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1 UVOD

Cim dal vice zamé&stnavateld si v dnesni dob& uvédomuje, Ze efektivni interni ko-
munikace je jednou ze zakladnich podminek uispéSného chodu jakékoliv organizace. Pies-
toze existuje ve vSech podnicich i bez jejich pfi¢inéni, pokud neni nijak fizena, nemuaze
dobte fungovat. Neorganizovana nebo $patné€ nastavena interni komunikace muze vést
k nejasnostem, neefektivnimu hospodareni s Casem a zdroji, ztraté motivace zameéstnanct
a k jejich nespokojenosti. To vSe muze mit v konecném disledku negativni vliv na vy-

konnost organizace.

Zakladem efektivni interni komunikace je vhodné vytvorena a implementovana
komunikac¢ni strategie, ktera ulehCuje pfenos informaci, umoziuje v€asné feSeni pro-
blému ¢i konflikti a zvySuje produktivitu zaméstnanct. Kromé toho je nutné pravidelné
situaci ve firmé posuzovat a piizpusobovat strategii interni komunikace aktualnim potie-

bam a preferencim zaméstnancua.

Cilem této bakalarské prace je zhodnoceni interni komunikace ve vybrané orga-
nizaci a navrzeni konkrétnich doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu. Prace je rozdé-
lena do tfi Casti — literarni reSerSe, metodika a prakticka cast. Prvni Cast zacina definova-
nim zakladnich pojmu z oblasti obecné komunikace v¢etné komunikacniho procesu, spe-
cifik a zakladnich cild interni komunikace. Nechybi ani popis nejCastéji vyuzivanych
druht komunikacnich kanalti v podnicich. Nakonec jsou rozebrana dulezita témata jako
firemni kultura ¢i zpétna vazba, ktera s problematikou vnitrofiremni komunikace uzce
souviseji. Jako podklad literarni reSerSe slouzily publikace tuzemskych 1 zahrani¢nich au-

toru.

V metodice jsou uvedeny metody sbéru dat, stanovené vyzkumné otazky, hypo-
tézy, a podrobngji popsan zvoleny vyzkumny vzorek. Praktickd ¢ast obsahuje strucny
popis spoleCnosti dm drogerie markt s.r.o. a komunikacnich nastroji, pomoci kterych
udrzuje spojeni se svymi zameéstnanci. Soucasti jsou také vysledky dotaznikového Setreni
veetné grafického znazornéni a jejich interpretace. Nasleduje zavéreéné shrnuti zjisténych
informaci a vyhodnoceni vyzkumnych hypotéz, na jejichz zdkladé€ jsou navrzena doporu-
¢eni k moznému zlepsSeni soucasného stavu interni komunikace, ktera mohou byt pro or-

ganizaci inspiraci k zavedeni zmén.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Komunikace

Komunikace probiha vude kolem nas. Clovék je zvykly it ve spoleCenstvi dal-
Sich osob a kazdodenné s nimi komunikovat. Sdé€lovat jim své nazory ¢i pocity. Stejné
jako v osobnim Zzivote, i v tom profesnim je Uspé$néjsi ten, kdo zvlada komunikaci 1épe
(Spagek, 2021). Komunika&ni dovednosti se fadi mezi tzv. mékké manazerské dovednosti
(soft skills), které jsou ve spole¢nostech velmi ocenovany a je na né kladen stale vétsi
diraz. Manazefi, ktefi pracuji na svych mekkych dovednostech, jsou schopni budovat

lepsi vztahy na pracovisti i mimo né&j (Doskocil, 2020).
2.1.1 Pojem komunikace

Pojem komunikace je odvozen z latinského vyrazu communicare, které 1ze defi-
novat jako ,,sdélovani“ a , sdileni“. Sdélovani je proces, pii kterém dochazi k prenosu in-
formaci €i znalosti od zdroje k pfijemci. Jedna se o jednostranné piedani informace, ktera
interpretuje nazory, postoje a emoce jedince. Sdileni pfedstavuje spojeni se za ucelem
n¢jaké Cinnosti. Vyjadiuje, jak je sd€leni prozivano a jaké emoce vzbuzuje (Jifincova,

2010).

Existuje mnoho definic a riiznych pohledi na komunikaci. Obecné lze fict, Ze ko-
munikace je proces, jeho se uGastni nékolik segment( za uGelem pienosu informaci (Spa-
cek, 2021). Watzlawick, Bavelas a Jackson (2011) se shoduji, ze kazda komunikace ma
svou vlastni syntax, sémantiku a pragmatickou stranku. Syntax neboli skladba vét a sou-
véti ma za kol predat zpravu. Zabyva se kodovanim, komunikacnimi kanély, komuni-
ka¢nim Sumem apod. Protikladem syntaxe je sémantika, ktera zohlediuje subjektivni vy-
znam sdéleni pro odesilatele i pfijemce, nebot kazdy jej pochopi jinak. Pragmatika
zkouma chovani zuCastnénych subjektt a analyzuje jejich vztahy v konkrétnich situacich.
Diky tomu je schopna poradit s uzitim vhodnych jazykovych prostredka tak, aby piijemce

reagoval dle prani odesilatele (Jifincova, 2010).
2.1.2 Funkce komunikace

Komunikace ma v nasich Zivotech rizna postaveni. Vymétal (2008) popisuje ce-

lou fadu funkci komunikace, Vybiral (2005) zdaraziiuje pét hlavnich:



e informativni funkce — v ramci komunikace jsou predavany urcité informace

mezi lidmi;

e instruktazni funkce — snazi se druhou osobu néco naucit, vysvétlit ¢i poradit,

obsahuje kromé samotné informace také postup nebo objasnéni vyznamu,

e presvédcovaci funkce — cilem komunikace je pusobit na jinou osobu a pomoci

argumentace zmenit jeji nazor ¢i postoj;

¢ vyjednavaci funkce — usiluje o feSeni riiznych otazek ¢i témat mezi lidmi a o vza-

jemnou dohodu;

e zabavna funkce — diky komunikaci mizeme rozveselit sebe i druhé, vytvari pocit

pohody a spokojenosti.
2.1.3 Komunikaéni proces

Komunikace je oboustranny proces, jehoz se ti€astni dvé a vice osob za ucelem
prenosu sdéleni od odesilatele k ptfijemci. Hlavnim cilem je vzajemné porozuméni mezi

témito lidmi (Jifincova, 2010).

Nize bude predstaven zakladni model komunika¢niho procesu, ktery se dle
Spacka (2021) sklada z osmi prvkd — odesilatel, piijemce, sdéleni, kodovani, dekodovant,

komunikac¢ni kanal, Sum a zpétna vazba.

Odesilatel (komunikator) je zdrojem sdéleni a tim, kdo zpravu vysila. Velkou roli
hraje jeho duvéryhodnost, nebot na jeho zakladé se ptijemce rozhoduje, zda zpravu pfi-
jme. Na pocatku komunikacniho procesu si odesilatel uvédomi svou myslenku ¢i pocit,

ktery chce ptijemci sdélit.

V dalsi fazi probihd kédovani do verbalni (napf. jazyk) nebo neverbalni formy
(napt. gesta). Uzivaji se vhodné vyjadrovaci prostiedky, které musi odpovidat kodu pii-

jemce, aby méla komunikace smysl. Vysledkem kddovani je sdéleni.

Komunika¢ni kanal (pfenos) je cestou, prostrednictvim které je sdéleni poslano
pfijemci. Mize se jednat o komunikaci pfimou, tzv. tvaii v tvar, pti které ¢lovek vyuziva
sva mluvidla ¢i jiné casti téla, nebo zprostiedkovanou za pouziti napt. e-mailu, videa ¢i

¢lanku.



Prijemci (komunikantu) je sdéleni uréeno a je tim, kdo zpravu pfijima a uréitym
zpusobem na ni reaguje. Pfijemcem muze byt, stejn€ jako odesilatelem, jedna osoba nebo
i skupina lidi. Diky svym zkuSenostem a pamétové zasobé je prijemce schopen dekédo-

vat a pochopit informaci a jeji vyznam za predpokladu, ze odesilatel pouzil spravné kody.

Sum je rusivy faktor, ktery provazi cely komunikaéni proces, blokuje sdéleni nebo
zabrafiuje jeho porozuméni. Vymétal (2008) a Spadek (2021) dale definuji &éty¥i druhy

komunika¢niho Sumu:

o fyzikélni Sum — rusivé elementy vnéjsiho prostiedi, napf. okolni hluk brani plné

se soustiedit;

o fyziologicky Sum — nejsme schopni vnimat sdéleni z diivodu néjakého fyziologic-

kého pocitu (napf. hlad, anava);

e psychologicky Sum — nedokazeme se plné soustredit, nebot’ nasi mysl zaméstna-

vaji jiné myslenky (napf. konflikt s kolegy);

e mentalni Sum — pfijemce neni schopen vzhledem ke své mentalni vybaveé porozu-

mét sdéleni.

Zpétna vazba je nezbytnou soucasti komunikacniho procesu. Predstavuje vyhod-
noceni uspéchu komunikace, kterou piijemce poskytuje odesilateli. Informuje o tom, jak
je sdéleni pfijato a pochopeno. Odesilatel se tak muze poucit z predchozich chyb. Muze
mit verbalni podobu (napf. pochvalné vyjadreni) ¢i neverbalni (napf. souhlasné piikyvo-
vani). Pokud se jedna o komunikaci tvaii v tvar, je mozné ziskat zpétnou vazbu jiz v jejim
prubéhu a reagovat na ni. V ptipadé zprostiedkované komunikace mizeme obdrzet infor-
maci o vysledku komunikace napt. jako odpovéd na e-mail, komentat pod videem ¢i do-

pis reagujici na novinovy &lanek (Spagek, 2021; Mikulastik, 2010).



Jak je znazornéno na obrazku €. 1, kazdy ucastnik komunikacniho procesu je za-
roveni komunikatorem a komunikantem, nebot” urcité sdéleni vysila i pfijiméa (DeVito,

2008).

Obrazek ¢. 1 — Zakladni model komunikacniho procesu

Sdéleni Zakodovani Pienos Dekédm'ﬁinli/

Komunikator
Komunikant
A0)RIUNWOY
JueqIuUNWoY|

Zpétna vazbal sdéleni

Zdroj: Svétlik (2016, str. 6)

2.1.4 Formy komunikace

Na zaklad€ poctu komunikujicich popisuje Janousek (2015) ¢tyri formy komunikace:

e intrapersonalni komunikace — odesilatelem i pfijemcem sdéleni je tentyz Clo-
veék, muze probihat vnitiné v hlavé“ jedince, ale muze byt i vn&jsi, piiCemz je

slySitelna i pro ostatni;

e interpersonalni komunikace — komunikace mezi dvéma a vice lidmi, kdy ale-

spoti jeden je odesilatelem a alespori jeden je pfijemcem informace;

e skupinova komunikace — komunikace probiha v ramci skupiny lidi (dvou
a vice), ¢lenové maji rizné role — iniciator, koordinator apod.;

e hromadna (masovda) komunikace — vétSinou jednostrannd komunikace, pfi-
jemce nema mnoho pfilezitosti poskytnout zpétnou vazbu, sdéleni je adresovano
Sirokému publiku prostiednictvim masovych médii (napf. internetu, televize, no-

vin).



2.2 Interpersonalni komunikace

Interpersonalni komunikace, téz oznacovana jako mezilidska komunikace, je za-
kladem pro utvareni mezilidskych vztaht. Lze ji definovat jako vzajemnou komunikaci
mezi dvéma nebo vice lidmi. NejCastéji se muzeme setkat s clenénim na verbalni a ne-
verbalni komunikaci. Pfi komunikaci tvafi v tvar totiz ¢asto kombinujeme verbalni a ne-
verbalni prostiedky, abychom mohli nase myslenky, emoce ¢i postoje vyjadrit co nejlépe

— napf. pfi rozhovoru se usmivame (Janousek, 2015).
2.2.1 Verbalni komunikace

Verbalni komunikace spociva ve sdé€lovani informaci ve formé mluveného pro-
jevu. Reg je schopnost formulovat své myslenky prostfednictvim slov piislugného jazyka
nebo jinymi znaky jazykového systému (Vybiral, 2005). Prave fe¢ nas nejvice odlisuje
od ostatnich druh@ zvifat (Skarnitzl, Sturm & Volin, 2016). Jejim studiem se zabyva fada
védnich oblasti, a to zejména lingvistika, filologie, filozofie, a védni subdiscipliny — ré-

torika, sémiotika, sémantika a logika (Vymeétal, 2008).

Vybiral (2005) tvrdi, ze ke vzajemnému porozuméni mezi lidmi nestaci pouze
ovladat jednotny jazyk, ale je také dulezité , spolecné, dohodnuté rozuméni vyznamiim
slov“. S tim jsou spjaty dva pojmy — denotace a konotace. Denotace zahrnuje lidem dobie
znama slova, znaky a symboly. Napfiklad vétSina z nas vi, co znaci rozsviceni ¢erveného
svétla na semaforu. Jedna se o objektivni vyznam slov, které jsou obsazeny ve slovniku.
Kdyby se spolecnost nedohodla na denotacich, nebylo by mozné se dorozumivat. Pojem
konotace predstavuje subjektivni ¢i citovy vyznam, ktery konkrétni odesilatel ¢i ptijemce

pfipisuje ur¢itému slovu (DeVito, 2008).

Verbalni komunikaci dale rozliSujeme na ustni a pisemnou. Kazda z nich ma ur-

Cité vlastnosti, vyhody i nevyhody.
Ustni komunikace

Ustni komunikace neni jen o dorozumivani se pomoci slov piislu§ného jazyka

znamu na diktafon, telefon apod. (Vybiral, 2005).

