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1 ÚVOD 

Čím dál více zaměstnavatelů s i v dnešní době uvědomuje, že efektivní interní k o ­

m u n i k a c e j e j e d n o u z e základních podmínek úspěšného c h o d u jakékoliv o r g a n i z a c e . Přes­

tože e x i s t u j e v e všech podnicích i b e z j e j i c h přičinění, p o k u d není n i j a k řízena, nemůže 

dobře f u n g o v a t . Neorganizovaná n e b o špatně nastavená interní k o m u n i k a c e může vést 

k n e j a s n o s t e m , neefektivnímu hospodaření s časem a z d r o j i , ztrátě m o t i v a c e zaměstnanců 

a k j e j i c h n e s p o k o j e n o s t i . T o vše může mít v konečném důsledku negativní v l i v n a vý­

k o n n o s t o r g a n i z a c e . 

Základem efektivní interní k o m u n i k a c e j e vhodně vytvořená a implementovaná 

komunikační s t r a t e g i e , která ulehčuje přenos informací, umožňuje včasné řešení p r o ­

blémů či konfliktů a zvyšuje p r o d u k t i v i t u zaměstnanců. Kromě t o h o j e nutné pravidelně 

s i t u a c i v e firmě p o s u z o v a t a přizpůsobovat s t r a t e g i i interní k o m u n i k a c e aktuálním potře­

bám a preferencím zaměstnanců. 

Cílem této bakalářské práce j e zhodnocení interní k o m u n i k a c e v e vybrané o r g a ­

n i z a c i a navržení konkrétních doporučení p r o zlepšení současného s t a v u . Práce j e rozdě­

l e n a d o tří částí - literární rešerše, m e t o d i k a a praktická část. První část začíná definová­

ním základních pojmů z o b l a s t i obecné k o m u n i k a c e včetně komunikačního p r o c e s u , s p e ­

c i f i k a základních cílů interní k o m u n i k a c e . Nechybí a n i p o p i s nejčastěji využívaných 

druhů komunikačních kanálů v podnicích. N a k o n e c j s o u rozebrána důležitá témata j a k o 

firemní k u l t u r a či zpětná v a z b a , která s p r o b l e m a t i k o u vnitrofiremní k o m u n i k a c e úzce 

souvisejí. J a k o p o d k l a d literární rešerše sloužily p u b l i k a c e tuzemských i zahraničních a u ­

torů. 

V m e t o d i c e j s o u u v e d e n y m e t o d y sběru da t , stanovené výzkumné otázky, h y p o ­

tézy, a podrobněji popsán zvolený výzkumný v z o r e k . Praktická část o b s a h u j e stručný 

p o p i s společnosti d m d r o g e r i e m a r k t s . r . o . a komunikačních nástrojů, pomocí kterých 

udržuje spojení se svými zaměstnanci. Součástí j s o u také výsledky dotazníkového šetření 

včetně grafického znázornění a j e j i c h i n t e r p r e t a c e . Následuje závěrečné shrnutí zjištěných 

informací a vyhodnocení výzkumných hypotéz, najejichž základě j s o u navržena d o p o r u ­

čení k možnému zlepšení současného s t a v u interní k o m u n i k a c e , která m o h o u být p r o o r ­

g a n i z a c i inspirací k zavedení změn. 
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2 LITERÁRNÍ REŠERŠE 

2.1 Komunikace 

K o m u n i k a c e probíhá všude k o l e m nás. Člověk j e zvyklý žít v e společenství d a l ­

ších o s o b a každodenně s n i m i k o m u n i k o v a t . Sdělovat j i m své názory či p o c i t y . Stejně 

j a k o v osobním živote, i v t o m profesním j e úspěšnější t e n , k d o zvládá k o m u n i k a c i lépe 

(Špaček, 2 0 2 1 ) . Komunikační d o v e d n o s t i se řadí m e z i t z v . měkké manažerské d o v e d n o s t i 

( s o f t s k i l l s ) , které j s o u v e společnostech v e l m i oceňovány a j e n a ně k l a d e n stále větší 

důraz. Manažeři, kteří pracují n a svých měkkých d o v e d n o s t e c h , j s o u s c h o p n i b u d o v a t 

lepší v z t a h y n a pracovišti i m i m o něj (Doskočil, 2 0 2 0 ) . 

2.1.1 Pojem komunikace 

P o j e m k o m u n i k a c e j e o d v o z e n z latinského výrazu c o m m u n i c a r e , které l z e d e f i ­

n o v a t j a k o „sdělování" a „sdílení". Sdělování j e p r o c e s , při kterém dochází k přenosu i n ­

formací či znalostí o d z d r o j e k příjemci. Jedná se o jednostranné předání i n f o r m a c e , která 

i n t e r p r e t u j e názory, p o s t o j e a e m o c e j e d i n c e . Sdílení představuje spojení se z a účelem 

nějaké činnosti. Vyjadřuje, j a k j e sdělení prožíváno a jaké e m o c e v z b u z u j e (Jiřincová, 

2 0 1 0 ) . 

E x i s t u j e m n o h o d e f i n i c a různých pohledů n a k o m u n i k a c i . Obecně l z e říct, že k o ­

m u n i k a c e j e p r o c e s , jehož se účastní několik segmentů z a účelem přenosu informací (Špa­

ček, 2 0 2 1 ) . W a t z l a w i c k , B a v e l a s a J a c k s o n ( 2 0 1 1 ) se shodují, že každá k o m u n i k a c e má 

s v o u vlastní s y n t a x , sémantiku a p r a g m a t i c k o u stránku. S y n t a x n e b o l i s k l a d b a vět a s o u ­

větí má z a úkol předat zprávu. Zabývá se kódováním, komunikačními kanály, k o m u n i ­

kačním šumem a p o d . P r o t i k l a d e m s y n t a x e j e sémantika, která zohledňuje subjektivní vý­

z n a m sdělení p r o odesílatele i příjemce, neboť každý j e j pochopí j i n a k . P r a g m a t i k a 

zkoumá chování zúčastněných subjektů a a n a l y z u j e j e j i c h v z t a h y v konkrétních situacích. 

Díky t o m u j e schopná p o r a d i t s užitím vhodných jazykových prostředků t a k , a b y příjemce 

r e a g o v a l d l e přání odesílatele (Jiřincová, 2 0 1 0 ) . 

2.1.2 Funkce komunikace 

K o m u n i k a c e má v našich životech různá postavení. V y m e t a l ( 2 0 0 8 ) p o p i s u j e c e ­

l o u řadu funkcí k o m u n i k a c e , Vybíral ( 2 0 0 5 ) zdůrazňuje pět hlavních: 
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• informativní funkce - v rámci k o m u n i k a c e j s o u předávány určité i n f o r m a c e 

m e z i l i d m i ; 

• instruktážní funkce - snaží se d r u h o u o s o b u něco naučit, vysvětlit či p o r a d i t , 

o b s a h u j e kromě samotné i n f o r m a c e také p o s t u p n e b o objasnění významu; 

• přesvědčovací funkce - cílem k o m u n i k a c e j e působit n a j i n o u o s o b u a pomocí 

a r g u m e n t a c e změnit její názor či p o s t o j ; 

• vyjednávači funkce - u s i l u j e o řešení různých otázek či témat m e z i l i d m i a o vzá­

j e m n o u d o h o d u ; 

• zábavná funkce - díky k o m u n i k a c i můžeme r o z v e s e l i t s e b e i druhé, vytváří p o c i t 

p o h o d y a s p o k o j e n o s t i . 

2.1.3 Komunikační proces 

K o m u n i k a c e j e oboustranný p r o c e s , jehož se účastní dvě a více o s o b z a účelem 

přenosu sdělení o d odesílatele k příjemci. Hlavním cílem j e vzájemné porozumění m e z i 

těmito l i d m i (Jiřincová, 2 0 1 0 ) . 

Níže b u d e představen základní m o d e l komunikačního p r o c e s u , který se d l e 

Špačka ( 2 0 2 1 ) skládá z o s m i prvků - odesílatel, příjemce, sdělení, kódování, dekódování, 

komunikační kanál, šum a zpětná v a z b a . 

Odesílatel (komunikátor) j e z d r o j e m sdělení a tím, k d o zprávu vysílá. V e l k o u r o l i 

h r a j e j e h o důvěryhodnost, neboť n a j e h o základě se příjemce r o z h o d u j e , z d a zprávu při­

j m e . N a počátku komunikačního p r o c e s u s i odesílatel uvědomí s v o u myšlenku či p o c i t , 

který c h c e příjemci sdělit. 

V další fázi probíhá kódování d o verbální (např. j a z y k ) n e b o neverbální f o r m y 

(např. g e s t a ) . Užívají se vhodné vyjadřovací prostředky, které musí odpovídat kódu pří­

j e m c e , a b y měla k o m u n i k a c e s m y s l . Výsledkem kódování j e sdělení. 

Komunikační kanál (přenos) j e c e s t o u , prostřednictvím které j e sdělení posláno 

příjemci. Může se j e d n a t o k o m u n i k a c i přímou, t z v . tváří v tvář, při které člověk využívá 

svá m l u v i d l a či jiné části těla, n e b o zprostředkovanou z a použití např. e - m a i l u , v i d e a či 

článku. 
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Příjemci ( k o m u n i k a n t u ) j e sdělení určeno a j e tím, k d o zprávu přijímá a určitým 

způsobem n a n i r e a g u j e . Příjemcem může být, stejně j a k o odesílatelem, j e d n a o s o b a n e b o 

i s k u p i n a lidí. Díky svým zkušenostem a paměťové zásobě j e příjemce s c h o p e n dekódo­

vat a p o c h o p i t i n f o r m a c i a její význam z a předpokladu, že odesílatel použil správné kódy. 

Šum j e rušivý f a k t o r , který provází celý komunikační p r o c e s , b l o k u j e sdělení n e b o 

zabraňuje j e h o porozumění. V y m e t a l ( 2 0 0 8 ) a Špaček ( 2 0 2 1 ) dále definují čtyři druhy 

komunikačního šumu: 

• fyzikální šum - rušivé e l e m e n t y vnějšího prostředí, např. okolní h l u k brání plně 

se soustředit; 

• fyziologický šum - n e j s m e s c h o p n i vnímat sdělení z důvodu něj akého f y z i o l o g i c ­

kého p o c i t u (např. h l a d , únava); 

• psychologický šum - nedokážeme se plně soustředit, neboť naši m y s l zaměstná­

vají jiné myšlenky (např. k o n f l i k t s k o l e g y ) ; 

• mentální šum - příjemce není s c h o p e n v z h l e d e m k e své mentální výbavě p o r o z u ­

mět sdělení. 

Zpětná vazba j e n e z b y t n o u součástí komunikačního p r o c e s u . Představuje v y h o d ­

nocení úspěchu k o m u n i k a c e , k t e r o u příjemce p o s k y t u j e odesílateli. I n f o r m u j e o t o m , j a k 

j e sdělení přijato a p o c h o p e n o . Odesílatel se t a k může poučit z předchozích c h y b . Může 

mít verbální p o d o b u (např. pochvalné vyjádření) či neverbální (např. souhlasné přikyvo­

vání). P o k u d se jedná o k o m u n i k a c i tváří v tvář, j e možné získat zpětnou v a z b u již v jejím 

průběhu a r e a g o v a t n a n i . V případě zprostředkované k o m u n i k a c e můžeme obdržet i n f o r ­

m a c i o výsledku k o m u n i k a c e např. j a k o odpověď n a e - m a i l , komentář p o d v i d e e m či d o ­

p i s reagující n a novinový článek (Špaček, 2 0 2 1 ; Mikuláštík, 2 0 1 0 ) . 
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J a k j e znázorněno n a obrázku č. 1 , každý účastník komunikačního p r o c e s u j e zá­

roveň komunikátorem a k o m u n i k a n t e m , neboť určité sdělení vysílá i přijímá ( D e V i t o , 

2 0 0 8 ) . 

Obrázek č. 1 - Základní model komunikačního procesu 

Zdroj: Světlík (2016, str. 6) 

2.1.4 Formy komunikace 

N a základě počtu komunikujících p o p i s u j e Janoušek ( 2 0 1 5 ) čtyři formy komunikace: 

• intrapersonální komunikace - odesílatelem i příjemcem sdělení j e tentýž člo­

věk, může probíhat vnitřně „v hlavě" j e d i n c e , a l e může být i vnější, přičemž j e 

slyšitelná i p r o ostatní; 

• interpersonální komunikace - k o m u n i k a c e m e z i dvěma a více l i d m i , k d y a l e ­

spoň j e d e n j e odesílatelem a alespoň j e d e n j e příjemcem i n f o r m a c e ; 

• skupinová komunikace - k o m u n i k a c e probíhá v rámci s k u p i n y lidí ( d v o u 

a více), členové mají různé r o l e - iniciátor, koordinátor a p o d . ; 

• hromadná (masová) komunikace - většinou jednostranná k o m u n i k a c e , pří­

j e m c e nemá m n o h o příležitostí p o s k y t n o u t zpětnou v a z b u , sdělení j e adresováno 

širokému p u b l i k u prostřednictvím masových médií (např. i n t e r n e t u , t e l e v i z e , n o ­

v i n ) . 
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2.2 Interpersonální komunikace 

Interpersonální k o m u n i k a c e , též označovaná j a k o mezilidská k o m u n i k a c e , j e zá­

k l a d e m p r o utváření mezilidských vztahů. L z e j i d e f i n o v a t j a k o vzájemnou k o m u n i k a c i 

m e z i dvěma n e b o více l i d m i . Nejčastěji se můžeme s e t k a t s členěním n a verbální a n e ­

verbální k o m u n i k a c i . Při k o m u n i k a c i tváří v tvář totiž často k o m b i n u j e m e verbální a n e ­

verbální prostředky, a b y c h o m m o h l i naše myšlenky, e m o c e či p o s t o j e vyjádřit c o nejlépe 

- např. při r o z h o v o r u se usmíváme (Janoušek, 2 0 1 5 ) . 

2.2.1 Verbální komunikace 

Verbální k o m u n i k a c e spočívá v e sdělování informací v e formě mluveného p r o ­

j e v u . Řeč j e s c h o p n o s t f o r m u l o v a t své myšlenky prostřednictvím s l o v příslušného j a z y k a 

n e b o jinými z n a k y jazykového systému (Vybíral, 2 0 0 5 ) . Právě řeč nás nejvíce odlišuje 

o d ostatních druhů zvířat ( S k a r n i t z l , S t u r m & Volín, 2 0 1 6 ) . Jejím s t u d i e m se zabývá řada 

vědních oblastí, a t o zejména l i n g v i s t i k a , filologie, filozofie, a vědní subdisciplíny - ré­

t o r i k a , sémiotika, sémantika a l o g i k a ( V y m e t a l , 2 0 0 8 ) . 

Vybíral ( 2 0 0 5 ) tvrdí, že k e vzájemnému porozumění m e z i l i d m i nestačí p o u z e 

ovládat jednotný j a z y k , a l e j e také důležité „společné, dohodnuté rozumění významům 

slov". S tím j s o u spj a t y d v a p o j m y - d e n o t a c e a k o n o t a c e . Denotace z a h r n u j e l i d e m dobře 

známá s l o v a , z n a k y a s y m b o l y . Například většina z nás ví, c o značí rozsvícení červeného 

světla n a s e m a f o r u . Jedná se o objektivní význam s l o v , které j s o u obsaženy v e slovníku. 

K d y b y se společnost n e d o h o d l a n a denotacích, n e b y l o b y možné se dorozumívat. P o j e m 

konotace představuje subjektivní či citový význam, který konkrétní odesílatel či příjemce 

připisuje určitému s l o v u ( D e V i t o , 2 0 0 8 ) . 

Verbální k o m u n i k a c i dále rozlišujeme n a ústní a písemnou. Každá z n i c h má u r ­

čité v l a s t n o s t i , výhody i nevýhody. 

Ústní komunikace 

Ústní k o m u n i k a c e není j e n o dorozumívání se pomocí s l o v příslušného j a z y k a 

m e z i dvěma a více l i d m i . Z a h r n u j e také vnitřní řeč člověka, s a m o m l u v u , nahrávání zá­

znamů n a d i k t a f o n , t e l e f o n a p o d . (Vybíral, 2 0 0 5 ) . 

Hlavní výhodou ústní k o m u n i k a c e j e možnost okamžité výměny informací a zís­

kání zpětné v a z b y , která pomůže přizpůsobit k o m u n i k a c i příjemci. Umožňuje také 
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p o c h y t i t neverbální prostředky, které druhá o s o b a či o s o b y používají. Nevýhodou může 

být časová náročnost, působení komunikačních šumů a bariér ( V y m e t a l , 2 0 0 8 ) . 

Písemní komunikace 

V případě písemné k o m u n i k a c e j s o u myšlenky, názory a p o s t o j e sdělovány p r o ­

střednictvím písma. Součástí j e také k o m u n i k a c e elektronická, která se odehrává m e z i 

uživateli i n t e r n e t u a moderních komunikačních prostředků - např. mobilní t e l e f o n ( V y ­

bíral, 2 0 0 5 ) . 

V řadě situací j e m n o h e m výhodnější k o m u n i k o v a t písemně než ústně, přestože 

j e časově náročnější n a přípravu a neumožňuje bezprostřední zpětnou v a z b u . Písemná 

sdělení však m o h o u p o s k y t o v a t složité a rozsáhlé i n f o r m a c e a j s o u o p r o t i mluvenému 

sdělení dlouhodobě uchovatelné ( V y m e t a l , 2 0 0 8 ) . 

2.2.2 Neverbální komunikace 

Neverbální n e b o l i nonverbální k o m u n i k a c i l z e d e f i n o v a t j a k o k o m u n i k a c i b e z p o ­

užití s l o v . Doprovází slovní k o m u n i k a c i , o p a k u j e , r e g u l u j e , zdůrazňuje, doplňuje, popírá, 

a v některých případech i n a h r a z u j e verbální sdělení ( D e V i t o , 2 0 0 8 ) . 

