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Anotace

Bakalafska prace se zabyva posouzenim vnitrofiremni komunikace ve vyrobni spolecnosti.
Efektivita vnitrofiremni komunikace pfimo ovliviiuje chod celé spole¢nosti a jeji uspéch na
trhu. V soucasné dob¢ je toto téma velmi aktualni a firmy si zadinaji uvédomovat jeho
dilezitost. V praci jsou pfedstavena teoretickd vychodiska vnitrofiremni komunikace a jeji
vyznam v kontextu firemni identity. Cilem praktické ¢ésti je analyzovat vnitrofiremni
komunikaci vybrané spoleCnosti prostiednictvim situac¢ni analyzy a fizené¢ho rozhovoru
s vedoucimi pracovniky a na zékladé¢ vysledki z analyzy navrhnout opatfeni pro
optimalizaci vnitrofiremni komunikace. Prace také srovnava komunikaci dvou stézejnich

odd¢leni firmy, a to vyrobniho a ekonomického.
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Annotation

This bachelor thesis deals with the assessment of internal communication in
a manufacturing company. Effectiveness of internal communications directly affects the
entire company and its market success. Currently, this topic is very timely and companies
are beginning to realize its importance. The thesis introduces the theoretical basis
of internal communication and its importance in the context of corporate identity. The aim
of the practical part is to analyze the internal communication of the selected company
through situational analysis and guided interview with management and based on the
results of the analysis to propose measures to optimize the internal communication. Work

also compares the two main communication department, namely production and economic.
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Communication, internal communication, efficient communication, optimization,
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Uvod

Vyznam vnitrofiremni komunikace v poslednich letech roste. Firmy si zacinaji
uvédomovat jeji dulezitost a spojitost se vSemi procesy v podniku a zaCinaji chépat, ze
mira efektivity vnitrofiremni komunikace a jeji celkové nastaveni piimo ovliviiuje
uspésnost firmy. Je potfeba mit na paméti, ze vytvoreni takovych podminek ve firm¢, aby
jeji vnitini komunikace mohla byt posuzovana jako efektivni a dobfe fungujici, neni
pouhou otazkou vymezeni toku informaci. Pojem vnitrofiremni komunikace pod sebou
skryva propojeny systém osobni, pisemné, elektronické i vizualni komunikace, zahrnuje
realizaci Skoleni, zpiisob provedeni a cetnost tymovych porad, vztah mezi manaZery
a zamé&stnanci, potradani kulturnich a spolecenskych akci a viibec vSechny aspekty,
souvisejici se vzdjemnou interakci pracovniki firmy. Jakozto soucast identity podniku je
vnitini komunikace ovlivnéna také firemni kulturou, do niz je mozné zahrnout cile a vize
spole¢nosti, pravidla pro hodnoceni a odménovani zaméstnancii, Uroven pracovniho
prostiedi a pracovnich pomiicek, mira zadjmu vedeni o spokojenost zaméstnancli, moznost
zvySovani odborné kvalifikovanosti a vzdélani a spoustu dalSich faktord, jejichz piisobeni

pfimo ¢i neptimo ovliviiuje firmu a jeji pracovniky.

Téma ,,Posouzeni vnitrofiremni komunikace jsem si zvolila proto, Ze jsem se sama jiz
nékolikrat béhem svého plisobeni v riznych firméch, at’ uz jako brigadnik nebo praktikant,
presvédcila, Ze toto téma je velmi aktudlni a je potfeba mu vénovat pozornost. Je zajimaveé

sledovat, jak se rlizné firmy vénuji této problematice v naprosto odli$né mire.

K realizaci praktické casti bakalaiské prace jsem si vybrala firmu TRUMPF Liberec,
spol. s.r.o., jelikoz se jedna o velmi Uspé$nou strojirenskou firmu s kvalitnim zazemim,
anavic mi diky dlouholet¢ému kontaktu s jednim z vedoucich pracovnikli byly ochotné
poskytnuty veskeré potfebné informace pro naplnéni prace. Téma pro mé bylo atraktivni
také z toho diivodu, ze v této nebo podobné firme bych po dokonceni studia chtéla nalézt

uplatnéni, zajimala mne tedy Uroven jeji vnitrofiremni komunikace.

11
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Cilem price je pomoci vlastni situani analyzy a fizenych rozhovorG s vedenim
spolecnosti provést analyzu soucasného stavu vnitrofiremni komunikace a na zakladé
jejich vysledku a zjisténych nedostatkit navrhnout vedeni néktera moZna opati‘eni pro

optimalizaci komunikace.

V teoretické Casti prace jsou vysvétleny zdkladni pojmy souvisejici s vnitrofiremni
komunikaci, jsou zde podrobn¢ popsany nastroje a prostiedky osobni, pisemné
i elektronické komunikace a vytyCeny nékteré zakladni cile efektivni vnitrofiremni
komunikace. Praktickd cast je nejprve analytickd a zabyva se aplikaci teoretickych
vychodisek pro zhodnoceni soucasného stavu vnitini komunikace firmy. Nasleduje kratké
srovnani komunikace dvou stéZejnich odd€leni zkoumané spolecnosti, vyrobniho
a ekonomického. V posledni ¢asti prace je na zakladé zhodnoceni analyzy navrzeno
nékolik opatfeni, jejichz implementace do systému vnitrofiremni komunikace by méla

napomoci jeji optimalizaci.

12
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1 Identita firmy

Pojmy jako firemni identita (Corporate identity), firemni image (Corporate image), ¢i
firemni design (Corporate design) jsou Casto zaménovany, nespravné interpretovany, nebo
povazovany za synonyma, ackoli podle Svandové a Simové (2000) se jedna o pojmy

odli$ného vyznamu, které mezi sebou vytvaii vztah, zndzornény na Obr. 1.

Firemni identita

Firemni komunikace

Firemni kultura

Firemni design

Firemni image
Obr. 1— Systém tvorby firemni identity a image (Svandovd a Simovd, 2000, s. 38)

Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) uvadéji, ze ,.Firemni identita je zpiisob,
jakym se firma prezentuje cilovym skupinam, je to urcita symbolika, zpusob komunikace
a chovani. Jedna se o hmatatelnou prezentaci, prohlaseni, zietelné sdilené hodnoty neboli

firemni kulturu. Identita firmy je tedy to, co firma déla a jak to dela* (Pelsmacker, Geuens

a Van den Bergh, 2003, s. 33).

Cilem vytvéafeni firemni identity je podle Horakové, Stejskalové a Skapové (2008, s. 58)
»okamZité urceni , totoZnosti subjektu navenek a posileni soundleZitosti uvniti celku‘.
VSechny prvky tvofici firemni identitu by proto mély byt vyrazné, jedinecné, dobie

srozumitelné a snadno zapamatovatelné.

Svandova a Simova (2000) fikaji, ze firemni identita je ztélesnénim veskeré minulé,
soucasné 1 predpokladané budouci Cinnosti firmy. Jednd se o jeji historii, soucasnou
strategii, jeji filosofii, firemni komunikaci a chovani pracovnikii uvnitf i vné podniku,

firemni kulturu, zasady, predmét ¢innosti, firemni design atd.

13
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Soucasti firemni identity jsou i charakteristické vizudlni prvky, souhrnné spadajici pod
vyraz firemni design, ktery je tvoren napi. logotypem, firemnimi barvami, jednotnymi
zaméstnaneckymi uniformami, stylem firemnich tiskopisii a prezenta¢nich materiali, ale
i vzhledem budov, spojenych s ¢innosti firmy, a jejich bezprostfednim okolim. Vyraznou
slozkou firemniho designu u vyrobnich podnikli je obal a design samotného produktu

(Svandova a Simova, 2000).

Janda (2004) doplnuje tento nazor a fika, ze celkova esteticka a obsahova uprava firemnich

komunikacnich materialt ukazuje na ,,Cistotu‘ a fad uvnitt firmy.

Firemni image je vysledkem strategického ovliviiovani a budovani firemni identity,
designu, komunikace a kultury. Zatimco firemni identita nahlizi na firmu zevnitf, tedy
z pohledu zaméstnanci, managementu a celé vnitini struktury, firemni image je
vyjadienim individualnich nézori na firmu z vnéjsku. ,.Za image firmy povazujeme tedy 1o,

jak firmu vnima verejnost” (Svandova a Simova, 2000, s. 38).

1.1 Firemni kultura

Pfeifer (1993) zastava nazor, Ze firemni kultura, jeji nastaveni, atmosféra, kterou vyvolava
a ovzdusi, které v ni panuje, pfimo souvisi s tispéchem ¢i netspéchem spolecnosti. VétsSina
uspesnych firem se shoduje vtom, Ze jsou to ,szité celky, vpravéem slova smyslu
organismy, které védi, proc¢ existuji a co a jak je Ktomu treba* (Pfeifer, 1993, s. 11).
Kultura firmy je tedy definovana jako ,.souhrn predstav, pristupui a hodnot ve firmé

vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych* (Pfeifer, 1993, s. 19).

Bedrnova a Novy (1994) tento nazor dopliuji o tvrzeni, Ze vliv firemni kultury na
jednotlivé zaméstnance je mozné pozorovat v jejich chovani nejen pfimo uvnitt podniku,

ale i v jejich jednani vici jeho vnéjsimu okoli.

Firemni kultura existuje v kazdém podniku. At uz je vytvafena, podporovana
a vymezovana védomé, nebo vznikala postupné a spontanné, jeji sila nebo naopak

bezvyznamnost s sebou pfinasi pro podnik vyhody i nevyhody, jak ukazuje Tab. 1 (str. 15).

14
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Tab. 1 - Pitednosti a nedostatky silné podnikové kultury

Piednosti Nedostatky

- Jasny a prehledny pohled na podnik - Tendence k uzavienosti podnikového
- Pfima a jednozna¢na komunikace systému
- Rychlé nalezeni feSeni a rozhodnuti - Trvéni na tradicich a nedostatek
- Rychld implementace inovaci flexibility
- Malo formalnich ptedpist, nizsi - Blokace novych strategii

naroky na kontrolu - Vynucovani konformity za kazdou
- Vysoka jistota a diivéra cenu

spolupracovniki - Slozita adaptace novych
- Vysoka motivace spolupracovnikti
- Nizka fluktuace

- Znacna identifikace s podnikem a

logjalita

Zdroj: BEDRNOVA, E. a I. NOVY, Psychologie a sociologie v fizeni firmy: cesty
efektivniho vyuziti lidského potencidlu podniku, s. 25.

1.2 Firemni komunikace

~Komunikace je procesem tvorby spolecného chapani a interpretovani myslenek, ndzorii
a pocitii mezi dvéma a vice jednotlivei (Palmer a Weaver, 2000, s. 80). K spravnému
pochopeni a interpretovani myslenek a k prevenci pozménéni jejich vyznamu je nezbytné,
aby komunikace spliiovala zakladni pozadavky efektivity: zfetelnost, Gplnost, struc¢nost,
spravnost a zdvofilost. JelikoZ interpersondlni komunikaci je v€novano zhruba 70% casu
bdélosti lidi, je Zadouci, aby komunikacni dovednosti subjektu, sdé&lujiciho dileZzité
informace, ovliviigjici ptimo chod podniku, byly na vysoké tarovni (Palmer a Weaver,
2000).

Je tedy nasnadé, ze kvalitni komunikace je zdkladem uspéchu manazera, jak uvadi ve své

publikaci Jitincova (2010). Kromé samotné podstaty sdélované informace je zaroven

15
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dalezité, jakou formou je sdéleni podano, tzn.: jaké jsou pii sdélovani pouzity neverbalni
prostiedky komunikace, napt. gesta, postoj, ton a hlasitost fec¢i apod. Nemén¢ dulezité je

| prostiedi a situace, ve kterém jsou informace sdélovany.

1.2.1 Vnitini komunikace firmy

Vnitrofiremni komunikace propojuje jednotlivé slozky firemni struktury, at’ uz se jedna
0 samostatné zaméstnance ¢i celd oddéleni. Jejim tkolem je vytvofit takovou komunikacni
sit, kterd zajisti vzdjemné porozuméni a skuteCnou spolupraci, pomuze utvaret

a vyjasiovat nazory a stane se také nastrojem motivacniho systému (Hlouskova, 1998).

1.2.2 Vnéjsi komunikace firmy

Kromé¢ wvnitinich partnerd firmy, jimiz jsou zejména vlastnici, zaméstnanci firmy
a formalni ¢i neformalni pracovni tymy, musi firma komunikovat i s vné&j§imi partnery,
mezi néz se fadi spolupracujici firmy, Gfady a spravni organy, statni instituce, neziskové
organizace atp., dodavatelé, stavajici a potencialni zdkaznici a konkurence, odborna
I laicka vefejnost, rodinni pfislusnici zaméstnancti, média, potencidlni pracovnici
a spolupracovnici firmy a obyvatelé a organizace v okoli pusobeni firmy. S témito
zdjmovymi skupinami firma komunikuje prostfednictvim komunika¢niho mixu, jehoz
nejpouzivanéj$imi nastroji jsou reklama, podpora prodeje, sponzorovani, aktivity public
relations, komunikace Vv prodejnim misté, vystavy a veletrhy, pifima marketingova

komunikace, osobni prodej a interaktivni marketing (Hola, 2006).

