrukturovany hloubkovy rozhovor s jednatelem fir-
my a kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni, jak tiSténych tak elektronickych

dotaznikii za u€asti vSech pracovnikii zvolené firmy.

Cilem autora této prace je také aby ziskané a nasledné zpracované informace byly ptino-

sem pro firmu a jejich motivem pro vylepseni interni komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

33

II. PRAKTICKA CAST
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4 FIRMA TIERRA VERDE S.R.O.

4.1 Predstaveni firmy Tierra Verde s.r.o.

Firma Tierra Verde s.r.o. byla zaloZena v roce 2008 a je ¢eskoslovenskou spolecnosti bez
zahrani¢ni Gcasti. Zabyva se vyrobou produktl k péci o domécnost a to pracich a Cisticich
prostiedkti bez fosfat, ropnych derivati, chloru, syntetickych parfémt, barviv, enzymi,
odpénovact, opticky rozjasnovacich latek a plnidel. Produkty nezatézuji piirodni prostredi
neodbouratelnymi syntetickymi latkami a ani lidské zdravi potenciondlnimi alargeny. Za-
kladni surovina je mydlovy ofech coz je plod stromu mydelnik (sapindus), ktery obsahuje

saponin a s kterym se dal pracuje.

Pti baleni a plnéni vyrobkt stejné jako pii vyrobé recyklovanych tasek a obalti firma spolu-

pracuje s lidmi se zdravotnim nebo socidlnim znevyhodnénim. [2]

Béhem posledni tii let se firma velmi dynamicky rozviji nejen do poc¢tu novych zakazniki
a odbératelti, ale také do objemu vyroby a objemu expedovanych zésilek jednotlivym
zékazniktim. Neustale se rozsifuje sortiment vyrobkl a pocet zaméstnancii, kteti maji za-
jem “byt u toho”.

Posledni modernizace prob¢hla na zacatku roku 2017 kdy se vybudovaly nové expedicni
prostory. [3]

V soucasné dob¢ firma zaméstnava dvacet sedm lidi plus tii jednatelé, ktefi tvoti uzké ve-
deni spolec¢nosti. Je vytvorena sit’ odbératelii v rdmci maloobchodnich prodejen, e-shopt ,

obchodnich fetézci a samoziejmé koncovych zdkaznikil, kteti nakupuji pres firemni e-

shop. Denné se expeduje od dvou do sedmi palet hotovych vyrobkl v odpovidajici kvalité.

Spolecnost déle rozviji své aktivity v rdmci svych znacek a jednotlivych vyrobnich pro-

gramu tykajici se biobavlny, recyklace ¢i bezobalového projektu.

4.2 Firemni kultura Tierra Verde s.r.o.

Firemni kultura Tierra Verde s.r.o. je nadefinovana v jeji nosné myslence - ,, VZDY EXIS-
TUJE ALTERNATIVA* , kter4 se odrazi v kazdodennim firemnim rozhodovani jak uvnitf

tak vn¢ firmy, kdy zisk neni motivem, ale prostfedkem.[2]
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Zaméstnani a spoluprace s lidmi se zdravotnim ¢i socidlnim znevyhodnénim, nabizi prostor
a prilezitost jak tyto lidi zapojit do spoluprace a podilet se na firemnim déni, kdy tito
jednotlivei jsou piimo zapojeni do procesu se svymi zdravymi kolegy a nepracuji v kolek-

tivu stejné handicapovanych lidi.

Toto vnitini propojeni spolupracujicich lidi se odrazi i na vnéj$im chovani firmy na trhu

kdy je vyhledavana stejné¢ smyslejicimi obchodnimi partnery tak zakazniky.

4.3 Interni komunikace Tierra Verde s.r.o.

Interni komunikace ve firmé¢ a propojeni vSech segmenti je decentralizované, bez hlavniho

zprostiedkovatele a tim padem se informace dostavaji ke konkrétnimu ¢lovéku rychleji.

pavuéina

Obrazek 5: Struktura pracovni skupiny  zdroj: Mikulastik (2003), str. 181

Jak autor zminil v predchézejicim odstavci, souasna komunikace ve firmé¢ je zalozena na
pavucing kdy tok informaci nema zprostiedkovatele. Vyuziva se jak verbalni tak pisemna
komunikace. V ramci verbalni komunikace se pfedevSim pouziva osobni kontakt a tele-

fonni hovor.

Osobni kontakt je nejrozsifenéjSim komunika¢nim kanalem ve firmé, zejména ve vyrobé¢,
kancelarich a expedici. Telefonicky kontakt se také kazdodenné vyuzivd a to pravé v

okamzicich kdy ptijemce informace neni v blizkém okoli.

Porady jako takové jsou jeden ze Zadoucich a realizovanych komunikacnich prostiedkii ve
firm¢. Slouzi k nim jidelna, kterd je soucasti kuchyné¢ nebo showroom umistény v kance-

laiskych prostorach vedeni firmy. Probihaji zde tyto typy porad:
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- obecna porada za ucasti vSech zaméstnanct firmy (hodnoceni uplynulého tydne a co nas

¢eka tento tyden) — jednou tydné

- objednavéci porada (objednavky surovin) — jednou tydné

- provozni porada - jednou tydné

- porada pecovatell (obchodnich zastupctl) — jednou za 14 dni

Déle probihaji porady vedeni, jednotlivé porady konkrétnich pracovnich a projektovych

tymi (vyroba, expedice, peCovatelé atp). Tyto porady probihaji dle aktualni situace.

E-mail je vyuzivan v komunikaci mezi jednotlivymi pracovniky s konkrétnimi ukoly,

poZadavky ¢i informacemi.

