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ANOTACE  

 

Cílem práce je popsat stávající stav interní komunikace ve firmě TNT Post ČR, s.r.o. 

Praktická část je zaměřena především na interní komunikaci ve firmě, komunikaci 

doručovatelů s firmou a na zpětnou vazbu. Teoretická část obsahuje potřebné pojmy  

a definice z oblasti komunikace. Bakalářská práce také navrhuje zlepšení stávajícího stavu 

interní komunikace s doručovateli.  
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communication in the company, communication of the postmen/postwomen with company 
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Úvod 

Kaţdá činnost, kterou se současně zabývá větší skupina lidí, nutně vyţaduje 

spolupráci, která musí být účinně řízena. Pro takovéto řízení vyuţíváme v současné době 

různé prostředky a postupy, které nyní označujeme jako komunikace. Je moţno konstatovat, 

ţe účinná – efektivní – komunikace výrazně ovlivňuje efektivnost firmy, ať se zabývá 

výrobou nebo sluţbami. 

Účinnost komunikace významně ovlivňují technické prostředky, jejichţ moţnosti 

dosáhly mimořádné úrovně. Umoţňují přenášet a zpracovávat obrovské objemy dat  

a informací a stále vyšší rychlostí. 

Tyto vlastnosti v praxi mohou vést k tomu, ţe orgány firmy mohou být zahlceny 

informacemi nepotřebnými nebo nepodstatnými. Je proto důleţité orientovat se na výběr 

informací podstatných, významných pro řízení. Jen tehdy se dosáhne komunikace efektivní 

současně s minimalizovanými náklady, které dosahují někdy i značné výše. Vţdy je nutné 

hledat kompromis mezi objemem a rychlostí, protoţe i rychlost – lépe řečeno včasnost – 

získání informací můţe mimořádně ovlivnit činnost dané firmy. 

TNT Post ČR, s.r.o. je firma, působící na českém trhu jiţ 12 let a má 13 poboček  

po celé republice. Zabývá se adresnou i neadresnou distribucí. TNT Post ČR, s.r.o. je součástí 

koncernu, sídlícího v Holandsku, kde je vnímána jako královská pošta. 

Náplní práce je nastínit systém komunikace pouţívaný ve firmě TNT  Post ČR, s.r.o. 

První část obsahuje teorii, potřebnou k definici komunikace a zahrnuje prostředky  

a formy interní komunikace, cíle a význam komunikace, ale také způsoby manaţerské 

komunikace. Lze říci, ţe zde jsou shrnuty teoretické znalosti nutné k jejímu vyuţití. 

V části druhé je ve stručnosti popsán systém komunikace aplikovaný ve firmě TNT 

Post ČR, s.r.o. 

Na ni pak navazuje část třetí, ve které se uvádí návrhy na zlepšení, zpřesnění  

a doplnění uţívaného systému komunikace.   
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1 Charakteristika interní komunikace 

1.1   Definice komunikace 

Komunikaci lze definovat jako „proces sdílení určitých informací“ [4], u kterého je 

potřeba zaměřit se na odstranění nejistot a šumů, vedoucích k nesprávné interpretaci  

a pochopení přenášených informací. O komunikaci můţeme říct, ţe představuje základní 

spojovací článek mezi lidmi, zejména pak v procesu řízení firmy. Prostřednictvím 

komunikace mohou lidé v kaţdé firmě pracovat efektivněji jako celek. Jako předmět 

komunikace jsou vymezena data, informace a znalosti. Data lze charakterizovat jako holá 

fakta, jimţ informace dávají souvislost a přidělují jim určitý význam. Za významné lze 

povaţovat, ţe komunikace je oboustranný proces, který má za cíl dorozumět se. Komunikace 

obsahuje slovní i mimoslovní projevy, součástí je vnímání účastníků se zapojením smyslů, 

rozumu, intuice i citu. 

 V instituci se sleduje především tok informací z vnějšího okolí, informace o trhu 

prostředí, ve kterém podniká a jejich zapracování do fungování firmy. Tok informací uvnitř 

firmy je velmi důleţitý a mnohem rychlejší. Komunikace prostupuje všemi manaţerskými 

funkcemi a je základním spojovacím článkem v procesu řízení. Bez komunikace si nelze 

vůbec firmu a její fungování představit. Vzhledem k výše uvedenému můţeme chápat proces 

komunikace jako výměnu, předávání a příjímání informací. Proces komunikace by měl 

naznačovat cíle firmy. 

Komunikace se projevuje v činnostech jako například sdělování zpráv, informací, 

rozhodnutí, implementace zpětné vazby, vyjasňování skutečností, stavů a situací.  

„V širším pojetí komunikace, se dá shrnout do těchto základních aktivit: 

 monitorování - zachycování informací, vyhledávání, zaznamenávání obsahu 

informace, 

 interpretace – zhodnocení získaných informací, 

 distribuce – účelné předávání informací ve vhodném čase vhodným adresátům, 

 sdílení – přístup k informacím účastníkům komunikačního procesu.“ [4] 

Ve firmě je komunikace především nástrojem, pomocí kterého manaţeři ovlivňují 

pracovní aktivitu a chování pracovníků, s vyuţitím vhodného stylu vedení, své autority, 
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metod motivace a odměňování. Způsob komunikace firmy a jejich manaţerů, vytváří pracovní 

prostředí a také přímo ovlivňuje cíle a prosperitu firmy. 

1.2   Význam komunikace 

Význam komunikace uvnitř firmy můţeme shrnout do několika důleţitých bodů: 

 ţádná aktivita firmy není uskutečnitelná bez potřebných informací, 

 efektivnost komunikace je podstatná – k uspokojení poţadavků na informace by mělo 

vţdy vést komunikační spojení, které zároveň umoţňuje sdílení informací. Za situace, 

ţe výsledek komunikačního spojení je sdílení nulových informací, jsou prostředky 

vynaloţeny neefektivně, 

 kvalita rozhodování manaţera záleţí ve velké míře na kvalitě dostupnosti informací. 

I kdyţ manaţer zvládá potřebné rozhodovací metody, při nedostatku (příp. 

nevčasnosti) informací má jeho rozhodování velmi rizikový charakter, 

 veškerá činnost manaţera je prostoupena komunikacemi, cokoli manaţer dělá, je 

komunikace, otázkou zůstává, s jakým efektem. Zjednodušeně si můţeme představit, 

ţe manaţer dostává příkazy od top manaţera (komunikace), získává informace 

z podřízených pracovišť (komunikace), zajišťuje si informace z okolí firmy 

(komunikace, i kdyţ vnější). Po zpracování a vyhodnocení všech obdrţených sdělení 

(informací) provádí příslušné rozhodnutí a jeho realizaci poţaduje od spolupracovníků 

a podřízených (komunikace), 

 aby komunikace byla efektivní, musí v ní být vţdy základní prvky (odeslání, 

zpracování, příjem, interpretace zprávy), ale i zpětná vazba, 

 komunikace probíhá ve třech základních směrech -  horizontálně, vertikálně  

a diagonálně, 

 pokud budeme při komunikačních formách vyuţívat kódování, je nezbytné, aby 

kódovací a dekódovací procesy umoţňovaly efektivní komunikaci bez zbytečných 

zkreslení, šumů a zdrţování. 
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1.3   Hlavní cíle interní komunikace 

Dobře fungující komunikace uvnitř firmy, která probíhá všemi směry a všemi kanály, je 

hybnou silou celé firmy. Je také základem motivace, směr k tomu, aby všichni věděli, co mají 

dělat a proč.  Je i způsobem jak chápat sdílené vize, cíle a hodnoty celé firmy. 

Můţeme definovat cíle, které by měla firma naplňovat, aby dosáhla efektivní úrovně 

interní komunikace. Interní komunikace znamená v podstatě komunikační propojení firmy, 

které umoţňuje spolupráci a koordinaci procesů nutných pro fungování firmy. Je důleţitá  

i pro dostatečnou motivaci všech pracovníků. Interní komunikace zahrnuje i utváření  

a vyjasňování názorů a postojů, chování managementu i pracovníků. Obsahuje přenosy 

informací, probíhající ve všech směrech fungování firmy, mezi managementem a pracovníky, 

mezi manaţery navzájem, mezi jednotlivými pracovníky a pracovními týmy v oficiálních  

i neoficiálních vztazích. 

Cíle interní komunikace mohou být tedy definovány jako: 

 „zajištění informačních potřeb všech pracovníků firmy a informační propojenost 

firmy zohledňující návaznost a koordinaci procesů, 

 zajištění vzájemné spolupráce a dosaţení porozumění ve společných cílech (mezi 

managementem firmy a zaměstnanci, mezi manaţerem a jeho týmem, mezi týmy  

a pracovníky navzájem), 

 vedení a ovlivňování pracovního chování pracovníků, zajištění stability a loajality 

pracovníků, 

 neustálé udrţování zpětné vazby a zavádění zjištěných poznatků do praxe – 

neustálé zdokonalování komunikace uvnitř firmy.“ [4] 

K dosaţení těchto cílů je třeba vytvořit vhodné podmínky, které lze shrnout do několika 

bodů:  

a) všichni pracovníci musí znát cíle firmy, 

b) pracovníci kaţdého pracovního týmu musí znát poslání a cíle týmu, jeho úlohu 

v dosahování firemních cílů. Důleţité je, aby vedoucí týmu pochopili správně úkol 

týmu a dokázali jej vysvětlit svým spolupracovníkům, 

c) kaţdý pracovník ví, co se od něho očekává, jaká je jeho úloha v dosahování cílů týmu 

i celé firmy. A samozřejmě jaké jsou konkrétní úkoly kaţdého pracovníka.  Důleţité 
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je, aby jakýkoli článek pracovního řetězce věděl, jaké jsou jeho pravomoci a jaká je 

jeho odpovědnost, 

d) pracovníci firmy jsou obeznámeni s postoji vedení firmy k různým aktuálním situacím 

a otázkám, 

e) kaţdý pracovník by měl mít od ostatních spolupracovníků dostatek informací 

potřebných pro svou práci, 

f) jsou podporovány formální i neformální pracovní vztahy tak, aby byla usnadněna 

spolupráce, 

g) aktivity, na nichţ se podílí více spolupracovníků, jsou dobře organizovány  

a koordinovány, 

h) pravidelně je všem vedoucím pracovníkům a manaţerům firmy poskytována zpětná 

vazba o tom, jak jejich podřízení vnímají jejich vedení. 

1.4    Obsah firemní komunikace 

Do předmětu firemní komunikace patří nedílnou částí informace. Úspěch firmy je 

zaloţen na kvalitní práci s daty a znalosti jak je zpracovat a vyhodnotit. V kaţdé firmě jsou to 

zaměstnanci, kteří pracují s daty. 

Interní komunikace zahrnuje verbální a neverbální komunikaci i přenosy informací. 

Všemi směry fungování firmy probíhají nejen přenosy informací, ale také jiţ řečená verbální 

a neverbální komunikace (např. mezi pracovníky nebo mezi managementem). 

