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Anotacia

Bakalarska praca sa zaoberd komunikaciou a vyuzitim jej prostriedkov
v praxi, konkrétne vo vybranom podnikatel'skom subjekte. Jej teoreticka cast
je zamerana na charakteristiku funkcii a cielov komunikécie a jej zdkladnych
druhov a prostriedkov, priCom sa orientuje aj na firemnii komunikéciu a jej
osobitosti. Nadobudnuté poznatky st nasledne vyuzité v praktickej Casti pri
analyze stavu firemnej komunikécie v konkrétnom podniku, pricom zavere¢na
Cast prace je venovana navrhu potencidlnych rieSeni pre problémy

identifikované na zdklade vyhodnotenia analyzy.
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The bachelor thesis focuses on communication and ause of its tools in
practice, in a business unit of selected company. The theoretical part deals with
communication functions, goals” characteristics and typology and also with
characteristics of the various communication tools. It is oriented on specifics of
corporate communication. Consequently, the obtained knowledge is used in the
practical part within the analysis of the state of corporate communication,
which is performed in selected company. The final part focuses on a proposal
of the potential solutions dealing with identified problems which are based on

previous analysis and results” evaluation.
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Uvobp

Cielom bakalarskej prace je analyzovat a vyhodnotit' uroven kvality
komunikacie vo vybranom podnikatel'skom subjekte ana zdklade zistenych
problémov najst’ adekvatne rieSenia na vylepsenie zisteného stavu. Na to, aby
bolo mozné stanoveny ciel’ dosiahnut’ bude potrebné vykonat’ v analyzovanom
podniku prieskum, konkrétne pomocou anonymnej ankety zameranej na
viacero oblasti firemnej komunikécie, akymi st napriklad vystupovanie
nadriadeného pri komunikacii, pouzivané komunikacné kanaly, bariéry, ktoré

brania komunikécii a podobne.

Komunikécia, prostrednictvom jej pestrych vyjadrovacich prostriedkov,
ktoré su obsiahnuté vo verbalnej aneverbalnej komunikdacii, predstavuje
zakladny prostriedok vymeny informaécii, skusenosti a znalosti medzi I'ud’mi,
¢im vyznamnym spdsobom napomaha k rozvoju spolo¢nosti a zachovaniu jej
principov a hodnot. Na druhej strane, uskuto¢nenie samotnej komunikacie nie
je zarukou efektivneho sprostredkovania informacie. Mézu sa vyskytnat’ rdzne
problémy v podobe komunika¢nych bariér, ¢i Sumu, ktoré nicia obsah a kvalitu
komunikovaného odkazu. Preto je nevyhnutné venovat sa rozvoju
komunikacnych schopnosti atiez osvojovaniu si spdsobov eliminécie
komunikaénych bariér a Sumu, a to napriklad aj v podnikatel'skom prostredi, na

ktoré je orientovana tato praca.

Samotna praca je rozvrhnuta do Styroch hlavnych kapitol, kde prvé tri su
venované teorii aposledna prieskumu. Prva kapitola bude zamerand na
vymedzenie komunikacie, jej funkcii a ciel'ov a taktiez popisu komunika¢ného
procesu. Druha kapitola bude charakterizovat zakladné druhy a prostriedky
komunikacie, akymi s verbalna a neverbalna komunikacia a ich vyjadrovacie
prostriedky. Tretia kapitola bude orientovana na konkrétny typ komunikacie,
ato firemni komunikaciu, na jej typy, ciele a funkcie. V poslednej kapitole
bude vykonany anketovy prieskum urovne firemnej komunikécie vo vybranom
podnikatel'skom subjekte, pricom vysledky prieskumu budi analyzované
a vyhodnotené¢ ana ich zéklade budii navrhnuté urCité opatrenia, ktoré by

mohli byt’ vyuzité na odstranenie zistenych problémov.
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1 KOMUNIKACIA

Vzhladom na skuto¢nost, ze komunikdcia je jednym zo zakladnych
prvkov, ktoré vytvaraju a udrziavaju medzil'udské vztahy, predstavuje zaroven
element s potencidlom efektivne sprostredkovat’ informacie. Komunikécia je
teda proces majuci svojich tcastnikov, dovod vzniku, prenosové médium a tiez
samotnu spravu, ktord odovzdava. Na zéklade tohto procesu je komunikacia
schopna napliiat’ svoje funkcie. Tato kapitola je venovana prave vymedzeniu
pojmu komunikacia a tiez komunikacnému procesu, jeho Struktire a funkciam,

ktoré by komunikacia mala plnit’.

1.1 Komunikacia — charakteristika a obsah

B. Jifincova' uvadza, Ze sa jedna oslovo latinského pdovodu
,,communicare“, ktoré vyjadruje spojenie nieCoho, oznamovanie, ale aj
zdielanie. Oznamovanie pri tom spociva v prudeni informacii od zdroja
k prijemcovi a zdielanie vyjadruje spdsob prezivania oznamovania, pocity
vyvolané oznamenim a podobne. Inak povedané, komunikécia je komplexny
proces, pri ktorom dochédza k prepojeniu viacerych subjektov a odovzdavaniu
si informacii, pricom prebiecha aj vzajomné zdielanie pocitov a nazorov
vyvolanych odovzdanou spravou atym vznika vymena novych informacii.
Komunikécia je proces odovzdavania a ziskavania informacii s ucelom
vzajomného ovplyviiovania a prijimania postojov.

Komunikécia ako pojem je pouzivana v réznych suvislostiach. Mo6ze ist’
o dopravni komunikéciu, premiestiiovanie materialu, I'udi, ale tiez informaécii,
myslienok, pocitov & postojov’. Zalezi od komunikaného kanala
a prostriedku komunikéacie, o ktorom type komunikicie je mozné hovorit.
Napriklad interpersondlna komunikécia ma k dispozicii viacero kanalov, medzi
inymi osobny styk alebo internet. Komunikacia prostrednictvom internetu uz
v dnesnej dobe pontka podobné prostriedky komunikacie ako osobna

komunikacia, ato vdaka existencii prenosu obrazu a zvuku, avSak v tomto

" JIRINCOVA, B. Efektivni komunikace pro manazery. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010. s. 19

> MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 2. doplii. a preprac. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2010. s. 19
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pripade je vécSia pravdepodobnost vzniku komunikaéného Sumu atym aj

prenosu dezinformacii. Prave takéto charakteristiky Specifikuju jednotlivé typy

komunikacie. Komunikécia je tiez zavisla od mnohych inych faktorov, ako

napriklad od prostredia, vktorom sa odohrdava alebo kultary, z ktorej

pochadzaju ucastnici rozhovoru a taktiez od obsahu odovzdéavanej informacie

a podobne. Inak povedané, komunikécia, jej efektivita a spdsob kodovania a

dekodovania sprav do vel'kej miery zavisia od kontextu, v akom komunikécia

prebieha.

J.A. DeVito® opisuje nasledujiice typy kontextov:

fyzicky kontext — jednad sa o prostredie, v ktorom sa komunikacia
odohrava. Ovplyviiuje napriklad hlasitost’ rozhovoru, ale aj jeho
obsah a podobne,

kultarny kontext — v kazdej kultire existuju urcité vzorce spravania,
hodnoty, spdsob komunikacie, zivotny §tyl a iné. Vsetky uvedené
aspekty posobia na §tyl komunikacie a jej obsah,
socialno-psychologicky kontext — vtomto pripade je dolezité
vzajomné postavenie Ucastnikov komunikécie a ich vzt'ahy, taktiez sa
prihliada na formalnost’ situacie a normy, ktoré¢ v danej skupine ¢i
organizacii prevladaju,

Casovy kontext — doblezitd je Casova naslednost’ odovzdania si

informacii.

Sthrnne je komunikdcia realizovand vredlnom Case i priestore s

konkrétnym cielom ¢i tlohami. V tomto zmysle komunikéciu delime na

., e, . . , e, . , . 4 .
socialnu komunikaciu, pedagogicki komunikaciu a rétoriku. J. Danek™ ich

charakterizuje nasledovne:

socialna komunikicia — jedna sa o komunikaciu medzi l'ud'mi,
v spolo¢enskom prostredi, v spolo¢enskom kontexte, socialnom
kontexte. Jej ulohou je spajat’ I'udi, zlepSovat’ medziludské vztahy,

pri¢om Vv jej procesoch su rieSené aktudlne problémy spolocenského

> DeVITO, J. A. Ziklady mezilidské komunikace. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,

2008. s. 34

* DANEK, I. Pedagogickd komunikdcia. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave, 2009. s. 9-26
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a profesionalneho zivota. Pri objektivnej argumentacii dochadza
prostrednictvom tejto komunikacie k objaveniu pravdy, k zhode,

* pedagogickd komunikdcia — prebiecha v procese realizicie
vychovného a vzdeldvacieho procesu, jej ucastnikmi su teda ucastnici
vychovno-vzdelavacej aktivity, medzi ktorymi existuju urcité presne
vymedzené vztahy. Tieto uréuju pravidla pedagogickej komunikacie.
Prostrednictvom nej sa odovzdavaju informécie, vedomosti, realizuje
sa vychovny vplyv. Jej tulohou je nadvdzovat vztahy medzi
ucastnikmi,  vytvaranie  tvorive]  atmosféry, podnecovanie
komunikacie, rozvoj spoluprace medzi ucastnikmi, rozvoj slovne;j
zasoby a skvalitiovanie prejavu,

* rétorika — v tomto pripade sa nejednd len o typ komunikécie, ale aj
o ucenie, otom, ako spravne komunikovat, formovat myslienky.
Zvacsa je orientovand na pripravu a realizaciu monologického
prejavu. Ciel'om rétoriky je zaujat’ posluchéca, presvedcit’ ho, priCom
je potrebné sustredit’ sa na vierohodnost prejavu, emotivnost

a logickt argumentaciu.

B. Jifincova’® vtomto pripade upozoriiuje na existenciu takzvaného
vnutorného a vonkajSicho kontextu, ktoré su v podstate vyznamovo zhodné
s rozliSenim, ktoré popisuje J.A. DeVito, avSak faktory ¢lenia podla toho, ¢i
vplyvaji na komunikaciu z okolia (fyzické, kultarne, spolo¢ensko-politické
a technologické prostredie, kultirne vzorce atd’.) alebo ¢i vychadzaji z vnutra

cloveka (jeho skusenosti, psychické rozpoloZenie a iné).

Vsetky uvedené kontexty vplyvaju na §tyl, v akom komunikécia prebieha
a na podobu vyuzitych komunikaénych prostriedkov. AvSak komunikécia a jej
efektivita je tiez zavislda od samotnych ucastnikov, ich komunika¢nych
schopnosti, sposobu vyjadrovania analad, ¢i povahy. Preto sa odporuca
venovat’ Cas poznavaniu tedrie efektivnej komunikécie, predovsetkym

v pripade, kedy je uspesnost’ komunikacie nevyhnutnd, napriklad vo firmach ¢i

> JIRINCOVA, B. Efektivni komunikace pro manaZery. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010. s. 26
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na politickej scéne. Jednym zo zakladnych poznani sprostredkovanych teériou

komunikacie je uvedomenie si vlastného postavenia v komunikacnom procese.

1.2 Komunikacny proces a jeho Struktiura

Pohl'ad na komunikéciu ako na proces sa v priebehu ¢asu menil. Pévodne
bola komunikécia povazovana za linedrny proces, ktory postupuje priamou
cestou, pricom vzdy jeden rozprava a jeden pocuva. Neskor sa na komunikaciu
zacalo nahliadat’ ako na proces interakcny, pri ktorom si Ucastnici striedaju
pozicie hovoriaceho a posluchaca a reaguju jeden na druhého, avsak aj v tomto
pripade boli eSte pocuvanie a hovorenie vnimané ako Casovo oddelené deje,
ktor¢é ta istd osoba nemdze vykonavat naraz. V dnesnej dobe prevlada nazor, ze
komunikacia je transakcnym procesom, pri ktorom ucastnici fungujii v tom
istom Case aj ako posluchaci aj ako hovoriaci, ked’ze ¢lovek pri odovzdavani
komunika¢ného odkazu jednak prijima spravu z vlastnej komunikacie a tiez
reakciu druhého tdastnika®. Komunikaciu je teda mozné povazovat za proces,
pri ktorom dochddza k neustdlej vymene informécii, priCom sa jedna
o informacie pochadzajlce tak od hovoriaceho smerom k posluchacovi, ako aj
k hovoriacemu samotnému, ked’ze tento mohol informaciu odovzdat inym
spdsobom nez povodne planoval, pripadne mohlo dojst’ k vzniku komplikécii,
dezinformacii. Navyse, v tom istom ¢ase prichadza aj reakcia od posluchaca,
ktord moze byt aj v podobe gestikulacie, mimiky, zvukov a podobne. S tymto
nazorom sa zhoduje aj veta, ktorGi vo svojej praci uviedol C.D. Mortensen'.
Ten konstatoval, ze ¢lovek nie je len pasivnym receptorom, ale aj aktivnym

Cinitel'om, ktory si vyklada vnemy, pridava k nim ich zmysel.

L. Lesko® uvadza tri premenné, ktoré zohravaji déleziti ulohu v ramci
komunika¢ného procesu. Su to:

* pdvodca spravy — komunikator,

®DeVITO, J. A. Ziklady mezilidské komunikace. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2008. s. 32

"MORTENSEN, C. D. Communication theory. 2" ed. New Jersey: Transaction
Publishers, 2007. s. 7

¥ LESKO, L. (Ndhled do) socidini komunikace. 1. vyd. Brno: Tribun EU, s.r.0., 2008. s.
9
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* samotnd sprava — komuniké,

* prijemca spravy — komunikant, recipient.

