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Anotécia:

Bakalarska praca sa zameriava na uroven internej komunikacie vo zvolenej spolo¢nosti,
analyzuje jej sucCasny stav, vyuzivanie zavedenych komunikacnych nastrojov a spokojnost’
zamestnancov s touto komunikéaciou. Teoretickd Cast’ sa zaoberd definovanim zdkladnych
pojmov suvisiacich s danou problematikou. Prakticka cast pozostdva zo stanovenia
vyskumnych otdzok, identifikdcie danej spolocnosti a jej internej komunikacie, nasleduje
metodika vlastného vyskumu a analyza ziskanych dat uskuto¢nené¢ho vyskumu. Zaver tejto
Casti zahffia zodpovedanie vyskumnych otazok, zhrnutie Setrenia a predloZenie navrhov

a doporuceni k moznému zvySeniu trovne internej komunikacie v spolo¢nosti.

KTlacové slova: Internd komunikécia, Nastroje komunikacie, Efektivita komunikacie, Vyznam

komunikéacie, Wellness

Annotation:

This thesis focuses on the level of the internal communication in the selected company,
analyses its current state, usage of established communication tools, and employees'
satisfaction with the communication. The theoretical part defines fundamental terms related to
the issue. The practical part consists of the formulation the research questions, identification
of the selected company and its internal communication; then the methodology of the research
follows, together with the analysis of acquired data. The conclusion of this part answers the
research questions, summarises the research and offers proposals for possible improvements

of the level of the internal communication in the company.

Keywords: Internal communication, Communication tools, Communication effectivity,

Communication importance, Wellness
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,
UuvoD

Efektivna vnutropodnikova, ¢i internd komunikacia tvori v si¢asnosti jeden z najddlezitejSich
predpokladov dobre fungujicej organizacie. Komunikadcia na pracovisku je kazdodennou
¢innostou, ovplyviujucou firmu. Mdze podniku vyrazne pomoct, no jej zanedbanie ci
podceiiovanie moze byt pre podnik velmi ohrozujuce. Su to prave poruchy v tejto
komunikacii, ktoré su casto pricinou problémov v celkove] prevadzke podniku,
v medziludskych vztahoch na pracovisku ¢i vnimani podniku zamestnancami. Spravne
nastavend interna komunikdcia v spolocnosti je tak vhodnym néstrojom k dosahovaniu
firemnych cielov, pricom dobre informovany zamestnanec sa stava spokojnym zamestnancom

a efektivita jeho prace mdze rast.

Podnetom pre spracovanie vybranej témy pre bakalarsku pracu bola nie len jej zaujimavost,

ale 1 vyuzitelnost’ v praxi a d'alSom pracovnom procese.

Cielom prace je zmerat' uroven internej komunikacie v spolo¢nosti Wellness resort s.r.o.
a analyzovat’ vyuzivané nastroje tejto komunikacie za pomoci marketingového vyskumu,
aplikovaného na zvolenu cielovu skupinu. Dolezitou sicastou je tiez navrhnutie efektivnej

stratégie vyuZitia internych komunikac¢nych nastrojov, aplikovatel'nej v praxi.

Prvou castou je teoreticka Cast, ktora sa zaobera zakladnymi pojmami a ich definiciou
v oblasti komunikacie, internej komunikacie a marketingového vyskumu. Praktickd cast’
prace je uvedend zadanim vyskumnych otazok. Nésledne sa zameriava priamo na zvolenu
spolo¢nost’ Wellness resort s.r.o a analyzuje sucasny stav internej komunikacie. Stcast'ou je
prieskum, ktoré¢ho cielom je zistit' spokojnost’ zamestnancov s uroviiou vnutropodnikove;j
komunikacie a efektivitou vyuzivanych komunikac¢nych prostriedkov. Metodou analyzy je
dotaznikové Setrenie, ktoré bolo urcené pre vybranu skupinu zamestnancov podniku.
Nasleduje analyza ziskanych dat, definovanie zaverov, zodpovedanie vyskumnych otdzok

a navrhova Cast’ v podobe doporuceni a navrhov.



I.

TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACIA

Zo vsetkych TI'udskych vlastnosti a schopnosti patria k najdolezitejSim a najuzitocnejSim tie,

ktoré sa tykaju komunikacie. (DeVito, 2008)

Slovo ¢i pojem komunikécia je latinského pdvodu a znamend ,nieCo spajat*. Moze byt
pouzité v réznych vyznamoch, ako oznacenie pre dopravnu siet, premiestiiovanie l'udi,
materialu, ale 1 myslienok, informacii, postojov ¢i pocitov od jedného ¢loveka k druhému.
(Mikulastik, 2010) Komunikdcia je vSak obtiaznym procesom, a aj ked’ dand sprava prejde,
moze vzniknit nedorozumenie, nakol’ko mnohi l'udia prikladaji rovnakym slovam rozdielny

vyznam. (Pelsmacker et al., 2003)

1.1 Definicia komunikacie

Odborna literatura definuje komunikéciu réznymi sposobmi.

Komunikacia je komplexnym a zloZitym procesom, no umenie komunikéicie je jednou
z najdolezitejSich l'udskych schopnosti. Informdacie a ich prenos st ndstrojom k prezitiu
¢loveka. (Kone¢nd, 2009) Komunikacia je obojstranny proces, ktorého ciel'om je dorozumiet’
sa. Komunikécia zahfiia slovné aj mimoslovné prejavy. (Hold, 2006) K mimoslovnym patria
najmd gestikulacia a mimika, ktorymi l'udia ¢asto doprevadzaji svoje vyjadrovanie. Tieto
gestd maju rézny ucel, obsah, réznu frekvenciu vyskytu, pricom sa mozu lisit’ v rdéznych

kultarach. (Koudelka, 1997)

K procesu vzdjomnej vymeny informacii a prejavov pritom mdze dochadzat’ v ramci Styroch

zakladnych oblasti:

- intrapersonalna komunikécia (komunikécia vedena ¢loveka samého so sebou),
- interpersondlna komunikdacia (medzil'udskd komunikécia),

- komunikacia v malych skupinach,

- verejnd komunikécia. (Konecna, 2009)

Interpersonalna komunikdcia je vzijomna komunikicia medzi dvoma alebo viacerymi
jedincami, ktori maji medzi sebou ur€ity druh vztahu a je prakticky organickou sucastou
vSetkych druhov komunikacie. Interpersonalna komunikécia je zlozitym a mnohostrannym

procesom prebiehajucim medzi 'ud'mi. Dochadza tu k vz4jomnej vymene informacii, a to
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vrovine oznamovania ale aj ich prijimania. Tato komunikdcia sa modze realizovat
v bezprostrednej, ale 1 sprostredkovanej podobe. Bezprostrednd pritom byva ¢asto ucinnejsia,
nakol’ko umoziuje vacSiu pruznost obsahu a formy komunikdcie, dovoluje pozorovat
neverbalne prejavy a pruzne prisposobovat’ smer a obsah celého komunikacného procesu.

(Erneker, 2004)

1.1.1 Komunikaény proces

Proces komunikacie je vzdy unikat, av§ak je mozné ho zjednodusit’ a popisat’ skrz schému,

ktorej obsahom je vzdy kombindacia nasledujucich ¢lenov:

Komunikator (odosielatel) je ten, kto vysiela informéciu. Do nej je premietnutd okrem
obsahu, ktory je plne v rézii komunikatora, i jeho osobnost, ciel' a nasledok sledovany

predanim informacie. (Chadt et al., 2015)

Komunikant je subjekt, ktory prijima vyslant spravu. (Chadt et al., 2015) Jeho vnimanie je

tiez ovplyvnené vlastnymi skusenostami, zdmermi a ciel'mi. (Mikulastik, 2010)

Komuniké je mozné chapat’ ako spravu, ktort jeden €lovek vysiela druhému. Tato sprava je
zlozend z verbalnych i neverbalnych symbolov a méze byt vnimané r6znymi komunikantmi

odlisne (ak je =zdeformovand komunikatnym Sumom, popripade kontextom).

(Chadt et al., 2015)

Komunikacny model je schéma ¢i vzor, ktory znazoriuje StruktGru komunikicie a jej
fungovanie, viz. Obr. 1. Ukazuje tak obecny model prenosu spravy od odosielatel’a
k prijemcovi. Vysielany signal prechddza po zakddovani komunikacnym kandlom, ktory je
zatazeny urCitym Sumom k prijemcovi, ktory ho dekdduje a na spravu reaguje vo forme
spitnej vézby. Komunikacny proces je vSak uspesnym len vtedy, ak prijemca ziska
dekddovanim rovnakti spravu, z ktorej vychadzal odosielatel pri jej zakoddovani.
(Chadt et al., 2015) Komunikacia je teda prenos informacii medzi odosielatel'om a prijemcom

za predpokladu, Ze prijemca informéacii rozumie. (Borkowski a Bobak, 2011)

Vytvorenie efektivnej komunikécie zahfiia 6 krokov. Prvym je identifikacia cielovej skupiny,
nasleduje stanovenie komunikacnych cielov, vytvorenie ozndmenia, resp. spravy, vybratie
komunika¢ného kandlu, zistenie Uspechov a vysledkov komunikacie a zabezpeCovanie

integrovaného komunikac¢ného procesu. (Kotler, 2002)
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oznamenie/kanaly

spdtna vazba

kédovac

spatna vazba

oznamenie/kanaly

Obr. 1 - Schéma interpersonalnej komunikéacie

Zdroj: DeVito, 2008, s. 33, vilastné spracovanie

1.2 Komunika¢né modely

V skorsich modeloch, zndzorneniach a tedriach sa na komunikaciu pozeralo ako na linearny
proces, v ktorom hovoriaci hovori a poslucha¢ pocuva, priCom proces postupuje relativne
priamou cestou. Hovorenie a poc¢tvanie su tak povazované za deje prebiehajice v rozdielnych
casoch, kedy ten, kto hovori, nepocuva, a ten, kto poctiiva, nehovori. (DeVito, 2008) Tento

proces znazoriuje Obr. 2.

Hovoriaci Posluchac

Obr. 2 - Linearny komunika¢ny model
Zdroj: DeVito 2008, str. 32, vlastné spracovanie

Onedlho nasledovalo ponatie interakéné (viz. Obr. 3). Podl'a tohto modelu obaja ucastnici
striedaju pozicie hovoriaceho, aj posluchaca. Stile vSak povazuje hovorenie i pocuvanie
za oddelené javy, ktoré sa neprekryvaji a ktoré jedna osoba nevykonava sucasne.

(DeVito, 2008)
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Hovoriaci Posluchac

Posluchaé Hovoriaci

Obr. 3 - Interakény komunikacny model
Zdroj: DeVito 2008, str. 32, vlastné spracovanie

Model, ktory je uznavany v sucasnosti, je transakény model. V flom kazdy z ucastnikov
funguje zaroven ako hovoriaci aj ako poslucha¢. V rovnakom okamihu, kedy vysiela spravu,
tiez prijima spravu zo svojej vlastnej komunikacie i z reakcii druhého tcastnika. Transakcny
model tiez povazuje prvky komunikdcie za vzajomne zéavislé. To znamend, ze kazdy prvok
existuje vo vztahu k ostatnym. Zmena ktoréhokol'vek prvku v procese vyvoldva zmeny
v ostatnych prvkoch. Prikladom je zmena ,,0obecenstva“ pri vstupe vediceho manazéra
do miestnosti, po¢as schddzky skupiny zamestnancov. Mdze nasledovat’” modifikacia témy
hovoru, ¢i spdsob, ako sa o danej téme hovorilo. Ak sa ¢okol'vek zmeni, vysledkom su d’alSie

zmeny. (DeVito, 2008) Tento model je zndzorneny na Obr. 4.

|

Hovoriaci/ Hovoriaci/
posluchac posluchac

N

Obr. 4 - Transak¢ény komunikacny model

Zdroj: DeVito, str. 33, vlastné spracovanie
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2 INTERNA KOMUNIKAKIA

Vnutorné prostredie firmy je tvorené hlavne zamestnancami, 'udmi, ktori st pre spravne
fungovanie podniku najdolezitejSim a zaroven najhorSie ovplyvnitelnym faktorom. LCudska
osobitost’, nezdvislost’, relativna samostatnost’ a samostatné myslenie su toho dévodom.
Internd komunikécia je preto prostriedkom k ovplyvilovaniu a motivacii zamestnancov
k plneniu spolo¢nych ciel'ov. (Hol4, 2006) Tato komunikacia je vSak aj dolezitym néstrojom

pre vytvorenie firemnej kultiry a dobrého imidzu spolo¢nosti. (Borkowski a Bobak, 2011)

2.1 Funkcie a nastroje internej komunikacie

Internd komunikécia je komunika¢nym prepojenim ttvarov firmy, ktoré umoznuji spolupracu
a koordinaciu procesov nutnych pre fungovanie firmy. Obsahom vsak nie je len predavanie
informacii, ale 1 utvaranie a vyjasnovanie nazorov a postojov, chovania manazmentu
a pracovnikov. Patria sem slovné aj mimo slovné spojenia a prenosy informacii, prebiehajtice
vo vSetkych smeroch fungovania firmy, medzi manazmentom a pracovnikmi, manazérmi
navzajom, medzi jednotlivymi pracovnikmi a pracovnymi timami a to v oficidlnych aj

neoficialnych vzt'ahoch. (Hola, 2006)
Hlavné funkcie internej komunikécie:

- Informa¢nd funkcia vo vSetkych smeroch - internd komunikdcia zabezpecuje prenos
informéacii od vrcholového vlastnickeho a riadiaceho manazmentu, ku vSetkym

zamestnancom. Ddkladna informovanost’ je predpokladom pre uspesné a ziskové podnikanie.

- Riadiaca funkcia - pomocou internej komunikacie sa okrem iného uskutoc¢niuju riadiace akty

v podniku a dochadza k stladu vizii a planov vlastnikov — manazmentu a zamestnancov.

- Motivacna funkcia - jej cielom je zainteresovanost’ pracovnikov a zamestnancov, veduca

k ich stotozneniu s podnikovymi ciel'mi a stratégiami, rozvijaniu lojality k podniku a pod.

- Konzulta¢na funkcia - chapana v zmysle pomoci zamestnancom riesit’ ich osobné problémy,
napr. pravna poradiia pre zamestnancov, miesto pre dotazy zamestnancov v podnikovom

periodiku a pod.

- Vodcovské funkcia - umoznuje pri otvorenej a korektnej internej komunikécii vyjadrovat

nazor zamestnancov (pozitivny i negativny) ¢i konStruktivnu kritiku a tym upevilovat
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zamestnanecké sebavedomie a davat moznost’ tzv. opinion lidrom, teda hovorcom skupin,

vyjedndvat’ s manazmentom podniku.

- Spolocenskd funkcia - vedenie podniku dava najavo, ze si svojich zamestnancov vazi,
dokéze urcit’ ich podiel na rozvoji podniku a k tomu vyuZziva néstroje internej komunikacie

(napr. spolo¢enské stretnutia zamestnancov, brifingy, kultirne akcie a pod.). (Cirtek, 2008)
Hol4 (2006) d’alej definuje hlavné ciele internej komunikacie ako:

- Zaistenie informacnych potrieb vsetkych pracovnikov firmy a informacni prepojenost

firmy, zohl'adfiujlicu navéznost’ a koordinaciu procesov.

- Zaistenie vzajomného pochopenia a spoluprace na zéklade dosiahnutia porozumenia
v spolo¢nych cieloch (medzi manazmentom firmy a zamestnancami, medzi manaZzérom

a jeho timom, medzi timami a pracovnikmi navzajom).

- Ovplyviovanie a vedenie k ziaducim postojom a pracovnému chovaniu pracovnikov,

zaistenie stability a lojality pracovnikov.

- Neustale udrzovanie spitnej vidzby a zavadzanie zistenych poznatkov do praxe — neustale

zdokonalovanie komunikacie vo vnutri firmy.

