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Uvod

Pro bakalatskou praci bylo zvoleno téma ,,Vyznam a role interni komunikace v podniku*,
jelikoz je komunikace nedilnou soucasti naSich zivotti. Komunikujeme cely zivot, je dilezita
at’ uz v osobnim nebo pracovnim Zzivoté, umoziiuje ndm predat informace druhym a pfijmout
informace od druhych. Na zacatku psani bakalarské prace byla polozena otdzka, proC je
komunikace, tak dilezitd. Béhem psani postupné vyplynulo, Ze komunikace stoji opravdu za
v§im. Jedna se o velmi silny nastroj, ktery nas cely zivot ovliviiuje. Mezi nejcastéji vyuzivané
by se dala zatadit komunikace osobni, ale i elektronicka, kterd je v této dobé nejrychlejsi a

nejpohodIngjsi.

Bakalafska prace je zamétena piedevSim na komunikaci interni, kterd probihd v ramci
jedné spolecnosti mezi jednotlivymi zaméstnanci, jinak se také oznacuje jako vnitrofiremni
komunikace. Fungujici interni komunikace mé vliv na spoustu faktorii, napiiklad na
spokojenost zaméstnanci, na pracovni kolektiv, a pfedevSim na atmosféru na pracovisti. Cilem
bakalaiské prace je navrhnout opatieni ke zlepSeni interni komunikace v konkrétnim podniku
na zaklad€ provedeni analyzy a zhodnoceni soucasného vztahu. Byla vybrana spole¢nost dm
drogerie markt s.r.o. Tato spole¢nost byla vybrdna z diivodu toho, Ze patfi mezi oblibené
prodejny s drogistickym zbozim a zdkaznici v poslednich letech rychle ptibyvaji, coz také uzce
souvisi s vybérem tématu bakalatské prace, které bylo vybrano, jelikoz funkéni komunikace je

zakladem kaZzdého pfijemného pracovniho prostfedi, na kterém si dm drogerie zaklada.

Bakalaiska prace je koncipovana do dvou Casti. Prvni €ast je zaméfena na teoreticka
vychodiska, které byla ziskana z odborné¢ literatury a druha Cast je zaméfena na analyzu interni
komunikace. V tvodu teoretické casti je vénovan prostor vymezeni obecného pohledu na
komunikaci, poté charakteristice komunikaci interni a jejimu ¢lenéni. Také je zde zahrnuto, co
stoji za fungujici a nefungujici komunikaci. Zavér kapitoly se vénuje zpétné vazbe, ktera je ve
vnitrofiremni komunikaci velmi dalezita. Druha kapitola je zamétfena na formy a prostiedky
interni komunikace, které jsou podstatné pro tuto problematiku, jelikoz bez nich by zadna
komunikace nemohla probihat. V zavéru prvni ¢asti bakalarské prace jsou zminény zplsoby
analyzy interni komunikace. Druhd ¢ast je zaméfena na analyzu interni komunikace v dm
drogerii markt s.r.o., ke které bylo vyuzito dotaznikové Setfeni. V zadvéru prace jsou uvedena
doporuceni ke zlepSeni, kterd vychazeji z vysledkli provedené analyzy a jejich porovnani

s teoretickymi vychodisky.
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1 Vymezeni zakladnich koncepti interni komunikace

V uvodu kapitoly je nezbytné nutné vymezit termin, ktery s komunikaci souvisi. Jde o
komunikaci firmy, ktera vyzaduje neustaly proces oboustranného proudéni informaci z okoli

dovniti a z podniku do okoli (Hol4, 2011, s. 25).

Stejskalova (2008, s. 61) popisuje firemni komunikaci jako proces, ktery prevadi firemni
identitu do image firmy, a to pomoci fizené a planovité¢ komunikace s rozhodujicimi cilovymi
a zajmovymi skupinami. Firemni komunikace zahrnuje obecné vSe, poc¢inaje vnitini 1 vnéjsi
architekturou, vizudlni identitou, firemnim designem ptes reklamu, PR, c¢lanky, akce,
rozhovory s vetejnosti ¢i se svymi zaméstnanci aj. Také Bystrov (2006, s. 18) ve své knize
uvadi, ze image firmy je vytvarena Sirokou fadou faktorti, mezi které patii i zptsob a ton, jakym

organizace komunikuje se zakazniky, coZ je ukol marketingové a firemni komunikace.

Také je dulezité tu zminit i externi komunikaci, kterd je soucasti komunikace a hraje v ni
dalezitou roli. Externi komunikace je v dnesni dob¢ tzce spjata s komunikaci marketingovou.
Ptikrylova ve své knize (2019, s. 23) definuje marketingovou komunikaci jako komunika¢ni
proces, coz vlastné znamena ptenos informaci mezi prodévajicim a kupujicim, firmou a jejimi

potenciondlnimi 1 souCasnymi zédkazniky a také mezi firmou a jejimi zajmovymi skupinami.

Mohlo by se zdat, Ze interni komunikace, kterd se obraci k zaméstnanclim, a externi
komunikace, kterd mifi na soucCasné a potencionalni klienty a vefejnost, nemaji mnoho
spole¢ného. Jeden prinik vsak lze najit, a to, Ze jak externi, tak i interni komunikace maji za
ukol predavat vize a strategie a vytvaret pozitivni image firmy, jen se tu obcas li$i obsah

komunikace a cilové skupiny (Kovatikova, 2016, s. 85).

»Komunikace neni vSechno, ale je za vsim* (Janda, 2004, s. 10).

1.1 Komunikace

Definici komunikace existuje cela fada, ale Zadnd z nich neni platnd, proto zde bude
uvedeno nékolik definic od rtznych autoril, které ji pfevazné definuji na zdkladé svého
zamgéfeni.

Vymeétal (2008, s. 21) ve své knize tika ze, samostatné slovo komunikace vzniklo
z latinského communicare, coz v prekladu znamend dorozumivat se, radit se s nékym, ale
oznacuje také spojeni, souvislost. V SirSim slova smyslu se pojem netyka pouze vymény
informaci mezi lidmi, ovS§em i vyménou informaci mezi zivymi a nezivymi organismy, jako
naptiklad: clovek-clovek, Clovek-zvite, cloveék-ptiroda.
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Hol4a (2011, s. 19) chape komunikaci jako urcity proces sdileni informaci, které maji za
cil odstranit ¢i snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach. Pfedmétem komunikace jsou
data, informace a znalosti. Data jsou zjednoduSen¢ hola fakta, informace davaji data do
souvislosti a dévaji jim konkrétni vyznam, a pokud umime pracovat s informacemi, jsou na
rad¢ znalosti. Dulezitéjsi je, Ze komunikace je oboustranny proces a jeho hlavnim cilem je se
dorozumét. Za diilezité povazuje uvédomeéni si, ze komunikace zahrnuje slovni i mimoslovni
projevy, soucasti je vnimani ucastnikli se zapojenim smysll, rozumu, intuice. Z toho vyplyva,
Ze naSe chovani a vSe, co délame a nedélame, také patii do nasi komunikace. I kdyz ml¢ime a

stojime, tak vysilame signaly ke svému okoli. Hlavnim cilem je dosahnout porozuméni.

Definice komunikace dle Mikulastika (2010, s. 22) vychazi z ptedstavy, ze komunikace
probihd v mysli jedince nebo mezi dvéma ¢i vice lidmi. Toto vzajemné pusobeni je ukazkou
procesudlniho charakteru komunikace, jelikoz kazdy komunikujici se snazi ovliviiovat druhého.

Dale tvrdi, ze komunikace je proménliva a da se zachytit v podob¢ zdznamu.

bodu:

e komunikace je nezbytnd k efektivnimu sebevyjadfovani;

e komunikace je pfenosem a vymeénou informaci v mluvené, psané, obrazové nebo
¢innostni formou realizovanou mezi lidmi, coz se projevuje n¢jakym ucinkem;

e komunikace je vyménou vyznami mezi lidmi za pomoci pouZiti béznych symboli;

e komunikace je prostfedek pro vytvafeni a ovliviiovani vztaht.

Samotny vyraz komunikace slouzi podle Adaira (2004, s. 16) jako uZzite¢ny vyraz, ktery
pokryva jak mluveni, tak naslouchdni ¢i dokonce mnohem vice. Komunikace je schopnost
jedince navazat kontakt s druhym a dorozumét se. Formalnéji feCeno je komunikace proces,
pomoci néhoz dochazi k vyméné vyznaml mezi lidmi prostiednictvim uZivani dohodnuté

soustavy symboltl.

Z vySe uvedenych definic, vyplyva, Ze zminéni autofi se shoduji v tom, Ze komunikace
je urcity proces, ktery piedava informace pomoci sdileni, a diky kterému se lidé dokazou

dorozumeét.

1.2 Charakteristika interni komunikace

Dle Hol¢é (2011, s. 41) interni komunikace znamena v podstat¢ komunikac¢ni propojeni

utvard firmy, které umoznuje spolupraci a koordinaci procest nezbytnych pro fungovani firmy.
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Tento typ komunikace neznamena pouze predavani informaci, ale zahrnuje také utvareni a
vyjastiovani nazorti a postoji, chovani managementu a pracovnikid. Patii sem slovni i
mimoslovni spojeni a piedavani informaci probihajici ve vSech smérech firmy, jako naptiklad

mezi managementem a pracovniky, mezi manazery navzajem, mezi jednotlivymi pracovniky.

Bystrov (2006, s. 67) vymezuje interni komunikaci podobné jako Hola a definuje ji jako
nastroj, ktery pomahd udrzovat zaméstnance informované, motivované a zaroven slouZzi
k budovani firemni kultury. Také zminuje, ze se jedna o dvousmérnou komunikaci, tedy nejen

od managementu k zaméstnanctim, ale i od zamé&stnanct k managementu.

I Stejskalova ve své knize (2008, s. 125) uvadi, Ze interni komunikace se tyka
zaméstnancl organizace, ale i dalSich lidi v podniku, ktefi tam hraji dulezitou roli. Interni
komunikace nejsou pouze nastroje, ale je to vse, co lidi vidi, slysi nebo ¢tou. Je to tedy

oboustranny proces pfeddvani a pfijimani informaci a zpétnych vazeb.

Dle Hol¢ (2011, s. 6) je interni komunikace soulad personélni prace, interniho marketingu
a konkrétni manazerské prace ve vedeni tymu a lidi. Tato problematika je tedy velmi rozsahla

a neustale probihd minimalné na tfech definovanych urovnich:

e na Urovni firmy — komunikace mezi vrcholovym managementem a pracovniky,

e na Urovni tymu — komunikace mezi nadfizenym manaZerem a jim vedenym tymem a
jednotlivci nebo mezi jednotlivei navzjem,

e na Urovni osobni komunikace manazera — manaZer je komunikacni ¢lanek mezi
vedenim a tymem, proto potiebuje mit dostatecné komunikacni schopnosti a dovednosti
pro vyjednavani, objasiiovani, ptresvédcovani.

Jaka by mé¢la byt interni komunikace? Podle Kovatikové (2016, s. 49) by méla byt:

e pfesné cilend, smysluplna,

e zfetelna, jednoduché a prehledna,

e origindlni a zabavna,

¢ m¢éla by lidem dévat, to, co je zajimd a méla by jim sdélit to, co je potieba,

e méla by odpovidat mentalité a technickym prostfedkim recipienti.

Kdyz se splni tyto parametry, s velkou pravdépodobnosti se bude interni komunikaci

dafit.
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1.2.1 Cile interni komunikace
Cile interni komunikace jsou mifené pfedevsim na spokojenost zdkaznikil a na uspokojeni

jejich potieb, ale 1 na spokojenost zaméstnancti dané firmy, coz vyplyva z uvedenych definic.
Hol4 (2006, s. 21) ve své knize definovala cile interni komunikace nasledovné:

e zajisténi informacnich potfeb vSech pracovnikli firmy a informacni propojeni firmy
piihlizejici k navaznosti a koordinaci procesi,

e 7ajisténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zakladné porozuméni ve spole¢nych
cilech,

e ovlivilovani a vedeni k zddoucim postojiim a pracovnimu chovani pracovnik, zajisténi
stability a loajality pracovnikd,

¢ neustalé udrzovani zpétné vazby, neustalé zlepSovani komunikace uvnitf firmy.

