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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva problematikou a objasnénim zakladnich pojmu v oblasti
komunikace ve vnitrofiremnim prostfedi, nastinuje jaky je cil a ucel vnitrofiremni

komunikace a zamysli se nad zasadnim vlivem komunikace na prosperitu a vykonnost firmy.

V praktické Casti se vénuje sociologickému vyzkumu firmy LML FINANCE, s.r.0. formou
kombinovanou. Vystupem je analyza sociologického vyzkumu a navod na zlepSeni v oblasti

firemni komunikace.

Klicova slova: komunikace, komunikac¢ni proces, verbalni komunikace, neverbalni
komunikace, komunika¢ni model, vnitrofiremni komunikace, vykonnost, prosperita,

prezentace.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the topic of internal corporate communication and it explains
the basic concepts, aims, and purposes. It also outlines the vital influence of internal

corporate communication on the prosperity and performance of a company.

In the practical section, it deals with the sociological study of the company LML FINANCE,
s.r.o. in a combined form. The output is the analysis of the sociological study and

instructions for improving internal corporate communication.

Keywords: communication, communication process, verbal communication, non-verbal
communication, communication model, internal corporate communication, performance,

prosperity, presentation.
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UvVOoD

Komunikace je jednim ze zdkladnich a dé se fici, ze i1 zasadnich vyjadfovacich prostredki
vV kazdodennim zivoté. Komunikovat lze verbalné, kdy sd€lujeme své myslenky, pocity
a prani, ale i neverbalné, kdy svymi gesty, mimikou, postoji, svym chovanim, sdé¢lujeme
okolnimu svétu, at’ jiz védomé, ¢i nevédomé, urcité, mnohdy zasadni informace. Zvlastnim
druhem je komunikace firemni, kdy jeji zvladnuti pfimo ovliviiuje uspé$nost firmy na trhu,
probiha na urCitém poli nadfizenosti a podfizenosti. Da se fici, Ze zaméstnanci vytvari
urcitou uzavienou skupinu, maji sviij ustaleny vyjadfovaci proces, ale musi ptsobit i vné
firmy, kdy se jejich vyjadfovaci schopnosti stavaji mnohdy kli¢ovym rozdilem mezi
uspéchem a netispéchem jejich spolecnosti. K témto uceliim je v dobfe fungujici spolecnosti
vypracovan systém Skoleni, ndvodu a doporuceni, jak spravné a efektivné komunikovat, tim
padem Iépe vyuZzivat svou pracovni dobu a byt pro svou firmu pfinosem. Tyto Cinnosti
spojené se vzdélavanim zameéstnanch ma z pravidla na starost personalni oddéleni.
Personalni prace, stoji na zac¢atku celého fetézce, kdy je specifickym zptisobem komunikace,
jakym je vstupni pohovor, vytipovan a nasledné vybran jedinec, ktery svym profilem

odpovidé narokiim a pozadavkim organizace.

Firemni komunikace, pokud je spravné nastavena probihd napii¢ celym spektrem, jde
0 komunikaci mezi manaZery, stfenim 1 niZ§im managementem, mezi jednotlivymi
pracovniky, ale 1 kombinované mezi jednotlivymi kadry. Byva vétSinou informativni, kdy
mohou byt prezentovany vysledky spolecnosti, budouci cile a vize, ale mlize mit i charakter
motivacni, kdy dobfe zvolena pochvala od nadfizeného dok4ze namotivovat zamé&stnance
k vys$$im vykondm a navodit ve firm¢ zdravé soutézivé prostiedi. Takto vytvofené podminky

jsou jednim z kli¢ovych ukazateli a rozhoduji o prosperité firmy.

V teoretické casti bakalarské prace si kladu za cil nastudovat, jakym zpisobem ma
fungovat optimalni komunika¢ni proces ve firmé, a v praxi si ovérit, jaka je realita.

K tomuto ticelu jsem vyuzil kombinovaného sociologického vyzkumu.

V casti praktické ma bakalaiska prace prostfednictvim polostrukturovaného rozhovoru
S nejuz§im vedenim LML Finance, S.r.0. analyzuje komunikacni procesy, systém porad,
Skoleni a vzdélavani zaméstnanci. Na zaklade¢ této analyzy bude vypracovan kvantitativni
dotaznik, jehoZ prostfednictvim bude zmapovano, jak zaméstnanci vnimaji a pfijimaji

nastavené procesy, firemni kulturu.
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Vystupem pruzkumu bude konfrontace mezi pohledy vedeni a zaméstnanct, ktery muze

piinést mnohé podnéty ke zlepseni interni komunikace ve firmé¢.

Vzhledem kuzké provazanosti socidlni pedagogiky, kdy je komunikace jednim
z vyucovanych predmétd, Ize vysledky prizkumu vyuzit jak pro studium tohoto oboru, nebo
je tento prizkum uréen pro SirSi vefejnost zabyvajici se problematikou vlivu interni

komunikace na prosperitu a vykonnost firmy.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI PROCES

V obecné roviné je komunikacni proces chépan jako ptfenos informaci mezi ucastniky
komunikace a nasledna odezva na tyto sdéleni. Pii spravném vedeni komunikace jsou
potlaceny Skodlivé vlivy, diky kterym muze dochéazet ke zkreslenim informaci, dochézi
k pfenosu velkého mnozstvi informaci, které maji vysokou vypovidaci hodnotu. Dilezitym
prvkem komunikace, kdy je mozné si ovéfit, jak bylo sdéleni pochopeno, je zpétna vazba.
Na zakladé zpétné vazby a jejim rozboru dochazi k upravé komunikace, které¢ vede ke
zvySovani kvality komunika¢niho procesu a tim k pfenosu vétSiho objemu dat v realné

A4

niz$im ¢asovém useku.

., Komunikacni proces je souborem informaci, komunikacnich dovednosti, komunikacnich
aktivit a komunikacnich nastroji, které probihaji ve vnitrofiremnim prostiedi. Odesilatel
komunikace je zodpovédny za to, aby mu prijemce rozumél. Bez porozumeéni nelze hovorit
0 komunikaci. Odesilatel by mél zvolit vhodné ndstroje k prenosu informace a prvnim

Z ndstrojii jsou cile firmy. !

Dutlezitym parametrem je nastaveni firemni kultury, coz je soubor hodnot, které si firma
Vytvaii a zaméstnanci jsou s nimi ztotoZnéni, cti je a respektuji. Takto nastavené hodnoty
davaji zaméstnanciim pocit sounaleZzitosti s firmou, stimuluji jejich chovani a minimalizuji
neefektivni a neproduktivni vyuZziti pracovni doby. Spravné vedenad propagace firemni
kultury ma tedy zasadni vliv na prosperitu a vykonnost firmy. Dal$im dilezitym aspektem
silné firemni kultury je, Ze pokud je zaméstnanec firmy spravné motivovan a je loajalni viici
své organizaci, §ifi jeji jméno i1 navenek. Komunikace tak probihd nejen ve spolecnosti
samotné, ale i mimo, kdy se jedna zejména 0 obchodni rozhovory a prezentace produktt, se
kterymi firma obchoduje, kdy nemén¢ dilezitou skutecnosti, jakou je kvalita vyrobku, je
I firemni image. To znamena, Ze jak se firma prezentuje na trhu, jak divéryhodné puisobi na
pfipadného zajemce o jeji sluzby, ma velky vliv na prodejnost vyrobku. Nositeli firemni
image a firemni kultury jsou pravé jednotlivi zaméstnanci, ktefi pokud jsou dobie vedeni
a Skoleni, maji dostatek informaci, dokazi vytvaret a Sifit dobré jméno spolecnosti, coz
sebou nese predpoklad Gspésného fungovani organizace.

., Komunikace probihd jen za predpokladu, Ze piijemce rozumi vnimanému sdélent.

1 JANDA, P. Vnitrofiremni komunikace: Ndstroje pro uispésné fungovani firmy. Praha: Grada, 2004, s. 13
2 JANDA, P. Vaitrofiremni komunikace: Nastroje pro iispésné fungovani firmy. Praha: Grada, 2004, s. 13



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii, s.r.o. 12

1.1 Zaklady verbalni komunikace

Verbalni komunikaci 1ze vyslovit jakoukoli mySlenku pomoci slov. Dle spravné zvolenych
slov lze usuzovat, jak zdatny je autor sdéleni, které je nam predkladano. Komunikace
probiha vzdy za né¢jakym tucelem. V piipadé verbalni komunikace firemni se jedna vétsinou
o sdé€leni pracovni, kdy je nutné se vyhnout negativnim projeviim jako je lez, pomluvy
a zaméfit se na komunikaci informacni, pozitivni a sdélovaci. Firemni komunikace byva
V pfevazné Casti vedena formalné, je ve velké mife dopiedu pfipravena a ma predem urceny

smér. Komunikace bézna byva ¢asto neplanovana a vyzaduje velkou davku improvizace.

Pii jednani s lidmi je velmi dualezité spravné vyslovovat a dodrzovat zasady spisovného

jazyka.

Doporuceno je rovnéz pracovat s intenzitou hlasu, dulezité je i menit rytmus hovoru, kdy po
dialezitém sdéleni je na misté vlozit odmlku, aby mél poslucha¢ moznost informaci vstiebat.
Pti komunikaci je patrna snaha komunikanta posluchace presvédcit, vyjedndvat, prednaset,

prosadit si své vlastni navrhy.

Dobry rétor by mél presné¢ znat téma komunikace. Pokud chce zaujmout posluchace, je dobré
své myslenky spojovat s origindlnimi a zdbavnymi ptib&hy.
VSechny Spatné zlozvyky a chyby v mluvé se daji odstranit pomoci tréninku a pravidelnych

prezentaci a komunikaci pted vétSim mnoZstvi osob.

Velmi diilezitou véci, kterd nam usnadni komunikaci, je dychani. Méate-li fici dlouhou vétu
v celku bez odmlky, musite se pfedem dostatecné nadechnout. Jinak budete s dechem

u konce jesté diive, neZ ji feknete.

,, Hlas neni pouze jednoduchym akustickym projevem, ale pestrou slozku riiznych prvki.* 3

Pii verbalni komunikaci je dilezita nejen prace s hlasem, ale nemén¢ dulezity je obsah

sdéleni.

3 SPERANDIO, S. Ucinnd komunikace v zaméstndni. Praha: Portal 2008, s. 40
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,, Pri verbalni komunikaci neni diileZity jen obsah sdéleni, tedy co sdéelujeme, ale také jeho
forma, tedy jak ho sdélujeme. Hlas a jeho ton vyjadiuje ve verbalni komunikaci
kultivovanost a vnitrni pocity. Meli bychom ovldadat a kontrolovat sviij hlas z hlediska sily,

spravného frazovani, tonu a prizvuku.*

1.2 Neverbalni komunikace

V podstaté stejny podil v komunikaci jako ma komunikace verbalni, tvotfi komunikace
neverbalni. Neverbalni komunikace vhodné dopliluje verbalni komunikaci a umoctniuje
intenzitu projevu a dokresluje prezentovany déj. Mimika a gestikulace by méla byt v souladu
S tim, co komunikator tikd. Je dulezité nekyvat nevhodné hlavou, nebo nedélat Spatné
mimické vyrazy v situaci, kdy se to nehodi. Neverbalni komunikace nesmi byt v rozporu
s tim, co fecnik fekne, neziidka se stavd, Ze véta doplnéna nevhodnym gestem, je pfijata

negativne.