Prostředí firmy je samozřejmě tvořeno zejména zaměstnanci. Lidé jsou nedílnou  

a nejvýznamnější součástí kaţdé firmy. Negativním faktorem je jejich malá ovlivnitelnost.  

Je to způsobeno tím, ţe myšlení, projevy ani chování zaměstnanců nelze řídit, můţeme je jen  

do určité míry ovlivňovat nebo podněcovat k plnění firemních cílů.  

Vnitrofiremní komunikaci můţeme charakterizovat jako propojení jednotlivých útvarů 

firmy za předpokladu dobrého fungování interní komunikace. A zároveň umoţňující 

optimální spolupráci potřebných procesů pro fungování firmy.  

1.4.1  Data 

Údaje o nějaké skutečnosti lze vyjádřit jedním slovem - data. Data můţeme také 

charakterizovat jako výsledek určitého procesu. Data lze dále zpracovávat a vyhodnocovat  

a to jak kvalitativně, tak kvantitativně.  
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Data představují základ informací, proto jsou pro kaţdou firmu velmi důleţitá.  Jsou 

na ně kladeny vysoké poţadavky. Náklady na jejich získání a další zpracování, rychlost 

získání, kvalitu, přesnost a srozumitelnost, to vše zařazujeme mezi poţadavky na data neboli 

údaje.  

Důleţitou částí kaţdé firmy je informační systém, který se zabývá zpracováním dat. 

Data nám podávají skutečné údaje, ale sama o sobě nemají ţádnou vypovídací hodnotu  

ani vysvětlení.  

1.4.2   Informace 

Rozdíl mezi daty a informacemi je v tom, ţe informace mají jiţ určitou vypovídající 

hodnotu. Záleţí ovšem na samotném uţivateli informace, jakou jim bude přikládat důleţitost 

a význam. Sám uţivatel tvoří z dat informace, které dále předává dalším uţivatelům. 

K tvoření informací uţivatelem jsou potřebné znalosti, jeţ lze získat např. z odborné literatury 

nebo praxí.  

Stále se zvyšující rychlost komunikace i stoupání objemů přenášených dat snadno 

můţe vést k nadbytečnosti aţ zahlcení nepodstatnými informacemi. Proto je nutné získané 

informace umět zhodnotit, a to především z hlediska kvality.  

1.4.3   Znalosti 

Obecně lze znalost charakterizovat jako poznatek získaný z odborné literatury nebo 

z praxe. Ovládnutí znalostí se nazývá dovednost. Znalost je v podstatě souhrnem zkušeností  

a vědomostí. S pomocí znalostí víme, jak postupovat při zpracování, třídění, získávání, 

vyhodnocování informací, kterou získá příjemce.  

Platí, ţe data, informace, znalosti jsou spolu úzce provázána a vzájemně spolu souvisí. 

Pro interní komunikaci má rozlišení těchto tří pojmů význam zejména pro samotnou práci 

s nimi. Základem komunikace kaţdé firmy je práce s daty, informacemi a znalostmi. Umět 

dobře pracovat s daty, informacemi a znalostmi je základem fungování kaţdé firmy. Pokud 

firma, resp. její zaměstnanci umí pracovat s daty, informacemi a znalostmi, existuje jiţ určitý 

předpoklad, ţe firma bude v budoucnu prosperovat. Práce s daty, informacemi a znalostmi, 

tedy ovlivňují nejen oblast prosperity, ale jsou základem celé řízení firmy.  
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1.5   Formy interní komunikace  

Existují i další formy interní komunikace. Můţeme sem zařadit například prostředí, 

ve kterém komunikace probíhá. Formy komunikace rozdělujeme podle dvou nejdůleţitějších 

hledisek, a to na: 

1) Ústní komunikace 

a) Verbální komunikace 

b) Neverbální komunikace 

2) Písemná komunikace 

 

1) Ústní komunikace 

a) Verbální 

Verbální komunikaci můţeme charakterizovat jako komunikaci prostřednictvím jazyka  

a řeči. Vyznačuje se několika znaky:  

 váţe se na určitý jazyk, 

 pouţívá řeč, jeţ je tvořená hláskami, slovy a větami,  

 slova povaţuje za znaky s určitým významem,  

 rychlostí a způsobem řeči, 

 výběrem vhodných výrazů.  

 

b) Neverbální 

Neverbální komunikaci můţeme charakterizovat především jako:  

 „pohyby rukou, resp. gesta, 

 výraz obličeje, 

 kontakt očí, 

 celkový postoj, 

 odstup, resp. blízkosti, 

 rytmus pohybů a řeči.“ [3] 

  

Nejčastější formou komunikace ve firmě je komunikace ústní. Její největší výhodou 

je, ţe máme moţnost odstranit případná nedorozumění a zamezit výskytu šumů, a to jiţ  

při samotném otevřeném dialogu. Mezi další výhody lze zařadit rychlost, úsporu času  
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a zpětnou vazbu.  Nevýhodou ústní komunikace je to, ţe neexistuje písemný záznam  

o průběhu komunikace (o tom co se dohodlo).  

Zpětná vazba předpokládá otevřený dialog pracovníků, kteří jsou účastníky diskuze. 

Tím otevírá prostor na její vytvoření a přijetí. 

Ústní komunikace se nejčastěji pouţívá při diskuzích, poradách, pohovorech nebo 

situacích, kdy je třeba řešit něco mimořádného, co je třeba objasnit. Nevýhodou ústní 

komunikace jsou náklady spojené se zprostředkováním osobního kontaktu, a také časová 

náročnost.  

Pokládáme za důleţité správně formulovat a vybírat věty, tak aby nedošlo ke zkreslení 

informace, ale k jejímu správnému interpretování a poté i předání dalším účastníkům. Ústní 

komunikaci často firma dokládá a uchovává písemnou formou, protoţe písemná forma sdělení 

má větší váhu neţ sdělení ústní.  

Písemná a ústní forma komunikace jsou hodně provázány. Při sdělování informací 

můţe často docházet k jejímu přeslechnutí, a pokud je sdělení doplněno i písemnou formou, 

dodá sdělené informaci větší váhu.  S ústní komunikací souvisí komunikace neverbální. Tato 

forma komunikace doplňuje ústní projev.    

2) Písemná komunikace 

Písemná komunikace je další nejrozšířenější formou komunikace. Jak jiţ bylo řečeno, 

komunikace písemná je provázána s komunikací ústní. Nehledě na to, ţe komunikace ústní je 

rychlá a účinná, tak kaţdá firma potřebuje komunikovat i písemně. Do písemné komunikace 

zařazujeme zápisy z porad, dopisy, příručky, v podstatě vše, co se ve firmě stalo v minulosti  

a současnosti. 

Výhodou písemné komunikace je určitý doklad a také větší časový prostor  

na správnou formulaci vhodných vět.  Pouţívají se například v případě, kdy firma potřebuje 

najednou informovat více lidí neboli pro hromadná sdělení, a to ve velmi krátkém čase. Tato 

forma komunikace se také pouţívá na komunikaci se základními dokumenty firmy, které 

vymezují její činnost, a to z hlediska potřeby informací pracovníků. 

Důleţité je vnímat a promyslet i jak informace dále distribuovat tak, aby byly 

dostupné. Distribuce informací významně ovlivňují rozvoj informačních technologií. 

Elektronická forma nahrazuje formu písemnou, a tím sniţuje náklady firmy, sniţuje zatíţení 
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ţivotního prostředí. Výhodou elektronické formy je její rychlost, čas přenosu informací  

a dostatek času na správnou formulaci sdělení. Do elektronické formy komunikace 

zařazujeme především e-mail. 

 Komunikační kanály 

1) Formální komunikační kanály 

2) Neformální komunikační kanály 

 

1) Formální komunikační kanály 

„Formální komunikační kanály vyplývají z organizační struktury firmy a také z vazeb 

uvnitř firmy, především vazeb řídících a organizačních. Komunikace prostřednictvím 

formálních kanálů probíhá směrem horizontálním, vertikálním a diagonálním.“ [3] 

Obrázek č. 1: Komunikace prostřednictvím formálních komunikačních kanálů 

 

   Zdroj: [5] 

 

Horizontální komunikace probíhá mezi jednotlivými útvary firmy na stejné řídící 

úrovni. Sdělení předávaná v tomto typu komunikace napomáhají koordinaci činnosti v rámci 

jednoho útvaru nebo mezi různými útvary. 

Diagonální (úhlopříčná) komunikace probíhá mezi místy rozhodování na různých 

úrovních organizační struktury vzájemně nepodřízených. Komunikační propojení mezi 

pracovníky jsou diagonální tak, jak tomu je většinou v modelových typech organizačních 
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struktur. Mezi štábními a liniovými pracovníky je pouţívána pro komunikaci se štábními 

útvary, ty ji vyuţívají k získávání informací od liniových pracovníků a pro uplatnění jejich 

názoru. 

Vertikální komunikace probíhá mezi jednotlivými útvary firmy na různé řídící úrovni. 

Tento komunikační kanál umoţňuje koordinaci všech činností směřujících k dosaţení cílů 

firmy. 

2) Neformální komunikační kanály 

Neformální komunikační kanály jsou sestaveny z náhodných osobních kontaktů. 

Náhodné osobní kontakty mezi sebou šíří informace. Pomocí těchto kanálů se šíří jak 

podloţené informace, tak informace nepodloţené, to vše můţe být doplněno osobním 

komentářem.  Existuje riziko šíření dezinformací neboli riziko šíření úmyslně špatných 

informací.  

I neformální komunikační kanály mají svou důleţitou roli v řízení firmy. Dávají 

manaţerům pohled do nitra lidí, na základě tohoto pohledu mohou manaţeři lépe zjistit, co si 

lidé myslí. Je to také varianta jak šířit informace, které nelze šířit pomoci formálních kanálů. 

Manaţer by se měl snaţit porozumět těmto kanálům a umět je vyuţívat (např. při objasňování 

lţí nebo polopravd). 

1.6   Prostředky komunikace 

S formami vnitrofiremní komunikace velmi úzce souvisí její prostředky. Zde jsou 

uvedeny ty nejběţnější: 

 rozhovor, 

 porada, 

 diskuse, 

 telefonický rozhovor, 

 firemní, noviny či časopis, 

 písemné sdělení, např. vzkaz, příkaz, oběţník, metodický pokyn, směrnice a dopis, 

 nástěnka, 

 komunikace přes PC (elektronická diskuse a elektronická pošta), 

 videofilm (takový, který byl natočen jako instruktáţ pro nové pracovníky firmy  

a pojednává o firemní filozofii, cílech, pravidlech a zásadách), 
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 dotazníkové akce a sociologická šetření, 

 mítinky vrcholových manaţerů firmy se zaměstnanci, 

 společné porady různých útvarů, 

 návštěvy vrcholových manaţerů na pracovištích firmy, 

 schránky na anonymní i neanonymní dotazy a podněty zaměstnanců, 

 různé druhy akcí (například společenské, kulturní, sportovní a soutěţní), 

 firemní rituály (způsob zakončení a zahájení roku, vyhodnocení nejlepších pracovníků 

apod.), 

 zpětná vazba pro vedoucí pracovníky (pohled podřízených na efektivitu způsobu 

vedení nadřízeného). 

