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ABSTRAKT

Bakalatska prace pojednava o spravném nastaveni interni komunikace ve spole¢nosti Vo-
dafone. Teoreticka ¢ast se vénuje pojmu komunikace obecné, popisuje proces komunikace,
interni komunikaci, jeji definice, cile, vyznam a formy. Dale se zabyva dllezitosti zp&tné

vazby.

Prakticka ¢ast se zabyva interni komunikaci v realném prostiedi zlinskych pobocek spolec-
nosti Vodafone. Uvadi zpusob dotaznikového Setieni a vyvozeni zavéru, které jsou nadale
hodnoceny hlavnimi vedoucimi zlinskych pobocek. Déle je vytvoien navrh pro zlepseni in-

terni komunikace ve spole¢nosti.

Kli¢ova slova: komunikace, interni komunikace, zaméstnanci, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

This Bachelor's thesis deals with the right set of internal communications at VVodafone. The
theoretical part deals with the concept of communication in general, describes the process of
communication, internal communication, its definition, goals, meaning and form. It also

deals with relevance feedback.

The practical part deals with the internal communication in the real surroundings of Zlin
branches of Vodafone Company. It specifies the method of questionnaire survey and draw-
ing conclusions which are further evaluated by chief executive of Zlin branches. Further-

more, a proposal is made for the improvement of internal communication in the company.

Keywords: communication, internal communication, employees, marketing research.
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UvVOD

Téma bylo zvoleno na zakladé mého zajmu o firemni komunikaci zejména uvniti spolec-
nosti. Jak uvnitf, tak i navenek spole¢nost ptisobi né¢jakym dojmem. Spokojenost zamé&stna-
vatell se odrazi v zaméstnancich a ty v kone¢ném dusledku ovliviiuji zékazniky. Dobra ko-

munikace uvnitt je zakladem dobte fungujici spole¢nosti.

Diky této praci bychom se mohli pfiblizit problematice interni komunikace ve spolecnosti
Vodafone. Tato spole¢nost ptisobi na nasem trhu pomérn¢ dlouhou dobu a mé osobn¢ zaujala
tim, jak vystupuje na vetejnosti. Oslovuje svym lidovym ptistupem at’ uz v pratelskych kam-
panich, které upozoriiovaly na nabizené produkty ¢i sluzby nebo v konkrétnim setkani se

zamestnancem na pobocce.

Aby spolecnost vyzatovala celkové dobrym dojmem, musi byt odvedena skute¢né dobra
prace piedevsim uvniti spolecnosti. V této praci se pokusim zjistit, co se skryva za ispéchem
této spolecnosti, poznat jak komunikuje uvnitf a co déla ze spole¢nosti tak pevny tym, kte-

rym se na prvni pohled zdaji.

V mé bakalaiské praci se budu zabyvat prave touto otazkou. Zachytim stavajici situaci, zhod-
notim veskeré vyuzivané nastroje interni komunikace, jaké nastroje zaméstnanci preferuji a
jakou dulezitost jim ptikladaji. Pokusim se zaznamenat pozitivni vliv spravné vedené interni
komunikace na ptatelskou atmosféru uvniti spolecnosti, kterd je dilezitym faktorem spoko-

jenosti zaméstnancti.

K Setfeni budu vyuZzivat detailni dotaznik v pisemné podob¢ a na zdkladn€ hodnoceni dotaz-
nik® se uskute¢ni skupinové interview s vedoucimi zlinskych pobocek. Zaznamenam tak
bliZsi reakce na atmosféru uvniti spolecnosti, zda zaméstnanci berou pojem interni komuni-

kace jako dulezitou slozku pracovniho Zivota.
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1 KOMUNIKACE

Komunikace provazi ¢lovéka denn¢ a je soucCasti osobniho i1 profesniho Zivota. Behem dne
se dostavame do situaci, ve kterych vyjednavame a prezentujeme se. Kazdy ¢lovek chce roli

komunikace zvladnout co nejlépe, je to zakladni slozka mezilidské interakce.

Ke komunikaci dochazi ve chvili, kdy jsou pfitomni dva lidé, jeden vysild zpravu, tak jak je
pro n¢ho zvykem, vysila svym zpiisobem, jak to povazuje za spravné a srozumitelné. Druhy
jeho sdé€leni dekdduje, pfijme a nasledné reaguje. Komunikovat je svym zpisobem umeéni.
Na komunikaci se musi pracovat, ze trénink déla mistra, plati i v tomto pfipadé, ne-li prede-
v§im. Komunikovat v soukromém ¢i pracovnim zivoté se muze naucit kazdy, dalezita je
otevienost, vétit si a jednat poctivé. Tajemstvi tvofeni pratelskych ¢i kolegialnich vztahli a
harmonického pracovniho prostiedi, spociva v tom, ze u kazdého jedince hleddme predevsim
pozitivni stranky a zamétfujeme se na dobré vlastnosti, nesnazime se zamétovat na negativa
a nedostatky. Tak se dopracujeme na troven, kde dokaZzeme komunikovat s nejriaznéj§imi
povahami, s lidmi z jakéhokoli prostiedi a jakymikoli zku$enostmi. (Sperandio, 2008, s. 10-
11; Janda, 2004, s. 106)

Zakladni model komunikace ndm znazoriuje zptisob komunika¢niho procesu, moznost ko-

munikacnich Sumu a nasledné zpétné vazby.

Sumy
‘(_.(—{—{:/—_7—":%———‘_‘__.
—»  Vysilac | Sumy - Kanal | Dekddovani |_,| Pfijimaé |,
— -]

Zpétna vazba
|

Zpétna vazba
I

Y

Obrazek 1 — Proces komunikace (vlastni zpracovani dle Janda, 2004, s. 106)

=  Vysila¢: Osoba, ktera si pieje predat urcité sdéleni.

=  Koédovani: Vybér stylu, jakym bude sdé€leni predano.
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= Kanal: Vybér prostiedku, kterym bude sd€leni predano. Pfedstavuje médium, kterym
se prenaseji vysilana sdéleni.

= Dekodovani: Pochopeni nebo interpretace textu.

» Pfijimac: Osoba, ktera ptijima informace.

= Zpétnd vazba I: Odpovéd nebo reakce ptijemce na sdéleni.

=  Zpétna vazba II: Naprava, reakce osoby, ktera sdéleni vyslala, na prvotni zpétnou
vazbu.

= Sumy: Viechny faktory, které mohou odpoutat pozornost od formy sdéleni nebo mo-

hou pozmeénit jeho obsah. (Janda, 2004, s. 106)

A

Nepiehlédnutelnou soucasti komunikace je komunikaéni Sum, ktery tvoti fadu bariér v roz-
hovorech a ovliviiyje jejich efektivitu. MiiZe to byt cokoli, co narusuje pritbéh komunikace,
naptiklad hluk, kulturni rozdily, jiny rodny jazyk, mald pozornost, nedostate¢na ptiprava.
Podstatou piijimani a dekddovani sdéleni je ptevadéni vyznamu zpravy, ne jen jeho obsahu,
do mentalnich rovin piijemce. K pfijeti naseho sdé€leni je tfeba spoluprace druhé strany,
ochoty naslouchat a porozuméni. Bez pfizpusobeni poslucha¢ jen v malokterém piipadé po-

rozumi sdéleni presné tak, jak bylo sdéleni pfesné minéno. (Vybiral, 2009, s. 55)

Komunikace mize byt narusena i nedtivérou, hrozbami a obavami. Lidé se uzaviraji do sebe
a pottebuji Casovy odstup, aby nedochézelo k ptekrucovani informaci. V pracovnim pro-
stiedi je velmi dtlezité k zaméstnanciim pfistupovat S uritym ¢asovym rozmezim mezi pii-
kazem a realizaci. Dulezity je Cas pro vstiebani novych informaci a pfiprava na zmény. (Vy-

kopalova, 2005, s. 5)

1.1 Pojem komunikace a jeji cile

Slovo komunikace je latinského piivodu a znamena néco spojovat. Komunikaci obecné 1ze
charakterizovat jako proces sdileni urcitych informaci s cilem odstranit ¢i snizit nejistotu na
obou komunikujicich stranach. Pfedmétem komunikace jsou data, informace a znalosti. Data
jsou zjednodusené hold fakta, informace davaji data do souvislosti a pfid€luji jim konkrétni
vyznam, a pokud umime pracovat s informacemi, vime jak je vyuzit, pak mame znalosti.

Dilezité;jsi vsak je, ze komunikace je oboustranny proces, ktery ma za cil dorozumét se, je

nezbytna k efektivnimu vyjadfovani se. (Mikulastik, 2003, s. 18-19; Hola, 2006, s. 3)

Je dilezité si uvédomit, ze komunikace zahrnuje slovni i mimoslovni projevy, soucasti je

vnimani Gcastnikl se zapojenim smysld, rozumu, intuice i citu. To znamena, Ze nase chovani
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a vSe co délame a ned¢lame, také patii do nasi komunikace. I kdyz ml¢ime a stojime, tak
vysilame signaly ke svému okoli, které nds vnima a utvaii si predstavy. Hlavnim cilem je
dosahnout porozuméni. Komunikace ma zpravidla sviij ucel, smysl. Hovotfime také o funkci

komunikace, mezi které bezpochyby patii:

e Informovat, predat sdéleni - informativni funkce.

e Instruovat, navést ¢i naucit — instruktazni funkce.

e PresveédcCit, aby adresat zménil nazor, ziskat nékoho na svou stranu — persuasivni
funkce.

e Vyjednat, domluvit se, dospét k n¢jaké dohodé¢ — operativni funkce.

e Pobavit, rozveselit druhého — zabavni funkce. (Hola, 2006, s. 3; Vybiral, 2009, s. 55)

1.2 Zasady uc¢inné komunikace

Zakladni charakteristikou komunikace je, ze vzdy néco sdélujeme. Nemiizeme tedy neko-
munikovat, at’ déldme cokoliv, vzdy svému okoli néco sdélujeme. Uéinné mtzeme komuni-
kovat jen v tom piipad¢, pokud pouzivame s ostatnimi komunikujicimi osobami stejny sys-
tém signald. Nedilnou soucasti schopnosti dobré komunikace je také uméni identifikovat a
pochopit signaly pouzivané ostatnimi jedinci. Naucit se je rozpoznavat a spravn¢ interpreto-
vat vyzaduje velmi dobrou znalost druhého, coz predstavuje dlouhodoby proces a velkou

davku trpélivosti. (Kone¢na, 2009, s. 59)

Kazdy z nés je jedinecnou osobnosti, stejn¢ tak jsou jedinecné naSe osobni komunikaéni
situace. I kdyZ hovotime se stejnym Clov€kem a téma je také stejné, je nasSe debata s nejveétsi
pravdépodobnosti odlisnd od té ptedchozi. I za velmi kratkou dobu prochazime osobnim

vyvojem, a tak neni mozné zaZzit dvakrat naprosto totozny zazitek z komunikace. (Kone¢na,
2009, s. 9)

V tuto chvili jsou dulezité nase postiehy, znalost druhého a schopnost vciténi se. Myslet
predevsim pozitivné a uzpusobovat se partnerovi v rozhovoru.
1.3 Komunikace ve firmé

Komunikace v organizaci ma nepochybny vyznam, dochazi k zabezpecovani a sjednocovani
veSkerych cinnosti. Predev§im komunikaci zajiStujeme vnitini fungovéani spolecnosti,

zejména je nastrojem, kterym manazefi (reprezentanti firmy) ovlivituji pracovni postoje, ak-
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tivitu a chovani pracovnikil, spolecné s vyuzivanim své mocenské autority, vhodné uplatiio-
vaného stylu vedeni, u€innych metod motivace a odménovani. Firma tim jak komunikuje,
jak komunikuji jeji manazeti, vytvari prostfedi pro spolupraci vSech pracovnikii a piimo

ovlivituje dosahovani cilti a prosperitu firmy. (Hola, 2006, s. 4; Vykopalova, 2005, s. 82)

Manazer plni svou ulohu vedouciho pracovnika, jen pokud bere ohledy predev§im na své
zameéstnance a vytvari pro né ptijemné prostiedi pro praci. M¢l by tu byt vzdy pro své za-
méstnance a vytvaret dojem, Ze se na ného mohou kdykoli obratit. Je jakysi spojovaci clanek
mezi zaméstnanci a vy$$i organizacni strukturou, pfedava informace smérem dolu i nahoru.
Pokud zaméstnanec nema dostate¢né informace k vykonavani prace, anebo je naopak infor-

macemi pfehlcen, manazer neplni svoji funkci.

PoZzadavky na komunikaci se neustale zvySuji a netykaji se pouze nastupujici mladé gene-
race, tykaji se 1 stdvajicich manazer. Velmi dilezitou roli hraje motivovani zaméstnancu.
Vcitovani se manazera do svym pracovniki je klicovou aktivitou komunikace. ,,Zardzejici
vysledek prinesl prizkum 966 respondentii provedeny na podzim roku 2004 a zverejnény na
adrese www.peoplecomm.cz, v némz se konstatuje, Ze obecnou vlastnosti ceského manazera

je skutecnost, Ze neumi komunikovat!““ (Vymeétal, 2008, s. 19).

