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ANOTACE

Cilem bakalafské prace je podat ptehled o interni komunikaci ve vybrané firm¢. Prvni ¢ast prace
se zamétuje na zakladni pojmy firemni komunikace. V této Casti jsou zaroven zminény nové
moderni komunikaéni technologie. Dalsi ¢ast se zaméfuje na piedstaveni spole¢nosti, na
pracovni napln respondentt a nedilnou soucasti je dotaznikové Setfeni.
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TITLE

Employing modern technologies in communications in a selected company

ANNOTATION

The objective of the Bachelor thesis is to provide an overview of internal communication in a
selected company. The first part of the thesis focuses on basic concepts of corporate
communication. At the same time, new modern communication technologies are mentioned in
this section. The second part focuses on the presentation of the company, on the job description
of respondents and an integral part is the questionnaire investigation.
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Uvob

Zakladni slozkou pro dobry chod firmy je komunikace ve firmé i mimo ni. Podle toho, jak
kvalitni je komunikace ve firmé, se utvari image firmy, firemni kultura a celkovy pohled na
firmu. Aby komunikace byla efektivni, mél by byt pfenos informaci velmi rychly a struc¢ny,
informace by mély byt jasné a srozumitelné a podle typu informace by se méla pouzivat dana
komunikac¢ni forma a dany komunika¢ni kanal. Vzhledem k rychlosti pfenosu informaci se dnes
nejvice vyuziva elektronickd forma komunikace. Tato forma obsahuje velké mnozstvi

komunikac¢nich aplikaci, neustale se modernizuje a nabizi stale vice novych inovaci.

Bakalaiskou préci na toto téma jsem si vybrala z toho diivodu, ze komunikacni dovednosti
vyuzivad jedinec neustidle a jsou pro n¢j kazdodenni samoziejmosti. Na zdklad¢ jeho
komunikacnich dovednosti je schopen se domluvit, rozumét ostatnim a vytesit problém. A
proto jsem se rozhodla prozkoumat, jakou roli ma komunikacéni proces v podniku. Béhem mého
pusobeni ve firm¢ jsem zaznamenala nékolik komunikacnich bariér mezi zaméstnanci a mezi
vedenim, které snizuji efektivitu komunikace. Mou snahou je najit tyto komunikacni bariéry,

upozornit na n¢ a aktivné se podilet na zlepSeni efektivity komunikace ve firmé.

Cilem bakalaiské prace je podat uceleny piehled o komunikaci ve vybrané firmé z pohledu
vyuzivani komunika¢nich kanali. Nedilnou soucasti bude popis novych technologii
vyuzivanych pro komunikaci. Je nutné provést Setfeni vybranou metodou. Na zékladé

ziskanych informaci rozpoznat komunikacni bariéry a navrhnout moZznost zlepSeni.
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1 FIREMNI IDENTITA

Firemni identita je pro spoleCnost dulezitd, jelikoz ovliviiuje vnimani zaméstnanci a fidi
chovani vztahovych skupin bud’ negativné nebo pozitivné. Proto se firmy snazi vytvofit

predstavu o idedlni ,,firemni osobnosti‘.

Firemni identita ma hned nékolik definic, podle jedné jde o strategicky napldnovanou
ptredstavu, ktera vychazi z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Dalsi
definice fika, Ze identita je Gsili podniku o vnéjsi odlisnost, vyjimecnost a svéraznost, ktera se
projevuje v komponentach jako je design, kultura, chovani organizace, komunikace a vlastni

produkt.

Jinymi slovy identita je pldnovand pfedstava o vnimani spole¢nosti. Obsahuje zékladni slozky,

a to jsou firemni image, firemni kultura, firemni design, produkt a firemni komunikace. [1]

1.1 Firemni image

Mezi firemni identitou a image je podstatny rozdil, pfesto na sebe vzajemné navazuji a ovliviiuji
se. Firemni identita je pfedstava o tom, jaka chce spolecnost byt a jak chce ptlisobit na okoli,
kdezto image je skutecnost 0 tom, jaka spolecnost doopravdy je a jak ptisobi. Image je tedy

vefejnym obrazem firemni identity. [1]

Firemni image je vysledkem projevu jednotlivych sloZek firemni identity, které maji vzjemné

vztahy (viz obrazek 1).

Firemni identita

Firemni design Firemni kultura

_____________________________________ A
____________________________________________ v
Firemni Produkt
komunikace
Firemni image
Obrazek 1: Systém firemni identity Zdroj: [1]
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V systému jsou uvedeny zakladni slozky firemni identity a jsou zde znazornény vazby mezi
nimi. Je nutné podotknout, Ze v pisobeni tohoto systému dojde postupem ¢asu ke zméné¢, proto

je nutné provadét pribézné analyzy. [1]

1.2 Firemni kultura

Stejné jako u firemni identity, pojem firemni kultura je pomérné rtiznorody. Jedna z definic je,
ze firemni kulturou se mysli filozofie, hodnoty, ndzory, o¢ekévani, postoje, normy, zptisoby
jednani, pravidla, jimiz se lidé fidi.

Soucasti firemni kultury jsou normy chovani, ¢imz se mysli nepsand pravidla pfijatelného
chovani ve skupiné. Tykaji se pfedevsim rychlosti prace, kvality prace, jednani se zakaznikem,

komunikace ve skuping, tj. jakym jazykem se ve firmé mluvi.

Skupinové normy maji pro organizaci zdsadni vyznam, jelikoz nastavuji chovani, které ve
spole¢nosti je a neni akceptovatelné, ¢imz zajist'uji stabilni a predvidatelné prostredi a reguluji

chovani zaméstnancii. [2]

1.3 Firemni design

Firemni design ptedstavuje jednotnou vizudlni identitu spolecnosti. Slouzi k identifikaci

spole¢nosti a odlisuje spole¢nost od konkurenénich firem na trhu.

Nejcastéjsimi prvky firemniho designu je nazev spoleCnosti a zpisob prezentace, logo
spolecnosti, firemni barvy, uniformy zaméstnancli, propagacni tiskoviny (katalog, letdky

apod.), webové stranky spolecnosti, piipadné Facebook, Instagram a dalsi socialni sité.

Cilem je vytvofit pozitivni obraz o spole¢nosti v oCich vetejnosti. Firma chce plisobit dobrym
dojmem, chce o sobg fict, jak vypada a chce na vefejnost pisobit atraktivné. [3]

Design firmy navazuje na jeji kulturu, historické tradice, vyvojové trendy a uspé$nou
ekonomiku. Tyto faktory maji vliv na pracovni atmosféru ve firmé a posiluji tim loajalnost

zamé&stnancu. [4]

1.4 Firemni Produkt

Na pocatku vzniku znacky se jedna pouze o jméno a jeji grafické vyjadieni, ¢imz se mysli
firemni produkt. Postupem ¢asu dostava jméno hlubsi vyznam, ktery je dan piimou zkusenosti
zakaznikt s produktem, se zpisobem jeho prodeje, s cenou as komunikaci. Znacka tedy

ziskava svou identitu a vznika tzv. produktova znacka neboli znacka individualni.
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Produktova znacka ma svoji podstatu a identitu, pfi ¢emz podstatu znacky tvoii pozicovani, tj.
ovliviiovani zdkaznikova védomého vnimani. Cilem je zatadit danou znacku v zdkaznikové
mysli a vytvofit spojeni, kterd znacku jasné odliSuje od ostatnich konkurenc¢nich znacek
produktové kategorie. Podstatu znacky tvoii osobnost, coz je emocionalni a spotiebitelsky

srozumitelné vykresleni pozicovani znacky.

24

Identita je jejim vymezenim, které dotvaii graficky obraz produktu, marketingovou, prodejni

a komunika¢ni strategii. [5]

Identita a podstata znacky ovliviiuje hned nékolik rovin (Viz obrazek 2).

Jméno
vyrobku nebo
sluzby

Graficky systém Marketing
(téz vizualni Pozicovani A_
identita) (tj. positioning) / komunikace
Podpora
IDENTITA PODSTATA prode.JeV
ZNACKY ZNACKY Prodejni
prostiedi

Osobnost

7 I

Prodejni Povést
strategie I produktu

Chovani a vystupovani
zameéstnancui

Obrazek 2: Identita produktové znacky Zdroj: [3]

1.5 Firemni Komunikace

Komunikaci lze vSeobecné definovat jako proces vzajemného sdileni informaci. Proces

komunikace je oboustranny a jeho tkolem je eliminovat nejistoty mezi ti€astniky.