Interni informacni systémy (Trello, Slack, Wiki) jsou pouzivany konkrétnimi zaméstnan-
ci pro jednotlivé projektové platformy a pireddvani informaci o jednotlivych dil¢ich krocich

¢i sdileni informaci.

Nasténky maji a pouzivaji jednotlivi zaméstnanci pro své pracovni ucely. Dale ma kazdé
odd€leni svou informativni nasténku, které slouzi konkrétnim aktualizacim napft. ve vyrobé
co je potteba vyrobit. Déle se ve firmé pouzivaji popisovaci magnetické tabule jako nastroj

vizualizace myslenek a postupd.

Firemni akce se poradaji n¢kolikrat do roka at’ uz na vyroc¢i firmy, vadnocni vecirek ¢i na
prohloubeni pocitu sounalezitosti s firmou a jeji kulturou (kazdoroc¢ni vylet lodi pro za-
méstnance nazvany ,,Den Hojnosti®). V ramci téchto firemnich akci probihaji teambuilding
aktivity, které vytvareji pracovni kolegové pro své kolegy. Dale probihaji dil¢i akce jako
narozeniny jednotlivell ¢i pohosténi vedeni firmy, kdyz se podaii zakazka strategického

vyznamu.

Webové stranky (e-shop) informuji obecné navstévniky o firmé, jejich produktech a vy-

robcich a také o jeji vizi a firemni filozofii.
Facebook podavé aktualni informace ¢im firma zije.

Skoleni ve formé vzdélavacich prednasek (napt. pozarni ochrana, poskytnuti prvni pomo-

ci, bezpe€nost prace) je provadéno externim odbornikem.

4.4 Realizace dotaznikového Setreni

Sbér dat byl proveden v bieznu 2017 ve firmé Tierra Verde s.r.o. Jednotlivé otazky a Skala

odpovédi na né byly konzultovany s jednatelem firmy Martinem Dokoupilem. Byly roze-
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slany dva druhy dotaznikii — tiSténé a elektronické. TiSténa forma dotazniku byla zvolena z
divodu, ze ne kazdy zaméstnanec ma kazdodenni pfistup k pocitaci a internetu. Sbér dat
byl zahajen na konci bfezna 2017. Tisténé dotazniky autor respondentiim distribuoval
osobn¢ s prislusnym komentafem. Elektronické dotazniky s identickymi otazkami a jejich
moznostmi odpovédi autor rozeslal pfes Google formulaie. Na rozeslani elektronického
dotazniku autor zaméstnance upozornil privodnim dopisem.

Vyplnéné tisténé dotazniky byly vraceny na pracovni stlil autora piipadné je zaméstnanci
predavali osobné. Vyplnéné elektronické dotazniky se shromazd’ovaly v Google formula-
fich. Béhem dvou dni byly vSechny rozeslané dotazniky vraceny zpét. Nasledné byly
tisténé dotazniky prevedeny do elektronické podoby v Google formulafich a zpracovéany
do grafti.

K poslednimu bfeznu pracovalo ve firm¢ dvacet sedm zaméstnancii. Z rozdanych dvaceti

sedmi dotaznikti byla 100% navratnost, coz autor poklada za tisp&sné.

4.5 Vyhodnoceni otazek dotaznikového Setfeni a interpretace vysledku

Dotazniky, které autor obdrzel zpét at’ uz v tiskové podobé nebo elektronicky v Google
formulétich vyhodnotil a zpracoval graficky pomoci programu Google formulafe a MS Ex-
cel. Jednotlivé otazky a grafické znazornéni autor setadil dle fazeni otdzek v dotazniku. Z

rozeslanych dvaceti sedmi dotaznikii se 100% vratilo.
Otazka ¢.1 — Jak dlouho pracujete ve firmé?

Graf 1 — délka pracovniho poméru  zdroj:viastni zpracovani

JAK DLOUHO PRACUJETE VE FIRME?
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Ptes polovinu respondentii 59,2% pracuje ve firmé ptes rok a z tohoto poctu 22,2% vice
jak tfi roky, coZ je pro firmu pozitivni zjisténi. Druhé dvé skupiny jsou vice ¢i méné novac-

ci, ktefi posilili stavajici kolektiv v dynamicky se rozvijejici firme.
Otazka ¢.2 — Kde ve firmé prevazné pracujete?

Graf 2 — pracovni zarazeni  zdroj:vlastni zpracovani

KDE VE FIRME PREVAZNE PRACUJETE?

@ expedice

a

marketing,

management
@ administrativa a

management

@ vyroba

Celkovy zkoumany vzorek je tvofen 27 respondenty. Nejvice zaméstnanct pracuje ve vy-
robé. Druhou sekci, kterd ma nejvice zaméstnancii je administrativa a management. Nasle-
duje sekce obchodni tzv. péce o zdkaznika. Expedice hotovych vyrobki je na tfetim misté
se dvéma zaméstnanci. Nejméné zaméstnanct firmy, jeden, je ve vyvoji obchodu, produk-

tt a marketingu.
Otazka ¢.3 — Ve kterém pracovnim prostredi travite nejvice casu?

Graf 3 — pracovni prostiedi  zdroj:vlastni zpracovani

VE KTEREM PRACOVNIM PROSTREDI TRAVITE
NEJViC CASU?