Hlavni vyhodou tstni komunikace je moznost okamzité vymény informaci a zis-

kani zpétné vazby, ktera pomuize piizpisobit komunikaci pfijemci. Umoziuje také



pochytit neverbalni prostiedky, které druha osoba ¢i osoby pouzivaji. Nevyhodou muze

byt Casova naro¢nost, pusobeni komunikacnich Sumu a bariér (Vymeétal, 2008).
Pisemni komunikace

V ptipadé pisemné komunikace jsou myslenky, nazory a postoje sdélovany pro-
sttednictvim pisma. Soucasti je také komunikace elektronickd, kterd se odehrava mezi
uzivateli internetu a modernich komunikacnich prostfedkd — napt. mobilni telefon (Vy-

biral, 2005).

V tadé situaci je mnohem vyhodnéjsi komunikovat pisemné nez Ustné, prestoze
je ¢asove naro¢né€jsi na pripravu a neumoziuje bezprostfedni zpétnou vazbu. Pisemna
sdéleni vSak mohou poskytovat slozité a rozsahlé informace ajsou oproti mluvenému

sdéleni dlouhodobé uchovatelné (Vymétal, 2008).
2.2.2 Neverbalni komunikace

Neverbalni neboli nonverbalni komunikaci Ize definovat jako komunikaci bez po-
uziti slov. Doprovazi slovni komunikaci, opakuje, reguluje, zdraziiuje, dopliuje, popira,

a v nékterych pfipadech i nahrazuje verbalni sdéleni (DeVito, 2008).
Mezi neverbalni prostredky patii:

e gesta, pohyby a postoje téla;

e vyrazy tvafe (mimika);

e pohledy oci;

e parajazyk (napf. smich, hekani);

e obleceni, ozdoby téla (napf. tetovani);

e dotyky, vzdalenost zaujata mezi komunikujicimi;

e vuné a celkova atraktivita (Phutela, 2015).

Neverbalni komunikace jedince je v riznych situacich ovliviiovana intimitou, za-
meétenosti na sebe, dominanci ¢i soutézivosti, klaméanim a signalizovanim piibuznosti ¢i
podobnosti. Tyto faktory piisobi na uzivané neverbalni prostfedky — méni vyrazy v naSem

obliceji, pohledy oci, gesta apod. (Vybiral, 2005).

Gesta jsou neverbalnimi prostfedky, ktera zpravidla zahrnuji zamérné pohyby ru-

kou, hlavy, nohou, pfipadné jinych cCasti té€la. Dokresluji verbalni sdéleni nebo ho



nahrazuji. Ne vzdy se vSak jedna jen o zamérnou fecC téla, nékdy si sva gesta ani neuve-

domujeme (Mikulastik, 2010).

Specifikem gestikulace je, ze ma jako jedina z neverbalnich prostiedk svou
vlastni syntax. Jeji slovni zasoba a gramatika tvofi samostatny a plnohodnotny jazyk, tzv.

znakovy jazyk, kterym komunikuji sluchové postizené osoby (Vybiral, 2005).

Mimika sdéluje predevsim emoce prostiednictvim vyraza ve tvafi, které vznikaji
pohybem svalt. Vyjadiuje, co dana osoba prave proziva, jaky vztah ma k obsahu sdéleni
a informuje posluchace o svém prozitku. Kromé aktualniho psychického stavu zobrazuje
také emocni vyraz, ktery je pro jedince typicky — napt. nékdo je stale usmévavy (Miku-
lastik, 2010).

Posturologie neboli posturika se komplexné zabyva drzenim a postojem
téla — jeho natoCenim, uvolnénim nebo napétim, polohou jednotlivych ¢asti téla apod. Ni-
kdo z nas nekomunikuje, aniz by nezaujimal zadny postoj nebo polohu téla. Na za-
klad¢ téchto signala 1ze pomérné snadno zjistit, jak si nas druha strana vazi (Vymétal,

2008; Mehrabian, 2017).

Proxemika zkouma, jak lidé podvédomé vyuzivaji prostoru a jakou vzdalenost
zaujimaji mezi sebou pii komunikaci (DeVito, 2008). Pro kazdého z nas je dilezity urcity

odstup, ktery nam dodéava pocit pohodli a bezpedi.
Velikost vzdalenosti se odviji od:

e miry extroverze a introverze dané osoby;
e vztahu mezi komunikujicimi,
e formalniho postaveni — napt. nadiizeny a podfizeny;

e kultury a etnika (Vymetal, 2008).

Ustni komunikaci doprovazi tzv. paralingvistické jevy, mezi které fadime tempo
mluvy, ton a usazeni hlasu, intonaci, pomlky, hlasitost, artikulaci apod. Casto diky témto

jevim sdéli mluvci vice, nez pavodne chtél (Vybiral, 2005).

Haptika neboli komunikace dotykem je povazovana za nejzakladnéjsi formu ne-
verbalni komunikace, nebot hmat se u ¢loveka oproti ostatnim smysltim rozviji mnohem
dtive (Jifincova, 2010). Dotyk vyjadiuje Sirokou Skalu emoci. Jeho vyznam se odviji od

casti téla, kterymi se lidé navzajem dotykaji, a také od typu dotyku (Mikulastik, 2010).
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Mikulastik (2010) dale definuje dotekova pasma téla:

e spoleCenské pasmo — dotek rukou a pazi;
e osobni pasmo — dotek pazi, ramen, vlasu, obliceje;
e intimni ¢i sexudlni pasmo — dotek jakékoliv Casti téla.
Komunikace pohledem o¢i (vizika) je povazovana za nejdiveéryhodnéjsi zptusob
komunikace beze slov. Pouhym letmym o¢nim kontaktem muzeme vycist emoce i upfim-

nost daného ¢lovéka (Suchankova a kol., 2013).
Pti hodnoceni signala viziky zohledfiujeme predevs§im:

e zaméfeni pohledu;

e délku ocniho kontaktu;

e (Cetnost pohledd;

e poradi pohledi — na koho se podivame jako prvni;

o frekvenci mrkani (Vymétal, 2008).
2.3 Interni komunikace

Interni (vnitrofiremni) komunikaci se mysli veskera komunikace uvniti organi-
zace. Umoznuje nejen spolupraci, ale pfedevsim samotné fungovani organizace (Miku-
lastik, 2010). Mezi komunikujicimi je rizna Groven informacni asymetrie, ktera je dana
nejen pozicemi ve firme a cili, ale také riznorodosti zajmu a komunikacnich dovednosti
(Hola, 2017). V ramci interni komunikace se zaméstnanci vzajemné informuji, buduji

vztahy, vytvafi hodnoty a firemni kulturu (Berger, 2008).

Interni komunikace je téZ oznatovana pojmem interni public relations. Ridi vza-
jemnou zavislost a vytvari vSestranné€ vyhodné vztahy mezi organizaci a jeji vnitini ve-
fejnosti, zeyména zameéstnanci. Vhodné nastaveny systém interni komunikace posiluje lo-
ajalitu a spokojenost zameéstnanct, podporuje jejich aktivni Gicast ve firemnich zalezitos-
tech a zvySuje efektivitu prace. Spokojeni a informovani pracovnici jsou zaroven témi

nejlepSimi ambasadory organizace (Men & Bowen, 2017).
Zakladni cile interni komunikace:

e Dostatené informovani a vzdélavani zaméstnancu, zajisténi informacéniho propo-

jeni spolecnosti z divodu kontinuity a koordinace procesu.
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e Dosazeni vzajemného porozuméni a spoluprace uvniti organizace na zakladé spo-

lecné akceptace cilt.

e Docileni zadouciho pfistupu pracovniku a jejich chovani, zajisténi stability a za-

pojeni zaméstnancd.

e Neustalé udrzovani systému zpétné vazby, implementace zjisténych poznatki do
praxe — vylepSeni interni komunikace vCetn€ posilovani firemni kultury (Hola,

2017).

2.3.1 Sméry komunikace

Komunikace v organizaci se nejCast€]i rozlisuje na horizontalni, vertikalni a dia-
gonalni. Vertikalni komunikace probiha napfi¢ hierarchickymi urovnémi mezi nadfize-
nymi a podfizenymi. Pfedpokladem je pfesné vymezeni organizacni struktury. Komuni-
kace muze byt realizovana ,,shora doli“ — tzn. od nadfizeného k podiizenému, nebo

,,zdola nahoru“ — tzn. od podfizeného k nadfizenému (Whitworth, 2011).

Horizontalni komunikace se uskutecCiiuje mezi lidmi na stejné nebo podobné
urovni z hlediska hierarchie organizace. Nemusi vsak jit jen o zaméstnance ze stejného

oddéleni. Pracovnici si navzajem piedavaji informace, spolecné fesi problémy a zajistuji

tak neformalni koordinaci aktivit (Vymeétal, 2008).

Nejmén¢ vyuzivanym typem komunikace v organizaci je komunikace diago-
nalni. Pouziva se v piipadé, ze je efektivnéjsi nez vySe zminéné typy — napf. kdyz je
potieba urychlit informacni tok. Propojuje zaméstnance z jinych oddé€leni na riznych or-
ganizac¢nich urovnich. Vyhodou je, Ze nevyzaduje dodrzovani organizacni struktury (Vy-

métal, 2008).
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Obrizek €. 2 — Sméry komunikace
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2.3.2 Formalni a neformalni komunikace

Formalni komunikace vychazi z organiza¢ni struktury podniku. Jejim cilem je
informovat zaméstnance o tom, jak organizace funguje. Snazi se také priblizit vnitini
chod organizace, coz ma pozitivni vliv na angazovanost pracovnikd, ktefi maji pocit, ze
jsou pro organizaci dileziti (Vymeétal, 2008). Formalni komunikace je uskutectiovana
prostfednictvim vertikalni (hierarchické) komunikace a komunikace masovych médii.
Ukolem manazerd na raznych Grovnich je informovat své podiizené a predavat piipo-
minky a obavy zaméstnanct vrcholovému vedeni. Masova média, jako jsou noviny, tele-
vize, newsletter (tj. elektronicky zpravodaj), sociadlni média, e-mail, videa, Casopisy,

blogy a dalsi, zvladaji oslovit velky pocet zameéstnancti (Men & Bowen, 2017).

Neformalni komunikace probiha zpravidla pfi nahodnych setkanich zamést-
nanci na stejné nebo podobné trovni v organizaci. Zaméstnanci si navzajem sdileji a vy-
meénuji informace, které se dozvidaji od svych nadfizenych nebo prostfednictvim maso-
vych médii (Berger, 2008). Neformalni komunikace je nutnosti kazdé organizace. Je vy-
znamnym ukazatelem motivace pracovniki a umoziuje také zjistit dusevni vyspelost je-
dince. Pro zaméstnance je zpestienim a zabavou. Na druhou stranu mtze byt problémem,

pokud zaméstnanci travi vice Casu tlachanim nez vykonavanim své prace (Janda, 2004).
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2.3.3 Prima a nepfima komunikace

Prima komunikace je komunikace tvafi v tvar. Uskuteciiuje se pii bezprostied-
nim fyzickém kontaktu mezi komunikujicimi, ktefi se nachazeji ve stejnou dobu na stej-
ném misté. Neprima komunikace probiha zprostiedkovane, pomoci komunika¢nich mé-
dii jako je e-mail, tisk, televize apod. V tomto pripade od sebe mohou byt odesilatel a pii-

jemce oddéleni prostorove i ¢asove (Heger, 2012).
2.4 Komunikaéni kanaly interni komunikace

Organizace, jeji zaméstnanci a clenové maji v dnesni dobé pfistup k mnoha ko-
munikac¢nim kanalim. Cilem je vybrat n€kolik nejvhodnéjsich, které zajisti prenos sdé-
leni pfijemci ¢i piijemcum. Prestoze stale vice organizaci vyuziva moderni média (napf.
socialni média), ani tradi¢ni kanaly nezlstavaji pozadu. Neustale se vyvijeji, objevuji se
v novych podobach a vypliuji mezery v organizaci (Men & Bowen, 2017). Dulezité je,
aby komunikac¢ni kanaly fungovaly plynule a zprava byla vS§emi pochopena (Kovatikova,

2016).
2.4.1 Ustni komunikaéni kanaly

Je jasné, ze i v dnesni virtualni dobé hraje osobni komunikace v organizaci stale
dilezitou roli. Umoziuje zaméstnancim budovat vztahy, coz je v zasadé hlavnim cilem
interni komunikace. Mezi nastroje osobni komunikace v organizaci fadime porady, se-
tkani se spolupracovniky, hodnotici rozhovory, konference, spoleCenské akce, teambuil-
dingy apod. (Kovaiikova, 2016). Ustni komunika&ni kanaly je vhodné vyuzit zejména pii

feSeni konfliktt, krizi, oznamovani podstatnych zmeén ¢i oslavé aspéchu (Berger, 2008).
Tymové porady

Nejcasteji vyuzivanym nastrojem interni komunikace jsou tymové porady. Jde
o planovana pravidelna setkani pod vedenim pfislusného vedouciho pracovnika. Porada
musi mit presné definovany cil, ktery je zfejmy vSem ucastnikiim. Efektivita porady za-
visi zejména na priprave vedouciho a celkové organizaci setkani. Hlavnim ucelem setkani
je rozdéleni novych ukolt a odpovédnosti mezi ¢leny tymu. Béhem porady jsou také ro-
zebrany a vyhodnoceny dfive zadané ukoly. Vedouci predava ucastnikim vSechny ne-

zbytné informace, zapojuje je do feSeni problémi a podnécuje k diskusi. Z porad se
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zpravidla pofizuje pisemny zaznam, ktery je zpfistupnén v§em zainteresovanym osobam

