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Uvod

Komunikace je duleZitou soucasti naseho kaZdodenniho Zivota.
Pomoci komunikace se dorozumivame, sdilime informace a pfeddvame si
vyznamy. Tento proces je neméné podstatny také ve firemnim prostredi.
Interni komunikace podniku znamend komunikaéni propojeni, které
umoznuje spolupraci a koordinaci procesti nutnych pro fungovani firmy
a zajistuje motivaci vSech zaméstnancu.

Cilem diplomové prace je analyza interni komunikace ve firmé Vitar.
Tato analyza bude provadéna na zakladé dotaznikového Setfeni, ve kterém
zaméstnanci ohodnoti stav interni komunikace ve firmé. Hlavni vyzkumna
otdzka tedy zni, jak zaméstnanci firmy Vitar hodnoti interni komunikaci?

Prace bude clenéna do dvou hlavnich ¢éasti. Prvni cast teoreticky
ukotvi téma interni komunikace. Nejprve bude pfedstaven pojem
komunikace, déle firemni komunikace a jeji vztah k organizaci, struktufe
a kultufe. Poté se budu vénovat interni komunikaci a jejimu déleni vcéetné
moznych kandld, forem a prostfedkti. Tato ¢ast bude uzavfena kapitolami
o zpétné vazbé a bariérach v komunikaci.

Druhd cast bude empirickd a vypracovana ve spolupraci s firmou
Vitar. Nejdfive bude pfedstavena firma a zdkladni principy jeji firemni
komunikace. Dale budou uvedeny vyzkumy, které byly uskutecnény na toto
téma a jsou inspiraci pro vlastni vyzkum. Nasledovat bude metodologie
vyzkumu vcetné stanoveni metody a techniky sbéru dat. Pak budou
vyhodnoceny a interpretovany ziskand data, na zdkladé nichz, budou
formulovédna prfipadnad doporuceni. Zavérem budou vysledky vyzkumu

porovnavany s teoretickym ukotvenim v diskuzi.



1 Teoreticka cast

1.1 Komunikace

Vtéto kapitole bude vymezen pojem komunikace, jenz bude
prostupovat celou diplomovou praci. Obecné a zjednoduSené mtiiZeme
oznacit komunikaci dle Janouska (1984, s. 27), jako predavani vyznamu
pivodcem — mluvéim a pfijimdnim vyznamu posluchacem — pfijemcem.
Velmi podobné popisuje komunikaci také Kfivohlavy (1988), ktery navic
zdlirazniuje i proces sdileni.

Pokud se ovSem na komunikaci podivame podrobnéji, vidime, Ze ji
tvofi mnoho casti, které umozZnuji jeji spravné fungovani. Jak uvadi
Mikuldstik (2003, s. 22), Janda (2004, s. 13) i Hol4 (2011, s. 19), komunikace je
proces. Mikuldstik (tamtéz) proces komunikace chdpe jako vzijemné
plisobeni mezi dvéma a vice lidmi, kde kazdy ze dvou komunikujicich se
snazi ovliviiovat toho druhého. Hold (tamtéz) proces komunikace vidi
ve sdileni urcitych informaci s cilem odstranit ¢i sniZit nejistotu na obou
komunikujicich stranach.

Tento procesudlni charakter l1ze postfehnout na ndzorném schématu:

/ \ komuniké / \
Komunikator - | xKomunikant

}

l !
\ / komunikaini kandl N /
g™ ey

Obrazek 1 Schéma komunikacniho procesu probihajiciho mezi dvéma osobami.
Zdroj: (Mikulastik, 2003, s. 24)

Uvedené schéma vyjadfuje jednotlivé prvky komunikacniho procesu,
které budou dale rozvedeny. Komunikator je ten, kdo vysila néjakou zpravu,
do které promitd svou osobnost a zaujeti. Komunikant pfijima vyslanou
zpravu, avSak je taktéz ovlivnén svou osobnosti, zkuSenostmi, prozitky
a vlastnimi zdméry a cili. Uprostfed vidime komuniké, coz je vysland zprava,

jenz je sdélovana mezi komunikdtorem a komunikantem, prostfednictvim



komunika¢niho kandlu, ktery je cestou pro vyslanou informaci. Proces je
zastfeSen komunikac¢nim jazykem, pomoci néhoz se zprava preddva. Nutno
podotknout, Ze i kdyz mluvime stejnym jazykem, neznamend to, Ze si
musime vzdy rozumét (Mikulastik, 2003, s. 24).

Jak uvadi Janda (2004, s. 13), odesilatel (komunikator) je zodpovédny
za to, aby mu pfijemce (komunikant) rozumél. Komunikace probiha pouze
za predpokladu, Ze pfijemce rozumi vnimanému sdéleni, tudiZ odesilatel by
mél zvolit vhodné nastroje k pfenosu informace (komuniké).

Mikulastik (2003, s. 19) specifikuje komunikaci jako pfenos a vyménu
informaci v mluvené, psané, obrazové nebo cinnostni forme, kterda se
realizuje mezi lidmi, coz se projevuje néjakym téinkem. Komunikace je tedy
vyménou vyznamil mezi lidmi pouZitim béZného systému symbol. Stejné
tak obecné tvrdi Foret (2003, s. 5), Ze pfedmétem komunikace mtiZze byt
jakykoli vytvor predstaveny stranou jednou a vnimany stranou druhou,
prezentace jedné a reakce druhé strany je pravé chapdana jako komunikace.
Zminény vytvor vSak miizeme definovat podrobnéji. Jak uvadi Hola (2011, s.
19), pfedmétem komunikace jsou data, informace a znalosti.

Hola (2011, s. 19), Vodacek a Vodackova (2001, s. 33) i Nollke (2004, s.
68) chapou data jako hola fakta. Vodacek a Vodackova (tamtéz) podrobnéji
uvadi, Ze se mliZe jednat o ¢isla, text, zvuk, obraz ¢i dalsi smyslové vjemy, jez
jsou nositeli potencidlni hodnoty a mohou byt pfedmétem smény. Nollke
(tamtéz) nardzi na otdzku managementu informaci, ktery je zaménovan za
management dat. Ryzi data jeSté nic nevypovidaji, pokud nejsou patfi¢né
interpretovana, teprve potom se z mnozstvi dat stava informace.

Podle Vodacka a Vodackové (2001, s. 33), jsou informaci data, kterym
jejich uzivatel v procesu interpretace prisuzuje urcity vyznam. To, jakou ma
informace hodnotu, je diisledkem interpreta¢niho procesu transformace
z dat. Informacni hodnota ma tedy individudlni charakter vyplyvajici ze

subjektivniho vnimani kazdého pfijemce k informaci. Nolke (2004, s. 72) se
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vyjadfuje zejména k pfistupu k informacim. Informace museji byt nejen
zjiStovany a opatfovany, ale museji obsahovat pravé ty, které potfebujeme,
v co nejkratsi mozné cesté. V této souvislosti jsou rozliSeny dva principy, jak
informace putuji k adresatiim. Prvni je princip ,push” (tlaku), kdy jsou
informace pfedavany ¢i vysilany. A druhy je princip ,,pull” (tahu), kdy jsou
informace vyzadovany.

Hola (2011, s. 19) zminuje, Ze informace davaji data do souvislosti
a pfidéluji  jim konkrétni vyznam, pokud tedy wumime pracovat
s informacemi, vime, jak je vyuzit, vytvafime znalosti. Dulezité vsak je, ze
komunikace je oboustranny proces, ktery ma za cil dorozumét se, a protoze
neumime C¢ist mySlenky, musime projevit dostatek vile k ovéfovani
domnének a vyjasniovani si toho, co si vlastné chceme fici. Tato posledni véta
trefné shrnuje dosud fecené a definuje pohled, jakym bude na komunikaci

pohliZeno i v nasledujicich kapitolach.

1.2 Organizace, podnik, firma a organizacni struktura

Nasledujici kapitola bude vénovana vykladu pojmu organizace
a organizacni struktura. Objasnime si, co organizace znamend a jak je
provazana s pojmem podnik a firma. V souvislosti s efektivnim fungovanim
podniku navaZeme na organizacni strukturu podniku a uvedeme jeji mozné
podoby.

Nejprve si definujeme pojem organizace. Jak uvadi Bedrnova a spol.
(2012, s. 499), organizace je formou hospodarské cinnosti, jejiz podstata je
predevsim ekonomickd, stejné tak dodava, Ze ekonomické jsou i priciny
vzniku organizaci. Organizace je tudiZ zastfeSujicim pojmem vSech druhii
hospodarské cinnosti. Jelikoz vSak prakticka cast diplomové prace bude
pojedndvat o konkrétnim druhu organizace, coz je podnik, méli bychom si

definovat i tento pojem.



Podle Synka, Kislingerové a kol. (2010, s. 3), zdkladnim motivem
podnikani je snaha o zhodnoceni vloZeného kapitalu, coZ znamenda dosaZeni
zisku, uspokojovanim potteb zdkaznik{i. Z tohoto je patrno, Ze podnik se
vytvari za ekonomickym tcelem, tudiZ v podniku jde predevsim o ziskovost.

V souvislosti s pojmem podnik mnohdy zazniva pojem firma. Firma je
nazev podniku, pod kterym je podnikatel zapsdn v obchodnim rejstiiku.
Jelikoz vSak autofi pouzivaji pojem podnik a firma v odborné literatufe jako
synonyma, i diplomova prace bude tyto dva pojmy pojimat vyznamové
stejné, tedy jako organizaci zaloZenou za tcelem dosazeni zisku.

Jak Synek, Kislingerova a kol. (2010, s. 149) dodavaji, podnik je velice
slozity ekonomicky systém a je zapotfebi vném vytvafet prostfedi pro
efektivni spolupréaci vSech zaméstnanct, kterd je smyslem organizovani,
vijehoZz procesu vznika organizaéni struktura podniku. Organizaéni
struktura je dtilezitym nastrojem pro fizeni vykonnosti podniku, jelikoz
predstavuje formu pro realizaci obsahu, tedy toho ¢eho chce podnikatel
dosahnout.

Tim se dostdvame k pojmu organizaéni struktura podniku. Velmi
obecné organizacni strukturu definuje Zaruba (1991, s. 62), ktery tvrdi, ze
organizacni struktura vytvari potfebné pfedpoklady pro zadouci pribéh
managementu. Podrobné&jsi definici uvadi Zldmal, Bellovd a Bohanesova
(2007, s. 190), jez oznacuji organizacni strukturu za soustavu pfesné danych
pravidel. Dodavaji, Ze zminéna soustava urcuje, jak se maji prvky systému
chovat, reagovat na podnéty, jaké budou vyhody jejich plnéni ¢i naopak
sankce za neplnéni, dokonce upozornuji na cile, které jsou stanoveny
od osobnich az po globalni. Toto vSe musi tedy obsahovat organizacéni
struktura, ktera mtize nabyvat rtiznych podob.

Existuje mnoho druhti organizacnich struktur, pficemz kazdy podnik
vytvaii svou vlastni specifickou organiza¢ni strukturu, tak aby vyhovovala
pravé podnikovym potfebam. Odkazuji na nazory tfi autorti, ktefi pracuji
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s podobnym rozliSovdnim organizacnich struktur, na dva hlavni druhy,
avSsak kazdy je nazyva jinak. Bedrnova a spol. (2012, s. 501) uvadi
mechanistickou a organickou strukturu organizace. Mechanisticka je
charakteristickd svou horizontdlni diferenciaci a ma zpravidla podobu
pyramidy, naopak organicka ma nizkou horizontalni diferenciaci a vyZaduje
spiSe flexibilni rozdéleni pracovnich pozic a roli. Bélohlavek (1996, s. 92)
zmitiuje $tthlou a Sirokou organizaéni strukturu. Stihld obsahuje mnoho
urovni mezi fadovymi pracovniky a vrcholovym managementem, na
kazdého vedouciho tudiz p¥ipad4 maly pocet podiizenych. Sirok4 se naopak
vyznacuje malym poctem urovni a velkym poctem podfizenych jednotlivych
vedoucich. Synek, Kislingerova a kol. (2010, s. 150) tvrdi, Ze pfi Sirokém
rozpéti fizeni ma podnik méné organiza¢nich drovni a vznikd plocha
organizacni struktura a zuZovani rozpéti fizeni znamena zvySovani poctu
organizacnich urovni, v dusledku cehoz se organizacni struktura stava
strmou.

VSechny zminéné druhy vedou k hlavnimu rozdéleni organizacnich
struktur na dvé hlavni kategorie, coZ jsou ty, které oplyvaji vice trovnémi
vedeni, tudiz jsou vice ¢lenéné (5tihlé/strmé) a ty, které se vyznacuji malym
poctem drovni a vice podfizenymi na jednoho vedouciho (Siroké/ploché).
Objasnéni organizacni struktury je podstatné zejména pro ndasledujici
kapitolu, v niz se zaméfime na firemni komunikaci, jejiz podoba je silné

provazana pravé s podobou organizaéni struktury podniku.

1.3 Co je firemni komunikace

Jiz bylo objasnéno, ze komunikace je vnimana jako proces, taktéz bylo
feeno, co si predstavit pod zastfeSujicim pojmem organizace a z nich
plynoucich synonym podnik a firma, a v této kapitole bude osvétleno spojeni

dvou klicovych slov, a to je firemni komunikace.
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Nejprve bude uvedena firemni komunikace v SirSim kontextu.
Armstrong (1999, s. 342) i Mikulastik (2003, s. 214) pisi shodné o komunikaci
jako siti, kterd prochdzi celou organizaci. Armstrong (1999, s. 342) pfimo
uvadi, Ze procesy komunikace, které se uskutecnuji v organizacich, maji vliv
na to, jak organizace funguji, zejména kdyZ se komunikace uskutecnuje
prostfednictvim sité, kterd se mtize zvrhnout v "Suskandu". Mikulastik (2003,
s. 214) tvrdi, Ze komunikace je siti, kterd umoZzniuje nejen spolupraci, ale
i samotnou existenci organizace. Taktéz dodava (tamtéZ), ze komunikace je
soucasti podnikové kultury, a tudiZ md vyznamnou konkurenc¢ni vyhodou.

Dale je firemni komunikace vnimdna jako propojeni lidi dané
organizace. Toto vychodisko zastdva Janda (2004, s. 10), Brooks (2003, s. 35)
Foret (2003, s. 31), i Hlouskova (1998, s. 9). Janda (2004, s. 10) uvadi, ze bez
komunikace nemtiZze Zadna skupina lidi pracovat a na kvalité komunikace
zalezi i tspéch firemnich projektd. Vnitrofiremni komunikace tudiz spojuje
vSechny manaZerské funkce a rozhoduje o efektivnim vyuzivani zdrojt.
Brooks (2003, s. 35) vidi taktéz kli¢ iispéchu v efektivni komunikaci, protoze
pravé jejim prostfednictvim Ize stereotypy nebo pfedsudky ve vnimani
meénit a to vede k efektivni spolupraci.

Foret (2003, s. 31) i Hlouskova (1998, s. 9) hovofi nejen o komunikaci
v rdmci propojeni lidi organizace, ale vidi v ni i ndstroj firemni kultury. Foret
(2003, s. 31) podotykd, ze vedeni si dnes stdle vice vSimad vztahti a
komunikace uvnitf podniku, at uz se jednd o vazby mezi jednotlivymi
utvary, vedenim a zaméstnanci nebo jednotlivymi strategickymi
podnikatelskymi jednotkami. V tomto kontextu pak roste vyznam nastroji
fizeni, jako jsou podnikova identita a podnikova kultura. Hlouskova (1998, s.
9) tvrdi, Ze pomoci komunikace si pracovnici firmy utvareji a vyjasiuji
nazory a postoje ke vSemu, co se ve firmé déje, proto je vnitrofiremni
komunikace podstatnym ndstrojem firemni kultury a taktéZ ndstrojem

vyjastiovani firemnich hodnot.
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Na firemni komunikaci lze pohlizet z mnoha hledisek, naptiklad
Urban (2003, s. 180) i Koubek (2003, s. 317-318) ji vidi jako potfebu
oboustranné komunikace. Urban (2003, s. 180) spatfuje schopnost manazert
a zaméstnanci spolu navzdjem komunikovat jako kriticky faktor tspésné
organizace. Poukazuje taktéz na proménu komunikace, kdy v minulosti
prevladal jednostranny, formalizovany, pisemny rdz, zato v modernich
organizacich ma rozhodujici vyznam komunikace oboustrannd, spise
neformalni, ustni. Koubek (2003, s. 317-318) uvadi, Ze fungujici systém
komunikace je jednim z nejefektivnéjSich nastroji prevence konfliktt
a vytvafeni zdravych pracovnich vztahti. Stejné tak dodava, ze jde
predevsim o to, aby byli pracovnici pfiméfené a véas informovani o vSem, co
se jich dotyka, ¢i co by je mohlo zajimat, avSak na druhou stranu by méli mit
pracovnici moznost se vyjadfovat k zalezitostem organizace a méli by byt o
to dokonce zadani. Rychl4, pfimd a oteviend komunikace se tedy stava
jednim z nejdtlezitéjSich predpokladii zdravého vyvoje organizace.