@ expedice

@ jednaci prostory
® terén

@ pojizdky

@ vyrobni hala

@ prace z domova
@ kancelar
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Na tuto otazku respondenti mohli oznacit dvé odpovédi. Drtiva vétSina 74% odpovédela
vyrobni hala a kancelat. Zbyvajicich 26% odpovédi se rozdélilo mezi dalsi segmenty a to —
prace z domova — dva lid¢, expedice — dva lidé, jednaci prostory, terén a pojizd’ky maji

shodné po jednom ¢loveku.
Otazka ¢.4 — Jak nejcastéji ve svém pracovnim prostiedi s kolegy komunikujete?

Graf 4 — nejcastejsi komunikace s kolegy  zdroj:vlastni zpracovani
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U této otazky méli respondenti k dispozici deset bodt, které méli rozdélit mezi tfi odpove-
di dle jejich preferenci. Z grafu je patrné, Ze nejvyuzivanéjsi komunikaéni kanal respon-
denti fadi komunikaci tvaii v tvar (162b), po ni nasleduji porady (40b) a emaily (24b). In-
terni informaéni systém — IIS s telefonnimi hovory byly ohodnoceny shodné (19b). Dalsi
komunikac¢ni kanaly, které respondenti zvolili jsou nasténky, Septanda. Na rozdil od vyse

uvedenych komunikaénich kanali jsou tyto zastoupeny zanedbatelné.

Otazka ¢.5 — Jakou formu komunikace ve svém pracovnim prostiredi byste nejradéji

pouzivali?

Graf 5 — jakou formou by jste radi komunikovali  zdroj:vlastni zpracovani
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U této otazky meéli respondenti opét k dispozici deset bodi, které méli rozdé€lit mezi tii od-
povédi dle jejich preferenci. Respondenti stale preferuji osobni kontakt (150b). Ostatni od-
povédi vice ¢i méné kopiruji predchazejici otdzku kromé interniho informa¢niho systému

(32b) a nastének (8b).
Otazka €.6 — S vyrokem ,,zadani pracovnich tikolu je pro mé obvykle srozumitelné*?

Graf 6 — srozumitelnost zadani pracovnich ukolii  zdroj:vlastni zpracovani

S VYROKEM ,ZADAN|I PRACOVNICH UKOLU JE
PRO ME OBVYKLE SROZUMITELNE"

Z grafu mizeme vidét, Ze odpovéd’ ,,rozhodné souhlasim* oznacila vétsi pilka zaméstnan-
ci. Druhou nejcastéji oznaenou odpovédi je ,,spiSe souhlasim®. Dva ze zaméstnancl
oznacilo moznost ,,rozhodné nesouhlasim®. Z vysledkli odpovédi na tuto otazku miizeme
usoudit, ze srozumitelnost zadavani pracovnich ukolt je pro 92,6% zaméstnancti srozumi-

telna.

Otazka ¢.7 — S vyrokem ,,mam dostatecné a piesné informace, které potiebuji ke své

praci“?

Graf 7 — dostatecna a presnd informovanost  zdroj:vilastni zpracovani

S VYROKEM ,MAM DOSTATECNE A PRESNE
INFORMACE, KTERE POTREBUJI KE SVE
PRACI"
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Drtiva vétSina zaméstnancit 92,5% odpovédéla ,,spiSe souhlasim® a ,,rozhodné souhla-
sim“(po jednom respondentovi maji shodn¢ odpovédi ,,rozhodné nesouhlasim* a ,,spise ne-
souhlasim*). Mlzeme konstatovat, ze zaméstnanci ve firm¢ dostavaji pfesné a dostate¢né
informace ke své praci. Ve firme je nejéastéji vyuzivanym komunikaénim kanalem osobni
kontakt. Tedy, kdyZ néco neni jasné, mohou zaméstnanci pozadovat uptfesnéni zadaného

ukolu.
Otazka ¢.8 — S vyrokem ,,v nasi firmé navzajem dobie komunikujeme*?

Graf 8 — dobra komunikace  zdroj:vilastni zpracovani

S VYROKEM ,V NASI FIRME NAVZAJEM DOBRE
KOMUNIKUJEME"

@ spise nesouhlasim

Na grafu mizeme vidét, Ze 92,6% zaméstnancli hodnoti komunikaci napfi¢ firmou jako
dobrou a z této polozky 37% ji hodnoti jako velmi dobrou. Tento fakt autor vnima jako po-
tencial a jeden ze zdkladnich impulzii pro tvorbu dobie fungujicich pracovnich tymi. Ne-

patrné procentudlni zastoupeni 7,4% (dva respondenti) ma odpoveéd’ ,,spiSe nesouhlasim®.
Otazka ¢.9 — S vyrokem ,,soucasti firemni kultury je respekt k odliSnému nazoru*?

Graf 9 — respekt k odlisnému nazoru  zdroj:vlastni zpracovani

S VYROKEM ,SOUCASTI FIREMNI KULTURY JE
RESPEKT K ODLISNEMU NAZORU*

souhlasim
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Z vysledki odpovédi na tuto otdzku u vSech respondentt je ziejmé souznéni s firemni kul-
turou a jejim nepsanym kodexem vzdjemného vnimani a respektu riiznorodosti kazdého

konkrétniho ¢loveka, coz autor vnima jako velmi silny a pozitivni fakt.
Otazka ¢.10 — Jaké vidite ve vaSem pracovnim tymu hlavni prekazky v komunikaci?

