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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na problematiku vnitini komunikace ve vybrané
spolecnosti. Cilem prace je zhodnotit soucasny stav vnitini komunikace, odhalit nedostatky
a nasledné navrhnout doporuceni pro zlepSeni komunikace. V teoretické c¢asti jsou
vymezeny zékladni pojmy, se kterymi téma celé prace souvisi. V praktické ¢asti je nasledné
vnitini komunikace firmy analyzovana pomoci nastrojii komunikace, které firma vyuziva,
dale pomoci metody McKinsey 7S, a dotaznikového Setieni. Zavérem je zpracovana také
SWOT analyza, ktera vystihuje silné a slabé stranky firmy, a upozoriiuje na prilezitosti a

hrozby, se kterymi se firma mtize setkat.

Kli¢ova slova: Vnitini komunikace, proces komunikace, nastroje komunikace, komunika¢ni

dovednosti manazera, efektivni komunikace.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the issue of internal communication in a selected company.
My goal is to evaluate current state of internal communication, reveal imperfection and
recommend some improving for better communication. The theoretical part defined the basic
concepts that whole thesis is connected with. In practical part is internal communication
analysed by communication tools used by the company and also by the McKinsey method
and questionnaire survey. The conclusion is processed by the SWOT analysis which

captured strengths and weaknesses, point out opportunities and threats company can meet.

Keywords: Internal communication, communication process, communication tools,

communication skills of the manager, efficient communication.
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UvVOD

S komunikaci se setkdvame v kazdodennim zivoté, at’ uz v soukromé nebo pracovni oblasti.
Casto nas dokaze potrapit, protoZze nemusime zcela presné¢ pochopit, co nam druha strana
chtéla sdélit. Tehdy mluvime o tzv. komunika¢nim Sumu. Pomoci ndm miize vyuziti zpétné

vazby, kdy si ovéfime, zda jsme sd€leni porozuméli tak, jak bylo ptivodné zamysleno.

Vymezujeme 2 zakladni terminy komunikace, verbalni a neverbalni. Verbalni komunikace
je ta, kterd probihé za pomoci feCi, neverbalni je naopak predavana pouze gesty ¢i mimikou.

Tu si Casto ani neuvédomujeme.

Cilem mé bakalarské prace je zhodnotit soucasny stav vnitini komunikace vybrané

spole¢nosti, odhalit nedostatky a ndsledné navrhnout doporuceni pro zlepseni komunikace.

V teoretické casti bakalatské prace jsou zpracovany zakladni pojmy komunikace pomoci
analyzy literarnich prament. Definuji zde, co to vlastn¢ komunikace je, jak funguje proces
komunikace, s jakymi nastroji a kanaly komunikace se miizeme setkat, a jak probiha

vnitrofiremni komunikace.

V praktické Casti prace se zabyvam vnitini komunikaci vybrané spole¢nosti. Nejprve
predstavuji spolecnost a jeji zjednoduSenou organizacni strukturu, dale popisuji, jaké
komunikac¢ni nastroje a kanaly v komunikaci vyuziva. Pomoci Metody 7S popisuji strategii,
strukturu, systémy, styl, skupinu, schopnosti a sdilené hodnoty vybrané spolecnosti.

Analyzou dotaznikového Setfeni nejprve zjiStuji soucasny stav komunikace a nasledné

navrhuji pfipadné zmény, které mize firma do své vnitini komunikace aplikovat. Zaroven

provadim test proporce mezi dvéma faktory — dostatkem informaci a pracovnim vykonem.

Zavérem prace provadim souhrnnou SWOT analyzu neboli analyzu silnych a slabych

stranek a také piileZitosti a hrozeb.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
V této kapitole jsou popsany cile a metody zpracovani bakalatské prace.

Cilem teoretické ¢asti je vykonat analyzu literarnich zdroji na téma vnitini komunikace ve

firmé.

Cilem praktické ¢asti je zhodnotit soucasny stav vnitini komunikace vybrané spole¢nosti,

odhalit nedostatky a nasledn¢ navrhnout doporuceni pro zlepSeni komunikace.
Ke sbéru dat jsou v praci pouzity:

e Literarni zdroje — V teoretické Casti jsem provedla analyzu ¢eskych i cizojazy¢nych
literarnich prament a internetovych zdroji souvisejicich s tématem komunikace.

V praktické ¢asti jsem vychézela také z oficidlnich webovych stranek firmy.

e Interni dokumenty firmy — Vybrana spole¢nost mi poskytla interni dokumenty, které
jsem dukladné analyzovala. Jednalo se predevsim o interni smérnice, firemni ¢asopis

apod.

e Metoda 7S McKinsey — Pomoci této metody jsem zpracovala strategii, strukturu,
systémy, styl, skupinu, schopnosti a sdilené hodnoty, se kterymi firma pracuje na

denni bazi.

e Dotaznikové Setfeni — Dotaznik obsahuje celkem 28 otazek, z toho 4 otazky jsou
zaméfeny na vSeobecné otazky ohledné respondentli, a 24 otazek se tyka vnitini
komunikace firmy. Dotaznik byl zpracovan v elektronické podobé pomoci webu

Survio.

e SWOT analyza — Shrnutim celé prace je zpracovani souhrnné SWOT analyzy, ktera

popisuje silné a slabé stranky firmy a také pfilezitosti a hrozby.

Zpracovani dat: Data z dotaznikového Setieni jsou analyzovdna pomoci testu proporce.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Pojem komunikace chapeme jako proces sdélovani informaci, vzajemného dorozumivani.

Nasim cilem je minimalizovat nedorozuméni mezi sdé¢lovatelem a ptijemcem. (Hola, 2017)

Komunikace je nezbytnou souc¢ésti v§ech socialnich interakci a nemtzeme ji za zddnou cenu
vynechat, protoze jsme v neustalém kontaktu se svym okolim a v kazdém okamziku

s okolim komunikujeme, at’ uz védome ¢i nevédomé. (Bednar, 2013)

1.1 Vymezeni terminu komunikace

Pti komunikaci vyuzivame data, informace a znalosti. Data jsou pouze hol4 fakta. Zatimco
informace pfifazuji datim konkrétni vyznam. A pracujeme-li s informacemi, znamena to, ze

mame znalosti. (Hol4, 2017)

Komunikace patfi k naSemu kazdodennimu zivotu. Pouzivame ji, aniz bychom si to

uvédomovali. RozliSujeme komunikaci verbalni a neverbalni.
e Verbalni komunikace

Hovofime-li o komunikaci verbalni, pak je to komunikace slovni neboli komunikace za
vyuziti jazyka a fe€i. (Bednat, 2013)
Vyznam verbalni komunikace je obrovsky, protozZe je nezbytnou soucasti naSeho socialniho
Zivota a téméf pro kazdého ¢lovéka je tézke byt, byt jen jeden den, bez verbalni komunikace.
Kdokoliv je n&jakou dobu izolovan od spole¢nosti bez moznosti komunikace, proziva tzv.
deprivaci neboli citovou ztratu. (Strnadova, 2011)

e Neverbalni komunikace
Naopak neverbalni komunikaci pouZivame casto nevédomé. Jedna se o gesta, kterymi se
projevujeme, naptiklad postoj celého téla, o¢ni kontakt ¢i mimika obliceje.
Zajimavosti je, Ze verbalni komunikace tvoii az 65 % lidské komunikace. (Bednat, 2013)
Neverbalni komunikace doplituje verbalni projev, mlze jej regulovat, zesilit, popiipadé
uplné nahradit, nékdy totiZ staci pouze gesto ¢i vyraz tvare a neni potieba fict ani slovo.
(Strnadova, 2011)
VétsSinu neverbalnich signala ptfitom piebirdme jiz od détstvi od svych rodict, pokud se

nesnazime védomeé své neverbalni chovani preucit ¢i korigovat, potom casto pouzivame
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stejnéa gesta, podobnou mimiku nebo i vzdalenost pfi komunika¢nim procesu, jako ma naSe

matka ¢i otec. (Strnadova, 2011)

1.2 Proces komunikace

Komunikace probiha vétSinou mezi dvéma ¢i vice lidmi, tedy formou dialogu. Piicemz

monolog miizeme chépat jako pfipravu na komunikaci s okolim. (Strnadova, 2011)

Proces komunikace zabezpecCuje prenos informaci — uspotfadanych do urcité zpravy tak, aby
predavana informace méla informacni hodnotu — od zdroje k ptijemci (adresatovi). Protoze
je zprava nehmotné podoby, je nutné ji zakdédovat do podoby vhodné pro jeji ptenos a vyslat
ji pfenosovym kandlem k autorizovanému piijimaci. Ten ji zpétné dekdduje, aby piijemce
zpravy mohl v ni obsazenou zpravu vyuzit ke sniZeni neurcitosti svych znalosti o tom, ¢eho

se zprava tyka. (Mohelska, 2012)

Ptredavanou zpravu ¢loveék vnima na zakladé svych znalosti, pfedchozich zkuSenosti nebo
velmi casto také na zékladé¢ emociondlni zainteresovanosti do dané komunikacni situace.
V interni komunikaci firmy Casto dochédzi ke komunika¢nim problémim zptsobenych tim,
ze manazer nedokdze jasné definovat své pozadavky, které smétuje svym podiizenym. Proto
je nutné, aby firma zavedla pouzivani jednotného vykladu zdkladnich poymi, aby

nedochézelo k nedorozuménim a vSichni pracovnici je chéapali stejné. (Mohelska, 2012)

Cely proces muzeme popsat také pomoci matematického pojmu sinusoida, protoze pocatek
a konec sdéleni jsou vét§inou vnimany pozorngji nez prostiedek. Clovék se totiz snazi
zachytit co nejvice informaci na pocatku, kdy komunikace za¢ina a ¢lovék je pfirozené
pfipraveny poslouchat a soustfedit se. Také v momenté, kdy zjisti, Ze se sd€leni blizi ke
konci, dokdze se jesté na malou chvili koncentrovat a snazi se zapamatovat si jesté na zaveér

pfedavané informace. (Strnadova, 2011)
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Vysilac Prijimac
Zakoédovani - anl Dekodovani
Prenosovy kana 2prévy

zpravy

Zdroj
Zpravy

N

Prijemce
zpravy

Dekédovani |< Zakédovani
zpravy Zpétna vazba zpravy
Prijimac Vysilac

Obrazek 1 Proces komunikace (Vlastni zpracovani na zakladé¢ Mohelska, 2012)

Na obrazku €. 1 miiZzeme vidét pribéh komunikacniho procesu. Cely proces miizeme rozdélit

na nékolik ¢asti, ze kterych se sklada:
e Vysila¢, komunikator

Je osoba, kterd podnécuje komunikaci, vysilda néjakou zpravu smeérem k piijemci.

(Mohelsk4, 2012)

Komunikator miZe mnohdy pfeddavané informace zkreslovat, pokud neni dostatecné
informovany, mtze byt chaoticky nebo zaméteny pouze urcitym zptisobem. Nedostatkem
vysilace Casto byva fakt, ze zapomina na to, Ze komunikace by m¢la byt obousmérna a
nedokéze naslouchat. (Strnadova, 2011)

e Zakodovani zpravy
Koédovani zpravy znamena, jaké symboly ¢i znaky pouZijeme k vyjadieni naSich mySlenek,

aby pfijemce nasi zpravu pochopil tak, jak jsme ji zamysleli. (Sttizova, 2010)

e Zprava
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Soubor sdéleni, které je zakddovano, nazyvame zprava. Chceme-li predat slovo, oznacujici
konkrétni véc, vétSinou se setkame s uspéchem, kdy piijemce pochopi, co chceme fict.
Problémy nastavaji pti pfedavani celych zprav, které mohou byt rliznymi lidmi chapany

odlisné. (Strnadova, 2011)
e Pienosovy kanal

Ptenosovy kandl oznaCujeme jako zprostiedkovatele sdéleni. Jedna se o cestu, jakou
komunikace probihd. Naptiklad pfi osobni komunikaci jsou hlavnimi pfenosovymi kanaly
zvuky, pohledy a pohyby téla, miize to byt vSak také stisk ruky, ¢i piijemny hlas. (Strnadova,
2011)

e Dekodovani

Rozklicovani a pochopeni sdéleni ptijimacem. (Mohelska, 2012) Dekoédovani mlzeme
popsat také jako ptfevod piijatych symbolil na myslenky. Dilezité je uvédomit si, ze vyslani
zpravy jesté nutné nemusi znamenat jeji pfijeti, protoze jedinec si vybird, které zpravy piijme

a které ignoruje. (Stiizova, 2010)
e Prijima¢, prijemce, komunikant

Je osoba, kterd pfijima sdéleni, zpravu od vysilace. Vnimani zpravy je ovlivnéno

zkuSenostmi, prozitky, nebo sledovanim vlastnich cilt. (Strnadova, 2012)
e Zpétna vazba

Ovéfeni, zda pifijemce zpravu spravné pochopil. Zpétnou vazbu mizeme vyuZzit pfi
komunikaci naptiklad tak, Ze si aktéfi komunika¢niho procesu vyméni role. Z ptijimace se
stane vysila¢, a naopak z vysilaCe pfijimac. V téchto rolich si sdéleni zopakuji, aby bylo
jasné, jak si zpravu pfijimac vylozil a pochopil. Pokud je zprava pfedana tak, jak sdéleni
vysila¢ na poc¢atku zamyslel, pak byl komunikaéni proces uspésny a vse je v pofadku, pokud
ne, je nutné cely komunikacni proces zopakovat a eliminovat komunikac¢ni Sum, ktery

v procesu vznikl. (Mohelska, 2012)

Zpétnou vazbu vsak miizeme podavat také zaméstnanciim na provedenou praci. Uskalim
Casto byva strach fict néco negativniho. V riiznych manaZerskych pfiruckach se proto
doporucuje predtim, nez néco vytkneme fict alespont dvé pozitivni véci, prolozit je vytkou,
a nakonec pfipojit néco pozitivniho. To vSak miiZze Clovéka velmi suZovat a stresovat.
Mnohem lepsi je proto reagovat védome, jasné, konkrétné, a zcela upfimné popsat situaci a

misto vynucovani poslusnosti poprosit o pomoc. (Kurzweilova, 2017)
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¢ Komunikaéni Sum

Faktory, které znehodnocuji sdéleni, oznacujeme jako komunikacni Sum, proto je nutng¢, aby
se manazer pii zadavani ukold, pokynl nebo i pfi prostém sdéleni urcité informace
presvédcil o tom, jestli byl komunikacni proces efektivni, zda tomu podiizeni rozumi.
Komunikacnim Sumem muze byt naptiklad hluk, ale také stres, spéch nebo nepozornost.
Abychom predesli komunika¢nimu Sumu, mizeme se n€kolik zpiisoby chranit, napiiklad
tim, Ze zpravu jiz na po¢atku velmi dobie zformulujeme. DalSim faktorem, ktery nas ochrani
pted vznikem moznych nedorozuméni, je soustiedénost a pozornost pii vnimani zpravy. A
neméli bychom samoziejmé zapomenout ani na spravny vybér mista, kde bude komunikace

probihat. (Mohelska, 2012)

1.3 Vnitini komunikace podniku

Zvladnuti vnitini komunikace ve firm¢ je zédkladnim kli¢em k Gspéchu, protoze ovliviiuje
cely chod a fungovani organizace. Nebudou-li zaméstnanci umét mezi sebou komunikovat,
firma nebude fungovat. Stim souvisi také komunikace svedenim firmy, obecné
s nadfizenymi. Je nutné nastavit urcita pravidla, aby komunikace probihala co nejefektivnéji.