1.7     Efektivní komunikace 

 

Klíčem k plánování, vedení, organizování, kontrolování a dosahování cílů je efektivní 

komunikace. Komunikací stráví manaţer většinu svého času. Manaţer musí komunikovat 

s někým a ne k někomu. Komunikace se projevuje v týmové práci a řešení řídících úloh.  

1.7.1 Komunikační schéma 

Na níţe uvedeném schématu můţeme vidět průběh komunikace. Odesílatel sděluje 

informaci prostřednictvím komunikačního kanálu. Důleţité je umět správně formulovat 

sdělené informace. Nutný je i vhodný výběr informačního prostředku (např. e-mail, telefon). 

Výběr příhodného informačního prostředku se odvíjí od konkrétního sdělení.  

Příjemce poté informaci přijme a dále ji objasní. Neoddělitelnou součástí je zpětná 

vazba neboli komunikace od příjemce k odesílateli informace.  

Pokud chceme informaci transformovat do vhodné podoby, často vyuţijeme kódování. 

Kódování znamená převedení informací do podoby vhodné pro přenos i jeho utajení. Sdělení 

kódujeme takovým způsobem, abychom mohli vyuţít nejvhodnější médium  

pro přenos sdělení. Před tím, neţ sdělení vyhodnotíme, je nutné ho dekódovat. 
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Obrázek č. 2: Komunikační schéma 

 

Zdroj: [3] 

Z pohledu manaţera můţeme komunikační proces vyjádřit jako odpovědi na otázky: 

Kdo? Říká co? Jakou cestou? Komu? S jakým účinkem? 

Obrázek č. 3: Komunikační proces 

 

                Zdroj: [3] 

Výše uvedený obrázek zobrazuje podrobnější komunikační proces.  

Neţ je informace transformována do správné podoby, měli bychom ji nejdříve správně 

pochopit. Správné pochopení informace je velmi důleţitou částí transformace, protoţe jestli 
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informace nebude správně pochopena, bude uţ na začátku přenosu zkreslena. Přesné 

pochopení informace vychází ze znalostí, zkušeností, ale i pocitů odesílatele a příjemce. 

Odesílatel musí být schopen přenášenou informaci vhodně formulovat tak, aby byla 

příjemcem informace správně pochopena. Na konci procesu přenášení informací nebo sdělení 

musí příjemce informaci přesně pochopit. Pro komunikační proces jsou významnou hrozbou 

různá zkreslení. K těmto kreslením dochází v průběhu komunikačního procesu. Existují různé 

způsoby zkreslení.   

         1.7.2  Prvky efektivní komunikace 

 kanál znamená pouţití dopravy na přenos informace od odesílatele k příjemci.  

Je důleţité zvolit takový kanál, který bude odpovídat přenášené zprávě. Tento kanál 

volí manaţer tak, aby během přenosu sdělení nedocházelo ke zkreslením nebo 

poruchám, 

 zakódování můţeme charakterizovat jako výběr znaků, které vypovídají o přenášené 

myšlence. Za pomocí symbolů předpokládáme šanci na pochopení zprávy. Kódování 

chrání přenášenou zprávu před jejím zneuţitím,  

 dekódovanou zprávu nejprve přijme příjemce a pak následuje vysvětlení. Pokud je 

zpráva poslána, neznamená to, ţe je také přijata. Přijetí záleţí zpravidla na příjemci 

zprávy, ten se rozhodne, zda přijme zprávu anebo ji bude ignorovat. V případě, ţe je 

zpráva přijata, následuje další krok, tím je snaha zprávu vysvětlit, 

 zpětná vazba dává zjištění, jak si zprávu příjemce vysvětlil. Zpětná vazba dovoluje 

příjemci si vyţádat upřesnění nebo doplnění zprávy.  

Komunikační šum představuje zkreslené, nepřesné nebo zmatené informace. Jiná definice 

nám říká, ţe komunikační šum je v podstatě narušení toku informací. Důvodem zkreslených 

informací můţe být nefunkčnost komunikačních kanálů.  

Existují dva druhy šumů: 

 Externí šum 

Sem lze zařadit šumy, které nezpůsobuje příjemce ani odesílatel informace, ale šumy 

které nastanou při přenosu informací. Externí šumy jsou například hluk v prostředí, odvedení 

pozornosti od přenášené zprávy. 
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 Interní šum 

Interní šum je přesným opakem externího šumu, coţ znamená, ţe se týká příjemce nebo 

odesílatele sdělení. Příkladem jsou například různé pocity adresáta nebo odesílatele. 

1.8    Manažerská komunikace 

Manaţer je důleţitou částí kaţdé firmy, také ho lze pojmenovat jako spojku  

mezi vedením firmy a pracovníky. Manaţer je člověk, který přináší do týmu úkoly a zpět 

z týmu dodává k vedení firmy výsledky. Dále manaţer zajišťuje komunikaci svého týmu 

s vedením firmy, ale také s jednotlivými odděleními, ale hlavně zajišťuje komunikaci uvnitř 

týmu. Proto hlavním úkolem manaţera je umět správně komunikovat a tím samozřejmě umět  

i předat cíle firmy svým pracovníkům tak, aby je přijali. Samozřejmě manaţer také odpovídá 

za výsledky svého týmu a výsledky dále prezentuje vedení firmy. Schopnosti a dovednosti 

manaţera odráţejí úspěch kaţdého týmu. Čím je manaţer schopnější, tím lepší jsou výsledky 

jeho týmu a tím i firmy, ovšem kdyţ opomeneme další faktory, které působí  

na výnosnost firmy (např. zákazníci, atraktivita výrobků atd.). Důleţité je, aby manaţer byl 

sám přesvědčen o cílech a strategiích firmy, které prezentuje svým spolupracovníkům, 

protoţe jedině tak můţe být přesvědčivý. 

1.8.1  Styl manažerské komunikace 

Styl manaţerské komunikace je odvislý od kaţdého manaţera zvlášť. Vzhledem 

k tomu, ţe manaţer je člověk s jedinečnými vlastnostmi a zkušenostmi, tudíţ na kaţdou 

situaci bude manaţer reagovat jinak neţ jiný manaţer.  

S rostoucími znalostmi a zkušenostmi si manaţer vyvíjí svůj styl. Individuální styl  

při řešení mimořádných situací, styl jak komunikovat s pracovníky, tak aby bylo dosahováno 

skupinových a podnikových cílů.  

Mezi základní styly komunikace patří: 

 Agresivní styl 

Tento styl uţívá manaţer, který rozhoduje sám, bez ohledu na názory nebo pocity 

ostatních. Rozhoduje sám, aniţ by se poradil s ostatními. Dá se říci, ţe je rozhodný  

a spoléhá sám na sebe. V tomto stylu manaţer pouţívá metodu cukru a biče, neboli 
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odměn a postihů. Nevýhodou tohoto manaţera je, ţe nebere v potaz názory ostatních,  

i kdyţ by mohly být velmi přínosné. Většinou si drţí odstup od ostatních 

spolupracovníků. 

 Manipulativní styl 

Pouţívá jej manaţer, který se snaţí ovlivnit pocity ostatních tak, aby se vyhnul 

nepříjemným situacím. Snaţí se nepříjemným situacím za kaţdou cenu vyhnout, 

 a proto vyuţívá různé způsoby, jak toho dosáhnout. Zároveň se snaţí zmanipulovat 

ostatní tak, aby dělali nebo dosáhli toho, co po nich chce.  

 Neprosazující se styl 

Tento styl aplikuje manaţer, který se neumí prosadit a současně si nechce 

nadělat nepřátele. Neustále se za něco ostatním omlouvá. Tento manaţer nedokáţe 

vidět vlastní potřeby a práva, která má. Bojí se říct „ne“ nebo prosadit svůj názor, aby 

náhodou se nestalo, ţe to bude špatně nebo ţe ho ostatní odsoudí. Jednoduše řečeno 

snaţí se vyhnout konfliktu za kaţdou cenu. Důsledkem toho je fakt, ţe ostatní ho 

nerespektují a takříkajíc neberou váţně.  

 Intelektuální styl 

V tomto stylu se manaţer „nepřátelí“ s ostatními, snaţí se drţet si od nich 

odstup a nedávat najevo své pocity. Snaţí se být nestranný a kaţdou situaci, která  

se týká komunikace, hodnotí s odstupem.  

 Asertivní styl 

Asertivní styl znamená, ţe manaţer je schopen jednat se svými 

spolupracovníky, řešit s nimi důleţitá rozhodnutí. Je to manaţer, který bere v úvahu 

názory ostatních, předpokládá, ţe spolupracovníci si budou vytvářet své cíle. Snaţí  

se vyjádřit své názory i pocity a respektuje ostatní spolupracovníky. Hledá 

kompromisy, kdyţ je jich třeba.  

1.8.2 Interní komunikace – základní manažerské nástroje 

Komunikace má význam v kaţdé firmě a důleţitým prvkem je komunikace 

manaţerská. Bez správné komunikace nemůţe manaţer správně vykonávat s tím související 

manaţerské funkce (organizování, rozhodování, kontrola).  
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Na práci s informacemi jsou zaloţené manaţerské nástroje. I zde existuje důleţitá 

práce s komunikací, která je částí manaţerských funkcí. Řízení komunikace spočívá 

v rozhodování, organizaci a kontrole. 

Rozhodování 

 Rozhodování je jednou z nejdůleţitějších manaţerských aktivit. Lze říct, ţe 

rozhodování je zaloţeno zejména na vyhodnocování a získávání potřebných informací. 

Informace můţeme získat například z porad.  Kaţdý manaţer by měl mít dostatek potřebných 

a kvalitních informací. Podstatně s potřebnými informacemi souvisí znalosti a zkušenosti. 

Níţe uvedené schéma zobrazuje souvislost mezi daty, informacemi a znalostmi.  

Obrázek č. 4: Vztah mezi daty, informacemi a znalostmi v rozhodovacím procesu 

Zdroj: [4] 

Z uvedeného obrázku vyplývá, ţe znalosti, informace a data jsou východiskem 

rozhodovacího procesu. Bez informací, znalostí a dat by nemohl rozhodovací proces 

proběhnout. Velký význam mají kvalitní informace a data, na jejich uţití a zpracování musí 

mít manaţer znalosti. Na základě znalostí, informací a dat se uskuteční rozhodnutí, které je 

následně realizováno. Informace jsou tedy důleţité pro rozhodování na jakékoliv úrovni 

řízení. 