Mezi neverbální prostředky patří: 

• g e s t a , p o h y b y a p o s t o j e těla; 

• výrazy tváře ( m i m i k a ) ; 

• p o h l e d y očí; 

• p a r a j a z y k (např. smích, hekání); 

• oblečení, o z d o b y těla (např. tetování); 

• d o t y k y , vzdálenost zaujatá m e z i komunikujícími; 

• vůně a celková a t r a k t i v i t a ( P h u t e l a , 2 0 1 5 ) . 

Neverbální k o m u n i k a c e j e d i n c e j e v různých situacích ovlivňována i n t i m i t o u , z a -

měřeností n a sebe , dominancí či soutěživostí, klamáním a signalizováním příbuznosti či 

p o d o b n o s t i . T y t o f a k t o r y působí n a užívané neverbální prostředky - mění výrazy v našem 

obličeji, p o h l e d y očí, g e s t a a p o d . (Vybíral, 2 0 0 5 ) . 

Gesta j s o u neverbálními prostředky, která z p r a v i d l a zahrnují záměrné p o h y b y r u ­

k o u , h l a v y , n o h o u , případně jiných částí těla. Dokreslují verbální sdělení n e b o h o 
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nahrazují. N e vždy se však jedná j e n o záměrnou řeč těla, někdy s i svá g e s t a a n i neuvě­

d o m u j e m e (Mikuláštík, 2 0 1 0 ) . 

S p e c i f i k e m g e s t i k u l a c e j e , že má j a k o jediná z neverbálních prostředků s v o u 

vlastní s y n t a x . Její slovní zásoba a g r a m a t i k a tvoří samostatný a plnohodnotný j a z y k , t z v . 

znakový j a z y k , kterým komunikují sluchově postižené o s o b y (Vybíral, 2 0 0 5 ) . 

Mimika sděluje především e m o c e prostřednictvím výrazů v e tváři, které vznikají 

p o h y b e m svalů. Vyjadřuje, c o daná o s o b a právě prožívá, jaký v z t a h má k o b s a h u sdělení 

a i n f o r m u j e posluchače o svém prožitku. Kromě aktuálního psychického s t a v u z o b r a z u j e 

také emoční výraz, který j e p r o j e d i n c e typický - např. někdo j e stále usměvavý ( M i k u ­

láštík, 2 0 1 0 ) . 

Posturologie n e b o l i posturika se komplexně zabývá držením a p o s t o j e m 

těla - j e h o natočením, uvolněním n e b o napětím, p o l o h o u jednotlivých částí těla a p o d . N i ­

k d o z nás n e k o m u n i k u j e , aniž b y nezaujímal žádný p o s t o j n e b o p o l o h u těla. N a zá­

kladě těchto signálů l z e poměrně s n a d n o z j i s t i t , j a k s i nás druhá s t r a n a váží ( V y m e t a l , 

2 0 0 8 ; M e h r a b i a n , 2 0 1 7 ) . 

Proxemika zkoumá, j a k lidé podvědomě využívají p r o s t o r u a j a k o u vzdálenost 

zaujímají m e z i s e b o u při k o m u n i k a c i ( D e V i t o , 2 0 0 8 ) . P r o každého z nás j e důležitý určitý 

o d s t u p , který nám dodává p o c i t pohodlí a bezpečí. 

V e l i k o s t vzdálenosti se odvíjí o d : 

• míry e x t r o v e r z e a i n t r o v e r z e dané o s o b y ; 

• v z t a h u m e z i komunikujícími; 

• formálního postavení - např. nadřízený a podřízený; 

• k u l t u r y a e t n i k a ( V y m e t a l , 2 0 0 8 ) . 

Ústní k o m u n i k a c i doprovází t z v . paralingvistické jevy, m e z i které řadíme t e m p o 

m l u v y , tón a usazení h l a s u , i n t o n a c i , p o m l k y , h l a s i t o s t , a r t i k u l a c i a p o d . Často díky těmto 

jevům sdělí mluvčí více, než původně chtěl (Vybíral, 2 0 0 5 ) . 

Haptika n e b o l i k o m u n i k a c e d o t y k e m j e považována z a n e j základnější f o r m u n e ­

verbální k o m u n i k a c e , neboť h m a t se u člověka o p r o t i ostatním smyslům rozvíjí m n o h e m 

dříve (Jiřincová, 2 0 1 0 ) . D o t y k vyjadřuje širokou škálu emocí. J e h o význam se odvíjí o d 

částí těla, kterými se lidé navzájem dotýkají, a také o d t y p u d o t y k u (Mikuláštík, 2 0 1 0 ) . 
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Mikuláštík (2010) dále d e f i n u j e doteková pásma těla: 

• společenské pásmo - d o t e k r u k o u a paží; 

• osobní pásmo - d o t e k paží, r a m e n , vlasů, obličeje; 

• intimní či sexuální pásmo - d o t e k jakékoliv části těla. 

K o m u n i k a c e p o h l e d e m očí (vizika) j e považována z a n e j důvěry hodnější způsob 

k o m u n i k a c e b e z e s l o v . Pouhým letmým očním k o n t a k t e m můžeme vyčíst e m o c e i upřím­

n o s t daného člověka (Suchánková a k o l . , 2013). 

Při hodnocení signálů v i z i k y zohledňujeme především: 

• zaměření p o h l e d u ; 

• délku očního k o n t a k t u ; 

• četnost pohledů; 

• pořadí pohledů - n a k o h o se podíváme j a k o první; 

• f r e k v e n c i mrkání ( V y m e t a l , 2008). 

2.3 Interní komunikace 

Interní (vnitrofiremní) komunikací se myslí veškerá k o m u n i k a c e uvnitř o r g a n i ­

z a c e . Umožňuje n e j e n spolupráci, a l e především samotné fungování o r g a n i z a c e ( M i k u ­

láštík, 2010). M e z i komunikujícími j e různá úroveň informační a s y m e t r i e , která j e dána 

n e j e n p o z i c e m i v e firmě a cíli, a l e také různorodostí zájmů a komunikačních dovedností 

(Holá, 2017). V rámci interní k o m u n i k a c e se zaměstnanci vzájemně informují, budují 

v z t a h y , vytváří h o d n o t y a firemní k u l t u r u ( B e r g e r , 2008). 

Interní k o m u n i k a c e j e též označována p o j m e m interní p u b l i c r e l a t i o n s . Řídí vzá­

j e m n o u závislost a vytváří všestranně výhodné v z t a h y m e z i organizací a její vnitřní v e ­

řejností, zejména zaměstnanci. Vhodně nastavený systém interní k o m u n i k a c e p o s i l u j e l o ­

a j a l i t u a s p o k o j e n o s t zaměstnanců, p o d p o r u j e j e j i c h aktivní účast v e firemních záležitos­

t e c h a zvyšuje e f e k t i v i t u práce. Spokojení a informovaní pracovníci j s o u zároveň těmi 

n e j lepšími a m b a s a d o r y o r g a n i z a c e ( M e n & B o w e n , 2017). 

Základní cíle interní komunikace: 

• Dostatečné informování a vzdělávání zaměstnanců, zajištění informačního p r o p o ­

jení společnosti z důvodu k o n t i n u i t y a k o o r d i n a c e procesů. 
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• Dosažení vzáj emného porozumění a spolupráce uvnitř o r g a n i z a c e n a základě s p o ­

lečné a k c e p t a c e cílů. 

• Docílení žádoucího přístupu pracovníků a j e j i c h chování, zajištění s t a b i l i t y a z a ­

pojení zaměstnanců. 

• Neustálé udržování systému zpětné v a z b y , i m p l e m e n t a c e zjištěných poznatků d o 

p r a x e - vylepšení interní k o m u n i k a c e včetně posilování firemní k u l t u r y (Holá, 

2 0 1 7 ) . 

2.3.1 Směry komunikace 

K o m u n i k a c e v o r g a n i z a c i se nejčastěji rozlišuje n a horizontální, vertikální a d i a ­

gonální. Vertikální komunikace probíhá napříč hierarchickými úrovněmi m e z i nadříze­

nými a podřízenými. Předpokladem j e přesné vymezení organizační s t r u k t u r y . K o m u n i ­

k a c e může být realizovaná „shora dolů" - t z n . o d nadřízeného k podřízenému, n e b o 

„zdola n a h o r u " - t z n . o d podřízeného k nadřízenému ( W h i t w o r t h , 2 0 1 1 ) . 

Horizontální komunikace se uskutečňuje m e z i l i d m i n a stejné n e b o podobné 

úrovni z h l e d i s k a h i e r a r c h i e o r g a n i z a c e . Nemusí však jít j e n o zaměstnance z e stejného 

oddělení. Pracovníci s i navzájem předávají i n f o r m a c e , společně řeší problémy a zajišťují 

t a k neformální k o o r d i n a c i a k t i v i t ( V y m e t a l , 2 0 0 8 ) . 

Nejméně využívaným t y p e m k o m u n i k a c e v o r g a n i z a c i j e komunikace diago­

nální. Používá se v případě, že j e efektivnější než výše zmíněné t y p y - např. když j e 

potřeba u r y c h l i t informační t o k . P r o p o j u j e zaměstnance z jiných oddělení n a různých o r ­

ganizačních úrovních. Výhodou j e , že nevyžaduje dodržování organizační s t r u k t u r y ( V y ­

m e t a l , 2 0 0 8 ) . 
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Obrázek č. 2 - Směry komunikace 
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^ ^ = ť Horizontální k o m u n i k a c e 

^11=11^ Diagonální k o m u n i k a c e 

<J=>=>£> Vzestupná a sestupná komunikace 

Zdroj: Hálek (n. d.) 

2.3.2 Formální a neformální komunikace 

Formální komunikace vychází z organizační s t r u k t u r y p o d n i k u . Jejím cílem j e 

i n f o r m o v a t zaměstnance o t o m , j a k o r g a n i z a c e f u n g u j e . Snaží se také přiblížit vnitřní 

c h o d o r g a n i z a c e , což má pozitivní v l i v n a angažovanost pracovníků, kteří mají p o c i t , že 

j s o u p r o o r g a n i z a c i důležití ( V y m e t a l , 2 0 0 8 ) . Formální k o m u n i k a c e j e uskutečňována 

prostřednictvím vertikální (hierarchické) k o m u n i k a c e a k o m u n i k a c e masových médií. 

Úkolem manažerů n a různých úrovních j e i n f o r m o v a t své podřízené a předávat připo­

mínky a o b a v y zaměstnanců vrcholovému vedení. Masová média, j a k o j s o u n o v i n y , t e l e ­

v i z e , n e w s l e t t e r ( t j . elektronický z p r a v o d a j ) , sociální média, e - m a i l , v i d e a , časopisy, 

b l o g y a další, zvládají o s l o v i t velký počet zaměstnanců ( M e n & B o w e n , 2 0 1 7 ) . 

Neformální komunikace probíhá z p r a v i d l a při náhodných setkáních zaměst­

nanců n a stejné n e b o podobné úrovni v o r g a n i z a c i . Zaměstnanci s i navzájem sdílejí a v y ­

měňují i n f o r m a c e , které se dozvídají o d svých nadřízených n e b o prostřednictvím m a s o ­

vých médií ( B e r g e r , 2 0 0 8 ) . Neformální k o m u n i k a c e j e nutností každé o r g a n i z a c e . J e vý­

znamným u k a z a t e l e m m o t i v a c e pracovníků a umožňuje také z j i s t i t duševní vyspělost j e ­

d i n c e . P r o zaměstnance j e zpestřením a zábavou. N a d r u h o u s t r a n u může být problémem, 

p o k u d zaměstnanci tráví více času tlacháním než vykonáváním své práce ( J a n d a , 2 0 0 4 ) . 
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2.3.3 Přímá a nepřímá komunikace 

Přímá komunikace j e k o m u n i k a c e tváří v tvář. Uskutečňuje se při bezprostřed­

ním fyzickém k o n t a k t u m e z i komunikujícími, kteří se nacházejí v e s t e j n o u d o b u n a s t e j ­

ném místě. Nepřímá komunikace probíhá zprostředkovaně, pomocí komunikačních mé­

dií j a k o j e e - m a i l , t i s k , t e l e v i z e a p o d . V t o m t o případě o d s ebe m o h o u být odesílatel a pří­

j e m c e odděleni prostorově i časově ( H e g e r , 2 0 1 2 ) . 

2.4 Komunikační kanály interní komunikace 

O r g a n i z a c e , její zaměstnanci a členové mají v dnešní době přístup k m n o h a k o ­

munikačním kanálům. Cílem j e v y b r a t několik n e j vhodnějších, které zajistí přenos sdě­

lení příjemci či příjemcům. Přestože stále více organizací využívá moderní média (např. 

sociální média), a n i tradiční kanály nezůstávají p o z a d u . Neustále se vyvíjejí, objevují se 

v nových podobách a vyplňují m e z e r y v o r g a n i z a c i ( M e n & B o w e n , 2 0 1 7 ) . Důležité j e , 

a b y komunikační kanály f u n g o v a l y p l y n u l e a zpráva b y l a všemi p o c h o p e n a (Kovaříková, 

2 0 1 6 ) . 

2.4.1 Ústní komunikační kanály 

Je jasné, že i v dnešní virtuální době h r a j e osobní k o m u n i k a c e v o r g a n i z a c i stále 

důležitou r o l i . Umožňuje zaměstnancům b u d o v a t v z t a h y , což j e v zásadě hlavním cílem 

interní k o m u n i k a c e . M e z i nástroje osobní k o m u n i k a c e v o r g a n i z a c i řadíme p o r a d y , se ­

tkání se spolupracovníky, hodnotící r o z h o v o r y , k o n f e r e n c e , společenské a k c e , t e a m b u i l -

d i n g y a p o d . (Kovaříková, 2 0 1 6 ) . Ústní komunikační kanály j e vhodné využít zejména při 

řešení konfliktů, krizí, oznamování podstatných změn či oslavě úspěchů ( B e r g e r , 2 0 0 8 ) . 

Týmové porady 

Nejčastěji využívaným nástrojem interní k o m u n i k a c e j s o u týmové p o r a d y . J d e 

o plánovaná pravidelná setkání p o d vedením příslušného vedoucího pracovníka. P o r a d a 

musí mít přesně definovaný cíl, který j e zřejmý všem účastníkům. E f e k t i v i t a p o r a d y zá­

visí zejména n a přípravě vedoucího a celkové o r g a n i z a c i setkání. Hlavním účelem setkání 

j e rozdělení nových úkolů a odpovědnosti m e z i členy týmu. Během p o r a d y j s o u také r o ­

zebrány a v y h o d n o c e n y dříve zadané úkoly. Vedoucí předává účastníkům všechny n e ­

zbytné i n f o r m a c e , z a p o j u j e j e d o řešení problémů a podněcuje k d i s k u s i . Z p o r a d se 
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z p r a v i d l a pořizuje písemný záznam, který j e zpřístupněn všem zainteresovaným osobám 

( V y m e t a l , 2 0 0 8 ; Mikuláštík, 2 0 1 0 ) . 

Hodnotící rozhovory 

Hodnotící r o z h o v o r y m o h o u být užitečným z d r o j e m informací p r o zaměstnavatele 

i zaměstnance. Jedná se o setkání zaměstnance s nadřízeným, při kterém s i navzájem p o ­

skytují zpětnou v a z b u . Zaměstnanec se může dozvědět, j a k j e j e h o nadřízený spokojený 

s j e h o odváděnou prací, k a m se p o s u n u l a n a čem b y měl z a p r a c o v a t . Zaměstnanec má 

rovněž příležitost p o s k y t n o u t zpětnou v a z b u vedoucímu a vyjádřit se k e skutečnostem, se 

kterými není v o r g a n i z a c i s p o k o j e n (Kovaříková, 2 0 1 6 ) . 

Společenské akce 

Společenské a k c e pořádané organizací j s o u o b v y k l e s p o j e n y s určitou příležitostí, 

j a k o u může být výročí založení. P r o zaměstnance představují zábavu a příležitost sezná­

m i t se s vedením o r g a n i z a c e , často netradičním způsobem - např. při sportovních a k t i v i ­

tách (Kovaříková, 2 0 1 6 ) . V neformálním prostředí se zaměstnanci snáze seznamují 

a mají možnost se lépe p o z n a t n e j e n p o pracovní stránce (Špaček, 2 0 2 1 ) . 

Teambuilding 

T e a m b u i l d i n g j e firemní a k c e určená p r o menší týmy lidí. Cílem j e , a b y se členové 

s t m e l i l i a uvědomili s i , že každý z n i c h j e součástí týmu a společně tvoří j e d e n c e l e k . O b ­

v y k l e se odehrává m i m o prostředí o r g a n i z a c e a náplní j s o u různé sportovní a k t i v i t y a s o u ­

těže (Kovaříková, 2 0 1 6 ) . 

2.4.2 Písemné komunikační kanály 

Přestože ústní k o m u n i k a c e má své opodstatnění při předávání komplexních i n f o r ­

mací, sdílení znalostí a budování vztahů, i n f o r m a c e m o h o u být zprostředkovány i jinými, 

vhodnějšími kanály - např. tištěnými p u b l i k a c e m i . Zahrnují firemní časopisy, z p r a v o ­

d a j e , n o v i n y , brožury, manuály, strategické d o k u m e n t y , plakáty a další. T y t o kanály j e 

vhodné využívat k e sdílení statických a časově nezávislých informací. Výhodou p r o o r ­

g a n i z a c i j e , že má p l n o u k o n t r o l u n a d o b s a h e m sdělení ( M e n & B o w e n , 2 0 1 7 ) . 
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Manuály, návody, pracovní postupy 

Ať už se jedná o podnikové směrnice, návod n a o b s l u h u s t r o j e či pracovní m a n u ­

ály, t y t o tištěné kanály denně pomáhají zaměstnancům při j e j i c h práci. Obsahují velké 

množství informací, které pracovník musí znát a r e s p e k t o v a t (Kovaříková, 2 0 1 6 ) . 