Stejskalova (2008, s. 126) si ve své knize polozila otdzku, pro¢ je vlastné¢ dobra
vnitrofiremni komunikace dilezitad a co je jejim cilem. Touto otdzkou se snazila zjistit, co
zaméstnanci potiebuji a dosla k zavéru, Ze cilem je spokojeny zaméstnanec. Nicméné vétSina
zameéstnancl povazuje komunikaci ve vlastnim podniku za neuspokojivou, coz se zda byt
konstantou podnikatelského Zivota. Z tohoto pohledu tedy plyne, Ze je pon€kud beznadéjné
snazit se vybudovat takovou interni komunikaci, ktera by uspokojovala to, co od ni zamé&stnanci
oc¢ekavaji. Proto tedy skutecnym cilem interni komunikace neni spokojeny zaméstnanec, ale

jeho prostiednictvim spokojeny zékaznik, a tedy obchodni uspéch organizace.

Stejné€ jako Stejskalova i Janda (2004, s. 10) ve své knize upozoriiuje na to, ze cilem
interni komunikace je spokojeny zékaznik, nikoli spokojeny zaméstnanec. Spravné zacileni
vnitrofiremni komunikace je zdkladem uspéchu a pokud je proces interni komunikace
nastaveny na spokojené¢ho zaméstnance, tak je zacilen Spatné. Spokojeny zaméstnanec je
pfidanou hodnotou vnitrofiremni komunikace, neni jejim cilem. Spokojenosti zakaznika Ize
docilit stalou inovaci. Stala inovace poté vede ke stalému zvySovani hodnoty firmy. ZvySovani

hodnoty firmy je cilem ¢islo jedna a za druhy cil firmy je povaZzovan zisk.

1.3 Clenéni interni komunikace

V ramci organizace se setkdvame z hlediska komunika¢nich kandlii s komunikaci
sestupnou, vzestupnou, horizontalni a diagondlni, dale také formalni a neforméalni (Vymétal,
2008, s. 264).

Vertikalni komunikace
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Sestupna komunikace — tato komunikace sméfuje z vysSich organizacnich stupiti
k niz8im, od nadiizeného k podiizenému. Obvykle je realizovdna pracovnimi instrukcemi,
oficialnimi dokumenty, prohlasenimi, manualy, organiza¢nimi smérnicemi, piikazy, internimi
publikacemi, zapisy z porad, popisy prace, a mnoho dalsiho (tamtéz). Utajovani nékterych
informaci pied pracovniky ma za nasledek famy, které¢ maji velmi negativni dopad na pracovni

vztahy (Koubek, 2015, s. 339).

Vzestupna komunikace — zajiStuje tok informaci znizSiho organiza¢niho stupné
k vys$imu, od podfizené¢ho k nadfizenému. Byva realizovana v rdmci diskuzi na poradach,
schiizich, schrankami pro névrhy a pfipominky spolupracovnikii, zprdvami a mnoho dal$iho
(Vymeétal, 2008, s. 264). Zaméstnanci potiebuji mit moznost komunikovat zdola nahoru své
pfipominky a reakce na to, co navrhuje v zalezitostech tykajicich se jich, naptiklad podminky
zameéstnani, pracovni podminky, rovnovahy mezi pracovnim a osobnim zivotem, podminky
odménovani, jistoty zaméstnani, zdravi, bezpecnosti nebo vzdélavani a rozvoje a mnoho

dalsiho (Armstrong, 2015, s. 501).

Horizontalni komunikace

Zahrnuje komunikaci pracovnikil na stejné organizacni tirovni, pracovnikd jednoho tymu
nebo pracovnikll na odli$né organizacni Urovni, ale v jiné vertikalni linii, naptiklad diskuze
mezi vedoucim provozu a technickym feditelem. Tento zplisob zabezpecuje neformalni,
spontanni koordinaci ¢innosti, nezbytné k efektivnimu fungovani organizace (Vymétal, 2008,
s. 264). Tento zplsob komunikace pfispiva k vzajemné informovanosti o praci a jejich
okolnostech nebo k prebirani zkuSenosti, dale také pfispiva ke zlepSovani socidlnich vztahi
v organizaci (Koubek, 2015, s. 339).
Diagonalni komunikace

Pouziva se v ptipadé, ze je efektivnéjsi nez ostatni typy komunikace, naptiklad z hlediska
casu. Jeji prednosti je, Ze probihd neomezené mezi riznymi organizacnimi urovnémi riaznych
utvarid organizace. Je to nejmén¢ pouZzivany zpliisob komunikace v organizaci (Vymeétal, 2008,
s. 264).
Formalni komunikace

Vyplyva z organizacni struktury a jejim cilem je informovat spoluzaméstnance o zptsobu
fungovani organizace, priblizit jim vnitini chod organizace. Tim pracovnik ztrati pocit
anonymity, stane se vice aktivni, nabyde pfesvéd€eni, Ze on sam 1 jeho nédzor je pro organizaci
dualezity. Tato identifikace pracovnika s organizaci ma za nasledek vyssi loajalitu a vyssi vykon

(Vymétal, 2008, s. 264).
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Neformalni komunikace

Vychazi z ndhodnych setkéni a osobnich kontaktii mezi spoluzaméstnanci. Jeji vyznam
pro organizaci je stejny jako u komunikace formalni. Pro zaméstnance je neformalni
komunikace nutnost, protoze je vitanym uvolnénim, zpestfenim i zabavou a neklade na
ucastniky zadné naroky. Tento typ komunikace nebyva vrcholovym managementem vniman
ani nijak vyraznéji ovliviiovan, protoze slouzi potfebdm zaméstnancii, a nikoliv potiebam
organizace. Zminény typ komunikace se miize stat i problémem, pokud se stane bezcilnym

tlachanim na tkor efektivniho vyuzivani pracovni doby (tamtéz).

1.4 Fungujici a efektivni interni komunikace
V této kapitole bude pfedstavena interni komunikace z pohledu fungovani a efektivity.
Bude zde objasnéno, jaky mé fungujici vnitrofiremni komunikace vyznam, jaké zakladni prvky

by méla firma dodrzovat, aby u nich interni komunikace fungovala.

Hola (2006, s. 19) uvadi, ze aby firma ustala vSechny zmény a ttoky vyvoje vnéjsiho
okoli, a aby se jim mohla pfizptisobit, mé¢la by byt vnitin¢ stejnorodd, méla by mit ustalené
procesy a odladénou koordinaci vSech aktivit. Fungujici interni komunikace je hybnou silou
celé firmy, jelikoZ probihd vSemi oficidlnimi i neoficidlnimi kanaly ve vSech smérech. Je
zakladem motivace, pomoci niZ budou vSichni védét, co maji délat, soucasné je také cestou ke

spole¢nému sdileni cilt celé firmy.

Za zéklad Hol4 (2006, s. 19) povazuje respektovani zaméstnancli jako rovnocennych
partnerl ze strany vedeni firmy. Musi se klast velky dlraz na budovani vztahli se zaméstnanci,
protoze uspéchy firmy jsou predev§im postavené na cilevédomé spolupraci motivovanych a
loajalnich zaméstnanct. Zakladem je fungujici oboustrannd komunikace. Janda (2004, s. 66)
vidi zdklad efektivni komunikace v komunika¢nich dovednostech, které jsou nauc¢ené nebo

vrozené. Komunikacni dovednosti se ziskavaji dlouho a obtizné.

Vymétal (2008, s. 265) zatadil mezi zakladni pfedpoklady fungujici interni komunikaci

nasledovné:

e organizaci prace,

e odbornou a lidskou kvalitu manazerq,
e persondlni strategii,

e pravidelné fungujici zpétnou vazbu,

e osobni piiklady a postoje manazera.
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Hola (2011, s. 65) ve své knize uvadi deset zdkladnich prvki interni komunikace, které

vychézeji z firemni kultury, kterou do firmy pfinasi vlastnik a management. Vychazi pfedevsim

ze zakladnich principt spoluprace, respektive komunikace, a to z té€chto principti:

partnerstvi,

vzajemné prospésnosti,
spravedlnosti,
otevienosti,

moralni autority.
Jedna se o tyto zékladni prvky (Hol4, 2011, s. 64-65).

Kultura firmy zfizena na zéklad¢ moralnich a etickych hodnotach.

Jasné stanovena strategie firmy a s ni spojené komunikacni strategie.

Sjednoceny tym vedeni firmy a plna odpovédnost managementu v oblasti komunikace
firmy.

Formulace dé€lby prace, organizacni struktury a definovani hlavnich procest
v podnikani firmy.

Deklarovana socidlni politika firmy, ktera je podpofena personalni praci a jejim cilem
je vzajemny respekt.

Nastaveni komunikaénich postupti, které prispéji k zaclenéni novych pracovniki do
spolecnosti, k objasiiovani firemniho byznysu, k podédvan informaci cilech a finan¢ni
vykonnosti firmy, hodnoceni pracovnik atd.

Efektivné nastaveny vnitrofiremni marketing, predevSim interni public relations.
Komunikaéni schopnosti a znalosti manazera.

Oteviena komunikace, do které je zahrnuta 1 zpétna vazba.

10. Technologie, ¢imz je mysleno nastaveni informac¢ni a komunikac¢ni infrastruktury firmy

14.1

pro potieby vnitrofiremni komunikace.

Principy a pravidla efektivni interni komunikace

Zakladem efektivni a fungujici interni komunikace ve firmé& jsou dobfe nastavena

pravidla a principy, kterymi se vedeni firmy bude fidit. Také se miiZze jednat o principy a

pravidla, které by si vedeni mélo nastavit v ptipad¢, Ze chce interni komunikace zefektivnit.

Kovatikova (2016, s. 70-75) ve své knize uvadi hned né€kolik pravidel neboli moznosti,

které kdyz bude firma dodrzovat, bude jejich interni komunikace ve firmé fungovat. Jedna se

napiiklad o nasledujici jednotliva pravidla.
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Podpora vedeni: Kdyz vedeni zvys$i angazovanost, snizi nemocnost nebo usetii penize,
tak zaméstnanci budou spokojenéjsi a budou Iépe pracovat. Také mohou své tvrzeni
podpotit ¢isly, naptiklad mohou vyuzit vlastni zaméstnanecky kviz.

Priklad a schopnost manaZera: Manazer si musi uvédomit, ze v o¢ich podtizenych je
zosobnénim firmy. Prave on pfinasi do tymu firemni strategii, vize a mise, proto musi
jit ptikladem. Dobry manazer musi umét dobfe mluvit a prezentovat, znat a ovladat
verbalni i neverbalni komunikaci. Tyto kompetence maji nékteii od pfirody dané a jini
se k nim musi dopracovat.

Komunika¢ni standardy: Jedna se o firmou stanovené zavazné postupy, které upravuji
komunikaci v urcitych situacich, které se v ramci firemniho jednéni a Zivota neustale
opakuji. Hlavni vyhodou téchto postupti je usetfeni ¢asu vSech zaméstnancd, jelikoz jim
davaji prakticky ndvod, jak postupovat. Jednd se naptiklad o pribéh firemniho jednéni,
vedeni porady, jedndni s novackem aj.

Péce o nového zaméstnance: Interni komunikace vici novému zaméstnanci se da
povazovat ve firm€ za tu nejdilezitéjsi Cast, protoze dokaze nového zaméstnance
namotivovat a nastartovat, anebo naopak ho dokéaze odradit.

Informace o firmé a jeji situaci: Pokud vedeni chce, aby se zaméstnanci citili byt
opravdu soucasti firmy a byli angazovani, m¢li by jim davat informace o tom, jak se

firmé vede, jestli se ji dafi nebo nedafi.

Dalsi principy, které vedou k efektivni komunikaci ve své knize uvadi Adair (2004, s. 52-

64). Jedna se o nasledujici principy.

Princip srozumitelnosti: Jasné mysleni se projevi ve srozumitelném Ustnim projevu.
Pokud ma ¢lovék ve svych myslenkach nejasno, bude pro jeho okoli o néco méné
snadné je pochopit a vnimat je.

Princip jasnosti: V pfipad¢ formalniho projevu, tak i neformalniho je dalezité pfi
piipravé dosdhnout jasnosti pfi formulovani svych cild, plant a obsahl.

Princip jednoduchosti: Pokud je dané sd€leni jednoduché, poté je pro posluchace
snadno a rychle rozumové pochopitelné. ZjednoduSovat znamena ucinit néco méné
komplikované, aby dosahlo vétSiho porozumeéni.