Firemni komunikace je definovana jako proudéni informaci mezi zaméstnanci, mezi vedenim
a také mezi zdkazniky. Jedna se o neustaly proces proudéni informaci z okoli do podniku a
naopak. Ze svého okoli ziskavéa podnik diilezité¢ informace pro uspéch jeho ¢innosti, jsou to
pfedevsim informace o trhu, potfeby zdkaznika nebo informace o konkurenci. Informace, které
sméiuji z podniku do vné€jsiho 1 vnitiniho okoli jsou sou¢asti marketingové komunikace v ramci
komunika¢ni mixu. Je dulezité, aby podnik nevynechal a nepodcenil komunikaci ani s jednou

cilovou skupinou (zakaznici, zaméstnanci, Grady). [6]
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1.5.1 Funkce firemni komunikace
Komunikace ve firm¢ obsahuje tyto funkce [7]:

e Informativni — pfedavani dat, znalosti, zkuSenosti, fakti mezi lidmi

e Instruktivni — informativni funkce s pfidavkem vysvétleni pojmu, vyznamu, postupu,
navodu

e Poznavaci — ziskani novych védomosti

e Vzdélavaci a vychovna — souhrn téech vyse uvedenych funkci

e PresvédCovaci — vytvareni ndzort, postojii, hodnot

e Posilujici a motivujici — prekryva se s funkci presvédcovaci, jde o posilovani pocitu

sebevédomi

1.5.2 Cile firemni komunikace

Pokud firemni komunikace funguje dobfe, tak vSichni védi, co maji d€lat a pro¢ to maji délat.
Zaroven je komunikace zakladni slozkou pro motivaci, sdileni vizi, cili a hodnot celé firmy.
[8]

Komunikaéni cile vychézeji z celkové strategie podniku. Hlavnim cilem komunikac¢ni strategie
je image firmy, jelikoz utvaii postoj vetfejnosti k dané firm¢. Firma chce byt u svych zakaznika
vnimdna pozitivng, tj. atraktivné a spolehlivé a chce u svych zaméstnanci vzbudit pocit
podpory a partnerstvi. V souladu stémito cili musi s partnery jednat a komunikovat.
Komunikaéni strategie tedy obsahuje popis toho, jak chce firma pisobit a vypadat a jak toho
dosahne. [6]

1.5.3 Externi a Interni komunikace ve firmé

Firemni komunikace je velmi obsahla, jelikoz se ve firmé vyskytuje nékolik cilovych skupin,
se kterymi je potieba byt v kontaktu. Firemni komunikace se dé€li na dvé skupiny, a to na externi

komunikaci a interni komunikaci. [9]

Externi komunikace se zaméiuje na komunikaci se zakazniky, dodavateli, médii, ufady apod.
Probihd ve form¢ ustni (osobni prodej), elektronické (reklama, e-shop) a pisemné (katalog,

tiskové reklamy).

Cilem komunikace se zakaznikem je potieba informovat zakaznika 0 vlastnostech, cené a

kvalité vyrobku. Prostiednictvim komunika¢nich nastrojii podnécuje zakaznika ke koupi. [9]
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Interni komunikace je v podstaté vSe, co se uvniti podniku odehrava. Cilovou skupinou jsou
zameéstnanci, protoze prave jejich prace se odrazi na image firmy. Interni komunikace tedy
funguje jako nastroj, ktery ma za ukol motivovat zaméstnance, informovat je o novych
pracovnich postupech, sdilet s nimi cile a vize firmy. Vedeni by mélo se zaméstnanci
komunikovat, rozvijet diskuse, vést je k oteviené komunikaci, aby se zaméstnanci citili jako

soucast firmy.

Kvalitni interni komunikace zlepsuje vykonnost zaméstnanci, vytvafi zpétnou vazbu pro
manazery a rozviji tymového ducha. Interni komunikace je oboustranny proces, tedy od

zamé&stnanct k managementu a naopak. [10]
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2 POJMY INTERNI KOMUNIKACE

Komunikace uvniti firmy vytvaii uréité klima, které zahrnuje komunikaéni zdroje, vztahy
Vv organizaci a také zahrnuje dostupnost informaci ¢lenim organizace. Proto se v podniku

vyskytuje n¢kolik metod a forem interni komunikace. [11]

2.1 Metody interni komunikace

Dle urovng, ktera je zaméfena na pracovni oblast, se rozeznava metoda horizontalni a vertikalni.
Horizontalni metoda je komunikace mezi pracovniky na stejné tirovni, kdezto vertikalni metoda
je komunikace mezi nadfizenymi a podiizenymi. Lze doplnit diagonalni metodu, ktera je napiic
mezi jednotlivymi Grovnémi.

Z hlediska vertikalni a horizontalni metody lze ur¢it komunikaci shora doli, ktera obsahuje
rozhodnuti vedeni, doporuceni, pokyny a piikazy. Druha varianta je zdola nahoru, coZ jsou

zadosti zaméstnanct, hlaSeni o vysledcich, dotazy a ptfipominky.

Mezi dalsi formy komunikace patii formalni a neformalni komunikace. Formalni komunikace
je oficialni a vypliva z organiza¢ni struktury podniku. Vyskytuje se naptiklad u pfijimaciho
pohovoru. Kdezto neformdlni komunikace je neoficialni, neni pfedvidatelnd a nemé stalé
ucastniky.

Dle osobniho kontaktu se rozliSuje pfima a nepfima metoda. Pfima metoda zahrnuje osobni
kontakt mezi dvéma nebo vice lidmi, za to nepiima (zprostiedkovana) metoda vyuziva

technické ¢i jiné komunikacni prostiedky. [11]

2.2 Formy interni komunikace
Ve firmach se vyskytuji tfi formy komunikace, a to Ustni, pisemna a elektronicka.

Ustni forma komunikace vyuziva osobni kontakt, proto se tstni formou fesi dilezita témata
(nové strategie podniku). Ustni forma komunikace obsahuje konzultace, seminafe, $koleni a
porady.

~ro

Pisemna forma komunikace se vyuziva k uchovani informaci v ptivodni (nezkreslené) podobg.

Jedna se o firemni Casopis, manudly a ndvody nebo nasténky.

V elektronické komunikaci pfichazi na fadu pocitacové a komunikacni sité, které jsou
pfednostné¢ vyuzivany zdavodu rychlosti pienosu informaci. Predmétem elektronické

komunikace jsou e-maily, videokonference, chat apod.
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Kazda z vyse uvedenych forem ma své piednosti a nedostatky, avSak s pozadujici flexibilitou
a co nejvetsi efektivitou firmy upfednostiiuji stale vice elektronickou formu komunikace. [6],

[11]

2.3 Zpétna vazba

Jestli je komunikace funk¢ni a dostate¢na, se zjisti diky zpétné vazbé€, kterou pracovnik nebo
vedouci dostane. Zpétna vazba slouzi k pfeddni novych informaci, slouzi k zaméfeni se na
nedostatky a jejim cilem je tyto nedostatky odstranit. Zpétna vazba by méla byt objektivni, aby
ten, kterému je informace sdélena pochopil jeji spravny zamér. V praxi se stane, Ze pracovnik
do zpétné vazby vmisi negativni emoce a takova zpétna vazba neni ptinosem. Nevytvaii v tymu
vyZzadovanou atmosféru a naruSuje tak spokojenost, pratelstvi a duvéru mezi kolegy. Zpétna

vazba by méla byt oboustranna a pravidelna. [8]
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3 NOVE KOMUNIKACNI TECHNOLOGIE

Dnesni doba nabizi spoustu novych a modernich aplikaci, které by firma mohla vyuzivat, aby

jeji vnitropodnikova komunikace byla prehlednd, efektivni a rychla.

Jednou z moznosti je vyuzivani aplikace Slack, ktera je velmi vSestrannym komunikatorem,
jelikoz miize byt pouzita v technologiich jako je Iphone, Ipad, Android nebo mutize byt oteviena
na webovém prohlizeci. Jedna se o textovou komunikaci mezi jednotlivymi ¢leny a skupinami.

Tato aplikace je jedine¢na diky rychlosti textové komunikace. [12]

Dalsi vyznamna aplikace je aplikace Trello, ktera funguje podobné jako kalendar. V aplikaci
se vytvoii nasténka, do které se piSou ukoly, které jsou potfeba splnit do urcitého ¢asového
obdobi. Zaroven nasténka umoziuje hotové tikoly odskrtavat. Aplikace se da pouzit v mobilu,

v tabletu a da se otevfit i na webovém prohlizeci. Jeji hlavni strankou je piehlednost. [13]

Aplikace Asana je velmi vyhodna pro vedeni. V této aplikaci se totiz zadavaji tikoly, kde vedeni
muze kontrolovat pritbéh plnéni téchto tkoll, umoznuje vidét rozpracované projekty a

dokonc¢ované tkoly. [12]

Dalsi aplikaci, kterou by firma mohla pouzivat, je aplikace Zoho Workplace. Tato aplikace je
vyhodna tim, ze se zamétuje na tymovou spolupraci. Obsahuje nékolik funkei, které vedou ke
zvySeni pracovniho vykonu a motivuji zaméstnance. Zarovei tato aplikace funguje jako chat a
email, daji se v ni vytvafet prezentace a tabulky, které pak Ize sdilet. UmoZiiuje uskutecnit

online schizi i videokonferenci. [14]

Aplikace Jitsi meet je online software, ktery se vyuziva k pofadani online schizi,
videokonferenci nebo se vyuZziva k uskute¢néni osobni konzultace. Tato aplikace se vyuziva
neomezené a nema limitovany pocet ucastnikll na schiizi. Na schuizi se muze pfipojit i ten
jedinec, ktery v aplikaci neni zaregistrovany. Tato aplikace poskytuje funkci sdileni souborti,
takze je vhodna pro prezentaci projektd. Aplikace se da spustit na Iphonu, Ipadu nebo

Vv libovolném webovém prohlizeci. [13]
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4 KOMUNIKACNI KANALY

Komunikacni kanaly jsou nastroje, cesty a zptisoby, kterymi se dostdva komunikované sdéleni
k ptijemci. Tyto kandly musi fungovat plynule a musi byt nastaveny tak, aby komunikace skrze
né mifila na spravné cilové skupiny. Proto je potieba urcit potfebny komunika¢ni kanal danému

odd¢€leni z hlediska vzdé€lani, mentality a techniky.

