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Anotace

Téma: Komunikace jako nastroj pro zefektivnéni fungovani

Tato bakalarska prace na téma ,Komunikace jako nastroj pro zefektivnéni
fungovani organizaci je vénovdna firemni komunikaci spolecnosti
Andraia, spol. s r.o. Bakalarska prace se skldda ze dvou hlavni casti,
z teoretické a praktické. Vramci literarni reSerSe tato prace vymezuje
teoreticky zaklad komunikace a pojml sni souvisejicich. V praktické Ccasti
je zhodnocen soucasny stav komunikace probihajici ve spole¢nosti. Prvni c¢ast
obsahuje provedenou analyzu vnitini komunikace se zpracovanim vysledki
do SWOT analyzy a dale analyzu vnéjsi komunikace spole¢nosti. V neposledni radé
prakticka ¢ast vytyCuje navrhy doporuceni pro zlepSeni komunikace ve vyse
uvedené obchodni spolecnosti s ohledem na zefektivnéni jejtho fungovani jako
celku. V zavéru prace je zhodnoceno, Ze kvalitu firemni komunikace neni dobré

podcenovat, pokud chce byt spole¢nost prosperujici ve vSech ohledech.

Klicova slova

Interpersonalni komunikace, komunikac¢ni vztahy, komunikacni proces, prostiedky
komunikace, komunika¢ni kanaly, firemni komunikace, interni a externi
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Annotation

Title: Communication as a tool for streamlining the functioning

of the organizations

This thesis on the topic ,Communication as a tool for streamlining the functioning
of the organizations” is dedicated to Corporate Communications Andraia, spol.
s.r.o. The thesis consists of two main parts, theoretical and practical. Within the
literature review, this work defines the theoretical foundation of communication
and concepts related to it. In the practical part evaluates the current status of
communication taking place in society. The first part contains the analysis of
internal communication with the processing results of a SWOT analysis as well as
analysis of external communication. Finally, the practical part sets out draft
recommendations for improving communication in the above company with a
view to streamlining its functioning as a whole. In conclusion, it is estimated that
the quality of corporate communications is not good to underestimate, if he wants

to be prosperous society in all respects.
Keywords

Interpersonal communication, communications relation, communication process,
resources of communication, communication channels, corporate communications,

internal and external communication
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1 Uvod

Ve své bakalarské praci se budu zabyvat problematikou mezilidské komunikace se
zamérenim zejména do oblasti vnitropodnikové struktury, a to jak z hlediska
teoretického, tak i zhlediska praktického. Toto téma povaZuji nejen za velmi
zajimavé, ale také za velmi dilezité, nebot svym vyjadiovanim a chovanim
predavame svému okoli informace kazdy den, at uZz védomé, tak nevédomeé.
Komunikace jako zaklad dorozumivani mezi lidmi je neodmyslitelnou soucasti
kazdodenniho Zivota, at uz osobniho, tak profesniho. Diky komunikaci si vytvarime
urcity obraz okolniho svéta. ,Komunikace je svym zpiisobem uméni, musi se na
ni pracovat, péstovat ji.“(Sperandio, 2008, s. 10) To plati obecné, ovSem v osobnim
Zivoté si vybirdme s kym a jakym zplisobem chceme a budeme hovofit, ovSem
vzaméstnani je komunikace rezervovana, nebot tam si své spolupracovniky
nemuizeme zvolit a ani se vyhnout kontaktu s nimi.

VSudypritomny rozvoj svéta nam dava za ukol zlepSovat nejen své znalosti, ale i
nasSe komunikac¢ni dovednosti. Proto zvladnuti zakladni komunikac¢nich pravidel je
i zakladnim bodem pro rozvoj a zkvalitiiovani firemniho prostredi, které casto stoji
uspéch ¢i neuspéch celé firmy. Firemni komunikace je specifickym druhem
komunikace odehravajici se v ur¢itém okruhu osob, a to uvnitr i vné podniku.
Komunikace je jednou znejdilezitéjSich charakteristickych vlastnosti podniku.
Problémy v komunikaci mohou zasadnimi zptisoby ovlivnit vysledky ¢innosti firmy
a jeji cile. KdeZto dobte probihajici komunikace ve firmé vede k vyssi efektivité
prace a vykonnosti, zlepSuje konkurenceschopnost a vytvari image celé firmy
na venek.

Kvalitni interni komunikace pracovnikii mezi sebou, jednotlivymi oddélenimi,
vedoucimi a zaméstnanci managementu firmy je klicem krozvoji a prosperité
firmy. Rikd se, Ze spokojeny zaméstnanec je dobry zaméstnanec, a proto
spokojenost zaméstnance zavisi do znatné miry na mezilidskych vztazich,
moznosti seberealizace a osobniho ristu. Naopak ¢asta nedorozuméni, nedostatek
informaci a celkova nejistota, kviili Spatné komunikaci vede ke zhorseni pracovni

moralky a motivovanosti. Jen dobfe informovany a motivovany zaméstnance



je schopen odvadét nejlepsi praci, a naopak jen dobie informovany a kvalitné

obslouZenych zakaznik upiednostni nas podnik oproti jinému.



2 Cil a metodika bakalarské prace

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace snazvem: "Komunikace jako ndstroj
pro zefektivnéni fungovani organizaci" je analyzovat soucasny stav komunikace
v konkrétnim podniku a na zakladé zjisténi navrhnout doporuceni zefektivnéni
procesti komunikace.

Téma bakalarské prace, bylo zvoleno s cilem seznamit ctenare se zakladnimi pojmy
komunikace a popsat fungovdni a problematiku komunikace uvnitt a wvné
organizace. Pro lepsi znazornéni dané problematiky, bude provedena analyza
interni a externi komunikace vybrané spoleCnosti. Analyza bude provedena
nékolika metodami a na jejim zdkladé budou vyhodnoceny a posouzeny zjiSténé
nedostatky, a poté vypracovany konkrétni navrhy doporuceni na zlepSeni
vyhodnoceného soucasného stavu. Ty budou v neposledni radé predloZeny vedeni

firmy.

2.2 Metodika prace

Bakalarska prace, ktera si klade za cil analyzovat soucasny stav firemni
komunikace ve vybrané spolefnosti a navrhnout na zakladé vysledki analyzy
procesy pro lepsi komunikaci, bude rozdélena na dvé hlavni stéZejni ¢asti, a to cast
teoretickou a ¢ast praktickou. Obé budou skladat z nékolika dil¢ich ¢asti.

Ukolem této prace v teoretické ¢asti bude seznameni se zakladnimi pojmy
komunikace a riznymi komunikacnimi prostfedky pro jeji prenos, na zakladé
provedeni literarni reSerse. Nasledné budou charakterizovany formy komunikace,
kam patfi rozdéleni na verbalni a neverbalni komunikaci. V neposledni radé bude
popsana komunikace uvnitt a vné organizace. Tato ¢ast bude zakoncena uvedenim
komunikac¢nich dovednosti manaZera a moznych bariér komunikace.

Prakticka cast bakalairské prace bude obsahovat nékolik dil¢ich krokd. Prvnim
z dil¢cich krokli bude analyzovat praktické uziti firemni komunikace vybrané
spole¢nosti, coZ bude zaméfeno na rozbor struktury organizace a druhy

komunikacnich kanald, diky kterym komunikace uvniti a vné organizace funguje.



Bude provedena analyza pro zjisténi soucasného stavu interni a externi
komunikace a vymezeni jejich nedostatkli, a to za pomoci pouziti nasledujicich

metod:

1. Rizeny rozhovor s vedenim spoleénosti
Pripravna Cast praktické casti bakalarské prace bude zahrnovat rizeny rozhovor
svedenim firmy, ktery by mél pomociziskat prehled o konkrétnich
problematickych okruzich. Na zakladé ziskanych informaci budou pak sestaveny

dotazniky, které budou vice specifické a budou se tykat konkrétnéjsich otazek.

2. Analyza pomoci dotaznikového Setieni
Dotaznikové Setreni by mélo prinést diilezité poznatky o komunikaci ve firmé,
o nazorech zaméstnanci, ale i o komunikaci firmy s jejim okolim. Cilem dotazniku
bude ziskat informace o situaci a pomérech ve firmé i mimo firmu. Dotazniky
budou vytvoreny dva, jeden pro zaméstnance firmy a druhy, ktery bude rozeslan
zakazniklim firmy a to pravé pro posouzeni stavu, jak interni, tak i externi

komunikace spolec¢nosti funguje.

3. Syntéza vysledkii dotaznikového Setireni pomoci SWOT analyzy

Zpétné shrnuti vysledki dotaznikového Setfeni pro interni i externi komunikaci
bude provedeno pomoci SWOT analyzy.

Na zavér budou na zakladé provedeni zminénych metod a zjiSténych vysledki
analyzy navrhnuta doporuceni pro zlepseni komunikacnich procesi ve spolecnosti.
V zavéru prace budou navrhnuta doporuceni pro zlepseni komunikacni procest
ve spolecnosti a bude posouzena vyzkumna otazka, zda zlepSeni zjiSténych
nedostatkii v procesu komunikace spolecnosti, mlize vést k zvySeni efektivity

jejiho fungovani.



3 TEORETICKA CAST

3.1 Komunikace

3.1.1 Definice komunikace

Samotna komunikace ma v Ceském jazyce tfi hlavni vyznamy: vymeéna informaci,
verejna doprava a prostor vymezeny pro spojeni dopravnimi prostredky.
Vzhledem kzaméreni této prace se zde budeme zabyvat komunikaci jako

prostredkem vymény informaci mezi lidmi.

Komunikace je zakladem socidlni mezilidské interakce a je to jedna ze zakladnich
potieb Clovéka a zakladni prvkem kazdé spolecenské Cinnosti, bez které by byla
jeho existence nemyslitelna. Plivod slova komunikace pochazi z latinského slova
communicare, jehoZ vyznam je prekladan jako sdilet, sdélovat, pisobit aj. Jifincova
(2010, s. 19) tika, Ze sdélovani znamena proudéni informaci ze zdroje k prijemci,
pienos nebo vytvareni znalosti. Jedna se o jednostranné predavani informaci, ve

dvou rovinach:

1. obsah - nazor, postoje, emoce,...

2. formu - vysvétleni, dotaz, Zddost, hodnoceni, presvédcovani,...

Znamena to tedy, Ze sdileni spole¢ného podileni se na urcité Ccinnosti

je ve vzajemném kontaktu.

,Sdileni vyjadruje, jak je sdéleni proZivdno, jaké emocni zaujeti a intenzitu emoci
sdéleni vzbuzuje. Tykd se vSech zucastnénych... Sdileni neznamend prijeti... miiZe
probihat i tehdy, kdyZ se sdélovatelem nesouhlasime.” (Rieger, Vyhnalkova, 1996,
s. 90, In: Vybiral, Z. 2009, s. 26)

3.1.2 Obecna charakteristika

Na komunikaci s ostatnimi lidmi je velmi zajimavé, Ze jsme jeji soucasti, tedy
ji vytvarime a ovliviiujeme. S komunikaci jsou spojovany pojmy syntax, sémantika
a pragmatika. Syntax neboli skladba jazyka ma za tukol predavani zprav, predevsim

problematiku kédovani, komunikac¢ni kanaly, kapacitu komunikace, ruchy apod.



Vybiral, (2009, s. 26) uvadi, Ze podstatou sémantiky jsou vyznamy slov. Tedy jaky
vyznam danému slovu pripisuje mluvéi a jaky posluchac. Pragmatika se zajima

o chovani a rozbor vztahti komunikujicich osob.

Jitincova (2010, s. 20) hovori o trech modelech ve vyvoji pohledii na komunikaci, a

to o linedrnim modelu, interak¢ni teorii a transakénim pojeti.

e V linearnim modelu je komunikace chdpana jako asymetrické mluveni
ataké naslouchani, kdyZz nékdo mluvi, nenaslouchd a obracené.
Je povazovan za neuplnou formu komunikace z divodu chybéjici zpétné
vazby.

e V interak¢ni teorii se pozice mluvciho a posluchace stridaji, ale stale
je to chapano jako dvé oddélené akce.

e V transakénim pojeti funguje osoba jako mluvci i posluchac¢ soucasné.

Komunikace je provazana.

Komunikace neni jednosmérny proces, ale slouzi k vyméné informaci mezi jejimi
ucastniky a k utvareni a rozvijeni vztahli mezi nimi. Prostfednictvim této vymény
vyjadiujeme své nazory, napady, pozadavky, o¢ekavani a piani (Tureckiova, 2007,
s. 63-64). V kazdém okamziku komunikace predavame svému okoli informace jak
védomé, tak nevédomé nejen prostrednictvim slov, ale i gesty, pohyby, mimikou a
vyrazem. Pfedmétem komunikace jsou data, informace a znalosti, které sdélujeme
druhé strané. O komunikaci lze hovorit tehdy, kdy ndm druhd strana porozumi.
Hol4, (2006, s. 3) oznacuje komunikaci jako proces sdileni urcitych informaci, kdy

se snaZime odstranit ¢i sniZit nejistotu na obou stranadch komunikace.

Neexistuje obecné platna definice komunikace, a vétSina autorid definuje
komunikaci s prihlédnutim ke svému konkrétnimu zaméreni. Komunikace je urcity
proces prenosu nejriznéjSich informacnich obsahi vramci riznych
komunikac¢nich systému, za pouziti rdznych komunikacnich médii, zejména
prostrednictvim jazyka nebo je to proces tvorby spolecného chapani a vymény
vyznami pomoci systému symbolii a dalsi definice. (Vymétal, 2008, s. 22)

Komunikace je v dneSni dobé ¢im dat tim vic dileZzitéjsi a stale se vyviji nové formy

komunikace. Probihd pomoci symbolt. Mezi uc¢inky komunikace Fadime emoce,



poznani a motivaci. V pfipadé komunikace mezi lidmi hovofime o socidlni
komunikace, kterou obvykle délime na tfi zakladni druhy (Vymétal, 2008, s. 23):
ustni, pisemnou, vizualni. Zjiného hlediska pak na verbalni, neverbalni

a realizovanou ¢iny a skutky.

Vmé praci budu smérovat komunikaci predev§im do oblasti vnitrofiremni
komunikace, kde komunikaci budu rozumét jakysi systém uvnitf podniku, ktery
propojuje vSechny zaméstnanecké slozky firemni struktury. Komunikace
je realizovana vSemi pracovniky, ktefi maji néco spolecného s podnikem a probiha
mezi nadrizenymi a podiizenymi, managementem a vlastniky, mezi jednotlivymi
spolupracovniky, utvary a v neposledni fadé, v té nejdilezitéjsi, v kontaktu
se zakazniky, coZ podle mého nazoru byva povazZovano za nejdiileZitéjsi proces

v podnikani viibec - osloveni, ziskani a udrzeni zakaznika.

,Vnitrofiremni komunikace spojuje vsechny manaZerské funkce, rozhoduje
o efektivnim vyuZivdni zdroji. Ucelem vnitrofiremni komunikace je efektivni vyuZiti

zdroju, které jsou manaZerovi svéreny.” (Janda, 2004, s. 10)

Kazdy dobry manaZer by si mél byt védom cile, kterého ma komunikace
dosahnout, a to driv, neZ otevre usta. , Ve firmé je komunikace predevsim ndstrojem,
kterym manaZeri (reprezentanti firmy) ovliviiuji pracovni postoje, aktivitu a chovdni
pracovniki, spolecné svyuzivanim své mocenské autority, vhodné uplatriovaného
stylu vedeni, ucinnych metod motivace a odmériovdni. Firma tim, jak komunikuje, jak
komunikuji jeji manaZeri, vytvdri prostiedni pro spoluprdci vSech pracovniki

a primo ovliviiuje dosahovdni cilii a prosperitu firmy.” (Hola, 2006, s. 4)

3.1.3 Funkce komunikace

Komunikace ma sviij urcity acel nebo smysl. Lze také tici, Ze ma funkci, kterou chce
splnit nebo plni. Vybiral (2009, s. 31) hovori o tom, Ze kazda komunikac¢ni vyména
plni zpravidla jednu ¢i vice funkci (synchronné nebo asynchronné tim, Ze od
jednoho ucelu se prejde ke druhému). Diky ucelu a jeho dopadu na prijemce

dostava komunikace smysl.