(Boucnik, 2011)

Jak se dokazou lidé domluvit, se totiz pfimo odraZi na jejich schopnostech vypotadat se se

situacemi, do kterych se dostanou. (Bednat, 2013)

Pokud firma komunikaci na pracovisti nijak netidi, probiha velice Ziveln€ a neorganizovang.
Dochazi k dezinformacim, které lidi obtézuji a Casto jim znemoziuji praci. Ne nadarmo jsou

komunikace a vztahy na pracovisti jedny z nejvétSich stresorti v préaci. (Kovatikova, 2016)

Mnohdy si to ani neuvédomujeme, ale interni komunikace zacina jiz oby¢ejnou ranni kavou
nebo cigaretou s kolegou pfi piijezdu do prace. Vlastné se do ni fadi uplné vSechny situace,
pfi nichZ komunikujeme s kolegy, byt jen pochvalime kolegyni novy uces nebo jak je hezky

oblecend. (Kovatikova, 2016)

vvvvv

komunikace se zdkaznikem, opak je ale pravdou. Firma mlZe mnoho ziskat pravé ze
strategické interni komunikace. Strategii interni komunikace miZeme definovat jako
vzajemné porozuméni. (Styblo, 2013)

7w 0

Kvalitni komunikace nejen na pracovisti se sklada ze tfi zdkladnich pilift. Prvnim z nich je

uméni promluvit tak, aby sdéleni bylo co nejkvalitnéjsi, dal§im pilifem je uméni pochopit,
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co nam fika druhy, a tfetim a také poslednim c¢lankem, ale neméné dilezitym je uméni
pomoci, které se zakladd na porozuméni sdéleni a snaha o hledani co nejlepsiho mozného

feSeni konkrétni situace. (Adamova, 2016)
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2 FORMY, NASTROJE A KANALY VNITRNi KOMUNIKACE

Rozlisujeme ne€kolik forem komunikace, rovné€z pak rozeznavame nékolik néstrojii a kanala
pomoci kterych komunikujeme. Nastroje a kandly komunikace zabezpecuji to, ze se
informace dostane k piijemci. Volba optimalniho kandlu nam dokaze zabezpecit efektivni

komunikaci.

2.1 Formy vnitini komunikace
RozliSujeme hned nékolik rtiznych forem vnitini komunikace ve firmé, které s sebou
pfindseji mnohé vyhody i nevyhody:

e Osobni komunikace
Osobni komunikace je velice oteviend. PouZivaji ji pfedev§im manaZzeti, ktefi maji zdravé
sebevédomi. Je vhodnd pro porady ¢i pohovory. Patii sem vSak také kazdodenni diskuze

zaméstnancl. Nevyhodou je jednoznaéné neuchovani informaci pro pozdé&jsi pouziti.

(Boucnik, 2011)

Vyhodou osobni komunikace je predev§im okamzita zpétnd vazba a také moznost vyuziti

celé fady neverbalnich prvka komunikace. (Stfizova, 2010)
e Pisemna komunikace

V nékterych situacich miZe byt vyhodné&jsi pouzit komunikaci pisemnou, pravé proto, Ze
muzeme data uchovat a pozdé¢ji se k nim vratit. Jsou zde patrné formalni vztahy, které
pridavaji na oficidlnosti a diilezitosti. Nevyhodou je to, Ze tento styl komunikace nam
neposkytuje okamzZitou zpétnou vazbu. Pisemné komunikuje firma pomoci nastének, dopist

¢1 podnikovych ¢asopisti a novin. (Boucnik, 2011)
e Elektronicka komunikace

Hovoftime-li o elektronické komunikaci, pak je to pravé komunikace pomoci e-mailu ¢i

vvvvv

avSak nékdy nemusi byt zrovna efektivni, naptiklad pokud zaméstnanci svoji e-mailovou

schranku zcela ignoruji, mizeme na odpovéd’ ¢ekat az fadu dni. (Boucnik, 2011)

Dale mtizeme rozlisit komunikaci na 3 dalsi druhy, a to:

o Vertikalni komunikaci
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Neboli komunikaci shora dolii nebo zdola nahoru. Komunikaci shora dold se mtize jednat o
pfedavani informaci manazerem podiizenym. VétSinou je cilem ptfedat zaddni néjakého

ukolu zameéstnanci. (Boucnik, 2011)

Komunikace shora doli mtize mit formu piikaz, doporuceni, rad nebo norem. Naopak
komunikace zdola nahoru umoziuje vyménu informaci proudicich od pracovnikii k vedeni
spoleCnosti. Nutné je, aby byly komunikacni kandly oteviené a informace proudily, jinak
dojde kblokaci a na pracovisti ndsledné mohou vznikat nedorozuméni v disledku

nedostatecné komunikace. (Stfizova, 2010)
e Horizontalni komunikace

Horizontalni komunikace probih4 na Grovni rovnosti a spoluprace mezi jednotlivymi Gtvary

spole¢nosti. Tento styl komunikace ptinadsi spoluucast, zainteresovanost a seberealizaci.

(Boucnik, 2011)

Nedostatecna horizontalni komunikace mutze brzdit projekty a spoluprace lidi, jejichz ukoly

na sebe navazuji. Probiha nejcastéji podobou pohovorti, porad ¢i konferenci. (Sttizova,

2010)
e Diagonalni komunikace

Diagonalni komunikace znamena komunikaci fidicich pracovnikli z rtznych oddéleni
spolecnosti. Vyuziva se predev§im ke zrychleni komunikace mezi jednotlivymi tutvary.

(Strizova, 2010)
2.2 Nastroje vnitini komunikace
Komunika¢ni kanal volime podle toho, jakym prostiedkem budeme informaci predavat.

e Osobni rozhovor

Mezi nejpouzivanéjsi kandly patii bezesporu osobni rozhovor. V urcitych situacich miize byt
tento komunikacni kanal zbytecné zdlouhavy, ale zato nam poskytuje okamzitou zpétnou

vazbu. (Boucnik, 2011)

Do této kategorie vnitini komunikace mizeme zaradit také takzvanou Septanou, kdy si
informace ve firm¢ pfedavaji zaméstnanci u kdvy nebo na chodbé. Jedna se zejména o rizné
klepy nebo domnénky, predev§im pak, pokud oficidlni informac¢ni kandly firmy nefunguji

dostate¢né dobte nebo vcas. (Kovatikova, 2016)
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Komunikace tvafi v tvar je nejbéznéjsim prostredkem komunikace, nicméné by neméla byt
jedinym prostiedkem, predevsim pak, kdyz jsou informace opravdu diilezité a pro chod

firmy nezbytné. (Armstrong, 2015)
e Porady

Dal$im komunikacnim kanalem ve firmach jsou porady. Na porady je potieba se jiz 1épe
pripravit. Doporuéuje se mit vytvofeny program, kterého je potieba se drzet. Zadouci je také
fizend diskuze, aby nedochézelo k piekiikovani nebo naopak k pasivité¢ zaméstnanci.

(Boucnik, 2011)

Na porade¢ se da vytesit mnoho problémd, pokud ji dokédze manazer korigovat. Kdyz se fekne
porada, mnoha lidem se vybavi slova jako nuda, ztrata Casu, plany, které nikdy nejsou
realizovany, proto je dulezité, aby se na poradé projednavaly opravdu dulezité¢ véci.
Popiipad¢ by méla byt porada né¢im ozivena, aby se na ni zaméstnanci tesili. (Kovatikova,

2016)
¢ Konference

Dalsi trovni sdélovani informaci jsou konference, které probihaji méné casto. VétSinou
jednou az dvakrat do roka. Zde jsou prezentovany strategické cile podniku, popifipad€é zmény
v organizacni struktufe, pokud k néjakym doslo. A v neposledni fad¢é uspéchy firmy, coz

muze fungovat jako motivace zameéstnanct pro dalsi praci. (Boucnik, 2011)

Se zlepSujicimi se technologiemi se velké oblibé t&ési také globalni konference, které

probihaji online z vice mist svéta. (Kovatikova, 2016)
o Skoleni

ProtoZe vyvoj jde stale vpred a informace, kterou se pravé dozvime, je jiz po par minutach
stard, je nezbytné¢ nutné se neustdle ucit. Skoleni tak zajiStuji vzdélavani a rozvoj

zaméstnancu ve firmeé.

e Interni ¢asopis

vvvvv

strategické informace o firmé&. Je vSak velmi dobré zaradit i personalni zaleZzitosti, naptiklad
vyznamna pracovni jubilea, poptipad¢ narozeniny zaméstnancii. Zde je pak velmi dilezité
davat si pozor na to, aby se na né¢koho nezapomnélo. S nastupem digitalizace se od tisténé

formy Casopisii opousti, protoze pro nékteré firmy se jevi jako drahé. (Kovatikova, 2016)
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Vydavani interniho Casopisu ve firmé s sebou nese mnohé vyhody i nevyhody. Nespornou
vyhodu oproti jinym komunika¢nim kanalim ma v tom, Ze je snadno dostupny pro vSechny
zaméstnance napii¢ oddélenimi firmy. Stale ne kazdy zaméstnanec ma totiz i v dnesni dob¢
pocitac, kde by mohl vyuzivat napiiklad e-mail, socidlni sit€ firmy apod. Je jasné, ze pokud
je firma zaméfena na praci s pocitaCem, tak s nim zaméstnanci umi, ale predevSim ve
vyrobnich firméch je toto stale velky problém. Dalsi vyhodou je pak to, Ze si ¢asopis prosté
vezmeme na cestu do vlaku, na doma nebo si ho pre¢teme tieba v praci pti poledni pauze.
Vyhodou miize byt také tisténa forma, kterou mnozi lid¢, 1 se zvysujici se irovni technologii,
maji radi a davaji ji prednost. Nevyhodou pak mohou byt velmi vysoké naklady spojené

s jeho vydavanim. (Boucnik, 2011)
e Nasténka

Komunika¢nim kanalem, ktery snad nechybi v zddné firm¢, je nasténka. Nespornou
vyhodou je cena, kterd je zanedbatelnd. Nasténka ndm piindsi informace okamzité. Zprava
na ni by méla byt kratka a vystizna, ale méla by upoutat pozornost clovéka, naptiklad barvou
pisma. Na nasténku pak miizeme umistit i rizné letdky, poptipadé manudly, které pomahaji
zaméstnancim pii vykonéavani ¢innosti. Mtize se jednat naptiklad o smérnice firmy, pracovni
postupy nebo navody k obsluze zatfizeni. Nejvetsim problémem, ktery zaméstnance odrazuje
je to, Ze byvaji informace velmi odborné a nudné. Avsak i s tim si miize kazda firma poradit

po svém a pojmout tyto materidly velmi kreativné a zdbavné. (Boucnik, 2011)

Nevyhodou nastének je fakt, ze byvaji asto preplnény, je proto nezbytné obsah kontrolovat

a korigovat a neaktualni ¢i nepovolené zpravy odstranovat. (Armstrong, 2015)
e Telefonni hovory

Neodmyslitelnym komunika¢nim kandlem dnes$ni doby jsou mobilni telefony, které uz ani
tolik nevyuZivame k telefonovani jako k ostatnim ¢innostem, které ndm usnadiiuji spojeni
s ostatnimi. Je to naptiklad velmi oblibené sdileni kalendait ¢i soubort.

Telefonni spojeni slouzi pfedevS§im k operativnimu feSeni situaci, které na pracovisti
vznikaji. Mnohdy vSak nedokaZe nahradit osobni kontakt. (Kovatikova, 2016)

e Intranet

Intranet je interni pocitacova sit’, jedna se zejména o interni webové stranky nebo interni
elektronickou postu. Jeho nejvétsi vyhodou je bezesporu rychlost, jakou jsou informace
pfedavany. Dalsi vyhodou je také skutecnost, Ze komunikace probihd obousmérné €ili ne

pouze od vedeni k zaméstnanclim, ale 1 samotni zaméstnanci mohou byt vyzvani, aby
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odpovédéli na néjaké otdzky, poptipadé se zicastnili néjakého prizkumu. (Armstrong,
2015)

Jedna se o pomérné ¢asto vyuzivany komunikacni kandl. Firmy do néj €asto investuji nemalé
Castky. AvSak zaméstnanci o né¢j mnohdy nejevi zddny zdjem. Vyznam ma hlavné ve
firmach, které maji vice pobocek. Zbyte¢ny je naopak ve vyrobnich firméch, kde d€lnici
¢asto nemaji, ani v dnesni dobé¢, pocitac. (Kovatikova, 2016)

¢ Firemni socialni sité

Modernéjsi obménou intranetu mohou byt socidlni sité, které jsou na pracovisti velmi
diskutovanym komunikaénim kanalem. Nc¢kteti vedouci pracovnici se tohoto
komunika¢niho kanalu obavaji, protoZze maji strach, Ze na socidlnich sitich budou
zameéstnanci travit ptiliS§ mnoho ¢asu. Nespornou vyhodou je vSak aktudlnost informaci,
které se k lidem dostanou véas a ve form¢ sdé€leni, které si mize kazdy precist sam za sebe,
komunika¢ni Sumy jsou tedy minimdlni. (Kovatikova, 2016)

e E-maily

Dalsi komunikaénim néstrojem jsou e-maily. Je to velice jednoduchy zpiisob komunikace.
Mnozi lidé si je oblibili, jini je nenavidi. Pokud tento komunika¢ni kanal vyuzivaji lidé pro
komunikaci zbytecnosti, velice snadno se stane, ze lidé piestanou e-maily Cist. A naraz
prehlizi 1 dilezité informace, které se prosté v piehlcené schrance ztratily. Predchazet se
tomu ve firm¢ muze naptiklad tim, Ze opravdu zasadni informace budou odesilany ze stejné
adresy, aby ji lidé pokazdé¢ vénovali dostatecnou pozornost. (Kovatikova, 2016)
Elektronicka posta umoziuje sice rychlou vyménu informaci, nékdy ale zptsobuje pietizeni.
A cCasto zastupuje komunikaci tvaii v tvar, pomoci které 1ze nejlepsim zptisobem dosahnout
zavéru. (Armstrong, 2015)

e Spolecenské a sportovni akce, teambuilding
Spolecenské akce pfinasi neformalni diskuze a vyznamné posiluji praci v tymech. Mize se
jednat napiiklad o firemni fotbal, hokej, tenis, grilovani nebo tfeba firemni snidané.

