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UvVoD

Schopnost komunikovat je jednou ze zakladnich schopnosti jakéhokoliv
spolecenstvi tvord. V lidské spolecnosti jsme jesté¢ navic dostali fe¢, tedy schopnost
mluveného slova. To, co fikdme, vSak dopliiujeme i mimoslovng, riznymi gesty,

posunky, postoji, svym chovanim, tj. neverbalni komunikaci.

Komunikaci chapeme jako zakladni nastroj lidského dorozumivani, diky
ni uspokojujeme fadu svych potieb. Prostupuje vSechny oblasti naSeho Zivota, provazi
nas od narozeni, pies nase détstvi, studia, obdobi zaméstnani ¢i podnikéani az ke sklonku

naSeho Zivota.

V tzv. produktivnim véku nebo-li obdobi zaméstnani ¢i podnikani, se kazdy
Znas ocitd v pracovnim procesu. Vstupuje do ruznych mezilidskych vztahti, stava
se soucasti firem svych zaméstnavateli nebo sdm svou firmu fidi. Kazdou takovou
firmu miizeme chapat jako socialni ttvar, ktery musi své potieby rozpoznat, spravné
urcit a predevSim sdélit, tedy komunikovat. Komunikuje totiz se svymi obchodnimi
partnery, klienty, ale hlavné uvnitf se svymi zaméstnanci. Komunikaci firmy mtizeme

velmi zjednodusené rozdélit na vnéjsi a vnitini.

Problematika komunikace firmy je velmi obsahlé, proto je diilezité definovat
oblasti, které budu ve své praci zkoumat. Hlavnim cilem této prace je oblast
vnitropodnikové komunikace, zejména hledani a€innych zptsobi interni komunikace
ve vztahu k moralce a etice, které ve firmé reprezentuje pravé jeji kultura. Nejprve
Z teoretického hlediska a nasledné¢ pak porovnéani téchto teoretickych vychodisek

se zjiSténymi Udaji v praktické ¢asti.

Vnitrofiremni komunikace uzce souvisi s vnitrofiremni kulturou. Firemni kultura
je soubor hodnot, které jsou respektovany a sdileny napii¢ celym podnikem. Mnohdy
ovliviiuje a stimuluje chovani a vykonnost zaméstnanc vice nez formalni pracovni
smérnice a pokyny. Silnd firemni kultura podporuje loajalitu zaméstnanct, jejich
motivaci a odpovédnost vii€i organizaci. Dobrd komunikace ve firmé je zakladem pro
silnou firemni kulturu a naopak spravné¢ podporovana a rozvinuta firemni kultura

podporuje kvalitni komunikaci bez zbytecnych bariér a konflikt.



Zamegstnanci jsou jednim ze zakladnich faktord, na kterém stoji ispéch nebo pad
kazdé organizace. Proto je dulezité, jak se jednotlivé podniky ke svym zaméstnanctim
stavi a jakou péc¢i jim poskytuji. Persondlni fizeni je nastrojem, ktery ma za tukol

sledovat, vyhodnocovat a zlepSovat veskeré déni ve firmé souvisejici s lidskou praci.

7o~

Nejprve byly v teoretické Casti na zaklad¢ reSerSe literatury vyjasnény zakladni
pojmy, které jsou nutné k tomu, aby bylo mozné vypracovat vyzkumné otazky.
S pomoci vyzkumnych otazek budu schopna odpovédét na hlavni vyzkumné otazky

a naplnit tak cil vyzkumu.

Abych se mohla zabyvat ucinnymi zplsoby interni komunikace, pokladam
za dulezité vymezit a podrobné popsat samotny pojem komunikace, proces komunikace
a vSe priblizit v souvislosti se socialni komunikaci jako socialnim jevem. Abychom
vSak nevedli kazdy sviij monolog a dockali se posluchaci, musime se naucit aktivné
naslouchat a snazit se sdélované informaci porozumeét. Stejné tak je dalezité poskytnout
komunikujicimu partnerovi zpétnou vazbu. Vzijemna komunikace musi byt procesem,

do kterého se vSichni zucastnéni aktivné zapoji.

Druha cast teoretického oddilu je vénovana vymezeni obsahu firemni
komunikace. Domnivam se, Ze hlavni podstatu uspé$nosti firmy v postaveni na trhu lze
povazovat komunikaci, vztahy a vazby se zdkazniky, zaméstnanci 1 ostatnimi cilovymi
skupinami firemni komunikace. To, ze se firma bez komunikace neobejde, je zcela
jasné, neni tedy otdzkou, zda komunikuje, ale spise jak komunikuje, co tika, ke komu
jeji sdéleni sméiuji a jak Casto. Je mozno fici, Ze samotnd komunikace neni vSechno,

ale stoji za v§im.

Treti, zavére¢nou Kkapitolu teoretické ¢asti vénuji vnitrofiremni komunikaci.
Dilezitost zabyvani se problematikou nespociva jen ve sledovani komunikace mezi
pracovniky firmy, ale pfedevSim ve sledovani toho, jak komunikace uvnitt firmy
ovliviiuje cely chod firmy a také toho, jaké faktory cely systém vnitrofiremni

komunikace ovliviiuji.

V praktické ¢asti jsem se nechala inspirovat anketou, ktera prob¢hla ve firmé,
kde pracuji. Anketa byla zaméfena na firemni hantyrku a tykala se vyraza, které
by zaméstnanci rad€ji nahradili a nepouzivali a naopak mély byt uvedeny vyrazy, které

v bézné interni komunikaci nejvice chybi. Sviij vyzkum jsem vSak neomezila jen



na jednu firmu. Zajimal mé obecny ndzor na interni komunikaci tak, jak ji vnimaji

zamestnanci firem napfi¢ profesemi a pozicemi.

Prakticka cast byla rozdélena na metodologii, stanoveni a vyhodnoceni
vyzkumnych otazek. V metodické casti byly vymezeny cile a ptedmét vyzkumu, hlavni
a vedlejsi vyzkumné otazky, z nichz byly odvozeny hypotézy. Nakonec jsem popsala
a zdivodnila pouzité metody — metodu zkoumani a metodu vysvétleni, techniku sbéru
dat a zplsob vybéru vyzkumného vzorku. Pomoci analyzy dat jsem ovétila jednotlivé

hypotézy, pii¢emz kazdé hypotéze se vénuje jedna podkapitola.

Dtivodem vybéru tohoto tématu a zptisobu zpracovani prace je mij dlouhodoby
zajem o problematiku firemni komunikace, jejitho obsahu, prostiedki a moznosti. To,
ze je zejména vnitrofiremni komunikace dulezitd pro cely chod firmy,
je neoddiskutovatelny fakt. Zajimalo mé, zda lze i ve firemni komunikaci, najit prvky
komunikace socialni, zalozené na vzajemné interakci jejich ucastnikii. Odpovédi na tyto

otazky, které budu hledat v prub¢hu celé prace, shrnu v zavéreéné ¢asti.



1. Komunikace

Komunikace je nezbytnd nejen pro vzajemné porozuméni mezi lidmi,
ale ptredevsim pro spravné fungovani organizace. Je nezbytna pro spravné pochopeni
a prijeti strategii a vizi firmy. Nejdfive tedy uvedu zakladni charakteristiky komunikace,

socialni komunikace a jejiho procesu.

1.1 Pojem komunikace

Slovo komunikace pochazi z latinského slovesa communicare a znamena néco
spojovat, sdilet, radit se. Pouzivdme jej jako oznaceni dopravni sité, pod pojmem
telekomunikace jsou zase shrnuty vSechny formy komunikace ,,na dalku‘, napf. e-mail,
sms zpravy, telefonni hovory. Termin komunikace pouziva fada védnich oborl praveé

ve spojeni s piedavanim informaci mezi komunikatorem a komunikantem.

Komunikaci miizeme chapat jako soubor informaci, komunikac¢nich dovednosti,
aktivit a nastroji. Odesilatel informace zodpovida za to, aby mu piijemce rozumél.
Proces komunikace tedy za¢ina u odesilatele, ktery zakoduje sva sdéleni pomoci znakt
¢i prostiedkt (pro ucel mé prace budu predpokladat pismo a fec€) a preda jej ptijemci.

Ten je dekdduje, poskytne zpétnou vazbu, kterou si oveéri, ze sdéleni spravné pochopil.

V mezilidské komunikaci vSak nejde o pouhy pfenos dat, informaci, myslenek
¢ipostoji. Projevuji se zde rozdily v kultufe, statusu, postojich, emoce i nedostatecné
komunikacni kompetence, snaha o sebeprezentaci ¢i sebepotvrzovani. Dorozumivani
mezi lidmi vzadjemné propojuji psychické jevy. Kazdy ucastnik komunikace miize mit
odliSnou interpretaci sdéleni, nebot’ k jejich realizaci vyuziva své zkuSenosti a osobité
hodnoceni. Lidé piijimaji rad€ji takova sdéleni, ktera jsou v souladu s jejich nazory
a stanovisky nebo si je podle toho upravuji a tim si vytvafeji tzv. individualni
hodnotovy filtr. Aby byla komunikace 0¢inn4d, musi byt respektovany nasledujici

zasady:

— sdéleni musi byt pfijemcem viibec vnimano
— sdéleni musi byt ptijato jako pozitivni vzhledem k postojim piijemce
— pfijemce musi pocitovat piijeti informace jako sviij vlastni zajem

a akceptovat ji



— ma-li dojit k jednani jako nasledku pfijeti informace, musi existovat

’ oy . e 1
odpovidajici motivace piijemce.

Zvyse uvedeného je zfejmé, Ze komunikace ma mezi dorozumivacimi
prostiedky vysostné postaveni. Setkdvame se s ni kazdy den. Jejim prostiednictvim
Si vytvaiime obrazek o kazdém jednotlivém c¢lovéku, situaci, déni. V mezilidské

interakci se uskuteciiuje predevsim ve formé feci, tj. ve verbalni slozce.

Obsah mluveného sdéleni dopliuje neverbalni slozka feci. K té podle DeVita,
J. A. patii pfedevSim drZeni téla a jeho pohyby, vyraz obli¢eje a pohyby o¢i, zmény
vzdéalenosti mezi komunikujicimi, rychlost a hlasitost feci, vyslovnost a dokonce

i zachazeni s asem.

,, Komunikaci obecné lze charakterizovat jako proces sdileni urcitych informaci
S cilem odstranit ¢i sniZit nejistotu na obou komunikujicich stranach. Predmétem
komunikace jsou data, informace a zmalost. Data jsou zjednoduSena hola fakta,
informace davaji data do souvislosti a prideluji jim konkrétni vyznam, a pokud umime
Ze komunikace je oboustranny proces, ktery ma za cil dorozumét se. Kazda spolecnost
ve své tisicileté historii vytvorila zakladni dorozumivaci prostredek, svou rec¢ a pridala
posunky a gesta, ktera cosi znamenaji (treba prikyvovani), svou konkrétni kulturou
wtvorila kategorie slusného a neslusného chovani. Presto, Ze mluvime stejnou reci
a pouzivame obecné znamd gesta, nase komunikace je plnd nedorozuméni v obecném
Zivoté i v tom profesnim. Stdle totiz narazime na to, Ze ten druhy to myslel upiné jinak.
A my jsme cosi Spatné pochopili. A protoze si neumime Ccist myslenky a chceme
se dorozumet, musime projevit dostatek viile k Overovdani domnének a vyjasnovani

- . v v 2
Sl toho, co si viastné chceme rict.

1POKORNY, Jiti, Manudl tvorivé komunikace, Brno: 2. pieprac. a dopl. vyd., Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2004, s. 6
2 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. 1.vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006; s. 3



1.2 Socialni komunikace

Socialni komunikace je soucasti socialni interakce. Socialni interakce je pojmem
obecnéj$im a v urcitém smyslu i pojmem $ir§im a nadfazen€jSim. To, co zahrnuje navic,
se tykd spiSe aktivity konativni a potencialni moznosti. Aktivita kazdého cloveka
je zaroven vysledkem i pti¢inou aktivity jinych lidi. Aktivitou zG¢astnénych v ptipadé

mezilidského chovani mohou byt i télesné pohyby.

Vzajemné pusobeni se miize projevit v pozitivni podobé jako kooperace nebo
participace, konsensus, koordinace, akomodace nebo asimilace. V negativni podobé

jako soutézivost, rivalita, segregace, diskriminace, ostrakismus, konflikt.

Socialni komunikace je interakéni proces mezilidského dorozumivani. K tomu,
aby se mohla pln¢ rozvinout, je potfeba né€kolika aspekti. Lidé musi mit moznost
do vzajemného kontaktu vstoupit — tedy se socialné setkat. Druhou dilezitou
podminkou je existence souboru vyznamu neboli systému dorozumivacich znaki.
V lidské spolecnosti je to fe¢, mluvena ¢i psana a Siroky soubor neslovnich projevi,

pii kterém zapojujeme do komunikace své télo.
Dle Tureckiové (2004) rozliSujeme dvé roviny socialni komunikace:

— vécna nebo obsahova (pienos informaci)
— vztahova (sd€¢lovani a ptipadné sdileni vyznamu, zavislé mimo jiné na tom,
kym, jak a sjakym cilem je informace sdé€lovana, komu je urCena a jak

je ptijimana). 3

1.3 Komunikacni proces

Lidé, kteti spolu hovoii, si sd€luji nejen informace, ale projevuji i své vztahy,
postoje, pocity, nalady. Podstatou pro jejich pochopeni jsou souvislosti, ve kterych jsou
zpravy preddvany. VéEtSina vztahovych informaci je pfeddvdna neverbaln€, napf.

zabarveni hlasu, frazovani, hlasitost nebo fec téla.

3 TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Praha: Grada Publishing, 2004; s. 11



Obecné proces komunikace ve velmi zjednodusené podobé probiha asi takto:

kodovdni dekodovani

ODESILATEL I PRIJEMCE

Zpétnd vazba

Obrazek 1. Proces komunikace

V socidlnim kontaktu jednadme podle urcitého schematického pravidelného
a postupového chovéni, ptedpoklddame urcité postupové kroky, drzime se jakychsi
pravidel. Ta ndm umoznuji zjednodusit zpisob chovani, nepfemyslet zbyte¢né nad

kazdou situaci a také oCekavat urcité chovani, které je v riiznych situacich vhodné.

Totéz mizeme fict o interni komunikaci ve firmé. Jedna se o proces velmi
slozity, narony a dulezity. Vnitrofiremni komunikace propojuje jednotlivé utvary
firmy, které spolupracuji a pomoci komunikace koordinuji procesy nutné k fungovani
firmy. Cely proces vnitrofiremni komunikace vSak nesmime zjednodus$it jen
na predavani informaci, patfi sem 1 utvafeni a vyjasnovani nazorit a postoji, chovani

managementu a pracovnik.

