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1. Uvod

Komunikace je jedna z nejdulezitéjsich schopnosti lidi. Komunikujeme neustale.
Komunikaci vyuzivame v osobnim i pracovnim zivoté. Miizeme komunikovat se ¢leny
rodiny, s cizimi lidmi ¢i se zameéstnavatelem. Spravné zvladnuti komunikacnich
dovednosti mize z velké ¢asti tvotit nas budouci uspéch. Komunikaéni dovednosti by se

proto mély neustéle procvicovat, pripadné zlepSovat.

Komunikace patii k jedné ze zékladnich dovednosti, kter¢ by mél vedouci
manazer plné ovladat. Manazer musi mit schopnost spravné filtrovat ziskané informace
a reagovat na n¢. V komunikac¢nim procesu se nejednd piedevsim o predani informaci,
ale také o porozuméni informaci a zpétnou vazbu. Efektivni pfedavani informaci
zaméstnancim pisobi na jejich psychiku, zaméstnanec se citi spokojeny. Piedevsim

diky komunikaci dochazi k socializaci zaméstnanct a vytvafeni vazeb mezi nimi.

Vnitini komunikace musi byt formalizovand, fizené a Gc€elna. Pro realizaci vnitini
komunikace v organizaci je vyuzivano mnoho nastrojii. Komunikace nejéastéji probiha
ustni formou, z divodu existence okamzité zpétné vazby. Jedna se o rychlejsi pienos
informaci oproti jiné¢ form¢ komunikace. Komunikace mtize pro manazera slouzit i jako
motivaéni prostiedek. Zaméstnavatel mize motivovat zaméstnance pomoci ustni
pochvaly osobni ¢i pfed vSemi zaméstnanci nebo pomoci projevené¢ho uznéni

zameéstnanci.

Manazer musi umét nejen jednat se svymi zaméstnanci, ale také spravné
komunikovat i s okolim, s potencionalnimi zékazniky. Manazer by mél zajistit, aby
zaméstnanec spravné komunikoval se zakaznikem. Je duleZité, jak organizace na okoli

pusobi, jak se prezentuje. Z tohoto divodu by mél byt bran zfetel na komunikaci vnéjsi.

Cilem mé bakalaiské prace v organizaci Hervis sport a mdda s. r. o. bylo

zhodnoceni komunikace a navrzeni zmén vedouci ke zlepSeni sou¢asného stavu.

Vysledky z vyzkumu a zavéry prace budou moci byt pouzity v praxi, piipadné
mohou manazerovi slouzit jako ptfedloha pro zvySeni efektivnosti komunikace ve

vybrané organizaci.



2. Literarni prehled

2.1. Pojem komunikace
Komunikace mize byt brana z mnoha hlt pohled. Komunikace je nasi soucasti.

Vyuzivame ji téméf neustdle, nevénujeme ji mnoho pozornosti, ackoliv spravna

komunikace tvoti az 85% naseho budouciho tspéchu.

Komunikace je vzajemné porozuméni pomoci symboli. Termin je odvozen od
latinského slova ,, communis “, znamenajici ,,spole¢ny*. Neni-li porozuméni vysledkem
pfenosu, probihajiciho za pomoci verbdlnich ¢i neverbdlnich symboll, nejednd se o

komunikaci (Donnelly, 2000).

Mnoho definic komunikace 1ze vyjadfit nékolika zakladnimi, spole¢nymi rysy:
= komunikace je pienosem a vyménou informaci, které mohou mit mnoho podob
(podoba mluvena, psand, obrazova).
» komunikace je potiebna k efektivnimu sebevyjadfovani.
* komunikace je vyménou vyznaml mezi lidmi, za vyuZiti béZného systému

symboli.

Komunikace je potfebna pro nas zivot neustale. Komunikace je soucasti podstaty
lidskosti (Mikulastik, 2003).

Dle obrazku 1 je komunikace povaZzovéna za transak¢ni proces, v tomto procesu
vystupuji osoby, které funguji soucasné jako mluvci a posluchaé. Ve stejném okamziku,
kdy osoba vysild své sdéleni, také akceptuje sdé€leni ze své komunikace a i z reakci
druhé osoby. Toto pojeti uvazuje o prvcich komunikace jako o vzdjemné zavislych,
nikdy je nepovazuje za nezavislé. Kazdy existuje v jistém vztahu k ostatnim (DeVito,

2001).



Obrazek 1 Transakéni pojeti komunikace

mluvei mluvci
posluchac posluchac

Zdroj: DeVito, (2001)

2.2. Cile komunikace

Komunikace ma mnoho ciltit mezi pét hlavnich cili patii:

1. ucit se — vyuzit znalosti o druhych, o sobé a o svéte,

2. spojovat — navazovat vztahy s druhymi lidmi, vzajemné na sebe reagovat,

3. pomahat — naslouchat druhym lidem, pfipadné nabizet jim feSeni,

4. ovlivitovat — komunikace dokéaze posilovat ¢i preménit postoje nebo chovani
druhych lidi,

5. hrat si — t&Sit se z prozitki

(Rehot, 2012).

2.3. Funkce komunikace

Uréeni jednotlivych funkci komunikace neni jednozna¢né, dost casto se
piekryvaji. Za zakladni funkce povazujeme:

» informativni funkce — pfevadéni urcitych udaji, poznatkli, znalosti, ozndmeni
mezi lidmi.

* instruktivni funkce — Vv podstaté také funkce informacni, ale navic s ptidavkem
vysvétleni, pfedavani vyznamu, popist, postupt, rad, instrukci jak néco d¢lat, jak
néceho dosahnout.

= presvédCovaci funkce — ovlivitovani jiného ¢lovéka za icelem zménit jeho nazor,
postoj, hodnoceni nebo zplsob konéani, formou raciondlni (pfesvédcivé

argumenty), emotivni (zaméfeni se na citovou stranku osoby).
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= posilovaci a motivujici funkce — zvySovani urcitych pocitli sebevédomi, vlastni
potiebnosti, o posilovani vztahu k né¢emu.

= zibavna funkce — cilem je pobavit, rozesmat, vyplnit ¢as komunikaci, ktera
vytvaii pocit pohody a spokojenosti.

» vzdélavaci a vychovna funkce — uplatnovana prostfednictvim specifické
organizace Pft.: Skoly.

= socializacni a spoleCensky integrujici funkce — formovani vztahti mezi lidmi,
sblizovani, navazovani kontakti, zvySovani pocitd sounalezitosti a vzajemné
potiebnosti.

= funkce osobni identity — na Grovni osobnosti, pro JA je komunikace velmi
nezbytnou ¢innosti. Poméha ndm ujasnit si mnoho véci o sobé samém.

* poznavaci funkce — jde o sd€lovani si kazdodennich zazitki, situaci, vzpominek a
plant, prostfednictvim zkuSenosti ostatnich lidi ukldda ve zkradcené podobé
informace, které bychom vlastnimi zkuSenostmi neméli moznost v takové $§ifi
proZit.

= svefovaci funkce — vyuzivd se k zbavovani se vnitinitho napéti, sdélovani
divérnych informaci, vétsSinou s pfedpokladem podpory a pomoci.

» Tnikova funkce — skli¢eny, otraveny, znechuceny ¢lovék muize mit potiebu si
s nékym nezdvazné¢ popovidat o neutrdlnich vécech a tim se odreagovat od
starosti, od shonu

(Mikulastik, 2003).

2.4. Prvky a proces komunikace, komunikaé¢ni kontext

Komunikace se uskute¢iiuje mezi dvéma ¢i vice lidmi. Vzajemné plsobeni
subjektd je ukazkou procesualniho charakteru komunikace, jelikoz kazdy ze dvou
komunikujicich 1lidi se pokousi druhého ovliviiovat hledat u né& podporu,

sebepotvrzovani (Mikulastik, 2003).

Komunikace je proces piizpiisobovani, plati v ni zdsada akomodace. Komunikace
se odehravd pouze v takovém rozsahu, ve kterém ucastnici pouZivaji tentyZ systém
signal. V oblasti, kde se komunikac¢ni systémy li§i, osoby nedokdzou s druhymi
komunikovat. V realité vSak ani dva lidé nevyuzivaji zcela stejny systém signala, tato

zédsada se vztahuje na vSechny formy komunikace. Teorie tykajici se ptfizpiisobovani, je



teorie komunikaéni akomodace. Tato teorie hovoii o tom, Ze se mluv¢i ptizplsobuji
stylu fec¢i svych posluchaci, z divodu dosazeni naptiklad spole¢enského uznani a vétsi
efektivity komunikace. Jestlize dva lidé mluvi stejné rychle, ukazuje se, Ze jsou pro sebe
navzajem atraktivnéjsi, nez pro jiné, ktefi mluvi jinou rychlosti. Obdobn¢ i fecnik, ktery
mluvi zhruba stejné hlasité¢ jako jeho posluchaci, je vniman jako divéryhodnéjsi nez

fecnik, ktery mluvi s odlisnou intenzitou (DeVito, 2001).

Obrazek 2 nam zobrazuje model a kli¢ové prvky komunikace. Jednoduse feceno
osoba nebo skupina osob, které¢ vystupuji, jako komunikator maji urcité sdéleni, napad,
zpravu, kterou chtéji piedat jiné osobé nebo skupiné osob. (piijemci) Aby mohl
komunikator informaci pfedat, musi ji pfevést do smysluplné formy a odeslat jako
sdéleni pomoci verbalnich, neverbalnich ¢i pisemnych prostfedktl. (médii, kanali).
Sdéleni je pfijato pomoci smysll piijemce a zménéno do smysluplné formy pro
ptijemce (dekddovano). Vyrazem tvaie, kynutim hlavy ¢i jingm zptuisobem da pfijemce
najevo, jestli informaci porozumél (zpétna vazba). Sdéleni mohou byt porusené nebo
zkreslené tim, Ze v kazdém prvku se muze projevit zmatek ¢i roztrzitosti (Donnelly,

2014).

Obrazek 2 Komunikaéni proces

zprava — | médium — | piijemce
kodovani 3 ;
/ Sum dekodovan
odesilatel <« Odpoved

Zpétna vazba

Zdroj: Rehor, (2012)

Rozlisujeme osm hlavnich prvki, jenz se v procesu komunikace objevuji:

1. Komunikator (odesilatel) — ten, kdo méa diivod ke komunikaci je povazovan za
zdroj sd€leni (manazefi, ostatni osoby, utvary), ktery pfevede myslenku
zpiisobem, ktery je srozumitelny piijemeci i odesilateli.

2. Koédovani zpravy — pievedeni vlastnich myslenek do piijemci srozumitelnych

,,znaka.



3. Zprava (sdéleni) — soubor znak, vysilané odesilatelem, je to vysledek kodovani,
sdéleni mize mit podobu bud’ verbalni ¢i neverbalni.

4. Kanal (médium) — nositel sd€leni, propojuje odesilatele s pfijemcem, formou
ustni, pocitacove, pisemné, telefonni, telegrafni ¢i televizni.

5. Dekodovani — piijemce musi zpravu dekodovat, jednd se o vysvétleni si vyznamu
pfijatych symbolil, na zikladé ptedchozich zkuSenosti. Cim blize je zprava
dekodovana k zdméru komunikatora, tim efektivnéjsi komunikace je.

6. Piijemce — osoba, které je zprava urCena, dulezita je schopnost pievést sdéleni do
myslenky. Efektivni komunikace se zamétfuje na piijemce, na jeho schopnost
zpravu dekodovat.

7. Zpétna vazba — reakce piijemce, ktera méni komunikaci zjednosmérné na
vzajemnou. UmozZiuje komunikatorovi zjistit, jestli bylo sdéleni zakddovano,
preneseno, dekddovano a pochopeno. Slouzi k vyhodnoceni efektivnosti
komunikace.

8. Sum - je to jakykoliv faktor, jenz narusuje odesilani, pfenos eventualné pfijem
sdéleni. Prochazi vSemi okamziky komunika¢niho procesu. Mize mit nékolik
povah: fyzickou (ramus), fyziologickou (vada sluchu), psychologickou (inava)
nebo sémantickou (nepochopeni vyznamu slov)

(Rehot, 2012, Donelly, 2000).

Zpétna vazba mize byt mnoha druhi:
T e ] NP < . «
= chapajici a pozitivni (,,Rozumim tomu, co tikas, pfijimam myslenky, ndzory*),
» chépajici neutrdlni (,,Rozumim tomu, co tikas, v této chvili nevim, zda sdilim
stejnou myslenku, tentyZ nazor, shodny pocit),
= chapajici negativni (,,Myslim, Ze ti rozumim, mam ale pochybnosti, jiny nazor*),
= nechédpajici a pozadujici zptesnit, lepe sdéleni vysvétlit (,,Nevim, zda jsem ti
dobie rozumél. Prosim té, mohl bys mi to jeste vysvétlit?*),

(Planava, 2005).

Komunikacni prostiedi tvofi dulezity prvek komunikace. Prostfedi ma vyznamny
vliv na komunikaci, zahrnuje prostor, v némz se komunikace odehrava. Jedna se o
osvétleni, uspofddani mistnosti, pfitomnost odliSného poctu lidi. Prostfedi mlize na

osobu pusobit formalné, coz ¢lovéka mnohem vice zavazuje a stresuje.



Komunikaéni kontext je celkovy rozsah, ve kterém komunikace probihd. Je tvofen
dvéma slozkami vnitini a vnéj$i. Ve vnitini sloZzce se nachdzi to, co se odehrava v nas
naslouchajicich. Ve vné&jsi slozce se nachazi vSechny stimuly, které na nas pusobili

dtive a ptisobi i nyni (Mikulastik, 2003).

»10, co na nds v kontextu pilisobi, co ovlivitluje komunikaci, se oznacuje jako
kontextova modalita, tj. jednotlivé stimulac¢ni vlivy:
» ¢as (kdy komunikace probiha a ¢asovy prostor, ktery je pro komunikaci
k dispozici),
* hmotny prostor, v némz komunikace probiha,
* emoc¢ni vybaveni,
* mezilidské vztahy, mira formalnosti,
* mira shody v jazyku dorozumivani a zpusob vzijemného chépani a interpretace
obou stran,
= stereotypy a ocekavani chovani vymezeného rolemi,
» zaméry a motivace ucastnikd,
= socialni situace,
» vk ucastnikit komunikace, pohlavi,
= pozice ucastniki komunikace z hlediska moci, kvalifikace, spole¢enské role*

(Mikulagtik, 2003).

Pro €eskou kulturu je ptfiznacny komunikacni styl, ktery klada velkou vdhu na
implicitni komunikaci a situacni kontext. Jinymi slovy fe¢eno: ¢esky komunikacni styl
se domniv4, Ze mnoho zprav, které chceme sd¢lit, mize, vlastné musi nd§ partner
pochopit jak z neverbalni komunikace, tak z kontextu situace, v niz se komunikace
odehrava. Komunikaéni styl vsak piedpoklada, ze oba partneti vychazeli ze stejnych
nebo pfinejmensim podobnych historickych 1 osobnich Zivotnich zkuSenosti, které by
byly obéma stranami i podobné interpretovany. Pro partnera, ktery nesdili podobné

zkusenosti, je tento komunikacni styl velmi narocny (Novy, 1999).

2.5. Clenéni komunikace
Komunikace mé& proménlivou podobu a cetnou Skdlu moznosti, jez mize

v riznych kombinacich komunikator ménit, uzivat. Zavisi na dovednosti jednotlivych



uzivatell, jak dovedou uzivat optimalni zplsoby, respektujici situaci, imysl, odliSnosti
partnera, se kterym komunikujeme, koho pfesvédcujeme. Celd fada druhti komunikace

byva vyuzivana v jednom projevu, V jedné prezentaci.

» komunikace zamérna — komunikator ma pod kontrolou sdéleni, co prezentuje.

