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ANOTACE

Prace je vénovana deskripci rtznych komunika¢nich nastroji ve sledované spole¢nosti a

naslednym hodnocenim jejich kvality zaméstnanci.
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Types of internal communication and their perception by employees.
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The thesis is dealing with description of various communication tools in described company

and rating of their quality by employees.
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UVOD

Komunikace je zakladni kazdodenni spoleCensky proces, pii kterém dochdzi ke
vzajemnému sdélovani informaci, ale také napiiklad k ovliviiovani mezilidskych vztaht.
Komunikace plni ve spole¢nosti zdkladni funkce, jako informativni, pozndvaci, instruktivni,
vzdélavaci nebo vychovnou. Dilezit¢é neni jen to, jakd informace je pomoci komunikace
sd¢lovana, ale také, jak je sdélovana. Jednim z jejich konkrétnich typt je komunikace

vnitropodnikova, kterd probtha mezi zaméstnanci jedné firmy.

V dnesni dob¢ je dilezit¢, aby podniky veénovaly interni komunikaci obzvlast velkou
pozornost, jelikoz jeji spravné fungovani je jednim ze zakladnich piedpokladi uspéchu
spole¢nosti. Naopak Spatné vedena komunikace muize vést k frustraci zaméstnancti, ktera
snizuje produktivitu a kvalitu jejich prace, coz ma nasledné¢ negativni dopad na prosperitu
podniku. Navic interni komunikace slouzi i jako motivacni nastroj. Pro vétSinu zaméstnanci je
dilezity pocit informovanosti o nejriznéjSich firemnich tématech. Tato zadvérecna prace je
zalozena na detailné¢jSim popisu a rozboru terminu vnitropodnikovd komunikace a také na
sledovani jejich komunika¢nich forem ve vybraném podniku. Soucésti prace je téZ hodnoceni

interni komunikace jeho zaméstnanci.

Tato bakalafskd prace obsahuje teoretickou a praktickou ¢éast. Teoretickd Cast je
vypracovana na zaklad¢ odborné literatury tykajici se jak komunikace obecné, tak i komunikace
vnitropodnikové. Je zde uvedena zakladni definice komunikace a jeji vyznam ve spole¢nosti.
Dalsi kapitoly teoretické Casti jsou zamefeny na funkce, cile a efektivitu vnitropodnikové
komunikace, v zavéru je uvedeno jeji Clenéni a také n€které nejvice pouzivané komunikadéni
nastroje ve firmach. V druhé, praktické, Casti prace je sezndmeni s vybranou spole¢nosti
pomoci napiiklad jeji organizacni struktury nebo analyzy jejiho prostiedi. Nedilnou soucasti
praktické casti prace je také popis pouzivanych komunika¢nich nastroji uvniti sledované
spolec¢nosti. StéZejni jsou vysledky dotaznikové Setfeni tykajici se vnimani téchto vyuzivanych

nastrojii vnitropodnikové komunikace zaméstnanci.

Cilem prace je deskripce riznych forem interni komunikace pomoci odborné literatury
arelevantnich internetovych zdrojii, a také hodnoceni kvality téch komunika¢nich forem, které

vyuziva sledovany podnik skrze jeho zaméstnance pomoci dotaznikového Setfeni.



1 VYZNAM INTERNI KOMUNIKACE V ORGANIZACI

Klicovym pojmem této bakalatské prace je termin komunikace. Samotny vyznam slova
komunikace je ale natolik obsahly a komplikovany, Ze zde nelze uvést jeho zcela vyCerpavajici
definici. Nicméné pro Ucely této prace je nutné uvést alesponn nékteré charakteristiky tohoto
terminu. Latinské communicare, ze kterého pochazi slovo komunikace, znamena ,.spole¢né
néco sdilet, ¢init néco spoleCnym®. V tomto slova smyshi tedy mizeme komunikaci chapat
spiSe jako synonymum interakce, procesu vzajemného ovliviiovani apusobeni. [1] Komunikace
obecné je piirozeny prostiedek umoznujici vznik, formovani a fungovani mezilidskych vztahi,
a praveé proto je nezbytna pro existenci a rozvoj lidské spole¢nosti. [2] Komunikace jako takova
nezahrnuje pouze slovni projevy, ale i mimoslovni, UCastnici pfi procesu komunikovani
zapojuji své smysly, rozum, intuici i cit. Nejdllezit¢j§im cilem komunikace je dosdhnout

porozuméni mezi vSemi komunikujicimi stranami.

Konkrétnéj$im typem komunikace, o kterém pojednava tato prace je interni (nebo také
firemni, vnitrofiremni, organiza¢ni) komunikace, ktera, zjednoduSené feCeno, propojuje
jednotlivé ¢asti organizace. Snad pro kazdou firmu by bylo nepiedstavitelné fungovat bez
mnterni komunikace, jelikoz neumoziiuje pouze predavani dat nebo znalosti mezi jejimi
jednotlivymi Clanky, ale pomaha 1 Sifit uvnitf spole¢nosti informace o jeji vizi, cilech a
aktivitach. [3] Konkrétngjsi definice a charakteristiky interni komunikace budou obsazeny

v dalSich ¢astech prace.

Z predeslého tedy vyplyva dilezitost komunikace uvnité jakékoli spolecnosti a v této
kapitole bude postupné pojedndno o soucasném pojeti interni komunikace, o jejich cilech a

funkcich v organizacich a o jeji efektivité.

1.1 Soucasné pojeti interni komunikace

Interni komunikace z historického hlediska prosla obrovskymi zménami a jeji vyvoj se
odvilel hlavné od technologickych moznosti. Zatimco v prvnich podnicich komunikace
probihala jen na interpersondlni Urovni mezi spolupracovniky a vlastniky, pozdéji se v ramci
rozvoje spolec¢nosti a zakladani vzdalenéjSich pobocek zacCaly pouzivat rozmanitéj§i kanaly,
jako napiiklad poSta. [4] Vyznamnym minikem ve 30. letech 19. stoleti v oblasti
vnitropodnikové komunikace byl vyndlez telegrafu, ktery umoznil rychlé prenaSeni informaci
1do téchnejvzdalenéjSich pobofek. V této souvislosti se zacaly k vedeni lidi vyuZivat prevazné
pisemn¢ napsané ukoly a tim se komunikace uvniti podnikli stala vice systematickou a

strukturovanou. Dalsimi vyznamnymi nastroji, které¢ ovlivnily interni komunikaci, byly
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V minulém stoleti kromé jiného mobilni telefony nebo pocitace. Tyto néstroje totiz jednotlivym
Clenim spole¢nosti umoznily neustaly kontakt s prostfedim firmy nebo jejimi ostatnimi Cleny.
Skala komunikaénich nastrojii se tedy rapidné rozsitila, a kromé, do této doby prevladajicich,
formalnich komunikac¢nich kanali se zacaly utvafet i neformalni struktury. To vSe vedlo
ktomu, Ze se zaméstnanci mohly vice podilet na urCitych zménach nebo rozhodnutich

V podnicich.

V dnes$ni dobé naprosté digitalizace a globalizace spoleCnosti se jen podtrhuje dilezitost
vnitropodnikové komunikace. Sveét se méni a obrovsky podil na spole¢enskych i ekonomickych
zméndch ma internet. Diky internetu maji vSichni (spotiebitelé i vyrobci/poskytovatelé) stejné
kvalitni ptistup k informacim, coz prinasi stale vétsi konkurenci mezi firmami. Z téchto divodu
se neustale méni pristupy spolecnosti k interni komunikaci, protoze osvédcena pravidla, ktera
diive platila jiz nefunguji. [5] Schopnost komunikace se stala jednou z nejdilezitéjsich
vlastnosti manazera a typickymi trendy posledni doby je komplexni pojimani veSkeré

komunikace v organizaci a rostouci pozadavky na mnozstvi a rychlost komunikace. [1]

Jiz popsana soucasna situace na poli interni komunikace vyzaduje urcité postupy, které ji
urychli a zjednodu$i. Jednim z téchto jsou standardy ukotveni interni komunikace. V tomto
ptipad€ jsou vybrany apopsany obvyklé, Castoopakujici se komunikacni situace, které jsou pro
podnik dilezit¢, a nasledn¢ jsou vypracovana zdvaznd pravidla a postupy, které musi
zaméstnanci respektovat. Ptikladem standardniho komunika¢niho postupu muiize byt integrace
nového pracovnika, jeho adaptace a orientace, nebo fizeni vykonu, rozvoj a fizeni kariéry

pracovnika, ¢i pravidelné interni Skoleni pro zvySovani kompetenci pracovniki. [3,6]

1.2 Funkce a cile interni komunikace

Mezi nejzakladn€j$i funkce interni komunikace patii vytvafeni vztaht na pracovisti, jelikoz
komunikace miZe posilovat ¢i ménit nazory nebo chovani pracovnikti v organizaci. Pokud
interni komunikace na pracovisti funguje spravné, ptsobi preventivné proti vzniku konflikti a
vytvaii zdravé pracovni vztahy. Je to ndstroj, pomoci néhoz mtize také firma dosahovat dobrych
pracovnich vykonli a napliiovat své cile. Je dilezit¢ zminit, Ze komunikace je slozity celek,
ktery se neustale vyviji a je potfeba v ramci organizace na ni neustale pracovat. Je také nezbytné
do mterni komunikace zahrnou i ty, ktefi nejsou kmenovymi zaméstnanci, ale néjakym
zpisobem se podili na ¢innosti organizace (napf. externisté, smluvni partneii nebo poradci).

[2,7,8]
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Podle Vymétala plni vnitrofiremni komunikace v prostiedi organizace nasledujici zakladni

funkce:

- umoziuje spoluzaméstnanciim vymeénu potiebnych informaci,

- napomahd rozliSeni ¢lenti organizace od neclent,

- umoziuje informovat zaméstnance a manazery o cilech organizace a jejich pribézném
pnéni,

- umozinuje piesvedCit zamestnance a manazery o cilech organizace a zptisobech jejich
dosazeni,

- stimuluje zaméstnance a manazery k hledani a nachdzeni novych feSeni a novych

postupti ve smyslu plnéni strategickych cilii organizace. [1]

Vedle funkci vnitropodnikové komunikace, které jsou viceméné obecné a plati pro vétSinu
organizaci, je dulezité v této praci zminit ijeji cile, které mohou byt v riznych spole¢nostech
zcela odlisné. Cile interni komunikace by totiz mély vychazet z analyzy potfeb dané
spole¢nosti. Teprve po provedené analyze se nastavi cile vnitropodnikové komunikace, které
davaji zdklad vzniku konkrétnich komunika¢nich strategii a ndsledn¢ nastaveni procest
vedoucich K jejich napinéni. [9] I pies popsanou piimou navaznost mezi cili interni komunikace
a analyzou potieb organizace, budou v této praci uvedeny nékteré oblasti cili vnitropodnik ové

komunikace definované od vybranych autord.