Firemní časopis 

Pomocí firemního časopisu může o r g a n i z a c e průběžně i n f o r m o v a t své zaměst­

n a n c e o podnikovém dění, p r o p a g o v a t zásady firemní p o l i t i k y , a l e také sdílet zajímavosti 

a příběhy pracovníků. F o r m a a j a z y k b y měly být přizpůsobeny cílové skupině, čehož 

může o r g a n i z a c e docílit tím, že umožní tvořit příspěvky přímo zaměstnancům ( M e n & 

B o w e n , 2 0 1 7 ) . 

Firemní noviny a oběžníky 

N a rozdíl o d časopisů j s o u firemní n o v i n y z p r a v i d l a publikovány častěji. Články 

rozebírají a vysvětlují záměry vedení a j e j i c h potenciální d o p a d n a zaměstnance. Z o d p o ­

vídají d o t a z y pracovníků a zaměřují se n a j e j i c h bezprostřední o b a v y . Oběžník j e zkráce­

n o u verzí firemních n o v i n vyžadující r y c h l o u d i s t r i b u c i . O b s a h u j e totiž i n f o r m a c e , které 

zainteresovaní zaměstnanci musí vědět c o nejdříve ( A r m s t r o n g , 2 0 0 7 ) . 

2.4.3 Elektronické komunikační kanály 

Dnešní t e c h n o l o g i e umožňují každému přístup k informacím o d k u d k o l i v a k d y ­

k o l i v . A b y o r g a n i z a c e zůstaly v o b r a z e , b y l y s c h o p n y r e a g o v a t n a změny a činit rychlá 

rozhodnutí, měly b y kromě tradičních kanálů využívat i moderní média ( C a n , 2 0 1 9 ) . 

Elektronické kanály, j a k o j e e - m a i l , hlasová pošta, i n t r a n e t , b l o g y , p o d c a s t y , chatovací 

místnosti a další, j s o u stále více používány ( B e r g e r , 2 0 0 8 ) . Efektivní a l e m o h o u být j e n 

v případě, že mají zaměstnanci přímý n e b o nepřímý přístup k počítači ( A r m s t r o n g , 2 0 0 7 ) . 

E-mail 

Běžně používaným internetovým nástrojem interní k o m u n i k a c e bývá e - m a i l n e ­

b o l i elektronická pošta, která umožňuje výměnu zpráv pomocí elektronických k o m u n i ­

kačních systémů. Hlavním z n a k e m této k o m u n i k a c e j e , že neprobíhá v reálném čase -

příjemce s i může zprávu přečíst až p o několika d n e c h a odpověď může t r v a t ještě déle 

( D e V i t o , 2 0 0 8 ) . Zaměstnanci m o h o u mít problém se zahlcenými e-mailovými schrán­

k a m i , které omezují j e j i c h přehled v důležitých informacích (Kovaříková, 2 0 1 6 ) . 
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Intranet 

I n t r a n e t b y měl být místem, k d e m o h o u zaměstnanci najít veškeré i n f o r m a c e o o r ­

g a n i z a c i . J e h o využívání j e často strategické - účelem bývá posílení podnikových h o d n o t , 

strategií, p o l i t i k y a k u l t u r y . Slouží také j a k o úložiště da t . Zaměstnanci z d e m o h o u v y h l e ­

d a t interní d o k u m e n t y , n o v i n k y v o r g a n i z a c i , z p r a v o d a j e či výroční zprávy ( M e n & 

B o w e n , 2 0 1 7 ) . I n t r a n e t může být tvořen různými diskusními fóry, informačními nástěn­

k a m i , p o d n i k o v o u databází, a umožňuje také vytvářet složky, k e kterým mají přístup 

p o u z e vybraní zaměstnanci (Kovaříková, 2 0 1 6 ) . 

Firemní sociální sítě 

Firemní sociální sítě propojují zaměstnance a umožňují j i m b u d o v a t interní k o ­

m u n i t y , účastnit se diskusí a sdílet i n f o r m a c e . O r g a n i z a c e z d e může zveřejňovat n o v i n k y , 

podněcovat d i s k u s e , shromažďovat nápady a zpětnou v a z b u o d pracovníků. Vhodné j e 

určit moderátora, který b u d e mít o b s a h sociálních sítí p o d k o n t r o l o u , a zajistí směřování 

k o m u n i k a c e správným směrem. ( M e n & B o w e n , 2 0 1 7 ) . 

Firemní newsletter 

Firemní n e w s l e t t e r j e elektronický z p r a v o d a j , který i n f o r m u j e zaměstnance o z a ­

jímavých a aktuálních skutečnostech v o r g a n i z a c i . Pokouší se zaměstnance z a p o j i t d o f i ­

remního dění, případně j e nalákat k návštěvě i n t r a n e t u . N e w s l e t t e r b y měl mít c o n e j j e d -

nodušší f o r m u a působivou g r a f i k u , která upoutá p o z o r n o s t (Kovaříková, 2 0 1 6 ) . 

2.5 Firemní kultura 

Firemní k u l t u r a představuje specifický c h a r a k t e r o r g a n i z a c e , c e l k o v o u atmosféru 

a k l i m a ovlivňující přesvědčení a jednání pracovníků. Z a h r n u j e také společné h o d n o t y , 

pracovní p o s t u p y , z v y k y a rituály v e firmě ( B i n a r , Mikeš & Vysekalová, 2 0 2 0 ) . Některé 

p r v k y firemní k u l t u r y j s o u nastavené formálně organizací, jiné vznikají samovolně v dů­

s l e d k u chování zaměstnanců (Kovaříková, 2 0 1 6 ) . P r o každou o r g a n i z a c i j e zásadní, a b y 

t y t o p r v k y předávala stávajícím i nově příchozím zaměstnancům, a b y se v e firmě lépe 

a d a p t o v a l i a sžili se s její k u l t u r o u . Mikeš a Vysekalová (2009) definují čtyři základní 

prvky firemní kultury. 

• Symboly - zahrnují různé z k r a t k y , s l a n g , s t y l y oblékání, a l e také s y m b o l y p o s t a ­

vení, které j s o u známé p o u z e členům o r g a n i z a c e . 
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• Hrdinové - m o h o u být skutečné n e b o imaginární o s o b y , které j s o u v z o r e m i d e ­

álního chování a n o s i t e l i t r a d i c e . Často j i m i bývají zakladatelé společnosti. 

• Rituály - j s o u společensky nezbytné a k t i v i t y j a k o např. neformální o s l a v y , f o r ­

mální setkání, psaní zpráv, plánování, informační a kontrolní systémy. 

• Hodnoty - představují t o , c o j e v o r g a n i z a c i považováno z a žádoucí a nežádoucí. 

Odrážejí se v pracovní morálce a ovlivňují chování zaměstnanců. H o d n o t y b y 

měli sdílet všichni lidé v e společnosti n e b o alespoň vrcholové vedení. 

Budování firemní k u l t u r y j e dlouhodobým p r o c e s e m ovlivňujícím k o n k u r e n c e ­

s c h o p n o s t o r g a n i z a c e . K u l t u r u p o d n i k u n e l z e jednoduše vyčíslit n e b o d e f i n o v a t , jedná se 

o kvalitativní veličinu. L z e j i však pomocí výše zmíněných prvků p o z o r o v a t a dále s ní 

p r a c o v a t . Interní k o m u n i k a c e slouží j a k o nástroj, který šíří p r v k y firemní k u l t u r y c e l o u 

organizací ( B i n a r , Mikeš & Vysekalová, 2 0 2 0 ) . 

2.6 Efektivní interní komunikace 

Některé z d r o j e považují efektivní interní k o m u n i k a c i z a výsledek vynikající f i ­

nanční výkonnosti, což podnikům umožňuje i n v e s t o v a t více prostředků d o k o m u n i ­

k a c e (Holá, 2 0 1 7 ) . Již v r o c e 2 0 0 6 s t u d i e W a t s o n W y a t t p o t v r d i l a primární závěr původní 

s t u d i e z r o k u 2 0 0 3 , že úspěšná finanční výkonnost j e důsledkem efektivní k o m u n i k a c e , 

která přispívá k vyšší prosperitě f i r m y . S t u d i e p o p i s u j e efektivní interní k o m u n i k a c i j a k o 

h i e r a r c h i c k o u p y r a m i d u o třech stupních, z nichž každý o b s a h u j e konkrétní komunikační 

s t a n d a r d y ( Y a t e s , 2 0 0 6 ) . 

Základní stupeň p y r a m i d y představuje komunikační s t a n d a r d y , b e z kterých b y i n ­

terní k o m u n i k a c e n e m o h l a efektivně f u n g o v a t . J s o u j i m i formální k o m u n i k a c e , využívání 

zpětné v a z b y o d zaměstnanců, začlenění celkového z i s k u d o odměňování a využívání 

technologií (Holá, 2 0 1 7 ) . P o k u d komunikační p y r a m i d a stojí n a pevných základech, 

může být vytvořen následující strategický stupeň, který se snaží p r o p o j i t interní k o m u n i ­

k a c i se strategickými obchodními cíli p o d n i k u . Komunikační p o s t u p y j s o u uplatňovány 

při i m p l e m e n t a c i organizačních změn, trvalém zlepšování a zapojování zaměstnanců d o 

firemní s t r a t e g i e . Poslední, behaviorální úroveň, může být vytvořena j e n z a předpokladu 

pevných spodních částí p y r a m i d y . Soustředí se n a v z t a h y m e z i vedoucími a řadovými 

pracovníky, u s i l u j e o zvýšení j e j i c h o d d a n o s t i a angažovanosti. Výsledkem těchto a k t i v i t 

j e vyšší zodpovědnost z a očekávaný pracovní výkon zaměstnanců ( Y a t e s , 2 0 0 6 ) . 
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V r c h o l e m p y r a m i d y j e s o u h r n těchto devíti komunikačních standardů, jejichž výsledkem 

j e efektivní interní k o m u n i k a c e . Společnosti, které dosáhnou této fáze, j s o u s c h o p n y 

o v l i v n i t chování svých zaměstnanců, což následně v e d e k pozitivním obchodním a f i ­

nančním výsledkům (Holá, 2 0 1 7 ) . 

2.7 Zpětná vazba v podnikovém kontextu 

Zpětná v a z b a j e jedním z e základních předpokladů efektivní interní k o m u n i k a c e . 

P o d n i k y j i využívají k i d e n t i f i k a c i a e l i m i n a c i problémů v k o m u n i k a c i a řízení. J a k m i l e 

zpětná v a z b a n e f u n g u j e t a k , j a k má, zaměstnanci se cítí méněcenní, mají p o c i t , že j e j i c h 

názory n i k o h o nezajímají, a ztrácejí t a k zájem o dění v e firmě a celkovém směřování p o d ­

n i k u (Kovaříková, 2 0 1 6 ) . 

Zpětnou v a z b u p o s k y t o v a n o u vedoucími pracovníky l z e d e f i n o v a t j a k o p r o c e s k o ­

m u n i k a c e se zaměstnanci zaměřený n a plnění stanovených cílů a hodnocení strategií k j e ­

j i c h dosažení ( S t e e l m a n , L e v y & S n e l l , 2 0 0 4 ) . Rozlišujeme pozitivní a negativní zpětnou 

v a z b u . Pozitivní zpětná v a z b a může být vyjádřena p o c h v a l o u zaměstnance z a j e h o úspě­

c h y a měla b y mít motivační c h a r a k t e r . Negativní zpětná v a z b a (např. k r i t i k a ) j e využí­

vána k odstranění nedostatků v pracovním výkonu n e b o chování zaměstnance ( V y m e t a l , 

2 0 0 8 ) . L e e , C h o i & K a n g ( 2 0 2 1 ) v e své s t u d i i p o t v r d i l i pozitivní v l i v zpětné v a z b y o d 

vedoucích pracovníků n a inovativní chování podřízených. Vyvolává v n i c h t o u h u p o 

úspěchu a s a m o s t a t n o s t i , což v e d e k e zvýšené dobrovolné účasti v p r o c e s u zavádění o r ­

ganizačních inovací. 

Systém zpětné v a z b y b y měl f u n g o v a t j a k z d o l a n a h o r u , t a k s h o r a dolů. V ideál­

ním případě zaměstnanci sdílejí své p o c i t y , názory a návrhy n a zlepšení se svými nadří­

zenými. T i z a s e svým podřízeným průběžně sdělují, jaká očekávání o d n i c h mají a jaké 

chování j e nežádoucí. J s o u s c h o p n i své podřízené dostatečně o c e n i t z a t o , c o v y k o n a l i , 

a l e i pokárat z a t o , c o n e v y k o n a l i . Hojně využívanými nástroji k e sdělování zpětné v a z b y 

v p o d n i k u j s o u dotazníková šetření, osobní jednání n e b o pravidelná hodnocení členů 

týmu (Kovaříková, 2 0 1 6 ) . 
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3 METODIKA 

3.1 Metody sběru dat 

Cílem bakalářské práce j e zhodnocení interní k o m u n i k a c e v e vybrané o r g a n i z a c i 

a navržení konkrétních doporučení p r o zlepšení současného s t a v u . K naplnění s t a n o v e ­

ného cíle b y l j a k o nástroj sběru d a t z v o l e n anonymní dotazník v o n l i n e podobě. 

Dotazníkové šetření j e j e d n o u z m e t o d sběru primárních d a t , která se snaží n a zá­

kladě objektivních měření o d h a l i t s t a t i s t i c k y významné v z t a h y ( C o l l i n s o n & H a m e r , 

2 0 0 5 ) . O n l i n e dotazník j e e l e k t r o n i c k o u verzí dotazníkového šetření. Je poskytován a v y ­

plňován přes i n t e r n e t , čímž odstraňuje k o m p l i k a c e spojené s distribucí, zpracováním 

a vyhodnocením tradičních dotazníků. Elektronický dotazník umožňuje r y c h l e a s nízkou 

chybovostí sbírat velké množství da t . M e z i nevýhody patří n e j i s t o t a ohledně v a l i d i t y d a t 

a problematický výběr výzkumného v z o r k u ( W r i g h t , 2 0 0 5 ) . 

Dotazník b y l rozdělen d o tří částí. První část se zabývala mírou i n f o r m o v a n o s t i 

zaměstnanců, používanými nástroji interní k o m u n i k a c e v o r g a n i z a c i , systémem zpětné 

v a z b y a c e l k o v o u spokojeností pracovníků se současným s t a v e m interní k o m u n i k a c e . 

Druhá část dotazníku b y l a zaměřena n a interní sociální síť Y a m m e r , využívanou v o r g a ­

n i z a c i , a závěrečná část o b s a h o v a l a všeobecné otázky. Dotazník se skládal z celkového 

počtu 2 4 převážně uzavřených otázek, u kterých r e s p o n d e n t i zaznamenávali j e d n u n e b o 

více odpovědí. Součástí b y l a j e d n a filtrační otázka a j e d n a otevřená, nepovinná otázka. 

O b s a h dotazníku ( v i z Příloha č. 1 - Dotazník) b y l s e s t a v e n t a k , a b y respondentům j e h o 

vyplnění n e z a b r a l o více než 1 0 m i n u t . 

Před s a m o t n o u distribucí dotazníku b y l p r o v e d e n pilotní průzkum pomocí 8 r e ­

spondentů, který o d h a l i l drobné n e j a s n o s t i v e f o r m u l a c i otázek. P o odstranění těchto n e ­

dostatků b y l dotazník zveřejněn prostřednictvím d v o u firemních p l a t f o r e m - M i c r o s o f t 

T e a m s a N e w s l e t t e r . Sběr d a t probíhal o d 1 0 . l i s t o p a d u 2 0 2 2 d o 1 8 . p r o s i n c e 2 0 2 2 . O s l o ­

v e n i b y l i všichni aktivní zaměstnanci společnosti, t z n . n e b y l i z a h r n u t i zaměstnanci n a 

mateřské či rodičovské dovolené a občasné brigádnické výpomoci. K 3 0 . l i s t o p a d u 2 0 2 2 

činil s t a v aktivních zaměstnanců 2 8 4 8 . C e l k e m b y l o získáno 9 8 vyplněných dotazníků 

a návratnost t a k činí k o l e m 3 , 4 %. 
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P o získání d a t z dotazníkového šetření b y l a p r o v e d e n a analýza d a t pomocí p o ­

pisné s t a t i s t i k y a d v o u statistických m e t o d . První z n i c h b y l Studentův párový t - t e s t , který 

umožňuje srovnávat dvě s k u p i n y náhodných veličin, a ověřuje, z d a j e m e z i zkoumanými 

v z o r k y významný statistický rozdíl. D r u h o u z v o l e n o u m e t o d o u b y l a regresní analýza, 

která hledá závislosti m e z i dvěma s o u b o r y d a t , k d e j e d n a proměnná představuje příčinu 

a druhá j e v r o l i následku (Mošna, 2 0 1 8 ) . Výsledné p - h o d n o t y b y l y porovnávány n a h l a ­

dině významnosti a = 0 , 0 5 . 

I n f o r m a c e b y l y rovněž získány z nestrukturovaných rozhovorů se zaměstnanci 

a použity k doplnění diskusí v rámci jednotlivých výstupů výzkumného šetření. 

3.2 Výzkumný vzorek 

J a k již b y l o popsáno v předchozí p o d k a p i t o l e , výzkumným v z o r k e m b y l i všichni 

aktivní zaměstnanci d m d r o g e r i e m a r k t s . r . o . n a všech pracovních pozicích. Dotazník v y ­

p l n i l o c e l k e m 9 8 zaměstnanců. G r a f č. 1 z o b r a z u j e pohlaví respondentů, z nichž p o u z e 

8 , 2 % b y l i muži. T o j e n p o t v r z u j e g e n d e r o v o u nevyváženost v o r g a n i z a c i , neboť z d e p r a ­

c o v a l o k 3 0 . l i s t o p a d u 2 0 2 2 k o l e m 9 3 % žen a j e n 7 % mužů. 

