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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva analyzou zpiisobu interni komunikace mezinarodni vy-
robni spole€nosti. Teoreticka ¢ast Vymezuje teoretickda a praktickd vychodiska, naméty a
metody v oblasti interni komunikace pro naslednou analyzu. Vzhledem k mezinarodnimu
profilu firmy se teoreticka Cast prace vénuje také interkulturni komunikaci. Prakticka ¢ast
prizkumem vyhodnocuje fungujici komunikacni kandly z pohledu zaméstnanct firmy a
jejich pohled na interkulturni prostfedi. Cilem prizkumu bude zjistit, jak jsou s jednotli-
vymi komunika¢nimi kandly zaméstnanci spokojeni, zda jim nechybi nékteré informace
nebo do jaké miry spliuji jejich o¢ekavani. Soucasti prace bude predlozeni navrhit doporu-
¢eni managementu analyzované firmy k posileni silnych stranek a k eliminaci pfipadnych

slabych stranek interni komunikace v organizaci.

Kli¢ova slova: interni komunikace, komunikacni nastroje, interkulturni komunikace, mar-

ketingovy vyzkum

ABSTRACT

This thesis analyzes the methods of internal communication in international produ-
ction company. The theoretical part defines the theoretical and practical background, ideas
and methods of internal communication for subsequent analysis. Given the international
profile of the company, the theoretical part of the work also focuses on intercultural
communication. Practical part evaluates the communication channels from the perspective
of employees and their view to intercultural working environment. The aim of a survey
will to determine how employees appraise channels and if they miss some of the informa-
tion or the extent to meet their expectations. The work will also submit recommendations
for management of the company to strengthen the strong points and eliminate weak points

in internal communication in an organization.

Keywords:  Internal ~ communication, communication  channels, intercultural

communication, marketing research
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UvVOD

Interni komunikace spolecnosti je komunikace mezi majiteli a managementem, ma-
nagementem a zamé&stnanci nebo také mezi zaméstnanci navzajem. Vytvoreni dobré atmo-
sféry uvniti firmy zacina ¢im dal vice firem chépat jako zékladni pili pro budovani dobré
image. Zvladnuta interni komunikace umi ovlivnit atmosféru ve firmé, jeji klima, image a
PR. Kvalitni komunika¢ni prostfedi firmy bezesporu slouzi také k posileni jeji konkurence-
schopnosti. Firma s dobrou interni komunikaci reaguje na zmény pruznéji, at’ uz se jedna o
nahly nariist nebo pokles poptavky ¢i potfeba krizové komunikace. Ptibyvaji nové komu-
nikacni kanaly, diraz se klade na rychlou online komunikaci. Samoziejmé stale existuji
firmy, které zatim vyhody propracované interni komunikace neshledavaji za podstatné. ,,/
nejlépe promyslené koncepce na posilovani dobrého jména podniku taji jako snih na slun-
Ci, jestlize jsou komentovany viastnimi zaméstnanci negativné. Vzdyt' ti jsou pravem pova-
Zovani za nejlépe informované — napr. o tom, jak kvalitné se tam vyrabi, zda je pravda, Ze
firma je vysoce uspésna a perspektivni - kdyz pritom oni sami tvrdi, Ze by odtud ihned a
radi odesli, jen mit v misté jinou prileZitost. A tak dochazi k propojovani metod human

relations a public relations (Kohout, 1999, str. 65).

Vybér tématu této prace je spojen s mym zdjmem o obor Public Relations, ve kte-
rém pasobim sedmym rokem. Rovnéz k vybéru tématu prispélo mé pisobeni v mezinarod-
ni spolecnosti s japonskym fizenim, kde se da predpokladat, ze velmi dobfe pracuje
S personalnim managementem. Tento typ fizeni je, jak je zndmo, zalozen na totalni loajali-
t¢ zaméstnanct a kolektivismu. Vlastni zkuSenost mi potvrdila nadstandardni péci o za-
méstnance ze strany managementu, jejiz soucasti byl propracovany systém pravidelné a
dikladné interni komunikace. Tradi¢ni japonsky systém je zaloZen na ,,celozivotni vérnos-
ti zaméstnancii jedné firmé. Ukolem jejich managementu je tedy zaméfit se na to, aby
byla zejména diky pravidelnému sbéru zpétné vazby v interni komunikaci plnéna ptani
pracovnikl ve vSech smérech. Na druhou stranu potom takto firma ziskava zaméstnance,
ktefi jsou ochotni pracovat 12 hodin denné¢ a pro které jsou prescasové hodiny nezbytnou
samoziejmosti. Vznikd minimalni fluktuace, know how zlstava ve firmé a zaméstnanci se
celozivotné vzdélavaji jen pro tuto jedno firmu. Takzvany systém ,,seniority, kdy jsou
zamestnanci odménovani po urcitych obdobich a spolu s ptibyvajicimi 1éty ve firme rostou

jejich zkusenosti, kariérni pozice a dilezitost, jen posiluje tuto politiku.
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Hlavni myslenka, o kterou se opird tato prace a se kterou se ztotoziuji, vychazi
rovnéz z japonského fizeni. Jejich tvrzeni, Zze lidé jsou nejcennéj§im kapitalem podniku, a
proto se s nimi musi podle toho zachéazet, zahrnuje také nutnost pravidelné a dikladné in-
terni komunikace a zpétné vazby. Predchdzet Sumiim a informovat pracovniky co nejdiive
o vSech zamérech, vizich a zménach je pravidlo, které je striktné dodrzovano. Takova fir-
ma nezvetejiiuje zadné informace médiim, dokud nejsou informovani jeji zaméstnanci.
Rovnéz na neformalni komunikaci je zde kladen velky diraz a byva zavedena ve standar-

dech, popisujicich piistup nadfizenych k podiizenym.

Dotaznikové Setfeni v analytické ¢asti by mélo odhalit vniméni zavedenych komu-
nikac¢nich kanalli zaméstnanci firmy a dotkne se také jejich pohledu na interkulturni pro-
stfedi. Cilem bude zjistit, jak jsou s jednotlivymi komunika¢nimi kanaly zaméstnanci spo-
kojeni, zda jim nechybi né€které informace nebo do jaké miry spliiuji jejich oéekavani.
Soucasti prace bude ptredlozeni navrhii doporuceni managementu firmy k posileni silnych
stranek a k eliminaci pfipadnych slabych stranek jejich interni komunikace. Misto skutec-

ného nazvu firmy bude v praci pouZzivan fiktivni nazev ABC.
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1 KOMUNIKACE JAKO ZAKLAD FUNGOVANI FIRMY

~<Komunikace uvniti organizace, mezi zaméstnanci a manazery, je Zivotné diileZitou
slozkou motivace. Pro silnou vnitini odménu je potireba komunikace zjevna. Zaméstnanci
Jjsou napriklad c¢asto motivovani uznanim a konstruktivni zpétnou vazbou svych nejblizsich
nadrizenych. Zaméstnancium nestaci jen dobre odvadeét svou praci, neméné diilezité je pro
né také uznani. Komunikace musi byt navic obousmérnd.”“ (Brooks, 2003, str. 62). Podle
Brookse pottebuji zaméstnanci o dobrych vysledcich komunikovat se svymi manazery, ale
pii Spatné komunikaci mohou vznikat komunikac¢ni problémy, protoze mohou byt do ko-
lektivu vysilany nepfesné nebo zavadéjici informace. ,,Sprdvné poskytnuta a dobre naca-
sovana zpétna vazba dokdaze zaméstnance inspirovat k vyssim vykonum, zatimco negativni,

¢i dokonce zadna zpétna vazba, je zdrojem demotivace.” (Brooks, 2003, str. 62).

Podobny postoj ve své knize Efektivni komunikace zastava také John Adair, podle
kterého je motivace rovnéz jednim z hlavnich pilifti dobré komunikace uvnitf firmy. ,,Pro
silnou vnitini odmeénu je potreba komunikace zjevna. Zaméstnanci jsou napriklad casto
motivovani uznanim a konstruktivni zpétnou vazbou svych nejblizsich nadrizenych. Za-
méstnancum nestaci dobre odvadet svou praci, neméné diilezité je pro né také uznani. Ko-

munikace musi byt navic obousmeérna.* (Adair, 2004, str. 62).

David Ogilvy fekl, Ze s fizenim firmy je to jako s otcovstvim. Ze byt dobrym ot-
cem, at’ uz svym détem, nebo zaméstnanciim, vyZzaduje pochopeni, takt, pozornost a dosta-
te¢nou lidskost a laskavost. Hife se to vSak uz zvlada v ptipad€, Zze ma firma napiiklad 1
000 zamé&stnanct. Jak pak miiZzete byt dobrym otcem né€komu, koho jste nikdy nevidél? Pro
tyto pfipady existuji jiz nastavené a zavedené komunikacni kandly interni komunikace,
které se stale vyvijeji. Neékteré se dokonce vraceji po delsi odmlce zpét a opét prokazuji

svou funkénost.

Propracovand interni komunikace mé bezesporu mnoho benefitl, které jsou, da se
fict, uzce propojeny s komunikaci externi. Dejme tomu, ze spolecnost disponuje 500 za-
méstnanci. Kazdy z nich ma zhruba 50 ptatel. Kazdy z nich referuje vice ¢i méné Casto o
svém zaméstnavateli svym ptatelim. A tak diky ,,word of mouth* neboli Septandé€, o firmé

slysi bud’ v dobrém, nebo ve Spatném svétle, 25 000 lidi. To uz neni zanedbatelné PR.
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Interni komunikace je soucasti podnikové kultury, kterd se odrazi na jeji flexibilité.
Podle Miroslava Foreta je podnikova kultura mimo jiné souhrnem toho, jak podnik fungu-
je, nakolik se vedeni podafilo zaméstnance ziskat pro své zameéry a cile a prosadit vypra-

covanou identitu. (Foret, 2003, str. 43).

Zbynek Pitra ve své knize Zaklady managementu fika, ze firemni kulturu nelze pfi-
kéazat, ani ji nelze vyvolat, ani uvést do Zivota deklaraci. Firemni kultura totiz podle n¢j
vznika diky vife pracovnikil v to, ze naplni ocekévané budouci uspéchy firmy. ,,Firemni
kultura je tezko postiZitelny fenomén, vymezujici kvalitu socidlniho klimatu uvniti organi-
zace a z néj vyplyvajici dominantni postoje jejich pracovniku. Jeji stav je relativné snadno
postizitelny ihned po vstupu do firmy, ale definice tohoto pojmu je velmi obtizna, protoze
predstavuje fenomén, ktery oslovuje spiSe pocity nez raciondlni uvahy pozorovatele.

(Pitra, 2007, str. 296).

Podle Bartaka je firemni kultura souhrn relativné trvalych piedstav, ptistupi a hod-

not sdilenych ve firm¢. (Barték, 2006, str. 77).