Naptiklad Tureckiova popsala hlavni cile nterni komunikace, které maji byt dosazeny pro

naplnéni samotného vyznamu pro spole¢nost, takto:

- Uchopeni mterni komunikace jako nastroje pro podporu ostatnich procesi
prostfednictvim implementace nastroji konstantniho informovani zaméstnancii o vSech
vyznamnych skute¢nostech.

- Sbér mformaci pro vytvoreni dostate¢né znalostni baze o podniku jako takovém, ktery
tvoii predpoklad pro ndslednou distribuci relevantnich sdéleni do konkrétnich
pracovnich mist v rdmci specializované ¢innosti.

- Rozvoj a upeviiovani Zadoucich pracovnich postoji, chovani a sméfovani tohoto
chovéani chténym smérem pro usmérnéni lidskych zdroja.

- Prohlubovani efektivit zavedenych procest dle konceptu uceni se praxi a uplatnénim
participativniho fizeni s vyuzitim delegovani a spolutcasti na rozhodovani.

- Zavedeni mechanismu zpétné vazby jako prostiedku kontroly prenosu sdéleni za

naplnéni dimenzi pochopeni a porozuméni. [10]

12



Autorka Hold nadefinovala nasledujici dil¢i cile vedouci k fungujici interni komunikaci:

- Zajisténi informacnich potieb vSech pracovnikl firmy a informaéni propojenost firmy
zohlednujici navaznost a koordinaci procesu.

- Zajsténi vzajemného pochopeni a spoluprice na zikladé dosazeni porozuméni ve
spole¢nych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci, mezi manazerem a jeho
tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem).

- Ovliviiovani a vedeni k Zddoucim postojiim apracovnimu chovani pracovnikli, zajisténi
stability a loajality pracovniki.

- Neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjiSténych poznatkii do praxe — neustile

zdokonalovani komunikace uvnité firmy. [6]

Ptedeslé definice byly pojaty spiSe z obecného hlediska, ale na komunikacni cile ve
spole¢nostech miize byt nahlizeno rovnéz z hlediska uzSiho, které se zaméfuje na komunikaci
uvniti mensich organizanich uskupenich, jako jsou napiiklad pracovni tymy nebo skupiny.
V téchto je potieba zajistit hlavné specifické informace, pravidelnou zp€tnou vazbu a uznavani
spole¢nych cilti a vizi. [11] Néktefi autofi se nemohou shodnout, zda je proklamovanym cilem
interni komunikace spokojeny zaméstnanec nebo spokojeny zdkaznik. Vymétal to shrnul
nasledovné: ,,Cilem mterni komunikace je zprostfedkovat zaméstnanclim informace a zajistit
optimdlni prostiedi pro jejich vykon. Kromé spokojeného a loajalntho zaméstnance je pak cilem
spokojeny zakaznik.“ [1] Vedeni spole¢nosti tedy musi brat v naphiovani cili zaméstnance jako
rovnocenné partnery a budovat s nimi dlouhodobé vztahy vedouci k cilevédomé kooperaci a
motivaci. Timto jsou pracovnici povazovani v modernim pojeti za zdkazniky firmy
s pozadavkem na odpovidajici poskytnuti pfidané hodnoty jako odSkodnéni za vykondvanou

praci.

1.3 Efektivita interni komunikace

Fungujici interni komunikace je zdkladem pro motivaci, upevnéni loajality a identifikaci
s fremni kulturou. Mezi zdkladni charakteristiky efektivni komunikace je hlavné
srozumitelnost, jeji piijeti zaméstnanci, vytvaifeni pratelského a bezpe¢ného pracovniho
prostiedi, napomahani spoluprace a pochopeni mezi zaméstnanci. [2] Podle Mikulastika je

splnéni nasledujicich podminek dilezité pro to, aby se komunikace mohla oznacit za funk¢ni:

- Zaméstnanci podniku znaji podnikové cile a jsou seznamovani s jejich pripadnymi

zménami, jsou také seznamovani s nazory vedeni k aktudlnim zileZitostem.
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-V podniku jsou podporovany forméalni pracovni vztahy, ale také vztahy neformalni, a
tedy nejsou kladeny piekazky neformdlni komunikaci a do ur€it¢ miry je tolerovany i
nepracovni komunikace.

- Jsou posilovany pozitivni vztahy a postoje.

- Nadfizeni pracovnici znaji pracovni potencial a moznosti jednotlivei svého tymu.

- Nadfizeni znaji pracovni kompetence jednotlivcti svého tymu a jejich praci koordinuji
a organizuji.

- Kazdy jednotlivec zna cile a ziméry svého tymu.

- Kazdy pracovnik vi, co ma délat, co se od néj ocekava. Nema jen védét, co ma délat,
ale také opravdu délat.

- Nezbytné je poskytovani zpétné vazby na vSech urovnich. S tim souvisi také vzajemné
ujistovani o oboustranném pochopeni.

- Pfispolupraci se o€ekava vzajemna informovanost.

- Autoritativnost a zddraziiovani moci efektivnost komunikace snizuji. Cim vy$si je mira
uplatiiovani moci, tim vyssi jsou naklady.

- Nezbytna je loajalita a identifikace pracovnika s podnikovymi a skupinovymi cili. [12]

Z vyzkumt vyplyva, ze az 60 % vSech problémi na pracovisti v ramci podniku je
zpisobeno nefungujici interni komunikaci. V ptipadé¢ neefektivni Spatné fungujici interni
komunikace mize obecné dochazet k demotivaci, pasivit¢, frustracim nebo zhorSeni Grovné
bezpecCnosti prace, coz vSe vede k poklesu vykonnosti, zvySené absenci ¢i fluktuaci
zaméstnancli az ke konkurencni neschopnosti firmy. NejCastéj$im konkrétnim disledkem
Spatné vnitropodnikové komunikace je ukonceni zaméstnaneckého poméru. [2,3] Pocit
nespokojenosti s interni komunikaci je vétSinou oboustranny. Zaméstnanci si Casto stézuji na
absenci zpétné vazby, na nenaslouchani ze strany vedeni, na nejednozna¢né stanovené ukoly,
na agresivni kritiku od nadiizeného nebo na nedostatek informaci. Stiznosti manaZerl jsou
casto zase na neprojevovani ndzord od svych podiizenych a jejich neschopnost piijimat kritiku,

¢i na nepochopeni vizi a cilii ze strany zaméstnancu. [2]

Dalsim rizikem v ramci vnitropodnikového komunikacniho procesu je narazeni na
komunikaéni bariéry. Jednou z komunikadnich bariér je ¢as. Casto totiz dochdzi k velmi rychlé
komunikaci, kdy neni prostor na kladeni otdzek, natoz na navazdni vztahu mezi
komunikujicimi. Dalsi bariérou je porozuméni. Kazdy clovék je jiny, a proto kazdy vnima
uréity problém jinak, coZ nasledné mize vést ke konfliktu. Casto v efektivni komunikaci brani

také predsudky jednotlivych zaméstnanct, ty jsou dalsi komunika¢ni bariérou. Pedsudky casto
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vedou k neobjektivnimu postoji vii¢i komunika¢nimu partnerovi az k despektu vii¢i nému. Do
komunikac¢nich bariér také patii i odliSny zpisob vyjadiovani a vnimani. [13] Ponékud
odlisnym pohledem na komunikacni bariéry je jejich déleni na interni a externi. Mezi interni
bariéry mizeme zatadit obavu z netispéchu, ktera komunikujici jedince svazuje a v komunikaci
se obava selhani, nebo problémy osobntho razu. Do této skupiny patii zlost, xenofobie,
arogance apod. Mezi externi komunikacni bariéry patii Sum, hluk, vizualni rozptylovani nebo

vyrusovani tfeti osobou. [12,14]

Zavérem této podkapitoly je potieba zminit, ze v interni komunikace je velice dilezité
prekondvat zminéné komunika¢ni bariéry k tomu, aby zaméstnanci vzdy porozuméeli tomu, co

Jjm nadfizeny sd€luje a mohly byt lépe a efektivnéji plnény cile, vize a poslani firmy.
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2 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU A NASTROJU
VNITROPODNIKOVE KOMUNIKACE

Jelikoz je problematika interni komunikace natolik rozsahlad a komplikovana, je zapotiebi
si nadefinovat a vysvétlit nékteré dilezit¢é pojmy. Kromé tohoto bude v této kapitole obsazeno
Clenéni nterni komunikace, vyjmenovani a popsani jednotlivych komunika¢nich nastroji a

pojednani o komunika¢ni strategii a komunika¢nim planu ve spole¢nosti.

2.1 Clenéniinterni komunikace

Interni komunikaci lze Clenit podle riznych kritérii, napiiklad dle ucastnikii (na osobni a
masovou), nebo dle usporadani (na prostorové neuspotradanou, stolovou, salovou, stadiénovou,
davovou), ¢i dle prostfedi (komunikace uvnitf systému nebo v okoli systému). Pro tcely této

prace byla ale vybrana ¢lenéni dle formalnosti, sméru a zptisobu piedavani informaci. [15]

Je nezbytné rozlisit, jakym zptsobem se §ifi v podniku informace. V zavislosti na sméru
proudicich mformaci uvnitf organizace Clenfime komunikaci na horizontdlni, vertikalni a
diagonalni.

e Vertikdlni komunikace

Tento smér komunikace je dale délen jeste na sestupny a vzestupny. Sestupnd komunikace
je komunikace vedend od nadfizeného k podiizenému a je také nazyvana jako uzivatelsko-
autoritativni. VétSinou je zaloZzena na udélovani piikazii formou dokumentli, smérnic, porad
nebo mstruktazi apod. Naopak vzestupnd komunikace je zalozena na sméfovani informaci od
podiizeného k nadfizenému a davd moznost zaméstnanclim se vyjadiit a poskytnout vedeni

zpétnou vazbu.

e Horizontalni (lateralni) komunikace

Jednad se o typ komunikace, kdy si informace ptredavaji pracovnici na stejné urovni a
nezalezi na jejich hierarchickém uspofadani. Horizontdlni komunikace posiluyje tymovou

spolupraci.
e Diagondlni komunikace

Je to komunikace napfi¢ mezi jednotlivymi urovnémi organiza¢niho usporadani a pouziva
se hlavné kvili zefektivnéni Casu. Je to neyméné pouzivany typ a pouzivda se hlavné

demokraticky fizenych organizacich. [1,16]
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Druhym ¢lenénim komunikace v této kapitole je ¢lenéni podle formalnosti, nebo také podle
miry divérnosti, blizkosti ¢i typu osobnich vztahii. Takto je vnitropodnikova komunikace
Clen¢na na formalni a neformalni. V zZadné organizaci neexistuje pouze jeden styl komunikace,

vzdy jsou nachazeny oba typy.