Kvalita komunikacie vo vel'kej miere zavisi od vzajomného vzt'ahu a pristupu
komunikujucich v nadvéznosti na obsah odovzdéavanej a prijimanej informécii.
V tomto zmysle su dblezité d’alSie premenné, ako napriklad sposob odovzdania
informacie, ¢o znamend uplatneny komunika¢ny kandl (osobny rozhovor,
telefon, internet), pouzity prostriedok komunikacie (verbalne vyjadrovanie,
neverbalne  vyjadrovanie, prvky pomocnej komunikicie), dovod
sprostredkovania informadcie a tiez ¢inok, aky komunikacia dosiahne alebo by
mala dosiahnut’, ¢ize ciel komunikacie. Celkovy komunikacny prenos

predstavuje obrazok ¢.1.

Obrazok 1: Komunikaény proces

Koédovanie Sum Dekodovanie

Komunikator Ko.m_uvm,ke . Komunikant
Komunika¢ny kanal

Spitna vazba Odpoved

Zdroj: LESKO, L. (Ndhled do) socidlni komunikace. 1. vyd. Brno: Tribun EU, s.r.0., 2008. s.
17

Na obrazku je mozné pozorovat’ aj rusiaci element oznacovany ako Sum.
Sum moéze byt &okolvek, ¢o prerusuje komunikaény proces a v krajnom
pripade Uplne zabrani prenosu informdcie. Zriedkavo sa objavuje aj druhd
moznost’, kedy sa sprava dostava k prijemcovi bez skreslenia. J.A. DeVito
k uvedenej problematike konstatuje, ze rovnako ako je mozné rozoznavat
akusticky a opticky sposob komunikdcie, existuje aj akusticky a opticky Sum,

.y .y v ey ;e v 9
pricom najzavaznejsie su tieto typy sumu’:

* DeVITO, J. A. Ziklady mezilidské komunikace. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2008. s. 41-42
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e fyzicky Sum — ide oruSivy vplyv, ktory interferuje s fyzickym
prenosom signalu alebo spravy. Méze mat’ podobu hluku z 4ut na
ulici, hlasnej hudby, ale aj necitatelného pisma, zlej vyslovnosti ¢i
nespravnej gramatiky,

* fyziologicky Sum, ktory mé povahu bariér vyplyvajuce z fyzického
stavu samotnych ucastnikov komunikacie, ¢ize napriklad poruchy
sluchu, zraku, rec¢i a podobne,

* psychologicky Sum — predstavujuci mentalnu interferenciu. Tato
moéze mat’ napriklad podobu predpojatosti posluchaca, negativnej
nalady ¢i psychickych problémov jedného z Gcastnikov,

* sémanticky Sum, ktory je spdsobeny rozlicnymi vyznamovymi
systémami a ktoré vyuzivaju komunikator a komunikant. Spravidla

ide o rozne jazyky, dialekty, velkost’ slovnej zdsoby a podobne.

Z uvedeného vyplyva, ze komunika¢ny proces méze byt ruSeny velkym
mnozstvom roznych zvukov, javov, ¢i dejov, priCom tieto su vytvarané bud’
samotnymi ucastnikmi komunikacie, vznikaju v ich okoli alebo ako nedostatok
komunika¢ného kanéla, pripadne inym sposobom. Vznikajice Sumy su
dokazom faktu, Ze komunikacia je realizovand v konkrétnom socidlnom
prostredi medzi l'udmi srozlicnymi dispoziciami pre komunikéciu i pri

rozli¢nych podmienkach.

Vymenované druhy komunikaéného Sumu vytvaraju  bariéry
v komunikacii. Je dolezit¢ uvedomovat si existenciu ¢i potencidlny vznik
bariér a adekvatne na dany problém reagovat. V opa¢nom pripade by mohlo
dojst’  k sprostredkovaniu neuplnych informacii. RieSenim je spravidla
prisposobenie spdsobu komunikacie, konkrétne sa moze jednat o zmenu
hlasitosti  hovoru, aktivnejSie = vyuZzivanie prostriedkov  neverbalnej

komunikacie, akymi s gesta ¢i mimika a podobne.

14



1.3 Funkcie a ciele komunikacie

Na prvy pohlad by sa mohlo zdat, ze ufelom komunikécie je len
odovzdavanie informacii. AvSak pri blizSom pohl'ade je mozné si uvedomit
aditivne funkcie, ktoré komunikacia v spolo¢nosti plni. Ako uvadza C.D.
Mortensen'®, komunikacia dava Tudom prileZitost, jednak aby si otestovali
vlastni schopnost’ vnimat’, tiez aby si mohli vytvorit' obraz pozostavajuci aj
z inych prvkov, nez z vlastnych predstdv a navySe, aby mohli najst’ nové
spOsoby riesenia problémov. Toto tvrdenie podopiera faktami vyplyvajacimi
zo Stadie Barnlund, 1959 A comparative study of individual, majority and
group judgment', v ktorej sa uvadza, ze pri porovnavani efektivity rieSenia
zadaného problému pri individudlnom rieseni, rieSeni hlasovanim a skupinove;j
diskusii, bola najuspesSnejsia skupinova diskusia, ked’ze pri nej dochéadzalo
k vymene roéznych pohladov a stanovisk, ¢im boli obohacovani jednotlivi

¢lenovia skupiny a ich vlastné nazory sa rozsirovali o nové poznatky.

Iny pohPad na funkcie komunikacie pontka B. Jifincova'', ktora
konstatuje, ze podstatnou sucastou komunika¢ného procesu by malo byt
uvedomenie si ucelu, ktory podnietil vznik danej komunikacie. Tento potom
ovplyviiuje sposob komunikacie a pouzité komunikaéné prostriedky. Autorka
d’alej uvadza nasledujuce funkcie komunikacie: informativna, inStruktdzna,
persuasivna a zabavnd, pricom dodava, ze existuje aj viacero d’alSich funkcii,
medzi inymi ziskat" informacie, motivovat’, upttat’ pozornost, konzultovat,
vydesit, varovat’ a podobne. M. Mikulastik'? tento zoznam dopiiia o funkciu
vzdelavaciu, vychovnu, socializa¢nu a spolocensky integrujicu, unikovu (ked’
je potrebné sa odreagovat, sniekym sa porozpravat), zverovania
(odovzdavanie si informécii, ktoré ¢loveka zatazuju alebo trapia), osobnej
identity (komunikacia 'udom pomaha ujasnit’ si mnohé otazky o vlastnom JA)

¢i suvztaznosti (informécie su davané do suvislosti, ktoré napoméahaju

' MORTENSEN, C. D. Communication theory. 2" ed. New Jersey: Transaction
Publishers, 2007. s. 9

" JIRINCOVA, B. Efektivni komunikace pro manazery. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2010.s. 21

2 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 2. doplii. a preprac. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2010. s. 21-22
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k lepSiemu pochopeniu problematiky). Suhrn uvedenych funkcii predstavuje
komplexny prinos komunikacie pre spolo¢nost’. Charakterizuje tieZ moznosti
vyuzitia komunikdacie pri vytvarani a udrziavani medzil'udskych vzt'ahov, ¢i pri

odovzdavani informacii, znalosti.

Preto st vymenované funkcie komunikicie zviésa vedome napinané,
ked’ze minimalne komunikator vie, pre¢o dany rozhovor vedie. Na druhej
strane je potrebné brat’ do uvahy aj moznost, ze si komunikator neuvedomuje
ciel’ svojej komunikécie, pripadne, ze sa snazi presvedc¢it’ komunikanta o inom
cieli, nez naozaj ma. Vytvara urCity umely dojem, aby zabranil svojmu
komunika¢nému partnerovi odhalit’ jeho skutoény imysel. Takéto pocinanie je
mozné pozorovat napriklad pri predajnych aktivitdich, obchodnych ¢i
politickych rokovaniach, ale taktiez pri beznej medzil'udskej komunikacii.
Podobné snahy sa vyskytuji dokonca uz umalych deti, ktoré¢ si svoje

komunika¢né schopnosti eSte len trénuju.

Ako z uvedeného vyplyva, jednotlivé funkcie komunikacie su vysledkom
cielov, ktoré ma dand komunikacia dosiahnut’. Obsahovo su ciele a funkcie
komunikacie uzko prepojené a mohli by byt vnimané dokonca ako totozné.
Zalezi od uhla pohladu, z ktorého je na pojem ciel’ nazerané. Ak je prvoradé
obsahové hl'adisko, konkrétne dovod, pre ktory komunikécia vznikla, je mozné
hovorit’ o totoznych pojmoch. Avsak z pohl'adu l'udskej abstrakcie predstavuje
ciel komunikacie aj vyznamovo odlisny pojem. Vysvetlenie sa nachadza
v moznosti rozdelit ciele do hierarchicky usporiadanych stupiiov od
konkrétnych smerom k vSeobecnym, ato vzhladom na Tl'udska abstrakciu.
W.B. Gudykunst'> vymenovava nasledujice tri typy cielov komunikécie
v zavislosti od stupiia abstrakcie:

» taktické alebo strategické ciele — vzt'ahuju sa k tuzbe po Specifickom

konani a prindlezia kratkym casovym usekom. Moze sa jednat
o umysel polozit' otazku a podobne. V tomto pripade je dolezité

vnimat’ rozdiel medzi taktikou a stratégiou. Na stratégiu je nazerané

5 GUDYKUNST, W. B. Theorizing about intercultural communication. Thousand
Oaks: Sage Publications, Inc., 2005. s. 96
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ako na sekvencie urcitej akcie, ktorou sa dosahuje ciel, pri¢om
taktika je vnimana ako subor Specifickych behavioralnych ¢innosti,
ktoré Clovek manifestuje vo svojich interakcidch s inymi. Takouto
taktikou je prerusenie o¢ného kontaktu, odvratenie sa a iné,

* primarne ciele komunikicie — jednd sa o dosiahnutie naplnenia
samotnej funkcie konkrétnej komunikécie. Prikladom je snaha ziskat’
informdaciu ¢i naopak niekoho poucit. Na dosiahnutie tohto ciela je
mozné vyuzit nespocetné mnozstvo taktickych cielov. Ak chce
niekto podat’ informaciu, mé k dispozicii viacero sposobov, ako
zaujat’ druht osobu a dosiahnut’ pozadovany vysledok (dotykom,
pohybom ruk, verbalnym prejavom, zvukmi atd’.),

* situacné ciele — predstavuju najvSeobecnejsi stupeni, na ktorom je
podstatny vplyv konkrétnej situacie, globalne ohranicenia na vol'bu
primarnych cielov komunikacie a taktiez taktickych ¢i strategickych
cielov. Komunikujici sa rozhoduju, akym spoésobom budu
komunikovat’ vzhl'adom na prostredie a jeho charakteristiky. Jedna sa
teda o ponatie cielov vzhl'adom na globalnu situaciu, kde nie je
brany do tivahy len prapdvodny ciel’ komunikécie. V tomto zamerani
je uplatnend aj funkcia poznévacia, citova a usmerfiujica viazana na

kladné dosiahnutie sledovaného ciel’a.

Z uvedeného vyplyva, ze komunikdcia a sposob, akym je prevedena je
vysledkom mnohych faktorov a interakcii, priCom na fiu vyrazne vplyvaji
rozne ciele, ktoré ma dana komunikacia tendenciu dosiahnut’ a tak si zaroven
plni svoju konkrétnu funkciu ¢i funkcie. Bolo mozné pozorovat, ze
komunikacia je zivy proces, podliehajuci neustalej premene vzhladom na
situaciu, konkrétne na vSeobecné ciele, typ ciel'a a podobne. Komunikacia ako
zivy proces vo velkom aplikovani vyuziva re¢ ako dodlezity nastroj

odovzdavania informacii a ovplyviiovanie klimy v prostredi komunikacie.
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1.4 Rec a jej suvislosti

Rec¢ je zdkladnym dorozumievacim prostriedkom c¢loveka, umoziiuje mu
vymenu informdcii, vedomosti a sktisenosti, bez ktorej by spolo¢nost’ nemohla
fungovat’. J. Danek ju charakterizuje nasledovne: ,,forma existencie vedomia
a nastroj komunikécie medzi 'ud’mi. Posobi ako Specificky l'udsky prostriedok
pre utvaranie, formulovanie a odovzdavanie myslienok, ktorymi sa prejavuje

spologensky charakter ¢loveka“'”.

Jedna sa o formulovanie myslienok do
pojmov, suvislosti. Re¢ moze prebiehat’ v redlnom Case, a to aj popri inych

¢innostiach. Re¢ je socializacnym nastrojom.

Rozoznévané st predovsetkym zékladné¢ dve formy reci, a to jej Ustnej
a pisomnej podobe. V minulosti byval najtradi¢nej$i ustny prejav. Ludia si
prostrednictvom Ustneho podania predavali vedomosti, ktoré sa takto
uchovavali z generdcie na generaciu. Na druhej strane, Ustna forma nie je
spolahliva, preto vznikla potreba zaznamenavat skuto¢nosti aj pisomnou
formou. Této je, prirodzene, tiez manipulovatelnd, ale minimalne existuje
istota, ze dokument zachova rovnaku uroven a obsah informadcii, ako pri jeho

vzniku.

Pisanie textu si vSak vyzaduje d’alSie zru€nosti, ato jednak ovladat
graficky zapis, ale tiez schopnost’ transformovat hovoreny text alebo
myslienku do grafického zaznamu, ovladanie zakonov Stylistiky a gramatiky.
V literatare" je k tematike dodané, e komponovanie textu je postavené na
dvoch typoch vedomosti, a to poznatky vztahujuce sa k obsahu (téma textu)

a lingvistické vedomosti (lexika, syntax, rétorika).