Dle Jifincové (2010, s. 21) existuji ¢tyri zakladni funkce a icely komunikace:
¢ Funkce informativni - Gcelem je informovat, tedy predat zpravu
¢ Funkce instruktazni - ucelem je instruovat, naucit, poradit
¢ Funkce persuasivni - Ucelem je presvédcit o zméné nazoru

¢ Funkce zabavni - icCelem je pobavit a rozveselit sebe i druhého

Vybiral (2009, s. 31) pridava k témto ¢tyfem jeSté jednu funkci vyjednat, domluvit
se s uCelem reSit a vyresSit. Kromé téchto zakladnich funkci komunikace existuje
jesté cela dalsi rada, napt.: upoutat pozornost, predvadét se, ziskat informaci,
vydésit, motivovat kpraci, konzultovat, povzbudit, udélat dojem, varovat,

porozumét pocitli, zastrasit, delegovat atd.

Komunika¢nim jednanim chceme dosahnout predpokladaného cile, kterym mitize
byt podle Vymeétala (2008, s. 24) vyména informaci, ovliviiovani chovani lidi a
ovliviiovani mezilidskych vztahli mezi jedinci i k vlastni osobé. Jednim z diileZitych
cili komunikace je vytvoreni vzajemné dobrého vztahu mezi komunikujicimi, coz

je Klicovym faktorem tspésné komunikace.

3.1.4 Proces komunikace

Za zaklad pro popis komunika¢niho procesu se pouziva tzv. komunika¢ni model.
Zakladni schéma komunikacniho procesu je znazornéno na obrazku ¢. 1. Mam-li na
mysli interpersonalni komunikaci, jedna se o prenos informaci mezi lidmi. Ke
komunikaci je vzdy zapotiebi minimalné dvou osob, kde prvni osoba tzv. zdroj
zaujima pozici sdélovatele a druhd pozici prijemce, kdy odesilatel odesila urcité
sdéleni ve formé signalu (feCového, hmatového apod.) Pricemz plati, Ze sdélovatel
si vybira z nékolika komunikac¢nich prostredkii a moznosti, tedy kdduje tak svoje
sdéleni a prijemce musi toto sdéleni dekédovat. Sdéleni prochazi po zakdédovani
komunika¢nim médiem. Vymétal (2008, s. 33) uvadi, Ze komunikacnim médiem
miuze byt napiiklad sdéleni z o¢i do oci, rozhovor, sdéleni pomoci telefonu, faxu,
sdéleni na poradach, vyuziti prostredkii informacnich technologii (e-mail, e-
konference, chat, video, videokonference, rozhlas, televize apod.) vyuzZiti obéznikii,
memoranda, prohlaseni, ale i systémli odméinovani, schémat vyrobnich postupi,

ale i neverbalni komunika¢ni prvky.



Komunikaéni proces tvori ¢tyri slozky:
e komunikator (mluvci) - osoba sdélujici urcitou zpravu
¢ komunikant (prijemce) - osoba, které je vysilana zprava urcena
¢ komuniké - vyslany obsah, myslenka ¢i pocit sdélovany od jednoho ¢lovéka
druhému. (Soucasti tohoto obsahu jsou verbalni i neverbalni projevy)

e komunikacni kanal - cesta, po které je zprava vysilana

Odesilatel

Pfenos (Sum) Piijemce
Vznik ) o Vollbav ) o ) Pn)len}a o Fo'rme:tov’a
sddleni Zakodovani sdéleni komunikacniho dekodovani sdélent ni zpétné
média vazby

Zpétnd vazba

Obrazek 1: Schéma komunikacniho procesu, zdroj: VYMETAL, J., 2008, s. 30

Proces komunikace miuZe probihat dvéma riznymi zpisoby - pfimo nebo
zprostredkované. Primy zptlisob je charakteristicky jednoduse tim, Ze k vyméné
informaci dochazi pouze diky vlastni ¢innosti a pfenosu nenapomaha zadny jiny
zprostiredkovatel. U zprostiedkovatelského zptlisobu pienosu informaci je pouzit
urcity zprostiedkovatel.

Dekoédovani je proces, pri kterém prijemce zpravu interpretuje. OvSem zpulsob
dekoédovani zavisi na filtrech vnimani, coZ jsou limity, které ovliviiuji kazdého
Clovéka (napft.: znalosti, dovednosti a schopnosti, mezi které hlavné patfi spravné
vnimani reality a prijimani zprav). Pro jevy zkreslujici preddavanou informaci
se pouziva termin komunikacni Sum.

,Za komunikacni Sum jen obvykle povaZovdno vse, co doprovdzi, naruSuje a zkresluje
komunikacni proces.” (Vymétal, 2008, s. 33) Komunikacni Sum tedy chapeme jako
jakykoliv ruSivy vliv na prenos sdéleni a znesnadnujici jeho dekdédovani. DeVito
(2008, s. 42) zminuje, Ze uziteCnym pojem pro pochopeni Sumu a jeho vyznamu
v komunikaci je pomér signalu k Sumu. Slovo signal zde znamena informaci, kterou
povaZzujete za uzitecnou, Sum informaci, ktera je pro vas zbytec¢na. Oba autoti uvadi

ctyri zakladni typy komunika¢niho Sumu:



e Fyzicky Sum - ruSivy vliv pochazejici ze zdroji mimo udélovatele
a prijemce, kterd omezuje fyzicky prenos sdéleni nebo signalu

e Fyziologicky Sum - vlastni fyziologické bariéry mluvciho nebo posluchace

e Psychologicky Sum - je mentalni nebo poznavaci interference

e Sémanticky Sum - rozdilné vyznamové chapani obou stran

Jakakoliv komunikace obsahuje Sum a i presto, Ze se Sum neda odstranit, je mozné
ho redukovat napriklad preciznéjSim vyjadfovanim, zdokonalovanim schopnosti
vysilat a prijimat neverbalni signaly a zlepSeni uméni naslouchat a vyuzivat

zpétnou vazbu.

Jifincova (2010, s. 35) uvadi, Ze je pro komunikaci nezbytna jazykova kompetence.
Kompetence komunikdtora znamend, Ze je schopen predat zpravu prijatelné
rychle, spravné a vhodné zakdédovanou. Kompetence prijemce znamenad, Ze je
schopen zvladnout prislusné soustavy pravidel, interpretovat dané sdéleni

a adekvatné reagovat.

Posledni c¢asti v procesu komunikace by mél byt akt nazvany zpétna vazba, pri
kterém ten, kdo zpravu vyslal, ziska informaci od prijemce, Ze zpravu pftijal. Podle
Jitincové (2010, s. 39) by mél dat najevo, jak sdéleni vnimal, jak mu porozumeél a co
u néj vyvolalo. Na Grovni prenosu a vnimani ma dat najevo, Ze slysi, vidi, rozumi a
Ze zpravu prevzal. Na Urovni kodu by mél prijemce to, co vidél a slySel, zopakovat.
Zda byl smysl sdéleni skute¢né pochopen, to se komunikator dozvi aZ na drovni
vyznamu, a to kdyZ komunikant reaguje adekvatné. Zpétna vazba je velmi

dtlezitym faktorem, ktery oslunuje celou komunikaci.

3.1.5 Formy komunikace

,Formou, kterou je slovo proneseno, vyjevime nasi skutecnou snahu, nds vztah
k partnerovi v komunikaci i nase emoce: sympatie, antipatie, averze.” (Stépanik,

2005, s. 35)

Zakladni déleni komunikace je na komunikaci verbalni a neverbalni. Hlouskova
(1998, s. 9) zastava nazor, ktery rika, Ze z devadesati procent komunikujeme

mimoslovné (neverbalné) a pouze z deseti procent slovy (verbalné). Podobné
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Sperandio (2008, s. 67) uvadi, Ze osmatficet procent patii cCasti hlasové a
pétapadesat gestikula¢ni. Oba druhy komunikace se vzajemné podporuji a posiluji.
Tyto dvé tvrzeni dopliuji nazorem dalStho autora. ,Chceme-li fec¢i dosdahnout
sprdvného i Zddaného ucinku a také presné rozpoznat, co vlastné sdéluje druhd
strana, musime dbdt na formu vyjddreni, sprdvné intonovat a stejné peclivé intonaci
druhého vnimat.”, (Stépanik, 2005, s. 36) Déle lze z literatury Stépanika vy¢ist, Ze se
u formy sdéleni nejvice ocenuje zretelna vyslovnost, primérena hlasitost,
adekvatni hlasova modulace, prijemné znéjici hlas, zabarveni a tempo reci. Naopak
Spatna artikulace, prili§ hlu¢ny nebo tichy projev apod. maji opac¢ny ucinek na

vysledny pocit ze sdéleni.

Verbalni komunikace

Mezi verbalni komunikaci se fadi slovni signaly prenasené vzduchem a prijimané
sluchem. Verbalni komunikaci rozumime vyjadfovani za pomoci slov
prostiednictvim prislusného jazyka. K tomuto druhu komunikace se radi ustni
a pisemna komunikace, pfima nebo zprostifedkovand komunikace a Ziva nebo

reprodukovana.

Jitincova (2010, s. 23) uvadi, Ze verbalni komunikace je procesem vymeény
informaci mezi lidmi prostifednictvim soustavy zvukovych nebo grafickych znaki.
Tuto soustavu nazyvame jazykem a na kazdy jazykovy znak je vazany vyznam. Jako
zakladni vyznam spojeny s konkrétnim znakem je denotat, ktery je véci
spolecenské dohody. DeVito (2008, s. 124) tvrdi, Ze denotace se vztahuje
k objektivnimu vyznamu néjakého tématu, ktakovému, ktery miizeme najit
ve slovniku. Konotace jsou zcela subjektivni nebo emocionalni, coZ znamenj,
ze kazdy mluvci nebo posluchac pripisuje danym sloviim sviij osobni vyznam

a predstavuje si véci do urcité miry odliSné oproti druhému ¢lovéku.

Verbalni komunikace je mezioborovym pojem, kterym se zabyvaji jednotlivé védni
oblasti, a to predevsim lingvistika, filologie a filozofie, pro kterou jsou vyznamné

subdiscipliny jako sémiotika, sémantika a logika.

vEv/

Nejdulezitéjsim faktorem verbalni komunikace jsou slova, ktera pri jejich Spatném

vybéru brzdi komunikaci, demotivuji a mohou vést k problémové komunikaci. Je
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tedy nutné volit slova peclivé. Vymétal (2008, s. 113) ve verbalni komunikaci
obvykle rozeznava:

e dvé arovné komunikacni roviny - racionalni a emocionalni,

¢ dva druhy komunikace - formalni a neformalni,

e fFadu Kkomunikacnich stylii - Kkoncepc¢ni, konverzacCni, operativni,

vyjednavaci, vylakavaci a ostatni.

1. Ustni komunikace
U ustni komunikace (ktera je vétSino i osobni komunikaci) se vyuziva, jak forma
verbalni, tak i forma neverbalni. Sperandio (2008, s. 67) hovori o tom, Ze se ustni
komunikace sklada ze tf{ ¢asti, a to z ¢asti verbalni, hlasové a gestikulac¢ni. Vymétal
(2008, s. 112) piSe, podobné jako Sperandio, Ze vyhodou verbalni komunikace je
moznost okamzité zpétné vazby, pruznost komunikace a identifikace neverbalnich
i emocnich signalt a prvkl. Nevyhodou ustni komunikace je ndro¢nost na cas, vliv
komunikac¢nich Sum a bariér, urcitd deformace ustniho sdéleni v pripadé
komunikace zprostiedkované apod. Ustni komunikace mezi dvéma stranami se
nazyva dialog. Monologem se rozumi adresovany ustni projev jedné ¢i vice
osobam. Na druhou stranu piedavani ustnich informaci mezi vice osobami se

nazyva diskuze.
2. Pisemna komunikace

Pisemnd forma komunikace je dosahovana nékolika moZnymi prostiedky
komunikace, avsak nelze ji na rozdil od osobni komunikace vyjadrit vSe potiebné.
Pisemna forma sdéleni ma obvykle vétsi vahu v obchodnim styku, neZ informace
podanad pouze Ustné a to proto, Ze existuje doklad o jeji realizaci, ktery byva
archivovan, pro jeji budouci potfebu nebo pri snaze uSetrit ¢as. Vyhodou tedy
jejasné a presné vyrozuméni, kdy neni tfeba si néco zapamatovat, protoZe
informace je presné stanovena a lze si ji kdykoliv ovérit. Nevyhodou ovSem je,
Ze zpétna vazba se k odesilateli zpravy dostane az s urcitym €asovym posunem
a hrozi tedy vyssi riziko nepochopeni pri nepresné formulaci pisemného sdéleni.
Vymétal (2008, s. 206) popisuje, Ze pisemna komunikace je zprostredkovana
pisemnou formou ve formé rukopisu, strojopisu nebo na pocitaCi a vyzaduje

zletelnost, Uplnost, stru¢nost, spravnost a zdvorilost. Zahrnuje také korespondenci
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(uredni dopis, osobni a spolecensky dopis, Zivotopis a motiva¢ni dopis, e-mail, SMS

a MMS zpravy), vizitky, odborné publikace atp.

Elektronicka forma komunikace je neustdle se dynamicky rozvijejici se forma,
korespondujici s pisemnou formou, jejiz rozSifenost ve firmach roste. Nové
technologie jako email, skype aj, umoziuji podnikiim sniZovat provozni naklady na
misto pouZzivani starych zvyklosti komunikovani pomoci postovnich sluZeb nebo
telefonni linky, ovSem i star$i komunikacni prostredky jsou nestale ve velkém
poctu vyuZzivany, protoZe v urcitych situacich jsou stale nepostradatelné (telefonni
ptistroj, postovni sluzby, rozhlas, diktafon atd.). Stépanik (2005, s. 112-126) hovoii
o tom, Zze moderni prostiedky komunikace jako je napf. e-mail méni strukturu
pracovni naplné, jednani a vztahy mezi lidmi. Vyhodou elektronickych prostredki
tedy je ¢asova nendrocnost, v okamziku jste ve spojeni s druhou osobou, ktera
miize byt i tisice kilometrt daleko. Elektronickd forma komunikace Setfi Cas i

penize.

Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace je proces dorozumivani se mimoslovnimi prostiedky, tedy
beze slov, coZ je napriklad, kdyZz gestikulujete, usmivate se, mracite se, hybete
¢astmi téla, nékoho se dotykate ba dokonce, mate-li na sobé Sperky. V uzsim pojeti
povaZujeme za neverbalni komunikaci ,fec téla“. Podle Jifincové (2010, s. 95) je
neverbalni sdéleni nazorné, smyslové vnimatelné a vyjadiuje emocionalni stav, na
rozdil od verbalniho sdéleni neni pojmové a abstraktni. V urcitych ptipadech miize
zcela nahradit, zvyraznit nebo odporovat ¢i ménit vyznam verbalni komunikace.
Celkové chovani ¢lovéka miize byt neverbalni sloZkou regulovani, zesilovani nebo
zeslabovano. V SirSim pojeti 1ze o neverbalni komunikaci hovoftit jako o celém
komplexu neverbdlnich signald, ke kterym patii celkové osobnim image, nebot
vramci ni sledujeme i vySku, vahu, barvu obleCeni, také Cichové signaly, celkovy
vzhled aj. Casto byva uvadéno, ze dspéch komunikace zavisi z 55% na teci téla, z
38% na hlasovém kontextu (paralingvistice) a pouze z 7% na obsahu verbalniho
projevu. PrestoZe tento nazor zacind byt zpochybiiovan, neverbalni komunikace

zaujima stale dilezitou roli v komunikaci. (Vymétal, 2008, s. 54)

13



DeVito (2008, s. 155-156) uvadi, Ze teC téla komunikuje fradu sdéleni
prostiednictvim riznych typl neverbalnich signalt: gest (symbold, které spiSe
pfimo komunikuji urcitd slova nebo fraze), ilustratorii (doprovazeji a doslova
Jlustruji“ verbalni sdéleni), afektivnich projevii (komunikuji emocionalni vyznam),
regulatort (koordinuji, monitoruji, udrzuji nebo ¥idi re¢ druhého) a adaptérti
(projevuji se mimovolné a obvykle slouZi k uspokojeni néjaké potreby, napriklad
poskrabani). Podle Vymétala (2008, s. 56) nejfrekventovanéjSi soucasti

mimoslovni komunikace je rec téla, ktery se obvykle déli podle toho, ktera cast

déla informaci sdéluje, doprovazi a ilustruje. Jednalo se o:

e Kkinetiku - zamétenou na sledovani pohybti celého téla,

e gestiku - zaméfenou zejména na pohyby a postaveni prstl, paZzi, nohou
a hlavy,

¢ mimiku - zamérenou na pohyby obli¢ejovych svalij,

e viziku - zamérenou na pohyby oci, vicek, oboci, souvisejicich svalli a o¢ni
kontakt,

¢ haptiku - zamérenou na vyznam dotekd,

e proxemiku - zamérenou na vyznam vzdalenosti,

e posturologii - zaméfenou na postoje a pozice celého téla.

