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ABSTRAKT

Bakalafska prace na téma Interni komunikace spole¢nosti e BRANA ma za cil analyzovat
soucasnou interni komunikaci této spolecnosti a pfinést navrhy pro piipadna zlepseni. Pra-
ce je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni — teoretické — jsou vymezeny zakladni pojmy, defi-
novana samotnd interni komunikace, jeji prostiedky, néstroje, trendy a nejcastéjsi pro-
blémy. Druha cast — praktickd — se sklada z vyzkumu kvalitativniho mifeného na vedeni
spolecnosti a kvantitativniho zaméfeného na fadové zaméstnance. Na zaklad¢ ziskanych
dat z vyzkumu budou porovnany nazory dvou cilovych skupin, podany navrhy a doporu-

¢eni na zlepSeni.

Kli¢ové slova: komunikace, interni komunikace, prostfedky interni komunikace, nastroje

interni komunikace, problémy interni komunikace, spole¢nost eBRANA

ABSTRACT

This bachelor thesis called Internal Communication in eBRANA company has aims to ana-
lyse current setting of the system for internal communication of this company and possibly
suggest future improvements. The thesis is divided into two parts. In first — theoretical part
— there are explained basic therms, definition of internal communication, its implemantati-
on, its trend and the most frequent problems. Second part — analytical part —consists of
qualitative research focused on the company’s management and quantitative research ori-

ented on its staff. The suggestions are given on the basis of the data gained in the research.

Keywords: communication, internal communication, implemantation of internal communi-

cation, problems of internal communication, eBRANA company.
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UvVOD

Spravna komunikace dokaze piedejit mnoha problémim v partnerském zivoté, mezilid-
skych vztazich, zajmovych skupinach i v zaméstnani. A to si ¢im dal Castéji uvédomuji
také Ceské firmy, které vénuji dostatek pozornosti a prostfedki své interni komunikaci. Ta
je velmi dulezitd z mnoha hledisek, které budou objasnény v teoretické ¢asti. Tak jako
kazda dobfe nastavend komunikace dokaze i ta interni ptedejit problémtm, vysvétlit pii-
padné neshody a nastoluje diivéru a jistotu mezi nositeli a posluchaci. Pro kazdou firmu by
mélo byt nastaveni firemni kultury a komunikace jednou z priorit, protoze ma velky vliv na

loajalitu a spokojenost zaméstnanct, kteti odvadi kvalitni praci.

Tato prace se bude vénovat pardubické spoleénosti e BRANA, ktera poskytuje komplexni
internetova feSeni a je jedine¢na svym nastavenim firemni kultury. Tuto firmu si autorka
prace vybrala z toho divodu, ze jiz n¢kolik let ptisobi v jejim prostredi jako zaméstnanec.
Zaroven je ji velmi blizké nastaveni spolec¢nosti. Jako predmét vyzkumu byla vybrana také
zZ toho diivodu, Ze vysledky budou mit prakticky pfinos a ptipadné¢ pomohou zlepsit interni
komunikaci v této spole¢nosti. Cilem prace tedy je zjistit, jaky je stav interni komunikace

ve spole¢nosti eBRANA

Prace bude rozdélena do dvou casti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast bude zahrno-
vat reSersi odbornych zdroji, které poslouZzi jako podklady pro vypracovani praktické ¢asti,
a metodiku prace. V praktické ¢asti bude popséana interni komunikace vybrané spolecnosti,

zhodnoceny ziskané poznatky z vyzkumt a navrzena doporuceni.

Metodou marketingového vyzkumu bude kvantitativni dotaznikové Setfeni, jehoZ respon-
denti budou fadovi zaméstnanci spole¢nosti. Druhou metodou budou kvalitativni individu-
alni polostrukturované rozhovory s nositeli interni komunikace, kterymi jsou majitelé,

piedstavenstvo a vedouci HR oddéleni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Slovo komunikace pochazi z latinského slovesa Communicare — sdélit, oznamit, sdilet.
Obecné ji lze charakterizovat jako proces sdileni informaci s cilem odstranit ¢i snizit nejis-
totu na obou komunikujicich stranach. Pfedmétem komunikace jsou data, informace a zna-
losti. Podstatné je, Ze se jedna o oboustrannou ¢innost, kterd ma za cil dorozumét se. Ko-
munikace zahrnuje slovni i mimoslovni projevy. Do komunikace spada také chovani, tedy
to, co Clovek déla a nedéla. (Hola, 2006, str. 3). Tvrzeni Holé potvrzuje Bednai a kolektiv
(2013, str. 163), ktery fika, ze lidé komunikuji neustale, at’ uz védomé ¢i nevédomé. I
v okamzicich, kdy se zamérn¢ strani a nekomunikuji, tak timto zpisobem svému okolim
néco sdéluji. Komunikace je nezbytnym zdkladem vSech socidlnich interakcich a neni

mozné nekomunikovat.

1.1 Druhy komunikace
Komunikaci Ize délit na n¢kolik druhii. Za zadkladni 1ze povazovat d€leni na 2 typy komu-
nikace — verbalni a neverbalni.
1.1.1 Verbalni komunikace

Jedna se o komunikaci za vyuZiti jazyka a fe€i. Tato forma komunikace ¢lovéka odliSuje

cey

od jinych spolecensky Zijicich tvort. Je klicovou sloZzkou kazdodenniho lidského Zivota.

1.1.2 Neverbalni komunikace

Tento druh komunikace zahrnuje veskeré mimoslovni sdéleni, které komunikujici ¢lovék
piedava své protistrané. Mize jit o védomou ¢i nevédomou formu. Neverbalni projevy

tvoii az 65 % lidské komunikace. (Bednar a kolektiv, 2013, str. 163)

Mezi druhy neverbalni komunikace patfi:

o Gestika e Posturologie
e Haptika e Mimika
e Zrakova komunikace ¢ Kinezika

e Proxemika
Do neverbalni komunikace lze zatadit zachdzeni s Casem — chronetika i zachazeni s pied-

méty, napi. pofadek ¢i nepofadek na pracovnim stole. (Jifincova, 2010, str. 96)
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2 INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace neboli employee relations nebo také interni PR piedstavuje komunika-
ci smérem k zamé&stnanciim organizace. (Svoboda, 2006, str. 35). Podle Hlouskové (1998,
str. 9) se jedna o propojeni firmy pomoci komunikace, kdy nejde o ,,postactvi ani o to,
aby se vSechny informace dostaly tam, kam maji, ale jde pfedevsim o propojeni jednotli-
vych pracovnikl firmy, kterd umozni vzajemné porozumeéni a skute¢nou spolupraci, niko-
liv pouze nutné splnéni pracovnich povinnosti. Pomoci komunikace mohou pracovnici
firmy utvaret a vyjasiiovat nazory ke vSemu, co se ve firmé déje. Proto je interni (vnitrofi-
remni) komunikace podstatnym nastrojem firemni kultury. Jan Vymétal (2008, str. 263) se
s definici interni komunikace shoduje se Svobodou a dopliuje jeji zakladni funkce, mezi

které patii zejména to, zZe interni komunikace:

e Umoziyje spoluzaméstnancim vymeénu potiebnych informact,

e napomaha rozliSeni ¢lenti organizace od neclent,

e umoziuje informovat a piesvéd¢it zaméstnance a manazery o cilech organizace, je-
jich pribézném plnéni a zpisobech, jakym budou dosazeny,

e stimuluje zaméstnance a manazery k hledani a nachazeni novych feSeni a novych

postuptl ve smyslu plnéni strategickych cilii organizace.

Vymétal se shoduje v tvrzeni i s Hlouskovou a tika stejné€, ze interni komunikace je jednim
z hlavnich projevl firemnim kultury. Podle n¢j se interni komunikace stavad ndstrojem,
diky kterému se v organizaci vytvaii prostiedi, které vSestranné podporuje dosahovani dob-
rych pracovnich vykonl a podporuje snahy se neustdle zlepSovat a plnit strategické cile.
Tato komunikace musi fungovat ve vSech smérech a dillezité je presvédcit spoluzameést-

nance o realné moznosti komunikace s vedenim organizace zcela oteviené.

Jana Hola (2006, str. 5) se na interni komunikaci diva komplexnéji a fika, Ze informace,
které jsou predmétem komunikace podniku smérem do vné&j$iho 1 vnitiniho okoli, jsou
soucasti koordinované marketingové cinnosti, respektive marketingové komunikace
v ramci celého komunikac¢niho mixu. Je dulezité, aby si vedeni firmy uvédomovalo vsech-
ny sméry komunikace a nepodcefiovalo zadny z nich. To potvrzuje i Skapova, podle které
by pro komunikaci s interni vefejnosti mély platit stejné zasady, jako pro kteroukoli jinou
zajmovou skupinu. Mélo by se v ni usilovat o zpétnou vazbu a co nejlepsi pochopeni nazo-
rl, postoji a pfedev§im motivace. Organizace by se mély vyvarovat jednostrannému pii-

stupu, tedy takovému, kdy firma vydava zna¢né prostfedky na informovani svych zamést-
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nanctl, napf. tiskové materialy, prezentace, atd.), ale opomiji zdkladni fakt, jak lidé (za-
méstnanci) jejich snahy vnimaji. Interni komunikace nejsou jenom néstroje, tedy vse, co
lidé, vidi, slysi nebo ¢tou. Jedna se zejména o oboustranny proces predavani a piijimani

informaci a zp&tnych vazeb. (Skapova, 2008, str. 125 -126)

2.1 Ucastnici interni komunikaci

Jak jiz bylo feCeno, interni komunikace je oboustranny proces, ktery je realizovan lidmi
jako ucastniky komunikace, miize probihat mezi nadfizenymi a podiizenymi, mezi ma-
nagementem a vlastniky, mezi spolupracovniky, mezi jednotlivymi utvary ¢i organizacni-
mi jednotkami. Nejvyssi odpovédnost za uroven interni komunikace ma vzdy vrcholové
vedeni firmy. Predstavitelé vrcholového managementu by méli chépat komunikaéni zasady
a umét je spravné pouzit. Je dilezité, aby ostatni jejich ¢inlim porozuméli a byly jim dosta-
te¢né vysvétleny. (Hlouskova, 1998, str. 9-14). Také Hola (2011, str. 6) tika, ze komuni-

kace probihé na vice Grovnich, minimaln¢ na tfech:

- Na trovni firmy — komunikace mezi firmou reprezentovanou vrcholovym ma-
nagementem a pracovniky.

- Na arovni tymu — komunikace mezi nadfizenym manazerem a jeho tymem a jed-
notlivci, mezi jednotlivel navzdjem (tymova spoluprace, fizeni vykonu, hodnocena
a rozvoj pracovniki).

- Na urovni osobni komunikace manaZera — manazer je komunikacni ¢lanek mezi
vedenim a tymem, potifebuje mit dobré komunikaéni schopnosti 1 dovednosti pro

vyjednadvani, objasiiovani, presvédcovani a odstraiovani komunikacni bariér.

2.2 Cile interni komunikace

Tak jako kazd4 komunikace i ta interni ma své cile. Pfi urovani téchto cild pro interni PR
plati zakladni pravidlo — opravdovym zékladem pozitivniho podnikového image je pozitiv-
ni podnik. (Svoboda, 2006, str. 87). V praxi je rozliSovano nékolik zakladnich dil¢ich cila,
které na sebe navazuji, vzajemné se ovliviiuji a podporuji. Konkrétné€ jde o informovanost,
ziskéani davery, ovliviiovani postojti, piekonavani predsudki a nepochopeni a prevenci na

zéklad¢ zpétné vazby. (Hola, 2011, str. 36)
Hlouskova (1998, str. 44) cile vnitrofiremni komunikace shrnula do 4 zakladnich bodu:

- 1. Utvéfeni a zména postojii, a tim 1 zména pracovniho chovani zaméstnanct firmy.
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- 2. Vziajemné pochopeni mezi v§emi urovnémi.
- 3. Informacni a motivacni propojenost firmy.

- 4. Fungovani zpétnovazebniho komunikac¢niho systému.

Ponékud odlisny pohled ma Skapova (2008, str. 126), podle které skuteénym cilem interni
komunikace neni spokojeny zaméstnanec, ale spokojeny zakaznik, a tim padem obchodni

uspéch firmy.

K dosaZzeni cilt je potieba vytvofit dobré podminky. Dtlezité je zejména to, aby vSichni
pracovnici znali cile firmy, pfijali je za své a byli ochotni je realizovat. M¢li by znat také
poslani a cile svého utvaru nebo tymu. Tyto cile musi nejdiive spravné pochopit vedouci,
dobfe je interpretovat svym spolupracovnikim a jit jim piikladem v jejich realizaci. Pra-
covnici by méli byt informovani o tom, co se od nich o¢ekava, jaka je jejich tloha v dosa-
hovani cili tymu i celé firmy a jaké konkrétni tlohy se k tomu vazou. Zaroven by méli
veédét, jaka jsou pravidla ,,hry* firmy, neboli to, co se musi dodrzovat, co se odménuje a
trestd, kdo o ¢em rozhoduje, jakd je moznost kariérniho a platového postupu atd. Dalsi
podminkou pro naplnéni cilti interni komunikace je, aby vSichni pracovnici firmy byli se-
znamovani s postoji vedeni firmy k riznym aktudlnim otdzkam a aby kazdy pracovnik mél
od svych kolegli dostatek informaci potfebnych pro svou praci. Vedouci pracovnici by
zaroven méli mit pfedstavu o tom, jaké zmény maji ve firmé podporovat a jakym zpiiso-
bem, i o svych pracovnicich a jejich moznostech. Posledni podminkou je podporovani
formalnich i neformalnich pracovnich vztaht, aktivit, které jsou dobie organizovany a ko-
ordinovany, vytvafeni pozitivnich postojli a pravidelné poskytovani zpétnych vazeb viem

vedoucim pracovnikiim, a manazeram firmy. (Hlouskova, 1998, str. 44-46)

Hola (2006, str. 53-55) rovnéz definovala zakladni podminky nastaveni a fungovani interni
komunikace. S Hlouskovou se shoduje zejména v dileZitosti budovani vztahti a podavani
zpétné vazby. Jinak se na podminky diva spiSe pohledem manazera a tika, ze duilezity je
jednotny tym vedeni, plnd zodpovédnost managementu, organizace prace, fungujici vnitini
marketing, kultura firmy zaloZena na moralnich a etickych hodnotadch, komunikacni
schopnosti a dovednosti managementu a definovand komunikaéni strategie a vypracovani

komunikacniho planu.
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2.3 Problémy interni komunikace

Nazory na to, co zpisobuje problémy v interni komunikaci, se 1isi. Hlouskova (1998, str.
15) definuje jako nejvétsi problém zastaralou organizaci prace, hierarchicky rozhodovaci
proces a piili§ vysokou hierarchickou strukturu, nedostatecnou otevienost komunikace,
nedostate¢nou snahu a zajem pochopit svého komunika¢niho partnera, nedostatecny zpé&t-
novazebny systém a prevazné jednosmérnou interni komunikaci. Hola (2006, str. 14) se na
vec diva z jiného pohledu a fika, ze za problémy v interni komunikaci mize zejména nedo-
statek informaci a pokud jsou informace neuplné nebo nejednoznaéné. Nové¢jsi zdroje se
shoduji, ze problémem je chybéjici strategie. TomaS Poucha, vykonny feditel 11K, fika:
., Firmy Casto resi v interni komunikaci jen operativu a nezabyvaji se strategii ani planova-
nim, ani samotni interni komunikatori mnohdy nevedi, jaka je jejich uloha. Chybi jasny
smer a podpora IK od vedeni. (Kovaiikova, ©2015). Tento nazor potvrzuje také tiskova
zprava na portale HR News (©2014). Dodava, ze tam, kde firma mysli na strategii nejen
interni komunikace, ale i samotné spole¢nosti, se ukazuje vyrazné vyssi angazovanost za-
meéstnanct, lidé se ztotoziluji s cili a pracuji Iépe. Zaroven dodava, ze dalsi prekazkou je
obvykle nedostate¢nd podpora managementu, Spatn¢ nastaveny proces, nedostatek casu a
zamé&stnancl pracujicich pro interni komunikaci. Zduraznuje, ze firmy v ramci Setieni fi-
nanci nemaji ¢loveka, ktery by se vénoval pouze interni komunikaci. Ve vétSin€ piipadi
ma komunikator na starosti jesté dal§i pracovni tkoly a z toho diivodu se nevénuje tolik
pozornosti a peclivosti komunikaci smérem dovniti firmy. Samkova, konzultantka v oblasti
marketingu a komunikace, se rozchazi v nazoru s Holou a naopak vidi problém v tom, ze
firmy ptili§ dbaji na to, aby byli zaméstnanci dostate¢né informovani, a zapominaji v nich

vyvolavat sounalezitost s firmou. (Kovatikova, ©2015)

At jsou problémy v interni komunikaci vyvolané z jakéhokoliv divodu, mohou podle Holé

(2006, str. 14) postupné prertst:

- ve vysokou miru fluktuace zaméstnanct,

- ve Spatnou koordinaci procesii a ¢innosti,

- Vnezdjem o dosahovani vytyCenych cilq,

- Ve stanoveni $patn¢ strategie na zaklad¢ nefungujici zpétné vazby,
- Vv neefektivni marketingové fizeni,

-V konkuren¢ni neschopnost celé firmy.
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3 FORMY A PROSTREDKY INTERNi KOMUNIKACE

Interni komunikace ma mnoho forem a prostiedkli. Nasledujici kapitola se bude vénovat

zakladnich forméch:

- Osobni.
- Pisemné.