Existuje několik základních postupů, na základě kterých je rozhodování zaloţeno:  

 zjištění nebo rozeznání problému, 

 získání potřebných informací o tom, jak lze problém řešit, 

 navrţení a zvolení optimální varianty řešení, 

 uvedení zvolené varianty do praxe. 
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Komunikace a práce s informacemi úzce souvisí s rozhodováním. Komunikaci 

můţeme povaţovat za základní spojovací prostředek. Do komunikace zahrnujeme i jiţ 

zmíněné komunikační kanály a prostředky komunikace. Špatné informace mohou způsobit 

špatná rozhodnutí, proto je velmi důleţitá jejich kvalita a správnost. Dalším faktorem jsou 

 i zvolené prostředky, které napomohou rychlejšímu přenosu informací od odesílatele 

k příjemci. Rizikem přenosu informací je jejich moţné zkreslení. Kaţdá firma by měla dbát 

na to, aby komunikační procesy správně fungovaly, coţ je základem pro vhodnou 

komunikaci. Vhodná komunikace je podstatou správného a přesného rozhodování.  

Organizování 

 Jak jiţ z názvu vyplývá, manaţerská funkce rozhodování se týká organizačních 

činností a organizací práce. V organizačních činnostech se vymezují například pravomoci  

a odpovědnosti, organizační struktury firmy atd. Dalším jiţ zmíněným obsahem organizování 

je organizace práce, ta se týká rozdělení práce na konkrétní činnosti pro jednotlivé útvary 

firmy aţ po její pracovníky. 

 Pokud firma vytváří organizační strukturu, tak by měla brát v úvahu i způsob a tok 

komunikace. Komunikace je jedním z rozhodujících faktorů, které souvisí s organizováním.  

Kontrola 

 Poslední fází manaţerských funkcí je kontrolování. Kaţdá firma má vytvořený svůj 

vlastní systém kontroly, při kterém se zjišťuje, zda stanovené cíle nebo úkoly jednotlivých 

útvarů byly splněny. Kontrola umoţňuje zjistit nedostatky a poté je odstranit. Kontrolu lze 

charakterizovat jako porovnání ţádoucích cílů se skutečným výsledkem. Kontrola obsahuje 

kontrolní proces, který má několik fází:  

 shromáţdění a podkladů pro kontrolu,  

 ověření podkladů, 

 porovnání skutečného stavu a ţádoucího stavu stanovených cílů, 

 návrhy opatření, 

 uvedení návrhů do praxe a jejich zpětná kontrola. 
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1.9    Nefungující interní komunikace 

1.9.1   Problémy ve firmě 

Problémy v interní komunikaci, se kterými se můţeme setkat:  

 zastaralá organizace práce, 

 vysoká hierarchická struktura, 

 jednostranná interní komunikace, 

 malá otevřenost komunikace, 

 nezájem pochopit svého komunikačního partnera, 

 nevyhovující zpětná vazba. 

1.9.2 Jak se projevuje nefungující komunikace 

Pokud firma bude sledovat důsledky způsobené nefungující komunikací, můţe je 

napravit, a tím se komunikace stává efektivní. Mezi časté projevy nefungující komunikace 

zařazujeme:  

 nedostatek informací, 

 neúplné informace. 

Z takto zjištěných nedostatků můţe vznikat informační šum, který sniţuje efektivnost 

činnosti firmy.  Z nesprávných hypotéz manaţerů vznikají informační šumy. Nesprávné 

předpoklady mohou být: 

 „komunikace je pouhé sdělování, 

 základem komunikace je pouze podat informaci, 

 komunikace není zaloţena na schopnosti formulovat sdělení, 

 informace je třeba zadrţovat, uvolňovat a přidělovat, 

 špatná manipulace s informacemi.“ [4]   

Hodně často se stává, ţe management vede manaţery a pracovníky firmy, aby 

komunikovali tak, aby bylo dosaţeno jejich osobního prospěchu. Tím dochází k tomu, ţe se 

manaţeři ani pracovníci nesnaţí dosahovat firemních cílů. V tomto případě je chyba  

na straně managementu firmy. Samozřejmě v ideální situaci by se takovéto chyby neměly 

stávat.  
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Důsledky nefungující interní komunikace můţou být ve firmě velmi závaţné. 

Komunikace je jedním z nejdůleţitějších procesů firmy.  Existuje velká provázanost 

komunikace se všemi procesy nebo činnostmi.  Díky správně fungující komunikaci má firma 

základ k tomu, aby byla úspěšná.  

Důsledky nefungující vnitrofiremní komunikace mohou být pro firmu velmi závaţné. 

Nefungující komunikace vede pracovníky a celé týmy k: 

 „demotivaci, 

 nerozhodnosti, 

 pasivitě, 

 frustraci.“ [4] 

a tyto uvedené důsledky mohou pak ve fungování firmy postupně přerůstat: 

 ve vysokou míru výměny pracovníků, 

 ve špatnou koordinaci procesů a činností, 

 v nezájmu o dosahování vytyčených cílů, 

 ve stanovení špatné strategie na základě nefungující zpětné vazby, 

 v neefektivní marketingové řízení, 

 v konkurenční neschopnost celé firmy.“ [4] 
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2  Analýza současného stavu interní komunikace s doručovateli  

ve firmě TNT Post  

Cílem této kapitoly, jak vyplývá z názvu, je popsat současný stav interní komunikace 

ve firmě TNT Post ČR, s.r.o. Jak jiţ bylo několikrát řečeno, komunikace znamená v kaţdé 

firmě velmi podstatnou část správného fungování firmy. Firma TNT Post ČR, s.r.o. klade 

velký důraz na komunikaci obecně, ale hlavně na komunikaci s doručovateli. Doručovatelé 

jsou základním prvkem fungování této firmy zabývající se adresnou a neadresnou distribucí. 

Bez doručovatelů by firma nemohla vůbec fungovat. Je důleţitá komunikace firmy 

s doručovateli, ale i zpětná vazba neboli komunikace doručovatelů s vedením firmy.  

 Ke komunikaci významně přispívá i vliv informačních technologií. A to především 

jejich rychlý vývoj. Větší dostupnost informačních technologií umoţňuje velkou flexibilitu.  

Významnou výhodou rychlého vývoje informačních technologií je rychlost přenosu zpráv. 

Všechny faktory významně ovlivňují kaţdou firmu a tedy i firmu TNT Post ČR, s.r.o. Vlivem 

pokroku informačních technologií dochází k rychlejší komunikaci především formou e-mailu 

a mobilních telefonů a odpadá tím úloha osobní komunikace s doručovateli, která je jiţ  

ve značné míře nahrazena jinými formami komunikace.  

2.1 Komunikace ve firmě TNT Post  

Tuto kapitolu lze charakterizovat jako popis průběhu operací od nejvyšších stupňů 

organizační struktury aţ po nejniţší stupně. Jinými slovy se dá říct, ţe tato kapitola obsahuje 

popis komunikace od generálního ředitele aţ po základní článek organizační struktury neboli 

doručovatele.  

 Při předávání různých sdělení je důleţité snaţit se zabránit jiţ několikrát zmíněným 

komunikačním šumům a zkreslením předávaných informací tak, aby docházelo k předávání 

přesných, včasných, úplných a pravdivých sdělení. Rozhodnutí vyplývající z těchto sdělení 

můţe být pak zkresleno nebo neúplné. Záleţí samozřejmě na způsobu předávání informací. 

Sdělení můţe být posíláno např. e-mailem, osobně atd. Správnou volbou komunikačního 

prostředku lze zabránit zkreslení informací. Například pokud posíláme sdělení e-mailem,  

coţ je nejčastější způsob komunikace ve firmě TNT Post ČR, s.r.o., lze si jeho obsah dobře 

rozmyslet a správně zvolit slova.  

Komunikace od nejvyšších stupňů organizační struktury probíhá často formou 

pracovních porad. Pracovní porady jsou svolávány kaţdý týden Ředitelem operací. Tyto 
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pravidelné porady slouţí k rychlé informovanosti o stavu věcí, přijímání nových rozhodnutí, 

ale i zadání nových úkolů. Pracovní porada patří mezi základní prostředky osobní 

komunikace, a tento prostředek vyuţívá i tato firma. Pro efektivní pracovní poradu je důleţité 

ji umět dobře připravit a podstatný je i její průběh. Cílem pracovní porady ve firmě TNT Post 

ČR, s.r.o. je kontrola jiţ splněných úkolů, ale také jiţ zmíněné zadávání nových úkolů.  

Pracovní poradu vede jeden manaţer, konkrétně v této firmě je to Ředitel operací. 

Jeho úkolem je usměrňovat nechtěné projevy ostatních spolupracovníků, hledat kompromisy, 

řešení jak dlouhodobých tak krátkodobých úkolů, kontrolovat zda vytyčené cíle byly splněny 

atd.  Vţdy se provádějí zápisy z porad. Všechny informace a úkoly jsou tedy zaznamenány, 

aby mohly být předány pracovníkům niţší úrovně. Rozhodnutí přijatá na poradách jsou 

závazná. 

Dalším krokem je, ţe Ředitel operací předává informace Řediteli distribuce. 

Sdělované informace jsou posílány e-mailem nebo osobně jako forma zápisu z porady. 

Ředitel distribuce sděluje informace dalšímu článku, coţ jsou Country manaţeři. Country 

manaţeři jsou tři pro celou Českou republiku. Country manaţeři jsou nazváni proto,  

ţe „country“ znamená v angličtině země a jejich funkce jsou rozděleny podle částí republiky. 

Country manaţeři postoupí důleţitá rozhodnutí a informace z porad Vedoucím poboček. 

Předposledním článkem jsou Vedoucí distribuční sítě, kteří dostávají informace, sdělení  

a rozhodnutí od Vedoucích poboček. Vedoucí poboček jsou jmenováni pro jednotlivé kraje.  

Pracovníci niţší úrovně jsou informováni o zadání úkolů také prostřednictvím porad.  

Vedoucí distribuční sítě jiţ zasílají nebo sdělují informace poslednímu článku procesu 

sdělování informací, a tím jsou jednotliví doručovatelé. Vedoucí distribuční sítě komunikují 

s přidělenými doručovateli e-mailem, osobně nebo telefonicky.  

Je-li svolána mimořádná porada, je učiněno tak pouze v mimořádných situacích, kdy 

je potřeba projednat důleţitá rozhodnutí. Rozhodnutí z těchto porad jsou předávána dále jiţ 

podle zmíněného schématu a jsou samozřejmě závazná.  
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2.1.1 Organizační struktura oddělení operací  

Obrázek č. 5: Organizační struktura oddělení operací 1 

 

            Zdroj: Autor 

Způsob komunikace je popsán v minulé kapitole, schéma má pouze znázorňovat 

průběh operací od Generálního ředitele aţ po Vedoucí poboček. S tím samozřejmě úzce 

souvisí komunikace.  