3.2 Firemni komunikace

,Firemni komunikace je siti (komunikacni siti, siti kontaktii), kterd umoZiiuje nejen
spoluprdci, ale dokonce samotnou existenci organizace.” (Mikulastik, 2010, s. 117)
Hola (2006, s. 4) rika, Ze jiz z pouhé podstaty existence firmy vyplyva, Ze jeji
komunikace s okolim, jeji fungovani a plnéni hlavniho cile, vyZaduje neustaly
proces oboustranného proudéni informaci.

Ve vnitrofiremnim prostredi probiha wurc¢ity komunikacni proces, ktery
je souborem informaci, komunika¢nich dovednosti, komunika¢nich aktivit
a komunikacnich nastroju. (Janda, 2004, s. 13.)

Firemni komunikace se déli na interni a externi komunikaci. Pokud organizace
komunikuje s verejnosti uvnitf spoleCnosti, tedy se zaméstnanci, hovorime

v

o komunikaci interni, vnitropodnikové, ¢i komunikaci v organizaci. Pokud
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organizace komunikuje s nejSirsi vefejnosti mimo organizaci, jedna se o externi
komunikaci. Efektivni manaZerska komunikace, vnitropodnikové vztahy a vztahy
s okolim jsou nejdiilezitéjSimi faktory pro zvladani oblasti komunikace a jejich cild.
Jak tedy uvadi Hola (2006, s. 5) je nutné, aby firma nepodceniovala komunikaci
szadnym z partneri a spravné zvolila formy komunikace se vSemi cilovymi
skupinami (s pojmenovanymi partnery, se kterymi firmy komunikuji a to
od zakaznik, pres zaméstnance, po uredniky a obyvatele okoli, ve kterém firma

podnika).

Spolupracujici firmy Urady a spravni organy,

E-::nmkgéifg;itéic:éeﬁwv' statni instituce neziskové organizace
- g i ry a dalsi (zajmova sdruZeni, sportovni
pod. kiuby apod.)

|§évajici a potencialni zakaznici |

Odborna i laicka verej-

" nost
Firma:
viastnici a zaméstnanci,
Dodavatele skupiny pracovnikii — I Média ‘
formaini a neformaini
tymy
Potenciaini pracovnici
a spolupracovnici firmy
Konkurence
stavajici - Obyvatele
: Rodinni pfisiudnici a organizace v okoll,
I DOtenCialni pracovnikt firmy kde firma podnika

vvvvvv

Podle Mikulastika (2010, s. 117) je firemni komunikace soucasti podnikové kultury
a je vyznamnou konkuren¢ni vyhodou. Pro spravné fungovani organizace je
potifeba udrZovat urCité klima, které se zaméruje nejen na vykon, ale také
na jednotlivce, neformdlni postupy pii zvladani konfliktli a dodrzovani pravidel.
Je tedy nutné védét, jaké se provadéji rozhodnuti, které komunika¢ni kanaly budou
nejcastéji vyuzivany a jaka je organizacni struktura a schopnost reagovat
na podnéty.

,Komplexni prdce s verejnosti a ovliviiovdni jejtho minéni je v soucasné dobé
zdkladnim predpokladem dlouhodobé existence, prosperity a konkurenceschopnosti

jakékoliv organizace.” (Vymétal, 2008, s. 258)
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Mikulastik (2010, s. 118) jmenuje pét zakladnich funkci v organizaci, kterym
komunikace slouZi:

e Ukolova pracovni funkce - pravidelnd komunikace je nutnosti pro
dokoncCovani ukoli a plnéni terminii, dvousmérnd komunikace mezi
vedenim a zaméstnanci zarucuje efektivitu a kvalitu provadéné prace.

e Socialné podporujici funkce - podpora harmonickych a pratelskych
vztaht v organizaci (spolecné vylety, zajezdy, sportovni aktivity, apod.).

e Motivacni funkce - dalsi motivacni stimuly, nebot’ v ramci komunikace jich
existuje cela rada, ne pouze plat.

e Integracni funkce - pocit, Ze jsou zaméstnanci soucasti urcité komunity.

¢ Inovacni funkce - spokojenost lidi zavisi na moznosti byt inovativni.

3.2.1 Interni komunikace

,Soucasnd doba je typickd vyraznymi zménami v souvislosti s novymi komunikacnimi
technologiemi, globalizaci, diverzifikaci pracovni sily, autonomii, konkurenci, dochdzi
k organizaénim zméndm, pracuje se v tymech, organizace se musi prizptisobovat
ménicim se podminkdm a méni se také s mirou pripravenosti manaZeri na
komunikacni interakce, se zvysujici se mirou informovanosti a vyssi mirou redukce
dat. Organizace ovliviiuje prirozenost komunikace at uZ v pozitivnim nebo
negativnim smyslu.” (Mikulastik, 2010, s. 118)

Proto je podle mého nazoru dilezité, aby méli firmy v dneSni dobé stale vétsi
zajem na tom, aby dobre informovali své zaméstnance.

,Vnitropodnikovd komunikace slouZi v idedlnim pripadé k tomu, aby vsichni
pracovnici firmy byli informacné a motivacné propojeni a nesmérovdni k naplnéni
firemni vize.” (Hlouskov4, 1998, s. 63)

Chce-li organizace uspésné dosahovat svych cili, mélo by pro ni byt klicové, aby
jeji cile byly komplementarni scili jejich zaméstnanci. Kvalitni komunikace
se zameéstnanci podporuje udrzovani loajality zaméstnanct vici podniku. Pokud
chce organizace spokojené a efektivné pracujici zaméstnance, musi je umét
presvédCit o tom, Ze jeji zaméry jsou dobré i pro jednotlivé zaméstnance.
HlouSkova, I. (1998, s. 9) hovori o tom, Ze pomoci komunikace si zaméstnanci

utvareji své nazory a postoje k firmé motivuje zaméstnance, napomaha
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k funkénimu a efektivnimu chodu podniku. Soucasti vnitrofiremni komunikace
je vliv firemni kultury na zaméstnance.
Podle Vymeétala (2008, s. 263) je interni komunikace nastroj, s jehoZ pomoci
se vytvari v organizaci prostredi, které vSestranné podporuje dosahovani dobrych
pracovnich vykont a podporuje snahy neustale se zlepSovat a plnit strategické cile
organizace. Mikulastik (2010, s. 119) vyzdvihuje prospéch efektivnich
komunikacnich praktik, ktery lze spatrit ve zvySovani produktivity, zlepSovani
kvality produktti i sluzeb, ve vyssi mife iniciativy a vy$si mife tvorivosti, ve vétsi
pracovni spokojenosti, snizené absenci a sniZené mire fluktuace a ve sniZovani
nakladi.
Je dtilezité stanovovat komunikacni cile jasné a s pristupnosti pro vSechny, proto
by méla komunikace zastavat urcitym zplsobem motivacni charakter. Zptlisob
jakym se predavaji spolecné vize a cile podniku jsou nastrojem propojeni celého
podniku.
Zameéstnanci jsou ve firmé kromé slov a pisemné komunikace ovlivnéni také, jeji
povésti, dobrym jménem, firemni vizi, cili a strategiemi vrcholného managementu.
Styl fizeni, tradice a ritudly firmy maji podstatny vliv na firemn{ prostredi a ne jeji
uspéch Ci nedspéch na trhu.
Jednou z prioritnich véci pri vytvareni vnitropodnikové komunikace by mél byt i
srozumitelny a perfektné propracovany motivacni systém, tedy systém odmeén a
sankci, nebot kazdy zaméstnanec odvadi svou praci v néjaké kvalité a mél by za ni
byt odménén - méla by mu byt poskytnuta zpétna vazba. Zpétna vazba vytvari
celou vnitrofiremni komunikaci, jinak by se z komunikace stal jen jednosmérny tok
informaci od vedeni k zaméstnanclim, ktery se oznacuje pojmem informovani. V
praxi je ovSem pravé komunikace ¢asto zaménovana za pouhé informovani, coz
vede k ¢astym nedorozuménim a potizZim.
Hola (2006, s. 21) definuje nasledujici cile interni komunikace:

e z3jiSténi informacni potfeb vSech pracovniki firmy a informacni

propojenost firmy zohlednujici navaznost a koordinaci procest
e zajisténi vzajemného pochopeni a spoluprdce na zdkladé dosaZeni

porozuméni ve spole¢nych cilech
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e ovliviiovani a vedeni kZadoucim postojim a pracovnimu chovani
pracovnikd, zajiSténi stability a loajality pracovniki

e neustdle udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjisténych poznatki do praxe.

Kazdy firma si své cile mize specifikovat sama, mohou byt riizné, pro rtizna obdobi

a je treba je potom rozpracovat v komunika¢nim planu.

Predpoklady fungovani systému vnitrofiremni
komunikace

LInterni komunikace neni izolovany proces. Naopak je to souhrn mnoha cinnosti
zasahujici do vsech oblasti Fizeni firmy. Efektivni vnitrofiremni komunikace
je vysledkem fungovdni mnoha prvkii v rizeni firmy, je vysledkem jednotné
odpovédnosti managementu a jednotné implementace zdkladnich zdsad a principii

kultury firmy do rizeni firmy.” (Hola, 2006, s. 51)

Ma-li organizace v umyslu, aby vnitrofiremni komunikace fungovala efektivné,
musi dbat urcitych predpokladi. Ivana Hlouskova (1998, s. 13) uvadi piredevsim
tyto nasledujici predpoklady, které je dobré znat, nebot jsou ndpomocny k rozvoji
podniku a zvySuji efektivitu v celé vnitropodnikové strukture. ZkuSenosti ukazuji,
Ze k odvedeni kvalitni prace potifebujeme nasledujici podminky:

e odpovidajici organizaci prace

e odbornou i lidskou kvalitu managementu

e kvalifikovanou personalni strategii

e kvalitni realizaci personalni strategie

e pravidelné fungujici zpétnou vazbu, fungujici v obou smérech

e vycvik vrcholového vedeni firmy vcetné pracovniki na nizSich pozicich,

aZ po zaméstnance v prvni linii.
e dodrZovani komunikacnich zadsad a komunikacni etiky
e tésnou spolupraci vedenti firmy i ostatnimi pracovnimi skupinami

e osobni priklady manazert (pravdiva a otevirena komunikace)

Jednou z nejdtlezitéjSich podminek je v knize charakterizovana organizace prace.

Neni moZné, aby vnitrofiremni komunikace fungovala tam, kde je nevhodné
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zvolend organizace prace, kterd je spojena s jeji efektivitou. Jak lze toto tvrzeni
pochopit? Je nutné, aby kazdy pracovnik presné znal, co je naplni jeho prace, ¢im
je firmé prospésny, tedy za co je ohodnocen. Dale je nezbytné, aby byly zajiSténé
kvalitni podminky pro vykon prace (pracovni prostiedi, pracovni pomtcky, atd.)
Pokud tyto véci nefunguji, jak maji, snizuji pracovni vykon, a neni-li podnik
ve vykonu prace efektivni, tak se jen tézZko muliZe jednat o prosperujici spolec¢nost.
Déle lze z literatury vycist, Ze dtlezitou Cinnosti je spravna personalni strategie,
nebot’ vybrat spravné zaméstnance na jednotlivé pozice a nasledné je vést ke
spravnému vykonu neni vzdy jednoducha ¢innost.

Za vSechny zminéné podminky ma vZdy nejvétsi odpovédnost vrcholové vedeni
podniku, které by mélo znat celkovou strategii a cile organizace a kvalitné ovladat
teorii komunikace.

LJediné tehdy, chdpe-li vrcholové vedenti firmy, jakou roli md systém prdce s lidmi pri
dosahovdni firemnich cilii, miiZe tento persondIni pristup ovlivnit celou firemni

kulturu, a tim i firemni komunikaci.” (Hlouskova, 1998, s. 14)

Formy a prostredky interni komunikace

Spravna volba formy a prostfedkii komunikace je ovlivnéna mnoha faktory.
Je dllezité mit jasno, zda se jedna o standardni situaci, nebo zda se reSi nové
vznikly problém. ZaleZi na tom, s kym komunikujeme, je-li to nékdo, koho dobie
zname avychazime s nim, nebo naopak. Je-li zprava jednoducha na pochopeni
nebo vyZaduje hlubsi porozumeéni.

s 17 v

Vymétal (2008, s. 264) ve své knize uvadi, Ze ramci jedné organizace se setkavame
z hlediska komunikacnich kandld skomunikaci: sestupnou, vzestupnou,
horizontalni, diagonalni, formalni a neformalni. Z hlediska forem komunikace
se vyskytuje prevazné komunikace dstni a pisemna.
Rozdéleni z hlediska komunikac¢nich kanali s komunikaci:

e Sestupna komunikace - od nadrizeného Kk podrizenému, obvykle

realizovdna pracovnimi instrukcemi, obézZniky, oficialnimi dokumenty,

zapisy z porad apod.
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Vzestupna komunikace - od podrizeného k nadiizenému, realizovana
diskuzemi na poradach, schtizich a konferencich, schrankami pro navrhy
a pripominky vSech spolupracovniki apod.

Horizontalni komunikace - komunikace pracovnikl na stejné organizacni
urovni, pracovnikd jednoho tymu nebo pracovnikii na riizné organizacni
urovni, ale vjiné vertikdlni linii rizeni, neformdalni zplsob komunikace,
povazovany za neefektivni

Diagonalni komunikace - nejméné pouZivany zpisob, pokud
je efektivnéjsi oproti ostatnim, probihd neomezené mezi riznymi

organiza¢nimi drovnémi riznych ttvari

VySe uvedené rozdéleni, tedy na sestupnou, vzestupnou, horizontalni a diagonalni

komunikaci mtiZe probihat jak ve formé formalni, tak ve formé neformalni.

Formalni komunikace - vyplyva zorganizacni struktury, -cilem
je informovat spoluzaméstnance o zptisobu fungovani organizace, pribliZit
jim vnitini chod, tim je pracovnik zasvécen, nabyva presvédcCeni o své
dtlezitosti, vede to k vyssi loajalité a vySsimu vykonu

Neformalni komunikace - ndhodna setkani a osobni kontakty mezi
spoluzaméstnanci, vyznamna pro zaméstnance, muze se stat nevyznamnou

pro organizaci zdtvody snizeni efektivniho vyuziti pracovni doby

ytlachanim®“, je uvolnénim a zpestrenim pro potifeby zaméstnanci

Rozdéleni z hlediska forem komunikace zde neni treba podrobné rozvadét, nebot

se jednad o stejné druhy rozdéleni, které jsou uvedeny v obecném rozdéleni

komunikace.

Komunikace ,tvari vtvar“ je nejdilezitéjsi formou vnitrofiremni komunikaci.

Probihd obousmérné, kdy kazda strana ma moznost vyjadrit sviij nazor a domluvit

se na urcitém kompromisu vyhovujicim obéma stranam. Nevyhodou je znacna

Casova narocnost. Smysluplnost této komunikace predpoklada otevienou

komunikaci a smysl pro odpovédnost, mordlni hodnoty a vSem zucastnénym

dovoluje prijimat a poskytovat zpétnou vazbu. Hlouskova (1998, s. 55-56)

20



Nejobvyklejsimi prostiedky firemni komunikace jsou:
e rozhovor,
e rozprava, tymova diskuze,
e porada,
o telefonicky rozhovor, pripadné vzkaz na zaznamniku,
e firemni noviny, Casopis, bulletin,
e pisemné sdéleni - vzkaz, prikaz, obéznik, metodicky pokyn, dopis, fax,
e nasténka, schranky na napady,
e komunikace elektronickou formou - elektronické noviny, diskuze,
konference, e-mail, www stranky,
e videofilm - napriklad pro vstupni instruktdZ novych spolupracovniki

a dalsi. (Vymeétal, 2008, s. 265-266)
Hlouskova i Mikulastik uvadéji skoro shodné prostiedky firemni komunikace.