1.3 Firemni design

Celkovou symboliku firmy tvofi uceleny styl vizitek, hlavickového papiru, dopravnich
prostiedkti, darkd, pracovnich odévii, stroji a pfistroji, obalu vyrobku atd. K firemnimu
designu se ale fadi také jméno firmy, logo a motto, které jsou Zivymi prvky firemniho stylu
a m¢ly by mit urcité vlastnosti'. Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) rozeznavaji

¢tyfi hlavni vlastnosti, které by loga a motta mély mit:

1 . , . PN TN ‘. , oy ,
Pozn. autora: Krom¢ loga a hesla miize firemni design vytvaret i jedineény a nezameénitelny tvar ¢i forma vyrobku.
Firma Coca-Cola sviij napoj prodava ve sklenénych lahvich, jejichz tvar je druhym nejznaméj$im tvarem na svété, po

tvaru vejce (Zdroj: Oficialni materialy, prezentované pii exkurzi v zavodé Coca-Cola Praha).
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- Motto i logo by mélo byt pro celou firmu jednotné a pouzivané stejnym zpiisobem.
Ukolem motta je co nejlépe vyjadiit firemni strategii, pfi¢emz logo by ji mélo
dlouhodobé¢ zviditelnovat.

- Zadouci je originalita. Logo i motto by mélo byt jednoznaéné odlisné
a nezameénitelné s konkurenci.

- Motto je vytvafeno za Ucelem pfildkani pozornosti potencialniho zdkaznika. Mélo
by tedy byt atraktivni.

- Logo a motto by mély byt nad¢asové, atraktivni v dlouhodobém méfitku, a pritom
schopné modifikace. Casté zmény loga &i motta vypovidaji o kratkodobych cilech
firmy, ¢i o ztraté jejich vyznamu. Zastaralé a nemoderni logo a motto naopak

prozrazuji strnulost firmy.

Motto a zejména pak logo by mélo byt soucasti veskerych firemnich materiala. ,,Je
dulezité, aby byly kombinovatelné s jinymi logy, vhodné pro zarazeni do komunikacnich
nastrojii v riiznych barvdch, na nejruznéjsich formdtech papiru a v rozlicnych tvarech*

(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 35).
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2 Vnitini komunikace firmy

Hola (2006) popisuje vnitrofiremni komunikaci jako ,.,komunikacni propojeni utvarii firmy,
ktere umoznuje spolupraci a koordinaci procesii nutnych pro fungovani firmy* (Hola,
2006, s. 8). Komunikace uvniti firmy funguje zaroven jako prostiedek utvareni
a vyjasnovani nazoru a postojil a chovani vedoucich i liniovych pracovnikii. Miize probihat
jak slovng, tak mimoslovné, tedy jako neverbalni komunikace, a funguje napfi¢ trovnémi,

tedy shora dolii ¢i zezdola nahoru, i v ramci stejné trovné.

2.1 Cile vnitrofiremni komunikace

Vnitrofiremni komunikace by neméla byt zacilena na spokojeného zaméstnance, ale
na spokojené¢ho zakaznika. Spokojeny zaméstnanec je pak chapan jako bonus fungujiciho
systtmu. Ukolem manaZera je prostiednictvim ,,zdravé“ vnitrofiremni komunikace
efektivné vyuzit zdroje jemu svétené, tj. finance, material, informace a lidé a jejich kultura,
a jejich preménou produkovat takové vyrobky, které co nejvice uspokoji potieby
zakaznika. Koordinace téchto zdroji je umoznéna diky vnitrofiremni komunikaci, jejiz

stupen efektivity se ptimo odrazi v kvalité¢ produkti a sluzeb (Janda, 2004).

2.2 Efektivni vnitrofiremni komunikace

Informacni a motivacni propojeni pracovnikll firmy je zavislé na fungujici vnitropodnikoveé
komunikaci. ,,Kazdy pracovnik ma pro svoji prdaci dostatek informaci, je k praci
povzbuzovan a ne demotivovan, vi, co se od ného ocekava, je ochoten s ostatnimi ,, tahnout

za jeden provaz “. A to proto, Ze se to ve firmé vysoce ocenuje* (Hlouskova, 1998, s. 13).

Hlouskova (1998) ve své publikaci uvadi né€kolik zakladnich pfedpokladii fungovani
systému vnitrofiremni komunikace, postavenych na zkuSenostech vyspélych firem:
- odpovidajici organizace prace, odborna i lidskd kvalita managementu (vrcholovy
management tvoii jednotny tym),
- kvalifikovana personalni strategie a jeji kvalitni realizace,
- pravideln¢ fungujici zpétna vazba od nadiizenych k podiizenym i naopak,
- vyevik vedoucich pracovnikil v efektivni komunikaci,

- dodrzovani komunikacni etiky a zdsad vedoucimi pracovniky,
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- tésna spoluprace vrcholového managementu s ostatnimi vedoucimi pracovniky,

- pravdivé a oteviend komunikace manazeri jako ptiklad pro ostatni pracovniky.

2.3 Formy komunikace, jejich prostiredky a nastroje

Informace ve firme koluji prostfednictvim komunikacnich kanall, jenz je mozné chépat
jako cestu z mista vzniku informace na misto jejiho urceni a pomoci zpétnovazebniho
systému nazpatek. Na zdklad¢ firemni hierarchie maji komunikacni kandly vertikalni,
horizontélni, nebo diagonalni smér. Hola (2006, s. 60) definuje pojem komunikacni kanal
jako ,.soubor cinnosti, prostredkit a forem komunikace pro zajisténi sprdavného toku
a sdileni informaci v ramci konkrétniho komunikacniho procesu firmy*“. Efektivita
komunika¢niho kanalu je posuzovana z hlediska jeho rychlosti, srozumitelnosti
komunikovanych informaci a moznosti realizace zpétné vazby. Vysledkem optimalniho
nastaveni komunikac¢nich kanali je eliminace komunikacnich Sumt a nedostatku informaci

(Hol4, 2006).

Hlouskova (1998) rozliSuje tii zdkladni formy komunikace, a to osobni, pisemnou
a elektronickou. Volba formy komunikace je zavisla na nékolika faktorech; komunikujici
se rozhoduje podle toho, jak dobfe znd osobu, se kterou ma v imyslu komunikovat, podle
zavaznosti situace, kterou je potieba vyftesit, ale i podle mnozstvi informaci, které je

potieba sdélit.

Palmer a Weaver (2000) rozsifuji zakladni rozdéleni forem komunikace o dalsi formu, a to

vizualni (viz Vizualni komunikace).

2.3.1 Osobni komunikace

nejvétsimu potencidlu k maximalni ucinnosti a efektivnosti, ve srovnani s pisemnou ¢i
elektronickou komunikaci. Pfedpokladem efektivity takové komunikace je vSak otevienost
a smysl pro odpovédnost a pro moralni hodnoty. Pfi splnéni téchto pozadavki poskytuje
osobni komunikace celistvost sd€lovanych informaci, umoziiuje pfijimat i poskytovat
zpétnou vazbu a je zaroven nejlepSim néstrojem motivovani a sdileni mySlenek a vizi

s dalsimi pracovniky (Hlouskova, 1998).
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Jak uvadi Hola (2006), osobni komunikace svou podstatou eliminuje nedorozuméni
aomezuje moznost vytvafeni komunikacnich Sumii. Diky svym vlastnostem je
uptfednostinovana pro diskuse, porady, pohovory a dalsi dilezitd jednani. Dtvodem
zamitnuti volby osobni komunikace jsou vétSinou casové a financéni divody, nikoli jeji
nevhodnost. Za nevyhodu osobni komunikace lze pokladat jiz zminénou finanéni
a ¢asovou narocnost, ¢asté nezachyceni informace a také fakt, ze dilezité informace, které
jsou pouze vyslovené, musi byt za icelem oficialni platnosti doprovazeny pisemnym nebo

jinym zaznamem.

K umocnéni vyznamu sdéleni a k usnadnéni vnimani na stran¢ piijemce vyrazné¢ napomaha
také neverbalni komunikace. O’Brienova (2003, s. 43-44) tika, ze ,,Strucné a jasné jadro
sdeleni pusobi nejucinnéji, jestlize doprovodna rec téla a ton hlasu mluvciho odrdzeji
presné obsah sdeleni. Palmer a Weaver (2000) rozlisuji ¢tyti kategorie signali téla: vyraz
tvare, postoj, gesta a pohyby a kontakt o¢i. Ve své publikaci vysvétluji, Zze spravna
interpretace fe€i téla muize znacné usnadnit dekddovani vyznamu myslenek hovofici
osoby. Rovnéz vSak varuji pfed kladenim nepiiméfené pozornosti nékterym pohybim

a gestim, mnohdy nesouvisejicim s diskutovanym tématem.

V kontextu firemni komunikace hraje vyznamnou roli i styl oblékani, neboli dress code.
Obleceni jednotlivych pracovnikl je soucasti firemni kultury a poméaha vytvaret firemni
image. Je pochopitelné, Ze Groven vzhledu zaméstnanct koresponduje s celkovou trovni
firmy (Spacek, 2014). N&které firmy z estetickych divodii nechavaji vybranym
zaméstnancim S§it obleCeni na miru, nebo poskytuji tzv. rocni osatné (ro¢ni financni
ptispévek na ndkup reprezentativniho obleceni). Timto jedndnim firma podporuje pozitivni

vztahy pracovnikl (Hol4a, 2006).

Hola (2006) uvadi nékolik zékladnich prostiedkli vnitrofiremni komunikace: tymové
porady, firemni mitinky, Skoleni, konzultace a manaZerské pochtizky. Palmer a Weaver

(2000) tadi mezi prostfedky osobni vnitrofiremni komunikace také telefonni hovory.
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Tymové porady

Plaminek (2012) povazuje porady za komunikaci skupiny ucastniki, jejichz ukolem je
spolecnymi silami nalézt ptiznivéjsi feSeni situace, nez by piineslo usili zucastnénych
pracovnikii samostatné. Uspé&$nost porady je podminéna tiemi zakladnimi piedpoklady,
jimiz jsou vhodné zvolené téma (ncékterd témata jsou vyieSena efektivngji jinym
prostiedkem vnitrofiremni komunikace), efektivni proces a vedeni porady a v neposledni
fad¢ také spokojenost ucastnikl s vysledkem porady (GspéSna porada utuzuje vztahy mezi
zamestnanci a zaroven zvysuje jejich motivacni a kreativni potencial, stejné jako jejich

pocit odpovédnosti za naslednou ¢innost vyplyvajici z rozhodnuti sjednanych na poradg).

Palmer a Weaver (2000) rozd¢luji porady do dvou zakladnich typd, a to formdlni
a neformalni, pfi€emz formalni porady jsou fizeny psanymi pravidly, zatimco neformalni

porady jasné stanovena pravidla nemaji a jsou nejcastéj$§im typem porad.

O’Brienova (2003) rozliSuje nejbézngjsi typy porad na velké porady, porady ve dvou,
porady ke konkrétnim rozvojovym projektim, marketingové jednani a porady k otdzkam

strategie a taktiky.

Vymétal (2008) popisuje tii zakladni typy porad podle jejich ucelu. Operativni porada fesi
aktualni problém a jejim Ucelem je zavést okamZitd opatfeni. Tvlrci porada hleda nové
varianty pro feSeni Ukold, mé za ukol nashromdaZzdit co nejvétsi mnozstvi alternativnich
feSeni. ReSitelska porada pak hodnoti alternativy ziskané na tviréi poradé z hlediska

kompatibility se strategii organizace a stanovi nejvhodné;si feseni.

Firemni mitinky

Na rozdil od porady, firemni mitink je setkdnim vSech zaméstnanci firmy, nebo
pringjmensim vSech zastupci jednotlivych oddé€leni (podle dostupnych moznosti).
Programem mitinku byva prezentace strategickych cili pro nejbliz§i budoucnost, vysledki
a uspécht uplynulého obdobi, ozndmeni planovanych organiza¢nich zmén, odménovani
nejlepSich zaméstnanct a celkova piiprava firmy do nového roku. Mitinky byvaji potfadany

na zacatku nebo na konci roku, stavaji se €asto firemnim ritudlem a poskytuji potiebné
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informace pro celoro¢ni praci internich pracovniki Public Relations. Nutnou soucasti

mitinku je dostate¢ny prostor k oteviené diskusi (Hola, 2006).

