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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Bakalatska prace na téma Interni komunikace ve Fakultni nemocnici Olomouc si klade za
cil analyzovat aktudlni stav interni komunikace zvolené organizace a navrhnout pfipadna
opatfeni pro zlepSeni do budoucna. Teoretickd vychodiska prace se opiraji o zdkladni pfi-
stupy a teorie komunikace, dale interni komunikace a jejich néstrojii a marketingového
vyzkumu. V praktické ¢asti je nejdiive identifikovana zvolena firma a déle je popsana zvo-
lend metodika prace. Hlavni ¢ast praktické ¢asti se zabyva analyzou dotaznikového Setfeni,
které probéhlo mezi zaméstnanci Fakultni nemocnice Olomouc. Zavérecnd cast shrnuje

data z vyzkumu a piedklada navrhy a doporuceni.

Kli¢ova slova:

Interni komunikace, komunikace, firemni kultura, marketingovy vyzkum, nastroje interni

komunikace

ABSTRACT

Bachelor thesis on the topic of internal communication at the University Hospital Olo-
mouc aims to analyze the current state of the selected organization's internal communica-
tion and suggest possible measures to improve the future. Theoretical work is based
on basic approaches and theories of communication, as well as internal communication
and its tools and marketing research. At the beginning of the practical part is identified
selected firm and then there is described the methodology of work. The main part of the
practical part deals with the analysis of the survey, which took place between employees
of University Hospital Olomouc. The final section summarizes the data from the research

and makes suggestions and recommendations.

Keywords:

Internal communication, communication, corporate culture, marketing research, internal

communication tools
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UvVOD

Komunikace se dd povazovat za jisty fenomén dnesni doby. Lid¢ jsou neustale ve spojeni
se svymi prateli, rodinou, zaméstnanci ¢i dokonce se znamymi osobnostmi ze svéta kultu-
ry, sportu nebo politiky. Kdo nekomunikuje, jakoby nepatfil do obrovské komunity lidi,
ktera je neustale online na internetu, na mobilnim telefonu ¢i jiném médiu umoznujicim
spojeni s okolnim svétem. Jelikoz mnozstvi zprav, které kazdy ¢loveék denné obdrzi, roste,
je tfeba umét rozliSovat zpravy, které jsou pro nas dilezité a které ne. NaSe mysl je jiz na-
programovana tak, aby filtrovala obsahy texti pouhym preleténim a nevystavovala tak
mozek pietizeni. Komunikace je v§im, a to plati nejen Vv osobnich Zivotech kazdého z nas,

ale 1 ve firmach.

Dnes se jiz setkavame s organizovanou strukturou interni komunikace i ve firmach
na uzemi Ceské republiky. O tom sv&d&i riizné normy, soutdZe o nejlepsi firemni ¢asopisy
a vysledky prazkumi spokojenosti zaméstnanci. Pfesto mnohd vedeni firem stale uplné
nechdpou nesmirnou dilezitost komunikace se zaméstnanci. VE&fim, Ze i tato prace, jako
jedna z mnoha zabyvajicich se pravé touto problematikou, piispé&je k tomu, aby manazefi
na vedoucich pozicich zaradili interni komunikaci do seznamu dtlezitych manazerskych

aktivit.

Jedno staré pfislovi tika: ,,Mluviti stiibro, miceti zlato*. S timto ptislovim by firma urcité
Vv souc¢asném konkuren¢nim prostiedi neobstala. Pro bakalafskou praci na téma interni ko-
munikace se hodi motto upravit na ,,mlceti stiibro, mluviti zlato*. Takto by se v zcela nej-

hlubsi podstaté interni komunikace dala definovat. Mluvit, mluvit a...komunikovat.

Vybér tématu pro zpracovani bakalaiské prace lze pricist k vlastnim preferencim autorky.
Komunikace osobni, ale i na profesni Grovni je ryze lidsky proces, ktery je dnes bohuzel
narusovan mnoha médii, jez jeho kontext zkresluji a ¢asto i negativné méni. Pfesto komu-
nikace patfi k zdkladnim charakteristikam kazdého z nés a da se povazovat za jeden z mala
spolecnych jmenovatelti vSech lidi. Zptsob jakym komunikujeme, z nas d¢€la ty, kterymi
jsme. TaktéZ tomu plati i ve firm¢. V komunika¢nim mixu vystupuje komunikace pod na-
zvem Public Relations a pravé tento povazuji v oblasti marketingovych komunikaci

za jeden z nejlepsich, nejefektivnéjsich a nejlidstéjsich.

Firma, kterd se predstavuje jako predmét velké casti této prace, je Fakultni nemocnice

Olomouc. Neziskové organizace zdravotnického charakteru byla zvolena hned z nékolika
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davodu, pticemz hlavni roli hrala pfedchozi spoluprace s vedenim nemocnice, ktera probi-

hala v minulosti v ramci analyzy marketingového prostiedi nemocnice.

Cilem teoretické Casti je ziskat uceleny pichled nejen o terminu interni komunikace, nybrz
i 0 komunikaci obecné a dalSich tématech tzce spojenych s predmétem prace. Teoretické
pilife prace se opiraji o zakladni pfistupy a strategie interni komunikace, dale se opiraji
0 jednotlivé komunikaé¢ni kanaly a méfeni efektivity interni komunikace. Nasledovné je
Vv teorii definovan proces marketingového vyzkumu, jenz je predmétem praktické casti
prace.

Pro zpracovani praktické ¢asti byla zvolena Fakultni nemocnice Olomouc, na niz budou
aplikovany poznatky nabyté v teoretické ¢asti. Analyza prob&hne prostfednictvim osobnich
rozhovori a dotaznikového Setfeni u zaméstnancti nemocnice. Dotaznikové Setfeni si klade
za cil zjistit aktudlni stav interni komunikace ve zvolené organizaci a na zaklad¢ kvantita-

tivnich metod jej analyzovat. Dal§im dil¢im cilem praktické ¢asti je navrhnout realnd teSe-

ni na zlepSeni nedostatkd, které by mohlo dotaznikové Seteni prinést.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

1.1 Definice

Pocestélé slovo komunikace pievzaté z latinského communicare ¢i communis si muzeme
vylozit jako sdileni, spol¢ovani ¢i spole¢nou ucast. V naSich zivotech pfedstavuje komuni-
kace zaklad vSech vztahi mezi lidmi. Dale také pojmenovavame timto pojmem i zcela od-
lisné formy, naptiklad silnice a jiné drahy, to vSak neni naplni této prace. Komunikace
obecné zahrnuje sdileni, pfenos a vyménu vyznamu a hodnot. V Sir§im zabéru se nejedna
pouze o oblast informaci, ale také o0 dalsi vysledky a projevy lidské Cinnosti. (Foret, 2011,
S. 6)

1.2 Vyznam komunikace

-----

juje lidi za G¢elem dosazeni spoleéného cile. Komunikace nas zbavuje nedorozuméni, dava
nam pocit jistoty a informovanosti. Bez komunikace by nemohla skupina fungovat, jelikoz
by neexistoval prostfedek, ktery by efektivné koordinoval jeji ¢innost. Jiny nahled na ko-
munikaci maji psychologové, kteti zkoumaji pfedevsim problémy komunikaéniho procesu
a hledaji tak bariéry a uskali, jez brani dobré komunikaci. (Weihrich, 1993, s. 507-508)
(Hola, 2006, s. 3-4)

1.3 Cile komunikace

Diky komunikaci dosahujeme zmén, které zabezpecuji blaho podniku. Komunikace zajis-
tuje interni fungovani podniku, které se v disledku projevuje na externi komunikaci firmy.

Dle Weihricha ma ve firm¢ komunikace tato specifika:

1) ,,stanoveni sdelovani cilit podniku

2) zpracovani plani, potrebnych pro dosazeni cilu

3) efektivni a vykonné organizovani lidskych a materidlnich zdrojii
4) vybér, rozvoj a hodnoceni pracovnikii

5) vedeni, prikazovani a vytvareni vhodného pracovniho prostiedi

6) kontrolovani* (Weihrich, 1993, s. 508)
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Komunikace

Vnéjsi prosredi
® Zakaznici

® Dodavatelé
@ Akcionari

@ Viada

@ Spolecnost
@ Ostatni

Obrézek 1 — Proces managementu

Zdroj: WEIHRICH, Heinz. Management: Vyhnéte se zbytecnym Skodam, odchodu zamést-

nancu a ztraté zakazniki, s. 509

1.4 Proces komunikace

Proces komunikace zahrnuje a pracuje se tfemi hlavnimi prvky. Zacina u odesilatele, ktery
nese néjakou myslenku, pfenasi se prostfednictvim zvoleného média a konc¢i u piijemce.

(Weihrich, 1993, s. 509)

K pfenosu informaci vyuzivame kanalii, ty spojuji odesilatele s ptijemcem. Sdéleni mohou
mit mluvenou nebo pisemnou formu a jejich pfenos je realizovan dopisem, pocitacem, tele-
fonem, televizi, rddiem a mnoha dal§imi prostfedky. Vybér komunika¢niho kanalu je
v Sirokém spektru kanald sice naro¢ny, avSak velice dlleZity pro spravné zpracovani a po-
chopeni informace, kterou chceme sdélit. Jak uvadi Weihrich (1993, s. 511), pro zdarné
ukonceni komunikace je nezbytné, aby piijemce sd€leni pochopil. K nepochopeni sdéleni
muze vést hned ne€kolik faktorii, mezi né fadime nejcastéji nepozornost, jazykovou bariéru

¢i omezenost mysleni.

Weihrich (1993, s. 511-512) obecné hovoii o Sumu jako o jakémkoliv negativnim prvku,
jenz vstupuje do komunikace a tim ji negativné ovliviiuje. Sumy narusujici kvalitu komu-
nikace jsou naptiklad hluk, pouzivani nejednozna¢nych symbolii, porucha komunikaéniho

kandlu aj.
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Efektivnost komunikace vyhodnocujeme prostfednictvim zpétné vazby. Bez ni jen tézko
odhadneme, zdali byla zprava dobte zakédovana, pfenesena a piredevsim spravné pochope-

na ptijemcem. (Weihrich, 1993, s. 512)

1.5 Komunikace v organizaci

Naroky na komunikaci, pfedevsim na jeji rychlost a relevantnost, neustale stoupaji. Kazdé
byt jen kratké zastaveni vyroby pfipravuje podnik o ekonomické vynosy a tikolem kvalitni
komunikace je t€émto problémtim piedchéazet a v piipadé, Ze jiz vznikly, je rychle a efektiv-
n¢ vyresit. Roste také pocet informaci, které manazer ¢i jiny zaméstnanec denné zpracova-
va. Velky objem informaci mize zptisobovat informacni zaplavu, proto je nezbytné se sna-

Zit predavat jen relevantni informace, avSak v mensim mnozstvi. (Weihrich, 1993, s. 512-

515)
Komunika¢ni tok v organizaci

Ve v8ech fungujicich firmach se uskutec¢iiuje komunikace né€kolika sméry, a to shora-dolii,
zdola-nahoru a napric. Diraz byva kladen na komunikaci shora-dolii, ale jednosmérny tok
informaci miize mit na firmu negativni vliv. Naopak, spravnd komunikace by méla byt
vedena zdola-nahoru. Dale Weihrich (1993, s. 512-515) definuje komunikaci horizontdlni,
kde spolu komunikuji lidé na podobné organiza¢ni Grovni. Pricnou komunikaci tvoii jed-

notky na rtiznych organiza¢nich Grovnich a neni mezi nimi pfimy organiza¢ni vztah.

Horizontalni*

Shora Diagonalni*
- dolu

Obrazek 2 — Komunikace v organizaci
Zdroj: WEIHRICH, Heinz. Management: Vyhnéte se zbytecnym Skodam, odchodu zamést-

nancu a ztraté zakazniki, s. 509

Jak uvadi Weihrich (1993, s. 512-515) komunikace shora-dolii postupuje od lidi s vyssim

postavenim ve firm¢ k zaméstnancim na niz$i hierarchické arovni. Tento model komuni-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

kace prevlada ve firmach s autoritativni atmosférou a miva spise direktivni podobu. Casto
zde dochazi k deformaci ¢i dokonce ztraté informace, jelikoz informace musi prostoupit
nekolika arovnémi. Vhodnym nastrojem je vyuziti zpétné vazby k potvrzeni, ze zamest-

nanci obdrzeli a spravné pochopili zpravu.

V opacném piipadé mluvime o komunikaci zdola-nahoru, tedy komunikaci od podfize-
nych k vys$§im pozicim ve firme. Tento tok byva obcas poskozen manazery, ktefi maji ten-
denci informace zkreslovat a upravovat. Hlavné se jedna o informace negativniho charak-
teru, to proto, aby se vSechny nepiiznivé zpravy nedostaly k vedeni firmy. Styl komunika-
ce zdola-nahoru je pozorovan ve firmach, které tihnou k demokratickému organiza¢nimu
prostiedi. Pro vytvofeni dobrych podminek pro efektivni komunikaci zdola-nahoru je tieba
dbat na dobré vztahy se zaméstnanci a posilovat neformalni a ndzorim otevienou atmosfé-

ru na pracovisti. (Weihrich, 1993, s. 512-515)

Vv

Ttetim stylem je komunikace pricna, ktera spojuje horizontalni a diagonalni tok informaci
(viz obrazek). Diky tomuto typu komunikace se urychluje informacni tok, dale se dosahuje
lepsiho pochopeni sdéleni a je podporovano dosazeni organizacnich cilt. (Weihrich, 1993,

512-512)

1.6 Jak dosahnout efektivni komunikace

Komunikaéni proces provazi v kazdé jeho fazi rizna rizika. Problémy v komunikaci mo-
hou vznikat u odesilatele, pfi ptenosu nebo u piijemce sdéleni. Proto existuje n€kolik pfi-

stupt, jak komunika¢ni proces zdokonalovat.