,,Chceme-/i komunikaci ovliviiovat, je nutné divat se na ni tedy jako na proces
ovliviiovani vysledkiit komunikace, ktery probiha vidy za jinych stdale se ménicich
podminek, které do procesu prinasi vidy pohyb a cas. To znamend, Ze komunikace
se meni — méni se jeji forma, tvar a charakter. Chceme-li komunikaci ridit, musime tedy
peclive hledat, za jakych podminek ji lze meénit, hledat diisledky téchto zmen
a nastavovat podminky tak, aby vysledky procesu byly zadouct. * 4

4 HOLA, Jana. Jak zlepsit interni komunikaci, 1.vyd. Brno, Computer Press, a.s., 2011; s. 24



1.4 Predpoklady dorozuméni

Jestlize ma mit komunikace smysl, musime se od sebe lisit, abychom si méli
co sdélovat, co vyménovat, ale ne zas natolik, Ze by jeden druhému nemohl porozumét.
Abychom si porozuméli, musime mit uréitou miru spolecenskych nebo alespon
obdobnych zkusenosti se svétem kolem nds i v nas. Cilem komunikace je totiz nejen
vyména a sdélovani informaci, ndzorti a postoji, ale i ovlivnéni komunika¢niho

partnera.

Sva sdéleni bychom se méli snazit rozdélit do jednotlivych ¢asti, tzv.
komunikaénich sekvenci. Po kazdé takové sekvenci by mél mit komunikacni partner
prostor k vyjadieni, Ze nasloucha a Ze sdéleni dekoduje v souladu se zamérem. Timto
nam dava zpétnou vazbu. Ta mize byt projevena verbalné i neverbalné a signalizuje
nam vzajemné pochopeni, porozuméni, ale i nepochopeni a nesouhlas. Efektivni zpétna

vazba slozi k pochopeni vyznamu sdéleni. Plati, ze ¢im je rychlejsi, tim je ucinng&jsi.

Nezbytnou podminkou komunikace vedouci k dorozuméni je uméni aktivniho
naslouchéni. Je to dovednost, kterou uplatiiujeme piedevSim v osobni komunikaci.
Naslouchajici svého komunika¢niho partnera nejen registruje, ale snazi se do rozhovoru
vcitit a porozumét mu. Své vceiténi a porozuméni dava najevo verbalné i neverbalné.

Zakladni charakteristiky zicastnéného naslouchani jsou:

— vytvofeni vhodného prostfedi pro rozhovor (uréeni mista a vymezeni ¢asu),
— veénovani pozornosti, projeveni citii (udrzovani ocniho kontaktu, naklon téla),
— respektovani fe¢nika a povzbuzovani fecnika verbaln¢ i neverbalné,

— vciténi se do pocita fecnika,

— poskytnuti zpétné vazby,

— shrnuti, podékovani, divéra.

Dle DeVita J.A. (2008) nam aktivni naslouchani pomaha ovétovat, zda jsme
pochopili, co fecnik fekl a hlavng, co tim minil. Zpétnd vazba, kterd reflektuje nase
chapani vyznamu sdéleni, pak umoZiuje fecnikovi v pifipadé potieby nabidnout

vysvétleni a tim predejit nedorozuméni.



1.5 Dilci zaver

Prvni kapitoly jsem vénovala objasnéni zakladnich pojmli a principd
komunikace v¢etné pfiblizeni charakteristiky socialni komunikace. Socidlni komunikaci
chapu jako interakéni proces, na kterém se nepodili jen pouhy pienos informaci,

ale ktery predpoklada porozuméni a vzajemné sdileni vyznamt.

2. Firemni komunikace

Firemni komunikace je nejen nedilnou soucésti firemni kultury, ale také zakladni
prosttedek pro jeji vytvaieni, jeji rozvijeni Ci pro jeji ptipadnou zménu. Je zakladnim
nastrojem fizeni, uplathiovani moci ve firmé, ovlivituje firemni procesy a jednani lidi

uvnitf 1 vné firmy.

2.1 Obsah firemni komunikace

Firemni komunikace je siti, ktera umoziiuje nejen spolupraci, ale dokonce
samotnou existenci organizace. Je mozno fici, Ze je soucasti podnikové kultury a je

vyznamnou konkuren¢ni vyhodou.

Ve firmé je sledovan hlavné¢ tok informaci z vnéjsku (vnéjsiho okoli), informace
o trhu a prostfedi, ve kterém podniké a jejich zpracovani a uplatnéni do fungovani
firmy. Uvnitt firmy je tok informaci stejné dilleZity a jeSt¢ mnohem rychlejsi. Sdileni
internich informaci a prace s nimi je zdkladnim spojovacim ¢lankem procesu fizeni. Bez
komunikace si nelze viibec firmu a jeji uspésné fungovani piedstavit. V tomto kontextu
chapeme proces komunikace jako vymeénu, pfedavani a pfijimani informaci, které

by mély jasné odrazet aktivitu a cile celé firmy.

V praxi managementu se vyznam komunikace konkrétné projevuje zejména

V téchto ¢innostech:

— sdé€lovani zprav, informaci, rozhodnuti,
— vyjasiovani skutecnosti, stavi, situaci,

— presveédCovani, ovliviiovani,
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— implementace zpétné vazby ve vSech komunikac¢nich fazich,
—  konkrétni ¢iny manazert, jejich chovani, dodrzovani firemnich pravidel, zasad

i obecného etického a moralniho ramce, sdileni spole¢nych hodnot.

V jesté SirSim pojeti, postaveném na rozsahlej$i praci s informacemi, se da

proces firemni komunikace shrnout do téchto zakladnich aktivit:

monitorovani — zachycovani informaci, vyhledavani, chapani jejich obsahu

a znamenavani, popt. uchovavani,

interpretace — sdélovani pochopenych informaci a pfedavani jejich hodnoty dale

do firmy,

distribuce — Gcelné predavani informaci ve vhodném ¢ase vhodnym adresatiim,

sdileni — pfistup k informacim ¢lentim komunika¢niho procesu,

realizace — implementace a vyuziti v praxi, nastavovani procesu a standardu.

V souCasné¢ dobé se méni podminky pro interpersondlni dovednosti a pro
komunikaci ve firmach. Ovliviiuji je pfedev§im nové komunikacni technologie,
piipravenost manazerii a zvySujici se mira informovanosti. Pfirozenost komunikace
ovliviiuje firmu at’ uz v pozitivnim nebo negativnim smyslu. Firemni prostfedi, firemni

kultura a etika jsou uzce spjaty se zpusoby komunikace.

Vedle vlivl vnittnich vSak na komunika¢ni prostfedi ptisobi i cela fada vnéjsich
faktorti. Patii k nim globalizace, diverzifikace pracovni sily, svou pozici ztraci
byrokracie, zvySuje se mira autonomie, sniZuje se mira autority, vzrista konkurence,
dochazi k organizacnim zméndm, pracuje se v tymech, firmy se musi pfizptisobovat

ménicim se podminkam, prioritni pozici ma trh a marketing.

Vysokd mira informovanosti pracovnikii je nezbytnou podminkou
konkurenceschopnosti firmy. Zarucuje totiz funkénost celého systému, efektivni chod,
zvySuje motivaci pracovnikli a umoZiuje zpétnou vazbu kaZzdému jednotlivci.
Je ptedpokladem pro rozvoj a inovaci. Umoziuje tvorbu a zmény postoji, které jsou

pfedpokladem dobte fungujici firmy.

Bez komunikace si nelze vibec firmu a jeji fungovani predstavit. Z diivodu

rozmanitosti prostiedi firmy a potieby délby prace je nutné volit odlisné zpusoby
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komunikace. Zakladni pfistupy managementu ke komunikaci midzeme rozc¢lenit

Z hlediska:

— Tizeni lidskych zdroju,
—  kultury firmy,

— rozhodovani,

— TeSeni konfliktu,

— ftizeni zmény,

— technologii.

Ptes rGzné ptistupy chipeme komunikaci v jejim zdkladnim kontextu jako
vyménu, predavani a pfijimani informaci, které by mély jasné reflektovat aktivitu a cile
firmy. Efektivitu komunikace ovlivituje mnozstvi faktori, napf. to, ze pokazdé probiha
Vv jinych podminkéch prostiedi firmy, v ménicich se situacich, jsou pouZzivané rtizné
komunika¢ni kanaly. Proto je potfeba ramec firemni komunikace systémové vymezit

a nastavit.

, Ve firmé je komunikace predevsim nastroj, kterym manazeri (reprezentanti
firmy) oviliviiuji pracovni postoje, aktivitu a chovani pracovniku, spolecné s vyuzivanim
své mocenské autority, vhodné uplatnovaného stylu vedeni, ucinnych metod motivace
a odmeénovani. Firma tim, jak komunikuje, jak komunikuji manazeri, vytvari prostredi
pro spolupraci vsech pracovnikii a primo ovliviuje dosahovani cilu a prosperitu

firmy. «°

2.2 Firemni kultura

Dilezitou zakladnou pro firemni komunikaci je firemni kultura. Zahrnuje
zpiisob mysleni, feci, celkovou vnitrofiremni komunikaci a veskeré Ciny lidi ve firmé.
Obvykle plsobi ,pod povrchem* a vyznamné ovliviluje piistup pracovnikil
K pracovnimu vykonu, jejich chovani vii¢i sobé navzajem i navenek firmy. Je klicovym
faktorem pfi zavadéni zmén ve firmé — na lidech a jejich zptisobu mysleni zalezi, zda

se zamyslend zména ,,ujme*.

5 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. 1.vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006; s. 4

12



Firemni kultura, kterd nepodporuje rozvoj organizace, nemuize vést
k dlouhodobému a udrzitelnému uspéchu. O firemni kultufe se mluvi ¢asto ve vztahu
K pracovnimu prostiedi, oblékani nebo konvenci tykani ¢i vykani mezi nadfizenymi
a podfizenymi. Firemni kultura zasahuje az do diené firemnich procesti, uzce souvisi
s rozhodovacimi procesy a fizenim. Firemni kultura postavend na pevnych moralnich

a etickych zakladech tak otevira cestu efektivni vnitrofiremni komunikaci.

., Firemni kultura je zpiisob jak se firma chovad a jak veci déla. Je to soubor
norem, které ovliviuji chovani vSech zaméstnancu. Tato kultura ma mnoho urovni.
Prvni uroven jsou tzv. fyzické aspekty firmy, jako je napr. vzhled budovy a zpiisob, jak
jedname s navstévniky. Druhou uroven tvori hodnoty sdilené zaméstnanci, jako je napr.
poctivost v podnikani, ochota prodejcii slouzit zdkaznikiim a odpovédnost pri vyrizovani
jejich stiznosti. Treti urovné je dosazeno, kdyz kazdy ve firmé jasné vnima a sdili jeji

hodnoty a bezvyhradné se podle nich chova. “ 6

Praxe pIn€ potvrzuje, ze firmy, kde panuje zdrava firemni kultura, jsou vyrazné
lepsi, a to ve vSech oblastech. Podle nékterych zkusenosti (napt. Industrial Management
2001) jsou hlavnimi prvky firemni kultury symboly, praktiky, jazyk a zplsob

vyjadiovani.

Symboly néco vyjadiuji, o néem vypovidaji nebo naznacuji. Dobie zvolené
symboly vyznamné podporuji zdkladni firemni hodnoty a jsou pozitivné vnimany.
Naopak $patné zvoleny symbol miZe negativné ovlivnit vniméani firmy. Zivotné
symboly jsou osobnosti firmy, které reprezentuji firmu navenek ve styku s vetejnosti

a vyrazné tak ovlivituji vnimani firmy.

Praktiky zahrnuji hodnoty, chovani, ritualy, ceremonialy, které se vykonavaji
z praktickych duavodi, ale také nesou urcitd poselstvi. Mezi nejvyznamnéjsi patii

respektovani a sdileni firemnich hodnot a postupt.

Jazyk a vyjadfovaci zpiisob jsou prostiedky vymeény informaci a komunikace,
a to jak vnittni, tak vnéj$i. Vyjadiuji soubor pevnych i nepsanych pravidel jako patete
firemni kultury. Vysledné chovani firmy, které je soucasti jeji komunikace, je dulezitou

soucasti zviditelnéni firmy, jeji identity.

®pE PELSMACKER, P., GUENES, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, 1.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003;s. 26 a 27
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Je vysledkem firemni kultury, je vysledkem zakladnich moralnich hodnot. To, jak
se firma chova ke svym zakaznikiim, vSem partnerim vcetné zaméstnancd, jak s nimi

komunikuje, ma hluboké koteny ve firemni kultufe a jeji strategii.

Firma je jako socialni systém souhrnem lidi. Kazdy z nich ma ur¢ité¢ hodnoty.
Jsou-li si velmi podobné a pracovnici je vzajemné sdileji a akceptuji, vznika zadouci
spoluprace. Neni-li tomu tak, neni v pofadku ani celkova orientace, jednani ani chovani
firmy. Hodnoty firmy musi byt v rovnovaze s hodnotami zaméstnanci, jinak nedojde
k identifikaci zaméstnancu s firmou. Z takové frustrace poté vznika neochota piebirat
odpovédnost za samostatné rozhodovani, prebirani rizika nebo zvySovani produktivity

prace. Lidé se stavaji pasivnimi, jen vykonavaji piikazy manazert.

Prili§ silnd firemni kultura miZe byt ale také na Skodu. Neptfiméfené silna
kultura mize vést k uzavienosti a nemoznosti reakce na podnéty z vnéjsiho okoli
spolec¢nosti. Lpéni na hodnotach, vzorech chovani, tradicich a odmitani zmén miize vést
ke ztrat¢ dynamiky rozvoje podniku kviili neschopnosti reakce na zménu prostiedi

a potteb zakaznikd.

Nejvice se kultura firmy projevuje ve vnimani a prosazovani spravedlnosti,
zejména v uplatiiovani transparentniho odménovani a prosazovani principu vzajemného
respektu v mezilidskych formalnich i neformalnich pracovnich vztazich a v postihovani
nespravedlnosti. Jako nespravedlnost miize byt vnimana nevymahatelnost nastavenych
pravidel, pfipadné jejich absence, protekcionismus, ochraiiovani a nedotknutelnost
vybranych osob, Sikana rtiznych forem, diskriminace a nepostihovani jejich naznaki.
Naopak velmi siln€ je ve firemni kultufe vniman princip moralni autority a osobniho

ptikladu managementu, ktery se projevuje ve stylu fizeni a vedeni tymu.

Firemni kultura vystupuje ve vztahu ke vSem partnerim firmy a tzce souvisi
s komunikaci. Projevuje se v komunikaci se zaméstnanci, s ostatnimi partnery a vné&j$im
okolim firmy, se vztahem k obecnym moralnim zésadam, pravdé a 1zi, k poctivosti
a nepoctivosti, ke spravedlnosti. Je-1i atmosféra ve firmé oteviena, zalozena na divéie
a spravedlnosti, vzajemném respektu a obecnych moralnich zasadach, pak ma efektivni

komunikace ve firm¢ ptfipravenou cestu.