(Vymeétal, 2008; Mikulastik, 2010).
Hodnotici rozhovory

Hodnotici rozhovory mohou byt uzite¢nym zdrojem informaci pro zameéstnavatele
i zaméstnance. Jedna se o setkani zaméstnance s nadfizenym, pfi kterém si navzajem po-
skytuji zpétnou vazbu. Zameéstnanec se muze dozvédeét, jak je jeho nadfizeny spokojeny
s jeho odvadénou praci, kam se posunul a na ¢em by mél zapracovat. Zaméstnanec ma
rovnéz prilezitost poskytnout zpétnou vazbu vedoucimu a vyjadrit se ke skuteCnostem, se

kterymi neni v organizaci spokojen (Kovatikova, 2016).
Spolecenské akce

Spolecenské akce poradané organizaci jsou obvykle spojeny s urcitou pfilezitosti,
jakou muze byt vyroci zalozeni. Pro zaméstnance predstavuji zabavu a pfilezitost sezna-
mit se s vedenim organizace, ¢asto netradi¢nim zptisobem — napf. pii sportovnich aktivi-
tach (Kovatikova, 2016). V neformalnim prostiedi se zaméstnanci snaze seznamuji

a maji moznost se lépe poznat nejen po pracovni strance (Spacek, 2021).
Teambuilding

Teambuilding je firemni akce urCena pro mensi tymy lidi. Cilem je, aby se ¢lenové
stmelili a uvédomili si, ze kazdy z nich je soucasti tymu a spolec¢né tvoti jeden celek. Ob-
vykle se odehrava mimo prostiedi organizace a naplni jsou rizné sportovni aktivity a sou-

téze (Kovatikova, 2016).
2.4.2 Pisemné komunikaéni kanaly

Prestoze ustni komunikace ma své opodstatnéni pii predavani komplexnich infor-
maci, sdileni znalosti a budovani vztaht, informace mohou byt zprostfedkovany i jinymi,
vhodné&j§imi kandly — napf. tiSt€énymi publikacemi. Zahrnuji firemni ¢asopisy, zpravo-
daje, noviny, brozury, manudly, strategické dokumenty, plakaty a dalsi. Tyto kanaly je
vhodné vyuzivat ke sdileni statickych a ¢asové nezavislych informaci. Vyhodou pro or-

ganizaci je, ze ma plnou kontrolu nad obsahem sdéleni (Men & Bowen, 2017).
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Manualy, navody, pracovni postupy

At uz se jedna o podnikové smérnice, navod na obsluhu stroje ¢i pracovni manu-
aly, tyto tisténé kanaly denné pomahaji zaméstnancim pfi jejich praci. Obsahuji velké

mnozstvi informaci, které pracovnik musi znat a respektovat (Kovatikova, 2016).
Firemni ¢asopis

Pomoci firemniho ¢asopisu muze organizace prubézné informovat své zameést-
nance o podnikovém déni, propagovat zasady firemni politiky, ale také sdilet zajimavosti
a pribehy pracovniki. Forma a jazyk by mély byt pfizpusobeny cilové skupiné, ¢ehoz
muze organizace docilit tim, Ze umozni tvofit pfispévky pfimo zaméstnancim (Men &

Bowen, 2017).
Firemni noviny a obézniky

Na rozdil od &asopist jsou firemni noviny zpravidla publikovany Gast&ji. Clanky
rozebiraji a vysvétluji zaméry vedeni a jejich potencialni dopad na zaméstnance. Zodpo-
vidaji dotazy pracovnikli a zaméfuji se na jejich bezprostiedni obavy. Obéznik je zkrace-
nou verzi firemnich novin vyzadujici rychlou distribuci. Obsahuje totiz informace, které

zainteresovani zameéstnanci musi védét co nejdiive (Armstrong, 2007).
2.4.3 Elektronické komunikaéni kanaly

Dnesni technologie umoziuji kazdému pfistup k informacim odkudkoliv a kdy-
koliv. Aby organizace zustaly v obraze, byly schopny reagovat na zmény a ¢init rychla
rozhodnuti, mély by kromé tradi¢nich kanalt vyuzivat i moderni média (Can, 2019).
Elektronické kanaly, jako je e-mail, hlasova poSta, intranet, blogy, podcasty, chatovaci
mistnosti a dalsi, jsou stale vice pouzivany (Berger, 2008). Efektivni ale mohou byt jen

v piipad€, ze maji zaméstnanci pfimy nebo neptimy piistup k pocitaci (Armstrong, 2007).
E-mail

Bézné pouzivanym internetovym nastrojem interni komunikace byva e-mail ne-
boli elektronicka posta, kterd umoziuje vyménu zprav pomoci elektronickych komuni-
kacnich systému. Hlavnim znakem této komunikace je, Ze neprobiha v realném Case —
pfijemce si muze zpravu precist az po nékolika dnech a odpoveéd’ muize trvat jesté déle
(DeVito, 2008). Zaméstnanci mohou mit problém se zahlcenymi e-mailovymi schran-

kami, které omezuji jejich prehled v dalezitych informacich (Kovatikova, 2016).
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Intranet

Intranet by mél byt mistem, kde mohou zaméstnanci najit veSkeré informace o or-
ganizaci. Jeho vyuzivani je Casto strategické —ucelem byva posileni podnikovych hodnot,
strategii, politiky a kultury. Slouzi také jako ulozisté dat. Zaméstnanci zde mohou vyhle-
dat interni dokumenty, novinky v organizaci, zpravodaje €i vyrocni zpravy (Men &
Bowen, 2017). Intranet muze byt tvofen riznymi diskusnimi fory, informacnimi nastén-
kami, podnikovou databazi, a umoziuje také vytvaret slozky, ke kterym maji pfistup
pouze vybrani zaméstnanci (Kovatikova, 2016).

Firemni socialni sité

Firemni socialni sité propojuji zaméstnance a umoziuji jim budovat interni ko-
munity, ucastnit se diskusi a sdilet informace. Organizace zde mize zvefejiiovat novinky,
podnécovat diskuse, shromazdovat napady a zpétnou vazbu od pracovnikd. Vhodné je

urcit moderatora, ktery bude mit obsah socialnich siti pod kontrolou, a zajisti sméfovani

komunikace spravnym smérem. (Men & Bowen, 2017).
Firemni newsletter

Firemni newsletter je elektronicky zpravodaj, ktery informuje zaméstnance o za-
jimavych a aktualnich skutecnostech v organizaci. Pokousi se zaméstnance zapojit do fi-
remniho déni, pfipadné je nalédkat k navstéve intranetu. Newsletter by mél mit co nejjed-

nodussi formu a pasobivou grafiku, ktera upouta pozornost (Kovarikova, 2016).
2.5 Firemni kultura

Firemni kultura predstavuje specificky charakter organizace, celkovou atmosféru
a klima ovliviyjici presvédCeni a jednani pracovniki. Zahrnuje také spole¢né hodnoty,
pracovni postupy, zvyky a ritualy ve firmé (Binar, MikeS & Vysekalova, 2020). Nékteré
prvky firemni kultury jsou nastavené formalné organizaci, jiné vznikaji samovolné v di-
sledku chovani zameéstnanctu (Kovaiikova, 2016). Pro kazdou organizaci je zasadni, aby
tyto prvky predavala stavajicim i nové pfichozim zameéstnancim, aby se ve firmeé lépe
adaptovali a szili se s jeji kulturou. Mike$ a Vysekalova (2009) definuji ¢tyri zakladni

prvky firemni kultury.

e Symboly — zahrnuji rizné zkratky, slang, styly oblékani, ale také symboly posta-

veni, které jsou znamé pouze ¢lenim organizace.
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e Hrdinové — mohou byt skute¢né nebo imaginarni osoby, které jsou vzorem ide-

alniho chovani a nositeli tradice. Casto jimi byvaji zakladatelé spolednosti.

¢ Ritualy — jsou spoleCensky nezbytné aktivity jako napt. neformalni oslavy, for-

malni setkéni, psani zprav, planovani, informacni a kontrolni systémy.

e Hodnoty — piedstavuji to, co je v organizaci povazovano za zadouci a nezadouci.
Odrazeji se v pracovni moralce a ovliviiuji chovani zaméstnanci. Hodnoty by

m¢li sdilet vSichni lidé ve spolecnosti nebo alespoi vrcholové vedeni.

Budovani firemni kultury je dlouhodobym procesem ovliviiujicim konkurence-
schopnost organizace. Kulturu podniku nelze jednoduse vy¢islit nebo definovat, jedna se
o kvalitativni veliinu. Lze ji v§ak pomoci vySe zminénych prvka pozorovat a dale s ni
pracovat. Interni komunikace slouzi jako nastroj, ktery §ifi prvky firemni kultury celou

organizaci (Binar, Mike§ & Vysekalova, 2020).
2.6 Efektivni interni komunikace

Nékteré zdroje povazuji efektivni interni komunikaci za vysledek vynikajici fi-
nan¢ni vykonnosti, coz podnikim umoziuje investovat vice prostifedkd do komuni-
kace (Hola, 2017). Jiz v roce 2006 studie Watson Wyatt potvrdila primarni zavér pivodni
studie z roku 2003, Ze Gspésna finan¢ni vykonnost je dusledkem efektivni komunikace,
ktera prispiva k vyssi prosperité firmy. Studie popisuje efektivni interni komunikaci jako
hierarchickou pyramidu o tfech stupnich, z nichz kazdy obsahuje konkrétni komunikacni

standardy (Yates, 2006).

Zakladni stupeni pyramidy predstavuje komunikacni standardy, bez kterych by in-
terni komunikace nemohla efektivné fungovat. Jsou jimi formalni komunikace, vyuzivani
zpétné vazby od zaméstnancu, zaclenéni celkového zisku do odmériovani a vyuZzivani
technologii (Hol4, 2017). Pokud komunikac¢ni pyramida stoji na pevnych zakladech,
muze byt vytvoren nasledujici strategicky stupen, ktery se snazi propojit interni komuni-
kaci se strategickymi obchodnimi cili podniku. Komunikaéni postupy jsou uplatiovany
pii implementaci organizacnich zmén, trvalém zlepSovani a zapojovani zaméstnancti do
firemni strategie. Posledni, behavioralni aroven, mize byt vytvorena jen za predpokladu
pevnych spodnich ¢asti pyramidy. Soustfedi se na vztahy mezi vedoucimi a fadovymi
pracovniky, usiluje o zvySeni jejich oddanosti a angazovanosti. Vysledkem téchto aktivit

je vysSi zodpovédnost za ocekavany pracovni vykon zameéstnanci (Yates, 2000).
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Vrcholem pyramidy je souhrn téchto deviti komunika¢nich standardd, jejichz vysledkem
je efektivni interni komunikace. Spolecnosti, které dosdhnou této faze, jsou schopny
ovlivnit chovani svych zaméstnancti, coz nasledné vede k pozitivnim obchodnim a fi-

nan¢nim vysledkim (Hola, 2017).
2.7 Zpétna vazba v podnikovém kontextu

Zpétna vazba je jednim ze zakladnich predpokladi efektivni interni komunikace.
Podniky ji vyuzivaji k identifikaci a eliminaci problémt v komunikaci a fizeni. Jakmile
zpétna vazba nefunguje tak, jak ma, zaméstnanci se citi ménécenni, maji pocit, ze jejich
nazory nikoho nezajimaji, a ztraceji tak zajem o déni ve firme a celkovém smefovani pod-

niku (Kovatikova, 2016).

Zpétnou vazbu poskytovanou vedoucimi pracovniky lze definovat jako proces ko-
munikace se zaméstnanci zaméfeny na plnéni stanovenych cilti a hodnoceni strategii k je-
jich dosazeni (Steelman, Levy & Snell, 2004). Rozlisujeme pozitivni a negativni zpétnou
vazbu. Pozitivni zpétna vazba muze byt vyjadiena pochvalou zaméstnance za jeho uspé-
chy a méla by mit motivacni charakter. Negativni zpétna vazba (napf. kritika) je vyuzi-
vana k odstranéni nedostatkd v pracovnim vykonu nebo chovani zaméstnance (Vymeétal,
2008). Lee, Choi & Kang (2021) ve své studii potvrdili pozitivni vliv zpétné vazby od
vedoucich pracovniki na inovativni chovani podfizenych. Vyvolava v nich touhu po
uspéchu a samostatnosti, coz vede ke zvySené dobrovolné uCasti v procesu zavadéni or-

ganizacnich inovaci.

Systém zpétné vazby by mel fungovat jak zdola nahoru, tak shora dold. V ideal-
nim piipadé zaméstnanci sdileji své pocity, nazory a navrhy na zlepSeni se svymi nadfi-
zenymi. Ti zase svym podfizenym prubézné sdéluji, jaka ocekavani od nich maji a jaké
chovani je nezaddouci. Jsou schopni své podfizené dostatecné ocenit za to, co vykonali,
ale i pokarat za to, co nevykonali. Hojné vyuzivanymi nastroji ke sdélovani zpétné vazby
v podniku jsou dotaznikova Setfeni, osobni jednani nebo pravidelna hodnoceni ¢lent

tymu (Kovarikova, 2016).
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3 METODIKA

3.1 Metody sbéru dat

Cilem bakalatské prace je zhodnoceni interni komunikace ve vybrané organizaci
a navrzeni konkrétnich doporuceni pro zlepSeni souc¢asného stavu. K naplnéni stanove-

ného cile byl jako nastroj sbéru dat zvolen anonymni dotaznik v online podobé.

Dotaznikové Setieni je jednou z metod sbéru primarnich dat, ktera se snazi na za-
klad¢ objektivnich méfeni odhalit statisticky vyznamné vztahy (Collinson & Hamer,
2005). Online dotaznik je elektronickou verzi dotaznikového Setieni. Je poskytovan a vy-
pliiovan pres internet, ¢imz odstraiiuje komplikace spojené s distribuci, zpracovanim
a vyhodnocenim tradi¢nich dotaznik(. Elektronicky dotaznik umoziuje rychle a s nizkou
chybovosti sbirat velké mnozstvi dat. Mezi nevyhody patfi nejistota ohledné validity dat
a problematicky vybér vyzkumného vzorku (Wright, 2005).