Re¢ je mozné chapat’ zo Styroch réznych uhlov pohl'adu'®:

" DANEK, J. Pedagogickd komunikdcia. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave, 2009. s. 26
S BEARD, R. et al. The SAGE handbook of writing development. London: SAGE, 2009.
s. 25
" DANEK, J. Pedagogickd komunikdcia. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave, 2009. s. 28
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1. "vSeobecna schopnost’ ¢loveka hovorit' — skutocnost, ze ¢lovek je
schopny formulovat’ myslienky a ze mu jeho fyzicky stav umoziuje
tento sposob prejavu,

2. konkrétna re¢ — samotny prejav so vSetkymi jeho nalezitost'ami
(obsahom reci, pouzitymi vyjadrovacimi prostriedkami a podobne),

3. rozpravanie ako dej, ¢innost’, proces — dej, ktory mé svoj zaciatok,
priebeh a koniec a riadi sa ur¢itymi pravidlami,

4. technika rozpravania, tzv. dikcia — vol'ba slov, technika rozpravania,

vyslovnost’."

Kvalita reci je ovplyviiovana jednak vekom jedinca, jeho vzdelanim, ale
tiez fyzickymi predispoziciami. Vyznamnym faktorom v tomto smere je
gramotnost’, ktord e nadobudana v priebehu casu, a to za predpokladu osobnej
snahy daného jedinca. Gramotnost’ nie len, Ze zvySuje komunikacné zru¢nosti
arozsiruje formy komunikacnych kandlov, ktoré méze jedinec vyuzivat, ale

zaroven skvalitiiuje samotnym prejav, ¢i uz v grafickej alebo ustnej forme.

V tejto suvislosti je potrebné zmienit' pojem mudrost. Tato danost’ ma
vyznamny vplyv na kvalitu re¢i jednak, ¢o sa tyka samotného prejavu,
Stylistiky, ale aj gramatiky, schopnosti adekvatnym sposobom vyjadrit
mySlienku (za pouzitia vhodnych vyjadrovacich prostriedkov, nie len
verbalnych, ale aj mimoslovnych). Avsak nevyhnutné je, aj po dosiahnuti
urcitej urovne komunikac¢nych zrucnosti, neustale pracovat na ich rozvoji. J.
Danek'’ zdéraziuje, Ze pri reGovej komunikécii je potrebna aj istd urovefi
diplomatického spravania, ¢o si vyzaduje mimo mudrosti aj vychovné

posobenie smerom k medziludskému respektu a tcte.

To znamend, ze na zaklade prepojenia mudrosti a prislusnej vychovy sa
zabezpecuje kvalita medziludskej komunikacie, pomocou ktorej sa buduje
humanna spoloc¢nost, zalozena aj na respektovani komunika¢ného partnera. Ak
su obaja dostato¢ne zreli na adekvatnu komunikéciu, je vysSia Sanca, Ze

samotna komunikacia bude efektivna.

""DANEK, J. Pedagogickd komunikdcia. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave, 2009. s. 30
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2 ZAKLADNE DRUHY A PROSTRIEDKY KOMUNIKACIE

Do komunika¢ného procesu spravidla vstupuje jednak viacero nadzorovo a
znalostne roznych jedincov, ale tiez viacero druhov komunika¢nych kanélov,
pripadne komunikaéné bariéry, ¢oho dosledkom je Sirokospektralnost’ typov a

sposobov komunikacie.

2.1 Verbalna komunikacia

Verbalna komunikacia je definovana ako ,,vyjadrovanie pomocou slov,
prostrednictvom jazyka®, pricom tidto komunikécia ,,m6ze byt priama alebo
sprostredkovand, hovorena alebo pisana, ziva alebo reprodukovana“'®. J.
Vyrost'” k problematike dopiia, Ze "prostriedkom verbalnej komunikécie si aj

odvodené znakové sustavy, ktorych sucastou su vedecké a umelecké jazyky."

Z uvedeného je mozné vyvodit’ zaver, Zze medzi verbalnou a neverbalnou
komunikaciou existuje pomerne jasnd hranica, ked'ze verbalna komunikacia
vyuziva slova a naopak neverbalna rozne nastroje gestiky, mimiky ¢i posturiky
amnohé¢ iné formy mimoslovného prejavu. Na druhej strane, urcité
charakteristiky maju obe formy spolo¢né. Zakladnym spolo¢nym prvkom je
skutocnost, ze komunikacia ¢i uz verbalna alebo neverbidlna moéze byt
zadmerna, ale tiezZ nezamerna. NavySe obe plnia podobné funkcie, prebiehaju
kvoli dosiahnutiu podobnych cielov. Existuju tiez charakteristiky, ktoré su
prisudzované verbalnej komunikécii, avSak, ako bude mozné pozorovat,

z urcitého uhla pohl'adu su typické aj pre neverbalnu komunikéciu.

Napriklad J.T. Wood® vo svojej praci uvadza nasledujuce tri
charakteristiky verbalnej komunikécie, ktoré Specifikuju spdsob vyuzivania

tohto druhu komunikacie a spdsob, akym nas ovplyviiuje. Su to:

" MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003. s. 113

Y VYROST, I. et al. Socidlni psychologie. 2. pieprac. a rozsir. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2008.s.218

2 WOOD, J. T. Communication in our lives. 6™ ed. Boston: Wadsworth, 2011. 560 p- p-
102-104
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* interpretdcia vytvara mienku — v procese komunikacie
a interakciach s druhymi je ¢lovek nuteny volit' také slova, aby bola
komunikacia ¢o najefektivnejSia. Dovodom je napriklad vyuzivanie
symbolov, ktoré mo6zu mat’ rdéznu interpretaciu. Komunikujuci sa
teda usiluje, aby nedochadzalo k vzniku nedorozumeni a priebezne
sleduje reakcie druhého, ¢i spravne chape jeho sled myslienok. Prave
slové su vybornym prostriedkom na eliminaciu nedorozument,

* komunikicia sa riadi pravidlami — interpersonalna komunikacia
podlieha mnohym nepisanym pravidlam. Ucastnici rozhovoru si si
spravidla vedomi toho, ¢o je a €o nie je vhodné povedat’ alebo urobit’
v danom rozhovore. RozliSované su dva typy pravidiel. Jednak st to
regulativne pravidld, ktoré urCuji skym, kedy aocom sa ma
rozpravat. Napriklad stanovuji, kedy je vhodné ukoncit' rozhovor
a podobne. Druhym typom su konstitutivne pravidld. Tie definuju
spdsob vnimania danej komunikacie. Prikladom moze byt néhle
preruSenie cudzej re¢i vyjadrenim vlastného nazoru, myslienok.
Takéto pocinanie je chapané ako drzost’,

* interpunkcia ovplyviiuje vyznam — rovnako ako v pisanom texte st
pouzivané interpunk¢né znamienka, aby spresnili, kde veta zacina,
kde konci, tak st do hovorenej re¢i vkladané prestavky, intonacia.
Taktiez mnohé vety znacia zaciatok niecoho, prerusenie ¢i koniec

(13

(,,dobry den”, ,toto stretnutie by som ukoncil slovami...”“ a mnohé

ing)."

VysSie uvedené charakteristiky si sice priznaéné pre verbalnu
komunikaciu, avSak je mozné ich v niektorych pripadoch prisudit’ aj
neverbalnej ¢i pomocnej komunikacii. Napriklad, ak jednotlivec povstane
v prednaskove;j sale, vstipi tymto do monoldgu re¢nika. Ak tento poCin nie je
vhodny alebo naopak sa jedna o neverbalnu prosbu o moznost' prehovorit,
bude takyto akt podliechat’ konstitutivnym pravidlam a navysSe predstavuje

nazornu interpunkciu.
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Verbalna komunikacia moéze nadobudat dve rozne formy. Jednak
monologicku, ale tiez dialogicku, ato vzavislosti od smerovania
. v s &) ’ . ;v ’ 21
komunika¢ného odkazu a vzdjomného postavenia ucastnikov. J. Danek

o tychto dvoch druhoch komunikacie konstatuje nasledovné:

* monoldg — predstavuje jednostranné¢ odovzdavanie komunika¢ného
odkazu od jedného clena komunika¢ného procesu smerom
k druhému, ¢i skupine clenov. Uplatiiovany byva v rétorickych
prejavoch a ma velky potencidl ovplyvnit mienku posluchacov, za
predpokladu zvladnutia umenia rétoriky. Avsak I'udia maji tendenciu
reagovat’ na prejav, a preto, ak tomu nebrania pravidla komunikécie,
pripadne, ak st tieto pravidla porusené, dochadza k zmene monoldgu
na dialog,

e dialég — vtomto pripade, na rozdiel od monologu, je reakcia
prirodzend, v niektorych pripadoch az explicitne vyZzadovana.
V dialégu je mozné argumentovat, atak porovnavat stanoviska
ucastnikov, hladat’ rieSenie. Dialdég ma svoje pravidla, jednak je to
vzajomna slusnost’ a Ucta, ktoré by mali byt dodrziavané a navyse, aj

hlasenie sa o slovo mé svoje zékonitosti.

Ci uz sa jedna o monolég alebo o dialdg, je zrejmé, akym spdsobom
verbalna komunikacia ovplyviiuje rozvoj spolocnosti a jej kazdodenny zivot.
Verbalna komunikacia vSak nie je jedinou formou vymeny informécii medzi
ludmi. Existuje aj mnoho mimojazykovych, neverbalnych prostriedkov
komunikacie, ktoré do urcitej miery tiez dokazu sprostredkovat informaciu.

O spdsoboch neverbalnej komunikacie pojednava nasledujuca podkapitola.

2.2 Neverbalna komunikacia

Neverbalnu komunikaciu je mozné vnimat ako prapdvodny spdsob
komunikacie, ked’ze si nevyzaduje slova ako komunika¢ny prostriedok. Cudia

boli pomocou nej schopni komunikovat’ uz na pociatkoch l'udskej civilizacie

* DANEK, J. Pedagogickd komunikdcia. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave, 2009. s. 34-37
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ataktiez dnes je mozné odovzdat si tymto sposobom, navySe pomerne
efektivne, aspon zékladné informacie v pripade, ze komunikujici nerozpravaji
rovnakym jazykom alebo existuje ind bariéra, ktora im brani vo vyuziti slov
ako zakladného komunikaéného prejavu. Prinosom je predovsetkym fakt, ze
neverbalna komunikéicia poskytuje Siroké spektrum inych vyrazovych
prostriedkov. M.L. Knapp a J.A. Daly”> uvadzaji nasledujuce nastroje
neverbalnej komunikacie, z ktorych vsak niektoré byvaju zarad’ované do inych
foriem komunikécie, napr. do komunikacie vzhladom a podobne. Su to

nasledovné postrehy neverbalnej komunikacie:

Kinezika
Kinezika je pohyb, vizudlne pozorovateI'né pohyby tela, ku ktorej

modzeme zaradit’ mimiku, gestiku a posturiku.

Mimika su pohyby tvarovych svalov apomocou nej je hovoriaci
informovany o pocitoch posluchaca. Pri dekddovani sprav vysielanych
mimikou je vSak potrebné pamétat’ na fakt, Zze mimika neodraza len aktudlny
stav posluchéaca, ale aj pre neho charakteristicky emo¢ny vyraz. NavySe sa
obcas stava, Ze mimicka reakcia je presne opacna, nez je obvyklé. Napriklad
usmev v nevhodnej situdcii, moéze byt sposobeny nervozitou. Prave
z uvedenych pricin nie je vzdy jednoduché odhalit’ skutocné pocity ucastnika.

Délezité je pozorné vnimanie a empatia.

Gestika predstavuje vSetky zadmerné, ale aj nezdmerné pohyby ruk,
hlavy, pripadne noh. Gestikulacia je povodnej§im spésobom komunikécie nez
verbalna komunikécia aprikladd sa jej velky vyznam, v antike bola
povazovana za jednu z najdolezitejSich sucasti re¢nickeho umenia. Navyse je
silne zalozena na kultlre, pricom v jednotlivych kulturach sa méze vyznam
gest a aj ich podoba ligit. M. Mikulastik” vo svojej praci rozdeluje gesta do

troch zakladnych skupin:

22 KNAPP, M. L., DALY, J. A. Handbook of interpersonal communication. 3" ed.
Thousand Oaks: Sage Publications, 2002. s. 245 a MIKULASTIK, M. Komunikacni
dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 125-132

» MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 2. dopli. a preprac. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2010. s. 110
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* ilustracie — gesta, ktorymi recnik vo vzduchu znazoriiuje obsah
verbalneho prejavu,

* reguldtory — gestda mdzu sluzit' ako upozornenie niekoho na nieco.
Casto pouzivanym regulatorom je ukazovanie prstom,

* znaky — su stereotypne zauzivané gestd vyjadrujice konkrétne javy.
Prikladom je zdvihnuty palec zndzorfiujuci uspech. Predovsetkym
v tomto pripade plati, ze vyklad gest je zavisly od konkrétnej kultary.
Napriklad vytvorenie kruhu zpalca aukazovaku v Anglicku
znamena vyborny, naopak v Turecku a na Malte sa jednd o urazku,

* emocne vyrazové gesta — tieto sliizia na vyjadrenie emocného stavu
ucastnikov konania, pripadne sa jednd o symbolickii komunikaciu.
Typické je obhryzanie nechtov ako vyjadrenie nervozity, prikladanie
dlane k peram udiv alebo ztfalstvo; typickymi emoc¢ne vyrazovymi
gestami su aj hodenie rukavice, ¢i podavanie kvetin,

* adaptory — nazyvané su aj sebamanipulujuce gestd; zalamovanie

rukami, Skrabanie sa a pod.

Posturika zahtha drzanie tela, jeho naklon, polohu koncatin, hlavy,
napitie tela, pripadne jeho uvolnenie a taktiez smerovanie tela a jeho Casti.
Z uvedenych faktorov je mozné vyvodit zaver o vzajomnom vztahu medzi
jednotlivymi uc€astnikmi komunikacie, predovsetkym pri pozorovani ich

vzajomnej polohy.

Hlasky alebo metakomunikacia

PredstaviteI'mi su zvukové podnety iné ako slova, ktoré vyuzivaji funkcie
ako stipanie, hlasitost’, tempo, ¢i pauzy. Tieto prejavy je mozné povazovat' za
sucast’ paralingvistickej komunikécie. Paralingvistickou komunikaciou sa

zaobera samostatna Cast’ prace.

