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ABSTRAKT

Mikulica, T. Interni komunikace Tierra Verde s.r.o.
Diplomova prace. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2019

Diplomova prace se zabyva interni komunikaci ve firmé¢ TIERRA VERDE s.r.o. kde roz-
vadi a navazuje na autorovu Bakaldiskou préci na dané téma. Hlavnim cilem préce je
zhodnoceni aktualniho vyuziti a efektivity interni komunikace v horizontalnim 1 vertikal-

nim ramci, v zavislosti na ristu firmy, a jeji nastaveni do budoucna.

Teoreticka ¢ast definuje a zachycuje podstatu zakladnich terminti a pojmil spojenych s in-
terni komunikaci a vazbami mezi interni komunikaci a firemni kulturou. Také nastavi me-

todiku a cile prace.

Prakticka ¢ast predstavi charakteristiku firmy TIERRA VERDE s.r.o. soucasné¢ s aktualni
situaci v oblasti interni komunikace, v€etné souvisejici firemni kultury, a jejiho nastaveni.
Soucasti praktické Casti je interni kvantitativni analyza — dotaznikové Setfeni mezi zamést-
nanci v uplynulych letech a interni kvalitativni analyza — polostrukturovany hloubkovy

rozhovor s jednim z majitell a jednatelt firmy.

Projektova cast predstavi mozné navrhy interni komunikace v roviné vertikalni i horizon-
talni v zavislosti na ristu firmy. Navrhy jsou zaloZeny na teoretickych vychodiscich a ana-

lyze provedené v praktické Casti prace.

Klicova slova: interni komunikace, komunikacni strategie, firemni kultura, marketingova

komunikace, identita, kultura a image spole¢nosti

ABSTRACT

Mikulica, T. Internal Communications Tierra Verde s.r.o.
Thesis. Zlin: Tomas Bata University, 2019

The diploma thesis deals with internal communication in the company TIERRA VERDE
s.r.0. where he addresses and follows the author's Bachelor Thesis on a given subject. The
main goal of the thesis is to evaluate the current use and effectiveness of internal commu-
nication in the horizontal and vertical framework, depending on the growth of the compa-

ny, and its setting in the future. The theoretical part defines and captures the essence of the



basic terms and concepts related to internal communication and the links between internal
communication and corporate culture. It also sets the metodiku and the goals of the work.
The practical part will present the characteristics of TIERRA VERDE s.r.0. simultaneously
with the current situation in the field of internal communication, including the related cor-
porate culture, and its setting. Part of the practical part is internal quantitative analysis —
questionnaire survey among employees in previous years and internal qualitative analysis -
semi-structured in-depth interview with one of the owners and executives of the company.
The project part will present possible suggestions of internal communication in the vertical
and horizontal plane depending on the growth of the company. Proposals are based on the

theoretical background and analysis done in the practical part of the thesis.

Keywords: internal communication, communication strategy, corporate culture, marketing

communication, identity, culture and image
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UvVOoD

Diplomova prace, ktera navazuje a rozsifuje Bakalarskou praci (2017) autora, se zabyva
interni komunikaci ve zvolené firmé, kdy v ramci diplomové prace popise a zhodnoti aktu-

alni vyuziti interni komunikace a jejich kanali, v zavislosti na ristu firmy.

Autor se interni komunikaci ve zvolené firmé zabyva jiz od ro¢nikové prace, kde popisoval
rozdily interni komunikace mezi dvéma stejné velkymi firmami. Posléze v bakalarské praci
se zam¢fil na analyzu spokojenosti zaméstnanct s interni komunikaci firmy. V této navaz-
nosti v ramci diplomové prace si bude klast otazku, jak rast firmy ovliviluje interni komu-

nikaci, pfipadné jak interni komunikace ovliviiuje rist firmy.

Komunikace obecné, at’ uz védomé ¢i nevédome, je dalezitou soucasti kazdodenniho zivo-
ta. Pomoci komunikace se dorozumivame, sdilime informace a predavame si vyznamy.
Diky ni si vytvafime obraz okolniho svéta a okolni svét si diky nasi komunikaci vytvaii
obraz o nas. Na tomto zakladé dochdzi k dorozumivéani, vyméné ndzorl ¢i k vytvareni
vztahtl, které jsou nedilnou soucasti lidského byti. Schopnost komunikovat, véetné never-
balni komunikace (mimika, gesta, proxemika), kterd podtrhuje sdéleni, davd moznost je-
dincim se realizovat jak v pracovnim, tak osobnim Zzivoté. Toto vzajemné propojeni je
neustaly kontinualni proces, ktery formuje jak jednotlivce, tak organizace a jejich vnimani.
At uz zaméstnanct uvnitt firmy/organizace tak samoziejm¢e vné firmy smérem o obchod-
nim partneriim a zékaznikim. Interni komunikace firmy/organizace umoznuje propojeni,
spolupraci a koordinaci procesti nutnych pro fungovani firmy. Bez fungujici interni komu-
nikace firma ¢i organizace diive nebo pozdéji prestane fungovat jako Zivy organismus. Ruku
v ruce s novymi technologiemi se komunika¢ni kandaly neustale vyviji, ale 1 pfes to vSechno
dochazi velice ¢asto k nedorozuménim ¢i nepochopenim mezi jednotlivci nebo jednotlivymi
oddélenimi firmy/organizace. Klicem k rozvoji a prosperité firmy je dobfe zvladnuta, nastave-
na a fungujici komunikace mezi jednotlivci, jednotlivymi oddélenimi, managementem a za-
meéstnanci i vedenim firmy. Tento ,,kli¢* pfispiva nejen ke kvalitnim vysledktim prace, ale také
ke kvalitnim mezilidskym vztahlim ve firm¢ a spokojenosti zaméstnancii véetn€ moznosti se-
berealizace a osobniho rastu. Neporozuméni, nedorozuméni ¢i nejistota z pochopeni, kvuli
Spatné komunikaci ¢i informa¢nim Sumtim, na druhou stranu zhorsSuje pracovni vykony i moti-
vaci zaméstnancll. Jen dobfe informovany zaméstnanec, ktery je sezndmen s cili a pozadavky
firmy, mize pracovat s dostate¢nou motivaci a zapalem pro véc. Zaméstnanci, jako lidsky
kapital, jsou jednim ze zakladnich faktori a neodmyslitelnou sloZzkou firmy na kterém stoji

uspéch nebo netispéch kazdé firmy/organizace. Proto je pro kazdou firmu/organizaci dualezité,
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jak se ke svym zaméstnanclim stavi, jakou péci jim poskytuje véetné vzajemné komunikace.
Persondlni fizeni je nastroj, ktery ma za tikol sledovat, vyhodnocovat a zlepsSovat procesy ve

firm¢ souvisejici se zaméstnanci jako lidskym kapitalem.

Interni komunikace ve firm¢ velmi uzce souvisi s firemni kulturou, kterd je nosnou plat-
formou interni komunikace. Je to souhrn vSech charakteristik a zésad, které se promitaji do
fungovani firmy/organizace a jejiho chovani jak dovnitf, tak smérem ven. Silna firemni
kultura podporuje loajalitu zaméstnancti, ovliviiuje, stimuluje motivaci a vykonnost za-
meéstnanct, véetné odpoveédnosti viici firmé, vic nez formalni pokyny a pracovni smérnice.
Silnd firemni kultura podporuje kvalitni komunikaci — a naopak. Firemni kulturu stejné
jako interni komunikaci tvoii jednotlivci, ktefi souzni s firemni identitou a zaroven tyto
principy komunikuji vné spolecnosti at’ pfi jednani se zakaznikem, obchodnim partnerem

nebo v osobnim zivoté kdy si tyto principy nesou s sebou a zaroven je vytvaii a formuji.

V teoretické ¢asti diplomové prace bude nejprve definovdna komunikace jako pojem a popsan
komunikac¢ni pienos. Nasledné bude popsana interni komunikace a propojeni interni komuni-
kace a firemni kultury. Dale je vytyCen pojem firemni kultura a jak s ni pracovat v ramci in-
terni komunikace. Poté jsou popsany jednotlivé druhy a formy interni komunikace vcetné
hlavnich ¢initelti a interniho PR. Na zavér teoretické Casti bude zminéna zpétna vazba, pro-

blémy v interni komunikaci a nastinéni interni komunikacni strategie.

V praktické ¢asti bude nejdiive pfedstavena firma, jeji firemni kultura véetné interni ko-
munikace. V této ¢asti diplomové prace bude také realizovan kvantitativni vyzkum formou
dotaznikového Setfeni v podobé tisténych i elektronickych dotaznikt, které byly distribuo-
vany vSem zaméstnanctim firmy v uplynulych dvou letech. Autor bude také vychazet z dat
jeho bakalaiské prace (2017). Dale v polostrukturovaném hloubkovém rozhovoru
s jednatelem firmy bude probihat interpretace vysledkt kvantitativniho dotaznikového me-

feni v€etné nazoru vedeni na zkoumanou problematiku v ramci rtstu firmy.
V projektové ¢asti bude navrzena interni komunikacni strategie v zavislosti na rastu firmy.

Cilem diplomové préace je analyzovani efektivnosti interni komunikace jak ve vertikalni,
tak horizontalni rovin€ v zavislosti na rtstu firmy. Tohoto cile chce autor diplomové prace
dosahnout analyzou kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setteni a polostruktu-
rované¢ho rozhovoru s jednim z majitel a jednatelti firmy, jak nad vysledky kvantitativni-

ho vyzkumu, tak na pohled vedeni na tuto firemni oblast. V projektové casti autor
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s pomoci teoretickych poznatkli a vysledki z praktické ¢asti, navrhne moznou interni ko-

munikacéni strategii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

13

I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

wKomunikace je symbolicky proces, ve kterém se vyrabi realita“ — Roland Barthes

Komunikace je spojeni, dorozumivani, vyména informaci mezi sloZkami urcitého systému.
Socialni komunikace je proces vymény informaci mezi lidskymi jedinci, ktery slouzi za-
jmim a potiebam konkrétnich spolecenskych skupin. Podle zplsobu spojeni rozezndvame
naptiklad v oblasti reklamy piedevsim interpersonalni komunikaci s vyhodou nazornosti a
okamzité zpétné vazby (reklamni pfednaska, predvadéci centrum) a masovou komunikaci
nikace. Pod komunikaénim procesem byvaji nejcastéji uvadéna schémata jako komunika-
tor — komunikat — recipient, respektive komunikator (producent, tviirce) — distributor —
prijemce. Za zakladni schéma komunikace byla povazovana uz konstrukce H. D. Lasswella
v dile Power and Personality z roku 1848, ktery ji uvadél jako model:

* KDO? (Kdo hovoti?)

* CO? (Cotika?)

* JAK? (Jakym médiem?)

*KOMU?
* S JAKYM UCINKEM?

(Velky slovnik marketingovych komunikaci, 2012, s. 104)

Velky slovnik marketingovych komunikaci na s. 106107 dale definuje komunikaci inter-

persondlni a komunikaci neverbalni.

Interpersonalni komunikace — je zdkladem pro jakoukoliv lidskou komunikaci. Komuni-
kacni vyména probihd pomoci jazykovych znaki, neslovnich zplsobtli vyjadfovani nebo
sdileni (napf. ptihlizejici ve skupin¢€). Psychologie lidské komunikace se zabyva zaméry a
motivy komunikujicich osob, dorozuménim ¢i nedorozuménim a ucinky komunikace na
psychiku komunikatora i pfijemce komunikovaného sdéleni, emocemi a jejich vlivem na
komunikaci, poznavacimi komunikacnimi procesy a zkusenostmi. Interpersonalni komuni-
kace je slovni dorozumivani dvou a vice osob prostfednictvim slov. Jde o proces vybéru,
kombinace a produkovani jazykovych znakl (feCova strategie, psany projev, volba stylu
komunikovani). Zakladni funkci lidského komunikovéni je informovat — ptredat zpravu
nebo doplnit jinou, oznamit, prohlasit (deklarovat); instruovat — nékoho navést, zasvétit,
naucit, dat recept; presvédCit — ke zmeéné nazoru, postoje, ziskat adresata na svoji stranu,
ovlivnit ho; pobavit — rozveselit, rozptylit, popovidat. Jednotlivé funkce se samoziejmé

prekryvaji a misi.
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Nonverbalni komunikace — je mimoslovni komunikace, ktera predevsim zahrnuje pohyby
téla, gesta, mimiku, pohyby o¢i, kvalitu hlasu, pauzy v feci, smich ¢i jiné zvuky. Déle pro-

storovou distanci, ¢ichové vjemy, pouzivani artefakti jako je od€v, kosmetika apod. Je

vvvvv

tivné a intuitivné na ni také reagujeme. Prostfednictvim neverbalni komunikace si
s druhymi lidmi pfedavame informace o tom, jak vnimdme sami sebe, svého partnera, své
emoce. Tato FeC téla zprostfedkovava informace, vyznamy, emoce gestem, télesnym po-

stojem, tonem hlasu, mimikou.

Rec téla rozdélujeme na tyto kategorie:
Proxemika — vzdalenost mezi komunikujicimi
Haptika — doteky

Posturologie — postoje

Gestika — gesta doprovazejici verbalni projev
Mimika — vyrazy obliceje

Paralingvinistika — zptisob kterym je mluveno
Uprava zevnéjsku

VétSinou jsou realizovana nevédomky. Schopnost registrovat a vyhodnocovat signaly, kte-
ré ptichazeji z neverbalnich projevi, je soucasti socialni inteligence. Podle Mehribiana ma
na ovlivitovani komunika¢niho partnera vliv textova slozka projevu 7 %, vokalni slozka 38

%, a facidlni (pozorovatelnd zrakem) 55 %.

1.1 Co je interni komunikace

Uz sam nazev ,,interni komunikace* definuje o jakou komunikaci se jednd. ,,Interni* zna-

mena ,,vnitfni* a ,.komunikace* je ptivodné z latinského slova ,,communicare* a jeden z

jeho vyznamu je ,,predavat, podilet se*.

Dle Juraskoveé (2012, str.104) je interni komunikace, komunikace vedena smérem k ,,vniti-
[13

ni* vefejnosti, tedy k zaméstnanciim, kdy cilem je podporovat identitu zaméstnanct

s firmou a jeji kulturou.
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Je to tedy pfedev§im komunikace uvnitf firmy mezi majiteli a managementem, ma-
nagementem a zaméstnanci, mezi zaméstnanci navzajem, a zasadné ovliviiuje vnimani
image znacky a firmy pravé z divodu, Ze zaméstnanec je prvnim firemnim zakaznikem a

je nositelem firemni image.

Interni komunikace znamena v podstaté komunikaéni propojeni tvarii firmy, které umoz-
fluje spolupraci a koordinaci procesti nutnych pro fungovani firmy. Neni to vSak pouhé
predavani informaci. Tato komunikace zahrnuje i utvareni a vyjasiiovani ndzora a postoja,
chovani managementu i pracovnikli. Zahrnuje slovni 1 mimoslovni spojeni a pfenosy in-

formaci, probihajici ve vSech smérech fungovani firmy. (Hol4 str.41, Jak zlepsit 1K)

Kultura firmy, ustalené zvyky
styl Fizeni a styl komunikace

Komunikator komunikacni pravidia, Prijemce
standardy, informadni systémy,

Jeho znalosti, pouzivané kanaly a formy, Jeho znalost,
pozice know-how, troven znalosti pozice,
komunikaéni komunikacni
dovednosti _ dovednosti
a schopnosti, jeho a schopnosti, jeho

formy a styl komunikace

ville || Zvolené komunikaéni kanaly, ville

Uzite¢na komunikace s cilem spoluprace

Obrazek 1: Komunikacni proces v kontextu a prostredi firmy zdroj: Hola (2011) str.24

Obrézek 1 znazornuje jednotlivé prvky jednoduchého komunika¢niho procesu. Komunika-
tor jako inicidtor komunikace je ovlivnén jednotlivymi faktory jako jsou znalosti, doved-
nosti, schopnosti a pracovni pozice. Tyto jednotlivé faktory se ptizpisobuji podminkdm ve

firmé/organizaci jako je kultura, zvyky, standarty, pravidla....

Na zakladé Grovné piijemce vybird vhodny komunikaéni kandl a formu. Pro porozuméni

obou stran by m¢la pfijit zpétna vazba od piijemce. (Hola, Jak zlepsit IK, 2011)

V procesu komunikace je zamérem pfenos a vymeéna informaci. Komunikace v sociologii
je brana jako zéklad socialni interakce, kdy se ptenaSeji informace mezi sd€lujicim a pii-
jemcem. V psychologii je komunikace nezbytna k sebevyjadiovani, sebeprezentaci a sebe

potvrzovani. (Mikulastik, Komunikaéni dovednosti v praxi 2003)
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1.2 Propojeni interni komunikace a firemni kultury

Foret (2011 str 55) definuje propojeni interni komunikace a firemni kultury takto - ,,Firem-
ni kultura (podnikova identita — corporate identity CI) se tyka interni komunikace uvnitt
organizace ve sméru shora doli (od vedeni firmy k zaméstnanciim), ale také navenek
(vng¢jsi, externi komunikace firmy k okolnim klicovym segmentiim vetejnosti). Cilem je

vyjadfit svoji odliSnost, jedine¢nost.*

Foret dale rozvadi vyznam firemni kultury a CI pro fizeni firmy a vSech jejich aktivit v

téchto Sesti bodech:

1) v komplexnosti jejiho vyjadieni — znamena to, ze tvorba identity (kultury) by méla vy-
chazet ze znalosti vnitini struktury firmy, jejiho vzniku a geneze, jejich hodnot, poslani,
vizi a cila

2) v prezentaci firemni originality, jedine¢nosti a specifi¢nosti

3) ve stabilnim, dlouhodobém piisobeni dovniti i navenek, které¢ dodava firmé duvéry-

hodnost jak vii¢i vlastnim zaméstnanctiim, tak i vnéjSim cilovym skupinédm ¢i vetejnosti

4) v referenénim ramci vSech sdéleni a aktivit firmy, jimz prave identita dodava jedno-
znacnou srozumitelnost a interpretovatelnost pro kone¢né piijemce (zdkaznici, zaméstnan-

ci, obchodni partnefi, vefejnost)

5) v integrité a ztotoZnéni se zaméstnancti a spolupracovniki s firmou, stejné jako v pres-

tizi a atraktivité pro nové zdjemce

6) v jednotném vizualnim stylu jenz ulehcuje, urychluje a zefektiviiuje veskerou komuni-

kaci firmy

Foret (2011, str.56) jde jest¢ dal kdy rozvadi firemni kulturu jako komunikaci celé fady
symboli predevsim prostiedky identifikace (znacka, logo), stability (udrzovani hodnot) a

kontroly (dodrzovani hodnot) firmy/organizace.
Dle Foreta jsou tfi hlavni kategorie firemnich symbolt -

A) slovni symboly — pozdravy, hesla, ptibéhy, legendy, anekdoty
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B) jednani (chovani) — typy rituald, zvykt, obfadl, spole¢nych setkani véetné pracovnich

schiizek, skoleni, porad, oslav a obédl

C) materialni symboly — architektura budov i jednotlivych pracovist, odévy, statusové

symboly (umisténi, velikost a vybaveni pracovniho mista) v¢etné ocenéni ¢i vyznamenani

Hola (2011, str.31) definuje propojeni interni komunikace a firemni kultury jako zpiisob,
jak se firma chova a jak véci déla, kdy z urovné firemni kultury vychéazi uroven firemni
komunikace. Vysledné chovani firmy, které je soucasti jeji komunikace a je dtlezitou sou-
¢asti zviditelnéni firmy, je také vysledkem firemni kultury a jejich zékladnich moralnich
hodnot. To, jak se firma chova a komunikuje smérem ke svym zdkazniklim, partnerim ¢i

zaméstnancim, ma hluboké kotfeny ve firemni kultute.

V prvé tfad¢ je to vlastnik, kdo vtiskuje firmé jeji zékladni charakter kultury s moralnimi
hodnotami ¢i chovanim. Vrcholné vedeni nastavuje pravidla a zdsady chovani ve firm¢ a
svou otevienosti a odvahou nastavuje zdravou atmosféru ve firmé, kterd je zakladnim ka-
menem pro budovani zdravych vztahli postavenych na divéie a respektu. V takto nastave-
ném prostiedi ovlivituje firma své zaméstnance a zaméstnanci zpétné firmu a tento proces
muZe na pocatku nastavené hodnoty posouvat dle vyvoje a potieb firmy. Zakladnim pted-

pokladem je ale nazorové oteviené prostiedi a oteviend komunikace.

1.3 Co je firemni kultura

Firemni kultura je souhrn materidlnich a nematerialnich hodnot, kterymi se firma ¢i orga-
nizace fidi a které uznava. Zaroven je to jev, ktery je té¢zce definovatelny, ale ma znacny
vliv jak na konkurencni vyhody firmy/organizace nebo naopak mulZze rozvoj fir-
my/organizace brzdit. Tento souhrn vytvari firemni obraz jak dovniti k zaméstnanciim, tak

vn¢ firmy/spolecnosti smérem k zakaznikitim tak obchodnim partneram.

Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci je firemni kultura definovana jako ,,sys-
tém hodnot, zplisobii chovani a jednadni, uznavanych norem, které spolu s produktem, in-

terni komunikaci a corporate desingem* (Juraskova, 2012, s. 45)

Armstrong v Rizeni lidskych zdroji (s.257) definuje firemni kulturu jako soustavu hodnot,
norem, presvédCeni, postojii a domnének, ktera sice nebyla nikde vyslovné zformulovana,
ale urCuje zptsob chovani a jednéni lidi v¢etné zplsobii vykondvani pracovni Cinnosti.

Kdy hodnoty jako takové se tykaji toho, Cemu se véri, ze je dilezité v chovani zaméstnan-
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cl a firmy a normy jsou pak nepsana pravidla chovani. Armstrong se taktéz odvolava na
Meyrsona a Martina (1987) pro néz je kultura firmy ,,jakousi Sifrou pro subjektivni stranku

Zivota organizace*.