K Ziadanému prenosu spravy prijemcovi slizia nastroje a kandly internej komunikacie.
Cielom kazdej organizacie je pritom Co najvysSia efektivnost’” komunikécie, nakol’ko firmu
stoji urcité financné prostriedky. Je preto nutné, aby komunikacné kanaly fungovali plynule

a najmd aby komunikdcia skrz ne mierila na spravnu ciel'ovt skupinu. (Kovatikova, 2016)

Nastroje internej komunikacie je mozné rozdelit’ na formalne (su vysledkom aktivit firmy)
a neformalne (neorganizuje ich firma, funguji spontdnne, na zdklade beznej medziludskej

komunikacie medzi kolegami). (Kovatikova, 2016)
Formalne komunikaéné kanaly

Vyro¢né spravy — su sucastou business planu a ich cielom je poskytnut’ sthrn délezitych
informacii o firme v aktudlnej dobe. St ur¢ené vnutornej 1 vonkajsej verejnosti a funguji ako
suhrnna sprava o ¢innosti firmy. Su to ukazovatele prosperity firmy, konkrétne vysledky,
plnenie planov, dosiahnutie jednotlivych cielov, uspechy na trhu a spokojni zidkaznici.
Vyro¢na sprava by mala celkovo vyznievat’ pozitivne s dorazom na uspechy, nesmie vsak

obsahovat’ skreslené udaje a musi zodpovedat’ skutocnému stavu. (Hola, 2006)
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Firemny Ccasopis/noviny — byvaju oblibenymi zo strany zamestnancov, i zo strany
zodpovedného vydavatel’a. DdlezitejSie nez jeho forma a frekvencia vyddvania je samozrejme
jeho obsah. Zamestnanci malokedy venuju pozornost’ stru¢nym faktom vo vyrocnej sprave.
Preto uprednostiiuja, ak su tieto informacie podavané v stvislostiach zZivota firmy, resp. jej
zamestnancov — kto konkrétne stoji za ktorym uspechom, ako sa vSetci podielali
na dokonceni projektu a iné. Vhodnymi témami su aj vysledky testovania produktov, spitné

viazby zakaznikov, ¢i prehlad buducich a rekapitulacia minulych akcii. (Holé, 2006)

Manudly ¢innosti a pracovné postupy — firme méze vo fungovani pomoct’ spisanie manualov
¢innosti v jednotlivych procesoch, funkciach, alebo 1 konkrétnych aktivitach. Orientaciu
pracovnika tak dobre nastavuji nidvody na obsluhu, popis prace jednotlivych pracovnych

miest, ich kompetencii, zodpovednosti a navdznosti na ostatné ¢innosti. (Hold, 2006)

Nastenky — st velmi jednoduchym komunikacnym prostriedkom. Vyuzivaju sa najma
v pripade, kedy maji informacie dlhS§iu Casovi platnost’ a je potrebné, aby ich mali
zamestnanci tzv. na oc¢iach (prehlad plnenia zadanych tuloh, planov, akcii). Vyhodné su aj
pre zaistenie dennych aktudlnych informécii, dolezitych pre motivaciu pracovnikov.

Pri zavedeni nastenky je vel'mi podstatné vhodné umiestnenie. (Hola, 2011)

Intranet — je to interna elektronicka siet podniku, fungujica na principe internetovych
protokolov, pouzivand k zdiel'aniu informdcii. Tato siet’ je majetkom firmy a je pristupna len
zamestnancom a d’al§$im opravnenym osobam. Intranet okrem zdiel'ania webovych stranok
umoznuje internu komunikaciu pomocou e-mailov, alebo réznych on-line komunikatorov.
NajdolezitejSou vlastnost'ou i prednostou je moznost’ poskytovania a zdiel'ania informadcii
v realnom case a ich aktualnost’. Intranet sa vyuziva ako nastenka (informacie o firme a jej
fungovani) 1 néstroj pre ziskavanie spétnej vizby (umoznuje takmer okamzita odozvu). Je tiez

mozné jednoducho zalozit’ diskusné fora, ¢i zamestnanecké ankety. (Hola, 2006)

E-maily — tato forma sa vyuziva predovSetkym pre hromadné oznamenia vacSiemu poctu
pracovnikov (jednotlivé timy, ¢i vSetci zamestnanci podniku) s cielom informovat’ dotycné

osoby v €o najsirSom zabere a ¢o najkratSom case. (Hola, 2006)

Porady — mo6zu byt praktickym stretnutim, ktoré moze v time vyrieSit rozne problémy,
priniest informacie zo Skoleni, vysvetlit dolezit¢ otdzky ¢i  vyvolat debatu.
(Kovatikova, 2016) Efektivnost’ porady je priamo zavisla na jej priprave a Strukturovanom

priebehu. Preto by mali byt pred konanim vsSetci ucastnici zozndmeni s programom
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anaporadu sa pripravit. Spravne vedend porada vedie k odstraneniu pripadnych
komunika¢nych bariér medzi ¢lenmi timu a k posililovaniu kladnych pracovnych vzt'ahov.

(Hola, 2011)

Osobny rozhovor s nadriadenym — najpouzivanejSou formou komunikacie je komunikacia
ustna, pre jej nenahraditelnu a okamzite moznu interakciu, ktord v okamihu dokaze odstranit’
nedorozumenia a obmedzit' moznosti vzniku informa¢ného Sumu. Vyhodou je aj moznost’
rychlej spétnej vizby a sucCasna neverbdlna komunikdcia, ktord mdze umocnit’ vyznam

ozndmenia a tiez ulah¢it’ vnimanie na strane prijemcu. (Hola, 2006)

Team building — je firemnou aktivitou zameranou na stmelenie kolektivu a uvedomenie si, Ze
'udia v time tvoria jeden celok. Véa¢Sinou sa jedna o mensSie timy, ktorého ¢lenovia sa stretnu
mimo uzemie firmy a venuju sa relaxa¢nym, sitaznym, ¢i Sportovym aktivitdm. Ciel'om celej

akcie je lepSie poznanie kolegov. (Kovaiikova, 2016)

Interné Skoliace programy — st vhodnym néstrojom k zdielaniu znalosti a predavaniu
know-how. V niektorych firmach st Standardom produktové Skolenia, Skolenia pri nastupe
nového zamestnanca do pracovného pomeru, pri zavadzani novej techniky a podobne. Interné
Skolenia sluzia k rozvoju a zdokonalovaniu komunikaénych schopnosti a zrucnosti

zamestnancov. (Hola, 2011)

Spétna védzba — za nastroj komunikacie je moZzné povaZovat' aj spédtni vdzbu. Je dolezitd
najma pre efektivnu internti komunikaciu a udrzanie zamestnancov motivovanymi. Vd’aka nej
je mozné priebezne odstraniovat’ problémy v komunikécii a riadeni. Ak spétna vizba
nefunguje, 'udia nemaju pocit, ze ich ndzory niekto vnima a berie na vedomie, pricom ich
zaujem o dianie vo firme a jej smerovanie prudko klesa. (Kovatikova, 2016) Manazment by
mal tiez stdlym udrZovanim spétnej vizby dostavat’ odpovede na otazky, potvrdzujlice lojalitu
a spokojnost’ zamestnancov. Pre firmu je vel'mi ddlezité sa dozvediet, ¢i pracovnik svoju
kariéru aj nad’alej spaja s firmou, ¢i by v nej chcel pracovat’ v horizonte d’al§ich rokov a ¢i si

nehl’ada iné zamestnanie. (Hola, 2006)
Neformalne komunikaéné kanaly

Patria medzi ne nepracovné e-maily, telefonaty i sms od kolegov, osobnd komunikacia
a stretavanie sa na vlastny popud, a to na pracovisku i mimo neho (oslavy, spolo¢né Sportové

akcie, navstevy kulturnych akcii a iné). (Kovatikova, 2016)
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2.2 Obsah firemnej komunikacie

Obecne st predmetom komunikacie informdcie. Vo firme vSak zamestnanci pracuju s datami,
informaciami i znalostami. Uspech firmy je d’alej zalozeny na znalosti toho, ako s nimi

zachadzat’. Pre pracu s nimi je dolezité objasnit’ ich rozdiel. (Holé, 2006)

Data - vo firemnej praxi su za data povazované objektivne fakty o urcitych skuto¢nostiach
alebo postupnost’ znakov s urcitou hodnotou. Data byvaji dobre Strukturované a vacSinou su
viazané¢ na technoldgie. Si nezavislé na Tludskom vedomi a st vysledkom nejakého
konkrétneho procesu. Ide teda o obecné vyroky popisujuce realitu. Data su dalej
spracovavané a daju sa vyjadrit’ kvantitativne i kvalitativne. Je v nich zakodované sprava,
pricom sa informacény systém firmy zaobera ich dalSim spracovanim a ponuka tak
manazmentu firmy ich prehl'ad. St to napriklad ¢isla objemu predaja, predanych kusov, pocet
zakaznikov a podobne. Data st predmetom databazy firmy. Podéavaju fakticka spravu, avSak
samé o sebe bez vypovednej hodnoty, bez vysvetlenia a vyznamu. Tvoria ale zaklad
informacii. Preto st dolezité a s kladenim dorazu na rychlost’ ich ziskavania, s tym spojenych
nakladov, kapacitu, pristup, narokov na dalSie spracovanie, format ¢i zrozumitelnost.

(Hol4 2006)

Informacie - su data, ktoré su vSak interpretované s urcitym vyznamom, je im prikladana
konkrétna vypovedna hodnota, dolezitost’ a vyznam uzivatel'om. Ten vytvara z dat informacie
subjektivneho charakteru a to na zéklade svojich znalosti. To znamend, Ze uzZivatel moze
pracovat’ s datami len ak disponuje urcitymi znalost'ami, nutnymi k ich spracovaniu. Preto sa
moZe stat’, Ze pre jedného ma stbor dat isti hodnotu a pre iného vdbec Ziadnu. Hodnota
informacie pre uzivatela zavisi na nakladoch ich ziskania a na osobnom vztahu, ktory k nej
uzivatel ma. Pokial' prijemca nemda znalost' ako informdciu vyuzit' a spracovat, nema

pre neho ziadnu hodnotu. (Hola, 2006)

Znalosti - znalost’ je vZdy zviazand s l'udskou ¢innostou a emociami, vznikd a je uzivana
v ludskych mysliach. Zékladom je informacia a jej subjektivne spracovanie. Odborna
literatira sa zhoduje, ze je to sthrn skusenosti, vedomosti, mentdlnych modelov, hodnot
a principov, podl'a ktorych dana osoba zije a riadi sa nimi. ZlozitejSou definiciou mdze byt
meniaci sa systém, zahfnajici interakcie medzi skasenostami, schopnostami, faktami,
hodnotami, myslienkovymi procesmi a vyznamom. Je to prakticky informécia, ktord pomdze

urcit’, ¢o robit’ s prave ziskanou informaciou. V organizaciach byvaju znalosti su¢astou rutiny,
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procesov a noriem, pricom vznikaju v I'udskych mysliach pri konkrétnych ¢innostiach, kedy

znalosti ziskavaji vyznam a kvalitu. (Hol4, 2006)

Pre interni komunikéciu ma rozliSenie dat, informdcii a znalosti vyznam najmi pre samotnu
pracu s nimi. VSetky na seba navdzuju, st previazané a suvisia spolu. Ich konkrétne
spracovanie a vyuZzivanie vyzaduju odliSny pristup a tiez rozne formy komunikacie. Siln
previazanost’ dat, informécii a znalosti je moZzné najst v rozhodovacom procese, kde ich

kvalita priamo ovplyviluje proces a vysledok celého rozhodovacieho procesu. (Hol4, 2006)

2.3 Ddlezitost’ internej komunikacie

Dlhodobym cielom kazdej spolo¢nosti je trvald finanéna vykonnost’, resp. zisk. Firma preto
neustale hlada stratégie, ako uspiet’ v konkurencnom prostredi. NajCastejSie sa zameriava
na obvyklé znizovanie ndakladov, zvySovanie podielu na trhu, na zavadzanie novych
technologii, ¢i posilnenie vztahov so zdkaznikmi. Firmy hl'adaju pomocou rdznych stratégii
konkurenénu vyhodu a malo vyuZzivaji zatial’ ,tajni zbran®, ktord mdze priniest’ vyznamné

vysledky. Je iou efektivna interna komunikacia. (Hola, 2011)

Vyskum v roku 2003 a 2005 (Watson Wyatt Communication ROI Study) ukazal, Ze firmy,
ktoré vynikaju v internej komunikacii, ziskavaji vyssiu trzni prémiu, akcionari maja vyssie
vynosy, zamestnanci sa viac angazuju a firmy vykazuji nizSiu fluktudciu zamestnancov,
oproti firmdm s nizkou efektivitou internej komunikécie. Efektivna internd komunikacia
posiliiuje vykonnost’ podniku. (Hol4, 2011) Jej vyznam si je mozné uvedomit’ pri sledovani
dosledkov sposobenych komunikaénymi chybami a nedostatkami firemnej komunikacie.
NajcastejSimi prejavmi pritom s nedostatok informacii, netiplné informécie a nejednoznacné
informacie. Na ich zdklade potom vznika informacné vakuum alebo informacny Sum, ktory
znizuje efektivitu ¢innosti podniku. Informacny, resp. komunika¢ny Sum casto vychadza
z nepochopenia podstaty manazérskej komunikacie, a to z nespradvnych domnienok tychto

manazérov, ze:

- komunikadcia je len oznamovanie,

- zdkladom komunikacie je podat’ informéciu,

- komunikacia je zaloZena na schopnosti formulovat’ ozndmenie,
- informécie je treba zadrzovat’, uvoliiovat’ a pridelovat’,

- s informéaciami sa d4 dobre manipulovat,
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- komunikacia funguje sama o sebe, kto ¢o potrebuje vediet, ten nech sa sdm pyta,
- komunikacné systémy a nastavené procesy vyrieSia komunikaciu. (Hola, 2006)

Nefungujuca vnutrofiremna komunikacia méze mat’ pre firmu zavazné doésledky. Podcenena
komunikacia vedie pracovnikov a 1 celé¢ timy k demotivacii, nerozhodnosti, pasivite
a frustracii, ktor¢é moézu vo fungovani firmy postupne prerastat’ do vysokej fluktuécii
pracovnikov, zlu koordinaciu procesov a c¢innosti, nezaujem o dosahovanie vytycéenych
cielov, zl¢ stanovenie stratégie a nakoniec i konkurencnu neschopnost’ celej firmy.

(Hola, 2006)

Co sa tyka fungovania internej komunikécie, vlastnosti dobre fungujucej komunikacie je
mozné zhrnut’ do piatich pojmov. V¢asnost’ — vyjadruje poziadavku, aby vyznamné informacie
boli prijimané interne skor, nez pridu smerom k externej verejnosti. Zretel'nost’ — kl'uicové
odkazy by mali byt jednoducho pochopitelné a vSeobecne zrozumitelné.
Stru¢nost’ — vystihuje sposob prenosu informacii I'ud’om, ktori nemaju cas dlho citat’ ¢i
pocuvat. Preto je potrebné najprv zdelovat informacie a az potom detaily a kontext.
Informovativnost — vyjadruje poziadavku, aby klItacova sprava bola skuto¢ne nova ci
vyznamna pre prijemcu informacie. Poslednym pojmom je putavost — znamend, ze interna
komunikacia zvySuje svoju efektivitu aj tym, nakolko dokadZze svojou formou a obsahom

0 w*v

zamestnancov zaujat’. (Bystrov a Riizicka, 2006)

2.4 Meranie efektivity internej komunikacie

Meranie a evidencia vysledkov su nutné v kazdej Cinnosti, ktord sa vo firme odohrava
a do ktorej sa investuji nejaké zdroje, i uz su to finanéné prostriedky, alebo pracovny cas.
Meranim internej komunikéacie clovek zisti, ¢i sa podarilo viest komunikiciu ziadanym
smerom, ziska spitnu védzbu a povedomie o efektivnosti tejto komunikacie vo firme.
(Kovatikova, 2016) Pokial’ chce firma vediet, ¢i je nastavena stratégia internej komunikacie

spravna, musi pracovat’ so spdtnou vézbou. (Hola, 2006)

Pri merani je mozné brat’ do ivahy dve oblasti zdujmu — zamerat’ sa na pocity a vnimanie

l'udi, alebo sledovat’ konkrétne exaktné udaje. (Kovarikova, 2016)

Pocity a vnimanie zamestnancov (tzv. soft data) sa zistuji napr. pomocou prieskumu ¢i
dotaznikov, z ktorych vyplyva, €o si 'udia myslia, ako sa citia, pripadne ako sa ich pocity

a ndzory menia v €ase. Je mozné merat napr. spokojnost’ s eventom, spokojnost’ s pracou
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manaz¢érov, mieru dobrého pocitu z prace vo firme, mieru informovanosti o diani vo firme,

spokojnost’ s pracou v time, mieru motivacie a iné. (Kovatikova, 2016)

Konkrétne exaktné udaje (tzv. hard data) vyjadrujt, kol'ko T'udi nieco urobilo (napr. prislo
na ur€iti akciu, kliklo na link v newsletter), alebo kolko sa usetrilo ¢i zarobilo penazi. Je
mozné merat’ napr. navStevnost’ eventu, pocet odovzdanych hlasovacich listkov, pocet
navstev na intranete, pocet kliknuti na clanok, pocet uSetrenych litrov vody ¢i benzinu, a iné.