Generální ředitel svolává pracovní poradu, kterou zároveň vede. Jejím výsledkem je 

zadání nových úkolů, rozhodnutí nebo důleţitých informací a dat. Výsledky porad se 

přenášejí po organizační struktuře směrem dolů, po jednotlivých stupních řízení.  Nově 

zadané úkoly, rozhodnutí nebo důleţité informace jsou dále předávány podle znázorněné 

struktury.  Generální ředitel rozešle (například formou e-mailu) nebo postoupí důleţitá 

rozhodnutí Řediteli operací, který je předá Řediteli distribuce. Ředitel distribuce je sdělí 

Country manaţerům, kteří jsou rozděleni podle jednotlivých částí České republiky. Konkrétně 

se člení na Country manaţera Čech, Moravy, Středních Čech a Prahy. Pod Country 

manaţerem sídlí jednotliví Vedoucí poboček podle důleţitých měst. Takto zobrazená 

struktura je stanovená firmou TNT Post ČR, s.r.o. (viz obrázek č. 5) 
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Obrázek č. 6: Organizační struktura oddělení operací 2  

 

Zdroj: Autor 

Jak je zřejmé z obrázku č. 5, Vedoucí poboček se dělí podle jednotlivých stanovených 

důleţitých měst. Na vedoucího pobočky navazují jednotliví Vedoucí distribuční sítě, kteří se 

dělí podle vybraných konkrétních částí měst a jejich okolí. Posledním, avšak důleţitým 

článkem organizační struktury jsou doručovatelé. Bez doručovatelů by firma nemohla 

existovat. Doručovatelé mají vyhrazenou oblast, ve které doručují adresné  

i neadresné zásilky. Jejich přímým nadřízeným jsou Vedoucí distribuční sítě, se kterými jsou 

neustále v kontaktu a kteří je zároveň řídí a odpovídají za jejich práci. 

2.2  Komunikace s doručovateli 

2.2.1  Kdo je doručovatel  

Doručovatel je člověk, roznášející adresné nebo neadresné zásilky.  

Adresné zásilky jsou roznášeny na konkrétní adresy. Jsou to např. direct maily, 

klientské časopisy. Nejedná se o běţnou poštu, ale zakázky od jiné firmy doručované  

na určité adresy. Neadresnými zásilkami rozumíme zásilky, které jsou distribuovány  

na všechny adresy, bez určení konkrétního místa (například letáky). 

Na pozici doručovatele tato firma zaměstnává například studenty, ţeny na mateřské 

dovolené nebo důchodce. Výhodou je jejich časová flexibilita. Za jednotlivé doručovatele 
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jsou zodpovědní Vedoucí distribuční sítě, kteří jsou podřízení Vedoucím poboček  

pro jednotlivé kraje. Zodpovídají za nábor, školení doručovatelů, kvalitu doručování apod.  

2.2.2 Přijímání doručovatelů 

Potenciální doručovatelé se o nové nabídce dozvědí na webových stránkách firmy, kde 

je uveden i dotazníkový formulář. Tento formulář stačí pouze vyplnit a odeslat na uvedenou  

e-mailovou adresu. Poté je potenciální doručovatel zařazen do evidence zájemců o práci 

doručovatele. Pokud není volné místo na pozici doručovatele, firma se souhlasem ţadatele 

uloţí jeho data do evidence. V případě uvolnění místa je kontaktován potenciální doručovatel 

z evidence.  

Druhou moţností, kde se dozvědět o volné pozici na práci doručovatele je inzerce  

na internetu. Jedná se například o různé portály práce. Třetí moţností individuální kontakt 

s pobočkou. Znamená to, ţe potenciální doručovatelé se zeptají, zda není volná pozice 

doručovatele. Poslední moţností jsou náborové letáky (viz příloha 1,2,3). Náborové letáky 

jsou roznášeny do schránek v oblasti, ve které se momentálně hledá nový pracovník,  

nebo jsou vylepovány v prostředcích MHD. Na náborovém letáku jsou uvedeny kontaktní 

informace (například telefon, internetové stránky, e-mail). 

Doručovatelé se přijímají na dobu určitou. Příjímání probíhá standardně na základě 

osobního pohovoru. Následovně je s nimi sepsána Dohoda o provedení práce.  Doručovatelé 

pracují jak na krátkodobých brigádách, tak i s firmou TNT Post ČR, s.r.o. spolupracují 

dlouhodobě.   

2.2.3 Doručování zásilek 

Doručování zásilek probíhá pravidelně kaţdý týden, vţdy v pondělí a v úterý. 

V případě potřeby i v mimořádných vlnách. Konkrétní čas doručování záleţí na samotném 

doručovateli. Doručování musí vţdy probíhat v uvedené dny.  Hlášení o doručení zásilek 

probíhají telefonicky nebo přes webové rozhraní – TNT post online pro doručovatele.  

Zmíníme ještě nedoručené zásilky, které se označí důvodem nedoručení a vrací se zpět  

na pobočku. Na pobočce jsou nedoručené zásilky evidovány. 
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2.2.4  Prostředky komunikace 

Firma TNT Post ČR, s.r.o. komunikuje s doručovateli různými způsoby.  

Do jednotlivých forem komunikace s doručovateli lze zahrnout:  

 Osobní komunikace 

Nejběţnější pouţívanou formou komunikace je osobní neboli přímá. Způsob 

komunikace, který se pouţívá jak při osobním pohovoru na přijímání pracovníka, ale také 

 při sdělování důleţitých rozhodnutích učiněných na pracovních poradách.  

 E-mail  

Jednou z forem moderní komunikace, kterou vyuţívá firma TNT Post ČR, s.r.o. je  

e-mail. Je vyuţívána při komunikaci s doručovateli, pokud tito doručovatelé mají přístup  

na internet. V e-mailu lze jednoznačně interpretovat schválená rozhodnutí z pracovních nebo 

mimořádných porad. Komunikace e-mailem je výhodná proto, ţe firma si můţe přesněji 

promyslet vhodnost zvolených slov a jejich správnou formulaci tak, aby sdělení bylo 

srozumitelné a pochopitelné.  

Tento prostředek komunikace je vyuţíván zejména aţ v posledních letech, kdy objem 

zpráv přenášených e-mailem výrazně vzrostl. Přístup na internet a e-mail se předpokládá spíše 

u mladší generace. Pro tento účel má firma seznam doručovatelů, se kterými můţe pomocí  

e-mailu navázat spojení. 

 Telefonická komunikace 

Komunikace po telefonu je velmi účinná a rychlá. U této komunikace je důleţité volit 

správná slova, aby přenášené informace byly přesné a srozumitelné. V této firmě se vyuţívá 

například při náboru nových doručovatelů nebo hlášení doručovatelů o stavech doručených 

zásilek. 

Nejrychlejším prostředkem komunikace s firmou je telefon, který vyuţívají zejména 

starší zaměstnanci. Za situace, kdy se vyskytne naléhavý stav, který je potřeba urychleně 

vyřešit, vyuţívají doručovatelé tento prostředek komunikace. 
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 Videofilm 

Konkrétně se jedná o instruktáţní film, který je určen novým pracovníkům.  Tento 

film pojednává o práci doručovatele, v podstatě obsahuje instrukce k práci doručovatele. Jsou 

zde zobrazeny např. situace, ze kterých vyplývá, jak by se měl budoucí doručovatel zachovat. 

 Rozhovor 

 ID Karta 

Jedná se o identifikační kartu určenou pro doručovatele. Je to v podstatě identifikační 

prvek doručovatele, kterým se v případě potřeby lze prokázat. Zvyšuje důvěryhodnost 

doručovatele.  Pokud nastane situace, kdy je třeba se prokázat touto kartou, můţe se například 

nájemník, domovník atd. obrátit na zákaznickou linku, ta jim zpětně potvrdí, zda je karta 

aktivní nebo ne a ve které lokalitě má její doručovatel doručovat.  

 Porada 

 Diskuse 

„Věcný rozhovor několika osob nad určitým tématem, jehoţ cílem není rozhodovat, 

nýbrţ věc rozebrat z různých hledisek pečlivě posoudit.„ [9]    

 Měsíčník pro doručovatele  

Měsíčník pro doručovatele neboli „Stránka“ je další důleţitou formou komunikace  

s doručovateli (viz příloha č. 8 a 9) 

Na začátku byl tento měsíčník tištěn na kvalitním, ale drahém papíře. Vycházel 

formou časopisu třikrát aţ čtyřikrát do roka. Nejnáročnější byla příprava obsahu. Obsah nebyl 

aktuální s ohledem na práci doručovatelů, chyběly operativní informace pro samotné 

doručovatele. „Stránka“ obsahovala příspěvky od manaţerů, které nebyly tak podstatné. 

Jeho nevýhodou bylo, ţe nebyl dostupný všem distributorům. Tisk „Stránky“ byl 

drahý a nákladný.  Proto bylo rozhodnuto o zefektivnění stránky a zpřístupnění „Stránky“ 

většímu okruhu doručovatelů.  Zefektivnění spočívalo v tom, ţe začala být „Stránka“ tištěna 

měsíčně a na levnějším druhu papíru a rozšířena mezi větší okruh lidí. Za nejdůleţitější se 

povaţuje uvádění aktuálních informací.  

„Stránka“ slouţí k interní komunikaci s doručovateli. V první části obsahuje operativní 

informace a instrukce pro doručovatele, druhá část je informativní (o firmě, o pobočkách 
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apod.), třetí část je zábavná (kříţovka). Doručovatelé obdrţí Stránku prostřednictvím lokální 

dopravy společně se zásilkami, které doručují. „Stránka“ je distribuována všem 

doručovatelům. Lze říct, ţe „Stránka“ je v případě nedodání doručovateli vyţadována. 

 Komunikace mimořádná 

Jedná se o komunikaci, která je víceméně uskutečňována ze strany firmy. Komunikace 

mimořádná je zároveň i určitou formou motivace. Firma TNT Post ČR, s.r.o. komunikuje  

a současně motivuje zaměstnance. Do forem mimořádné komunikace můţeme zahrnout: 

 Blahopřání k narozeninám  

Předtištěná přání s různými obrázky a logem firmy, ručně psaná Vedoucím distribuční 

sítě a zaslána doručovateli, který slaví narozeniny (viz příloha 4, 5) 

 Vánoční přání 

Vánoční přání spolu s malým dárkem jsou rozesílána jednotlivým doručovatelům. Jako 

příklad malého dárku můţeme uvést baterku nebo obal na mobil s logem TNT Post ČR, s.r.o. 

(viz příloha 6,7). 

 Reklamní předměty  

Reklamní předměty samozřejmě s logem TNT Post ČR, s.r.o. jsou formou mimořádné 

odměny. Doručovatel je individuálně motivován.  

2.3    Zpětná vazba 

Zpětná vazba znamená zjednodušeně komunikaci doručovatele s firmou TNT Post 

ČR, s.r.o.   Zpětná vazba je důleţitá pro kaţdou firmu. Problém nastává v případě, ţe zpětná 

vazba je negativní nebo funguje špatně. Pro kaţdou firmu je zpětná vazba velmi důleţitá. 

Snahou firmy je co nejvíce zlepšit komunikaci se zaměstnanci a tím i jejich spokojenost. 