Furnham a Gunter se ve svém Corporate assessment (2015) pokusili shrnout rizné definice

firemni kultury a mimo jiné uvedli oblasti, v nichz se jednotliva pojeti shodovala:
- Kulturu je obtizné definovat
- Kultura ma mnoho dimenzi s mnoha riznymi sloZkami na raznych trovnich
- Kultura neni nijak zvIast dynamické a proménliva
- Vytvofeni ¢i zména firemni kultury vyzaduje Cas
Dale uvadéji problémy souvisejici s pojetim firemni kultury, zejména:
- Jak kulturu zafazovat do kategorii (tzn. Jakou terminologii pouzit)
- Kdy a pro¢ by se firemni kultura méla zménit a jak to probiha
- Jaka firemni kultura je nejzdravéjsi, zddouci a optimalni

Furnham s Gunterem (2015) definuji firemni kulturu jako: ,, tmel spolecnosti*, ktery plodi
pocit ,,to jsme my"“, ¢imz pusobi proti procesum diferenciace, které jsou nevyhnutelnou
soucasti zZivota firmy. Kultura organizace nabizi sdileny systéem vyznamii, ktery je zakladem
komunikace a vzdajemného pochopeni. Jestlize tyto funkce nejsou plnény uspokojujicim

zplisobem, muize kultura vyznamné oslabovat efektivnost firmy.

Purcell a kolektiv (2004) ve svém vyzkumu z roku 2003 zjistil, Ze v nékterych firmach
existovalo ,,néco* pokiténé na ,,velkou myslenku* a co jim poskytovalo konkuren¢ni vy-
hodu. Tato ,,velka mySlenka* se skladala z n€kolika malo slov ¢i prohlaseni, kterd jasné
zhodnotila firmu, co je za¢, kam sméfuje a ¢im se zabyva. To umoznilo firmé vytvofit sou-
bor sdilenych hodnot a fidit interni kulturu s védomim toho ¢im chce toto firemni spole-
Censtvi byt. V rdmci vSeobecné prijaté silné firemni kultury se vytvotily konkrétni postupy,

které vedly k tomu, aby tato kultura ve firm¢ zakotenila a vzrostla orientace na vykon.

Armstrong v Rizeni lidskych zdroji (s.259) vypichuje jakymi étyfmi zptsoby se formuji

hodnoty a normy, které tvofi zakladnu firemni kultury:

a) Kulturu formuji ,,vidci v organizaci, zejména ti, kteii ji formovali v minulosti
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b) Kulturu formuji ,.kritické piipady* — vyznamné udalosti, v nichz lidé nachazeji po-

uceni o zadoucim nebo nezadoucim chovanim

¢) Kultura se vytvaii na zédkladé potfeby udrzovat efektivni pracovni vztahy mezi ¢le-

ny firmy, a to vytvaii a upeviuje hodnoty a o¢ekavani

d) Kulturu ovliviiuje prostiedi organizace, kdy vnéjsi prostiedi miize byt pomérné dy-

namické nebo neménné.

Armstrong (2007) dale uvadi slozky firemni kultury, kterou 1ze charakterizovat z hlediska

hodnot, norem a artefakt.

Hodnoty — vztahuji se k tomu co je povazovano za nejlepsi nebo za dobré pro firmu a co
by tedy mélo tak byt. Cim pevnéji jsou hodnoty zakofenény, tim vétsi budou mit vliv na
chovani jednotlivcl a vlibec to nezavisi na tom, zda byly tyto hodnoty zfetelné vysloveny
¢1 nikoliv. Na jedné stran¢ mizeme mit mlcky sdilené hodnoty, které jsou hluboce zakot-
veny, jsou posilovany chovanim ,,nédzorovych viidci a tim padem jsou vysoce vlivné. A
na druh¢ strané¢ miizeme mit okézale pfijaté a zastdvané hodnoty, které ale neodrazeji cho-
vani napi. managementu, a ty maji maly ¢i dokonce nulovy efekt. Dilezité jsou tedy ,,fun-

gujici hodnoty*, které¢ vedou k Zadoucimu chovani.
Hodnoty se realizuji prostiednictvim norem a artefakti.

Normy — ,,pravidla hry* poskytuji neformalni navod k tomu, jak se chovat. Normy ftikaji
lidem, co se piedpokladé, ze budou d¢lat, v co budou véfit. Nikdy nejsou v pisemné podo-
be. Pokud by byly $lo by uz o zasady nebo procedury. Piedavaji se ustni formou nebo cho-

vanim a mohou byt upevinovany reakcemi lidi v ptipad¢ jejich poruseni.

Artefakty — jsou viditelnymi a hmatatelnymi strankami firmy, které lidé slysi, vidi a citi.
Artefakty zahrnuji takové véci, jako pracovni prostfedi, ton a jazyk pozivany v dopisech
nebo sdélenich, zpiisob, jakym se lidé oslovuji na poradach, setkéanich, telefonickém roz-
hovoru at’ uz pfi jednanich dovnitf firmy tak 1 na venek smérem k obchodnim partnertim,
navstévam, zakaznikim.

Plaminek (2009) vidi firemni kulturu jako mnoZzinu vztaht danych subjekti (jednotlivei,
management, jednotlivda oddéleni) uvnitt firmy, tak 1 vné firmy (zékaznici, dodavatelé,

komunita, investofi, stat)

Plaminek (2009) symbolicky rozvadi tii typy firemnich kultur, kdy podotyka, Ze redlna

firemni kultura byva smési vSech tii slozek.
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Firma Fizena nahodou — se chova do zna¢né miry neptedvidatelné a do jeji firemni kultu-
ry se neodbytné vkrada chaoticka slozka. Firma reaguje na aktualni podnéty, mezi nimiz
vét§inou prevladaji riizné potize, hrozby a konflikty. Ulohy pro jednotlivé oddéleni a jed-
notlivce se rychle méni. Ve firm¢ neni nikdo, kdo by véd¢l, kam cely systém smétuje. Ty-
pickym znakem tohoto typu firemni kultury je nejistota. V takové situaci se jednotlivci

zacinaji vénovat svym individudlnim z&4jmam a ztraceji vztah k firme.

Firma rizena lidmi — ma na Spici své rozhodovaci hierarchie nejcastéji jednoho Cloveéka
(nebo skupinu lidi) s velkym formalnim vlivem a tento Clovék (tym lidi) rozhoduje
v rozsahu, ktery pravé povazuje za ucelny. Ostatni se v takovém systému chovaji, jednaji a
rozhoduji zévisle a nesamostatné. Vyhodou tohoto typu firemni kultury je, Ze nadfizeni
maji velky piehled o problémech, které v jejich organizacnich jednotkach existuji. Nevy-
hoda je zfejma — jsou zahlceni operativnimi zalezitostmi a pro n¢ nepodstatnymi a zbytec-

nymi informacemi.

Firma Fizend mySlenkami — nema zasadni rozhodovaci kritéria vazana na urcité lidi, ale
na systém firemnich myslenek. V idealnim ptipad¢ jsou tyto myslenky zndmy napftic celou
firmou a pftislusné respektovany. Pokud tedy vznikne néjaky problém, jednotlivci mohou
jiz na své urovni posoudit, které feSeni je z pohledu firemnich myslenek optimalni. Pokud
je systém dobfe definovan a jednotlivei se v ném dobfe vyznaji, nemusi své nadfizené za-
hlcovat informacemi a operativnimi problémy. Ti pak maji vice ¢asu vénovat se projekto-
vym ukolim, strategickym tivaham, reprezentaci firmy a vedeni svych pfimych podiize-
nych. Nevyhoda tohoto systému je, jak pfedat funkéni systém firemnich myslenek, tak aby
prosakl v piimétené podobé na vSechna mista ve firm¢. Pokud ale firma v tomto ptfedani
uspéje tak ve vzniklych podminkach se dafi tymové spolupraci, protoze firemni myslenky

jsou pfirozenymi nositelkami idei, které¢ tymy mohou sdilet.

Predpoklada se, ze firemni kultura ovliviiuje fizeni firmy ¢i organizace a procesy, které v
nich probihaji. V téchto procesech se mimod¢k ukazuje nakolik je firemni kultura silnéd a
jaké dané predpoklady, hodnoty a normy ovliviluji vzorce chovani jez jsou ve firmé ¢i or-

ganizaci sdileny.
Silnou firemni kulturu 1ze identifikovat dle nasledujicich kritérii:

Pregnantnost — jednotlivé oblasti firemni kultury jasné urcuji, jaké chovani je pftijatelné,

zadouci, ocekavané, a naopak co je nepfijatelné a nezadouci. Princip pregnantnosti 1ze spl-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

nit v situaci, kdy je firemni kultura zaloZena na hodnotach a standardech, kter¢ jsou konzis-
tentni a vytvareji logicky uspofadany celek.

wrv

RozsirFenost — vSichni zaméstnanci by méli byt s firemni kulturou sezndmeni a méli by se

setkavat s uplatiovanim pravidel, hodnot a standardii firemni kultury ve vSech situacich.
Zakotvenost — vyjadiuje, do jaké miry jsou hodnoty, vzorce a normy chovani v souladu.
(Novy, 1993, 5.20)

Silna firemni kultura se vyznacuje t€émito znaky:

- zprostiedkovava a usnadiuje jasny pohled na firmu, ¢ini ho piehlednym a snadno pocho-

pitelnym

- vytvaii podminky pro jednozna¢nou komunikaci

- umoznuje rychlé rozhodovani

- urychluje implementaci novych planti, projekti a programi, které maji vSeobecnou pod-
poru

- snizuje potiebu kontroly pracovnikii, ktefi jsou identifikovani s firmou a existuje mala
potieba formalni kontroly

0 systém — zvysSuje motivaci a tymoveého ducha

- zajist'uje stabilitu socialniho systému tzn., Ze spolecné sdilené cile a hodnoty redukuji
strach a pfinaseji jistotu a sebediivéru

(Novy, 1993, 5.23)

1.4 Jak pracovat s interni komunikaci a firemni kulturou

V dnesni dobé maji firmy/organizace spoustu moznosti jak s interni komunikaci a firemni
kulturou pracovat. Je ale pravda, Ze urcit zédkladni hodnoty firmy/organizace je mnohem
munikaéni zalezitost (napt. Reklama), ale vytvaii se ¢i je vytvoien a hodnotovy systém
firemni kultury, ktery zaméstnanci piijimaji za svij a tidi se jim a zéroveil vedeni firmy

tento nastaveny hodnotovy systém musi ,,zit*.
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Tento hodnotovy systém se vSem lidem ve firmé/organizaci dostava, at’ uz védomé ¢i ne-
védomé pod kizi a ovliviiuje jejich jednani. Toto ale neni mozné natidit. Je potieba pro

,Vvizi*“ firmy/organizace lidi ziskat a zapojit do procesu (Horadkovéa Stejskalova, str. 55)

,Celkovy obraz budoucnosti firmy piedstavuje podnikova vize. Vytvaret povédomi, ze
kazdy jednotlivy ukon ji pomaha vytvaret, to je kolem firemni komunikace.* (Stejskalo-

va, 2008, str.127)

Nastaveni komunikac¢ni strategie vychazi z celkové strategie firmy, jeji podnikatelské vizi
a z ni vychazi cely podnikatelsky plan. Komunikacni strategie zahrnuje cely komunikacni
mix, kdy je jeho hlavnim cilem tvorba a reputace firmy jak u vnéjSich, tak vnitinich partne-

o

ru.

Pokud chce byt firma vniména u zakazniki jako spolehlivy dodavatel kvalitnich sluzeb a
produkt, pokud chce vzbudit u svych zaméstnanct pocit sounalezitosti a partnerstvi, musi
se chovat tak jakoby timto dodavatelem a zaméstnavatelem byla, musi v souladu s témito

cili s partnery jednat a komunikovat (Hola, 2011, str.44)

Firma

r Image a reputace irmy <% | Management

Vnéjsi okoli firmy A
s A A
Ekonomické A A A t
Sodialné-politické Spolupracujici |
Pfirodni firmy N
Technické a technelogické
Demografie a kultura zemé 3
Globalni viivy Zakaznici -
Podnikatelské prostredi + L ] 7 v
Vyvojové trendy Média o Soolinracovnici
Odbornd vefeinost zfvztr;hy B
y spolupracovniky
= Rodina, piatelé <
=2 Qkolifirmy

LY

Obrazek 2: Vliv zaméstnance na tvorbu reputace a image firmy. Zdroj: Hola (2011) str.40
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Tyto postupy lze zavést nastavenim komunikacnich standardii. Jak uvadi Hola (str.125
Jak zlepsit IK) ptikladem standardnich postupti mohou byt komunika¢né naro¢né situace,
jako je nastup a adaptace nového pracovnika, hodnoceni pracovniki, firemni ritudly v po-
dob¢ akci zahajeni nového roku, ukonceni roku, spole¢enské akce, firemni mitinky, vedeni

porad a pohovort, ptevedeni a propousténi zaméstnancii, reorganizace.

Hola také rozvadi (str.126) co vSe dale vymezuje vytvaieni a distribuci zédkladnich internich
informaci souvisejici s formalnim statutem firmy — organizacni fad, podpisovy fad, pracovni
rad, archivni fad apod. Tyto informace maji jednozna¢ny ucel a jasné vymezenou formu a jsou
dlouhodobéjsiho charakteru. Mezi informace s ¢asovym omezenim a aktuélnosti Hola uvadi —

prikazy teditele, firemni instrukce, organizani smérnice, pracovni pokyny.

Hola také definuje distribuci téchto informaci, kdy je nutné vytvofit pristupné informacni zdro-
je, ve kterych budou informace uchovavany a budou aktualizovany a dopliiovany podle urci-

tych pravidel.

Armstrong (2007, s.661) vnima fungovani firmy/organizace jako kolektivni ¢innost lidi
kdy ptesto je kazdy jednotlivec schopen vlastniho jednéni a usudku, ktery nemusi byt
v souladu s firemni kulturou nebo instrukcemi, které mtizou byt Spatné¢ pochopeny nebo
nemusi byt spravné¢ sdéleny koleglim, kteti by o nich méli védét. Navic firmy ¢i organizace
jsou neustale vystaveny vnéjSim 1 vnitinim vliviim, které maji vliv na praci lidi, jejich po-

hody a pocitu bezpeci

Brooks (2003, s. 216) tvrdi, Ze kultura je spolec¢ny jev a v ptipad¢ firemni kultury se tento
jev kond na urovni organizace. Kultura mize vést k tomu, Ze jedna skupina lidi se chova,
mysli, a dokonce vypada jinak nez druhd. Tyto skupiny mohou mit odlisné nazory, odlisné
hodnoty 1 odliSnou interpretaci véci kolem sebe. Kazda skupina se dale sklada

z jednotlivci jejichZ odliSnost v konkrétni skuping je produktem rozdilnosti povah.

Hola (2011, s.30) jasn¢ definuje, Ze z rovné firemni kultury vychéazi troven firemni ko-
munikace. A dale rozvadi, ze kultura je tvofena snadno rozeznatelnymi fyzickymi znaky,
ale také, a to zejména, nastavenymi hodnotami a jejich sdilenim vSemi zaméstnanci. Fi-
remni kultura je tvofena chovanim vlastnikii, managementu a vSech zaméstnancii prave
v ramci téchto hodnot. Tak jak se firma chové ke svym partnertim, tak ji partneti vnimaji.
Toto chovani, které je soucasti komunikace firmy je dllezitou soucasti jeji identity. A tato
identita je vysledkem zakladnich moralnich hodnot (firemni kultury), které firma zastava.

To, jak firma komunikuje vné i uvniti mé hluboké koteny ve firemni kultufe a strategii,
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kdy se vSechny prvky komunikace a kultury propojuji a navzdjem ovliviiuji. Samostatné
pusobici nemaji velky vyznam, avSak integrované v jednotnou koncepci maji obrovsky

synergicky efekt v ramci celkové prosperity a fungovani firmy.

Vaitrofiremni Komuonikacs

A

o

PhZiny " Diivs ladky
Wirs Interpersandini

Poslan| Komuniace

Virtah k ram@stnancom Crilowd chowsni

\ztah k zakaznikim Komunikadini bechniky
Vztah k okoli

Clle firmmy

Cile komunakatni sité

Komumkain nasiroje |

Obrazek 3: Priciny a dusledky vnitrofiremni komunikace. Zdroj: (Janda, 2004, s. 13)

Zaveérem kapitoly uvadim Jandu (2004, s.13) k jeho schématu vnitrofiremni komunikace,
kdy pfi€iny jsou nastroji, které rozhoduji o uspéchu vnitrofiremni komunikace jesté pied-
tim, nez k ni ve firemnim prostfedi dojde. Pfi¢iny maji strategicky charakter a odviji se od
nich vyjasnéni spole¢né terminologie, porozuméni spole¢nym cilim a zvoleni oboustranné

vhodnych nastroji feSeni. Ptiiny jsou soucasti firemni kultury. Dusledky pfi¢in jsou vy-

stupy, tedy obsah a forma informace mezi jednotlivci.

1.5 Investice spojené s interni komunikaci

Podle Holé¢ (str.210) nejcastéjsim druhem investic do interni komunikace jsou investice do
prostiedkt ICT (Informacni a Komunikacni Technologie je zastresujici pojem, ktery zahr-
nuje v§echny technologie pro manipulaci a sdélovani informaci a tyka se jakéhokoliv pro-
duktu, ktery umoznuje ukladat, vyhledavat, manipulovat, prendset nebo prijimat informace

elektronicky v digitdlni podobé) [1] a pak riizné druhy Skoleni, kurzy, seminare.

Zaroven ale podotyka, ze zadny nastroj interni komunikace nebude sdm o sob¢ uspesny
pouhou instalaci. Firmy/organizace samy proaktivné nastavuji jednotlivé komunikacni

kanaly, ale ty samy o sob¢ nezajiSt'uji vyuzivani zaméestnanci.

Z téchto zavéra vyplyvaji dvé diilezita fakta:
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A — pro investice tohoto typu je dilezité planovani a posléze vyhodnoceni efektivity ko-
munikac¢nich forem a kanal. Jeji odezva a hodnoceni uspésnosti vychdzi z porovnani ndzo-
i zaméstnancil pred a po konkrétni aktivité, na aktivitu samotnou, jeji prub¢h a celkovy
piinos pro zaméstnance. K tomu slouzi monitorovaci techniky at’ uz jako pfimé dotazy na

poradach, rizné ankety azZ po anonymni schranky, kde se zaméstnanci mohou vyjadfit.

B — aby uzite¢nost jednotlivych prostfedkl interni komunikace byla ze strany zamé&stnanct
docenéna v jejich vyuzivani, musi byt také presvédceni o vyznamu a uinnosti zpétné vaz-
by. Zaméstnanci oceni moznost vyjadfit se a zaroven ocekavaji ze chovani firmy vici nim

— zamg@stnanciim — bude adekvatni v rdmci jejich ocekavani.

Tento bod ma obrovsky vyznam pro celou interni komunikaci a velice uzce souvisi s na-
stavenim firemni kultury a dodrzovani firemnich pravidel a principi na kterych spociva

vzajemna divéra a fungovani firmy.

Kovatikova z Institutu interni komunikace [2] k tématu fiké, Ze navratnost investic do in-
terni komunikace neni zvykem nijak méfit a také se projevuje fada prekazek, které jejimu
rozvijeni brani — at’ uz je to strach vedeni ze ztraty kontroly nad firemni komunikaci, obavy
z bezpecnostnich rizik, ze snizeni produktivity zaméstnancti a ze snadné¢ moznosti sdileni 1
negativnich informaci, ¢i nedostatek financi. Nestaci dat lidem k dispozici technologie — je
potieba je s nimi naucit pracovat a vyuzivat jejich moznosti. Vyzkumy ukazuji, ze 70 %
lidi nedokaze najit informace, které potiebuji ke své praci. Z tohoto pohledu je jasné, ze
pokud se firma soustfedi pii implementaci komunikacniho kandlu pouze na technologii,
projekt selze. Je také potieba, aby se nejednalo jen o dalsi suché predani faktl, které je na
dennim potadku, ale aby lidé¢ citili autenticitu sdéleni. Ta je totiz oslovi, vtahne do spolu-

prace, zaujme, protoze vyvola jejich emoce a zajem.

,, Komunikace se realizuje jenom tehdy, kdyz si Vas vzkaz nékdo skutecné precte “, zavérem

cituje Kovatikovéa Pavelkovou z IBM.

Efektivitu investic tedy pfinese vhodna kombinace vSech investic do ICT, vzdélavani po-

stavené na divére a vzajemné zpétné vazby.

1.6 Kanaly interni komunikace

Co je komunikacni kanal? Dle Mikulastika (2003, s.24) je velmi obecné za komunikacni

kanal povazovana cesta, kterou je informace vysilana. Hola (2011, s. 189) zminény pojem
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vice rozvadi, a jesté rozliSuje na oficialni a neoficialni. Dale pojem ,,komunikacni kanal*
rozvadi na soubor ¢innosti, prostfedkti a forem komunikace pro zajisténi spravného toku a
sdileni informaci v rdmci konkrétniho komunika¢niho procesu firmy. Komunikac¢ni kanal
tedy tvoii prosttedky umoziujici umisténi, distribuci, sdileni, dostupnost a uchovavani
informace, zejména prostredky informacénich a komunikac¢nich technologii, formou, obsa-
hem a také nastavenymi pravidly prace s informacemi. Efektivita komunika¢niho kanalu je
zavisla predevSim na tom, jestli pfijemce informaci obdrzi v¢as, rozumi ji a reaguje na ni
zpétnou vazbou. Kvalita kandlu je dana predevsim rychlosti pfedavani a kvalitou informa-
ci, jejich obsahem, dostupnosti, aktudlnosti, validitou, relevanci, moznostmi uchovavani,
sdileni a distribuce prostfedky informacnich a komunikacnich technologii, které provoz
kanalu zajistuji.

Kazdy kanal komunikace mé své vyhody i nevyhody. Zalezi na firmé/organizaci, které z
nich si uréi k pouzivani a které bude mit jako dominantni a které budou vedlejsi. Tento

proces souvisi s nastavenim komunikac¢nich standardd.
Michalik (2010 b) fadi konkrétni nastroje a kanaly podle jejich zplisobu uziti a ucelu.

Jako prvni jsou pro firmu nejdilezitéjsi zakladni informace 1 ni, jeji strategii a cilech. Tato
uvodni fakta by méla byt obsazena ve firemni brozufe ¢i katalogu, pracovnim manudlu s

popisem pracovnich pozic, firemnim kodexu ¢i ptipadné v pravidlech BOZP.

Firma musi sama vytvafet samotny proces komunikace, pribézné¢ svym zaméstnancim
predavat potiebné informace a zaclenovat je do déni ve firme. K tomu slouzi fada nastrojt:
rozhovor, pracovni porady, konference, obézniky, Skoleni, emaily, intranet, nasténky, ne-

wslettery, smérnice, dopisy, ritudly, mimopracovni aktivity, vyrocni zpravy atd.