1.1 Interni komunikace - uvedeni do problematiky

Efektivni vnitrofiremni komunikace je odrazem trovné kazdodenni manazerské pra-
ce a jednim ze znaki vyspé€losti vnitini kultury organizace. Z marketingového hlediska je
vnitrofiremni komunikace oznaovana jako interni public relations. Podle Jana Porvaznika
existuji dva zdkladni ukoly komunikace ve firmé¢. Prvnim je jeji efektivnost. Vyménit co
nejvetsi mnozstvi obsahu sdéleni za urcitou Casovy interval. Druhym je pfenaset sdéleni
spolehlivé a bez Sumi, které se v komunikaci vyskytuji jako ruSivé vlivy. Oba dva ukoly je
podle n&j mozné fesit vybérem a zprostiedkovanim obsahu s vysokou mirou dtvéryhod-
nosti a uplatiiovanim jistych zptsobti komunikace. Tedy zvolit spravné co komunikovat
a poté jak komunikovat. Kromé téchto dvou hlavnich ukolt jsou zde jesté dalsi. Témi jsou
zjistit, pro¢ je nutné komunikovat, vhodna doba komunikace nebo kde a na jaké trovni
komunikovat (zvolit, zda je danéd komunikace vhodné na vrcholové, stiedni nebo 1 nejnizsi

urovni).
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Interni komunikace, kterd je zalozena na efektivnim poskytovani informaci, by méla
umét rozlisit, které informace a jaké mnoZstvi, je potieba komunikovat. Nartst dat klade
¢im dal vice naroky na systém jejich tiidéni. Za informaci nelze povazovat jakakoli data,
ale jen ta data, kterd maji pro uzivatele smysl, vyznam, ucel. Kvalita, obsah a hodnota po-
skytnuté informace je hodnocena jejim uzivatelem a mé tedy subjektivni charakter. (Bar-

tak, 2006, str. 30).

Zameéstnanci hodnoti sdéleni na zédklad€ jeho srozumitelnosti a uzite€nosti, kterou
pro n¢ ma. Nejzasadnéjsi skutenosti pro posouzeni hodnoty komunikovaného sdéleni je
ale jeho duvéryhodnost. Psychologové tvrdi, Ze pravdivost sdéleni je vnimana mnohem
vice v hlase, v mimice a gestech mluviciho nez ve slovech. Tato sdéleni maji za ulohu
nejen vysvétlit, ale také naptiklad inspirovat, vyburcovat, zmotivovat, varovat nebo vyvo-
lat aktivitu. ,,Stejne duleZita je dovednost — zpiisob, forma jednani, tedy to, jakymi metoda-
mi se obsah komunikuje. Jako kazdou dovednost je mozno i zpiisob komunikace motivovat.
Pro komunikaci existuji urcité principy, pravidla, kterd pokud jsou osvojena a dodrzovana,
pomahaji dosahovat v komunikaci vysokou ucinnost. Komunikace s jinymi lidmi neni ve-
dou, ale spise uménim. NevyZaduje narocné teorie, vice vSak viili a vyuZiti natrénovanych,
ale i vrozenych dovednosti. Zda se, jako by se nékteri lidé narodili s prirozenou komuni-
kacni energii a schopnosti. Jini se na piedestal dovednosti musi propracovat tvrdym tré-

ninkem.“(Porvaznik, 2003, str. 275).

Citat spisovatelky Anne Long ,,Je mozné, Ze nebudeme-li dnes chtit ochotné na-
slouchat druhym lidem, nebudou oni zitra naslouchat ndm,* bych piirovnala pravé k jedné
z moznosti vhodného nastaveni interni komunikace ve firm¢. Vyslechnout totiz nazor za-
meéstnancii v dotaznikovych Setienich nebo jinymi zplsoby, totiz vétSinou piinese vice
ovoce, nez se muze zpocCatku zdat. Zefektivnéni komunikace je potom jen jednim

Z benefiti, které tato zpétna vazba miize piinést.

Efektivita komunikace ale nezdlezi jen na racionalnich uvahéach o zplsobech ko-
munikace a jejim nacasovani. Dilezitou vlastnosti ¢lovéka, ktery ma za ukol efektivné
sdélovat informace, by méla byt tzv. emo¢ni inteligence. Ta se podle Zbynka Pitry lisi od
schopnosti logicky uvazovat a fesit teoretické problémy. Emoc¢ni inteligence je podle n¢j
jednou z rozhodujicich kvalit, které urcuji, jestli se ¢lovéku v zivoté dafi nebo ne. Manazer
nebo vedouci pracovnik, ktery je v roli viidce kolektivu, by si v zdjmu jejiho uspésného
provadéni mél polozit otazku, jak prosadit vlastni osobnost, aniz by to vyvolalo negativni

reakce podtizenych. (Pitra, 2007, str. 313).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

,»ovou roli v ziskavani ditvery a viry hraje osobni kouzlo. Lidé osobni kouzlo pozna-
Jji, kdyz se s nim setkaji - ty jiskrici oci, vasen a vedeni. Osobni kouzlo lidrim pomaha
ostatni nabudit a motivovat. Pro vytvoreni silného prvniho dojmu jsou také duleZité image
a rec téla. ZkuSeni lidri se snazi z prvniho setkani vytéZit co nejvice. Pomoci obratné reci
téla a image zacinaji jakysi obousmerny dialog a vytvari dobry dojem, ktery se pocita. To

pomahda vybudovat pevny zdklad pro impozantni autoritu a vedeni.

Vynikajici druhy dojem miiZe jesteé podporit uz tak silny dojem. Pomoci hlasu, in-
tonace a zrucného pouzivani gest zdiiraznuji dobri Fecnici svou jistotu, sebejistotu a svou
hodnotu jako lidra. Dobri recnici maji také stdale na pameéti, ze to, jak slova vyslovi, miize
jejich myslenkam pridat na sile. Dokazou vyborné pracovat s hlasem a intonaci. Gesta jsou
jejich dalsim nastrojem, davaji sloviim novy rozmer, ozivuji dialog a délaji jejich prohla-
Seni piisobivejsi.

Silni Fecnici jsou si vedomi duilezitosti rekvizit a inscenace pro vysilani "podtexto-
vych zprav", které zdiraznuji hlavni témata. Snazi se uplatiovat "silné" zacatky, pronik-
nout do prevladajici ndlady a ujistit se, ze do svého dialogu vykrocili pravou nohou. Vyji-
mecni recnici navic vyuzivajici kazdé prileZitosti, aby ukazali své dobré mravy; buduji tak

zaklady ditvery a viry, ze kterych mohou v budoucnu tézit." (Leanneova, 2011, str. 50).

Podle Pitry je pro uspésné plnéni viidcovské role nutné vybudovani adekvatni mo-
censké pozice, bez které neni Zdden manaZzer schopen plnit svoje komunika¢ni dovednosti.
»Vybudovani adekvatni mocenské pozice nevede pouze k ziskani osobnich vyhod pro ma-
nazera samotného, ale je vyznamnym prinosem i pro ¢leny jim vedeného pracovniho kolek-
tivu.” (Pitra, 2007, str. 317). Dostate¢né silna mocenska pozice podle n¢j vedoucimu pra-
covnikovi umoziluje poskytovat piatelskou pomoc podiizenym, vyhleddvat ptilezitosti
k profesionalnimu rdstu pro podfizené, ziskavat pravidelny pfistup K nejvyssimu vedeni
firmy a tim vcas a rychle ziskavat potfebné informace nebo prosazovat ¢i odstranovat body
Z programu jednani. Naopak malo pratelské vztahy s podfizenymi mohou na cesté manaze-
ra k vybudovéni dostate¢né silné mocenské pozice v organizaci zptsobit piekazky. Uspés-

nost jeho plisobenti je totiZ podminéna loajalitou a pracovni vykonnosti ¢lenil jeho tymu.

V roce 1998 piijalo vedeni Ceské manazerské asociace dokument nazvany Kodex
etiky jednéni manaZzera. Tento dokument popisuje normy chovéni profesiondlnich manaze-
ru - ¢lentl této asociace, za ucelem posilovat prestiz manazerské profese. Obsahem doku-

mentu je napiiklad zplisob uplatiiovani vlivu manazerti v organizaci, ziskdvani a hodnoceni
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informaci, zvladani stresovych situaci, komunikace se spolupracovniky nebo kritika jeho

podtizenych.

1.2 Bariéry v komunikaci

Urovei interni komunikace ve firmé se d4 rozpoznat podle schopnosti pokratovat
v komunikaci i v ptipadé€, Ze nastanou komplikace. V takové chvili je dulezité nepierusit
vztah, ale snazit se ze své pozice vysvétlit problém a piipadné také umét udelat kompro-
mis. Bezesporu jsou pro zvladnuti komunika¢nich schopnosti dilezité tzv. asertivni techni-
ky. Témi rozumime zamér dosahnout co nejlepsiho vysledku pii respektovani nazord ji-

nych.

Dalsimi piekazkami, které mohou v komunikaci nastat, jsou neschopnost koncen-
trace (at’ uz mluvciho nebo posluchace), soustfedéni na néco jiného nez na predmét komu-
nikace, zaujatost nebo interkulturni rozdily (Provaznik, 2003, str. 284). Zaujala m¢ také
myslenka Johna Adaira, ze naslouchanim vytvafime posluchace. ,,Mezi lidmi existuje silny
sklon Kk reciprocni ¢i rovnocenné vymenée. Obvykle prijimdame to, co sami davame, a dava-
me to, co prijimame. Naslouchate-li sami ostatnim, dostanete darem od nich totéz. Jestlize
S lidmi mluvite, budou zase oni mluvit s vami.*“ (Adair, 2004, str. 72). VSichni autofi se

Vv tomto tématu shoduji. Chcete-li, aby vas zameéstnanci ve firmé poslouchali, za¢néte

nejdiive poslouchat vy je.

Bezesporu dilezitym aspektem pro zachovani efektivni komunikace je v nejriznéj-
Sich situacich schopnost sebeovladani. Podle Jana Bartdka je sebeovladani schopnost zvla-
dat a kontrolovat své pocity a impulsy a pozitivné vyuzivat svého emoc¢niho potencialu.
Zahrnuje podle néj spolehlivost, svédomitost, odpovédnost za své pocity, myslenky, Ciny,
emocni regulaci, schopnost fesit obtizné situace, konflikty, vyrovnavat se s prekazkami
a neuspéchy, zvladat zivot ve zménach a nejistotach, celit stresu, pfiméfené vyjadiovat své
pocity a plsobit vyrovnané a diivéryhodné. Stejné tak komunikaci podporuje proaktivni
postoj. Ten muze ¢lovék zaujmout v piipad€, ze akceptuje a sdili pozitivni chovani a jed-
nani, Ze ma nezavislost viile svédomi, pfedstavivost, silnou viru v sebe samého a vyraznou
osobni motivaci prodlouZenou citovou zainteresovanosti na tuzbach, potiebach a ptanich.

(Bartak, 2006, str. 71).

Kazdy vedouci pracovnik se ve své funkci dostava do situaci, kdy musi prosadit své

myslenky a zajistit potfebné zdroje. V téchto ptipadech je kromé sebeovladani neméné
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dilezitad také oblast vyjednavani, tedy ziskédni podpory ostatnich rozhodujicich zastupct
firmy. Podle Pitry je vyjednavani procesem komunikace mezi partnery, v jehoz prib&éhu

kazdy narokuje své hodnoty pro vlastni zajmy. (Pitra, 2007, str. 325).

