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ABSTRAKT

SOUKUPOVA, K. Ndvrh na zefektivnéni interni komunikace ve spolecnosti
Mandik a. s. : bakaldiska prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych
a regionalnich studii, 2017. 68 s. Vedouci bakalarské prace : doc. Ing. Marie Heskova,
CSc.

Kli¢ova slova: firemni komunikace, formy komunikace, interni komunikace,

komunikacni bariéry, nastroje komunikace

Bakalatska prace analyzuje stav interni komunikace ve spolecnosti Mandik, a. s.
Prace je rozdé€lena do tii ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva teoretickym vymezenim zakladnich
pojml: komunikace, interni komunikace, komunikac¢ni nastroje, bariéry komunikace,
komunikacni strategie, marketingovy audit. Druhd ¢ast prace charakterizuje firmu
Mandik a analyzuje formy komunikace v této firmé. Zavérecna ¢ast prezentuje vysledky
marketingového vyzkumu zaméfeného na hodnoceni procest interni komunikace ve
spolecnosti. Vyzkum je realizovan na zaklad€ zpracovaného planu vyzkumu. Zavérem

jsou navrzZena opatfeni pro zvySeni u€innosti nastrojli interni komunikace.



ABSTRACT

SOUKUPOVA, K. The Proposal to Streamline Internal Communication at
Mandik Joint Stock Company : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of
European and Regional Studies, 2017. 68 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: corporate communication, forms of communication, internal

communication, communication barriers, communication tools

The bachelor thesis analyzes the state of internal communication within the
Mandik Company. The thesis is divided into three parts. The first part covers the
theoretical definition of basic terms: communication, internal communication,
communication tools, communication barriers, communication strategies, marketing
audit. The second part describes the Mandik Company and analyzes forms of
communication in the company. The final section presents the results of a marketing
research focused on the evaluation of internal communication processes in the company.
Research is implemented on the basis of the processed research plan. In conclusion are

proposed measures to increase the efficiency of internal communication tools.
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Uvod

Efektivni komunikace je zdkladem pro Gspésné fungovani kazdé firmy. VéEtSina
firem podceiiuje vyznam interni komunikace. Komunikace je sou¢asti kazdodenni prace
manazerd na vSech Urovnich fizeni. Manazeii by si méli uvédomit, ze komunikace se
zamestnanci je stejné dulezitd jako komunikace se zakazniky a dalSimi skupinami
stakeholderti (z&4jmovych skupin). Zaméstnanci jsou totiz jednou z vyznamnych
zdjmovych skupin firmy. Pomoci komunikace manazeti ovliviiuji praci, vykonnost
a chovani pracovnikli, mohou zaméstnance motivovat a spravné vést, a vytvaret takovou
atmosféru na pracovisti, kterd zajisti spokojenost zaméstnancii a prosperitu firmy.
Pokud ma firma spravné nastavenou interni komunikaci, pomtze ji to v jejim rozvoji

a prospéchu. Interni komunikace je také znakem vyzralosti kultury spole¢nosti.

Téma interni komunikace jsem si vybrala pfi absolvovani praxe ve spolecnosti
Mandik, kde jsem si uvédomila, jak je komunikace pfi praci dilezitd. Bez funkéni
komunikace uvnitt firmy nemize firma plynule realizovat vSechny procesy potiebné
k jeji ¢innosti. Komunikace mezi jednotlivymi odd€lenimi a zaméstnanci ovliviiuje
celkovy prub¢h firemnich projektii a tim 1 komunikaci s partnery, zdkazniky ¢i klienty.
Hlavnim cilem interni komunikace je informovat zaméstnance o veSkerém déni ve firmé

a dostavat od nich zpétnou vazbu zahrnujici informace o fungovani firmy.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Pro kazdou firmu na trhu je nezbytné, aby jeji interni komunikace spravné
fungovala a mohlo tak dochazet ke vSem potiebnym procesim. Na komunikaci uvnit
firmy zavisi 1 komunikace s vné€j$im okolim a vzajemna spoluprace. Bakalatska prace se
bude zabyvat hodnocenim interni komunikace v akciové spolecnosti Mandik, kde

vysledkem prace by mél byt navrh, jak komunikaci zefektivnit.

Cilem bakalaiské prace je na zakladé analyzy stavajici interni komunikace
a marketingového vyzkumu vytvofit navrh na zefektivnéni komunikace ve firmé¢.
V teoretické casti je cilem vysvétlit zakladni pojmy v oblasti komunikace, a to
pfedev§sim komunikace vnitropodnikové na zakladé reSerSe sekundarnich zdroju jak

odborné domaci i zahrani¢ni literatury, tak internich materiala firmy.

Pro hodnoceni interni komunikace bude vyuzita metoda kritické analyzy

internich dokumentd a poznatkti ziskanych praxi ve firmé.

Komunikace ve firm&€ je hodnocena na zdkladé zpracovaného planu
marketingového vyzkumu. K vyzkumu budou vyuzity jak metody kvantitativniho
vyzkumu, tak metody kvalitativniho marketingového vyzkumu. Z metod kvantitativniho
vyzkumu bude aplikovdna metoda dotazovani, kde formou dotazniku budou
zaméstnanci firmy poZadani o jeho vyplnéni. Metoda kvalitativniho vyzkumu bude mit
podobu pozorovani, dale bude vyuzita metoda dotazovani pomoci face-to-face
a strukturovaného rozhovoru scilem zjistit nazory na komunikaci ve firmé&, jeji
charakteristiky. Cilem vyzkumu je ziskat naméty pro zlepSeni komunikace. Hodnoceni
ziskané kvalitativnim 1 kvantitativnim vyzkumem budou slouzZit pro ndvrh zlepSeni

interni komunikace akciové spole¢nosti Mandik.



2 Vybrané problémy marketingové komunikace

Komunikace je procesem, pifi némz dochédzi k vyméné informaci mezi lidmi
¢islic. Komunikace ale miize mit i jiné vyznamy. Jako komunikaci mizeme oznacit
vyménu informaci mezi lidmi, déale je komunikace vyuzivana v doprave, jako spojeni
nebo dopravni cesta.’ Podle autora ADAIRA? je komunikace schopnosti lidi navazat
kontakt s druhym c¢lovékem a dorozumét se. Slovo komunikace pokryva c¢innosti
mluveni i naslouchani. Samotny vyraz pochazi z latiny, a znamena néco sd¢lit, oznamit,

ucastnit se, spojovat ¢i sdilet.

Autorka HOLA® popisuje komunikaci jako oboustranny proces, jehoz cilem je
dorozumét se. Zahrnuje slovni i mimoslovni projevy, vnimani ucastniku, ktefi zapojuji

smysly, rozum, intuici i cit. Informace, znalosti a data jsou pfedmétem komunikace.

Dle MIKULASTIKA® ma komunikace n&kolik funkci. Mezi n& patfi funkce
informativni — pfedavani informaci a faktl mezi lidmi; instruktivni — vysvétleni
vyznamt, postuptl, navodl; presvédCovaci — plsobeni na ¢loveéka s cilem zménit jeho
nazory, hodnoceni ¢i postoje; motivujici — posilovani pocitli sebevédomi, potfebnosti;

zabavna — vyplnit ¢as komunikaci, pobavit; vzdélavaci, socializa¢ni a jiné.

Ulohu komunikace dale rozpracovava ve své praci VYMETAL. Vyznamnou
roli ma komunikace v pracovnim procesu, ve kterém se pouziva k motivaci pracovnikd,
feSeni problémd, poskytnuti zpétné vazby, vysvétleni ukoll, stanoveni cild, nalezeni
optimélnich strategii, vedeni tymi, manaZerskému fizeni a sdélovani informaci.
V odborné literatufe se lze docist, Ze pro to, aby byl ¢lovek v zaméstnani Gspésny, je
rozhodujici pouze z 10% to, co umime a jak dobii jsme ve své praci, jakd mame know-
how, ze 30% to, jaky dojem dokazeme vzbudit a az ze 60% to, jaké zname lidi.
Naptiklad v technice, jen 15% tUspéchu spociva ve znalostech, zatimco 85% v uméni

jednat s lidmi.

Y VYMETAL, I. Pritvodce tispéSnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. Praha : Grada, 2008.
Manazer, s. 22-23.

2 ADAIR, J., E. Efektivni komunikace. Praha : Alfa Publishing, 2004. Management, s. 16.

8 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. Brno : Computer Press, c2006, s. 3.

* MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha : Grada, 2010.
Manazer, s. 21-23.

> VYMETAL, . Pritvodce tispésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. Praha : Grada, 2008.
Manazer, s. 26-27.
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»Pri komunikaci lidé jednaji a reaguji jak na zaklade bezprostredni situace, tak
na zakladeé své minulosti, predchozich zkuSenosti, postojii, kulturnich navykii a mnoha

navaznych cinitelii. “ DEVITO®

2.1 Proces komunikace
Komunikace je pfenosem informaci nebo sdéleni od zdroje k pfijemci. Model

procesu komunikace se dle autori FORETA’, PRIKRYLOVE a JAHODOVE? sklada

ze sedmi prvka:
- Komunikator — subjekt (zdroj komunikace), ktery ma divod ke komunikaci.

- Koédovani — prevedeni predmétu komunikace do podoby, které bude

pfijemce rozumét: soubor symbold, slova, znaky, obrazky apod.
- Sdéleni (zprava) — predmét komunikace, vysledek kédovaciho procesu.

-  Komunikaéni kandl (prostfedek) — uskuteciiuje prenos sdéleni, jednd se
o individudlni a skupinové prostfedky jako jsou rozhovory, emaily,

prezentace, konference, ti§téné prostredky a média.
- Komunikant (objekt) — pfijemce musi zpravu dekddovat a pochopit.

- Zpétnd vazba — je reakci piijemce na sdéleni, umoziuje vzajemnou

komunikaci.

- Komunikaéni Sum — vSechny prvky, které brani pochopeni zpravy nebo méni

jeji obsah ¢i podobu.

® DEVITO, J., A. Ziklady mezilidské komunikace: 6. vyddni. Praha : Grada, 2008. Expert (Grada), s. 33.

" FORET, M. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno : Computer Press, 2011, s. 18.

8 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada, 2010. Expert
(Grada), s. 21-26.
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- Obréazek &. 1: Kyberneticky model komunikace podle FORETA?®

kédovani kanal

Komunikator |——» Zprava (sdéleni) Komunikant

\ 4

A

zpétna vazba

2.1.1Zpétna vazba

Dalsi odbornik na komunikaci PLANAVA? radi, ze bychom méli co mozna
nejcastéji poskytovat, pfijimat a vyzadovat zpétnou vazbu. Podle toho, jak piijemna
a ucinnd je komunikace mezi dvéma lidmi, dochéazi k neustalému poskytovani zpétné
vazby mezi komunikujicimi. V komunikaci lze zpiisobit mnoho chyb a pro jejich
eliminaci také najdeme rady na zpétnou vazbu. Zpétna vazba navic ovliviluje to, jak

- . . e 1 e 11
vidime sami sebe. Pokud je pozitivni, ¢loveék sam sebe vidi také pozitivné.

2.2 Druhy komunikace
Druhy komunikace ndam popisuji autofi MIKULASTIK** a HEGER™. Podoba

komunikace je velmi proménlivda a ma rozsdhlou Skilu moZznosti, které¢ je mozné
v riznych kombinacich meénit a uzivat. Jednotlivé druhy komunikace se piekryvaji,
dopliuji, konkuruji si. V jednom projevu byva spojovana cela fada druhti komunikace,

které se podporuji, asto 1 neimyslné. Komunikace se déli dle riiznych kritérii.

% FORET, M. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno : Computer Press, 2011, s. 18.
WPLANAVA, L. Privodce mezilidskou komunikaci: pristupy - dovednosti - poruchy. Praha: Grada, 2005.
Psyché (Grada), s. 35-36.

1 JIRINCOVA, B. Efektivni komunikace pro manaZery. Praha : Grada, 2010. Vedeni lidi v praxi,
s.32a39.

2 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha : Grada, 2010.
Manazer, s. 31-33.

B3 HEGER, V. Komunikace ve verejné spravé. Praha : Grada, 2012. Zurnalistika a komunikace,
s. 27-31.
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Z hlediska poctu ucastnikii komunikacni situace rozliSujeme nékolik druhi

komunikace:

e Intrapersondlni, osobni - tyka se jediné osoby. Je to v podstaté vnitini
dialog, ktery ptfedchazi néjakému komunika¢nimu vyjadieni nebo
nasleduje po ukonceni komunikace, jako jeji doznéni ¢i interpretace

piijatého sdéleni. Komunikujici je zaroven odesilatelem i piijemcem.

e Interpersondlni — komunikace tvari v tvar, mezi dvéma lidmi. U znamych
¢i blizkych osob se uplatiiuje obvykle neformalni styl komunikace,
u neznamych ¢i ndhodné potkanych osob se uplatiuji uréité zasady
chovani. Je nejpfirozengj$i a nejcastéjSi formou komunikace, kterd
nevylucuje nepfimou formu - dopis, SMS zprava, telefonat.

U interpersonalni komunikace je vétsi prilezitost vyuzit zpétnou vazbu.

e Skupinovd — komunikace mezi tfemi a vice lidmi. Skupina se urcuje
mnozstvim c¢lent, ale i vztahové. Spoleénymi znaky skupiny jsou
spolecné cile, skupinové normy. Soucasti tohoto druhu komunikace jsou
1 pozorovatelé¢ ¢i svédci. U skupinové komunikace miZe dochazet

ke skakani do feci, coZ mize vyvolat spory, konflikty ¢i zmatek.

e Masova — umoziuje sdilet mySlenky a city s velkymi skupinami lidi.
Vychazi z jednoho zdroje a je ur¢ena mnoha piijemctiim na celém svéte.
Informace se sdéluji pomoci prostiedkti masové komunikace — internet,

televize, noviny, radio, knihy atd.