Komunikaéni kanaly dle Vymeétala (2008) musi slouzit k zajisténi komunikaéniho prostie-
di, jeho efektivité¢ a k podporovani strategickych cilit v dané firmé.

- sestupna komunikace — jde od nadiizen¢ho k podiizenému ve form¢ oficialnich doku-
mentil, smérnic, ptikazl, porad, popisu prace atd.

- vzestupna komunikace — sméfuje od podtizené¢ho k nadfizenému, jedna se o tzv. zpét-

nou vazbu

- horizontalni komunikace — komunikace skupiny spolupracovnikii nebo tymu na stejné

organiza¢ni urovni bez hierarchického uspotadani
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- diagonalni komunikace — funguje nezavisle na organizacnich Urovnich a pouziva se

predevsim kviili zefektivnéni Casu

- formalni komunikace — jejim cilem je informovat o chodu firmy a jeji organizacni struk-

tufe. Je dulezita z hlediska identifikace zaméstnance s firmou.

- neformalni komunikace — asi nejcast¢jsi forma komunikace mezi zaméstnanci kdy se
vyviji samovolng. Je souc¢asti kazdého pracovniho kolektivu a je dtlezita k urcitému relaxu
od pracovnich ukoll. Zaroven jeji negativni stranka je v podobé¢ §ifeni fam, povésti ¢i po-

mluv
- verbalni komunikace — nej¢astéjsi forma komunikace v osobnim kontaktu

- pisemna komunikace — zahrnuje vSechny pisemnosti ve firmé a zaroven tato forma ko-

munikace je nejvhodnéjsi z hlediska dokladani diikazu, zZe prob¢hla

V kazdé firmé/organizaci téchto kandlii interni komunikace najdeme nékolik soucasné.

Aby se ale po nich informace nesly a neztracely se musi byt dostatecné kvalitni.

Komunikaéni nastroje dle Mikulastika (2003) jsou ovlivnény kulturou firmy/organizace a

jejiho nastaveni dle komunikacniho standartu tak aby komunikace byla rychlé a efektivni
- rozhovor tvari v tvar

- skupinovy rozhovor — porada

- seminar, konference, vyrocni zprava

- vzdélavaci prostiedky — seminar, §koleni, prednaska, video atd
- firemni ¢asopis, noviny, letaky

- nasténky

- externi komunikace se zakazniky a obchodnimi partnery

- kolektivni vyjednavani

- pisemné zpravy a dopisy

- telefonovani

- faxy, telegramy

- dotazniky, prizkumy

- predpisy, obézniky, metodické pokyny
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- emaily, intranet, elektronické porady

- ¢iny

- firemni obrady a tradice, uniformy, image firmy
- reklama

- public relations

1.7 Cile interni komunikace

Interni komunikace je prostfedek k tomu, aby zaméstnanci byli neustdle informovani. Diky
ni zaméstnanci nalézaji pocit divéry, sounalezitosti a také zvysuji svoji vykonnost. Cilem
interni komunikace je nepfetrzity tok informaci ve firm¢. Neni to, ale pouhé predavani
informaci, které umoziuji spolupraci a koordinaci vSech procest pro fungovani firmy. Za-
hrnuje také vytvareni a ujasiiovani nazorti a postoju ¢i chovani jak zaméstnanct, tak ma-
nagementu a jejich slovnich i mimoslovnich spojeni a pienost informaci vSemi sméry na-

pri¢ firmou v oficialnich i neoficialnich vztazich.
Hola (2006 str. 21) definuje cile interni komunikace takto:

- zajisténi informacnich potieb vSech pracovnikl firmy a informacni propojenost firmy

zohlediiujici ndvaznost a koordinaci procesit

- zajisténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zéklad¢ dosazeni porozuméni ve spolec-
nych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci, mezi manaZerem a jeho tymem,

mezi tymy a pracovniky navzajem)

- ovliviiovani a vedeni k zZadoucim postojliim a pracovnimu chovani pracovnikil, zajisténi

stability a loajality pracovnikt

- neustale udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjisténych poznatkti do praxe — neustalé zdo-

konalovani komunikace uvnitf firmy

Berkova [3] proklamuje tyto cile interni komunikace:
a) Nastavit vhodné komunikacéni prostfedi v organizaci, dat zamestnanctim dostatek
nastrojt pro efektivni tok informaci. Moznost informace shromazd’ovat, tfidit a
predavat.

b) Pravidelné zjist'ovat ndzory zamé&stnanct a jejich motivaci k praci.
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¢) Bez podpory a vstticného ptistupu samotnych zaméstnanct nebude jejich usili
dostatecné efektivni. Proto je Zadouci firemni kultura nutnou podminkou pro

fungujici interni komunikaci.

Jednotlivé cile tvofti strategii a prekryvaji se stejné jako cesty k jejich dosahovani.

r e

1.8 Faktory ovliviiujici interni komunikaci

Sdilené hodnoty ovliviiuji interni komunikaci a interni komunikace ovliviiuje dalezité fak-
tory uspé$né firmy (tymova prace, efektivita prace, motivace zaméstnanct, dosahovani
cilii, pfedavani informaci mezi kolegy a oddé¢lenimi). Mezi tyto faktory také spada prezen-
tace spolecnosti ven i dovnitf, prezentace a pochopeni souvislosti mezi jednotlivymi firem-
nimi procesy, sdileni spole¢nych vizi, strategii a cilli, zplisob hodnoceni zaméstnanct (kri-
tika, pochvala, zpétna vazba), vyuzivani nastrojii informacnich technologii, podpora tymo-

v¢ prace a manazersky styl ve firmé.

Podstatny vliv na prostfedi ve firm¢ ma styl fizeni, ritudly a tradice firmy ¢i jeji
uspéch/netspéch na trhu, vcetné jeji povesti, dobrého jména firmy na trhu, jeji firemni vize
a cile a v neposledni fad¢ strategie vrcholného managementu. Prioritou vedeni pii vytvare-
ni vnitrofiremni komunikace by mél byt srozumitelny a dobte propracovany systém odméen
a sankci (tedy zpétna vazba kvality prace kazdého zaméstnance). Zpétna vazba obecné je
to, co vytvaii komunikaci uvniti firmy. Bez ni by se z ,,komunikace* stal jen jednosmérny
tok informaci od vedeni k zaméstnanctim. Efektivni komunikace ve firmé by méla obsaho-
vat sdéleni, kterd jsou jasna, srozumitelna a jednoduchd, vcetné objemu sdélovanych in-
formaci, kdy jak nedostatek, tak i nadbytek interni komunikaci neprospiva. Jako kompara-
tivni vyhoda firmy je efektivni a dobtfe fungujici interni komunikace kdy opak (tzn. nefun-
gujici interni komunikace) dokaze odradit zaméstnance — stavajici 1 budouci, stejn¢ tak

klienty, dodavatele 1 komunitu kde firma pusobi.
Jednotlivé faktory ovliviiujici komunikacni prostiedi ve firmé nazyva Janda (2004) jako
Cinitele vnitro-firemni komunikace. Kazdy c¢initel je zaroven i pfic¢inou z které plyne

disledek, kdy tito ¢initelé rozhoduji o uspéchu komunikace.
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Obrazek 4: Vliv faktorii na komunikacni prostredi zdroj: Stejskalova (2008), str.60

1.9 Hlavni ¢initelé interni komunikace

Zakladnim a hlavnim principem interni komunikace by mélo byt , komunikovat co nejvi-
ce* tzn. udrzovat zaméstnance a niz§i management dobie informované o strategii, zdme¢-
rech a cilech firmy. Toto dostatecné predavani informaci o planech firmy, jejich zdmérech
a vizich k fadovym zaméstnanctim podporuje jejich loajalitu k firmé&. Pro firmu je dileZité,
aby se jeji zaméstnanci citili zainteresovani na firemnim déni a aby méli pocit, ze jsou jeji
nedilnou soucdsti a méli snahu se sami dal rozvijet. K tomuto pocitu sounalezitosti
s firmou, pfispivd hlavné dobie nastaveny vzestupny tok informaci od zameéstnanci
k vedeni (tzn. zpétna vazba), kdy dochdzi k vyslechnuti pfipominek a ndzort zaméstnancii
vedenim. Toto souvisi s dal$i zdsadou dobré interni komunikace, a to je upfimnost. Upifim-
nost je Castym problémem, zejména kdyz je nutné poskytnout negativni zpétnou vazbu. Je
obecné nepiijemné sdélovat zaporny postoj ¢i nékoho kritizovat v rdmci firmy, a tak se
tomu lidé vyhybaji. Je potieba ale dodat, Ze konstruktivni kritika je mocny néstroj rozvoje
firmy a je tfeba ji podporovat. Pokud ale zpétnd vazba nefunguje, zaméstnanci ztraci zajem

o déni ve firm& a mize dojit az k naruSeni firemni kultury.
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Firemni kultura je dal$im hlavnim ¢initelem interni komunikace kazdé dané firmy, ktera je
ovlivnéna zejména lidmi, ktefi ve firmé pracuji a jsou nositeli sdilenych hodnot, které se ve
firm¢ neustale utvari. Je také ovlivnéna oborem podnikani a internimi firemnimi pfedpisy.
Firemni kultura je ovlivnéna interni komunikaci a interni komunikace je odrazem firemni
kultury. Je to zivy organismus, o ktery je potfeba se dobfe starat a rozvijet jej a ktery se

neda naudit.

Armstrong (2007, s.266) rozvadi programy podpory a posilovani firemni kultury, které
maji za cil uchovat a podpofit to, co je ze soucasné firemni kultury dobré a funkéni, kdy

uvedl nejvlivnéjsi primarni mechanismy zakofeniovani a posilovani firemni kultury —
a) Cemu vénuji vedouci pozornost
b) reakce vedoucich na kritické piipady a krize
¢) dobfe uvazena role vedoucich jako vzort hodnych nésledovani, ucitelii a kouct
d) kritéria pro rozdélovani odmén a postaveni
e) kritéria pro ziskavani, vybér a povySovani pracovnika
f) soustavné zdlraznovani existujicich hodnot
g) zvysSovani akceschopnosti hodnot pomoci krokli orientovanych napt. —
1) zavadéni programu komplexni kvality a péce o zdkazniky
2) poskytovani penéznich a nepen¢znich odmeén za o¢ekavané chovani
3) zlepSeni produktivity
4) prosazovani o odménovani dobré tymové prace
5) vytvareni ,,ucici se* organizace
h) pouzivani souboru hodnot (bodi) pro hodnoceni individuélniho a tymového vykonu

1) zabezpeceni toho, aby postupy pii adaptacnim programu novych pracovnikii obsa-
hovaly informace o zakladnich hodnotach firmy/organizace a o tom, jak se oCeka-

va, ze je lidé budou vyznavat

j) rozvinuti pocate¢niho vzdélavani na program soustavného rozvoje
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Firemni kultura dle Jandy (2004) nevznikd sama od sebe. Je zapotiebi zapojit ¢ast lidského
kapitalu k jeji tvorbé stejné jako financni prostfedky. Toto ale nestaci, nebot’ ve firmé musi
existovat dostatecné hodnoty (vize) pro jeji vytvoreni. Firemni kultura se dé rozd¢lit na tti
casti:

1. Védoma ¢ast — Kazda firma ma svij eticky kodex, podle n¢hoz Ize vyvodit hodnoty

2. Podvédoma ¢ast — Zvyky, postupy a jednani managementu, jak vytvaret firemni kulturu

3. Materidlni ¢ast — Jsou to nejen financni prostfedky, ale i design pracovist’ ¢i odévy

Hola (2011) potvrzuje, Ze pomoci fyzickych znakl napt. jednotny odév zaméstnancii, bar-
vy firmy, design jednotlivych pracovist’ ¢i architekturou firmy a logem, lze tvofit interni
kulturu. Tento zéklad fyzickych prvki, ale musi byt doplnén zasadnim prvkem sdilenych
hodnot firmy jak managementem, tak i zaméstnanci kdy jednotné chovani vSech ,,smérem

ven 1 dovniti* buduje image firmy jako takové.

Firemni kultura mtze tvofit organiza¢ni strukturu, kterou Michalik (2010 b) definuje na

zékladé koncepce F. Trompenaarse (1993). Primarni jsou Ctyfi typy:

a — orientace na ukoly

b — orientace na vztahy

¢ — rovnost

d — hierarchie

Sekundarni jsou Ctyti skupiny, které uz vice identifikuji konkrétni danou firmu:
INKUBATOR - tato skupina se orientuje na vytvafeni novych projekti

V rédmci spoluprace ve skupiné klade diiraz na seberealizaci jedince a odklani se od jasné

dané hierarchie.
RODINA - v této skupiné je kooperace a vztahy mezi jedinci blizsi nez v ,,inkubatoru®.

Je zde ptisna hierarchie tvofena autoritou a moci, kterou jedinci na nizSich hierarchickych

stupnich berou jako pfirozenost.
EIFFELOVA VEZ — zde jsou jasné rozdéleny role kazdého jednotlivce.

Jsou zde nastavené ptresné a jasné kompetence jednotlivcl, jak nadfizenych, tak podtize-

nych. Také tato skupina ma ptisnou hierarchii pravé na zaklad¢ kompetentnosti.
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RIZENA STRELA - se zamé&fuje na rovnost mezi viemi jednotlivci skupiny.

Hlavnim cilem je splnéni tikoli a dokonceni projektii. Hierarchie zde neexistuje.

rovnost
INKUBATOR RIZENA STRELA
(orientace na (orientace na projekty)
seberealizaci)
vztahy ukoly
RODINA EIFFELOVA VEZ
(orientace na moc) (orientace na role)
hierarchie

Obrazek 5: Struktura sekundarnich skupin ve firme zdroj: Michalik (2010 b), str. 22

1.10 Interni Public Relations

Velky slovnik marketingovych komunikaci pod heslem ,,public relations* pise — ,,jde o
zdmérné, planované a dlouhodobé Usili, vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a sou-
lad mezi firmou/organizaci a veiejnosti. Je to socialné komunikacni disciplina, ktera hleda
témata k diskuzi, vysvétluje a argumentuje, usiluje o pochopeni zameért, cili, aktivit fir-
my/organizace a vytvoreni diveéry. PR jsou uméni a socialni véda analyzujici trendy ve
spole¢nosti a jejich dopad na firemni prosperitu. Public relations usiluje o navdzani a udr-
zovani vzajemného porozuméni, diveéry, respektu a socidlni odpovédnosti mezi fir-

mou/organizaci a vefejnosti®.

Public Relations je zaméfena na ,,za¢astnéné strany* (stakeholders), které opét velky slov-
nik marketingovych komunikaci definuje takto — ,.,ten, kdo jakymkoliv zpisobem ovliviiuje

chovani a rozhodovani firmy/organizace a je jim sam ovliviiovan. Mezi vnitini stakehol-
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ders patfi napf. zaméstnanci, vedeni firmy, akcionafi, mezi vné&jsi stakeholders patii napf.

zékaznici, dodavatelé, financni instituce, statni zprava, komunita, odbory apod.

Jaroslava Dédkova k tématu piSe [4] — Public Relations je planovita a systematicka ¢innost,
jejimz cilem je vytvoreni a upevnéni divéry, porozuméni a dobrych vztahi firmy s klico-
vymi, dilezitymi skupinami vetejnosti.

Hlavnimi vyhodami PR oproti reklamé jsou vy$si divéryhodnost a vnimand v¢Etsi objek-
tivita, vétSinou vyssi nakladova efektivita, i to, ze zachyti také hlife dosazitelné cilové sku-
piny.

Hlavnimi nevyhodami PR je nemoznost kontroly obsahu sdéleni, které média prezentuji,
obtizna méfitelnost efektivity a to, Ze média nemusi uvefejnit informace, které jsou organi-

zaci dodavany.

Dédkova dale rozvadi strategii PR komunikace, kterou je potfeba k tomu, aby firmy ¢i or-
ganizace mohly ovliviiovat spolecensky vyvoj, musi sladit svoje cile s potfebami zajmo-
vych skupin. Public relations se snazi, aby vefejnost ve smyslu cilovych skupin pomoci
komunikace postupné pochopila situaci, porozuméla ji a firmé/organizaci divérovala. Ten-
to slozity proces, nemusi vést jednoznacné k cili a je potieba sledovat nové skutecnosti a
korigovat svoji komunikaci. Idedlni postup znamend realizaci modelu tzv. public relations
pyramidy, kdy pyramida pfedstavuje symetricky typ komunikace, kdy je vztah fir-

my/organizace a vefejnosti vyjadren ve Ctyfech fazich.

Faze 1 — Hledani moZnosti komunikace — zfizuji se komunikacni kanély, navazuje se
dialog, vybiraji se informace, které budou sdélovany.

Faze 2 — Pochopeni situace — rozebiraji se ptani a argumenty vefejnosti, pripravuje se
argumentace organizace. Dulezité je zachovani dialogu.

Faze 3 — Porozuméni — organizace chce naladit vefejnost na pochopeni potieb organizace
a sama je pripravena prizpusobit se potfebam vetejnosti.

Faze 4 — Divéra — vyrovnani z4jma obou stran na zaklad¢ ptizpiisobeni se. Realizuji se

sjednana opatfeni a dialog se snizenym konfliktnim potencidlem pokracuje.
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Obrazek 6: Public relations pyramida Zdroj: Nemec, 1996, s.26

,Loajalni zaméstnanci, o které se bude moci vedeni opfit nejen v dobach klidnych, ale i
bouflivych. Zaméstnanci motivovani cili rozvoje podniku. Zaméstnanci identifikujici se
s podnikem natolik, ze budou ochotni zfici se ¢asti svych pozitkl,, coz podniku umozni
prekonat tézké faze. Coz to neni sen vedeni kazdého podniku, instituce, organizace?* (Fto-

rek, 2012)

Interni public relations je nedilnou a diilezitou soucasti firemni kultury. Dulezitou podmin-
kou pro jeji fungovani, je jeji propojeni mezi ostatni prvky interni komunikace. Hlavnim
ucelem interni PR komunikace je pfedev§im plsobit na vlastni zamé&stnance, na které do-
padaji veskera rozhodnuti, které¢ firma ucini a zaroven na n¢ pisobi déni mimo firmu. Je
potieba aby firma vhodnou formou sd€lovala zaméstnanciim, co v budoucnu zamysli a jak

si mohou byt navzajem uzite¢ni, aby se dosp¢lo k naplnéni firemnich cild.

Dle Marstonova dé¢leni se v ramci komunikace firmy PR dé€li na externi a interni. Kdy v
externi cilové skupiné jsou definovani vnéjsi vetejnost, tisk, potencionalni zdkaznici a stat-

ni zaméstnanci. Naopak interni PR je cilené v prvé fadé na zaméstnance, akcionaie, doda-
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vatelé, soucasné zakazniky a nejblizsi okoli firmy. Tyto skupiny jsou definovani jako in-

terni verejnost (stakeholders) (Hola, 2006) -
Zaméstnanci

tvofi nejsilnéjsi skupinu interni vefejnosti, které je potfeba podat dostatek informaci, které
v nich vzbudi divéru v pocinani firmy jako zaméstnavateli a zaroven se identifikovali s cili
firmy a jeji firemni kulturou. Aby posléze sami §ifili dobré jméno firmy mezi vnéjsi vete;j-
nost. Pro udrzeni pozitivnich vztahii a spravné komunikace se v praxi osvéd¢uji firemni

setkani, diskuse, porady a eventy.

7 M O

AKkcionarum

se predkladaji pisemné vyrocni zpravy nebo hospodaiské vysledky firmy pfti osobnich se-
tkanich. Akcionafi tyto informace potiebuji, aby védéli o zhodnoceni svych investic a za-
rovei si vybudovali loajalitu k firm¢ v pfipadé€ problémd.

Dodavatelé a zakaznici

dostavaji informace sledujici zachovani jejich loajality. Zde je preferenci otevienost, Ze

prosperita firmy zavisi také na nich.
Nejblizsi okoli
je mysleno okoli a komunita v misté podnikdni firmy. Zde by mély plynout informace co

firma dé€l4 pro mistni komunitu jako potencialni zamé&stnavatel lidi v okoli. Zde se také fadi

rodiny zaméstnancti a jejich pratele.

Interni PR dle Holé (2011) je silnym nastrojem interni komunikace v tom slova smyslu, ze
pokud se podafi firmée sladit vykony zaméstnancii s firemni strategii a vizi prosp&je do bu-

doucna jeji stabilité a dlivéfe zaméstnancti.

Pro vybudovéni interniho Public Relations jsou dulezité tyto jednotlivé prvky (Hola,

2011):

Informovanost

dostatek informaci, jejich aktualnost, pravdivost a vcasnost, které podporuji pozitivni

image firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Diivéra zaméstnanci

je zakladem pro dosazeni stavu vzajemného souznéni, kdy zaméstnanec, ktery piijal cile
firmy za své, rozumi své€ praci a povazuje ji za smysluplnou v ramci firmy.

Ovliviiovani postoji

postavenych na divéte, oteviené atmosféfe a zpétné vazbé buduji loajalnost k firm¢ a Site-
ni jejiho dobrého jména.

Piekonavani piredsudki a nepochopeni

je ulohou interni PR s otevienyma informacemi a jejich dostatkem poskytnout zaméstnan-

clim prostor na zménu nazoru a proaktivné ovliviiovat jejich postoje v zajmu firmy.
Prevence na zakladé zpétné vazby

je dlouhodobé zalezitost na jejim zakladé mize dochazet k vyraznym posuniim spravnym
smérem a je dulezitd pro nastoleni vztahu vzajemného porozuméni a preventivné celit

moznym nedorozuménim a ptedchazet konfliktim.
Na zavér kapitoly autor zmini cile interni public relations dle Dédkové [4] -

¢ Informovat interni zajmové skupiny o ¢innosti organizace. Tyto skupiny by mély mit
jasnou piedstavu o vizi organizace, coZ je nezbytnou podminkou pocitu soundlezitosti s

organizaci.
e Zpriihlednit rozhodovaci a organiza¢ni struktury.

e Synchronizovat cile organizace s cili jejich internich zajmovych skupin. Tak se zvysi

jejich flexibilita na osobni i firemni Grovni a podpofii se vztah vzajemné otevienosti a dive-

ry.

