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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je analyza soucasného stavu vnitini komunikace ve spolec¢nosti
Altech, spol. s.r.0. v¢etn¢ vyuzivanych kanalt interni komunikace ve firm¢. Analyza interni
komunikace firmy bude uskute¢néna prostfednictvim vyzkumného Setfeni, jenz bude
provedeno pomoci dotazniku. Pro vytvofeni detailnéjSiho pohledu nejen na interni
komunikaci firmy, ale i na firmu jako celek, je zpracovana v praktické ¢asti prace SWOT
analyza a metoda McKinsey 7S. Prakticka ¢ast je vytvorena v ndvaznosti na ¢ast teoretickou,
ktera vychéazi zodbornych literdrnich pramend zabyvajicich se vnitropodnikovou
komunikaci. Na zdkladé vyhodnoceni analyzy interni komunikace jsou v zavéru prace

pfedstavena mozna doporuceni pro zlepSeni vnitini komunikace firmy.

Kli¢ova slova: Interni komunikace, nastroje interni komunikace, efektivni interni

komunikace, zpétna vazba, zaméstnanci

ABSTRACT

The aim of the bachelor's thesis is to analyse the current state of internal communication in
Altech, spol. s.r.o. including the internal communication channels used in the company. The
analysis of the firm's internal communication will be carried out through a research
investigation, which will be carried out using a questionnaire. SWOT analysis and the
McKinsey 7S method are processed on the practical part of the work to create a more detailed
view not only of the internal communication of the company, but also of the company as a
whole. The practical part of the thesis is created following the theoretical part, which is based
on expert literary sources dealing with internal communication. Based on the evaluation of
the internal communication analysis, possible recommendations for improving the internal

communication of the firm are presented at the end of the thesis.

Keywords: Internal communication, tools of internal communication, feedback, efficient

internal communication, employees
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UvVOD

Tato prace se zabyva interni komunikaci v podnikové praxi a jelikoz je mezilidska
komunikace zakladnim pilifem kazdodenniho Zivota vSech lidi, ma ptesah i do osobni oblasti
Ctenare.

Ve firmé existuje velké mnozstvi vzajemnych vztahd, které jsou zalozeny prave na vzajemné
komunikaci a je nutnosti kazd¢ firmy, aby na své vnitropodnikové komunikaci pracovala.
Vztahy, spole¢né s komunikaci, miZzou byt mezi nadfizenymi a podiizenymi, v tom piipadé
se jedna o vztahy formalni, ale zaroven se vyskytuji ve zna¢né mife vztahy neformalni, které
se projevuji komunikaci mezi kolegy na stejném hierarchickém stupni. Oba zminéné typy
komunikace ovlivituji do zna¢né miry podnikové cile stejné¢ jako kvalitu pracovniho
prostiedi, a tudiz je Zadouci, aby se na vnitropodnikové komunikaci podileli jak zaméstnanci

firmy, tak i management a podnikové vedeni.

V teoretické ¢asti této prace dochazi ke zpracovani zakladnich literarnich pramend, které se
tématem prace zabyvaji. Konkrétné je zde popsana komunikace obecné, nasledné interni
komunikace se svymi vyznamy, faktory ¢i cili a pozornost je zde také vénovana zpétné vazbé
nastroje a kandly, jez se v podnicich vyuZivaji k interni komunikaci. Teoreticka ¢ast se dale

zabyva konkrétnimi prvky U€inné a efektivni interni komunikace

V praktické ¢asti mé prace se pozornost presouva od analyzy internich zdroji k analyze
interni komunikace v praxi, konkrétné tedy ve spole¢nosti Altech, spol. s.r.o. Prakticka ¢ast
se zabyva predstavenim spolecnosti, konkrétnimi kanaly interni komunikace, které firma

vyuziva a analyzou soucasného stavu firmy pomoci metody McKinsey 7S a SWOT analyzy.

Pomoci dotaznikového Setfeni dochazi k hlubSi analyze soucasn¢ho stavu interni
komunikace firmy. Vysledky Setfeni nasledné pomiizou potvrdit ¢i vyvratit stanovené

hypotézy.

Cilem mé bakalaiské prace je tedy analyza soucasného stavu interni komunikace ve
spolecnosti Altech, spol. s.r.o. pomoci dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci napiic celou
firmu a nasledné navrZzeni moZnych doporuceni tak, aby pfinesly uzitek firmé&, ale 1

samotnym zaméstnancim.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

V této kapitole dochazi k popsani cilti a metod zpracovéani bakalarské prace.

Cilem teoretické Casti je zpracovat analyzu literarnich prameni k tématu interni komunikace

V podnikové praxi a definovat zakladni nastroje a pojmy vnitropodnikové komunikace.

V praktické ¢asti bakalarské prace je hlavnim cilem provést analyzu interni komunikace ve
spolecnosti Altech, spol. s.r.o. a pro pfipadné nedostatky Vv interni komunikaci navrhnout

mozna doporuceni pro zlepseni.
Sbér dat:

e Literarni zdroje — prizkum ceskych i1 zahrani¢nich literarnich pramend,
internetovych zdroju s tématem vnitropodnikové komunikace a webovych stranek

firmy.

e Komunikace svykonnym feditelem a interni dokumenty firmy — zjisténi
vyuzivanych komunika¢nich kanala ve firmé&; tidaje pro zpracovani SWOT analyzy

firmy.

e SWOT analyza spole¢nosti — analyza silnych a slabych stranek firmy a ptileZitosti

a hrozeb, které firmu ovliviuji.

e Metoda McKinsey 7S — zpracovani 7 hlavnich internich faktort, které ovliviuji
fungovani firmy; metoda slouZi zaroven pro detailngjsi predstaveni spolecnosti a

bliz§i pochopeni souc¢asného stavu interni komunikace.

e Dotaznikové Setieni — dotaznikové Setfeni pro zaméstnance firmy, které odhaluje

konkrétni stav interni komunikace na zékladé odpovéedi respondenttl.
Zpracovani dat:

e Data z dotaznikové Setfeni jsou testovana 3 statistickymi hypotézami, které jsou

nasledné vyhodnoceny Chi-square testem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Zakladem komunikace mezi lidmi jsou jednotliva sd¢leni, prostfednictvim kterych dochazi
k pfenosu informaci. Jedna se tedy o zakladni stavebni kAmen komunikace, ozna¢ovany jako
komunika¢ni buiitka. Komunikace je, a¢ se to na prvni pohled nemusi zdat, slozitym
procesem, ktery je vhodné si rozlozit do mensSich usekd, abychom mohli mezilidskou

komunikaci spravné pochopit. (Plaminek, 2012, s. 38)

Komunikaci Ize chapat jako dynamicky proces, ktery probihd v ur€itém kontextu a jenz je
ovlivnén velkym mnozstvim faktor, jako jsou napt. podminky prostfedi. Komunikaci vzdy

spusti n¢jaka udalost a konéi s urcitym vysledkem. (Hola, 2017, s. 21)

Sdélovani a porozuméni informacim a zpravam, tedy komunikace, je zakladnim prvkem
socialni interakce mezi lidmi. Socidlni existence clovéka je podminéna pravé komunikaci a
vychazi z lidské potteby predavani informaci. Pti komunikaci vystupuji dvé zdkladni strany
— komunikétor (mluvc¢i) a komunikant (pfijemce). Tyto dvé strany si sdéluji informace
prostiednictvim médii, kterymi jsou slova, gesta ¢i psany projev. (Dolezal a Méachal, 2012,

5. 265)

Komunikace je vyuzivana pro sdileni informaci, které maji za cil odstranéni ¢i sniZeni
nejistoty pro ob& komunikujici strany. Komunikaci se rozumi oboustranny proces, béhem
kterého se snazi ob& komunikujici strany dojit ke vzdjemnému porozuméni za pouZiti

verbalnich i1 neverbalnich projevi. (Hol4, 2011, s. 19)

1.1 Zakladni rozdéleni komunikace

Zakladni rozdé€leni komunikace je odvozeno od druhu pouZitého komunika¢niho kanalu a

jsou rozeznavany dva zakladni druhy komunikace:
o Verbalni komunikace

Komunikace pfenasena slovy, ktera jsou ovlivnéna naSimi emocemi. Verbalni komunikace
je spojena piedevSim S raciondlnim obsahem sdéleni. Pochopeni vyznamu sdé€leni je

vybérem slov ovlivnéno jen velmi malo. (Plaminek, 2012, s. 43)

Pti verbalni komunikaci dochézi k uZziti jazyka a teci. Tato klicova slozka naSeho Zivota

vvvvvv

témét zadna lidska spoluprace. (Bednaft, 2013, s. 163)
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Nositelem vyznamu sdéleni jsou slova, ktera jsou zprosttedkovatelem verbalni komunikace
a jsou pouzity v uceleném a smysluplném vyjadreni, kterému dopoméhaji pravidla uzivani

slov a jejich vétna vazba (Adamova, 2016, s. 32)
o Neverbalni komunikace

Podstata sdéleni je velmi vyrazn€ ovlivnéna feCi téla. Jedna se o spontannéjsi, méne

kontrolovany a upfimné&;j$i typ komunikace. (Plaminek, 2012, s. 43)

Neverbalni komunikace Casto sta¢i sama o sob& v mezilidské komunikaci, vétSinou je vSak
vyuzivana jako dopln€k ke komunikaci verbalni. Neverbalni projevy informuji o pocitech
druhého ¢lovéka, nejsou vSak dostatecné efektivni pro komunikaci jako verbalni projevy.
Neverbalni komunikace se ¢asto déje nevédomé a Clovek se ji uci v détstvi prejimanim a

kopirovanim napt. od rodi¢a. (Strnadova, 2011, s. 44, 133-134)
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2 INTERNI KOMUNIKACE FIRMY

Pojem interni komunikace vysvétluje Kovarikova (2016, s. 5) zjednodusené jako vsechno,
co se déje v praci, tedy veskera interakce mezi kolegy. At uz se jedna o neformalni debaty
u ranni kavy nebo ptrani kolegovi k narozeninam, ¢i komunikaci na vice formalni trovni jako
jsou porady, interni Skoleni nebo také intranet. VSechny vySe vyjmenované aktivity tvofi

interni komunikaci v kazdé organizaci.