Pocit, ţe zaměstnance, tedy v tomto případě doručovatele, firma poslouchá je pro ně 

významný a projeví se to samozřejmě i na jejich práci. Znamená to, ţe pokud chce být firma 

úspěšná, měla by brát námitky a připomínky zaměstnanců velmi váţně. 

Ve firmě TNT Post ČR, s.r.o. je to zajištěno tak, ţe pokud má zaměstnanec námitky 

nebo připomínky můţe je sdělit svému nadřízenému, konkrétně Vedoucímu distribuční sítě 
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nebo na infolinku zřízenou pro doručovatele.  Vedoucí distribuce námitku uváţí a můţe ji 

postoupit vyšším stupňům organizační struktury (viz obrázek č. 5 a č. 6) 

Dále se zmíníme o komunikaci s doručovateli. Hlavní kontaktní osobou  

pro doručovatele je jeho Vedoucí distribuční sítě, který je určen podle sektoru, kde 

doručovatel doručuje. Komunikace s Vedoucím distribuční sítě je pravidelná, probíhá 

v závislosti na doručovací vlně, coţ znamená den, kdy jsou zásilky doručovány.  Kontakt 

probíhá telefonicky nebo osobně. Někteří doručovatelé sami přijdou na pobočku a osobně 

informují svého Vedoucího distribuční sítě.  

2.3.1 Prostředky komunikace využívané doručovateli 

Tato kapitola se týká prostředků komunikace, které vyuţívají doručovatelé. Několik 

jich zmíníme, jsou to například: 

 E-mail 

E-mailem informují doručovatelé například o stavu roznesených zásilek nebo 

v případě, ţe se vyskytl nějaký problém. 

 Telefon 

Nejrychlejším prostředkem komunikace je samozřejmě telefon. V okamţiku, kdy  

se vyskytne naléhavá situace, kterou je zapotřebí urychleně řešit, vyuţívají doručovatelé tento 

prostředek komunikace.  

 Infolinka 

Existuje bezplatná infolinka, na kterou je moţné nahlásit ukončení adresné nebo 

neadresné distribuce.  Doručovatelé samozřejmě hlásí i jakékoliv nedoručené zásilky a důvod 

nedoručení zásilek. 

 Osobní kontakt 

Někteří  doručovatelé se chodí osobně hlásit ke svému nadřízenému, kterým je 

Vedoucí distribuční sítě. V případě, kdy má doručovatel nějaké připomínky nebo námitky 

můţe se obrátit na svého nadřízeného. 
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 Měsíčník pro doručovatele 

Jedním z pasivních prostředků komunikace doručovatele a firmy je kontakt formou 

„Stránky“. Vyuţití „Stránky“ ze strany doručovatelů je omezená. Na „Stránce“ je  

pro zpestření uvedena kříţovka o ceny. Jen 6 % doručovatelů posílá odpovědi na kříţovku, 

coţ je hodně málo. 

 2.4 Sociální složení doručovatelů 

V rámci této kapitoly je uvedeno sociální sloţení doručovatelů, které má slouţit  

pro ilustraci této práce. Jednoduše řečeno, cílem má být zobrazení procentuálních poměrů 

mezi doručovateli, a to rozdíly podle věku, ale také pohlaví. Na konci této kapitoly bude 

zřejmé, jaké rozdíly panují mezi doručovateli. 

Pro příklad je zde uvedeno několik grafů znázorňujících procentuální poměry mezi 

doručovateli. První graf (viz obrázek č. 7) uvádí procentuální poměry jednotlivých věkových 

rozmezí neboli věkového rozmezí doručovatelů, jenţ nerozlišuje pohlaví. Druhý graf (viz 

obrázek č. 8) nebere v úvahu věkové rozmezí doručovatelů, ale zobrazuje pouze procentuální 

poměry muţů a ţen.  Poslední je uvedena tabulka (viz tabulka č. 1) obsahující srovnání muţů 

a ţen jednotlivých věkových kategorií. Tato tabulka také obsahuje poloţku celkový průměr 

obou pohlaví.   

Data, která jsou obsaţena v grafech a tabulkách jsou aktuální k roku 2009. Uvedené 

údaje jsou platné pro celou Českou republiku. Poměry doručovatelů se razantně nemění, 

protoţe  většina doručovatelů pracuje s firmou TNT Post ČR, s.r.o. dlouhodobě.  

Obrázek č. 7:  Věkové rozmezí doručovatelů 

Zdroj: Autor 
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Na výše uvedeném grafu jsou znázorněny jednotlivé věkové kategorie obsahující jak 

muţe, tak ţeny. Z grafu vyplývá, ţe nejvíce doručovatelů je ve věkové skupině 19 aţ 26 let. 

Tato skupina se především skládá ze studentů, kteří si chtějí přivydělat.  Avšak rozdíl mezi 

věkovou kategorií 12 aţ 18 let a 19 aţ 26 let činí pouze 1 %. Tyto dvě zmíněné skupiny tvoří 

především studenti, kteří vyuţívají výhody této práce a tou je nenáročnost na čas. Těsně  

za těmito dvěma skupinami si stojí věková kategorie 36 aţ 50 let, která je tvořena pracujícími 

lidmi nebo nezaměstnanými.  

 Nejméně je doručovatelů ve věku nad 63 let, ale je zřejmé, ţe diference od ostatních 

věkových skupin nejsou výrazné. Věková skupina nad 63 let je sloţena zejména ze starších 

lidí v důchodu, pro které je výhoda této práce časová volnost.  

Obrázek č. 8:  Poměr mužů a žen mezi doručovateli   

 

Zdroj: Autor 

Předchozí graf pouze uvádí procentuální rozdíly mezi muţi a ţenami a neuvádí jiţ 

věkové rozdíly, které byly zobrazeny na obrázku č. 7.  Z Výše uvedeného grafu jednoznačně 

vyplývá, ţe více doručovatelů, které zaměstnává firma TNT Post ČR, s.r.o. je ve skupině ţen.  

Je zřejmé, ţe rozdíl mezi skupinami není o tolik odlišný. Diference mezi oběma skupinami 

činí celkem 14 %.   

Rozdíl mezi skupinami je dán tím, ţe více ţen zaměstnaných firmou TNT Post ČR, 

s.r.o. jsou ţeny na mateřské dovolené, studentky a také důchodkyně.  Zvláště ţeny  

na mateřské dovolené zvyšují tento nepoměr.  
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Tabulka č. 1.: Poměry mužů a žen v jednotlivých věkových kategoriích 

Věkové 

rozmezí 
Muž Žena 

12 až 18 let 53 % 47 % 

19 až 26 let 51 % 49 % 

27 až 35 let 39 % 61 % 

36 až 50 let 35 % 65 % 

51 až 62 let 35 % 65 % 

63 a více let 42 % 58 % 

Celkový 
průměr 

43 % 57 % 

 

Zdroj: Autor 

 Ve výše zobrazené tabulce jsou uvedeny údaje muţů a ţen v jednotlivých věkových 

kategoriích. Tato tabulka je pouze ilustrační a je z ní zřejmé, ţe doručovatelů, které 

zaměstnává firma TNT Post ČR, s.r.o. je více ţen. Ve skupině 12 aţ 18 let a 19 aţ 26 let je 

více muţů, ale rozdíly nejsou významné. Podstatné rozdíly najdeme ve skupinách věkového 

rozmezí 36 aţ 50 let a 51 aţ 62 let, konkrétně jsou to diference o 30 %.  
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3 Návrh zlepšení interní komunikace s doručovateli 

  V této poslední části je řešen návrh, jak jiţ stávající komunikaci ve firmě TNT Post 

ČR, s.r.o. zlepšit nebo navrhnout způsob, pomocí kterého by bylo moţné komunikaci změnit 

nebo zlepšit za účelem jejího zefektivnění. Důleţité je na začátek podotknout, ţe stávající stav 

komunikace je jiţ velmi dobře zaběhnutý a proto je velmi obtíţné navrhnout zlepšení 

komunikace s doručovateli.  

 Jak jiţ bylo několikrát řečeno, tak dobré fungování interní komunikace ve firmě TNT 

Post ČR, s.r.o. se stala velmi podstatnou. Je tedy samozřejmé, ţe zejména managementu 

firmy záleţí na dobrém fungování komunikace. Proto se snaţí více zlepšovat stávající 

komunikaci s pouţitím moderních způsobů komunikace.  

Komunikace je velmi výrazně ovlivněna vědeckotechnickým pokrokem, který lze jen 

velmi těţko změnit tak, aby byla výrazně ovlivněna komunikace ve firmě. Vzhledem k těmto 

důvodům je práce zaloţena na zjištění, zda stávající stav komunikace je pro doručovatele  

a Vedoucí distribuční sítě vyhovující. V kaţdé firmě znamená zpětná vazba důleţitou část 

kvalitního fungování firmy i z tohoto důvodu je práce zaměřena na komunikaci  

doručovatel - firma. 

3.1 Marketingový průzkum 

Zvolenou formou, jak zjistit subjektivní názor na stávající stav komunikace je 

marketingový průzkum. Tento způsob byl pouţit, protoţe se jedná o efektivní a zároveň 

jednoduchou formu ke zjištění cílových dat. Marketingový průzkum můţe slouţit nejen  

ke zjištění, např. hodnocení subjektivního názoru na produkt, ale tento způsob by bylo moţno 

aplikovat na interní komunikaci ve firmě.  

3.1.1  Cíl marketingového průzkumu 

Cílem marketingového průzkumu je zjistit, jak jiţ bylo řečeno, zda stávající stav 

komunikace je vyhovující pro doručovatele. V této části je práce zaměřena na komunikaci 

doručovatelů s firmou, vzhledem k tomu, ţe i pro firmu je velmi důleţitý názor doručovatelů 

a případně jejich nadřízených na stávající stav komunikace. Pokud vezmeme v úvahu fakt, ţe 

doručovatelé nebo jejich nadřízení, kterými jsou Vedoucí distribuční sítě, mohou velkou 

mírou přispět ke zlepšení interní komunikace, ovšem za předpokladu, ţe jim firma TNT Post 
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ČR, s.r.o. dá prostor. Cílem bude sestavení dotazníku, který by případně firmě přinesl kýţené 

názory na jejich komunikaci. 

Doručovatelé mohou přinést firmě velmi uţitečné názory a postoje, které uţ 

management firmy chápe jako samozřejmost.  

3.1.2  Forma marketingového průzkumu 

Zvolenou formou marketingového průzkumu je dotazník. Důleţitým faktorem této 

zvolené formy se stala anonymita a počet kladených otázek. Snahou by bylo oslovit  

co nejvíce doručovatelů a získat tak velké mnoţství potřebných dat k dalšímu zpracování 

dotazníků.  

Dotazník je určen především pro doručovatele. Doručovatel se stal důleţitou  

a nezbytnou částí fungování firmy. Avšak ne kaţdá firma se snaţí umoţnit svým podřízeným 

vyjádřit svůj názor nebo mu nevěnují potřebnou pozornost.  

Cílem je snaţit se získat co nejvíce informací od doručovatelů případně od Vedoucích 

distribučních sítí, pro které by také tento dotazník mohl být určen.  