Dana komunikace odpovida jeho zdméru.

komunikace nezamérna — komunikator prezentuje svoje sdéleni jinym
zpusobem, nez byl jeho pivodni zdmér (vysledek mize ovliviiovat tréma nebo

jiné emoce).

komunikace védoma — komunikator si uvédomuje, jak a co fika. Komunikace
muze, ptipadné také nemusi uspokojovat zdmer.
» komunikace nevédoma — komunikator nema zcela pod védomou kontrolou sviij

projev, ¢i n€které jeho slozky.

komunikace intropersonalni — tzv. vnitini monolog ¢i dialog. MiiZe mit formu
nahlas artikulovaného projevu nebo vnitini neartikulované feci. Miize se jednat
0 projev nemoci (Casto u schizofrenie nebo paranoie) nebo vnitinich rozpori

(¢lovek tesi, ktera ze dvou moznosti je pro néj vyhodnéjsi).

komunikace interpersonalni — vyjadiuje komunikaci mezi dvéma lidmi. Muze
mit podobu dialogu, interview, vyjedndvani, pii kterém je vyuzivano vSech

dostupnych komunikac¢nich prvka (Mikulastik, 2003).

Interpersonalni komunikace — jeden clovék sdéluje informace druhému clovéku,

méni se role vypravéde a posluchade. Nejbézngjsi formou je rozhovor (Rehot, 2012).

Organizacni struktura podniku by méla vytvofit prostor pro komunikaci ve
Ctyfech riznych smérech: sestupnou, vzestupnou, horizontalni a diagonalni. Tyto Ctyfi
sméry vytvari rozsah, ve kterém se komunikace v organizaci odehrava.

* sestupna komunikace — sestupnd komunikace vychazi od jedincii na vysSich
stupnich hierarchie podniku k jedinchm na nizSich stupnich. Sestupnou
komunikaci tvofi €asto pracovni instrukce, obéZniky, prohldSeni, procedury,
manualy a podnikové publikace.

* vzestupna komunikace — mezi nejpouzivanéjsi nastroje vzestupné komunikace
patii schranky, do kterych se davaji ndvrhy a pfipominky, skupinové schiize a

porady.
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* horizontilni (lateralni) komunikace — Casto je ptehlizena potfeba horizontalni
komunikace a obvykle pro ni nejsou vytvareny podminky.

= diagondlni komunikace — je nejméné pouzivanym komunika¢nim kanédlem
postupovala nejdfive smérem nahoru a pak horizontalné

(Donnely, 2000).

Ke zdravé komunikaci v organizaci nepostauje zajistit pouze vertikalni
komunikaci mezi pracovniky, ale je nutné vénovat pozornost i horizontalni komunikaci
mezi jednotlivymi pracovniky, useky, pracovnimi skupinami, organiza¢nimi
jednotkami. Nejenze prispiva k vzijemné informovanosti o praci ¢i k prebirdni
zkuSenosti, ale také ptispiva k zlepSovani socidlnich vztahi v organizaci a ke zvySovani

pocitu sounalezitosti s organizaci (Koubek, 2004).

Pti komunikaci pouzivame dva hlavni systémy: neverbélni a verbalni. Verbalni
systém tvoii vétSinou slovni signdly pfenaSené vzduchem a piijimané sluchem.
Neverbalni systém tvoti veskeré dalsi prostfedky, kterymi mtizete sdélit n¢jaky vyznam.

Pfi skute¢né komunikaci oba systémy funguji spole¢né (DeVito, 2001).

Verbalni komunikaci je zamySleno vyjadfovani pomoci slov, prostfednictvim
jazyka. Verbalni komunikace milize byt pfima ¢i zprostifedkovana, mluvend, psana, ziva
nebo reprodukovana. Dobry fecnik, je dobry zejména diky paralingvistickym prvkim,
viz obrazek 3. Paralingvistika dotvareni vyznamu jazyka, tim, co fe¢nik zesiluje Ci
zeslabuje, zpochybiiuje, nebo potvrzuje v obsahu projevu, ddva najevo postoj, sympatii,
zaujeti, vielost nebo zlobu. Ale mohou byt prvky nevédomé a podvédomé, chyby

V projevu, jez nejsou zamérem mluvciho (Mikulastik, 2003).
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Obriazek 3 Paralingvisticka komunikace

paralingvisticka objem feci
hlasitost komunikace plynulost
pomlky chyby v feci
barva hlasu slovni vata
frazovani rychlost feci

emoc¢ni naboj

vyska hlasu

kvalita fec¢i

Zdroj: Mikulastik, (2003)

Neverbalni komunikace funguje jako dopliujici prostfedek ke komunikaci
verbalni, ale stava se, ze neverbalni komunikace vystaci sama o sob¢ k vyjadieni
stanoviska, zejména v situacich, ve kterych hraji velkou ulohu emoce, zejména mezi

lidmi, kteti se dobte znaji (Mikuléstik, 2003).

Roli zde maji nejen slova, kterd se vyslovi, ale také fec¢, kterou hovoii télo, drzeni

téla, vyraz tvare. Tabulka 1 uvadi ptiklady vyznamu télesnych signala.

Tabulka 1 Neverbalni komunikace

Télesné signaly Vyznam

Svrasténi ¢ela Rozhof¢eni

Zvednuti oboci Neduveétivost nebo arogance

Neudrzovani zrakovych kontaktt Nejistota, koncentrace

Vyrazné zaklonéni horni ¢asti téla dozadu Nezajem, odmitnuti

Vyrazné preklonéni horni ¢asti téla doptedu | Zajem

Hrani si s tuzkou Strach, nervozita, kieCovitost

Stavéni stiizky prsi Arogance nebo namitky

Zktizeni chodidel Nejistota

Zdroj: Schott, (2002)
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Umét vnimat a interpretovat fe¢ téla je dilezité proto, abychom uméli Iépe
pochopit lidi a rizné situace. Poté miizeme reagovat nebo mizeme situaci zmenit a opét
vnimat pozménénou situaci.

Uzavira se tim cyklus akce a reakce:
1. vnimani signali téla
2.pochopeni vysilanych signalt
3.reakce na signaly
4.vnimani zménéné situace

(Bruno, 2005).

2.6. Vnitrofiremni komunikace

Vnitrofiremni komunikace je dilezitym ndastrojem firemni kultury a néstrojem

objasiujici firemni hodnoty. Je navic také nastrojem motivace.

Termin vnitrofiremni komunikace obsahuje jak vnitrofiremni komunikaci jednotlivych
zaméstnancll uvnitt firmy, a to jak slovni tak mimoslovni komunikaci, tak 1

komunikacni vliv firemni kultury na firemni zameéstnance.

Manazeti se domnivaji, ze komunikace probihd pomoci techniky, pfedevsim osobnich
pocitaci. Je to velky omyl. Komunikace uvnitf firmy, je realizovana lidmi, ktefi
vystupuji jako U€astnici komunikace, miZe probihat mezi nadfizenymi a podfizenymi ¢i
mezi managementem a vlastniky, mezi spolupracovniky, mezi jednotlivymi utvary ¢i

organiza¢nimi jednotkami.

K zaméstnanciim firmy ,,hovofi“ nejenom slova a pisemné dokumenty, ale také povést
firmy, firemni vize, strategie, cile firmy, atmosféra ve firmé&, Groven fizeni, Uspéchy
nebo neuspéchy firmy, tradice firmy, pravidla odménovani, zdjem ¢i nezdjem vedeni
firmy o své spolupracovniky ¢i Groven jednani se zadkazniky a vefejnosti (Hlouskova,
1998).

Vnitrofiremni komunikace propojuje vSechny manazerské funkce. Ucelem
vnitrofiremni komunikace je efektivni vyuziti zdroji, které jsou sveéfeny manazerovi.
Manazer praveé timto efektivnim vyuzitim téchto zdrojt tvoii hodnotu zboZi nebo sluzeb

pro zakaznika.
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Zdroje v rukou manazera:
= informace
= finance
= material
* ]id¢ a jejich kultura
(Janda, 2004).

Hlavni cile vnitrofiremni komunikace Ize stanovit do nasledujicich ¢tyt bodu:
1. Utvéfeni a zména postoju, tim i zména pracovniho chovéani zaméstnanctl,
2.Vzajemné pochopeni,

3. Informacni, motivaéni propojenost firmy,
4.Fungovani zpétnovazebniho systému komunikace.

K dosazeni téchto cilt je tieba vytvoftit ptiznivé podminky (Hlouskova, 1998).

Komunikace ma své pfi¢iny a dusledky, viz obrazek 4. Pfi¢iny jsou oblasti,
rozhodujici o Uspéchu komunikace jesté¢ ptedtim, nez k ni dojde ve vnitrofiremnim
prostiedi. Od nich se odviji porozuméni cilim, vyjasnéni spole¢né terminologie a také
zvoleni oboustrann€¢ vhodnych néstroja feseni. Dusledky jsou vystupy pficin. Pro jejich
zavedeni a napravu lze vyuzivat komunikaéni dovednosti z oblasti interpersonalni

komunikace (Rehot, 2012).

Obrazek 4 Priciny a disledky vnitrofiremni komunikace

Vnitrofiremni komunikace

N

Pri¢iny Disledky
Vize Interpersonalni
Poslani komunikace
Vztah k zaméstnancim Cilové chovani
Vztah k zakaznikiim Komunikacni techniky

Vztah k okoli
Cile organizace
Cile komunikaéni sité
Komunikac¢ni nastroje

Zdroj: Rehor, (2012)
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Vnitropodnikovou komunikaci v procesu managementu utvari:
= stanoveni a také sdélovani cilti podniku,
= zpracovani, prosazovani plani k dosazenti cili,
» efektivni vyuziti zdroju (finance, informace, lidé, material),
» ziskani, vybér a hodnoceni spolupracovnikii,
» vedeni a fizeni spolupracovnikii,

= kontrolovani, dvojita zpétna vazba.

V managementu je dilezitd dvojita zpétnd vazba, zavadéni ziskanych poznatkt
Z jednoduché zpétné vazby. Dvojitd zpétnad vazba znamend, ze hodnoceni zhodnotime a

podméty zavedeme do praxe (Janda, 2004).
Dle obrazku 5 je vnitrofiremni komunika¢ni proces souborem informaci,
komunikac¢nich aktivit, komunika¢nich dovednosti a komunika¢nich nastrojui, které

probihaji v prostfedi vnitropodnikovém.

Obrazek 5 Vnitrofiremni komunikaéni proces

Cile organizace

Pozadované Cile komunika¢ni
chovani sité
Komunika¢ni Komunikaé¢ni
nastroje <:| dovednost

Zdroj: Rehor, (2012)

Typy manazerd ve vnitrofiremni komunikaci:
= PoSt'aci — manazeti — pfedavaci. Pfedavaji cizi mySlenky, rozhodnuti, pisemnosti
aniZ by se podileli na fizeni.
= Cerné diry — manaZefi, u kterych komunikace mizi jako v &ernych dirach. At uz
prednesete, poslete, oznamite cokoliv, dockate se jen mlceni.
» Hradby — manazefi, ktefi kolem sebe stavi hradby nedotknutelnosti.
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= Jezdci na kole — kdyz jedete na kole, musite dole Slapat a nahote se hrbit. Takto se

ree
1

chovaji manazefti, ktefi se ,,hrbi* pied svymi nadfizenymi a jako despotové se
chovaji ke svym podiizenym

(Janda, 2004).

2.7. Komunikacéni bariéry

Kazdy, kdo chce komunikovat, se setkdva s problémy, s prekazkami, které mu
komplikuji komunikaci. Komunika¢ni bariéry jsou interni, to znamend, Ze jsou dany
uritymi osobnostnimi problémy komunikujiciho, a externi, které se objevuji jako

rusivy element z prostredi.

Nejcastéjsi interni bariérou je obava z neuspéchu, komunikujici se obava selhani, to se
muze projevit jako chvéni hlasu. Bariérou mohou byt problémy osobniho razu,
promitajici se do prozivani, do emoc¢niho stavu. Bariéry postoje v podobé xenofobie,
povysenectvi, odporu nebo nesympatie vi¢i komunikaénimu partnerovi. Skakani do

feci, ¢teni myslenek ¢i nepfipravenost na komunikovani.

Externi bariéry — hluk, ale 1 vizualni rozptylovani. Nezvyklé prostiedi mlze pisobit
rusivé. Vyrusovani nékym tietim. Nemusi prerusovat rozhovor, staci jeho ptitomnost ¢i

pocit, Ze posloucha (Mikulastik, 2003).

Uctinnost komunikaéniho procesu je snizovana pomoci mnoha faktort, zejména
komunika¢nimi Sumy. Jednou z hlavnich pficin téchto bariér je individualni vybavenost
piijemce nebo odesilatele. Hlavnimi pfekazkami jsou:

» OdliSnost postojii, nazorl, znalosti a zkuSenosti — vysledkem je to, Ze se
komunikace zkresluje.

» Selektivni vnimani — k selektivnimu vnimani dochazi, jestlize 1idé, ktefi ziskaji
informaci, vnimaji jen ty €asti, které souhlasi s jejich nazorem.

= Spatna schopnost naslouchat — chyby mohou vyplyvat z fady osobnich vlastnosti.

» Hodnoceni sdéleni — pii komunikaci pfijemce vyhodnocuje sd€leni dfive, nez

probéhne komunikace.
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Vérohodnost zdroje — vérohodnost, kterou piijemce komunikatorovi pfisuzuje,
ptfimo ovliviiuje to, jak piijemce vidi a reaguje na myslenky, slova, Ciny

komunikatora.

Sémantické problémy — stejna slova, mohou pro rizné lidi znamenat rizné véci.

Filtrovani — jde o pokus manipulovat s informaci tak, aby pfijemce informaci
vnimal jako pozitivni.
= Casova tisefi — manaZefi nemaji ¢as s kazdym svym podiizenym komunikovat

cetnéji.

Komunikaéni pietizeni — vznik problému vyplyvajici nikoliv z absence informaci,
ale z jejich nadmérného mnozstvi

(Rehoft, 2012).

2.8. Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci povazuje fizeni informovani a ptesvédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého firmy napliuji své marketingové cile. VétSina
komerénich i nekomer¢nich organizaci se bez marketingové komunikace neobejde.
Firmy pfesvédcuji svoje potencialni zékazniky, aby zakoupili jejich nabizené produkty

(Karlicek, Kral, 2011).

Modely hierarchie efektti jsou v marketingové komunikaci jedny z nejstarSich.
Podle daného modelu zdkaznik prochazi tfemi odliSnymi fazemi reakci na
marketingovou komunikaci: f4zi poznavaci (kognitivni), emocionalni (pocitovou) a fazi
jednani (konativni) neboli myslim, citim a poté délam. V pribéhu poznavaci faze se
zékaznik seznamuje s informace, které formuji jeho znalosti o znac¢ce a povédomi o ni.
Ve fazi emocionalni se vyskytuji pocitové reakce a postoje ke komunikované znacce.
Faze tfeti je chovani zakaznika, které nastava tehdy, rozhodne-li se k ¢inu: koupit nebo

nekoupit (Pelsmacker, 2003).

Podnikova vize je jako pevny zdkladni kamen, na kterém se nepfetrzité stavi néco
nového. Vyjadiuje zékladni principy, které jsou neménné bez ohledu na vyvoj okolnich
podminek. Jedna se o kombinaci velmi konkrétnich cili a plant a dlouhodobych,

nadCasovych zasad. Zvefejnénim svych principti a hodnot se firma zavazuje k jejich
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dodrzovani vi¢i zajmovym skupindm — zdkazniklim, zaméstnanclim, obchodnim

partnerim i vefejnosti obecné.

Znacka je nositelka pfidané hodnoty. Miuze nejen odliSit konkrétni produkt, ale 1
usmériiovat minéni cilovych skupin a ovliviiovat jejich rozhodnuti. Toto proptjcuje
zna¢ce komunikace a marketing. Komunikace ovliviluje marketingové charakteristiky,
odrazejici uspésnost znacky na trhu. Jsou jimi predevsim:

= povédomi o znacce

= vérnost znacce

» vnimana kvalita

= asociace, kterd odliSuje znacku od konkurence

(Horéakova, 2000).

