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Anotace

Diplomova prace ve své teoretické Casti analyzuje firemni interni komunikacni
procesy ve spojeni s rozvojem firemni kultury. Snazi se posoudit jejich vliv a plisobeni
na prubézné a konecné vysledky ¢innosti firmy.

Poznatky 1z teoretické casti jsou aplikovany v ¢asti praktické pomoci
kvantitativniho Setfeni — dotazniki. Dotazniky se snazi podat obraz o urovni
a spokojenosti zaméstnanctu s interni komunikaci uvnitf firem, ve kterych pracuji.
Dotazniky byly vyvéSeny vetejné na internet a zvlast’ poslany do konkrétni poradenské
firmy. Vysledky byly vyhodnoceny a v zavérech praktické ¢asti porovnany.

Pro doplnéni byly uskuteénény rozhovory se dvéma majiteli zminéné
poradenské firmy o jejich pohledu na vlastni interni komunikaci a dale o vnitrofiremni

komunikaci obecng.
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Annotation

Theoretical part of Master's Thesis analyses internal processes of company
communication related to the development of the corporate culture. The Thesis tries to
evaluate the influence and impact of these processes on running and final results of the
activities in the company.

Findings of theoretical part are included in the practical part using quantitative
survey — questionnaires. Questionnaires try to show the level of internal corporate
communication and the level of satisfaction of employees with the internal
communication in the companies where they work. Questionnaires were publicly
accessible on the Internet and sent separately to particular consulting company. The
results were evaluated and compared in the conclusions of practical part.

Furthermore, the interviews with two owners of the consulting company that
was mentioned above were realised. They mentioned their own point of view on the
internal communication in their company and their opinion on the internal

communication in general.
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UVOD

Komunikace je souc¢ésti zivot nas vSech. Denn¢ vedeme dialogy s lidmi kolem
nas, ale také monology sami se sebou, uvnitf své duse. Komunikujeme vSichni,
komunikujeme denné. At uz prostfednictvim mluvy, feci téla nebo ¢inti... Stejné tak je
to s komunikaci uvnitf firmy. Kazda firma ke své Uspé$né existenci potiebuje
komunikovat.

Tato diplomova prace se ve své prvni kapitole zabyva komunikaci obecné. Jeji
historii, vyvojem, jednotlivymi typy komunikace, komunika¢nimi procesy a jejimi
aspekty. Popisuje komunika¢ni dovednosti manazert, komunikaci v pracovnich tymech
a skupinach.

Druhd kapitola se tykd samotné interni komunikace ve firmé, jejiho obsahu
a cili. Popisuje vybrané formy a ndastroje interni komunikace a dale zkouma kritéria
uspésnosti a prosperity firmy.

Treti a zaroven posledni kapitola teoretické Casti pojednava o firemni kultute.
O jejim vzniku, formovani a vztahu s interni komunikaci. Také zduraziuje dileZitost
zavadeéni a dodrzovani etickych kodexii a socidlni odpovédnosti firem (CSR).

Poznatky 1z teoretické c¢asti jsou aplikovany v ¢asti praktické pomoci
kvantitativniho Setfeni — dotaznikl. Vysledky vyzkumu piedkladaji informace
o urovni interni komunikace firem, ve kterych respondenti pracuji. Dotazniky byly
Vv prvni fazi vyvéSeny vefejné na internet. Ve druhé fazi byly poslany konkrétnim
osobam do poradenské a vzdélavaci firmy M.C.TRITON. Vysledky dotaznikového
Setieni byly vyhodnoceny pro kazdou entitu zvlast a v zavérech praktické casti
porovnany. Pro doplnéni tématu byly uskutecnény rozhovory se dvéma majiteli firmy
M.C.TRITON o jejich pohledu na vlastni interni komunikaci 1 vnitrofiremni
komunikaci obecné. Rozhovory byly zvoleny také proto, jelikoz oba respondenti se
touto problematikou dlouhodobé zabyvaji. Jejich odpovédi pfinaseji dalsi nazory
naptiklad na kritéria GispéSnosti a prosperity firmy, jeZ jsou soucasti teoretické ¢asti této
prace.

Cilem prace je analyza firemnich internich komunikacnich procesti ve spojeni
s rozvojem firemni kultury. Jaky vliv maji na pribézné a konecné vysledky c¢innosti

firmy? Jak na n¢ plsobi? Jak vyjmenované procesy brzdi ¢i zrychluji, napomahaji ¢i



Skodi rozvoji a prosperité firmy? Na tyto otazky se autorka v praci snazi nalézt
odpovéd’. Téma interni komunikace ve firmé je vSak velmi obsahlé a v rdmci diplomové
prace neni mozné pojmout uplné¢ vSechny prvky, které pod toto téma spadaji. Autorka

tak vytvari vlastni koncept, ve kterém se snazi co nejvice dané procesy priblizit.
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TEORETICKA CAST

1 SOCIALNI KOMUNIKACE V PODMINKACH
PRACOVNICH TYMU

,, Komunikace umoznuje lidsky socialni Zivot, prenos spolecenskych norem,
hodnot a idedlii, podili se na rozvoji vzdélanosti a kultury. “*

Socidlni komunikaci rozumime vyménu a pfenos informaci mezi lidmi.
Komunikaci vyuzivame denné a mizeme se s ni setkat témét vSude. Doma, ve Skole,
v médiich, mezi ptateli, v pracovnim prostiedi... Neustdle vstupujeme do kontaktu
S jinymi lidmi a vz4jemné se n€jak vnimame a ovliviiujeme. Skrze komunikaci se, at’ uz
vice, ¢i méné, odrazi naSe potieby, touhy, emoce a jejim prostfednictvim davame najevo
nase postoje, role a projevujeme svou osobnost.

Ve firmé se sleduje predevsim tok informaci z vnéjsiho okoli. Jsou to informace
o trhu a prostiedi, ve kterém se firma pohybuje, a jejich nasledné zpracovani do
fungovani firmy. Avsak tok informaci, potazmo komunikace uvniti firmy, je stejné
dalezity a mnohem rychlejsi. Firma a jeji fungovani je bez komunikace naprosto
nemozna. ,, V tomto kontextu chdapeme proces komunikace jako vyménu, preddvani

a prijimani informaci, které by mély jasné odrazet aktivitu a cile firmy. 2

1.1 Komunikace jako femomén lidské civilizace, védecké koncepce

a nazory na ni

Skteky, posunky, jeskynni malby, keramické vyrobky, sochafstvi, architektura,
tanec, divadlo, zp&v, noviny, knihy, fotografie, rozhlasové a audiovizudlni tvorba... To
vSechno jsou formy a prostfedky komunikace. Postupem casu se lidskd komunikace
zdokonalovala a stala se fenoménem lidské spole¢nosti. Dnes méame moznost
komunikovat nejen v osobnim kontaktu, ale také prostfednictvim masovych médii
a internetu.

Pojem komunikace je kazdym védnim oborem chapan odlisné. V soucasnosti

jsou odbornici schopni rozlisit kolem dvou set riznych komunikacnich teorii. Avsak

YHLADILEK, M. Uvod do socidlni a pedagogické komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komen§kého Praha, 2006, s. 7. ISBN 80-86723-16-X.
2HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 20086, s. 4. ISBN 80-251-1250-0.
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vSechny tyto teorie berou v tvahu tfi proménné: odesilatele zpravy, zpravu samotnou
a prijemce zpravy. Obecné vzato je tedy komunikace vyménnym procesem informaci
(zprava, signaly atd.).

Pro samotny pojem komunikace existuje fada definic. Naptiklad J. Musil
definuje komunikaci jako ,,...prenos informace pomoci znakového systému,
uskuteciiovany mezi lidmi piimo nebo pomoci technicko-organizacnich prostiedkii. “®

Podle H. Vykopalové je komunikace ,, ...sdélovani urcitych vyznamu v procesu
primého nebo neprimého kontaktu. V tomto smyslu je komunikace zdkladni slozkou
mezilidské interakce, kterd je uskutecniovina na zakladé spolecenského konsenzu,
tj. sdileného souboru vyznamii, na zdkladé kterého jsou lidé schopni se dorozumivat. “*

L. Lesko ve své knize uvadi, ze: ,, Komunikace je prenosem sdéleni od piivodce
K prijemci. Je socialné psychologickym fenoménem, je prostiedkem socializace ¢loveka.
Je schopnosti predavat a sdilet, je procesem dorozumivani se. Jako soucast socidlni
interakce ma tendenci se vyvijet, zdokonalovat. “

J. Holéd charakterizuje komunikaci jako ,,...proces sdileni urcitych informaci
S cilem odstranit ¢i snizit nejistotu na obou komunikacnich strandch. Predmétem
komunikace jsou data, informace a znalosti. «0

Komunikaci, pfedevs§im jeji strukturou, se také zabyval H. D. Lasswell: ,, Kdo
Fikd co jakym kandlem ke komu s jakym ucinkem. Tedy: Kdo — komunikator, produktor
— Fikd co — komuniké, sdéleni — komu — komunikant, recipient — ¢im — druh komunikace
— prostiednictvim jakého média — rec, kontakt — S jakym timyslem — intence, motivace
a's jakym tiéinkem.*’

Kazdy komunikac¢ni akt plni zpravidla jednu funkci, at’ uz je vice ¢i méné
zjevnd, a ke kazdé komunikaci, vice, ¢i méné, je ¢lovék nééim motivovan. Poté dostava
komunikace svij smysl a pro c¢lovéka tak informace nabyva jistého vyznamu.

Komunikace zahrnuje ctyfi hlavni funkce komunikovani. Je jim informovat (ptedat

zpravu, néco oznamit), instruovat (navést, naucit), presvédcit (snazit se o zménu nazoru

$ MUSIL, J. Socidlni a medidini komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha,
2010, s. 11. ISBN 978-80-7452-002-0.

* VYKOPALOVA, H. Vybrané kapitoly ze socidlni psychologie v kontextu komunikace. 1. vyd. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, 2000, s. 71. ISBN 80-244-0084-7.

5 LESKO, L. Néhled do socidlni komunikace. 1. vyd. Brno: Tribun EU, 2008, s. 8. ISBN 978-80-7399-
466-2.

®HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 20086, s. 3. ISBN 80-251-1250-0.
"LESKO, L. Ndhled do socidlni komunikace. 1. vyd. Brno: Tribun EU, 2008, s. 9. ISBN 978-80-7399-
466-2.
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adresata, zmanipulovat, ovlivnit) a pobavit (rozveselit druhého nebo sebe sama,

rozptylit).?

1.1.1 Historie a vyvoj komunikace

Komunikovéni neni vysadou pouze lidského druhu, nybrz také zpiisobem
dorozumivani mezi zivoCichy, a to i na nizkém stupni fylogenetického vyvoje. Tito
jedinci pouzivaji ke komunikovani rtizné zplsoby. Napiiklad opice mezi sebou
komunikuji pomoci zvukl a vyrazii. Mravenci se dorozumivaji prostfednictvim pachd,
dotykti kusadel a vcely pouzivaji jako prostiedky komunikace tanec, pachy a zvuky,
které informuji ostatni o vzdalenosti a sméru pastvy. U c¢lovéka je schopnost
komunikace taktéz véci fylogenetického a ontogenetického rozvoje.’

. Vyvoj lidské civilizace je spojen s objevovanim stale novych zpiisobii
komunikace od mimoslovni komunikace pomoci gest a mimiky pres ustni podani, obraz,
pisemny projev, tisk a rozhlas az k televizi a internetu. Celda tato historie byva délena do
néekolika epoch:

e epocha signalu,

epocha mluveni a jazyka,

epocha psani,

epocha tisku,
{(10

epocha elektronické komunikace.

Epocha signald za¢ina jiz u prehominidnich forem vyvoje lidského rodu, protoZe
dorozumivani se pomoci signalli pouzivaji 1 zvifata. Epocha mluveni a jazyka je
dolozena u kromanonského c¢lovéka. Dorozumivani se bézn€ pomoci feci se datuje
nékdy kolem roku 35 000 let pf. n. 1. To odstartovalo fungovani lidského spolecenstvi
ve vyznamu, jak jej zndme dnes. Asi 3 000 let pt. n. 1. bylo na nékolika mistech
pfiblizn€ stejné vynalezeno pismo. Pivodnim ucelem pisemného projevu byla
komunikace na dalku. Pravé tato epocha umoznila uchovani a ptredavani informaci,

pomoci nichZ se spolecnost mohla civilizovat a §ifit. Gutenberg se svym vynalezem

8 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2000, s. 22-23. ISBN 80-7178-
291-2.

SMAYEROVA, M., RUZICKA, J. Socidlni psychologie v Fizeni. 1. vyd. Plzet: Vydavatelstvi
Zapadoceské univerzity, 1998, s. 23. ISBN 80-7082-420-4.

Y MUSIL, J. Socidlni a medidini komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha,
2010, s. 29. ISBN 978-80-7452-002-0.
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knihtisku (kolem roku 1450) odstartoval epochu tisku. Tisklo se mnoho knih a také
prvni noviny a ¢asopisy. Ve 20. letech 20. stoleti se zacal rozSifovat rozhlas, ktery
odstartoval epochu elektronické komunikace. Rozhlas, televize a v poslednich letech
také internet se tak staly oblibenymi u vétSiny lidi na svété. 1 kdyz se vyznamy vyse
uvedenych forem komunikace s dobou méni, zadna z nich nebyla zcela zatracena.™

Lidé si sami postupem casu uleh¢ili proces komunikace natolik, Ze dnes existuje
cela fada modernich komunika¢nich prostiedki socialni spole¢nosti. Clovék ma tak
moznost komunikovat nejen v osobnim kontaktu, ale také prostfednictvim masovych

médii a interaktivné za pouZiti internetu.

1.2 Psychologické aspekty komunikacnich procesi

Jak je jiz vySe uvedeno, komunikace je tvofena dvéma pdly. Prvnim je osoba,
ktera néco sd€luje (komunikator) a na druhé strané stoji osoba, které je néco sdélovano
(komunikant). Sdélovani mize mit formu verbalni nebo neverbalni, komunikace mezi
osobami muze probihat pfimo nebo neptimo, sdéleni (tzv. komuniké) mize byt vlastni
¢i nevlastni a ve form¢ zpravy nebo vyzvy (otdzka, ptani, prosba...). Osoby, které spolu
komunikuji, také zastavaji v komunikaci urcité role. Komunikujicich osob muze byt
i vice, jako je tomu napiiklad v hromadné komunikaci. Specifickou lidskou komunikaci

. , ry v 12
Jc mluvena a pSana rec.

1.2.1 Komunikace prima a nepiima

Komunikace mezi lidmi mizZe probihat pfimo nebo nepiimo. Pfima komunikace
spociva v osobnim kontaktu mezi lidmi. Jedné se tedy o komunikace interpersonalni.
Naopak nepfima komunikace probihd zprostfedkované, a to pomoci technicko-
organiza¢nich prostiedki. Retézec p¥imé komunikace je tvofen pouze komunikatorem
a komunikantem, bez ohledu na to, jestli je to pouze jeden clovek ¢i celd skupina lidi.
Naproti tomu u nepifimé komunikace lidské prostiedky nestaci, a tak je zapotiebi n¢jaky

technicky prostiedek. Onen prostfedek je obecné nazyvan (komunikaéni) médium. Za

Y MUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha,
2010, s. 29-30. ISBN 978-80-7452-002-0.

2MAYEROVA, M., RUZICKA, J. Socidlni psychologie v Fizeni. 1. vyd. Plzeii: Vydavatelstvi
Zapadoceské univerzity, 1998, s. 54. ISBN 80-7082-420-4.
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takovéto médium mizeme povazovat napiiklad popsany papir, telefon, televizi, obraz,
sochu, kouf koufovych signalt atd. Dnes se v bézné feci pouziva vyraz médium nikoli
jako kazdy prostfedek nepiimé komunikace, nybrz jako hromadny sdélovaci

prostfedek.13

1.2.2 Komunikace verbalni a neverbalni

Verbalni komunikace je zalozena na slovech a jako prostiedek ke
komunikovani ji slouzi jazyk.

Dulezitym problémem komunikace je, jakym zplsobem je informace vysilana
a pfijiména, tedy komunikatorem utvafena a zakddovana a piijemcem dekddovana,
hodnocena, a jaka je nasledné vyvolana reakce. Porozuméni dané informaci je vzdy
subjektivni a nemusi byt chipdno stejné, jak bylo pivodné mysleno samotnym
vysilatelem. To mize byt ovlivnéno riznymi aspekty — charakterem komunika¢niho
kandlu. NejcastéjSim problémem v procesu komunikace byvaji komunikaéni Sumy.
Slova, kterd pifi jazykovém sdélovani pouzivame, maji funkci denotativni nebo
konotativni. Denotativni slova zastupuji konkrétni vécnou skutecnost a jejich charakter
je objektivni — napt. dim, vitr, jablko, stil apod. Konotativni slova se vztahuji
K vnitinimu stavu a né&jaké zkusenosti daného subjektu — napf. hodny, chytry, krasny
apod.*

,,Obsah komunikace neni tvoren jen verbdlnim vyjadrenim, které podléha
gramatickym a syntaktickym pravidliim, ale je tvoren i metakomunikativnimi faktory,
které mohou na zakladé emotivni akcentace, vyrazu, kontextu, zabarveni hlasu apod.,
zmeénit lexikalni vyznam verbalniho sdéleni. «15

Komunikace mezi jednotlivymi Gcastniky se fidi ur€itymi pravidly, které jsou
dany kulturnimi a spolecenskymi vzorci chovani, které vyplyvaji ze socidlnich roli
komunikujicich osob. Komunikace je dilezitym prvkem psychické stability ¢lovéka

a predpokladem pro jeho normalni psychicky vyvoj. V pocatecni etapé komunikace se

B MUSIL, J. Socidini a medidini komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha,
2010, s. 19. ISBN 978-80-7452-002-0.

Y VYKOPALOVA, H. Vybrané kapitoly ze socidlni psychologie v kontextu komunikace. 1. vyd.
Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2000, s. 101-102. ISBN 80-244-0084-7.

® Tamtéz, s. 102-103.
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utvaii slovni zésoba a mysleni ¢loveka, které jsou nezbytné pro utvaieni spolecnosti
a pro zivot v ni.'®

Neverbalni komunikace je historicky starSim typem komunikace neZli
komunikace verbalni. S neverbalni komunikaci se muzeme setkat i pod pojmem
nonverbalni komunikace. Pojem nonverbalni se objevil v literatufe poprvé v roce 1956
a pojem mluva t&la v roce 1970."

,»Neverbalni komunikace zahrnuje Sirokou oblast toho, co signalizujeme beze
slov ¢i spolu se slovy jako doprovod slovni komunikace. “18 Neverbalni komunikace
neboli komunikace mimoslovni je Casto nazyvana také jako fec téla. Tyto signaly vysila
clovék védomé ¢i nevédomé do svého okoli. Signdll, které vysilame svym télem
smérem ven, je nes¢etné mnoho. O neverbalni komunikaci muzeme fici, ze je jakymsi
pravzorem komunikace, pon¢vadz lidé jsou schopni se jejim prostiednictvim, tedy beze
slov, mezi sebou na zdkladni urovni domluvit. Do jaké miry a jaké konkrétni typy
neverbalni komunikace jsme schopni u druhych osob pochopit, je také zalezitosti
jednotlivych kultur. Do neverbalni komunikace patii komunika¢ni projevy, které
nesignalizujeme pomoci slov. Jsou jimi neverbalni signaly, tedy fyzické projevy
organismu, které mizeme analyzovat a interpretovat. Neverbalni informace prozrazuje
také naSe postoje a emoce.™

Vétsina lidi se soustiedi predevsim na sviij verbalni projev a méné dbaji na jeho
neverbalni slozku, ktera mnohdy prozradi skutecné postoje. Neverbalni slozka
komunikace je velmi dilezita, protoze vétsina lidi spiSe véfi zpisobu, jakym informaci
sdélujeme, nezli samotnému obsahu dané informace. Napftiklad ironie zavisi predev§im
na neverbalni sloZce projevu, protoze samotny vyznam dané informace ironicky vyjadfit
nelze — je ktomu zapotfebi jiného téonu a vyrazu v obli¢eji, ktery pravé patii do

neverbalni komunikace.

1 VYKOPALOVA, H. Vybrané kapitoly ze socidlni psychologie v kontextu komunikace. 1. vyd.
Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2000, s. 103. ISBN 80-244-0084-7.

Y PECHACOVA, Z., BAKALAR, E. Psychologie v podnikdni a komunikace. 4. vyd. Praha: Provozng
ekonomicka fakulta CZU v Praze, vydavatelstvi CREDIT, 2000, s. 157. ISBN 80-213-0650-5.

B VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2000, s. 64. ISBN 80-7178-291-2.
Y LESKO, L. Ndhled do socidlni komunikace. 1. vyd. Brno: Tribun EU, 2008, s. 23-24. ISBN 978-80-
7399-466-2.
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Antropolog R. Birdwhistell dosel k nazoru, ze neverbalni slozku doprovazi 65 %
mluvené komunikace. Albert Mehrabian tvrdi, ze nonverbalni podil na komunikaci je na
93 %.%

Slozkami neverbalni komunikace jsou mimo jiné mimika, haptika, gestika,
kinezika, posturologie, proxemika, pohledy o¢i, ale také naptiklad vzhled.

Mimika doprovazi komunikaci pohyby obli¢eje za pouziti mimickych svald. Je
to védomé vyjadfovani pomoci vyrazu tvare. B€zn¢ rozezndvame sedm kategorii emoci
na zakladé mimiky. Jsou jimi piekvapeni, $tésti, spokojenost, zajem, smutek, strach,
zloba a jejich odvozeniny. Rozdélime-li lidsky obli¢ej na tfi emo¢ni zony, tak oblast
¢ela a obodi je zonou piekvapeni a strachu. Oblast o¢i a nosu spojujeme se smutkem
a oblast Ust je nazyvana zonou radosti.

Haptika je komunikace dotykem. Kontakt probiha bezprostfedné pomoci hmatu
a jsou zde do ¢innosti zapojeny receptory na teplo a chlad, tlak, vibrace a chvéni. Prave
télesny kontakt je tou nejprimitivnéjs$i formou socidlni komunikace. RozliSujeme Ctyfti
zakladni haptické zoény — intimni, osobni, spolecenska, vefejna.

Gestikou nebo gesty rozumime zejména pohyby rukou, ale také jinych ¢asti téla.
Neéktera gesta jsou prevzata ze spoleCenstvi, jind jsou nauc¢end. Maji sviij vyznam, ktery
se Vv kazdé kultuie 1isi a pro ¢leny jednotlivych kultur je srozumitelny. V nékterych
situacich neni mozné pouzivat verbalni projev, a tak jej plné zastupuji uméle vytvorena
gesta (naptiklad dopravni policista na ktizovatce). Skrze gestikulaci mizeme rozpoznat
emocionalni stav komunikujiciho.

Kinezikou nazyvame pohyby téla v ¢ase a v prostoru. Zahrnuje jednotlivé
pohyby, jejich navaznost, koordinaci, plynulost a jejich souznéni v procesu komunikace
mezi lidmi. Kinezika objasiiuje a umocnuje diiraz informace a mlZe byt také zp&tnou
vazbou od ¢loveka, ktery danou informaci pfijima.

Posturologie je drzeni a postaveni téla a jeho uspofadani v prostoru.
Tzv. komunikaéni postoj ma bcéhem komunikace silny vyznam. Prostfednictvim
posturologie vnimame to, co se v konkrétni socidlni interakci a dané osobé prave
odehrava. V tomto typu neverbalni komunikace je dilezité vyuzivani prostoru pfi

samotné komunikaci pro dosaZeni nebo nedosaZeni u€¢inku komunikace.