Podle toho, zda firma organizuje komunika¢ni kanaly nebo vznikaji samovoln¢, délime tyto

kanaly na formalni a neformalni. [3]

Nasledujici tabulka ukazuje ptehled moznosti konkrétnich komunika¢nich nastroju, s i¢elem a
zpusobem jejich vyuziti. [5]

Tabulka 1: Priklady konkrétnich néstrojii interni komunikace

Prostiredky ovliviiujici

Piiklady konkrétnich komunikaénich

programy

informace o firmé¢, jeji
kultufe a cile

vztah zaméstnance k Ukel nastroju
podniku
Uvodni informace a Poskytuji zékladni Brozura piedstavujici organizaci

Pracovni manual
Schéma organizacni struktury
Telefonni seznam

podnik a jeho cile, hodnoty, firemni kulturu

Prubézné informace a
programy

Zajistuji predavani
potiebnych informaci
Zapojuji do déni

Podnécuji vlastni iniciativu,
umoziuji zpétnou vazbu

Firemni memoranda

Interni Casopisy

Nasténky

Vyroéni zpravy

Elektronicka posta

Intranet

Schuize tymu, oddéleni
Vnitropodnikové konference
Pracovni vyjezdy

Sportovni a kulturni podniky
Programy zajistujici zpétnou vazbu
(individualni schizky, skupinové diskuse)

Personalni systémy

Motivuji a ocefiuji vykon
Hodnoti vysledky a
pomahaji planovat dalsi
osobni rozvoj

Finan¢ni ohodnoceni
Nefinan¢ni benefity

Systémy hodnoceni

Skolici a vzd&lavaci programy

Prezentace firmy navenek

Dopliujici celkovy obraz o
firmé

Podnikova reklama
Podnikové PR, prezentace v médiich
Filantropické a sponzorské aktivity

Zdroj: [5]
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4.1 Formalni komunikac¢ni kanaly

Formalni komunika¢ni kandly jsou kanaly fizené a organizované firmou a jsou vysledkem
aktivity firmy. Cilem je pfedat nejen informaci zaméstnanctim, ale i jina sdé€leni, které chce

zaméstnavatel poskytnout (firemni vize, firemni plan).

Dle druhu komunikace se rozdéluji komunikacni kanaly na osobni a neosobni. [3]

4.1.1 Osobni komunikaéni kanaly

Vzhledem k dnesni dobé modernich technologii, osobni komunika¢ni kanaly jsou pro firmu
vyznamné a nenahraditelné, jelikoz se zde naskytuje moznost okamzité interakce, kterd dokaze
odstranit nedorozuméni. Vyhodou osobnich komunikaénich kandli je piiméd ucast
zaméstnanct, kde ma kazdy moznost poskytovat i pfijimat zpétnou vazbu a zicastnit se diskuse.
Zaroven skrze osobni komunika¢ni kandly 1ze budovat vztahy, coz je jednim z ukoll interni

komunikace. [3]

Nevyhodou osobnich komunikacnich kanali je casovd naroc¢nost, neucast potfebnych

pracovniki a vysoké naklady na zprostiedkovani osobniho kontaktu. [6]
Porada

Poradou se mysli pracovni setkani skupiny lidi s Géelem ziskat ¢i pfedat potifebné informace
(poskytnuti zpétné vazby, feSeni zadan¢ho ukolu, hodnoceni, pracovni vysledky). Tyto

informace slouzi k dosazeni kone¢ného Zadouciho cile.

Vyhodou porady je fizena diskuse, ktera ma pevny program, fad a strukturu. Pracovnici se tak
mohou vyjadrit ke konkrétnimu tématu, vyslovit svoje nazory, nejistoty a pochybnosti, které se
vyskytuji v souvislosti s feSenym tématem.

Nevyhodou porady muze byt nedodrzovani pevného programu a fadu. PracovniCi nemusi
respektovat dany zacatek porady, pfichazeji se zpozdénim, Gi€astnici se pfipravuji na poradu na
posledni chvili, mize zde byt Spatna organizace a Spatna osobni komunikace (Vztahovacnost,
hadky, obrana a utok). [15]

Konference

Konference je stejny komunikac¢ni kanal jako porada, ale konference je masivngjsiho razu.
Jedna se o velké akce celofiremniho vyznamu a probihaji v delSich ¢asovych rozestupech

(jednou nebo dvakrat ro¢n¢).
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Moderni technologie umoznuji pofadat i akce globalniho charakteru, kdy se konference

odehrava na vice mistech svéta najednou a jednani je propojeno online. [3]
Eventy

Eventy patii k nejoblibenéj$im a nejzadanéjSim akcim ve firm¢. Eventy piedstavuji vanocni
vecirky, sportovni dny, détské dny apod.
Event je skvéla prilezitost, jak vytvofit dobrou image firmy v o¢ich zaméstnanct, zaroven

umoznuje navazovat vztahy mezi zaméstnanci a vedenim.

Nevyhodou jsou vysoké naklady na uskute¢néni eventu a nedostatek pfichodu o¢ekavaného

poctu zaméstnancu. [3]
Teambuilding

Teambuilding je podobnou firemni aktivitou jako je Event, akorat Teambuilding se vétSinou

uskuteciiuje v rdmci jednoho oddéleni, kdezto Event celé firmy.

Casto se tato firemni akce odehrava v ptirodé a zaméstnanci se vénuji soutézim, sportovnim

nebo relaxac¢nim aktivitim. Tato akce se vétSinou poifada jednou nebo dvakrat do roka

Cilem teambuildingu je navazovani a stmelovani vztah mezi zaméstnanci a vedenim. Dilezité
je, aby se jednotlivci poznali i z jiného thlu pohledu, nez je ten pracovni, coz vede k vétsi

motivaci zameéstnancu.

Teambuilding obsahuje také vysoké naklady a netuplnou tcast o¢ekavaného pocétu pracovniku,

coz vede k nesplnéni Gcelu této firemni akce. [3]

4.1.2 Neosobni pisemné komunikaéni kanaly

Neosobni komunika¢ni kanal nevyzaduje osobni kontakt a tim ziskava vyhodu v rychlosti
prenosu informaci oproti osobnimu komunika¢nimu kanalu. Do této kategorie spadéa pisemna

a elektronicka forma komunikace.

Pisemné komunikacni kandly se vyuzivaji hlavn€ pro hromadna sd€leni vétsi skupiny
pracovniki, at’ uz se jedna o jedno oddéleni nebo o vSechny zaméstnance podniku.

Tyto komunikacni kanaly vyuziva podnik, kdyZ je potfeba zdaraznit oficidlni vahu psanych
dokumentii. Cilem je uchovat dulezité¢ informace z jednéni porad a rozhovort. V pfipade

utvrzeni dohody ¢i vraceni se k dohodnutym zavériim je potteba psané dokumenty uchovat a

archivovat.
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Pisemné dokumenty nahrazuje elektronicka forma, ¢imz odpada nevyhoda pisemné formy
komunikace, to je hromadéni papir. [6]

Firemni ¢asopis

Prostfednictvim cCasopisu si jednotlivci ve volném Case mohou pieCist novinky o firmé.
Obsahuje informace o historii spolecnosti, zdkladni principy, na nichz je firma postavena,
firemni poslani a vize do budoucna. Aby méli zaméstnanci o Casopis zdjem, mél by poskytovat
informace, které nejsou jinde dohledatelné.

Cilem je vytvafeni dobrého image firmy a pozitivniho pfistupu. [6]

Nevyhodou firemniho Casopisu jsou vys$i financni naklady a vyssi naroky na technickou
stranku. Diky vyvoji digitalni komunikace vyznam ¢asopist klesa, a proto v n¢kolika ptipadech

firmy tento nastroj komunikace rusi. [4]
Manualy, navody a pracovni postupy

Tento nastroj komunikace je pro zaméstnance velmi efektivni, jelikoz diky manualim a

navodim, které maji kdykoli po ruce, si mohou osvézit pracovni postupy.