(Kovatikova, 2016)

V ramci efektivneho fungovania systému internej komunikacie musia vSetky pouzivané
nastroje pracovat v jednoznacnej sucinnosti a byt vhodne prepojené pre podporu
a umociiovanie celkového vysledku. V harmonii tak musia pracovat’ vsetky néstroje internej
komunikacie. Je preto dolezité, aby firma priebezne a preventivnhe monitorovala stav
vnutrofiremnej komunikacie, identifikovala problémy a nésledne implementovala rieSenie.

(Hola, 2006)
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3 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum tvori uceleny a komplexny systém metod a postupov, ktoré umoziujua
skamat’ takmer vSetky aspekty trhu, zakaznikov a vela inych faktorov, ktoré suvisia

so zaistenim podnikatel'skych aktivit podniku. (Kotler, 1998)

Marketingovy vyskum ma za tlohu Specifikovat’ poZzadované informacie podla vhodnosti
k rieSeniu  tychto problémov, vytvarat metddy pre zber informadcii, riadit’ a uskutocnovat
proces zberu dat, analyzovat vysledky a zdelovat zistené poznatky a ich dosledky.
(Ptibova, 1996) Je to teda proces planovaného a systematického zhromazd'ovania,
porovnavania a rozboru dat, urenych manaZmentu organizdcie k pomoci, v oblasti

dosahovania planov a monitorovania vysledkov uskutocnenych rozhodnuti. (Holloway, 2004)

3.1 Druhy marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum sa deli podl'a ziskanych zdrojov na primérny a sekundarny.

- Sekundarny marketingovy vyskum spracovava sekundarne informécie. Su to
informécie uz zistené a to pre iny ¢i rovnaky ucel, ktoré boli v predchaddzajucom casovom
obdobi ulozené do archivu, prezentované, alebo publikované. Zna¢ne tak dokazu usetrit’ Cas.

(Cichovsky, 2010)

- Primarne informdcie st podkladom pre primarny marketingovy vyskum. Predstavuju
data ziskané prvy raz, z primarnych zdrojov a to spravidla dopytovanim, pozorovanim
a experimentom. St to udaje a informadcie, ktoré sa snazi konkrétny subjekt ziskat,
zhromazdit' a obecne vytvorit. Ide preto o ucelové informacie pre konkrétne vyuZitie.
Pre zber a ziskanie tychto informéacii (kvantitativny vyskum) sa najcastejSie pouziva metdda
pozorovania, dotaznikového Setrenia a experimentu v oblasti marketingového vyskumu.

(Cichovsky, 2010)

Najcastejsie sa oba vyskumy delia na kvantitativne a kvalitativne. (Cichovsky, 2010) Oba sa
pritom liSia charakterom javov, ktory analyzuji. Kvantitativny vyskum sa pyta ,,Kol'ko?*,

kvalitativny vyskum zist'uje ,,Preco?*, ,,Z akého dévodu?*. (Kozel, 2006)
Kvalitativny marketingovy vyskum

Kvalitativny: patra po pri¢inach, pre¢o nie¢o prebehlo alebo sa deje. Uéelom je zistit’ motivy,

mienenie a postoje veduice k ur€itému chovaniu. Vyuzivaju sa k tomu individualne hlbkové
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alebo skupinové rozhovory a projektivne techniky, pricom sa pracuje spravidla s menSou

vzorkou. (Kozel, 2006)

K zékladnym vyskumnym metédam kvalitativneho marketingového vyskumu teda patria:
- skupinovy rozhovor,

- projektivne techniky,

- individualny hibkovy rozhovor. (Cichovsky, 2010)

Kvantitativny marketingovy vyskum

Kvantitativny: zaobera sa ziskavanim udajov o pocetnosti vyskytu nie¢oho, ¢o uz prebehlo,
alebo sa deje prave teraz. Ucelom tohto vyskumu je ziskat meratelné ciselné udaje.

(Kozel, 2006)

Zakladnymi metodami su:

- pozorovanie,

- dotazovanie,

- experiment. (Cichovsky, 2010)
Dotaznikové Setrenie

Dotaznikové Setrenie patri do metodologie sposobu ziskavania primarnych dat

pre kvantitativny marketingovy vyskum. (Cichovsky, 2010)

Principom metddy dotaznikového Setrenia je zadévanie otazok respondentom. Ziskané
odpovede st podkladom alebo i priamym primarnym zdrojom informécii. Zber prebieha
formou osobného, pisomného, telefonického ¢i elektronického dopytovania. Pisomné

dopytovanie je najrozsirenejSou formou zberu informacii touto metodou. (Cichovsky, 2010)

Dopytovanie sa, dotaznik a jeho zostavenie je proces, na ktory je potrebné sa dokladne

pripravit. Ma svoje pravidla a principy.
- vytvorenie zoznamu informaécii, ktoré maji byt’ vysledkom (Specifikacia),
- rozhodnutie o spdsobe efektivneho dopytovania,

- Specifikacia cielového stiboru a vol'ba vzorky respondentov,
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- stanovenie stratégie a taktiky dopytovania,

- konstrukcia vhodnych a spravnych otazok,

- konstrukcia spravneho dotazniku z hl'adiska principov, obsahu, Struktuary,
- realizacia dotaznikového Setrenia,

- vyhodnotenie dotaznikového $etrenia. (Cichovsky, 2010)

Dotaznik a dopytovanie ako vel'mi pouzivana forma marketingového vyskumu mé 4 zakladné

vyznamy:

- ziskanie Strukturovanych informacii od respondentov,

- $pecifikacia krokového postupu procesu dopytovania v systéme scenaru step by step,
- Standardné matice pre ziskavanie informacii (Struktara pre databazu a vyhodnotenie),

- usmernenie scenara dopytovania. (Cichovsky, 2010)
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II.

PRAKTICKA CAST
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4 VYSKUMNE OTAZKY PRACE

Pre pracu su stanovené vyskumné otazky. Na zaklade analyzy a dotaznikového Setrenia budu

tieto otazky v zavere prace zodpovedané (potvrdené, pripadne vyvratené).

Vyskumné otazky:
1. St zamestnanci spokojni so sti¢asnou situdciou internej komunikacie v podniku?
2. St vyuzivané vsetky suc¢asné komunika¢né kanaly v podniku efektivne?

3. Je momentalne nastavena internd komunikécia v podniku efektivna?
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5 IDENTIFIKACIA WELLNESS RESORT S.R.O.

Praca sa zaobera problematikou internej komunikacie spolocnosti Wellness resort s.r.o.,
so sidlom v Brne. Nasledujuce podkapitoly preto priblizia sucasny stav a fungovanie jej
internej komunikacie, pre ¢o najlepsiu moznu informovanost’ a predstavu danej problematiky

v tomto podniku.

5.1 Charakteristika a predmet podnikania

Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, Wellness resort s.r.0., bola zalozend 22. decembra 2014.
Hlavnym predmetom jej Cinnosti je prendjom nehnutelnosti, bytov a nebytovych priestorov,
masérske, rekondi¢né a regeneracné sluzby, hostinskd Cinnost, vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zékona a predaj kvasného liehu, konzumného
liechu a liehovin. (orjustice.cz, 2017) Wellness centrum je umiestnené v tesnej blizkosti
Stvorhviezdickového hotela Maximus resort na brnenskej priehrade, pricom s oba spojené
vnutornou ¢ast'ou, pre pohodlny prechod z hotela do priestorov wellness, ¢i naopak. Pretoze
hotel pontuka wellness sluzby svojim zdkaznikom, klientelu Wellness resortu tvoria nie len

Studenti, pracujuci a seniori, ale aj ubytovani hostia v tomto partnerskom hoteli.

Areal spolo¢nosti Wellness resort s.r.o. ponika relaxdciu na celkovej ploche o rozlohe
4 000 m?, ¢im sa stdva doposial najvacSim vonkajSim a vnutornym saunovym svetom
v Ceskej republike. K dispozicii st 3 rozne &asti celého wellness - Vodné SPA, Privatne SPA
a masdze, a samotny Saunovy svet. NavStevnik tak moze vyuzit dvanast’ réznych sdun,
nachadzajicich sa vo vnutornych i vonkajsich priestoroch, vonkajs$i a vnitorny whirpool, ¢i
bazén s prieplavom do virivého bazéna. Obcerstvit’ sa je mozné na piatich réznych Fresh
baroch so Sirokou ponukou napojov, i menSicho obcerstvenia. Samozrejmostou su
odpocinkové zony a terasy s lehatkami pre dokonaly odpocinok a luka ,,Lada“, ktora patri
do Chranenej krajinnej oblasti. Vyhodou je sezoénna prispdsobivost’ (rezort funguje celorocne)
a celkovy sti¢asny trend v oblasti wellness sluZieb, zdravého Zivotného Stylu a zaujem o ne.

Priestory st v procese neustidleho zdokonalovania, pre bezchybné poskytovanie sluzieb

a relaxaciu.

V ponuke su tiez balicky sluzieb, ktoré sa skladaju z procedar podla vyberu zdkaznika. Ide
tak zvycCajne o masaz, kapel’ a vstup do samotného wellness. Dolezitou a neodmyslitelnou
sucastou su aj tzv. saunové ceremonidly. Je to forma spestrenia saunovania, kedy saunovy

majster/ka pomocou virenia horuceho vzduchu uterdkom, polievanim kamefiov réznymi
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druhmi esencii a v sprievode vybranej hudby ¢i vlastnych slov, uvadza zakaznika do daného
pribehu, pripadne pocitu ¢i emodcie. Tento intenzivny zazitok vyhladdva stale viac nadSencov.
Preto sa vo wellness pravidelne kazdy mesiac konaja tzv. Saunové noci, s tématikou podl'a
aktudlneho ro¢ného obdobia, sviatku, ¢i udalosti (Valentynska saunova noc, Halloweenska

saunova noc ¢i Silvestrovska saunova noc).

5.2 Vztahy so zamestnancami

V podniku poésobia zamestnanci v niekol’kych pracovnych timoch. Kazdy tim ma v néaplni

prace in¢ ¢innosti a je zodpovedny za rozdielnu ¢ast’ prevadzky:

Prevadzkova manazérka — koordinuje ¢innosti vradmci svojho pracovného timu, rozhoduje
o organizatnych a prevaddzkovych Ccinnostiach ¢i  zmenach, rozdeluje ulohy, riesi

administrativu a poméha ¢lenom svojho timu.

Veduca smeny — ma na starosti chod wellness centra, kontroluje recepcné, riesi vzniknuté

problémy, komunikuje s dodavatel'mi, stara sa o reklamacie.

ecepna — stara sa o prijem zdkaznikov, ich obsluhu, zodpovedd na otdzky zékaznikov.
R t kaznikov, ich obsluhu, zod d tazky zakaznikov,
pracuje s pokladni¢nym a rezervaénym systémom, kontroluje stav a Cistotu wellness centra,

pripravuje privatne sluzby.

Sauna majster/ka — pripravuje a vykonava saunové ceremonialy, komunikuje so zékaznikmi,

udrzuje saunu v cistote.
Masér/ka — pripravuje a vykondva maséaze, udrzuje masérsku miestnost’ v Cistote.
Upratovacka — neustéle kontroluje priestory wellness centra, Cisti a udrzuje ho.

Pracovné prostredie v podniku je zalozené predovSetkym na tstretovosti a priatel'skom
pristupe k zamestnancom zo strany vedenia podniku. Snahou je priblizit sa k nim
a vybudovat' tak vzajomnu doveru a pozitivny pristup k praci. Vedenie a vrcholovy
manazment si zakladd na tychto vlastnostiach a vedie zamestnancov k strate strachu
z vyjadrenia, a to i nesthlasnych ¢i kritickych nazorov. Snazi sa o vytvorenie prijemného
pracovného prostredia, s kvalitnymi podmienkami. Pracovny tim a kolektiv je zlozeny
predovsetkym zo Studentov a mladych l'udi, vo veku priblizne do 25 rokov. Systém odmien
a bonusov je motivacnym clankom, ktory podporuje pozitivne vysledky zamestnancov a ich
nadSenie s vykondvanou pracou. Kazdy z nich je pritom dolezitou sucastou poskytovanych

sluzieb, ¢o si manazment podniku uvedomuje.
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5.3 Interna komunikacia v spolo¢nosti Wellness resort s.r.o.

Komunikdcia vo vnutri podniku zabezpecuje tok informacii vSetkymi smermi.
Sprostredkovava prenos informécii od manazéra smerom k zamestnancom a naopak, medzi
zamestnancami navzajom, ale i1 tok informacii od vrcholového manazmentu k manazmentu
jednotlivych  pracovnych timov. Spolo¢nost momentdlne vyuZiva rdézne ndstroje
komunikacie, spadajuce do transakéného, interakéného ale 1 linedrneho modelu komunikacie.
Snazi sa pritom o vytvorenie Co najlepSej politiky internej komunikacie, ktord by bola

efektivnou na vsetkych trovniach a dostupnou pre vsetkych zamestnancov.

5.3.1 Nastroje vniutropodnikovej komunikacie

. Rozhovor s manazérom oddelenia (transakény model)

Kazdy pracovny tim v podniku ma k sebe priradenu svoju prevadzkovii manazérku.
Pravidelne raz do mesiaca je naplanovany povinny osobny rozhovor manaZéra
s recepénymi (v Case datumu vyplaty), kedy sa zaroven predava vyplatna paska
za uplynuly mesiac. Rozhovor sa kona v sukromi, preto je moZzné hovorit' aj
o negativnejsich veciach, ktoré sa v podniku deji. Skladé sa z oznamenia dolezitych
informacii v ramci celého aredlu, nadchadzajucich udalostiach ¢i pripomienkach
k vykonu prace, a zo spétnej vdzby od recepcnej k manazérovi. Recepna moze
reagovat’ na vypocuté informdcie, pripadne sa spytat’ na nejasnosti. DoleZitou Cast'ou
celého rozhovoru je aj navrhova cCast’, v ktorej maju zamestnanci moznost’ vyslovit
svoje napady na zlepSenie chodu wellness centra, ale 1 navrhy na zlepSenie podmienok

pre zefektivnenie vykonu svojej prace.
. E-mail (interakcny model)

Zdiel'anie informacii pomocou e-mailu sa vyuziva najmé pri rozposielani rozpisu
pracovnych smien na nasledujici mesiac, ale i beznych informacii typu ozndmenia
zmeny cestovného poriadku firemného autobusu, ¢i vyberu dovolenky prevadzkove;j
manazérky. Kazdy ¢len manazmentu ma svoju vlastnu e-mailovu adresu, na ktort sa

zamestnanci v pripade potreby mozu obratit’.
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. Telefonické hovory (transakény model)

Co sa tyka telefonovania, v podniku je ho mozné vyuzit dvoma spdsobmi. Jednym
znich su klasické hovory zamestnancom, kedy v pripade napr. choroby ¢i iného
dovodu, z ktorého sa recepna nemoze dostavit' do prace, su volané iné recepcné,
s prosbou o prichod do prace i mimo udeleny pracovny rozpis. VSetky telefonne Cisla
su pritom ulozené vo vytvorenej zlozke na hlavnej recepcii wellness centra. Druhy
spOsob st mobilné telefony priamo na recepcidch centra. Nakol'ko podnik disponuje
rozsiahlym aredlom, su vhodnym prostriedkom k rychlemu predaniu dolezitych
informdcii pocas vykonu préace, kedy nie je k dispozicii ¢as k presunu recepénych

na opacnu stranu celého centra.
J Sms (interakény model)

Textové spravy su pouzivané pre zanechanie spravy pri nezastihnuti zamestnanca

telefonickym hovorom.
o Tzv. Info pred smenou (transakény model)

V podniku funguje zauzivany sposob distribicie dolezitych a potrebnych informacii
pre zamestnancov a manazérov oddelenia. Na ur¢itom mieste (v podniku na hlavnej
recepcii wellness centra) je ulozend zlozka, do ktorej sa v pripade potreby zapisuji
tieto informécie. Zlozka je volne dostupnd pre vsetky recepéné i vedice smeny
a k dispozicii po€as celého dia. St v nej informacie o zmenach v pokladnicnom
a rezervatnom systéme centra, opravach a obmedzeniach v priestoroch wellness, ¢i
organiza¢né pokyny. O ich preddvanie st zodpovedné vedlace smeny, ktoré
pred zaciatkom pracovnej doby recepcné informuji a zodpovedaju pripadné otazky.