Existuje velké mnozstvi komunika¢nich nastroji, u kterych ma kazdy své typické
znaky, slabé ¢i silné stranky. Komunika¢ni nastroje:

» Reklama — nastroj neosobni masové komunikace prostiednictvim média (televize,
noviny, rozhlas, ¢asopisy apod.).

= Podpora prodeje — je kampan podnécujici prodej (snizeni cen, programy pro
loajalni zdkazniky, soutézemi ¢i vzorky apod.).

= Sponzorovani — sponzor poskytuje fondy, sluzby, zbozi a sponzorovany mu
pomaha k dosazeni cili v komunikaci (posileni znacky, zvySeni povédomi o
znacce, firemni image apod.).

= Public relations — zahrnuje veskeré ¢innosti, jejichz pomoci firma komunikuje se
svym okolim a v§emi ostatnimi subjekty.

= Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté — probiha obvykle v obchodé, ma
mnoho nastroji: reklama v obchod¢, obrazovky s promitanim, zptisob nabizeni
zbozi, pisemnd prezentace apod.

= Vystavy a veletrhy — umoznuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli.

= Osobni prodej — prezentace ¢i demonstrace provadénd prodejcem nebo skupinou
prodejct, jejichz cil je prodat zbozi a sluzby dané firmy. Je zde osobni kontakt.

= Interaktivni marketing — vyuZzivani novych médii (internet), které umoznuji novy
zpiisob komunikace s rliznymi subjekty, spole¢né s elektronickym obchodem
podnécuji komunikaci s prodejem

(Pelsmacker, 2003).
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vvvvvv

rozhoduji o dal§im osudu podniku. Zakaznici jsou nejpocetnéjsi zajmovou skupinou.
Zakazniky spojuje jedina spole¢na charakteristika, a to Ze koupili vyrobek ¢i vyuzili
sluzbu. Mohou se velmi lisit z hlediska potieb, které je ke koupi vedly i piinosu
plynouciho ze spotieby daného produktu. Spokojenost zakaznikl a tiroven sluzeb zavisi
pfimo na ochoté zameéstnanct dat své prace vic nez pouze nutné profesiondlni
dovednosti. Zdali zaméstnanec nema dostatecnou motivaci a opravdovy zijem o

zakazniky, zadny navod jak se chovat k zakaznikovi nepomuze (Horakova, 2000).

Cile marketingové komunikace se déli do tii kategorii:
» Pfedmétné cile — obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjSim a nejucinnéj$im
zpusobem,
» Cile procesti — podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt

efektivni,

vvvvvv

Predmétné cile zajistuji pouze spravné nasmérovani akce a procesni cile zajistuji

dostate¢né zpracovani sdéleni (Pelsmacker, 2003).
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3. Cil a metodika prace

3.1. Cil prace

Cilem mé bakaldiské prace je zhodnoceni komunikace ve vybrané organizaci

a navrzeni zmeén vedouci ke zlepSeni soucasného stavu.

3.2. Metodika prace

Metodika prace je tvofena n¢kolika ¢astmi, které blize popisuji V nasledujicich

podkapitolach.

3.2.1. Studium odborné literatury zamérené na reSené téma

Bakalarskd prace je zaméfena na téma komunikace a komunikacniho procesu
probihajicitho uvniti organizace. PiedevS§im na vliv vnéjsi a vnitini komunikace na
organizaci. Potfebné informace k tomuto tématu byly Cerpany z literatury, jez je shrnuta
v literarnim  piehledu. K vyhotoveni mé prace byly pouzity knihy pljéené
z Akademické knihovny v Ceskych Budg&jovicich. Tato &ast prace byla zpracovavana

v obdobi od prosince 2014 do ledna roku 2015.

3.2.2. Charakteristika organizace

Informace, které byly wvyuzity k charakteristice organizace, byly Ccerpany
piedevsim z internich zdroji organizace. Dalsi udaje byly ziskavany z internetovych
stranek vybrané organizace Hervis sport a moda s. r. o. Interni informace organizace mi
byly poskytnuty od manazera pobocky Ptibram. Pobocka Piibram byla vybrana

predevsim proto, Ze v této pobocce piisobim jako zaméstnanec organizace.

3.2.3. Zhodnoceni komunikace, rozhovor s manazerem

Komunikace je zdkladni spojovaci ¢lanek mezi zaméstnavatelem, zaméstnanci
a vngjSim okolim. Jako zakladni metoda pro sbér dat byla zvolena metoda pozorovani.
Pozorovani probihalo prostfednictvim ucCasti na pracovnich poradach, Skoleni ¢i

projektech. Pracovni porady jsem se ucastnila ctyfikrat, konkrétné v obdobi od Cervna
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do zéti roku 2014. Jednalo se, o pracovni porady pobocky Ptibram. Na poradach byl
provadén pisemny zapis potfebnych informaci. Skoleni jsem se zucastnila 10. 9. 2014.
Skoleni prob&hlo v Brné, $kolil nas dodavatel sportovnich znaéek Merrell a Mizuno.
Tento dodavatel dodava predevsim obuv. Dalsi pozorovani prob¢hlo v ramci ucasti na
projektu TOP 15. Tento projekt probéhl od 1. 1. 2014 do 1. 1. 2015. Projekt probihal ve
4 vlnach. Projekt byl zaméfen na podporu vybraného sortimentu. Predev§im byla
podporovana vnitrofiremni komunikace mezi zaméstnanci projektu a vnéjsi komunikace
se zakaznikem. Cilem projektu bylo zvySeni obratu ve vybraném sortimentu oproti
lofiskému roku za pomoci podpory komunikace. Projektu se ucastnilo 15 nejlepSich
prodavaci ze viech prodejen z celé Ceské republiky. Prodavaci byli vybrani na zakladé
svych prodejnich vysledki a dovednosti. Nésledné informace byly ziskany na zdkladé
rozhovoru s vedoucim manazerem. Rozhovor byl nestrukturovany, spiSe formou
neformalni konverzace. Predevsim byl bran zfetel na nézor vedouciho na soucasnou
situaci v organizaci. V rozhovoru bylo zjistovano, jak c¢asto komunikace probiha
a jakym zptisobem ¢i komunikaénimi néstroji, které organizace vyuziva. Nasledné byly
shrnuty klady a zapory nékterych druh komunikace a také komunikacnich dovednosti
zaméstnancl. Pozornost byla vénovéana i pracovnim poradam, Skolenim ¢i projektim.
Nasledné doslo k sezndmeni s vnéjSi komunikaci organizace. Ziskané informace byly
pisemné zaznamenany. Rozhovor se uskute¢nil na zac¢atku bfezna roku 2015. Tento typ
rozhovorit byl vyuzit i pfi rozhovoru se zaméstnanci, rozhovor byl zamétfovan
pfedevS§im na jejich ndzor a ndhled na komunikaci Vv organizaci. Veskeré ziskané
vysledky byly pisemné zpracovany. Na zaklad¢ ziskanych sekundéarnich a primarnich

dat a literarniho piehledu bude provedeno zhodnoceni souc¢asného stavu organizace.

3.2.4. Navrh zmén

V zavéru prace budou navrZzeny zmény, které by mély piispét ke zlepsSeni irovné
komunikace ve vybrané organizaci. Vysledky z vyzkumu a zavéry mé prace budou
moci byt pouZity v praxi, pfipadné mohou manazerovi slouZit jako ptedloha pro zvySeni

efektivnosti komunikace ve vybrané organizaci.
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4. Charakteristika organizace

4.1. Historie organizace

Organizace Hervis sport a moda s. r. 0. vznikla v roce 1972 z pivodni rakouské
firmy HERmann VISser. Od puvodni organizace vznikla i znacka, ktera je sloZzenim
prvnich slabik jmen. Jednalo se o obchody s mdédnim textilem a modnim zbozim.
Organizaci koupil rakousky ftetézec SPAR. Az poté, co byl Hervis ve vlastnictvi
SPARU, bylo dosazeno zavedeni sportovniho zbozi. Postupné bylo provedeno vyvinuti
odborného konceptu — spor a mdda pro volny cas, timto konceptem se stal Hervis
prikopnikem ve svém oboru. Postupné dochdzelo k rozsifeni organizace do dalSich
zemi. Napftiklad do Slovinska, Mad’arska, Chorvatska ¢i do Rumunska. 25. 9. 2002 byla
oteviena prvni pobocka v Ceské republice a to prodejna v obchodnim centru Europark
Vv Praze. V roce 2004 byl zaloZen zékaznicky vérnostni klub — Hervis Sportsclub. Mezni
rok je rok 2007, kdy byla piekro¢ena 1 mld. K& hrubého obratu v Ceské republice.
Z dtivodu velkého zajmu byl zaloZzen internetovy obchod, na ktery navazoval rozsifeny
multimedialni koncept nakupovani More Ways to shop a zaroven nové provedeni
webovych stranek. Do budoucna bude provedena rekonstrukce prodejen, nejmoderné;si
prodejnou v Ceské republice je Hervis v obchodnim centrum Avion Ostrava. Na tento

koncept by mély prejit vSechny prodejny. Podrobné&jsi vyvoj organizace viz Ptiloha ¢. 1.

V Ceské republice je v soucasnosti otevieno 27 poboéek a zaméstnava se
pfiblizné 300 zaméstnanci. Po celé Evropé je otevieno kolem 154 pobocek. Hervis je
soucasti skupiny International GmbH se sidlem v rakouském Salzburgu. Rakouska
spolec¢nost Hervis Sport — und Modegesellschaft m. b. H. je 100% dcefinou spole¢nosti
SPAR Osterreichische Warenhandels-AG. Hlavni motto organizace, Viz obrazek 6, je

,Get Movin!“, které symbolizuje radost z pohybu a s tim souvisejici pozitivni pocity.

Obrazek 6 Motto organizace

Heris GET MOVIN’

Zdroj: Hervis
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4.2. Cinnost organizace a jeji sluzby

Hervis véfi v ideédlni kombinaci vlastnich znacek a znackového zbozi ptrednich
zahrani¢nich a tuzemskych vyrobct. V prodejnach se nachazi plny sortiment v oblasti
rozsitenych ,,masovych® sportd. Napiiklad: b&h, fitness, halové sporty, in-line, lyze,
cyklistickd kola, bézky, fotbal a dalsi. Tyto skupiny jsou uspoiradany podle jednotlivych
odvétvi pro snadnéjSi orientaci zékaznika. Snazi se poskytovat cenové agresivni
nabidky, av§ak v poméru ceny a kvality. Usp&§nost organizace zavisi na étyfech pilifich
uspéchu:

W ew

1. Zbozi — zaméfeni na nejdilezitéjsi druhy sportli, upfednostnéni sortimentni hloubky
pted §ifi sortimentu, vysoka orientace na sezonnost.

2. Zaméstnanci — vyzaduje se zna¢na vlastni odpovédnost, zajem o zakazniky, vysoka
odbornost a s tim souvisejici poskytnuté poradenstvi zakaznikovi.

3. Reklama — zaméfena na budovani dynamické znacky Hervis, dulezita oblast
sponzoringu.

4. Prodejny — obchody jsou flexibilné uzplsobeny, centralni orientaéni nastroj

v obchodé je bézeckd draha, ktera vede jako hlavni linie od vchodu v kazdé

prodejné.

Organizace nabizi i dal$i sluzby spojené s hlavni ¢innosti:
* nabidka moZnosti servisu (servis lyZi, cyklistickych kol, béZek),
» kvalifikované poradenstvi (dochazi k neustalému zvySovani odbornosti
zameéstnancil),

» odvoz zbozi do domu (v ramci vérnostniho klubu — Hervis Sportsclub).
4.3. Personalni politika organizace

Organizace ma 6 pracovnich oddéleni, které jsou vedeny feditelem pro Ceskou

republiku. Zaroven se v organizaci nachazi i dva jednatelé, kteti organizaci reprezentuji.

Obrazek 7 nam znazornuje organiza¢ni strukturu organizace. Prvni oddéleni je oddé€leni
personalniho rozvoje. Na personalni rozvoj klade organizace velky daraz. Toto oddéleni
vede 1 zaméstnanec. Oddéleni odbytu je tvofeno 3 zaméstnanci. Oddéleni ndkupu ma

7 zamé&stnanct. Oddéleni IT organizace zaméstnava 2 pracovniky. Oddéleni Marketingu
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je tvofeno 5 zaméstnanci a oddé€leni controllingu tvoii 6 pracovnikli. Nejpocetnéjsi je

oddé¢leni nakupu, jelikoz se v prodejnach nachazi siroky a hluboky sortiment.

Obrazek 7 Organizaéni struktura organizace

VS
Reditel
\ /
V) S Y o N
Recepce Personalni rozvoj
) g ) g
Odbyt Nakup IT organizace Marketing Controling
) 4 ) 4 ) g ) 4 ) 4

Zdroj: Hervis

Uspé&iny zaméstnanec, potiebuje kvalifikaci, odpovédnost, identifikaci a informace.
Organizace se snazi tyto vlastnosti a znalosti neustale podporovat. Organizace
zaméstnance vzdélava a informuje. S vedoucimi pracovniky doslo k sestaveni principti
fizeni sméfovanych na zaméstnance Hervisu. Principy fizeni podrobnéji,

viz Piiloha &. 2.

Hervis je moderni a stabilni organizace S motivovanymi lidmi. Koncept personalni
politiky ptedpoklada, Ze jsou zde spravni lidé na spravném misté neboli, Zze zaméstnanci
souhlasi s mottem ,,délam, co mé bavi®, viz obrazek 8. Kazdy zaméstnanec ma moznost
karierniho rdstu, toto je zobrazeno na obrazku 9. Organizace nabizi vzdélavaci
programy, diky kterym by m¢lo byt usnadnéno vzestupu pracovni pozice. Pribézné je
potfeba nové pracovni sily a to i na vedouci pozice, jejichZ nabor zac¢ind pfedevsim

Z internich zdroji. Je zde moZnost rychlého kariérniho rastu.

Obrazek 8 Motto organizace "délam, co mé bavi"

Zdroj: www.hervis.cz
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Obrazek 9 Karierni rast

Junior 3/6
mésicu

Specialista

Senior 1-2
roky

ALs/novi ML
2-4 roky

MLs/central
a4 roky a
vic

od 6 mésicu

Zdroj: Hervis

Prodejna Piibram, kterou jsem si vybrala, se sklada z 11 zaméstnanct: 1 vedouci

prodejny, 2 vedouci smény, 4 prodavaci, 1 ptijemce zbozi a 3 pracovnici s dohodou o

provedeni pracovni Cinnosti.

4.4. Orientace na zakaznika

Zakaznik je stfedem z4ajmu organizace, proto se zaméstnanec na zakaznika

neustale sousttedi. Je zdliraznovana potieba komunikace se zdkaznikem. Zakaznikovi se

zaméstnanci snazi nabidnout, vice nez ocCekava napiiklad osobni komunikaci, coz

zvySuje pozitivni pocit zdkaznika. Organizace si uvédomuje, ze zaméstnanci jsou

spojovacim prvkem pravé mezi zakazniky a organizaci, proto usiluje i o to, aby byl

zamé&stnanec spokojeny. Spokojeny personal piinasi také spokojené zakazniky. Proto

organizace nabizi svym zaméstnancim vyhody: moznost dal$iho vzdé€lani, stravenky,

prémie, zam&stnaneckou slevu na veSkery sortiment Hervisu a v dalsi fadé testovani

zbozi. Zaméstnanec tudiz vi, co prodava, u prodeje mize zdiraznit své osobni

zkuSenosti, coZ mlze opét zvysit pozitivni pocit zakaznika.
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5. Zhodnoceni soucasného stavu

Po seznameni s organizaci a jejimi hlavnimi prioritami jsem se zaméfila na
komunikacni proces. Pro snadngj$i orientaci jsem si komunikacni proces roz¢lenila na
komunikaci vnitini a komunikaci vnéj$i. Vnitini komunikace je tvofena komunikaci se
vSemi zaméstnanci, ktera je dulezita jak pro kazdodenni fungovani organizace, tak pro
plnéni dlouhodobych strategickych cilii organizace. Na vné&jSi komunikaci jsem se
orientovala proto, jelikoz povazuji komunikaci se zédkazniky za klicovy faktor, jez je
podstatny pro prosperujici firmu. Organizace dba na to, aby jejich zaméstnanci méli

dobré komunikacni dovednosti. Podle toho si své zaméstnance i vybira.