1.11 Informovanost a zpétna vazba

Ptijem zprav, jejich pienos je dilezitou soucasti kazdodenniho Zivota firmy. Je potieba je
ale dobfe rozliSovat, aby tvofily ,,spravny tok informaci ve kterém jsou zahrnuty informa-
ce o kazdodennich problémech jednotlived (jak osobnich, tak pracovnich), i o tom kam
firma sméfuje a co je potieba nastavit (v kratkodobém i dlouhodobém ¢asovém horizontu)
aby dosahla svého cile a vize. Zakladem je ale vytvoieni divéry mezi lidmi. Z vyzkumt

vyplyva, Ze vétSina ¢asu v pracovni dob¢ je Cas straveny komunikaci, ktera by méla byt
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uzitecna a smysluplnd a kdy informace v ni obsazené jsou piesné, jasné a ptijdou vcas.

Potencial efektivni komunikace = divéryhodny zdroj a kvalita informace.

Dle Blahy (2005, s. 30) je dobra informovanost jak vertikalné¢ (od vedeni smérem
k zaméstnanciim), tak horizontaln¢ (mezi jednotlivci 1 pracovnimi tymy) soucést silné
vnitin€ integrované firemni kultury, kterd je nezbytnym koordina¢nim a integracnim na-
strojem se vSemi svymi hodnotami, normami, aktivitami i vnéj§imi znaky (symboly, vzory,
myty, ritualy). Toto sdileni informaci a hodnot v§emi zaméstnanci firmy se odrazi ve vy-
soké urovni soucinnosti, informovanosti a integrovanosti zaméstnancti, pracovnich skupin

a organizacnich utvart.

Zpétna vazba (feedback) musi vzdy pfichdzet od podiizeného k nadiizenému. Nadfizeny

by si m¢l ud€lat cas, vyslechnout svého podiizeného a tim se splni ucel zpétné vazby.

Interni firemni prazkumy, které se provadéji za ucelem zefektivnéni vnitropodnikové ko-
munikace, miZzou najit nedostatky v ,,toku informaci“ mezi jednotlivei, oddélenimi firmy
¢i managementem. Dle Stejskalové (2008) jsou zaméstnanci lidé v prvni linii ,,vyslanci
firmy*, ktefi pfinaseji firm¢ informace od zakaznikl ¢i dodavateli a predavaji je dale v

hierarchii firmy. Naslouchdni = spravné pochopeni zpétné vazby.

Hol4 (2011, s.75) ke zpétné vazbé poznamenava, Ze zpétna vazba poskytuje zaméestnavateli
informace o tom, co pracovnici potiebuji a co je motivuje. Prvnim krokem ke zpétné vazbé
je duvéra a oteviend komunikace. Oteviend komunikace ve firmé je charakteristicka tim,
ze se zaméstnanci neboji fikat nahlas své ndzory na déni ve firm¢, ze jsou podnécovani
k ndpadim a inovacim, Ze se mohou vyjadfovat beze strachu znasledkl, ale také
s védomim moznosti néco ovlivnit, Ze se zamé&stnancli n€kdo zepta na jejich nazor a Ze se
vedeni pravideln¢ se zaméstnanci setkdva. Toto vSechno je oteviend komunikace, ktera
vyjadiuje vztah firmy k zaméstnancim. Oteviend komunikace je postavena na kultuie fir-

my a vyzaduje odvahu, spravedlnost a vzajemny respekt.
Nastavena zpétna vazba ma tfi tirovng, které se navzajem prolinaji a dopliuji:

1) Uroveii pracovniho mista, kdy je dileZité nastaveni zpétné vazby v ramci hodno-

ceni pracovnikll a nadfizenych manaZzerd.

2) Uroven tymu, kdy je manazer hodnocen tymem a tym manazerem, piicemz cilem

je zajistit tymu podminky pro splnéni pozadovanych tkolt.
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3) Uroveii celofiremni, kdy na této irovni zaméstnanci hodnoti (nejéastéji anonym-
nimi anketami) firmu jako celek a managementu se dostavaji informace o tom, jak

je pracovnici vnimaji, jak s firmou sdileji cile a svou vlastni perspektivu.

1.12 Problémy v interni komunikaci

Dle Hlouskové (1998, s.15) mizeme mezi problémy v interni komunikaci v ¢eskych fir-
mach zatadit zastaralou organizaci prace, hierarchicky rozhodovaci proces a s nim souvise-
jici pfili§ vysokou hierarchickou strukturu, nedostate¢nou otevienou komunikaci, nepo-
chopeni a nezajem o svého komunika¢niho partnera, nefunkéni zpétnovazebni systém a z
vEtsi ¢asti pouze jednosmérnou interni komunikaci.

Vyzkumy i praxe ukazuji, Ze zaméstnanci, ktefi se zajimaji o déni ve firmé, pracuji mno-
hem lépe nez ti, kteti se o déni ve firm¢ nezajimaji. Zaméstnanec, ktery nesouzni s firemni
kulturou a potazmo i s firemni komunikaci projevuje minimum iniciativy, fe$i nepracovni

zalezitosti v pracovni dob¢, kterou presné dodrzuje a zaroven nechce ve firmé nic zlepSo-

vat.

Vymeétal (2008, s. 37) problémy v interni komunikaci pojmenovava pojmem ,.komunikacni
bariéry*, které predstavuji prekazky, které je béhem komunikace potieba prekondvat, nebo
ty, které brani komunikaci uskute¢nit. Osobni vybavenost odesilatele ¢i ptfijemce je pova-
zovana jako jedna z hlavnich pfi¢in této bariéry. Déle existuje nékolik typti komunikacnich
bariér: fyzické, fyziologické ¢i psychologické. Vymeétal (2008, s. 37) zmiiiuje tyto hlavni

komunikacni bariéry:
a) ke Spatné interpretaci sdéleni dochazi diky chybnému kdédovani ¢i dekddovani
b) chybné zvoleni komunika¢niho média
c) diky Spatné zpétné vazbé se ztraci jistota, zda bylo sdéleni spravné pochopeno
d) nespravny slovnik — pouZiti specializovanych termint ¢i slangu
e) pouziti chybnych, netiplnych a neptipustnych informaci

f) odlisSnost mezi lidmi naptiklad ve véku, pohlavi, kultury, vzdélani, ptivodu existuje

tendence k rizné interpretaci sdéleni

g) negativni zkuSenosti mohou mit nasledek dezinterpretace sdéleni
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h) pfijemce sdéleni si pieje slySet jen to, co chce, coz vede naptiklad ke skakani do fe-

v

Cl1

Vymétal (2008, s. 38) pro eliminaci komunika¢ni bariér doporucuje, aby sdéleni mélo jas-
ny cil a jeho odesilatel byl fadné ptipraven a ocekaval ptipadné dotazy piijemce. Sdéleni
by mélo byt strucné, zfetelné a jasné. Vhodné zvolené prostiedi a komunikacni prostiedek
jsou také dulezitymi faktory k tspéchu. Abychom se ujistili, zda zprava byla bez problému

dorucena, je nezbytna zpétna vazba.

Je potieba si uvédomit, ze komunikace neni pouze to, co a jak fikame, ale také jak se cho-
vame a jak s partnery jedname. Ve firm¢ se jedna o uroven komunikace mezi firmou a pra-
covniky, mezi manazery navzajem i mezi pracovniky v tymu jednoznacné urcuje Groven
jejich spoluprace. Mnohé prizkumy ukazuji, ze praveé Spatné interpersondlni vztahy a Spat-

na komunikace byvaji nejcastéjsi pti¢inou odchodu z firmy (Hola, 2011, s.81)

1.13 Komunika¢ni strategie

Hola (2011, s.44) obecné popisuje komunikacni strategii jako souhrn definovanych cilo-
vych skupin, cili a prostfedki komunikace kdy jeji vymezeni ve firm& pomuze nastartovat
nastaveni efektivni komunikace ve firm¢. Zaroven komunikacni strategie vychazi
z celkové strategie firmy, véetné podnikatelské vize a planu, kdy hlavnim cilem komuni-
kacni strategie je tvorba image a reputace firmy u vné&jSich, ale 1 vnitinich partnert. Image
a reputace firmy je odrazem firemni identity, tedy toho, jak firmu vnimaji cilové skupiny.

Strategie tedy obsahuje pfesny popis toho, ¢im chce firma byt a jak toho dosahne.

Armstrong (2007, s.663) tvrdi, Ze strategie interni firemni komunikace by méla byt zalo-

Zena na analyze tfi faktora:
- Toho, co chce fict management
- Toho, co chtgji slySet pracovnici
- Problémd, které se vyskytuji pti sdélovani a pfijimani informaci

Hola (2011, s.129) se na Armstronga odvolava a dodava, ze pti tvorbé komunikacni strate-
gie, je tieba stale mit na paméti, ze zaméstnanci chtéji byt informovani a chtéji se vyjadro-

vat ke v§em zalezitostem, které se jich bezprostiedné tykaji.
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Déle definuje v nekolika bodech interni komunikacni strategii, kdy partner je zaméstnanec
a) Cil — budovani pozitivniho vztahu k firmé, formovani Zadoucich pracovnich postojit (vy-
konit a chovani), posilovani loajality k sireni dobrého jména firmy, naplnéni informacnich

potieb k vykonu prace, koordinace prace, tymova spoluprace.

b) Prostiedky — spokojenost, vysokda mira viastni motivace, vira v perspektivu firmy a ve

viastni kariéru ve firme.

¢) Nastroje — interni PR, Fizeni pracovniho vykonu (pravidelné hodnoceni), naplinovani
informacnich potreb, komunikacni standarty pri nastupu novych pracovniku, fungujici
zpétnd vazba.

d) Méritelnost — konkrétni vykony, fluktuace, meritelny posun spokojenosti v casovych

radach (dotaznikové setrent)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Prvnich deset let 21. stoleti pfineslo fadu zasadnich celosvétovych zmén ve vyvoji trhu a

tim 1 v fizeni firemnich procest. Za hlavni nositele zmén na trhu 1ze oznacit:
- vliv globalizace, dynamiky a neptedvidatelnosti zmén

- vyvoj techniky, technologie a novych materidll, coz s sebou nese zkracovani cyklu trzni

zivotnosti

- vyvoj informacnich technologii pfinasejici efektivnéjsi praci s informacemi a nové ko-

munikacni moZnosti
- nastup celosvétovych i lokélnich socidlnich siti a vytvareni spottebitelskych komunit

Hovoii se o piechodu od ekonomiky hmotnych statk k ekonomice informacni. Aby mohli
manazefi pfijimat spravnd rozhodnuti, vznaSeni neustale se ménici pozadavky na marke-

tingovy vyzkum, ktery se tak musi rovnéz rozvijet (Kozel, 2011, s.12)

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o
situaci na trhu (nebo v piipadé této prace o vnimani funk¢nosti ¢i nefunk¢nosti interni fi-
remni komunikace). ZjiStovani informaci patii k béznym c¢innostem. V rovin¢ obecné
metodologie, miizeme cely proces marketingového vyzkumu ve stru¢nosti vyjadrit jako

souslednost nasledujicich sedmi krokii:
1 — vymezeni zkoumaného problému (pfedmétu), ktery nas zajima a ktery mame sledovat

2 — vymezeni zkoumaného souboru (objektu) a jeho jednotek (jednotlivcli, domacnosti,

organizaci)

3 — operacionalizace (rozloZeni) problému a vymezeni vlastnosti, které chceme na jednot-

kach souboru zjist'ovat, zkoumat

wvr 7

4 — vytvoreni a testovani méFicich nastroju (otazek, proménnych), jimiz zjistime hodnoty

kazdé sledované vlastnosti jednotek
5 — vlastni empirické zjisténi (méteni) jednotek

6 — statické zpracovani, shrnuti (agregace) zjisténych hodnot do souhrnnych charakteris-

tik celého souboru (objektu)

7 — syntetizujici interpretace vysledkl a praktickd marketingové doporuceni
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Z uvedenych bodu je jasné, Ze informace o trhu, zdkaznicich i1 konkurenci (v pfipad¢ této
prace stav interni firemni komunikace, jak ji vnimaji zaméstnanci) maji hodnotu, a tudiz

také cenu (Foret, 2011, s.112)

Podle Kozla (2005, s.58) marketingovy vyzkum piedstavuje cilevédomy a systematicky
proces smétujici k opatieni (shromédzdéni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci.

Ziskavame jim tzv. primarni informace.

2.1 Analyza marketingového prostredi a metody marketingového vy-

zkumu

Vnitini prostiedi firmy je tvoifeno vSemi prvky, vztahy a vazbami mezi nimi uvnitt firmy.
Vsechny prvky, jednotliva oddé€leni firmy, musi navzajem spolupracovat. Vhodna kombi-
nace vyuzivani firemnich zdroji a marketingovych néstroji ma za nasledek vyssi ucinnost
vSech Cinnosti, vytvari relativni konkurenc¢ni vyhodu a vede k dosahovani firemnich cilt a
k rozvoji firmy. Z marketingového pohledu roste vliv lidskych zdrojti, at’ uz béhem piimé-
ho kontaktu se zakazniky ¢i dodavateli nebo pii sdileni zkuSenosti a postojii vefejnosti.
Zaméstnanci ve firméch stale vyznamnéji vystupuji jako nositelé napadti, myslenek, inova-

tivnich feSeni a novych procest (Kozel, 2011, s.43)
Analyza firemniho potencialu zkouma predevsim -

a) zdroje Fizeni — kvalifikace manazert, jejich kompetentnost, schopnost vcas reagovat,
schopnost naslouchani, komunikace, Groven organizacni struktury, jeji adaptabilita, pruz-

nost, firemni kultura

b) finan¢ni zdroje — vlastni kapital, zdroje financovani, dostupnost cizich zdrojt, vztahy s
finan¢nimi partnery, stupen zadluzeni, druhotna platebni neschopnost, rentabilita, produk-

tivita prace a dalsi finan¢ni ukazatele

¢) lidské zdroje — pocet pracovnich sil, vékova struktura, kvalifikace, zkuSenost, zodpo-
veédnost, iniciativa, motivace, spoluprace, disponibilita v misté a v zemi, mobilita, spokoje-

nost, sdileni zakladnich hodnot firmy, mezilidské vztahy

d) kapacitni zdroje — dostupnost a struktura materidlu, surovin, strojii, zatizeni a dalSiho
pottebného vybaveni, vybavenost, respektive moralni zastaralost vyuzivané techniky a

technologii
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e) inovaéni zdroje — diiraz na zavadéni inovaci, ziskané know-how, patenty, licence, spe-

cifické zkuSenosti

f) informacni zdroje — mnozstvi vnitfnich a vnéjSich informacnich zdrojl, zivotaschop-
nost a kompatibilita informacnich systému, proces od ziskani po archivaci informaci, vy-

zkum trhu (Jakubikova, 2008)

Primérni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze ¢lenit na kvantitativni a kvalitativ-
ni. Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozséahlejsi soubory stovek i tisicti respondentti. Snazi
se zachytit ndzory (védomi) a chovani lidi co nejvice standardizovany a pomoci statickych
postupil. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, ex-
periment a pisemné dotazovani, ale také obsahova analyza textli a jinych symbolickych
vyjadieni. Kvantitativni vyzkumy jsou ¢asové i finanéné narocnéjsi, piinaseji, ale obvykle
reprezentativni vysledky v ptrehlednéjsi ¢iselné podob¢ za cely zkoumany vzorek. Kvalita-
tivni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlej$i a mén¢ nakladny. M4 ale vyznamna ome-
zeni, protoze soubor respondentl je velmi maly a jeho vysledky neni mozné zobecnit na
celou populaci, reprezentuje zakladni soubor jen ptiblizné. Kvalitativni vyzkumy je velice
vhodny pro prvni seznadmeni se s problematikou, kdy umoziiuje poznat motivy chovani lidi

a vysvétlit pficiny (Foret, 2003, 5.16)

2.2 Kvantitativni metoda

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim tdaji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz pro-
b&hlo nebo se d&je nyni. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné &iselné udaje.
Pracuje se s velkymi soubory respondentll v procesu formalniho dotazovéni, pfipadné se
udaje ziskavaji pozorovanim frekvenci urcitych jevii nebo analyzou sekundarnich dat. Me-
zi klasické analyzy kvantitativniho vyzkumu patii zjiStovani znalosti, vybavenosti, spo-

ttebni zvyklosti a komoditni omibusy (Kozel, 2005, s.120)

g, v o

leko nejb€znéjSim nastrojem, ktery se pfi sbirani dat pouziva. Dotazniky je tfeba pied apli-
kaci ve velkém meéfitku peclivé sestavit, vyzkouset a doladit. Pti pfipravé dotazniku musi
vyzkumnik pozorné volit otdzky a jejich formu, slovni podobu a sled. Forma otazek mutze
ovlivnit odpovédi. Marketingovi vyzkumnici rozliSuji mezi uzavienymi a otevienymi otaz-
kami. Uzaviené otazky specifikuji veskeré mozné odpovédi a odpovédi na né je snadnéjsi

interpretovat a zafazovat do tabulek. Oteviené otazky umoziuji respondentim odpovidat
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vlastnimi slovy a ¢asto odhali vic o tom, co si lidé mysli. Jsou zvlasté uzitecné v piiprav-
ném vyzkumu, kdy vyzkumnik péatra spiSe po tom, jak lidé mysli, nez aby zjiStoval, kolik z

nich mysli ur¢itym zpiisobem (Kotler, 2007, s.145)

2.3 Kyvalitativni metoda

Kvalitativni vyzkum péatra po pticinach, pro¢ néco probéhlo nebo se déje. Vétsina zjisto-
vanych udajt probihd ve védomi nebo podvédomi respondenta, a proto se pracuje s veétsi
mirou nejistoty. Z tohoto diivodu se vyuziva odborné pomoci specialisti. Uéelem je zjistit

motivy, minéni a postoje vedouci k ur¢itému chovéni (Kozel, 2005, s.123)
Dle Foreta (2003, s.16) jsou zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu tyto procesy -

Individualni hloubkové rozhovory — pokouseji se odhalit hlubsi pti¢iny urc¢itych nazort a
urCitého chovani. Tazatel jasné formulovanymi otdzkami podnécuje respondenta k vlast-
nim vypovédim, jimz pozorné naslouchd. Zaznamenava jeho vypravéni a poté cely rozho-
vor zpracovava, vyhodnocuje, sumarizuje. Pfi individualnich hloubkovych rozhovorech se
Casto pouzivaji tzv. projektivni techniky, které maji probudit asociace a piedstavivost
respondenta. Do souboru projektivnich technik naptiklad patii testy slovni asociace, do-

kon¢ovani vét, interpretace obrazku.

Skupinové rozhovory (fokus Group) — zde moderator (vyzkumnik) fidi diskuzi ve skupi-
n¢ lidi, vybranych s ohledem na cil méfeni. Ve skupinovém rozhovoru jde zejména o sle-
dovani procesu spolecenského (skupinového) plisobeni na formovani individuéalnich nézo-

ra a individualniho rozhodovéni.

Kozel (2011, s 191) jde jesté dal a rozvadi rozhovory na strukturovany, polostrukturovany

a nestrukturovany -
strukturovany rozhovor — dodrzuje piesné stanovené postupy, potradi a znéni otazek.

polostrukturovany rozhovor — ma tazatel k dispozici seznam otdzek, které musi zaznit.

Dalsi dotazy volné dopliiuje reakei respondenta.

nestrukturovany rozhovor — je rozhovor vychdzejici pfirozen¢ z komunikace tazatele a
respondenta na zadané¢ téma. Respondent zde neni omezovan k vyjadieni svych postoji,

nazoru ¢i pocitl.
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3 METODIKA A CILE PRACE

3.1  Uéel Setfeni

Utelem dotaznikovych Setieni uplynulych let, je, aby respondenti vyhodnotili konkrétni
stimuly interni komunikace — spokojenost s komunikaci ze strany nadiizenych, spokoje-
nost s komunikaci s kolegy ze stejného pracovniho tymu, spokojenost s komunikaci mezi
jednotlivymi oddélenimi, jednotlivé komunikaéni prostfedky a kandly, zpétnou vazbu, cel-
kovou spokojenost a moznosti zlepseni v oblasti interni komunikace — béhem métenych let

a rastu firmy.

S jednatelem firmy autor povede polostrukturovany hloubkovy rozhovor, jehoz ucelem
bude vyhodnoceni vysledkl dotaznikovych Setfeni mezi zaméstnanci v letech 2017-2019 a

zmény ve vnimani kanall interni komunikace v zavislosti na ristu firmy.

3.2 Metody vyzkumu

Jako metodiku vyzkumu autor zvolil kvantitativni metodu na zakladé anonymniho dotaz-
nikového Setfeni zaméstnanct firmy. Tyto metody jsou zvoleny pravé z divodu zpétné
vazby smérem k vedeni spolednosti. Cast dotaznikii byla rozeslana elektronicky on-line
tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) (Kozel, 2011, s.177) a ¢ast dotaznikii

byla zpracovana v tisténé podobé.

S jednatelem firmy autor zvolil polostrukturovany hloubkovy rozhovor nad vysledky do-

taznikové Setfeni a jejich hodnoceni.

3.3 Vyzkumna otazka
Vyzkumna otazka je formulovana takto:
"Jak se méni interni komunikace v zavislosti na riistu firmy"

Informace, které autor potieboval pro zodpovézeni této otazky ziskal sbérem dat formou
dotaznikovych Setfeni mezi zaméstnanci v letech 2018-2019 a vychazel také z dat své

vlastni bakalatské prace z roku 2017. Data z dotaznikovych Setfeni za konkrétni roky byla
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zpracovana a poskytnuta Martinu Dokoupilovi, jednomu ze tii majitelt a jednateld firmy.

S kterym byl posléze veden polostrukturovany hloubkovy rozhovor nad uvedenymi daty.

Dotaznik obsahuje celkem sedmnact otazek a je zaméfen na vSechny zaméstnance firmy.
Béhem métenych let se neménila jeho struktura z diivodu relevantnosti dat. V tivodu do-
tazniku jsou polozeny tfi otazky zaméfené na dobu zaméstnani ve firmé, pracovni zatazeni,
a ve kterém pracovnim prostfedi respondent travi nejvice ¢asu. Odpovédi u otazek cislo
Ctyti, pet a deset jsou bodoveé ohodnoceny dle preferenci respondenta, ktery rozdéluje ur-
¢enych deset bodi mezi maximalné tii odpovédi. Odpovédi na otazky cCislo Sest, sedm,
osm, devét, jedenact, dvandct a Ctrnact jsou inspirovany Likertovou Skalou od ,,rozhodné
souhlasim* po ,,rozhodné¢ nesouhlasim®.[1] Otazka ¢islo patnéct je oteviend otazka kde
respondenti méli moznost vyjadfit svlij ndzor. Otazky tfinact, Sestndct a sedmnact jsou
otazky uzaviené a posledni dvé jsou sociodemografické. Dotaznik autor uvadi v ptiloze

Cislo 1.