., Z obliceje se da vycist mnoho. Krceni cela, zvedani nebo svrastovani oboci, grimasy,
roztahovani nosnich direk, pokles celisti, nebo naopak zuby pevné zatnuté, kousani se do rti,

olizovani rtil, to vsechno skutecné napovida okoli, co si skutecné recnik mysli. * 5

Neverbalni komunikaci 1ze popsat dle Cihelkové, Zajicka a Soukupa:

,, Neverbdlni komunikaci miiZeme charakterizovat jako komunikaci beze slov. Patii sem
napr-. to, jak chodime, zda se usmivame a jak, jaky mame vyraz tvare, jestli udrzujeme ocni
kontakt, jak se oblékame a mnoho dalsich prvkii. Diilezité pritom je, zda tyto projevy nékdo
prijimd a reaguje na né.

Neverbalni komunikace vétSinou provazi jazykové projevy, ale miize existovat i zcela
samostatné. Prostrednictvim neverbalni komunikace miiZzeme sva verbalni sdéleni zduraznit,

doplnit, nahradit, upravit nebo i poprit.

Pro uptesnéni dodéavaji:

,, Prvni dojem se vytvari béhem prvnich vterin pri setkani, miiZze vyznamné ovlivnit

nasledujici utvareni ndzoru na ¢loveka ¢i dalsi jednani s nim. Vsimame si zpravidla vzhledu,

4 http://www.eoakomunikace.cz/data/files/000051.pdf [7. 10. 2015]
5 SPERANDIO, S. Uéinnd komunikace v zaméstnani. Praha: Portal 2008, s. 69
® http://www.eoakomunikace.cz/data/files/000051.pdf [7. 10. 2015]
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usmeévu, pozdravu podani ruky, chiize aj. Prvni dojem nelze udélat dvakrdt, proto zejména
u pracovnich pohovoru plati, Ze bychom méli udélat vse proto, abychom piisobili co

nejlepsim dojmem. "’

1.3 Komunika¢ni model

Komunikaéni model popisuje ucastniky a prubéh komunika¢niho procesu s jeho
pozadovanym vysledkem, kterym je zpétnd vazba, na zéklad¢ které je mozné si oveéfit
pochopeni sdélené informace, ale i nechténou slozkou, kdy dochézi ke zkresleni informaci

a tou je Sum.

,,» Ke komunikaci dochazi ve chvili, kdy jsou pritomni dva lidé, jeden vysila néjakou zpravu
tak, jak si mysli, Ze je to srozumitelné, presné a spravné, druhy tuto zpravu dekoduje,

zpracuje podle toho dekédovaini a podle uvizeni reaguje.*®

V pisemné komunikaci neni vidét reakci adresata, neni tedy vidét pfesnou reakci na dany
podnét a nelze doplnit, nebo dovysvétlit danou piipadné nedostatky. Sdéleni tedy musi byt
celé kompletni, ukoncené a Citelné. Oficidlni texty musi vzdy byt napsany na pocitaci nebo
na stroji. Pfi textu napsaném rukou je pravdépodobné, Ze piijemce text, nebo jeho &ast,
nepiecte. Plati pravidlo, Ze text je psan pouze na predni strané, nikoli oboustranné. Vhodné
je uzivat nadpisy pro Clenéni textu. Dodrzet by se méla také struktura textu v minimalnim

slozeni Givod, stat’ a zavér. Stat’ musi byt nejdelsi a méla by tvotit zhruba 80 % textu.

Ztejmé nejrozsirenéj$im zplisobem komunikace je telefonicky hovor, je to dnes nejrychlejsi
zpiisob komunikace, ktery usnadni praci mnoha podnikatellim a v§em pracovnikiim ve firmé.
Odpoved’ je zndma okamzité a neni zde prodleva tak jako je tomu u pisemného styku, kde

dochazi ke ztratovym ¢astim.

I zde je potieba dodrzovat zakladni prvky v telefonické komunikaci. Je tfeba dbat na

stru¢nost a jasnost sdéleni, doporucena je také nejvyssi mira zdvotilosti.

Pracovni telefonat musi trvat pouze dobu nezbytné€ nutnou, musi byt oprostén od jakychkoli

davérnosti a intimnosti.

7 http://www.eoakomunikace.cz/data/files/000051.pdf [7. 10. 2015]
8 JANDA, P. Vnitrofiremni komunikace: Ndstroje pro uspésné fungovani firmy. Praha: Grada, 2004, s. 106
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Komunika¢ni model dle Jandy str. 106, obr. 2.1:

Komunikacni model je znazornénim pribéhu komunikace.

Sumy

- v

—| VysilaC | Kodovani —»| Kanal (—>|Dekddovanif—| Pfijimac

it}

Zpétna
vazba |

Zpétna
vazba ll

¥ 9

Obr. 2.1 Komunikacni model
Vysila€: osoba, ktera si preje predat urcité sdélen.
Kdédovani: Vybér stylu, jakym bude sd€leni ptedano.
Kanal: Vybér prostiedku, kterym bude sdé€leni predano.
Dekédovani: Pochopeni nebo interpretace textu.
Prijimac: Osoba, ktera ptijima informace.
Zpétna vazba I: Odpovéd nebo reakce piijemce na sdéleni.
Zpétna vazba II: Naprava, reakce osoby, kterd sdéleni vyslala, na prvotni zpétnou vazbu.

Sumy: Vsechny faktory, které mohou odpoutat pozornost od formy sdéleni nebo mohou

pozménit jejich obsah.
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2 VNITROFIREMNi KOMUNIKACE

Vnitrofiremni komunikace je komunikace mezi zaméstnanci firmy napfi¢ jejim spektrem.
Muize se jednat o komunikaci mezi manazery, mezi spolupracovniky na stejnych postech,
ale i 0 komunikaci mezi nadfizenymi a podiizenymi. Je velmi dulezité, aby kazdy ve firmé
znal svou roli, firemni cile byly pfesné stanoveny a popsany. Pokud nejsou cile dostatec¢né
prezentovany, dochazi ¢asto k jejich nepochopeni ze strany zaméstnanct a tim k odklonu od

zamyslené firemni politiky.

V kazdé firme je velmi dulezita spravna volba lidského kapitalu, to znamend, ze pro chod
firmy je dilezité najit spravné lidi na spravné pozice. I pies fakt, ze kazdy clovek je
jedine¢nou osobnosti, ma jiné charakterové a volni vlastnosti, je jinak manualné zru¢ny, ma
jinak nastaveno chdpani, je tfeba najit zplsob, jakym bude kazdy zaméstnanec veden
a motivovan k lepSim vysledkiim. Pokud firma chce byt ve svém oboru ispésna, je nezbytné
nutné komunikacni procesy ve firmé propracovat tak, aby i pfes odlisSné komunikacni
pristupy k jednotlivym zaméstnancii bylo dosazeno vyty¢eného cile, coz je ve firemnim

prostfeni prosperita a vykonnost firmy.

wpravné zacileni vnitrofiremni komunikace je zakladem uspéchu. Vnitrokomunikacni
proces nastaveny na spokojeného zaméstnance je Spatné zacilen, spokojeny zaméstnanec je

pridanou hodnotou vnitrofiremni komunikace, neni jejim cilem.

Spokojenost zakaznika Ize docilit stalou inovaci. Stald inovace vede ke stalému zvysovani

hodnoty firmy. Zvysovanim hodnoty firmy je cilem cislo 1, cilem cislo dvé je zisk. “ °

2.1 Interni komunikace

Interni komunikace tzce propojuje vSechny cinnosti ve firmé a dava jim tad. Diky
komunikaci znaji zaméstnanci firemni cile a maji informace o chodu firmy. Komunikace
funguje vsemi sméry, tedy sestupné, kdy se informace prenasi od vedeni k zaméstnancim

pfevazné pisemnou formou a jedna se o ob&Zniky, nafizeni, prohlaSeni a vyhlaseni.

® JANDA, P. Vnitrofiremni komunikace: Ndstroje pro tispésné fungovani firmy. Praha: Grada, 2004, s. 10
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Druhym typem komunikace je diagonalni, to znamend, Ze v tomto piipadé¢ nejsou

konzultovany dalsi kroky s nadifizenym, pokud se komunikant ocitl v ¢asové tisni.

DalSim typem komunikace je horizontidlni, kdy se jednd o komunikaci mezi stejné
postavenymi zaméstnanci ve firemni struktufe, tedy ne na komunikaci typu nadfizeny

podfizeny.

Poslednim typem je komunikace vzestupna, zde se informace dilezité pro chod jednotky

dostavaji vzestupné tedy od zaméstnanct k vedeni.

Pokud chce autor sdéleni, aby jeho komunikace byla nejvyssi mérou efektivni, musi dbat na

to, informace budou podany jasné, zfeteln¢ a jednoduse.

Z pohledu vedeni je komunikace pokladana za diilezitou, ale i1 piesto neni mnohdy interni
komunikace ve firm¢ brana patiicné v uvahu a jeji klicova pozice ve vztahu k vedeni lidi
a fizeni firmy je oslabovana. Diivodem, pro¢ neni dostatecné vyuzivano interni komunikace
je nedostatek Casu, coz je samoziejmé spatny pfistup, ktery mize mit za nasledek pokles
vykonnosti firmy z divodu malé informovanosti zaméstnancii a tim 1 ztratu jejich motivace,
coz sebou nese pokles vykonnosti. Kratkozrakym feSenim je uptednostnéni komunikace se
zakaznikem na tukor interni komunikace. Toto prameni z malého respektu vedeni
k samotnym zaméstnancim. Zaméstnavatel by mél brat zaméstnance jako partnera a pomoci
komunikacnich procesii se zajimat, jaké informace zaméstnanci maji a vysledky téchto
prazkumt zapracovavat do systému interni komunikace. Spravné vedenou, vécnou
a srozumitelnou komunikaci a motivaci lze s pomémné vysokym procentem uspéSnosti
dosdhnout toho, ze zaméstnanci piijimaji sdéleni a firemni cile, berou si je za své a tfeba
I na tkor svého volného Casu jsou pfipraveni tyto cile naplnit. Dulezitym ukazatelem, jak
se dafi tyto cile plnit je zpétna vazba. Pomoci zpétné vazby ma vedeni firmy jasné ukazatele

o tom, zda je komunikacni proces nastaven spravng.

Jestlize interni komunikace funguje tak, jak bylo popsano, lze konstatovat, Ze interni

komunikace ma zasadni vliv na prosperitu a vykonnost firem.
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2.2 Formy interni komunikace

Podle toho, jak dulezité je sd€leni, jakého je druhu a jak je dilezita jeho pfesnd interpretace,
volime formu komunikace. Jakou formu komunikace si firma zvoli, je dulezité si stanovit

pii vzniku firmy a nasledné toto ukotvit do firemni strategie.

Proces interni komunikace délime na:

1. Strategicka interni komunikace- urcuje strategii firmy v dlouhodobém, nebo
sttednédobém Casovém cyklu. Planuje smér a styl firemni komunikace do budoucna. Pro
firmu je dilezité si tyto dlouhodobé cile stanovit a jimi se fidit. Spravné zvoleny strategie se

podili na budovani firemni identity.

2. Takticka interni komunikace- plan interni komunika¢ni kampané a projektu je uvadéni
komunikacni strategie do interni komunikace firmy. K vytvofeni planu je nutné analyzovat
zpusoby a formy interni komunikace. Analyza interni komunikace uréi, na jakou oblast
interni komunikace se maji informa¢ni komunikaéni kampan¢ a projekty zamétit. Rozbor

nedostatkli v komunikaci uvnitt firmy vede ke stanoveni cilii ke zlepSeni interni komunikace.

3. Operativni interni komunikace- operativni, neplanovana kazdodenni komunikace
na zakladé okamzité potieby feSeni problémi Probihd mezi jednotlivymi zaméstnanci
firmy, nebo mezi vedenim a zaméstnanci. Diky operativni interni komunikaci ma
zaméstnavatel moznost neustalého informovani zaméstnanci o cilech firmy, a sméru, jakym
se firma ubird. Na zaklad¢ spravné vedené¢ komunikace ziskava vedeni zpétnou vazbu
od zaméstnanct, jak chapou firemni identitu a zda funguje interni komunikace spravné.
Vyhodnoceni zpétné vazby je potom vyuzivano ke konfrontaci, jak se firmé¢ dafi napliiovat
strategii v oblasti komunikace. V piipadé odklonu od stanovenych cili ma management
moznost okamzité¢ korigovat nedostatky tak, aby byly napliovany firemni cile v oblasti

interni komunikace.