Vnitropodnikovéa komunikace je chdpana jako fizeny proces. Vzhledem k tomu, Ze je mozné
interni komunikaci ve firmé fidit, je mozné ji pfesné¢ vymezit a ovliviiovat. Diky fizeni
komunika¢niho procesu ve firm¢ je také moznost predchazet konfliktim a moznym
nedorozuméni, které interni komunikace ¢asto pfinasi. Interni komunikace je jednim ze
zakladnich faktorii, které ovliviiuji celou organizaci a zasahuje do kazdé firemni aktivity.

(Hol4, 2017, s. 21-22)

V interni komunikaci dochézi ve firmé na poradach, konferencich, pti rozhovorech nebo
jednanich. Efektivni interni komunikace je klicovym prvkem pro tspéch jednotlivého
projektu, ale i firmy jako celku, nebot’ je nezbytnou ¢innosti kazdého manaZera a jeho
pracovniho tymu. Uspéch interni komunikaci zavisi na schopnosti jedinct jednat s lidmi.

(Dolezal a Machal, 2012, s. 264-265)

Vz4jemna interakce je prvotnim faktorem pro samotny vznik pracovnich skupin. Primarni
¢innosti téchto skupin je sdélovani a pfijimani informaci a nasledné rozhodovani. Schopnost
feSit problémy v pracovnim kolektivu je podminéna urovni vzijemné komunikace na

pracovisti. (Bednat, 2013, s. 166)

Komunikator Kultura firmy, ustélené zvyky, styl p‘ﬁjemce
fizeni a komunikace, standardy,

Znalosti, informacni systémy, know - how, Znalosti,
pozice, vule, kanaly a formy pozice, ville,
komunikacni komunikacni

schopnosti a schopnosti a

dovednosti T . dovednosti
Komunikaéni kanaly, formy a
styl komunikace

Obrazek 1 — Prostfedi komunikacniho procesu (Zpracovano dle Hol¢é, 2017, s. 21)
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2.1 Vyznam interni komunikace

Komunikace na pracovisti je podstatnou soucasti pracovniho procesu a pro jeho efektivni
prab¢h je velmi dilezité, aby se kolegové dokézali mezi sebou domluvit. Kazda firma by
méla interni komunikaci ur¢itym zptsobem fidit, aby nedochazelo k nezddoucim ucinkiam,
z diivodu Spatnych pracovnich vztahti, jako je napf. stres, jehoz hlavnim spoustéfem na
pracovisti je pravé Spatnd komunikace a s ni souvisejici Spatné vztahy na pracovisti. Tato
disharmonie zptsobuje nizkou produktivitu préce, ktera snizuje kvalitu provadénych ukonii.

(Kovarikova, 2016, s. 6)

Spravné nastavena komunikaci ve firmé ovliviiuje samotnou stabilitu celého podniku a
uspéch firmy vyrazné zéavisi pravé na interni komunikace. Pomoci spravné interni
komunikace je mozné nastavit pozitivni vztahy v celé firmé a tato spravna komunikace

s lidmi se poté stava klicem k tspéchu. (Hola, 2017, s. 22)

Socialni klima skupiny je tvofeno predevsim kvalitou vztahli a vzajemné spoluprace na
pracovisti. Socidlni klima ve skupiné je ovlivnéno komunikaci, vztahy a socialnimi
interakcemi na pracovisti. Celkové socialni klima skupiny vnimaji ¢lenové skupiny velmi
intenzivné. Ovliviluje jejich spokojenost v préci, kvalitu vztahli a soudrZnost pracovni
skupiny. Pracovni prostfedi, ve kterém je mozno naleznout spravné socialni klima, zvySuje
motivovanost zaméstnancii. Vice motivovani zaméstnanci maji vétsi snahu dosahnout
vytyc€ené pracovni cile. Zdravé socialni klima je tedy tvotfeno zdravou interni komunikaci a

plnohodnotnou socialni interakei. (Bednat, 2013, s. 176)

Vnitropodnikova komunikace je chapana jako nastroj, kterym vedeni firmy nejvyrazngji
ovlivituje své zaméstnance, konkrétné jejich postoje, chovani a pracovni aktivitu. Na zaklade
interni komunikace, kterou pouzije vedeni podniku, je znacné ovlivnéno pracovni prostiedi

a tim 1 pfimo snaha o dosahovani cilii podniku. (Hola, 2011, s. 22)

Kovatikova (2016, s. 7-8) dale uvadi, Ze pro firmu, kterd ma snahu byt firmou stabilni a dale
se rozvijejici, je dllezitd angazovanost vlastnich zaméstnancl, ktera je podminéna
dostate¢nou informovanosti. Aby byli zaméstnanci dostate¢né informovani, musi s nimi
firma komunikovat, ocenit jejich praci a také vyvolat v zaméstnancich pocity dileZitosti.
AngaZovany zaméstnanec ma vetsi snahu o zapojeni se do aktivit firmy a o jeji rast, pfichazi
snovymi napady a nemd strach je vramci firmy vefejné prezentovat. Pravé takovy

pracovnik prispiva k ziskovosti firmy, K jejimu ristu a produktivité prace. Mezi vedenim
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spolecnosti a zaméstnanci by méla oboustranné panovat diavéra, projevovat se respekt a

zajem o praci a také by zde méla nastat snaha o maximalni spolupraci.

O vyznamu angazovanosti zaméstnanci hovoii také Maylett (2019, s. 27-28), ktery
upozoriiuje na to, Ze mira angazovanosti zameéstnance se odviji od nastavenych pravidel ve
firmée, ale také od dusevni pohody zaméstnance, o kterou se ptiliS mnoho zaméstnavatela
nestara. U zamé&stnavatelii by mélo dojit ke zméné uvazovani smérem k zaméstnanctim, vice
se jim vénovat a zjistit, co zaméstnance opravdu zajimd, aby nedochézelo k pftiliSnému
utraceni finan¢nich prostfedkli na neefektivni zptisoby, kterymi se snazi piimét své

zaméstnance k angaZzovanosti.

Pro kratké shrnuti této podkapitoly mizu uvést, Ze spravna a kvalitni interni komunikace
uvniti organizace je diilezitou soucasti rozvojovych aktivit firmy. Pokud se vedeni firmy
snazi se svymi zaméstnanci komunikovat, predavat jim informace a ocenit je, stavaji se tito
zaméstnanci pro firmu vice prospéSnymi diky své angazovanosti vici firm¢ a piispivaji

K produktivité prace a tvorbé zisku.

2.2 Faktory ovliviiujici interni komunikaci

Faktory, které se projevuji uvnitt kazdého ¢lovéka subjektivné, jsou predevS§im myslenky,
pocity a hodnoty. VSechny tii faktory zplisobuji, ze kazdy ¢lovék vnima sdélovanou
skute¢nost jinym zptisobem. Bézné také je, ze se vyse vyjmenované slozky dostanou do

vzajemného konfliktu, coz miiZze negativn€ ovlivnit samotné sdéleni. (Plaminek, 2012, s. 39-

41)

Zékladnimi stavebnimi kameny pro spravné smérovani interni komunikace jsou piedevs§im
firemni kultura, mise, vize a strategie. Tyto informace jsou pro zaméstnance velmi dilezité,
aby mohla probihat efektivni komunikace s vedenim firmy, ale i s kolegy. Vsechny
vyjmenované faktory musi byt jasné definované a plné srozumitelné vSem zaméstnanciim
napfi¢ firmou. Interni komunikace je ptimo souc¢asti firemni kultury a také souvisii s dalSimi
faktory, proto by mélo vedeni firmy vyuzit potencial vnitrofiremni komunikace a jejim
prostiednictvim ovlivnit zaméstnance v pozitivnim smyslu. Zaméstnanci by méli chapat
strategii, jakou se firma ubird a na zaklad¢ pochopeni cilii spole¢nosti napomtzou firmé

dosahovat lepsi vysledky. (Kovaiikova, 2016, s. 15-16)

Interni komunikace v organizaci je ovlivnéna celou fadou faktord. Mezi nejvyznamngéjsi

patii samotné prostiedi organizace. Dale komunikaci ovlivituje 1 konkrétni situace, ve které
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je interni komunikace pouzita a také komunikacni kanal, ktery je ke komunikaci vyuzit.
Komunikaci ve firmé ovliviiuji i samotni komunikatofi, tedy sami zaméstnanci. (Hola, 2011,

s. 21)

Dalsi pohled na ovlivnéni interni komunikace ptinasi Strnadova (2011, s. 239). Vysvétluje,
ze formu komunikace ve skuping, tedy 1 v pracovnim tymu, si skupina zvoli dle typu vidce.
Urcujici je jeho osobnost. Jde tedy o to, zda je viidce autoritativni ¢i pouze povéteny apod.
Interni komunikace ovlivni i ¢asova potieba pro splnéni daného tikolu a také jeho naro¢nost.