(Boucnik, 2011)

Zaémeérem je travit ¢as s kolegy jinde nez na pracovisti. Plan teambuildingové akce by m¢l
byt dimysln¢ promyslen, tak aby nedochédzelo ke konfliktliim. Kazdy ¢lovek je jiny a sedne

mu jina aktivita, proto by akce nemély byt voleny nijak extrémné. (Kovatikova, 2016)

e Hodnoceni
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Soucésti interni komunikace mize byt také hodnoceni zaméstnance, které muze poskytnout
vyznamnou zpétnou vazbu. Hodnoceni mtize poskytnout také zaméstnanec nadfizenému.
Zpétna vazba nam poskytne informace o tom, jak nas firma vnima, jestli s nami do budoucna

pocita, v ¢em jsme dobii a na ¢em bychom m¢li naopak zapracovat. (Kovatikova, 2016)
e Firemni vyjezdy

Firemni vyjezdy vramci pobofek mohou vyznamné posilovat interni komunikaci.
Jednotlivé pobocky si mezi sebou mohou prezentovat vysledky, kterych dosahly. Navic se
tvari v tvar poznaji lidé, kteii spolu komunikuji pouze ptes e-mail nebo telefon. (Kovatikova,

2016)
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3 VNITROFIREMNi KOMUNIKACE

Chceme-li dosdhnout na pracovisti uspéSné komunikace, musime se drzet urcitého
komunika¢niho stylu. Nejpfivétivéjsi je pro firmy zvolit styl operativni, pro ktery je
charakteristické to, Zze je zde udrzovana vztahova asymetrie neboli vztah nadfizeny a

podfizeny. (Boucnik,2011)

Pozornost musime zaméfit také na dostateCnou informovanost pracovnikli a seznamit je s cili
a zaméry organizace. NejveétSim problémem vnitini komunikace byvaji nedostatecné,
nejednotné &i neuplné informace. Spatné fungujici komunikace pak nejéastéji vede
k pasivité zaméstnanct. Cile organizace jsou pak plnény Spatné nebo vibec. Situace mize
dojit az do stavu, kdy zaméstnanci odchazeji ze zaméstnani, popiipad¢ se neustale stiidaji,
ptfichazi novi a nezkuSeni. Roztaci se nam kolo Skoleni novych zaméstnanct, coZ rozhodné

nevede ke stabilni firmé schopné obstat pted konkurenci. (Boucnik, 2011)

3.1 Cile

Zakladem fungujici interni komunikace ve firmé, je stanoveni cile, kterého chceme
dosahnout. Dosazeni cile komunikace je tkolem piedevsim toho, kdo komunikaci vede.
Nicméné jako piijemce by nas mél cil a tcel komunikace, které jsme soucasti, taktéz zajimat.
Pokud si cilem nejsme jisti, méli bychom projevit zdjem a na cil schiizky ¢i rozhovoru se co

nejrychleji zeptat. Jen tehdy miize byt dosaZeno efektivni komunikace. (Scharlau, 2010)

Velkym problémem, predev§im u vétSich firem, ale ani malé podniky nemuseji byt
vyjimkou, byvaji situace, kdy se informace nedostavaji ke vS§em pracovnikiim. Poptipadé,
dostanou-li se, tak casto pozménéné ¢i nespravné apod. Hlavnimi cili firem je tedy piedavat
informace pravdive a oteviené. Dllezité také je, aby bylo zfetelné, z jakého zdroje informace
pochézeji. A predev§im musi byt informacim umoZnéna prichodnost, aby se dostavaly
nejenom od nadtizeného k podiizenym, ale 1 k nému zpét a naopak. Tuto situaci nazyvame

tzv. oboustranna komunikace. (Boucnik, 2011)

Ke zvladnuti interni komunikace ndam mize pomoci zvladnuti dil¢ich cilt, kterymi jsou:
e Zajisténi dostateénych informacnich potieb pro praci
e ZlepSovani vnitini Public Relation

e Posilovani stability a loajality pomoci oteviené diskuze zaméstnancli a managementu

firmy (Boucnik, 2011)
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3.2 Fungujici vnitrofiremni komunikace

Zékladem fungujici vnitrofiremni komunikace je obousmérna komunikace. Ta vSak byva
mnohdy zanedbavana. Proto je dilezité¢ uvédomit si, Ze to, jak komunikace ve firmé¢ funguje,
je odpovédnosti kazdého zaméstnance, at’ uz fadového nebo vedouciho. Nejvétsi podil na
fungovani komunikace maji vSak pravé manazefi, ktefi by se méli starat o to, jak
komunika¢ni procesy probihaji. Obzvlasté ve velkych firmach byvaji s komunikaci Casto

problémy. (Boucnik, 2011)

Funguje-li vnitrofiremni komunikace spravné, pak maji zaméstnanci dostatek informaci, a
védi, na koho se obratit s danou prosbou, problémem nebo otdzkou. Znaji vSechny

zaméstnance, nebo alesponl ty na vedoucich pozicich. (Kovatikova, 2016)

Rozclenime-li hierarchii firmy na zaméstnance v prvni linii a stfedni a vrcholovy
management, dokaZeme si lépe predstavit komunikaéni vazby. Radovi zaméstnanci by méli
znat své vedeni, méli by byt do firmy zainteresovani, vedeni by jim mélo davat na védomi,
ze se o né zajima, ze jsou dilezitym ¢lankem podniku a bez nich by firma nefungovala.
Vedeni by mezi zaméstnanci nemélo délat rozdily. Rozhodné¢ by méli byt vSichni
zaméstnanci ohodnocovani stejné, aby nemél nékdo pocit, Ze je druhému nadrzovéano. Prave

S A4

potom vznikaji nej¢astejs$i problémy v komunikaci. (Boucnik, 2011)

Stfedni management je spojovacim ¢lankem mezi fadovymi zaméstnanci a vrcholovym
vedenim. Interni komunikace zde byva nejproblematictéjsi, protoZze shora na stfedni
management tla¢i vedeni naptiklad se zavadénim rGznych pracovnich postupi, a z druhé
strany je pod tlakem zaméstnancti, kteti naptiklad s novymi i postupy nesouhlasi a chtéji
prave pres sttedni management dat vedeni najevo svoji nespokojenost. V tomto piipad¢ se
sttedni management musi obrnit trpélivosti a posilovat své komunika¢ni dovednosti. Pomoci

mohou napfiklad pravidelna Skoleni. (Boucnik, 2011)

Ukolem vrcholového vedeni je pfedevsim strategické fizeni celé firmy. Nemén¢ dilezité je
ale budovani vztahti se zaméstnanci, jejich vedeni a usmériiovani. Kazdy vrcholovy manaZzer

by proto m¢l zvladat alespon zékladni techniky kouc¢inku. (Boucnik, 2011)

Vnitini komunikace ve firm¢ nemiize fungovat bez zpétné vazby. Je podstatné ji nastavit,
protoze dokaZe odhalit problémy, které v komunikaci nastanou. Aby byl proces komunikace
efektivni, méla by fungovat na vSech urovnich, ne pouze mezi zaméstnanci, stfednim a
vrcholovym managementem, ale také mezi skupinami zaméstnancii, ktefi pracuji na

spolecném projektu. (Boucnik, 2011)
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Znakem fungujici komunikace ve firmé je také to, ze jsou lidé v praci spokojeni, védi, ze
dostavaji za své vykony adekvatni mzdu, a vedeni je dokdZe ocenit i pochvalou, ktera je
cesty, aby vSe fungovalo, jak ma. Na firmu nenadavaji, ba naopak ji doporucuji ostatnim a

planuji ve firm¢ ztistat nékolik dalSich let. (Kovatikova, 2016)

3.3 Komunika¢ni dovednosti manazera

K nejvétsim potizim pii vnitini komunikaci dochazi, pokud nejsou informace dostupné nebo
jsou-li $patné reprodukované. Nejproblémovejsim ¢lankem komunikace potom casto byva
pravé manazer, ktery nema pfirozené komunikacni schopnosti a neni ochoten se vzdélavat.
Komunika¢ni schopnosti jsou totiz z ¢asti vrozené a dale jsou ovliviiovany vlastnimi nadzory
a postoji jedince. Tyto schopnosti se daji zlepSovat tréninkem a studiem. To byva velice
zdlouhavé, ale kazdy manazer by to mél podstoupit, protoze komunikace v tymu je zdkladem

uspéchu firmy. (Boucnik, 2011)

Manazer je hlavnim nositelem komunikace, protoze pfi jakémkoliv problému nebo
nesrovnalosti by méli jit zaméstnanci pravé za nim a pokud ne, pak je n€kde problém.

(Kovatikova, 2016)

Komunikace se zamé&stnanci vytvaii diveéru k organizaci, ve které pracuji. Zaroven zvysuje
uroven angazovanosti zamé&stnanct ve spolecnosti, jestliZe je s nimi sdileno, ceho organizace
dosahla nebo se snazi dosdhnout, a taky jim organizace dava najevo, co pro n¢ jako jedince

tento uspéch bude znamenat. (Armstrong, 2015)

Neni to vSak tak, ze by se manaZer jen usmival a sdéloval jen pfijemné zpravy, mél by jit
zaméstnanciim svym chovanim pifikladem, informovat a podporovat. Je zodpovédny za to,
jestli lidé komunikuji nebo ne, protoze pravé on vse reguluje svym chovanim, které do firmy

vnasi. (Kovatikova, 2016)

Zamg¢stnanec na manazerské pozici by mél disponovat ur¢itymi manazerskymi dovednostmi,
aby dokazal podfizenym vysvétlit vSe, co je potieba, aby to podiizeni pochopili. Jeho slova
by méla byt jednozna¢na a on sam by mél problematice absolutn€ rozumét, aby byl schopen

s lidmi na dané téma hovotit. (Kovatikova, 2016)

Existuje n¢kolik oblasti, které zlepSuji komunikacni dovednosti manazera:

¢ Aktivni naslouchani
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pouze prikyvujeme hlavou a nékdy ani neposlouchdme, co ndm doty¢ny tika. To zplsobuje

velké komunikacni problémy, obzvlasté jedna-li se o dulezity rozhovor. (Boucnik, 2011)

Pii aplikaci aktivniho naslouchani bychom méli projevit zdjem o feénika. Casto pomaha,
kdyz sdé€leni nahlas zopakujeme, abychom se ujistili, ze jsme se pochopili. Poptipadé
muzeme alespon pritakdvat vyuzitim vyrazi jako je ,,aha“ nebo ,,rozumim®, nebo se
muzeme zeptat ,,Skute¢n€?* Vyznamny je také ocni kontakt, s jehoz udrzenim ma mnoho

lidi problém. Rika se totiz, Ze o¢i prozradi vie. (Khelerova, 2010)

Béhem hovoru bychom rozhodné neméli skdkat do feci ani prerusovat. Trva-li sdéleni déle,
doporucuje se délat si poznamky a nasledné se na né¢ zeptat, pokud jsme jim v prubéhu

neporozuméli. (Boucnik, 2011)
e Pozitivni nastaveni mysli

Dal$im faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje komunikaci, je nastaveni mysli. Pokud bude
manazer v nepiijjemném rozpoloZeni, bude také na situaci pohlizet negativné. Bude-li
naopak pozitivné naladén, pak bude i Iépe vniméan zaméstnanci. V tu chvili dokaze byt totiz
mnohem vice empaticky a empatie vSeobecné¢ pomaha k porozuméni. Dokazeme se totiz
vcitit do situace a predstavit si danou situaci z druhé strany. To mliZe pomoci pfedevsim pii

feSeni n¢jakého pracovniho maléru. (Boucnik, 2011)
e Srozumitelnost pri komunikaci

Pii komunikaci bychom méli dbat také na to, jestli dostatecné srozumitelné mluvime. Méli
bychom mluvit nahlas a dobie artikulovat. Situaci piizptsobit také rychlost mluveni. Clovék
si s sebou nese Casto urcité zlozvyky, jako je naptiklad davani ruky pfed pusu. Tréninkem
jde v8ak tyto zlozvyky odstranit a posilit také artikulaci ¢i to, jak nahlas mluvime. (Boucnik,

2011)
e Spravné pokladani otazek

Spravnym poloZenim otdzky mtizeme komunikaci velmi dobte korigovat. Pouzivame dva
zakladni typy otazek, a to oteviené a uzaviené. Komunikaci je vhodné zahajit otevienou
otazkou, protoZze donutime clovéka zamyslet se. Spéchdme-li a naopak potiebujeme
konverzaci co nejdiive ukoncit, volime otdzky uzaviené, na které existuje jednoznacna

odpovéd’ ano ¢i ne. (Boucnik, 2011)
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Pti feSeni konfliktu miizeme vyuzit otdzek k zamysleni, nemusime hned situaci vyhrotit a
snazit se partnera presvédcit, Ze nema pravdu a vnutit mu nas postoj, ale ptat se ho proc si

mysli prave toto. (Khelerova, 2010)

Ve vnitini komunikaci mtizeme také dobfe zuzitkovat pouziti tzv. otazek SPIN, které
vymyslela spole¢nost Microsoft. Jedna se o otdzky situacni, otdzky na problém, implikacni

otazky a otazky na vyhodu. (Boucnik, 2011)

Situaéni otazky

zajist'uji zjisténi informaci novych. (Boucnik, 2011)

Slabou strankou téchto otdzek byva, Ze nezapojuji naptiklad obchodniho partnera do
komunikace, ale ¢asto si pfipadé jako u vyslechu, je tedy potieba k vybéru otazek ptistupovat

zodpoveédné. (Khelerova, 2010)
Otazky na problém

Chceme-li do komunikace zapojit zaméstnance, pak se zeptame otazkou na problém, ta

donuti zaméstnance problém dikladn€ popsat a zamyslet se nad nim. (Boucnik, 2011)

V této fazi potiebujeme objevit misto, kde to nefunguje, tak jak by mohlo. Volime tedy spiSe

uzaviené otazky, na které existuje jednoznacna odpoveéd'. (Skryja, 2018)
Implikaéni otazky

Jestlize se nam povedlo odhalit problém, pomoci implikacnich otdzek si dokazeme tento

problém uvé€domit. VyuZivame zase otazky oteviené. (Skryja, 2018)

Implika¢nimi otdzkami poukazujeme na nefeSeni problému a otdzkami se snaZime pfijit na

formulaci problému a jeho feSeni. (Boucnik, 2011)
Otazky na vyhodu

Otéazky na vyhodu jsou posledni fazi SPIN otdzek, protoZe nimi jen podporujeme nase feseni.
Otdzkami nevytvaiime natlak, ani nase feSeni zaméstnanci nevnucujeme, pouze se snazime

komunikaci vést, ale aktivitu pfenechdvame zaméstnanci. (Boucnik, 2011)

Skladba SPIN otazek musi byt volena opravdu pecliveé, aby rozhovor neputsobil piili§

manipulativné nebo natlakové. (Skryja, 2018)
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e Rettéla

Obcas nemusime fict ani slovo, a pfesto vSichni poznaji, co se zrovna stalo, protoze télo
mluvi za nds. Nekdy vSak nejsou tyto projevy zadouci. M¢li bychom je tedy znat a umét
s nimi v riiznych situacich pracovat.

SloZené ruce na prsou mohou znamenat uzavienost a odstup. Ruce na temeni hlavy a lezérni
posed pak naopak mohou plisobit nadfazené. A to rozhodné nechceme komunikujeme-li
s generalnim feditelem firmy.