V riiznych spolecnostech existuji desitky rdznych komunikac¢nich kanali a dle daného
prostiedi si spole¢nost zvoli ty, které ji nejvice vyhovuji. V dnesni spolecnosti, ve které
dochdzi k neustdlému zrychlovani pfenosu dat, je nutné zachovavat si svou konkurence-
schopnost stale novymi a novymi prosttedky. ,, Toyota Motor Czech spojila své tii poboc-
ky, dvé v Praze a jednu v Bratislave, novymi nastroji spolecnosti Microsoft pro jednotnou
firemni komunikaci. Sada novych aplikaci postavenych na Microsoft Office Communicati-
ons Server 2007 zlepsila on-line komunikaci jednotlivych tymii a zaroven zvysila jeji bez-
pecnost. Thned po implementaci doslo k vyraznému zlepseni efektivity tymové prace vsech
zamestnancii spolecnosti. Diky nasazeni tohoto nastroje a navazujicich aplikaci maji pra-
prehled o okamzité dostupnosti vSech uzivatelu. Vyuziti Office Live Meeting pro sdileni
plochy a aplikaci navic vedlo k zefektivnéni tymové spoluprdce a ke zkraceni casu pro

zvladnuti danych ukolii. “ (Vysekalova, 2009, str. 66)

1.3 Motivacéni signaly

Utinné signaly pro zvySovani pracovni vykonnosti zamé&stnanct jsou dnes jednou
z nejdiskutovanéjSich metod motivace. Tyto signaly maji ovlivnit rozhodnuti pracovnika
vynaloZit Usili na dosazeni pozadovaného vysledku, za které je pfislibena odména. Tyto
motivacni signaly jsou ale podle Pitry u¢inné pouze tehdy, kdyz je pracovnik presvédcen o
tom, ze ma dostaCujici individualni schopnosti k tomu, aby jeho Gsili vedlo k danému vy-
sledku. Dalsim faktorem je nutnost, aby byl zaméstnanec spokojen se zptisobem odmény
a nutnost, ze odména umozni pracovnikovi uspokojit ur¢itou jeho potrebu. (Pitra, 2007, str.

204).

Podle Pitry ma manazer dvé moznosti, jak ovlivnit chovani svych podiizenych.
Prvni je pisobit na racionalitu jejich pracovnich postojii vhodnou volbou vize budoucich
uspéchi. Druhou je plisobeni na jejich interni potfeby a jejich motivace k aktivnimu plnéni

uloZenych ukold, s jejichz cili se osobné ztotozni. (Pitra, 2007, str. 250).

Ian Brooks zase hovoii o tom, Ze se v motivaci diiraz pfesunul od tvorby novych

motivacnich teorii k pfibuznym oblastem, jako jsou otdzky vedeni a firemni kultury. Vy-
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zkumy a publikace se podle n¢j zacinaji zaméfovat na osobni nasazeni a oddanost zamést-

nanctli nebo Ucast na rozhodovacim procesu. (Brooks, 2003, str. 63).
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2 INTERKULTURNI KOMUNIKACE

2.1 Zvladani interkulturnich rozdila

Interkulturni komunikace je komunikace, ve které jsou komunikujicimi partnery pti-
sludnici jazykové nebo kulturné odlisnych etnik, narod, rasovych ¢i ndbozenskych spole-
¢enstvi. Komunikace mezi nimi je potom ovlivnéna specificnostmi jejich jazyka, kultur,

mentalit a hodnotovych systémd.

Kulturni rozdily neboli zplsob, jakym lidé mysli, jednaji a komunikuji, ve firmach
mohou zna¢né zkomplikovat celou komunikaci spolecnosti, a to jak externi, tak interni.
Nemusi se ale jednat pouze o rozdily narodnostni nebo kulturni. Muze jit také o jednotlivé
ttidy nebo vrstvy spole¢nosti. Je proto dilezité pochopit odliSnosti, které mohou plynout

Z ptislusnosti zaméstnanci k jinym socialnim skupindm.

w~Hlavnim urcujicim rysem narodnich kultur jsou hodnoty. V psychologickém a socio-
logickém chdpani jsou hodnoty chapany jako regulacni mechanismy lidského chovani, jez
Jsou pro urcitou spolecnost charakteristické a projevuji se v jejich sdilenych normach, po-
stojich, nazorech a preferencich. Hodnoty narodnich spolecenstvi maji silnou setrvacnost,
prendaseji se z generace na generaci a jsou dosti odolné viici vnéjsim zasahum.* (Pricha,

2010, str. 34).

Pochopeni téchto odlisnosti souvisi s vySe zminénou emoc¢ni inteligenci a socialnimi
dovednostmi, které by zastupci managementu takové firmy meéli ovladat. Nedostatecna
uroven emocnich kompetenci a socidlnich dovednosti mize v téchto ptipadech markantné
zkomplikovat celkové komunikacéni klima ve firm¢ a produkovat mylné myslenkové pro-
cesy. Vznikaji nedorozumeéni a reakce lidi v téchto situacich mohou byt v lepSim ptipadé
oteviené, nepfimo agresivni nebo pasivni. Vzniklé pasivni chovani zaméstnanci miize mit
za nasledek jejich rostouci frustraci, vyhybani se komunikaci a vztahlim, ztratu pro-
aktivniho pfistupu, zastirani problému nebo vyhybani se feseni a rozhodnuti. Rizné narod-
nosti a rizni lidé preferuji rzny styl komunikace. V pfipad¢, ze vime, jaky styl sami prefe-
rujeme, pomuze nam to poznat slabé a silné stranky nasi komunikace a nasledné je mize-

me rozvijet.
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Podle Bartaka se vysoka emocni inteligence podili az z 85 procent na tspéchu ve-
vudeci a lidfi, ktefi vyuzivaji demokraticky a koucovaci styl. ,,Altruistu charakterizuje vyso-
ka uroven poctivosti a etickych standardii. Neboji se prevzit odpovédnost za sva rozhodnu-
ti, vede druhé nendasilne, snazi se spis klast otazky, vyzyvat k samostatnému reseni probleé-
mii, radeji naznacuje, nez prikazuje, dodava sebediivéru, vede k samostatnosti, sam ziistava

v pozad.i““ (Bartak, 2006, str. 73).

Zakladnimi prostfedky vymény informaci a ovlivilovani druhych lidi je na strané
mluvciho uméni spravné ,,zakodovat™ a predat sdéleni a schopnost spravné argumentovat.
Ze strany naslouchajiciho potom jde zejména o ovladani zasad aktivniho naslouchdni.
V komunikaci s cizincem plati pravidlo, ze méné je vice. Sdéleni by mélo byt jasné a
strucné. Zejména pokud ani jeden z Gcastniki nehovoii v komunikaci svym rodnym jazy-
kem, je dulezité oprostit svd sdéleni od zdlouhavych souvislosti, kter¢ mohou piijemce
sdéleni zmast. Svou roli hraje zde vice nez jindy srozumitelnost, hlasitost feci, diiraz a me-
lodie, rytmus feci, pauzy a neverbalni komunikace, kterd zvyraziiuje emo¢ni naboj mluve-

ného slova.

Pro komunikaci s jedinci jinych narodnosti dbame na jejich zvyky, tradice a vzorce
chovani. Takzvana proxemika (prostorové umisténi mluvéiho od posluchaée) nebo haptika
(profesionalni doteky jako poddni ruky) mize byt v riznych zemich odli$na. Posturologie
zase hovoii o postoji ¢lovéka. Postoje, které mohou byt pro jednoho bézné, mohou druhé-
mu piipadat jako projev netcty. Kulturné odlisné osoby se Casto v podobnych situacich
chovaji jeden pro druhého neocekavané a nepochopitelné. Nejde vzdy jen o verbalni ko-
munikaci, ale pro srozumitelny komunikaéni proces je rozhodujici pravé komunikace ne-
verbalni. Kontakt se zastupcem kultury, ktera sva slova doprovazi vyraznou gestikou, mu-
ze byt pro zastupce kultury, kterd je zaméfena pouze na verbalni vyjadfovani, dosti naroc¢-
ny.

wLideé, kteri jsou zaclenéni do néjakého typu interkulturni komunikace — napr. pri
pobytu V cizi zemi (studenti aj.) nebo pri pracovnich jedndnich s cizinci ve viastni zemi
(obchodnici, manazerri aj.) - , se setkavaji s tim, Ze existuji dvé vrstvy této komunikace.
Jedna je spjata se samotnym jazykem, s jehoz pomoci se komunikuje; druha je spjata
S konvencemi a ritudly, které doprovazeji socidlni styk. Tato druha vrstva komunikace je

oznacovana jako komunikacni etiketa. Problémy vznikaji tehdy, kdyz ucastnici interkultur-
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ni komunikace ovladaji prislusny jazyk, avsak neznaji — nebo znaji, ale nerespektuji - pra-

vidla komunikacni etikety svych partneru. (Pricha, 2010, str. 42).

2.2 Komunika¢ni kontext

V kulturach, které se vyjadiuji explicitné (to znamena, ze vse vyjadiuji jednoznacné
a nic neni nutno vyvozovat z kontextu) se podle Prichy hovoti o nizkém komunika¢nim
kontextu. Mezi takové zemé patii napiiklad Némci, Svycafi, Skandinavské narody nebo

Nizozemci. Komunikace je velmi oteviend a pro mnohé mize byt az zarazejici.

Vysoky komunikac¢ni kontext zase vladne v kulturach, které se projevuji méné¢ ote-
viené. Partnefi komunikace si museji domyslet informace z kontextu nebo doprovodného
neverbalniho chovéani. Vysoky komunikacni kontext pouzivaji obyvatelé jizni Evropy, ale
také asijské kultury. Japonci naptiklad nevyjadiuji nesouhlas a vyhybaji se negativni odpo-
védi. Tu nahrazuji neur¢itymi vyrazy, prechdzeji k jinému tématu nebo ml¢i. Pfimé nega-
tivni vyjadfeni je podle nich, stejné jako podle Vietnamci nebo Cifianil, povazovano za

nezdvofilé (Priicha, 2010, str. 40).

2.3 Zvladani komunikac¢nich rituala

Komunika¢ni ritualy jsou aktivity, které pravidelné doprovazeji ur¢ité komunikac-
ni procesy. Typické je podani ruky, které je pro Evropany bézné. Pro Asijské néarody je
vsak fyzicky kontakt nepfipustny. Podani ruky nahrazuji ukldnénim. V Evropé€ je patrny
rozdil mezi obyvateli sttedomoii, ktefi se s prateli a znamymi pii setkani libaji na ob¢ tvaie

a zbytkem Evropy.

Zajimavym komunikacnim ritudlem je také tismév. Pro Evropany a Americany je
usmév projevem sympatie nebo dobré nalady. U Japoncii, Korejct a Vietnamcti vSak zna-

mena nejistotu, rozpaky, omluvu nebo zmatky.

V piipad¢ evropskych zemi lze obecné fici, Ze ¢im severnéji etnikum sidli, tim je
komunikace a jeji emocionalni projevy tlumengjsi. Cifiané a Japonci jsou typiéti skryvanim
emoci. Proto se napftiklad pii pfedstavovani neusmivaji. Nelze to tedy interpretovat jako
projev nezdvoftilosti. Zajimavy komunika¢ni ritudl v piipad¢ Japonct je jemné ,,syknuti
po vyslechnuti zadosti ¢i navrhu, kterému se neda vyhovét. V piipadé zaslechnuti tohoto

projevu je zadouci od navrhu ustoupit nebo jej zmirnit.
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2.4 Interkulturni kompetence

Zpusobilost vyuzivat v komunikaci znalosti o specifi¢nostech narodnostnich odlis-
nosti nazyvame interkulturni kompetenci. Jejim zdkladem je ovladani cizich jazyka a re-
spektovani kulturnich odliSnosti druhych. Diky interkulturni kompetenci jsou lidé
vV mezinarodnich spole€nostech schopni efektivné komunikovat a vést. Vnimaji zvlastnosti
jinych kultur a chovaji se adekvatné, aniz by se vzdali své vlastni identity (Priicha, 2010,
str. 46). Také ja souhlasim s tvrzenim, ze bez této kompetence jsou vedouci pracovnici
Vv mezinarodni firm¢ neefektivni. I kdyZ by radi prosadili své dobré zaméry, nedokazi je
podat s pfiméfenym akcentem nebo doprovodnou nonverbalni komunikaci. Ani sebevétsi
teoreticka ptiprava k dané problematice v komunikaci s cizincem nenahradi jejich interkul-

turni rozhled.