- Elektronické.

Pouziti jednotlivych forem zavisi na typu a dulezitosti konkrétni situace. Obecné nelze fici,
ktera z forem je nejefektivnéj$i. Zalezi vzdy na konkrétnich podminkach komunika¢niho
procesu. K vybéru vhodné formy komunikace zpravidla dochazi pii tvorbé komunikaénich
standardii ve firm¢. Tato volba vychdzi z manazerskych znalosti a zkuSenosti. HlouSkova
(1998, str. 55) tika, ze pro volbu komunikaéni formy je dilezité, aby si doty¢ny ujasnil,
zda se jedna o novou ¢i standardni situaci, a s kym komunikuje. Protoze v ptipad¢, ze jde o
n¢koho, koho dobfe zna, muze zvolit jednoduchou formu. Tu muze piedstavovat kratky
telefonicky rozhovor, namluveny vzkaz nebo email. Pokud ale komunikuje s osobou, kte-
rou zna malo, nebo s kym si v minulosti pfili§ neporozumél, je lepsi zvolit tzv. komunikaci
,tvari v tvare.

Svoboda (2006, str. 87) déli prostfedky a formy odliSné:

- prostfedky ustni komunikace (napf. rozhovory se zaméstnanci, hodnotici rozhovo-
ry, skupinové pohovory atd.),

- prostfedky pisemné komunikace (podnikové noviny, broZury pro zameéstnance,
podnikovy intranet aj.),

- pravné zakotvené prostiedky (podnikové shromaZzd'ovani informujici o personalni,
socialni a hospodatské situaci nebo budoucim vyvoji podniku atd.),

- vizudlni a audiovizudlni prostfedky (napf. nasténky, tabule, videokazety, svételné
panely a dalsi),

- socialni prostiedky (podnikové kantyny a jidelny, darky k svatkiim a narozeninam,

podpora z4jmu volného ¢asu a mnoho dalSich).

3.1 Prostredky osobni, ustni komunikace

Tato forma interni komunikace je nejpouzivanéjsi, a to zejména pro jeji nenahraditelnou a

okamzitou interakci, ktera dokaze odstranit nedorozuméni a omezit vznik informacniho
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Sumu. Mezi dal$i vyhody patii poskytovani a pfijimani zpétné vazby vSemi pracovniky,
kteti jsou ucastniky diskuze, nikoliv direktivniho monologu. Navic je tato forma podpote-
na neverbalni komunikaci, kterd mize byt ndpomocna k umocnéni vyznamu sdéleni a sou-
Casné usnadiiuje vnimani na strané ptijemce. Osobni formu komunikace mezi zaméstnanci
a firmou je tieba dobfe organizovat. Nelze spoléhat na to, ze zaméstnanci budou o svych

postojich ¢i problémech aktivné diskutovat. (Hola, 2011, str. 191)

Sperandio (2008, str. 37) uvadi, Ze pro GspéSnou ustni komunikaci, tedy takovou, kdy je
ucastnik schopen vyjedndvat, pfesvédCovat, obhajovat myslenky a prosazovat vlastni na-
zor, je nezbytné se umét vyjadiovat. Jazykovy projev by mél byt kultivovany a vyrazové

prostiedky piizptisobené posluchaci a situaci.

Zakladnimi prostfedky osobni komunikace jsou rozhovor, diskuze, rozprava, porada, tele-
fonicky rozhovor, firemni meeting vrcholového vedeni se zaméstnanci, Skolici programy,
dny otevienych dvefi, firemni ritudly, spolecenské a sportovni akce, manazerské pochtizky.

Nejdulezitejsi z nich budou rozebrany v dalsich podkapitolach. (Hola, 2011, str. 192)

3.1.1 Rozhovor

Tato forma komunikace je dle Hlouskové (1998, str. 55) povazovana za jednu z nejefek-
tivn¢jSich forem interni komunikace. Vyhodou je, ze probiha dvousmérné a ob¢ strany
maji ihned moZnost se vyjadfit a domluvit se na tom nejlepSim feSeni. Zaroven ziskavaji
okamzitou zpétnou vazbu. Za nevyhodu lze povazovat ¢asovou narocnost. Tato forma

predpoklada otevienou komunikaci a smysl pro odpovédnost a moralni hodnoty.

Vymétal (208, str. 122) potvrzuje stejné vyhody rozhovoru jako Hlouskova. Rika, Ze
z rozhovoru ucastnik ziska pozadované sdéleni, které je navic doplnéno reakci partnera na
aktudlni situaci, zpétnou vazbou a konfrontaci nebo sdilenim nézorii, postoji a pociti.
Zdiraziuje ale, Ze na rozhovoru neni tolik diilezité to, co ti¢astnik fik4, ale to, jak to sdélu-

vvvvvv

samotny obsah sdéleni.

3.1.2 Telefonicky rozhovor

Jedna se o druh verbalni komunikace, kdy se komunikujici partnefi nevidi. Ugastnici jsou
tedy ochuzeni o neverbalni komunikaci. Co ale Ize pfi telefonatu vycitit je dobra nalada,
asertivita a usmév. Nez je rozhovor zahajen, je dobré si pfipravit veSkeré informace, které

chceme pii hovoru bud’ ziskat, nebo sdélit. Pii rozhovoru je tfeba mluvit srozumitelng,
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pracovat s hlasem, zieteln¢ vyslovovat a hovotit pomalu. Vymétal (2008, str. 140) doporu-
¢uje dodrzovat 3 principy — stru¢nost, jasnost a slusnost. S timto tvrzenim se naprosto sho-
duje i Sperandio. (2008, str. 96). Ta dodava, ze telefonovat by se mélo vzdy ve vhodnou
dobu, tedy ne pifed osmou hodinou rano, po sedmé hodiné vecer ani v dobé obéda, pokud

se ucastnici nedomluvili na ptesny ¢as hovoru.

3.1.3 Tymové porady

Tymova porada je prosttedkem ustni komunikace a jeji efektivita je pifimo zavisla na pii-
praveé a strukturovaném prabéhu. Pred zacatkem porady musi byt vSichni Gcastnici sezné-
meni s programem i S minulym zapisem a m¢li by se na ni pfipravit. Cilem porady je kon-
trola splnénych ukolt, zadavani novych, ale také prohloubeni tymové spoluprace. Pokud je
porada dobie vedena, napoméha k odstranéni ptipadnych komunika¢nich bariér mezi ¢leny

tymu a kladné posiluje jejich pracovni vztahy. (Hola, 2011, str. 192-193)

Posledni tvrzeni potvrzuje také Laufer (2008, str. 148), ktery definuje, v ¢em ma tymova
porada pozitivni vliv na pracovniky. Jedna se zejména o posileni védomi vlastni zodpo-
védnosti, motivace, sebevédomi a pocitu sounalezitosti pracovnikli. Shoduje se s Holou
také v tom, Ze porady musi byt profesiondlné organizovany a vedeny, aby pozitivné ovliv-
nily pracovni Gspéchy ucastnikd. Pokud profesionalni vedeni chybi, porady nikdy nedocili
potitebnych vysledkd, pfili§ se protahuji a dokonce mizou vyustit v konflikty mezi vedou-

cim diskuse a skupinou nebo mezi jednotlivymi Gcastniky.

3.1.4 Firemni meetingy, interni prezentace

DalSim nastrojem jsou firemni meetingy a interni prezentace, kdy se sejdou vSichni za-
méstnanci na jednom misté. Jde o dobrou platformu pro prezentaci, kde chce vedeni firmy
piedstavit strategické cile pro nasledujici obdobi, chystané organiza¢ni zmény, vysledky,
netspéchy za minulé obdobi nebo odménit nejlepsi zaméstnance. Celkové se jedna o na-
startovani firmy do nového obdobi, a proto byva nejlepsi ¢as kondni konec nebo zacatek
roku. Tento meeting lze povazovat za vychozi bod pro celoroéni praci internich PR a m¢l
by mit prostor pro otevienou diskusi a ndvaznost na neoficialni ¢ast. Vhodnou obdobou
tohoto firemniho meetingu je uspotfadani setkani zaméstnancii v men§im poctu za kratsi
obdobi, napt. mési¢ni nebo Ctvrtletni, kde se rovnéz prezentuji plany a vysledky. Zaroven
je to vhodna pftilezitost pro oznameni operativnich zmeén, predstaveni novych zaméstnanct,

podékovani odchazejicim zaméstnancim a blahoptani k spéchiim. (Holé, 206, str. 63)
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3.1.5 Konzultace

Pro kazdého manazera by mély byt konzultace samoziejmosti a mél by si na n¢ ve svém
pracovnim programu vyhradit ¢as. Nelze urcit spravnou Cetnost ani dobu trvani, vSe zélezi
predev§im na ochoté manazera k diskusi se zam¢stnanci. Pokud nejsou konzultace organi-
zovany, mohou naru$it manazeriiv pracovni program i vztah mezi nim a zaméstnanci.

V nejhorsim piipad¢ se stanou kontraproduktivnimi. (Hola, 2011, 195)

3.1.6 Manazerské pochuzky

Manazerska pochtizka je jednim z nastrojt, ktery poskytuje zpétnou vazbu nazort a posto-
ju. Je to prilezitost pro zaméstnance, ktefi se obavaji pfimé nazorové konfrontace a nejsou
iniciatory diskuse k vyjasnéni si riznych skutec¢nosti. Velmi zde zdlezi na komunikacnich
schopnostech a dovednostech manaZera, ktery mize dat zaméstnancim impuls k diskusi.
Efekt téchto pochiizek zalezi na pravidelnosti, pozitivnim naladéni, schopnosti naslouchat
a povzbudit. Manazer by se m¢l vyvarovat ukvapenym zavérim a neadekvatnim reakcim
na upfimné vyjadieni nespokojenosti. Tyto reakce zptisobuji dlouhodobou skodu a vyzadu-
ji hodné prace a ¢asu na napravu. Zpracovani zpétné vazby by tedy mélo probéhnout bé-
hem delsiho ¢asového horizontu, kdy mohou byt informace vyhodnoceny v klidu bez ne-
potfebnych emoci. Sviij vyznam maji manazerské pochlizky zejména jako projeveni zajmu
o zamé&stnance. Pokud ale interni komunikace nefunguje pftili§ dobte, je mozné, ze pochiiz-
ka vyvola spiSe negativni odezvu, nejistotu a potvrdi obavy zaméstnancli. Mlze zpusobit
také to, Ze zamé&stnanci svilj nazor nevyjadii, protoZe budou citit obavy ze ztraty zaméstna-

ni. (Hola, 2011, str. 196)

3.1.7 Spolecenské a sportovni akce

Tento zpiisob Ustni interni komunikace je vhodnou pftilezitosti pro ziskani zpétné vazby,
ale i pro neformalni diskuzi. Akce se mohou konat z divodu riznych ptileZitosti, jako je
napf. vanocni vecirek, firemni vyroc¢i, zacatek ¢i konec dilezitého obdobi atd. Obvykle
jsou akce tohoto typu spojeny s interni prezentaci nebo s posilovanim tymové spoluprace
napf. u sportovnich aktivit. V neformalni atmosféte se zaméstnanci osméluji, mohou se tak
vyjasnit urcité souvislosti a skute€nosti a vyjadrit své skutecné nazory na fungovani firmy.
Spolecenské akce jsou také vybornou prilezitosti pro sezndmeni rodinnych ptislusnikl za-

méstnanct s firmou. (Hola, 2006, str. 65)
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Z Clanku na portéle Strategie.cz Ize vy¢ist doporuceni, Ze eventy pro podporu interni komu-
nikace by se mé¢ly zadat externi agentuie. Zduvodnuje to tak, Ze interni pracovnici firmy
nemaji dostate¢ny odstup, neuvédomuji si ptilezitosti, které mohou pro tento typ komuni-
kace vyuzit a ¢asto nevnimaji spolupracovniky jako ¢leny tymu, ktefi potiebuji motivovat.

(Kafkova, ©2008)

3.2 Prostiedky pisemné komunikace

Tato forma interni komunikace se vyuziva predevsim pro hromadné sdéleni vétsi skupiné
pracovnikt, kdy muize jit jak o jednotlivé tymy, tak o vSechny zaméstnance firmy. Cilem je
informovat vSechny v co nejSirSim zabéru a V co nejkratsim ¢ase. Je vyuzivana také pro
komunikaci zdkladnich dokumentli vymezujicich samotnou organizaci a ¢innost firmy.
Pisemna forma se bézn€ pouziva pii komunikaci manazera s pracovniky v piipadé, Ze je
tieba zduraznit oficialni vahu psanych dokumenti. Je zaroven vhodna pro uchovani dilezi-
tych informaci, jako jsou vysledky z porad, jednani, rozhovora a diskuzi. V téchto piipa-
dech je kladen diraz na archivaci. (Hola, 2006, str. 65). Hola (2011, str. 198-199) ve svém
nov¢jS$im vydani dopliiuje, ze pisemna forma ve firmé splituje predev§im vyznam sdélent,

ale neposkytuje okamzitou zpétnou vazbu.
Za vyhody pisemné komunikace povazuje Vymétal (2008, str. 206) skute¢nosti, ze

- ptijemce miZe ¢ist sdéleni ve chvili, kdy on sdm chce a ma cas,

- sdéleni miiZe pfinaset obsahlé 1 velmi slozité informace,

- sd¢leni je mozné poskytnout vétSimu poctu piijemct,

- sd¢leni je mozné trvale uschovat a informace dohledat,

-V pfipadé, Ze je sdéleni negativni, vyvolava obvykle mensi emoce neZ Ustni komu-
nikace (zde se projevuje faktor casového odstupu zpétné vazby),

- pfijemce ma vice ¢asu na promysleni své odpovédi.

Pro pisemnou komunikaci plati stejné jako pro verbalni, ze vyZaduje zietelnost, uplnost,
stru¢nost, spravnost a zdvotilost. Podobné podminky této komunikaci pfifadila i Sperandio
(2008, str. 77). Podle ni by sdéleni m&lo byt kompletni, ukoncené, ¢itelné a Giprava pecliva.
Je dilezité, aby projev byl vzdy jazykové spravng, tedy z hlediska interpunkce i pravopisu.
Je také tfeba brat v potaz to, ze sdéleni by mélo byt zcela srozumitelné, protoze neni vzdy

mozné sdéleni znovu vysvétlovat a dopliiovat.
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3.2.1 Firemni ¢asopis, bulletin, noviny

Firemni ¢asopisy, bulletiny i noviny jsou mezi zaméstnanci oblibenym prostfedkem komu-
nikace. Vénuji jim vétsi pozornost v souvislosti zivota firmy, nez strohym faktim ve vy-
rocni zpravé. Dulezitd je forma a frekvence vydavani, ale pifedevSim samotny obsah.
(Pavlickova, 2004, str. 104). Naplni mtze byt piehled budoucich akci, rekapitulace minu-
1ych nebo vysledky testovani produktii firmy. Casopis i noviny jsou vhodnym médiem, kde
je prostor pro publikovani personalnich zalezitosti firmy, jako jsou riizna jubilea, ocenéni,
predstaveni novych zaméstnanct atd. M¢la by zde byt pfedstavena také prace jednotlivych
tymu, konkrétnich pracovnikl i ¢lenti managementu. Jako dal$i doporuovanou soucasti
podle Holé (2011, str. 201) jsou odpoveédi managementu na nejcastejsi otazky zaméstnancii
Z oblasti strategie a fizeni, stejné jako nazory zaméstnancii a jejich ptispévky. Casopis,
noviny nebo bulletin musi obsahovat vzdy pravdivé a aktualni informace v pozitivnim du-

chu. Za vyhodu Ize povazovat dostupnost, za nevyhodu nepruznost v aktualizaci. Casopisy

a dalsi mohou byt distribuovany i v elektronické podobé.
Zékladnim pravidlem pro firemni ¢asopis je, Ze cile vydavaného ¢asopisu by se mély od-
vozovat od strategickych cili firmy. Tyto cile by mél ¢asopis smérem k vnitini vefejnosti

plnit:

vytvofit komunikaéni platformu se zaméstnanci,

dosahnout vzdjemného porozuméni mezi vedenim a zaméstnanci,

pochopit svoji vzajemnou situaci,

vytvofit vzajemnou ditvéru a tu se snazit nadale prohlubovat.