Komunikaéni audit je jednou z moznosti, jak dosahnout lepsi komunikace v organizaci.
Jedna se o nastroj pro kontrolu komunikacénich siti a taktik. Audit je dle Weihricha (1993,

S. 521-522) zamé&fen na 4 sité:

1. Regulac¢ni sit’ — vztah mezi nadfizenymi a podiizenymi

2. Inovacni sit’ — feSeni problémi, podavani navrhi na zmény

3. Integracni sit' — odmény a povyseni

4. Informativné-instruktivni sit’ — publikace, nasténné zpravy a informace neoficialni-

ho charakteru

Audit lze provadét ruzng, nejcastéji potom dotazniky, pozorovanim ¢i rozhovorem. Prova-

di se nejen pfi vzniku problému, ale hlavné jako prevence pfed nimi.
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2 DEFINICE A CHARAKTERISTIKA INTERNI KOMUNIKACE

Soucasny trh je definovan ptfedevsim pojmy jako ,,presyceny”, ,,zakaznik na prvnim miste®,
Lvysoce konkurencni* a dalsimi podobné zabarvenymi pojmy. Vyznat se v Sirokém spektru
konkurentli a dokazat se mezi nimi prosadit neni lehkym ukolem a za uspéchem stoji ¢asto
podceniované a piehlizené manazerské aktivity. Mezi tyto patfi i interni, neboli vnitrofi-
remni komunikace. V soucasné dob¢ se jiz situace zlepSuje a manaZzeii si zaCinaji uvédo-
movat dualezitost a potencial, ktery praveé interni komunikace skryva, avSak stale se komu-

nikuje ve firmach pfedevsim intuitivné a nahodile. (Hlouskova, 1998, s. 7-10)

Jednou z charakteristik silné firmy je vnitini stabilita a jednota. K témto cilim smétuje
podnik pravé diky kvalitné a kontinualné vedené komunikaci uvniti firmy. Spatné fizena
interni komunikace ma za nasledek naptiklad nespokojenost zaméstnancti s informovanosti
(chod firmy, novi partnefi, chovani na pracovisti,...), Spatnou atmosféru na pracovisti

a dalsi atributy nezbytné ke zvySovani konkurenceschopnosti. (Janda, 2004, s. 7-15)

Prace se nize bude zabyvat vysvétlenim pojmu a jeho zatazenim. Pravé zafazeni pojmu
interni komunikace neni u vSech autorii stejné, ba naopak. Interni komunikace byva fazena
do ¢asti firemni kultury, ktera je podskupinou Corporate Identity. Avsak interni komunika-
ce pusobi i na interni Public Relations. Osobné chapu proces vnitrofiremni komunikace
jako dusledek spravné vedenych internich Public Relations, pfesto bude v praci objasnén

vztah k obéma oborim.

2.1 Vymezeni pojmu a cile interni komunikace

Definic pojmu interni komunikace bylo napsano jiz mnoho, proto bude postupné popsano
definic vice od nékolika autorti. Prvni z nich vystihuje hlubsi cile interni komunikace a zni
nasledovné: ,,Cilem vnitrofiremni komunikace neni spokojeny zaméstnanec, ale spokojeny
zakaznik® (Janda, 2004, s. 10). Je ziejmé, ze fizena interni komunikace povede predevsim
ke zméné chovani zaméstnancti, avSak tento disledek fadime mezi pfidané hodnoty interni

komunikace (Janda, 2004, s. 10).

Skute¢nou podstatu a hodnotu dané problematiky si neuvédomuje kazdy, nybrz naopak.
Mezi hlavni divody pro¢ se vnitrofiremni komunikace fadi mezi opomijené povinnosti
manazert, patii nejen nedostatek casu, nepochopeni dilezitosti zaméstnancti firmy, ale
také praveé nepochopeni samotného pojmu. Pro manazery jsou casto stézejni aktivity, které

vedou piimo k finanénim vysledktim a jsou snadno métitelné. Méfitelnosti efektivity IK se
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bude prace zabyvat nize, avSak stejné jako jiné podnikové discipliny, i tuto lze méfit.

(Hlouskova, 1998, s. 7-10)

Druhé definice vymezuje obsah vnitrofiremni komunikace, popisuje tedy nalezitosti tykaji-

ci se plnéni.

,»Z hlediska obsahu jde o t/i zdkladni oblasti, které vyplyvaji z cilu interni komunikace,

které Ize pro uvod obecné vymezit jako:
1. informacni zabezpeceni nutné pro vykon prace
2. informacni a motivacni propojeni nutné pro spoluprdci

3. formovani Zadouciho pracovniho chovani a postoju k dosazeni stability zaméstnancii*

(Hola, 2011, s. 5)

V prvni roviné hovoti Hola (2011, s. 5-7) pfedevsim o informacich, které se tykaji zakladni
urovné komunikace a fungovéni ve firm&. Ty slouzi k pochopeni naplné prace, ptizpliso-
beni se kolektivu a zapadnuti do firmy. Jedna se o zakladni popis prace, strukturu a fungo-
vani firmy a provadi se pfi vstupu do firmy. Nejcastéj$imi néstroji prenosu téchto informa-

ci jsou manualy, brozury ¢i osobni komunikace s manazerem.

Druhou uroven jiz tvofi hlubsi pochopeni firemni strategie a cilii spolecnosti. Hovotime
zde také o soustavné motivaci zaméstnancli a dosazeni spolecnych vizi. Pro tyto cile je
nezbytné pravidelné informovat zaméstnance o hospodéiskych vysledcich, o konkurenci,
0 postaveni na trhu ¢i o nezdafenych aktivitdch. Zatajovat personalu negativni informace
tykajici se chodu firmy je zcela nezaddouci. V piipadé, Ze se zaméstnanci dozvidaji nega-
tivni informace o firmé tzv. ,,z druhé ruky*, reaguji na né podstatné hiife, nezli v ptipade¢,
Ze jim je sdéli vedeni firmy samo. Vznika tak negativni WOM neboli worth of mouth, kte-

ré vzbuzuje mezi potencionalnimi zakazniky velmi silné emoce. (Hola, 2011, s. 5-7)

Tteti a nejhlubsi rovina se vztahuje K aktualnimu a budoucimu vyvoji spole¢nosti. Firma
komunikuje svym zaméstnanciim vlastni ndzory na aktudlni déni a vyjadiuje se k otdzkam
tykajicich se budoucnosti firmy na zakladé otevienych diskuzi. Utuzuje tak vztahy
s personalem a zaroven je pfipravuje na budouci vyvoj a pravdépodobné zmény a novinky
tykajici se chodu firmy. Informovany zamé&stnanec reaguje na zmény mnohem lépe v pfi-

padg, ze je ptipraveny na jejich moznou realizaci. (Hola, 2011, s. 5-7)
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2.1.1 Interni komunikace a Public Relations

Aby bylo Iépe porozuméno vztahu mezi interni komunikaci a Public Relations, je vhodné
nejdiive definovat pojem PR. Picklad anglického souslovi public relations znamena vztahy
S verejnosti, coz pro téma Interni komunikace muze byt trochu zavadéjici, jelikoz zamést-
nanci nepatii do vefejnosti. Pravé kvili vzniku mozného nedorozuméni se vefejnost déli
na dve slozky, a to vefejnost vnéjsi a interni. Svoboda v publikaci Public Relations moder-
n¢ a ucinng, 2. aktual. a doplnéné vydani, pouziva tuto definici PR: ,,Public Relations jsou
socialnékomunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace piisobi na vnitini i vnéjsi
verejnost se zamérem vytvdret a udrzovat s nimi pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi
obéma vzajemného porozumeéni a divery. Public Relations organizace se také uplatiuji

Jjako ndastroj jejiho managementu.* (Svoboda, 2009, s. 17)

Zameéstnanci tvoii vyznamnou slozku vnitfniho marketingového prostiedi firmy a interni
PR je strategickym nastrojem, ktery posouva interni komunikaci o krok blize zaméstnan-
cum. Dobfe fizena interni komunikace vytvari kvalitni vztahy se zaméstnanci neboli dobré
interni PR. Hlavnim cilem internich public relations je ménit vztah a postoje zaméstnanct
K firm¢, jejimu vedeni a cilim podniku a ptfedev$im budovat pozitivni vztahy k firmé

a predmétu podnikani. Jedna se o dlouhodobou aktivitu, ktera ma za jasné dany cil — budo-

vani vztahd se zaméstnanci. (Hola, 2006, s. 32)

2.1.2 Interni komunikace a firemni kultura

Interni komunikace nema spojitost pouze s internimi public relations, nybrZ i s firemni
kulturou. Kultura je pojmem nanejvySe Sirokym, pro ucely prace bude vyuzita véta
Z publikace lana Brookse, Firemni kultura, ktera tika: ,,Kultura muze vést k tomu, Ze jedna
skupina lidi se chovad, mysli, a dokonce vypada jinak nez druha. Tyto odlisné skupiny mo-
hou mit rozdilné nazory, rozdilné hodnoty a rozdilnou interpretaci veci okolo sebe* (Bro-
oks, 2003, s. 217). Lze zjednodusené fici, Ze firemni kultura vyjadiuje zptsob chovani fir-
my. To se projevuje navenek hodnotami, ale 1 ritudly, logem firmy, oblékdnim zaméstnan-
cu a jejich vyjadfovanim. Firemni kultura buduje image firmy, tedy obraz o firmé v oCich
vnéjsiho okoli.

Interni komunikace je odrazem firemni kultury. To jakym zptisobem komunikujeme, ale

také jakymi prostfedky, ndm ukazuje jaké hodnoty a normy jsou ve firmé nastaveny. (Hola,

2006, s. 10)
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2.2 Vyznam interni komunikace

Interni komunikace a strategie, jakou budeme komunikovat, spada pod celou strategii fir-
my. Jelikoz cile a strategie firmy jsou zcela stézejni pro jeji konkurenceschopnost, udrzeni
a rast své pozice na trhu, je zcela nezbytné nepiehlizet vnitini prostfedi firmy, naopak,
vytvaret si u n¢j dobrou image a reputaci. Je tfeba zvolit takové prostfedky komunikace,
aby nas zameéstnanci vnimali jako spolehlivého a silného partnera. Jediné tak muaze firma
dosahnout toho, aby timto zptisobem byla vnimana i svymi zédkazniky. (Hola, 2006, s 12-

13)

Hola (2006, s. 13-14) tvrdi, Ze vyznam interni komunikace se nejcastéji projevi v piipadé,
kdy interni komunikace nefunguje ¢i je nastavena Spatné. Nedisledna interni komunikace
se projevuje na vSech trovnich managementu a za nasledek ma nedorozuméni, $patné pl-
néni tkold, demotivaci, fluktuaci zamé&stnanci, Spatné prostiedi ve firm¢, Sifeni negativ-
nich zprav a mnoho dalSich negativnich prvka. Interni komunikace a jeji iroven se zasadné
podili na uspésich firmy a je nutno vynakladat ¢as a prostfedky na jeji fungovani a neustalé

zlepsSovani.

O dulezitosti interni komunikace svédci také norma ISO 5.5.3. Interni komunikace ¢i sou-
téZze vztazené k této problematice. Mezi nejznaméjsi soutéze patii Zlaty stfednik, ktery
kazdoro¢né vyhlasuje nejlepsi firemni ¢asopis, dale IIK Grand Prix pofadany Institutem
interni komunikace a také napiiklad Ceska cena za PR — kategorie interni komunikace,

jenz ma na starosti APRA (Asociace Public Relations Agentur).

2.3 Nastroje interni komunikace

Jiz bylo fe€eno, Ze pfenos informaci z jedné osoby na druhou ¢i vice osob probiha pro-
stitednictvim komunikacnich prostiedkd. Tyto prostiedky lze délit na zakladé toho, zdali se
jedna o osobni komunikaci, tedy tvaii v tvar realizovanou prostfednictvim feci, ¢i pisem-
nou uskutecnovanou poznamkami, manualy, predpisy apod. a nakonec elektronickou, kam

Hola (2011, s. 189-190) zahrnuje e-maily, intranet ¢i komunikaci na socialni siti.

2.3.1 Osobni, ustni komunikace, komunikace tvari v tvar

Osobni komunikace je nejcastéji uzivanou formou ke sdélovani informaci. Diky ni jsou
zcela limitovany informacni Sumy a zpétna vazba nasleduje bezprostiedné po sdéleni.