VSechna uvedend vymezeni firemni komunikace dle mého ndazoru
nejlépe zastfeSuje vyklad firemni komunikace od Holé (2011, s. 25). Proto
nyni pouZiji jeji definici pro vymezeni sledovaného pojmu, ktery je stéZejni
pro tuto praci. Podle Holé (2011, s. 25) jiz z pouhé podstaty existence firmy
vyplyva, Ze komunikace s okolim vyzaduje neustaly proces oboustranného
proudéni informaci zokoli dovnitf podniku a naopak. Podnik ziskdva
dtlezité a uzitetné informace pro uspéch své cinnosti ze svého okoli,
predevsim z trhu, na kterém podnikd a na zdkladé toho formuje charakter
svého podnikani, vizi a téZz nabidku.

Hold se také vyjadfuje k firemni komunikaci jako procesu.
Komunikace je dynamicky proces, ktery ovliviiuji podminky prostredi,
aprobihd v urditém kontextu vlivem mnoha faktord. Motorem ke
komunikaci je vZdy néjaka spoustéci udalost s urcitym vysledkem, takZze
firemni komunikaci musime pro jeji pochopeni a ovliviiovani chapat jako
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fizeny proces (Hola, 2011, s. 23). Holad taktéZ upozornuje na hrozbu
neuzitecné ¢i Skodlivé komunikace, kdy je tfeba zanalyzovat jednotlivé
prvky komunika¢niho procesu, jelikoZ jediné tak se dobereme mozZnosti
odstranit bariéry, najit slaba mista a cely proces zlepsit (Hold, tamtéz).

O komunikaci jako procesu jsme se jiz bavili, ted si vSak ukaZeme,
jaka specifika ma proces komunikace v organizaci. Pro lepsi piehlednost
uvadim schéma od Holé (2011, s. 24), které nazorné zobrazuje jednotlivé

prvky firemni komunikace.

Kultura firmy, ustalené zvyky
styl fizenl a styl komunikace

Komunikator komunikaéni pravidla, Prijemce
standardy, informacni systémy,

Jeho znalosti, pouzivané kanaly a formy, Jeho znalosti,
pozice, know-how, Groven znalosti pozice,
komunikacni komunikacni
dovednosti dovednosti
a schopnosti, jeho a schopnosti, jeho
ville Zvolené komunikaéni kanaly, ville
formy a styl komunikace

i I

Obrazek 2 Komunika¢ni proces v kontextu a prostredi firmy. Zdroj: (Hola, 2011, s. 24)

Na obrazku jsou vymezeny zdkladni prvky obecného komunikaéniho
procesu. Impulzem komunikatora ke komunikaci je potfeba spoluprace
s prijemcem, jehoZz komunikace je ovlivnéna jeho osobnosti, znalostmi, pozici
apod. Komunikator se do jisté miry pfizptisobuje nastavenym podminkam
vorganizaci a kontextu komunikace (pri Skoleni, pfi objastiovani, pfi
predavani pokynti atd.). Soucasné komunikator voli strategii dle piijemce,
tudiZ mu dava ¢i nedava prostor pro objasniovani a zpétnou vazbu.

Firemni komunikace je tedy vymezena jako sit, ktera prochazi celym
podnikem a tim jednotlivé zaméstnance propojuje. Aby firemni komunikace

dopomohla k efektivnimu naplnéni plant firmy, méla by byt oboustranna
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anavazand na firemni kulturu. Co vSak presné firemni kultura znamena

a jak souvisi s firemni komunikaci, tomu bude vénovana nasledujici kapitola.

1.4 Vztah komunikace a firemni kultury

Kapitola objasni pojem firemni kultura, poukdze na propojenost
firemni kultury a komunikace a zdvérem strucné definuje zdkladni déleni
firemni kultury. Kulturu 1ze obecné definovat jako znalost urcité skupiny
lidi, ktera zahrnuje jazyk, naboZenstvi, kuchyni, socidlni zvyky, hudbu a
uméni (Zimmermann, 2017). Pokud se vSak podivame na firemni kulturu,
zjistime, Ze je definovana jinym zptsobem.

Zaméfime-li se na vnimani kultury z pohledu zaméstnance, mtiZeme
uveést Brookse (2003, s. 216) ¢i Holou (2011, s. 31). Brooks (2003, s. 216) tvrdi,
ze kultura je spoleénym jevem a v pfipadé firemni kultury se toto sdileni
kond na trovni organizace. Jednotlivci se v kultufe 1i8i, a to je produktem
rozdilnosti povah. Kultura miize vést k tomu, Ze jedna skupina lidi se chova,
mysli a dokonce vypada jinak nez druhd. Tyto odlisné skupiny mohou mit
rozdilné ndzory, rozdilné hodnoty a rozdilnou interpretaci véci okolo sebe.
Podle Holé (2011, s. 31) citi-li se zaméstnanci ¢leny firemniho spoleéenstvi,
jsou stimulovani k lepsim vykontim.

Na druhou stranu lze firemni kulturu vnimat i globalné, tj. z pohledu
organizace, jak tvrdi Lukasova, Nova a kol. (2004, s. 22) a Hola (2011, s. 30).
Lukasova, Nova a kol. (2004, s. 22) chapou organizac¢ni kulturu jako soubor
zdkladnich pfedpoklad(i, hodnot, postoji a norem chovani, které jsou
sdileny v ramci organizace, které se projevuji v mysleni, citéni a chovani
¢leni organizace a v artefaktech materidlni a nemateridlni povahy. Hola
(2011, s. 30) nejprve zduraznuje, ze z trovneé firemni kultury vychazi aroven
firemni komunikace. A dale dodavd, ze kultura je tvofena snadno
rozeznatelnymi fyzickymi znaky, ale také, a to zejména, nastavenymi

hodnotami a jejich sdilenim vSemi zaméstnanci. Je tvofena chovanim
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vlastnik{i, managementu a vSech zaméstnancti pravé v ramci téchto hodnot.
Tim jak se firma chova ke svym partnertim, vytvari vlastni image, tak ji
partnefi vnimaji. Zdkladnim pfedpokladem pro fungujici firemni kulturu je
tedy ndzorové oteviené prostfedi a tudiZz i oteviend komunikace, jenz
zvySuje motivaci zaméstnancd.

JelikoZz byla zminéna spojitost firemni kultury a firemni komunikace,
rada bych tuto myslenku vice rozvinula. Na obrazku lze pozorovat schéma,

které nazorné vykresluje pfi¢iny a diisledky vnitrofiremni komunikace.

L Vnitrofiremni komunikace
/ e -\"‘
\
Pficiny Dasledky
Vize Interpersonalni
Poslani komunikace
Vztah k zaméstnancam Cilové chovani
Vztah k zakaznikum Komunikaéni techniky
Vztah k okoli
Cile firmy i
Cile komunikacni sité
Komunikacni nastroje

Obrazek 3 Pficiny a diisledky vnitrofiremni komunikace. Zdroj: (Janda, 2004, s. 13)

Pfi¢iny jsou nastroji, které rozhoduji o uspéchu komunikace jesté
predtim, nez kni ve vnitropodnikovém prostfedi dojde. Pfi¢iny majt
strategicky charakter a odviji se od nich porozuméni spolecnym ciliim,
vyjasnéni spolec¢né terminologie a zvoleni oboustranné vhodnych nastrojii
feSeni. Jak lze pozorovat, pfi¢iny jsou soucasti firemni kultury. Disledky
jsou vystupy pficin, tedy obsah a forma informace mezi jednotlivci. Pro jejich
zavedeni a napravu lze pouzivat komunikaéni dovednosti z oblasti
interpersonalni komunikace (Janda, 2004, s. 13).

Také Hlouskova (1998, s. 9) uvadi provazanost firemni kultury
a komunikace, pomoci komunikace si pracovnici firmy utvareji a vyjasnuji
nazory a postoje ke vSemu, co se ve firmé déje. Proto je vnitrofiremni

komunikace podstatnym nastrojem firemni kultury a nastrojem vyjasfiovani
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firemnich hodnot. Zavérem kapitoly uvadim Doyle, kterd strucné shrnuje
dosud fecené a dodava zakladni déleni firemni kultury. Doyle tvrdi, ze
firemni kultura definuje prostfedi, ve kterém zaméstnanci pracuji, véetné
poslani, hodnot, etiky, ocekavani a cili dané firmy. Nékteré firmy maji
tymovou kulturu s ticasti zaméstnanct na vSech trovnich, zatimco jiné maji
tradi¢ni a formalni zptsob fizeni, ostatni maji neformalni pracovni prostredi

bez zbyte¢nych pravidel a predpisti (Doyle, 2017).

1.5 Komunika¢ni strategie

Jak bylo uvedeno vyse, firemni kultura je vyznamné navazana na
strategii firmy a slouzi k dosahovani cild firmy, stejné tak je provazana s toky
firemni komunikace, proto bude v tuto chvili objasnéno, jak efektivné lze
komunikaci ve firmé napldnovat, aby plnila svi{ij ucel. V kapitole bude
charakterizovdna komunikacni strategie a zplisoby zajistovanti jeji efektivity.
Nejprve je tfeba zodpovédét otdzku, co si lze predstavit pod pojmem
komunikacni strategie?
tvrdi, komunikacéni strategie vychdzi z celkové strategie organizace, je
nastrojem naplnéni hlavnich cilti a prostiedkem k jejich dosazeni. V podstaté
jde o to, aby byly urceny hlavni komunika¢ni cile a prostfedky komunikace
s cilovymi skupinami sohledem na hlavni cil firmy. Tedy urcit, skym
komunikovat, sjakym cilem a jakym zptisobem, a jak zjistit, zda je naSe
komunikace tspésna.

Také Hlouskova zastava globalni pfistup firmy k interni komunikaci.
Zakladnimi podminkami pro fungovani vnitrofiremni komunikace je
odpovidajici organizace prace a jasna personalni strategie firmy, ktera musi
byt soucasti celkové strategie a musi vychazet z firemni vize. Jediné tehdy,

chape-li vrcholové vedeni firmy, jakou roli ma systém prace slidmi pfi
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dosahovani firemnich cild, mtze tento persondlni pfistup ovlivnit celou
firemni kulturu a tim i firemni komunikaci (Hlouskova, 1998, s. 13).

Komunikacni strategii lze rozpracovat i podrobnéji nez jenom
vypracovanim komunikacnich cilt, které jsou v souladu s firemni strategii,
jak uvadi Hola (2011, s. 48) i Root (2017). Autorka Hola (2011, s. 48) tvrdi, Ze
z komunikacni strategie vyplynou konkrétni komunikacéni plany zaméfené
na jednotlivé oblasti aktivit. Konkrétni plany doplnéné o casové
harmonogramy, zodpovédnosti, data a finanéni prostfedky budou tvofit
konkrétni navod, jak s partnery komunikovat. Je velmi dtilezité, aby byly cile
rozpracovany do konkrétni podoby a jejich naplnéni bylo méfitelné. Pokud
nemtiizeme néco mefit, nemtzeme kontrolovat, zda to délame spravné,
nemtizeme to fidit a ovliviiovat. Také Root hovofi o tom, Ze komunikaci je
potfeba peclivé napldnovat, jelikoZ chyba ve zpravé ¢i Spatny zptlisob
doruceni, mohou vést k tomu, ze dtilezité osoby zpravu nedostanou nebo ji
Spatné interpretuji. Jak Root dodava zprava je centrem komunikacni strategie
(Root, 2017).

Ponékud jiny pfistup v tvorbé komunikacni strategie popisuje
Armstrong (1999, s. 794). Ten tvrdi, Ze strategie vnitropodnikové
komunikace by méla byt zaloZena na analyze toho, co chce fici management,
toho, co chtéji zaméstnanci slySet a problémdt, které se vyskytuji pri
sdélovani a pfijimani informaci.

Uvedené analyzy mohou naznacit, jaké se maji vytvorit komunikacni
systémy a jaké jsou k tomu zapotiebi vzdélavaci programy. Mély by byt také
podkladem pro vypracovani smérnic fizeni a nacasovani komunikace.
Spatné fizeni a nevhodné nacasovani jsou dcasto hlavnimi pf¥icinami
neefektivni komunikace (Armstrong, 1999, s. 794).

Jak jiz Armstrong naznacil, dostdvame se k tomu, jak za pomoci
komunikacni strategie zajistit efektivni komunikaci v podniku. Hol4 (2006, s.

15) spise obecné tvrdi, Ze nefungujici interni komunikace se odrazi

18



v celkovém fungovani podniku, a proto si tato situace zdda ndapravu.
Resenim je budovéni komunikaéni strategie firmy, zavedeni urcitych
pravidel a procest interni komunikace, které vychazeji z vhodné zvolené
koncepce. Brooks (2003, s. 35) dodava, Ze ukolem organizace je ménit
vzajemné vnimani lidi zriiznych casti organizace, aby mohli efektivnéji
spolupracovat, a to zaStifuje pravé komunikacni strategie, ktera vytvari
efektivni komunikaci, prostfednictvim niZ lze stereotypy a predsudky

ve vnimani ménit.

1.6 Komunikace s okolim firmy

Tato kapitola pfedstavi pojem externi komunikace. O externi
komunikaci se zminuji pfedevsim v porovnani s interni komunikaci, kterou
budeme vice a podrobnéji probirat v nasledujici kapitole, jelikoZ interni
komunikace je stéZejni pro tuto praci.

Na zacatek bych chtéla uvést mnohost nazvti pro komunikaci s okolim
firmy. Néktefi autofi tuto komunikaci nazyvaji jako externi ¢i vnéjsi a jini
jako public relations, tyto pojmy se vyznamové shoduji, tudiz je budu v této
praci pouzivat jako synonyma.

Jak jsme si uvedli vySe, organizace nemuiZe byt rigidni, ale musi umét
adekvatné reagovat na veSkeré zmény. Bedrnova a spol. (2007, s. 206) uvadi,
Ze organizaci je mozné vnimat jako mechanismus, ktery monitoruje okolni
prostfedi a reaguje na podnéty, které z ného prichazeji. Mezi organizaci a
vnéjsSim prostfedim dochazi tedy k vzdjemné interakci. Autorka dodava, ze
hlavnim tkolem prace odbornikti v oblasti vztahti s vefejnosti je formovani
optimélnich vztahi mezi jednotlivymi cilovymi skupinami a organizaci.
Svyuzitim a podporou relevantnich nastrojii je organizace vefejnosti
vnimdna a pfijimana pozitivné (Bedrnova & spol., 2007, s. 208).

Pojmu public relations (déle jen PR) vyuzivaji Foret (2003, s. 31) i Hola
(2011, s. 32). Foret (2003, s. 31) piSe, ze podnikova komunikace vychdzi
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predevsim z vedeni firmy a je zameéfena jak dovnitf podniku, tak také
navenek, zejména na jiz zminéné klicové segmenty vefejnosti. Dale rozvadi
myslenku, Ze PR predstavuji pldnovitou a systematickou cinnost, jejimz
cilem je vytvaret a upevinovat diivéru, porozuméni a dobré vztahy
organizace s klicovymi skupinami verejnosti. Vzajemny vztah tedy vychazi
bud z organizac¢ni, ekonomické nebo politické roviny (Foret, 2003, s. 209).

Hola vsak vymezuje pojem PR dvéma zptsoby. Tvrdi, Ze ¢innost PR
neni zaméfena jen na marketingové prostfedi podniku, ale i na vnitini
prostfedi. Obvykle se hovoifi o vnéjsi ainterni vefejnosti, kdy interni je
prvotné tvofena zameéstnanci podniku a vnéjsi témi, ktefi stoji vné podniku
(Hola, 2011, s. 32). Lze spatfit, Ze Hold neomezuje pojem PR pouze na
komunikaci vné podniku. Avsak s ohledem na jasné odliSeni interni a externi
komunikace nebude pojem vnitini PR v této praci vyuzivan.