Fyzicky vzhl’ad

Fyzicky vzhlad je reprezentovany manipulovatelnymi znakmi ako
obleCenie, uces, kozmetika, vona ainé. Nespadaju sem javy, ktoré
manipulovatel'né nie su (fyziognémia, vyska). Inak povedané, vyska nemoze
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byt stcastou l'udskych vyjadrovacich prostriedkov, ked’Zze nie je mozné ju
menit. Na druhej strane, Styl obliekania mé& velky potencidl odovzdat
informaciu o hodnotach a nazoroch daného jedinca. K dispozicii je aj velké
mnozstvo odevov aodevnych doplnkov, ktoré dokazu absolutne presne
popisat’ postoj, ¢i ndzor (triCka snapismi, odznaky). Prirodzene, vSetky
uvedené formy komunikacie pomocou obleCenia a vyzoru su obmienané
vzhladom na aktudlnu situdciu, planovany obsah komunikacie alebo

prostredie, v ktorom sa tato komunikéacia bude odohravat’ a podobne.

Proxemika

Proxemika je sposob vyuzivania vzdialenosti a priestorovych vztahov.
Tieto moézu byt tak horizontdlne (vzdialenost medzi ucastnikmi) ako aj
vertikadlne (napriklad spdsobené rozdielnou vyskou ucastnikov rozhovoru).
Literatara®® k problematike doplita, e interpersondlna blizkost/vzdialenost
mdze byt bud prirodzend, ale taktiez moze byt ovplyvilovana kultirne
stanovenymi hranicami. Prirodzené vzdialenost’ medzi 'ud’'mi byva spdsobena
ich vzajomnym vztahom, situdciou alebo tiez potrebou ucastnika chranit’ si
vlastny priestor. Teoreticky je fyzicka vzdialenost medzi I'ud'mi rozdelend do
Styroch zon. J. Vymétal®® vymenuva nasledujuce zény, pricom vzdialenost’ sa
u autorov lisi:

* intimna z6na — vzdialenost’ od dotyku po 30 az 60 cm. Vstup do tejto
zony je spravidla umozneny len najbliz§im l'udom z okolia,
vynimkou su zdvorilostné akty (bozk pri pozdrave, podanie ruk).
Narusenie zony byva vnimané negativne, avsak mnohé zavisi od typu
narusitela (dieta — dospely, muz - Zena) a spdsobu narusenia,

* osobna zona — zodpoveda vzdialenosti 30-60 cm az 1,2-2 m. Je to
bezna vzdialenost’ pouzivana pri rozhovoroch, konkrétna vzdialenost’
zavisi od situdcie, hlu¢nosti miesta, konzultovanej tematiky

a podobne,

** ALLHOFF, W. — ALLHOFF, D. W. Rétorika a komunikace: 14. vydani. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 28

¥ VYMETAL, J. Privodce tispé§nou komunikaci - efektivni komunikace v praxi. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2008. s. 68-69
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* spolocenskd, socidlna a skupinova zéna — bezna vzdialenost’ v takejto
zone je 1,2 az 3,6-10 m. V tejto vzdialenosti sa odohrava obchodny
styk, praktické cvicenia apodobne. LCudia v danej skupine sa
spravidla poznajt, ¢o zvysuje pocit komfortu a bezpecia,

* verejnd zona — vzdialenost’ nad 3,6 m. Jednd sa o zonu, v ktorej sa
I'udia zvycCajne nepoznaju. Vznika napriklad pri verejnom prejave,

vystipeni umelca na podiu a pod.

Haptika

Pouzivanie dotykov, ich frekvencie, ¢i intenzity atypu je vyraznym
doplnkom verbalnej komunikacie. Taktiez v tomto pripade je dolezita kultura,
z ktorej jedinci pochadzaju. V literature od W. Allhoff a D.W. Allhoff*® sa
napriklad uvadza, ze podl'a vyskumu nadvdzovania telesného kontaktu parov
v kaviariiach, kym v Parizi doslo podl'a daného vyskumu k 110 kontaktom za

hodinu, v Londyne ani k jednému.

Dotyky su délezitou formou vymeny pocitov, ¢i postojov. Nie je vhodné
nimi Setrit’, avsak privela dotykov mdze byt vnimané ako naruSanie intimnej
zony. Na druhej strane, aj vtomto pripade je dolezitd empatia ucastnikov
komunikacie, ked'Ze nastavaji chvile, kedy je dotyk ziadany, potrebny

(zarmutok ¢i zkost’ niektorého z Gcastnikov).

Azda najpouzivanejSim dotykom je podanie ruky, ktoré je zaroven
povazované za vyborny ukazovatel l'udskej povahy atiez vztahu medzi
ucastnikmi. Je tiez mozné nim vyjadrit’ postoj voci druhej osobe, napriklad

silou stisku, diZkou stisku, snahou o nato&enie dlane protistrany a podobne.

Artefakty

Artefakty s manipulovatelné objekty aznaky, ktoré mdzu
sprostredkovat’ spravu od dizajnéra objektu alebo jeho nositel'a. Jednak mézu
tieto predmety vyjadrovat spolocensky status cloveka, zivotny Styl, ale aj

nazory, nesuhlas alebo naopak podporu konkrétnej aktivity ¢i veci. Tieto

** ALLHOFF, W. — ALLHOFF, D. W. Rétorika a komunikace: 14. vyddni. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 30
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predmety mézu mat’ r6znu podobu od auta, cez parfum az po celkovy image.
Je diskutabilné ich samostatné postavenie v zozname neverbalnych

vyjadrovacich prostriedkov, ked’ze su sucast'ou fyzického vzhl'adu ¢loveka.

Chronemika

Cas je tiez pouzivany ako nastroj v komunikacii. VyuZzivané su elementy
ako Casové prestavky, mnozstvo ¢asu straveného komunikéaciou a podobne. M.
Mikulastik?” definuje chronemiku ako ,,sposob, akym vyjadrujeme, vyuZivame
arozdelujeme Cas vo vztahu kinym Pudom®. Tento nastroj je silnym
vyjadrovacim prostriedkom a zvykne sa uplatiovat’ napriklad aj ako naznak
prevahy jedného z i¢astnikov (zdoraziiovacie prestavky hovoriaceho, neskory
prichod jedinca s vy$s$im statusom na schodzku a podobne). To znamena, ze ak
maju ucastnici komunikacie vol'u viest rovnocenny a obojstranne prinosny
rozhovor, mali by si vzajomne venovat’ rovnaky ¢as na prejav, nepredlzovat

odmlky vo vlastnej reci a nezasahovat’ do monologu druhého.

J. Danek®™ dopliia k vymenovanym sposobom nasledujice typy
neverbalnej komunikacie:

e vizika (pohlad) — oc¢ny kontakt méze vyznamnym sposobom
sprostredkovat’ emodcie apocity zprejavu toho druhého, C¢i
z vlastnych myslienok. Taktiez odovzdava informéciu o vztahu
k ostatnym ucastnikom komunikacie,

* olfaktorika (vone) — vonami je mozné pred ostatnymi
charakterizovat’ vlastné ja, ale tiez navodit’ atmosféru v miestnosti,
v ktorej ma dochédzat’ ku komunikacii,

» grafika (nécrty, grafy) — d’alSim vyjadrovacim prostriedkom su aj
rozne nacrty, ktoré moézu byt samostatne alebo za spojenia so
slovnhym vyjadrenim sprostredkovat’ ur€iti informdciu, znalost’.

Vyuzivané su aj rozne symboly, ktoré maju spravidla medzinarodny

*" MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003.s. 131
* DANEK, I. Pedagogickd komunikdcia. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave, 2009. s. 48
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charakter ateda st vyuzitelné bez ohladu na odlisny jazyk
komunikujucich.

* kolorika (farebnost’) — farby je mozné vyuzivat' tak na vyjadrenie
vlastnej osobnosti, prostrednictvom oblecenia alebo farieb interiéru,
¢i na vyjadrenie pocitov, ndzorov alebo ako znak varovania

a podobne cez rozne farby grafickych znakov.

Z uvedeného je zrejmé, ze komunikécia nespoc¢iva len v hovorenom ¢i
pisanom slove, ale aj v kombinacii mnohych d’alSich vyrazovych prostriedkov,
ktoré moézu byt menej ¢i viac napadné, alebo tiez moézu mat’ réznu mieru
adresnosti. Navyse nie vzdy je mozné tieto prejavy ovladat, mnohé byvaju aj
mimovolné (mimika, posturika, gestika a iné), priCom pri niektorych z nich

existuje moznost’ naucit’ sa ich do urcitej miery postupne ovladat’.

2.3 Vztah verbalnej a neverbalnej komunikacie

Z uvedeného vyplyva, Ze neverbalna komunikécia je bohatd na rozli¢né
nastroje a vyrazové prostriedky, pricom tieto maju potencial efektivne
sprostredkovat’ odkaz a su vyuziteIné¢ aj medzi 'ud’'mi, ktori nehovoria tym

istym jazykom, pochadzaju z r6znych kultar ¢i maju ur€ity hendikep.

L. Lesko” definuje neverbalnu komunikdciu ako ,,komunikaciu
mimoslovnu, re¢ tela. Je sthrnom mimoslovnych (neverbalnych) sprav, ktoré
clovek vedome alebo nevedome vysiela do svojho okolia“. Prave uvedeny
aspekt nevedomosti robi z neverbalnej komunikécie prirodzeny sprievodny jav
verbalnej komunikacie. NavySe, neverbalna komunikacia byva nie len, Ze
nevedoma, ale ani jej prejavy nie st ani kontrolované do takej miery, ako je to
v pripade verbalnej komunikécie. Avsak, oba typy komunikacie sa vzajomne

doplnaja a tak poméahaju skompletizovat’ odovzdavani spravu.

Spolo¢nou ¢rtou verbalnej a neverbalnej komunikacie je to, Ze obe si do

znane] miery ovplyvnena kulturou, zktorej pochadzaji ucastnici

* LESKO, L. (Néhled do) socidlni komunikace. 1. vyd. Brno: Tribun EU, s.r.o., 2008. s.
23
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komunika¢ného procesu. Napriklad gesto, ktoré v jednej kultire nema
priradeny vyznam, méze byt v inej kulture urazkou. Dévodom silného vplyvu
kultiry je, Ze vacsinu prvkov neverbalnej komunikacie sa ¢lovek uci este pocas
detstva. Dieta pozoruje rodicov, l'udi v okoli, ich vzorce spravania, ich
gestikulaciu, vyrazy tvare atieto vyjadrovacie prostriedky kopiruje. Avsak
vysledny $tyl neverbélnej komunikacia kazdého jedinca je zavisly aj od
aktualnej situdcie, jeho nalady, povahy ainych faktorov. Impulzivni l'udia
napriklad gestikuluji frekventovanejsie a s vac¢Sou intenzitou nez tichy alebo

vyrovnani jedinci.

Ako bolo spomenuté vyssie v texte, neverbalna komunikacia dopliia
verbalnu, avSak existuje viacero roznych kontextov, v ktorych neverbalna
sprava vystupuje voci verbalnej. M. Mikulastik uvadza nasledujuce mozné
vztahy":

* "ako opakovanie a zosilnenie verbalnej spravy — existuju slova, ktoré
maju svojich reprezentantov vradoch neverbalnych signdlov.
Napriklad, jednociferné Cisla je mozné vyslovit, ale zaroven ukazat’
na prstoch,

* ako odporovanie — nastava v pripade, ked neverbalna sprava
odporuje verbalnej. Zvycajne sa jednd o mimovolné, nevedomé
prejavy. Dieta presvied¢a rodi¢a, ze si spravilo ulohu, ale jeho
mimika, pohyby o¢i a pohyby celého tela hovoria o opaku,

* reagovanie na verbalnu spravu len neverbalnymi signalmi — obcas
dochadza k situdcii, ked prijemca spravy nedokaze, nechce alebo
nemoze reagovat slovne. Pri¢inou moze byt napriklad jeho
psychické rozpolozenie v podobe privelkej radosti ¢i rozhorcenia.
V takomto pripade reaguje len neverbalnymi prostriedkami — skace
od radosti, vyhraza sa pést'ou a iné,

e doraz alebo doplnenie - napriklad, ak chce hovoriaci niekoho uistit’
o urcitej skuto¢nosti, moéze to povedat slovne, ale taktiez to mdze

podporit’ zmurknutim, ¢im posilni odovzdanie spravy,

* MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003.s. 123
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* reguldcia — neverbalne prejavy, ako ocny alebo telesny kontakt
umoznuju ucastnikom komunikécie kontrolovat’ komunika¢ny proces

a pravdivost’ komunikovanej spravy."

Z uvedeného vyplyva, Ze verbdlna aneverbadlna komunikicia su
neoddelitelnou sucastou interpersonalnej komunikdcie a vzajomne sa
doplnaja, pri¢om pouzitie mnohych vyjadrovacich prostriedkov danych typov
komunikacie je mimovolné, ¢ize k nemu nedochddza timyselne. Na druhe;j
strane, snahou pracovat’ na vyuZzivani neverbalnej komunikacie méze jedinec
zefektivnit komunikéciu a dosiahnut’ tak svoje komunikacné ciele. Za tymto
ucelom st hojne aplikované aj prvky pomocnej komunikécie, ktoré su
charakterizované v d’aliej podkapitole a ktoré dopinaju celkovy komplex

komunikacnych prostriedkov.