5.1. Vnitini komunikace

Organizace vyuziva mnoho nastroji, diky nimz dochazi k efektivnimu ptedavani
informaci vSem zaméstnancum. Vyuziva se predevSim sestupna komunikace, kdy jsou
stupnich podnikové hierarchie. 1 pfesto, ze je horizontdlni komunikace ve vétSing
organizaci vyuzivana malo, tak zde je na ni kladen velky diraz. Jedna se o predavani
informaci mezi zaméstnanci, jez jsou na pracovni pozici vedouci smény. Oba dva
vedouci smény si po konci své pracovni smény musi ptedat informace, aby nedochéazelo
k nedorozuméni. K tomuto pfedani informaci dochazi pomoci neformalnich pisemnych
zprav, ptipadné ustni formou. V organizaci je také podporovana komunikace vzestupna.
Organizace podporuje zaméstnance v kreativnim mysleni. Pokud se zaméstnanec
domniva, Ze néco nefunguje, tak jak by mélo nebo mohlo, ma vzdy moznost promluvit
si o tom se svym vedoucim, ktery miZe informaci o zlepSeni ¢i néjakém nedostatku
postoupit vyse. V pripad¢ stiznosti nebo problému, ktery zaméstnanec ma, dochézi
k projednani vzdy svedoucim celé pobocky a poté knaslednému vyieseni.
S komunikaci diagonalni jsem se v organizaci také setkala. Je vyuZzivana, kdyz
zamé&stnanec kontaktuje piimo urcité oddéleni, napiiklad oddéleni ndkupu. V tomto
piipadé je tento postup vhodnéjsi, nez kontaktovat vedouciho, ktery posléze kontaktuje
oddéleni. Tato komunikace by byla neefektivni. Na zdkladé mého pozorovani jsem
zjistila, ze se v organizaci vyuziva komunikace formalni a neformalni. Komunikace
formalni je méné Casto vyuzivana, ale v urcitych situacich je vyuzivana vzdy. Napiiklad

jedna-li se o komunikaci s generalnim feditelem. Organizace vice vyuziva komunikaci
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neformdlni a to z nékolika divodl. Predevsim vede k vytvareni spolecenskych vazeb,
atudiz vznikd prijemnéjsi pracovni prostiedi, dale zvySuje efektivitu komunikace.
Timto zplsobem mize dojit k rychlejSimu a uc€innéjSimu pfeddni informaci nez
formalnim zptisobem. V poboéce Ptibram, kde jsem provadéla svoje pozorovani, jsem
zaregistrovala, jaky druh komunikace je vyuzivan mezi zaméstnanci. Toto je patrné na

obrazku ¢islo 10.

Obrazek 10 Druhy komunikace v pobocce Pribram

/;> Oblastni vedouci

!

Vedouci prodejny

Vedouci smény 1 <:> Vedouci smény 2 Pfijemce zbozi
Pokladni 1 <:> Prodavac 1 Pokladni 2 Prodavac 2
Pracovnik s DPC 1 Pracovnik s DPC 2 Pracovnik s DPC 3

—> Vzestupna a sestupna komunikace

<:> Horizontalni komunikace
| I Diagonalni komunikace

Zdroj: vlastni Setreni
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V pobocce Piibram dochdzi k vétSimu vyuziti diagondlni komunikace, nez pfi
komunikaci pobocky s uz$im vedenim organizace. V komunikaci pobocky s uzSim

vedenim organizace se vyuziva vice komunikace vzestupna a sestupna.

5.1.1. Verbalni, ustni komunikace

V pribéhu pozorovani jsem doSla k ndzoru, Zze verbalni komunikace je
nejpouzivangjsi komunikaci v organizaci. Tato komunikace je tvofena urcitymi nastroji,
které komunikaci umoziiuji. Ustni komunikace je naplanovana a cilen4 jiz od vedouciho
pracovnika pfedevSim proto, aby dosSlo k naplnovani jednotlivych cili organizace.
Dulezité je, ze vedouci prodejny si naplanuje cile, kterych ma byt do urcité¢ doby
dosazeno. Potiebné informace k splnéni téchto cild postoupi vedoucim smén. Vedouci
smény informace zpracuje, naplanuje si postup a zpisob pfedani informaci dal§im
pracovnikim. Planovani a efektivni pfedavani informaci je pro usp&€$nou komunikaci
klicové, proto organizace vyzaduje, aby toto ovladal kazdy vedouci pracovnik. Verbalni
komunikace je nejcastéji vyuzivana proto, ze organizace V ni nalézd mnoho vyhod,
nejvice vSak moznost okamzité zpétné vazby. Kdyz je komunikace nejasna a mohla by
v dal$im kroku zplsobit nedorozuméni, v organizaci to funguje tak, Ze zaméstnanec,
kterému jsou tyto informace ptfeddvany ustni formou, okamzité¢ reaguje na jejich
nedostatky. Timto zplisobem dochazi k eliminaci komunika¢nich Sumu. Pii ustni
komunikaci zaméstnanci dbaji toho, aby ptedani informaci bylo jasné, srozumitelné
a efektivni. Pfi pozorovani jsem zjistila, Ze mnoho forem ustni komunikace jsou pro
vedouciho manaZera Casové naro¢né, predevSim kdyz jsem sledovala délku pfipravy na
jednani a porady. V nékterych piipadech je dobré zvazit moznost pisemné ¢i jiné
komunikace. Organizace pro tstni komunikaci vyuziva tyto nastroje:

= rozhovory

* jednani

* konzultovani
= telefonovani
= porady

= Skoleni, teambuilding
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5.1.1.1. Rozhovor

Rozhovor se v organizaci vyuziva pii vybéru a ziskavani novych pracovniki.
Vedouci prodejny se na tento rozhovor piipravuje. Pfedem si stanovi, co od
potencialnich zaméstnancti ocekava. Na piijimaci rozhovor ma dopfedu prectené
a piipravené zivotopisy uchazecu a ke kazdému zivotopisu né€kolik otazek. Jedna se o
otazky ovétovaci, diky kterym si manaZer ovéti Udaje v zivotopisu nebo o otazky
doplnujici, které pomadhaji ziskat dal$i informace o uchazeci. Piiklady otazek od
manazera:

» Co od nabizené pracovni pozice o¢ekavate?

= Jakd byla vase predesla prace? Co bylo vasi pracovni naplni?

= Jak jste Casove flexibilni? Dokazete se prizptisobit zménam pracovni doby?

* Pro¢ si myslite, Zze jste pro nasi organizaci dulezity? Co nam dokazete

nabidnout?

= Jaka je ptedstava vaseho budouciho finanéniho ohodnoceni?
Meéla jsem moznost se tohoto rozhovoru ucastnit a tudiz takto shrnout postup vedouciho
pracovnika. Neformalni rozhovor je v organizaci vyuzivan pomérné Casto. Situace, ve
které rozhovory vzniknou, byvaji ¢asto spontanni. Pfi vlastnim Setfeni jsem nejcastéji
zaregistrovala rozhovor, kdyZ zaméstnanec zadal vedouciho pracovnika o radu, ¢i o
zhodnoceni jeho zvoleného postupu piipadné o vysvétleni zplisobu provedeni pracovni
¢innosti. Dale je zaméstnanec informovan o vysledcich svych Cinnosti. Pravidelné
dochazi k informovani prodavaci a pokladnich o jejich prodejnich vysledcich, jelikoz ty
jsou podkladem pro ziskani penéznich odmén. PenéZni odmény jsou motivacni
prostiedek. Rozhovor je 1 vyuZivan jako hodnotici prostfedek. Po splnéni urcité
pracovni ¢innosti dochéazi ke zhodnoceni plnéni vedoucim pracovnikem a k pfipadnému
feSeni nedostatkii. Manazer vedl hodnotici rozhovor tak, Ze nejprve tekl o vSech
ukonech, které mél pracovnik splnit. Néasledné doslo ke kladnému hodnoceni vSech
splnénych ukoll a posléze az zduraznil nesplnéné tkoly. Nejdiive se zaméstnancem
resili, pro¢ tyto ukoly nejsou splnény, hledali pti¢iny. Dal§im krokem bylo stanoveni
nasledného postupu a snaha o odstranéni pfi€in, aby nenastal problém opakované.
Zaméstnanec je hodnocen podle stanovenych cilti. Zda tyto cile splnil, dale dochazi
k hodnoceni na zakladé stupnice. Po roce pracovni ¢innosti zaméstnance v organizaci
dochéazi k roénimu hodnoticimu rozhovoru, jak ze strany zaméstnance, tak ze strany

zamé&stnavatele. Oba dva maji k dispozici formuléf s otazkami, ktery si kazdy vyplni
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zvlast. Formulaf je k dispozici viz Priloha ¢. 3. Poté dojde ke konfrontaci. Manazer
vede tento rozhovor a zjist'uje, jak je zaméstnanec spokojeny, kde se vidi za dalsi rok.
Zda ma snahu o karierni riist. Zaméstnanec se na tomto rozhovoru dozvi, jak je s nim
zam¢stnavatel spokojeny, jaké ma silné a slabé stranky, pfipadné co by mél do

budoucna zlepsit.

5.1.1.2. Jednani

Jednani organizace vyuziva piedev§im v kontaktu s dodavateli. V pobocce jsem
se s touto formou komunikace setkala. Jednalo se o situaci, ke které dochdzi pravidelné
pfi pfijmu zbozi na novou sezénu. Manazer pobocky musel jednat s dodavatelem
sportovni vyzivy. Tento dodavatel si ptal, aby jeho zbozi bylo na prodejné prezentovano
uréitym stylem. Manazer musel domluvit vhodny termin, ktery dodavateli vyhovoval,
aby doslo k prezentovani zbozi. Nejprve se veskeré zbozi této zbozové skupiny muselo
pfijmout piijemcem zboZzi a poté manazer schiizku s dodavatelem domluvil a delegoval
na vedouci smény. Po tomto jedndni doSlo k prezentaci zbozi. Jednani organizace
podporuje spolupraci s dodavatelem piipadné rozsifeni urcitého druhu zbozi ku
prospéchu organizace. Vedouci prodejny ptimo dodavatele neziskava, tuto funkci maji
zameéstnanci z oddéleni centradly. Dodavatele ziskavaji na zdklad€¢ nabidky a poptavky
zbozi, podle kter¢ si dodavatele sami vybiraji. Pfipadné dostavaji nabidky spoluprace od

samotnych dodavatel.

5.1.1.3. Konzultovani

Konzultovani se v organizaci vyuziva zvlasté proto, jelikoz je zaméstnanclim
povolena urcitd iniciativa. UrCité situace a momenty maji za kol vyfesit podiizeni
pracovnici. Jestlize si zaméstnanec neni jisty, mize vyuzit konzultace s vedoucim.
Konzultace se vyuZivaji, 1 kdyZz vznikne né&jaky problém, ktery je potteba rychle
a efektivné vyftesit. Zaméstnanec je diky tomuto zkuSenéjsi, jistéjSi, a aniz by si to

uvédomoval, dochazi k jeho profesnimu rozvoji.

5.1.1.4. Telefonovani

Telefonovani je v organizaci rychlou formou komunikace. Kazda prodejna ma
k dispozici 1 mobilni telefon a dva telefony pevné. Jeden telefon je umistén na pokladné

a druhy na pfijmu zboZzi. Tato komunikace se vyuziva pii kontaktu s jinymi prodejnami
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¢i oblastnim vedoucim. Telefonicky se mezi sebou mizou kontaktovat i zaméstnanci na
prodejné, naptiklad je-li na prodejné potieba vedouci. Telefonicky mohou organizaci

kontaktovat i zakaznici. Zaméstnanci jim ochotné predéavaji potfebné informace.

5.1.1.5. Porady

Porady organizace svolava na ruznych trovnich podnikové hierarchie. Porady,
probihajici v rdmci prodejny jsou uskute¢iiovany v mésicnich intervalech. Tyto porady
jsou vzdy brzy réano pred zaatkem pracovni doby. Ugastni se v§ichni zaméstnanci
pobocky s vyjimkou pracovnikii s DPC. O této poradé je proveden zapis, ktery ma vzdy
na starost jeden ze zaméstnanci. Manazer vede tuto poradu ucelné. Nejprve dojde
k zhodnoceni soucasného stavu (jaké jsou prodejni vysledky prodejny oproti lonskému
roku, jakéd je situace na prodejné...), nasledné jsou zaméstnancim sdéleny dulezité
zpravy, novinky, které nastaly. Posléze jsou urCeny specifické ¢i vyjimecné pracovni
ukony, které se budou vykonavat nasledujici mésic. Pokud se ne€ktery ze zaméstnancl
V tomto meésice Ucastnil pracovniho Skoleni, manazer mu predava slovo. Zameéstnanec,
ktery se Uucastnil Skoleni ma povinnost informace od Skolicich predat dalSim
zaméestnancim formou kratké rekapitulace Skoleni. Manazer pienecha prostor pro
zpétnou vazbu a nasledné zopakuje podstatné informace, které na porad€ byly
projednany. Zapis z porady je pfistupny v prostorech pro zaméstnance. Porady probihaji
I regionaln¢ pro vSechny vedouci prodejny z daného regionu, jedna se o tzv. kolegium.
Ceska republika je rozdélena na 3 regiony. Tato porada se uskuteéiiuje jednou za mésic.
Kromé& vedoucich prodejny se ji ucastni i oblastni vedouci. Na této poradé je vzdy
nejprve shrnuti soucasné situace a ptipadného tspéchu. Nasledné jsou projednany nové
koncepty, které maji byt zavedeny na prodejny. Porada zahrnuje i prostor pro diskuzi,
posléze zpétnou vazbu. Dal§im typem porad je tzv. Strategy meeting, tato porada se
kond Ctyfikrat do roka, ucastni se ji opét vSichni vedouci prodejen, oblastni vedouci a
pracovnici z centrdly (jednotlivd oddé€leni). V ramci podpory spoluprdce mezi
jednotlivymi pobockami ¢i regiony dochazi i k Teambuildingu, kterého se tucastni
vedouci vSech prodejen personalni oddéleni, oblastni vedouci. V ramci Teambuildingu
dochdzi k podpofe sportovnich aktivit a utvafeni spoluprace pomoci feSeni urcitych

ukoni, cviceni efektivni komunikace a dalSich néstroju.
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5.1.1.6. Skoleni

Skoleni ptipravuje oddéleni personalniho rozvoje po domluvé s dodavateli.
Mnoho dodavatelit nabizi moznost proSkoleni zaméstnanct organizace, z duvodu
podpory prodeje jejich zbozi. Skoleni nejéastéji probiha ve dvou vlnach, vzdy pied
zacatkem sezony. Organizace ma pracovni rok rozdéleny na sezonu jaro/léto
a podzim/zima. Kazdy ze zaméstnancti pobocky se ucastni minimalné jedenkrat do roka
Skoleni. Personalni oddé€leni pieda seznam Skoleni vedoucimu pobocky a ten na
jednotliva Skoleni vybere vhodné zaméstnance, podle jejich ptislusného pracovniho
zafazeni. Zaméstnanec je o $koleni informovan 14 dni dopfedu. Skoleni miize probihat
bud’to formou prednéasky a nésledné diskuze nebo formou testovani zbozi. Testovani
zbozi povazuji zaméstnanci za vhodny zpiisob Skoleni, protoze otestované zbozi se 1épe

prodava zakazniklim (Zaméstnanci védi co nabidnout, jak o daném produktu hovofit).