Princip Zivosti: V tomto piipad¢ jde o to, aby dany projev byl zajimavy, atraktivni,
strhujici. Jednotlivci se musi zajimat o ¢em mluvi a zaroven musi projevovat zdjem o

posluchace.
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e Princip pfirozenosti: Tento princip se orientuje na styl mluvy a jakym zplGsobem
budou informace ptfedany. Jde tu pfedevSim o to, aby se ze situace vytésnili ndznaky
nebezpeci a nejistoty a mluveéi mluvil co nejpiirozenéi.

e Princip struénosti: Struc¢nost znamend expresivni kratkost. Musi se vynechat vse
nepotiebné, nadbyteéné a okrasné, musi se pouzivat presné tolik slov, kolik je potfeba

k vyjadieni toho, co chce mluvci sdélit.

Jako posledni budou uvedeny zakladni prvky pro zvyseni efektivity interni komunikace,

které ve své knize uvadi Hola (2011, s. 88-89). Jedna se o nasledujici tii zdkladni prvky.

e Zmapovani stavajici situace: Cilem této Casti je zjistit na jaké tirovni se komunikace
v organizaci nachazi. Je nezbytné popsat stav, urcit jeho silné a slabé stranky, a tim se
zjisti, co je tfeba udrzovat ¢i posilovat a co naopak eliminovat. Soucasné¢ by se méli urcit
prilezitosti interni komunikace z vnéj$iho okoli, jako jsou napiiklad technologie a také
hrozby.

e Konkrétni popis cile: V této ¢asti dochazi k definici pozadované urovné interni
komunikace. Zde se miiZze napldnovat, co je potieba ud€lat pro zvySeni Grovné a
dosaZzeni cilového stavu.

e Ovéreni dosaZzeného cile a trvalé zlepSovani: V této Casti se méfi, zda se dosahlo

pozadovaného cile a dal§im krokem je naplanovat, jak bude organizace tuto uroven

udrzovat a zlepSovat.

Mezi pravidly a principy, které ve své knize uvedla Kovatikova i Adair se daji najit urcité
podobnosti, jako napiiklad, Ze manazer by mél ovladat jak formalni, tak i neformalni
komunikaci. Také by mél byt pfipraveny predat informace, také je v obou piipadech uvedeno,

ze dulezitou roli v roli manazera hraje pfirozenost a zptisob vyjadiovani.

1.5 Nefungujici problémova interni komunikace

Mikuléstik (2010, s. 227) ve své knize uvadi, Ze problémova komunikace nastava tehdy,
pokud je naruSend forma porozuméni a shody. Toto naruseni mize byt zpisobeno nékolika
vlivy, jako naptiklad nevhodnym chovanim na pracovisti, diisledky tohoto nevhodného chovani

anebo negativnim piisobenim na pracovisti.

Nejcastéjsi projevy neefektivni komunikace ve své knize spatfuje Hola (2011, s. 80), mezi
které patii nedostatek informaci, netiplné informace nebo nejednoznaéné informace. Z téchto

nedostatkii poté vznikd komunikacni Sum, ktery snizuje efektivitu ¢innosti podniku. Tok
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informaci je povazovan za vznik komunika¢niho Sumu, ktery ptredstavuje zkreslené, nepiesné
a zavad¢jici zmatené informace. Pfi¢iny se mohou najit v riznych fazich pfenosu sdéleni,
naptiklad mohou byt zplisobené nefunkcnosti prvkl informacnich systémii nebo nefunkcnosti
komunikac¢nich kanalti. Toto tvrzeni ve své knize potvrdil Vymeétal (2008, s. 152), ktery uvadi,
ze problémy v komunikaci nastdvaji pravé, kdyz se objevi nesoulad mezi zakédovanim a
dekddovanim sdéleni, coZz znamend, Ze se objevuji psychologické aspekty komunikac¢niho

Sumu.

Hola (2011, s. 81) dopliuje, Ze nefungujici komunikace vede pracovniky anebo celé tymy
napiiklad k demotivaci, nerozhodnosti, pasivité nebo frustraci. Zminéné dusledky poté mohou

mit vliv na tyto faktory:

e na vyssi fluktuaci pracovnikd,

e na Spatnou koordinaci procest a ¢innosti,

¢ nanezdjem dosahovat vytycené cile,

e na stanoveni Spatné strategie, ktera vznikne na zéklad¢ nefungujici zpétné vazby,
¢ na neefektivni marketingové fizeni,

¢ na nizkou konkurenceschopnost celé spolecnosti.

1.5.1 Komunikaéni bariéry

Pod pojmem komunikaéni bariéry Vymeétal (2008, s. 37) rozumi prekazky, které musi byt
vramci komunikace piekondvany anebo které komunikaci brdni. Mezi hlavni pficiny
komunikacnich bariér patifi individudlni vybavenost odesilatele nebo piijemce a nedostate¢na
znalost pfisluSného typu komunikacnich vztahti. Mezi hlavni komunika¢ni bariéry Vymétal

(2008, s. 37-38) zatadil naptiklad tyto:

e nadmérna a neadekvatni komunikace,

e nespravné kédovani nebo dekddovani sdéleni,

e nevhodna volba komunika¢niho média,

e selhani zpétné vazby,

e nespravné, nekompletni nebo nevhodné informace,

e konflikty mezi jednotlivci,

e projevy zdsadniho nesouhlasu a neshody jiz v pribéhu sdélent,

e obavy z nepiijemnosti a neuspéchu.
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Komunikaénim barierdm se ve své knize vénuje i Erneker (2004, s. 24-26), ktery tika, ze
existuji takové komunikacni bariéry, které zptisobuji komunikac¢ni nedorozuméni, oslabuji

komunikac¢ni efekty. Rozdé€luje ve své knize nékolik druhii komunikacnich bariér.
Individudlni komunikac¢ni bariéry

a) na stran¢ komunikatora:

e niz§i uroven empatického vnimani,

e nedostatek komunikac¢nich dovednosti,

e nizka uroven komunikac¢ni kompetence,

e jazykova nepfipravenost,

e nesrozumitelné vyjadfovani myslenek, nazord,
b) na stran¢ piijemce:

e zkreslené vnimani, pfijemce slysi jen to, co slyset chce,

e agresivni chovani,

e netrpélivost,

e socialni distance,

e piredsudky a domysleni.
Komunika¢ni bariéry v kédovani a dekédovani

e nevhodna forma komunikac¢nich sdé€leni,
e pouzivani bezvyznamnych slov,

e vnimani sdéleni neni komplexni.

Vymeétal komunikacéni bariéry nerozdéluje a uvadi je jako jeden celek, kdezto Erneker je
rozdelil a vénuje se jim individudlné. Objevuji se tam, ale jisté podobnosti, naptiklad oba autofi
mezi komunikacni bariéry zafadili nedostatek komunikacnich kompetenci anebo
nesrozumitelnost vyjadfovani. Vymeétal uvadi problémy v kédovani a dekdédovani celkove,

oproti tomu Erneker se tomuto problému vénuje podrobnéji.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze nefungujici interni komunikace ptedevSim vznika
komunika¢nimi chybami nebo nedorozuménim. Vedeni i zaméstnanci by si méli predevSim
davat pozor na obsah sd¢leni, interpretaci a chapani sd€leni, aby nedochéazelo ke vzniku

komunika¢niho Sumu.
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1.6 Zpétna vazba v interni komunikaci

Erneker (2004, s. 11) uvadi, ze prostiednictvim zpétné vazby se uskuteciiuje potvrzeni a
pochopeni sdéleni. Zékladni funkci zpétné vazby je informace o potvrzeni nebo nepotvrzeni
chépani, souhlasu ¢i nesouhlasu, dalsi je informace o chovani a jednani partnera, které je reakci

na ptijaté sdéleni.

Hola (2011, s. 75) ve své knize vyznam zpétné vazby vidi v klasickém modelu
frankfurtské Skoly. Zakaznici se jevi jako pasivni pfijemci informaci, ale jejich zpétna vazba
firme ptinasi dulezité informace o tom, co zdkaznik pottebuje, co preferuje a co mu déla radost.
Pokud se zamé&fime na vnitiniho zdkaznika, tedy na zaméstnance, tak i v jeho ptipadé funguje
zpétna vazba ve vnitrofiremni komunikaci uplné stejné. Stejné¢ poskytuje zaméstnavateli
informace o tom, co pracovnici potiebuji a co je motivuje. Mezi dulezité faktory zpétné vazby

predevsim patii diivéra a oteviena komunikace.

Hola (2006, s. 54) definuje zpétnou vazbu z pohledu oboustranné komunikace, kde
nastavend zpétnd vazba slouzi ktomu, aby pracovnici méli moznost komunikovat
s managementem, aby m¢li moznost vystupovat v této komunikaci jako rovnocenni partneti a
mohli se vyjadifovat k déni ve firmé. Dale mlize pomoct k odhalovani nefunkénosti interni
komunikace a k jejimu zdokonalovéani. Uvadi ve své knize tfi urovné, na kterych by méla zpétna
vazba probihat. Informace ziskané na vSech tfech urovnich se vzajemné prolinaji a dopliuyi,

jejich cilem je ndpomoc lepSimu nastaveni interni komunikace v organizaci.

a) Uroveii pracovniho mista: Zpé&tna vazba je nastavena v ramci hodnoceni zaméstnanc
a nadfizenych.

b) Uroveii tymu: Zde probiha hodnoceni manazera tymem a tymu manaZerem.

¢) Urovei celofiremni: Zde hodnoti zamé&stnanci firmu jako celek, coZ je délano nejéastéji

anonymnimi anketami.

1.6.1 Efektivni zpétna vazba

Tureckiova (2007, s. 67) uvadi fakt, Ze kdyz je uziteCnost a smysluplnost vSeobecné
pfijimana jes$t¢ neznamend, Ze je kazdy manaZer schopen zpétnou vazbu zacit nebo ji sam
poskytovat, ¢i dokonce pfijimat. Pfitom by dovednost efektivniho vyuzivani zpétné vazby, coz
znamena jeji sdélovani, aktivni povzbuzovani k ni ¢i pfijimani zpétnych informaci, méla patfit
k zakladnim komunika¢nim dovednostem kazdého ¢lovéka ve firm¢. Rozhodné by méla pattit
mezi jednu z kli¢ovych dovednosti komunikace manazera. Efektivni zpétnd vazba, kterou

poskytujeme, by méla byt specifickd a vécnd, nazornd (vyuzivajici ptiklady), méla by
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zdiraziovat silné stranky a moznosti rozvoje, podporovat a rozvijet diivéru, zamérovat se na

pozitivni zménu a zohlediiovat redlné moznosti ptijemce.

Pt poskytovani zpétné vazby je vhodné najit komunikacni rovnovahu. M¢lo by se jednat
o dialog, ve kterém bude moci ptijemce popsat své jednani a vyjadrit své zazitky. Komunikace
by méla v idedlnim ptipad¢ vést k pozitivnim vysledkiim. Je zZadouci se predev§im zaméfit na
objektivni, vztahove neutralni a konkrétni popis situace nebo jednéni ptijemce, vzdy z pohledu
poskytovatele zpétné vazby za pomoci subjektivnich formulaci (j& jsem vidé€l, mé piipadalo).
V idealnim ptipadé by ve sdéleni nemély prevazovat negativni informace. Partneti by se méli
v ramci zpétné vazby snazit najit spolecné feSeni. Obsah sdéleni by tedy mél byt vécny, zacilit
pozornost ur¢itym smérem, umoznit dialog ¢i sdileni pocitil, poukazat na disledky jednani, byt

diskrétni, umoznit hledani spole¢ného feseni (Krejsa, 2019, online).

Na druhou stranu pfi pfijimani zpétné vazby bychom se méli zaméfit podle Tureckiové

(2007, s. 67) na:

¢ naslouchani a projeveni porozuméni,

e poskytovani primétenych a vhodnych neverbalnich signali,
e vyjasnéni souvislosti,

e 7ajiSténi Casu na zpracovani zpétné vazby,

e promyslené rozhodnuti, jak zareagujeme.

Zpétna vazba je nezbytnou soucasti interni komunikace, aby mohla byt vnitrofiremni
komunikace efektivni, je potifeba aby ve firmé fungovala i efektivni zpétna vazba. Pii zpétné
vazb¢ se nejveétsi diraz klade na naslouchani a vyslechnuti, také zde hraje velkou roli Cas.
JelikoZz ma zpétna vazba ve firm¢ vliv na fungovani interni komunikace, tak ji bude vénovan
prostor v analytické Casti prace, kterd se zaméti na to, zda ve firmé zpétna vazba funguje, od

koho ji zaméstnanci nejcastéji dostavaji, poptipade€ od koho by ji chtéli dostavat.
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2 Formy a prostredky interni komunikace

Tato kapitola bude vénovéana formam a prostfedkiim interni komunikace. Prostredkt
neboli nastrojii interni komunikace je mnoho, proto zde budou uvedeny jen nékteré z nich, které

jsou v literatufe uvadény nejcastéji.