Skoleni

Utelem firemnich $koleni je zajistit pochopeni a piijeti firemnich cilti zamé&stnanci a jejich
ztotoznéni se s nimi. Proto by méla byt v€novana znacnd pozornost dotaziim, kladenym
z davodu pochyb a nejistoty, a jejich objasnovani. Kyzenym vysledkem Skoleni jsou
pracovnici sziti s cili firmy, jejichz nazorova jednotnost s vedenim se odrazi v pracovnim
nasazeni, a zaroven je predpokladem spravného pochopeni a splnéni zadanych tkola.
Interni Skoleni slouzi také jako prostiedek preddvani znalosti a know-how. Pfikladem
takovych Skoleni je napt. produktové Skoleni, zaSkolovani nové ptichozich pracovniki,

nebo Skoleni ptfi formovani tymu (Hol4, 2006).

Konzultace

Manazer vyhrazuje ve své pracovni dobé cCas na konzultace, béhem nichz mohou
pracovnici pfichdzet s riiznymi podnéty k diskusi. ,,Cetnost a doba trvini konzultaci je
zavisla na mnoha faktorech, predevsim pak opét na villi a ochoté manazera k diskusi se

zamestnanci* (Hola, 2006, s. 64).

ManaZerské pochiizky

Na rozdil od konzultace, kterd predpokladd iniciativu pracovnikli ke komunikaci,
manazerska pochlizka je nastrojem vnitrofiremni komunikace, kde iniciativu vyviji
manazer, predev§im za ucelem piesvédéeni a motivovani zaméstnanct k oteviené
komunikaci. Efektivita téchto pochiizek je zaloZena na jejich pravidelnosti, celkovém
pozitivnim ladéni a schopnosti naslouchat a povzbudit. NeZadouci je vytvareni
pfedcasnych negativnich zavért a diasledki ze zjisténych informaci. Pravidelné
manazerské pochizky vyvolavaji opravnény dojem skuteéného zajmu o zameéstnance,

jejich ndzory a ptipominky k fungovani firmy ¢i oddéleni (Hola, 2006).

Telefonni hovory
Palmer a Weaver (2000) tvrdi, Ze nevyhodou telefonnich hovorli oproti jinym zpisobiim

osobni komunikace je fakt, Ze ucastnici dialogu nemohou soucasné vnimat tec¢ téla, vyraz
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tvare, ani ostatni prvky neverbalni komunikace, které dokresluji vyznam sdé€leni. Proto je
dilezité dbat na srozumitelnost slovné pfedavanych informaci. Nespornou vyhodou je vSak

vyrazné zkraceni doby pienosu informaci a ispora Casu pracovnik.

2.3.2 Pisemna komunikace
Vymétal (2008, s. 265) vidi vyhodu pisemné komunikace piedevsim v tom, ze ,.existuje
nezpochybnitelny doklad o priubéhu komunikace a jejich zaverech. Proto ma tato forma

komunikace obvykle vétsi vahu sdéleni nez komunikace ustni*.

Dalsi vyhody pisemné komunikace uvade¢ji Palmer a Weaver (2000). Jsou jimi:
- individualni volba ¢asu Cteni zpravy piijemcem,
- moznost pfenosu velmi rozséhlych a slozitych informaci,
- moznost poskytnuti sdéleni vétSimu poctu piijemcil soucasné,
- moznost trvalého uschovani sdélenych informaci,
- vyvolani mensi emocni reakce nez pii ustni komunikaci,

- vice ¢asu na rozmysleni nejvhodnéjsi odpovédi.

Nevyhodou pisemné komunikace se jevi nutnost vénovani delSiho Casu piipravé zpravy,
vyssi tendence k formalnosti a tim vytvafeni vétsi komunikacni bariéry mezi odesilatelem
a ptijemcem, ¢i mozna nespravnd interpretace sdéleni. Problémem miize byt i znemoznéni

bezprostiedni reakce na doru¢enou zpravu (Palmer a Weaver, 2000).

Vyplyvajic z jejich vyhod a nevyhod, pisemnd komunikace je vyuzivdna piedevSim
v situacich, kdy je potfeba uschovat sdélni pro piipadnou dalsi potfebu v budoucnosti,
Vv pfipadech, kdy pfedavané informace jsou slozité a rozsahlé a je potfeba je Cist

opakovang, ale také v ptipadech ptimo urcenych legislativou (Palmer a Weaver, 2000).

Hola (2006) fadi mezi néstroje pisemné vnitrofiremni komunikace vyro¢ni zpravy, firemni

profil, manudly ¢innosti, firemni casopis nebo jind periodika a nasténky.

Vyrocni zpravy
Souhrn informaci o firmé v aktualni dob&, urceny vnéjsi i vnitini vefejnosti. Mezi udaji

uvedenymi ve vyrocnich zpravach se objevuji ,,ukazatele prosperity firmy, konkrétni
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vysledky, plnéni plani, dosazeni jednotlivych cilii, vysledky a jejich srovnani s minulosti,

uspéchy na trhu, dokoncené zakazky a spokojeni zdakaznici* (Hola, 2006, s. 67).

Firemni profil

Brozura souhrnnych zékladnich informaci o firmé, jeji historii a dtlezitych milnicich.
V podstaté popisuje firemni kulturu, jeji poslani a vizi. Byvaji zde zdiraznény tspéchy
firmy a zvefejnéné kladné ¢lanky z médii. Ugelem firemniho profilu je prezentovat firmu

jako skvéle fungujici celek (Hola, 2006).

Manualy ¢innosti

Manudly pracovnich ¢innosti popisuji  konkrétni cinnost stanovist¢ nebo funkce,
kompetence a zodpovédnost pracovnika, navaznost na ostatni ¢innosti a mohou byt
doplnény o stanoveni pozadovanych formulait, zastupitelnosti a reportovani. Existence
manualu napomdhd orientaci pracovnika ve firmé&, jeho adaptaci a srozuméni

s pozadovanym vykonem na pozici (Hola, 2006).

Firemni ¢asopis nebo jina periodika

Jak uvadi Hola (2006), jedna se o oblibeny nastroj vnitrofiremni komunikace, vyhodny
ptedevsim u velkych, nejcastéji vyrobnich firem s oddélenymi pracovisti, ale vyuzivan
I mensimi firmami. Pozitivné ladény obsah dava prostor vyzdvizeni uspéchti jednotlivych
pracovnikdl, pracovnich tymu, ale i1 c¢leni managementu. Soucéasti byvaji ptehledy
minulych i budoucich akci, vysledky testovani produkti firmy nezavislymi odborniky,
ukazky firemnich referenci v médiich, odpovédi managementu na nejcastéj$i dotazy
zamé&stnancl, nebo také zvefejnéni nékterych nazorti zameéstnancti. Vyhodou je Ctivost,

nevyhodou muze byt neaktualnost (odviji se od frekvence publikovani).

Nasténky

Jednoduchy komunikacéni prostiedek, obsahem velmi blizky firemnimu casopisu,
s vyhodou snadné aktualizace. Castou soudasti byva nainstalovana schranka pro dotazy
zamestnancl, umoziujici oboustrannou komunikaci. Na nasténky se umistuji informace
s delsi platnosti, napt. pichled plnéni ukold, akci a pland. Je dilezité umistit nasténky

na dobfe viditelna a frekventovana mista a pravideln¢ je aktualizovat (Hol4, 2006).
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2.3.3 Elektronicka komunikace

Na rozdil od ustni komunikace, pfi elektronické komunikaci jsou komunikujici strany
prostorové a mnohdy i ¢asové odd€leny, podobné jako u pisemné komunikace. Oproti
pisemné komunikaci je vSak elektronicka podminéna technickym zdzemim, tzn. nutnost
vyuziti pocitace, notebooku, mobilniho telefonu, webkamery apod. Kopecky (2007)
charakterizuje elektronickou komunikaci jako hromadnou, ¢asové a mistné necomezenou,
zéavislou na technologickém zabezpeCeni a na pocitacové gramotnosti komunikujicich.

Z téchto charakteristik vyplyvaji i vyhody a nevyhody této formy komunikace.

V publikaci Holé (2006) jsou z nastrojii elektronické komunikace uvedeny intranet, firemni
rozhlas a televize. Dal$imi prostfedky elektronické komunikace uvnitt firmy jsou

videokonference a e-mail.

Intranet

Vnitropodnikové elektronickd sit’, pfistupnd pouze zaméstnanclim a jinym opravnénym
osobam, slouzici ke sdileni informaci. Poskytuje uzavieny systém komunikatort
podobnych e-mailu, mohou na ném byt umistény interni webové stranky, umoziuje sdileni
informaci v redlném case a zpétnou vazbu na né, mlze slouzit i jako online nésténka.
Takto nastaveny systém vSak miZe byt funkéni pouze za predpokladu, Ze vétSina
pracovnikii ma pfistup k pocitaci. Frekventované vyuzivani intranetu, spojujiciho cely
podnik, které vyrazné zefektivni vnitropodnikovou komunikaci, mlze byt padnym
divodem modernizace podniku a ndkupu pocitacl ¢i laptopli k umozZnéni pfistupu

K intranetu vS§em zaméstnancim (Hola, 2006).

Firemni rozhlas a televize

Nastroj s Sirokou Skéalou uplatnéni, pouZivany majoritné ve velkych firmach. Mize slouZit
pro pifenos aktudlnich informaci pfijatelnéj$i a zabavnéj$i formou pro zaméstnance.
Obsahova stranka sdéleni byva podobna té ve firemnim casopisu. Televize je vhodnym
nastrojem pro predstaveni firmy novym zaméstnancim. Obsahem dokumentu o firmé& byva
nastin jejiho fungovani a interniho Zivota, coz miiZze pfispét k rychlejsi adaptaci ve firmé

(Hold, 2006).
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Videokonference

Videokonference jsou uplatiiovany pii poradich managementu, kdy neni mozné
shromdzdit vSechny ucastniky soucasné na jednom mist¢ (Kopecky, 2007). Jak uvadi
Olaniran (2009), videokonference jsou vhodnym nastrojem komunikace, vyzadujici zvuk
I obraz zaroven. Rostouci strach zbezpecnosti cestovani a finanéni nenaroc¢nost

videokonferenci podporuje narast vyuzivani tohoto prostfedku komunikace.

E-mail

Podle Kopeckého (2007) ptedstavuje e-mail zédkladni komunikaéni nastroj 21. stoleti pro
efektivni elektronickou komunikaci. Jeho vyhody a nevyhody jsou pomémné blizké
pisemné komunikaci, avSak e-mail je méné formélni a reakce muze byt realizovana

v kratSim case, a to diky rychlému ptenosu elektronickych dat.

2.3.4 Vizualni komunikace

Ptikladem vizualni komunikace jsou napt. grafy, diagramy, tabulky, modely ¢i filmy.
Vizualni komunikace slouzi jako podpora osobni, pisemné a elektronické komunikace.
Usnadniuje pochopeni slozitych sdéleni, podporuje predstavivost a tim zefektiviiuje cely
proces predavani informaci. Nevyhodou vizualni komunikace mtize byt finan¢ni a casova

naro¢nost piipravy a casto také nutnost psaného ¢i mluveného komentafe (Palmer

a Weaver, 2000).

2.4 Vnitrofiremni komunikace mimo firmu

K utuZeni vztahli mezi zaméstnanci nebo spolupracovniky firmy slouZzi riizné firemni akce,
béhem nichZ je mozné lépe poznat spolupracovniky. Spacek (2014) uvadi jako mozné

formy komunikace mimo prostfedi podniku teambuilding a sportovni a spolecenské akce.

Teambuilding je zabavna forma posileni kolegidlnich vztahl. Realizovan mize byt
riznymi formami zabavnych ¢i adrenalinovych zazitkd, jejichz spolecné proziti s kolegy

Z prace upeviiuje vazby mezi nimi (Spacek, 2014).

Sportovni a spolecenské akce byvaji konany k riznym pftilezitostem, jimiz mohou byt
firemni vyro¢i, zaCatek ¢i konec kalendarniho roku, nebo start ¢i ukonceni dileZitého

obdobi. Tymova spoluprace byva posilovana spoleCnou sportovni aktivitou a soucasti

26



TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI Teoreticka cast

téchto akci mohou byt i firemni prezentace. Neformalni atmosféra napomaha osméleni
zameéstnancl a projeveni jejich zdjmu o dosud nevyjasnénou problematiku. Zaroven je
mozné vyslovit oteviené nazory ohledné fungovani firmy. Spolecenské akce mohou slouzit
jako vhodna pfilezitost pro seznameni rodinnych pfislusnika s firmou, jejimz zajmem jsou

dobré vztahy nejen s pracovniky samotnymi, ale i s jejich okolim (Hola, 2006).