Zavérem kapitoly bych dodala celistvy pohled na komunikaci
s vnéjsSim okolim podniku dle Mikulastika. Ten uvadi, Ze komunikace ve
firmé nemtize byt uzavienym systémem. Z existencnich diivodu je nezbytné
komunikovat s okolim, takZze komunikace nabyva globalniho charakteru.
Forma komunikace sjinymi organizacemi a s vefejnosti probiha podobné
jako komunikace vnitropodnikova celou fadou komunikaénich kandlt
(Mikulastik, 2003, s. 219).

V této kapitole jsme si tedy shrnuli, ¢im se vyznacuje komunikace
s okolim firmy. Nasledujici text objasni Mikulastikovo (2003, s. 219)
pfipodobnéni vnéjsi komunikace ke komunikaci vnitini, jelikoz dalsi

kapitola rozvede pojem interni komunikace v organizaci.

1.7 Komunikace uvnitf firmy

Postupné se dostavame ke klicovému tématu, které bude rozvedeno
Castecné v této a poté podrobnéji v kapitolach nasledujicich. Znovu chci

uvést podobnost vyrazt tykajicich se komunikace uvnitf firmy, kterou lze
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najit v odborné literature. Néktefi autofi uvadéji pojmy jako vnitini, interni,
vnitrofiremni & vnitropodnikova komunikace, vSechny tyto nazvy jsou
vyznamove stejné, proto je i v této praci budu pouzivat jak synonyma.

Pokud si pokladdme otdzku, co si predstavit pod pojmem interni
komunikace, 1ze nahlédnout na vymezeni od Hlouskové (1998, s. 9), ktera
tvrdi, Ze wvnitrofiremni komunikace znamena propojeni firmy pomoci
komunikace. Toto vymezeni je vSak pfili§ obecné, a proto bych uvedla dvé
obsahlejsi. Nejprve od Bedrnové a spol. (2012, s. 337), ktera hovofi
o ucastnicich a procesech vinterni komunikaci firmy. Bedrnova a spol.
poukazuje na to, ze vnitfni komunikace je komunikace probihajici
v organizaci samé. Cilovou skupinou jsou prevazné zaméstnanci organizace,
ale mohou sem patfit napriklad dozor¢i rada, odbory ¢i dokonce rodiny
zaméstnancli. Vnitini komunikace pfimo ovliviiuje mezilidské vztahy
v organizaci, ale také vztah zaméstnancti k ni (Bedrnova & spol., tamtéz).

Hola nahlizi na interni komunikaci z hlediska moznosti, které nabizi.
Hola (2006, s. 21) uvadi, Ze vnitrofiremni komunikace znamena v podstaté
komunikaéni propojeni firmy, které umozZiiuje spolupraci a koordinaci
procesi nutnych pro fungovani firmy a dostatecnou motivaci vSech
pracovniktl. Interni komunikace zahrnuje utvafeni a vyjasnovani nazort
a postoji, chovani managementu i pracovniki.

Jenomze pro efektivni fungovani interni komunikace je nutné dodrzet
zasadni podminky. Na to upozorniiuje i Hola (2006, s. 13), kterd uvadi, ze
predpokladem pro efektivni interni komunikaci je oteviené firemni
prostfedi, vyznacujici se ochotou nalézt porozuméni. To predevsim
predpoklada dostate¢ny prostor pro zpétnou vazbu. Je tedy logické, ze
komunikacni strategie firmy zahrnuje nejen dil¢i strategie, ale také zvolené
prostfedky a metody komunikace. Cile, obsah, forma a zptisob komunikace
tvofi osu komunikacni strategie. Zde znovu pozorujeme propojenost

komunikacni strategie s interni komunikaci.
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Jak jsem jiZz uvedla u Bedrnové a spol. (2012, s. 337) cilovou skupinou
interni komunikace jsou predevsim zaméstnanci, to tvrdi i Hola (2006, s. 12)
a Kovarikova (2013). Hold (tamtéz) sdéluje, Ze dtleZitou roli v budovani
image firmy maji pravé zameéstnanci. Zptisob jejich konkrétniho chovani
a komunikace s externimi, ale i s internimi partnery ovliviiuje to, jak je firma
témito partnery vnimana. Proto ma duleZitou roli interni komunikace, ktera
ma za ukol zaméstnance presvédcit a ovlivnit v ramci zdkladnich hodnot
firemni identity. Kovafikova poukazuje na to, Ze skrze interni komunikaci
miiZze management zaméstnance informovat o smeéru, kterym se firma ubira
a tim zamezovat zbytecnym spekulacim, muze radit, vysvétlovat,
zd@ivodiiovat svoje rozhodnuti atd. Je to tedy cesta, jak se mohou vedouci
pracovnici dostat ke svym lidem bliz a zvysit jejich zdjem o to, co se ve firmé
déje ¢i bude dit. Taktéz dodava, ze vyssi informovanost zaméstnancti o déni
2013).

Kapitolu bych shrnula nasledovné s odkazem na Holou (2011, s. 21-
30), kterd uvadi, Ze interni komunikace je chdpana jako vyména, preddvani a
pfijimani informaci, které by mély jasné odrdzet aktivitu a cile firmy.
Vsechny prvky by mély vychazet ze stejného zdkladu, a to je strategie. Tok
informaci uvnitf firmy je neméné dutilezity a v porovnani k vnéjsimu okoli je
také daleko rychlejsi. Po objasnéni Sirokého pojmu interni komunikace
nasleduji kapitoly, které rozvedou druhy, kandly, formy a prostfedky,

kterych mtize interni komunikace nabyvat.

1.8 Druhy komunikace

Kapitola je vénovana hlavnimu rozdéleni komunikace srovnanim

jejich jednotlivych typd. Nejprve bude pojedndno o verbdlni versus
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neverbdlni komunikaci a pozdéji o vertikdlni versus horizontalni
komunikaci.

1.8.1 Verbalni a neverbalni komunikace

Uvodem je zminén pojem verbdlni komunikace. Jak piSe Lucasova
verbalni komunikace je komunikace slovy, jak mluvenymi tak psanymi.
Dorozumivdme se jazykem, ktery je typicky pro lidskou rasu
a dorozumivani probiha jak tvari v tvar tak i skrze média (Lucas, 2017).
Verbalni komunikace ve firemnim prostfedi, je dle Bedrnové (2012, s. 340)
pojimana tak, Ze kvalitni verbalni komunikace umoZnuje partnera
v komunikaci ovliviiovat, napifiklad motivovat ho klepsim vykoniim,
seberozvoji, identifikovat ho s cilem a tkolem. Bedrnova (tamtéz) dodava, ze
pro vedouci pracovniky je ustni komunikace klicova a vyzaduje fadu
socialnich dovednosti, aby mohla byt rozvijena efektivné.

Neéktefi autofi vymezuji verbdlni komunikaci v protikladu
k neverbalni jako Vybiral (1999, s. 9) ¢i Plaminek (2012, s. 43). Vybiral (1999,
s. 9) tvrdi, Ze existuje rozliSeni v lidské komunikaci na komunikovani
verbdalni a komunikovani, které mame spolecné s mnoha dal$imi zivocichy, a
to je dorozumivani se beze slov. Plaminek (2012, s. 43) pfedklada podobu
verbalni komunikace v souvislosti s raciondlnim obsahem sdéleni, kdy se
pocity a emoce vtiskuji do zptisobu, jakym slova pronasime, a projevuji se ve
vztahu ke sdélovanému obsahu, taktéz fe¢ naseho téla vypravi mnohem
upfimnéji nez by ndm to mohlo byt milé.

Toto vymezeni neverbalni komunikace vtici verbalni mélo objasnit, co
si pod pojmem neverbdlni komunikace lze pfedstavit, avSak pro lepsi
ukotveni pojmu bude uvedeno vymezeni dle Lucasové. Neverbalni
komunikace je charakteristickd tim, Ze nepouziva slova, ale fec téla, gesta,
vyrazy obliceje, o¢ni kontakt a dal$i. TudiZ kromé obsahu sdéleni podava
informaci o pocitech ¢lovéka, jeho osobnosti, naladé. Lucasova dodava, ze

zvuk nasSeho hlasu véetné ténu a rychlosti je také formou neverbalni
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komunikace (Lucas, 2017). Co se tyka neverbalni komunikace ve firm¢, Rush
uvadi, Ze neverbalni komunikace ve firmé potvrzuje a podporuje mluvené
slovo, tedy pokud jsou verbalni a neverbalni zpravy ve shodé, informace
jsou sdélovany efektivnéji. Manazefi diky neverbalni komunikaci mohou
dosdhnout efektivnéjsiho vedeni a zaméstnanci, aniz by si to uvédomovali,

sdéluji neverbalné informace o podniku i mimo podnik (Rush, 2017).

1.8.2 Vertikalni a horizontalni komunikace

Obecné je definovana vertikdlni a horizontdlni komunikace podle
Bedrnové (2012, s. 340). Autorka tvrdi, ze komunikace v roviné horizontalni
je napf. mezi spolupracovniky, nebo obecné mezi lidmi nachdzejicimi se ve
shodnych nebo obdobnych pozicich. Naopak komunikace v roviné vertikalni
je dana vztahem nadfizeny a podfizeny, jenz jednoznacéné souvisi se stylem
fizeni vedouciho pracovnika, jak z hlediska otevienosti, obousmeérnosti ¢i
mnozstvi pfedavanych informaci.

V diivéjSich kapitolach byly definovany podoby organizacni
struktury, u nichZ bylo poukdzano na jejich propojenost s komunikacni siti
v podniku. Pravé pfi rozdéleni komunikace na vertikdlni a horizontalni, 1ze
pozorovat jeji provdzanost s organizacni strukturou. Jak upozoriiuje Rappa,
tzv. vertikdlni obchodni organizace disponuji mnoha urovnémi fizeni.
Vyhodou je jasnd fidici struktura, mensi podil zaméstnanci na manaZera
a tim i pfiméjsi kontrola, naopak nevyhodou mtize byt chybna ¢i zpozdéna
komunikace, kterd musi byt pfendSena prostfednictvim mnoha vrstev.
Horizontalni obchodni organizace jsou obvykle mens$i, proto disponuji
mens$im poctem urovni fizeni. Tento pfedpoklad v rdmci komunikace
v podniku zajisStuje méné byrokracie, tudiz rychlejsi a efektivnéjsi
rozhodovani a zpétnou vazbu. Jelikoz kazda vrstva pfedstavuje vedouciho

s vétsSim poctem podfizenych, mutze dochazet k problémiim s kontrolou
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a konfliktim v oblasti podfizenosti a nadfizenosti, tedy nejednoznacnosti

pracovnich pfikazi (Rappa, 2017).

1.9 Komunika¢ni kanaly, formy a prostfedky

Kapitola je zaméfena nejprve na pojem komunikacni kanal, dale se
bude vénovat dvéma zakladnim formam komunikace, kterymi jsou osobni
forma a forma prostfednictvim médii, a dostane se az k detailnimu vyctu
jednotlivych komunikaénich prostredkd.

Co je to tedy komunikacni kanal? Jak bylo uvedeno v prvni kapitole
dle Mikuldstika (2003, s. 24), velmi obecné je za komunikacni kandl
povaZovana cesta, kterou je informace vysilana. Hola (2011, s. 189) zminény
pojem vice rozvadi. Tvrdi, Ze komunikaéni kandl je soubor <cinnosti,
prostiedkti a forem komunikace pro zajisténi spravného toku a sdileni
informaci v rdmci konkrétniho komunika¢niho procesu firmy. Kandl tedy
tvofi prostiedky umoznujici umisténi, pohyb, sdileni, dostupnost a uchovani
informace, zejména prostredky informacnich a komunikacnich technologii,
formou, obsahem a také nastavenymi pravidly prace s informacemi. Jde o to,
kdo informaci vytvafi, komu, jak a vjaké formé ji predava, kde se tato
informace nadéle uchovavd, jak je zajistén pfistup k této informaci a jeji

zpétna vazba.

1.9.1 Formy komunikace

Vramci komunikace jsou rozliSovany dvé zdkladni formy
komunikace, jak uvadi Hola (2011, s. 190), jednd se o osobni formu
a pisemnou ¢i elektronickou, tyto dvé posledni se taktéZ oznacuji jako
komunikace prostfednictvim médii. Jak dale tvrdi, vyuziti jednotlivych
forem zavisi na druhu a dtilezitosti konkrétni komunikace, téz na vzajemné
znalosti komunikujicich a vytvofenych komunikacnich standardech ve firmé.

Forma ma bezprostfedni vliv na t¢innost komunikaéniho procesu. Tyto dvé
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formy zminuje i Mikulastik (2003, s. 218), ktery podotyka, Ze komunikace
tvari v tvar je lepsi pro komunikaci a rozhodovani ve skupiné, ale pisemna

zprava zase zarucuje presnost pfi zprostfedkovani.

1.9.1.1 Osobni forma komunikace

Nyni bude charakterizovana osobni forma komunikace a prostfedky
sni souvisejici. Tato forma obsahuje jak verbdlni, tedy mluvenou, tak
neverbalni slozku.

Jak uvadi Hlouskova (1998, s. 55), komunikace ,tvari v tvai” je
komunikaci a smysl pro odpovédnost a moralni hodnoty. Dovoluje vSem
zuclastnénym prijimat i poskytovat zpétnou vazbu a je to také jediny zptisob
komunikace, kterym lze nejsnadnéji motivovat druhé a ziskat je pro urcité
myslenky a vize. Jeji nevyhodou je znacna ¢asova naroc¢nost, dilleZité je vést
dialog a to opakované. O tomto dialogu hovofti také Hola (2011, s. 191), ktera
mySlenku osobni komunikace jesté detailnéji rozvadi.

Podle Holé (2011, s. 191) ma tato forma vyhody otevieného dialogu.
Umocniuje vyznam sdéleni a soucasné miize usnadnovat vnimani na strané
piijemce, stejné tak jeho zpétnou vazbu. Nevyhodou miize byt casté
nezachyceni informace, jelikoz pouze vyslovné informace nemusi mit
takovou oficidlni vahu jako informace v pisemné formé. Proto je nutné ustni
komunikaci doplnovat a uchovavat pisemnym nebo jinym zdznamem.
Osobni formu komunikace mezi firmou a zaméstnanci je potfeba dobfe
organizovat. Nelze spoléhat na aktivni postoj zaméstnancti, ktefi vyuzivaji
otevfenych dvefi kancelate.

Foret (2003, s. 11) uvadi vyhody osobni komunikace, kdy osobni
rozhovor zUstava stdle nejacinn€jSim, ale zdroven nejomezenéjsim

prosttedkem komunikace. DokaZe nasi komunikaci obohatiti o fadu
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neverbdlnich, vizudlnich stranek, jako jsou gestikulace, mimika, pohyb
a drzeni déla, plisobi tedy komplexné na vice smyslovych organii soucasné.

Do zminéné formy lze zafadit mnoho prostredkti, které se vyznacuji
osobnim kontaktem ucastniki komunikace. Vycet téchto prostfedkii se
v literatufe opakuje, podobny vycet je nalézan i u Foreta (2003, s. 11), Koubka
(2003, s. 317-318), Hlouskové (1998, s. 57) a Holé (2011, s. 192). Zakladnimi
prostiedky osobni komunikace jsou rozhovor, diskuze, rozprava, porada,
telefonicky rozhovor, firemni mitinky vrcholového vedeni se zaméstnanci,
Skolici programy, dny otevienych dverfi, firemni ritudly, spolecenské akce,
manazerské pochtizky atd.

Z uvedeného vyctu nyni detailnéji rozvedu prostfedky, které jsou
vyuzivany ve firmé, se kterou spolupracuji. Témi jsou rozhovor ¢i dialog,
diskuze, porada, firemni mitinky, Skolici programy a spolecenské akce.

Dialog

Nejprve bude probran prostfedek dialogu. Plaminek (2012, s. 114)
charakterizuje dialog jako sdéleni, které neproudi jednim smérem, ale
adresat ho posild jeho autorovi zpét se svou reakci. V dialogu se projevuje
nejen mira vzajemného porozumeéni v raciondlni rovin€, ale i mira davéry
arespektu, ktery ksobé lidé maji. Dialog by mél byt predevsim
srozumitelny. Jak Plaminek (tamtéz) dodava, pokud se komunikace ucastni
vice lidi nez dva, jedna se o diskuzi.

Diskuze

Daéle je uvedena diskuze, jak hovofi Hold (2011, s. 191), aby byla
diskuze ucinnd, musi se dobfe pfipravit. ManaZefi by méli prezentovat
a objasnovat strategické cile firmy, organizacni zmény a tkoly jednotlivych
tym a zaméstnanct pfi jejich koordinaci.