5.1.1.7. Projekt

V roce 2013, 2014 se organizace ucastnila projektu, ktery byl podporovan
Evropskym socidlnim fondem vramci Operaéniho programu: Lidské zdroje a
zaméstnanost. Projekt byl zaméfen na prosazovani rovnych pftilezitosti ke zkvalitnéni
firemni kultury organizace. Ugastnilo se ho 260 zamé&stnancii. Do tohoto projektu byla
organizace vybrana na zakladé Gspésné zadosti o dotaci k realizaci tohoto $koleni. Na
projekt bylo nahliZeno z pohledu genderové problematiky, které povede ke zkvalitnéni
proklientskych sluzeb. Skoleni m&lo nékolik &asti:

* sezndmeni Ucastnikl se zakladnimi pojmy ve sfétfe rovnych pfilezitosti, ucastnici
si osvojili principy genderovych mechanismi a nasledné byl vysvétlen vyznam
pojmu gender.

* (castnici se zaobirali predev§im povahou vztahi mezi nadfizenimi a
podfizenymi a neformalnimi vztahy na pracovisti.

* nasledné doslo k cviceni efektivni komunikace zaméstnanci, naucili se vyuzivat
vSechny slozky komunikace, pfedevSim i neverbalni slozku komunikace,
pomoci cviceni, kdy se ucili spravné tuto komunikaci rozeznavat. Vsichni
ucastnici si prakticky vyzkouSeli komunikac¢ni techniky, napiiklad aktivni
naslouchani, vstiicnou fec téla ¢i aplikovat pravidla Gspésné komunikace.

= zaméstnanci se zabyvali 1 ndcvikem manaZerského vedeni a jednani, Skolitelé se

zamé&fovali predev§im na to, aby se Ucastnici naucili genderové korektnimu
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manazerskému jednani, tedy, aby neupfednostiiovali zadné pohlavi. Soucasti
byla i prace v tymu a motivovani kolektivu.

= Ucastnici se naucili zvladat své emoce, umét se dobie pfizplisobit zménam,
rychle a efektivné feSit problémy ¢i konfliktni situace, u¢inné komunikovat

S ostatnimi.
Vysledkem projektu je zvySena odbornost a prohloubena kvalifikace zaméstnancu
Vv ptimém prodeji. Nové prvky ve firemni kultufe maji pozitivni vliv na produktivitu

prace a zlepseni konkurenceschopnosti.

V pribéhu projektu v pobocce Piibram doslo i k nékolika organiza¢nim zménam, které

jsou zaznamenany v obrazku 11,12.

Obrazek 11 Stav zaméstnancii na za¢atku projektu

Stav zaméstnancu na zacatku
projektu n=11
Muzi

Zeny_/
73%

Zdroj: vlastni Setreni

Z obrazku ¢. 11 je patrné, ze se v prodejné nachézelo vice Zen. Zeny pracovaly spiSe na
niz§ich pracovnich pozicich a vyS$§i pracovni pozice zastavali muzi. Situace se
zameéstnanci se v prubéhu projektu meénila, po celou dobu byla situace monitorovana.

Konkrétn€ v prodejné pracovalo 8 Zen a 3 muzi.
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Obrazek 12 Stav zaméstnanci po konci projektu

Stav zaméstnanct po konci
projektu n=11

Muzi
45%

Zeny_
55%

Zdroj: vlastni Setreni

Z obrazku €. 12 je ztejmé, ze doslo k vyrazné zméné pracovniho personalu. V prodejné
se momentalné nachazi 5 muzi a 6 zen. Muzi zacali obsazovat i nizsi pracovni pozice a
zeny mély moznost se prosadit na vySSich pracovnich pozicich, naptiklad na pracovni

pozici vedouci smény.

5.1.2. Pisemna komunikace

Organizace vyuziva pisemnou komunikace méné ¢asto, jelikoz je tento druh
komunikace pomalejSi oproti komunikaci ustni. K této komunikaci vyuziva nékolik
nastroji:

" nasténky,

" zpravy mezi pracovnimi sménami,

= emailovou komunikaci,

= internetovou vzdélavaci, informacni platformu

* vnitrofiremni pisemnosti (manudly, brozury, organiza¢ni, domovni fad

objektu...).

5.1.2.1. Nasténky

V pobocce se nachazi hned nékolik néstének, které slouzi k predani ¢i
zapisovani informaci. Primarni néasténkou je nasténka u vedouciho pobocky, kde jsou
zapsané dulezité kontakty, informace o prodejnim obratu, zakaznickych kartach,
postupech v urcitych situacich, dochazka pracovniki a dal$i informace. Nasténka je i u
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ptijemce zbozi. A v neposledni fad¢ je ndsténka v prostorech pro zaméstnance, kde jsou
informace o jejich dosazenych vysledcich, zépis z posledni porady, principy uspé$ného

prodeje a komunikace se zakaznikem.

5.1.2.2. Zpravy mezi pracovnimi sménami

Zpravy mezi pracovnimi sménami jsou vzdy prenechavany v kanceldii pro
vedouciho. Zpravy jsou psané jasné¢ a srozumitelné, kazdy vedouci pracovni smény
musi predat informace nasledujici pracovni smén¢€. Jednd se o zpravy, které nejsou

formaln¢ upraveny.

5.1.2.3. Emailova komunikace

Emailova komunikace je pouzivana velmi Casto. Vyuziva se ke komunikaci
s oblastni vedouci a vedoucimi tzkého vedeni. Komunikace emailova neni uplatiiovana
pii komunikaci na pobocce. Nasledné se uziva pii komunikaci s ostatnimi prodejnami.
Komunikace je zajiSténa prostiednictvim programu Microsoft Outlook. Kazdy
zaméstnanec je jedenkrat mésicn€ informovan na svlij osobni email o dosazenych
vysledcich, dilezitych novinkéch. Jedna se i o motivacni prostiedek, jelikoz dochazi

k srovnavani jednotlivych pobocek.

5.1.2.4. Internetova vzdélavaci, informacni platforma

Nové¢ vznikla i internetova vzdélavaci a informacni platforma pro vSechny
zaméstnance, kterd se jmenuje Hervis Academy. Tato multimedidlni platforma ma za
ukol informovat, predavat znalosti. Hlavni mySlenkou je to, Ze tato forma vzdélavani a
ziskavani informaci je kdykoliv k dispozici. Nachazi se zde videa prezentace, manualy,
pravidla. Je zde shrnuto i =zakladni Hervis , Know-How*. Touto inovaci se

zaméstnavatel snazi vzbudit u zaméstnanci touhu po znalostech a jejich 100% nasazeni.
5.1.25.  Vnitrofiremni pisemnosti

Organizace dava k dispozici pracovnikiim vSechny potfebné materialy, postupy

a brozury. Tyto pisemnosti jsou k dispozici V prostorach pro zaméstnance. Nékteré

pisemnosti se ziskavaji na Skolenich. Kazdy zaméstnanec musi tyto materialy

poskytnout ostatnim zaméstnancim. Mnoho materidli ziskd vedouci pobocky
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Vv elektronické podobé a po nasledném vytisknuti je pfedd zaméstnancim. Za
vnitrofiremni pisemnost je povazovan i domovni fad objektu, ve kterém se dana

pobocka organizace nachazi.
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5.2. Vnéjsi komunikace

Organizace povazuje vn¢jsSi komunikaci za podobné diilezitou jako komunikaci vnitini.
Timto druhem komunikace se zabyva oddéleni Marketingu. K této formé komunikace
jsou vyuzivany tyto nastroje:

= sponzoring,

* internetovy obchod,

= reklamni prostiedky,

= projekt TOP 15 prodavact.

5.2.1. Sponzoring

Organizace se snazi sponzorovat sportovni aktivity, které podporuji a motivuji
K aktivnimu Zivotnimu stylu. Mezi nejcastéjsi podporovanou aktivitu patii bé&h.
Organizace podporovala n¢kolik prestiznich soutézi. Mezi nejvéEtsi patii Prazsky pul
maraton a s tim souvisejici ucast na veletrhu SPORT EXPO v roce 2013. V tomto roce
podporovala i béh na 24 h v Plzni a dal$i. Hervis se jiz podruhé stava sponzorem
celostatni sout¢ze TALENT ROKU, jenz podporuje veskeré sportovni aktivity déti a
mladeze. Opétovné se jako sponzor tcastnil akce Snow-Mobile, soucasti byly testovaci
dny lyzi, snowboardi a skialpinistickych lyzi. Hlavni udalosti byl Snow-Mobile Race,
kterého se ucastnil i sportovni tym Hervis. Do tohoto tymu se kvalifikovalo 6 vedoucich
prodejen z celé CR. Diilezitou akei, kterou sponzorovala organizace, byl Hervis RACE
FOR BIKES 2015, ktera prob&hla 27. — 29. 3. 2015. Jednalo se o0 prvni ro¢nik zavodu
horskych kol. Trasa byla dlouha 45 km. Soucasti zavodu byl i veletrh, kde organizace
vystavovalo své zboZi. Pro rok 2015 se stal tvati Hervisu lyzat Ondfej Bank, ktery bude
reprezentovat organizaci na vsech jeho zavodech v CR a v zahrani¢i. Organizace
podporuje i jiné sporty napi.: fotbal, florbal, ale i détské tabory. Vyznamnou udalosti
byla 9. az 10. dubna autogramidda Ceské hokejové reprezentace v pobocce Jihlava.
Sponzorovano bylo utkani Ceské republiky a Slovenska. Jednalo se o utkani v ramci
Euro Hockey Challenge. Na obrazku 13 jsou zaznamenany propagacni materialy této

sponzorované akce.
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Obrazek 13 Hervis — autogramiada ¢eské hokejové reprezentace

CESKA HOKEJOVA ()
REPREZENTACE LN ECH

Zdroj: Hervis

5.2.2. Internetové stranky

Internetovy obchod je nejvyznamnéjsim nastrojem vnéjsi komunikace.

Obrazek 14 Titulni strana internetovy obchod, stranka organizace

Hervls Hiedat o 2 mosekonTo = ixueni Kosi (0)

OBJEDNAT NYNi: COUNT SPORTOVNI NABIDKA ZNAEKOVE OBCHODY | AKTUALITY  SERVIS HERVISCLUB g

NYNi V MEGA
COUNTDOWNU!

'K NABIDCE »

NAHLED ZDE »

NIKE Lunarglide 6 NENECHTE SI UJIT
panska béZecka NASE ZHAVE NOVINKY!

| e NEWSLETTER
K& 2.449,- B

PREJIT NA MEGA
£ OLNTROWN

Zdroj: www.hervis.cz

Internetovou stranku organizace, Viz obrazek 14, nalezneme v jakémkoliv
vyhledavaci po zadani slova hervis. Internetovy odkaz na organizaci se zobrazi jako
prvni mozZnost. Nejdiive se nam zobrazi hlavni strdnka, které dominuje sportovni
nabidka, jenz je zrovna aktualni. Na hlavni strdnce miZzeme nalézt i1 atraktivni zboZzi

z tzv. MEGA COUNTDOWN, coz je urcita specialni nabidka zlevnénych produktu.
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Tato nabidka je Casové omezena. Mame moznost ihned piejit do celé sekce této
nabidky. V horni ¢asti stranky se nachazi firemni logo a dilezitd linka zakaznického
centra. Naléza se zde 1 moznost vyhledat konkrétni typ zbozi podle nazvu. Slozka moje
konto nam umoziuje se ihned prtihlasit do zdkaznického konta. V piipadé, ze mame
kartu Hervis Sportsclub je moznost si tuto kartu propojit s webovym kontem. Nemame-
li kartu, mizeme si ziidit online webové konto. Zalozka Jobs nas pfesméruje na
aktualn¢ nabizené pracovni pozice. Na strance vidime i1 propojeni se socidlni siti
Facebook a shudebnim kanalem Youtube, kde nalezneme videa souvisejici s
organizaci. Slozka sportovni nabidka nas piemisti na jednotlivé druhy sportu. Mame zde
18 nabidek napt.: Obuv, Camping, Déti & Mladez ¢i Béhani a dalsi. Dal§i moznosti jak
na strance nalézt pozadované zbozi je hledat pomoci slozky: Znackové obchody. Pod
touto slozkou se nachdzi vycet jednotlivych sportovnich znacek, pod kterymi je veskeré
zbozi od této znacky, bez ohledu na sportovni nabidku. Je zde moznost ihned shlédnout
aktualni platny letak. Dalsi slozkou jsou aktuality, kde se dozvime o novinkach,
probihajicich specialnich akci ¢i soutézich. Dozvime se i zakladni informace o
organizaci, jak se vzdélavaji zaméstnanci, nebo co bylo o organizaci napsano. Nasledn¢,
se muzeme zaméfit i na Servis. Tato slozka nam poskytuje informace o darkovych
poukazech, o newsletteru, ktery mizeme ziskavat na zakladé Zadosti a o servisu, ktery
organizace nabizi jako doplikovou sluzbu zakaznikovi. Hervis club nam zobrazi
veSkeré informace o zékaznickém klubu, pfedevSim o zplsobu, jak se do klubu
registrovat. Nachazi se zde i1 nejCastéji kladené otazky, které¢ feSi problematiku
zakaznického konta. Pfipadné se zde také mulZeme piihlasit do svého webového
zakaznického konta. Organizace se snazi o podporu moderniho prodeje pies e-shop a to
prostiednictvim zavedeni tabletu na prodejny. Jedna se o novy koncept More ways to
shop, viz obrazek 15. Momentaln¢ jich maji prodejny vice nez 80. Pomoci tabletu mtize
dojit k doplitkovému prodeji na prodejné nebo k nabidce rozsiteného sortimentu.
Aktivni nabidka prodeje zbozi pres e-shop je nedilnou soucdsti naplné prace
zaméstnancl. Zaméstnanci jsou ktomuto prodeji motivovany bonusy. Tato
modernizace pfinasi pro zdkaznika nové moznosti nakupovani:
* CLICK & COLLECT — nabizi moznost zakaznikovi vyzvednout si zbozi na
jakékoliv prodejné zdarma
= PAY IN STORE — zakaznik muzZe zaplatit, jak si pfeje, bud’to klasicky hotové

na prodejné nebo platebni kartou online
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= PORADENSTVI — zékaznik, ktery si objedna zboZi pies tablet na prodejné,
ziska 1 kompletni poradenstvi, kdy mu zaméstnanec doporuci vhodny vyrobek ¢i
spravnou velikost

= DOSTUPNOST - zaméstnanci zjisti dostupnost pozadavkl zakaznika

Obriazek 15 Koncept More ways to shop

0 SHOP MORE WAYS TO SHOP MORE WAYS T(

Nakup online Zjisti stav objednavky Objednej si zde Objev znackove Nech si poradit s velkym
a vyzvedni na prodejné ve svém mobilu v prodejné a nech si sviij a sportovni obchody vybérem v online shopu
nakup poslat az domil na www.hervis.cz nasimi prodavaci

Zdroj: www.hervis.cz

5.2.3. Reklamni prostiedky

Organizace vyuziva pro svou komunikaci se zakazniky i reklamni prostfedky.

S pomoci spravné zvolenych reklamnich prostfedkti miiZze organizace ziskat nové
zakazniky. Nejvyuzivanéjsi reklamni prostfedky jsou:

» reklamni letaky,

= reklama v radiu,

= reklama v televizi,

= billboardy,

» nabidky zvyhodnéného ndkupu pomoci mobilnich telefonti a emailt,

» poukazky pro zakazniky v Hervis Sportsclub.

5.2.3.1. Reklamni letaky

Reklamni letdky jsou standartni nastroj marketingové komunikace se
zakaznikem. AkeEni letdky jsou uskuteciiovany dvakrat do mésice. Tyto letdky jsou
Vv elektronické podobé zaslany zdkazniklim pomoci emailu. Dal§i moznosti, kterou
organizace vyuziva, jak letdk pftiblizit zakaznikd je piidani letdku do denniho tisku.

Kazda prodejna si ur¢i lokalitu potencidlnich zakaznikd a na zakladé toho dochazi
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k rozvozu letaku. Lokalita je maximalné do 25 km od prodejny. Aktudlni letaky jsou

k dispozici i pfimo na prodejné a zbozi z téchto letak je viditelné oznaceno.