2.5 Komunikace manaZeru

Népln manazerské prace tvoii zejména komunikace. ManaZzer komunikuje jak se Cleny
svého tymu, kterym tlumoci zadané cile a ukoly, stanovené vrcholovym managementem,
avopatném smeéru prezentuje managementu vysledky prace a ptipadné pozadavky.
Zajistuje komunikacni spojeni svého tymu se zbytkem firmy, komunikaci s vnéjSimi
partnery (viz Vné&js$i komunikace firmy), a hlavné¢ komunikaci uvnitt vlastniho tymu.
Manazer vramci svého tymu prostfednictvim komunikace pfimo ovliviiuje jednotlivé
pracovniky; jejich chovani, praci, aktivitu a vztah k firmé, kontroluje praci a vyhodnocuje
pracovni vysledky. K vybudovani divéry a respektu manazera od podiizenych je nezbytné,
aby sdm manazer Sel svému tymu piikladem, a to jak v chovani a komunikaci s pracovniky
tymu, tak ve vlastni pracovni kdzni a dodrzovani stanovenych pravidel. Je vSeobecné
uznavanym faktem, Ze k vybudovani pfirozené autority neni dostacujici pouhé védomi
pracovni nadfizenosti. Efektivné komunikujici a schopny manazer za ucelem zkvalitnéni
své¢ prace pravidelné¢ vyzaduje zpétnou vazbu ke své praci jak od nadfizenych, tak
od podfizenych. Jelikoz jednim z tikoli manaZera je objasnit strategii a zaméry firmy
pracovnikiim, musi o nich byt sam ptesvédCen a ztotoziovat se s nimi. Jediné tak je
schopen byt dostate¢né piesveédCivy pii komunikaci s ¢leny tymu, bude znat odpovédi
najejich otazky a tim jim pomiZe rovnéZz pifijmout a ztotoZnit se s firemni identitou.
Pracovnik srozumény se strategii firmy je k praci vice motivovan a dokaze chépat jeji ucel

(Hol4, 2006).
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3 Komunikace spole¢nosti TRUMPF
Liberec, spol. s.r.o.

TRUMPF Liberec, spol. s.r.o. (dale jen TRUMPF Liberec) je v celosvétovém méfitku
vedouci spolecnosti v oblasti technologii. Zaméfuje se na produkci vyrobni a lékaiské
techniky a svym zékaznikiim nabizi komplexni feSeni od navrhu vybaveni, pies samotnou
vyrobu az po montdz a zprovoznéni. Spolecnost vynika ve vyuzivani nejmodernéjSich

technologii pfi zpracovani plechu a vyuzivani laseru v procesech vyroby.

Zasadou spolecnosti TRUMPF je silnd orientace na cile a vize, jimiZ jsou maximalni
kvalita produkti a maximalni spokojenost zédkaznikii. Dlouhodobym cilem spolecnosti je
dosazeni kazdoro¢niho zisku minimalné 10 %, libereckd pobocka, o které praktickd ¢ast

pojednava, tento cil dokonce ptevySuje o vice nez polovinu.

Nejcastéjsim zptisobem interni komunikace TRUMPF Liberec je osobni setkani. Vzhledem
k velikosti pobocky a pomérné¢ malému poctu zaméstnancti (do 50) je osobni komunikace
nejrychlej$im a nejefektivnéjsim zptisobem dorozumivani, navic je zde moznost zapojeni
neverbalni komunikace pro lepsi porozuméni a sniZeni nebezpeci dezinterpretace. Osobni
komunikace navic poskytuje prostor pro okamzitou zpétnou vazbu. Jak zaméstnanci, tak

vedeni si tento zpiisob komunikace chvali a nepocit'uji potfebu jeho zmény.

S komunikaci ve spolecnosti souvisi také dress code. Styl oblékani neni ve firmé¢ TRUMPF
Liberec v bézném pracovnim dnu nijak konkrétné definovan. Od zaméstnanct, pracujicich
ve vyrobni hale, se samoziejmé¢ vyzaduje pouzivani ochrannych oblekd a dalSich
ochrannych pracovnich pomtcek. Kazdému zaméstnanci z odd€leni vyroby jsou pfi
nastupu do prace pfidé€leny tfi sady pracovnich odévi, které dle potieby stida. Dlraz je
kladen pfedevS§im na cistotu. Ve firmé je ze strany vedeni s diirazem komunikovano
pravidlo, ze pouze Cisty délnik mize odvadét Cistou praci. Poradek a Cistota navic vyrazné
zkracuje procesy hledani a orientace a pozitivné ovlivituje plynulost pracovniho procesu.

Spinavé pracovni odévy jsou pravidelné odesilany do Cistirny. Kazdy zaméstnanec si pak
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pomoci interniho systému muze zkontrolovat stav jeho pracovnich odévi (zda jsou jiz

vycCisténé, na cesté z Cistirny zpét do firmy, atp.).

Pracovnici ekonomického tseku ptedepsany pracovni odév nemaji. Zaméstnanci chodi
do prace obleceni tak, aby jejich vzhled byl reprezentativni, korespondoval se stfedné
formalni urovni pracovisté, ale zaroven tak, aby se v obleCeni citili pohodln¢, coz je pro

praci predevsim vsed¢€ u pocitate pomérné dilezité.

Management spolecnosti kviili ¢astym pracovnim schiizkam vétSinou voli formalnéjsi styl
oblékani, coz jednak znaci profesionalitu a jednak podporuje pozitivni image spolecnosti.
Nutno podotknout, ze formalnost oblékani u vedeni spolecnosti neovliviiuje negativnim
zpusobem otevienost komunikace stadovymi zaméstnanci jak z ekonomického, tak

z vyrobniho sektoru.

3.1 Kultura spolecnosti TRUMPF Liberec

Na zaklad¢ pozorovani ve spolec¢nosti a informaci od zaméstnanct lze soudit, ze
spolecnost TRUMPF Liberec usiluje o vytvafeni silné podnikové kultury. Tato snaha se
odrazi hned v nékolika faktorech, viditelnych na prvni pohled. Asi nejsilnéjSim pozitivem
je atmosféra umoziujici naprosto otevienou komunikaci mezi vSemi zaméstnanci
I vedenim. Je zastdvan nazor, Ze tato otevienost komunikace usnadiiuje pfisun novych
podnétl a napadli ze vSech stran. Diky tomu je firma schopnd se neustdle zlepSovat

a zkvalitnovat své produkty a sluzby, coz je jeji dlouhodobou vizi.

S otevienosti komunikace souvisi i vysoky stupen informovanosti zaméstnanct o minulém,
soucasném i budoucim déni okolo pobocky firmy, ve které pracuji, stejn¢ jako o situaci ve
spolecnosti jako celku. Zaméstnanci jsou pravidelné informovani o Gspésich, jichZ firma
dosahla, ale dostavaji i zpravy o tom, na ¢em je stale potieba pracovat. Dusledkem tohoto

ptistupu vedeni je ziskani vétsi daveéry u zaméstnancu.

Neodmyslitelnou ptednosti podnikové kultury spole¢nosti TRUMPF Liberec je jistota
pracovniho mista. Spolecnost se snazi o to, aby zameéstnanci ze vSech oblasti nebyli

weN ey

postiZeni piipadnou restrukturalizaci spole€nosti nebo jinymi okolnostmi, zapficinujicimi
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snizeni stavu zameéstnancl. Pro kazdého zaméstnance, jehoz pracovni misto bude
Z jakéhokoli diivodu zruseno, spolecnost nachazi jiné uplatnéni, za ucelem zamezeni
propousténi pro nadbytecnost. VSichni pracovnici si tak mohou byt jisti, ze neptijdou o své
piijmy bez vlastniho zapfiCinéni. S touto skutecnosti je spojena i dalsi vyhoda, a tou je
pomérné nizka fluktuace zaméstnanci. Neni-li uvazovana ptirozend fluktuace (odchody
do dichodu, rodicovské dovolené, odchody ze zdravotnich divodi), jejiz miru nelze
vlastnim Gsilim firmy ovlivnit, pak Ize konstatovat, ze spolecnost zaméstnava loajalni
pracovniky. Odchody zaméstnancti z ditvodu nespokojenosti se zaméstnavatelem nejsou ve

spole¢nosti TRUMPF Liberec ¢astym jevem.

Silnd podnikovéa kultura se odrdzi i v nizké Grovni formélnosti pfi komunikaci mezi

zaméstnanci. Tato problematika je popisovdna v samostatné podkapitole nizZe.

Od vsech zaméstnanct je vyzadovano povédomi o vizi a cilech spole¢nosti. Musi s nimi
byt srozuméni a ocekava se od nich, ze se na naplnéni cill a vize budou svou praci podilet.
V zaméstnancich je tim vytvafen pocit dilezitosti a nepostradatelnosti, je jim
vysvétlovano, ze jsou soucasti celku a jejich prace ma pro firmu vyznam, coz podporuje

motivaci a angazovanost.

Jak je vysvétleno v teoretické cCasti, silnd podnikova Kultura ssebou muze piinaset
i negativni dusledky. Vedeni spolecnosti se sice zabyva spokojenosti zaméstnancd,
V hodnoceni firemni kultury lze vSak nalézt urcité nedostatky, které mohou realné

ovliviiovat pracovni nasazeni a tim celkové vysledky.

3.2 Osobni komunikace v TRUMPF Liberec

Cilem této podkapitoly je vystizné popsani systému osobni komunikace ve spole¢nosti
TRUMPF Liberec. Liberecka pobocka vyuziva osobni komunikaci jako nejcastéjsi zptisob
interakce, proto je tato podkapitola podrobné roz¢lenéna za ucelem piehledného roztiidéni

vyuzivanych nastrojii osobni komunikace ve spole¢nosti.

3.2.1 Informovanost zaméstnanct
Vedeni spole¢nosti TRUMPF Liberec ma velmi pozitivni vztah k oteviené komunikaci se

zamestnanci. Oblast komunikace, zajist'ujici informovanost zaméstnanci, prosla v prubéhu
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Casu znaénym vyvojem, aby bylo dosazeno co nejvétsi efektivity jak z hlediska

srozumitelnosti komunikovanych informaci, tak z hlediska uspory ¢asu.

Aby byli zaméstnanci pravidelné informovani o tom, jak se spolecnosti dafi, jakych
dosahla v neddvné dob¢ uspéchtl, a na ¢em je naopak potieba stale pracovat, potadaly se
v minulosti kazdy mésic mitinky se vSemi zaméstnanci. Mimo informaci o soucasném
stavu spolec¢nosti byli zaméstnanci pokazdé proskolovani v otdzkach bezpecnosti prace.
Ukézalo se vsSak, Ze tento zpusob komunikace nebyl dostatecné efektivni. Pravidelné
mésicni mitinky byly pfili§ dlouhé a pozornost ucastnikli se rychle ztracela. Jelikoz
spoleCnost zastava nadzor, ze kazdy zaméstnanec mé pravo na informace o spolecnosti, ve

které pracuje, byl zaveden novy, efektivnéjsi zpiisob informovani zaméstnancu.

Nov¢ jsou tyto informace sdélovany zaméstnanctim prostiednictvim institutu firemni rady.
Schizek tohoto institutu se uCastni 3 zastupci zoddéleni vyroby a 2 zastupci
z ekonomického useku, jimz jsou prezentovany prubézné vysledky €innosti firmy. Z téchto

schiizek jsou vytvareny zapisy, které jsou vyvésené na nasténkach volné k nahlédnuti.

Spolec¢nost pravidelné¢ potada pulrocni mitinky se zaméstnanci, jeden na konci svého
hospodatského obdobi (30. 6.), a na konci roku Vano¢ni mitink. Nedilnou soucasti téchto
mitinkd je 10 - 15 minut dlouhd prezentace, kde jsou shrnuty informace o spole¢nosti za
uplynulé obdobi, a to jak o samotné pobocce TRUMPF Liberec, tak o celé skupine
TRUMPEF. V prezentaci jsou zahrnuty také informace o soucasné situaci v daném odvétvi

na tuzemském i zahrani¢nim trhu.

3.2.2 Manazerské pochiizky

Aby nevznikala komunikaéni bariéra mezi vedenim a fadovymi zaméstnanci z oblasti
vyroby, absolvuje feditel vyroby nékolikrat za den pochiizky. Béhem téchto pochiizek se
teditel zdravi se zaméstnanci, pta se jich, zda je na jejich pracovisti v§e v potadku, a dava
Jim prostor k vyjadreni vlastnich naméta k diskusi, ke sdéleni ptipadnych problému apod.
Tento pfistup vedeni napomaha odhalovat pfipadné nedostatky ve velmi kratkych ¢asovych
intervalech, a zaroven prohlubuje vztah vedouciho pracovnika se zaméstnanci. Celkové
pozitivni ladéni téchto kratkych setkani vyvolava dojem skute¢ného zajmu o jakoukoli

feSenou problematiku a efektivné odbourava ptipadné komunikaéni bariéry. Vysledkem je,
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ze zaméstnanci se neboji vyjadiit své mnohdy uzitecné podnéty, nebot’ védi, ze vedeni

velmi ocenuje jakoukoli snahu o iniciativu a zlepSeni.