Porada
Dal$im pouzivanym prostfedkem je porada. Podle Mikulastika (2003,

s. 244) jsou pracovni porady nezbytnou soucésti koordinace a organizace
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prace, stejné tak prilezitosti ke zméndm mysleni. Porada mtize mit rtizné cile,
od pfesvédcovani, ujasfiovani aZ po urovnavani sporti a rozhodovani
o dalSich krocich v ¢innosti firmy. Z porady se ale nesmi stat néco
samoucelného, co je nakladné pro firmu. Nékdy jsou porady zajimavé, jindy
nudné, proto je potfeba upoutat pozornost nécim neocekavanym.
Firemni mitink
Firemni mitinky se poradaji zdGvodu prezentace informaci
pracovnim tymiim ¢i podfizenym. DileZitou zasadou firemniho mitinku, je
zvat pouze ty pracovniky, jejichz pritomnost je nezbytné nutnd, jelikoz po
skoncdeni mitinku by mélo dojit k rozeslani zaznamt z jednani, kde by mély
byt zdtraznény nejdilezitéjsi projednavané body (Ed, 2017).
Skolici programy
Jak uvadi Hold (2011, s. 194), skolici programy jsou programy pro
projednavani zamyslenych strategii, taktik a jednotlivych cila firmy.
Podrobnéjsi objasnéni zameért firmy pfinasi pochopeni a pfijeti firemnich
cili zaméstnanci, zejména je-1i dostatek prostoru pro diskuzi a otazky.
Spolecenské akce
Poslednim tstnim komunikaénim prostfedkem jsou spolecenské akce.
Hola (2011, s. 196) piSe, ze jsou velmi vhodnou prilezitosti pro ziskavani
zpétné vazby, ale i pro neformdlni diskuzi. Zpravidla byvaji konany u
rtznych pftilezitosti, firemnich vyrodi ¢i na zacatku nebo konci obdobi. Tyto
akce byvaji spojené s interni prezentaci nebo jen s posilovanim tymové
spoluprdce, zalozené napiiklad na r@iznych sportovnich aktivitdch. MtiZe se
jednat jak o spolecné vylety, kulturni akce v okoli firmy ¢i prostorach firmy,

tak firemni vecirky.

1.9.1.2 Komunikace prostfednictvim médii

Nézev napovidd, Ze kapitola bude vénovana jak tiSténym, tak

elektronickym médiim. Nejprve zopakuji vymezeni této formy komunikace
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od Holé (2011, s. 197), jelikoz jeji pojeti je nejvice zasttesujici. Hola (2011, s.
197) tvrdi, Ze do této kategorie se obecné radi klasickd pisemnad, vizualni
a audiovizuadlni forma a jejich elektronickd podoba prostfednictvim pocitace
a dalSich informacnich a komunikacnich prostfedkti. Pisemna komunikace se
vyuziva predevsim pro hromadnd sdéleni vétsi skupiné pracovniki s cilem
informovat je v co nejSirSim zabéru a v co nejkratsim case. Soucasné se tato
forma pouzivd pro komunikaci zakladnich dokumentti vymezujicich
organizaci a cinnost firmy, se kterou jsou sezndmeni vSichni zameéstnanci.
V této souvislosti se ukazuje nezbytnost vhodného fesSeni nejen obsahu
a formy, ale také distribuce, sdileni a umisténi, resp. dostupnosti
komunikovanych materiali.

Napftiklad Vybiral (2009, s. 272) nahlizi na tuto formu komunikace
kriticky. Hovofi o tom, Ze text se pokousi sdélovat i mnohé z toho, co jinak
sdéluji intonace, pohledy a gesta. Taktéz nardzi na prenos odpovédi, které se
nyni rapidné zrychlily, neZ tomu bylo u pfedchozich psanych zprav.

Co se tyka elektronickych médii, vyjadfuji se k nim Foret (2003, s. 12)
i Armstrong (1999, s. 342) obdobné. Foret (2003, s. 12) tvrdi, ze zvlasté
vyuzivani pocitaci a pocitacovych siti, miize oproti dopisim vynikat
rychlosti, pfipadné i nizSimi ndklady. Zaroven jsou méné osobni a vice
zprostifedkované elektrotechnikou. Navic opét si nemtlizeme byt nikdy
stoprocentné jisti, kam nakonec nase zprava dorazila, kdo nam ji skute¢né
napsal a poslal, ¢i kdo vSechno se s ni sezndmil. Armstrong (1999, s. 342)
poukazuje na to, Ze elektronické prostifedky komunikace vyuZivajici
pocitacli, podporuji rychlé toky informaci, ale omezuji interakce tvari v tvar,
které jsou casto nejlepsim zptisobem, jak néceho dosdhnout.

Komunikace prostfednictvim médii zahrnuje velké mnoZstvi
prostfedk, kterymi Ize tuto komunikaci uskutecnovat. Jak jiz bylo uvedeno
v kapitole vénujici se osobni formé komunikace, literatura poskytuje

podobné vycty komunikacénich prostfedkt i v komunikaci prostfednictvim

29



médii. Zdroji pro vlastni vycet byly texty od Hlouskové (1998, s. 57), Koubka
(2003, s. 317-318), Holé (2011, s. 197) a Armstronga (1999, s. 342). Zminénymi
komunikac¢nimi prostfedky mohou byt firemni casopisy, rozhlas, smérnice,
nasténky, emailova komunikace, chat, vyroéni zpravy, intranet atd.

I vtomto pfipadé budu podrobnéji rozebirat pravé ty prostfedky,
které vyuziva dana firma a kterymi jsou firemni casopis, nasténky, vyroc¢ni
zpravy, smérnice, emailova komunikace/chat a intranet.

Casopis

Casto vyuZivanym komunikaénim prostfedkem miize byt asopis.
Oném se vyjadfuje napriklad Armstrong (1999, s. 797), ktery tvrdi, ze
podnikové casopisy jsou zptisob, jak 1ze zaméstnance priitbézné informovat
odéni ve firmé. Podnikovy casopis muize byt vyuZzivan také pro public
relations, osvétluje dosazené podnikové tuspéchy a pomaha k vyssi
identifikaci s podnikem. Nejvétsi slabinou mtize byt podfizenost PR a jen
maly vztah ke kaZdodennim zaleZitostem zaméstnancti.

Nasténky

DalS$im zplisobem komunikace prostfednictvim médii mohou byt
nasténky. Armstrong (1999, s. 798) poukazuje na to, Ze nasténky jsou bézné
pouzivanym, ale zdroven casto zneuzivanym komunika¢nim médiem. Je
nutné kontrolovat, co se na nasténkach objevuje, jelikoZ nebezpeci spociva
v moznosti pfeplnéni nasténky nezajimavymi ¢i neaktudlnimi informacemi.

Vyjrocni zprava

Vyuzivana muze byt taktéz vyro¢ni zprava podniku. Jak tvrdi
Martinkova, kdokoliv kdo nahlédne do vyro¢ni zpravy, by mél byt schopen
posoudit, jak je dand spolecnost finanéné zdrava a jak si vede na trhu.
Vyrocni zprdva je povinné zverejniovanym dokumentem, ktery uklada zakon
o uletnictvi. Uelem vyroéni zpravy je ucelend a vyvazena komplexni

informace o vyvoji vykonnosti, ¢innosti a stdvajicim hospodarském
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postaveni spolecnosti. Vyroéni zprava ma byt dokumentem popisujicim
aktualni nebo budouci stav (Martinkova, 2014).
Smeérnice
Smérnice jsou nedilnou soucasti komunikace ve firmé. Podle
Truhlarové (2013), vnitropodnikové smérnice sestavené strucné a prehledné
dovedou byt velmi uZitenym nastrojem. Kvalitné sestavené
vnitropodnikové smérnice mohou plnit nasledujici funkce. Zaprvé jsou
komunikaénim nastrojem, tedy jejich aplikace eliminuje nedorozuméni,
nejasnosti a prendseni zodpovédnosti. Dale standardizuji pracovni postupy,
coz ma prinos v prehlednosti a zastupitelnosti jednoho pracovnika druhym,
bez slozitych informacnich Sumti a neposledné plni obrannou funkci, jelikoZz
jiz svou aplikaci dokazuji, Ze ve firmé vladne poradek.
Emailova komunikace/chat
Hojné vyuzivanym prosttedkem se v poslednich letech stala
elektronickd komunikace, ve firmdch patfi k nejcasté€ji vyuzivanym emailova
komunikace, chat ¢i intranet. Jak uvadi Plaminek (2012, s. 98), lidé si Casto
predstavuji, Ze v emailu ¢i chatu probihd komunikace stejné jako v dopise
nebo pii osobni komunikaci, ale tento komunikaéni nastroj funguje trochu
jinak. E-komunikace vede k vétsi strucnosti, tudiz neni pfepisem rozhovoru
ani neobsahuje neverbalni prvky, pfesto si ¢tendf emailu predstavuje
dotycného, jeho mluvu, grimasy, gestikulaci apod. Jak Plaminek (tamtéz)
tvrdi, dileZité je vhodné strukturovat text emailu, pouzivat komunikacni styl
prijemce a poskytnout minimum prostoru pro dezinterpretaci.
Intranet
U elektronické komunikace ztistaneme. Neméné vyuzivanym
prostftedkem komunikace se stal intranet. Jak piSe Vybiral (2009, s. 272),
intranet je informac¢ni a komunikacni portal firmy. Hold (2011, s. 205-210)
tuto tezi rozvadi a hovofi o intranetu jako o siti firmy fungujici na principu
internetovych protokolii. Tato vnitini sit je nepfistupnd vnéjsimu okoli a je
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ze své podstaty vhodnym komunikac¢nim ndstrojem dnesnich firem. Pokud
jsou naplnovany podminky jeho funkénosti, mtZze velkou mérou prispét
k efektivnimu fungovani interni komunikace. Potfeba aplikace intranetu
casto vznika ve firmé zejména pfi feSeni problematiky vzdaleného pfistupu,
kdy je nutné jednotlivé kancelafe nebo pobocky pripojit do internich
informacnich systémt a zajistit tak pfistup k informacim. Intranet je vhodny
nastroj pro ziskavani zpétné vazby v redlném case a umoziuje téméf
okamzitou odezvu, lze velmi jednoduSe usporadat réizné zameéstnanecké
ankety a okamZzité sledovat zmény.

Zavér je vénovan prispévku Kovarikové, ktera predkladd jinou
alternativu fungujici interni komunikace. Kovafikovd poukazuje na to, Ze
jako mimoradné ucinné se ukazuji byt takové komunikacni kandly, kde se
lidé setkdvaji tvari v tvar, at se jednd o schiizky, spolecné snidané nebo
roadshow, ale tfeba i pfi setkdnich zcela neformdlnich, jako je spolec¢né
vykoufeni cigarety v kufarné nebo povidani v kuchynce (Kovatikova, 2013).
Jak dodava Armstrong (1999, s. 342), hlavnim cilem je pouzit rozumny pocet
komunikaénich kanalti k zajisténi toho, aby byla zprava dorucena

adresatim.

1.10 Zpétna vazba

Zpétna vazba je nedilnou soucasti komunikace ve firmé. Tato kapitola
nejprve charakterizuje pojem zpétné vazby, dale vysvétli pojem dvojité
zpétné vazby a predlozi nejen moznosti zpétné vazby, ale i jeji fungovani
Vv praxi.

Nejprve bude vysvétleno, co si lze pod pojmem zpétnd vazba
predstavit. Pfehledny vyklad zpétné vazby nalezneme u Bélohlavka (1996, s.
234), ktery tvrdi, Ze mechanismus zpétné vazby je obranou proti zkresleni
aneuplnostem, které mohou byt pro rozvoj a existenci organizace

nebezpecné. Jedna se tedy o to, Ze manazer, ktery vydava pokyny, by mél
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zjistovat, jak jsou informace pfijimany a jak jsou pochopeny a uskutectiovany
v praxi. Dle uvedeného tedy mutZeme konstatovat, Ze zpétna vazba je tok
informaci, jeZ proudi od manazera k fadovému zaméstnanci a zase zpét.

TaktéZ existuje pojem tzv. dvojitd zpétnd vazba. S timto konceptem
pfichdzi Janda (2004, s. 12), ktery poukazuje na to, Ze manaZefi Zadaji
zpétnou vazbu, ale uz neoperuji se ziskanymi poznatky. V managementu ma
tedy dle ngj, vyznam jen dvojitd zpétna vazba se zavadénim ziskanych
poznatkli zjednoduché zpétné vazby. Dvojitd zpétnd vazba znamend, Ze
hodnoceni zvazime, opravime nékteré podnéty a ty nasledné zavedeme do
praxe.

Na zpétnou vazbu Ize pohliZet z mnoha hledisek, zde bude zminéno
hledisko motivace, jelikoZ ma vyznamny podil na odvadéni prace, nejen
s ohledem na kvantitu, ale i kvalitu. Nutnost zpétné vazby v motivovani
zaméstnancti zminuje Brooks (2003, s. 62) i Bedrnova a spol. (2012, s. 319).
Brooks (2003, s. 62) uvadi, Ze poskytnuti a pfijmuti zpétné vazby je uzitecnou
dovednosti, ktera vSak fadé manazerd chybi. Spravné poskytnuta a dobfte
nacasovand zpétnd vazba dokaZe zaméstnance inspirovat k vySSim
vykoniim, zatimco negativni, ¢i dokonce zddna je zdrojem demotivace.
Souhlasné tvrdii Bedrnova a spol. (2012, s. 319), ze efektivni zpétna vazba by
méla byt podavana tak, aby pracovnikovi pomadhala ve zlepsovani kvality
a nestala se osobnim tutokem. Také dodava, Ze by se neméla tykat osobnosti
pracovnika, ale jeho prace, poskytnuté tudaje by mély byt spolehlivé
a srozumitelné, ale hlavni podminkou je aktivni naslouchdni. Obecné plati,
Ze ¢Im je zpétnd vazba rychlejsi, tim je lepSi.

Zavérem této kapitoly uvadim pojeti zpétné vazby dle Hlouskové
(1998, s. 77), ktera zdtraznuje predevsim fungovani zpétné vazby v praxi a
na ruznych arovnich fizeni. Hlouskova (1998, s. 77) hovori o tom, ze vétSina
lidi zpétnou vazbu neposkytuje a pokud ano, tak vétsinou jen v emocné

vypjatych situacich. To je ovSem poskytovana zpétna vazba, kterd zrarnuje,
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a proto se vétSina znds radéji prijimani zpétné vazby vyhyba. A pfitom
organizace, kterda neni vybavena kvalitnim zpétnovazebnim systémem,
nemuiZze dobfe fungovat. Velkou brzdou pouZivani zpétné vazby v praxi
managementu je nedostatecna aroven prace personalnich tutvarti. Zkusenosti
ukazuji, Ze nejméné zpétnych vazeb ve firmé poskytuje svému okoli stfedni
management, ktery se citi byt ohroZen jak seshora, tak i zespoda. Vrcholovi
manazefi maji zase sklon preferovat jednosmérnou komunikaci. Lze tedy
shrnout, Ze zpétna vazba je dileZitou soucasti interni komunikace

a vyznamneé ovliviuje produktivitu zaméstnanct na vSech arovnich.

1.11 Komunika¢ni bariéry

Kapitola se =zabyva vyskytem komunikaénich bariér v interni
komunikaci podniku, dale bude feceno, jak lze bariéry rozdélovat a zavérem
bude sdéleno kterymi zptisoby je mozné bariéry odstratiovat.

Nejprve bude uvedena souvislost komunikac¢nich bariér s interni
komunikaci podniku. Nejvystiznéji to popisuje Hola (2006, s. 13), ktera tvrdji,
ze vyznam efektivni komunikace si lze nejvice uvédomit pfi sledovani
disledki zpusobenych komunikacnimi chybami a nedostatky firemni
komunikace. Nejcastéjsimi projevy mohou byt jak nedostatek informaci, tak
neuplné ¢i nejednoznacné informace. Z téchto nedostatki pak vznika
informacéni vakuum neboli informacni Sum, ktery snizuje efektivitu podniku.