5.2.3.2. Reklama v radiu, televizi

V dnesni dobé se jeji vyznam spiSe oslabuje. Jedna se o velmi ndkladnou formu
reklamy. Nemusi byt vzdy ucelna. V poslednich letech se rozsifila spoluprace
s nékterymi televiznimi kanaly. Organizace se spiSe zaméfuje na jinou formu vné&jsi

komunikace.

5.2.3.3. Billboardy

Organizace nevyuziva billboardy masové¢. Nejvhodnéjsi varianta se jim jevi, mit
billboard na dobfe strategicky umisténém misté. Nejcetn&jsi umisténi billboardd je

v oblasti, kde je organizace nejvice zastoupena, napi.: Praha, Plzen, Brno.

5.2.3.4. Poukazky pro zakazniky, nabidky zvyhodnénych nakupii

Poukazky pro zakazniky v Hervis Sportsclub. Jedna se o odménu pro zakaznika
za rocni Clenstvi v tomto klubu, za splnéni urcitych podminek. Ptipadné dochézi
K rozesilani procentualnich slevovych nabidek, na kter¢ je zakaznik upozornén i pomoci
mobilnich telefont ¢i emaili. V roce 2014 doslo k odeslani tzv. ,,ro¢nich bonust‘ ve

vysi 4 359 511 K¢ formou penézni poukazky.

5.2.4. Projekt TOP 15

V ramci vngj$i komunikace jsem se mohla ucastnit Projektu TOP 15 prodavact, ktery
byl zaméfen na marketingovou komunikaci se zdkaznikem, na vnitfni komunikaci mezi
zaméstnanci a zlepSovani sortimentu. Tento projekt jsem po celou dobu jeho trvani
sledovala. M¢la jsem moznost pozorovat vyvoj komunikace se zdkazniky a zaSkolovani
zaméstnanctl. Projektu se wcastnilo 15 nejlepsich prodavaéti z celé Ceské republiky.
Nejlepsi prodavaci byli vyhodnoceni na zéklad€ svych dosaZenych prodejnich vysledkt
a dovednosti. Projekt probihal ve 4 turnusech. VSichni vybrani zaméstnanci se téchto
turnusi zacastnili. V ramcei projektu se zaméstnanci naudili zvladat 4 okruhy:
* Témata prodeje Basic — faze prodeje a technika dotazovani, prodejni standardy
organizace, prodejni proces Multi-Channel a stanovili si svij osobni cil

Vv dosaZeni prodejnich ¢isel.
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» Témata prodeje Advanced — intenzivni technika dotazovani, zaméstnanci se ucili
pochopit svét zakaznikd, osvojili si emociondlni argumentacni techniku a prodej
nadstandartniho zboZi a ptislusenstvi.

= Uspé&iné zvladnuti naroénych situaci — zvladnuti cenové a reklamaéni techniky,
pochopeni psychologie zakaznika, vysledky zaméstnancii v prodejnich ¢islech.

* Prezentani dovednosti — vybrany zaméstnanec dokdzal vytvofit prezentaci na
dany projekt, osvojil si prezentatni dovednosti a na zavér zpracoval prub¢h

celého projektu.

Ugastnik projektu si mél zvolit uréitou znacku &i skupinu zbozi, u které bude chtit
zlepsit soucasnou situaci. S kolegyni, se kterou jsem projekt vypracovavala, jsme si
nejprve zacaly mapovat situaci. ZjiStovaly jsme, co nasSim zakaznikiim na prodejné
chybi, pomoci rozhovori a diskuzi. Na zaklad¢ téchto ziskanych udaji jsme se rozhodly
pro plavecky sortiment, konkrétné znacku Speedo a Arena. Hlavnim diivodem byla
vysoka poptavka zédkaznikli po tomto zbozi, pfedevsim po détském sortimentu. V mésté
Piibram se nachazi i plavecky bazén, ktery ma svij plavecky klub. Po rozhovoru
s vedouci klubu jsme se piesvédcily, ze ¢lenové klubu by méli zajem i o specifické ¢i
drazsi zbozi. Nasledné¢ jsme musely zmapovat konkurenci. V tomto oboru nebyla
konkurence pfili§ vysoka. Po urCeni pfedmétu projektu jsme si stanovily jasné
cile: osloveni cilové skupiny (pfedevSim déti a juniofi), rozSifeni sortimentu a s tim
souvisejici optimalizace skladovych zasob. Dale jsme chtély zvysit Cisty zisk

0 20% oproti loniskému roku.

Projekt mél nékolik fazi:

* objednani nového zboZzi na zakladé komunikace s oddélenim nakupu,
komunikace probihala se 3 ndkupcimi, jelikoz kazdy z nich mé na starost jiny
sortiment (hardware — plavecké bryle, boty do vody ¢i plavky).

= prezentace zbozi na prodejné, dané zbozi jsme piesunuly na misto, kde si ho
mohl zdkaznik nejvice vSimnout. Muselo dojit i ke komunikaci s ostatnimi
pracovniky, kterym jsme piedaly nasi vizi, a oni nasledné¢ zboZzi doplnovali.

» tvorba reklamnich materialt, tyto materialy jsme si pfipravily a po komunikaci

s marketingovym oddélenim doslo k jejich vytvofeni, viz obrazek 16.

42



vvvvvv

zaméstnanci o zbozi védéli veskeré informace a dokézali je predat zékaznikovi.
SnaZzily jsme se klast dliraz na aktivni prodej zadkaznikovi.

* byla zalozena tzv. TEAM Kkarta, po rozhovoru a domluvé s vedouci plaveckého
klubu. Na zaklad¢ této karty maji jeji vlastnici moznost vyhodného ndkupu
tohoto zbozi.

= Vprosinci probihaly ve mésté plavecké zavody ,,Vénoéni kapiik®, které

sponzorovala organizace, formou hmotnych cen pro vitéze zavodu.

Zaskoleni zaméstnancti povazuji za klicovy aspekt pro uspésSnost projektu. Zaskoleni
zam&stnancli na prodejn¢ probihalo formou porady. Tato porada se uskuteCnila
Vv pribéhu pracovni doby. Nejdfive jsme si pfipravily veskeré informace o novych
produktech, které jsme mély zpracované v listinné podobé. Tyto informace jsme formou
pfedndsky a aktivni ukdzky zbozi ptedaly ostatnim zaméstnancim. Také probéhla
ukazka spravného aktivniho prodeje. Dbaly jsme na procvi¢eni komunikace mezi
zaméstnanci. Zaméstnancim jsme umoznily prostor pro piipadné dotazy a zpctnou
vazbu.

Podstatna ¢ast projektu byla tvofena komunikaci s urcitymi odd€élenimi, na zékladé toho
doSlo k zlepSeni komunikacnich dovednosti vybranych zaméstnancti. Na zacatku
projektu jsme si stanovily cil zvysit Cisty zisk 0 20%. S kolegyni jsme dokazaly zvysit
Cisty zisk o 27%, za pomoci veskerych zaméstnanct z prodejny a efektivniho vyuzivani

aktivniho prodeje a komunikace se zakazniky.

Obrazek 16 Reklamni materialy projektu TOP 15

vlflavgcké _ speedo
prislusenstvi =

. HuRAAADOVODY 2

Zdroj: Viastni Setreni
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6. Diskuze a navrh zmeén

Na zakladé¢ mého pozorovani, rozhovoru s manazerem i S ostatnimi zaméstnanci
a ucasti ve specialnim projektu, bych se chtéla pokusit navrhnout organizaci nejlepsi

feseni, které povede k zlepseni ¢i zefektivnéni komunikaéniho procesu.

Vysledkem mého zkoumani bylo zji$téni, Ze komunikace je v organizaci vyuzivana
dostate¢né. Komunikace by ale mohla byt vyuzivana efektivnéji, jestlize bude dochazet
k dodrzovani nékolika pravidel. V organizaci neni zcela dodrzovana hierarchie pfi
predavani informaci. Mnoho informaci je od pracovnikili na nizSich pracovnich pozicich
pfedavéano pifimo vedoucimu prodejny, vyuziva se diagonalni komunikace. Ne vzdy je
tato komunikace ucelna. Organizaci bych doporudila, aby podporovala komunikaci
vertikalni. Konkrétné pracovnik sd¢li informace svému nadiizenému nikoliv vedoucimu
prodejny. Informace maji v mnoha piipadech charakter spiSe technicky, proto je
dalezité, aby nadfizeny tyto informace filtroval a ptedal pouze potfebné informace

vedoucimu manazerovi.

V organizaci je nejcastéji pouzivana komunikace tstni. V ramci rozhovoru jsem zjistila,
ze je to predevSim z divodu okamzité zpétné vazby. Komunikace probihd denné.
Nekteré nastroje ustni komunikace jsou v organizaci vyuzivany piili§ casto. Jedna se
pfedevSim o konzultovani. Myslim si, Ze kazdy zamé&stnanec by se mél spiSe vice ucit
samostatnosti. Konzultovani bych c¢asteéné omezila pouze na nezbytné situace,
v piipadé¢ béZznych zaleZitosti bych nechala realizaci ¢i feSeni na zaméstnanci. Na
zékladé delegovani rozhodnuti pti béznych zalezitostech bude dochazet k seberealizaci
zamé&stnance. Za béZnou zélezitost je povaZovano: prezentovani zboZi na prodejnu,
sepisovani reklamaci, komunikace s ostatnimi prodejnami a oblastnim vedoucim ¢i
ptestavba prodejny. Problém v realizaci nékterych mych navrhovanych opatieni vidim
Vv ¢asteCné nedostatecnych komunikaénich dovednostech zaméstnance. Navrhovala
bych, aby dochdzelo k pravidelnym Skolenim, které se maji zabyvat zlepSenim
komunikaénich dovednosti. Skoleni by se mél zaméstnanec Gi¢astnit jedenkréat roéné. Na
zéklad¢ téchto kurzt maze dojit k viditelnému zlepSeni prodejnich dovednosti kazdého
zamé&stnance a predevsim k efektivnéjSimu pfedavani informaci mezi zaméstnanci.
Postiehla jsem, Ze vétSina komunikacnich nedorozuméni vznikéd na zéklad€ odli$nosti

znalosti a zkuSenosti. Naklady na realizaci pro organizaci nam zobrazuje tabulka €. 2.
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Tabulka 2 Naklady na $koleni komunika¢nich dovednosti

Skoleni komunikaénich dovednosti

1 den Skoleni pro 1 ucastnika 3.100,- K¢

2 dny skoleni pro 1 Gcastnika 5.300,- K¢

Zdroj: vlastni Setreni
Celkem ma prodejna 11 zaméstnancii, pokud dojde k proskoleni v§ech zaméstnancti, tak
jednodenni Skoleni pro organizaci bude cinit naklad 34.100,- K¢ a dvoudenni $koleni

58.300,- K¢ pro jednu prodejnu.

V organizaci neni piili§ velky prostor pro zp&tnou vazbu ze strany zaméstnance. Diive
se anonymn¢ sdélovaly nazory na nasténku v prostorach pro zaméstnance, nyni je toto
zruSené a upfednostiiuje se ptima konfrontace. Mnoho zaméstnancti nema problém fict
svému nadiizenému svij ndzor, ale za vhodnéjsi variantu povazuji anonymni schranku.
Vyuzivala bych ji na sdéleni nazorl, népadl ¢i stiznosti. Tato schranka by méla byt
vybirana dvakrat do mésice a vzdy by ji mél vybrat vedouci manazer. VSe by mélo byt

probrano na pracovni porad¢ prodejny.

Zameéstnanci jsou jednou mésiéné informovani centrdlné o déni organizace pomoci
emailu. Tento zplsob informovani zaméstnancii povazuji za ptinosny. Doporucila bych
tento druh komunikace rozsitit, zaméstnance bych o ¢innostech organizace informovala
I vV ramci regionu. Informace by zpracovaval a pfedaval oblastni vedouci, ktery ma dany
region na starost. Ceska republika je rozdélana na 3 regiony. Je dilezité, aby
zaméstnanec v&d€l o tom, co nového se V této oblasti déje. Organizace do budoucna
zvazuje zavedeni specialni interni sité, kde se budou moci zaméstnanci kontaktovat.
Variantu interni sit¢ pro zaméstnance povazuji za vynikajici napad. Varianta je v planu
globaln¢ pro vSechny prodejny. Umoznila bych touto cestou kontakt s centralou
organizace, sjednotlivymi oddélenimi, ale mezi zaméstnanci bych preferovala
komunikaci v ramci daného regionu, ne komunikaci globalni mezi v§emi zamé&stnanci

ze vSech prodejen, jelikoz mtize dochazet ke zkresleni informaci.

V organizaci nejsou pfili§ podporovany setkani neformalniho charakteru. Vzdy se
uskute¢ni pouze vano¢ni vecirek na kazdé =z prodejen. Tyto setkani bych

nepodcenovala, myslim si, Ze jsou dulezitd z divodu utvaieni socialnich vazeb mezi
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zaméstnanci. Setkani bych ro¢né provadeéla vice. Jelikoz se jedna o organizaci, jez se
zabyva sportovnim sortimentem, uspofadala bych i n¢jaky sportovni den. Teambuilding
ve firm¢ probihd, ale pouze pro vedouci pracovniky. Sportovni akce bych ud¢€lala pro
zaméstnance na vsech pracovnich pozicich v ramci daného regionu, v urcitych vinach,
aby doslo k tomu, ze se vSichni zaméstnanci setkani zucastni. V ramci tohoto opatieni
dojde k poznani zaméstnancl z jinych prodejen, podpoii se i tymovy duch, ktery
organizace zdiraznuje. Piedev§im bych doporucila, aby se téchto setkani ucastnili i
zameéstnanci z centraly organizace a oblastni vedouci. Na zédklad¢ setkani mtze dojit
k zlepSeni vnitini komunikace mezi zaméstnanci a centralou organizace. Naklady pro

organizaci nam zobrazuje tabulka ¢. 3,4.

Tabulka 3 Naklady na teambuilding

) 11 zaméstnancti z zaméstnanci
1 zaméstnanec ; :
prodejny z centraly (4)
ubytovani + plnd 1.100,- K& 12.100,- K& 4.400,- K&
penze (1 den)
3 sportovni aktivity 900 - K& 9.900 - K& 3.600,- K¢
(1 den) ’ Y o

prondjem salu na

<kolent 1.800,- K¢ pro vSechny ucastniky

Zdroj: vlastni Setreni
Doporucila jsem Skoleni uskutefiovat regionalné, jednalo by se o 6 prodejen.
Konkrétné o 66 zaméstnancti. Skoleni by probihalo v 5 vInach, aby se ho wastnili
vSichni zaméstnanci. Kazdé vlny se navic budou ucastnit i pracovnici centraly. Na
jednotlivé turnusy by byli zaméstnanci vybirani zrtiznych prodejen, aby doslo

Kk postupné ¢asti vSech zaméstnanci.

Tabulka 4 Rozdéleni zaméstnanci na teambuilding

Turnus Pocet zaméstnanct Cena
1 18 37.800,-
2 17 35.800,-
3 17 35.800,-
4 17 35.800,-
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5 17 35.800,-

Celkem 181.000,-

Zdroj: vlastni Setreni
Celkem pro organizaci budou naklady ¢init 181.000,- K¢ pro zaméstnance z 6 prodejen

a z centraly. Cenu jsem zjiStovala na zaklad€ realné nabidky teambuildingu.