Dalsi druhy komunikace mohou byt: verbalni a neverbédlni, zdmérna
a nezamérnd, védoma a nevédomd, negativni, shodna a neshodnd, asertivni, agresivni,
manipulativni a pasivni, jednosméma a dvousmérna, komplementarni, postranni,

zprostiedkovand, komunikace ¢inem, tvaii v tvar a dalsi.
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2.3 Firemni komunikace
Firemni komunikaci se zabyva autorka HOLA v publikaci Interni komunikace

ve firme. ™ Firmy sleduji predevsim informace z vnéjsiho okoli a informace o prostiedi
a trhu, ve kterém firma podnikd. Neméné dllezity je ale tok informaci uvnitt firmy.
Komunikace je zdkladni spojovaci ¢lanek v procesu fizeni a prostupuje vSemi
manazerskymi funkcemi. Komunikace je nastroj, kterym manazeti ovliviuji aktivitu
a chovani zaméstnancli za pomoci své autority, stylu vedeni, motivace a odménovani.
V praxi se ucel komunikace projevi v Cinnostech, jako jsou: sdélovani informaci,
rozhodnuti ¢i zprav; vyjasnovani skuteCnosti a situaci; presvédcovani, ovliviiovani,
realizace zpétné vazby a chovani manaZzerd, jejich ¢iny, dodrzovani firemnich zésad,
moralky 1 etiky, sdileni hodnot. Firma svou komunikaci buduje prostiedi pro kooperaci

vSech pracovniki a ovliviiuje tim dosahovani cila firmy a jeji prosperitu.

Podnikova komunikace umoziuje a podporuje spolupraci, ale i existenci firmy.
Je vyznamnou konkurencni vyhodou a soucasti firemni kultury. Pro funk¢nost firmy je
tteba udrzovat urCité klima, zaméfené na vykon firmy a jednotlivce, dodrzovéni
pravidel, neformalni vztahy a spravné postupy pii zvladani konfliktl. Zameéstnanci
ocekavaji piistup k informacim, osobni kontakt, moznost komunikovat s nadfizenymi

pracovniky, efektivni zptisob fizeni, ale i trénink (komunikaéni vycvik).*

Komunikace zabird manazerim velkou ¢ast jejich prace, je to komunikace jak ve
firm¢, tak 1 mimo ni. Verbalni komunikaci dle vyzkumi stravi manazefi vice nez 80 %
svého pracovniho ¢asu. Pro kariérni rist manazera je rozhodujici také jeho schopnost

efektivné komunikovat.*®

14 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. Brno : Computer Press, 2006, s. 4-5.

% MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pteprac. vyd. Praha : Grada, 2010.
Manazer, s. 117-119.

8 PORVAZNIK, J., LIUDVIGOVA, 1., SKORKOVA Z. Poziadavky na zamestaneckii a manaZérsku
kompetentnost pracovnikov verejnej spravy. Ekonomicka univerzita v Bratislave : EKONOM, 2016,
s. 101.
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Manazeri a komunikace

Radu problémti podniku zptsobuji chyby v komunikaci. ManaZefi by se proto
méli snazit neustdle zlepSovat své komunika¢ni dovednosti a zvladat efektivni
komunikac¢ni techniky, protoze pfi své praci musi umét komunikovat s riznymi typy
lidi. Hlavnimi komunika¢nimi dovednostmi jsou naslouchéani, pokladani otazek,
ov&fovani porozuméni, shrnuti vysledki rozhovoru a vyuZivani asu k uvazovani.'’ Ke
zlepseni urovné komunikace managementu slouzi nejriznéjsi tréninky manazerskych

dovednosti, kde je kladen diraz na komunikaci.

A4 v

I kdyz lidé s vysSim socidlnim statusem mohou mit vy$$i moznosti ovladat
komunikaci, tento status neni jedinym faktorem, ktery muize ovlivnit komunikacni
moznosti ve spoluprdci skupiny. Komunikaéni pfilezitosti mohou byt nerovnomérné
rozdéleny v tymu sloZzeného ze Clenli smiSené¢ho kulturniho prostiedi pres spektrum

. P . .. v v y . 1
individualismu, kolektivismu nebo muzské-zenské orientace. *8

2.4 Cile a ukoly interni komunikace
Interni komunikace je propojenim komunikace v celé firme, které umoziuje

spolupraci a koordinaci vSech procesti, které jsou nutné pro fungovani firmy
a motivaci pracovnikd. Zahrnuje tvorbu ndzorti a postojii, chovani zaméstnanct
1 managementu firmy. Zahrnuje toky informaci ve vSech smérech - mezi pracovniky,
tymy, managementem.’> Autorka KOVARIKOVA? popisuje ukoly interni

komunikace, nasledovné.

e Zajistit plynuly tok informaci ptfes celou firmu. Informaci jak

pracovniho razu, tak i organizacniho, ale i dalSich informaci.

e Vysvétlit informace. Pracovnik by mél mit moZnost jit za nékym, kdo mu

poskytne vysvétleni, radu ¢i pomoc.

e Vtidhnout zaméstnance do déni ve firmé&, podpofit pozitivni postoj
k praci. Zaméstnanec by se mél aktivné zapojovat do déni ve firmé, ne
jen pfijimat informace a pokyny nadfizenych. M¢&l by ptichazet s napady,

uvazovat, jak by se dala prace zlepsit.

1 SULER, O. Zvidddte své manazerské role?. Praha : Computer Press, 2002, s. 56-59.

18 TREEM, M., LEONARDI, P. Expertise, communication, and organizing. Oxford: Oxford University
Press, 2016. s. 82, 86.

1 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. Brno : Computer Press, c2006, s. 21.

20 KOVARIKOVA, I. Interni komunikace je nutnost!. Praha : Siria, 2016, s. 67-68.
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e Piinaset nejen smysluplnd, ale i zajimava a zabavna sdéleni. Pokud

zaméstnanci pracuji s nadSenim, dosahuji lepsich vysledkd.

e Rozvijet vSechny tyto Ukoly. Pracovnik musi byt vCas informovan
spravnymi informacemi, mit moznost dojit Si pro radu; musi byt vtazen
do déni ve firmé a sdéleni ho nesmi nudit. Informace, kterou nikdo

nevysvétli a kterd nikoho nezajima a nebavi, nema zadnou cenu.

2.5 Sméry komunikace ve firmé
Sméry komunikace jsou formalni komunikacni kandly vyplyvajici z organizacni

struktury. Odbornici na komunikaci FORET? a HOLA?% shodn& dé&li smery

komunikace na vertikalni, horizontalni a diagonalni.

Vertikalni komunikace je komunikaci smérem nahoru a komunikaci smérem
doli - mezi nadfizenym a podiizenym. Komunikace smérem nahoru vede od
podfizeného k nadiizenému az k vrcholu organizac¢ni struktury. Tato sdé€leni tykajici se
pracovnikii a pracovnich Ukoli jsou dulezitd pro informovani manazeri na vSech
urovnich. Jsou zpétnou vazbou pro komunikaci smérem dold, a zaroven jsou zdrojem
informaci o problémech, organizacnich zameérech, vyrob&, trhu ¢i1 financich.
Komunikace smérem doli vede od manaZeri na vySS§im organizaénim stupni
K podfizenym na niz$im organiza¢nim stupni. Mize mit 0stni ¢i pisemnou formu —
schlizky, instrukce, rozhovory ¢i dopisy, ptiruc¢ky, brozury, postupy prace. V tomto
sméru komunikace muze dojit k deformaci, nepochopeni, ignorovani nebo ztraté
informaci, a proto by méla byt vyuzita zpétnd vazba, ktera pfinese jistotu, Ze byla

informace spravné pochopena.

Horizontalni komunikace je komunikaci mezi jednotlivymi utvary, které se
nachazi na stejné urovni fizeni. Informace pomahaji sladit ¢innosti dané¢ho utvaru nebo

mezi jednotlivymi Gtvary.

Diagonalni komunikace probihd mezi zaméstnanci na riiznych stupnich fizeni,
mezi kterymi neexistuje Zadny piimy organizacni vztah. Horizontdlni a diagonélni tok
informaci ve firm& se nazyva také pficna komunikace, kterd vznikd naptiklad
informovanim zaméstnancii pomoci firemnich novin ¢i podnikové nasténky, ale

i seskupenim zaméstnancii z odlisnych organizacnich utvarii do projektovych tymi.

L FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vydani. Brno : Computer Press, 2011. s. 55.
2 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. Bro : Computer Press, 2006.
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Obréazek ¢. 2: Sméry komunikace ve firmé?
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2.6 Komunikaéni kanaly
Komunikace probiha wuvnitf firmy vSemi sméry za pomoci riznych

komunikacnich kandli. Je to cesta zmista vzniku informace do mista urceni
a zase nazp&t>*. Komunika&ni kanal vychazi z komunikac¢ni strategie firmy, nastavenych
komunika¢nich pravidel a potfeb informacni provazanosti podniku. Komunikaéni
kanaly se rozd¢€luji na oficidlni a neoficialni. U autorti najdeme trochu odlisné déleni,
napt. dle KOVARIKOVE?® se rozdéluji na formalni a neformalni, dle autorek
PRIKRYLOVE a JAHODOVE? se déli na Fizené a nefizené.

Komunikaéni kandl je soubor prostfedki, ¢innosti a forem komunikace, ktery
zajistuje spravny tok informaci a jejich sdileni v ramci konkrétniho komunikac¢niho
procesu. Jeho efektivita zavisi na véasném obdrzeni informace, porozuméni a na reakci

na informaci pomoci zpétné vazby.

2.6.1 Formalni kanaly

Prostfednictvim formalnich kanalli se k zaméstnanclim dostavaji informace,
které jim chce zaméstnavatel sd€lit. Mohou se tykat plana a vizi firmy, nebo konkrétni
organizace prace. V zajmu podniku je, aby tyto formalni kandly spravné fungovaly.
Formalni kanaly se rozliSuji dle druhu média, ktery se pro n€ vyuziva, na osobni, tisténé
a digitalni. Mezi osobni kandly patti porady, setkani, konference, mitinky, roadshow ¢i
teambuilding atp. Tisténymi kanaly jsou firemni Casopisy, letaky, plakaty, bulletiny,
nasténky a jiné. Zéakladni digitalni kanaly jsou intranet, firemni radio ¢i televize,

newslettery a mailing.

2 Zdroj: vlastni tvorba.

24 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. Brno : Computer Press, 2006, s. 60.

2 KOVARIKOVA, I. Interni komunikace je nutnost!. Praha : Siria, 2016, s. 50-59.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingovéi komunikace. Praha : Grada, 2010. Expert
(Grada), s. 24.

17



2.6.2 Neformalni kanaly

Jsou to kandly, které funguji na zaklad¢ bézné komunikace mezi zaméstnanci,
jsou spontanni a neorganizované firmou. Tyto kanaly maji velky vliv na atmosféru
V podniku. Mohou to byt naptiklad nepracovni telefonaty, maily nebo SMS zpravy mezi
zaméstnanci, ale i1 setkani, kterd nejsou firmou organizovana. Patii sem ale i osobni
setkdni zaméstnanct s cilem piedavani informaci, i nepodlozenych. Vznikaji pfedevsim

v ptipad¢, kdy v podniku dostatecné nefunguji kanaly oficiélni.

2.7 Formy komunikace
Zakladni formy komunikace jsou rozd€leny na osobni, pisemnou

a elektronickou. Jejich vyuziti zavisi na dilezitosti a druhu konkrétni komunikace a na
vzajemné znalosti komunikujicich. Forma komunikace se obvykle voli na zaklad¢

znalosti a zkuSenosti manazera.

Formy komunikace mizeme také rozliSovat na dvé zdkladni skupiny, a to
komunikaci osobni (tvaii v tvar, ustni) a komunikaci prostfednictvim médii. Forma ma

vr , . . . 27
pfimy vliv na efektivnost procesu komunikace.

2.7.10sobni komunikace

Je nejpouzivané;si formou komunikace. Umoziiuje okamzitou interakci, omezuje
moznost vzniku komunikacniho Sumu a dokaZze odstranit vzniklé nedorozumeéni. Ze své
podstavy mé nastavenou zpétnou vazbu — predpokladd otevieny dialog. Pfi osobni
komunikaci se vyuziva také neverbalni komunikace, kterd poméha umocnit vyznam

sd€leni a ptijemci usnadnit vnimani.

Mezi zékladni prostfedky osobni komunikace se fadi rozhovory (i telefonické),
diskuse, porady, firemni mitinky, Skoleni, spolecenské akce, dny otevienych dvefi,

sportovni akce, firemni ritudly a manazerské pochlizky.

2.7.2Komunikace prostiednictvim médii

Radi se sem klasicka pisemna forma komunikace a elektronicka prostiednictvim
pocitace a jinych komunikacnich a informaénich prostfedkii. Vyuziva se pfedevsim pro
hromadna sdé€leni vétsi skupiné pracovnikli. Manazefi tuto formu vyuzivaji, pokud je
tteba zdlraznit oficidlni véhu psaného dokumentu ¢i uchovat dualezité informace,

napf. vysledky jednani, porad apod.

2"HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. Brmo : Computer Press, 20086, s. 60-70.
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Elektronickd forma postupné nahrazuje papirovou formu komunikace, a tim
umoziuje ucinnou distribuci, sdileni a archivaci dokumentt. Vyuziva pfi tom napiiklad
interni podnikové sité€, intranet ¢i elektronickou po$tu. Mezi prostiedky komunikace
pomoci médii patii vyrocni zpravy, firemni profil, manualy Cinnosti, firemni noviny,

Casopisy a bulletiny, nésténky, online nasténky a intranet, firemni rozhlas a televize.