Graf č. 1 - Pohlaví respondentů 

Muž 

Zdroj: vlastní zpracování 

Zaměstnanci b y l i dále rozděleni d l e věkové k a t e g o r i e . Všichni r e s p o n d e n t i b y l i 

mladší 6 0 l e t a z g r a f u č. 2 j e patrné, že n e j větší zastoupení měli věkové k a t e g o r i e 3 0 až 

3 9 l e t a 4 0 až 4 9 l e t , c e l k e m 6 6 , 4 %. R e s p o n d e n t i v e věku 2 0 až 2 9 l e t tvořili 2 0 , 4 % 

a r e s p o n d e n t i v e věku 5 0 až 5 9 l e t přibližně 1 2 , 2 %. Nejméně početnou s k u p i n o u b y l i 

zaměstnanci v e věku 15 až 1 9 l e t , z a s t o u p e n i j e n jedním p r o c e n t e m . 
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Graf č. 2 - Věk respondentů 

4 0 , 0 % 

3 0 , 0 % 

2 0 , 0 % 

1 0 , 0 % 

0 , 0 % 

3 2 , 7 % 3 3 ' 7 % 

2 0 , 4 % 

1 2 , 2 % 

1,0% 

1 5 - 1 9 l e t 2 0 - 2 9 l e t 3 0 - 3 9 l e t 4 0 - 4 9 l e t 5 0 - 5 9 l e t 6 0 a více l e t 

Zdroj: vlastní zpracování 

P r o lepší i n t e r p r e t a c i výsledků b y l o dále zjišťováno pracoviště r e s p o n d e n t a . Z a ­

městnanci m o h o u být zařazeni n a tři možná pracoviště uvnitř o r g a n i z a c e - centrální 

správu, s k l a d n e b o p r o d e j n u ( t z v . filiálku). Největší zastoupení v rámci dotazníkového 

šetření měli zaměstnanci centrální správy, c e l k e m 5 4 , 1 % ( v i z g r a f č. 3 ) . D r u h o u n e j p o -

četnější s k u p i n o u b y l i zaměstnanci filiálek ( 3 7 , 8 % ) a pracovníci s k l a d u tvořili j e n 8 , 2 % 

všech respondentů. 

Graf č. 3 - Pracoviště respondentů v rámci organizace 

Centrální správa 
S k l a d 
Filiálka 

Zdroj: vlastní zpracování 
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G r a f č. 4 z o b r a z u j e pracovní zařazení respondentů. Řadoví zaměstnanci tvořili 

5 1 %, zaměstnanci n a vedoucí p o z i c i 4 4 , 9 % a t o p manažeři 4 , 1 % z e všech dotázaných. 

Graf č. 4 - Pracovní zařazení respondentů 

Zdroj: vlastní zpracování 

Délku působení respondentů v o r g a n i z a c i znázorňuje g r a f č. 5 . Společnost f u n g u j e 

v České r e p u b l i c e již 3 0 l e t . 8 , 2 % dotázaných u v e d l o , že v e firmě p r a c u j e více než 2 0 l e t . 

Zaměstnanců s délkou působnosti 1 0 až 2 0 l e t b y l o c e l k e m 3 5 , 7 % a zaměstnanců půso­

bících v e firmě 5 až 1 0 l e t b y l o 2 3 , 5 %. Zaměstnanci pracující v e společnosti méně než 

5 l e t činili v úhrnu 3 2 , 7 %. 

Graf č. 5 - Délka působnosti respondentů ve společnosti 

Z d r o j : vlastní zpracování 
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3.3 Výzkumné otázky a hypotézy 

N a základě teoretických poznatků b y l y s t a n o v e n y hlavní a vedlejší výzkumné 

otázky a hypotézy. 

Hlavní výzkumná otázka: J s o u zaměstnanci s p o k o j e n i se současným s t a v e m interní k o ­

m u n i k a c e v o r g a n i z a c i ? 

Vedlejší výzkumné otázky: 

1 . J a k zaměstnanci hodnotí interní k o m u n i k a c i s nadřízenými pracovníky? 

2 . J a k zaměstnanci hodnotí interní k o m u n i k a c i se spolupracovníky? 

3 . J s o u zaměstnanci o r g a n i z a c e s p o k o j e n i s množstvím poskytovaných informací o d 

vedoucích pracovníků? 

4 . J s o u zaměstnanci s p o k o j e n i s e systémem zpětné v a z b y v o r g a n i z a c i ? 

5 . J a k zaměstnanci hodnotí firemní sociální síť Y a m m e r j a k o nástroj interní k o m u ­

n i k a c e ? 

Hypotézy: 

H i : Zaměstnanci j s o u s p o k o j e n i s interní komunikací s nadřízenými pracovníky. 

H 2 : Zaměstnanci j s o u s p o k o j e n i s interní komunikací se spolupracovníky. 

H 3 : Zaměstnanci j s o u s p o k o j e n i s množstvím poskytovaných informací. 

H 4 : Zaměstnanci j s o u s p o k o j e n i se systémem zpětné v a z b y v o r g a n i z a c i . 

H 5 : Zaměstnanci považují firemní sociální síť Y a m m e r z a užitečný nástroj interní k o ­

m u n i k a c e . 

Z a účelem odhalení významných statistických rozdílů a závislostí m e z i d a t y b y l y 

formulovány následující hypotézy: 

Hď: Množství získávaných informací má v l i v n a s p o k o j e n o s t zaměstnanců s interní 

komunikací. 

H 7 : Získávání pravidelné zpětné v a z b y má v l i v n a s p o k o j e n o s t zaměstnanců s interní 

komunikací. 

H 8 : Zaměstnanci filiálek považují sociální síť Y a m m e r z a užitečnější nástroj interní 

k o m u n i k a c e než zaměstnanci centrální správy. 
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4 PRAKTICKÁ ČÁST 

Praktická část začíná představením o r g a n i z a c e , n a k t e r o u b y l o zaměřeno dotazní­

kové šetření. Zmíněny j s o u také nástroje interní k o m u n i k a c e využívané v e společnosti. 

Následuje i n t e r p r e t a c e výsledků výzkumu a vyhodnocení výzkumných otázek a hypotéz. 

V poslední části j s o u představeny návrhy n a zlepšení aktuálního s t a v u . 

4.1 Představení organizace 

Společnost d m d r o g e r i e m a r k t s . r . o . j e 1 0 0 % dceřinou společností rakouské d m 

d r o g e r i e m a r k t G m b H . V e střední a jihovýchodní Evropě se řadí k n e j větším d r o g i s t i c ­

kým řetězcům a j e lídrem n a českém drogistickém t r h u . První myšlenka samoobslužné 

d r o g e r i e s e z r o d i l a v hlavě Götze W e r n e r a , který v r o c e 1 9 7 2 založil v Německu značku 

d m d r o g e r i e m a r k t . Později se s p o j i l s obchodním p a r t n e r e m a přítelem Günterem B a u e ­

r e m , který o 4 r o k y později otevřel první p r o d e j n u d m v R a k o u s k u . P o velkých společen­

ských změnách v r o c e 1 9 8 9 se rakouská d m d r o g e r i e m a r k t rozšířila d o ostatních zemí 

střední a jihovýchodní E v r o p y . R o k u 1 9 9 2 b y l a založena společnost d m d r o g e r i e m a r k t 

s . r . o . v České r e p u b l i c e a o r o k později b y l a otevřena první p r o d e j n a v Českých Budějo­

vicích. Wernerův nápad s k l i d i l obrovský úspěch. V té době n e b y l o běžné, a b y s i zákazník 

m o h l v d r o g e r i i z a k o u p i t kromě k o s m e t i k y a produktů péče o domácnost také výrobky 

p r o péči o děti, fotoslužby n e b o chovatelské potřeby. 

D n e s společnost působí v e čtrnácti evropských státech - Německu, R a k o u s k u , 

České r e p u b l i c e , Maďarsku, C h o r v a t s k u , S l o v i n s k u , n a S l o v e n s k u , v Bosně a H e r c e ­

govině, S r b s k u , B u l h a r s k u , R u m u n s k u , M a k e d o n i i , Itálii a nově také v P o l s k u . P r o v o z u j e 

3 9 4 5 p r o d e j e n a zaměstnává více než 7 1 5 0 0 zaměstnanců, z t o h o 2 4 9 p r o d e j e n a 4 1 0 0 

zaměstnanců v České r e p u b l i c e . Společnost d m d r o g e r i e m a r k t s . r . o . sídlí v Českých B u ­

dějovicích. Své p r o d e j n y zásobuje p o celé České r e p u b l i c e z logistických c e n t e r v Jihlavě 

a Divišově. V obchodním r o c e 2 0 2 1 / 2 0 2 2 vykázala d m ČR o b r a t v e výši 1 3 , 8 m l d . Kč 

a u p e v n i l a t a k své vedoucí postavení n a t r h u specializovaných drogerií ( d m d r o g e r i e 

m a r k t , 2 0 2 2 ) . 

Společnost staví n a silné firemní kultuře a f i l o z o f i i , k t e r o u r e p r e z e n t u j e i její s l o ­

g a n „Zde j s e m člověkem, z d e n a k u p u j i " . V e středu zájmu j e člověk v j e h o jedinečnosti, 

ať už se jedná o zákazníka n e b o spolupracovníka. 
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4.2 Organizační struktura 

V e vedení společnosti d m d r o g e r i e m a r k t s . r . o . j s o u j e d n a t e l k y paní M a r t i n a 

Horká a Markéta Kajabová. F u n k c i p r o k u r i s t u vykonávají V e r o n i k a Skusilová, A l e n a 

Střížová a P e t r Vaněček. Kromě zodpovědnosti z a jednotlivé r e s o r t y má všech pět h l a v ­

ních členů vedení zároveň zodpovědnost z a přidělenou o b l a s t , p o d k t e r o u spadá určitý 

počet filiálek - j s o u t z v . regionálně zodpovědní. Tím j e v d m zajištěna mimořádná s t r u k ­

t u r a - každý vedoucí má možnost k o m u n i k o v a t přímo s vedením společnosti. 

Obrázek č. 3 - Organigram vedení společnosti dm drogerie markt s.r.o. 

Martina HORKA 
jednatelka zodpovědná za resorty 

marketing & nákup, logistika a lidské zdroje 
+ regionálně zodpovědná 

Alena STRIZOVA 
prokuristka zodpovědná za resort 

lidských zdrojů 
+ regionálně zodpovědná 

Petr VANĚČEK 
prokurista zodpovědný za resort 

logistiky 
L + regionálně zodpovědný 

Michaela 
ZIKMUNDOVÁ 

manažerka sortimentu 

Jiří PEROUTKA 
manažer komunikace 

Markéta KAJABOVA 
jednatelka zodpovědná za resorty 

expanze, F&C a ISM 
+ regionálně zodpovědná 

Veronika SKUSILOVÁ 
prokuristka zodpovědná za resort 

F&C a ISM 
+ regionálně zodpovědná 

Josef RAZÍM 
manažer ISM 

4.3 Nástroje interní komunikace v organizaci 

Zdroj: interní dokument 

Společnost k interní k o m u n i k a c i využívá řadu komunikačních prostředků. Níže 

j s o u popsány t y n e j důležitější z n i c h . 

Intranet 

I n t r a n e t j e interní síť, d o které mají přístup p o u z e zaměstnanci společnosti a j e 

také primárním z d r o j e m obecných informací j a k o j s o u směrnice, nařízení a návody. I n ­

t r a n e t j e rozdělen d o čtyř sekcí p r o jednotlivé s k u p i n y spolupracovníků - „Centrála", 

„Oblastní manažeři", „Filiálky" a „Centrální s k l a d " . Každá z e sekcí o b s a h u j e důležité i n ­

f o r m a c e , a p l i k a c e a formuláře, které spolupracovníci využívají v každodenním p r a c o v ­

ním životě. Přes i n t r a n e t s i zaměstnanci rezervují jednací místnosti, žádají o d o v o l e n o u , 

vyúčtovávají pracovní c e s t y , vyřizují f a k t u r y a m n o h o dalšího. 

Firemní magazín 

Firemní magazín d m + p l u s j e publikován pravidelně každý měsíc n e b o j e d n o u z a 

d v a měsíce. Články tvoří s a m i spolupracovníci z jednotlivých oddělení, nejčastěji se 
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týkají firemního dění a n o v i n e k v s o r t i m e n t u . Častými tématy j s o u také vzdělávací mož­

n o s t i - pořádané semináře a webináře, trvalá udržitelnost, zdraví či r o z h o v o r y se zaměst­

n a n c i . P r o odlehčení z d e čtenáři n a j d o u rovněž t i p y n a r e c e p t y či r o d i n n o u stránku s ná­

v o d y n a tvoření p r o děti. 

Firemní newsletter 

N e w s l e t t e r j e zasílán d o e-mailových schránek všech zaměstnanců h n e d z něko­

l i k a oddělení. Svůj vlastní n e w s l e t t e r p u b l i k u j e r e s o r t Lidských zdrojů, I T a L o g i s t i k y . 

N e w s l e t t e r L o g i s t i k y n a týdenní bázi z p r a v i d l a o z n a m u j e dlouhodobě nedodávané p r o ­

d u k t y , případně další logistické změny. J e d n o u měsíčně zasílá I T i n f o r m a c e o změnách 

v interních aplikacích, novinkách n a o n l i n e s h o p u a p o d . R e s o r t Lidských zdrojů p u b l i k u j e 

svůj n e w s l e t t e r každý týden. Náplní bývají i n f o r m a c e o v b u d o u c n u konaných seminářích 

a webinářích, digitálních k u r z e c h či vypsaných výběrových řízeních. 

E-mailová komunikace 

E-mailová k o m u n i k a c e j e jediným oficiálním z d r o j e m předávání informací. 

Denně usnadňuje k o m u n i k a c i a spolupráci m e z i filiálkami, centrální správou a centrál­

ním s k l a d e m . Společnost využívá e-mailového k l i e n t a M i c r o s o f t O u t l o o k , jež j e součástí 

s a d y O f f i c e 3 6 5 . Kromě správy všech e-mailů umožňuje vytvářet události či schůzky 

v kalendáři, s e p i s o v a t úkoly, poznámky a m n o h o dalších funkcí. V e společnosti se v y u ­

žívají t z v . rozdělovníky, díky kterým l z e r y c h l e a jednoduše k o n t a k t o v a t určité s k u p i n y 

zaměstnanců (např. celé marketingové oddělení). 

Týmové porady 

Týmová setkávání j s o u v e společnosti nenahraditelným komunikačním nástrojem. 

P o r a d y o b v y k l e svolává vedoucí oddělení n e b o s k u p i n y , a l e s požadavkem n a j e j i c h k o ­

nání může přijít k d o k o l i v z e spolupracovníků. Během p o r a d j s o u rozdělovány úkoly a ře­

šena aktuální témata, často z a využití b r a i n s t o r m i n g u , díky kterému m o h o u v y v s t a t nové 

d o t a z y a podněty k d i s k u s i . Z každé p o r a d y j e pořizován písemný zápis, který mají k d i s ­

p o z i c i všechny zainteresované o s o b y . 
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Yammer 

Y a m m e r j e další aplikací z e s a d y O f f i c e 3 6 5 využívaný v e společnosti. Jedná se 

o nástroj p r o neoficiální t o k informací, který díky svým funkcím získal přezdívku „fi­

remní F a c e b o o k " . J e h o v e l k o u výhodou j e , že dokáže p r o p o j i t velké množství s p o l u p r a ­

covníků v krátkém čase. Y a m m e r j e využíván zejména k publikování zajímavého o b s a h u 

a předání informací relevantní skupině. Uživatelé m o h o u vytvářet otevřené n e b o u z a ­

vřené k o m u n i t y , sdílet příspěvky, účastnit se diskusí n e b o k o m u n i k o v a t v soukromém 

c h a t u . N a firemní sociální síti e x i s t u j e například k o m u n i t a filiálek, v e které se nejčastěji 

objevují provozní d o t a z y n a spolupracovníky z centrální správy či s k l a d u . 

Microsoft Teams 

M i c r o s o f t T e a m s j e rovněž firemní sociální sítí spadající p o d s a d u O f f i c e 3 6 5 . 

Jedná se o a p l i k a c i umožňující r y c h l o u výměnu informací m e z i spolupracovníky p r o ­

střednictvím c h a t u , a u d i o či v i d e o h o v o r u . Plní rovněž f u n k c i telefonické k o m u n i k a c e -

každý zaměstnanec má přidělené telefonní číslo, které j e p r o p o j e n o s aplikací. M S T e a m s 

využívají zejména pracovní s k u p i n y , neboť j e h o f u n k c e podporují týmovou spolupráci. 

Členové m o h o u k o m u n i k o v a t v e skupinové k o n v e r z a c i , pořádat o n l i n e schůzky, sdílet 

s o u b o r y a podílet se n a j e j i c h tvorbě. 

Firemní akce 

Společnost o r g a n i z u j e p r o své spolupracovníky řadu firemních akcí, které posilují 

její k u l t u r u a f i l o z o f i i . Například společenské události „dm s u m m i t " se každoročně 

účastní vedoucí filiálek, oblastní manažeři a vedení. Kromě inspirativních přednášek 

a workshopů j s o u z d e prezentovány hospodářské výsledky, výhledy a cíle d o b u d o u c n a . 

Mezinárodní setkání 

Mezinárodní setkání a k o n f e r e n c e j s o u důležitými komunikačními prostředky se 

zbylými zeměmi k o n c e r n u . J e j i c h p o d s t a t o u j e sdílení k n o w - h o w a informací. Neustále 

probíhají mezinárodní p r o j e k t y , odborná fóra či pracovní s k u p i n y . 
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4.4 Výsledky dotazníkového šetření 

4.4.1 Míra informovanosti respondentů 

1. Cítíte se být dostatečně informováni o dění ve společnosti dm? 

I když společnosti poskytují přijatelné množství informací, záleží n a několika f a k ­

t o r e c h ( f o r m a , r e l e v a n c e a p o d . ) , z d a b u d o u i n f o r m a c e p r o zaměstnance přínosné a d o s t a ­

čující. Z g r a f u č. 6 vyplývá, že téměř 9 7 % respondentů se cítí dostatečně n e b o spíše d o ­

statečně informováno o firemním dění. Odpověď „Spíše n e " u v e d l o j e n 3 , 1 % dotáza­

ných. 