Vyznamnou roli hraji také psychické vlastnosti jednotlivet.

2.3 Formy interni komunikace

Hola (2011, s. 190) piSe, ze neni mozné jednoznaéné urcit, ktera forma interni komunikace
je spravna a nejvice efektivni. Vzdy zdlezi na konkrétni situaci a také na komunikacnich
standardech, které jsou ve firmé zavedeny. Rozhodnuti, jakou formu komunikace zvolit,

zavisi na zkuSenost manazeri. Rozlisuji se 3 zakladni formy komunikace:
o Osobni

Osobni forma komunikace by méla byt dobfe organizovana a pouZita ve vhodny moment.
Vedeni firmy by mélo osobni komunikaci vyuzit zejména K prezentovani cili firmy,

rozde¢leni konkrétnich ukolu ¢i k oznameni organizac¢nich zmén. (Hol4, 2011, s. 191)

I pfes nepopiratelny vliv digitalnich technologii ma osobni forma komunikace dilezity
vyznam ve vnitropodnikové komunikaci. Je nezbytnou soucasti interni komunikace, jelikoz
stale pfinasi urcité benefity a vedeni firmy by ji nemé&lo nahrazovat elektronickou formou.

(Kovatikova, 2016, s. 56)
o Pisemna

Pro zdiiraznéni vyznamu sdé€leni nebo pro uchovani informaci a vysledkl z jednéani a porad
je idedlni pisemna forma komunikace. Informace, které byly poskytnuty pisemné, se

uchovavaji a je mozné s nimi i v budoucnu spolehlivé pracovat. (Hola, 2011, s. 197)

V dnesni rychlé dobé nabyva pisemna komunikace a kvalita pisemného projevu na vyznamu,
jelikoz se jednd o rychlou cestu, jak feSit firemni zéalezitosti pomoci e-maild, firemnich
materiala ¢i jinych firemnich dokumentii. Pisemny projev v pisemné komunikaci vypovida
mnozstvi informaci o autorovi sdéleni, jako napt. jeho znalosti, celkovy piehled nebo

vzdélani. Listovni tajemstvi se vztahuje 1 na pisemny styk vramci organizace a
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zaméstnavatel nemtize sledovat soukromé e-mailové zpravy zaméstnancii. (Pisemna

komunikace..., 2020)
o Elektronicka

K postupnému nahrazovani pisemné dokumentace dochazi pravé diky -elektronickym
formam komunikace. Vyhodou je efektivni sdileni a archivace dokumentii, rychlost pienosu
informaci a moznost okamzit¢ zpétné vazby. Elektronicka komunikace by neméla plné

nahrazovat osobni formu komunikace. (Hola, 2011, s. 197-198)

U elektronické komunikace zalezi na technickych a organizacnich schopnostech dané firmy,
jak budou vyuzity elektronické komunikacni kanaly. Zalezi také na odvaze firmy tyto

komunikac¢ni prosttedky vyuzivat. (Kovatikova, 2016, s. 52)

2.4 Cile vnitropodnikové komunikace

Zakladni snahou vnitropodnikové komunikace je pfedani informaci. Dal§imi cili mohou byt
prosazeni zdjmu, zména vztahu uvnitt pracovni skupiny a také snaha o vyteseni vzniklého
problému. Muize se vSak také jednat i o béznou komunikaci mezi kolegy v ramci neformalni

komunikace. (Plaminek, 2012, s. 46)

Interni komunikace ve firm¢ s sebou nese velké mnozstvi tikold, které jsou predpokladem
pro splnéni urcitych cili. Jednou takovou tlohou je, aby manazefi a dalsi vedouci pracovnici
jasné urcili, co firma vyzaduje po zaméstnancich, jaky je smysl jejich prace a soucasné
poskytli svym zaméstnancim podporu, povzbuzeni a koucovéani. Takovym chovanim
vytvaii manazer ptijemné pracovni prostiedi, ve kterém zaméstnanci radi pracuji, zvySuje se
jejich mira angazovanosti vici firme a také zajem o praci a s firemnimi hodnotami a cili se

ztotoznuji. (Armstrong, 2020, s. 57-59)

Hlavnim cilem a soucasn¢ také vyznamem interni komunikace v organizaci je dosahnuti
bodu, kdy zaméstnanci pfesn¢ chapou, co maji délat, jak to maji délat a pro¢ to maji d¢lat.

Jedna se o 3 zakladni body pro efektivni vnitropodnikovou komunikaci. (Hola, 2017, s. 13)

Cilem firmy by méla oboustranna fungujici komunikace, ktera tvoii ptredpoklad pro
uspesnou spolupraci mezi zaméstnanci a vedenim firmy. Spravnd interni komunikace také
pomuze firmé najit vzajemné pochopeni ¢i sdileni firemnich hodnot mezi zaméstnanci a také
pomize firm¢ pochopit individualni hodnoty a cile pracovnikl. Tato vzdjemnd schopnost

porozumeéni a pochopeni je podstatna pii dosahovani firemnich cilti. (Hola, 2017, s. 64)
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wewvr

dostate¢na informovanost vSech zainteresovanych stran neboli zaméstnancli. Zaroven se
jedné i zékladni cil vnitropodnikové komunikace. Pro splnéni takového cile slouzi firmé
tvorba komunikacni strategie. Komunikacni strategie podniku poté zahrnuje zplisoby a
nastroje komunikaci a také se tidi cili firemni komunikace, které jsou v pfimé navaznosti na

cile a vize podniku. (Dolezal a Méchal, 2012, s. 273)

Vnitropodnikova komunikace by se méla odvijet i od strategickych cilti spolecnosti, kde by
se m¢l minimalné jeden z téchto cili vénovat zaméstnanciim ve firme. Aby bylo daného cile,
orientovan¢ho na zaméstnance, dosazeno, je nutné ovladat kvalitni interni komunikaci a
efektivné komunikovat se zaméstnanci, coz mizou splnit firemni a tymové porady. Kvalitni
vztahy se zaméstnanci, kterym dopomtize ke vzniku efektivni interni komunikace, mtizou

zaméstnavatelim pomoci ve vyzadovani vyssi pracovni naro¢nosti, a naopak zaméstnanctim

muzou otevfit cestu ke kariernimu ristu nebo k domluvé na vys§im finanénim ohodnoceni.

(Fotr et al., 2017, s. 231)

2.5 Nedostatky, chyby a bariéry interni komunikace

Pro fadu firem muZe byt vnitropodnikova komunikace sama o sobé velkym problémem.
S interni komunikaci musi firma pracovat a snazit se ji fidit. I pies snahu ji fidit a ovladat,
nastavaji ve firm¢ urcité chyby a bariéry v komunikaci. Faktort, které zapti€ini vznik
nedostatkll v interni komunikaci, mize byt celd fada. MiiZze se jednat napt. o nedtslednost
vedeni spolecnosti v oblasti vnitropodnikové komunikace, nejasné nastavena pravidla ¢i

neochotu zaméstnancii pomoci firmé k efektivné;si interni komunikaci.

Vzhledem Kk velkému pocétu stile se opakujicich chyb a vzniklych bariér v interni
komunikaci, existuje velka Sance, ze se aktéfi rozhovoru nedorozumi, nepochopi a nasledné
neshodnou. V takovém piipad¢ je téméf nemozné, aby ucastnici rozhovoru nalezli spolecny

zavér. (Dolezal a Méchal, 2012, s. 271)

2.5.1 Konkrétni chyby a bariéry v interni komunikaci

Prvotni bariéra nastava jiz uvnitf ¢loveka, ktery sdéleni komunikuje. Jeho myslenky a pocity
mohou byt vrozporu, ¢imz vznikd intrapersondlni konflikt, ktery vyznamné ovlivni

sd¢lované informace. (Plaminek, 2012, s. 69)
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Zésadni chybu, které se dopousti vétSina firem, je podcenéni interni komunikace piimo ve
své firme¢. Firmy kladou velky daraz na vnéjsi komunikaci, tedy na marketingovou
komunikaci a komunikaci se svymi partnery a zakazniky, ale zapominaji na dilezitost
komunikace uvnitt vlastni firmy. Z toho divodu nejsou zaméstnanci plné informovani, plné
si neuvédomuyji vizi firmy a nezapojuji se dostatecné do plnéni firemnich cili. (Hola, 2011,

s. 4)

Dolezal a Méchal (2012, s. 272) uvadéji, ze mezi zékladni chyby v interni komunikaci spada
predevsim neschopnost vyjadfit pfesné myslenku, pfili§ rychla mluva, nevnimani zpétné
vazby, Spatnd gestikulace a postoj téla nebo také ptiliSné pouzivani cizich slov. Zminuji vSak
také chyby ze strany posluchace, kterymi jsou nepozornost, neochota naslouchat, neptesné

otazky, domysleni si, nepochopeni ¢i nedostateény oc¢ni kontakt.