Proudéni informaci z okoli podniku smérem dovnitt, maji také za pfi¢inu zaméstnanci té
spole¢nosti. Informace které komunikuji smérem ven, se k ndm vraceji v podobé reakce §i-
roké vefejnosti na nasi spolecnost. Vnitrofiremni komunikace znamend v podstaté¢ komuni-
kac¢ni propojeni firmy, které umoZituje spolupraci a koordinaci procesti nutnych pro fungo-
vani firmy a dostateCnou motivaci vSech pracovniki. Informace, které jsou podmétem ko-
munikace z podniku smérem do vnéjsiho i vnitiniho okoli, jsou sou¢asti koordinované mar-
ketingové Cinnosti, resp. marketingové komunikace v rdmci celého komunika¢niho mixu.
Jiz z pouhé podstaty existence firmy vyplyva, ze jeji komunikace s okolim, jeji fungovéni a
plnéni hlavniho cile — dosahovani zisku, vyzaduje neustaly proces oboustranného proudéni
informaci z okoli dovnitf podniku a z podniku do okoli. Ze svého okoli ziskava podnik da-
lezité a uzitecné informace pro uspech své Cinnosti, predev§im informace o trhu, na kterém
podnika. Informace které ptichdzeji z okoli do podniku, se zpracovéavaji a zhodnocuji, jde o
neustaly tok informaci. Na zaklad¢ téchto informaci podnik formuje charakter svého podni-
kani, vizi svého podnikani a v kone¢né fazi nabidku. (Hola, 2006, s. 4-5; Boucnik, 2011, s.
209)


http://www.peoplecomm.cz/
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1.4 Strategie firemni komunikace

Komunikacni strategie vychazi z celkové strategie podniku, zahrnuje cely komunikac¢ni mix
firmy, to, jak a s jakymi cili bude firma komunikovat se svymi partnery. Hlavnim cilem celé
komunikacni strategie je tvorba image a reputace firmy u partnert firmy. Jak chce byt firma
vnimana. Image firmy je obraz firemni identity, tak jak je firma vnimana cilovymi skupi-
nami. Je to postoj vetejnosti k dané firm¢, subjektivni, pozitivni ¢i negativni. Jiz davno pro
spole¢nost nerozhoduje jen kvalita a cena zboZi ¢i sluzeb, dileZitou roli nyni hraje i image
firmy a samoziejmé také stupen jeji zndmosti. Nejde jen o vizudlni stranku spolecnosti, velky
diraz se klade pravé na komunikaci s vetejnosti. Jednotny styl komunikace je dtlezity pro
spravné odliSeni od konkurence. Dilezita je také reputace firmy, ta je oproti image zalozena
na zkuSenosti vetejnosti, pfipadné na vlivu komunikace, chovéani a symbolik. DileZitou roli
V budovani image podniku maji zaméstnanci. Zpisob jejich konkrétniho chovani a jejich
komunikace s externimi, ale i internimi partnery ovliviiuje to, jak je firma vnimana. Proto
ma diilezitou roli interni komunikace, ktera ma za ukol zaméstnance piesvédcit a ovlivnit

v ramci zakladnich hodnot firemni identity. (Boucnik, 2011, s. 166; Hola, 2006, s. 12)
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2 INTERNi KOMUNIKACE VE FIRME

Interni komunikaci chapeme jako komunikaci uvniti spolecnosti, mezi vlastniky, mezi ve-

denim a zaméstnanci, nebo 1 zaméstnanci navzajem.

Interni komunikace je velmi dalezita zvlasté tam, kde jsou zaméstnavatelé zavisli na osob-
nich kvalitach svych zaméstnancti, kde zaméstnanci jsou dominantnim ¢lankem spole¢nosti
a m¢&li by se tak i citit. Naptiklad v ptfimém prodeji je zcela nezbytné, aby se zaméstnanec
citil pohodIné a byl pozitivné vniman spole¢nosti, pro kterou pracuje. Kone¢ny vysledek
toho, jak se zaméstnanec citi, se odrazi pravé na jeho osobnich kvalitach a také na jeho pra-
covnim vykonu. A tim se dostdvame k jadru diilezitosti interni komunikace, protoze kvalita
komunikace uvniti spoleCnosti se velmi odrazi na kvalité komunikace mimo spole¢nost.
Spokojeni zaméstnanci vystupuji ve své profesi pozitivné a sebejisté, coz ma dilezity dopad
na klienty spole¢nosti. Dale komunikace okolo zaméstnancti samotnych, kazdy z nasich pra-
covnikli ma rodinu, ptatelé, blizké a vzhledem k tomu, ze praci se zabyva vétSinu dne, je
tedy jasné, Ze se bude délit o své zkuSenosti a zazitky z pracovniho dne. Pokud si uvédomime
kolik mé kazdy ¢lovék kolem sebe dalsich lidi, kterym se bude rad svéfovat at’ uz s pozitivni
¢i negativni zkusenosti, je velka pravdépodobnost, Ze jeho zazitek bude pramenit z jeho pra-
covniho dne. Sifeni kladného ¢&i zaporného slova ma velky dopad na okoli spole¢nosti. Po-

kud je zaméstnanec spokojeny, mame dobré piedpoklady k pozitivni image spole¢nosti. *

Nepostradatelnou soucasti interni komunikace je zpétnd vazba. Komunikace obecné musi
byt obousmérna a v ramci vnitropodnikové komunikace je nezbytné komunikovat v§emi
sméry. Lidskym piistupem se dozvidame potieby, stiznosti a ptani ze vSech sfér spolecnosti,
dobra atmosféra piispiva k upfimnosti zaméstnancli a na zéklad¢ jejich sdéleni mame moz-
nost posouvat se dél a neustale se zlepSovat. Pokud interni komunikace ve firmé nefunguje,
ma to za nasledek demotivaci a frustraci pracovnik. ,,V literatufe se uvadi, ze az 60% pro-
blémi ve vnitropodnikovém fizeni je zpisobeno nedostatky a chybami v komunikaci.* (Vy-

meétal, 2008, s. 263).

! Nézor ziskany diky studiu na FMK, seminaf PR.
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2.1 Definice interni komunikace

Udrzovani nepietrzité komunikace v podniku je dalezité v mnoha ohledech. Vnimani piani
a potieb vSech pracovniku dava podniku moznost se rozvijet a stmelovat tym. Zajisténi in-
formovanosti zaméstnanct firmy a informacéni propojenost mezi jednotlivymi oddélenimi
nam dava vyhodu pracovat v lepsi atmosfére nezahlcenou desinformacemi a nedorozumé-
nimi. Zajistujeme tak vzajemné pochopeni a porozuméni na zakladé spoluprace za spolec-
nymi cili podniku. Podle Holé¢ je interni komunikace také ovliviiovani a vedeni k zadoucim
postojum a pracovnimu chovani zaméstnancii, zajisténi stability a loajality pracovnikti. Ne-
ustalé udrzovani zpétné vazby a zavadeéni zjisténych poznatkii do praxe (zdokonalovani ko-

munikace uvnitf firmy). (Hol4a, 2006, s. 21)

Zpétnd vazba ndm dava pohled z druhé strany na to, jak fungujeme. Diky druhému pohledu
nejsme zaslepeni subjektivnim vnimanim vlastnich schopnosti a chovéni. Casto se stava, Ze
manazefi zpétnou vazbu tykajici se jejich pracovniho vykonu ¢i osoby samotné, velmi neradi
pfijimaji. Naopak je to velmi dllezity faktor, ktery vede ke zdokonalovdni manazZerské

funkce a tim pfispivani k dobré pracovni moralky i atmosféry ve spole¢nosti. 2

2.2 Obsah a hlavni cile interni komunikace

Vnitrofiremni komunikace znamen4 komunikacni propojeni ttvart firmy, které umoziuji
spolupréci a koordinaci procest nutnych pro jeji fungovani. Komunikace uvniti firmy ma
vliv na jeji prosperitu, proto je vnitrofiremni komunikace za posledni dobu jednou z nejda-
zahrnuje i1 utvafeni a vyjasiiovani nazorua a postoji, chovani managementu i pracovnikil. Za-
hrnuje slovni 1 mimoslovni spojeni a pfenosy informaci, probihajici ve vSech smérech fun-
govani firmy, mezi managementem a pracovniky, mezi manaZery navzajem, mezi jednotli-
vymi pracovniky a pracovnimi tymy v oficidlnich i neoficidlnich vztazich. Velmi dtlezité je
vysvétlit zaméstnanciim, ze mohou s vedenim komunikovat oteviené. Oboustranné oteviena
komunikace vede k dosahovani pracovnich vykont a k plnéni cilt, které si zafizeni stano-
vilo. Hlavnim cilem interni komunikace v organizaci je motivovat zamé&stnance k naplnéni

firemnich strategickych cilt. (Vymétal, 2008, s. 267; Hola, 2006, s. 6).

2 Nazor ziskany diky studiu na FMK, seminaf tymova prace.
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Dobfte fungujici komunikace uvnitt firmy, kterd probihd v§emi sméry, je hybnou silou celé
firmy. Je totiz zakladem motivace, je cestou k tomu, aby vSichni védéli, co maji délat a proc,
je cestou ke spoleénému sdileni vizi, cilii a hodnot celé firmy. Vedeni firmy musi zamé&st-
nance respektovat jako rovnocenné partnery, musi klast diraz na budovani vztaht s nimi,
nebot’ Gspéchy firmy jsou piedevsim postavené na cilevédomé spolupraci motivovanych a
loajalnich zaméstnanct. Zékladem je fungujici oboustranna komunikace. Zaméstnanci jsou
vnitinimi zédkazniky firmy, musi své firmé duvérovat a povazovat ji za -partnera. Stanoveni
spravného cile interni komunikace je prvnim krokem k uspéchu, kvalitni interni komunikace
je jednim ze zékladnich strategickych momentti spole¢nosti. Dlouhodoby cil interni komu-
nikace je sdileni vizi spolecnosti se vS§emi zaméstnanci. Nejedna se pouze o prenos informaci
mezi oddélenimi smérem dold, ale pravé i od nejspodnéjsi trovné podniku ke generdlnimu
fediteli. Aby komunikace smérem nahoru mohla fungovat, je potieba ji n€kym podnitit.
V tuto chvili jsou na fad¢ vSichni vedouci pracovnici ve spolecnosti. Je tedy velmi dilezité,
aby vSichni manazefi uméli komunikovat na v§ech trovnich podniku. Zaméstnanci se musi
stat pro vedeni ptimou soucasti podniku, jako partnefi. Komunikace musi byt oboustrannd a

obohacena o konstruktivni zpétnou vazbu. (Boucnik, 2011, s. 209; Hola, 2006, s. 19-21)
Jako hlavni cile interni komunikace mizeme povazovat:

= Zajisténi informacnich potteb.

= Znalost konkrétnich cilti vedouci ke vzajemné spolupréci.

» Posilovani stability a loajality.

* Podpora zpétné vazby. (Boucnik, 2011, s. 210)

2.3 Formy interni komunikace

Pro interni komunikaci plati, ze styl a jazyk komunikace by mél vzdy odpovidat cilové sku-
piné. Ruzna sdéleni proto vyzaduji pouziti riznych komunikacnich prostredkd. Komunikace
ve firmach probiha v nékolika riznych formach, mizeme je rozd¢€lit na komunikaci osobni,
pisemnou a elektronickou. Na rozhodovani, jakou formu pro informovani zaméstnanct vy-

uzit, ma vliv pfedevs§im druh a dilezitost informace. (Boucnik, 2011, s. 219)

2.3.1 Osobni

vvvvv

mezi manazery, kterym nechybi sebevédomi a pracovni jistota. Komunikace je vyhodna
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V ramci ziskavani okamzité zpétné vazby a vétsi otevienosti rozhovoru. Zarazujeme sem

predevsim verbalni a neverbalni komunikaci. (Boucnik, 2011, s. 219)

Verbalni a neverbalni komunikace - verbalni komunikaci je minéno vyjadifovani pomoci
slov, prostrednictvim jazyka. Vyznam verbalni komunikace je nepopiratelny, je neodmysli-
telnou soucasti socialniho zivota a nezbytnou podminkou mysleni. Pti jakékoli verbalni ko-
munikaci je vyznam slov dotvafen neverbalni komunikaci. Doprovazené projevy verbalni
komunikace, jako je gestika, mimika, posturika atp. mohou doplnit verbalni projev, zesilit
jeho ucinek, regulovat ho nebo dokonce i pln¢ zastoupit. Neverbalni projevy pii komunikaci
nebyvaji tak ptisné kontrolovany jako fe¢. VétSina feci téla se odehrava na nevédomé urovni

a pro nékoho muize byt slozité ji ovladat. (Mikulastik, 2003, s. 113-123)

e Osobni rozhovor, porada skupiny nebo tymu, konference, seminaf, shromézdéni, in-

terni Skolici programy.

2.3.2 Pisemna

Pisemna (formalni) komunikace je v obcasnych piipadech vyhodné&jsi nez komunikace
osobni, pomahé zdlraznit oficidlnost a dlileZitost sdé€leni. Informace madme uchovavany a
muzeme se k nim vracet. Pisemna komunikace neumoziiuje okamzitou zpétnou vazbu. Spo-
le¢nost miize komunikovat pisemné pomoci podnikového zpravodaje, dopisti, dotaznikd,

nastének. (Boucnik, 2011, s. 219)

e Podnikovy Casopis - pfinasi strategické informace. Je velmi oblibenym komunikac-
nim kandlem firmy ze strany zaméstnanct i ze strany vydavatele. Nemé¢l by nudit,
firemni Casopis dava ptilezitost k ptispivani dobré atmosféry ve spolecnosti. Je také
velka pravdépodobnost, Ze nastroj interni komunikace, nezlstane pouze v interni ko-
munikaci. U firemniho ¢asopisu by se neméla podceniovat jeho sekundarni role,
kazdy zaméstnanec ma kolem sebe spoustu dalSich lidi (pfatele, rodinu, znamé). (Pa-
vlecka, 2008)

e Nasténka, dopisy, bulletiny, pisemné zpravy, dotazniky, obé&zniky, piedpisy,

schranky a boxy na pisemné dotazy, reporty.
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2.3.3 Elektronicka

Komunikace elektronickou formou piinési efektivni distribuci a snadnou archivaci. Pfima

interakce umoznuje zpétnou vazbu. (Boucnik, 2011, s. 219)

¢ Intranet — elektronicka podnikova sit’ slouzici ke sdileni informaci a pfedavani inter-
nich zprav. Dalo by se fici, zZe je to elektronickd nasténka, kde pracovnici zjistuji
vesSkeré aktualizované informace

e E-maily, internet, podnikova sit’, faxy, mobilni telefony.

2.4 Nedostateéna komunikace ve firmé

NejcastéjSimi projevy nedostatecné komunikace uvnitf spolecnosti jsou nedostatek infor-
maci, netplné a nejednoznacné informace. Z téchto nedostatkii vznikaji informacéni Sumy,
které $ifi nepfesné a zavadéjici informace snizuji efektivitu podniku. Nefunkéni vnitropod-

nikova komunikace vede k:

= nerozhodnosti, pasivité a demotivaci zaméstnanct,
= $patnému plnéni firemnich cila;

= nedostate¢né koordinaci ¢innosti;

= fluktuaci zaméstnancu;

* sniZené konkurenceschopnosti firmy.

