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1 uvoD

Tato prace je zaméfena na vnitropodnikovou komunikaci v ramci firmy
Hervis Sport a mdda s.r.o. Cilem préace bylo analyzovat spokojenost zaméstnancii
svnitini komunikaci firmy. Pozornost je zde vénovana tiem dimenzim
vnitropodnikové komunikace. Vztahu zaméstnanec a vrcholového managementu
firmy (pfistup podniku jako takového), vztahu zaméstnance a piimého
nadfizeného (v tomto ptipad€ vedouciho pobocky) a kone¢né vztahu zaméstnance
a jeho spolupracovniki. Pro analyzu byl zvolen postup vyzkumného Setfeni za
pomoci standardizovaného dotazniku. Pro zpracovani dat a vyhodnoceni

kone¢nych Cetnosti byla pouZzita metoda matemeticko-statisticka.

Chceme-li mit zivot naplnén dobrymi a jasnymi vztahy, v nichz si lidé
vzajemn¢ definuji a vysvétluji své postoje, nazory a jedndni, musime dbat a
pecovat o spravnou mezilidskou komunikaci. Jen v ptipadé, kdy druhému miiZzeme
vysvétlit, co délame, proc€ to délame a za jakym ucelem, maze se stat nase jednani
pro druhého pochopitelné a tim i pfijatelné. Ne jinak je tomu ve vnitropodnikové
komunikaci. Jestlize ma zaméstnanec dostate¢né mnozstvi informaci pro vykon
své pracovni Cinnosti ze strany svého zaméstnavatele, je zde velkd mira
pravdépodobnosti, ze pracovnik bude pracovat tak, jak je to zadouci. Pouze
informovany pracovnik vi co, jak, kdy a kde ma dé¢lat. Verbalni komunikace a
delegovani vSak neni jedinou rovinou, kterd se v komunikaci uplatiuje. Je
zapotiebi brat v tvahu i rovinu neverbalni. Rovinu vyjadfenou ¢iny, emocemi,
symbolickymi statusy, kulturou pracovniho prostfedi, piistupem vedeni
k zam&stnancum, atp. VSechny tyto faktory se promitaji do formalni komunikace a

ovliviiuji vnimani podniku v o€ich jeho zaméstnanctl.

Vyznam spravné a efektivni komunikace uvniti firmy ma stézejni vyznam
pro jeji konkurenceschopnost. Z tohoto divodu jsem se rozhodl pro pravé toto
téma. DalSim divodem byla 1 pfedpokladand snadnd dostupnost k potiebnym
vnitropodnikovym datlim a datim nutnych pro dotaznikové Setfeni proto, Ze jsem

vedoucim jedné zpobocek firmy Hervis Sportu a mody s.r.o.



2 PREHLED POZNATKU

2.1 Komunikace

V odborné literatuie se mizeme setkat s riiznymi teoriemi komunikace. Jak
uvadi Vybiral (2009, 11), definice mezilidské komunikace, ktera by obsahovala
vSechny jeji aspekty, neni mozna. V této praci se mizeme prichytit
encyklopedického slovniku, ktery definuje komunikaci jako ,.,...styk, spojeni a
ptenos informaci (Hlouskova, 1998, 9). Komunikaci tak muzeme obecné
charakterizovat jako proces sdileni ur¢itych informaci.

Pfedmétem komunikace jsou data, informace a znalosti. ,,Data jsou hola
fakta, kterd jsou uvadéna do souvislosti az prostfednictvim informaci, které
piidéluji datim konkrétni vyznam. Pokud se ziskanymi informacemi umime
pracovat, nabyvame diky tomuto znalosti. Nejpodstatnéjsi je vSak to, ze

komunikace je obousmérny proces, jehoZz cilem je dorozumét se (Hola, 2006, 3).

Podle Nakonec¢ného (2009) je zékladni struktura komunikace tvofena tiemi
¢initeli. Témito jsou komunikator (udélovatel), komunikant (piijemce) a komuniké
(obsah sdéleni). Proces komunikace vSak v sobé zahrnuje dal$i podstatné slozky
(Nakonec¢ny, 2009, 290):

e kdo = komunikator

e co fika = komuniké

e komu = ptijemce

e ¢im = druh komunikace

e prostiednictvim jakého média = rozhovor face to face, telefonat,
elektronicka komunikace, atd.

e s jakym umyslem = motivace k rozhovoru, zamér rozhovoru

¢ S jakym ucdinkem = vyvolani emoci nebo jednani ze strany piijemce, zda byl

ucel pochopen

Pouzijeme-li pfiklad komunikace mezi nadiizenym a podiizenym, miiZe
struktura komunikace vypadat nasledovné: Reditel spole¢nosti (KDO) sdéluje

informace tykajici se aktualni situace firmy (CO RIKA) svym podiizenym



(KOMU). Jedna se o osobni setkani (CIM), za pomoci powerpointové prezentace

(PROSTREDNICTVIM JAKEHO MEDIA). Cilem je seznamit podiizené se

skuteCnym stavem spoleCnosti a motivovat k vy$§im vykonim pro zlepSeni

ekonomické situace firmy (S JAKYM UMYSLEM). Cast zaméstnanci je

motivovana k vy$§im vykoniim a ¢ast zaméstnancti hleda unik z této situace (S

JAKYM UCINKEM).

2.1.1 Funkce a cile komunikace

Kazda komunikace sleduje svij cil a plni svou funkci. Vybiral (2009, 31)

uvadi pét hlavnich funkci komunikace:

informacni funkce cilem je informovat

instruktazni funkce cilem je instruovat

persuasivni funkce cilem je presvédcit

vyjednavaci funkce cilem je vyjednat

zabavna funkce cilem je pobavit

Informovat — tedy pfedat informace. V tomto piipadé vétSinou neCekame
zpétnou vazbu a informace pouze jednosmérné predavame. Na firemni urovni
jde nejcastéji o tok informaci smérem od nadfizeného k podiizenému,
predmétem komunikace je informovani o ukolech, operativnich zménach,

prohlaseni k urcité situaci apod.

Instruovat — piedat informace vzdélavaciho, nebo naucného -charakteru
spojené s vykonem urcité ¢innosti. Tato komunikaéni funkce, pfimo vyzaduje
zpétnou vazbu, nebot’ jen tak se mliizeme okamzité presveédcCit, zda instrukeim

bylo spravné porozuméno.

Presvedcit — znamena dosahnout svého cile. Pfi této komunikaéni funkci je
dulezité uméni naslouchat, ziskat dostatek informaci a motivti od protistrany,
uméni argumentace, neverbalni komunikace. Pfi presvédCovani se miize

uplatnit cela Skdla komunikaénich dovednosti a zkuSenosti.



e Vyjednat — znamena nalezeni oboustranného kompromisu a spokojenosti.
Vyjednavani vyzaduje dobrou pfipravu, znalost problematiky, znalost

protistrany, uméni pouzit spravné a primérené vyjednavaci techniky.

e Pobavit — uvolnit atmosféru, odreagovani, rozptyleni. Toto je dalezita funkce
nejen pro volné chvile s prateli, ale také pfi dlouhych a narocnych jednanich,

poradach a seminaftich.

Ve firemni komunikaci jsou zastoupeny vSechny tyto komunikacni funkce,
coz dvojndsob plati ve firmach, které poskytuji sluzby. Takovou firmou je 1 Hervis
Sport, kde je zakladni pracovni naplni vétSiny zaméstnanci pravé komunikace,

komunikace s tim nejnaro¢néjsim klientem, zakaznikem.

2.1.3 Formy komunikace

K nejcastéji uvadénému rozliseni odliSnych forem komunikace patii:
e verbalni x neverbalni,
e piima x zprostiedkovana,

e jednostrannd x vicestranna.

Zcela dominantni postaveni v komunikaci ma dichotomicka forma verbalni

X neverbalni a proto budou nasledujici fadky vénovany prave ji.

Verbalni versus neverbalni komunikace

Verbdlni komunikaci je kazdy typ komunikace vyuzivajici slov, pfiCemz
nabyva formy psané nebo mluvené feci. Mluvené slovo vyjadiuje oproti psanému
také barvu hlasu a intonaci, ¢imz vyrazné ovliviiuje formu sdéleni. Za mluvenym
slovem jsou skryty emoce, jez spolu s neverbalni komunikaci zasadné ovliviuji
hlasovy projev. Vyhodou ustni formy komunikace je moznost okamzité zpétné
vazby a ovéfeni si, zda ptijemce sdéleni porozumél. Dalsi nepochybnou vyhodou
je uspora casu, rychlost a U¢innost. DileZitou soucasti verbalni komunikace je

naslouchani, které s sebou nese pfedevsim porozuméni a pochopeni sdéleni.



Pisemna forma komunikace, tedy Casopis, smérnice, nasténka, oznameni, email,
mé vyhodu v oficidlnosti sdéleni. Pisemnd forma je dolozitelnd a prokazuje, ze
druhd strana byla informovana, proto ma tato forma obvykle oficialné vétsi vahu
sdéleni, nez komunikace ustni.

Neverbalni komunikace je vyjadiena gesty a pohyby téla. Je mnohem
obsahlejsi nez komunikace verbalni, protoze zrak ma mnohem vétsi kapacitu nez
sluch. Tato forma komunikace je vétSinou podvédoma, a pokud je s mluvenym
slovem a s jeho obsahem v souladu, podepira celé nase sdéleni. Casto se oviem
stava, ze neverbalni komunikace je v rozporu s verbdlnim projevem, tim je
bohuZel vyslovené tvrzeni vyvraceno nebo popteno. Neverbalni komunikace se

déli na: mimiku, gestiku, proxemiku, posturiku, haptiku, kineziku a dalsi. Z tohoto

vvvvvv

2.1.4 Komunikaéni problémy

Re¢ je oviem také velmi ¢asto pramenem nedorozuméni. P¥i¢inu mozného
problému lze hledat ve faktu, ze mezi mySlenkou (ze strany komunikatora) a
pochopenim (ze strany pfijemce) jsou Ctyilt mezistupné, které mohou
nedorozuméni zpiisobit. Proces komunikac¢niho kédovani tak miizeme rozdélit na:
e vznik myslenky,

e kodovani myslenky — Vv této fazi je piitomno nebezpeci Spatného pienosu nebo
tzv. komunikaé¢niho Sumu,
e dekddovani sdélent,

e interpretace a pochopeni.

V procesu komunikace se mohou vyskytnout nasledujici rizika:

e Prekrouceni informace — pii zprostiedkované komunikaci pifes nékolik
subjekt?.

o Komunikacni zahlceni — jednotlivec obdrzi vice informaci nez kolik je schopen
vnimat nebo zpracovat.

e Nevhodna forma predavani zprav — forma komunikace se musi volit s ohledem
na posluchae a jejich znalosti, inteligenci, zasv€ceni do problematiky,

gramotnost.
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Pouzivani prazdnych slov (vycpavek), obecnych vyrazii — oslabuje a

zpochybniuje vyznam celého sdéleni.

Neschopnost naslouchat — sly$ime jen to, co chceme. Jsme zahlceni vlastnimi

myslenkami a nepfijimame cizi.
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2.2 Public relations

Public relations jako obor se objevil na pocatku 20. stoleti. Nejvétsi boom
zaznamenal tento obor v druhé poloviné minulého stoleti a v soucasnosti je stale
vice rozvijen, zaroven vsak i diskutovan. Nekteti lidé povazuji PR za synonymum
terminil jako napt. publicita, propaganda, ptekrucovani, reklamni trik, jini
vyuzivaji tento termin v pejorativnim smyslu jako néco neodpustitelné
nepoctivého. Studie vSak ukazuji, ze ze Sta novinovych zprav a reportdzi, v nichz
bylo uzZito terminu PR, uZilo méné nez 5% autort termin PR ve spradvném smyslu.
Na jednotné definici public relations nejsou sto se odbornici dohodnout jiz od
pocatku 20. stoleti. Pro ucely této prace jsem tedy vybral jednu z moZnych a
nabizenych definic. ,Public relations je socidlné¢ komunikacni aktivita,
prostrednictvim které plisobi organizace na vnitini 1 vnéj$i vefejnost se zamérem
vytvaiet a udrZzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného
porozuméni a divery* (Svoboda, 2006, 17).

»Pojmem vetejnost je piitom vyjadiena skutecnost, ze chovani organizace,
jeji vnéjsi projevy, zejména pak komunikace, museji reflektovat riiznorodé zajmy
vicero skupin v rdmci SirSi vefejnosti, které jsou pro existenci a uspésSny rozvoj
organizace vyznamné. Casto pouZivany ¢esky ekvivalent pojmu public relations —
vztahy s vefejnosti — tedy nevystihuje skuteCnou podstatu PR, jiz je neustalé
zjistovani nazort, z4jmu a potieb jednotlivych Casti vefejnosti a ptizptisobovani
chovani organizace témto poznanym nazorim, zajmim a poticbam® (Bystrov,

Rizicka 2006, 25).

2.2.1 Vyznam public relations

»otabilita spolecnosti zdvisi stdle vice na tom, jak se podaii uvést do
rovnovahy mnozstvi spolecenskych, politickych a kulturnich sil, které jsou
vSechny podminény skupinovymi postoji. Skupinové postoje predstavuji zv1astni
spoleCenské prostiedi mezilidskych vztahi* (Lesly, 1995, 18). Public relations
Z tohoto pohledu lze chéapat jako spolecensko-politicky nastroj, ktery umoziuje

korelace mezi celospolecenskymi a partikularnimi zajmy.

12



2.2.2 Socialné-psychologicka rovina public relations

Jak lze pozitivné ovliviiovat vyvoj spolecnosti? PredevSim prostifednictvi

sladovani zajml vetejnosti a zajmi organizace. Vyvazeného vztahu lze dosdhnout

pouze tim, ze budeme vetejnosti naslouchat a korigovat svlij vlastni postup tak,

aby nedochazelo ke konfliktim. Public relations se tento pozadavek snazi naplnit

prostiednictvim:

postupné komunikace,
pochopenim situace,
porozuménim,
diverou.

Idealni postup, jak vysledku dosahnout je ,,socidlné-psychologicky model

pusobeni public relations®, ktery se v odborné literatuie Casto uvadi jako PR

pyramida.