2.7.3Dalsi formy komunikace

Firma ma zajem udrzet oboustranny vyhovujici vztah se zaméstnanci také svymi
aktivitami, aspéchy, plany, vizemi, hodnotami. Dal§im projevem jak komunikaci udrzet,
je propojeni rtiznych komunika¢nich nastroji. Napiiklad pomoci firemnich darka ¢i
predméti, které jsou zaroven vyuzivany v ramci public relations firmy. Mezi né patii
rizné marketingové predméty, které byly ptivodné urceny pro podporu zdjmu zdkaznikl
v marketingovych kampanich. Jsou to kli¢enky, tuzky, hrnecky a jiné ptredméty, které
mohou stimulovat zaméstnance k vy$§imu vykonu Vurcit¢é kampani, nebo byt
I vhodnym déarkem, at’ uz vano¢nim ¢i jubilejnim. Firemni obleceni miize byt vhodnym
doplitkem pfi firemnich akcich nebo pfi prezentaci firmy. Obleceni obvykle byva ve
firemnich barvach, s logem ¢i znakem firmy a miiZze byt §it¢ na miru. V uvedeném

pfipad¢ jde o sladéni jednotného firemniho image a budovani firemni identity.

K posileni vztahu zaméstnance k firmé mohou pomoci 1 firemni produkty ¢i
sluzby, v ptfipadé€, ze s nimi méa zaméstnanec pozitivni zkuSenosti. Firma by proto méla

podporovat moznost vyhodného vyuziti produkti a sluzeb pro zaméstnance. Pro firmu

v

je vyhodou doporucovani produkti a Sifeni dobrého jména firmy samotnymi

y . o yeer : ;2
zamestnanci, tedy nejriznéj$Simi formami referenci. 8

28 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. Brno : Computer Press, 2006, s. 70.
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2.8 Nastroje interni komunikace
Zpusob a cesta, jak se sd¢leni dostane k pifijemci, je pomoci nastroji a kanalt

interni komunikace. VSechny kanaly by proto mély fungovat plynule, aby komunikace
smétovala do spravnych cilovych skupin. Komunikaéni nastroje ve firmé¢ lze clenit

podle komunika&nich kanalii na tisténé, digitalni a osobni. °

Tisténé

Navody, pracovni postupy, manualy

Jsou to rizné druhy materialt, které pomahaji pracovnikiim ptimo v jejich praci.
Kromé navodu, pracovnich postupli a manualii sem muizeme zatadit firemni smérnice,
navody k obsluze, popisy pracovnich pozic a jiné.
Plakaty a letaky

Firma jejich pomoci muize ptinést aktualni organiza¢ni pokyny nebo informace.
Z praxe je patrné, ze velkou pozornost t€émto letakiim lidé vénuji v kuchynkéch, ¢i
toaletach, protoze pravné na mistech, jako jsou tyto, travi ¢as jinak nez pracovné a jsou
ochotni vénovat jim vét$i pozornost.
Firemni noviny, ¢asopisy, bulletiny

Jejich prostrednictvim lze pifinaSet zaméstnancim dilezitéjsi sd€leni.
Nevyhodou jsou vys§i naroky na techniku a personalni zabezpeceni tvorby a také vyssi
naklady. S narGstem digitalnich kanall jejich vyznam klesa. Firemni noviny, casopisy
a bulletiny by mély pfinaSet informace, které zaméstnanci jinde neziskaji a nesmi

zamé&stnance nudit. Poté budou mit zameéstnanci o tyto nastroje zajem a penize nebudou

investované zbytecné.

Digitalni

Telefonovani

Telefonovani je na hranici digitalni a osobni komunikace. Moderni telefony
umoznuji napiiklad sdileni dat nebo konferen¢ni hovory, a proto jsou zna¢né vyuzivany.
Nevyhodou telefonovani je, Ze né¢kdy mize nahrazovat vice potiebny osobni kontakt.
Slouzi hlavné¢ k pohotové komunikaci a také ke kompenzaci vzdalenosti mezi

volajicimi.

2 KOVARIKOVA, I. Interni komunikace je nutnost!. Praha : Siria, 2016, s. 50-58.
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Mailing

Tento komunika¢ni ndstroj vyuZzivaji pouze ti pracovnici, ktefi maji pocitac.
Mailova komunikace je v dneSni dobé nezbytna, ale je pon¢kud neosobni. Zaméstnanci,
ktefi jsou pohodlni, fesi mailem vétSinu zalezitosti. I pro manazery je snadnéjsi rozeslat
pokyny mailem, nez s pracovniky promluvit osobng¢.
Firemni newsletter

Umoznuje zaméstnance vtahnout do déni ve firmé€, upozornit je na skutecnosti,
které se ve firmé¢ odehravaji. M¢l by byt kratky, jednoduchy a zdbavny; byt zajimavy
a ne prili§ Casty. Mlize pfindset i rizné soutéze a testy, na které by se mohli zaméstnanci
tésit. Tvirce newsletteru ale nemusi mit dostatek informaci, aby ho zaplnil, nebo miize
mit naopak pftili§ pozadavki na to, co by mél obsahovat.
Intranet

Intranet dava velké moznosti interni komunikaci. Funguje online a je rychly. Je
mozné ho vyuzivat pro predavani aktualnich informaci, propojit ho se sdilenym
ulozistém podnikovych informaci nebo s firemnimi newslettery, vytvatet slozky pro
pfistup zaméstnancii. Na intranetu mohou byt informacéni nasténky, firemni databéze,
diskusni fora, knihovny nebo 1 jidelnicek. Ma smysl pouze pro pracovniky, ktefi maji
pocita¢. Nejvétsi vyznam ma intranet ve firmé, ktera ma rizné pobocky, obchodni
zastupce nebo zaméstnance pracujici z domova. UmoZiluje informovanost téchto
zamé&stnancl online a jejich propojeni s ustiedim. Dal§im néstrojem je firemni socidlni
sit’, ktera muze byt vyuzivana jako intranet s tlozistém a piinasi moznosti networkingu.
Firemni rozhlas, televize, video

Tyto nastroje mohou informovat zaméstnance origindlnim a neobvyklym
zpisobem. Firemni televize se muze vyuzivat na Skolenich i1 firemnich akcich,
poptipadé k informovani v prostorach recepce. Rozhlas ¢i televize jsou narocné na
produkci a pofizovaci néklady, ale mohou oslovit velky pocet zaméstnancti. Dobte
natocené a zpracované firemni video muze byt ve firmé hitem a zaméstnance zaujmout.
Mize byt vytvofeno a prezentovano pii urcité piilezitosti, ale i jako reklama na danou

firmu. Nasledné mize byt umisténo na intranetu ¢i na webovych strankach firmy.
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Osobni
Schiizky s nadfizenymi, podFizenymi, spolupracovniky

Setkani jsou jednim z nejdulezitéjSich komunikacnich nastroji. Jsou
automatickou soucasti pracovni komunikace. Takové schizky pomadhaji ziskavat
potiebné informace, zapojit se do ¢innosti tymu, posouvat se dal.
Porady

Porady mohou byt nejucinnéj$im nastrojem komunikace v podniku, mohou
vyresit rizné problémy, vysvétlit zdsadni otazky, ptindSet informace nebo ukoly,
vyvolavat debaty. U¢innost porady zavisi na tom, jak ji manaZer zorganizuje a piipravi,
kolik energie a ¢asu do porady investuje a jak ji vede, jak je Casove organizovana.
Konference

Konference jsou velkymi akcemi, které maji vyznam pro celou firmu. Konaji se
jednou az dvakrat ro¢né, ve velkych prostordch. Obvykle maji formalni charakter.
Informace pievazné strategického charakteru piinasi zaméstnancim vedeni firmy.
Moderni technologie umoziuji uspofadat konference na vice mistech svéta najednou
s online propojenim jednani.
Zaméstnanecky mitink

Je formalni akci, kde maji zaméstnanci moZnost setkat se s vedenim firmy
a poznat veSkeré pracovniky firmy. Konaji se obvykle k urcité firemni ptilezitosti, jako
jsou organiza¢ni zmény, fize nebo ozndmeni vysledkd hospodateni firmy, zavér roku.
Firemni roadshow

Firemni roadshow se uplatiiuje, pokud ma firma vice pobocek. Vedeni firmy
navstévuje jednotlivé pobocky a provozovny obvykle s cilem sezndmeni zaméstnancii
s vysledky hospodateni nebo s plany na nasledujici rok. Pracovnici v rtiznych
pobockach tak mohou poznat své vedeni a uvédomuji si, ze jsou soucasti velké firmy.
Eventy

Jedna se o akce, které se obvykle konaji k urcité ptilezitosti, a firma jejich
pomoci muze zlepSit vztahy se zaméstnanci. Eventy je tfeba planovat s opatrnosti,
jelikoZ je na né vynakladano mnoho penéz urenych k interni komunikaci. Takovou
piileZitosti mize byt vanocni vecirek ¢i sportovni den. Pracovnici se takovych akci
mohou zucastnit 1 se svou rodinou. Cilem eventll je seznameni s vedenim a ostatnimi

pracovniky, jejich pobaveni, setkdvani pracovnikt i mimo prostory firmy.
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Teambuildingy

Jsou setkdnimi pracovnich tymli mimo jejich pracovisteé, naptiklad v pfirodé ¢i
na venkove, kde se oddavaji sportu, soutézim ¢i relaxaci. Nékteré maji predem urceny
program, ktery je tfeba napldnovat. Cilem teambuildingu je lepSi poznani
spolupracovnikll a sjednoceni kolektivu. Krom¢ pobytu v piirodé miize byt takovym
teambuildingem 1 spolecné posezeni nebo navstéva kulturniho centra. Pokud
zamestnanci na takové setkani vzpominaji v dobrém, splnilo sviij ucel.
Hodnoceni nadiizenym

Osobnim hodnocenim se obvykle zabyva utvar lidskych zdroji, ale mize byt
1 vyznamnou soucasti interni komunikace. Muze byt provadéno za rok, pololeti ¢i
ctvrtleti. Hodnoceni je zpétnou vazbou pro zaméstnance, kterd mu ukéze, jak firma
a nadtizeny hodnoti jeho praci a jak vidi jeho budoucnost ve firmé.

Dalsi nastroje
Autorka HOLA¥® dale zmifuje dalsi nastroje a prostiedky komunikace, jimiz

jsou interni prezentace, interni Skolici programy, dny otevienych dvefi, konzultace,
manazerské pochiizky, vyrocni zpravy, firemni profil, nasténky, firemni produkty,

predméty, darky ¢i obleceni.

HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. Bro : Computer Press, 20086, s. 60-70.
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2.9 Komunikac¢ni mix interni komunikace

Stejné jako ve vnéjsi marketingové komunikaci, 1 v komunikaci vnitini je mozné

vyuzit nastroju komunikaéniho mixu. Firma se pouze soustiedi na vnitiniho zakaznika,

zaméstnance. Produktem ¢i sluzbou, kterou firma svym zaméstnancim nabizi, je

predev§im zaméstnani — jistota, moznost seberealizace, zaméstnanecké vyhody, vysoka

odména, vzdjemna diivéra nebo vSechny tyto atributy dohromady. 3

2.9.1Nastroje komunika¢niho mixu

Uvedené nastroje jsou zakladnimi taktickymi a operativnimi nastroji komunikace, které

ma marketér k dispozici:

Reklama — pozvani na podnikovou akci ve firemnim casopise, na

nasténce €i na intranetu; propagovani novych kampani.

Public Relations — pravidelné informace o tspéchu firmy a déni ve
firmé ve firemnim Casopise, e-mailem ¢i na intranetu; pravidelné firemni
spoleCenské a sportovni akce ¢i mitinky; pravidelnd hodnoceni;

pochtizky manazerd.

Podpora prodeje — marketingové pfedméty pii specialnich kampanich;
slevy na firemnich produktech ¢i sluzbach; interni Skoleni; materialy pro

novinky a zmény.

Piimy marketing — letdky propagujici nové produkty; intranetové

prezentace; zpravodajstvi; online kontakt.

Sponzorovani — ve smyslu zaméstnaneckych vyhod; ptispévkl na sport

¢i kulturu; firemniho obleceni.

SLHOLA, J. Interni komunikace ve firmé. Brmo : Computer Press, 20086, s. 21-24.
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2.10 Komunikaé¢ni strategie a plan
Komunikacni strategie zavisi na celkové strategii podniku, vizi

a podnikatelském planu celé firmy. Je jednou z ¢asti, ktera tvoii image podniku. Jejim
cilem je tedy jak tvorba image, tak udrzeni dobré povésti firmy u vSech jejich partnert —
internich i externich. Strategie firmy popisuje firmu takovou, jak chce, aby ji vnimali
jeji partnefi a zpiisoby dosazeni cilového stavu. Komunikacni strategii netvoii pouze
interni komunikace, ale také komunikace externi, vychazejici z celkové strategie
marketingové. Osou komunikacni strategie jsou jeji cile, obsah, forma a zplsob
komunikace, komunikaéni strategii tvofi metody a prostiedky komunikace. Aby mohla
byt vytvofena U¢inna komunikaéni strategie, je dilezité si nejprve uvédomit, jak je

interni komunikace duleZita.

Komunikaéni plan pomaha podniku k realizaci cili komunikace a komunikaéni
strategie. Je Casovym rozvrhem obsahujicim jednotlivé cile, ¢innosti, odpovédnost
a dale naptiklad obdobi, pouzité komunikacni kandly, zpétnou vazbu ¢i rozpocet. Plan

. ’ . . I ’ . ’ . v 7 ;. 32
interni komunikace navazuje na plan externi komunikace a obecny komunikaéni plan.