I zde si lidé dost Casto dokdzou vypéstovat néjaky zlozvyk, ktery miize na opacnou stranu
pusobit velice negativnim dojmem. Jednd se pfedevsim o svraSténi ¢ela, kousani rtu a dalsi.
Rusivé mohou pusobit také pfiliSné pohyby, které jsou vétSinou zpiisobeny nervozitou.

Mirna gestikulace naopak miize vyborné doplnit verbalni projev.

3.4 ZvySovani efektivity vnitrofiremni komunikace

Protoze komunikace na pracovisti ne vzdy probihd tak, jak bychom chtéli, mizeme ji
pouzitim spravnych nastroja zefektivnit. Cely proces miizeme rozd¢lit na 3 zakladni kroky,
prvnim z nich je popis stavajici situace, dalSim krokem je definovani cilt, kterych chceme
dosdhnout. A nésledné po zavedeni opatieni ovétujeme, zda bylo cili dosaZeno a snazime

se je trvale zlepSovat. (Hol4, 2017)

3.4.1 Popis stavajici situace

Prvnim bodem zefektivnéni komunikace je jednoznacné popis stavajici situace. Je potieba
si definovat, jak je na tom firma nyni, abychom dokazali popsat, ¢eho chceme dosédhnout.

K tomu miiZeme vyuZzit mimo jiné napiiklad SWOT analyzu nebo metodu 7S.

e SWOT analyza

SWOT analyza je analyza silnych (Strenghts), slabych stranek (Weaknesses) a také
ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats). (Dolezal, 2012)

Trendem poslednich let je pfitom zaméfit se na zlepSovani silnych stranek nez se zabyvat
tim, co nam absolutné nejde. Protoze zkvalitnime-li nase silné stranky, mlZzeme se stat
vynikajicimi, budeme-li se zabyvat slabymi strankami, zabere nam to mnohem vice ¢asu a
vysledkem bude to, ze jsme primérni. Samoziejme to vSak neznamena, ze se nad slabymi
strankami komunikace vilbec nezamyslime. Je potieba je brat taktéz v potaz. (Miihlfeit,

2017)
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V ramci analyzy pfilezitosti bychom méli brat v potaz predevSim vnéjsi okoli, naptiklad
nové technologie, kterymi by se dala komunikace zlepsSit. Hrozby pro nds pak miize
predstavovat napiiklad nedostatek pracovnikl na trhu prace. (Hola, 2017)

Zjistované polozky analyzy mizeme zapsat do tabulky (obrazek 2), kterd poslouzi jako

podpora pii vyhodnocovani dané situace. (Dolezal, 2012)

Pomocné Skodlivé
(dosazeni cile) (dosazeni cile)
o
g
35
2 2 | Silné stranky Slabé stranky
£ H Strengths Weaknesses
S S
:é‘
-g l‘g 4 o -
s & | Prilezitosti Hrozby
by __3 Opportunities Threats
g%

Obrazek 2 SWOT analyza (Vlastni zpracovani na zdklad€ Dolezal, 2012)

e METODA 7S

Pouziti SWOT analyzy muize vést k obecnym informacim. Stavajici situaci vnitini
komunikace podniku miizeme analyzovat také pomoci modelu McKinsey 7S. Uginnost
interni komunikace ma pro firmu velky vyznam, je proto nutné ji vyhodnotit na zaklad¢
ktery je zapojen do pracovnich procesti. Pro analyzu nam pomuze divat se na firmu jako na
provazanou skupinu sedmi zékladnich polozek, které ovlivituji vSechny pracovni procesy,
jak miizeme vidét na obrazku 3. Pomoci Metody 7S miizeme popsat obecnou situaci
spole€nosti nebo se miZeme zaméfit pfimo na konkrétni problém, napiiklad na interni
komunikaci. Pfinosem této analyzy je odhaleni potencidlnich zdrojii pro slabd mista a
definice rozdilti mezi sou¢asnym stavem a pozadovanym stavem. (Hola, 2013)

Smyslem analyzy je pfitom ve firmé dosdhnout provdzanosti a rovnovéahy vSech 7 atribut

metody, pak bude s velkou pravdépodobnosti firma opravdu efektivni. (Cejthamr, 2010)
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Strategie (strategy)

Strategie je zakladnim pfedpokladem k dosazeni cile spolecnosti. Predstavuje dlouhodoby
cil spolecnosti, kterého chce dosdhnout. Pti analyze vnitini komunikace je nutné zhodnotit
komunikac¢ni strategii, to znamend, ze spole¢nost vi s kym, jak a kdy komunikuje a jaké
nastroje k tomu vyuziva. Dllezitym aspektem jsou zaméstnanci, ktefi jsou s cili sezndmeni,
povazuji je za realistické a snazi se cile spole¢nosti plnit. (Hol4, 2013)

Velmi Casto je strategie firmy ukryta pouze v divérnych materialech firmy, nebo je to pouze

myslenka, podle které se firma fidi. (Smejkal, 2013)

Struktura (structure)

Struktura popisuje rozsah organizac¢nich, kontextovych a funkénich procesii tykajicich se
jednotlivych rolich ve spolecnosti. To zahrnuje pracovni povinnosti, kompetence,
odpovédnost, veleni a vS§echny ostatni aspekty spoluprace na pracovisti. Je nezbytné nastavit

komunikac¢ni kandly, fidit tok informaci a omezit komunikac¢ni bariéry. (Hola, 2013)

Systémy (systems)
Systémy jsou vSechny procesy, které v organizaci probihaji a jsou systematicky fizeny. Pti
analyze komunikace je nutné analyzovat funkci informacnich a komunikaénich systémii.

Komunikace se zamé&stnanci musi byt systematicka. (Hola, 2013)

Styl (style)

Styl manaZerské prace znamend formu kolektivnich metod pouzivanych k fizeni organizace.
Komunikaéni kompetence jsou neoddélitelné od téch manazerskych, a spojenim tvofii
manazersky styl. Komunikace je nevyhnutelnou soucasti stylu, kterym manazefi vedou,
ovlivituji a prosazuji sva rozhodnuti. VSichni manaZefi musi byt vybaveni pfisluSnymi
komunika¢nimi schopnostmi a dovednostmi. A vedeni by mélo vyzadovat, aby veSkera
komunikace mezi zaméstnanci fungovala dobie. (Hol4, 2013)

V praxi rozliSujeme nékolik stylli fizeni. Jednim z nich je autoritativni styl fizeni, ktery
vylucuje zapojeni vSech zaméstnancli do fizeni firmy, protoZe vedouci rozhoduje sam.
Dal$im stylem fizeni je styl demokraticky, ktery je charakteristicky zapojenim a spolupraci
vedouciho a podfizenych. Vedouci seznamuje podiizené s plany a nechava podiizené
vyjadiit se. A poslednim je styl laissez-faire, ktery je zna¢n¢€ volny a nechdva samotné

spolupracovniky fesit postup prace a zapojeni vedouciho je zde minimalni. (Smejkal, 2013)
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Skupina (staff)

Skupina neboli zaméstnanci jsou neodmyslitelnou soucasti firmy, je nutné dbat na jejich
vztahy, motivaci, moralku, angazovanost i kvalifikaci. Je velice dulezité¢ analyzovat je
z hlediska komunikace, tedy jejich komunikac¢ni kompetence, které ovliviiuji jejich chovani.
(Hola, 2013)

Z hlediska dlouhodobé spoluprace je pak velmi vyhodné spolupracovat se zaméstnanci, ktefi
s firmou spojili sviij Zivot a jsou do firmy zainteresovani nez se zaméstnanci, kteti nesdili

hodnoty organizace. (Smejkal, 2013)

Schopnosti (skills)

Schopnosti jsou tvofeny profesionalitou a kvalifikaci celé¢ spoleCnosti, tzv. limity,
potencidlem jednotlivcl i celé spolecnosti. Vysledkem analyzy schopnosti pracovnikii by
mél byt rozvoj vSech pozadovanych komunikacnich vlastnosti a potlacovani téch

nezadoucich. (Hol4, 2013)

Sdilené hodnoty (shared goals)

Dals$im podstatnym bodem fungujici firmy jsou sdilené hodnoty neboli kultura firmy. Jsou
odrazem zéasad a strategie fizeni a pouzivaji se k reprezentaci vztahii mezi vSemi ¢leny firmy.
Sdilené hodnoty vedou k soudrZnosti celé organizace a pomahaji piekonat konkrétni

negativni jevy, se kterymi se firma potyka. (Hol4a, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Struktura

Strategie / | \ Systémy
Sdilené
hodnoty
Schopnosti Styl

Skupina

Obrazek 3 Metoda 7S (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Hol4, 2013)

3.4.2 Definovani cilu

Po tom, co mame definovanou stavajici situaci, pfichazi na fadu definovani cili, kterych
chceme po zavedeni opatieni dosahnout. Je velmi dilezité stanovit si konkrétné a velice
podrobné veskeré cile. A zaroveil si vymezit ¢im nasledné zlepSeni budeme méfit, abychom

poznali, zda jsme n&jakého pokroku dosahli. (Hola, 2017)

3.4.3 Dosazeni cilu

Po zavedeni opatfeni, ktera by méla vést ke zlepSeni komunikace, a disledného dodrzovani
vSech bodl, dosdhneme po urCitém casovém intervalu cile. Zmény je potieba méfit,
abychom védeéli, ze jsme opravdu zlepSeni dosahli. Je velice diilezité po dosazeni cile urovei

komunikace udrzovat a zlepSovat ji i nadale. (Hol4, 2017)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Komunikaci chapeme jako proces dorozumivani a sdélovani informaci. Cilem je
minimalizovat nedorozuméni mezi tim, kdo komunikaci podnécuje a tim, kdo informace
pfijima. Komunikace je nezbytnou soucasti naSeho zivota, pouzivame ji Casto, aniz bychom
si to uvédomovali. RozliSujeme komunikaci verbalni a neverbalni. O verbalni komunikaci
mluvime, pouzivame-li slova, neverbalni komunikaci naopak komunikujeme pomoci gest ¢i
mimiky. Proces komunikace je velmi slozity a setkavame se v ném s nékolika dilezitymi
pojmy. Jednim zpojml je vysila¢ neboli komunikator, ktery vysila sd€leni smérem
k prijemci. Dal§im pojmem je kddovani zpravy pomoci symboll a znakt, které k vyjadreni
naSich myslenek pouzijeme. Nedilnou soucésti celého procesu je soubor sdéleni, které
nazyvame zprava, tu predavame pomoci ptenosového kandlu, kterym muze byt zvuk, pohled
i pohyb téla. Dekdédovani zpravy provede piijemce, aby pochopil, co mu chtél vysilac¢ predat.
A nutnou slozkou celého procesu je zpétnd vazba neboli ovéfeni toho, zda byla predavana
zprava spravné pochopena. V komunikac¢nim procesu se miize objevit spousta chyb, odborné
tyto chyby mtZzeme oznacit jako komunika¢ni Sum.

RozliSujeme nékolik forem a néstroji komunikace. Mezi zdkladni formy komunikace
muzeme zafadit osobni, pisemnou ¢i elektronickou komunikaci. Dale rozezndvame
vertikalni, horizontdlni ¢i diagonalni komunikaci dle toho, jakym smérem komunikace
probiha, zda shora od vedeni k zaméstnancti, nebo naopak. Mezi nastroje vnitini komunikace
pak muzeme zaradit napiiklad porady, konference, Skoleni, interni ¢asopis, nasténku,
telefonni hovory a mnoho dalSich.

Chceme-li na pracovisti dosahnout efektivni komunikace, je dulezité stanovit si cile, kterych
chceme dosdhnout. Neoddélitelnou soucésti efektivni komunikace ve firmé je aktivni
naslouchani, které stale mnozi z nas neumi. Mezi dal$i faktory miiZzeme zahrnout napiiklad
srozumitelnost pii komunikaci nebo spravné pokladani otdzek. ZvySovat efektivnost
komunikace pak miizeme tim, Ze si popiSeme stavajici situaci napiiklad pomoci SWOT
analyzy nebo Metodou 7S, nasledné si definujeme cile a snazime se jich dosdhnout a

udrzovat je.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Vybrana spolec¢nost byla zaloZzena v roce 1995 jako spole¢nost s ruCenym omezenym se
sidlem v Jihomoravském kraji. Firma zajistuje pfepravu, skladovani a dalsi logistické
sluzby. V dopravé se predevsim zamétuje na zdpadni a jizni Evropu, nicméné vyzdvihuje,

7e¢ doma je v Cesku a je tedy ryze ¢eskou spoleénosti s ¢eskymi majiteli i kapitalem.

V priubéhu let vzniklo n€kolik pobocek, a to v Kufimi, Trutnové, Jihlave a v neposledni fadé

v Hranicich. Celkovy pocet zaméstnancti je 500 a firma vlastni 300 nakladnich vozidel.

Pro ptfepravu nabizi 8 druhii vozidel, aby si zdkaznik mohl dle velikosti nakladu vybrat.
Nejvétsim z vozového parku je klasicky kamion, ktery ptepravi az 25 tun. Dale poskytuji
velkoobjemovou soupravu, kterd ptepravi az 24 tun, lehkou soupravu s nosnosti az 14,5
tuny, cargo do 12,5 tun, cargo do 7,5 tuny a dodavky s nosnosti do 1 tuny. Problémem pro
firmu neni ani nadmérny néklad, jehoz pfepravu zajisti plato s nosnosti az 25 tun. Specidlem
pro piepravu stavebni a zeméd¢lské techniky je zaplachtovany podvalnik s nosnosti az 29
tun. Pfepravu elektro spotiebict ze skladl do prodejen po celé republice zajist'uje skiinova
dodavka s nosnosti 1 tuna nebo cargo do 7,5 tuny s vlekem se skiini nebo plachtou s nosnosti
2,8 tuny (cargo) a 2 tuny (vlek), popiipad¢ cargo do 12 tun s vlekem se skiini nebo plachtou
s nosnosti az 5 tun (cargo) a az 2 tuny (vlek). Dopravni prostfedky specifikuje nejen nosnost,
ale 1 dal$i parametry, kterymi je naptiklad pocet palet, které lze naloZit. Vozovy park

zajist'uji znacky jako Volvo, Iveco, MAN ¢i Mercedes a vozy jsou pravidelné obménovany.

Firma na svém webu dale specifikuje, jaké ndklady vozi. Jedna se o tzv. FTL (full truck load)
neboli pln€ nalozené auto, LTL (less than truck load), coz znaci auto vezouci vice mensich
nakladi. Expres a urgent pieprava dle individualnich pozadavkl zdkaznika, paletové zboZi
(EUR palety, US palety, gitter boxy), ale poskytuje také piepravu nepaletového zboZi ¢i
nadmérnych nékladl jako je zemédé€lskd nebo stavebni technika. V zddném piipadé pak

firma nepiepravuje zboZi podléhajici rychlé zkaze a chemikalie.

5.1 Organizaéni struktura

Pro ptfedstavu nize na obrazku uvadim velmi zjednodusenou organizacni strukturu
spolecnosti. ZjednoduSenou, protoze si firma nepieje sdélovat mnoho internich informaci.
Na vrcholu firmy stoji ¢tyfi jednatelé spolecnosti. Za chod celé firmy zodpovida generalni

feditel, ktery dohliZi na vSechna ostatni oddéleni. Ve firmé se nachézi Sest hlavnich usekd,
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kterymi jsou obchodni oddéleni, ekonomické oddéleni, stfedisko skladovani, stfedisko

servisu, sprava budov a dispecink spole¢né s fidici.