3.1.3  Dotazník 

Zvolenou formou marketingového průzkumu je anonymní dotazník. Hlavní výhoda 

anonymity spočívá zejména v tom, ţe lidé, kteří vyplňují dotazník, jsou otevřenější a nebojí 

se projevit svůj názor.  

Tato práce zahrnuje jiţ zmíněný dotazník (viz příloha 10). Dotazník by byl sestaven 

tak, aby se v něm snadno orientovalo, zároveň aby byl dostupný všem.  Záleţí pouze  

na doručovateli, zda ho vyplní nebo ne. Kaţdá otázka byla očíslovaná a dále byly uvedeny 

jednoznačné odpovědi na příslušné otázky. U některých otázek byl vyhrazen prostor k napsání 

názorů dotazovaných.  

Důleţitým poţadavkem byla snaha o srozumitelnost dotazníku, jednoduchost  

a přesnost otázek i odpovědí, které přispějí k jeho lepšímu vyhodnocení.  

Další moţností jak zlepšit dotazník je také zvýšení atraktivity tak, aby dotazník zaujal 

na první pohled. Dotazovaného tím zaujme a bude mít chuť ho vyplnit, tím se dosáhne toho, 

ţe dotazník vyplní více doručovatelů. V rámci této práce nebyla tato moţnost rozvíjena, 

protoţe zlepšení vzhledu by bylo řešeno, v případě, ţe by dotazník byl realizován a také by 

záleţelo na samotné firmě, jak by si dotazník představovala. 
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Formulace otázek 

 Otázky sepsané v moţném dotazníku jsou číslované. Zvolené varianty jsou otevřené  

a uzavřené otázky. Většina otázek je uzavřená, a jiţ nabízejí moţnosti odpovědí. Pouze 

poslední otázka obsahuje variantu otevřené otázky, která poskytuje prostor pro doručovatele.  

 Dotazník by mohl obsahovat i více otázek, záleţelo by na vedení firmy, zda počet  

a obsah otázek by se zdál postačující nebo zda by bylo vhodné některé otázky pozměnit nebo 

doplnit.  

Dotazník obsahuje následující otázky:  

 Jakého jste pohlaví? 

 Jaký je Váš věk? 

 Na jaké pozici pracujete? 

 Jaká je vaše současná ekonomická aktivita? 

 Jak dlouho pracujete ve firmě? 

Tyto otázky jsou zvolené zejména pro účely roztřídění informací. Z těchto otázek  

by mohlo být zřejmé například, zda většina muţů nebo ţen vidí překáţky ve zpětné vazbě 

neboli komunikaci doručovatele s firmou. Jinak řečeno slouţí k informovanosti firmy, které 

skupiny zaměstnanců jsou spokojeny se způsoby či formami komunikací a které naopak ne. 

Na těchto otázkách by mohlo být vidět, zda se jinak dívají mladší lidé na moderní způsoby 

komunikace neţ starší občané. 

 Jaký druh komunikace s firmou TNT Post ČR, s.r.o. používáte nejčastěji? 

Otázka týkající se pouze druhů komunikace, kterými v této otázce jsou: 

 osobní kontakt 

 e-mail 

 telefon 

 infolinka 

 Jste spokojeni se stávajícími způsoby komunikace? 

 Připadá Vám komunikace mezi Vámi a firmou TNT Post ČR, s.r.o. dostačující? 

 Čtete Měsíčník pro doručovatele neboli „Stránku“? 

 Jsou Vám informace uveřejňované na v Měsíčníku pro doručovatele pro Vás 

přínosem? 



 

42 
 

Poslední dvě zmíněné otázky souvisí s Měsíčníkem pro doručovatele neboli 

„Stránkou“. Ve „Stránce“ jsou zobrazeny důleţité informace určené pro doručovatele. Cílem 

těchto otázek je zjistit, zda tento Měsíčník je důleţitý pro doručovatele.  

 Informace nebo sdělení poskytované firmou jsou pro Vás důležité? 

 Uvítali byste možnost dostávat více informací od managementu firmy? 

 Jaké překážky vidíte v interní komunikaci mezi Vámi a firmou?  

 Chtěli byste dostávat informace nebo důležitá sdělení častěji? 

 Domníváte se, že vedení firmy s Vámi hovoří otevřeně a sděluje Vám důležité 

informace? 

Výčet těchto dotazů se vztahuje jiţ přímo ke spokojenosti se stávajícím stavem 

komunikace doručovatelů s firmou TNT Post ČR, s.r.o. Dále jsou uvedeny otázky, které  

se týkají interních informací poskytovaných doručovatelům. Tento typ dotazů zároveň 

vystihují cíl dotazníku, jímţ je jiţ zjištění spokojenosti nebo nespokojenosti doručovatelů. 

Dotazník můţe poskytnout důleţitá data i pro samotnou firmu, která z toho můţe čerpat 

moţnosti jak zlepšit komunikaci s doručovateli a tím i jejich spokojenost. Spokojenost 

doručovatelů povede k plnohodnotnější komunikaci mezi oběma stranami a samozřejmě 

k lepším vztahům mezi firmou a doručovateli. 

 Máte pocit, že vedení firmy naslouchá Vašim názorům?  

 Stává se, že informace k Vám přicházejí spíše z neoficiálních zdrojů? 

 Máte dobrý pocit z toho, že pracujete v této firmě? 

Tento typ otázek souvisí s poskytovanými informacemi a nasloucháním firmy 

doručovatelům. Z těchto doplňujících otázek lze získat také podstatné informace, které by 

vedení firmy mohlo potřebovat ke zlepšení.  

 Jak byste navrhoval (a) zlepšení komunikace ve firmě (uveďte)? 

Tento poslední typ otázky je otázka otevřená, která nemá ţádné zvolené poţadavky 

 na odpověď, ale soustřeďuje se na vyjádření názoru dotazovaných. Dotazovanému tato 

otázka poskytuje absolutní volnost vyjádření.  
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Formulace odpovědí 

Odpovědi jsou zvolené tak, aby bylo moţné pouze zaškrtnout moţnost, která 

dotazovanému nejvíce vyhovuje a se kterou se ztotoţňuje. Tím se dosáhne toho, ţe dotazník 

bude jasnější a bude se lépe zpracovávat a vyplnění dotazníku by bylo pro dotazovaného 

jednodušší. Odpovědi jsou volené podle zvolené konkrétní otázky a to tím způsobem, aby 

odpověď přímo souvisela s otázkou a odpovídala jejímu obsahu. 

Dotazník zahrnuje odpovědi typu: 

 ano – ne – nevím,  

Tento typ odpovědi dotazník obsahuje nejčastěji, spolu s různými moţnostmi 

rozšíření, coţ závisí na poloţené otázce a na potřebě případného upřesnění.  

 prostor k vyjádření názoru, 

Tento typ odpovědi je zvolen pouze jednou, vzhledem k tomu, ţe takto vyjádřené 

názory se hůře zpracovávají, ale mohou z nich vyplynout důleţitá sdělení. S ohledem  

na anonymnost dotazníku většinou dotazovaní spíše vyjádří svůj skutečný názor, protoţe jim  

za to nehrozí ţádný postih. Jednoduše řečeno nebojí se vyjádřit svůj názor.  

 podle konkrétní otázky. 

Dotazník neobsahuje pouze tyto odpovědi, ale i takové, které přesněji specifikují názor 

doručovatele, a mají mu usnadnit moţnou odpověď. Neboli slouţí k lepšímu vyjádření jeho 

názoru a samozřejmě se dotazovanému snadněji odpovídá.  

3.1.4  Způsob rozšíření dotazníku 

 Způsob šíření dotazníku je jednou z důleţitých kapitol. V této fázi marketingového 

průzkumu je nutno řešit i náklady na jeho realizaci. Vzhledem k tomu, ţe náklady  

na marketingový průzkum mohou být vysoké, je vhodné zváţit formu uveřejnění  

na webových stránkách. Pro pracovníky, kteří nemají přístup k internetu, by mohlo být 

zvoleno náhradní řešení, to by mohlo být například vyzvednutí dotazníku u přímého 

nadřízeného doručovatelů, u kterého by zároveň mohli své dotazníky i odevzdat.  
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 Další moţnost rozšíření informace o existenci dotazníku mezi jednotlivé doručovatele, 

případně mezi Vedoucí distribuční sítě by byla například prostřednictvím Měsíčníku  

pro doručovatele.  

3.1.5 Vyhodnocení dotazníku 

Důleţitou částí marketingového průzkumu je i vyhodnocení dotazníku. Z vyhodnocení 

vyplynou důleţité informace, které budou důleţité pro další kvalitní rozvoj komunikace. 

Z dotazníku by mělo vyplynout, jaké moţnosti na zlepšení firma má a čemu zamezit.  

Jednou z moţností je pouţití různých grafů, které budou slouţit k prezentaci  

a informovanosti firmy, zda jsou doručovatelé spokojeni se způsobem komunikace. Firma  

se zároveň seznámí s názory doručovatelů na zlepšení komunikace.  

Další moţností je přímé vyhodnocení kaţdé otázky zvlášť a to tím způsobem, ţe  

by kaţdá otázka mohla obsahovat procentuální vyjádření kaţdé odpovědi. Na základě toho 

by se mohly zpracovávat grafy k důleţitým otázkám, které můţou slouţit pro potřeby firmy. 

Grafy by mohly být zpracovány jen k některým otázkám a mohly by vyzdvihnout důleţité 

výsledky plynoucí z dotazníku.  

Obrázek č. 9:  Možnost vyhodnocení dotazníku 

 

Zdroj: Autor 
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Obrázek č. 9 zahrnuje variantu, jak by mohlo vypadat případné vyhodnocení pomocí 

grafu. Na graf byla pouţita jedna otázka pro ilustraci. Vyhodnocení pomocí grafu by bylo 

zvoleno pro důleţité otázky nebo pro otázky u kterých by bylo potřeba vyzdvihnout odpověď.  

Druhou moţností vyhodnocení dotazníku je Analýza SWOT, která je zmíněna v další 

části této kapitoly. Tato metoda je zvolená pro svou jednoduchost, ale zároveň i svou 

vypovídající schopnost.  

3.2 Analýza SWOT 

 Metodou, kterou by bylo moţné ve výsledku pouţít je Analýza SWOT. Zmíněná 

analýza by ve výsledku vypověděla které nedostatky z hlediska komunikace firma má 

 a naopak které silné stránky má. Obsahovala by i nebezpečí, které firmu ohroţují, ale také 

nezbytné příleţitosti, kde komunikaci zlepšit.   

Analýza SWOT by byla sestavena na základě odpovědí z dotazníku, který by byl 

zpřístupněn doručovatelům.  Dále by bylo moţno zpracovat odpovědi z jednotlivých otázek  

a vyjádřit je v procentech. Na základě takto vyhodnocených odpovědí na otázky by se daly 

zpracovat interní a externí faktory pomocí jiţ zmíněné Analýzy SWOT. Tuto moţnost 

vyjadřuje níţe uvedená tabulka. 