2.1 Verbalni a neverbalni komunikace

Na tvod této kapitoly je nezbytné nutné¢ zminit dva zakladni druhy komunikace, a to
komunikaci verbalni a neverbalni. Tyto pojmy jsou velmi zndmé a Casto pouzivané. Hraji
velkou roli jak v komunikaci obecné, tak i komunikaci interni. Verbalni komunikace je

provazena a dopliiovana komunikaci neverbalni.
Verbalni komunikace

Verbalni komunikaci se rozumi vyjadfovani pomoci slov prostfednictvim piislusného
jazyka. Do tohoto typu komunikace se zatazuje komunikace Ustni i pisemnd, pfimd nebo
zprostiedkovand, Zivéa nebo reprodukovand (Vymeétal, 2008, s. 109). Mikulastik (2010, s. 98)
dopliuje, ze vyznam verbalni komunikace je nepopiratelny. Je nezbytnou soucasti socialniho

Zivota a nezbytnou podminkou mysleni.

Podle Vymeétala (2008, s. 109) jsou vyznamnym faktorem verbéalni komunikace slova,
ktera pouzivame, kdyz hovotime naptiklad o své praci, cilech, problémech, ptatelich aj. Volba

vhodnych slov ovliviiuje nase mysleni, jednani a pochopeni.
Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace neboli mimoslovni komunikace je proces dorozumivéni se
neslovnimi prostiedky. Jednd se o pfenos a sdéleni informaci, které vyplyvaji a vychazeji
z postoje Cloveka ¢i jiného organismu. Tento typ komunikace se da povazovat za ,,feC téla“,
tedy za ziskavani informaci z celkovych pohybtu Clovéka, jeho gest, mimiky, ¢innosti oci,
dotykl aj. Mimoslovni komunikace mé velkou vypovidaci schopnost o samotném clovéku a

vztazich lidi (Vymétal, 2008, s. 51).

2.2 Formy interni komunikace

Hola (2011, s. 190) ve své knize uvadi, ze vnitrofiremni komunikace probihé v zakladnich
formach, a to ve form¢ Ustni (porada, pohovor), pisemné (manualy, piedpisy) a elektronické
(intranet, zpravodajstvi). Vyuziti jednotlivych forem zavisi na druhu a dilezitosti konkrétni

komunikace. Jind forma se hodi pro feSeni aktudlniho problému, jind pro standartni
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komunikac¢ni situace. Nelze fict, kterda z uvedenych forem jen efektivnéjsi, protoze kazda je

v urcitych podminkéch vice ¢i méné efektivni.

Michalik (2010, s. 55) charakterizuje vSechny tfi formy komunikace. V ustni komunikaci
se vyuziva osobni kontakt. Nejvice se uplatituje pfi pracovnich poradach, ale najde uplatnéni
také pfi riznych pohovorech, konferencich ¢i seminafich. Pisemna komunikace je zndma tim,
ze uchova informace v ptivodni podobé¢, nijak je nezkresli. V tomto ptipadé se jedna o zapisy
z porad, z jednani, zadani ukold, také sem patii riizné firemni zpravodaje, nasténky ¢i noviny.
Posledni forma je elektronickd, kde ptichazi na fadu pocitacové a telekomunikacni sité. Tato
forma se realizuje pomoci e-mailti,, chati, videokonferenci aj. Kazdad z vyse uvedenych
komunikacnich forem ma své piednosti a nedostatky. S rychlym vyvojem techniky a s ohledem
na pozadavek co nejveétsi efektivity, flexibility a v konecném disledku uspor se stdle vice

uptednostiuje elektronicka forma.

Mezi vyhody ustni formy komunikace Vymétal (2008, s. 265) zatadil Gsporu casu,
bezprostiedni zpétnou vazbu, rychlost, ucinnost, neverbalni signdly a zvySenou
pravdépodobnost porozuméni. Nevyhody spatfuje Mikulastik (2010, s. 98), a to v tézké
kontrolovatelnosti pii vys$§im poctu ucastnikli, co je feCeno se nedad vzit zpét, neni Cas na

promysleni a téZko se prosazuji ndzory za pfitomnosti oponentd.

Jaké vyhody spatfuje Vymétal (2008. s. 202, 265) v pisemné komunikaci? Za hlavni
vyhodu povazuje, ze existuje nezpochybnitelny doklad o pribehu komunikace a jejich
zaveérech. Mezi dalsi vyhody patii, Ze sdéleni miZe poskytovat rozsahlé informace vétSimu
poctu piijemci, pfijemce ma vice ¢asu na promysleni nejvhodnéjsi odpovédi aj. Nevyhody
zaznamenal ve své knize Mikulastik (2010, s. 244), mezi které patii pracnost, formalnost a bez

okamzité zpétné vazby miiZe byt informace odlisn€ pochopena.

Posledni formou je elektronickd komunikace, u které vyhody a nevyhody definoval
Mehedi (2013). Vyhody tohoto typu komunikace vidi v rychlém ptfenosu informaci, v Sirokém
pokryti, v nizkych ndkladech a v okamzité zpétné vazbe. Naopak nevyhody spatiuje u naklad

na vyvoj, v objemu dat, v obCasnych nedorucenych datech v disledku vypadku sit¢ aj.

2.3 Prostredky interni komunikace

V neposledni fad¢ zde budou uvedeny prosttedky interni komunikace. Bude zde zminéno

z kazdé formy komunikace nékolik ptikladi.
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2.3.1 Ustni nastroje interni komunikace

Holauvadi (2011, s. 191), ze Gstni komunikace je nejpouzivatelnéjsi formou komunikace,
a to pro jeji nenahraditelnou, okamzité¢ moznou interakci, kterd na misté dokaze odstranit
nedorozuméni a omezit moznosti vzniku informaéniho Sumu. Tuto myslenku podpoftila ve své
knize 1 Kovarikova (2016, s. 56), podle které ma ustni komunikace nejvétsi vyznam v interni
komunikaci, protoze diky ni se daji budovat vztahy. Rozd€luje osobni kanaly na komorné;jsi

(porady, setkani s kolegy, hodnoceni) nebo na masové (konference).

Armstrong (2015, s. 502) ve své knize oznacuje komunikaci tvari v tvar za nejbéznéjsi
znané miry na schopnostech liniovych manazeri nebo vedoucich tymul a na jejich ochoté
komunikovat dobte. N¢které informace mohou puisobit zkreslené nebo nespravné. Komunikace

tvari v tvar je nezbytna, ale neméla by byt jedinym prostfedkem, ktery bude podnik pouzivat.

Porady mohou byt praktickym setkanim, které mlze v tymu vyftesit spoustu problémii,
prinést mnoho informaci, napiiklad ze Skoleni, vysvétlit dilezité otazky, pfinést nové tkoly
nebo zajistit i tymovou legraci. Na druhou stranu mtize byt také plnd nudy, boj se spankovou
krizi. To vSe zaleZi na tom, jak je porada vedena, jak si ji manaZer dokaze zorganizovat a
ptipravit nebo kolik do ni investuje casu. Pokud je porada funké¢ni, jednd se nejspi§ o jeden

z nejucinnéjsich ndstrojl interni komunikace (Kovatikova, 2016, s. 56).

Holad (2011, s. 194) charakterizuje interni Skolici programy jako programy pro
konkrétné&jsi projednani zamyslenych strategii a taktik nebo jednotlivych cili firmy. Jednotlivi
manazefi maji za cil pii téchto programech piresvédCit a dostateCné stimulovat své lidi ke
ztotoznéni se s firemnimi cili, které se poté odrazeji v jednotlivych dil¢ich cilech celého tymu
1 pracovnikii. Interni Skoleni jsou také velmi vhodnym néstrojem pro sdileni znalosti a

predavani know-how.

Dle Kovatikové (2016, s. 58) je teambuilding firemni aktivitou zaméfenou na stmeleni
kolektivu, aby si lidé uvédomili, ze tvoii jeden celek a ze maji drzet pii sobé. VéEtsinou se jedna
o mensi tymy, ktefi se setkaji mimo pracoviste, idealné v ptirod€ nebo na venkové, a vénuji se
tam relaxanim, soutézZnim nebo sportovnim aktivitdm. To by mélo pfispivat k lepSimu poznani
kolegii. Nékteré teambuildingy jsou prostym spoleénym pobytem mimo firmu, jiné maji
sofistikované pojaty program, ktery je zaméfeny na testovani schopnosti osob. Casto jde o

aktivity az na hran¢ jejich psychickych ¢i fyzickych moznosti.
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2.3.2 Pisemné nastroje interni komunikace

Mezi tisténé kanaly zaradila Kovaiikova (2016, s. 50) predevsim letaky, plakaty, firemni
Casopisy, bulletiny, nasténky a dalSi komunikacni prostfedky, které prosly tiskarnou. Také
zmifyje, ze je pro n¢ vyznamna jejich tradicnost a osvédcuji se u star§ich zaméstnancti nebo
zaméstnancd, ktefi nemaji pristup k pocitaci. Mikulastik (2010, s. 243) jesté dopliuje, ze se pii
pisemném projevu vice dba na spisovnost jazyka. Také je vétSinou psany text vice promysleny

nez spontanni improvizovana fec.

Hola (2011, s. 201) uvadi, Ze firemni ¢asopisy, bulletiny, noviny byvaji oblibeny jak ze
strany zamé&stnancu, tak i ze strany vydavateli. DulezZity je jeho obsah, jelikoZ zaméstnanci
malokdy vénuji pozornost strohému vyctu faktl ve vyro¢ni zpravé. Uptfednostiuji, kdyZ jsou
tyto informace podavany v souvislostech zivota firmy, respektive jejich zaméstnancii.
Kovatikova (2016, s. 51) dodava, ze casopis nesmi nudit a ze by mél nabizet informace, které

se zamé&stnanci jinde nedoctou.

Nasténky jsou nejzietelnéj$im a nejznaméjSim prostiedkem komunikace, na druhou
stranu mohou byt snadno pfehlceny nadbyteCnymi a nepotfebnymi informacemi. Proto je
potieba obsah néstének kontrolovat a nadbyte¢na oznameni odstraiiovat (Armstrong, 2015, s.
503). Dle Holé (2011, s. 202) jsou nasténky jednoduchym komunikaénim prostiedkem ur¢enym
pro nazory, dotazy a ruzné ptispévky zaméstnancli, které mohou tvofit oboustranny

komunikac¢ni kanal.

Mezi tiStené kandly samoziejm& patii 1 nejrizn&j$i materidly, které pomadhaji
zaméstnancim v jejich préci. Zatazuji se sem napiiklad pracovni postupy, organiza¢ni nebo
pracovni manudly, firemni smérnice, navody k obsluze zatizeni, popisy pracovni pozice aj. Na
prvni pohled mohou tyto dokumenty piisobit nudné a nezaZivné, ale v tomto piipadé zaleZi jen
na atmosféfe ve firmé a na tom, co vedeni chce anebo miize povolit. Pokud budou tyto
informace pfedavany zabavnou formou, je jisté, Ze to zaméstnanci nasledné oceni (Kovatikova,

2016, 5. 51).

2.3.3 Elektronické nastroje interni komunikace

Kovatikova (2016, s. 52) poukazuje na to, ze rozvoj digitalnich technologii ptinesl do
této oblasti explozi sofistikovanych moZznosti, které kazda firma vyuziva vzhledem ke svym
technickym, organizacnim 1 personalnim dispozicim, také zde hraje velkou roli odvaha vedeni
vnaSet do oblasti komunikace experimenty. Za zakladni digitalni kanaly miiZzeme povazovat

intranet, e-mail, socialni sit’, video, telefonovani a;.
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Podle Plaminka (2012, s. 98) je pro vétSinu lidi elektronickd komunikace pfedstavovana
pravé e-mailem. Lidé si Casto pfestavuji, ze v e-mailu probiha komunikace stejnd jako
naptiklad v dopise nebo pfi osobni komunikaci, ale neni tomu tak. E-mailova komunikace nas
vede k velké strucnosti. Kovaiikova (2016, s. 53) dopliuje, ze komunikace pomoci e-mailu je
pro nas v dneSni dob¢é nezbytna, ale také je Casto nervoveé narocnd. Spousta lidi je e-maily
zahlcena a poté nerozeznd, ktery je dilezity a ktery méné. Proto je nezbytné nutné, aby
oficialnich firemnich e-maili bylo co nejméné, aby byly odeslany vzdy ze stejné adresy a aby

obsahovaly skute¢n¢ diilezita sdéleni.