2 pECHACOVA, Z., BAKALAR, E. Psychologie v podnikdni a komunikace. 4. vyd. Praha: Provozné
ekonomicka fakulta CZU v Praze, vydavatelstvi CREDIT, 2000, s. 157. ISBN 80-213-0650-5.
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Proxemika se tyka vzdalenosti mezi ucastniky komunikace. Je méfitelnou
slozkou komunikacniho procesu. Existuji ¢tyfi proxemické zony, které ndm ukazuji, co
sd€lujeme vzdalenosti mezi sebou ve vzajemném styku. Zoéna vefejnd sahda do
vzdalenosti, kde dokdzeme srozumiteln¢ komunikovat pomoci verbalnich
a neverbalnich kodd. Vzdalenost vefejné zoény je nad 3,6 m. Zona spoleCenskd ma
hranice na rovni cca 3,6 metrii a odehrava se v ni formalni a skupinova komunikace.
Osobni zénou nazyvame prostor, v niz pii komunikaci muzeme sledovat mimiku

a reakce zornicek partnera. Velikost osobni zony je od 0,46 do 1,2 m. Velikost zon neni

A4

v

zony je pod 0,45 m a zahrnuje také ¢ichové vjemy.
Pohledy o¢i jsou také dilezitou slozkou neverbalni komunikace. Jde konkrétné
o sméry a délku pohledd. Zalezi zde na délce trvani jednotlivych pohledu, thel, dojem,
Cetnost, mrkaci pohyby, jejich sekvence a tvar vrasek kolem oc¢i. Z pohledu mizeme
vy¢ist mnoho informaci o ¢lovéku, se kterym pravé komunikujeme. Pohled je nejen
kandlem, ale soucasné také vysilacem komunikac¢niho sdéleni a v protistrané vyvolava
kladné & zaporné reakce. O¢ni kontakt je velmi dalezity také z pohledu zp&tné vazby.?
Vzhled muzeme také zaradit do neverbalni komunikace. Zahrnuje v sob¢
oblékani, Cesani, liceni atd. Vzhled je velmi dalezitym prvkem pii utvafeni prvniho
dojmu, ktery je nepostradatelnou soucéasti komunikace. Velkym rizikem je zde ale vliv
pusobeni stereotypu jako jsou lidé nosici bryle, Zeny s vyraznym li¢enim a dalsi. Vzhled
a predevs§im image ¢lovéka je dulezitou soucasti jeho osobnosti. Styl, jakym se ¢lovék
upravuje, ovliviiuje mnoho faktord — vék, povolani, nazory, postoje, ¢lenstvi v riznych
socialnich skupinach a finan¢ni situace.?
Kdyz vedle sebe postavime komunikaci verbalni a neverbalni, zjistime, zZe:
., 1. Neverbalni signal v nékterych situacich lehce odstranuje nedostatky
verbalniho signalu,
2. neverbalni signdl je silnéjsi nez signal verbalni,

3. neverbadlni signaly Ize kontrolovat obtiznéji nez signaly verbalni,

2L LESKO, L. Ndhled do socidlni komunikace. 1. vyd. Brno: Tribun EU, 2008, s. 25-31. ISBN 978-80-
7399-466-2.

22 VYKOPALOVA, H. Vybrané kapitoly ze socidlni psychologie v kontextu komunikace. 1. vyd.
Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2000, s. 83. ISBN 80-244-0084-7.
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4. verbdlni signdl je nékdy spolecensky neprijatelny. “*

1.2.3 Dalsi typy a formy komunikace

Dalsim typem komunikace muze byt naptiklad komunikace spontdnni, ktera
vychazi ptevazné z ptirozené potifeby nékomu néco sd€lovat a socidln€ interagovat.
Existuje také komunikace cilend a fizend, za nimiz stoji jisty zdmér. Miizeme se setkat
i s délenim komunikace podle poctu ucastniku, a to ze strany komunikatord nebo ze
strany komunikantt.**

Manazerska komunikace ma rovnéz mnoho forem. Déleni jsou mozna podle:
formalnosti (formalni, neformalni), prosttedi (uvnitt systému, v okoli systému), sméru
(vertikdlni, horizontdlni, diagondlni), zplsobu pfedavani informaci (verbalni,
neverbalni, pisemnd), uspotradani (stolova, salova, stadidnova, davova, masové
komunika¢ni prostfedky, prostorové neuspofadand), ucastnikii (osobni, osobni

s vyuzitim techniky, masova).?®

1.3 Komunikaéni dovednosti

,, Komunikacni dovednosti jsou naucené nebo vrozené zpiisoby, které cini
komunikaci efektivni. “® Jsou velmi dileZité pro manaZera. V této oblasti se viak
mohou ziskavat obtizné¢ a dlouho. S urCitou odpovédnosti v organizacni struktute je
dilezité, aby manazer tyto vlastnosti mel. Do firmy se nedoporucuje piijmout ¢lovéka,
ktery tyto dovednosti nema, nebot’ si firma nemuze dovolit na né ,,pockat”. Firemni
tréninky komunikac¢nich dovednosti pfipadaji v tivahu pouze tehdy, pokud maji Sanci se
rozvinout. Neni vSak mozné zaméstnance tyto techniky od zacatku ucit, respektive je to

drahé a neefektivni.

2 LESKO, L. Ndhled do socidlni komunikace. 1. vyd. Brno: Tribun EU, 2008, s. 25. ISBN 978-80-7399-
466-2.

2 MUSIL, J. Socidini a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha,
2010, s. 26. ISBN 978-80-7452-002-0.

2 STRfZOVA, V. Manazerska komunikace. 2. vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 2005,

s. 17. ISBN 80-245-0923-7.

% JANDA, P. Vnitrofiremni komunikace: ndstroje pro tispéSné fungovdni firmy. Praha: Grada, 2004,

s. 66. ISBN 80-247-0781-0.
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Mimo jiné patii mezi komunika¢ni dovednosti pozitivni mySleni, vnimani,
empatie, aktivni naslouchani, zpétna vazba, asertivita, pochvala, kritika atd.?’

Pozitivni mysleni nam dodava energii, poskytuje nadéji a determinuje nas
pohled na svét.

Prostfednictvim procesu vnimani rozhodujeme o vyznamu vjemil kolem nais.
Jejich interpretace je ovlivnéna vychovou, vzdélanim, zkusenostmi apod. Z hlediska
vnimani je pro manazera dilezité védét: CO — jakéd ocekavani maji jeho zaméstnanci, co
potfebuji a chtéji slySet; JAK — zvolit spravné komunikacni ndstroje, naucit se
porozumét svym zaméstnancim. K uspéSnému vnimani je nezbytné, aby manazer umél
dobfe komunikovat.

Dale mezi komunikaéni dovednosti patii empatie. Empatie neznamena souhlas.
Znamena vidét véc z pohledu druhé strany. Umét se vcitit do pocitit druhé osoby. Je
silnym néstrojem k porozuméni a miize pomoci uklidnit vypjaté situace.”®

Zakladni dovednosti manazera je aktivni naslouchani. ,, Pri aktivnim
naslouchani vnimam podnét, soustredim se na obsah slysené¢ho, snazim se pochopit
smysl informace a dam najevo, Ze jsem ji pochopil. “2% Jednou z hlavnich bariér
efektivni komunikace je neschopnost lidi naslouchat druhym. Z této neschopnosti pak
vznikd mnoho nedorozuméni a konfliktG. Naslouchdnim davame svému
komunika¢nimu partnerovi najevo, ze si ho vazime, ze bereme jeho nézory v uvahu.
Aby bylo ziejmé, ze svého komunikaéniho partnera poslouchame, mizeme si pomoci
verbalnimi ¢i neverbalnimi projevy, naptiklad: udrzovani o¢niho kontaktu, obcCasné
prikyvnuti, pfitakavani slovy ano, jisté, citoslovee pochopeni apod.* Pravidla aktivniho
naslouchani jsou: udrzovat o¢ni kontakt, neskakat do fe¢i, poskytovat zpétnou vazbu,
doptat se, pokud nerozumime, udé&lat odmlku, nez odpovime, délat si poznamky,
nepiedbihat v pochopeni toho, co chce partner fici.

Zpétna vazba znamend konkrétni reakci, odezvu, odpovéd, poskytnuti
informace druhému clovéku o tom, jak na nas uréité chovani puasobi apod.

V manazerském svété se zpétna vazba zabyva vykonem osobnosti a jeji podstatou je

27 JANDA, P. Vnitrofiremni komunikace: ndstroje pro tispéSné fungovdni firmy. Praha: Grada, 2004,

s. 66. ISBN 80-247-0781-0.

%8 Tamtéz, s. 66-67.

® BELOHLAVKOVA, V. 33 zdkladnich technik vyjedndvdni. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 30.
ISBN 80-251-0033-2.

% Tamtéz, s. 31.
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rozvoj ¢lovéka. Poskytovani ¢i neposkytovani a zptsob podavani zpétné vazby byvaji
Casto mezi pracovniky kladeny na jedno z prvnich mist, kdyz se vyjadiuji k urovni
komunikace v organizaci. ,,Efektivni zpétnda vazba eliminuje komunikacni Sumy
a nedorozumeni, vede k ucelnému prenosu informaci a v neposledni radé je vybornym

«

ndstrojem pro poddavani konstruktivni kritiky a systému hodnoceni vibec.“*" Zp&na
vazba poskytuje lidem dal$i informace o vécné strance jednani i o nich samotnych
aumoznuje piijemci sdéleni se 1épe rozhodnout v tom, jak néasledné jednat. Sd€lovani
zpétné vazby, aktivni povzbuzovani kni a pfijimani zpétnych informaci od
komunikacniho partnera by mély patfit k zakladnim komunika¢nim dovednostem nejen
manazert, ale kazdého ¢lovéka v organizaci. Pokud mé byt zpétna vazba efektivni, je
dalezité, aby byla specifickd a vécnd, tedy zaméfend na fakta a ,,objektivni kritéria®.
Dale by méla byt ndzornéa (vyuzivajici ptiklady), zdiraziujici silné strdnky a moZznosti
rozvoje. M¢la by podporovat a rozvijet divéru, zohlediiovat redlné moznosti ptijemce,
méla by byt zaméfena na pozitivni zménu, sdélovana s respektem Kk citim a postojum
pfrijemce.32

Asertivita je v holé podstaté ,,...soubor socidlné-komunikativnich dovednosti,
které nam umozZnuji vyjadrovat a prosazovat oteviené a uprimné nase vlastni myslenky,
city, nazory a postoje. Asertivita predstavuje sebeprosazeni primym jednanim. «33
Asertivita je optimalni stav mezi agresivitou a pasivitou. Mezi zasady asertivity patii:
ucit se a kontrolovat vlastni emoce, respektovat prava druhého, své pocity vyjadiovat
struéné a upifimné, sebe i své okoli vnimat realné, snazit se zjistit stanovisko druhého,
snazit se naslouchat druhym, vazit si jejich nazorti a podporovat je v jejich sdélovani,
nesnazit se mit za kazdou cenu ,,navrch®, ucit se hledat kompromis, snaZzit se uznat svou
vlastni chybu a napravit ji, védét, co chceme. Tato pravidla s sebou ptinaseji i uréita

asertivni prava, napiiklad: posuzovat nase chovani, vlastnosti, mySlenky a emoce a byt

za jejich dusledky zodpovédny, zménit sviij ndzor, udé¢lat chybu a nést za ni

' VAVROVA, P. Vybrané aspekty interni komunikace v praxi persondlniho managementu. 1. vyd.
Praha: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013, s. 41. ISBN 978-80-244-3628-9.

%2 TURECKIOVA, M. KIi¢ k ti¢innému vedeni lidi. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 67. ISBN 978-80-247-
0882-9.

% LESKO, L. Ndhled do socidlni komunikace. 1. vyd. Brno: Tribun EU, 2008, s. 44. ISBN 978-80-7399-
466-2.
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zodpovédnost, délat nelogicka rozhodnuti, fici ,,ja nevim®, ,,ja ti nerozumim®, ,,je mi to
jedno* atd.**

Schopnost delegovat patii mezi nejvyznamnéjsi dovednosti dobrého manazera.
Pravé tato schopnost oddéli schopné manazery od téch ostatnich. Kazdy manaZzer stoji
pfed rozhodnutim delegovat, cili vyslat nékoho jako zastupce, piredat mu urcéitou
pravomoc. Bez delegovani nemtize byt vedouci vedoucim.

Vrcholem komunikacnich dovednosti je uméni pochvalit a pokarat. Kazdy
manazer by m¢l umét pochvalit. Pochvala by méla byt upfimna, pfimétena, méla by
hodnotit dosazené cile, nikoli charakterové nebo osobni vlastnosti. Kritika by neméla
byt vyiCena v pfitomnosti ostatnich. Kritizovana by méla byt pouze jedna véc
a kritizovat by se mélo jen to, co je v sildch kritizovaného zménit. Neni dobré se za
kritiku omlouvat a opakovat ji. Kritika by méla byt vyi¢ena okamzit¢ a je dobré ji

prokladat pochvalou.®

1.4 Komunikace v pracovnim tymu / skupiné

Ve firmach se cCasto pracuje v pracovnich tymech nebo skupinach. Proto
komunikace uvnitt tymt nebo skupin, ale také mezi nimi, je pro uspé$nost zadaného
ukolu potazmo plnéni rocnich plani spole¢nosti velmi dualezitd. Dobra tymova
a skupinova spolupraice muze byt pro firmu velice efektivni. Naopak Spatna ci
nedostate¢na komunikace pfindsi mnoho rizik a demotivace, které ve svém duasledku
mohou ohrozit chod firmy.

Zapojenim do pracovniho procesu se cloveék stava clenem urcité pracovni
skupiny. ,, Pracovni skupina je tvorena urcitym souborem osob spjatych cinnou
spoluucasti pri plnéni stanoveného ukolu, stanovenou vnitini strukturou a spolecnym
vedenim. Pracovni skupinu tvori lidé jednoho pracoviste, které ridi bezprostredné
28T 36 Takovym nadfizenym pracovnikem

mize byt naptiklad vedouci kancelafe, vedouci katedry na vysoké Skole, mistr ve

vyrob¢ apod. Onen vedouci pracovnik se pfimo podili na napliiovani pracovnich ukola

8 LESKO, L. Ndhled do sociaini komunikace. 1. vyd. Brno: Tribun EU, 2008, s. 46-46. ISBN 978-80-
7399-466-2.

% JANDA, P. Vnitrofiremni komunikace: ndstroje pro tispéSné fungovdni firmy. Praha: Grada, 2004,
s. 71-82. ISBN 80-247-0781-0.

% MAYEROVA, M., RUZICKA, J. Socidlni psychologie v fizeni. 1. vyd. Plzeii: Vydavatelstvi
Zapadoceské univerzity, 1998, s. 72. ISBN 80-7082-420-4.
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skupiny. Zakladni charakteristikou pracovni skupiny je zamétfeni na pracovni tkol.
Jednotlivi ¢lenové skupiny jsou ve stalém osobnim styku (pracovni mista maji vedle
sebe) a jsou podfizeni jednotnému organizaCnimu uspofadani. Sestava a pusobeni
pracovni skupiny mé dlouhodobé trvani.

Pro spravné plnéni stanovenych cili je nutné, aby vztahy mezi jednotlivymi
¢leny skupiny i ndvaznosti jejich ¢innosti byly pfimétené organizovany a koordinovany.
V pracovnich tukolech probihaji postupem c¢asu urcité zmény, které kladou specifické
pozadavky na usporadani skupiny. V pracovni skupin¢ se tedy mizeme setkat s veétsi ¢i
mensi dynamikou. Pracovni skupina ma sviij vznik, uspofadani a cil, do kterého muize
zasahovat odpoveédny vedouci pracovnik. Zakladnim predpokladem vykonnosti skupiny
je pfijeti nebo ztotoznéni s tkoly, které mé skupina jako celek splnit.

Pracovni tymy jsou pfizplsobivé, vyviji se a jsou schopné vysoké miry
odpovédnosti. Jednotlivei se vtymech Iépe identifikuji scili, jsou pruzngjsi
a pristupnéj$i novym napadim. ,,Slovo tym neni upiné totozné se slovem skupina. Tym
je takova skupina, v niz vsichni ¢lenové maji spolecny cil, pricemz jejich cinnosti ve
skupiné na sebe vzajemné navazuji a jsou na sobé zavislé. Ne kazda skupina je tymem.
Tymem se stava skupina tehdy, kdyz spliuje nékolik zakladnich podminek. “37 Clenové
tymu si uvédomuji spoleény cil a spolecné zaujeti pro jeho dosazeni. Role
a odpovédnost jednotlivell v tymu jsou jednoznaéné vymezené. Mezi lidmi v tymu
funguje efektivni komunikace, spoluprace, férové vztahy a vzdjemna divéra. Konflikty
nejsou vnimany negativné, nybrz jako zrani a feSeni problému. Tym by mél byt
demokraticky, Zadné rozdily v hodnostech nebo hodnoté ¢lent, neexistuje nadiizenost
a podfizenost. Jednotlivci se vzajemné podporuji a stimuluji. Jeden je inspiraci pro
druhého. Clenové pracuji s vysokym nasazenim, zaujetim a iniciativou a uplatiiuji svou
kreativitu.

Tymy oproti skupindm nejsou tak rigidni a stalé. V zavislosti na typu ukolu se
mohou ménit. Hierarchické uspotradani v tymu neni tak dalezité, jako ve skuping. Tym,
ktery se vyskytne pod hierarchickym tlakem, pfestava jako tym pulsobit. Kazdy ¢len
tymu nese zodpovédnost za urcitou ¢ast ukolu. Vsechno, co déla v souvislosti s témito
ukoly, provadi pro dobro celého tymu. Za celkovy vysledek je odpovédny cely tym.

Tymy jsou vytvafeny bud’ na dobu urcitou (jsou tvoieny Casto na zdklad¢ feSeni

3" MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 190. ISBN 80-247-
0650-4.
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néjakého projektu, ktery je ¢asové limitovan), nebo na dobu neurcitou (jejich naplni
préce jsou vyrobni, profesni nebo servisni tikoly).

Efektivni tym se vyznaCuje neformalni atmosférou, pocitem sounalezitosti
avzajemné diveéry vsech Clend. Dulezité je zaujeti pro véci tymu, pro jeho ukoly.
Komunikace musi byt pfima a pln¢ oteviena. Dilezitym prvkem je naslouchani. Kritika
neni chapana negativné, nybrz jako cesta z problému k lepsim vykonim. Kazdy novy
napad je prodiskutovan a kazda myslenka vyslySena. VSichni si jsou plné védomi své
odpovédnosti a rozumi svym tkolim a kompetencim. Role viidce nema autoritativni
formu, mtze se stfidat. Kazdy vi, co je pro tym dulezité, co jej rozviji nebo naopak
brzdi. M4 vysokou miru autonomie, odpovédnosti a svobody v rozhodovani.

Jestlize se v tymu nekomunikuje vzdy oteviené, nebo je mira komunikace nizka,
je efektivita tymu ohrozena, respektive je ohroZeno splnéni zadani. Dal§imi znaky
neefektivity tymu jsou naptiklad lhostejnost c¢lend vici ostatnim, rozhodovani
0 problému pouze nékterymi jedinci, vedeni ma formu autoritativniho, popftipadé také
formalniho fizeni, nizkd mira motivace, konflikty jsou odrazem osobnich zajmua nebo
maji charakter soupefeni, spoluprace selhava, o problémech se pfili§ nediskutuje,
¢lenové maji tendenci pomlouvat, zatajovat informace, stézovat si ¢i tmysIné neplnit

zadané ukoly.®

% MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 190-191. ISBN 80-
247-0650-4.
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2 INTERNI KOMUNIKACE VE FIRME

Terminologie v této oblasti muze byt rizna. Z firemni komunikace byva
vydé€lovana vnitrofiremni, poptipadé vnitropodnikova komunikace. Nejvice se vSak ujal
pojem interni komunikace. Dulezitym druhem firemni komunikace je komunikace
externi, ¢ili vné&jsi.

Zacatkem 40. let 20. stoleti se v USA zacala komunikace ve firm¢ zkoumat jako
specificky proces. O nékolik let pozdéji pojmenovali I. M. Bavelas a G. A. Barnett
komunikaci, jez vznika a rozviji se ve firemnim prostiedi, jako ,,organizacni
komunikaci (organizational communication).

Stejné tak jako u samotné komunikace existuje i mnoho definic a vymezeni
komunikace interni. Napiiklad J. Skacel a J. Sobc¢ikovd o ni hovoifi pouze jako
0 komunikaci uvnitt ﬁrmy.39

Podle J. Holé interni komunikace ,, ...znamena v podstaté komunikacni propojeni
utvari firmy, které umoznuje spolupraci a koordinaci procesii nutnych pro fungovani
firmy. «d0

M. Tureckiova ji chape jako: , Systém propojujici (informacné a vztahove)
organizaci, respektive jeji zaméstnance na vsech irovnich organizacni struktury. “**

Interni komunikace neni pouze proces sdm o sob¢, nybrz souhrn ¢innosti, které
se dotykaji vSech oblasti fungovani organizace. Jak je jiz vySe zminovano, z pohledu
organizace muzeme rozliSovat komunikaci smérem k vnéjsimu okoli firmy a uvnitf
firmy. Je to tedy neustaly proces oboustranné¢ho proudéni informaci.

Komunikace patii mezi hlavni projevy firemni kultury (viz kapitola ¢. 3), kde
pusobi jako primarni prostfedek k dosahovani dobrych pracovnich vykont a napliiovani
cili organizace. Pokud je interni komunikace dobrda a fungujici, je jednim
z nejefektivnéjSich nastrojli, které predchéazeji konfliktim a vytvari zdravé pracovni

vztahy. Interni komunikace neni stejnoroda, vyviji se. Je to slozity celek, ktery je slozen

% SKACEL, J., SOBCIKOVA, J. In: VAVROVA, P. Vybrané aspekty interni komunikace v praxi
persondlniho managementu. 1. vyd. Praha: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013, s. 9-10. ISBN 978-
80-244-3628-9.

40 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 8. ISBN 80-251-1250-0.
* TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdach. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 111. ISBN 80-247-
0405-6.
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z ruznych druhti, forem, prostfedki a ciltl interni komunikace. Pravé interni komunikace
poméha samotné existenci celé organizace.*

Na druhou stranu nefunk¢ni interni komunikace je velkym rizikem a v soucasné
dobé ji tesi spousta firem. Signaly nefunkéni komunikace jsou v konfliktech mezi
zaméstnanci. Dopadem byva ztrata zdkaznikl, pozice na trhu, odchody kvalitnich lidi.
Zvladnout mnozstvi informaci, identifikovat jejich dulezitost ¢i zbytnost je zajimavou
manazerskou vyzvou dnesni doby.

Stejné¢ tak jako v bézné komunikaci mezi lidmi mutze dojit 1 ve firemni
komunikaci ke vzniku komunikaénich $umd. ,Sum znamend externi nebo interni
naruseni toku komunikace, které blokuje nebo prekrucuje zpravu nebo porozuméni. “*
Za Sum externi se d4 povazovat napiiklad hluk stroje, telefon, tvrda Zzidle, blikajici
svétlo, atraktivni osoba apod. Internim Sumem miiZze byt Gnava, chtfipka, hlad apod.
Komunikac¢ni Sumy je tfeba si uvédomit a jednani prizpasobit situaci (hovofit pomaleji,
vice se koncentrovat apod.).**

Funkce interni komunikace

Literatura uvadi, ze az 60 % problémil v fizeni uvnitf podniku je zplsobeno
chybami a nedostatky v komunikaci. Vnitropodnikova komunikace plni v prostiedi
firmy tyto funkce:

o |, Umoznuje spoluzaméstnanciim vymeénu potiebnych informaci,

e napomdaha rozliseni clenii organizace od neclent,

e umoziuje informovat zameéstnance a manazery o cilech organizace a jejich

priibézném plnéni,

e umoziiuje presvedcit zaméstnance a manazery o cilech organizace

a zpusobech jejich dosazeni,
o stimuluje zaméstnance a manazery k hledani a nachdzeni novych reSeni

a novych postupii ve smyslu plnéni strategickych cilii organizace. «dd

2 VAVROVA, P. Vybrané aspekty interni komunikace v praxi persondlniho managementu. 1. vyd.
Praha: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013, s. 10-11. ISBN 978-80-244-3628-9.

4 STRfZOVA, V. Manazerska komunikace. 2. vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 2005, s. 5.
ISBN 80-245-0923-7.

* Tamtéz, s. 5.