Zlozka sa priebezne podl'a potreby dopliiia pocas celého dia.
o Manualy (linearny model)

Na kaZzdej recepcii a Fresh bare v podniku su umiestnené zlozky so vSetkymi
pokynmi a informaciami, ktoré¢ st k préaci potrebné. Ide o najzékladnejSie postupy
pripravy obcerstvenia a napojov, tzv. ,,aklidové kolecko* (vSetky ¢innosti vykonavané
na pravidelnej kontrole danej Casti arealu wellness centra), ¢i postupy pri uplatiiovani

darcekovych poukdzok i stravnych listkov a mnohé iné. Tieto manudly su pravidelne
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aktualizované a ak si zamestnanci nie su akoukol'vek Castou svojej prace isti, su im

vol'ne dostupné.
o Interné skoliace programy (transakény model)

Skolenia vramci podniku prebiehaji najmi pred nastupom do zamestnania. Ide
o zaucenie sa do prace s internym systémom (prihldsenie, rezervacie, predaj, otvorenie
a uzavrenie uctu a iné¢), oboznamenie sa s priestormi centra a spdsobom obsluhy.
Dalsie $kolenia sa konaju nepravidelne, zakazdym vsak len v pripade zavedenia

nového pristroja, ¢i zmeny v internom systéme.
o Nastenka (linearny i interakény model)

Pre zamestnancov je pripravend oddychovd miestnost, ktorti vyuzivaju v Case
pred smenou, ¢i pocas prestavky. Prave v nej je umiestnend nastenka, na ktorej sa
vyskytuju napr. tabul’ky k zaznamenaniu dovolenky, ¢i poradia a ¢asu pre pravidelny
rozhovor s manazérom. Nastenka slazi aj pre rozne odkazy zamestnancov, Ci

fotografie z pracovnych akcii.
o Socidlne siete — Facebook (interakény model)

Facebook ako socidlna siet’ a jej rozmach si naSiel miesto aj v spolo¢nosti Wellness
resort s.r.o. Zalozené pracovné skupiny pre recepéné, masérov, sauna mistrov ¢i
vediice smeny funguju najmi z dovodu vymeny smien v pripade choroby ¢i inych
dovodov, a informovanie o dalSich skutoCnostiach (zmena cestovného poriadku

firemného ,,shuttle busu‘ a iné).
o Porada (transakény model)

Vedenie podniku organizuje porady jednotlivo pre kazdy tim osobitne, alebo
pre vSetkych zamestnancov wellness centra sicasne. Porady pre vrcholovy manazment
a vedice smeny prebiehaju pravidelne kazdy mesiac, s radovymi zamestnancami vSak
zhruba raz za 6-12 mesiacov. Naplin porad spociva v oboznameni sa so zasadnymi
zmenami v podniku, a to hmotnymi, organizaénymi i personalnymi. Stucastou su aj

diskusie o novych napadoch a navrhoch zo strany zamestnancov.
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. Team building (transakény model)

Pretoze wellness centrum je v priebehu roka (vynimajuc dva dni) v neustalej
prevadzke, nie je mozné, aby sa celofiremného team buildingu zGcastnili vSetci
pracovnici. Vedenie podniku sa snazi rieSit tato skutocnost’ aspon cCiastocne,
napr. Viano¢nym vecierkom, ¢i Saunovou nocou (no¢né saunovanie s programom

a obCerstvenim) pre zamestnancov. Frekvencia spolo¢nych akcii vSak nie je Castého

charakteru.
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6 METODIKA VYSKUMNEHO SETRENIA

Nasledujtce kapitoly pojednévaji o vyskumnom Setreni v podniku, jeho tcelu, forme zberu

odpovedi, oslovenia respondentov, 1 zloZeni dotazniku.

6.1 Ucel Setrenia

Ugelom vyskumného Setrenia je zistit mozné problémy spojené s nedostatoénou alebo
nefungujliicou internou komunikéaciou spolo¢nosti Wellness resort s.r.o., ktoré mozu ohrozit’
podnik. V pripade zdujmu je mozné poskytnut’ vysledky dotazniku i1 celého vyskumu
spolo¢nosti Wellness resort s.r.o., ktora mdze na ich zaklade prehodnotit momentalne
zauzivané spOsoby komunikacie a komunikacnu politiku, a tym poskytnat’ zamestnancom

este lepSie podmienky a informovanost’ vramci celého podniku.

6.2 Ciele Setrenia

Cielom vyskumného Setrenia je analyzovat’ siCasny stav internej komunikécie v podniku,
ur¢it’ spokojnost’ respondentov, efektivitu nastavenej komunikacnej politiky a frekvenciu

vyuZzivania aktualnych komunika¢nych kanalov.

6.3 Overované hypotézy

V ramci dotaznikového Setrenia boli overované hypotézy:
1. O firme st viac informované veduce smeny.
2. Recepcné pocit'uji dostatocnt motivaciu k naplneniu firemnych cielov.

3. VSetci zamestnanci spolocnosti st spokojni s prisunom informacii, tykajacich sa

spokojnosti s vykonom ich prace.
4. Zamestnanci maju pozitivny vztah k svojmu nadriadenému manazérovi.

5. Recepcné pdsobiace v spoloc¢nosti 12 mesiacov a viac, su spokojné s komunikaciou

v ramci svojho timu.

6. NajefektivnejSim komunikaénym néstrojom firmy je povaZzovany rozhovor

S manazérom.
7. Najmenej efektivnym komunika¢nym kandlom je oznaCovana nastenka.

8. Recepéné s dobou pdsobenia do 3 mesiacov vyuzivaju denne manudly Cinnosti.

34



6.4 Charakteristika respondentov, sposob oslovenia a termin

Cielovou skupinou pre vyskum bol stbor 52 respondentov. Kazdy z nich bol pritom v Case
zbere dat zamestnancom spoloc¢nosti Wellness resort s.ro. Z celkového poctu
52 zamestnancov (pozicie vedica smeny a recepcnd) dotaznik zodpovedalo 46, ¢o predstavuje

88,5 % zo vietkych oslovenych subjektov.

Respondenti boli osloveni formou zaslania elektronického odkazu na vytvoreny dotaznik,
v ramci spolo¢nej zamestnaneckej skupiny na socialnej sieti Facebook, a tiez boli oboznameni

0 uzitocnosti tohto vyskumu. Dotaznik bol rozosielany v termine od 28.11. 2016 do 7.2. 2017.

6.5 Zvolena metodologia

Pre dany vyskum bola zvolend metdda kvantitativneho charakteru, a sice dotaznikového
Setrenia. Zber primarnych dat bol zdsadnym pre ziskanie potrebnych udajov o stave internej
komunikacie firmy a jej sucasnej efektivnosti, pripadne neefektivnosti. Dotaznik bol
vytvoreny pomocou elektronického online systému, vdaka ktorému ho bolo mozné

systematicky dotvorit, aby spliial potrebné poziadavky a naleZitosti.

6.5.1 KonS$trukcia dotaznika

Pre ziskanie potrebnych udajov bol zostaveny dotaznik, ktorého otdzky boli vecne a logicky

zoradené. Uplné znenie dotaznika vyskumného $etrenia je Prilohou P1 tejto bakalarskej préce.

Dotaznik bol zlozeny z Casti:

. identifika¢né udaje,

. informovanost’ o fungovani firmy,

. prisun informacii tykajucich sa vlastnej osoby,

. komunikacia s vedenim firmy,

. komunikacia v timoch,

. komunikacné kandly vo firme,

. priestor pre osobné vyjadrenie, postrehy, nazory.
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Pri tvorbe dotazniku boli vyuzité Styri typy odpovedi, a to:

. vyber z moznosti,

. vyber z moznosti (mozno vybrat’ viac odpovedi),
. matica vyberu z moznosti,

. textova odpoved.

Dotaznikové Setrenie obsahovalo 12 otazok, pricom sa Cast’ otazok skladala z vacSieho poctu

diel¢ich otazok. Celkovo preto dotaznik obsahoval 42 otazok k zodpovedaniu.

6.6 Casovy harmonogram a naklady vyskumu

Distribucia dotaznikov: 28.11.2016 —7.2. 2017
Zber dat: do 10.2. 2017
Vyhodnotenie dat: do 28.2. 2017
Néklady: 0,- K¢

(dotaznik bol vytvoreny pomocou bezplatnej internetovej sluzby a distribuovany

elektronickym odkazom priamo respondentom)
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7 VLASTNY PRIESKUM V SPOLOCNOSTI WELLNESS
RESORT S.R.O.

Tato kapitola rozobera celkové vyhodnotenie kazdej otdzky dotaznika zvlast, zobrazenych
pomocou tabulky ¢i grafu v prilohdch prace. Sucastou je i celkové zhrnutie vyskumu,
verifikdcia vyskumnych otdzok a nésledné ndvrhy a doporucenia, spadajuce do navrhove;j

Casti celej prace.

7.1 Vyhodnotenie prieskumného Setrenia

Pre dany marketingovy vyskum bolo oslovenych 52 zamestnancov spolocnosti. Z tohto poctu
sa dotaznikového Setrenia zucastnilo 46 respondentov. 10 z nich pracuje na trvaly pracovny
pomer, zvySnych 36 md v podniku uzavreti dohodu o pracovnej Cinnosti ¢i dohodu
o pracovnom pomere. VSetky zuc¢astnené boli zeny, pricom 43,5 % posobi v spolo¢nosti viac
ako jeden rok a 56,5 % z nich vo firme pracuje menej ako 12 mesiacov. Co sa tyka pracovnej

pozicie, 84,8 % respondentov pracuje ako recepcné a 15,2 % ako veduca smeny.

Pri vyhodnoteni vyskumného Setrenia boli pouzité dve hl'adiska ¢i delenia, a to podTla:
1. pracovnej pozicie (veduca smeny a recepcnd);

2. dizky pracovného pomeru (1-3 mesiace a 1 rok a viac).

Kazda otdzka je preto rozpracovana do tabuliek ¢i grafov, priCom jedna Cast’ percentudlne
znazoriiuje odpovede pracovnej pozicie veduca smeny, a druha pracovnej pozicie recepcna.
Pretoze dizka pracovného pomeru je u vietkych respondentov pozicie vedica smeny vyssia
ako jeden rok, nebolo potrebné delenie. Pri pozicii recepénej je rozpétie doby pdsobenia
vo firme ovela vicsie. Zvolené predelenie odpovedi tychto zamestnancov je 1-3 mesiace
a 1 rok a viac. Hlavnym zamerom je totiz sledovat’ a porovnat rozdiely v informovanosti
a spokojnosti tychto dvoch skupin recepénych medzi sebou. Preto je v praci pouzity pocet
26 recepénych. V uréitych otazkach boli pouzité i vysledky recepénych s dizkou pracovného
pomeru 3-12 mesiacov, resp. udaje zahfnajuce odpovede vsetkych recepénych, pre moznost’

utvorenia celkového pohl'adu na dant problematiku.

Tabul'ka 1 znazorfiuje odpovede na otdzky 1-3, percentudlnym vyjadrenim. Tieto otdzky

sluzili k zékladnej identifikacii respondentov.
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Tab. 1 - Pocetnost’ odpovedi na otazky 1-3

Pracg\{na Vedlca smeny 15,2% Receptna 84,8%
pozicia
" Dubg 1-15 1,5 roka a viac 1-3 mes. 3-6 mes. |6-12 mes. |1-1,5 roka 15 _roka a
pbsobenia vo| roka viac
firme 57,10% 42,90% 25,60% 17,90% | 23,10% | 10,30% | 23,10%
Druh HPP DPC HPP DPC DPP
pr;ﬁ"m";zh" 71,40% 28,60% 12,80% | 41,00% | 46,20%

Zdroj: vlastné spracovanie
Otazka €. 4: Do akej miery ste informovany/a o nasledujucich oblastiach firmy?

Stvrtd otazka je zamerana na prisun informécii tykajucich sa firmy, jej planov, stratégii
a uspechov ¢i neuspechov. Tabul'ka 2 (Priloha P2) ukazuje vysledky a percentualne vyjadrenia
odpovedi veducich smeny. Jedind oblast’, v ktorej ani jedna respondentka neuviedla hodnotu
maximalnej informovanosti, si plany a firmy na tento rok. Z 85,7 % su vSak v tejto oblasti
celkom informované. Z vySe 70 % st maximalne obozndmené organiza¢nou Struktirou
podniku a z 57,1 % poznaju hlavné body, vizie a stratégie firmy. Vykyv informovanosti
v podobe 28,6 % sa vyskytol v oblasti vysledkov firmy za uplynulé obdobie a v jej uspechoch
a neuspechoch, ¢o vedie k zaveru, Ze vedice smeny pocituji vcelku dostatocni

informovanost’ o spolo¢nosti.

Medzi recepénymi je informovanost’ ohl'adom firmy znaéne niz$ia, viz. Tab. 3 (Priloha P2).
Nové zamestnankyne z 40 % nie st vobec informované o vysledkoch za uplynulé obdobie
az 80 % vobec, alebo len malo o planoch firmy na nadchédzajice obdobie. 50 %
respondentov tiez oznacilo nizku informovanost’ o sa tyka hlavnych bodov a vizii firmy
atiez uspechov a neuspechov. 80 % dalej uviedlo vysSSie hodnoty informovanosti
s organizacnou Strukturou podniku. Zamestnankyne pracujice v spolo¢nosti jeden rok a viac
povazuju informovanost’ za celkom dostaujucu (prevazujuce odpovede ,,skor informovany*
a ,;maximalne informovany“, v hodnotach stctu nad 65 %) v oblastiach plany firmy, hlavné
body a vizie, organizaéna Struktdra ¢ uspechy a neuspechy firmy. Ziadnu informovanost
v bodoch vysledkov firmy a jej hlavnych vizii a stratégii urcilo 15,4 %. Z vysledkov vyplyva,
ze recepcné pocit'uji nizku informovanost, ¢o sa tyka povedomia o dblezitych sférach firmy,

ako st plany, vizie, stratégie a tispechy firmy.
Hypotéza 1: O firme st viac informované vedice smeny.
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Odpoved: Analyza odpovedi otazky 4 potvrdila overovanu hypotézu.

Otazka ¢. 5: Uved’te prosim svoje stanovisko k nasledujicim tvrdeniam.

Pri tejto otdzke je zamerom odhalit mozné nedostatky v komunikécii vedenia podniku
so zamestnancami. Obecne je mozné povedat, ze vediuce smeny st so sucasnou situaciou
spokojné. Mensie pochybnosti nastali len v oblasti motivacie, informovanosti o dblezitych
zalezitostiach a fungovani firmy, rieSenia problémov ¢i otvorenosti a to v hodnotach 14,3 %.