Zména firemni kultury je dlouhodoby a systematicky proces. V tomto procesu

je nutné zacit se zménou u vrcholového managementu, ktery svym chovanim a vzorem
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povede vSechny ostatni Cleny organizace ke zméné. Pii zméné je nutné pocitat
s po&ateéni nevoli a odmitanim nové kultury. Casty je také konflikt mezi novou a starou
kulturou, kdy je nutné piekonat tuto krizi a nastavit co nejpiihodnéj$i podminky pro
rozvijeni a pfijeti novych myslenek, hodnot, vizi a cilt, které s sebou nova podnikova
kultura pfinasi. Nejucinngjsi je komplexni, rychlé a dobie promyslené informovani
vSech ¢leni organizace naptiklad formou Skoleni, informacénich schizek, brozur,
informacnich nastének nebo véstniku. Hlavni zasady nové firemni kultury by mély byt

také zpracovany pisemné a poskytnuty v§em ¢lentim organizace.

2.3 Efektivni komunikace

Hola J. (2011) vysvétluje pojem efektivni komunikace jako specifické komunikacni
postupy a standardy, které dokdzou firmu vyrazné posunout k lepSim objektivné

kvantifikovatelnym vysledkam.

Efektivni
komunikace

Odpovédnost

Rizeni Zddoud Komunikace

' manazerské ovliviwjici postoje Strategicka droven
komunikace pracovniki
Prij@tf AN

v Procesy trvalého | | Propojeni vykonu Behavioréini
Rizeni zmén Zlepgovani s vysledky droven
Porozumeni >
Fq:nél:\s Podpora Integrované Poutivané | Zakladni
k:;‘:r:udrrit:s(e inovaci benefity technologie ramec
Informovanost A

Obrazek 2. Ucinnd komunikace Fidi financni vykon firmy (Yates, 2006 in Hold, 2011, str. 54)

Zakladna pro efektivni komunikaci je tvofena Ctyfmi zakladnimi procesy, bez

nichZ nemtiZe byt nastavena dal$i komunikace:
— odpovidajici formalni komunikace;
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— podpora inovaci zaméstnanct;
— komunikacni vazby mezi zddoucim chovanim zaméstnanci a benefity;

— efektivni vyuziti technologii.

Druhy stupenn (na obrazku oznaceny jako behaviordlni, ale domnivam
se, ze pravné patii strategicky) zndzoriuje propojovani efektivni komunikaci
S prosazovanim strategickych obchodnich cilti firmy. Diraz na komunikaci je kladen

zejména pri:

— zavadéni organiza¢nich zmén;
— procesu trvalého zlepSovani;

— propojovani vykonu, vysledki a cilt s firemni strategii.

Tteti, nejvyssi stupenn pyramidy (spravné behavioralni) znazoriiuje komunikaci
vedouci ke zvySeni zodpoveédnosti za ocekavany pracovni vykon zaméstnancii. Jsou

to predevsim aktivity soustfedéné na vztahy mezi zaméstnanci a jejich nadiizenymi.

— Tfizeni zmén v chovani manazeru;
— nastaveni pfimého spojeni mezi konkrétni praci zaméstnanct

a obchodnimi vysledky prostiednictvim klicovych manazerd.

Uvedenych devét komunika¢nich praktik vyastuje ve vrcholu pyramidy —
v efektivni komunikaci. ,,Firma, ktera dosahne vrcholu, je schopna vidit Zadouci zmény
V chovani svych zameéstnancu. Ocekavané chovani a vykony pracovnikii se pak promitaji

V konkrétni praci a ta generuje pozitivai obchodni a financni vysledky. "

Vime-li, jaké faktory efektivitu komunikace ovliviiuji, mizeme je nastavit tak,
aby tvofily urCity standardni rdmec. Nékteré firmy maji tyto zékladni prvky kvalitni
komunikace zakotvené jiz od svého vzniku. Vychazeji pfedev§im z firemni kultury,

ze zékladnich principt spoluprace, resp. komunikace:

—  partnerstvi,
— vzéajemna prospesnost,

— spravedInost.

! HOLA, Jana. Jak zlepsit interni komunikaci, 1.vyd. Brno, Computer Press, a.s., 2011; s. 55
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Jednotlivé prvky se vzajemné prolinaji. Obsah jednoho je soucasti obsahu
I ostatnich, nedaji se pln¢ oddélit. Absence jednoho narusi funkci dalsich, vzajemné

se ovliviiuji.

, Aby podnikovou komunikaci bylo moZno oznalit za funkcni, méla

by splitovat nasledujici podminky:

— zaméstnanci firmy znaji podnikové cile a jsou seznamovani s jejich pripadnymi
zménami, jsou také seznamovani s ndazory vedeni k aktualnim zaleZitostem,

— ve firmé jsou podporovany formalni i pracovni vztahy, ale také vztahy
neformalni, a tedy nejsou kladeny prekazky neformdlni komunikaci a do urcité
miry je tolerovana i nepracovni komunikace,

— Jjsou posilovany pozitivni vztahy a postoje,

— nadrizeni pracovnici znaji pracovni potencial a mozZnosti jednotlivcii svého
tymu,

— nadrizeni znaji pracovni kompetence jednotlivcii svého tymu a jejich praci
koordinuji a organizuji,

— kazdy jednotlivec zna cile a zamery svého tymu,

— kazdy pracovnik vi, co ma délat, co se od néj ocekava,

— nezbytné je poskytovani zpétné vazby na vsech urovnich. S tim souvisi i vzajemné
ujistovani o oboustranném pochopeni,

—  prFi spolupraci se ocekava vzajemna informovanost,

— autoritativnost a zdiiraznovani moci efektivnost komunikace snizuje,

— nezbytna je loajalita a identifikace pracovnika se skupinovymi a firemnimi

rye 8
cill.

8 HLOUSKOVA, Ivana. Vaitrofiremni komunikace. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1998, s. 63
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2.4 Dilci zaver

Jak uz jsem uvedla vySe, komunikace je socidlni interakci, ktera predstavuje
vzajemné pusobeni lidi jeden na druhého. Ve firm¢ je komunikace jednou ze zékladnich
predpokladti bezproblémového fungovani vSech procesi a vztahi. Pomoci interni
komunikace jsou piedavany hodnoty a cile podniku, které tvoii zaklad pro utvareni
firemni kultury. Diky dobfe fungujici komunikaci na vSech organizac¢nich urovnich
je ptedavani firemni kultury piirozené a je tak vytvofeno i dobré prostfedi pro
upevnovani mezilidskych vztahti. OvSem tento vztah funguje i druhym smérem. Jestlize
ma firma silnou firemni kulturu s jasné vytyCenymi hodnotami a cili, kde
se zamg&stnanci citi dobie a jisté, vytvaii ptiznivé podminky k efektivni komunikaci bez

bariér a komunika¢nich problémi.

3. Vnitrofiremni komunikace

Pro zakladni definovani pojmu vnitrofiremni komunikace jsem si vybrala
definici nejjednodussi, ale stejné vystiznou, podle niz se jedna o komunikaci uvnit
firmy.9 Rovnéz mizeme fici, ze se jedna o specificky druh socialni komunikace
realizovany uvnitt firmy a ovliviiujici vztahy mezi lidmi ve firm¢. Jina definice tika,
ze vnitropodnikova komunikace je ,,systém propojujici (informacné a vztahové)

. . . . .y v v ’ ’ . v o7 10
organizaci, respektive jeji zaméstnance na vSech urovnich organizacni struktury.

V publikacich, které jsem prostudovala a vyuzila v této své préci je vnitrofiremni
komunikaci oznaCovana také jako komunikace vnitropodnikova, interni ¢i wvnitini.
Tohoto oznaceni se budu drzet a nadale se budu zabyvat jen oblasti vnitini komunikace

ve firmé.

Jako specificky proces se komunikace ve firmach zacala zkoumat zacatkem
40. let 20. stol. ve Spojenych statech. V 50. letech pak I. M. Bavelas a G. A. Barnett
pojmenovali komunikaci, které vznikd, formuje a rozviji se ve vnitrofiremnim prostredi

jako ,, organizacni komunikaci (organizational communication). « **

0 SKACEL, J., SOBCIKOVA, J., Komunikacni manudl pracovnika malé a stredni firmy, Karvina: Slezska univerzita v Opave,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2004, s. 54
0 TURECKIOVA, M., Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 111
1 SZARKOVA, M., Komunikdcia v manazemente. Bratislava: Ekonom, 2002, s. 64
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Vnitrofiremni komunikace je nedilnou soucasti firemni kultury, ale také zakladni
prostiedek k jejimu utvareni, rozvijeni a jeji pfipadnou zménu. Je jednim ze zakladnich
nastroji fizeni, uplatiovani moci ve firm¢, ovliviiuje firemni procesy a jednani lidi
uvnitt  firmy. Jejim prostiednictvim se wuskuteCniuje ftizeni pracovniho vykonu,
motivovani, vedeni, ziskavani, vybér, hodnoceni, rozvoj a vzd¢lavani zaméstnancu,
stanoveni a sd€lovani cili podniku. Je také nastrojem pro vyjasiiovani hodnot, ndzor
a postoji, nastrojem pro zpracovani a prosazovani pland pro dosazeni cill
a Vvneposledni fadé¢ nastrojem efektivniho vyuzZivani zdroji (informaci, financi,
materialii, lidi, know-how). Tim, jak ovliviiuje prib¢h a efektivitu firemnich procest,
se spolupodili na rozvijeni vykonnosti a konkurenceschopnosti firmy. Vnitrofiremni

komunikace tedy umoziuje samotnou existenci firmy.

Vnitrofiremni komunikace neni stejnorodym systémem. Neustale se proménuje
a vyviji. Kazd4 firma ma svij vlastni systém interni komunikace, kterym se od ostatnich
podnikt odliSuje. Samotny systém je slozity celek, ktery se skldda z raznych typt,

forem, prosttedk a cili vnitrofiremni komunikace.

3.1 Formy a typy vnitrofiremni komunikace

Formy vnitrofiremni komunikace mtizeme rozliSovat podobné¢ jako u socialni

komunikace:
— interpersonalni a verejna

V interpersondlni komunikaci se jednd o nejriznéjsi typy rozhovort, dialogt,
komunikaci v malé skuping, pti¢emz je zachovan princip vzajemného osobniho
kontaktu jednotlivych ¢&lent. Pti vefejné komunikaci jedna jeden c¢len organizace
se vSemi zaméstnanci firmy najednou, a to bud’ pfimo anebo zprostfedkované, pticemz

je obvykle informuje o vysledcich a planech firmy apod.

12 TURECKIOVA, M., Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 115
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— verbalni a neverbalni

Verbdalni komunikace tvoii zékladni clanek celého komunika¢niho systému
firmy. Ve firemnim kontextu je potom verbalni komunikace studovana, fizena,
ovliviiovana a kontrolovdna spiSe nez komunikace neverbalni. Verbalni komunikaci
muzeme dale délit na mluvenou (porady, pfijimaci pohovory) a psanou (provozni fad,
smlouvy, e-mail). Neverbalni komunikace je ve firmach casto povazovana
za nedtleZitou a opomijenou. Vnimame ji totiz pouze pii komunikaci ,.tvafi v tvar. Ma

vSak moc vyznamng ovlivnit obsah sdéleni.

4

— pFima a nepfima

o~

Toto déleni interni komunikace odrazi hledisko pouzivani ¢i nepouzivani
technickych prostredkii. RozliSujeme interni komunikaci piimou (tvaii v tvar) nebo
neprimou (zprostiedkovana), zaloZzena na zprostfedkovani kontaktu pomoci n¢jakého
média (telefon, internet). Pfima komunikace jako jedind umoznuje kombinovat vesSkeré
formy komunikace a vyuzivat okamzitou zpétnou a tim dojit k porozuméni mezi

ucastniky komunika¢niho procesu.
— formalni a neformalni

Formalni komunikaci je mozné popsat, zdokumentovat, fidit (formou ptedpisti
anorem) a hodnotit. Komunika¢ni partneti, situace, obsah a kandly jsou urcené
a upravené organiza¢nimi a metodickymi pravidly a vztahy. Ty jsou dany organiza¢ni
strukturou a pristupné viem zaméstnanctim. = Neformadlni komunikace vznikd z vlastni
ville zaméstnancii a neni upravena zadnymi formalnimi ptedpisy. VétSinou vede napfic
formalni organizac¢ni strukturou a je prostiedkem k napliiovani socidlnich potieb lidi
ve firm¢€. Na jejim zdklad¢ vznikaji a jsou udrZzovany neformalni vztahy, které mohou
ptispivat k pozitivnimu pracovnimu i komunika¢nimu prostiedi ve firmé. V soucasnosti
se chape spiSe jako podplrna komunikace, kterda miize kompenzovat nedostatky
formalni komunikace. ,, Neformdalni komunikace vsak nemusi byt v organizaci

jen pozitivnim faktorem a miize mit i kontraproduktivni diisledky,* **

napi. Sifeni
nepravdivych informaci, jejich zkreslovani, poskytovani divérnych informaci

nespravnym adresatim apod.

13 SZARKOVA, M., Komunikdcia v manazemente. Bratislava: Ekoném, 2002, s. 66
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— vertikalni, horizontalni a diagonalni

Ztejmé nejdulezitéjsi Clenéni firemni komunikace je z hlediska toku informaci.
Vertikalni komunikace znamena tok informaci mezi hierarchickymi urovnémi, tzn.
od nadfizenych k podfizenym (shora dol) a naopak. ,,Komunikace smérem nahoru jen
malokdy vznikne v organizaci spontanné. Predpokladem efektivni komunikace smérem
nahoru je podpora a povzbuzovani zaméstnancu, aby diskutovali o politice a planech
organizace.“ ™ P¥i horizontdlni komunikaci probiha pienos informaci na stejné
hierarchické urovni v ramci jednoho oddé€leni nebo navzajem mezi nimi. U diagondlni
komunikace se informace $ifi napti¢ vSemi urovnémi. Jeji vyhodou je, Zze umoziuje

koordinovat aktivity tiCastnikti pfi feSeni pracovnich tloh.

Vymezenim jednotlivych typli a forem interni komunikace jsem chtéla ukazat,
ze komunikace uvniti firmy je spletity systém, ktery miizeme pfirovnat k vzijemné
interakci probihajici v procesu socidlni komunikace. Jednd se o obousmérny proces

piedavani a pfijimani informaci a to na vSech trovnich firmy.

3.2 Podminky a prostiedky vnitrofiremni komunikace

Prostfedek (nastroj) vnitrofiremni komunikace je médium, pomoci kterého
dochazi k pienosu informaci. Vnitrofiremni komunikace je slozity a mnohotroviiovy
fenomén kazdé firmy. Jeji efektivita a kvalita zavisi na vybéru a pouzivani
komunikac¢nich prostfedkli a do znacné miry ovliviiuju GspéSnost firmy. Jejim hlavnim
cilem je zabezpelit spravny tok informaci potiebnych pro plnéni pracovnich uloha
dosazeni pracovnich vykonu. Kromé toho plni i socialné psychologické funkce, hlavné

v interpersondlni oblasti. *°

Volbu formy a prostiedku komunikace bychom méli pfizptsobit aktualni situaci.
Méli bychom védét, komu je zprava uréena, zda budeme fesit problém ¢i se jedna
0 standardni situaci a jestli potfebujeme okamzité zp&tnou vazbu. Obsah sdéleni by mél

byt srozumitelny vSem ¢lenlim dané cilové skupiny.