*® VYMETAL, J. Privodce tispéSnou komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 263. ISBN 978-80-247-
2614-4.
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Cile interni komunikace

Firemni komunikace je v podstaté¢ komunikaéni propojeni firmy. To umoziuje
spolupraci a koordinaci procesti, které jsou nutné pro fungovani firmy a pro motivaci
vSech pracovnikli. Nejde jen o proces predavani informaci, ale také o utvareni nazort,
postojii, chovani managementu i pracovnikll. Zahrnuje nejen verbalni, ale i neverbalni
spojeni a prenos informaci vSech osob ve firmé, a to v oficidlnich i neoficidlnich
vztazich. Aby firma dosahla efektivni Grovné interni komunikace, méla by napliiovat
urcité cile:
e  Zajisteni informacnich potieb vsech pracovnikii firmy a informacni
propojenost firmy zohlednujici ndavaznost a koordinaci procesii.
o Zajistéeni vzdjemného pochopeni a spoluprace na zdkladé dosazZeni
porozumeni ve spolecnych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci,
mezi manazerem a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem,).
e vliviiovani a vedeni kzZddoucim postojiim a pracovnimu chovani
pracovnikui, zajisteni stability a loajality pracovnikii.
o Neustadlé udrzovani zpétné vazby a zavadeni zjistenych poznatkii do praxe —
neustalé zdokonalovani komunikace uvnitr firmy. «d6
Jednotlivé cile se ptekryvaji a mohou byt definovany podrobnéji. Kazdé firma si
své cile miiZze vydefinovat sama. Mohou byt rizné pro rtiznd obdobi a je zapotiebi je
pak dale rozpracovat v komunika¢nim planu. Cile tvofi strategii, stejné tak jako cesty
k jejich dosahovéni.*’

Na komunikaci a déni v organizaci ma vliv také jeji okoli — zdkaznici, obchodni
partnefi, konkurence atd. Do interni komunikace nelze nezahrnout také ty, ktefi nemusi
byt pfimo zaméstnanci, ale jsou zapojeni do ¢innosti organizace — externisti, poradci,

, - 4
smluvni partnefi atd.*®

46 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 21. ISBN 80-251-1250-
0.

" Tamtéz, s. 21.

® VAVROVA, P. Vybrané aspekty interni komunikace v praxi persondlniho managementu. 1. vyd.
Praha: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013, s. 11. ISBN 978-80-244-3628-9.
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2.1 Obsah firemni komunikace

Vnitini prostfedi firmy je tvofeno pfedev§im zaméstnanci. Tito lidé jsou pro
fungovani firmy nejdilezitéj$i. Jsou ale také nejhiife ovlivnitelnym Cinitelem
v souvislosti s lidskou osobitosti, samostatnosti, nezavislosti a samotného mysleni osob.
Mysleni, projevy a chovani lidi nelze fidit a neustale kontrolovat, ale 1ze je ovliviiovat
a motivovat k dosazeni spole¢nych cilt.

Pfredmétem komunikace jako takové jsou informace. Ve firm¢ lidé pracuji
s daty, informacemi a znalostmi. V tom, jak s nimi zachazet, tkvi aspéch firmy.

Data jsou ve firemni praxi chapana jako objektivni fakta o skute¢nostech nebo
sériec znakl suréitou hodnotou. Data jsou vétSinou vazéna na technologii a jsou
nezavisla na lidském védomi. Popisuji realitu a jsou vysledkem néjakého procesu.
Mohou byt dale zpracovéna a lze je ohodnotit kvantitativné i kvalitativné. Zpracovanim
dat se zabyva informacni systém firmy a jejich pfehled nabizi managementu firmy.
Mezi takova data patii naptiklad ¢isla o prodanych kusech, objemu prodeje, poctu
zakazniki atd. Data jsou zadkladem informaci.

Informace jsou data, kterym jejich uzivatel ptiklada vyznam, dileZitost,
vypovidaci hodnotu a jsou s uritym vyznamem interpretovana. Uzivatel tak z dat
vytvari informace subjektivniho charakteru na zakladé jeho znalosti. Informace snizuje
neurcitost. VSe souvisi také se znalostmi odesilatele a ptijemce informace. Pokud osoba
nevi, jak konkrétni informaci vyuZit, pak pro ni nemé zadnou hodnotu.

Znalosti jsou vzdy svazany s lidskou ¢innosti a emocemi. Jejich zaklad stoji na
informacich a jsou utvafeny subjektivné V lidské mysli. Jsou souhrnem zkuSenosti,
védomosti, hodnot a mentalnich model, podle kterych Zijeme. Znalost miZeme
definovat také jako informaci o tom, co délat s pfijatou informaci. Pro organizaci jsou

Data, informace, znalosti na sebe navzajem navazuji a uzce Spolu souvisi.
Komunikace ve firmé, na zakladé prace s nimi, zasahuje fungovani firmy, ovlivituje jeji
prosperitu a je zdkladem celého fizeni.

Tato tfi aktiva nejsou vSak jedind, co firemni komunikaci tvoifi. Zakladem je
definovani firemni identity, jezZ by méla ladit se stdvajici image firmy (tzn. ¢im firma je

a ¢im chce byt). Image je obrazem, jakym vné&j$i 1 vnitini partnefi firmu vnimaji a utvari
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se na zakladé¢ komunikace firmy s témito partnery. Firemni identita je spojena také

s dal§imi pojmy (viz Obrazek 1).%

Obrézek 1: Firemndi strategie, kultura, osobnost a identita firmy a jeji soucasti (3)

Symbolika
Firemni strategie
Osobnost firmy > Firemni identita > Komunikace
Firemni kultura
Chovani

Zdroj50

Cesty k dosazeni hlavnich cili firmy v sob&é obsahuje firemni strategie.
Dulezité je takovou strategii firmy vibec definovat a obezndmit Sni zaméstnance.
Strategie spolecn¢ s firemni kulturou ovliviiuje chod firmy a tvoii jeji osobnost.
Strategii musi podléhat celé fungovani firmy. Cim podrobngj§i a dobie zpracovana
strategie a cile, tim vétsi Sance na uspéch. Firemni kultura je soubor norem, které
ovliviiuji chovani zaméstnanci (viz kapitola ¢. 3). Je to zpusob, jakym firma vystupuje,
jak se chova a jak véci déla. Firemni komunikace je odrazem pravé firemni kultury.
Kultura firmy se sklada nejen z jasné rozpoznatelnych fyzickych znaki, jako naptiklad
logo a vizualizace firmy, oblékani pracovniki atd., ale také, a to zejména, z nastavenych
hodnot, které musi sdilet vSichni zaméstnanci a také z chovani vlastnikli, managementu
a vSech zaméstnancti v ramci téchto hodnot. Svym chovanim si firma vytvaii vlastni
image a zpusob vnimani u svych partnerti. Osobnost firmy tedy znamena, jak firmu
vnimame jako zaméstnanci ¢i jako zékaznici nebo fadovi obcané. Jak vnimame jeji
povést, diveéryhodnost, spolehlivost, ambici a ochotu plnit své zavazky nebo naopak.
Firemni identita je konkrétni zptisob chovani a komunikace firmy. Patii sem naptiklad
chovani obchodniki, technikl, recepcni atd. Hmatatelnymi prvky firemni identity

mohou byt prohlaseni a prezentace prostiednictvim produkti nebo znacky. Symbolika

49 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 8-9. ISBN 80-251-1250-
0.
0 Tamtéz, s. 10.
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Image firmy dotvaii a vyjadfuje jeji identitu. Zahrnuje viditelné znaky firmy — interiéry
prodejen, jednotny odév zameéstnancl, firemni design, barvy atd. Konecné chovéni
firmy, které souvisi s jeji komunikaci, je zaroven soucasti jeji identity, zviditelnéni,
vysledkem firemni kultury, vysledkem zakladnich morélnich hodnot. To, jak se firma
chova a jakym zpisobem komunikuje se zakazniky, partnery ¢i svymi zaméstnanci, je

o - . y .. 51
hluboce zakotfenéno praveé ve firemni kultufe a strategii.

2.2 Vybrané formy a nastroje interni komunikace

Komunikace uvniti firmy probiha ve tfech zakladnich formach: osobni (porady,
diskuse), pisemné (pfedpisy, manualy, zapisy z porad) a elektronické (intranet, e-maily).
Kterou formu firma zvoli, zavisi na druhu a dilezitosti konkrétni informace ¢i
skutecnosti. Naptiklad pro béznou komunikaci se hodi jina forma nez pro feseni
momentalniho problému. Faktorem, ktery ovliviiuje vybér komunika¢ni formy, je
vzdjemna znalost kornunikujicich.52 Nelze urcit, kterd zforem je pro firemni
komunikaci ta nejefektivnéjsi, jelikoz vzdy zalezi na podminkach komunikaéniho
procesu. Vétsinou vybeér komunikaéni formy probiha na zékladé manazerskych znalosti
a zkuSenosti konkrétniho manazera. Zvolena forma komunikace ma bezprosttedni vliv

na ucinek a vysledek komunikaéniho procesu.

2.2.1 Osobni komunikace

Osobni, tistni, komunikace tva¥i v tvai: Ustni komunikace je nejpouzivangjsi
formou komunikace ve firm¢, a to zejména pro svou nenahraditelnou, okamzZit€¢ moznou
interakci, kterd dokaze ihned odstranit pfipadné nedorozuméni a omezit eventudlni
vznik informacniho Sumu. Uplatiovani této formy komunikace predpoklada otevieny
dialog, pfic¢emz jeji vyhodou je zpétna vazba, kterd vyplyva z vlastni podstaty formy.
DalS8imi ptednostmi Ustni komunikace jsou rychlost a ¢innost, Uispora ¢asu, neverbalni
komunikace (napoméha umocnéni vyznamu sdéleni a usnadiiuje pfijemcovo vnimani),
zvysSena pravdépodobnost porozuméni a v neposledni fad¢ také posilovani osobnich

vztahil na pracovisti. Nevyhodou je nedostatek ¢asu k promysleni véci a kvalitnimu

SLHOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 8-11. ISBN 80-251-
1250-0.
2 HLOUSKOVA, 1. Vnitrofiremni komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 1998, s. 55. ISBN 80-7169-550-5.
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rozhodnuti, nezachyceni informace, chybi pisemny zaznam, Casto vyvolava diskusi
otom, jak a co bylo vlastné¢ feCeno a ztézuje prosazeni nazord v pritomnosti
protivnikﬁ.53 Pro vSe, co si zad4d objasnovani ¢i piesvédCovani (porady, diskuse,
pohovory, feSeni dilezit¢tho problému atd.), je uGstni forma komunikace
upiednostiiovana. Miize byt vSak na zakladé Casové narocnosti a zvySenych nakladi na
zprostiedkovani osobniho kontaktu mezi komunikujicimi odmitnuta. Ty informace,
které jsou pouze vyslovené, nemusi mit takovou vahu jako informace podané v pisemné
form¢. Tudiz je nutné dopliovat Gstni komunikaci pro jeji uchovani pisemnym nebo
jinym zaznamem. Osobni formu komunikace mezi firmou, jez prezentuji nejcastéji
vlastnici, manaZzeti a zaméstnanci, je potieba dobie organizovat. Strukturovand osobni
komunikace a nejvice komunikace tvaii v tvaf je zdkladem manazerského ftizeni
pracovniho vykonu. Nejvice je vyuZivana pfilezitost osobniho setkdni. Zakladnimi
prostiedky osobni komunikace jsou rozhovor, diskuse, porada, rozprava, telefonicky
rozhovor, firemni mitinky vrcholového vedeni se zaméstnanci, dny otevienych dvefi,
Skolici programy, manaZerské pochiizky, spoleenské a sportovni akce.”

Tymové porady: Jsou Castym ndstrojem vedeni tymu a fizeni pracovniho
vykonu tymu jako celku i jeho jednotlivct. Efektivita porady je zavisla predev§im na
jeji piipravé a strukturovaném pribéhu. Vsichni Gcastnici porady by se méli na poradu
dikladn¢ pripravit. Pred jejim konanim je nutné vSechny ucastniky seznamit
S programem a se zapisem z minulé porady, jenz obsahuje zadané koly, odpovédnosti
a zavéry z projednanych témat. Nejen kontrola splnénych ukold a zadavani novych, ale
I prohloubeni tymové spoluprace je cilem porady. Pii spravné vedené poradé dochazi
k odstranéni pfipadnych komunika¢nich bariér mezi ¢leny tymu a K posilovani kladnych
pracovnich vztaht. Na poradé¢ by méla panovat pozitivni a oteviena atmosféra. To je
ukol osoby, kterd je povéfena vedenim porady. Z pravidla to byva jeden manaZer nebo
povéteny pracovnik. Uginnost porady a piinos jednotlivym uéastnikim jsou zavislé
pravé na komunikac¢nich dovednostech a schopnostech toho, kdo poradu vede (je to

vvvvvv

diskusi, eliminuje nezadouci projevy, pomaha hledat kompromisy a feSeni a dba na to,

3 VAVROVA, P. Vybrané aspekty interni komunikace v praxi persondlniho managementu. 1. vyd.
Praha: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013, s. 21. ISBN 978-80-244-3628-9.

*HOLA, I. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 61-62. ISBN 80-251-
1250-0.
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aby meéla porada jasny zaCatek a konec. Déle musi prosazovat spravedlnost
arespektovani ucastnikii jako partnerti, davat vSem stejny prostor pro vyjadieni,
oceniovat a konstruktivné kritizovat a v neposledni fad¢ hlidat, aby se diskuse
neodchylila od jadra véei.”®

V organizacich se uskuteciiuje fada riznych typt porad. Lisi se od sebe svymi
cili, organizaci i fizenim. Rizeni porad vychazi ze zakladniho obecného konceptu fizeni.
., Zakladni koncept Fizeni zacina specifikaci cile, jehoz dosazeni musi byt naplanovino
véetnée stanoveni konkrétnich ukolii. Postup je pak kontrolovan porovnavanim s planem.
V piipadé zjisténi odchylky je tireba prijmout ndpravné opatient. “>® Za u&elem vyieeni
aktualnich ukoll a ptedadvani informaci jsou svolavany operativni porady. Cilem je najit
feSeni, které se okamzité¢ zavede. Pfedmétem operativni porady je odstranéni drobnych
ptekazek, ptiprava a doladéni kol a koordinace ¢innosti. Mize byt pravidelnd nebo
nepravidelna. Porada tvoftitelského typu se svolava za ucelem hledani moznych néapadi
k feseni kolu. Cilem je ptedlozit co nejsir$i mnozstvi napadd. Oblastmi tvofitelské
porady jsou rozpracovani strategickych cili a hledani novych cest. Tvofitelska porada
pfinasi efektivni feSeni, které vychazi z priorit firmy. Rozvazné zvoleni strategického
feseni Gkolu je cilem této porady.”’

Vedle naplnéni obecného cile (charakteristického pro ten ktery typ porady)
a vedle dalSich specifickych cili by porada méla mit ptfinos. Méla by néco ptinaSet
vSem na porad€¢ zastnénym strandm — UCastnici porady, predsedajici manaZer,
samotna organizace, V niz se porada uskute¢iuje. Radovym ucastnikiim by porady mély
umoznovat ziskavat potfebné informace, pomahat odstraiiovat prekazky v jejich praci,
podilet se na rozhodovani, ziskavat zpétnou vazbu k vysledkiim své prace, vyméenovat si
zkuSenosti a eventualné predvést svému nadiizenému a okoli své schopnosti.
Piedsedajicim manaZerim by mély porady pomdahat pfedev§sim vykonavat efektivné
jejich préaci skrze jejich podiizené a ostatni spolupracovniky. Porady jim dale umoziuji
motivovat pracovniky, ziskavat a pfedavat efektivné informace, rozvijet tymovou praci,
sbirat napady, poznat lépe schopnosti svych pracovnikil, efektivné je piesvédCovat

a ziskat si u nich autoritu. Systém porad miZe organizaci pomoci zamétovat usili na jeji

5 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 62-63. ISBN 80-251-
1250-0.

% SULER, O. Jak 7idit a vést porady. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2001, s. 7. ISBN 80-7226-460-5.

> JANDA, P. Vnitrofiremni komunikace: ndstroje pro tispéSné fungovdni firmy. Praha: Grada Publishing,
2004, s. 51-54. ISBN 80-247-0781-0.
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hlavni priority, koordinovat soucinnost, systematicky identifikovat, analyzovat a tesit
problémy a v neposledni fadé také zlepSovat klima v organizaci.”® I piesto, Ze porady
tvofi vyznamnou cast vSech aktivit firmy, neni vzdy pravidlem vytvaret jejich
hodnoceni. Pravé ono hodnoceni porad, jednéni, schiizek je dobré realizovat, aby bylo
jisté, Ze jsou co nejproduktivngjsi.”®

Firemni mitinky a prezentace: Dobrou platformou pro interni prezentace firmy
jsou celofiremni shromazdéni zamé&stnanci. Pokud neni v moznostech firmy shromazdit
vSechny zaméstnance, shromazdi jen zastupce jednotlivych tymut. Mitinky se poradaji
nejcastéji na pocatku nebo na konci roku (mohou se tak stat firemnimi ritualy). Jejich
naplni byva prezentace strategickych cili pro nejblizsi budoucnost, vysledky a uspéchy
uplynulého obdobi, planované organiza¢ni zmény, odménovani nejlepsich zaméstnanct
a nastartovani firmy do nového obdobi. Soucasti mitinku je vZdy dostate¢ny prostor pro
otevienou diskusi. Na zavér byva spojen s neformalni spolecenskou akci. Pro kratsi
obdobi, mési¢ni nebo Cctvrtletni, kde jsou prezentovany vysledky, jsou vhodna
celofiremni shromdzdéni v mensim rozsahu. Ty soucasné slouzi jako vhodna ptilezitost
pro oznameni operativnich zmén, pro blahopiani nebo pro pod¢kovani za praci
zaméstnancim, ktefi odchazeji z firmy nebo naopak pro piedstaveni novych
zaméstnancl. Program firemnich mitinkh mize byt rizny.

Dny otevi‘enych dvefi: Vymezeni doby pro objastiovani a moznost diskuse je
vhodnym nastrojem PR vétSich i menSich firem a svéd¢i o organizovaném time-
managementu manaZerld. Tuto pfileZitost mohou nabidnout jednotlivi manazefi
zaméstnancim k objasnéni riznych véci od fungovani konkrétniho tymu po strategii
a fungovani celé firmy. MnozZstvi téchto akci je zavislé na velikosti firmy a jejim postoji
ke komunikaci. Vysledny efekt zalezi také na praci, vili a ochoté konkrétnich manazert
1 na jejich komunikaénich schopnostech a dovednostech.

Interni Skolici programy: Tyto programy jsou uskutectiovany pro konkrétnéjsi
projednavani jednotlivych cilli, zamyslenych strategii a taktik firmy. Slouzi k pochopeni
a pfijeti firemnich cil zaméstnanci, pfindsi podrobné objasniovani zaméri, predevsim
je-li dostatek Casu pro diskusi a otazky, které prameni z pochyb a nejistoty. Pfi téchto

programech je dualezitym tUkolem manaZerii pfesvédCit a stimulovat své lidi ke

% SULER, O. Jak Fidit a vést porady. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2001, s. 20. ISBN 80-7226-460-5.
¥ BOZEK, P. 50 jednominutovych tipii pro tispéinéjsi komunikaci: Techniky pro iicinnéjsi porady,
pisemnd sdéleni a vystoupeni. Praha: Linde, 1992, s. 28. ISBN 80-85647-23-0.
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ztotoznéni se s firemnimi cili. Tyto cile se nasledné odrazeji v dil¢ich cilech celého
tymu i pracovnikl. Interni Skoleni funguji také jako ndstroj sdileni znalosti a predavani
know-how. V nékterych firmach jsou standardem Skoleni pfi nastupu pracovnika,
produktova skoleni apod. Pro manazery, ktefi potadaji tato Skoleni, je to vhodna
prilezitost, jak rozvijet a zdokonalovat své komunikacni schopnosti a dovednosti.
Prostiednictvim Skolicich programti se odbourdvaji piipadné komunikacni bariéry mezi
tymy i mezi jednotlivymi spolupracovniky.

ManaZerské pochiizky: Jednim z nastroju, ktery poskytuje manazerovi zpétnou
vazbu nazorti a postoju, je manazerska pochiizka po pracovisti. Slouzi jako dobra
prilezitost pro zaméstnance, ktefi maji obavu z pfimé nazorové konfrontace a sami
nevytvari podnét k vyjasnéni riznych skutecnosti. Opét jsou nedilnou soucasti tohoto
nastroje komunikaéni schopnosti a dovednosti manaZzera, kdy pfi této ptilezitosti mize
svym lidem vyslat prvni impuls k diskusi. Aby bylo dosazeno toho spravného efektu, je
zapotiebi pravidelnosti pochiizek, pozitivniho ladéni, schopnosti naslouchat
a povzbudit. Vysledkem manaZerské pochiizky je zpracovani monitoringu, respektive
zpétné vazby, tedy vyhodnocovani ziskanych informaci a dals$i praci s nimi. Dal§im
efektem téchto pochlizek je téz projeveni zajmu o zaméstnance. V tomto smyslu je
vhodné, kdyz i feditel ¢i vysoky top manazer prosel jednotlivymi pracovisti, provozem
a promluvil s lidmi. Je-li interni komunikace ve firmé nefunkéni, mize tato pochtizka
vyvolat naopak negativni odezvu, obavy a nejistotu zaméstnancii. V tomto ptipadé vSak
muze byt diraznym signalem nutnym k zdsadni zméné€, novym startem pro budovani
oteviené¢ komunikace, pro nové hodnoty firmy. Pak i v tomto sméru méla pochtizka
dalezity efekt.

Spolecenské a sportovni akce: Pro ziskdvani zpétné vazby, ale také pro
neformdlni diskusi jsou velmi vhodné spolecenské akce firmy. Ty jsou konany v rdmci
ruznych pfileZitosti (firemni vyro€i, na zacatku nebo na konci urcitého obdobi). Tyto
akce byvaji spojeny s interni prezentaci nebo Cisté jen na posilovani tymové spoluprace,
postavené napiiklad na rbGznych sportovnich aktivitaich. Takové akce navozuji
neformalni atmosféru, na zédklad€ které se mohou zaméstnanci osmélit a projevit zdjem
o dosud nevyjasnéné zalezitosti, projevovat oteviené¢ své ndzory na firmu a jeji

fungovani apod. Nékdy byvaji spoleCenské akce pouzivany jako vhodna ptilezitost pro
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seznameni rodinnych piisludnika s firmou, jejichz pozitivni vztah k firmé je Zadouci.*®
Mezi akce, které jsou pofaddny pro zaméstnance, patii také teambuilding. Ten v sobé
zahrnuje veSkeré aktivity, které pomahaji stmelovat kolektiv (napf. v ramci jednoho
odd¢€leni). VétSinou to jsou outdoorové aktivity, které nepostradaji naboj. Spoluprace
kazdého jedince na takovych akcich je kli¢ova pro uspéch vsech zicastnénych. Mist pro
uskutecnéni teambuildingli existuje cela fada (vikendové akce v hotelech, rekreacnich
sttediscich apod.). Aby akce, urCena ke stmeleni kolektivu, splnila svij ucel, jeji

program a prabeh her musi byt detailné promyélen}'/.61

2.2.2 Komunikace prostiednictvim médii

Do komunikace prostiednictvim médii se obecné¢ fadi klasickd pisemna, vizualni
a audiovizudlni forma a jejich elektronickd podoba prostfednictvim pocitace a dalSich
komunikac¢nich a informacnich prostfedki. Pro hromadna sdéleni vétsi skupiné
pracovnikll (vSichni zaméstnanci, jednotlivé tymy) se vyuziva predevSim pisemna
se soucasné¢ také pro komunikaci hlavnich dokumentl, které vymezuji organizaci
a ¢innost firmy, pro informacni potfeby zaméstnancu, ktefi se kdykoliv mohou seznamit
s jejich obsahem. Dilezitym prvkem je vhodnost feSeni — obsah a forma, distribuce,
sdileni a umisténi €ili dostupnost téchto materiali. Pisemna forma se bézné pouziva
tam, kde je potieba vyzdvihnout oficidlni vahu psanych dokumentii, naptiklad pti
komunikaci manaZera s pracovniky. Hojné se také pouzivd za Ucelem uchovani
dalezitych informaci (vysledky z jednani, porady, diskuse, rozhovory). Aby bylo mozné
se k zavérim zpétné vracet a provadét dalsi prace s psanymi dokumenty, je nutné jejich
uchovéavani, archivace. Praci s pisemnymi dokumenty nesmirné ovliviiuje rozvoj
informacnich technologii. Klasickou papirovou podobu nahrazuje forma elektronicka.
Mezi vyhody elektronické formy patii efektivni distribuce, sdileni a archivace
dokumentt s vyuzitim interni podnikové sité, intranetu a elektronické posty. Nicméné

klasicka papirovd forma dokumentu se zcela nikdy nevylouci. Jednou z jejich vyhod

60 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 63-65. ISBN 80-251-
1250-0.
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oproti formé elektronické je napiiklad nepohodiné cteni dlouhé zpravy z pocitacové
obrazovky. Elektronicka pisemna forma komunikace piinesla i do interni firemni
komunikace moderni komunika¢ni fenomény jako je e-mail, SMS zpravy, 1CQ, Skype
ajiné interaktivni systémy. Vyhodou téchto systémi je rychlost distribuce informaci
amoznosti pfimé interakce pro zpétnou vazbu. Nebezpecim elektronické formy
komunikace je moznost, ze by mohla nahradit ustni komunikaci, coz by v extrémnim
piipad€ mohlo negativné ovlivnit firemni kulturu (lidé by spolu piestali mluvit).