3.2.3 Porady
Jelikoz ve vyrobni spolecnosti, jakou TRUMPF Liberec je, je potieba reagovat kazdy den

na nové proménné a pruzné fesit noveé vzniklé situace, potradaji se porady vedeni pomérné
Casto, a to vtakovém slozeni ucastnikli, délce a struktufe, jakou vyzaduje konkrétni
situace. VétsSina porad je poradana v pravidelnych casovych intervalech, nejcastéji jednou
tydné. Mezi pravidelné¢ potfaddané porady patii porada kvality, technologickd porada,

vyrobni porada (provadi se na dvou urovnich, vysvétleno nize) a tymovéa porada.

Porada kvality

Kazdotydenni porady kvality se ucastni vedouci kvality, hlavni technolog a $¢éf vyroby.
Béhem této porady se agreguji vysledky kvality za uplynulé obdobi, napt. z hlediska poctu
reklamaci. Ugastnici se b&hem schiizek snazi na zakladé téchto vystupd odhalit piiginy
zjisténych zdvad a najit trendy k odstranéni nedostatkli ve vyrobé€. Tento typ porady ma
v zasadé neformalni charakter, jednd se o malou poradu a lze ji oznacit za poradu

operativni.

Technologicka porada
Dalsi piiklad neformélni porady s malym poctem ¢lend. Technologickd porada se kona
jednou tydné a trva vétSinou pul hodiny az hodinu. Podle toho, v jaké fazi prace na

projektu se technologové nachézeji, se jednd bud’ o poradu tviré¢i, nebo poradu fesitelskou.

Vyrobni porada

Vyrobni porada je setkanim vSech zéastupct jednotlivych oddéleni, kteti pfi této ptileZitosti
jeden po druhém struc¢né prezentuji své vysledky a vystupy. Kazdy ze zucastnénych ma
mozZnost se zapojit do diskuse a okomentovat sdélované informace. Porada se nekona
Vv zasedaci mistnosti, nybrz ve stoje pfimo pfed hlavni nasténkou, na kterou jsou ihned
zapisovany ciselné udaje z hlaSeni zastupct oddéleni, a to na zaklad¢é zab&hlého systému.
Tento zptsob setkdni ma pozitivni psychologicky efekt; porada ma pomérné rychly spad,
vétSinou netrva déle nez 15 - 20 minut a diky jeji interaktivité neztraceji zicastnéni

pozornost. Vyrobni porada probihad na dvou Urovnich. Rozdé€leni vyrobni porady do dvou
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urovni diky rozdéleni kompetenci a vymezeni feSené problematiky na obou urovnich
minimalizuje Casové ztraty pracovnikli a zvySuje tak celkovou produktivitu préce.
Pracovnici se ucastni pouze téch setkani, kterd jsou pifimo predmétem jejich zdjmu, ke
kterym se mohou vyjadfit, a na kterych se dozvidaji informace bezprosttedné ovliviiujici

jejich ¢innost.

Na prvni trovni se schazi mistii na diln¢ s konkrétnimi délniky za ucelem feSeni témat
jako kvalita a v€asnost zakazek, pocet operaci bez zpozdéni, produktivita prace jako celek
tymu (produktivita prace za jednotlivé délniky je k dispozici u dispecerd vyroby, nefesi se
vSak na poradach, ale individualné s jednotlivymi pracovniky). V ramci porady je mozné
feSit 1 problematiku, kterd s vyrobou souvisi pouze nepiimo, napi. oznacovani Car ve

vyrobni hale pro zvySeni bezpecnosti ptfi pohybu zdvihacich vozikii.

Porady druhé trovné se ti¢astni §éf vyroby, vyrobni dispecefi, hlavni technolog, $éf kvality

a $¢f ndkupu, ktefi spolecné fesi vSechna diilezitd témata pro spravny chod vyroby.

Porada vedeni

Porada vedeni se kona vzdy v pondé€li a trva vétSinou 3 hodiny, jedna se tedy o jedno
z nejdelsich pravidelné konanych setkani v bézném pracovnim tydnu. Porady vedeni se
ucastni 6 - 7 lidi, jejichZz tkolem je fesit problematiku vyroby, ndkupu, financi a kontroly
kvality. Predmétem diskuse jsou i otdzky z oblasti personalistiky, feSi se zde i uroven
spokojenosti zaméstnancli. Jako vSechny ostatni porady, i porada vedeni probiha
interaktivngé, kazdy ze z0Castnénych ma moznost vyjadiit se k danému problému,
navrhnout urcitd opatfeni, nebo jen doplnit stdvajici informace. Ve firm¢€ se ocefuje
iniciativa a tvofivost. PfednaSend hléseni o aktualni situaci jednotlivych oddé€leni byvaji
Casto doplnénd pisemnymi materidly, shrnujicimi napf. Cciselné vystupy, ale

I elektronickymi prezentacemi.

3.2.4 Kulturni a spolec¢enské akce

TRUMPF Liberec si vazi svych zaméstnanct, uvédomuje si jejich dilezitost a snazi se
budovat s nimi co nejlepsi vztah. Proto pofada nékolikrat do roka kulturni udalosti, kde se
sejdou zaméstnanci firmy 1 v jiném prostfedi, nez v pracovnim. ManaZefi jsou si dobie

védomi toho, Ze volny ¢as zamé&stnancli nemohou fidit, ale i pfesto se je snazi motivovat
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k tomu, aby se spolecenskych akci Gcastnili. Za timto ucelem spole¢nost zfidila kulturni
a spolecensky fond, pfi¢emz pravidla pro ¢erpani penéz z tohoto fondu jsou nasledujici: na
kazdé akci musi byt minimalné 9 lidi, pokud je tato podminka splnéna, obdrzi zaméstnanci

jednorazovou prémii 500 - 600 K¢.

Teambuildingy, plesy a vecerni akce pofaddany nejsou, spolecnost se priklani spise
k varianté sportovniho vyziti a zazitkovych akci, jako napf. motokary. Pravidelnou udalosti
je vano¢ni besidka, ktera se kona posledni pracovni den v roce dopoledne, kdy se
zameéstnanci schazi v Liberecké arén¢ na bowling. Soucésti akce je raut, hodinové
vystoupeni znamych bavi¢t z pofadu Na Stojaka a slosovani cen z tomboly. Vzhledem
k ¢asu konani akce v dopolednich hodinach je pravidlem, Ze se pii této piilezitosti

nekonzumuje alkohol.

3.2.5 Skoleni

Od svych zaméstnanct vyzaduje spole¢nost TRUMPF maximalni profesionalitu. Vedeni si
je védomo toho, ze takové urovné odbornosti lze dosahnout pouze prostiednictvim
ucelen¢ho systému profesnich Skoleni. Samoziejmosti je proskolovani nové piichozich
zaméstnancl v zac¢atku jejich piisobeni ve firmé, proces vzdélavani vSak pokracuje i po

zauceni.

Nové ptichozi pracovnik musi spliiovat fadu parametri. Nejprve je vyzkouSen ze znalosti a
dovednosti z oboru, pfipadné védomostni nedostatky jsou doplnény Skolenim. Déle je
proskolen v oblasti bezpecnosti prace a jsou mu predstavena pravidla spolecnosti. Pii
pfichodu do nového zaméstnani je také seznamen s firemni kulturou, stim, co se od

zamé&stnancl oc¢ekava a také s tim, co spolecnost svym zaméstnanclim nabizi.

Znalosti a dovednosti stavajicich zaméstnancti jsou rozvijeny prostiednictvim internich
a externich Skoleni. Nékterd ze Skoleni jsou financné podporovéana stdtem, néktera hradi
sama spolenost. Skoleni podporovani nebo zcela financovana stitem jsou zejména
Z oblasti psychologickych aspektli prace, v nedavné dobé¢ se jednalo napt. o Skoleni
zvladani stresu, $koleni organizace ¢asu atp. Ugelem téchto $koleni je naudit zaméstnance
zvladat urcité psychické vypéti a stresové situace, které mohou v pracovnim procesu

nastat, nicmén¢ pro firmu je velmi obtizné né&jakym zplsobem zhodnotit ¢i zmeéfit
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efektivitu a navratnost vynalozenych prostiedkt. Vedeni firmy ptedpoklada, ze tato $koleni
velky pfinos nemaji, a to hlavné z toho divodu, Ze se jedna o teoreticky vyklad, z ng&jz si

vétsina posluchacti zapamatuje jen malou ¢ast informaci.

Mnohem vétsi efekt maji naopak prakticka Skoleni pro zaméstnance pracujici ve vyrobnim
oddéleni. Tato Skoleni maji ryze prakticky charakter, teoreticky vyklad je soucasné
doplilovan nédzornymi ukazkami pouziti v praxi, zaméstnanci jsou interaktivné zapojovani
do praktické ¢asti Skoleni a nové znalosti a dovednosti mohou zacit aplikovat ve své praci
bezprostiedné po skonceni Skoleni. Délnici absolvuji odborna Skoleni minimalné jednou
ro¢n€. V ptipadé¢ nakupu nového strojniho zafizeni jsou zaméstnanci vyroby rovnéz
neprodlené proskolovéni za uc¢elem co nejrychlej$iho uvedeni nového zatizeni do béZzného
provozu. Pro nékterd pracovisté vyroby se bohuzel nedaii nalézt vhodna Skoleni, tohoto

YoM v

nedostatku si je firma védoma a snazi se jej aktivné fesit.

Doposud byl podporovan hlavné rozvoj pracovnikli ekonomického tseku, ktefi absolvovali
ro¢n¢ nekolik Skoleni, do budoucna se firma chysta rozvijet stejnym zptisobem i oddéleni
vyroby. Vedeni spolecnosti zastdva ndzor, ze vSichni zaméstnanci maji stejny narok na
vzdélavani a osobni rozvoj a ztohoto duvodu bude vV nasledujicich letech usilovat

0 srovnani prilezitosti v obou odd¢lenich.

3.3 Pisemna komunikace v TRUMPF Liberec

Pokud je to mozné, vyuZzivaji pracovnici spolecnosti TRUMPF Liberec ke komunikaci
nejcastéji osobni setkani, 1 pokud jde o komunikaci se zahrani¢nimi klienty ¢i vedenim.
V nékterych pfipadech je vSak nutné vyuZit 1 pisemnou komunikaci. Jednd se hlavné

0 vyro¢ni zpravy, management review, manualy ¢innosti atp.

Pravidelné vydavanym dokumentem je management review, zpracovavanym dvakrat

rocn€ a obsahujicim shrnujici Ciselné idaje o spolecnosti, jejich vystupech atp.

U kazdé pracovni pozice je vyvéSen manual ¢innosti, zahrnujici povinnosti a kompetence
pracujiciho, presny popis Cinnosti na dané pozici, predepsané pracovni postupy,

bezpecnost prace, navody na obsluhu zatfizeni, jednoduse vSechny potiebné informace
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k vykonu prace na dané pozici. Zaméstnanci jsou samoziejmé proskolovani ohledné svych
povinnosti a pravidel prace, nicméné tyto manualy pomahaji neustale obnovovat a znovu

pfipominat informace a slouzi jako prakticka pomiicka nové piichozim zaméstnanctim.

Skupina TRUMPF pravidelné nékolikrat do roka vydava firemni €asopis, jehoz obsahem
je piedstaveni uspdchi spolednosti v celosvétovém méfitku. Ctenaf Gasopisu se dozvida
0 uplatnéni jejich vyrobktli, o snaze pronikat na nové trhy, o prezentaci spole¢nosti ve
svété, o vyvoji novych technologii a aplikaci, o vysledcich testovani produkti,
0 zajimavostech z pole ptsobnosti spole¢nosti. Casopis je dostupny na webovych
strankach spole¢nosti TRUMPF vV ¢eském jazyce, ve svét€¢ je vydavany i v dalSich

jazycich.

Spolec¢nost TRUMPF je prosluld svou Sirokou skalou vydavanych broZzur. Nejednd se
pouze o brozury predstavujici spole¢nost jako takovou, publikovany jsou i brozury
0 novych zavadénych metodach prace, o zasadach firemni kultury, o historii spole¢nosti
atd. JelikoZ je kladen velky diiraz na jednotné vystupovani a prezentovani spolecnosti po
celém svéte, odpovidajici ndrokiim na kvalitu a profesionalitu, vydéavaji se napft. i brozury

jasn¢ predepisujici vzhled vystavnich stanki na veletrzich.

3.3.1 Nasténky

Nastének jako komunikacniho néstroje vyuziva v liberecké pobocce TRUMPF hlavné
vyrobni oddé€leni. Svou vlastni nasténku ma kazdy halovy tym. Zde se (mimo centralni
evidenci) eviduje dochdzka zaméstnancti, planované dovolené a volné dny, vyCerpané dny
nemocenské, pocet odpracovanych hodin atp., dale informace souvisejici s provozem

pracovisté a také aktualni hlaSeni a zpravy zaméstnanciim.