2.5 Mocensky odstup a kolektivismus

Mocensky odstup souvisi se vztahem lidi dané kultury k autorité. Vystihuje tedy také
vztah mezi vedoucimi pracovniky a podfizenymi. Zemé s velkym mocenskym odstupem
jsou naptiklad Malajsie, Mexiko, Turecko nebo Francie nebo Ceska republika. Mezi zemé
s malym mocenskym odstupem patii Dansko, Novy Zéland nebo Irsko. Jistou zavislost na
kolektivu zase vystihuje termin kolektivismus. V kolektivistickych spole¢nostech jsou lidé
soucasti skupiny, ktera je za jejich loajalitu ochraiuje. Takovymi zemémi je napiiklad Ja-
ponsko, Pékistan, Jizni Korea. Individualistické zemé jsou mimo jin¢ USA, Kanada, Velka

Britanie, Belgie, Holandsko nebo Australie.

Podle Iana Brookse ma naptiklad americky manaZer zvykly na maly mocensky od-
stup jednodussi piistupnost k podiizenym a nejspis si pfi jednani s lidmi na vSech urovnich
tykd. Ve francouzském kontextu, kde jsou lidé zvykli na vétsi formalnost, by ale tento de-

mokraticky styl vedeni, mohl zpisobit zmatek. (Brooks, 2003, str. 258).
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2.6 Maskulinita, feminita a percep¢ni omyly

Maskulinita se vyskytuje u narodi, ve kterych jsou rodové role zna¢né odliseny, fe-
minita je tam, kde se tyto role ptekryvaji. Tento fakt se odrazi na rovnopravnosti
V postaveni Zen v zaméstnani. Maskulinni zemé jsou Japonsko, Rakousko, Italie, Svycar-
sko, Mexiko a jiné. Feminni je napiiklad Svédsko, Norsko, Dansko, Holandsko nebo Fin-

sko.

Castou pii¢inou $patného vnimani druhé osoby byvaji tzv. percepéni omyly. Lidé
pii nich podléhaji prvnimu dojmu, takzvanému halo efektu. V piipadé komunikace
s odlisSnou kulturou se tak mizeme dopustit trvale mylné piedstavy o druhém cloveéku

(Prticha, 2010, str. 35).
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3 ETICKY KODEX

»Eticky kodex je charakterizovatelny jako systematicky zpracovany soubor norem a
predpisu. Klicové etické hodnoty podniku jsou nejobecnéjsim a zakladnim moralnim ram-
cem pro cinnost firmy* (Rolny, 2007, str. 54)

Tvorba etického kodexu je jednou z aktivit spolec¢ensky odpovédné firmy (Corporate
Social Responsibility - CSR). Termin spole¢enska odpovédnost firem zastfesuje napiiklad
aktivity jako je ochrana Zivotniho prostfedi, zaméstnanecka prava, etika podnikani, boj
proti diskriminaci nebo spoluprace s charitativnimi organizacemi. VSechny tyto Cinnosti
vykonavaji komeréni podniky dobrovolné pro svou spoleCenskou prospésnost. Jednou
z vyhod této politiky je také posileni loajality zamé&stnanct. Pfiznivé klima zptsobuje pozi-
tivni vazby mezi zaméstnanci a zaméstnavatelem.

Eticky kodex mize hrat velkou roli pravé v mezinarodni organizaci. Pomoci zaklad-
nich pravidel pomaha mimo jiné¢ vyrovnavat rozdily vzniklé odliSnosti kultur mezi zamést-
nanci. V kodexu by mélo byt jasné feceno, jaké chovani chce firma mit k okolnimu svétu
1 mezi zaméstnanci. Ti zde mohou najit jakési voditko pro vlastni chovani nebo pro své
misto ve firmé. Témata etického kodexu si firmy ptizplisobuji podle vlastnich cilti a zdmé-
ri. Mohou se tykat napiiklad také dodrzovani internich pravidel, respektu k lidem a okoli,
k zakazniktim, pracovnimu prostfedi, majetku spole¢nosti, vybéru vhodného odévu

V zameéstnani, piijimani dard nebo dodrzovani mlc¢enlivosti.
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4 CILVYZKUMU A STANOVENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem Setfeni v této praci je zejména zjistit 0d zaméestnancti vyrobni Casti firmy je-
jich ocekavani od jednotlivych komunika¢nich kanald, kterymi jsou tzv. ManaZerské ko-
munikace, GL minuty, novoro¢ni proslovy, ¢asopis pro zaméstnance, intranetovy Portél,
nasténky, Area specialisté a neformalni komunikace — Mendomi. Prizkum ma zjistit, jak
jsou momentalné s jednotlivymi komunikacnimi zaméstnanci spokojeni, zda jim nechybi
nékteré informace, do jaké miry spliuji jejich ocekavani, co se jim na nich libi ¢i nelibi
nebo zda maji naméty na zefektivnéni. Podle zmapovanych vysledkt nasledné tyto kanaly

upravit.

Dalsim cilem je zjistit, zda zamé&stnanci pocit'uji problém v komunikaci v souvis-

losti s interkulturnim prostfedim uvnitf firmy a jak toto interkulturni prostfedi vnimaji.

Pro ucely Setfeni jsem zvolila kvantitativni prizkum. Ten totiz byva provadén s cilem
postihnout dostatecné velky vzorek. Forma dotazniku vyzaduje vhodné rozvrzeni, které

udrzi zajem a pozornost respondentti. Jako hlavni vyzkumné otazky jsem stanovila tyto:
1. Jsou zaméstnanci dostate¢né informovani o déni ve firme?

2. Do jaké miry jsou pro n€ informace poskytované na manaZzerskych a GL minutach

divéryhodné a srozumitelné?
3. Jaké informace oc¢ekavaji zaméstnanci od jednotlivych komunikacnich kanald?

4. Vnimaji zaméstnanci problém v interkulturnim prostiedi firmy?
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5 POUZITE METODY

Obecné je marketingovy vyzkum provadén zejména pro zjisténi informaci o zékaz-
nikovi. Ziskavame jeho charakteristiku, jak je spokojen, co by chtél nebo potieboval. Ve
firmé v souvislosti s interni komunikaci hovofime o tzv. internim zakaznikovi. ,,Marketin-
govy vyzkum predné predstavuje projev naseho aktivniho zajmu o zakaznika. Jeho pro-
strednictvim vychdzime vstric zdakaznikium, oslovujeme je a davame jim prileZitost vyjadrit
své potreby, prani, hodnoceni a nazory. Za druhé nam jako vstupni analyza podava obraz
o vychozim stavu, pomaha nam odhalovat a formulovat problémy, ale také zadani pro nase
nasledné aktivity. Zde je tedy marketingovy vyzkum predpokladem nasi uspésné marketin-

gové komunikace se zdkaznikem. “ (Foret, 2003, str. 95).

Zaroven se marketingovy vyzkum podle tohoto autora stava zpétnou vazbou marke-
tingové komunikace a nezastupitelnym zptisobem slouzi k vyhodnoceni efektii, jez nam
komunikace se zakaznikem pfinesla. ,,Tato zjisténi, zejména pokud se jedna o nedostatky

a nespineneé cile, se stavaji podnétem a vychodiskem pro nasi dalsi komunikaci se zakazni-

kem. *“ (Foret, 2003, str. 95).

Vsichni zaméstnanci jsou v daném okamziku zakaznikem tymu interni komunikace.
Zameéstnanci dostavaji od komunika¢niho oddéleni sluzbu ve formé poskytnuti informaci.
Aby byla komunikace ve firmé mezi co nejefektivnéjsi, provede se tento typ kvantitativni-
ho prizkumu, ktery postihne dostateéné velky vzorek. Samotnému prizkumu ptedchézel
pretest, ktery zmapoval srozumitelnost dotazniku a jeho spravnou strukturu. .,V kazdem
pripadé i sebezkusenéjsi a erudovanéjsi vyzkumnik by si mél, diiv nez se naplno spusti cely
casové i financné narocny proces terenniho dotazovani, vyzkouset na nékolika mdlo jed-
notlivcich, jak jsou jeho formulace otazek vnimany respondenty, jak tito reaguji na dotaz-
nik, ¢i rozhovor jako celek. Tomuto praktickému testovani se rika pilotaz nebo pretest.

(Foret, 2003, str. 88).

V marketingovém vyzkumu podle Foreta obvykle za¢indme vychozimi udaji, které
byly jiZ diive zjiStény nebo zpracovany. Nazyvam je sekundarnimi zdroji. Mohou jimi byt
publikace statnich statistik, rizné evidence v institucich, ¢lanky v Casopisech, vyzkumné
zpravy, knihy nebo Casopisy. Tyto udaje by mély poslouZit jako vhodné vychodisko pro
vyzkum. Pomtizou formulovat hypotézy a Setfi ¢as, namahu 1 finan¢ni prostiedky. Nedoka-
zi v§ak odpovédét vSechny naSe otazky. Informace totiz nebyvaji vzdy aktualni, nemusi se

tykat dan¢ho pfedmétu nebo chybi charakteristiky respondentt. (Foret, 2003, str. 76).
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Za dobu existence firmy jesté takovy prizkum provadén nebyl. Pravidelné jsou
provadény zaméstnanecké prizkumy externimi spole¢nostmi. Ty jsou vSak zaméfeny
zejména na personalni témata a témata souvisejici s pracovnim prostiedim. Z oblasti inter-
ni komunikace byl v roce 2011 proveden prizkum v souvislosti s ¢asopisem pro zamést-
nance. Zde tedy budeme moci porovnat, zda doslo mezi zaméstnanci ke zlepSeni ¢i zhorse-

ni vnimani tohoto komunika¢niho kanalu.

Setfeni bude provedeno formou kvantitativniho vyzkumu, anonymné formou do-
taznikil, které budou distribuovany na zacatku roku 2013 vSem zaméstnanciim vyrobni
¢asti spolecnosti. ,,Kvantitativni vyzkum je koncipovan a provaden s cilem postihnout do-
statecné velky a reprezentativni vzorek jednotek. K objektivité a systematicnosti zjistéenych
informaci prispivaji takové postupy, jako standardizace otdzek, vyber vzorku a statistické
postupy zpracovani dat. Zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu tvori osobni rozhovory,
pozorovani, experiment a pisemné dotazy, pripadné analyza jakychkoli zaznamii.* (Foret,
2003, str. 79). Tato prace se nezabyva kvalitativnim vyzkumem, protoZe ten se podle Fore-
ta snazi zjistit divody chovani lidi, jejich motivy a pfi€iny. Je mnohem hlubsi a mtze spis$
slouzit pouze jako dopln€k kvantitativnich poznatkli. Tento druh vyzkumu se také omezu-
je na mensi pocty dotazovanych a jeho vysledky maji spiSe orientacni a nikoli vypovidajici

hodnotu.