Diky kreativité IT oddéleni jsou tist€né pracovni materialy nahrazovany elektronickou formou,
pokud se jedna o zaméstnance, ktefi pracuji s poc¢itacem. [4]
Nasténky

Nasténka slouzi jako oboustranny komunika¢ni kanal. Je uréena pro nazory a dotazy
zaméstnanci, zaroven na nasténce jsou znazornény informace pro zaméstnance napf. oznameni
o firemnich akci apod. Dale se jedna o0 informace s ¢asovou platnosti jako je plnéni tkold ¢i

plant. [6]

4.1.3 Neosobni elektronické kanaly

Elektronické komunika¢ni kanaly jsou nejjednodussi a nejrychlej$i formou pro pienos
informaci k pfijemci. NevyZaduji osobni kontakt a jsou zprostfedkovany pomoci pocitace a
dalsich komunikaénich prosttedku. [6]

E-mail

Tento komunikacni kandl se muze pouzivat velmi cCasto, jelikoz ma nékolik schopnosti a
prednosti. Mezi tyto prednosti patii rychlost doru€eni zpravy, moznost komunikovat s ostatnimi

1 na velké vzdalenosti, soucasti zpravy mohou byt i pfilohy a obsahuje nizké naklady pro firmu.
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I pfes vyhody e-mailu jsou zde fakta, ktera ovliviiuji jednotlivce. Tato forma komunikace je
neosobni a ¢asto nevhodna formulace slov vede ke komunikacni boufi. Zaroven pracovnici

mohou tohoto nastroje zacit zneuzivat, jelikoz je to nejpohodIngjsi forma komunikace. [4]

Mezi Casto vyuzivané e-mailové sluzby mize patiit Microsoft Outlook, ktery, jak uz nazev
napovida, je soucasti Microsoft office. Obsahuje elektronickou postu, vedeni kontaktd a

kalendat. Dalsimi znamymi webovymi emaily jsou Seznam Email, Gmail, Centrum.cz email.
Videokonference

Videokonference piedstavuje pienos zivého videohovoru se zvukem. V soucasné dobé
videohovor velmi ¢asto nahrazuje osobni setkani, jelikoz online schiize piedstavuje nizsi

naklady na uskutecnéni a mensi ¢asovou kapacitu.

Prostfednictvim videohovort se uskutec¢iiuji porady, osobni konzultace, Skoleni i konference.
[16]

Podniky mohou vyuzivat na videokonference nékolik programu jako je napf. Microsoft Teams,
coz je firemni program, ktery umoziuje provozovat nejen videohovor, ale také textovou
komunikaci (chat). Slouzi jako datové ulozisté soubord. MS Teams postupné nahrazuje
telekomunikaéni program Skype, ktery rovnéz poskytuje textovou komunikaci, videohovor
nebo pienos souborl. Skype je idealni pro mensi podniky, kdezto MS Teams podporuje az 300
ucastnikd. [17]

Dalsi komunikac¢ni platforma je Zoom. Jedna se o velmi podobny program s fadou sluzeb jako
je MS Teams, a proto se na velmi vysoké Grovni piekryvaji a konkuruji si. Bezplatna verze

Zoom podporuje az 100 ucastnikti na schtizi, ktera ma limit 40 minut.

Schopnost volat je zasadni pro komunikaci S videem, hlasem zasildnim zprav apod., pfi¢emz
tyto funkce patfily k prioritdm spolecnosti Microsoft, jelikoZ Zoom nemél nabidku pro telefonni
systémy. Dnes ale Zoom vyvinul novy a rychle dozravajici cloudovy telefonni systém tzv.
Zoom Phone. Nabizi inteligentni smérovani a spravu hovort, hlasové zpravy, historii hovort,

ID volajiciho, vytaceni osobnich tidaji a nahravani hovora. [18]

Google Meet je komunikaéni sluzba, kterou piedstavuje spolecnost Google. Jedna se o podobny
program jako je Zoom, ale nema tak pokrocilé funkce. Nelze zaznamenavat schtize do pocitace,

s vyjimkou piedplatitelll G Suite, dale nenabizi moznost virtudlniho pozadi.

Google Meet a Zoom funguji na webu. Na rozdil od MS Teams se mlize na schizi pfipojit
kdokoli prostfednictvim webového prohliZzece bez ohledu na to, zda aplikaci nainstaluje nebo
ne. [19]

24



Intranet

Intranet je nezastupitelnym zdrojem informaci ve firmé. Vyuziva ho ptedevsim firma, ktera ma
vice pobocek, obchodniho zastupce v terénu nebo zaméstnance pracujici z domova. Stranka se
neustale aktualizuje a diky tomu maji pracovnici mimo centralu piehled o aktuéalnich informaci.
Tento nastroj slouzi zaméstnanctim, ktefi vyuzivaji ke své praci pocitac. Miize obsahovat nové
pokyny od vedeni, firemni nasténku, diskuse, knihovnu, firemni databézi nebo také jidelnicek

Vv zavodni jidelné. [3]

4.2 Neformalni komunika¢ni kanaly

Neformalni neboli neoficialni kanaly jsou takové, které firma neorganizuje, nefidi a nema na
né zadny vliv. Funguji spontdnné, na zakladé¢ bézné mezilidské komunikace. Byvaji Casto

ukazatelem firemni kultury a socialniho klimatu a ovliviiuji postoj zaméstnance k praci. [3]

4.2.1 Osobni komunikaéni kanaly

Jedna se o osobni komunikaci zaméstnanct, kterou neorganizuje firma. Toto setkani organizuji
pouze zaméstnanci, a to na pracovisti i mimo néj. Jednd se o rizné vylety, spolecenské akce,

sportovni akce nebo navstévy.
Tento komunika¢ni kanal se mize Casto vyskytovat v ptipadé, ze ve firm¢ dostateéné nefunguji
komunikac¢ni kanaly formalni. [3]

4.2.2 Neosobni komunika¢ni kanaly

Spojovacim prostredkem lidi za icelem sdé€leni informace je pfedevsim internet a jeho sluzby.
Diky internetu lidé mohou byt neustale v kontaktu se svymi kolegy. Komunika¢nim

prostiedkem téchto sluzeb jsou socialni sité. Existuje nékolik typi socidlnich siti. [20]
Facebook

Facebook je velmi znama socialni sit’. Nabizi nékolik funkci, jako je zalozeni Facebook stranky,

sdileni fotografii, sdileni Facebook ptibéhti, zivé vysilani nebo videohovor.

Oblibenym nastrojem je Facebook Messenger, diky kterému se zaméstnanci mohou spojit a
predavat si informace. Zaroven tak mize jedinec zalozit napf. pracovni skupinu lidi, kde si

sd€luji a predavaji informace ohledné jejich zaméstnani. [21]

25



Instagram

Drive Instagram pouzival pouze jednu funkci, a to sdileni fotografii, ale vzhledem
k modernizaci této platformy momentalné tato sluzba nabizi i dalsi funkce jako jsou Instagram
ptibéhy, DM (ptimé zpravy), IGTV, coz je platforma pro prohlizeni videi, IG Live (Instagram
7ive), ktera umoznuje komunikaci s publikem a posledni funkci je Instagram Shop, kde se

prodavaji razné produkty.

Jednotlivci tuto aplikaci vyuzivaji ke sdileni spole¢nych fotografii a zaroven tim 1 komunikuji.

[21]
WhatsApp

WhatsApp je dalsi socialni sit’, jez vyuzivaji uzivatelé smartphont. Zakladni funkci této socialni
sit€ je posilani zprav online, skupinové chatovani, telefonovani nebo videohovor. WhatsApp

vyuziva ptipojeni telefonu k internetu, vyhne se tak poplatklim za sms zpravy.
Clubhouse

Tento novy trend vznikl za ucelem sdileni zkuSenosti, védomosti, nazori a postoju vSech

jednotlivei.

Funguje na principu sdileni mluveného slova v konkrétni mistnosti. Kazda mistnost je
specificka danou problematikou, ktera je diskutovana piipojenymi uzivateli, které zrovna
konkrétni téma zajima.

Tato aplikace zodpovi otazky uzivateli, které se tykaji urCit€ problematiky, kterou si sim vybere

a ktera ho zajima. Ziska tak vétsi ptehled, jiny uhel pohledu na véc a také miZe navéazat nové

vztahy. [22]
Viber

Viber je pouzivana aplikace, ktera nabizi n€kolik vyhodnych funkci. Umoziuje uzivatelim
provadét nekolik typlh komunikace (ve skupindch, komunitach). Poskytuje bezplatné sluzby

videohovort, textové a hlasové zpravy a taky umoziuje posilat fotografie.
Viber je specificky svoji bezpecnosti. Uzivatel mtze svoje Cislo kdykoli skryt a mize kazdy
jednotlivy chat zabezpecit kodem. Obsahuje tzv. tajny chat, ktery ma funkci odstranéni zprav

V nastaveném cCase. Zpravy odesilané a pfijimané prostfednictvim této funkce chatu nelze

kopirovat ani pieposlat. [22]
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5 EFEKTIVNI INTERNI KOMUNIKACE

Efektivni interni komunikace se pozna tak, ze se plni v¢as dopiedu uréené cile. Protoze od toho,
zda jsou cile splnény nebo ne se odviji postoj a vztah zameéstnance k firmé, ktery je zalozen na

interni komunikaci.

Aby tedy bylo v podniku dosazeno zadanych cilt, musi byt interni komunikace efektivni.
Zaméstnanec musi znat svoje ukoly a postupy, vi, jakym smérem se firma vyviji a jaka je v tom
jejich role. Souhrnné by méli mit k dispozici dostatek srozumitelnych informaci o pracovnich
postupech, plnéni cilii a o jejich povinnostech. Zaroven z hlediska vedeni musi zaméstnanec

citit podporu v pfipad¢, ze bude potiebovat urcité informace vysvétlit nebo objasnit.