Graf č. 6 - Míra informovanosti respondentů o firemním dění 

8 0 , 0 % 

6 0 , 0 % 

4 0 , 0 % 

2 0 , 0 % 

0 , 0 % 

7 4 , 5 % 

2 2 , 4 % 

3 , 1 % 

A n o Spíše a n o Spíše ne 

0 , 0 % 

N e 

Zdroj: vlastní zpracování 

2. Znáte hlavní vize, cíle a strategie společnosti dm? 

Základem každé společnosti j s o u přesně nastavené v i z e , cíle a s t r a t e g i e . S těmi b y 

měli být srozuměni a sžiti i její zaměstnanci. Výsledky dotazníkového šetření dokazují, 

že většina respondentů, konkrétně 9 6 , 9 %, v i z e , cíle a s t r a t e g i e společnosti dobře n e b o 

alespoň částečně zná. J e n 3 , 1 % respondentů t u t o z n a l o s t d l e svých odpovědí spíše nemá. 

3. Znáte výsledky společnosti dm za uplynulé období? 

Společnost sdílí své výsledky se zaměstnanci průběžně prostřednictvím několika 

kanálů. T y t o údaje j s o u přístupné rovněž veřejně n a webových stránkách d m v rámci 
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každoroční b i l a n c e . Téměř 9 5 % respondentů alespoň částečně zná výsledky společnosti 

z a uplynulé období. P o u z e 5 % zaměstnanců t o t o povědomí nemá. 

4.4.2 Spokojenost s poskytovanými informacemi 

4. Z jakých zdrojů se nejčastěji dozvídáte důležité informace o dění ve spo­

lečnosti dm? 

Každý r e s p o n d e n t vybíral přesně tři n e j důležitější z d r o j e informací o firemním 

dění a případně m o h l s v o u odpověď z a z n a m e n a t d o prázdné k o l o n k y . V odpovědích se 

nejčastěji o b j e v o v a l y oficiální e - m a i l y , p o r a d y a firemní n e w s l e t t e r v i z g r a f č. 7 . Vý­

znamnými z d r o j i j s o u p r o dotazované rovněž firemní časopis a kolegové. 

Graf č. 7 - Zdroje, ze kterých respondenti získávají informace o dění ve společnosti 

Mezinárodní setkání 1 1,0% 
Sociální sítě ( F a c e b o o k a td . ) • 3 , 1 % 

Firemní akce 1 1 6 , 3 % 
Média 1 2 , 0 % 

1 6 , 3 % 

Firemní sociální sítě ( Y a m m e r , T e a m s ) 1 1 6 , 3 % Firemní sociální sítě ( Y a m m e r , T e a m s ) 1 6 , 3 % 
Spolupracovníci ^ ^ ^ ^ ^ H 2 6 , 5 % 

P o r a d y ^ ^ ^ ^ H ^ ^ ^ ^ ^ H 6 2 , 2 % 
Oficiální e - m a i l y ^^^^^^^^^^^^^^^^M 7 7 , 6 % 

Firemní n e w s l e t t e r ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ 1 5 0 , 0 % 
Firemní časopis ^^^^^^^^M 3 5 , 7 % 

I n t r a n e t 9 , 2 % 

0 , 0 % 2 0 , 0 % 4 0 , 0 % 6 0 , 0 % 8 0 , 0 % 1 0 0 , 0 % 

Zdroj: vlastní zpracování 

5. Získáváte od vedoucích pracovníků dostatek informací nezbytných pro 

Vaši práci? 

S p o k o j e n o s t respondentů s množstvím poskytovaných informací o d vedoucích 

pracovníků z o b r a z u j e g r a f č. 8 . Částečně n e b o jednoznačně s p o k o j e n o j e téměř 9 8 % d o ­

tázaných a j e n 2 % j s o u spíše n e s p o k o j e n a . T o j e v e l m i pozitivní skutečnost, se k t e r o u 

může s o u v i s e t i nízká f l u k t u a c e v e společnosti a poměrně vysoká návratnost z mateřské 

a rodičovské dovolené. 
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Graf č. 8 -
niku 

Rozdělení respondentů podle spokojenosti s množstvím informací od vedoucích pracov-

8 2 , 7 % 

4 0 , 0 % 

2 0 , 0 % 

6 0 , 0 % 

8 0 , 0 % 

0 , 0 % 
2 , 0 % 0 , 0 % 

A n o Spíše a n o Spíše n e N e 

Zdroj: vlastní zpracování 

6. Poskytují Vám vedoucí pracovníci informace nezbytné pro Vaši práci 

N e j e n množství, a l e také včasnost informací j e p r o pracovní výkon zaměstnanců 

v e l m i důležitá. 6 8 , 4 % respondentů j e s načasováním poskytovaných informací s p o k o ­

jená. O p r o t i předchozí otázce větší p r o c e n t o respondentů ( 3 0 , 6 % ) u v e d l o j e n částečnou 

s p o k o j e n o s t . Mírnou n e s p o k o j e n o s t vyjádřilo j e n 1 % dotázaných. 

7. Skrze jaké komunikační kanály Vám vedoucí pracovníci poskytují infor-

G r a f č. 9 z o b r a z u j e komunikační kanály, kterými vedoucí pracovníci poskytují 

respondentům i n f o r m a c e nezbytné p r o výkon j e j i c h práce. Dotazovaní opět vybírali 

přesně tři n e j důležitější kanály a měli možnost uvést vlastní odpověď v případě, že v n a ­

bídce chyběla. B y l o zjištěno, že nejvíce informací j e poskytováno prostřednictvím p o r a d 

a jiných osobních setkání, e-mailů a v menším měřítku také přes o n l i n e schůzky v a p l i ­

k a c i M i c r o s o f t T e a m s . 

včas? 

mace nezbytné pro Vaši práci? 
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Graf č. 9 - Komunikační kanály užívané k poskytování informací pro výkon práce respondentů 

O n - l i n e setkání v T e a m s 
T e l e f o n 

Osobní setkání 
mní sociální síť Y a m m e r 

P o r a d y 
E - m a i l 

I n t r a n e t 

1 1 ,0% 
1 2 , 0 % 

1 4 2 , 9 % 
^ ^ ^ H 2 1 , 4 % 

1 3 , 1 % 

• 5 , 1 % 

7 9 , 6 % 

0 , 0 % 2 0 , 0 % 4 0 , 0 % 6 0 , 0 % 8 0 , 0 % 1 0 0 , 0 % 

Zdroj: vlastní zpracování 

8. Cítíte se být přehlceni informacemi, které jsou pro Vaši práci nepodstatné? 

V e společnostech může být problémem n e d o s t a t e k poskytovaných informací. J e 

ovšem nezbytné nezapomínat a n i n a opačnou s i t u a c i , k d y j s o u zaměstnanci neúnosně z a ­

hlcováni i n f o r m a c e m i , které p r o výkon své práce nepotřebují. Neustálé přehlcení i n f o r ­

m a c e m i pociťují 2 % dotázaných. Příležitostně se t a k t o cítí téměř 3 3 % a 4 3 , 9 % r e s p o n ­

dentů t o považuje z a výjimečnou s i t u a c i . C e l k e m 2 1 , 4 % u v e d l o , že přehlcení i n f o r m a ­

c e m i vůbec nepociťuje ( v i z g r a f č. 1 0 ) . Skutečnost, že se k o l e m 3 5 % dotázaných potýká 

alespoň občas se s t a v e m přehlcení i n f o r m a c e m i , může způsobovat, že j i m některé důle­

žité i n f o r m a c e z c e l a u n i k n o u . 

Graf č. 10 - Rozdělení respondentů podle pocitu přehlcení informacemi 

5 0 , 0 % 

4 0 , 0 % 

3 0 , 0 % 

2 0 , 0 % 

1 0 , 0 % 

0 , 0 % 
A n o , občas Jen výjimečně N e 

Zdroj: vlastní zpracování 

4 3 , 9 % 

3 2 , 7 % 
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4.4.3 Spokojenost se systémem zpětné vazby 

9. Máte možnost poskytovat pravidelně vedoucím pracovníkům zpětnou 

vazbu? 

Více než 7 0 % účastníků dotazníkového šetření má příležitost pravidelně p o s k y ­

t o v a t svým vedoucím zpětnou v a z b u . Dalších přibližně 2 5 % t u t o možnost d l e svých o d ­

povědí spíše má, zatímco 5 % respondentů se vyjádřilo opačně. 

10. Jakým způsobem poskytujete vedoucím pracovníkům zpětnou vazbu? 

T a t o otázka zjišťovala způsoby a příležitosti, při kterých r e s p o n d e n t i poskytují 

svým vedoucím zpětnou v a z b u . Počet odpovědí n e b y l tentokrát n i j a k o m e z e n . Z g r a f u 

č. 1 1 l z e vyčíst, že p o u z e 3 , 1 % dotázaných vůbec n e p o s k y t u j e zpětnou v a z b u . Ostatní 

nejčastěji uváděli hodnotící r o z h o v o r y s vedoucími pracovníky, které se realizují j e d n o u 

ročně. Zaměstnanci mají možnost r o z e b r a t s vedoucími své pracovní výsledky a s tím 

spojená očekávání o b o u s t r a n . Předpokladem kvalitního průběhu hodnotícího r o z h o v o r u 

j e pečlivá příprava, vzájemný r e s p e k t a důvěra. 

D r u h o u n e j častější odpovědí b y l y týmové p o r a d y a r e s p o n d e n t i rovněž hojně z m i ­

ňovali firemní průzkumy. V e všech zemích k o n c e r n u se konají pravidelné průzkumy ná­

zorů spolupracovníků, jejichž cílem j e z j i s t i t , j a k zaměstnanci vnímají společnost a jaké 

změny b y uvítali. Poslední průzkum proběhl o n l i n e n a jaře r o k u 2 0 2 2 . Zúčastnilo se h o 

7 5 % aktivních spolupracovníků d m d r o g e r i e m a r k t s . r . o . 

Graf č. 11 - Způsoby, jakými zaměstnanci poskytují vedoucím pracovníkům zpětnou vazbu 

Firemní průzkum, dotazník s p o k o j e n o s t i 

Osobně při běžné k o m u n i k a c i 

N e p o s k y t u j i zpětnou v a z b u 

Hodnotící r o z h o v o r 

Týmové p o r a d y 

M S T e a m s 

E - m a i l 

7 0 , 4 % 

0 , 0 % 2 0 , 0 % 4 0 , 0 % 6 0 , 0 % 8 0 , 0 % 

Zdroj: vlastní zpracování 
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11. Dostáváte od vedoucích pracovníků pravidelně zpětnou vazbu? 

U otázky n a příležitost respondentů p o s k y t o v a t svým vedoucím zpětnou v a z b u 

b y l y výsledky poměrně jednoznačné. C o se týče opačné s i t u a c e - získávání zpětné v a z b y 

o d vedoucích pracovníků, u v e d l o výslovně pozitivní odpověď k o l e m 5 7 % respondentů. 

K e spíše kladné variantě se přiklonilo dalších 3 5 , 7 %, přibližně 4 % dotázaných dostává 

zpětnou v a z b u zřídkakdy a 3 % n i k d y . 

12. Při jakých příležitostech Vám vedoucí pracovníci poskytují zpětnou 

vazbu? 

Stejně j a k o u otázky č. 1 0 převládají i v t o m t o případě hodnotící r o z h o v o r y , díky 

kterým m o h o u vedoucí své podřízené i n f o r m o v a t o t o m , j a k s i v práci v e d o u a v čem j e 

třeba se dále vzdělávat a r o z v i j e t . Dále l z e z g r a f u č. 1 2 vyčíst, že důležitými nástroji j s o u 

také týmové p o r a d y a e - m a i l y . 5 , 1 % respondentů u v e d l o , že o d vedoucích pracovníků 

žádnou zpětnou v a z b u nedostává. 

Graf č. 12 - Příležitosti, při kterých vedoucí pracovníci poskytují zaměstnancům zpětnou vazbu 

Nedostávám zpětnou v a z b u | 5 , 1 % 

Při problému či úspěchu | 1,0% 

T e a m s | 2 , 0 % 

Osobně při běžné k o m u n i k a c i 

E - m a i l 

Týmové p o r a d y 

Hodnotící r o z h o v o r 

0 , 0 % 

1 7 , 0 % 

2 0 , 0 % 4 0 , 0 % 

5 2 , 0 % 

" 7 4 , 5 % 

6 0 , 0 % 8 0 , 0 % 

Zdroj: vlastní zpracování 

4.4.4 Celková spokojenost s interní komunikací 

13. Jak hodnotíte úroveň interní komunikace na jednotlivých úrovních? 

Následující g r a f y zobrazují míru s p o k o j e n o s t i respondentů s interní komunikací 

v e společnosti. Hodnocení k o m u n i k a c e s vedoucími pracovníky znázorňuje g r a f č. 1 3 . 

C e l k e m 8 9 , 8 % respondentů k l a s i f i k o v a l o k o m u n i k a c i j a k o výbornou či v e l m i d o b r o u . 
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Relativně s p o k o j e n o b y l o 9 , 2 % a j a k o dostačující z h o d n o t i l o s i t u a c i 1 % dotázaných. 

V z h l e d e m k e skutečnosti, že n i k d o neoznačil k o m u n i k a c i z a nedostatečnou, l z e výsledky 

vnímat pozitivně. 

Graf č. 13 - Hodnocení komunikace s vedoucími pracovníky 

5 0 , 0 % 

4 0 , 0 % 

4 4 , 9 % 4 4 , 9 % 

3 0 , 0 % 

2 0 , 0 % 

1 0 , 0 % 

0 , 0 % 

9 , 2 % 

1,0% o , 0 % 

Výborně V e l m i dobře Dobře Dostatečně Nedostatečně 

Zdroj: vlastní zpracování 

Stejně j a k o v předchozím případě h o d n o t i l i r e s p o n d e n t i převážně kladně i k o m u ­

n i k a c i se spolupracovníky ( v i z g r a f č. 1 4 ) . Přesně 8 3 , 7 % dotázaných b y l o s úrovní k o ­

m u n i k a c e s p o k o j e n o , 1 5 , 3 % h o d n o t i l o s i t u a c i dobře a 1 % dostatečně. K odpovědi „ne­

dostatečně" se žádný z účastníků nepřiklonil. 

Graf č. 14 - Hodnocení komunikace se spolupracovníky 

5 ° ' 0 % 4 4 , 9 %  

3 8 , 8 % 

Výborně V e l m i dobře Dobře Dostatečně Nedostatečně 

Zdroj: vlastní zpracování 
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14. Co byste navrhovali zlepšit v interní komunikaci dm? 

T a t o otázka b y l a n a s t a v e n a j a k o nepovinná. R e s p o n d e n t i m o h l i své postřehy z a ­

z n a m e n a t d o prázdné k o l o n k y . Možnost využilo 2 8 účastníků průzkumu, z nichž 1 2 

u v e d l o , že j s o u s interní komunikací společnosti z c e l a s p o k o j e n i . 

V odpovědích se nejčastěji o b j e v o v a l a potřeba ucelenějších informací a j e j i c h 

včasného poskytování. J e d e n z dotazovaných u v e d l : „Předávat informace dříve - nečekat 

na porady." Další zmiňoval, že důležité i n f o r m a c e se občas n e d o s t a n o u k e všem z a i n t e ­

resovaným osobám, které b y j e potřebovaly. S tím může rovněž s o u v i s e t problém s přehl-

cováním zaměstnanců nadbytečnými i n f o r m a c e m i ( v i z otázka č. 8 ) . P r o s t o r p r o zlepšení 

vidí dotazovaní rovněž v k o m u n i k a c i napříč odděleními a s l o g i s t i c k o u částí společnosti. 

R e s p o n d e n t i se vyjadřovali k některým nástrojům interní k o m u n i k a c e využíva­

ných v e společnosti. P o d l e j e d n o h o z n i c h j e firemní I n t r a n e t nepřehledný a postrádá 

úvodní stránku s a k t u a l i t a m i . Další připomínka mířila k využívání e - m a i l u k „chatování", 

které d l e názoru dotazovaného j e n z a h l c u j e e - m a i l o v o u schránku. 

V odpovědích několikrát zazněla potřeba zlepšení systému zpětné v a z b y a p r o h l u ­

bování znalostí v této o b l a s t i . R e s p o n d e n t i b y rovněž o c e n i l i větší o c h o t u podělit se o n a ­

byté i n f o r m a c e , častější osobní setkávání a více p r o s t o r u p r o d i s k u s i . 

4.4.5 Role firemní sociálně sítě Yammer v interní komunikaci 

15. Máte během pracovní doby přístup k firemní sociální síti Yammer? 

Otázky v předposlední části průzkumu b y l y zaměřeny n a firemní sociální síť 

Y a m m e r . Cílem b y l o z j i s t i t , j a k t e n t o komunikační kanál vnímají r e s p o n d e n t i a j a k o u r o l i 

h r a j e v interní k o m u n i k a c i společnosti. První otázka b y l a n a s t a v e n a j a k o filtrační. R e ­

s p o n d e n t i , kteří u v e d l i , že nemají přístup n a interní sociální síť, b y l i a u t o m a t i c k y přesu­

n u t i d o poslední části dotazníku se všeobecnými otázkami ( v i z M e t o d i k a - Výzkumný 

v z o r e k ) . Z h r u b a 9 5 % dotázaných má v pracovní době přístup n a Y a m m e r a p o u z e 5 % 

n i k o l i v . Pravděpodobně se jedná o zaměstnance vykonávající příležitostnou (brigádnic­

k o u ) činnost. 
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16. Jak často navštěvujete firemní sociální síť Yammer? 

G r a f č. 1 5 z o b r a z u j e , j a k často účastníci dotazníku navštěvují firemní sociální síť. 

C e l k e m 2 0 , 4 % dotazovaných navštěvuje Y a m m e r alespoň j e d n o u denně, a s i 3 0 % něko­

likrát týdně, 2 4 , 7 % několikrát měsíčně a 2 4 , 7 % méně často. 