Jednatelé spolecnosti Obchodni odde€leni

Ekonomické oddeéleni

Stredisko skladovani

Generalni reditel

Stredisko servisu

Sprava budov

Dispecink + ridici

Obrazek 4 Organizacni struktura vybrané spolecnosti (dle internich materialt firmy)

Jednotliva oddéleni spole¢nosti maji dale své vlastni hierarchické rozdéleni.

Obchodni oddéleni spolecnosti sleduje poptavku, zajistuje tvorbu nabidek a cenovych
kalkulaci pro zdkazniky na tuzemském i zahrani¢nim trhu. O chod tohoto oddéleni se staraji

3 zameéstnanci.

Ekonomické odd€leni spravuje rozpocet a dohlizi na jeho plnéni, vede ucetnictvi a mzdovou

agendu vSech zaméstnancl. Ekonomické oddéleni udrzuje v chodu celkem 12 zaméstnancti.

Stiedisko skladovani umoznuje skladovat naklady, které neputuji pfimo od dodavatele k
zakaznikovi, ale je mezi nimi ¢asova prodleva. Také umoziiuji za poplatek skladovat zbozi
zakazniklim, ktefi nemaji své vlastni prostory. Skladovani zajist'uje okolo 60 zamé&stnanct

spole¢nosti.

Stiedisko servisu zabezpecuje dobry technicky stav vSech dopravnich prosttedkl, které

firma vlastni. O stav vozidel zodpovida celkem 15 zamé&stnanct.
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Spravou budov se mysli udrzba a kontrola vSech budov v aredlu spole¢nosti. Spadd sem
sledovani termin ptedepsanych revizi, servisnich prohlidek apod. O vSe se staraji 3

zamestnanci spolecnosti.

Neobsahlejsim odd€lenim je oddé€leni dispecinku, pod které spadaji také vSichni fidici
spolecnosti. Celkem 30 dispecerti zabezpecuje prepravy pro asi 230 fidict. Dispecer ma za
ukol naplanovat prepravu a byt k dispozici tidi¢i po celou dobu ptepravy, pokud by se

vyskytly n¢jaké komplikace. Je prostfednikem mezi dodavatelem, zakaznikem a fidicem.
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6 POUZIVANE NASTROJE VNITRNI KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI

Na zaklad¢ analyzy internich dokumentti vybrané spolecnosti jsou v kapitole nize popsany

nastroje komunikace, které spole¢nost vyuziva.

6.1 Osobni rozhovor

Vzhledem k faktu, ze firma pro sva jednotlivd oddéleni vyuziva open space uspotadani
pracovisteé, je z velké Casti pii komunikaci mezi zaméstnanci vyuzivan osobni rozhovor. Jiz
od zalozeni firmy si vedeni zaklada na tykani mezi vSemi zaméstnanci vSech vékovych
kategorii 1 pozic ve firm¢. Zakladnimi pilifi jejich komunikace je oteviené upiimné jednani

a zpétna vazba.

6.2 Porady

Vybrana spole¢nost ma nastaveny systém pravidelnych porad, kde jsou piedavany
informace napfi¢ firmou, protoZe prace riznych oddéleni se Casto prekryva nebo na sebe

navazuje.

Jednou mésicné se pak schazi také vedeni firmy v Cele s generalnim feditelem spolecnosti a
dale vSichni jeho pfimi podfizeni.
Schiizky probihaji také v ramci jednoho oddéleni, coZ mize byt naptiklad porada lehké fady

dispecinku, porada obchodniho oddéleni apod.

6.3 Konference

Konference jako takové firma nepotfada, pro prezentaci strategickych rozhodnuti vyuziva

vétsi firemni porady, nasténky a interni ¢asopis.

6.4 Skoleni

Neodmyslitelnou soucasti posouvani se vpied a nezamrznuti na jednom misté jsou
pravidelna skoleni. Jednim z poslednich, kterého se firma ti€astnila bylo pravé o komunikaci
s nazvem Komunikace v obtiznych situacich. Uéastnili se ho povétsinou vedouci pracovnici
jednotlivych oddéleni a po absolvovani se shodovali na tom, Ze Skoleni bylo velmi pfinosné
a uvédomili si spoustu véci, které mohou v komunikaci zlepsit, naptiklad nepodléhat

emocim nebo vyuzivat a korigovat také neverbalni komunikaci jako je ton hlasu nebo gesta.
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Déle se kazdoro¢né tidi¢i kamionové dopravy ucastni profesniho Skoleni fidic¢t a Skoleni

BOZP (ptedpisy v oblasti bezpecnosti prace).

6.5 Interni ¢asopis

Interni Casopis firma vyuziva a nese v nazvu spojeni jména firmy a slovo noviny. Vychazi
¢tvrtletné. Pfinasi zaméstnanciim uzite¢né informace o tom, co se ve firmé¢ stalo, co se prave
d¢je anebo co se do budoucna chystd za novinky. Soucasné piinasi i osobnéjsi informace,
naptiklad o vyznamnych pracovnich jubileich, narozeni déti zaméstnancti nebo zajimavé
zivotni i pracovni pfibehy. Firma v Casopise také Casto pfiklada pozvani na firemni akce,
popiipade zkousi bystrost svych zaméstnanct pfipojenim hadanky ¢i kiizovky z oboru, ve
kterém podnikd. Spolecnost rdda své zaméstnance odméni, takZze motivaci pro zapojeni se
do vypliovani kiizovky nebo feSeni hlavolamu zaméstnanci rozhodné maji. V €asopise

nechybi fotky, je jimi pfimo nabity. Na konci nechybi ani pozvanka na to, co se chysta do

dalsiho cisla a na co se tedy vSichni mohou tésit.

6.6 Nasténka

Nasténky ma firma rozmistény v sidle firmy v mistech, kde se lidé shromazd'uji (chodba,

jidelna), na pobockach a stéZejni informace pfimo na recepci firmy.

6.7 Telefonni hovory

ProtoZe se jedna o logistickou firmu, ve velkém vyuzivaji ke komunikaci pravé telefonni
hovory, pfedev§im pak pro komunikaci s fidi¢i, zdkazniky, poptipadé zaméstnanci mezi
sebou. Firma poskytuje zaméstnancim mobilni telefony 1 pro osobni Ucely, a navic

zvyhodnéné tarify pro rodinné pfisluSniky.

Jedna se o efektivni komunikaci, kdy je dany problém nebo situace feSena ihned, nemusi se

zdlouhav¢ vypisovat e-maily, a ¢ekat n€kdy i celé dny na odpovéd'.

6.8 Intranet

Firma ve velkém vyuziva také Intranet, ve kterém jsou dostupné interni dokumenty firmy
uréené vyhradn€¢ zaméstnanciim. Jednd se o rGzné vnitini smérnice, manudly a postupy
préce. Pfinosny je zvlasté pro novée nastupujici zaméstnance, kteti tak maji k dispozici hned

zpoc¢atku mnoho dilezitych informaci dostupnych na jednom miste.
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6.9 Firemni socialni sité

Vybrana spolecnost hojné vyuziva taktéz socidlnich siti, nejen pro komunikaci s okolim, ale
také pro komunikaci se svymi zaméstnanci. Zpoc¢atku fungovala na Facebooku, dnes se vSak
velké oblibé tesi také jeji instagramovy profil, kde od roku 2016 stihla nasbirat témét 2500
aktivnich fanouskut. Ti radi fotky komentuji a Casto se také zapojuji do tvorby obsahu tim,
ze posilaji firmé fotky jejich kamiond na cestach. Spole¢nost je, co se tyCe tvorby obsahu,
opravdu aktivni a snazi se komunikovat a dostavat se tak do podvédomi vetejnosti. Na jejich
profilu je mozné také Casto souteézit o hodnotné ceny jako je tfeba mobilni telefon, kdvovar,
popiipadé reklamni predméty, kterymi jsou kupiikladu recyklované kabelky vyrabéné

z plachet kamiont, malé prototypy kamiont a mnoho dalSich.

Neni to ale jenom o zabavé¢, spolecnost sdili diilezité informace, jejichz zdrojem je naptiklad
Ministerstvo dopravy, a které se tykaji omezeni jizd, dopravnich nehod, planovanych
uzavirek silnic apod. S fanousky spolec¢nost hojné diskutuje. K aktualnosti informaci
pfispiva také vyuzivani instagramovych ptibéhi, které jsou k dispozici na 24 hodin a firma
takto dokaze ptedat informace opravdu rychle nejen mezi své fidice a dalsi zaméstnance, ale
také poskytuje tyto aktudlni informace ostatnim fanouskiim, kterymi jsou mnohdy také
konkuren¢ni fidi¢i nédkladni kamionové dopravy, kterym se informace o uzavirkach nebo

dopravnich nehodach velmi hodi.

Velmi dobfe poslouZzily socialni sité také pii krizovém fizeni v obdobi od biezna 2020, kdy
firma velmi dobfe komunikovala informace tykajici se Sifeni Coronaviru. Vzhledem ke
skutecnosti, Ze mnoho jejich pteprav je realizovano do Italie a dalSich zemi Evropy, firma
dala jasn¢ najevo, ze v piipad¢ jakéhokoliv zhorSeni situace, jako je naptiklad uzavieni

hranic, jsou pfipraveni jednat a podilet se na navratu fidict zpét domtl ke svym rodinam.

6.10 E-maily

Neodmyslitelnou soucasti komunikace dnesni doby jsou bezesporu e-maily. Vzhledem
k tomu, Ze jsem sama timto zpisobem hodné¢ s danou firmou komunikovala, musim
konstatovat, ze reakce byly opravdu rychlé, a to at’ jsem psala v pond€li rano nebo v patek

odpoledne, nikdy jsem necekala na odpoveéd’ déle nez hodinu.
Vedeni firmy vcetné technickohospodaiskych pracovnikli ma ptidélen pracovni e-mail,
pomoci né¢hoZz komunikuje. Firemni e-mailové adresy nemaji fidi¢i, protoze komunikuji

pievazné pres mobilni telefon, poptipad€ pomoci soukromé e-mailové adresy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

6.11 Spolecenské a sportovni akce

Spolecnost hojn¢ organizuje spolecenské akce nejen pro zaméstnance, ale také pro jejich

rodiny. Jedna se naptiklad o rtizné letni grilovani, firemni fotbal nebo vanoc¢ni vecirky.

Velké oblibé se také t€si spolecné snidané nebo obcerstveni, které ptichystd oslavenec
narozenin. Tady uz se nejedna o tak masové akce pro celou firmu, ale organizuji si je spise
jednotliva odd€leni zvlast. Firma je presvédcena, Ze tyto interni akce posiluji vztahy na

pracovisti a podporuji praci v tymu.

6.12 Hodnoceni

Ukolem kazdého manaZera je vést své podfizené, aby odvadéli svou praci dobie, a
poskytovat jim zpétnou vazbu. Ve vybrané spolecnosti se o to snazi s lidskym pfistupem bez
korporatnich norem, ale s jasn¢ danymi pravidly. Kazdy nadfizeny proto pravideln¢ provadi
hodnoceni svého podiizeného, které s nim konzultuje, takze dostdva i nadiizeny zpétnou

vazbu a mozné navrhy, kde se jesté zlepsit.

Spolecnost dba na to, aby komunikace probihala slusné, rovné a oteviené, neni zde

tolerovana arogance. Pfipadné problémy pak fesi personalni oddéleni individualné.

6.13 Firemni vyjezdy

V ramci posilovani vztahi mezi pobockami, které vybrana spole¢nost ma, jsou poradany
neformalni akce pro zaméstnance, kteti se Casto sjizdi 1 na akce jiné nez svoji domovskeé

pobocky.
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7 ANALYZA VNITRNI KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
METODOU 7S MCKINSEY

Metoda 7S umoziuje nahlédnout do vnitfniho prostfedi firmy pomoci sedmi parametrd,
kterymi jsou strategie, struktura, systémy, styl, skupina, schopnosti a sdilené¢ hodnoty. Dale

pak piiblizuje, jak jsou mezi sebou provazané a dohromady funguji nebo naopak nefunguyji.

7.1 Strategie (strategy)

Vyhodu firma vidi pfedevsim v lidském potencialu, proto si vazi vSech svych zaméstnanci,
coz jim dokazuje mnohymi benefity a péci. Spolecnost je piesvédcena, Ze pokud budou
zaméstnanci ve firmé spokojeni, coz hodné zalezi na tom, jak s nimi firma komunikuje, tak
budou podavat dobré vykony a firma ziistane UspéSna. Strategii firmy je tedy dobra
komunikace uvnitt firmy, ale také se zdkazniky, kterym se snazi pfi realizovani pieprav vyjit
maximalné vstfic. Spokojeni zakaznici to pak firmé Casto vraci — poskytuji bezplatnou
reklamu v podobé pozitivnich hodnoceni, které vyjadiuji mimo jiné na socidlnich sitich

firmy nebo u tieba profilu spole¢nosti na Google.

7.2 Struktura (structure)

Vybrand firma je fizena manazerskym tymem v Cele s generdlnim feditelem, piicemz
strategickd rozhodnuti provadéji vyhradné majitelé firmy. Organizaéni struktura je pevné

dana a byla naznacena vyse v kapitole Predstaveni spolecnosti.

Kazdy zaméstnanec je seznamen s tim, jaké jsou jeho pracovni povinnosti, kompetence, a

za co ma odpovédnost.

Spole¢nost mé nastaveno mnoho komunikacnich kanaldi, pfi¢emZ nejvyuZzivanéj§imi jsou

osobni rozhovor, telefonni hovor a e-mail.

7.3 Systémy (systems)

Firma vyuZziva vnitinich systémi pfedevs§im z hlediska komunikace pomoci Intranetu, coz
je vnitini pocitacova sit’, kam maji zaméstnanci pfistup, mohou se zde seznamit se
smérnicemi firmy, zdkladnimi dokumenty, ale ukladaji se zde 1 denni zpravy a ptehledy

z jednotlivych oddéleni firmy.
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7.4 Styl (style)

Pomoci vnitinich smérnic jsou definovana jasna pravidla a kompetence, ktery dany
pracovnik ma. Nadfizeny vykonava dohled nad podfizenymi, aby bylo zajiSténo spravné
vykonavani prace. Nicmén¢ jiz na vstupnim Skoleni jsou vSichni novi zaméstnanci zadani o
tykani. Firma se domniva, Ze tak zlepsi komunikaci mezi nadfizenym a podiizenym, protoze
tykani stira hierarchii, nicméné n¢kdy muize byt tykani v neprospéch, protoze mize snizovat

pracovni moralku. Pokud néktery z novackt upiednostiiuje vykani, kolegové to respektuji.