e Formalni komunikace

Hlavnimi znaky formalni komunikace je pfimost a jednoduchost. Formalni komunikac¢ni
cesty by mély by co nejpfimé;jsi, nejjednodussi a nejkratsi. Dale je to skute¢nost, Ze vyplyva
Z organizacni struktury firmy, ze jeji komunikacni cesty jsou piesné uréeny a zaméstnanci maji
povinnost ji respektovat a ze ke kazdému zaméstnanci musi vést alespoii jedna formalni
komunika¢ni cesta. Formalni komunikace vzdy vychazi ze sit¢ formalni autority v organizaci
nebo z potieb vykonani né€jakého skupinové zadaného tikolu. Nekteti autofi rozlisuji formaIni
komunikace na zaklad¢ obsahu sdéleni, kdy jsou zmilovany hlavné pravidla, smérnice, natizeni

apod.
e Neformalni komunikace

Neformalni komunikace je v kazdém podniku nezbytni, protoze ma vliv na postoje
zaméstnancll k praci a nadfizenym. Vznika pisobenim mezilidskych vztahti a je ukazatelem
firemni kultury a socidlntho klimatu. Je to typ komunikace, kterd neni schvalend nebo
pozadovana vedenim spoleCnosti, navic neni pfedem uréena vztahy v rdmci hierarchie

mocenské struktury. Jsou zde fazeny hlavné zvésti, Septanda a pomluvy. [2,17,18]

Nepsanym pravidlem tykajici se formalni a neformalni komunikace ve spoleCnosti je, ze
pokud neni formalni komunikace dostatecné silnd a neprevazuje v ramci komunika¢niho
procesu, o to vice a itenzivn€éji pak bude probihat komunikace neformalni. Pokud tedy
formalni a neformalni sit’ nejsou v rovnovaze, vytvaii se prostor pro spekulace, famy a nejasné

informace. [2,3]

NejobsahlejSim a podle mnohych 1 nejdilezitéjSim Clenénim interni komunikace je dle
zpusobu predavani informaci. Tato klasifikace d€li komunikaci na verbalni a neverbani.
Verbalni komunikace, ktera se jesté dale ¢leni na Gstni, pisemnou a elektronickou komunikaci,
bude v této Casti prace vice probrana nez komunikace neverbalni, ktera bude zminéna pouze

okrajove.

e Verbalni komunikace
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Vyznam verbalni komunikace v podniku je mezi autory nepopiratelny a velice dilezity, je

zakladni soucasti nejen v ramci vnitropodnikového prostiedi, ale 1 socidlntho zivota vSech lidi.

Obecna definice tika, ze tento typ komunikace pouziva jako ndstroj fec a pismo. Pro spravny

prubéh je dilezit¢, aby lidé znali spravné vyznamy jednotlivych slov a aby je stejné chapali

V jednotlivych situacich. [19]

a)

b)

d)

Ustni komunikace — je také oznadovana jako komunikace osobni, &i komunikace
tvafi vtvaf. Jedna se o nejrychlejsi formu komunikace, ktera umoziuje vést
otevieny dialog mezi komunikujicimi. Jejimi dalSimi vyhodami jsou tuspora Casu,
vysokd uCinnost a zvySena pravdépodobnost porozuméni diky zapojeni
neverbalich komunika¢nich ndstrojii. Naopak nevyhodami jsou nedostatek ¢asuna
rozhodnuti ohledné¢ diskutovaného tématu, nebo také nepiitomnost pisemného
zaznamu. Mezi nastroje ustni komunikace patii rozhovor, telefonni hovor, porada,
projev, prezentace, konference, tymova diskuze, firemni mitink, Skolici program,
firemni ritualy, spoleCenské akce apod. [1,2,20]

Pisemna komunikace — je v n€kterych situacich vyhodnéjsi nez komunikace ustni.
Jednd se o situace, kdy je zapotiebi uchovani informaci v plivodni nezkreslené
podobé. I ptes velky trend upiednostiiovani klasické pisemné komunikace
komunikaci elektronickou, neni ji zatim zcela nahrazena. Jeji velkou vyhodou je
totiz nutnost zachovavani formanéjsi struktury. Naopak jeji nevyhodou je Casové
zpozdéni zpétné reakce. Mezi nastroje pisemné komunikace se fadi zpravy, zapisy,
smérnice, dopisy, pozvanky, ozndmeni apod.

Elektronickd komunikace — je velmi rychle Sifice se a rozvijejici se typ verbalni
komunikace. Hojn¢ se vyuziva hlavné pro svou rychlost a moznost zachovani
informaci. Dale také protoZe umoziiuje pienos obrovského mnozstvi dat a
pribéznou zpétnou vazbu. Na druhou stranu je to nakladnéjsi zpisob komunikace
nez prechozi dva typy a neumoziiuje osobni kontakt, coz se v n¢kterych piipadech
muze projevit neefektivné. Jako jeji nastroje jsou vyuzivany intranet, elektronicka
posta, chat apod. [2,20]

Vizualni, audiovizudlni komunikace — stoji na hranici mezi ustni a pisemnou, ¢i
elektronickou komunikaci. Jeji vyuziti spociva hlavné ve vzdélavani zaméstnanct
nebo jejich seznameni s informacemi. V naprosté vétSiné piipadi neni pouzivana
jako jedind forma komunikace, ale pouze doplikova. Jeji vyhody ¢ni hlavné

V ilustrativnosti, prehlednosti a moznosti zjednoduSeni komunikace. Jednd se o
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grafy, tabulky, fotografie, filmy, videozaznamy, videokonference nebo nasténky, ¢i
hodnotici tabulky. [2,10]

e Neverbalni komunikace

Je dllezité siuvédomit, ze komunikace probiha komplexné, takze krom¢ verbalnich projevt
(fec, pismo) lidé v komunikacnim procesu pouzivaji iprostfedky neverbalni. Témito prostiedky
jsou naptiklad vyraz obliceje, doteky, gesta, postoj, pohyby, pohledy, ton feciatd. V navaznosti
na tom, jaké signaly komunikujici pii sdélovani pouzivaji, vyjadiuji to, jak se citi a co prozivaji.

Nékdy dokonce k rychlé zpétné reakci sta¢i pouha mimika nebo gesto bez pouziti slov. [12,19]

2.2 Komunikacni nastroje

V predeslém textu byly vyjmenovany zakladni formy interni komunikace, které byly
rozdéleny v ndvaznosti na rizna kritéria Clenéni. Kazdd ztéchto forem vyuzivd rGznych
komunika¢nich ndstrojii, které jsou v rizné mife pouzivdny ve firm¢ k docileni efektivni
vnitropodnikové komunikace ak naslednému plnéni firemnich cilii a vizi. V nésledujicim textu
budou uvedeny nejtypict€jsi a nejvyuzivanéj$i komunikacni prostfedky v rdmci komunikace
uvnitf podniku. Zarovenl zde budu zminény praveé komunikacni nastroje, které jsou pouzivany

uvnitf spole¢nosti sledované v této praci.
Formalni schiize a porady

Jednd se o velice Casty nastroj pro vedeni pracovniho vykonu. Zékladem je neustalé
objastiovani zakladnich principil, strategii a postojii spolecnosti vychazejicich z jejich cilti, dale
je to také presvédCovani zaméstnancii o smysluplnosti jejich prace. Tymova setkani by mély
vést k odstrafiovani pripadnych komunikacnich bariér a k posilovani kladnych pracovnich
vztaht. Pfipravenost a prib¢h porady rozhoduje o jeji efektivnosti, kdy plati nékterd nepsana
pravidla pro vedeni uspésné porady, jako je napiiklad sezndmeni ucastnikii porady
S programem a se zapisem zporady minulé, nebo vedeni setkani jednim poveéfenym

pracovnikem, ktery piipadnou diskusi fidi a moderuje.
Videokonference

Videokonference se ve spoleCnostech casto vyuzivaji hlavné z divodu velkych
geografickych vzdalenosti mezi komunikujicimi zaméstnanci. Diky rliznym bézn€ dostupnym
komunika¢nim aplikacim mohou lidé komunikovat téméft jako kdyby stali tvari v tvat, coz jim

umoznuje vnimat nejen verbalni komunikacni projevy, ale i ty neverbalni. [21]

Interni Skolici programy
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Tyto programy slouzi k projedndvani konkrétnéjSich firemnich strategii a taktik. Vyznacuji
se obvykle velkym prostorem pro diskusi, ktera pomaha k dostate¢nému pochopeni
zaméstnance pro prijeti kol nebo zmény. Skolici programy také slouzi jako prostiedek pro
sdileni znalosti a preddvani zkuSenosti, navic pro manaZery, ktefi tato Skoleni vedou je to
vhodna prilezitost pro zdokonalovani jejich komunika¢nich dovednosti. V dnesni dobé je uz
V podstaté standardni zajiStovat napiiklad riznd produktova Skoleni nebo adaptacni Skoleni pro

nové nastupujici pracovniky.
Manazerské pochiizky

Ptedstavuji dilezity nastroj pro ziskdvani zpétné vazby ndzori a postoji od zaméstnanci,
ktefi se napriklad obdvaji piimé nazorového konfrontace. Z velké casti ale o efektivité a
uspéSnosti manazerské pochlizky rozhoduji hlavné komunika¢ni schopnosti a dovednosti
samotného manazera, ktery by pomoci takovychto pravidelnych setkdni na jednotlivych
pracovistich mél navozovat pozitivni atmosféru, naslouchat zaméstnanctim a povzbudit v jejich
pracovnim Usili. Velmi vhodné a pro provoz podniku zadouci je zapojeni top managementu do
téchto pochlizek, ¢imZz projevi zajem o zaméstnance. I pres vSechny zminéné vyhody
provozovani manazerskych pochlizek v rdmci komunikacni strategie, je dilezité si uvédomit,
7Ze tento nastroj mize vyvolat inegativni odezvu, nejistotu ¢iobavy zamestnancti, a to v piipadé

dlouhotrvajici nefungujici interni komunikace.

Spole¢enské a sportovni akce

Takovéto a jim podobné akce zde zastupuji nastroje neformani formy interni komunikace.
Jsou to idealni prostfedky pro vyvolani neformahich diskusich, pifi kterych se zaméstnanci
vétsSinou vice osmeli, projevi zdjem o dosud nevyjasnéné skutecnosti a souvislosti a oteviené
prezentuji své ndzory a postoje vii€i spolecnosti. SpoleCenské akce davaji prostor pro seznameni

rodinnych prislusnikii zaméstnanci s firmou.

Telefon

Obecné je komunikace prostiednictvim telefonntho hovoru velice rychla, pohodlna a mezi
zaméstnanci velice vyuzivana. Pro mnohé je tento zpiisob komunikovani jednodussi a
prilemnéjsi. Poskytuje sice ustni zpétnou vazbu, ale uUcCastnici téméf nejsou schopni
zaznamenavat neverbalni zpravy, které jsou pro komunikaci dilezité. Jednou z nevyhod
telefonu jako komunika¢niho kandlu je také skuteCnosti, ze Cloveék nevi, jaké podnéty zasahuji

do konverzace na druhém konci linky. [22]
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Vyro¢ni zpravy

Slouzi jako souhrny dileZitych informaci o firm¢ v aktudlni dob& pro vnitini 1 vngjsi
vetfejnost. Obvykle jsou zde uvadény ukazatele prosperity, pinéni planii, dosazeni jednotlivych
cili, vysledky a jejich srovndni s mmnulymi obdobimi, Uspéchy na trhu, dokoncené zakazky
nebo spokojeni zikaznici. Vyrocni zpravy by mély obecné pilisobit pozitivné s diirazem na
uspéchy, ale je velice dulezité, aby se pii tvorbé téchto zprav nezatajovala dilezitd fakta a
nezkreslovala skuteCnost. Nékteré zpravy, kromé hodnoceni jiz uplynulého obdobi mohou

obsahovat 1informace o planech podniku do budoucna nebo o sméfovani podniku.