14 SZARKOVA, M., Komunikdcia v manaemente. Bratislava: Ekoném, 2002, s. 92
15 SZARKOVA, M., Komunikdcia v manazemente. Bratislava: Ekoném, 2002, s. 95
16 SZARKOVA, M., Komunikdcia v manaemente. Bratislava: Ekoném, 2002, s. 97
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Nejbéznéjsi prostredky firemni komunikace:

— osobni: porada, diskuze, rozprava, rozhovor,

— telefonické: rozhovor po telefonu, zprava na zaznamniku,

— pisemné. vzkaz, dopis, fax, metodicky pokyn, smérnice, firemni noviny,
Casopis, nasténky,

— elektronické: e-mail, chat, on-line rozhovor, video konference,

— ostatni: dotaznikova Setfeni, dny otevienych dveti, vzd€lavani pracovniki,
firemni vize a cile, firemni famy a historky, spolecenské a kulturni akce, styl

o 1L ’ ’ ’ w1, 17
oslovovani, oblékani, struktura vedeni, pracovni podminky a prosttedi.

Nelze jednoznacné urcit, které komunikacni prostiedky jsou nejucinné;jsi,
a to predev§im vzhledem k celkové komunikacni situaci a konkrétnim komunika¢nim
cilim. Plati ovSem, Ze zékladnim typem je komunikace piimé, ktera jako jedina
umoznuje vyuzivani a kombinaci vSech zdkladnich forem komunikace a ve spojeni
se zakladnimi irozvinutymi komunika¢nimi dovednostmi jedince se stdva mocnym
nastrojem. Komunikacni prostiedky, které jsou s pfimou komunikaci nejcastéji
spojovany a mezi né¢z fadime napt. rozhovor a skupinové diskuse se uplatiiuji nejen
v béznych kazdodennich situacich, ale predev§im pfi zvladani obdobi zmén a krizové

komunikaci.

Pfestoze je piima komunikace ve firmach velmi proklamovana a podporovana,
pievlada v nich komunikace zprostiedkovana, zejména pisemna. Elektronicka forma
vytlatuje formu tiSténou a rucné psanou. Vyhodou je rychly pienos informace
k velkému poctu Gcastnikti. Nevyhodou je, Ze neumoziuje bezprosttedni zpétnou vazbu.
Tvorba sdéleni vyZaduje urcity ¢as na piipravu a ve chvili, kdy je informace odeslana
adresatim, nelze ji jiz adekvatné upravit, doplnit nebo zptesnit podle okamzité reakce

piijemce.

Aby mohla komunikace viibec vzniknout, musi ji néco podnitit. Timto
inicidtorem jsou v organizaci jednozna¢né vSichni vedouci pracovnici — od top
manazerul, pfes vedouci pracovniky na sttedni Grovni a liniové manaZery aZ po vedouci

jednotlivych pracovnich tymil vytvofenych napfi¢ tvary.

o HLOUSKOVA, Ivana. Vaitrofiremni komunikace. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1998, s. 93
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Management organizace by se mél v prvni fad¢ sousttedit na dostate¢nou uroven
informovanosti svych zaméstnancti o postaveni firmy na trhu, jejich cilech, strategiich
a zamérech a perspektivach dalSiho rozvoje. Uroven informovanosti zaméstnanct

je ptimo imérna tomu, jak s nimi dokéaze vedeni organizace komunikovat.

Podminkou dobr¢ a kvalitni funkce vnitrofiremni komunikace je bezesporu mira
uvédomélosti o dulezitosti komunikace v podniku samotnym managementem. Od n¢j
vychazi veSkeré impulsy k formalni komunikaci. Vedeni je také odpovédné za nastaveni
zakladnich podminek fungovani efektivni komunikace. Vychazi predevSim z firemni
kultury, z otevieného spravedlivého vztahu ke svym zaméstnancim a z vile
managementu firmu udrZovat stabilni a konkurenceschopnou. Pokud firemni
komunikace v organizaci funguje, pak je vybudovana na pevném jednotném zakladg,

pokud ne, pak tento zaklad chybi.

, Kazdou komunikacni situaci je nutné posuzovat v Sirsich souvislostech
organizace a volbu forem, typu a prostredkit komunikace uzpusobit predem
definovanym cilum komunikace a dalsim faktorum, které spoluurcuji vysledny efekt
komunikace. Jedna se predevsim o ucastniky komunikace a o pozZadavky na rychlost,

pFesnost, motivaci a podporu komunikace, “ 8

3.3 U¢innd vnitrofiremni komunikace

Utinnost komunikace chapu jako vlastnost fizené a cilevédomé komunika¢ni
¢innosti. Je to stupen, v jakém bylo komunikaci dosazeno ptedem napldnovaného
a stanoveného cile. Uginnost se tedy vztahuje k zamériim a efektim komunikace. Cim
vice se efekty komunikaéniho plisobeni blizi pfedem zamySlenym zamérim, tim vyssi

je u¢innost. *°

Aby mohla byt komunikace U¢innd, musi pro organizaci vytvaret také jistou
hodnotu. Hodnota komunikace je odvozena od toho, do jaké miry pomahd dosdhnout

firmé svych cild.

18 TURECKIOVA, Michaela. KIi¢ k iispésnému vedent lidi: Odemknéte potencidl svych spolupracovnikii. 1.vyd. 2007, Praha,
Grada Publishing, a.s., s. 79
10 WINKLER, Jiti, Uvod do komunikace a interakce v organizacni praxi: skripta. 1. vyd. Brmo: Masarykova univerzita, 1998, s. 34
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Probihajici komunikace je proces, ktery je spustén udalosti, ma své vstupy

a vystupy, ma své podminky, za kterych probihd. Je proménlivy v Case, probiha

Vv ur¢itych nastavenych podminkach a v kontextu. Firma, ktera chce interni komunikaci

ovliviiovat, musi proces jejiho prubéhu a zlepSovani analyzovat, zjistit jednotlivé

¢innosti a faktory, které tento proces tvofi a ovliviiuji. Celému procesu je nutno nastavit

pevny ramec tvoreny z podminek, které efektivni pritbéh procesti usnadni a nékdy

vubec umozni.

20

Pfi studiu odborné literatury jsem nasla prizkumy, které provedla, ovérila

a zvetejnila ve své knize Jana Hola (2011). S jejich vysledky se plné ztotoznuji. Podle

nich tvofii efektivitu komunikace v zdkladnim schématu 10 faktort interni komunikace:

10.

., Kultura firmy zaloZend na mordlnich a etickych hodnotach.

Jasné deklarovana strategie firmy a z ni vyplyvajici komunikacni strategie.
Jednotny tym vedeni firmy a plna odpovédnost managementu za komunikaci
firmy.

Definovand délba prdace, organizacni struktura, definovani hlavnich procesu
V podnikani firmy.

Deklarovana socialni politika firmy podporovana persondlni praci s cilem
nalézt vzajemny respekt mezi firmou a jejimi zaméstnanci.

Nastaveni komunikacnich standardi, které zajisti integraci novych pracovnikii
do organizace, objasnovani firemniho byznysu, poskytovani informaci
0 hlavnich cilech a financni vykonnosti firmy, hodnoceni pracovnikit a rizeni
kariéry a dalsi.

Efektivne nastaveny interni marketing, zejména pak interni public relations.
Komunikacni kompetence manazerii.

Otevienda komunikace zahrnujici zpétnou vazbu.

Technologie — nastaveni informacni a komunikacni infrastruktury firmy

pro potieby interni komunikace. “ **

20 HOLA, Jana. Jak zlepsit interni komunikaci, 1.vyd. Brno, Computer Press, a.s., 2011; s. 63
21 HOLA, Jana. Jak zlepsit interni komunikaci, 1.vyd. Brno, Computer Press, a.s., 2011; str. 64 a 65
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Kultura firmy zaloZend na mordlnich a etickych hodnotdch

Komunikace vychazi zkultury a soucCasné kulturu ovliviluje a tvofi ji.
Smysluplnd komunikace stoji na odpovédnosti a moralnich hodnotdch. Vyznamnou

soucast firemni kultury tvofi pravé komunikace.

Kultura firmy a sni souvisejici interni komunikace dokaze vytvofit silné
stimulujici pracovni prostfedi a naopak vSechny vnimané nespravedlnosti dokaZou
pracovniky natolik demotivovat, Ze je mohou piivést ke Ihostejnosti a frustraci
a nakonec i k odchodu z firmy. Piikladem mize byt poruSovani nastavenych pravidel

bez nasledného potrestani nebo chovani manaZera, ktery sam tyto pravidla porusuje.

VétSina firem proto vydava své etické kodexy, v nichz jsou zakotveny hlavni
zésady a principy, které tvofi moralni ramec pro celé¢ fungovéni firmy a konkrétné

vymezuji zejména pravidla mezilidského chovani v pracovnich vztazich.
Deklarovana strategie a z ni vyplyvajici komunikacni strategie

Firma si stanovuje cile, k jejichz dosazeni je potieba spoluprace se vSemi
partnery. Pravé spoluprice je zalozena na komunikaci. Tim, Ze firma umi jasné
definovat své cile, sd€luje vSem, se kterymi spolupracuje, ze je daveéryhodna
a perspektivni. Souc¢asné musi vytvofit strategii k dosazeni cilii a zvolit spravny zptisob
komunikace. Management si musi uvédomit dulezitost komunikace, aby zaméstnanci

veédéli, jaké ma firma plany a nepodléhali dezinformacim.

Pfi vytvareni komunikaéni strategie se sestavuje komunikacni plan, aby bylo
jasné kdo, s kym, jak a pro¢ potiebuje komunikovat a tak komunikaci naplanovat a tidit
v zdjmu dosazeni cili. Dulezitou soucdsti komunikacni strategie je stanoveni
objektivnich metrik k posouzeni fungovani komunikace a jejiho pifinosu v uréeném
Case. Jednotlivé ukoly, prostiedky k jejich dosazeni a konkrétni odpovédnost za jejich

plnéni musi byt nastaveny tak, aby byly méfitelné a vedly k Gspésné realizaci.
Jednotny tym vedeni firmy a jeho plnd odpovédnost za komunikaci firmy

Pro efektivni komunikaci je nutny spolupracujici tym vedeni firmy, ktery musi
chapat hodnoty a cile firmy jednotné, aby je mohl jednotné prosazovat. Vrcholovy
management firmy odpovidd za efektivni interni komunikaci, za jeji nastaveni

a fungovéani jejich zékladnich procest. Stfedni a liniovi manazefi odpovidaji
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za vysledky své komunikace, které se projevuji ve vykonu vlastnim, podiizenych tymi

I jednotlivych pracovnikd.

Zvladnuti komunikaénich dovednosti je predpokladem pro vykon manazerské
prace, protoze kazdy manazer je komunikacni linkou mezi firmou, resp. jejimi
predstaviteli a pracovniky. Jeho komunikace ma vyznamny vliv na prosazovani zajmu
firmy 1 zaméstnancii. Kazdy manazer musi byt za svou komunikaci odpovédny, aby byl
motivovan k odbouravani bariér. Je potieba poskytovat jim zpétnou vazbu a podporovat
je vusili ke zlepSovani. Bude to mit ptiznivy dopad do celkové komunikace firmy

i na vykony podfizenych.

Definovana délba prdce a organizacni struktura

vvvvv

resp. komunikace, komplikovangj$i. Pro spravné zajiSténi spoluprace je proto velmi
dilezité¢ zakladni vymezeni délby prace a stanoveni organizacni struktury pomoci
internich dokumentt. V nich by mél byt vymezen ramec toho, co a kdo d¢la, stanoveny
jednotliva oddé€leni, napln ¢innosti a odpovédnost. V této organizacni struktute veétSinou
chybi provazanost. Jednotlivé tymy a oddé€leni byvaji zaméfeny na konkrétni ukoly,
atim se Casto izoluji od ostatnich. Proto je dilezitd komunikace zaméfend nejen
na to kdo a co déla, ale pfedev§im na sledovani spole¢nych cili. Pokud tato komunikace

chybi, vznikaji mezi oddélenimi komunikacni bariéry, které narusuji spolupraci.
Deklarovana socialni politika firmy

Deklarovanou socidlni politikou firma naprosto jasn¢é nastavuje své partnerstvi
se zaméstnanci. Firma nabizi a poZaduje. Musi tedy piesné¢ komunikovat, co konkrétné
nabizi za své pozadavky. Aby byla firma stabilni, potfebuje mit kvalitni a stabilni
zaméstnance, ti pozaduji jistotu a perspektivu. Firma by tedy méla poskytovat dostatek

informaci o firemnich benefitech, méla by je tzv. umét prodat.

Personalni prace firmy se odrdZi v tom, jak firma komunikuje se svymi
zaméstnanci. Nejen tim jaké informace jim sdéluje, ale také tim, jak se k nim chova,
jak's nimi jedna prostfednictvim firemniho managementu. Predev§im spravedlnost
arovné prilezitosti, zcela jasné odménovani, ocenovani zasluh a sankcionovani

ptestupkll, netolerovani Sikanovani, diskriminace a protekce a jejich zdmérné a ocividné
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potirani jsou zakladnimi hodnotami, které pracovnici velmi citlivé vnimaji a které maji

vliv na jejich divéru k firmé, loajalitu a na pracovni vztahy uvnitt firmy.
Nastaveni komunikacnich standardii

Nastaveni komunika¢nich standardd se uplatiuje zejména v tzv. klicovych
situacich, napf. motivace, ovlivnéni ¢i smérovani pracovnika manazerem
k poZzadovanému cili. Velmi dilezité je také v krizové komunikaci nebo pii feSeni

konfliktli na pracovisti.
Fungujici interni marketing a interni public relations

Soucasti marketingovych aktivit firmy by mél byt vnitfni marketing zaméteny
na vnitiniho zakaznika — pracovnika. Tato filozofie musi byt podporovana vrcholovym

vedenim.
Komunikacni schopnosti a dovednosti manaZeri

Manazer by mél byt manazerem zejména diky svym manazerskym
kompetencim, do nichz fadime 1 ty komunika¢ni. Diky manazerskym kompetencim,
mocenskému postaveni a komunika¢nim dovednostem a schopnostem, které by mély
byt na vysSsi Grovni nez i1 ostatnich pracovnikii, ma vétsi moznosti pfizpuisobit svou
komunikaci pracovnikiim a tim byt také za tuto komunikaci odpovédnym. Komunikacéni
kompetence davaji manazeriim Siroké moznosti ovlivitovat chod a fizeni firmy, proto
je nutné, aby vSichni manazefi citili odpovédnost za fungujici komunikaci stejné jako

za vedeni a vysledky tymu.