Dotaznik zamé&stnanci vyplni béhem tzv. GL minut. Bude jim pfedan jejich nadii-
zenym, ktery predstavi ucel prizkumu a zodpovi piipadné dotazy. Vyhodnocovani pri-
zkumu probéhne v bieznu 2013 ¢leny tymu interni komunikace a asistenty z dalSich odd¢é-
leni. VSechny vyhodnocovaci prace budou provadény zaméstnanci spolecnosti rovnéz
v jejich pracovni dobé. Tisk dotaznikii byl proveden na naklady spole¢nosti, suma za tisk

byla zhruba 2 000 korun.

Jak uz bylo vySe zminéno, spolecnost je fizena zejména japonskym stylem prace.
Tento ptistup s dlouholetou tradici, uctou a fair play ke vSem zaméstnanctim jiz ptedurcuje
formu vsech Setfeni. Zvolenad forma dotaznikového prizkumu, ktery oslovi co nejvyssi
pocet zamé&stnanci, zde je nutnosti. Zpétna vazba ¢ehokoli podle nich neni platna, pokud

se nemohou vyjadiit vSichni zaméstnanci. Pocitam tedy s téméf stoprocentni navratnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY

Jako ¢len tymu Interni komunikace spole¢nosti ABC jsem se rozhodla provést Set-
feni mezi zaméstnanci, zamétené na komunikacni kandly této firmy. V této mezinarodni
vyrobni organizaci, ktera v Ceské republice ptisobi od roku 2005, pracuje vice nez 2000
zamg&stnancu ve dvou pracovnich tymech. Praimérny vék pracovniki je zde 34 let, z toho
80% tvoifi muzi. V kanceléfi pracuje zhruba 250 lidi. Spolec¢nost se sousttedi predevsim na
export, ktery tvoii drtivou vétSinu trzeb spolecnosti. Firma se aktivné angazuje v CSR,
podporuje region, ve kterém ptisobi a spolupracuje s n¢kolika neziskovymi organizacemi.

Podporuje projekty, tykajici se Zivotniho prostiedi, bezpecné dopravy a kultury.

Je zde kladen vysoky duraz na interni komunikaci a zaroven se dba na spokojenost
a loajalnost zaméstnanct. Podle vysledki tohoto Setfeni bych rada vSechny komunikacéni
kanaly upravila a nastavila efektivné, tedy podle potieb zaméstnanci a managementu spo-

le¢nosti.
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7 SOUCASNY STAV INTERNI KOMUNIKACE

Dobré jméno spole€nosti, podporované zvladnutou interni komunikaci ve firmé, se
vstépuje v japonskych firmach do zaméstnanct od prvniho dne jejich nastupu do prace.
Pracovnik v prvnich tydnech prochédzi takzvanymi Induction Skolenimi, ve kterych se
dozvida, jaké ma spolecnost priority, jaké jsou jeji prednosti oproti konkurenci, jak si
svych zaméstnancl a zdkaznikl vazi, jak pfesn¢ firma funguje, jakd je jeji organizacni
struktura, kdo ma jaké kompetence, jaky je systém povySovani, jak zni eticky kodex spo-
leCnosti a tak dale. V prvnich tydnech si tak zaméstnanci denné domii odnasi vytisténé
materidly, kde v pfipad¢ potieby nalezne to, co potiebuje. Bez téchto vstupnich ptrednasek,
doprovazenymi Casto videi, exkurzemi ¢i pfimo cestami do zemi matefskych spolecnosti
neni mozné zacit pracovat. VSechny postupy jsou zde nalezit¢ a piehledné zpracovany do

standardi, které si miize kazdy snadno nalézt také na intranetu.

Ihned pfi podpisu smlouvy zaméstnanec ziska brozuru, kde nalezne vSechny po-
ttebné informace, jak pro svlij vykon prace, tak informace navic — jaké spole¢nost podnika
kroky na izemi CSR, jak se chova k regionu, jaké benefity miize od zaméstnavatele oce-
kavat a tak dale. Po zkuSebni dobé nastane druha faze ,,informa¢niho boomu*, kdy se za-
méstnanec blize seznami s know how spole¢nosti nebo specialnim formatem, kterym se
fidi bez rozdilu upln¢ vSechny projekty ve firmé. Neni se cemu divit, Ze po takové pili,
kterou zde management vyvine pro dokonalé ,,vychovani“ svého zaméstnance, se

Vv takovych firmach v kancelarské casti témet nepropousti.

Prvnim znakem prolomeni komunikacéni bariéry ve firmé je velky kancelafsky pro-
stor typu open space. V tomto kancelaiském prostoru pracuje 250 zaméstnancii, které ne-
déli zadné zdi, ani pricky. Komunikace je tak snadnéjsi a rychlejsi. Vizitkou podniku je
také to, Ze pravé v tom samém prostoru sedi spolu s ostatnimi zaméstnanci také nejvyssi
management — prezident a viceprezident firmy. Zakladnimi komunika¢nimi kandly ve
vyrobni Casti firmy jsou takzvané manazerské komunikace, GL minuty, novoro¢ni proslo-
vy, interni Casopis, intranet, nasténky, prace area specialistll a pro neformalni komunikace
je ur¢eno tzv. Mendomi. Priizkum se bude zabyvat pravé témito komunika¢nimi kanaly.

V minulych dnech byl ve spole¢nosti vytvoren novy eticky kodex.
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8 ZPUSOB PROVEDENI A ZPRACOVANI DAT

Pro zjisténi momentalniho stavu interni komunikace ve firm¢ jsem pouzila hloubkové
rozhovory. Hovofila jsem s desitkami zaméstnanci a oslovila jsem také predsedu odborové
organizace. Provedla jsem pretest, na zdklad¢ kterého vznikla hypotéza, Ze nejvétsim pro-
blémem zaméstnanci v souvislosti s interni komunikaci je nedostateéna duvéryhodnost

poskytovanych informaci.

Zvolila jsem formu dotaznikového prizkumu. Dotaznik byl pfeddn vS§em zaméstnan-
ctim vyrobni ¢asti firmy jejich nadiizenym a byl jim vysvétlen jeho tcel. Zastizeno v praci
a s dotaznikem osloveno bylo 1 800 zaméstnanci.

Na zaklad¢ vyhodnoceni provedeného Setieni bude mozné zménit nastaveni jednotli-

vych komunikac¢nich kanala podle potfeb zaméstnancti.

Data byla zpracovavana a vyhodnocovana zaméstnanci firmy po dobu jednoho tydne.
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9 DOTAZNIK

Dékujeme za vyplnéni dotazniku, ktery nam pomuzZe lépe piipravit témata, ktera vas zajimaji!
Vas tym Komunikace

1. Mate pocit, Ze jste dostate¢né informovan/a o déni ve firmé?
ano - ne — déni ve firm¢ mé nezajima

2.Pokud ne, z jaké oblasti byste privital/a podrobnéjsi informace?

3.Do jaké miry je pro vas pravidelna informovanost ze strany vedeni spolecnosti diilezita?
a. chci byt pravideln€ a podrobné informovan o vSech oblastech

b. staéi mi informace, které se tykaji bezprosttedné mé naplni prace
C. sdileni informaci nepovazuji za dilezité

4. Jaka témata jsou pro vas ve firmé dulezita?

o firemnim déni (objemy, transfery, navstévy, Oko bezpeénosti, kaizeny)
budoucnost firmy, postaveni na trhu

praktické informace (Z-konto, benefity, akce pro zaméstnance, interni nabor)
auto-moto

rozhovory s predstaviteli spoleénosti nebo zajimavymi osobnostmi

o firemnich akcich

tématické mésice (Mésic kvality, Mésic zdravi, atd)

co podporujeme (Sponzoring, grantovy program)

vSechny — poméahaji mi udélat si celkovy piehled o firmé

mTQ o o0 o

MANAZERSKE KOMUNIKACE

1. Jaké informace ofekavate od ManaZerskych komunikaci?
a.  vyhovuje mi nynéjsi obsah Manazerskych komunikaci
b. océekavam pouze praktické informace, tykajici se nase shopu

dalsi:

2.  Vnimate informace, které na ManaZerskych komunikacich dostavate, jako uZite¢né?
ano — ne - jak kdy

Pokud ne, ktery typ informaci byste z nich vyradili?

GL MINUTY
1. Pripadaji vam informace, prezentované na GL minutich, srozumitelné?
ano — ne - jak kdy
2. Dokaze Vam Gl témata dobre vysvétlit a zodpovi vam vase dotazy?
ano — ne - jak kdy
3.  Vnimate informace, které na GL minutich dostavate, jako uZitecné?
ano - ne - jak kdy

4. Mate néjaké dalSi naméty pro GL minuty?

NOVOROCNI PROSLOVY
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1.

Jak hodnotite, Ze si pii novoro¢nim proslovu miiZete vyslechnout informace p¥imo od nej-

(e

vyssiho vedeni spole¢nosti?

2.

jsem rad/a — je mi to jedno

Jaké informace o¢ekavate od novorocnich proslovii vedeni spole¢nosti?

FIREMNI CASOPIS

1.

Postradate v ¢asopise néktera témata?

ano - ne

Pokud ano, ktera?

2.Jaka témata jsou z vaSeho pohledu nejzajimavéjsi?

a
b
c.
d.
e
f
9
h

o firemnim déni (objemy, transfery, navstévy, Oko bezpecnosti, kaizeny)
praktické informace (Z-konto, akce pro zaméstnance, interni nabor)
auto-moto

rozhovory s predstaviteli spole¢nosti nebo zajimavymi osobnostmi

o firemnich akcich

tématické mésice (Mésic kvality, Mésic zdravi, atd)

co podporujeme (Sponzoring, grantovy program)

vSechny — pomahaji mi udélat si celkovy piehled o firmé

3.Povazujete informace v ¢asopise za diivéryhodné?

ano —ne

4.PovaZujete informace v ¢asopise za srozumitelné?

ano —ne
INTRANET

1.

Vyuzivate intranet?

ano — ne — ziidka

2.

3.

Jaké informace na intranetu hledate?

Nachazite tam potiebna data?

ano — jak ktera — vétsinou ne

4.

Jsou kiosky s intranetem funkéni?

ano — nékdy ne — vétsinou je s nimi néjaky problém

NASTENKY

1.

~roor

Jak ¢asto vyuzivate nasténky?
pouze kdyz na néco ¢ekdm — témet denné tam néco hledam

Pokud hledate informace na nasténkach, které to jsou nejcastéji? (miizZete uvést nékolik
mozZnosti)?
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AREA SPECIALISTE

1. Setkali jste se v praci s pojmem Area specialista?
ano — ne — setkal, ale nemam osobni zkuSenost

2. Pokud jste jiz néco resili, vyresili jste spolu dany problém v¢as a dle vaSich ofekavani?

ano —ne
MENDOMI

1. Provadi s vami nad¥izeny Mendomi?
ano —ne

2 .Pokud ano, jde o oboustrannou neformalni komunikaci?

ano —ne
MEZINARODNI KOMUNIKACE
1. Pocit'ujete problémy v souvislosti s komunikaci se zahrani¢nimi kolegy?
ano —ne

Pokud ano, jaké?