Manualy ¢innosti

Sepsani napiiklad procesni manudlii nebo naplni prace pro jednotlivd pracovni mista mize
firm¢ velice pomoci v jejim fungovéni, jelikoz to urychluje adaptaci zaméstnanct a zlepSuje
jejich pracovni vykony. Manudly ¢innosti mohou byt doplnéné zastupitelhosti, reportovanim

nebo formulaii apod. [3]
Firemni ¢asopis, noviny, zpravodaj

Mnohem oblibené¢j$im nastrojem komunikace pro zaméstnance je v porovnani s vyrocni
zpravou praveé firemni Casopis, ve kterém jsou dulezité informace zvefejnéné v souvislostech
zivota firmy, respektive jejich zaméstnanct. Takto podavané skutenosti vyvolavaji totiz u
pracovnikii pocit soundlezitosti. Jako obsah firemnich periodik toho mlze byt publikovano
velmi mnoho, napiiklad vyznamna jubilea, ocenéni, pfedstaveni novych zaméstnanct, vysledky
testovani novych produkti, odpovédi managementu na nejcastéjsi otdzky zaméstnanct apod.
Firemnich ¢asopist, novin nebo zpravodaju vyuzivaji hlavné velké firmy s vétSim poctem

odlou¢enych pracovist’. [3,23,24]
Nasténky

Vyhodou nasténky jako komunika¢niho nastroje je jeji jednoduchost. Jeji vyuziti je hlavné
u informaci s dlouhou platnosti a je potfeba, aby byly zaméstnanclim neustdle po ruce a na
ocich, tykd se to hlavné¢ prehledii plnéni ukoli a plani. Pro U¢innost ndsténky v interni
komunikaci je dulezit¢ jeji spravné umisténi. Logicky vyplyvajici nevyhoda je nutnost

fyzickych ukoni spojenych s jeji pribéznou aktualizaci.

Intranet
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Interni elektronickd sit’ podniku, zkracené intranet, je majetkem firmy a je urCena pouze pro
jeji zaméstnance, popiipadé pro dalsi opravnéné osoby z okoli firmy. Podobné jako ostatni
zminéné komunika¢ni nastroje se pouziva pro sdileni informaci, navic od nich ale poskytuje a
sdili informace v realném case. Dalsim vyhodou intranetu je moznosti vyuziti napiiklad chatd,
anket nebo jinych on-line komunikatorti pro ziskdvani okamzit¢ zpétné vazby, ktera lze
pozorovat on-line. V dnesni dobé, kdy vétsina lidi a podnikii ma neomezeny piistup k internetu

se pravé tento komunikac¢ni prostifedek stava ¢im dal vice vyuzivany a efektivni. [3,25]
E-mailova komunikace

NejCastéji vyuzivanym elektronickym komunika¢nim ndstrojem ve firmach je prave
elektronickd poSta. ZajiStuje velmi rychlé odesilani, dorucovani a piijimani zprav. Navzdory
svym nespornym vyhoddm, jako je kupiikladu tuspora Casu, vnasi vyfizovani zalezitosti
prostiednictvim tzv. e-maili do interni komunikace mnohdy problémy. Dochazi totiz

k vytlacovani osobni komunikace, coz dokaze vytvofit obtizné prekonatelné bariéry. [6]
Firemni oble¢eni

Pracovnici ve svém zaméstnani mohou dostavat firemni obleceni ¢i jeho dopliiky z divodu
bezpecnostnich, hygienickych apod. Pro firmu je Zadouci, aby obleceni bylo ve firemnich
barvach nebo aby na nich bylo logo dané spole¢nosti. U firem, které nabizeji hlavné sluzby
poskytuji zaméstnanctim firemni obleceni hlavné z diivodu estetického, kdy jim nechavaji
obleCeni §it na miru a staraji se o jejich udrzbu. V takovém piipadé firmy nejen piispivaji
k rozsiteni povédomi o nich samotnych mezi $ir§i vetejnost, ale prispivaji také k pozitivnimu

vztahu svych pracovniki k firmé. [3]

2.3 Komunika¢ni strategie a komunikacni plan

Pf1i tvofeni vnitrofiremni komunikacni strategie se vychazi z celkové strategie firmy, jelikoz
pravé mterni komunikace hraje vyznamnou roli v procesu hledani cest k cilim spole¢nosti.
Utinna strategie, tedy takové, ktera vede k dosazeni podnikovych cilii, je prinik toho, co chee
fict management a zaroven toho, co chtéji slySet zaméstnanci. Déle se museji béhem tvorby
komunikacni strategie identifikovat obtize, které vznikaji pii sdileni a piijimani informaci,
jelikoz obvykle problémy v ramci pracovnich vztahti vznikaji na zdkladé selhani komunikace.
Z takto provedené analyzy vznikaji podklady pro vytvoieni komunikacnich systémt, zvoleni
efektivnich komunika¢nich kanali a pro implementaci zasad vnitropodnikové komunikace do

Systému fizeni firmy. [3,5,26]
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Komunika¢ni strategie by méla obsahovat preménu vize ve vysledky firmy, nastaveni
podminek pro spinéni cilii, postupy a zptisoby shrnuti v konkrétnim komunika¢nim planu. Plan
je chapan jako ¢asovy harmonogram, ve kterém jsou popsany jednotlivé komunika¢ni ndstroje,
véetné ocekavaného cile, odpovédnosti nebo napiiklad obdobi, ve kterém bude komunikacni
aktivita probihat. Pii utvafeni komunikacniho planu je nutné vzit v potaz pfitomnost raznych
skupin zaméstnancti uvniti podniku, kdy dochézi k souladu nazorti uvnitt skupin, ale naopak
mezi jednotlivymi skupinami se ndzory mnohdy velmi li§i. Toto se tyka hlavné velkych firem,
kde probihd jinak komunikace s pracovniky obchodntho odd€leni, jmnak se stfednim
managementem a jinak s pracovniky v pfimém vyrobnim provozu. Je to dusledek toho, Ze
jednotlivé skupiny preferuji jiné komunikacni prostiedky a maji také jiné motivacni preference.
Pravéna zaklad¢ téchto informaci a poznani jednotlivych skupin zaméstnanci mohou manaZeti
Iépe sestavovat komunikacni strategii a konkrétn¢ 1 komunikacni plany pro ucnnou
komunikaci. Komunikacni plany nemohou vychazet pouze =z formalnich oficialnich
informacnich zdrojl, ale je dalezité¢ pii jejich tvorbé prihlizet 1 k neformdlnim zdrojim, jakou
jsou napiiklad spolupracovnici. Efektivni komunika¢ni strategie s fungujicim zpétnovazebnim
systétmem by méla zachytavat podnéty vznikajicich fam a pomluv a okamzité identifikovat

nefungujici slaba mista vnitropodnikové komunikace. [3]

Vsichni zaméstnanci podniku jsou zahrnuti do komunika¢niho planu podniku. Uéelem
takového planu je definovani vybranych akci na dobu 1-3 let. Tyto akce jsou v planu jednotlivé

rozepsany, a to na:

- cile interni komunikace

- volba kliCovych zprav

- rozpocet komunikace

- volba komunika¢nich kanali. [27]

Podle Borkowského by méla mit kazdd spole¢nost vypracovany komunikacni plan a

V nasledujicih sedmi krocich se jej snazi nastinit.

1. Zajisténi profesionalniho komunika¢niho kanali. Ten by mél byt na takové trovni, aby
se o n¢j zaméstnanec zajimal. Zaroven piili§ profesiondlnosti, napi. v podobé
odborného jazyka, Skodi, tak jako slang nebo hantyrka.

2. Komunikace musi probihat ve v§ech urovnich, nejen sestupné (vedeni — zaméstnanec),
ale 1 vzestupné (zaméstnanec — vedeni). Proces této interni komunikace by mél

zahrnovat veskeré informace, které projdou firmou.
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Zajistit, aby informace byly sestavené¢ dle dilezitosti a aby byly pravdivé a
divéryhodné. Ackoliv se to zdd samoziejmé, velice Casto se stava, Ze se stfetava stejna
informace z riznych dimenzi, pficemz kazda tvrdi néco jiného, a tak snadno mize
vyvolat konflikt.

Ugjistit se, ab veSkeré interni informace byly pfistupné, piesné a odpovédné. Lidé si Casto
vybiraji divéryhodnéj$i zdroje, které jsou snadnéji dostupné.

Firma by méla vyuzivat technologii a ,jit Sdobou®. Vyuzivani intranetu, interaktivnich
webovych stranek, e-maild, virtudlnich telekonferenci a dalsich modernich technologii
tak, aby udrzela zaméstnance neustale v kontaktu s ostatnimi spolupracovniky.

Tistény materidl by nemél vymizet. Napiiklad firemni Casopis si vezme zaméstnanec
domtl, kde s rodinnymi pfislusniky oném hovoii. Ackoli jsou online informace rychlejsi
a interaktivnéj$i, kvalitni tiSténé publikace maji stale velkou hodnotu v interni
komunikaci.

Nejdilezit¢jsim prvkem pro stavbu dobrého komunikaéniho pldnu nadale zistava
komunikace tvafi v tvaf. JakoZto nejefektivnéj§i komunikani nastroj by ji méli

vyuzivat zejména manazefi. [28]
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3 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI

Spoleénost, o které je pojednavano v této bakalaiské praci se nazyva BENU Ceski
republika s.r.oa jeji oblasti podnikd je farmacie. Tato kapitola slouzi k sezndmeni se zminénou
firmou, konkrétn¢ s oblasti, ve které na trhu firma plsobi, sjejimi cili vizi a organiza¢ni
strukturou. Dale budou popsany jednotlivé formy nastroji vnitropodnikové komunikace a

podrobné€jsi popis prostiedi spole¢nosti BENU poskytne SWOT analyza v zdvéru této kapitoly.

3.1 Popis spolecnosti

Spole¢nost BENU Ceska republika s.r.o. byla zalozena v listopadu roku 1993 jako jedna
z dcefinych spolec¢nosti podniku Phoenix Iékarensky velkoobchod. Firma vznikla v Praze, kde
ma také dodnes své sidlo. Spole¢nost se nazyvala v dobé svého zaloZzeni Europharm a timto
nazvem se prezentovala az do roku 2008, v tomto roce se pak nazev zménil na Pharmaland.
Jelikoz se Pharmaland potykal s problémy s tézkou vyslovnosti nazvu spole¢nosti hlavné
v anglicky nemluvicich zemich, rozhodlo se roku 2012 o prejmenovani spole¢nosti na BENU.
Novy nazev vznikl podle egyptského mytologického ptéka, do kterého stati Egyptané ztélesnili
jednoho ze svych bohu. Prilétaval pry kazdy den s vychodem slunce a usedal na tajemny
pahorek. Od pradavna byl pro lidi symbolem vécéného kolobéhu Zzivota, regenerace, obnovy

zdravi a prosperity. Spolecnost pouziva i vyobrazeni tohoto ptaka ve svém logu.