Nefungujici interni komunikace

Hola (2006, s. 13) zminuje, Ze vyznam efektivni interni komunikace si 1ze uvédomit
pfi pozorovani nasledklii zplisobenych komunika¢nimi chybami. Nefungujici
interni komunikace ma za nasledek nedostatecnou, neuplnou
nebo nejednoznacnou informovanost. Tyto nedostatky snizuji efektivitu ¢innosti
podniku a vznika znich informacni vakuum nebo informacni Sum. Nefungujici
komunikace mize zpisobit mnoho Spatnych dopadi napi. demotivace,
nerozhodnost, pasivita a frustrace zaméstnancii, ktera nasledné vede ke Spatné
koordinaci a efektivité prace a vSech ¢innosti v podniku. V pripadé, Ze nedostatky
pretrvavaji a neodstrani se, miiZe tento problém postupné prertistat od zvySeni
miry fluktuace pracovniku, S$patné koordinaci procesti a CcCinnosti, nezajem
o dosahovani vytycCenych cilli, stanoveni Spatné strategie na zakladé nefungujici
zpétné vazby, az po neefektivni marketingové rizeni a konkurencni neschopnost
celé firmy, a tim zptsobit az zaniku firmy. (Hola, 2006, s. 14)

»,Neinformovanost v organizaci je brzdou iniciativy, sniZuje produktivitu, zvysuje
hladinu kolujicich fdm a povésti, je zdrojem nediivéry a odporu.” (Vymétal, 2008,

str. 267)

21



Lze uvést priklad prizkumu ze 70. let, ktery doklada, Ze 80 % zaméstnancli mélo
pocit nedostate¢nych informaci o zdmérech, cilech a perspektivnim rozvoji firmy.
(Mikulastik, 2010, s. 119)

Vice se budu témto problémim zabyvat v kapitole bariéry v komunikaci.

3.2.2 Neverbalni komunikace

0 externi komunikaci Ize také mluvit jako o komunikaci s tzv. externim publikem,
coz jsou okruhy lidi, se kterymi firmy komunikuje externé. Pod timto externim
publikem rozumime spotrebitele, distributory, dodavatelé, banky, ministerstva
a dalsi. Je dulezité najit vhodny zpiisob, jak toto publikum oslovit, informovat,

ovlivnit a komunikovat s nimi.

3.2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je zajistovana tzv. komunikacni politikou, ktera vyuziva
marketingovych nastrojd, zahrnujicich vSechny typy komunikace, prostiednictvim
kterych firma ovliviiuje externi publiku. Je to ,kaZdd forma rizené komunikace,
kterou firma pouZivd k informovdni, presvédcovdni nebo ovliviiovdni spotrebitel,
prostiedniki i urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvdreni informaci,
které jsou urceny pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelnd.”
(Bouckova a kol. 2003, s. 222., In: Karli¢ek; Zamazalova a kol. 2009, s. 5)
Marketingova komunikace byva nejcastéji realizovana tzv. komunika¢nim mixem.
Hlavnim ukole komunika¢niho mixu podle Karlicka a Zamazalové (2009, s.5) je
informovat, presvédcovat a ovlivilovat potenciondlni spotiebitele ke koupi
prostiednictvim kombinace svych nastrojt.

Komunikaéni mix je urcitd kombinace nastrojii komunikace, pricemz kazdy nastroj
ma své specifické znaky a cile a diky tomu je mozné zamérovat se na jiné cilové

skupiny a partnery. (Hola, 2006, s. 6).
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Nejcastéji pouzivané nastroje komunikacniho mixu:
e Reklama

Jedna se o zdaleka nejviditelnéjsi nastroj. Reklamu lze definovat nékolika
moznostmi a to napriklad, Ze je to placena neosobni komunikace vici specifické
cilové skupiné za pomoci riiznych nosic¢i-médii. Pfi tvorbé reklamy je dulezité
strategické planovani reklamy, coZ souvisi se strategickym planovanim celé
marketingové komunikace. Nejprve je tedy nutné urcit cile, které ma reklamni
kampaii naplnit a poté cilovou skupinu, na které ma reklama ptisobit. (Karlicek;

Zamazalova a kol. 2009, s. 67-6)

e Podpora prodeje
Jedna se o soubor technik, které stimuluji okamzity nakup. Nejcastéji sniZeni ceny,
slevové kupény, rabaty a vyhodna baleni. Dile se mlze jednat o vécné darky,
vzorky zdarma, soutéZe, vérnostni programy. Tyto nastroje podpory prodeje
predstavuji pridanou hodnotu produktu, a slouZi nejvice v situacich, kdy je treba
odliSit se od konkurence. Tento druh nastroje marketingové komunikace
se vyrazné odliSuje od ostatnich tim, Ze umi stimulovat okamZitou a viditelnou

nakupni reakci. (Karlicek; Zamazalova a kol. 2009, s. 111-112)

e Publicrelations

Vymétal (2008) uvadi vznik Public Relations jako oboru koncem 19. stoleti, kdyz
zacal byt kladen diiraz na komunikaci firmy s verejnosti.

PR lez pojmenovat jako komunikaci organizace s cilovymi skupinami, které
rozhoduji o dlouhodobém uspéchu ¢i neuspéchu existence organizace v jejim
prostiedi. Jedna se tedy o poskytovani informaci klicovym skupinam a nasledné
ovliviiovani jejich postojii. Na rozdil o propagandy svych cili PR dosahuje
s divéryhodnosti a ohledem na zajmy druhé strany. PR pracovnici vystupuji
najedné strané jako konzultanti managementu a jejich snahou je zlepsit
prizplisobovani chovani organizace jejimu prostfedi a na strané druhé jako
komunikacni spojky, ovliviiujici postoje a chovani cilovych skupin v celém okoli
organizace. U¢inky PR jsou dlouhodobé a niklady s tim spojené jsou nizké. V ramci PR

lze cilové skupiny rozdélit na komunikace se zakazniky, s mistnimi komunitami,
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sinvestory, se zaméstnanci, se zdkonodarci a statnimi uredniky a s médii.

(Karlicek; Zamazalova a kol. 2009, s. 133-136)

e Prima marketingova komunikace
Jinak také znamé pod ndzvem direct marketing, ktery se vyvinul, jako levnéjsi
varianta osobniho prodeje, nebot uZ obchodni zastupci nemuseli navStévovat
kazdého potencialniho zakaznika osobné, ale stacilo zaslat mu nabidku napriklad
postou. Dilezitou soucasti pro fungovani direct marketingu je databaze kontaktd.
Direct marketing ma primarné za tukol vyvolat okamzZitou reakci piijemcii sdéleni,
napriklad podani objednavky. (Karlicek; Zamazalova a kol. 2009, s. 87-89)

e Osobni prodej
Jedna se o jediny nastroj komunika¢niho mixu umoziujici obousmérnou
komunikaci v osobnim kontaktu mezi podnikem a kupujicim z ¢ehoZ nasledné
plynou vyhody ve formé primého kontaktu se zakaznikem, ziskani okamzité zpétné
vazby, presvédcovaci sila, individualni komunikace, vérnost zakazniki a relativné
nizké celkové naklady na komunikaci. Nevyhodou pak muze byt averze néktery
zakaznikli, Casovd naroc¢nost komunikace, omezeny pocet zakaznikii, aj. Jedna
se o nejstar$i nastroj marketingové komunikace a zahrnuje tfi zakladni typy:

pramyslovy prodej, prodej velkoobchodnikiim a distributortim, maloobchodni

prodej a primy prodej. (Karlicek; Zamazalova a kol. 2009, s. 156-159)

e Interaktivni marketing
V ramci nastupu internetu se do poptedi dostali sluzby, jako je direct mailing a e-
mailing, telemarketing, mobilni marketing, webové stranky (firemni, produktové),
reklama s pfimou odezvou a teleshopping. (Karli¢ek; Zamazalova a kol. 2009, s. 95-
110)

VySe uvedené nastroje komunikacniho mixu lez jesté doplnit o nasledujici:

e Sponzorovani
PrispévKky sponzora, které pomahaji k dosazeni cili sponzora prostrednictvim
aktivit sponzorovaného.

e Komunikace v prodejnim misté

Jedna se o aktivity spojené s pfimym prodejem vyrobki, zboZi a sluzeb.
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e Vystavy a veletrhy
Aktivity umoZiujici kontakt s dodavateli, odbérateli stavajicimi i potencialnimi

v neomezeném rozsahu, omezeném case. (Hola, 2006, s. 6)

3.3 Komunikacni dovednosti manazera

vvvvvv

vedoucich pracovniki. Hlouskova (1998, s. 41) zmiiuje, Ze mnoho z manaZerQ
a vedoucich pracovnikli se domniva, Ze jejich komunikacni dovednosti jsou
na vyborné urovni, nebot si pletou rozdil mezi komunikaci a informovanim,

domnivaji se, Ze kdyZ umi mluvit, umi automaticky i komunikovat.

3.3.1 Jak by mél spravny manazer jednat

V celém hierarchickém uspotradani ¢innosti organizace hraje duleZitou roli moc,
a ta by méla byt vyuzivana optimalné nikoliv zneuzivana. Khelerova (2010, s. 78)
definuje manazera jako clovéka, ktery pomoci tymu spolupracovnikli realizuje
stanovené cile a rozliSuje dva druhy autorit:

e autorita na zakladé znalosti - ziskani vaZnosti a uznani pracovniki

za odbornost,

e autorita jako osobnost.
Khelerova dale vysvétluje, Ze je zapotiebi oba druhy autority uplatnovat
dohromady, nebot' manaZer je zaroven vyjednava¢ a viidce, coZ je podstatné
na atmosféru panujici v podniku/tymu tak i na jeho vykonu. OvSem jak lze vycist
z publikace Mikulastika (2010, s. 124) pfriliSné zdlraznovani autoritativniho
postaveni manaZera ma spise opacny efekt.
,Optimdlni vedouci by mél byt osobnost, kterd je povaZovdna za opravdového
leadera, mél by byt komunikacné na turovni, se svymi podrizenymi by to méla byt
bezproblémovd komunikace.” (Mikulastik, 2010, s. 124)
V prvni fadé je dillezité, aby si manaZer ziskal divéru svych pracovnikg, ale i on
sam by jim mél divérovat. Pokud zameéstnanci davéruji svému vedoucimu
pracovnikovi a predstavuje pro né prirozenou autoritu, nemaji problém plnit

zadané ukoly. Nedlivéra ze strany pracovniki miize pochazet z neustalého
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poucovani, strohého prikazovani a vyvolavani pocitu ménécennosti. Naopak
citlivost pro vnimani zpétné vazby a schopnost empatie do pocitli spolupracovnikii
a s ni spojend motivace ve formé pochval ¢i piikazli feCenych pratelsky ze strany
vedouciho jsou ve finale vnimany jako stimuly a impulsy a vedou k pocitu vétsi
svobody a autonomie. (Mikulastik, 2010, s. 124-125)
S davérou vpracovnika souvisi delegovani ukold. ,Delegovdni pravomoci
a odpovédnosti neni jen organizacni ndstroj a opatreni, je to skutecné manaZerské
uméni.” (Khelerova, 2010, s. 80)
SniZeni iniciativy pracovnikd a pocit nedlvéry vyvolavaji chyby v delegovani
ukoll. Napriklad se miize jednat o neustidlou kontrolu dil¢ich krokl prace
zaméstnance ze strany zaméstnavatel. Pro spravné delegovani je dileZita zdrava
diivéra vedouciho pracovnika ve své lidi a také uméni priznat si, viyhodu zavislosti
manazera do jisté miry na ostatnich oproti tomu, aby byli jeho pracovnici byli
zavisly na ném. (Khelerovg, 2010, s. 81)
Moderni typ manaZera ,umi ostatnim naslouchat, koordinovat jejich aktivity
a rozvijet ndpady, respektovat riizné zdjmy, umét predvidat chovdni jinych, pochopit
je avychdzet s nimi.” (Mikulastik, 2010, s. 125)
Manazer, ktery vede skupinu lidi (Mikulastik, 2010, s. 125):

e Tidi,

e informuje,

e vysvétluje,

e prikazuje jejim ¢lentim,

e presvédCuje,

¢ motivuje spolupracovniky,

¢ kontroluje a monitoruje jejich praci,

o kritizuje,

e organizuje a koordinuje,

e déla rozhodnuti.
Neni-li reakce spolupracovniku na komunika¢ni aktivity svého vedeni podle

MV

predstav manazerd, je nutné hledat v80 9% pripadd pri¢inu v nedokonalé
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komunikaci pravé toho vedeni, nebot odpovédnost za kvalitu komunikace nese

vZdy ten, ktery stoji ve funkcni hierarchii vyse. (Hlouskova, 1998, s. 43)

3.4 Bariéry komunikace

vivs

NejcastéjSimi typy vnitinich bariér komunikace jsou bariéry psychosocialni, které
jsou spojené s ,psychickym vyladéni“ naSi osobnosti. To znamena, Ze naSi
komunikaci ovliviiuji naSe vlastnosti a osobnostni rysy, které nam byly dany
do vinku uZ od narozeni a mame je v sobé ,geneticky zakédované“. Kazdy z nas ma
vytvofrenou urcitou predstavu o tom, co je spravné a co ne, co je vhodné
a co naopak nevhodné, a dokonce i o tom, jak spravné komunikovat. Slozka
psychosocidlnich bariér je ,tedy tvorena zaZitymi osobnimi a socidlnimi
stereotypy, které sice u podobné ,naladénych“ jednotlivcl mohou pomoci
ke snazsimu a lepSimu ,rozklicovani“ sdéleni, na strané druhé vSsak mohou vést
k celé radé nedorozuméni.” (Tureckiova, 2007, s. 80)

Dale zde Tureckiova (2007, s. 80-84) popisuje sémantické neboli vyznamové
bariéry, kde ucastnici komunikace prikladaji pouZivanym komunikacnim

prostredkidm riizny vyznam nebo ,nemluvi stejnym jazykem.“

Khelerova (2010, s. 37) uvadi nasledujici bariéry v komunikaci:
e Cas - Casovy stres ovliviiuje komunikaci, miZe se stat velmi rychlou
a v tomto nasledku dochazi k taktickym chybam
e Porozuméni - kazdy ucastnik vidi a chape problém ze svého pohledu,
pokud se ani jeden ,neumoudii“ miize vduisledku neznalosti dojit
ke konfliktu
e PredsudKky - nékdo slysi jen to, co chce a odmita zménit nazor

v__ 7

e Nepozornost - malé soustiedéni jednoho zucastnikii, neaktivni
naslouchani, nékdy aZ znamka nezajmu
e OdliSny zptisob vyjadiovani - rlzny vyznam urcitych slov

(napt. v odborném jazyce)

Komunika¢ni bariéry se mohou vyskytovat interni, které jsou dany urcitymi

osobnostnimi problémy komunikujictho a externi, které se objevuji jako urcity
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rusivy element v prostredi. Kdokoliv chce vést s jinymi castniky komunikaci, musi
pocitat, Ze se obcas setka s problémy, které komunikaci komplikuji. Je dtlezité
si problémy uvédomit a tim dané bariéry prekonat a odstranit. (Mikulastik, 2010,

s. 36)
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4 PRAKTICKA CAST

Cilem praktické casti této bakalarské prace je poukazat na praktické vyuzZiti interni
a externi komunikace, jakoZto nastroje pro zefektivnéni fungovani firmy Andraia,
spol. s r.o. se sidlem v Praze. Tato spole¢nost se zabyva velkoobchodnim prodejem

nabytkovych doplikd.

4.1 Obecné udaje o spolecnosti

Obchodni jméno spolecnosti je Andraia, spol. s r.o., kterd byla do obchodniho
rejstiiku zapsana dne 12. 8. 1999 u Méstského uradu v Praze. Pravni forma
spoletnosti je spolefnost srucenim omezenim. Sidlo spole¢nosti se nachazi
naadrese Anderleho 858/1, 19000 Praha 9 - Cerny Most. Prodejni sidlo
spolecnosti, které se tyka prakticka ¢ast bakalarské prace, se nachazi v Trutnové.
Spolecnost zastupuje a za ni se podepisuje jednatel spolecnosti a to samostatné.
Jednatelem spolecnosti je Martin Nepimach, s 40% podilem a vkladem 40 000 K¢.
Dal$imi spole¢niky jsou Tomas Kaplan a Bohumila Havrdova se 30% podilem a
vkladem 30 000 K¢. Dohromady tedy spolecnici slozili zakladni kapital ve vysi
100 000 K¢.