Jednim z nejdilezitéjSich ptfedpokladli pro vykon manazerské prace jsou
komunikaéni kompetence, tedy schopnosti a dovednosti. Komunikativnost v pojeti
klicovych kompetenci se d4 definovat jako ,pripravenost a schopnost jedince védomé
a harmonicky komunikovat, tzn. vypovidat o sobé ostatnim co nejjasnéji
a nejsrozumitelnéji, vedome  ostatnim  naslouchat, umét rozlisit  podstatné
od nepodstatného, byt vstriicny k potrebam jinych a uzkostné dbdt neverbdlnich

. 770 22
signalii.

2 BELZ, Horst, SIEGRIST, Marco, Klicové kompetence a jejich rozvijeni: vychodiska, metody, cvic¢eni a hry, 1.vyd. Praha: Portal,
2001, s. 185
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Kolman chape komunika¢ni kompetenci jako ,kompetenci jazykovou,
tj. schopnost spravné tvorit sdéleni a schopnost komunikovat spravné v riznych

« 23

socialnich situacich. Podobné se k jejimu definovani stavi Palan, ktery ji oznacuje

jako ,,uroven jazykovych schopnosti umoznujici realizovat komunikacni potreby

Ve wvw ;. . 7 v ;o . vo « 24
primérené situaci (socialnimu prostredi, urovni posluchacii, apod.).

Komunikacni kompetence v systému vnitrofiremni komunikace je zalozena
na zakladnich komunikac¢nich a dorozumivacich schopnostech, které se daji aplikovat
ve vSech socidlnich situacich pracovniho procesu. Je to napf. schopnost pisemného
a ustniho vyjadfovani, vécnost argumentace, schopnost zduvodnovat, presvédcovat
a ovliviovat, shrnovat vysledky, otevienost, schopnost vcitit se, schopnost sebereflexe,
vstficnost pro komunikaci, schopnost asertivniho jedndni, aktivni naslouchdani,
schopnost sebeprezentace, schopnost skupinové komunikace, schopnost komunikovani
pied publikem, schopnost elektronické komunikace, vyuzivani podnikového

informac¢niho systému a dalSich prostiedkii komunikace aj.

PfedevS§im u manaZzeri se ve firemnim prostfedi dale ocetuji schopnosti
a dovednosti jako jsou schopnost vyjednavani, prezentace projekti, vedeni piijimaciho
pohovoru, vedeni porad a diskuzi, vedeni zaméstnancl, hodnoceni, motivovani,
kontrolovani, monitorovani. Komunikacni kompetence se také odviji od znalosti
problematiky jednotlivych profesi. Ditlezitd je také schopnost komunikace v cizim

jazyce, zvlasté ve firmach, kdy jsou zaméstnanci z raznych statt a kultur.

Firma by me¢la dbat o proskolovani a vzd€lavani v oblasti interni komunikace,
méla by vést a napomdhat k rozvoji manazerskych komunikacnich kvalit, vymahat

odpovédnost a poskytovat manazerim zpétnou vazbu Vv této oblasti fizeni.
Oteviend komunikace zahrnujici zpétnou vazbu

Zpétna vazba poskytuje zaméstnavateli informace o tom, co pracovnici chtéji,
potiebuji a co je motivuje. Prvnim krokem ke zpétné vazbé je dilvéra a oteviena

komunikace.

2 KOLMAN, Ludék, Vycvik zaméstnancii: psychologické zdklady podnikové odborné pripravy a vycviku, Praha: LINDE, 2005, s.
53

24 PALAN, Zdendk, Lidské zdroje: vykladovy slovnik. Praha: Akademia, 2002, s. 101
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Jelikoz je proces komunikace oboustranny, existuje mezi sdélovatelem
apfijemcem zpétnd vazba, jejiz charakter zavisi na druhu sdéleni. Muze
informovat udélovatele o tom, Ze pfijemce sdéleni rozumél, Ze bude reagovat
pozadovanym zpusobem, zda souhlasi ¢i nesouhlasi, zda potiebuje dal$i informace
a podobné. Zpétnd vazba mize mit efektivni i neefektivni G€inky. Efektivni zpétna
vazba se vyznacuje tim, Ze pomaha sd€lovateli i pfijemci, je uritd a presnd, popisna,
uzite¢nd, aktualni a v€asna, s radosti slySena, jasna, podlozena a relevantni. Naproti
tomu neefektivni zpétna vazba pokofuje sdélovatele i piijemce, je vSeobecna, soudici,
nevhodnd a nepfiméefena, neaktudlni, vyvoldva obranné postoje, je nesrozumitelna

a nepiesna.

Zpétna vazba je reakce nebo odpovéd’ na to, co druhy fikéd. Je nezbytna proto,
abychom se dozvédéli, zda nase informace byla pfijemcem spravné pochopena
a interpretovana. Zpétna vazba mize byt neverbalni (pfikyvnuti, mraceni, krceni

rameny) anebo verbélni, kdy komunikaéni partner poskytuje slovni informaci. %

Zakaznik Zakaznik
A
\
Organizace > Zprava »> Médium »> Zakaznik
Y
Zakaznik Zakaznik

Obrazek 3. Model fungovani zpétné vazby (Solomon, 2008 in Hola 2011, str. 76)

Fungovani zpétné vazby v organizaci si mizeme dle Holé (2011) ptedstavit
na tradicnim modelu frankfurtské Skoly. Ten pfedstavuje pribéh zpétné vazby
od zakaznikt, ktefi pasivné pfijimaji informace, zpét k firmé o tom, co zakaznici
potiebuji, upfednostiiuji a maji radi. Ve vnitrofiremni komunikaci ptedstavuje zakaznik

zaméstnance firmy.

% PLANAVA, Ivo, Priivodce mezilidskou komunikaci, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2005, s. 34
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Spravné nastavena zpétnd vazba pomahd v oboustranné komunikaci, aby méli
pracovnici moznost komunikovat s managementem, slouzi k odhalovani nefunkénosti

vnitrofiremni komunikace a jejimu zdokonalovani.
Technologie

Informacni a komunikacni technologie jednoznacné urychluji a usnadnuji
komunikaci ve smyslu pfenosu, sdileni a uchovani informace. Firmy tvofi a vyuzivaji
databaze dat, bez kterych si neumi svou praci piedstavit. Pozadavky na rychlost
zpracovani informaci, na vzdalené pfistupy pro pracovniky mimo firmu, ale hlavné
na bezpec¢nost, dostupnost, integritu a ddvérnost kladou stale vys$S$i naroky
na informacni systémy a celou firemni infrastrukturu. Dnes nabizené technologie
pokryji Siroké spektrum pozadavkil, zéleZi jen na tom, jaké financni Castky je firma

ochotna investovat.

Investice firem do interni komunikace probiha vétSinou praveé do technologii,
piesto neni zaruceno, Ze interni komunikace bude efektivné fungovat. Je mnohem
jednodussi napsat kolegovi vedle do kancelafe mail nebo vyhledat potfebné informace
na intranetu. Vytraci se tak vzdjemny mezilidsky kontakt a mizi schopnost

komunikovat.

3.4 Dusledky neefektivni vnitrofiremni komunikace

., Vyznam efektivni interni komunikace si lze nejvice uvédomit pri sledovini
dusledku zpiisobenych komunikacnimi chybami a nedostatky firemni komunikace.

Nejcastejsimi projevy mohou byt:

— nedostatek informaci
— neuplné informace

— nejednoznacné informace

Z téchto nedostatkit pak vznika informacni vakuum nebo informacni Sum,

ktery snizuje efektivitu ¢innosti podniku. “ *®

% HOLA, Jana, Jak zlepsit interni komunikaci, 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 80
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Mezi nejCastéj§i problémy vnitrofiremni komunikace patfi nerespektovani
mnohosmérnosti komunikace, ze komunikace uvnitt firmy probiha jak ze shora dolt
(vertikdln€) a naopak, tak také horizontdln¢ a napfi€. Dochazi k zahlcovani
informaénich kanalti a k pfecefiovani forméalnich komunikaénich prostiedki. Uginné
vnitrofiremni  komunikaci nenahrdvaji ani tendence ignorovat nepfijemné
anevyhovujici informace. Zvlast vobdobi zmén byvaji informace smérem
k zaméstnancim netplné a nedostateéné, Casto také zaméstnanci pfimo odmitané,
coz miZe ohrozit stabilitu firmy. Problematické je také nedocenéni potieby participace

zaméstnancu a uplatiiovani jednostranné moci.

Casto se jedna o nevédomé odmitani oteviené komunikace, firemni kultura vede
manazery a pracovniky ktomu, aby komunikovali scilem vlastniho prospéchu
a bezpecnosti. V tomto piipad¢ selhdva management firmy. Nefungujici komunikace
vede pracovniky a celé tymy k demotivaci, nerozhodnosti, pasivité, frustraci

a tyto disledky mohou postupné prertistat:

— Ve vysokou miru fluktuace pracovnik,
— ve Spatnou koordinaci procesii a Cinnosti,
— Vnezajem o dosahovani stanovenych cila,

— Vnastaveni Spatné strategie na zaklad¢ nefungujici zpétné vazby.

Komunikace neni pouze to, co a jak fikame, ale také jak se chovame a jedname.
Ve firm¢ troven komunikace urcuje uroven spoluprace mezi firmou a pracovniky, mezi
manazery navzajem i mezi pracovniky v tymu. Mnohé prizkumy ukazuji, zZe Spatné
interpersonalni vztahy, které odrazi Spatné fungujici komunikaci, byvaji nejcastéjsi

pii¢inou odchodu zaméstnancu z firmy.

Aby interni komunikace fungovala bez problémi, je dobré se vyvarovat
nékterym vécem a drZet se obecnych zésad, mezi které patfi:

— Neplkat. Lidé ve vedoucich postech spole¢nosti maji ¢asto sklony ke slozitému

a koSatému vyjadfovani. Maji pocit, Ze toto z nich udélda v ocich jejich

zaméstnancll ony ideédlni inteligentni charismatické vidce. Opak je pravdou.

Vyvolaji jediné¢ nepochopeni a jejich snaha sdélit néco konkrétniho zmizi

V rozvitych souvétich.
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— Nemlcet. Pokud méa firma problémy, vyplati se svym pracovnikiim tézkosti
objasnit. Vyhnout se nechténému pirekrouceni pravdy. Nejde vSak
jen o problémy, obecné se vyplati komunikovat se zaméstnanci.

— Nenudit. Chceme-l1i, aby lidé Cetli firemni Casopisy, pak je dobré si uvédomit,
ze zijeme v dobé ,infotainmentu®. Média se bulvarizuji, nebot’ lidé se cht¢ji

Vv prvni fad¢ bavit (a pfitom se ptipadné i néco dozveédét).

3.5 Diléi zaver

Kapitola je v€novana pojmu vnitrofiremni komunikace, jejim prostiedkliim,
procesim, ucinnosti 1 dusledktim, kdyz nefunguje. Kapitola je ¢lenéna do nckolika
oddilti, ve kterych nejdiiv jednotlivy pojem definovala a poté piiblizila vzajemné

souvislosti.

Uvedla jsem né¢kolik definic vnitrofiremni komunikace, z nichZz se nejvice
ztotoznuji s tou, ktera tika, ze se jedna o specificky druh sociadlni komunikace
realizovany uvnitt firmy a ovlivilujici vztahy mezi lidmi ve firm¢. Obdobné
je vnitropodnikova komunikace systém, propojujici (informa¢né a vztahové) organizaci,

respektive jeji zaméstnance na vSech urovnich organizac¢ni struktury.

Interni komunikace mulze byt interpersonalni, vetfejnd/ verbalni, neverbalni/
piima, nepiima/ formalni, neformalni. Probiha uvnitt firmy vertikaln¢ — shora dola
nebo idealn¢ zdola nahoru, horizontalné — na stejné rovni, diagonalné — napti¢ vSemi
urovnémi. Probihd pomoci prostiedkdi, znichz nejbéznéjSi jsou osobni

kontakt, elektronické, telefonické ¢i pisemné prostiedky.

V poslednim oddile se vénuji efektivni vnitrofiremni komunikaci. Efektivni
komunikace vyplyva ze vzdjemného souladu a spravného nastaveni firemni kultury,
deklarované firemni strategie, jednotného postoje tymu vedeni a odpoveédnosti
za zpusob komunikace, definované a deklarované persondlni politice, oteviené
komunikace a zpétné vazby, fungujiciho interniho marketingu, spravné sestaveného
komunika¢niho planu firmy a predev§im z komunikacnich schopnosti a dovednosti
managementu, ktery si musi byt védom své odpovédnosti za komunikaci ve firmé,

jako dutlezitého nastroje k fizeni.
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Diive opomijend vnitrofiremni komunikace je v poslednich letech jednou
Z nejdtlezitéjSich oblasti marketingovych strategii. Pravé tato slozka muize byt
rozhodujici konkuren¢ni vyhodou v boji o kvalitniho zaméstnance. Manazefi ve vét§iné
uspésnych firem uz pochopili, Ze bez kvalitni vnitini kultury provazené G¢innou interni
komunikaci se jejich firma neobejde. Interni komunikace predstavuje vyznamny nastroj
k zajisténi efektivniho fungovani spolec¢nosti. Pro fadu spole¢nosti se vnitrofiremni
komunikace stala efektivnim prvkem, ktery vyraznym zplisobem zvySuje jejich

schopnost dosazeni vytycenych cili.
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4, Metodologicka cast

Prakticka ¢ast je optena o kvantitativni vyzkum, ve kterém jsem vyuzila pfedem
ptipraveny dotaznik. Cilem tohoto vyzkumu bylo ziskéni informaci o obecném vnimani
vnitrofiremni komunikace podporované firemni kulturou, kterd by méla poskytovat

eticky a moralni ramec. K ovéfeni jsem si zvolila tyto hypotézy:

Hypotéza 1: Strategie firmy - zda znalost cilti a ispéchi firmy ptispiva ke spokojenosti
a loajalit¢ zaméstnanc.

Hypotéza 2: Oteviend komunikace - oteviena komunikace zlepSuje pracovni klima,
spokojenost a motivaci zaméstnancu.

Hypotéza 3: Zpétna vazba - Zpétna vazba poskytuje zaméstnavateli informace o tom,
CO pracovnici potfebuji a co je motivuje.

Hypotéza 4: Firemni kultura - Kultura firmy a sni souvisejici interni komunikace

dokéze vytvoftit siln¢ stimulujici pracovni prostiedi a naopak.

4.1 Vymezeni cile a predmétu vyzkumu

Symbolickym cilem mé prace, ktery bych rada naplnila, je ovéfeni skute¢ného
obecného vnimani vztahu komunikace a firemni kultury v zavislosti na urovni interni
komunikace. Jak jsem uvedla v teoretické c¢asti, jestlize je pracovnikim spravné
komunikovana firemni strategic a pracovnici Se Sni ztotoznuji a jsou ji oddani, vice
piispivaji k jejimu naplnéni, coz je naprosto nezbytné pro vykon a hodnoceni
organizace. Oddani pracovnici maji v&ét§i zdjem na tom, aby organizace, jiZ jsou

soucasti, byla Gspés$na a jeji uspech povazuji zdroven i za svij.