Jaky maji vliv pouzivani spravnych komunika¢nich postupt na dosahovani cild je znazornéno

na nasledujicim obrazku 3. [7]

Stabilita Rostonct
|  zaméstnanci Rostouct
trzni prémie
Efektivni Angazovanost Zvyﬁ«?né}
komunika&ni zaméstnancti [ N finanéni
vykonnost
postupy
Produktivita Vyssi
L zaméstnancl - > néavratnost
investic

Obrazek 3: Vliv interni komunikace na vykon organizace Zdroj: [23]

Pro efektivitu interni komunikace je nezbytna oteviena komunikace mezi zaméstnanci a
vedenim. Oteviena komunikace znamena sdé€lovani pravdivych informaci v¢as a spravnym
zplsobem, nemlzit a nezastirat problémy, nezneuzivat ani nezadrzovat informace, podporovat
otevienost zaméstnancil a netrestat za ni, nezvelicovat situace. Tyto aspekty bez podminky tvori

daveéru, otevienost, soudrznost mezi zameéstnanci, tedy celkovou atmosféru v podniku.

Dalsim bodem efektivni komunikace je podpora vedeni. At uz se jedna o majitele, feditele ¢i
manazera, vedeni musi chépat duleZitost interni komunikace, aby nevzniklo uvnitt firmy

chaotické prostiedi.
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Manazer je hlavnim nositelem a piedstavitelem interni komunikace. Je odpovédny za to, jestli
zaméstnanci mezi sebou komunikuji nebo ne, protoZe pravé manazer nastavuje zaméstnancim
ocekavani.

Efektivitu komunikace dale ovliviiuje tymovost. Pokud zameéstnanci nesdileji informace,

dokonce je zadrzuji ¢i deformuji, tak nelze dosahnout tspésnych vysledkt.

vvvvv

stanovuje jasné kompetence a odpovédnosti. Musi byt jasn¢ nadefinovana, aby piedchazela

komunika¢nim a informa¢nim Sumum, nejasnostem a potizim. [7]
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6 BARIERY INTERNI KOMUNIKACE

Komunika¢ni bariéry jsou prekazky v podniku, které musi byt eliminovany ¢i odstranény.
Hlavnimi pfi¢inami je osobni vybavenost, neznalost bariér, poruSovani dosavadnich

komunikac¢nich konvenci apod.
Mezi hlavni komunika¢ni bariéry patii: [7]

e Volba nevhodného komunika¢niho kanalu

e Nadmérna a neadekvatni komunikace — zptisobuje informa¢ni zahlceni a dezinformace
e Selhani zpétné vazby — chybi jistota, zda bylo sdéleni spravné pochopeno

o Konflikty mezi jednotlivci — zatajovani ¢i deformace informaci, emocionalni bloky

e Nevhodny slovnik — pouzivani slangu, narusuje firemni kulturu

e Individualni sklony — nepozornost, neptipravenost, nenaslouchani, lhostejnost

e Poskytovani nevyzadanych rad — jsou pti¢inou vzniku konfliktd

Jako nastroj ke zlepseni komunikace ve firmé slouzi dotaznikové Setieni. Cilem dotaznikového
Setfeni je zjistit, jak hodnoti pracovnici interni komunikaci ve firmé a nasledn¢ toto hodnoceni

vedeni porovnava s nastavenou komunikaci ve firmé.

Z dotaznikového Setfeni lze zjistit uroven interni komunikace, nedostatky komunikace, zda
dochazi k nedorozuméni mezi vedenim a zamé&stnanci a zda plni své hlavni cile, jako jsou
zajisténi dostateéné informovanosti, vzajemné pochopeni nebo udrzovani zpétné vazby. Diky

témto informacim vedeni navrhuje napady, jak interni komunikaci zlepsit. [6]
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7 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Jedna se o existujici firmu, nicméné vedeni spole¢nosti v ramci této prace nechtélo jeji nazev
jmenovat. Pojist'ovna patii mezi nejvyznamnéjsi firmy na pojistném trhu. Ma vice jak 4 miliony

klientd a spravovala vice nez 7 milionti pojistnych smluv.

Rozbor komunikace byl uskute¢nén v tymu upominkového volani. Tento tym spada dle
organizacni struktury do resortu Call centrum. Celkova organiza¢ni struktura, kam spada
upominkovy tym, je znazornéna V nasledujicim obrazku. V tymu upominkového volani

vykonavaji zaméstnanci praci jako operatofi.

Valna hromada
r_ Vy’bor = -
Predstavenstvo
|
| | | | | |
Predseda Mistopredseda Clen Clen Clen Clen
predstavenstva predstavenstva predstavenstva predstavenstva predstavenstva predstavenstva
Organizacni L L Pojistné - L o L Korporatni L
jednotky CEO technicky Utvar Sy B obchod A

L Tym
upominkového

volani

Obrazek 4: Organizaéni struktura Zdroj: Vlastni zpracovani



8 PRACOVNI NAPLN UPOMINKOVEHO TYMU

Termin upominkové volani je proces, jehoZ cilem je zachranit pojistné smlouvy pfed zanikem
pro neplaceni. Pracovnici jsou operatofi odchozi linky, ktefi volaji klientovi na zakladé jiz
vzniklé upominky na pojistné smlouvé. Jejich tkolem je poskytnout klientovi informace o
chybéjici ¢astce a o hrozicim zaniku pojistné smlouvy. V zavéru hovoru nastavuje operator

klientovi o€ekavani o budoucich platbach, aby se situace znovu neopakovala.

Diive se tento tym zabyval pouze upominacim procesem, nicméné v lonském roce piibyli

operatofi s novou znalosti, ktera se nazyva Welcome call neboli uvitaci hovor.

Tento tym je sloZzen z brigddnikd, kteti jsou rozdéleni do skupin podle znalosti, které jim

ptislusi (viz obrazek 5).

Operator odchozi linky

Operator se znalosti Operator se znalosti
zivotniho pojisténi a nezivotniho pojisténi a
pojisténi motorovych vozidel pojisténi motorovych vozidel

(ZP+PMV) (NZP+PMV)

Operator se znalosti

Welcome call
(we)

Obrazek 5: Organizacni slozeni upominkového tymu Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazdy pracovnik z jednotlivé skupiny pracuje pouze se smlouvami, na které ma znalosti.

8.1 Operator odchozi linky

Operator odchozi linky je pracovnik, ktery vola klientovi, aby od néj ziskal nebo mu ptedal
potiebné informace. Veskera komunikace se nesoustfed’uje na osobni kontakt mezi klientem a

operatorem, ale probiha pouze na dalku prostfednictvim telefonu.

Operator odchozi linky sice vola klientovi za urcitym Gcelem, pokud ale mé pracovnik dojem,
ze mize z jeho strany hovor ukoncit, musi se nejprve zeptat, zda ma klient né¢jaky dotaz nebo

jestli mu muze s nééim pomoci. [16]
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8.1.1 Operator ZP + PMV

Operatofi této skupiny fesi s klienty pojistné smlouvy, které se tykaji Zivotniho pojisténi a
pojisténi motorovych vozidel. Oba produkty jsou rozdilné, tudiz operator musi byt na kazdou

znalost proskolen zvlast’ a musi byt seznamen s podminkami kazdého produktu.

Princip upominaci procesu je u obou znalosti stejny, nejprve operator klientovi zavola a sdéli
mu divod hovoru, nasledné si klienta ovéri, poskytne klientovi informace o dluzné ¢astce a do

kdy tato castka ma byt zaplacena.

Informace ohledné pojisténi se lisi. Operator tyto rozdilné informace vyuziva hlavné v piipadé,

kdy se dotazuje klient.

8.1.2 Operitor NZP + PMV

Tato skupina operdtoru se zabyva pouze neZivotnim pojiSténim a pojiSténim motorovych
vozidel. Je to v podstaté jednodusi kombinace produktid nez piedchozi, jelikoz jde v obou
pripadech o typ nezivotniho pojisténi. Nezivotni pojisténi obsahuje produkty napt. pojisténi
majetku, pojiSténi odpoveédnosti nebo pojisténi domdcnosti. Pojisténi motorovych vozidel

obsahuje produkty povinné ruc¢eni a havarijni pojisténi.

8.1.3 Operator WC

Zkratka WC znamena v anglictiné Welcome call, v piekladu uvitaci hovor. Tato agenda vznikla
teprve v lonském roce. Podstatou WC je kontaktovat klienty, ktefi si sjednali nové zivotni
pojisténi. Ukolem operatorti, jak uz napovidd ndzev, je piivitat klienty v pojisfovng,
zkontrolovat kontaktni a platebni udaje. Zaroven operatofi jesté jednou prochazi s klientem
nastaveni jednotlivych rizik, které pojistnd smlouva obsahuje. Na zavér pracovnik nabizi
Klientovi aplikaci pojistovny, kde se klient zaregistruje a tim bude mit prehled a aktualni
informace o vSech jeho smlouvach, které ma v pojistovné sjednané, miize provést platbu online

nebo 1 nahlasit pojistnou udalost.

8.2 Komunikace mezi operatory

Pracovnici vyuzivaji nékolik komunikaénich nastrojt, diky kterym si piedavaji informace a tim
zjist'uji nové pracovni postupy. Vzhledem k formalni interni komunikaci, tedy ke komunikaci
fizenou firmou, se vyuzivaji komunika¢ni nastroje podle typu informace. Pokud se jedna
0 tivodni informace (zékladni udaje o firmé, vize a cile) pracovnik vyhledava na intranetu nebo

V internetovém firemnim casopise.
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Pribézné informace, které se tykaji novych znalosti, zkusenosti, pracovnich postupi a jejich
zmén, si pracovnici predavaji bud ustn€, nebo elektronicky. Vyuzivaji ktomu osobni
konzultace, které musi byt dopfedu schvalené vedenim. Zaroven si tyto informace sdéluji e-

mailem prostiednictvim MS Outlook, nebo vyuzivaji chat v MS Teams.