4.1.1 Predmeét podnikani

Pfedmétem podnikani je koupé zbozi a materidlu za icelem jeho dalSiho prodeje a
prodej silni¢ni motorové nakladni dopravy. Jedna o specializovany obchod pro
vyrobce nabytku, jedna se tedy o zboZi a materidl jako jsou dievotiiskové desky,
dievovlaknité desky - surové nebo supravou, drivka, kuchyriské linky, listy,

uchyty, Sroubky aj.

4.1.2 Organizacni struktura firmy

Spolecnost Andraia, spol. s r.o. ma definovanou organizacni strukturu. Jednotlivé
procesy, Cinnosti a pracovni pozice, v€etné vymezeni kompetenci a zodpovédnosti
jsou popsany v internich dokumentech spolecCnosti. Stejné tak jsou ve firmé
popsana prava a povinnosti zaméstnavatele a zaméstnance, informace o
bezpecnosti prace a pravidla pro vyuzivani pracovnich pomiicek. Interni

dokumenty s popisem pracovnich modeli predstavuji komunikacni standard
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organizace, jakoZ i nastupni pldn pro nové zaméstnance. Andraia, spol.sr.o.
v soucasné dobé zaméstnava 12 zaméstnanct, ktefi zastavaji i vice pracovnich
funkci najednou. Spolecnost je fizena vedenim podniku, jehoZ strukturu

zde naznacim ve zkracené formeé.

Jednatel

Pravnik,
bezpecnostni
technik, poradce

Vykonny feditel

Reditel obchodné- Reditel Reditel
marketingového personalniho ekonomického
Utvaru Utvaru utvaru

Reditel provozniho
Utvaru

Vedouci
jednotlivych dsekd

Obrazek 3: Schéma Cdsti organizaéni struktury firmy Andraia, spol. s r.o., zdroj: Interni materidly
spolecnosti Andraia, spol. s r.o.

Kompletni organizac¢ni struktura spole¢nosti bude uvedena v priloze ¢. 1.

Reditel provozniho a personalniho uitvaru je zaroven jednatel spole¢nosti a
soucasné 40 % vlastnik spolecnosti. Dale ptisobi jako vedouci provozovny, prodeje
a IT. Jako provozni reditel zajistuje chod podniku, strategickd rozhodnuti a dohled
nad jejich realizaci. V rdmci pozice persondlniho reditele ma na starosti personalni
¢innosti, predevsim vybér a nabor novych zaméstnanci a jejich nasledné zarazeni
a adaptaci zavrsené hodnocenim vSech zaméstnancu.

Vykonny reditel spolecnosti je zaroven reditelem obchodné-marketingového a
ekonomického utvaru. Soucasné také vedouci zakaznického centra, analytik
prodeje, ekonom a vedouci vyroby. Vykonny reditel je zodpovédny za celkové
smérovani a fizeni organizace, tvorbu celkové strategie, politiky k napliiovani
stanovenych cili. Je nejvyS$im predstavitelem organizace po jednateli.

Vyhodnocuje finan¢ni a dalsi analyzy a zpravy o cinnosti firmy. Rozhoduje o
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obchodni a marketingové politice organizace. Strategicky fidi podnikatelské
procesy. Ovliviiuje interpersondlni vztahy a interni komunikaci.
V neposledni fadé ve spolec¢nosti piisobi vedouci produktového tymu a marketingu

a zaroven vedouci nakupu a logistiky.

4.2 Vnitrofiremni komunikace ve spolecnosti

Pro zpracovani nasledujicich informaci byla navstivena spole¢nost Andraia, spol. s
r.o. a spolecné s vedenim spolecnosti byl proveden rizeny rozhovor pro zjisténi, jak
ve firmé komunikace a s ni spojené ¢innosti probihaji.

Vnitrofiremni komunikace neni vtéto firmé védomé planovana, ftizena,
analyzovana ani hodnocena. Strategie vnitrofiremni komunikace vedeni vyplyva ze
zkuSenosti a znalosti. Vnitrofiremni komunikace zaméstnanct probiha na zakladé
urcitého zadmeéru a ma tedy svij cil. PovétSinou se jedna o pracovni zaméry, kdy je
komunikace zacilena na vyreseni pracovniho problému. Kazdy zaméstnanec je pii
nastupu na svou pracovni pozici obeznamen s komunikaci v podniku - tedy s tim,
co délat pri potizich a na koho se obratit v pripadé potieby.

BéZna kaZdodenni interni komunikace v této spolecnosti probihd predevsSim
osobni formou. Nebot se jednd o malou firmu je osobni forma komunikace,
zpusob uspory ¢asu. Kromé osobni formy komunikace spolecnost vyuziva nékolik
dalSich komunikacnich nastrojii. Vedeni spoleCnosti mezi sebou operativné
komunikuje prostiednictvi e-mailové korespondence, a to predevsim pri reSeni
operativnich zaleZitosti. Dale je vyuZzivana telefonni komunikace a komunikace
pires formular vnitini objednavky, kam se uvadi naptiklad atypické pozadavky
zdkaznikim. Ve firmé nevyuZivaji intranet ani jiny podobny program
pro komunikaci a jedinym nejcastéji vyuzZivanym zplisobem komunikace
pres pocitac ve firmé je pracovni program skladového hospodarstvi (nazev).
Tento program je pristupny zaméstnanclim podle pracovni arovné. Vedeni firmy
ma pristup k celému vybaveni programu, ovSem nizsi vrstva ma k dispozici pouze
tu ¢ast programu, nutnou pro vykon své prace. Napriklad zaméstnanci prodejny
maji kdispozici prehled skladovych poloZek, jez jsou moZné nabidnout

zakaznikovi.
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V ramci osobni komunikace vedené shora, tedy od vedeni k zaméstnancim nizsi
urovné, se jedna predevSim o zadani pokynl Kk praci, kterou maji zaméstnanci
vykonat. Komunikace zdola od zaméstnanct niz$i irovné ve firmé neprobiha skoro
vliibec. Komunikace zaméstnancli k vedeni probiha naptiklad formou nasténky
pfi zapisovani terminu dovolené, ovSem treba podavani reportli o provedené praci
ve firmé nefunguje. To by se dalo vurcitych situacich povazovat za problém.
Na zakladé provedeného rizeného rozhovoru se dvéma zastupci vedeni firmy bylo
zminéno, Ze ve firmé neprobiha dostatecna zpétna vazba, ve smyslu, zpétné
kontroly a nasledného naleZitého ocenéni splnéné predem zadané prace apod.,
ktera vznikd v nedostatku c¢asovych moZnosti vedeni a zplsobu predavani

informaci.

4.2.1 Porady

Ve spolecnosti vyuzivaji jako interni zptisob komunikace porady, coz je specificky
zplsob osobni formy komunikace. RozlisSuji dva druhy pracovnich porad, které se

konaji jeden krat za ¢trnact aZ jednadvacet dni.

e Porady pro vedeni spolecnosti
Porad pro vedeni spoletnosti se ucastni predevsim hlavni vedeni, jako jsou
manazeri, vykonny feditel, feditel provozniho, personalniho obchodné-
marketingové a ekonomické uUtvaru a vedouci jednotlivych oddéleni ve firmé.
Jak jiz bylo zminéno, jedna se o malou firmu, kde jsou pracovni pozice kumulované
a jedna osoba zastava vice funkci, proto se porad pro vedeni ucastni ptiblizné
3 nebo 4 zaméstnanci.

Na téchto poradach se projednavaji predevsim strategické zmény a vize firmy.

e Porady pro vSsechny zaméstnance spolecnosti
Zde se setkavaji vSichni zaméstnanci firmy, tedy vedeni spolecné se zaméstnanci
nizsi urovné. Projednava se zde kazdodenni chod firmy, operativni tkoly, atypické
poZzadavky zakaznikl, které je potreba zadat zaméstnanciim, zadani pracovnich
ukoldq, jinak receno specifikace pracovnich postupti apod. Na poradach pro celou
firmu hlavni veden{ informuje zaméstnance o strategickych zméndach a vizich. Dale

vedeni spolecnosti poskytuje na konci kazZdé porady prostor pro pripadné
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vyjadieni nazorli a postojii zameéstnanci. Vedeni spoleCnosti se snazi, aby
zameéstnanci pochopili, Ze vyskytne-li se jakykoliv problém, mohou pfijit
a otevirené ho sdélit vhodnou formou diskuze a pohovorit o moZznostech reSeni.

Ve spolecnosti nevyuzivaji dalsi zplisoby komunika¢nich metod a technik, jako jsou

napriklad nasténky, firemni ¢asopis Ci sportovni a spoleCenské akce.

4.3 Externi komunikace spolecnosti

K externi komunikace spolecnosti patfi komunikace s dodavateli, komunikace se
stavajicimi a potenciondlnimi zakazniky a vneposledni radé komunikace

s finan¢nimi aj. institucemi.

4.3.1 Komunikace s dodavateli

Spole¢nost ma pravidelné a ovérené dodavatele. Komunikace tedy probiha
na zakladé elektronickych objednavek. Vzhledem k rozmanitosti a specifickym
pozadavkiim urcitych zakaznikd je obcas potieba komunikovat s dodavateli
telefonicky kvili upfresnéni informaci. Obsah téchto telefonati je vétSinou
informativniho charakteru, a je poté potireba dané zboZi nebo material doobjednat
elektronicky, nebot po telefonu mize vznikat urcity Sum a mohl by se vyskytnout
problém napftiklad dodani jiného mnozstvi apod. Ne zridka se rika, co je psano,
to je dano a toho se drzi i v této spolecnosti, nebot’ se nejedna o levné zbozi nebo

material.

4.3.2 Komunikace se zakazniky

Spolec¢nost se svymi stavajici a potencidlnimi zadkazniky komunikuje hned nékolika
komunitnimi nastroji. V prvni radé se jedna o komunikaci v prodejnim misté, dale
osobni prodej, a vneposledni radé interaktivni marketing. Vyjimec¢né formou
agenturniho prodeje - konkrétni specialni véc pro zakaznika (to, co neni pfimo na
skladu bézné k dispozici).

Vybér formy komunikace vétsinou zalezi na vybéru zakaznika a zazitych zvyku.
(Existuji zakaznici, ktef{ volaji na vSechny dostupna c¢isla a snaZi se o objednavku a

nezalezi jim na tom, zda jednaji osobé nebo komu se dovolaji, naopak jsou
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zakaznici, ktefi jsou zvykly na konkrétni osobu ve vztahu prodavac X zadkaznik

nebo obchodni zastupce X zakaznik.)

¢ Komunikace v prodejnim misté
Komunikace na prodejné probiha trojiho druhu, a to bud’ osobni, e-mailova nebo

telefonicka.

e Primy marketing + ziskani zakazky
Komunikaéni nastroj zajistujici obousmérnou komunikaci v osobnim kontaktu
mezi spolecnosti a zdkaznikem. Zde je komunikace uskute¢tiovana za pomoci tzv.
obchodni zastupce spolecnosti, ktery osobné navstévuje potencidlni zakazniky,
presentuje jim spolecnost a jeji produkty. Nové zakazniky spole¢nost ziskava na
zakladé téchto osobnich navstév, kde obchodni zastupce ukazuje nové nabidky,
zprostiedkovava dovozem mensSich poloZek objednaného zboZi a materialu nebo

pro objednavku zbozi a materialu.

e Interaktivni marketing
Spole¢nost v ramci interaktivniho marketingu komunikuje se svymi stavajicimi a
potencidlnimi zdkazniky prostrednictvim direct mailingu, jehoZ prostfednictvim
jim zasilaji jakékoliv zmény prodejnich akci, at’ jde o nové nabidky nebo ptipadné

pozvanky na konajici se akce aj.

4.3.3 Komunikace s financnimi institucemi

Komunikace s finan¢nimi institucemi probihd vyhradné pres datovou stranku,
bankovni program a v pripadé reSeni urcitych problémi a finan¢nich transakci
osobni navstévou.

Veskeré vyse zminéné informace jsem ziskala na zakladé osobni navstévy

7 N7

spolecnosti a absolvovani rizeného interviewu s vedenim firmy.
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4.4 Dotaznikové sSetreni interni komunikace
spolecnosti

K dosazeni hlavniho cile této bakalarské prace byly definovany nasledujici dil¢i cile

pro posouzeni interni komunikace analyzované spolecnosti:

e Vyhodnotit, jak zaméstnanci vnimaji soucasnou Kkoncepci interni
komunikace v analyzované firmé, zejména jejich spokojenost s informovanosti.
e Zjistit nazor zaméstnancli analyzované spolecnosti na efektivitu vyuzivani

nastrojl v ramci vnitropodnikové komunikace.

Vlastni konstrukce dotazniku, ktery je prilohou ¢. 2 této bakalarské prace,
nasledovala vytceny cil i obecné platna pravidla, tzn., Ze otazky v dotazniku byly
vécné clenény a logicky razeny. JelikoZ se jedna o malou spolecnost, bylo potieba
dotazat se vSech zaméstnanci spolecnosti a tak byl prizkum realizovan formou
pisemného tisténého dotazniku, ktery byl rozdan postupné vSem zameéstnanciim
spolecnosti a s kazdym zvlast po urcity cas vypliiovan. Dotaznik byl anonymni
a Cital 18 otazek.

V ramci dotazovani byla prevazné vyuZita forma otazek uzavienych se stanovenym
vyctem odpovédi, a to otazky vybérové s moznosti vybéru jedné varianty a
vyCtové s moznosti vybéru nékolika variant. Pro zjisténi konkrétni nazort a
postojii respondenti k predmétu zkoumani byla pouzita metoda skalovani,
konkrétné Likertova S$kala vpodobé textového vyjadieni, kdy respondent
vyjadfuje miru souhlasu €i nesouhlasu s danym tvrzenim. Posledni otazka byla
jako jedina oteviena, kde méli zaméstnanci firmy moznost oteviené vyjadrit svij
nazor.

Dotaznik byl rozddn vS§em zaméstnanciim spolecnosti, tedy 12, z nichZ vyplnénych
se jich zpét vratilo 10. Vyhodnoceni dotazniku bylo provedeno pomoci
tabulkového procesoru, pouzitim podrobného rozpisu ziskaného ze vzorki dat.
JelikoZ se nejednalo o velky pocet respondent (pouze o deset), bylo v ramci
analyzy provedeno vyhodnoceni kaZzdého dotazniku zvlast, kdy byly
zaznamenavany jednotlivé problémy a nedostatky, které vyplyvaly z odpovédi

respondentd provedenim SWOT analyzy.
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4.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni interni

komunikace

4.5.1 SWOT analyza

S cilem komplexné zhodnotit soucasnou situaci interni komunikaci u zvolené
spolecnosti, definovat jeji silné a slabé stranky a upozornit na potencionalni
prilezitosti a hrozby byla zvysledki dotaznikového Setfeni sestavena SWOT
analyza.

Z vysledkil dotazniktl vyplyva, ze 8 z 10 zaméstnanct ve spolecnosti pracuje 4 roky
a vice. To lze povaZovat za prvni znamku spokojenosti zaméstnanct. Na zacatek je
nutné zminit, Ze ani jeden z problémi nebyl uveden vSemi respondenty a nékteré
odpovédi se primo vylucovaly, to znameng, Ze néktery pracovnik si na danou véc
stézoval, jiny ji chvdlil. Sfungovani spolec¢nosti jako celku, bylo celych 7
respondentu spiSe spokojenosti a pouze 2 byly nespokojeni a to z diivodu Spatného
Fizeni, komunikace a vystupovani. V otdzce, zda se mohou zaméstnanci vZdy se
vyjadrovat kcilim organizace, odpovédélo 9 respondentii kladné. OvSem 6
respondentii uvedlo, Ze nesouhlasi stvrzenim, Ze pro né spoletnost vytvaii
perfektni tymovou atmosféru. Odpovédi na otazku, zda jsou zaméstnanci
dostate¢né informovani o aktudlnim déni nebo zménach ve spolecnosti byli
vyrovnané, tedy 5 respondentii odpovédélo ano a 5 ne. 6 respondentd by zménilo
urcité praktiky na stavajicich pracovnich podminkach a reZimu ve firmé, konkrétné
pak vystupovani a komunikaci jedinci, coz zahrnuje pochvalu zaméstnanct za

dobie odvedenou praci, feSeni problémovych situaci v klidu a dalsi.