Mezi vyhody firemniho Casopisu patii snadnd dostupnost a ptenosnost, silné tradice, hma-
tatelnost (na rozdil od intranetu), lepsi piehlednost oproti online verzi a estetickd iroven
oproti jinym prostfedkiim interni komunikace. Za nevyhody lze povaZovat finan¢ni a ¢aso-
vou narocnost, lidské zdroje, nedostatek napadii, nutnost podpory vedeni a minimalni

moznost aktualizace. (Rumpik, ©2008)

3.2.2 Manualy

Velkym piinosem pro firemni fungovani je sepsani manudlu ¢innosti v jednotlivych proce-
sech, funkcich nebo konkrétnich aktivitach. Pro pracovnika, ktery teprve pronika do proce-
st firmy a principt jejiho fungovani jsou velmi ndpomocné popisy prace jednotlivych pra-

covnich mist, jejich kompetenci, zodpovédnosti, ndvaznosti na dal$i Cinnosti, ptehledy
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konkrétnich tikont, které dana pozice vykondva atd., které usnadni jeho adaptaci a zatazeni
do pracovniho kolobéhu. Manualy mohou byt doplnény zastupitelnosti, reportovanim,

formulafi a dal§imu nalezitostmi. (Hola, 2006, str. 67)

3.2.3 Interni pruzkumy

Interni prizkumy jsou velmi duilezité, a to z n¢kolika hledisek. Klicovym pojmem pro tyto
pruzkumy je zpétna vazba. Firma poticbuje védét, zda vynakladané finance do jednotli-
vych nastroju interni komunikace piinaseji odpovidajici vysledek a zda jsou zaméstnanci
spokojeni. (Hola. 2006, str. 116) Pro pruzkum je dulezité piinést vzdy konkrétni vystupy,
které je tiecba spravné je odprezentovat. Musi byt jasné, k ¢emu prizkum slouzi a éeho tim
chece firma dosdhnout. Vyzkum lze povazovat za pfilezitost k vyjadieni nazord. Cilem in-
terni komunikace by mélo byt vytvéaiet co nejvice takovych piileZitosti. (Skapova, 2008,

str. 142-144)

3.3 Prostiedky elektronické komunikace

S rozvojem informacnich technologii se do interni komunikace zapojuje ¢im dal vice pro-
sttedkl elektronické komunikace. Tyto prostiedky silné ovliviiuji praci s pisemnymi do-
kumenty, které jejich elektronicka podoba postupné nahrazuje. Tim odpada hlavni nevyho-
da pisemné komunika¢ni formy — tzv. stohy papiri. Elektronicka podoba umoznuje efek-
tivné a rychle distribuovat, sdilet a archivovat dokumenty s vyuzitim nastroja interni pod-
nikové sité, elektronické posty a podnikového intranetu. Elektronickd komunikace probiha
pres e-maily a jiné interaktivni systémy a programy, jako je napt. Skype, Facebook nebo
vyuzivani SMS zprav. Prostiedky elektronické komunikace vyuzivaji predevSim rychlost
distribuce a moZnost pifimé interakce a zpétné vazby. Nevyhodou elektronické komunikace
muze byt nechut’ zamé&stnanctl Cist delsi zpravy z obrazovky pocitate. MliZe predstavovat
také nebezpeci, a to v ptipad¢, Ze nahradi Gstni komunikaci. V mnoha ptipadech je to velmi

neefektivni. (Hola, 2011, str. 197-198)

Sperandio (2008, str. 105 -106) tika, ze by si vSichni uzivatelé elektronické komunikace
(internetu) méli byt védomi, ze snadny pfistup ke sluzbam, strankam, ale i komunikace
S ostatnimi s sebou pifinasi velkou odpovédnost. VSichni uzivatelé by si m¢li chranit své
soukromi a uvédomit si, kdo vS§echno mize mit ke sdilenym informacim pfistup. Sperandio
se shoduje s Holou na vyhodach této komunikace — rychlost a moznost okamzité zpétné

vazby. Rika, Ze elektronicky lze komunikovat jak formalng, tak neformalng. V neformal-
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vani tituly, objevuje se i oslovovani kiestnimi jmény, i kdyz si uzivatelé vykaji, a obvykle
se nepouzivaji oficidlni podpisy. I v neformalni komunikaci by se ale mé¢lo dbat na grama-
tické chyby, které by se nikdy nemély objevovat. Doporucuje se na zpravy reagovat a na

dotazy a zadosti odpovidat.

3.3.1 Elektronicka posta - emaily

Elektronicka posta je nejvice vyuzivany a oficialné nastaveny prostiedek elektronické ko-
munikace, ktery se v interni komunikaci vyuziva. Zajistuje odesilani, dorucovani a pfiji-
mani zprav. Ma mnoho nespornych vyhod, ale i pfesto dokaze do komunikace vnést mno-
ho problémii. Mezi jeden z nich patii vytlacovani osobni komunikace a nasledné vytvoreni
bariér, které se pii osobnim rozhovoru tézko piekonavaji. (Hola, 2011, str. 199) Vyhody
spolu s nevyhodami piehledné€ definuje Vymeétal (2008, str. 225).

Vyhody e-mailové komunikace jsou:

- Zadani i feSeni problému a prace lze provést kdykoliv, bez pfitomnosti partnera.

- Odpoved je mozné si v klidu promyslet.

- Komunikaéni médium je dostupné 24 hodin denné, partner se vyhne nepiijemnos-
tem, napf. ¢ekani na telefon, je-li obsazen.

- Moznost zasilani ptiloh (vizualnich, akustickych, prezentaci a dalSich dokumentu).

- Nulové variabilni naklady, v ptipadé pevné linky nebo bezdratového piipojeni.

- Flexibilita — e-mail 1ze odeslat kdykoli, bez ¢asového omezeni a témét kdekoli.

- Na n¢kolik stejnych dotazi 1ze odpovédéet soubézné.

- Zaznam o komunikaci je archivovany.

- Eliminuji se jazykové bariéry — e-mail 1ze nechat pfelozit teti stranou.

- Zpravu je mozné pieposlat na jinou adresu.

- Je moZné subjektivné stanovit priority komunikace.

Mezi nevyhody e-mailové komunikaci patfi:

- Chybi bezprostfedni reakce protistrany.

- Doruceni e-mailu neni vzdy zaruceno.

- Naristajici objem spamu a virt zptisobuje nedivéryhodnost a mensi efektivitu.
- E-mail je mén¢ osobni neZ jina média, napf. telefon.

-V nékterych pripadech mize chybét kontext.
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- Vyskytuje se ¢astéjsi nedorozuméni, napt. druha strana nepochopi ton komunikace.

- Vyskytuji se omyly pfi odesilani.

Vymeétal (2008, str. 226) zduraziiuje také pravidla e-mailové komunikace. Zakladnim po-
zadavkem je struktura a format, tedy stru¢né vyjadieni myslenky v kratkych vétach. Vzdy
by mél byt vyplnén pfedmét a pii odpoveédi ponechano ptivodni znéni, aby bylo jasné, na
co odesilatel odpovida. Dalsim dilezitym bodem je obsah. Zprava by méla obsahovat sro-
zumitelné vyrazy, aby piijemce sdéleni pochopil. Dillezity je i spravny ,,ton“ komunikace.

vvvvvv

nost odepisovat na vSechny doruc¢ené e-maily do 48 hodin.

3.3.2 Intranet

Hola (2011, str. 205-208) definuje intranet jako interni sit’ fungujici na principu interneto-
vych protokold. Tato sit’ je vnitini, tedy nepfistupna vnéjSimu okoli, je chranéna a odd¢le-
na od bézné dostupnych internetovych aplikaci povolenymi pfistupy. Intranet je velmi
vhodnym komunikaénim nastrojem a jsou-li naplnény podminky jeho funkénosti, mize
velmi pfispét k efektivnimu fungovani interni komunikace. Zakladnim cilem intranetu je
poskytnout pracovnikiim prostiedek, diky kterému maji ptistup k elektronické komunikaci,
posté, do informacnich systémi firmy a dalSim informacim, které potiebuji pro vykonavani
své prace. Intranet ma z pohledu interni komunikace veskeré potiebné ptredpoklady, aby se
stal hlavnim komunikaénim nastrojem. ZajiStuje sdileni, distribuci a uchovavani vSech

dalezitych informaci a tdaji pro fungovani organizace.

Intranet 1ze predev§im vnimat jako sdilenou nésténku, kde zaméstnanci najdou vse, co po-
trebuji — informace o firmé, svych spolupracovnicich, procesech atd. Je rovnéZ vhodnym
nastrojem pro ziskavani zpétné vazby. Podminkou pro fungovani tohoto nastroje je, aby
kazdy zaméstnanec pracoval s poc¢itaéem, nebo k nému mél alespon volny ptistup. V sou-

casné dobé muze intranet nahradit nebo alespon dobie propojit ostatni firemni komunikace.

Lze také definovat pojem socidlni intranet, ktery nahrazuje ten klasicky. Svou inspiraci
naSel Vv socialnich sitich a zajiStuje rychlou a ptehlednou komunikaci. Diky uZivani této
platformy lze ve firm¢ snizit pocet emaild az od 90 % a odstranit zbyte¢né porady. Zaroven
poskytuje projektovym tymim aktualizované datové soubory, které¢ pro svou praci potie-

buji. (CeskéNovinky.eu, ©2014)
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3.4 Vizualni a audiovizualni prostredky

Vizuélni a audiovizudlni komunikace se ve své klasické podobé ve firmach vyuziva spise
pro Skolici a instruktazni ucely. Audiovizualni formu lze také vyuzit v koordinaci s jinymi
prostiedky informacnich a telekomunikacnich technologii. Piikladem muze byt vodni

vvvvvv

2011, str. 198)

3.4.1 Nasténky

Nasténky patii k jednomu z nejstarSich prostfedkt interni komunikace. Jedna se o jedno-
duchy nastroj, ktery se miize stat i oboustrannym komunikaénim nastrojem, pokud je umis-
tén spolu se schrankou urcenou pro nazory, dotazy a dalsi ptispévky zaméstnancli. Vyuziva
se zejména pro zvetejnéni informaci s delsi ¢asovou platnosti, u kterych je potieba, aby je
zaméstnanci méli tzv. na o¢ich. Uginnost a vyznam nasténky je zavisly jak na obsahu in-
formaci, tak na vhodném umisténi. Za nevyhodu lze povazovat Casovy prostor nékterého

ze zamé&stnanci, ktery nasténku musi aktualizovat. (Hol4, 2006)

3.4.2 Firemni rozhlas a televize

Firemni rozhlas a televizi pouZzivaji jako prostfedek interni komunikace spiSe vétsi spolec-
nosti. Mohou pfinaset aktualni informace a zpravodajstvi na stejné urovni jako firemni
Casopis, ale pro zaméstnance se jedna o zadbavnéjsi, tim padem piijatelnéjsi formu. V men-
§im rozsahu lze televizi pouzivat pfi firemnich $koleni, instruktazich, objasfiovani strategie
firmy, prezentaci chystané kampané nebo dokumentaci akce konané v minulosti. (Hola,
2011, str. 203)

3.5 DalSi prostredky a formy interni komunikace

Mimo klasické prostiedky interni komunikace, které firma bézné pouziva, mize komuni-

kovat podle Holé (2011, str. 204) i méné obvyklymi prostiedky, jako jsou:

- firemni pfedméty a darky,

- nabidka firemnich produkti a sluzeb svym zamé&stnanct,

- firemni obleceni,

- dny otevienych dvefi,

- dotaznikové Setieni, prizkumy spokojenosti mezi zameéstnanci,

- vyrocni zpravy.
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3.5.1 Adaptace nového pracovnika

Jednim z prostfedkti interni komunikace je i adaptace nového pracovnika do firemnich
procest. U nového pracovnika ma firma nejvétsi Sanci ovlivnit jeho chovani a jednani tak,
aby bylo pro firmu nejvice zddouci. Béhem adaptacniho procesu by mél byt pracovnik se-
znamen s tim, jak firma funguje, jaké jsou jeji cile, zakladni pravidla a principy. Mél by
znat, co firma od svych zaméstnanci o¢ekava a co nabizi. V této fazi musi novy zaméstna-
nec dostat jasné instrukce ke své praci a ukolim, informace o fungovani oddéleni i celé
firmy. DileZitou soucasti tohoto procesu je piedstaveni pracovnika stavajicim zaméstnan-
cum. V adaptacni dobé musi mit adaptovany dostatek prostoru objasnit si veskeré nejas-
nosti, ziskat potfebné informace a zjistit, zda jeho hodnoty se shoduji s tim, co po ném fir-

ma pozaduje. (Hol4, 2006, str. 26)

3.6 Vyuzivani prostiedki interni komunikace ve firmach

Podle prizkumu Institutu interni komunikace, zaméfeného na fungovani interni komunika-
ce ve firmach a vyuzivani jednotlivych prostredkil, jsou nékteré podniky stale velmi kon-
zervativni. Vyzkum probihal celkem v 71 firmach ptimo u lidi, ktefi maji interni komuni-

kaci na starosti.

Vyzkum zjistil, Ze 98 % ceskych firem komunikuje se svymi zaméstnanci prostfednictvim
e-mailu, 87 % intranetu, 77 % pro interni komunikaci zvoli brozury, letaky nebo plakaty.
Stejné procento pracuje s nasténkami a oznamovacimi tabulemi. (HR News, ©2014) Digi-
talni média pfinasi spoustu moznosti pro vnitrofiremni komunikaci, ale v nékterych smé-
rech stale 1épe funguje komunikace osobni. Firmy se nebrani ani vyuZivani elektronickych
¢i Cisténych newslettert a podnikovému casopisu. Ten s propojenim na socidlni sit’, miZze
mit jesté veétsi uspéch.

Problémem ale je, ze vétSina podnikd zlstava pouze u informaci vyvésenych na nasténce,
intranetu nebo publikovanych v podnikovém Casopisu. Firmy uz se piili§ nezaobiraji anga-
Zzovanosti zaméstnanct, firemni kulturou ani tvorbou hodnot. Do interni komunikace by
dle Pouchy, vykonného feditele Institutu interni komunikace, mély byt zatfazeny i zdbavné
prvky, jakou jsou fungujici soutéZe, ankety a dalsi, kde mohou zaméstnanci vyjadrit svij
nazor. Dal$im zavérem vyplyvajicim z vyzkumu je fakt, Ze ¢eské spolecnosti ve vétSing
pfipadli neznaji ani nemé&ii stav interni komunikace. Pouze 14 % pravidelné¢ monitoruje

navstévnost nebo ¢tenost internich médii, 13 % sleduje zmény v chovani svych zaméstnan-
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ct a pouhé 1 % ze vSech zkoumanych firem zjistuje, zda jejich lidé pochopili obsah sd¢le-

ni. (Adamcova, ©2014)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu a pfedevsim o za-
kaznicich. Tyto informace jsou ziskavany na zaklad¢é objektivizovanych a systematickych
metodologickych postupti. Zakladni rozliSeni tohoto vyzkumu je na primérni a sekundarni
vyzkum. Primdrni zahrnuje vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti u samostatnych jednotek a jde
o tzv. sbér informaci v terénu. Jedna se tedy o vlastni vyzkum. Sekundarni marketingovy
vyzkum znamena dodate¢né, dalsi vyuziti jiz ziskanych dat. (Foret, 2008, s. 10). Dale Ize
marketingovy vyzkum délit na zakladé¢ technologii, a to na kvantitativni a kvalitativni vy-

zkum. (Belko, ©2004)

4.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum je jeden z typti marketingového vyzkumu. Zpravidla odpovida na
otazku kolik a zjist'uje, kolik jednotek (zamé&stnanct, firem atd. ma dany nazor, chova se
ur¢itym zplisobem apod.). Obvykle oslovuje stovky respondentt. Zékladnim néstrojem pro
ziskavani kvantitativnich informaci je dotaznik. (Tahal, 2015, str. 19). Ugelem tohoto vy-

zkumu je ziskat ¢iselné udaje. (Kozel, 2006, str. 120)

41.1 Dotaznik

Dotaznik je nejpouzivanéjsi nastroj k ziskdvani primarnich daji. Jednd se o formulaf
s otazkami, na které respondenti odpovidaji. Dotaznik se musi dikladné sestavit a otesto-
vat, aby byly odstranéné ptipadné chyby pfed samotnym pouzitim. Ma nékolik vyznam —
ziskava informace, poskytuje strukturu rozhovoru, zajistuje jednotnou matrici pro zapiso-

vani udajl a ulehcuje jejich zpracovani. (Kozel, 2006, str. 161)

4.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Druhym typem marketingového vyzkumu podle technologie je vyzkum kvalitativni. Ten se
zamétuje na hledani motivi, pficin a postoji. Obvykle odpovida na otazku proc a pracuje
s menSimi skupinami nebo jednotlivci. Metodou tohoto vyzkumu jsou skupinové diskuse,
individualni hloubkové rozhovory a expertni rozhovory. Vysledky tohoto typu vyzkum
nelze zobecnit na populaci a smyslem je rozkryt témata, ktera jsou pro danou oblast kli¢o-

va. (Tahal, 2015. Str. 19)
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4.2.1 Hloubkovy rozhovor

Jedna se o techniku kvalitativniho vyzkumu. Rozhovor je realizovan vzdy s koncovym
spotiebitelem. Provadén muze byt podle Tahala (2015, str. 71) ze dvou divodd. Prvnim
Z nich je, ze se jedna o spotiebitele z cilové skupiny, u které je problém svolat respondenty
na jedno misto v jednom case. Druhym diivodem muze byt citlivé téma, kterého se rozho-
vor tykd, a mohlo by byt pro odpovidajici nepfijemné o ném hovofit pted ostatnimi. Navic
by mohly byt zkresleny i reakce, které jsou pro individualni rozhovor dilezité. Pouzivaji se
téi typy scénait, podle nichZ je rozhovor nasledné kategorizovan. Konkrétné se jedna o
strukturovany, polostrukturovany a nestrukturovany rozhovor. Rozdil mezi nimi je v za-
vaznosti pokynd, kdy strukturovany rozhovor zcela ptesné¢ dodrzuje postupy, zatimco ne-
strukturovany je zcela volny rozhovor na dané téma. V polostrukturovaném rozhovoru
tazatel dodrzuje poradi a znéni otazek, ale zbytek dotazli voln€ dopliuje. (Kozel, 2006, str.