Hola (2011, s. 205) definuje intranet jako internetovou sit’, ktera je majetkem firmy a je
pfistupna pouze zaméstnancim a dal$im opradvnénym osobam. Armstrong (2015, s. 502)
dodava, ze tuto formu komunikace mohou vyuzivat na pracovisti, kde maji vSichni nebo vétSina
zaméstnanct piistup k pocitaci. Mezi vyhody komunikace pomoci intranetu fadi, ze informace

mohou byt rychle ptedany velkému mnozstvi zaméstnanc.

Telefonovani je prostfedek, ktery ndm muze uSetfit Cas, pomoct ndm piekonat velké
vzdalenosti a vyfeSit v kratkém case spoustu véci. Prostfednictvim telefonu je mozné
kontaktovat mnohem vice lidi a rychleji kontaktovat partnery anebo si domluvit osobni
schiizku. Zvlastnim druhem telefonovani jsou telefonické porady, ktery umoznuji vzajemny
poslech a hovor vice G€astnikiim najednou (Mikulastik, 2010, s. 259). Tento typ elektronické
komunikace mlZe byt doprovazen i1 videem, coZ nasledné¢ umoznuje komunikaci skoro jako

komunikaci tvari v tvar.

Jelikoz lze tict, Ze v dneSni dobé patii internet mezi nejpouzivanéj$i média, tak by se dal
za nejroz§ifenéj$i komunikacni kanal povaZovat elektronicky. Lze za obzvlaSt vyznamné
povazovat také telefonovani spojené s videem, jelikoZ diky tomu mohou firmy feSit problémy,
1 kdyz se kazdy zaméstnanec nachazi naptiklad v jiném staté. Mezi nejvyuZivanéjsi

komunikac¢ni néstroje ovSem patii Ustni.

2.4 Zpusoby analyzy interni komunikace
Pti hledani toho, jak nejvhodnéji a nejlépe analyzovat interni komunikaci v organizaci
byla zvolena metoda dotazovani, kterd zahrnuje né€kolik jednotlivych typt dotazovani, kterym

se bude tato kapitola vénovat. V tomto piipad¢ se jedné o nejrozsitencj$i metodu sbéru dat.
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2.4.1 Dotazovani

Samotné dotazovani ve své knize definovali Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 175)
jako metodu sbéru primarnich dat zalozenou bud’ na pifimém (rozhovor) nebo na
zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle predem
predepsané formy otazek. Ti respondenti, co budou vybrani musi odpovidat cilim a zdmértim
vyzkumu. Podle zplisobu kontaktu se rozliSuji jednotlivé typy dotazovani. Vybér vhodného
typu dotazovani ovliviuje n€kolik faktorti, jako naptiklad charakter a rozsah zjistovanych dat,
skupina respondentli, ¢asové a finan¢ni limity. Poté v praxi se vétSinou jednotlivé typy
navzajem kombinuji. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 175-183) uvadéji tyto typy

dotazovani:

e osobni dotazovani,

telefonické dotazovani,
e online dotazovani,

e pisemné dotazovani,

e pozorovani,

e online pozorovani,

e experiment.

Dale bude tato kapitola vice zamétfena na piiklady z nékterych uvedenych kategorii

dotazovani, a to pfedevsim na rozhovor a dotaznik.
Rozhovor

Rozhovor je vyzkumnd metoda, kterd spadda hned do nékolik jednotlivych typh
dotazovani. Dalo by se fict, Ze se nejcastéji rozhovor uskutecniuje formou osobni, ale vyuziva
se 1 napiiklad telefonicky, online ¢i pisemny rozhovor. Rozhovor je dobré si dopiedu jasné
naplanovat, pifedev§im si fict o jaky druh rozhovoru ptijde, v jakym prostfedi a v jakém
casovém obdobi se bude rozhovor realizovat. Existuji tfi typy rozhovoru a to nestrukturovany,
polostrukturovany a strukturovany. Nestrukturovany rozhovor vychézi ptfirozené¢ z rozhovoru
mezi tazatelem a respondentem. Pii polostrukturovaném rozhovoru ma tazatel k dispozici
otazky, které musi zaznit. A posledni strukturovany rozhovor mé presn¢ dana pravidla, musi
dodrZovat postupy, piesné potfadi a znéni otazek (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 190-

191).
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Dotaznik

Dotaznik se d4 povazovat za zptisob psané¢ho rozhovoru. Jednotlivé dotazniky predstavuji
formulare se sérii otazek, at’ uz v papirové nebo elektronické podobé¢, na které respondenti
odpovidaji. Dotaznik muize poslouzit tazateli, respondentovi anebo obéma. Rozdily
v jednotlivych dotaznikdch jsou predevsim v problému a cili vyzkumu dotazovani. Dotaznik
muze probihat formu osobni, telefonickou, online nebo pisemnou. RozliSujeme dva druhy
dotazniku, a to strukturovany a polostrukturovany. Strukturovany dotaznik ma pevnou logickou
strukturu, vétSinou se v ném pouzity uzaviené otazky. Naopak polostrukturovany ¢asto vyuziva

otazky polouzaviené nebo oteviené (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 200, 205-206).
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3 Metodologie provedeného dotaznikového Setieni

3.1 Pouzita metoda

V Setfeni byla pouzita forma online anonymniho dotaznikového Setieni. Michalik a
Vavrova (2010) uvadéji, ze k méteni kvality vnitrofiremni komunikace se nejbéznéji pouzivaji
ruzné podoby dotaznikli. Protoze ma kazdéa spolecnost urcita specifika, ke kterym je nutné

piihlizet, je velmi obtizné sestavit univerzalni dotaznik pro vSechny.

Jaké vyhody a nevyhody muize mit online dotaznikové Setfeni? Jednu z hlavnich vyhod
lze spatfovat v rychlém ziskani dat od velkého poctu respondentli (Kozel, Mynafova a
Svobodova, 2011, s. 200). Mezi dalsi vyhody lze zatfadit asovou nenaro¢nost, kazdy ¢loveék
zvladne v kratkém case vytvofit dotaznik, rozeslat jej a ziskat odpovédi. Dalsi velkou vyhodou
jsou nizké naklady, jelikoz pii online dotazniku se vétSinou nic neplati. Mezi nevyhody by se
dala zaradit nizka navratnost, také je velice obtizné kontrolovat, zda dotaznik vypliuje spravna

osoba (Survio, 2013).

Jako inspirace ke sestrojeni dotazniku k Setfeni byl pouzit dotaznik, ktery byl publikovan
autorkou Holou (2011 s. 267-276). Dotaznik obsahuje celkem 18 otazek a je zaméfen na
vSechny zaméstnance jednotlivych prodejen dm drogerie a na zaméstnance v administrative.
V zavéru dotazniku jsou uvedeny dvé sociodemografické otazky, pomoci niZ bylo zjistovano
pohlavi a pracovni pozice respondenttli. Nasledujici otdzky jsou jiz zaméfené na oblasti interni
komunikace, skladaji se z otdzek uzavienych, polouzavienych nebo otevienych. U uzavienych
otazek mohli respondenti vZdy vybrat pravé jednu z nabizenych odpovédi, u polouzavienych
otazek respondenti mohli zvolit ,,jind* a uvést svoje vyjadieni a u otdzek otevienych mohli

doplnit sviij ndzor a vyjadreni. Dotaznik je uveden v pfiloze A.

3.2 Hlavni a dil¢i cile vyzkumu
Za hlavni cil vyzkumu je stanovena analyza funk¢nosti interni komunikace v dm drogerii.
V souvislosti s hlavnim cilem, byly nasledné€ vytvoteny tyto dil¢i cile.

Cil 1: Zjistit, zda maji zaméstnanci na pracovisti dobré vztahy jak se spolupracovniky, tak s

nadfizenymi.
Cil 2: Zjistit, jaké komunikaéni prostiedky firma pouziva.

Cil 3: Zjistit, zda zaméstnanci dostdvaji informace o cilech firmy a jsou s nimi spokojeni.
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Cil 4: Zjistit, zda na pracovisti funguje systém zpétné vazby.
Cil 5: Zjistit, jaka je spokojenost zaméstnancii s interni komunikaci.
Cil 6: Zjistit, v jakych oblastech by si prali zaméstnanci interni komunikaci zlepsit.
3.3 Vyzkumné otazky a jejich operacionalizace
Dotaznikové Setfeni je zaméfeno na funké&nost interni komunikace. Setieni je rozd&leno

do vyzkumnych otdzek, které jsou vytvoreny na zékladé dil¢ich cildi, na které se pomoci

dotaznikového Setieni hledaji odpovédi.

Hlavni vyzkumna otazka je formulovana takto: Jak z pohledu zaméstnanci funguji
jednotlivé ¢asti interni komunikace? Za ucelem zodpovézeni této otdzky byly stanoveny tyto

dil¢i vyzkumné otdzky, u které poté byly doplnény o nasledujici specifické otazky.

DVO 1: Jak zaméstnanci hodnoti komunikaci s nadfizenym?

1. otazka: Duvétujete svému nadiizenému?
2. otazka: Dostavate od nadiizeného ptresné informace k praci?
3. otazka: Jak hodnotite komunikace se svym nadfizenym?

DVO 2: Jak zaméstnanci hodnoti komunikaci se spolupracovniky?

4. otazka: Souhlasite s tim, ze se Vam ve firm¢ dobte spolupracuje s kolegy?
5. otazka: Spatiujete n&jaké prekdzky v komunikaci ve VaSem tymu?

6. otazka: Pokud jste na predchozi otazku odpoveédél/a ano nebo spiSe ano, tak vyberte, jaké

prekazky v tymu spatfujete. Zaskrtnéte maximalné 2 moznosti.
7. otazka: Jak hodnotite komunikace se svymi kolegy?

DVO 3: Jaké komunikaéni prostiedky se na pracovisti pouzivaji?

8. otazka: Vyberte z néasledujicich komunikacénich prostfedkit maximalné 3, které vyuzivate na

pracovisti nejcastéji.

DVO 4: Jaké komunikac¢ni prostiedky by zamé&stnanci na pracovisti uvitali?

9. otazka: Vyberte z nasledujicich komunikacnich prostiedkit maximalné 3, které byste na

pracovisti pfivital/a.
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DVO 5: Jsou zaméstnanci sezndmeni s cili firmy?

10. otazka: Znate vysledky Vasi prodejny za uplynulé obdobi (rok, ptlrok, ¢tvrtleti, mésic)?
11. otdzka: Je Vam znédmo poslani, strategie firmy a cile firmy?

12. otazka: Jste spokojeni s tim, jak Vam jsou informace o cilech, strategiich a vizich firmy

predavany?

DVO 6: Funguje na pracovisti zpétna vazba?

13. otazka: Mate pocit, Ze u Vas na pracovisti funguje zpétna vazba?

14. otazka: Pokud jste na piedchozi otazku odpovédel/a spiSe ne nebo ne, tak napiste, od koho

byste chtél/a zpétnou vazbu dostavat?

DVO 7: Jak zaméstnanci hodnoti interni komunikaci na pracovi$ti?

15. otazka: Jak celkové hodnotite Vasi spokojenost s interni komunikaci u Vas na pracovisti?

DVO 8: V jakvch oblastech by si zaméstnanci piali zlepSit interni komunikaci u nich na

pracovisti?

16. otazka: Co byste navrhoval/a zlepSit v komunikaci u Vés na pracovisti?

3.4 Charakteristika respondentii

Samotné Setfeni bylo zahdjeno v bieznu 2021, a to rozeslanim online dotaznika, které
byly vytvofené pomoci Google Formulait. Dotazniky byly nahrdny na interni komunikaéni sit’
Yammer, kde byli zaméstnanci dm drogerie poZadani o jeho vyplnéni. VyuZiti online dotaznikti
pomohlo oslovit vice zaméstnancti z riznych prodejen po celé Ceské republice. Také byl
dotaznik distribuovan na vysSi pracovni pozice, coz se tykd pievazné administrativy.
Respondenti byli v ivodu dotazniku sezndmeni s tim, Ze vysledky dotazniku budou pouzity
pouze pro ucely vyzkumu, piipadné budou moci pomoci pfi zlepSeni interni komunikace ve

firmé&. V neposledni fadé€ byli informovani o tom, Ze dotaznik je zcela anonymni.