Naptiklad Adamova (2016, s. 37-40) rozd€luje chyby v komunikaci do velkého mnozstvi
podskupin, mezi které patii ve vnitropodnikové komunikaci napt. nevyvazené hodnoceni,
kdy jsou neopravnéné pouzita vice pozitiva nez negativa a naopak. Dal§im problémem
Vv interni komunikaci mize byt piesouvani pozornosti od problému k jinym problémim ¢i
lidem, dale se jedna o tzv. nespravny usudek, kdy pracovnik vyvodi zavéry bez pouZiti
zpétné vazby ¢i ovéteni informaci. Chybou je také pouZiti nepfesnych vyrazii, nejasnych

slov ¢i pouziti nadsédzek v momenté, kdy dany vyraz neni vhodné pouZit.

Castou bariérou se stava pied¢asné hodnoceni ¢lovéka a vynaseni soudtl, coz ihned zamezi
plynulost komunikace. Dal§im obvyklym problémem je ptiliSné naléhdni na podtizené 1
kolegy. Kazdy jedinec ma pravo se svobodné rozhodnout a jednat dle vlastniho uvazeni,
proto neni pfili§ vhodné omezovat ostatni prosazovanim vlastnich potfeb. Velkym
problémem, piedev§im v pracovnim kolektivu, se stava separace druhého cloveka napf.
kvili odlisSnym nazortm ¢i lhostejnost k podiizenému a jeho pohledu na situaci. (Plaminek,

2012, s. 54-59)

Dulezitym pojmem je tzv. verbalni past, kterou si ¢loveék vytvoii sdm v momenté, kdy by
mél komunikaéné zaplisobit, napt. pii prezentaci pred vedoucim nebo na zacatku dialogu.
Takova verbalni past je zpusobena lidskymi obavami, které poté vytvareji komunikacni

zabrany. (Adamova, 2016, s. 40)

Pokud nejsou ve firmé urceny a rozdéleny kompetence a z nich plynouci povinnosti a

zodpovédnost za vykonané ukoly, dochéazi k prodlevam pii pracovnich tkonech a také
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k nespokojenosti zameéstnanct. Ti si budou poté pfedavat vinu a tim bude zpomalen pracovni

proces.

2.5.2 Moznosti pro napravu chyb v interni komunikaci

Aby se ucastnici komunikace vyhnuli moznym chybam ¢i zvysili efektivitu komunikace,
nem¢li by se distancovat od probiraného tématu a projevovat lhostejnost. Ke komunikaci
V podnikovém prostiedi je vhodné pfistupovat partnersky se snahou projevit zajem o
informace druhé strany, coz znamena otevienost k dialogu s protistranou. Velmi podstatné
je argumentovat podlozenymi fakty a uzit formulace, které jsou v dané situaci na miste.

(Adamova, 2016, s. 41)

Utastnici komunikace by se méli vyvarovat nekonkrétnim a piili§ obecnym pojmiim,
pripadné také viceznacnym slovim. Vétna spojeni by meéla byt logickd a jednoducha
k pochopeni, k ¢emuz miize dopomoci uzivani ¢arek ve vétach na spravném misté v pisemné
komunikaci. Uziti hovorovych vyrazii muize byt matouci, jelikoZ je nemusi kazdy
zamé&stnanec chapat ve spradvném vyznamu, proto by se mély vyuZit jen ve vhodnych
situacich. S tim souvisi 1 pouZivani ironie a metafor, ke kterym nemusi byt vSichni

pracovnici stejné naklonéni. Vedouci pracovnici by méli umét odhadnout vhodnost a miru

pouziti danych vyrazi. (Adamova, 2016, s. 39-40)

DalSimi zasadami, které je potiebné pii vnitropodnikové komunikaci dodrZovat, aby
nedochazelo ke komplikacim, jsou konstruktivni kritika, tolerance, prevzeti zodpovédnosti
za sdéleni, zdravé suverenita a sebejistota, otevienost. Dale se jisté jedna o konstruktivnost
celé debaty nebo také o kvalitni zpétnou vazbu. Pro spravny chod komunikace se také
doporucuje vnést do konverzace pratelsky az lehce neformalni akcent. (Dolezal a Machal,

2012, 5. 272)

Vedouci pracovnici by se méli zajimat 1 o své podfizené a v pfipad€ napt. rodinné tragédie
zaméstnance by mu méli vyjit vstiic s moznosti volného dne navic nebo toleranci snizené
vykonnosti zaméstnance. Takovym jedndnim se vyhnou problémim na pracovisti. To vSe je
nutné podpofit vhodnou oboustrannou komunikaci. S touto problematikou také souvisi
psychickd vyrovnanost manazera, ktery by se mél snazit byti nestrannym, zbytecné se
nezapojovat do konfliktd s konfliktnimi lidmi a snazit se svym podfizenym naslouchat.

V ptipadé¢ jiz vzniklého konfliktu je vhodné, aby si manazer ur¢il roli, ve které bude v daném
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konfliktu vystupovat, snazil se byt zdvofilym a nesnazit se ménit povahy pracovnik.

(Urban, 2017, s. 97, 106, 116)

Pro fungujici interni komunikaci je nutné jasné vymezeni kompetenci a rozdéleni ukoll ze
strany vedeni firmy, aby nedochazelo k nejasnostem a také k upadku pracovni moralky.
Jednim ze zakladnich kol vedeni firmy v ramci vnitropodnikové komunikace je také
vyhybani se dezinformacim na pracovisti, kterym podnik muze piredejit otevienym a
spravedlivym pfistupem ke svym zaméstnancim. DalSim nezbytnym ukolem firemniho
managementu je pfiprava zaméstnancli na novinky a zmény v organizaci, kterych se vétSina
zaméstnancl obava. Pokud bude interni komunikace fungovat kvalitng, vedeni firmy bude
jednat se svymi zamé&stnanci férové a v€as je piipravi na mozné zmény, zaméestnanci je
budou pfijimat s mnohem vétsi mirou tolerance a ptizpusobivosti. (Kovatikova, 2016, s. 95-

99)

2.6 Zpétna vazba v interni komunikaci

Poskytovani zpétné vazby je Castym aspektem nejen ve vnitropodnikové komunikaci, ale
také v bézné neformdlni konverzaci. Poskytnuti zpétné vazby mulze poukazat na chyby,
kterych se pracovnik dopousti, potvrdit mu, Ze pracuje spravné nebo také miiZe pomoct

manazerim ujasnit si, zda podfizeny chape zadani tikolu.

Jeden z klicovych prvkli mezilidské komunikace je zpétna vazba, jinak nazyvana jako
feedback. Pomaha lidem uvédomit si, jak se chovaji, jak je vnima okoli a jaké jsou také
reakce okoli na jejich chovani. Zpé&tna vazba je soucasti kazdodenni bézné komunikace
prostiednictvim verbalnich i neverbalnich projevi, i1 kdyz si to ¢lovék ani neuvédomuje.

(Adamova, 2016, s. 61)

2.6.1 Vyznam zpétné vazby v interni komunikaci

V pracovnim prostiedi slouzi zpétnd vazba k tomu, aby se manazer piesveédcCil, ze jej
podfizeny vnima a rozumi jeho sdé€leni. Prostfednictvim zpétné vazby by mél zaméstnanec
svému vedoucimu potvrdit, Ze sdéleni rozumi, jak si ho sam vylozil a jak bude déle
postupovat. Pokud sdé€leni rozumi, tzn. Ze zpétnd vazba je pozitivni, je zde velka

pravdépodobnost, ze ukol zvladne splnit. (Mohelska a Pitra, 2012, s. 184-185)

Se zpétnou vazbou se velmi Gzce poji pojem oteviend komunikace. Podstatou oteviené

komunikace je svoboda projevu zaméstnancu, ktefi maji moznost prezentovat své napady,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

inovace a ndzory s védomim, ze mizou ovlivnit budoucnost firmy a nehrozi jim zadny postih
ze strany vedeni firmy za projeveni nazoru. Podminkami fungujici zpétné vazby
prostfednictvim oteviené komunikace jsou zejména pravidelnd setkdvani vedeni firmy se
zaméstnanci, snaha manaZzera feSit podnéty podfizenych a snaha ptat se zaméstnancii na

jejich nazory za podminek vzajemného respektu a spravedlnosti. (Hola, 2017, s. 93)

Pii zpétné vazbé dochdzi ke sd€lovani toho, co Clovék vnimal (pocity), jak to na n¢j
zapusobilo (vjemy) a co by si pfal (moznosti zlepSeni). Zpétnd vazba slouzi k vyjadieni

moznych nedostatkd, vad nebo nepochopeni. (Adamova a Rejf, 2016, s. 17)

Strnadova (2011, s. 327-328) ke zpétné¢ vazbé ve firemnim prosttedi sdéluje, ze bezné
pouzivanym pojmem pro zpétnou vazbu je ,,feed back®, coZ znamen4, ze si manazer ovéfi,
jaky mélo jeho jednani ucinek na své podfizené. Smyslem zpétné vazby je otevienost a
¢estné jednani z obou stran. Pokud manazer vyciti nepratelské jednani u svého podiizeného,
m¢l by brét situaci s nadhledem, neptejit hned do protiutoku a zkusit pochopit diivody jeho
jednani. Strnadova dale fika, ze zpétna vazba ma 3 zakladni stranky a kazda z nich ma svij

vyznam:

Regulativni — ovliviiovani a fizeni chovani zaméstnanct

Socidalni — vzajemné pochopeni, budovani vztahi a ujasnéni postojii
Pozndvaci — lepsi pochopeni sebe sama 1 svého okoli

Pouzivani zpétné vazby ve firmé mize zvySit motivaci samotnych zaméstnancu.
Zamgéstnanci by méli citit, Ze jejich ndzory maji pro firmu vyznam. Pokud se tak ned¢je,
zaméstnanci prestavaji mit zdjem o déni ve firm¢ a jeji smétovani. Zakladem pro efektivni
zpétnou vazbu je oboustranny otevieny piistup a snaha vedeni zabyvat se nazory
zamestnancl vcas. Zpétna vazba také slouzi jako podminka pro efektivni fizeni pracovnik.
Manazeti by méli svym podifizenym vysvétlit, jak se ma pozadovand prace spravné
vykonéavat a podfizeni naopak informuji manaZery, ze préaci pochopili. Prostiedky pro
ziskani zpétné vazby mohou byt osobni rozhovory, dotazniky ¢i oboustrannd hodnoceni.