Dotaznik byl rozdélen do tfi ¢asti. Prvni ¢ast se zabyvala mirou informovanosti
zamestnancl, pouzivanymi nastroji interni komunikace v organizaci, systémem zpétné
vazby a celkovou spokojenosti pracovnikd se sou¢asnym stavem interni komunikace.
Druha cast dotazniku byla zaméfena na interni socialni sit' Yammer, vyuzivanou v orga-
nizaci, a zavéreCna Cast obsahovala v§eobecné otazky. Dotaznik se skladal z celkového
poctu 24 prevazné uzavienych otazek, u kterych respondenti zaznamenavali jednu nebo
vice odpoveédi. Soucasti byla jedna filtrani otazka a jedna otevienda, nepovinna otazka.
Obsah dotazniku (viz Priloha ¢. 1 — Dotaznik) byl sestaven tak, aby respondentim jeho

vyplnéni nezabralo vice nez 10 minut.

Pred samotnou distribuci dotazniku byl proveden pilotni prizkum pomoci 8 re-
spondentt, ktery odhalil drobné nejasnosti ve formulaci otazek. Po odstranéni té€chto ne-
dostatktl byl dotaznik zvefejnén prostiednictvim dvou firemnich platforem — Microsoft
Teams a Newsletter. Sbér dat probihal od 10. listopadu 2022 do 18. prosince 2022. Oslo-
veni byli vSichni aktivni zaméstnanci spolecnosti, tzn. nebyli zahrnuti zaméstnanci na
matetské Ci rodiCovské dovolené a obcasné brigadnické vypomoci. K 30. listopadu 2022
¢inil stav aktivnich zaméstnanct 2 848. Celkem bylo ziskano 98 vyplnénych dotaznikut

a navratnost tak ¢ini kolem 3,4 %.
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Po ziskani dat z dotaznikového Setfeni byla provedena analyza dat pomoci po-
pisné statistiky a dvou statistickych metod. Prvni z nich byl Studentiv parovy t-test, ktery
umoziuje srovnavat dvé skupiny nahodnych veli¢in, a ovéfuje, zda je mezi zkoumanymi
vzorky vyznamny statisticky rozdil. Druhou zvolenou metodou byla regresni analyza,
ktera hleda zavislosti mezi dvéma soubory dat, kde jedna proménna predstavuje piicinu
a druhé je v roli nasledku (Mosna, 2018). Vysledné p-hodnoty byly porovnavany na hla-

din€ vyznamnosti a = 0,05.

Informace byly rovnéz ziskany z nestrukturovanych rozhovort se zameéstnanci

a pouzity k doplnéni diskusi v ramci jednotlivych vystupli vyzkumného Setieni.
3.2 Vyzkumny vzorek

Jak jiz bylo popsano v predchozi podkapitole, vyzkumnym vzorkem byli vSichni
aktivni zaméstnanci dm drogerie markt s.r.o. na v§ech pracovnich pozicich. Dotaznik vy-
plnilo celkem 98 zaméstnancd. Graf ¢. 1 zobrazuje pohlavi respondentt, z nichz pouze
8,2 % byli muzi. To jen potvrzuje genderovou nevyvazenost v organizaci, nebot zde pra-

covalo k 30. listopadu 2022 kolem 93 % Zen a jen 7 % muzu.

Graf ¢. 1 — Pohlavi respondenti

= /ena
Muz

Zdroj: vlastni zpracovani

Zaméstnanci byli dale rozdé€leni dle vékové kategorie. VSichni respondenti byli
mladsi 60 let a z grafu €. 2 je patrné, ze nejvetsi zastoupeni méli vékové kategorie 30 az
39 let a 40 az 49 let, celkem 66,4 %. Respondenti ve véku 20 az 29 let tvorili 20,4 %
a respondenti ve v€ku 50 az 59 let pfiblizné 12,2 %. Nejméné pocetnou skupinou byli

zameéstnanci ve véku 15 az 19 let, zastoupeni jen jednim procentem.
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Graf ¢. 2 — VEk respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro lepsi interpretaci vysledkia bylo dale zjistovano pracovisté respondenta. Za-
meéstnanci mohou byt zafazeni na tfi mozna pracovisté uvnitf organizace — centralni
spravu, sklad nebo prodejnu (tzv. filialku). Nejvétsi zastoupeni v ramci dotaznikového
Setfeni méli zaméstnanci centralni spravy, celkem 54,1 % (viz graf €. 3). Druhou nejpo-
cetnéj§i skupinou byli zaméstnanci filidlek (37,8 %) a pracovnici skladu tvofili jen 8,2 %

vSech respondent.

Graf ¢. 3 — Pracovisté respondentt v rimci organizace

= Centralni sprava
Sklad
= Filialka

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 4 zobrazuje pracovni zafazeni respondenti. Radovi zaméstnanci tvorili

51 %, zaméstnanci na vedouci pozici 44,9 % a top manazeti 4,1 % ze vSech dotazanych.

Graf ¢. 4 — Pracovni zaiazeni respondentu

= Top management

51,0% = Vedouci pozice

Radovy zaméstnanec

Zdroj: vlastni zpracovani

Délku ptisobeni respondentt v organizaci znazorfiuje graf ¢. 5. SpoleCnost funguje
v Ceské republice jiz 30 let. 8,2 % dotazanych uvedlo, 7e ve firm& pracuje vice nez 20 let.
Zaméstnancu s délkou pusobnosti 10 az 20 let bylo celkem 35,7 % a zaméstnancti puiso-
bicich ve firmé 5 az 10 let bylo 23,5 %. Zaméstnanci pracujici ve spoleCnosti méné nez

5 let ¢inili v thrnu 32,7 %.

Graf ¢. 5 — Délka pusobnosti respondenti ve spole¢nosti

8.2%

10,2%

Mén¢ nez rok
= | az 3 roky
3az5let
5az 10 let
= 10 az 20 let
Vice nez 20 let

9.2%

23,5%

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3 Vyzkumné otazky a hypotézy

Na zakladé teoretickych poznatki byly stanoveny hlavni a vedlej§i vyzkumné
otazky a hypotézy.
Hlavni vyzkumna otazka: Jsou zaméstnanci spokojeni se soucasnym stavem interni ko-

munikace v organizaci?
Vedlejsi vyzkumné otazky:

1. Jak zaméstnanci hodnoti interni komunikaci s nadfizenymi pracovniky?

2. Jak zaméstnanci hodnoti interni komunikaci se spolupracovniky?

3. Jsou zamé&stnanci organizace spokojeni s mnozstvim poskytovanych informaci od
vedoucich pracovniki?

4. Jsou zaméstnanci spokojeni se systémem zpétné vazby v organizaci?

5. Jak zaméstnanci hodnoti firemni socialni sit Yammer jako nastroj interni komu-

nikace?
Hypotézy:
Hi: Zaméstnanci jsou spokojeni s interni komunikaci s nadfizenymi pracovniky.
H»: Zaméstnanci jsou spokojeni s interni komunikaci se spolupracovniky.
H3: Zaméstnanci jsou spokojeni s mnozstvim poskytovanych informaci.
Ha: Zaméstnanci jsou spokojeni se systémem zpétné vazby v organizaci.

Hs: Zaméstnanci povazuji firemni socialni sit Yammer za uziteCny nastroj interni ko-

munikace.

Za ucelem odhaleni vyznamnych statistickych rozdila a zavislosti mezi daty byly

formulovany nasledujici hypotézy:

He: Mnozstvi ziskavanych informaci ma vliv na spokojenost zameéstnancu s interni

komunikaci.

H7: Ziskavani pravidelné zpétné vazby ma vliv na spokojenost zaméstnancu s interni

komunikaci.

Hs: Zaméstnanci filidlek povazuji socialni sit Yammer za uzite¢né€jsi nastroj interni

komunikace nez zaméstnanci centralni spravy.
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4 PRAKTICKA CAST

Prakticka Cast zacina predstavenim organizace, na kterou bylo zaméfeno dotazni-
kové Setfeni. Zminény jsou také nastroje interni komunikace vyuzivané ve spolecnosti.
Nasleduje interpretace vysledka vyzkumu a vyhodnoceni vyzkumnych otazek a hypotéz.

V posledni ¢asti jsou predstaveny navrhy na zlepsSeni aktualniho stavu.
4.1 Predstaveni organizace

Spolecnost dm drogerie markt s.r.o. je 100% dcefinou spoleCnosti rakouské dm
drogerie markt GmbH. Ve stfedni a jihovychodni Evropé se fadi k nejvét§im drogistic-
kym fetézclim a je lidrem na Ceském drogistickém trhu. Prvni myslenka samoobsluzné
drogerie se zrodila v hlavé Gotze Wernera, ktery v roce 1972 zalozil v Némecku znacku
dm drogerie markt. Pozd¢ji se spojil s obchodnim partnerem a pfitelem Giinterem Baue-
rem, ktery o 4 roky pozdéji oteviel prvni prodejnu dm v Rakousku. Po velkych spolecen-
skych zménach v roce 1989 se rakouska dm drogerie markt rozsitila do ostatnich zemi
stfedni a jihovychodni Evropy. Roku 1992 byla zalozena spole¢nost dm drogerie markt
s.r.0. v Ceské republice a o rok pozdgji byla oteviena prvni prodejna v Ceskych Budgjo-
vicich. Wernerav napad sklidil obrovsky aspéch. V t€ dobé nebylo bézné, aby si zakaznik
mohl v drogerii zakoupit kromé kosmetiky a produkti péce o domacnost také vyrobky

pro péci o déti, fotosluzby nebo chovatelské potieby.

Dnes spole¢nost pusobi ve Ctrnacti evropskych statech — Némecku, Rakousku,
Ceské republice, Mad’arsku, Chorvatsku, Slovinsku, na Slovensku, v Bosn¢ a Herce-
goving, Srbsku, Bulharsku, Rumunsku, Makedonii, Italii a nové také v Polsku. Provozuje
3 945 prodejen a zaméstnava vice nez 71 500 zaméstnanct, z toho 249 prodejen a 4 100
zaméstnanct v Ceské republice. Spoletnost dm drogerie markt s.r.o. sidli v Ceskych Bu-
dé&jovicich. Své prodejny zasobuje po celé Ceské republice z logistickych center v Jihlavé
a Diviové. V obchodnim roce 2021/2022 vykazala dm CR obrat ve vysi 13,8 mld. K&
a upevnila tak své vedouci postaveni na trhu specializovanych drogerii (dm drogerie

markt, 2022).

Spolecnost stavi na silné firemni kultufe a filozofii, kterou reprezentuje i jeji slo-
gan , Zde jsem Clovékem, zde nakupuji“. Ve stfedu z4jmu je clovek v jeho jedineCnosti,

at’ uz se jedna o zékaznika nebo spolupracovnika.
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4.2 Organizacni struktura

Ve vedeni spole¢nosti dm drogerie markt s.r.o. jsou jednatelky pani Martina
Horka a Markéta Kajabova. Funkci prokuristd vykonavaji Veronika Skusilova, Alena
Stiizova a Petr Vanécek. Kromé zodpoveédnosti za jednotlivé resorty ma vSech pét hlav-
nich ¢lent vedeni zaroven zodpovédnost za pfid€lenou oblast, pod kterou spada urcity
pocet filialek — jsou tzv. regionalné zodpovédni. Tim je v dm zajisténa mimoradna struk-

tura — kazdy vedouci ma moznost komunikovat ptimo s vedenim spolecnosti.

Obrazek ¢. 3 — Organigram vedeni spolecnosti dm drogerie markt s.r.o.