Pracovnici maji moznost zjistit potiebné informace v manualech, navodech a pracovnich
postupech, které jsou zpfistupnény na webovych strankach firmy. Tyto informace jsou

prubézné aktualizovany.

Jako neformalni komunikaéni nastroje, tedy nejsou fizeny firmou, pracovnici vyuzivaji nejvice
socialni sité nebo socialni aplikace. Hlavn¢ to je Facebook messenger a Instagram. Dale to jsou

WhatsApp, Viber, Twitter, Google, Zoom a Skype.

Co se tycCe prace jako takové, operatofi pracuji piiblizné ve ¢tyfech riznych systémech, z toho
kazdy systém se specializuje na néco jiného. Do hlavniho systému Se operator ptihlasuje a
zpracovava tikoly, které mu byly pfifazeny podle znalosti, které operator ma. Ukol mu
poskytuje osobni tdaje o klientovi (jméno, rodné Cislo, adresu atd.), dale Se mu zobrazi v§echny
pojistné smlouvy, které ma klient v pojistovné sjednané, ale hlavné mu ukaze smlouvu, na které

je upominka.

Hlavni systém obsahuje okénko, do kterého se piSou poznadmky (dluznd c&astka, datum
splatnosti, frekvence placeni apod.). Tyto informace pracovnik ziskava ze zbylych tfech
systémi. Do tohoto okénka se také pise poznamka pro dalsiho operatora, a to v pripad¢, Ze se
nedovolal nebo s klientem mluvil, ale nemohl s nim upominku v daném ¢&ase dofesit. Psat
poznamky je povinné, jelikoz to Setii praci dal§imu operatorovi, ktery ukol dostane a doptedu

se muze pripravit hovor.

Tento systém nadale umoziuje operatorovi podivat se do komunikaéni historie, kde vidi, zda
s klientem uZ nékdo mluvil, v jaky den a v jaky cas to bylo. Pokud se stane, Ze klient ma
upominky na vice smlouvach a dany operator nema ptisluSnou znalost, zavola klientovi ohledné
smlouvy, kterou ma fteSit a smlouvu, kterd nepftislusi jeho znalostem ptfepoji na operatora

S témito znalostmi.

8.3 Komunikace mezi operatorem a vedenim

Jedna se o vertikalni metodu komunikace a tato metoda je ptevazné formalni typ komunikace.
Komunikacni néstroj se pouziva podle typu informace. Pokud se jedna o dulezité¢ informace
jako jsou nové cile a vize firmy, nové pracovni postupy, které potiebuje vedeni tymu sdélit,

voli nejcastéji poradu. V dnesni dob¢ je porada nahrazovana online schiizkami, které probihaji
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Vv MS Teams. Na konci porady vzdy vybrany jednotlivec posle zapis z porady do emailu.
Vyhoda online schiize je ta, ze program nabizi moznost nahravani porady, tudiz kdo se schiize

nezucastni, miize si pak poradu poslechnout zpétné.

K poskytovani zpétné vazby slouzi osobni konzultace, ktera také probiha elektronickou formou
v MS Teams. Pti osobni konzultaci se fesi vysledky pracovnika, jeho cile, sny a napady a jeho
osobni postoj k praci. Je zde prostor pro vyieSeni problémi, pro motivaci a pro piipadnou

pracovni zménu pro zaméstnance.

Potiebné informace, nové pracovni postupy, které¢ se fesi na porad¢ jsou jednotlivé odeslany na
email oznaCeny jako metodické pokyny. Na email je to posilané proto, aby si pracovnik

informace mohl oznacit jako dilezité a vzdy, kdyz bude potieba, si je mohl ptipomenout.

Dalsi zptsob, jakym se vedouci spojuje s pracovnikem je telefonat nebo sms zprava. Jde
0 situace, kdy zaméstnanec neni na pracovisti a vedouci Se S nim potiebuje spojit kviili né€emu
dulezitému (smény, podepsani dokumentt apod.).

Ke sblizeni pracovnikl a vedeni slouzi firemni vecirky. Zde maji moznost jednotlivci poznat
se zjiné stranky nez jen z té pracovni. Tato ¢ast je velmi dilezitd pro vytvofeni piijemné
atmosféry na pracovisti, motivuje zaméstnance a vytvaii atraktivni image firmy. Kazdy rok se

jedna celofiremni akce.

Pokud se zaméstnanec potiebuje spojit s vy$Sim vedenim, musi vSe konzultovat ptes svého

vedouciho.

8.4 Shrnuti komunikaénich kanalu ve firmé

V nasledujici tabulce jsou shrnuté vSechny komunikaéni kandly, které firma nabizi pro
komunikaci se zaméstnanci a kandly, které firma nefidi. Kanaly jsou rozdélené na formalni a

neformalni.
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Tabulka 2: Souhrn komunikaénich kanald, které vyuzivaji zaméstnanci a vedeni

Neformalni komunikaéni | Formalni komunikaéni kanaly
kanaly

Komunikace mezi operatory Facebook messenger, Firemni intranet, internetovy
Instagram, WhatsApp, firemni casopis, MS Teams, MS
Viber, Twitter, Google, Outlook, manualy, navody a
Zoom, Skype pracovni postupy

Komunikace mezi operatorem a | Sms zpravy, telefonat MS Teams, MS Outlook, porada,

vedenim osobni konzultace

Zdroj: Vlastni zpracovani

35



9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Existuje n€kolik zptsobt ziskani dat, jako je pozorovani, analyza nebo rozhovor. Diivodem
vybéru dotaznikového Setteni je kratky Casovy interval sbéru dat, anonymita pracovnikd, ktera
pfispiva k otevienosti a pravdivosti odpovedi, nabizi moznost oslovit véts$i pocet respondenti a

zaroven u dotaznikového Setieni je jednoduché zpracovat a vyhodnotit vysledky.

Zaroven zavéry z dotaznikového Setfeni byly zhodnoceny s ohledem na vysledky fizenych

rozhovora se zaméstnanci.

9.1 Ziskani primarnich dat

Pti tvorb¢ dotazniku byl kladen diiraz na srozumitelnost a jednoznac¢nost otdzek. Dotaznik byl
inspirovan knihou o interni komunikaci J. Holé [6], pficemZ otazky byly sestaveny podle cile
bakalédiské prace a byly konzultovany s vedenim firmy. Zpracovand data dotazniku jsou

vlozena na Flash Disk.
Pti sestavovani dotazniku byly zohlednény tyto parametry:

e tvofeni otazek podle cile bakalarské prace;

e Vvice moznych variant odpovédi;

e zachovani anonymity respondentt;

e dobrovolna tcast respondenti na vyzkumu;

e stejné otazKy pfi stejném potadi pro respondenty;

e Srozumitelnost a vécnost otazek.

9.2 Cilova skupina respondentii

Dotaznikové Setieni bylo provedeno na pracovnim tymu upominkového volani. Dotaznik byl
rozeslan do celého tymu, jde konkrétn€ o 17 zamé&stnancii, ktefi byli poZadani o jeho vyplnéni.
Z celkového poctu zaméstnanct odpovédélo na jednotlivé otazky 14 respondentt, coz je 82 %
z celého tymu. Dotaznik neobsahuje identifikacni otazky kvili zachovani anonymity a nizkému

poctu respondentil.

9.3 Cil dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni je podat celkovy piehled o interni komunikaci ve firmé.
Na zéklad€ dotaznikového Setfeni lze rozpoznat jaké formy komunikace a jaké komunikaéni

nastroje firma pouziva. Zaroven lze rozpoznat jaké komunikacni néstroje a formy preferuji
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zamgéstnanci a tyto dveé roviny mezi sebou porovnat. Vysledkem pak jsou zjisténé problémy a
bariéry interni komunikace a navrh na jejich zlepSeni. Dotaznik je zaroven rozsifen o vysledky

fizenych rozhovorl se zaméstnanci.

9.4 Scénar dotaznikového Setfeni

413

Dotaznik byl vytvofen v nastroji ,,Google formulai“‘ a byl respondentiim odeslan elektronicky.
Tato forma zarucuje rychlost odpovédi a jednoduché zpracovani vysledkii. Zaméstnanci byli
seznameni s pribéhem dotaznikového Setfeni. Byli sezndmeni s cilem dotazniku, s jeho ucelem
a byli upozornéni na anonymitu odpovédi. Jednotlivé otazky byly vysvétleny a jejich dotazy

zodpovézeny.

Dotaznik byl respondentim odeslan ve stfedu 21. 3. 2021 a na jeho zpracovdni méli

zaméstnanci tyden.
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10VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznik obsahuje celkem 21 otazek, které jsou rozdéleny do skupin podle typu okruhi, kterych
se tykaji (viz tabulka 3). Zpracované otazky jsou vlozeny na Flash Disk.