142)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cile prace

Cilem této prace je zjistit, jaky je stav interni komunikace ve spolecnosti eBRANA. Uce-
na interni a vefejnou komunikaci této spole¢nosti a popiipad¢ definovat nejvétsi problém

Vv interni komunikaci a navrhnout feSeni.
Stanovené cile jsou vychodiskem pro nasledujici vyzkumné otazky:

VO1: Jaky nastroj interni komunikace spole¢nosti eBRANA je vnimany zaméstnanci

vvvvvv

VO2: Je rozdil mezi vnimanim interni komunikace Fadovymi zaméstnanci spole¢nosti

eBRANA a pracovniky ve vedeni firmy (TOP managementem a HR)?

5.2 Metody prace

Na zakladé prostudovani odborné literatury spojené s tematikou interni komunikace, byla
zpracovana teoreticka ¢ast této bakalarské prace, ktera slouzi jako vychodisko pro nasledu-
jici vyzkum. V praktické €asti budou pouZity metody jak kvantitativniho vyzkumu, tak
kvalitativniho. A to konkrétné dotaznikové Setieni a individualni polostrukturovany rozho-

Vor.

5.2.1 Dotaznikové Setreni

Dotazovani bude mifeno na fadové zaméstnance spoleénosti eBRANA. Dotaznik by mél
zasahnout 100% cilovou skupinu tohoto Setfeni, tedy cca 100 zaméstnanct této spolecnos-
ti. Bude distribuovan nejdiive elektronicky a v ptipadé nezodpovézeni bude respondentiim
donesen v tisténé podobé. Konkrétné se bude jednat o dotazovani s uvedenim jména, do-

taznik tedy nebude anonymni.

5.2.2 Individualni rozhovor

Individualni polostrukturovany rozhovor bude veden s vedenim firmy a hlavnimi pfedsta-

viteli TOP managementu a personalistkou této spole¢nosti. Tedy konkrétn¢ s 6 osobami.
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Na zakladé ziskanych dat z dotaznikového Setieni i individualnich rozhovort bude prove-

deno srovnani ndzorti dvou skupin respondentti a analyza jednotlivych néstroju interni ko-

munikace.

VYZKUM

e

Studium litera-
tury

DOtaznikOVé EEE—
Setfeni porovnani

~

Individuélni
rozhovor

T~

DEFINICE ZLEPSEN({

Obrazek ¢. 1 — Schéma vyzkumu bakalarské prace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST EBRANA

Spole¢nost eBRANA je jednou z nejvétsich ¢eskych firem, které nabizeji komplexni inter-
netova feSeni. Byla zaloZena v roce 2003 v Pardubicich dvéma kamarady Jitim Janka a

Martinem Semeraddem. Poslani spole¢nosti bylo od poc¢atku jasné dané:

,,eBRANA pomdhd svym zékaznikim vyriist, patiit dlouhodobé k nejlepsim na trhu a ukd-
zat konkurenci zada. Stejné jako pomdhda vyriist svym viastnim pracovnikiim. “(Interni zdro-

je spoleénosti eBRANA)

Dalo by se Fici, ze eEBRANA vyrostla na pevnych zékladech, kdy chtéla a chce byt silnou,
uzitecnou a stabilni firmou se zaméstnanci, ktefi chtéji odvadét kvalitni praci, a touzi se
zdokonalovat v osobnim i profesnim Zivot&. V soudasné chvili ma eBRANA 106 zamést-
nanctll, mezi které jsou pocitani jak pracovnici na hlavni nebo ¢astecny pracovni pomér, tak
brigadnici. S centralou v Pardubicich ma tato firma jesté dalsi dvé pobocky, a to v Hradci
Kralové a Praze. Pravidelné tato spolec¢nost ziskava rtiznd ocenéni, napt. Nejzadangjsi za-
meéstnavatel 2015, 2014, 2013 — 1. misto v Pardubickém kraji, Tatové vitani nebo WEB
TOP 100 2013 — 2. a 3. misto. (6(BRANA, ©2016)

6.1 eBRANA DNA

Tato spolecnost je ojedin€ld v mnoha vécech. Jednou z nich je firemni kultura, kterou urcu-
je tzv. e BRANA DNA. Jedna se o nejdiileZit&jsi fakta, zdkladni hodnoty, kterymi se viich-
ni ve spoleCnosti fidi a udalostmi, které¢ zaméstnance formuji. Konkrétn¢ jde o nasleduji-

cich 10 bodu:

1. eBRANA: Jako tym lidi vyznavajici stejné hodnoty a spoletné cile. Zaroveii je
eBRANA vnimana jako spoleGenstvi osobnosti a individualit, které maji pravo na
realizaci vlastnich cil a snti, pokud jsou v souladu se zajmy celku. Jedna se o ro-
dinu v Sirokém slova smyslu, kdy kazdy ¢len ma zodpovédnost za spole¢né projek-
ty, ale miize se spolehnout, Ze i firma citi zodpov&dnost za kazdého svého pracov-
nika. Vstupem do této firmy pracovnik neziskédva pouze zaméstnani, ale také oporu
a prilezitost.

2. NadSeni: S nadsenim souvisi uspéch. Cim vice nad3eni bude dano do prace, tim
vice se jej dostane zpét. NadSeni je jedind nakaza, kterou stoji za to §ifit dal, jak

smérem k zaméstnanciim, nadtizenym, koleglim, tak i ke klientim.
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3. Samostatnost: Kazdy by se m¢l ucit od svych kolegl a nepiestavat se ptat. Pokud
ale neznaji odpovédi, musi si kazdy poradit sam, a to predevsim selskym rozumem.

4. Dukladnost a systemati¢nost: Dulezita je organizace ¢asu podle naléhavosti tko-
mu je tieba pristupovat se stejnou dukladnosti.

5. Cesta malych zmén: Nadavat na systém je k nicemu. Pokud chce zaméstnanec né-
co zménit, miiZe to udélat hned. eBRANA je spoleénost oteviena zménam.

6. Osobni rist: Rist kazdého pracovnika je nezbytnou podminkou pro rust celé fir-
my. Nikdo by se nem¢l bat rozvijet své nadani a jedinec¢nost.

7. Slusnost: Hodnoty jako fair play, ticta k lidem a spravedInost jsou zcela zakladni.
Skromnost, vlidnost, ohleduplnost oteviraji skoro vSechny dvefe. Ten, kdo jedna
jménem spolecnosti, nese zodpoveédnost za celou firmu, a ptipadé€, Ze nejednd podle
pravidel, poskodi nejen sam sebe, ale 1 kolegy a firmu. I byznys se da délat slusné.

8. Otevienost: Mezi dalsi hodnoty patii otevienost k novym népadiim a komunikace
zbavena zbyte¢nych omezujicich bariér. Drby, pomluvy, intriky a vSechny dalsi
formy ,,Sedé“ komunikace nepfinasi Gspéchy a navic kazi naladu.

9. Klient aZ na prvnim misté: Jasn¢ definované poslani —,, Pomdhat v ristu dalsim
firmam pomoci informacnich technologii a elektronické komunikace. “

10. Sport: Sport pomaha udrzovat télo v dobré kondici a osvézuje mysl. Zaroven uci
trp€livosti, pokofe, sebeovladani, koncentraci a piedev§im tymovému duchu. (In-

terni zdroje spoleénosti eBRANA)

6.2 Sluzby spole¢nosti eBRANA

Jak jiz bylo feseno, eBRANA nabizi komplexni internetové feSeni. To zahrnuje tvorbu
webovych stranek, eshoptl, internetovy marketing, e-learning, software pro realitni kance-
late, kreativni grafiku, DTP, $koleni, informa¢ni systémy, atd. eBRANA jasné definuje
sviij produkt jako: ,, Uplné dokoncenou véc ¢i sluzbu vysoké kvality s vyménnou hodnotou

vné ¢i uvniti firmy.

Za 13 let svého ptlisobeni tato spolecnost spustila vice ne 3 000 webovych projekti a mezi
nejvetsi zdkazniky patii nebo pattili Kofola, Savo, Ceské dréhy, Roltechnik, Vesna, Heine-
ken a mnoho dal$ich. V minulém roce se eBRANA navézala tizkou spolupréci s Googlem.

(eBRANA, ©2016)
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6.3 Interni komunikace spole¢nosti

Interni komunikace spole¢nosti eBRANA probiha na nékolika Grovnich a vyuziva mnoha
forem a nastroji. Obecné si pro komunikaci tato spole¢nost stanovila vzorec vysila¢ — pii-
jimac. Vysila¢, tedy odesilatel informace, by si mél zajistit pozornost a zamér. Pfijimac
neboli pfijemce informace musi pfi vzajemné komunikaci zajistit pozornost a duplikaci,
tedy vzajemné pochopeni piedmétu jednani, aby se obé strany chapaly (koc¢ky x macky).
Pokud jsou tyto podminky splnény, nastane porozumeéni. To je dobré ovéfit potvrzenim
informace. Pro jakoukoliv komunikaci spole¢nost eBRANA jako ovéfeni pochopeni se

pouziva pojem vlk = vlk (duplicita).

Komunikaci v této spole¢nosti ovliviiuje také nastaveni firemni kultury, kdy je firma vni-
mana jako jedna rodina. Z toho vyplyva, Ze si vSichni se vSema tykaji, a to bez rozdilu po-
staveni i véku. Vnitini komunikace mnohdy z toho divodu dostava vice neformalni cha-

rakter. Veskera komunikace ale podléha internim pravidltim, kterymi se spole¢nost fidi.

6.3.1 Osobni komunikace

Osobni rozhovor neboli komunikace face to face je pfikladem, kdy interni komunikace
probiha na nékolika Grovnich. Jednou z nich je komunikace TOP managementu, tedy jed-
natelli, pfedstavenstva a dozor¢i rady. Predstavenstvo spolecnosti je sloZzeno z finan¢ni
feditelky, obchodniho feditele a vyrobniho feditele a zasedd 1x nebo 2x tydn&. Ukolem
predstavenstva je napf. schvalovani nastupi novych pracovnikli, zmény mezd zaméstnan-
ct, projektd velkého charakteru apod. Dozor¢i rada se sklada ze 4 ¢lend a jejim hlavnim
cilem je kontrola ¢innosti pfedstavenstva, upozoriiuje na nesrovnalosti/prohfesky/Spatné

kroky ptedstavenstva v oblasti financi, etiky, HR a technologie firmy ad.

Komunikace na dalsi Grovni probiha mezi HR a vedoucimi pracovniky v tzv. meeting mi-
nutes (MM). Kdy se zastupkyné personalniho oddéleni pravidelné, tedy jedenkrat tydné,
potka s téméf kazdym vedoucim jednotlivého oddé€leni a feSi s nimi problémy s chodem
oddé¢leni i jednotlivymi pracovniky, pokud néjaké jsou. MM maji i vedouci pracovnici se
svymi podiizenymi. Jejich setkdni probihaji obdobné€, mohou byt pravidelnd i nérazova a
slouzi ptedevsim pro odhaleni piipadnych problému a vysvétleni si nejasnosti. Kazdy jed-
notlivy pracovnik bez rozdilu pozice se mize obratit kdykoliv s jakymkoliv problémem
nejen na svého vedouciho, ale také na personalni oddéleni. (Interni zdroje spolecnosti

eBRANA)
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6.3.2 Intranet —imes, imes2

V soudasné chvili ma spoleénost eBRANA K dispozici 2 firemni intranety. Star§i iMES
dnes slouzi spiSe k pracovnim vykoniim administrativy, obchodnich zastupcii a personalis-
tim. Interni komunikace probiha predevsim v nové¢jsi verzi iMES2. Tento firemni systém
slouzi k organizaci vyroby, zaznamenava veskeré tkoly a komunikaci k dané zakézce, za-
meéstnanci si zde vykazuji praci a komunikuji mezi s sebou. Pro interni komunikaci zde
byla zfizena tzv. nasténka, kde jednotlivi pracovnici mohou sdilet oznameni, nafizeni, in-
formovat o zménach a dalSich udélostech ve spolecnosti. Jsou tu také vedeny personalni
udalosti, jako je vyro¢i nastupu a narozeniny jednotlivych pracovnikt a piedstaveni nové

nastupujicich zaméstnanct.

6.3.3 Email

Nejen pro interni, ale 1 pro externi komunikaci je velmi dilezity email. Nové nastupujici
pracovnik je povinen zalozit si email ve tvaru prijmeni.ebrana@gmail.com., ktery je poz-
déji presmerovan na jeho firemni email na doméné ebrana.cz. Gmail je vyuzivan ptede-
v8im kvili sdileni pracovnich kalendaii a dokumentti. Povinnosti pracovnika je také na-
staveni automatického podpisu. Jsou stanoveny 2 vzory, jeden pro obchodniky a druhy pro

ostatni zaméstnance spolec¢nosti. Pro podpis by se mélo vyuzivat pismo Arial velkosti 11.

6.3.4 Skype

Dalsim nastrojem interni komunikace je Skype, ktery je sice povazovan za neoficialni
proud interni komunikace, ale vyuziva se ve velké mife. Kazdy pracovnik si pfi nastupu do
spole¢nosti musi zalozit SKype ve tvaru — Pozice, jméno a prijmeni. Tato forma komunika-
ce se pouziva pro doplnéni informaci k zakdzkam nebo jednotlivym ukollim a je vyuZivana

zejména z diivodu urychleni komunikace mezi zaméstnanci.

6.3.5 Kvartalni konference a vano¢ni vecirky

Kvartalni konference jsou ve spole¢nosti eBRANA poiadany jednou za &tvrt roku. Maji
dvé ¢asti — oficidlni a neoficidlni. V oficidlni ¢asti jsou obvykle predstaveny vysledky fir-
my za posledni ¢tvrt rok, zhodnoti se naplnéni stanovenych cilii a pfedstavi se strategicky
plan na dalsi kvartal. Zpravidla v této Casti vystoupi piedstavenstvo, majitelé firmy a ve-
douci jednotlivych oddé€leni, kteti doplni potfebné informace vSem ostatnim zaméstnan-
cum. Neoficidlni ¢ast nema piesné stanoveny program. Vzdy je zakoupeno firmou obcer-

stveni 1 napoje a zamestnanci maji prostor k volné zabave. Dal§im eventem, ktery slouzi


mailto:prijmeni.ebrana@gmail.com

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

také jako prostiedek interni komunikace, je vano¢ni vecirek nebo mikulasska besidka pro

déti zaméstnancl spolecnosti.

6.3.6 Adaptace

Adaptacni proces zacina prvnim dnem ve firmé¢ pracovnika a probiha vzdy stejnym zptiso-
bem. Nového zaméstnance Se ujme asistentka personalistky a vénuje se mu cely den. No-
vacek je seznamen s firemni kulturou, zdkladnimi internimi pravidly a zvyklostmi spolec-
nosti. Asistentka ho provede firmou, ukaze mu jeho pracovni zazemi a seznami s kolegy.
Béhem druhé ¢asti dne si novy zaméstnanec vypracuje zakladni testy pro BOZP, PO a je
sezndmen s internimi systémy iIMES a iMES2. Slozité¢jSim adaptacnim procesem prochézi
obchodnici, ktefi absolvuji fadu Skoleni, aby znali dokonale produkty spole¢nosti, které

budou prodédvat. A minimalné po dobu roku pracuji pod zkuSenym obchodnim zastupcem.

6.3.7 Nasténky

Nasténky ve spole¢nosti pouzivaji ptedev§sim obchodni zastupci, ktefi si v nich znaci své
obchodni vykony. Déle jsou pouzivany nasténky vzdélavani, organizacni orgboard a moti-
vaéni s vizi firmy. Mens$i nasténky pouzivaji zaméstnanci k vlastnim ucelim v jednotli-

vych kanceléfich.

6.3.8 Pruzkumy spokojenosti

Prizkum spokojenosti je realizovan jednou ro¢né obvykle v ¢ervenci nebo v srpnu a zjist'u-
je se v ném minéni zaméstnanct na celkovou spokojenost, finan¢ni podminky, spokojenost
s nadfizenym atd. Pracovnici jsou pln€ informovani o vysledcich z uzavienych otazek for-
mou kolacovych grafi. Odpovédi na oteviené otazky si vzdy ¢te vedeni spolecnosti a vyja-
diuje se k nim. Na zaklad€ zpétné vazby jsou ndsledné odstranény nedostatky. (Interni

zdroj spole¢nosti eBRANA)
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7 KVALITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM

Prvni ¢ast vyzkumu této bakalaiské prace piedstavuje kvalitativni dotazovani formou polo-
strukturovanych rozhovoru, které budou provedeny s jednotlivymi nositeli interni komuni-

kace (majitelé, pfedstavenstvo, personalistka).

7.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit stav interni komunikace spole¢nosti eBRANA z pohledu vedeni

spole¢nosti.

7.2 Uéel vyzkumu

vvvvvv

porovnat nazor na vedeni vnitrofiremni a vefejné komunikace a poptipadé definovat nej-

vetsi problém v interni komunikaci.

7.3 Metoda a techniky

Pro kvalitativni vyzkum byla zvolena metoda individualnich rozhovort, které maji polo-
strukturovany charakter. Ugastnici vyzkumu budou zodpovidat na devét danych otazek.
Zaroven V priabéhu budou doptavani na podrobnosti tykajici se otazek a nejasnosti, které je
tteba béhem vyzkumu objasnit. Odpovédi dotazovanych budou shrnuty v dil¢ich zavérech

u jednotlivych otazek.