Komunikaci v podniku Ize ¢lenit na strategickou, taktickou a operativni. Pro
zvySeni efektivnosti a GspéSnosti komunikace je dulezité pochopit, na jaké urovni
komunikace se pracovnik nachazi, aby mohl pouZzit spravny postup pro osloveni

respondenta. **

e Strategicka interni komunikace — obsahem jsou dlouhodobé plany
interni komunikace 1 na n¢kolik let. Cilem je seznamit zamé&stnance
s informacemi, které jsou v uzkém vztahu svizi firmy, jeji strategii

a filozofii.

e Takticka interni komunikace — obsahem jsou kratkodob¢jsi plany
a cile, obvykle kolem jednoho roku. Je konkrétngjsi nez strategicka
komunikace a navazuje na jeji plany a vize, které rozvadi do

jednotlivych projektu.

e Operativni interni komunikace — je vSedni komunikaci, konkrétnimi
komunika¢nimi jednanimi, mezi v§emi zaméstnanci podniku na vSech

urovnich fizeni. Vyplyva ze strategické a taktické komunikace.

2 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. Brmo : Computer Press, 2006, s. 12-13, 56-58.
8 KOVARIKOVA, I. Interni komunikace je nutnost!. Praha : Siria, 2016, s. 65-66.
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Pokud je komunikac¢ni strategie dobfe zvolena, mlze podstatné snizit negativni
dasledky persondlnich zmén, kterym by se méla vénovat pozornost v ramci interni

i externi komunikace.>*

2.11 Bariéry komunikace
Bariéry komunikace je mozné vidét jako piekazky, které brani uskute¢néni
komunikace, nebo které jsou pii komunikaci piekonavany. Prvnim krokem k jejich
piekonani je si tyto problémy uvédomit. Komunikaéni bariéry lze rozd€lit na interni,
které jsou dany osobnostnimi problémy komunikujiciho a externi, jez jsou ruSivymi

elementy prostiedi. *
Interni bariéry

Obava z netspéchu, problémy osobniho razu, skakani do feci, nepiipravenost,
fyzické nepohodli, nesoustiedénost na komunikaci, nesympatie vici komunikujicimu,
predpojatost, predsudky, sémantické bariéry — jazykova uroven, komunikacni Groven,

rozdily v kultufe, slovni zasoba.
Externi bariéry

Bariéry prostiedi — nespravna vzdalenost, uspofadani nabytku; demografické
rozdily — ve véku, pohlavi; vyruSovani treti osobou, hluk, vizudlni rozptylovani,

organizac¢ni bariéry.

Hlavnimi komunika¢nimi bariérami jsou dale nadmémd a neadekvatni
komunikace, kterd vede k zahlceni informacemi, nespravné zakddovani ¢i dekddovani
sdéleni, zvoleni nevhodného komunika¢niho média, selhani zpétné vazby, volba
nevhodného slovniku, nespravné ¢i nekompletni sdéleni, rozdily v postaveni, konflikty

mezi komunikujicimi nebo individualni sklony komunikujiciho a fada dal$ich faktori. 36

% CHALUPA, R. Efektivni krizovd komunikace: pro viechny manazery a PR specialisty. Praha : Grada,
2012. Komunikace (Grada), s. 140.

% MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha : Grada, 2010.
Manazer, s. 36-37.

% VYMETAL, J. Privodce iispésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. Praha : Grada, 2008.
Manazer, s. 37-39.
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Aby mohly byt tyto bariéry eliminovany, doporucuje se vénovat dostatek Casu
ptipravé sdéleni a myslet na piijemce a jeho reakce, predvidat jeho ptipadné dotazy,
zvolit vhodné prostfedi pro komunikaci a vhodné komunika¢ni médium, vyuZzivat
zpétnou vazbu, V piipadé potieby si vyzadat radu a uvédomit si, ze sdéleni musi byt
uplné, strucné, zietelné¢ a zdvoftilé. Pii kazdé prilezitosti se snazit zdokonalovat své

komunikac¢ni dovednosti.

2.12 Krizova interni komunikace

,V literature se uvadi, ze az 60 % probléemu ve vnitropodnikovém Fizeni je

zplisobeno nedostatky a chybami v komunikaci * 3

Krizova interni komunikace by méla pfedchazet problémum ve firmé. Je nutnou
soucasti interni komunikace. Pokud problémim nepiedchazi, ale pouze je fesi, firma
musi vynalozit mnohem vice penéz i energie. Hlavnimi parametry krizové komunikace
jsou otevienost, pravdivost, vhodné nadasovani a zodpovédny piistup vedeni.® Tyto

parametry jsou ale dilezité 1 v ptipad¢, kdy neni situace krizova.

Krizovou komunikaci nastavujeme preventivné v piipadé, kdy ve firmé& hrozi
nepiijemna situace, kterd mize zhorsit atmosféru ve firme nebo zptsobit problémy ¢i
nespokojenost zaméstnanci. Mohou to byt rtizné organizacni zmény jako uzavieni
zavodu, propousténi pracovnikli nebo uprava mzdového systému. VSechny tyto faktory
mohou zptisobit zhorSeni image firmy, finan¢ni ztraty ¢i dokonce odchody pracovnikd.
Velikou vyhodou podniku je, pokud o této problémové situaci vi doptedu. Ma moznost
vytvotit komunikacni kampan, kterd pomuze situaci l1épe zvladnout. V takovém piipadé
je tfeba definovat cile kampané, sestavit krizovy tym, pfipravit komunikacni plén,
nastavit vhodné kandly komunikace, jeji obsah, spravné nac¢asovani jednotlivych kroki,
definovat cilové skupiny a pfipravit si informacni materidly a argumenty. Ve firmé by

m¢él existovat zpracovany krizovy plan jak interni, tak externi komunikace.

Pokud vSak firma nema zpracovany plan krizové komunikace, muze dojit
k situaci, kdy fesi krizové situace nahodile. Pokud dojde k né&jaké zavazné udalosti jako
havérii, skandalu, problému s nekvalitnimi vyrobky, ¢i smrti pracovnika, nemusi firma

krizovou komunikaci zvladat a dochazi ke S$kodam a poSkozeni image firmy.

3 VYMETAL, I. Privodce iispésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. Praha : Grada, 2008.
Manazer, s. 263.
%8 KOVARIKOVA, I. Interni komunikace je nutnost!. Praha : Siria, 2016, s. 91-94.
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co nejrychleji. Z nedostatku informaci mohou mezi zaméstnanci vznikat rizné famy.
Mezi pravidla krizové komunikace patii otevien¢ a pravdivé informovat zaméstnance
o vzniklé situaci, vysvétlit problém, ktery je nutny fesit a k jakym krokiim a opatfenim
se firma uchyli. Dulezité je, aby tyto kroky byly nasledné skute¢né zrealizovany. Pokud
k realizaci nedojde, mohou vzniknout komunika¢ni Sumy ¢i nejasnosti, které mohou
vést k prohlubovani probléml se zaméstnanci i k poSkozeni image firmy v ocich
spolecnosti ¢i u médii. Nejucinngjsi je, pokud si firmy mohou vytvofit manual krizové
interni komunikace, ktery obsahuje navody na feSeni standardnich situaci, které mohou

vést ke krizové situaci.

Autor CHALUPA® je toho nazoru, ze dobrd povést podniku miize motivovat
zaméstnance k lep§imu vykonu a zaroven ma vliv na jejich spokojenost se
zameéstnanim. ,, Profesiondlné provadeéna komunikace se zaméstnanci prispéje nejenom
K zdarnému vyreseni panujici krizové situace, ale ve strednédobém horizontu miize

rovnéz posilit semknutost firmy. *

2.13 Komunikaéni audit
Komunikaéni audit je forma zhodnoceni komunikacni Grovné podniku za dané

obdobi. Mlze se stat prostiedkem pro zmény v komunikacni strategii, které souvisi
S horizontalnimi i vertikalnimi vztahy v podniku. Audit se mize tykat spoluprace mezi
pracovnimi tymy, spolupracovniky, prace vrcholového managementu, celkového

klimatu v podniku. *°

Audit v oblasti komunikace obvykle provadi odborna firma, ktera ma zkuSenosti
a je nestrannd, na rozdil od pracovnikli firmy. Jeho cilem je pomoci prizkumu mezi
zaméstnanci, analyzy cilovych skupin, komunikaénich kanall a zvyklosti odhalit slaba
mista v interni komunikaci a navrhnout vhodna opatfeni.41 Jsou to opatfeni napf.
Vv oblasti komunika¢nich dovednosti, kvalifikace pracovnikii, technologii a organizace
firemnich ¢innosti. Souc¢asti vysledku auditu mtze byt i profesiondlni navrh na manual
interni komunikace, ktery obsahuje navrhy na zlepSeni komunikace a stanovi efektivni

postupy. Pro efektivni komunikaci je dilezité realizovand opatifeni pravidelné

% CHALUPA, R. Efektivni krizovd komunikace: pro viechny manazery a PR specialisty. Praha : Grada,
2012. Komunikace (Grada), s. 42 a 136.

* MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pfeprac. vyd. Praha : Grada, 2010.
Manazer, s. 296.

4 KOVARIKOVA, I. Interni komunikace je nutnost!. Praha : Siria, 2016, s. 63-64.
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vyhodnocovat a kontrolovat. Nova opatieni se obvykle zavedou, ale pracovnici od nich

¢asem ustoupi a nic se nezméni, pokud neni jejich vedeni a kontrola dasledna.

Aby bylo mozné sledovat vyvoj situace ve firmé, mél by byt audit provadeén
opakovang, asi jednou za tfi roky. V piipadé, Ze dojde k dilezité zméné, i Castéji.
Kazdy podnik, ktery si audit zafadi do svého marketingového planu, by mél zajistit
soucinnost fadovych pracovnikd i manazerii riznych stupnii. Marketingovi auditofi by
méli byt s vrcholovymi pracovniky v kontaktu a spole¢né planovat harmonogram 1 cil

auditu. S vysledky auditu by méli byt seznameni nejen manazefi, ale i zaméstnanci.*?

Obvyklé faze auditu:

Stanoveni problému, ktery se bude klasifikovat
Vybér metod auditu
Sbér objektivnich i subjektivnich tdaji, nazord, pocitl, atmosféry

Vyhodnoceni tdaji a stanoveni navrhii na zmény

o > w0 N

Kontrolni audit — ovéteni, zda doslo k realizaci navrzenych zmén, zda zmény

byly pozitivni

Audit miize byt provadén kvalitativni 1 kvantitativni metodou. Kvalitativni
metodou je napiiklad interview, focus group, flanaganova metoda kritickych udalosti,
denikovd metoda nebo 1 oteviené otazky v dotazniku. Dal$i metody maji prvky
kvalitativni 1 kvantitativni, jako napiiklad pozorovani, delphi metoda, tajna kontrola,
systémova analyza nebo pomoci sociometrie. Pfi popisu problémii mohou respondenti
uzivat rizné terminy a vysledky se obvykle klasifikuji ¢i kategorizuji. U kazdé
kategorie je doporuceno pouzivat péti az devitistupiiovou hodnotici skalu. Audit by méli

r1x v I v ’ I v o v .r 4
provadét alesponi dva pracovnici samostatné, vysledky se nasledné zpraméruji. 3

*2 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha : Grada, 2010.
Manazer, s. 296-298.
* MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pfeprac. vyd. Praha : Grada, 2010.
Manazer, s. 296-298.
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3 Charakteristika firmy Mandik, a. s.

Firmu Mandik zalozil pan Vlastimil Mandik v roce 2002 a zménil tak své
podnikani jako fyzické osoby na podnikdni formou akciové spolecnosti. Ve svém
pocatku se firma vénovala oblasti vyroby a prodeje vzduchotechniky a tepelné techniky.
Doslo k rozvoji vyroby klimatizanich jednotek a vystavbé nového administrativné
vyrobniho centra spolec¢nosti. Pro zvySovani objemu objedndvek zahgjila firma
vystavbu nové skladové haly. Nésledovala svétova krize v oblasti stavebniho trhu, ktera
se dotkla také firmy Mandik. Po deseti letech od zaloZeni spolecnosti se firma zacala
prosazovat na novych zahranic¢nich trzich, investuje do vyvoje klimatiza¢nich jednotek
a realizuji se dodavky novym zahrani¢nim odbératelim. Rozvoj v podobé nové haly,
stroji, pfijiméni novych vyrobnich pracovnikli a uzavirani kontraktl ve specialnich
aplikacich pfichazi v roce 2014. V nasledujicim roce jiz funguje vyroba v nové hale,
kde se vyrabi klimatizacni jednotky a pfijimaji se novi pracovnici. V soucasné dobé& se
spoleCnost zabyvd vyrobou, prodejem a Cinnostmi, které podporuji prodej
klimatizac¢nich jednotek, vzduchotechnickych komponenti a vytapécich =zafizeni
a vyrabi elektrickou energii za pomoci fotovoltaickych panelli. Dochdazi téz k vyvoji

novych vyrobki.*

Firma dba na co nejvyssi kvalitu, flexibilitu, pruznost vyroby a sluzeb, které jsou
spojené s podporou dodavanych vyrobkt. Tyto zasady uplatituje na evropském trhu, na
kterém realizuje dodavky pro evropské jaderné elektrarny, tunely a metra. Spole¢nost
ma zavedena pravidla fizeni jakosti dle norem a vlastni potiebné certifikaty v této
oblasti. Bezpecnost prace a ochrana Zivotniho prostiedi je pro firmu dalezita pti jejich
kazdodennich aktivitdich. S tim souvisi pouzivani uspornych spotfebi¢li energie
a cinnost vlastnich obnovitelnych zdroji energie. Cilem firmy je vytvofit kvalitni
pracovni prostiedi a maximalni spokojenost zakazniki. *° Do budoucnosti chce firma
prodavat predev§im v zahranici co nejvice klimatizacnich jednotek a rozvijet sortiment

vzduchotechniky. Déle také podporovat zahrani¢ni obchod. 46

445 MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI CESKE REPUBLIKY. Justice.cz: Vefejny rejsttik a Sbirka
listin. In: Verejny rejstitk a Sbirka listin: vyrocni zprava [2013] [onling]. © 2012-2015 [cit. 2017-02-12].
Dostupné z: < https://or.justice.cz>