VYHODNOCENi SOUHLASU S UVEDENYMI VYROKY

m Zcela nesouhlasim Spise nesouhlasim SpiSe souhlasim W Zcela souhlasim

Pocituji potieba zménit urcité praktiky na stavajicich

pracovnich podminkach a refimu Fr

Pocituji dostateénou informovanost o aktualnim déni
nebo zménach ve spolecnosti.
Spoleénost vytvaii perfektni tymovou atmosféru.
. e . P g
K ¢éinnostem a ciltim organizace se snim vidy
wyjadfovat. I
o

S fungovanim firmy jako celku jsem spokojen/a.

Graf 1: Vyhodnoceni souhlasu s vyroky v dotazum’kul, choj: Ib/lasgm' t\alorboa o
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Pfevazna vétSina souhlasila stvrzenim, Ze je jejich nadiizeny zapojuje
do pracovnich rozhodnuti, ktera ovliviiuji jejich praci a Ze dostavaji dostatek
informaci pro spravné vykonavani své prace. V pripadé nejasnosti tykajicich
se vykonu prace, by se néktefi zaméstnanci obratili na bez obav na svého
vedouciho a néktefi s obavami z jeho reakce. Déle z dotazniki vyslo, Ze pozadavky
kladené na zaméstnance odpovidaji jejich pracovni funkci. Hlavnimi diivody, které
zabranuji zaméstnanclim ve stoprocentnim plnéni pracovnich ukol{i, respondenti
nejCastéji  uvadéli nejasné nastaveni  pracovnich  postupl, Spatné
nebo nedostatec¢né informace od vedeni, Spatna organizace prace a Spatné vztahy
na pracovisti. Komunikace s nadiizenymi je hodnocena 9 respondenty
na dobré urovni a komunikace mezi spolupracovniky hodnoti respondenti jako
privétivou a pratelskou. NejvyuzivanéjSimi komunikacnimi praktikami je osobni
a telefonni komunikace. 8 respondentli souhlasilo stvrzenim, Ze od svého
nadrizeného dostavaji smysluplnou zpétnou vazbu. Votdzce na uroven
pravidelnych porad, bylo zjiSténo, Ze se nekonaji, tak pravidelné, jak by bylo

zadouci, nebo se jich zaméstnanci viibec netcastni.

VYHODNOCENi SOUHLASU S UVEDENYMI VYROKY

M 7cela nesouhlasim W SpiSe nesouhlasim Spise souhlasim W Zcela souhlasim

Dostavam smysluplnou zpétnou vauzbu tykajici se Mé | yummmmmmmmm
prace od svého nadfizeného.

Komunikace mezi spolupracovniky hodnotim, jako  [mames
pfivétivou a pfatelskou. W m

Komunikace s nadfizenymi je na dobré drovni. [

PoZadavky, které jsou na mé kladeny, odpovidajimé |
pracovni funkci. LT

Dostavam dostatek informaci pro spravné vykonavani gy

prace. Jr

MUj nadfizeny me zapojuje do pracovnich rozhodnuti, |mummmmmmmm
ovliviiujicich moji praci. TN R R

0 1 2 3 - 5 6 7 8 9 10

Graf 2: Vyhodnoceni souhlas s vyroky z dotazniku, zdroj: Vlastni tvorba
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Dalo by se fici, Ze byly nazory respondenti u mnoha otdzek 50 na 50 pro
souhlas/nesouhlas a pravé proto, jsem ziskané odpovédi zaznamenala pomoci
SWOT analyzy, kterou jsem zpracovala do tabulky. Zpracovana SWOT analyza
je rozdélena do c¢tyr zakladnich blokd, jejichZ vysledky jsou podrobné rozebrany

v tabulce pod textem.

POZITIVNI FAKTORY NEGATIVNI FAKTORY

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

(STRENGHTS) (WEAKNESSES)

Dlouhodobé pracujici Nedostatek Casu

zaméstnanci - loajalita, 1 ¢lovék zastava vice pracovni

zapracovanost funkci

Vcelku vysoké povédomi Nejasné nastaveni pracovnich

zameéstnanci o firmeé postuptl

e Spatna komunikace vedeni x
: zaméstnanci a naopak
S e Spatné vystupovani
e (nepiatelskost vlivem $patné
= . T
E nalady apod.) = neprofesionalni
E pristup
&~ e Spatny ptistup k feSen{ internich
E problémi
e Nekonani se pravidelnych porad

PRILEZITOSTI HROZBY

(OPPORTUNITIES) (THREATS)
5 e Profesionalnéjsi pristup e Neochota prizptisobovani se
g e Strategické ukotveni e Zneuzivani nedostate¢né zpétné
; interni komunikace ve kontroly ze strany zaméstnanct
E spolecnosti
;E o Zefektivnéni vyuZzivani
S nastrojii interni
E komunikace a integrace

komunikacnich procest

Tabulka 1: SWOT analyza interni komunikace spolecnosti, zdroj: Vlastni zpracovdni
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4.6 Dotaznikové sSetreni externi komunikace
spolecnosti

K dosazeni hlavniho cile této bakalarské prace byly definovany nasledujici dil¢i cile

pro posouzeni externi komunikace analyzované spolec¢nosti:

e Vyhodnotit, jak stavajici zakaznici vnimaji soucasnou Kkoncepci externi
komunikace v analyzované firmé, zejména jejich spokojenost s dostupnymi
a poskytovanymi informacemi spole¢nosti.

e Zjistit nazor stavajici zakaznikli analyzované spolecnosti, zda existuje
zplsob komunikace, ktery u spolec¢nosti postradaji a proc.

Vlastni konstrukce dotazniku, ktery je také piilohou €. 3 této bakalarské prace,
nasledovala vySe zminéné cile i obecné platna pravidla, tzn., Ze otazky v dotazniku
byly vécné clenény a logicky razeny. Dotaznik byl vytvoren v elektronické podobé
pomoci webové stranky Survio.com a pomoci e-mailové posty zaslan priblizen 250
stavajicim zakazniklim, které ma analyzovana spole¢nost uloZena v databazi, pro
vyuzivani direct mailingu. Dotaznik byl anonymni a ¢ital 11 otazek.

Obdobné jako u predeslého dotazniku byla prevaziné vyuZita forma otazek
uzavirenych se stanovenym vyctem odpoveédi, a to otazky vybérové s moznosti
vybéru jedné varianty a vyctové s moznosti vybéru nékolika variant. Pro zjisténi
nazorli a postoji respondenti k predmétu zkoumani byla pouzita metoda
skalovani vpodobé Likertovy S$kaly vtextovém vyjadreni, kdy respondent
vyjadruje miru souhlasu ¢i nesouhlasu s danym tvrzenim a verbalni hodnotici
Skala, kdy respondent vyjadiuje sviij nazor vybranim urcité kategorie na stupnici
skaly.

Ziskané odpovédi z dotaznikl se shromaZzd'ovali automaticky na webové strance
Survio.com vsekci analyza dotazniku. Jednotlivé otazky se postupné
vyhodnocovali a zaroven se vytvorily grafy pro grafické znazornéni vysledkl dané
otazky, které zde uvedu a doplnim je o konkrétni komentare k danym otazkam.

Na zacatek pro uplnost uvedu statistické udaje celého dotazniku.
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Z celkového poctu odeslanych dotazniki Cinila navratnost 48 responzi. Procento

nedokoncenych dotaznikili je prevazné vysoké, ale jedna se o faktor, ktery nelze

ovlivnit.
Celkem navstév Historie navstév
60
>
Y 40
2
N1
[
1
)
-
8 20
= .
2. Mar 9. Mar 16. Mar 23. Mar 30. Ma
[- Responzi [l Nedokonceno Wl VyFazeno] [. Zobrazeno @ Nedokonéeno}

Graf 3: Ndvstévnost elektronického dotazniku, zdroj: www.survio.com, 2015

Cas vypliiovani dotazniku Zdroje navstév
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8 =60 min. @8 Primy odkaz

Graf 4: Doba vyplnéni dotazniku a zdroj ndvstév, zdroj: www.survio.com, 2015

Z grafu vySe lze vycist, Ze doba vyplnéni jednoho dotazniku v prevazné vétSiné

nepiekrocila Casové rozmezi 5 - 10 minut.
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4.6.1 Dotaznik a jeho vysledky

1. Jakym zpusobem jste se poprvé dozvédéli o spolecnosti

Andraia, spol. sr.o.?

—— 45,8%

® Intemet @ Na doporuceni @ Oslovenim prostfednictvim e-mailu ® Oslovenim obchodnim zastupcem
® Veletrh @ |inak

Graf 5: Zpiisob sezndmenti se spolecnosti, zdroj: www.survio.com, 2015
Z grafického vyjadreni vyplyva, Ze 45, 8 % respondentli se poprvé o spolecnosti

dozvédéli na zakladé doporuceni, coZ poukazuje na kladnou odezvu zakazniki.
Dalsich 29, 2 % bylo osloveno obchodnim zastupce firmy a poslednich 20, 8 %
uvedlo, podobné nazory v podobé, toho Ze se jedna o mnoho let a zptisob kontaktu
si nepamatuji. Néktefi uvedli jako zdroj Zlaté stranky, jini zminili kontakt jesté
se spolecnosti predchoziho ndzvu a v neposledni fadé zaznéla zminka o prodejné

v Jaroméri.
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2. Jak casto prijdete do styku se spolecnosti (dotazovani, nakup apod.)?

® Denné @ Tydné @ Jednou za 14 dni @ Mésiéné

Graf 6: Cetnosti komunikace se spolecnosti, zdroj: www.survio.com, 2015

47, 9 % zakaznikl prijde sfirmou do styku kazdy tyden, 16, 7 % denné
nebo jednou za 14 dnf a 18, 8 % mésic¢né. Z tohoto vysledku vyplyva, Ze zakaznici
prichazi do kontaktu se spolecnosti vcelku ¢asto a to lze brat jako diileZity podklad
pro tvrzeni, Ze kvalita komunikace je dlleZitym faktorem pro fungovani organizace

at’ uz se zakaznikem tak jako celku.

3. Jak jste spokojeni s poskytnutymi informace o spolec¢nosti? (informace
o spolecnosti a jeji nabidce, o novych produktech, akénich nabidkach

apod.)

Velké procento respondenti je dokonce az velmi spokojeno s poskytovanymi
informace o spolec¢nosti, ale 8, 3 % je s poskytovanymi informacemi nespokojeno,

a i pres takto nizké procento to vede k zamysleni.
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® Velmispokojen(a) @ Spokojen{a) @ Nespokojen(a) ® Velmi nespokojen(a)

Graf 7: Spokojenost s poskytnutymi informace, zdroj: www.survio.com, 2015

4. Jakou formu komunikace s firmou nejcastéji vyuzivate? (zde miizeme

zatrhnout vice odpovédi)

100%

75%

50%

Podil

25%

® Osobnl kontakt na prodejné ® Osobni kontakt s obchodnim zastupcem
@ Telefonicka komunikace ® E-mailovd komunikace

0%

Graf 8: Vyuzivané formy komunikace, zdroj: www.survio.com, 2015
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Dale Ize z dotaznikového Setteni vycist, Ze 93, 8 % zakaznikd nejcastéji vyuziva
telefonickou komunikace a druhym nejcastéjsSim zplsobem je osobni kontakt na
prodejné. Jedna se o dalsi dobry divod, pro ovladani kvalitnich komunikacnich

dovednosti ze strany firmy.

5. Uvedte, zda existuje zpusob komunikace, ktery ve spolecnosti

postradate?

[ prestoZze u vySe uvedené otazky vysla jako nejcastéji vyuzivany zptlisob
komunikace pravé telefonicka, byl zde uveden nazor nespokojeného zakaznika
pravé na onu telefonickou komunikaci: ,Bylo by fajn komunikovat s prodejnou
po telefonu, pokud by to vSak nékdo zvedal. Proto veSkerou telefonickou
komunikaci s vasi firmou fesim vétSinou pres bratry Nepimachovi. Tam je vSe bez

“

problémi.

6. Jste spokojeni s urovni komunikace zaméstnanci, se Kterymi jste

prisly do styku? (ochota, mira informovanosti o zboZi, aj.)

4.2 % -
|
|

T EB3%

® Velmi spokojen{a) @ Spokojen{a) ® Neutrdlné ® Nespokojen(a) - Uvedte konkrétni dlvody prosim.

Graf 9: Spokojenost s tirovni komunikace, zdroj: www.survio.com, 2015
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Z grafu vyse lze vycist, Ze cely ch 57, 3 % respondenti je dokonce az velmi
spokojenost s urovni komunikace zaméstnanci, se kterymi ptisly do styku. 39, 6 %

je spokojeno a procento nespokojenosti je pouhych 4, 2 %.

7. Postradate webové stranky spolec¢nosti?

41T %

583% —

® Ano @ Ne

Graf 10: Webové stranky spolecnosti, zdroj: www.survio.com, 2015

Pti otdzce, zda zdkaznici postradaji webové stranky spole¢nosti, uvedlo 58,3 %, Ze
je nepostradaji a 41, 7 % by o webové stranky spolecnosti stalo, coZ stoji za

uvazeni, nebot zrovna téchto 41, 7 % mohou byt ti zdkaznici, ktef tvori vétsi trzby

oproti tém zbyvajicim necelym 60 % zakaznikd, ktef{ webové stranky nepostradaji.

8. K ¢emu byste webové stranky nejvice vyuzivali a jaké VaSe pozadavky

by méli splnovat?
Zakaznici uvadéli nasledujici pozadavky, které by mély pripadné webové stranky
spolec¢nosti spliiovat, aby pro né mélo jejich vyuzivani smysl. Nejvice by uvitali
jednoznacny piehled o nabizeném sortimentu, lhttach dodani, cenach zbozi,
novinkach, technickych listech materialli, montaznich navodech na novy sortiment,
coZ znamend moznost vyhledat si vSechny podrobnosti, tak aby byly dostupné

i mimo pracovni dobu. Zptfesnéni a usnadnéni objednavek (na obou stranach).
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9. Jak jste spokojeni s komunikaci pii reSeni problémovych situaci?

104 % -

- 47.9%

417 %

® Velmi spokojenfa) @ Spokojenfa) @ Neutralné @ Nespokojen(a)
Graf 11: Spokojenost s komunikaci v problémovych situacich, zdroj: www.survio.com, 2015
Spokojenost zakazniki pri treSeni problémovych situaci je podle vysledki
dotaznikového Setreni, taktéZ vysoka, coZ ukazuji procenta naprosté spokojenosti

47,9 % a spokojenosti 41, 7 % a 10, 4 % zakaznikd komunikaci neposuzuj.

10.0hodnotte komunikaci pri feSeni konkrétnich problémovych situaci
(hodnot'te jako ve skole, kdy 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)

100%
0%

60%

Podil

40

1] | ||Il “I ||l “I “I

=

20

=

Graf 12: Hodnoceni komunikace v problémovych situacich, zdroj: www.survio.com, 2015
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®1 2 3 - @5

Reklamace 31 14 3 0 0
Nedostatek

zboZi a materialu 21 17 8 2 0
na skladé

Spai:'lf'la dnda\{l’ca 29 16 3 0 0
zboZi a materialu

Objednani zbozi

a ma'terlal'u, o - 2 2 0 0
které neni béin

k dispozici

Dalsi moinost 27 16 ] 0 0
Ostatni 28 15 5 0 0

Graf 13: Vysledky hodnoceni komunikace v problémovych situacich, zdroj: www.survio.com, 2015

V poslednich dvou otazkach byli respondenti vyznani k ohodnoceni komunikace
prti feSeni problémovych situaci. Hodnoceni bylo na stupnici od 1 do 5, jako pfi
znamkovani ve Skole. Z vysledky ziskanych odpovédi byly prevazné pozitivni.
Pouze dva respondenti uvedli hodnoceni za 4 u polozky nedostatek zbozi a
materialu na skladé, jinak se odpovédi pochybovali ve stupnici od 1 do 3.
Hodnoceni za 3, ovSem znamend ,dobré” nikoliv bezproblémové, proto by bylo

dobré uvazovat o zlepSeni komunikac¢nich dovednosti zaméstnanct.

11.Jak jste spokojeni s dosazitelnosti zaméstnanci spolecnosti?
(hodnot'te jako ve Skole, kdy 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)

Pii hodnoceni spokojenosti s dosazitelnosti zaméstnancd, byly vysledky prevazné

priznivé, ovSem vyskyt hodnoceni za 4 a za 5 u dosazitelnosti mimo pracovni dobu,

ukazuje urcity nedostatek.
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Graf 14: Spokojenost s dosaZitelnosti zaméstnancti, zdroj: www.survio.com, 2015

@1 82 ®3 ®4 ®5
V pracovni dobé a1 14 N o o
od 7.30 -15.30
Mimo pracovni

22 15 8 2 1

dobu

Graf 15: Vysledky hodnoceni dosaZitelnosti zaméstnanct, zdroj: www.survio.com, 2015
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4.6.2 SWOT analyza externi komunikace

SWOT analyza externi komunikace, ktera byla zpracovana na zakladé vysledki

dotaznikové Setreni je rozdélena do Ctyt zakladnich bloki:

e silné stranky,
e slabé stranky,
e prilezitosti,

e hrozby.