Graf 10 — hlavni prekazky v komunikaci  zdroj:vlastni zpracovani
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U této otazky méli respondenti k dispozici deset bodu, které méli rozdélit mezi téi odpove-
di dle jejich preferenci. Z grafu je patrné, Ze respondenti jsou na jednu stranu s komunikaci
spokojeni (73b), ale zaroven jako nejvétsi prekazku pocit'uji ¢asovou vytizenost nadiizené-
ho (72b), dale nésleduji nejednoznacné informace (64b). Co respondenti vnimaji jako nej-

mensi prekazku je neochota jednotlivych pracovniki (8b) a Spatné nastavené komunikacni
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procesy (19b). V odpovédi ,,jiné* byly uvedeny konkrétni body, které jednotlivi respon-

denti vnimaji jako piekézku a to:

- nékdy trochu ode vseho, ale spise méné (zde je predpoklad, ze respondent mél na mysli,
ze v§echny odpovédi jsou v poradku dle konkrétni situace)

- nadiazené chovani urcitych jednotlivcii

- nékteré prekaZky se neresi, kolegové si hraji na ,,nadiizené“

- hodné porad

- neporozuméni

- moje Casova vytizenost i dalSich lidi jako nasledek neschopnosti vedeni se zamérit na

méné cilit

Z grafu 1 z konkrétnich odpovédi je patrné, Ze respondenti vnimaji ptekédzky v komunikaci

z veétsi ¢asti smérem k nadfizenym a ¢aste¢né mezi sebou.
Otazka ¢.11 — S vyrokem ,,ve firmé dostivam dostatecnou zpétnou vazbu*?

Graf 11 —zpétna vazba  zdroj:vlastni zpracovani

S VYROKEM ,VE FIRME DOSTAVAM
DOSTATECNOU ZPETNOU VAZBU

Jak autor zminoval v teoretické Casti je zpétna vazba v interni komunikaci velmi dileZita.
Z kolace je ziejmé, ze 88,9% respondentli zpétnou vazbu dostava jak od svych kolegl tak
nadfizeného. Pouze 11,1% ,,spiSe nesouhlasi z ¢ehoz vyplyva, Ze zpétna vazba zde n&jaka
je, ale pro respondenty neni dostate¢nd. Autor vysledky na tuto otdzku vnima jako velmi

pozitivni zjisténi.
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Otazka ¢.12 — S vyrokem ,,jsem vZdy seznamen s novymi cili firmy“?

Graf 12 — seznameni s cili firmy  zdroj:vlastni zpracovani

S VYROKEM ,JSEM VZDY SEZNAMEN/A S
NOVYMI CILI FIRMY*

Dilezitou soucasti firmy je informovanost o jejich cilech a je nezbytné aby o nich byli za-
méstnanci seznameni. Z grafu je vidét, Ze zaméstnanci jsou o novych cilech firmy infor-
movani. Zadny ze zaméstnanci neoznacil odpovéd’ ,,rozhodné nesouhlasi®, tedy, Ze o

novych cilech neni viibec informovan.

Otazka ¢€.13— VaSe vztahy s kolegy ve firmé povaZujete spiSe za formalni ¢i nefor-

malni?

Graf 13— vztahy s kolegy  zdroj:vlastni zpracovani

VASE VZTAHY S KOLEGY VE FIRME
POVAZUJETE SPISE ZA

@ formain

1eformal

Drtiva vétSina respondentll oznacila odpoveéd’ na vztahy s kolegy jako neformalni coz dle
autora souvisi se soucasnou velikosti firmy a jeji firemni kulturou. Dva respondenti oznaci-
lo vztahy s kolegy za formalni. Celkov¢ Ize fici, ze ve firmé pievladaji neformalni vztahy,

kdy vétsina preferuje praci v tymu kde je zakladem ,,atmosféra neformalnosti®.
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Otazka ¢.14- S vyrokem ,,tuto firmu bych doporucil svému znamému, ktery hleda

praci“?

Graf 14— doporucent firmy pripadnému novému kolegovi  zdroj:vlastni zpracovani

S VYROKEM ,TUTO FIRMU BYCH DOPORUCIL
SVEMU ZNAMEMU, KTERY HLEDA PRACI*

Tato otdzka se snazi v rdmci charakteristiky firmy zjistit obecnou spokojenost zaméstnan-
cl. Z kolace je zfejmé, Ze vysledek 96,3% ve skale ,,rozhodné souhlasi“ a ,,spise souhlasi,
souvisi s celkovou atmosférou ve firmé a jejim nastavenim firemni kultury a komuni-
kacénich procest. Jeden respondent ,,spiSe nesouhlasi®, ale nikdo z respondenti neznacil
odpovéd’ ,,rozhodné nesouhlasi, tedy Ze by firmu vibec nedoporucoval jako potencio-

nalniho zaméstnavatele.
Otazka ¢.15- Jak by jste vy zlepsil/a interni komunikaci ve firmé?

Graf 15- ,,nepovinna“ otevicena otazka  zdroj:vlastni zpracovani

B odpovédélo
B neodpovédeélo

Na tuto otevienou otdzku neodpovédélo 52% respondentli. Naopak 48% se vyjadtilo. Z

této skupiny respondentli se 39% vyjadtilo Ze je z jejich strany vse v potadku. Zbyvajicich
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61% respondentil se jiz vyjadiovalo ke konkrétnim firemnim procesiim a z jejich pohledu

slabym ¢lankm interni komunikace, kde vnimaji prostor pro zlepseni a co je osobné trapi:
- lépe nastavit v§eobecnou komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi

- lepsi informovanost nékterych nadiizenych o pracovnich ikonech zaméstnancu, kteii
maji kolikrat na prdci o nékolik ikonit vice nez si nadiizeni mysli
- nutna existence Clovéka, ktery Fidi porady, jasna a srozumitelna (i psana) pravidla,

projednavani dané problematiky pouze se zainteresovanym

- rad bych aby informace, které potiebuji ke své praci jsem nedostival neuplné, p¥Fi-

padné aby zustavaly na stole 7 riiznych divodii
- vénovat komunikaci vice ¢asu a povaZovat ji za soucdst prdce, nikoliv za 7tratu casu