Graf č. 15 - Frekvence návštěvnosti firemní sociální sítě Yammer 

3 , 2 % 

Několikrát denně 
• Denně 

Několikrát týdně 
Několikrát měsíčně 

• Méně často 

Zdroj: vlastní zpracování 

17. Přispíváte pravidelně na firemní sociální síť Yammer? 

Dále b y l o zjišťováno, z d a j s o u r e s p o n d e n t i j e n k o n z u m e n t y n e b o i pravidelnými 

tvůrci o b s a h u n a firemní sociální síti. Téměř 13 % dotazovaných j s o u aktivními uživateli 

Y a m m e r u , zatímco 8 7 % pravidelně nepřispívá. 

18. Za jakým účelem navštěvujete firemní sociální síť Yammer? 

J a k již b y l o zmíněno, Y a m m e r j e spíše určen p r o neformální t o k informací. G r a f 

č. 1 6 u k a z u j e , proč r e s p o n d e n t i navštěvují t u t o a p l i k a c i . Z v o l i t m o h l i maximálně tři mož­

n o s t i , případně d o p s a t vlastní odpověď, p o k u d v nabídce chyběla. N e j častějšími důvody 

b y l a i n s p i r a c e , získávání informací o firemním dění, k o n t a k t se spolupracovníky a m o t i ­

v a c e . C e l k e m 7 , 7 % dotázaných u v e d l o , že sociální síť vůbec nenavštěvuje. „Je bohužel 

málo času být informován Yammerem" zaznělo v jedné z odpovědí. Další r e s p o n d e n t 

označil Y a m m e r z a zbytečný kanál. 
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Graf č. 16 - Účel využívání firemní sociální sítě Yammer 

Nenavštěvuji Y a m m e r 
Řešení problémů z p r o v o z u 

I n f o r m a c e o novinkách v s o r t i m e n t u 
I n f o r m a c e o firemním dění 

K o n t a k t se spolupracovníky 
Zveřejňování příspěvků 

Účast v diskuzích 
M o t i v a c e 
I n s p i r a c e 

• 7 , 7 % 
I 4 , 4 % 
1 , 1 % 

4 6 , 2 % 

3 4 , 4 % 

7 8 , 4 % 

0 , 0 % 2 0 , 0 % 4 0 , 0 % 6 0 , 0 % 

H 8 0 , 5 % 

8 0 , 0 % 1 0 0 , 0 % 

Zdroj: vlastní zpracování 

19. Považujete firemní sociální síť Yammer za prospěšný nástroj interní ko­

munikace, díky kterému jste lépe informování o dění ve společnosti dm? 

Přibližně 7 0 % respondentů považuje Y a m m e r z a užitečný komunikační prostře­

d e k a z d r o j informací o firemním dění. K t o m u t o názoru se spíše nepřiklání 2 4 , 7 % dotá­

zaných a 5 , 4 % vyloženě nesouhlasí ( v i z g r a f č. 1 7 ) . 

Graf č. 17 - Hodnocení prospěšnosti firemní sociální sítě Yammer 

Zdroj: vlastní zpracování 
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4.5 Vyhodnocení dotazníkového šetření 

Dotazník uvedený v příloze č. 1 b y l zaměřen n a s p o k o j e n o s t zaměstnanců s interní 

komunikací v e společnosti d m d r o g e r i e m a r k t s . r . o . N a základě získaných d a t j e nyní 

možné provést vyhodnocení stanovených výzkumných otázek a p o t v r d i t n e b o vyvrátit 

hypotézy. 

Hi: Zaměstnanci jsou spokojeni s interní komunikací s nadřízenými pracovníky. 

První výzkumná otázka měla z a cíl z j i s t i t , z d a j s o u zaměstnanci s p o k o j e n i s interní 

komunikací s nadřízenými pracovníky. Stanovená hypotéza zněla: „Zaměstnanci j s o u 

s p o k o j e n i s interní komunikací s nadřízenými pracovníky." U otázky č. 13 u v e d l o více 

než 8 9 % respondentů, že j s o u s komunikací s vedoucími pracovníky n a p r o s t o n e b o v e l m i 

s p o k o j e n i . 9 % h o d n o t i l o k o m u n i k a c i dobře. S p o k o j e n o s t b y l a také pozorována v o b l a s ­

t e c h poskytování informací a zpětné v a z b y o d vedoucích pracovníků, které b u d o u p o ­

drobněji popsány níže. Díky těmto skutečnostem l z e p o t v r d i t výše u v e d e n o u hypotézu. 

Eh: Zaměstnanci jsou spokojeni s interní komunikací se spolupracovníky. 

Druhá výzkumná otázka se zabývala spokojeností s interní komunikací se s p o l u ­

pracovníky. Hypotéza t v r d i l a : „Zaměstnanci j s o u s p o k o j e n i s interní komunikací se s p o ­

lupracovníky." Stejně j a k o v předchozím případě, i z d e r e s p o n d e n t i h o d n o t i l i k o m u n i k a c i 

kladně. Přes 8 3 % respondentů u v e d l o , že j s o u s komunikací n a p r o s t o n e b o v e l m i s p o k o ­

j e n i , 1 5 % h o d n o t i l o s i t u a c i dobře. V z h l e d e m k e s p o k o j e n o s t i nadpoloviční většiny mů­

žeme hypotézu p o t v r d i t . 

Eb: Zaměstnanci jsou spokojeni s množstvím poskytovaných informací. 

Dále b y l a zkoumána s p o k o j e n o s t zaměstnanců s množstvím poskytovaných i n f o r ­

mací o d vedoucích pracovníků. V s o u v i s l o s t i s tím b y l a s t a n o v e n a hypotéza: „Zaměst­

n a n c i j s o u s p o k o j e n i s množstvím poskytovaných informací." Výsledky ukázaly, že 9 8 % 

respondentů získává d o s t a t e k informací o d vedoucích pracovníků. V případě dalších otá­

z e k 9 7 % respondentů p o t v r d i l o , že má d o s t a t e k informací o firemním dění, přehled o 

vizích, cílech a strategiích společnosti. Výsledky společnosti z a uplynuté období zná 

9 5 % dotázaných. N a základě těchto závěrů l z e hypotézu p o t v r d i t a k o n s t a t o v a t , že z a ­

městnanci j s o u s p o k o j e n i s množstvím poskytovaných informací. 
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ELt: Zaměstnanci jsou spokojeni se systémem zpětné vazby v organizaci. 

Spokojeností zaměstnanců se systémem zpětné v a z b y v o r g a n i z a c i se zabývala 

následující výzkumná otázka. Hypotéza zněla: „Zaměstnanci j s o u s p o k o j e n i se systémem 

zpětné v a z b y v o r g a n i z a c i . " Možnost p o s k y t o v a t zpětnou v a z b u svým nadřízeným má 

9 5 % respondentů. Téměř 9 3 % u v e d l o , že pravidelně dostává zpětnou v a z b u o d svého 

vedoucího. T o znamená, že hypotéza b y l a p o t v r z e n a . 

H 5 : Zaměstnanci považují firemní sociální síť Yammer za užitečný nástroj interní 

komunikace. 

Poslední výzkumná otázka zjišťovala, j a k zaměstnanci hodnotí firemní sociální 

síť Y a m m e r j a k o nástroj interní k o m u n i k a c e . Stanovená hypotéza zněla: „Zaměstnanci 

považují firemní sociální síť Y a m m e r z a užitečný nástroj interní k o m u n i k a c e . " V o d p o ­

vědích p o t v r d i l o užitečnost této sociální sítě k o l e m 7 0 % respondentů s tím, že více než 

5 0 % navštěvuje Y a m m e r alespoň několikrát týdně. Získaná d a t a ukázala, že n a d p o l o ­

viční většina považuje Y a m m e r z a užitečný nástroj, p r o t o b y l a i t a t o hypotéza p o t v r z e n a . 

N a závěr j e možné v y h o d n o t i t hlavní výzkumnou otázku. V e všech vedlejších vý­

zkumných otázkách většina respondentů vyjádřila s p o k o j e n o s t , p r o t o l z e k o n s t a t o v a t , že 

zaměstnanci j s o u s p o k o j e n i se současným s t a v e m interní k o m u n i k a c e v o r g a n i z a c i . 

Z a účelem odhalení významných statistických rozdílů a závislostí m e z i d a t y b y l y 

dále formulovány hypotézy, které b y l y s t a t i s t i c k y v y h o d n o c e n y n a hladině významnosti 

a = 0 , 0 5 . 

HO: Množství získávaných informací má vliv na spokojenost zaměstnanců s interní 

komunikací. 

Úkolem b y l o z j i s t i t , z d a e x i s t u j e s o u v i s l o s t m e z i množstvím získávaných informací a 

spokojeností zaměstnanců s interní komunikací. Nulová hypotéza b y l a s t a n o v e n a s před­

p o k l a d e m , že množství získávaných informací nemá v l i v n a s p o k o j e n o s t zaměstnanců 

s interní komunikací, t e d y H o : P i = 0 . Alternativní hypotéza o p r o t i t o m u tvrdí, že množ­

ství získávaných informací má v l i v n a s p o k o j e n o s t zaměstnanců s interní komunikací. 

B y l a s t a n o v e n a následovně: H A : P Í ^ 0 . 

K ověření hypotéz posloužilo statistické prostředí R , d o kterého b y l y převedeny 

odpovědi z dotazníku transformované n a numerická d a t a . D o oddílu „Informace" ( v i z o b ­

rázek č. 4 ) b y l y z a n e s e n y odpovědi p o d otázkou č. 5 („Získáváte o d vedoucích pracovníků 
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d o s t a t e k informací nezbytných p r o Vaši práci?"), které b y l y převedeny n a čísla o d 1 d o 4 

( 1 = a n o ; 2 = spíše a n o ; 3 = spíše n e ; 4 = n e ) . Oddíl „Spokojenost" o b s a h u j e odpovědi u 

otázky č. 13 („Jak hodnotíte úroveň interní k o m u n i k a c e s vedoucími pracovníky?") n a ­

hrazené čísly 1 až 5 ( 1 = výborně; 2 = v e l m i dobře; 3 = dobře; 4 = dostatečně; 5 = n e d o ­

statečně). 

Obrázek č. 4 - Data množství informací a hodnocení interní komunikace 

> I n f o r m a c e < - c ( 1 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 1 , 2 , 1 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 2 
, 1 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 1 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 3 , 1 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 2 , 3 , 1 , 2 , 1 , 2 , 1 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 
, 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 ) 
> I n f o r m a c e 

[ 1 ] 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 
1 1 2 1 1 1 1 3 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 3 1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

[ 9 2 ] 1 1 1 1 1 1 1 
> S p o k o j e n o s t < - c ( 1 , 1 , 1 , 3 , 2 , 2 , 1 , 2 , 1 , 2 , 2 , 1 , 2 , 2 , 1 , 2 , 1 , 1 , 2 , 1 , 1 , 2 , 2 , 2 , 3 , 1 , 1 , 2 , 1 , 2 , 3 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 2 , 2 
, 3 , 2 , 2 , 1 , 1 , 2 , 1 , 3 , 4 , 2 , 1 , 2 , 2 , 1 , 2 , 2 , 1 , 2 , 1 , 1 , 2 , 1 , 2 , 1 , 2 , 3 , 1 , 3 , 2 , 2 , 1 , 3 , 1 , 1 , 2 , 2 , 3 , 1 , 1 , 1 , 2 , 2 , 2 , 2 , 1 , 2 , 2 
, 2 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 1 , 2 , 2 , 2 , 1 , 1 ) 
> S p o k o j e n o s t 

[ 1 ] 1 1 1 3 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 2 3 1 1 2 1 2 3 2 1 1 1 1 1 2 2 3 2 2 1 1 2 
1 3 1 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 3 1 3 2 2 1 3 1 1 2 2 3 1 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 1 2 

[ 9 2 ] 1 1 2 2 2 1 1 

Zdroj: vlastní zpracování v programu R 

Výpočet b y l p r o v e d e n pomocí regresní analýzy, jejíž p o s t u p j e z o b r a z e n n a o b ­

rázku č. 5 . J e patrné, že zjištěná p - h o d n o t a ( 0 , 0 0 0 0 2 ) j e menší než a ( 0 , 0 5 ) , a p r o t o j e t e d y 

možné k o n s t a t o v a t , že n a základě získaných d a t a hladině významnosti a = 0 , 0 5 , zamí­

táme n u l o v o u hypotézu v e prospěch alternativní. Platí t e d y alternativní hypotéza, která 

říká, že množství získávaných informací má v l i v n a s p o k o j e n o s t zaměstnanců s interní 

komunikací společnosti. 

Obrázek č. 5 - Regresní analýza pro zjištění závislosti mezi množstvím informací a spokojeností 
s interní komunikací 

> m o d e K - l i n ( S p o k o j e n o s t ~ I n f o r m a c e ) 
> s u m m a r y ( m o d e l ) 
C a l l : 
I m ( f o r m u l a = S p o k o j e n o s t ~ I n f o r m a c e ) 
R e s i d u a l s : 

M i n I Q M e d i a n 3 Q M a x 
- 1 . 8 2 2 5 - 0 . 5 3 8 8 - 0 . 1 8 0 7 0 . 4 6 1 2 1 . 8 1 9 3 
C o e f f i c i e n t s : 

E s t i m a t e S t d . E r r o r t v a l u e P r | ( > | t | ) 
( I n t e r c e p t ) 0 . 8 9 7 0 0 . 1 8 2 2 4 . 9 2 4 3 . 5 3 e - 0 6 *** 
I n f o r m a c e 0 . 6 4 1 8 0 . 1 4 3 0 4 . 4 8 8 2 . 0 0 e - 0 5 *** 
S i g n i f . c o d e s : 0 ****' 0 . 0 0 1 x**' 0 . 0 1 0 . 0 5 1.' 0 . 1 1 ' 1 

R e s i d u a l s t a n d a r d e r r o r : 0 . 6 2 8 6 o n 9 6 d e g r e e s o f f r e e d o m 
M u l t i p l e R - s q u a r e d : 0 . 1 7 3 4 , A d j u s t e d R - s q u a r e d : 0 . 1 6 4 8 
F - s t a t i s t i c : 2 0 . 1 4 o n 1 a n d 9 6 D F , p - v a l u e : 2 e - 0 5 

Zdroj: vlastní zpracování v programu R 
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H J : Získávání pravidelné zpětné vazby má vliv na spokojenost zaměstnanců s in­

terní komunikací. 

Dále b y l zkoumán v l i v získávání pravidelné zpětné v a z b y n a s p o k o j e n o s t zaměst­

nanců s interní komunikací. Nulová hypotéza b y l a v t o m t o případě s t a n o v e n a s předpo­

k l a d e m , že získávání pravidelné zpětné v a z b y nemá v l i v n a s p o k o j e n o s t zaměstnanců 

s interní komunikací, t e d y H o : P i = 0 . Alternativní hypotéza n a o p a k tvrdí, že získávání 

pravidelné zpětné v a z b y má v l i v n a s p o k o j e n o s t zaměstnanců s interní komunikací. Je 

s t a n o v e n a následovně: H A : P Í # 0 . 

P r o účely regresní analýzy b y l y v oddílu „ZV" použity odpovědi u otázky č. 1 1 

(„Dostáváte o d vedoucích pracovníků pravidelně zpětnou v a z b u ? " ) , které b y l y převedeny 

n a čísla o d 1 d o 4 ( 1 = a n o ; 2 = spíše a n o ; 3 = spíše n e ; 4 = n e ) . V oddílu „Spokojenost" 

j s o u opět z a n e s e n y odpovědi p o d otázkou č. 13 („Jak hodnotíte úroveň interní k o m u n i ­

k a c e s vedoucími pracovníky?") reprezentovány čísly 1 až 5 ( 1 = výborně; 2 = v e l m i 

dobře; 3 = dobře; 4 = dostatečně; 5 = nedostatečně). T a t o d a t a z o b r a z u j e obrázek č. 6 . 

Obrázek č. 6 - Data zpětné vazby a hodnocení interní komunikace 

> Z V < - c ( 1 , 1 , 2 , 1 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 1 , 2 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 3 , 2 , 2 , 4 , 1 , 1 , 2 , 2 , 3 , 2 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 2 , 1 , 2 , 2 , 
2 , 2 , 1 , 1 , 3 , 2 , 1 , 2 , 2 , 2 , 1 , 3 , 1 , 1 , 1 , 1 , 2 , 2 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 2 , 2 , 1 , 1 , 1 , 2 , 2 , 2 , 1 , 4 , 1 , 2 , 1 , 1 , 1 , 
4 , 1 , 1 , 1 , 2 , 2 , 1 , 1 ) 
> Z V 

[ 1 ] 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 3 2 2 4 1 1 2 2 3 2 2 1 1 1 1 1 2 1 2 1 2 2 2 2 
1 1 3 2 1 2 2 2 1 3 1 1 1 1 2 2 1 1 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 2 2 1 1 1 2 2 2 1 4 1 2 1 1 1 4 

[ 9 2 ] 1 1 1 2 2 1 1 
> S p o k o j e n o s t < - c ( 1 , 1 , 1 , 3 , 2 , 2 , 1 , 2 , 1 , 2 , 2 , 1 , 2 , 2 , 1 , 2 , 1 , 1 , 2 , 1 , 1 , 2 , 2 , 2 , 3 , 1 , 1 , 2 , 1 , 2 , 3 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1 , 2 , 2 
, 3 , 2 , 2 , 1 , 1 , 2 , 1 , 3 , 4 , 2 , 1 , 2 , 2 , 1 , 2 , 2 , 1 , 2 , 1 , 1 , 2 , 1 , 2 , 1 , 2 , 3 , 1 , 3 , 2 , 2 , 1 , 3 , 1 , 1 , 2 , 2 , 3 , 1 , 1 , 1 , 2 , 2 , 2 , 2 , 1 , 2 , 2 
, 2 , 1 , 1 , 1 , 2 , 1 , 1 , 2 , 2 , 2 , 1 , 1 ) 
> S p o k o j e n o s t 

[ 1 ] 1 1 1 3 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 2 3 1 1 2 1 2 3 2 1 1 1 1 1 2 2 3 2 2 1 1 2 
1 3 4 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 3 1 3 2 2 1 3 1 1 2 2 3 1 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 1 2 

[ 9 2 ] 1 1 2 2 2 1 1 

Zdroj: vlastní zpracování v programu R 

Regresní analýza j e znázorněna n a obrázku č. 7 . I v t o m t o případě l z e vyčíst, že 

p - h o d n o t a ( 0 , 0 0 0 0 3 4 1 4 ) j e výrazně menší než a ( 0 , 0 5 ) . N a základě našich d a t a hladině 

významnosti a = 0 , 0 5 p r o t o zamítáme n u l o v o u hypotézu v e prospěch alternativní. Platí 

t e d y alternativní hypotéza, která říká, že získávání pravidelné zpětné v a z b y o d vedoucích 

pracovníků ovlivňuje s p o k o j e n o s t zaměstnanců s interní komunikací. 
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Obrázek č. 7 - Regresní analýza pro zjištění závislosti mezi zpětnou vazbou a hodnocením 
interní komunikace 

> m o d e l < - l m ( S p o k o j e n o s t ~ Z V ) 
> s u m m a r y ( m o d e l ) 
C a l l : 
I m ( f o r m u l a = S p o k o j e n o s t ~ Z V ) 
R e s i d u a l s : 

M i n I Q M e d i a n 3 Q M a x 
- 0 . 8 4 4 9 4 - 0 . 4 5 7 8 9 - 0 . 0 3 8 4 6 0 . 5 4 2 1 1 1 . 7 6 8 0 2 
C o e f f i c i e n t s : 

E s t i m a t e S t d . E r r o r t v a l u e P r ( > | t | ) 
( I n t e r c e p t ) 1 . 0 7 0 8 5 0 . 1 5 0 4 5 7 . 1 1 8 1 . 9 9 e - 1 0 *** 
Z V 0 . 3 8 7 0 4 0 . 0 8 9 0 1 4 . 3 4 9 3 . 4 1 e - 0 5 *** 
S i g n i f . c o d e s : 0 0 . 0 0 1 '**' 0 . 0 1 y*' 0 . 0 5 V 0 . 1 v ' 1 
R e s i d u a l s t a n d a r d e r r o r : 0 . 6 3 1 9 o n 9 6 d e g r e e s o f f r e e d o m 
M u l t i p l e R - s q u a r e d : 0 . 1 6 4 6 , A d j u s t e d R - s q u a r e d : 0 . 1 5 5 9 
F - s t a t i s t i c : 1 8 . 9 1 o n 1 a n d 9 6 D F , p - v a l u e : 3 . 4 1 4 e - 0 5 

Zdroj: vlastní zpracování v programu R 

H8: Zaměstnanci filiálek považují sociální síť Yammer za užitečnější nástroj interní 

komunikace než zaměstnanci centrální správy. 