Z té&chto dlivodii mé osobni komunikace vysokou kvalitu a uziva se proto k pfedavani in-
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formaci dulezitého charakteru. Avsak narazi se zde na riziko nezachyceni informace. Ne
kazdy ¢lovek, resp. Manazer, dokaze své myslenky ucelené a piesné prevést do mluveného
projevu, proto se muze stat, ze piijemce sdéleni nepochopi jeho podstatu. Dalsi nevyhodou
této formy komunikace je jeji Casova a financni narocnost a také fakt, ze co neni psané,

nema tutéz vahu jako informace, které jsou na papite. (Hola, 2011, s. 191-192)

Ustni komunikaci lze praktikovat hned nékolika nastroji. ,,Zdkladnimi prostiedky osobni
komunikace jsou rozhovor, diskuze, rozprava, porada, telefonicky rozhovor, firemni mitin-
ky vrcholového vedeni se zaméstnanci, skolici programy, dny otevienych dveri, firemni
ritudly, spolecenské a sportovni akce, manazerské pochizky “(Hola, 2011, s. 192). Soudé
dle situace volime konkrétni prostfedek. Je ziejmé, ze pro sdéleni vypovédi zaméstnanci

nevolime sportovni akci apod.
Tymové porady

Porady jsou velmi oblibenym néstrojem pro rozpldnovani tydennich aktivit a ukoli
¢i pro shrnuti uplynulého tydne ¢i mésice. Dle Holé (2011, s. 192-193) se taktéz porady
svolavaji pii feSeni jednotlivych projektd, ale i pro podporu tymové spoluprace nebo pii-
pomenuti firemni strategie a cild firmy, jak dlouhodobych, tak i1 kratkodobych.

vvvvvv

a dirigovat. Casto pravé jeho piipravenost a komunikativnost jsou rozhodujici a zasadni
pro uspéSnost porady. Dobte piipraveny manaZer by mél védét, jaké vysledky ocekava
od konkrétni porady, kdy zasahnout do diskuze a mél by hlidat relevantnost diskuze
k probiranému tématu. Casové naplanovani tymové porady miize byt také vyraznym prv-
kem v jeji efektivité. Rozhodneme-li se pro pondélni dopoledne, kdy jsou zaméstnanci
odpocati a plni energie, musime pocitat s rozsahlejSimi diskuzemi nezli v patek. V patek se
zaméstnanci orientuji naopak na nadchazejici vikend a v hlavé jiz planuji jeho proZiti, pro-
to mohou byt pii poradadch nesoustiedéni. Na druhé strané je ovSem vhodné sumarizovat
uplynuly tyden pravé v patek, kdy jsou informace podavany jesté za horka. Rozhodnuti
0 tom, kdy porada bude probihat, zalezi na uvdzeni manazera, ktery tak ucini také na vlast-

ni zkuSenosti a osobni znalosti pfitomnych. (Hola, 2011, s. 192-193)
Firemni mitinky, interni prezentace

Firemni mitinky se bézné konaji na zacatku ¢i na konci roku a shromazd’uje se cela firma,
tedy vSichni jeji zaméstnanci. Pokud ovSem hovotime o obrovskych firméch ¢itajicich né-

kolik tisic zamé&stnanct, vybiraji se zéstupci jednotlivych odnozi, které sdélené informace
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ptredaji. Tyto mitinky se povazuji za vychozi body internich PR pro cely nadchézejici rok.
Na konci se vede diskuze a prechazi se do neformalni spolecenské akce. (Hola, 2011,

s. 193-194)
Shromazdéni se konaji s CastéjSim intervalem a prezentuji se zde vysledky a plany firmy.
Interni Skolici programy

Tyto programy slouzi pfedevsim k detailnimu piedani firemni filozofie jejim zaméstnan-
cum. Hovoii se zde o vizich a dlouhodobych cilech firmy a Skolitel se snazi zamé&stnanci
pomoci oteviené debaty nastinit skutecnou podstatu celé firmy a osvojit mu ji. Diky tomu,
ze zameéstnanci spravné pochopi disledky své prace a jeji dilezitost, budou schopni praco-
vat efektivnéji a budou se ve firmé, se kterou sdili jeji hodnoty, citit pfirozengji. Dalsim
benefitem internich $kolicich programi je predavani znalosti a know-how zaméstnanctim
spole¢nosti. ,,V nékterych firmach jsou standardem produktova Skoleni, Skoleni pri nastupu

pracovnika do pracovniho poméru, pri formovani tymu apod.© (Hola, 2011, s. 194)
Dny otevi‘enych dveri

Diky tomuto druhu néstroje mohou manazefi nabidnout zaméstnanctim v praxi objasnéni
nékterych zalezitosti tykajicich se od chodu firmy aZ po napliovani firemni filozofie. Jed-
na se o nastroj vhodny pro mensi 1 vétsi firmy a jeho Cetnost je dana pravée velikosti kon-
krétni firmy. Vysledny efekt zalezi pfedev§im na samotném manaZerovi a jeho pfistupu

k t¢émto akcim. (Hola, 2011, s. 195)
Konzultace

Dle Holé (2011, s. 185) by mél mit spravny a empaticky manaZer ve svém tydennim pro-
gramu zavedeny hodiny ur¢ené ke konzultacim se zaméstnanci. Tyto konzultacni hodiny
hraji pomérné velkou roli v ptehledném pracovnim dni, diky nim se nam totiz nestane, ze
horlivy zaméstnanec narusi nas pracovni den nechténou debatou. Na délce a casovém ur-
¢eni konzultaci se rozhoduje manazer dle vlastniho uvazeni a pfedevs§im také na pracovni

vytiZenosti v tento ureny den.
ManazZerské pochizky

Komunikaéni nastroje popsané v pfedeslych dvou odstavcich stavi na aktivnim postoji
zaméstnance, tedy na tom, Ze zaméstnanec sdm projevi zajem o diskuzi ¢i vysvétleni ne-
jasnosti tykajicich se prace. V ptipadé pochtizek je iniciator diskuze sam manazer, ne kaz-

dy zaméstnanec V sob¢ totiZ najde odvahu promluvit s manazerem. Aby tyto pochiizky
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byly efektivni, je tfeba je vykondvat s urCitou pravidelnosti. Jak uvadi Hola (2011, s. 195-
196), pokud neni zvykem, ze manaZzer chodi za zaméstnanci a pta se na rizné otazky, mu-
zou mit tyto akce negativni dopad. V zaméstnancich, ktefi nejsou na pravidelné pochiizky
zvykly, by se mohla vzbudit vina spekulaci, zdali je vSe v poradku s firmou ¢i jejich praci.
Presto miizou byt pochtizky velmi uzite¢né, pfedevsim v navazovani ¢i zlepSovani vztahti

se zaméstnanci ¢i otevieni se k diskuzi.
Spolecenské a sportovni akce

Akce neformalniho typu slouzi piedevs§im k zlepSovani tymového ducha a osmélovani za-
méstnanci v komunikaci s manazery ¢i fediteli. Eventy se zpravidla planuji na zacatek
¢i konec kalendainiho roku. Nedilnou soucésti eventd jsou také rodinni pfislusnici. At uz
vice ¢i méng, firma vzdy ovlivituje 1 osobni zivot svych zaméstnanct, proto je velmi dule-

Zité, aby i rodina méla o firmé dobré minéni. (Hola, 2011, s. 196)

2.3.2 Komunikace prostirednictvim médii

Dle Holé (2011, s. 197) do této kategorie zpravidla fadime pisemné, vizualni a audiovizu-
alni formy komunikace. Pomoci pisemné komunikace jsme schopni velmi rychle ptedat
zpravu velkému poctu lidi, proto se také jedna o oblibeny prostfedek sdélovani informaci
uvnitt firmy, pravé kvili ¢asové tspotre. Pisemné komunikace se také vyuZziva k uchovani
dohodnutych zavéri na poradach ¢i diskuzich, jednd se o formu zéznamu slouzici
k archivaci. Prace s pisemnymi dokumenty se spolu s rozvojem technologii méni a tak od-

pada spoustu prace se stohy papirti, které se diive shromazd’ovaly na stolech manazert.
Vizualni, audiovizualni — s vyuzitim klasickych i elektronickych prostredki

Klasickych vizualnich a audiovizualnich forem komunikace (nejcastéji videa a televize) se
ve firmach vyuzivd predev§im ke Skoleni nebo instruktdzim. Videa mohou slouzit jako
seznamovaci materidl pro nové zaméstnance ¢i podpiirna pomiticka pfi prezentacich a §ko-

lenich. (Hola, 2011, s. 198-199)

Vyrocni zpravy

Vyroc¢ni zpravy jsou ureny pro vnéjsi i vnitini vetejnost a poskytuji nam souhrn informaci
0 chodu firmy v aktualni dob¢. ,,Napriklad ukazatele prosperity firmy, konkrétni vysledky,
plnéni planii, dosazeni jednotlivych cilu, vysledky a jejich srovnani s minulosti, uspéchy
na trhu, dokoncené zakazky a spokojeni zakaznici*“(Hola, 2011, s. 200). Celkoveé by méla

vyrocni zprava pusobit pozitivné a zminovat jen Uspéchy firmy. Data se ovSem nesmi
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zkreslovat a uz vibec neni zaddouci si vymyslet informace. Lze ve vyro¢ni zpravé nastinit

smér, kterym se firma bude ubirat v nasledujicim obdobi a zminit nové cile ¢i strategie.
Firemni profil

Zékladni informace o firmé¢, jeji historii a dilezitych momenti v minulosti, nachazime
V dokumentu zvaném firemni profil. Zde bychom méli zminovat piedev§im tspéchy firmy,
podpoiené napiiklad vysttizky z novin, dale firemni poslani a vize do budoucna ¢i ukonce-
né projekty. Firemni profil ukazuje firmu v nejlepsim obraze a prezentuje ji tak jako vhod-
ného partnera pro vetejnost. Firemni profil mizeme také ptilozit do balicku pro nové part-

nery nebo zaméstnance firmy spolu s vyroéni zpravou. (Hola, 2011, s. 200)
Manualy ¢innosti

Sepsani manualu jednotlivych ¢innosti na vSech pozicich ve firmé¢ muaze velmi pomoct
uspéSnému fungovani firmy. Nejedna se o pouhé sepsani néplné€ préace, ale také o navaz-
nost na dalsi pozice ve firmé, jejich provdzanost apod. Souhrn ¢innosti velmi dobfe nastavi
orientaci zaméstnance ve firm¢, pomtize mu pochopit dilezitost jeho tkont a Iépe se adap-

tovat s firemni strategii. (Hola, 2011, s. 200-201)
Firemni ¢asopis, bulletin, noviny

Firemni ¢asopisy, bulletiny ¢i noviny byvaji velmi oblibenou formou komunikace zpravi-
dla ve firmach s vétsim poctem zaméstnancl. VSichni zaméstnanci se navzdjem neznaji,
pracoviste jsou oddélena a proto zde Casopisy a noviny nachéazeji dobré uplatnéni. Nevylu-
cuje se avsak jejich existence ani u malych firem, kterym muze taktéz napomoci. Nejdile-
Zit&j$i véci na firemnich novinach neni periodi¢nost ¢i forma, ale obsah. V dobrych firem-
nich novinach by nemély chybét jisté nalezitosti. Mezi né fadi Hola (2011, s. 201-202)
pozvani zaméstnanci na planované akce ¢i setkani, zminéni vyznamnych udalosti spoje-
nych s firmou ¢i ukazky toho, co se o firm¢ piSe v médiich. Prostor by mél byt vyméfen
také pro sekci vénovanou otdzkdm ze strany zaméstnanct a jejich odpoveédi ¢i zajimavych
nazorll zaméstnanct. Dale se ve firemnich novindch pfedstavuji nové tymy, zaméstnanci
¢1 ptipravované projekty firmy. Je zfejmé&, Ze se firemnim novinam ¢i firemnimu Casopisu
snazime vdechnout pozitivni smér, kterym se budou ubirat. Pokud se ve firmé rozhodneme
vyuzivat tohoto nastroje, méli bychom dbat na jeho pravidelnost a také dostupnost zamést-
nancim na vSech pozicich. Neni nutné vydédvat noviny ti§t€énou formou, mizeme vyuZivat

e-mailové korespondence a Setfit tak nase lesy.
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Nasténky

Nasténky jsou vdécnym oboustrannym a velmi jednoduchym nastrojem komunikace. Pro-
sttednictvim nich mizeme denn¢ motivovat zaméstnance v praci a ndzorné jim ukazovat
denni ukoly. Vedle nasténky se zpravidla umistuje schranka na pfipominky a dotazy, ktera
nam poskytuje jistou interakci a zpétnou vazbu. Velkou vyhodou nastének oproti firemni-
mu ¢asopisu je vysokd mira aktualnosti, na druhé strané¢ vyzaduje nutnost fyzickych tkont

K jeji pribézné obnove. (Hola, 2011, s. 202)
Firemni televize a firemni rozhlas

S vyuzitim televizi ¢i rozhlasem se setkdvame piedevsim ve velkych firmach, kde se obra-
zovky a reproduktory umist'uji do jidelen nebo na chodby. Tato forma je vyhodna v tom,
ze obrazovy prenos informaci je pro zaméstnance zabavnéjsi, tudiz pfijatelnéjs$i nez napfi-
klad noviny. Pomoci videodokumenti 1ze také efektivné nastinit novym zaméstnanctim
uceleny obraz o chodu firmy a tim jim poskytnout lep$i pochopeni procest ve firmé

a rychlejsi adaptaci. (Hola, 2011, s. 202-203)
E-mailova komunikace

Je zfeymé, Ze v soucasné dob€ vladnou elektronicka média komunikaci nejen ve firméach,
nybrz i v osobnich Zivotech. Denné posilame nékdy i desitky e-maild, komunikujeme
s prateli ¢i rodinou pies Skype, Facebook apod. a celkové mizeme fici, Ze elektronicka
komunikace ¢asto zastupuje komunikaci osobni. Tak tomu plati i ve firmach. E-mail patfi
K nejuzivangjsi formé komunikace ve firmé, ptesto bychom si méli na tento nastroj davat
pozor. Jeho rychlost mnohdy preroste lidem ptes hlavu a stava se, ze zapomenou na zcela
bézné zdvofilostni fraze, jako jsou prosim a dékuji. To, Ze je néco Spatné si avSak uvédomi

az recipient této zpravy, ktery si ji pak muze vylozit negativné. (Hola, 2011, s. 203)

2.3.3 Dalsi prostiedky a formy interni komunikace

Existuje mnoho dalSich prostfedkil, kterymi lze vyjadfit fungujici oboustranny vztah se
zaméstnanci. Dale budou rozebrany nekteré formy komunikace, které bézné€ slouzi v rdmci
fizeni internich public relations.

Firemni predméty a darky

Drobné darky jako jsou tuzky, propisky ¢i hrnecky oznacené logem firmy mohou pfispét

K pocitu sounalezitosti s firmou. Pfi riznych oslavach ¢i jubileich jsou taktéz vhodnymi
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dary pravé firemni pfedméty a neni $patné i pii sportovnich udalostech nosit trika s logem

firmy. (Hola, 2011, s. 204)
Nabidka firemnich produktu a sluZzeb zaméstnancim

Je v zajmu zachovani dobrého jména firmy, aby zaméstnanec sam mél s jejimi produkty
dobré zkuSenosti. Pokud tomu tak je, je dobré nabizet zaméstnancim vyhodné nabidky.
Diky pozitivnim zazitkim s firemnimi produkty jej bude zaméstnanec sdm aktivné dopo-
ru¢ovat svym blizkym, coz lze povazovat za dalsi a velmi vérohodnou formu reklamy.

(Hola, 2011, s. 204)
Firemni obleceni

Pracovni obleceni je v mnoha firmach opatfovano z hygienickych ¢i bezpecnostnich divo-
da. Avsak predevsim ve firmach zamétenych na sluzby kladou manazeti diraz na to, aby
personal byl dobte a vkusné oblecen. Proto davaji svym zaméstnanciim §it obleCeni na mi-
ru ¢i jim poskytuji tzv. rocni oSatné. I toto mize prospivat pozitivnim vztahlim ve firmé.