- Skoleni jak zadavat ukoly aby druha strana méla potiebné informace pro uspésné
splnéni ikolu a nemusela dohledavat podklady po vSech Certech

- vyjasnéni ukoliu jednotlivych kolegii — nékdy netusim za kym jit a pak to miZe byt i
Spatné, a pak je mi lano (coZ nemam rada)

- jako hlavni problém vidim zahlcenost iadou rozdélanych projekti, kterd zpisobuje ne-
kvalitni nebo nedostate¢nou komunikaci — nedostatecné podklady atp. tzn. pro mé by

bylo FeSeni, kdybychom si v kruhu vedeni dokazali vybrat o nékolik priorit méné a za-

soustiedit se na kvalitni realizaci
Otazka ¢.16 — Pohlavi

Graf 16- rozdeleni respondentii dle pohlavi  zdroj:viastni zpracovani
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Celkové skladba zaméstnancii dle odpovédi je, Ze muzi je lehce nad polovinu z celkového

poctu nez zen. Obé& pohlavi jsou rovnomérné zastoupena ve vSech oddélenich firmy.
Otazka ¢.17 - Vék

Graf 17 —veék  zdroj:vlastni zpracovani

VEK

Hlavni skupina vékové struktury firmy jsou respondenti ve véku 30 — 50 let (66,7%). Mla-
di 1idé do tiiceti let jsou zastoupeni 18,5% a respondenti nad padesat let 14,8%. Vékova

struktura firmy je rovnomérné rozlozena mezi v§echny ro¢niky ekonomicky ¢innych lidi.

4.6 Polostrukturovany hloubkovy rozhovor s jednatelem firmy Tierra

Verde s.r.o.

Na rozhovor se autor prace domluvil s jednatelem firmy Martinem Dokoupilem na ¢tvrtek
20.4.2017. V tomto rozhovoru, dle ptfedchozi domluvy, byly probirany vysledky dotazni-
kové Setfeni a jejich interpretace. Tyto zpracované vysledky autor jednateli firmy elektro-
nicky posilal n€kolik dnli pfedem a poté také spolu osobné¢ komunikovali na dané téma s
tim, ze polostrukturovany hloubkovy rozhovor provedeme v dany termin. Rozhovor byl

proveden a nahravan telefonicky z divodu velké pracovni vytizenosti obou stran.
V rozhovoru byla hodnocena tato strukturdlni témata:

a) obecné vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a interpretace vysledk

b) hlavni ptekazky v praci

¢) doporuceni pracovniho mista

d) zpétna vazba v interni komunikaci
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e) kanaly interni komunikace
) podnéty ke zlepSeni interni komunikace
g) zhodnoceni stavajici situace a navrhy do budoucna

Obecné hodnoceni dotaznikového Setfeni a jeho vysledkd bylo jednatelem firmy jako
statutarniho organu firmy vniméano velmi pozitivné, jak z pohledu zpétné vazby tak z po-
hledu relativni obecné spokojenosti zaméstnancii, stejné jako podnéty k vylepSeni stavaji-
cich procesti. Z dotaznikli vyplynulo, Ze jako jednu z nejdiileZitéjSich prekazek v praci
zaméstnanci vnimaji casovou vytizenost nadiizeného. Tento fakt bere nejuzsi vedeni vazné
a fe$i se jakymi zpusoby firmé ulevit z hlediska této casové zatéze, aby bylo mozné do-
tahovat projekty do konce a vénovat se detailnéji jednotlivym tématim i lidem. Je zifejmé,
7e tento proces neni nikdy konec¢ny a dokonaly stav nebude nikdy, ale jde o snahu a na
tomto je shoda pfes celou firmu od zaméstnancti, ptes vedeni aZ po majitele. Doporuceni
pracovniho mista je jednatelem hodnocena jako nejdilezitéjsi zpétna vazba, kdy vysledky
na tuto otazku jsou chapany jako klicovy, synteticky ukazatel a také je to povazovano jako
absolutné obrovsky tUspéch. Zpétna vazba v interni komunikaci u oteviené a nepovinné
otazky ke které se vyjadfilo 48% respondentii je z pohledu jednatele chdpéana jako mira
angazovanosti ze které¢ je zfejmé, ze to respondentim neni lhostejné, ale udélaji néco
navic. Zaroven s respondenty souhlasi, protoze i vedeni vi o téchto problémech a je navr-
zeno setkdni se zaméstnanci na toto téma a otevieni se vice konkrétnim navrhim. Ve
zpétné vazb¢ v interni komunikaci také z dotaznikd vyplynulo, Ze respondenti by radi ve
vétsi mife pouzivali jako kanal komunikace interni informacni systémy. Toto faktické kli-
coveé zjisténi je pro jednatele firmy signal, Ze ve firm¢ je volani po pouzivani téchto na-
strojli, ale zaroven neni jasné, které pracovisté generuje rozdil 69% bodl. Pokud je to ve
vyrobé tak je na zvazenou jak respondentim dané informace zpfistupnit a pokud je to v
kancelafi, kde vSichni kdo ma firemni email se k danym systémim muazou pfipojit a dany
systém neuzivaji napt. z divodu nezaSkoleni. Jednatel firmy také vnima z podnéta ke
zlepSeni interni komunikace vytky k nedostate¢né manazerské urovni a manazerskych
velké kolektivy, ale je zde snaha o zlepSeni, kterd se neprojevi ze dne na den. Jako druhd
strana téze mince je zde vysoce hodnocena neformalni firemni atmosféra. Z hodnoceni
stavajici situace a navrhu do budoucna vyplynulo, Ze se tento prizkum, ktery je pouze
jednim casovym snimkem ve firmé, bude délat kazdy rok z divodu zpétné vazby od za-

méstnancti smérem k vedeni a také aby byla zdokumentovana dynamika rozvoje firmy v
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procesu interni komunikace a dale ke zpétné vazb¢ autora této prace smérem k zaméstnan-

cum, kterym svou praci uvede v prezentaci.