Hlavni z cest, jak pracovniky firmy motivovat a posilovat jejich duvéru,
je komunikace. Efektivni a i¢inna komunikace o strategii, zamérech a planech firmy
je pro jejich napliiovani naprosto nezbytna. Proto je tfeba komunikaci v organizaci
nepodceniovat a vénovat ji dostatecnou pozornost. Pfesto vSechno je i v dnesni dobé
komunikace neustale podceniovana. Velkym problémem je rozdilné chapani obsahu
interni komunikace zejména v oboustranné komunikaci mezi vedenim organizace
a zaméstnanci. Vedeni si mnohdy neuvédomuje a ani se nezajima o to, co chtéji
a pottebuji zaméstnanci védét a svou komunikacni politiku firma zaméfuje na pouhé

sdélovani téch informaci, které povazuji manazeti sami za diilezité a dostatecné.
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Efektivni komunikaci pomaha nastavit a dodrzovat firemni kultura.
Tase projevuje Vv chovani firmy, v tom jak firma jednd, jak fte$i problémy.
Je oznaCovana jako vné€jsi 1 vnitini image firmy, ktery zprostfedkovava odraz vnimani
vSech partnert. Firmy vydavaji svij eticky kodex, ktery je ndstrojem k prosazovani
avedeni zaméstnanci ke sdileni spole¢nych firemnich hodnot a kultury. Timto

tak stanovuji moralni ramec jednotlivych zésad a principt pro celé fungovani firmy.

Ptedpokladem préace je zjistit, zda komunikace uvnitf firmy G¢inné napomaha
posilovani ztotoznéni se S firemnimi cili a vizemi. Ma prace neni zaméfena na néjaka
konkrétni napravna opatfeni, pokud budou zjistény nedostatky v komunikaci. Jedna
se spiSe o jakysi zakladni piehled. K tomu, abych mohla tento cil naplnit, je nutné
zjistit, zda komunikace v organizaci probiha u¢inné, tedy zda komunikace ptimo souvisi
s oddanosti pracovnikti. U¢innost komunikace a skute&nosti souvisejici se ztotoznénim
se sfirmou budu zjistovat pomoci dotazniku, ktery bude distribuovan nahodné

vybranym pracovnikim firem.

Cilem mé prace je zjistit, zda efektivni komunikace podporovana
vybudovanou firemni kulturou skuteéné napomaha posilovat vnimani firmy
zaméstnanci a jejich oddanost. Ukolem tohoto vyzkumu je konfrontace funké&nosti
interni komunikace mezi zaméstnanci a jim nadfizenymi pracovniky, resp.
managementem. Timto porovnanim se pokusim poukazat na rozpory v jejich vnimani
firemni komunikace. Poodhalim tak rizika a problémy zpusobené rozporuplnym

vniméanim komunikace na rtiznych stupnich organizacni struktury.

4.2 Metoda vyzkumu

Cilem mé prace je ovefeni skuteCnosti, zda efektivni komunikace pomaha
posilovat vniméani a ztotoZnéni se s firmou u zaméstnancli. Abych mohla ovéfit

stanovené hypotézy, potfebovala jsem dostatecny pocet respondentd.

Stanoveny hlavni cil se nese celym dotaznikem. Aby byla vnitrofiremni

komunikace G€inn4, je potieba stanovit zda zaméstnanci vnimaji existenci:

— strategie firmy,

— zpétné vazby,
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— oteviené komunikace,
— nastaveni komunikaénich kanalu,
— komunikac¢nich bariér na stran¢ organizace,

— podporu firemni kultury.

Jako metodu zkoumani jsem pouzila metodu kvantitativni, kterd pracuje
S deduktivnim pfistupem. Pfedmétem zkoumani je v tomto ptipad€ vztah mezi efektivni
komunikaci a jejim vnimanim zaméstnanci. Pro sbér dat jsem vyuZila dotaznik,
je to vlastné strukturovany rozhovor v pisemné formé€. Dotaznik jsem rozeslala
elektronickou formou (e-mailem s uvedenim odkazu na misto, kde Ize dotaznik vyplnit)
nejprve mym kolegim a znamym a ti jej rozeslali zase svym zndmym. Jedinym

kriteriem bylo, aby byli zamé&stnani.

Soucasti dotazniku vyjma otazky ¢. 18 jsou uzaviené otazky. Respondenti méli
moznost vybrat jednu z ptedlozenych odpovédi. Celkem bylo rozeslano 120 dotaznikd,
Z nichZ se mi 87 vratilo vyplnénych, tj. 73%. Vzhledem k pomérné velkému mnoZstvi
vyplnénych dotazniki jsou pro vystup pouzity pievazné grafické prostiedky. Vzor

dotazniku je soucasti piilohy cislo 1.

Charakteristika zkoumaného vzorku

Vyzkumny soubor tvofilo 87 respondentli, sedmdesat devet procent byly zeny,
zbyvajicich 21% byli muzi. ProtoZe vyzkum nebyl zaméten na jednu firmu (organizaci),
zajimala mé 1 doba plisobeni kazdého z respondentli ve firmé a to, zda jsou v jakékoliv
nadfizené pozici, tj. zda vedou sviij tym, popf. vykondvaji manazerskou funkci. Jedna
z otazek byla zaméfena na délku pracovniho poméru. Zajimal mé pouze aktudlni
pracovni pomér. Ukézalo se, ze respondenti byli ve firmadch zaméstndni pomérné
dlouho. Vice nez 80% uvedlo, ze v organizaci pracuje déle nez rok. Nejcastéji
respondenti sice uvedli, Ze jsou zaméstnani mezi 1 az 3 roky (38%), ale ne 0 mnoho
méné respondentl je ve firmé jiz vice nez 5 let (35%). Nejméné respondentti uvedlo,
Ze v organizaci piisobi méné nez 3 a vice nez 5 let (8%). Pfevaznou ¢ast respondentl
tvotili fadovi pracovnici (82%), vedoucich pracovnikii bylo 13, coZz tvofi 18%
respondentl. U nekterych otazek jsou odpovedi rozdéleny podle pozice zaméstnanct

(nadfizeni x podfizeni).
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4.3 Numerické vysledky vyzkumu

Otazky polozené v dotazniku se snazi zmapovat spiSe postoje zaméstnanci,
kazdy vuci své firmé jako takové. Nicméné vysledky jsou zobecnéné. Neni snahou
identifikovat konkrétni problém, ale pravé svou obecnosti upozornit na potencialni

problémy pii nastavovani efektivni komunikace podporované firemni kulturou.

Hypotéza 1: Strategie firmy

K dosazeni cili potiebuje firma jednoznac¢né spolupraci se vSemi partnery.
A pravé spoluprace je zalozena na komunikaci. Tim, Zze firma umi jasn¢ definovat
své cile a sd€luje je vSem, nastoluje zaklad pro spolupraci, vzbuzuje divéru ve vlastni

konani, je davéryhodna a perspektivni (Hola, 2011).

V dotazniku sleduji vztah ke strategii a komunikaci s ni souvisejici tyto Ctyti
otazky. Cilem je zjistit, zda zaméstnanci znaji cile a vize své firmy a zda znalost téchto
cila ptispiva k jejich spokojenosti. Soucasné jsem chtéla ovéfit, zda znalost cild

a uspéchi firmy prispiva ke spokojenosti a loajalité zaméstnancu.

— Vite, jaké jsou cile vasi firmy?
— Vite, jaké ma vase firma postaveni na trhu?
— Jak jste spokojen/a s fungovanim firmy ve které pracujete jako celku?

— Jakym HLAVNIM zpiisobem jste informovani o strategii vasi firmy?
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Znate cile své firmy?

Brozhodnéano MspiSeano MspiSene Mrozhodnéne

Graf 1

Dle odpovédi v dotazniku cile své firmy znd 69% respondentti, 19% dotazanych
odpovédélo, Zze ma alespon Casteéné informace. 10%, tj. 8 ¢lent z celkového poctu
respondentt ma informace k cilim a vizim své firmy nedostatecné a dalSich 8%

informace nema vuabec.

Dotézani, ktetfi uvedli, ze jsou ve vedouci ¢i manazerské pozici, cile své firmy
znali a méli dostatecné informace. Rozdil je moZny vysvétlit osobni zainteresovanosti

zaméstnancl ve vedoucich a manazerskych pozicich.

Znate postaveni firmy na trhu?

B ano, vim B domnivam se, Ze dobré ™ domnivam se, ze spise Spatné ®nevim

Graf 2
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Nechame-li si zobrazit procentudlni rozlozeni odpovédi na tuto otazku, je vidét,

ze vétSina respondentll zna alespon priblizné€ postaveni své organizace na trhu.

Spokojenost s fungovanim firmy

m zcela spokojen/a B gpise spokojen/a

¥ spiSe nespokojen/s B rozhodné nespokojen/a

Graf 3

S fungovanim své firmy bylo spokojeno vice nez 50% dotdzanych. Dalsich 33%
uvedlo, Ze jsou spiSe nespokojeni, presto zistavaji ve firm¢. Protoze mé zajimala
pfedev§im komunikace, nedostali dotazovani moZnost vyjadiit se k divodu

nespokojenosti.

Hlavni zdroj informaci o strategii firmy

B piimo od svého nadiizeného ® od svych kolegii

¥ z informaénich zdrojt firmy ™ jinak

Graf 4
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77%., tj. 67 respondentti uvedlo, Ze jsou o strategii informovani ptimo od svého
nadfizeného. Zarazeji je 14%, tj. 12 dotdzanych, kteti uvedli, ze se jim tyto informace
dostavaji od kolegti. Tady vidim mozné nebezpeci ve vzniku nepodlozenych informaci,
nejruznéjsich polopravd a fam, které mohou vazné narusit az ohrozit celkové klima
v organizaci. Z hlediska uc¢inné komunikace je tento vysledek potésujici, protoze vétSina

dotazanych vyuziva ve svych firmach spravné nastavené komunika¢ni kanaly.

V tvodu této podkapitoly jsem stanovila hypotézu, zda znalost cili a uspéchi
firmy prispiva ke spokojenosti a loajalité zaméstnanci. Porovnanim vyslednych
odpovédi na jednotlivé otazky mi vychdzi, ze je dulezité zaméstnancim sdélovat
informace presné a dusledné. Je spravné, ze strategické informace poskytuji a sdéluji
zaméstnanciim pravé jejich nadfizeni, popt. mohou pracovnici vyuzit informacni zdroje
firmy. Dulezité informace by se neméli zaméstnanci dozvidat od svych kolegi,
aby nevznikaly nejriznéjsich dezinformace, polopravdy, famy a pomluvy. Lze fici,

Ze stanovena hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza 2: Oteviena komunikace

Pokud chce firma vzbuzovat u zaméstnanci divéru, musi management jednat
upiimné, poskytovat jim kompletni informace o firemnich zalezitostech i individualnim
hodnoceni vykonnosti. Pokud vedouci pracovnici sdileji své chapani organizacnich cila
a poskytuji upfimnou zpétnou vazbu, zaméstnanci si vytvoii dlouhodobé pozitivni

pohled na firmu i své misto v ni.

Oteviena komunikace znamena duvéru v sebe, v nadfizené. Schopnost feSit
problémy, vyjadfit svlj vlastni nazor a predev§im dostatecné mnoZzstvi informaci
zejména v Casech zmén. Informovani zaméstnanci o negativnich skutecnostech
¢i budoucim negativnim vyvoji firmy byva slozité, kazdopadné je nutné. Skutec¢nosti
je tieba popsat jednoduchym jazykem, aby se zaméstnanci mohli zapojit do skute¢ného

déni a dobte je pochopit.

Uspéch podniku spoc¢ivd mimo jiné v dobré a oteviené komunikaci mezi
zamestnanci a managementem. Takova otevienda komunikace zlepSuje pracovni

klima, spokojenost a motivaci zaméstnancu a celkové déla podnik vykonngjsim.
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V dotazniku jsou na otevienou komunikaci zamétreny tyto otazky:

— Problém se vedouci podle vas snazi fesit hned nebo jej oddaluji?

— Pokud byste chtél/a vyjadfit svlij ndzor na fungovani firmy, ucinil/a byste
tak s duvérou nebo s obavami z moznych nasledku?

— Domnivate se, ze zpusob, jak s vami vas nadfizeny komunikuje, jak jedna
a chova se, ptimo ovliviiuje vase pracovni vykony a chovani?

— Jak byste vyjadfil/a mnozstvi informaci, které dostavate a které nejsou
bezprostiedné¢ nutné pro vasi praci, ale pomahaji vam se zorientovat v déni

organizace?

ReSeni problému

®vzdy, popt. vétSinou ihned fesi ¥ ani ihned nefesi, ani neoddaluji

feSeni spise, popt. vétsinou oddaluji

Graf 5

Odpoveédi vzdy a vétSinou jsem pro vyhodnoceni této otazky sloucila. Rozdil
mezi témito terminy je velmi maly a pro tento vyzkum nepodstatny. 79%, tj. 67
respondentll se domniva, Ze problémy jejich nadfizeni fesi vzdy, popt. vétSinou ihned.
15%, tj. 13 dotazanych ma zkuSenosti s feSenim problémi jejich nadfizenym opacné.

Poslednich 7%, tj. 7 dotdzanych je nerozhodnych.
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Otevrené vyjadi‘eni ndzoru

s divérou M mozné negativninasledky ™ nechci odpovedét

Graf 6

Necelych 70% dotazanych by svilj nazor vyjadfilo bez obav. Soucasné témér
tfetina respondenti ma obavy z negativnich dusledkii anebo rad€ji neodpovédéli.

Vysledek vypovida o tom, ze ne vzdy vladne oteviena komunikace.

Komunikace s nadfizenym a ovlivnéni vykonu

Hano Epe

Graf 7
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Zpiisob jednani nadfizeného s podiizenym byva rozhodujici pro dobry pracovni
vykon a spokojenost zaméstnance v organizaci. Celkem 38%, tj. 33 dotazanych
se domniva, ze jejich vzdjemnd komunikace s vedoucimi pracovniky neni na dobré

arovni.

Mnozstvi informaci, které nejsou uplné nutné

B mam dostatek informaci

B pocit'uji nedostatek
informaci

mnozstvi informaci je
zbyte¢né vysoké

¥ pevim, neumim posoudit

Graf 8

Pro vykon své prace kazdy z nas potiebuje znat dulezité¢ informace. Touto
otazkou jsem spiSe sledovala mnoZstvi informaci, které pro vykon své prace upIn¢ nutné
nepotiebujeme, ale je dobré je znat. Nékdy se k nam informace dostanou neplanované
a n¢které zpravy bychom nékdy nejradéji ani nechtéli slySet. Dostatené mnozstvi
téchto dopliujicich zprav pocituje 51%, tj. 44 dotdzanych. Naproti tomu stoji 25%,
tj. 22 lidi, ktefi maji ptistup k dopliujicim informacim omezeny, popf. jsou
jim nedostupné. Nékdy je dobré nic nevédét, ale pokud néco nevim ¢i neznam vznika

nejistota a ta se diive nebo pozdé&ji projevi v odvedeném vykonu.