(Hol4, 2011, s. 205)

2.4 Meéreni efektivity interni komunikace

Kazda cinnost vedouci k uspéchu firmy je méfitelna a je zadouci zavést méfeni jednotli-
vych aktivit firmy do denni rutiny. Stejné tak je tomu 1 u interni komunikace, kterou diky
dobfe nastavenym prioritim mlZzeme efektivné vyhodnocovat. DileZité je nastavit si kon-
krétni cile, jelikoz ¢im konkrétné€jsi cil bude, tim Iépe se ndm bude vyhodnocovat jeho do-
sazeni. Dle Holé (2006, s. 115-116) 1ze hledat objektivni méfitka pro méteni vnitrofiremni

komunikace ve tfech zakladnich oblastech, a to:

e loajalita a spokojenost zaméstnancti
e prekryvani formalni a neformalni komunikace

e spokojenost zékaznikl

Loajalita a spokojenost zaméstnancu

Obecné lze loajalitu méfit velmi t€zko, avsSak existuji urcité atributy, kterymi se loajalita
zaméstnancl projevuje. Jednim z nich je naptiklad fluktuace. Fluktuace jiz méfitelna je
a urcuje nam miru spokojenosti zaméstnanct prostiednictvim skutecnym hodnot. Déle 1ze
samoziejm¢ vyuzivat zpétnovazebnych forem ¢i vyzkuml. U vyzkumi je stézejni volit

spravné otazky, a to tak, aby vypovidali o pozadovanych informacich. Loajalitu zjistujeme
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otazkami na budoucnost, na spokojenost s nadfizenymi ¢i na spokojenost se zpiisobem
odménovani. Déale bychom méli chtit védét, co udéld zaméstnance v préaci Stastnéjsiho

a spokojen¢jsiho. M¢fit 1ze také pracovni vykonnost, ale je dulezité mit dobfe nastavené

24

bude hodnotit jejich efektivita. (Hola, 2006, s. 116-117)
Piekryvani formalni a neformalni komunikace

Jak jiz byva zvykem, famy se §ifi velmi rychle a tézko se z ob&hu vytrhuji a vyvraceji.
Pravé famy byvaji disledkem nedostatku informaci a Spatné interni komunikace obecné.
Avsak Vv ptipad¢ dobré interni komunikace podporujeme i komunikaci neformalni, tudiz
mame moc zvesti eliminovat. Zaméstnanci pak ve svém okoli hovoii o firmé pozitivné,
aktivné podporuji produkty ¢i sluzby, jenz firma nabizi a celkové se tak staraji o dobré

jméno firmy. Tyto hodnoty jsou dobfe méfitelné vyzkumy. (Hola, 2011, s. 117)
Spokojeni zakaznici

Hola ve své publikaci Interni komunikace ve firm¢ pouzila krasnou vétu: ,,Spokojeni za-
méstnanci délaji zakazniky spokojenymi‘ (Hola, 2006, s. 118). Nemizu nic nez souhlasit
s timto vyrokem a povazuji ho za velmi hlubokou podstatu interni komunikace. Kazdy se
urcité setkal s extrémnimi pfipady, kdy na jedné strané stoji velmi zapaleny zamé&stnanec
(hodné¢ se to projevuje napt. v prodejnach se specializovanym zbozim) a pomiize nam vy-
brat produkt a na druhé strané neochotny protivny zameéstnance, ktery neni schopen nam
jakkoliv pomoci. Je ziejmé, ze firma, ktera ma zajem o své zakazniky, nenechd zaméstnan-
ce, aby se k nim chovali neslusné a neochotné, tudiz si zaklada na interni komunikaci.

Prizkumy spokojenosti zdkaznik1 1ze tedy také méftit kvalitu a Groven interni komunikace.
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3 SWOTANALYZA

V ramci strategického planovani podniku se nejdiive definuje poslani spole¢nosti. Na za-
kladé toho miizeme vyhodnocovat silné a slabé stranky firmy, dale také piilezitosti
a hrozby. Pomoci SWOT analyzy monitorujeme externi a interni marketingové prostiedi.
Nazev SWOT prelozeny z angli¢tiny odpovidd ¢eskym sloviim Silny, Slaby, Ptilezitost
a Hrozba. (Kotler, 2007, s. 90-92)

3.1 Analyza externiho prostiedi (prilezitosti a hrozby)

Monitorovani kli¢ovych sil makroprostiedi (pf. demografické, ekonomické, apod.) a mi-
kroprostiedi (konkurence, zdkaznici, dodavatelé,...) méa vliv na docileni ziskd, proto je
zcela zadouci ¢innosti spole¢nosti. Je vhodné mit vytvofeny marketingovy informacni sys-
tém, diky kterému mtzeme sledovat vyvojové trendy. Praveé k témto trendim musi vedeni

firmy hledat hrozby a pfilezitosti. (Kotler, 2007, s. 90-92)

Casto pravé diky nalezeni novych piileZitosti, jak prodavat, jaky produkt a pro jaky seg-
ment vede K aspéchu firmy. Existuji dvé cesty, po kterych se miizeme vydat — za prvé bu-
deme prodéavat nedostatkovy produkt, zde nepotiebujeme hledat pfili§ ptilezitosti, jelikoz
zékaznik nema moc jinych moznosti. V druhém piipadé, kdy je prodavan produkt bézny, je

nutno hledat pravé zminéné piilezitosti. (Kotler, 2007, s. 90-92)

Naopak hrozby jsou trendy v externim prostiedi, které by mohly firmé uskodit, napiiklad
z finan¢niho hlediska. Zpravidla se klasifikuji dle vaznosti a pravdépodobnosti vyskytu.

(Kotler, 2007, s. 90-92)

3.2 Analyza interniho prostiedi (silné a slabé stranky)

Naleznutim vhodnych pftilezitosti teprve proces vyuziti potencidlu firmy teprve zacina.
Firma musi vyhodnotit silné a slabé stranky pro lepsi orientaci v tom, které prilezitosti ko-
responduji se silnymi strankami a zdali je tedy vitbec vhodné je vyuzit. Kotler (2007, s. 90-
92) v publikaci Marketing Management uvadi, ze neni zcela jednoznaéné, zdali by se m¢ly
vyuzivat pravé jen ty piilezitosti, které koresponduji se silnymi strankami. Je mozné také

zvazit ty ptileZitosti, pro které bychom teprve museli vytvofit vhodné silné stranky.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Cely marketing znamena ve své nejhlubsi podstaté uspokojovani a napliiovani ptani nasich
zékaznikl lepSim zptisobem, nezli to déla konkurence. K tomuto cili se snazi firma dobirat
tak, ze poznava své zakazniky, komunikuje s nimi a takto mapuje celkovou situaci na trhu.
V soucasné dob¢ se vyuzivd mnoho metod k tomu, jak poznat a zjistit skute¢né potieby
naseho zakaznika od osobnich dotazovani pies vyuziti modernich stroji vypocetni techni-

ky. (Foret, 2008 s. 3)

4.1 Poznavame zakaznika

V souéasné dob¢ se spole¢nost setkava s velmi propracovanymi postupy v oblasti pozna-
vani zakazniku, bez kterych si jen t€Zko firmy dovedou ptedstavit své podnikatelské aktivi-
ty. Dle Foreta (2008, s. 5-6) existuje 6 zakladnich okruhd, kterymi si Ize poznavani zakaz-
nikt pfiblizit:

1. socioekonomicky profil zékaznikl (pohlavi, vék, vzdélani, pocet déti, rodinny stav,
misto bydliste, atd.)
zivotni podminky zékazniki (zivotni Groven, kterd vyplyva z ptijmi a vydajt)
zivotni styl zékaznikt (rekreace, sport, kultura, cestovani, vzdélavani, atd.)
hodnotové orientace zédkaznikl (zivotni postoje, vira, nazory, politické preference)

nakupni chovani a rozhodovani zakaznika (faktory vedouci k nakupu apod.)

o a H» w0 D

vnimani a vliv marketingové komunikace (mira ovlivnéni zadkaznika médii)

4.2 Definice marketingového vyzkumu

Obecné lze shrnout tento pojem do tii zakladnich aktivit, které marketingovy vyzkum ob-
sahuje. Jsou to planovani, sbér a analyza dat, na jejichz zéklad¢ se d¢laji marketingova
rozhodnuti a vysledky se komunikuji vedoucim pracovnikiim. Marketingovym vyzkumem

ziskavame empirické informace o situaci na trhu. (Foret, 2008, s. 6-8)

Ptesto, ze ziskdvame zobjektizované informace, musime si uvédomit, ze celou slozitou
socialné-ekonomickou strukturu poznadvame pouze casteCné neboli parcidln€. Pro ucely

vyzkumu si vybirame jen nékteré a ne vSechny jevy, které se ve spole¢nosti déji.
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4.3 Druhy marketingového vyzkumu

Zakladni rozdéleni marketingového vyzkumu je na primarni a sekundarni. Primarni marke-
tingovy vyzkum zahrnuje poznatky ziskané vlastnim tsilim, tedy praci tzv. ,,v terénu®, kdy
si sami zjistujeme informace u vybranych jednotek. Lze si K jeho vypracovani najmout

externi agenturu, kterd vyzkum naplanuje, provede a posléze vam jej prezentuje.

Naproti tomu sekundarni marketingovy vyzkum pracuje s daty, které jiz byly diive pouzi-
ty. Tato data pred nami jiz nékdo shromazdil a vyuzil, my je pouzivame pro splnéni nasich

marketingovych ¢i jinych cili. (Foret, 2008, s. 10-12)

Prizkum provadény v terénu, tedy primarni, zpravidla délime na kvalitativni a kvantitativ-
ni. Kvantitativni vyzkumy jsou charakteristické tim, Ze zkoumaji velké soubory (stovky
i tisice respondentll) a snazi se tak zachytit chovani lidi co nejvice standardizované. Mezi
nejcastéj$i metody patii osobni dotazovani, pozorovani, experiment ¢i pisemné dotazovani.
Déle sem tadime i obsahové analyzy textl a jinych symbolickych vyjadreni. Kvantitativni
vyzkum je financn€ naro¢ny, na druhé strané ndm poskytuje ptehledné informace Vv ¢iselné

podob¢ za zkoumany vzorek. (Foret, 2008, s. 12-13)

Kyvalitativni vyzkum na rozdil od kvantitativniho nepopisuje soubor, ale zkouma pficiny
a motivy chovani lidi. Foret (2008, s. 14-15) zminuje dvé zakladni techniky kvalitativniho

vyzkumu, jsou to:

a) individualni hloubkové rozhovory — respondent dostava jasné formulované otazky,
na které odpovida, tazatel nechava respondenta vypovedét celé pribéhy a poté roz-
hovor hodnoti a analyzuje, vyuzivaji se zde Casto tzv. projektivni techniky, které
maji za ukol probudit asociace a pfedstavivost respondenta

b) skupinové rozhovory — tzv. focus group, konverzace je fizena moderatorem
zaucasti deseti az dvaceti lidi, hledi se na formovani a konfrontaci nazori ve sku-
piné

Kvalitativni vyzkum je finanéné méné naro¢ny a také je oproti kvantitativnimu vyzkumu
znaéné€ rychlej$i. M4 vSak sva vyznamna negativa, mezi které patii predevSim nereprezen-
tativnost vzorku, jelikoz se zkouma jen maly pocet respondentl. Jelikoz oba dva vyzkumy
jsou vyznamné a maji sva specifika, nelze proto povazovat jeden za lepsi a druhy za horsi.

Proto je ve firmach béznou praxi tyto dvé techniky kombinovat. (Foret, 2008, s. 14)
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Pro praktickou ¢ast bakalaiské prace byla zvolena dotaznikova forma dotazovani, proto

zde bude tato problematika vylicena podrobnéji.
Dotaznik a jeho tvorba

Nejuzivangjsi formu kvantitativniho vyzkumu piedstavuje dotaznik, ktery mé zpravidla
podobu formulafe s riznymi variantami odpovédi ¢i otevienym prostorem pro odpoved.
Aby byl dotaznik relevantni a kvalitni, je potfeba vhodn¢ sestavit otazky, pted testovanim
vyzkouset na malém vzorku a pfipadné opravit chyby a nedostatky. (Kozel, 2006, s. 160-
175)

U dotazniku klademe dtraz pfedev$im na jednoznacnost otazek, jasnou formulaci, dosta-
teCny vybér odpovédi a také je dulezité logické uspotadani otazek. Dle Kozla (2006,
s. 160-175) se tadi otazky na zakladé ¢ty zakladnich kritérii. Zacind se uvodnimi otazka-
mi, diky nimz navazujeme kontakt s respondentem a budime u né&j projeveni zajmu. Nava-
zuji otazky filtracni, které maji za ukol zajistit logi¢nost a uspotradanost dotazniku, resp.
zjistit zdali odpovidaji respondenti z cilové skupiny. Vécné otazky se fadi do prostiedni
¢asti vyzkumu a tykaji se jeho zadani. Na konci dotazovani klademe identifikacni otazky,

pomoci nichz zjistujeme charakteristiky respondenta.