4 W

4.7 Shrnuti hlavnich zji§téni a moZna doporuceni

Vysledky dotaznikové vyzkumu, ktery odrazel i obecnou spokojenost respondentt s fi-
remni atmosférou ve firm¢ jsou autorem této prace hodnoceny kladné€. Pozitivné hodnoti,

7e se dotazniky dostaly ke vSem respondentiim, kteti je nasledné vyplnéné vratili.

Skoro 60% zaméstnanct pracuje ve firmé pies rok a z tohoto procentualniho poméru tieti-

na vice jak tii roky coz je jasny signal pevné zaméstnanecké zakladny.

V soucasné dobé nejcastéji jako komunikacni kandl respondenti pouzivaji osobni kontakt,
ktery chtéji pouzivat i do budoucna. Pak nasleduji porady, ale do budoucna by respondenti
byli radi, kdyby porad ubylo. Elektronicka posta s telefonnim kontaktem je komunikacni
propojeni, které je autorem vnimano jako doplitkové propojeni k osobnimu kontaktu dle
bodového ohodnoceni. Interni informac¢ni systém by rddo pouzivalo mnohem vice respon-
dentli kdy bodovy nartiist tohoto komunikaéniho segmentu vyrostl o 69% v navazujicich
otazkach na pouzivanou formu komunikace nyni a jakou by nejradé€ji pozivali. Autorem
bylo zjisténo, ze o tuto formu komunikace maji zajem jednotlivi zaméstnanci z vyroby,

kteti by radi tuto komunika¢ni vazbu vyuZzivali.

Zadéni pracovnich ukoll je srozumitelné pro 93% respondentl a souvisi s dostateCnymi a
presnymi informacemi, které respondenti (93%) pottebuji ke své praci. Osobni kontakt je
nejcastéj$im komunika¢nim kanalem tim padem respondenti mohou pozadovat uptesnéni
konkrétnich informaci. Komunikace napfi¢ firmou a jejimi pracovnimi tymy je také na
93% hodnocena jako dobrd nebo velmi dobrd. Tento fakt autor vnima jako jeden ze za-

kladnich kament dobtfe komunikujicich pracovnich tymt.

Jako nejvétsi prekazku v praci respondenti uvedli casovou vytizenost nadiizeného, kdy tuto
casovou vytizenost vnima i samotné vedeni a jeho jednotlivi pracovnici. Tento proces je
kontinudlni a jednoduché feseni neexistuje. Autor sam tuto pracovni vytiZenost fesi ve své
pracovni oblasti a i pfes ur€eni priorit a jasného pracovniho planu kazdodenné ptichazeji

nové podnéty a situace, které je tieba fesit, nejlépe hned.

Naopak jako velmi pozitivni zjisténi je zpétnd vazba smérem od vedeni k zaméstnanctim ¢i
mezi kolegy kdy 89% respondentli zpétnou vazbu dostava. Stejné procento respondentil

udava, Ze je seznamovano s aktualnimi cili firmy.
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96% respondenti by firmu doporucilo jako zaméstnavatele nékomu ze svého blizkého oko-
zpétnych vazeb od zaméstnancii smérem k vedeni a vypovidd to o celkové obecné

spokojenosti ve firme.

Na nepovinnou otevienou otazku tykajici se zlepSeni interni komunikace ve firmé se z cel-
kového poctu respondentii odpovédélo 48% coz vypovidd a mife angazovanosti jednot-
livych zaméstnanci ve firmé. Z tohoto segmentu odpovédi 39% respondentli bylo se
stavem interni komunikace spokojeno. Naopak 61% uvedlo konkrétni problémy, které by
bylo potieba z jejich pohledu fesit, aby synergie firmy a tim padem jak jejich pracovnich
tymu tak jednotlivych zaméstnancii mifila tim spravnym smérem. Autor se v této Casti pra-
ce zamé&fi na oblasti, kde respondenti v souc¢asné dobé pocit'uji nedostatky v interni komu-

nikaci.