2.3 Nastroje interni komunikace
Mezi nejcastéji vyuzivané nastroje interni komunikace patfi:
1. Osobni nastroje

Patii mezi nejvice vyhledavanou formu komunikace a to zejména pro jeji bezprosttednost,

také pro to, Ze umoznuje okamzZitou reakci a 1ze si okamzité formou otazek a odpovédi ovéfit,
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zda je sdéleni spravné chapano, tedy tcastnici jednani si navzajem poskytuji zpétnou
vazbu a komunikace se stiva maximaln¢ efektivni. Pokud je tfeba, je mozné ji dokreslit
I neverbalnimi prostfedky. Nevyhodou je, ze i€astnici komunikace mohou zapomenout

dualezité informace.

Porada je moderni komunika¢ni nastroj osobni komunikace, ktery slouzi k ovéfeni plnéni
minulych ukold, k zadani novych ukoli. Dilezitou soucésti porad je 1 motivovani
zamé&stnancl k vy$$im vykonlim, toto jednani musi obsahovat i seznameni s novinkami
na trhu. Jednaci ¢as by nemé¢l prekrocit inosnou mez, a pokud se jednani protahne, je dobré

vlozit prestavku, tak je mozné udrzet pozornost t€astnikd.

Kazd4 porada musi byt pfedem pfipravena, ucastnici by méli znat alespon rdmcovy program,
aby se mohli pfipravit na diskuzi, porada i diskuze musi byt fizend a vécna. O jednani musi

byt vytvofen pisemny zapis, ktery je poskytnut v§em ucastnikiim.

Firemni mitinky maji za ukol vétSinou zdbavnou formou navodit pfijemnou atmosféru
Vv pracovnim kolektivu mimo zaméstnani, kdy se lidé poznaji daleko 1épe nez v zaméstnani.
Soucasti mitinku je i zhodnoceni minulého obdobi, vyhlaseni poradce roku, plany do

budoucna. Firemni mitinky jsou spojeny zpravidla s koncem roku, tedy vano¢nim obdobi.

2. Tisténé nastroje

Tato forma komunikace nasla své uplatnéni zejména tam, kde vyvstava potieba pisemnou
dokumentaci uchovavat a archivovat. Jedna se zejména o dokumenty, které maji oficialni
charakter, k obsahu sdéleni se da kdykoli vratit a reagovat na n¢j. Na rozdil od tstni formy
komunikace zde nedochdzi ke zkresleni sdéleni, mySlenky maji neménnou hodnotu.
Uchovani probiha zejména v papirové podobé formou zapist z porad, jednani, firemnich

akci a Skoleni.

Tisténé nastroje jsou dulezitou soucasti interni komunikace zejména ve sdélovani informaci
mezi vedenim a zaméstnanci, K tomuto ucelu slouzi napiiklad firemni Casopisy a noviny,

nasténky, plakaty a reklamni tiskoviny.

Firemni ¢asopis- idedlni nastroj interni firemni komunikace. Skrze firemni Casopis lze
informovat o napliiovani firemnich cili a o planech do budoucna. Firemni Casopis je
indikatorem firemni kultury pro obchodni partnery, dilezity je nejen obsah, ale i grafické

zpracovani. Obsah by mél byt koncipovan tak, aby sdéleni byla zpracovéna poutavou
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a ctivou formou, soucasti firemniho ¢asopisu ¢asto byvaji informace o firemnich aspésich,

kulturnich, spole¢enskych a sportovnich akcich.

Plakat- tiStend forma prezentace slouzici k prezentaci produktu, myslenky, spolecenské,
nebo sportovni akce. Je umistovan na frekventovanych mistech. Dilezitym faktorem pii
navrhu a tvorbé plakatu je volba grafiky. Jina grafika se voli na oficidlni akce firmy, jind na

spolecenské a sportovni udalosti.

Firemni nasténka- je nastroj vyuzivany k propagaci a reklamé firemnich akci, ale i osvéte,
Skoleni a vefejnému prezentovani firemnich cili. Je umisténa na viditelném misté, svou
ptehlednou a neptehlédnutelnou formou pfipomind zaméstnanclim, zejména tém, ktefi
nevyuzivaji elektronické informacni néstroje dileziti informace o chodu firmy.
K ptfednostem patfi zejména jednoducha aktualizace a srozumitelnost. Z historického

hlediska ma u nas firemni nasténka hlubokou tradici.

3. Digitalni nastroje

Rozvoj informacnich technologii pfinasi zménu v praci s pisemnou dokumentaci. Vzhledem
K tomu, ze pfenosné pocitate umoziuji archivovat velké mnozstvi informaci a souborid bez

potieby néjakych archivacnich prostor.

E- mailova posta- vyhodou elektronické posSty je zejména to, ze komunikace probiha
v realném Case, informace jsou prehledn¢ fazeny do odeslané a ptijaté posty, odpada prace

se zajiSténim papiru, obalky, nemusime na poStu a naklady na doruceni jsou bezplatné.

Intranet- jedna se o interni sit’ firmy, kterda umoznuje zaméstnancim ur€ité organizace
komunikovat na vnitini siti firmy. Tato sit’ je nevefejnd a je oproti zneuziti chranéna
ptistupovymi kédy. Na intranetu jsou uloZzeny smérnice, obézniky interni sdéleni dilezita
pro chod firmy. Mohou zde byt zavéSeny 1 informacéni ¢lanky o novinkach a firemni

propagace.

., Komunikace ve firme probihd v zakladnich formdch: osobni (porada, pohovor), pisemné

(manudly, predpisy) a elektronické (e-mailové zpravodajstvi, intranet). “°

0 HOLA, J. Jak zlepsit interni komunikaci. Brmo: Computer Press, 2011, ISBN 978-80-21-2636-3, 5.190
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2.4 Cil a acel vnitrofiremni komunikace

Cil vnitrofiremni komunikace je v efektivnim a racionalnim pfeddvani informaci mezi
vedenim a zaméstnanci firmy. Cilem je dosahnout co nejvyssi informovanosti zaméstnancti
o zamyslenych krocich, kterym smérem se firma bude posouvat, Gcel vnitrofiremni

komunikace 1ze definovat dle cil spolecnosti a oblasti jejiho ptisobeni na trhu.

,, Ucelem efektivni komunikace je vyuziti zdrojii, které jsou manazerovi svéreny. Manazer

svérenim téchto zdrojii tvori hodnotu zboZi nebo sluzeb zdkaznika. “ 1

Rychlé a spravné rozhodovani musi korespondovat s nastavenymi firemnimi hodnotami
a vizemi, jejich spravné pochopeni je pro uspéch spole¢nosti nezbytné.

,,Rozhodovani do budoucnosti je zavislé na schopnosti promitnout se do budoucnosti
2

‘

a predstavit si situaci v okamziku dosazeni cile. * Neznémy autor *

2.5 Zasadni vliv komunikace na vykonnost a prosperitu

Obecné lze konstatovat, Ze komunikace ma zasadni vliv na prosperitu a vykonnost firem.
Spravné nastaveni firemni komunikace a to bud’ smérem k zakaznikovi, nebo ve firmé
samotné, urcuje rozdil mezi uspéchem a netspéchem. Jen jasné definované cile firemni
politiky jsou srozumitelné a nedochazi k jejich nepochopeni, nebo zkresleni. Ve firmé, ktera
je schopna efektivné komunikovat uvniti i vné, je prokazatelné vétsi spokojenost
zaméstnancd, a to se projevuje stalosti zaméestnaneckého kadru a ochoté takto spokojenych

zaméstnancl podavat vyssi

Kazda spolecnost ma i1 své vlastni kratkodobé i dlouhodobé cile, které aktivné sleduje
a pravidelné¢ vyhodnocuje. Je dilezité stanovit vhodné strategie, kterymi se odliSuje od
konkurence a tim zvySuje pravdépodobnost tspéch na trhu. Obc¢as si pomohou i ,,tajnymi

zbranémi®, které mohou vést ke zlepseni vysledki.

11 SPERANDIO, S. Udinnd komunikace v zaméstnani. Praha: Portal 2008, s. 10

12 JANDA, P. Vnitrofiremni komunikace: Néstroje pro tispésné fungovani firmy. Praha: Grada, 2004, s. 14
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4

Vyzkumy ukazuji, Ze mezi efektivhi komunikaci a prosperitou firmy je prima
umeérnost.

,JSOU fo rozdily, které ukazuji silnou propojenost vysoce efektivni komunikace s vyssi

financni vykonnosti a organizacni stabilitou. “*3

BHOLA, 1. Jak zlepsit interni komunikaci. Brno: Computer Press, 2011,s.5
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3 PREZENTACE

Prezentace je ucinny nastroj k sezndmeni jedince, nebo skupiny s néjakym postojem,
sd€lenim, nebo informaci, za celem spravného pochopeni. Dobra prezentace je tvofena
vzdy s ohledem na cilovou skupinu, pro kterou je ur¢ena. Aby bylo dosazeno pozadovaného

vysledku, je doslova tvofena na miru.

Prezentovat se da riznymi zptsoby. Kazdy preferuje to, co mu nejvice svéd¢i a vyhovuje.
Zaroven si tuto metodu osveédcil a da se 1 fici, Ze osvojil. Je velmi dulezité, zda prezentuje
jednotlivec, dvojice, nebo skupina prezentujicich. Skupinova prezentace, pokud je pojata
zajimavou formou, sndze zaujme cilovou skupinu a je pozitivné vnimana. Pokud je
podpoiena modernimi technologiemi, jako jsou rizné videoprojekce, zvukové sekvence,
nebo tieba promitdni grafii prodeje, nebo sledovanosti, dochazi k lepSimu pochopeni

samotného sdéleni.

Mnoho osob jde na prezentaci s cilem bud’ se néco dozvédét a prohlubovat své dosavadni
znalosti. Spravné vedena prezentace je povazovana za osobn¢jsi, chytlaveéjsi nez clanek na

internetu, nebo v novinach.

Clovék, ktery piednasi prezentaci, byva oznatovan jako mluvéi &i prezentator. Mél by
dikladné znat vSechny informace o produktu, aby byl schopen podat pfesné a pravdivé

informace, odpoveédét na vSechny zvidavé otazky a poptipad¢ je uvést i na pravou miru.

,, Co znamena prezentovat? Prezentace je prilezitost posluchaci predlozit, ukazat, projevit

navrhy, myslenky, stanoviska neboli prezentace = cileny a i¢inny prinos informaci. “**

3.1 Motivacni prezentace

Motivaéni prezentace je prezentace, ktera se na rozdil od produktové nesnazi oslovenou
skupinu osob ptesvédCit o ziskani néjakého produktu, nebo sluzby, cilem motivacni
prezentace je motivovat, tedy presveédcit a ptimét posluchace, pro které je prezentace urcena,

vhodnymi prostredky, Kk vy$sim a lepsim vykondm.

YMEDLIKOVA, O. Presvédcivd prezentace: Spickové rady, tipy a piiklady. Praha: Grada, 2010, s. 12
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Pii motivac¢ni prezentaci nas jako prvni upouté a zaujme image. Pod celek image spada nejen
obleceni, ale i celkova uprava, jako je oholeni, uCes a dalsi detaily. Pii vybéru obleceni je
vhodné dodrzet predepsana dresscode pravidla. U muzl se pii volbé vhodného obleceni
jedna vétsinou 0 oblek, u Zen o kostym. Velmi dulezité je navazat s posluchaci vizualni

kontakt.