% 0 SPOLECNOSTI. Mandik.cz [online]. © MANDIK, a.s., 2017 [cit. 2017-02-12]. Dostupné z:
<http://www.mandik.cz/o-spolecnosti/o-spolecnosti>
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3.1 Organizacni struktura

Obrazek ¢. 3: Organizacni struktura®’

Statutarni
feditel

Spravce

pocitacové
sité

Bezpecnostni
technik

Predstavitel
vedeni pro
jakost

Personalista

Obchodni Vyrobni Ekonomicky Technicky Utvar
utvar utvar utvar rozvoj nakupu

Reditel obchodu Reditel Ekonomicky Vedouci Reditel
tuzemsko vyroby feditel technického nakupu

9 rozvoje
Reditel obchodu

zapad
Reditel obchodu
vychod

Reditel obchodu
jihozapad

* MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI CESKE REPUBLIKY. Justice.cz: Vefejny rejstiik a Sbirka
listin. In: Verejny rejstiik a Shirka listin: ucetni zavérka [2015] [online]. © 2012-2015 [cit. 2017-02-12].
Dostupné z: < https://or.justice.cz>
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Organizac¢ni struktura firmy ma podobu liniové struktury. Pod obchodni utvar se
déle fadi krom¢ tuzemského a zahrani¢niho obchodu také oddéleni dopravy a odd¢leni
klimatiza¢nich jednotek. Tuzemsky obchod je rozdélen na obchod se vzduchotechnikou
a klimatiza¢nimi jednotkami a atvar obchodu s tepelnou technikou. Zahrani¢ni obchod
zahrnuje také oddéleni se specidlnimi aplikacemi, jimiz jsou pozarni, regulacni
a pretlakové klapky a klimatizacni jednotky, které jsou odolné viéi seizmickym
udalostem. Vyrobni utvar zahrnuje sttediska vyroby vzduchotechniky, tepelné techniky,
klimatiza¢nich jednotek, vyroby COLT, vysekdvaci a tvareci centrum, déleni vodnim
paprskem, lakovnu, néstrojarnu a stiedisko udrzby. Kromé ekonomického teditele patii
do ekonomického utvaru také uctarna. Pod utvar technického rozvoje lze zatadit dale
konstrukei a technologii. Utvar nakupu tvoii materialné-technickou zakladnu podniku.

Organizacni struktura byla vytvofena na zakladé navrhu pracovnika firmy a dat

uvedenych v pfiloze ucetni zavérky.

3.2 Komunikace ve firmé

Ve firmé se vyuZzivaji rlizné druhy komunikace, at’” uz osobni, pisemné c¢i
elektronické. Mezi vyuzivané komunikaéni formy ve firmé patii osobni rozhovory
a porady, telefonicka komunikace, komunikace prostfednictvim e-mailu, manazerské
pochiizky, spolecenské akce ¢i informacni nasténka. V soucasnosti se ve firm¢ nachazi
23 hospodaiskych stredisek, které zaméstnavaji okolo 200 pracovnikli. Pracovni tymy
jsou tvofeny pievazn€ Cleny v ramci jednoho oddéleni. Komunikace a spoluprace
probihd mezi jednotlivymi ¢leny pracovnich tymi, ale 1 mezi jednotlivymi oddélenimi.
Kazdy pracovnik mé v tymu svou funkci a v ramci oddéleni se tyto funkce vhodné
doplilyji. Metodou pozorovani a osobniho dotazovani a analyzy bylo zjisténo, Ze

komunika¢nimi nastroji firmy jsou:
Osobni rozhovory a porady

Osobni rozhovory jsou néstrojem, ktery casto v podniku nelze dopiedu
planovat. K rozhovortim dochézi mnohdy spontanné, bez urcitého diivodu. Rozhovory
maji formalni ¢i neformalni podobu. Formalni rozhovory mohou byt planované, jsou to
rozhovory napftiklad s feditelem firmy, mzdovou ucetni, personalistou nebo feditelem
oddéleni. Neformalni rozhovory probihaji mezi spolupracovniky ¢i zaméstnanci firmy

na riznych trovnich a obvykle se odviji od vztahu mezi komunikujicimi.
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Porady zaméstnancti firmy se konaji velmi individualné. V podniku nejsou
urCeny terminy porad, jeji GCastnici, misto, ¢as ani délka trvani porady. Porady nelze
nijak obecné¢ specifikovat. Frekvence porad, ucastnici, ¢as i divod konéani porady se
ruzni. Konaji se nejcastéji v piipad¢ nenadalych udalosti, potieby informovat o nové
vzniklych situacich, v ptfipad¢ akutnich problémi v podniku ¢i rozhodnuti vedeni
o potfeb¢ projedndni stavu zakazek, financi ¢i jinych aktivit firmy. Nejcastéji se konaji
porady mistri ve vyrobé s feditelem vyroby ¢i s vedenim firmy; dale porady vedeni
s fediteli jednotlivych oddéleni ¢i porady pracovnich tymi. Pro porady a rozhovory jsou
ve firm¢ vyhrazeny Ctyfi zasedaci mistnosti. Nejvyznamnéjsi porady top managementu
se obvykle konaji v tzv. kozené zasedaci mistnosti. V této se také piijimaji dilezité
navstévy, konaji se zde pfijimaci fizeni a pohovory s potencidlnimi zaméstnanci
pfevazné na vysSich pozicich. Dalsi zasedaci mistnosti je tzv. pracovni zasedacka, ktera
se vyuziva predevs§im pro porady pracovnich tymi ¢i oddéleni. Porady pro velky pocet
pracovnikll se uskutecnuji v tzv. show roomu, kde je nejvyssi pocet mist k sezeni
a nachazi se zde mimo jiné¢ ukazky vyrobkl firmy. V tomto prostoru se konaji také
Skoleni, ktera firma organizuje. Posledni, nejmensi zasedaci mistnost, je tzv. sklenéna.
Uskutecniuji se zde porady ¢i individudlni rozhovory s vyrobnimi zaméstnanci ¢i mistry,
rozhovory s uchazeci o praci nebo je mistnosti pro $koleni BOZP. Lze poznamenat, ze
by mél management firmy usilovat o zavedeni planu pravidelnych porad a urceni jejich
casového rozsahu. Docilila by se v&tsi pfipravenost jak managementu, tak vlastnich

pracovnikd.
Telefonicka komunikace

Telefonicka komunikace v podniku funguje na zaklad¢ interni telefonni sité. Pro
komunikaci zdkaznikii, obchodnich partnerii ¢i jinych osob s pracovniky firmy je zde
ziizena telefonni ustiedna, pomoci které spojovatelka ptepoji hovor piislusSnému
pracovnikovi dle pozadavkii volajiciho. Komunikace mezi zameéstnanci probiha
prostiednictvim pfidéleného trojmistného koédu zaméstnanctim ¢ stiedisklim
disponujicim telefonem nebo mobilnim telefonem. Tento kéd poté staci zadat na

¢iselniku a spojit se tak s jinym pracovnikem firmy.
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Komunikace elektronicka

Jednou z forem elektronické komunikace ve firmé je komunikace
prostiednictvim e-mailu. Zaméstnanci s pfistupem k pocita¢i maji ptidélenou firemni
e-mailovou adresu, kterou vyuzivaji ke komunikaci, obvykle pomoci aplikace

Microsoft Office Outlook. Adresa muze byt také spoletna pro celé stiedisko.

Dalsi formou komunikace je komunikace pomoci podnikového informacniho
systému ALTEC Aplikace. Tato aplikace umoziiuje zaméstnanctim zpracovavat firemni
data v oblasti technické ptipravy, fizeni a planovani vyroby, skladového hospodaistvi,
ucetnictvi, dlouhodobého majetku, ndkupu a prodeje, controllingu a v fad¢ dalSich

oblasti. Elektronickd komunikace ve firmé& by mohla byt podpoifena pomoci intranetu.
ManaZerské pochizky

Kontroly manazerti ¢i vedeni na pracovistich je ndhodné. Nejsou stanoveny
terminy, kdy K témto pochtiizkam dochazi. Vzhledem k tomu, ze v administrativnich
pozicich ma kazdé odde€leni svého vedouciho, dochazi zde k pochlizkdm piedevsim
vrcholového vedeni nebo manazZeri jinych oddéleni. Ve vyrobni sféfe kontroly na
jednotlivych pracovistich provadi zejména teditel vyroby. Pochlizky jsou realizovany
zvlasté v ptipadé kontroly velkych €1 dilezitych zakdzek. I manazerské pochizky by
mohly mit své pravidelné konéani, béhem kterych by vedouci pracovnici mohli
kontrolovat nejen praci svych zaméstnanctl, ale i stav zakézek, udrZzovani potadku,

aktivitu pracovniki ¢i celkovou atmosféru na pracovisti.
Spolecenské a sportovni akce

Hlavni a také jedinou spolecenskou akci konanou pro vSechny zaméstnance
firmy je vanocni vecirek. Akce se nekond v prostorach firmy, ale je obvykle
organizovana ve spoleCenskych prostorach v okolnich obcich. Soucasti vecirku je
proslov o vysledcich firmy dosaZenych za dany rok, ktery miva néktery z manaZerd.
Vecirek mé4 obvykle sviij program, je moderovany, zahrnuje nabidku obcerstveni
a napojti, hudbu nebo i vystoupeni. Vanocni vecirek je asi nejvétsi investici do interni
komunikace ve firmé. Sportovni akce, které nejsou organizované firmou, ale samotnymi
zaméstnanci jsou naptiklad turnaj ve fotbale nebo bowlingovy turnaj. Jsou konané

pfevazné pro zabavu nebo utuzeni vztah mezi zaméstnanci (teambuilding).

34



Firma by takovych akci pro zaméstnance méla organizovat vice, zaméstnanci tak uvidi,

ze investice do jejich spokojenosti ¢i zabavy je pro ni dilezita.
Informacni nasténka

V podniku slouzi informac¢ni nasténka k osloveni a informovani nejvétsiho poctu
zamé&stnancl. Je umisténa blizko vchodu do firmy a je tak pfistupnd veSkerym
pracovnikiim. Nasténka pfindsi informace o nafizenich vedeni, novém vybaveni
podniku, prodeji firemniho materialu ¢i majetku, informace o moZnostech stravovani,
1¢katské péci, bezpecnostni pokyny, atd. Informacni nasténka by mohla slouzit k vyssi
motivaci pracovniki, napt. pravidelnym vyhlaSenim nejlepsiho prodejce, inovatora ve

firm¢ apod.

Za nastroj komunikace ve firm& lze povazovat také moznost objednavky
stravovani (obédll) pomoci formulafit uloZzenych na disku v podnikové siti. Tuto
moznost maji vSichni zaméstnanci. Dal§imi nastroji jako intranet ¢i firemni noviny
firma nedisponuje. Ze zkusenosti jinych firem se ukazuje, ze existence intranetu ve
firmé méa fadu piinosi pro efektivn€j$i komunikaci. Z uvedeného je pro firmu

potencidlem do budoucna pro zefektivnéni interni komunikace.

3.2.1Marketingovy vyzkum - strukturovany rozhovor

Pro zjisténi kompletnich informaci o komunikaci ve firmé a jejich nastrojich byl
vytvofen podklad pro strukturovany rozhovor, ktery byl realizovan s personalistou
firmy. Jeho cilem bylo zjistit zdkladni informace o firm¢, jejim fungovani a o formach
komunikace. Uvedena forma kvalitativniho marketingového vyzkumu byla realizovana
autorkou bakalarské prace (v lednu 2017). Dalsi text zachycuje vysledky rozhovoru

podle otazek, které byly ptedmétem strukturovaného dotazniku.
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1. Jak byste popsala organizacni strukturu firmy?

Organizaéni struktura firmy neni pevné stanovena. Nemam k dispozici zadny
popis organizacni struktury, proto jsem si navrh (nacrt) sama vytvofila. Nejvyssi moc
vV rozhodovani méa zde ve firm¢ statutarni feditel a ptevazné dle jeho rozhodnuti se

odviji pravomoci podiizenych.
2. Kolik ma firma hospodarskych stredisek?

Ve firmé je 23 hospodarskych stfedisek a pracuje zde kolem dvou set

pracovnikii.

3. Jak vypadaji porady ve firmé? Jak casto se konaji, kdo se jich ucastni, jaka

je délka trvani porad?

Porady se zde ve firm¢ konaji velmi individualn€. Neni mozné popsat jejich

strukturu nebo porady néjak obecné specifikovat.
4. Ma firma intranet?

Intranet ve firm¢ neni, ale ocenila bych ho. V pfedchozim zaméstnani jsem

intranet vyuzivala a je to véc, kterd mi zde chybi.
5. A co firemni noviny nebo casopis?
Ne, ni¢im takovym firma nedisponuje.

6. Pordada firma néjaké spolecenské akce nebo jiné aktivity pro své

zamestnance?

Jedinou spolecenskou akci pro zaméstnance je kazdoroc¢ni vanocni vecirek.

O jinych aktivitdch nevim.