Jak jiz bylo zminéno v tvodu kapitoly, spole¢nost podnikd v oboru farmacie, konkrétné
Vv oblasti maloobchodniho prodeje farmaceutickych piipravki. Je velmi dilezit¢ zde uvést, ze
maloobchodni prodej farmaceutickych ptipravki s sebou nese 1 zakonnou povinnost poskytovat
V této souvislosti 1 lékarenskou péci, v podobé naptiklad dispenzacni nebo poradenské ¢innosti
apod. Toto uskute&iiuje provozovanim 250 lékaren po celé Ceské republice. Kromé kamennych
lékaren provozuje spole¢nost také e-shop, ktery obchoduje svice nez 20 000 produkty na
skladé. Vedle poskytovani zdravotnickych sluzeb a vydavani léCivych piipravkl a
zdravotnickych prosttedkii plynou firmé zisky i z prodeje vlastnich vyrobki obchodovanych
pod znackou Livsane. Podnik v soucasné dobé zaméstnava zhruba 1 400 zaméstnanct, a to jak
Zfad odbornych profesi (farmaceuti, 1ékdrensti asistenti), tak z fad administrativnich pozic
(manazefi, uCetni, personalisté apod.) a jinych neodbornych profesi (uklizecky, sanitafi, fidici
a dalsi). Spolenost BENU piisobi i v dalsich 14 evropskych statech, jako Nizozemi, Svycarsko
atd. Diky vSem zminénym Cislim a faktim zauyjima BENU druhou pozici na Ceském
lékarenském trhu. Podle internich udaji spole¢nosti jeji 1ékarny poskytnou mésicné zdravotni

péci témet 1 500 000 lidem a jeji rocni obrat se pohybuje okolo 4,5 miliardy korun. [29]
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Lékarensky trh, jakozto souCast systému statni zdravotni péce, je velice komplikovany,
Z ¢ehoz vyplyvaji mnoha omezeni a specifika, kterymi se musi spole¢nosti podnikajici v této
oblasti fidit. Je dilezit¢ zde zminit, ze lékarenstvi je obor, ktery je velmi regulovan statnimi
organy v souladu se spoustou pravnich norem. Provozovatel¢ lékaren musi dohromady skloubit
cile podniku, jakozto soukromého ekonomického subjektu, kterymi jsou maximalizace zisku
s etickymi zdsadami tykajici zdravotnického oboru, kterym IEkarenstvi je. DalSim specifikem
lékarenského trhu je zbozi, se kterym se na tomto obchoduje. VétSinu obchodovaného zbozi
totiz tvori 1écivé pripravky, které jsou ze své podstaty nenahraditelné a obané maji pravo na
jejich dostupnost. A pravé k zabezpeceni jejich dostupnosti je stat nucen zasahovat v oblasti
ekonomické v podobé cenové regulace vétSiny lécivych pripravkd, které jsou vazany na
lékatsky predpis, také prostfednictvim zdravotnické regulace v podob& garance kvality,
bezpecnosti a ucinnosti [¢Civ a socidlni regulace v podobé zaruceni dostupnosti zdravotnického

péce pro ob¢ana. [30]

V oficialnich dokumentech vybrané spolecnosti je uvedena jeji vize, poslani a strategie.
Vize je predstava zddouciho budouciho cilového stavu a ma podobu jednoduchého popisu jeho
podoby a idealntho stavu, kterého chce organizace svoji strategii dosahnout. [31] Vizi
spole¢nosti BENU je byt nejleps$im poskytovatelem zdravotni péce vSude, kde pusobi. [29]
Organizace poskytuje zdravotni péci v podobé IEkarenské péce prostirednictvim velké sité
lékdren na naSem Uzemi a zaroven v podobé velkodistribuce 1é€iv prostfednictvim matefské
spole¢nosti Phoenix. BENU se snazi byt nejlepSim poskytovatelem Iékarenské péce predevsim
Vv podobé neustalého proSkolovani persondlu. Tato edukace zaméstnancii je provadéna
predev§sim formou povinnych e-learningovych kurzi nebo napiiklad finanénimi piispévky na
vzdélavaci odborné akce provozované nejriznéj$imi odbornymi spole¢nostmi. Takto nabité
znalosti se ovéfuji tzv. mystery shoppingem. 1 Poslani, nékdy téz oznaCované jako mise, je
vyjadieni smyslu a ucelu existence organizace. Vyjadfeni toho, pro¢ a k ¢emu organizace
existuje, co chce délat, co umi. [37] Poslanim sledované spole¢nosti je dodavat zdravi napii¢
celou Ceskou republikou. [29] Strategie je oznadeni pro dlouhodoby plan vytvoreny k dosaZeni
urc¢ité¢ho cile nebo cill. Je to jeden z vystupu strategického fizeni a v praxi se jednd zpravidla o
formalizovany dokument, ktery obsahuje popis prvnich dvou fazi strategického cyklu, tedy
popis mise organizace, jeji vize a strategickych cili a harmonizace jejich realizace. [31]

Strategie spoleCnosti v doslovné citaci zni: ,Jsme zaméfeni na potieby zakaznikli. Jsme

! Mystery shoppingje kvalitativnimetoda vyzkumu trhu, kterd méfi maloobchodni kvalitu sluzeb nebokdy se
ziskavaji informace o produktech a sluzbéch vlastni ¢ikonkurencni firmy.
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odhodlani vynikat.“ Z ¢ehoz vyplyva, ze dlouhodobou strategii firmy je konkurovat ostatnim

Clenim na KEkarenském trhu prevazné kvalitou poskytovanych sluzeb.

3.2 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Ve vedeni spole¢nosti BENU Ceska republika s.r.o. stoji 3 jednatelé a zastupuji ji tzv.
prokuristé. Prokura je zvlaStni plhd moc zmoctujici prokuristu ke vSem pravnim tkontim,
k nimz dochazi pii provozu podniku. Ud€luje ji jednatel, ato zapisem do obchodniho rejstiiku.
I presto, Ze takovéto zmocnéni je obsahové pomérné Siroké, neni neomezené, v prokufe neni
napiiklad zahrnuto opravnéni zcizovat nemovitosti a zatézovat je. Z divodu zastupitelnosti je
Casto udélovana prokura vice osobam. [32] Ve spole¢nosti BENU pisobi tii prokuristé, a to na
pozicich provozniho feditele, feditele nakupu a e-commerce feditele. Na obrazku 1 je uvedena

organizacni struktura vedeni spole¢nosti.

Reditel spole¢nosti
Ptedseda predstavenstva

Provozni feditel Marketingovy manazer
Prokurista spole¢nosti

Reditel nakupu Retail E-commerce feditel
Prokurista spolecnosti Prokurista spolecnosti
Vedouci akvizi¢ni manazer Finanéni feditel

Mistoptedseda predstavenstva

Obrazek 1 — Organizacni struktura vedeni spolecnosti Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem Kk velkému poctu zaméstnanct byla pro ucely této prace organiza¢ni struktura
spole¢nosti  zjednoduSena a nize je zndzornéna organizani struktura pouze provozniho
oddéleni, které je pro zdmér této prace nejdilezitéj$i. Ve vedeni odd€leni provozu stoji
prokurista a zaroven provozni feditel, ktery spole¢né se svymi podiizenymi dohlizi na chod
jednotlivych provozoven, tedy lékaren. Mezi jeho primé podiizené patii napriklad construction
manager, project manager, training and development manager, specialist¢é podpory provozu,
zdravotntho pojiSténi nebo procesni specialista, ¢i odborni zastupci a konzultanti. Velmi
dilezitymi jsou v organizacni struktuie regiondlni manazefi, kteti pisobi jako spojovaci ¢lanek

mezi jednotlivymi lékdrnami a vedenim odd€leni. Kazdy regiondlni manazer ma na starost
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provozovny V uréité oblasti Ceské republiky, které prostfednictvim vedoucich 1ékarnikt ¥idi a
zajistuje jejich provoz. Vedouci lékarnik je tedy piimo podiizen konkrétnimu regionalnimu
manazerovi a na zakladé jeho pokyni dale deleguje a vede ostatni zaméstnance lékarny.

Schéma takto fungujici organiza¢ni struktury je na obrazku 2.

Provozni teditel
prokurista spolecnosti

Construction Specialisté Specialista Project
manager podpory zdravotniho managers
provozu pojisténi
Training and Procesni Odborny Odborni
Development specialista konzultant zastupci
Manager
FranSizové Provozni
odd¢leni manazefi
Regionalni
manazefi
Vedouci
1ékarnici
ostatni
zaméstnanci —
1ékarny

Obrazek 2 — Organizacni struktura provozniho oddéleni spole¢nosti Zdroj: vlastni zpracovani

3.3 Vnitropodnikové komunikacni nastroje
Jak jiz bylo zminéno, BENU Ceska republika s.r.o. je stiedné velkd spole¢nost
zaméstnavajici velky pocet zaméstnancii, kteti pracuji v riiznych koutech republiky. Z téchto

diivodi spoleC¢nost vyuziva pomérné velké mnozstvi komunikac¢nich prostredkd. V této Casti
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prace bude popsana aktudlni situace vnitropodnikové komunikace formou popisu jednotlivych

komunika¢nich nastroji, které firma vyuziva.

Zékladni formou komunika¢nich nastroji na jednotlivych pracovistich je samoziejmé Ustni
forma komunikace tvari v tvar. Tento zakladni a nepostradatelny komunika¢ni nastroj Ize ale
provozovat pouze mezi zaméstnanci pracujicimi na stejném pracoviSti (Iékarna, oddéleni na
centrale apod.). Jedna se o béznou vnitropodnikovou komunikaci, pii které se fesi rutinni
jednodussi provozni zalezitosti na konkrétnich pracoviStich. Ne&kolikrat do mésice,
v pravidelnych intervalech, jsou pro vedouci zaméstnance centraly a regiondlni manazery
konany formalni schiize. V nékterych ptipadech se regiondlni manazeti ze vzdalenostnich a
ekonomickych diivodii ucastni schiize pomoci videokonferenci zprostiedkovanych pies
aplikaci Skype pro firmy. Nékolikrat do roka se mimo tyto porady konaji i setkani vedoucich
lekarnikli s vedenim centrdly. Diky témto poraddim mize vedenim spole¢nosti prodiskutovat
dilezit¢ provozni zalezitosti a zmény pifmo se zaméstnanci lékarny a také zjiStovat jejich nazor
na dana témata. Dalsi formou ustni komunikace ve firm¢ jsou interni $kolici programy uréené
ke vzdélavani staavajicich pracovnikii a sezndmeni se strategii firmy pro nové prtichozi
zaméstnance. Spole¢nost pro tyto akce pouzivd interni i externi lektory. Pro vzd¢lavani a
Skoleni je také zfizen ve firmé e-learningovy program, kam jsou nahravany nejriizné;jsi
prezentace a prednasky Sité na miru pro konkrétni zaméstnance, jednotlivé kurzy jsou ve veétSing
piipadii zakonCené testem, ktery musi zaméstnanci UspéSné slozit. Kromé Skolicich akci kona
podnik 1rizné spolecenské akce k nékterym prilezitostem, vyro¢i apod. Pro Ustni komunikaci
mezi regionalnim manazerem a zaméstnanci jednotlivych 1€karen slouzi manazerské pochizky.
Manazer alespon jednou za kalendaini mésic navstivi 1ékarnu, zkontroluje provozni zilezitosti,
prodiskutuje nékteré dilezit¢ véci a pomahd vyfesit piipadné problémy na pracovisti Timto
komunika¢nim nastrojem ziskava regionalni manazer, potazmo vedeni spolecnosti, redlné
informace o provozu Ikaren. Poslednim a velmi pouzivanym ustnim komunikac¢nim nastrojem
je komunikace pres telefon. Kazdd K€kdrna a kazdy administrativni pracovnik zastivajici
dilezitou provozni funkci ma piifazené své telefonni Cislo, které je v ramci spolecnosti
pomérné rychle a snadno dohledatelné. Pies telefon se komunikuji hlavné urgentni neodkladné

zalezitosti, které je potieba vyiesit co nejrychleji.