3.4 Cil prace

Cilem diplomové¢ prace je vyhodnotit piipadné zmény v interni komunikaci v zavislosti na
rustu firmy béhem uplynulych let a zaroven analyzovat efektivnost interni komunikace
mezi zaméstnanci firmy, jednotlivymi oddélenimi a managementem firmy. Tohoto cile
chce autor dosdhnout analyzou dotaznikovych Setfeni v uplynulych tfech letech a pomoci
teoretickych poznatkii autor popise komunikacni propojeni mezi zaméstnanci, oddélenimi,

managementem firmy a pfipadné zmény ve vnimani ¢i kanalech interni komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

4 FIRMA TIERRA VERDE S.R.O.

4.1 Predstaveni firmy Tierra Verde s.r.o.

Firma Tierra Verde s.r.o. byla zalozena v roce 2008 a je ¢eskoslovenskou spole¢nosti bez
zahrani¢ni ucasti. Zabyva se vyrobou produkti k péci o domécnost, a to pracich a Cisticich
prostiedkti bez fosfat,, ropnych derivatd, chloru, syntetickych parfémi, barviv, enzymii,
odpénovact, opticky rozjasiovacich latek a plnidel. Produkty nezatézuji pfirodni prostiedi
neodbouratelnymi syntetickymi latkami a ani lidské zdravi potencionalnimi alergeny. Za-
kladni surovina je mydlovy ofech coz je plod stromu mydelnik (sapindus), ktery obsahuje

saponin a s kterym se dal pracuje. [5]

V uplynulych letech se firma velmi dynamicky rozviji jak do poctu novych zdkaznikl a
odbérateld, ale také do objemu vyroby a denni expedici zésilek jednotlivym zakaznikim.

Neustale se rozsiiuje portfolio nabizenych produkti i pocet zaméstnancti.

Na podzim roku 2017 se firma ptestehovala do vétSich prostor, kter¢ ji jsou jiz v roce 2019
nedostacujici. [6] Béhem roku 2018 byla dokoncena ,,obalova evoluce “, kdy pokud to §lo
tak plastové obaly byly nahrazeny papirovymi a prob¢hl redesign loga a etiket na vSech
vyrobcich. Tyto projekty probihaly ve vinach. V roce 2019 se planuje pfesun vyroby do

jiné budovy na stejné ulici, kdy expedice a castecné sklad zlistane v budovée stavajici.

V soucasné dobé firma zaméstnava Ctyficet dva lidi véetné tii jednatelii (majiteld), kteti
tvoii uzké vedeni spole¢nosti. Firma ma vytvofené vyrobni oddéleni, expedi¢ni oddéleni,
oddéleni péce o zdkaznika, marketingové oddéleni a je vytvofen stfedni management
firmy. Dale je vytvofena sit’” odbératelti v rdmci maloobchodnich prodejen, e-shopii, ob-
chodnich fetézcli a samoziejmée koncovych zakaznikt, ktefi nakupuji pres firemni e-shop.

Denné se expeduje od péti do dvanacti palet hotovych vyrobkil v odpovidajici kvalité.

Spolecnost dale rozviji své aktivity v ramci svych znacek a jednotlivych vyrobnich pro-

gramt tykajici se biobavlny, recyklace ¢i bezobalového projektu staciren.
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4.2 Firemni kultura Tierra Verde s.r.o.

Firemni kultura Tierra Verde s.r.o. je nadefinovana v jeji nosné myslence - , VZDY
EXISTUJE ALTERNATIVA®, ktera se odrazi v kazdodennim firemnim rozhodovani jak
uvnitf, tak vné€ firmy, kdy zisk neni motivem, ale prostfedkem. Je zde vira a presvédceni,
ze svét, ve kterém Zijeme, si tvofime sami svymi kazdodennimi skutky a rozhodnutimi a
kdy svoboda volby je zaroven projevem odpovédnosti k sobé samym 1 ke svétu kolem nas,
kdy kazdé rozhodnuti, kazdy ¢in je volbou toho, jak chceme, aby néds svét vypadal zitra.
Poslanim a filosofii firmy Tierra Verde s.r.o. je znovu objevovat, vyvijet, vyrabét a nabizet
produkty denni potieby s co nejmens$im negativnim dopadem na zdravi a Zivotni prostie-

di a zaroven s co nejlepSim vlivem na ¢lovéka, spolecnost a Planetu.[5]

Zaméstnani a spoluprace s lidmi se zdravotnim ¢i socialnim znevyhodnénim, nabizi prostor
a prilezitost, jak tyto lidi zapojit do spoluprace a podilet se na firemnim déni, kdy tito jed-
notlivcei jsou pfimo zapojeni do procesu se svymi zdravymi kolegy a nepracuji v kolektivu

stejné handicapovanych lidi.

Toto vnitini propojeni spolupracujicich lidi se odrazi i na vnéjSim chovani firmy na trhu

kdy je vyhledavana stejné smyslejicimi obchodnimi partnery tak zdkazniky.

4.3 Interni komunikace Tierra Verde s.r.o.

Komunikace ve firm¢ Tierra Verde a jeji propojeni mezi vSemi segmenty je decentralizo-
vané, bez hlavniho zprostfedkovatele a tim padem se informace dostavaji ke konkrétnimu

¢lovéku rychleji a co mozna nejmin zkreslené.

pavuéina

Obrazek 7: Struktura pracovni skupiny  zdroj: Mikulastik (2003), str. 181
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Vyuzivéa se verbalni i pisemna komunikace. V ramci verbalni komunikace se pfedevsim

pouziva osobni kontakt a telefonni hovor.

Osobni kontakt je nejrozsifenéjSim komunikacnim kandlem ve firmé (vyroba, kancelare,
expedice) Telefonicky hovor se kazdodenné vyuziva, vétSinou v okamzicich, kdy piijem-

ce informace neni v dosahu.

Porady jako dalsi komunikacni kanal ve firm¢ se odehravaji v jidelné¢ nebo v zasedaci

mistnosti. Probihaji zde tyto typy porad:

- ,,pondélni*“ porada (jednou tydn¢) za ucasti vSech zaméstnancu firmy kde se hodno-
ti uplynuly tyden a co firmu ¢eka tyden nésledujici — navstévy, akce. Hodnoti se
napiiklad uplynuly mésic, kvartal, jednotlivci. Kazdy se mize vyjadrit ke konkrét-
nim zalezitostem, co ho trapi, z ¢eho ma radost. Porada je vedena v odleh¢eném

duchu.

- Provozni porada (jednou tydné) - zastupci vedeni, generalni feditel a zastupci jed-
notlivych oddéleni (vyroba, expedice, obchodni, produkt development, marketing,
ekonom, IT), kde se fesi konkrétni provozni zalezitosti. Vytvaii se zapis z porady,

s kterym se na nasledujici poradé pracuje.

Dale probihaji porady jednotlivych pracovnich a projektovych tymu (vyroba, expedice a

obchodni oddéleni, vedeni apod) dle aktualni situace.

E-mail je vyuzivan v komunikaci mezi jednotlivymi pracovniky s konkrétnimi tkoly, po-

zadavky ¢i informacemi.

Interni informacni systém (Slack, Pohoda, Wiki, Office 365, BizBox) jsou pouzivany
konkrétnimi zaméstnanci pro jednotlivé projektové platformy a pfedavani informaci o jed-

notlivych dil¢ich krocich ¢i sdileni informaci.

Nasténky maji a pouzivaji jednotlivi zaméstnanci pro své pracovni ucely. Dale ma kazdé
odd€leni svou informativni nasténku, které slouzi konkrétnim aktualizacim. Ve firme se

dale pouzivaji popisovaci magnetické tabule jako néstroj vizualizace myslenek a postupi.

Firemni akce se pofadaji n¢kolikrat do roka at’ uz na vyroci firmy, vano¢ni vecirek ¢i na
prohloubeni pocitu sounalezitosti s firmou a jeji kulturou (kazdoro¢ni vylet lodi pro za-
méstnance nazvany ,,Den Hojnosti®). V roce 2018 poprvé také probéhl vikendovy celofi-
remni vyjezd. V ramci téchto firemnich akci probihaji teambuildingové aktivity, které vy-

tvareji kolegové pro své kolegy. Téchto akci se ti¢astni vedeni 1 majitelé firmy.
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Dale — vzdy na jafe a na podzim — se organizuje ,,den otevienych dvefi* pro Sirokou veftej-
nost. Z dal$ich akei, kterych se netcastni vSichni zaméstnanci (ale vi o nich a jsou sezna-
meni, ale tCast neni povinna) autor jmenuje — vikendové lyzovani na horach, v 1été vy-
jizd’ky na kolech, laser game, motokary, ferraty, masopustni rej masek. V zim¢ pted fir-
mou koulovani a v 1ét€ vodni bitva. Déale narozeniny jednotlivct, spolecné obédy ¢i do-

mluva mezi jednotlivci a navstéva wellness, vystav, koncertti ¢i divadelnich ptedstaveni.

Webové stranky (e-shop) informuji obecné navstévniky o firmé, jejich produktech a vy-

robcich a také o jeji vizi a firemni filozofii.
Facebook podava aktudlni informace ¢im firma Zije, co ji trapi a z ¢eho ma radost

Skoleni ve form¢ vzdélavacich pfednaSek (napt. pozarni ochrana, poskytnuti prvni pomo-

ci, bezpecCnost prace) je provadéno externim odbornikem.

4.4 Realizace dotaznikového Setieni

Sbér dat byl proveden v bieznu 2017 (Bakalaiska prace autora), v dubnu 2018 a v tnoru
2019 ve firmé Tierra Verde s.r.o. Ve spolupréci s jednatelem firmy Martinem Dokoupilem
byl v roce 2017 vytvotfen dotaznik s jednotlivymi otdzkami a Skalou odpovédi. V méfenych
letech byly rozeslany dva druhy dotaznikii — tiSténé a elektronické. Tisténa forma dotazni-
ku byla zvolena z divodu, ze ne kazdy zaméstnanec ma kazdodenni piistup k pocitaci a
internetu. Jednalo se hlavné o oddéleni vyroby. Sbér dat byl vzdy proveden v tom konkrét-
nim mésici uvedeného roku, kdy tisténé dotazniky autor respondentiim distribuoval osobné
s piislusSnym komentafem. Elektronické dotazniky s identickymi otazkami a jejich moz-
nostmi odpovéedi autor rozeslal pifes Google formulaie. Na rozeslani elektronického dotaz-
niku autor zaméstnance upozornil pravodnim dopisem.

Vyplnéné tisténé dotazniky byly vraceny na pracovni still autora pfipadné je zaméstnanci
predavali osobné. Vyplnéné elektronické dotazniky se shromazd'ovaly v Google formula-
fich. Nasledné byly tisténé dotazniky pievedeny do elektronické podoby v Google formu-
latich a zpracovany do graft.

V bieznu 2017 ve firmé pracovalo 27 lidi a navratnost dotaznikti byla 100 %.

V roce 2018 (duben) ve firmé pracovalo 32 zaméstnancii, dotazniki se vratilo 28 - 87,5%
navratnosti.

V roce 2019 (unor) bylo distribuovano 39 dotaznikii, navratnost byla opét 87,5 % (pé&t

respondentl dotaznik nevratilo)
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4.5 Vyhodnoceni otazek dotaznikového Setieni a interpretace vysledkii

Dotaznikové Setteni probihalo v letech 2017 (Bakalatfska prace autora), 2018, 2019.
Dotazniky, byly obdrzeny zpét v tiskové podobé nebo v elektronické podobé v Google
formuléfich. Vyhodnoceny a zpracovany byly pomoci programu Google formuldfe a MS
Excel. Jednotlivé otazky a grafické zndzornéni byly sefazeny dle fazeni otazek v dotazniku
a dle let v kterych probihal vyzkum. V bieznu 2017 kdy probihal vyzkum ve firmé
pracovalo 27 lidi a navratnost dotazniki byla 100 %. V roce 2018 (duben) ve firmé
pracovalo 32 zaméstnanctl, dotaznikl se vratilo 28 - 87,5% navratnosti. V roce 2019 (tinor)
bylo distribuovano 39 dotaznikil, navratnost byla opét 87,5 % (pét respondentli dotaznik

nevratilo). Grafy k otdazkdm 1, 2, 3, 6, 8, 9, 13, 15, 16 jsou v seznamu grafii.

Otazka ¢.1 — Jak dlouho pracujete ve firmé?

2017 - Ptes polovinu respondentt 59,2 % (16) pracuje ve firmé ptes rok a z tohoto poctu
22,2 % (6) vice jak tfi roky. Druhé dvé skupiny jsou vice ¢i méné novacci, kteti posilili

stavajici kolektiv 40,7 % (11)

2018 - Ptes polovinu respondentt 60,7 % (17) pracuje ve firmé& ptes rok a z tohoto poctu

35,7 % (10) vice jak tfi roky. Tteti skupina 39,3 % (11) ptislo do firmy v uplynulém roce.

2019 - Ptes polovinu respondent 50 % (17) pracuje ve firmé ptes rok a z tohoto poctu

26,5 % (9) vice jak tii roky. Tteti skupina 50 % (17) pftislo do firmy v uplynulém roce.

Sumarizace — z grafi za méfené obdobi je patrny dynamicky rtst firmy kdy kazdy rok
pfichédzi primérné 43 % novych zaméstnancl. Grafy nezohlediiuji odchody (néstup na ma-
tefskou dovolenou, zaméstnani bliz domovu, jind pracovni nabidka apod.), kterych bylo

v méfeném obdobi sedmnact.

Otazka ¢.2 — Kde ve firmé pievazné pracujete?

2017 - Celkovy zkoumany vzorek je tvofen 27 respondenty. Nejvice zaméstnancti pracuje
ve vyrob¢é 51,9 % (14). Druhou sekei, kterda mé nejvice zaméstnanct je administrativa a

management 22,2 % (6). Nasleduje sekce obchodni tzv. péce o zakaznika 14,8 % (4). Ex-
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pedice hotovych vyrobkl - 7,4 % - je na tfetim misté se dvéma zaméstnanci. Nejméné za-

méstnancii firmy, jeden, je ve vyvoji obchodu, produktii a marketingu — 3,7 %.

2018 - Celkovy zkoumany vzorek je tvofen 28 respondenty. Nejvice zaméstnanct pracuje
ve vyrobé 46,4 % (13). Druhou sekci, kterd mé nejvice zaméstnancii je administrativa a
management 25 % (7). V oddé€leni marketingu a produkt developmentu pracuje k roku
2018 14,4 % (4). Nasleduje sekce obchodni tzv. péce o zdkaznika 7,1 % (2) a expedice
hotovych vyrobkl 7,1 % (2).

2019 - Celkovy zkoumany vzorek je tvofen 34 respondenty (nékteti respondenti (4) ozna-
¢ili odpovedi dve). Praci ve vyrobe€ oznacilo 42,1 % (16). Dale nasleduje ,,jiné* coz je sek-
ce pro marketing a produkt development 21,1 % (8). Administrativa je oznacena 18,4 %

(7), dale péce o zdkazniky 10,5 % (4) a expedice 7,9 % (3).

Sumarizace — Na téchto grafech je vidét, jak se v uplynulych tiech letech ménila a rozvije-
la skladba pracovnich pozic. Expedice béhem let zlistava na svém poméru 7,1-7,9 % (2-3)
z celkového objemu firmy, tak oddéleni péce o zakazniky a administrativa procentudlné
v uplynulych letech klesalo z 37 % (10) v roce 2017, na 32,1 % (9) 2018, aZ na soucasny
stav 28,9 % (11) v roce 2019. Fyzicky pocet pracovnikil zlistdva plus minus stejny. Stejné
tak ve vyrobé, kde v roce 2017 byl procentudlni pomér zamé&stnanct 51,9 % (14), v roce
2018 klesl na 46,4 % (13) a v roce 2019 je 42,4 % (16) a¢ fyzicky pocet pracovnikii vzrostl
na 16 lidi. Nejvétsi narist béhem méfenych let zaznamenalo oddéleni marketingu a pro-
dukt developmentu kdy v roce 2017 tvotilo 3,7 % (1), vroce 2018 uz — 14,4 % (4) a

v soucasném roce 2019 21,1 % (8).

Z téchto Cisel je ziejmé, jak se v uplynulych letech ristu firmy diferencovala jednotliva
oddéleni firmy. Z nartstu oddéleni marketingu a produkt developmentu je ziejmé jaky
vyznam firma ptiklada novym produktim a jejich komunikaci a prezentaci smérem

k odbératelim B2B 1 B2C.
Otazka ¢.3 — Ve kterém pracovnim prostiedi travite nejvice ¢asu?

2017 - Na tuto otazku respondenti mohli oznacit dvé odpovédi. Drtiva vétsina 74 % (20)
odpovédéla vyrobni hala a kancelat. Zbyvajicich 26 % (7) odpovédi se rozdélilo mezi dalsi
segmenty — prace z domova 7,4 % (2), expedice 7,4 % (2), jednaci prostory, terén a vy-

jizd’ky maiji shodné 3,7 % (1).
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2018-V tomto roce 89,3 % (25) respondentli oznacilo aspon jednu odpovéd’ — vyrobni
hala ¢i kancelat. 7,1 % (2) zistalo v expedici a jeden respondent 3,6 % (1) pracoval nejéas-

t&ji z domu.

2019-V roce 2019 88,6 % (31) se pohybovalo mezi vyrobni halou a kancelaremi ptipadné
oznacili pouze jednu odpovéd’ z téchto dvou. Expedice 5,7 % (2), prace z domova 2,9 %

(1) a vyjizdky 2,9 % (1)

Sumarizace — jak jiz bylo zminéno, na tuto otazku mohli respondenti oznacit dvé odpoveé-
di. Z odpovédi vyplyva, ze vice nez Ctyfi pétiny zaméstnancu travi svou pracovni dobu ve

vyrobni hale nebo v kancelatich.

Otazka ¢.4 — Jak nejcastéji ve svém pracovnim prostredi s kolegy komunikujete?

Graf 4 — nejcastejsi komunikace s kolegy  zdroj: viastni zpracovani

W osobni kontakt komun,1ika(“:n|’ kanaly |body
osobni kontakt 162

M porady ' sorady =

) telefonni hovory telefonni hovory 5
i W emaily emaily >
W nastenky nastenky 7l
s I8 19

B Septanda Septanda 3
facebook f.ac,ebook 0
mjiné jiné 0

2017-U této otazky méli respondenti k dispozici deset bodu, které méli rozdelit mezi tii
odpovédi dle jejich preferenci. Z grafu je patrné, Ze nejvyuzivanéjsi komunikacni kanal
respondenti fadi komunikaci tvaii v tvar (162 b), po ni nasleduji porady (40 b) a emaily (24
b). Interni informaéni systém — IIS s telefonnimi hovory byly ohodnoceny shodné (19 b).
Dalsi komunikaéni kanaly, které respondenti zvolili jsou nasténky, Septanda. Na rozdil od

vyse uvedenych komunikacnich kandla jsou tyto zastoupeny zanedbatelné.
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2018

* osobni kontakt

e porady
telefonické hovory
e emaily
e interni informacni systém (Trellg,
Slack)
e nasténky
e Septanda
e Other
k(,):nunikaéni ka- bod 2018 — Respondenti stale preferuji osobni kontakt (138 b), dale
:)I:Oini kontakt (1)3%’ porady (43 b) a emaily (30 b). IIS (22 b) s telefonnimi hovory (23
porady 43 | b). Tento rok kopiruje rok predchozi.
telefonni hovory 23
emaily 30
nasténky 12
1IS 22
Septanda 7
facebook 0
jiné 5

s komunikaéni ka-

« osobni kontakt nély body
eporady osobni kontakt 154
: z::i(l);lcke hovory porady 60
|Sn|';ecrli1)| informacni systém (Trettelefonni hovory 23
o nasténky emaily 30
. f:g;ggg; nasténky 22
o Other 1IS 38
Septanda 7

facebook 3

jiné 3

2019 - Diky rtstu firmy klesa podil (v poméru k ristu zaméstnancti) osobniho kontaktu

(154 b) a roste bodové ohodnoceni porad (60 b) a IIS (38 b). Telefonni hovory (23 b) a
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emaily (30 b) maji stejné bodové ohodnoceni, ale k poméru rlistu zaméstnanci jejich podil
klesa. Ostatni informacni kandly zGstavaji na piiblizné stejném procentudlnim zastoupeni
jako v predchozich letech.

Sumarizace — z grafii 1 bodovych ohodnoceni vyplyva, Ze v pomé&ru ristu firmy a jejich
zaméstnanctl klesa podil osobniho kontaktu pti komunikaci, stejné tak porady, ¢i telefonni
hovory. Naopak roste podil interniho informaéniho systému, coz neni ptekvapivé, ale jen

potvrzujici sd€leni. Septanda, facebook, nasténky maji marginalni ohodnoceni coz zname-

na, Ze je zamé&stnanci pouzivaji jako okrajové informacni kanaly.
Otazka ¢.5 — Jakou formu komunikace ve svém pracovnim prostiedi byste nejradéji
pouzivali?

Graf 5 — jakou formou byste rddi komunikovali  zdroj: viastni zpracovani

W osobni kontakt

S porady komunikacni kanaly (body

) osobni kontakt 150

telefonni hovory porady 36

m emaily telefonni hovory 15

W nasténky emaily 27

s nasténky 8

m Septanda I1S 32

facebook Septanda 3
mjiné facebook

jiné

2017-U této otazky méli respondenti opét k dispozici deset bodi, které méli rozdélit mezi
tfi odpovédi dle jejich preferenci. Respondenti stale preferuji osobni kontakt (150 b).
Ostatni odpovédi vice ¢i méné kopiruji predchazejici otazku krome interniho informa¢niho

systému (32 b) a nastének (8 b).
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2018

komunikaéni Kka-

naly body
osobni kontakt 130
porady 58
telefonni hovory 18
emaily 20
nasténky 22
IIS 22
Septanda 3
facebook 3
jiné 4

2019

» osobni kontakt

e porady
telefonické hovory

e emaily

Slack)
e nasténky
e Septanda
e Other

interni informacéni systém (Trello,

2018-V roce 2018 je vidét klesajici trend osobniho kontaktu, 1

kdyz ten stdle dominantné pretrvava (130 b). Je zde také vétsi

potieba porad (58 b) a vice pozivani néstének (22 b). Naopak

by respondenti omezili telefonovani (18 b) a radSi by min po-

uzivali emaily (20 b).