Schéma ¢. 1 Socialné psychologicky model puisobeni public relations (Svoboda, 2006, 18)

organizace verejnost

ptizpusobeni se

4. duvéra

pro potteby podniku
pro potieby vefejnosti

3. porozuméni

poznani — nazor
skute¢nost — souvislosti

2. pochopeni situace

ucta — zajem — kritika
publicita — informace — komunikace

1. hledani moznosti pro komunikaci
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2.2.3 Cile public relations

Cile PR jsou zaméfeny na stanoveni cilti v oblasti komunika¢niho procesu
jak smérem k vnéjsi, tak k vnitini vetejnosti. Svoboda koncipuje cile PR do 2

velkych skupin:

1. Strategické cile — mezi n€ patii dlouhodob¢jsi zdméry PR a jsou odvozeny ze
sttednédobého horizontu ¢innosti organizace. Mlize mezi né patfit:
e upevnit loajalitu pracovnikti vii¢i firmé (vnitini PR),
e piipravovat pracovniky na mozné budouci rozsiteni produkce (vnitini PR),
e dosdhnout zlepsSeni kvality produkce firmy (vnitini PR),

e zlepSit image organizace (Vnitini 1 vnéjsi PR).

2. Taktické cile — maji kratkodobou povahu. Tyto cile vyplyvaji z bézné
kazdodenni praxe nebo z jednoro¢nich plani organizace. Mezi tyto cile patfi:
e zajistit informovani pracovnika spole¢nosti o0 zménach pracovni doby,
e upevnit pocit soundlezitosti zaméstnancli s organizaci prostfednictvim

kulturnich, sportovnich a spolecenskych aktivit (Svoboda, 2006, 20).

2.2.4 Prostredky a formy PR

Pro realizaci komunika¢niho procesu PR jsou k dispozici 2 zdkladni
skupiny prostiedkti a forem:
e prostfedky a formy individualniho ptsobenti,

e prostfedky a formy skupinového pusobeni.

S prosttedky a formami vSak souvisi jeSté komunikacni kandly, kterymi

jsou v tomto ptipadé osobni a neosobni komunikace.

2.2.5 Corporate identity jako nastroj pro efektivni PR

Corporate identity se snazi o ziskani co nejvyssi indentity organizace s
jejim vnitfnim i vnéj§im prostfedim. ,Firemni identita je tedy strategicky

naplanovand piedstava vychdzejici z podnikové filozofie a dlouhodobého

14



podnikatelského cile. Tuto predstavu musi potvrzovat chovani firmy a veskera
komunikace uvniti i navenek, nebot’ napldnovana firemni identita piestava byt
snem jediné tehdy, je-li neustale a disledné stvrzovana konkrétnim pusobenim
organizace* (Horakova, Stejskalova, gkapové, 2008, 59).

Pro¢ nabyla identita na vyznamnosti a stala se fenoménem fizeni? Tento
fakt vyplyva ze skutecnosti, ze ¢im vice se vnitini vefejnost ztotoznuje s vlastni
organizaci, tim roste celkova efektivnost spolecnosti. Konecnym efektem
corporate identity organizace je jeji jednotna image. Systém corporate identity

teoreticky spociva na ttech zakladnich principech (Svoboda, 2006, 29):

o Cl — zdklad = timto se povazuje material, z néhoZ se pofizuje identita (nazvy,
normy, ideje, systémy organizace),

e Cl —vyraz = je zpisobem vyjadreni identity (ztvarnéni, kultura, komunikace),

e CI - ohlas = jde o vlastni u¢innost corporate identity organizace na vnitini ¢i

v v

vnéjsi okoli (tzn. image).

15



Schéma €. 2 Strukturu corporate identity (Svoboda, 2009, 31)

corporate identity

zaklad | |

filozofie firmy

’

prostiedky
e corporate design
e corporate communicaion
e corporate culture
e corporate product
vysledek

corporate image

S uvedenou strukturou firemni identity koresponduje i nazor Horakové,

Stejskalové a Skapové, které uvadéji, ze se firemni identita sklada z nasledujicich

slozek:

Firemni filosofie — co je cilem a smyslem ¢innosti firmy, v ¢em je smysl prace
zaméstnancu firmy.

Firemni osobnost — jsou védomé prostredky vyjadiujici poslani firmy uvnitf 1
navenek.

Firemni kultura — vychazi z hodnot stanovenych z firemni filosofie a zahrnuje
cile, styl chovani, zebti¢ek hodnot, ritualy. PiestoZze nebyva definovdna ani
nijak proklamovéna, nelze ji nemit.

Firemni komunikace — je proces, ktery pfevadi firemni identitu na image
firmy, a to prostfednictvim fizené a planovité komunikace. Firma, kterd ma
jasné a cilené naplanovano co fikat, komu, jak, kdy a pro¢ to fika, ma

predpoklad k vytvoteni jasné firemni identity.
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Firemni design — neboli vizualni identita, mezi néz se fadi: logo firmy, barvy,

typ pisma, slogan, symboly (Horékova, Stejskalové, Skapova, 2008, 60).
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2.3 Vnitropodnikova komunikace

Komunikace je v jakékoliv firm¢ stéZzejnim faktorem, bez kterého si nelze

fungovani podniku pfedstavit. Firemni komunikaci miizeme definovat jako:
... specificky druh socialni komunikace realizovany uvniti firmy a ovliviiujici
vztahy mezi lidmi v organizaci i vztahy mezi firmou a jejim okolim, nebo
jakykoliv systém propojujici organizaci (jeji zaméstnance) na vSech urovnich
organizacni struktury* (Tureckiova, 2004, 111). Propojeni firmy pomoci
komunikace sméfuje k propojeni jednotlivych pracovnikii ve firmé a tito si tak
vytvaieji a ujasiiuji ndzory a postoje ke vSemu co se ve firmé déje. Proto je
vnitrofiremni komunikace nejen dilezitym nastrojem firemni kultury a
vyjasnovanim firemnich hodnot, ale navic také nastrojem motivace a motiva¢niho
propojeni firmy.

Jde o sladéné, vzijemné provdzané uplatiiovani vhodnych nastroja
komunika¢niho mixu s ptesahem do marketingovych aktivit — od pozicovani
produktu, pies design a korporativni identitu, reklamu, pfimy marketing,
elektronickou a mobilni komunikaci, podporu prodeje, zvlastni akce, PR, az po
chovani firmy jako takové (Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008).

Je vsak zapotiebi si uvédomit, ze k jednotlivym zaméstnancim firmy
hovofi nejen slova a pisemné texty a dokumenty, ale i povést firmy a Ciny
managementu, celd firemni strategie a jeji cile, atmosféra ve firmé, pravidla
odménovani, zajem vedeni o své spolupracovniky, Groven pracovnich pomucek,
oSaceni, tradice firmy, symboly moci a uroven jednani se zakazniky a s vefejnosti.
Hlouskova vsak poukazuje na fakt, Ze ,,...vétSina manaZerd si ale uvédomuje
pouze vliv slovni a pisemné komunikace, ob¢ vSak ptfenaseji jen néco kolem 10%
informacnich a motivanich prvkl. VeEtsi ¢ast komunikace je realizovdna
mimoslovné, predev§im €iny manaZzer i ostatnich pracovnikll a systémem firemni
kultury* (Hlouskova, 1998, 9).

»Pokud firma nezajiStuje zakladni funkce interni komunikace, nesdéluje
aktualni informace, nedava prostor pro vyjasnovani nazort a diskusi, spiSe jen
sporadicky oznamuje, nechava prostor pro spekulace, zaklada tim podminky pro
roztiiS§téné nazorové prostiedi nebo naopak ,,vznik zcela jasnych nazort* a fam,

ale bohuzel vzdy pro firmu v disledku skodlivych® (Hola, 2006, 17). Toto je
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nezbytné zohlednit zejména vii¢i faktu, ze celkova strategie podniku a podnikova
kultura se odrazi do chovani zaméstnancu vuci zakaznikam. ,,Jak se firma chova
ke svym lidem, tak se lidé chovaji i navenek* (Horakova, Stejskalova, gkapové,
2008, 127). ,Skutenym cilem interni komunika¢ni strategie koneckonci neni
spokojeny zaméstnanec, ale jeho prostfednictvim spokojeny zékaznik, a tedy

obchodni uspéch organizace (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, 126).

2.3.1 Kanaly vnitrofiremni komunikace

V procesu sdélovani ¢i sdileni informaci je nutné vyuzivat uréité kanaly,
kterymi informace proudi. Komunika¢ni kanal definuje Hola (2006) jako cestu
informace z mista A (zdroj informace, ud€lovatel) do mista B (pfijemce
informace). V praktické firemni komunikaci jsou t€mito kanaly osobni rozhovory,
porady, emaily, smérnice, pracovni postupy, mitinky, popisy pracovnich pozic,
intranet. Winkler (1998, 34-36) tyto cesty rozliSuje na formalni a neformalni
kanaly.

Formalni komunikace je fizena hierarchii ve firmé a pravidly ¢i ptedpisy.
Nejcastéji se v ramci formalniho komunika¢niho kanalu jedna o firemni reporty,
mitinky, uplatiovani smérnic, pravidel a pracovnich postupii. Neformalni
komunikace je nezavisla na struktufe firmy a pozici v ni zastdvané. K predavani
téchto informaci slouzi jakakoliv, i nahodna, setkani nebo volny ¢as pfi
spoleénych firemnich akcich. Tato komunikace neni fizena Zadnymi pravidly a
neda se svazat zadnymi natizenimi. Casto témito neformalnimi kanaly proudi
zkreslené, nelplné a nepravdivé informace a vyvolavaji tak negativni reakce,
emoce a chovani zaméstnanct. Na téchto zdrojich informaci je patrné, jak ucelné a

s jakymi vysledky komunikuje management firmy se svymi zaméstnanci.

2.3.2 Cile vnitrofiremni komunikace

Ustiednim tématem této oblasti je sladéni cilii firmy s cili zam&stnancti nebo
také to, co chce firma fici a co chtéji slySet zaméstnanci. Pouhé sdélovani
informaci, které management zaméstnancim pfidéluje, aniz by se zajimal, co
zamestnanci cht&ji slySet, rozhodné nevede k naplnéni principi efektivni

komunikace.
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Hlouskova (1998, 44) zformulovala ¢tyfi zékladni cile vnitrofiremni
komunikace:
e Utvareni a zména postojd, a tim i zména pracovniho chovani zaméstnanct,
e vzijemné pochopeni (vedeni a vykonni pracovnici, spolupracujici utvary),
e informac¢ni a motivaéni propojeni firmy,

e fungovani zpétnovazebniho komunika¢niho systému.

Déle tato autorka formuluje 1 podminky, jejichZz dodrZzovani vede k vyse

uvedenym cilim komunikace (Hlouskova, 1998, 44 — 46):

1 VSichni zaméstnanci znaji cile a souvislosti

Vedeni firmy musi informovat a komunikovat o cilech firmy tak, aby své
podiizené pro né ziskali a ti je vnitiné pfijali a byli ochotni je realizovat.
Informace o cilech firmy musi byt v kontextu se vS§emi souvislostmi.

Jak uvadi Stejskalova, Horakova, Skapova (2008, 127) pti skladani puzzle
nam vyznamné pomahaji nasledujici predpoklady:
e zname celkovy obrazek, vime, co vytvaiime,
e vime, ze kazdy dilek skladacky ma své piesné urcené misto a je pro celek

nepostradatelny. Nepfemyslime, zda do ni vibec patii — jde jen o to, kam jej

zaradit, aby ,,zapadl* do celkového obrazku.

Cestou dolu se vSak informace ,,zuzuji* — zdlraziuje se, co se ma udélat, ale uz se
nevénuje pozornost tomu proc¢ se to ma udelat. ,,Nejveétsi pocet lidi dostava uz jen

rozhodnuti bez kontextu* (Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008, 128).

2 Kazdy pracovnik vi, co se od né€j ofekava, jaka je jeho loha v dosahovani
cili tymu a celé firmy. Kazdy zaméstnanec musi védét, jaka jsou jeho prava a
povinnosti. Velmi Casto se stava, Ze prava i povinnosti, a stejné tak tloha a
konkrétni cile, jsou tak néjak pifedpokladdny, ale nejsou zcela jasné
nadfizenym delegovany ani vysvétleny, coz dava prostor k alibismu a

manipulaci.
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VSichni pracovnici firmy znaji ,,zakladni pravidla hry*, tedy to co se nesmi
a co se musi (Hervis Sport tuto oblast vymezuje ve svém ,,Domacim fadu‘- viz
ptilohy DP), kdo o ¢em rozhoduje — prava a povinnosti, odménovani za
vykonanou praci — mzda, prémiovy fad, kontrola dodrZzovani pravidel — revize,
evidence a archivace dokumentl — kontroling, postoj ke kontrolnim organiim —

COlI, FU, atp., jaka spoluprace se otekava — vefejna sprava, vedeni objektu.

Pracovnici jsou seznamovani s postoji vedeni firmy k aktualnim otazkam,
reakce na ceny konkurence, reklamni a marketingové kampané, dodavky
zbozi, expanze firmy. Castym problémem fady firem je utajovani informaci
pred zaméstnanci s odiivodnénim: ,,Toto ke svoji praci nepotiebuji, nebudeme

je zbytecné zatézovat, strasit*.

Kazdy pracovnik ma od ostatnich spolupracovniki dostatek informaci
potiebnych pro svoji praci, predpokladem je pochopeni vyplyvajici z firemni

kultury, jaké informace ostatni potfebuji a ochotu jim je sdélovat.

Vedouci pracovnici maji predstavu o tom, jaké zmény je tieba
v budoucnu podporovat, potfebné informace k tomu ziskavaji rozpracovanim

firemni vize a cila s vyuzitim zpétné vazby od svych podiizenych.

Vedouci pracovnici znaji pfredpoklady svych podiizenych, informace o tom

ziskaji pravidelnym hodnocenim a zpétnou vazbou.

Jsou podporovany formalni i neformalni pracovni vztahy, timto se

usnadiiuje vnitrofiremni spolupréace a vytvaii se Zadouci firemni kultura.