Martina HORKA Markéta KAJABOVA
jednatelka zodpovédna za resorty jednatelka zodpovédna za resorty
marketing & nakup, logistika a lidské zdroje expanze, F&C a ISM
+ regionalné zodpovédna + regionalné zodpovédna
Alena STRIZOVA Petr VANECEK Veronika SKUSILOVA
prokuristka zodpovédna za resort prokurista zodpovédny za resort prokuristka zodpovédna za resort
lidskych zdroju logistiky F&CalIsM
+ regiondIné zodpovédna + regiondlné zodpovédny + regionalné zodpovédna

Michaela -
| mawoow | | o | sz
manazer ISM
manazerka sortimentu

Zdroj: interni dokument

4.3 Nastroje interni komunikace v organizaci

Spolecnost k interni komunikaci vyuziva fadu komunikacnich prostiedkt. Nize
jsou popsany ty nejdulezitéjsi z nich.
Intranet

Intranet je interni sit’, do které maji pfistup pouze zameéstnanci spolecnosti a je
také primarnim zdrojem obecnych informaci jako jsou smérnice, nafizeni a navody. In-
tranet je rozdélen do Ctyf sekci pro jednotlivé skupiny spolupracovnika — , Centrala®,
,,Oblastni manazefi®, , Filialky* a ,,Centralni sklad“. Kazda ze sekci obsahuje dalezité in-
formace, aplikace a formulare, které spolupracovnici vyuzivaji v kazdodennim pracov-
nim zivoté. Pfes intranet si zamé&stnanci rezervuji jednaci mistnosti, zadaji o dovolenou,

vyuctovavaji pracovni cesty, vyfizuji faktury a mnoho dalsiho.
Firemni magazin

Firemni magazin dm +plus je publikovan pravidelné kazdy mésic nebo jednou za

dva mésice. Clanky tvofi sami spolupracovnici z jednotlivych oddéleni, nejcCastéji se
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tykaji firemniho déni a novinek v sortimentu. Castymi tématy jsou také vzdelavaci moz-
nosti — poradané seminafe a webinafe, trvala udrzitelnost, zdravi ¢i rozhovory se zameést-
nanci. Pro odlehceni zde Ctenafi najdou rovnéz tipy na recepty ¢i rodinnou stranku s na-

vody na tvoreni pro déti.
Firemni newsletter

Newsletter je zasilan do e-mailovych schranek vSech zaméstnanca hned z néko-
lika oddéleni. Svij vlastni newsletter publikuje resort Lidskych zdroja, IT a Logistiky.
Newsletter Logistiky na tydenni bazi zpravidla oznamuje dlouhodobé nedodavané pro-
dukty, ptipadné dalsi logistické zmény. Jednou mesi¢né zasila IT informace o zménach
v internich aplikacich, novinkach na online shopu apod. Resort Lidskych zdroja publikuje
svij newsletter kazdy tyden. Naplni byvaji informace o v budoucnu konanych seminatich

a webinafich, digitalnich kurzech ¢i vypsanych vybérovych fizenich.
E-mailova komunikace

E-mailova komunikace je jedinym oficidlnim zdrojem predavani informaci.
Denné usnadiiuje komunikaci a spolupraci mezi filidlkami, centralni spravou a central-
nim skladem. Spole€nost vyuziva e-mailového klienta Microsoft Outlook, jez je soucasti
sady Office 365. Kromé spravy vSech e-maili umoziuje vytvaret udalosti ¢i schizky
v kalendafi, sepisovat ukoly, poznamky a mnoho dalSich funkci. Ve spolecnosti se vyu-
zivaji tzv. rozdélovniky, diky kterym lze rychle a jednoduse kontaktovat urcité skupiny

zaméstnancu (napf. celé marketingové oddéleni).
Tymové porady

Tymova setkavani jsou ve spolecnosti nenahraditelnym komunika¢nim nastrojem.
Porady obvykle svolava vedouci oddéleni nebo skupiny, ale s pozadavkem na jejich ko-
nani mize pfijit kdokoliv ze spolupracovnikt. Béhem porad jsou rozdélovany ukoly a fe-
Sena aktualni témata, Casto za vyuziti brainstormingu, diky kterému mohou vyvstat nové
dotazy a podnéty k diskusi. Z kazdé porady je pofizovan pisemny zapis, ktery maji k dis-

pozici vSechny zainteresované osoby.

27



Yammer

Yammer je dalsi aplikaci ze sady Office 365 vyuzivany ve spolecnosti. Jedna se
0 nastroj pro neoficialni tok informaci, ktery diky svym funkcim ziskal ptezdivku , fi-
remni Facebook®. Jeho velkou vyhodou je, ze dokaze propojit velké mnozstvi spolupra-
covnikil v kratkém Case. Yammer je vyuZivan zejména k publikovani zajimavého obsahu
a predani informaci relevantni skupiné. Uzivatelé mohou vytvaret oteviené nebo uza-
viené komunity, sdilet pfispévky, Gcastnit se diskusi nebo komunikovat v soukromém
chatu. Na firemni socialni siti existuje napiiklad komunita filidlek, ve které se nejCastéji

objevuji provozni dotazy na spolupracovniky z centralni spravy ¢i skladu.
Microsoft Teams

Microsoft Teams je rovnéz firemni socidlni siti spadajici pod sadu Office 365.
Jedna se o aplikaci umoziujici rychlou vymeénu informaci mezi spolupracovniky pro-
stfednictvim chatu, audio ¢i videohovoru. Plni rovnéz funkci telefonické komunikace —
kazdy zaméstnanec ma pridelené telefonni Cislo, které je propojeno s aplikaci. MS Teams
vyuzivaji zejména pracovni skupiny, nebot’ jeho funkce podporuji tymovou spolupraci.
Clenové mohou komunikovat ve skupinové konverzaci, poradat online schiizky, sdilet

soubory a podilet se na jejich tvorbg.
Firemni akce

Spolecnost organizuje pro své spolupracovniky fadu firemnich akci, které posiluji
jeji kulturu a filozofii. Naptiklad spoleCenské udalosti ,,dm summit® se kazdorocné
ucastni vedouci filidlek, oblastni manazeti a vedeni. Kromeé inspirativnich pfednasek

a workshopt jsou zde prezentovany hospodaiské vysledky, vyhledy a cile do budoucna.
Mezinarodni setkani

Mezinarodni setkani a konference jsou dilezitymi komunikac¢nimi prostiedky se
zbylymi zemémi koncernu. Jejich podstatou je sdileni know-how a informaci. Neustale

probihaji mezinarodni projekty, odborna fora ¢i pracovni skupiny.
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4.4 Vysledky dotaznikového Setreni
4.4.1 Mira informovanosti respondenti

1. Citite se byt dostatecné informovani o déni ve spolecnosti dm?

I kdyz spolecnosti poskytuji piijatelné mnozstvi informact, zalezi na nékolika fak-
torech (forma, relevance apod.), zda budou informace pro zaméstnance pfinosné a dosta-
Cujici. Z grafu €. 6 vyplyva, Ze témér 97 % respondentt se citi dostateCné nebo spise do-
stateCné informovano o firemnim déni. Odpovéd ,,Spise ne” uvedlo jen 3,1 % dotaza-

nych.
Graf ¢. 6 — Mira informovanosti respondenti o firemnim déni

80,0% 74,5%

60,0%
40,0%
22,4%
20,0%
3,1% 0,0%
0,0%
Ano Spise ano Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovini

2. Znate hlavni vize, cile a strategie spole¢nosti dm?

Zakladem kazdé spolecCnosti jsou pfesn€ nastavené vize, cile a strategie. S témi by
méli byt srozuméni a sziti i jeji zaméstnanci. Vysledky dotaznikového Setfeni dokazuji,
ze vétSina respondentd, konkrétné 96,9 %, vize, cile a strategie spoleCnosti dobfe nebo

alespori Caste¢n€ zna. Jen 3,1 % respondentt tuto znalost dle svych odpovédi spise nema.

3. Znate vysledky spolecnosti dm za uplynulé obdobi?

Spolecnost sdili své vysledky se zaméstnanci prubézné prostiednictvim nékolika

kanald. Tyto udaje jsou pfistupné rovnéz vefejné na webovych strankach dm v ramci
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kazdoro¢ni bilance. Témeér 95 % respondentu alespon CasteCné zna vysledky spole¢nosti

za uplynulé obdobi. Pouze 5 % zaméstnancti toto povédomi nema.
4.4.2 Spokojenost s poskytovanymi informacemi

4. Z jakych zdroju se nejcastéji dozvidate dulezité informace o déni ve spo-

leénosti dm?

Kazdy respondent vybiral presné tii nejdulezitejsi zdroje informaci o firemnim
déni a pripadné mohl svou odpovéd zaznamenat do prazdné kolonky. V odpovédich se
nejCastéji objevovaly oficialni e-maily, porady a firemni newsletter viz graf ¢. 7. Vy-

znamnymi zdroji jsou pro dotazované rovnéz firemni Casopis a kolegové.

Graf €. 7 — Zdroje, ze kterych respondenti ziskavaji informace o déni ve spole¢nosti

Mezinarodni setkani | 1,0%
Socialni sit€ (Facebook atd.) W 3,1%
Firemni akcc I 16,3%
Média 0 2,0%
Firemni socialni sité (Yammer, Teams) I 16,3%
Spolupracovnici NN 26,5%
Porady NN 62.2%
Oficialni e-maily NG 77,6%
Firemni newsletter NG 50,0%
Firemni ¢asopis [N 35.7%
Intranet M 92%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

5. Ziskavate od vedoucich pracovniku dostatek informaci nezbytnych pro
Vasi praci?

Spokojenost respondentll s mnozstvim poskytovanych informaci od vedoucich
pracovnikll zobrazuje graf ¢&. 8. Casteéné nebo jednozna&né spokojeno je téméf 98 % do-
tazanych a jen 2 % jsou spisSe nespokojena. To je velmi pozitivni skutecnost, se kterou
muze souviset i nizka fluktuace ve spoleCnosti a pomérné vysoka navratnost z matef'ské

a rodicovské dovolené.
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Graf ¢. 8 — Rozdéleni respondentu podle spokojenosti s mnozstvim informaci od vedoucich pracov-
niku

82,7%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0% 15,3%
0,0%
Ano Spise ano Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

6. Poskytuji Vam vedouci pracovnici informace nezbytné pro Vasi praci

véas?

Nejen mnozstvi, ale také vCasnost informaci je pro pracovni vykon zameéstnanct
velmi dulezita. 68,4 % respondentt je s nacasovanim poskytovanych informaci spoko-
jena. Oproti piedchozi otazce vétsi procento respondentd (30,6 %) uvedlo jen ¢asteCnou

spokojenost. Mirnou nespokojenost vyjadrilo jen 1 % dotazanych.

7. Skrze jaké komunikac¢ni kandly Vam vedouci pracovnici poskytuji infor-

mace nezbytné pro Vasi praci?

Graf ¢. 9 zobrazuje komunika¢ni kanaly, kterymi vedouci pracovnici poskytuji
respondentim informace nezbytné pro vykon jejich prace. Dotazovani opét vybirali
presné tii nejdialezitéjsi kanaly a méli moznost uvést vlastni odpoveéd’ v piipad€, Ze v na-
bidce chybéla. Bylo zjisténo, Ze nejvice informaci je poskytovano prostfednictvim porad
a jinych osobnich setkani, e-maili a v mensim meéfitku také ptes online schizky v apli-

kaci Microsoft Teams.
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Graf ¢. 9 — Komunika¢ni kanaly uzivané k poskytovani informaci pro vykon prace respondenti

Zapis v OneNote | 1,0%
Teams chat | 2,0%
On-line setkani v Teams [ NG 42.9%
Telefon N 21,4%
Osobni setkani [N 70.4%

Firemni socialni sit Yammer [l 3,1%
Porady [N 79.6%
E-mail [N 74.5%
Intranet [l 5,1%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%  100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

8. Citite se byt prrehlceni informacemi, které jsou pro Vasi praci nepodstatné?

Ve spolecnostech muze byt problémem nedostatek poskytovanych informaci. Je
ovSem nezbytné nezapominat ani na opacnou situaci, kdy jsou zaméstnanci neinosné za-
hlcovani informacemi, které pro vykon své prace nepotiebuji. Neustalé prehlceni infor-
macemi pocituji 2 % dotazanych. Ptilezitostné se takto citi téméf 33 % a 43,9 % respon-
dentd to povazuje za vyjimecnou situaci. Celkem 21,4 % uvedlo, ze prehlceni informa-
cemi vubec nepocituje (viz graf ¢. 10). Skutecnost, ze se kolem 35 % dotazanych potyka
alespon obcas se stavem prehlceni informacemi, mlize zpusobovat, ze jim nékteré dile-

zité informace zcela uniknou.

Graf ¢. 10 — Rozdéleni respondenti podle pocitu piehlceni informacemi

50,0%
43,9%
40,0%
32,7%
30,0%
21,4%
20,0%
10,0%
2,0%
0,0% |
Ano, neustale Ano, obcas Jen vyjimecné Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4.3 Spokojenost se systémem zpétné vazby

9. Maite moznost poskytovat pravidelné vedoucim pracovnikim zpétnou
vazbu?

Vice nez 70 % ucastnikl dotaznikového Setfeni ma prilezitost pravideln€ posky-

tovat svym vedoucim zpétnou vazbu. Dal§ich piiblizn€ 25 % tuto moznost dle svych od-

poveédi spiSe ma, zatimco 5 % respondentd se vyjadiilo opacné.

10. Jakym zpusobem poskytujete vedoucim pracovnikim zpétnou vazbu?

Tato otazka zjistovala zplsoby a pfilezitosti, pii kterych respondenti poskytuji
svym vedoucim zpétnou vazbu. PoCet odpovédi nebyl tentokrat nijak omezen. Z grafu
C. 11 lze vycist, ze pouze 3,1 % dotazanych vibec neposkytuje zpétnou vazbu. Ostatni
nejcastéji uvadéli hodnotici rozhovory s vedoucimi pracovniky, které se realizuji jednou
roné. Zamé&stnanci maji moznost rozebrat s vedoucimi své pracovni vysledky a s tim
spojena ocekavani obou stran. Pfedpokladem kvalitniho prab&hu hodnoticiho rozhovoru
je pe€liva pfiprava, vzajemny respekt a duvéra.

Druhou nejcastéjsi odpovédi byly tymoveé porady a respondenti rovnéz hojné zmi-
niovali firemni prizkumy. Ve vSech zemich koncernu se konaji pravidelné priazkumy na-
zoru spolupracovnikd, jejichz cilem je zjistit, jak zaméstnanci vnimaji spolecnost a jaké
zmény by uvitali. Posledni prizkum probéhl online na jafe roku 2022. Zicastnilo se ho

75 % aktivnich spolupracovniki dm drogerie markt s.r.o.

Graf ¢. 11 — Zpisoby, jakymi zaméstnanci poskytuji vedoucim pracovnikim zpétnou vazbu

Neposkytuji zpétnou vazbu I 3,1%
MS Teams I 2,0%
Osobné pi bézné komunikaci [N 15.0%
E-mail [ 17.3%
Tymové porady [N 55 1%
Firemni prizkum, dotaznik spokojenosti [ 33.7%
Hodnotici rozhovor [N 70.4%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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11. Dostavate od vedoucich pracovniku pravidelné zpétnou vazbu?

U otazky na pfilezitost respondentii poskytovat svym vedoucim zpétnou vazbu
byly vysledky pomérné€ jednoznacné. Co se tyCe opacné situace — ziskavani zpétné vazby
od vedoucich pracovnikd, uvedlo vyslovné pozitivni odpoveéd” kolem 57 % respondent.
Ke spise kladné varianté se piiklonilo dalSich 35,7 %, pfiblizné¢ 4 % dotazanych dostava

zpétnou vazbu ziidkakdy a 3 % nikdy.