7.4 Casové rozvrzeni

Vyzkum bude probihat v obdobi mésice biezna ve spoletnosti eBRANA s jednotlivymi

predstaviteli vedeni.

7.5 Limity

Limitem pro tento vyzkum muZe byt nedostatek ¢asového prostoru €lent vedeni na usku-
tecnéni rozhovort. Dale také nedostateCna otevienost a upfimnost pii odpovidani na jed-
notlivé otazky. Problémem muze byt také to, ze vedeni samo nastavilo firemni kulturu,
interni komunikaci, jeji pravidla a nastroje, proto by mohli mit dotazovani tendenci neuva-

zovat realisticky a vidét tyto oblasti jako bezproblémové a dle svych pfedstav.
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7.6 Prubéh vyzkumu

Vyzkum probihal v obdobi od 9. do 21. biezna a zucastnilo se ho celkem 6 dotazovanych,
ktefi jsou hlavnimi nositeli interni komunikace ve spole¢nosti eBRANA. Mezi nimi byli
dva majitelé a zaroven jednatelé, 3 ¢lenové piedstavenstva, které je sloZzené z finan¢ni fedi-

telky, obchodniho feditele a vyrobniho feditele, a personalistka spole¢nosti.
Rozhovory mély piesné danou strukturu a ziskévaly odpovédi na téchto 9 otazek:

e Ktery z néstrojii interni komunikace je podle Vas pro fungovani spole¢nosti nejdu-

e Jaky vy osobné nejradéji pouzivate nastroj interni komunikace a proc?

e Vidite né¢jaky rozdil mezi interni a vnéj$i komunikaci spolecnosti? Pokud ano, ja-
ky? Jak se 1i8i interni komunikace od té nasi vn&j$i?

e Vnimate sami sebe jako hlavni nositele interni komunikace? Pokud ano, co délate
proto, aby fungovala?

e Jak jste spokojeni s celkovym stavem spole¢nosti?

e Miyslite, Ze dostatecné pecujete o své zaméstnance?

e Miyslite, Ze zaméstnance vzdy dostatecné informujete?

e (o si myslite o adaptacnim procesu ve spolec¢nosti? (Zatazenim novacka do spo-
le¢nosti)

e Vidite néjaky problém v interni komunikaci? Pokud ano, jak byste ho navrhoval fe-

Sit?
7.7 Vyhodnoceni vyzkumu

V nasledujici ¢asti budou analyzovany osobni nazory a poznatky dotazovanych a vyvozeny

zavery pro jednotlivé odpoveédi.

7.7.1 Ktery z nastroju interni komunikace je podle Vas pro fungovani spole¢nosti

vvvvvv

vvvvvv

interni komunikace interni syst¢tm iMES2. Dtivody pro toto tvrzeni jsou zcela jasné. Sys-
tém nabizi kompletni pfehled zakazek, kde je zaznamenana veskerd komunikace, ktera se
daného ukolu tyka. Zaméstnanec tedy mlze potiebné zadani 1 dal$i dopliujici informace

dohledat a ukladana komunikace slouZi jako ,,Ditkaz misto slibii** (finan¢ni feditelka). Pra-
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covnik mé navic podle urovné svého postaveni pfifazend urcitd prava, ktera k praci potre-
buje. Dostane se proto k t¢ém informacim, které jsou pro n¢j dulezité. Zaméstnanec ma po-
vinnost Cist zvefejnéné informace, proto je tento nastroj povazovan za idealni z hlediska

komunikace uvnitt firmy.

DalSim casto zminovanym nastrojem byl osobni rozhovor. Dva ucastnici vyzkumu tento
nastroj ve své dulezitosti vyzdvihovali i nad interni systém iMES2. A to zejména z divodu
okamzité interakce, kterou oba ucastnici maji. Vyrobni feditel, ale dodava, Ze osobni roz-
hovor, aby byl efektivni, musi fungovat za urcitych podminek: ,,Vyhodou je, Ze problém
vwridis hnedka, ale musi byt dobre nacasovany a hlavné lidé musi byt soudni a neméli by
se urdzet, pokud jim clovék rekne, Ze prave ted nemas cas. Naopak personalistka spolec-
nosti tvrdi, ze rozhovory mohou délat mezi lidmi zlou krev, zejména kviili pomlouvani. Ta
uvedla jako efektivni nastroj, ktery zjednodusuje nejen komunikaci, ale také chod spolec-
nosti, datovy sklad, kde jsou uloZeny vSechny potiebné informace, jako jsou nafizeni, or-
ganizacni zélezitosti, interni pravidla atd. Za efektivni nastroj povazovali n€kteti dotazova-
ni i email. S timto tvrzenim se ale rozchazi jeden z majitelti spolecnosti: ,, Mail je zbytecny

nastroj, protoze je to prezitek. *

Druhy z majiteli shrnul diilezitost nastroji nasledovné: ,,Pro interni komunikace je idedlni

vhodna kombinace jednotlivych nastrojii.

wr r

7.7.2 Jaky vy osobné nejradéji pouzivate nastroj interni komunikace?

Na tuto otazku panoval nejednotny nazor. Ackoliv dotazovani uvadéli jako jeden z nejdi-
pro svou praci ho nejradéji pouzivaji jenom nékteti. Ti, ktefi ho pouzivaji nejradéji, uvedli,
ze je pro néco jako ukolnicek, kdy ¢lovek piehledné vidi, kolik ma na sob¢ ukoll, na nic

nezapomene a navic dostane i vSechny potiebné informace.

Dale byl uvéadén jako oblibeny nastroj e-mail a skype, zejména v piimé komunikaci
s jedincem. N¢éktefi dotazovani uvedli jako nejobliben€jsi nastroj osobni rozhovor. A to
Z mnoha divodi. Osobni komunikace mtze byt rychlejsi a davd moznost okamzité reago-
vat. Pokud si to jeden z ucastnikl Spatn€ vylozi, je zde moznost okamzité reagovat a vse si
vysvétlit. Podminkou pro efektivnost osobniho rozhovoru je pisemny zéapis, ve kterém lze
kdykoliv dohledat to, na ¢em se Gcastnici domluvili, a jak si rozdélili ukoly. Zminén byl

také jako oblibeny nastroj interni komunikace e BRANA systém.
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7.7.3 Vidite néjaky rozdil mezi interni a vnéj§i komunikaci spole¢nosti? Pokud ano,

jaky? Jak se liSi interni komunikace od té nasi vnéjsi?

Z odpovédi na tuto otazku jasné vyplyva, ze interni a vnéjSi komunikace spolecnosti
eBRANA se lidi, a to zejména ve formalnosti. O vn&jsi komunikaci dotazovani fikaji, Ze je,
»ucesangjs$i“, ma jasn¢ dand pravidla a méla by byt stoprocentné profesionalni. Pouziva-
nymi nastroji pro tuto komunikaci jsou telefonické hovory, zejména ze strany obchodnikd,
emaily, ale také webové stranky, Facebook nebo samotna komunikace zna¢ky. Ven z firmy
komunikuji pfedevsim majitelé, obchodnici, persondlni oddéleni, technicka podpora a spe-
cialisté online marketingu. Podle vyrobniho feditele by ale do vnéjsi komunikace mohli byt
zahrnuti i napf. programatofi, kterym by to zjednodusilo praci a urychlilo procesy. Pod-
statnou podminkou pro tuto formu komunikace je uméni spravné komunikovat. Problé-

mem vnéjsi komunikace mize byt neptfedani potiebnych informaci ze strany obchodnika

smérem do firmy, napt. vyroby, kde se potom zdrzuji a protahuji vyrobni procesy.

Vnitini komunikace je méné formalni, coz mize byt dané vékovym primeérem zaméstnan-
cl a nastavenim firemni kultury, kterd je jiz od zacatku nastavena stejné€. Pro interni komu-
nikaci plati ur€ita pravidla, ktera se musi dodrzovat. Pouzivanymi nastroji pro tuto komu-

nikaci jsou Skype, iMES2, emaily a osobni rozhovor.

Tyto dvé komunikace se podle obchodniho feditele lisi tim, Ze smérem k zdkaznikovi jsou
presné stanovené terminy, které se vSichni snazi dodrzet. Zatimco pti komunikaci uvnitt se
Casto terminy domluvi, ale nedodrzi. Finan¢ni feditelka vidi problém v tom, Ze tyto dva
sméry komunikace nejsou dostateéné propojené. Casto nedochazi k propisovani informaci
z vnéjsi komunikace do systémi a modult, z kterych jsou potom Cerpany dale. Pokud nej-
sou zaznamenané zavéry po dohod¢ s klientem a ostatni zaméstnanci je nemohou pouZzit,
dochazi ke zkresleni a zpomaleni procest. Podle jednoho z majitelt spole¢nosti maji ale
oba proudy komunikace stejné atributy — optimalni kombinace komunika¢nich nastrojii a

vzdy pisemny zaznam formatu SMART. Také by vzdy mélo nastat porozuméni vlk=vlk.
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7.7.4 Vnimate sami sebe jako hlavni nositele interni komunikace? Pokud ano, co

délate proto, aby fungovala?

Nad touto otazkou ucastnici vyzkumu nejcastéji vahali a pfemysleli nad odpovédi. Jedina
Z dotazovanych, ktera se neciti byt nositelem interni komunikace, je finanéni feditelka.

Ostatni sami sebe vnimaji jako Cinitele vnitini komunikace.

Proto, aby komunikace 1épe fungovala, se snazi v§ichni dotazovani vyjadiovat srozumitel-
n¢, rychle vyhodnotit danou situaci, aby byla zvolena spravna komunikaéni forma, pravi-
deln¢ zvetejnuji dalezité informace, a v piipad¢ nesouladu mezi 2 stranami, se snazi byt
prostiednikem, pied kterym se dany problém vyftesi. Jinak svij pfinos vnima personalistka
spole¢nosti, pro kterou je interni komunikace nejdulezitéjsi soucasti prace. ,,Pravidelné se
setkavdam s vedoucimi béhem tzv. meeting minutes, aby ziskali divéru a védéli, Ze kdyz pri-
jdou s problémem, Ze jim nabidnu reSeni nebo se budu snazit poradit. S jednotlivymi pra-

covniky nemdame pravidelné schiizky, ale pokud ma nékdo problem, kdykoliv miize prijit.

Zcela jiny pohled na sebe jako nositele interni komunikace ma jeden z jednateld, ktery se
vnima jako nositel, ale fika, Zze on sam ma problémy s dodrzenim $pickové kvality komu-
nikace. Jako divod uvadi vytizeni, ale je otevieny zpétné vazbé, ktera mu otevie o€i

vV komunika¢nich problémech.

7.7.5 Jak jste spokojeni s celkovym stavem spole¢nosti? Co délate proto, aby byli

spokojeni zaméstnanci?

Na tuto otdzku je patrny rozdil ndzorli majiteltl a ostatnich dotazovanych. Majitelé spolec-
nosti odpoveédeli, Ze jsou spokojeni, 1 kdyz oba svorné tvrdi, ze je tu prostor pro zlepSeni
nejen ve sméru komunikace. Ostatni dotazovani uvedli, Ze nejsou spokojeni se stavem spo-
lec¢nosti, protoze je tu nékolik véci, které se daji zlepsit. Nejéastéji uvadéli fungovani vniti-
nich systému, dodrzovani termind, zodpovédnost jednotlivych pracovnikti a obchodni fedi-
tel vidi také prostor pro zlepSeni na svém oddéleni, kde obchodnici rezignovali jako hybna

sila.

Jako dtivod, pro¢ nejsou pln€ spokojeni se stavem spolecnosti a co miize byt divodem,
ktery brzdi vyvoj, n€kteti uvedli, Ze majitelé jsou zaroven soucasti executivy. Maji tedy
také vykonnou funkci, ktera vzdy neni fidici. V nékterych ptipadech nejdou tyto role slou-
¢it a vznikaji nejen komunikacni, ale také procesni problémy. Muze dochazet z prechodu

role do role, kdy majitel nerespektuje moznosti své dané pracovni pozice (vykonné funk-
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ce), a volné prestupuje do role majitele a jednatele (fidici funkce), kterému tak zaméstnanci
ustoupi. Tento problém brzdi procesy, zptusobuje chaos, komunika¢ni problémy a zane-
prazdiiuje ostatni lidi, ktefi by se mohli vénovat odbornym vécem. DalSim divodem pro
zpomaleni rozvoje je vnimana samotna firemni kultura, kdy pracovnici zlenivi, chybi jim
tah na branku, duslednost prace a vyzadovani kvalitniho finalniho produktu. Finanéni fedi-
telka také uvedla, Ze néktefi vedouci pracovnici jsou ve svych funkcich jiz piili§ dlouho,
proto je zahltila rutina, ktera nepfinasi inovace. Je proto potieba investovat do vzdélavani,

aby ziskali ,,novy* pohled.

Na druhou otazku kazdy dotazovany odpovédél ruzné, ale vSichni uvedli, ze se pro za-
méstnance snazi délat maximum. Kazdy zaméstnanec od spole¢nosti dostava dostatek vol-
nosti, at’ uz v pruzné pracovni dobé¢, neformalnim nastaveni komunikace nebo moznosti
obratit se kdykoliv na majitele nebo HR s jakymkoliv problémem. Ke spokojenosti za-
meéstnanct by také mély prispivat volnocasové aktivity, détsky koutek, grilovani atd. Vy-
robni feditel uvedl, ze pro spokojenost svych zaméstnancti se snazi byt soucasti tymu nejen
jako leader, ale také jako jeden z nich. Snazi se ukazat, jak jdou véci fesit, pomoci jim
Vv ptipadé, Ze maji hodné prace a jejich praci rozumi i jako ,,délnik.”. Majitel spole¢nosti
uvedl, Ze se snazi byt lepsi a otevieny zpétné vazbé. Druhy majitel se snazi dodavat strate-
gii. ,,Chci, aby Vsichni védéli, co je eBRANA, jak to déld, co déld, v cem jsme jini nez

ostatni, pokud mozno jdu prikladem - kdazat vodu a sam nepit vino.

7.7.6 Myslite, Ze dostatecné pecujete o své zaméstnance? Co pro to délate?

Vsichni dotazovani uvedli, Ze si mysli, Ze o zaméstnance je dostatecné pecovano, a to
zejména samotnym nastavenim firmy. Jako hlavni benefity pro zaméstnance uvadéli fi-
remni skolku, kdy firma dava moznost zaméstnanciim — rodi¢lim zacit pracovat velmi brzo
po narozeni ditéte, moZnost pracovat home-office, vzit si do prace psa, pravidelné ¢tvrtecni
grilovani, stfedecni cupcaky, vyuZiti odStaviiovace, télocvicny a posilovny. Zminovana
byla také neoficialni ¢ast kvartalni konference, kdy dochazi k utuzovani tymu a poznani se
ve zcela neformalni situaci. Déle se zaméstnanctim pfispiva na Zivotni pojisténi, mohou se
zapojit do benefitnich akci na marketingovou podporu firmy, kdy maji moZnost ziskat také

finanéni odménu.

Bylo ale také zminéno, Ze 1 pfesto, Ze se pro zaméstnance déld hodné, tak je to stale obou-
413

stranny vztah. Proto je tfeba nezneuzivat nastaveni ,,volnéjsi“ firemni kultury, vyvijet

vlastni aktivitu a vyznéavat spole¢né hodnoty. Prostor pro zlepSeni vidi nékteti dotazovani
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ve vybaveni kancelaii, kde by mél byt alespon zékladné sjednocen nabytek a odstranény

koberce, které nejsou vhodné zejména kvili pstm.

Majitelé vidi pé¢i o zaméstnance v tom, ze se snazi vyvijet takové produkty, které budou
pracovniky bavit. Ti maji potom moznost vidét, ze d€laji néco smysluplného, jsou soucasti
tymu, ktery je schopny se spolu bavit, a v ptipad¢, Ze se nékomu néco nelibi, ma moznost

to vzdy fict.

7.7.7 Myslite, Ze zaméstnance vZdy dostatecné informujete?

I v odpovédi na tuto otazku se vSichni dotazovani shodli. Mysli si, Ze zaméstnanci jsou
dostate¢né¢ informovani a Ze maji takové informace, které se své pracovni pozici a uloze ve
firmé potiebuji. Zaroven ale uvedli, Ze si zaméstnanci ¢asto mysli, Zze by méli byt informo-
vani vice. Otazkou podle vétSiny z nich je, zda si zaméstnanci vzdy dostatecné uvédomi,
co je jim sdélované a kde maji pfipadné odpovédi na své otdzky hledat. Shoduji se také
V tom, ze zaméstnanci se malo zajimaji sami od sebe. Ve vétsiné piipadit nejsou ochotni
nastudovat si to, ¢emu sami nerozumi, neinvestuji ¢as pro pochopeni, nékteré¢ véci kvuli
pracovni vytizenosti ptechazeji a spousta véci je nezajima, pokud nesouvisi piimo s jejich
praci. Nékteti z dotazovanych ale také pfipustili, Ze se snazi své zaméstnance dostatecné

informovat, ale ne vzdy se jim to musi dafit, zejména kvili pracovni vytizenosti.

Bylo uvedeno n¢kolik kanald, kterymi jsou zaméstnanci informovani. Jednim z nich je
oficialni ¢ast kvartalni konference, kde jsou predstaveny vystupy jednotlivych oddéleni,
zmény a plany na dalsi kvartal. Kazdy pracovnik zde ma mozZnost se na cokoliv zeptat.
DalSim je interni systém iMES2, kde jsou Casto vystavovana oznameni, a vSichni maji
moznost doptat se v komentatich, vyzadat si vysvétleni. Jednad se vzdy o interaktivni for-

mu.