., Sledujte své posluchace pohledem, nejlépe tak, aby mél kazdy z nich dojem, Ze mluvite pro
neho. Nejsnaze tohoto dojmu dosdhnete tim, Ze budete vzdy chvili hovorit do oci jednotlivého
cloveka a pak se zase posunete dale — toho lze dosdahnout u malych a strednée velkych

skupin. “¥

Pted prezentaci je vhodné také uvolnit oblicej. Lze to pomoci né¢jakého teplého napoje nebo

cvikl. Mezi dalsi tipy jak vice zaujmout je neustalé pohybovani.

., Velmi se mi zalibil obrat , dynamicky klid“ pana Emila Hierholda v knize Rétorika
a prezentace. Co znamend? Zakotvéte pevné v mirném stoji rozkrocném, ruce v urovni pasu.
Z tohoto zakladniho postoje gestikulujte i vychdzejte ke svym pochiizkam. Piisobi stabilné

a zdroveri aktivné. Je vstiicné piisobi citovéji, vyvolava kontakt. 19

Je dulezité volit mezi slovy a vyrazy, které maji stejny vyznam, ale zni presvedCiveéji.
Naptiklad misto ,,chceme vam piedlozit toto feSeni!* pouzijte ,,nabizime vam toto feSeni®.
Zni to presvedCivéji a citlivéji. K pfesnému vystihnuti dané situace miize poslouzit i znamy

citat.

., Spravny cas je prodej stiech po tornddu. “*'

15 MEDLI:KOVA, O. Presvédciva prezentace: S:pic“kové rady, tipy a priklady. Praha: Grada, 2010, s. 47
16 MEDLIKOVA, O. Presvédciva prezentace: Spickové rady, tipy a pfiklady. Praha: Grada, 2010, s. 48
" MEDLIKOVA, O. Presvédciva prezentace: Spickové rady, tipy a piiklady. Praha: Grada, 2010, s. 28
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3.2 Produktova prezentace

Produktova prezentace je ucinnym podplirnym néstrojem pii uvedeni nového produktu na

trh. Casto rozhoduji zdanlivé malickosti v prezentaci o Gisp&chu, &i netspéchu produktu.

Produktovou prezentaci lze rozdélit do 4 fazi: analytickou, prezentacni, negociacni

a evaluac¢ni ¢asti.

V analytické Casti je dobré predem poznat klienta, ptipravit si vhodné argumenty, ptedem si
stanovit, co jsme schopni akceptovat a do jaké miry mizeme klientovi ustoupit pii

zavaznych rozhodnutich.

Pro prezentacni fazi je vhodné zvolit a vybrat typ prezentace, ktery nejvice vystihuje klienta.
Prezentovat bychom méli fakta a presné informace, které jsme se dfive naucili a dovédéli.

Dale pouzivat vhodné a akceptovatelné vyrazy, které presné vystihuji a definuji dané téma.

Pti negociacni f4zi je vhodné se hodné ptat. Lze tedy fici, ze zde se snazime nabidku Gspésné

vyjednat.
Pro evaluacni fazi je vhodné zvolit vhodnou metriku nebo indikéator pro hodnoceni.

Uspésna prezentace v sobé ukryva fakta i tvrzeni. Pii prezentaci si musime sami piedem

vyjasnit, co je fakt, a co tvrzeni.

Kazd4 produktova prezentace se 1isi ve formé, jakou je podana, ale i v tom, jaky produkt
predstavuje. Ugel maji viechny prezentace spoleény a to je prezentovat dany produkt co

nejlépe, aby oslovil co nejvétsi mnozstvi osob.

Dle Sitterové Ize nahliZet na produktovou prezentaci i neottele :

,, Uméni prezentovat patri mezi nejzakladnéjsi formy komunikace. V dnesni dobé nas provazi
PowerPointova prezentace, ktera se stala nejpouzivanéjsim programem v prostiedi
Windows. DuleZitou roli hraje samotnda PPT prezentace, ale nesmime zapomenout na
posluchace, na komunikacni dovednosti mluvciho a na vizualni a technické pomiicky. Cela
prezentace je velkym divadelnim predstavenim a premiérou v primém prenosu. O tom, jak

diilezitou roli zahrajeme, zdlezi jen na nds. 18

18 http://www.ogilvypr.cz/files/clanky/Kvalitni_prezentace_umi_mluvit.rtf [7. 10. 2015]
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V pokracovani ¢lanku nastifiuje Sitterova nové trendy Vv produktové prezentaci:

., Marketingova prezentace by méla byt zamérend nejenom na teorii, ale i na praxi.
Poslednim trendem se stava prolozeni case study od samého zacatku, kdy mluvci vede
posluchace, aby si vyzkouseli ziskané informace hned v praxi prave na pripadové studii.
Marketingova prezentace je tedy rozlozend do bloku, zahrnuje formu informacni a hned po
ziskani informaci se zahajuje priprava samostatné nebo skupinové prace. Prezentace pred
skupinou ihned proveéri, zda posluchaci rozumi tématu, je mozné uvadet priklady na dany
blok a zapojit i ostatni ucastniky do aktivni komunikace. Tato forma nahrava prezentaci pro
Jjasné a strucné sdileni bodii na slidu, kdy dopliiujeme mluvenym slovem a hlavné priklady

z trhu, které jsou nam zndamy.

1 http://www.ogilvypr.cz/files/clanky/Kvalitni_prezentace_umi_mluvit.rtf[ 7. 10. 2015 ]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 KOMBINOVANY PRUZKUM VE FIRME LML FINANCE, S.R.O.

Spole¢nost LML Finance, s.r.o. byla zalozena koncem roku 2010. Jedna se o progresivni
a rychle rostouci firmu zaméfujici se na pro- klientsky servis v oblasti finanénich sluzeb.
V soucasné dobé ma firma vice nez sedmdesat zaméestnanct orientujicich se pfevazné na

obchodni a poradenskou ¢innost.

Nejvyssim predstavitelem a zaroven majitelem je jednatel. Pfimo podfizeni majiteli jsou
zemsti teditelé, kteii spravuji a zodpovidaji za své uzemni celky. Dalsim ¢lankem
V hierarchii spole¢nosti jsou jednotlivi regiondlni feditelé, kteii fidi a odpovidaji za sit
finan¢nich poradct v jednotlivych regionech.

Komunikace uvnitt firmy probiha pievazné telefonicky, nebo e mailem. Pravidelné porady
probihaji jednou az dvakrat tydné v sidle firmy a trvaji zpravidla jednu az dvé hodiny a to

Vv zavislosti na dulezitosti a poctu projednavanych témat. Soucasti porad byva také

seznameni s novinkami na trhu, nebo seznameni se zménami na stavajicich produktech.

Pti komunikaci vné firmy zaméstnanci preferuji osobni jednani, kdy lze dopodrobna
prodiskutovat a odprezentovat nabizeny produkt, prezentace byva podpofena i moderni

audiovizualni technikou.

4.1 Cil a metody vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit nazor, jak vidi dobfe fungujici komunikaci nejvyssi management

firmy LML finance, s.r.o0. a jak otazky komunikace chapou fadovi zaméstnanci.
Vysledky prizkumu porovnat s nastudovanou teorii.

Jako vyzkumnou metodu jsem pouzil smiSeny vyzkum dle Hendla:

., Smiseny vyzkum kombinuje urcitym zpiisobem kvalitativni i kvantitativni postupy. Jde o to,
v jedné vyzkumné akci vyuzit oba typy vyzkumnych strategii a prislusné metody tak, abychom

mohli 7esit komplexnéjsi vyzkumné otazky nebo ziskdavat na polozené otazky spolehlivejsi
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a relevantnéjsi odpovédi, protoze se eliminovaly slabé a vyuzily silné stranky obou

vwzkumnych strategif. “*°

Zaméfil jsem se na to, jak jsou nastaveny komunikacni procesy, systém porad, Skoleni,
vzdélavani zaméstnancti z pohledu vedeni, jak jsou podiizeni motivovani a jaké ma vedeni

povédomi o spokojenosti klienti a jak tyto informace vyuzivaji v praxi.

»Greene a kol. (1989) vyhodnotili 57 smisenych studii s evaluacnim charakterem z let 1980-
1989 a navrhli celkem pét moznosti, k jakém ucelu se smiSené strategie pouzivaji:

1. triangulace - potvrzovani vysledkii jinymi metodami,

2. komplementarita - objevovdni prekryvajicich se a rozdilnych aspektii fenoménu ziskanych
riiznymi metodami;

3. sekvencnost - pouziti jedné metody, aby se umoznilo provedeni druhé metody;,

4. iniciace - odhalovani kontradikce, reformulovani vyzkumnych otazek a navrhovani
novych perspektiv;

5. expanze - snaha o Sirsi zabér a rozsah studie pouZitim riuznych metod pri zkoumani

Jednotlivych komponent problému. “*

Vyhodnocenim Setfeni vzniknou podklady pro vyhledani slabych mist v interni
komunikaci a nasledné bude vypracovan navrh napravnych opatieni, ktera povedou

ke zlepSeni moZnych nedostatkii, které z vyzkumu vyplynou.

Jako prvni metodu vyzkumu jsem si vybral polostrukturovany rozhovor, ktery jsem

absolvoval s vedenim firmy.

Jedna se o uzkou skupinu nejvyssiho managementu, kterymi jsou jednatel, zemsti feditelé

a asistentka.

2 HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 271
2L HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. Praha: Portal, 200, s. 273
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Z problematiky, kterou jsem v teoretické ¢asti nastudoval, vyvstala vyzkumné otazky:
Jaky vliv ma interni komunikace ve firmé na prosperitu?

Jaky vliv ma na vykonnost firmy?

Pti sbéru dat vyvstaly podruzné otazky, které jsou obsazeny v piiloze P |

Na zakladé¢ vyzkumnych otazek byl vypracovan podklad pro polostrukturovany
rozhovor, ktery ¢ita deset otazek, jejich analyzou jsem si vytvofil podklady pro druhou ¢ast

Setfeni. PIné znéni otdzek uloZzeno v piiloze P I.

Na zakladé polostrukturovaného rozhovoru jsem si vytvofil kvantitativni dotaznik, formu

uzavienou.

Piredpokladam, Ze pokud je ve firmé spravné vedena komunikace, ma to zasadni vliv

na prosperitu a vykonnost firmy.

Timto prizkumem jsem si chtél prizkumem ovérit hypotézy :

H1: Zaméstnanci vnimaji spravné komunikacni procesy ve firmé.
H2: Zaméstnanci chapou dostate¢né firemni komunikaci.

H3: Zaméstnanci vyuZivaji dostate¢né moderni komunikaéni prostiedky.

Dotaznikového Setfeni se zicastnilo 57 respondentl z celkového poctu 70 poradct firmy

LML Finance, s.r.0., tedy 84 % dotazanych.
PIné znéni dotazniku je ulozeno v piiloze P II.

Vysledky vyzkumu jsou zpracovany do grafické podoby a jsou opatifeny odpovidajicimi
komentafi. VSechny myslenky, komentéfe, data a grafy jsou pivodni, z tohoto divodu

u téchto tdajti neni uveden zdroj.

Interpretaci provedenych Setfeni se rozumi, jednak popis a rozbor jednotlivych otazek
pouzitych v polostrukturovaném rozhovoru, druhd ¢ast vyzkumu je vénovana

kvantitativnimu dotazniku a jeho rozboru.
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4.2 Polostrukturovany rozhovor s vedenim firmy

Polostrukturovany rozhovor prob&hl v sidle spole¢nosti rozlozen do né€kolika kol.
Vsechny otazky byly podany Vv ptijemné atmosféte a odpovédi byly dle mého nazoru podany

fundovang. Jednotlivé rozhovory byly koncipovany na dobu ne delsi neZ dvacet minut.