I Urban narazi na problematiku komunikacnich bariér v ramci firemni
komunikace. Tvrdi, Ze velmi castou pficinou téchto bariér je nedostatek
jasné, pfimé a oteviené komunikace mezi lidmi. Firemni komunikace velmi
casto trpi tim, Ze jeji obsah nezahrnuje to, co si zaméstnanci mysli, ale spise
to, co se domnivaji, e by druhd osoba v organizaci chtéla slyset. Casty je
sklon vyjadfovat souhlasny nazor vaci nadfizenym nebo chvalit

i neuspokojivé udélanou praci podfizenych. Problémy vnitrofiremni
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komunikace souviseji ¢asto i snedostatecnou nebo naopak nadbytec¢nou
komunikaci (Urban, 2003, s. 191-192).

Jelikoz jiz byly nastinény nékteré mozné pri¢iny vzniku
komunikacnich bariér, nasledujici ¢ast kapitoly bude vénovdna riiznym
rozdélenim téchto bariér dle odlisSnych hledisek.

Prvni je uvedeno hledisko pracovnika. Dle Holé (2006, s. 43) pokud
pracovnici neodvadéji poZadované pracovni vykony nebo se jejich pracovni
chovani odliSuje od poZadovanych standardti, Ize hledat pfic¢iny ve tfech
zakladnich kategoriich problémt. Zaprvé pracovnik nevi, co ma délat, nebo
neni schopny vykonavat pozadovanou praci. Zadruhé pracovnik nemiize
pracovat podle ocekdvaného vykonu, nebot nemd k praci prizptisobeny
podminky. Zatfeti pracovnik nechce vykondvat praci a plnit pozadované
ukoly, zdtavodu chybéjici vnitfni motivace k vykonu, tedy stimulaéni
podminky firmy jsou nefunkéni. Ve vztahu k feSenému tématu diplomové

Jako druhé je hledisko organizace jako celku. Jak uvadi Hlouskova
(1998, s. 15), casto se setkdvdme s podstatnymi problémy vnitrofiremni
komunikace v ceskych firmach. Témi jsou zastarald organizace prace,
hierarchicky rozhodovaci proces a pfili§ vysokd hierarchicka struktura. Dale
nedostate¢na otevienost komunikace, nedostate¢na snaha a zdjem pochopit
svého komunikaéniho partnera, nedostateény zpétnovazebni systém
a prevazné jednosmérnd vnitrofiremni komunikace.

Nasledujici délici hledisko jsou duSevni charakteristiky zaméstnancd,
které také predklada Hlouskova (1998, s. 24). Mezi hlavni bariéry
komunikace patfi sobectvi, egocentrismus a nedostatek empatickych
schopnosti. Obvyklymi bariérami komunikace, kterych se lidé musi zbavit,
aby se naudili skute¢né komunikaci, jsou také ocekdvani a predpojatost,
predsudky, ideologie, potfeba néco nebo nékoho napravovat a kontrolovat

druhé.
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Naopak Bedrnova a spol. (2012, s. 358) pohlizi na déleni
komunikacnich bariér dle dvou hlavnich hledisek a témi jsou hledisko vnéjsi
a vnitfni. Jak tvrdi, v socidlni komunikaci se casto setkavame s rtznymi
druhy problémti a nedostatkti. Tyto poruchy mohou byt jednak vnéjsi,
jednak vnitfni a to bud momentdlni, tedy fyzické a psychické, nebo
dlouhodobéjsi, tudiZ osobnostni. Mezi vnéjsi ruseni miizeme fadit nadmérny
hluk, nepohodlnou zidli, cizi osobu v mistnosti, ptilisné horko ¢i chladno.
Vnitini rusivé fyzické a psychické faktory jsou napriklad nepfiznivy fyzicky
stav ucastnika, bolest hlavy, casovy stres, emociondlni vyladéni.
Nejproblemati¢téjsi jsou vnitini dlouhodobéjsi osobnostni faktory, které
nejsou patrny na prvni pohled, ale mohou se projevit i zprostfedkované.

Lze poukdazat na Bélohlavka, ktery rozdéluje komunikacni bariéry
na C¢tyfi rlizné skupiny. PotiZe, které narusuji a provazeji komunikacni proces
lze shrnout do jedné kategorie a témi jsou Sumy. Mohou vznikat rizné
komunikacni bariéry:

a) Myslenka mtize byt naivni, nelogickd, nepfijatelna pro pfijemce.

b) Chyby zneznalosti jazyka, pouzivani mnohoznaénych a nejasnych
symbolti.

c) Informace je vysilana pfili§ potichu nebo necitelné napsana.

d) Zvoleny kanal neni vhodny, pfenos je narusovan Ssumy (Bélohlavek,
1996, s. 233).

Zavérem se lze ptét, jak tedy komunikacni bariéry odstranit. Janda
(2004, s. 107) hovoii o tom, Ze Spatnd komunikace je casto priznakem
hlubsich problémi. Proto apeluje na to, aby bylo postarano zejména o zasady
komunikace, neodstrafiovat nasledky, ale patrat po pfic¢inach. Jelikoz nejasné
standardy a Spatné planovani mohou vyvolat pocity nejistoty a mohou byt
pri¢inou neurdéitého zaméfeni firmy. I Hold se vyjadfuje k feSeni bariér ve
firemni komunikaci. Tvrdi, Ze odstranéni prekazek ve vzdjemném

porozuméni mezi firmou a pracovnikem je jednim zhlavnich ukola
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personalni prace, resp. jednotlivych manazerti. Dodava, ze zdkladem
odstranéni a nalezeni spolecného porozuméni je spravna komunikace, ktera
musi byt oteviend a oboustrannd, jediné tak lze problém identifikovat

a vyresit (Hol4, 2006, s. 43).
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2 Prakticka cast

2.1 Seznameni s firmou Vitar

Nasledujici ¢ast diplomové prace se bude zabyvat firmou, se kterou
jsem spolupracovala, a to je Vitar, s. r. 0. Nejprve budou uvedeny zakladni
informace o firme¢, dale bude charakterizovan systém firemni komunikace.
V ramci firemni komunikace bude zminéna i komunikace s okolim firmy,
avsak detailnéji bude analyzovana interni komunikace vcéetné kanalti, forem
a prostfedki, kterd je stéZejni pro tuto praci. Zdroje, ze kterych cerpam, jsou
z Casti oficidlni internetové stranky firmy Vitar (Vitar, 2018), z éasti vychazim
z interni firemni dokumentace (Vitar, 2018a,b,c,d) a vyuzivdm informace
podané vedouci personalniho oddéleni této firmy pfi osobnim rozhovoru.

Firma Vitar sidli ve Zlinském kraji, konkrétné v krajském mésté Zlin,
avsak vyrobni zdvod se nachdzi v TiSnové nedaleko Brna. Vitar je tradi¢ni
Cesky vyrobce vitaminovych doplnkd. Zastupuje prvni misto na trhu
v oblasti dopltikti stravy v obchodnich fetézcich a drogeriich v Ceské
i Slovenské republice. Vitaminy, mineralni latky a dalsi uzitecné produkty
nabizi i v1ékarnach a vyvazi téméf do ctyficeti zemi svéta. Co se tyka
historie, tato rodinna firma vznikla jiz v roce 1990 a dnes patfi k pfednim
¢eskym producentiim dopliikti stravy. JelikoZ jeji dopliiky stravy pfispivaji
k naplnéni trendi zdravého Zivotniho stylu, jejim mottem je ,Pomahdme
lidem vést zdravéjsi zivot”.

Vitar ma svtij vlastni eticky kodex, za jehoz ptisobeni spolecnost dba
na dodrZzovani zdkladnich etickych pravidel slusného jedndni pfi vSech
svych aktivitdch a vzdy striktné dodrzuje dohodnuté podminky a platné
pravni normy. Kterykoliv pracovnik vystupujici a jednajici za spolecnost
Vitar je povinen se timto pravidlem fidit. Tento eticky kodex upravuje i
vztahy sodbérateli, dodavateli, spoleéniky, zaméstnanci, konkurenci,

Zivotnim prostfedim a organy statni spravy a samospravy.
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Vitar mé sidlo s vrcholovym vedenim a technickohospodafskymi
pozicemi ve Zling, avSak vyrobni zavod se nachazi v TisSnové. Firma ma
zhruba 180 zaméstnancti bez dcefinych spolecnosti, s nimi toto cislo roste
pres 200. Vyrobni zavod v TiSnové zaméstnava priblizné sto fadovych
zaméstnancti, dalsi jsou zaméstndni na technickohospodaftskych pozicich. Jak
jiz bylo naznaceno, z firmy se vyprodukovaly ¢tyfi dcefiné spolecnosti.

Po tspésném vstupu na tuzemsky trh, se firma rozhodla rozsifit svoji
plisobnost i na Slovensko, tudiZ vznikl Vitar Slovakia, ktery je ryze obchodni
spolec¢nosti, jelikoz od firmy Vitar disponuje zbozim, které prodava na
slovenském uzemi. Ddle se z obchodniho oddéleni alternativniho prodeje
vyprofilovala dcefina spolecnost Vitar Maxfarma, kterd se zabyva prodejem
vitamind at uZz do statnich instituci ¢i soukromych firem. Dalsi dcefinou
firmou se stal Vitar Sport, jenz vznikl ve spolupraci obchodniki s firmou
Enervit, kterd dodava dopliiky stravy pro sportovce. A prozatim posledni je
Vitar Veterinae, kterd je vyrobcem veterinarnich pfipravkti pro zvifeci
mazlicky. VSechny tyto dcefiné spolecnosti se vyprofilovaly z oddéleni, které

ve firmé Vitar jiZ existovaly.

2.2 Komunikac¢ni strategie

Tato kapitola je vénovadna hlavni komunikacni strategii, ktera je ve
firmé zastdvana. Ddle bude uvedeno, kdy a jakym zptlisobem jsou
zaméstnanci informovani o moZznostech komunikace a zavérem se zaméfi na
organizacni strukturu firmy, kterd vyznamné ovliviiuje tok komunikacnich
linii

Hlavni persondlni strategie, ktera koreluje s komunikacni, je apel na
rodinny charakter firmy. Vitar zdtraznuje, Ze je rodinnou firmou, jez se
zaméfuje na jednotlivé zameéstnance. Podstatou pfistupu k zaméstnanctim je

seznameni podfizenych se svym vedoucim a individudlni nastaveni

vzajemnych pravidel. Zaméstnanci nejsou svazani pfedepsanymi pravidly,
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ktera by je omezovala, naopak maji moznost pfedlozit své ndzory ¢i stiznosti
nejenom svym vedoucim, ale i pfimo personalnimu tutvaru.

Na tyto moZnosti komunikace jsou upozorniovany vsichni nové pfijati
zaméstnanci. Stejné tak jsou obezndmeni s dokumenty popis pracovni pozice
a adaptacni plan. Do adaptacniho planu (Vitar 2018a) vedouci zaznamenava
proces plnéni cinnosti, které souvisi s pozici, na kterou nové pfijaty
zaméstnanec nastupuje, tudiz ho lze p¥ipodobnit ke kontrolnimu listu. Clen{
se do nékolika casti. Nejdfive je zahdjen pfijimaci proces a zaméstnanec
absolvuje nékolik Skoleni, déle je seznamen s chodem firmy vcetné moznosti
vyuziti komunikacénich prostfedki, zadvérem je Skolen v ramci zvladnuti
zakladnich pracovnich ¢innosti dané pracovni pozice.

V popisu pracovni pozice (Vitar 2018c) je zameéstnanec sezndmen
s ucelem firmy, tcelem oddéleni, do kterého nastupuje a s t¢elem samotné
pracovni pozice, kterou bude vykonavat, ve stejnych tarovnich je definovan
také produkt. Dale upravuje pfedpoklady, pravomoci a zodpovédnost
v daném postu vcetné zdkladnich pracovnich ¢innosti a smérnic ¢i predpisu
vztahujicich se k pracovni pozici. Nedilnou soucasti je také sezndmeni s
umisténim pozice v hierarchii podniku a vycet externich a internich
komunikac¢nich linii vaZicich se k danému postu. V interni komunikacni linii
jsou clenény moznosti komunikace na horizontdlni a vertikdlni drovni.
Zminén je nadfizeny, podfizeny i zastupujici post.

Tim se dostdvame k organizaéni struktufe, kterd nejvice ovliviiuje
komunikacni strategii a jeji mozZnosti. Jak lze vidét na obrazku dislo ¢tyfi,
organizacni struktura firmy Vitar ma vysokou horizontalni diferenciaci.
TudiZz lze tuto organizacni strukturu pripodobnit k organicke, Siroké ci
ploché organizacni struktufre, jez byla uvedena v teoretické casti. Zminéna
struktura se vyznacuje malym poctem urovni fizeni a vétsim poctem

podfizenych na jednoho vedouciho. Informace proudi od jednoho vedouciho
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k vice podfizenym, tomu musi byt uzplisobena forma i prostfedky

komunikace.
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Obrazek 4 Organizacni struktura firmy Vitar. Zdroj: (Vitar 2018d)
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2.3 Externi komunikace

V kapitole bude stru¢né uvedena zdkladni podobu komunikace Vitaru
s vefejnosti. Budou predlozeny jeji moznosti a zacileni nejen na zdkazniky,
odbératele, dodavatele, ale i potencidlni zaméstnance.

Komunikaci s vefejnosti zajiStuje zejména obchodni oddéleni firmy
Vitar, které se sklada ze tfi ¢asti. Prvni je prodej Retail, jejichZz produktovi
manazefi dodavaji produkty do supermarketti, drogerii, ¢erpacich stanic,
trafik atd. Oslovuji Sirokou vefejnost prostfednictvim reklamnich letaki ¢i
radii. Druhy je prodej do lékaren, ktery cili na svého zdkaznika, avSak
prostor pro farmaceutické lobby neni tak Siroky, jelikoZ panuje velka
konkurence. A tfetim je exportni oddéleni a smluvni vyroba, kde jde
o propagaci vyrobki pfedevSim na veletrzich ¢i pfimym oslovenim
potencidlnich odbérateld, a to jak v tuzemsku, tak v zahranici.

JelikoZ firma sidli ve Zliné, ale vyrobni zavod ma v TiSnové, snaZzi se
vytvaret dobré jméno i v TiSnové. Zviditelfiuje se sponzorstvim rtznych
udalosti, poradanim détskych akci a informacnimi newslettery. Je soucasti
neziskovych hnuti, jako je Dobry Andé€l ¢i Jedu na dfen. VSechny tyto
zpusoby zapojeni firmy do vefejného zivota slouzi k rozsifeni dobrého jména
firmy mezi Sirokou vefejnost a tim mohou dopomoci k obrazu Vitaru nejen

jako kvalitniho vyrobce, ale i dobrého zaméstnavatele.

2.4 Interni komunikace

V této kapitole bude popsana interni komunikace v souvislosti s vizi,
poslanim a firemni kulturou. Dale bude pfedstavena podstata interni
komunikace a jeji souvislost s organizacni strukturou. A v zavéru budou
predloZeny pouzivané komunikacni prostfedky a systém zpétné vazby.

Firma Vitar ma stanovenou jasnou vizi, coz je, ,pomahdme lidem vést

Ve

zdravéjsi zivot”, poslani firmy neni jasné definovano, avSak hlavni firemni

filozofii je jiz zmifovany osobni pfistup, ktery se snazi vést k této vizi své
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zaméstnance. Vitar v ramci své firemni kultury zdtiraziiuje rodinnou podobu
podniku, individualni pfistup ke kazZdému zaméstnanci a v souvislosti s tim
jeho kariérni rtist a kompaktni pfistup k praci.

Systém interni komunikace je navdzan na organizacni strukturu, tedy
hierarchie komunikac¢nich siti koreluje shierarchii pozic ve struktufe
podniku. Jak jiZz bylo feceno, kazdy nové pfichozi zaméstnanec je seznamen
sinternim systémem komunikace ve firmé Formou zminovanych
dokumentti popis pracovni pozice a adaptacni plan (2018a, c) jsou
zaméstnanci poskytnuty informace o firmé i komunikaéni hierarchii, které ho
maji navadét v pripadé prijimani ukold, feSeni problémii nebo poskytnuti
zpétné vazby. Novy zaméstnanec je sezndmen se vSemi lidmi v oddéleni, do
kterého nastupuje.

U technickohospodaiskych pracovnikii je vyzadovano odpracovat dvé
smény ve vyrobé za tucelem seznameni se s pracovniky vyroby a vyrobnimi
procesy, coz ma vést klepsi predstavé o propojenosti firmy jako celku.
Taktéz jsou tito zaméstnanci pozadani o zpravu, ve které se vSem strucné
predstavi a zeptaji se na ocekavani, kterda maji vii¢i nim jejich nadfizeni,
podfizeni a kolegové. Timto zptisobem je zajiStovana viibec prvni zpétna
vazba, kterou mohou novécci po nastupu do firmy obdrZet. Pro zpétnou
vazbu jsou vyuzivany taktéZ anonymni dotazniky spokojenosti (Vitar 2018b),
jejichz sbér se uskutecniuje kazdy rok a zameéstnanci v ném vyjadfuji svoji
spokojenost obecné s celou firmou.