Respondenti méli na vyplnéni dotazniku pfiblizn€ 3 tydny. Vratilo se 104 vyplnénych
dotaznikli, které byly nésledné¢ vyhodnoceny a ke kazdé otazce bylo pfiloZzeno pro lepsi
piehlednost grafické znazornéni. Grafy byly vytvofené pomoci Microsoft Excel. Na tivod jsou
zde vyhodnocené dvé sociodemografické otdzky, které se tykaji pohlavi a pracovni pozice
respondentl. Nasledn€ jsou jednotlivé otazky s grafickym zndzornénim setazeny podle toho,

jak jsou fazené otazky v dotazniku za sebou
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Z nésledujiciho grafu je patrné, ze ve spolenosti pracuje vice zen nez muzud, coz je i
z logického hlediska ptedpokladané, jelikoz se jedna o drogerii. Zastupci muzi jsou zaméstnani

spiSe na vysSich pozicich v administrativé, ale najdou se i taci, kteti pracuji v prodejné bud’ jako

vedouci nebo zastupce vedouci ¢i pokladni.

POHLAVI

6%

B Zena

B Muz

Graf 1 — sociodemograficka otdzka

Druha sociodemografickd otazka byla zaméfena na pracovni pozici, kde byly tyto
moznosti: administrativa, vedouci prodejny, zastupkyné¢ vedouci, pokladni a uklizecka. Na
grafu je vidéet, Ze nejvice odpovédi je zaznamendno z pozice zastupkyné vedouci, a to ve vysi
35 %. Za touto skupinou je skupina vedoucich prodejen, kde bylo zaznamenéano 30 % odpovédi.
Dale 21 % respondentli odpovédelo, ze pracuji na pozici pokladni. Z oblasti administrativy

vyplnilo dotaznik 12 % zaméstnancti a jako posledni jsou 2 %, které pracuji na pozici uklizecky.

PRACOVNI POZICE

W Administrativa

H Vedouci prodejny

W Zastupkyné vedouci
Pokladni

W Uklizecka

Graf 2 — sociodemograficka otazka
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4 Analyza interni komunikace ve firmé dm drogerie markt s.r.o.

Analyticka ¢ast prace se bude zabyvat analyzou interni komunikace ve firmé dm drogerie
markt s.r.o. Teoretickd ¢ast bakalarské prace se vénovala problematice interni komunikace. Kde
bylo zjisténo, Ze interni komunikace, jinymi slovy vnitrofiremni komunikace, probiha v rdmci
firmy mezi zaméstnanci, zahrnuje jak slovni, tak i mimoslovni komunikaci. Dotaznikové
Setfeni je sestaveno na zakladé teoretickych znalosti ziskanych v prvni ¢asti prace, ve kterém
se bude zjistovat, zda jsou zaméstnanci s interni komunikaci v této firmé spokojeni a zda na

jejich pracovisti vnitrofiremni komunikace funguje.

4.1 Charakteristika spolecnosti dm drogerie markt s.r.o.
Jedna se o pfedni némecky maloobchod s drogériemi. Cely fetézec byl zalozen v roce
1973 profesorem Gotzem W. Wernerem v Karlsruhe. V dnesni dobé se mize maloobchod

pysnit nejvyS$im obratem a zaméstnava piiblizné 41 000 zaméstnanct (dm, 2021).

V Ceské republice se prvni prodejna objevila v Ceskych Budgjovicich v roce 1993.
V dnesni dobé ma dm drogerie Ceska republika 232 prodejen po celé zemi a jeji centrala sidli
v Ceskych Budgjovicich. Hlavnimi tvafemi dm drogerie markt s.r.o. jsou pani Martina Horka,
pani Markéta Kajabova a pan Gerhard Fischer. V prodejnach po celé Ceské republice pracuje
néco okolo 3 300 zaméstnancli (dm, 2021a). V rdmci obchodniho roku v letech 2019/2020
doséahla spolegnost dm Ceska republika obratu ve vysi 11, 48 miliard korun. Také v tomto
obdobi vzrostl velky z4jem o online shop, a to az o vice nez 88 % (dm, 2021b). Dm drogerie
Ceska republika se také muze pysnit nékolika ocenénimi, napiiklad v roce 2016 ziskala
drogerie ocenéni ,,Czech Superbands Award®, také dosahla uspéchu v anketé ,,Ceskd mama“,
kde zvitézila v kategorii ,,Drogerie s détskym sortimentem®. NejnovéjSim ocenénim, které

spolecnost ziskala je Mastercard Obchodnik roku 2020 s drogerii a parfumerii.

V roce 2017 dm drogerie Ceska republika oslavila vyro&i 25 let, kdy také zahajila svoji
jubilejni inciativu {SPOLECNE}. Cilem této iniciativy je podpofit projekty ze socialni, kulturni
a ekologické oblasti v Ceské republice. Celkem se pfihlasilo 300 projektii, ze kterych poté
odbornd komise vybrala 50 projektt mezi které bylo rozdélena podpora od dm drogerie n¢kolik
milionti korun. Myglenka {SPOLECNE} se poté pfesunula k projektiim, které jsou v lokalitach,
kde dm drogerie plisobi. Z toho dliivodu si kazda prodejna dm zvolila lokalni projekt tykajici se
socialni, ekologické ¢i kulturni oblasti a ten nasledné podpoftila (dm drogerie markt s.r.o., 2017,

5. 66-67).
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Dm drogerie markt s.r.0. mé své motto, které je urcité vSem znamé, jelikoz se vyskytuje
ve vSem reklamnich kampanich. Motto zni ,, Zde jsem clovekem, zde nakupuji“. Toto motto
stavi Clovéka v jeho jedinec¢nosti do centra zajmu, at uz jde o zékaznika nebo o
spolupracovnika. Dm drogerie nabizi vSem vyjadiit svou individualitu. At uz rozsahly
sortiment nejvyssi kvality, kompetentni a ptatelsky pristup zaméstnancti anebo snadna
dosazitelnost, dokazuje, ze se dm drogerie opravdu tidi svou filozofii. Spole¢nost se neustale
snazi uspokojovat potieby svych zakaznikli, poskytovat svym zaméstnancim moznost se dale

vzdélavat a jako spolec¢nost ptsobit piikladné ve svém okoli (dm, 2021c).

Hlavnim divodem, pro¢ byla vybrana spole¢nost dm drogerie, je pravé jejich filozofie,
ktera je velmi zajimava a které se spoleCnost snazi dostat ve vSech ohledech. Spolecnost je
vétSiné velmi znama, jelikoz se opakované ukazuje v televiznich reklamnich spotech, také

figuruje na vétsin€ socidlnich siti, jako je Facebook, Instagram.

4.2 Vysledky vyzkumu a interpretace vysledki

Duvéra v nadrizeného

Z grafického znadzornéni €. 3 je patrné, Ze vétSina respondentll ma ke svému vedoucimu
pracovnikovi diivéru, coz vyplyva z odpoveédi ano a spiSe ano. Dohromady tyto odpovédi
zvolilo 96 % respondentt, pouze 4 % zvolili moznost spiSe ne a moznost ne nebyla zvolena
vibec, z ¢ehoz vyplyva, ze zaméstnanci maji divéru ke svému vedoucimu. Dlvéra jak uz
k nadiizenému, tak ke spolupracovnikiim hraje v interni komunikaci velmi diileZitou roli,
jelikoZ poté nebudou vznikat konflikty mezi jednotlivci, které Vymeétal (2008) ve své knize

fadi mezi hlavni komunikac¢ni bariéry

DUVERA K NADRIZENEMU

B Ano
M Spise ano
M Spise ne

Ne

Graf 3 — 1. vvhodnocena otazka
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Presné informace od nadfizeného

Z grafu ¢. 4 vyplyva, Ze nadpolovicni vétSina je spokojena s preddvanim informaci od
vedouciho pracovnika a Ze informace, které dostavaji jsou pro n€ srozumitelné. Pouze 6 %
odpovidajicich zvolilo dopovéd’ spise ne nebo ne. Lze fict, ze zaméstnanci dostavaji presné
informace k praci. V prvni ¢asti prace jsou uvedeny komunikac¢ni bariéry, mezi kterymi lze najit
1 bariéru, ktera se tyka nevhodnych a netplnych informaci, coZ uvadi ve své literatufe Vymétal

(2008), proto je na pfesnost informaci kladen velky diraz.

INFORMACE OD NADRIZENEHO

B Ano
M SpiSe ano
M Spise ne

m Ne

Graf' 4 — 2. vwhodnocena otazka

Celkova komunikace s nadFizenym

Na grafu €. 5 je patrné, Ze celkové je komunikace s nadfizenym hodnocena pozitivné.
Nejcastéji byla zvolena dokonce odpoveéd’ velmi dobra. Naopak odpoveéd’ nedostacujici nebyla
zvolena ani jednou a pouze 11 % odpovidajicich zvolilo odpovéd’ dostacujici. Tudiz celkova

komunikace s vedoucim pracovnikem je na velmi dobré urovni.

KOMUNIKACE S NADRIZENYM

W Velmi dobra
W Dobra
M Dostacujici

m Nedostacujici

Graf 5 — 3. vvhodnocenda otdzka
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Spoluprace s kolegy

Souhlas s dobrou spolupraci na pracovisti vyslovilo 98 % respondentd, jelikoz vybrali
odpovéd ano nebo spiSe ano, coz znazoriiuje graf €. 6. Pouze 2 % odpovidajicich uvedlo, Ze se
spolupraci spiSe spokojeni nejsou, ale Uplny nesouhlas nevolil zddny odpovidajici, z cehoz
plyne, Ze respondentiim se dobfe spolupracuje s kolegy na pracovisti. Autorka Holé (2006) ve
své literatufe uvadi, ze dobra spoluprace mezi kolegy ptispiva ptfedevsim k dobré atmosféfe na

pracovisti a k vétsi motivaci, jak je jizZ zminéno v prvni Casti préce.

SPOLUPRACE S KOLEGY

B Ano
M SpiSe ano
M Spise ne

Ne

Graf 6 — 4. vwhodnocena otazka

Piekazky v komunikaci

Z grafu €. 7 je mozné vidét, Ze prekazky v komunikaci spatiuje 23 % respondentd,
nadpolovi¢ni vétSina v komunikaci zadné piekazky nevidi. Piekazky v komunikaci uzce
souvisi s nefunguji komunikaci, v prvni kapitole prace je uvedeno na zaklad¢ literatury autorky
Hol¢ (2011), Ze nefungujici komunikace vede pracovniky k demotivaci, pasivité ¢i frustraci,

coz by se dalo povazovat i za nasledek komunikacnich prekazek.
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PREKAZKY V KOMUNIKACI

H Ano
M Spise ano
M Spise ne

m Ne

Graf'7 — 5. vwhodnocena otazka

Jednotlivé typy prekazek

Na tuto otdzku odpovédélo 19 respondentli. Nejvice byla zvolena moznost nedostatek
¢asu, coz volilo 48 % respondentti. Za pfi¢inu nedostatku ¢asu Ize oznacit velké mnoZstvi prace.
Nasledujici dvé moznosti zvolil stejny pocet respondenti. Neochota a nezdjem ze strany

spolupracovniki miize byt dan nedostate¢nym tymovym duchem.

SPECIFICKE PREKAZKY

W Nedostatek ¢asu

B Nedostatecné
komunikacni
dovednosti

B Neochota, nezdjem ze
strany
spolupracovnikl

Graf 8 — 6. vvhodnocena otazka

Celkova komunikace se spolupracovniky

Z grafu ¢. 9 vyplyva, ze vice nez polovina respondentti hodnoti komunikaci se svymi
kolegy jako dobrou, poté 36 % zaméstnancii hodnoti komunikaci jako velmi dobrou. Jako
dostacujici ji hodnoti pouze 5 % zaméstnanct, a dokonce nikdo nehodnoti jako nedostacujici.
Tudiz lze usuzovat, Ze zaméstnanci jsou s komunikaci s kolegy relativné spokojeni,

z ptedchazeji otazky je zfejmé, Ze nékteti spatiuji prekazky, coz poskytuje prostor pro zlepSeni.
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KOMUNIKACE S KOLEGY

m Velmi dobrd
W Dobra
M Dostacujici

m Nedostacujici

Graf' 9 — 7. vwhodnocena otazka

Pouzivané komunikacni prostiedky

Z grafu €. 10 je zfejmé, ze mezi tfi nejvyuZzivanéjsi komunikacni prostiedky patii osobni
setkéni, telefon a porady. Jako dalsi pouZivané byly zvoleny e-mail, ktery se pouziva hlavné na
komunikaci s administrativnimi oddélenimi, a poté s niz§im procentem nasténky a intranet.
Osobni setkani je nezbytnou soucasti ve vnitrofiremni komunikaci, ale ur¢ité by to nemél byt
jediny prostfedek, ktery bude spolecnost vyuZivat, coz je uvedeno v prvni Casti prace

prostfednictvim autora Armstronga (2015).