Jsou vytvareny pozitivni postoje, ke vSem spolupracovnikim ve firmé,
k zakaznikim, k ¢innosti firmy, k vlastnim vyrobkim a produktim,
k dodavatelim. Pfedpokladem k tomu je dobry postoj piedstaviteld firmy

Kk ostatnim pracovnikiim firmy.
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2.3.3 Formy a prostfedky vnitrofiremni komunikace

Komunikace ve firmé probiha v zakladnich formach, a to:
e 0sobni (pohovor, rozhovor, porada),
e pisemna (pfedpisy, manualy, smérnice),

e elektronicka (email, internet, intranet).

Vyuziti jednotlivych forem komunikace je na zvazeni komunikujicich stran
a zalezi na druhu a dilezitosti sdéleni. Jind forma se hodi pro standardni
komunikaci, jind pro feSeni aktudlni situace, zvazujeme, zda hovofime
S nadfizenym, ¢i podfizenym, navic je vzdy dilezité zvazit konkrétni podminky

komunikaéniho procesu.

Komunikace tvari v tvar

Tato forma komunikace je nenahraditelnd pro sviij pfedpoklad k maximalni
ucinnosti a interakci, kterd umoziuje okamzit¢ odstranéni nedorozuméni. Ze své
podstaty ma nastavenou zpétnou vazbu, ale jeji uplatnéni predpoklada otevieny
dialog, coz sebou nese jak casovou narocnost, tak schopnost tento dialog vést. Na
manazery klade ptipravu jak vécnou, tak odbornou. Vyzaduje smysl pro
odpovédnost a moralni hodnoty, protoze je vzdy podpofena neverbalni
komunikaci, ktera odhali disproporce mluveného slova a feci téla.

Dalsimi prostfedky osobni formy komunikace jsou:

e Porady — efektivni porada je pfimo zavisla na jeji ptipravé a strukturovaném
prubéhu. Spravné¢ vedena porada napomadha odstraiiovani komunikacnich
bariér, posilovani vzajemnych vztahi a vazeb a prohloubeni tymové
spoluprace.

o Firemni mitinky — jsou pfilezitosti pro interni prezentaci firmy, prezentaci
strategickych cilli, organizacnich zmén, vysledki a uspéchii firmy a
nastartovani firmy do dalSiho obdobi.

e [nterni Skoleni a vzdelavani — podrobné objasnéni zaméri ptinasi pochopeni a
ptijeti firemnich cili, a to zvlasté v pripadé, je-li dan dostatecny prostor a
vytvofena atmosféra pro otevienou diskusi. Skoleni je velmi vhodnym

prostiedkem pro sdileni znalosti a zkusenosti a pfedavani know-how firmy.
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e Sportovni a spolecenské akce — toto jsou prilezitosti pro ziskavani zpétné
vazby a pro neformdlni diskuse. Také je to moznost pro seznadmeni Se
srodinnymi pfisluSniky a vytvafeni pozitivni image firmy smérem
Kk vefejnosti.

Komunikace prostiednictvim médii

Pti této komunikaci je nejcastéji vyuzivan email, intranet, internet. Vesmes
se tak jednd o pisemnd sdéleni. Pisemna komunikace se vyuziva ptedevsim pro
hromadné sdéleni vétsi skupiné pracovnikti. Tato forma je nejpouzivanéjsi pro
komunikaci zékladnich dokumentd firmy. Velmi dilezita je nejen forma a obsah

dokumentti, ale také jejich dostupnost pro vSechny zaméstnance.

Prostiedky firemni komunikace

Tyto jsou tuzce spjaty s formami firemni komunikace. Nejbe&znéji

pouzivanymi jsou:
e rozhovor,
e porada,
e diskuse,

e telefonni rozhovor,

e firemni noviny, ¢asopis,

e nasténka,

e pisemné sdéleni — nafizeni, smérnice, manual, ptikaz,

e komunikace pies PC — email, elektronicka diskuse,

e dotaznikova akce, sociologicka Setfenti,

e mitinky,

e Vvzdélavaci akce,

e navstévy vrcholnych manazert na pracovisti,

e schranka pro anonymni i neanonymni dotazy zaméstnanct,
e spolecenské, kulturni a sportovni akce,

e firemni historky, famy a skandaly,

e vyznamné vnitrofiremni udalosti — povySeni, ocenéni, odvolani,
e hodnoceni pracovniki a nefinanéni benefity,

e zpusob oblékani a vzajemného oslovovani,
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e Uspéchy a netispéchy firmy,

e firemni struktura, organizace prace, pracovni podminky.

,»Z prostfedkd firemni komunikace neuméji manazefi vyuzivat predev§im

takové, které by vS§em zaméstnanctim poskytly objektivni zpétnou vazbu. Jedna se

pfedevSim o hodnoceni pracovnikli a zpétnou vazbu pro vedouci pracovniky*

(Hlouskova, 1998, 58).

2.3.4 Bariéry vnitrofiremni komunikace

Pfi pfedavani informaci ve firm¢ muzou uzité kanaly a formy tvofit hlavni

prekazky pfi jejim ptredavani a pienosu. Winkler (1998) v kapitole o

komunikacnich bariérach uvadi, Ze rozdily mezi lidmi jsou zpiisobeny celou fadou

okolnosti, které jsou povahy kulturni, vzdélanostni, souviseji s pozici ¢loveéka ve

spole¢nosti, se Zivotni situaci, ve které se nachazi. Zavisi také na psychickém

stavu jednotlivych lidi, na jejich véku, ¢i pohlavi. Tyto rozdily mezi lidmi pak

vytvaii faktory zpuasobujici naruSeni komunikace a nesplnéni jejiho zakladniho

cile, tj. dorozumeéni.

Prekazky ve wvnitrofiremni komunikaci mohou vznikat jak na strané

sd¢lovatele, tak na strané piijemce. Jejich pti¢iny mohou byt tyto (Hlouskova,
1998, 33):

vek, vzdélani, socidlni a ekonomicky status

kulturni a jazykové odli$nosti,

emocionalni stav — momentalni rozpoloZeni,

komunikace x manipulace,

rozpor mezi verbalni a neverbalni komunikaci,

neodpovidajici nebo nefunkéni organiza¢ni uspotadant,

nefunkéni, nepromysleny zpétnovazebni systém,

jednostranna vnitrofiremni komunikace,

nedostatecnd vnitini odpovédnost manazert ke komunikaci (,,Je to
smérnicich, tak at’ si to piectou.*),

naruSené interni vztahy, konflikty.

vE
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2.3.5 Budovani vnitrofiremni komunikace

Uroveti sluzeb a spokojenost zakaznikil zavisi na ochoté zaméstnancii dat své
praci vice, nez jen nutné profesni dovednosti. Chceme od nich aby do ni dali i
srdce, aby zapojili své emoce. Toho ovSem nelze dosdhnout pomoci ptikazi,
zakazli a nafizeni, k tomu je potfeba souladu a soubéhu vSech ¢innosti na vSech
urovnich fizeni.

Komunikaci je potieba uchopit v celé jeji komplexnosti. Podle Junga, ktery
je voblasti psychologie uznavanou odbornou autoritou, mame k pochopeni a
poznani svéta Ctyfi nastroje: smysl, rozum, intuici a cit. Ktomu, abychom
dokazali komplexné komunikovat, potiebujeme vSechny Ctyfi nastroje. ,,.Smysly
vnimame piedevsim komunikaci télem — mimiku, gesta. Rozumem chapeme smysl
slovniho sdéleni a umoznuje nam vlastni logickou argumentaci. Intuici chapeme
komunikaci ¢iny a Cit nam umoznuje byt empaticti (Hlouskova, 1998, 71).

Lidi, ktefi maji rozvinuté vSechny tyto ndstroje je velmi malo a proto je
potieba si vSechny tyto uvédomovat a ucit se jim. Bohuzel neztidka je skutecnost
takova, ze manazeti se témto nastrojum neuci, ani si je neuvédomuji, ba dokonce
se domnivaji, ze tak jak ¢ini, ¢ini spravné.

ZlepSeni vnitrofiremni komunikace nelze feSit izolované, za jeji zlepSeni
musi nést odpovédnost kazdy manazer, protoze vnitrofiremni komunikace je
soucasti firemni kultury a je potieba piistoupit k jejimu védomému budovani. ,,To
vyzaduje predevsim radikalni zménu pohledu na lidi, se kterymi manaZzeii pracuji.
Je tieba oprostit se od chdpani podiizenych jako téch, kterym neni nutné
informace sdélovat, protoze by jim stejné nerozuméli. Naopak je nutné véfit tomu,
ze lidé jsou tim nejcennéjSim, co ve firm¢ mame a pomahat kazdému jednotlivei
maximalné rozvijet vSechny jeho schopnosti a spolu s nim hledat a vyuzivat

veskery jeho potencial“ (Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008, 137).

25



2.4 Profil spole¢nosti Hervis Sport a moéda s.r.o.

Hervis Sport a moda s.r.o. je soucasti skupiny Hervis International GmbH
se sidlem v rakouském Salzburgu, pficemz rakouska spole¢nost Hervis Sport - und
Modegesellschaft m.b.H. je 100% dcefinou spolednosti SPAR Osterreichische
Warenhandels — AG.

Spolecnost Hervis vznikla v roce 1972 z ptivodni rakouské textilni firmy
HERmann VISser. Odtud i soucasna znacka, kterd je sloZenim prvnich slabik
jmen. Byly to obchody s médnim textilem a moédnim zbozim. Tuto firmu
koupil rakousky fetézec SPAR a ihned v ni zavedl artikly sportovniho zbozi.
Postupem casu firma expandovala i do zahrani¢i — Slovinsko, Madarsko,
Chorvatsko a Rumunsko. V zati 2002 oteviela spole¢nost svoji prvni pobocku i
v Ceské republice. V sou¢asné dobé je téchto pobodek na uzemi Ceské republiky
24, ve kterych firma Hervis zaméstnava vice jak 350 pracovnik.

Spole¢nost se zaméfuje na oblasti sportu a mody a na vSech svych
pobockach poskytuje kvalifikovany servis a odborné poradenstvi vySkolenych
zaméstnanc. Hervis Sport se specializuje na sportovni vystroj a vyzbroj pro
nejmasoveji rozsifené sporty jako je beh, jizda na kole, outdoor, trekking, tenis,

squash, fitness, plavani, lyZovani a snowboarding.
Pro to, aby bylo lépe pochopitelné, kterych pracovnich pozic se bude tato

prace dotykat, poslouzi nasledujici organizacni schéma spolecnosti (mysleno

spolecnosti pisobici na izemi CR):
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Schéma ¢. 3 Struktura firmy Hervis Sport a méda s.r.o. (Interni material firmy Hervis Sport)

Generalni feditel pro CR

Nakup Prodej Marketing Controling
|

Oblastni manazer

Vedouci pobocky
|

Vedouci smeny

Vedouci oddéleni HW Vedouci oddéleni TxT
| |
Hlavni pokladni Hlavni pokladni
| |
Servisni technik Servisni technik
| |
Prodejci Prodejci

Pro doplnéni je potieba uvést, ze mzdové a personalni Cinnosti, které
vV uvedeném schématu struktury organizace chybi, pro firmu zpracovava centrala
spole¢nosti Interspar. Tato skutecnost tak podtrhuje provazanost spolecnosti a

Hervis Sportu jako jeji dcefiné firmy.
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3 CiL DIPLOMOVE PRACE A METODY JEJIHO
ZPRACOVANI

3.1 Hlavni cil

Zjistit individualné pocitovanou miru spokojenosti zaméstnanci spole¢nosti
Hervis Sport a mdda s.r.o. s vnitini komunikaci firmy, a to ve tfech rovinach —
vztah zaméstnance a firmy (pfistup spolecnosti jako takove€), vztah zaméstnance a
pfimého nadfizeného (vedouci pobocCky) a konec¢né vztah zaméstnance a jeho

spolupracovnikti.

Predmét prace
Z vySe napsan¢ho vyplyva, Ze predmétem zkoumdni je individudlng
pocitovana mira spokojenosti zaméstnancti Hervis Sportu s vnitropodnikovou

komunikaci.

Dil¢i cile

1) Zjistit spokojenost zaméstnancu s piistupem managementu Hervis Sportu
K podiizenym.

2) Zjistit spokojenost zaméstnanci s mirou a kvalitou delegovani ze strany
piimych nadfizenych.

3) Zjistit spokojenost zaméstnanci s trovni komunikace ze strany nadiizenych.

4) Zjistit individualné pocitovanou podporu a motivaci ze strany nadiizenych a

spolupracovnikii.

Ukoly prace

1) Zmapovani a studium odborné literatury vénujici se zvolenému tématu.
2) Sbér dat a internich informaci spole¢nosti Hervis Sport a moda s.r.o.

3) Studium a analyza ziskanych dokumentd.

4) Formulace zjisténych zavéru.
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3.2 Vyzkumna hypotéza

Vice jak 50% zaméstnanct firmy Hervis Sport bude s vnitropodnikovou

komunikaci spokojena.

Pracovni hypotézy

Hi: Alespon 50% zaméstnancti bude spokojeno s piistupem managementu
Kk zaméstnanctm.

H,: Vice jak 60% zaméstnancti bude spokojeno s mirou a kvalitou delegovani ze
strany pifimych nadfizenych.

Hs: Vice jak 40% zaméstnanct bude spokojeno s trovni komunikace ze strany
pfimych nadfizenych.

Hy4: Vice jak 60% zaméstnanct bude spokojeno s podporou a motivaci ze strany

nadfizenych a spolupracovnik.

3.3 Operacionalizace proménnych

Hi:  Alespon  50% zaméstnancli spokojeno s pfistupem managementu

k zamé&stnancim.