Musime myslet na to, Ze komunikovat neznamené pouze néco n€jakym zpiisobem sdélovat,
je to celkové jednani s partnery. Chovani mezi manaZery navzajem, s podfizenymi, s pra-
covniky tymu, jednoznaéné urcuje troven jejich spoluprace. Mnohé prizkumy dokazuji, zZe
Spatna komunikace uvnitf firmy a neptizniva atmosféra na pracovisti, je jeden z nejcastéjSich

duvodi opusténi zaméstnani. (Boucnik, 2011, s. 207; Hola, 2006, s. 14)
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3 ZPETNA VAZBA

Zpétna vazba je pi1 komunikovani velmi dilezita, udrzuje Gcastniky v komunikacni situaci
a dava informace o tom, jak je sdé€leni pfijato a pochopeno. Pii osobnim kontaktu je vetsi

Sance ji ziskat a tim 1épe ji porozumét. (Mikulastik, 2003, s. 27)

Pojem zpétné vazby je tu uz po staleti, v dnesni dobe¢ se ji ptiklada ¢im dal tim vétsi vyznam.
Zpétna vazba je termin, se kterym se setkdvame v bézném i pracovnim Zzivoté, je tedy dile-
zité abychom si uvédomili, co pro nés skutecné znamena. Pojem a dilezitost zpétné vazby
souvisi s tim od koho je davana. Obecné je nastrojem k uc¢inné obousmérné komunikace a
ma komunikatorovi pfiblizit myslenky komunikanta, jak informace pochopil a jak s nimi
nadale pracuje. Vyskytuje se v kazdodennich rozhovorech, v pracovnim prostfedi mize byt
vniména negativné. Jde predevsim o to, jak je poddvana. Pokud je zpétna vazba podana kon-
struktivné, ma z tohoto sméru jen klady, zalezi uz jen na tom, jak ji druha strana piijme a jak
S ni nalozi. Je velice dulezité komunikovat v pracovnim prostedi vice sméry a davat tak
moznost dalSiho rozvoje a vzdjemného poznavani na pracovisti, a tim pfispivat k dobré at-

mosféfe mezi spolupracovniky, ale i vedenim.®

Jestli je komunikace dostate¢nd a funkéni se vedeni firmy dozvida prubézné prave diky
zpétné vazbé. Je nedilnou soucasti komunikace ve vSech oblastech a jediné€ jejim prostied-
nictvim vedeni mliZe preventivng fesit riizné nastalé 1 potencialni problémy ve firmé& jeste
diive nez vyusti ve Spatné vysledky firmy. Pfi interni komunikaci je dilezité plnit tyto tii

hlavni oblasti: (Hol4, 2006, s. 20)

=  Zajisteni informacnich potreb pro konkrétni vykon prace a jeji koordinaci s cilem
zajisténi celkového fungovani firmy. VSichni maji dostatek informaci pro svou kon-
krétni praci, informace o tom, co se od nich o€ekava, o ucelu své prace a jeji navaz-
nosti v ramci firemnich procest. VSichni znaji zakladni procesy a pravidla fungovani
firmy.

» [nterni public relations je oblast komunikace s cilem motivace zaméstnancti a dosa-
zeni spole¢ného sdileni vizi a cili firmy. VSichni znaji konkrétni cile a vysledky

firmy, jeji aktualni pozici na trhu. Management zcela védomé buduje pozitivni vztah

3 Nazor ziskany diky studiu na FMK, seminaf tymova préce.
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zameéstnanct k firmé podobnymi prostiedky, které pouziva v rdmci PR zaméfené na
vngjsi okoli.

»  Posilovani stability a loajality. Management vede otevienou diskusi se zaméstnanci,
snizuje jejich nejistotu a posiluje jednotné Usili zejména pfii fizeni zmén ve firmé.
Vedeni seznamuje zaméstnance s postoji firmy k aktualnim otazkam a sdéluje jim
své vice ¢1 méné konkrétni predstavy o budoucich zménach a vyvoji firmy. (Holé,

2006, s. 20)

3.1 360stupniova zpétna vazba

Metoda vicenasobné zpétné vazby je znama a pouzivana jiz nékolik desetileti, nejcastéji pod
nazvem 360stupiiova zpétna vazba. Jsou to informace z celého okruhu lidi, s nimiz manazer
spolupracuje. Nadfizeni, kolegové i podiizeni shromazd'uji nazory a poznatky k dulezitym
aspektiim a kvalitdm manazera, je to to nejcennéjsi co mu mohou dat, dale je pak na ném,
jak s tou zpétnou vazbou nalozi pro dalsi sviij osobni rozvoj. V této dobé¢, kdy se ocekava a
vyzaduje od manazeru velky rist, je ptikladan velky diraz k tomu, aby manazeti byli zaro-
ven lidfi.

360stupnova vazba vznikla jako néstroj rozvoje lidskych zdrojti, podstatou je vicenasobné

hodnoceni pracovnika ze strany jeho kolegu.

Zpé&tna vazba poskytuje systému zivotné dllezité informace, proto je poskytovani a pfijimani
Zpétné vazby pokladano za jednu ze zékladnich interpersondlnich dovednosti manazera. At
uz se setkavame se zpétnou vazbou kdekoli, jeji podstata zlistava stejnd: o¢ima jinych po-

skytuje diilezitou informaci o tom, jak fungujeme. (Kubes, Sebestova, 2008, s.9-16)
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3.2 Meéreni interni komunikace a ziskavani zpétné vazby

Spravné nastavend interni komunikace se projevuje tak, ze napliuje své cile. Pracovnici ve
spolecnosti maji dostatecné informace, netvoii se komunika¢ni Sumy. Do poptedi se dostava
spole¢na vize, dosahovat spolupraci cilti podniku. V dobrém nastaveni interni komunikace
ziskdvame zpétnou vazbu ze vSech trovni podniku a miizeme s ni nadale redlné¢ pracovat.
K ziskdvani a udrzovani zpétné vazby jsou vhodna dotaznikova Setieni, rizné teambuil-
dingy, kde stmelujeme tym a ziskavame nejriznéjsi pfipominky. Spravné nastavena interni
komunikace je také snadno rozpoznatelné z neformalni komunikace mezi pracovniky, zalezi
na dobrych vztazich mezi nimi a na mife informovanosti o situacich v podniku. Z nedostatku

informaci vznikaji mezi pracovniky famy a poskozuje se tim image celé spole¢nosti. 4

4 Nazor ziskany diky studiu na FMK, seminaf tymova prace.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Poznavani zakaznikl a trht ma nepochybn¢ dlouhou historii, marketingovy vyzkum miize
byt chapan z pohledu jeho provedeni, podle technologie postupu. Ugelem marketingového
Setfeni je pomahat fesit a zdokonalovat marketingova rozhodnuti, poznavat své zakazniky i
zaméstnance. Kazdy vyzkumny projekt by mél mit stanoveny cil, ktery je jasné formulovany
a méfitelny. Cil by se mél tykat marketingového rozhodovani, které je potfeba ucinit nebo
nastalého problému, pro ktery musime nalézt feSeni. Formulace problému je jednou z hlav-
nich ¢asti vyzkumu. Tematicky a obsahoveé vymezuje oblast, na kterou se budeme zamérovat

a nasledn¢ formulovat konkrétni cile vyzkumu. (Maly, 2008, str. 20;Hague, 2003, s. 29)

4.1 Definice

., Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sber, uprava, zpracovani, analyza, inter-
pretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a reseni riiznych marketingovych

situaci v podniku nebo organizaci . P. Kotler

Pojem marketingovy vyzkum zahrnuje vSechny ¢innosti, které slouzi ke sbéru a ziskavani
informaci. Specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k feSeni téchto problému, vy-
tvafi metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje a sdé€luje
zjisténé poznatky a jejich disledky. Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu
jsou jeho jedine¢nost, vysoka vypovidajici schopnost a aktudlnost takto ziskanych informaci.

(Maly, 2008, s. 6; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13)

V praxi se Casto nekteré pojmy zaménuji. Predevsim vyzkum a prizkum, potom také mar-
ketingovy vyzkum a vyzkum trhu.
Prizkum byva jednorazova aktivita, probiha v krat§Sim ¢asovém horizontu a zpravidla ne-

zachazi do takové hloubky jako vyzkum (napft.: kdyz si chceme koupit néjaky novy produkt,

tak si na internetu udélame prizkum a porovndvame vyhody a nevyhody).
Vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a Gcastniky.

Marketingovy vyzkum hled4 nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspo-

kojit potfeby na tomto trhu. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 13)
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4.2 Vyznam marketingového vyzkumu

Rozhodovani vedeni firem je ovliviiovano celospolec¢enskymi zménami, které¢ maji vliv na
ostatni subjekty trhu, pfedevSim na zakazniky. Proto potfebuje informace, na jejichz zédkladé
by dokazalo pfijimat spravna rozhodnuti. Pozaduje, aby byly informace zajistény v optimal-
nim mnozstvi, kvalité a ¢ase. Informace poskytované marketingovym vyzkumem umoziuji
predevsim poznani a porozuméni trhu, identifikovani ptilezitosti, problému a hrozeb; umoz-
nuji formulovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky. (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011, s. 12; Maly, 2008, s. 6)

4.3 Typy vyzkumii

Ke splnéni hlavniho tkolu marketingového vyzkumu je vyuzivana cela fada nejruznéjsich
vyzkumnych piistupt, které 1ze délit dle mnoha kritérii. Existuje tedy fada dé€leni, za jedno

z hlavnich se povazuje déleni na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. (Kozel, 2006, s. 114)

4.3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva méfenim trhu a zahrnuje oblasti, jako naptiklad velikost
trhu, velikost ¢asti trhu, podilu znacky, frekvence ndkupu, tiroven prodeje atp. Kvantitativni
vyzkum vyuZiva ndhodné vybéry, experimenty a silné strukturovany sbér dat pomoci testi,
dotaznikti nebo pozorovani. Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, aby-
chom mohli tidaje vypovidajici o kvalité mé&fit, kvantifikovat, pfevést na kvantitu. Pfi tomto
procesu se pfedevsim rozhodujeme, které kvantifikovatelné tidaje a pomoci kterych vyzkum-
nych pfistupll, analyz je miZzeme ziskat. Protoze se jedna o kvantitativni idaje, méli bychom
mit jasnou piedstavu o tom, ve kterych naturdlnich a penéZnich jednotkach je métime. Pro
zajiSténi srovnatelnosti udajii jsou dilezité Casove jednotky (datum, obdobi), které se vzta-
huji k méfenym tdajim. Kromé udaji kvantitativniho charakteru pracujeme s udaji kvalita-
tivniho charakteru. Mé&fit kvalitu je vSak vZzdy obtizné, proto vyuZivdme napiiklad Skaly,

pomoci kterych dochazi ke kvantifikaci. (Kozel, 2006, s. 120; Hendl, 2008, s. 44)

4.3.2 Kvalitativni vyzkum

V piipadé kvalitativniho vyzkumu je diraz kladen na porozumeéni, zabyvajici se otdzkou
,,proc?*. Mnoho kvalitativnich vyzkumu se zabyva snahou vcitit se do spottebitele a zkou-

manim jeho reakci na produkt, znacku ¢i jiné marketingové objekty. Dale se pozornost hodné
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soustied’'uje na motivaci. Kvalitativni vyzkum nachézi vyuziti v oblasti hledani hybnych me-
chanizmt trhu, motivl a stimulti kupniho chovani, kde se vyzkum posunuje na pidu psy-
chologie a dalSich postupti kvalitativniho charakteru. Pomoci metod a technik kvalitativniho
vyzkumu je mozné pievadet individualni subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu do kvan-
titativni podoby, nebo alespon do takové podoby, aby bylo mozné vysledna data sefadit nebo
mezi sebou srovnavat. Kvalitativni vyzkumnik vybird na zacatku vyzkumu téma a urcuje
zékladni vyzkumné otazky. Cilem je hledani postoji, motivi, pficin. Nékteii metodologové
drive chapali kvalitativni vyzkum jakou pouhy doplnék tradi¢nich kvantitativnich vyzkum-
nych strategii, dnes jiz jsou kvalitativni metody chapany jako plnohodnotny vyzkum. (Kozel,
2006, s. 125; Hague, 2003, s. 11)

e Dotaznik s otevienymi otazkami

Tento typ dotazovani se obvykle pouziva k objasnéni informaci ziskaného pomoci jiného
typu vyzkumu, pozorovanim nebo jako dalsi typ dotazovéani. Respondent dostane dotaznik
a zodpovida kladené otazky, jak nejlépe dovede. Respondent by mél mit dostatek Casu na

vyplnovani. Standardné postupujeme takto.
1. Navrhneme dotaznik, ktery vyhovuje potfebam vyzkumu.
2. Provedeme prvni test pomoci ¢lenti populace, kterd je podobnad zkoumané skupiné.
Ugelem je zjistit adekvatnost otazek.
Na zakladé€ prvni studie provedeme revizi.

3
4. Provedeme druhy test na zdkladé malého vzorku.
5. Provedeme revizi druhého vySetfovani.

6

Dotaznik aplikujeme u zkoumané skupiny.