Klasicka vizualni komunikace nebo audiovizualni forma komunikace je ve
firemni komunikaci vyuzivana hlavné pro skolici ¢i instruktdzni Gcely. Pouziva se zde
jako hlavni forma sezndmeni pracovnikl s dilezitymi informacemi pro jejich vykon,
pro bezpecnost prace nebo jako podplrny prosttedek k dopliovani Gstni formy Skoleni
nebo instruktaze. Ke stejnym ucelim se vyuzivaji také elektronické prostiedky, bézné
dataprojektor pirendSejici obraz i zvuk prezentace. Dataprojektor je dnes béznou
podpirnou formou komunikace 1 pii poradiach ¢i  vnitropodnikovych akcich.
Audiovizudlni formu komunikace 1ze vyuzivat rovnéz ve spojeni s dal$imi prostfedky
informacnich a telekomunikacénich technologii (napf. tvodni informacni film pro noveé
pfichozi pracovniky sumist¢énim na podnikovém intranetu, dilezit¢ zabéry
Z podnikovych akci apod.). S pfenosem hlasu i obrazu se také muzeme setkat pii
podnikovych videokonferencich. Ty jsou vhodné zejména v situacich, kdy jejim
pouzitim Setfi firma cestovni ndklady a ¢as manazZerl.. Napiiklad kdyZ jsou Ucastnici
porady z jinych zemi. Pisemna forma komunikace ve firmé funguje jako nastroj pro
sd¢leni informaci, ale nezajistuje okamzitou zpétnou vazbu. Tu pii vhodném vyuzivani
mohou zajist'ovat elektronické prostiedky.

Firemni profil: Je souhrnem zakladnich informaci o firmé jako takové, jeji
historii, podstatnych meznicich, ¢asové chronologii a dale produktech ¢i sluzbach, které
spoleCnost nabizi. Je vhodné zdiraznit v dokumentu tuspéchy, ukoncené projekty
u spokojenych zakaznikt, jejich reference, €1 vystfizené PR Clanky z tiSténych médii.
Nedilnou soucasti je piehled principli, na nichz je firma postavena, formulace firemniho
poslani a vize do budoucna. VSechny tyto informace jsou opét prezentovany
V pozitivnim slova smyslu a ptedstavuji firmu jako GspéSného partnera pro verejnost.

Vyrocni zpravy: Jejich cilem je poskytovani souhrnu dilezitych informaci

o firm¢ v aktudlni dobé. Byvaji soucasti business planti. Jsou ur€eny vnitini 1 vné&jsi
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vetejnosti jako souhrnnd zprava o cCinnosti firmy. Obsahem vyro¢ni zpravy jsou
napiiklad: konkrétni vysledky, ukazatele prosperity firmy, dosazeni jednotlivych cil,
plnéni plant, vysledky a jejich srovnani s minulosti, Uspéchy na trhu, Spokojeni
zékaznici atd. Tyto informace mohou tvofit hlavni soubor udaji o hospodaieni firmy,
vzdy za dobu jednoho roku. Ve zpravé se mohou objevit také plany firmy do budoucna
a informace o jejim dalSim nasmérovani. Vyro¢ni zprdva nesmi obsahovat zadna
zkreslena fakta. M¢éla by vyznivat pozitivné s diirazem na uspéchy. Stejné jako firemni
profil, mize byt i vyro¢ni zprava vhodnou soucasti balicku informaci pro nové
zaméstnance.

Firemni casopis, bulletin, noviny: Forma a frekvence vydavani jsou pro
firemni Casopis, bulletin 1 noviny diilezité. Nejdilezitéjsi je ale jejich obsah. Mnohem
vice zaméstnance zaujmou informace, které jsou podavany v souvislostech s zivotem
firmy, tedy i jich samotnych. Malokdy vénuji pozornost pouhému strohému vyctu fakti.
Mnohem vice je zajimd, jak se vSichni podileli na dokonceni projektu, kdo stoji za
kterym uUspéchem apod. To jsou informace, které vedou k pocitu soundleZitosti
K aspésnému tymu. Firemni Casopisy a noviny slouzi také k vizualizaci
a fotodokumentaci dat. Naplni téchto nastrojii maze byt dale: piehled budoucich akcich
¢i rekapitulace téch minulych, vysledky testovani produktd firmy, co se o firm¢ kde
pise, co kdo o ni tika, rizné personalni udalosti (ocenéni, jubilea, pfedstaveni novych
zamé&stnancl apod.), predstaveni prace jednotlivych tymi, konkrétnich pracovnikl ¢i
¢leni managementu, odpovédi managementu na Casté otazky zaméstnancu v oblasti
strategie a fizeni firmy, objasfiovani zaméri firmy atd. Casopis, bulletin i firemni
noviny musi vzdy vychazet z pravdivych a aktualnich informaci s pozitivnim akcentem.
Vyhodou téchto nosi¢l informaci je dostupnost. Naopak nevyhodou miize byt
nepruznost v aktualizaci. Casopisy &i jiné formy zpravodajstvi mohou byt distribuovany
i elektronicky. Kli¢ovym faktorem tspé&Snosti ¢asopisii nebo novin je vydavatel. Musi
disponovat potfebnymi znalostmi, dovednostmi a zkuSenostmi. M¢l by byt nestranny,
poctivy a objektivni. DalSi moZnosti je také vytvofeni redak¢ni rady tiskoviny, sloZzené
ze zastupcl vedeni 1 pracovnikt. Jejich tkolem je pfispivat svymi pifinosy k UispéSnosti
novin a zajistit pozadovanou objektivitu.62 Jednou z vlastnosti firemnich titult je, Ze jej

obvykle nectou jen zaméstnanci, ale rovnou celé jejich rodiny. Primarné slouZi jako

2 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 65-68. ISBN 80-251-
1250-0.
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informacni zdroj pro interni komunikaci, sekundarné si podnik ¢asopisem buduje povést
vV misté svého plisobeni. Vysledky se mohou odrazit vV pozdé¢jsim néboru zaméstnancii
(mysleno v informovanosti uchazecil). Pokud bude firemni Casopis pro zaméstnance
nudnym a nezajimavym, je mozné, Ze se stane postupem cCasu neoblibenym a jeho
sd€leni zaniknou. Forma textu a vyjadifovani by méla byt prizpiisobena cilové skuping.
Pro zpestieni je mozné prolozit text zabavnymi piibéhy, kiizovkami &i fotostory.®

Nasténky: Jsou jednoduchym prostfredkem interni komunikace. Byvaji ve
firmach umist'ovany spolecné¢ s nainstalovanou schrankou, kterad je urcena pro dotazy,
nazory a jiné piispévky zaméstnanci a mohou tak spolu tvofit oboustranny
komunikac¢ni kanal. Nasténky mohou byt vyuzivany u informaci s delsi casovou
platnosti, kde je zapotiebi, aby zaméstnanci méli informace tzv. na ocich (pfehled
plani, akei, plnéni ukolll) nebo pro zajisténi dennich aktudlnich informaci, které jsou
dilezité pro motivaci zaméstnancti (souhrn denniho plnéni planu jednotlivych tymut
apod.). V tomto pfipad¢ se pouziva termin vizualizace, ktera za¢ina byt velmi GispéSnym
manazerskym nastrojem. Nasténka miize ve své podstaté poskytovat stejné informace
jako firemni casopis nebo noviny Stou vyhodou, Ze lze informace jednoduse
aktualizovat. Efektivnost a vyznam nasténky jsou zavislé na jejim vhodném umisténi
a obsahu informaci.

Intranet: Je elektronicka sit’ podniku, kterd je majetkem firmy a je pfistupna
pouze jejim zaméstnanciim a dal$im opravnénym osobam. Webové stranky na intranetu
se chovaji podobné¢ jako webové stranky internetu stim rozdilem, Ze intranet je
chranény pifed neopravnénym piistupem. Jejich spoleénym znakem je piedavani
informaci. Intranet umoziuje sdileni internich webovych stranek, umoznuje komunikaci
prednosti je sdileni a poskytovani informaci v redlném case. Intranet slouzi dale jako
sdilend nasténka, na které zaméstnanci najdou veSkeré informace o firmé a jejim
fungovani. Funguje také jako vhodny nastroj pro zpétnou vazbu (opét v realném (:ase).64
I kdyz uZ je préace s pocitaCem a internet témeéf samoziejmosti, je mozné, Ze nékterému

ze zaméstnancl bude komunikace prostfednictvim intranetu cinit znacné potiZe.

%3 Nastroje interni komunikace: Marketing journal. [online]. © 2004-2013 [cit. 2014-12-12]. Dostupné z:
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Podstatnou vyhodou oproti naptiklad firemnimu casopisu je zvetejnéni informace témef
okamzité.®®

Firemni televize a firemni rozhlas: Pouzivaji je zejména velké firmy, kde je
moznost umisténi velkych obrazovek nebo reproduktorG v halach a jidelnach. Ve
stejném rozsahu jako firemni noviny nebo Casopis muze i televize a rozhlas ptinaSet
aktudlni informace a zpravodajstvi ze zivota firmy. Prostfednictvim firemni televize
arozhlasu miize byt pro zaméstnance pienos informaci zdbavnéjsi a tim piijatelngjsi.
V mensSim rozsahu se televize vyuziva pro firemni Skoleni, prezentace, pfipravované
kampang, instruktdze, objasnovani strategie firmy nebo pro dokumentaci celé akce.
Televize slouzi jako nastroj i pro uvodni pfedstaveni firmy novym zaméstnancim

(dokument o ﬁrmé).66

2.2.3 Jiné prostiedky a formy interni komunikace

Firma komunikuje také mimoslovné, svymi Ciny, plany, vizi, vyznavanymi
hodnotami, uspéchy, neuspéchy, hodnocenim a odménovanim, stylem fizeni, symboly,
zpusobem oblékani pracovnikill, zvyklostmi v oslovovani, typem produktd i zakaznik,
pracovnimi podminkami, povésti, dodrzovanim urcitych pravidel a pfi jejich poruSovani
naslednym trestdnim, jedndnim a ciny konkrétnich manazerd. Prostiedky, které se
V praxi pouzivaji v ramci fizenych internich Public Relations, jsou mimo jiné tyto:

Nabidka firemnich produktii a sluZeb zaméstnancim: Pozitivni vztah k firmé
se jednoznacné zvySi, maji-li sami zaméstnanci kladnou zkuSenost s firemnim
produktem ¢i sluzbou — véfi jim. Firma by tak méla mit snahu vyhodné poskytovat
zameéstnanciim svoje vlastni vyrobky nebo sluzby. Vyslednym efektem je doporucovani
produktl firmy prostfednictvim samotnych zaméstnancii.

Firemni predméty a darky: Drobné darky slogem firmy vétSinou slouzi
prvotné jako podpora zajmu zakaznika v rdmci marketingovych kampani (marketingoveé
predméty). Soucasn¢ ale mohou byt vyuzivany jako ndastroj pro zvySeni pocitu

sounalezitosti zaméstnance k firm&. Tuzky, tricka, klicenky, taSky a mnoho dalSich

% Nastroje interni komunikace: Marketing journal. [online]. © 2004-2013 [cit. 2014-12-12]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/interni-komunikace/nastroje-interni-
komunikace _ $317x493.html.

 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 69. ISBN 80-251-1250-
0.
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pfedméti s logem firmy mohou zvySit zdjem zaméstnanci o probihajici kampai
a stimulovat je k vyssimu vykonu. Tyto pfedméty mohou byt vyuzity také jako vhodné
vano¢ni Ci jubilejni darky. Naptiklad firemni tricka jsou vhodnym doplikem
sportovnich a jinych akci pofadanych firmou.

Firemni obleceni: V mnoha firmach ¢i organizacich dostdvaji pracovnici
oblegeni nebo doplitky k oble¢eni. Casto se tak d&je z bezpenostnich, hygienickych,
estetickych diavodi nebo z hlediska image firmy. Pokud je tedy jednotné firemni
obleceni na pracovisti nutnosti, je vhodné, aby bylo ve firemnich barvach nebo by na
ném mélo byt logo, znak firmy. Nékteré firmy dbaji na oSaceni svych zaméstnanct
predevsim z estetickych divoda (firmy, kde produktem jsou poskytované sluzby), jiné
davaji §it obleceni na miru nebo jim na né&j pfispivaji tzv. roénim oSatnym. Zaroven tak

ptispivaji k pozitivnim vztahiim svych pracovniki k firmg.%’

2.3 Kritéria uspéSnosti a prosperity firmy

Kritérii tispé$nosti a prosperity firmy existuje celd fada a kazdy ¢lovek (autor,
odbornik, manazer...) je vnima po svém. Vycet jednotlivych kritérii, jejich mnozstvi a
dulezitost mohou byt vnimany razné.

Naptiklad podle M. Dedouchové je zdkladnim ptredpokladem existence podniku
a jeho uspésného rozvoje strategie. Zpracovani kvalitni strategie zasadné podmiiuje
stabilitu podniku a posiluje jeho konkurenceschopnou pozici. Naopak ,, ...neexistence
podnikové strategie nutné vede v podniku K zavaznym potizim a v nékterych pripadech

“68 podstatou strategie je odliSeni. Pokud chce firma na trhu

miuiZe vést i k jeho zaniku.
uspéet, musi mit produkty anebo sluzby takové, aby byly atraktivni pro zakazniky. V tom
pochopitelné bojuje s konkurenci (napt. pokud si kupujeme auto, mizeme si vybrat
z desitek znacek, proto je odliSeni dilezité). Odlisit se firma miiZze cenou, vlastnim
produktem ¢i sluzbou, image nebo dovednostmi a znalostmi lidi. Strategie navazuje na
vizi spole¢nosti. Definuje, co chce firma délat, jakych cilii chce dosahnout a jaké

konkrétni aktivity podnikne. V této souvislosti je vhodné si dobfe uvédomit své zdroje

o7 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 70. ISBN 80-251-1250-
0.

% DEDOUCHOVA M. Kvalitni strategie — piedpoklad vispéchu firmy. Praha: Profess, 1998, s. 8. ISBN
80-85253-25-0.
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(finance, technologické moznosti, kvalitu lidi atd.) a smysluplné s nimi pracovat. 70 %
generalnich feditelti ve velkych svétovych firméch sazi ve strategii na inovaci produkta.

Podle J. Bartdka je uspesny podnik takovy, ,,...s nimz zaméstnanci spojuji své
cile, tuzby, ambice. “®9 Dale Bartdk ve své knize pise, ze na efektivitu vysledi podnikéani
ma vliv firemni kultura: ,, Vyznam kvalitni firemni kultury je nedocenitelny, ponévadz
umoznuje a podporuje:

o Sladeni zajmu zaméstnancu a firmy.

e [dentifikaci pracovnika s firmou.

e Participaci a kooperaci, neformalni skupinové vazby.

o Akceptaci zameri, strategie, poslani firmy, péci o zdkaznika, otevienost

zmeéndam.

o Sdileni méritek uspéchu s uplatnénim principu neustalého zlepsovani.

o Sdileni prostredku k dosazeni cilu.

e ZvySovani odolnosti vici negativnim vlivim a orientaci zaméstnanci na

zmeny a nové pristupy.

e Seberealizaci a sebevzdélavani zaméstnancii.

o FEnergetizaci zaméstnancii — utvdreni a upeviovani spolupodnikatelskych

pristupii, zvySovani stupné soundleZitosti zaméstnance s firmou, kultivaci
Jjejich postoju, pristupii, profiremni aktivity a iniciativy. «70

Tento vycet podporuje nebo brani realizaci strategie potazmo business planu —
ovliviiuje vysledky hospodafeni — je firma v zisku ¢i ve ztraté? Strategie vétSinou
vyzaduje narocné zmeény chovani zameéstnanct a tém se z pfirozenych diivodd nic ménit
nechce, maji radi zab&hlé potadky. Proto je soulad firemni kultury (znaky chovéni)
kli¢ovy a rozhodujici pro dalsi rozvoj firmy.

Firemni kultura mtize vykonnost organizace posilovat, ale naopak i oslabovat.
Musime respektovat fakt, Ze firemni kultura existuje vzdy. Otazkou tedy je, zda chovani
vetSiny zaméstnancl koresponduje s predstavami TOP manazerli a potazmo se strategii.
Jestlize kultura firmy odpovida charakteru organizace a zaméstnanci ji sdileji, projevuje

se to pozitivn€ na jejich profesnim chovani a jednani, na vztahu Kk praci a tim se zlepSuje

% BARTAK, J. Persondlni Fizeni, soucasnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2011, s. 13. ISBN 978-80-7452-020-4.

" BARTAK, J. Persondini management v procesu zmén. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2007, s. 122. ISBN 978-80-86723-28-0.
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vykonnost organizace. Pokud ale firemni kultura neodpovida potfebam, stava se rizikem
(napf. &ignik obsluhuje zakaznika jinak, neZ byl $kolen a neZ si to piedstavuje majitel).”*

Podle M. Tureckiové ,, Nezbytnou podminkou pro to, aby organizace mohla
dobre fungovat a napliovat ucel své existence, je identifikace (ztotoznéni se) vétsiny
Jejich clemit s nejvyznamnéjsimi cili organizace a s jejimi prioritami (s kulturou
organizace). “’* Jestlize jednotlivec nepfijme hodnoty organizace a z nich vyvozené
normy jednani za své, muze dojit v krajnim ptipadé k tomu, ze ¢lovék dobrovolné nebo
nucené odejde, poptipad¢ zvoli formu ,,vnitini vypovédi® — déla to, co musi a o vic se
nestard, hodnotdm a normam organizace se podiidi, aniZ by je skute¢né& piijal.”

Firemni kultura jde ruku vruce sinterni komunikaci firmy. Samotna
komunikace uvnitt organizace je jednim z dalSich nepostradatelnych prvki a kritérii pro
uspéSnost firmy. ,, Interni komunikace je soucasti firemni kultury. Smysluplnd
komunikace stoji na odpovédnosti a moralnich hodnotdch stejné jako firemni kultura,
proto se tyto dvé kategorie Zivota firmy tak uzce prolinaji. Je-li atmosféra ve firmeé
oteviend, zaloZend na duvere a spravedinosti a obecnych moralnich zasadach, pak ma
efektivni komunikace ve firmé pripravenou cestu. Konkrétné se pak kultura firmy
projevuje ve vztahu ke vSem partnerium firmy, zejména k zaméstnancium, zdakaznikiim,
konkurenci. Dilezitym rysem kultury firmy, ktery vede k oteviené komunikaci, je ucta
a respekt ke vsem spolupracovnikiim. «r4

,, Ve firmé je komunikace predevsim ndstrojem, kterym manaZeri (reprezentanti
firmy) ovliviiuji pracovni postoje, aktivitu a chovani pracovniku, spolecné s vyuzZivanim
své mocenské autority, vhodné uplatiovaného stylu vedeni, ucinnych metod motivace
a odmenovani. Firma tim jak komunikuje, jak komunikuji jeji manaZeri, vytvari
prostiedi pro spoluprdci vSech pracovnikii a primo ovliviuje dosahovani cilii
a prosperitu firmy. “"

,, Komunikacni procesy ve firmé mohou podporovat, ale také brzdit, ¢i dokonce

znemoznovat efektivitu organizacnich procesii, proto podcenéni tvorby a TFizeni

"M BARTAK, J. Persondlni Fizeni, soucasnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2011, s. 22. ISBN 978-80-7452-020-4.

2 TURECKIOVA, M. KIi¢ k ti¢innému vedeni lidi. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 55. ISBN 978-80-247-
0882-9.

™ Tamtéz, s. 55.

"“VAVROVA, P. Vybrané aspekty interni komunikace v praxi persondlniho managementu. 1. vyd.
Praha: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013, s. 15. ISBN 978-80-244-3628-9.

" HOLA, I. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008, s. 4. ISBN 80-251-1250-0.
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firemniho komunikacniho systému miize mit pro organizace katastrofické ndasledky.

Naopak pravé dobie zvladnuté komunikacni procesy ve firm& velmi podporuji
efektivitu vysledki firmy. Aby bylo mozné firemni interni komunikaci oznalit za
funk¢ni, méla by splitovat nasledujici podminky:
1. Zaméstnanci firmy znaji své podnikové cile a jsou seznamovani s jejich
pfipadnymi zménami. Déle jsou seznamovani také snazory vedeni
k aktualnim zalezitostem.
2. Ve firm¢ jsou podporovany vztahy jak formalni, pracovni vztahy, tak
I vztahy neformalni a do uréité miry je tolerovana také nepracovni
komunikace (nesmi vSak prekrocit uréitou mez).
Jsou posilovany pozitivni vztahy a postoje.
4. Nadfizeni pracovnici znaji moznosti a pracovni potencidl jednotlived svého
tymu.
5. Nadfizeni znaji pracovni kompetence jednotliveill ve svém tymu a jejich praci
organizuji a koordinuji.
6. Kazdy jednotlivec zna cile a zdméry svého tymu.
7. Kazdy pracovnik vi, co ma d¢€lat a co se od n¢j ocekava (nejen védét, co ma
d¢lat, ale také to skutecné délat).
8. Nezbytné je poskytovani zpétné vazby, a to na vSech trovnich. Ruku v ruce
s tim jde neustalé vzajemné ujiStovani o oboustranném pochopeni.
9. Pfi spolupréci se o€ekava vzdjemnd informovanost.
10. Loajalita a identifikace pracovnika s podnikovymi a skupinovymi cili je
nezbytné.77
Na firmu puasobi béhem jejiho fungovani také spousta dalSich vlivi, které ji
bezprostiedné ovliviiuji. Podle M. Dedouchové jsou to napi. konkurenti, zékaznici,
dodavatelé. Ti spadaji do tzv. konkuren¢niho okoli. V Sir§im pojeti v tzv. makrookoli
pusobi faktory ekonomické, socialni politiky, demografické, politické, legislativni,
technologické. Makrookoli ovlivituje jak konkuren¢ni okoli, tak i samotny podnik, ktery

je umistén uvnitt tohoto prostiedi. Aby byl podnik GspéSny, musi jeho strategie byt

7 TURECKIVOYA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Praha: Grada, 2004, s. 116. ISBN 80-247-0405-6
" MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 216-217. ISBN 80-
247-0650-4.
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konzistentni s jeho okolim. Pokud se firmé podaii vytvofit soulad mezi jeji strategii
a okolim, pak dosahne lepsich vysledki.