Hypotéza H; bude zkoumany znakem ¢. 1 pomoci Cetnosti odpovédi
otazek: ot. ¢. 1 (Se zaméstnanim v Hervis Sportu jsem celkové spokojen.), ot. €. 2
(Povest spolecnosti Hervis Sport jako zaméstnavatele hodnotim kladne. ), ot. €. 3
(Pri zdsadnich zménach ve spolecnosti Hervis mam pocit, Ze jsem o nich
dostatecné informovan.), ot. ¢. 4 (Spolecnost Hervis pristupuje cestné ke svym
zaméstnancum.), ot. ¢. 5 (Kdyz se naskytne prileZitost, své zaméstndani pred
ostatnimi chvalim.), ot. ¢. 6 (Priteli, ktery hleda praci, bych spolecnost Hervis
doporucil.), ot. €. 7 (Dokazu si predstavit, Ze ve spolecnosti Hervis budu pracovat
jesté za ti roky.), ot. €. 9 (Vrcholové vedeni pristupuje k zaméstnanciim jako k
tomu nejcennéjsSimu, co spolecnost ma.), ot. €. 21 (Management spolecnosti Hervis
komunikuje oteviené a uprimné.), ot. €. 22 (Spolecnost Hervis mi poskytuje
prileZitosti ke vzdeélavani a rozvoji, které mi pomdahd ziskdvat uZitecné
dovednosti.), ot. ¢. 24 (Management spolecnosti Hervis udriuje odpovidajici

rovnovahu mezi zajmy zaméstnancii a zajmy spolecnosti.), ot. ¢. 25 (Management
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spolecnosti Hervis je dostatecné viditelny a pristupny zaméstnancum.), ot. ¢. 26
(Mame jasné stanovena firemni pravidla, postupy a procesy.), ot. ¢. 31 (Pristupuje
se ke mné jako k diilezitému clenu spolecnosti Hervis.), ot. ¢. 33 (Management
Hervis Sportu se zajima o ndzory svych zaméstnancii.), ot. €. 34 (Mam divéru v
uspésnou budoucnost spolecnosti Hervis.), ot. €. 35 (Spolecnost Hervis pini sliby,
které dava svym zaméstnancum.).

Vsechny uvedené otazky nabizeji moznost odpovédi na pétistupnové
hodnotici Skale, kde respondent wvybira z odpoveédi: rozhodné souhlasim,
souhlasim, uchazejici, nesouhlasim, rozhodn¢ nesouhlasim. Pod kategorii
»spokojenost budou spadat cCetnosti odpovédi ,rozhodn€ souhlasim® a
»souhlasim®. Pod kategorii ,,nespokojenost* pak Cetnosti odpovédi ,,nesouhlasim®

a ,rozhodné€ nesouhlasim®.

H,: Vice jak 60% zaméstnancti bude spokojeno s mirou a kvalitou delegovani ze

strany piimych nadfizenych.

Hypotéza H; bude zkoumanym znakem ¢. 2 pomoci Cetnosti odpovedi
otazek: ot. ¢. 11 (Moje prace mé motivuje k tomu, abych naplno vyuzival své
znalosti a schopnosti.), ot. ¢. 12 (Dostavdam zpétnou vazbu o tom, jak prispivam ke
spokojenosti nasich zakaznikii.), ot. €. 14 (Je mi jasné vysvétleno, co se ode mé v
praci ocekava.), ot. ¢. 15 (Mam k dispozici informace potrebné k tomu, abych svou
praci mohl délat dobre.),ot. €. 19 (Miij nadrizeny mé zapojuje do rozhodnuti, ktera
ovliviwuji mou prdci.).

Vsechny uvedené otazky nabizeji moznost odpovédi na pétistupniové
hodnotici Skale, kde respondent vybira z odpoveédi: rozhodn¢ souhlasim,
souhlasim, uchdzejici, nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim. Pod kategorii
»spokojenost* budou spadat cetnosti odpovédi ,rozhodné souhlasim* a
»souhlasim®. Pod kategorii ,,nespokojenost* pak ¢etnosti odpovédi ,,nesouhlasim

a ,rozhodné nesouhlasim®.
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Hs: Vice jak 40% zaméstnancti bude spokojeno s irovni komunikace ze strany

ptimych nadfizenych.

Hypotéza Hsbude zkoumanym znakem ¢. 3 pomoci Cetnosti odpovédi
otazek: ot. ¢. 12 (Dostavam zpétnou vazbu o tom jak prispivam ke spokojenosti
nasich zakazniki.), ot. ¢. 14 (Je mi jasné vysvetleno, co se ode me v prdci
ocekava.), ot. €. 15 (Mam k dispozici informace potrebné k tomu, abych svou praci
mohl délat dobre.), ot. €. 19 (Miij nadrizeny mé zapojuje do rozhodnuti, ktera
ovliviiuji mou prdci.), ot. €. 20 (Dostavam pravidelnou zpétnou vazbu, ktera mi
umoznuje zlepsovat sviij pracovni vykon.), ot. €. 23 (Za moje vykony se mi dostava
priméreného uznani (mimo financni odmény)., ot. €. 26 (Mame jasné stanovend
firemni pravidla, postupy a procesy.).

Vsechny uvedené otazky nabizeji moznost odpovédi na pétistupiiové
hodnotici Skale, kde respondent wvybira z odpoveédi: rozhodné¢ souhlasim,
souhlasim, uchazejici, nesouhlasim, rozhodné¢ nesouhlasim. Pod kategorii
»spokojenost budou spadat cCetnosti odpoveédi ,rozhodné souhlasim® a
»souhlasim®. Pod kategorii ,,nespokojenost* pak ¢etnosti odpovédi ,,nesouhlasim*

a ,rozhodné nesouhlasim®.

Has: Vice jak 60% zaméstnanct bude spokojeno s podporou a motivaci ze strany

nadfizenych a spolupracovnik.

Hypotéza H4 bude zkoumany znakem €. 4, a to pomoci ¢etnosti odpovedi
otazek: ot. C. 8 (Ve spolecnosti Hervis si driime ty zaméstnance, kteri ndam
pomdahaji plnit nase cile (ne protekcionismu).), ot. ¢. 10 (Ze své prace mam pocit
naplnéni (uspokojuje mé).), ot. €. 13 (Moje kazdodenni uikoly meé bavi.), ot. €. 16
(Moji spolupracovnici respektuji mé ndzory a pocity.), ot. €. 17 (Muj nadrizeny mi
poskytuje podporu, kterou potrebuji k tomu, abych mohl vykondvat svou praci
dobre.), ot. ¢. 18 (Muj nadrizeny motivuje zaméstnance k vysokym pracovnim
vwkoniim.), ot. &. 27 (Skoleni, kterych jsem se icastnil, jsou prinosem pro moji
praci.), ot. €. 28 (Muj nadrizeny ocenuje mou snahu a vysledky.), ot. €. 29 (Pri
vykonu své prdce ziskavam uzitecné zkusenosti a znalosti.), ot. ¢. 30 (Mdm odvahu
prichazet s napady a navrhy na zlepseni.), ot. €. 32 (Miij nadrizeny vytvari dobrou

tymovou atmosféru.).
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Vsechny uvedené otdzky nabizeji moznost odpovédi na pétistupniové
hodnotici $kale, kde respondent vybira z odpovédi: rozhodné souhlasim,
souhlasim, uchdzejici, nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim. Pod kategorii
,»spokojenost® budou spadat cetnosti odpovédi ,rozhodn¢ souhlasim® a
,»souhlasim®. Pod kategorii ,,nespokojenost® pak ¢etnosti odpovédi ,,nesouhlasim®

a ,,yozhodné nesouhlasim®.
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3.4 Metodika prace

V souladu scilem aukoly prace jsem pro zpracovani diplomové prace

pouzil nasledujici metody a techniky:

e obsahova analyza primarnich a sekundarnich zdroj,
e syntéza a komparace poznatkd,

e standardizovany dotaznik,

e matematicko-statistické zpracovani dat,

e vyhodnoceni dat ve SWOT analyze.

Na pocatku moji prace jsem ziskal potfebné informace, které jsem podrobil
obsahové analyze primarnich a sekundéarnich zdroji. Poté jsem tyto informace
syntetizoval, komparoval a dale s nimi pracoval, ¢imz jsem si vytvofil informaéni
zaklad v oblasti komunikace, vnitropodnikové komunikace a public relations.
Ziskané informace byly rozSifeny o poznatky vyplyvajici z praxe spolecnosti
Hervis Sport. Nasledn€ byl osobni formou distribuovéan standardizovany dotaznik
na jednotlivé pobocCky spoleCnosti. Na zaklad¢ takto ziskanych informaci jsem
pomoci matematicko-statistické metody analyzoval data a znich nasledné
formuloval zavéry. Cela prace je koncipovana tak, ze ziskané poznatky jsou
odrazem redlného stavu reflexe vnitropodnikové komunikace ze strany

zameéstnancu.

Obsahova analyza

Vyznam textu (jakéhokoli) neni dan, je to konstrukce, jejiz pravidla poprvé
stanovil Berelson (1952, In Boudon 2004, 130): ,,Analyza obsahu je vyzkumna
technika, kterd slouzi objektivnimu, systematickému a kvantitativnimu popisu
zjevného obsahu sdéleni, jehoz cilem je tato sd€leni interpretovat.* Tuto definici je

zapotiebi podrobnéji vysvétlit, s ¢imZ nam miiZze pomoci Lamser (1996):
Objektivnim se rozumi nezavisly, tedy bez subjektivni motivace toho, kdo

analyzu provadi. Systematicky znamend na zékladé¢ danych metodickych pravidel

a konecné kvantitativni zna¢i popis z mnozstevniho hlediska. Obsahem lze chapat
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nejcastéji slovni vyjadieni, ale také psané a tisténé dokumenty.

Geist (1992, 25) toto tvrzeni dopliuje: ,,Obsahem se rozuméji pfitom
jazykové, obrazové, hudebni aj. symboly, z nichz je sdéleni slozeno. Vlastni

postup spociva v systematice popisu a jeho kvantitativnim vyhodnoceni...*

Obsahova analyza je termin, ktery méa dva vyznamy (Pricha, Walterova & Mares,

1998, 151);

e Vyzkumnd metoda zaméfena na identifikaci, porovnavani a vyhodnocovani
obsahovych prvkid textu 1neverbalnich komunikator. V pedagogickém
vyzkumu se ¢asto pouziva pii analyze dokumentt, vypovédi informanti aj.

e V obecnéjSim smyslu je jakékoliv vyhodnocovani informaci tykajicich se

urcitého tématu, napt. poznatki publikovanych v urcité problematice.

Primarni zdroj literatury definujeme podle Komestika a Fejteka (1997, 56) jako:
»--. druh dokumentu, ktery obsahuje uplny autorsky text".

Tyto se déli na:

e knihy a brozury,

e periodicky tisk,

e specialni dokumenty — ,Jsou to dokumenty, které se vymykaji piesnému

uréeni** (Komeitik & Fejtek1997, 56).

Sekundarnim zdrojem ,....je dokument, jehoz hlavni funkci je informovat
0 existenci primarnich dokumentt a zprostiedkovat pristup k informacim v nich
obsazenych. Nepiinaseji tedy originalni informace, ale jsou zkracenym piehledem

¢1 vytahem z primarnich pramenti* (Komestik & Fejtek, 1997, 60).
Autofi tyto zdroje déli:

e bibliograficky zdznam (abstrakt, anotace),

e reSerSe (jako tematicky soupis bibliografickych zaznam).
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Syntéza

Zatimco analyza spocivd vrozdéleni celku na dalS$i jeho komponenty
a zkoumani, jak tyto komponenty funguji jako relativné¢ samostatné prvky, a jaké
jsou mezi nimi vzajemné vztahy, v syntéze jde naopak o slozeni ¢asti do celku
a 0 popis zakladnich organizac¢nich principi, jimiz se tento celek fidi v zavislosti
na jeho ¢astech (Hendl, 2005).

Syntéza tedy znamena spojeni, sklad urcitych jevi. Jak uvadi Komestik
a Fejtek (1997), analyza a syntéza jsou oba teoretické postupy bézné¢ uzivané pti

studiu pramentl.

Komparace

Komparace dle Velkého sociologického slovniku (1996) znamend srovnani,
nejobecnéj$im smyslu zptisob mysleni, jeZ spociva ve vzajemném piifazovani jevi
k sobé aVvuvazovani o jejich podobnostech a rozdilnostech. Cilem intuitivni
komparace je popsat, pochopit a vysvétlit jeden jev pomoci druhého, k cemuz je
zapotiebi najit spolecné momenty, vlastnosti, utfidit si ziskané poznatky a zazitky.

Boudon a kol. (2004) charakterizuji komparativni metodu jako kognitivni
proceduru, prostiednictvim které se sociologové snazi porozumét néjakému jevu
konfrontaci nejriznéjSich situaci, v nichz se vyskytuje. Obecnéji je srovnavani
piitom zékladem veskerého poznani, diky srovnavani ¢loveék ziskava orientacni

body nezbytn¢ dulezité k porozuméni svétu.

Literatura z primarnich i sekundarnich zdroji byla ziskana prostfednictvim
knihoven. Ostatni informace tykajici se analyzy spole¢nosti a navrhu samotné

formy rozvoje, byly ziskany od firmy Hervis Sport a moda s.r.o.

Standardizovany dotaznik

Standardizovand technika ,,...pouziva striktné jednotné podnéty a také
odpovédi jsou €asto omezeny na volbu z pfedem ptipraven¢ho souboru kategorii‘
(Kubatova, 2006, 111). Jednou ze standardizovanych technik je i dotaznik. Jak
uvadi Disman (2005), jde o vysoce efektivni techniku, ktera miize postihnout
velky pocet jedinct pfi relativné malych ndkladech. Dalsi podstatnou vyhodou této

techniky je, Ze jeji anonymita je relativné presvédciva.
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Pro distribuci dotazniku byla pouzita osobni forma, kdy soubor vytiSténych
dotaznikli byl pfedan jednotlivym vedoucim pobocek, ktefi je posléze rozdali
K vyplnéni svym podiizenym. Sbér vypInénych dotaznikii pak probihal taktéz

osobnim ptedanim od vedoucich pobocek k vyzkumnikovi.

Matematicko-statistické zpracovani dat

Prace uplatiiuje kvantitativni model zkoumani, protoze v dotaznikovém
Setfeni jsou pouzity kategorie, do kterych jsou zatazovany jednotlivé odpovédi
Z mnozstvi nabizenych.

Pro zpracovani ziskanych dat bude pouzita matematicko-statisticka
metoda, ktera umoziuje kvantifikovat ziskané tidaje a provést tiidéni prvniho

stupné. Tato metoda také odpovida charakteru formulovanych hypotéz.