12. Pri jakych prilezitostech Vam vedouci pracovnici poskytuji zpétnou

vazbu?

Stejné jako u otazky €. 10 prevladaji i v tomto pfipadé hodnotici rozhovory, diky
kterym mohou vedouci své podiizené informovat o tom, jak si v praci vedou a v ¢em je
tfeba se dale vzdélavat a rozvijet. Dale 1ze z grafu €. 12 vycist, ze dilezitymi nastroji jsou
také tymové porady a e-maily. 5,1 % respondenti uvedlo, ze od vedoucich pracovniku

zadnou zpétnou vazbu nedostava.

Graf ¢. 12 — Prilezitosti, pii kterych vedouci pracovnici poskytuji zaméstnanctim zpétnou vazbu

Nedostavam zpétnou vazbu . 5,1%
Pii problému & uspéchu | 1,0%
Teams I 2,0%
Osobné pii bézné komunikaci [N 17.0%
E-mail [ 29.6%
Tymové porady [ 52.0%
Hodnotici rozhovor _ 74,5%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Zdroj: vlastni zpracovini

4.4.4 Celkova spokojenost s interni komunikaci

13. Jak hodnotite aroven interni komunikace na jednotlivych tirovnich?

Nasledujici grafy zobrazuji miru spokojenosti respondentt s interni komunikaci
ve spolec¢nosti. Hodnoceni komunikace s vedoucimi pracovniky znazoriuje graf ¢. 13.

Celkem 89,8 % respondentu klasifikovalo komunikaci jako vybornou ¢i velmi dobrou.
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Relativné spokojeno bylo 9,2 % a jako dostacujici zhodnotilo situaci 1 % dotazanych.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze nikdo neoznacil komunikaci za nedostatecnou, 1ze vysledky

vnimat pozitivné.

Graf €. 13 — Hodnoceni komunikace s vedoucimi pracovniky

00% 4499 44,9%
40,0%
30,0%
20,0%
9,2%
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Vyborné Velmi dobie Dobre Dostatecné ~ Nedostatecné

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako v predchozim piipadé hodnotili respondenti pfevazné kladné 1 komu-
nikaci se spolupracovniky (viz graf ¢. 14). Ptesné 83,7 % dotazanych bylo s trovni ko-
munikace spokojeno, 15,3 % hodnotilo situaci dobfe a 1 % dostatecné. K odpovédi ,,ne-

dostateCné” se zadny z ucastnikti nepfiklonil.

Graf €. 14 — Hodnoceni komunikace se spolupracovniky
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Zdroj: vlastni zpracovani
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14. Co byste navrhovali zlepSit v interni komunikaci dm?

Tato otazka byla nastavena jako nepovinna. Respondenti mohli své postiehy za-
znamenat do prazdné kolonky. Moznost vyuzilo 28 ucastnikd prizkumu, z nichz 12

uvedlo, ze jsou s interni komunikaci spolecnosti zcela spokojeni.

V odpovédich se nejCastéji objevovala potfeba ucelenéjSich informaci a jejich
vcasného poskytovani. Jeden z dotazovanych uvedl: |, Prredavat informace diive — necekat
na porady.© Dalsi zminoval, ze dalezité informace se obCas nedostanou ke vSem zainte-
resovanym osobam, které by je potiebovaly. S tim maze rovnéz souviset problém s prehl-
covanim zaméstnancti nadbytecnymi informacemi (viz otazka ¢. 8). Prostor pro zlepSeni

vidi dotazovani rovnéz v komunikaci napfi¢ oddélenimi a s logistickou ¢asti spolecnosti.

Respondenti se vyjadiovali k nékterym nastrojim interni komunikace vyuziva-
nych ve spolecnosti. Podle jednoho z nich je firemni Intranet nepfehledny a postrada
uvodni stranku s aktualitami. Dalsi pfipominka mifila k vyuzivani e-mailu k ,,chatovani®,

které dle nazoru dotazovaného jen zahlcuje e-mailovou schranku.

V odpovédich n€kolikrat zaznéla potieba zlepSeni systému zpétné vazby a prohlu-
bovani znalosti v této oblasti. Respondenti by rovnéz ocenili vétsi ochotu podélit se o na-

byté informace, Castéjsi osobni setkavani a vice prostoru pro diskusi.
4.4.5 Role firemni socialné sité Yammer v interni komunikaci

15. Mite béhem pracovni doby pristup k firemni socialni siti Yammer?

Otazky v predposledni ¢asti prizkumu byly zaméfeny na firemni socialni sit
Yammer. Cilem bylo zjistit, jak tento komunika¢ni kanal vnimaji respondenti a jakou roli
hraje v interni komunikaci spolecnosti. Prvni otazka byla nastavena jako filtracni. Re-
spondenti, ktefi uvedli, Ze nemaji pfistup na interni socialni sit’, byli automaticky presu-
nuti do posledni ¢asti dotazniku se v§eobecnymi otazkami (viz Metodika — Vyzkumny
vzorek). Zhruba 95 % dotazanych ma v pracovni dobé pfistup na Yammer a pouze 5 %
nikoliv. Pravdépodobné se jedna o zaméstnance vykonavajici ptilezitostnou (brigadnic-

kou) ¢innost.
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16. Jak ¢asto navStévujete firemni socidlni sit’ Yammer?

Graf €. 15 zobrazuje, jak Casto ucastnici dotazniku navstévuji firemni socialni sit’.
Celkem 20,4 % dotazovanych navstévuje Yammer alespoil jednou denné, asi 30 % néko-

likrat tydné, 24,7 % nékolikrat mésicné a 24,7 % méné Casto.

Graf ¢. 15 — Frekvence navstévnosti firemni socialni sit€¢ Yammer

3.2%

Nékolikrat denné
= Denné

Nékolikrat tydné

Nékolikrat mésiéné
24.7% 30,1% = Méné &asto

Zdroj: vlastni zpracovani

17. Prispivate pravidelné na firemni socialni sit Yammer?

Dale bylo zji§tovano, zda jsou respondenti jen konzumenty nebo i pravidelnymi
tvirci obsahu na firemni socialni siti. Témér 13 % dotazovanych jsou aktivnimi uzivateli

Yammeru, zatimco 87 % pravideln€ nepfispiva.

18. Za jakym ucelem navStévujete firemni socidlni sit’ Yammer?

Jak jiz bylo zminéno, Yammer je spiSe urCen pro neformalni tok informaci. Graf
¢. 16 ukazuje, pro€ respondenti navstévuji tuto aplikaci. Zvolit mohli maximaln¢ tfi moz-
nosti, pripadné dopsat vlastni odpoveéd’, pokud v nabidce chybéla. Nejcast€jsimi divody
byla inspirace, ziskavani informaci o firemnim déni, kontakt se spolupracovniky a moti-
vace. Celkem 7,7 % dotazanych uvedlo, Ze socialni sit’ vibec nenavstévuje. ,,.Je bohuzel
mdlo Casu byt informovan Yammerem,* zaznélo v jedné z odpovédi. Dal$i respondent

oznacil Yammer za zbytecny kanal.
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Graf ¢. 16 — Ucel vyuzivani firemni socialni sit€ Yammer

Nenavstévuji Yammer Bl 7.7%
Reseni problému z provozu M 4,4%
Informace o novinkach v sortimentu 1 1,1%
Informace o firemnim déni I 73.4%
Kontakt se spolupracovniky I 46,2%
Zvetejnovani prispévkn I 16,1%
Ucast v diskuzich i 15,0%
Motivace NI 34 4%
Inspirace NN 80,5%

0,0%  20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

19. Povazujete firemni socialni sit’ Yammer za prospésny nastroj interni ko-
munikace, diky kterému jste Iépe informovani o déni ve spole¢nosti dm?

Priblizné€ 70 % respondentl povazuje Yammer za uzite¢ny komunikaéni prostie-
dek a zdroj informaci o firemnim déni. K tomuto nazoru se spise neptiklani 24,7 % dota-

zanych a 5,4 % vylozené nesouhlasi (viz graf €. 17).

Graf ¢. 17 — Hodnoceni prospésnosti firemni socialni sit€ Yammer
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznik uvedeny v piiloze €. 1 byl zaméfen na spokojenost zaméstnancu s interni
komunikaci ve spolecnosti dm drogerie markt s.r.o. Na zaklad€ ziskanych dat je nyni

mozné provést vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych otazek a potvrdit nebo vyvratit
hypotézy.
Hi: Zaméstnanci jsou spokojeni s interni komunikaci s nadfizenymi pracovniky.

Prvni vyzkumna otazka méla za cil zjistit, zda jsou zaméstnanci spokojeni s interni
komunikaci s nadfizenymi pracovniky. Stanovena hypotéza znéla: ,, Zaméstnanci jsou
spokojeni s interni komunikaci s nadfizenymi pracovniky.” U otazky ¢. 13 uvedlo vice
nez 89 % respondentt, Ze jsou s komunikaci s vedoucimi pracovniky naprosto nebo velmi
spokojeni. 9 % hodnotilo komunikaci dobfe. Spokojenost byla také pozorovana v oblas-
tech poskytovani informaci a zpétné vazby od vedoucich pracovniku, které budou po-

drobnéji popsany nize. Diky t€émto skuteCnostem lze potvrdit vySe uvedenou hypotézu.
H2: Zaméstnanci jsou spokojeni s interni komunikaci se spolupracovniky.

Druha vyzkumna otazka se zabyvala spokojenosti s interni komunikaci se spolu-
pracovniky. Hypotéza tvrdila: ,,Zaméstnanci jsou spokojeni s interni komunikaci se spo-
lupracovniky.“ Stejné jako v predchozim piipadé, i zde respondenti hodnotili komunikaci
kladné. Pres 83 % respondentt uvedlo, ze jsou s komunikaci naprosto nebo velmi spoko-
jeni, 15 % hodnotilo situaci dobfe. Vzhledem ke spokojenosti nadpolovicni vétSiny mu-

zeme hypotézu potvrdit.
H3: Zaméstnanci jsou spokojeni s mnozstvim poskytovanych informaci.

Dale byla zkoumana spokojenost zaméstnancti s mnozstvim poskytovanych infor-
maci od vedoucich pracovnikd. V souvislosti s tim byla stanovena hypotéza: ,,Zamést-
nanci jsou spokojeni s mnozstvim poskytovanych informaci.” Vysledky ukazaly, ze 98 %
respondentu ziskava dostatek informaci od vedoucich pracovniki. V piipadé dalSich ota-
zek 97 % respondentli potvrdilo, Ze ma dostatek informaci o firemnim déni, prehled o
vizich, cilech a strategiich spolecnosti. Vysledky spolecnosti za uplynuté obdobi zna
95 % dotazanych. Na zakladé téchto zavéra Ize hypotézu potvrdit a konstatovat, ze za-

meéstnanci jsou spokojeni s mnozstvim poskytovanych informaci.
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Ha4: Zaméstnanci jsou spokojeni se systémem zpétné vazby v organizaci.

Spokojenosti zaméstnanci se systémem zpétné vazby v organizaci se zabyvala
nasledujici vyzkumna otazka. Hypotéza znéla: ,,Zaméstnanci jsou spokojeni se systémem
zpétné vazby v organizaci.“ Moznost poskytovat zpétnou vazbu svym nadfizenym ma
95 % respondentt. Témer 93 % uvedlo, Ze pravidelné dostava zpétnou vazbu od svého

vedouciho. To znamen4, ze hypotéza byla potvrzena.

Hs: Zaméstnanci povazuji firemni socidlni sit Yammer za uziteény nastroj interni

komunikace.

Posledni vyzkumna otazka zjistovala, jak zaméstnanci hodnoti firemni socilni
sit Yammer jako nastroj interni komunikace. Stanovena hypotéza znéla: ,,Zamé&stnanci
povazuji firemni socialni sit Yammer za uziteny nastroj interni komunikace.“ V odpo-
veédich potvrdilo uziteCnost této socialni sité kolem 70 % respondentl s tim, Ze vice nez
50 % navstévuje Yammer alespon nékolikrat tydné. Ziskana data ukazala, ze nadpolo-

vicni vétSina povazuje Yammer za uziteCny nastroj, proto byla i tato hypotéza potvrzena.

Na zavér je mozné vyhodnotit hlavni vyzkumnou otazku. Ve vSech vedlejSich vy-
zkumnych otazkach vétsina respondenti vyjadrila spokojenost, proto lze konstatovat, ze

zaméstnanci jsou spokojeni se soucasnym stavem interni komunikace v organizaci.

Za ucelem odhaleni vyznamnych statistickych rozdilt a zavislosti mezi daty byly
dale formulovany hypotézy, které byly statisticky vyhodnoceny na hladiné vyznamnosti
a =0,05.

He: Mnozstvi ziskavanych informaci ma vliv na spokojenost zaméstnancu s interni

komunikaci.

Ukolem bylo zjistit, zda existuje souvislost mezi mnozstvim ziskavanych informaci a
spokojenosti zaméstnanct s interni komunikaci. Nulova hypotéza byla stanovena s pred-
pokladem, ze mnozstvi ziskavanych informaci nema vliv na spokojenost zaméstnanct
s interni komunikaci, tedy Ho: B1 = 0. Alternativni hypotéza oproti tomu tvrdi, ze mnoz-
stvi ziskavanych informaci ma vliv na spokojenost zaméstnancua s interni komunikaci.

Byla stanovena nasledovné: Ha: 1 # 0.