Analyza téchto rozhovort slouzila jako podklady pro utvoreni dotazniku pro druhou cast
vyzkumu, ktery je zaroven ovéfenim, zda takto nastavena spolecnost je z hlediska
komunika¢nich dovednosti funk¢ni, pfipadné zda je zde potifeba néjaké zmeény, nebo

korekce. Nejzajimavejsi odpoveédi budou v dalsi praci postupné pievypravény.

Cil Setreni:
Vyhodnocenim Setfeni vznikly podklady pro vyhledani slabych mist v interni

komunikaci a nasledné bude vypracovan navrh napravnych opatieni, ktera povedou

ke zlepSeni mozZnych nedostatkii, které z vyzkumu vyplynou.

Jako prvni metodu pruzkumu jsem si vybral polostrukturovany rozhovor, ktery jsem
absolvoval s vedenim firmy. Témito rozhovory jsem si chtél ovéfit, jak moc se 1isi mé
teoretické poznatky od realného prostiedi firmy a jak ptendsi vedeni firmy teorii do praxe.
Jedna se o uzkou skupinu nejvySsiho managementu, kterymi jsou jednatel, zemsti feditelé

a asistentka.

Vvzkumné otazky :

Z problematiky, kterou jsem v teoretické ¢asti nastudoval, vyvstala vyzkumné otazky:
Jaky vliv ma interni komunikace ve firmé na prosperitu?
Jaky vliv ma na vykonnost firmy?

Pti sbéru dat vyvstaly podruzné otazky, které jsou obsazeny v piiloze P I

Na zakladé¢ vyzkumnych otazek byl vypracovan podklad pro polostrukturovany
rozhovor, ktery ¢ita deset otazek, jejich analyzou jsem si vytvotil podklady pro druhou ¢ast

Setfeni. PIné znéni otdzek uloZeno v piiloze P I.
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Popis respondentii:

Lukas, 28 let, Jednatel, obchodni feditel, fidi chod zemskych fediteli a celé firmy.

Dana, 24 let, Senior zemska feditelka, nejvys$si mozna pozice po jednateli, jeho prava ruka,

podili se na chodu a rozvoji spole¢nosti.

Miluse, 46 let, Asistentka — ma na starosti veSkerou agendu, Ucetnictvi, systém Skoleni

a komunikaci s partnery i obchodniky.

Karel, 28 let, zemsky feditel, zajistuje spolupraci s externimi spole¢nostmi v oblasti

energetiky.

Renata, 36 let, Zemska feditelka, stara se o tym poradci a regionalni feditelku v Zlinské

oblasti.

Vladimira, 53 let, Zemska feditelka- investi¢ni specialistka.

Popis vvzkumné metody:

Na pilotnim jednani s jednatelem firmy jsem piednesl zdmér zabyvat se interni komunikaci
ve firm¢, dat do kontrastu pohled managementu a zaméstnanct. Jednatel spole¢nosti mi

piislibil plnou podporu pfi sbéru dat.

Prizkum probihal v sidle spolecnosti LML Finance, s.r.o. formou rozhovoru se ¢leny
nejvyssiho vedeni firmy. Na zaklad€ vyzkumnych otdzek byly na mobilni telefon pofizeny
nahravky rozhovord, ze kterych jsem nasledné udélal prepis. Nejzajimavejsi odpovedi jsou

pievypravény v dalsi ¢asti prace.

Otazka cislo 1: PopiSte, jak probihaji porady, jejich ¢etnost, délka.

Dana, 24 let, Senior zemska feditelka odpovédéla:

~Pravidelné porady probihaji obvykle jednou az dvakrat tydne. Dle mnozZstvi a dileZitosti

probiranych témat a v zavislosti na hostech, kteri jsou na poraddch pritomni.

Obvykle porady trvaji néco kolem jedné hodiny, nékdy se miize protihnout i na hodiny dveé.
Soucasti porad byva i seznameni s aktualni situaci a denim ve firmé i mimo ni, nove

I novinkdam v komunikacnich procesech *.
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Otazka Cislo 2: Nejcéastéji vyuzivané komunikaéni prostiredky definujte poradi dle

vyuZiti.
Renata, 36 let, zemska feditelka, mi k tomu fekla toto:

., Nejbeznejsim a nejvyuzivanéjsim komunikacnim prostiedkem je telefon a to at mobilni,
nebo pevnd linka. Telefonem se domlouvaji operativné tieba prvni schiizky, nebo zdlezZitosti,

ktere lze vvkomunikovat ustné.

Neméné diilezitym komunikacnim prostredkem je email. Ten slouzi pro zasilani investicnich
navrhit a jinych pisemnosti. Velkou vyhodou elektronické posty je to, ze prijaté i zaslané
maily lze archivovat. Dalsim komunikacnim prostiedkem je osobni jednani, zde se jedna

zejména o osobni setkani s klienty .

Otazka cislo 3: Popis personalni struktury spoleénosti
Lukas, 28 let, jednatel spole¢nosti, odpoveédeél:

L Firma LML Finance s.r.o. ma v soucasné dobé asi sedmdesat zaméstnancui.
V Cele firmy stoji majitel, jednatel, ktery je soucasné zakladatel spolecnosti.

Primo podrizeni majiteli jsou zemsti Feditelé, kteri spravuji a zodpovidaji za své uzemni
celky. Dalsim clankem v hierarchii spolecnosti jsou jednotlivi regionadlni reditelé, kteri ridi
a odpovidaji za sit financnich poradcii v jednotlivych regionech.

Dalsim segmentem spolecnosti jsou jednotlivi financni poradci, kteri vyhledavaji nové
financni prileZitosti a vypracovavaji, nebo zprostredkovavaji nové financni navrhy pro

klienta “.

Otazka cislo 4: Systém Skoleni - jak ¢asto, délka, kvalita

Dana, 24 let, Senior zemska teditelka odpoveédéla nasledovné:

., Skoleni je individualni, dle potreb a pozadavkii spolupracujicich instituci. Je zavislé na Siri

nabizenych produktii. Za pét let, co je firma na trhu jsme dokdzali navazat spoluprdci
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S lektory a skoliteli, se kterymi jsme vypracovali systéem Skoleni, které je na vysoké urovni
a zaroven napomdaha nasim poradcum lépe zvladat pracovni vytizeni. Velky duraz klademe
V neposledni radeé na komunikacni dovednosti a jejich rozvijeni a na hloubkova produktova
Skoleni. Jen tak lze uspéet v dnesni obrovské konkurenci, jaka je na trhu financniho
poradenstvi. Nejvyssi manazeri absolvuji hloubkove manazerské skoleni, které je vypisoviano

dvakrat rocné“.

Otazka Cislo 5: Jaky mate motivacni program?
Karel, 28 let, zemsky feditel, reagoval takto:

., Motivacni programy vypisuji jednotlivé pojistovny, banky a investicni spolecnosti. Dale

jsme zavedli financni odmény za dany objem odvedené prace .

Otazka Cislo 6: Zpétna vazba se zaméstnanci- jakym zptsobem zjiSt'ujete jejich

spokojenost, znate jejich poZzadavky?
Vladimira, 53 let, zemska feditelka, odpovédéla:

,,Na zdakladé komunikace s mymi obchodnimi partnery resime vSe na osobnim jednani,
dozvidam se, jaké potreby maji, co potiebuji zmenit a zlepsit a co naopak velmi ocenuji na

mém pristupu a fungovani spolecnosti “.

Otazka cislo 7: Mate zpétnou vazbu se zakazniky, jejich spokojenost s nabizenymi

produkty, s jednanim poradcii a vystupovanim poradci
Renata, 36 let, Zemska feditelka, reagovala takto:

,,Spokojenost zakazniku s nasimi poradci, sluzbami a produkty je doloZena velmi nizkou
stornovosti — cca 2%, dale soucasti kazdého uzavireného kontraktu je i anonymni dotaznik,
ve kterém jsou kladeny otazky na spokojenost s poradcem, ale i s financnim produktem, jaké

ma zakaznik povédomi o nasi firmé a jak je celkové spokojen s nasi praci, jak se o nasi firme
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dozvedeél, kym mu byla doporucena. Tyto dotazniky jsou mésicné vyhodnocovany a jsou
cennym zdrojem informaci. Nasledné jsou vystupy z téchto dotaznikit zapracovavany do

procesti vedoucim k odstranéni nedostatkii a tim i ke zvySeni kvality sluzeb nasi firmy *.

Otazka Cislo 8: Jak zapracovavate nové trendy ve vasem oboru?
Vladimira, 53 let, zemska feditelka, odpovédéla:

,,Nové trendy zpravidla komunikovany na poradach vedeni jednatele se zemskymi reditell,
a vzidy se snazime konstruktivné a inovativné vse aplikovat jiz do zabéhnutého stylu prace.
Jsme si dobre védomi, Ze pokud chceme byt uspésni na financnim trhu, nesmime podcernovat

aktivity a nové trendy “.

Otazka Cislo 9: Vedete podrizené k tomu, aby byli uspé$ni, jak?

K tomu sd¢lil Lukas, 28 let, jednatel spole¢nosti, sdélil toto:

zastupcich a jejich komunikacnich dovednostech je motivace. Je diilezZita, jak pro pozvednuti
vykonu, tak i pro zdravou soutézivost mezi poradci. A protoze se snazim své lidi opravdu

dobre platit za odvedenou praci, troufnu si vict, Ze je to zdravé jadro tymu velmi uispésné.

Ale jen finance samy o sobé nedokdzi pozitivné motivovat zaméstnance, proto jsme zavedli

systém bonusii a motivacnich prvku, které podporuji soutézivost jednotlivych poradcu “.

Otazka ¢islo 10: Jaky ma vliv interni komunikace ve firmé na prosperitu a vykonnost

Karel, 28 let, zemsky fteditel, reagoval takto :

vvvvvv

prosperovat, kdy jeji zaméstnanci, obchodnici mezi sebou nekomunikovali? Nemohla. Je to
jedna ze zdkladnich vlastnosti vsech obchodnikii. Bez komunikace by neznali postupy,
nedozvedeli by se novinky napvic trhem, nepoznali by se se svymi tymy, nemohli by je ani

Fidit ani se poradit. V dnesni dobé modernich technologii vse nahrava uspésnému
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a rychléemu vyreseni obchodnich pripadii. A to je samozrejmé cilem nasi spolecnosti. Rychly,

kvalitni a uspésny obchod s nasimi klienty “.

Analyza:

Vyhodnocenim ziskanych udaji od zéastupcti nejvyssiho vedeni spole¢nosti, ziskanych na
zéklad¢ polostrukturovanych rozhovorti, mi byly poskytnuty cenné poznatky, které jsem
porovnal s nastudovanou teorii. Na zakladé téchto poznatkd jsem dospél k nasledujicim

vysledkiim.

Interni komunikace ve spolecnosti je na vysoké Grovni. Vedeni spolecnosti si uvédomuje,
jak silny néstroj ma v rukou a neustale pracuji na jeho vylepSovani. Cile a firemni politika
jsou pravideln¢ prezentovany a je kladen velky diraz na jejich plnéni. Finan¢ni poradci, ktefi
jsou orientovani na zdkaznika, maji dopodrobna propracovany motivacni systém, systém

Skoleni. Velky diiraz je kladen na prezentaci novinek na trhu.

Nové trendy jsou Vv prvni fadé komunikovany a analyzovany na poradé nejvyssiho vedeni,
kde jsou dopodrobna rozebriny a je stanovena strategie zapracovani téchto novych
skute¢nosti do firemnich hodnot a cilti. Je stanoven postup, jakym budou tyto poznatky
zavedeny do praxe, vétSinou je tomu tak, Ze na pravidelné porad¢ vedeni se zaméstnanci jsou

tyto trendy odprezentovany vcetné strategie vedenti, jak tyto trendy aplikovat do praxe.