Vsechny vyse zminované prvky jsou pro firmu dulezité a navzajem se propojuji.
Kazdy z nich ma sviij podil na vysledném uspéchu ¢i neuspéchu firmy. Na zakladé vyse
vypsanych vy¢ti muzeme tedy fici, ze uspésna firma je ta, kterd dosahne své vize,
strategie a cile. Prosperuje, pokud je schopna dosahovat uspéchii dlouhodobé, mé pred
sebou perspektivu. Korektni je, pokud jeji vysledky porovnavame s konkurenci a ona
v tomto konkurencnim prosttedi obstava. Potom je usp€sna a prosperujici. Dnes se vSak
skoro na prvni misto podminek Gspésnosti dostava flexibilita firmy, schopnost rychle
a efektivné reagovat na zmény na trzich financnich, surovinovych, komoditnich,
technologickych (inovacnich), logistickych, nevyjimaje socidlni a demografické.
Uspésné a prosperujici spoleénosti maji mezi svymi prioritami externi a interni
komunikaci a velmi si uvédomuji vyznam prace s firemni kulturou. Ta ma klicovy
vyznam pro uspéch a jesté vétsi pro dlouhodobou prosperitu.

Prosperitu velmi ovliviiuje schopnost ménit se, inovovat produkty a sluzby,
reagovat na naro¢ny trh. Nedilnou soucasti dlouhodobé prosperity je divéryhodnost
firmy, jejich  produktl, sluzeb, chovani manazert a  zaméstnancu.
S konkurenceschopnosti souvisi i marketingové aktivity. Marketing v sobé zahrnuje
mnoho rdznych aktivit: marketingovy vyzkum, vyvoj novych vyrobku, distribuci,
reklamu, cenovou politiku, osobni prodej aj., ,,...které jsou zaméreny na zjistovani
a uspokojovani potreb zakaznikii zaroven s plnénim firemnich cilu. “f9

Kritéria, kterd se pro méfeni zminéné soutéze pouzivaji, jSou celoro¢ni obrat,
vysledovka z danového pfiznani, pohleddvky a zavazky, stav uveérového portfolia,
fluktuace lidskych zdroji, medidlni obraz, spolecenska odpovédnost firmy (CSR), trzni
podil, zisk, rentabilita, ndvratnost vlozeného kapitalu atd. Rada kritérii je obsaZzena ve
vyro¢ni zprave, auditu, ratingu. Tady jsou uvedena data Gc¢etné podloZena a garantovana
externimi auditory. Slouzi pro vypocet dani, akcionaiim k uvaham o rozd¢€leni zisku a
mife investic. Dale stanovuji atraktivitu firmy pro investory. Metodami pro hodnoceni
uspésnosti firmy mohou déle byt: dosaZeni podnikatelského zdmeéru, zlepseni vysledkt

oproti pfedeslému roku, likvidita, rating, cash flow atd.

" DEDOUCHOV A M. Kvalitni strategie — predpoklad iispéchu firmy. Praha: Profess, 1998, s. 18. ISBN
80-85253-25-0.
" KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 70. ISBN 80-247-0513-3.

44



2.4 Cilova a hodnotova orientace business planu

Business plan, ¢esky také podnikatelsky plan, je ,, ...koncepce podniku v pisemné
podobé. Obsahuje mj.:

o C(ile a strategie podniku.

e Podnikatelsky zamer a jeho prednosti.

o Vymezeni trhu, cilovych skupin a konkurentu.

e Dalsi kroky budovani podniku.

e Planovani obratu, hospodarského vysledku a financovani. 80

Business plan ma klicovy vyznam pii zaklddani podniku. Rozhoduje o cesté¢
k budoucimu tuspéchu, proto by vypracovani tohoto dokumentu mélo byt nejvyssi
prioritou. Pro zakladatele firmy je podnikatelsky plan ustfednim fidicim dokumentem.
Slouzi k uspofadani a pfedstaveni podnikové koncepce a nuti své zakladatele dohodnout
se na pfesnych strategiich, cilech a opattenich. Soucasné s podnikatelskym pldnem jsou
sestavovany plany opatfeni a projektd, které pozdé€ji slouzi jako smérnice pro
kazdodenni praci managementu a zaméstnancd. Podnikatelsky plan je také nastrojem
pozd¢jsiho srovnavani planu a skutecnosti. Kazdd firma by méla veédét, jestli je jeji
planovani obratu, nakladl a finan¢nich piijmi realistické. V ptipadé, Ze dojde k velkym

Mrwe

odchylkam, je nutné nalézt pficinu. Kvalitativni vyjadfeni k perspektivé podniku, k jeho

A%

rozvojovym moznostem a na druhou stranu i ofekdvanym rizikiim, jsou t&ziStém
business plénu.81

,, Potieba podnikatelského planu vznika vidy, kdyz je zapotrebi ziskat penize — at’
uz z banky, od jiného penézniho ustavu nebo od nékoho, kdo poskytuje akciovy
kapital. “B2 Cilem je tedy ziskat souhlas a udrzet si zajem banky nebo feditele fondu ¢i
privatniho investora. K dosazeni tohoto cile je nutnosti, aby zadost byla srozumitelna,
struénd, logickd a pravdiva. Idedlnim dolozenim slov v Zadosti je pouZiti Cisel vSude,
kde je to mozné.

Nezbytnou soucasti business planu jsou cile, €ili struéné vyjadieni toho, ¢eho

chce firma dosahnout — trzby, zisk, trzni podil, uvedeni nového produktu na trh atd.

8 WUPPERFELD, U., NISSEN, F., HAUF, M. Podnikatelsky plan pro tispésny start. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2003, s. 11. ISBN 80-7261-075-9.

8 Tamtéz, s. 12-13.

82 BLACKWELL, E. Podnikatelsky plan. Praha: Readers International Prague, 1993, s. 4. ISBN 80-
901454-1-8.
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Dale je vtomto dokumentu dilezity odhad vyvoje trhu, na ktery hodla osoba/firma
vstoupit, také relevantni zkuSenosti, odbornost a penize, které jsou do podnikani
vloZeny. Specialni vyhody, jez vyrobek nebo sluzba ptinadsi. Zptsob zaloZeni podniku,
dlouhodoby vyhled, financni cile. V neposledni fadé¢ mnozstvi penéz, o které se zada
ajejich vyuziti. Je mozné také uvést dodatecné informace, které potvrdi piedesla
sd¢leni, odhad vynosii a dalsi finan¢ni ptedpoklady. Je mozné uvést i diivejsi vysledky
zadatelova podnikélni.83

Pokud ma byt podnikatelsky plan aspésny, tzn. dosahnout zisku, musi z né&j byt
ziejmé, Ze existuje dostatecné velky trh, respektive uréity prostor na trhu. K tomu je
potteba schopnost a vykonnost fidicich pracovnikd podniku. Samoziejmosti je dobra
kvalita vyrobku ¢i sluzby. Zaroven budou poskytnuté finance dostate¢né pro pokryti
pozadavki véetné rozumné vyse nepiedvidanych Vydélni.84

Vyraz podnikatelsky plan se pouziva zejména pii zalozeni spolecnosti. Business
plan se pouziva ve spojitosti s rocnimi plany. Kazda profesionalné fizena firma planuje
ro¢ni, kvartalni a mési¢ni cile. Ty vyhodnocuje, a tim sleduje, jak se ji dafi, aby mohla
pfijimat opatieni — fidit. Trh se neustale vyviji, méni se naroky zakazniki a pozice
konkurence. Obstat je obtizné, coz dokumentuje mnozstvi firem, které kazdy rok
zaniknou. Vyvoj business planu vyzaduji akcionafi (vlastnici) a investofi (banky apod.).

Kazdoro¢ni hodnoceni uspé$nosti business planu souvisi s hodnotou firmy,
mysSleno jeji trzni hodnotou. Trzni hodnota ma vyznam zejména pii prodeji firmy ¢i

vstupu investora. Odpovida na otazku, za kolik penéz je firma nebo jeji ¢ast prodejna.

8 BLACKWELL, E. Podnikatelsky plan. Praha: Readers International Prague, 1993, s. 4-6. ISBN 80-
901454-1-8.
% Tamtéz, s. 105.
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3  FIREMNIi KULTURA, JEJI FORMOVANI, ROZVOJ A
VLIV NA EFEKTIVITU VYSLEDKU PODNIKANI

Vnitrofiremni komunikace je dilezitou soucasti firemni kultury. Dobry nebo
Spatny stav firemni kultury je jednim z nejvyznamnéjSich aspektt identity firmy. Ma
velky vliv na uspesnost a prosperitu firmy. Muze mit jak pozitivni, tak i negativni dopad
vlivu.

., Kultura je spolecnym jevem a v pripade firemni kultury se toto sdileni kona na
urovni organizace. Jednotlivci v Kulture se lisi, a to je nejméné do jisté miry produktem
rozdilnosti povah. Kultura miize vést k tomu, Ze jedna skupina lidi se chovd, mysli,
a dokonce vypada jinak nez druha. Tyto odlisné skupiny mohou mit rozdilné ndzory,

14 r 14 . . v r (A'85
rozdilné hodnoty a rozdilnou interpretaci véci okolo sebe.

3.1 Komparace nazoru na vymezeni obsahu firemni kultury

Definic firemni kultury existuje cela fada. Nazory jednotlivych autorti se
v nékterych bodech rozchazeji a v jinych zase shoduji. Podle J. Bartaka ,, Firemni
kulturu tvori soubor presvédceni, hodnot, zdsad, postojii, pripadné artefaktii, které
ovliviiuji profiremni chovani a angazovany pristup zaméstnancu k firmé a k vykondavané
praci. Uspésny podnik je takovy, s nimz zaméstnanci spojuji své cile, tuzby, ambice. 80

L. Pfeifer a M. Umlaufova popisuji kulturu firmy jako ,,...souhrn predstav,
pristupi a hodnot ve firmé vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych. «87

M. Armstrong se s L. Pfeiferem a M. Umlaufovou shoduje pouze v hodnotach.
Firemni kulturu chape podobné jako J. Bartdk. Ve své knize piSe, ze ,, ...firemni kultura
predstavuje soustavu sdileného presvédceni, postoju, domnének, norem a hodnot
existujicich v organizaci. B8

Z. Sigut zastava téméf identicky nazor na vymezeni firemni kultury jako
L. Pfeifer a M. Umlaufova a definici obohacuje o soubor norem. Podle Z. Siguta je

firemni kultura definovana piedev§im jako oznaceni urCitych spole¢nych pfistupu,

% BROOKS, . Firemni kultura: jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2003, s. 216-217. ISBN 80-7226-763-9.

8 BARTAK, J. Persondlni Fizeni, soucasnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2011, s. 13. ISBN 978-80-7452-020-4.

® PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M. Firemni kultura. Praha: Grada, 1993, s. 19. ISBN 80-7169-018-X.
8 ARMSTRONG, M. Persondlni management. 1. vyd. Praha: Grada, 1999, s. 357. ISBN 80-7169-614-5.
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hodnot, norem, predstav sdilenych ve firmé. Déle tento pojem podle Z. Siguta zahrnuje
také ,, ...usmérnovani postoji, jednani a chovani pracovnikit prostrednictvim urcitych
ritualit a symbolit (znaky, loga, obleceni). Podle techto nazoru jednotlivec, skupiny, ale
| podnik rozviji viastni, origindlni a nezaménitelné predstavy, hodnotové systémy
a vzory jednani, které se projevuji ve shodném ¢i alespon obdobném jednani jednotlivcii
uvniti podniku i smérem viici jeho vnéjsimu okoli. “®°

At uz se jakymkoliv zpisobem vySe zmiiniované definice autorti od sebe lisi,
vSichni se shoduji na tom, ze mezi zakladni prvky firemni kultury patii hodnoty.
Miuzeme tedy fici, ze ony sdilené hodnoty, ptesvédCeni, zasady a postoje vyjadiuji
kulturu organizace. Jsou zakladnimi elementy, jimiz je mozné charakterizovat firemni
kulturu. Hodnoty vyjadiuji eticky piistup zaméstnance k firm¢, k jejim podnikatelskym
zamérim, ke koleglim, k pracovni skupiné — sdileni toho, co je mozné posuzovat jako
odpovédné ¢i neodpoveédné, dobré ¢i Spatné. Soulad hodnot uvedenych napt. v etickém
kodexu firmy shodnotami, které jsou ve skute¢nosti sdilené a uplatiované
Vv kazdodennim Zivoté organizace, je dulezity z hlediska realného formativniho G¢inku
na zaméstnance. PresvédCeni znamena porozuméni az ztotoznéni zameéstnance
S hodnotami, vizi, poslanim a strategii firmy. Zasady vyjadfuji pravidla zadouciho
chovani. V této souvislosti se v organizacich n¢kdy pouziva normativnich nastrojii. Coz
znamend, ze vyzadované zpusoby chovani, komunikace, jednani s partnery C¢i
zakazniky, oblékani je predepsano firemni normou a tim padem je pod hrozbou sankci
vynutitelné. Muize tedy dojit, a mnohdy také dochazi, k formalnimu vyznavani
standardd, s nimiz zaméstnanci nejsou vnitin€ ztotoznéni a pfijimaji je jen z donuceni.
Naproti tomu spole¢né vytvorené, komunikované a sdilené zasady vedou Kk uplatnovani
zadoucich vzorct chovani a jednani zaméstnancii, jeZ vyplyvaji z jejich vnitiniho
presvédceni. Relativné dlouhodoby stav pohotovosti k realizaci ur€itého chovani ¢i
jednani predstavuji postoje. Formuluji hodnotici vztah ¢lovéka k lidem, vécem
audalostem. Artefakty mohou mit materidlni nebo nematerialni podobu. Mezi
materidlni artefakty patfi napf. pracovni prostiedi, v€etné nastének, brozur, plakati,

firemnich symbolii. Naproti tomu firemni zvyky, pifibéhy, formy spolecenského

8 SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. 1. vyd. Praha: ASPI Publishing, 2004, s. 9. ISBN: 80-7357-
046-7.
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a jazykového styku, komunikace, oslovovani, firemni ritualy doprovdzené zvukovymi
projevy (firemni hymna, znélka, fanfara) apod. jsou nematerialnimi artefakty.*

Kulturu organizace ovliviiuji vedle zminénych hodnot, pfesvédceni, zasad,
postoji, chovani, artefakti, osobniho pfikladu manazera a charisma leadera i dalsi
vnitini a vnéjsi faktory.

,»Vnitrni faktory:

e kultura organizace,

trzni pozice firmy, dynamika a rizikovost predmeétu podnikani,
e firemni vize, poslani, ideologie,

o firemni strategie, legislativa a politika,

o styl Fizeni/vedeni lidi,

o soulad (¢i nesoulad) zajmii vilastnikii, managementu, odborit a zaméstnancii.
Vnejsi faktory:

e politicky systém,

e ckologie,

e ckonomicky systém,

e socialni systém,

o legislativa EU a CR,

r 14 ((91
e moralni hodnoty.

3.2 Vznik a formovani firemni kultury

Firemni kultura vychazi z pravidel jednani, ze zésad podnikani, z vnimatelnosti
rizika a ze vztahu k zakaznikiim, zaméstnancum a ke konkurenci. Zakladni zivotni
predstavy, vztah k okolnimu svétu, ke spravedlnosti a pravdé se promitaji pravé ve
firemni kultufe a ovliviluji tak povahu mezilidskych vztahi v celé firmé. Zprvu vtiskuje
firmé zakladni charakter jeji kultury vlastnik firmy. Nastavuje mordlni hodnoty
a chovani, vztah ke spravedlnosti a tvofi tak zaklad firemni kultury. Pravidla a zasady
chovani ve firm¢ nastavuje vrcholové vedeni. Vymezuje zdklad pro to, co se ve firmé

smi a co se nesmi, co se ocefuje a co trestd. Odvahou a otevienosti nastavuje ve firme

% BARTAK, J. Persondlni Fizeni, soucasnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2011, s. 13-14. ISBN 978-80-7452-020-4.
* Tamtéz, s. 14-15.
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zdravou atmosféru, ktera je zakladnim kamenem pro budovéni zdravych vztahd, jez
jsou postaveny na diivéfe a respektu. Management firmy ovliviiuje dal§i ucastniky
fizeni a pracovniky, ktefi zpétn¢ mohou ovliviiovat vrcholové vedeni a vlastniky,
a hodnoty, jez jsou na pocatku nastaveny, mohou posouvat podle vyvoje a potieb firmy.
Tak se vytvaii spolecné firemni kultura. V nastaveném prostfedi ovlivituje firma své
vlastni zaméstnance a oni zpétn€ samotnou firmu, tim buduji pozitivni vztahy.
Zakladnim ptedpokladem je oteviena komunikace s nazorové otevienym pros‘[fedim.92
V podnikové kultuie se prolina nékolik trovni kultury:
1. Nadndrodni organiza¢ni kultura, industridlni kultura vyspélych zemi.
2. Narodni kultura (odrazi zvlastnosti dané narodni tradici).
3. Regiondlni kultura (vyjadiuje zvlastnosti dan¢ho regionu).
4. Kultura vlastni organizace (vytvofena rozdilnym vyvojem organizace).
5. Subkultury divizi nebo utvard v ramci organizace (kultury lidi se stejnou
profesi v organizaci, které vykazuji zvlastni charakteristiky — kultura
vrcholovych manazert, kultura UucCetnich, kultura sester a Iékafd ve

zdravotnickych zafizenich apod.).*®

3.3 Etické kodexy jako nastroje firemni kultury, CSR

Slovo etika pochazi zifeckého ethos, ¢ili mrav, zvyk. Etika ,,...je naukou
0 lidskych umyslech a jednani z hlediska dobra a zla, o Stésti a smyslu Zivota. Je tedy
teorii mordlky (jednotlivcova umyslu, rozhodovani a cinu) a mravnosti (obecné
uznavanych hodnot lidskych vztahii). «94

., Etiku chdpeme jako nauku o lidskych zamérech, jednanich a vztazich z hlediska
jejich dobrych mnebo zlych diisledkii pro clovéka jako jedinecnou osobnost, pro

«95

spolecnost jako celek i pro veskerou skutecnost, s niz je clovek v kontaktu. “”> Pfedmét

etiky se potencialné tyka veskerého lidského jednani.

2 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 11. ISBN 80-251-1250-
0.

3 SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. 1. vyd. Praha: ASPI Publishing, 2004, s. 31. ISBN 80-7357-
046-7.

% VANEK, J. Obecnd, ekonomickd a informacni etika. 1. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2010, s. 9.
ISBN 978-80-7357-504-5.

® Tamtéz, s. 9.
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V oblasti manazerské etiky je dodrzovani ur¢itych formalnich i neformalnich
pravidel ve firmach a organizacich nezbytné. ,, Etické chovani manazeru predpoklada
dodrZovat urcité, v dané komunité obecné uznané normy jednani. Takové chovani je
V uizké vazbé na socidalné zodpovédné jednani manazeru. “% Etické normy psané bere
moderni management jako pevné dané.

Pozadavky zdkaznikd, obchodnich partnert i Sir§iho spolecenského prostiedi na
etické chovani firem a zaméstnanci dlouhodobé rostou. S nimi se soucasné zvysuje
I vyznam etického kodexu organizace jako fidiciho nastroje a soucasti jeji kultury. Jasné
stanoveni principt a pravidel etického jednani zaméstnanci, at’ uz navenek organizace
¢i vaci sobé navzajem, je hlavnim divodem k vytvoreni etického kodexu ve firmé.
Dalsimi divody jsou zakotveni dilezitych zdsad profesiondlniho postupu, nastaveni
norem, které budou slouzit k hodnoceni vykonu a chovani osob a posileni profesni
identity, odpovédnosti zaméstnanct. Etické kodexy pouzivaji firmy jako nastroj pro
fizeni firemni kultury.

Eticky kodex organizace nema jen vnitrofiremni vyznam, ale ma vliv i na vné&j$i
okoli, kterému timto sdéluje — co je pro firmu dulezité, jak se chce chovat — tim se ¢ini
transparentni a srozumitelnou. DodrZzovanim principt etického chovani se stava prace
V organizaci piijemn¢jsi a tim padem také produktivnéjsi. Eticky kodex organizace bude
mit smysl jen tehdy, bude-li ,Sity na télo* konkrétnim potfebam firmy. Mé&l by
stanovovat etické zasady, které se tykaji typickych pracovnich situaci nebo specifickych
profesnich skupin organizace a identifikovat hlavni etické otazky ¢i dilemata, se
kterymi mohou zaméstnanci piijit do styku a formulovat zisady a poptipadé¢ také
navody, jak v téchto situacich postupovat. Napiiklad mtize jit o ptipady, kdy se obecné
pfijimané moralni hodnoty dostavaji vzdjemné do konfliktu (upozornéni zaméstnance
na pracovni problém, pficemZ ono upozornéni je ostatnimi zaméstnanci vnimano jako

nekolegialni).”’

% GOSIOROVSKY, I. Uvod do profesni etiky. 1. vyd. Kunovice: Evropsky polytechnicky institut, 2008,
s. 37. ISBN 978-80-7314-159-2.

% Kariera.ihned.cz: Jak vytvofit eticky kodex organizace [online]. © 1996-2014 [cit. 2014-12-16].
Dostupné z: http://kariera.ihned.cz/c1-53354960-jak-vytvorit-eticky-kodex-organizace.
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3.3.1 Zasady etickych kodexii

Eticky kodex by nem¢l byt pfili§ obecny ani suplovat ostatni dokumenty firmy.
M¢él by se vyvazené dotykat vztahu firmy k jejim partnerim vcetné zaméstnanca,
I zaméstnanct k firm¢. M¢l by identifikovat ustfedni etické otazky ¢i dilemata, s nimiz
mohou piijit zaméstnanci do styku a poskytovat navody na jejich feseni. Rizeni lidskych
zdrojii by mél kodex vénovat specifickou pozornost. Zde se etické normy vztahuji
predevsim k otazce spravedlivého ptistupu k zaméstnancim. Eticky kodex firmy by mé¢l
zdaraziovat, ze zasady, které obsahuje, plati pro vSechny zaméstnance bez rozdilu
jejich postaveni. M¢l by dévat najevo, Ze etické jednani, které je od zaméstnancli na
zaklad¢ jeho dodrzovani ocekavano, mohou ocekavat také sami zaméstnanci od své
firmy.

Poskytnout zaméstnancim zéasady ¢i navod ke spravnému feseni konkrétnich
komplikovanych nebo eticky exponovanych situaci je cilem etického kodexu. Proto by
nemél byt zaménovan s jinymi dokumenty organizace (s hodnotami, poslanim, pravidly
pracovniho chovani, pracovnim fadem).

Etické normy a principy zakotvené v etickém kodexu organizace by se mély
vztahovat ke tfem primarnim oblastem. Prvni se dotykd chovani firmy jako takové.
Stanovi hlavni zasady jednani organizace vii¢i jejim partnerim, jimZ jsou zaméstnanci,
zdkaznici, vlastnici (akciondfi, investofi), dodavatel¢ a také spolecenské okoli
(podnikova odpovédnost). Druha fada zasad se tyka chovani zaméstnancii viici firmé.
Zabyva se otazkami mozného vyskytu konfliktl a z4jmu feSeni, vykonavani vedlejsich
¢innosti, vyuzivani firemnich informaci apod. Tieti oblasti jsou etické normy v oblasti
fizeni lidskych zdroji. Dulezité je, kdo eticky kodex firmy ¢i organizace vytvari nebo se
na jeho tvorbé podili.

Do samotné piipravy kodexu by se méli zapojit i zaméstnanci, a to z divodl
odhaleni etickych dilemat, kterych si autofi nemusi byt védomi a podpofeni motivace
zaméstnancl k dodrzovani zasad kodexu. Z podobnych divodi mulze byt v nékterych
pfipadech na mist€ konzultovat obsah kodexu také se zakazniky, dodavateli nebo
mistnimi organy. Cetnost revidovani &i dopliiovani etického kodexu patii k ¢astym

otazkam, které si firmy v této souvislosti kladou. Spravné feSeni téchto otazek byva

vvvvvv
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se organismus. Na druhou stranu zakladni rysy etického kodexu neni vhodné kazdy rok
menit.

Zasady etického kodexu se musi promitnout do firemnich smérnic a pravidel
a sankciovat jejich poméovémi.g8

Pro¢ jsou tedy etické kodexy néstrojem firemni kultury? Protoze slouzi jako
navod (pomucka) — jak se chovat ¢i nechovat. Pomaha v§em zucastnénym v orientaci —

co je spravné a co nikoli.