« osobni kontakt

o porady
telefonické hovory

¢ emaily

Slack)
e nasténky
* Septanda
» facebook
e Other

interni informacni systém (Trello,

komunikaéni ka-

naly body
osobni kontakt 160
porady 52
telefonni hovory 9
emaily 32
nasténky 12
1IS 53
Septanda 3
facebook 3
jiné 16

2019-V roce 2019 ac¢ stale dominuje osobni kontakt (160 b) si respondenti vice pteji ko-

munikovat emaily (32 b) nebo IIS (53 b) kde je proti roku 2018 enormni narast. Co v piani
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respondentl zcela v roce 2019 propadlo jsou telefonické hovory (9 b), nasténky (12 b).

Naopak se také zasadné zvedly ,,jiné* komunikaéni kandly nez vySe uvedené (16 b).

Sumarizace — ,pfani“ zaméstnancii kopiruje trend uplynulych let, kdy stale dominuje
osobni kontakt mezi kolegy, ale mnohem vice by si ptali byt propojeni (informovéani) i
elektronicky pravé z divodu nariistu firmy a Setfeni pracovniho ¢asu. ,,Jiné* komunikacni
kanaly nebyly v dotaznicich specifikovany (napf. komunikace skrze aplikace messenger,

WhatsApp, ekonomicky systém Pohoda apod.)

Otazka ¢.6-S vyrokem ,,zadani pracovnich ukoli je pro mé obvykle srozumitelné“?

2017-Z grafu mizeme vidét, ze odpovéd’ ,,rozhodné souhlasim® oznacila vétsi ptilka za-
méstnancti — 63 % (17). Druhou nejc€astéji oznacenou odpovédi je ,,spiSe souhlasim* — 29,6
% (8). Dva ze zaméstnanct — 7,4 % oznacilo moznost ,,rozhodné nesouhlasim®. Z vysled-
ki odpovédi na tuto otazku mizeme usoudit, Ze srozumitelnost zadavani pracovnich kol

je pro 92,6 % zaméstnancl srozumitelna.

2018-Z grafu mizeme vidét, ze odpoveéd’ ,,rozhodné souhlasim* oznacila mensi pulka za-
méstnanct — 42,9 % (12). ,,SpiSe souhlasim* oznacila vétsi pllka zaméstnanct — 53,6 %
(15). Jeden ze zaméstnanct — 3,6 % oznacil moznost ,,spiSe nesouhlasim®. Z vysledkl od-
povédi na tuto otdzku mizeme usoudit, Ze srozumitelnost zadavani pracovnich tkoli je pro

96,5 % zaméstnancu srozumitelna.

2019-Z grafu mizeme vidét, ze odpoveéd’ ,,rozhodné souhlasim* oznacila mensi pulka za-
méstnanct — 47,1 % (16). ,,SpiSe souhlasim* oznacila pllka zaméstnanct — 50 % (17).
Jeden ze zaméstnancti — 2,9 % oznacil moznost ,,spiSe nesouhlasim®. Z vysledkli odpovédi
na tuto otdzku miizeme usoudit, ze srozumitelnost zadavani pracovnich ukoll je pro 97,1

% zaméstnanct srozumitelna.

Sumarizace — Béhem uplynulych let méfeni je ziejmé, Ze srozumitelnost zaddvani pracov-
nich tkold je v roce 2017 pro 92,6 % (25), 2018 96,5 % (27) a 2019 97,1 % (33) respon-

dentl srozumitelnd kdy tento vysledek je pomérn¢ stabilni.
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Otazka ¢.7-S vyrokem ,,mam dostatecné a presné informace, které potiebuji ke své

praci“?

Graf 7 — dostatecnd a presna informovanost zdroj. vlastni zpracovani

2017 - S VYROKEM "MAM DOSTATECNE A PRESNE INFORMACE, KTERE POTREBUJI KE SVE
PRACI"

spise souhlasim
e rozhodné nesouhlasim
*rozhodné souhlasim
 spiSe nesouhlasim

12 (44,4%) WREICHARY

2017-V tomto roce odpovédéla drtiva vétSina zameéstnanct 92,5 % (25) odpovédela ,,spise
souhlasim*“ a ,,rozhodné souhlasim* (po jednom respondentovi maji shodné odpovédi

,rozhodné nesouhlasim* 3,7 % a ,,spiSe nesouhlasim* 3,7 %).

2018 - S VYROKEM "MAM DOSTATECNE A PRESNE INFORMACE, KTERE POTREBUJI KE SVE
PRACI"

= rozhodné souhlasim
spiSe souhlasim
» spiSe nesouhlasim

4(14,3%) 6 (21.4%)

18 (64,3%)

2018V nasledujicim roce 2018, 85,7 % (24) respondenttl ,,spiSe a rozhodné souhlasilo* a
14,3 % (4) ,,spiSe nesouhlasilo®.
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2019 - S VYROKEM "MAM DOSTATECNE A PRESNE INFORMACE, KTERE POTREBUJI KE SVE
PRACI"

» rozhodné souhlasim
spise souhlasim
* spiSe nesouhlasim

6 (17,6%)

13 (38,2%)

15 (44,1%)

2019-V roce 2019, 82,3 % (28) ,,spiSe a rozhodné souhlasilo* a 17,6 % (6) ,,spiSe nesou-

hlasilo®.

Sumarizace — Z dotaznikového méteni vyplyva, ze béhem let narlsta procento responden-
ti, ktefi spiSe nesouhlasi s tim, ze by méli dostatecné a presné informace, které potiebuji ke

své pracovni ¢innosti. Cisla n&jak alarmujici nejsou ale trend je vidét.
Otazka ¢.8-S vyrokem ,,v nasi firmé navzajem dobre komunikujeme*?

2017-Z grafu je zfejmé, ze v roce 2017 92,6 % (25) zaméstnancii hodnoti komunikaci na-
pfi¢ firmou jako dobrou a z této polozky 37 % (10) ji hodnoti jako velmi dobrou. V roce

2017 bylo 7,4 % (2) s komunikaci napfi¢ firmou nespokojeno.

2018 - Nasledujici rok 2018 ji jako dobrou hodnoti pouze 60,7 % (17), nespokojeno je 32,1

% (9) respondentil a vylozen¢ nespokojenych je 7,1 % (2) respondentd.

2019-V roce 2019 respondenti vyhodnotili komunikaci napti¢ firmou jako dobrou 85,3 %

(29) a z toho 29.4 % (10) jako velmi dobrou. Nespokojeno je 14,7 % (5) respondentd.

Sumarizace — Z vysledkl za uplynulé obdobi vyplyva, Ze tfi ¢tvrtiny zaméstnancii hodnoti
komunikaci na dobré urovni, coz autor vnima jako potencidl a jeden ze zakladnich impulzii
pro tvorbu dobfe fungujicich pracovnich tymi. V roce 2018 je z vysledkt vidét, Ze se ,,né-
co stalo®. N¢kolik mésict pred sbérem dat se firma prest¢hovala do vétSich a novych pro-
stor a toto se odrazilo i na vysledcich dotaznikového Setfeni této otazky, kdy si komunika-

ce napfic¢ firmou ,,sedala“.
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Otazka ¢.9-S vyrokem ,,soucasti firemni kultury je respekt k odliSnému nazoru*?

2017-Z vysledkii odpoveédi na tuto otazku v roce 2017 je u vSech respondentll ziejmé
souznéni s firemni kulturou a jejim nepsanym kodexem vzijemného vniméni a respektu

raznorodosti kazdého ¢lovéka.

2018 - Nasledujici rok 2018 toto souznéni jiz vnimalo ,,pouze® 64,3 % (18) respondenti,

32,1 % (9) respondentil s vyrokem nesouhlasilo a 3,6 % (1) rozhodn¢ nesouhlasilo.

2019-V roce 2019 s danym vyrokem souhlasilo 91,2 % (31) respondentii a 8,8 % (3) ne-

souhlasilo.

Sumarizace — Z dotaznikového Setfeni za uplynulé tii roky je zde opét vidéet ,,ukrok* bo-
kem v roce 2018 kdy tyto vysledky autor vnimé jako disledek st¢hovéni a z toho vyplyva-

jici zmény na celou firmu 1 jednotlivce.

Otazka ¢.10 — Jaké vidite ve vasSem pracovnim tymu hlavni prekazky v komunikaci?

Graf 10 — hlavni prekazky v komunikaci  zdroj: vlastni zpracovani
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2017-U této otazky méli respondenti k dispozici deset bodi,Pracovnikd

které méli rozdé€lit mezi tfi odpovédi dle jejich preferenci. Znadfizeného

grafu je patrn€, Ze respondenti jsou na jednu stranu s komunika-komunikagni procesy

ci spokojeni (73 b), ale zaroven jako nejvétsi piekdzku pocit'ujis

hlavni prekazky body
neochota jednotlivych
8
Casova wytizenost
72
Spatné nastavené
19
,nejednoznacné informace 64
Zadné prekazky nevidim, s
73
jiné 34

asovou vytiZenost nadfizeného (72 b), dale nasleduji nejedno-komunikaci jsem spokojen/a

znacné informace (64 b). Co respondenti vnimaji jako nejmensi
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piekazku je neochota jednotlivych pracovnikll (8 b) a Spatné nastavené komunikacni pro-

cesy (19 b). V odpovédi ,,jiné* byly uvedeny konkrétni body, které jednotlivi respondenti

vnimaji jako ptekdzku a to:

- nékdy trochu ode vseho, ale spise méné (zde je predpoklad, Ze respondent mél na mysli,
ze vSechny odpovédi jsou v poraddku dle konkrétni situace)

- nadiazené chovani urcitych jednotlivci

- nékteré prekaZky se neiesi, kolegové si hraji na ,,nadiizené*

- hodné porad

- neporozuméni

- moje Casova vytizenost i dalSich lidi jako ndsledek neschopnosti vedeni se zamérit na

méné cili

2018

2018 JAKE VIDITE VE VASEM PRACOVNIM TYMU HLAVNI PREKAZKY V
KOMUNIKACI?

hlavni prekazky body
neochota jednotlivych pra-
covniki 32
Casova vytizenost nadiizené-
ho 62
Spatné nastavené komunikac-
ni procesy 60
nejednoznacéné informace 41

zadné piekazky nevidim, s
komunikaci jsem spokojen/a

42

jiné

43

* neochota jednotlivych
pracovniku

= (":asgvé vytiienost
nadrizeného

Spatné nastavené
komunikacni procesy

» nejednoznacné informace

e 7adné prekazky nevidim, s
komunikaci jsem spokojen/a

» Other

2018 - Respondenti méli opét k dispozici deset bodu, kte-
ré méli rozdélit mezi tfi odpovédi dle jejich preferenci.
Z tabulky je patrné urcita ,,vyvazenost mezi rozdélenim
bodl k jednotlivym ptekazkdm. Na ,,prvnim misté“ se
umistila ¢asova vytizenost nadtizené¢ho (62 b) a hned za ni
Spatné nastavené komunikacni procesy (60 b). Spokojenost
s komunikac¢nimi procesy zaméstnanci ohodnotili (42 b),

nejednoznacéné informace (41 b). Neochota jednotlivych

pracovnikll za (32 b). V odpovédi ,,jiné* byly uvedeny konkrétni body, které jednotlivi

respondenti vnimaji jako ptekazku v komunikaci toto:

- VZdycky se domluvime, nejasnosti vznikaji v tom, Ze se vSe rychle méni a vyviji
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- Nedostatek informaci, nutnost jejich dohledani (kdo ma danou agendu na sta-
rost, jaky je aktudlni postoj k dané problematice)

- Zasekané vnitropodnikové komunikacni sité, Spatna vnitropodnikovd informova-
nost — leva nevi co déla prava atd — chybéjici propojeni, nikdo neni za nic zodpo-
védny a ve vysledku jsou odpovidaji vSichni za vSechno

- Co potiebuji védét na to se zeptam

- Spatné platové ohodnoceni nékterych pracovnikii

2019

2019 JAKE VIDITE VE VASEM PRACOVNIM TYMU HLAVNI PREKAZKY V
KOMUNIKACI?

» neochota jednotlivych
pracovniku

* Casova vytizenost
nadrizeného

Spatne nastavené
komunikacni procesy

e nejednoznacné informace

e 7adné prekazky nevidim, s
komunikaci jsem spokojen/a

» Other

RlavniprekazRy body 2019 — Respondenti, jako kazdy rok, bodové ,,hodnotili

neochota jednotlivych pra- jednotlivé prekazky v komunikaci. Jako hlavni ptekdzku
covnikii 12

. — vnimaji ¢asovou vytizenost nadiizen¢ho (101 b) a pak ne-
Casova vytizenost nadiizené-

ho 101| jednozna¢né informace (70 b). Spatné nastavené komuni-
Spatné t ¢ k ikac- ., . . .,

;Ii);ﬁfc:sa; avene komunikac 48| kacni procesy maji (48 b) a neochota jednotlivych pracov-
nejednoznaéné informace 70| nikd (12 b). spokojenost s komunikaci byla ohodnocena (88

zadné piekazky nevidim, s
komunikaci jsem spokojen/a

gg| b). V odpovédi ,,jiné” (21 b) byly uvedeny konkrétni body,

jiné 21| které jednotlivi respondenti vnimaji jako piekazku v

komunikaci toto:

- Neustdle se ménici informace
- Nesdileni viech zdsadnich informaci pro relevantni osoby
- Nedivéra ve splnéni ukolu
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Sumarizace — Z bodovych hodnoceni je ziejmé, Ze zaméstnanci vnimaji jako ptrekazku
v komunikaci ¢asovou vytizenost nadfizené¢ho, pak nejednoznac¢né informace nebo Spatné
nastavené¢ komunikacni procesy. Z toho vyplyva a je patrné, ze respondenti z vEtsi Casti
vnimaji prekazky v komunikaci smérem k nadfizenym nez mezi sebou. Na druhou stranu
jsou ale celkové s komunikaci spokojeni. Z jednotlivych konkrétnich bodii vyplyvaji na

povrch tyto prekazky:

- Ménici se informace béhem jejich toku

- Casova vytiZenost jednotlivych zaméstnanci

- Zmény postoju, neZ informace dorazi k mistu urceni

- Rychlé zmény a neinformovanost v tom ,,kdo a co* ma na starosti

- Podavani neuplnych informaci

Otazka ¢.11-S vyrokem ,,ve firmé dostavaim dostate¢nou zpétnou vazbu*?

Graf 11 —zpétna vazba  zdroj: viastni zpracovani

2017 - S VYROKEM "VE FIRME DOSTAVAM DOSTATECNOU ZPETNOU VAZBU"

« rozhodné souhlasim

« spiSe nesouhlasim
spiSe souhlasim

7 (259%)

17 (63,0%)

2017-V roce 2017 88,9 % (24) respondentli zpétnou vazbu dostava jak od svych kolegi,

tak nadtizené¢ho. Pouze 11,1 % (3) ,,spiSe nesouhlasi®.

2018 - S VYROKEM "VE FIRME DOSTAVAM DOSTATECNOU ZPETNOU VAZBU"

+rozhodné souhlasim
spise souhlasim

» spise nesouhlasim

e rozhodné nesouhlasim

19 (67,9%)
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2018-V roce 2018 71,5 % (20) respondentt souhlasi, z toho 3,6 % (1) ,,rozhodn¢ souhla-
si, Ze dostava dostateCnou zpétnou vazbu. 28,5 % (8) respondentli nesouhlasi, z toho 3,6

(1) ,,rozhodné nesouhlasi, ze by zpétnou vazbu dostavali.

2019 - S VYROKEM "VE FIRME DOSTAVAM DOSTATECNOU ZPETNOU VAZBU"

»rozhodné souhlasim
spise souhlasim

4(118%) * spiSe nesouhlasim

20 (58,8%)

2019-V roce 2019 70,6 % (24) respondentt souhlasi, z tohoto vzorku 11,8 % (4) ,,rozhod-
n¢ souhlasi, Ze dostavaji zpétnou vazbu. 29,4 % (10) nesouhlasi, ze by dostatecnou zpét-

nou vazbu dostavali.

Sumarizace — Jak bylo zminéno v teoretické c¢asti diplomové prace, zpétnd vazba je
v interni komunikaci velmi dualezita. Z vysledkti dotaznikového Setieni vyplyva, ze béhem

uplynulych let, tfetina respondentl vnima zpétnou vazbu jako nedostatecnou.

Otazka ¢.12-S vyrokem ,,jsem vZdy seznamen s novymi cili firmy“?

Graf 12 — seznameni s cili firmy  zdroj: viastni zpracovani

2017 - S VYROKEM "JSEM VZDY SEZNAMEN/A S NOVYMI CiLl FIRMY"

= rozhodné souhlasim
spiSe souhlasim

» spiSe nesouhlasim

8 (29,6%)

16 (59,3%)
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2017-V roce 2017 88,9 % (24) s tvrzenim souhlasilo. 11,1 % (3) respondentti ,,spiSe ne-

souhlasilo®.

2018 - S VYROKEM "JSEM VZDY SEZNAMEN/A S NOVYMI CiLI FIRMY"

«rozhodné souhlasim
spise souhlasim

* spise nesouhlasim

e rozhodné nesouhlasim

3(10,7%) 4 (1 4,3%)

13 (46,4%)

2018-0 rok pozd¢ji — 2018 — 60,7 % (17) respondentt souhlasilo s timto tvrzenim. 39,3 %
(11) nesouhlasilo s tim, ze by byli vzdy s novymi cili firmy sezndmeni. Tietina z tohoto

vzorku respondenti 10,7 % (3) ,,rozhodné nesouhlasila®.

2019 - S VYROKEM "JSEM VZDY SEZNAMEN/A S NOVYMI CILI FIRMY"

»rozhodné souhlasim
spise souhlasim

3 (8,8%) » spiSe nesouhlasim

24 (70,6%)

2019 - Rok 2019 79,4 % (27) souhlasi, Ze jsou vZdy s novymi cili sezndmeni. 20,6 % (7)

,,Spise nesouhlasi®.

Sumarizace — DileZitou soucasti firmy je informovanost o jejich cilech a je nezbytné, aby
o nich byli zaméstnanci sezndmeni. Opét je vidét béhem let klesajici tendence vnimani

informovanosti zaméstnancii o novych cilech firmy, véetné roku 2018 kdy toto vnimani
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bylo na nejnizsi urovni métenych let. Jak jiz bylo napsano vyse, tento propad si autor vy-

svétluje jako dozvuky stéhovani do nové provozovny.

Otazka ¢.13— Vase vztahy s kolegy ve firmé povaZujete spiSe za formalni ¢i neformal-

ni?

Sumarizace — Drtiva vétSina respondentdi, béhem métenych let, oznacila odpovéd na
vztahy s kolegy jako neformalni coz dle autora souvisi s firemni kulturou. Dva respondenti
— vroce 2017 - ohodnotili vztahy s kolegy za formalni. Celkové¢ Ize fici, Ze ve firmé pre-
vladaji neformalni vztahy, kdy vétSina preferuje praci v tymu kde je zdkladem ,,atmosféra

neformalnosti‘.
Otazka ¢.14-S vyrokem ,tuto firmu bych doporudil svému znamému, ktery hleda
praci“?

Graf 14— doporuceni firmy pripadnému novému kolegovi  zdroj: viastni zpracovani

2017 - S VYROKEM "TUTO FIRMU BYCH DOPORUCIL SVEMU ZNAMEMU, KTERY HLEDA PRACI"

spise souhlasim
» rozhodné souhlasim
» spiSe nesouhlasim

12 (44,4%)
14 (51,9%)

2017-V roce 2017 by firmu doporucilo 96,3 % (26) respondentt a 3,7 % (1) by spiSe ne-

doporucil.
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2018 - S VYROKEM "TUTO FIRMU BYCH DOPORUCIL SVEMU ZNAMEMU, KTERY HLEDA PRACI"

e rozhodné souhlasim
spise souhlasim

« spiSe nesouhlasim

e rozhodné nesouhlasim

18 (64,3%)

2018-2018 by firmu doporucilo 82,2 % (23) respondentti a 17,8 % (5) by nedoporucilo.

Z tohoto vzorku jeden respondent — 3,6 % - firmu ,,rozhodné nedoporucil*

2019 - S VYROKEM "TUTO FIRMU BYCH DOPORUCIL SVEMU ZNAMEMU, KTERY HLEDA PRACI"

e rozhodné souhlasim
spise souhlasim

s rozhodné nesouhlasim

12 (35,3%)
21 (61,8%)

2019-V roce 2019 by firmu doporucilo 97,1 % (33) respondentti. 2,9 % (1) respondent by

firmu ,,rozhodné nedoporucil®

Sumarizace — Tato otazka se snazi v rdmci charakteristiky firmy zjistit obecnou spokoje-
nost zaméstnancii. Z vyslednych odpovédi uplynulych let vychazi, ze drtiva vétSina za-
méstnanct firmu doporuci jako potencialni zaméstnavatele, coz autor vnima jako jeden ze

zékladnich ukazatell celkové atmosféry ve firmé.
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Otazka ¢.15- Jak byste vy zlepsil/a interni komunikaci ve firmé?
Otevrena otazka
2017 -

Na tuto otevienou otazku neodpovédelo 52 % (14) respondentii. Naopak 48 % (13) se vy-
jadrilo. Z této skupiny respondentii se 39 % (6) vyjadtilo ze je z jejich strany vSe v porad-
ku. Zbyvajicich 61 % (8) respondentl se jiz vyjadfovalo ke konkrétnim firemnim proce-
stim a z jejich pohledu slabym ¢lanktim interni komunikace, kde vnimaji prostor pro zlep-

Seni a co je osobn¢ trapi:
- lépe nastavit v§eobecnou komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi

- lepsi informovanost nékterych nadiizenych o pracovnich ukonech zaméstnancii, ktei'i

maji kolikrat na prdaci o nékolik ukonii vice nez si nadiizeni mysli

- nutnd existence cClovéka, ktery Fidi porady, jasna a srozumitelna (i psana) pravidla, pro-

jedndvani dané problematiky pouze se zainteresovanym

- rdad bych aby informace, které potiebuji ke své prdci jsem nedostdaval neuplné, pripadné

aby zustavaly na stole 7 riznych dirvodit
- vénovat komunikaci vice ¢asu a povaZovat ji za soucdst prdace, nikoliv za ztratu casu

- Skoleni, jak zadavat ukoly, aby druhd strana méla potiebné informace pro uspésné spl-

néni ukolu a nemusela dohledavat podklady po vSech Certech

- vyjasnéni ukolii jednotlivych kolegii — nékdy netuSim za kym jit a pak to miiZe byt i

Spatné, a pak je mi lano (coZ nemam rada)

- jako hlavni problém vidim zahlcenost Fadou rozdélanych projektii, ktera zpiuisobuje ne-
kvalitni nebo nedostateCnou komunikaci — nedostatecné podklady atp. tzn. pro mé by
bylo ieSeni, kdybychom si v kruhu vedeni dokazali vybrat o nékolik priorit méné a sou-

stiredit se na kvalitni realizaci
2018 -

Na tuto otevienou otazku neodpovédéla jedna Ctvrtina 25 % (7) respondentii. Naopak 75 %
(21) se vyjadrilo. Z této skupiny respondentt se 14 % (3) vyjadrilo, Ze je vSe v potradku.
Druha skupina 86 % (18) se jiz vyjadfovali ke konkrétnim firemnim procesiim anebo z
jejich pohledu slabym ¢lankim interni komunikace, kde vnimaji prostor pro zlepSeni a co

je osobné trapi:
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- Dle mého nazoru by vedeni firmy mélo castéji komunikovat, co se chystd, co se
déje, co nového se domluvilo (napv. nové obchody s DM) mda to pak velky vliv na
nachystani vSech véci, tak aby dohodnuté obchodni podminky byly naplnény,
zvlast’ kdyz se zrovna chysta spousta jinych véci (napi. festival Evolution, nové
produkty atd.) Tedy s vétsim casovym predstihem informovat, co nds cekd, aby si
tymy mohly naplanovat své ¢innosti. Nevznikala tak zbyteCné napnutda atmosféra.