2.4 Komunikacia ¢inom

Komunikécia ¢inom je stcastou pomocnej komunikacie, o ktorej L.
Lesko’! konstatuje, e ,,pouziva prostriedky, ktoré upresiiuju alebo aj menia
dal$iu ¢i sGéasnu &innost’. Doplia socialny vyznam verbalnej a neverbélnej
komunikacie®. Autor zaroven ¢leni pomocntl komunikaciu na paralingvisticka

a extralingvisticku.
Paralingvisticka komunikacia

Predstavuje sprievodné rysy verbdlnej komunikacie. Jednd sa
o mimojazykové prejavy, ktoré ale dokdzu vel'mi vystizne charakterizovat
osobnost’ hovoriaceho. Ich dolezitou charakteristikou je, Ze nie su
zaznamenatelné pisomne. J. Vymétal’®> vo svojej praci uvadza nasledujuce
faktory paralingvistickej komunikacie: hlasitost’ prejavu, kvalita reci, vecnost’
hovoru, vyska toénu hlasu, objem reci, farba hlasu, intondcia, emocné

zafarbenie hlasu, pomlcky, plynulost’ reci, frazovanie, ¢lenenie reci, rychlost

*'LESKO, L. (Néhled do) socidlni komunikace. 1. vyd. Brno: Tribun EU, s.r.o., 2008. s.
33

2 VYMETAL, J. Privodce tispé§nou komunikaci - efektivni komunikace v praxi. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2008. s. 115
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re¢i, chyby v prejave aslovnd vata (stereotypne pouzivané citoslovce c¢i
Castice, ktorych tlohou je vypliat’ prazdne miesto medzi slovami; zvycajne sa

vyuziva, ked’ re¢nik hl'ad4 vhodné slova).

PredovSetkym rozna hlasitost’ reci, vyska tonu ¢i intonacia dokazu
pomdct dekodovat emocie, vnitorné pocity re¢nika. Pisany text spifa tato
funkciu len vd’aka moznosti vyuzit' opis konkrétnej situacie. Vo verbalnom
prejave je postacujuce zmenit’ pouzitd hlasitost, pripadne iné spomenuté prvky
paralingvistickej komunikacie a komunikantovi by malo byt zrejmé, aké pocity

recnik preziva.

Sucast'ou paralingvistickej komunikécie je aj vyuzivanie pauz v prejave,
ktoré ovplyviuje plynulost’ reéi, jej rychlost. Pauza moze mat’ roznu dizku od
milisekind po mindty, aviak Le§ko” konstatuje, e najddleZitejsie
a najefektivnejSie pauzy st vtrvani maximalne do dvoch sekind. Inym
pripadom je odmlcanie sa, ktoré moze trvat’ aj viac ako pat’ sekund a spravidla

ma hlbsi vyznam.

M. Mikulastik®* dodava, Ze délezita je Groven znalosti a tieZ schopnosti
ovladat’ prvky paralingvistickej komunikécie. To odliSuje dobrého re¢nika od
zlého. Tie z uvedenych prvkov, ktoré su l'udia schopni vedome ovladat’, maja
potencial ovplyvnit' efektivitu komunikacie a tiez celkovy dojem. Prave tuto

skutoc¢nost’ si uvedomuju recnici a vyuzivajua ju.
Extralingvisticka komunikacia

Jedna sa ot Gast komunikacie, ktora dopiiia verbalnu komunikaciu
a pomocou mimojazykovych prejavov preddva informdacie komunika¢nému
partnerovi. Existuje viacero spdsobov extralingvistickej komunikécie, pricom
niektoré z nich boli spomenuté uz v Casti venovanej neverbalnej komunikacii.

Dovodom je prelinanie sa jednotlivych druhov komunikacie. Avsak

3 LESKO, L. (Néhled do) socidlni komunikace. 1. vyd. Brno: Tribun EU, s.r.o., 2008. s.
35

* MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003.s. 119
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zakladnymi sucastami tohto typu komunikacie je komunikédcia vzhladom,
¢inom a grafickymi prostriedkami, zktorych véc¢Sina bola popisana

v predchadzajiicom texte.

Zvlastnu pozornost’ si zaslizi komunikacia ¢inom. Tato spociva
v neverbalnom prejave, ktory vSak dokaze vystizne vypovedat o umysloch
a ndzoroch komunikatora. Napriklad pokl'aknutie na kolena a zopnutie ruk je
jasnym vyjadrenim prosby akvoli pochopeniu nie je potrebné dopinat’ to
slovne. Na druhej strane, J. Danek’® rozsiruje ponimanie komunikacie &inom
o d’alsie aspekty, ¢im tento typ komunikacie ziskava novy rozmer. Jedna sa
o nasledujuce aspekty:

* lcta a pochopenie, prejavujuce sa usmevom, pozdravom a podobne,

* jednota slova acinu vyjadrovana v aktivitich, vztahoch, ¢i

rozhodnutiach,

* spravne vyjadrovanie sa v zmysle slusnosti a spisovnosti,

* reSpektovanie vykonovych schopnosti,

* ochota apomoc pri rieSeni krizovych situacii astym shvisiaca

ustretovost’.

Inak povedané, komunikacia ¢inom zahffia aj aspekty moralky, ohl'aduplnosti,
pravidiel slusného spravania sa avyjadrovania a mnoh¢é iné. Jedna sa

o komplexné posobenie jedinca v spolo¢nosti suvisiace s jeho vyjadrovanim.

* DANEK, J. Pedagogickd komunikdcia. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave, 2009. s. 60
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3 CIELE A OSOBITOSTI FIREMNEJ KOMUNIKACIE

Komunikécia ako zakladnd zlozka tvorby, udrzovania a skvalitiiovania
medziludskych vztahov je podstatnym prvkom stratégii vo firmach
a predovsetkym modernych obchodnych spolo¢nostiach, ktoré si Coraz viac
uvedomuju jej vyznam pre ich podnikatel'ské ciele. AvSak, tento typ
komunikacie ma svoje Specifikd, kedZe sa jednd o velmi pestri oblast
s vel'kym poctom cielovych skupin. Tato Cast’ prace bude preto zamerana nie
len na charakterizaciu firemnej komunikécie, ale aj na Specifikaciu jej funkcii
acielov ¢i rozliSenie roznych poddb, ktoré firemnd komunikacia moze

nadobudnut’.

3.1 Firemna komunikacia

Turbulencie na trhoch, existencia silnej konkurencie, ale taktiez
ekonomické krizy stile viac upozoriiuji na vyznam kvalitnej a efektivnej
firemnej komunikdacie. Prostrednictvom nej je mozné vytvarat' a udrzovat’ tak
dolezité vztahy s akcionarmi, médiami, klientmi, uradmi, zamestnancami
a podobne. J. Cornelissen’® v tomto pripade hovori o budovani, udrziavani
a ochrane firemnej reputacie, ktoré st vnimané ako jeden z najdolezitejSich

strategickych cielov.

Avsak firemnd komunikdcia nespociva len vo verbalnom prejave, jej
podstatnymi zlozkami st aj celkovy image znacky (logo, slogany, firemny
design vSeobecne a podobne). Tieto ovplyviiuju dojem, ktory znacka vytvara
amoézu tak vzbudzovat' doveru u zdkaznikov alebo naopak odradit’ od kupy

produktu ¢i vyuzitia sluzby.

Firemna komunikacia alebo inak povedané ,,corporate communication*
je teda vel'mi Siroka a spletita oblast’, ktora zasahuje do roznych spektier zivota
firmy. V literature je tato komunikacia definované ako ,,vSetky komunikacné
prostriedky, komplex vSetkych foriem spravania, ktorymi firma o sebe

informuje, komunikdcia sexternym aj internym prostredim. Firemna

*® CORNELISSEN, J. Corporate Communication: A Guide to Theory and Practice. 3™
ed. London: Sage Publications Ltd., 2011.s. 3
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komunikacia je vonkaj$im prejavom firemnej identity a zakladnym zdrojom
firemnej kultary. Jej prostrednictvom je rovnako tak ovplyvilovany image
firmy ato sposobom, ako firma komunikuje sréznymi cielovymi
skupinami‘’’. Tato definicia vhodne zhffia celd problematiku firemnej
komunikacie, priCom sa obsahovo zhoduje s definiciou firemnej komunikacie,

ktort vo svojich pracach uvadzaju J. Cornelissen (2011, s. 5) ¢i M.B. Goodman

a P.B. Hirsch (2010, s. 15).

3.2 Typy firemnej komunikacie

Vzhl'adom na fakt, ze firemna komunikécia prebiecha vo velkom
mnozstve oblasti firemného zivota, o je sposobené Sirokospektralnost'ou
cielovych skupin tejto komunikécie, je potrebné rozliSovat viaceré typy
firemnej komunikacie. J. Vysekalova a Mike$®® vymentvaja napriklad ,, public
relations“ (vztahy s verejnostou), , corporate advertising®, kam spada
inzercia ¢i komunikdcia stanovisk firmy a podobne, ,, human relations *“ (formy
externej a internej komunikacie na trhu prace), ,,investor relations“ (vztahy
s existujucimi a potencidlnymi akcionarmi a investormi, ktoré si budované
medzi inym prostrednictvom vyroénych sprav a odbornych materialov),
,,employee communications* (jednak sa tyka vnutorného systému
informovania pracovnikov, ale aj celkovej komunikdcie so zamestnancami
aich vzajomnej komunikacie), ¢i ,,government relations*, ktoré sa tykaju
vzt'ahov a komunikacie s uradmi, zastupitel'skymi orgdnmi a podobne. Prave
niektorym z vymenovanych foriem firemnej komunikacie sa bude venovat’ tato

podkapitola.

Krizova komunikacia

Krizovd komunikacia predstavuje komunikdciu v krizovej situacii ¢i
pocas podmienok vybocujucich od beznej situacie. Postupy a metddy, ktoré sa
v takomto pripade pouzivaji st podobné tym, ktoré sa pouzivaji v normalnom

stave, avSak je dolezit¢é sa na takyto pripad adekvatne pripravit. M.

T VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. s. 63

¥ VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. s. 63
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Zamazalova®’

upozoriuje, Ze firma sa musi na krizové podmienky pripravit’ uz
v obdobi pokoja, pricom zarovein monitoruje vyvoj vztahov a snazi sa vcas
rozpoznat’ bliziaci sa problém. Za zasadné sucasti krizového planu st pri tom
povazované stanovenie kompetencii, spolupraca krizového $tabu, zabezpecenie
volnych komunika¢nych kandlov a existencia pevnych vézieb na hromadné
média, aby nedoslo k vzniku a $ireniu dezinformacii. Ak napokon problém

predsa len nastane, kIi¢ovymi faktormi su neprerusovat” komunikaciu, plnit’

dané sl'uby a tak sa vyhnut’ moznej panike ¢i strate dovery.

Vnitorna komunikacia

Vnutornd komunikacia sa tyka predovSetkym komunikacie so
zamestnancami a medzi zamestnancami navzajom. Napriek skuto¢nosti, Ze
tento druh komunikacie mé vysoky podiel vplyvu na celkovy uspech firmy,
nevenuje sa mu dostatocnd pozornost. AvSak je potrebné si uvedomit’, Ze
efektivna vnatorna komunikacia napomdha dosiahnut’ zakladné ciele firmy,
konkrétne zvySovanie produktivity, kvalitu prace, inovacie a tym zvySovanie
zisku a podielu na trhu. Autori M.B. Goodman a P.B. Hirsch® vidia jeden
z hlavnych problémov v tom, zZe vnutorna komunikécia prebieha vo vsetkych
oblastiach fungovania firmy ateda je tazko kontrolovatelnd jej uroven

a kvalita, pricom problémy najl'ahsie vznikaju vo velkych organizaciach.

KIi¢om kuspechu je spravidla vedenie zamestnancov k vzajomne;j
pomoci atiez k vnimaniu tychto osob zo strany manazmentu ako zdrojov
vedomosti a znalosti. Len v takomto pripade je mozné hovorit’ o personalnej
stratégii v spolocnosti ako o manazovani l'udskych zdrojov, o znalostnom
manazmente. TaktieZ je potrebné priebezne analyzovat’ vntiitorni komunikaciu
a nasledne sa zamerat’ na planovaniu, tvorbu a realizaciu jej zdokonalenia. Toto
by malo prebichat’ nie len na Grovni priameho interpersonalneho kontaktu
v podobe budovania vztahov medzi zamestnancami (tzv. teambuildingové

aktivity), ale aj na tirovni technologickej (intranet a podobne).

¥ ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. preprac. a doplii. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010. s.
282

“ GOODMAN, M. B., HIRSCH, P. B. Corporate Communication: Strategic Adaptation
for Global Practice. New York: Peter Lang, 2010. s. 162
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Vztahy s investormi

Tieto vztahy su pre firmu zv1ast’ dolezité, ked’ze sa tykaju jej finanéného
zabezpeCenia. Preto by sa komunikdcii zameranej na cielové skupiny
zainteresované do finanénych zélezitosti firmy mala venovat nalezita
pozornost. Samotné vztahy s investormi alebo inak , investor relations* st
definované ako ,,strategické riadenie zodpovednosti, ktoré integruje financie,
komunikaciu, marketing a dodrziavanie prav ohladom obchodovania s
cennymi papiermi a ktord umoziuje najefektivnejSiu dvojsmerni komunikaciu
medzi spolo¢nostou, finannou komunitou ainymi skupinami, ktoré
vyznamnym  sposobom  prispievaji  k dosahovaniu  spravodlivého

. , . v ol
ohodnocovania cennych papierov spolocnosti“".

Z uvedeného vyplyva, ze komunikacia s investormi zahfna komplexni
oblast’ tykajucu sa financii spolo¢nosti, pricom sa vo vSeobecnej rovine
spravidla jedna o zverejiiovanie a predkladanie vyro¢nych ¢i inych sprav, ale aj

o poskytovanie dodato¢nych informacii obsahujucich finan¢né data o firme.