SWOT analyza
SWOT analyza slouzi k ptehledu o tom, v jakém trznim postaveni se
spole¢nost nachazi. Jedna se o vyhodnoceni:
e S/ Strenghts — silnych stranek (vyhody spole¢nosti oproti konkurenci na trhu
sluzeb, jsou predpokladem tspéchu spoleénosti na trhu).
e W/ Weaknesses — slabych stranek (nevyhody oproti konkurenci).
e O / Opportunities — prilezitosti (moznosti, které ve spole¢nosti vznikaji -
objeveni nového trzniho segmentu, zkvalitnéni vnitropodnikové komunikace).
e T / Threats — hrozeb (nepfiznivé aspekty spole¢nosti, vnitropodnikové

komunikace).

V zavéru prace je tedy vyhodnoceni silnych stranek (pozitiva) a
ptilezitosti, které zvySuji potencial spole¢nosti a proto se tyto ptileZitosti snazime
vyuzit. Slabé stranky (negativa) se snazime odstranit a soucasné se branime
hrozicimu nebezpe¢i. Z analyzy pak vychdzi navrhy a doporuceni pro zlepSeni

interni komunikace firmy Hervis Sport.
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3.5 Vyzkumny soubor

Cilovou skupinou vyzkumného Setfeni jsou zaméstnanci firmy Hervis
Sport, ktefi se nachédzeji na pozici vykonnych pracovnikli. Termin ,,pozice
vykonnych pracovniki* vychazi z definice Lenky Cimbalnikové (2002, 14-15),
ktera uvadi, Ze tito pracovnici se podileji na fungovani operaéni Urovné
managementu, tedy efektivnim provadéni kazdodennich ukonti organizace (v
naSem pripad¢ zaméstnanci, kteti zajiStuji ptimy prodej zbozi). Do Setfeni budou
zahrnuty prodejny nachazejici se v regionu Morava, konkrétnéji dvé prodejny
vV Ostravé, po jedné prodejné¢ v Opavé, Karviné, Olomouci, Zlin¢ a na tfech
prodejnach v Brng. Celkem tak bude osloveno 9 prodejen (celkovy pocet pobocek
v CR je 24), tedy 133 respondentii odpovidajicich pozadované pozici.
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4  ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast prace je veénovana analyze spokojenosti zaméstnanct
Hervis Sportu s vnitropodnikovou komunikaci. Tato ¢ast je postavena na

zpracovani a interpretaci dat ziskanych prostfednictvim dotaznikového Setfeni.

4.1 Charakteristika komunikaéniho systému firmy Hervis
Sport

Spole¢nost Hervis Sport vsouCasné dobé vyuzivda nasledujicich

komunikaénich vnitropodnikovych prostredki:

Firemni server — sdileni elektronickych dat

SpoleCnost spravuje firemni server, na kterém jsou ukladany a nasledné
sdileny veskeré informace a dokumenty tykajici se podniku. Jsou zde k dispozici
veskeré potifebné smlouvy, doklady a podklady pro kontrolni organy. Jednotlivé
prodejny nachazejici se na tzemi Ceské republiky zde ukladaji informace
potiebné pro bezproblémovy chod organizace a jednotlivych prodejen. Velkou
vyhodou takto sdilenych dokumentl je jejich aktualizace spolecné se zménou
zékonti. Drobnou nevyhodou je nejasné nastaveny systém a struktura ukladanych
informaci. Z tohoto diivodu Casto dochazi ke zdvojeni informaci — tedy ptikladani
novych slozek pod vice zatazeni.

Pro jednotlivé uzivatele jsou individudlné nastavend prava na udrzbu
v souvislosti s pracovni naplni konkrétniho zaméstnance. Cilem takového
nastaveni je zamezit zméndm dokumentd, které jsou spolecné pro vSechny

prodejny.

Porady

Prodejny na tizemi Ceské republiky jsou rozdéleny do celkem tfi oblasti.
KazZda oblast potfada pravidelné porady, a to v m&si¢nim intervalu a nasledné také
ctvrtletné. Na poradach jsou feSena aktualni témata, hodnoti se uplynuté obdobi a
také jsou stanovovany cile na obdobi nadchézejici. Z kazdé uskute¢néné porady je

pofizen pisemny zdznam. Snahou vedeni spolecnosti je, aby na kazdé z téchto
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porad byl pfitomny vedouci prodeje nebo jednatel, ktery mapuje situaci a je
informovan o aktualnich a lokalnich problémech.

Tito pracovnici se pak nasledné ucastni porad (setkani) celopodnikovych a
informuji o lokalnim déni ostatni vedouci. Podle potieby a predmétu tématu jsou
pfizvani 1 vedouci jinych oddéleni (revize, nakupu, apod.). K tomuto
vnitropodnikovému komunikacnimu prostiedku je vSak zapotiebi zminit, ze nese
nedostatky v terminovanosti ukolii na nadchazejici obdobi a také to, ze zde

nefunguje zpétna kontrola plnéni ukoli stanovenych na piedeslé porad¢.

Celopodnikova setkani

Tyto jsou v ramci Ceské republice organizovany dvakrat ro¢ng, a to pied
zahajenim letni a zimni sezOny. Setkdni se ucastni vSichni vedouci prodejen a takeé
vedouci smeén ze vSech pobocek republiky. Cilem je piedstavit zaméstnanctim
nové planované projekty a nové zbozi pro nadchdzejici sezonu. Na setkani jsou
zvani 1 zéstupci firem nabizeného zbozi, ktefi prezentuji nové projekty. Jejich
dalSim tkolem je provést produktové skoleni k vyrobkiim domovské firmy.

Do této kategorie vnitropodnikovych komunikacnich prostfedka spada i
,Jarestagung®. Ten je urCen pouze pro vedouci prodejen vSech pobocek a vSech
zemi. Zde jsou prezentovany celopodnikové (mezinarodni) vysledky firmy a
piedkladany operativni a strategické cile podniku. Toto setkdni ma mimo jiné za
cil upevnit a povzbudit pocit firemni identity.

Bohuzel, stejn¢ jako u porad, se ne zcela daii naplnit piedsevzeti o
pritomnosti vedouciho prodeje nebo jednatele. I celopodnikova setkani maji jisté

mezery v terminovanosti kol a kontrole splnéného.

Firemni nasténky

Firemni nésténky jsou umistény na kazdé¢ prodejné¢ v odpocinkové
mistnosti a jejich ukolem je informovat pracovniky o vnitropodnikovém déni.
V ramci celopodnikové strategie neni piesné definovdno, které dokumenty maji
byt na nasténce vyvéSeny, a tak zalezi pouze na vedoucim prodejny, jak tento
vizualni informaéni zdroj vyuZzije.

Nejcastéji je na nasténce vyve€Sen ,Domaci fad“, ktery pracovniky
informuje o tom, co je a co neni ze strany zaméstnance zadouci. Nasténka je dale

vyuzivana pro umisténi aktudlniho rozvrhu smén a dalSich potfebnych sdé¢leni.
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Tento komunika¢ni prostiedek je v neposledni fadé¢ vyuzivan jako
zprosttedkovatel informaci a doporuceni ze strany jednatele firmy, a to zejména
Vv otazkach krizovych situaci (zaméstnanecké kradeze, hrubé poruSeni pracovni

kazné apod.).

Elektronicka komunikace

Spole¢nost Hervis Sport vyuzivd pro komunikaci mezi jednotlivymi
prodejnami a mezi prodejnami a centralou spolecnosti systém MS Office —
Outlook. Tento komunika¢ni kandl je nepostradatelny zejména pro sdileni
zkusenosti se statnimi institucemi (Ceskou obchodni inspekci, Zivnostenskym
ufadem, Statni zemédé€lskou a potravinaiskou inspekci, s Hasi¢i apod.). Systém
umoziuje predavani praktickych rad mezi prodejnami (rady provozniho
charakteru, nové metody a techniky loupezivych kutilt, apod.), napomaha a

usnadnuje organizaci pii pfesunu zbozi mezi prodejnami.

Firemni vzdélavani

V réamci spolec¢nosti Hervis Sport probihd vzdélavani pracovnikti od urovné
vedouciho prodejny a nad nim hierarchicky vySe postavenych zaméstnanct.
Vzdélavani ve firmé by mélo probihat v pravidelnych intervalech, ale bohuzel
casto ménici se témata vzdélavani a viibec cile vzdélavani pracovnikd, Cini z této
personalni ¢innosti nepravidelnou zélezitost. Nesystemati¢nosti nahrava i fakt, ze
vlivem fluktuace na pozici vedouciho prodejny, jsou sluzebné star§i vedouci
prodejen opakovan¢ vzdélavani pouze v ramci prvniho vzdélavaciho cyklu.

Témata firemniho vzd€lavani se pifimo vtahuji k pracovni ¢innosti
vedouciho, ale 1 k ¢innosti pracovnikli na nizSich pozicich. Jsou zde tedy
diskutovany praktické problémy.

Pii vzdélavani pracovnikil, jak na trovni vedouciho prodejny a vyse, nebo
pfeddvani znalosti a dovednosti od vedouciho k pracovnikim vykonovym,

dochazi k pienosu firemni kultury a k obousmérnému komunikaénimu toku.
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Osobni komunikace

Osobni komunikace je v prodejni ¢innosti jednou ze zékladnich pracovnich
povinnosti. Zaméstnanec musi vyuzivat schopnosti komunikace v celé jeji mozné
§ifi (verbalni, neverbalni, uméni naslouchat, apod.). Komunikace tvoii na vsech

hierarchickych trovnich podstatnou ¢ast firemni kultury.
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4.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Pro naplnéni dil¢iho cile 1 (Zjistit spokojenost zaméstnanct s piistupem
managementu Hervis Sportu K podiizenym.) bylo zapotiebi zkoumat cetnosti
odpovédi u otdzek konkretizovanych v kapitole ,,operacionalizace hypotéz®,
konkrétn€ji operacionalizace hypotézy H;. Na zdkladé¢ matematicko-statistické
metody jsem ziskal nésledujici procentudlni zastoupeni u jednotlivych odpovédi

na celkem 17 poloZenych otazek.

odpovéd’ cetnost procentualni zastoupeni
rozhodné souhlasim 261 12%
souhlasim 762 35%
uchazejici 370 17%
nesouhlasim 609 28%
rozhodné nesouhlasim 174 8%
absolutni Cetnost 2176 odpovédi 100%

Mira spokojenosti zaméstnancu s pristupem
jako managementu firmy k podfizenym

uchazejici
I .
spokojen

- S
nespokojen /
36%

Soucet odpovédi ,rozhodné souhlasim* a ,souhlasim™ tak cini 47%.
Setfeni tak nepotvrdilo hypotézu Hj, ktera piedpokladala toto procentualni
zastoupeni ve vysi 50% respondenti. Naopak je zapotiebi uvédomit si, Ze 36%
respondentll odpovédélo, Ze je s pfistupem managementu firmy Hervis Sport

nespokojeno (soucet odpovédi ,,nesouhlasim® a ,,rozhodné nesouhlasim®).
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Pii podrobngj$im prozkoumani Cetnosti odpovédi na jednotlivé otazky
Setfeni ukazalo, ze zaméstnanci jsou spokojeni s jasnosti stanovenych firemnich
pravidel, postupt a procesti. Velmi optimistické je 1 zjisténi, ze 60% respondenti
ma pocit, ze se k nim pfistupuje jako k dulezitému cElenovi spole¢nosti Hervis
Sport. To lze nejspisSe piipsat zejména osobnimu jednani s pfimym nadiizenym,
tedy vedoucim pobocky, ktery je se zaméstnancem V kazdodennim kontaktu.
Dalsim faktorem vypovidajicim o spokojenosti zaméstnancti s pristupem
managementu Hervis Sportu je skutecnost, Zze 65% respondenti ma davéru
vV aspéSnou budoucnost firmy. Pozornost ale musime zaméfit 1 smérem
k nespokojenosti zaméstnanc. V tomto piipadé celych 57% respondentd nema
pocit, ze by k nim vrcholovy management ptistupoval jako k tomu nejcennéjSimu,
co spoleCnost ma. Stim souvisi i vysokd mira nespokojenosti (polovina
dotazovanych) v oblasti otevien¢ a upfimné komunikace ze strany vrcholového
managementu spoleCnosti. Dal$im znepokojujicim faktem je, ze 45%
dotazovanych si mysli, ze management spoleCnosti neni dostate¢né piistupny
svym zaméstnancim.

Vysledky ukazaly, ze zaméstnanci jsou spokojeni s pfistupem zejména
piimych nadfizenych (vedoucich pobocek), nikoliv uz ale s vrcholovym

managementem spolecnosti.

Pro napInéni dil¢iho cile ¢islo 2 (Zjistit spokojenost zaméstnancii s mirou a
kvalitou delegovani ze strany pifimych nadfizenych.) bylo nezbytné sledovat
cetnosti odpovedi uvedenych a konkretizovanych v operacionalizaci hypotézy Hp.

Procentudlni zastoupeni vypada v tomto piipad¢ nasledovné:

odpovéd’ cetnost procentualni zastoupeni
rozhodné souhlasim 79 13%
souhlasim 186 29%
uchazejici 205 32%
nesouhlasim 137 21%
rozhodné nesouhlasim 33 5%
absolutni Cetnost 640 odpovédi 100%
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Mira spokojenosti zaméstnanct s kvalitou delegovani
ze strany pfimych nadfizenych

jako o
uchazejici Spokojen
3204 4%
nespokojen/y

26%

Soucet odpovédi ,,rozhodné souhlasim® a ,,souhlasim® ¢ini 42%. Setteni
tak opét vyvratilo predpoklad formulovany v hypotéze H,, ktera ptedpokladala
60% podil odpoveédi vyjadiujici spokojenost s mirou a kvalitou ukolovani ze
strany pfimych nadfizenych. Pfihlédneme-1i vSak k faktu, Ze 32% odpovédi spada
do tzv. stfedni kategorie (,,jako uchazejici®) a ze negativnich hodnoceni je pouze
26%, mizeme 42% podil kladnych odpovédi povazovat za uchazejici vysledek.
Oblastmi, které respondenti hodnotili nejkladnéji jsou prace motivujici
k vyuzivani znalosti a dovednosti (67% respondentll) a zpétna vazba o osobnim
pfispéni ke spokojenosti zakaznikii (49% respondentll). Zaméstnanci se také
vyslovili, ze je jim jasné vysvétleno, co se od nich v praci ocekava (spokojenych
zaméstnanct 43%, do kategorie ,,jako uchazejici* se zatadilo 32% respondentll).
Naopak 43% zaméstnancti si mysli, Ze nemd k dispozici informace potiebné

k tomu, aby vykonavali svoji praci dobfe.