Pii sestavovani dotazniku miiZze byt vyuzito riznych typl otazek. Podle variant odpovédi
jsou rozliSovany otazky uzaviené, polouzaviené, oteviené a Skaly, podle ucelu délime
otazky na nastrojové (urci, kdo bude dale odpovidat) a vysledkové (otazky zodpovidany
CS vybranou otazkami ndstrojovymi). DalS§im typem otazek jsou otdzky dle vztahu
Kk obsahu, které délime na piimé (respondent pfesné vi, na co odpovida) a nepfimé (musime
zapojit fantazii a projekci, tyto otazky vyuzivaji riznych technik, pt. asociativni ¢i dokon-

Covaci). (Kozel, 2006, s. 160-175)
Formulace hypotéz

Pted zahajenim marketingového vyzkumu je potieba definovat problém a urcit hypotézy.
Dobte stanovené cile nam mohou vyznamné uleh¢it praci. K jejich vymezeni a specific-
kému urceni slouzi 1 formulace hypotéz, které Kozel definuje nésledovné: ,,Hypotézy jsou
vyslovenim predpokladii o povaze zjistovacich vztahii. Predstavuji formulaci, resp. struktu-
ru jednotlivych alternativ odpovedi na otazky vyzkumu. DiileZité je slovo odpovédi, protoze
Jje dana podoba hypotéz, které nejsou otdzkami, ale jsou tvrzenimi.“(Kozel, 2006, s 74).
Hypotézy tvotime na zéakladé predchozich zkusenosti ¢i teoretické znalosti. (Kozel, 2006,

5. 74-75)
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5 CILE PRACE, HYPOTEZY A METODOLOGIE

5.1 Cile prace

Bakalafska prace na téma interni komunikace ve Fakultni nemocnici Olomouc si klade
za cil analyzovat soucasny stav a uroven interni komunikace ve zvolené firm¢ a v piipad¢

nalezeni nedostatkli podat redlné feSeni a navrhy na jejich odstranéni ¢i zlepSeni.

5.2 Metodologie

Zakladnim pilifem praktické ¢asti je kvantitativni marketingovy vyzkum uskutecnény mezi
zaméstnanci Fakultni nemocnice Olomouc. Ten je realizovan formou dotazniku a zjist'uje
nazory a postoje zaméstnanct nejen k samotné interni komunikaci, ale i k nemocnici obec-
n¢. Dal$im zdrojem informaci pro zpracovani analyzy interni komunikace jsou rozhovory
vedené s tiskovym mluvéim nemocnice a dale se dvéma zastupci klinik. Rozhovory budou

vedené prostfednictvim volného dialogu na dané téma.

5.3 Hypotéza

Pro préci byla zvolena nasledujici hypotéza: ,,Interni komunikace je pro spravné fungo-
vani firmy stejné duleZitda jako komunikace externi“. Hypotéza bude ovéfovana na zékla-

d¢ analyzy osobniho rozhovoru s tiskovym mluvcim Fakultni nemocnice Olomouc.
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6 CHARAKTERISTIKAPODNIKU

Pro zpracovani praktické cCasti bakalarské prace na téma interni komunikace ve zvolené
firm¢ byla vybrana Fakultni nemocnice Olomouc. Na zdklad¢ vyplnéni dotaznikti zamést-
nanci tohoto zafizeni byla provedena analyza stavu interni komunikace a jeji podrobné

zpracovani nalezne ¢tenaf na nésledujicich strankach.

6.1 O nemocnici

Historie

Kofeny nemocnice se datuji do roku 1892, kdy byl vysloven souhlas k vystavbé Zemskych
ustavli v Olomouci cisafem FrantiSkem Josefem I. Hned o dva roky pozdéji padl na Tabu-
lovém vrchu v Olomouci zékladni kamen a do uzivani byla nemocnice pfeddna v roce
1896. Po roce 1989 =zacala etapa ,Modernizace a dostavba Fakultni nemocnice
v Olomouci®. Jednalo se pfedev§im o vystavbu centralniho objektu pro operacni obory,

ktery je dnes jiz pIné v provozu. (Fakultni nemocnice Olomouc, [online])
Soucasnost

Fakultni nemocnice se fadi mezi nejvétsi lazkova zatizeni v Ceské republice a je soucasti
sité¢ jedenacti nemocnic, jez jsou fizeny piimo Ministerstvem zdravotnictvi. V nemaocnici
se vyskytuje 50 pracovist’, na kterych pracuje vice nez 3 000 zaméstnanci. (Fakultni ne-
mocnice Olomouc, [online]). Po¢ty zaméstnanct se neustale méni, Havrlant uvadi (osobni

rozhovor, 2012) soucasny pocet kolem 3 100 az 3 200.

Poslanim Fakultni nemocnice Olomouc je 1€¢it nemocné pomoci nejnovejSich poznatkli
lékatské védy. Pacientim se zde dostane zakladni, specializované i superspecializované

zdravotni péce z celého spektra 1ékaiskych obort. (Fakultni nemocnice Olomouc, [online])

V soucasné dobé disponuje nemocnice novym rozsahlym komplexem, ktery se stal patefi
celé nemocnice a na mnoha dalSich pracovistich probihaji rekonstrukce a modernizace

prostor. (Fakultni nemocnice Olomouc, [online])
Struktura

S platnosti od 1. biezna 2012 nastoupil do funkce feditele doc. MUDR. Roman Havlik,
Ph.D., ktery zde od roku 2009 plisobil na pozici ndmeéstka 1écebné péce a od roku 2011
na pozici zastupce feditele. Funkci ekonomického naméstka a zaroven i zastupce feditele

zastava nyni Ale§ Kotasek, DIS. Dale ve vedeni pracuji osoby zodpovédné za urcité oblasti
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nemocnice, a to naméstek pro lécebnou péci, ndméstek pro nelékaiské obory, provozni
namestek, investiéni naméstek, obchodni naméstek a naméstek informacnich technologii.
Tiskovym mluvéim a osobou zodpovédnou za komunikaci s médii je Bc. Egon Havrlant.
Na jednotlivych pracovistich piisobi vzdy bud’ primaf, nebo ptednosta jakozto vedouci
pracovnik. Dal$imi dvéma vedoucimi pozicemi na pracovistich jsou zastupce prednosty

(primafre) pro 1é¢ebnou péci a vrchni sestra. (Fakultni nemocnice Olomouc, [online])

6.2 Ocenéni a certifikaty

Fakultni nemocnice Olomouc se mize pysnit nékolika ocenénimi, které zarucuji pacientim

vysokou uroven poskytovanych sluzeb.
Akreditace spojené akredita¢ni komise

Spojena akredita¢ni komise CR garantuje trvalé zvy$ovani kvality sluzeb a zdravotni péce

ve Fakultni nemocnici Olomouc. (Fakultni nemocnice Olomouc, [online])
Certifikat ISO 9001:2009

Norma ISO 9001:2009 systematizuje a zlepSuje fidici procesy v nemocnici. (Fakultni ne-

mocnice Olomouc, [online])
WHO

Fakultni nemocnice Olomouc je ¢lenem programu WHO/Nemocnice podporujici zdravi
(WHP/Health Promoting Hospitals & Health Services). Tento program vychazi
z celostniho pojeti zdravi a opird se o n¢kolik zasadnich bodu, které cili na zdravého a spo-

kojeného pacienta. (Fakultni nemocnice Olomouc, [online])
Nejlepsi nemocnice

V roce 2011 obdrzela nemocnice ocenéni, které ji tituluje na nemocnici roku 2011 o€ima
zaméstnancl. Fakultni nemocnice Olomouc skoncila na krasném druhém misté. (Fakultni

nemocnice Olomouc, [online])
Rizeni kvality

Kvalita poskytovanych sluzeb patii mezi jeden z hlavnich pilifi budovani dobré nemocni-
ce. Management nemocnice jasné definuje pravidla pro spravné ukony zaméstnancu a zpi-
soby kontroly jejich dodrzovani. Kontroly se konaji formou auditii.(Fakultni nemocnice

Olomouc, [online])
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7 POPIS SOUCASNEHO STAVU INTERNI KOMUNIKACE

Na zakladé rozhovord, které byly vedeny s 0sobou z vedeni nemocnice a s vedenimi klinik
1ze nastinit soucasné nastaveni interni komunikace v nemocnici, pfedevsim potom zékladni

kanaly a pravidla pro komunikaci.

7.1 Komunika¢ni nastroje — shora-dold

Nejvice uzivanym a nejrozsahlej$im komunika¢nim kanalem je na urovni shora-dolii in-
tranet, ktery se aktualizuje az 4 krat denné. K intranetu maji pristup témét vSichni zamést-
nanci nemocnice, rozumime lékate, vedeni nemocnice, zdravotni sestry apod., a ptispévky
do n¢j vklada samo vedeni. Havrlant uvadi (osobni rozhovor, 2012), ze v blizké budouc-
nosti bude struktura této informacni sit€¢ vyrazné¢ zménéna. Divodu je vice, hlavné potom

prehlednost stranek a moznost filtrovani dilezitosti zprav pro daného pracovnika.

Dalsim nastrojem pro komunikaci se zaméstnanci jsou setkani vedeni se zaméstnanci, ktera
se V lofiském roce uskutecnila dvé. Podle Havrlanta (osobni rozhovor, 2012) je vSak jejich
navstévnost ptili§ nizka, poCty zacastnénych se daji pocitat v fddech desitek osob, coz je

z celkového poc¢tu zaméstnancii zanedbatelné mnozstvi.

Na zacatku kazdého nového roku vychdzi vyro€ni zprava za uplynulé obdobi. Tuto zpravu
si miize kazdy zaméstnanec, ale i jakakoliv jina osoba nepusobici v nemocnici, volné stah-
nout z internetovych stranek olomoucké fakultni nemocnice. Zprava poskytuje jejimu cte-
nafi souhrnné informace o jednotlivych pracovistich a jejich vedeni. Dale jsou zde inter-
pretovana podrobna vyhodnoceni ¢innosti dil¢ich odvétvi nemocnice a to u obort lekaiske
péce, nelékaiské péce, personalni oblasti, hospodafeni, obchodni oblasti, technické a inves-
tiéni oblasti, védy a vyzkumu a kvality FNOL (Fakultni nemocnice Olomouc, [online]).
V zavéru vyro¢ni zpravy jsou uvedeni sponzoii nemocnice a je zde vymezen prostor pro

grafy stiznosti, podnétti a podékovani.

Na trovni komunikace vedeni nemocnice a vedeni jednotlivych klinik je hlavnim komuni-
ka¢nim kanalem porada. Porady jsou vedené fidicimi organy nemocnice a uskuteciiuji se
minimalné tfi do roka. Obsah téchto porad ma vétSinou ekonomicky charakter, probira se
hospodateni jednotlivych klinik a pracovist. V piipadé potieby svolavd vedeni porady
I Z jinych divodu. Z téchto porad vznikaji zapisy, které jsou pristupné pouze osobam zii-

Castnénym.
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Vedouci pracovist’ kazdy rok povinné hodnoti praci kazdého zaméstnance jejich odd¢leni.
Probiha to formou osobni schiizky, kde se primaf ¢i prednosta vyjadiuje k odvedené praci
konkrétniho zaméstnance a za uplynulé obdobi jeho praci zndmkuje. Z tohoto setkani vze-
jde pisemny zapis, ktery je uloZzen v dokumentaci zaméstnance. V této dokumentaci se

nachazi taktéz pracovni népli zaméestnance a platové zarazeni.

7.2 Komunikaéni nastroje — zdola-nahoru

V piipadé, ze zaméstnanci maji potiebu vyslovit sva piani, stiznosti ¢i nejasnosti, obraceji
se v prvni fadé na vedeni svého oddéleni. Zde pievlada osobni forma komunikace. Dale je

mozné komunikovat pomoci elektronickych médii, hlavné e-mailt.

Zameéstnanci maji dale moznost vyuzit tzv. schranky divéry, které jsou umistény na n¢ko-
lika mistech v aredlu nemocnice. Moznost vyjadieni se nabizi také pifimo na webovych
strankach Fakultni nemocnice Olomouc, kde kazdy mtize zaslat sviij ptispévek vedeni ne-

mocnici. Schranky divéry a veskeré podnéty zaméstnanct vyhodnocuje oddé€leni jakosti.

Tteti varianta komunikace se nabizi pfi shromazdénich, kterd byla zminéna vySe. Zde se

vzdy najde prostor pro otevienou diskuzi s vedenim nemocnice.

7.3 Interni komunikace vs. externi komunikace

Interni komunikace je nastrojem strategického marketingu stejné€ jako komunikace externi.
Havrlant uvadi (osobni rozhovor, 2012), ze interni komunikace je pro nemocnici velice
dilezita a rozhodné se nejednd o ¢innost okrajovou, nybrz naopak. Hlavnimi nastroji inter-
ni komunikace jsou pfedevs§im intranet, webové stranky, porady, e-maily, telefonaty, na-
sténky, schranky divéry a osobni schiizky. Nemocnice vyuziva v rdmci kampani nasledu-
jici nastroje externi komunikace: billboardy, spoty v radiich, reklama v MHD, kinorekla-

ma.

Kazdy marketingovy a strategicky ndastroj je potfeba méfit. Jednim z cilti dobfe nastavené
interni komunikace je také spokojeny zaméstnanec. Diky této skutecnosti 1ze méfit jeji
kvalitu pomoci vyzkumil na samotnych zaméstnancich. Tyto vyzkumy realizuje samotné
Ministerstvo zdravotnictvi jednou ro¢né a nazyvaji se Kvalita o¢ima zaméstnanct. Zpétno-
vazebny systém také zajiStuje odde€leni jakosti, které vyhodnocuje schranky divéry. Ko-
munikace smerovand ven neni méfena zadnych nastrojem, proto nelze zjistit jeji dopad

a ucinky.
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Rozpocet vyhrazeny na interni komunikaci neni. Jednalo by se o soucet hodin stravenych
touto Cinnosti, coZz by nakonec mohlo pfesahnout vysi rozpoctu, ktery je vyhrazen na ko-
munikaci externi. Rozpocet komunikace ven z nemocnice se pohybuje kazdorocné kolem
2 000 000 K¢. Jelikoz se jedna o ¢astku velice nizkou, vedeni se snazi komunikovat piede-

v§im za pomoci médii, prostfednictvim ¢lanku a tiskovych zprav.
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8 METODIKA VYZKUMU

8.1 Uéel vyzkumu

Studie byla provedena z diivodu ziskani dat pro analyzu interni komunikace ve Fakultni
nemocnici Olomouc. Na zakladé analyzy soucasného stavu lze vytvofit kvalitni strategii,
ktera by zlepsila ptipadné uskali a nedostatky komunikace se zaméstnanci, a vedeni ne-

mocnice tak vytvofilo lepsi vztahy s persondlem a zvedlo v jejich povédomi svou image.