7.5 Skupina (staff)

Skupina je vytvotfena za ucelem plnéni cilii spolecnosti. Spadaji sem zaméstnanci, ale také
vedeni spole¢nosti. Zaméstnanci primarné plni ukoly od vedeni a snazi se vytvaret hodnotu
jak pro majitele spolecnosti, tak pro zdkazniky. Vedeni spolecnosti se podili na zabezpeceni
spravného chodu celé firmy, koriguje komunikaci mezi v§emi ¢lanky firmy, aby probihala

efektivné, zabezpecuje pracovniky na jednotlivé pozice a dohlizi na tvorbu zisku. Vedeni

MW

firmy ma za cil posunovat se stale vy$e na zebii¢ku TOP 10 logistickych firem v CR, s ¢imz

jsou zaméstnanci seznameni a snazi se tohoto cile dosahnout.

7.6 Schopnosti (skills)

VSichni zaméstnanci jsou vybirani na zakladé peclivého vybérového fizeni, aby splnovali
podminky uréené vedenim firmy a méli schopnosti a dovednosti pro konkrétni pracovni
pozici.

V ramci zvySeni kvalifikace jsou zaméstnanciim nabizena riznéd Skoleni a kurzy, at’ uz

jazykové nebo zamétené na zlepSovani komunikacnich dovednosti.

7.7 Sdilené hodnoty (shared goals)
Spole¢nost ma stanovené hodnoty, které¢ se snazi dodrzovat a naplilovat tak stanovené cile.
Hodnoty jsou nasledujici:

e Tymovost

e Férovost

e Vysledky

e Rust
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e Partnerstvi
e Komunikace

Firma klade velky diraz na jejich dodrzovani, piedstavuji pro zaméstnance zakladni stavebni
kameny jejich chovani. Spole¢nost zdaraziuje, ze vSechny hodnoty jsou pro né stejné

dialezité a zadna z nich nema vétsi vahu nez jina.
7.7.1 Tymovost

Spolecnost se fidi heslem: ,,Jsme jeden tym.* Dava tim najevo, Ze kazdy zamé&stnanec je pro
fungovani firmy nezbytnym clankem. Bez fungovéani jednotlivet by nebylo mozné
dosdhnout cilt, které mé firma stanoveny. VSichni spolecné se respektuji a pracuji na

dosazeni nejlepsi kvality sluzeb.

7.7.2 Férovost

Dalsi hodnotou firmy je férovost, kterd je dulezita nejen v ramci spolecnosti, ale také ve
vztahu k zdkazniklim a obchodnim partnerim. Spole¢nost klade velky diiraz na to, ze pokud
udéla chybu, je nutno si ji pfiznat a umét se za ni omluvit, ptipadn€ sjednat co nejrychlejsi
napravu. Jsou si védomi toho, Ze pokud si budou se zdkazniky diivéfovat a jednat férove,

budou se vracet.

7.7.3 Vysledky

Veskeré Cinnosti, které zaméstnanci vykonavaji by mély pfinaSet vysledky a nejlépe se
projevovat ve vysledku hospodarském, ktery je pro firmu dilezitym ukazatelem. Firma
poskytuje zaméstnanclim rtizna Skoleni, vzdélavaci kurzy a snaZzi se, aby kazdy jedinec
pracoval na zlepSeni a firma se tak neustile posouvala vpied a byla schopna obstat pred

konkurenci.

7.7.4 Rist

Cilem firmy je $plhat stale vys na zebti¢ku TOP 10 logistickych firem v CR (momentalné je
zhruba na 8. pozici). K tomu pfispivaji zaméstnanci odvadénim kvalitni prace, za kterou jsou
spravedlivé odménovani. Spolecnost otevira pobocky v riznych castech republiky, aktivné

hleda nové klienty, je oteviena inovacim a je pfipravena poskytovat co nejkvalitnéjsi sluzby.
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7.7.5 Partnerstvi

Spolecnost si vazi obchodnich partnerstvi, kterd za léta svého plisobeni navéazala a snazi se
je udrzet. Stejné tak si vazi partnerstvi vSech svych zaméstnanc, a to jen dokazuje fakt, ze

nekteti jsou s nimi uz od zalozeni firmy.

7.7.6 Komunikace

A posledni, avSak nemén¢ dulezitou hodnotou firmy, je komunikace, kterd musi byt
upfimna, oteviena a poskytovat zpétnou vazbu. Mezery v komunikaci zaméstnancti se snazi

firma odstranovat nebo alespoil minimalizovat pomoci §koleni, kterych se ¢asto t€astni.
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8 ANALYZA VNITRNI KOMUNIKACE POMOCI
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznik byl vytvofen pro vSechny zaméstnance firmy, aby byla zjiSténa tUroven
komunikace v celé spole¢nosti, ne pouze u urcitého oddéleni. Dotaznik jsem pfipravila
v elektronické podobné¢ pomoci webu Survio. Poté jsem ho konzultovala s vedouci
bakalaiské prace a nasledné poslala do firmy k vyplnéni. Protoze icast nebyla takova, jak
jsem ocekévala, musela jsem ho do spolecnosti zaslat vicekrat. Nejprve jsem ho posilala pies
konzultantku, se kterou jsem komunikovala po celou dobu zpracovavani mé bakalarské
prace, a nakonec mi umoznili také poslat dotaznik napiimo, s tim, ze zaméstnance oslovim
pres e-mail osobn¢ a budou mit vétsi motivaci dotaznik vyplnit. Nakonec se mi podatilo

ziskat 53 odpovédi.

Dotaznik obsahuje celkem 28 otdzek z toho 24 otazek tykajicich se vnitini komunikace ve

firmé a 4 vSeobecné otazky tykajici se zékladnich informaci o respondentovi.

Cilem dotazniku bylo zjistit, jaké komunikacni kanaly jsou pro zaméstnance nejefektivnéjsi,
jak celkové firma se zaméstnanci komunikuje, zda se jim dostava zpétné vazby a také jestli

se k nim dostavaji informace vcas.

8.1 Respondenti

V prvni fad¢ vyhodnocovani dotazniku blize charakterizuji, jaké slozeni zaméstnanct se

dotaznikového Setieni vlastné zucastnilo.
Otazka 1 Jaké je VaSe pohlavi?

Dotaznik vyplnilo 42 muzi (79 %) a 11 Zen (21 %). Z otazky je patrné, Ze ve firmé je ptrevaha

muzi, coz je vzhledem k oboru podnikani zcela logické.
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®m Mu? = Zena

Obrazek 5 Pohlavi respondenti (vlastni zpracovani)

Otazka 2 Kolik je Vam let?

Vyzkumu se zucastnili 4 zaméstnanci (8 %) ve véku 18-26 let, nejvice zastoupena byla
skupina 27-40 let, a to celkem 27 zaméstnanci (51 %), dale se ucastnilo 19 zaméstnancii (36

%) ve véku 41-55 let a dokonce 3 zaméstnanci (6 %) starsi 56 let.

36%

51%

m 18-26 27-40 41-55 m 56 avic

Obrazek 6 Veék respondentt (vlastni zpracovani)
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Otazka 3 Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Z hlediska dosazeného vzdé€lani se vyzkumu nezucastnil zddny zameéstnanec (0 %) se
zékladnim vzdélanim. Ugastnilo 24 osob (45 %) se stfednim odbornym vzdélanim s vyuénim
listem, 21 osob (40 %) se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou, 1 osoba (2 %) s vysSim

odbornym vzdélanim a 7 zaméstnancti (13 %) s vysokoskolskym vzdélanim.

0%

45%

40%

m Zakladni vzdélani
Stfedni odborné vzdélani s vyuénim listem
Stredoskolské vzdélani s maturitou

m VyssSi odborné vzdélani

m Vysokoskolské vzdélani

Obrazek 7 Vzdélani respondentt (vlastni zpracovani)

Otazka 4 Jak dlouho ve firmé pracujete?
Prizkumu se ucastnili zaméstnanci pracujici ve firmé od méné nez 1 roku po 10 a vice let.
Celkem 2 lidé (4 %) uvedli, Ze pracuji ve firm¢é mén¢ nez jeden rok, 14 lidi (26 %) pak

uvedlo, ze pracuje ve firmé od 1 do 3 let, 9 zamé&stnanct (17 %) pracuje ve firmé 4-5 let,
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dalSich 17 respondentti (32 %) je ve firmé zainteresovano 6 -10 let a 11 1idi (21 %) je u firmy

zaméstnano dokonce vice nez 10 let.

4%

26%

17%

m Méné nez 1 rok 1-3 roky 4-5let m6-10let m10letavice

Obrazek 8 Doba trvani zaméstnani (vlastni zpracovani)

8.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Po 4 vSeobecnych otdzkach piejdeme na vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které je

zaméfeno piedevsim na hodnoceni jednotlivych komunika¢nich kanald, které firma vyuZiva.

Otazka 1 Domnivate se, Ze vedeni firmy s Vami hovoii otevi‘ené, Ze nic nezastira a

diilezité informace o firmé Vam sdéluje?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Na otdzku, zda vedeni firmy hovoii se zaméstnanci otevien¢ a sd€luje jim diilezité informace
17 respondenti (32 %) odpovédélo, ze pIn€ souhlasi, 28 zaméstnanct (53 %) spise
souhlasilo, 6 lidi (11 %) spiSe nesouhlasilo a 2 zaméstnanci (4 %) zcela nesouhlasili.
Z odpovédi nam vyplyva, Ze informovanost je na dobré Urovni, ale samoziejmé jsou zde

mezery pro zlepSeni.

11%

53%

m PIné souhlasim = SpiSe souhlasim = SpiSe nesouhlasim = PIné nesouhlasim

Obrézek 9 Informovanost zaméstnanct (vlastni zpracovani)

Otazka 2 Znate plany firmy na letoSni rok?

Dalsi otazkou v dotazniku bylo, zda zaméstnanci znaji plany firmy na letoSni rok. 45
respondentt (85 %) odpovedélo ano, pouze 8 zaméstnanct (15 %) uvedlo, Ze neni s plany
spole€nosti seznameno. A pozitivnim ukazatelem take je, ze nikdo neodpovédél (0 %), Ze

ho to nezajima.
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0%

® Ano, znam plany firmy Ne, neznam plany firmy Nezajima mé to

Obrazek 10 Znalost plant firmy (vlastni zpracovani)

Otazka 3 Znate vysledky firmy za uplynulé obdobi?

Stejné jako v pfedchozi otdzce pak odpovédelo 45 respondentil (85 %) kladné na to, Ze znaji
vysledky firmy za uplynulé obdobi a 8 zaméstnancti (15 %), Ze neni s vysledky firmy

seznameno. Nikdo neodpovédél (0 %), ze ho vysledky firmy nezajimaji.

0%

® Ano, znam vysledky firmy = Ne, neznam vysledky firmy = Nezajima mé to

Obrazek 11 Znalost vysledki firmy (vlastni zpracovani)
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Otiazka 4 Domniviate se, Ze zakladni komunikaéni kanaly funguji ve firmé dobie a

efektivné? (porady, interni ¢asopis, intranet, apod.)

Ve stejném duchu jako pfedchozi 2 otazky se nesly odpovédi 1 na 4. otdzku v dotazniku,

kterou byla otazka, zda se zaméstnanci domnivaji, Ze komunikacni kanély ve firmé funguji
dobfe.

® Ano Ne

Obrazek 12 Efektivita komunika¢nich kanali (vlastni zpracovani)

V nésledujicich otazkach jsem se ptala, jak efektivné vnimaji zaméstnanci jednotlivé
komunikac¢ni kanaly, které firma vyuziva. Sviij postoj méli vyjadrit po¢tem hvézdicek, jak

se jim zda kanal efektivni. Pficemz 1 hvézdicka byla nejméné¢, 7 hvézdicek nejvice.

Otiazka 5 Ohodnotte, jak efektivni je pro Vas osobni rozhovor jako komunikaéni

kanal?

Osobni rozhovor jako komunikacéni kanal ziskal celkové hvézdickové hodnoceni 6. Pficemz
22 1idi (42 %) ho hodnotilo jako nejefektivnéjsi a pouze 1 clovek (2 %) jako nejméne

efektivni komunikaéni kanal.
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- 2%

0%

s 4%

2%

Poéet hvézdicek
H

I 15%
I 36%

. 42%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Procentualni vyjadreni

Obrazek 13 Efektivita rozhovoru jako komunika¢niho kanélu (vlastni zpracovani)

Otazka 6 Ohodnot’te, jak efektivni jsou pro Vas ve firmé porady jako komunikacni

kanal?

Porady ziskaly celkové hvézdickové hodnoceni 5. Celkem 15 respondentd (28 %) se
priklonilo k hodnoceni 6 hvézdi¢ek ze 7 a 3 zaméstnanci (6 %) ho hodnoti jako nejméné

efektivni.
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I 6%

0%

I 11%
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Poéet hvézdicek
=Y

I 19%
e 28%

e 19%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Procentualni vyjadreni

Obrazek 14 Efektivita porad jako komunikacniho kanalu (vlastni zpracovani)

Otazka 7 Ohodnot’te, jak efektivni je pro Vas Skoleni jako komunika¢ni kanal?

Relativné pozitivné bylo hodnoceno i Skoleni jako komunika¢ni kanal ve firmé&. Ziskalo

celkové hvézdickové hodnoceni 4,8.

I 8%
I 8%
s 2%

I 21%

Pocet hvézdic¢ek
H

I ———— 25%,

6 I 15%

———— 23%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Procentualni vyjadieni

Obrazek 15 Efektivita Skoleni u jako komunikaéniho kanalu (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Otazka 8 Ohodnot’te, jak efektivni je pro Vas interni ¢asopis jako komunikaéni kanal?

Hodné podobné hodnoceni jako Skoleni ziskal i interni Casopis firmy a to s celkovym

hvézdickovym hodnocenim 4,7.

I ——— 15%,

Pocet hvézdic¢ek
H

I —— 23 %,
I 19%

e 21 %
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Procentualni vyjadreni

Obrazek 16 Efektivita interniho ¢asopisu jako komunika¢niho kanalu (vlastni zpracovani)

Otazka 9 Ohodnot’te, jak efektivni je pro Vas nasténka jako komunikacni kanal?

Nejhtife z celého hodnoceni vysly nasténky jako komunikaéni kanal. Ziskaly hvézdickové
hodnoceni 3,7. A celkem 9 lidi (17 %) vidi tento nastroj komunikace jako nejmén¢ efektivni.
Je tedy na zvazeni firmy, jaké informace pomoci nastének lidem predava a jestli ma cenu do

budoucna néjaka ozndmeni na nasténky tvofit.
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e 17%

I 13%
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Poéet hvézdicek
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Procentualni vyjadreni

Obrazek 17 Efektivita nastének jako komunikac¢niho kanélu (vlastni zpracovani)

Otazka 10 Ohodnotte, jak efektivni je pro Vas telefonni hovor jako komunikacni

kanal?

Stejné jako osobni rozhovor mél pak velky uspéch i telefonni hovor, ktery 21 zaméstnanct

(40 %) povazuje za nejefektivnéjsi.

4%
0%
4%

I 15%

Poéet hvézdicek
=Y

I 17%

6 I 21%

O ————————— 40%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Procentualni vyjadreni

Obrazek 18 Efektivita telefonniho hovoru jako komunikaéniho kanalu (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Otazka 11 Ohodnot’te, jak efektivni je pro Vas intranet (interni poc¢itacova sit’) jako

komunikaé¢ni kanal?