Tabulka 3: Rozdéleni otazek do skupin

Cislo skupiny Nézev skupiny Cisla otazek
1 Komunikaéni formy 1,2,3,4,5,6
2 Informovanost 7,8,9,10

3 Kvalita komunikaénich technologii 11,12,13,14
4 Hodnoceni 15,16,17

5 Népady a pfipominky 18,19,20,21

Zdroj: Vlastni zpracovani
10.1 Skupina 1: Komunikaéni formy

Firma pouzivé vSechny tfi formy komunikace a to ustni, elektronickou a pisemnou. Deset
zaméstnancu tvrdi, ze firma nejcastéji pouziva ke komunikaci mezi vedoucim a zaméstnancem
elektronickou komunika¢ni formu. Z toho 5 respondenti tvrdi, Ze by radsi preferovali stni
formu ke komunikaci se svym vedoucim. Pouze 2 respondenti uvedli, ze firma nejéastéji
vyuziva Ustni formu komunikace a 2 uvedli, Ze nejcastéjsSi komunikacni forma je pisemna

komunikace.

Na zakladné fizenych rozhovori bylo zjisténo, ze firma nevyuziva K urcitému typu informace
spravny druh komunikacni formy. Jedenact respondentt tvrdi, Ze k pfedavani zpétné vazby se
vyuziva elektronicka forma komunikace. Zaroven tato ¢ast respondentli zminila, ze vhodné&;jsi
by byla ustni forma komunikace, kvtli okamzité odpovédi na jejich ptipadné otazky a kvili

prostoru pro diskusi.

Co se tyce komunikaénich kanalli osobnich, které jsou fizené firmou, 8 respondenti
odpovédélo, Ze nejCasteji vyuzivany kandl je porada, 4 uvedli, Ze se jednd o individudlni
konzultace. Pokud jde o neosobni komunikacni kandly fizené firmou, 14 respondentt feklo, Ze
nejvice vyuzivaji email a 5 respondenti dodalo, ze jesté vyuzivaji manualy a navody, 2 jesté
navic vyuZzivaji intranet a 1 zaméstnanec uvedl, Ze vyuziva firemni ¢asopis.

Dle fizenych rozhovorl se zaméstnanci bylo zjisténo, Ze porady a individualni konzultace se
uskutecnuji velmi malo. VSichni respondenti fekli, Ze porada se konad jednou do mésice a

individualni konzultace pfiblizné jednou za dva meésice. Respondenti potvrdili, ze by bylo

potfeba obnovit ustni komunikaci a zavést Castéjsi setkani s vedoucim.

38



Podle respondentti firma vyuZivda pouze dva programy K interni komunikaci. Ctrnact
respondentt uvedlo, ze nejcastéji vyuzivaji program MS Teams a z nich 12 jesté¢ dodalo, ze
pouzivaji MS Outlook. Na zaklad¢ tizenych rozhovort bylo zjisténo bez jakéhokoli rozdéleni
dostavaji informace pouze pies email, coz vede ke zdlouhavému zpétnému dohledavani
informaci. Vice jako polovina respondentti dodala, ze manualy, ndvody a intranet se velmi malo

Casto aktualizuji, tudiz ne vzdy jsou tyto kandly pravdivé.

Co se tyce programt, které nejsou fizené firmou, tak respondenti 14x zaskrtli MS Teams, 12x

MS Outlook, 7x zaskrtli Messenger a 2x WhatsApp.

Dle tizenych rozhovort bylo zjisténo, ze MS Outlook a MS Teams respondenti vyuZzivaji
nejcasteji ke komunikaci s vedenim, s IT oddélenim apod. Co se tyce zjistovani informaci od
kolegli, mnohem castéji vyuzivaji Messenger. VétSina respondenti dodala, Ze vyuzivani

neformalnich kanalti ptevazuje nad formalnimi.

10.2 Skupina 2: Informovanost

Spravné nastavena informovanost je zakladni slozkou efektivni komunikace. Jedna se o proces
ptenosu informaci od vedouciho smérem k zaméstnanciim a naopak. Tyto informace musi byt
jednoznacéné, strucné, nezavadéjici a musi mit ucel. S informovanosti souvisi moznost
vysvétleni a tim jesté vétsi ujasnéni informace. S tim zaroven souvisi moznost obratit se na
vedouciho s Zadosti o pomoc, pokud pracovnik fesi n¢jaky slozity ukol. V tomto ptipadé
v§ichni respondenti odpovédeéli, ze takovou moznost maji. Déle s informovanosti souvisi zpétna
vazba zamé&stnavatele, kterd poskytuje zaméstnanci mozZnost poucit se z predeslych chyb a
zaroven motivuje do dalSi pracovni Cinnosti. Jedendct pracovnikll tvrdi, Ze dostavaji
pravidelnou zpétnou vazbu od svého vedouciho. Pro ostatni pracovniky je zpétnd vazba

nedostacujici z ditvodu ¢asového zatiZeni pfimého nadiizeného.

Zaroven vSichni respondenti potvrdili, Ze nové informace, které se tykaji novych pracovnich
postupi a pravidel, se dozvidaji véas, ne ale vZdy od vedeni. Sedm pracovniku tvrdi, Ze si tyto

pottebné informace dohledavaji aktivné sami pfes neformalni kanély v okruhu svych koleg.

Na zakladé fizenych rozhovorl se zamé&stnanci bylo zji§téno, Ze témeét vétSina zaméstnancii se
dozvidéa nové pracovni postupy diive od kolegii nez od vedeni. Cést respondenti uvedla, Ze si
informace aktivné ovétuji u svych dalSich kolegti a hned S nimi pracuji. Osm respondentt tvrdi,

ze Cekaji na potvrzeni od vedeni.
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10.3 Skupina 3: Kvalita komunika¢nich technologii

Elektronicka forma komunikace dnes nahrazuje vSechny ostatni formy komunikace kvili
rychlosti pfenosu informaci, nizkych nakladt vynaloZzenych na tuto sluzbu a kvili jeji
jednoduchosti. Dochazi ale ¢asto k vypadku technologii a k vypadku komunikac¢nich systémi
a sluzeb. Proto by vedeni mélo mit k dispozici jiné komunikaéni sluzby, v piipadé, ze dojde
k vypadkim téch zakladnich. Pouze 4 respondenti odpovédéli, ze firma ma alternativni feSeni

pii vypadku komunikacnich sluzeb, 10 respondenti si mysli opak.

Vzhledem Kk rychlému vyvoji modernich komunikacnich technologii je potieba, aby vedeni
vyuzivalo téchto modernich trendt. Jedenact pracovniki odpovédélo, ze k modernizaci
technologii dochézi a vSichni pracovnici uvedli, Ze jsou novymi komunikaénimi sluzbami vzdy

fadné proskoleni.

Na zaklad¢ tizenych rozhovort bylo zjisténo, ze firma nemodernizuje komunikacni kanaly
Casto, nevyuziva nejnovejsi trendy a vzhledem k dnes$ni nabizené skale kandll, jich firma
vyuziva velmi mélo. Pokud tedy dochazi k vypadkiim komunika¢nich kandli, zaméstnanci

vétSinou Cekaji, az se systémy zase zprovozni. Do té€ doby, ale pracovat nemiiZou.

Vedeni firmy by mélo rozsitit Skalu komunikacnich néstroji, které vyuzivaji, aby v ptipadé
vypadkli mohli pracovnici vykondvat své ¢innosti. Tyto vypadky pak souvisi s potiebou
pracovnikil zjistovat si informace od svych kolegii. Rozsiteni elektronickych komunikaénich
kanali tedy vylep$i uroven komunikacnich kanalti fizené firmou, které zaostavaji za

komunikac¢nimi kandly, které firma nefidi a neovliviiyje.

10.4 Skupina 4: Hodnoceni

Je potieba, aby vedeni firmy nastavilo komunikac¢ni strategii, podle které se bude podnik fidit.
Interni komunikace totiz ovliviiuje firemni image, tedy to, jak podnik piisobi na vefejnost a na
jeji zaméstnance. Ctrnact respondentti odpovédélo, Ze interni komunikace je pro vedeni firmy
velmi dulezitd. Osm respondentli dava za piehlednost informaci zndmku jako ve Skole 2. Pouze

1 respondent dal znamku 4 a 3 respondenti dali znamku 1.

Osm respondentii uvedlo, ze nadbytecné informace, které dostavaji, jsou nové metodické
pokyny, které se netykaji jejich agendy, informace o pfescasech, které se tykaji jiného odd¢€leni.
Pracovnici uvedli, Ze takové informace obdrzuji denné, a to formou emailu.

Kazdé oddé€leni by mélo dostavat informace, které se tykaji jejich agendy. Podle fizenych

rozhovorti pracovnici uznali, Ze vzhledem k dennimu vysokému piinosu nadbyte¢nych
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informaci prehlédnou nebo si nevSimnou novych informaci, které jsou pro né opravdu dulezité.
Potfebné informace pak nezjisti v€as, musi si je opét ovérovat od kolegl a ptiklada se

pracovnikiim za chybu, Ze tyto informace jesté neznaji, kdyz byly sd€leny.

Vedeni firmy by se mélo zaméfit na zlepSeni prehlednosti informaci, které se odesilaji. Email
ma moznost vytvorit skupinky adresatli, kterym ma byt konkrétni informace poskytnuta.
Vedeni by tedy mélo vyuzit téchto jednoduchych sluzeb a zajistit tim, ze potfebna informace

pujde jen piijemctm, kterych se dana informace tyka.