2. Vidite v naSem mezinarodnim prosti‘edi néjaké vyhody?
ano —ne

Pokud ano, jaké?

3. Jaké aktivity byste radi v ramci zlepSeni vztahii na pracovisti s kolegy z jinych zemi piivi-

tali?
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10 VYSLEDKY PRUZKUMU

Setieni se zucastnila vétiina zaméstnanctl vyrobni asti firmy, ktefi odevzdali téméf
1800 dotaznikd. VSechny byly distribuovany a sesbirdny piimo v jejich pracovni dobé

Vv pribéhu tzv. GL minut nadfizenym.

10.1 Zahrivaci otazky

V takzvanych zahtivacich otdzkach pruzkum zjistoval, do jaké miry je pro zamést-
nance informovanost ze strany vedeni spole¢nosti dilezita a z jaké oblasti zaméstnanci

informace vyZzaduji.

Podle vysledkti prizkumu je pro zaméstnance dostate¢na informovanost o déni ve
firmé velmi dilezitd. VétSina z nich ma pocit, ze se firma snazi poskytovat dilezité infor-
mace vcas a dostatecné podrobné (cca 78 procent). Zbytek zaméstnanci vSak povazuje

informace od vedeni firmy za nedostacujici.

Nejdulezitéjsi jsou pro pracovniky témata z oblasti budoucnosti firmy, pfipravova-
nych projektl, denniho provozu, mzdovych tarifli, benefiti a momentalni situace firmy na
trhu, kterda mtze souviset naptiklad s propousténim. Naopak méné dulezita jsou pro za-
meéstnance témata, tykajici se projektii v jinych oddé€lenich, pravidelna ocenovani nebo tzv.

tématické mésice.

10.2 Manazerské komunikace

Zasadnim komunika¢nim nastrojem firmy, ktery se v této spolecnosti pro interni
komunikaci vyuziva, jsou tzv. manazerské minuty. Ty probihaji vétSinou jednou mési¢né,
trvaji 30 minut a formou prezentace manazera jednotlivych oddéleni jsou zde komuniko-
vany novinky, zdsadni informace o déni ve firmé, zmény v pracovnim kalendafi, vyse bo-
nust, informace o kolektivni smlouvé nebo se zde blahopieje zaméstnanctim, kteti ve fir-
ptat se na cokoliv, co je zajima. Prezentace jsou nasledné vystaveny na intranetu, takze se

k nim mohou zaméstnanci kdykoliv vratit.

V dotaznikovém Setfeni bylo cilem zjistit, zda zaméstnancim vyhovuje nynéjsi

zpracovani prezentaci nebo zda je pro né pfinosnéjsi zaméfit se pouze na praktické zalezi-
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tosti tykajici se jejich naplné prace a nezbytnych informaci. Dal$im tématem byla srozumi-

telnost a uzitecnost poskytovanych informaci.

MANAZERSKE KOMUNIKACE

@ Vyhowije soucasny stav

@ Omezit pouze na
praktické informace

Graf ¢. 1, Manazerské komunikace, vlastni zpracovani

Z Setfeni mimo jiné vyplynulo, ze v hlavnim komunika¢nim kanalu vidi zamést-
nanci velky nedostatek. Poskytované informace by omezili pouze na praktické zalezitosti
tykajici se jejich bezprostiedni naplné¢ prace a dopliikkové informace jim postacuji
V Casopise, piipadné na nasténkach. Naopak by uvitali vice organiza¢nich informaci (zm¢-
na rychlosti linky a s tim souvisejici povinnosti, ¢astéj§i informovani o zméndch

Vv kalendéti nebo podrobnéjsi informace o rozlozZeni tymu).
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10.3 GL minuty

GL minuty jsou komunikaéni kanal, ve kterém provazeji zamé&stnance bliz§i nadtize-
ni (na rozdil od manaZerskych minut, kde hovoii manazer). Mohou tedy byt zaméfeny na

praktictéjsi zalezitosti, které se vénuji vice do hloubky pracovnim potiebam zaméstnanc.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo stejné jako u manaZerskych komunikaci zjistit
o¢ekavani zameéstnanct, spokojenost se souasnym stavem se zaméfenim na srozumitel-
nost. Vzhledem k tomu, ze GL minuty vedou lidé na nizsich pozicich nez na manazerskych
komunikacich, je zde predpoklad, ze prezenta¢ni schopnosti a diveéryhodnost poskytova-

nych informaci budou celkové niZsi.

GL minuty - srozumitelnost

44% O Srozumitelné

56% E Nesrozumitelné

Graf ¢. 2, GL minuty — srozumitelnost, vlastni zpracovani

Prizkum vyhodnotil GL minuty z vétsi ¢asti jako srozumitelné, zaméstnanci v 56
procentech poskytovanym informacim rozuméji. Nicméné€ 44 procent je povazuje za nedo-
statecné jasné, a proto je zde nutné se zameéfit na praci s vedoucimi (tréninky prezentacnich

dovednosti, vedeni tymt atd.).

10.4 Novoroc¢ni proslovy

Tradici jsou novoro¢ni proslovy nejvyssiho vedeni spole¢nosti k zaméstnanctim. Ty
se pripravuji uz piiblizn€ od konce fijna tak, aby byly na zac¢atku nového roku dovedeny

k dokonalosti.
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Prizkum mé¢l ovéfit, zda novorocni prezentace vedeni spoleCnosti ma pro ostatni
zaméstnance ur¢itou pfidanou hodnotu, nebo jestli jsou tyto prezentace pro né pouze tra-
di¢nim nastrojem bez vétsich oCekavani a piinost.

Setfeni prokazalo, Ze zaméstnanci z 80 procent povazuji novoro¢ni proslovy prezi-
dentt za velmi pfinosné, o¢ekavaji strategické informace tykajici se vize spole¢nosti a bu-

doucnosti firmy. Oceiiuji snahu a osobni pfistup exekutivy.

10.5 Firemni ¢asopis

Firemni ¢asopis funguje v této firmé jako doplnék k manazerskym minutam. Jednot-

liva témata jsou rozpracovana vice do hloubky a je zde prostor také pro life-stylova témata.
Prizkum mél odhalit, jestli jsou informace v ¢asopise piinosné, jestli zaméestnance
zajimaji 1 life-stylova témata a zda jsou vysvétleni jednotlivych témat dostacujici, srozumi-

telnd. Pta se také na to, zda v Casopise nechybi néjaka dilezitd témata.

OBLIBENOST TEMAT V CASOPISE
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Graf €. 3, Oblibenost témat v Casopise, vlastni zpracovani

NejzadangjSimi tématy v ¢asopise pro zaméstnance jsou témata, tykajici se provozu
firmy. Ostatni témata ani z poloviny nedosahuji takové oblibenosti. V Casopise zaméstnan-
ci chtéji také rozhovory s manazery, rubriku auto-moto, informace o firemnich akcich nebo
sponzoringu. Nejméné lakava témata jsou pro né témata life-stylova. Co zaméstnanciim

Vv Casopise chybi, jsou kiizovky.
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V minulosti jiz byl ve firmé provadén pruzkum v souvislosti s ¢asopisem pro za-
méstnance jeden prizkum. Ten tehdy prokazal jako jeho nejslabsi stranku divéryhodnost

poskytovanych informaci.

Davéryhodnost ¢asopisu

800 -
700 1
600 1
500 1
400
300 1
2001
1001

@ Duvéryhodnost v roce
2011

B Ddvéryhodnost v roce
2013

Graf ¢. 4, Divéryhodnost ¢asopisu, vlastni zpracovani

Duvéryhodnost informaci v ¢asopise se v porovnani s rokem 2011 razantné zvysila.
Nicmén¢ stale vice nez polovina zaméstnancti nepovazuje informace v ¢asopise za diveéry-
hodné. Opét zde vzniké prostor pro zlepsSeni nastaveni podoby ¢asopisu a zlepSeni interpre-

tace poskytovanych informaci.

10.6 Intranet

Pomocnikem pro nalezeni vSech pottebnych dokumentti, smérnic, standardii, navo-
di, ale tfeba i jidelnic¢ku v kantyné, je zde intranet. Stejn¢ jako na nasténky muzeme na
intranet ,,povésit™ vSechny potfebné aktudlni informace nebo tieba i fotky z firemnich akci.
Poskytuje sdileni informaci na jednom mistée, interaktivitu. Ve vyrobni ¢asti se pro operato-
ry pouzivaji informacni panely, kde si o pfestdvce nebo mimo pracovni dobu mohou intra-

net prohlédnout.
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Utelem Setieni tykajiciho se firemniho intranetu bylo zjistit, zda jej zamé&stnanci
vyuzivaji, piipadné zda jsou takzvané info-kiosky ve vyrobni ¢asti firmy funkéni a posky-
tuji jim pozadované informace. Prizkum prokazal, Ze nejvétsi problém je praveé ve funkn-
costi info-kioskll. Zaméstnanci totiz maji pouze velmi omezené Casové kapacity pro jejich
prohlizeni (desetiminutové piestavky). Fungovani téchto informacénich panel onacili pra-
covnici za velmi pomalé. Zaméstnanci se velmi Casto k pozadovanym informacim nestih-

nou dostat v¢as.

Nachézeji zde vSak vSechna potiebna data. Nejcastéji na intranetu hledaji zplisoby
vyuzivani benefitli, personalni zmény, organizacni struktury a zmény v pracovnim kalen-

dafi nebo presouvani smen.

10.7 Nasténky

Ve velké vyrobni firmé zastavaji nasténky velmi dileZitou funkci. Osobni komuni-
kace s jednotlivci je nahrazovana napiiklad psanim vzkazi a dotazli na nasténky. Nutnost

jejich aktualizaci ale vyzaduje mnoho ¢asu a minimalné jednu pracovni silu navic.
Prizkum v souvislosti s nasténkami prokazal, ze na nich téméf vSichni zaméstnanci
denné hledaji potfebné informace. Nejcastéji jsou to informace tykajici se inzeratl, spolu-

jizdy, volnych bytl, dotazi nadiizenym, volnych pracovnich mist a povySovani.

OBLIBENOST TEMAT NA NASTENKACH
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Graf ¢. 5 Oblibenost témat na nasténkach, vlastni zpracovani
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10.8 Area specialisté

Area specialisté jsou zaméstnanci personalniho oddéleni a jejich tkolem je zejména
podpora oboustranné efektivni komunikace mezi vyrobnim prostedi a persondlnim oddé-
lenim. Pfijimaji podnéty zaméstnanct z vyroby a odpovidaji na veskeré dotazy, které jim

zaméstnanci polozi. Vyftizuji stiznosti a dbaji na v€asnost vyfeseni jednotlivych ptipadu.

Podle vysledki prizkumu témér polovina zaméstnancli nema s area specialistou zad-
nou osobni zkuSenost a zhruba 20 procent zaméstnancli se dokonce s timto pojmem ve
firmé nesetkalo. Zaméstnanci, ktefi se jiz s area specialistou setkali a feSili s nim sviij pro-
blém nebo dotaz, byli s pritbéhem feseni problému spokojeni nebo svou odpoveéd’ dostali

véas a v pozadované kvalité.