Vysledky rozhovoru s personalistkou potvrzuji hodnoceni jednotlivych nastrojt
interni komunikace na zaklad¢ sekundarnich informaci, provedené autorkou bakaléaiské

prace.
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4 Marketingovy vyzkum

Bakalarska prace se zabyva hodnocenim interni komunikace firmy Mandik.
Zjistuje, jaké formy komunikace se ve firmé nejvice vyuzivaji, jak probiha komunikace
mezi nadfizenymi a podfizenymi i komunikace mezi odd€lenimi. Cilem préace je stav
komunikace zanalyzovat pomoci marketingového vyzkumu a navrhnout feSeni, jak by

mohla byt komunikace vylepsena.

Cilem vyzkumu je ziskat informace na hodnoceni interni komunikace od

zaméstnanctu firmy.

Pro hodnoceni vyzkumu byly stanoveny nésledujici hypotézy, vyplyvajici

Z analyzy sekundarnich informaci.

Hypotéza ¢. 1 H1: Vice nez polovina pracovnikii se domniva, Ze komunikace mezi

oddélenimi nefunguje tak, jak by m¢la.

Hypotéza €. 2 H2: Pracovnici ve vyrobé nejsou dostatecné informovani o zménach ve

firmé a navrzich vedeni firmy.

Hypotéza ¢. 3 H3: Nadfizeni nepodporuji pracovniky pfi navrhu inovaci a pracovnich

postupti ve firmé.

Objektem marketingového vyzkumu budou zameéstnanci spolenosti Mandik.
Soubor respondenti bude tvofen zastupci pracovnikd vyrobnich, administrativnich
a pracovnikti ve vedoucich pozicich. Pocet respondentli v jednotlivych kategoriich byl
stanoven na zékladé poméru (kvot) vybranych skupin pracovnikli na pracovnicich firmy
celkem. Vyzkum bude realizovan v jednotlivych administrativnich oddélenich
a Vv prostorach vyrobni haly firmy. Vyzkum bude probihat béhem mésice tinora — biezna
2017, kdy budou zjistovany dostupné informace k hodnoceni interni komunikace ve

firmé, a bude proveden formou vlastniho dotaznikového Setieni.

Jako technika vyzkumu byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu, kde
k formulovanému cili byly stanoveny tfi hypotézy, které byly formulovany na zakladé
hodnoceni internich materiald a procest firmy. Pro vlastni vyzkum byla vybrana forma
dotazovani pomoci standardniho pisemného dotazniku rozdaného zaméstnanctim firmy.
Dal8imi technikami marketingového vyzkumu, které jsou vyuzity pro hodnoceni interni

komunikace v bakalarské praci, je technika pozorovani a osobni dotazovani.
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Predmétem vyzkumu je oblast kvality a funkCnosti komunikace ve firmé

Mandik. Hlavnimi sledovanymi znaky v podniku jsou:

1) StéZejni formy komunikace ve firmé

2) Pienos informaci mezi zam¢stnanci firmy

3) Funkce zpétné vazby jako dulezitého prvku v komunikaci

4) Urovei interni komunikace

Pritazeni otazek k jednotlivym sledovanym znakim — operacionalizace

vyzkumu:

1) Stézejni formy komunikace ve firmé

1. Jaky druh komunikace pouzivate pri své praci nejcasteji?

@)
@)
@)

Elektronicka — maily, telefonaty, pocitacova komunikace
Osobni — rozhovory, porady
Pisemna — dopisy, vzkazy

Prvni otdzka dotazniku je otdzka uzaviend, vybérova s moznosti vybéru pouze

jedné varianty.

2. Ktery komunikacni prostredek vam nejcasteji pomaha pri reseni problémii

a ukolii?

o Porada s nadtizenym

o Porada se spolupracovniky

o Informacni prostiedky — pfirucky, ndvody a jiné
o Jiné zdroje (dopliite):

Dalsi otazka je polooteviena s moznosti volné odpovédi.

3. Oznacte veskeré prostredky komunikace, které jsou ve vasi firme vyuzivané.

a.

Se@ "o a0 o

J-

k.

Komunikace prostfednictvim pocitace, emailu

Telefonicka komunikace

Pisemna sdéleni — smérnice, obézniky, ptikazy, dopisy, vzkazy
Rozhovory s nadfizenymi, spolupracovniky, podiizenymi
Porady mistrli, vedoucich pracovnikil, porady mezi oddélenimi
Meetingy vrcholovych manazerti se zaméstnanci

Pochtizky vrcholovych manazert po pracovistich

Spolecenské akce - vecirky, sportovni akce, plesy a jiné
Intranet

Informacni nasténka

Firemni noviny, Casopisy

Dotaznikové akce

m. Navrhy zamé&stnanct

n.

Jiné (dopliite):
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Tato otazka dotazniku je uzavienda, vyctova s moznosti vybéru nékolika variant

odpoveédi.

4. Jsou nekteré komunikacni prostiedky z predchozi otazky, nebo jiné, které ve

vasi firmé chybi a ocenili byste je?
o Ne
o Ano (uved'te):

Otéazka se tfadi mezi otdzky polo uzavien¢, dichotomické, se dvéma moznostmi

odpovédi.

2) Prenos informaci mezi zaméstnanci firmy

1. Dostavate od svého nadrizeného nebo spolupracovnikii veskeré informace,

které potrebujete pro vykon své prace?
o Dostavam

o SpiSe dostavam

o SpiSe nedostavam

o Nedostavam

Tato a nasledujici dve otazky se tykaji pfenosu informaci mezi zaméstnanci

firmy. Lze je oznacit za uzaviené, vybérové, polytomické s moznosti vybéru jedné

varianty.

Mate dostatek informaci o zméndch, které se ve firmé pripravuji, o novych
navrzich vedeni firmy?

o Ano

o SpiSe ano
o Spise ne
o Ne

Tomu, co se ode mne ocekava pri pridelovani vkolii:
o Nerozumim

o SpiSe nerozumim

o SpiSe rozumim

o Rozumim

3) Funkce zpétné vazby jako dilezitého prvku v komunikaci

1.

Odpovedi na otazky, které se tykaji pracovnich povinnosti, dostavam:
o Vzdy

o Obvykle

o Jen nékdy

o SpiSe nedostdvam
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2. Podporuje vas nadrizeny k podavani zlepsujicich navrhii?

(@]

@)
@)
©)

Ano, Casto
Zpravidla ano
Pouze vyjimecné

Ne, nikdy

3. Domnivate se, Ze jste dostatecne ocenéni za praci, kterou vykonavate?

o

@)
@)
@)

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

VSechny tfi otazky, které se tykaji zpétné vazby, se fadi mezi uzaviené,

vybérove otazky.

4) Uroven interni komunikace

1. Funguje dle vaseho ndzoru komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi ci

stredisky?
o Funguje
o SpiSe funguje
o SpiSe nefunguje
o Nefunguje

I tato otazka je uzaviena, polytomicka s moznosti vybéru jen jedné varianty.

2. Oznacte znamkou jako ve skole, jak jste spokojen s urovni komunikace uvnitr
firmy.

o

o O O O

1

g~ wnN

Pro posledni otazku dotazniku byla zvolena stupnice spokojenosti od jedné do

péti se znamkovanim jako ve Skole.

wvr r

Vyzkum je dale doplnén o otazky slouZici ke statistickému zpracovani:

e A

Pohlavi

Vek

Profese
Urover dosazeného vzdélani
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1. Jsem:
(@] Zena
o Muz

2. Veveku:
o 18-35 let
o 36-50 let
o 50letavice

3. Pracuji jako:
o Vyrobni délnik
o THP
o Manazer

4. Uroverii mého vzdélani je:
o Zakladni
o Stiedoskolské
o Vysokoskolské

Vsechny tyto otazky, které slouzi ke statistickému zpracovani dotazniku, jsou

uzaviené, vybérové.

Dotaznik byl sestaven jako polostrukturovany. Obsahuje vétSinu otazek
uzavienych, nékolik otazek polo uzavienych a Ctyfi otazky identifikacni. Ve
vytvofeném dotazniku jsou k jednotlivym otizkdm pfifazeny vhodné varianty
odpovédi. Navrh je v tvodu doplnén o osloveni zaméstnancii firmy a prosbu o vyplnéni

dotazniku.

Distribuce a sbér dotaznikti byl realizovan pomoci nékolika pracovnikl firmy.
Osloveni zaméstnanci, respondenti méli dostatek informaci k zodpovézeni ptipadnych
otazek respondenti. Tento zpisob distribuce by mél prispét k vys§i navratnosti

rozdanych dotaznikd.

Pilotni dotazovani bylo provedeno na 3 zaméstnancich firmy z kazdé sledované
skupiny. Cilem tohoto ptfedvyzkumu bylo zjistit, zda jsou otazky formulovany
srozumitelné, jednoznacné a zda dotaznik nabizi dostatecné varianty odpovédi. Po
pfedbézném vyzkumu byl dotaznik lehce upraven. Dotaznik je ptilohou bakalarské

prace.
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Po zkusebnim dotazovani nasledoval vlastni vyzkum. Dotaznik byl rozdan
39 respondentim — zaméstnancim firmy, z nichz 38% respondentl tvofili vyrobni
délnici, 41% technicko-hospodaisti pracovnici a 21% pracovnici ve vedoucich pozicich.
Vybér respondentti pro vyzkum byl prosty ndhodny vybér z kazdé skupiny pracovnika
V trovnich fizeni. Distribuce a sbér dotazniki probehl u kazdé skupiny zaméstnanct
pomoci uréené¢ho pracovnika. Z 39 rozdanych dotaznikii se vratilo 34 vyplnénych,

navratnost tedy ¢inila 87%.

Dotazniky byly vyhodnoceny podle jednotlivych pracovnich skupin v podniku —
vysledky se dé€li na odpovédi vyrobnich d€lnikt, technicko-hospodaiskych pracovnikii
a manazeru. Tento zpisob byl zvolen z toho divodu, ze kazda skupina pracovnikli ma
odlisny pfistup k informacim 1 zpisoby komunikace. K vyhodnoceni byl vyuzit

program Microsoft Office Excel a data byla zpracovéana do grafii a tabulek.

Tabulka & 1: Casovy rozvrh vyzkumu*®

Bfezen 2017
.114.115.|16.

Sestaveni dotazniku

Pilotni dotazovani

Vlastni dotazovani

Vysledky a interpretace

4.1 Vyhodnoceni dotaznikii

Otazka ¢. 1: Jaky druh komunikace pouzivate pti své praci nejéastéji?

Graf ¢. 1. Vyuzivany druh komunikace®

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

H Elektronicka

B Osobni

B Pisemna

Vyrobni THP Manazefti
délnici

*8 Vlastni zdroj
* Vlastni zdroj
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VSsichni vyrobni délnici oznacili osobni komunikaci jako formu komunikace,
kterou pouzivaji pii své praci nejéastéji. THP a pracovnici v manazerskych pozicich
nejcastéji komunikuji elektronicky — z - 50 % a nasledné z - 40 % osobn¢. Pisemna
komunikace piedstavuje pouze 8 % komunikace. Ta je ale zahrnuta také v komunikaci
elektronické, kterou v této firm¢ zfejmé téméf nahradila. NejcastéjSim druhem

komunikace mezi zaméstnanci firmy zlstava nenahraditelna osobni komunikace.

Otazka ¢. 2: Ktery komunikacéni prostfedek vam nejcastéji pomaha pfi feSeni problému

a ukola?

Graf &. 2: P¥i FeSeni problémii a ikoli mi pomaha™:

80%
70%
60% ® Porada s
S0 nadfizenym
0
B Porada se

0,
40% spolupracovniky

0 4
30% B Informacni
20% - prostiedky
10% - — Jiné zdroje

0% - ‘ ‘
Vyrobni THP Manazefti
d€lnici

Vice nez polovina vyrobnich délniki se pii feSeni riiznych ukolti nebo problémi
poradi se spolupracovniky. Nasleduje porada s nadfizenym, kterou vyuzije 35 %
délnikt. Zbyli dé€lnici Cerpaji z informacnich prosttedk, jako jsou navody ¢i ptirucky.
42 % THP zvoli poradu se spolupracovniky, 31 % poradu S nadfizenym, 19 %
informacni prostfedky a jako dalsi zdroje byly uvedeny internet nebo vlastni zkuSenost.
Manazeii se az ze 71 % radi se spolupracovniky a dale vyuziji informacni prosttedky
nebo poznatky ze samostudia, $koleni ¢i internetu. Poradit se s kolegy je tedy pro

zameéstnance volba cCislo jedna.

%0 Vlastni zdroj
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Otazka €. 3: Dostavate od svého nadfizeného nebo spolupracovnikli veskeré informace,

které pottebujete pro vykon své prace?

Graf ¢. 3: Informace, které potiebuji k vykonu své prz’lce51

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

W Dostavam

B Spise dostavam

B Spise nedostavam

Nedostavam

Vyrobni THP Manazeti
délnici

V ptipadé ziskavani informaci pro praci jsou na tom nejlépe THP. Informace
dostava ¢i spise dostava 87 % THP, 86 % manazerti a 70 % vyrobnich délnikt. Zbyli
THP a manazefi informace spiSe nedostavaji. Témér tfetina dotdzanych d€lnikl ale
informace nedostava, coz snizuje vykon jejich prace a pro podnik to jist¢ neni dobra

zprava.

Otazka €. 4: Tomu, co se ode mne o¢ekava pfti pridélovani ukoll:

Graf &. 4: Srozumitelnost pridélovanych ukoli®:
80%
70% —
60% —
50% - ENerozumim
40% ~ ESpiSe nerozumim
30% ” .
B SpiSe rozumim
20% ;
Rozumim

10%

0%

Vyrobni Manazerl
délnici

5! Vlastni zdroj
52 Vlastni zdroj
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Zadny zrespondent neodpovédél na otazku zapornd. Je dilezité, aby
zamé&stnanci rozuméli svym pracovnim tkolim, které jim zaddvaji jejich nadfizeni.
V tomto ptipadé nejvice védi manazefi (71 %), co se od nich ocekava, nasleduji vyrobni
délnici (62 %) a poté teprve THP (57 %). Ostatni pracovnici spiSe rozumi tomu, co se

od nich ocekava.