10.5 Napady a pripominky

Oteviena komunikace ve firmé Se projevuje upfimnosti, sdélovanim svych nazora, ptipominek
a napadi bez strachu a bez obavy nasledujiciho postihu. Dvandact respondent tvrdi, Ze nemaji
zadnou pripominku ¢i nédpad na zlepSeni interni komunikace, kromé 4 pracovniki, ktefi uvedli,
ze by vyloucili ptebyte¢né informace, které se jich netykaji, zlepsili by komunikaci tvaii v tvar,
v ramci jejiho nedostate¢ného vyuzivani. Jeden pracovnik uvedl, Ze napadim a pfipominkam
zaméstnancl vedeni firmy nevénuje pozornost a dle jejich minéni je zalozeni téchto inovaci

slozité a nerealné.

Dvanact pracovnikt tvrdi, ze mzou fikat své nazory a pfipominky bez postihu a 2 pracovnici
uvedli, Ze nemtzou. Podle zjisténi fizenych rozhovort argumentuji tim, Ze jim bylo feceno, se

vyjadiuji nadmérné ke kazdé situaci a zbytecné.

Vedeni firmy by mélo brat napady a pfipominky pracovnikii vazné. Jednak svymi napady
pfispivaji ke zlepSeni interni komunikace a jednak je potieba, aby se pracovnici ve firmé citili
spokojené¢ a dulezité. Pracovnici by méli pfispivat svymi napady a pfipominkami ke
komunikac¢ni strategii a jejich napady by méli byt vyuzity. Zaméstnanec se ve firmé citi

potiebny, a to ho motivuje k lepsimu pracovnimu vykonu.
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11 NAVRHY NA ZLEPSENI VNITROFIREMNI KOMUNIKACE

Firma celkovou interni komunikace nepodcenuje a chape, Ze je zakladni slozkou pro dobry
chod firmy. Snazi se komunikaci vyuzit efektivné, modernizuje ji, avSak je zde nékolik
zpisobi, jak interni komunikaci zlepsit.

Ve firm¢ je nejvice vyuzivana elektronickd komunikace, coz je pochopitelné, je to
nejrychlejsi zplisob pienosu informaci, neméla by ale tato forma zastinit osobni setkavani. Ve
firm¢ se zhruba jednou do mésice potfada online porada, kterda ma Casovy limit, ktery se nesmi
ptekrocit. VétsSinou pak zde neni prostor pro dotazy a pfipominky zaméstnancti, coz vede
k frustraci a pocitu nedilezitosti zaméstnance. Proto by se mélo vedeni firmy zaméfit na pfimy
kontakt se zaméstnancem, praktikovat ho vice. Zavést idealné jednou tydné porady s Casovym
limitem pro cely tym, kde se prodiskutuji ur¢ita témata. Po vyCerpani limitu porady by zde m¢l
byt prostor pro dotazy zaméstnancti, ktery by mél byt také limitovany, samoziejmé dotazy se
musi tykat probranych témat. Aspon jednou za tii tydny by mél vedouci s kazdym pracovnikem
uskute¢nit osobni konzultaci, kviili hodnoceni vysledkl pracovnika, zpétné vazbé a napadim
na zlepSeni pracovniho vykonu. Takova témata se na porad¢ nestihnou probrat, proto je osobni
konzultace velmi duilezitd. Zaroven by pro vytvoreni dobrych vztahli pomohly firemni akce.
Dle fizenych rozhovoru se potada jedna celofiremni akce za rok.

I piesto, ze dominantni komunikaci je elektronicka forma, firma ke komunikace se
zaméstnanci vyuziva pouze MS Teams a MS Outlook, coz je, vzhledem k dne$nimu svétu
plného modernich technologii, mélo. Firma nema rozdélenou komunikaci podle pracovnich
tym, tudiz se stava velmi Casto, Ze novy pracovni postup je zaslan mezi vSechny tymy, véetné
téch, kterych se to netyka. Plisobi to velmi chaoticky a zaméstnanci jsou piehlceni informacemi,
které se jich ani netykaji, coz pak vede k tomu, Ze ptehlédnou informace, které se jich tykaji a
jsou dulezité pro jejich tym. Proto by firma méla vyuzit plné€ svych programu a naptiklad v MS
Teams vytvofit jednotlivé kandly, které se budou tykat jednotlivych oddéleni. Nebo vyuzit jiny
novy program, kde se podle filtri nastavi, do jakého oddé€leni budou konkrétni informace
proudit.

Zaroven firma nema systém, kam se piSou zadané tikoly, kolik jich je vyteSenych, kolik se
jich musi vyfesit a jestli jsou cile splnény nebo jestli se zaméstnanci blizi ke splnéni téchto cilt.
Vzdy chodi tabulka s vysledky jednou za mésic, do té doby zaméstnanci nevi, zda cil splnili.
Proto by méli vyuzivat vice programt napf. aplikaci Trello, ve které se vytvoii nasténka s tkoly.
Dalsi aplikace, kterou by firma mohla vyuzit je aplikace Zoho Workplace. Tato aplikace slouzi
K motivaci a vysSimu pracovnimu vykonu zaméstnancid, tudiz z ¢asti nahrazuje osobni

konzultace, které slouzi tomuto ucelu.
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Dal$im problémem je, ze vedeni nema Cas sd€lovat zaméstnancim informace jako jsou
zmény v systémech, zmény v pracovnich postupech apod. Zaméstnanci proto musi casto
vyuzivat socialni sité (Facebook, Instagram, WhatsApp) a musi se aktivné doptavat svych
kolegii. Vzhledem Kk tomu, Ze urcita informace jesté neSla od vedeni se stava, Ze informace
nejsou vzdy stoprocentné pravdivé. Proto by vedeni mélo mit tym pomocnikd, ktefi se budou
namisto vedeni zabyvat pfedavanim téchto informaci. Nebo by méla firma pouzivat aspon jednu
socialni sit’, idedlné¢ WhatsApp, kde budou mit pracovnici pfistup k informacim potad i mimo
pracovni dobu. Ditlezité je, aby firma minimalizovala pouzivani neoficialnich komunikacnich
kanalt a nahradila je oficialnimi komunika¢nimi kanaly.

Vedeni firmy by mélo rozsifit Skalu komunikacnich nastroju, které vyuzivaji, aby v ptipadé
vypadkli mohli pracovnici vykondvat své ¢innosti. Tyto vypadky pak souvisi s potiebou
pracovnikil zjiStovat si informace od svych kolegli. Rozsiteni elektronickych komunikacnich
kandlti tedy vylepsi Uroveil komunikacnich kanalli fizené firmou, které zaostavaji za

komunika¢nimi kandly, které firma nefidi a neovliviiyje.
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ZAVER

Cilem bakaléiské prace bylo podat prehled o interni komunikaci ve firmé, podat piehled o
jeji efektivité a o jejich bariérach. Na tento cil bylo pouzité dotaznikové Setfeni, které doplnily
fizené rozhovory se zaméstnanci.

Z vysledkl dotaznikového Setieni plyne, ze interni komunikace ve firmé je na dobré Grovni,
vedeni interni komunikaci nepodcenuje a snazi se ji vyuzit efektivné, avsak je zde nékolik
bariér, které by mohly byt odstranény. Pro odstranéni téchto bariér bylo navrzeno nékolik
inovaci, diky kterym by se mohla interni komunikace zlepsit.

Pro zlepSeni technologické oblasti interni komunikace bylo navrzeno né€kolik modernich
trendl naptiklad aplikace Trello nebo Zoho Workspace. Tim by se urcity typ informaci presunul
do jinych programii a vysledkem by bylo zorganizované a pichledné proudéni informaci.
Rozsitit Skalu modernich programi pomize zaroveil zabranit tomu, aby zaméstnanci pouzivali
vice neformélni komunika¢ni kandly (Facebook, Instagram), nad kterymi firma nema kontrolu.
Tim by se vyfesila bariéra, ze neformalni kandly jsou vyuzivanéjsi nez ty formalni.

V ramci zkvalitnéni vztah mezi zaméstnanci a vedenim bylo navrzeno Cast&jsi poradani
porad a individualnich konzultaci. Casty p¥imy kontakt vytvaii divéru ve vedeni firmy a
zaméstnanec se citi vice dileZzity a potiebny pro firmu. Dal§im navrhem pro zlepSeni vztaht
mezi zaméstnanci a vedenim je ¢ast&jsi pofadani firemnich akei, konkrétné se jedna o akce, kde
se sejde jeden tym.

Zaroven by vedeni mélo aktivné€ vyzivat zaméstnance k projevu svého nazort a sdileni jejich
myslenek. Zavedeni pravidelnych osobnich konzultaci s vedoucim je idedlni ptilezitosti pro
pfedani zpétné vazby.

Pokud by se podnik zabyval navrhy na zlepSeni komunikace, které jsou konkretizovany
Vv této bakalatské praci, pravdépodobné by doslo k jejimu zlepSeni. Rozsitila by se moznost
vyuzivat vice modernich trendli, diky ¢emuz by interni komunikace byla zorganizovana a
prehlednd. Vyfesilo by to i problém vypadkii programt, jelikoZ by byla zajisténa alternativa
k pokraovani své pracovni ¢innosti. Dale by se zlep$ily vztahy na pracovisti, zaméstnanci by

st ptipadali jako souc¢ést dobrého chodu podniku.
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