Kromé néstének halovych tymu existuje také hlavni néasténka, na které jsou zvetejiovany
agregované firemni vystupy za urcité obdobi. Kazdy zaméstnanec ma moznost si v ptipadé
zajmu piecist zpravy o tom, jak se v soucasnosti firm¢ dati, zda plni v terminech své plany
a jaka je soucasna situace na trhu. Hlavni nasténka slouzi také jako misto kondni porady

vedeni, pfi niz jsou informace na nasténce aktualizovany.
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3.4 Elektronicka komunikace v TRUMPF Liberec

TRUMPF Liberec je inovativni firmou, vyuZzivajici moznosti soucasného technologicky
vyspé€lého svéta, proto pouziva ve své vnitrofiremni komunikaci i1 elektronickou
komunikaci. Spole¢nost se jiz od pocatku snazila vytvofit vhodné technické zdzemi pro

vyuzivani elektronické komunikace, a toto zdzemi neustale obnovuje a vylepsuje.

3.4.1 Intranet

V podstaté od zacatku fungovani zavedla liberecka pobocka TRUMPF intranet, k némuz
ma v soucCasnosti pristup kazdy zameéstnanec, vcetné délnikii ve vyrobnim odd¢leni.
V ekonomickém sektoru obsluhuje kazdy pracovnik svij vlastni pocita¢ s pristupem
K intranetu, ve vyrobnim oddé&leni pfipada jeden pocita¢ na kazdé pracoviste.

Intranet spole¢nosti TRUMPF Liberec obsahuje vnitini i vngj$i intranetové stranky,
moznost kontroly dochazky, systém kontroly reklamaci a slouzi zaroven jako elektronicky
komunikator propojujici celou pobocku. Zaméstnanci vyrobniho oddé€leni si navic
prostfednictvim intranetu mohou zobrazovat technické vykresy v elektronické podobé
a problematicky, vykresy nebyly dostupné v dostatecném poctu kopii a objevovaly se

problémy s koordinaci aktualizovani vykresll) a kontrolovat stav ¢isténi pracovnich odévi.

3.4.2 Videokonference

TRUMPF je mezindrodni spolecnosti, operujici na vSech kontinentech, a piestoze vedeni
preferuje osobni kontakt, v nckterych ptipadech je nutné wvyuZzit jiny prostiedek
komunikace, jelikoZ osobni setkdni by bylo pfili§ finanéné nebo c¢asové narocné
a komunikace by ztracela v tomto sméru na efektivnosti. Z tohoto divodu je pobocka
zatizena pro moznost uskutecnéni videokonference. V zasedaci mistnosti s kamerou
a velkoploSnou obrazovkou se konaji videokonference pfiblizn€ jednou tydné, a to zejména
se zahranicnim managementem. S ohledem na rozdilné néarodnosti ucastniki

videokonferenci jsou tyto konference vedeny v némeckém nebo anglickém jazyce.

3.4.3 E-mail, telefon

V piipadech, kdy komunikace se zahrani¢nimi partnery nevyzaduje osobni konzultaci,

nebo v piipadé feSeni situace v pozdé¢jSich hodinach, je vyuzivan jako komunikacéni
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prostiedek E-mail nebo telefon. Tyto prostfedky vyrazné urychluji toky informaci pfi
komunikaci na vétsi vzdalenosti a na rozdil od osobni konzultace na pracovisti je mozné je

vyuzit i mimo pracovni dobu.

3.4.4 Firemni rozhlas a televize

TRUMPF Liberec nevyuziva ve svych prostorach firemni rozhlas ani televizi. Neexistuje
zadny dokument, ktery by se ve smycce opakoval a byl promitan napt. ve vstupni hale
U recepce. Ve vyrobni hale se na n€¢kolika mistech nachazi elektronické informacni tabule,
pfipominajici zaméstnanctim aktualni véci k feSeni, napi. nutnost vycerpani dovolené do
uritého data. Informacni tabule slouzi také jako hodiny, zaméstnanci tak maji piehled

napf. o tom, kdy mohou odejit na prestavku.

Jelikoz spole¢nost TRUMPF vyuziva $pickovych technologii v oblasti strojirenstvi, bylo
0 ni nato¢eno nékolik dokumentarnich pofadii a videi, zobrazujicich moderni moznosti
zpracovani materidlt a vyroby inovativnich zafizeni. Spole¢nost v prubéhu casu nataci

I propagacni videa, vysvétlujici cile a vizi spole¢nosti, smysl jeji existence a jeji filozofii.
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4 Porovnani komunikace vyrobniho a
ekonomického sektoru

Dvéma hlavnimi oddélenimi liberecké pobocky spole¢nosti TRUMPF jsou vyrobni
odd€leni a ekonomické oddé€leni. Diky naprosto rozdilnému typu prace, pracovniho
prostiedi a uspotradani pracovisté je ziejme, ze 1 zpusob a styl vnitropodnikové komunikace

se v téchto dvou tsecich vyrazné lisi.

V této kapitole je vnitropodnikova komunikace v obou tsecich srovnavana z hlediska jeji
rychlosti (mezi zaméstnanci navzajem a mezi zaméstnanci a vedenim), frekvence interakci
a trovné formalnosti. Porovnavan je také pomér vyuziti jednotlivych forem komunikace

(osobni, pisemna, elektronicka).

4.1 Porovnani rychlosti a frekvence komunikace

Ekonomické oddéleni je charakteristické tim, Ze vSichni pracovnici sdileji jednu velkou
mistnost, jedna se o tzv. open office (pouze feditel vyrobniho oddéleni ma svou vlastni
oddélenou kancelaf, nachazejici se v bezprostiedni blizkosti open office). Vétsinu prostor
ekonomického oddé€leni zabiraji oddélené pracovni stoly. Zameéstnanci se mohou volné
pohybovat napfi¢ jednotlivymi pracovisSti, mezi nimiZ jsou velmi malé vzdalenosti. Tento
fakt napovida skutecnosti, Ze v pfipad€ vyuziti osobni komunikace jak mezi zaméstnanci
navzajem, tak 1 mezi zameéstnanci a vedenim, 1ze navazat téméf okamzity kontakt. VSechny
pracovni stoly jsou navic vybavené pocitatem, takZe zaméstnanci mezi sebou mohou

komunikovat i elektronicky, bez nutnosti opousténi pracovniho mista.

Lze konstatovat, Ze v ekonomickém odd¢leni probiha interakce mezi zaméstnanci takika
nepretrzité. Pracovnici si navzajem piedavaji zpracovavané materidly a dokumenty (at’ uz
fyzicky nebo elektronicky) a sdéluji si informace potebné k plynulému provozu oddéleni.
I komunikace s vedenim je na tomto misté bezprostfedni, vSichni vedouci pracovnici se
nachazeji ve stejné ¢asti budovy a — jak uz bylo zminéno — mimo dobu pracovnich cest

jsou neustale k dispozici a otevieni diskusi.
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Situace ve vyrobnim oddéleni je odlisnd vzhledem k ekonomickému useku. Pomérné
rozlehlad vyrobni hala je ¢lenénd na nekolik pracovist, znichz ncktera jsou stavebné
oddé€lena od ostatnich. Komunikace v tomto sektoru je komplikovana mnozstvim hluku
arelativné velkymi vzdalenostmi mezi pracovisti. Vyrobni procesy na nékterych
pracovistich vyzaduji nepfetrzitou aktivitu a pozornost délnikd, ti potom mohou s ostatnimi
komunikovat pouze v kratkych ¢asovych intervalech mezi jednotlivymi operacemi. Pokud
si zaméstnanci potfebuji sdélit informace, jsou nuceni opustit své pracovisté a prejit
K pracovisti, kterému je informace urCena. V¢EtSina informaci je vSak predavana
prostfednictvim dispecerti, jejichz kancelaf se nachdzi v blizkosti vyrobni haly, je ale

stavebn¢ odd€lena a neni postizena hlukem z vyroby.

Za ucelem dosaZzeni plynulych vyrobnich procesii a spravné navaznosti se musi
zameéstnanci naplno vénovat svym pracovnim c¢innostem. Pfi vénovani plné pozornosti
praci nevznika prostor pro nadbytecnou interakci mezi pracovniky. Komunikace je tedy

omezena pouze na nezbytna sdéleni.

Komunikace pracovnikti vyrobniho oddéleni a vedeni neni tak bezprostfedni a pruzna, jako
tomu je u oddéleni ekonomického, a to jednoduse z toho diivodu, Ze vyroba a management
sidli v opaénych castech budovy. Charakter prace ve vyrobnim oddéleni nedovoluje jeho
zamé&stnancim opustit pracovisté neprodlené po zjiSténi potfeby komunikace s vedenim.
Pracovnici vSak maji moznost vyuZiti komunikace prostiednictvim intranetu na nékterém
Z pocitacl, nachazejicich se na kazdém pracovisti. Obecné vSak plati, ze nejvétsi podil
komunikace zameéstnanci vyroby s feditelem vyroby probiha pii jeho pravidelnych
pochtizkach, provadénych nékolikrat denné. Pokud se tedy nejedna o neodkladna sdéleni,

vyuzivaji pracovnici moznost piedani informaci vedeni béhem téchto kratkych setkani.

Na zéklad¢ provedené¢ho zhodnoceni lze usuzovat, Ze komunikace v ekonomickém
oddéleni je vyrazné rychlejsi a frekventované€jsi. Dlvodem neni odliSnd sdilnost
pracovnikl ¢i neochota komunikovat, tato situace je zpisobena rozdilnymi pracovnimi
podminkami a charakterem vykonavanych ¢innosti. Zatimco v ekonomickém oddéleni je
vzajemna komunikace mezi spolupracovniky zadand a nezbytna, v odd€leni vyroby je

nadmérnd interakce pracovnikl povazovana za nezaddouci a zdrzujici vyrobni procesy.
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4.2 Uroveii formalnosti

Z charakteristik obou oddéleni, stru¢né€ popsanych v piedchozi podkapitole, jasné€ vyplyva,
ze uroven formalnosti je a musi byt rozdilna. Ackoli se vSak jedna o naprosto odlisné
druhy prace v odlisnych prostredich, vSichni zaméstnanci shodné jsou vedeni k tomu, aby
jejich vzhled byl reprezentativni. Zejména u zaméstnanct ve vyrobnim sektoru je kladen

daraz na Cistotu pracovniho odévu. Kromé¢ jiného i tim je udrzovana nejzékladnéjsi uroven

formalnosti, typickd v pracovnim prostiedi.

Pti srovnani formalnosti ekonomického a vyrobniho oddéleni je vénovana pozornost
zejména srovnani formalnosti porad a oficidlnich setkdni zaméstnancl. V piipadée
vyrobniho oddéleni se vétSina setkdni konéd pfimo ve vyrobni hale, jejiz prostiedi je ryze
neformalni. Zameéstnanci nejsou nuceni oblékat si k této prilezitosti jiny odév, nez klasicky
pracovni, V dusledku ¢ehoz neni formalnosti dosahovano ani oSacenim. Porady a setkani
nemaji pfesné vymezenou strukturu, lze je tedy oznacit za neformdlni. V ekonomickém
sektoru jsou porady a setkdni charakteristické tim, Ze se odehravaji v pomérné formalnim
prostfedi. Ugastnici jsou obleeni spie formalng, komunikace vSak probiha nejéast&ji na

neformalni bazi.

Celkové lze konstatovat, Ze ve firmé TRUMPF Liberec neni formalnost protézovanym
prvkem komunikace. Vedeni i fadovi zaméstnanci se shodnou na tom, Ze pfiliSna
formalnost vede k nartstu komunikacnich bariér a tim znesnadiiuje komunikacni proces
jako takovy. Se zvySenim formalnosti se snizuje otevienost komunikace, tohoto
negativniho efektu se spolecnost snazi vyvarovat. Zavérem lze na zdkladé stru¢né analyzy
zhodnotit, Ze ackoli plsobi komunikace v ekonomickém useku formalnéji, troven jeji

formalnosti je srovnatelnd s tou v oddéleni vyroby.

4.3 Pomér vyuziti forem komunikace

Jiz bylo zminéno, Ze komunikace v ekonomickém oddéleni probihda mezi zaméstnanci
V podstaté nepfetrzité. VéEtSina z této komunikace je osobni. Jedna se vétSinou o dialog,
nekdy se do hovoru zapojuji 1 dalsi ucastnici a jedna se o kratké skupinové diskuse. Pro
ekonomické oddeleni jsou pomérné Casto potfaddna i Skoleni, jichz se UcCastni vSichni

zaméstnanci. Pracovnici v tomto oddéleni pii své praci Casto vyuZzivaji jako komunikaéni
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prosttedek 1 telefon. Mimo osobni komunikaci je v ekonomickém odd€leni hojné
vyuzivand i komunikace elektronickd, a to zejména pro sdileni materidli a dokument.