Vedle telefonu je pro formdlni komunikaci ve velké mife vyuzivin email Emailova
komunikace je elektronickym nastrojem. Podobné jako u telefonni komunikace ma kazda
Iékarna, potazmo zameéstnanec centraly, vlastni e-mailovou adresu, ktera se da dohledat

V adresafi, a proto 1 email umoziiuje rychlou a pohodinou komunikaci. Je dalezité, zde zminit,
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ze telefon a email nejsou vyuzivany jen pro komunikaci uvnitf firmy, ale i pro komunikaci
S odbérateli, dodavateli a Sirokou vefejnosti DalSim velice vyuZivanym elektronickym
komunika¢nim prostfedkem je intranet spole¢nosti, nazyvany Sharepoint, ktery na rozdil od
predchoziho slouzi pouze pro zaméstnance firmy. Sharepoint slouzi pro sdileni nejriznéjSich
informaci, jako jsou napiiklad vyrocni zpravy, informace od vedeni apod. V rdmci intranetu
funguje také diskuzni forum, kam mohou zaméstnanci vefejné psat své otazky nebo
ptipominky, povéfeny zaméstnanec pak na toto mize zase vefejné reagovat. Tim vedouci
zaméstnanci nejsou stale vystavovani stejnym dotazim. Kromé diskuzi je sharepoint vyuzivan
také pro zvetejiiovani firemniho zpravodaje, ktery takto vychdzi kazdy tyden s nejnovéjSimi
provoznimi zménami a aktualitami zoboru. Kazdé oddéleni a kazda Iékarna je povinna
uchovavat aktudlni Cislo zpravodaje v papirové podobé a vedouci zaméstnanec daného

pracovisté ma zodpoveédnost za to, Ze je s jeho obsahem sezndmen kazdy zaméstnanec.

V BENU se na jednotlivych lékarnach a ostatnich pracoviStich vyuZivaji také pisemné
komunika¢ni nastroje. Na kazdém pracovisti je k dispozici procesni manual slouzici k popsani
postupil pii jednotlivych ¢innostech na pracovisti. Diky manualu by mél kazdy zaméstnanec
zvladnout veskeré ¢innosti na daném pracovisti a také zaruCuje jednotnost zplsobu kondni
¢innosti na riznych pracoviStich. Na kazdém pracovisti jsou také vyvéSené nasténky, na nichz
jsou zvetejiiované napiiklad provozni informace, jako rozpis smén a dovolenych, nebo grafy
znazoriyjici efektivnost zaméstnancii na pracovisti apod. Tyto komunikacni ndstroje musi byt
Vramci pracovisté umistény na prehledném misté, aby mél kazdy zaméstnanec moznost

S témito jednoduse a efektivné zachazet.

Poslednim popisovanym komunikacnim prostiedkem je firemni obleceni. Spole¢nost
poskytuje firemni obleCeni vS§em zaméstnanctim IEkéaren, tedy t€m, ktefi jsou kazdodenné ve
styku s Sirokou vetejnosti. Zaméstnanci jsou povinni ho nosit spolecné s jmenovkou, na které
krom¢ jména je uvedena i funkce, kterou v lIékarné zastavaji. Zaméstnanci pracujici na centrale

takovéto firemni obleCeni k dispozici nemaji.

3.4 Analyza prostiedi spolecnosti

Tato podkapitola je zaméfena na analyzu jak mikroprostiedi, tak i makroprostiedi
spolecnosti. Pro praktické posouzeni celkového prostiedi firmy byly pouzity nasledujici
nastroje:

1. SLEPTE analyza

2. Porterova analyza péti konkurenénich sil
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3. SWOT analyza

3.4.1 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza je jednou z nejpouzivanéjSich analytickych metod zkoumajicich
makroprostiedi podnikli, béhem které vychdzime z podnikové minulosti, z vyvoje okolniho
prostfedi, analyzy soucasného stavu a prognézy budouciho vyvoje. Nazev analyzy je slozen
Z pocatecnich pismen hlavnich oblasti makroprostiedi, které jsou jejim predmétem zkoumani,

a to: socidlni, legislativni, ekonomické, politické, technologické a ekologické.
Politicko-legislativni faktory

Farmacie, a viibec cely zdravotnicky systém, je pomérné dost omezen v podobé vysoké
miry regulace, které vytvaii jak ¢eska legislativa, tak i mezindrodni dohody. Regulace zasahuji
do vyzkumu, vyvoje, vyroby, distribuce i do marketingu I;Civych pripravki. Dva
nejvyznamnéj$i reguladni organy v Ceské republice jsou Ministerstvo zdravotnictvi a Statni
Gistav pro kontrolu 1é¢iv (SUKL). Nejdilezitéjsim zikonem pro farmaceuticky primysl je zakon
¢. 378/2007 Sb., o léCivech a o zm&nach nekterych souvisejicich zdkond ve znéni pozdéjSich
predpistl. Na zékladé tohoto zdkona napiiklad SUKLu vznika pravomoc rozhodovat o cené Iéki
a o jejich uhradach z vetejného zdravotniho pojisténi. Kromeé zminéné cenové regulace, stat
pisobi jako regulaéni mechanismus v oblasti reklamy. Tuto problematiku fesizakon ¢. 40/1995
Sh., o regulaci reklamy, ktery jasné nastoluje pravidla v oblasti reklamy na lé¢ivé piipravky ¢i
potravinové dopliiky, nebo poskytovani vyhod v souvislosti svydejem IéCivych piipravki.
Zavérem je dllezit¢ zminit, Ze posledni roky znamenaly pro lékdrny znacné vydaje, a to
napiiklad kvili zavadéni elektronickych receptli nebo v rdmci protipadélkové smérnice, kvuli

které musely vSechny lékarny poridit nové snimace pro 2D kody.
Ekonomické faktory

Ekonomickou  situaci v dané zemi muzeme hodnotit na zakladé hlavnich
makroekonomickych ukazatel, kterymi jsou hruby domaci produkt (HDP), nezaméstnanost a
inflace. HDP je penézni vyjadieni celkové hodnoty statkll a sluzeb nové vytvorenych v daném
obdobi na uréitém tUzemi Podle Ceského statistického ufadu dochdzi od roku 2014
k meziroénimu ristu HDP. Podle Svazu pramyslu a dopravy Ceské republiky by v roce 2020
mél byt zaznamenan mirny pokles meziro¢niho narustu HDP, nicméné jeho hodnoty by se mély
pohybovat okolo 2 %, coz by pro firmy nemélo znamenat zdsadni ekonomické ohroZeni. Co se
tykd nezaméstnanosti, je dilezit¢ zminit, ze mezi nezaméstnané se fadi takovy Clovek, ktery si
hledd praci a je registrovany na ufadu prace. S trendem stdle se snizujici nezaméstnanosti
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koreluje i situace na lékarenském trhu. Tato oblast se potyka s nedostatkem kvalifikovaného
personalu, konkrétné I€karniki a lékarenskych asistentd. Dlivod se nabizi vice, mezi né pati'i
napiiklad neumérnost obtiznosti studia farmacie s finanénim ohodnocenim, nasyceni
samotného  trhu, ¢i nepfili§  vstficné legislativni  prostfedi.  Tietim uvedenym
makroekonomickym ukazatelem je inflace, kterd zndzornuje vSeobecny rist cenové hladiny
V ekonomice. Jedna se o oslabeni redlné kupni sily dané mény vii€i zbozim a sluzbam, které
spotfebitel kupuje. Aktualni mira inflace pro rok 2019 je podle Ceského statistického tradu 2,1
% a podle predikce Ceské narodni banky bude mira inflace v roce 2020 zhruba 2.3 %. Vyssi
mira inflace neni pro firmu dobrou zpravou, jelikoz vytvaii nejisté prostiedi pro ekonomickou

aktivity, coz znamend, Ze firmy budou muset vice posilovat spotiebni vydaje na tikor uspor.
Socialni faktory

Da se fict, ze socialni faktory hraji do karet celému odvétvi. Populace na naSem tzemi
starne, zvySuje pocet obyvatel a také pocCet zivé narozenych déti se meziroéné zvySuje. Tyto

vSechny aspekty piindsi lékarenskému odvétvi vice potencionalnich zakaznikd.
Technologické faktory

Sledovand spolecnost zadny vyzkum v oblasti farmacie neprovadi, jelkoz je vyzkum
V této oblasti nesmirn¢ financné nakladny azabyvaji sejim primarné farmaceutické spole¢nosti.
Nicméné spole¢nost, jakozto provozovatel 1ékaren a maloobchodni distributor, profituje ze
skute€nosti, ze farmaceuticky vyzkum je nesmirn€ inovativni v oblasti novych lékovych forem,
lé¢ivych pifpravkil, nebo v oblasti rychle rozvijejicich biologickych léciv. Tim se totiz rozsituje

portfolio produkti a nabidka doplitkovych zdravotnickych sluzeb.
Ekologické faktory