3.3.2 Spolecenska odpovédnost firem

., Koncept spolecenské odpovédnosti firem (Corporate Social Responsibility —
CSR) je postaven na tiech zdkladnich piliFich: ekonomickd efektivnost, environmentalni
odpovédnost a spolecenskd angazZovanost, resp. odpovédnost viici komunité, ve které
firma piisobi. “%°

Chovani firmy ve spole¢nosti a komunité je téZ ptirovnavano K zodpovédnému
chovani obCana — firemni ob¢anstvi. Primarnim cilem firmy je vytvafeni zisku v rdmci
své vlastni vyroby nebo poskytovani sluzeb. Vedle toho se vSak spolecensky odpovédna
firma spolupodili na feSeni lokdlnich ¢i globalnich spoleenskych problémii.
Dobrovolné timto na sebe pfijima zavazek byt zodpovédnym obcanem vici spolecnosti,
zivotnimu prostiedi, zdkaznikim a komunité. Je to odpovédnost, kterd je vymezovéana
jako odpovédnost v celkovém fungovani firmy. Zahrnuje vSechny vyse zminované
oblasti.'®
Ekonomické sféra CSR — spoleCensky odpovédnd firma podnika transparentng,
dodrZuje kodexy dobrého chovéni a etické kodexy, uplatiiuje principy dobrého fizeni
a vytvari pozitivni vztahy se vSemi stakeholdery (zdkaznici, dodavatelé, akcionafi,
investofi, média, spotfebitelé, zastupci statni spravy).

Socialni sféra CSR — spolecensky odpovédna firma dba na bezpecnost a zdravi

zameéstnanct, dodrzuje pracovni standardy, usiluje o rozvoj lidského kapitalu, poskytuje

rovné piilezitosti a jistotu zaméstnani pro zeny, muZe, etnické minority, starsi

% Kariéra.ihned.cz: Jak vytvorit eticky kodex organizace [online]. © 1996-2014 [cit. 2014-12-16].
Dostupné z: http://kariera.ihned.cz/c1-53354960-jak-vytvorit-eticky-kodex-organizace.

¥ BARTOSOVA, Z. Méieni a benchmarking jako soucdst strategie CSR. Praha: Forum dérci, 2006, s. 3.
ISBN 80-902965-6-4.

100 Tamtéz, s. 3.
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a handicapované lidi. Nezneuziva prace déti a zaroven odmita spolupracovat s partnery,
ktefi by prace déti zneuzivali. Svym zaméstnancim zajiStuje rozvoj a jejich
profesionalizaci.
Environmentéalni sféra CSR (oblast zivotniho prostfedi) — spoleCensky
odpovédna firma vykonava svou c¢innost v souladu s ekologickymi standardy. Chrani
pfirodni zdroje, podporuje rozvoj a Sifeni technologii Setrnych k zivotnimu prostiedi,
prosazuje takovou firemni politiku, kterda ma co nejmensi vliv na zivotni prostfedi.101
V roviné environmentalni by organizace méla dbat na Setrnou ekologickou firemni
kulturu (napft. recyklace odpadu, uspora vody, Uspora energii, pouzivani ekologickych
produktii apod.), na omezovani negativnich dopadii Cinnosti na zivotni prostiedi
a komunitu. Dale by méla dbat na ekologickou vyrobu, produkty a sluzby, které jsou
ptatelské k zivotnimu prostfedi, také na Gsporné zachézeni s ptirodnimi zdroji a jejich
ochranu, investice do &istych technologii, ochranu Zivotniho prostiedi.'%
Kromé rozliSeni na zaklad¢ jednotlivych oblasti pisobeni je mozné CSR

klasifikovat také podle vn&jsiho a vnitiniho zaméfteni ve firm¢ (viz. Tabulka 1 a 2).

Tabulka 1: Vngjsi prostfedi CSR

Vnéjsi prostredi firmy a spoleCenska
odpovédnost

Piinosy

Nové moznosti, které nabizi spolecenska
odpovédnost.

Moznost piispét k feSeni ¢i zmenseni
socidlnich problémti.

Vztahy v komunité.

Usili vedouci k otevienosti, podpofe lidi
V organizaci, pomoci akcionaiskym
skupindm, cirkvim apod.

Vztahy k zakaznikovi. Dbat na prava zakaznikl: bezpecnost
vyrobku, informovanost, svobodnou
volbu.

Vztahy k dodavatelim. Podporovat informovanost, participaci.

Vztahy k Zivotnimu prostiedi.

Podporovat environmentalni rozvoj a
odpovédnost vii¢i budoucim generacim.

Vztahy ke stakeholders.

Péstovat otevienost k socialnim otazkam.

Zdroj 103

YL BARTOSOVA, Z. Méfeni a benchmarking jako soucdst strategie CSR. Praha: Forum darcii, 2006,

s. 4. ISBN 80-902965-6-4.

192 pAVLIK, M., BELCIK, M. a kol. Spolecenskd odpovédnost organizace: CSR v praxi a jak s nim ddl.
Praha: Grada, 2010, s. 26. ISBN 978-80-247-3157-5.

18 pUTNOVA, A., SEKNICKA, P. Etické fizeni ve firmé. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 134. ISBN 978-
80-247-1621-3.
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Tabulka 2: Vnitini prostfedi CSR

Vnitini prostiedi a spoleenska Piinosy

odpovédnost

Fyzické prostiedi. Dbét na bezpecnost, zdravi, ergonomické
aspekty, kulturu.

Pracovni podminky. Naplinovat eticka kritéria pii ziskdvani

pracovniki, jejich vybéru, reklamé, ale
napiiklad i pfi ned€lni ¢i pfes€asové praci.

Minority. Vénovat pozornost minoritam, skupinové
ruznosti a multikulturnimu prostredi.

Organizac¢ni struktura a styl managementu. | Umoznit rizné typy participace na fizeni.

Komunikace a transparentnost. Podporovat vnitrofiremni komunikaci
smérem dolu 1 smérem nahoru, dbat na
presnost informaci.

Vzd¢lani a trénink. Reagovat na potieby zaméstnanci, jejich
osobni rozvoj a celoZivotni vzdélavani.

Zdroj 1o4

Jednim z hlavnich divodil pfijeti spoleCenské odpovédnosti firem je snaha
vyhnout se vladnim zdsahlim. Pro firmy je lepsi stanovit si vlastni sebeomezeni a rdmce
svého chovani, nez aby pfijimaly autoritativné zamétené regulace, které jsou mnohdy
reakci na nevhodné chovani firem. Dal$im divodem pfijeti CSR je potteba seberegulace
byznysu jako odpovédi na jeho vzristajici ekonomickou moc. Kromé témér neomezené
ekonomické moci pfindsi ekonomicka sila velkych korporaci ssebou jeste jeden
vyznamny aspekt. Svym chovanim jdou totiz velké firmy pfikladem mensim subjektim.
Timto jsou tedy pasovani do pozice zasadnich tvirct a nositeld chovani, které dalsi
firmy napodobuji. V neposledni fad¢ také promeénujici se vnimani byznysu ze strany
vefejnosti je jednim z divodi kpiijeti CSR. Roste tak pozadavek kontroly
a transparentnosti podnikani. Je to prvek moderniho Zivotniho stylu, jez klade diraz na
ekologické 1 socialni pfistupy k ekonomickym aktivitam v rozvinutych zemich. Dnes
maji zdkaznici moznost informovat se o spolecenské odpovédnosti firem vice, nez
kdykoli ptedtim. Rlzné vyzkumy ukazuji, jak roste pocet firem, které byly ,,potrestany*
nez4djmem zakaznikl pravé kvili nesolidnimu jednani v environmentalnich a socidlnich

otazkach.1%®

04 PUTNOVA, A., SEKNICKA, P. Etické Fizeni ve firmé. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 135. ISBN 978-
80-247-1621-3.
195 Tamtéz, s. 131-132.
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Spolecenska odpovédnost firem nema zadné vymezujici hranice a je zalozena na
dobrovolnosti. Pravé ona dobrovolnost ¢asto neptindsi kyzeny vysledek, zvlaste kdyz je
naro¢na. Kazda zména stavajiciho stavu je naro¢na a spojena s rizikem a vétsim usilim
vzhledem k tomu, Ze nahrazuje rutinu, ktera, i kdyz neni efektivni, je snazsi. ,, Svymi
pozadavky apeluje na zmenu strategie a orientace firem:

e Aby zkratkodobych taktickych cilii presly na dlouhodobé, strategické

a nedeformovaly je kratkodobymi nesouvisejicimi aktivitami.

o Aby misto kratkodobého maximalniho zisku presly na produkci dlouhodobého

optimalniho zisku.

o Aby na zakladé spolecenské odpovédnosti firmy respektovaly a zohlednovaly

potieby svého vnitiniho i vnéjsiho prostiedi.

o Aby prispivaly k udrZitelnému rozvoji.

e Aby se chovaly transparentne.

o Aby napomahaly k celkovému zlepSovani stavu spolecnosti i svym komercnim

prisobenim. “*%

Konkrétnim projevem spolecenské odpovédnosti je integrace pozitivnich
postojii, praktik ¢i programii do podnikatelské strategie firmy na tUrovni jejiho
nejvyS$iho vedeni. VyZzaduje posun pohledu na vlastni spoleenskou roli z irovné
,profit only* (pouze zisk) na Sir§i pohled v kontextu tzv. tii P: ,,people, planet, profit*
(lide, planeta, proﬁt).lO7

Ptijeti konceptu CSR je v prvni fadé dlouhodoba investice do celkového rozvoje
firmy a jakéakoli krize (napft. globalni ekonomicka krize) nesmi koncept narusit. VétSina
zisku neni materidln¢ meéfitelnd, principy CSR piinasSeji fadu nefinancnich vyhod.
Firma, ktera pfijala zdsady CSR za své, vytvaii nové prilezitosti pro inovace, nové
apozitivni trendy a je pro ni charakteristicka vetsi transparentnost. Jeji chovani je
pfedevSim aktivni a na své okoli plisobi divéryhodnéjSim dojmem nez konkurence.
VylepSend reputace mulZe subjektu pomoci stat se silnym hra¢em na trhu. CSR na
zaklad¢é své propracované image skytd moZnost nalakat nové zaméstnance a udrzet si
kvalitni pracovni silu. V ramci koncepce CSR posiluje firma svou dobrou povést a z ni

plynouci silu na trhu. Zaclenéni CSR jako strategické investice do zakladni obchodni

98 DYTRT, Z. Dobré jméno firmy. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 108-109. ISBN 80-86851-45-
1.
107 Tamtéz, s. 109.
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strategie podniku a zasad fungovani managementu miZze pozitivn¢ ovlivnit jak

organizaci, tak i Zivotni prostfedi a spole&enstvi, ve kterém organizace pisobi.'%

198 KULDOVA, L. Novy pohled na spolecenskou odpovédnost firem. 1. vyd. Plzeii: NAVA, 2012, s. 25-
26. ISBN 978-80-7211-408-5.

57



PRAKTICKA CAST

4 VYZKUM

4.1 Vyzkumny cil, jeho vymezeni

Cilem praktické ¢asti bylo na zaklad¢ dotaznikového Setfeni analyzovat interni
komunikacni procesy ve firmach. Jaka je Grovenn komunikace uvniti firmy, ve které
zaméstnanci pracuji? Mysli si, Ze je dostatecna, efektivni? Jaky vliv ma interni
komunikace a firemni kultura na vysledky cinnosti firmy? Jaké néstroje interni
komunikace se dnes ve firmach nejcasteji pouzivaji?

Dale bylo cilem porovnat, jak vnimaji interni komunikaci a jeji procesy
zaméstnanci konkrétni poradenské firmy — M.C.TRITON a jak na ni nahlizi jeji
majitelé? Prostfednictvim rozhovort s majiteli chtéla autorka ziskat informace o obsahu
interni komunikace obecné a dale zjistit, jakd mohou byt kritéria uspésnosti a prosperity

firmy.

4.2 Stanoveni hypotéz
Pro dosazeni konkrétnich cilti vyzkumu byly stanoveny tyto hypotézy:
Hypotéza ¢. 1: Kazda firma pouZziva alespon tfi nastroje interni komunikace.

Hypotéza €. 2: Zaméstnanci hodnoti firemni interni komunikaci jako

nedostate¢nou.

Hypotéza €. 3: Nekvalitni interni komunikace mezi zaméstnanci a vedenim brzdi

fungovani firmy.

4.3 Popis metodiky prace

Empirickd ¢ast prace se uskuteCnila formou kvantitativniho vyzkumu. Sbér
informaci probéhl pomoci dotazniku, ktery byl anonymni. Dotaznik byl pro vefejnost
vyvéSen na internet. Pro zaméstnance firmy M.C.TRITON byl poslan jednotlivym

zam&stnancim na e-mail. Pro doplnéni informaci a pro vétsi piiblizeni dané

58



problematiky byly uskuteénény dva rozhovory s majiteli poradenské a vzdélavaci firmy
M.C.TRITON.

Prakticka Cast prace se tedy sklada ze tii Casti. Prvni z nich je vyhodnoceni
odpovédi verejnosti. Druha je zaméfena pouze na pruzkum interni komunikace ve firmé
M.C.TRITON a obsahem tfeti ¢asti jsou rozhovory majiteld této firmy. Kazdy dotaznik
je vyhodnocen zvlast a v zavérech vyzkumu jsou nékteré jejich pasaze porovnany.

Dotaznik pro vetejnost se snazi zjistit Groven interni komunikace ve firmach
obecné. Slouzi k naplnéni cild prace a k zodpovézeni otazek a hypotéz stanovenych na
samotném zacatku vyzkumu.

Dotaznikové Setfeni v M.C.TRITON, jez autorka zrealizovala, bylo vytvofeno
také pro firemni Gcely a jeho vysledky byly firmou dile vyuzity. Tento dotaznik
vytvofila proto, aby nastinila, jak interni komunikace funguje v realné spolecnosti.
Spolu s dotazniky méla moznost oslovit dva z majitelt této firmy. Nutno podotknout, Ze
rozhovory slouzi v této praci spiSe pro piiblizeni daného tématu a proto, aby poskytly
nazor odbornikd, lidi z praxe. Rozhovory nebyly uskute¢iovany pro kvalitativni
vyzkum, protoZe pro tuto metodu by bylo zapotiebi vice respondentli. St€zejnim bodem
praktické ¢asti prace jsou dotazniky, které vypliovala $irsi vefejnost.

Otazky v dotaznikovém Setieni, v obou ptipadech, jsou kombinaci otevienych
a uzavienych otazek. Pro rozhovory byly sestaveny tak, aby na né¢ oba dva osloveni

majitelé méli moznost odpoveédét celou vétou a své stanovisko trochu rozvést.

4.4 Vyzkumny vzorek a ¢asova organizace vyzkumu

Dotaznik pro vetejnost byl vyvéSen na internet. Pfedpokladalo se, ze ne vSichni
respondenti, ktefi dotaznik oteviou, jej dokonci. Dale se ptredpoklddalo, ze nékteré
odpovédi na oteviené otdzky nebudou pifi vyhodnocovéani pfili§ vhodné. Dotaznik
otevielo celkem 168 respondentil, z toho 160 dotaznik dokoncilo. Dotaznik byl uréen
tém lidem, ktefi pracuji (plny tvazek, polovi¢éni uvazek, brigadnik) v néjaké firmé ¢i
organizaci. Z tohoto divodu se oc¢ekavalo, ze dotaznik nebudou moci vyplnit vSichni
respondenti, ktefi jej oteviou.

Druhy dotaznik byl rozeslan zaméstnancim firmy M.C.TRITON, vyjma jejich
majiteld, tj. 25 respondenti. I zde bylo piedpokladano, Ze ne vSichni osloveni, vzhledem

k ¢asové vytiZzenosti, dotaznik vyplni. Z 25 zamé&stnanct dotaznik vyplnilo celkem 19.
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Vysledky dotaznikového Setieni byly v obou ptipadech statisticky vyhodnoceny
a otazky, které mély vice, jak dvé moznosti odpovédi, byly nasledné€ zpracovany do
jednotlivych graft.

Rozhovory byly provedeny se dvéma majiteli firmy — Ludkem Pfeiferem
a Radoslavem Tesafem. Obéma byly pokladany stejné otazky a jejich odpovédi byly
nahravany na diktafon.

Velmi dilezitou fazi celého vyzkumu je peclivé rozpracovani ¢asového planu,
tedy harmonogramu. Tento vyzkum byl zapocat v fijnu roku 2014, kdy si autorka
nejprve prostudovala danou problematiku v odbornych literarnich zdrojich. Dotazniky
arozhovory byly sestaveny tak, aby zahrnovaly vSechny dilezité otazky vyzkumného
cile a zaroven navazovaly na problematiku zkoumanou Vv teoretické ¢asti. Dotaznikové
Setfeni spolu S rozhovory probihalo Vv pritbéhu celého mésice ledna 2015 a postupné pak

byly vysledky autorkou vyhodnocovany.

441 M.C.TRITON

M.C.TRITON je nejvétsi ¢eskou poradenskou spolecnosti poskytujici sluzby
podnikatelim a manazerim. Firma ma 25 letou historii, tym zkuSenych poradct
aimplementa¢ni pfistup kieSeni. Je drzitelem tady prestiznich ocenéni,
napt.: Nejobdivovangjsi poradenska spole¢nost v roce 2012, 2013 a 2014 dle CZECH
TOP 100, CEKIA Stability Award, Dynamickd firma roku 2012, Firma roku hlavniho
mésta Prahy atd. Spole¢nost je ¢lenem European Independent Consulting Group,
mezinarodni sité€ lokalnich leadert.

M.C.TRITON byl zalozen vroce 1990 tfemi vlastniky: Ludkem Pfeiferem,
Pavlem Vosobou a Miloslavou Umlaufovou. Na poc¢atku byl regiondlni ¢eskou firmou
se sluzbami v oblasti poradenstvi a vzd&ldvani manaZer. Po smrti Miloslavy
Umlaufové ptisel do spolecnosti Radoslav Tesaf. Vice nez po dvaceti letech majitelé
firmy svoje podnikani diverzifikovali. V letech 1998 — 2007 investovali do
developerskych projektii. Od roku 2006 zahrnuli do portfolia firem i biotechnologickou
spolecnost LentiKat's.

V dnesni podobé se firma vénuje nejen poradenstvi pro podnikatele a manazery
a jejich vzdélavani, ale i zajistovani interim a projektovych manazerd a dale

vyhledavani lidi (executive search). Plsobnost spolecnosti se rozsifila z Ceské
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republiky na Slovensko, do Bulharska a Ruska. Projektové pak spole¢nost ptisobi v celé

« 109
Evropé.

199 Zmeény pro vitézné strategie firem i obci - MC-TRITON.cz. [online]. © M.C.TRITON, spol. s r.o. [cit.
2015-1-30]. Dostupné z: http://me-triton.cz/.
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5 REALIZACE VYZKUMU

5.1 Dotaznikové Setreni

5.1.1 Verejnost

Ze 160 respondentil bylo 128 Zen (80 %) a 32 muzl (20 %). VSichni dotazovani
m¢éli vybrat, jestli pracuji ve velké, stiedni ¢i malé firmé. Celkem 37,5 % z nich pracuje
ve velké, 30 % ve stiedni a 32,5 % v malé firmé. Z hlediska pracovni praxe byla nejvice
zastoupenou skupinou pracovni zkusenost 1-2 roky, tedy 52,5 % (viz. Graf 6).

U viech otazek byla povinna odpovéd. Cili na veskeré otazky (mimo otazky
¢. 8) odpovédelo vsech 160 respondentd.

Otazka ¢. 1: ZaSkrtnéte, které formy a nastroje interni komunikace se
U Vas ve firmé pouzivaji

U této otazky méli respondenti oznacCit vesSkeré formy a nastroje interni
komunikace, které se uvnitt firmy, kde pracuji, pouzivaji. MozZnosti odpovédi, které
autorka nabidla k vybéru respondentim, byly uréeny na zdkladé teoretické Casti
(viz podkapitola 2.2).

Celkem 136 respondenti ze 160 (85 %) oznacilo tymové porady, ¢imz se fadi na
prvni misto tabulky. Dale 88x (55 %) vybrali hodnoceni vykonu zaméstnanci, 86x
(53,75 %) nasténky, 80x (50 %) interni Skolici programy, 78x (48,75 %) intranet, 74x
(46,25 %) firemni mitinky a prezentace a stejné tak i spoleCenské a sportovni akce.
O néco méné se pak dle vysledkli pouzivé firemni Casopis, bulletin, noviny (zaskrtnuto
58X, tj. 36,25 %), firemni obleceni (oznaceno 54x, tj. 33,75 %), vyroéni zpravy (50x,
tj. 31,25 %). Firemni pfedméty a darky byly respondenty vybrany 48x (30 %), firemni
profil 42x (26,25 %), manaZerské pochtuizky 30x (18,75 %) a dny otevienych dvefti 24x
(15 %). Nejmensi zastoupeni dle vysledki ma firemni televize a rozhlas (10X,
tj. 6,25 %) a stejné tak i jiné nejmenované formy a nastroje. Z Grafu 1 vyplyva, ze

tymové porady jsou nejvice pouzivanym nastrojem interni komunikace ve firméach.
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Graf 1: Zaskrtnéte, které formy a nastroje interni komunikace se u Vas ve firmé
pouzivaji
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Firemni predméty a darky
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Manazerske pochuzky

Dny otevienych dveii

Firemni televize a firemni rozhlas
Jine

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
Otazka ¢. 2: Jakou z vySe uvedenych forem a nastroji pouZzivate nejcastéji?
Otazka byla oteviena, vysledky jsou znazornény v Grafu 2. Nejcetnéjsi odpovedi
byla ,tymova porada“, ta se nejCastéji pouziva ve firmach u 82 (51,25 %)
dotazovanych. Intranet je druhym nejpouzivangj$im nastrojem. Do dotazniku jej
napsalo 34 (21,25 %) lidi. Nasténky (10x vepsany, tj. 6,25 %) a interni $kolici programy
(10x vepsany, tj. 6,25 %) jsou tietim nejvice zastoupenym prostiedkem. Odpovédi

ostatnich 24 (15 %) respondentii byly rtizné a témétf zadné se neshodovaly. Nékteti

z nich nevybirali ani z vy$e uvedené nabidky.
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Graf 2: Jakou z vySe uvedenych forem a nastroji pouzivate nejcastéji?

H Tymove porady
H [ntranet
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Otizka €. 3: Kterou z forem a nastroji interni komunikace byste ve Vasi
firmé privital/a?

Otazka byla opét oteviena a odpovédi nebylo jednoduché vyhodnotit. Témét
polovina respondentt (74 0sob, tj. 46,25 %) se shodla pouze ve dvou, maximaln¢ tfech
pripadech. Byly to naptiklad: tymové porady, firemni ¢asopisy, firemni obleceni, interni
Skolici programy atd. Celkem 30 (18,75 %) dotazovanych si mysli, ze ty formy
a nastroje, které momentalné ve firmach pouzivaji, jsou dostacujici. Dale 28 (17,50 %)
respondentti by uvitalo spoleenské a sportovni akce, 8,75 % (tedy 14 lidi) by rado ve
svych firmach pouzivalo intranet a stejné tak i hodnoceni vykonu zaméstnanct

(14 osob, tj. 8,75 %). Odpovédi jsou zaneseny v Grafu 3.
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Graf 3: Kterou z forem a nastroji interni komunikace byste ve Vasi firmé piivital/a?
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 4: Jsou pro Vas informace, které dostavate, srozumitelné?

U otazek, na které méli respondenti pouze dv€ moznosti odpovédi, neni za
potiebi délat graf. Proto u vSech takovych otazek (u obou dotaznikil) jsou vysledky
interpretovany jen slovné.

Zde méli respondenti na vybér pouze z odpovédi ,,ano®, ,,ne“. Pro vétSinu
z dotazovanych (138 osob, tj. 86,25 %) jsou informace, které dostavaji, srozumitelné.
Pro 22 (13,75 %) zaméstnanct firem srozumitelné nejsou.

Otazka €. 5: VétSina informaci, které dostavate, prichazi

Moznosti odpoveédi byly: ,,pravé vcas® nebo ,,pfili§ pozdé“. Variantu ,,prave
véas“ zvolilo 114 (71,25 %) respondentd, ,pfili§ pozdé“ dostava informace 46
(28,75 %) zaméstnanct firem.