Zpracovani se provadi podobné jako u strukturovaného kvalitativniho dotazovani. (Hendl,

2008, s. 186)
e Hloubkové rozhovory

Osobnim dotazovani (Face to face) dvou osob vznika uvolnéné atmosféra a je mozné zjistit
velké mnozstvi pravdivych subjektivnich nazord. Doporuc¢ena doba hloubkového rozhovoru
je do 1 hodiny, potom je riziko ztraty pozornosti respondenta. Zakladem této techniky je
uméni naslouchat a vzbudit tak v respondentovi zajem mluvit uvolnéné a fikat pravdu. Vy-
hodou této techniky je jeji mobilita, rozhovor mize probihat kdekoli, kde respondent travi

svij ¢as. Miize to byt doma, v praci nebo dokonce i v auté. VétSina rozhovorti je nahravana,
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aby se mohla pozd¢&ji analyzovat. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 168; Bradley,
2013, s. 238; Hague, 2003, s. 29)

V nékterych piipadech je uzitecné vést rozhovor se dvéma respondenty najednou, napiiklad
rozhovor s manzelskym parem o vydajich v domacnosti nebo v jinych piipadech kdy par
néco sdili. Jsou to tzv. parova interview. Takova sezeni jsou velmi podobna ke skupinovym
diskuzim, ale odli$nost je v tom, Ze zde se respondenti ¢asto pripojuji nebo odpojuji v pri-

behu rozhovoru. (Bradley, 2013, s. 238)
e Diskusni skupiny

Nejznaméjsi a nejpouzivangjsi technika dotazovéani pro kvalitativni vyzkum je mnohdy
oznacovana jako ohniskové skupina ¢i diskusni skupina (Focus group). Skupinovy rozhovor
sdruzuje vice lidi na jednom dotazovacim mist¢ a jeho podstatou je interakce mezi ucastniky
a moderatorem (tazatelem) nebo ucastniky navzajem. Moderator ma moznost navozovat pro-
stor pro nové napady, myslenky, postoje a zajistovani skupinové dynamiky. Ve snaze pod-
pofit dynamiku, se tvoii diskusni skupiny na zéklad¢ ptedpokladu odlisnych ndzorti mezi
ucastniky. Problémem skupinové diskuze byva v nestejném zapojeni ucastnikd. Nekteti je-
dinci ve skupiné dominuji, jini se drzi v ustrani a jejich vypovédi chybéji pti hodnoceni
obsahu diskuze. Skupinové diskuse vyzaduji dobré organizacni schopnosti, protoze je po-
tieba sloucit ¢as nékolika lidi. Tento problém casto zpiisobi, Ze se da radéji pfednost indivi-
dualnimu rozhovoru s kazdym z respondentti. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 168;

Hendl, 2008, s. 183)
e Skupinové interview

Skupinové interview predstavuje organizovangjsi typ skupinové diskuze a zaroven casto po-
uzivany skupinovy rozhovor s vét$im poctem jedinci. Interview ma za cil probrat urcité
téma a tvoii obvykle pomérné homogenni skupinu. Maji reflektovat otazku, kterou jim po-
loZzi tazatel. Poslouchaji odpovédi ostatnich, reaguji na n€ a doplituji navzajem své vypovedi.
Neni nutné, aby se ve skupiné dosahlo souladu celé¢ skupiny, ale také neni nutné, aby se

dospélo k rozporum. (Hendl, 2008, s. 183)
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5 METODOLOGIE

Cilem tohoto vyzkumu je zachytit souCasny stav interni komunikace ve spole¢nosti Vo-
dafone, pfiblizeni se pozitivnim i negativnim strankam komunikace uvnitt spolecnosti, po-

znéani zameéstnanct této spolecnosti a popsani internich nastroju, se kterymi pracuji.

Teorie pojednavala o komunikaci obecné, piiblizeni této problematiky pomize vyzkumu
piiblizit se k interni komunikaci v realném prostiedi. Co by méla obsahovat interni komuni-
kace a jaké jsou jeji cile. Pro zkoumani a aplikovani teoretickych poznatki byla vybrana
spole¢nost Vodafone, konkrétné zaméstnanci zlinskych pobocéek. Vyvozené zavéry budou
predany hlavnim fransizantim prodejen. Prace jim umozni novy pohled do situace na po-
bockach. Déle ptipojim navrh feseni vysledkil. V pozitivnim ptipad€ navrhy pro dalsi rozvoj

spole¢nosti a v opa¢ném piipad¢ nadvrhy pro eliminaci nedostatkii.

Pro zkoumani interni komunikace byl zvolen kvantitativni dotaznik s podrobnymi otdzkami
tykajicich se komunikace uvnitf spolecnosti. Volba dotazniku vyplyvala z ptvodni formy
zkouméni zamé&stnancii, a to z hloubkovych rozhovori, které kvili ¢asové naro¢nosti ne-
mohli zaméstnanci spolecnosti podstoupit. Po vyhodnoceni jednotlivych dotaznikli bude na-
sledovat skupinové interview, kterého se zucastni zastupci jednotlivych prodejen. Vysledky
dotaznikového Setfeni s nimi budou probirdny a jejich poznatky budou zahrnuty do celko-

vého vyzkumu.

Spolec¢nost navenek vystupuje velmi sebevédomé a profesionalné, pokusime se porovnat,

zda zaméstnanci jsou ve skute¢nosti opravdu tak spokojeni, jak na prvni pohled vypadaji.

Vyzkum odpovi na otazky:
Jsou zaméstnanci celkové spokojeni s komunikaci uvniti spolecnosti?

Maji zaméstnanci dostatek informaci pro vykonavani své prace?
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1. PRAKTICKA CAST
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6 O SPOLECNOSTI

Vodafone, z angl. voice-data-phone, je druhy nejvétsi mobilni operator na svété, hned po
China Mobile. Vodafone ziskal britskou mobilni licenci uz v roce 1983 a v lednu 1985 se v
jeho siti uskuteénil prvni hovor. V roce 1991 propojil prvni mezinarodni hovor — vznikl
roaming, prvni hovor byl realizovan z Britanie do Finska. V roce 1994 Vodafone jako prvni
v Britanii spustil kratké textové zpravy SMS. Globalni mobilni operator se zakladnou ve
Velké Britanii pasobi ve 30 zemich a sluzby poskytuje 371 milidoniim zakaznika. (Vodafone,
©2014)

6.1 Vodafone v Ceské republice

V #ijnu roku 1999 se Cesky Mobil a.s. stal prvnim dudlnim mobilnim operatorem v Ceské
republice. Komeréni provoz v CR zahjil pod znackou Oskar. Oskar vstoupil na trh 1. biezna
2000 jako 3. a nejrychleji se rozvijejici mobilni operator v Ceské republice. Nastaly radikalni
zmeény na ¢eském mobilnim komunikaénim trhu a mobilni telefony cenové zptistupnili kaz-
dému spotiebiteli. Oskar vstoupil na trh s jasné vymezenou inovativni strategii pfimého

styku se zakaznikem, ktera se stala zakladem uspéchui firmy. (Vodafone, ©2014)

V cCervnu 2005 se Oskar stal ¢lenem rodiny Vodafone a v roce 2006 se Oskar Mobil a.s.
pfejmenoval na Vodafone Czech Republic a.s. Zakaznikiim byl nabidnut celosvétové znamy
mobilni portal Vodafone live! V roce 2007 se stal komplexnim telekomunika¢nim operato-
rem a v roce 2010 se otevielo 56 franSizovych prodejen a Vodafone se tak ptiblizil k 600
tisicim zékaznikd. (Vodafone, ©2014)

V roce 2011 Vodafone uvedl prvni tablet vlastni znac¢ky - Vodafone Smart Tab a VVodafone
sluzby zacal vyuZivat napiiklad Hasi¢sky zachranny sbor nebo Prazsky hrad. V roce 2012
se pokryti zakaznikt zvysilo jiz na 99,1% populace a &ita 3 365 000 zakaznikd. Uspéchy
Vodafone slavi i diky prezentaci spole¢nosti. Posledni ziskana ocenéni jsou z roku 2013
Zlaty stiednik za 1. misto Bizzone v kategorii B2B ¢asopis, 1. misto CILICHILI v kategorii
Firemni online prezentace a 2. misto CILICHILI v kategorii B2C asopis. Mé&siéné navstivi
stranky na 800 000 unikatnich uzivateli, kteti si zobrazi ptes 1 500 000 stranek. Mezi ¢tenare
patii aktivni osoby, mezi jejichZz zajmy, kromé Skoly nebo seberealizace v zamé&stnani, patii
relaxace u netradi¢né pojatych zabavnych portald. Jsou ve véku mezi 20 — 29 lety. (Vo-

dafone, ©2014; Cilichili, ©2008-2013)
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6.1.1 Clenéni

Aktudlné ve spolecnosti Vodafone Czech Republic, a. s. pracuje pfiblizné¢ 2000 zamést-
nancu. Sidlo spolec¢nosti se nachazi na Praze 10, kde pracuje celé¢ administrativni, technické,
marketingové oddéleni a samoziejmé vedeni spolecnosti. Dal$i vyznamnou soucasti spolec-
nosti jsou call centra, kterd se staraji o pé¢i o zdkazniky. Hlavni call centrum se nachazi
v Pardubickém kraji, konkrétné v Chrudimi. Posledni vyznamnou slozkou jsou samoziejmé
pobocky, na které jsem zaméfila hlavni podstatu své prace. Spole¢nost Vodafone ma v Ceské
Republice 178 prodejen a z toho je nyni 150 fransizovych. Pfechod na fransizové prodejny

zacal v roce 2009 a netyka se jen pobocek ale i call center. (Vodafone, ©2014)

6.2 Prostredi ve firmé

Z pohledu zakaznika si spole¢nost velmi zaklada na firemni kultufe, po pfichodu na vétSinu
pobocek je znat pratelsky pfistup a uvolnéna atmosféra. Od firemniho obleceni, které se
vétSinou skladéa z pohodlnych dzint a neformalni polokosile ¢i svetru, az po pratelské kon-
verzace mezi spolupracovniky, ktefi si dle pozorovani vSichni tykaji. Pratelské konverzace
se tykaji 1 vysSich pozic ve spolecnosti, tedy mezi nadfizenymi a podfizenymi. Je znat, ze
spole¢nost zastava moderni zplsoby vedeni pracovnikii a vedle dobré pracovni atmosféry
nechybi ani zdrava motivace k pracovnimu vykonu. Metody motivace k praci jsou rizno-

rodé, Casto se spojuji se vzdélavanim se v oboru a nasledné odmeéne.

V prvotnim piipad¢€ jsou prodejci odmenovani za prodej jednotlivych sluzeb, dale se moti-
vace odrazi od hlavnich cila celé spole¢nosti. Pokud ma spole¢nost naptiklad za cil prodavat
pfipojeni k internetu, podpofi prodej vysSimi provizemi pro zaméstnance, reklamni kampani,

kterd usnadni praci zaméstnanciim a ptipadné se i vyhlasuji soutéze o nejlepSiho prodejce.

Ve zlinskych pobockach vnéjsi motivace zalezi na fran§izantovi. Zaméstnanci jsou nejéasteji
motivovani financnimi prostfedky, které jsou urcené pro teambuildingy tymu na pobocce,
které podporuji pratelské vztahy mezi pracovniky, stmeluji tym a pfinasi dobrou atmosféru

na pracovisté. (interni informace Vodafone)
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7 VYZKUM

7.1 Cil

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zachytit pribéh interni komunikace ve spole¢nosti Vodafone,
pribliZzeni se pozitivnim a negativnim strdnkdm komunikace uvnitt spole¢nosti, poznani za-
méstnanct této spole¢nosti a popsani internich nastroji, se kterymi pracuji. Jak jiz bylo zmi-

néno, vystupovani firmy na vefejnosti je velmi profesionalni, pratelské a sebevédomé.

7.2 Zpusob marketingového Setieni

Vyzkum byl zaméten na zlinské franSizové pobocky spolecnosti, které ¢itaji 12 prodejcii ve
ttech pobockach. Pro zkoumani byla zvolena kvantitativni forma Setfeni, konkrétn¢ dotaznik
(viz. Piiloha ¢. 1), ktery byl po konzultaci s jednim z pracovnikti spole¢nosti, upraven do
podoby, kterd je pro pracovniky Vodafone nejblizsi. Diivodem byl nedostatek ¢asu pracov-
nik® pro hloubkové rozhovory, tato forma piispéje ke snadnéjsimu vyhodnocovani a také
neovliviiovani tazatelem. Po vyhodnoceni vSech dotaznikii, budou vyvozeny zavérecné vy-
sledky, které budou konzultovany formou skupinového interview se zastupci jednotlivych
pobocek, dale uvadéné jako R1, R2 a R3. Ziskavdme tim moZznost, pfiblizit se k dal§im cen-
nym informacim. Dotaznikové Setfeni probihalo od 17. biezna 2014 do 24. biezna 2014,
celkem odpovédélo 12 respondentti, coz znamena 100%. S touto navratnosti jsem velmi spo-

kojena a pro vyhodnocovani byla plné dostacujici.

Dotaznik se sklada z dvaceti otizek a je rozdé&len do ti ¢asti. Cast A obsahuje dvé otazky,
které zkoumaji atmosféru na pracovisti, odpovédi jsou formulovany skalovou stupnici. Diky
Skalam byly ziskany konkrétngjsi a presnéj$i odpovedi, které se pak mohly detailnéji analy-
zovat a vyvozovat z nich presnéjsi zavéry. Céast B se vénuje interni komunikaci a ¢ita patnact
otazek. Otazky jsou uzaviené, oteviené i formou Skaly a dotazuji se na néstroje komunikace
ve spolecnosti, na informace, které se k zamé&stnancim dostavaji, dale na postoje ¢i nazory
zaméstnancl. Posledni ¢ast C se zabyva demografickymi otdzkami, diky kterym se profil-
truji respondenti. Objevuje se otazka pohlavi respondenta, protoze ndzory zen a muzu se

casto lisi. Dale doba stravena praci ve spolecnosti a vék zaméstnance.
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7.3 Rozhovor se zaméstnancem

Dotaznikové Setieni bylo zahajeno pfimym rozhovorem s jednim z respondentt, se kterym
byl konzultovan pilotni dotaznik. Jedna se o zaméstnance ze zlinské pobocCky na namésti
Miru, ktery se nabidl, Ze rozhovor poskytne. Diky tomuto rozhovoru byla moznost upravy
finalniho dotazniku do podoby, ktera byla pracovnikiim nejblizsi. Naptiklad zvolena forma

osloveni ¢i doporucené tykéani v dotazniku.

Nadale jsem diky rozhovoru zjistila, jaké néstroje interni komunikace spolecnost vyuziva.
tzv. TamTam. Jsou zde informace jak o novinkach ve sluzbach, tak i ve spole¢nosti, zménach
cen, dale naptiklad informace o konkurenci a vSe co firma povazuje za dulezité. Dalsi na-
strojem je velmi rozsahly a propracovany intranet. Nachazi se zde vesker¢ informace, které
zameéstnanci potiebuji k vykonu své prace. Pokud ve spolecnosti probihaji vet§i zmény nebo
novinky (napf. nové zakony tykajici se oboru, piedstaveni vano¢ni nabidky,...) jsou pro za-

méstnance pripraveny specialni samostudia.