Pro naplnéni dil¢iho cile Cislo 3 (Zjistit spokojenost zaméstnancu s urovni
komunikace ze strany nadfizenych.) jsem sledoval Cetnosti odpovédi u otazek
konkretizovanych v operacionalizaci hypotézy Hs. V tomto pifipadé bylo

sledovano celkem sedm otazek. Celkové Cetnosti odpoveédi znazoriuje tabulka.
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odpovéd’ Cetnost procentualni zastoupeni

rozhodné souhlasim 135 15%
souhlasim 290 32%
uchazejict 277 31%
nesouhlasim 172 19%
rozhodné nesouhlasim 22 3%
absolutni cetnost 896 odpovédi 100%

Mira spokojenosti zaméstnanct s urovni komunikace
ze strany nadfizenych

jako
uchazejici

T spokojen
31% \ a1

nespokojen
22%

Soucet odpovédi ,rozhodné souhlasim™ a ,,souhlasim™ tak cini 47%.
Zjistény podil odpovédi tak potvrdil hypotézu Hs, ktera predpokladala 40% podil
odpovédi vyjadiujici spokojenost s trovni komunikace ze strany piimych
nadfizenych. Celkovy podil nespokojenych zaméstnanct je 22%.

Jedinou oblasti, ve které vyrazné ptrevySoval pocet negativnich reakci je
oblast dostupnosti informaci potiebnych pro dobré vykondvani prace. 43%
zaméstnancl je s mirou a kvalitou takovych informaci nespokojeno a 45% se
vyslovilo pro kategorii ,,jako uchazejici®. Tomuto zjiSténi by méla byt vénovéana
zvlastni pozornost, protoze jasnost a dostate¢né mnozstvi informaci vztahujicich
se k obsahu prace, je naprosto stéZejni pro to, aby lidé délali to, co maji a délali to
tak, jak je od nich vyZadovano. Zmateny a neinformovany zaméstnanec, byt by se
snazil sebevic, nemulize svoji praci vykonavat dobfe.

Velmi pozitivni zjiSténi je, ze 64% dotazovanych ma pocit, Ze se jim

dostava pfiméren¢ho uznani (mimo finanéni odmény) za pracovni vykony. Dalsi
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oblasti, kterd vykézala vysoky podil kladnych odpovédi, je oblast jasné

stanovenych firemnich pravidel a postupti (taktéz 64% odpovéedi).

Pro naplnéni dil¢iho cile ¢islo 4 (Zjistit individudlné pocitovanou podporu

a motivaci ze strany nadfizenych a spolupracovnikii.) bylo nezbytné sledovat

¢etnosti odpovédi uvedenych a konkretizovanych v operacionalizaci hypotézy Ha.

Procentualni zastoupeni vypada v tomto piipadé nasledovné:

odpovéd’ cetnost procentualni zastoupeni
rozhodné souhlasim 263 19%
souhlasim 580 41%
uchazejict 385 27%
nesouhlasim 154 11%
rozhodné nesouhlasim 26 2%
absolutni Cetnost 1664 odpovédi 100%

Mira spokojenosti zaméstnanc(i s podporou a motivaci
ze strany nadfizenych a spolupracovniku

jako uchazejici
27%294\

nespokojen
13%

spokojen
60%
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Celkovy soucet odpovédi ,,rozhodné souhlasim™ a ,,souhlasim* ¢ini 60%.
Vyslovenou hypotézu Hj tak vyzkumné Setieni potvrdilo (ta predpokladala 60%
spokojenych respondentll). Pozitivni je také to, ze pouze 13% odpovédi napovida
0 nespokojenosti s podporou a motivaci ze strany nadtizenych a spolupracovnikd.

Podrobné¢;jsi sledovani cetnosti odpovédi na jednotlivé otazky ukazalo, ze
oblasti, ve které panuje nejvétsi mira spokojenosti je respektovani nazorti a pocitil
ze strany spolupracovnikl (72% respondentti se v této oblasti vyslovilo kladn¢).
Velmi pozitivni je 1 zjiSténi, Ze ¥ respondentli je presvédceno, Ze pii své praci
ziskava uziteCni znalosti a zkuSenosti. Tento fakt je pfinosny zejména v otdzce
pocitu smysluplnosti a napInéni z vykonavané prace. To ostatné potvrzuje i 85%
respondentt majicich pocit naplnéni a uspokojeni z vykonavané prace. Co se tyka
otazky podpory a motivace ze strany piimého nadiizené¢ho, 64% respondentii se
citi byt svym nadiizenym motivovano k vysokym pracovnim vykonim a 70%
pracovnikil mini, Ze pfimy nadfizeny ocefiuje jejich snahu a vysledky.

Na kterou oblast by se vSak méla firma zaméfit je odvaha pfichdzet
Snovymi napady a zlepSenimi ze strany zaméstnancli. Z Setfeni bohuzel nelze
usuzovat na diivod, pro¢ 16% respondentli tuto odvahu nema4, a pro¢ celd polovina
zaméstnancu tuto kategorii hodnoti jako ,,uchdzejici®. Dalsi oblasti, ve které se
zaméstnanci citi byt nespokojeni je schopnost nadifizen¢ho vytvaiet tymovou

atmosféru (46% nespokojenych pracovnikil).

4.3 SWOT analyzy

Analyzou silnych a slabych stranek a zaroven analyzou hrozeb a
ptilezitosti ur¢ime, v jaké situaci se spolecnost a jeji vnitropodnikova komunikace

nachazi.

Silné stranky:

e spokojenost zaméstnancii s podporou a motivaci ze strany nadiizenych a
spolupracovniki (vice jak 60%),

o 42% podil zaméstnancl,, ktefi vyslovili spokojenost s mirou a kvalitou
delegovani ze strany pfimych nadfizenych,

e pocit smysluplnosti a napInéni zZ vykonavané prace ze strany zaméstnancil.
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Slabé stranky:

e tretinovy podil nespokojenych zaméstnanct s pfistupem managementu firmy
K jejich osobg,

e 53% podil zaméstnanct, kteti se vyslovili pro kategorii ,,nespokojen® nebo
kategorii ,jako wuchazejici“ v oblasti komunikace ze strany pifimych

nadtizenych.

PrileZitosti:

e zlepSeni komunikace vertikaln€, 1 mezi oddélenimi,

e ziskani vice informaci o ptéanich a potiebach zédkaznika,
e vytvofeni komunikacni strategie firmy,

e vyuZzivani vzdélavacich programi EU.

Hrozby:

e konkurence majici propracovanou komunikaéni strategii a s tim spojenou vyssi
efektivitu a produktivitu prace,

e malo informaci ze strany zdkaznikt o jejich ptanich a pottebach,

e mozna fize spole¢nosti, ktera by s sebou mohla ptinést komunika¢ni bariéry.
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5 NAVRHY A DOPORUCENI

Jak ukazuji vysledky vyzkumného Setieni, nejvétsi podil nespokojenosti
souvisi s pfistupem vrcholového managementu k vykonovym pracovnikiim.
Zaméstnancm chybi pocit, ze komunikace ze strany vrcholového managementu
by byla oteviena a upfimna. Navic celych 57% pracovnikd neni pfesvédcena o
tom, ze by K nim firma pfistupovala jako k tomu nejcennéjSimu, co podnik ma.
Vedeni spolecnosti by se tak mélo snazit zlepSit komunikaci a zejména celkovy
piistup ke svym zaméstnancim. Vysokou miru nespokojenosti lze s jistou
pravdépodobnosti pfipsat tomu, Ze firma nemd vypracovany strategicky plan
vnitropodnikové komunikace. To ma za pfiinu nesystematicnost a znacnou
nahodilost vnitini komunikace, jejiz rezie je spiSe v rukou vedoucich pobocek.
MoZnym feSenim by bylo vydavani vnitropodnikového obé&Zniku, ktery by
smefoval ptimo do rukou vykonovych zaméstnancl, ne jen vedoucim pobocek.
Obsah obézniku by tak mél byt logicky upraven podle potieb cilové skupiny.

Dalsi oblasti, kterou by se mélo vedeni spolecnosti zabyvat je rozvoj
vedoucich pobocek v dovednostech a znalostech tymové prace. Tomuto nahrava
fakt, ze pouhych 12% respondentt si mysli, Ze jejich nadfizeny (vedouci pobocky)
vytvaii tymovou atmosféru. Moznou pfic¢inou této skutecnosti lze pfipsat tomu, ze
Vv soucasné dobé nema firma Hervis Sport a moda s.r.o. vypracovan zadny systém
podnikového vzd€lavani. Pokud je ze strany zaméstnancii pocitovana néjaka
rezerva ve znalostech ¢i dovednostech, oslovuji tito prazské vedeni, které nasledné
zajisti vzdelavaci akci. Faktem, ktery je tfeba zminit je, Ze tento princip je mozné
vyuzit pouze u pracovnikli nachazejicich se na pozici ,,vedouci pobocky*, ktefi
pak nasledné zajist'uji predavani nabytych znalosti svym podfizenym na svych
domovskych pobockach. Tento ,,systém* je tak nevyhovujici ze dvou davodi.
Prvnim je to, ze se feSeni vzdélavacich potifeb neuskuteciiuje podle Zadného
celopodnikového systému — firma tak uplatituje reaktivni piistup. Diky fluktuaci
pracovnikll nachazejicich se na pozici vedouciho pobocky, tak dochazi k situaci,
ze ma-li nové pfichozi pracovnik potfebu vzdélavat se a rozvijet v nékteré
Z oblasti spadajicich do jejich vykonu prace, firma ji sice zajisti a nabidne tuto

ey e

delsi dobu a velmi Casto vzdélavaci kurzy zaméfené na dany problém jiz
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absolvovali. V praxi tak dochazi k tomu, ze firma sice porada vzdélavaci akce,
zpravidla jsou ale vénovany tématiim, kterd jiz byla feSena mnohokrat. Stava se
tak, Ze nekteti vedouci pracovnich pracujici u firmy Hervis Sport delSi dobu, se
Skoleni neucastni vubec, a to ztoho duvodu, ze ve vzdélavacich akcich nevidi
zadny smysl. Druhym divodem pro¢ je stavajici situace nevyhovujici, je fakt, ze
vzdelavani liniovych pracovnikli zabezpecuje jejich nadiizeny, aniz by tento mél
jakékoliv pedagogické ¢i andragogické vzdélani, nehled¢ na casovou
zaneprazdnénost z divodu pokryti manaZerské naplné prace. Vedouci pracovnik
by tak mél rozhodovat o tom kdy, jak, ¢im a v jaké oblasti své podiizené vzdélavat
a rozvijet, pficemz zalezi pouze na jeho osob¢, zda se této persondlni praci

vénovat bude ¢i nikoliv.
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6  ZAVER

Vysledky vyzkumného Setfeni ukazuji, ze firma Hervis Sport a méda s.r.o.
by méla zvazit vypracovani a naslednou implementaci strategického planu
vnitropodnikové komunikace. Pro potiebnost a diilezitost takového planu mluvi
nejen odborna literatura, ktera plan hodnoti jako nezbytny prvek a zakladni kamen
pro sladéni zajml vefejnosti a z4jml organizace, ale i vysledky této diplomové
prace. Ta si vzala za cil analyzovat spokojenost zaméstnanci Hervis Sport
s vnitropodnikovou komunikaci. Z vysledkl je patrné, ze nejvétsi nespokojenost
se vyskytuje Vv oblasti komunikace mezi zaméstnancem a vrcholovym
managementem spolecnosti. Lepsi situace panuje na tirovni komunika¢niho vztahu
zaméstnanec — piimy nadfizeny. I zde se ale vyskytuji nedostatky. Oblasti v niz
naopak panuje nejvetsi mira spokojenosti, je vztah zaméstnanec — spolupracovnici.

Kvalitni interni komunikace u zaméstnancii upeviiuje pocit sounalezitosti
s organizaci. Kvalifikovany zaméstnanec, ktery je ¢lenem pracovniho tymu, dnes
povazuje za samoziejmost, ze se bude podilet na problematice spojené s jeho
¢innosti a také na rozhodnutich s tim spojenych. Velmi neochotné se tidi a
piizpisobuje nafizenim tykajicich se jeho pracovni ¢innosti, které jsou v rozporu
S jeho ndzorem. Takovy zaméstnanec neni ochoten se slepé ptizplisobit firemnim
pravidlim a bez vyhrad poslouchat své nadiizené. Na druhou stranu takovi
zaméstnanci, pokud jsou spravné motivovani a zapojeni do rozhodovacich
procest, se dokazi velmi aktivné podilet na realizaci firemni vize a cill.