Otazka €. 6: Je pro Vas zpisob vedeni porad motivujici?

Pro vice nez polovinu (92 osob, tj. 57,5 %) z dotazovanych je zptusob vedeni
porad motivujici. Pro zbytek (68 osob, tj. 42,5 %) nikoliv.

Otazka €. 7: Dostavate zpétnou vazbu na hodnoceni svého vykonu?

Zde méli respondenti opét moznost vybrat pouze z odpovédi ,,ano“ a ,ne“.
Z vysledku bylo zjisténo, ze 108 (67,5 %) zaméstnanci zpétnou vazbu na hodnoceni
svého vykonu dostava, ¢ili vedeni s nimi o jejich odvedené praci komunikuje. Zatimco

52 (32,5 %) dotazovanych zpétnou vazbu neobdrzi.
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Otizka ¢. 8: Pokud ano, pomiaha Vam zpétna vazba od nadrizeného
k Vasemu osobnimu rozvoji?

Tato otazka byla urCena a zobrazila se pouze tém, ktefi odpoveédéli na otdzku
¢. 7 ,ano“, tedy zaméstnancim, ktefi dostavaji zpétnou vazbu na hodnoceni svého
vykonu. Ze 108 lidi odpovédélo ,,ano* celkem 94 (87,04 %), moznost ,,ne* vybralo 14
(12,96 %) osob. Je tedy ziejmé, ze veétsiné zaméstnanct, ktefi obdrzi zpétnou vazbu ke
svému vykonu, pomaha toto hodnoceni k jejich osobnimu rozvoji.

Otazka ¢. 9: Myslite si, Ze dostatek informaci/komunikace ma vliv na Vas
pracovni vykon a pracovni chovani?

Témer vSichni (152 lidi, tj. 95 %) respondenti si mysli, ze dostatek informaci,
potazmo komunikace, ma vliv na jejich pracovni vykon a pracovni chovani. Pouze 5 %
(8 0sob) se domniva, Ze tyto entity zadny vliv nemaji.

Otazka ¢. 10: Myslite si, Ze interni komunikace ve Vasi firmé je

Celkem 102 (63,75 %) zaméstnancti povazuje komunikaci uvnitt firmy, kde
pracuji, za efektivni. Ostatnich 58 dotazovanych (36,25 %) ji oznacilo jako neefektivni.

Otazka €. 11: Komunikuje s Vami vedeni firmy dostate¢né?

Stejné jako u otazky ¢. 10 dopadly odpovédi i v tomto piipadé. 102 (63,75 %)
respondentll se domniva, ze s nimi vedeni firmy komunikuje dostate¢né. Zbylych 58
(36,25 %) dotazovanych si vSak mysli, Ze komunikace dostate¢na neni.

Otazka ¢. 12: Mate strach oteviené Fici sviij nazor na fungovani firmy
(napf¥. ze strachu ztraty pracovni pozice, vySe mzdy)?

Nadpolovi¢ni pocet dotazovanych (100 osob, tj. 62,5 %) odpovédél ,,ne” a nema
tedy strach oteviené fici svlij nazor na fungovani firmy. Naopak projevit svilj nazor se
boji 60 (37,5 %) respondent.

Otazka ¢. 13: Ma zpiisob a forma komunikace vedeni vliv na Vasi motivaci?

Vétsina (140 osob, tj. 87,5 %) se shodla na odpovédi ,,ano, tedy zptisob a forma
komunikace vedeni ma vliv na motivaci téchto respondenti. Nulovy vliv ma na 20
(12,5 %) 1idi, jez dotaznik vypliovali.

Otazka ¢. 14: Ma zpisob a forma komunikace vedeni vliv na vykon firmy?

Podle 110 (68,75 %) dotazovanych ma zpisob a forma komunikace vedeni
velky vliv na vykon firmy. Celkem 42 (26,25 %) respondentt si mysli, ze tento vliv je

pouze maly a 5 % (8 osob) se domniva, ze dokonce zadny — viz Graf 4.

66



Graf 4: Ma zptisob a forma komunikace vedeni vliv na vykon firmy?
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 15: Jaké piekazky vidite v komunikaci mezi Vami a vedenim?

Odpovédi, které respondenti psali do volného pole na tuto otazku, byly velmi
tézko vyhodnotitelné. Avsak téméf polovina (76 osob, tj. 47,50 %) zadné piekazky
v komunikaci s vedenim nevidi — viz Graf 5. Nej¢astéji uvadénym problémem (30 osob,
tj. 18,75 %) byla nedostatetna komunikace ze strany vedeni. Dale 18 (11,25 %)
zaméstnanct uvedlo, ze piekazkou je jejich strach z vedeni a 16 (10 %) dotazovanych
vidi pfekazku v Casové vytiZzenosti vedeni. V polozce ,,jiné* (20 osob, tj. 12,50 %) jsou
zahrnuty odpovédi, které se neshodovaly s ostatnimi, jako naptiklad: neupfimnost,
nadfazenost a nespolehlivost vedouciho, nemoznost komunikace s vedenim (vzhledem

k velikosti firmy) apod.
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Graf 5: Jaké piekazky vidite v komunikaci mezi Vami a vedenim?
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Otiazka ¢. 16: Znate hlavni cile a strategie Vasi firmy v soucasném
i nasledujicim obdobi?

Hlavni cile a strategie firmy v soufasném 1 nasledujicim obdobi znd 65 %
(104 osob) vsech respondentd, ostatni (56 0sob, tj. 35 %) je neznaji.

Otazka ¢. 17: Délka Vasi pracovni praxe

Jak je ztejmé z Grafu 6, nejvice respondentd (84, tj. 52,50 %) mélo pracovni
praxi 1-2 roky. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli lidé s praxi 3-5 let (50, tj. 31,25 %).
Dale 11,25 % (18 osob) pracuje jiz 6-10 let a 3,75 % (6 osob) z dotazovanych 11-15 let.
Nejméné zastoupenou skupinou byli pouze dva respondenti (1,25 %) s pracovni praxi
21 let a vice. V dotaznikovém Setfeni pro vefejnost se neobjevil ani jeden clovek

S pracovnimi zkusenostmi v rozmezi 16-20 let.

68



Graf 6: Délka Vasi pracovni praxe
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

5.1.2 M.C.TRITON

Z 19 respondentll, jez vyplnili tento dotaznik, bylo 7 zen (36,84 %) a 12 muzu
(63,16 %). Délka jejich pracovni praxe je znazornéna v Grafu 13.

U viech otazek byla povinna odpovéd’. Cili na veskeré otizky (mimo otazky
¢. 8) odpovédelo vsech 19 respondentd.

Otazka ¢&. 1: ZaSkrtnéte, které formy a nastroje interni komunikace se
U Vas ve firmé pouzivaji

U této otdzky méli respondenti oznacit veskeré formy a nastroje interni
komunikace, které se uvnitt M.C.TRITON pouzivaji. Nutno podotknout, ze kazdy
zamé&stnanec miZe pouzivat jiné formy a nastroje vzhledem k jeho néplni prace, a proto
jsou odpovédi rizné. Moznosti odpovédi, které autorka respondentim nabidla, byly
urCeny na zaklad¢ teoretické casti (viz podkapitola 2.2).

Vsech 19 (100 %) zaméstnanct oznacilo tymové porady. MliZeme tedy fici, Ze
tymové porady jsou nastrojem interni komunikace, ktery firma pouZzivad nejvice. Déle
18x (94,74 %), tedy na druhém misté v Cetnosti pouZzivani, bylo zasSkrtnuto hodnoceni
vykonu zaméstnanct a 17x (89,47 %) firemni mitinky a prezentace, stejné tak interni
Skolici programy (89,47 %). 13x (68,42 %) spoleenské a sportovni akce, 10x
(52,63 %) nasténky, 9x (47,37 %) firemni profil a také firemni pfedmeéty a darky, 7x
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firemni Casopis, bulletin, noviny (36,84 %), 4x (21,05 %) dny otevienych dveii a s nimi
i vyro¢ni zpravy (21,05 %) a také firemni televize a firemni rozhlas (21,05 %). 2x
(10,53 %) manazerské pochuzky, intranet (10,53 %), jedenkrat firemni obleceni
(5,26 %) a jiné (5,26 %) — viz Graf 7.

Graf 7: Zaskrtnéte, které formy a nastroje interni komunikace se u Vas ve firmé
pouzivaji
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
Otazka ¢. 2: Jakou z vySe uvedenych forem a nastroji pouzivate nejéastéji?
Otazka byla oteviend. VétSina respondentt (16, tj. 84,21 %) odpovédéla tymové
porady. Pouze dva (10,53 %) napsali interni Skolici programy a jeden zaméstnanec
(5,26 %) uvedl jako nejéastéji pouzivanou formu firemni mitinky a prezentace. Z téchto
odpovédi je evidentni, ze v Tritonu jsou nejpouzivanéj§im nastrojem porady (viz
Graf 8).
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Graf 8: Jakou z vyse uvedenych forem a nastrojui pouzivate nejcastéji?
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Otazka €. 3: Kterou z forem a nastroji interni komunikace byste ve Vasi
firmé privital/a?

Tato otazka byla oteviena. Respondenti tedy mohli napsat, jaké formy nebo
nastroje interni komunikace by v M.C.TRITON pfivitali. Nejcastéjsi odpovédi byly
intranet (5 osob, tj. 26,32 %) a razné formulace, které vyjadiovaly spokojenost se
stavajicimi formami a nastroji (5 osob, tj. 26,32 %). Tii (15,79 %) lidé se shodli na tom,
Ze by uvitali interni Skolici programy. Ze zbylych 6 (31,58 %) respondentt uvedl kazdy
jinou formu a nastroj — Vvice spoleCenskych a sportovnich akci, schizky s majiteli,

Casopis atd. viz Graf 9.
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Graf 9: Kterou z forem a nastroju interni komunikace byste ve Vasi firm¢ piivital/a?
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Otazka ¢. 4: Jsou pro Vas informace, které dostavate, srozumitelné?

Tato otazka nabizela pouze moznosti ,,an0“ a ,,ne“. Vsichni respondenti (19)
odpovédéli ,,ano*, zadny z nich nevybral moznost ,,ne“. Tedy pro vSechny zaméstnance
firmy jsou informace, které dostavaji, srozumitelné.

Otazka €. 5: VétSina informaci, které dostavate, prichazi

Respondenti mohli zvolit odpovéd’ ,,pravé véas“ nebo ,,piili§ pozdé“. Opét se
vsichni (19) shodli na jednom — ,pravé véas“. Je tedy zfejmé, ze informace, které
zamé&stnanci Tritonu dostavaji, jsou véasné.

Otazka €. 6: Je pro Vas zpiisob vedeni porad motivujici?

Také u této otazky méli dotazovani na vybér pouze ze dvou mozZnosti: ,,ano*
a,,ne“. Vtomto ptipadé vsak ,,ano“ odpovédélo 13 (68,42 %) respondentli, moznost
,he*“ zvolilo 6 zaméstnancu (31,58 %). Z vysledki vyplyva, Ze pro vétSinu zaméstnancti
firmy je zptsob vedeni porad motivujici.

Otazka €. 7: Dostavate zpétnou vazbu na hodnoceni svého vykonu?

Celkem 18 (94,74 %) dotazovanych odpovédélo ,,ano* a pouze jedna osoba
(5,26 %) odpovédéla ne. Cili je ziejmé, Ze vétsina zaméstnanct firmy zpétnou vazbu na
hodnoceni svého vykonu dostava. Pokud u této otdzky zaskrtli respondenti odpoveéd’
,»ano®, byla jim nasledné poloZena otazka €. 8. Jakmile zvolili moZnost ,,ne” (v naSem

pfipadé¢ pouze jeden z dotazovanych), byla jim poloZena rovnou otdzka €. 9.
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Otizka ¢. 8: Pokud ano, pomaha Vam zpétna vazba od nadrizeného
k Vasemu osobnimu rozvoji?

Na tuto otazku odpovidali pouze ti lidé, kteii zvolili u ptedchozi otdzky moznost
»ano“, tedy 18 respondenti. Z nich 15 (83,33 %) odpovédélo ,,ano“, 3 (16,67 %)
odpovédéli ,,ne*. VEtSin€é zaméstnanct tedy zpétna vazba od nadfizeného poméha
k jejich osobnimu rozvoji.

Otazka ¢. 9: Myslite si, Ze dostatek informaci/komunikace ma vliv na Vas
pracovni vykon a pracovni chovani?

Na tuto otazku odpovidalo jiz vSech 19 respondentt. Téméf vSichni (18 osob,
tj. 94,74 %) si mysli, ze dostatek informaci, potazmo komunikace, ma vliv na jejich
pracovni vykony a pracovni chovéani. Vybrali tedy moznost ,,ano*“. Pouze jeden
zamé&stnanec (5,26 %) je opa¢ného nazoru, odpoveédél ,,ne*.

Otazka ¢. 10: Myslite si, Ze interni komunikace ve Vasi firmé je (do pole
,»C* napiste proc)

Zde méli zaméstnanci piilezitost napsat, jestli je komunikace Vv jejich firmé
efektivni ¢i neefektivni. V poli ,,C* poté mohli své stanovisko zdivodnit. Tuto moznost
vSak nevyuzil zadny z respondentt. Jako efektivni oznacilo komunikaci 13 (68,42 %)
pracovniku, za neefektivni celkem 3 (15,79 %). Avsak 3 dalsi dotazovani nezvolili ani
jednu z moznosti a do pole ,,C* napsali svou vlastni odpovéd’. Dva z téchto tii (10,52%)
napsali ,,jak kdy®, téeti z nich (5,26%) odpovédél: ,Relativné efektivni, mohla by byt
efektivnéjsi“. Z téchto vepsanych odpovédi je ziejmé, Ze tito tfi respondenti povazuji
komunikaci ve firm& nc¢kdy za efektivni, jindy naopak. Na zékladé¢ toho, Ze 13
respondentli oznacilo komunikaci ve firmé jako efektivni, tedy vétSina, mizeme ji za

efektivni ve vysledku oznacit, viz Graf 10.
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Graf 10: Myslite si, Ze interni komunikace ve Vasi firmé je (do pole ,,C* napiste proc)
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 11: Komunikuje s Vami vedeni firmy dostatecné?

Vétsina z dotazovanych (18 osob, tj. 94,74 %) odpovédéla ,,ano“. Pouze jeden
Clovék (5,26 %) vybral moznost ,,ne“. Miizeme tedy predpokladat, ze vedeni firmy
komunikuje se svymi zaméstnanci dostate¢n¢.

Otiazka €. 12: Mate strach oteviené Fici sviij nazor na fungovani firmy
(napf. ze strachu ztraty pracovni pozice, vySe mzdy)?

U této otazky se vSichni respondenti (19 osob, tedy 100 %) shodli na odpovédi
,ne*. Zadny z nich neodpovédél ,,ano“. Je tedy jednoznatné, Ze nikdo ve firmé nema
strach oteviené fici svlij nazor na jeji fungovani.

Otazka €. 13: Ma zpusob a forma komunikace vedeni vliv na Vasi motivaci?

Zpiisob a forma komunikace vedeni mé vliv na motivaci lidi uvnitt firmy. To
vyplyva z odpovédi respondentii na tuto otazku. Ze vSech dotazovanych zvolilo 18
(94,74 %) 0sob moznost ,,ano®, pouze jeden zaméstnanec (5,26 %) se domniva, ze vliv
na jeho motivaci tyto entity nemaji.

Otazka ¢. 14: Ma zpisob a forma komunikace vedeni vliv na vykon firmy?

U této otazky méli zaméstnanci moznost vybrat z odpovédi: ,,zadny*, ,,maly*,
,wvelky“. Zadny vliv nema pouze podle jednoho respondenta (5,26 %), maly vliv ma
podle ¢tyt (21,05 %) respondentti. Vétsina (14 osob, tj. 73,68 %) se ale shodla na tom,

ze zpusob a forma komunikace vedeni ma velky vliv na vykon firmy — viz Graf 11.
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Graf 11: Ma zpusob a forma komunikace vliv na vykon firmy?
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 15: Jaké piekazky vidite v komunikaci mezi Vami a vedenim?

Tato otazka byla oteviena. Celkem 9 (47,37 %) respondentt uvedlo, ze v této
komunikaci nevidi zadné ptekazky. Podle 4 (21,05 %) zaméstnanct je piekazkou
v komunikaci mezi nimi a vedenim nedostatek ¢asu. Dalsich 6 (31,58 %) dotazovanych
odpovidalo rizné a kazdy z nich vidél ptekazku v néem jiném. Proto jsou v Grafu 12
tyto udaje uvedeny pod heslem ,ostatni®. Témito odpovéd'mi byly napiiklad: malo
prilezitosti ke komunikaci, mald angazovanost spolupracovnikli, mald rychlost

a operativnost komunikace atd.
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Graf 12: Jaké piekazky vidite v komunikaci mezi Vami a vedenim?
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Otiazka ¢. 16: Znate hlavni cile a strategie Vasi firmy v soucasném
i nasledujicim obdobi?

Ze vsech dotazovanych odpovédélo 17 (89,47 %) ,,ano®, dva (10,53 %) zvolili
moznost ,ne“. Muzeme tedy fici, Ze vétSina zaméstnanci firmy je seznamena
s hlavnimi firemnimi cili a strategiemi.

Otazka €. 17: Délka Vasi pracovni praxe

Nejvice dotazovanych zaméstnanct (6 0sob, tj. 31,58 %) ma pracovni praxi vice
nez 21 let. Druhou nejvySe zastoupenou skupinou jsou zaméstnanci s 1-2 roky (4 osoby,
tj. 21,05 %) a s 11-15 lety (4 osoby, tj. 21,05 %) pracovnich zkuSenosti. Tti pracovnici
(15,79 %) maji praxi 16-20 let a dva (10,53 %) 3-5 let. Zadny z dotazovanych nema
praxi 6-10 let, jak je ziejmé z Grafu 13.
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Graf 13: Délka Vasi pracovni praxe
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5.2 Rozhovory

5.2.1 Rozhovor s Lud’kem Pfeiferem, partnerem spole¢nosti M.C.TRITON

Ing. Lud&k Pfeifer, CSc. ptisobil na CVUT. V roce 1990 spoluzalozil spolenost
M.C.TRITON. V soucasné dob¢ je piedsedou predstavenstva TRITON Holding SE
a zaroven se vénuje rozvoji obchodu a projektiim v oblasti bankovnictvi.

Otazka €. 1: Jaké formy a nastroje interni komunikace pouzivate ve Vasi
firmé?

,Zakladem je mailova komunikace. Povazuji ji za vhodnou pro standardni
vyménu informaci spiSe operativniho obsahu — bézné zpravy, tkoly, reporting.

Pro strategické informace (vize, priority...) je prvorada ,,ziva“ komunikace:
prezentace na firemnich setkdnich a poradach, schizkadch 1:1, workshopech
I neformalnich setkanich.

Pro trvalé pfipomindni a udrzovani takovych informacich ,,pfi zivoté“ a pro
jejich uvadéni do souvislosti s aktualnim dénim ve firmé je vhodné i vyuziti maxima
neformdlnich platforem: obédové tlachy, kuchyiikkové besedy, mejdanové hovory na

baru...
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Pro nejzésadngjsi sdeleni (poslani, vize, strategie) pouzivame vizualizaci
V prostorach firmy.

Pro komunikaci podstaty firemni kultury — hodnot — se hodi prozitky a ritualy,
nejcastéji na firemnich vyjezdech.*

Otazka ¢. 2: Kterou z nich pouzivate Vy nejéastéji?

,.Zivou komunikaci — prezentace, porady, ritualy.*

Otazka ¢. 3: Co na ni nejvice ocenujete a proc?

»Moznost bezprostfedniho vztahu s tim, komu je informace urCena a mozZnost
bezprostfedni zpétné vazby. Prave tahle bezprostfednost dovoluje dat informaci nejen
obsah, ale i emoci a osobni rozmér. Dovoluje navazovani, rozvijeni a kultivaci vztahti
V tymu. Davé informacim autenti¢nost.*

Otazka €. 4: Jak motivujete své zaméstnance?

,Mate se v§i pravdépodobnosti na mysli stimulaci — tedy vnéj$i vyuziti vnitfnich
pohnutek ¢lovéka (individudlnich motivt) k vykonu (smich).

Pokud je to jen trochu mozné, nechci zaméstnance, kteti potfebuji stimulovat:
nemam rad lidi, ktefi cekaji na vn&j$i pobidky. Naopak — miluju lidi, kteti jsou
motivovani — pohanéni svymi vnitinimi pohnutkami k tomu, aby ve firmé& pracovali,
prosadili se a uspéli a firmu tim rozvijeli.

Povinnosti vrcholového vedeni (a vlastnikli tuplem) je dat firmé vizi
a podnikatelské ambice, které ptitahuji lidi motivované.

Noc¢ni miira je naopak firma, coby ¢ekarna plna lidi ¢ekajicich na stimuly...*

Otazka ¢. 5: Poskytujete svym zaméstnancim zpétnou vazbu? Jakou
formou?

,»Sdélenim osobniho nazoru na tfi parametry jejich pfidané hodnoty pro firmu:

1. Mira splnéni cilt.

2. Zpusob, kterym cili dosahuji: efektivita, rychlost...

3. Prispévek firemni kultufe: soulad s firemnimi hodnotami, podnikatelskou

etikou, zddoucimi postoji.*

Otazka €. 6: Jaky vliv ma podle Vas dostatek informaci na vykon VasSich
zaméstnancu? MuZete Vase stanovisko vysvétlit?

»Informaci je dobré dat ,,tak akorat*.
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Malo informaci nese riziko Spatné orientace v ukolu, kontextu prace, vazbé na
strategii firmy. Kdo je informovan, nepidi se po informacich, které postrada, nevymysli
famy, netrapi se obavami. MliZe se 1épe koncentrovat na vykon.

Prespftili§ informaci miize byt matouci a Cini ¢lovéka lenivym, nesamostatnym,
neochotnym myslet, pohodIné ¢ekajicim na dokonalou instrukei, alibistickym v tom, jak
své selhani svalit na nedostatek informaci.*

Otazka €. 7: Jak Vy osobné vnimate firemni kulturu Vasi firmy?

»Jako permanentni hledani souladu ptedstav, pfistupti a hodnot lidi ve firme
s tim, jakou strategii firma (vlastnici a vedeni) ma. Cim v&tsi soulad kultury a strategie,
tim efektivnéjsi vykon firmy.*

Otazka ¢. 8: Myslite si, Ze zvladnuti interni komunikace podporuje
prosperitu firmy? MiiZete, prosim, uvést néjaky priklad z praxe?

,»Rozhodné ano. Krasnymi ptiklady byva praxe krizového fizeni: komunikace
toho pro¢, co a jak délat ve firmé zcela jinak, nez bylo zvykem, je kritickym
pfedpokladem rychlého zlomeni stereotypii — tedy toho, co je podstatou Uspéchu ve
zvladnuti krize.*

Otazka ¢. 9: Co vSechno je podle Vas obsahem interni komunikace ve
firmé?

,V8echno (smich)... Poslani, vize, kli¢ové oblasti rozvoje, cile, strategické
priority, taktické kroky, ukoly, jejich vyhodnoceni, firemni hodnoty...

Za nejzajimavéjsi téma ke komunikaci povazuji dva fenomény: trh a jeho vyvoj,
zmény vnitiniho fungovani firmy — tedy ono zminéné lamani stereotypt.*

Otazka ¢. 10: Jaka jsou podle Vas Kkritéria aspéSnosti a prosperity firmy?

,» 11Zni hodnota firmy a jeji stabilita. Absolutni hodnota i mira zisku. Zakaznicka

atraktivita a loajalita. Zamé&stnavatelska atraktivita a loajalita. Investi¢ni atraktivita.

5.2.2 Rozhovor s Radoslavem Tesai‘em, partnerem spole¢nosti M.C.TRITON

Ing. Radoslav Tesat je spolumajitelem spole¢nosti M.C.TRITON, zaroven vede
tym projekti pro sektor vyroby a sluzeb. V minulosti pasobil 12 let v TOP
managementu spole¢nosti SPOLCHEMIE a v Ceské pojistovné. Zamétuje se hlavné na
zvySeni vykonu obchodu, efektivni fizeni lidi, vytvafeni novych firemnich vizi

a strategii, hledani konkuren¢ni vyhody a realizace auditi.
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Otazka ¢. 1: Jaké formy a nastroje interni komunikace pouZivite ve Vasi
firmé?