Mezi nejéastéji vyuzivané prostiedky elektronické komunikace patii intranet a e-mail.

Vyrobni oddéleni je charakteristické nizsi Cetnosti komunikace. Velmi Castym zpisobem
komunikace — tak jako vSude ve firmé — je osobni interakce. Na rozdil od ekonomického
oddé€leni se vSak jedna hlavné o manazerské pochizky a tymové porady. Pro vyrobni
oddé€leni jsou rovnéz potfadana Skoleni, nejsou vsak tak frekventovana jako pro
ekonomické oddéleni. Vyuzivani elektronické komunikace neni ve vyrobé tak casté,
intranet slouzi zejména k zobrazovani technickych vykrest. Prostfednictvim e-mailu jsou
zaméstnanci informovani spiSe ze strany vedeni. Pisemna komunikace se ve vyrobnim
oddéleni pouziva Castéji nez v ekonomickém. Hlavni zastoupeni zde maji nasténky, na
kterych jsou agregovany informace vysledka vyroby, a které zaroven slouzi jako piehledny
komunika¢ni prostiedek pro personalni ucely (absence, planované dovolené, pocet
odpracovanych hodin atd.). Dal$im piikladem pisemné komunikace ve vyrobnim oddé¢leni

jsou manudly ¢innosti a navody k obsluze stroji.

Obecné lze fici, ze Vekonomickém oddéleni je vyrazné vice vyuzivdna elektronicka
komunikace, pomé&r vyuzivani osobni komunikace v obou oddélenich je ptiblizné na stejné
urovni, pisemna komunikace je diky zavedenému systému nastének pouzivanad vice

Vv oddéleni vyroby.
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5 Optimalizace vnitrofiremni komunikace

Na zékladé vlastniho Setfeni ve spole¢nosti TRUMPF Liberec a po zhodnoceni informaci
ziskanych od zaméstnanc spoleCnosti byl zanalyzovdn soucasny stav vnitrofiremni
komunikace. Ztéto analyzy lze soudit, ze firma vyviji nemalé uGsili k tomu, aby jeji
vnitrofiremni komunikace byla efektivni a na urovni. Ackoli ve vétSin€ ohledi je
vnitrofiremni komunikace skute¢né¢ kvalitné nastavend a funguje tak, jak ma, pfesto je
mozné odhalit nékteré nedostatky, jejichz vylepsenim bude vnitrofiremni komunikace
optimalizovéana. Tato kapitola se snazi nalézt nejlepsi mozné feSeni a navrhnout opatfeni

k optimalizovani vnitrofiremni komunikace.

Provedena analyza vnitrofiremni komunikace odhalila nedostatky v oblasti hodnoceni
firemni kultury. V této kapitole bude navrzen systém pravidelného zkoumani spokojenosti
zaméstnancl s podnikovou kulturou. Navrhovanad opatfeni se budou tykat také
komunika¢niho pldnu manazerd, preventivniho zlepSeni komunikacnich dovednosti vSech
zaméstnancll spole¢nosti a Vramci utuzeni vztahi mezi pracovniky bude navrzen

teambuilding, provedeny zabavnou sportovni formou.

5.1 Navrh systému hodnoceni firemni kultury

Prestoze se vedeni spolecnosti TRUMPF Liberec aktivné zajima o vytvareni kvalitni
podnikové kultury, chybi zde zpétna vazba od zaméstnancii. ReSenim by mohlo byt
pravidelné provadéni auditu firemni kultury, zjiStujiciho nazor zaméstnanct na fungovani
ruznych oblasti podnikové kultury, a jejich dopad na vnitrofiremni komunikaci, motivaci
zaméstnanct a dalsi aspekty, souvisejici s firemni kulturou. Ugelem provadéni auditu
firemni kultury je jeji optimalizace, ztohoto divodu by se audity mély provadét
pravidelné. Na zdklad€ jejich vyhodnoceni je pak totiZ moZné sledovat vyvoj ndzoru
zam&stnancll na firemni kulturu a hodnotit efektivitu zavadénych opatfeni pro jeji

optimalizaci.

Existuji specializované firmy, zaméfené na provadéni rGznych auditl, mezi néz patfi
I audit firemni kultury. Vyuziti sluzeb nékteré z téchto firem je jednou z moznosti, jak

provést audit. V takovém piipad€ je vSak nutné pocitat s uhrazenim castky, kterou si
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externi firma Uctuje za piipravu, provedeni a vyhodnoceni auditu. Alternativni moznosti je
povéreni odpovédné osoby z fad vedeni firmy, jejimz ukolem bude audit firemni kultury
provést. Tato varianta S sebou pfindsi vyrazné nizsi néklady a je s ni spojené také mensi
riziko uniku citlivych informaci. V nasledujici podkapitole je navrzen zptisob ziskani

informaci o firemni kultufe z pohledu zaméstnancti.

5.1.1 Dotaznikové Setireni

Audit firemni kultury je mozné provést prostiednictvim dotaznikového Setfeni, jehoz
respondenty jsou zameéstnanci firmy (idedlné by se prizkumu méli zacastnit vSichni
zaméstnanci). Dotazniky by mély byt anonymni, aby se zaméstnanci nemuseli obavat
moznych negativnich disledkd vyjadfeni svych osobnich nézord a ptipadné kritiky.
Vzhledem k tomu, Ze firma aktivné vyuziva intranet, je mozné provést dotaznikové Seteni
Vhodnéjsi variantou tedy bude uskutecnéni dotaznikového Setteni tradi¢ni tiSténou formou.
V zavislosti na charakteru zjistované problematiky se v dotazniku mohou vyskytovat jak
oteviené otdzky, tak uzaviené s moznosti vybéru nejvhodnéjsi odpovedi. Nékteré typy
otazek (jedna se vétSinou o miru ztotoznéni se s danym tvrzenim), mohou byt zodpovézeny
formou hodnoceni skalou 1 — 5 (stejny princip hodnoceni jako znamky ve skole), pfi¢emz
znamka 1 znamena ,,naprosto souhlasim*, zndmka 5 vyjadiuje naprosty nesouhlas s danym
tvrzenim. V dotazniku by mél byt také volny prostor pro vyjadieni dal§ich naméth

tykajicich se tématu firemni kultury.

Za ucelem dosazeni co nejvyssi vypovidajici hodnoty takového dotazniku je zapotiebi
nejprve stanovit pfesny cil Setfeni, tzn. vytyCit stéZejni témata, jimZ bude vénovana
pozornost. V piipadé hodnoceni firemni kultury by se mohlo jednat o tfi hlavni body:

- jak zaméstnanci chapou a vnimaji firemni kulturu,

- jak jsou zaméstnanci spokojeni s firemni kulturou,

- do jaké miry jsou zaméstnanci ovlivnéni firemni kulturou.
Z vyhodnoceni zodpovézenych otazek z téchto tfi okruhti je mozné vyvodit zavéry o tom,
do jaké miry se shoduje firemni kultura tak, jak se ji snazi vedeni firmy vytvaret, a jak ji ve

skute€nosti zaméstnanci vnimaji a hodnoti.
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Po stanoveni cilovych okruhii zajmu je potieba ptipravit strukturu dotazniku. Na zacatek je
vhodné umistit obecnéjsi otazky, zamétené na zjisténi urovné povédomi o firemni kultuie.
Konkrétnimi otazkami mohou byt napf. ,,Vnimate firemni kulturu?* a ,,Jak rozumite pojmu

firemni kultura?“.

Dalsi ¢ast dotazniku se snazi vyhodnotit konkrétni aspekty ptisobeni firemni kultury. Jak
zaméstnanci vnimaji svou pozici ve firmé lze zjistit dotazovanim o tom, zda jsou
presvédceni, ze jejich prace je pro firmu dulezitd a svou ¢innosti mohou pozitivné ovlivnit
chod firmy, nebo napft. zda maji pocit, Ze vedeni firmy dostate¢né oceniuje jejich iniciativu.
Zamé&stnanci mohou hodnotit také mezilidské vztahy, a to jak mezi svymi
spolupracovniky, tak vztahy nadfizeny/podfizeny. S tim souvisi i vzdjemna koordinace
napfi¢ firmou a schopnost sdileni informaci, jejichz efektivitu mohou respondenti
posuzovat. Nedilnou soucasti dotazniku by mélo byt i hodnoceni pracovniho prostiedi,
spokojenost s vybavenim a s pracovnimi pomtuckami. Zaméstnanci by méli mit v ramci
auditu moznost vyjadfit svij nazor na zpusob investic firmy do odbornosti a profesniho
rozvoje pracovnikll. Pfi posuzovéani firemni kultury by nemeéla chybét ani otazka na
hodnoceni otevienosti komunikace ve firm¢. Zajimavou soucasti dotazniku by mohlo byt
také zjiStovani spokojenosti zaméstnanci s platovym ohodnocenim a zpisobem
odménovani. K celkovému zhodnoceni situace ve firmé z pohledu zaméstnancti by mohly
slouzit otazky, zda by si znovu vybrali soucasnou firmu jako svého zaméstnavatele a také

zda by ji doporudili jinym lidem.

V zéavéru dotazniku by respondenti méli byt formou oteviené otdzky vyzvani ke sdéleni
dalSich pfipominek tykajicich se firemni kultury, ptfipadné k okomentovani ¢i zdlvodnéni

nékteré z odpovédi v ¢asti uzavienych otazek a otazek k hodnoceni zndmkou.

Lze predpokladat, ze uskutecnéni auditu firemni kultury formou dotazniku by ocenili jak
zaméstnanci, ve kterych by tento pfistup vyvolal dojem skute¢ného zdjmu vedoucich
pracovnikii o spokojenost svych podiizenych, tak v koneéném disledku i vedeni
spolecnosti, které by diky vysledkiim z vyhodnoceni odpovédi mohlo zavést opatieni pro
zvySeni spokojenosti. To by ssebou piinaSelo vyhody v podobé vétsi oddanosti

zaméstnancu, vysSiho pracovniho nasazeni a v neposledni fad¢ také zlepSeni povésti firmy.
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5.2 Zavedeni teambuildingi a ve€irki

Jak jiz bylo zminéno v analyze soucasného stavu vnitrofiremni komunikace, spole¢nost
TRUMPF Liberec nema ve svém komunikaénim programu zavedené poradani
Teambuildingli a ve€ernich kulturnich udélosti. Setkavani vSech pracovnikll véetné vedeni
firmy v ryze neformalnim prostiedi mize byt pro vnitrofiremni komunikaci pfinosné a jeho

vyznam by nemél byt podcenovan.

Jelikoz ve firmé pracuje mlady kolektiv zaméstnanct, lze ptredpokladat, ze atraktivni
formou vyziti by mohl byt sportovnég, zazitkoveé ¢i adrenalinové zaméfeny teambuilding
nebo tematicky ples. V nasledujici ¢asti prace je popsan navrh dvou typu letnich
teambuildingd a jednoho tematického plesu, jehoz datum konani muze byt i v zimnich

meésicich, za i¢elem rovnomérného rozvrzeni firemnich akei v pribéhu celého roku.

5.2.1 Adrenalinové-zazitkovy teambuilding

U teambuildingu neni neobvyklé, Ze jeho délka ptesahne jeden den. Program akce a misto
jejiho konani tomu musi byt pfizpisobeny. Prostory spole¢nosti TRUMPF Liberec nejsou
uzpuisobeny potadani adrenalinovych aktivit, udalost by se proto musela konat na jiném
misté. Pro tyto ucely existuji specializované firmy, zabyvajici se pofadanim firemnich akci,
které jsou schopné najit a zarezervovat vhodné prostory v pfijatelné vzdalenosti od sidla

firmy, nebo pokud je to zadouci i v odlehlejsich ¢astech zemé.

Moznosti, jak naplnit program adrenalinové-zazitkového teambuildingu je mnoho, nékteré
¢asti programu jsou vSak jasné. Po pfijezdu na misto konani by tcastnikim mélo byt
nabidnuto obcerstveni a moZnost odpocinku po cesté. Pii té prilezitosti by potadatelé akce
(vedouci pracovnici) méli zaméstnance informovat o nadchéazejicim sledu udélosti

a celkovém programu akce a zaroven rozd¢lit i€astniky do tym1.

Samotné atrakce adrenalinové-zazitkového teambuildingu mohou byt nasledujici:
- bungee jumping,
- lezeni po horolezeckych sténach,
- potapéni,

- let vrtulnikem ¢i malym letadlem,
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- jizda na ¢tyfkolkach, buggy, segway,

- aquazorbing,

- chiize po lang,

- skok z desetimetrové véze do nafouknutého vzduchového polstare.
Vybér zvolenych aktivit ¢i jejich kombinace by zaviseli na moznostech vybraného mista
konani, pfipadné by bylo mozné uspotadat pred samotnym uskute¢nénim teambuildingu
hlasovani o nejatraktivnéjsi aktivity, na jehoz zakladé by vybrané zazitky byly zafazeny
do programu. Ne¢které aktivity, které je mozné pojmout i soutézné, by mohly byt

bodovany.