Tieto vysledky st zaznamenané v Tabul'ke 4 v prilohe P2.

Tabulka 5 (Priloha P2) ukazuje vyhodnotenie otdzky na pozicii recepénd. Respondenti
pracujuci v spolo¢nosti maximalne 3 mesiace uviedli zo 40 % skor nesuhlas s tvrdenim
poskytovania motivacie od vedenia podniku. 30 % z nich tieZ nie je celkom spokojnych
s prisunom ddlezitych informacii od vedenia a s jeho otvorenostou. Pocetnost odpovedi
recepénych druhej skimanej skupiny sa vel'mi blizi odpovediam skupiny prvej. Motivacia
k naplneniu firemnych cielov je dblezitym prvkom pre novych i dlhodobych zamestnancov
spolocnosti, ktora usiluje o spokojnost’ svojich pracovnikov. Preto je podstatnym zistenie, ze
aj pre respondentov posobiacich vo firme viac ako jeden rok, nie je siCasnd motivacia
dostacujtca, a to z 30,8 %. Zaverom je skuto€nost’, Ze zvySenie motivaénych prvkov v praci

je v zdujme pracovnikov.
Hypotéza 2: Recepcné pocituji dostatocnit motivaciu k naplneniu firemnych cielov.

Odpoved’: Platnost’ hypotézy bola analyzou odpovedi vyvratena.

Otazka €. 6: Ako ste spokojny/a s prisunom informacii, ¢o sa tyka:

Cielom otazky je zistit, v ktorych oblastiach sa firma snazi o informovanost’ pracovnikov
a ktoru oblast’ zamestnanci pocituju ako nedostatocnu. Respondenti mali na vyber zo Styroch
moznosti, kde vyjadrovali svoju spokojnost’ s prisunom informacii v danej oblasti. Jedna sa
najméd o obozndmenie s dolezitymi sférami vykonu vlastnej prace, celkovym ocakévanim
zo strany vedenia a jeho spokojnosti s vykondvanou pracou svojich zamestnancov. Vysledky
poukazuju na skutocnost’, Ze vediice smeny nie su celkom spokojné so sposobmi rieSenia
problémov vzniknutych v praci. Vacsia pozornost’ by podla vSetkého mala byt venovana aj

oboznameni osobného hodnotenia respondentov a zhodnotenia ich pracovnych vykonov.
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Vysoka spokojnost’ (nad 70 %) je vSak namerand v ostatnych oblastiach zahrnutych v otazke,
viz. Tab. 6 Priloha P2. Podobné vysledky je mozné pozorovat’ aj u odpovedi recepénych
(viz. Tab. 7, Priloha P2). Istd nespokojnost’ je oznaCena oboma skumanymi skupinami
v informovanosti svojich pracovnych vysledkov a ich hodnotenti, a tieZ toho, ako svoju pracu
zvladaju. Nové recepéné tiez nie su celkom spokojné s prisunom informacii tykajtcich sa
zmien vo firme (40 %) a pokynov potrebnych pre vykon prace. Dlhodobé zamestnankyne su s
ostatnymi bodmi skor, az maximalne spokojné. Na zdaklade vysledkov je preto mozné
povedat, ze je potrebné venovat viac ¢asu novym zamestnankyniam a dbat’ na dostatocnil

komunikéciu.

Hypotéza 3: VSetci zamestnanci spolo¢nosti su spokojni s prisunom informécii, tykajacich sa

spokojnosti s vykonom ich préce.

Odpoved’: Vzhl'adom na vysledky bola hypotéza vyvratena.

Otazka ¢ 7: Ako vnimate komunikiciu medzi Vami a nadriadenym

manazZérom/vedenim firmy?

Prevadzkovy manazér je priamym nadriadenym pre zamestnancov spolo¢nosti. Otazka ¢. 7
ma za ciel zistit’ ich spokojnost’ so vzajomnou komunikdciou zo strany veducich smeny
i recepCnych. Pracovnici vyjadrovali svoj sthlas ¢i nesuhlas na Stvorstupiiovej Skale moznosti.
Z Tab. 8 (Priloha P2) je jasne vidiet’, Ze respondenti na pozicii vedica smeny su so suc¢asnym
stavom spokojni, doveruju svojmu nadriadenému manazérovi a maju pocit, Ze im venuje

dostato¢nui pozornost’.

Co sa tyka odpovedi respondentov na pracovnej pozicii recepénd, vyskytuju sa i mierne
nestthlasné nazory s tvrdeniami, poloZzenymi v ramci otazky €. 7. 30 % respondentov
pdsobiacich v spolocnosti 1-3 mesiace méa problém vyjadrit’ svoj negativny nazor ¢i postoj
a pocituje nizke oboznamenie svojho nadriadeného manazéra so svojimi pracovnymi
problémami. Naopak st vel'mi az maximalne spokojni v oblastiach pozornosti nadriadeného
manazéra a pomoci pri rieSeni pracovnych problémov, s ¢im suvisi aj dovera k tomuto
manazérovi. Recepéné (12 mesiacov a viac) s kazdym bodom otdzky z viac ako 80 %
sthlasia, ¢o znaci spokojnost so vztahom so svojim prevadzkovym manazérom.

Tab. 9 v Prilohe P2 vyznacuje percentudlne vyjadrenia. Vysledky tak veda k zéaveru, ze
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manazéri s skutoéne oporou svojim zamestnancom a s dlhSou dobou pdsobnosti

v spolocnosti je ich vzt'ah lepsi.
Hypotéza 4: Zamestnanci maju pozitivny vztah k svojmu nadriadenému manazérovi.

Odpoved’: Analyza odpovedi potvrdila overovant hypotézu.

Otazka €. 8: Uved’te prosim svoje stanovisko k nasledujicim tvrdeniam.

Otazka 8 je venovana roznym druhom tvrdeni, priCom zamerom je identifikovat’ spokojnost’
respondentov s celkovym stavom internej komunikacie, ¢o sa tyka komunikécie naprie¢
oddeleniami, ¢i organizovania porad v spolocnosti Wellness resort s.r.o. Moznosti odpovedi
zalozené na urCeni sthlasu ¢i nesuhlasu s danym vyrokom, maju odhalit’ mozné nedostatky.
Veduce smeny, ako je mozné vidiet’ v Tabul'ke 10 (Priloha P2), zodpovedali na vac¢sinu otdzok
odpoved’ou ,,skor suhlasim® a ,,maximalne suhlasim®, ¢o vypoveda o vyraznej spokojnosti
s internou komunikaciou vo firme. 28,6 % opytanych by vSak vzniknuté nedorozumenia ¢i
konflikty rieSilo inymi komunikacnymi kanalmi ako v sGc€asnosti a takmer rovnaky pocet

(28,55 %) vidi prekézky v internej komunikacii s manazérom svojho oddelenia.

Tabulka 11 (Priloha P2) znazornuje pocetnost’ odpovedi otazky 8, z pohl'adu recepénych.
Nové recepéné pocituji az z 60 % nie celkom dostatoénti komunikaciu s ¢lenmi ostatnych
timov. 30 % si tieZ mysli, Ze ani komunikacia vo vlastnom time nie je uspokojiva a doporucili
by venovat’ va¢Siu pozornost’ novo nastupujucim zamestnancom. 80 % tychto recepénych je
celkovo vo firme spokojna. Co sa tyka druhej sledovanej skupiny recepénych, az 100 % vidi
komunikaciu s ¢lenmi vo svojom tyme za vyhovujicu, hoci 30,8 % uviedlo vyskyt prekazok
v komunikdcii vo vzt'ahu k ostatnym kolegom vo svojom time, o znamena, ze by mala byt
pozornost’” venovana zavedenym komunikaénym kandlom a ich funkénostou, pripadne
moznym vylepSeniam. Zaujimavym udajom je aj hodnota 38,5 %, ktora predstavuje netplnu
spokojnost’ s organizovanymi poradami a ich efektivnosti. Z vysledkov vyplyva, Ze nové
recepcné potrebuju urcity c€as na zistenie, akym spdsobom a ktorymi komunika¢nymi

nastrojmi je efektivne komunikovat’.

Hypotéza 5: Recepéné poOsobiace v spolocnosti 12 mesiacov a viac, su spokojné

s komunikéciou v rdmci svojho timu.

Odpoved’: Overovana hypotéza bola potvrdena.
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Otazka €. 9: Ktory z nasledujicich komunikaénych kanalov hodnotite najefektivnejSim?

(Moznost vyberu viac odpovedi)

Grafy 1 az 4, umiestnené v Prilohe P2 tejto prace, znadzoriiuju odpovede na otdzku tykajicu sa
najefektivnejSicho komunika¢ného kandlu, a to na pozicii vediica smeny i recepéna. Medzi
moznost'ami boli zaradené vSetky sucasne vyuzivané komunikac¢né nastroje v podniku. Zhoda
v moznosti rozhovor s manazérom indikuje jednoznacnu efektivitu tohto spésobu predavania
informéacii. Veduce smeny urcili prave rozhovor s vedicim manazérom za najefektivne;jsi, az
24 percentami a recepéné podl'a dizky pracovného pomeru na 16,1 % az 19,5 % z celkového
poctu odpovedi. Medzi recepénymi boli zvolené za vysoko efektivne aj porada a Info pred
smenou. Pre recepéné pracujice vo firme 1-3 mesiace je dolezitym komunika¢nym kanalom
aj e-mailova komunikacia. Zaverom je, Ze za najefektivnejSie sii povazované ustne zdiel'anie
informadcii, nakol'ko je mozna rychla spétnd vdzba a hrozi niz§ia pravdepodobnost zlého

pochopenia predavanej informacie.

Hypotéza 6: NajefektivnejSim komunikaénym ndstrojom firmy je povaZovany rozhovor

S manazérom.

Odpoved’: Overovana hypotéza bola na zéklade analyzy potvrdena.

Otazka €. 10: Ktory z nasledujicich komunikaénych kanalov hodnotite za najmenej

efektivny? (Moznost’ vyberu viac odpovedi)

Tak ako v predchéadzajucej otazke, aj v urceni najmenej efektivneho komunikaéného kanalu sa
vicSina respondentov vo svojich odpovediach zhodla. NajcastejSie oznaCovanym
prostriedkom bola nastenka, ktort z celkového poctu 46 ziCastnenych oznacilo
za neefektivny az 30 zamestnancov, ¢o je 65,2 % z nich. Pre vediuce smeny je na prvom
mieste s nastenkou rovnako aj socidlna siet’” facebook s 25 % a rovnaku hodnotu, 16,7 %,
nadobudli pre ne aj SMS a e-mailovd komunikacia. Recepné okrem nastenky oznacili aj
SMS ¢i manualy (recepcné s dobou prace 1 rok a viac), v hodnotach 20,7 % a 17,2 %. Nové
zamestnankyne povazuji za neefektivhu najméd nastenku (33,3 %). Vysledky merania
znazornuju Grafy 5 az 8 (Priloha P2). Zistené hodnoty vedu k zaveru, ze za mélo efektivne st
skutocne povazované formy komunikécie, ktoré neposkytuji moznt rychlu spitnu véazbu,

pripadne su elektronického charakteru.
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Hypotéza 7: Najmenej efektivnym komunikacnym kanalom je oznacovand néstenka.

Odpoved’: Analyza potvrdila platnost’ hypotézy.

Otazka €. 11: Ktoré a ako casto z nasledujucich komunikacnych prostriedkov pouzivate

Vy osobne?

Pre celkové posudenie efektivnosti sucasne pouzivanych komunika¢nych kanalov bolo
dolezitym aj zistenie, ako Casto receptné a vediice smeny tieto prostriedky vyuzivajiu. Grafy
9az 12 v Prilohe P2 prehl'adne stvariiuji pouzivanie réznych komunikacnych nastrojov,
nastavenych v spolo¢nosti v stcasnej dobe. Respondenti mali za ulohu urcit, ako casto
vyuzivaju konkrétny komunika¢ny kanal, priCom moznosti pre odpoved boli denne,
Ix v tyZdni, 1x mesacne a zriedka. Podl'a vysledkov vyuzivaju veduce smeny denne prevazne
telefonické hovory (42,9 %) a Info pred smenou, ktorym informuji recepéné pred smenami
(85,7 %). Zhruba raz v tyzdni su to potom e-mailovd komunikécia, a manualy, ¢i rozhovor
s manazérom a sms spravy. Menej Castd je porada (raz za mesiac). 100% zhoda nastala
u dvoch komunika¢nych kandlov, a to interné Skolenia a spolo¢ny team building, ktoré
respondenti vyuzivaju len vynimocne. Tretim malo vyuzivanym prostriedkom k predavaniu

informacii je nastenka, s 71,4 %.

Vysledky otazky 11, ktoré zachycuji odpovede zamestnankyn pracujicich ako recepénd, st
znova rozdelené do troch grafov, kvoli lepSej prehladnosti. Pre vicSinu recepénych
posobiacich v podniku 1-3 mesiace je denne vyuzivanym prostriedkom najmi socidlna siet
Facebook a Info pred smenou, ktoré zavisi na poctu smien v tyzdni, nakol’ko tento proces
predavania informécii absolvuju vzdy pred smenou - socidlnu siet’ oznacilo 60 % opytanych
a moznost’ ,,Infa* az 80 %. 40 % d’alej uviedlo vyuzivanie socialnej siete aspon jeden raz
v tyzdni. Z Grafu 10 (Priloha P2) je mozné vycitat’ nizke, pripadne zriedkavé vyuzivanie
mnohych komunikaénych kanalov spolo¢nosti. V prvom rade su to interné Skolenia (100 %
odpovedi). Tato skutocnost’ je vSak pochopitel'na, vzhl'adom na kratku dobu posobenia
v podniku, kedy zakladné Skolenie prebehlo bezprostredne po prijati do prace. S 90 % su to
d’alej team building a nastenka, ktoré s taktiez vyuzivané len zriedka. Na pomyselnom
tretom mieste je spolocné porada zamestnancov, oznacend na 60 %. Nezanedbatel'nii hodnotu
70 % nadobudla aj e-mailova komunikécia, ktoru respondentky vyuZzivaju zhruba jeden raz

tyzdenne.
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Na prvy pohlad je zrejma rozdielnost vyuzivania dostupnych komunikacnych kandlov
zamestnancami s dobou posobenia 1-3 mesiace a minimalne 12 mesiacov. Zhoduju sa vSak
v oznaceni zriedka vyuZzivanych moznosti prenosu informécii — team building so 100 %,
interné Skolenia, porady a néastenka s nieco vySe 50 %. Jeden raz v tyzdni boli najcastejSie
oznacovanymi e-mail a rozhovor s manazérom a jeden krat mesa¢ne zhodne sms, telefonické
hovory, nastenka a osobny rozhovor s manazérom, necelymi 40 percentami. NajcastejSie

vyuzivané su Info pred smenou a socidlna siet’ (viz. Graf 11, Priloha P2).

Pre celkové a presné zmeranie vyuzivania a efektivnosti internej komunikacie a mozného
odhalenia minimélne vyuzivanych foriem komunikacie, su zaradené aj vysledky, ziskané
od respondentov posobiacich v spolo¢nosti v rozmedzi 3-12 mesiacov. Z Grafu 12 (Priloha
P2) vyplyva, Ze interné S§kolenia a team building su skuto¢ne vel'mi zriedka vyuZzivané vramci
celej firmy a nastenka tiez neprinaSa ocakavanu informovanost’ zamestnancov. Socidlna siet

patri k najfunkénej$im komunikaénym prostriedkom tejto skupiny.

Co sa tyka zaveru o efektivnosti komunika¢nych ndastrojov v podniku, je mozné ho

sformulovat’ na zéklade odpovedi otazok 9 az 11.

e NajefektivnejSie nastroje z pohladu respondentov: rozhovor s vediicim manazérom
9

porada, Info pred smenou, team building (pre vedice smeny).

* NajcastejSie vyuzivané néstroje respondentmi: Info, socidlna siet’ (pre recepcné 1-12

mesiacov).