(Kovatikova, 2016, s. 30-31)

Adamova (2016, s. 61-62) piinasi nasledujici pohled na vyznam zpétné vazby. V pracovnich
tymech je zpétnd vazba na dennim potadku, at’ uz je cilena ¢i ne. Muze se skryvat i pod
pojmy jako reflexe, review, debriefing nebo uz vyse zminény feedback. Zpétna vazba

V pracovnim prostiedi je u¢inna, pokud je cilend. Cilena zpétna vazba je tedy uzite¢na pro
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vedouciho i pro podiizené. Pokud se podnik vénuje zpétné vazbé, stava se feedback
pfinosem pro vSechny ziucastnéné, jelikoZ pomaha k prohloubeni kontaktl na pracovisti, ale
také ke zkvalitnéni prace. Jsou dva hlavni diivody, pro€ se snazit o cilenou zpétnou vazbu a

proc¢ ji vénovat pozornost:

1) Poskytovatel zpétné vazby vyjadii své nazory, postoje a umozni mu vyjasnit danou

situaci

2) Prijemce zpétné vazby ziskava nadhled, jelikoz mu poskytovatel umozni vidét

vlastni chovani a pracovni vykony o¢ima druhé osoby.
Adamova také popisuje dvoji zpétnou vazbu:

Pozitivni — po pozitivni zpétné vazbé ¢lovék neméni své chovani, jelikoz ptijima pochvaly

a je ocenovan

Negativni — negativni zpétna vazba pomaha ¢lovék uvédomit se nad svym jednanim a mize

byt signalem pro zménu.

Dalsi pohled na vyznam zpétné vazby piinasi Armstrong (2017, s. 145), ktery propojuje
zpétnou vazbu s naslouchanim, a piedev§im s ulohou koucinku, jako jednou zuloh
vedouciho pracovnika. Manazer se tedy stava v urcitych situacich koucem, ktery vede své
podiizené ke zlepSovani dosavadnich schopnosti, motivuje je k rozSifovani védomosti a
podporuje je v procesu uceni. Vedouci, jako spravny kou¢, se doptava zaméstnanctu a
nasloucha jejich ndzorim, aby jim pomohl s konkrétnimi pracovnimi tukoly. V takovych
pfipadech je nutna fungujici oboustranné zpétna vazba, aby mohl zaméstnanec profesné riist

a jeho nadfizeny mu pomahal spravnymi radami.

2.7 Naslouchani v interni komunikaci

Nezbytnou soucasti pracovniho procesu je naslouchéani. V praci se hovoii predevsim o snaze
naslouchat pro informace. Naslouchat pro zjisténi informaci je vSak dualezité i v bézném
zivoté. Problémem mulze byt zachyceni veskerych dulezitych informaci. Za podstatu
naslouchani se povazuje identifikace hlavnich myslenek a zachyceni opérnych boda sd€leni.

(Strnadova, 2011, s. 111)

Schopnost naslouchat je soucasti uméni jednat s lidmi. SlySet neznamend naslouchat a

Vv lidské komunikaci dochazi k nedorozuménim a problémiim, jelikoz si lidé tyto pojmy
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spojuji do jednoho. Jedna se tedy o schopnost chapat vyznam sd€leni druhé strany. (Dolezal

a Machal, 2012, s. 266)

2.7.1 Vyznam naslouchani

Pro efektivni interni komunikaci je velmi dualezité, aby piijemce sdéleni naslouchal, co mu
partner v dialogu sd¢luje. Naslouchani je povazovano za aktivni proces, ktery je nezbytnou
soucasti komunikace. Naslouchani se projevu verbalnimi i neverbalnimi signaly. Pokud
prijemce sdéleni pridava vécné komentare, opakuje ¢i shrnuje obsah sdé€leni, projevuje tim
zajem o konverzaci. Druhd strana tim ziska jistotu, ze ptijemce vnima sdélované informace

a existuje zde vé&tsi Sance pro celkové pochopeni sdéleni. (Plaminek, 2012, s. 122-123)

Naslouchéni je nejcastéji pouzivanou komunika¢ni dovednosti, kterou je mozné se naucit.
S naslouchénim je spojen pojem pozornost, protoze by ¢lovék mél spravné vnimat to, co
chce a potiebuje védét a také z diivodu urcité filtrace pfijimanych sdéleni. Nejdiive se
ptisoudi informacim vyznam, urci se tedy, co je pro cloveéka nejvice podstatné. Poté dochazi
k zapamatovani informaci, ¢emuz muzou pomoci i poznamkKy napf. z porad. (Strnadova,

2011, s. 102-104)

Reénika ovliviiuje to, jak jej posloucha publikum a jak na n&j nasledné reaguje. Z toho
vyplyva, Ze je i feCnik musi naslouchat svému publiku. VétSinou je vSak fe¢nik nucen
naslouchat neverbalnim vzkazim, které musi zachytit a spravné si vylozit. Dle neverbalnich
projevu z publika je fecnik donucen zménit zplisob prezentovani, vypustit nékteré nedilezité

Casti, pfidat na tempu nebo zménit zpusob feci. (O komunikaci — Morgan, 2017, s. 129)

2.7.2 Zpisoby naslouchani

V odborné literatuie se vyskytuji predev§im 2 hlavni zplsoby, jakymi je k naslouchani

pfistupovano:
o Aktivni naslouchani

Pti aktivnim naslouchani dava posluchac partnerovi najevo, Ze vnima, co mu partner sdéluje.
Zajem projevuje kladenim otdzek a sd€lovanim okamzité odezvy. Poslucha¢ pouziva
kritické hodnoceni sdélenych informaci a stale si uvédomuje zékladni téma konverzace.
Aktivni naslouchdni je vyuzivano pii formalnim pracovnim styku, jako jsou jednani ¢i

porady. (Strnadova, 2011, s. 106)
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Jedna se o takovou formu naslouchani, kdy c¢lovék vénuje druhé stran¢ pozornost
prostiednictvim pohledu, neverbdlnich gest ¢i drzeni téla. Na zadklad¢ této rozsifené
pozornosti je poté schopen vnimat a deSifrovat sdélované informace i v kontextu

probihajiciho rozhovoru. (Dolezal a Méachal, 2012, s. 266)

Pokud ¢lovek naslouché aktivné, pouzije vice smyslu najednou. Je nutné aktivné zapojit oci,
sluch, zptisob feci, ale i piijeti, ¢imzZ je mysleno srdce. Aktivné naslouchat znamena pouzivat
o¢ni kontakt, reagovat na sdéleni druhé osoby ¢i pribézné ovétrovat spravné pochopeni.

(Adamova a Rejf, 2016, s. 17)
o Empatické naslouchani

Na rozdil od aktivniho naslouchani je naslouchani empatické pouZzito pii mezilidskych
vztazich nebo pfi fesSeni psychickych problémi jednotlivee. Diky empatickému naslouchani
je mozné porozumét pocitim druhého clovéka. Poslucha¢ ponechdva partnerovi veétsi
prostor pro vyjadieni a zaroven posluchac vyjadiuje své porozuméni problémim a pocitim

druhého. (Strnadova, 2011, s. 106, 108)

S pojmem empatické naslouchani se velmi uzce poji také interpersonalni ¢i mezilidska
inteligence, ktera lidem umoziuje tvofit vztahové ¢i socialni problémy a fesit komunikacni

konflikty na zdklad¢€ porozuméni ndladdm a zdmértim druhych osob. (Adamova, 2016, s. 54)

Empatické naslouchdni davad mozZnost pochopit hlubsi vyznam sdéleni, protoZe zde existuje
i snaha o pochopeni pocitit mluv¢iho a neni nahlizeno pouze na podstatu samotného sdéleni.