Vétsinu komunikace ma na starosti komunikacni tym, ktery informuje vSechny zaméstnance
o zminénych zalezitostech. Ttikrat tydné odesilaji e-maily na veskera odd¢leni, pro které je
informace dulezitd. Dal§im dulezitym ukolem komunika¢niho tymu je formulovani infor-
maci do stru¢né a srozumitelné formy, vzhledem k tomu, Ze kazdy den je v e-mailu pfiblizné

6 novinek, musi byt vSe jasné a stru¢né.
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TamTam - Ranni Fresh 21.3. 2014

Komunikacni tym CZ
1t Thu 3/20/2014 18:35
komunikace_15_ML (2

: , TamTam
¢— Ranni Fresh

Otevtit komunikaci

(V pfipadg, Ze klikne§ na odkaz a nic se t1 neotevie,
podrz stisknutou klavesu SHIFT a klikni na odkaz znowu.)

Obrazek 2 — Nahled e-mailové komunikace (interni zdroj Vodafone)

Néhled e-mailové komunikace TamTam, jak 1ze zpozorovat na obrdzku, komunikace ve spo-
le¢nosti je velmi uvolnéna a na ptatelské roviné. I v e-mailové komunikaci se vyuzZiva forma

tykani, a to na jakékoli urovni komunikace.

7.4 Vyhodnoceni jednotlivych otizek z dotazniku
Cast A - atmosféra na pracovisti.

Prvni dvé otazky z dotazniku se zabyvaji naladou na pracovisti, jak pracovnici vnimaji at-
mosféru ve svém pracovnim prostiedi a jak je pro n¢ dulezitd. Z vyhodnocenych otazek
vyplyva, Ze pro naprostou vétSinu pracovnikil je dobrd atmosféra na pracovisti téméi kli-
cova.Za naprosto dilezitou slozku ptételské atmosféry ji povazuje 10 respondentti, totoZny
pocet respondentt pocituje pratelskou atmosféru ve svém prosttedi na pobocce Vodafone.
Zbyly dva tadzani se k tomuto vyroku spise ptiklangji. Toto vyhodnoceni nebylo piekvapivé,
jiz pti rozhovoru ohledné pilotniho dotazniku, jsem ziskala informace potvrzujici skutecné

dobrou atmosféru na pracovisti této spolecnosti, jak 1ze i vypozorovat z pozice zakaznika.

R1:,,U nas v Malenovicich byla vzdy atmosféra na pracovisti dobra, vzdy na pobocce pra-
covali super lidi a atmosféru jsem nikdy nevnimala negativné. Aktudlni tym lidi je zcela

bezproblémovy, a kdyZ se v minulosti stalo, Ze se néjaky problém objevil, tak jsme vSe fesili
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V tymu a na osobni urovni, nestalo se, aby problém pierostl do pracovni sféry. Pokud byl

¢lovék vyslovené negativni a do tymu nezapadal, coz citil i on sdm, pak zamé&stnani opustil.*

R2: ,,Dobra atmosféra na pracovisti je nesmirné dilezita a myslim si dokonce, Ze nalada na
pracovisti se realn¢ odrazi na kvalité prace. Kdyz je nékdo v tymu velmi negativni, odrazi

se to na ostatnich pracovnicich, které to potom demotivuje.*

Celkova shoda vSech ucastniki interview byla v tom, ze dobré atmosféra se predevsim tvofi
od majitele pobocky, ktery vytvari zazemi pro jejich praci. Kdyz negativismus prameni
piimo od majitele pobocky, ktery napiiklad neplni, co slibil, tak se v kolektivu neustale na-

dava a rozebiraji se neptijemné situace a zkuSenosti.
Cast B — interni komunikace
Otazka €. 3 Jak celkové vnimas interni komunikaci spolecnosti Vodafone?

Celkovy pohled na interni komunikaci uZ neni tak jednoznacny, jako atmosféra na praco-
visti, objevuji se i zcela negativni odpovédi. VEtSina respondentti odpovédéla, ze vnimaji
interni komunikaci spise pozitivné ¢i zcela pozitivn€. Pozitivni odpovédi piichazeji pievazné
Z pobocek Centro Malenovice a Zlaté Jablko, negativni odpovédi smétfuji od zbyvajici po-
boc¢ky Cepkov. Rozdil mezi témito pobo¢kami je ve fransizantech. Frantisek M. je fransizant

pobocek, kde pievazovaly pozitivni odpovédi, kdezto na Cepkové vede prodejnu Peter B.
R1: ,,Interni komunikace s FrantiSkem je uspokojiva a s ostatnimi kanaly vyborna.*

R2: ,KdyZ mluvime o komunikaci mezi FrantiSkem a nami, musim podotknout, Ze ne
vSechno si zapamatuje, aby se potom nadale mohl zabyvat nasimi poznamkami. Ale opravdu
se snazi, v tuto chvili si informace zapisuje a ddva ndm diky tomu lepsi zpétnou vazbu. Taky

se nas snazi hodné motivovat riiznymi soutézemi.*
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Otazka 3

v

Pozitivné (1) =2 =3 m4 mNegativné (5)

Obrazek 3 — Graf — Vnimani interni komunikace. (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 4 Mas pocit, ze jsi dostatecné informovan/a o déni ve spolecnosti?

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze vétSina pracovnikil je zcela informovana o vSem o
¢em potiebuji byt informovani k vykonavani jejich zaméstnani, objevuji se ale 1 odpovéedi
negativniho zaméfeni a odpovédi ,,Nezajimam se o déni ve spole¢nosti.“. Je znat, Ze v nad-
narodni spolecnosti jako je Vodafone, komunikace funguje a pfedavani informaci zameést-
nancim je na velmi dobré urovni, pokud sdm zaméstnanec nema zajem se o informacich
dozvidat, tak interni komunikace jeho postoj pravdépodobné nezméni. Jak jiz bylo feceno
ke komunikace je zapotiebi vice stran a ochota naslouchat. Pfevazna vétSina respondentli
odpovidala ,,Ano*“ o déni ve spolecnosti jsou dostate¢n¢ informovani. Dvé odpovédi ze
strany zen byly ,,Ne“ a dalsi dvé odpovédi ze strany muzi byly ,,Nezajimam se o déni ve

spole¢nosti‘

R3: ,,0 déni ve spolecnosti si myslim, ze jsme informovani dostate¢né. Napiiklad kdyz pro-
bihala aukce kmitoctl, tak jsme zpravy dostavali e-mailem ptiblizné ve stejnou dobu, kdy
byla vydana oficialni tiskova zprava. Stejné¢ tak tomu bylo pfi zméné feditele ceského Vo-

dafone. Kdy Balesh Sharma nahradil Muriel Anton.
Otazka ¢. 5 Jakou formu komunikace s vedenim uprednostiujes?

Dle ptedpokladii vede u pracovnikli Vodafone komunikace elektronicka. Déle davaji pred-
nost osobni komunikaci s vedenim ¢i telefonické. K pisemné komunikaci se neptiklonil ani

jeden z respondentd. V tomto piipadé pisemna komunikace skute¢ni neni nejvhodnéjsi
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forma, je velice dilezita okamzita zpétna vazba, a to pisemnd komunikace neumoznuje. Jako
nejvhodnéjsi se jevi komunikace elektronicka, zaméstnanci pracuji po cely den v online pro-
stfedi, a tak je pro n¢ zcela pfirozené komunikovat veskeré dotazy, poznatky, informace
elektronickou formou. Vyhodou je rychla zpétna vazba, protoZe pracovnici spolecnosti jsou
témer vzdy online, uchovavani sdéleni, ke kterému se mohou kdykoli vratit a ptipadné do-
plnit pii osobnim setkani, které je druhé nejpreferovangjsi a poskytuje rychlé feseni jakych-

koli nedostatka ¢1 zadosti.

Otazka 5

(6]

S

w

N

=

Osobni Elektronicka Pisemna Telefonicka

Obrazek 4 — Graf — Uptednostnéni formy komunikace s vedenim. (vlastni

zpracovani)

Otazky €. 6 a 7 se vénuji konkrétnim néstrojim interni komunikace ve spole¢nosti. Zamest-
nanci odpovidali, z kterého z nastroju ziskavaji nejuzite¢néjsi informace a se kterym nastro-
jem se jim nejlépe pracuje. Intranet je nejrozsahlejsim informa¢nim zdrojem a zameéstnanci
diky nému ziskavaji veskeré informace diilezité pro jejich pracovni vykon. Obsahuje napfi-
klad vSechna pravidla pro chovani ve Vodafone a chovani k zakaznikiim, postupy, jak pra-
covat s internim systémem, rtizné prodejni typy a triky, dale nejriizn€js$i néstroje, které
usnadiiuji zaméstnancim praci naptiklad kalkulatka DPH. V intranetu dale nalezneme in-
formace o aktualnich promo akci, archivni informace o jiZ nenabizenych produktech ¢i sluz-

bach, kontakty na ostatni prodejny a oddéleni.
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o Intranet prodeje a péce

DOTM Pravidla Postupy Oddéleni a kanaly Dokumenty/Tisk Nastroje  Aplikace

Hledani: "MK (" Komunikace ¢ Lhity (" Odd ( Prodejny { Roam ( Scripty ¢ Slovnk (" SP

Obrazek 5 — Nahled obsahu intranetu. (interni zdroj Vodafone)

Tento nastroj byl hodnocen velmi pozitivn€ a k jeho dulezitosti se piiklani vétSina pracov-
nikt, ocenuji jak jeho dulezitost, tak snadnou manipulaci. Neobjevil se Zadny negativni ko-

mentar.

E-maily jsou druhym nejvice volenym nastrojem z hlediska dulezitosti. Zaméstnanci dosta-
vaji e-maily v podob¢ jiz zminovaného TamTamu, ktery obsahuje pfedev$im novinky ve
spole¢nosti ¢i v nabidce produktl a sluzeb. Tento e-mail zaméstnanci dostavaji kazdé pon-
déli, stfedu a patek. Dalsi e-mailova komunikace se k zaméstnancim dostava z technického
odd¢leni, kdyz spole¢nost aktualizuje nebo jakkoli vylepSuje svoje systémy, je planovana
odstavka ¢i neplanovany vypadek systému. V tomto e-mailu nalezneme opodstatnéni situace
a ptfedpokladany cas ukonceni zmén. Nadéle e-mailova komunikace probih4d mezi pracov-
niky navzajem a s vedoucimi jednotlivych pobocek, kde si predavaji dalsi doplikové infor-

mace.

Telefony z hlediska dulezitosti volilo oproti intranetu znaéné mén¢ zaméstnanc, piesto jsou
dulezitym a Casto vyuzivanym nastrojem. Pracovni telefony maji nejvétsi vyuziti v komuni-
kaci mezi pobockami, pokud nékterd z pobocek potiebuje ziskat informace napiiklad o stavu

zasob konkrétnich telefond. Stejné tak probihaji informacni hovory z call center.

Porady se ve zlinskych pobockach konaji jen ve vyjimecném piipadé€, priblizné dvakrat do
roka. KdyZ fransizant pobocky potiebuje probrat diileZité informace z celym tymem zorga-
nizuje se porada, kde se probiraji naptiklad $patné prodejni vysledky nebo naopak motivace
a chvala za odvedeni dobré¢ prace. V castéjSim ptipad¢ porad bychom se mohli setkat na

centrale v Praze.

Skoleni pracovnici nepiikladaji piilis velkou dileZitost, coZ je zptisobeno tim, Ze se nekond
casto. Hlavni Skoleni se kona pti nastupu do spolecnosti a trva 10 dni, budouci pracovnik se
dozvida vSe o chodu spolecnosti, o softwaru ve kterém se pracuje, o nabidkach a sluzbach,
jak vést rozhovor se zdkaznikem a také si zkousi chod pracovniho dne na realné prodejné.

Dalsi skoleni probiha ptiblizn¢ za pil roku, trva tfi dny a ma za cil zlepSovat prodejni do-
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vednosti. Jind Skoleni byvaji vyjimecného charakteru, jsou organizovana pfi riznych zasad-
n¢jsich udalostech a zménach, jako jsou rozsahlej$i zmény v nabidce tarifii. Posledni jedno-

denni Skoleni prob¢hlo v ¢ervnu 2013 v Brné¢, pii uvedeni tarifu RED na trh.

Samostudia jsou nejéastéji formou powerpointové prezentace a poskytuji informace o roz-
sahlejsich novinkach, které nelze popsat v e-mailu. Samostudiu nalezi specialni nabidky
nebo rtizné zmény v zakonech. Pii dotazu, jak se zaméstnanciim s timto nastrojem pracuje,

byly ziskany kladné odpovédi, zeyména diky ptehlednosti a dobré vizualni strance.

Vodafone rodina

RED
Vénoce 2013 ‘ Zatimu konkurence
Red do sité pro studenty ¢ %‘(‘
//( = ~
)
Tanif pro dité zdama ~— !
P e -

Karta pro partu

"

{17y

Datova SIM se slevou 50
Vodafone splatky ’o

Zatimbez datové SIM

Na Vanoce rozsifime nabidku o dalsi 2 skvélé tarify!

&

Obrazek 6 — Samostudium k vano¢ni nabidce. (interni zdroj Vodafone)

Otazka €. 8 zjisStovala miru srozumitelnosti informaci z jednotlivych kanalt.

Zaméstnanci pfipisovali hodnotu jednotlivym nastrojim, ze kterych ziskéavaji informace a
posuzovali srozumitelnost jednotlivych zdroji. Velmi dobfe byl hodnocen intranet a e-mai-
lova komunikace, ktera se jevi pro vétSinu pracovniki jako nejefektivnéjsi. Tyto zdroje in-

vV

formaci jsou ve spole¢nosti Vodafone ty nejpouzivanéjsi a nejzasadné;jsi.