Srostoucimi naroky a pozadavky zakaznikli rostou 1 naroky na
zaméstnance, ktefi jsou s nimi v kazdodennim kontaktu. Ve svété, kde nabidka
jednotlivych odvétvi je velmi podobnd, ne-li stejna (mnoho vyrobcll vyrdbi své
vyrobky v jedné tovarné, mnoho firem nabizejici sluzby patii pod stejn¢ho
majitele), hraji dominantni roli sluzby, tzn., jak je konkrétni vyrobek zakaznikovi
nabidnut a jakou piidanou hodnotou (servis, zaruka, komfort) zakaznik dostane.
Proto by chovani zaméstnanci mélo byt v souladu se strategii firmy. M¢li by
védét, kdo jsme, co nabizime, kdo jsou naSi zdkaznici, jakd maji ocekavani a
potfeby. M¢li by si poloZit otdzku ,Nabizime nejlepSi vyrobky, nejlepsi ceny,
nejlepsi servis, chceme slouzit zakaznikovi?*“. Zaméstnanci musi mit jasnou

pfedstavu o lidech, které obsluhuji. Nestaci, Ze to védi feditelé a marketingovi
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specialisté, musi ji mit lidé v kontaktu se zdkaznikem. Soucasné je vSak zadouci,
aby informace od zakaznikti postupovaly i opanym smérem pies prodejce do
vyssich pater firmy. Pravé pracovnici, ktefi jsou v kontaktu se zdkaznikem, maji
nejvice informaci o tom, co zakaznici chtéji, jaké maji potieby, jaké zbozi si zadaji
za své penize, co na sluzbach a vyrobcich ocenuji a naopak co jim chybi. Kazdy
zaméstnanec je motivovan a pripraven napliiovat firemni cile, kdyz vidi, Ze jeho
hlas, jeho nazor a postieh od zdkaznika je akceptovan a na jehoz zakladé dojde ke

zméng (zafazeni nového vyrobku, sluzby, apod.).
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7 SOUHRN

Cilem diplomové prace bylo analyzovat spokojenost zaméstnanct firmy
Hervis Sport a moda s.r.o. s vnitropodnikovou komunikaci. Pozornost byla
vénovana tfem dimenzim vnitropodnikové komunikace. Vztahu zaméstnance a
vrcholového managementu firmy (pfistup podniku jako takového), vztahu
zaméstnance a primého nadfizeného (v tomto piipadé vedouciho pobocky) a
kone¢né vztahu zaméstnance a jeho spolupracovnikli. Pro analyzu byl zvolen
postup vyzkumného Setieni za pomoci standardizovaného dotazniku. Pro
zpracovani dat a vyhodnoceni kone¢nych cetnosti byla pouzita metoda
matemeticko-statisticka. Kone¢né vyhodnoceni vysledki bylo zpracovano
Vv podobé SWOT analyzy.

Tato bakalaiska préace se sklada z teoretické Casti, analytické casti a ptiloh.
Teoretickd Cast je vénovana definovani pojma, které jsou dualezité pro urceni
klicovych slov z bakalarské prace a také pojmim, které jsou déle rozebirany v
analytické ¢asti.

Analyticka ¢ast je vénovana samotnému vyzkumnému Setfeni spokojenosti
zaméstnancl. Prostfednictvim techniky standardizovaného dotazniku bylo
osloveno celkem 133 respondentli nachézejicich se na pozici vykonovych
pracovnikil. Podafilo se zajistit 96% navratnost dotazniki (z celkovych 133
dotaznikl se jich seSlo 128). Diky tomuto faktu Ize usoudit, ze vysledky Setieni
jsou pro region Morava reprezentativni. Ziskana data ukazala, Zze jsou pracovnici
nejvice spokojeni s podporou a motivaci ze strany jak nadfizenych, tak
spolupracovnikti. Naopak nejvétsi nespokojenost byla prokdzana v oblasti pristupu
managementu Hervis Sportu k podiizenym.

V ptiloze prace je umistén dotaznik, ktery slouzil pro ziskéni potfebnych
dat. Jsou zde také uvedeny podrobné tabulky Cetnosti odpovédi na jednotlivé

otazky z dotazniku, které slouZzi pro detailnéjsi piehled problematiky.
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8 SUMMARY

Goal of this bachelor thesis was to analyze a placidity of Hervis Sport and
moda employees to intradepartmental communication. Attention was focused on
three dimensions of intradepartmental communication. Relationship between
employee and top management (stance of company itself), relationship between
employee and his/her direct major (in our case the branch store boss) and at least
relationship between employee and his/her co-workers. Experimental survey
procedure of standardized question-form was used for analysis. For data
processing and evaluation of final count we used mathematical-statistical analysis.
Final results were processed by SWOT analysis.

This thesis is composed by theoretical and analytical part and enclosures.
Theoretical part is dedicated to defining notions important for key-word
determination.

Analytical part is dedicated to research of employee’s placidity.

Through the technique of standardized question-form, we reach in sum 133
informants out who are at executive positions. We managed to get 96% question-
forms back (from 133in sum, we got 128). Thanks to that, we can say our surveys
are representative for Moravian region. Gained data showed the highest placidity
of employees to support and motivation from the branch store boss and co-
workers. On the other hand, the highest discontent was proved at stance between
the management of Hervis Sport and employees.

The question-form is placed as enclosure and it was made for getting data.
Another part of enclosure is the table showing us an answer count to all questions

included in question-form. It serves for more particular survey of dilemma.
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10 PRILOHY

Piiloha ¢. 1
Piiloha ¢. 2
Pfiloha ¢&. 3

Standardizovany dotaznik
Cetnosti jednotlivych odpovédi na otazky dotazniku

Domaci tad
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Priloha ¢. 1  Standardizovany dotaznik

Dobry den,

tento dotaznik slouzi pro vyzkumné Setreni realizované v ramci firmy Hervis Sport a mody s.r.o. Chtel
bych Vas pozadat o jeho pravdivé vyplnéni podle Vaseho osobniho ndzoru. Muzete timto prispet
K zefektivneni prace a ovlivnéni prostredi firmy. V dotazniku jsou predlozena jednotlivy tvrzeni,
zaskrtnéte, prosim, podle svého uvazeni, zda s tvrzenim rozhodné souhlasite, souhlasite, vnimate ho
jako uchazejici, nesouhlasite s nim nebo rozhodné nesouhlasite.

Dékuji Vam za spolupraci.

Tvrzeni rozhodné

souhlasim

1. Se zaméstnanim v Hervis Sportu jsem
celkové spokojen.

[\

. Povést spolecnosti Hervis Sport jako
zameéstnavatele hodnotim kladné.

3. Pfi zasadnich zménach ve spole¢nosti
Hervis, mam pocit, ze jsem o nich
dostate¢né informovan.

. Spolec¢nost Hervis pfistupuje ¢estné ke
svym zaméstnanctim.

I

9]

. Kdyz se naskytne prilezitost, své
zaméstnani pred ostatnimi chvalim.

6. Priteli, ktery hleda praci, bych
spole¢nost Hervis doporucil.

. Dokéazu si ptedstavit, ze ve spole¢nosti
Hervis budu pracovat jesté za tii roky.

~

o)

. Ve spolecnosti Hervis si drzime ty
zaméstnance, ktefi nAm pomahaji plnit
nasSe cile (ne protekcionismu).

9. Vrcholové vedeni pfistupuje k
zaméstnanctim jako k tomu
nejcennéjSimu, co spolecnost ma.

10. Ze své prace mam pocit naplnéni
(uspokojuje mé).

11. Moje prace m¢ motivuje k tomu,

abych naplno vyuzival své znalosti a

schopnosti.

12. Dostavam zpétnou vazbu o tom, jak
prispivam ke spokojenosti nasich
zakazniku.

13. Moje kazdodenni tikoly mé bavi.

14. Je mi jasné€ vysvétleno, co se ode mne
v praci ocekava.

souhlasim rozhodné

nesouhlasim

jako nesouhlasim

uchazejici
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15. Mam k dispozici informace pottebné
k tomu, abych svou praci mohl d¢lat
dobre.

16. Moji spolupracovnici respektuji mé
Nnazory a pocity.

17. Mij nadiizeny mi poskytuje podporu,
kterou potiebuji k tomu, abych mohl
vykonavat svou praci dobfie.

18. Mijj nadfizeny motivuje zaméstnance
k vysokym pracovnim vykontim.

19. Mijj nadiizeny mé zapojuje do
rozhodnuti, ktera ovliviiuji mou praci.

20. Dostavam pravidelnou zpétnou vazbu,
ktera mi umoznuje zlepSovat sviij
pracovni vykon.

21. Management spole¢nosti Hervis
komunikuje otevien¢ a upfimné.

22. Spole¢nost Hervis mi poskytuje
prilezitosti ke vzdélavani a rozvoji,
které mi pomaha ziskavat uzitecné
dovednosti.

23. Za moje vykony se mi dostava
primétené¢ho uznani (mimo finan¢ni
odmény).

24. Management spole¢nosti Hervis
udrzuje odpovidajici rovnovahu mezi
zajmy zaméstnancl a zajmy
spole¢nosti.

25. Management spolecnosti Hervis je
dostatecné viditelny a ptistupny
zaméstnanctim.

26. Mame jasné stanovené firemni
pravidla, postupy a procesy.

27. Skoleni, kterych jsem se Giéastnil,
jsou pfinosem pro moji praci.

28. MUyj nadfizeny oceniuje mou snahu a
vysledky.

29. Pti vykonu své prace ziskavam
uzite¢né zkusenosti a znalosti.

30. Mam odvahu prichazet s napady a
navrhy na zlepSeni.

31. Pristupuje se ke mné jako k
dulezitému ¢lenovi spolecnosti
Hervis.

32. Muj nadtizeny vytvari dobrou
tymovou atmosféru.

rozhodné
souhlasim

souhlasim

jako
uchazejici

nesouhlasim

rozhodné
nesouhlasim
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33. Management Hervis Sportu se zajima
0 nazory svych zameéstnancii.

34. Mam davéru v tspéSnou budoucnost
spolec¢nosti Hervis.

35. Spolecnost Hervis plni sliby, které
dava svym zaméstnanctim.
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Pfiloha ¢. 2

1. Se zaméstnanim v Hervis

Cetnosti jednotlivych odpovédi na otazky dotazniku

2. Povést spolec¢nosti Hervis Sport

Sportu jsem celkové spokojen. CETNOSTI
ROZHODNE SOUHLASI 20
SOUHLASI 47
JAKO UCHAZEJICI 21
NESOUHLASI 34
ROZHODNE NESOUHLASI 6
ABSOLUTNI CETNOST 128
3. PFi zasadnich zménach ve

spole¢nosti Hervis, mam pocit, CETNOSTI

Ze jsem o nich dostate¢né

informovan.

ROZHODNE SOUHLASI 12
SOUHLASI 41
JAKO UCHAZEIJICI 16
NESOUHLASI 44
ROZHODNE NESOUHLASI 15
ABSOLUTNI CETNOST 128
5. Kdyz se naskytne prileZitost, své .
zaméstnani pied ostatnimi CETNOSTI
chvalim.
ROZHODNE SOUHLASI 16
SOUHLASI 49
JAKO UCHAZEJICI 19
NESOUHLASI 32
ROZHODNE NESOUHLASI 12
ABSOLUTNi CETNOST 128
7. DokazZu si predstavit, Ze ve
spole¢nosti Hervis budu CETNOSTI
pracovat jeSté za tfi roky.
ROZHODNE SOUHLASI 15
SOUHLASI 39
JAKO UCHAZEIJICH 25
NESOUHLASI 34
ROZHODNE NESOUHLASI 15
ABSOLUTNI CETNOST 128
9. Vrcholové vedeni pristupuje k .
zaméstnancim jako k tomu CETNOSTI
nejcennéjSimu, co spoleénost ma.
ROZHODNE SOUHLASI 6
SOUHLASI 36
JAKO UCHAZEIJICH 13
NESOUHLASI 60
ROZHODNE NESOUHLASI 13
ABSOLUTNI CETNOST 128

jako zaméstnavatele hodnotim CETNOSTI

kladné.
ROZHODNE SOUHLASI 17
SOUHLASI 44
JAKO UCHAZEJICI 24
NESOUHLASI 37
ROZHODNE NESOUHLASI 6
ABSOLUTNI CETNOST 128

4.Spolecnost Hervis pristupuje

Cestné ke svym zaméstnancim. CETNOSTI

ROZHODNE SOUHLASI 11

SOUHLASI 52

JAKO UCHAZEJICI 15

NESOUHLASI 44

ROZHODNE NESOUHLASI 6

ABSOLUTNi CETNOST 128
6. Priteli, ktery hleda praci, bych 3

spole¢nost Hervis doporuc¢il. CETNOSTI
ROZHODNE SOUHLASI 14
SOUHLASI 51
JAKO UCHAZEJICI 17
NESOUHLASI 31
ROZHODNE NESOUHLASI 15
ABSOLUTNIi CETNOST 128

8. Ve spole¢nosti Hervis si drZzime

pomhal pinit pase cllene | CETNOSTI
protekcionismu).

ROZHODNE SOUHLASI 23

SOUHLASI 62

JAKO UCHAZEJICI 30

NESOUHLASI 13

ROZHODNE NESOUHLASI 0

ABSOLUTNI CETNOST 128
10. Ze své prace mam pocit 3

naplnéni (uspokojuje mé). CETNOSTI
ROZHODNE SOUHLASI 28
SOUHLASI 57
JAKO UCHAZEJICI 34
NESOUHLASI 7
ROZHODNE NESOUHLASI 2
ABSOLUTNI CETNOST 128
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11. Moje prace mé motivuje k

12. Dostavam zpétnou vazbu o

tomu, abych naplno vyuZival své CETNOSTI

znalosti a schopnosti.
ROZHODNE SOUHLASI 27
SOUHLASI 59
JAKO UCHAZEIJICI 23
NESOUHLASI 7
ROZHODNE NESOUHLASI 12
ABSOLUTNi CETNOST 128
13. Moje kazdodenni ukoly mé CETNOSTI
bavi.
ROZHODNE SOUHLASI 25
SOUHLASI 54
JAKO UCHAZEJICI 37
NESOUHLASI 12
ROZHODNE NESOUHLASI 0
ABSOLUTNi CETNOST 128
15. Mam k dispozici informace .

potiebné k tomu, abych svou CETNOSTI

praci mohl délat dobie.
ROZHODNE SOUHLASI 0
SOUHLASI 16
JAKO UCHAZEJICI 57
NESOUHLASI 53
ROZHODNE NESOUHLASI 2
ABSOLUTNi CETNOST 128
17. Miij nadfizeny mi poskytuje

ol omeise | CETNOSTI
svou praci dobre.