7.7.8 Co si myslite o adaptacnim procesu ve spolecnosti? (Zarazenim novacka do

spole¢nosti)

Na tuto otdzku nékteti dotazovani nedokdzali odpovédét, a to zeyména proto, Ze neméli
dostate¢né informace. Ti, kteti dokazali odpovédét, uvedli, ze si mysli, ze adaptace je na
vy$§i tirovni nez v ostatnich spole¢nostech. Vzdy samoziejmé zalezi na konkrétnim oddé-
leni, na které ¢lovek nastupuje, ale Ze samotnéd adaptace, kterou zajistuje HR oddéleni je
dostatecna. ,, Veétsinou jsou pracovnici vhozeni do vody, aby se naucili plavat, ale neutopi

se, “ dodala personalistka k adaptaénimu procesu.
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Jediny, kdo mél rozdilny nazor, byl jeden z majitelti spolecnosti. Podle néj je adaptacni
proces nedostatecny. ,,Nastupujici clovek by meél mit prirazeného mentora, u kterého bude
14 dni sedet a okoukavat zdkladni véc. Po 14 dnech by mél pracovnik ukazat, co umi, jak
se pracuje V internim sytému a vse diikladné otestovat. “ Podle néj je idealni, pokud se pra-
covnik vypracuje od nejnizsi pozice na ty vyssi. Tato cesta mu d4 mnohem vice nez sa-

motna adaptace. Ponese si s sebou totiz kus firemni kultury.

Financ¢ni feditelka zminila to, Zze pro usnadnéni adaptace je dilezité, aby na pozice byli
vybirani lidé, ktefi pro ni maji ptedpoklady. Ve spolenosti eBRANA je to zejména prace

S pocitacem.

7.7.9 Vidite néjaky problém v interni komunikaci? Pokud ano, jak byste ho navrho-
val FeSit?
Z individuélnich rozhovorl vyplynuly nasledujici problémy interni komunikace spole¢nos-

ti eBRANA. Na nékteré z nich bylo navrzeno i feseni:

7.7.9.1 Nejednotnost vedeni firmy

Na nejednotnosti vedeni se shodlo nékolik dotazovanych. Problémem muze byt v rozdil-
nosti majitelt, kdy jeden z nich byl oznacen jako ,,tichd voda“ a druhy jako ,.dravec, ktery
casto oznaci vinika, a ¢as od casu tim skdci zdravy strom*. Tyto problémy musi fesit pied-
stavenstvo, které je také slozené ze ¢lenti s riznymi povahami, a proto muze trvat delsi
dobu, nez se shodnou na feSeni. Z toho diivodu vedeni spolecnosti nepiisobi jednotné a fesi
komunikacni konflikty nejen mezi zaméstnanci, ale také mezi sebou. Tento problém
z velké Casti zabira cas odbornikiim, kteti by se mohli vénovat své préci, a brzdi vyvoj fir-
my. Jako feSeni bylo navrZeno striktni dodrZeni rozhodnuti pfedstavenstva vSemi vcetné

majiteld.
7.7.9.2 Nezdjem zaméstnancii

Toto neni vnimané pouze jako problém interni komunikace, ale jako globalni problém fir-
my. Finanéni feditelka tvrzeni potvrzuje: ,, Dfive lidé pro firmu hodné dychali, dnes je tady
x lidi, kteri si to sem prijdou jenom odpracovat a odchazi.” S timto nazorem se shoduji
také dalsi dotazovani, podle kterych se zaméstnanci nezajimaji o véci, které jsou za hranici
jejich prace. Casto tito lidé nemusi byt p#ili§ zodpovédni, polevi v praci, a protoZe jsou
vedouci Casto zaneprazdnéni, zacnou feSit problém s danym zaméstnancem, az kdyz je

problém. ReSeni nebylo navrzeno.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

7.7.9.3 Septanda a nedostate¢nd komunikace

Neaktivni a nedostate¢na komunikace zejména osobniho razu stoji za velkou casti problé-
mu v interni komunikaci. ,,Je to o lidech, nutnosti komunikovat vcas, protoze potom se
nabaluji problémy. Je to o zodpovédnosti a predevsim otevienosti komunikace. (vyrobni
feditel). Velkym komunika¢nim problémem pro spoleénost eBRANA je vnimana tzv. Sep-
tanda. Ta vznika z n¢kolika divodu. Jednim z nazoru je, Ze: ,,Nekteri nemaji viili a ochotu
Fict to naprimo. Veéci, které tak neresi nahlas, ale casto resi sami v sobé. Potom vznikaji
dohady, které se dale resi, a je to zbytecné. (Financni feditelka). Jeden z majiteli spolec-
nosti vidi diivod ve vzniku ,,$eptandy” jinde. ,Septanda vyplyvd z toho, Ze je firma pod
tlakem, nedari se ji rist, jak by si vSichni predstavovali a ne vsichni jsou spokojeni s tim,
co délaji, a to brzdi pozitivni efekt. Septanda je mnohdy silnéjsi a dokaze znicit i trvalé
vztahy. Jako feSeni vidi dotazovani vétsi otevienost lidi v komunikaci. Aby se zaméstnan-
ci naucili pfijit a fict, ze maji problém. Také by se mélo zlepsit prostiedi, zejména to, na
¢em se pracuje, aby zaméstnanci byli spokojeni. VSichni dotazovani se shoduji, Zze vedouci
a TOP management ve spole¢nosti eBRANA jsou ochotni naslouchat a fesit problémy
svych zaméstnanct. Nejradikdlnéjs$im feSenim ,,Suskandy* je propusténi zaméstnance, kte-

ry tento zptsob komunikace pouziva.

7.7.9.4 Nedostatek informaci o uspéSich

S timto problémem pfisel jeden z majiteld spolecnosti. Obecné se ve firmé malo informuje
o uspésich, nekomunikuji se reference, podékovani zakaznika a nezvefejiiuje se dobra pra-
ce. Reenim je zvefejiiovat tyto informace do interniho systému Imes2, aby ostatni vidéli
povedenou praci, navzajem se motivovali a pracovnici za dobré vysledky byli odménovani.

., Potom to vypada, Ze jsou jenom problémy, pritom jsou tady i pozitivni véci. “ (majitel)

7.8 Zavér kvalitativniho vyzkumu

Ze zjisténych poznatkl ziskanych z individualnich rozhovort 1ze vyvodit nasledujici zaveé-

ry:

vvvvvv

terni systém iIMES2, dale osobni rozhovor a e-mail, 1 kdyZ se na poslednich dvou nastro-
jich neshodli vSichni dotazovani. Za idedlni je povazovana kombinace jednotlivych nastro-
jb. Tyto néstroje ale nejsou vzdy povazovany za nejoblibenéjsi pii uzivani. Prednost pred

internim systémem dostava osobni komunikace, jejiz nejvétsi vyhodou je rychlost, interak-
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ce obou stran a okamzité vyieSeni problémi. Uvadén byl jako oblibeny néstroj také Skype,

iIMES2 a e-mail.

Z vyzkumu zcela jasné vyplynulo, ze interni a externi komunikace se lisi. Rozdil je prede-
V pouzivanych nastrojich, formé a nositelich. Tyto dva proudy komunikace by mély byt ale
vice propojeny, aby nedochéazelo ke zkresleni a zpomaleni procesti. Oba kanaly maji i spo-
le¢né znaky — prostiedkem by méla byt optimélni kombinace komunikacnich nastrojt, vy-

stupem pisemny zaznam formatu SMART a vzdy by mélo nastat porozuméni vlk=vlk.

Nositelé pro fungovani interni komunikace se snazi vyjadiovat srozumitelné, zhodnotit
vzdy danou situaci a vybrat spravné vhodnou komunikacni formu, pravideln¢ informovat

zaméstnance a fesit konflikty mezi 2 stranami.

V otazce zabyvajici se spokojenosti se stavem spolecnosti se dotazovani rozdélili na dvé
skupiny. Majitele, ktefi jsou Spokojeni, a na ostatni predstavitele TOP managementu a HR,
kteti spokojeni nejsou. VSichni se ale shoduji na tom, Ze je zde prostor pro zlepseni. Ten
mize piedstavovat zrychleni procest a vyvoje v ptipadé, ze nebude dochazet ke konfliktu
funkci u majitelt (fidici x vykonna). Dale to mtze byt vétsi zajem pracovniki, ktefi zleni-

vi nebo jsou ve firmée tak dlouho, Ze se pro n€ prace stane rutinou.

Pro spokojenost zaméstnancti se snazi vSichni délat maximum. Nékdo vnima jako divody
ke spokojenosti nastaveni firemni kultury, nékdo vlastni otevienost nebo kvalitni strategii
¢1 dobré produkty, na kterych mohou vSichni dobfe pracovat. Samotnd ,,volngjs$i* firemni

Kultura je vnimana rozporuplné. Na jednu stranu piinasi nesporné vyhody, jako je pruzna
pracovni doba, moznost pracovat doma, vodit si do prace psa, firemni Skolka, volnocasové
aktivity, pratelské prostiedi, ale na stran¢ druhé zptisobuje problémy. Na zamé&stnance nej-
sou mnohdy kladeny vysoké naroky a chybi jim dislednost v praci, tah na branku a néktefi
st volngj$iho stylu nevazi a mnohdy jej 1 zneuZzivaji.

Z nastaveni firemni kultury vyplynuly 1 nékteré problémy interni komunikace, jako je tzv.
“SuSkanda‘“ a nezdjem pracovnikll. Definovany byly 1 dalsi problémy, které ale s firemni
kulturou pftili§ nesouvisi. Prvnim je nejednotnost vedeni zpisobené piedevsim rozdilnosti
majiteld, ktefi zastavaji nékolik roli a funkei ve firmé, které se mohou vzéjemné vylucovat.
To zpusobuje ztratu Casu a zbytecné procesy pro ty, kteti by se mohli 1€pe vénovat své

praci a urychlit tak vyvoj firmy. Druhym problémem je nedostatek informaci o uspéchu.
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Vsichni dotazovani se shoduji, Ze pracovnici spolecnosti jsou dostateéné informovani. Maji
tedy vzdy vSechny informace, které potfebuji. Pocit neinformovanosti miize plynout
Z toho, ze se zaméstnanci sami nezajimaji nebo ze nedokazou vnimat to, co jim je sdéleno.
Pokud jim chybi néjakd informace, vzdy maji moznost se zeptat bud’ osobné, na kvartalni

konferenci, nebo v internim systému prostfednictvim komentaiu.

Proces zatazeni nového pracovnika do spolecnosti je vniman jako dostatecny a na vyssi
urovni nez v ostatnich spole¢nostech. Objevil se ale také nazor, ze by kazdy nové pFichozi
mél vice nasat firemni kulturu, zaucit se od profesionalli, a to v delsi dobé&, nez je jenom

jeden den.

Poslednim vyvozenym zavérem je otevienost vSech nositelll interni komunikace. VSichni
se shodli na tom, ze pokud ma pracovnik jakykoliv problém, mtze kdykoliv pfijit a pro-
blém fict, aby se dalo najit feSeni. Dotazovani by si ptali, aby zaméstnanci komunikovali

otevien¢ a o svych problémech mluvili se svymi nadiizenymi.
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8 KVANTITAVNI MARKETINGOVY VYZKUM

Druhé ¢ast vyzkumu piedstavuje kvantitativni elektronické dotazovani u fadovych zameést-

nanct spole¢nosti ecBRANA.

8.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit stav interni komunikace spole¢nosti eBRANA z pohledu zamést-

nanctl spolecnosti.

8.2 Utel vyzkumu

Ucelem vyzkumu je definovat nejdillezitéjsi nastroj interni komunikace této spolecnosti,
zjistit nazor na vedeni vnitrofiremni a vetejné komunikace a poptipadé definovat nejvétsi

problém v interni komunikaci.

8.3 Metoda a techniky

Pro kvantitativni vyzkum byla zvolena metoda dotazovani, jehoz nastrojem bude elektro-
nicky dotaznik. Jedna se o deset jasn€¢ formulovanych otdzek, na které by dotazovani méli
dokazat bez problémi odpovédét. Dotaznik se bude sklddat z uzavienych a polozavienych
otazek a pro zjisténi oblibenosti nastroji interni komunikace bude pouzita pétibodova hod-

notici Skala. Znéni dotazniku bude ptilozeno v piiloze.

8.4 Casové rozvrzeni

Vyzkum bude probihat v obdobi mésice biezna ve spoleénosti e BRANA.

8.5 Limity

Limitem pro tento vyzkum muze byt neochota zaméstnancti vyplnit elektronicky dotaznik
a nepochopeni otazek. Problémem by mohl byt také fakt, Ze autorka prace je zaméstnana
V této spolecnosti na oddéleni HR, zpracovava tuto praci oficialn€ pro firmu a vysledky
budou pouzity v praxi. Z toho divodu lze predpokladat, ze by nekteti zaméstnanci mohli
mit problém s uvedenim pravdivych odpovédi, protoze se mohou obavat disledkd svych

odpovédi. A to 1 piesto, Zze zadné diisledky nebudou vyvozeny.
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8.6 Prubéh vyzkumu

Vyzkumné Setieni probihalo v terminu od 3. do 30. bfezna. Dotaznik byl distribuovan elek-
tronicky pomoci Google formulare. Celkem ho vyplnilo 74 respondentd, z toho 22 zen a 52
muzl. Tento pomér je dany pfedevSim genderovym rozlozenim zaméstnanclim ve firme.
Cilem bylo, aby dotaznik vyplnili vSichni zaméstnanci spole¢nosti e BRANA, kromé Sesti
ucastnikt kvalitativniho vyzkumu. Ze 106 zaméstnancu bylo tedy z kvantitativniho Setfeni
vylouceno 6 piedstaviteli TOP managementu a 10 novych zaméstnanct, ktefi byli ve fir-
mé zaméstnani teprve mésic a neméli tak dostatek zkuSenosti S interni komunikaci, aby

mohli na otazky odpovédét. 15 pracovniki spole¢nosti se odmitlo vyzkumu zucastnit.
8.7 Vyhodnoceni vyzkumu

8.7.1 RozloZeni respondentii podle jednotlivych oddéleni a divizi

Jak jiz bylo fe€eno, dotaznikového Setfeni se zcastnilo 74 respondentil. RozloZeni podle

jednotlivych oddé€leni ¢i divizi je zndzornéno v nésledujici tabulce.

Oddéleni a divize Pocet respondentii
Obsahovy marketing | 4
Vyvoj 7
Vyroba 17
PPC 4
Obchodni 16
ICT 2
Technické podpora 7
Produkty 3
Internetovy marketing | 4
Vzdélavani 2
Administrativa 4
Evidence a sprava 1
HR 2
Marketing 1

Tabulka ¢. 1 — Rozlozeni respondentii dle jednotlivych oddéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.7.2 RozloZeni respondentii podle pracovni pozice

Dotaznik vyplnilo 41 fadovych zaméstnanci, 21 brigadnikti, 9 vedoucich a 3 produktovi

specialisté.

B Radovi
zaméstnanci

M Brigadnici

m Vedouci
pracovnici

Produktovi
specialisté

Graf ¢. 1 — Rozlozeni respondentit podle pracovni pozice

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.7.3 RozlozZeni respondenti podle délky pracovniho vztahu

Nejvice pracovniki, ktefi vyplnili elektronicky dotaznik, pracuje ve spole¢nosti eBRANA
méné jak 2 roky. 19 respondentti pracuje ve firm¢ 2 — 5 let a stejny pocet skupiny po dva-

ndcti respondentech maji kategorie pracovni doby 5 — 8 let a vice jak 8 let.

Délka pracovniho vztahu Pocet respondenti
0 — 2 roky 31
2-5let 19
5-8let 12
8 let a vice 12

Tabulka ¢. 2 — RozloZeni respondentii dle délky pracovniho vztahu

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.7.4 Spokojenost zaméstnancii

Na otazku jsi spokojen/a s celkovym chodem spolecnosti odpovédélo 21 respondentd
(28,38 %) ano. Spise spokojenych je 46 dotazovanych (62,16 %). SpiSe nespokojenych je 6
odpovidajicich (8,11 %) a pouze jeden respondent je zcela nespokojeny (1,35 %), ktery
pracuje na oddéleni content marketingu. Lze tedy fici, Ze vétSina zaméstnancli spolecnosti
eBRANA je pievazné s celkovym stavem spokojena. Nejvice spise nespokojenych dotazo-
vanych spada pod obchodni oddé€leni (3 respondenti), které ale naopak piineslo i nejvice

spise spokojenych (10 respondentll). Nejvice spokojeni jsou s celkovym stavem dotazova-
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ni, ktefi ve firm¢ pracuji mén¢ jak dva roky. Ti, ktefi jsou ve spole¢nosti zaméstnani 5 — 8
let jsou spiSe vice nespokojeni nez ostatni respondenti. Pracovni postaveni dle vyzkumu

nema na spokojenosti ¢i nespokojenost vliv.