Co se tykd komunikacénich kandli, forem a prostiedkd v ramci
rozhovoru s vedouci persondlniho oddéleni mi bylo sdéleno, Ze firma
vyuziva rizné moznosti komunikace. V ramci tstni formy jsou vyuzivany
porady, které se svou frekvenci lisi dle jednotlivych urovni hierarchie
podniku, setkani vedoucich a zaméstnancti jednou za kvartal, pfedsezonni

porada jednou rocné a exkurze pro skoly. A ve formé komunikace skrze
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média se jednd o firemni casopis (dvoumésicnik), intranet, program M klient

pro sdileni informaci, vyro¢ni zpravy a nasténky.

2.5 Vyzkum interni komunikace

Nejprve uvedu strucné vycty vyzkumt, které se zamérovaly na interni
komunikaci a byly provedeny jak na tizemi Ceské republiky, tak v zahranidi.
Tyto vyzkumy jsou inspiraci pro muj vlastni vyzkum, ktery se uskutecnil ve
firmé Vitar.

Uvodem predkladdm vyzkum Vavrové a Michalika (2010), ,Interni
komunikace a priklad meéfeni jeji kvality v praxi”, ktefi vyuzili metodu
dotazniku. Za ucelem zjisténi potfebnych dat vyvinuli sadu dotaznikti
kvality interni komunikace. Tyto sady byly dvé, kdy jedna byla zaméfena na
podfizené s 47 polozkami a druhd na nadfizené, s 48 polozkami. Obé verze
jsou obsahové srovnatelné, kromé poloZzek ohledné vztahové roviny
nadfizeny — podfizeny. Pfi tvorbé polozek vychazeli ze tii dimenzi. Témi
byly interpersondlni vztahy a dtivéra, informovanost a zpétna vazba a
komunikacni toky a prekdzky. Dotaznik se sklddd zvyrokud, které
respondent hodnoti na pétistupfiové Skale a dale z polozek, ze kterych
respondent vybird a urcuje poradi. Mnou vytvofeny vyzkum této diplomové
prace se o opird zejména o zminény vyzkum vyse.

Dale poukazuji na dvé pripadové studie od Holé (2011). Nejprve
uvadim vyzkum z prostfedi statni organizace. Cilem tohoto vyzkumu bylo
zjistit stav a vyznam interni komunikace v konkrétnim zdravotnickém
zafizeni a nasledné doporucit opatfeni kjejimu zlepSeni. Nejdfive byl
proveden kvalitativni vyzkum formou hloubkovych rozhovorti s top
managementem. Na zdkladé tohoto vyzkumu byly identifikovany hlavni
faktory ovliviiujici interni komunikaci a jejich vliv byl ovéfovan
kvantitativnim vyzkumem formou dotaznikové techniky. Ziskand data

potvrdila hypotézy o vyznamu interni komunikace a jejtho vlivu na pracovni
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chovani a vykony. Nemocnici byly pfedloZzeny doporuceni pro spravné
nastaveni interni komunikace, které nasledné pfijala a zavedla do praxe.

Druha pfipadova studie (Hola, 2011) se svou podobou zkoumaného
terénu vice pfiblizuje tématu mé diplomové prace, tedy zkoumani interni
komunikace v podniku. Jedna se o firmu se sto zaméstnanci, kde se prizkum
uskutecnil na dvou rovinach, na zdakladé strukturovanych rozhovort
s manazery firmy a anonymnich dotaznikii ostatnich zaméstnancti. Zavéry
tohoto priizkumu tedy vychazely zrozhovorti i dotaznikii a taktéz
z dostupnych materidli a pozorovani prostfedi ve firmé. Tento prizkum
vychazel z nékolika oblasti, které zkoumal, a ve kterych porovnaval nazory
manazerti a jejich podfizenych. Témito oblastmi byly jednotny tym a
odpovédnost za interni komunikaci firmy, nastaveni komunikacniho
propojeni v ramci hierarchie, organizace a délby prace, definovana a
deklarovana kultura firmy, taktéz persondlni politika a komunikacni
strategie plus zpétna vazba, fungujici interni marketing, komunikacni plan
firmy, komunikacéni schopnosti a dovednosti managementu.

Dalsi priklad pfipadové studie knastaveni interni komunikace
uvadim taktéz od Holé (2006). Prtizkum, ktery byl uskutecnén v jedné ceské
firmé, mél za cil navrhnout zefektivnéni interni komunikace na zakladé
porovnani nastaveni a fungovani interni komunikace pracovniky a
managementem. Hodnoceni interni komunikace vychdzelo z ndazort
managementu (v ramci diskuze) a z anonymnich odpovédi zaméstnancti (v
ramci dotaznikt). Pro prizkum byl pouzit dotaznik, jehoz podoba se opirala
o podobné formulované oblasti, jako tomu bylo u stejné autorky v predchozi
uvedené ptipadové studii. Pocet otazek v dotazniku byl padesat.

Nyni uvedu vyzkum, ktery poradal institut interni komunikace ve
spolupréci se spole¢nosti LMC v roce 2010. Na tizemi CR byl proveden
vyzkum, kterého se zucastnilo pfiblizné 18 tisic respondentti z fad ceskych
firem, které disponovaly vice jak 80 -ti zaméstnanci. Metoda ani technika
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sbéru dat nebyla uvedena, pfedlozeny byly pouze vysledky, které potvrdily,
Ze téméf polovina firem nema jasné deklarovanou strategii interni
komunikace a tfi ctvrtiny firem nezkoumaji interni komunikaci vibec.
Vyzkum mimo jiné ukazuje to, Ze vétSina firem interni komunikaci
ztotoZnuje s konkrétnimi komunikacnimi nastroji a nepojima ji komplexné
jako strategii (Hola & Poucha, 2011).

A zavérem uvadim jeden z novéjsich vyzkumd, ktery byl uskutecnén
v zahranic¢i v ramci interni komunikace od Titanga (2016) ,dopad interni
komunikace na vykon zaméstnancti v organizaci”. Jak uz ndzev napovida,
vyzkum mél za cil popsat a vysvétlit, jak interni komunikace v rdmci
organizace ovliviiuje vykon zaméstnance. Vyzkum se uskuteénil v nevladni
organizaci na vzorku 25 respondenti. Byl vyuzit jak kvalitativni, tak
kvantitativni pfistup. Hlavnimi zdroji dat byly dotazniky, které byly
doplnény pozorovanim a diskuzi svedenim firmy. Pred samotnym
vyzkumem byla provedena pilotdz. Zdat bylo zjisténo, Ze interni
komunikace vyznamné ovliviiuje vykon zaméstnance a taktéZ jeho motivaci
pii préaci.

Z uvedenych vyzkumt lze vyvodit, Ze podoba komunikace ve firmé
vyznamné ovliviiuje nejen vykony zaméstnancti, ale také efektivitu podniku
jako celku. Probéhl4 badani na téma interni komunikace poskytuji pohled na
nedostateény zdjem a neochotu v nastaveni procesu komunikace firmami.
Lze pozorovat rtzné pristupy ve zkoumadni stavu interni komunikace
vjednotlivych firmdach. Rozdilnost firem ovliviiuje vyzkum, ktery se
proménuje na zdkladé firemnich moZznosti a omezeni. Jak jsem uvedla vyse,
vSechny zminéné vyzkumy byly pro mé inspiraci pfi tvorbé vlastniho
vyzkumu, avSak nejvice jsem cerpala od Michalika a Vavrové (2010), jelikoz
jejich snaha o univerzalnost dotazniku nehledé na zaméfeni firmy, ve mné
podpoftila myslenku, ze existuji i zdkladni komunikacni procesy, které musi
byt splnény v kazdé firmé bez vyjimky, aby mohla firma spravné fungovat.
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2.6 Metodologie vyzkumu

V ramci mé praktické casti jsem zvolila kvantitativni vyzkum, jelikoz
se vétsinou zameéruje na Siroky rozsah vyskytu zkoumaného jevu, déle na
frekvenci, tedy opakovani vyskytu daného jevu a intenzitu, coz je sila
jednotlivych sloZek jevu (Kasparovd, Komarkova & Surynek, 2001, s. 26).
Tyto vSechny aspekty kvantitativniho vyzkumu jsou spjaty i v ramci tématu
mé diplomové prace, tedy interni komunikace.

Zvolila jsem metodu dotazovani, kterd, jak wuvadi KasSparova,
Komarkova a Surynek (2001, s. 79) vedle pozorovani, experimentu a analyzy
vécnych skutecnosti, je jednou ze zakladnich kategorii metod empirického
vyzkumu. Jak déle dodavaji (tamtéz), dotazovani je nejbéznéjsi a nejcastéji
vyuzivand metoda, ktera je zaloZena na vypovédich lidi tedy respondentu.

Cilem diplomové prace je analyzovat interni komunikaci ve firmé
Vitar na zakladé dotaznikového Setfeni, ve kterém bude reflektovano
hodnoceni interni komunikace zaméstnanci.

Hlavni vyzkumna otazka tedy zni:

Jak zaméstnanci firmy Vitar hodnoti interni komunikaci?

Na zdkladé této hlavni vyzkumné otazky byly vytvorfeny tfi vedlejsi
vyzkumné otdzky, které jsou operacionalizovdny do jednotlivych polozek
dotazniku. Jsou jimi:

e VVOLI: Disponuje firma otevienym komunika¢nim systémem?
e VVO2: Jaké komunikacni prostredky se ve firmé vyskytuji?
e VVO3: Jak ve firmé funguje zpétnd vazba, a existuji zde bariéry

v komunikaci?

VVOL1: Disponuje firma otevienym komunikac¢nim systémem?
e Jsem obezndmen se strategickymi cili nasi firmy.

¢ Byvadm informovan o zméndch ve firmé vcas.
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e Dostavam informace ke své praci vcas.

e Byvam zahlcen velkym mnozstvim informaci.

¢ Je pro mé snadné dostat se k informacim v pripadé potieby.

e Dle mého, ma prijaty zaméstnanec priznivé podminky k zapracovani na

nové pozici.

VVO2: Jaké komunikacni prostfedky se ve firmé vyskytuji?
e Vyberte 3 nejcastéji pouzivané komunikacni prostiedky a oznacte jejich
poradi.
e Vyberte a oznacte 3 komunikaéni prostfedky, kterymi byste chtél/a

dostavat informace.

VVQO3: Jak ve firmé funguje zpétna vazba, existuji zde bariéry v komunikaci?

e Mfuj pracovni vykon je bezprostfedné hodnocen. (at negativné ci
pozitivneé)

e Vedeni firmy zjistuje, zda rozumim jejim strategickym ciltim.

e Mam mozZnost pfispét svym ndzorem k fungovani svého oddéleni.

e Na pracovisti dochdzi ke vzijemnému sdileni informaci o novych
vécech.

e Pozoruji, ze firma adekvatné reaguje na prednesené navrhy zaméstnanci.

e Kde se vyskytuji nejcastéjsi problémy v komunikaci? Vyberte jednu
moznost.

e Jaké jsou nejcastéjsi komunikacni prekazky? Vyberte 3 a oznacte jejich

poradi.

Na =zakladé studia jiz probéhlych vyzkumiti na téma interni
komunikace byla stanovena hranice 70% potvrditelnosti uvedenych vyrokii,
tykajicich se otevieného komunika¢niho prostiedi a zpétné vazby. Jelikoz
soucty odpovédi u jednotlivych vyrok budou citat 100%. Tato hranice
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zohlednuje uvedenou $kalu, a proto pokud soucet odpovédi ano a spiSe ano
bude minimalné 70%, polozka dotazniku se vyhodnoti pozitivné, a stejné tak
pokud soucet odpovédi spiSe ne a ne bude minimdlné 70%, polozka
dotazniku bude hodnocena negativné. Otazka vyskytu problémi
v komunikaci bude zohlednovat zejména nejcastéji uvadénou odpoveéd a
ostatni odpovédi dotazniku budou vyhodnoceny individudlné, protoze
respondenti urcuji pofadi prvnich tff odpovédi.

Daéle jsem stanovila dvé hypotézy. Jak uvadi Reichel (2009, s. 60),
hypotéza je podminény pravdivy vyrok o vztahu mezi dvé ¢i vice jevy, jejich
pfi¢inach a zménach. Tyto dvé hypotézy navazuji na hlavni vyzkumnou
otdzku a pomahaji ji zodpovédét. Reichel (2009, s. 163) dale predklada, ze
existuje tzv. nulova hypotéza, kterd predpoklada, Ze mezi znaky ¢i soubory
neexistuje Zadna zavislost, a proti ni stoji alternativni hypotéza, ktera urcitou
zavislost predpoklada.

Alternativni hypotézy:

1. Délka praxe na pracovisti ovliviiuje hodnoceni otevienosti
komunikacniho systému.

2. Délka praxe na pracovisti ptisobi na vnimani zpétné vazby.

Nulové hypotézy:
1. Délka praxe na pracovisti neovliviiuje hodnoceni otevienosti
komunikacniho systému.

2. Délka praxe na pracovisti neptisobi na vnimani zpétné vazby.

V ndvaznosti na zminéné rozdéleni, je tfeba wurcit, pfi jaké hladiné
vyznamnosti bude nulovd hypotéza zamitnuta a alternativni pfijata. Reich
(2009, s. 163) tvrdi, Zze v socidlnich vyzkumech se nejcastéji pracuje
s hladinami vyznamnosti 0,05 ¢ 0,01, coz pfedstavuje 95% nebo 99%

pravdépodobnost spravnosti rozhodnuti. Pro tento vyzkum bude stanovena
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hladina vyznamnosti 0,05. Reich dodava, Ze se vyuZziva i rliznych druha
koeficient(i, které indikuji, jak jsou vztahy mezi sledovanymi znaky/
proménnymi tésné a v pripadeé testt, jak jsou zjiSténé souvislosti silné (Reich,
2009, s. 164). Vnasem pripadé se bude jednat o Spearmantiv korelacni
koeficient, jehoZ skdla pfedpoklada velmi slaby vztah do 0,3, stfedné silny
vztah 0,3 — 0,6 a velmi silny vztah nad 0,6. Miize nabyvat i zdpornych
hodnot, které vyjadfuji nepfimou uméru, tedy rostouci hodnota jedné

proménné je klesajici hodnotou druhé proménné.

2.7 Dotaznikové Setfeni

Jako techniku sbéru dat jsem v rdmci metody dotazovani zvolila
dotaznik, ktery je rozSifenym nastrojem ziskdvani informaci pomoci
vypovédi respondentti a spocdivd v tom, Ze respondent sdm pisemné
odpovida na otdzky v dotazniku (Kasparovd, Komarkova & Surynek, 2001, s.
115). Jak uvadi Disman (2008, s. 141), vyhoda vyuziti této metody je
predevsim v postihnuti vétstho poctu lidi pfi relativné malych ndkladech.
Taktéz lze ziskat potfebné informace v pomérné kratkém case se zarukou
anonymity, ktera mtZze v mnoha pfipadech ovliviiovat pravdivost odpovédi.
Nevyhodou mohou byt vysoké ndroky na ochotu dotazovanych, taktéz je
problémem nizka ndvratnost ¢i netiplnost vyplnéni.

Metodu dotazniku také zvolili Michalik a Vavrova (2010), ktefi tvrdji,
ze k méfeni kvality interni komunikace 1ze nejbéznéji pouzit rtizné podoby
dotazniku. V zdsadé je obtiZné sestavit uplné univerzalni dotaznik, protoze
kazda firma ma urditd specifika, ke kterym je nutné ptihlizet. Proto jsem i ja
zvolila metodu dotazniku z davodu toho, ze firma ma necelych 200
zaméstnanca a dotaznik bude distribuovan vsem, takze bude moznost
pokryt vredlném case velky pocet respondentt. A dalSim diévodem je

anonymita, kterd je zarucena vSem respondentiim uz z toho hlediska, aby
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nikdo nemohl byt negativné konfrontovdn svym vedoucim ¢i ostatnimi
zameéstnanci.