Z pohledu lékarenstvi je nejprobiranéjSim tématem v oblasti ekologie spravna likvidace
nespotiebovanych nebo exspirovanych 1ék. Podle zdkona o odpadech je potieba s témito
lé¢ivy nakladat jako s nebezpecnym odpadem. Obcané mohou takovéto Iéky odevzdat
v kterékoli 1ékarné, protoze kazdd I€karna je podle zdkona povinna tyto léky od pacientt
piijmout. Takto nashromazdény odpad I€kdrna predava dle sjednané smlouvy specializované
firm¢, ktera léky odvazi do spalovny. Néklady na odvoz a likvidaci nehradi pfislusna 1ékarna,

nybrz piislusny kraj, pod ktery lékarna spada.
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3.4.2 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil
Porterova analyza pojednava o péti konkurencnich silach, které by mél podnik definovat,

aby se stal na trhu tim nejlepSim.
Stavajici konkurenti

Na ceském Iékarenském trhu v souCasnosti zaujimaji nejvetsi postaveni 2 spole€nosti.
Jednou z nich je prave spole¢nost BENU, druhy podnik je jednicka v oboru, co setyka velikosti
lékarenské sit€¢ a rocnitho obratu. Tento zminény lidr trhu je velkym konkurentem sledované
spolec¢nosti, jelikoz jeji nejvetsi zbrani je cena, kdy formou vetfejnych reklam bojuje o
zdkazniky riznymi slevovymi akcemi I prestoze spole¢nost BENU podnikla nékteré
marketingové opatieni v rdmci konkurenéniho boje, jak uZz to z jeji strategii vyplyva, nechce

konkurovat primarn¢ cenou, ale odbornosti a kvalitou nabizenych sluzeb.
Vstup novych konkurenta

Diky pomérné husté siti lékaren a velmi stabilnimu postaveni nejvétSich hract na trhu je
pomérné malé riziko vstupu novych konkurentli do odvétvi. Ptispivaji k tomu i slozité a velké
prekdzky vstupu na trh, jako napiiklad zajiSténi odborného zastupce s atestaci pro provoz

lékarny, nebo spinéni hygienickych norem.
Dodavatelé

Obrovskou vyhodou spolecnosti je tzka spoluprace s jednim z nejvétSich evropskych
velkodistributort 1€¢iv. Je to zaroven jeji matetska spole¢nost Phoenix. Tato spoluprace pfindsi
firm¢ jisté vyhody, jako jsou napiiklad nekteré nadstandardni sluzby tykajici se pfevozu lé¢iv

mezi lékarnami v piipad¢ potieby, zajiSténi skladovacich prostor apod.
Odbératelé

Diky siné pozici na trhu a Siroké siti l€karen, které se nachdzeji vedle obvyklych mist
napiiklad ive velkych nadkupnich centrech, maji BENU lékarny velké portfolio odbératelii. Jsou
jmi jak klasi¢ti zakaznici navstévujici kamenné 1ékarny, tak i zdravotnickd zatizeni (ordinace
lékatti, domovy dichodcti, LDN apod.). Navic diky kvalitné a piehledné zpracovanym
webovym strankdm e-shopu, pomérné¢ velkd C&ast zdkaznikli vyuzivda této sluzby, a je
zaznamenano, ze obliba tohoto zplisobu prodeje ncekterych pifpravkii neustale ve spole¢nosti

roste.

Substituty
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Jediné, ¢im se jednotlivé 1€kdrny mohou alespon trochu LiSit jsou tzv. potravinové dopliiky,
kam patii dopliiky stravy, vitaminy, mineralové produkty, ptfirodni kosmetika, bylinné Caje aj.
Prostor pro odliseni od konkurence se nabizi jesté¢ v podobé poradenstvi. Nékteré lékarny nabizi
poradenské sluzby v oblasti odvykdni koufeni, redukce hmotnosti, nebo také Iékového
poradenstvi. Dalsi oblasti je poskytovani asistovaného self-monitoringu, napiiklad méteni
krevniho tlaku, glykémie nebo cholesterolu. Pro vSechny tyto nadstandardni sluzby je potfeba

mit proskoleny personal a pfislusny certifikat.

3.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analytickd technika zamétfend na zhodnoceni vnitfnich a
vn¢jSich faktori ovliviujicich UspésSnost organizace. Autorem SWOT analyzy je Albert
Humphrey a jeji ndzev se sklada z poc¢atecnich pismen anglickych nazvi jednotlivych faktord,

kterymi jsou:

e Strengths — silné stranky
e Weaknesses — slabé stranky
e Opportunities — prilezitosti

e Threats — hrozby

Jeji podstatou je identifikovat silné a slabé stranky uvniti systému, tedy v ¢em je organizace
dobra a v ¢em Spatna. Stejné tak je dlleZité znat klicové prileZitosti a hrozby, které se nachazeji
Vv okoli, tedy ve vnéjSim prostiedi. Cilem SWOT analyzy je identifikovat a nasledné co nejvice
elimmovat slabé stranky, podporovat silné stranky, hledat a vyuzivat nové prilezitosti a znat a
predchazet hrozby. [33] Piehled vnitintho prostfedi sinych a slabych stranek, vnéj§iho

prostiedi prileZitosti a hrozeb je uveden v tabulce 1.
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Tabulka 1 — SWOT analyza spole¢nosti Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky Slabé stranky
kvalifikovany personal nezastupitelnost personalu; personalni zajiSténi
dobré vztahy s dodavatelem velky podil prodeje OTC na celkovém zisku

velky podil na trhu; husta sit’ vlastnich 1ékaren  nedokongena transformace z malé na stfedni spole¢nost
existence e-shopu
financni stabilita

velké investice do celé sité

PrileZitosti Hrozby

zveétSujici se podil na starnuti populace konkurence, jednicka na trhu
priznivy vyvoj ekonomiky mira nezaméstnanosti

velké bariéry vstupu na trh pro konkurenci legislativa

stale se zvétSujici zajem lidi o své zdravi zavislost na statu

snizovani cen a Uhrad 1é€ivych piipravki
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4 REALIZACE VYZKUMU
Cilem vyzkumu bylo ziskat hodnoceni jednotlivych  komunikanich  nastroja

vnitropodnikové komunikace zaméstnanci sledované spolecnosti. Pro uceleni tohoto vyzkumu

byla také analyzovana jejich spokojenost obecné s interni komunikaci ve firme.

4.1 Vyzkumna metoda

Vyzkumnou metodou, kterd byla zvolena pro tuto praci, je dotaznikové Setfeni.
Dotaznik, ktery je uveden v pfiloze, obsahuje 10 otazek. Prvni 2 otdzky byly zamétené na
hodnoceni vyuzitelnosti a efektivity komunika¢nich nastroju podle hodnotici Skaly. Zbylych 8
otazek byly vytvoifeny jako uzaviené nebo polouzaviené, z c¢ehoz 5 znich mélo funkci
dopliyjici k zakladnimu vyzkumu a 3 otazky slouzily k ur€eni struktury zkoumaného vzorku.
Dotaznik vyplnilo 100 zaméstnanct béhem jednoho tydne zveifejnéni na firemnim intranetu,
konkrétné dotaznikové Setieni prob&hlo od 21. 2. 2020 do 28. 2. 2020. Ziskana data byla poté

zpracovana v programu MS Excel do grafi.

4.2 Struktura zkoumaného vzorku

Dotaznik byl vypnén pouze zaméstnanci vybrané spoleénosti BENU Ceska republika s.r.0.
Pomoci odpovédi na nékteré otdzky je mozné si udelat predstavu o strukture zkoumaného
vzorku. V nasledujicich grafech bude znazornéné procentualni zastoupeni jednotlivych

respondentt na zakladé¢ veku, pracovniho zafazeni a délky pracovniho poméru u spole¢nosti.

4.2.1 Pracovni pozice
Jak je znazornéno na grafu ¢ 1, dotaznik vyplilo 15 zaméstnanct centraly, dale 7

regionalnich manazera, 29 vedoucich lékarniki a 49 jingych zaméstnancti 1ékarny.
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Pracovni pozice respondenti

W jiny zamé&stnanec Iékarny

B vedouci lékarnik

B regionalni manazer

zaméstnanec centraly

Graf 1 — Pracovni pozice respondenti

4.2.2 Vék respondentii
Dotaznikové Setfeni se nezuCastnil zadny respondent, ktery by byl mladsi 20 let nebo
star$i 60 let. To znamend, Ze vékové rozptyleni zaméstnanci, ktefi vyphili dotaznik, bylo 20—

39 let (63 respondentti) a 40-60 let (37 respondenttt). Vysledky Ize sledovat na grafu 2.

VéKk respondentii
70

60
50
40
30
20

10

pod 20 20-39 40-60 nad 60

Graf 2 — Vék respondentti
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4.2.3 Délka pracovniho uvazku

Podle grafu 3 byla nejvice zastoupenou skupinou respondentti, z hlediska délky
pracovni doby, ta se zaméstnanci pracujici u sledované spole¢nosti 1-5 let, coz bylo 51
respondentl. DalSimi 2 nejpocetnéj$imi skupinami byli zaméstnanci pracujici ve firm¢ 5-10 let
a vice nez 10 let, shodné po 18 respondentech. Nejmensi skupinou byli respondenti zaméstnani

méné nez 1 rok, konkrétné je to 13 respondentti.

Délka pracovniho poméru respodenti

nad 10 let

5-10 let

1-5]let

do 1 roku

0 10 20 30 40 50 60

Graf 3 — Délka pracovniho poméru respondentti

4.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato kapitola je Clenéna do podkapitol, kdy kazdd se zabyva a znazoriiuje vysledky u
jednotlivych otazek v dotaznikovém Setfeni. VSechny vysledky byly zpracovany ve formé
grafi.

4.3.1 VyuZivani komunika¢nich nastroji

Prvni otazka v dotazniku se zabyvala hodnocenim jednotlivych komunika¢nich nastroju
z hlediska jejich vyuzivani, kdy respondenti pouzili hodnotici $kalu. Kompletné otazka znéla:
Jak Casto v zaméstnani pouzivate nasledujici komunika¢ni nastroje? (1 — viibec nepouzivam, 5
-pouzivam velice casto). U kazdého komunikacniho nastroje byl spocitan primér bodu

Z hodnotici skaly a na zakladé tohoto vypracovan graf 4.
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Vyuzivani komunikacnich nastroji
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Graf 4 — Vyuzivani komunikaé¢nich nastroji

Z grafu je patrné, ze nejvyuzivanéj§imi komunika¢nimi nastroji ve spole¢nosti je e-mail
(4,5), telefon (4,46), podnikovy intranet (4,31), firemni zpravodaj (4,01), firemni obleceni (4)
a také nasténky (3,91). DalSimi pomérné hojné vyuzivanymi komunika¢nimi prostiedky jsou
mterni Skolici programy (3,33) a manudly ¢mnosti (3,19). Naopak mén€ pouZivanymi podle
prizkumu jsou manazerské pochlizky (2,75) a formdlni schiize a porady (2,49). Nejméné
pouzivanymi ndstroji jsou potom vyro¢ni zpravy (1,9), spoleCenské a sportovni akce (1,85) a

videokonference (1,56).