10.9 Neformalni komunikace - Mendomi

Tzv. Mendomi je jednim z typickych japonskych néstroji pro neformalni komunika-
ci. Ve firmé totiz existuje také standard pro spravny pfistup nadiizeného k podiizenému.
Kazdy nadfizeny ziska mési¢né urcity pocet Zetond na kavu, které musi vyuZit pro popijeni
kavy se svymi podiizenymi. V Case, kdy popijeji, se maji zdvotile a se zdjmem zeptat na-
ptiklad soukromy Zivot, zdravotni stav nebo zajmy zamé&stnance. Diky témto informacim
potom muze nadfizeny usoudit, do jaké miry mize zaméstnance zatézovat, piipadné co by
mu mohlo pomoci. Na druhou stranu by poté zaméstnanec mél mit pocit, ze se o n&j nad-

fizeny skute¢né zajima a nepovazuje ho pouze za jednoho z davu, za pouhou pracovni silu.

Vyzkum prokézal, Ze tento komunika¢ni kanadl je vyuzivan velmi neefektivné. Témer
60 procent zaméstnancl uvedlo, Ze s nimi nadfizeni takzvané Mendomi neprovadéji. Zhru-
ba 30 procent zaméstnanct uvedlo, ze se u Mendomi nepostupuje podle nastavenych pra-
videl. Napftiklad ziskaji zeton na kavu, ale zminéna neformalni komunikace vitbec nepro-
béhne. A zbyvajicich 10 procent je s Mendomi spokojeno a tento komunikacni kanal jim
pomaha k vytvofeni lepS§iho vztahu s nadfizenym a podporuje oboustrannou jednodussi

komunikaci.

10.10 Interkulturni komunikace

V prostiedi firmy se setkavaji tfi narodnosti — dvé evropské a jedna asijska. Nékolik
procent zastavaji také mensiny ze sousednich zemi Ceské republiky. Vznikaji tak komuni-

kac¢ni bariéry, ale zaroven je zde mozné vyuzivat zkusenosti vSech téchto narodt. Prizkum
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mél za tkol zjistit, jak zaméstnanci vnimaji tyto komunikac¢ni bariéry, zda jim kvtli nim

vvvvvv

dorozumivaci schopnosti nebo jinym interkulturnim zaleZzitostem.

Setfeni prokazalo, ze témét 90 procent zaméstnanci vnima toto interkulturni prostie-
di jako jednu z nejvétSich vyhod firmy. Zejména japonsky peclivy piistup a loajalnost
k zaméstnanciim v nich vzbuzuje pocit jistoty a bezpeci. Na otazku, zda zaméstnanci po-
cituji bariéry v komunikaci, odpovédélo 70 procent zaméstnancti, Ze s komunikaci pro-
blémy nemaji. Naopak je t&si, ze mohou diky interkulturnimu prostfedi poznat jiné¢ kultury,
mravy nebo jazyky, ve kterych je firma vzdelava, a ze i lidé na d€lnickych pozicich maji

ptilezitost navstévovat tyto zem¢.

Na otazku, jaké aktivity by v ramci zlepSeni vztahd na tomto interkulturnim poli za-
méstnanci piivitali, pracovnici odpovidali, Zze by pro n¢ byly pfinosné tréninky interkultur-
ni komunikace. Radi by pronikli hloubé&ji do mentality svych zahrani¢nich kolegl, dozvé-

déli se vice o jejich historii, zpisobu mysleni, prioritach ale 1 zplisobu Zivota.
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11 ZJISTENE NEDOSTATKY A NAVRHY PRO JEJICH ZLEPSENI

11.1 Nevhodny obsah informaci hlavniho komunikac¢niho kanalu

Zasadnim nedostatkem v interni komunikaci firmy je podle vysledkt prizkumu ne-
vhodné nastaveny komunikaéni kandl Manazerské komunikace. Tento komunika¢ni kanal
tace jsou peclivé pripravovany tymem né¢kolika lidi a pfipominkovany v nékolika fazich
celym managementem spolecnosti. Firma strategicky voli zpisob podavani informaci, na-
casovani a typ informaci, ktery je takto zaméstnanctim zprostiedkovavan. Ne vzdy je moz-
né sdélit zaméstnanctim vSechny podrobné informace, protoze které podléhaji schvalovani

jednotlivych matefskych spole¢nosti.

V ramci téchto manazerskych minut se ale také naptiklad ocenuji zaméstnanci za
dlouhodobé piisobeni ve firmé nebo za jejich uspéSné navrhy na vylepSeni procesi. Je zde
také prostor pro dotazy zaméstnancii nebo podrobnéjsi vysvétleni toho, co je zajima. Praveé
tato neformalni témata vSak zaméstnanci od tohoto komunikaéniho kanalu neocekavaji,
sta¢ilo by jim seznamit se s nimi naptiklad v zaméstnaneckém casopise. V manazerskych
komunikacich se chtéji naopak zaméstnanci podrobnéji seznamit s praktickymi zaleZitost-
mi, které se tykaji jejich naplné prace a strategickych informaci z pohledu smétrovani a vize

firmy do budoucna.

Doporucenim tedy je, upravit tento komunikacni kanal z hlediska obsahu volenych
témat. Upustit od neformalnich témat a zacit se soustfedit na skute¢né podstatné informace,
které zaméstnance skute¢né zajimaji a pokud mozno, zacit je dopliiovat je o dalsi strategic-
ké zalezitosti. Nezapominat na to, ze zaméstnance zajima zejména to, jak si firma na trhu
stoji a co hodla do budoucna podnikat. Kterym smérem se chce vyvijet, jaké projekty pla-
nuje nebo jak to vypadad u matetskych spolecnosti. VSechna ostatni neformélni témata, kte-
rym se zde vedeni vénovala, by se mély presunout do zaméstnaneckého ¢asopisu, ktery si

zameéstnanci mohou vzit domu a vénovat se jim v jimi zvoleném case.
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11.2 Nedostateé¢na srozumitelnost informaci v GL minutach

Podle oc¢ekavani je jednim z dalSich nedostatkll interni komunikace zpiisob prezenta-
ce témat zaméstnancti nadiizenymi. Ve velké vyrobni spole¢nosti S tisicovkami zamést-
nancl neni jednoduché dostate¢né proskolit vSechny nadiizené prezentacnimi dovednost-
mi. Nicméné zéklady téchto dovednosti by bezesporu na pozicich, kde sami vedou desitky
lidi, mit me¢li. Dobré prezentacni schopnosti a vzbuzeni diivéryhodnosti poskytovanych
informaci by mély byt u vedouciho pracovnika prioritou. Nedostatecnd srozumitelnost po-
skytovanych informaci v tomto komunika¢nim kanalu zbyte¢né snizuje jeho efektivitu a

pfidanou hodnotu blizkych nadtizenych.

Podle Zbyika Pitry by si vedouci pracovnik organizace mél byt védom nebezpeci,
které predstavuje nedostateCna interni komunikace a mél by si proto kazdy den pokladat
otazky typu ,,kde jsou hlavni problémy, které¢ musime vyiesit“ nebo ,,co je dosud nejasné
nebo co dosud pracovnici nechapou spravné“. M¢l by se pokusit zménit jeho mysleni a
pokusit se vyuzivat alternativni pfistupy. Takovymi mlze byt zména predsudkli o sobé
samém (manazer zna nejlépe situaci organizace) na variantu ,,manazer vyuziva svou pozici
k moderovani rozhodovacich procest, do jejichz prubéhu nezasahuje®. M¢l by si také uveé-
domit, ze budovani vhodné firemni kultury je tikolem piesvéd¢ivé komunikace a vize bu-

doucich podnikatelskych uspéchi. (Pitra, 2007, str. 88).

Névrhem pro zefektivnéni tohoto komunikac¢niho kanalu je tedy zaméfit se na tyto
vedouci pracovniky, ktefi GL minuty vedou a jejich manazerské a prezentacni schopnosti.
Me¢li by pochopit, Ze pravé oni jsou nositeli motivace a divéry zaméstnanct ve firmu a Ze

pravé jejich pfistup se odrazi na chovani stovek zaméstnanct spole€nosti.

11.3 Nediivéryhodnost informaci v internim ¢asopise

I pfesto, ze se divéryhodnost informaci v internim ¢asopise v porovnani s rokem
2011 razantné zvysila, stale vice nez polovina zaméstnanct poskytované informace nepo-
vazuje za duvéryhodné. Od predchoziho prizkumu, ktery interni Casopis jako jeden
z komunikacénich kanald mapoval, doslo ke zlepSeni vnimani divéryhodnosti poskytova-
nych informaci témét u 300 zaméstnancii. Nastaveny zptsob cesty ke zlepseni situace tedy

byl spravny, nicmén¢ bude jej tfeba posilit jesté dalSimi aktivitami.

Pro vétsi divéryhodnost byl tehdy zvolen blizsi zptisob komunikace se zaméstnanci,

cast¢jsi navstéva tvarct casopisu vyrobni ¢asti firmy, Castéjsi kontakt s operatory na lin-
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kach. Rovnéz byla oboustranna komunikace a interaktivita ¢asopisu podpofena soutézemi,
vyzvami na jejich tipy na volny cas, oblibené knihy, akce a tak dale. Jak se zda, tento pti-
stup pozvedl kvalitu ¢asopisu a vzbudil vétsi divéryhodnost. Nyni ale bude tfeba navic
zatadit do obsahové stranky Casopisu vice témat, ktera se tykaji samotného provozu firmy
a vize spolecnosti. Zaméstnanci sdileni téchto informaci povazuji za natolik dulezité, ze by
podle mého ndzoru mohlo pozvednout pravé onu nedostate¢nou prozatimni nizkou diveé-

ryhodnost ¢asopisu. Zaméstnanci chtéji vice jistoty, nevadi jim tato témata slySet vice krat.

DalSimi tématy, na ktera doporucuji podle vysledkl prizkumu se zaméfit, jsou roz-
hovory s vrcholovymi manazery firmy, rubriku auto-moto, informace o firemnich akcich
nebo sponzoringu. Life-stylovym tématim, ktera se nedotykaji problematiky firmy, se do-
porucuji vénovat velmi okrajové. Vice by se mély podle prizkumu do casopisu zatazovat

kfizovky a soutéze.

11.4 Nefunk¢ni intranetové infokiosky

V souvislosti s intranetem bylo prizkumem prokazano, Ze nejvétsi problém je prave
ve funk¢nosti info-kioskll. Zaméstnanci nestihaji v omezené dobé piestavek nalézt potieb-
na data. Informacni panely je proto potfeba opravit nebo vymeénit tak, aby informace hleda-

ly rychle a bez zavad.

11.5 Nedostate¢na propagace area specialistii

Hlavnim problémem tohoto komunikac¢niho kanalu je, Ze t¢éméf polovina zaméstnan-
cl ani nevi o jeho existenci. Je proto potieba zaméfit se na jeho propagaci v interni komu-
nikaci. Ta je mozné prostiednictvim firemniho ¢asopisu, kde budou K vidéni jejich fotogra-
fie a medailonek kazdého z nich. Area specialisté by se také mohli kratce predstavit na

Manazerskych komunikacich. Osobni kontakt je zde na misté.
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11.6 Neefektivni vyuzivani Mendomi

Naprosta vétSina zamé&stnancl povazuje tento komunikaéni kanal za velmi neefektiv-
ni., protoze jejich nadfizeni jej neprovadéji nebo vétSinou nedodrzuji jeho uvedeny postup.
V tomto piipadé se klonim k ukonceni jeho pouZzivani. Povazuji za velmi nepravdépodob-
né, aby se podafilo vSechny nadfizené vytrénovat K jeho spravnému pouzivani. V asijskych
kulturéach je tento nastroj pravdépodobné efektivnéjsi vzhledem k jejich mentalité, pro kte-

rou urcita spontannost komunikace neni tolik pfirozena jako v Ceské republice.