Kasparova, Komarkova a Surynek (2001, s. 118) taktéz uvadi tzv.
pisemné dotazovdni v organizacich, které je velmi frekventovanym
nastrojem  sbéru primarnich informaci prostfednictvim vypoveédi
respondentti a poukazuji na to, Ze je vhodnéjsi, aby vyzkum provadeéli lidé
mimo organizaci a nikoli lidé, ktefi pracuji uvnitf, jelikoZ je tim zarucena
vétsi objektivita pri ziskdvani a zpracovavani informaci. Zminénym
zpusobem spolupracuji i ja s firmou Vitar, jelikoZ jsem nikdy ve firmé
nepracovala.

Dotaznik obsahuje 15 otazek. Tento pocet otazek neni priliS rozsahly,
avSak domnivam se, ze vystihuje zdsadni oblasti interni komunikace, které
mohou podat relevantni obraz o trovni vnitfni komunikace. Zminény pocet
je volen také s prihlédnutim na ochotu vyplnit a odevzdat dotaznik, tedy
navratnost, kterd se sdélkou dotazniku snizuje. Otazky jsou tvoreny za
ucelem obecného zhodnoceni interni komunikace ve firmé, tudiz necili ani
na vedouci ¢i jejich podfizené, mély by vyjadfovat ndzory na komunikaci
uvnitf podniku z pohledu vSech zaméstnanct.

Podoba dotazniku vychazi z jiz standardizovanych forem dotaznikd,
které jsem uvedla vySe. Jak pfedkladd Disman (2008, s. 126-127),
u standardizovanych technik jsou odpovédi casto omezeny na volbu
z pfedem pripraveného souboru kategorii, hovoifime tedy o uzavienych
otdzkach, jeZ nabizeji soubor moznych alternativ, ze kterych respondent
vybere vhodnou odpovéd.

Dotaznikové polozky 1 az 6 a 9 az 13 jsou vyroky, na které respondent
odpovidéd na Likertové Skale. Tato skdla ma pét stupnidi, a to od ano, spise
ano a nevim, az po spise ne a ne. U polozek 7, 8, 14 a 15 voli respondent svou
odpovéd vybérem z pfedem stanového seznamu s moznosti doplnit jinou

odpovéd. Prvni otazka je sociodemografickd, zvolila jsem takovou, ktera je
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relevantni vzhledem ke zkoumanému tématu, avsak neporusuje anonymitu

dotazovanych.

2.8 Prubéh setfeni

Sbér dat byl uskuteénén ve firmé Vitar po dobu tfi tydnu
prostfednictvim persondlni feditelky. Nejprve probéhla konzultace
s persondlni feditelkou, ve které jsem ji informovala o garanci anonymity
a dobrovolnosti pri sbéru dat, taktéZ jsem prinesla zapeceténou urnu, kterad
slouzila pro sbér dotaznik.

Bylo rozddno 160 dotaznikti a jejich sbér probihal paralelné jak v sidle
firmy ve Zling, tak v provoznim zavodé TiSnov. Persondlni reditelka sdélila
zaméstnanctim, Ze vysledky ztohoto vyzkumu jsou pro firmu prinosem,
jelikozZ v ramci prizkumu spokojenosti (2018b, tinor) firmy Vitar, ktery se
uskuteciiuje kazdy rok, méla jednu z nizsich hodnot pravé vnitropodnikova
komunikace. Dotaznik byl distribuovan v tisténé formé vedoucim a dale
jejich podfizenym. V zdvodé TiSnov odevzdavali zaméstnanci dotazniky do
obdlek, které byly pfedany jejich nadfizenému a ndsledné personalni
feditelce. Sidlo ve Zliné odevzdavalo dotazniky do zapeceténé urny na

personalnim oddéleni. Navratnost dotaznikt byla 113 ze 160, tedy 70,63%.

2.9 Vyhodnoceni a interpretace dat

Tato cast se bude vénovat vyhodnoceni dat ziskanych dotaznikovou
technikou. Vyhodnocend data budou ndasledné interpretovdna a zodpovi
nejprve vedlejsi vyzkumné otazky a nasledné hlavni vyzkumnou otazku.

Uvodem pfedkladam vyhodnoceni sociodemografické otazky, ktera se

ptala respondentti na délku praxe na stavajicim pracovisti.

52



Délka praxe na pracovisti
50% 45,54%
40%
30%
19,80% 19,80%

20% 14,85%
10% — — — —

0%

méné nez 1 rok 1-5let 6-10 let vice nez 10 let

Graf 1 Vyhodnoceni sociodemografické otazky

RozlozZeni délky praxe podava obraz o obezndmenosti zaméstnanct
s chodem firmy, jelikoz pokud clovék ve firmé pracuje rok a déle, je vétsi
pravdépodobnost, Ze se seznamil svétsim mnoZstvim moZznosti, ale i
omezeni v oblasti komunikace neZ ¢lovék, ktery nedavno nastoupil na novou
pozici. Z grafu je patrné, Ze vice jak 80% zaméstnancti pracuje ve firmé déle
nez jeden rok, proto data mohou poskytnout relevantni obraz o stavu interni

komunikace ve firmé Vitar.

VVOL1: Disponuje firma otevienym komunikacnim systémem?
Tato vedlejsi vyzkumna otdzka byla operacionalizovana do Sesti
polozek dotazniku, ty predstavovaly vyroky, které respondent hodnotil na

uvedené skale.
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Otevreny komunikacni systém
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® Ano 45,13% 21,62% 41,96% 13,51% 30,97% 38,05%
 Spise ano| 39,82% 45,95% 41,96% 22,52% 34,51% 31,86%
H Nevim 4,42% 8,11% 1,79% 2,70% 12,39% 11,50%
M Spise ne 7,08% 17,12% 8,93% 47,75% 17,70% 10,62%
H Ne 3,54% 7,21% 5,36% 13,51% 4,42% 7,96%

Polozky dotazniku: 1-6

Graf 2 Vyhodnoceni otazek 1-6

Z uvedeného souhrnného grafu lze vycist vys$si miru zastoupeni
kladnych odpovédi, kromé vyroku cislo ¢tyfi. Tento vyrok znél ,byvam
zahlcen velkym mnoZstvim informaci”, proto zde vyjadfovali zaméstnanci
spiSe nesouhlas, coz muze znacit, Ze informace prichdzi k zaméstnanctim
plynule a ne ve velkych vlnach.

Taktéz vcasna informovanost byla hodnocena kladné, avsak lze si
povsimnout urcitého rozdilu. Az skoro 84% zaméstnanci hodnoti véasny
pristup k informacim ke své praci vypovédi ,ano” ¢i ,spiSe ano”, avsak
informace o zméndch, které se tykaji celé firmy, jsou hodnoceny kladné
necelymi 70%. Tento rozdil miize byt zptisoben nastavenim komunikacni
strategie a tim souvisejicich komunikacnich kanalti, které spiSe zajistuji
podavani informaci tykajicich se kaZdodennich pracovnich zaleZitosti nez

distribuci informaci o0 zménach ve firmé.
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Z celkovych hodnot Ize usuzovat, Ze uvedenou hranici 70% prekrocily
pouze vyroky o obeznamenosti se strategickymi cili a véasna informovanost
v ramci své prace. Ostatni vyroky tykajici se informovanosti o zménach ve
firmé, dostupnosti informaci a pfiznivosti podminek pro nové prijaté
zaméstnance sice presahuji 60%, avsak 70% nedostahly. Tyto vyroky tedy
nejsou hodnoceny pozitivné, avsak domnivam se, Ze i malym usilim muze
firma dosahnout lepSich vysledki v téchto oblastech. Jedinou poloZkou,
ktera presahla 60% zapornych odpovédi, byla zahlcenost informacemi, avSak
znovu nedosdhla stanovené hranice 70%, tedy pouze casteéné vyvratila
presycenost informacnich siti.

Déle je vyhodnocena prvni hypotéza, kterd znéla: Délka praxe na
pracovisti ovliviiuje hodnoceni otevienosti komunikacniho systému. Délka praxe
byla rozdélena do dvou zdkladnich skupin s ohledem na pocet odpovédi
respondent(i, tedy na délku praxe do péti let a od vice jak péti let.
U jednotlivych vyrokii byly vypocitany primeéry odpovédi dle stanovené
skaly 1-5 (ano=1, spiSe ano=2, nevim=3, spiSe ne=4, ne=5) pro kazdou skupinu
zvlast, dale byla urena sila vztahu mezi proménnymi a hladina

vyznamnosti.

Otevieny komunikacni systém (polozky 1-6)

1. Obezndmenost se strategickymi cili

2. Informovan o zménach firmy vcas

3. Dostavam info ke své praci véas

4. Byvam zahlcen informacemi

5. Je pro mé snadné dostat se k informacim
6. Priznivé podminky k zapracovani na pozici

Délka praxe
Do 5 let 1,84 2,38 1,92 3,19 2,30 5
Vicjak 5 let 1,80 2,31 1,87 3,13 2,26 2,11
Sila vztahu - Spearman| -0,02626| -0,32228| 0,040548| -0,06506| -0,13305| -0,10129
Hladina vyznamnosti 0,79434| 0,00101| 0,68725| 0,51805 0,1847 0,3135

N
iy
©o

Tabulka 1 - Vyhodnoceni hypotézy ¢. 1
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Z tabulky Ize konstatovat, Ze se stfedné silna zavislost vztahu
projevuje pouze u vyroku tykajictho se vcasné informovanosti o
zménach ve firmé. Tato zdvislost dosahuje zapornych hodnot, a proto Ize
tvrdit, Ze s délkou praxe se snizuje pocit v€asné informovanosti. U
stejného vyroku se projevuje také statistickd vyznamnost, tedy jeji
hodnota je mensi neZz stanovenych 0,05. U ostatnich vyroka je
pozorovana pouze slaba zavislost a statistickd vyznamnost vyrazné
vyssi. Z divodu potvrzeni pouze jednoho vyroku ze Sesti je alternativni
hypotéza zamitnuta a potvrzena je hypotéza nulova, tedy: Délka praxe na
pracovisti neovliviiuje hodnoceni otevienosti komunikacniho systému.

Na zakladé predloZeného vyhodnoceni prvni ¢asti dotazniku, 1ze
zodpovédét vedlejsi vyzkumnou otdzku ndsledovné. I kdyz jsou
vykazovany urcité nedostatky vztahujici se k véasné informovanosti o
zménach ve firmé&, lze konstatovat, Ze firma disponuje otevienym

komunikacnim systém. Taktéz je vyvraceno, Ze by délka praxe na

pracovisti ovliviiovala hodnoceni zaméstnancti v této oblasti.

VVO2: Jaké komunikacni prosttedky se ve firmé vyskytuji?

Zminéna vedlejsi vyzkumna otazka byla operacionalizovdna do dvou
polozek dotazniku. Kazda polozka obsahovala nabidku 12 odpovédi véetné
odpovédi vlastni. Respondent mél u kazdé polozky urcit poradi od prvniho

do tfetitho mista dle svého subjektivniho nazoru.

56



Komunikacni prostredky
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Graf 3 Vyhodnoceni otazek 7-8

Jak lze postfehnout, v tomto grafu jsou srovnavany komunikacéni
prostfedky ve dvou kategoriich na komunikacni prostfedky, které jsou ve
firmé vyuzivany a komunikacéni prostfedky, kterymi by zameéstnanci chtéli
dostavat informace. Na prvnim misté figuruje osobni rozhovor, druha je
emailova komunikace a tfeti telefonicky rozhovor, u téchto prostfedki se
jednotlivé kategorie pfekryvaji.

Patrné nejmensi rozdil 1ze pozorovat v odpovédich osobni rozhovor a
emailova komunikace, ktery se pohybuje okolo 5%. Telefonicky rozhovor i
porada jiz propadavaji o trochu vice. I kdyZ je telefon vyuZivanym
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komunika¢nim prostfedkem, zameéstnanci ho v takové mife nevitaji, naopak
porada je vyhledavangjsi. Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, porady
mohou byt nezbytnou soucasti koordinace a organizace prdce, stejné jako se
mohou stat samoucelné a pro firmu nakladné, proto je dilezZité umét poradu
spravné naplanovat a vést.

I u dal$ich méné pocetnych odpovédi pozorujeme zajimava srovnani.
Zédanymi jsou pisemna dokumentace a firemni mitinky, které nejsou dle
zameéstnancili zcela vyuZzivany. A naopak o informace proudici z firemniho
casopisu neni priliSny zdjem, a uz viibec ne z neoficidlnich zprav ¢i drbu.

Na druhou vedlejsi vyzkumnou otdzku lze odpovédét nasledovné,
nejvyuzivanéjsimi komunikaénimi prostfedky ve firmé Vitar jsou osobni
rozhovor, emailovda komunikace a telefonicky rozhovor. Stejné tak jsou
v téchto odpovédich pozorovany nejmensi rozdily mezi vyuzivanymi a
pozadovanymi komunikacnimi prostfedky. K nim lze pfipojit i porady, které

jsou spiSe vitany nez vyuzivany.

VVO3: Jak ve firmé funguje zpétna vazba, a existuji zde bariéry?

Posledni vedlejsi vyzkumna otazka spojuje dvé oblasti komunikace, tj.
zpétnou vazbu a existenci bariér vkomunikaci. Nejprve byla
operacionalizovdna cast zpétné vazby do péti vyrokl, na které respondent
odpovidal pomoci pfedem stanové Skdly. Druha cast tykajici se bariér
v komunikaci byla operacionalizovdna do dvou otadzek. Obé obsahovaly
nabidku odpovédi s moZnosti doplnit vlastni odpovéd, avSak u druhé

respondenti urcovali poradi svych odpovédi.
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Zpétna vazba
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Polozky dotazniku: 9-13

Graf 4 Vyhodnoceni otazek 9-13

Znovu lze ze souhrnného grafu pozorovat, ze vétSina vyrokd je
hodnocena kladné. Nejlépe jsou hodnoceny vyroky zhodnoceni pracovniho
vykonu, pfinos vlastniho nazoru k fungovani oddéleni a sdileni informaci
v ramci pracovisté, tyto vyroky pfesahuji stanovenou hranici 70%. Dalsi
odpovédi jiz tak jednoznacéné nejsou.

Posledni vyrok tykajici se adekvatni reakce na pfednesené navrhy
zaméstnancti vykazuje vyssi hodnotu u odpovédi nevim (23,21%). Tato casta
odpovéd nemusi byt zptisobena pouze tim, Ze zaméstnance nezajima rozvoj
¢i zmény ve firmé, ale taktéz slovo ,adekvatné” mtize inklinovat k velmi
subjektivnimu pocitu, ktery ¢lovék mnohdy nedokdze zhodnotit.

Dalsim vyrokem s nejvyssi hodnotou odpovédi ,spiSe ne” (26,61%) je,

zdali vedeni zjiStuje pochopeni strategickych cilti zaméstnanci. Odpovédi
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u tohoto vyroku se drzi pfi stfedovych hodnotach, 1ze tedy konstatovat, Ze
zameéstnanci si tohoto zjisStovani bud nejsou védomi, nebo provadéno neni.

V souvislosti se zpétnou vazbou bude vyhodnocena druha hypotéza,
kterda znéla: Délka praxe na pracovisti piisobi na vnimdni zpétné vazby.

Vyhodnoceni dat probihalo stejnym zptisobem jako u prvni uvedené

hypotézy.
Zpétna vazba (polozky 9-13)
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g > = =z a
Délka praxe 5 S o o a
Do5let 2,03 2,68 2,15 1,86 2,54
Vicjak 5let 2,03 2,61 2,13 1,81 2,53
Sila vztahu - Spearman| -0,11495| -0,14362| -0,21346| -0,11189| -0,11769
Hladina vyznamnosti 0,25234| 0,1519| 0,03208 0,26529| 0,24116

Tabulka 2 - Vyhodnoceni hypotézy ¢. 2

Tabulka zobrazuje, Ze nejvyssi hodnoty sily vztahu dosahuje vyrok
tykajici se moZznosti pfispé€t svym ndzorem k fungovani svého oddéleni,
avSak vcetné tohoto vyroku, jsou vSechny pod hranici 0,3, coz znadi slabou
zavislost. Stanovenou hladinu vyznamnosti splfiuje pouze jiz zminovany
vyrok, vechny ostatni jsou vyrazné nad hranici této hladiny. JelikoZ se u
zadného vyroku neobjevuje alesponi stfedné silnd zavislost a vyznamnost
vztahu byla urcena pouze u jednoho vyroku, je zamitnuta alternativni
hypotéza a znovu potvrzena hypotéza nulova, kterd zni: Délka praxe na
pracovisti nepiisobi na vnimdni zpétné vazby.
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Vyskyt problémi v komunikaci
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Graf 5 Vyhodnoceni otazky 14

Tato otdzka se ptala na misto nejcastéjSiho vyskytu problémt a
respondent mohl zvolit pouze jednu odpovéd. Graf ndzorné ukazuje, Ze
nejcastéjsi odpovédi byl vyskyt problému mezi pracovisti. Pfijemnym
prekvapenim mtize byt druhé misto nejcastéjSich odpovédi a to, Zze zadné
problémy v komunikaci nejsou.