Kazdy z kanalti mél respondent zhodnotit na Skale od ,,nesrozumitelné* az po ,,srozumi-
telné*. Informace ziskané z intranetu povazuje 50% respondentli za zcela srozumitelné a
dalich 50% respondentl za srozumitelné. S timto komunika¢nim kandlem se neobjevuji
sebemensi problémy a je znat, ze zaméstnanci spolecnosti s nim nemaji spojena zadna nega-

tiva.
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Informace ziskané z intranetu.

R1: ,Informace z intranetu jsou piehledné a dobie strukturované, nemizu si sté¢zovat, ze

bych s timto nastrojem méla nékdy problém.*

R3: ,,Souhlasim, na intranetu nalezneme opravdu vse potfebné, navic musim pochvalit vy-
hledavani napfi¢ celym intranetem, staci zadat klicové slovo a vétSinou hned prvni odkaz je

ten, ktery potiebuji.*

S e-mailovou komunikaci je spokojeno 90% tazanych respondentti, informace jim zde pfi-
padaji jasné a srozumitelné. Objevuje se jen maly pocet negativnéjSich odpovédi ke srozu-
mitelnosti sdéleni. Konkrétni pozn. zaméstnance ,, V e-mailové komunikaci se obcas objevuje
prilis mnoho informaci, coz ma bohuzel dopad na srozumitelnost, uvitala bych lepsi upravu

textu. “
Informace z e-mailové komunikace.

R2: ,,Pokud bych m¢l fict negativum pro e-mailovou komunikace, tak jedin€ to, ze e-maill

dostavame moc, je to hodné informaci.*

R3: ,,Pouze obcas se stava, Ze kdyz piSeme e-mail piimo FrantiSkovi, tak odpovidéa pozdg,
nékdy viibec. Podobné to je s komunikaci po telefonu. Velky problém v tom nevidim, pro-

toze ho vidame ptiblizné tiikrat tydné¢ a mizeme se ho na vSe zeptat osobné.*

Ptimou komunikaci s vedenim uvitd vice nez 80% tazanych respondentti, neobjevuji se ba-
riéry v priabéhu komunikace a domluva je naprosto vyhovujici a srozumitelnd. Piesto témér
10% respondentl je opacného nazoru a uvadi, Ze komunikace s vedenim je spiSe nesrozu-
mitelna a uchyluji se radgji k jinym formam komunikace. Zde muzeme vidét rozdil mezi
prodejnami vedenymi FrantiSkem M. a Petr B. U prvnich zminénych, vSichni zaméstnanci
hodnotili srozumitelnost komunikace kladng, ale na Cepkové se objevovaly i negativni od-
povedi.

Prima komunikace s vedenim.

R3:,,U nés na Zlatém Jablku neni s komunikaci absolutné zadny problém, Frantisek je zde
dvakrat az ttikrat tydné, takze neni problém ho zastihnout. A ja osobn¢ vim, ze kdyz potie-
buji s nim cokoli probrat, tak si najde ¢as a vénuje tomu plnou pozornost. Naopak na Cep-

kové se majitel neukaZze Casto 1 tfi tydny, coz k dobré komunikaci s nim urcité neprospiva.*

Informace ziskané na Skoleni, kterd zaméstnance provadi zejména v pocatcich pracovniho

poméru, jsou pro veétSinu pracovnikll srozumitelné a velmi Casto pojaté po neformalni
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strance. Diky uvolnéné atmosféie celé spolecnosti je i Skoleni pro zaméstnance urcitou for-
mou odreagovani a maji alespont moznost poznat kolegy z jinych prodejen nebo piipadné

oddéleni.
Informace ziskané na skolenich.

R1: ,,Celkové jsou skoleni velmi pfinosnd v pocatku pracovniho poméru, ale mé¢ osobné
chybi skoleni vici reklamacnimu fadu, kde by nas pripravili na méné obvyklé situace, se
kterymi se miizeme se zékazniky dostat. Reklamacni situace se objevuji pomérné Casto a pro

zékazniky je to citlivéjsi téma, pokud ma zakaznik jiné predstavy nebo pro nas neznamé

informace, tak je feSeni situace slozit¢jsi.*

R2: ,Nejvétsi problém je na Cepkove, kde je velka fluktuace lidi a nemaji Sanci se vSemi
informacemi pracovat, protoze je ani nestihnou ziskat, vétSinou pracovnici odchéazeji uz ve
zkuSebni dobé¢, a tak neni ani moZnost pfevzat zkuSenosti od star§iho kolegy, protoze zadny

starSi kolega tam neni.*

R3: ,,Vlastné skoleni, které probihd na zac¢atku pracovniho poméru, se uz zmeénilo, takze
nevim, jak konkrétné€ probihd, ale kdyZ jsem na tom Skoleni byl ja, probihalo vSechno per-
fektné, informace byly srozumitelné a dobie podavané. Novi pracovnici méli k novému mo-
delu pfipominky vii¢i asovym prodlevam mezi simulovanymi prodejnimi situacemi a na-
sledném hodnocenim.*

Samostudium neni pro zaméstnance Vodafone prekazkou, diky dobré vizualni strance a ne

pfili§ rozsahlym textim, povazuje vétSina pracovnikil tuto formu za srozumitelnou a velmi

pfinosnou.

R3: ,,Dobr¢ je, ze nejsou moc Casta, tato forma by mi jako hlavni a ¢asty zdroj nevyhovo-

vala.”
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Mira srozumitelnosti informaci.

Informace ze samostudii
Informace ziskané na Skolenich
Pfima komunikace s vedenim

Informace z e-mailové komunikace

Informace ziskané z intranetu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Srozumitelné (1) M2 ®E3 ME4 HNesrozumitelné (5)

Obrazek 7 — Graf — Mira srozumitelnosti informaci. (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9 méla za kol zjistit, zda zaméstnancim nechybi n&jaké informace k bezproblé-
movému vykonéavani pracovni ¢innosti. Celych 70% tazanych je zcela spokojeno S mnoz-
stvim a uzite¢nosti ziskavanych informaci, 25% je spokojeno a zbyvajicich 5% by uvitalo

podrobnéjsi nebo srozumitelnéjSich informace, které by usnadnily vykonavani jejich prace.
Dostatek informaci.

R3: ,,Mn¢ osobné¢ se stava, konkrétné u promo akcich, kdy maji pracovnici z telefonnich
linek nebo z jakéhokoli jiného kanalu néjakou akci o které my na pobockach nevime. Za-
kaznik, ktery pfijde ohledné té promo akce, nas vlastné zaskoc¢i a my musime teprve vyhle-
davat informace, abychom mobhli fesit situaci. Vznika tak ¢asova prodleva, ktera ptisobi ne-

profesionalné.*

V piedchozi otazce jsme zjistili, Ze vétsiné zaméstnanclim nechybi Zadné informace, pfi do-
statku informaci mohou zaméstnanci svou praci vykonavat efektivnéji, a to je dulezité. Po-
kud se objevi nedostatek informaci, je moznost vyhledani potfebnych informaci v systému.
V otazce ¢. 10 se dozvidame, ze 60% pracovnikii ma pocit piesycenosti informaci. Informaci
zameéstnanci ziskavaji velké mnozstvi, mtze to byt dano tim, Ze trh, na kterém se Vodafone
pohybuje, je velmi proménlivy a také konkurenéni. Kazdy den mtizeme pozorovat mnoho
reklam na operatory nebo virtudlni operatory at’ uz v televiznim vysilani nebo na internetu.

Velké mnozstvi informaci je tedy pro vykon této prace urcité zapotiebi.
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60 % respondenttl, kteti odpovédéli ,,Ano“ na otdzku presycenosti, jsou vétS§inou muzi.
Takto odpovédélo vSech pét muzi, kteti se dotazovani zacastnili, Zeny odpovédély ,,Ano*
pouze dvé ze sedmy dotazovanych. Lze tedy fici, ze vSichni muZzi pracujici ve zlinskych
pobockach maji velky piebytek informaci, které Casto ani nevyuziji a spiSe je zatézuji a zpo-
maluji v praci, jak uvedl jeden z respondentti: ,, Casto chodi dokola ty samé informace a pak
V e-mailech je zprav tolik, zZe ani nemdam chut je cist. ““ V ostatnich otazkach se odpovédi zen

a muzil velmi prolinaji a jak jiz bylo feceno, zadny velky rozdil neni pozorovatelny.
Presycenost informaci.

R1:,Je pravda, Ze informaci dostavame velké mnozstvi, ale kdyz ¢lovék pracuje ve spolec-

nosti del§i dobu, nauci se s t€émi informacemi pracovat a je schopny je tiidit a brat si z nich

vvvvvv

R2: ,J4 se citim velmi pfesyceny informacemi, pfiznam se, Ze kolikrat ani moc nectu Tam-
Tam a informace v ném jen rychle projdu, z dtivodu, Ze informace v ném se velmi opakuji a
né¢kdy mi to pfipada zbyteéné. Mam dojem, Ze pii zméné meésice je informaci tolik, Ze ani
nevim, co vlastné miizu prodavat, informace se piekryvaji nebo uplné chybi, zejména o

promo akcich.“

R3: ,,Nedavno prob&hla mala zména, pravé pro mensi mnozstvi informaci. Misto dostavani
e-mailtl kazdy den, nam za tyden chodi tfi. OvSem jsou o mnoho delsi, nez ty ptedchozi,

takze se informace pouze ptremistily, ale mnozstvi zastava.*

Kvili velkému mnozstvi informaci dochézi ke komunikacnim Sumim. Zaméstnanci takové
situace znaji a dokaZi s nimi pracovat. Pokud nékomu chybi néjaké informace nebo neni
jasny obsah e-mailu nebo jiného komunikac¢niho nastroje, ma zaméstnanec moznost obratit

se na kohokoli v tymu nebo na vedeni, poptipadé procist veskeré informace v systému.

rrrrrr

do prace. Do 15 minut dokaZe informace roztiidit 25% zaméstnanci, dalsi 75% vénuje tii-
déni informaci 15-30 minut a nikdo z pracovnikti nestravi nad informacemi vice nez 30 mi-
nut z pracovni doby. Zajimavé na vyhodnocovani této otazky bylo, Ze respondenti, ktefti
odpovédéli moznost nejkratsi doby, jsou z jedné prodejny, a to ze Zlatého Jablka. Divod

jsem zjist'ovala pfimo od vedouci této partnerské prodejny.

Doba stravena nad informacemi.
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R2: ,,Divodem je, ze na informace, které ¢teme po kazdém ptichodu do prace, jsme zvykli
a nenachazime v téchto informacich vétSinou nic nového. Objevuji se informace, které po-
ttebujeme jednou ¢i parkrat do mésice, a neni potieba je Cist pii kazdém ptichodu do prace,

kdyz je budeme v danou chvili potiebovat, tak je vyhledame.

R3: ,,0sobn¢ také informace preskakuji a tfidim dle odhadu, s ¢im se mohu setkat denn¢ a

s ¢im vyjimecné nebo nikdy. Pfipadné si informace mohu kdykoli vyhledat.*

Pokud naopak informace chybi, mize se stat, ze zdkaznik, ktery pfijde na prodejnu a zada si
urcité sluzby, zasko¢i prodejce, ktery potfebné informace nema. Diky 12. otazce jsme zjistili,
ze takovéto situace se opravdu stavaji. 60% zaméstnanct tvrdi, ze situaci, kdy byli zaskoceni
zakaznikem, je malo a stavaji se spiSe vyjimecné, presto zbylych 40% pracovnikti uvadi, ze
se s danou situaci setkavaji casto. Té€chto 40% zaméstnancii Vodafone pochdzi z pobocky

na Cepkové, kde prameni jisté komunikaéni problémy mezi zaméstnanci a vedenim.

R1: ,,Myslim si, ze tento problém prameni od majitele této pobocky, jsou tam velké komu-
nikaéni problémy, kter¢ pretrvavaji. Majitel nesdéluje podstatné informace nebo nekomuni-
kuje téméft vibec.*

R2:,.Celkové na Cepkové je to $patné, pracovnici asto doslova nevédi a odkazuji zakazniky

na dalsi pobo¢ky Vodafone, kde jim s jejich pozadavky pomtizou.*

R3:,,N¢kdy je opravdu slozitda domluva, kolegové tu jsou kratce, velka fluktuace, nespoko-

jenost s majitelem, nikdo nema motivaci pracovat.*

Otazka €. 13 se zabyva komunika¢nimi vztahy zaméstnancll v uz§im prodejnim tymu. Cilem
bylo zjistit, zda zaméstnanci spolu vychéazeji a nemaji problém komunikovat mezi svymi
kolegy. Je velmi dualezité spravné komunikovat uvnitt tymu na pobocce, vytvaret dobrou
atmosféru na prodejné a ptizniveé plsobit na zdkazniky, a tak napomahat k plnéni hlavnich
cilt spole¢nosti. Odpovédi na tuto otazku byly jednoznaéné. Celych 92% respondenti od-
povedélo pozitivné ,,ano, se vSemi vychdzim dobie®, dalsi 8% respondentl odpovédelo ,,ano,
pouze s nékterymi kolegy si nerozumim®. Celkové hodnoceni odpovédi na tuto otazku je
velmi kladné a zaméstnanci jsou jako tym velmi spokojeni, neobjevila se zadna negativni

odpovéd.
Vyjadreni ke vztahiim mezi kolegy.

R1:,,Co si pamatuji ja osobné, nikdy jsme na prodejné neméli vyrazné problémy mezi nami

pracovniky, pokud se objevil nékdo, kdo vyrazné nezapadal nebo byl negativni vii¢i praci ¢i
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svym koleglim, vSe jsme fesili mezi sebou, jen jedenkrat se stalo, ze zaméstnanec opustil

zaméstnani kvili nezarazeni se do skupiny, ale to uz je nékolik let zpét.*

R3:,,My mame velmi dobry tym, asi nikdy se nestalo, ze bychom neméli o ¢em mluvit, kdyz
zrovna nejsou na prodejné zakaznici, naopak spolu myvame spolecné obédy nebo se scha-

zime mimo pracovni dobu.*

Komunikaéni vztahy mezi kolegy jsou velmi dualezité, protoze ovliviiuji samotnou vykon-
nost pracovnikd. Jak dokazuje nésledujici otazka €. 14, kde 75% zaméstnancl uvadi, Ze
vztahy na pracovisti maji ptimi vliv na vykondvani jejich povolédni, zbylych 25% nedokéze
toto tvrzeni posoudit. Je tedy znat, jak i vyplyva z pfedchozich otazek, Ze atmosféra na pra-
covisti je pro zaméstnance velmi dualezita a ptimo je ovliviiuje v pracovnich vykonech. Je
tézké si predstavit dobfe fungujici tym, ktery si nerozumi a nevyhazi spolu. V ptipadg, ze na
prodejné nejsou zadni zékaznici, nastava situace, kdy zaméstnanci komunikuji predevs§im
mezi sebou. Kolegové by spolu méli vychazet a snazit si navzajem porozumét. Kdyby na
pracovisti panovala napjatd atmosféra, zakaznici by to jisté zaznamenali a nemuseli by se

citit v prodejné dobte.
Ndzor na vykonnost.