Tedy komunikace z vrchu smérem dolii napiic v§emi tymy aZ do vyroby.

- Hodné dobie na mé puisobila setkdani s majiteli, na kterych nds seznamovali s ak-
tudlni situaci a plany do budoucna. Mohla by byt Castéji a zaméiend i na velké
projekty (aby se pak tieba jako u redesignu nemuselo zpétné "vysvétlovat', pro¢

nové obaly vypadaji, jak vypadaji).

- Obecné — tohle je hodné sloZita otazka. ZaZila jsem to i v minulé firmé, neustdle
se reSila komunikace a neustdle si nékdo stéZoval, Ze nevi, co chce védeét. A i kdy?
se néjaké reSeni naslo, tak se vidy i naSel nékdo, kdo stejné nebyl spokojeny. Tak-
Ze aZ tohle nékdo vyresi, tak by mél dostat metal :-)

- zlepSeni zpétné vazby, lepsi nastaveni komunikacnich kandlit hlavné vertikalné,
Jjasné definovani pracovnich ndplni, protoZe neni zcela jasné, kdo co ma na sta-
rosti v konkrétni okamZik, nastaveni motivacnich programii, benefitit, adaptac-
nich procesu

- Vedeni by mohlo na celofiremnich schiizkach castéji informovat zaméstnance o
tom, jak se firmé daii, financni udaje, zaméry, cile, strategie, plany. Myslim, Ze by
to zajimalo vSechny zaméstnance.

- aktivnim p¥istupem ke komunikaci

- Pii komunikaci délat kontrolu, jak druhd strana pochopila ukol, situaci. Ukdazné-
nost v zdpisech 7 porad by pomohla v riiznych zmatenich.

- lépe komunikovat zaméry a strategii

- u porad bych trval na doveSeni vzniklého ¢i nadhozeného tématu ¢i problému

- vice naslouchat, vét$i komunikace hlavné mezi majiteli a podiizenymi, dale vyro-
ba — kanceldie a naopak

- 1) lepsi platové ohodnoceni ke zlepSeni chuti pracovnikii 2) vSechny pracovniky

brdat stejné bez rozdilu véku a pozice, protoZe kaZda pozice je pro firmu jako celek
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2019 -

dulezita 3) lepsi informovanost v§ech pracovnikii o novych cilech, postupech a
zméndch

kratsi ¢asova prodleva

vetsi spoluprace a komunikace developmentu s vyrobou — odzkouSeni baleni Ci ji-
nych velikosti a pouZitelnosti napv. etiket, kartoni, lahvi, sackii apod. piimo ve
vyrobé. Konzultace

poskytovani informaci v predstihu

uspoiadanim pétaquvého turnaje mezi zaméstnanci (vlastné turnaj pro mé)

Na tuto otevienou otazku neodpovédéla polovina 50 % (17) respondentii. Naopak 50 %

(17) se vyjadftilo. Z této skupiny respondentt se 25 % (4) vyjadrilo, Ze je vSe v potadku.

Druhé skupina 75 % (13) se jiz vyjadfovali ke konkrétnim firemnim procesim anebo z

jejich pohledu slabym ¢lankiim interni komunikace, kde vnimaji prostor pro zlepseni a co

je osobné trapi:

urcité by prospéla vétsi informovanost o cilech a projektech managementu co
kvartdl, co TV dokadzala a co nas cekd. Prohloubeni zpétné vazby k jednotlivym
zaméstnanciim

spolecnymi aktivitami — vyblbnout se na 10 minut, prohlubuje to dobrou ndaladu a
chut’ byt spolu i v téZSich okamZicich; Efektivnéjsi vyuzZivani Slacku.

Povzbudit lidi k otevienému projevu na poraddach — nejen micici ucasti. Pravidel-
nd setkani s cilem promluvit si — diskuzni kruhy.

Pravidelna setkani s majiteli typu: zeptejte se.

Pravidelna setkani typu teambuilding (nejen jednou rocné, a nejen sportovniho
zaméieni :-))

oteviend komunikace, vétsi informovanost o novinkdach (vé. hledani zaméstnan-
cii, co se chysta v ramci rozvoje firmy), vice neformadlnich akci (den déti pro rato-
lesti zaméstnanciui, firemni grilovani, firemni piknik, sportovni den atd.), 1x mé-
sicné zpétnd vazba (v ramci oddéleni i celé firmy)

pouzivani kalenddre pFi poraddch, sdilené zapisy z porad, hlavni cile sdélovat ve-
Fejné — Slack atp.

komunikace v korpordtu je vidycky komplikovana
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Pravé zavadime nové prvky, typy porad, rozhovorii a aktivit pro zlepSeni komuni-
kace. Tak se tésim, Ze nds to brzy posune.

zlepSeni komunikace mezi hradem a podhradim

myslim, Ze se komunikace urcité zlepsila za dobu, co jsem ve firmé, ale porad jes-
té Casto panuji zmatky, kdy jsou pieddany nejasné informace, na zdakladé, kterych
vznikd komunikacni Sum, urcité se spousta véci systematizovalo (objedndvky v
Pohodé, importni objednavky — na tom se jesté pracuje, ale je tady velky pokrok)
Di¥i zadani ukolu ve vyrobé védeét kolik toho mam vyrobit a kolik na to mam casu
komunikace je tak velka, Ze uZ ji nelze zvétsit. Neiikdam, Ze je vidy spravna!

vice diileZitych informaci na tabuli v kuchyni piipadné vycuc dileZitych informa-
ci na Slack. Pokud po mé nadrizeny néco chce at’ prijde sam. Posilani jinych pii-
sobi neduvéryhodné.

Ppredstavovdni novych vyrobkii, informace o cilech firmy, mzdovy plan a vyvoj,

stanoveni cilii ovliviiujici odmény

Sumarizace — V métenych letech se v riznych podobach opakuji tyto hlavni myslenky —

a)

b)

Horizontalni komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi, kdy v roce 2017 by re-
spondenti radi ,,lépe nastavili vSeobecnou komunikaci mezi jednotlivymi oddéle-
nimi®, v roce 2018 byli konkrétnéjsi ,,vétsi spoluprace a komunikace developmen-
tu s vyrobou — odzkouSeni baleni (i jinych velikosti a pouZitelnosti napi. etiket,
kartoni, lahvi, sacki apod. piimo ve vyrobé“, aby v roce 2019 komunikaci mezi
jednotlivymi oddé€lenimi vnimali takto ,,komunikace se urcité zlepsila za dobu, co
jsem ve firmé, ale poidd jesté Casto panuji zmatky, kdy jsou preddany nejasné in-
formace, na zakladeé, kterych vznika komunikacni Sum, urcité se spousta véci sys-
tematizovalo (objednavky v Pohodé, importni objedndvky — na tom se jesté pracu-

je, ale je tady velky pokrok)“

Vertikalni komunikace smérem od shora dolu ¢i zpétna vazba ke konkrétnim
jednotlivcim, kdy v roce 2017 respondenti vnimali tyto ,tfeci plochy* jako je
»lepsi informovanost nékterych nadiizenych o pracovnich iikonech zaméstnancii,
ktei'i maji kolikrat na prdci o nékolik vikonii vice nez si nadiizeni mysli“, radi by
wdostavali informace, které potiebuji ke své prdci uplné, a chtéli by aby nadrtize-
ni prosli Skolenim ,,jak zadavat pracovni ukoly“, v roce 2018 volali po ,zlepSeni

zpétné vazby, lepsi nastaveni komunikacnich kandlii hlavné vertikdlné, jasné de-
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finovani pracovnich ndplni, protoZe neni zcela jasné, kdo co ma na starosti v
konkrétni okamZik, nastaveni motivacnich programii, benefitii, adaptacnich pro-
cesit”, aby v roce 2019 po vertikdlni komunikaci chtéli ,,zlepSeni komunikace mezi
hradem a podhradim*, ptipadné ,,pii zadani ukolu ve vyrobé védét kolik toho

mdm vyrobit a kolik na to mam Casu*“.

Porady v roce 2017 respondenti vnimali ,,nutnou existenci ¢lovéka, ktery ridi po-
rady, jasnd a srozumitelna (i psana) pravidla, projednavani dané problematiky
pouze se zainteresovanym*, v roce 2018 respondenti tesili ,, Ukdznénost v zdapisech
z porad by pomohla v riznych matenich a trvani na doieSeni vzniklého ¢&i nad-
hozeného tématu ¢&i problému“ v roce 2019 respondenti konstatovali ,, Pravé zavd-
dime nové prvky, typy porad, rozhovori a aktivit pro zlepSeni komunikace. Tak se

tésim, Ze nds to brzy posune*.

Komunikace o cilech, strategii, zimérech firmy véetné vyhodnoceni uplynu-
lych obdobi, kdy toto téma bylo respondenty v roce 2017 vniméano ,jako hlavni
problém vidim zahlcenost Fadou rozdélanych projektii, kterd zpiisobuje nekvalitni
nebo nedostatecnou komunikaci — nedostatecné podklady atp. tzn. pro mé by bylo
reSeni, kdybychom si v kruhu vedeni dokazali vybrat o nékolik priorit méné a
soustiedit se na kvalitni realizaci“ v roce 2018 se respondenti vyjadtili,, Vedeni by
mohlo na celofiremnich schiizkdach castéji informovat zaméstnance o tom, jak se
firmé daii, financni udaje, zaméry, cile, strategie, plany*, ale zaroven ,,Hodné
dobie na mé pusobila setkani s majiteli, na kterych nds seznamovali s aktudlni si-
tuaci a plany do budoucna. Mohla by byt Castéji a zaméiend i na velké projekty*,
v roce 2019 si respondenti k tomuto tématu ptéali prohloubit systém komunikace
wPravidelna setkani s majiteli typu: zeptejte se“ nebo “ predstavovani novych vy-
robkii, informace o cilech firmy, mzdovy plan a vyvoj, stanoveni cilii ovliviiujici
odmény* i ,,vétsi informovanost o cilech a projektech managementu co kvartdl,
co TV dokazala a co nds ceka. Prohloubeni zpétné vazby k jednotlivym zamést-

nancim*“

Otazka ¢.16 — Pohlavi

V roce 2017 bylo muzi lehce nad polovinu zaméstnancti 51,9 % (14), Zen 48,1 % (13)
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V nésledujicich letech stouplo vyrazné zastoupeni Zen jako zaméstnancii, kdy procentudlni

pomgér zustal vicemén¢ stejny.

2018 — 35,7 % (10) muzt, 64,3 % (18) zen

2019 — 35,3 % (12) muzt, 64,7 % (22) zen

Otazka ¢.17 - VEék

Vékova struktura firmy je rovhomérné rozloZzena mezi vSechny ro¢niky ekonomicky ¢in-
nych lidi.

2017 — 18,5 % (5) do tiiceti let, 66,7 % (18) 30-50 let, 14,8 % (4) nad padesat let

2018 — 10,7 % (3) do tiiceti let, 71,4 % (20) 30-50 let, 17,9 % (5) nad padesat let
2019 — 14,7 % (5) do tficeti let, 67,6 % (23) 30-50 let, 17,6 % (6) nad padesat let

4.6 Polostrukturovany hloubkovy rozhovor s jednatelem firmy Tierra

Verde s.r.o.

Autor prace se s majitelem a jednatelem firmy Martinem Dokoupilem domluvil na telefo-
nickém rozhovoru na pondéli 8.4.2019. dle predchozi domluvy byly v telefonnim rozhovo-
ru probirany vysledky dotaznikového Setfeni a jejich interpelace. Tyto zpracované vysled-
ky autor elektronicky posilal Martinovi Dokoupilovi 4.4.2019 a poté se emailem domluvili
na dany termin realizace polostrukturovaného hloubkového rozhovoru. Rozhovor byl na-

hravan a jeho audio zdznam je soucasti diplomové prace.

V rozhovoru byla hodnocena a feSena tato strukturdlni témata:

a) obecné vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a interpretace vysledki

b) hlavni prekazky v praci

¢) zpétna vazba v interni komunikaci

d) zmény kanalu interni komunikace v zavislosti na ristu firmy

e) nazory vedeni na problematiku interni komunikace v zavislosti na ristu firmy

f) zhodnoceni stavajici situace a navrhy do budoucna

Obecné hodnoceni dotaznikového Setieni a jeho vysledki béhem métenych let bylo jed-

natelem firmy hodnoceno kladné, ale zaroven se uptesiiovalo, v jakych ¢asech konkrétnich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

let byla data sbiranda, aby bylo mozné si jednotlivé rocni vykyvy dat do souvislosti
v pribéhu firemniho ¢asu, kdy v roce 2018 se jednotlivé parametry dotaznikového Setfeni
zhor$ili. Jedna z ovliviiyjicich udélosti dotaznikového Setieni roku 2018 bylo sté¢hovani
firmy na podzim 2017 do prostor, které maji jiny charakter a jinou atmosféru. Vcetné vy-
tvofeni pracovni pozice (na zac¢atku roku 2018) generalniho feditele na kterou pfisel ¢loveék
,»Z venku (s jinym stylem fizeni) coz u ¢asti zaméstnanct tento krok vyvolal urcité ,,zne-
jisténi® a zatéz. Tento ,,vykyv* se vratil do normalu v néasledujicim dotaznikovém Setieni
roku 2019, kdy generalni feditel ,,z venku* v listopadu roku 2018 odesel a byl nahrazen

¢lovékem ,,zevniti*.

Béhem métenych let z dotaznikli vyplynulo, ze jako hlavni prekazku v praci zaméstnanci
vnimaji ¢asovou vytiZzenost nadiizeného. Majitelé firmy tento tlak na trovni managementu
vnimaji stejn¢ jako ho vnimaji na své urovni, kdy firma plati dani za rychly rist a tim pa-
dem musi soucasn¢ nabirat lidi, soucasné ménit a nastavovat procesy, které nebyly potieba,
kdyz firma byla mensi. Toto musi fesit management a prostor, ktery zbyva na rutinni fizeni
lidi v€etné jejich rozvoje se smrskavd. Béhem métenych let kazdy rok ptislo 43 % novych
kolegli z celkového poctu zaméstnancti coz je dalsi pracovni povinnost pfi jeho vybéru
z konkrétnich kandidati na konkrétni pracovni pozici a nastaveni podminek a posléze
adaptace a zauceni do konkrétniho pracovniho kolektivu coz je opét urcita zatéz navic na

konkrétni jednotlivce v konkrétnich kolektivech.

Zpétna vazba v interni komunikaci firmy je vnimand jako nedostatecna, kdy tfetina re-
spondenti béhem métfenych let neni se zpétnou vazbou spokojena. Majitelé firmy si uve-
domuji ze i1 toto je zplsobeno piehlcenosti managementu. Aby byl snizen tlak na ma-
nagement pii zachovani ristu, ktery neni aktivné vyvolavan, ale je dan vyvojem trhu, firma
zacala vyuzivat sluzeb externich konzultanti, ktefi podporuji management, coz si firma
diiv dovolit nemohla. Timto zplisobem se majitelé snazi o odlehceni pracovni zatéze na

management a zaroven timto investuje do jejich vzdélavani a rozvoje.

Zmény kanali interni komunikace v zavislosti na riastu firmy (omezuje se osobni kon-
takt, ale roste vétsi propojeni s internim informa¢nim systém) majitelé vnimaji jako posun
spravnym smérem, ale zaroven predpokladaji, ze firmu jesté velké zmény cekaji s tim, jak
firma poroste bude to vic o systémech vcetné ucetniho systému jako jednoho z novych

kanall interni komunikace kdy se na urovni managementu zacina vést debata, zda ptejit na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

robustnéjsi systém vhodnéjsi pro vétsi firmy, kdy by zdroveii tento systém pievzal néjakou

roli komunikaéniho kanalu.

Piedstava vedeni na problematiku interni komunikace v zavislosti na ristu firmy je
takovd, ze by firma méla jit cestou navazani komunikace na procesy, aby byla mozna ko-
munikace pies realna ziva data at’ uz v oblasti prodeje a ndkupu ¢i pfi fizeni vztahu se za-
kazniky a dodavateli. Kdy tento komunikac¢ni kanal do budoucnosti nahradi daleko vic
emaily nebo telefony coz je jednoznacné smér. Na druhou stranu by vedeni firmy rado
zbyvajici usetfeny Cas efektivnéjsi komunikaci vyuzili na osobni komunikaci a setkdvani

se na ruznych firemnich akcich.

Se zhodnoceni stavajici situace vyplynulo, jak porozumét a vyrovnat se s jakousi vinou
odchodu z 1éta roku 2018, kdy odchéazejici zaméstnanci nebyli z riznych divoda v novém
prostiedi firmy spokojeni, ale zaroveil jsou stale s firmou v prubézném kontaktu, kdy zi-
stal respekt a vzajemna tcta. S timto souvisi i1 pfichod novych zaméstnanct a jejich adap-
tacni proces, kde ma firma rezervy, ale jde spravnym smérem. Stejné tak do budoucna je

firemni pfedstava vétsiho propojeni off-line a on-line komunikaénich nastrojti a kanald.

4.7 Shrnuti hlavnich zjiSténi a moZna doporuceni

Vysledky dotaznikového vyzkumu v uplynulych méfenych letech méli odpoveédét na vy-
zkumnou otdzku — "Jak se méni interni komunikace v zavislosti na ristu firmy", kdy re-
spondenti v dotaznikovém Setfeni vyhodnotili konkrétni stimuly interni komunikace jako
spokojenost s komunikaci ze strany nadiizenych, spokojenost s komunikaci s kolegy ze
stejného pracovniho tymu, spokojenost s komunikaci mezi jednotlivymi odd€lenimi, jed-
notlivé komunikacni prostfedky a kanaly, zpétnou vazbu, celkovou spokojenost a moznosti

zlepSeni v oblasti interni komunikace.

Dynamika ristu firmy

Béhem méfenych let ve firm& primérné 57 % zaméstnancl pracuje ve firm¢ pres rok a
z tohoto procentudlniho poméru 28 % pracuje vic jak tfi roky. Kazdy rok primérné na-
stoupi 43 % novych pracovnikll, které je potfeba vybrat, nastavit podminky a adaptovat

v konkrétnim pracovnim kolektivu.
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Jakou formu komunikace zaméstnanci pouZivaji a jakou by chtéli pouZivat

V méfenych letech diky dynamice rastu firmy klesal podil osobniho kontaktu pti komuni-
kaci, v€etné celofiremnich porad (kterych ale neubylo v ramci firmy, ale diferencovaly se
na jednotlivé pracovni tymy). Zaméstnanci v méfenych letech ¢im dal vic pouzivali interni
informacni systém. ,,Pfani* zaméstnancti jakou formu komunikace by chtéli pouzivat, ko-
piruje trend uplynulych let, kdy stdle dominuje osobni kontakt mezi kolegy, ale mnohem
vice by si ptali byt propojeni (informovani) i elektronicky pravé z davodu nartstu firmy a

Setfeni pracovniho ¢asu.

Srozumitelnost zadani pracovnich ukoli a presné a dostateéné informace potiebné k
praci

Z dotaznikovych dat vyplyva, Ze srozumitelnost zadavani pracovnich ukola je primérné za
metend 1éta 95,4 % coz je stabilni vysledek. Na druhou stranu ale z dotaznikového méfeni
vyplyva, ze béhem let narlsta procento respondentti, kteti spiSe nesouhlasi s tim, ze by
méli dostateéné a presné informace, které potiebuji ke své pracovni ¢innosti. Cisla n&jak
alarmujici nejsou ale trend je vidét. Zde by autor vidé€l jako jedno z moznych feSeni pres-
nou definici pracovni pozice — jakysi ,,navod k pouziti — a jasnéjsi napln prace konkrétni

pracovni pozice.

Hlavni prekazky v komunikaci

Béhem métenych let jako hlavni prekazka v komunikaci je stale na prvnim misté Casova
vytizenost nadiizené¢ho. Tato Casova vytizenost je vnimana i vedenim spoleCnosti, které
tuto situaci fe$i najimanim konzultantl — externisti. Dalsi pfekazky v praci zaméstnanci
vnimaji nejednozna¢né informace nebo Spatné nastavené komunikacni procesy. Z toho
vyplyva a je patrné, Ze respondenti z vétsi ¢asti vnimaji prekazky ve vertikalni komunikaci
obéma sméry nez v horizontalni komunikaci mezi sebou. Na druhou stranu jsou ale celko-
v& s komunikaci spokojeni. Casova vytizenost nadfizeného je ,,véény“ problém, ktery je
potieba fesit systémove. Pro eliminaci Spatné nastavenych komunika¢nich procesti by au-

tor navrhoval vytvotit komunika¢ni manudl (kdo a co mé v konkrétnim tymu na starosti)
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Zpétna vazba a seznameni s cili firmy

Primérné ¢tvrtina respondentit v méfenych letech vnima zpétnou vazbu a seznameni s cili
firmy jako nedostate¢nou. Jedno z moznych feSeni népravy tohoto vnimani autor navrhuje
intenzivngj$i a Castéjs$i podavani informaci ze strany vedeni na celofiremnich poradach
ohledné cilti firmy a zaroven vnimat ptipadné podnéty ze strany zaméstnancli a nenechat je

»Zzapadnout®.