VYUZIVANE KOMUNIKACNI
PROSTREDKY

B Osobni setkani
W Porady

H Telefon

M E-mail

W Nasténky

M Intranet

Graf 10 — 8. vvhodnocenad otazka

Pozadované komunika¢ni prostiredky

Respondenti mezi komunikaéni prostfedky, které by pfivitali na pracovisti, nejcastéji
volili osobni setkani, firemni setkani a porady. Poté s podobnym procentudlnim vysledkem byly

voleny schranky pro dotazy, nasténky nebo videokonference. V tomto ptipad¢, 1ze usuzovat, ze
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zamé&stnanci davaji prednost komunikacnim prostfedkiim spojenych s komunikaci tvari tvar nez

napiiklad pted elektronickymi komunika¢nimi prostfedky.

POZADOVANE KOMUNIKACNI
PROSTREDKY

W Osobni setkdni

MW Porady

M Firemni setkdni
Schranky pro dotazy

W Nasténky

m Videokonference

Graf'11 — 9. vyhodnocena otdazka

Znalost vysledkii za uplynulé obdobi

Z grafu €. 10 je zfejmé, Ze pievazné vétsiné zaméestnancl jsou zndmé vysledky jejich
prodejny, coZz vypovidd o tom, Ze vedouci pracovnik své spolupracovniky o vysledcich
pravidelné informuje. Jen 8 % respondentli odpovédelo, ze spiSe ne, a dokonce nikdo nezvolil
odpovéd’ ne, coz plsobi velmi pozitivne. Z této otazky je ziejmé, ze zaméstnanci dostavaji

informace o tom, jak se vede celé spole¢nosti i danému pracovisti.

KOMUNIKOVANE VYSLEDKY

HAno
M Spise ano
M Spise ne

Ne

Graf' 12 — 10. vvhodnocena otazka.

Znalost poslani, strategie a cile firmy

To, aby zaméstnancim bylo znamo poslani, strategie nebo cile firmy, je pro samotnou
spolecnost velmi dilezité, protoze poté si zaméstnanci budou jisti tim, Ze jsou opravdu jeji

soucasti. V prvni ¢asti prace jsou uvedené principy dle Kovarikové (2016) mezi které patii i
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informace o firmé a jeji situaci, zaméstnanci by mélo dostavat informace o tom, jak se firmé
vede, pokud vedeni chce, aby byli angazovani a ptisli si uzite¢ni. Z odpovédi na otazku €. 11 je
ziejmé ze spolupracovnikiim je zndmo poslani, strategie i cile firmy, takze lze usuzovat, ze

spolupracovnici si opravdu pfijdou jako soucast spolecnosti.

POSLANI{, STRATEGIE, CILE FIRMY

B Ano
M SpiSe ano
M Spise ne

Ne

Graf'13 — 11. vwhodnocena otazka

Spokojenost s predavanim informaci

Jelikoz pouze 5 % z respondentii odpovédélo, Ze nejsou spokojeni s tim, jak jim jsou
pfedavany informace souvisejici s cili, strategiemi ¢i vizemi firmy, tak je mozné fict, Ze
zaméstnanci jsou pfevazné spokojeni s tim, jak jim jsou tyto informace predavany a Ze

predavani informaci je dostate¢né.

PREDAVANI INFROMACI O CiLECH,
STRATEGIICH A VIZICH FIRMY

B Ano
M Spise ano
M Spise ne

Ne

Graf 14 — 12. vwhodnocena otazka

Funk¢nost zpétné vazby

Zpétnd vazba hraje v komunikaci zasadni roli, a proto je pro firmu velmi dualezité, aby
zpétna vazba fungovala. Jak je popsano v prvni Casti, selhani nebo nedostatecna zpétna vazba

podporuje nefungujici interni komunikaci, coz ve sv¢ literatuie uvedli napiiklad Hol4 (2011) a
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Vymeétal (2008). Na grafu ¢. 15 je mozné na prvni pohled vidét, ze prevazna vétSina
zaméstnancll ma pocit, ze zpétna vazba na pracovisti funguje. Odpoveéd’ spiSe ne nebo ne zvolilo

13 % respondentil, coz poskytuje prostor pro zlepSeni zpétné vazby.

FUNGUJICI ZPETNA VAZBA

B Ano
M Spise ano
M Spise ne

m Ne

Graf'15 — 13. vwhodnocena otdazka

Dostavani zpétné vazby

Na otdzku €. 14 odpovédelo celkem 17 respondentli. Vice zaméstnanct by chtélo dostavat
zp&tnou vazbu od nadfizené¢ho, coz neni piekvapuyjici, jelikoZ pravé vedouci pracovnik by mél
vyslovit souhlas, nesouhlas, pochvalu ¢i zminit nedostatky smérem ke svym podfizenym, aby
méli co zlepSovat. Zaméstnanci, co volili moznost spolupracovnici, pracuji na vyssich pozicich

jako je administrativa ¢i vedouci.

DOSTAVANI ZPETNE VAZBY

M Nadfizeny

M Spolupracovnici

Graf 16 — 14. vyhodnocena otazka

Celkova interni komunikace

Na grafu €. 17 je vidét, ze zaméstnanci nejcastéji volili moznost dobra, coz znamena, ze

jsou s interni komunikaci spokojeni, ke kterym se ptidavaji i zaméstnanci, co zvolili moznost
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dostacujici, jiz mensi pocet respondentl zvolilo moznost velmi dobré, coz je dano tim, ze vzdy
se najde prostor pro zlepseni. Za nedostacujici ji oznacilo pouze 1 % respondentil. Jak je jiz
zminéno v prvni ¢asti prace podle autorky Holé (2011) je fungujici komunikace hybnou silou
celé¢ firmy, pokud bude komunikace ve spolecnosti fungovat, zaméstnanci budou vice

motivovani.

KOMUNIKACE NA PRACOVISTI

W Velmi dobra
W Dobra
M Dostacujici

Nedostacujici

Graf 17 — 15. vwhodnocena otazka

Navrhy ke zlepSeni komunikace

Jelikoz byla otazka €. 16 oteviena, tak respondenti méli moznost napsat cokoli chtéli a
cokoli je napadlo. V grafu jsou uvedeny nejvice se opakujici odpovédi. Nejcastéji odpovidali,
Ze neni tfeba nic zlepSovat na jejich interni komunikaci. Na druhém misté je zlepSeni
komunikace mezi zaméstnanci samotnymi, coZ se vztahuje zejména na predavani informaci
mezi sménami. Poté 13 % respondenti uvedlo, Ze jim chybi dlivéra, otevienost a upfimnost
vétSinou také ze strany spolupracovniki. Déle se také opakovalo, ze by zaméstnanci uvitali vice
porad a ptali by si, aby méli vice ¢asu na spolupracovniky. Déle jsou zde uvedeny né&jaké
priklady odpovédi: ,,Musim se naucit fikat i kritiku.“, ,,Vice komunikovat mezi sebou a ne, ze
si kazdy jede jen na sebe, nikoho se nepta., ,,Navrhuji vy€lenit vice ¢asu, pravidelng;si porady,
povzbuzovat tymovou soutézivost, vice naslouchat., ,, Pfedavat si veSkeré informace, novinky,

zmeén, hned a v klidu.“, ,,Zapojeni vSech spolupracovnikil a jejich posun.* a mnoho dalsiho.
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NAVRHY NA ZLEPSENi KOMUNIKACE
o Nic

m Duvéra, otevienost,
upfimnnost
M Porady

Komunikace mezi
sebou
M Vice ¢asu na
spolupracovnice
MW Zpétna vazba

Graf 18 — 16. vwhodnocena otdazka

4.3 Shrnuti vysledki

Ptedesla podkapitola byla vénovana vyhodnoceni specifickych vyzkumnych otazek, které
byly pro lepsi predstavivost doplnény o grafické zndzornéni. Tato Cast bude zaméfena na

celkové shrnuti dotaznikového $etfeni.

U otazek zamétenych na komunikaci s nadFizenym nebyly spatieny zadné zasadni
problémy. Je vidét, ze zaméstnanci svému nadfizenému davétuji a dostavaji dostatecné
mnozstvi informaci k jejich praci. Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze spolupracovnici hodnoti
komunikaci s jejich vedoucim pracovnikem kladné a je na velmi dobré Grovni. V této casti lze
navrhnout drobnéj$i doporuceni zaméfené na komunikaci vedouciho pracovnika smérem ke

spolupracovniktim.

Komunikace mezi spolupracovniky navzijem dopadla o poznani hiife. V komunikaci
mezi nékterymi zaméstnanci v rdmci jednoho pracovisté byly spatfeny urcité prekazky, které
se prevazné tykaly nedostatku ¢asu. Samotna komunikace byla hodnocena jako dobra, z ¢ehoz
1ze vyvodit, Ze 1 zde je komunikace hodnocena kladné, ale jiz neni na tak dobré trovni. V této

¢asti vnitrofiremni komunikace se da najit néjaké feseni, které by mohlo pomoci ke zlepseni.

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni byla zamétena na komunikaéni prostiedky, at’ uZ na
ty, které zaméstnanci vyuzivaji nebo na ty které by chtéli vyuZzivat. Mezi nejcastéjsi vyuzivané
spolupracovnici zaradili napiiklad osobni setkani, porady nebo telefon. Také vyslovili pfani,
aby se zavedli schranky pro dotazy, které by byly anonymni, aby poskytli prostor lidem, ktefti
se boji vyjadfit svilj nazor osobné, také by zaméstnanci stali o firemni setkdni, coz jsou setkani

mimo pracovisté. V neposledni fadé by si pfali castéjsi porady a vice osobniho setkani.
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Aby zaméstnanci méli predstavu o tom, jak si samotné spolecnost vede, jestli se ji dafi i
nikoli, je potfeba, aby znali vysledky pracovisté ¢i celé firmy za uplynulé obdobi, coz je
zaméstnancim dm drogerie zndmo. Zaméstnanec dm drogerie je opravdu soucasti firmy a zna
cile, strategie €i vize spolecnosti. Tato ¢ast je hodnocena velmi pozitivné a nebyli zde spatfeny

zadné zasadni nedostatky.

Fungujici zpétna vazba je zakladem fungujici vnitrofiremni komunikace. Pro vétsinu
podniki je zpétna vazba velmi diilezitd, a proto by méla byt na vysoké rovni. Ve spolecnosti
dm drogerie je na docela dobré urovni, i kdyz lze tu najit prostor pro zlepseni, naptiklad by
mohla byt pravidelnéjsi. Zaméstnanci by si prali dostavat ¢astéjsi zpétnou vazbu predevsim od

vedouciho pracovnika, coz by mohlo vyfesit spoustu problémtl.

Na tuto oblast navazuje tedy celkova interni komunikace ve spolec¢nosti dm drogerie
markt s.r.o. Z dotaznikového Setieni lze usuzovat, ze vnitrofiremni komunikace v podniku
funguje a je hodnocena pozitivn€. Zameéstnanci jsou spokojeni s tim, jak u nich na pracovisti
komunikace funguje, ale uvedli, ze v n€ékterych oblastech by mohlo dojit ke zlepSeni ¢i upravé,

tudiz se zde prostor pro zlepseni nachdzi a bude mu vénovana nasledujici kapitola.

4.4 Navrhy ke zlepSeni interni komunikace v dm drogerii markt s.r.o.
Posledni ¢ast analyzy je zamé&fena na doporuceni, ktera by méla ptispét ke zlepSeni interni

komunikace v dm drogerii markt s. r. 0. a jeji funkénosti. Doporuceni bude vychazet jak ze

specifickych, tak 1 dil¢ich vyzkumnych otazek. Bude zaméfeno na oblasti, ve kterych byly

zaznamenany nejvetsi nedostatky a na kterych by se dalo zapracovat.