Lep$i nastaveni vSeobecné komunikace mezi jednotlivymi pracovnimi tymy souvisi s do-
davanim nelplnych informaci konkrétnim zaméstnanctim ¢i kolegim. Na jednu stranu
93% respondentit hodnoti komunikaci napfi¢ firmou jako dobrou tak na druhou stranu je
zde vidét stale prostor k prohloubeni a zlepSeni stavajici situace. Autor prace navrhuje si-
In€jsi propojeni jednotlivych pracovnich tymu internim informa¢nim systémem a nastaveni
jednotlivych pracovnich procesti v konkrétnich pracovnich tymech tak aby nedochdzelo k
informac¢nimu Sumu mezi jednotlivci a pracovnimi tymy. Zde by byla mozna prezentace
konkrétnich pracovnich mist od zaméstnanct téchto pracovnich mist smérem ke svym ko-
leglim ¢i vedeni, aby ti byli srozuméni co je z jejich strany potieba, aby konkrétni jednot-
livec mohl délat svou préci. Tuto prezentaci je mozné udé€lat 1 na irovni pracovnich tymd.
Autor také navrhuje celkovou sumarizaci pracovnich mist a definovat konkrétné co se od
jednotlivych pracovnich zarazeni ocekava. V této souvislosti dale navrhuje vstupni skoleni
pro nové zaméstnance na téma propojeni jednotlivych pracovnich oddéleni a jejich tymut
aby novy zameéstnanec netapal za kym jit ohledné vyjasnéni svych pracovnich ukold a v
této navaznosti navrhuje pfi zafazeni nového pracovnika do konkrétniho tymu aby tento
dostal svého mentora, ktery mu pomize s poc¢atecni adaptaci ve firmé€. Na urovni stiedniho
managementu je vniman jako velky problém zahlcenost fadou rozdélanych projekti z které
posléze vychazi urcita roztékanost a navazujici casova vytizenost vSech zucastnénych a s
tim souvisejici nedostate¢na komunikace vcetné zpétné vazby ¢i dodavani neuplnych
podkladt pro tspésné splnéni konkrétniho ukolu. Zde je feSeni sumarizace vSech rozdé-

lanych projektd, uréeni jejich priorit a nasledné soustfedéni se na kvalitni realizaci.
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Z vyslednych faktickych zjisténi autorovi prace vyplyva, ze obecna spokojenost ve firme je
na velmi dobré trovni stejné jako spokojenost s konkrétnimi komunikacnimi kanaly, ale
diky dynamickému rozvoji firmy vznikaji urcité trhliny v procesech komunikace. Zaroven
je ale potieba fict, Ze je na vSech stranach, ochota a vstficnost tyto ,,Casové ohranicené
informacni Sumy* detekovat, zacelovat a poucit se do budoucna. Je také potieba si uvédo-
mit, aby vzdy bylo pfesn¢ definovano co je cilem komunikace mezi jednotlivci i pracovni-
mi tymy. Mozna doporuceni této prace financni rozpocet firmy nijak zasadné nezvysi ale
zaroven mizou pozitivné ovlivnit celkové pracovni prostiedi a pracovni vykon.

Pokud se firma bude do budoucna rozvijet jako dosud, bude nezbytné zavést odd€leni

nrizeni lidskych zdroji* kde se konkrétni zaméstnanec bude vénovat personalistice, cel-

kové komunikaci ve firm¢ a nastavovani téchto pracovnich procesi.

Autor by tuto kapitolu uzaviel slovy svého kolegy: ,,...vénovat komunikaci vice ¢asu a

povaZovat ji za soucast prace, nikoliv za ztratu ¢asu....“
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ZAVER

Jedna z mnoha cest jak dosahnout firemniho cile (spokojenost klientii, zaméstnanci,
konkurenceschopnost, tvorba zisku a hodnoty firmy) je spravné nastaveni interni komu-
nikace a firemni kultury. V prostiedi malych firem je toto t€zky ukol praveé z divodu ,,ne-
investic* a pocitu, ze toto v této chvili neni potieba. Na jednu stranu je tento postoj po-
chopitelny, ale na druhou stranu, kdy firma roste, diiv nebo pozd¢ji se dostane do bodu,
kdy je potieba tuto agendu fesit. V okamziku kdy nemé na ¢em stavét a firemni kultura s
interni komunikaci se nevyvijela paralelné s rtistem firmy je velmi tézké nastavit konkrétni
procesy a hlavné presvédCit své kolegy a zaméstnance, ze je tento krok potteba udélat. Fi-
remni kultura a interni komunikace by mél byt kontinualni proces pii kterém nejsou potie-
ba velké investice jen je potfeba zhodnotit faktory a hlavni Cinitelé, které je vytvareji. Tyto
faktory a Cinitele spravné nastavit a propojit do jednoho celku aby vse efektivné fungovalo.
Jak tyto procesy pak bude vyuZzivat konkrétni firma je jen na ni samotné. Je ale jasné a
cetné vyzkumy to dokazuji, Ze tvorba stabilniho prostiedi ve firm¢, diky vhodné nasta-
venym komunika¢nim standardiim a souznéni s firemni kulturou, mé pro ni jen piinos z

pohledu spokojeného zakaznika i zaméstnance a v kone¢né fazi i na prosperité firmy.

Cilem bakalatské prace bylo analyzovani miry spokojenosti a efektivnosti interni komu-
nikace mezi zamé&stnanci firmy, jejich jednotlivych oddé€leni a také v rdmci managementu
firmy a ptipadné navrhnout doporuceni pro jeji zlepSeni, prohloubeni ¢i rozsifeni. Stavajici
stav autor zjistil pomoci dotaznikového Setfeni a nasledném polostrukturované¢ho hloub-
kového rozhovoru s jednatelem firmy nad vysledky dotaznikového Setfeni. Autor se do-

mniva, ze stanoveny cil prace se mu podarilo naplnit.

Tohoto cile autor dosahl analyzou informovanosti zaméstnanct o zékladnich rozhodnutich
vedeni firmy a analyze aspektl spojenych s interni komunikaci. Pomoci teoretickych po-
znatkll autor popisuje komplexni komunikacni propojeni mezi zaméstnanci, jejich pra-
covnimi tymy a managementem firmy. Na zakladé dotaznikového Setfeni mezi zaméstnan-
ci a polostrukturovaného hloubkového rozhovoru s jednatelem firmy autor ziskal informa-
ce na jejiz zékladé byly detekovany slabd mista interni komunikace a nasledné navrzena

opatieni ke zlepSeni.