ZlepSeni interni komunikace dle zaméstnanci

Se sbéru uvedenych odpovédi jednotlivych respondentt vyplyva, Ze by zaméstnanci piivi-
tali systémovéjsi propojeni pracovni komunikace at’ uz mezi jednotlivymi pracovnimi
tymy tak smérem k vedeni a naopak. Také vnimaji rist firmy a radi by si zachovali osobni

pristup mezi jednotlivci na formélnich ¢i neformalnich firemnich akcich

VO: Jak se méni interni komunikace v zavislosti na ristu firmy?

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a polostrukturovaného rozhovoru s jednim
z jednatelt a majiteld firmy vyplyva, ze zmény informacnich kandlii v zavislosti na rastu
firmy probihaji a vSechny zainteresované strany i jednotlivci tyto zmény vnimaji at’ uz po-
zitivné€ nebo negativné. Vedeni firmy pracuje na systematizaci komunika¢nich kanali kudy
budou proudit aktudlni a zivé pracovni informace pro konkrétni jednotlivce nebo pracovni
tymy. Prizkum dale ukézal, jak se postupem Casu interni komunikace méni a jaké kanaly
interni komunikace jednotlivci, pracovni tymy i vedeni preferuje. Systémové zmény sme-
fujici v k vétsi efektivité interni komunikace probihaji neustale, pravé diky ristu firmy jako
takové. Ruku k ruce tomuto vyvoji a permanentnimu procesu se vyviji nove zalozené (za-
catek roku 2019) HR oddéleni (coz autor zminoval jiz ve své bakaldiské praci z roku
2017), které bude pracovat na adaptacnich procesech, analyzovat situaci v fizeni lidskych
zdroju a zpracovavat adekvatni postupy véetné¢ komunikace a propojovani zaméstnanct na

arovni osobnich setkani na formalnich 1 neformalnich firemnich akcich.
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 STRUCNY OBSAH PROJEKTU

Obsahem projektu je s vyuzitim nastroju interni komunikace a komunika¢niho mixu tvorba
priznivéjSiho prostiedi ve firemni komunikaci jak pro stavajici pracovniky, tak pro jejich
nové kolegy, kterym pomutze v rychlejsi adaptaci na firemni prostiedi, lepsi orientaci a

vétsimu komfortu vSech zucastnénych.

Navrzena opatieni by mohla snizit pfipadna nedorozuméni ¢i neporozumeéni, zlepsit zpét-
nou vazbu a zabranit pfipadnym odchodiim novych pracovnikid v ramci zkuSebni doby

nebo stavajicich pracovniki.

Analyzou udajii v odpovédich na otdzky v dotaznikovém Setfeni a prostudovani polostruk-
turovaného rozhovoru s jednim z majitelti a jednatell firmy byly detekovany slaba mista

v interni komunikaci.

Autor prace navrhne koncept interni komunikace mezi vyrobou, skladem, expedici, admi-
nistrativou, marketingem a vedenim (nebo mezi stdvajici zaméstnanci a nové ptrichozimi)

tak aby firma byla stadle vnimana jako ,,pratelska“.

5.1 Predstaveni firmy

Vznik firmy se datuje do roku 2008. Firma se ktera se zabyva vyrobou produktti k péc¢i o
domaécnost, a to pracich a Cisticich prostredkii bez fosfat, ropnych derivatt, chléru, synte-
tickych parfémi, barviv, enzymu, odpénovaci, opticky rozjasiiovacich latek a plnidel.
Produkty nezatézuji pfirodni prostfedi neodbouratelnymi syntetickymi latkami a ani lidské
zdravi potencionalnimi alergeny. Zéakladni surovina je mydlovy ofech coz je plod stromu
mydelnik (sapindus), ktery obsahuje saponin a s kterym se dal pracuje. Firma je ¢eskoslo-
venskou spolecnosti bez zahrani¢ni casti. V soucasnosti firma zaméstnava cca Ctyficet
lidi. Béhem uplynulych se spolecnost stala leaderem na ¢eském trhu s ekologickou drogé-
rii, na kterém ma unikétni postaveni z diivodu jak filozofie firmy, tak vyrobniho a prodej-
niho portfolia koncovych produkti (vyrobky zbiobaviny, recyklované vyrobky
z obalovych materidlii surovin apod.), které Tierra Verde zastieSuje a produkuje pod jed-
notlivymi zna¢kovymi fadami.

V prvnich letech existence firma nejdiiv dovazela mydlové ofechy, které balila a prodava-

la, aby postupné vyvijela produkty, kdy zakladni surovinou je mydlovy ofech ¢i extrakt
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z n¢j. Dlouhodobym zamérem firmy bylo soubézné s vyrobou vzdélavat prodejce a konco-
vé zékazniky o tom, jak vyrobky z mydlovych ofechil pouzivat, co od nich oc¢ekavat, jaké
jsou vyhody oproti bézné drogerii ¢i jiné eko drogerii a jaka je filozofie firmy Tierra Verde

jeji propojeni s praxi a jeji socialné odpovédné chovani navenek i smérem dovnitf.

Dalsim cilem byla v pribéhu let ,,obalova evoluce* kdy byly nahrazeny (pokud to §lo)
plastové obaly jednotlivych vyrobkl jinymi materidly. Tento projekt byl opét komuniko-

van Siroké vetejnosti, odbérateliim 1 dodavatelim.

Na podzim roku 2018 presidlila firma do nové budovy kde zaméstnanci mohou vyuzivat
velkou kompletné vybavenou kuchyn, relax zénu, zasedaci mistnost a samoziejmé& nové

prostory pro vyrobu a kancelafe pro administrativu.
V soucasné dob¢ firma nabizi fady eko drogerie na prani, uklid, nadobi, dale piirodni sili-
ce, sacky a tasky z biobavlny, pomucky pro domécnost bez plastu, bytovy textil a lizkovi-

ny z biobavlny, recyklované produkty, produkty pro chovatele ¢i zahradu.

Kromé nabizenych produktii se firma prezentuje na rtiznych akcich, které potada sama

nebo se ucastni na jejich konani.

i THERE 1
S B NOPLNET B

f@)ﬁ:

Obrazek 8: Struktura znacek Tierra Verde zdroj: Tierra Verde
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6 CILE FIRMY

6.1 Strategické cile

Zakladnim cilem firmy je jeji rozvoj v oblasti podnikani a zaroven byt instituci v oblasti
vzdélavani navazujici na oblast podnikani kdy toto propojeni s praxi souvisi se socidlni

odpovédnosti smérem dovnitf 1 ven.

Prvnim cilem je pevna pozice firmy v oboru podnikani. Kvalitni a konkurence schopné

produkty, vzdélani a pouceni odbératelé i koncovi zakaznici.

Druhym cilem je firma s kvalitnimi zamé&stnanci, ktefi jsou ve firemnim prostiedi spokoje-

ni a mohou se v ném realizovat.

Ttetim cilem je vytvofeni sluSného podnikatelského prostiedi a jit ptikladem pro dalsi fir-

my.

Firma chce byt sociadlné odpovédna, spolupracovat s jinymi firmami, institucemi, a vytva-
fet programy, které by byly mozné ve firmé¢ realizovat a zarovenn ma dlouhodobé zaméry

ve vzdélavani, vyvoji a inovacich.

6.2 Prioritni cile

Prioritni cile firmy navazuji na jeji strategické cile. Jedna se predevs§im o vyrobu kvalitnich
produktii v souladu s konceptem chemického minimalismu a s co nejmens$im negativnim
dopadem na zdravi a zivotni prostfedi. Déle jejich vyvoj, inovace, kvalitu, dostupnost a
diverzitu. A v neposledni fad¢ vzdélavani odbérateli (instituci a obchodniki) 1 koncovych

zékazniki ohledné recyklace a chemického minimalismu.

Mezi dalsi prioritni cile firmy patii vytvareni takovych podminek pro své zaméstnance,

aby se ve firm¢ citili dobte. Podporuje jejich vzdelavani, relaxaci, seberealizaci.

6.3 Strategie

V praktické ¢asti diplomové prace byly vyznafeny strukturdlni témata a smér kterym se
firma ubira a zaroven vytvaii podminky pro lepsi komunikaci mezi vedenim, pracovnimi
tymy, jednotlivci a vzajemnym funkénim propojenim pomaha vytvaret dobré adaptacni

prostiedi pro nové pracovniky a soucasné pro stavajici zaméstnance. Z vysledkt vyzkumu
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vyplynulo, Ze cilem je interni informacéni systém s zivymi daty v redlném cCase vcetné

osobnich kontaktl na rznych Grovnich.

6.4 Komunikac¢ni mix

Firma mé nastavené komunikacni kandly, které jsou soucéasti komplexni firemni komuni-
kace smérem dovnitt i ven. Zaméstnanci komunikuji bud’ off-line (osobni kontakt, porady,
nasténky, formalni i neformalni firemni akce, Skoleni jednotlivct i pracovnich tymil), nebo
on-line (Slack, Pohoda, Wiki, Office 365, BizBox, FB, e-shop). Smérem ven, ke svym
obchodnim partnerim, zakazniklim, Siroké vefejnosti, institucim, firma komunikuje off-
line (dny otevienych dvefi, ucast na riznych akci pro vetejnost, veletrhli, prednasek), vy-
davanim informacnich brozur, letaki, clanky a reklamy v ¢asopisech. On-line (FB, e-shop,
Instagram, You Tube). Je soucasti projektu ,,Slusné firma*. Firma se témito kanaly prezen-

tuje a komunikuje své aktivity a uspéchy.

Tyto aktivity smétuji k tomu, aby se jak Siroka vefejnost, tak zaméstnanci seznamili a byli
informovéni ¢im se firma zabyva, na co se zaméfuje, jaké akce porada nebo jaké akce se

zucastni.
6.5 Cilové skupiny

Cilové skupiny firmy rozdélujeme na vnitini (soucasni zaméstnanci véetné managementu a

mayjitell) a vnéjsi (uchazeci o praci, partnerské firmy napft. ucetni ¢i tklid, externisté)

Prvni skupinou, na kterou je projekt jsou souéasni zaméstnanci. Z vyzkumu vyplyva, ja-
kym smérem by zaméstnanci chtéli, aby se interni komunikace ubirala. Tento smér souzni
se smérem vedeni firmy, jak vyplynulo z polostrukturovaného rozhovoru s jednim
z majiteld a jednateli firmy. Toto souznéni je skvéla startovni Cara na prohloubeni soucas-

nych procesii
- Systémovéjsi propojeni pracovni komunikace vertikalné i horizontalné
- Vice formalnich i neformalnich firemnich akci

Druhou skupinou jsou novi zaméstnanci a uchazeci. Prace s konkrétnimi uchazeci o praci
ve firmé, zacind v okamziku, kdy se ozvou na konkrétni pracovni inzerat, doporuceni nebo
projevi svou vlastni aktivitu a za€nou se dotazovat na rizné informace spojené s moznosti
zaméstnani nebo spoluprace. Prvni kontakt je nejdilezitéjsi pro obé strany a komunikace

by v tomto obdobi méla byt vstficna a ochotna at’ uz se jedna o osobni ¢i telefonicky kon-
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takt nebo emailovou komunikaci. Uchazec¢, ktery tispé$né prosel vstupnimi pohovory vcet-
né oboustranné¢ho nastaveni podminek a podpisu smlouvy se stdvd novym zaméstnancem
(spolupracovnikem) firmy. Aby jeho adaptace byla co nejplynulejsi pro obé strany autor

prace navrhuje tyto adaptacni procesy:

- Vytvoreni nékolika minutového instruktaZniho videa — predstaveni firmy —

kdo je kdo, co je jeho pracovni napli a za co odpovida

- Komunikaéni tiskovou broZuru s predstavenim firmy a kdo je kdo, co je jeho

pracovni napli a za co odpovida

- Flash disk s elektronickymi daty predchazejicich dvou bodi

6.6 Casovy plan a rozpodet

Vyroba videa, pfiprava a tisk informacéni brozury a ptiprava flash diski se vstupnimi in-

formace zabere 48 tydnt dle slozitosti piiprav ke konkrétnim komunika¢nim néstrojam.
Rozpocet:

- vyroba videa — 5-10 tisic korun — jednorazova investice

- ptiprava a tisk brozury — 4—6 tisic korun — néklad 100 - 150ks — mozny dotisk

- flash disk — 10002000 korun — 10 — 20ks — mozné dokoupeni

6.7 Faktory netdspéchu
Prvnim a dtlezitym faktorem je finan¢ni zajisténi.
Druhym faktorem je neochota zaméstnanct podilet se na tvorbé jednotlivych médii.

Plan ptedpoklada aktivitu a dobrou komunikaci mezi zaméstnanci firmy a v neposledni
fad¢ jejich nadSeni a ochotu spolupracovat pro danou véc, kterou mohou podpofit a rozvést

vlastnimi napady.
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ZAVER

Spravné nastaveni interni komunikace a firemni kultury je jednou z mnoha cest, jak dosah-
nout firemniho cile — spokojenosti zaméstnanct, klientl, konkurenceschopnost a
v neposledni fad¢ tvorba zisku a hodnoty firmy. Tvorba firemni kultury a interni komuni-
kace je kontinualni proces, pfi kterém nejsou potieba velké investice. Je jen potfeba zhod-
notit faktory a hlavni Cinitelé, které je vytvaieji, propojit je a spravné nastavit, aby vse
efektivné fungovalo. V prostiedi malych a stiednich firem je prave toto tézky ukol, pokud
vedeni firem nedisponuje dostatecnou vizi a vhledem o které by ptesvédcilo své zamést-
nance a kolegy. Pokud ale firma roste, diiv nebo pozdéji se dostane do bodu, kdy je potie-
ba tuto agendu fesit. Je ale velmi tézké nastavit konkrétni procesy, pokud firma nema na

¢em stavet a interni komunikace a firemni kultura se nevyvijela paralelné s rastem firmy.

Jak dokazuji cetné vyzkumy, vhodn¢ nastavené komunikacéni standarty a firemni kultura,
tvoii stabilni prostfedi ve firmé, kde jsou spokojeni zaméstnanci, ktefi v kone¢né fazi pfi-

spivaji k prosperit¢ firmy.

Cilem diplomové prace byla analyza efektivnosti a zméné jednotlivych komunikacnich
kanalti v zavislosti na ristu firmy mezi zaméstnanci, jednotlivymi oddélenimi, ma-
nagementem a majiteli. Tuto analyzu zmén autor préce zjistil jak navazdnim na jeho baka-
latskou praci (2017), tak sbérem dat v letech 2018 a 2019 pomoci dotaznikového Setfeni
mezi zaméstnanci firmy. Nad vysledky dotaznikového Setfeni vedl s jednim z majitela a
jednateld firmy polostrukturovany rozhovor. Autor se domniva, Ze stanového cile prace

bylo dosazeno a byla odpovézena vyzkumna otazka.

Tohoto cile autor dosahl analyzou dotaznikovych Setfeni v métfenych Iétech a pomoci teo-
retickych poznatkli ve kterych autor popisuje komplexni komunikacni propojeni na hori-
zontalni 1 vertikdlni urovni. Autor ziskal informace o moznych zménach kanalll interni
komunikace v zavislosti na rstu firmy na zaklad€¢ dotaznikového Setfeni z métenych let a
polostrukturovaného hloubkového rozhovoru s majitelem a jednatelem firmy. Ramcovée
také ptipravil projekt na prohloubeni interni komunikace a adaptacniho procesu novych

zaméstnancu.

Autor by rad tuto praci uzaviel parafrazi mySlenky Geralda Wagnera — ,,...nejduleZitéjsim
aspektem v ramci interni komunikace a firemni kultury je soudrinost. Kazdy ma své
viastni ditvody a piesvédceni, ale abychom dokazali uspét, musime vystupovat jednot-

né...“
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SEZNAM GRAFU

Graf 1 — délka pracovniho poméru  zdroj: viastni zpracovani
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Graf 2 — pracovni zarazeni  zdroj: vlastni zpracovani

2017 - KDE VE FIRME PREVAZNE PRACUJETE?
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Graf 3 —pracovni prostredi  zdroj: vlastni zpracovani

2017 - VE KTEREM PRACOVNIM PROSTREDI TRAVITE NEJVICE CASU?
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Graf 4 — nejcastejsi komunikace s kolegy  zdroj: vlastni zpracovani
Graf 5 — jakou formou byste radi komunikovali  zdroj: viastni zpracovani

Graf 6 — srozumitelnost zadani pracovnich ukolu  zdroj: viastni zpracovani
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Graf 7 — dostatecna a presnda informovanost  zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8 — dobra komunikace  zdroj: vlastni zpracovani

2017 - S VYROKEM "V NAS| FIRME NAVZAJEM DOBRE KOMUNIKUJEME"
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Graf 9 — respekt k odlisnému nazoru  zdroj: vlastni zpracovani

2017 - S VYROKEM "SOUCASTI FIREMN{ KULTURY JE RESPEKT K ODLISNEMU NAZORU"
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Graf 10 — hlavni prekazky v komunikaci  zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 11 —zpétna vazba  zdroj: viastni zpracovani
Graf 12 — seznameni s cili firmy  zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13— vztahy s kolegy  zdroj: viastni zpracovani
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Graf 14— doporuceni firmy pripadnému novému kolegovi  zdroj: viastni zpracovani
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Graf 15(otazka 16) - rozdeleni respondentit dle pohlavi  zdroj: viastni zpracovani
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Graf 16 (otazka 17) —vek  zdroj: vlastni zpracovani
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SEZNAM PRILOH

dotaznik



DIPLOMOVA PRACE - KVANTITATIVNIVYZKUM

Dobry den vdzeni kolegové a spolupracovnici,

jsem studentem 5. rocniku Univerzity Tomdse Bati ve Zliné na fakulté Multimedidlnich komunikaci, obor
Marketingovd komunikace. Chtél bych Vds timto poZddat o vypinéni dotazniku, ktery se tykd interni komunikace v
nasi firmé, a ktery je soucdsti mé diplomové prdce na téma "Interni komunikace ve firmé Tierra Verde s.r.o." Ziskané
informace mi budou slouZit k vyzkumné &dsti diplomové prdce kdy cilem této prdce je zhodnoceni do jaké miry jste
spokojeni s interni komunikaci ve firmé.

Rdd bych Vds poprosil o upfimné vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je anonymni.

TOMAS MIKULICA
JAK DLOUHO PRACUJETEVEFIRME? (] do tii mésica 13 r0ky
zaskrtnéte vhodnou odpovéd (J zaz 12 mésica [:] vice jak 3 roky
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JAK NEJCASTEJI VE SVEM PRACOVNIM PROSTREDI S KOLEGY KOMUNIKUJETE?
Rozdélte deset bod(i mezi tfi odpovédi dle Vasich preferenci

(JosoenikonTAKT ~ (__JPoraDy () TELEFONNiHOvory [ JEMAWY ([ JUNE
() NASTENKY (] INTERNI INFORMACNI SYSTEM (TRELLO, SLAcK) () SEPTANDA (] FACEBOOK

B JAKOU FORMU KOMUNIKACE VE SVEM PRACOVNIM PROSTREDI BYSTE
NEJRADEJI POUZIVALI?
Rozdélte deset bodl mezi tfi odpovédi dle Vasich preferenci
() osoBNIKONTAKT () PoraDY () TELEFONNTHovory ~(JEmawy (CJume____
() NASTENKY (] INTERNI INFORMACNI SYSTEM (TRELLO, SLACK) (] SEPTANDA ] FACEBOOK
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KTERE POTREBU.I KE SVE PRACI”

[:] rozhodné souhlasim C] spise nesouhlasim

[:] spise souhlasim [:] rozhodné nesouhlasim



S VYROKEM,V NASI FIRME NAVZAJEM DOBRE KOMUNIKUJEME"

D rozhodné souhlasim [:] spise souhlasim D spie nesouhlasim E] rozhodné nesouhlasim

S VYROKEM,,SOUCASTi FIREMNI KULTURY JE RESPEKT
K ODLISNEMU NAZORU*

[:] rozhodné souhlasim [:] spise souhlasim [:] spise nesouhlasim [:] rozhodné nesouhlasim

JAKE VIDITE VE VASEM PRACOVNIM TYMU HLAVNI PREKAZKY V KOMUNIKACI?

Rozdélte deset bodu mezi tfi odpovédi dle Vasich preferenci

C] neochota jednotlivych pracovnik( D nejednoznacné informace
C] €asova vytizenost nadfizeného D Zadné prekazky nevidim, s komunikaci jsem spokojen/a
C] $patné nastavené komunikacni procesy [:] jiné

m S VYROKEM ,VE FIRME DOSTAVAM DOSTATECNOU ZPETNOU VAZBU”

D rozhodné souhlasim [:] spise souhlasim E] spie nesouhlasim E] rozhodné nesouhlasim

m S VYROKEM . JSEM VZDY SEZNAMEN/A S NOVYMI CiLI FIRMY”

D rozhodné souhlasim [:] spise souhlasim E] spise nesouhlasim C] rozhodné nesouhlasim

VASE VZTAHY S KOLEGY VE FIRME POVAZUJETE SPISE ZA
[:] formalni C] neformalni

m S VYROKEM ,TUTO FIRMU BYCH DOPORUCIL SVEMU ZNAMEMU, KTERY HLEDA PRACI”

E] rozhodné souhlasim [:] spise souhlasim E] spie nesouhlasim [:] rozhodné nesouhlasim

JAK BYSTE VY ZLEPSIL/A INTERNi KOMUNIKACI VE FIRME...
Toto je oteviend otdzka, piste cokoliv Vds napadne...

m POHLAVI VEK
zaskrtnéte vhodnou odpovéd zaskrtnéte vhodnou odpovéd

(] Zena (I muz (Jpo 30LeT ([ J30-50LET () 50LETAVICE