8.2 Cile

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit souc¢asny stav interni komunikace a jeji Groven. Po-
moci vyzkumu bude zjisténa mira informovanosti zaméstnancd, jejich spokojenost
s komunikaci, ale také vlastni iniciativa ke komunikaci zaméstnance. V pfipadé nalezeni
nedostatkli budou navrZzena opatieni, kterd by pfispé€la k zlepsSeni vnitrofiremni komunika-

ce.

8.3 Cilova skupina a zpiisob osloveni

Cilovou skupinu dotaznikového Setfeni tvofili zaméstnanci Fakultni nemocnice Olomouc.
Z dotaznikl bylo zcela vytazeno vedeni nemocnice a vedouci pracovnici na jednotlivych
pracovistich. Predmétem vyzkumu byli tedy 1€kati a sestry, ktefi pro tcely dotaznikového
Seteni byli rozliSeni na lékare a nelékare. Nemocnice zaméstnava cca 600 1ékati a 2 000

sester a marketingového vyzkumu se zacastnilo 47 1¢kari a 198 sester.

8.4 Casovy harmonogram, distribuce a naklady

Dotazniky byly zaméstnanciim distribuovany osobné a mély tiSt€énou podobu. Dotaznikové
Setfeni probéhlo v tydnu od 2. dubna do 6. dubna. Kazdy respondent byl sezndmen
s i¢elem dotazniku a také mu byla pfislibena anonymita. Diky anonymité 1ze zvysit prav-

dépodobnost, ze vyzkum ptinesl pravdivé a nezkreslené vysledky.

Celkové naklady byly minimalni, vedeni nemocnice pfislibilo vypomoc na realizaci dotaz-
nikového Setfeni a neslo tedy odpovédnost za néklady spojené s tiskem dotaznikii.

8.5 Pouzité techniky marketingového vyzkumu

Prvni ¢innosti spojenou se samotnym vyzkumem byla vhodnd komunikace s vedenim ne-

mocnice. Bylo potieba presvédcit vedeni nemocnice, Ze vyzkum, ve kterém bylo dotazo-
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vano 245 zaméstnanct, miize prospét celé nemocnici. Diky minulé komunikaci s tiskovym
mluv¢im, panem Havrlantem, ktera probihala v ramci ro¢nikové prace, bylo autorce vyho-

véno a samo vedeni se aktivné zapojilo do distribuce dotaznik.

Pro dotazovani mezi zaméstnanci byla zvolena metoda primarniho sbéru dat. Jelikoz
pfedmétem byly fakta a ndzory respondentt, byla vyuzita kvantitativni metoda, diky které

1ze vysledky dobfe interpretovat pomoci ¢iselnych graft.

Pted samotnou tvorbou dotazniku bylo provedeno Setfeni malého rozsahu mezi vedenim
pracovist. Osloveni byli dva vedouci pracovnici a na zakladé odpovédi byl sestaven vhod-
ny dotaznik, ktery by mohl odhalit nedostatky interni komunikace. Vedouci pracovnici byli
tazani na zalezitosti ohledné kanali interni komunikace, ¢asu, ktery travi komunikaci se
zameéstnanci a nastroju, které nejcastéji vyuzivaji. Diky rozhovorim byla moznost nastinit
soucasnou situaci a urovei interni komunikace ve Fakultni nemocnici Olomouc.

Ustni rozhovory byly vedené na zakladé volného dialogu a viechny otazky byly oteviené.
V ptipad¢ potieby se otazky prohlubovaly a rozsifovaly o zajimavé pfipominky k tématu.
Dotaznik pro zaméstnance obsahoval celkové 19 otazek a vSechny byly uzaviené. Otazky
se délily do né€kolika oblasti:

1) zjistovani loajality zamé&stnanci a dvéry v nemocnici

2) zjistovani zainteresovanosti personalu pfi hledani informaci

3) spokojenost zaméstnanct s interni komunikaci

4) identifikacni otazka

8.6 Sestaveni SWOT analyzy

Pro ptehledné zpracovani vysledkt dotaznikového Setfeni, nastinéni silnych a slabych stra-
nek soucasného stavu interni komunikace a nastinéni budoucich smérti pomoci ptilezitosti

a hrozeb byla sestavena SWOT analyza.
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9 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V nasledujici kapitole budou kvantitativné vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setieni
provedeného mezi zaméstnanci Fakultni nemocnice Olomouc a pfidany analytické komen-

tafe autorky. Cely dotaznik nalezne ¢tenat v pfilohach této prace.

9.1 Vyhodnoceni dotaznikii

Otazka ¢. 1 — Mate dojem, Ze s Vami hovori vedeni nemocnice oteviené, zimérné

Vam nezatajuje nékteré informace, ba naopak Vam je sdéluje?

Mate dojem, Ze s Vami hovori vedeni
nemocnice otevirené, zamérné Vam
nezatajuje nékteré informace, ba naopak
Vam je sdéluje?

m SpiSe ano

H SpisSe ne

Graf 1 — Dvéryhodnost nemocnice jako zaméstnavatele

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem prvni otazky bylo zjisténi miry diveéry zaméestnanct vici nemocnici jako zaméstna-
vateli. Divéra ve svého zaméstnavatele zvySuje loajalitu zaméstnanct, coz vede k tomu, ze
pracovnici mluvi mimo prostfedi nemocnice pozitivhé a prezentuji nemocnici kladné
I v o¢ich vné&jsi vefejnosti. Z grafu lze vy¢ist, Ze celych 71 % respondentti divéiuje vedeni
nemocnice a citi vném spolehlivého partnera. JelikoZ odpovédi na tuto otazku byly
ve vétsing pripadi pozitivni, miZeme hovofit o nemocnici jako o spolehlivém a divéry-
hodném partnerovi. Toto stanovisko je cilem dobie cilené interni komunikace nejen
ze strany vedeni klinik, ale i vedeni celé nemocnice. Pfesto se mezi respondenty nalezlo
29% takovych, ktefi se domnivaji, Ze nemocnice nesd€luje svym zaméestnancim vSechny
informace. S timto faktem je potieba pracovat a nestagnovat pouze na skute¢nosti, ze vEtsi

¢ast zaméstnancli ma pozitivni ohlasy na diivéryhodnost vedeni.
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Otazka ¢. 2 — Znate dlouhodobé cile, vize a strategie nemocnice?

Znate dlouhodobé cile, vize a strategie
nemocncie?

m Lékari ™ Nelékari

Ano, zndm Ne, neznam Znam pouze plany
naSeho oddélen{

Graf 2 — Dlouhodobé cile, vize a strategie nemocnice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro kazdou firmu je dalezité komunikovat a budovat vztahy se svymi zaméstnanci. Dulezi-
té avsak také je, aby osoba, ke které je komunikovano, méla zajem o podileni se na plnéni
vizi a cill firmy a aby sama aktivné projevila zdjem o ziskavani informaci. Pouze v ptipadé
oboustranné komunikace lze dosahnout nejefektivnéjsich vysledkii. Pravé otazkou €. 2 byla
zjistovana zainteresovanost zaméstnancti na prioritach nemocnice. Loajalita a zaintereso-
vanost zaméstnancti byla zkoumana taktéz u otazek ¢. 3 a €. 4, které také dopadly piivéti-

W

ve.

Vice nez 70% respondentli znd budouci plany a vize nemocnice, coZ vypovida o tom, Ze
zameéstnanci maji zdjem o informace. V opa¢ném ptipadé, tedy v piipadé nezajmu zamést-
nanct o informace tykajici se budoucich planii nemocnice, bychom hledali pfi¢inu napfi-
klad ve Spatné nebo nedostatecné komunikaci téchto informaci, ale také v celkové nedosta-
cyjicim z4jmu o zaméstnance. Zaméstnanec, ktery soundlezi s firemni kulturou a jejim

poslanim, ma pro firmu vétsi hodnotu nezli je tomu v opacném piipadé.
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Otazka ¢. 3 — Vite, jaké méla nemocnice hospodarské a jiné vysledky v uplynulém

obdobi?

Vite, jaké méla nemocnice hospodaiské a jiné
vysledky v uplynulém obdobi?

B Ano, vysledky nemocnice zhruba znam
B Ne, viibec nevim, jak na tom nemocnice v uplynulém obdobi byla

® Znam vysledky svého oddéleni

11%

Graf 3 — Vysledky nemocnice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4 — Dovedli byste vyjmenovat nékteré uspéchy olomoucké nemocnice

Vv nedavné dobé?

Dovedli byste vyjmenovat nékteré uspéchy
olomoucké nemocncie v nedavné dobé?

Hm Lékari ™ Nelékari

Ano, o nékterych Ne, nevim o nicem  Vim o mensich uspésich
uspésich vim mych kolegti

Graf 4 — Uspéchy nemocnice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Odpovédi na otazky 3 a 4 potvrzuji fakt, ze zaméstnanci hledaji informace a zabyvaji se
dénim nejen na svém pracovisti, ale i v celé nemocnici. 69% dotazovanych uvedlo, ze zna
hospodaiské vysledky nemocnice za uplynulé obdobi a 76% vi o konkrétnich tspéSich
olomoucké nemocnice. Naptiklad vyrocni zprava je voln€ stazitelnd z internetovych stra-

nek, tudiz zaméstnanec musi vyvinout vlastni Gsili pro ziskani této informace.

Pozitivni odpovédi na predchozi tii otazky také vypovidaji o tom, Ze zaméstnanec ma

moznost informace ziskéavat, coz je dlisledkem fungujici interni komunikace.

Otazka €. 5 — Zapojuje Vas vedeni nemocnice aktivné do navrhovani napadi na zlep-

Seni jejiho fungovani?

Zapojuje Vas vedeni nemocnice do navrhovani
napadii na zlepSeni jejiho fungovani?

Ne
56%

Graf 5 — Vnimani komunikace zdola-nahoru

Zdroj: Vlastni zpracovani

V otazce €. 5, 6 a 8 bylo zjistovano vnimani komunikace zaméstnanct k vedeni nemocni-
ce. Zaméstnanec, ktery se citi byt nepostradatelny a dilezity pro fungovani organizace, je
vykonngj$i a oddanéjsi svému zaméstnavateli. Také se diky témto faktoriim zmensuje mira

fluktuace.

Dle prizkumu se 56% dotazovanych neciti byt ¢lankem v fizeni zmén nemocnice a nema
vliv na zlepSeni fungovani celé organizace. To muze vést k nespokojenosti a pocitu neda-
lezitosti zaméstnance pro nemocnici, jedna se o negativni faktor ovliviiujici loajalitu za-

meéstnance.
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Otazka €. 6 — Pokud mate néjaké pripominky ¢i navrhy a podnéty, reaguje na né ve-

deni nemocnice?

Pokud mate néjaké pripominky ¢i navrhy a
pdonéty, reaguje na né vedeni nemocnice?

Graf 6 — Reakce na podnéty zaméstnanci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazovani zaméstnanci uvadi, a to celych 68%, ze vedeni reaguje na podnéty a ptipomin-
ky ze strany zaméstnancl. Zde mizeme vidét, Ze funguje zpétnovazebny systém a podnéty
zaméstnancl nezlstavaji bez odezvy. Nemély by se vyhodnocovat pouze zvolené piispév-
Ky, nybrz vSechny. Soud¢ dle grafu existuji zamé&stnanci, kteti na své podnéty neobdrzeli

zpétnou vazbu.
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Otazka ¢. 8 — Mivate moZnost hodnotit praci svého nadiizeného a vedeni celé nemoc-

nice?

Mivate moZnost hodnotit praci svého nadrizeného
a vedeni celé nemocnice?
® Ano, pravidelné se hodnoti naSe prace a my hodnotime praci vedeni
B Hodnoceni je jednosmérné - pouze vedeni hodnoti nasi praci

Neni prostor pro Zzddné hodnoceni

12%

Graf 7 — Hodnoceni vykonnosti zamé&stnanci a vedeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovédi na otazku ¢. 8 vyplyva, ze nemocnice sice hodnoti praci zaméstnancti, avsak
tento proces funguje pouze jednosmérné. Toto stanovisko zastava celych 71 % dotazova-
nych. Pouze 12% respondentli odpovédé€lo, Ze maji moznost hodnotit praci svého nadfize-
ného. Jednosmérné hodnoceni vykonnosti zameéstnancti ptisobi pfili§ direktivné a nedemo-

kraticky. Zaméstnanec muize tak nabyvat dojmu nerovnocennosti.
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Otazka ¢. 7 — Mluvite otevirené o svych nazorech nebo se spiSe obavate, Ze byste za to

byli karani?

Nelékari
Mluvite otevi‘ené o svych nazorech nebo se spise
obavate, Ze byste za to byli karani?
M Ano, mluvim oteviené

® Ne, mohlo by to mit vliv na moji pozici ¢i odménovani

Nemluvim, je mi to jedno

13%

Graf 8 — Nelékafi — otevienost komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka o otevienosti komunikace méla za cil zjistit pfedevSim naladéni a atmosféru
na pracovisti. Ve firmé, kde panuje pozitivni a piijemna atmosféra se tok informaci usku-
teCniuje pfirozen¢ a zaméstnanci se neboji podelit se o své navrhy a ndpady. Zde nemocnice
dopadla $patng, jelikoz celych 61 % respondentd z fad nelékatfit nemluvi o svych nazorech
oteviené. Z toho 48% dotazovanych nelékait se boji, ze by oteviené nazory a pripominky
mohly mit osobni vliv na jejich funkci a dalsim 13% je to jedno. Jednoduchou matemati-

kou dojdeme k vysledku, ze pouze 39% nelékait fika své nazory oteviené.

Neni vzdy jednoduché predkladat nadfizenému pracovnikovi své nazory, které by mohly
byt odlisné od jeho piedstav, avSak praveé diky vyuZzivani riznych nastroju interni komuni-
kace a jejich kontinualniho fazeni do kazdodennich ukolii manazera, vede k ndzorim ote-

vienému pracovisti.
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Otazka €. 9 — Jste s praci a vasi pozici v nemocnici obecné spokojen?

Jste s praci v nemocnici obecné spokojen?