K ovéteni hypotéz poslouzilo statistické prostiedi R, do které¢ho byly prevedeny
odpoveédi z dotazniku transformované na numericka data. Do oddilu ,,Informace (viz ob-

razek €. 4) byly zaneseny odpovédi pod otazkou €. 5 (,,Ziskavate od vedoucich pracovnikt

40



dostatek informaci nezbytnych pro Vasi praci?*), které byly prevedeny na ¢isla od 1 do 4
(1 = ano; 2 = spiSe ano; 3 = spiSe ne; 4 = ne). Oddil ,,Spokojenost” obsahuje odpoveédi u
otazky €. 13 (,,Jak hodnotite uroven interni komunikace s vedoucimi pracovniky?*) na-
hrazené ¢isly 1 az 5 (1 = vyborng; 2 = velmi dobfe; 3 = dobre; 4 = dostatecn¢; 5 = nedo-

stateCne).

Obrazek ¢. 4 — Data mnozstvi informaci a hodnoceni interni komunikace

> Informace<-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
,1,1,11,1,1,1,1,1,1)

> Informace
frp111121111111111111121121211111111111111211112
1121111312111111212312121211112111111211111111
[921 1 111111

> spokojenost<-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
f2,1,1,1,2,1,1,2,2,2,1,1)

> Spokojenost
frj111322121221221211211222311212321111122322112
13421221221211212123132213112231112222122211132
(92171122211

Zdroj: vlastni zpracovini v programu R

Vypocet byl proveden pomoci regresni analyzy, jejiz postup je zobrazen na ob-

razku €. 5. Je patrné, ze zjisténa p-hodnota (0,00002) je mensi nez a (0,05), a proto je tedy
mozné konstatovat, ze na zakladé ziskanych dat a hladiné vyznamnosti a = 0,05, zami-
tame nulovou hypotézu ve prospéch alternativni. Plati tedy alternativni hypotéza, ktera
fika, ze mnozstvi ziskavanych informaci ma vliv na spokojenost zaméstnanci s interni

komunikaci spolecnosti.

Obrazek ¢. 5 — Regresni analyza pro zjisténi zavislosti mezi mnozstvim informaci a spokojenosti
s interni komunikaci

> model<-1m(Spokojenost~Informace)
> summary (model)

Call:
Im(formula = Spokojenost ~ Informace)

Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-1.8225 -0.5388 -0.1807 0.4¢12 1.8193

Coefficients:

Estimate Std. Error t value Pr/(>|tl)
(Intercept) 0.8970 0.1822 4.924 3.53e-06 ***
Informace 0.6e418 0.1430 4.488 2.00e-05 **=*

Signif. codes: Q M*x*r 0,001 '»*r 0.01 > 0.05 " 0.1 " 1
Residual standard error: 0.6286 on 96 degrees of freedom
Multiple R-sqguared: 0.1734, Adjusted R-squared: 0.1648
F-statistic: 20.14 on 1 and 96 DF, p-value: 2e-05

Zdroj: vlastni zpracovani v programu R
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H7: Ziskavani pravidelné zpétné vazby ma vliv na spokojenost zaméstnancu s in-

terni komunikaci.

Dale byl zkouman vliv ziskavani pravidelné zpétné vazby na spokojenost zamest-
nancu s interni komunikaci. Nulova hypotéza byla v tomto piipadé stanovena s piedpo-
kladem, Ze ziskavani pravidelné zpétné vazby nema vliv na spokojenost zaméstnancu
s interni komunikaci, tedy Ho: 1 = 0. Alternativni hypotéza naopak tvrdi, ze ziskavani
pravidelné zpétné vazby ma vliv na spokojenost zaméstnancti s interni komunikaci. Je

stanovena nasledovné: Ha: B1 # 0.

Pro ucely regresni analyzy byly v oddilu ,,ZV* pouzity odpovédi u otazky ¢. 11
(,,Dostavate od vedoucich pracovnikt pravidelné zpétnou vazbu?“), které byly prevedeny
na ¢isla od 1 do 4 (1 = ano; 2 = spiSe ano; 3 = spiSe ne; 4 = ne). V oddilu ,,Spokojenost™
jsou opét zaneseny odpoveédi pod otazkou €. 13 (,,Jak hodnotite Urovei interni komuni-
kace s vedoucimi pracovniky?*) reprezentovany cisly 1 az 5 (1 = vyborng; 2 = velmi

dobfe; 3 = dobfte; 4 = dostaten¢; 5 = nedostatecné). Tato data zobrazuje obrazek €. 6.

Obrizek €. 6 — Data zpétné vazby a hodnoceni interni komunikace

> gv<-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)

> IV

frp 1121211111211 2211112132241122322111112121222

11321222131111221112111211112122 1122214121114

[¢21 1112211

> Spokojenost<-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)

> Spokojenost

(fj1113221212212212112112223112123211 1122322112
1342122122121121212313221311223111222212221113232

(921 11 2 2211

Zdroj: vlastni zpracovani v programu R

Regresni analyza je znazornéna na obrazku €. 7. I v tomto pfipadé€ 1ze vycist, ze
p-hodnota (0,00003414) je vyrazné mensi nez a (0,05). Na zaklad€ naSich dat a hladiné
vyznamnosti o = 0,05 proto zamitame nulovou hypotézu ve prospéch alternativni. Plati
tedy alternativni hypotéza, ktera ik, Ze ziskavani pravidelné zpétné vazby od vedoucich

pracovnika ovliviiuje spokojenost zaméstnanct s interni komunikaci.
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Obrazek €. 7 — Regresni analyza pro zjiSténi zavislosti mezi zpétnou vazbou a hodnocenim
interni komunikace

> model<-Im(Spokojenost~7V)
> summary (model)

Call:
lm(formula = Spokojenost ~ ZV)

Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-0.84494 -0.45789 -0.0384¢ 0.54211 1.76802

Coefficients:
Estimate Std. Error t value Pr(>|t])

(Intercept) 1.07085 0.15045 7.118 1.99e-10 **=*
VAYS 0.38704 0.08901 4.349 3.41e-05 ***
Signif. codes: 0 Y***’ 0.001 “**7 (0.0l **’ 0.05 .’ 0.1 v " 1

Residual standard error: 0.6319 on 96 degrees of freedom
Multiple R-sqguared: 0.1646, Adjusted R-sguared: 0.1559
F-statistic: 18.91 on 1 and 96 DF, p-value: 3.414e-05

Zdroj: vlastni zpracovani v programu R

Hs: Zaméstnanci filidlek povazuji socidlni sit’ Yammer za uzitecnéj$i nastroj interni

komunikace nez zaméstnanci centralni spravy.

Nakonec bylo zjistovano, zda ve spolecnosti existuji vyznamné statistické rozdily
ve vnimani uziteCnosti firemni socialni sit€ Yammer ze strany zaméstnanct centralni
spravy a filidlek. Nulova hypotéza byla stanovena s predpokladem, ze zaméstnanci cen-
tralni spravy a filialek vnimaji uziteCnost firemni socialni sit€ Yammer stejné
(Ho: pa = uB). Alternativni hypotéza naopak tvrdi, ze zaméstnanci filidlek povazuji soci-
alni sit Yammer za uziteCné¢jSi ndstroj interni komunikace nez zaméstnanci centralni

spravy. Byla stanovena nasledovné: Ha: pa> us.

Pro provedeni parového t-testu byl pouzit ndhodny vzorek dat (viz obrazek €. 8).
Oddily ,,Centrala“ a ,Filialka“ zahrnuji odpovédi zameéstnanct centralni spravy a filialek
na otazku €. 19 (,,Povazujete firemni socialni sit Yammer za prospéSny nastroj interni
komunikace, diky kterému jste 1épe informovani o déni ve spolecnosti dm?*), které jsou

prevedené na numericka data od 1 do 4 (1 = ano; 2 = spiSe ano; 3 = spise ne; 4 = ne).

Obrizek ¢. 8 — Data zaméstnanci centralni spravy a filidlek

> Centrala<-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)
> Centrala

(11121221332 123232222212433313343323
> Filialka<-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)
> Filialka

[1] 32222 1211222332322 111121211111231

Zdroj: vlastni zpracovani v programu R
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Parovy t-test je znazornén na obrazku €. 9. Je patrné, ze p-hodnota (0,005509) je
mensi nez hladina vyznamnosti o (0,05), coz umoziuje na zdklad€ dat a hladin€ vyznam-
nosti o zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy. Plati tedy alter-
nativni hypotéza, ktera tvrdi, ze zamé&stnanci filidlek povazuji firemni socialni sit' Yam-

mer za uziteCnéj§i nastroj interni komunikace nez zaméstnanci centralni spravy.

Obrazek ¢. 9 — Parovy t-test pro zjiSténi rozdilii ve vnimani Yammeru mezi zaméstnanci

> t.test(Centrala,Filialka,alternative="g",paired=TRUE)
Paired t-test

data: Centrala and Filialka
t = 2.6988, df = 32, p-value = 0.0055009
alternative hypothesis: true mean difference 1is greater than 0
95 percent confidence interval:
0.2143914 Int

sample estimates:
mean difference

0.5757576

Zdroj: vlastni zpracovani v programu R
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5 DISKUSE

V dotaznikovém Setieni byla analyzovana interni komunikace spole¢nosti dm dro-

gerie markt s.r.o. a zji§tovana spokojenost zaméstnancu s jejim soucasnym stavem. Na

zakladé ziskanych dat bylo mozné potvrdit stanovené hypotézy (viz tabulka ¢. 1) a kon-

statovat, ze zamestnanci jsou celkové spokojeni s fungovanim interni komunikace ve spo-

le€nosti. V odpovédich nicméné zaznély 1 nékteré nedostatky, které mohou spokojenost

zaméstnancu negativné ovlivnit.

Tabulka ¢. 1 — Shrnuti stanovenych hypotéz

Stanovena hypotéza

ZavéreCny vyrok

Hi: Zaméstnanci jsou spokojeni s interni komunikaci

s vedoucimi pracovniky.

hypotéza byla potvrzena

H>: Zaméstnanci jsou spokojeni s interni komunikaci se

spolupracovniky.

hypotéza byla potvrzena

H3: Zaméstnanci jsou spokojeni s mnozstvim poskytova-

nych informaci.

hypotéza byla potvrzena

Ha4: Zaméstnanci jsou spokojeni se systémem zpétné

vazby v organizaci.

hypotéza byla potvrzena

Hs: Zaméstnanci povazuji firemni socialni sit Yammer

za uziteény nastroj interni komunikace.

hypotéza byla potvrzena

He: Mnozstvi ziskavanych informaci ma vliv na spokoje-

nost zaméstnancu s interni komunikaci.

hypotéza byla potvrzena

H7: Ziskavani pravidelné zpétné vazby ma vliv na spoko-

jenost zaméstnancu s interni komunikaci.

hypotéza byla potvrzena

Hg: Zaméstnanci filidlek povazuji firemni socialni sit
Yammer za uzitecn&j$i nastroj interni komunikace nez

zameéstnanci centralni spravy.

hypotéza byla potvrzena
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Dordevi¢, Milanovi¢ a Stankovi¢ (2021) ve své studii ovéfili, ze spokojenost za-
meéstnancu s interni komunikaci ma vyznamny vliv na jejich celkovou pracovni spokoje-
nost. Hlavnimi faktory jsou podle nich komunikace s nadfizenymi a spolupracovniky,
spoluprace v podniku a zpétna vazba. Zameéstnanci jsou zakladem kazdé spolecnosti,
proto je nezbytné, aby organizace pravidelné zji§tovaly jejich potfeby nejen v oblasti in-

terni komunikace a adekvatné€ se jim piizpisobovaly.

Cast dotaznikového Setieni byla vénovana firemni socialni siti Yammer a jeji roli
v interni komunikaci spole¢nosti. Nazory na pouZzivani této aplikace se u respondentt
pomeérné lisily. Néktefi jsou s Yammerem spokojeni a nav§tévuji jej pravidelné, jini po-
vazuji tuto interni socialni sit' za zbyteCny a nepiehledny komunikacni nastroj. Presto
vétsina dotazovanych povazuje Yammer za uziteCny zdroj informaci. Pietarinen (2016)
ve svém vyzkumu dospéla k podobnym zavérim. Zjistila, ze zaméstnanci globalni spo-
lecnosti navstévuji Yammer primarné kvuali informacim o firemnim déni a aktivnimi pfi-
spévateli je pouze Ctvrtina dotazanych. Z tohoto divodu je aplikace prozatim vyuzivana
spise jako nasténka nez jako prostfedek ke vzajemné interakci. Studie Edwinga, Mena
a O’Neila (2019) ukazala, ze role socialnich médii v interni komunikaci bude do bu-
doucna rust. Ocekava se, ze technologie budou i nadale ovliviiovat postupy v interni ko-

munikaci, coz pfinese nové piilezitosti a vyzvy pro odborniky zabyvajici se touto oblasti.

Tato bakalarska prace podava prehled o interni komunikaci ve spolecnosti dm
drogerie markt s.r.o. a muze slouzit jako zaklad pro dalsi vyzkumy v této oblasti. Zjisténé
poznatky mohou byt pouzity k navrzeni konkrétnich opatieni pro zlepSeni interni komu-
nikace ve spoleCnosti. Vyzkum mé vSak sva omezeni tykajici se predevsim velikosti
vzorku. Respondenti se skladali pfevazné ze zaméstnanct centralni spravy a filialek, za-
timco zaméstnanct skladl se zucastnilo pouze 8. Prace tedy nezohlediiuje nazor téchto

pracovnika.
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6 NAVRHY NA ZLEPSENI

Na zakladé vSech zjisténych skutecnosti jsou nize zpracovany navrhy na zlepseni
soucasného stavu interni komunikace ve spolecnosti a dosazeni vyssi spokojenosti za-

méstnancu.
6.1 Zajisténi efektivni e-mailové komunikace

V dotaznikovém Setieni témér 35 % respondentt uvedlo, Ze se alespori obcas citi
zahlceni informacemi, které pro svou praci nepotiebuji. Divodem muze byt skuteCnost,
ze nektefi zaméstnanci vyuzivaji e-maily pro chatovani, coz pfispiva k zahlceni schranek

nepodstatnymi informacemi a snadnému piehlédnuti dulezitych zprav.