M. Anand* k problematike dopliia, Ze tispech tejto komunikacie zavisi

od efektivnej implementacie troch kIi¢ovych faktorov:

* prepojenie a budovanie vzt'ahov s finan¢nou komunitou — jedna sa
predovsetkym o budovanie vztahov tak sinvestormi ako aj
s analytikmi a brokermi. Tieto vztahy by mali byt budované na
kvalitnych informécidch, schopnosti manazmentu ctit’ si zavizky a na
véasnosti,

* Sirenie hodnotnych informécii spravnymi kanalmi,

* vykondavanie auditu vnimania spolo¢nosti zo strany trhu — informécie
o tom, ako trh vnima spolo¢nost’ a jej postavenie na trhu pozivaju
vysoku dolezitost. Je taktiez potrebné poznat postoj investorov
a analytikov. Tieto informacie napomadhaju vedeniu spolocnosti
odhadovat’ reakcie investorov na potencidlne zmeny v obchodnych

stratégiach spolocnosti.

*' LASKIN, A. Investor relations. New York: Business Expert Press, 2010. s. 3
“2 ANAND, M. S. Investor relations. Hyderabad: ICFAI Books, 2007. s. 3-4
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3.3 Ciele a funkcie firemnej komunikacie

O cieloch a funkcidch firemnej komunikdcie pojedndva tato kapitola
nepriamo Vv celom svojom rozsahu, kedZze s0 prirodzenym ziadanym
vysledkom, ktory sa firma snazi svojou komunikdciou s jednotlivymi
cielovymi skupinami dosiahnut. Za hlavny ciel' firemnej komunikacie je
mozné povazovat ciel uvedeny vpraci J. Vysekalovej aJ. Mikesa™:
»adekvatne oslovenie jednotlivych cielovych skupin tak, aby boli vytvorené
pozitivne postoje k firme, aby sa firemnd komunikacia stala dolezitou
a neoddelitelnou sucastou firemnej identity, pretoze bez zodpovedajicej
komunikacie a prezentdcie stratégie a hodnét firmy nie je mozné vytvorit
pozadovany image®. Tento hlavny ciel je prirodzene mozné rozdelit’ na viaceré
parcidlne ciele, ktorych obsahom je hlavne dosiahnutie efektivity
v jednotlivych typoch firemnej komunikécie, akymi su public relations, ¢i

vztahy medzi pracovnikmi a podobne.

V pripade funkcii firemnej komunikacie, tieto sa v priebehu Casu vyvijali.
Ako uvadza J. Cornelissen®, v minulosti sa firemna komunikacie tykala hlavne
vztahov s tlatou, médiami. AvSak neskor zacali aj akciondri aini jedinci
z vnutorného a vonkajsieho prostredia firmy pozadovat’ relevantné informacie
o chode, vysledkoch a planoch firmy a tak nadobudla firemna komunikécia iny
rozmer. Jej funkcia sa rozrastla o oblasti, akymi su firemna identita, corporate
advertising, krizovy manazment a iné uz vymenované problematiky, ktoré sa

stali predmetom jednotlivych foriem firemnej komunikécie.

Je len prirodzené, ze funkcie firemnej komunikacie sa nad’alej vyvijaja
ato predovSetkym vdaka néstupu arozvoju novych technolégii, na cele

s internetom a jeho Sirokymi moznostami. A.W. Page cit. z M.B. Goodman,

® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. s. 63

* CORNELISSEN, J. Corporate Communication: A Guide to Theory and Practice. 3™
ed. London: Sage Publications Ltd., 2011. s. 4
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P.B. Hirsch® odporaca nasledovné postupy na dosiahnutie efektivity funkcie

firemnej komunikdacie v aktudlnom kontexte modernej doby:

zadefinovat’ ,, positioning” spolo¢nosti — komunikdcia musi
obsahovat’ zakladny podnikatel'sky model danej spolo¢nosti, znacku,
firemnu kultaru, politiku a predovsetkym hodnoty, vizie,

je potrebné nie len vytvorenie komunikacnych kanalov, ale aj
zosietovanie zdrojov informacii, ¢i uz st to l'udia alebo iné zdroje
a to na zéklade vzajomnych vzt'ahov,

komunikac¢né funkcia 21. storocia je postavena na transparentnosti
amusi byt riadena v zmysle smerovania komunika¢nych vztahov,
informacii a spdsobu prejavu tak vo¢i vnatornému ako aj

vonkajSiemu prostrediu.

Tymito postupmi sa firemna komunikacia zleps$i na Groven modernej doby a jej

efektivita bude zarucena.

¥ PAGE, A. W. cit. z GOODMAN, M. B., HIRSCH, P. B. Corporate Communication:

Strategic

Adaptation for Global Practice. New York: Peter Lang, 2010. s. 14
38



4 VYUZIVANIE KOMUNIKACNYCH PROSTRIEDKOV
V PODMIENKACH KONKRETNEJ FIRMY

Praktickd cast’ tejto bakalarskej prace bude zamerana na analyzu a
vyhodnotenie urovne firemnej komunikacie konkrétneho podnikatel'ského
subjektu. V pripade, ze budu identifikované nedostatky v tejto komunikécii,
v zavere kapitoly budi navrhnuté odporucania na eliminaciu danych

nedostatkov.

Analyza bude orientovand na komunikdciu medzi nadriadenymi
a podriadenymi, na chyby, ktoré¢ v tejto komunikacii vznikaju a tiez na bariéry,
ktoré jej brania v efektivite. Potrebné je zistit’ aj skutocnost, ¢i vznikd spitna
vézba, ktord je nevyhnutnid pre kvalitu komunikéciu atym aj pre spravny
priebeh vietkych firemnych procesov. Udaje kanalyze budi ziskané
prostrednictvom prieskumu v podobe anonymnej ankety adresovanej
pracovnikom danej spoloc¢nosti. Ziskané data budu nasledne vyhodnotené

a d’alej analyzované pre potreby tejto prace.

4.1 Prieskum a analyza ziskanych dat

V tejto Casti charakterizujeme spolocnost’, v ktorej anketovy prieskum
prebiehal, d’alej budu stanovené urcité predpoklady o vysledkoch prieskumu,
ktoré sa bude tato praca pokusat’ overit, pricom podstatna cast’ podkapitoly
bude orientovand na analyzu dat nadobudnutych =z prieskumu aich

vyhodnotenie.

Charakteristika analyzovanej spolo¢nosti

Analyzovany podnikatel'sky subjekt je objektom analyzy firemne;j
komunikacie. Je to bratislavska poradenska spoloCnost zamerana
predovsetkym na podnikovi ekonomiku, ktorej bude pre potreby tejto
bakalarskej prace prideleny fiktivny nazov Audit, s.r.o. Spolo¢nost’ vznikla

v roku 2004, pricom v dnesnej dobe zamestnava 15 pracovnikov.

Hlavné cinnosti podniku su orientované na vedenie jednoduchého

a podvojného Uctovnictva, spracovanie mzdovej a personalnej agendy,

39



poradenstvo v oblasti podnikovej ekonomiky (vratane poradenstva pri
zakladani firmy, ekonomického poradenstva, finan¢ného poradenstva), danové

poradenstvo, auditorstvo.

Organizacna Struktura naznacuje, ze podnik mé& dvoch veduacich
pracovnikov, ktorych, z pohladu tejto zaverecnej prace radime do vysSieho
manazmentu, d’alej Styroch pracovnikov na urovni nizSiecho manazmentu, ktori

riadia jednotlivé oddelenia a devat’ vykonnych zamestnancov.

Zakladne vedomosti o firemnej komunikdcii naznacuju, ze podnik ma
jasne formulovanu svoju misiu aj hodnoty, ktorymi by sa mali riadit’ vetci jej
zamestnanci. Tato skutoCnost’ hovori v prospech spolo¢nosti, ked'ze uvedené
faktory jednak zvySuji doveryhodnost’ firmy v ociach jej klientely, ale zaroven
pomahaju zabezpecit’ aj kvalitu procesov. V pripade technického zabezpecenia
firemnej komunikacie podnik, do =znacnej miery, vyuZziva internetova
komunikaciu, ato predovsetkym vzhladom na fakt, Ze zamestnanci Casto
vykonavaju pracu z domu, pripadne zinych priestorov nachadzajucich sa

mimo firmy.

Stanovenie predpokladov prieskumu
V praci su stanovené predpoklady, ktoré su na zéklade vysledkov
vyplyvajicich z vyhodnotenia ankety, bud’ vyvratené alebo spochybnené, ¢i

potvrdené. Tymito predpokladmi su:

P1: Zeny, vzhladom na vrodenii emocionalnu citlivost’, budu mat’
tendenciu konstatovat’ zvySeny vyskyt psychologickych
bariér a komunika¢ného Sumu v podobe negativnych
emocii

P2: Zamestnanci, pracujuci v podniku kratsSiu dobu, budu vnimat
vystupovanie nadriadenych negativnejSie, nez zamestnanci, ktori st v podniku

uz dlh$iu dobu.
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P 3: Zamestnanci budi vyuzivat skor komunikaéné kandly, ktoré
automaticky uchovavaju obsah spravy, takze je mozné si ju spitne

vygenerovat'.

P 4: Ku skresleniu spravy dochadza predovsetkym pri vyuzivani telefonicke;j

komunikacie.

Analyza ziskanych dat

V ankete bolo stanovenych Strnast’ otdzok, ktoré boli zamerané jednak na
charakteristiku respondentov, ale predovSetkym na troven firemnej
komunikacie. V ramci firemnej komunikacie boli otazky orientované na
efektivnost’ firemnej komunikécie v sprostredkovani firemnych hodnot a misie,
d’alej na vyuzivané komunikacné kandly, kvalitu komunikécie, na odhalenie

pripadnych komunika¢nych bariér, ¢i podob komunika¢ného Sumu.

Ako uz bolo uvedené, podnik ma pitnast zamestnancov. Z nich sa
anketového prieskumu zacastnilo trinast’ I'udi, ¢o predstavuje 86,66 %. Takyto
vysledok je mozné povazovat za velmi uspeSny aznac¢i o ochote
zamestnancov a vedenia podniku podielat sa na zlepSeni firemnych

a organizacnych procesov.

Prva otazka sa tykala pohlavia respondentov. Do ankety bola zaradena
vzhl'adom na potrebu odhalit’ pozitivnost’ vzt'ahov vo firme a vplyv pohlavia
na tieto vztahy, ponimanie ostatnych. Kolektiv, v analyzovanej firme, je
z velkej Casti tvoreny zenami, o ktorych je mozné predpokladat, Ze su viac
ovladané emociami, ¢o potencidlne moéze mat dopad na ich komunikacné
zruénosti. Skutoc¢nost, ze v podniku je prevaha zien medzi pracovnikmi sa
odzrkadlila aj vo vysledkoch zastipenia pohlavi medzi respondentmi, z ktorych

62 % tvorili Zeny.

Graf ¢. 1 Pohlavie respondentov

— muz
Zena 38%

62% —— v
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Druha otazka bola zamerana na identifikdciu pracovného zaradenia
respondenta z hl'adiska hierarchie. Umiestnenie pracovnej pozicie v hierarchii
podniku sa zvykne odrdzat’ na vyuzitych komunikacnych prostriedkoch a tiez
existencii komunika¢nych bariér. Konkrétne c¢isla, ohladom pracovného

zaradenia, si uvedené v grafe . 2

Graf ¢. 2 Pracovné zaradenie respondentov
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vykonny nizsi
pracovnik —— manazment
62% 23%

Tretia otazka bola orientovana na zistovanie, ako dlho sa dany pracovnik
nachadza v analyzovanom podniku. Moznosti odpovedi zacinali obdobim do
jedného roka, ked'ze pocCas prvého roku v zamestnani méze eSte prevladat’
pociato¢ny strach a neistota, ¢o sa odraza v kvalite komunikécie. Taktiez je tu
predpoklad, ze nadriadeni vystupujii voci takymto zamestnancom s vacSou
odmeranost'ou a posobia prisnejsie. Druhou moznost'ou bolo obdobie dvoch az
piatich rokov a poslednou bolo obdobie Sest' rokov aviac, kedy uz medzi
zamestnancami zvykne prevladat familidrnejSia atmosféra. Z vysledkov
analyzy ankety vyplyva, Ze vdcSina zamestnancov je v podniku dva az pat
rokov. Len 31 % (Styria respondenti) si v danom zamestnani menej ako jeden

rok.

Graf &. 3 Dizka obdobia straveného v analyzovanom podniku

6 rokov a viac 1 rok a menej
3% 7 31w

2 az 5 rokov
46%
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Stvrtd otdzka bola orientovana na sposob odovzdavania informécii od
nadriadeného smerom k jeho podriadenym. Touto otdzkou sme sledovali ulohu
odhalit’ mieru vyuzivania jednotlivych komunikaénych kanalov, kedZe tieto
maju vplyv aj na Uplnost’ informacii a ich kvalitu. Taktiez sa od nich odvija aj
podoba komunika¢ného Sumu. Na vyber mali respondenti moznost’ vychadzat’
z osobnej komunikécie (z o¢i do oci), pisomnej komunikacie a telefonicke;j

komunikacie.

Dalo by sa ocakavat, ze firma bude uprednostiovat e-mailova
komunikaciu, ked’ze predstavuje zaznamendvany odkaz, ku ktorému je mozné
sa vratit aj vbudlicnosti anavySe sa jej modze zucastnit viacero
komunikujucich. Inak povedané, vsSetky sprostredkované informacie su
overiteI'né a pre zuCastnenych tu existuje priama spitnd viazba. Napriek tomu
31 % respondentov uviedlo, ze im ich nadriadeny oznamuje informécie
prevazne telefonicky aaz 23 % sa vyjadrilo o ¢astom vyskyte osobného
sprostredkovania informacii. Takyto pristup nie je adekvatny, hlavne, ak sa
jednd o firmu, ktorej obchodné Cinnost’ sa tyka aj spracovania internych dat

klientov.