Cilem autora této prace je také aby ziskané a nasledné zpracované informace byly pfino-

sem pro firmu a jejich motivem pro vylepSeni interni komunikace.
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BAKALARSKA PRACE - KVANTITATIVNI VYZKUM

Dobry den vdzZeni kolegové a spolupracovnici,

jsem studentem 3. roéniku Univerzity Tomdse Bati ve Zliné na fakulté Multimedidinich komunikaci obor
Marketingovd komunikace. Chtél bych Vds timto poZddat o vyplnéni dotazniku, ktery se tykd interni komunikace v
nasi firmé, a ktery je soucdsti mé bakaldrské prdce na téma ,Interni komunikace ve firmé Tierra Verde s.r.0. a jeji
srovndni v ramci teorie a praxe”. Ziskané informace mi budou slouzit k vyzkumné dsti bakaldrské prace kdy cilem
této prdce je zhodnoceni do jaké miry jste spokojeni s interni komunikaci ve firmé.

Rdd bych Vds poprosil o upFfimné vypinéni tohoto dotazniku, ktery je anonymni.

TOMAS MIKULICA
JAK DLOUHO PRACUJETEVE FIRME? (U dotiimésica (J 13 roky
zaskrtnéte vhodnou odpovéd D 32z 12 mésicd D vice jak 3 roky
a KDE VE FIRME PREVAZNE PRACUJETE? [___] VYROBA C_] EXPEDICE
zaskrtnéte vhodnou odpovéd D OBCHOD (PECE O ZAKAZNIKY) [:] JINE

[:] ADMINISTRATIVA, MANAGEMENT

a VE KTEREM PRACOVNIM PROSTREDI TRAVITE NEJVICE CASU?

oznactte nejvice 2 odpovédi
O kancetAk  (Jexeenice () vYROBNIHALA () PRACEZ DOMOVA (] JINE

n JAK NEJCASTEJI VE SVEM PRACOVNIM PROSTREDI S KOLEGY KOMUNIKUJETE?
Rozdélte deset bodii mezi tfi odpovédi dle Vasich preferenci

(JososnikoNTAKT () PoraDY () TELEFONNiHOvoRy [ JEMALY [ JumNe
(T NASTENKY [ INTERNIINFORMACNI SYSTEM (TRELLO, SLACK) () SEPTANDA () FACEBOOK

B JAKOU FORMU KOMUNIKACE VE SVEM PRACOVNIM PROSTREDI BYSTE
NEJRADEJI POUZIVALI?
Rozdéite deset bod(i mezi tfi odpovédi dle Vasich preferenci
(JososnikonTAKT () PoRADY () TELEFONNIHOvoRy [ JEMALY [ JunNe
() NASTENKY [ INTERNIINFORMACNISYSTEM (TRELLO, SLACK) () SEPTANDA () FACEBOOK

a S VYROKEM,,ZADANI PRACOVNICH UKOLU JE PRO ME OBVYKLE SROZUMITELNE”

D rozhodné souhlasim [:] spise souhlasim D spide nesouhlasim [:] rozhodné nesouhlasim

n S VYROKEM,,MAM DOSTATECNE A PRESNE INFORMACE,
KTERE POTREBUJI KE SVE PRACI”

D rozhodné souhlasim D spi3e nesouhlasim

D spise souhlasim [:] rozhodné nesouhlasim
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n S VYROKEM .,V NASi FIRME NAVZAJEM DOBRE KOMUNIKUJEME"

D rozhodné souhlasim D spise souhlasim [:] spiSe nesouhlasim [:] rozhodné nesouhlasim

a S VYROKEM,,SOUCASTI FIREMNI KULTURY JE RESPEKT
K ODLISNEMU NAZORU”

D rozhodné souhlasim D spide souhlasim D spi3e nesouhlasim D rozhodné nesouhlasim

m JAKE VIDITE VE VASEM PRACOVNIM TYMU HLAVNI PREKAZKY V KOMUNIKACI?
Rozdéite deset bod(i mezi tii odpovédi dle Vasich preferenci

C] neochota jednotlivych pracovnik( D nejednoznaéné informace
[:] Casova vytiZzenost nadfizeného [:] Zadné pfekazky nevidim, s komunikaci jsem spokojen/a
D Spatné nastavené komunikaéni procesy D jiné

m S VYROKEM ,VE FIRME DOSTAVAM DOSTATECNOU ZPETNOU VAZBU”

[:] rozhodné souhlasim D spise souhlasim [:] spiSe nesouhlasim [:] rozhodné nesouhlasim

m S VYROKEM,,JSEM VZDY SEZNAMEN/A S NOVYMI CiLI FIRMY”

D rozhodné souhlasim D spide souhlasim O spi3e nesouhlasim O rozhodné nesouhlasim

m VASE VZTAHY S KOLEGY VE FIRME POVAZUJETE SPISE ZA
[:] formalni C] neformalni

m S VYROKEM ,,TUTO FIRMU BYCH DOPORUCIL SVEMU ZNAMEMU, KTERY HLEDA PRACI”

D rozhodné souhlasim D spide souhlasim [:] spise nesouhlasim D rozhodné nesouhlasim

JAK BYSTE VY ZLEPSIL/A INTERNI KOMUNIKACI VE FIRME...
Toto je oteviend otdzka, piste cokoliv Vds napadne...

m POHLAVI VEK
zaskrtnéte vhodnou odpovéd zaskrtnéte vhodnou odpovéd

(J Zena Omuz (Oopo 3oLeTr  ([J30-50LET ()50 LET AVICE
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