R2: ,, Jak jsme se jiz zminovali, dobra atmosféra je na pobockach klicova, skutecné kdyz
nékdo pfinasi neustale Spatnou naladu, ostatni pracovnici ztraceji chut’ k praci a vykony jsou

slabsi. Takze ano, dobra atmosféra je pro vykon prace velmi dilezita.

R3: ,,Jiz jsem fikal, na pracovisti si opravdu rozumime, a tim Ze jsme podobna vékova kate-
gorie, neni problém nalézt spole¢né téma. Diky pracovnikiim mam leps$i naladu a citim, Ze 1
na zékazniky jsem milejs$i.*

P4

Minéni o spolecnosti, jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, nevyplyva pouze z toho, jak
spolecnost sebe prezentuje zamerng, nebo jaké clanky se objevuji v novinach, ale predevsim,
jak se o spolecnosti mluvi v§eobecné na vefejnosti. Dobra povést spolecnosti, vychazi z in-
terni komunikace na vSech urovnich, jak ¢asto o své praci hovoii zaméstnanci zlinskych
pobocek, zjistovala otazka ¢. 15. Celych 75% respondentti uvedlo, Ze o svém pracovnim dni

hovoii v soukromém prostiedi denné ¢i nékolikrat do tydne.

Jak se tato otdzka dotyka Vas konkrétne, mluvite o spolecnosti pozitivné ¢i negativné?
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R1:,,0 praci mluvim dennég, vétSinou v negativnim smyslu, protoze ¢lovek je tak nastaveny
a negativni zazitky sdéluje Castéji nez ty pozitivni. Stava se, ze ptijdu nadsend, diky né&ja-
kému zakaznikovi, ktery oceni nasi praci a zptijemni pracovni den, ale to se stane jednou do
tydne, zbyly Cas se spiSe svéfuji se Spatnymi zkusenostmi, protoze jak umi byt lidé mili, tak
stejné tak dokazou byt i velmi protivni. Spatnd zkusenost se v hlavé udrzi delsi dobu, proto

se ptiklanim spiSe k negativnimu sdélovani.*

R3:,,0 pracovnim dni mluvim velmi Casto, tato prace pfindsi stale néco nového, nové zku-

Senosti ¢i zazitky, miizou byt jak pozitivni tak i negativni. Obecné je znamé, ze Spatné zku-

V.

Senosti se sndze §iii dal do naseho okoli, ov§em kdybych mél nékomu vypravét o tom, jak
to ve spolec¢nosti chodi obecné nebo jestli bych tuto praci doporuc¢oval svému zndmému, tak

bych mluvil urcité pfevazné v pozitivnim slova smyslu.*

V nésledujici otdzce se objevila Ctyfi tvrzeni, diky kterym madme moznost se vice ptiblizit
postojim zameéstnanct k interni komunikaci. Pracovnici hodnotili jednotliva tvrzeni na skale

1 (souhlasim) az 5 (nesouhlasim).
Postoj k tvrzenim.
Vérim, Ze mam vyznamny pfinos pro firmu. _
Mam pocit, Ze nadfizeného zajima mj nazor. _
Problémy na které puokazuji se spravné a vcas vyresi. _
- TN

Mohu bez problému vyjadfrit i negativni nazor.

Souhlasim (1) m2 ®m3 ®E4 #®Nesouhlasim (5)

Obrazek 8 — Graf — Postoj k tvrzenim. (vlastni zpracovani)

U této otazky je vidét asi nejveétsi riznorodost odpoveédi z celého dotazniku. Byly ziskany
jak pozitivni, tak 1 negativni postoje u kazdého tvrzeni. Je pozorovatelné, ze k t€émto tvrzenim
pristupuje a vnima je kazdy ze zaméstnancu jinak. Podobnost odpoveédi bychom mohli po-

zorovat ¢astecné u jednotlivych prodejen. Ve Zlatém Jablku byly odpovédi nejvice pozitivni
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u vSech tvrzeni, v Malenovicich v priméru a na Cepkové se prodejci ptiklanéli spise k ne-

gativnimu hodnoceni jednotlivych tvrzeni.
Mohu vyjadrit i negativni nazor.

R1:,,S negativnim nazorem miizeme bez problému piijit za FrantiSkem, ktery s ndmi danou
situaci probere a nasledné se snazi fesit. Pokud chceme poukazovat na néjaké nedostatky

vyssimu vedeni, feSeni se vétSinou nedostavi.*
Problémy na které poukazuji se spravne a v ¢as vyresi.

R1: ,, Toto pravé zalezi na tom, jestli komunikujeme s FrantiSkem nebo prave s vysSim ve-
denim, protoze u vyssiho vedeni je to na mnohem delsi dobu, a tak kdyz se problém fesi,

neni to uplné v¢as a nékdy se nevyresi nebo ani nefesi viibec.*
Mam pocit, ze nadrizeného zajima miij ndzor.

R1:,,S timto vyrokem urcité souhlasim, FrantiSek ma z4jem o naSe nazory je to urcita moz-
nost ke zdokonalovani komunikace a upeviiovani tymu. Na Cepkové pracovnici postupné
vzdavaji snahu sdélovat svoje ndzory, protoze majitele jejich nazory nezajimaji, je velmi

arogantni ¢lovek a jeho chovani se podepisuje na celé komunikaci uvnitt tymu.*

Otazka €. 17 je zcela oteviena a nabizela respondentiim vyjadfit jakékoli zmény a navrhy
zlepseni interni komunikace. VétSina dotazovanych zaméstnancti na tuto otazku neodpove-
déla, nebo uvedla struéné ,, Ne. “ Tti ziskané odpovédi pochazeji z pobocky Zlaté Jablko a

jedna z poboc¢ky Centro Malenovice.

Odpoveéd’ €. 1 —,,Jednodussi procedury.

Odpoveéd’ €. 2 —,, Méné informaci, vice strucnosti! “

Odpoved' €. 3 —,, Uvital bych vice prehlednéjsich informaci o promo akcich jinych prodej-
nich kanalii Vodafone

Odpovéd’ €. 4 —, Neni co zlepsit, interni komunikace je vic nez uspokojiva. *

R2: ,,Zcela souhlasim, ze by mély byt jednodussi procedury, ¢asto se mi stdvalo, Ze nesly
otevfit potfebné dokumenty. CoZz by se mélo v dohledné dobé zménit, protoze budeme mit
nov¢ aplikace. Informace o promo akcich bych velmi rad uvital. Neddvno mi ptiSla sms, Ze
je mozné ve Vodafone vyhrat telefon, ale kdybych den pfedtim nevidél billboard, tak bych
o té akci vibec nevédel a nad zpravou bych se nepozastavil. Bylo by dobré sjednoceni vSech

aktivit.c
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procedury nez jsou délané ve Vodafone. S procedurami celkové nemam zadny problém,
kdyz pottebuji cokoli vyhledat, trva mi to sice trochu delsi dobu, protoze informace jsou
velmi obsahlé, ale vzdy se dopracuji tam, kam potfebuji. Hodnotim je kladné. S tim pravé

souvisi, Ze bychom ocenili vice stru¢nosti.*

R3: ,,Procedury se mi zdaji zbytecn¢ slozité, ale to je tim, Ze uz jsem ve Vodafone né¢jakou
dobu a nepottebuji tolik informaci, pokud je tam nékdo prvni mésic, nalezne v procedurach
vysvétlené vse krok po kroku a snaze si zvykne na pracovni postupy. Dale bych uvital vice
informaci o promo akcich, jak jiz bylo feeno, aby se nestavalo, Ze Vodafone ma n&jakou
akci o které nevime a zakaznici nés tim piekvapi. Byly by uzitecnéjsi informace o novinkach,
které pravé bézi nebo se spousténi, nez dostavat dokola ty samé informace. Casto se zakaz-
nici podivuji, Ze jsme jedna spolecnost, tak pro¢ n¢kde slibovanou akci mohou dostat a jinde
zase ne, naptiklad slevy na tarif apod. To se potom slozitéji vysvétluje. Jinak spolecnost se

celkove snazi zlepSovat veskeré kanaly, ¢asto chodi informace o zménach, posun je urcité.*

Cast C — doplitujici otazky.

Otazka 18

N

[ERY

0 .

Méné nez rok 1-2roky 2-5let Vice nez 5 let

Obrazek 9 — Graf — Doba odpracovana ve spole¢nosti. (vlastni zpracovani)

Otazky ¢. 19 a 20 — Zjistovaly vek pracovniki a rozdé€lovaly respondenty na zeny a muze.
Vyzkumu se celkem zcastnilo sedm Zen a pét muzi. Odpovédi se u vétSiny otazek neroz-

chézely a nepodafilo se nalézt piili§ velkou rozdilnost mezi odpovédi Zen a muzi. Celkove
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je kolektiv VVodafone na vSech pobockach velmi mlady, primérny vék je kolem 25 let. Spo-
le¢nost Vodafone si celkové na mladém kolektivu zaklada a i pfi vybérovym fizenim jsou
preferovani lidé, kteti vyrustali v dob¢ telefonti, pocitacii a je jim toto prostiedi zcela ptiro-

zeneé.

7.5 Vyhodnoceni vyzkumu

Z vyzkumu vyplyva, Ze spole¢nost Vodafone mé velmi dobte fungujici komunikaci mezi
zaméstnanci. Urovei komunikace je dle mého nézoru na vysoké Girovni, coZ je pro spoleé-
nost velmi dilezité a ptinosné v kone¢ném dusledku. Zaméstnanci se dle dotazniku jevi jako
spokojeni a otevieni, pii ¢emz spokojenost a otevienost pramenila pfedevsim z pobocek
Zlaté Jablko a Centro Malenovice, pobo¢ka na Cepkové byla méné ochotna komunikovat a
celkoveé pracovnici pusobili méné spokojeni. Snahou poznat respondenty a moznosti komu-
nikace s nékolika z nich bylo potvrzeno, Ze uméni komunikovat je pro tyto zaméstnance
zakladnim faktorem a dulezitost tohoto faktoru si plné uvédomuji. Z vyzkumu vzeslo pouze
n¢kolik nedostatkil, a to presycenosti informaci u né€kolika zaméstnancti a obcasné nejasnosti
v komunikaci napfi¢ riznymi odd¢€lenimi.

Nazor na poboc¢ky Vodafone kdy prodejny byly directové a kdy jsou fransizové. Pozorova-
telny rozdil pocit'uji zaméstnanci zejména v platech, komunikace je dle ndzoru zaméstnancii
velmi podobna s rozdilem, Ze v§echny informace, pfipominky, ndzory jdou ptes novy ¢lanek,
a to majitele pobocky. Témét kazda pobocka ma jiného majitele a tim se, dle ndzoru pracov-
nikd, trochu ztizila komunikace s vyssim vedenim. KdyZz byla spole¢nost ¢isté directova,
vSichni méli stejné podminky, stejné odménovaci podminky atp. Dnes mé kazdy majitel po-
bocky uplnou volnost v tom, jak nastavi mzdy ¢i odmény. Pokud by si zaméstnanci méli

zvolit mezi témito formami vedeni pobocek, volili by nasledovné:

R2: ,,Jsem rozhodné pro directovou prodejnu, vSe bylo jasn€j$i a vyssi Sance vydélat si vice

penéz.*

R1: ,,J4 ten rozdil tolik nepocit'uji, protoZe ve spole¢nosti pracuji kratSi dobu a directovou
prodejnu jsem zazila jen na rok a piil, kdy uz odmény byly hodné€ pokraceny, a komunikace

se nastavovala do novych forem.*

7.5.1 Prinos skupinového interview

Skupinové interview, které prob&hlo 30. biezna, bylo organizovano predevsim pro ovéieni

vysledku z predchoziho dotaznikového Setieni a pro ziskani informaci o nazorech uc¢astnikt
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vyzkumu. Diky skupinové diskuzi byla moznost poznat blize pracovniky a zjistit jak vnimaji
situaci na pobockach a zda jsou skutecné spokojeni. Cely rozhovor probihal na velmi ptatel-
ské bazi, tak jako probihaji rozhovory mezi zaméstnanci, diky mladému kolektivu si vSichni
sféte.

7.5.2 Ovéreni vyzkumnych otizek

Jsou zaméstnanci celkoveé spokojeni S komunikact uvniti- spolecnosti?

Ano. Skutec¢né vétSina zamé&stnanct zlinskych pobocek spole¢nosti Vodafone jsou spokojeni
s interni komunikaci. Komunikace v tymech nejevi zadné nedostatky a sami zaméstnanci si
zakladaji na prispivani k dobré atmosféte a ptijemnému pracovnimu prostiedi. Interni ko-
munikace mezi zamé&stnanci a vedenim, byla uspokojiva, ditvodem je pobocka na Cepkové,
kde jsou zaméstnanci nespokojeni a komunikaci s majitelem pobocky, ostatni dvé pobocky

nemaji zddné problémy a dobfe vychazeji se svym nadfizenym.
Maji zaméstnanci dostatek informaci pro vykondvani své prace?

Ano. Zaméstnanci maji dostatek informaci pro vykonévani kazdodenni ¢innosti na pobocce.
VétsSiné zaméstnancl se zda, ze informaci je dokonce az pfili§, coZ miiZze byt v nékterych

pfipadech na skodu.