(Plaminek, 2012, s. 60)

2.7.3 Propojeni aktivniho a empatického naslouchani

Pokusy o projeveni pochopeni pii komunikaci pomahaji lepSimu verbalnimu i neverbalnimu
projevu vSech zucastnénych stran. Schopnost empatie pomaha v§em ucastnikim konverzace

1épe pochopit i skutecnosti, které nebyly pfimo vysloveny. (Plaminek, 2012, s. 122-123)

Pokud naslouchajici pfida k aktivnimu naslouchani také ¢ast empatie, nevnima pouze strohé
informace, ale nahliZi také na pocity svého kolegy a dokéze pochopit jeho rozpoloZeni
v dané situaci. Také dokéZe pochopit divod, kvili kterému vznikla sledovana reakce.

(Strnadova, 2011, s. 107)
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3 NASTROJE A KANALY INTERNI KOMUNIKACE

Efektivni vnitrofiremni komunikace snizuje naklady firmy a poméha jejimu ristu, proto je
dalezité¢, aby byli zaméstnanci vzdy pln€ informovani o zamérech spolecnosti. Pro
informovani zaméstnancti pouzivaji firmy nastroje a kanaly vnitrofiremni komunikace.
Firma by méla vyvinout snahu o maximalni plynulost informa¢niho sdé€leni a také o to, aby
byla komunikace sméfovana k spravnym lidem. V tom muze firmé pomoci rozdéleni
zaméstnanci do urcitych cilovych skupin, kde s kazdou skupinou bude probihat komunikace
takovym komunikaénim kandlem, ktery bude pro ni maximalng G¢inny. (Kovatikova, 2016,

s. 39)

Pomoci komunika¢nich kanalt dochéazi ke sdélovani informaci uvniti firmy. Komunikacni
kanal lze chapat jako cestu z informaéniho zdroje Kk piijemci informace. Komunikaéni
kandly jsou ovlivnény informacni provazanosti firmy, kterd je tvofena internimi pravidly,
komunikac¢ni strategii a komunikacnimi standardy uvniti firmy. Prostiedky, které umozni
sdileni a uchovani informaci uvniti firmy tvofi komunika¢ni kanaly a mizou byt oficialni i

neoficidlni. (Hol4, 2011, s. 189)

K rozdé€leni komunikacnich nastroji a kanala fikd Kovaiikova (2016, s. 50), Ze je mozné
komunika¢ni kanaly rozdé€lit z mnoha thlt pohledu. Jednou z moznosti je rozliseni podle

toho, zda je organizuje firma ¢i nikoliv na formalni a neformalni.

Rozdéleni na formdalni a neformalni komunikaci pouzivad i Adamové (2016, s. 128), jelikoz
kazda firma mé formalni i neformdlni strukturu, v rdmci které probihaji formalni a

neformalni vztahy.

3.1 Formalni typ komunikace

Ptimym vysledkem komunikacnich aktivit firmy jsou formalni nastroje komunikace. Jedna
se o zamernou komunikaci ze strany vedeni spole¢nosti smérem k zaméstnanctim. Formalni

typ komunikace by m¢la firma fidit a starat o jeho plynuly pribéh. (Kovatikova, 2016, s. 50)

Formalni typ komunikace zajiSt'uje ve firmé oficialni pfenos informaci potfebnych pro fizeni
podniku a vzijemnou spolupraci na pracovisti. Takovy informacni pfenos by mél byt
dvousmérny, tedy od vedeni firmy a manazeri K zaméstnancim a naopak. Také by mél byt

adresny, rychly a piesny. (Adamova, 2016, s. 129)
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3.1.1 Komunika¢ni modely formalniho typu komunikace

Dle zptisobu propojeni komunikace uvnitt organizace muze dojit k vytvoreni urcitych

modelu forméalni komunikace.

Bednar (2013, s. 167) hovofi o tzv. komunika¢nich sitich, které jsou v podniku nastaveny a
svym druhem a nastavenim ovliviiuji celkovou komunikaci ve firmé¢, vztahy mezi
zameéstnanci a atmosféru na pracovisti. Hlavnimi komunika¢nimi sit€émi jsou kruh, hvézda,

fetézec a plna struktura.

V kazdé organizaci dochazi k formovani komunika¢nich modeld, které se projevuji jak
Vv interni, tak v externi komunikaci organizace. Mezi tyto modely se fadi dva zdkladni
komunika¢ni modely, kterymi jsou fetéz, prostfednictvim né¢hoz se pfenaSeji informace
postupné od nejvyssiho po nejnizsi stupenn organizacni hierarchie a kolo, které se vyznacuje
tim, ze komunikace probiha pifimo mezi vedenim firmy a podfizenymi. Tyto komunikacni

modely muzou fungovat ve firm¢ i kombinované. (Fotr et al., 2017, s. 177)

Modelova spojeni (komunikacni sit€) pro formalni interni komunikaci dle Tureckiové (2009,

s. 57):

e Retezec — typ vertikdlni komunikace shora — dol se sestupnou tendenci od manazera
nize
e Prevracené Y — podobny model jako fetézec, ale Clen na ptredposlednim stupni je

propojen s dvéma dal§imi ¢leny

e Kormidlo — propojeni vedouciho s dalsimi ¢leny bez formalniho komunikaé¢niho

propojeni
e Kruh — interni komunikace ve skupin€ bez vazby na vedouciho

e JSeobecnd sit'— tento model komunika¢niho propojeni se jevi jako idealni varianta,
jelikoZ se jednad o propojeni mezi vSemi ¢leny pracovni skupiny se vzajemnymi
vazbami. V ramci takového komunikaéniho modelu mize kazdy ¢len projevit své

nazory, aniz by zde rozhodoval jeho socidlni statut uvnitt organizace.
Nejde jasné urcit, ktery model je ten nejlepsi a neplati zde jasné dané pravidla pro interni
komunikaci uvnitt organizace. Pfedevsim cile a strategie spolecnosti miizou byt méfitkem

pro efektivnost daného typu komunikace ve firmé. (Tureckiova, 2009, s. 57)
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Posledn€¢ zminény typ komunikacniho modelu jisté vyuzivaji moderni a rychle rostouci
firmy, které jiz nepfihlizi pouze k hierarchickému rozdéleni uvniti své organizace, ale
funguji jako tym, kde ma kazdy ¢len vétsi kompetence a moznost zasdhnout do smétrovani
svého tymu. Problém zde muze byt urcity typ zvyklosti ve starSich organizacich, které se

fidi spise fetézovym modelem nebo také vyssi mira nepiehlednosti.

3.1.2 Formalni komunikaé¢ni kanaly
o Osobni rozhovor

Osobni rozhovor je jednou z hlavnich moznosti, jak budovat vztahy na pracovisti, ziskat
potiebné informace béhem chvile a také spolupracovat s tymem. Obecné se jedna o jeden

s nadfizenymi, ale také se setkat s kolegy. (Kovatikova, 2016, s. 50-58)

Jednd se o nejpouzivangj$i formu komunikace, se kterou souvisi podminka vedeni
oboustranného dialogu. Osobni rozhovor dava piijemci vyhodu okamzité reakce, tedy zpétné
vazby. Problémem vSak milZe byt nezachyceni veSkerych potiebnych informaci. (Hola,

2011, s. 191)
o Porady

Je velmi dulezité, aby byla porada spravné organizovana a vedena. Poté se totiz stava
nejucinnéjs$im komunikacnim prostfedkem napfic¢ firmou. Na poradé¢ mliZe dojit k vyfeseni

slozitéjsich problémi a vétSinou zde dojde ke sdéleni nejvétsiho mnozstvi informaci.

(Kovatikova, 2016, s. 50-58)

Porada by méla byt cilena tak, aby doslo k navazani komunikace mezi manaZery a dal$imi
spolupracovniky. Vyznam porad spociva ve vyjasiiovani nedorozuméni, odstranéni

piekazek, posilovani tymového ducha a vytvoreni osobnich vztahi. (Adamova, 2016, s. 131)

Plaminek (2012, s. 134-135) hovoii o tom, ze existuji 3 vhodné ucely, pro které porady
svolavame. Podle svého priméarniho tcelu a tématu porady mize byt porada rozhodovaci,

feSitelskd a informativni. Casto se vzdjemné prolinaji nebo na sebe navazuji.

Porady jsou jednou z hlavnich forem velmi efektivni komunikace v podniku a obecné jsou
vnimany jako organizovana komunikace ve skuping. Spatné vedena porada se mize stat
naprostou ztratou c¢asu pro vSechny zucastnéné. Aby se stala porada efektivnim

vnitropodnikovym kanalem, méla by spliiovat tiu zdkladni podminky — jasny cil, pevné
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vedeni a organizaci porady. Zakladni rozdéleni porad mtize byt na informacni, koncepcni a
organizacni. Pro uspéch a efektivitu porady by mél byt vytvoren i harmonogram a plan

porady. (Dolezal a Machal, 2012, s. 375-377)
o Hodnoceni

V ramci osobniho hodnoceni se zaméstnanec miize dozveédét, jak je pro firmu piinosny a jak
je vniman v oc¢ich nadfizenych, pfipadné vedeni firmy. Zaméstnanec ziska zpétnou vazbu,
ktera jej mtize motivovat do dal$i prace. Samoziejmé muize dojit i k hodnoceni nadfizenych.