Témito otdzkami jsem zjiStovala podminky pro otevienou komunikaci.
Z vysledkl je mozné dovodit, Ze vétSina dotdzanych svym nadtizenym divéiuje, obraci
se na n€ s pomoci pii feSeni problémil, neboji se oteviené vyjadtit svlij vlastni ndzor.
Pfesto se objevila témét tietina respondentd, ktefi svym nadiizenym nedtvéiuji, svij
nazor by vyjadtili s velkymi obavami nebo z obavy ho radé€ji nevyjadii vitbec. Obdobny
vysledek, tj. polovina az dvé tretiny dotazanych je spokojeno s jednanim

a vystupovanim vedoucich vi¢i nim i mnozstvim informaci, které jim nadiizeni
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poskytuji. Hypotéza zda oteviena komunikace zlepSuje pracovni klima, spokojenost

a motivaci zaméstnanci byla potvrzena.

Hypotéza 3: Zpétnd vazba

Zpétna vazba poskytuje zaméstnavateli informace o tom, co pracovnici
potiebuji a co je motivuje. Prvnim krokem ke zpétné vazbé je divéra a oteviena
komunikace. Nastavend zpétnd vazba v oboustranné komunikaci poméaha komunikaci
pracovnikl s managementem, ale také slouzi k odhalovani nefunkénosti vnitrofiremni

komunikace a jejimu zdokonalovani.

Uméni poskytovani zpétné vazby je naro¢né, aby byla prospéSna a vedla
k t¢inné komunikaci je potfeba se naucit zpétnou vazbu poskytnout a pak i pfijmout.
Podle mych zkuSenosti miva zpétna vazba velmi maly ucinek. VétSinou totiz byva

vniména jako neopravnéna kritika. Zpétné vazb¢ jsou vénované otazky:

— Mate vramci organizace dostatek prilezitosti se kriticky vyjadfovat k novym
navrhiim, podavat pfipominky a navrhy na zlepSeni fungovani organizace nebo
pocit'ujete nedostatek téchto piilezitosti?

— Piivitali byste mozZnost pravidelné¢ hodnotit svého nadfizeného a vedeni firmy,

napt. formou dotazniku?

PrileZitost kriticky se vyjadiovat

®ano ®ne ®nerozhodné

Graf 9
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80%, tj. 70 dotazanych uvedlo, Ze se mize bez obav kriticky vyjadiovat
k novym navrhim, podavat pfipominky a navrhy na zlepSeni fungovani organizace.

20% naopak tyto ptilezitosti nema.

Moznost hodnotit své nadiizené

® ano, urcité je to dobra moznost sdélit své nazory
B ne, své nazory mohu bez obav prezentovat i jinymi formami

¥ ne, nechci své nazory prezentovat viibec

5% 3%

Graf 10

Porovnani vyslednych odpovédi zobrazenych v grafech 9 a 10 doklada,
7e zaméstnanci opravdu citi potfebu hodnotit a sd€lit Své nazory na déni ve firmé
a chovani a jednani svych nadfizenych. N¢kdy byva tézké své nazory vyjadfit vetejné,
pokud by tedy zaméstnanci dostali ptileZitost vyjadiit se napf. formou dotazniku,

ve vétsing by ji vyuzili. Hypotézu tedy tyto dvé odpovédi potvrdily.

Hypotéza 4: Firemni kultura

Kultura firmy a s ni souvisejici interni komunikace dokaze vytvorit silné
stimulujici pracovni prostiedi a naopak vSechny vnimané nespravedlnosti dokaZzou
pracovniky natolik demotivovat, Ze je mohou pfivést ke lhostejnosti a frustraci

a nakonec i k odchodu z firmy.

Zajem 0 tuto problematiku reprezentuji v dotazniku tyto otazky:
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— Jak byste charakterizoval/a kulturu vasi firmy (zakladni hodnoty, podle kterych
se firma chova ke vS§em svym partnertim, vztah firmy ke spravedlnosti, Cestnosti
a pravd¢, respekt k zakazniklim a zaméstnanctim)?

— Domnivate se, ze zdkladni komunika¢ni kandly jsou ve firm¢ dobie nastaveny
a funguji efektivné (porady, manudly, informac¢ni systém, telefony, pocitace)?

— Soubhlasite s tim, Ze se vam ve firm¢ dobie spolupracuje v tymu, s kolegy i

s vedenim, formalni i neformalni vztahy funguji na dobré urovni?

Kultura firmy

®yvysoka urovenn  ®béznd uroven ™ nizkaaz velmi nizka

Graf 11

Vétsina dotazanych, tj. 82% vnima kulturu své firmy na bézné (standardni)
urovni. Uvédomuji si, Ze firmy cti spravedlnost, Cestnost, respekt jak ve vztahu
k zamé&stnancim, tak i k ostatnim partnerim firem. Je potéSujici, ze 16%,

tj. 14 dotazanych vnima kulturu své firmy na vysoké arovni.
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Spravné nastavené komunika¢ni kanaly

Eano Ene

Graf 12

Pro efektivni komunikaci je potfeba, aby bylo jasné definované kdo, co déla,
jaké kdo ma kompetence, v jaké oblasti ptisobi a za co odpovida. K tomu, aby tato
spoluprace fungovala, maji firmy vytvofenou organizacni strukturu, popis pracovnich
mist a zdkladni komunika¢ni vazby. Komunika¢ni kanaly slouzi pro efektivni
komunikaci, spolupraci a vzajemny respekt. 62% dotazanych se domniva, Ze jejich

firma ma tyto kompetence spravn¢ nastaveny.

Vzajemna spoluprace ve firmé

®ano, spiSe ano  Mjak kdy, jak s kym M ne, spiSe ne

Graf 13
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O tom, zda ve firmé funguje firemni kultura, vypovidd vzajemna spoluprace
mezi jednotlivymi lidmi, tymy, oddélenimi, odbory, zkritka vSemi utvary. 70%,
t]. 61 dotazanych se domniva, ze spoluprace je ovlivnéna vzajemnymi vztahy, tim, kdo

s kym spolupracuje. Zde je urcity prostor pro zlepsSeni.

Vztah firemni kultury a efektivni komunikace je predevsim v jejich podpote
navzajem. Kultura se projevuje vtom, jak se firma chova a jak jednda, jak vytvari
spravedlivé prostiedi svym zaméstnancim, jak funguje vzadjemna spoluprace. Vytvari
stimulujici prostfedi vSem firemnim partnerim, zaméstnanci pocinaje. V této oblasti
je vidét nejvétsi prostor ke zlepSovani. 1 kdyz se vétSina dotazovanych domniva,
ze jejich firmy maji spravné nastavenu komunikaci, vzajemna spoluprace uz to tolik
nepotvrzuje. Tady 70% respondenti odpovédélo, ze se jim dobfe jedna jak kdy a jak
skym. A jsme znovu na zacatku, komunikace vyzaduje naslouchani, snahu

0 porozuméni, zapojeni se do socialni skupiny (napft. spolupracovnici).

V zéavéru dotazniku byly polozeny dvé otazky vztahujici se k interni komunikaci

a vyjadreni vlastniho ndzoru respondentti.
1. Které z dalSich prostiedki interni komunikace byste privital/a?

1) vice porad

2) pravidelné e-mailové zpravodajstvi o déni ve firmé
3) intranet (vnitini internetové stranky)

4) firemni ¢asopis a noviny

5) zména v komunikaci manazera

6) interni vzdélavani

7) Zadné, nic mi nechybi
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Prostrredky interni komunikace
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Graf 14

. Je néco, co vaim v komunikaci ve firmé chybi? Uved’te.

— aby bylo jasné, kdo co déla

— aby odpovédni manazeii méli dostatek ¢asu na béznou komunikaci
— aby se vedeni shodovalo

— abychom dostavali pravdivé informace, jednani na rovinu
—  mén¢ mailid a vice osobniho jednéni

— dilezité informace sdélovat vS§em

— komunikace

— intranet

— komunikace by méla byt pravdiva a uptimna

— dat prostor zaméstnanciim

— kultura komunikace

— lépe vysvétlit novinky ve firmé

— vice komunikovat, ne nafizovat

— jednotnost

— dostate¢né vysvétleni

— lépe fizend spoluprace mezi provozy a oddelenim

— zlepsit komunikaci mezi vedenim a zaméstnanci

— mluvit jasng, srozumitelng, nic neobchdzet, v§e na rovinu
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— vazit si prace druhého

— umét naslouchat

— chovani k zaméstnanciim

— vice neformalnich setkavani zaméstnanct

— otevienost, upfimnost

— vice verbalni komunikace, ochotu pomoci

— z4jem o problém

— motivace, odménovani

— systém hodnoceni pracovnikl nadfizenymi a naopak nadfizenych pracovniky

— pifimét vSechny zaméstnance aby komunikovali a chtéli fesit problémy.

Celym timto souborem néazorti se nese jedna chybéjici, avSak dilezita podminka pro
uspésné fungovani firem, a to komunikace. Je zfejmé, jak zaméstnanci siln€¢ vnimaji
chybgjici divéru, upfimnost, ochotu naslouchat, otevienou a davéryhodnou
komunikaci. Pro tispé$né nastaveni efektivni komunikace je potieba tyto problémy najit,

identifikovat, pojmenovat a fesit.

4.4 Zhodnoceni vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda efektivni komunikace podporovana vybudovanou
firemni kulturou skutecné napomaha posilovat vnimani firmy zameéstnanci a jejich oddanost.

K tomu jsem postupné stanovila jednotlivé hypotézy.

Hypotéza 1:  Ovérit, zda znalost cilii a aspéchi firmy prispiva ke spokojenosti a loajalité

zaméstnancu.

Tuto hypotézu jsem ovéfila pomoci otdzek ¢. 1, 2, 3 a 4, které se ptaly na znalost
strategie firmy, jakym zpiisobem ziskavaji zaméstnanci informace o strategii firmy, zda znaji
postaveni firmy na trhu a zda jsou ve firmé, kde pracuji spokojeni. Porovnanim vyslednych
odpovédi na jednotlivé otazky jsem zjistila, ze je dilezité zaméstnancim sdélovat informace
presné a dasledné. Je spravné, ze strategické informace poskytuji a sdéluji zaméstnancim prave

jejich nadrizeni, popt. mohou pracovnici vyuzit informacni zdroje firmy. Dilezité informace
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by se neméli zaméstnanci dozvidat od svych kolegli, aby nevznikaly nejriznéjsich

dezinformace, polopravdy, famy a pomluvy. Lze fici, ze stanovena hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza 2: Oteviena komunikace zlepSuje pracovni klima, spokojenost a motivaci

zameéstnancu.

K ovéfeni této hypotézy sméfovaly otazky €. 6, 10, 11 a 17. Zjistovaly postoje tazanych
k moznosti oteviené vyjadtit sviij postoj k fungovani firmy; mnozstvi informaci, které nejsou
bezpodminec¢né nutné k vykonu prace, ale pomahaji zorientovat se v déni firmy; rychlosti feSeni
problému nadfizenym; zptisobu komunikace nadfizeného s podiizenym a vlivu na jeho motivaci
a vykon. Z vysledki je mozné dovodit, ze vétSina dotazanych svym nadiizenym dvétuje,
obraci se na né s pomoci pfi feSeni problémi, neboji se oteviené vyjadrit svij vlastni nazor.
Presto se objevila témér tretina respondentil, ktefi svym nadfizenym nedlvétuji, svij nazor
by vyjadtili s velkymi obavami nebo z obavy ho radéji nevyjadii viibec. Obdobny vysledek,
tj. polovina az dvé tfetiny dotazanych je spokojeno s jednanim a vystupovanim vedoucich vici
nim 1 mnozstvim informaci, které jim nadfizeni poskytuji. Hypotéza zda oteviena komunikace

zlepSuje pracovni klima, spokojenost a motivaci zaméstnancu byla potvrzena.

Hypotéza 3: Zpétna vazba poskytuje zaméstnavateli informace o tom, co pracovnici

potiebuji a co je motivuje.

Hypotézu jsem ovéfovala pomoci otazek 16 a 18. Sméfovaly ke zjisténi moznosti
a mnozstvi prilezitosti se kriticky vyjadfit k novym navrhtim, podavat pfipominky a ndvrhy
na zlepsSeni fungovani firmy a moznosti hodnotit pravidelné svého nadiizeného napt. formou
dotazniku. Podle odpovédi, zaméstnanci opravdu citi potiebu hodnotit a sdélit své nazory
na déni ve firmeé o chovani a jednani svych nadiizenych. Nékdy byva tézké své nazory vyjadrit
vetejné, pokud by tedy zaméstnanci dostali pfilezitost vyjadfit se napt. formou dotazniku,

ve vetsing by ji vyuZili. Hypotézu odpovédi potvrdily.

Hypotéza 4: Kultura firmy a s ni souvisejici interni komunikace dokaZe vytvofit silné

stimulujici pracovni prostiedi a naopak.

Otazky ¢. 12, 13, 14 zjistovaly uroven kultury firmy podle zplsobu chovéani, miry
Cestnosti, spravedlnosti, chovani se ke svym partneriim; spravného nastaveni a fungovani

komunikac¢nich kanalti; miry spoluprace mezi jednotlivci, tymy, oddélenimi atd. Kultura firmy
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se projevuje vtom, jak se firma chova a jak jedna, jak vytvaii spravedlivé prostfedi svym
zaméstnanciim, jak funguje vzajemna spoluprace. Vytvari stimulyujici prostfedi vSem firemnim
partneriim, zaméstnanci pocinaje. V této oblasti je vidét nejvetsi prostor ke zlepSovani. [ kdyz
se vétSina dotazovanych domniva, ze jejich firmy maji spravné nastavenu komunikaci,
vzajemna spoluprace uz to tolik nepotvrzuje. Tady 70% respondentd odpovéd€lo, Ze se jim
dobfe jedna jak kdy a jak s kym. A jsme znovu na zacatku, komunikace vyZaduje naslouchani,
snahu 0 porozuméni, zapojeni se do socialni skupiny (nap¥. spolupracovnici). Hypotéza byla

tedy potvrzena.