250
200
150
100

50

Ano, jsem viceméné  Mozna bych chtél  Ne, nejsem spokojen
spokojen pracovat jinde

m Lékari ™ Nelékari

Graf 9 — Spokojenost s praci v nemocnici

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jasnd otdzka vypovidad o obecné spokojenosti v nemocnici. Tento ukazatel je zdkladnim
predpokladem pro spravné fungovéni organizace. Vedeni nemocnice mize byt vice nez

spokojené, 82% respondentti odpovédelo, Ze je s praci v nemocnici viceméné spokojeno.

Otazka ¢. 10 — Jste zcela ztotoZnén s naplni prace? Je Vam jasné, co mate délat a proc

to mate délat a mate dostatek prostoru pro samostatnou praci?

Jste zcela ztotoZnén s naplni Vasi prace? Je Vam
jasné, co mate délat a proc¢ to mate délat a mate
dostatek prostoru pro samostatnou praci?

200
150
100
50
0
Ano, je mi jasné Ne, nékdy se mé Naplii je mijasna, Je mitojedno,
co mam délat kompetence avSak byvam nevim
méni a byvam ukolovan a
kontrolovan jinymi ukoly

M Lékari M Nelékari

Graf 10 — Napln prace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Odpovéd'mi na tuto otazku ziskdvame piehled o tom, zdali komunikace na jednotlivych
pracovistich je kazdodenni a uspotfddand a zdali je zaméstnanec dostate¢né obezndmen
a ztotoznén se svou pracovni naplni.

Vice nez poloviné respondentil (66%) je naplil prace jasna a védi proc, kdy, jak a co maji
délat. Problematickych je 28% odpovédi, kdy dotazovani uvadéli, Ze jejich tikoly se pfimo
nevztahuji k jejich néplni a dalSich 6% uvedlo, Ze byvaji pfili§ kontrolovani a jejich kom-

petence se méni.

Otazka €. 11 — Jaké jsou podle Vaseho nazoru sluzby poskytované nemocnici?

Jaké jsou dle Vaseho nazoru sluzby poskytované
nemocnici?

B Sluzby nemocnice jsou na vysoké urovni, urcité bych je doporucil
znamym a piratelim

B Sluzby nemocnice jsou primérné, jako pacient bych zvolil jinou
nemocnici

Sluzby nemocnice bych nikomu nedoporucil, sam bych si je nikdy

nevybral 130 0%

Graf 11 — Uroveti poskytovanych sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojeny zaméstnanec se mimo jiné vyznacuje také tim, Ze ma svou firmu rad. Ma rad
produkty, které vyrabi ¢i sluzby, které poskytuje. Nelze byt zcela spokojeny ve firmé&, kde
sice plat je vysoky, ale firma neodpovida nasim piedstavdm a neztotozilujeme se s jeji filo-
zofii. Je velmi pozitivni, ze celych 87 % zaméstnanct doporucuje sluzby nemocnice a do-
mniva se, ze jsou na vysoké urovni. Zde je vidét vysokd loajalita zaméstnancti vic¢i ne-
mocnici. Ani jeden dotazovany neuvedl, ze by si sluzby nemocnice sam nikdy nevybral

a ani by je nedoporucil dal$im lidem.
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Otazka ¢. 12 — Jsou podle Vaseho nazoru nastaveny kanaly interni komunikace dobie

a efektivné (Cetnost porad, manualy, aktualni informace na webu, intranetu,...)

Jsou podle Vaseho nazoru nastaveny kanaly
interni komunikace dobre a efektivné? (cetnost
porad, manualy, aktualni informace na webu,
intranet,..)

Ne
12%

Graf 12 — Nastaveni kanalu interni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka na interni komunikaci zodpovidd obecnou spokojenost s jejim nastavenim.
Opét se priznivé odpovédi dotazovanych vytdhly az na 88% pozitivnich reakei na tuto

otazku. Z téchto odpoveédi vyplyva, Ze zaméstnanci jsou S interni komunikaci spokojeni.
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Otazka ¢. 13 — Vidite v komunikaci Vy a vedeni nemocnice néjaka tuskali a nedostat-

ky?

Vidite v komunikaci Vy a vedeni nemocnice néjaka
uskali a nedostatky?

m Lékari ™ Nelékafi

100
80
60
40
20
0 .
Ano, management Nedostatek casu Nedostatek Komunikace je
nema zajem dovednosti dobra a

dostacujici

Graf 13 — Uskali komunikace s vedenim nemocnice

Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky ¢. 13 byly zjistovany piekazky, které zaméstnanci vidi v procesu komunikace

shora-dolu. Timto problémem se zabyva i otazka ¢. 14, ktera je oproti této specifikovana

na samotné pracovisté. Pfestoze v pfedchozi otazce byly respondenti velmi pozitivni, zde

jiz nachazime negativni postoje nékterych dotazovanych. Méné nez polovina (45%) dota-

zovanych povazuje komunikaci za dostatecnou. DalSich 36% uvadi, Ze dle jejich ndzoru

nema management ¢as na spravné fizeni interni komunikace a 15% si mysli, Ze vedeni

nemocnice nema zajem komunikovat smérem dold. Dokonce se nasli i takovi respondenti

(4%), dle kterych management nema dostatek dovednosti pro spravné komunikovani se

svymi zamégstnanci.
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néjaka askali a nedostatky?
120

Vidite v komunikaci Vy a vedeni Vaseho pracovisté

100

80
60

40

—
0

m Lékari ™ Nelékari

Ano, management Nedostatek ¢asu Nedostatek Komunikace je
nema zajem dovednosti dobra a
dostacujici

Graf 14 - Uskali komunikace s vedenim pracovité

Zdroj: Vlastni zpracovani

S komunikaci na arovni klinik jsou zaméstnanci spokojeni vice, 55% dotazovanych ji po-

vazuje za dostacujici a 31% se domniva, ze vedeni nema ¢as na pravidelnou a systematic-

kou komunikaci. Pouze zanedbatelné procento uvedlo, ze management nema o komunikaci

S podfizenymi zdjem a jen ojedinéle se vyskytla odpovéd’ upozoriiujici na nedostatek do-

vednosti.

Otazka €. 15 — Které z dalSich prostiredkii interni komunikace byste uvital?

Které z dalSich prostiredki interni komunikace
byste uvital?

akci
14%

Pravidelné e-
maily o
novinkach

Vice schizi
naseho
pracovisté

Vice firemnich

Graf 15 — Rozsifeni prostiedkt interni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu ¢. 15 vyplyva, ze ptes obecnou spokojenost zaméstnanct s nastavenim interni ko-
munikace 1ze nalézt nastroje, které by mohly usnadnovat tok informaci. Nejvice by si za-
méstnanci prali pravidelné e-maily s novinkami (21%), dale vice firemnich akci (14%)

a firemni casopis (16%).

Otazka ¢. 16 — Oznamkujte jako ve Skole obecnou spokojenost s irovni komunikace

mezi vedenim nemocnice a pracovniki.

Oznamkujte jako ve Skole obecnou spokojenost s
urovni komunikace mezi vedenim nemocnice a
pracovniki.
120
100
80
60 m Lékari
40 B Nelékari
20
0
1 2 3 4 5

Graf 16 — Celkové hodnoceni interni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

| u zndmkovaci otazky lze vidét, Ze komunikace neni stoprocentné vyhovujici. Odpoveédim
zcela vévodila moznost ,,3“, coz nelze povazovat za pfili§ pozitivni signal. Druhou nejcas-
t&j$i odpovedi byla znamka 2 a odpoveéd’, ktera nesla znamku nejlepsi, tedy 1, se vyskyto-

vala minimalné.
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Otazka ¢. 17 — Vite, kolikrat se v loniském roce seSlo vedeni nemocnice se zaméstnan-

ci?

Vite, kolikrat se v lonském roce seslo vedeni
nemocnice se zameéstnanci?

m0 m1laz3 m4az6 mNevim

0%

Graf 17 — Setkani s vedenim nemocnice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka zjistovala pfistup zaméstnancti k aktivnimu vyhledavani informaci. M¢la za cil
zjistit, zdali ma zamé&stnanec vlastni iniciativu pro otevienou komunikaci s vedenim ne-
mocnice. Stejny problém zjistuje také otdzka €. 18. VétSina respondentli védéla, kolikrat se
vedeni se zaméstnanci seslo, avsak jak jiz bylo uvedeno vyse, dle Havrlanta je navstévnost
téchto setkani velmi nizkd. Predposledni otazkou byla zjistovana iniciativa zaméstnancii
komunikovat s vedenim a aktivné mu sdélovat své podnéty a navrhy. U otazky cislo 18
bylo zjisténo, ze 87% respondentl nikdy nevyuzilo schranek diveéry, coz je velmi vysoké,

ale negativni, ¢islo.
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Otazka €. 18 — Vhodil jste nékdy pripominky do boxu piani a stiznosti, ktery je umis-

tén v jidelné?

Vhodil jste nékdy pripominky do boxu
piani a stiznosti, ktery je umistén v
jidelné?

Ano

l....-- 13%

Ne
87%

Graf 18 — Ptipominky v boxu ptani a stiznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.2 SWOT analyza interni komunikace

V nasledujici tabulce 1ze vycist vysledky prizkumu shrnuté do SWOT analyzy, ktera upo-

zorfiuje na silné a slabé stranky a dale na pfilezitosti a hrozby nemocnice do budoucna.

Tabulka 1 — SWOT analyza interni komunikace Fakultni nemocnice Olomouc

Zdroj: Vlastni zpracovani

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

1. Davéryhodnost v zaméstnavatele 1. Neotevienost komunikace

Pozitivni obraz nemocnice v ocich za-
meéstnanci
Vysoka informovanost zaméstnancti o

celkovém déni v nemocnici

Nedostatek ¢asu pro kvalitni rizeni inter-
ni komunikace
Nedostatecné zapojeni radovych zamést-

nanct do procesu interni komunikace

PRILEZITOSTI

HROZBY

Obnova firemniho ¢asopisu

Zavedeni novych kanald interni komuni-
kace

Zkvalitnéni procest interni komunikace

vypracovanim strategického planu

Nemoznost zvySeni rozpoctu na interni
komunikaci z ekonomickych divodi
Konkurence (soukroma pracovisté, dalsi
nemocnice v okoli)

Fluktuace
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9.3 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Cilem vyzkumu zaméteného na interni komunikaci bylo zjistit, jak jsou zaméstnanci Fa-
kultni nemocnice Olomouc spokojeni s jeji Grovni. Vyzkum byl realizovan dvoustupiiove.
Provedenim analyzy mezi vedenim nemocnice a klinik byly zjistény pfedevsim kanaly
komunikace a nejuzivanéjsi nastroje interni komunikace nemocnice. V druhé fazi se kvan-

titativné zjiStovaly postoje zaméstnanct k fizeni interni komunikace.

Obecné lze o vysledcich kvantitativniho marketingového vyzkumu hovofit jako o piizni-
vych. Zaméstnanci jsou svému zaméstnavateli loajalni a prace v nemocnici jim vyhovuje.
Vétsina zaméstnanct (71%) divéiuje vedeni nemocnice a zajima se o jeji budoucnost.
Naroc¢nost interni komunikace se zna¢né odviji od velikosti podniku. V organizaci tak vel-
tomu v organizacich, které citaji desitky zaméstnancti. Idealni stav, kdy zaméstnavatel zna
vSechny své zaméstnance, nelze implementovat do fizeni tak rozsahlé organizace. Dulezité
je zamé&stnavat dobré manazery na vedouci pozice jednotlivych klinik, kde je jiz komuni-
kace tzce provazand a ma pfimy vliv na celkovou vykonnost a atmosféru na pracovisti.
Prevazujici ¢ast respondentd uvedla, Ze komunikace na jejich pracovisti je dostacujici, coz
je velmi pfiznivé.

Piesto byly ve vyzkumu nalezeny nedostatky, které 1ze fesit a do budoucna se jim vyvaro-
vat. Otazka ¢. 7, kterd méla za kol zjiStovat atmosféru na pracovistich, se ukéazala jako
rech oteviené, protoZe se boji. Dalsi problém nachdzi autorka v hodnoceni vykonnosti za-
méstnanct, jelikoz 71% dotazovanych uvadi, Zze hodnoceni je pouze jednosmérné. Vedeni

hodnoti praci zaméstnanct, avSak jejich prace neni zaméstnanci hodnocena.