Komunikac¢ny kanal, ktory je povazovany za najefektivnejSi a zaroven denne vyuzivany, je
Info pred smenou. Znaci to o vhodnosti zavedenia tohto komunika¢ného nastroja v podniku,
prostrednictvom ktorého sa predavaju dolezité informdcie. Absentuju vSak ndstroje
komunikacie, ktoré st taktiez vnimané ako vel'mi efektivne, preto by mali byt tieto moznosti
poskytnuté k vyuzivaniu v CastejSich casovych intervaloch (rozhovor s manazérom, porada,

team building).

* Najmenej efektivne nastroje z pohl'adu respondentov: nastenka, SMS, socialna siet

(pre veduce smeny).

» Zriedka vyuzivané nastroje respondentmi: team building, interné Skolenia, porady,

nastenka.
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Najmene;j efektivnym a zaroven zriedka pouzivanym nastrojom, je nastenka. V tejto moznosti
sa zhodla velka cast' respondentov. Dovodom modze byt nizka dolezitost’ informacii,
zdiel'anych prave nastenkou, alebo =zriedkava aktualizacia danych informacii, kedy
zamestnanci nepocituju potrebu nastenku sledovat’. Medzi zriedka uZivanymi nastrojmi st aj
team building ¢i porady, ktoré ako uz bolo spomenuté, maju perspektivu byt jednym

z najdolezitejSich foriem komunikacie v celom podniku, ¢o je slabou strankou.
Hypotéza 8: Recepéné s dobou pdsobenia do 3 mesiacov vyuzivaju denne manualy ¢innosti.

Odpoved’: Analyza odpovedi nepotvrdila platnost’ overovanej hypotézy.

Otazka ¢. 12: Co by ste navrhli pre zlepSenie internej komunikacie vo firme? (Otvorena

otazka)

Zémerom otazky 12 je vlastné navrhnutie zlepSenia stcasného stavu vnutropodnikovej
komunikacie a vyjadrenie ndzoru vlastnymi slovami, pripadne upozornenie na problém
v komunikécii, ktory méze respondent vnimat’. Z vysledkov vyplyva, ze veduce smeny by
doporucili najméd spolocné akcie, porady, team buildingy, ale tiez otvorent komunikaciu

s recepénymi, viz. Tab. 12 v Prilohach prace (Priloha P2).

Co sa tyka odpovedi recepénych, vyskytli sa rozne navrhy, pri¢om niekol’ko z nich bolo
s komunikéciou ako celku spokojnych. Doporucenia, ktoré¢ sa vSak opakovali, boli do istej
miery oCakavané. ISlo najmd o zavedenie spolocnych akcii, a to vSetkych pracovnych timov
podniku. Respondenti pocitovali nie celkom dostatocnu komunikéciu s ¢lenmi inych timov
(viz. Tabul’ka 11, Priloha P2), ¢o mdze v kone¢nom doésledku sposobit’ skreslené a neuplné
informacie v pracovnom procese. Team buildingy a vzijomné poznavanie tak boli
najpocetnejSou odpovedou tejto otazky. Druhou opakujucou sa myslienkou bolo cCastejSie
organizovanie (hromadnych) pordd. VSetky odpovede zachytavaju Tabulky 13 az 15

(Priloha P2), znova rozdelené do troch skupin.
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7.2 Zhrnutie vyskumu

Vyskum mal za ulohu analyzovat’ stav sucasnej internej komunikacie v danej spolo¢nosti
a spokojnost’ zamestnancov s jej uroviiou. Zber odpovedi bol uskutocneny pomocou
dotaznikového Setrenia, pricom samotny dotaznik bol rozdeleny do niekolkych &asti. Slo
o Cast’ identifikdcie respondentov, informovanosti v roznych oblastiach firmy, komunikacie
s vedenim podniku, vyuzivanie zavedenych komunikacnych kanalov a otvorena Cast’, vhodna

pre vlastné vyjadrenie samotnymi zamestnancami.

V celkovom zhrnuti vyskumu a analyzy je vysledok fungovania internej komunikacie
v spolo¢nosti Wellness resort s.r.o. pozitivny. Vo vSetkych skiumanych oblastiach su veduce
smeny spokojné, ¢o je uspokojujuci vysledok a poukazuje na vysoky zdujem a skuto¢ne dobre
zvolent interntt komunikaciu v podniku aplikovani prave na tato skupinu pracovnikov.
Respondenti na pozicii recepénd st obecne taktieZ spokojni s komunikaciou vo firme, hoci
uroven internej komunikacie na tejto pracovnej pozicii je o poznanie nizSia. Recepcné
(prevazne nové pracovnicky) nemaju dostatok informacii v oblasti fungovania firmy a jej
stratégii, co moze byt nevyhodou a samozrejme prekdzkou pri snahe dosahovania firemnych
cielov. Vo vSeobecnosti su vSak zamestnankyne posobiace v spolo¢nosti 12 mesiacov a viac
informovanejsie a dokazu potrebné informéacie Cerpat’ zo spravnych komunikacnych kanalov.
Pozitivnym je aj zistenie, ze zamestnanci maji dobry vztah s vedenim firmy a so svojim
veducim manazérom. Je to vysledok priatel'skej atmosféry a pristupu k zamestnancom, ¢o

moze byt jeden z dévodov celkovej spokojnosti vo firme.

Vysledky analyzy tiez ukazuju tUroven spokojnosti s komunika¢nymi kanalmi a ich
efektivnostou. Za najviac uzitocné st povazované rozhovor s manazérom, Info pred smenou,
porady 1 team buildingy, ktoré boli Castym navrhom na zlepSenie v otvorenej otdzke v zavere
dotaznika. Z nich je vSak pravidelne vyuzivané len Info pred smenou, o je slabou strankou,
nakol’ko zo 4 najviac efektivnych komunika¢nych ndstrojov, ktoré boli oznacované, sa
pravidelne uZiva len jeden z nich. Ustna komunikécia je teda obl'ibenou formou komunikécie
medzi zamestnancami. Naopak neefektivnymi st pisomnd, ¢i elektronickd forma prenosu

informacii.
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7.3 Verifikacia vyskumnych otazok
Na zaklade uskutocneného vyskumného Setrenia v spoloc¢nosti Wellness resort s.r.o.
a nazbieranych dat, je mozno zodpovedat vyskumné otdzky, polozené v ivode analytickej

Casti prace.
Vyskumné otazky:
1. St zamestnanci spokojni so sucasnou situaciou internej komunikacie v podniku?

Na zéklade vyskumu a dotaznikového Setrenia je mozné povedat, Ze zamestnanci su
s internou komunikéciou v spolo¢nosti Wellness resort s.r.o. celkovo spokojni, avSak
percentudlne vyjadrenia netplnej informovanosti v urCitych oblastiach a vlastné navrhy
na zlepSenie v otazke 12, vypovedaju o istych pochybnostiach v zmysle absolutnej
presvedcenosti o spokojnosti vo vSetkych skiimanych oblastiach. Preto je nutné sa zamysliet’

nad istymi zmenami pre spokojnost’ vSetkych zamestnancov.
2. Su vyuzivané vSetky sucasné komunika¢né kanaly v podniku efektivne?

Pod pojmom efektivita ¢i efektivnost’ si je v rdmci prace mozné predstavit’ praktickl ucinnost’

I'udskej prace, pricom snahou je minimalizacia nakladov ¢i maximalizacia Gzitku.

Snahou Setrenia bolo zistit' aj efektivnost' a funkcnost’ stavajucich foriem komunikacie
v spolocnosti. Otazky 9 az 11, ktoré napomohli k zmapovaniu frekvencie pouzivania tychto
prostriedkov, odhalili nizke vyuzivanie niektorych z nich. Najmenej efektivnymi boli
oznacované jednoznacne nastenka, sms, manudly a medzi vediucimi smeny aj socialna siet’
(Facebook). Naopak pozitivne vnimanymi sl na prvom mieste pravidelny osobny rozhovor
s manazérom timu, zauzivany spdsob preddvania aktudlnych informacii pred smenou
a porada. Respondenti teda efektivnejSimi povazuji osobnii komunikéciu, ktora je u tychto
komunikac¢nych kanalov zékladom. Je vSak doleZité sa zamerat’ na vztah medzi pokladanim

formy komunikacie za efektivnu a jej pouzivanim v praxi.

Z tohto pohladu sa javia efektivnymi osobny rozhovor s manazérom, Info pred smenou
a porada. Posledné menované vSak respondenti pozicie recepcnd uviedli vyuzivanym len
zriedka, ¢o znaci o neefektivnom vyuziti tohto prostriedku. Jasny zaver plynie aj z vysledkov
zameranych na najmenej efektivne formy komunikacie, priCom c¢asto oznacovanymi boli

nastenka, sms a manudly. Frekvencia ich vyuzivania dosiahla minimalnych hodnét.
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Odpoved’ou na vyskumnu otdzku sa preto stdva tvrdenie:
Nie vSetky komunikacné kandly zavedené v podniku su vyuzivané efektivne.

3. Je momentalne nastavena interna komunikacia v podniku efektivna?

Stcasny stav internej komunikécie je na relativne vysokej urovni. Vyskum vsak ukazal isté

medzery a tym odhalil priestor k moznému zlepSeniu.
Odpoved’ na tretiu vyskumnu otazku znie:

Hoci je internd komunikacia v podniku efektivna, je v nej dostatok moznosti k vyssej

spokojnosti zamestnancov.

7.4 Navrhy a doporucenia

K zvySeniu sucasnej trovne internej komunikacie v analyzovanej spolo¢nosti Wellness resort

s.1.0., st doporucené nasledujice navrhy.
* Intranet a spitna védzba

Interna elektronicka siet’ v podniku je vhodnym rieSenim pre zdiel'anie ddlezitych informaécii,
navySe s moznostou jednoduchej a rychlej aktualizacie. Je nim mozné v plnom rozsahu
nahradit’ klasicku nastenku, ku ktorej zamestnanci nie st nakloneni. Doporucenim je prave na
tuto elektronickt nastenku umiestnit’ dolezité spravy podniku vSetkym pracovnym linidm. Je
tak mozné docielit’ poZzadovanu informovanost’ o viziach, cieloch ¢i stratégiach firmy a zvysit
tym povedomie zamestnancov o zmysle ich prace. Intranet je mozno vyuzit aj ako
prostriedok pre ziskavanie spétnej vizby, vd’aka moznej a takmer okamzitej odozve. Je preto
vhodné zalozenie diskusnych for ¢i ankiet v rozumnych casovych intervaloch, kedy vedenie
podniku moze sledovat’ stav spokojnosti svojich zamestnancov a patricne sa k nemu
prisposobit’. Spdtnd vizba je velmi doblezitym c¢lankom komunikacie, preto je nutné jej
venovat’ pozornost. Samozrejmost’'ou je tiez online komunikacia, ktora moze pomoct’ zrychlit’
komunikaciu naprie¢ celym podnikom (napr. online chat medzi recepénymi pocas smeny,

kedy je potrebny rychly prenos informdcif).

* (astejSie konanie porad (spolo¢né, i timoveé)

Analyza v podniku zistila zriedkavy vyskyt spolo¢nych porad pracovnikov, ale aj tych

timovych. Nakolko zamestnanci ur¢ili efektivnost’ porady ako formu komunikacie za vel'mi
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vysoku, je doporucené sa zamerat na ich pravidelné zavedenie i plnohodnotnu Struktaru
a obsah, kedy sa podstatné zalezitosti ohladom firmy ¢i prace modZu rieSit formou

brainstormingu, ¢i diskusie.
* Vyro¢né spravy

Pre pristup k informacidm tykajucich sa Gspechov firmy za uplynulé obdobie i jednotlivych
cielov a ich plnenie, sluzi vyrocna sprava. Je to sposob predania informdcii zamestnancom,
ktori tak dostanu fakticku spravu o prosperite firmy a prave to je zamerom doporucenia.

Pracovnici by mali totiz vediet’, ako si firma na trhu stoji a &i stanovené ciele spina.
* Team building/spolo¢né akcie

Vzajomnu a dobre fungujucu komunikdciu medzi zamestnancami je dobré podporit’ aj
spolo¢nymi akciami (Sportové, spolocenské a iné). Je to vhodna prilezitost’ pre neformalnu
diskusiu a lepsie zac¢lenenie vSetkych pracovnikov do kolektivu. V spolo¢nosti Wellness resort
s.r.o. sa akcie typu team building vyskytuji vel'mi zriedka, preto je dolezitym doporucenie
CastejSieho organizovania prave spolo¢nych akcii. Samotni pracovnici pocituji potrebu
vacsieho kontaktu s kolegami i v neformalnej rovine, kedy sa moézu navzajom podelit’
napr. o svoje zazitky ¢i skusenosti a tym posilnit’ vzajomné vzt'ahy. Prinosom je tiez rychla

aklimatizécia novych pracovnikov v jednotlivych timoch.
* Manazérske pochodzky

Doporucenim je aj zaradenie tzv. manazérskych pochddzok do dennej rutiny vediceho
manazéra. Je v jeho zdujme, aby boli zamestnanci podniku dostato¢ne motivovani.
Manazérske pochddzky po pracovisku poskytuji moznt spiatnu vdzbu a je tiez prilezitostou
pre zamestnancov, ktori sa eventudlne obévaji priamej nazorovej konfronticie a sami
neiniciuji vyjasnenie roznych skutocnosti. Efektom tohto nastroja je celkové pozitivne
ladenie pracovnikov pred, ¢i pocas smeny, pricom ddlezita je i pravidelnost. Prejavenie
zaujmu o zamestnancov je spdsob pribliZzenia sa k nim a ziskanie si eSte vicsej dovery. Je
preto vitané, aby aj vysoky top manazment presSiel prevadzkou, jednotlivymi pracoviskami
a venoval pracovnikom par slov. Samotnd pochddzka zaberie par minut, no vysledkom bude

dobre naladeny personal, ktory celt smenu odpracuje s patriénou davkou motivécie.
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* Firemny casopis

Poslednym navrhom pre zlepSenie informovanosti v spolo¢nosti je zavedenie a pravidelné
vydéavanie firemného Casopisu. Vhodnym obsahom je zhodnotenie uplynulého mesiaca, akcie,
ktoré sa v radmci wellness udiali, recenzie a listy zdkaznikov, ¢i plany podniku
v nadchadzajucom obdobi. Hoci prevadzka firemného Casopisu moze byt ¢asovo i financne
naro¢nd, vysledok v podobe vysSieho zaujmu o firmu je jednoznaénym plusom. Papierova
forma prenosu aktualit je vyuzitelnd napr. v dobe obedovej prestavky, ¢i cakania
pred nastupom na smenu a v neposlednom rade méze sluzit’ ako prakticky archiv zdsadnych

udalosti, ktoré spolo¢nost’ ovplyvnili.