(Kovatikova, 2016, s. 50-58)

Pokud ve firm&€ dochazi k pravidelnym oboustrannym hodnocenim, dochazi také
Kk potiebnému vyjastiovani o¢ekavani, jak ze strany firmy, tak i ze strany zaméstnancui.
Pravidelnost vzajemného hodnoceni je dilezitd, jelikoz se neustadle méni pracovni trh,

podnikéni firmy a také potteby a pozadavky zaméstnancti a manazert. (Hol4, 2017, s. 64)
o Firemni akce (teambuilding, event)

V dnes$ni dob¢ se jednd o velmi uzitecny a vyuZivany nastroj interni komunikace, ktery

prohlubuje a posiluje vztahy na pracovisti.

Zakladem teambuildingu je stmeleni pracovniho kolektivu, kdy by mélo dochazet k tomu,
ze si kolegové uvédomi, Zze funguji jako jeden tym. Uelem teambuildingu a podobnych
firemnich akci je se lépe poznat, navazat nové pratelské a firemni vztahy, a to vSechno pfi
kulturnich ¢i rekreacnich aktivitdich. Mize se jednat 1 o adrenalinové aktivity, pti kterych je

vyzadovana vzajemna spoluprace a pomoc mezi kolegy. (Kovatikova, 2016, s. 50-58)

Na firemnich akci maji zaméstnanci moznost vyjadfit své ndzory i formou neformalnich
diskusi se svymi vedoucimi. Firma se snazi o projeveni z4jmu o tymovou spolupréci, ale
také miize vyuzit spoleCenské firemni akce k interni prezentaci. Vzhledem k tomu, Ze
podniky 1 nepfimo ovliviiuji rodinné vztahy, naskytuje se zde moznost seznamit rodinné

pfislusniky s ostatnimi zaméstnanci ¢i vedenim firmy. (Hola, 2011, s. 196)
o Telefonni hovory

Vyhodou telefonniho hovoru je, ze slouzi k feSeni operativnich zélezitosti ve firmé&, kdy je
potfeba urazit delS$i vzdalenost. V dne$ni dob& obsahuji mobily nékolik aplikaci, které
usnadiuji napt. planovani ¢asu ¢i videohovory, tudiz zde existuje moznost pozorovat kolegu

nebo akutni problém na stroji v realném case. (Kovarikova, 2016, s. 50-58)
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Komunikace prostfednictvim telefonu mtize byt Gi¢inna, ale je nutné ji pouZzivat na spravnych
mistech s vhodnymi lidmi. Mlads$i zaméstnanci jiz nevyuzivaji telefonni hovory jako jeden
ze zpusobu operativnich feSeni a nechtéji pracovat se stolnimi telefony. Praveé vékove mladsi
zaméstnanci radi pracuji s vicero zafizenimi a firma by jim je méla poskytnout — tablety,
chytré telefony atd. Pro flexibilni a efektivni firemni komunikacni proces existuje fada
systémtl, pomoci kterych se nastavi i telefonni hovory na miru a jednotlivé zaméstnance tak

nezdrzuji a neobtézuji nevyzadané hovory. (Boomer, nebo zoomer?..., 2021)
o Firemni ¢asopis

V dnesni dobé€ se jednd jiz o méné vyuzivany nastroj interni komunikace, a to predevSim
z diivodu vyssich ndkladi. Pro firmu se vSak miiZze jednat o velmi dilezity komunikaéni
prostiedek, protoze tak miize zaméstnanctim sd¢lit, co se ve firmé momentalné déje, jestli je
néco nového, jaké jsou plany do budoucna atd. Firemni ¢asopis by m¢l obsahovat fotografie,
byt pro Ctendfe zajimavy a snazit se vtdhnout zaméstnance do firemniho déni. (Kovatikova,

2016, s. 50-58)

Podnikové Casopisy mizou slouzit pro informovani zaméstnancti o budouci aktivité firmy
nebo i jako rekapitulace minulych vysledki. Casopis je také vyuZivan jako zdroj informaci
o persondlnich zalezitostech (jubilea, novi ¢i uspéSni zaméstnanci). Nabizi se moznost blize
pfedstavit napln prace jednotlivych pracovnich tymi nebo pfipomenuti firemni strategie.
Nejveétsi vyuziti maji firemni Casopisy ve vétSich firmach nebo ve firmach s odlou¢enymi

pracovisti. (Hola, 2011, s. 201)

Mezi dalsi tiSténé komunikacni kandly patii zejména letdky, plakaty, nasténky, manualy ¢i
bulletiny. Mlze se zdat, Zze v dnes$ni dobé€ jiz nenajdou vyuziti, opak je vSak pravdou. Pro
zamestnance ve vyrobé €1 starSi zaméstnance to mize byt vitany zdroj informaci, jelikoz je
pro n€ pohodInéjsi si precist stranku letaku nez informace hledat na internetu. (Kovatikova,

2016, s. 50-58)
o Intranet

Intranet je firemni pocitaCova sit a je vyuzivan piedev§im zaméstnanci s piistupem
k pocitaci, coz muze byt problém v primyslovych zavodech, kde tvoii vétsinu zaméstnanci
dilenské pozice. Nejvétsi smysl mé intranet ve firmach, které maji vice pobocek, jako jsou
napf. banky. Vyhodou je rychlost, dostupnost, ptehlednost ¢i online prostiedi. Dulezité je,

aby navstévnika nenudil. Zamé&stnanci by na ném m¢li naleznout podstatné informace, video
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nebo fotky. Pokud to intranet splni, mize slouzit i jako cCaste¢nd néhrada e-mailt.

(Kovatikova, 2016, s. 50-58)

Zaméstnanec se citi ve firm¢ spokojeny, pokud vi, ze firma o néj projevuje zdjem a
dostateCny zajem se projevi pravé prostiednictvim vnitropodnikové komunikace firmy.
K tomu mize firmé¢ poslouzit prave intranet. Intranet mize prohloubit vztahy s kolegy vice
nez velkolepé teambuildingové akce. Na intranetu se miizou zapojit zaméstnanci s piistupem
K pocitaci a sami si mizou tvofit obsah firemniho intranetu svou aktivitou. Na intranetu je
mozné tvorit informativni ¢lanky a diskuse, umistovat vzorové dokumenty nebo ohlasovat
dalezitd jubilea ¢i udalosti. Interni pocitacova sit’ také pomiize novym zaméstnanciim

rychleji se zorientovat v prostiedi firmy. (Semerad, 2019)
o Firemni socialni sité

Socialni sit¢ firmy muzou v dnesni dobé slouzit jako skvély komunikacni kanal pro
komunikaci se zaméstnanci a ke sdélovani informaci uvnitt firmy, jelikoz velkd cast
zaméstnanct disponuje néjakymi dostupnymi socidlnimi sitémi. Socidlni sité jsou vSak ve
vétSiné piipadll vyuzivani ke komunikaci s vnéjSim prosttedim firmy a slouzi hlavné
k oslaveni zakaznika a ke komunikaci s nim, jelikoz na socialnich sitich mize firma budovat
image firmy, vytvafet komunitu vérnych zédkazniki nebo také mizou tyto socialni sité slouZit

jako zékaznicka podpora. (Jaké socialni sit€ jsou vhodné..., 2018)

Firmy se snaZi za pouziti socidlnich siti oslovit pfedev§im nové zakazniky, partnery nebo
zaméstnance a aby v tom byla firma Gspé$na, musi se svym socidlnim sitim vénovat. Prace
s firemnimi socialnimi sitémi vyZaduje zjisténi cilové skupiny, na které dané piispévky
budou mifit, ur€eni cilit komunikaci prostfednictvim socidlnich siti ¢i pravidelné ptispivani.
Dale by se méla firma vénovat vhodné prezentaci firmy samotné, urcit si rozpocet, ktery
bude ochotna investovat do rozvoje socialnich siti a v neposledni fadé¢ by také méla

vyhodnocovat dosazeni cili a sledovat novinky a trendy. (Firemni komunikace na socialnich
sitich..., 2021)

o E-maily

E-maily jsou opét uréeny predevsim pro zaméstnance s piistupem k pocitaci a hrozi zde
riziko, Ze budou ptehlizeny, pokud budou rozesilany ve velkém mnozstvi a budou obsahovat

nepodstatné informace. E-mail by také nemél nahrazovat osobni kontakt. (Kovatikova,

2016, s. 50-58)
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vvvvv

Neni vhodné e-mail rozSifovat o nadbyte¢né vyrazy a zdlouhavé postupy. E-mail by mél
obsahovat jednozna¢né a stru¢né vysvétleni, spravny predmét zpravy a nejlépe také

komunikacni styl piijemce pro lepsi pochopeni. (Plaminek a Franc, 2012, s. 95-99)
o Skoleni

Skolici programy jsou efektivnim komunikadnim kanalem jak pro vedeni firmy, tak
pochopitelné¢ i pro samotné zameéstnance. Manazefi si totiz muzou zdokonalit své
komunika¢ni schopnosti a blize se seznamit s pracovnimi tymy. Zaméstnanci se miiZou
ztotoznit s firemnimi cili, osvojit si novinky nebo se seznamit S novymi produkty. Podnik
pfedava svym zaméstnanclim znalosti a know-how, coz firmou posouva o krok doptedu,
jelikoz ma informované zaméstnance. Na Skolnich by mél byt dostatecny prostor pro dotazy
a oboustrannou komunikaci, aby méli zaméstnanci moznost dostate¢né pfijmout a pochopit

zadané ukoly. (Hola, 2011, s. 194)
o Konference

Jedna se o firemni akci, ktera se vyznacuje formalnim charakterem a jenz se kond maximalné
jednou ¢i dvakrat za rok. VétSinou jde o akci celofiremniho vyznamu, kde se sejde velka
vétSina zaméstnanctll firmy a pfed nimi pfedstoupi vedeni spolecnosti véetné feditele. Vedeni

firmy prezentuje predevsim strategické informace spole¢nosti. (Kovatikova, 2016, s. 57)

Konference nebo akce podobného typu, jinak nazyvané firemni mitinky, se konaji vétSinou
na zacatku nebo na konci roku a slouzi k nastartovani celé firmy do dal§iho obdobi. Firma
zde provadi interni prezentaci firmy, b&hem které piedstavi zaméstnanctim vysledky,

uspéchy, organizac¢ni zmény ¢i strategické cile firmy. (Hola, 2011, s. 193-194)

3.2 Neformalni typ komunikace

Neformalni komunikaci uvnitt organizace jiz firma nefidi a vzniké zcela spontanné mezi
zaméstnanci. VétSinou ma podstatny vliv na atmosféru uvnitt firmy. (Kovatikova, 2016, s.