Na neformdlni komunikaci se tady doporucuji zaméfit na firemnich akcich a team-
buildinzich a pfipravit vhodné prostiedi, které podpofi nenasilnost a spontannost neformal-

ni komunikace mezi nadfizenymi a podfizenymi.
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12 SILNE STRANKY A NAVRZENI ZPUSOBU JEJICH POSILENI

12.1 Prinos osobni komunikace s nejvyssim vedenim firmy

Prazkum zjistil, Ze osobni komunikace nejvyssiho vedeni firmy ma pro zaméstnan-
ce nepostradatelnou pfidanou hodnotu. Nejsou pro né tradiénim komunikaénim kandlem,
ale ocekavaji od nich zésadni informace. VétSina zaméstnancli povaZuje novoroc¢ni proslo-
vy prezidentd za velmi piinosné. Potvrdilo se tak tvrzeni Zbyika Pitra, ze ve firm¢, kde
jsou pracovnici v plném rozsahu informovani o aktudlni situaci spole¢nosti a kde je podpo-
rovan jejich pocit, ze jsou dilezitou soucasti firmy, vznikd spravna firemni kultura a za-

méstnanci si téchto momenta vazi.

Bylo by dobré tohoto zjisténi vyuzit a zacit tuto skuteCnost vyuZzivat
v prilezitostech, které si zadaji vyssi komunikacni efekt. Nejen tedy na zac¢atku roku u no-
voro¢nich proslovi, ale pii kazdé krizové komunikaci, v momentech, kdy je nutné vzbudit
velkou pozornost ¢i podtrhnout vaznost situace. Také kdyz bude tieba podpofit loajalitu

zaméstnancl (nove projekty, ml¢enlivost, atd).

12.2 Nosné téma — informace o provozu firmy

Nezanedbatelnym zjisténim Setfeni bylo, Ze témata, tykajici se kazdodenniho provo-
zu firmy, nékolikandsobné ptfevySuji oblibenost (Zddanost) ostatnich témat. Jevi se jako
fakt, ze vedeni se zaméfuje na dostateCnou informovanost ze vSech odvétvi, ale v zaplave

informaci se zacinaji ztracet informace podstatné, které¢ zaméstnance zajimaji nejvice.

Doporucenim je tedy vénovat t€émto informacim nejvetsi pozornost v hlavnim komu-
nika¢nim kanale ManaZerské komunikace (jak uz vyplynulo z Setfeni o manaZzerskych ko-
munikacich, kde se tato skute¢nost také potvrdila) a mén¢ diilezité informace selektovat do
ostatnich komunika¢nich kanalfi. Dbat na to, aby informace o kazdodennim provozu firmy

»hezapadly* v mnozstvi dalSich, mén¢€ dilezitych témat.
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12.3 Oblibené nasténky

Dalsim zajimavym zji$ténim je, Ze zaméstnanci vnimaji nasténky jako dilezity zdroj
informaci ve firm¢. Pozadované informace na nich hledaji denné, at’ uZ se jedna o informa-

ce Vv souvislosti se zaméstnanim nebo s volnym ¢asem.

Tohoto faktu by firma méla vyuzit a dbat na aktualnost informaci na nasténkach.
Dalsim doporucenim je rozlisit nasténky podle témat také graficky pro piehlednéjsi a rych-
lej$i hledani potfebnych informaci. Dulezité informace, které chce firma zaméstnancim

sdélit, by nemély na nasténkach chybét.

12.4 Interkulturni prosti‘edi jako nastroj motivace

Velmi zajimavym zjiSténim, které Setfeni prokazalo, bylo nadSeni zaméstnanct z
mezinarodniho profilu firmy. Komunikacni bariéry zde nejsou téméf vilbec vnimany jako
problém. Naopak, naprosta vétSina zaméstnancti vnima toto interkulturni prostiedi jako
jednu z nejvétsich vyhod firmy. Povazuji tuto zkuSenost za nenahraditelnou z hlediska
svého rozvoje a poznani a pocituji jistou hrdost. Také pro samotnou firmu toto interkultur-
ni prostfedi povazuji za velky pfinos. Spole¢nost podle nich mtiiZze vyuZivat znalosti a zku-
Senosti vSech narodnosti a spojit je dohromady. Mohou tak vznikat projekty a vyrobky,

které ostatni firmy nemohou konkurenéné dostihnout.

Z tohoto zavéru vyplyva nekolik doporuceni. Firma by méla maximalné vyuzit toho-
to zjiSténi pro svlj prospéch. Méla by podporovat toto nadSeni zaméstnancli a vymyslet
dalsi aktivity, které jsou na tomto poli pfirozené. Tréninky interkulturni komunikace, které
zamestnanci v dotaznicich sami zminovali, by se daly naptiklad pouzivat jako motivace ¢i

odména. Zaméstnanci by totiz radi pronikli hloubéji do mentality svych zahrani¢nich kole-

o

gu.

Vysoky potencidl by mohla mit tato skute¢nost také v propagacnich aktivitach firmy.
V situaci, kdy spolecnost nabira stovky novych zaméstnancti, by pravé na tomto atraktiv-
nim tématu mohla postavit svou reklamni naborovou kampan. Co jiného mize vzbudit
zajem novych uchazec¢li o misto, nez prave to, co povazuje vétsina stavajicich pracovnikli
za nejvetsi pridanou hodnotu firmy? Mezinarodni profil firmy vylepsi jazykovou vybave-

nost, nauci jednat se zahrani¢nimi kolegy a umoZzni proniknout do filozofie jinych narodu.
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Podle mého ndzoru se zde pro zaméstnance nabizi mnozstvi aktivit, které vyuzivaji
kulturni rozdily lidi v této firm&. Tématika narodnostnich rozdili mize rozehrat nespocet

formalnich, ale neformalnich akci v interni i externi komunikaci firmy.

12.5 Dostateéna informovanost

Zaméstnanci v prizkumu oznacili svou informovanost ze strany vedeni spole¢nosti
za dostatecnou. Na rozdil od vétSiny firem, se kterymi mam osobni zkuSenost, zde zamést-
nanci citi zajem o jejich kvality a potiebu sdilet informace ze strany vedeni. Tento fakt by
mél management jesté vice podnitit ke snaze udrzet tuto latku a nadale se starat o to, aby

v zaméstnancich tento pocit podporovali.
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ZAVER

I ptesto, ze prace byla zaméfend na zjisténi efektivity komunikacnich kanala v in-
terni komunikaci organizace, dotaznikovym Setfenim jsem postupné pfichazela také na
dalsi informace, které se ve spole¢nosti daji vyuzit pro nejriznéjsi dalsi tcely. Fakta, ktera
jsme touto zpétnou vazbou poftidili, miizeme povazovat za zdroj informaci, kter¢ mohou
naptiklad napomoct ke strategiim naborovym kampanim zaméstnancti a dalSim aktivitdm
firmy na poli interni i externi komunikace. Naptiklad zji§téni, Ze zaméstnanci povazuji za
nejvetsi vyhodu firmy pravé interkulturni prosttedi firmy, povazuji za jedno z nejzasadnéj-
Sich.

Pozadovany vysledek prizkumu vSak jasné€ oznacil silné a slabé stranky interni
komunikace firmy. Na zdklad¢ vyvozenych informaci bylo mozné stanovit doporuceni pro

eliminaci slabych a posileni silnych stranek interni komunikace ve firmé.

Vysledky prizkumu budou prezentovany zaméstnancim na Manazerskych minu-
tach a v internim Casopise. Zaroven budou pribézné seznamovani se zménami, které se na

zaklad¢ Setfeni budou v jednotlivych komunikacnich kanalech realizovat.

Setieni potvrdilo mou domnénku, Ze ve firmé jde v souvislosti s interni komunikaci
0 nadstandardni péci. Firma se skutecné snazi o dikladnou informovanost, coz potvrdil
také tento pruzkum, ze kterého vyplynulo, ze zaméstnanci jsou s celkovou informovanosti

ve firm¢ spokojeni.

Rovnéz se potvrdila hypotéza, ze problémem je zde stale nedostatecna duveéryhod-
nost poskytovanych informaci, zejména ve firemnim Casopise. Tato divéryhodnost se ve
firemnim Casopise od posledniho priizkumu v roce 2011 zvysila, nicméné stile vice nez
polovina zaméstnanci poskytované informace nepovazuje za divéryhodné. Je zde tedy na
misté pokracovat v proaktivnéjSim zpsobu komunikace se zaméstnanci ve vyrobni ¢asti

firmy a v podpofe oboustranné komunikace.

Dal$imi hlavnimi zjisténymi nedostatky, které zhorSuji interni komunikaci firmy,
byly nevhodny obsah informaci hlavniho komunika¢niho kanalu, nefunk¢ni intranetové
kiosky, nedostate¢na propagace area specialistli, nefunkéni komunikaéni néstroj Mendomi

a nedostacujici srozumitelnost informaci, poskytovanych na GL minutach.
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vvvvv

na Bartaka, Ze s narGstem dat je potieba ve firmach kléast diiraz na systém jejich tfidéni a

tlumoceni a ze ¢im vice mame dat, tim mén¢ jich dokdzeme efektivné vyuzit.

Silné stranky interni komunikace firmy, které by méla spole¢nost posilovat, jsou
kontakt s nejvyssim vedenim firmy (prezident, viceprezident), interkulturni prosttedi firmy

a aktivity s nim spojené a vnimana dostate¢na informovanost zameéstnancti.

Podle Bartaka je firemni kultura souhrn relativné trvalych piedstav, pfistupi a hod-
not sdilenych ve firmé. Souhlasim s nim v tom, Ze definice firemni kultury je velmi obtiz-
na, protoze predstavuje fenomén, ktery oslovuje spiSe pocity nez racionalni ivahy pozoro-
vatele. Na zaklad€ tohoto prizkumu jsem vSak jako pozorovatel vnimala spise kladné ode-
zvy zaméstnancl na zpisob fizeni firmy a jeji klima, a tak si troufdm tvrdit, Ze v této firm¢e

muzeme hovorit o dobré firemni kultufe.

K dal$imu zefektivnéni interni komunikace ve spole¢nosti podle mého nazoru do-

jde, pokud firma zohledni vysledky prizkumu a vyuzije navrhovanych doporuceni.

Jako dalsi krok bych doporucila zvetejnéni vysledkli priizkumu zaméstnanciim a

piedstaveni krokti, ktera spolecnost hodla na zaklad¢ zjiSténi podniknout.

Po podniknuti téchto kroka a uplynuti nékolika mésicti by mohla spole¢nost napfi-
klad prostiednictvim focus groups ovéfit jejich tispé$nost ¢i dopracovat detaily k dokona-

losti.

Podle japonského ptislovi je ale prostor pro zdokonalovéani vzdy a vSude. Takzvany
kaizen, neboli neustalé zdokonalovani, je proto nuti stile se zamyslet nad variantami, které

poskytuji ,,nekoneény* rozvoj organizace ve vSech smérech.
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