Spolecnost by méla stanovit pravidla pro e-mailovou komunikaci tykajici se
zejména méné dulezitych informaci, aby kazdy zaméstnanec dokazal posoudit, zda dané
informace zasilat e-mailem nebo vyuzit jiny komunikacni kanal. Nekteré informace je

vhodné viibec nezasilat pisemné, ale vyfesit je rad€ji osobn€, napt. na tymové poradé.

Dale je dulezité edukovat zaméstnance o spravném pouzivani rozdélovnikl, aby
mohli rychle a jednoduse kontaktovat vS§echny zainteresované osoby. Tim se zamezi zby-
tenému zasilani informaci osobam, které o né nemaji z4jem nebo pro né€ nejsou rele-

vantni.

Pro spolecné projekty je vhodné vyuzivat datova ulozisté (ve spolecnosti je vyu-
zivana aplikace OneDrive), kde 1ze shromazd’ovat vSechny potiebné informace ¢i tkoly
na jednom misté. K témto dokumentiim maji pfistup vSichni ¢lenové tymu, coz eliminuje
potiebu hledani informaci v riznych komunikacnich kanalech a sniZzuje mnozstvi infor-

maci, kterym se musi zaméstnanci vénovat.
6.2 Rozvoj zaméstnancu v oblasti zpétné vazby

Firemni kultura dialogu je ustfednim prvkem kultury spoluprace v dm. Pravidelna
zpétna vazba je jednim z jejich zakladnich principt. Na zakladé dotaznikového Setfeni
bylo zjisténo, ze 5 % respondentil nema prilezitost pravidelné€ poskytovat zpétnou vazbu
a 7 % nedostava zpétnou vazbu od vedoucich pracovniki. U otazky, co by chtéli respon-

denti v interni komunikaci spolecnosti zlepSit, se zpétné vazba objevovala pomérné Casto.
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Spolecnost se snazi své zaméstnance v oblasti zpétné vazby edukovat a rozvijet.
Jako uvod do této tématiky byl vytvoren 40minutovy videokurz , Zpétna vazba jako sou-
cast dialogické kultury dm* ve spolupraci s externi lektorkou. Zabyva se otdzkami pro¢
a jak davat a pfijimat zpétnou vazbu, nebo jak pracovat s chybami. Tento kurz ovSem
neni povinny, proto se k mnohym zaméstnancim informace nedostanou. K 31. lednu
2023 jej prostudovalo pouhych 353 osob. Dalsi nepovinny digitalni kurz se vénuje obecné
dialogické kultufe, kultufe chyb, zpétné vazbé a konfliktim. Jeho vyvrcholenim je osobni
setkani, béhem kterého tcastnici sdileji své postfehy a zkuSenosti. Tato setkani se vSak
nekonaji na pravidelné bazi a jsou zalozena spiSe na vzajemné inspiraci. Jediny seminar
tykajici se zpétné vazby, ktery spole¢nost organizuje n€kolikrat do roka, je uren pouze

pro vedouci pracovniky.

Pokud by byl alespori jeden vySe zminény kurz zarazen do povinnych digitalnich
kurzt, povédomi o vyznamu zpétné vazby ve spolecnosti by se mohlo zvysit. Po ziskani
teoretického zakladu je dulezité, aby mohli zaméstnanci naucené znalosti a dovednosti
prenést do kazdodenni praxe. Vhodnou cestou muze byt prezencni seminaf pro vSechny
spolupracovniky, ktery ucastnikiim poskytne praktické tipy, jak sdélovat a piijimat kon-

struktivni zpétnou vazbu nebo jak ji vyuzit pro sviij osobni rozvoj.
6.3 Efektivni vyuzivani Yammeru

24,7 % respondentd navstévuje Yammer nékolikrat do mésice a stejné mnozstvi
dokonce méné ¢asto. 30 % dotazanych uvedlo, ze tuto firemni socialni sit’ ani nepovazuje
za prili§ uziteCny nastroj interni komunikace. Divodem muze byt nizké povédomi
o vSech funkcich a vyhodach, které nabizi. Spole¢nost by méla vice informovat zamést-
nance o tom, jak mohou aplikaci uplatnit pfi své praci. Dale by méla nabidnout zajimavy
a relevantni obsah. ZaloZenim rtznych zajmovych skupin (napt. pro konkrétni projekt)

muize podporit komunikaci a spolupraci mezi zaméstnanci.

Dm ma velmi propracovany vzdélavaci systém a pravidelné porada prezencni
i online seminafe. Webinafr zaméfeny na Yammer by mohl rozsifit a zefektivnit jeho vy-
uziti. Aby firemni socidlni sit’ ziskala vyznamnéj$i roli v interni komunikaci, méla by byt
podporovana napfic¢ celym podnikem. Vedeni by mélo jit prikladem aktivnim pouzivanim
aplikace za ucelem podpory jejiho vyuziti mezi zaméstnanci.

V ptipadé aplikovani vySe uvedenych navrhti je mozné zvysit urover interni ko-

munikace dm drogerie markt s.r.o. a dosahnout tak vétSi spokojenosti zameéstnancu.
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Potieby a preference pracovniki se vSak neustale méni, proto je dulezité pravidelné zjis-

tovat, jak jim nastaveny systém vyhovuje.
6.4 Nakladova stranka navrhi

Nize uvedena tabulka zobrazuje odhadované naklady spojené s pfidanim digital-
niho kurzu zamétreného na zpétnou vazbu mezi povinné kurzy ve spoleCnosti. Naklady
by byly pfevazné ¢asové a mzdové vzhledem k tomu, ze by zaméstnanci museli ¢ast své
pracovni doby vénovat splnéni kurzu. Pro ucely vypoctu byli zahrnuti pouze zamé&stnanci
na pozicich prodavac/prodavacka a skladnik/skladnice. Jedn4 se o zaméstnance, ktefi
tvoti prevaznou Cast organizace. K 30. listopadu 2022 bylo v provozu evidovano celkem
2 612 spolupracovnikli. Na centrale se jednalo o 236 zaméstnancu, ktefi byli z vypoctu
vynechani z divodu rozdilné vySe mezd. Pro zajisténi zlepSeni systému zpétné vazby
v organizaci je v8ak nezbytné, aby byly informace a praktické rady poskytnuty vSem.
Digitalni kurz by mohl podpotit kulturu vzdjemné zpétné vazby, utuzit tymového ducha

a zajistit vyssi spokojenost zaméestnancu.

Priméma hodinova mzda spolupracovnikli na vyse uvedenych pozicich €ini pfi-
blizné 214 K¢&/h. Na zakladé jednoduchého vypoctu byly naklady na jednoho zamést-
nance odhadnuty na 143 K¢.

Tabulka €. 2 — Naklady na pfidani digitalniho kurzu mezi povinné

Néavrh Rozsah Naklady na 1 zaméstnance | Celkové naklady

Pfidani digitalniho
_ _ 40 min 143 K¢ 373 516 K¢
kurzu mezi povinné

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako dal8i krok k vylepSeni systému zpétné vazby byl navrZzen seminar pro
vSechny zaméstnance. Spole¢nost si vétsinu vzdélavacich programt organizuje sama pro-
stiednictvim internich lektord. V tomto ptipadé€ budeme pocitat s tim, Ze seminaf zamé-
feny na zpétnou vazbu povede externi odbornik. Cena seminare véetné cestovnich a uby-
tovacich nakladu pro lektora byla stanovena na ¢astku 15 000 K¢&. Pfedpokladame maxi-
malni kapacitu 20 ucastnikt na jeden termin. V ptipad€ celodenniho Skoleni spole¢nost
zajistuje obcerstveni véetné obéda. Tyto naklady byly odhadnuty na 400 K¢ na osobu.
Kromé toho je nutné zapocitat mzdové naklady na zaméstnance, nebot’ seminar absolvuji

v ramci své pracovni doby. Celkové naklady na jeden seminaf by tak vychazely na
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48 680 K¢ (viz tabulka €. 2). V ptipadé, ze se bude Skoleni konat mimo pracovisté ucast-
niku, pripocitaji se k Castce jesté naklady na cestovné. Pro dosazeni zlepSeni zpétné vazby
ve spolecnosti by mél byt kurz poradan alespoii jednou za tii mésice. V tom piipade by

celkové naklady za obchodni rok ¢inily minimalné 194 720 K¢.

Tabulka ¢. 3 — Niaklady na seminaf na téma zpétné vazby

Néklady na 1 Celkové naklady
Vzdélavaci program Forma Rozsah ‘
ucastnika na 1 seminar

Seminaf zaméteny na
prezencni 6 h 2434 K¢ 48 680 K¢
zpétnou vazbu

Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednim navrhem bylo uspotfadani webinafre pro efektivni vyuzivani firemni so-
cialni sit¢ Yammer. Vzdélavaci programy zaméfené na IT dovednosti se ve spoleCnosti
konaji Casto, a to pod vedenim internich lektord. Vzhledem k tomu, Ze se poradaji online
v aplikaci Microsoft Teams, odpadaji naklady na obCerstveni a cestovné. Zaroven apli-
kace umoziiuje vétsi pocet ucastnika. Tabulka ¢. 3 zahrnuje mzdové naklady na jednoho
ucastnika a lektora vcetné jeho piipravy, ktera byla odhadnuta na dobu 6 hodin. Pokud
by se skoleni ztcastnilo 50 zaméstnanct, celkové naklady by Cinily asi 35 196 K¢.
I v tomto pfipadé by bylo vhodné webinat poradat alespoil 4x za obchodni rok. Celkové

néaklady by pak odhadem c¢inily do 140 784 K¢&.

Tabulka €. 4 — Naklady na webindrl zaméfeny na Yammer

Néklady na 1
Vzdélavaci program Forma Rozsah | Naklady na lektora
ucastnika

Webinaf zaméteny
online 3h 3 096 K¢ 642 K¢
na Yammer

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 ZAVER

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo zhodnoceni interni komunikace ve vy-
brané organizaci a navrzeni konkrétnich doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu. Pro
dosazeni tohoto cile byla nejprve vymezena teoreticka vychodiska, ktera s problematikou
souvisi. Jednalo se naptiklad o zakladni pojmy z oblasti komunikace, zakladni cile a Cle-
néni interni komunikace. Déle byly popsany nejvyuzivan€jsi komunikaéni kanaly ve fir-
mach. Cast kapitoly se vénovala tématiim zp&tné vazby a firemni kultury, ktera jsou s in-

terni komunikaci Gzce provazana.

Teoreticky piehled slouzil jako zaklad pro tvorbu vlastniho vyzkumu. Pro napl-
néni cile bakalarské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni, doplnéné o informace z
nestrukturovanych rozhovora s vybranymi zaméstnanci dm drogerie markt s.r.o. Prak-
ticka Cast obsahovala kliové nastroje interni komunikace, které spolecnost vyuziva
k udrzovani kontaktu a informovani svych zaméstnanct. Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze
vétSina zaméstnanci je spokojena s aktualnim stavem interni komunikace v organizaci.
V dotazniku respondenti uvadéli, ze maji dostatek informaci, znaji vysledky, vize, cile a
strategie spoleCnosti. Pfevazné pozitivne hodnotili také fungovani systému zpétné vazby.
Pro nékteré oblasti s potencialem ke zlepSeni byla navrzena doporuceni, jejichz imple-
mentace by méla vést ke zvySeni spokojenosti zaméstnancti a dosazeni ucinnéjsi interni

komunikace.

Jednou z hlavnich vyzev je zajisténi efektivni e-mailové komunikace. Pro jeji na-
plnéni jsou navrzena konkrétni opattent, kterd zahrnuji nastaveni pravidel pro e-mailovou
komunikaci, edukaci zaméstnancti o spravném pouzivani rozdélovniku a vyuZzivani dato-
vych ulozist. Pro zlepSeni poskytovani a piijimani zpétné vazby byla doporucena orga-
nizace prezencniho seminare a ptidani jiz existujiciho digitalniho kurzu na toto téma mezi
povinné. Ugelngjsiho vyuzivani firemni socialni sité Yammer miZe organizace dosahnout
za predpokladu, ze bude vice prezentovat jeji funkce a vyhody zaméstnanctim, napiiklad

formou tematického webinare.

Celkové lze konstatovat, ze hlavni cil bakalafské prace byl naplnén, nebot’ posky-
tuje komplexni analyzu soucasného stavu interni komunikace ve spolecnosti dm drogerie

markt s.r.0. a nabizi konkrétni doporuceni pro jeji zlepSeni.
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. SUMMARY AND KEYWORDS

The main aim of this thesis was to analyze the current state of the internal commu-
nication system of the selected organization and to propose possible recommendations
for its improvement. The bachelor thesis is divided into two main parts. The first part
defines key concepts in the field of communication and deals with the specification of
internal communication in detail. The most used communication channels in companies
are described, and part of the chapter is also devoted to the topics of feedback and corpo-

rate culture, which are closely related to internal communication.

The second part deals with the analysis of internal communication of dm drogerie
markt s.r.o. On the basis of a questionnaire survey, it examines the internal communica-
tion tools used in the organization and evaluates their importance. It examines the met-
hods used to provide feedback and determines employee satisfaction with the internal
communication system. In the conclusion, the results are interpreted and recommendati-
ons for the improvement and development of the internal communication system in the

company are proposed.

Key words: internal communication, internal communication tools, job feedback
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