Graf ¢. 4 Sposob, akym nadriadeni odovzdavaji informécie podriadenym

telefonicky - 052032;16
31% - (]
pisomne
46%

Piata otazka nadvdzovala na predchadzajicu a orientovand je v smere
schopnosti komunika¢nych kanalov zachovat’ obsah komunikovanej spravy pre
budicnost’. Prave tejto otazky sa tyka jeden z typickych nedostatkov firemne;j
komunikacie, atym je nemoznost pristupu k uskutoénému obsahu
komunikacie v pripade, Ze v budticnosti dojde k pochybnostiam o tom, ¢o a kto

povedal. Tento problém nastava hlavne pri telefonickom a osobnom kontakte.
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V tomto smere je potrebné si uvedomit, ze nie kazdy typ komunikacie,
ani pisomnej, zachovava obsah spravy s istotou. Napriklad niektoré z typov
pisomnej komunikacie nie st ukladané automaticky (komunikacia
prostrednictvom ,,chatu), pripadne ich uloZenie zavisi od samotného adresata

(odkazy na pracovnom stole, zvi¢sa pisané rukou).

Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze az 62 % komunikicie medzi
zamestnancami nie je zaznamenavanych. Pri porovnani s vysledkami
vyhodnotenia predchadzajucej otdzky to znamend, ze aj z tych zamestnancov,
ktori vyuzivaji pisomnu komunikaciu, sa mnoho spolicha na komunika¢né
kandly, ktoré nezaznamenavaji obsah spravy automaticky. Prikladom mozu
byt pisomné odkazy na papieri (zvycajne pisané rukou) alebo tiez ,,chatovanie*

(nie kazdy ,,chat™ uchovéava informacie).

Graf ¢.5 Miera vyuZivania komunika¢nych kanalov, ktoré si schopné zaznamenat’ obsah
spravy

kanaly
kanaly _____zazanamenavajuce
nezazanamenavajlce obsah spravy

obsah spravy \ 38%
62% v

Siesta otdzka sa tykala frekvencie vyskytu skreslenia komunikovaného
odkazu. Inak povedané, bolo potrebné zistit, ako tito zalezitost’ vnimaju
respondenti, ¢i maju pocit, Ze k skresleniam dochadza casto, obcas alebo prave
naopak, voObec. Skreslenie ma vyrazny vplyv na kvalitu odovzdanych
informdcii, a tym aj na efektivitu fungovania firmy, vykon jednotlivych uloh
a podobne. Skreslenia mézu mat’ réznu podobu a tiez rdzne priciny. Niektoré
z nich boli sledované siedmou otazkou, avsak je potrebné zobrat’ do tvahy aj
skreslenie vyvolané ustnym prenosom informécie cez viacero komunikujucich,

kde kazdy moze zdmerne alebo nechtiac zmenit’ obsah spravy.

Vysledky uvadzaji, Ze nadpoloviénd vicSina opytanych (54 %)

konstatovala obcasné skreslenie odovzdavanych informacii a 31 % dokonca
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Casté skresl'ovanie. Tento vysledok nie je uspokojivy, avsak je potrebné zistit

d’alSie stvislosti, aby bolo mozné identifikovat’ problém.

Graf ¢.6 Frekvencia vyskytu skreslenia komunikovaného odkazu

5 \ vobec
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Siedma otdzka bola rozSirenim predchddzajucej a zaoberala sa
identifikaciou typov komunikaéného Sumu, ktory spdsobuje vo firme
skreslenie informacii. Takéto zistenie mdze pozitivnym sposobom pomdcet’ pri
zlepsovani firemnej komunikacie, ked’ze poskytne relevantné data o vyskyte

chyb v komunikacii, ktoré mézu byt nasledne odstranené.

Na vyber mali respondenti viacero typov komunika¢ného Sumu, pricom
mohli uviest’ aj niekol’ko typov a to hlu¢né pracovné prostredie, necitateI'nost’
textu, zl& vyslovnost niektorého z ucastnikov komunikécie, poruchy
informa¢ného systému, fyziologicky Sum, ktorého povodcom je niektory z
ucastnikov komunikécie (poruchy zraku, sluchu a iné), psychologicky Sum,
ktorého pévodcom je niektory z ucastnikov komunikacie (psychické problémy,
predpojatost’ a in¢) a napokon sémanticky Sum, ktorého pévodcom je niektory

z ucastnikov komunikécie (spdsobeny odlisnymi jazykmi, dialektmi).

Graf ¢.7 Typy komunika¢ného Sumu

sémanticky Sum 23.1%
psychologicky Sum 38.5%
fyziologicky Sum 0.0%
poruchy informacného systému 53.8%
nespravna vyslovnost 15.4%
neditatelnost textu 38.5%

hluéné pracovné prostredie 7.7%
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Z ankety vyplyva, Ze najCastejSie konStatovany druh komunika¢ného Sumu
predstavuji poruchy informaéného systému. Nie je mozné jednoznacne urcit’,
z ¢oho plynie tento tkaz, ale mozné je tiez zlyhanie 'udského faktora, ktoré je
vysvetlované poruchami systému. Niekedy sa stava, ze ak znalost
informacnych technologii nie je dostato¢na, dochddza kich poruchdm
sposobenych ¢lovekom. Na druhom mieste sa umiestnili dva typy Sumu a to
psychologicky Sum, ktory bol najcastejSie konsStatovanymi respondentmi
zenského pohlavia atiez necitatelnost textu. Tato skutoCnost’ poukazuje
na ¢asté vyuzivanie rukou pisanych odkazov. Zaznamenand bola tiez
pritomnost’ sémantického Sumu, nespravnej vyslovnosti a hluéného pracovného

prostredia.

Osma adeviata otdzka boli venované komunikaénym bariéram,
konkrétne zistovaniu, ako vnimaji respondenti ich vyskyt v podniku aich
typom. Niektoré bariéry su zjavné a je mozné, na ich odstraneni pracovat’ hned’
(poruchy sluchu, jazykové bariéry a iné), avSak niektoré su skryté v psychike
Cloveka a kym sa o nich otvorene nerozprava, zostdvaju zvicsa utajené. To
pochopitelne neprospieva kvalite a efektivite komunikacie. Do otazky boli
v¢lenené aj moznosti predstavujuce nasledujice typy bariér: jazykové bariéry,
rozliénl Uroven znalosti, fyziologické obmedzenia, negativne emocie
a kultirne ¢i jazykové bariéry. Respondenti mohli uviest viac ako jednu

moznost’.

Prostrednictvom ziskanych vysledkov sa ukéazalo, ze 31 % opytanych
nepocituje pritomnost komunikacnych bariér, pricom 15 % pritomnost
komunikaénych bariér pocituje. Zaujimavy je pomer medzi nerozhodnutymi
respondentmi. Z nich sa 39 % priklana skor k ndzoru, Ze sa s bariérami stretava

a 15 %, Ze skor sa s bariérami nestretava.
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Graf &. 8 Frekvencia vyskytu komunikaénych bariér
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Pri blizSom pohlade na podobu tychto bariér je evidentné, ze
najzavaznejSou bariérou s negativne emoécie. Tento typ konstatovala takmer
polovica opytanych, ¢o je viac ako jedna tretina vSetkych zamestnancov
podniku. Z uvedeného faktu je mozné vyvodit zéaver, ze vztahy medzi
zamestnancami nie su idedlne abudi si vyzadovat zvySenil pozornost.
Niekol'ko respondentov konStatovalo tiez vyskyt bariér v podobe rozli¢nej

urovne znalosti, jazykovych bariér a tiez rozlicnej kultary, ¢i nabozenstva.

Graf ¢. 9 Typy komunikaénych bariér

kultdrne a ndboZzenské bariéry | 7.7%

negativne emdcie 46.2%

fyziologické obmedzenia | 0.0%

rozliéna Uroven znalosti 15.4%
jazykové bariéry 15.4%
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

Desiata a jedendsta otazka boli orientované na schopnost’ aktudlnej
komunikacnej stratégie firmy Sirit hodnoty podniku ajeho naformulovanu
misiu. Ako uz bolo spomenuté, tieto faktory ovplyviuju nielen kvalitu
procesov, ale aj vnimanie spoloCnosti zo strany okolia. Preto by kazdy
pracovnik mal poznat’ tak hodnoty, na ktorych si firma zaklada, ako aj jej misiu

a snazit’ sa zakomponovat ich do svojej pracovnej ¢innosti.
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Graf ¢.10 Miera znalosti hodndt podniku
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Podla vysledkov ankety, je poznanie zamestnancov o hodnotach a misii
firmy relativne dobré. 77 % respondentov uplne pozna alebo asponi priblizne
hodnoty firmy a 85 % sa takto vyjadrilo v pripade misie firmy. Na druhe;j
strane, ide o malu firmu, kde by takéto informacie mali byt' v§eobecne zname,

preto tieto vysledky nie si dostato¢né.

Graf ¢&. 11 Miera znalosti misie podniku so strany zamestnancov

nie
15%

ano
31%

poznam ju len

priblizne

Prostrednictvom dvandstej otdazky bolo zistovanie, ¢i firma pre svojich
zamestnancov organizuje Skolenia orientované na firemni komunikéciu. Tieto
Skolenia maju potencial jednak zlepsit' vyjadrovacie schopnosti jednotlivych
ucastnikov atiez pomodct im pochopit’ vplyv rdéznych faktorov, akymi su
osobny postoj, jazyk, ¢i iné bariéry na efektivitu komunikacie.

38 % respondentov odpovedalo, Zze pre nich firma takéto Skolenie
zabezpecuje, pricom iSlo vyhradne o manazment firmy, ¢o znamena, Ze

vykonni pracovnici takéto Skolenie neabsolvovali. Avsak, podla vysledkov

vyhodnotenia predchadzajicich otdzok je zrejmé, ze ani vedomosti
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manazmentu firmy o sposoboch dosiahnutia potrebnej urovne firemnej

komunikacie stale nie su dostatocné ,co predstavuje graf ¢. 12.

Graf ¢. 12 Organizuje podnik $kolenia tykajice sa firemnej komunikacie?

Trinasta otdazka bola venovana sposobu vystupovania nadriadeného, pri
komunikovani, s podriadenymi zamestnancami. Respondenti mali moznost’
zvolit’ viac ako jednu odpoved’, pricom moznosti boli nasledovné: nadriadeny
vystupuje privetivo, ndpomocne, odmerane, prisne, zastraSujico, arogantne,
pohtdavo, s profesiondlnym odstupom. Nie je vzdy l'ahké ndjst’ kompromis
medzi profesionalitou a I'udskost’ou, privetivostou vystupovania nadriadenych
vo¢i zamestnancom nachadzajucim sa v hierarchii nizSie. AvSak je to
nevyhnutné kvoli budovaniu prijemného pracovného prostredia, ktoré ma

vplyv na kvalitu vykonanej prace.

Graf ¢. 13 Spésob vystupovania nadriadeného voci podriadenym

s profesiondlnym odstupom
arogantne, pohrdavo
zastrasujuco

prisne

odmerane

napomocne

privetivo 69.2%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%
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Pozitivom je fakt, ze nadpolovi¢na vicsina opytanych charakterizovala
svojho nadriadeného ako privetivého a ndpomocného, pripadne udrziavajuceho
si profesionalny odstup. Styria respondenti (30,8 %) uviedli, Ze nadriadeny
vystupuje odmerane a 23,1 % konstatovalo prisnost’ nadriadeného. Na druhe;j
strane sa vyskytol aj nazor (dvaja respondenti), ze nadriadeny je arogantny
a svojich podriadenych zastraSuje. Tento nazor prezentovali zamestnanci
pracujuci v danom podniku len kratku dobu, preto ich nazor mdéze byt
ovplyvneny aj pociato¢nou predpojatostou, ¢i neistotou. Je zaujimavé, ze
vysledky vyhodnotenia odpovedi, na tato otazku, nekoreSponduju s vysokym
vyskytom negativnych emocii a psychologickych bariér. Na zaklade
informécie o pracovnom zaradeni respondentov a ich porovnanim s uvedenymi
zisteniami je mozné dospiet’ k zaveru, Ze vztahy si lepSie na urovni nadriadeny

vs. Podriadeny a konflikty vznikaji skor medzi zamestnancami tej istej urovne.

Poslednd, strnasta otizka, sa zaoberala existenciou spdtnej vizby
v komunikacnom procese. Spitna vizba je jednym zo zékladov uspechu aktivit
firmy, avSak niekedy sa jej nepriklada patri¢nd pozornost’. Nadriadeny nie je
automaticky informovany o pokrokoch vo vykonavani zadanej ulohy alebo
zamestnanci nedostavaju adekvatne odpovede na otdzky smerované vyssie do

hierarchie podniku, ukazuje graf ¢. 14.
Graf 14 Ziskavanie spitnej vizby v komunikacii

. . ano automaticky,
nie, vzdy musim o
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15% 31%

V tomto pripade sa vysledky velmi roznia. 23 % opytanych nemusi
o spatni vizbu ziadat’ vobec, naopak 31 % o fiu musi ziadat vzdy. Tieto

vysledky suhlasia s vyhodnotenim vyuzivania komunika¢nych kanalov, kde
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bola zistena relativne nizka uroven e-mailovej komunikéacie. KonkrétnejSie je
z tychto informacii mozné vyvodit predpoklad, Ze aj v pripade e-mailove;j
komunikacie nie s do e-mailu zahffani vsetci zcastneni, Co zvysSuje

nedostatok spitnej vizby.

4.2 Vyhodnotenie vysledkov analyzy a odporucania pre
zvySenie efektivity firemnej komunikacie
V prieskume boli stanovené Styri predpoklady, ktoré mali byt’ na zaklade
vysledkov ~ vyhodnotenia ankety bud vyvratené alebo potvrdené.
Prostrednictvom  zistenych informdcii o stave firemnej komunikécie
a predovSetkym vnutornej komunikéacie v podniku Audit, s.r.o. je mozné

o naformulovanych predpokladoch konstatovat’:

Predpoklad ¢&. 1: Zeny, vzhl'adom na vrodend emocionélnu citlivost’, maji
tendenciu  konStatovat’  zvySeny  vyskyt  psychologickych  bariér
a komunika¢ného Sumu v podobe negativnych emécii. Predpoklad sa potvrdil.
Respondenti zenského pohlavia skutocne konstatovali zvySeny vyskyt tychto
negativnych ukazov, pricom je mozné usudzovat’, ze problémy vznikaja skor
medzi zamestnankyfiami zamestnanymi na tej istej Grovni v hierarchii firmy.
Dovod pre tento usudok je v skutocnosti, Zze len malo znich uviedlo

pozorovanie neadekvatneho spravania smerom od nadriadenych k nim.