Po skonceni denniho programu by byla uspofaddna vecete formou rautu, pii niz by se
hodnotila celodenni aktivita. Byly by vyhladSeny vysledky ze soutéznich aktivit a vyherni
tym by obdrzel za svou snahu odménu. Vecer by byl volny program a nasledujici den by se
ucastnici vratili zpét doma. Takovato akce by se pravdépodobné konala mimo pracovni

dny, aby nebyla narusena bézna ¢innost firmy.

5.2.2 Sportovni teambuilding

Program sportovniho teambuildingu se od adrenalinové-zazitkového pfilis nelisi. Hlavnim
rozdilem je vybér atrakci a také fakt, ze veSkeré aktivity jsou soutézni a bodované.
Jednotlivé aktivity jsou rozmisténé na vyznaceném uzemi a tymy postupné plni jednu
aktivitu po druhé (pofadi aktivit mize byt i pfedem uréeno). Sportovni teambuilding je
mozné zaméfit 1 tematicky, napf. indiani, pfeZiti v pfirodé nebo vynalezci. Vybér aktivit se

pak odviji od zvolen¢ho tématu.

K tématu indiani se poji aktivity jako postaveni typi, vyfezani soSky ze dfeva, rozeznéni
svétovych stran podle pfidélenych predmétl, nebo stielba z luku a kuSe. Pti vybéru tématu
preziti v prirodé je mozn¢ do programu zatadit zalozeni ohn¢, vytvofeni vytahu pomoci
lana a lidské sily, chytani umélych ryb magnetickym prutem, chizi po vysoké kladé, nebo
Splhani na strom. Asi nejoriginalnéj$im tématem by mohlo byt téma vyndlezci, béhem

kterého si ucastnici mohou vyzkouSet jizdu na nejriznéjSich typech Slapacich kol

vvvvvv
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Uctelem téchto teambuildingti je hlavné posilit kooperaci uvniti tymd, stimulovat schopnost
zvladani krizovych a vypjatych situaci, rozvijet strategické mysleni a utuzovat kolektiv. To
vSe je vSak praktikovano zdbavnou formou, béhem niz se pracovnici mohou uvolnit,
dostanou se spole¢né do jiného prostiedi a jejich vzajemna komunikace je ryze neformalni.
Je samoziejmé, ze uspotfadani takovéto akce véetné vyuziti sluzeb zazitkové a cateringové
firmy muaze byt pomérné ndkladné, na druhou stranu liberecké pobocka spolecnosti
TRUMPF dosahuje nadprimérnych ziski a mtze si tak dovolit odménit své zaméstnance

jednou ro¢né uspoiadanim spolec¢ného vikendu.

5.2.3 Tematicky ples

Uspotadani plesu je dal$i moznosti, jak zlep$it vnitrofiremni komunikaci a posilit firemni
kulturu. Plesu se navic mohou zucastnit také rodinni pfisluSnici zaméstnanci, zejména
manzelé a manzelky. Ti tak maji moznost také poznat a zaroven dotvéftet firemni kulturu,

jelikoz jejich uvedenim do kolektivu jsou posilovany vztahy zaméstnanct k firmé.

Je-li navic ples tematicky zaméfeny, mohou zaméstnanci projevit neobvyklym zpiisobem
svou napaditost a originalitu. Jednim z moZnych témat plesu mohou byt napt. 30. léta, kdy
byla naprosto jind mdéda a muzi i zeny, ktefi se zicastni plesu, si budou moci uzit
netradi¢ni vecer ve stylu zacatku minulého stoleti. Atmosféra mize byt doplnéna kapelou,
hrajici dobovou hudbu, i prostory salu by mohly byt vyzdobené starobylymi kancelaiskymi
rekvizitami, jako napf. psaci stroj, klasicky telefon atd. Tak jako teambuilding, i ples je
prilezitosti, jak odbourat n€které komunikacni bariéry a odhodlat se k prodiskutovani jiz

dlouho odkladanych zalezitosti.

5.3 Komunikac¢ni plan manaZeri

Spole¢nost TRUMPF je mezinarodni spoleCnosti a jeji manazefi jsou velmi vytiZeni
komunikaci se zahrani¢nimi klienty 1 vrcholovym managementem, ktery sidli mimo tzemi
Ceské republiky. Jelikoz v celé skupiné TRUMPF je preferovana osobni komunikace,
vedeni liberecké pobocky absolvuje velmi Casto zahrani¢ni pracovni cesty a je tak velkou
¢ast tydne mimo kanceldi. Kromé toho se v dob& své ptitomnosti v liberecké pobocce
ucastni manazefi kazdy tyden né€kolika riznych porad, rovnéz zabirajicich znacnou Cést
jejich pracovni doby. Po odecteni Casu potfebného pro administrativni tkony a bézné

¢innosti zahrnuté v popisu prace jednotlivych vedoucich pracovnikii zbyva pomérné malo
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¢asu pro konzultace se zaméstnanci. Bylo by tedy vhodné vytvofit jakysi rozvrh manaZzerd,
tedy manazersky komunikacni plan. Ten by mohl byt umistény jak v tisténé formé¢ na

hlavni informacni nasténce, tak v elektronické podob¢ na intranetu.

Obsah komunika¢niho planu by mél byt nésledujici:
- pravidelné aktivity manazerd,
- planované sluzebni cesty,
- naplanované terminy schuizek v poboc¢ce v Liberci,
- doba moznosti realizace konzultaci,

- planované dovolené a dny volna.

Komunikacni plan by mél byt pravidelné aktualizovany, aby odpovidal realité, a v dobé

konzultaci byl manazer skute¢né k dispozici.

Kromé komunika¢niho planu jednotlivych manazert za ucelem zajisténi pichledu o jejich
momentalni dostupnosti by mél byt vypracovan také celkovy komunikacni plan pro celou
firmu. Vném by mély byt uvedeny terminy vSech porad a mitinki, kulturnich
a spoleCenskych akci, piehled planovanych dni celofiremniho volna, plan cerpani
dovolenych a piipadné dalsi terminy (napf. nejzazs$i termin vyCerpani dnti dovolené,

terminy Skoleni atp.).

5.4 Skoleni komunika¢nich dovednosti

Spolecnost se aktivné zabyva vyhledavanim novych Skoleni pro zaméstnance, at’ uz se
jedna o odborna Skoleni pro pracovniky vyroby, nebo Skoleni psychologického charakteru,
kterych se Gi¢astni zaméstnanci jak vyrobniho, tak ekonomického oddéleni. Skoleni se jiz
zamé&fovala napf. na zvladani stresu a zlepSeni organizace Casu, nejsou vSak dostupné

z4dné informace o konani Skoleni pro vycvik komunika¢nich dovednosti.

Z hlediska efektivity vnitrofiremni komunikace je velmi podstatné, aby dobré vyjadiovaci
schopnosti méli nejen manazefi, u kterych se tato vlastnost piedpoklada, ale i fadovi
zaméstnanci. I ti by meli byt schopni piesné a jasné vyjadrit své mysSlenky a vystihnout

podstatu sdé€leni tak, aby nedochazelo k nedorozuménim.
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Vysledkem kvalitniho proskolovéani zaméstnancti v komunikaénich dovednostech mtze byt
uvédoméni si vlastnich komunikac¢nich nedostatkl, vyrazné snizeni Casu a Usili pfi
dosahovani komunikacnich cill, zvySeni pfirozeného respektu komunikujiciho a zlepseni
vztahti na pracoviSti. Vedeni spole¢nosti TRUMPF Liberec se zajimd o co nejlepsi
nastaveni vnitrofiremni komunikace, mélo by tedy uvazovat i o provedeni alespon jednoho
Skoleni komunikac¢nich dovednosti. Firem, které nabizeji realizaci téchto skoleni, je na trhu

dostatek® a proto by nemél byt problém tato $koleni uskute¢nit.

5.5 Shrnuti

Za ucelem optimalizace vnitrofiremni komunikace ve firmé¢ TRUMPF Liberec byla
navrzena nasledujici opatieni:
- zavedeni systému hodnoceni firemni kultury zaméstnanci formou dotaznikového
Setfeni,
- zavedeni teambuildingli a vecirkq,
- vytvofeni komunika¢niho planu manazerti i celkovych komunikacnich plant
spole¢nosti,

- realizace Skoleni komunikac¢nich dovednosti.

Navrzena vylepSeni byla vybrana na zakladé provedené situacni analyzy v podniku
a fizeného rozhovoru s vedenim spolecnosti. Na zaklad¢ vysledkii zkoumani byly ve vyse
zminénych oblastech odhaleny nedostatky, které se tato kapitola snazila odstranit a tim

komunikaci optimalizovat.

Navrhovana opatieni byla pfedloZena vedeni firmy a jejich implementace do systému
vnitrofiremni komunikace je pfedmétem jednani. Vzhledem k tomu, Ze vedeni spole¢nosti
ma zajem se neustale zlepSovat, lze predpokladat, Ze nc¢kterd méné Casové a finanéné

naro¢na opatieni budou uskutecnéna bez delsiho prodleni.

? Zdroj: okamzity priizkum nabidek $koleni komunika¢nich dovednosti na internetu
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Z.avér

Bakalafska prace se zabyvala posouzenim vnitrofiremni komunikace. Cilem prace bylo
zanalyzovat soucasny stav komunikace uvnitt firmy a na zéklad¢ zjiSténych informaci

navrhnout nékolik zlepSeni, prispivajicich k optimalizaci vnitrofiremni komunikace.

Praktickd cast bakalarské prace byla realizovana ve firm¢ TRUMPF Liberec, spol. s.r.o.,
jejiz Cinnosti je produkce vyrobni a lékarské techniky. V préaci byl na zakladé situacni
analyzy a fizenych rozhovorl s vedenim popsdn a hodnocen sou€asny stav vnitrofiremni
komunikace, z n¢kolika hledisek byla srovnana komunikace vyrobniho a ekonomického
oddéleni a Vv zavéru prace byla navrzena opatfeni pro optimalizaci vnitrofiremni
komunikace, kterd byla =zaroveil piedlozena vedeni spolecnosti k projednani

a implementaci.

Z provedené situacni analyzy vyplynulo, ze vedeni spole¢nosti TRUMPF Liberec se velmi
aktivné zajima o problematiku vnitrofiremni komunikace a podnikové kultury a snazi se
v pribc¢hu casu o jejich neustdlé vylepSovani. Komunikace ve spolecnosti je
charakteristickd svou otevienosti k veskerym namétim a pfipominkam, neformélnosti
a vstiicnosti ze strany vedeni. Zdaleka nejcastéji pouzivanou formou komunikace je osobni
komunikace, ktera je povaZzovdna za nejefektivnéjsi. To se tykd 1 komunikace se

zahrani¢nimi partnery, coZ ma za nasledek velkou casovou vytiZzenost manaZeru.

Vzhledem kjiz mnohalet¢é zna¢né tcCasti samotnych manazerd na optimalizaci

vnitrofiremni komunikace bylo pomérné obtizné¢ nalézt v jejim systému nedostatky.

Nékteré oblasti vSak stale vyzaduji pozornost a moznd vylepSeni. Navrhy opatfeni

k optimalizaci vnitrofiremni komunikace jsou popsany nize a pro spole¢nost by mély byt
pfinosem:

- Jako nejzasadnéjsi nedostatek se jevil chybéjici systém hodnoceni firemni kultury

ze strany zaméstnancl. Byl proto navrZzen systém dotaznikového Setfeni, vcetné

zpusobu jeho vyuzivani.

51



TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI Zavér

Na zaklad¢ analyzy vnitrofiremni komunikace byl odhalen nedostatek kulturnich
a spolecenskych akci, jejichz ucelem je stmelovani kolektivu a zefektiviiovani
komunikace napii¢ celou spole¢nosti. Resenim by mohl byt predlozeny navrh
realizace teambuildingl a firemniho plesu.

Zahrani¢ni sluzebni cesty manazerti souviseji s jejich ¢astou absenci na pracovisti.
Z tohoto divodu a také kvili mnoha dalSim pravidelnym aktivitim mize byt
obtizné zastihnout manazery v kancelafi. Tento problém by mohlo vyfesit
vytvofeni komunika¢niho planu manazerti, zahrnujiciho veSkeré pravidelné
a planované aktivity.

V programu Skoleni zcela chybi preventivni proSkolovani zaméstnanct
vV komunika¢nich dovednostech. Bylo doporuceno zajisténi téchto Skoleni, jejichz

pfinosem muze byt okamzité zvysSeni efektivity vnitrofiremni komunikace.

Zavérem lze konstatovat, ze stanovené cile v ivodu bakalarské prace byly naplnény.
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