H Ano
M SpiSe ano
B Spise ne

Ne

Graf'¢. 2 — Spokojenost respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.7.5 Informovanost zaméstnancu

Z vyhodnoceni druhé otazky vyplynulo, Ze témét 80 % respondentl (79,73 %) se citi in-
formovano nebo spiSe informovéno. SpiSe neinformovano je 13,51% respondentl a nein-
formovéno se citi byt 5,41 % dotazovanych. Jeden respondent (1,35%) nema na otazku
vytvoteny nazor. Nejvice respondentli (2), ktefi si piipadaji neinformovani, pochazi
z vyroby, odkud ale pochazi také nejvice informovanych pracovnikt (5 respondentil). Za-
jimavy rozkol ukazuje také vysledek z oddéleni content marketingu, kam spadaji 4 respon-
denti, a kazdy odpovédél jinak. Je mozné tedy fici, Zze informovanost zaméstnancii nesou-
visi s tim, na jakém oddg€leni pracuji. Souvislost 1ze ale vnimat mezi spokojenosti zamést-
nancu s celkovym stavem spolecnosti a informovanosti. Ti, ktefi uvedli, ze jsou spokojeni,
nebo spiSe spokojeni se citi informovani, nebo spiSe informovani (54 respondentil). Pouze

jeden jediny respondent uvedl, Ze je spokojeny, ale neni vlibec informovany.
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® Ano

B SpiSe ano
m SpiSe ne
= Ne

Nevim

Graf ¢. 3 — Informovanost respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.7.6 Péce 0 zaméstnance

Z odpovédi na otazku lze vyvodit pozitivni zavery, protoze zadny respondent neuvedl, ze
by byl nespokojeny s tim, jak se firma o n¢j stard. 33,78 % dotazovanych je zcela spokoje-
no s péci spolecnosti, 55,41 % je spiSe spokojenych a pouze 10,81 % povazuje péci firmy
za spiSe nedostateCnou. Protoze vyzkum neukazal odli§ené nazory v zavislosti na oddé€leni,
pracovnim postaveni ¢i dobé trvani pracovniho poméru, lze vyvodit zavér, ze spokojeni

nebo spiSe spokojeni jsou zaméstnanci napfi¢ celou firmou.

® Ano
® SpiSe ano

= SpiSe ne

Graf & 4 — Péce o zaméstnance

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.7.7 Nejdiilezitéjsi nastroje interni komunikace z pohledu zaméstnance

Z nize piilozené tabulky jasné vyplyva, které nastroje jsou z pohledu zaméstnance pro fun-

vvvvvvvvvvvv
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sledkt povazovat firemni intranety — IMES2 a IMES. Mezi dalsi prostiedky, kterym odpo-
vidajici ptikladaji nejvetsi vahu, patii Skype, osobni komunikace a e-mail. Mén¢ jak polo-
vina respondentil vidi dilezitost také v poradach, meeting minutes a spoleCenskych akcich.
Jako nejméné¢ dilezité kanaly komunikace vnimaji respondenti telefonické hovory, pri-
zkumy spokojenost a dotazniky. Pouze 6 respondenti povazuje nasténku za dulezitou pro
interni komunikaci firmy. Tito respondenti jsou ve vétSin€ obchodni zastupci, ktefi nasten-
ky ve firm¢ aktivné vyuzivaji. U ostatnich néstrojii nelze sledovat vliv odd€leni, pracovni

pozice nebo délku pracovniho poméru na vnimani dilezitosti komunikacnich kanalt.

Nastroj Pocet respondenti
Intranet — IMES2, IMES 71

Skype 60

Osobni komunikace 57

E-mail 45

Porad a meeting minutes 37

Spolecenské akce 28

Telefonické hovory 11

Prizkumy spokojenosti, dotazniky 7

Nésténky 6

Tabulka ¢. 3 — Dulezitost jednotlivych ndstrojii

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.7.8 Hodnoceni jednotlivych nastrojii interni komunikace podle oblibenosti

Na tuto otdzku respondenti odpovidali hodnocenim u kazdého jednotlivého néstroje na
Skale od 1 (nejlepsi) do 5 (nejhorsi). Z vyzkumu vyplynulo, Ze za viibec nejoblibenéjsi je
povazovana osobni komunikace. To miize byt prekvapivym vysledkem, protoze ho za-
v potadi byl Skype a firemni intranet iMES2, iMES). Oblibené jsou také spolecenské ak-
ce, kam spadaji kvartalni konference, mikulasské besidky, e- maily nebo meeting minutes
a porady. Hufe z hodnoceni vyplynuly telefonické hovory a prizkumy spokojenosti. Obec-
né za nejméné oblibeny komunikacni nastroj pro interni komunikaci jsou povazovany na-
sténky. Oblibenost nékterych néstroji 1ze vnimat v zévislosti na jednotlivych oddé€lenich,
tedy na druhu prace, kterou dani pracovnici vykonavaji. Obchodni zastupci, kteti komuni-
kuji se zakazniky telefonicky nebo e-mailem, hodnotili tyto nastroje 1épe neZ pracovnici
jinych odd¢lent, ktefi je pro vykondvani své pracovni pozice nepotiebuji. Firemni intranet

ziskal nejhorsi hodnoceni od pracovnikti administrativy. Lze pfedpokladat, ze je to z toho
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divodu, Ze pracuji v mnoha modulech, které intranety nabizeji, a proto vidi nedokonalosti,

které jim mohou branit v efektivni praci.

Nastroj Priamér Poradi
Osobni komunikace 1,44 1.
Intranet 1,62 2.-3.
Skype 1,62 2.-3.
Spolecenské akce 1,90 4,
E-maily 2,06 5.

MM, porady 2,21 6.
Telefonické hovory 3,12 7.
Prazkumy spokojenosti 3,43 8.
Nasténky 3,85 9.

Tabulka ¢. 4 — Oblibenost jednotlivych nastroju

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.7.9 Problémy v interni komunikaci

Pifjemnym zjiiténim pro spole¢nost eBRANA miize byt fakt, Ze na otazku, zda vidi za-
meéstnanci problém v interni komunikaci, odpovédélo 74,32 % respondentl zéporn€. Pro-
blém v komunikaci s kolegou na stejné trovni vidi 5,41 % dotazovanych a 6,75 % odpovi-
dajicich povazuje za problém komunikaci se svym nadfizenym. Z toho komunikaci s kole-
gy vidi jako problémovou piedev§im obchodni zastupci a pracovnici ve vedoucich pozi-
cich. Problém v komunikaci se svym nadfizenym vnimaji nejvice pracovnici oddéleni con-
tent marketingu. Pii odpovidani na tuto otdzku vyuzili néktefi moznost oteviené odpovédi.
Mezi nimi se 4 respondenti shodli, Ze problém vidi v komunikaci mezi oddélenimi navza-
jem. Nejednalo se ale o pracovniky jednoho oddé€leni. Jeden respondent uvedl, ze problé-
mem je to, kdyZ nékdo v neoficialni komunikaci tvrdi néco jiného neZ v té oficialni a vzni-
ka rozpor mezi plivodnim tvrzenim. Dodéava ale, Ze se to naStésti ned&je Casto a déla to
pouze minimum lidi. Dalsi dotazovany povazuje za problém obcasné §ifeni tézko uchopi-
telnych zprav. Problémem podle jednoho z respondentil je také komunikace s obchodniky.
Mezi odpoveéd'mi se u 2 Gi¢astnikli vyzkumu objevil nézor, ze problémem je to, kdyz kazdy
muze mluvit do vSeho, i kdyZ o tom moc nevi. A poslednim ndzorem bylo tvrzeni, Ze za

problémy interni komunikace miZe nejednotnost vedeni.
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Problém interni komunikace Pocet respondenti

Neni zadny problém 55

V komunikaci s pracovnikem na stejné Grovni

V komunikaci s nadiizenym

V komunikaci mezi oddélenimi

Rozdilné tvrzeni v oficialni a neoficialni komunikaci

Obcasné siteni tézko uchopitelnych zprav

Komunikace s obchodniky

NP PP Oo D>

Kazdy mluvi do vSeho, 1 kdyz o tom nic nevi

Nejednotnost komunikace vedeni 1

Tabulka ¢. 5 — Problémy interni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.7.10 Interni a externi komunikace spole¢nosti

V porovnani interni a externi komunikace je interni vnimana jako hor$i. Vnitrofiremni ko-
munikaci povazuje za lepsi 10,81 % respondenttl, zatimco 21,62 % dotazovanych si mysli,
ze externi komunikace je vedena spolecnosti 1épe. Externi komunikaci jako lep$i vnimaji
pfedevs§im obchodni zastupci. Lze fici, ze tento fakt je opodstatnény tim, ze oni sami jsou
nositeli externi komunikace, kterou pii své profesi musi vést opravdu dobie. VéEtSina ob-
chodnich zastupci prosla vycvikem a rliznymi $kolenimi, proto mohou vnimat nedostatky
interni komunikace v porovnani s externi intenzivnéji nez dal$i pracovnici na jinych oddeé-
lenich. Témeét 30 % (29,73 %) odpovidajicich, z toho tietina pracovnikd vyroby, vnima
obé komunikace vedené jako stejn¢ dobte. Pouze 4, 05 % respondentli vidi komunikaci at’
smérem k zakaznikiim, dodavateliim a dal§im, nebo smérem k zaméstnanciim jako Spatné
vedenou. 33,78 % nedokazalo na tuto otazku odpovédét. Pracovni pozice jako faktor na
vnimani rozdilu mezi interni a externi komunikaci se ukazal jako neopodstatnény. Zajima-

vosti ale je, Ze zadny z produktovych specialistil nema na tuto otazku vytvoteny nazor.
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M Interni komunikace
m Externi komunikace

® Ob¢ vedené stejné
dobte

® 4 Obé vedené stejné
Spatné

Nevim

Graf'¢. 5 — Vnimani interni a externi komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani
8.7.11 Komunikace TOP management a HR

Pfijemnym zjisténim je, ze s tim, jak komunikuje TOP management a HR, je spokojeno,
nebo spiSe spokojeno pies 80 % respondentti a zadny neni nespokojeny. Jako nejspokoje-
néjsi s timto proudem komunikace se projevili pracovnici vyroby. SpiSe nespokojeno je
14,86 % dotazovanych, z kterych tvoii téméf polovinu obchodni zastupci. Mezi otevieny-
mi odpovéd'mi se objevila 3 rizna tvrzeni od 3 respondenti. Jeden z nich uvedl, ze zatim
nemiize posoudit, protoZe ve spolecnosti pracuje kratkou dobu. S timto se v podstaté zto-
tozituje 1 druha odpovéd, ve které zaznélo, ze krom¢ porady nemé zadnou zkuSenost
s komunikaci HR odd¢leni. Tteti respondent v oteviené otazce uvedl, ze je spokojen s ko-
munikaci pfedstavenstva nebo majitelii smérem k zakazkdm. Nejvice spokojeni nebo spiSe
spokojeni s touto komunikaci jsou piekvapiveé brigadnici, kteti s ni nepfijdou tolik do kon-
taktu, jako ostatni zaméstnanci spolecnosti. Mezi brigddniky nebyl Zadny respondent, ktery

by dal jinou nez kladnou odpovéd’. Spise nespokojeni jsou pievazné fadovi zameéstnanci.
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Odpovéd’ Pocet respondenti
Spokojen 23

Spise spokojen 37

Nespokojen 11

Nemohu posoudit 1

Nemam zkusenost s komunikaci HR 1

Spokojeno s komunikaci pfedstavenstva a majiteld k zakazkam 1

Tabulka ¢. 6 — Spokojenost s komunikaci TOP managementu a HR

Zdroj: Vlastni zpracovani
8.7.12 Moznost obraitit se s problémem na TOP management nebo HR

Pokud by méli zaméstnanci né&jaky problém, s davérou by se jich na TOP management
nebo HR obratilo vice jak polovina (58,11 %). SpiSe by tuto moznost vyuzilo 33,78 % re-
spondentt. Zadny z odpovidajicich neuvedl, Zze by nevyuzil feSeni problému s TOP ma-
nagementem ¢i HR, ale 2,70 % by spiSe volilo pravdépodobné jinou cestu nez tuto moz-
nost. Tento zpusob feseni problému dosud nevyuzilo 5,41 %. Zajimavé je zjisténi, ze Ti,
kteti by se spiSe neobratili s diitvérou na TOP management nebo HR byli zamé&stnanci, ktefi
pracuji ve spolecnosti vice jak 8 let. Naopak, Ti ktefi jsou zaméstnani krats$i dobu, tj. do

dvou let, by se obraceli s problémem na TOP management a HR nejvice.

= Ano
| SpiSe ano
B SpisSe ne

Nevim, nevyuzil/a
jsem moznosti

Graf ¢. 6 — Vyuziti moznosti obratit se s duverou na TOP management a HR

Zdroj: Vlastni zpracovani
8.7.13 Adaptace pracovnikii do spole¢nosti

V poslednich letech pii nastupu do spolecnosti prochéazi pracovnik adaptaénim procesem.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze s nim bylo spokojeno 44,59 % a spiSe spokojeno 25,68 % stava-
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jicich zaméstnanc, kteti odpovédé€li na dotaznik. Spise nespokojeno s adaptaci je 13,51 %
respondentt. Nespokojeno je 2,70 % odpovidajicich. 13,51 % neproslo adaptacnim proce-
sem, protoze v dob¢ jejich nastupu, jesté nebyl. Nejvice spokojeni s adaptaci jsou piislus-
nici vyvojového oddé€leni, ktefi vSichni odpovédéli kladné, az na jednoho respondenta,
ktery adaptaci nemé¢l. Zajimavy fakt je, ze vSichni respondenti, ktefi uvedli, Ze byli nespo-

kojeni s adaptaci, jsou muzi.

=® Ano

m SpiSe ano
m SpiSe ne
= Ne

Jiné

Graf ¢. 7 — Spokojenost s adaptaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.8 Zavér kvantitativniho vyzkumu

Z kvantitativniho dotaznikového Setfeni vyplynulo nékolik zavérd. Jednim z nich je poté-
Sujici fakt, Ze témét vSichni respondenti (90 %) jsou spokojeni nebo spise spokojeni s cel-
kovym stavem spolec¢nosti. Podobné je to i s informovanosti, kdy dostate¢né nebo spise
dostatecné je informovano 79,73 % dotazovanych. Mezi spokojenosti a informovanosti 1ze
vnimat urc¢itou souvislost, kdy spokojeni zaméstnanci se ve vétSiné ptipada citi byt vice
informovani. Pozitivni je také zjiSténi, ze pouze 10,81 % odpovidajicich je spiSe nespoko-
jeno s péci, kterou firma svym zaméstnancim poskytuje.

vvvvvv

denti uvadeli intranet iMES a iMES2. Dale to byl Skype, osobni komunikace s e-mailem.
Jako nejméné dilezity nastroj vnimaji nasténky, prizkumy spokojenosti a dotazniky. Za
nejoblibengjsi nastroj, ktery dotazovani sami pouzivaji, nejcastéji uvadéli osobni komuni-

kaci. Jako dalsi oblibené uvadéli intranet, Skype a spoleCenské akce. Nejméné oblibené
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nastroje se shoduji s vysledky predchozi otazky, jsou to tedy nasténky a prizkumy spoko-

jenosti a dotazniky.

Témert tii Ctvrtiny dotazovanych nevidi zadny problém v interni komunikaci. Podle 4 re-
spondentt je problém v komunikaci s pracovnikem na stejné urovni a podle 5 s nadiize-
nym. Jako dal$i problémy uvedli néktefi odpovidajici komunikaci mezi oddélenimi, rozdil-
né tvrzeni v oOficialni a neoficialni komunikaci i to, ze kazdy mtze mluvit do vseho, i kdyz

0 tom nic nevi.

Dalsi zjiSténi se tykala porovnani interni a externi komunikace. Externi komunikaci vnima
jako lepsi 21,62 % respondentti, zatimco interni o 10 % dotazovanych méné¢. 22 dotazova-
nych pracovnikl si mysli, ze jsou obé komunikace vedené stejn¢ dobie a pouze 3 uvedli,
ze jsou oba proudy vedené stejné Spatné. Nejvice respondentli uvadelo, ze nevi, kterd ko-

munikace je z jejich pohledu lepsi.

S komunikaci TOP managementu a HR je spokojeno nebo spise spokojeno vice nez 80 %
dotazovanych. 11 respondentli je nespokojeno a jedna se z vice jak poloviny o obchodni
zastupce. Jako nejspokojenéjsi se ukéazali zaméstnanci vyroby. Velmi dobrym vysledkem,
ktery vyzkum pfinesl, je fakt, Ze urcit€¢ nebo spiSe by moznost obratit se s problémem na
TOP management nebo HR vyuzilo 91,89 % odpovidajicich. Zadny z respondenti neuve-
dl, Ze by tuto moznost nevyuzil. TOP management a HR tedy vzbuzuje ve svych zamést-

nancich dostate¢né velkou divéru, ktera je pro firmu dilezita.

Poslednim bodem, ktery byl zkouman, byla adaptace, které se zliCastnili téméf vSichni od-
povidajici, az na 10 zamé&stnanct, ktefi do firmy nastoupili v dob¢, kdy adaptace jesté ne-
byla. Vice nez polovina respondentli byla s timto procesem spokojena nebo spiSe spokoje-
na a pouze 2 uvedli, Ze byli nespokojeni. Zajimavym faktem je, Ze oba nespokojeni jsou

muzi.
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9 POROVNANI DAT ZISKANYCH Z VYZKUMU

Z individualnich polostrukturovanych rozhovort a elektronickych dotaznikd vyplynuly

zavery, které budou porovnany v nasledujici tabulce.