Komunikace se zakazniky ma dobrou troven. Firma pracuje Vv oblasti, kdy vyuziva ke
komunikaci zejména e- mail, mobilni telefon, nebo pevnou linku. Z toho diivodu je kladen
velky diraz na komunika¢ni dovednosti jednotlivych finan¢nich poradcii. Dikaz o tom,
ze vedeni spolecnosti neni jedno, jak se firma prezentuje navenek a jak ji vidi partnefti je to,
ze po uzavieni kontraktu je zdkazni pozdddm o vyplnéni anonymniho dotazniku, kde je

zakaznik tazan na spokojenost jak s produktem, tak i s poradcem.

Interni porady jsou organizovany pravideln¢ jednou az dvakrat tydné dle potieby
a slozitosti probiranych témat. Obvykle trvaji maximaln¢ hodinu, coz je pro udrzeni
pozornosti posluchact jesté ptrijatelny limit. Porady jsou moderovany nékym z nejvyssiho

vedeni a cile jsou pfedem stanoveny. Véci mimo osnovu porady jsou feSeny separatné, nebo
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v diskuzi. Diskuze je prostor pro nepldnované podnéty, které jsou operativné projednavany.

Z kazdé porady je vystaven zapis, ktery je rozeslan na vSechny ucastniky.

Vysledky vvzkumu:

O interni komunikaci ve firm¢ uz toho bylo napsano mnoho, proto mé¢ zajimalo, jestli
opravdu ve firm¢é LML Finance, s.r.o. teorie koresponduje s praxi, nebo se to snazi délat
jinak. Musim konstatovat, ze komunikace ve firmé je na vysoké urovni, vedeni se snazi
vyhledéavat nové trendy, ty zapracovavat do praxe, aby byla firma co nejvice progresivni.
Firemni cile a politika jsou dostatecné prezentovany a jejich napliiovani je sledovano
a vyzadovano. Management nezapomina ani na to, ze dulezitou soucasti firemni politiky je
i motivace, nebot dobfe motivovany poradce dokaze podavat mnohem vyssi vykony.
Komunikovat se zakazniky je neméné dulezité, obzvlasté v ptipadé, kdy firma chce udéavat
tempo rozvoje svého segmentu, hlavné proto, Ze konkurence je velkd, musi firma piesvédcit
svého zakaznika o jeho jedinecnosti. K tomu slouzi tfeba anonymni dotaznik spokojenosti,
nebo jednani v pfijemném nadstandardnim prostfedi. Interni porady jsou propracovany
detailné, jejich troven dobra, nechybi jim moderni pojeti, coz je pfedem stanovit smer,

kterym se ubiraji a cil ke kterému maji smétovat.

Timto prizkumem jsem chtél zjistit, jak funguje optimalni komunikace z pohledu vedeni
firmy LML Finance, s.r.o. a porovnal jsem to s nastudovanou teorii. Musim konstatovat,
ze vedeni firmy je schopno napliiovat nové trendy v oblasti komunikace a moje ocekavani

se naplnily.

4.3 Dotaznikové Setreni

Na zaklad¢ vystupu z polostrukturovaného rozhovoru bylo vytvoteno patnact dotaznikovych

otazek, které byly zapracovany do kvantitativniho dotazniku.

Dotazniky byly ptfedlozeny anonymné sedmdesati finanénim poradciim firmy LML Finance,

s.r.0. k vyplnéni.

vyplnéno bylo 57 dotaznikl, tedy zadéni vyplnilo 84% respondenti.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii, s.r.o. 38

Vyplnéné dotaznikové otazky jsou piedmétem komentaiti, rozbord, numerické

a procentualni hodnoty jsou pro lepsi nazornost prevedeny do grafické podoby.

Cil Setreni:

Dotaznikové Setieni jsem si vybral z ditvodu, abych si potvrdil hypotézy:

H1: Zaméstnanci vnimaji spravné komunikacni procesy ve firmé.

H2: Zaméstnanci chapou dostate¢né firemni komunikaci.

H3: Zaméstnanci vyuZivaji dostate¢né moderni komunikaéni prostredky.

Popis respondentu:

Dotaznikového Setieni se zucastnilo padesat sedm ze sedmdesati zaméstnanci firmy. Tedy
84 %, coz je vypovidajici vzorek. Pokud bych chtél délit populaci ve firm€ na muZe a Zeny,
tak zde to vyzniva 1épe, tedy 60 procenty pro Zeny. Jedna se o velmi mlady kolektiv lidi,
zabyvajicich se finan¢nim poradenstvim. Firma LML finance, s.r.o. je na trhu od roku 2010

a prochazi dynamickym rozvojem.

Popis vvzkumné metody:

Zakladem pro vypracovani otdzek kvantitativniho Setfeni bylo vytvofeni a vyhodnoceni
polostrukturovaného rozhovoru, tim jsem si stanovil tfi hypotézy o vnimani firemnich
procest ve firmé, jak zvladaji zaméstnanci firemni komunikace a jestli jsou ve firmé
dostatecné vyuZivany komunikacni prostiedky. Byl vytvofen dotaznik, ktery se sklada
Z patnacti otazek, jejich znéni mélo nastinit, jak na tom firma v oblasti komunikace je.
Otéazky jsou koncipovany od jednodussich a v§eobecnych, kdy jsem se ivodem dotézal na
spokojenost ve firmé, déle jsem se dotkl oblasti vztahu podfizeny, nadfizeny, otdzkou na
hodnoceni pracovniho vykonu a postupné jsem se dostal k t¢ématu komunikace, komunikac¢ni

prostfedky, nové trendy v oblasti komunikace a jejich vyuZiti ve firm¢.
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Distribuce dotaznikl byla zajiSténa pies jednatele spolecnosti, ktery po pravidelné poradé
pozadal pfitomné o pravdivé vyplnéni téchto dotazniki, jelikoz pokud jsou dotazniky

vyplnény dle skutecnosti, stavaji se dotazniky cennym zdrojem podnétii na zlepSeni.

Dotazniky byly vyplnény anonymné. Jejich sbér se uskutecnil stejné jako distribuce, tedy po

porad¢ bylo ur¢eno misto, kde mohli respondenti materidly zanechat.

Vysledky prazkumu byly roztfidény, vyhodnoceny dle odpovédi na jednotlivé otazky.
Kazdou otazku jsem dle poctu odpovédi vycislil procentudlné a pro nazornost byl vytvoren
graf. Pod graf jsem jako zavér pridal komentat, dil¢i zavér, kterym jsem shrnul, jak 1lidé na
otazku odpovédéli, kolik jich volilo jakou odpoveéd’, co to znamend v procentech a kone¢né

diléi zavér z pohledu firmy a interni komunikace.
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Na otazku cislo jedna: Jste celkové spokojen ve Vasi firmé, reagovali respondenti

nasledovné:

Ano odpovédélo 38 zaméstnanct, coz je 67 %;
Spise ano 19 zamé&stnanct, tedy 33%);

SpiSe ne 0 zaméstnanc, to znaci 0%;

Ne odpovédélo 0 zaméstnancii, to odpovida 0%.

Jste celkové spokojen ve Vasi firmé?

N o S o

H Ano
M spiSe ano
1 spiSe ne

Hne

Graf 1. Spokojenost ve firmeé LML Finance

Zavér: na tuto otazku odpovédeélo 67% dotazanych kladné€ a 33% spise kladné, coz je dobra
informace pro vedeni firmy o celkové spokojenosti, nebot’ spokojeny zaméstnanec je
schopen odvadét vysoké vykony a plnit naro¢né ukoly a produktivita prace u takto ladénych

zameéstnancl je vysoka.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii, s.r.o. 41

Na otazku ¢islo dvé: V ptipadé nejasnosti vite koho kontaktovat, reagovali respondenti

nasledovné:

Ano odpovédélo 41 zaméstnanct, coz je 72 %;
Spise ano 16 zamé&stnanct, tedy 28%);

SpiSe ne 0 zaméstnanc, to znaci 0%;

Ne odpovédélo 0 zaméstnancii, to odpovida 0%.

V pripadé nejasnosti vite koho kontaktovat ?

o QR . o

16; 28% H Ano
M spiSe ano
1 spiSe ne

Hne

Graf 2. Koho, kdy kontaktovat

Zavér: na tuto otazku odpovédelo 72% dotazanych kladné a 28% spiSe kladné, coz svédci
0 dobré praci v oblasti informovanosti zaméstnancli o chodu spolecnosti a kompetenci
jednotlivych pracovniki. Z tohoto grafu je patrné, ze zaméstnanci maji jasné¢ definovanou
pracovni napli a v piipadé nejasnosti jsou schopni identifikovat, koho kontaktovat se Zadosti

o spolupraci.
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Na otazku ¢islo tFi: Umi Vas nadfizeny ocenit Vasi praci, reagovali respondenti nasledovné:
Ano odpovédélo 38 zaméstnancii, coZ je 68 %);

Spise ano 12 zaméstnanct, tedy 21%;

Spise ne 4 zaméstnanct, to znaci 7%);

Ne odpovédélo 2 zaméstnancii, to odpovida 4%.

Umi Vas nadfizeny ocenit Vasi praci ?

-E3

| \

Graf 3. Oceneni prace

B Ano
H spiSe ano
M spise ne

Hne

Zavér: na tuto otazku odpovédélo 68% dotazanych kladné€ a 21% spise kladné, coz je dobra
prace nadfizenych vic¢i podiizenym. Pro ocenéného zaméstnance je ocenéni jeho prace
zpétnou vazbou, kterd ho motivuje do budoucna. Psychické rozpoloZeni téchto zaméstnancti
je lepsi, vykonnost vyssi. 7 % dotdzanych odpovédélo, Ze spiSe neumi a 4% Ze neumi

nadfizeny ocenit jejich praci.
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Na otazku ¢islo ¢tyri: Mate informace o spokojenosti Vasich klientti, reagovali respondenti

nasledovné:

Ano odpovédélo 33 zaméstnanct, coz je 58 %;
Spise ano 20 zamé&stnanct, tedy 35%);

SpiSe ne 4 zaméstnanct, to znaci 7%;

Ne odpovédélo 0 zaméstnanci, to odpovida 0%.

Mate informace o spokojenosti Vasich klientt

[ | /l

H Ano
M spiSe ano
1 spiSe ne

M ne

Graf 4. Spokojenost klientit

Zavér: na tuto otazku odpovédeélo 58% dotazanych kladné a 35% spise kladné, to je relativne
vysoké ¢islo v otazce informovanosti o spokojenosti klientd. U firmy, kterd se zabyva
finan¢nim poradenstvim, je hlavnim ukazatelem spokojenost klienti a tak je dobré, ze

zaméstnanci maji zajem o tyto informace. 7% zaméstnancti odpovédélo spiSe negativng.
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Na otazku dislo pét: VyuZiva VaSe organizace dostatecné interni formy komunikace, jako

je internet, email, reagovali respondenti nasledovné:
Ano odpovédélo 40 zaméstnanct, coz je 70 %;
Spise ano 17 zamé&stnanct, tedy 30%);

SpiSe ne 0 zaméstnanc, to znaci 0%;

Ne odpovédélo 0 zaméstnancii, to odpovida 0%.

Vyuziva Vase organizace dostatecné interni
formy komunikace, jako je internet, email ?

8o SR o

B Ano
H spiSe ano

M spise ne

40; 70%

Hne

Graf 5. Vyuziti interni komunikace

Zavér: na tuto otdzku odpoveédélo 70% dotazanych kladné a 30% spiSe kladné, lze
predpokladat, a to se potvrdilo, Ze u pracovnikil finanéniho poradenstvi, ktefi jsou vétSinu

svého Casu v terénu, je nutné vyuzivat moderni prostiedky komunikace jako je email,

internet, mobilni telefon.
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Na otazku dcislo Sest: Jsou interni porady piinosem pro Vasi praci, reagovali respondenti

nasledovné:

Ano odpovédélo 31 zaméstnanct, coz je 54 %;
Spise ano 19 zamé&stnanct, tedy 33%);

SpiSe ne 5 zaméstnanct, to znaci 9%;

Ne odpovédélo 2 zaméstnancii, to odpovida 4%.