Ekonomické vycislenie zavedenia danych doporuceni:
* Intranet

Pre urcenie nakladov bol pouzity cennik ¢eskej spolo¢nosti, poskytujicej zavedenie intranetu
do firiem (eintranet.net. 2017). InStal4cia intranetu do podniku a cenova reldcia samotného

ukonu a prevadzky serveru, su vycislené nasledovne:

Licencia za Software pre 1 firmu (neobmedzeny pocet uzivatel'ov) ......... 29 040,- K¢ s DPH
Instalacia v prostredi zadkaznika .................ooiiiii 5929,- K¢ s DPH
Rocna aktualizacia SOftwaru ..., 7 744,- K¢ s DPH
Podpora/lpravy ....c.ooiniii i e 774,- K¢/hod s DPH
DIOPIaAVA ...t e 12,1,- K¢/km s DPH

Dalsou polozkou je mesaény poplatok, ktory sa odvija od poétu uzivatelov a volby bali¢ku
s danymi moZnostami vyuzivania. Pre pracu bol zvoleny balicek ,,Zaklad*, ktory dava
k dispozicii vsetky moduly, 1GB/uzivatel’a, cloudové ulozisko, zalohovanie a online ochranu.
Mesacny poplatok pre tito moznost’ je 19,- K¢/uZzivatela. Firma pontka zlavu 20 % z tejto

ceny, v pripade vyuZzivania intranetu minimalne 50 uzivatel'mi.
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Aktudlny pocet zamestnancov v spolo¢nosti:

Recepcéné a veduce smeny 52
Prevadzkovi manazéri a vedenie firmy 7
Sauna majstri 14
Maséri 25
Spolu 98

98 x 19 =1 862,- K&/mesiac (cena pred zl'avou)
1 862 - 20% =1 862 — 372 =1 490,- K¢&/mesiac (cena so zl'avou)

Konec¢na cena:

- jednorazovy poplatok spolu (licencia a instalacia) ................. 34 969,- K¢ (+ doprava)
- mesacny Poplatok ........oeiiiiiii 1 490,- K¢
- ro¢ny poplatok (aktualizacia) ...............cooiiiiiiiiiiiin 7 744,- K¢

* Porady

Co sa tyka porad a ich financné vycislenie, pre firmu je to pocet zic¢astnenych % hodinova

mzda.
e Vyro¢né spravy

Cena vyrocnych sprav sa pohybuje v roznych hladinach, v zavislosti od prevedenia, ¢i poctu
stran a kusov. Pre pracu je vyc€islend cena vyro€nej spravy pri objednavke cez tlaciarenski

firmu ( reptisk.cz, 2017).

Parametre: farebné prevedenie, 135g krieda vo vnutri a 170g krieda na obalke, zoSitova

vizba, 20 stran.

Cena: 148,83,- K¢/pri 1ks s DPH 68,60,- K¢/ pri 50ks s DPH
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LacnejSou variantou je samozrejme zhotovenie vyrocnej spravy, kedy sa vytvorena sprava
vytla¢i priamo vo firme a poskytne zamestnancom prehlad. V takomto pripade su ndklady

firmy minimalne.
e Team building/spolo¢né akcie

Akcie pre zamestnancov spoloc¢nosti a ich cena sa odvija od prostredia, v ktorom sa udalost’
kond, a samozrejme sluzby, pripadne program, ktory je k dispozicii. Vy¢islenie nakladov je
orientacné, aplikované na pocet 30 pracovnikov, pricom sa akcia kond v priestoroch

partnerského hotela Maximus resort (maximus-resort.cz, 2017):
- spolo¢ny bowling — 200,- K¢/hod./1 dréha (4 bowlingové drahy — 4 x 200 = 800,- K¢/hod.),
- obCerstvenie (jedlo a napoj) — 250,- K¢/os. (30 x 250 =7 500,- K<).
* Manazérske pochodzky
Tento ukon stoji firmu len ¢as manazéra, ktory danu pochddzku vykonava.
* Firemny casopis

Ak sa na tvorbe Casopisu budu podielat’ samotni manazéri a zamestnanci podniku, naklady
vynalozené na vedenie tejto formy prenosu informacii budi vo vyske ceny toneru v danej
tlaciarni a spotrebovaného papieru. Je to spdsob, kedy firma uSetri urCité financie.

Samozrejme je potrebné zhodnotit, ¢i dany vysledok pdsobi reprezentativne a funkéne.
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ZAVER

Zamestnanci su jednym z najdoélezitejSich prvkov, ktoré sa vo firme nachadzaji. Kazdy z nich
pritom potrebuje byt dostatocne informovany o svojich povinnostiach a cieloch firmy, ktoré
su zakladom pre vykonavanie samotnej prace. Internd komunikacia je tak vyznamnym

nastrojom a prvkom podnikovej kultary.

Cielom prace bolo zmeranie Grovne internej komunikacie v spolo¢nosti Wellness resort s.r.0.
a analyza vyuzivanych nastrojov tejto komunikacie za pomoci marketingového vyskumu,
aplikovaného na zvolenu cielovu skupinu. Tou boli zamestnanci pozicii recepcna a veduca
smeny. Vyskum preukdzal celkovi spokojnost’ a informovanost’ vedicich smeny vo vsetkych
skimanych oblastiach, ¢o vypoveda o vhodne zvolenom spdsobe komunikacie a tym aj jej
efektivite. Pracovnici na pozicii recepcna (prevazne novi zamestnanci) vSak pocituji nie
celkom dostatocny prisun informdcii najma v oblasti tykajicej sa fungovania firmy, jej cielov,
stratégii, vysledkov a uspechov, ¢o mdze byt prekazkou pri snahe dosahovat’ stanovené
firemné ciele. Z analyzy d’alej plynie skuto¢nost, Ze dlhodobi zamestnanci dokézu vhodne
vyuzivat' zavedené komunikaéné néstroje, ¢o vedie k ich vyssej informovanosti. Co sa tyka
prave komunikac¢nych nastrojov, najefektivnejSimi boli oznaCované jednoznacne tstne formy,
ktoré umoznuju okamziti spédtni viazbu a zabranuju tak pripadnym nedorozumeniam Ci

nejasnostiam.

Na zéaklade vysledkov vyskumného Setrenia je tak mozné konstatovat, ze siCasne nastavena
internd komunikéicia vo firme je dostato¢nd, napriek tomu vSak disponuje priestorom
k moznému zlepSeniu a vysSej efektivnosti. Navrhnutou stratégiou sa tak stalo zavedenie
niekol’kych komunika¢nych nastrojov, ktorych pritomnost v spolo¢nosti momentalne
absentuje, pripadne frekvencia ich vyuZzivania je minimalna. Prvym je firemny intranet, ktory
je schopny jednoducho prepojit’ vSetky utvary firmy a sprostredkovat tak délezité informacie
pracovnikom i vedeniu. Jeho vyuzitie spo¢iva najmd v jednoduchej a rychlej aktualizécii
elektronickej nastenky, online komunikécie, ¢i dotaznikov pre spéatni vizbu. Dolezitymi st
tiez CastejSie konanie spolocnych porad a team buildingov pre ich schopnost’ stmelit’ pracovny
kolektiv, ale i moznost vyvolat diskusiu a plosne tak informovat o vyznamnych
skutocnostiach a diani vo firme. Doporucenim st tiez manazérske pochdodzky, majice
za ulohu motivovat’ a pozitivne naladit’ zamestnancov pred smenou, ¢o prispieva k zvysenej

efektivnosti samotného vykonu prace. Pre pozadovanu informovanost’ o fungovani firmy a jej
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stratégii slizia vyro¢na sprava a firemny casopis, ktoré su poslednym navrhom, smerujucim
k dosiahnutiu ¢o najvys$sej moznej urovne internej komunikacie tejto spolocnosti. Ciel’ prace

tak bol splneny.
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PRILOHY

Priloha P 1 — Dotaznik vyskumného Setrenia

Mili pracovnici a pracovnicky Wellness resortu s.r.o.,

volam sa Simona Radakovicova a som Studentkou 3. ro¢nika Vysokej Skoly obchodnej a

hotelovej v Brne. Rada by som Vas poziadala o vyplnenie nasledujiceho dotazniku. Dotaznik

sa zaobera internou komunikaciou a mé za ulohu zistit’ jej uroven vo Vasej firme.
Vysledky vyskumu buda pouZité pre moju bakaldrsku précu.

Dotaznik je anonymny, preto Vas prosim o uprimnost’ a pravdivost’ odpovedi.

Dakujem Vam za spolupracu!

1. Moja pracovna pozicia vo firme je
a) recepcna

b) veduca smeny

2. Vo firme posobim
a) 1 - 3 mesiace

b) 3 - 6 mesiacov

¢) 6 - 12 mesiacov

d) I — 1,5 roka

e) 1,5 roka a viac

3. Druh méjho pracovného pomeru je
a) HPP
b) DPP
¢) DPC
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4. Do akej miery ste informovany/a o nasledujucich oblastiach firmy?

max. docela

informovany/a inform.

plany firmy na tento rok O O

vysledky firmy za uplynulé obdobie O o

hlavné body a vizie a stratégie firmy 0O O

organiza¢nd Struktara firmy o i
(kto ¢o robi a preco)

uspechy i netspechy firmy o o

5. Uved’te prosim svoje stanovisko k nasledujicim tvrdeniam.

Skor
nesuhlasim

Absoluatne
nesuhlasim

Mam pocit, ze vedenie firmy
so mnou hovori otvorene a zdiel'a O O
dolezité informacie.

Vedenie firmy ma vyzyva k navrhom
na zlepSenie fungovania firmy. i i

Vedenie firmy reaguje na moje
navrhy a podnety pre zlepsenie m| m|
fungovania firmy.

Myslim si, Ze vedenie firmy riesi
vzniknuté problémy. ] ]

Myslim si, ze vedenie firmy zaujima
moj ndzor na fungovanie firmy. O O

Myslim si, Ze mi vedenie firmy

dostatocne a zrozumitel'ne vysvetluje

dolezité zalezitosti, €o sa tyka zmien O m
a fungovania firmy.

Vedenie spolo¢nosti ma motivuje
k naplneniu firemnych cielov. O O

nie celkom

inform.

O

Skor
suhlasim

vobec
neinform.

O

Maximalne
suhlasim
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6. Ako ste spokojny/a s prisunom informacii, ¢o sa tyka:

Absolutne Skor Skor Maximalne
spokojny spokojny nespokojny nespokojny

toho, ako si v praci stojite O O i i
personalnych noviniek m] m] i i
stratégie a cielov Vasho oddelenia O i i ]
hodnotenia Vasich pracovnych i i ] ]
vysledkov

toho, ¢o sa od Vas oCakava O O O O
zmien vo firme i | | O
spdsobov riesenia vzniknutych i i | |
problémov vo Vasej praci

zamestnaneckych benefitov a ] ] i i
hodnoteni

pokynov, potrebnych pre i i | |

vykonavanie Vasej prace

7. Ako vnimate komunikaciu medzi Vami a nadriadenym manazérom/vedenim firmy?

Absolutne Skor Skor Maximalne
nesuhlasim nesthlasim suhlasim suhlasim
Moj nadriadeny je oboznameny i mi mi O
s mojimi pracovnymi problémami.
Mo6j nadriadeny ma vzdy vypocuje i mi mi O
a venuje mi pozornost’.
Moj nadriadeny mi pomaha i i o o
s rieSenim pracovnych problémov.
Nebojim sa vyjadrit’ svoj negativny mi O O i

postoj ¢i nazor vedeniu firmy.
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Absolutne Skor
nesuhlasim nesuhlasim

Doverujem svojmu nadriadenému i i
manazerovi.

8. Uved’te prosim svoje stanovisko k nasledujicim tvrdeniam.

Absolutne Skor
nesuhlasim nesuhlasim

Myslim si, ze pri nastupe nového

pracovnika do firmy, mu je venovana mi mi
potrebna starostlivost’ na zapracovanie

a zorientovanie sa.

Nedorozumenia ¢i konflikty su rieSené o o
vhodnymi komunika¢nymi kanalmi.

Komunikacia s ostatnymi kolegami ] i
v mojom time je dostatocna.

Moja komunikécia s ostatnymi kolegami o o
v inych timoch je dostato¢na.

Porady méjho oddelenia st dobre i ]
organizované a efektivne.

Vidim prekazky v internej komunikacii O O
(vo vzt'ahu ja a manazér mojho oddelenia).

Vidim prekéazky v internej komunikacii i i
(vo vztahu ja a ¢lenovia mojho timu).

Komunikdcia vo firme je dostato¢na. i i

Som vo firme spokojny/a. i i

Skor
suhlasim

Skor
suhlasim

Maximalne
suhlasim

Maximalne
suhlasim
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9. Ktory z nasledujicich komunikaénych kanalov hodnotite najefektivnejSim?
(Moznost’ vyberu viac odpovedi)
a) rozhovor s managerom

b) e-mail

¢) nastenka

d) telefonické hovory

€) sms

f) porada

g) team building

h) info pred smenou

1) interné Skoliace programy

j) manualy

k) socialna siet’ (Facebook)

liné (prosim uved”: ................... )

m) ziadny

10. Ktory z nasledujicich komunika¢nych kanalov hodnotite za najmenej efektivny?
(Moznost’ vyberu viac odpovedi)

a) rozhovor s managerom

b) e-mail

¢) nastenka

d) telefonické hovory

€) sms

f) porada

g) teambuilding

h) info pred smenou

1) interné Skoliace programy
J) manualy

k) socialna siet’ (Facebook)

l iné (prosim uved™: ................... )

m) ziadny



11. Ktoré a ako casto z nasledujucich komunika¢nych prostriedkov pouZivate Vy

osobne:

rozhovor s managerom
e-mail

nastenka

telefonické hovory

sms

porada

teambuilding

info pred smenou

interné Skoliace programy
manualy

socialna siet’ (Facebook)

denne Ix v tyzdni 1x mesacne zriedka
m m i m
m m m m
m m m i
m m m m
m m m m
m m i m
m m m m
m m m i
m m m m
m m m m
i m m m

12. Co by ste navrhli pre zlep$enie internej komunikicie vo firme?
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Priloha P 2 — Vyhodnotenie otazok vyskumného Setrenia

Tabulka 2 — Vyhodnotenie otazky 4, pozicia vediica smeny

) Celkom Vabec Nie celkom Skor Maximalne Celkom
VEDUCA SMENY respondentov | | neinformovany | informovany | informovany | informovany
% % % % %
plany firmy na tento rok 7 0 14,3 85,7 0 100
vysledky firmy za
uplynulé obdobie 7 0 28,6 42,8 28,6 100
hlavné body, vizie a
stratégie firmy 7 0 0 42,9 57,1 100
organizacna Struktira
firmy (kto €o robi a 7 0 0 28,6 71.4 100
preca)
Uspechy i nedspechy
firmy 7 0 28,6 42.8 28,6 100
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabulka 3 — Vyhodnotenie otdzky 4, pozicia recepcnd
Vibec Nie celkom Skar Maximalne Celkom
Celkom neinformovany | | informovany informovany informovany
RECEPCNA respon. % % % %
1-3 | 1roka 1-3 | 1roka 1-3 [1roka 1-3 [1roka %
mes. viac mes. | viac mes. | viac mes. | viac
lany firmy na tento rok 23 10 0 70 231 20 69,2 0 7.7 100
plany Tirmy
vysledky firmy za 23 || 40 | 154 || 40 | 3845 || 20 | 3845 || 0 | 7.7 100
uplynulé obdobie
hlavné body, vizie a
stratégie firmy 23 10 154 40 154 40 46,2 10 23 100
organizacna Struktdra
firmy (kio &o robi a 23 0 0 20 154 70 46,2 10 36,4 100
preco)
”Specr‘?”ﬁ'ﬂ’r‘@”sf’ec"y 23 0 7,7 50 | 154 || 50 | 615 0 | 154 || 100

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabulka 4 - Vyhodnotenie otdzky 5, pozicia vediica smeny