7.6 Doporudeni

Jak jiz bylo uvedeno, komunikace je na velmi vysoké urovni, a to osobné potvrdili respon-
denti, ktefi se ucastnili skupinového interview. Spole¢nosti Vodafone bych doporucila zkva-
litnéni pfedavanych informaci. Zvazit informace, které zaméstnanec potiebuje slySet
opravdu denng, protoZze z vyzkumu vyplyva pfesyceni informaci jako nejcastéjsi negativum.
pozornosti a nebylo by potieba Casto zminovaného tiidéni a filtrovani, které by mohlo mit

za disledek neumysIné prehlédnuti dilezité informace.

vvvvvv

leni, aby prodejci na kamenné pobocce mohli jednoduse a rychle zjistit, které produkty na-
bizeji naptiklad prodejci ptes zakaznickou linku. Toto by mohl vyfesit samostatny rozcestnik

Vv intranetu.
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Doporuceni dale bude rozdé€leno pro pobocky, které vede Frantisek M. (Zlaté Jablko, Centro
Malenovice) a Peter B. (Cepkov).

7.6.1 Pobocky Zlaté Jablko a Centro Malenovice

Komunikace na pobockach Zlaté Jablko a Centro Malenovice je na velmi dobré urovni, za-
meéstnanci neméli Zadna velkd negativa a situace na pobockach hodnotili velmi pozitivné.
Majiteli pobocky bych doporucila, aby se pokusil udrzet urovent komunikace na trovni na
jaké je ted’ a nadale pokracoval v motivovani zaméstnancu, kteti jsou dle vyzkumu velmi
spokojeni. Objevil se pouze jediny nedostatek, a to pomalej$i komunikace pies e-maily a

telefon. Navrhuji tedy zaméfit se na vétsi flexibilitu viaci témto komunika¢nim kanaltm.

Pro oziveni atmosféry bych doporucila ob¢asnou vyménu zaméstnancii mezi pobockami.
Diky tomu, ze ob¢ prodejny vlastni FrantiSek M. je to mozné. Dle mého nézoru se tim miize
ptedejit stereotypu nebo dokonce vyhoteni zaméstnanct. Z dotazniku totiz vyplynulo, Ze
zameéstnanci jsou na téchto dvou pobockach zaméstnani jiz relativné dlouhou dobu a proto
by mohlo byt toto oziveni vhodné. Dale to pomtize k lep§imu propojeni celého tymu v jeden
celek a pozitivné se to odrazi jak v pratelské atmosféte, tak pravdépodobné i v prodejnich

vysledcich.

7.6.2 Pobolka Cepkov

Zaméstnanci na poboéce Cepkov odpovidali na otazky v dotazniku velmi rozdilng nez zbylé
dve pobocky, celkové se zdali spiSe uzavieni, naptiklad ke zcela oteviené otazce, co by oni
sami zlepsili v interni komunikaci, se nevyjadfil ani jeden ze zaméstnanci této pobocky.
Témata negativnim odpovédi se tykala zejména piimé komunikace s majitelem pobocky a
predavani informaci. Partnerovi této pobocky bych doporucila, aby se vice vénoval svym
zameéstnanciim a projevil zajem o jejich praci. Urcité by se m¢l castéji objevovat na prodejné
a byt dostupny pro vSechny své zaméstnance a jejich dotazy. To by urcité ptispélo k jejich
spokojenosti, dobré¢ atmosféie a tim i vykonnosti. S lep$im pfistupem majitele by byla veétsi

Sance k vytvoteni pevného a spokojeného tymu na pobocce.

Diky skupinovému interview jsem zjistila, Ze pro plné a efektivni fungovani zaméstnance na
pobocce je zapotiebi alespon pul roku. Teprve po této dobé je pracovnik schopen se plné
aklimatizovat a dobfe se orientovat v nastrojich interni komunikace. Po této dob¢ také jiz
vétsinu rutinnich véci zna a nemusi je vyhledavat v intranetu apod. Zda zaméstnanec zista-

neme pracovat ve spolecnosti alespont zminény pil rok, opét zalezi na prostredi, které vytvofi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

partner. Majitel této pobocky by se mohl inspirovat od druhého zlinského frasizanta Fran-
tiska M. nebo pfipadné od ostatnich partnert, se kterymi se setkava nékolikrat do roka na

setkani majitelti franSizovych pobocek.
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ZAVER

Vytvoteni dobré atmosféry je zakladem uspéchu pro dobie fungujici spolecnost, ve které
mohou zaméstnanci oteviené komunikovat a sdélovat svoje pozitivni ¢i negativni nazory.
V této praci jsem se ujistila, ze dobra atmosféra je klicova pro vSechny urovné ve spole¢nosti

a pro pevny tym, ktery tvoii zaméstnanci na pobockach. Utvaii se diky jasné a zcela oteviené

komunikaci mezi nimi a majitelem pobocky.

Je velmi dulezité v pracovnim prostiedi udrzovat osobni troven komunikace. Pfindset své
zkuSenosti a zazitky. Byt upfimni a otevieni ke svym kolegiim, ochotni naslouchat nazorim
druhym a budovat tak vztahy, které budou pfispivat k dobré atmosféie, pozitivni naladg,

lepsim vykontiim a naslednému dobrému pocitu z prace i ze sebe samotného.

Jiz v teoretické ¢asti bylo feceno, Ze oboustranné oteviena komunikace vede k napliovani
pracovnich vykoni a k plnéni dil¢ich i hlavnich cilti spole¢nosti. Cilem dobrého manazera
¢1 majitele n¢jaké organizace je vénovat se svym zaméstnancim a brat jejich poznatky a
nazory jako od zcela rovnocenného partnera v jeho spole¢nosti, dale je neustale vzdélavat a

motivovat K naplnéni firemnich cilt.

V praktické Casti jsme se piiblizili k pozitivnim i negativnim strankam komunikace uvnitf
spolecnosti Vodafone. Poznali jsme zaméstnance této spolecnosti a odtivodnili vystupovani

firmy na vefejnosti, které je velmi profesiondlni, pratelské a sebevédomé.

Po zkuSenosti s timto tématem, jsem se utvrdila v tom, jak dilezita je kvalitni interni komu-
nikace a pro¢ se ji v dnesni dobé piipisuje takovy vyznam. Uspéch skutené za¢ind uvnitt
spolecnosti a je to diky kazdému pracovniku, ktery je soucasti organizace. Kazdy ma sviyj
dil¢i podil na uspéchu spole¢nosti a jen jako pevny tym muize organizace slavit opravdu

velké a zaslouZené uspéchy.
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik.
PIl Podklad pro skupinové interview.

Pl Zaznam skupinového interview.



PRILOHA P I: DOTAZNIK

A) Atmosféra na pracovisti

1. Ohodnot dilezZitost pratelské atmosféry na pracovisti.

Dulezité 2 3 4 Nedulezité

0) 0) (0] 0] o)

2. Domnivas se, ze atmosféra na pracovisti je na pratelské vine?
Ano Spise ano Spise ne Ne

(0) 0 0] 0]

B) Interni komunikace

3. Jak celkove vnimas interni komunikaci ve spolecnosti Vodafone?

Pozitivné 2 3 4 Negativné
o o (0] (0] o
Vlastni poznamka:

4. Mas pocit, ze jsi dostatecné informovan/a o deni ve spolecnosti?
0O Ano
0] Ne

0 Nezajimam se o déni ve spole¢nosti

5. Jakou formu komunikace s vedenim uprednostiujes?

o) Osobni
0 Elektronicka
(o] Pisemna

(0] Telefonicka



6. Zjakeho nastroje interni komunikace ziskavas nejuzitecnéjsi informace?

(o) Intranet

0 E-maily
O Telefony
o] Porady
o  Skoleni

o Samostudia

1. Kterému ndstroji interni komunikace davas prednost, se kterym se ti nejlépe pra-
cuje?

(o) Intranet

o E-maily
0 Telefony
(o] Porady
o Skoleni

(o] Samostudia

8. Jsou pro tebe informace, které ziskavas dostatecné srozumitelné?

Zdroj Srozumitelné 2 3 4 Nesrozumitelné
Informace ziskané z intranetu o o o o 0
Informace z e-mailové komuni- 0 o) o) o o
kace
PFimd komunikace s vedenim o o o o o
Informace ziskané na sSkolenich o O o o o
Informace ze samostudii o O o o (0]

Vlastni poznamka:



9. Jsou informace, které ziskavas z potrebnych nastrojii dostatecné pro bezproblémové
vykonavani tvé prace?

Ano 2 3 4 Ne
(0] (0] o] o 0]
Vlastni poznamka:

10. Mas pocit presycenosti informaci?

O Ano
(o] Ne
Viastni poznamka:

11. Dokazes odhadnout, kolik ¢asu z pracovni doby vénujes trideni novych informaci?
O Do 15 minut
0 15-30minut

o Vice nez 30 minut

12. Stava se ti, Ze zakaznik ma nove informace o kterych jsi ty nevédeél/a, protoze se
k tobé pres interni komunikaci z néjakého ditvodu nedostaly?

0 Ano, stdva se to Casto.
O Ano, vyjimelné se to stava.
(0] Stalo se mi to pouze jednou.

o Ne, nikdy jsem se s tim nesetkal/a.

13. Mas dobré komunikacni vztahy se svymi kolegy?
Ano Spise ano Spise ne Ne

(0] o) 0] 0]

Viastni poznamka:



14. Ma komunikace s tvymi kolegy vliv na tvou vykonnost?
O Ano.
O Ne.

O Nedokdzu posoudit.

Viastni poznamka.
15. Jak casto hovoris o své praci mimo firmu?

O Denné.

O  Nékolikrat tydné.
O Jednou tydné.

O  2x—3x mésicné.
O Jednou mésicné.

o Méné casto.

16. Vyjadri postoje k temto tvrzenim.

Vyrok Souhlasim 2 3 4 Nesouhlasim
Mohu bez problémi vedeni vyjad- 0 o 0 0 0
Fit i negativni ndzor.
Problémy na které poukazuji se 0 o 0 0 0
sprdvné a vcas vyresi.
Mam pocit, Ze nadrizeného zajimad 0 o 0 0 0
mdj ndzor.
Vérim, Ze mam vyznamny prinos 0 o 0 0 0
pro firmu.
Viastni poznamka:

17. Je néco co bys zmeénil/a ci zlepsil/a na interni komunikaci ve spolecnosti?



C) Dopliiujici otazky
18. Jak dlouho pracujes ve spolecnosti Vodafone?
O Méné nezrok.
O 1-2roky.
O 2-5let.

0 Vice nez 5 let.

19. Jaky je tviij vek?

(0] 18 - 22
(0] 23-27
(0] 28 -32
0 33 a vice
O Zena



PRILOHA P II: PODKLAD PRO SKUPINOVE INTERVIEW

Atmosféra na pracovisti
Jak moc je pro vas diileZita dobra atmosféra na pracovisti a jak vnimate tu u vas na pobocce?
Interni komunikace

Jak celkove vnimate interni komunikaci spolecnosti Vodafone?
Z dotazniku vyplhyvaly pozitivni odpoveédi od pobocek Centro Malenovice a Zlaté Jablko,
naopak od pobocky na Cepkové byly odpovedi negativni.

Proc si myslite, Ze jsou takové vysledky?

Dotaznik odhalil, Ze vétsina pracovnikii je dostatecné informovana o vSem, co potrebuji k vy-

kondavani své prace. Souhlasite s timto vyrokem?
Vyjadrete se ke srozumitelnosti jednotlivych kandlu:
Intranet — dle dotazniku se neprojevila Zzadna negativa
e-mail

Prima komunikace s vedenim — zaméstnanci na Cepkové preferuji komunikaci prostiednic-
tvim médii, ptimou komunikaci, nepokladaji za ptinosnou. Zbylé dvé pobocky s ptimou ko-

7o~

munikaci nemaji Zadné problémy.

Informace ziskané na skoleni jsou pro vétSinu pracovnikl srozumitelné a velmi Casto pojaté
po neformalni strance, Skoleni je bavi a je to pfilezitost poznat své kolegy z jinych pobocek.

Souhlasite?

Samostudium neni pro zaméstnance Vodafone piekazkou, diky dobré vizualni strance a ne
prilis rozsahlym textim, povazuje vétSina pracovniki tuto formu za srozumitelnou a velmi

pfinosnou, souhlasite?

Vétsiné zaméstnanctiim nechybi Zadné informace, diky dotazniku se dozvidame, Ze 60% pra-

covnikll mé pocit piesycenosti informaci, vase vyjadieni?

Do stravenda tridénim informaci - do 15 minut dokaze informace roztiidit 25% zaméstnancii,
dalsi 75% vénuje tfidéni informaci 15-30 minut a nikdo z pracovnikl nestravi nad informa-
cemi vice nez 30 minut za pracovni dobu. Respondenti, kteti odpovédeli moznost nejkratsi

doby, jsou z jedné prodejny, a to ze Zlatého Jablka.



40% pracovnikil uvadi, ze se se situaci, kdy zdkaznik ma vice informaci, néz prodejce setka-

vaji Casto. Téchto 40% zaméstnancii Vodafonu pochazi z pobocky na Cepkove.
Vyjadreni se ke vztahiim mezi kolegy a odraz na vykonnost v praci.

minovani se o praci doma, mluvite o spolecnosti pozitivné ¢i ativné?.
Z e d , mluvite le¢nost tivné ¢i negativne?
Mohu vyjadfit i negativni ndzor?
Problémy na které poukazuji se spravn¢ a v ¢as vyresi?

am pocit, ze nadfizeného zajima muj nazor?
Mam pocit, drizenéh im ?
Vé&fim, ze mam vyznamny piinos pro firmu?

jadreni se k oteviené otdazce:

Vyjad k ot t
Odpovéd €. 1 —,,Jednodussi procedury.
Odpovéd’ €. 2 —,, Neni co zlepsit, interni komunikace je vic nez uspokojiva.
Odpovéd’ €. 3 —,, Méné informaci, vice strucnosti!

Odpovéd’ €. 4 —, Uvital bych vice prehlednéjsich informact o promo akcich jinych prodejnich

kanalit Vodafone “
Kolektiv na pobockach ve Zlin¢ je velmi mlady.
Doba stravena v této praci, méni se zameéstnanci Casto?

Pozorujete rozdil, kdy poboc¢ky nebyly pod franSizou a ted’ kdy jsou?