V prvni casti, kterd byla vénovana komunikaci mezi zaméstnanci a nadifizenym, se
objevily mensi nedostatky v celkové komunikaci. Zde 1ze navrhnout, aby vedouci pracovnik
komunikoval se spolupracovniky vice otevienéji a dobie si promyslel, jaky komunikac¢ni styl a
v jaké situaci pouzije. Také by mél své spolupracovniky neustale motivovat, protoze prave
motivace povzbuzuje k lepSim vykoniim. PiedevSim spolupracovnici jsou pro vedouciho

prodejny to nejcennéjsi a nejdilezité)si, jsou soucasti jeho tymu.

rowr

Nékolik zaméstnancii ve druhé ¢asti uvedlo, Ze spatiuji mensi piekdzky ve vzajemné
komunikaci. Pfevazné se jednd o nedostatek casu, ktery by radi vénovali svym
spolupracovniklim. V tomto ptipad¢€ je obtizné najit n¢jaké feSeni, které by bylo ndpomocné,
jelikoz s nedostatkem Casu se potyka velké mnozstvi zaméstnanct a podnikll. V tomto piipadé

by mohly byt napomocné teambuildingy, kde by spolupracovnici travili cas spolu,
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komunikovali by spolu a podileli se na spole¢nych aktivitach, coz by pomohlo ucelit jejich
vzajemné vztahy. Také by k tomuto piispélo Castéjsi setkani celé prodejny mimo pracoviste,

naptiklad pravidelné spole¢né vecete ¢i n¢jaké sportovni aktivity.

V dalsi ¢asti zamé&stnanci uvadéli, které komunikacni prostfedky by chtéli zavést. Mezi
prvnimi bylo osobni setkani, coz izce souvisi s poradami, které zaméstnanci také volili.
V tomto piipad¢ 1ze doporucit zavedeni CastéjSich pravidelnych porad, mésicni ¢i dvoutydenni.
Na poradach by mohl byt vénovan prostor v§em spolupracovnikiim, aby vyjadfili svlij nazor,
navrh, coz by mohlo pozitivné ovlivnit i komunikaci mezi spolupracovniky navzajem. Porady
jsou predevsim o predavani pracovnich informaci, které jsou potieba sdéelit. Naopak firemni
setkani, které by spolupracovnici také radi ptivitali, jsou zaméfené na neformalni komunikaci.
Zameéstnanci by se setkavali mimo pracovisté, coz by mohlo pomoct jejich otevienosti a
prirozenosti a nasledn¢ by to mohlo také prospét vztahim na pracovisti. Velky zajem byl
projeven také o schranky pro dotazy, jednalo by se o anonymni schranky, které by mohly byt
umistény na jednotlivych pracovistich a spolupracovnici by vkladali dotazy, postifehy ¢i
stiznosti. Tyto schranky by poté mohly byt nastrojem na porad€ a podklady uvnitt by byly
prodiskutovany, coz by mohlo pomoct vyjasnit spoustu zalezitosti, jelikoz pro spoustu lidi je
nekomfortni fict sviij nazor nahlas a tim padem by poté mohlo dojit ke zlepSeni atmosféry na
pracovisti. Také byl vyjadien zdjem o nasténky, které by mohly byt umistény ve spolecném
prostoru vSech spolupracovnikil. Bylo by dobré, kdyby na nasténkach byly umistény informace
o vysledcich prodejny za uplynulé obdobi, aby to zaméstnanci m¢li na o¢ich. Také by zde

mohly byt umistény cile, strategie a vize spole€nosti, coZ by mohlo pomoct k vétsi motivaci.

Ve zpétné vazbé lze také nabidnout navrh ke zlepSeni. Spolupracovnici s pievahou
odpoveédéli, Ze by si ptali dostdvat zpétnou vazbu od nadfizeného. I této ¢asti by mohl byt
vénovan ¢ast v ramci porad, kde by vedouci pracovnik poskytl zpétnou vazbu celému tymu ¢i
jednotlivé, zda by bylo potieba. Vedouci pracovnik méa povinnost jednou ro¢né uskutecnit
rozhovor o potencidlu a vztazich. Tento rozhovor probihd mimo pracovisté za pfitomnosti
pouze dané¢ho zaméstnance a vedouciho pracovnika, probiraji se zde vztahy na pracovisti a
potencial zaméstnance, také se zde fesi aktudlni situace a také by to mohl byt vhodny prostor
pro zpétnou vazbu. Tento rozhovor se mize uskuteciiovat i Castéji, coz by s ohledem na zpétnou

vazbu a feSeni aktualnich véci bylo velmi piinosné.

Posledni nedostatky jsou spatfovany v celkové vnitrofiremni komunikaci.

Spolupracovnici vidi nejvétsi problém v otevienosti a uptimnosti, coz lze oznacit za zasadni
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problém, jelikoz kdyz k ¢lovek nebude k druhym upfimny nemlze mezi nimi komunikace
fungovat na 100 %. V tomto pfipad¢ Ize navrhnout, aby si na pracovistich, kde maji s timto
problém sesli a ovSem si otevien¢ promluvili, ale také by tomu mohly pomoct vySe zminéné

anonymni schranky pro dotazy.

Na zavér lze dodat, Ze u vnitrofiremni komunikace je dilezité, aby spolupracovali na
zlepSeni vSichni, jak vedouci pracovnik, tak i vSichni spolupracovnici. K tomu, aby se
komunikace zlepsila je dulezité¢ si uvédomit problém, ktery za tim stoji a v jaké oblasti je
komunikace na pracovisti nejvice zasazena. Realizace nékterych nadvrhi mize mit pozitivni vliv

na atmosféru na pracovisti i na pracovni nasazeni spolupracovnikd.
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Zavér

Cilem bakalédiské prace bylo navrhnout opatieni ke zlepSeni interni komunikace
v konkrétnim podniku na zaklad¢ povedeni analyzy a zhodnoceni souc¢asného vztahu. Analyza
byla provedena pomoci dotaznikového Setfeni. Nasledné pomoci vysledkl z dotazniku byl
zjistén a zhodnocen stavaji stav vnitrofiremni komunikace a poté byla navrhnuta piipadna

doporuceni, kterd by mohla ptispét k jejimu zlepSeni.

Teoreticka Cast byla vypracovana na zakladé ziskanych znalosti z odborné literatury,
ktera byla rozdé€lena do prvni dvou kapitol. Nejdiive byl v prvni kapitole predstaven pojem
komunikace a nasledn¢ byla zaméfena na komunikaci interni, tedy na komunikaci uvnitt jedné
firmy mezi zaméstnanci. Konkrétné byla zaméfena na cile interni komunikace, za které uvedli
Stejskalova a Janda spokojeného zakaznika. DilleZitou soucasti bylo zaméteni se na fungujici
interni komunikaci, kde byly predstaveny zdkladni prvky dle autora Vym¢étala a autorky Holé¢,
aby komunikace byla funk¢ni. Dalsi ¢éast se zabyvala nefungujici interni komunikaci, kde byly

uvedeny bariéry, které za nefunkcénosti stoji. Zavér prvni kapitoly byl vénovan zpétné vazbé,

ktera se ve vnitrofiremni komunikaci nachazi na velmi dulezité pozici.

Druha cast teoretické c¢asti byla vénovana komunikanim prostredkiim, kde byly
predstaveny jak ustni, pisemné tak i1 elektronické komunika¢ni prostiedky. Komunikacéni
prostiedky poté hrali dileZitou roli 1 v analytické Casti bakalarské prace. Nakonec teoretické

¢asti byly uvedeny moZnosti analyzy interni komunikace, predev§im dotazovani.

Na teoretickou ¢ast navazala cast, kterd se zabyvala samotnou analyzou, ve které bylo
uskutecnéno dotaznikové Setfeni ve spole¢nosti dm drogerie markt s.r.o., na zacatku byl
stanoven hlavni cil a dil¢i cile Setfeni, ze kterych poté vychazeli dil¢i vyzkumné otazky, na
které byly posléze hledany odpovédi. Pomoci dotaznikového Setfeni byl zjistén stavajici stav
interni komunikace v dm drogerii a posléze byla navrhnuta doporuceni ke zlepSeni oblasti, kde
zaméstnanci pocituji nejvetsi nedostatky. Doporuceni se vztahovala k divéfe zaméstnanct
k nadiizenému, ke zlepSeni komunikaci mezi spolupracovniky, také byla zaméfena na

pozadované komunikaéni prosttedky ze strany zaméstnancii a zavér byl vénovan zpétné vazbé.

Interni komunikace je opravdu velmi dilezitou soucasti firmy. Zakladem je fungujici
vnitrofiremni komunikace, jelikoZ poté budou chodit zaméstnanci do zaméstnani s nadSenim a
budou si svou praci uZzivat. Interni komunikace na dobré urovni miiZze pfispét k dobrym
vnitropodnikovym vztahiim a také k dobrému pracovnimu prostfedi. Komunikace doopravdy

neni v§im, ale stoji za vSim.
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Priloha A: dotaznikové Setieni
Analyza interni komunikace ve firmé dm drogerie markt s.r.o.
Vazeni zaméstnanci,

Jmenuji se Veronika Dzurnikova a jsem studentkou 3. ro¢niku Univerzity Pardubice a zaroven
jsem zaméstnankyné dm drogerie na pozici pokladni na filidlce 322 Chrudim. Tento dotaznik
je soucasti mé bakalarské prace, ve které se vénuji interni komunikaci. Mym zdmérem je

analyza interni komunikace u nds v dm drogerii.

Timto bych Vés chtéla pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zcela anonymni. Sklada

se z osmnacti otazek. Pokud neni uvedeno jinak, zvolte u kazdé otazky pravé jednu odpoved.
Predem dékuji za Vasi spolupraci.

1. Dlvéfujete svému nadiizenému?

Ano  SpiSe ano Spise ne Ne

2. Dostavate od nadiizeného ptesné informace k praci?

Ano  SpiSe ano Spise ne Ne

3. Jak hodnotite komunikace se svym nadfizenym?

Velmi dobrd Dobré Dostacujici  Nedostacujici

4. Souhlasite s tim, Ze se Vam ve firmé dobte spolupracuje s kolegy?
Ano  SpiSe ano Spise ne Ne

5. Spatiujete néjaké piekazky v komunikaci ve Vasem tymu?

Ano SpiSe ano Spise ne Ne

6. Pokud jste na pfedchozi otazku odpovedél/a ano nebo spiSe ano, tak vyberte, jaké prekazky

v tymu spatiujete. Zaskrtnéte maximaln¢€ 2 moznosti.
Nedostatek casu

Nedostatecné komunikacni dovednosti

Neochota, nezdjem ze strany spolupracovnikli

7. Jak hodnotite komunikace se svymi kolegy?
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Velmi dobrd Dobra Dostacujici  Nedostacujici

8. Vyberte z nasledujicich komunikacnich prostfedkit maximalné¢ 3, které nejcastéji vyuzivate

na pracovisti.
Osobni setkani
Porady

Firemni setkani
Firemni ¢asopis
Telefon
Nasténky

E-mail

Intranet
Schranky pro dotazy
Videokonference
Jiné (uved'te)

9. Vyberte z nasledujicich komunikaénich prostfedki maximalné 3, které byste na pracovisti

piivital/a.
Osobni setkani
Porady

Firemni setkani
Firemni Casopis
Telefon
Nasténky
E-mail

Intranet

Schranky pro dotazy
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Videokonference
Jiné (uved'te)

10. Jsou s Vami komunikovany a diskutovany vysledky za uplynulé¢ obdobi (rok, pilrok,

Ctvrtleti, mésic)?

Ano  SpiSe ano Spise ne Ne

11. Je Vam znamo poslani, strategie firmy a cile firmy?

Ano  SpiSe ano Spise ne Ne

12. Jste spokojeni s tim, jak Vam jsou informace o cilech, strategiich a vizich firmy piredavany?
Ano  SpiSe ano Spise ne Ne

13. Mate pocit, Ze u Vas na pracovisti funguje zpétna vazba?

Ano  SpiSe ano Spise ne Ne

14. Pokud jste na ptedchozi otazku odpovédél/a spise ne nebo ne, tak napiste, od koho byste

chtél/a zpétnou vazbu dostavat?

Spolupracovnici Nadrizeny

15. Jak celkové hodnotite Vasi spokojenost s interni komunikaci u Vas na pracovisti?
Velmi dobrd Dobré Dostacujici  Nedostacujici

16. Co byste navrhoval/a zlepSit v komunikaci u Vés na pracovisti?

17. Pohlavi:

Zena Muz

18. Na jaké pracovni pozici jste zamestnan/a?

Vedouci Zastupkyné vedouci Pokladni Uklizecka Administrativa
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