,,Pravidelné mési¢ni motivac¢ni porady, porady jednotlivych segmentd, porady
vedeni, maily, osobni jedndni, osobni hodnoceni, firemni vyjezdy, datova 0loziste,
marketinkové akce, vizualizace a urcit€ jsem na néco zapomngl...“

Otazka ¢. 2: Kterou z nich pouzivate Vy nejéastéji?

,Preferuji osobni kontakt s lidmi.*

Otazka ¢. 3: Co na ni nejvice ocenujete a proc?

,Nase prace je velmi narocnd. Konzultanti jsou vysoce inteligentni a maji velkou
trzni hodnotu. Proto hodn¢ dbame na motivaci lidi. V osobnim kontaktu mohu lidi
vyslechnout a povzbudit. Mohu pracovat s emoci, mohu lidem vice porozumét. Ve
zpétnych vazbach, které mame k dispozici, to nasi kolegové ocenuji.*

Otazka ¢. 4: Jak motivujete své zaméstnance?

,Vizi, hodnotami, osobnim piikladem a jejich osobnim rozvojem. Dale
samoziejme finan¢ni slozkou vézanou na osobni a firemni vykon.

Na tomto misté bych rad uvedl, Ze nékoho motivovat mé sv¢ hranice. Prace musi
lidi bavit a museji chtit poradenstvi d¢lat. Udé¢lali jsme v minulosti i Spatnou zkusenost,
Ze jsme se snazili motivovat ,,nenamotivovatelné®.*

Otazka ¢. 5: Poskytujete svym zaméstnancim zpétnou vazbu? Jakou
formou?

,,Ano. Vétsinou osobnim rozhovorem a to velmi oteviené a velmi ¢asto. Kvalitu
konzultanti, resp. jejich vykonu a chovani diktuje zédkaznik — ten je velmi narocny.
Zpétna vazba je vlastné hnacim motorem firmy.

Pochopitelné lidem poskytujeme zpétnou vazbu pfi celorocnim hodnoceni plnéni
cila.*

Otazka €. 6: Jaky vliv ma podle Vas dostatek informaci na vykon Vasich
zaméstnanci? MuZete VasSe stanovisko vysvétlit?

»Velky. Nedostatek informaci je zdrojem fam a nervozity (,,nedej boze*
zkreslovani informaci). Lidé potfebuji byt vtomto smyslu v klidu, aby se mohli
soustfedit na praci. Proto se o komunikaci usilovné snaZzime. U nas se nezaviraji dvete

a lidé spolu mohou mluvit — majitel, ,,nemajitel*.*
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Otazka €. 7: Jak Vy osobné vnimate firemni kulturu Vasi firmy?

,,Jako pratelskou a business orientovanou.*

Otazka ¢. 8: Myslite si, Ze zvladnuti interni komunikace podporuje
prosperitu firmy? MiiZete, prosim, uvést néjaky priklad z praxe?

,Jisté. Jak jsem zminil — velmi se soustied'ujeme na motivaci. Dokonce
i pravidelna mési¢ni porada se tak jmenuje — MOTIVACNI PORADA. Snazime se
zdlraznit, co se podafilo, mame rubriku uspéchy meésice. Hodné pracujeme se
soutézemi, ocenujeme snahu a dobré Ciny.

Také se n¢kdy stane, Ze se firm¢ nedafi, jak si pfedstavujeme (fungujeme 25 let),
o to vice musime komunikovat a tym kolegii burcovat ,,jako v hokejové Satné“. Lidé
musi citit, Ze vime, jak na to, Ze mame energii a odvahu.*

Otazka ¢. 9: Co vSechno je podle Vas obsahem interni komunikace ve
firmé?

,V8echno — podani ruky, ismév, vykon, vyjadifovani o zdkaznikovi, spole¢ny
obéd, pochvala, karani, vizualizace, schvéalené materidly k zdkaznikovi, vSechno,
vsechno...*

Otazka ¢. 10: Jaka jsou podle Vas Kkritéria uspéSnosti a prosperity firmy?

,Uspéch je schopnost naplnit strategii, cile, ¢isla a ofekavani viech stran —
zakazniku, akcionafi, zaméstnancu.

Prosperitu vnimam ve spojitosti s budoucnosti a trzni hodnotou firmy.*
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6 VYHODNOCENI HYPOTEZ

Hypotézy byly stanoveny na zadklad¢ poznatkii z teoretické casti. Jednotlivé
otazky v obou dotaznicich a rozhovorech byly sestaveny tak, aby jejich vysledky byly
schopny potvrdit, ¢i vyvratit stanovené hypotézy.

Hypotéza €. 1: Kazda firma pouziva alespori tii nastroje interni komunikace.

V teoretické ¢asti prace (viz. podkapitola 2.2) byly vyjmenovany vybrané formy
a nastroje interni komunikace. Na zakladé tohoto vyctu byly sestaveny moznosti
k otazce €. 1: ZaSkrtnéte, které formy a nastroje interni komunikace se u Vas ve firmeé
pouzivaji. V teoretické ¢asti se dale do¢teme o nezbytnosti téchto nastroji v souvislosti
s vnitrofiremni komunikaci. Na zaklad¢ toho byla stanovena hypotéza ¢. 1.

Tato hypotéza byla potvrzena. Kazdy zrespondenti vybral minimalné tfi
z vyjmenovanych forem a nastroji a tim hypotézu potvrdil. Vyzkum spole¢né
s rozhovory ve firm¢ M.C.TRITON hypotézu rovnéz potvrdil. Firma pouziva vice nez 3
nastroje interni komunikace. Dale jsme se z odpovédi vSech respondentti dozveédeli, jaké
formy pouzivaji nejcastéji a které by ptipadné€ ve firm¢ uvitali.

Hypotéza ¢. 2: Zaméstnanci hodnoti firemni interni komunikaci jako
nedostatec¢nou.

K této hypotéze bylo v obou dotaznicich hned nékolik otdzek: Jsou pro Vas
informace, které dostavate, srozumitelné? VétSina informaci, které dostavate, prichazi...
Myslite si, ze interni komunikace ve Vasi firmé je... Na vSechny tyto tfi otazky
odpovidala vétSina respondentit obou skupin dotazovanych kladné. Informace, které
dostavaji, jsou pro vétSinu z nich srozumitelné, ptichazi pravé vcas a komunikaci ve
firm¢ oznacili za efektivni. Ztoho vyplyva, ze komunikace uvnitt firmy neni
nedostatecna.

Hypotéza byla tedy na zdkladé¢ dotaznikovych Setfeni vyvrdcena. S touto
hypotézou mizeme spojit také otazky ohledné¢ motivace a zpétné vazby: Je pro Vas
vedeni porad motivujici? Dostavate zpétnou vazbu na hodnoceni svého vykonu?
Pomaha Vam v osobnim rozvoji? I zde vétSina vSech respondentii odpovidala ano. Je
tedy zfejmé, ze pokud jsou lidé ve firmach motivovani a dostdvaji od vedeni zpétnou
vazbu, kterd jim pomaha v osobnim rozvoji, Ze vnitrofiremni komunikace v takovych

ptipadech je na dobré Grovni.
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Hypotéza ¢. 3: Nekvalitni interni komunikace mezi zaméstnanci a vedenim
brzdi fungovani firmy.

Na tuto hypotézu je mozné nalézt odpovédi jiz v teoretické Casti prace. Jeji
pravdivost také potvrzuji vyroky L. Pfeifera a R. Tesaie v rozhovorech. Pro ovéfeni této
hypotézy jim obéma byla polozena tato otdzka: Myslite si, ze zvladnuti interni
komunikace podporuje prosperitu firmy? Uved’te, prosim, néjaky ptiklad z praxe.

Jejich odpovédi hypotézu ¢. 3 potvrdily. Oba dva tvrdi, ze zvladnuti interni
komunikace podporuje prosperitu firmy (L. Pfeifer fekl: ,,... Krasnymi piiklady byva
praxe krizového fizeni: komunikace toho proc, co a jak délat ve firmé zcela jinak, nez
bylo zvykem, je kritickym ptedpokladem rychlého zlomeni stereotypt — tedy toho, co je
podstatou uspéchu ve zvladnuti krize.“. R. Tesaf fekl: ,,... Také se n¢kdy stane, Ze se
firm¢ nedafi, jak si pfedstavujeme (fungujeme 25 let), o to vice musime komunikovat
a tym kolegti burcovat ,,jako v hokejové Satné“. Lidé musi citit, ze vime, jak na to, ze
mame energii a odvahu.*).

Z toho vyplyva, Ze pokud zvladnuti interni komunikace podporuje prosperitu
firmy, pak nekvalitni interni komunikaci fungovani firmy naopak brzdi. At uz mezi
vedenim a zaméstnanci, ¢i ve vnitrofiremni komunikaci obecné.

V dotaznicich byly pro ucely potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy ¢. 3 polozeny
otazky: Komunikuje s Vami vedeni dostate¢né? Mate strach oteviené fici svilj ndzor na
fungovani firmy (napt. ze strachu ztraty pracovni pozice, vyse mzdy)? Jaké prekazky
vidite v komunikaci mezi Vami a vedenim? Pokud je interni komunikace ve firmé
kvalitni, odpovédi by mély byt: Ano, vedeni komunikuje dostatecné; Ne, nemam strach
otevieng fici svilj nazor; Prekazky mezi mnou a vedenim neexistuji.

Jelikoz byla hypotéza €. 2 vyvracena a na otazky, jez byly jeji soucasti,
odpovidali respondenti kladné, je zfejmé, Ze u vétSiny z nich bude interni komunikace
na pomérné¢ dobré urovni. Tedy pokud vSechny tyto procesy funguji a respondenti
oznacili interni komunikaci za efektivni, miizeme fici, ze nijak nebrzdi fungovani firmy.
Naopak nedostate¢na interni komunikace (dtikazem jsou odpovédi menSiny respondentti
— neefektivni komunikace, neposkytovani zpétné vazby, tzn. nespokojenost
zamestnanct, nedostatecna motivace atd.) fungovani firmy brzdi.

Hypotéza €. 3 byla na zéklad€ vySe zminéného potvrzena.
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7 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Cilem praktické Casti bylo na zaklad¢ dotaznikového Seteni analyzovat interni
komunikacni procesy ve firmach. Jaka je Girovenn komunikace uvnitf firmy, ve které
zaméstnanci pracuji? Mysli si, Ze je dostatecna, efektivni? Jaky vliv ma interni
komunikace a firemni kultura na vysledky CcCinnosti firmy? Jaké néstroje interni
komunikace se dnes ve firmach nejéastéji pouzivaji?

Zaveéry vyzkumu odpovidaji na otazky takto: VeétSina zaméstnanci povazuje
komunikaci uvnité firmy, vniZz pracuje, za dostatetnou a efektivni. Uroveii
vnitrofiremni komunikace je pomérné vysoka. VétSiné z dotazovanych zaméstnanctu
firem jsou informace piedavany vcas. Zaméstnanci dostavaji zpétnou vazbu na
hodnoceni své vykonané prace, ktera je motivuje klepSim vykontim. Interni
komunikace a firemni kultura maji nemaly vliv na vysledky Cinnosti firmy. Nej¢astéji
pouzivanym nastrojem interni komunikace je ve vétsin¢ firem porada. Hojné se pouziva
I hodnoceni vykonu zamé&stnanci, nasténky, intranet, e-mailova komunikace atd.

Dal$im cilem bylo porovnat, jak vnimaji interni komunikaci a jeji procesy
zamé&stnanci poradenské firmy M.C.TRITON a jak na ni nahlizi jeji majitelé?
Rozhovory probihaly oddé€lené. Piesto se oba partnefi na vét§iné véci v odpovédich
shodli. Dokonce i odpovédi jejich zaméstnanct se ve vysledcich shoduji s ideami obou
majiteld. Zaméstnanci i vlastnici uvedli stejné formy a nastroje interni komunikace,
které Triton pouziva. L. Pfeifer i R. Tesai' v rozhovorech tekli, ze dbaji na to, aby byli
jejich zaméstnanci dostateéné motivovani. Dotaznikové Setieni prokazalo, Ze pracovnici
ve veétsiné motivovani skutecné jsou (motivuje je vedeni porad a zpétna vazba od
vedoucich k lepsimu vykonu). Vedeni se snazi podle slov partnerti poskytovat svym
zaméstnanciim zpé&tnou vazbu, coz rovnéz odpovédi jednotlivych pracovnikd potvrdily.

Postavime-li vedle sebe vysledky dotaznikd pro vetejnost a Tritonu, dojdeme
k zavéru, ze v obou piipadech, jak bylo jiz nékolikrat feceno, je Uroven interni
komunikace dobra. Zamérem bylo dolozit, jak vnitrofiremni komunikace funguje
v realné firm¢, o cemzZ je autorka prace presvédCena, ze se podafilo. Jak je vidét 1 ve
vysledcich z dotaznikového Setfeni Tritonu, Vv kazdé firmé se najde ¢lovek (n€kde jich
mize byt vice, nékde mén¢), ktery se neztotoznuje s jeji kulturou, vizemi, strategiemi

a s celkovym fungovanim.
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Na zaklad¢ celého vyzkumu byly dvé hypotézy potvrzeny a jedna vyvracena.
Zaveérem muzeme fici, ze autorka na pocatku vyzkumu piedpokladala, Ze vnitrofiremni

komunikace ve firmach nebude dobra, vysledky vsak pied¢ily jeji oGekavani.
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ZAVER

Autorka se snazila popsat komunikaci od samého pocatku jeji existence.
Postupné se tak dopracovala ke komunikaci uvnitt firmy, stézejnimu tématu celé prace.
Popisovala vybrané formy a nastroje vnitrofiremni komunikace a snazila se vybrat
nejpodstatnéjsi kritéria ispeSnosti a prosperity firmy. Tato kritéria mize samoziejmée
vnimat kazdy jinak. Autorka nenalezla zddnou knihu ¢i odborny casopis, kde by byla
jednotliva kritéria vypsana. Také proto se rozhodla tuto otazku polozit v rozhovorech
obéma majitelim zminované poradenské firmy, aby téma rozsifila. Firemni kultura
velmi uzce souvisi s Komunikaci uvnitt firmy, a z toho duvodu je tfeti velkou kapitolou
této prace. Z hlediska firemni komunikace autorka zdiraznila v posledni kapitole
dilezitost tvorby a dodrzovéani etickych kodexii ve firmdch a vyznam spolecenské
odpovédnosti firem.

V praktické ¢asti prace autorka zvolila netradi¢ni postup vyzkumu. Rozhodla se
udélat vyzkum vetejné na internetu, zaroven interné¢ ve firm¢ M.C.TRITON a také
uskutecnila dva rozhovory pro zpestieni a obohaceni celého tématu. Vysledky vyzkumu
ptredkladaji informace o urovni interni komunikace uvnitf firem, ve kterych respondenti
pracuji. O vysledcich vyzkumu ve firmé¢ M.C.TRITON bylo informovano jeji vedeni
| zamé&stnanci. Firma s témito vysledky dale nalozila a pouzila je pro vlastni interni
ucely.

Cilem prace bylo analyzovat firemni interni komunika¢ni procesy ve spojeni
s rozvojem firemni kultury. Tento cil byl z velké ¢asti naplnén jiz v teoretickém Useku
prace. Zcela se naplnil po uskute¢néni dotaznikového Setfeni a rozhovort, kde byly
jednotlivym respondentim poklddany mimo jiné takové otazky, jejichz odpovédi
piedkladaji jasny obraz o komunikacnich procesech ve firmé. Naptiklad jaké formy
anastroje se dnes ve firmach pouZzivaji, které z nich nejcastéji, jestli dostavaji
zameéstnanci od svého vedeni zpétnou vazbu apod.

Autorka si na zacatku prace poloZila otazky: Jaky vliv maji firemni komunikaéni
procesy na prubézné a konecné vysledky cinnosti firmy? Jak na né puasobi? Jak
vyjmenované procesy brzdi ¢i zrychluji, napomahaji ¢i skodi rozvoji a prosperité firmy?
Na tyto otazky lze nalézt odpoveédi v celé praci. Kazdy zminény proces je v teoretické

¢asti prace popsan, a to vcetné jeho vlivu na ¢innost firmy. Mazeme tedy fici, Ze
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vSechny tyto procesy, pokud jsou vykondvany spravné, napomahaji k prosperité firmy
a jejimu rozvoji.

Autorka pfi vyhodnocovani dotazniki zjistila, Ze vysledky dotazniku
vyvéSené¢ho na internetu jsou velmi podobné vysledkim zfirmy M.C.TRITON.
Hypotéza ¢. 1: Kazda firma pouziva alesponl tfi nastroje interni komunikace, byla
V obou pfipadech dotaznikového Setfeni potvrzena. I kdyz autorka predpokladala (viz.
hypotéza €. 2), Zze zaméstnanci hodnoti firemni interni komunikaci jako nedostate¢nou,
VvV obou piipadech byla tato hypotéza vyvracena. Dale bylo zjisténo, ze soucasnd uroven
interni komunikace ve firmach je pomérné vysokd. VétSina zaméstnancli dostdva
informace vcas, komunikace je efektivni a vedeni se svymi zaméstnanci komunikuje.
Posledni hypotéza ¢. 3 zné¢la: Nekvalitni interni komunikace mezi zaméstnanci
a vedenim brzdi fungovani firmy. Odpovédi obou majitelli poradenské firmy pomohly
spolu s vysledky dotaznikového Setfeni hypotézu potvrdit.

Jak jiz bylo zminéno v uvodu prace, téma interni komunikace ve firm¢ je velmi
obsahlé a v rdmci diplomové prace neni mozné pojmout veskeré prvky, které pod néj
spadaji. Autorka tak vytvofila vlastni koncept a je piesvédCena, Ze cil prace byl splnén.
Existuje velké mnozstvi materidll na toto téma, a proto doporucuje si jej dale
prostudovat, pokud by m¢l ¢tenar zdjem zkoumat téma hloubéji.

Pfinos prace autorka vidi vtom, ze deklaruje spojitost interni komunikace
s firemni kulturou a nasledné jeji vyznamny vliv na vysledky hospodateni firem. Z toho
vyplyva skutecnost, Ze manaZeti ¢i vlastnici, kteti fidi spole€nosti, by neméli interni
komunikaci podceniovat, ba naopak méli by ji vénovat patficnou pozornost. Veskeré
souvislosti a navody jsou v praci uvedeny. Dal$im pfinosem je uceleny popis, co vse

interni komunikace zahrnuje, jakymi procesy a nastroji je mozné ji fidit.
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PRILOHY

Priloha A: Dotaznik ¢. 1 — pro vefejnost
1) ZaSkrtnéte, které formy a nastroje interni komunikace se u Vas ve firmé
pouzivaji:
A) Tymové porady
B) Hodnoceni vykonu zaméstnanct
C) Firemni mitinky a prezentace
D) Dny otevienych dvefi
E) Interni Skolici programy
F) Manazerské pochiizky
G) Spolecenské a sportovni akce
H) Firemni profil
I) Vyroéni zpravy
J) Firemni Casopis, bulletin, noviny
K) Nasténky
L) Intranet
M) Firemni televize a firemni rozhlas
N) Firemni pfedméty a darky
O) Firemni obleceni

P) Jiné

2) Jakou z vySe uvedenych forem a nastroji pouZivate nejcastéji?

3) Kterou z forem a nastroji interni komunikace byste ve Vasi firmé
privital/a?

4) Jsou pro Vas informace, které dostavate, srozumitelné?
A) Ano
B) Ne



5) Vétsina informaci, které dostavate, prichazi:
A) Praveé véas.
B) Piilis pozdé.

6) Je pro Vas zpiisob vedeni porad motivujici?
A) Ano
B) Ne

7) Dostavate zpétnou vazbu na hodnoceni svého vykonu?
A) Ano
B) Ne

8) Pokud ano, pomaha Vam zpétna vazba od nadfizeného k Vasemu osobnimu
rozvoji?
A) Ano
B) Ne

9) Myslite si, Ze dostatek informaci/komunikace ma vliv na Vas pracovni vykon
a pracovni chovani?
A) Ano
B) Ne

10) Myslite si, Ze interni komunikace ve Vasi firmé je:
A) Efektivni
B) Neefektivni

11) Komunikuje s Vami vedeni firmy dostatecné?
A) Ano
B) Ne



12) Mate strach otevi‘ené Fici sviij nazor na fungovani firmy (nap¥. ze strachu
ztraty pracovni pozice, vySe mzdy)?
A) Ano
B) Ne

13) Ma zpiisob a forma komunikace vedeni vliv na Vas$i motivaci?
A) Ano
B) Ne

14) Ma zpisob a forma komunikace vedeni vliv na vykon firmy?
A) Zadny
B) Maly
C) Velky

15) Jaké piekazky vidite v komunikaci mezi Vami a vedenim?

16) Znate hlavni cile a strategie Vasi firmy v sou¢asném i nasledujicim obdobi?
A) Ano
B) Ne

17) Délka Vasi pracovni praxe:
A) 1-2 roky
B) 3-5 let
C) 6-10 let
D) 11-15 let
E) 16-20 let
F) 21 let a vice



18) Pracujete ve firmé:

A) Velké
B) Stiedni
C) Malé

19) Vase pohlavi:
A) Zena
B) Muz



Piiloha B: Dotaznik ¢. 2 — pro M.C.TRITON
1) ZaSkrtnéte, které formy a nastroje interni komunikace se u Vas ve firmé
pouzivaji:
A) Tymové porady
B) Hodnoceni vykonu zaméstnanct
C) Firemni mitinky a prezentace
D) Dny otevienych dvefi
E) Interni Skolici programy
F) Manazerské pochiizky
G) Spolecenské a sportovni akce
H) Firemni profil
I) Vyroéni zpravy
J) Firemni Casopis, bulletin, noviny
K) Nasténky
L) Intranet
M) Firemni televize a firemni rozhlas
N) Firemni pfedméty a darky
O) Firemni obleceni

P) Jiné

2) Jakou z vySe uvedenych forem a nastroji pouzivate nejcastéji?

3) Kterou z forem a nastroji interni komunikace byste ve Vasi firmé
privital/a?

4) Jsou pro Vas informace, které dostavate, srozumitelné?
A) Ano
B) Ne



5) Vétsina informaci, které dostavate, prichazi:
A) Prave véas.

B) Piilis pozdé.

6) Je pro Vas zpiisob vedeni porad motivujici?
A) Ano
B) Ne

7) Dostavate zpétnou vazbu na hodnoceni svého vykonu?
A) Ano
B) Ne

8) Pokud ano, pomaha Vam zpétna vazba od nadfizeného k Vasemu osobnimu
rozvoji?
A) Ano
B) Ne

9) Myslite si, Ze dostatek informaci/komunikace ma vliv na Vas pracovni vykon
a pracovni chovani?
A) Ano
B) Ne

10) Myslite si, Ze interni komunikace ve Vasi firmé je: (do pole ,,C* napiste
pro¢)
A) Efektivni
B) Neefektivni

11) Komunikuje s Vami vedeni firmy dostate¢né?
A) Ano
B) Ne

Vi



12) Mate strach otevi‘ené Fici sviij nazor na fungovani firmy (nap¥. ze strachu
ztraty pracovni pozice, vySe mzdy)?
A) Ano
B) Ne

13) Ma zpiisob a forma komunikace vedeni vliv na Vas$i motivaci?
A) Ano
B) Ne

14) Ma zpisob a forma komunikace vedeni vliv na vykon firmy?
A) Zadny
B) Maly
C) Velky

15) Jaké piekazky vidite v komunikaci mezi Vami a vedenim?

16) Znate hlavni cile a strategie Vasi firmy v sou¢asném i nasledujicim obdobi?
A) Ano
B) Ne

17) Délka Vasi pracovni praxe:
A) 1-2 roky
B) 3-5 let
C) 6-10 let
D) 11-15 let
E) 16-20 let
F) 21 leta vice

18) Vase pohlavi:

A) Zena
B) Muz

Vil
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