Jsou interni porady prinosem pro Vasi praci?

S o =L

H Ano
M spiSe ano
1 spiSe ne

Hne

Graf 6. Prinos internich porad

Zavér: na tuto otazku odpovédélo 54% dotazanych kladné a 33% spise kladnég, takze se da
s velmi vysokou pravdépodobnosti urcit vysokou ucast na internich poradach. Na téchto
poradach jsou konzultovany nejnovéjsi smeéry, jsou zde prezentovany nejblizsi cile, ale i cile
dlouhodobé. Jsou zde prezentovany i firemni strategie a hlida se jejich plnéni. Naproti tomu
spise ne odpovédélo 9% a ne 4% respondentl. U téchto poradcti se nejedna o nijak vysoka

Cisla, ale jsou zde urcité signaly o potfebé zmény, nebo upravy formatu internich porad.
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Na otazku ¢islo sedm: Jste pravidelné sezndmen s novymi trendy v oblasti komunikace,

reagovali respondenti nasledovne¢:

Ano odpovédélo 23 zaméstnanct, coz je 40 %;
Spise ano 14 zamé&stnanct, tedy 25%);

SpiSe ne 14 zaméstnancii, to znaci 25%;

Ne odpovédélo 6 zaméstnancil, to odpovida 10%.

Jste pravidelné seznamen s novymi trendy
v oblasti komunikace?

B Ano
H spiSe ano
spise ne

Hne

Graf 7. Sezndmeni s novymi trendy

Zavér: na tuto otazku odpovédélo 40% dotazanych kladné a 25% spise kladné, coz je
pomérné dobré vizitka pro vedeni firmy, pokud jsou zaméstnanci seznamovani S novymi
trendy, sv€d¢i to o dobré praci na poli firemniho vzdélavani a Skolicich procest. Firma si je
védoma toho, Ze bez znalosti modernich trendl by nebyla velka Sance na aspéch. Impuls pro
zlepseni je 25% spiSe nespokojenych a 10% nespokojenych respondentd. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o relativné vysoké Cislo, je nutné analyzovat, z ¢eho prameni tato nespokojenost

a zjisténé nedostatky odstranit.
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Na otazku ¢islo osm: Podporuje firma LML vzd€lavani a rozvoj zaméstnanct, reagovali

respondenti nasledovné:

Ano odpovédélo 52 zaméstnanct, coz je 91 %;
SpiSe ano 4 zaméstnanct, tedy 7%;

SpiSe ne 1 zaméstnanc, to znaci 2%;

Ne odpovédélo 0 zaméstnancii, to odpovida 0%.

Podporuje firma LML vzdélavani a rozvoj
zameéstnanci?

_--oxa
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H spiSe ano
M spise ne

Hne

Graf 8. Podpora vzdélavani

Zavér: na tuto otazku odpovédélo 91% dotazanych kladné a 7% spise kladné. Vzdélani
a spravn¢ Skoleni zaméstnanci jsou pro firmu pifidana hodnota a velkym firemnim

kapitalem.
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Na otazku ¢islo devét: Miyj nadiizeny se mnou dostatecné konzultuje vzajemna oc¢ekavani

a cile, reagovali respondenti nasledovné:

Ano odpovédélo 33 zaméstnancti, coz je 58 %);
Spise ano 15 zamé&stnanct, tedy 26%);

SpiSe ne 6 zaméstnanct, to znaci 11%;

Ne odpovédélo 3 zaméstnancii, to odpovida 5%.

MUj nadfizeny se mnou dostatec¢né konzultuje
vzajemna ocekavani a cile ?

B

B Ano

H spiSe ano

33; 58% M spise ne
Hne

Graf 9. Konzultace vzajemnych ocekdavani a cilu

Zavér: na tuto otazku odpovédélo 58% dotazanych kladné a 26% spise kladné. Dobra
konzultace mezi podfizenymi a nadfizenymi vede k vyjasnéni pfipadnych nejasnosti a tim

ke snizeni neproduktivnich ¢asti, které snizuji produktivitu prace.
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Na otazku cislo deset: Vedeni firmy mé dokaze motivovat pro spole¢né cile, reagovali

respondenti nasledovné:

Ano odpovédélo 40 zaméstnanct, coz je 69 %;
Spise ano 16 zamé&stnanct, tedy 28%);

SpiSe ne 2 zaméstnanct, to znaci 3%;

Ne odpovédélo 0 zaméstnancii, to odpovida 0%.

Vedeni firmy mé dokaze motivovat pro
spolecné cile?

/ -EXa

40; 69%

Graf 10. Spolecné cile

B Ano
H spiSe ano
M spise ne
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Zavér: na tuto otazku odpovédelo 69% dotazanych kladné a 28% spise kladn€, vedeni firmy,

pokud chce, aby firma byla Gspé$nd, ma za povinnost definovat a §ifit spolecné firemni cile.

Bez jasné stanovené firemni politiky nelze pomyslet na uspéch.
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Na otazku dcislo jedenact: Jsem schopen jasné definovat, co odliSuje praci v LML od prace

V jiné spolecnosti, reagovali respondenti nasledovné:
Ano odpovéedélo 42 zaméstnanct, coz je 74 %;
Spise ano 14 zaméstnanct, tedy 24%);

Spise ne 1 zaméstnanci, to znaci 2%);

Ne odpovédélo 0 zaméstnancii, to odpovida 0%.

Jsem schopen jasné definovat, co odlisuje
praci v LML od prace v jiné spolecnosti?

P
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14; 24%
M spiSe ano

M spisSe ne

Hne

Graf 11. Odlisnosti ve firmé LML Finance

Zavér: na tuto otazku odpovédélo 74% dotazanych kladné€ a 24% spiSe kladné, pokud jsou
stanoveny firemni cile, smér a strategie, tyto hodnoty jsou dostatecné¢ komunikovany, Ize
konstatovat, Ze vétSina zaméstnanct je schopna tyto cile rozpoznat, definovat a co je neméné

dilezité, vzit si je za své.
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Na otazku dislo dvanact: LML nabizi velmi dobré piilezitosti pro rozvoj mych

komunikac¢nich dovednosti, reagovali respondenti nasledovné:
Ano odpovédélo 30 zaméstnancti, coz je 55 %);

Spise ano 15 zamé&stnanct, tedy 28%);

Spise ne 9 zaméstnanc, to znaci 17%;

Ne odpovédélo 0 zaméstnancii, to odpovida 0%.

LML nabizi velmi dobré prilezitosti pro rozvoj
mych komunikacnich dovednosti?

- 3

B Ano
H spiSe ano

15; 28% m spiSe ne

Hne

Graf 12. Nabidka prilezitosti v oblasti komunikace

Zavér: na tuto otazku odpoveédélo 55% dotazanych kladné a 28% spise kladné, zde se
ukazuje spokojenost zamé&stnancli se systémem porad, Skoleni a celkové vzdélavaciho

procesu.

Pro zdokonalovani komunikacnich dovednosti jednotlivych finan¢nich poradct firma
vyuziva 1 interaktivni komunikac¢ni programy. Naproti tomu 17% spiSe nespokojenych
pracovniki jasné ukazuje, Ze urcity prostor pro rozvoj komunikacnich dovednosti zde stale

jesteé Ize nalézt.
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Na otazku dislo tfinact: M4 interni komunikace vliv na prosperitu a vykonnost firmy,

reagovali respondenti nasledovne¢:

Ano odpovéedélo 40 zaméstnanct, coz je 70 %;
Spise ano 15 zamé&stnanct, tedy 26%);

SpiSe ne 2 zaméstnanc, to znaci 4%;

Ne odpovédélo 0 zaméstnancii, to odpovida 0%.

Ma interni komunikace vliv na prosperitu a
vykonnost firmy?

, “EE3

40; 70%

Graf 13. Viiv interni komunikace

H Ano
H spiSe ano
M spiSe ne

Hne

Zavér: na tuto otazku odpovédélo 70% dotazanych kladné a 26% spise kladn€, coz jenom

potvrzuje myslenku a zékladni téma této bakalatské prace, Ze dobie fungujici komunikace

ma zasadni vliv na prosperitu a vykonnost firem.
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Na otazku dislo ¢trnact: M) nadfizeny mé vede k tomu, abych byl ve své praci uspésny,

reagovali respondenti nasledovne¢:

Ano odpovédélo 33 zaméstnancti, coz je 58 %;
Spise ano 16 zamé&stnanct, tedy 28%);

SpiSe ne 6 zaméstnanct, to znaci 11%;

Ne odpovédélo 2 zaméstnancii, to odpovida 3%.

MUj nadfizeny mé vede k tomu, abych byl ve
své praci uspésny ?

- B

B Ano

H spiSe ano
16; 28% o spiSe ne

Hne

Graf 14. Vedeni k uspechu

Zavér: na tuto otazku odpovédelo 58% dotazanych kladné a 28% spise kladné, coz je celkem
logické, protoze Uspéch firmy nepfichazi izolované n¢kde zvenci, ale plati zde iméra, Ze

pokud je tspésny jednotlivy zaméstnanec, je uspesna potazmo cela firma.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii, s.r.o. 54

Na otazku ¢islo patnact: Komunikaéni prostiedky a dovednosti, které mam k dispozici, mi

umoznuji byt maximalné€ produktivni, reagovali respondenti nasledovné:
Ano odpovédélo 37 zaméstnancti, coz je 65 %);

Spise ano 19 zamé&stnanct, tedy 33%);

SpiSe ne 1 zaméstnanc, to znaci 2%;

Ne odpovédélo 0 zaméstnancii, to odpovida 0%.

Komunikacni prostredky a dovednosti, které
mam k dispozici mi umoznuji byt maximalné
produktivni?

B2 o

B Ano
M spiSe ano
spise ne

M ne

Graf 15. Komunikacni prostiedky a dovednosti

Zavér: na tuto otazku odpovédélo 65% dotazanych kladné a 33% spiSe kladné, zde se da
konstatovat pouze to, Ze i sebe 1épe nadSeny pracovnik, ktery nema potiebné vybaveni, které
potiebuje ke své praci, je oproti konkurenci zna¢né znevyhodnén a v podstaté nema Sanci

dlouhodobé¢ uspét. K dlouhodobému tspéchu vyrazné napomahaji.
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Vyhodnoceni hypotéz

Na zacatku dotaznikového priizkumu jsem si stanovil tyto hypotézy:
H1: Zaméstnanci vnimaji spravné komunikacéni procesy ve firmé.
H2: Zaméstnanci chapou dostate¢né firemni komunikaci.

H3: Zaméstnanci vyuzivaji dostatecné moderni komunikacni prostiedky.

Vybral jsem si dotaznikové Setieni, aby se mi potvrdily v uvodu prizkumu stanovené

hypotézy. Prvni hypotéza se tykala toho, jak jsou ve firmé nastaveny komunikaéni procesy.

Druhd hypotéza byla o pochopeni firemni komunikace zaméstnanci, to znamena, kde vidi

jeji ptednosti, kde slabiny a hlavné na diilezitost v zebticku firemnich hodnot.

Tteti hypotéza mela poodhalit oblast modernich komunikac¢nich prostiedki a jejich

vyuzivani zaméstnanci.

Vyhodnocenim Setfeni jsem dospél k zavéru, Ze hypotézy H1, H2 i H3 se potvrdily.