N a k o n e c b y l o zjišťováno, z d a v e společnosti existují významné statistické rozdíly 

v e vnímání užitečnosti firemní sociální sítě Y a m m e r z e s t r a n y zaměstnanců centrální 

správy a filiálek. Nulová hypotéza b y l a s t a n o v e n a s předpokladem, že zaměstnanci c e n ­

trální správy a filiálek vnímají užitečnost firemní sociální sítě Y a m m e r stejně 

( H o : u a = [ÍB). Alternativní hypotéza n a o p a k tvrdí, že zaměstnanci filiálek považují s o c i ­

ální síť Y a m m e r z a užitečnější nástroj interní k o m u n i k a c e než zaměstnanci centrální 

správy. B y l a s t a n o v e n a následovně: H a : [ÍA> ( íb . 

P r o provedení párového t - t e s t u b y l použit náhodný v z o r e k d a t ( v i z obrázek č. 8 ) . 

Oddíly „Centrála" a „Filiálka" zahrnují odpovědi zaměstnanců centrální správy a filiálek 

n a otázku č. 1 9 („Považujete firemní sociální síť Y a m m e r z a prospěšný nástroj interní 

k o m u n i k a c e , díky kterému j s t e lépe informováni o dění v e společnosti d m ? " ) , které j s o u 

převedené n a numerická d a t a o d 1 d o 4 ( 1 = a n o ; 2 = spíše a n o ; 3 = spíše n e ; 4 = n e ) . 

Obrázek ě. 8 - Data zaměstnanců centrální správy a filiálek 

> C e n t r a l a < - c ( 1 , 2 , 1 , 2 , 2 , 1 , 3 , 3 , 2 , 1 , 2 , 3 , 2 , 3 , 2 , 2 , 2 , 2 , 2 , 1 , 2 , 4 , 3 , 3 , 3 , 1 , 3 , 3 , 4 , 3 , 3 , 2 , 3 ) 
> Centrála 

[ 1 ] 1 2 1 2 2 1 3 3 2 1 2 3 2 3 2 2 2 2 2 1 2 4 3 3 3 1 3 3 4 3 3 2 3 
> F i l i a l k a < - c ( 3 , 2 , 2 , 2 , 2 , 1 , 2 , 1 , 1 , 2 , 2 , 2 , 3 , 3 , 2 , 3 , 2 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 2, 1 , 2 , 1 , 1 , 1 , 1 , 1,2, 3,1) 
> Filiálka 

[ 1 ] 3 2 2 2 2 1 2 1 1 2 2 2 3 3 2 3 2 2 1 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 2 3 1 

Zdroj: vlastní zpracování v programu R 
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Párový t - t e s t j e znázorněn n a obrázku č. 9 . J e patrné, že p - h o d n o t a ( 0 , 0 0 5 5 0 9 ) j e 

menší než h l a d i n a významnosti a ( 0 , 0 5 ) , což umožňuje n a základě d a t a hladině význam­

n o s t i a zamítnout n u l o v o u hypotézu v e prospěch alternativní hypotézy. Platí t e d y a l t e r ­

nativní hypotéza, která tvrdí, že zaměstnanci filiálek považují firemní sociální síť Y a m ­

m e r z a užitečnější nástroj interní k o m u n i k a c e než zaměstnanci centrální správy. 

Obrázek č. 9 - Párový t-test pro zjištění rozdílů ve vnímání Yammeru mezi zaměstnanci 

> t.test(Centrála,Filiálka,alternative="g",paired=TRUE) 
P a i r e d t - t e s t 

d a t a : Centrála a n d Filiálka 
t = 2 . 6 9 8 8 , d f = 32, p - v a l u e = Q . 0 0 5 5 0 9 
a l t e r n a t i v e h y p o t h e s i s : t r u e m e a n d i f f e r e n c e i s g r e a t e r t h a n 0 
9 5 p e r c e n t c o n f i d e n c e i n t e r v a l : 
0 . 2 1 4 3 9 1 4 I n f 

s a m p l e e s t i m a t e s : 
m e a n d i f f e r e n c e 

0 . 5 7 5 7 5 7 6 
Zdroj: vlastní zpracování v programu R 
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5 DISKUSE 

V dotazníkovém šetření b y l a analyzována interní k o m u n i k a c e společnosti d m d r o ­

g e r i e m a r k t s . r . o . a zjišťována s p o k o j e n o s t zaměstnanců s jejím současným s t a v e m . N a 

základě získaných d a t b y l o možné p o t v r d i t stanovené hypotézy ( v i z t a b u l k a č. 1 ) a k o n ­

s t a t o v a t , že zaměstnanci j s o u celkově s p o k o j e n i s fungováním interní k o m u n i k a c e v e s p o ­

lečnosti. V odpovědích nicméně zazněly i některé n e d o s t a t k y , které m o h o u s p o k o j e n o s t 

zaměstnanců negativně o v l i v n i t . 

Tabulka č. 1 - Shrnutí stanovených hypotéz 

Stanovená hypotéza Závěrečný výrok 

H i : Zaměstnanci j s o u s p o k o j e n i s interní komunikací 

s vedoucími pracovníky. 

hypotéza b y l a p o t v r z e n a 

E h : Zaměstnanci j s o u s p o k o j e n i s interní komunikací se 

spolupracovníky. 

hypotéza b y l a p o t v r z e n a 

H 3 : Zaměstnanci j s o u s p o k o j e n i s množstvím p o s k y t o v a ­

ných informací. 

hypotéza b y l a p o t v r z e n a 

H 4 : Zaměstnanci j s o u s p o k o j e n i se systémem zpětné 

v a z b y v o r g a n i z a c i . 

hypotéza b y l a p o t v r z e n a 

H 5 : Zaměstnanci považují firemní sociální síť Y a m m e r 

z a užitečný nástroj interní k o m u n i k a c e . 

hypotéza b y l a p o t v r z e n a 

H o : Množství získávaných informací má v l i v n a s p o k o j e ­

n o s t zaměstnanců s interní komunikací. 

hypotéza b y l a p o t v r z e n a 

H 7 : Získávání pravidelné zpětné v a z b y má v l i v n a s p o k o ­

j e n o s t zaměstnanců s interní komunikací. 

hypotéza b y l a p o t v r z e n a 

ríš: Zaměstnanci filiálek považují firemní sociální síť 

Y a m m e r z a užitečnější nástroj interní k o m u n i k a c e než 

zaměstnanci centrální správy. 

hypotéza b y l a p o t v r z e n a 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Bordevič, Milanovič a Stankovič ( 2 0 2 1 ) v e své s t u d i i ověřili, že s p o k o j e n o s t z a ­

městnanců s interní komunikací má významný v l i v n a j e j i c h c e l k o v o u pracovní s p o k o j e ­

n o s t . Hlavními f a k t o r y j s o u p o d l e n i c h k o m u n i k a c e s nadřízenými a spolupracovníky, 

spolupráce v p o d n i k u a zpětná v a z b a . Zaměstnanci j s o u základem každé společnosti, 

p r o t o j e nezbytné, a b y o r g a n i z a c e pravidelně zjišťovaly j e j i c h potřeby n e j e n v o b l a s t i i n ­

terní k o m u n i k a c e a adekvátně se j i m přizpůsobovaly. 

Část dotazníkového šetření b y l a věnována firemní sociální síti Y a m m e r a její r o l i 

v interní k o m u n i k a c i společnosti. Názory n a používání této a p l i k a c e se u respondentů 

poměrně lišily. Někteří j s o u s Y a m m e r e m s p o k o j e n i a navštěvují j e j pravidelně, jiní p o ­

važují t u t o interní sociální síť z a zbytečný a nepřehledný komunikační nástroj. Přesto 

většina dotazovaných považuje Y a m m e r z a užitečný z d r o j informací. P i e t a r i n e n ( 2 0 1 6 ) 

v e svém výzkumu dospěla k podobným závěrům. Z j i s t i l a , že zaměstnanci globální s p o ­

lečnosti navštěvují Y a m m e r primárně kvůli informacím o firemním dění a aktivními při­

spěvateli j e p o u z e čtvrtina dotázaných. Z t o h o t o důvodu j e a p l i k a c e prozatím využívána 

spíše j a k o nástěnka než j a k o prostředek k e vzájemné i n t e r a k c i . S t u d i e E d w i n g a , M e n a 

a 0 ' N e i l a ( 2 0 1 9 ) ukázala, že r o l e sociálních médií v interní k o m u n i k a c i b u d e d o b u ­

d o u c n a růst. Očekává se, že t e c h n o l o g i e b u d o u i nadále ovlivňovat p o s t u p y v interní k o ­

m u n i k a c i , což přinese nové příležitosti a výzvy p r o odborníky zabývající se t o u t o oblastí. 

T a t o bakalářská práce podává přehled o interní k o m u n i k a c i v e společnosti d m 

d r o g e r i e m a r k t s . r . o . a může sloužit j a k o základ p r o další výzkumy v této o b l a s t i . Zjištěné 

p o z n a t k y m o h o u být použity k navržení konkrétních opatření p r o zlepšení interní k o m u ­

n i k a c e v e společnosti. Výzkum má však svá omezení týkající se především v e l i k o s t i 

v z o r k u . R e s p o n d e n t i s e skládali převážně z e zaměstnanců centrální správy a filiálek, z a ­

tímco zaměstnanců skladů se zúčastnilo p o u z e 8 . Práce t e d y nezohledňuje názor těchto 

pracovníků. 
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6 NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ 

N a základě všech zjištěných skutečností j s o u níže zpracovány návrhy n a zlepšení 

současného s t a v u interní k o m u n i k a c e v e společnosti a dosažení vyšší s p o k o j e n o s t i z a ­

městnanců. 

6.1 Zajištění efektivní e-mailové komunikace 

V dotazníkovém šetření téměř 3 5 % respondentů u v e d l o , že se alespoň občas cítí 

z a h l c e n i i n f o r m a c e m i , které p r o s v o u práci nepotřebují. Důvodem může být skutečnost, 

že někteří zaměstnanci využívají e - m a i l y p r o chatování, což přispívá k zahlcení schránek 

nepodstatnými i n f o r m a c e m i a snadnému přehlédnutí důležitých zpráv. 

Společnost b y měla s t a n o v i t p r a v i d l a p r o e - m a i l o v o u k o m u n i k a c i týkající se 

zejména méně důležitých informací, a b y každý zaměstnanec dokázal p o s o u d i t , z d a dané 

i n f o r m a c e zasílat e - m a i l e m n e b o využít jiný komunikační kanál. Některé i n f o r m a c e j e 

vhodné vůbec nezasílat písemně, a l e vyřešit j e raději osobně, např. n a týmové poradě. 

Dále j e důležité e d u k o v a t zaměstnance o správném používání rozdělovníků, a b y 

m o h l i r y c h l e a jednoduše k o n t a k t o v a t všechny zainteresované o s o b y . Tím se zamezí z b y ­

tečnému zasílání informací osobám, které o ně nemají zájem n e b o p r o ně n e j s o u r e l e ­

vantní. 

P r o společné p r o j e k t y j e vhodné využívat datová úložiště ( v e společnosti j e v y u ­

žívána a p l i k a c e O n e D r i v e ) , k d e l z e shromažďovat všechny potřebné i n f o r m a c e či úkoly 

n a j e d n o m místě. K těmto dokumentům mají přístup všichni členové týmu, což e l i m i n u j e 

potřebu hledání informací v různých komunikačních kanálech a snižuje množství i n f o r ­

mací, kterým se musí zaměstnanci věnovat. 

6.2 Rozvoj zaměstnanců v oblasti zpětné vazby 

Firemní k u l t u r a d i a l o g u j e ústředním p r v k e m k u l t u r y spolupráce v d m . Pravidelná 

zpětná v a z b a j e jedním z jejích základních principů. N a základě dotazníkového šetření 

b y l o zjištěno, že 5 % respondentů nemá příležitost pravidelně p o s k y t o v a t zpětnou v a z b u 

a 7 % nedostává zpětnou v a z b u o d vedoucích pracovníků. U otázky, c o b y chtěli r e s p o n ­

d e n t i v interní k o m u n i k a c i společnosti zlepšit, se zpětné v a z b a o b j e v o v a l a poměrně často. 

4 7 



Společnost se snaží své zaměstnance v o b l a s t i zpětné v a z b y e d u k o v a t a rozvíjet. 

J a k o úvod d o této tématiky b y l vytvořen 40minutový v i d e o k u r z „Zpětná v a z b a j a k o s o u ­

část dialogické k u l t u r y d m " v e spolupráci s externí l e k t o r k o u . Zabývá se otázkami proč 

a j a k dávat a přijímat zpětnou v a z b u , n e b o j a k p r a c o v a t s c h y b a m i . T e n t o k u r z ovšem 

není povinný, p r o t o se k mnohým zaměstnancům i n f o r m a c e n e d o s t a n o u . K 3 1 . l e d n u 

2 0 2 3 j e j p r o s t u d o v a l o pouhých 3 5 3 o s o b . Další nepovinný digitální k u r z se věnuje obecné 

dialogické kultuře, kultuře c h y b , zpětné vazbě a konfliktům. J e h o vyvrcholením j e osobní 

setkání, během kterého účastníci sdílejí své postřehy a zkušenosti. T a t o setkání se však 

nekonají n a pravidelné bázi a j s o u založena spíše n a vzájemné i n s p i r a c i . Jediný seminář 

týkající se zpětné v a z b y , který společnost o r g a n i z u j e několikrát d o r o k a , j e určen p o u z e 

p r o vedoucí pracovníky. 

P o k u d b y b y l alespoň j e d e n výše zmíněný k u r z zařazen d o povinných digitálních 

kurzů, povědomí o významu zpětné v a z b y v e společnosti b y se m o h l o zvýšit. P o získání 

teoretického základu j e důležité, a b y m o h l i zaměstnanci naučené z n a l o s t i a d o v e d n o s t i 

přenést d o každodenní p r a x e . V h o d n o u c e s t o u může být prezenční seminář p r o všechny 

spolupracovníky, který účastníkům p o s k y t n e praktické t i p y , j a k sdělovat a přijímat k o n ­

struktivní zpětnou v a z b u n e b o j a k j i využít p r o svůj osobní r o z v o j . 

6.3 Efektivní využívání Yammeru 

2 4 , 7 % respondentů navštěvuje Y a m m e r několikrát d o měsíce a stejné množství 

d o k o n c e méně často. 3 0 % dotázaných u v e d l o , že t u t o firemní sociální síť a n i nepovažuje 

z a příliš užitečný nástroj interní k o m u n i k a c e . Důvodem může být nízké povědomí 

0 všech funkcích a výhodách, které nabízí. Společnost b y měla více i n f o r m o v a t zaměst­

n a n c e o t o m , j a k m o h o u a p l i k a c i u p l a t n i t při své práci. Dále b y měla nabídnout zajímavý 

a relevantní o b s a h . Založením různých zájmových s k u p i n (např. p r o konkrétní p r o j e k t ) 

může podpořit k o m u n i k a c i a spolupráci m e z i zaměstnanci. 

D m má v e l m i propracovaný vzdělávací systém a pravidelně pořádá prezenční 

1 o n l i n e semináře. Webinář zaměřený n a Y a m m e r b y m o h l rozšířit a z e f e k t i v n i t j e h o v y ­

užití. A b y firemní sociální síť získala významnější r o l i v interní k o m u n i k a c i , měla b y být 

podporována napříč celým p o d n i k e m . Vedení b y mělo jít příkladem aktivním používáním 

a p l i k a c e z a účelem p o d p o r y jejího využití m e z i zaměstnanci. 