Intranet firmy byl hodnocen velmi zajimavé, 10 zaméstnanct (19 %) ho totiZ povaZzuje za
nejméng efektivni a 9 zaméstnancli (17 %) jako nejefektivnéjsi komunikacni kanal. MiiZe to
byt dano tim, jak cCasto s nim jednotlivi zaméstnanci ptichazi do styku. Pfedpokladam, ze
fidi¢ se s nim nesetkd asi nikdy, naopak pracovnik ve vedouci pozici ho pouziva napiiklad

pro feSeni dovolenych apod. na denni bazi.

I 19%
I 9%,
I 9%

e 13%

Pocet hvézdic¢ek
H

e 15%
e 17%
e 17%
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Obrazek 19 Efektivita intranetu jako komunikacniho kanalu (vlastni zpracovani)

Otiazka 12 Ohodnot’te, jak efektivni jsou pro Vas firemni socidlni sité jako

komunikaé¢ni kanal?

Zajimavy byl i vysledek hodnoceni socialnich siti, na kterych je firma velmi aktivni,
piedeviim pak na Instagramu a Facebooku. Casto zde p¥itom poskytuji informace pro Fidice
o riznych uzavirkach silnic ¢i zdkazu jizdy o vikendech. Celkem 12 respondenti (23 %) si

ptitom mysli, Ze je tento komunikaéni kanal zcela neefektivni.
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Obrazek 20 Efektivita socialnich siti jako komunika¢niho kanalu (vlastni zpracovani)

Otazka 13 Ohodnotte, jak efektivni je pro Vas e-mail jako komunika¢ni kanal?

E-mail hodnotilo efektivné 17 lidi (32 %) 7 hvézdickami a 17 lidi (32 %) 6 hvézdickami.

Z toho vyplyva, ze ho vnimaji lidé vesmes pozitivné a efektivné.

Poéet hvézdicek

6

7

I 8%

e 4%

e 4%

I 11%

I 9%,

I 32%,

I 329%,

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Procentualni vyjadreni

Obrazek 21 Efektivita e-mailu jako komunikac¢niho kandlu (vlastni zpracovani)
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Otazka 14 Ohodnot’te, jak efektivni jsou pro Vas firemni akce jako komunikaéni

kanal?

Firemni akce spolecnost pofadd minimalné¢ dvakrat rocné, v 1ét€ a v zim¢, a tési se velké
ucasti zaméstnanct. Jako efektivni komunika¢ni kandl je oznacilo 13 lidi (25 %), cozZ se
nemusi zdat tolik, ale celkovych 30 zaméstnanct (57 %) hodnotilo 5, 6 ¢i 7 hvézdickami,

coz uz vypada mnohem Iépe.

1 I 6%
2 I 11%
I 13%

I 13%
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Obrazek 22 Efektivita firemnich akci jako komunikac¢niho kanalu (vlastni zpracovani)

Otazka 15 Ohodnot’te, jak efektivni je pro Vas hodnoceni jako komunika¢ni kanal?

Hodnoceni ziskalo v dotaznikovém Setieni celkové hvézdickové hodnoceni 4,8. Nejvice

respondentl (26 %) ho hodnotilo 5 hvézdickami.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

I 9%

e 4%

A

e 19%,

I 26%

Poéet hvézdicek
H

I 17%

e 21%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Procentualni vyjadreni

Obrazek 23 Efektivita hodnoceni jako komunikaéniho kanalu (vlastni zpracovani)

Otazka 16 Ohodnotte, jak efektivni jsou pro Vas firemni vyjezdy (v ramci pobocek

apod.) jako komunika¢ni kanal?

Firemni vyjezdy byly hodnoceny vétSinou 4 hvézdickami (23 %). A i z grafu mtizeme vidét,
ze je hodnoceni vicemén¢ pil na pil, nékterym zaméstnanciim se zdaji neefektivni, jinym
efektivni, zaleZi také na tom, zda se téchto vyjezdi uc€astni. Pro zamé&stnance pracujici na
pobockach mohou byt tyto vyjezdy pfinosné, protoze se setkaji s kolegy, se kterymi si
vétsSinu Casu spiSe telefonuji. Naopak s fidi¢i asi nepfijdou tolik do styku, protoze kazda

pobocka mé pod sebou vlastni skupinu fidic¢t.
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Obrazek 24 Efektivita firemnich vyjezdl jako komunika¢niho kanalu (vlastni zpracovani)

Otazka 17 Pokud byste méli zvolit pouze jeden komunikaéni kanal, ktery Vam nejvice

vyhovuje, ktery by to byl?

Zaveérem hodnoceni jsem se respondentt dotazala, jaky komunikacni kanal by zvolili, pokud
by méli vybrat pouze jeden. Hodnoceni m¢ piekvapilo, ocekavala jsem, ze vétSina zvoli
osobni rozhovor, telefonni hovor, poptipadé e-mail. Skala viak byla mnohem rozmanité;si.
Celkem 25 zaméstnancti (47 %) by opravdu volilo osobni rozhovor. Nasledoval e-mail, ktery
by uptfednostnilo pro komunikaci 9 zaméstnanct (17 %). Telefonni hovor zvolilo pouze 6
respondentt (11 %). Déle nésledovaly firemni akce, firemni socidlni sité, porady, Skoleni,
nasténka. Zadny respondent pak nezvolil hodnoceni, firemni vyjezdy, interni ¢asopis a

intranet.
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Obrazek 25 Volba jediného komunika¢niho kanalu (vlastni zpracovani)
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Otazka 18 Mate pocit, Ze vedeni firmy FeSi problémy, pokud se vyskytnou?

Dalsi otazkou, kterda mé zajimala, bylo, zda firma tes$i problémy, pokud se vyskytnou.
Celkem 25 respondentti (47 %) zcela souhlasilo, 23 zaméstnanct (43 %) pak spiSe souhlasilo
apouhych 5 zaméstnanct (9 %) spiSe nesouhlasilo. Rezolutni nesouhlas nevyjadiil ani jeden

z nich 0 %.
0%
9%

43%

m PIné souhlasim = SpiSe souhlasim = SpiSe nesouhlasim = PIné nesouhlasim

Obrazek 26 Reseni problémil ze strany vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

Otazka 19 Dostava se Vam prostoru pro hodnoceni vaseho nadfizeného a vedeni

firmy?

Déle mé také zajimalo, zda zaméstnanci dostavaji prostor pro hodnoceni, nebo hodnoti
pouze vedeni je. Zde bylo hodnoceni dost vyrovnané, 27 zamé&stnancii (51 %) uvedlo, ze
muze také hodnotit, 23 zaméstnanct (43 %) pak uvedlo, Ze hodnoti pouze vedeni je. A 3

zaméstnanci (6 %) se dokonce hodnoceni obavaji.
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43%

® Ano, muzu také hodnotit Ne, hodnoti pouze vedeni mé

Bojim se hodnotit

Obrazek 27 Hodnoceni vedeni zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Otazka 20 Domnivate se, Ze dostatecna komunikace a dostatek informaci ma vliv na

Vase pracovni vykony a pracovni chovani?

V dalsi otazce jsem se ptala, zda ma komunikace vliv na pracovni vykon zaméstnancii. Zde
byla odpoved témét jednoznacnd. Pouze 1 clovék (2 %) se domnival, Ze dostate¢na
komunikace nema vliv na jeho pracovni vykon. Zbylych 52 zaméstnanct (98 %) si mysli

opak.

2%

= Ano Ne

Obrazek 28 Dostatecna komunikace a dostatek informaci (vlastni zpracovani)
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Otazka 21 Vnimate néjaké pirekazky ve vnitini komunikaci mezi Vami a firmou?

Dalsi otazka byla zaméfena na to, zda zaméstnanci vnimaji néjaké prekazky v komunikaci,
byla zde moznost pro zaznamenani odpovédi, pokud néjakou ptekazku vnimaji. VétSina,
tedy 48 zaméstnanctl (92 %) nevnima zadné prekazky v komunikaci, 2 1idé (4 %) pak uvedli,

ze vedeni neposloucha jejich nazory.

4%

m Ne = Ano

Obrazek 29 Prekazky ve vnitini komunikaci (vlastni zpracovani)

Otazka 22 Stava se, Ze informace k Vam prichazeji drive z neoficidlnich zdroju neZ od

vedeni?

Ptala jsem se také na otdzku, zda nc¢kdy zaméstnancim piichazeji informace také
z neoficialnich zdrojt. 7 zaméstnanct (13 %) uvedlo, Ze se to nikdy nestava, 34 respondentil
(64 %) uvedlo, Ze se to vétSinou nestava, 7 zaméstnancl (13 %) pak odpovédélo, Ze se to
stava Casto a 5 (9 %) zaméstnanct dokonce uvedlo, Ze dostava informace hlavné

z neoficidlnich zdrojt.
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13%

64%

m Nikdy se to nestava
Vétsinou se to nestava
Stava se to casto, hned to s kolegy probirame

m Informace se dozvidame hlavné z neoficialnich zdroju

Obrazek 30 Priunik informaci (vlastni zpracovani)

Otazka 23 Které z dalSich vnitfnich komunikac¢nich kanali byste rad/a privital/a?

Zajimalo m¢ také, zda zaméstnanciim n¢jaky komunikaéni kandl v komunikaci firmy chybi.
Na vybér jsem dala pravidelné e-mailové zpravy o déni ve firmé, které by ocenilo 22
zaméstnanct (42 %), informace vyveéSené na nasténkach by uvitali pouze 2 zaméstnanci (4
%), vice porad by ocenili 3 zaméstnanci (6 %), zménu v komunikaci manazerti oznacilo 7
zaméstnanct (13 %), 19 zaméstnancim (36 %) nic v komunikaci nechybi a moZnost

navrhnout novy komunikacni kanal nevyuzil Zadny ze zaméstnanct.
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® Pravidelné e-mailové zpravy o déni ve firmé

Informace vyvésené na nasténkach
Vice porad
m Zména v komunikaci manazera

m Zadné, nic mi nechybi

Obrazek 31 Zatrazeni novych komunika¢nich kanald do vnitini komunikace firmy

(vlastni zpracovani)

Otazka 24 Co byste navrhovali zlepSit v komunikaci ve firmé? Uved’te.

Posledni otazkou byla otazka oteviend, kde jsem chtéla zjistit, co by v komunikaci firmy

zaméstnanci radi zménili. Do tabulky niZe jsem shrnula relevantni odpovédi.
Odpovédi:

Tabulka 1 Navrhy na zlepSeni vnitini komunikace vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

Uvadét jasné a pravdivé informace

Pravdomluvnost

Ctvrtletni porady
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Ptimé pokyny

Dispecink

Rovné prilezitosti

Systém hodnoceni, motivace

Lepsi komunikace s fidi¢i (technické vybaveni fidicti - smartphone)

Umét fikat 1 to Spatné, nejen to hezké 1 kdyz se Casem zjisti, ze to nebylo to spravné

Otazky zpétné vazby

Hovofit naptimo, fesit problémy

Rychlost informaci

Vice mluvit

Aktivitu uzsiho vedeni

Otevienost

Pravidelné porady

Leps$i komunikaci s dispecery (obcas)

Osobni kontakt pfi feSeni problémi

Davat vice informaci o chodu firmy zaméstnanciim

Osobni komunikace

Vice osobnich rozhovoru

Dodrzovani pravidel o odesilani e-mailt

Méné mluvit v hadankach

Mluvit pravdu

8.3 Test proporce

Na zaklad€ informaci zjisténych dotaznikovym Setfenim byl proveden test proporce mezi
dvéma faktory — dostatkem informaci a pracovnim vykonem. Pro testovani byly stanoveny

dvé hypotézy:
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Hypotéza nulova — Ho: p=0,5

Hypotéza alternativni — Ha: p > 0,5

_22 _ 08113
P=53= %

p* — Do

098113 - 0,5

0,5*0,5
53

VA

048113
2= 0.06868

z = 7,005

tirit. = Z1-a = Zo,9s = 1,64

Vzhledem k tomu, Ze nam testova hodnota vySla do kritické oblasti z > twit, tak mame
dostatek dikazi pro zamitnuti nulové hypotézy na hladin€ vyznamnosti 5 %. Budeme

pfedpokladat, Ze na uvedenou otazku odpovi “ano” vice nez 50 % respondent.
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9 PREDNOSTI SOUCASNE VNITRNI KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI A DOPORUCENI PRO ZLEPSENI

Zaveérem dotaznikového Settent je kapitola vyzdvihujici pfednosti vnitini komunikace firmy

a n¢kolik rad a doporuceni, které firma muze vyuzit pro zlepseni komunikace.

Jednou z pfednosti vyplyvajici z dotaznikového Setteni je urcité fakt, ze 85 % souhlasilo a
spiSe souhlasilo s tim, Ze s nimi vedeni hovoii oteviené a dilezité¢ informace jim sdéluje.
Rovnéz 85 % respondentl souhlasilo, ze zna vysledky firmy za uplynulé obdobi a plany
firmy na obdobi nasledujici. Stejné tak se 85 % respondentli shodlo, Ze zdkladni

komunikac¢ni kanaly firmy funguji efektivné.

Mezi nejefektivnéj$i komunikaéni kandly zaméstnanci povazuji osobni rozhovor, telefonni
hovor a e-mail. Je tedy vhodné tyto komunika¢ni kanaly déle rozvijet. V oteviené otazce se
objevilo nékolik odpovédi, Ze by fidi¢i uvitali lepsi vybaveni, co se telefond tyce.
Z ekonomického hlediska by toto feSeni bylo vSak velmi ndkladné, protoze firma
zaméstnava okolo 230 tidi¢t. Opravdu zakladni chytry telefon jde v dnesni dobé poftidit od
2 000 K¢. Zcela jednoduchym vypoctem by to pro firmu znamenalo naklad minimalné ve

vys$i 460 000 K¢.

Dal8im navrhem, ktery firma miZze realizovat v podstaté bez ndkladi a mnoha zamé&stnanct
by jej uvitala, je jednoznaéné oteviené¢jsi komunikace. V dotazniku se objevovalo, Ze firma
predava pouze libivé informace, a to Spatné neprezentuje. Pfitom chybami se ¢lovék uci.
V lepSim ptipadé by staCilo zamyslet se jako jedinec, zda komunikujeme spravné a
efektivné. V tom nakladnéj$im piipadé je mozné uskute¢nit Skoleni komunikace pro Sirsi
spektrum zaméstnancl, ne pouze pro vedouci pracovniky, které firma jiz v minulosti
realizovala. Domnivam se, Ze 1 fidi¢i by uvitali Skoleni tohoto typu. Nekomunikuji ¢asto
pouze se zaméstnanci vybrané spoleénosti, ale na cestich jsou vizitkou firmy. Skoleni
komunikacnich dovednosti nabizi naptiklad firma PEFEK training & consulting, cena za
osobu je 5 990 K&. Skoleni by se mohlo odehravat v intervalu nékolika let v mensich
skupinach. Pokud bychom uvaZovali v intervalu 5 let, kazdy rok by se mohlo Skoleni
zucastnit béhem roku 100 lidi, z toho 50 v 1été a 50 v zimé. Za 1 rok by Skoleni vyslo firmu
na nejvyse 599 000 K¢. Domnivam se, Ze pii tak velkém poctu zaméstnanct by se dala
domluvit u firmy mnozstevni sleva. Navic si firma mtze dat toto Skoleni do ndkladt a snizit
si tak danovou povinnost za dany rok. Méné nakladnou variantou mtize byt také Skoleni

pfimo v misté firmy, které mizZe poskytnout naptiklad student vysoké Skoly a splnit si tak
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povinnou praxi. Zde uz zalezi na firmé, jestli by do Skoleni a zlepSeni komunikace chtéla
investovat, nebo by se radéji obratila na ne tolik oborné, ale urcité také efektivni Skoleni pod

vedenim studenta.