Jejich vysledky jsou podrobné rozebrany v tabulce pod textem.

POZITIVNI FAKTORY NEGATIVNI FAKTORY
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
> (STRENGHTS) (WEAKNESSES)
S
% e Dlouhodobé staly zakaznici ¢ Nedostupnost mimo pracovni dobu
2y
= e Vcelku vysoké povédomi e Nedostacujici reklama
o
& zakazniku o firmé
=
N
PRILEZITOSTI HROZBY
(OPPORTUNITIES) (THREATS)
>~ ‘s p 1.0
> e Nezajem zakaznikl
i~ e Profesionalné;jsi pristup . o .
> (z dlivodu nekvalitnich sluzeb
< e Zavedeni webovych stranek ) )
- v oproti konkurenci)
< e (Casova tispora L L
’f-é-l e Nefungujici, neprosperujici
S .
* Sponzoring organizace
e ZvySeni
konkurenceschopnosti

Tabulka 2: SWOT analyza interni komunikace spolecnosti, zdroj: Vlastni zpracovdni
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5 Navrhy doporuceni pro zlepseni interni
a externi komunikace

Po provedenti Setfeni vnitrofiremni komunikace, opreného o dotaznikové Setreni a
vysledky shrnuté pomoci SWOT analyzy, byly vypracovany konkrétni navrhy na
zlepSeni situace firmy.

V obecném shrnuti lze tici, Ze je vysledek provedené analyzy na uspokojivé trovni,
nebot’ dotaznikové Setreni ukazalo loajalitu dlouhodobé pracujicich zaméstnancii i
zakaznikl, a jejich vcelku vysokém povédomi o firmé jako celku. Vysledky
dotazniki analyzy interni komunikace také ukazaly na to, Ze vétSina respondentii
povaZuje komunikaci se svymi nadrizenymi a spolupracovniky spiSe pozitivni, ale
vyskytly se i opacné nazory, coz v tak malém poctu celkovych respondentii nelze
ignorovat a znamena to, Ze je co zlepSovat. Ve vSech prvcich komunikace se
nachazi urcité nedostatky, které ji naruSuji jako celek, a proto komunikace
neprobiha bez problémi. Z provedené SWOT analyzy interni komunikace lze
vycist, Ze vysledky priizkumu ukazaly na jeji slabé stranky posuzované spolecnosti,
proto je nutné zapracovat na jejim zlepSeni.

Komunikace ve firmé neni jasné stanovena a nema Zadna presna pravidla. Firma
neporada pravidelné porady, jak bylo podle slov vedeni uvedeno. Z dotaznikového
Setreni vyslo, Ze se mnoho zaméstnancti dlouho Zadné porady neucastnilo i piesto,
Ze mi pri fizeném rozhovoru bylo sdéleno, Ze se ve spolecnosti pravidelné konaji
dva druhy porad. Porady se nejspi$ nekonaji z diivodu ¢asové narocnosti, nebot’
vétSina pracujicich zastava vice pracovnich funkci najednou. Zde nastava problém
- informace nejsou predany vSem osobadm, jezZ by mély byt informovany, a z toho
vyplyva, Ze ve spolecnosti chybi komunikacni plan.

Z uvedenych vysledkli dotaznikii, které byly zaslany zakaznikiim spolecnosti, je
patrné, Ze komunikace spolecnosti se zakazniky je na dobré urovni, ale stale je co
vylepSovat obdobné jako u interni komunikace. Podle zlatého obchodniho
pravidlo: ,Nas zdkaznik, na$ pan.“, je pro spolec¢nost Zadouci mit prevdzné samé
spokojené zakazniky. I jeden nespokojeny zakaznik je schopny pokazit dobré

jméno a poveést podniku jednou negativni zminkou. Osobni pochvala a doporuceni
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o spokojenosti, je nejlepsi vizitkou spolecnosti, ktera zajisti jeji prosperitu. Proto

bude niZe uvedeno par navrhii a doporuceni pro zlepSeni stavajiciho stavu.

e Sestaveni komunikac¢niho planu

V navaznosti na predchozi odstavce je prvnim doporucenim sestaveni
komunikaéniho planu. Komunika¢ni pldan ma obvykle podobu formalniho
dokumentu. Hlavnim ukolem komunika¢niho planu je stanovit zvolené
komunikac¢ni strategie, definovat a urcit konkrétni komunikac¢ni procesy a jak bude
zajiSténo informovani vSech zucastnénych stran. Aby zvolend komunikacni
strategie opravdu fungovala, je dobré mit pii sestavovani komunika¢niho planu
na pameéti, Ze efektivni komunikace musi byt predevSim stru¢na, jasna
a srozumitelna a aktivity v planu musi byt prijaty a pochopeny vSemi tcastniky.
V prvni radé by v komunika¢nim planu méli byt vymezeni Ucastnici pracovnich
udalosti a ¢innosti, které budou v komunika¢nim planu stanoveny.

Spole¢nost Andraia, spol. s r.o. by do svého komunika¢niho planu méla zahrnout
vymezeni a nastaveni konani pravidelnych porad. Porady by se méli konat
v pravidelnych intervalech, pro zajisténi plynulého chodu firmy. Mohou byt jednou
za tyden, za C¢trnact dni nebo treba jednou za mésic, podle stanoveni povahy
porady. Efektivni porada ma jisté parametry, které je tireba vymezit
v komunika¢nim planu, aby mohli byt dodrzovany. Témi nejdalezitéjSimi
parametry jsou vymezeni cile a uCelu porady, ucastnikili, mista a casového rozmezi
konani porady. Ucel porady, by mél pfesné vymezit, co bude projednavano, nebo
o ¢em bude informovano a tim zajistit jeji rychly a efektivni priibéh. V neposledni
Fadé je vhodné vymezit prostor pro oteviené vyjadreni ndzora ucastniki porady.
Aby byly vSichni dcastnici v€as informovani o terminu konani porad, je dobré
v planu vymezit, jak bude tato informace ucastniklim sdélovana. Pro spole¢nost
otak malém poctu zaméstnancl, jako tomu je u posuzované spolecnosti,
je vhodnou formou firemni nasténka. Zaméstnanci budou mit poti‘ené informace,
nejen ohledné porad i pires osobni sdélené stale na ocich.

Konanim pravidelnych porad ve spoletnosti Andraia, spol. s r.o., na kterych se
projednavaji navrhy, zmény, nova zavedeni, ale i informace o plnéni pracovnich

ukold apod. se lze vyhnout problémtim, které ted nastavaji. Jedna se o problémy
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ve formé Spatné pochopeného Ukolu, kdyZ zameéstnanci Casto nejsou dostatecné
informovani o obsahu (naplni) jejich pracovni ¢innosti. Zaméstnanci musi sdéleni
prijata od vedeni spravné pochopit. Jinak je nemozZné ukol splnit. Jsou
dvé moznosti problémi, které se mohou vyskytnout - bud’ se vedeni firmy Spatné
vyjadii o predstavé splnéni ukolu a pracovnik udéla néco jiného, nez je po ném
poZzadovano. Druhd moznost je takova, Ze vedeni firmy se dobre vyjadri,
ale pracovnik pokyn Spatné pochopi, nasledné zpracuje a vykonany tukol je opét
chybny.

Tim se dostavame k dalSi c¢asti, kterou by mél obsahovat vySe zminéni

komunikac¢ni plan, a zaroven se jedna dalsi doporuceni.

e Optimalizace systému zpétné vazby

Dal$i vypracovanou c¢asti v komunika¢nim planu by méla byt dvojita zpétna
vazba. Z vysledkill Setfeni vyplyva, Ze zaméstnanci vnimaji negativné, Ze vedeni
nebere v potaz jejich nazory na provadéni urcitych pracovnich ¢innosti a vedeni
naopak vnima, Ze zaméstnanci zneuzivaji, Ze neni ve firmé provadéna zpétna
kontrola zadaného ukolu. Proto by bylo dobré vytvorit funk¢ni systém nastaveni
zpétné vazby. Pravidelnym hodnocenim podrizenych na zakladé kontroly splnéni
zadaného ukolu, 1ze docilit velké ¢asové udspory. Pokud totiZ v rdmci zpétné
kontroly zjisti vedeni urcité nedostatky splnéného ukolu nebo se zadany ukol
vrealu primo lisi od predstavy zadavatele, lze se této chyby do budoucna
vyvarovat a to z obou stran. Vedeni si mize uvédomit, Ze je moZné, Ze Spatné
zadava a informuje o své predstavé splnéni ikolu a zaméstnanec také muiiZe najit
zplsob, jak reagovat na podané podnéty. Spokojenost by méla vzniknout na obou
stranach. Vedeni tak nebude mit pocit, Ze zaméstnanci zneuzivaji, Ze nejsou zpétné
kontrolovani a tak praci nevykonavaji na 100 %, naopak se ale mohou zaméstnanci
dockat pozitivni zpétné vazby, tedy pochvaly za kvalitné odvedenou praci, ktera
je dobrym motivacnim prvkem pro dalsi praci a vyssi produktivitu prace.

JiZ vySe bylo zminéno, Ze by bylo vhodné do planu zavést informace o tom, jak
mohou zameéstnanci sdélovat své nazory a postoje na jedndni ve firmé,
na navrhnuté zmény, pracovni postupy apod. a zaroven zptlisob reseni urcitych

problémovych situaci, naptiklad formou diskuze. Z dotaznikového Setfeni vzeSel
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totiZ nazor, Ze by bylo dobré, kdyby vedeni obc¢as bralo nazory zaméstnancti vazné
a zkusilo je danou ¢innost nechat délat po néjakou dobu podle jejich ndzoru. Pokud
by to nefungovalo lze se ihned vratit k plivodnimu procesu. Je tedy dilezité,
aby se vedeni naucilo akceptovat urcité nazory svych zaméstnanci za pii
nejmens$im pozitivni prispéni k pracovnimu procesu. Pro spolec¢nost by bylo
vhodné do komunika¢niho planu také zahrnout zavedeni a vymezeni firemni
reporti, diky kterym miiZze byt kontrolovana splnénd prace, kterd nepotiebuje
osobni slovni vyjadreni a muze vést kuspore Casovych mozZnosti vedeni
spoleCnosti. Také za pomoci reporti mohou zaméstnanci vyjadrit svlij nazor
na danou ¢innost v podniku.

JelikoZ se jedna o malou firmu, bylo by vhodné, aby zaméstnanci o tak malém poctu
mezi sebou vychazeli spiSe jako tym a nedélili se na doslovné vedeni versus
podiizené. Touto zminkou se dostdvam ke tretimu bodu, ktery by mohl prispét
k zlepsSeni firemni komunikace.

e Profesionalnéjsi pristup

Jiz z vysledk analyzy interni komunikace, jsou patrné nedostatky komunikacnich
dovednosti jednotlivych zaméstnanci. Dalo by se Fici, Ze se jedna o doporuceni,
které vychazi ze vSech vySe zminénych problémovych situaci a jedna se o zpiisob
chovani, ktery by mél byt urcitym zplsobem automaticky a prirozeny. At to
posuzujeme z pohledu vedeni, ostatnich zaméstnanct nebo zakazniki a vnéjsiho
okoli. V pracovnim prostiedi Ize dle mého nazoru hovorit o jakémsi standardu,
kterého by se mél kazdy clovék drzet. Nas vlastni osobni profesionalni pristup totiz
nejvice prispiva ke zpuisobu, jakym vnimame a plisobime na své okoli. Pokud by
kazdy jednotlivec plisobici ve firmé jednal ke svym nadiizenym, podiizenym nebo
spolupracovnikiim stejné profesionalné, jak se chova resp., jak by se mél chovat
k zadkaznikiim, tedy nechal by stranou své osobni problémy a Spatné nalady, které
podle mého nazoru na pracovisté nepatii, nebot vyustuji v nepochopeni,
nedorozumeéni a vzniklé problémy. Samozirejmé existuji situace, kdy to nelze aplné
eliminovat, ale obecné vzato pratelské a presto profesiondlni vystupovani
jednotlivci spolecnosti plisobi na celkové okoli pozitivné a problémové situace se

tak daji resit snadnéji.
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Z vysledkli dotaznikového Setieni externi komunikace lze ftici, Ze spoleCnost
prichazi se svymi zakazniky do styku prevazné casto a nejvice vyuzivanou formou
komunikace je telefonicka nebo osobni. Vzhledem k ¢astému kontaktu spole¢nosti
se zakazniky, by bylo Zadouci vést komunikaci na spravné komunikac¢ni trovni.
Profesiondlni pristup vinterni a vexterni komunikaci lze sam o sobé brat
z trochu odliSného pohledu, ale spolecné vytvari dokonalou kombinaci.
Profesionalni pristup kzakazniklim hraje dtlezitou roli a jeho zakladem
jespravné ovladani a zvladnuti komunikacnich dovednosti. Dobrym
zplsobem jak zlepsSit komunikacni dovednosti zaméstnancl spolecnosti, ktefi
piichazi do kontaktu se zakazniky, je urcity typ firemnich skoleni tzv. mékkych
dovednosti, které jsou pravé urceny pro posileni rozvoje konkrétnich mékkych
dovednosti u zaméstnancli, nebo pro podporu drovné a ucinnosti komunikace

uvnitf oddéleni nebo smérem k internim a externim klientim.

e Tvorba webovych stranek spolecnosti
UZ pri Fizeném rozhovoru s vedenim spolecnosti bylo zminéno, Ze spoleCnost nema
funkéni webové stranky. Proto byla do dotazniku cilené vloZena otazka zkoumajici
potiebu tvorby webovych stranek. Zvyse uvedenych vysledki, lze vycist, Ze
procento zakaznik, kteifi webové stranky nepostradaji, neni o mnoho vyssi, nez
téch, ktefi by je radi vyuZzivali. Jak bylo zminéno v textu komentare k vysledku této
otazky, procento zakaznikli, ktefi by webové stranky vyuzivali, muize byt
dllezitéjsi, nebot se mlZe jednat o zdkazniky, ktefi vytvareji spolecnosti vyssi
trzby. Pozitiva funkénich webovych stranek lze najit v mnoha ohledech. Prvnim
pozitivem mizZe byt spora ¢asu pro obé strany. Zakaznici nebudou zaméstnance
spolec¢nosti obtéZovat se zbytecnymi telefonickymi dotazy o dostupnosti zboZi,
jeho cenach aj., nebot vSechny tyto atributy naleznou pravé na webovych
strankadch. Timto pozitivem miizeme hned navdzat na dalsi. Z vysledki
dotaznikové Setreni se ukazalo, Ze existuji zakaznici, ktefi nejsou spokojeni
s dosazitelnosti zaméstnancli mimo pracovni dobu. To miize byt zpisobeno
napriklad rozdilnou délkou pracovni doby, kterou maji delsi nez u posuzované
spolecnosti a jejich timemanagement naptiklad objednavani zboZzi a materiald

je odliSny. Proto, by webové stranky, které budou kromé piehledu veskerého
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dostupného zboZi a materialu, jeho popisu, cenach a dalSich informaci obsahovali
elektronicky objednavkovy formulaf, byly velkym piinosem. VySe nespokojeni
zakaznici, by mohli zbozi a material objednavat podle svych ¢asovych moZnosti
ato pravé vede ke zminéné Uspore Casu. V neposledni radé lze jako pozitivum
zminit ustoupeni od direct mailingu. Na webovych strankach se mohou uvadét
veskeré novinky v nabizeném sortimentu, pozvanky na napiiklad slevové akce
apod. Pomoci direct mailingu lze oslovovat potencialni zakazniky, ziskavat tak
nové, anebo informovat ty pravidelné ,velké“ zakazniky navic, jako bonusovy druh

komunikace spolecnosti ke svému okoli.

e ZvySenireklamy a propagace spolecnosti
Pro spolecnost je dileZité neustile zvySovat povédomi o existenci a sluzbach
spolecnosti, aby mohla stale oslovovat a ziskavat potencialni, nové zakaznici.
Z vysledkl rizeného rozhovoru i dotaznikového Setfeni je patrné, Ze spolecnost
toto povédomi nezvysSuje zadnym zpiisobem, az na rozesilani hromadnych e-mailt
nebo oslovovani pres obchodniho zastupce. Bylo by tedy vhodné, po zvaZeni
moznych financ¢nich prostredki pridat nékolik zpisobli reklamy a propagace
spole¢nosti. V pripadé spole¢nosti Andraia, spol. s r.o. by bylo vhodné zvolit
napriklad tiSténou reklamu v méstskych Radni¢nich listech nejen mésta,
ve kterém piimo ptlisobi, ale vcelém regionu jejich pasobeni. VySe zminéné
zavedeni webovych stranek je dalSim druhem, pro zménu internetové reklamy.
Vhodnym zptisobem zvySeni povédomi o firmé mize byt i sponzoring. V ramci
fizeného rozhovoru s vedeni firmy bylo zjisténo, Ze v diivéjSich dobach se parkrat
spolecnost Ucastnila podpory urcité akce nebo projektu sponzoringem. Vzhledem
k velkému kulturnimu Ziti minimalné ve mésté jejich plisobnosti by bylo vhodné
uvazovat o sponzorovani vramci finan¢nich mozZnosti firmy. MliZe se napriklad
jednat o slevové poukazy na nakup u spole¢nosti darované do tomboly konajicich

se plesii a podobnych kulturnich udalosti.
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Casovy horizont pro zavedeni nasledujicich doporuceni byl navrzen s ptihlédnuti
ke slozitosti jejich zavedeni takto:

1. Implementace do 3 mésici

Sestaveni komunikacniho planu

Optimalizace systému zpétné vazby

e Profesionalnéjsi piistup
Tyto tfi doporuleni nejsou finan¢né tolik naro¢né, proto je moZné jejich
implementaci provést v kratSim casovém intervalu, i prestoZe jejich priprava,
sestaveni a nasledna realizace zabere urCity ¢as. Domnivam se, Ze doba do 3
mésicl je adekvatni. Dalsi tii mésice je vhodna doba na sledovani fungovani téchto

doporuceni a na zjiSténi pripadnych nedostatkd.