Zavérem vyzkumu jsem uvedla né€kolik jednotlivych pozadavkl, které by chtéli
dotazovani ve svych firmach zlepsit. Vyplyva z nich a potvrzuje mi to i praxe, ze vyrazné chybi
komunikace ,,tvafi v tvar“, respekt a tcta jednoho ¢&lovéka k druhému. Proces komunikace
je totiz vzajemnou interakci Gcastnikd, je potieba abychom nejenom mluvili, ale i naslouchali
asnazili se o porozuméni. Bez téchto zakladnich prvki kazdé komunikace se nikdy
nedomluvime, neuslyS§ime a neporozumime si. V teoretické ¢asti jsem pomoci odborné
literatury tento problém nastinila a v praktické ¢asti této prace ovéfila. Pro efektivni fungovani
vnitrofiremni komunikace je tedy dilezité, abychom se kazdy sam naucili mluvit, slySet
arozumét tomu druhému. Kdyz tyto hodnoty ve firmé podpoii i firemni kultura vybudovana
na moralnich a etickych zasadach, budou poloZeny ty nejlepsi zaklady ucinné vnitrofiremni

komunikace.
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ZAVER

Firemni komunikace zaujima v zivoté firmy vyznamné misto. Jeji dulezitost
spatfuji predev§im vtom, Ze je na ni zaloZzena tada procesti a vztahl.. Nositelem
komunikace ve firmé je predevSim vedeni, které nastavuje komunikaci na zéklad¢
podnikové strategie a zamé&feni firmy. Systém vnitrofiremni komunikace tvoii jeho
nastaveni, typy a formy komunikace, zvolené prostiedky, cile a samotné problémy,

které mohou v ramci vnitrofiremni komunikace vyskytnout.

Cilem mé bakalaiské prace bylo zmapovat teoretické prostiedky tykajici
se firemni komunikace, piedevSsim pak jeji vyznamné socialni slozky, tedy
vnitrofiremni komunikace. Zajimaly mé, principy G¢inné firemni komunikace a jeji
souvislosti s firemni kulturou. Je jednoduché nastavit cile, definovat vize budouciho
vyvoje, ale kdyz nebudou tyto cile a vize spravné¢ komunikovany 1 tomu
nejposlednéj§imu zaméstnanci, bude mnohem t€z8i jich dosahnout. Snazila jsem
se poukézat na fakt, ze komunikace je o vzajemné interakci minimalné dvou lidi. Podili
se na ni verbalni 1 neverbalni slozky, ale nesta¢i jen mluvit a vnimat gesta doprovazejici
fe¢. Dulezité je naslouchat jeden druhému a snazit se o vzajemné porozuméni. O totéz

se jednd 1 ve firemni komunikaci, firma je pfece socidlni skupina, kterou tvofi

zaméstnanci firmy.

Uvodni &ast této bakalaiské prace se zabyva dostupnymi teoretickymi poznatky,
které se tykaji pfedevSim komunikace, komunikacnich modeld, interpersondlni
komunikace, jak verbalni, tak neverbalni komunikace. Stézejni teoreticka cast
bakalaiské prace se zabyva problematikou komunikace uvnitf organizace. Uinna
vnitini 1 vnéj$i komunikace je zakladnim ptfedpokladem spravného fungovani kazdé
organizace. Efektivni komunikace ovliviiuje kvalitu organizace, zejména systém fizeni
kvality v organizaci, ktery ma vliv za prvé na vykonnost organizace, za druhé
na efektivnost (uvniti i vn¢) organizace. U¢inna komunikace ma taktéz vliv na celkovou

atmosféru v organizaci, tzn. na kvalitu pracovniho Zivota.

Praktickd c¢ast této prace spocivala v provedeni dotaznikového Setfeni.
ZaUcelem dosazeni cile vyzkumu byly formulovany &tyfi hypotézy, na které mél
provedeny empiricky vyzkum ptinést odpovédi. Dotaznik byl zaméten na Ctyti dilezité

oblasti efektivni firemni komunikace: strategii firmy, firemni kulturu, zpétnou vazbu
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a otevienou komunikaci. Pro svlij vyzkum jsem nezvolila Zadnou konkrétni firmu
¢i organizaci. Zajimal m¢ obecny ndzor na zpusob vnitrofiremni komunikace a vnimani
jejiho vztahu s nastavenou firemni kulturou. Dalsi fazi bylo provedeni dotaznikového

Setfeni. Zkoumany soubor tvofilo 87 respondentt.

Interpretaci vysledkl vyzkumu jsem zjistila, ze pro vSechny dot4dzané je dilezita
funk¢ni vnitrofiremni komunikace. Potiebuji mit dostatek informaci o strategii a vizich
spolec¢nosti, pro které pracuji. Pro podporu jejich pracovniho vykonu uptednostiiuji
otevienou komunikaci a fungujici zpétnou vazbu. Tady se ukazalo, ze témét ttetina
by se rad&ji nevyjadtila k novinkam ve firemnim déni a stejné tak se témét ve tieting

odpovédi objevila nefungujici vzajemna spoluprace.

Vyzkum nebyl zaméfen na konkrétni doporuceni. Potvrdil vSak stanovenou
hypotézu hned v uvodni Casti této prace, ze uCinné zpisoby firemni komunikace

ve vztahu k moralce a etice podporuje firemni kultura.

V uvodu této prace jsem napsala, Ze m¢ k vyzkumu inspirovala mald anketa,
ktera pied nedavnem probéhla ve firm¢, kde pracuji. Byla zaméfena na firemni vyrazy,
piedevsim ty slangové, které se ve firm¢ vytvoftily, vzily, pouzivaji, ale svym zptisobem
zaCinaji vadit. Soucasné¢ jsme méli navrhnout vyrazy, které bychom radi pouzivali,
piipadné jimi nekteré nahradili, zkratka ty, které bychom chtéli slySet. Vysledky, které
byly nasledné zvetfejnény, vSechny velmi piekvapily, protoze na prvnich tiech pozicich

se objevily slova ,,dékuji®, ,,prosim* a ,,pochvala.*

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze zakladnim zpisobem ucéinné firemni
komunikace je vzajemna ucta a respektovani jednoho ¢lovéka druhym a komunikace

zalozena na aktivnim vnimani, naslouchani a maximalni snaze o porozuméni.
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Resumé

Teoreticka cast této prace byla vénovana uUCinnym zplsoblim firemni
komunikace, predev§im pak jeji vnitrofiremni Césti, jako dulezité socidlni slozce
komunikace firmy. Informace mohou byt sdélovany verbalné ¢i neverbalng, piimo
¢i neptimo, formalné nebo neformalné pomoci osobnich, telefonnich, pisemnych,
elektronickych a mnoha jinych prostredkt. Kazda komunikace je oboustranny proces,

ktery ma za cil dorozumét se a sdéleni porozumet.

Prvni kapitola postupné objasiiuje zakladni pojem komunikace, definuje vztahy
socialni komunikace. Na zakladé principi komunikace Vvysvétluje jeji proces.

Pro uspeésnou komunikaci je dulezité aktivni naslouchdni a porozumeéni.

Druha kapitola je vénovana objasnéni pojmu firemni komunikace a jejich slozek.
U¢inna firemni komunikace potfebuje ke svému spravnému nastaveni pevny zaklad,

kterym je firemni kultura. Ta je definovana jako souhrn moralnich a etickych hodnot.

Tieti kapitola se podrobné vénuje vnitrofiremni komunikaci. Pfedev§im jejimu
vymezeni, formam a typum. Rovnéz definuje dulezité podminky a prostiedky,
které podporuji efektivni vnitrofiremni komunikaci. Soucasné jsou nastinény dusledky,

které muze zpuasobit nefunk¢éni vnitrofiremni komunikace.

Ctvrta &ast — praktickd — zkouma vztah zaméstnancti k vnitrofiremni komunikaci
firmy, ve které pracuji. Zabyva se funkci oteviené komunikace, poskytovanim zpétné
vazby, propojenim firemni kultury s efektivni vnitrofiremni komunikaci, atd. V zavéru
empirické ¢asti jsou shrnuty a vyhodnoceny vysledky vyzkumu, vcetné potvrzeni

nebo vyvraceni stanovenych hypotéz.
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Anotace

Bakalarska prace je zamétena na ti¢inné zpusoby firemni komunikace, pfedevs§im na jeji
vnitrofiremni ¢ast. V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy jako komunikace,
socialni komunikace, komunikac¢ni proces, vnitrofiremni komunikace, firemni kultura,
principy efektivni komunikace. Jsou zde nastinény vzajemné vztahy mezi vnitrofiremni
komunikaci a firemni kulturou, kterou tvofi predev§im mordlni a etické zasady.
V zévéru teoretické casti jsou uvedeny mozné dusledky nefunkéni vnitrofiremni
komunikace a moznosti pfedchazeni jim. V empirické Casti je proveden kvantitativni
vyzkum zamétfeny na otevienou komunikaci, poskytovani zpétné vazby, funkei firemni

kultury a spokojenost s fungovanim firmy.
Kli¢ova slova

Komunikace, socialni komunikace, firemni komunikace, vnitrofiremni komunikace,

komunikacni proces, predpoklady dorozuméni, firemni kultura, efektivni komunikace.

Annotation

The thesis is focused on effective ways of corporate communication, especially in its
internal part. In the theoretical part defines basic concepts such as communication,
social communication, communication process, internal communications, corporate
culture, principles of effective communication. There are outlines the relationship
between internal communications and corporate culture, which consists primarily moral
and ethical principles. In conclusion, the theoretical part are the possible consequences
of dysfunctional internal communications and the possibility of preventing them. In the
empirical part is carried out quantitative research on open communication, feedback,

feature corporate culture and satisfaction with the functioning of the company.
Keywords

Communication, social communication, corporate communication, internal
communication, communication process, understanding requirements, corporate culture,

effective communication.
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DOTAZNIK

Vézena pani, Vazeny pane,

do rukou se Vam dostava dotaznik, ktery zkouma troven firemni komunikace a kultury.

Prectéte si, prosim, pozorné kazdou otazku. Vzdy mate na vybér z n¢kolika odpovédi,

avsak je mozné vybrat pouze jednu z nich. Oznacte tu odpoveéd’, kterd se nejvice blizi

Vasemu minéni (nejsou zadné spravné nebo Spatné odpovédi, vzdy jde o Vas osobni

nazor). Dotaznik je zcela anonymni.

Dé&kuji za spolupraci.

Irena Sandova

studentka IMS Brno

1. Vite, jaké jsou cile vasi firmy?

a.
b.
C.
d.

rozhodné ano
spiSe ano
spise ne
rozhodné ne

2. Jakym HLAVNIM zpiisobem jste informovani o strategii vasi firmy?

a.
b.
C.
d.

piimo od svého nadfizeného (v€etné Skoleni a porad)

od svych kolegti

Z informacnich zdroju firmy (naptiklad intranet, Casopis, nasténky apod.)
jinak

3. Vite, jaké ma vaSe firma postaveni na trhu?

a.
b.
C.
d.

ano, vim

domnivam se, ze dobré
domnivam se, ze spise Spatné
nevim

4. Jak jste spokojen/a s fungovanim firmy ve které pracujete jako celku?

a.

oo o

zcela spokojen/a

spiSe spokojen/a

spiSe nespokojen/a
rozhodné nespokojen/a

5. Jak casto jsou vam sdélovany informace nutné pro Vasi praci?

® 00 o

vzdy pravidelné

spiSe pravidelné

ani pravidelné, ani nepravidelné
spiSe nepravidelne

vzdy nepravidelné



o

Pokud byste chtél/a otevi‘ené vyjadrit sviij nazor na fungovani firmy,
ulinite tak?
a. sdavérou
b. obaval/a bych se moznych negativnich nasledka
€. nechci odpoveédét
7. Mnozstvi informaci, které dostavate, ale nejsou bezprostiedné nutné pro
vykon vasi prace?
a. je dostatecné
b. pocituji nedostatek takovych informaci
C. je zbytecné vysoké
d. nevim, neumim posoudit
8. Mate pocit, Ze systém odménovani ve vasi firmé je spravedlivy?
a. ano
b. ne
9. Myslite, Ze péce o vas, jako zaméstnance, je na dobré urovni (stravovani,
zdravotni péce, ostatni benefity, mimopracovni aktivity apod.)
a. rozhodné ano
b. spiSe ano
C. spiSe ne
d. rozhodné ne
10. Jak byste vyjadril/a mnoZstvi informaci, které dostavate a které nejsou
bezprostiedné nutné pro vasi praci, ale pomahaji vam se zorientovat v déni
organizace?
a. mam dostatek informaci
b. pocituji nedostatek informaci
Cc. mnozstvi informaci je zbyte¢né vysoké
d. nevim, neumim posoudit
11. Problém se vedouci podle vas snazi resit?
vzdy ihned fesit
vétsinou ihned fesit
ani netesi hned, ani neoddaluji
feSeni problému spise oddaluji

® o0 T

feSeni problému vzdy oddaluji

12. Jak byste charakterizoval/a kulturu vasi firmy (zakladni hodnoty, podle
kterych se firma chova ke v§em svym partnerim, vztah firmy ke
spravedinosti, ¢estnosti a pravdé, respekt k zakaznikim a zaméstnancim)?

a. vysoka roven Cestnosti, spravedInosti a respektu ke vSem partnerim

firmy

b&zna uroven

nizka az velmi nizka Groven



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Domnivite se, Ze zadkladni komunika¢ni kanily jsou ve firmé dobre
nastaveny a funguji efektivné (porady, manuily, informacni systém,
telefony, pocitace)?

a. ano

b. ne

Souhlasite s tim, Ze se vam ve firmé dobte spolupracuje v tymu, s kolegy i

S vedenim, formalni i neformalni vztahy funguji na dobré urovni?
a. ano, spiSe ano
b. jak kdy, jak s kym
C. ne, spiSe ne, vztahy mezi lidmi ve firmé nejsou dobré

Které z dalSich prostiedku interni komunikace byste privital/a?
a. vice porad

pravidelné e-mailové zpravodajstvi o déni ve firmé

intranet (vnitfni internetové stranky)

firemni ¢asopis a noviny

zména v komunikaci manazerQ

- ® a0 o

interni vzdélavani

g. Zzadné, nic mi nechybi
Maite vramci organizace dostatek prilezitosti se kriticky vyjadrovat
k novym navrham, podavat piipominky a navrhy na zlepSeni fungovani
organizace nebo pocit'ujete nedostatek téchto prilezitosti?

a. rozhodné mam dostatek ptilezitosti

b. spiSe mam dostatek piilezitosti

c. ani dostatek, ani nedostatek prilezitosti

d. spiSe nemam dostatek prileZitosti

e. rozhodné nemam dostatek prilezitosti
Domnivate se, Ze zpiuisob, jak s vami vas nadfizeny komunikuje, jak jedna a
chova se, pfimo ovliviiuje vase pracovni vykony a chovani?

a. ano

b. ne
Privitali byste moZnost pravidelné hodnotit svého nadfizeného a vedeni
firmy, nap¥. formou dotazniku?

a. ano, urcité je to dobra moznost sdélit své nazory

b. ne, své nazory mohu bez obav prezentovat i jinymi formami

C. ne, nechci své nazory prezentovat vilbec
Je néco, co vam v komunikaci ve firmé chybi? Uved’te.



20. Jste
a. muz
b. Zena
21. Jak dlouho jste zaméstnany v této firmé
méné nez jeden rok
1 az 3 roky
vice nez 3 roky a méné nez 5 let
d. vice nez 5 let

o T

22. Mate podrizené pracovniky?
a. ano
b. ne