4.4 Zavérefna zprava, opatieni a doporuceni

Na zékladé vysledki zjisténych vyzkumem jsou navrzeny opatieni a doporuceni k naprave,
které¢ by mély byt ve firmé LML FINANCE, s.r.o. realizovany. Navrhy budou ptedlozeny

jednateli firmy, ktery zajisti jejich implementovani do praxe.
Velmi zajimavé je porovnani, jak prezentuje nastaveni interni komunikace nejvyssi
vedeni a jak rozdilny pohled na tuto otazku maji podrizeni.

Proto jsem vyzkum rozd¢lil do dvou samostatnych fazi.

Prvni ¢ast vyzkumu je vénovana managementu, zde jsem se snaZzil objektivné sesbirat data
o chodu spolecnosti, firemni kultufe, interni a externi komunikaci, Skolenich, poradach
a vzdélavacich procesech. K tomuto ucelu jsem vyuzil nestrukturovany rozhovor o deseti

otazkach, ktery jsem absolvoval v piijemné atmosféfe a prostiedi s péti respondenty.
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Myslim, ze vedeni firmy je si velmi dobie védomo, jak mocny nastroj v podob¢ interni

komunikace maji v rukou a jaké vyhody oproti konkurenci jim ptinasi.

Na zikladé téchto rozhovorii, jsem usoudil, Ze vedeni firmy ma jasné nastaven

komunikaéni model, smér a postupy komunikace.

Odpoveédi z téchto rozhovori se staly podkladem pro vytvoreni kvantitativniho dotazniku
S patnacti otdzkami, ktery byl pfedan respondentliim pro ovéfeni toho, jak je vnimana

a chapana interni komunikace z opa¢ného pohledu.

Setieni se zacastnilo 57 respondenttl, vysledkem je rozbor obou &asti vyzkumu, nejvice mé
ptekvapilo, jak vysoka shoda v nastaveni a dodrzovani firemni kultury a komunikace panuje
mezi vedenim a podfizenymi. Az na dvé otazky odpovédéli zaméstnanci témét kladné, coz
je znamka toho, Ze systém firemni komunikace funguje velmi dobfe a také funguje na
vybornou personalni prace, kdy je firma schopna vyhledavat nové schopné lidi, kteti se
ztotoziiuji s firemnimi hodnotami, tyto hodnoty pfijimaji, ukotvuji je ve svém jednani

a pracuji v souladu s nimi.

I pi‘es vSechen zdanlivy soulad mé piekvapily odpovédi na dvé dotaznikové otazky.

Prvni z otazek byla otazka ¢islo 12, zda nabizi LML Finance velmi dobré ptilezitosti pro

rozvoj komunikaénich dovednosti.

Na tuto otazku odpovédélo 17 procent dotazanych spiSe zadporné, coz je dostate¢ny impuls

k zamysleni nad tim, jak tento problém fesit.

Doporuceni: vypracovat komunikacni plan firmy a plan firemnich Skoleni, které jsou
vetejne dostupné pro kazdého zaméstnance. Na zékladé tohoto komunikaéniho plénu firmy
si kazdy zaméstnanec vypracuje sviij osobni komunikac¢ni plan a plan Skoleni, kde si doptedu
naplanuje a zarezervuje terminy potiebné k absolvovani téchto firemnich akei i dalSich akci
pottebnych ke zvyseni kvalifikace a vzdélani. Timto opatienim bude odstranén problém

kolize terminu $koleni s jinymi pracovnimi aktivitami.

Druhou piekvapivou otazkou je otazka €islo 7, zdali jsou zaméstnanci pravidelné seznameni
snovymi trendy. Zde se vyjadfilo 25 procent respondentt, ze spiSe ne a 10 procent

odpovédélo zaporng. Nad timto problémem bylo nutno se zamyslet, zjistit pro¢ tomu tak je.
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Navrh na odstranéni nedostatku: na nejblizSi poradé ziskat zpétnou vazbu od
zamestnanct, kde vidi své nedostatky a kde jsou dle jejich ndzoru nedostatky v seznamovani
snovymi trendy ze strany vedeni. Tato zpétna vazba byla cennym poznatkem, na jehoz
zaklad€ byl vypracovan systém lepsi informovanosti zaméstnanct v oblasti seznameni se
snovymi trendy, byly provedeny kroky Kk lepsi vizualizaci v prostorech firmy pomoci
nastének a véstniki, dale bylo provedeno skoleni, které globalné piedstavilo nové trendy
Vv oblasti komunikace a komunika¢nich dovednosti, s tim ze pro velky uspéch bude toto

Skoleni periodicky opakovano.
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ZAVER

Interni komunikace ve firm¢ patii mezi zakladni predpoklady uspésSné, prosperujici
a dynamicky se rozvijejici firmy. Na tom, jak jsou dikladné¢ komunikovéany jednotlivé
firemni procesy, zavisi mnoho. Zaméstnanec by mél nejen plnit pozadované cile a limity,
ale m¢l by porozumét cilim firmy. Takovy zaméstnanec podava nadstandardni vykony a je

zakladnim kamenem pro budouci uspéch firmy.

7 wr

V teoretické ¢asti jsem nastudoval, jak by méla spravné fungovat interni komunikace ve
firme, jaké jsou nové trendy a jakym smérem by se méla firma ubirat. Tyto teoretické
poznatky jsem si chtél ovétit v praxi. Jelikoz mam k oblasti komunikace velmi blizko a byl
to jeden z mych studijnich pfedméti, chtél jsem se na interni komunikaci podivat z pohledu
socialniho pedagoga. Tedy jak vidi komunika¢ni proces dvé rozdilné socidlni skupiny.
Prvni socialni skupinou je nejvy$si vedeni spole¢nosti a druhou socialni skupinou jsou
zaméstnanci firmy. U nejvysSiho vedeni se mi potvrdilo, Ze jejich komunikace funguje ptes
drobné nedostatky V souladu s nastudovanou teorii a maji pfesn¢ stanoveny firemni
koncepce a cile v oblasti komunikace. Tyto cile efektivné pienasi na své podiizené
systémem porad a Skoleni a motivuji je k vy$Sim vysledkiim. Zaroven se vedeni snazi déle

vzdélavat a ziskané poznatky aplikovat do praxe. Ovéfil jsem si zaroven, Ze podfizeni

chapou, co po nich vedeni chce, jaké jsou cile firmy a tyto cile se snazi napliovat.

Proto jsem rad, Ze mohu konstatovat, Ze se mi podatilo si ovéfit, Zze firemni komunikace

funguje az na malé nedostatky v souladu s komunikac¢ni teorii.

Firma LML FINANCE, s.r.o. s propracovanym komunika¢nim systémem ma Vv tak
nasyceném segmentu, jako je finan¢ni poradenstvi obrovskou vyhodu proti konkurenci,
protoze reaguje daleko rychleji a pfesnéji na jakékoli zmény na trhu a pokryva tak zajem
klient daleko pruznégji nez konkurence. Jednim z divodi je, Ze firma s dobfe nastavenou
interni komunikaci dokaze filtrovat jakékoli produktové odchylky a zmény, pfenasi tyto

poznatky na své poradce takika okamzite.

Potom lze konstatovat, Ze pokud ma firma interni komunikaci na té nejvyssi irovni,

I1ze mezi slova interni komunikace a vykonnost firmy vloZit rovnitko.

Zaujalo mé, jak propracovany systém interni komunikace ve firm¢ maji, a piikladna je

snaha nejvyssiho vedeni o neustaly progres. Toto se zd4 byt rozdilovym faktorem, ktery je
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pro budoucnost firmy klicovy. V kazdodennim konkuren¢nim boji je na misté¢ mit vyhodu

dobie fungujicich komunikacnich procesti na své stran¢.

Piekvapilo mé, ze a¢ v relativné mladém véku, kdy u jinych vrstevnika probiha stale proces
sebehledanti, je schopno vedeni LML Finance, S.r.0. naprosto piesné definovat své cile a tyto

cile beze zbytku naplnovat.

Vysledky Setfeni byly poskytnuty nejvyssimu vedeni firmy LML Finance, s.r.0., mohou ale
pomoci i $ir§i vefejnosti zabyvajici se problematikou interni komunikace ve firemnim

prostiedi.

Na nazorném piikladu firmy LML Finance, s.r.o. se mi potvrdilo, Ze pokud spravné funguje

interni komunikace, ma to zasadni vliv na prosperitu a vykonnost firmy.
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to znamena
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha PI :Polostrukturovany rozhovor

Piiloha PII :Kvantitativni dotaznik



PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Otazka cislo 1: Popiste, jak probihaji porady, jejich Cetnost a délka.

Otazka ¢islo 2: Nejcastéji vyuzivané komunikacni prostfedky, definujte poradi dle vyuziti
Otazka cislo 3: Popiste personalni struktury spole¢nosti

Otazka ¢islo 4: Systém Skoleni - jak ¢asto, délka, kvalita

Otazka cislo 5: Jaky mate motivacni program?

Otazka cislo 6: Zpétna vazba se zamé&stnanci- jakym zplsobem zjist'ujete jejich

spokojenost, znate jejich pozadavky?

Otazka ¢islo 7: Mate zpétnou vazbu se zdkazniky, jejich spokojenost s nabizenymi

produkty, s jednanim a vystupovanim poradcti?
Otazka Cislo 8: Jak zapracovavate nové trendy ve vasem oboru?
Otézka cislo 9: Jak vedete podiizené k tomu, aby byli Gspésni?

Otézka cislo 10: Jaky ma vliv interni komunikace ve firmé na prosperitu a vykonnost?



PRILOHA P II: KVANTITATIVNI DOTAZNIK

Vazena pani, Vazeny pane,

predkladdm Vam dotaznik zkoumajici vliv interni komunikace na prosperitu a vykonnost

firem.
Vyplnénim tohoto dotazniku muzete pfispét k analyze a zlepSeni firemni komunikace.

Dotaznik byl pifedloZen a nasledné odsouhlasen vedenim firmy, je naprosto anonymni, proto

neni nutné uvadét Vase jméno, ani pracovni zafazeni.

Instrukce: Ke kazdé otazce oznaéte jednu dle Vaseho nazoru vystihujici odpoveéd’.

1) Jste celkové spokojen ve Vasi firmé?
a) ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) ne

2) V ptipadé nejasnosti, vite koho kontaktovat?
a) ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) ne

3) Umi vas nadiizeny ocenit vasi praci?
a) ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) ne

4) Mate informace o spokojenosti vasich klientd?

a) ano



b) spise ano
c) spiSe ne
d) ne

5) Vyuziva vase organizace dostate¢n¢ interni formy komunikace, jako je internet, email?
a) ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) ne
6) Jsou interni porady piinosem pro vasi praci?
a) ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) ne

7) Jste pravidelné seznamen s novymi trendy v oblasti komunikace?
a) ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) ne

8) Podporuje firma LML vzdé¢lavani a rozvoj zaméstnanci?
a) ano
b) spise ano
c) spise ne
d) ne

9) Muj nadfizeny se mnou dostate¢né konzultuje vzajemna ocekavani a cile?

a) ano

b) spise ano
c) spiSe ne
d) ne



10) Vedeni firmy mé dokaze motivovat pro spole¢né cile?

a) ano

b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) ne

11) Jsem schopen jasné definovat, co odliSuje praci v LML od prace v jiné spole¢nosti?

a) ano
b) spise ano
c) spiSe ne

d) ne

12) LML nabizi velmi dobré ptilezitosti pro rozvoj mych komunikaénich dovednosti?

a) ano

b) spiSe ano
c) spise ne
d) ne

13) Ma interni komunikace vliv na prosperitu a vykonnost firmy?

a) ano

b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) ne

14) Mij nadtizeny m¢ vede k tomu, abych byl ve své praci tspésny?

a) ano



b) spise ano
c) spiSe ne
d) ne

15) Komunikacni prostiedky a dovednosti, které mam k dispozici, mi umoziuji byt

maximalné produktivni?

a) ano

b) spise ano
c) spiSe ne
d) ne