2. Implementace do 6 mésict

e Tvorba webovych stranek spole¢nosti

e ZvySeni reklamy a propagace spole¢nosti
Tvorba webovych stranek a jakékoliv reklamy jiz stoji vice ¢asu, a také finan¢nich
prostiredki, proto je nejblizsi doba uvedeni téchto doporuceni do chodu zvolena na
6 meésicl. SpoleCnost si musi v prvni radé uvédomit, kolik finan¢nich prostredki
mize a chce vlozZit do zlepSeni stavajiciho stavu a poté mize pristoupit
k navrhovani konkrétni predstavy webovych stranek a reklamy.

VSechny uvedené doporuceni v navrhové ¢asti vyse lze tedy implementovat béhem

1 roku nejdéle a uz se zavedenim jednoho z nich ocekavat zlepseni.
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6 Shrnuti vysledki

Zvysledkli dotaznikového Setfeni interni a externi komunikace je patrné,
ze komunikace vedena ve spole¢nosti Andraia, spol. s r.o., nenf ryze na negativni
urovni a vysledKky jsou spiSe priznivé. Jak jiz bylo nékolikrat feceno, neznamena to,
ze neni diilezité komunikaci neustale vylepSovat a pracovat na jeji kvalité. Proto
mezi hlavnimi navrhy na zlepSeni stavajictho stavu doporucené spolecnosti
Andraia, spol. s r.o. jsou: Zavedeni komunikac¢niho planu, ve kterém budou
vymezeny veSkeré pravidla a postupy pro fungovani vnitrofiremni komunikace
s ohledem na spokojenost vSech zucastnénych jedinci spolecnosti, tedy vedeni
i zaméstnanct, ovSem s ohledem na firemni prosperitu a kvalitu jejiho fungovani
jako celku. Vramci komunika¢niho planu je dalSim navrhem optimalizace, tedy
spravné vymezeni a nastaveni zpétné vazby, které dotvari spravnou funkcnost
interni komunikace. Tretim navrhem pro zlepseni soucasného stavu, jak interni,
tak externi komunikace spole¢nosti je zapracovani na profesionalnéjSim pristupu
vSech zaméstnanci, ale i vedoucich pracovnikil. V neposledni radé k navrhovanym
doporucenim patii zavedeni funkénich webovych stranek spolecnosti, které budou
velkou vyhodou pro obé zucastnéné strany, tedy pro stavajici a potencidlni
zakazniky a celkové vnéjs$i okoli spole¢nosti i pro spole¢nost samotnou. Uspora
Casu a komfort svyuZivanim webovych stranek je patrny jiZ na prvni pohled.
Stavajici i potencidlni zakaznici musi byt informovani o produktech formou

nabidky, coZ a nejen to webové stranky nabizeji.
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7 Zaveér

V dnesni dobé je komunikace kazdodenni soucasti osobniho i profesniho Zivota
kazdého z nas. Komunikaci v podniku lze urcité povazovat za jednu z klicovych
otazek dobre fungujici spolefnosti, nebot Spatnd komunikace miiZe vést az
k jejimu upadku. Aby mohla byt negativni situace zlepSena, je v prvni radé dtlezité
odhalit nedostatky a nasledné je odstranit.

Tato prace si kladla za cil zlepSeni komunikace uvnitt a vné spolec¢nosti s ohledem
na prokazani hypotézy, Ze kvalitni komunikace slouZzi pro zefektivnéni fungovani
organizace jako celku. Tato prace je tedy zamérena na probihajici vnitfni a vnéjsi
komunikaci ve spole¢nosti Andraia, spol. s r.o.

V teoretické casti byla provedena literarni reSerSe, ktera poukazuje na teoreticka
vychodiska, kterymi jsou spravny priibéh komunikace a vymezeni zdkladnich
pojmi komunikace, jeji proces, formy a prostiedky. Dale byly uvedeny jednotlivé
druhy komunikace, bariéry komunikace a na konec komunikace v celé organizaci
a jeji clenéni.

V praktické c¢asti byla komunikace spole¢nosti Andraia, spol. s r.o. analyzovana
nejprve pomoci Fizeného rozhovoru svedenim firmy, ktery vedl ke zjisténim,
na jejichz zakladé byly sestaveny dotazniky. Jeden pro zaméstnance a druhy pro
zakazniky spolecnosti.

Analyza komunikace spoleCnosti ukazala, Ze probihajici vnitini a vnéjsi
komunikace ve spoletnosti je na vcelku dobré urovni, ale s ohledem na nékolik
nalezenych nedostatkili by bylo vhodné jeji zlepSeni. Proto bylo v ramci praktické
¢asti navrhnuto nékolik doporuceni. Zda se, Ze zjisténé nedostatky v komunikaci
spolecnosti dosud nemély zasadni dopad na jeji celkovou existenci, ovSem
s ohledem na vnéjsi vlivy trhu, je pro spolecnost Zadouci ucinit urcité zmény pro
spravné fungovani. Spravné nastaveni komunikacni infrastruktury spolecnosti
pomoci zavedeni komunika¢niho planu, optimalizaci systému zpétné vazby
avneposledni radé zlepSeni a upevnéni praktik a dovednosti profesionalniho
pristupu. Pro zlepSeni externi komunikace se jedna o zavedeni funkcnich

webovych stranek spolecnosti.
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Komunikace sice neni uplné vSe, ale jen diky ni jsme schopni dosdhnout dspéchti i
neuspéchi jak v Zivoté osobnim, tak v Zivoté profesnim, proto povazuji komunikaci

jako nastroj pro zefektivnéni fungovani organizace.
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Priloha ¢. 2

DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE FIRMY ANDRAIA, spol. s. r. o.

Dobry den,

Vv rdmei podpory a zkoumani troves firemni komunikace Vas prosim o péar minut Vaeho
Casu k vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik, ktery drzite v rukou, je uréen viem
zaméstnanctim spolegnosti a slou{ Jako podkladovy materiél pro zpracovani bakalafské prace
na téma: , Komunikace jako ndstroj pro zefektivnéni Sungovdni organizaci“, Cilem
dotaznikového $etieni je objektivni posouzeni kvality vnitrofiremni komunikace. Néaslednych
vysledki bude vyuzito, jak ve prospéch firmy samotné, tak i k Vagi spokojenosti.
Dotaznikové Setteni je anonymni. Dotazovany vypliiuje pouze jednu odpovéd” (pokud neni
uvedeno jinak), se kterou v co nejveétsi mite souhlasi.

Pfedem dékuji za Vami vénovany ¢as a kompletni a pravdivé vyplnéni tohoto dotazniku.

1) Ve spole¢nosti pracuji:
a) 0-3 mésice
b) 4-12 mésica
¢) 1-3 roky
d) 4 avice let

2) Pracovni za¥azeni, na kterém plsobim:
a) management
b) THP pracovnik
¢) délnicka pozice

3) S fungovinim firmy jako celku Jjsem spokojen/a.

a) Zcela souhlasim

b) Spise souhlasim

¢) Spise nesouhlasim

d) Zcela nesouhlasim

V pFipadé nespokojenosti uved’te, prosim, divody:

................................................................................................................

4) K ¢innostem a ciliim organizace smim vzdy vyjadiovat,

a) Zcela souhlasim
b) Spise souhlasim
d) Spise nesouhlasim
€) Zcela nesouhlasim

5) Spolecnost pro Vis vytvar perfektni tymovou atmosféru.

a) Zcela souhlasim
b) Spise souhlasim

Stranka 1




Priloha ¢. 2

d) Spise nesouhlasim
€) Zcela nesouhlasim

6) Jsem dostateéné informovin/a o aktuslni déni nebo zménach ve spoleénosti.

a) Zcela souhlasim

b) SpiSe souhlasim

d) Spise nesouhlasim

e) Zcela nesouhlasim

V pFipadé nesouhlasu uved’te, prosim, davody:

7) Na stivajicich pracovnich podminkich a refimu ve firmé bych zménil/a uréité
praktiky.
a) Zcela souhlasim
b) Spise souhlasim
d) Spise nesouhlasim

e) Zcela nesouhlasim
V piipadé nesouhlasu uved'te, prosim, co byste zménil/a:

8) Miij nad¥izeny mé zapojuje do pracovnich rozhodnuti, ktera ovliviiuji moji praci.

a) Zcela souhlasim
b) SpiSe souhlasim
d) Spise nesouhlasim
e) Zcela nesouhlasim

9) Dostavam dostatek informaci pro spravné vykonavani price.

a) Zcela souhlasim

b) Spise souhlasim

d) SpiSe nesouhlasim

e) Zcela nesouhlasim

V pfipadé nesouhlasu uved’te, prosim, jaké informace postradate:

10) V pripadé, Ze mam nejasnosti nebo otizky tykajici se vykonu mé price, a ani
spolupracovnici neznaji odpovéd, bych se:
a) obratil/a bych se na svého vedouciho bez obav
b) obratil/a bych se na vedouciho s obavami z jeho reakce
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¢) pockal/a bych, aZ se problémem zaéne zabyvat n&kdo jiny
d) délal/a bych, Ze o dané véci nevim

11) Pozadavky, které jsou na mé kladeny, odpovidaji mé pracovni funkci.

a) Zcela souhlasim
b) SpiSe souhlasim
d) Spise nesouhlasim
e) Zcela nesouhlasim

12) Divodem, ktery mi brani ve stoprocentnim plnéni pracovnich kol je:
(Zde miizete zvolit vice moZnosti)

a) Spatné pracovni prostiedi

b) nedostate¢né vybaveni

¢) Spatné vztahy na pracovisti

d) 3patna organizace prace

€) nejasné nastaveni pracovnich postupii

f) Spatné nebo nedostateéné informace od vedeni

L .

13) Komunikace s nad¥izenymi je na dobré dirovni.

a) Zcela souhlasim
b) Spise Souhlasim
d) Spise Nesouhlasim
€) Zcela nesouhlasim

14) Komunikaci mezi spolupracovniky hodnotim, jako p¥ivétivou a pFatelskou.

a) Zcela souhlasim
b) Spise souhlasim
d) SpiSe nesouhlasim
e) Zcela nesouhlasim

15) Ve své Cinnosti vyuZivim pFedeviim tyto komunika&ni praktiky:
(Vyberete maximdiné dvé nejpouzivané;jsi)

a) osobni komunikace

b) e-mailova komunikace

¢) telefonni komunikace

d) pisemné komunikace (formulate apod.)

16) Od nadfizeného dostivim smysluplnou zpétnou vazbu tykajici se mé price.

a) Zcela souhlasim
b) SpiSe souhlasim
d) SpiSe nesouhlasim
e) Zcela nesouhlasim
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V pripadé nesouhlasu, uved’te prosim, v &em vnimate nekvalitu zpétné vazby:

17) Porady zaméstnancii ve spoleénosti jsou:

a) vzdy na vyborné tirovni, informace potiebné k vykonu mé prace, ale i o planovanych
vizich a zménach

b) na dobré tirovni, informace potfebné k vykonu mé prace

¢) primémé, nékdy poskytnuty omezené informace potfebné pouze k vykonu mé prace
d) na Spatné Urovni, nedostaéujici informace

e) na velmi $patné urovni, skoro Zadné informace

18) Pokud by komunikace na tvém pracovi§ti mohla byt jakymkoliv zptisobem zm&néna
k Vasi spokojenosti, uved’te prosim jak:
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to pozadat o nékolik

predem Vam dékuji za €as, ktery jste och

n -
| .

Jakym zpusobem jste se poprvé dozvédéli o spolecnosti Andraia, spol. s. r. 0.?

) Jinak

Napiste viastni odpovéd

Zbyva 100 rnaki

% Na doporuceni
(") Oslovenim obchodnim zéstupcem
[

Jak casto prijdete primérné do styku se spolecnosti (dotazovani, nakup apod.)?

,.'if, Tydné \

| Jednouza 14 dni
() Mésiene

TS . o‘

ak jste spokojeni s poskytnutymi informace o spolecnosti? (informace
s'lpolejzinos't’io a jgji nab';gcle(,y; mgy!'c:h produktech, gl‘(,lnich nabidkach apod.)

( ) Velmi spokojen(a)
| spokojenta)

| Nespokojen(a)

( | Velmi nespokojen(a) I




Priloha ¢. 3

o
Jakou formu komunikace s firmou nejcastéji ivate? (zde muZeme \
zatrhnout vice odpovéd
‘ Osobni kontakt na prodejné
77\ Osobni kontakt s obchodnim zastupcem
: 7‘ Telefonicka komunikace :
| E-mailové komunikace \

g™ M
Uvedte zda existuje zplsob komunikace, ktery ve spolecnosti postradate?

. Napiste vétu
Zbyva 250 makii
\‘:
|
A= =

ste spokojeni s trovni komunikace zaméstnanct, se kterymi jste pFisly do
’ o styku? (ochota, mira Ini’ormovanostiozboii':ya;?)j prely

Velmi spokojen(a)
Spokojen(a)
Neutréiné
pokojen(a) - Uvedte étni dévody prosim.

lNaplgte viastni odpovéd I

Zbyvi 100 znakd

B
— TR T
Postradate webové stranky spolecnosti?

K Eéemu byste webové stranky nejvice vyuZivali a jaké VaSe poZadavky by méli
spliiovat?
. Napiste odstavec

Zbyvé 1500 znaki
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W—‘

Jak jste spokojeni s komunikaci pfi FeSeni problémovych situaci?

- 4

Velmi spokojen(a)
Spokojen(a)
Neutrdiné

Nespokojen(a) .
BT TA !
Ohodnotte komunikaci pFi feSeni konkrétnich problémovych situaci (hodnotte
jako ve Skole, kdy 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)

= '’
1 2 3 4 5

Nedostatek zboZi a materidlu na skladé : :
Spatna dodavka zbozi a materidlu

Objednéni zbo¥i a materialy, které neni ) ’ N (
béZné k dispozici =

Dalsi moZnost

LT —, -_— . e -
Jak jste spokojeni s dosaZitelnosti zaméstnancu spolecnosti? (hodnotte jako ve
POk Skole, kdy 1 = neflepsl. 5 = nEgiei ) ™

1 2 3 4 5

V pracovni dobé od 7.30 - 15.30

Mimo pracovni dobu

ODESLAT DOTAZNIK ()

Dotaznik vytvoFen pomoci Survio.
Vyzkousejte si predpfipravené vzory dotazniki pro snadny start!
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