Otazka ¢. 5: Oznacte veSkeré prostfedky komunikace, které jsou ve vasi firmé

vyuzivane.

Tabulka & 2: VyuZivané prostiedky komunikace (v %)

Vyrobni délnici | THP | Manazefi

Komunikace pies PC, email 46 100 100
Telefonicka komunikace 92 93 100
Pisemna sdéleni 31 64 57
Rozhovory 92 93 100
Porady 69 57 86
Meetingy 0 29 0

Manazerské pochlizky 31 36 71
Spolecenské akce 54 43 57
Intranet 8 14 14
Informacni nasténka 62 64 71
Firemni noviny, ¢asopisy 8 0 0

Dotaznikové akce 0 0 0

Navrhy zaméstnancti 0 7 29
Jiné 0 0 0

Jako nejvyuzivanéj§i komunikacni prosttedek ve firm& byla oznacCena
komunikace prostfednictvim pocitate ¢i emailu, dale rozhovory a telefonicka
komunikace. Porady nebyly jmenovany téméf polovinou THP, zatimco jako jedini
oznacili meetingy vrcholovych manazeri se zaméstnanci. Pochiizky vrcholovych
manazerd po pracovistich byly zvoleny asi tfetinou vyrobnich d€lniki a THP,
u manazert témeért ttemi Ctvrtinami. Pfiblizn€ polovina ze vSech tii skupin pracovnikli
oznacila spoleCenské akce. Zvolen byl také intranet, ktery ale ve firmé chybi.
Mohl byt pracovniky zaménén s internetem. Informacni nasténku neoznacilo témér
40 % vyrobnich délnikii a THP a 29 % manaZerq, ta ale obsahuje dalezit¢ udaje pro

veskeré pracovniky. Oznaceni firemnich novin ¢i Casopisu jednim vyrobnim délnikem

%3 Vlastni zdroj
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je nespravné. 29 % vedoucich pracovnikii také vyplnilo névrhy zaméstnanct, THP
pouze 7 % a zadny vyrobni délnik. Navrhy se tedy piijimaji pfevazné od pracovniki na

vys§ich pozicich v podniku.

Otazka €. 6: Jsou nékteré komunikacni prostiedky z piedchozi otazky, nebo jiné, které

ve vasi firmé chybi a ocenili byste je?

Graf &. 5: Absence komunika&nich prostiedki®
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ENe

B Ano (uved’te):

Vyrobni THP Manazefti
délnici

Komunikaéni prosttedky chybi ve firmé nejméné technicko-hospodaiskym
pracovnikim. Pouze dva znich uvedli, Ze jim chybi ndvrhy zamé&stnancl (2x),
dotaznikové akce, vecirky a sportovni akce, plesy a firemni noviny. Tti vyrobni délnici
by uvitali vice komunikace, navrhy zaméstnanct a internet. Skoro polovina manazert
uvedla intranet, dotaznikové akce, meetingy vrcholovych manazerii se zaméstnanci
a pisemné zménové fizeni. Ostatnim dotdzanym zaméstnancim Zadné komunikacni

prostfedky ve firmé& nechybi.

% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 7: Podporuje vas nadiizeny k podavani zlepSovacich navrht?

Graf &. 6: Podpora nad¥izenych p¥i podavani zlep§ovacich navrhi>

80%
70%
60%
50% B Ano, Casto

40% ® Zpravidla ano
30%
20%
10% -
0% ‘
Vyrobni THP Manazeti
d€lnici

B Pouze vyjimecné
Ne, nikdy

Vysledky této otazky se u ruznych skupin pracovnikd velmi li§i. Zatimco
manazery (71 %) zpravidla nadfizeni podporuji v podavani navrhil na zlepSeni, vyrobni
délniky (62 %) nikdy ¢i pouze vyjimecné (23 %). Pouze 15 % zpravidla ano. THP
nadfizeni podporuji zpravidla 46 %, pouze vyjimecné 38 % a nikdy 15 %. Po 14 %
manazerl nadiizeni podporuji bud’to ¢asto, nebo pouze vyjimecné. Navrhy zaméestnancti
na to, co by se ve firm¢ mohlo zlepsit, miZze podniku pfinést zajimavé poznatky. Jsou
také zpétnou vazbou zaméstnanct jejich nadfizenym. Zaméstnanci svymi zkuSenostmi

Z praxe piinasi napady, které mohou zefektivnit praci ve firmé.

% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 8: Mate dostatek informaci o zménéch, které se ve firmé pfipravuji, o novych

navrzich vedeni firmy?

Graf &. 7: Dostavam dostatek informaci o zménach ve firmé *°
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Vyrobni THP Manazefti
délnici

I vysledky této otdzky se rlzni. Zatimco manazefi jsou o zménach ve firmé
a navrzich vedeni spiSe informovani (86 %), vyrobni délnici spiSe ne (69 %). 23 %
vyrobnich d€lnikti dokonce uvedlo, Ze nedostavaji dost téchto informaci. Coz je celkem
92 % pracovnikll z vyroby, ktefi nejsou informovani. Pouze 21 % THP ze vSech
respondenti uvedlo, Ze dostavaji dostatek informaci o zménach. 26 % THP je spiSe
informovano, ale 43 % THP, coz je téméf polovina, spise ne. V tomto ohledu by firma
méla zapracovat na informovanosti pracovnikl a to piedevsim v délnickych pozicich
a také administrativnich pozicich, coz piedejde vzniku fam ¢i riznych nepiijemnych

zjisténi.

% Vlastni zdroj
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Otazka €. 9: Funguje dle vaseho nazoru komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi ¢i
stiedisky?

Graf &. 8: Hodnoceni funké&nosti komunikace mezi oddélenimi °’
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B Spise nefunguje

Pozitivni pro firmu je, Ze nikdo z dotdazanych pracovnikl si nemysli, ze by
komunikace jednozna¢né nefungovala. Méné pozitivni je, ze 69 % d€lnikt si mysli, Ze
komunikace spiSe nefunguje a pouze 31 % si mysli, Ze funguje nebo spise funguje. To,
ze komunikace spiSe nefunguje, se domniva také 29 % THP a 14 % manazerd. Celkem
tedy polovina (50 %) vSech dotazanych je toho nazoru, ze komunikace spiSe funguje
a 41 % si mysli, Ze komunikace spiSe nefunguje. Pro firmu je to znamenim, Ze by na své

interni komunikaci urcité méla zapracovat a zjistit, kde tkvi zdsadni problém.

%" Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 10: Odpoveédi na otazky, které se tykaji pracovnich povinnosti, dostavam:

Graf ¢. 9: Na otazky tykajici se pracovnich povinnosti dostavam odpovéd’ %8
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Na své otazky dostava vzdy odpovéd pouze necela polovina THP a manaZerii
a zadny vyrobni délnik. Dalsi ¢ast manaZer obvykle odpovéd’ na otazku dostane. Jeden
THP uvedl, Ze odpovéd’ dostane jen n¢kdy a zbyli THP obvykle. U vyrobnich délnika
62 % dostane odpoveéd obvykle, 31 % jen nékdy a jeden délnik dokonce odpovédi spise
nedostava. Nadfizeni by méli odpovidat na otazky svych zaméstnancti vzdy. Ve firmé
Mandik by méli zapracovat pfedev§im na komunikaci s vyrobnimi délniky, ktefi by
meli znat odpovédi na to, co ke své praci potiebuji védét a mohli ji tak ucelné

vykonavat.

% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 11: Domnivate se, ze jste dostate¢né ocenéni za praci, kterou vykonavate?

y . . ¥ x « 59
Graf ¢. 10: Je vaSe prace dostate¢né ocenéna?
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At uz se jedné o finan¢ni ocenéni, nebo uznani od nadfizenych, zadny dotazany
vyrobni d€lnik si nemysli, Ze by byl ocenén dostate¢né. Dokonce 69 % se domniva, ze
nejsou ocenéni dostatecné a 31 % spiSe ne. U THP jsou odpovédi vyvazenéjsi, 47 % se
domniva, Ze neni nebo spiSe neni dostatecné ocenéno, 53 % Ze ano nebo spiSe ano.
Vsichni manaZefi si mysli, Ze jsou ocenéni dostatecné nebo spiSe dostatecné. Pomér
odpovédi vyrobni délnikii a ostatnich pracovnikl je tedy velmi nevyvazeny. I ocenéni
za praci zavisi na komunikaci mezi nadfizenym a podiizenym. Zaméstnanec by se mél
ozvat, pokud se domniva, Ze je za svou praci malo ocenén a nadfizeny by naopak mél

své zameéstnance spravné ocenit za praci, a to nejen finanéné.

% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 12: Oznacte znamkou jako ve skole, jak jste spokojen s irovni komunikace

uvnitf firmy.

Graf & 11: Znamkovani komunikace®
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Vyrobni délnici primérné hodnoti komunikaci znamkou 3, THP a manaZeti
primérné hodnoti komunikaci znamkou 2. VSemi respondenty je interni komunikace
firmy pramérné hodnocena znamkou 2. Interni komunikace v podniku se tak jevi jako
velmi dobra. Problémem je, ze 77 % vyrobnich dé€lnikd ji oznacilo zndmkami 3 a 4.
Komunikace v oblasti vyroby zaostava za komunikaci na vysSich organizacnich

stupnich, a proto by na ni firma méla zapracovat.

% Vlastni zdroj
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Hodnoceni identifika¢nich otazek
Otazka ¢. 13: Jsem:

Graf &. 12: Pohlavi®:

H Zena
B Muz

Respondenti byli tvofeni z 56 % muzi a 44 % Zenami. Vyrobni délnici se
skladali z Sesti zen a sedmi muzd. U THP byl pomér Cetnosti pohlavi vyrovnany a ve

skupiné manazerd byly hodnoceny pouze dvé zeny a déle pét muza.
Otazka ¢. 14: Ve veku:

Graf &. 13: Vek®?
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%1 Vlastni zdroj
%2 Vlastni zdroj
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Az 50 % dotazanych tvorily osoby ve véku 36-50 let. Osoby mladsi, 18-35 let,
tvoii 34 % pracovnikil. Nejstar$i osoby piedstavuji 16% dotazanych. Zadny z manaZert
neni ve véku 18-35 let, nejCastéji jsou ve veku 36-50 let. Vyrobni délnici a THP jsou

prevazné lidé do 50 let veéku.
Otazka €. 15: Pracuji jako:

Graf &. 14: Pracovni skupiny®
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B THP
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Pracovnici podniku byli rozdéleni do tii pracovnich skupin. Nejvétsi skupinu
tvotili technicko-hospodaisti pracovnici, a to 41 % dotazanych. Nasledovali vyrobni
délnici, kteti predstavuji 38 % dotazanych. Nejmensi skupinu tvofili vedouci pracovnici

- manazefi, kterych bylo 21 %.
Otazka ¢. 16: Uroveii mého vzdélani je:

Tabulka & 3: Uroveii vzdélani®

Vyrobni délnici THP ManaZeri
Zakladni 2 0 0
StiredoSkolské 9 10 4
VysokoSkolské 0 4 3

%3 Vlastni zdroj
% Vlastni zdroj
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Z celkového poctu respondenti byly pouze dva =zakladniho vzdélani.
U nejvétsiho poétu dotazanych (72 %) byla troven vzdélani stfedoskolské, které
zahrnuje jak pracovniky s vyuénim listem, tak pracovniky, ktefi zakoncili vzdélani
maturitni zkouskou. Vysokou Skolu dokoncilo 22 % dotdzanych zaméstnanct. Dva

pracovnici svou uroven vzdélani neuvedli.

Typickym respondentem je muz ve véku 36-50 let, pracujici jako technicko-

hospodaisky pracovnik se stitedoskolskym vzdélanim.
Hodnoceni formulovanych hypotéz

K hypotéze ¢. 1 (H1 Vice nez polovina pracovnikli se domniva, ze komunikace
mezi oddélenimi nefunguje tak, jak by méla) se vztahuje otazka ¢. 9. Tato hypotéza byla
vyvracena. Celkem 50 % respondentil se domnivé, Ze komunikace spide funguje. Ze

komunikace spiSe nefunguje, se domniva pouze 41 % dotazanych.

K hypotéze ¢. 2 (H2 Pracovnici ve vyrobé nejsou dostatecné informovani
o zménach ve firm¢ a navrzich vedeni firmy.) se vztahuje otdzka ¢. 8. Tato hypotéza
byla potvrzena. Z celkového poctu dotazanych vyrobnich délniki 92 % uvedlo, ze

nemaji dostatek informaci o zménach ve firm¢€ a novych navrzich vedeni.

K hypotéze ¢. 3 (H3 Nadfizeni nepodporuji pracovniky pii navrhu inovaci
a pracovnich postupti ve firm¢.) se vztahuje otazka ¢. 7. Tato hypotéza byla potvrzena.
Vice nez polovinu (57 %) ze vSech respondentli nadfizeni k poddvéani névrhid na

zlepSeni podporuji pouze vyjimecné nebo nikdy.
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4.2 Navrh na zefektivnéni komunikace
Intranet

Jednim z prostfedkii komunikace, které ve firmé chybi, je intranet. Manazefi
firmy i THP uvedli jako nejcastéji vyuzivany druh komunikace komunikaci
elektronickou, proto by intranet mohl pomoci s Sifenim aktualnich informaci ve firmé
a informovat tak Siroké spektrum pracovnikli. Pomoci intranetu by se i zamé&stnanci na
niz§ich organizac¢nich stupnich, ktefi jsou ve firm¢é hiife informovani, dozvédéli

o planovanych akcich ¢i zménéch.