Predpoklad ¢. 2: Zamestnanci, pracujuci v podniku kratSiu dobu, budu
vnimat’ vystupovanie nadriadenych negativnejSie, nez zamestnanci, ktori su
v podniku uz dlh$iu dobu. Tento predpoklad sa tiez potvrdil, lebo mladsi

zamestnanci nemaju vyraznejsi reSpekt pred nadriadenymi.

Predpoklad ¢. 3: Zamestnanci budi vyuzivat' skér komunikac¢né kandly,
ktoré automaticky uchovavajii obsah spravy, takze je mozné si ju spitne
vygenerovat. Tento predpoklad sa nepotvrdil, ¢o nie je dobrym vysledkom pre
dant firmu. Zamestnanci maji tendenciu vyuzivat skor iné¢ formy
komunikacie, nez su osobny kontakt, telefonicky kontakt, pripadne rukou

pisané odkazy.
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Predpoklad ¢. 4: Ku skresleniu spravy dochadza predovSetkym pri
vyuzivani telefonickej komunikacie. Tento predpoklad sa potvrdil len scasti.
Respondenti, ktori wuviedli, Ze snimi nadriadeni komunikuji hlavne
telefonicky, konstatovali aj Casty vyskyt skreslenia spravy. Na druhej strane,
ako najCastej$i typ komunikacného Sumu, boli stanovené poruchy
informa¢ného systému, ktoré stvisia so spravami prenasanymi pisomne. Zo
ziskanych faktov mozno konstatovat’ pozitivne inegativne formy v oblasti

komunikacie.

V nasledujucej tabul’ke SWOT st zhrnuté najpodstatnejSie silné stranky
(strengths) analyzovanej firemnej komunikacie, slabé stranky (weaknesses),
prilezitosti (opportunities), ktoré sa v jej pripade naskytaju a tiez zistené hrozby

(threats).

Tabul’ka €. 1 SWOT analyza firemnej komunikacie

Strengths Weaknesses Opportunities Threats
erelativne dobra enedostatocné ejednd sa o malu enegativne emdcie
znalost firemnych vyuzivanie e- firmu, ¢o znamen3, medzi
hodndt a misie mailovej Ze zmeny by nemali zamestnankynami
epozitivne komunikacie byt ndkladné ani z e¢asté vyuZivanie
vystupovania enedostatok spatnej Casového ani komunikaénych
nadriadenych voci vazby financného hfadiska kandlov, ktoré

podriadenym neuchovavaju

obsah spravy

e3kolenia v oblasti
komunikacie len pre
manazment

V tomto zmysle konkretizujeme vyssie uvedené zistenia o stave firemne;j
komunikacie podniku Audit, s.r.o., priCom je ku kazdému identifikovanému

problému priradené odporucanie na jeho eliminaciu.

Za najzavaznejSi problém modzu byt povazované negativne emocie a
psychologické bariéry medzi zamestnankynami. Takyto typ problémov byva
skryvany, nehovori sa o iom otvorene a preto je aj tazké ho rieSit. Napriek
tomu existuji postupy, ktorymi sa daju tieto emdcie aspon zmiernit'. Za vel'mi
vhodni formu su povazované tzv. ,teambuildingy“. Tieto, najcastejSie

outdoorové, akcie maju vysoky potencidl zblizit zamestnancov, ked'Ze sa
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ocitaju v inych, neStandardnych situdcidch a vécSinou si musia pomahat.

Taktiez je mozné aplikovat’ skupinové sedenia alebo Specializované skolenia.

V oblasti vyuzivania komunika¢nych kanalov boli zistené zavazné
nedostatky. Slaby vyskyt e-mailovej komunikacie a naopak Casté pouzivanie
komunikaénych kandlov, ktoré neumoziuji uchovavanie sprav predstavuju
problém uz teraz, pricom tento stav znamena hrozbu komplikécii v budiicnosti.
V tomto smere by jednoznaéne pomohlo Skolenie tykajuce sa firemne;j

komunikacie tak pre manazment, ako aj vykonnych pracovnikov.

S komunikacnymi kanalmi suvisi aj ziskavanie spétnej vizby. V tomto
smere odpori¢ame komunikovat’ skér cez e-mail a medzi prijemcov spravy
zahtat’' vSetkych zucastnenych. Tymto sposobom je zaistené, ze relevantné
informacie, ohl'adom vyvoja prace sa dostanti do rak kazdému, kto by tieto

informacie mohol potrebovat’.

V stvislosti komunika¢ného Sumu a komunika¢nych bariér boli uz
spomenuté¢ psychologické bariéry a negativne emoécie. Konstatované boli aj
dalsie negativne ukazy. V pripade Castych poruch informacného systému je
vhodné vykonat’ skolenie venujliice sa informacnym technologidm tak, aby sa
eliminovalo mozné zlyhanie l'udského faktora. Za povSimnutie stoji eSte
necitatelnost’ textu ako komunikaény Sum. Tento Sum pochadza
pravdepodobne zrukou pisanych odkazov, ktoré by mali byt nahradené
napriklad e-mailami. Ostatné formy komunika¢ného Sumu a komunikacnych

bariér neboli natol’ko frekventované, ze by si vyzadovali §peciadlnu pozornost’.

O Sireni hodndt a misie firmy bolo konstatované, ze ich Sirenie smerom
k zamestnancom je na relativne uspokojivej urovni. Napriek tomu by bolo
vhodné¢ zamerat’ sa aj na tito oblast, aby si naozaj vSetci zamestnanci
uvedomili ich existenciu a dolezitost pre kvalitu firemnych procesov a
spokojnost’ zdkaznika. Taktiez by tieto informacie mali byt umiestnené na
stranke firmy, ked’Ze maju potencidl zvysit' kredibilitu podniku aj v ociach
verejnosti. Zistené vysledky poukazuji na potrebu vyraznejSej komunikacie,
odovzdavanie informacii a ich zabezpecenie tak, aby vytvorili urciti kontinuitu
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a objektivnost’. Preto SWOT analyza firmy by mala podnecovat’ vyraznejsi
zdujem zamestnancov o firmu atym zvysit ich participaciu na celkovom

riadeni a dosiahnutych vysledkoch.
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ZAVER

Komunikécia predstavuje sposob odovzdavania informacii medzi
jednotlivcami a skupinami v spolo¢nosti, ¢im napomdha jej efektivnemu
fungovaniu. Existuje Siroké spektrum druhov komunikacie, ¢oho pric¢inou je
jednak mnozstvo komunikaénych kandlov, ale tiez vyjadrovacich prostriedkov.
Prirodzene, aj v komunikacii mézu nastat’ komplikécie, ¢o na jednej strane
spomal’uje samotny komunikaény proces, ale navyse modze dojst’ aj k vzniku
dezinformacii. NavySe, komunikacia je zaroven socialnou interakciou, inak
povedané, zucastiuju sa jej socidlni jedinci, ktori st odliSnymi osobnost’ami,

maju rozne socidlne pozadie, znalosti, ale tiez aktualne psychické naladenie

Cielom tejto prace bolo analyzovat a vyhodnotit uroven kvality
komunikacie vo vybranom podnikatel'skom subjekte ana zadklade zistenych
problémov najst’ adekvatne rieSenia na vylepSenie zisteného stavu. Pre
dosiahnutie uvedeného ciela bola vytvorenda anonymné anketa zamerana na
vybrané problematiky firemnej komunikdcie. Primarne sustredenie bolo
venované napriklad vyuzivaniu komunikaénych kanalov, ¢i  vyskytu
komunikaénych bariér a komunika¢ného Sumu. Analyzovanim tudajov
ziskanych prostrednictvom ankety boli nadobudnuté urcité vysledky, z ktorych
boli nasledne vyvodené zavery ohl'adom urovne firemnej komunikacie. Bolo
zistené, ze stav tejto komunikdcie nie je dostatocny, podnik by mohol napriklad
viac vyuzivat e-mail, ktory by jednak mohol zabezpecit spdtni vézbu
o priebehu jednotlivych firemnych procesov a vykonov atiez by zalohoval
sprostredkované informacie pre ich mozné overenie v buducnosti.
S informacnymi systémami suvisi aj vypoved respondentov o zvySenom
vyskyte poruch informacnych systémov ako komunika¢ného Sumu. V tomto
smere moze byt za stav zodpovedné aj zlyhanie l'udského faktora, preto by
bolo vhodné zabezpecit' adekvatne vzdelanie zamerané na IT technologie pre
zamestnancov. Dalsim identifikovanym nedostatkom st napité vztahy medzi
zamestnankynami, ktoré mézu byt zmiernené len dlhodobou snahou vsetkych
zucastnenych stran, ku ktorej je vSak potrebné dané osoby podnietit’, napriklad

prostrednictvom cielenych aktivit (,,teambuildingové® aktivity, Skolenie).
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Vymenované odporucania predstavuju vsak len vynatok z celej problematiky.
Rozhodujuce je, aby sa analyzovany podnik zacal ststredit’ na vylepSenie

urovne jeho firemnej a predovsetkym vnutornej komunikacie.
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PRILOHY

Priloha A Anonymna anketa k bakalarskej praci Komunikacné
prostriedky a ich vyuzitie v praxi

Vazeny pan/ vazena pani, tdto anketa je zamerana na prieskum urovne komunikacie vo
firme, v ktorej aktualne pracujete. Tymto Vas prosim o poskytnutie pravdivych odpovedi na
niz§ie uvedené otdzky, aby bola zachovand relevantnost’ prieskumu pre potreby mojej
bakalarskej prace. Vyplnenie ankety Vam zaberie len niekol’ko minut, pricom dufam, ze to
bude zarovei prijemnym spestrenim Vasho pracovného dna. Vopred Vam d’akujem za Vas Cas
a trpezlivost’.

* Required
1. Aké je VaSe pohlavie? *
("

muz

zena

2. Aku poziciu zastavate v ramci firmy? *
e .
VySS1 manazment
niz$i manazment

vykonny pracovnik

3. Ako dlho pracujete vdanom podniku? *
1 rok a mene;j
2 az 5 rokov

6 rokov a viac

4. Akym sposobom Vam Va$ priamy nadriadeny odovzdava informacie najcastejsie? *
osobne
prostrednictvom e-mailovej komunikacie alebo iného typu pisomnej komunikécie

telefonicky (sem zarad’'ujeme aj Skype)

5. Ktory z nasledujucich typov komunika¢nych kanalov vyuZivate pri odovzdavani
délezitych informacii najéastejSie? *

kanaly, ktoré umoziiuji spitne vygenerovat’ obsah spravy (napriklad e-mail)

kanaly, ktoré neumoziiuju spitne vygenerovat’ obsah spravy (napriklad osobna
komunikacia, telefon)



6. Ako c¢asto dochadza vo Vasej firme pri odovzdavani informaécii k ich skresleniu? *

~
vobec
~
obcas
£
dasto

7. S ktorymi typmi komunika¢ného Sumu sa stretavate vo vasej firme relativne ¢asto? *
Moznost zvolit' viacero odpovedi.

hlu¢né pracovné prostredie

necitatelnost’ textu

zl4 vyslovnost’ niektorého z Gcastnikov komunikécie
poruchy informacéné systému (napriklad intranetu)

fyziologicky Sum, ktorého pdvodcom je niektory z Gcastnikov komunikécie (poruchy
zraku, sluchu a iné)

psychologicky Sum, ktorého povodcom je niektory z ucastnikov komunikacie
(psychické problémy, predpojatost’ a iné)

sémanticky Sum, ktorého pdvodcom je niektory z ucastnikov komunikacie
(spdsobeny odlisnymi jazykmi, dialektmi)

8. Pocit’'ujete pritomnost’ komunikaénych bariér vo Vasej firme? *

skor ano, ako nie

&,
ano
S
nie
~

skor nie, ako ano

9. Aku podobu nadobidaji komunikaéné bariéry vo Vasej firme? *
Moznost zvolit' viacero odpovedi.

jazykové bariéry

rozli¢na troven znalosti

= fyziologické obmedzenia (poruchy zraku, sluchu a iné)
[ . .

negativne emocie
-

kultarne a ndbozenské bariéry

10. Su podPa Vas hodnoty firmy dostatoéne komunikované smerom k jej pracovnikom? *

rozhodne ano

~
skor ano
- .
skor nie
~

rozhodne nie



11. Vasa firma ma naformulovanu konkrétnu misiu. Vedeli by ste povedat’ aku? *
S
ano
poznam ju len priblizne

o
nie

12. Organizuje pre Vas Vasa firma §kolenia tykajice sa firemnej komunikacie? *

o,
ano

S
nie

13. Akym spésobom vo¢i Vam vystupuje Vas priamy nadriadeny pri komunikacii s
Vami? * Moznost zvolit viacero odpoved;.
[ .
privetivo
napomocne
odmerane
prisne

zastrasujuco

arogantne, pohfdavo

a1 1 1 1 7

s profesionalnym odstupom

14. Ziskavate spatni vizbu od ostatnych pracovnikov firmy? *
Napriklad o priebehu prdc na urcitom projekte, ktorého ste sucastou.

- . N N .
4no automaticky, nemusim o spatnu vidzbu ziadat’
skor ano, ale obcas o spétnu vizbu musim poziadat
vacsinou musim o spatnu vizbu ziadat

~

nie, vzdy musim o spétnu védzbu ziadat’
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