Celkom Absolitne Skér Skor Maximalne Celkom
VEDUCA SMENY respondentov | | nesthlasim |nesdhlasim| sdhlasim | sdhlasim
% % % % %
Mam pocit, Ze vedenie firmy so
mnou hovori otvorene a zdiela T 0 14,3 71,4 14,3 100
dolezité informacie.
Vedenie fi[my_ ma vyzyva k navrhom 7 0 0 28.6 714 100
na zlepSenie fungovania firmy.
Vedenie firmy reaguje na moje
navrhy a podnety pre zlepSenie 7 0 0 57.1 42,9 100
fungovania firmy.
Myslim si, Ze vedenie firmy riesi
vzniknuté problémy. ! 0 14,3 211 28.6 100
Mysllm SI ze vedenie firmy zaujima 7 0 0 714 28.6 100
mdj nazor na fungovanie firmy.
Myslim si, Ze mi vedenie firmy
dostatoCne a zrozumitelne vysvetluje
doleZité zaleZitosti, Co sa tyka zmien 7 0 14.3 S 28,6 100
a fungovania firmy.
Vedenie spolo€nosti ma motivuje k
naplneniu firemnych cielov. ! 0 14.3 7.4 14.3 100
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabulka 5 - Vyhodnotenie otdzky 5, pozicia recepcna
Absolitne Skor Skoér Maximalne
A o . P A Celkom
Celkom nesuhlasim | | nesuhlasim suhlasim stuhlasim
RECEPCNA respon. % % % %
1-3 |1rok || 1-3 |1rok|| 1-3 |1rok|| 1-3 | 1rok %
mes. |aviac | | mes. |aviac| | mes. |aviac| | mes. [a viac
Mam pocit, Ze vedenie firmy so
mnou hovori otvorene a zdiela 23 0 154 30 1.7 60 | 53,8 10 | 231 100
dblezité informacie.
Vedenie firmy ma vyzyva k
navrhom na zlepSenie fungovania | 23 0 0 10 0 60 | 61,5 30 | 385 100
firmy.
Vedenie firmy reaguje na moje
navrhy a podnety pre zlepSenie 23 0 0 20 | 23,1 70 38,45 10 (38,45 100
fungovania firmy.
Myslim si, Ze vedenie firmy riesi
vzniknuté problémy. 23 0 0 10 | 154 60 | 53,8 30 | 30,8 100
Myslim si, Ze vedenie firmy
zaujima méj nazor na fungovanie 23 0 0 20 1.7 60 | 69,2 20 | 23,1 100
firmy.
Myslim si, Ze mi vedenie firmy
dostatoCne a zrozumitelne
vysvetluje déleZité zaleZitosti, o sa 23 0 L 10 B 60 | 69,2 30 100
tyka zmien a fungovania firmy.
Vedenie spolocnosti ma motivuje k
naplneniu firemnych cielov. 23 0 0 40 | 30,8 30 | 53,8 30 | 154 100

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabulka 6 — Vyhodnotenie otazky 6, pozicia vediica smeny

) Celkom Absolitne Skdr Skér |Maximalne Celkom
VEDUCA SMENY respondentov | | nespokojny | nespokojny | spokojny | spokojny
% % % % %
toho, ako si v praci stojite 7 0 28,6 57,1 14,3 100
personalnych noviniek 7 0 0 a7,1 429 100
stratégie a cielov Vasho oddelenia 7 0 0 100 0 100
hodnotenia Vasich pracovnych
vysledkov 7 0 28,6 71,4 0 100
toho, €o sa od Vas oCakava 7 0 14,3 71,4 14,3 100
Zmien vo firme T 0 14,3 42,85 42,85 100
spbsobov rieSenia vzniknutych
problémov vo Vasej praci 7 0 271 28.6 14.3 100
zamestnaneckych benefitov a
hodnoteni 7 0 0 42,9 57,1 100
pokynov, potrebnych pre
vykonavanie Vase] prace 7 0 14.3 .4 14.3 100
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabulka 7 — Vyhodnotenie otdzky 6, pozicia recepcnd
Absolitne Skar Skar Maximalne
-, . -, S Celkom
nespokojny nespokojny spokojny spokojny
o Celkom % % % %
RECEPCNA reSPON- | 3 T vok | [ 13 [1rok | [ 13 [L1rok|| 13 | 1rok Y%
mes. |aviac| | mes. |aviac| | mes. |a viac| | mes. |a viac
toho, ako si v praci stojite 23 0 15,4 40 | 23,1 40 | 46,1 20 | 154 100
personalnych noviniek 23 0 0 30 | 154 50 | 38,5 20 | 46,1 100
stratégie a cielov Vasho oddelenia 23 10 0 20 | 154 50 | 53,8 20 | 30,8 100
hodnotenia Vasich pracovnych
vsledkov 23 10 | 154 20 | 231 50 | 38,4 20 | 231 100
toho, ¢o sa od Vas ocakava 23 0 0 20 | 154 60 | 53,8 20 | 30,8 100
zmien vo firme 23 0 0 40 | 154 30 | 76,9 30 | 7.7 100
spbsobov rieSenia  vzniknutych
problémov vo Vasej praci 23 10 0 20 | 154 40 | 69,2 30 | 154 100
zamestnaneckych benefitov a
hodnoteni 23 0 0 10 | 7.7 80 | 231 10 | 69,2 100
pokynov, potrebnych pre 23 0| o 30 | 7.7 || 40 |46,15|| 30 |46,15|| 100
vykonavanie VaSej prace ' ' '

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabulka 8 — Vyhodnotenie otdzky 7, pozicia vediica smeny

Celkom Absolltne Skor Skor Maximalne Celkom
VEDUCA SMENY respondentov | | nesthlasim | nesthlasim | sihlasim | sidhlasim
% % % % %
M&j nadriadeny je oboznameny s ; 0 0 571 429 100
mojimi pracovnymi problémami. ' '
M&j nadriadeny ma vZdy vypoluje a 7 0 0 28.6 71.4 100
venuje mi pozornost. ' '
M6j nadriadeny mi pomaha s 7 0 0 571 429 100
rieSenim pracovnych problémov. ' '
Nebojim sa vyjadrit svoj negativny 7 0 0 571 429 100
postoj &i nazor vedeniu firmy. ' '
Déverujem svojmu nadriadenému
managerovi. ! 0 0 42,9 57,1 100
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabulka 9 — Vyhodnotenie otdzky 7, pozicia recepcnd
Absoldtne Skér Skor Maximalne
N s . p A Celkom
nesuhlasim | | nesuhlasim suhlasim suhlasim
RECEPCNA respon % % % %
FeSPON| ™13 T1rok | [ 13 [Lrok | [ 1-3 |[Lrok|| 13 [1rok|| %
mes. |aviac| | mes. |aviac| | mes. |aviac| | mes. [a viac
M&j nadriadeny je oboznameny s
mojimi pracovnymi problémami. 23 0 L 30 e 40 | 615 0 SN 100
M&j nadriadeny ma vzdy vypocluje
a venuje mi pozornost. 23 0 0 0 0 60 | 30,8 40 | 69,2 100
M6j nadriadeny mi pomaha s
rieSenim pracovnych problémov. 23 0 L 0 | 154 7013845 30 146.15 100
Nebojim sa vyjadrit svoj negativny
postoj €i nazor vedeniu firmy. 23 0 L 30 e 0 20 E- 100
Déverujem svojmu nadriadenému
managerov. 23 0 0 0 i.7 50 | 30,8 50 | 61,5 100

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabulka 10 — Vyhodnotenie otazky 8, pozicia veduca smeny

Celkom Absolline Skor Skér | Maximalne Celkom
VEDUCA SMENY respondentov | | nesthlasim | nesthlasim| sthlasim | sthlasim
% % % % %
Myslim si, Ze pri nastupe nového
pracovnika do firmy, mu je venovana
potrebna starostlivost na zapracovanie 7 0 0 85.7 14.3 100
a zorientovanie sa.
Nedoroz’umenia ci _korlﬂilfty_su rit?s:e_ne 7 0 28.6 57.1 14.3 100
vhodnymi komunikacnymi kanalmi.
Komunikacia s ostatnymi kolegami v 7 0 0 714 286 100
mojom tyme je dostato€na. ' '
Moja komunikacia s ostatnymi
kolegami v inych tymoch je 7 0 0 85,7 14,3 100
dosiaioCna.
Porady méjho oddelenia s dobre
organizované a efektivne. 7 0 0 7.1 42.9 100
Vidim prekazky v internej komunikacii
(vo vztahu ja a manager méjho 7 42,9 28,55 28,55 0 100
oddelenia).
Vidim prekazky v internej komunikacil 7 42,85 42,85 14,3 0 100
(vo vztahu ja a Clenovia mojho tymu).
Komunikacia vo firme je dostato€na. 7 0 0 85,7 14,3 100
Som vo firme spokojny/a. 7 0 0 71.4 28,6 100

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabulka 11 — Vyhodnotenie otazky 8, pozicia recepcéna

Absolltne Skor Skdr Maximalne
. . . . . P . p Celkom
nesuhlasim | | nesuhlasim suhlasim suhlasim
o Celkom % % % %
RECEPCNA reSPON | T3 T1rok | [ 13 [Lrok|| 1-3 [Lrok|| 13 |1rok|| %
mes. |aviac| | mes. |a viac| | mes. |a viac| | mes. |a viac
Myslim si, Ze pri nastupe nového
pracovnika do firmy, mu je
venovana potrebna starostlivost na 23 0 B 30 e 0 EEE | 0 SR 100
zapracovanie a zorientovanie sa.
Nedorozumenia i konflikty st
rieené vhodnymi komunikacnymi 23 0 | 154 10 | 7.7 80 | 53,8 10 | 231 100
kanalmi.
Komunikacia s ostainymi kolegami | 4 o | o ||30 ]| o ||4 |385]|| 30 |615]|| 100
v mojom tyme je dostatona.
Moja komunikacia s ostatnymi
kolegami v inych tymoch je 23 0 0 60 | 30,8 10 | 46,1 30 | 23,1 100
dostatocna.
Porady mojho oddelenia s dobre
organizované a efektivne. 23 0 0 10 | 38,5 60 |30,75(| 30 |30,75 100
Vidim prekaZky v internej
komunikacii (vo vztahu ja a 23 20 |38,45|| 60 (38.45|| 20 | 154 0 7.7 100
manager méjho oddelenia).
Vidim prekaZky v internej
komunikacii (vo vztahu ja a Clenovia| 23 20 | 384 70 | 30,8 0 15,4 10 | 15,4 100
méjho tymu).
Komunikacia vo firme je 23 0o | o 0 |231|| 90 |46,15|| 10 |30,75|| 100
dostatoCna.
Som vo firme spokojny/a. 23 10 7.7 10 7.7 30 | 53,8 50 | 30,8 100

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 1 - NajefektivnejSie komunikacné kanaly — Vedice smeny
Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 2 - NajefektivnejSie komunikacné kanaly — Recepcéné (1-3 mesiace)
Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 4 - NajefektivnejSie komunikacné kanaly — VSetky recepcné
Zdroj: vlastné spracovanie

73



Pocetnost w3

Pocetnost v

Vedice smeny

25
20
15
10
5 B B
0
« A . . i
&

Graf 5 - Najmenej efektivne komunikacné kanaly — Vedice smeny
Zdroj: vilastné spracovanie
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Graf 6 - Najmenej efektivne komunika¢né kanaly — Recepéné (1-3 mesiace)
Zdroj: vilastné spracovanie
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Graf 7 - Najmenej efektivne komunikacné kanaly — Recep¢né (jeden rok a viac)
Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 8 - Najmenej efektivne komunikaéné kanaly — VSetky recepcné
Zdroj: vilastné spracovanie
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Vedlce smeny
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Graf 9 - VyuzZivanost’ komunika¢nych kanalov — Vedlice smeny

Zdroj: viastné spracovanie
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Graf 10 - Vyuzivanost’ komunika¢nych kanalov — Recepéné (1-3 mesiace)

Zdroj: vlastné spracovanie
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Receptné: pracovna doba jeden rok a viac
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Graf 11 - VyuZivanost’ komunikac¢nych kanalov — Recep¢né (jeden rok a viac)
Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 12 - VyuZzivanost komunika¢nych kanalov — Recepcné (3-12 mesiacov)
Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul’ka 12 — Vyhodnotenie otazky 12 — Veduce smeny

Pocetnost Odpovede — Vedlce smeny

1 Slovni komunikace s urCitou osobou, kieré se véc/problém tyka.

1 Aby nadfizeni dokazali predat svym podfizenym i negativni hodnoceni. Pratelské prostredi firmy ma
podle mé za nasledek, ze nechiéji fikat Spainé véci fak, jak jsou.
Zkusit vice komunikovat s recepcemi jako s tymem. Existuje systém osobni G&asti na vyplatach, ovSem

1 setkani vSech jako celku tak béZné neni. Bylo by potfeba Zastéji. Stejné tak teambuildingové akce a
spolecné aktivity by mohly pomoct stmelit tym.
Ot&ekavala bych lepsi komunikaci ze stran recep&nich. Pokud je nékde né&jaky problém &i jiné

1 zaleZitosti, je potfeba, ahy to predaly dal. Nejlépe své provozni manaZerce. Jinak by bylo skvélé,
kdyby byly &astéjsi porady vech bar( a také teambuildingy!

1 Ve firmé se mi Iibf, ale mohlo by se vzdycky pockat na potvrzené informace od vedeni a neroz&ifovat
si to mezi sebou s piedstihem, Casto mying.

1 Spolecné akce.

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 13 - Vyhodnotenie otazky 12 — Recepéna (1-3 mesiace)

Pocetnost Odpovede — Recepné (1-3 mesiace)

1 Setkavani/akce i mezi ostatnimi tymy (SPA, HR, sauna, maséfi apod.).

1 KaZzdy fika néco jiného. Lepsi je pevny fad, jak co délat. Info pro kazdého i pro kratké smény denné.

1 \/ice porad.

1 \ice hromadnych porad.
Firemni skype do PC na komunikaci mezi sménou kromé mobilu, Iépe vyznalené Info, aby Clovék

1 hned védel co se tyka sauny, co HR, co SPA nebo co bazén baru a nemusel to tam tak hledat (napf.
pouZit barvy, nebo to néjak oddélit).

1 Nenapada mé Zadne zlepSeni, myslim si, Ze interni komunikace je dostacujici.

3 Nevim.
Mné osobné chybi vice motivace b&hem prace. Skoleni bylo podle mé skvéle pfipravené, ale pfi

1 samotné praci mi chybi motivace, pro€ bych to vlastné mela délat nejlépe, jak dokazu. Nevim co je

cilem naSeho tymu.

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul'ka 14 — Vyhodnotenie otdzky 12 — Recepéné (3-12 mesiacov)

Pocetnost Odpovede — Recepcné (3-12 mesiacov)

1 Portal pro zaméstnance, kde budou viechny novinky a aktuality co se podniku tyce.

1 Nemam navrh na zlep3eni.
Porady €asté&ji neZ jednou za rok (od té doby, co ve firmé pracuji, byla porada po 9 mésicich jenom

1 jednou a té jsem se zrovna nemohla ztcastnit), vice riznych Skoleni, lepsi odmény pii v&tsi vytizenosti
wellness centra.

1 Cast&jsi SPOLECNE porady, tembuildingy.

1 Komunikace funguje vwborné, neni tfeba zlepSovat.

1 Myslim, Ze komunikace v nasi firmé funguje velmi dobfe.

1 Nemam vyiky, dle mého nazoru komunikace ve firmé funguje Iépe, nez kde jinde.

1 \Vice teambuildingu, vice moZnosti vidét se s ostatnimi Cleny

2 CastejSie porady, team building, Skoleni

1 Lépe zapojit nové kolegyné do prace a vénovat jim dostatek €asu na zauceni.

1 Poradu s vedenim na téma vize firmy, aby vichni v&déli, co je prioritou a ceho konkrétné chce firma
dosahnout.

1 Nic.

1 Nemyslim si, Ze by bylo tfeba zlepSovat.

1 MoZzna CastéjSi porady nebo team building.

1

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul'ka 15 — Vyhodnotenie otdzky 12 — Recepéné (12 mesiacov a viac)

Pocetnost

Odpovede — RecepZné (12 mesiacov a viac)

Aby manaZzment stal 100% na strané nas, kdyZ jedname podle provozniho fadu a ne na strané

1 zakazniki. Néktefi v konfliktu umé&ji polevit a my nemame oporu.

1 Soustfedila bych zaméstnance na sebepoznani, poté by se dalo vice pracovat na vzajemnych
vztazich.

1 Aby jsme se informace o novinkach ve wellness ale i provoznich véci dozvidali dfiv, neZ nastoupime
na sménu. Nékdy o zménach ve welliness vi dfiv zakaznik (napf. ze socialnich sit() nez my.

1 Teambuilding, prohloubeni vztahl se vemi zaméstnanci.

2 \Vice spolecnych akci.

2 Nic.

1 \V&tSi komunikace mezi tymy (sauna tym, spa, hlavni recepce), pfedavani infa ohledné zmén
pracovnich pozic (hlavni recep&ni — vedouci smény).

1 \Vice motivovat zaméstnance, véisi pozornost a vyhody pro dlouhodob& zaméstnané (poskytnout jim
pohodii a dobré podminky, aby praci méli radi a z(stali tam co nejdéle).

3

Zdroj: vlastné spracovanie
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