V ramci pozorovani jsem zaregistrovala, Ze pracovni porady se uskuteciiuji jedenkrat za
mésic se vSemi zameéstnanci prodejny. Nové bych doporucovala zavést porady
vedoucich smén minimalné dvakradt do mésice. Porady dokéazou zlepSit komunikaci
mezi jednotlivymi pracovnimi sménami. Muze byt dosazeno i minimalizace potieby
predavani informaci mezi pracovnimi sménami pomoci pisemné komunikace. Porada
by méla slouzit k feSeni problémovych situaci a pfedchazet vzniku komunikacnich
nedostatkil, které mizou vzniknout v pisemné komunikaci. Porada, ktera probiha se
vSemi zaméstnanci je podle mé vedena efektivné a ucelné. Navrhovala bych, aby téma,
které bude na porad€ probirdno, bylo zaméstnancim piedano s predstihem. Hlavnim
ucelem by byla moznd piiprava zaméstnancl, vytvotfeni jejich dotazii na danou
problematiku. V ramci vzdélavani zaméstnanci by mohlo dochazet kazdou poradu
k prezentaci jednoho zbozi pfedem vybranym zaméstnancem. Zameéstnanec by si mohl
zbozi vybrat sam nebo mu bude ptidéleno. Pripadné muize byt znalost zaméstnance
ovéfena | formou ptedvedeni prodejniho rozhovoru ¢i vyplnénim dotazniku, ktery
nasledné vedouci zhodnoti. Hodnoceni by bylo nezavazné, pouze motivacéni pro
zaméstnance. NejlepSi zaméstnanec by byl pochvalen za Uspéch ¢i ziskal néjakou
vyhodu. Pfipadné mliZe byt toto povaZovano za novou metodu hodnoceni zaméstnance.
Na zaklad¢ zmény hodnoceni bych zaméstnance finanéné ohodnotila, podle ziskanych
vysledkt. Porada tzv. kolegium, kterd probiha mezi vedoucimi pracovniky, by mohla
byt zpestiena ptitomnosti centraly. Porada probihé Sest hodin, na posledni hodinu by se
mohl porady zcastnit n€kdo z urc¢itého oddéleni a byla by probirdna problematika,
tykajici se tohoto oddéleni. Diisledkem by bylo sezndmeni s jednotlivymi zaméstnanci

Z odd¢leni a zlepSeni spoluprace mezi vedoucimi a oddélenimi.

Me¢la jsem moZznost se Ucastnit 1 piijimaciho rozhovoru. Na zdkladé mého pozorovani
bych chtéla navrhnout ur¢it¢ zmény. Organizace ziskdva zaméstnance z internich a

externich zdroju. Interni zdroje vyuziva piedevsim, obsazuje-li dilezité pozice, jelikoz
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pracovnik zn4 organizaci, ma zkuSenosti s provozem. Externi zdroje se vyuzivaji
Vv pfipadé, Ze chce organizace ziskat novy pracovni pohled. Pied tim, nez se uchazec¢
rozhovoru ucastni, bych mu dala k vyplnéni psychologicky hodnotici dotaznik. Tento
dotaznik bych rozd¢lila do tfi tematickych okruhii:

» prvni okruh - zaméfeny na osobnost uchazece, zda se jednd o extroverta nebo
spiSe introverta, pfipadné se organizace muize zajimat i 0 typ temperamentu:
sangvinik, cholerik, flegmatik ¢i melancholik

» druhy okruh — vysledkem by bylo zjisténi, jak osoba vnimé skuteCnosti a
usuzuje o nich, jestli spoléhd na intuici a smysly

» tieti okruh — zacileni na miru samostatnosti osoby, zplsoby rozhodovani,
mysleni a citéni

V ramci dotazniku se dany uchaze¢ zhodnoti, organizace ziska celistvé informace o
uchazeci. Do budoucna by mohla organizace uvazovat o zfizeni tzv. Assesment centra.
Dochazelo by k efektivnimu vybirani nejlepSich uchazeci. Predev§im bych trvala na
modelovych situacich. Postavila bych uchazece pted kritickou situaci a chtéla bych znat
zpusob, jakym bude tuto situaci feSit. Ptiklady kritickych situaci, které mohou na
prodejné nastat:

* nespokojeny zékaznik, na zakladé zamitnuté reklamace

= vypadek elektrického proudu

* zlod¢j na krdmu

* nevhodny zdkaznik

= postup pii Grazu zaméstnance

Zaméstnavatel ziskd o uchaze¢i spolehlivé informace pomoci vykonnostnich ¢&i
osobnostnich testd. Vyhodu bych vidéla vtom, Ze se zaméstnavatel setka s vice
uchaze¢i o zaméstnani najednou, tudiz by doSlo ke zkraceni procesu vybéru
zaméstnancl. Nasledné by byla delegovana povinnost vybéru novych zaméstnanct
z vedoucich manazeri na pracovniky centra, dolo by k tispofe ¢asu manazZera. Cas je

pro vedouciho pracovnika prioritou, proto si myslim, Zze by tento zpiisob vybéru

wvewr

Z hlediska vnéjsi komunikace organizace m¢ zaujala Cetnost sponzorovanych akci.
Povazuji za pfinosné podporovat aktivity, které vedou k aktivnimu Zivotnimu stylu.
Prodejné Piibram navrhuji, aby se zajimala vice o lokalni sportovni akce. V Pribrami se

nachazi volejbalovy klub Kocouii Vavex. JelikoZ organizace tento sortiment nabizi,
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snazila bych se sponzorovat n¢které¢ sportovni zapasy. Na zakladé regionalni podpory
sportovniho tymu muze dojit k pfimému osloveni zdkaznikli z mésta Ptfibram nebo
blizkého okoli. Sponzorovani klubu by mohlo byt provedeno finan¢ni podporou
(napf.: penézni ptispévek 5.000,- K¢) ¢i nefinancnimi sponzorskymi hmotnymi dary pro
cely tym (napf.: sportovni obleCeni pro vyherce v hodnoté 6.000,- K¢). Reklamu
povazuji za efektivni, avSak n¢které nastroje reklamy bych nevyuzivala pfili§ a vice se
snazila rozsifit nastroje, které jsou vyuzivané v mensi mife. Organizace klade diraz na
reklamni letaky, spiSe bych radila letdky castecné omezit, jelikoz dnes se spise preferuje
oproti moznosti kontaktovat zdkaznika pomoci internetu. Doporucila bych organizaci
vyvinout specialni aplikaci pro chytré telefony. Vyhodou aplikace by bylo rychlé
sdéleni o aktudlnim reklamnim letdku. Pomoci této aplikace bych umoznila zdkaznikovi
i kontakt se zaméstnanci, jestlize potfebuje pomoc ¢i poradit. Doporucila bych
Vv aplikaci vice rozvést informace o aktudlnim zvyhodnéném zbozi. Zakaznik si pteje
veédét, co kupuje. Za zasadni novinku pro zékaznika bych zvolila propojeni aplikace
s prodejnou Vv nejbliz§im okoli. Z divodu zjisténi zakaznika kolik zbozi, které se naléza
ve zvyhodnéné nabidce, se na dané prodejné nachdzi, ptipadné¢ jaka velikost je
k dispozici. Nebude dochazet k tomu, ze zakaznik bude zklamany, jelikoz vazil cestu do
obchodu pro urcité zbozi a zboZi je jiz vyprodané. Ptipadné by aplikace mohla slouzit i
k zavazné rezervaci daného zbozi na prodejné. Aplikace by nabizela i moznost nacitani
klubové karty pii prodeji, zadkaznik by nemusel kartu u sebe fyzicky nosit. V ramci
aplikace by zdkaznik mohl spravovat své zakaznické konto, konkrétn€ bych doporucila,
aby byli k dispozici provedené nakupy u organizace. Formou tabulky, kde se bude
nachdzet znacka, druh zboZi, prodejna, cena, den nakupu. Aplikace by nabizela moznost
znat vysi aktudlniho ro¢niho bonusu. V ptipadé€, Ze organizace zadd vyvoj aplikace
vyvojaiské firmeé. Mlze vyvoj aplikace trvat 1 az 3 mésice, délka se liSi podle poctu
funkci aplikace. Néklady na vyvoj aplikace se pohybuji kolem 80.000 az 200.000,- K¢.

Cena je zavisla na poctu funkci aplikace a pozadované grafice.

U internetovych stranek za hlavni nevyhodu povazuji dobu dodani zbozi. Dodaci lhiita
je 3 az 5 pracovnich dni, je to zptsobeno tim, Zze dané zbozi je do Ceské republiky
dovéazeno z Rakouska. Zvolila bych vhodngjsi alternativu a to je vytvofeni sklada
v Ceské republice, opatieni by zptisobilo zkraceni dodaci lhiity, coz by vedlo k vyssi

spokojenosti zdkaznika. Na zaklad¢ zalozeni skladii by dosSlo i k usnadnéni procesu
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dodani zbozi, ¢im by dochazelo k zjednoduseni komunika¢niho procesu, nevznikaly by
v takové miie komunikaéni Sumy ¢i nedorozuméni. Usporadani webové stranky bych
zasadn¢ nemeénila. Jelikoz organizace zobrazuje aktudlni reklamni letak na strankach,
doporucila bych po pfesunu na letak umoznit rovnou objednani zbozi z letdku, ne pouze
si zbozi prohlédnout. Diky tomu by mél zdkaznik moznost si zvyhodnéné zbozi
objednat vc¢as, nez je zbozi na prodejnach vyprodané, v piipadé¢ ze nemize dojit na
prodejnu si dané zbozi koupit. Sportovni nabidku bych primarné rozd¢€lila na panskou,
damskou a détskou, az poté bych vytvofiila konkrétni sportovni nabidky. Vysledkem by
byla snadnéjsi orientace pro zdkaznika, nez aby u kazdé sportovni nabidky muselo

dochazet k filtrovani na damskou, panskou ¢i détskou.

Ucast v projektu TOP 15 povazuji za piinos, jelikoz jsem méla moZnost pozorovat
zpétnou vazbu k projektu, jak od zakazniku, tak od zaméstnancii. Ponévadz se jednalo o
prvni rok, kdy byl dany projekt zaveden, do budoucna bude dochazet k ur¢itym
zménam. AvSak v podstaté se bude jednat o stejné zaméfeny projekt, spiSe bude
dochazet k organizaénim zméndm. Budoucim zaméstnancim, kteti se budou projektu
ucastnit, bych nejprve zatidila Skoleni s oddélenim nakupu. Divodem je predevsim to,
aby se zaméstnanec zorientoval v jednotlivych zbozovych skupinach a zjistil, ktery ze
zaméstnancl oddéleni nakupu ma tyto zbozové skupiny na starost. Diky tomu bude pro
zaméstnance snadnéj$i komunikace s timto odd€lenim a pfedevsim se zvysi spoluprace
mezi jednotlivymi oddélenimi. Orientace v oddéleni nakupu byla u projektu ze zacatku
velmi komplikovana, proto si myslim, Ze by $koleni vedlo k odstranéni fady problémd,
které vznikly. Dale je diilezité naucit zameéstnance si tento projekt spravné rozfazovat,
aby byl projekt vyuZit po vSech strankach, které nabizi. Myslim si, Ze tento zpusob
vzdélavani a seberealizace zaméstnanct je velmi vhodny. Prvni vlna tohoto projektu
probéhla v dubnu, spiSe bych doporucila, aby prvni faze projektu byla zapocata jiz
koncem ledna. Jedna se o projekt, ktery probiha 1 rok, tudiz bude moznost tento projekt
vice rozvijet, proto bych uspofadala ne pouze 4 etapy, ale 5 etap. Z pohledu zékaznikt
povazuji projekt za velmi UspéSny, proto bych doporucovala vést projekt stejnym
zpusobem pouze s par zménami, které jsem navrhla v pfedeslém textu. V roce 2015 je
projekt financovan zrozpoltu organizace na Skoleni a vzd€lavani zaméstnancu.
Jednotlivych 5 etap jsem rozvrhla:

1. Uvodni faze — konec ledna

» seznameni s projektem
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vysvétleni sortimentnich skupin, které organizace ma
seznameni s dodavateli (ne osobng) pouze s jakymi dodavateli organizace
spolupracuje a se kterymi ukoncila spolupraci

piiprava na zmapovani konkurence

2. Faze — zacatek dubna

podpora komunikace s centralou, pfedev§im s oddélenim nakupu, vybirani
nejefektivnéjsiho zpusobu komunikace s centralou

zaméteni na zbozi, zaméstnanec ma jiz vybranou zbozovou skupinu

vytvareni propagacnich materidli, pomoci zdkladnich programt, zaméestnanec se
nauci ovladat tyto programy

vypracovani ankety pro zdkazniky z dGvodu zjisténi co danému sortimentu

chybi

3. Faze — konec ¢ervna

nové zbozi je jiz na prodejnach, vysvétleni zplisobu prezentace zbozi Pi.: co je
vhodné dat do vySe oc¢i zakaznika apod.

procvicit moznost zameéstnance Skolit své kolegy z jeho prodejny Pi.: predev§im
jak ma zaméstnanec ke koleglim pfistupovat pii Skoleni

probrat moznosti TEAM CARD

zaméfteni na techniku aktivniho prodeje zakaznikovi

4. Faze — konec zafi

moznosti marketingové akce v ramci projektu

zamé&stnanec se nauci zpusob jak tyto propagacni akce uskutecnit

informovat zaméstnance o mozném sponzoringu sportovnich akci, tykajicich se
sortimentu z projektu

diraz na efektivni komunikaci se zakaznikem

5. Faze — zacatek prosince

vytvareni zavéreCné prezentace
trénovani prezentac¢nich dovednosti

vyzkousSeni prezentace
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7. Zaver

organizaci probiha. Zvladnuti komunikaéniho procesu vede K zvySeni vykonosti
organizace. Pouze spravné informovani zaméstnanci jsou zaméstnanci spokojeni.
Komunikace se prolina i dalsimi procesy. Procesy motivace a stimulace zaméstnance ¢i
vykonosti zaméstnance. Organizace, ktera ma efektivni a pln€ fungujici vnitini a vnéjsi
komunikaci, mtze tuto skuteCnost povazovat za konkuren¢ni vyhodu oproti jinym

spole¢nostem.

V teoretické ¢asti bakalaiské prace jsem popisovala podstatu komunikace a
komunika¢niho procesu. Konkretizovala jsem jednotlivé formy a typy komunikace.
Zameéfila jsem se na komunikaci vnitropodnikovou a komunikaci vnéj$i, zejména
komunikaci se zakaznikem. Teoretickou ¢ast jsem zpracovavala za pomoci literarnich

zdroju.

V praktické ¢asti jsem si nejprve zvolila organizaci, Hervis sport a mdda s. r. o.,
konkrétn¢ prodejnu v Ptibrami, ve které¢ jsem provadéla zhodnoceni komunikaéniho
procesu. V organizaci, Vv prodejné Piibram, mi byli ochotné napomocni. ManaZer
pobocky mi vénoval dostatek ¢asu, abych mohla uskutecnit rozhovor s nim a ostatnimi
zamé&stnanci. Nasledné mi byl poskytnut dostatek informaci pro mé zkoumani. Méla
jsem moznost se ucastnit i specifického projektu TOP 15 prodavaci, ktery podporoval
vnéjsi komunikaci se zdkaznikem a vnitini komunikaci mezi zaméstnanci. Nejprve jsem
organizaci charakterizovala z hlediska historie, ¢innosti organizace, ptedevsim jeji
zamé&feni, personalni politiky a z hlediska orientace na zdkaznika. Informace jsem
ziskala na zékladé¢ pozorovani komunikacniho procesu na prodejné, rozhovoru
S manazerem pobocky a zaméstnanci, na zakladé¢ ucCasti v projektu, Skoleni Cci

pracovnich porad.

Komunikace na pobocce Ptibram probiha denné. NejCastéji se vyuziva ustni
forma komunikace, piedevsim z divodu rychlého ptedani informaci a okamzité zpétné
vazby. Nejpouzivangjsi prostiedky pro ptfedani informaci jsou: emaily, telefony ci
nasténky. V pobocce Ptibram, je ve vét§i mife vyuZzivdno i konzultaci ¢i osobnich
rozhovoru nadfizeného se zaméstnancem, piipadné jednani. Pravidelné¢ dochéazi ke
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konani pracovnich porad. Jedna se o porady pobocky, porady manazert tzv. kolegia,
strategy meetingtt ¢i teambuilding vedoucich pracovniki. Komunikace probiha i
prostiednictvim pravidelnych Skoleni zamé&stnanci. Vné&jsi komunikace organizace je
realizovana pomoci sponzoringu, reklamnich prostfedki (napi.: billboard, reklama
v radiu ¢i televizi, reklamni letdky...), internetového obchodu ¢i podpory prodeje a
komunikace se zakazniky pfi projektu TOP 15. Timto zpisobem se organizace dostava
do podvédomi Siroké verejnosti. Organizace vytvari slevové akce Ci specidlni nabidky,

diky tomu dochazi k neustalému rozsifovani potencidlnich zakaznik.