V případě aplikování výše uvedených návrhů j e možné zvýšit úroveň interní k o ­

m u n i k a c e d m d r o g e r i e m a r k t s . r . o . a dosáhnout t a k větší s p o k o j e n o s t i zaměstnanců. 
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Potřeby a p r e f e r e n c e pracovníků se však neustále mění, p r o t o j e důležité pravidelně zjiš­

ťovat, j a k j i m nastavený systém v y h o v u j e . 

6.4 Nákladová stránka návrhů 

Níže uvedená t a b u l k a z o b r a z u j e odhadované náklady spojené s přidáním digitál­

ního k u r z u zaměřeného n a zpětnou v a z b u m e z i povinné k u r z y v e společnosti. Náklady 

b y b y l y převážně časové a mzdové v z h l e d e m k t o m u , že b y zaměstnanci m u s e l i část své 

pracovní d o b y věnovat splnění k u r z u . P r o účely výpočtu b y l i z a h r n u t i p o u z e zaměstnanci 

n a pozicích prodavač/prodavačka a skladník/skladnice. Jedná se o zaměstnance, kteří 

tvoří převážnou část o r g a n i z a c e . K 3 0 . l i s t o p a d u 2 0 2 2 b y l o v p r o v o z u evidováno c e l k e m 

2 6 1 2 spolupracovníků. N a centrále se j e d n a l o o 2 3 6 zaměstnanců, kteří b y l i z výpočtu 

vynecháni z důvodu rozdílné výše m e z d . P r o zajištění zlepšení systému zpětné v a z b y 

v o r g a n i z a c i j e však nezbytné, a b y b y l y i n f o r m a c e a praktické r a d y p o s k y t n u t y všem. 

Digitální k u r z b y m o h l podpořit k u l t u r u vzájemné zpětné v a z b y , utužit týmového d u c h a 

a z a j i s t i t vyšší s p o k o j e n o s t zaměstnanců. 

Průměrná hodinová m z d a spolupracovníků n a výše uvedených pozicích činí při­

bližně 2 1 4 Kč/h. N a základě jednoduchého výpočtu b y l y náklady n a j e d n o h o zaměst­

n a n c e o d h a d n u t y n a 1 4 3 Kč. 

Tabulka č. 2 - Náklady na přidání digitálního kurzu mezi povinné 

Návrh R o z s a h Náklady n a 1 zaměstnance Celkové náklady 

Přidání digitálního 

k u r z u m e z i povinné 
4 0 m i n 1 4 3 Kč 3 7 3 5 1 6 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování 

J a k o další k r o k k vylepšení systému zpětné v a z b y b y l navržen seminář p r o 

všechny zaměstnance. Společnost s i většinu vzdělávacích programů o r g a n i z u j e s a m a p r o ­

střednictvím interních lektorů. V t o m t o případě b u d e m e počítat s tím, že seminář zamě­

řený n a zpětnou v a z b u p o v e d e externí odborník. C e n a semináře včetně cestovních a u b y ­

tovacích nákladů p r o l e k t o r a b y l a s t a n o v e n a n a částku 15 0 0 0 Kč. Předpokládáme m a x i ­

mální k a p a c i t u 2 0 účastníků n a j e d e n termín. V případě celodenního školení společnost 

zajišťuje občerstvení včetně oběda. T y t o náklady b y l y o d h a d n u t y n a 4 0 0 Kč n a o s o b u . 

Kromě t o h o j e nutné započítat mzdové náklady n a zaměstnance, neboť seminář absolvují 

v rámci své pracovní d o b y . Celkové náklady n a j e d e n seminář b y t a k vycházely n a 
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4 8 6 8 0 Kč ( v i z t a b u l k a č. 2 ) . V případě, že se b u d e školení k o n a t m i m o pracoviště účast­

níků, připočítají se k částce ještě náklady n a cestovné. P r o dosažení zlepšení zpětné v a z b y 

v e společnosti b y měl být k u r z pořádán alespoň j e d n o u z a tři měsíce. V t o m případě b y 

celkové náklady z a obchodní r o k činily minimálně 1 9 4 7 2 0 Kč. 

Tabulka č. 3 - Náklady na seminář na téma zpětné vazby 

Vzdělávací p r o g r a m F o r m a R o z s a h 
Náklady n a 1 

účastníka 

Celkové náklady 

n a 1 seminář 

Seminář zaměřený n a 

zpětnou v a z b u 
prezenční 6 h 2 4 3 4 Kč 4 8 6 8 0 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování 

Posledním návrhem b y l o uspořádání webináře p r o efektivní využívání firemní s o ­

ciální sítě Y a m m e r . Vzdělávací p r o g r a m y zaměřené n a I T d o v e d n o s t i se v e společnosti 

konají často, a t o p o d vedením interních lektorů. V z h l e d e m k t o m u , že se pořádají o n l i n e 

v a p l i k a c i M i c r o s o f t T e a m s , odpadají náklady n a občerstvení a cestovné. Zároveň a p l i ­

k a c e umožňuje větší počet účastníků. T a b u l k a č. 3 z a h r n u j e mzdové náklady n a j e d n o h o 

účastníka a l e k t o r a včetně j e h o přípravy, která b y l a o d h a d n u t a n a d o b u 6 h o d i n . P o k u d 

b y se školení zúčastnilo 5 0 zaměstnanců, celkové náklady b y činily a s i 3 5 1 9 6 Kč. 

I v t o m t o případě b y b y l o vhodné webinář pořádat alespoň 4 x z a obchodní r o k . Celkové 

náklady b y p a k o d h a d e m činily d o 1 4 0 7 8 4 Kč. 

Tabulka č. 4 - Náklady na webinář zaměřený na Yammer 

Vzdělávací p r o g r a m F o r m a R o z s a h Náklady n a l e k t o r a 
Náklady n a 1 

účastníka 

Webinář zaměřený 

n a Y a m m e r 
o n l i n e 3 h 3 0 9 6 Kč 6 4 2 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování 
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7 ZÁVĚR 

Hlavním cílem této bakalářské práce b y l o zhodnocení interní k o m u n i k a c e v e v y ­

brané o r g a n i z a c i a navržení konkrétních doporučení p r o zlepšení současného s t a v u . P r o 

dosažení t o h o t o cíle b y l a n e j p r v e v y m e z e n a teoretická východiska, která s p r o b l e m a t i k o u 

souvisí. J e d n a l o se například o základní p o j m y z o b l a s t i k o m u n i k a c e , základní cíle a čle­

nění interní k o m u n i k a c e . Dále b y l y popsány n e j využívanější komunikační kanály v e fir­

mách. Část k a p i t o l y se věnovala tématům zpětné v a z b y a firemní k u l t u r y , která j s o u s i n ­

terní komunikací úzce provázána. 

Teoretický přehled sloužil j a k o základ p r o t v o r b u vlastního výzkumu. P r o n a p l ­

nění cíle bakalářské práce b y l o p r o v e d e n o dotazníkové šetření, doplněné o i n f o r m a c e z 

nestrukturovaných rozhovorů s vybranými zaměstnanci d m d r o g e r i e m a r k t s . r . o . P r a k ­

tická část o b s a h o v a l a klíčové nástroje interní k o m u n i k a c e , které společnost využívá 

k udržování k o n t a k t u a informování svých zaměstnanců. Výsledky výzkumu ukázaly, že 

většina zaměstnanců j e s p o k o j e n a s aktuálním s t a v e m interní k o m u n i k a c e v o r g a n i z a c i . 

V dotazníku r e s p o n d e n t i uváděli, že mají d o s t a t e k informací, znají výsledky, v i z e , cíle a 

s t r a t e g i e společnosti. Převážně pozitivně h o d n o t i l i také fungování systému zpětné v a z b y . 

P r o některé o b l a s t i s potenciálem k e zlepšení b y l a navržena doporučení, jejichž i m p l e ­

m e n t a c e b y měla vést k e zvýšení s p o k o j e n o s t i zaměstnanců a dosažení účinnější interní 

k o m u n i k a c e . 

J e d n o u z hlavních výzev j e zajištění efektivní e-mailové k o m u n i k a c e . P r o její n a ­

plnění j s o u navržena konkrétní opatření, která zahrnují nastavení p r a v i d e l p r o e - m a i l o v o u 

k o m u n i k a c i , e d u k a c i zaměstnanců o správném používání rozdělovníků a využívání d a t o ­

vých úložišť. P r o zlepšení poskytování a přijímání zpětné v a z b y b y l a doporučena o r g a ­

n i z a c e prezenčního semináře a přidání již existujícího digitálního k u r z u n a t o t o téma m e z i 

povinné. Účelnej šího využívání firemní sociální sítě Yammermůže o r g a n i z a c e dosáhnout 

z a předpokladu, že b u d e více p r e z e n t o v a t její f u n k c e a výhody zaměstnancům, například 

f o r m o u tematického webináře. 

Celkově l z e k o n s t a t o v a t , že hlavní cíl bakalářské práce b y l naplněn, neboť p o s k y ­

t u j e komplexní analýzu současného s t a v u interní k o m u n i k a c e v e společnosti d m d r o g e r i e 

m a r k t s . r . o . a nabízí konkrétní doporučení p r o její zlepšení. 
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I. SUMMARY AND KEYWORDS 

T h e m a i n a i m o f t h i s t h e s i s w a s t o a n a l y z e t h e c u r r e n t s t a t e o f t h e i n t e r n a l c o m m u ­

n i c a t i o n s y s t e m o f t h e s e l e c t e d o r g a n i z a t i o n a n d t o p r o p o s e p o s s i b l e r e c o m m e n d a t i o n s 

f o r i t s i m p r o v e m e n t . T h e b a c h e l o r t h e s i s i s d i v i d e d i n t o t w o m a i n p a r t s . T h e f i r s t p a r t 

d e f i n e s k e y c o n c e p t s i n t h e f i e l d o f c o m m u n i c a t i o n a n d d e a l s w i t h t h e s p e c i f i c a t i o n o f 

i n t e r n a l c o m m u n i c a t i o n i n d e t a i l . T h e m o s t u s e d c o m m u n i c a t i o n c h a n n e l s i n c o m p a n i e s 

a r e d e s c r i b e d , a n d p a r t o f t h e c h a p t e r i s a l s o d e v o t e d t o t h e t o p i c s o f f e e d b a c k a n d c o r p o ­

r a t e c u l t u r e , w h i c h a r e c l o s e l y r e l a t e d t o i n t e r n a l c o m m u n i c a t i o n . 

T h e s e c o n d p a r t d e a l s w i t h t h e a n a l y s i s o f i n t e r n a l c o m m u n i c a t i o n o f d m d r o g e r i e 

m a r k t s . r . o . O n t h e b a s i s o f a q u e s t i o n n a i r e s u r v e y , i t e x a m i n e s t h e i n t e r n a l c o m m u n i c a ­

t i o n t o o l s u s e d i n t h e o r g a n i z a t i o n a n d e v a l u a t e s t h e i r i m p o r t a n c e . I t e x a m i n e s t h e m e t ­

h o d s u s e d t o p r o v i d e f e e d b a c k a n d d e t e r m i n e s e m p l o y e e s a t i s f a c t i o n w i t h t h e i n t e r n a l 

c o m m u n i c a t i o n s y s t e m . I n t h e c o n c l u s i o n , t h e r e s u l t s a r e i n t e r p r e t e d a n d r e c o m m e n d a t i ­

o n s f o r t h e i m p r o v e m e n t a n d d e v e l o p m e n t o f t h e i n t e r n a l c o m m u n i c a t i o n s y s t e m i n t h e 

c o m p a n y a r e p r o p o s e d . 

Key words: i n t e r n a l c o m m u n i c a t i o n , i n t e r n a l c o m m u n i c a t i o n t o o l s , j o b f e e d b a c k 
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V. PŘÍLOHY 

Příloha č. 1 - Dotazník 

1 . Cítíte se být dostatečně informováni o dění v e společnosti d m ? 

a ) A n o 

b ) Spíše a n o 

c ) Spíše n e 

d ) N e 

2 . Znáte hlavní v i z e , cíle a s t r a t e g i e společnosti? 

a ) A n o 

b ) Spíše a n o 

c ) Spíše n e 

d ) N e 

3 . Znáte výsledky společnosti d m z a uplynulé období? 

a ) A n o 

b ) Spíše a n o 

c ) Spíše n e 

d ) N e 

4 . Z jakých zdrojů se nejčastěji dozvídáte důležité i n f o r m a c e o dění v e společnosti 

d m ? ( V y b e r t e 3 n e j důležitější) 

a ) Z I n t r a n e t u 

b ) Z firemního časopisu 

c ) Z firemního n e w s l e t t e r u 

d ) Z oficiálních e-mailů 

e ) Z p o r a d 

f ) O d spolupracovníků 

g ) Z firemních sociálních sítí ( Y a m m e r , T e a m s ) 

h ) Z médií 



i ) Z firemních akcí 

j ) Z e sociálních sítí ( F a c e b o o k , I n s t a g r a m , . . ) 

k ) Jiné 

5 . Získáváte o d vedoucích pracovníků d o s t a t e k informací nezbytných p r o Vaši 

práci? 

a ) A n o 

b ) Spíše a n o 

c ) Spíše n e 

d ) N e 

6 . Poskytují Vám vedoucí pracovníci i n f o r m a c e nezbytné p r o Vaši práci včas? 

a ) A n o 

b ) Spíše a n o 

c ) Spíše n e 

d ) N e 

7 . S k r z e jaké komunikační kanály Vám vedoucí pracovníci poskytují i n f o r m a c e n e ­

zbytné p r o Vaši práci? ( V y b e r t e 3 n e j častější) 

a ) I n t r a n e t 

b ) E - m a i l 

c ) P o r a d y 

d ) Firemní sociální síť Y a m m e r 

e ) Osobní setkání 

f ) T e l e f o n 

g ) O n l i n e setkání v T e a m s 

h ) Jiné 

8. Cítíte se být přehlceni i n f o r m a c e m i , které j s o u p r o Vaši práci nepodstatné? 

a ) A n o , neustále 

b ) A n o , občas 

c ) J e n výjimečně 



d ) N e 

9 . Máte možnost p o s k y t o v a t pravidelně vedoucím pracovníkům zpětnou v a z b u ? 

a ) A n o 

b ) Spíše a n o 

c ) Spíše n e 

d ) N e 

1 0 . Jakým způsobem p o s k y t u j e t e vedoucím pracovníkům zpětnou v a z b u ? 

a ) Při hodnotících r o z h o v o r e c h 

b ) V e firemních průzkumech a dotaznících s p o k o j e n o s t i 

c ) Během týmových p o r a d 

d ) Přes e - m a i l 

e ) N e p o s k y t u j i zpětnou v a z b u 

f ) Jiné 

1 1 . Dostáváte o d vedoucích pracovníků pravidelně zpětnou v a z b u ? 

a ) A n o 

b ) Spíše a n o 

c ) Spíše n e 

d ) N e 

1 2 . Při jakých příležitostech Vám vedoucí pracovníci poskytují zpětnou v a z b u ? 

a ) Při hodnotících r o z h o v o r e c h 

b ) Během týmových p o r a d 

c ) Přes e - m a i l 

d ) Nedostávám zpětnou v a z b u 

e ) Jiné 

1 3 . J a k hodnotíte úroveň interní k o m u n i k a c e n a jednotlivých úrovních? 

a ) K o m u n i k a c e s vedoucími pracovníky 



a. Výborně 

b . V e l m i dobře 

c. Dobře 

d . Dostatečně 

e. Nedostatečně 

b ) K o m u n i k a c e se spolupracovníky 

a. Výborně 

b . V e l m i dobře 

c. Dobře 

d . Dostatečně 

e. Nedostatečně 

1 4 . C o b y s t e n a v r h o v a l i zlepšit v interní k o m u n i k a c i d m ? 

1 5 . Máte během pracovní d o b y přístup k firemní sociální síti Y a m m e r ? 

a ) A n o 

b ) N e 

1 6 . J a k často navštěvujete firemní sociální síť Y a m m e r ? 

a ) Několikrát denně 

b ) Denně 

c ) Několikrát týdně 

d ) Několikrát měsíčně 

e ) Méně často 

1 7 . Přispíváte pravidelně n a firemní sociální síť Y a m m e r ? 

a ) A n o 

b ) N e 

1 8 . Z a jakým účelem navštěvujete firemní sociální síť Y a m m e r ? ( V y b e r t e maximálně 

3 odpovědi) 



a ) I n s p i r o v a t se 

b ) M o t i v o v a t se 

c ) Účastnit se diskusí 

d ) Zveřejňovat příspěvky 

e ) Být v k o n t a k t u se spolupracovníky 

f ) I n f o r m o v a t se o dění v e firmě 

g ) Nenavštěvuji Y a m m e r 

h ) Jiné 

1 9 . Považujete firemní sociální síť Y a m m e r z a prospěšný nástroj interní k o m u n i k a c e , 

díky kterému j s t e lépe informováni o dění v e společnosti d m ? 

a ) A n o 

b ) Spíše a n o 

c ) Spíše n e 

d ) N e 

2 0 . Jaké j e Vaše pohlaví? 

a ) Z e n a 

b ) Muž 

c ) Jiné 

2 1 . K o l i k j e Vám l e t ? 

a ) 1 5 - 1 9 l e t 

b ) 2 0 - 2 9 l e t 

c ) 3 0 - 3 9 l e t 

d ) 4 0 - 4 9 l e t 

e ) 5 0 - 5 9 l e t 

f ) 6 0 a více l e t 

2 2 . Jaké j e Vaše hlavní působiště v rámci společnosti d m ? 

a ) Centrální správa (České Budějovice) 

b ) S k l a d ( J i h l a v a , Divišov) 



c ) Filiálka 

2 3 . Jaké j e Vaše pracovní zařazení? 

a ) T o p m a n a g e m e n t 

b ) Vedoucí p o z i c e 

c ) Řadový zaměstnanec 

2 4 . J a k d l o u h o p r a c u j e t e v e společnosti d m ? 

a ) Méně než r o k 

b ) 1-3 r o k y 

c ) 3 - 5 l e t 

d ) 5 - 1 0 l e t 

e ) 1 0 - 2 0 l e t 

f ) Více než 2 0 l e t 