Zkoumany piredmét | Zavér z rozhovori Zavér z dotaznikia Shoda
DiileZitost  nastroji | iMES2, osobni rozhovor, | Intranety- iMES, ANO
pro fungovani firmy | e-mail IMES2, Skype, e-mail,
osobni komunikace
Oblibené nastroje Osobni rozhovor, iMES2, | Osobni  komunikace, | ANO
Skype, e-mail intranety, Skype, Spo-
lecenské akce
Spokojenost ANO - majitelé 90,54 % ano, spise ano | NE
S celkvo vym stavem Ne — pfedstavenstvo a HR | 9,46 % ne, spiSe ne
spolecnosti
Vsichni vidi prostor pro
zlepSeni.
Informovanost za- Vsichni si mysli, ze za- | 79, 73 % je informova- | ANO
méstnancu méstnanci jsou dostate¢né | no, Spise informovano
mformovar,n am aJl.,mf,()r' 18, 92 je neinformova-
mace, které potiebuji mit. ‘ . .
no, spise neinformova-
no
1,35 % nevi
Péce 0 zaméstnance Vsichni si mysli, Zze je 0|89, 19 % spokojeno, | ANO
zaméstnance  dostatené | spiSe spokojeno s péci
peCovano. 10,91 % spiSe nespoko-
jeno
Problémy interni Byly zjistény 4 typy pro- | 74,32 % nevnima zad- | NE
komunikace blémd. ny problém
5,41 % problém v ko-
munikaci s kolegou
6,75 % problém v ko-
munikaci s nadfizenym
13,52 % charakterizo-
valo problém
Interni x externi ko- | LiSi se ve formalnosti, 0 10 % respondentii Nelze
munikace nastrojich a nositelich. vice vnim4 externi ko- | porovnat.

munikaci jako lepsi.

29,73 % vnima ob¢
jako stejné dobie vede-
né.

4,0 % vnima ob¢ jako
Spatné vedené.
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Komunikace TOP Vsichni se snazi komuni- | 81,03 % spokojeno ANO
managementu a HR | kovat srozumitelné, in- | nebo spiSe spokojeno
formovat a volit vhodné | 14,86 % spiSe nespoko-
nastroje. jeno
Moznost obratit Zaméstnanci maji vzdy | 91,89 % ano, spiSe ano | ANO
s problémem na TOP | piijit a fict, Ze maji pro- 270 % SIS
management a HR blém. TOP management a | /o spise ne
HR mé4 snahu najit feseni. | 4,11% nevi
Adaptace Proces je na lepsi urovni | 70,27 % spokojeno, | ANO

nez jinde. Mohl by ale

spiSe spokojeno

trvat 1 del$i dobu. 16,22 % nespokojeno,

spisSe nespokojeno
13,51 %
adaptaci

nevi/nemélo

Tabulka ¢. 7 — Zaverecné porovnani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nasledujici tabulky vyplynulo, Ze ve vétSiné zkoumanych boda dochazi ke shodé nazort
nosti vidi vSichni zaméstnanci i vedeni firmy interni systém iMES2. Toto je také od-
povéd’ na prvni vyzkumnou otiazku. NejoblibenéjSim nastrojem je osobni komunikace.
Oblibené a dulezité jsou dale e-maily, Skype a spolecenské akce. Nejméné oblibené a di-

lezité se ukazaly nasténky a prizkumy spokojenosti.

Shoda panuje také v nazorech na informovanost a péci, kterou spole¢nost eBRANA posky-
tuje svym zaméstnanctim. Vedeni firmy dostate¢né informuje své zaméstnance, coZ potvr-
zuje témeét 80 % respondentli. Diivodem, pro¢ se zbyvajici respondenti neciti dostate¢né
informovani, mize byt, Ze nevnimaji obsah sdilené informace, nedoptavaji se nebo, ze se
projevila chyba na strané¢ vedeni, coz v odpovédich ptedstaviteld TOP management a HR
bylo ptipusténo. Necelych 90 % respondentli uvedlo, ze jim péfe o zaméstnance pripada
zcela nebo spise dostatecnd. To vyplynulo i1 z ndzorti vedeni firmy. Za péci lze povazovat
vyhody firemni kultury, jako je pruzna pracovni doba, moznost pracovat doma, firemni

Skolka, volnoCasové aktivity atd.

Rozdilnost je patrna ve vnimani spokojenosti s celkovym stavem spole¢nosti. Zatimco vice
jak 90 % zaméstnanct je spokojena nebo spiSe spokojena, stejn¢ jako majitelé, predstaven-
stvo a HR spokojené neni. A to zejména z toho diivodu, ze vidi velky prostor pro zlepSeni.

Z individualnich rozhovori také vyplynulo, zZe by se mély odstranit konflikty roli majitela
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a zamgéstnanci by mohli byt méné pasivni. To by urychlilo vyvoj a odstranilo zbyte¢né pro-

cesy.

Odlisné nazory ma také vedeni firmy a zaméstnanci na problémy interni komunikace. Za-
timco vedeni firmy piipustilo, Ze problémy Vv tomto proudu komunikace urcité jsou - ne-
jednotnost vedeni spole¢nosti, nezajem zaméstnancii, ,,SuSkanda“ a nedostate¢na komuni-
kace a nedostatek informacich o uspésich, 74,32 % zaméstnanct odpovidajicich na dotaz-
nik uvedlo, ze nevnima Zzadny problém. A pokud uz néjaky vnimaji, tak nejvice
v komunikaci s kolegou na stejné tirovni nebo v komunikaci s nadiizenym. Pouze jeden
respondent se ztotoznuje s jednim z definovanych problému v polostrukturovanych rozho-
vorech, a tim je nejednotnost vedeni pfi komunikaci. Lze tedy Fici, Ze je vedeni spolec-
nosti eEBRANA a radovi zaméstnanci rozdilné vnimaji interni komunikaci. Toto je

odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku.

Nazory na interni a externi komunikaci nebylo mozné porovnat. V dotaznicich respondenti
odpovidali, ktery z téchto dvou proudi vnimaji jako leps$i, zatimco Vv rozhovorech byly
zhodnoceny spise jejich odlisnosti. O 10 % vice zamé&stnancl si mysli, Ze je interni komu-
nikace vedena hiife neZ externi a 4, 05 % dokonce tvrdi, Ze jsou oba proudy vedeny stejné
Spatné. Tyto nazory mohou plynout z odliSnosti forem, nastrojii i nositeld jednotlivych
forem. Interni komunikace je méné formalni, nejsou tolik dodrZzovany terminy, jako u ex-

terni, a ma mnohem vice nositeld.

Pozitivnim zji§ténim pro spolecnost je, Ze se obé skupiny ndzorové shoduji v otdzce na
komunikaci vedeni a moznost obratit se na néj s duverou pii feSeni problémi. Predstavitelé
vedeni uvedli, Ze se snazi pfi komunikaci se zaméstnanci 1 pii feSeni jejich problému délat
maximum. Shoduji se také na tom, ze pokud fe§i zaméstnanec problém, urCité ma piijit,
problém fict a spoleéné se pro n¢j bude hledat feseni. Vice jak 80 % odpovidajicich za-
méstnancil je s komunikaci vedeni spokojeno nebo spiSe spokojeno a témét 92 % by prav-
dépodobné vyuzilo moznost sdélit s daveérou sviij problém nékomu z predstavitela TOP

managementu nebo HR.

Shoda panuje i u posledniho bodu, a tim je adaptace. Pres 70 % odpovidajicich bylo spoko-
jeno nebo spiSe spokojeno s prubeéhem svého zarazeni do spolecnosti. Ti, kteti byli spise
nespokojeni nebo nespokojeni, se mohou shodovat s nazorem jednoho z majitelt, ktery by

st adaptacni proces predstavoval delsi, aby pracovnik Iépe nasal firemni kulturu a mohl se
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ucit od zkusenych pracovnikt. Lépe by poznal firemni procesy, firemni systémy a byl kva-

litn€ji pfipraven pro svou pozici.
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10 DOPORUCENI

Z marketingového vyzkumu této prace vyplynula nasledujici doporuceni:

Spole¢nost eBRANA by méla posilovat komunikaéni nastroje, které se ukazaly jako obli-
bené nebo dulezité pro fungovani. Doporucovany jsou zejména pravidelné aktualizace fi-

remniho systému iMES2 a dodrzeni pravidelnych Meeting Minutes.

Protoze z vyzkumu vyplynulo, Ze zaméstnanci vnimaji interni komunikaci jako hiife vede-
nou Vv porovnani s externi, mély by do interni komunikace byt pfeneseny nékteré atributy
1épe hodnocené komunikace. A to zejména dodrzovani termintl, na které se pti komunikaci
S klienty vice dba. Oba komunikac¢ni kanaly by mély byt také vice propojeny, aby nedo-
chéazelo ke zpomalovani procest a komplikaci pfi praci. Je tieba, aby nositelé externi ko-
munikace dopliovali ziskané poznatky a informace do modulti a vSude, kde jsou potieba,
aby nedochézelo ke zpomaleni procesti. Na toto doplnéni by se mélo dbat. M¢la by byt

zvySena kontrola, zejména u obchodnich zastupc.

Jako velky problém se ukazal konflikt funkci majitelti spoleénosti. V tomto piipadé je do-
porucovano striktni dodrzeni vykonné funkce a neuplatiovat fidici funkci, zejména pokud
je to v rozporu s rozhodnutim piedstavenstva. Majitelé, kdyz jsou v roli vykonavajici exe-
kutivu, by se m¢li idit pravidly stejné jako ostatni a neuplatiiovat svou moc z pozice vlast-

nikd firmy.

Spolecnost by se také méla zamé&fit na zameéstnance, ktefi jsou ve spolecnosti zaméstnani
jiz dlouho a jsou zahlceni rutinou a nemaji inspiraci. Je doporucovano témto zamestnan-

cum financovat skoleni, aby ziskali opét pohled z jiné strany a potfebnou motivaci.

Velkou otazkou ziistava samotna firemni kultura, ktera na jednu stranu ptinasi mnoha pozi-
tiva, ale na stranu druhou i problémy. A to zejména v ptipadé€, Ze zaméstnanci zneuzivaji
,,volngj§iho* nastaveni. V tomto piipad¢ je doporuceno posilit kontrolu napt. vykazi prace,
testovani kvality odevzdanych kol a dislednéjsi a tvrdsi postihy za poruseni pravidel.
VSsichni zaméstnanci by méli komunikovat vice oteviené a feSit své problémy s kompe-

tentnimi osobami, které jim mohou pomoci.
Poslednim doporuceni se tyka adaptace. Nove nastupujicim pracovnikiim by mél byt ptira-
zen mentor, kterého by po dobu minimalné€ tyden mohli sledovat pfi praci. Ziskali by tak

pottebné informace, zab¢hli se do procest, poznali ostatni spolupracovniky, popiipade
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zakazniky, a odbouralo by se tak zbytecné doptavani a dohledavani informaci, které novy

zameéstnanec ma. Pravdépodobné by se snizila i chybovost, ktera brzdi procesy a vyvoj.
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ZAVER

Cilem prace bylo zjistit, jaky je stav interni komunikace spole¢nosti eBRANA. Ten se po-
vedl naplnit diky zjisténym poznatktim z individualnich rozhovori s vedenim firmy a do-
taznikového Setieni se zaméstnanci. Kromé praktické ¢asti, kde jsou predstaveny vysledky
vyzkumu, je soucasti prace také teoreticka cast, z které 1ze ziskat zakladni prehled o interni

komunikaci jako takové, jejich prostfedcich, nastrojich a problémech, které se mohou vy-
skytovat.

Piedmétem zkouméni se stala pardubicka spoleénost eBRANA, ve které bylo provedeno
kvalitativni i kvantitativni vyzkumné Setfeni. Na jeho zéklad¢ se autorka snazila definovat
zakladni problémy interni komunikace, nejpouzivanéj$i nastroje ad., a ziskat povédomi o
nazorech zaméstnancii a vedeni na tento proud komunikace. Tyto nazory byly v zavéru
prace porovnany a na jejich zaklad¢ byla stanovena doporuceni ke zlepSeni soucasného

stavu.

Jednim z hlavnich vysledkl vyplyvajici z vyzkumu je definovani preferovanych nastroji
interni komunikace této spolecnosti. Témi jsou zejména firemni interni systémy, osobni
komunikace, e-mail a Skype. Dalsim vysledkem je zji§téni, Ze zamé&stnanci jsou spokojeni
a citi se dostatecné informovani. Vedeni firmy neustéale vidi prostor pro zlepSeni a snazi se
pro své zaméstnance délat maximum. Byly také definovany zakladni problémy interni ko-
munikace, které vidi vedeni, ale zaméstnanci je ptili§ nevnimaji, je tedy moZzné fici, Ze ob&
skupiny maji rozdilné vnimani interni komunikace. Problémy, které byly definovany, jsou:
nejednotnost vedeni, nedostatecna aktivita (nezajem) zaméstnanct, Septanda, nedostate¢na
komunikace a nedostate¢né informovani o uspeSich. Zodpoveézeny tedy byly obé dveé vy-

zkumné otazky.

Vysledky vyzkumného Setfeni bude moZzné pouzit prakticky a implementovat do interni
komunikace spole¢nosti eBRANA. Doporuéeni budou piedstavena vedeni spole¢nosti a
s vysledky budou sezndmeni i vSichni fadovi zamé&stnanci. Nezbyva tedy nez doufat, Ze

zjiSténa fakta pomohou ke zlepSeni interni komunikace v této spolec¢nosti.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Bakalarska prace - Interni komunikace
spolecnosti eBRANA

Ahoj,

prosim o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude slouzit jako jeden z podkladu pro vyzkumnou
¢ast mé bakalafské prace. Vyplnéni nezabere vic jak 5 minutek. Potfebuji zjistit Tvij ndzor na stav
nasi interni komunikace a efektivitu jednotlivych néstrojl. Pro mou praci je to dileZité, proto vénuj
otazkdm pozornost. DileZitou soucasti je i jméno, a to z toho divodu, Ze budu potfebovat 100 %
odpovédi od viech eBRANAKLU, tak abych pfipadné mohla dohledat od koho nemam odpovéd,
MUzu Vam ale slibit, Ze tyto informace pouZiji pouze jako podklady pro svou praci a nebudu
zkoumat, kdo konkrétné na co odpovédél. Proto se nebojte odpovidat tak, jak si to skuteéné
myslite :).

Dékuji moc 1)

*Povinné pole

1. Jsi spokojen/a s chodem spoleénosti?
2 Ano

i2) Spige ano

D) Spige ne

2 Ne

2. Citi& se vidy dostatecné informovan/a o déni ve spoleénosti? *
2 Ano

i) Spige ano

i) Spige ne

0 Ne

20 Nevim

3. Jsi spokojen/a s pé&i o zaméstnance? *
2 Ano

i) Spige ano

i) Spige ne

0 MNe



4. Které nastroje povazuje pro interni komunikaci ve spoleénosti eBRANA za dulezité? *
Vyberte maximalné 3 nastroje.

O

Intranet - Imes, Imes2

O

Porady, Meeting minutes
Masténky

Telefonické hovory

OO

E-mailové komunikace

0o

Dotazniky, prazkumy spokojenosti

O

Spolecné akce - kvartalky, vanoéni vedirek atd.

Osobni komunikace

OO

Skype

Jing

O

5. Oznamkuj jednotlivé nastroje interni komunikace podle toho, jak rad/a je vyuZivas. *
1 - nejoblibengjsi, 5 - nejmeéné oblibeny

1 2 3 4 a
Nasténky
Telefonicke hovory ]
Emailova
komunikace
Datazniky,
prazkurmy Q Q Q Q Q
spokojenosti
Intranet - imes, z -
imes? o . o o o o
Spoletenskeé akce
- levartélky, vénoéni Q@ Q Q Q Q
vetirek
O=obni o o o

komunikace
Skype

Porady, meeting
minutes

6. Vidis néjaky problém v komunikaci uvnitf spoleénosti eBRANA? *
i) Ano, s kolegy na stejné prarcl:uvnl' drovni

2 Ano, se svym nadfizenym

0 Ne

@ Jiné:|




Ktera komunikace je podle Tebe vedena spoletnosti lépe? *
Interni {se zaméstnanci)
Externi (se zakazniky, dodavateli)

7.

@

8]

20 Obé Jsou vedené stejné dobie
) Obé jsou vedené stejné Spatné
@

Mevim

8. Jsi spokojen/a s tim, jak s Tebou jako zaméstnancem komunikuje TOP management
(pFedstavenstvo, jednatelé) a HR? *

2 Ano

&) Spise ano

iZ) Spige ne

D Ne

Q Jiné: | |

9. Pokud mag néjaky problém, miZes se bez obav obritit na TOP management nebo HR oddéleni?

i Ano
2} Spige ano
D) Spige ne
D Ne

20 Mevim, nevyuZil/a jsem této moZnosti

10. Byl jsi spokojen s prib&hem adaptace Tebe jako nového pracovnika do spoleénosti? *

o

Ana

o

Spige ano
Spie ne
Me

o m

)

Jiné: |

Tvoje jméno *
| |

Oddéleni *

Pracovni pozice *
Jsi vedouci pracovnik, brigaddnik nebo fadovy zaméstnanec?

Jak dlouho pracujes ve spoleénosti eBRANA? *
0 0-2 roky

D 2-5let

0 5- 8let

0 B-vicelet