4.3.2 Efektivita komunika¢nich nastroju

Druha otdzka dotazniku byla postavena podobné jako prvni, opét hodnotili respondenti
komunika¢ni ndstroje pomoci hodnotici Skaly, ale tentokrat na zéklad¢ jejich efektivity. Otazka
méla: Jak hodnotite nasledujici komunika¢ni nastroje z hlediska efektivity? (1 — zcela

neefektivni, 5 — velice efektivni). Vysledky jsou sledovany v grafu 5.
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Efektivita komunikacnich nastroji
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Graf 5 — Efektivita komunikaénich nastroj

Z grafu vyplyva, Ze respondenti vnimaji za nejefektivnéj$i komunikaéni nastroje telefon
(4,32), email (4,29) a intranet (4,04). Dalsimi efektivnimi komunikacnimi nastroji podle
dotdzanych zaméstnancii jsou firemni obleceni (3,8), manualy Cinnosti (3,69), nasténky (3,6) a
firemni zpravodaj (3,59). Za méné efektivnéj§imi komunikacnimi nastroji vnimaji respondenti
mterni Skolici programy (3,34) spolu s formalnimi schiizemi a poradami (3,33) a dale také
manazerské pochiizky (3,29). Nejméné efektivni jsou poté podle grafu spolecenské a sportovni
akce (2,68), videokonference (2,46) a vyro¢ni zpravy (2,41).

4.3.3 Vyhodnoceni doplijicich otazek

Respondenti v dotazniku odpovidali ina dopliujici otazky tykajici se vnitropodnikové
komunikace ve vybrané spole¢nosti. Dopliujici otdzky byly vypracovany jako polouzaviené,
kdy kromé pfedem navrhnutych odpovédi mohl respondent zvolit svou vlastni odpovéd’. Ani u
jedné otazky vSak tuto moznost odpovédi ani jeden z dotazanych nezvolil. V grafu 6 jsou
zpracovany odpovédi na otazku, zda respondenti dostavaji od svych nadfizenych dostatek
informaci. VéEtSina dotdzanych (61 respondentll) odpovédélo na tuto otdzku spiSe ano a téméft
¢tvrtina znich (24 respondentll) odpovédélo urcit¢ ano. Odpovéd spiSe ne zvolilo 12

respondentd a jen 3 respondenti odpovédéli urcité ne.
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Dostavate od svych nadrizenych dostatek informaci?

W urcité ano

B spiSe ano

B spise ne

uréité ne

Graf 6 — Dostavate od svych nadfizenych dostatek informaci?

V grafu 7 jsou znazornény odpovédi dotdzanych na druhou dopliujici otazku a to, zda
dostavaji informace potiebné k vykonu své prace od nadfizenych vcas. Vice nez polovina
dotdzanych zaméstnancii (55 respondentil) odpovédélo spiSe ano a 18 respondentll ur¢ité¢ ano.
Naopak témét pétina dotazanych odpovédélo spise ne (19 respondentil) a 8 z nich odpovédélo

urcit¢ ne.
Dostavate informace od svych nadfizenych véas?

B urcité ano

B spiSe ano

B spise ne

urcité ne

Graf 7 — Dostavate informace od svych nadiizenych véas?
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Treti otazkou v dotazniku se zjiStovalo, jak Casto respondenti komunikuji se svym
piimym nadfizenym. Jejich odpovédi jsou zaznamenany v grafu 8. Polovina odpovédi na
otazku (50 respondentil) bylo 1-5 x tydné. Kazdy den komunikuje se svym primym nadiizenym

30 respondentti, a alesponi 1 za mésic 20 respondentd.

Jak ¢asto komunikujete se svym primym nadiize nym?

m kazdy den

m]-5xtydné

B ] -5xmésicné

Graf 8 — Jak ¢asto komunikujete se svym primym nadiizenym?

Dalsi dopliujici otdzka se zabyvala tim, zda zaméstnanci dostavaji od svych
nadfizenych zpétnou vazbu. Graf 9 znazortiujici odpoveédi na tuto otdzku z dotazniku je mozné
vidét nize. SpiSe ano odpovédélo 45 respondentli, urcit¢ ano 37 respondentl a spiSe ne 18

respondent. Odpoveéd’ urcité ne nezvolil ani jeden z dotdzanych pracovnikii.
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Dostavate od svych nadrize nych zpétnou vazbu?

M urcité ano

W spiSe ano

B spise ne

urcité ne

Graf 9 — Dostavate od svych nadiizenych zpétnou vazbu?

Pomoci posledni otazky v dotazniku se zjistovalo celkové hodnoceni vnitropodnikové
komunikace ve firm¢ jednotlivymi dotdzanymi pracovniky. Vyhodnoceni této otazky je v grafu
10. Prvni moznou odpovédi bylo, ze zaméstnanec je velice spokojen s vnitropodnikovou
komunikaci ve své firm€ a takto odpovédélo 8 respondenti. 49 dotazanych odpovédélo, Ze
vnitropodnikovd komunikace je dostaCujici, ale maji k ni vyhrady. Za nedostacujici povazuje

komunikaci 36 respondentti a 8 dotazanych zaméstnanct je s ni velice nespokojeno.

Jak hodnotite vnitropodnikovou komunikaci ve firmé?

m velice spokojen

® komunikace je dostacujici

B komunikace neni

dostacujici

velice nespokojen

Graf 10 - Jak hodnotite vnitropodnikovou komunikace ve firmé?
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ZAVER

Cela prace byla zaméfena na vnitropodnikovou komunikaci a jejim ¢asteénym cilem byla
deskripce jednotlivych komunika¢nich forem. Tento cil se domnivam, Ze byl spinén v ramci
teoretické Casti, kdy nejprve byla uvedena definice interni komunikace, jeji vyznam pro podnik
a také jeji cile a funkce. V dalsi kapitole byly pravé uvedeny jednotlivé druhy vnitropodnik ové
komunikace 1 jednotlivé komunika¢ni nastroje, které jsou ve firmach nejCastéji vyuzivané.

Soucasti teoretické Casti byla 1 definice komunika¢niho planu a strategie.

Uvod praktické &asti byl vénovan charakteristice vybrané spole¢nosti, ve které byla
sledovana vnitropodnikova komunikace. Sledovana spole¢nosti BENU Ceska republika s.r.o.
zde byla charakterizovana pomoci jejtho cile, vize, poslani a také organizacni struktury. Kromeé
tohoto byly uvedeny i nékteré analyzy prostiedi spole¢nosti, jako Porterova analyza, SLEPTE
analyza a SWOT analyza. DileZitou soucasti byl popis soucasného stavu interni komunikace

ve firme.

Dalsim cilem této prace bylo hodnoceni kvality jednotlivych komunika¢nich forem
zaméstnanci vybrané spole¢nosti. Hodnoceni bylo provedeno pomoci anonymniho dotaznikové
Setfeni, kterého se zicastnil dobrovolny vzorek zaméstnanct pracujicich ve firm€ na rtznych
pracovnich pozicich, rizného véku a také rizné dlouhou dobu. Dovolim si tvrdit, Ze i tento cil
byl splnén. Dotaznik byl zaméten, jak na hodnoceni efektivity pouzivanych komunika¢nich
nastrojii, tak na cetnost vyuzivani komunika¢nich nastroji. Kromé hodnoceni kvality
jednotlivych  komunikacnich forem byl dotaznik vyuzit i na hodnoceni spokojenosti

zaméstnancl s celkovou komunikaci ve spole¢nosti.

Respondenti, ktefi odpovidali na sestaveny dotaznik byli pfevazné zaméstnanci lékéren,
véetn¢ vedoucich 1ékarnikii. Dale se prizkumu ziCastnili regiondlni manazefi a zaméstnanci
centraly. Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, ze mezi zaméstnanci nejvyuzivanéjsi
komunika¢ni ndstroje jsou telefon, e-mailovd komunikace, intranet. Tyto samé komunikacni
nastroje ohodnotili respondenti také jako nejvice efektivni. Naopak nejméné vyuZivanymi a
zaroven nejmén¢ efektivnimi byly hodnoceny spolec¢enské a sportovni akce, videokonference
a vyro¢ni zpravy. VétSina dotdzanych dostava podle prizkumu dostatek informaci od svych
nadfizenych a také je dostavd vc€as. Nicméné 1 presto, Ze vétSina zaméstnanci je
s vnitropodnikovou komunikaci spokojena nebo ji povazuje za dostaCuji, vice nez tietina

respondentl ji povazuje za nedostate¢nou a néktefis ni jsou dokonce velice nespokojeni.
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Tvorba prace byla pro mé velice piinosnd, jelikoz jsem zjistila spoustu zajimavych
informaci o tomto tématu. Zarovenl doufdm, Ze vysledky analyzy budou pifinosné 1 pro
sledovanou spole¢nost, a ze pomohou V tvorbé nékterych opatfeni tykajicich se interni
komunika¢nich néstroji a povedou ke zlepSeni celkové vnitropodnikové komunikace mezi

zaméstnanci.
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Piiloha A Dotaznik
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Piiloha A Dotaznik

1. Jak ¢asto v zaméstnani pouzivate nasledujici komunikacni nastroje? (1 - viibec

nepouzivam, 5 - pouzivam velice Casto)

Komunikac¢ni nastroj 1 2 3 4 5

Formalni schtize a porady

Interni Skolici programy

Videokonference

Manazerské pochtizky

Spolec¢enské a sportovni akce

Vyro€ni zpravy

Manualy ¢innosti

Firemni zpravodaj

Nasténky

Intranet

Telefon

E-mailovd komunikace

Firemni oble¢eni

2. Jak hodnotite nasledujici komunika¢ni nastroje z hlediska efektivity? (1 — zcela

efektivni, 5 — velice efektivni)

Komunikaéni nastroj 1 2 3 4 5

Formalni schiize a porady

Interni Skolici programy

Videokonference

Manazerské pochiizky

Spolecenské a sportovni akce

Vyro¢ni zpravy

Manualy ¢innosti

Firemni zpravodaj

Nastenky

Intranet
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Telefon

E-mailovd komunikace

Firemni obleéeni

3. Dostavate od svych nadfizenych dostatek informaci pro vykon Vasi prace?
e urcit¢ ano
e spiSe ano
e spiSe ne
e urCité ne
e jina odpoved
4. Dostavate informace potfebné k vykonu Vasi prace od nadfizenych véas?
e urcité¢ ano
e spiSe ano
e spiSe ne
e urCité ne
e jina odpoved
5. Jak ¢asto komunikujete se svym piimym nadfize nym?
e kazdy den
e 1-5xtydné
e 1-5 x mésicné
e jnad odpoveéd
6. Dostavate od svych nadfizenych zpétnou vazbu?
e urcité¢ ano
e spiSe ano
e spiSe ne
e urcité ne
e jina odpoved
7. Jak celkové hodnotite vnitropodnikovou komunikaci ve Vasi firmé?
e jsem velice spokojen/a s komunikaci
e komunikace je dostacujici, ale mam k ni své vyhrady
e komunikace neni dostacujici

e jsem velice nespokojen/a s komunikaci a mam k ni velké vyhrady
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e jnad odpovéd
8. Jaka je VasSe pozice ve firmé?
e zaméstnanec centraly
e regionalni manazer
e vedouci lékarnik
e jiny zaméstnanec lekarny
e jina odpoved
9. Jak dlouho pracujete ve firmé?
e méné nez | rok
o 1-5let
o 5-10 let
e vice nez 10 let
10. Jaky je Vas vék?
e méné nez 20 let
o 20-39 let
e 40-60 let

e vice nez 60 let

Dé&kuji moc za Vas ¢as pii zpracovani tohoto dotazniku. Pteji uspéSny pracovni den!
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