Nejcasté€jsi odpovéd, tj. problémy mezi jednotlivymi pracovisti, mtize
mit souvislost s organizaéni strukturou firmy Vitar. Pokud se podivdme na
schéma organizacéni struktury, 1ze vidét jeji ¢lenitost a rozlehlost jednotlivych
utvarti. Kazdy tutvar je specializovan a spada pod svého vedouciho, tato
rozclenénost sice prispiva k produktivité prace ve vétsich firmach, avsak

muze zplisobovat i nedorozuméni mezi odborniky réiznych obort.
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Komunikacni prekazky

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

vecsier: IR 0527+

Casova vytizenost

81,04%

Spatné nastavend organizace prace 50,79%

Nedostatky v technickém vybaveni _ 28,40%
Osobni zaujatost a rozpory _ 24,64%
Nedostatecné komunikacni schopnosti _ 37,78%

Néco jiného - uvedte zde I 3,26%

Z4adné nejsou H 27,84%

Graf 6 Vyhodnoceni otazky 15

Posledni otdzkou dotazniku bylo urceni pofadi tfech necastéjSich
komunikacnich prekazek. Nejvice dominovala odpovéd casova vytiZenost,
kterou v dnesni dobé trpi vétsina lidi a manazerd nevyjimaje. Na druhém
misté byla oznacena odpovéd Spatné nastavend organizace prace a na tfetim
misté je uveden nezajem.

Odpovéd na treti vedlejsi vyzkumnou otazku se sklada ze dvou casti.
Prvni se zabyva zplsobem zpétné vazby. Zpétnd vazba je zaméstnanci
hodnocena pozitivné pfedevSim vramci oboustranné komunikace
z prostfedi vlastniho pracovisté ¢i oddéleni, méné pozitivné, avSak ne
negativné je hodnocena zpétna vazba v tirovni celé organizaci, kterd neni tak
pfimocara a jeji frekvence nemusi byt tak casta. Bylo zjisténo, Ze délka praxe
na pracovisti neptisobi na vnimani zpétné vazby.

Druha cast se vénuje vyskytu a druhu bariér v komunikaci. Ve firmé

se dle zaméstnancu nejcastéji vyskytuji bariéry mezi jednotlivymi pracovisti,
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to vSak mtize byt zptsobeno zejména podobou organizacni struktury. Mezi
nejcastejsi bariéry byly uvadény casova vytiZenost, Spatné nastavena

organizace prace a nezdjem.

HVO: Jak zaméstnanci firmy Vitar hodnoti interni komunikaci?

Zaméstnanci firmy Vitar hodnoti interni komunikaci pozitivné,
zaroven vsak umi identifikovat bariéry, které mohou naruSovat hladky
pribéh komunikace. Na trovni organizace jsou seznamovani se strategii
a zménami, které ve firmé probihaji, avSsak o néco méné pocituji zpétnou
vazbu od vedeni. Na urovni svého oddéleni jsou informovani dostatecné
a funguje zde oboustrannd komunikace. Jsou spokojeni s nejcastéji
vyuzivanymi komunikaénimi prostiedky, avsak pocituji prekazky, které

znesnadnuji proces komunikace a tim efektivitu komunikacni strategie.

2.10 Doporuceni

V této kapitole budou formovany doporuceni pro rozvoj interni
komunikace na zdkladé nékterych nedostatkii identifikovanych v rdmci
kapitoly vyhodnoceni a interpretace dat. Otevienost komunika¢niho
systétmu i vyuzivani komunikacénich prostfedkti bylo zaméstnanci
hodnoceno kladné, proto bude pozornost zaméfena predevsim na zpétnou
vazbu a bariéry, které mohou vyvolavat nefunkénost komunikace.

V souvislosti se zpétnou vazbou bylo zjisténo, Ze zaméstnanci nejlépe
hodnoti oboustrannost komunikac¢niho procesu na arovni svého pracovisté
¢i oddéleni, avSak od vedeni jiz takovou odezvu nepocituji. Doporucenim
pro vedenti je vyuziti vicera komunikacnich prostfedki ke kontaktu se vSemi
zaméstnanci. Vedeni by mohlo zvysit frekvenci ndvstév jednotlivych
oddéleni, informovat o dulezitych zméndch osobné nebo prabézné

aktualizovat nasténky. Dtilezitym faktem je vzdalenost vedeni, které sidli ve
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Zliné a vyrobniho zavodu v TiSnové, to miZze znesnadiiovat veskeré snahy
vedeni o intenzivnéjsi kontakt.

Na zakladé identifikace nejcastéjsi prekazky, kterd se mnachdzi
v komunikaci mezi jednotlivymi pracovisti, doporucuji vedeni podpofit
vztahy mezi jednotlivymi pracovisti. Mou radou je vrdmci formalnich
vztahli zapojovat odborniky zrtznych pracovist do tyma jednotlivych
firemnich projektt, pravidelnym kontaktem muzZe dojit k lepsSimu pochopeni
riznych odbornych jazykt a zvySenému pocitu empatie. Taktéz posileni
neformdlnich vztaht utuZzuje vztahy pracovni, vedeni mfize zajistit
neformdlni mistnost v prostordch firmy, jako je naptiklad kuchyrika,
odpocinkova mistnost, nebo klubovna. Mezi neformdlni aktivity se fadi
i spolecenské akce, tj. vyjezdy za kulturou ¢i sportem, firemni vecirky nebo
spolecné volnocasové aktivity.

Mezi nejfrekventovanéjsi komunikacni prekazky byly uvedeny casova
vytiZenost, §patna organizace prace a nezijem. Casova vytiZenost je problém
vétSiny pracovnich pozic, avSak da se ji pfedchazet spravnym planovanim,
neboli time managementem. KaZzdy vedouci pracovnik by si mél najit ¢as na
zpétnou vazbu, jelikoZ spravna a rychld zpétnd vazba muZze ovlivnit jak
motivaci, tak nasledné efektivitu prace. Spatné nastavena organizace prace
souvisi znovu s planovanim a organizovanim. Plany a pokyny k praci by
mély byt jasné, pfistupné a podavané vcas. Nezdjem souvisi s osobnimi
charakteristikami jednotlivych zaméstnancti, zejména vedouci pracovnici by
méli zapracovat na své empatii a tymovém duchu, ktery ma vliv na pristup

k praci u vsech svych podfizenych.
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2.11 Diskuze

Empiricka céast byla vypracovand na zdkladé teoretického ukotveni
a inspiraci zjiz provedenych vyzkumt na toto téma v minulosti. Vysledky
vyzkumu jiz byly interpretovany, avsak nyni budou vztaZeny k teoretickym
vychodisktim.

Prvni ¢ast vyzkumu se zabyvala otevienosti komunikac¢niho systému
ve firmé Vitar. Jak jsem jiz zminila vySe, Hola (2006, s. 13) tvrdi, Ze
predpokladem pro efektivni interni komunikaci je oteviené firemni
prostiedi. Zaméstnanci byla potvrzena otevienost komunikacniho systému,
coz znaci i efektivitu interni komunikace a jeji mozny rozvoj.

Druhd ¢&ast zodpovédéla otazku, jaké se ve firmé vyskytuji
komunikacni prostfedky. Vyuzivanymi a vyzadovanymi komunikacnimi
prostfedky byly nejcastéji uvadény osobni rozhovor, emailova komunikace a
telefonicky rozhovor. Osobni i telefonicky rozhovor jsou povazovany za
osobni formu komunikace, kterd ma své vyhody i nevyhody. Jak jsem
poukdzala u Hlouskové (1998, s. 55) v teoretické casti, tento zptisob
komunikace dovoluje vSem zudastnénym pfijimat i poskytovat zpétnou
vazbu a také ho lze vyuzit pfi motivaci druhych, avsak jeho nevyhodou je
znacna casova ndrocnost. Emailova komunikace se fadi mezi komunikaci
skrze média a taktéZ ma své pozitiva i negativa. Armstrong (1999, s. 342)
tvrdi, Ze elektronické prostfedky komunikace podporuji rychlé toky
informaci, ale omezuji interakce tvafi v tvaf, které jsou casto nejlepSim
zpusobem, jak né¢eho dosahnout.

Treti ¢ast se zaobirala zpétnou vazbou a bariérami v komunikaci.
Zpétnd vazba je vnimana zaméstnanci kladné zejména na urovni svého
pracovisté, u vrcholového vedeni se hodnota snizuje. Podavat zpétnou vazbu
na urovni organizace je stejné dutlezité jako v ramci jednotlivych pracovist,

jak jsem uvedla Brookse (2003, s. 62), spravné poskytnutd a dobfte
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nacasovana zpétnd vazba dokdze zaméstnance inspirovat k vysSim
vykontim, zatimco negativni, ¢i dokonce Zadna je zdrojem demotivace.

Nejcastéji byl uvadén vyskyt prekazek v komunikaci mezi pracovisti,
tato bariéra lze feSit jiZ zminénym Brooksem (2003, s. 35), ktery uvadi, ze
ukolem organizace je ménit vzdjemné vnimani lidi zraznych casti
organizace, aby mohli efektivnéji spolupracovat, a to zastituje pravé
komunikacni strategie, ktera vytvari efektivni komunikaci, prostfednictvim
niZz l1ze stereotypy a predsudky ve vnimani ménit. Takto mtZe postupovat
i vedeni firmy Vitar.

NejcastéjsSimi bariérami byly oznadeny casova vytizenost, Spatné
nastavend organizace prace a nezijem. Casovd vytiZenost trapi vétsinu
zaméstnanci bez dobfe nastaveného ¢asového planu. Spatné nastavena
organizace prace souvisi s prekazkami v komunikaci z hlediska pracovnika,
které jsem uvadéla v teoretické casti dle Holé (2006, s. 43). Pracovnik nevi, co
ma délat, nema k praci pfizptisobeny podminky ¢i mu chybi wvnitini
motivace. Nezdjem souvisi se sobectvim, egoismem a nedostatkem
empatickych schopnosti jak jsem jiz také wuvedla v teoretické casti

u Hlouskové (1998, s. 24).
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Zavér

Cilem diplomové prace byla analyza interni komunikace ve firmé
Vitar. Nejprve byl ukotven pojem interni komunikace v teoretické casti, ktera
mimo jiné rozebirala i komunikaéni kandly, formy a prostfedky. Prakticka
cast se skladala z pfedstaveni firmy Vitar a jejiho systému komunikace, déle
z uvedeni vyzkumti, které byly na téma interni komunikace jiZ v minulosti
provedeny a vyzkumné ¢asti.

V metodologické ¢asti byla stanovena hlavni vyzkumna otdzka, ktera
znéla: Jak zaméstnanci firmy Vitar hodnoti interni komunikaci? Tato otazka
byla rozdélena do tii vedlejSich vyzkumnych otdzek, které byly
operacionalizovany do jednotlivych poloZek dotazniku. Vyzkumna cast byla
doplnéna o dvé hypotézy, které byly nasledné vyvraceny. Zaméstnanci firmy
Vitar hodnoti interni komunikaci kladné. Jsou seznamovani se strategii
azménami ve firmé, jsou spokojeni s vyuzivanymi komunikaénimi
prostfedky a oboustrannou komunikaci na jejich pracovistich. Avsak
uvédomuji si mensi zpétnou vazbu od vedeni a vyskyt nékterych
komunikacnich bariér. Na zdkladé zjisténych nedostatkid byla formulovana
doporuceni, ktera by firma mohla uplatnit ke zdokonaleni svého systému
komunikace.

Firma Vitar se i pfes zminéné nedostatky snazi byt uspéSnou
a konkurenceschopnou spolec¢nosti. To dokazuje také jeji snaha se neustale
zdokonalovat a rozvijet. Spoluprdce stouto firmou mi byla umoZnéna
pfedevSim na zdkladé pozadavku Ilépe porozumét oblasti interni
komunikace, kterd v priizkumu spokojenosti uskute¢iovaného firmou Vitar
dosahovala nizsich hodnot. Véfim, Ze vyzkum interni komunikace pfispé&je
k zefektivnéni komunikacniho procesu a tim i k vétsi produktivité

a spokojenosti zaméstnanct.
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Priloha:

Dotaznik interni komunikace

Vazeni zaméstnanci,

jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity Palackého v Olomouci. Tento dotaznik je soucasti mé

diplomové prace, ktera zjist'uje kvalitu interni komunikace ve vasi firme.

Vase odpovédi jsou zcela diivérné a anonymni, mnou zpracované vysledky dotazniku budou

nasledné pieddny vedeni i s ptipadnymi doporucenimi pro zlepSeni systému komunikace

uvnitt vaseho podniku.

Odpovidejte dle vaseho nazoru, v dotazniku nejsou Spatné ani spravné odpovédi. Pokud si

odpovéd’ rozmyslite, policko ¢i odpovéd’ zacernéte a zvolte jinou.

Piedem dekuji za spolupraci.

Zakladni informace:

Délka praxe na stavajicim pracovisti:
[J méné nez 1 rok

[]1-5 let

[16-10 let

[ vice nez 10 let

Udélejte kiizek na uvedené §kale, ktery vystihuje vas nazor u jednotlivych vyroki.

SPISE

Sada 6 vyroki ANO NEVIM | SPISE NE
ANO NE
1. %I sem obeznamen se strategickymi cili nasi . . O . .
irmy.

2. vavam informovan o zménach ve firme . . O . .
véas.

3. Dostavam informace ke své praci véas. l l ] (] (]

4. Byvam z?hlcen velkym mnozstvim . . n n 0
informaci.

5. Je pro mé snavdne dostat se k informacim . 0 0 0 0
Vv ptipad¢ potieby.

6. Dle mého, ma pfijaty zaméestnanec piiznivé . . O ] ]

podminky k zapracovani na nové pozici.
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7. Vyberte 3 nejcastéji pouzivané komunikacni prostiedky a oznacte jejich poradi.

Osobni rozhovor

Porada

Telefonicky rozhovor

Firemni mitinky

Spolecenské akce

Firemni Casopis

Nasténky

Emailova komunikace

Intranet

Pisemné dokumenty

Neoficialni zpravy / drby

Jiné — uved’te zde:

8. Vyberte a sefad’te 3 komunikaéni prostiredky, kterymi byste chtél/a dostavat

informace.

Osobni rozhovor

Porada

Telefonicky rozhovor

Firemni mitinky

Spolecenské akce

Firemni casopis

Nasténky

Emailova komunikace

Intranet

Pisemné dokumenty

Neoficialni zpravy / drby

Jiné — uved’te zde:

Oznacte kiizkem na uvedené Skale vas nazor u jednotlivych vyroki.

;o1 SPISE ‘ SPISE
Sada 5 vyroki ANO | “\\o | NEVIM NE NE
9. Muj pracovni vykon je bezprostredné

hodnocen. t OJ OJ U U
(at’ negativné ¢i pozitivné)

10. Veden{ ﬁr’my Zj 1°st uje, zda rozumim jejim . 0 0 0 0
strategickym cilim.

11. Mam mogn,ost Prlspet SvVym nazorem ] O O ] O
k fungovani svého oddéleni.

12. Na pl‘aCOYIS'[I dorcha21vke vzajemnému sdileni . O O . O
informaci o novych vécech.

13. Pozoruji, Ze firma adekvatné reaguje na . O O . O

pfednesené navrhy zaméstnanci.
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14. Kde se vyskytuji nejéastéjsi problémy v komunikaci? Vyberte jednu moZnost.
V komunikaci s nadfizenym O

V ramci naseho pracovisté (iseku, oddéleni, tymu)

Mezi jednotlivymi pracovisti

Jiné — uvedte zde:

U
U
0
0

Zadné nejsou

15. Jaké jsou nejcastéjsi komunikacni prekazky? Vyberte 3 a oznacte jejich poiadi

Nezéajem

Casova vytizenost

Spatn¢ nastavend organizace prace

Nedostatky v technickém vybaveni — telefony, pocitaée, pfistup k internetu

Osobni zaujatost a rozpory

Nedostate¢né komunika¢ni schopnosti

Néco jiného — uved'te zde:

Zadné nejsou
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