9.4 Veritifikace hypotézy

Hypotéza byla ovéfovana prostiednictvim osobniho rozhovoru, av§ak nebyl ptedloZen do-
statek argumentll pro jeji potvrzeni.
Hypotéza: ,,Interni komunikace je pro spravné fungovani firmy stejné diileZita jako ko-

munikace externi*.
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9.5 Navrhy a doporuceni

Na zakladé provedeni SWOT analyzy lze definovat a uvést konkrétni vystupy, které mo-
hou pfispét k zefektivnéni a celkovému zlepSeni trovné interni komunikace ve Fakultni

nemocnici Olomouc. Dle vlastniho usudku autorky je nize ptedlozeno né¢kolik navrhi:
1) Zavedeni obousmérného hodnoceni vykonnosti zaméstnanci

Je pozitivni, ze existuje prostor pro hodnoceni prace 1ékait a sester, avSak je potfeba hod-
notit i praci vedeni. K tomu by mohlo pomoci zavedeni pravidelného obousmérného hod-
noceni vykonnosti zaméstnancti nemocnice provadéné prostfednictvim dotaznikii. Dotaz-
niky by se jednoduse distribuovaly pies intranet a tim by se uleh¢ilo i jejich vyhodnocova-
ni. Dilezité je zde naloZeni s dotazniky. Jejich vysledky lze ptevést do tiskového prohlase-
ni, ve kterém by také mohly byt uvedeny redlné zmény a reakce na podnéty. Oboustranna
hodnoceni pfispivaji k vétsi rovnosti a pocitu soundlezitosti kazdého zaméstnance a im-
plementace nékterych navrhti podanych 1ékaii ¢i sestrami vede ke zvySovani pozitivni

image nemocnice v o¢ich zaméstnanchl.
2) Pravidelné e-maily/newslettery

21% respondentii dotaznikového Setfeni uvedlo pravé pravidelné e-maily s novinkami
a aktualitami jako nastroj, ktery by uvitali navic. Pravidelné e-maily by bylo vhodné posi-
lat z top managementu a mimo aktualni informace by zde mohlo vedeni vytvofit prostor
pro oboustrannou komunikaci a mohlo by vyzyvat zaméstnance k vlastnim podnétim
a navrhim. Nékdy by mohlo samotné vedeni byt navrhy svymi zaméstnanci urcité mile

piekvapeno.
3) Obnova firemniho ¢asopisu

Ptestoze jiz ¢asopis nemocnice vychazel, nebyl z ¢asovych divodd prostor pro jeho neu-
stalou udrzbu a nasledné zanikl. Havrlant uvedl (osobni rozhovor, 2012), Ze Casopis m¢l
spiSe charakter propagacni, avSak je zifejmé, Ze nemocni¢ni asopis ¢tou v prvni fade jeji
zaméstnanci. Firemni asopisy maji za cil nejen informovat, ale také ménit nazory a budo-
vat vztahy s jeho ¢tenafi. Firemni ¢asopis také miva znaény piesah, jelikoZz jej vétSinou Cte

1 blizké okoli zaméstnance, jako rodina, pratelé apod.
3) Vice akci jednotlivych pracovist’

Primafi se sice shodli na faktu, Ze pravidelné akce na klinikach potadaji, pfesto by zamést-

nanci téchto spolecenskych ¢i sportovnich udalosti uvitali vice. Priméika ocni kliniky
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(osobni rozhovor, 2012) uvadi jako nejcastéjsi akce ty sportovni, pfi¢emz velmi oblibenou
akci se staly badmintonové turnaje. Zde by mohl vzniknout napfiiklad pravidelny fad turna-
ju, turnajovy Zebticek a tieba 1 drobné ceny za kazdoro¢ni tspéchy. Eventy a mensi udalos-
stroji, ktery velmi intenzivné a u€inné buduje kvalitni neformalni vztahy. Ty maji pfimy

vliv ne zlepSeni otevienosti komunikace a nazortim otevienému prostiedi.
4) Pravidelné kvantitativni vyzkumy spokojenosti zaméstnancii

Dle Havrlanta (osobni rozhovor, 2012) se kazdoro¢né hodnoti spokojenost zamé&stnanci.
Tyto vyzkumy provadi samotné Ministerstvo zdravotnictvi a vysledky zvefejiuje. Piesto
by k pfispéni budovani lepsich vztahti mohlo vedeni samo vytvaret dotazniky, které by
vedouci jednotlivych pracovist’ individualné ptizptisobovali potfebam konkrétniho praco-

visté a nésledné je vyhodnocovali.
5) Vypracovani komunikaéniho planu

Zavedeni systému informovani pracovniki a dostatku prostoru pro vyjadieni jejich ndzoru
muze piispét k zjednoduseni komunikace. Komunikac¢ni plan musi nést nalezitosti jako
data porad a jejich predbézna napli, reportovani, kanaly, kterymi je komunikovano a dalsi

dil¢i soucasti interni komunikace a jejiho strategického planovani.
6) Osobni schiizky s vedenimi pracovisté

Povinné schiizky konané se zaméstnanci vzdy jednou za rok za uc¢elem hodnotit jejich pra-
ci nemaji pfili§ pozitivni charakter. Bylo by proto vhodné s 1ékafi i nelékafi mluvit Castéji
a probirat s nimi otazky na jejich hodnoceni, celkovou spokojenost s praci ¢i jejich dalsi
ptipominky. V piipad¢€ pravidelnosti schiizek lze za ur¢itou dobu ocekavat od zaméstnanct

oteviengjsi piistup ke konverzaci a ptim¢j$i sdélovani nazort.
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ZAVER

Vytvareni dobré reputace a image u zaméstnancu je béhem na velmi dlouhou trat’ a ¢asto
manazer musi né¢kolikrat zakopnout, nez najde pravou cestu, jak s podfizenymi spravné
komunikovat. Fakultni nemocnice Olomouc jiz takovych trati ub&hla spoustu a i u organi-
zace tak velké lze stale na Cem pracovat. Piestoze vysledky prizkumu dopadly pozitivné,
a to predevsim po strance loajality a daveéry v nemocnici, nelze nad timto vysledkem zane-
viit a spokojit se s nim. Olomoucka nemocnice patii k nejvétsim zaméstnavatelim kraje
a velikost organizace se také nedilné odrazi na kvalit¢ interni komunikace. Zde je dulezité
zdiiraznit pozici stfedniho managementu zastupovanou vedoucimi klinik, kteti hraji

V procesu interni komunikace vyznamnou roli a maji ptimy vliv na jeji uroven.

Teoreticka vychodiska prace nabidla ¢tenafi uceleny rozhled na interni komunikaci, ktera
ma své primarni struktury odvozené od zakladniho mezilidského procesu — komunikace.
Dale teoreticka ¢ast prezentuje definice, cile a zatazeni pojmu interni komunikace, potom

kanaly, jeZ vyuZiva a ¢ast se vénuje marketingovému vyzkumu a tvorbé SWOT analyzy.

Marketingovy vyzkum byl zaméfen na zaméstnance Fakultni nemocnice Olomouc. V prvni
fazi byly provedeny rozhovory s 0sobou z vedeni nemocnice a dvéma osobami z vedeni
pracovist. Na zaklad€ rozhovort byly popsany souCasné kanaly a postupy vyuzivané
v interni komunikaci. Rozhovory neposkytly dostatek dikazl pro veritifikaci hypotézy,
ktera ma nasledujici znéni:

wInterni komunikace je pro spravné fungovani firmy stejné dileZita jako komunikace

externi,

Ve fazi druhé byly vytvoreny dotazniky, které mély za cil zjistit postoje a nazory zamést-
nanct k samotné nemocnici a dale odhalit nedostatky interni komunikace. Vyzkumu se
zucastnilo 245 respondentt, z nichZ vSichni vyplilovali dotazniky dobrovolné se zarucenim
anonymity. Diky tomuto faktu Ize vétit vysoké pravdivosti odpovedi a nezatajovani vlast-

nich nazoru.

Jak jiz bylo fe€eno, Setfeni dopadlo pro nemocnici piiznivé. 71 % respondenti divétuje
nemocnici v otazkach transparentnosti a informovanosti svych zaméstnanci a také vétSina
respondentt zna cile, vize a strategie svého zamé&stnavatele. 87 % dotazovanych povazuje
poskytované sluzby za velice kvalitni. Tato ¢isla potvrzuji, Ze zamé&stnanci jsou hemocnici

loajéalni a maji v ni divéru.
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O néco hire skoncila ¢ast vyzkumu zabyvajici se samotnou interni komunikaci a jeji urov-
ni. Soucasny stav komunikace mezi vedenim a zaméstnanci ohodnotila znamkou 3 témét
polovina respondentli. Dal$im negativnim signalem byla neotevienost komunikace ze stra-
ny zaméstnancl. 48 % respondentli z fad nelékaii nemluvi o svych nazorech otevieng,
protoze se domnivaji, Ze by to mohlo mit vliv na jejich pozici a hodnoceni. O tom, ze za-
meéstnanci nevyjadiuji své nazory, svédci také mala navstévnost setkani se zaméstnanci,
ktera se potradaji dvakrat do roka a také fakt, ze 87 % dotazovanych nikdy nevhodilo zad-
nou piipominku do boxu pfani a stiznosti, i kdyz z vyzkumu vyplyva, Ze zaméstnanci nej-

sou na 100% spokojeni, tudiZ pfipominky v jejich myslich existuji.

Na zéklad¢ analyzy byla navrzena opatieni a vlastni napady na zlepseni do budoucna.
Uvedena opatieni maji za kol predev§im posilit vztahy se zaméstnanci a patii mezi né
napt. zavedeni obousmérného hodnoceni vykonnosti zaméstnancii, zavedeni rozesilani
pravidelnych newsletterii ¢i obnova firemniho ¢asopisu. DalSimi névrhy pro vedeni Fa-
kultni nemocnice Olomouc je zavedeni pravidelnych kvantitativnich vyzkumi spokojenos-
ti zamé&stnancl, vypracovani komunika¢niho planu, zavedeni osobnich schiizek zamést-
nanct s vedenim pracovist’ ¢i pofadani vice firemnich akci. Navrhy vychazeji z uspokojeni

obou zainteresovanych stran, tedy vedeni i zaméstnancil.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeni pracovnici Fakultni nemocnice Olomouc,

Rada bych vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka komunikace ve vasi
nemocnici. Dotaznik bude slouzit ke zpracovani bakalafské prace na téma Interni komuni-
kace ve zvolené firmé&. Vyplnénim tohoto dotazniku pomuzete nejen mé, ale i vedeni ne-
mocnice, kterému budou vysledky prizkumu poskytnuty. Z tohoto diivodu je dulezité, aby
veskeré informace vyplnéné v dotazniku byly pravdivé a oteviené. Je nezbytné vyplnit
vSechny otdzky. Celé Setieni je anonymni, neni tedy potieba kdekoliv uvadét jméno ¢i kon-
takt. Prostfednictvim vyzkumu bude popsan soucasny stav fungovani vnitrofiremni komu-

nikace, ukaze ptipadné tskali, nedostatky a ndvrhy na zlepSeni.

V ptipad¢€ nejasnosti m¢, prosim, kontaktujte na e-mailové adrese VMaresova@seznam.cz.

Dékuji za projeveni z4jmu a vstficnosti.

Veronika MareSova

Studentka 3. ro¢niku Fakulty multimedialnich komunikaci, obor Marketingové komunika-

ce, Univerzita Tomase Bati ve Zliné

DOTAZNIK

Zvolenou odpovéd’ oznaéte znakem - v/ VZDY JEN JEDNU ODPOVED

1. Mate dojem, ze s Vami hovofi vedeni nemocnice oteviené, zdmérn¢ Vam nezatajuje

nekteré informace, ba naopak Vam je sdéluje?
SpiSe ano

Spis ne

2. Znate dlouhodobé cile, vize a strategie nemocnice?



Ano, znam.
Ne, neznam.
Znam pouze plany naseho odd¢leni.

Neznam zadné plany ani strategie.

3. Vite, jaké méla nemocnice hospodaiské a jiné vysledky v uplynulém obdobi?
Ano, vysledky nemocnice zhruba zndm.
Ne, viibec nevim, jak na tom nemocnice v uplynulé dob¢ byla.

Znam vysledky svého oddéleni

4. Dovedli byste vyjmenovat n¢které uspéchy olomoucké nemocnice v nedavné dobe?
Ano, o n¢kterych tspésich vim.
Ne, nevim o ni¢em.

Vim o mensich uspésich mych kolegt.

5. Zapojuje Vas aktivné vedeni nemocnice do navrhovani napada na zlepSeni jejiho fungo-

vani?
Ano.

Ne.

6. Pokud mate néjaké pfipominky ¢i navrhy a podnéty, reaguje na né¢ vedeni nemocnice?
SpiSe reaguje.

Ne, nereaguje vibec.

7. Mluvite oteviené o svych nadzorech nebo se spise obavate, ze byste za to byli karani?

Ano, mluvim otevieng.



Ne, mohlo by to mit vliv na moji pozici ¢i odménovani.

Nemluvim, je mi to jedno.

8. Mivate moznost hodnotit praci svého nadiizené¢ho a vedeni celé nemocnice?
Ano, pravidelné se hodnoti nase prace i my hodnotime praci vedeni.
Hodnoceni je jednosmérné — pouze vedeni hodnoti nasi praci

Neni prostor pro zadné hodnoceni.

9. Jste s praci a vasi pozici v nemocnici obecné spokojen?
Ano, jsem viceméné spokojen.
Mozna bych chtél pracovat jinde.

Ne, nejsem spokojen.

10. Jste zcela ztotoznén s naplni Vasi prace? Je Vam jasné, co mate délat a pro¢ to mate

délat a mate dostatek prostoru pro samostatnou praci?
Ano, je mi jasné co mam délat.

Ne, nékdy se mé kompetence meéni a byvam kontrolovéan.
Naplii je mi jasnd, avSak byvam tkolovéan i jinymi ukoly.

Je mi to jedno, nevim.

11. Jaké jsou dle vaseho nazoru sluzby poskytované nemocnici?
Sluzby nemocnice jsou na vysoké urovni, urc¢ité bych ji doporucil znamym i prateliim.
Sluzby jsou prumérné, jako pacient bych zvolil jinou nemocnici.

Sluzby nemocnice bych nikomu nedoporucil, sdm bych si je nikdy nevybral.

12. Jsou podle VaSeho nazoru nastaveny kanaly interni komunikace dobie a efektivné?

(Cetnost porad, manudly, aktudlni informace na webu, intranet,...)



Ano.

Ne.

13. Vidite v komunikaci Vy a vedeni nemocnice néjaka tiskali a nedostatky?
Ano, management nema zajem.

Nedostatek Casu.

Nedostatek dovednosti.

Komunikace je dobra a dostacujici.

14. Vidite v komunikaci Vy a vedeni Vaseho pracovisté néjaka uskali a nedostatky?
Ano, management nema zajem.

Nedostatek Casu.

Nedostatek dovednosti.

Komunikace je dobra a dostacujici.

15. Které z dalSich prostiedki interni komunikace byste uvital?
Pravidelné e-maily o novinkach.

Vice schiizi naseho pracoviste.

Vice firemnich akei.

Interni Casopis.

Nic mi nechybi.

16. Oznamkujte jako ve Skole obecnou spokojenost s irovni komunikace mezi vedenim

nemocnice a pracovnikil.
1

2



17. Vite, kolikrat se v lonském roce seslo vedeni nemocnice se zaméstnanci?
0

1-3

4-6

Nevim

18. Vhodil jste nékdy pfipominky do boxu pfani a stiznosti, ktery je umistén v jidelné?
Ano

Ne

19. Pracovni pozice
Lékar

Nelékar



PRILOHA P II: GRAF K OTAZCE C. 7 - LEKARI

Lékari
Mluvite otevirené o svych nazorech nebo se spise
obavate, Ze byste za to byli karani?
B Ano, mluvim oteviené

® Ne, mohlo by to mit vliv na moji pozici ¢i odméiovani

= Nemluvim, je mi to jedno

15%