ROZHODNE SOUHLASI 27
SOUHLASI 59
JAKO UCHAZEJICI 32
NESOUHLASI 10
ROZHODNE NESOUHLASI 0
ABSOLUTNi CETNOST 128
19. Miij nadfizeny mé zapojuje do

;(;;l::dnutn, ktera ovliviiuji mou CETNOSTI
ROZHODNE SOUHLASI 18
SOUHLASI 28
JAKO UCHAZEJICI 49
NESOUHLASI 33
ROZHODNE NESOUHLAS{ 0
ABSOLUTNi CETNOST 128

tom, jak pFispivam ke CETNOSTI
spokojenosti naSich zakaznikii.
ROZHODNE SOUHLASI 18
SOUHLASI 44
JAKO UCHAZEJICI 35
NESOUHLASI 22
ROZHODNE NESOUHLASI 9
ABSOLUTNI CETNOST 128
14. Je mi jasné vysvétleno, co se CETNOSTI
ode mne v praci o¢ekava.
ROZHODNE SOUHLASI 16
SOUHLASI 39
JAKO UCHAZEIJICI 41
NESOUHLASI 22
ROZHODNE NESOUHLASI 10
ABSOLUTNI CETNOST 128
16. Moji spolupracovnici .
respektuji mé nazory a pocity. CETNOSTI
ROZHODNE SOUHLASI 31
SOUHLASI 61
JAKO UCHAZEIJICI 33
NESOUHLASI 3
ROZHODNE NESOUHLASI 0
ABSOLUTNI CETNOST 128
18. Miij nadiizeny motivuje
zaméstnance k vysokym CETNOSTI
pracovnim vykonum.
ROZHODNE SOUHLASI 21
SOUHLASI 61
JAKO UCHAZEJICI 25
NESOUHLASI 15
ROZHODNE NESOUHLASI 6
ABSOLUTNI CETNOST 128
20. Dostavam pravidelnou
zpétnou vazbu, ktera mi CETNOSTI
umoZiiuje zlepSovat sviij
pracovni vykon.
ROZHODNE SOUHLASI 29
SOUHLASI 53
JAKO UCHAZEJiCi 44
NESOUHLASI 2
ROZHODNE NESOUHLASI 0
ABSOLUTNI CETNOST 128
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21. Management spole¢nosti
Hervis komunikuje otevi‘ené a

22. Spole¢nost Hervis mi
poskytuje prileZitosti ke

up¥imné. CETNOSTI
ROZHODNE SOUHLASI 6
SOUHLASI 28
JAKO UCHAZEIJICT 31
NESOUHLASI 60
ROZHODNE NESOUHLASI 3
ABSOLUTNI CETNOST 128
23. Za moje vykony se mi dostava
priméfeného uznani (mimo 5
finan¢ni odmény). CETNOSTI
ROZHODNE SOUHLASI 27
SOUHLASI 55
JAKO UCHAZEJICI 38
NESOUHLASI 7
ROZHODNE NESOUHLASI 1
ABSOLUTNI CETNOST 128
25. Management spole¢nosti .
Hervis je dostatecné viditelny CETNOSTI
a piistupny zaméstnancim.
ROZHODNE SOUHLASI 12
SOUHLASI 41
JAKO UCHAZEIJICI 17
NESOUHLASI 51
ROZHODNE NESOUHLASI 7
ABSOLUTNi CETNOST 128
27. Skoleni, kterych jsem se .
ucastnil jsou pFinosem pro CETNOSTI
moji praci.
ROZHODNE SOUHLASI 31
SOUHLAS{ 67
JAKO UCHAZEIJiC 29
NESOUHLASI 1
ROZHODNE NESOUHLASI 0
ABSOLUTNI CETNOST 128
* ditetné ghusenonti a gmatost. | CETNOSTL
ROZHODNE SOUHLASI 33
SOUHLASI 59
JAKO UCHAZEIJICt 26
NESOUHLASI 10
ROZHODNE NESOUHLASI 0
ABSOLUTNI CETNOST 128

vzdélavani a rozvoji, které mi CETNOSTI
pomaha ziskavat uZite¢né
dovednosti.
ROZHODNE SOUHLASI 17
SOUHLASI 61
JAKO UCHAZEJICI 37
NESOUHLASI 13
ROZHODNE NESOUHLASI 0
ABSOLUTNI CETNOST 128
24. Management spolecnosti
Hervis udrZuje odpovidajici 3
rovnovahu mezi zajmy CETNOSTI
zaméstnanci a zajmy
spole¢nosti.
ROZHODNE SOUHLASI 10
SOUHLASI 37
JAKO UCHAZEIJICI 19
NESOUHLASI 49
ROZHODNE NESOUHLASI 13
ABSOLUTNI CETNOST 128
26. Mame jasné stanovené firemni .
pravidla, postupy a procesy. CETNOSTI
ROZHODNE SOUHLASI 27
SOUHLASI 55
JAKO UCHAZEJICI 13
NESOUHLASI 33
ROZHODNE NESOUHLASI 0
ABSOLUTNI CETNOST 128
28. Miij nadfizeny ocefiuje mou )
snahu a vysledKky. CETNOSTI
ROZHODNE SOUHLASI 28
SOUHLASI 62
JAKO UCHAZEIJICIH 17
NESOUHLASI 7
ROZHODNE NESOUHLASI 14
ABSOLUTNI CETNOST 128
3 Nflj’:;la(:i(;v: l:ll;\ﬂ'l:i;hr?: eztl:p§eni. CETNOSTI
ROZHODNE SOUHLASI 15
SOUHLASI 24
JAKO UCHAZEJICH 68
NESOUHLASI 18
ROZHODNE NESOUHLASI 3
ABSOLUTNI CETNOST 128
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31. Pristupuje se ke mné jako k

32. Miij nadrizeny vytvari dobrou

tymovou atmosféru. CETNOSTI
ROZHODNE SOUHLASI 1
SOUHLASI 14
JAKO UCHAZEJICI 54
NESOUHLASI 58
ROZHODNE NESOUHLASI 1
ABSOLUTNI CETNOST 128
34. Mam divéru v ispéSnou 3
budoucnost spole¢nosti Hervis. CETNOSTI
ROZHODNE SOUHLASI 27
SOUHLASI 56
JAKO UCHAZEIJICI 16
NESOUHLASI 17
ROZHODNE NESOUHLASI 21
ABSOLUTNI CETNOST 128

dileZitému ¢lenovi spole¢nosti CETNOSTI
Hervis.
ROZHODNE SOUHLASI 24
SOUHLASI 53
JAKO UCHAZEIJICH 18
NESOUHLASI 26
ROZHODNE NESOUHLASI 7
ABSOLUTNI CETNOST 128
33. Management Hervis Sportu se 5
zajima o nazory svych CETNOSTI
zaméstnancu.
ROZHODNE SOUHLASI 9
SOUHLASI 26
JAKO UCHAZEJICI 50
NESOUHLASI 22
ROZHODNE NESOUHLASI 21
ABSOLUTNI CETNOST 128
35. Spole¢nost Hervis plni sliby, }
které dava svym CETNOSTI
zaméstnancim.
ROZHODNE SOUHLASI 18
SOUHLASI 46
JAKO UCHAZEIJICI 19
NESOUHLASI 22
ROZHODNE NESOUHLASI 23
ABSOLUTNi CETNOST 128
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Piiloha ¢. 3 Domaci fad

DOMACI RAD

pro vSechny pracovniky HM

1. Vstup do obchodu Hervis a odchod

Pted a po ukonceni provozni doby je povoleno vstoupit do obchodu nebo z ného odejit pouze
personalnim vchodem.

2. Pracovni doba

Pracovni doba, kterd je stanovena vedenim obchodu a vedoucimi oddéleni, musi byt pfesné
dodrZovana.

Zacatek a konec pracovni doby , jakoz i pfestavky je nutno prostfednictvim personalni karty
zaznamenat do dochazkového systému.

Znaceni ptichodii a odchodli se provadi pouze v pracovnim obleCeni. Znaeni za jiné
spolupracovniky je nepiipustné!

Pfi opomenutém zaznamenani piichodu je nutné ihned informovat vedouciho odd.

Opusténi obchodu béhem pracovni doby je povoleno pouze s predchazejicim svolenim
vedouciho marketu nebo ved. oddéleni.

Prekazky v praci je nutné neprodlené ohlasit.

Zameéstnanec je povinen bez vyzvani postarat se o okamzité doruceni 1ékatského potvrzeni o
Dovolenou je nutné u svého vedouciho naplanovat do 31.1. s tim, Ze dovolenda musi byt
vycerpana do konce kalendainiho roku (31.12.).

3. Soukromy majetek

Soukromy majetek (kabaty, tasky atd.) je nutno pred zapocetim pracovni doby uschovat
V persondlnich mistnostech k tomu uréenych a patfi¢né zabezpecit.

Neni dovoleno tyto pfedméty vzit s sebou do prodejnich mistnosti.

Zameéstnavatel neni odpovédny za ztratu véci zaméstnanci.

Je zakazdno donaSet nebezpecné a hodnotné véci na pracovisté (hotlavé latky, vybusniny,
zlato, atd.).

Pokladni maji zakézano s sebou na pokladnu nosit své penézenky a zaroveil nesmi pouzit
svéfené firemni penize pro soukromé ucely.
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4. Nakupy persondlu

Nakupy nejsou v pracovni dobé povoleny.
Pro persondlni nakupy neni stanoven zadny zvlastni rezim, tzn. Ze se zamestnanec pii nakupu
chova jako standardni zakaznik.

5. Stravenky

Zaméstnanec ma narok na zékladé odpracovanych smén na poskytnuti stravenek, na které
zaméstnavatel prispiva. Vydej stravenek odpovida terminu vyplaty mzdy.
Jidlo 1ze konzumovat pouze v mistnosti k tomuto tcelu urc¢ené-socidlni spolecenska mistnost.

6. Kontrola persondlu

Dle § 170 odst. 3) Zakoniku prace (dale jen ZP) vramci pfedchazeni Skodam ma
zaméstnavatel pravo kontrolovat své zaméstnance pii odchodu ze zaméstnani. Podle znéni
tohoto paragrafu je k ochrané¢ svého majetku opravnén provadét v nezbytném rozsahu
kontrolu véci, které zaméstnanci vnaseji nebo odnaseji od zaméstnavatele popt. prohlidky
zaméstnancl. Zameéstnavatel vymezuje pro kontrolu pracovniky bezpecnostni agentury.

Pti kontrole a prohlidce musi byt dodrZzeny pravni ptfedpisy o ochrané¢ osobni svobody a
nesmi byt ponizovana lidska distojnost. Osobni prohlidky miize provadéet jen osoba stejného
pohlavi.

7. Piijem darki

Zaméstnancim neni dovoleno pozadovat na tietich osobach (obchodni partnefi, zastupci)
dary nebo jiné vyhody piimo nebo nepiimo, nechat si tyto poskytnout nebo pftislibit. Veskeré
nabidky darki nebo jinych vyhod tfetimi osobami je nutno okamzité nahlasit vedeni obchodu.

8. Vzorky, zkousky zboZi

Zbozi vseho druhu, které je majetkem podniku, at’ jiz je jakéhokoliv, nesmi byt vynaseno
zaméstnanci mimo obchod.

Vzorky zdarma, obdrzené od dodavatele, je nutno nahlasit vedeni za tcelem fixovani dalSiho
pouziti, pfi¢emz je nutno na ptijmu zbozi do protokolu podchytit oznaceni vyrobku, jméno
firmy, datum obdrzeni a ucel pouziti.

Privatni ndkup u obch. zéastupce dodavatele se standardné zakazuje. Povoleni miize udélit
pouze jednatel spolecnosti.

9. KrdadeZe

Kazdy zaméstnanec je povinen vénovat zvySenou pozornost ochrané firemniho majetku —
zbozi pied kradezemi.

Pfi zjiSténi je nutno vyrozumét nejbliz§iho vedouciho odd. Nedovolené zcizovéani penéz,
zboZi nebo vzorkl ze strany spolupracovniki, jakoZ i pomoc pfi téchto kradeZich nevede
pouze K propusténi, nybrz ik oznameni na policii.

Jakakoliv pouZivani nezaplaceného zbozi v prostorach skladu a marketu je zak4zdno a
poruseni tohoto ptedpisu je klasifikovano jako kradez.
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10. Zakaz pouZivani alkoholu a koureni

Dle ZP § 135 odst. e) je pozivani alkoholu béhem pracovni doby nebo nastup do prace
Vv alkoholizovaném stavu je ptisn¢ zakazané.

Dle ZP § 135 odst. g) je zaméstnanec povinen podrobit se zkousce na alkohol. Tyto zkousky
ma pravo provadét vedouci marketu, jeho zastupce nebo bezpecnostni agentura.

Kouteni v prodejnich mistnostech, skladech a ve vSech mistnostech je zakazéano.

11. Poiddek a Cistota

Udrzovani potradku na pracovisti, v Satnach i toaletach se povazuje za samoziejmost.

V pracovni dob¢ jsou pracovnici povinni nosit pracovni odév se jmenovkou.. Tento pracovni
odév musi byt stale Cisty. Pracovnik se zneCiSténym odévem bude odvolan z pracovisté a
bude mu zapsana neomluvena absence.

12. Soukromé telefony

Z firemnich telefoni jsou soukromé hovory zakéazané. Dale je zakazano pouZivani
soukromych mobilnich telefont v pracovni dobé pfimo na pracovisti.

13. Pravidla pro navstévniky obchodu (obchodni zdastupci);

Veskeré navstévy se d€ji pouze za piitomnosti a ucasti vedouciho obchodu nebo jeho
zéstupcti.

14. Odpovédnost zaméstnance za Skodu

Dle ZP § 172 odpovida zaméstnanec zaméstnavateli za Skodu, kterou mu zpiisobil.
Zaméstnavatel je povinen pozadovat na zaméstnanci nahradu skody, za kterou zaméstnanec
odpovida. Zaméstnanec, ktery Skodu zpusobil nebo zjistil je povinen neprodlené informovat
prislusného vedouciho.

Dle § 175 mize zaméstnavatel na zaméstnanci pozadovat ndhradu Skody, v piipadé, ze
zaméstnanec védome neupozornil na hrozici Skodu, ani nezakrocil proti hrozici Skodée

(pt. sledovani lhit trvanlivosti).

15. Informacni ndasténka

V socialni spolecenské mistnosti je umisténa nasténka, kterd obsahuje dulezité¢ informace,
S kterymi je zaméstnanec povinen se sezndmit.

16. Pracovni uraz

Kazda nehoda ¢i pracovni uraz se musi neprodlen¢ ohlasit vedeni obchodu. To pak néasledné
vyhotovi zdznam (protokol) o této nehodé.
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17, Povinnosti vedouciho odd.

Vedouci marketu, jeho zastupce a vedouci oddéleni zajistuje dodrzovani tohoto domaciho
fadu u svych zaméstnanct.

Y4

Domaci fad vstupuje v platnost dne..........coceeveieiveennn.

vedeni obchodu
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