Intranet nabizi naptiklad firma Altus portal na svych webovych strankach®. Pro
firmu Mandik by zavedeni intranetu od této firmy bylo investici Vv hodnoté okolo
200 tisic K¢, z nichz 40 tisic K¢ stoji server pro intranet a licence az pro 99 uzivatelu je
V hodnoté¢ 140 tisic K& Na webovych strankach spolec¢nosti 1ze pouzit kalkulator pro

vypocet ceny.
Skoleni pro manaZzery

ProtoZe se pracovnici firmy radéji poradi se spolupracovniky, neZ s nadfizenymi,
horizontalni komunikace ve firmé by se méla zlepsit. Pro zefektivnéni tohoto sméru
komunikace, tedy komunikace mezi nadfizenymi a podfizenymi, by mohla pomoci
Skoleni pro manaZery. V soucasné dobé& je v nabidce znaéné mnozZstvi riznych Skoleni
¢i Skolicich programl zamétenych na riizné ¢innosti, aktivity ¢i manaZerské dovednosti.
Ptikladem je dvoudenni kurz s ndzvem Manazerska komunikace, motivace a hodnoceni
pracovniki® napf. v cené 8 600 K& za jednoho ulastnika. Pro v&tsi podet ucastnikd
Z jedné firmy jsou u kurzi nabizeny i mnoZstevni slevy. Tato Skoleni by mohla nejvice
pomoci zlep$it informovanost vyrobnich dé¢lnikd, jelikoZz nejcastéji  vyuzivaji

komunikaci osobni.

% CENIK INTRANETU ALTUS PORTAL. Altus Portal [online]. ALTUS SOFTWARE, © 2015 [cit.
2017-04-02]. Dostupné z: <http://altus-portal.cz/cena/>

® MANAZERSKA KOMUNIKACE, MOTIVACE A HODNOCEN{ PRACOVNIKU. SKOLEN{
[online]. Plzeni: Softech, 2017 [cit. 2017-04-02]. Dostupné z: <http://www.skoleni.cz/manazerske-
dovednosti/manazerska-komunikace-motivace-a-hodnoceni-pracovniku-2denni-9227.aspx>

56



Firemni noviny

Firemni noviny V tis§téné form¢ by mohly byt pro firmu nejlevnéjsim zptisobem,
jak vylepsit informovanost v§ech zaméstnancti o planovanych zménach a déni ve firme,
jejich zamérech, vysledcich, realizovanych akcich, uspésich apod. Soucasti firemnich
novin by mohlo byt napfiklad vyhldSeni zaméstnance mésice a podobné hodnoceni
bezprostiedné se tykajici samotnych zaméstnanci, které by mohlo vést k motivaci
zaméstnanct ostatnich. Noviny by mohly byt spojeny také s dotaznikovymi akcemi, kdy
soucasti novin by mohl byt dotaznik, ktery by zjis§t'oval nazory zamé&stnanca v oblasti
toho, co by se dalo ve firm¢ vylepsit. Tvorba firemnich novin je ale ¢asové naro¢na.
Firma by musela povétit nékterého ze zaméstnanct, aby tuto praci vykonaval — 0sobu,
ktera by méla veskeré informace k dispozici nebo ¢as informace zjistovat a dale je
zpracovavat. Pfipadné€ by firemni noviny mohly byt vydavané elektronickou formou

a zasilané vSem pracovnikiim s pfistupem k pocitaci.
Pracovnik zaméfeny na komunikaci

DalS$im navrhem je urcit zaméstnance, ktery by se na komunikaci ve firmé
zaméfil. Takovy pracovnik by mohl spravovat informace v intranetu, organizovat
Skoleni €1 vytvatet firemni noviny a realizovat dotaznikové akce. Kromé komunikace
interni by se mohl zabyvat taktéZ komunikaci externi, tedy vykonavat praci PR

pracovnika.
Dalsi navrhy

Manazefi firmy by méli byt ke svym podiizenym vstficngj$i, podavat jim
veSkeré informace, které potiebuji k vykonu své prace a dostateCné ptidélené ukoly
vysvétlit. Vedouci zejména ve vyrobé by méli své podiizené podporovat k tomu, aby
navrhovali mozné zlepSeni ¢i inovace. Vrcholové vedeni by mélo poskytovat nejen
nejvyssim manazerim firmy, ale veskerym svym pracovnikiim informace o tom, co se
ve firm¢ d¢je. Je dulezité, aby vSichni pracovnici ve vedoucich pozicich vzdy
odpovidali zaméstnancim na otazky, které se tykaji pracovnich povinnosti. Jednou
z manazerskych ¢innosti v podniku je také ocenéni za praci. Ocenéni souvisi taktéz
s komunikaci — zaméstnanciim vice naslouchat a dostatecné ocenit jejich praci, nejen

finanéné.
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Celkova interni komunikace v podniku byla zaméstnanci hodnocena jako velmi
dobra, tedy zndmkou dvé. Zaméstnanci v oblasti vyroby komunikaci oznacili nejméné
uspokojiveé, proto by se firma meéla zaméfit predev§im na komunikaci s vyrobnimi
dé€lniky, zlepsit jejich pfistup k informacim, byt k nim otevienéj$i. Ve firmé by mohly
byt zavedeny nové prosttedky komunikace, jako jsou navrhy zaméstnanci, které
pracovnikiim podniku chybi. Dale také vecirky, plesy ¢i sportovni akce, které mohou
vylepsit a upevnit vztahy mezi zaméstnanci. Z vyse zminénych jsou to dale dotaznikové
akce nebo firemni noviny. Navrhem zaméstnancii byly dale meetingy vrcholovych
manazerti se zaméstnanci, na kterych by vedeni firmy pieddvalo svym pracovnikiim
dilezité informace o firmé, jako jsou firemni cile, zdméry ¢i vysledky. Firma by se m¢la

celkové zacit interni komunikaci vénovat a zapracovat na ni.
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Z.avér

Cilem bakalatské prace bylo zhodnotit interni komunikaci ve spolecnosti
Mandik a navrhnout moznosti, jak by mohla byt komunikace vylepSena. Komunikace
firmy neni samotnymi zaméstnanci hodnocena nijak negativné, ale i1 zde, jako v kazdém
jiném podniku, jsou oblasti, které je tieba zlepSit. Jednim z hlavnich problémut
vnitropodnikové komunikace spole¢nosti je informovanost pracovnikd, predevsim
Vv oblasti vyroby. At uz se jedna o informace potiebné k praci ¢i informace tykajici se
celé firmy. Tok informaci je proces, na kterém by firma méla zapracovat. Ve firmé jsou
vyuzivany komunikacéni prosttedky, o kterych nekteti pracovnici ani nevi. Vstiicnéjsi
pristup vedoucich pracovnikl k podifizenym a podpora jejich navrhli na zlepseni je také
moznost, jak komunikaci povzbudit. Casti dotazanych pracovnikil nékteré komunikacni
aktivity a prostiedky ve firm¢ chybi. Jedna se o spoleCenské a sportovni akce,
dotaznikové akce, firemni noviny, ndvrhy zameéstnanci, meetingy vrcholovych
manazerti se zameéstnanci, intranet ale pfedevSim vice komunikace. S porozuménim
pfidélovanych pracovnich Ukolt pracovnici nemaji problém, ale vice nez tfetina
dotazovanych byla toho ndzoru, Ze komunikace mezi oddélenimi ¢i stiedisky spiSe
nefunguje. Pro management firmy jsou vysledky vyzkumu zjisténim, Ze by se m¢l
vénovat interni komunikaci a odstrafiovat jeji slaba mista. Jednim z prostfedkt, ktery
oznacily vSechny skupiny pracovnikl je zavedeni intranetu. Fakt, Ze vyrobni délnici se
domnivaji, ze jejich prace neni dostatecné ocenéna, také zavisi na vztahu s nadfizenymi
a komunikaci mezi nimi. Celkové hodnoceni komunikace vSemi pracovniky bylo
klasifikovano znamkou 2. Tii ¢tvrtiny pracovnikli ve vyrob¢ vSak komunikaci hodnotili
znamkou 3 nebo 4. Je tedy ziejmé, Ze komunikace ve vyrobni sféfe je hor$i, nez

komunikace na vys$ich organiza¢nich stupnich a je tfeba na ni zapracovat.

Na zikladé¢ rozhovoru s personalistou firmy a analyzy komunikacnich
prostiedkli bylo navrZeno, aby firma zavedla nové komunikaéni prosttedky. Hlavnim
prostiedkem, ktery by mohl firmé pomoci zlepSit informovanost pracovnika
a zefektivnit komunikaci je intranet. Jako dalsi moznost se jevi tvorba firemnich novin,
realizace Skoleni pro manaZery nebo stanovit pracovnika, ktery by se na komunikaci ve
firm¢ zamétil. Ke zlepSeni komunikace by mélo pomoci také zavedeni planu
pravidelnych porad ¢i manazerskych pochiizek. Informaéni nasténka by mohla byt

doplnéna o dalsi informace, jako naptiklad vyhlaseni nejlepSiho pracovnika.
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Bakalafska prace by mohla slouzit jako podklad, jak komunikaci ve firmé
Mandik zefektivnit. Firma by méla podpofit tok informaci ve firm¢, motivovat své
pracovniky a vyuzivat jejich schopnosti a dovednosti a pfedevsim usilovat o jejich
spokojenost. Jediné tak lze zvysit produktivitu a spokojenost pracovnikii, pracovnich

tym, ale i celého podniku.
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Seznam priloh

Pfiloha I;: Dotaznik
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Seznam zkratek
THP — Technicko-hospodaisky pracovnik

PR — Public relations
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P¥ilohy

Pfiloha |: Dotaznik

Vazeni zaméstnanci,

dovolte, abych vam piedlozila k vyplnéni tento dotaznik, ktery se tykd oblasti
komunikace uvnitt vasi firmy. Dotaznik slouzi k vypracovani mé bakalatské prace na
téma Navrh na zefektivnéni komunikace ve firm¢ Mandik a. s., jako podklad pro zjisténi
stavu komunikace ve firm¢. Dotaznik je zcela anonymni. Jednotlivé vyplnéné dotazniky

nebudou zvetejiiovany, pouze vysledek tohoto vyzkumu.
Timto vas prosim o vyplnéni dotaznikti a to formou zakrouzkovani zvolené odpovédi.

Dékuji Karolina Soukupova

Dotaznik

5. Jaky druh komunikace pouZivate pri své praci nejcasteji? Oznacte prosim jednu
odpoved.
o Elektronicka — maily, telefonaty, pocitacovd komunikace
o Osobni — rozhovory, porady
o Pisemna — dopisy, vzkazy

6. Ktery komunikacni prostredek vam nejcasteji pomaha pri reseni problemii a
ukolu?
o Porada s nadiizenym
o Porada se spolupracovniky
o Informacni prostfedky — prirucky, navody a jiné
o Jiné zdroje (dopliite):

7. Dostavate od svého nadrizeného nebo spolupracovnikii veskeré informace, které
potiebujete pro vykon své prace?
o Dostavam
o SpiSe dostavam
o SpiSe nedostdvam
o Nedostavam
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8. Tomu, co se ode mne ocekava pri pridélovani ukoli:
o Nerozumim
o SpiSe nerozumim
o SpiSe rozumim
o Rozumim

9. Oznacte veskere prostredky komunikace, které jsou ve vasi firmé vyuzivané.
Komunikace prostfednictvim pocitace, emailu

Telefonickd komunikace

Pisemna sdéleni — smérnice, ob&zniky, ptikazy, dopisy, vzkazy
Rozhovory s nadfizenymi, spolupracovniky, podtizenymi
Porady mistrli, vedoucich pracovnikil, porady mezi oddélenimi
Meetingy vrcholovych manazeri se zaméstnanci

Pochtizky vrcholovych manaZeri po pracovistich

Spolecenské akce - vecirky, sportovni akce, plesy a jiné
Intranet

Informacni nasténka

Firemni noviny, ¢asopisy

Dotaznikové akce

0O O 0O O 0O 0O O O o0 O o 0 O

Névrhy zaméstnanct

10. Jsou nekteré komunikacni prostredky z predchozi otazky, nebo jiné, které ve vasi
firmé chybi a ocenily byste je?
o Ne
o Ano (uvedte):

11. Podporuje vds nadrizeny k podavani zlepsujicich navrhii?
o Ano, Casto
o Zpravidla ano
o Pouze vyjimecné
o Ne, nikdy

12. Mate dostatek informaci o zméndach, které se ve firmé pripravuji, o novych
navrzich vedeni firmy?

o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

13. Funguje dle vaseho ndazoru komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi ci
stredisky?
o Funguje
o SpiSe funguje
o SpiSe nefunguje
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o Nefunguje

14. Odpovedi na otazky, které se tykaji pracovnich povinnosti, dostavam:
o Vzdy
o Obvykle
o Jen nékdy
o SpiSe nedostavam

15. Domnivate se, zZe jste dostatecné ocenéni za prdci, kterou vykondvate?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

16. Oznacte znamkou jako ve skole, jak jste spokojen s urovni komunikace uvnitr
firmy.
o1

O O O O
ga b~ wN

17. Jsem:
(@] Zena
o Muz

18. Ve véku:
o 18-35 let
o 36-50 let
o 5l letavice

19. Pracuji jako:
o Vyrobni délnik
o THP
o Manazer

20. Urovern mého vzdélani je:
o Zékladni
o Stredoskolské
o Vysokoskolské

Dé&kuji vam za vyplnéni a nésledné vraceni tohoto dotazniku.
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