Dal$im z problémii, které zaméstnanci v dotaznikli zminovali, byla komunikace s vedenim.
Mnohym pfipadd, ze vedeni jejich ndzory neposlouchd nebo si je vyslechne, ale nebere na
né ohled. Reenim by mohlo byt naptiklad zavedeni posezeni s vedenim, jako bylo zavedeno
u nas na fakulté. Kazdy, kdo mé zajem mize v danou hodinu piijit do zasedaci mistnosti a
diskutovat s rektorem fakulty. Domnivam se, Ze v provozu firmy o tolika zaméstnancich by
to bylo napiiklad jednou mési¢né€ velmi piinosné. Zaméstnanci si by se mohli zeptat na to,
co by je zajimalo nebo co by jim v chodu firmy nebylo jasné. Nejvétsim tiskalim by mohl
byt Cas, ve ktery toto posezeni uspotfadat. Optimalni ¢as, ktery by vyhovoval vSem, asi neni
mozné stanovit. V tom by vSak mohla byt znaéna vyhoda, Ze by se kazdy mésic seslo zcela

jiné sloZeni zaméstnancd.

V jedné z otazek v dotazniku jsem se ptala, jaké zmeény v komunikaci by zaméstnanci ve
firm¢ uvitali. Na vybér jsem dala mé navrhy, ale byl zde také prostor pro jejich napady, tu
vSak bohuzel nikdo nevyuzil. Z mych navrhli pak nejcastéji zaméstnanci volili e-mailové
zpravy o déni ve firmé. Myslim si, Ze to je pro firmu to nejmensi, co mohou pro své
zameéstnance udé¢lat. Zajisti tak vSem zaméstnanctim stejné informace a nebudou vznikat
zadné dohady. Tyto informace by mély byt zasildny na pravidelné bazi, interval kazdych 14

dni ve stejny den by byl podle mé dostacujici.
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10 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

Zéaveérem prace jsem se rozhodla zpracovat souhrnnou SWOT analyzu celé spolecnosti.
Podstatou je definovani silnych a slabych stranek jako internich faktorl, které miize firma

ovlivnit, a pfilezitosti a hrozeb jako externich faktort, se kterymi firma nic ud¢lat nemutize.

10.1 Silné stranky

Mezi silné stranky firmy mizeme zatadit naptiklad know-how, portfolio nabizenych sluzeb,

zkuSenosti zaméstnanct, Skoleni ¢i vyhleddvani novych piilezitosti na trhu.
e Know-how

Mezi silné stranky firmy miizeme zatadit know-how, diky kterému firma piisobi na trhu jiz
25 let. Zakladem je poskytovat kvalitni sluzby. Cilem spole¢nosti je budovat silnou znacku
napiiklad 1 pomoci v dnes$ni dob€ oblibenych socidlnich siti. Pfestoze autodoprava na prvni
pohled nevypada jako ldkavé téma, které¢ budeme na socialnich sitich hledat, dana spolecnost

se zde pysni velkou fanouskovskou zakladnou a zastupem spokojenych zakazniki.
e Kontakty

Béhem dlouholetého piisobeni na trhu si spole¢nost vybudovala stalou zakladnu zakazniki

a ziskala tim mnoho cennych kontaktl i v oblasti obchodnich partnert ¢i dodavatela sluZeb.

e Portfolio sluzeb

Spolecnost poskytuje rozsdhlou nabidku sluzeb, tedy nejen pifepravu standardnich a
nadmérnych nakladii a vSech administrativnich tkond, které s ni souvisi (vyfizeni riznych
povoleni, celni sluzby apod.) Dal§im pilifem firmy je skladovani, které spolecnost nabizi
jako kompletni sluzbu: ptevezeni zbozi do skladu, vyloZeni a uloZeni do regélu, zaneseni do
systému, manipulace, vyskladnéni a distribuce k zdkaznikovi nebo na prodejnu.
Zaméstnanci jsou velmi ochotni a pokud zavolate s prosbou o pfepravu mensiho balicku,

zpravidla Vs také neodmitnou.
e ZkuSeni zaméstnanci

Napfti¢ firmou se prolinaji zkuSenéj$i zaméstnanci, ktefi jsou ve firm¢ zainteresovani od
samého zacatku a mohou tak predavat rady novackiim a ti naopak obohacuji firmu
zkudenostmi zjinych firem, popiipadé informacemi, které nabyli studiem. Spi¢kova
odbornost celého tymu se diky tomu projevuje nejen ve zplsobu prace, pracovnich

procesech, ale zejména vii¢i zakaznikovi, ktery tuto pfidanou hodnotu pozitivn€ vnima.
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e Skoleni

Vizi firmy je neustéle se zlepSovat a oslovovat nové zakazniky, proto se velmi radi ucastni

ruznych Skoleni a snazi se neustale u¢it novym vécem.
e Vyhledavani prileZitosti na trhu

V neposledni tad¢ stoji ve vedeni firmy majitelé s obchodnim duchem, ktefi se snazi také
pomoci obchodniho oddéleni hledat stale nové prilezitosti na trhu. Vyuzivaji k tomu prave
svych dlouholetych zkuSenosti v oboru (firma dokdze proti konkurenci nabidnout
nadstandardni sluzby a spolehlivost), spolu s komunika¢nimi schopnostmi (prodat,

presvédcit, pomoci).
e Manazerské zkuSenosti a dovednosti

Dalsi silnou strankou mohou byt manazerské zkuSenosti a dovednosti pracovnikll na
vedoucich pozicich, jejichZ rozvoj firma podporuje riznymi Skolenimi, které zaméstnanciim

umozinuje v ramci pracovni doby.

10.2 Slabé stranky

Slabé stranky mlZeme spatfovat ve vysokych ndkladech na provoz firmy, neefektivitu ¢i

nedostate¢nou motivaci zaméstnancl nebo nedostatek kvalifikovanych fidi¢h.
e Vysoké naklady na provoz

Mezi slabé stranky firmy miiZeme zatadit napiiklad velmi vysoké néklady na provoz,
protoze maji velmi pocetny vozovy park, je ndkladné vSechny dopravni prosttedky udrzet
v perfektnim stavu. Navic jsou napiiklad od jinych odvétvi podnikani zatizeni napiiklad
silni¢ni dani.

o Neefektivita zaméstnanci

Dalsi ze slabych stranek miiZze byt neefektivita ¢i nedostatecnd motivace zaméstnancti, ktera
se projevuje na slabé vykonnosti. Pfece jenom se jedna o velkou firmu s velkym mnozstvim

zamestnancu a fizeni lidskych zdrojt vzdy nemusi byt jednoduché.
¢ Nedostatek kvalifikovanych Fidici

Minus miiZzeme vidét dale napiiklad v nedostatku kvalifikovanych fidica, to se snazi firma
korigovat nabidkou zaplaceni fidi¢ského priikazu na nakladni automobil, ktery neni zrovna

nejlevngjsi zalezitosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

e Tymova prace

Dalsim nedostatkem, ktery ale firma miize ovlivnit, miize byt nedostate¢na tymova prace.
Pfi¢inou mize byt prosazovani tymové prace vedenim, kterou pak pracovnici sabotuji.
Problémem jsou ¢asto také spory v tymu, nebo fakt, ze pracuje pouze ¢ast tymu a zbytek se

pouze veze na jejich uspéchu, ale nijak nepftispiva.

10.3 Prilezitosti

Ptilezitosti firmy mize byt technologicky vyvoj a inovace, pronikani na nové trhy

v tuzemsku ¢i zahranic¢i, nebo moznost ziskani dotaci na rozvoj.
e Technologicky vyvoj

Mezi piilezitosti firmy muzeme zaradit technologicky vyvoj naptiklad v oblasti rozvoje

automobilti, informacnich technologii ¢i techniky, kterou firma vyuziva ve skladech.
e Pronikani na nové trhy

Nabidkou a aktivitou, kterou vybrana firma vyvine se ji mize podafit proniknout na dalsi

trhy, at’ v tuzemsku nebo v zahranici.
e Nenaplnéné potreby zakaznikii na trhu

Ptilezitosti vybrané firmy na trhu mtze byt také fakt, ze dokaze naplnit potieby zédkaznikd,

které jind konkuren¢ni firma nedokaze.
e Spoluprace s novymi zakazniky

Na ptedchozi bod navazuje také spoluprace s novymi zdkazniky. Navazani dlouhodobé

spoluprace totiZ ptinasi mnohé vyhody, naptiklad jistotu stalého zédkaznika.
e Dotace

V neposledni fadé by se spolecnost méla zajimat o dotace, které¢ miize za splnéni urcitych

podminek ziskat na rozvoj podnikani.

10.4 Hrozby

Hrozbou neboli faktorem, ktery firma nemé mozZnost ovlivnit, miZe byt napiiklad uzavieni
hranic, ekonomicka krize, sezonni vykyvy, fluktuace zaméstnancti, syndrom vyhoteni nebo

legislativni zmény.

e Uzavieni hranic
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Hrozbou, kterou firma za zadnou cenu neovlivni miize byt naptiklad uzavieni hranic.
Protoze spole¢nost realizuje ptepravy piedev§im do zahrani¢i, zptisobilo by ji to opravdu
velké problémy. Musela by se pieorientovat na poskytovani pieprav pouze v Ceské
republice, kde na trhu plisobi mnoho dalSich spole¢nosti anebo jinak nastavit obchodni

model.
¢ Ekonomicka Kkrize

Ruku v ruce s néjakou neocekéavanou situaci jde také ekonomickd krize, ktera vétSinou

zasahne vSechny obory podnikéni.
e Sezonni vykyvy

Jeden z faktort, ktery firma neovlivni jsou sezonni vykyvy, v mnoha odvétvich jsou to
ptedevsim letni prazdniny, kdy vétSina lidi odjizdi na dovolené. Je potieba brat v potaz i to,

ze v zahrani¢i se mohou letni prazdniny liSit.

V tomto obdobi mnoho podnikti hlavné za hranicemi zcela zavie své provozy. Snizuje se tak
mnozstvi prace, o které ,,se pere” vice firem. Zakaznik samoziejmé chce co nejnizsi cenu,
takZze dopravci zahajuji v tomto obdobi ,,cenové valky*. Tento stav neni pro dopravce

vyhodny, protoze vétSinou jezdi za naklady nebo jen s nizkou marzi.
¢ Fluktuace zaméstnancu

Dalsim problémem mize byt nadmérna fluktuace zaméstnanci, ktera mize byt i v urcité
mife ozdravna. Pokud vSak odchazi vice a vice zaméstnancu je potieba zpozornét a hledat

pfi¢iny, kvili kterym firmu opousti.
e Pracovni selhani, vyhoreni

Hrozbou z hlediska lidskych zdroji miZze byt také pracovni selhani nckterého ze
zamé&stnancii nebo skupiny, dlouhodobé&jsi pracovni nasazeni pak muze vést az k

syndromu vyhofteni.
e Legislativa

Legislativa miize napachat také velké Skody. Pro ptiklad nemusime chodit daleko. Jen par
let zpét byla vydéana rtizna omezeni, které naptiklad zakazuji jizdy ndkladnich automobila
v urcitych casech v patek, sobotu, nedé€li ¢i ve svatek, aby se pfedchdzelo kolondm na
dalnicich. Dopravci také musi spliiovat stale pfisnéjS$i normy pro technicky stav vozidel,

emisni normy apod.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo zhodnotit souCasny stav vnitini komunikace vybrané

spolecnosti, odhalit nedostatky a nasledn¢ navrhnout doporuceni pro zlepseni komunikace

vybrané spole¢nosti.

Soucasny stav jsem zjistila pomoci dotaznikového Setieni, kterého se zicastnilo celkem 53

zaméstnanct dané spolecnosti.

Teoretickou ¢ast bakalatské prace jsem vypracovala na zakladé analyzy literarnich pramend,
které se zabyvaly obecné komunikaci a poté detailnéji pfimo vnitini komunikaci ve firmé.
Nejprve jsem definovala nejdilezitéj$i pojmy, mezi které pattilo, co je to komunikace a jaké
formy miizeme rozliSovat. Dale jsem se zabyvala tim, jak probih4d komunikacéni proces nebo
jaké kandly a nastroje komunikace zndme. Déle popisuji komunikacni Sum, ktery ndm casto
bréani realizovat efektivni komunika¢ni proces. Komunikacni Sum mtizeme zmirnit vyuzitim
zpétné vazby. Na tu jsem narazela také v dotaznikovém Setfeni a mnozi respondenti ji

povazovali ve firm¢ za nedostate¢nou.

V praktické casti jsem popisovala konkrétni vnitini komunikaci vybrané spolecnosti.
Nejprve jsem strucné predstavila spolecnost, ¢im se zabyva a jaky je jeji obor podnikani,
nasledné jsem nastinila jeji zjednoduSenou organizacni strukturu. Dale jsem uvedla, jaké
komunikacni nastroje a kanaly ve své komunikaci vyuzivd. Komunikaci firmy jsem
hodnotila také pomoci Metody 7S, kde jsem vychazela pfedevSim z internich dokumentt
firmy a mohla jsem tak popsat zjednodusené strategii, strukturu, systémy, styl, skupinu,
schopnosti a sdilené hodnoty, a to jak sjednotlivymi aspekty spolecnost pracuje.
Nasledovala hlavni ¢ast, kterou bylo jiz zminované dotaznikové Setfeni. Zde jsem se
zaméstnancl ptala na to, jak vnimaji vnitini komunikaci firmy, zda jim pfijde dostate¢na,
nebo jim néco chybi. Dale mé také zajimalo, jak hodnoti jednotlivé komunikaéni kanaly, se
kterymi firma pracuje. Zajimala mé také otazka zpétné vazby a hodnoceni. Zda hodnoti

pouze vedeni je, nebo naopak mohou ohodnotit i zaméstnanci své nadfizené.

Z dotaznikového Setfeni jsem pak zpracovala ndvrhy na zlepSeni vnitini komunikace
vybrané spole¢nosti. Navrhy se tykaly Skoleni komunikace, zavedeni posezeni s vedenim,
nakupu novych chytrych telefonil fidicim nebo pravidelnych e-mailovych zprav o déni ve

firmé.

Na tplném zavéru mé bakaldiské prace jsem zpracovala jesté¢ souhrnnou SWOT analyzu,

ktera popisuje silné a slabé stranky firmy a pfileZitosti a hrozby, které¢ ji mohou potkat.
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