Tabulka č. 2: Možnosti interních a externích faktorů 

 
 
 
  

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Autor 

V tabulce č. 2 jsou uvedeny moţnosti interních a externích faktorů, které by mohly 

působit na firmu. Mezi silné stránky by mohlo patřit například vyuţívání moderních 

In
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í 
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k
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Silné stránky 

 využívání moderních technologií 

 otevřenost firmy 

 kvalita poskytovaných informací 

Slabé stránky 

 nedostačující komunikace 

 četnost sdělení 

 nedostatek informací 

E
x
te

rn
í 

fa
k
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ry
 

Příležitosti 
 sledování konkurence 

 technická vybavenost doručovatelů 

Nebezpečí 

 informace z neoficiálních zdrojů 

 výpadek zdroje energií  

 nebezpečí živelných pohrom  

 důsledek světové finanční krize 
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technologií. Výše uvedená tabulka také zahrnuje slabé stránky, příleţitosti a nebezpečí. 

 Ke kaţdému faktoru jsou zmíněny příklady pro ilustraci, jak by analýza mohla na konci 

vypadat.  

Nebezpečím, které se můţe vyskytnout, jsou ţivelné pohromy (například povodeň, 

poţár atd.) ve které dochází k přetíţení či výpadkům komunikačních kanálů a v důsledku toho 

můţe docházet k narušení externí i interní komunikace. Další moţností jsou důsledky finanční 

krize, kdy dochází k omezení finančních zdrojů a tím i sniţování nákladů ve firmě, například 

zrušení bezplatných infolinek, ukončení vydávání Měsíčníku pro doručovatele.   

Kaţdá firma sleduje chování konkurence, tím firma získá nové a jiné informace, které 

jí mohou být prospěšné. Druhou zmíněnou příleţitostí je technická vybavenost doručovatelů. 

Kdyţ bude mít doručovatel lepší vybavení, můţe stihnout roznést více zásilek.   

3.3 Informační zpravodaj „Stránka“ 

„Stránka“, jak jiţ bylo řečeno, slouţí především pro potřeby informování 

doručovatelů. I tato zvolená forma komunikace s doručovateli je velmi důleţitá. Vzhledem 

k tomu, ţe doručovatelé ji velmi rádi čtou, by bylo přínosné i tuto formu komunikace zlepšit 

tak, aby to přispělo ke spokojenosti obou stran.  

Pro tuto formu komunikace by bylo moţno navrhnout pouze malé zlepšení, které by 

potenciálně mohlo dát prostor k vyjádření názorů doručovatelů. Názor doručovatelů by se 

netýkal pouze komunikace, ale i jiných oblastí, ve kterých by mohl být názor doručovatelů 

prospěšný. Oblasti týkající zveřejněné otázky, mohly by být různé.  

Z hlediska toho, ţe doručovatelé mohou mít na základě svých zkušeností jiné nápady, 

návrhy nebo připomínky neţ například vysoce postavení manaţeři, by mohlo být zveřejnění 

určité otázky velmi prospěšné pro obě strany.  

3.3.1   Vyhrazený prostor na „Stránce“ 

Navrhované řešení doporučuje kaţdý měsíc, kdy je „Stránka“ vydávána zveřejnit 

otázku nebo názor, která firmě můţe pomoci poznat stanovisko nebo zkušenosti doručovatelů, 

nejen na interní komunikaci, ale také na ostatní oblasti. Mohou to být například oblasti, které 

se přímo týkají doručování zásilek. Doručovatelé jsou lidé přímo z praxe, kteří dennodenně 

pracují s lidmi a doručují zásilky, proto i na jejich názor by měla firma vyhradit prostor. Tento 

prostor by pro firmu mohl být velmi prospěšný.  
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 Konkrétně by „Stránka“ obsahovala vţdy otázku nebo názor jiného doručovatele, nebo 

manaţera, kterého zajímá názor doručovatelů. Tento názor by byl zveřejněn na „Stránce“, 

jako otázka měsíce.    

 Na zveřejněnou otázku by mohli doručovatelé reagovat, například na zveřejněný  

e-mail. Tento e-mail by byl určen pouze pro tyto účely. Pro pracovníky, kteří nemají internet, 

je samozřejmě moţností jak vyjádřit svůj názor telefonní linka nebo i jiná moţnost podle 

dohody s firmou.  

 Doba, po kterou by bylo moţné odpovědět nebo vyjádřit svůj názor, by se omezila 

pouze do zvoleného data. Nedocházelo by tak k míchání odpovědí na otázku z jiného měsíce. 

Obrázek č. 10:  Otázka pro doručovatele 

 

Zdroj: Autor 

 Obrázek č. 10 zobrazuje, jak by mohla konkrétní otázka vypadat v Měsíčníku  

pro doručovatele. Tento obrázek je pouze ilustrativní.  

 Odpovědi na konkrétní otázky by byly samozřejmě vyhodnoceny a firma TNT Post 

ČR, s.r.o. by zváţila jejich důleţitost, obsah a také které informace by byly přínosné  

pro firmu. Významné informace by firma mohla vyuţít podle svých potřeb, zároveň tím 

vyjádřit svůj zájem o názory doručovatelů. Zlepšení spolupráce nejen v oblasti interní 

komunikace, ale i dalších oblastech, by bylo prospěšné nejen pro firmu, ale také pro samotné 

doručovatele.  
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Závěr 

Cílem práce bylo analyzovat současný stav komunikace ve firmě TNT Post ČR, s.r.o. 

a navrhnout řešení na zlepšení této situace. Účinná a efektivní komunikace ovlivňuje firmu  

do velké míry, protoţe bez fungující komunikace by firma nemohla správně a účinně 

pracovat.  

 Jako kaţdou firmu ovlivňují neustále se zlepšující moderní technologie, které mají 

mimo jiné vliv na interní komunikaci. Na stálé zlepšování způsobů komunikace musí firma 

reagovat a snaţit se vyuţívat moderní technické prostředky. I tato firma vyuţívá různé 

moderní prostředky komunikace, které usnadňují a zlepšují komunikaci ve firmě. Jiţ zmíněné 

prostředky jsou důleţité pro kontakt nejen s doručovateli. 

 Současná situace ve firmě TNT Post ČR, s.r.o. je popsána v druhé kapitole. Pokud 

bude hodnocen stav interní komunikace, firma reaguje a pruţně vyuţívá všech prostředků, 

které jsou jí k dispozici. Pro firmu je důleţité neustále zlepšovat svoji komunikaci a hledat 

způsoby jak ji zefektivnit. Nejen prostředky ovlivňují komunikaci, ale také samotní 

zaměstnanci ji ovlivňují svou komunikací mezi sebou. Z tohoto důvodu je důleţité umět 

správně vybrat informace, které jsou pro sdělení podstatné.  

Součástí práce je i dotazník, který by měl být určen pro doručovatele případně pro 

Vedoucí distribuční sítě. Tento dotazník by měl přispět k nejen ke zlepšení interní 

komunikace s doručovateli, ale zároveň by měl poskytnout informace, data a pohled  

na komunikaci ve firmě z jiné strany, coţ je strana doručovatelů. I doručovatel je podstatným 

článkem kaţdé firmy a proto by na něj měl být brán zřetel. Dalším krokem dotazníku je 

pouţití Analýzy SWOT, s jejíţ pomocí by šly vyhodnotit silné i slabé stránky, nebezpečí  

a také příleţitosti, které se mohou firmě naskytnout.  

 Další moţností jak zlepšit stávající komunikaci s doručovateli je poskytnutí prostoru 

v Měsíčníku pro doručovatele, který umoţní vyjádření jejich názoru k zájmové oblasti. 
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Příloha 10 

DOTAZNÍK 

DOTAZNÍK 

INTERNÍ KOMUNIKACE VE FIRMĚ TNT Post, ČR s.r.o. 

 

1.)  Jakého jste pohlaví? 

Muţ           Ţena 

2.)  Na jaké pozici pracujete? 

  Doručovatel         Vedoucí distribuční sítě 

3.) Váš věk? 

12 aţ 18 let         19 aţ 26 let 

27 aţ 35 let         36 aţ 50 let 

51 aţ 62 let          63 a více let 

4.) Jaká je vaše současná ekonomická aktivita? 

 Student 

Ţena na mateřské dovolené 

Pracující 

Důchodce 

Jiná 

5.)  Jak dlouho pracujete ve firmě? 

Do 1 roku 

Od 1 roku do 3 let 

Od 3 do 5 let 

Od 5 do 10 let 

10 let a více 

 

 



 

 

6.)  Jaký druh komunikace s firmou TNT Post ČR, s.r.o. používáte nejčastěji? 

 Osobní kontakt 

 E-mail 

 Telefon 

 Infolinka 

7.) Jste spokojeni se stávajícími způsoby komunikace? 

Ano   Ne   Nevím 

8.)  Připadá Vám komunikace mezi Vámi a firmou TNT Post ČR, s.r.o. dostačující? 

Ano   Ne   Nevím 

9.)  Čtete Měsíčník pro doručovatele neboli „Stránku“? 

Ano   Občas   Nikdy 

10.) Jsou informace uveřejňované na v Měsíčníku pro doručovatele pro Vás přínosem? 

Ano   Ne   Nevím 

11.) Informace nebo sdělení poskytované firmou jsou pro Vás důležité? 

Ano   Ne   Nevím 

12.) Uvítali byste dostávat více informací od managementu firmy? 

Ano    

Ne, dosavadní informace mi stačí  

Nevím 

13.) Jaké překážky vidíte v interní komunikaci mezi Vámi a firmou? 

 Spíše neochota, nezájem managementu 

 Nedostatek času 

 Nedostatek příleţitostí projevit svůj názor 

 Jiné ……………………………………………………………… 

 

 

 



 

 

14.) Chtěli byste dostávat informace nebo důležitá sdělení častěji? 

Ano    

Ne, dosavadní četnost informací mi stačí  

Nevím 

15.) Domníváte se, že vedení firmy s Vámi hovoří otevřeně a sděluje Vám důležité 

informace? 

Ano   Ne   Nevím 

16.) Máte pocit, že vedení firmy naslouchá Vašim názorům?  

Ano   Ne   Nevím 

17.) Stává se, že informace k Vám přicházejí spíše z neoficiálních zdrojů? 

 Zcela výjimečně 

 Většinou nestává, oficiálních informací je dost 

 Stává se to často, ale nepřikládám tomu důleţitost 

 Informace k nám prosakují hlavně z neoficiálních zdrojů 

18.) Máte dobrý pocit z toho, že pracujete v této firmě? 

Ano, práce mne velmi těší  

Ano, ale moc se tím nechlubím  

Ne, ale nikomu to neříkám    

 Nevím, je mi to jedno 

 

19.) Co byste navrhoval (a) zlepšit komunikaci ve firmě (uveďte)? 

……………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………… 

 

Zdroj: Autor 

 