Pro ¢asovou usporu a odstranéni nékterych komunika¢nich Sumt by organizace méla
vice vyuZzivat komunikaci vertikalni nez diagondlni. Nasledné by se méla zaméfit na
spravné filtrovani informaci vedoucimi pracovniky. Organizace by méla podporovat
zamé&stnance k samostatnosti v béznych zalezitostech pomoci snizeni ¢etnosti konzultaci
s vedoucim pracovnikem. Jelikoz zaméstnanec neni dostatecné informovan o svém
regionu, ve kterém se prodejna nachazi, mélo by byt zavedeno opatieni, napt.: interni
sit’ pro zaméstnance v rdmci regionu ¢i informacni emaily o regionu. ProtoZe organizace
klade diraz na tymovou spolupraci, mohlo by byt uspoifdddno neformalni setkéani
sportovniho charakteru, ponévadz se jedna 0 firmu, kterd nabizi sportovni sortiment.
Pracovni porady pobocky, které se konaji jedenkrat do mésice, by se méli rozsifit o
prvky: pfedem informovat zaméstnanec o probiraném tématu na pracovni poradé,
prezentace zbozi. Pro ptfesnéjsi predavani informaci mezi pracovnimi sménami by méla
byt zavedena pracovni porada vedoucich smén, minimalné dvakrat do mésice. Tento
zpisob bude efektivnéj$i oproti pfedavani neformalnich zprav mezi pracovnimi

sménami.

Komunikace uzce souvisi s komunika¢nimi dovednostmi kazdého zaméstnance, proto

by mélo neustale dochazet k zdokonalovani téchto dovednosti.
Vysledky z vyzkumu a zavéry mé prace budou pieddny vedoucimu manazerovi

pobocky Ptibram a budou moci byt pouzity v praxi, pfipadné mohou manaZzerovi slouzit

jako predloha pro zvySeni efektivnosti komunikace ve vybrané organizaci.
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8. Summary

Communication is an essential element in an organization. It is important to focus on an
efficient transfer of information in order to avoid misunderstanding and
incomprehention. Communication skills are the key to our prospective success.
Communication affects corporate processes, for instance employee performance. The
aim of the bachelor’s Thesis is to evaluate the communication in a selected company and
to suggest its improvement. The analysis is based on an interview with a branch

manager and on the author’s observation in the branch P¥ibram.

| described communications and communication proces in the theoretical part. | wrote about
types and forms of communication. | focused on internal and outer communication

particularly communication with customers.

In the practical part, I chose the organization Hervis sport a mdda s. r. o., concretely
branch Pfibram. The practical part presents overall communication process in the
company. It also proposes actions leading to improvement of efficiency of

communication.

Key words: commmunication, organization, communication process, efficiency,
communication skills
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Piiloha 1 Historie organizace

HLAVNI MEZNIKY VYVOJE HERVISU

1972

1973

80.

léta

1988

1991

1999

2001

2002

2004

2004

2005

2005

2005

2005

2005

2006

2006

2006

Vznik Hervisu z ptivodni rakouské textilni firmy HERmann VISser. Odtud i
soucCasna znacka, kterd je slozenim prvnich slabik jmen. Byly to obchody
s modnim textilem a médnim zbozim. Firmu koupil rakousky fetézec SPAR.

Otevieni dvou pobocek v Innsbrucku a Grazu nejprve jako vyhradné¢ médnich
nakupnich domi. Teprve poté, co je Hervis ve vlastnictvi SPARU, zavadi se i
artikly sportovniho zbozi.

Byl vyvinut odborny koncept - sport a sportovni moda pro volny ¢as. Hervis je
s timto konceptem pritkopnikem ve své branzi.

V Rakousku je otevieno 15 pobocek s roénim obratem 29 mil. EUR.

Prekroceni obratu 70 mil. EUR, 42 pobocek. Rozsiteni Hervisu i do dalSich
zemi.

Zavedeni ptjcoven lyzi v Rakousku.

V Rakousku je otevieno 61 pobocek Hervisu (1134 zaméstnancti). 7 pobocek ve
Slovinsku a 2 v Mad’arsku. Pokracuje expanze v Rakousku i v ostatnich zemich.

25. 09. otevieni prvni ¢eské prodejny OC Europark v Praze.

Zalozeni Hervis klubu — Sportsclub v Rakousku jako nejmodernéjsiho nastroje
pfimé marketingové komunikace.

25. 08. otevieni ¢eské prodejny Olympia Olomouc.

22. 03. otevieni ceské prodejny Galerie Vankovka v Brné.

27. 04. otevieni ¢eské prodejny OC Varyada v Karlovych Varech.

30. 09. otevieni deské prodejny OC Cepkov ve Zling.

09. 11. otevieni ceské prodejny Centra Chodov v Praze.

Obrat pies 300 mil. EUR.

Otevteni 100. pobocky v Evropé¢.

Otevfteni 1. pobocky v Chorvatsku.

23. 03. otevieni deské prodejny OC Viebotice v Usti nad Labem.
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2006

2006

2006

2007

2007

2007

2007

2007

2007

2008

2008

2009

2010

2012

2013

2014

2014

2014

24. 05. otevieni deské prodejny NC Interspar Ceska Lipa.

15. 11. otevieni ¢eské prodejny Olympia Brno.

01. 12. otevieni &eské prodejny Merkury Center v Ceskych Budgjovicich.
30. 5. otevieni Ceské prodejny v NC Olympia v Plzni.

otevieni Ceské prodejny NC Karvina.

otevieni Ceské prodejny v NC Plaza v Plzni.

otevieni eské prodejny OC Poruba v Ostrave.

ZaloZeni zékaznického vérnostniho programu SportsClub v CR, Slovinsku a
Madarsku k 1. 9.

Expanze d Rumunska, otevieni 1. Pobocky

Otevteni ¢eskych prodejen: NC Plaza Plzen, SC Opava, NC Ostrava Dubina, NC
Brno Campus, Ptibram, City park Jihlava, OC Nisa Liberec

Je otevieno celkem 21 prodejen v CR a 141 prodejen ve viech Hervis zemich

Otevieni ¢eskych prodejen: OC Novy Smichov, NC Tébor, NC Jablonec nad
Nisou

ZalozZeni e-shopu
Otevieni ¢eskych prodejen: OC Trutnov, OC Frydek-Mystek
Otevfeni Ceskych prodejen: Prostéjov, OC Pivovar Décin

Rozsifeny multimedialni koncept nakupovani More Ways to shop. Nové webové
stranky

Otevfteni ¢eskych prodejen: OC Avion Ostrava, Praha Hlavni nadrazi

Vznik Hervis Academy — vzdélavaci platforma a zdroj informaci pro
zameéstnance
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Piiloha 2 Ridici zasady organizace

Jakého
ucéinku chci

Ridici Ridici Co to znamena Co to znamena dosahnout od
aktivita zasada pro mij postoj pro mé chovani | svych
(Fizenych
pracovniki)
Definuji si jasné .
Nesu , . VJ, Jednam tak,
y cile, vytvofim A
. - , odpovédnost za . . abych ja mél
Orientace na | Mi¢ musi do “ s e jasné mantinely LT .
f \ splnéni cila - 2 . | Gspéch (a tim
cil brany v pro jejich splnéni , .
V mnou fizené . padem i
o a kontroluji .
oblasti/jednotce. , Hervis).
vysledky.
Ptebiram
odpovédnost za .
povECH .. | Nabirdm
vytvofeni a dalsi . o
s , , . zaméstnance dle | Patfim do
Personalni Tym musi rozvoj svého “ . o
1y " . , nasich kritérii a nejlepsiho
vybér Hsedét tymu, ktery N I
iy realizuji potfebné | tymu.
odpovida zmeény v tymu
celofiremnim y v iymu.
potfebam.
Mému
. w Y . nadfizenému je
Rozvoj Pro mnou tizené | Kazdy den najdu adtizenemu |
- . ) . . | dilezity muyj
o personalu je | kolegy jsem Cas na zaskoleni a g :
Personalni N g v . dalsi rozvoj.
. soucasti vrchnim dalsi rozvoj mou .
rozvoj e ve r o o Mam
ridici persondlnim fizenych .
s . y . . | perspektivu
¢innosti manazerem. spolupracovnikd. wr .
dal$iho rozvoje
v Hervisu.
Mohu se
o Ptistupuji orientovat ke
. Jsem nejlepSim < lx .
, , Rozhoduji o zodpovédné ke svému
Byt dobrym | .. ptikladem pro L M s N P
b ¢iny, ne o své fidici funkci a | S¢fovi/mohu
ptikladem mou fizené . .
slova spolupracovnik chovam se vzhlizet
pOp Y- | zasadove. s respektem ke
svému $éfovi.
Jsem pfipraven
fevzit Provadim . .
Bez stielby | PVE . Mij 8f je
Vztah s y odpovédnost a rozhodnuti, 1 dobJ ’mJ
K riziku nevvhriva rizika, jsem si kdyz jsou spojena stfelrg]em
vy védom dalsich | s riziky. '
Sanci na uspéch.
Multikulturni | Riiznost a Vyuzivam Aktivné si Mohu se udit
prostiedi riuznorodost | Uspéchy z jinych | v§imam uspéchti | od ostatnich.

jsou soucasti

¢asti firmy pro

ostatnich a
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naseho sviyj vlastni vyuzivam
uspéchu uspéch. ziskanou inspiraci
pro splnéni
vlastnich cilt.
Nesmifim se
s dosud
dosazenymi cilia | Dalsi rozvoj a
| stay hungry — I y
; . ., | ispéchy a angazovanost
" .| From Good | nikdy mi nestaci o, . >
Dalsi rozvoj . stanovuji si stale | mi zabezpeci
to Great to, ¢eho jsem RN .
. naro¢n¢jsi ukoly | v Hervisu
dosud dosahl o v A
a cile; pii tomto uspéch

se orientuji na
nejlepsi.
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Priloha 3 Hodnotici rozhovor

Rozhovor se zaméstnancem
Vedouciho prodejny (ML) s prodavacem (pracovnikem
prodejny,VK)

List ptipravy pro vedouciho prodejny (ML)  Zaméstnanec/kynd: .........c.....cceeviueeeeeeeennn.

Obsah

Informace k rozhovoru se zaméstnancem 61

Téma 1: Uspéchy, nové iikoly & pozadavky 62
Téma 2: Motivace & kompetence 63

Téma 4: Perspektivy rozvoje 66

Téma S: Osobni zaleZitosti 67

Dohody & vysledky Chyba! Zalozka neni definovana.

Planovana tréninkova opati‘eni pro rok ........... Chyba! Zalozka neni definovana.

Informace k rozhovoru se zaméstnancem

CILE A OBSAHY Cilem je podpora vykont a kompetenci zaméstnance.

Vyjimkou a k projednani v jinych rozhovorech jsou
témata platu a aktualni vyfizovani vécnych problému.

RAMEC Rozhovor se zaméstnancem je individualni rozhovor mezi
zameéstnancem a vedoucim pracovnikem. Trva vétSinou cca 1 az 2 hodiny.

Provadi se alespoi jednou ro¢né a také tehdy, jestlize si to navic zada
zameéstnanec nebo vedouci pracovnik.

DOKUMENTACE List rozvoje personalu (,,Planovana tréninkova opatieni) bude pfedan
vedoucimu odbytu.

PRUBEH Rozhovor mize vedouci pracovnik a zaméstnanec volné utvaiet. Dobrou
moznosti je postupovat v potadi tohoto listu piipravy.

PRIPRAVA Vedouci pracovnik a zaméstnanec maji obsahové stejny (pouze z pislusné
perspektivy formulovany) list pFipravy. Pouzijte také jiné podklady
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(organizace podniku, PEP, 180° zpétna vazba, Vase podklady posledniho
rozhovoru se zaméstnancem atd.), abyste se na rozhovor dobie piipravili.

Téma 1: Uspéchy, nové ukoly & pozadavky

Jaké konkrétni spéchy vidim u mého zaméstnance v poslednim roce?

Jaka tézisté ukoli mého zaméstnance se v poslednim roce zménila?

W Wew

Jaka téziSté ukoli mého zameéstnance se maji v priStim roce zmeénit?
(Na co se ma pouzit vice ¢asu, na co méng?)

Jaké nové pozadavky (potiebné schopnosti) tim vzniknou pro mého zaméstnance?
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Téma 2: Motivace & kompetence

Motivace

Jak vidim motivaci mého zaméstnance (na stupnici od 1 do 10, hodnota 10 znamena motivovan na

maximum)

nyni a v porovnani s dobou pted jednim rokem?
Pred 1 1 2 3 4 5 6 10
rokem:
Nyni 1 2 3 4 5 6 10

Jak mohu jako vedouci pracovnik (jesté) 1épe podpofrit vykon a motivaci mého zaméstnance?

Jak vysoko hodnotim kompetenci vedeni mého zaméstnance?

Oblast kompetence Velmi nizko velmi vysoko
Vybér zaméstnance O O O
Vedeni zaméstnance k vysledkiim O O O
Delegovani O O O
Rozvoj zaméstnance O O O
Vytvoteni vazby zaméstnance k podniku [ O L
Rozdéleni zaméstnanct O O (]
Byt vzorem O O [
Dalsi: (| O O
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Existuje pro mého zaméstnance 180° zpétna vazba? Pokud ano — vyuzijte vysledky 180° zpétné
vazby.

Pokud ne — jak dobfe plni miij zaméstnanec zasady vedeni?

Zasada vedeni Ne velmi silné
Mic¢ musi do brany O O O O O O
Nevystrelit znamena netrefit se O O O O (] (]
Rozvoj personalu je tkolem vedeni O O O O O O
Tym musi ladit O O O O O O
Nejsou dulezita slova ale skutky O O O O O O
1,\/In(v)hotvérnost a riznorodost je soucasti naseho 0 - - 0 0 0
uspéchu

From good to great O O O O O O

Jako vysoko hodnotim odborné schopnosti zaméstnance:

Oblast kompetence Velni nizko velmi vysoko
Planovani & ptedvidavé jednani [ O O I:l O O
Odd¢leni dtlezitého od nedtlezitého O O O O O O
Porozuméni pro smérnice o prezentaci O O O O O L
Podnikova ekonomika O O O O O O
Analyza konkurence O O O O O O
Regionalni sit’ O O O O O [
Textil O O O O O O
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Hartware O (| (|
Odbyt O a a
Elektronické zpracovani dat O O O
Dalsi: | a a

O a a

Jaké jsou jazykové znalosti mého zaméstnance (némdéina, angli¢tina)?

Jaké dalsi osobni kompetence vidim u mého zaméstnance?

Co chci, aby mij zaméstnanec konkrétné do roka (jeste) 1épe umél?

V oblasti vedeni

Odborné
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Jazykové znalosti

Z hlediska osobnich
kompetenci

Jaka opatfeni mohou mého zaméstnance konkrétné podpofit pfi rozvoji téchto kompetenci?

Pievzeti jakych ukoli? Jaka konkrétni dalsi vzdélavani?

Téma 3: Perspektivy rozvoje

Jak si ptredstavuji budouci profesni a osobni rozvoj mého zaméstnance? Kde vidim mého
zaméstnance cca za jeden rok? Kde cca za 3 roky?
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Jak mohu rozvoj mého zaméstnance konkrétné podporit?
(&, mtj zaméstnanec sam, podnik)

Téma 4: Osobni zalezitosti

Existuje néco, co bych chtél oesobné ohodnotit?
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