50)

Neformalni komunika¢ni kandly vznikaji na zdkladé¢ osobnich vztahi a osobnich ¢i
pracovnich antipatii a sympatii. Neformalni typ interni komunikace nabird na intenzité,
pokud je nedostatecné tvofena formalni komunikace ze strany firmy. (Hola, 2006 cit. dle

Hol¢, 2017, s. 83)
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V organizaci vznikaji spontanné neformdlni skupiny, které jsou nositelem neformalni
komunikace. Tato neformdlni komunikace je ovlivnéna postoji, ndzory, sympatiemi Ci
spoleCnymi z4jmy zaméstnancl. Neformalni skupina mtize byt i pfirozenou reakci na
nedostatky ve formalni struktufe podniku a pomaha tak usnadnovat socialni komunikaci.

Neformalni typ komunikace vyznamné ovlivituje celou kulturu podniku. (Adamova, 2016,

5. 129)

Na pracovisti je zadouci, aby se veskeré pracovni vztahy maximalné zefektivnili a tyka se to
i vztahli mezi jednotlivymi ¢leny pracovniho tymu, mezi kterymi panuji Casto praveé
neformdlni vztahy. Pokud budou efektivni 1 vztahy zaloZené na neformalni komunikaci,

firma ma vétsi Sanci dosahnout svych cilt. (Armstrong, 2020, s. 24)

Velmi podstatnym typem interni komunikace je také neformalni komunikace, kterd poméaha
budovat pozitivni socidlni vztahy uvniti organizace. ZlepSuje vztahy ve sméru diagonalni
komunikace a Casto plati to, ze podstatné informace se Sifi prostiednictvim neformalni
komunikace mnohem rychleji nez formdalnimi cestami. Mize se zde jednat tedy o
komunikaci ,,poloformalni. I zde existuji modelové typy, jako napf. klastr, v&jit ¢i paprsek.
(Tureckiova, 2009, s. 57)

3.2.1 Neformalni komunikaéni kanaly

Zde se jiz nejedna o konkrétni prosttedky pro interni komunikaci, ale je mozné sem zaradit
pozvanky na oslavy kolegti, SMS zpravy, telefonni hovory ¢i e-maily, které jsou poslany
mezi kolegy a zpravidla se netykaji pracovnich zaleZitosti. Osobni neformalni komunikace
probiha uvnitf firmy téméf neustile a mize také probihat mimo firmu, napf. na oslavé ¢i
spole¢né dovolené. Pokud pouzivad firma nedostate¢né a nekvalitni interni komunikacni
kanaly, §ifi se pomoci neformalnich néstrojii nepravdy, coZ mize firmu poskodit sniZenim

pracovniho vykonu zaméstnance. (Kovatikova, 2016, s. 59)

Struktura neformélnich komunikacnich kanali neodpovidd standardnim formalnim
komunikacnim cestdm v organizaci. VétSinou jsou prostiednictvim neformalnich
komunikac¢nich kanalti sdélovany zpravy a informace, které pfimo nesouvisi s pracovnimi

zalezitostmi. (Mohelska a Pitra, 2012, s. 187)
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3.3 Smér komunika¢niho kanalu

V praxi je mozné se setkat s nékolika sméry, kterymi komunikace probiha uvnitt organizace
probiha. Vzdy zalezi na organizacnich a komunikacnich standardech dané firmy, ale také

napf. na systému rozdéleni kompetenci.
Mohelska s Pitrou (2012, s. 187) pouzivaji nasledujici 3 zakladni sméry:
Shora — dolii — manazer udéluje pokyny svym podiizenym,

Zdola — nahoru — jedna se o nejcastéji pouzivany smér zpétnovazebnich informaci, kdy
podfizeny informuje svého vedouciho o danych ukolech, ale také mlze vznést ptipominku
¢i piijit s n¢jakym ndmétem,

Horizontdalné — zpravy, jez nejsou piimo spojeny s pracovnimi ukony; komunikace mezi

zameéstnanci.

Tureckiova (2009, s. 56) a Adamova (2016, s. 130) pfinaSeji na sméry komunikaéniho
kanalu trochu jiny pohled. Rikaji, Ze smér komunikace je mozno brat jako jeden z uréujicich

faktori pro posouzeni efektivity komunikace a jeji rozdéleni je nasledujici:

Vertikdlni komunikace — mtze mit dvé moznosti. V rdmci firemniho kolektivu jde o
komunikaci shora — dolu, kde se jedna vétsinou o piikazy ze strany nadfizeného a zdola —

nahoru, kde podfizeny komunikuje s vedoucim, jenz vétSinou pouze nasloucha,

Horizontdlni komunikace — probih4d mezi kolegy ¢i Cleny skupiny se stejnym socidlnim

statutem, jinymi slovy maji hierarchicky stejnou pozici,

Diagonalni komunikace — probiha sdélovani informaci napii¢ vSemi pozicemi ve firmé, je

nejméné pouzivanym smérem komunikace, i kdyz zkracuje ¢as i mnozstvi prace v podniku.

3.3.1 Specificky smér komunikacniho kanalu

V dnesnich dobé¢ existuje jesté dalsi zpiisob interni komunikace, ktery se vSak nefidi zadnym
vySe zminénym smérem komunikace. Jedna se o tzv. holisticky ptistup nebo také holisticky
management, jehoz podstatou je velkd mira otevienosti a rovnocenného postaveni uvniti

spolecnosti.

V holisticky smyslejici spolecnosti neni pfimo nutnost mit ur¢ené urovné¢ vedeni firmy nebo
nazvy pracovnich pozic. Takova firma ma také mnohem mén¢ pravidel, coz je zptisobeno

snahou o minimalizaci byrokracie v organizaci. Néktera pravidla totiz mizou zbyte¢né
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omezovat zaméstnance v jejich Gsili a rozvoji, proto se ve firm¢ ponechaji jen pravidla
nezbytna pro fungovani firmy. Firma s holistickym zptisobem fizeni by méla vice vnimat
své zaméstnance, zajimat se o jejich motivace a také je pfimét k uvazovani o firmé v SirSich

souvislostech. (Vachova, 2021)

Zamgéstnanci jsou ve firmach s inovativnimi styly fizeni pfizvani k rozhodovacimu procesu
a jejich prace je zaloZena na zvysené vzajemné spolupraci. Ve firmé lze nalézt vyssi miru
flexibility, jelikoz se jednotlivé pracovni role a z nich vyplyvajici povinnosti v pribéhu

prace méni dle potfeb daného projektu ¢i potieb firmy. (Kmosek, 2019)

Z vyse zminénych informaci je patrné, Ze smér komunikace ve firmach, které pouZzivaji
holisticky ¢i jemu podobny typ fizeni organizace, neni jednoznacné urcen jako
Vv ptedchozich ptipadech. Mizi rozdily mezi manazery a podfizenymi a kazdy zde ma stejné

pravo projevit nazor a zapojit se se stejnou mérou k fungovani spolec¢nosti.
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4 EFEKTIVNI INTERNI KOMUNIKACE

Pokud firma zpozoruje, zZe v interni komunikaci dochézi k uréitym problémiim, coz je bézna
situace v kazdém podniku, je na mist¢ vykonat patiiéné kroky ke znovunavraceni se
k puivodnimu stavu, pfipadné jesté¢ vice zefektivnit interni komunikaci. VeSkera ¢innost,
kterou firma podnika pro efektivnéj$i komunikaci, by méla byt znat ve strategickych
rozhodnutich podniku. Existuje n€kolik moznosti a metod, které firmé pomizou vyfesit

nizkou efektivitu komunikace. (Hola a Pikhart, 2017, s. 58-59)
e Obecné analyzy interni komunikace

Jedna se o analyzy vnitiniho ¢i vnéjSiho prostiedi firmy, které pomahaji urcit firmé, jaké ma
pfednosti ¢i nedostatky a jaka je celkova situace ve firmé. Dale slouZi k uréeni pozice firmy

na trhu.
o SWOT analyza

SWOT analyza je analyza vnitinich a vné&jSich faktort. Mezi vnitini faktory patii silné a
slabé stranky a mezi vnéjsi faktory ptileZitosti a hrozby. MiiZe se zdat, Ze analyza vnitinich
faktord firmy bude dostaCujici pro analyzu interni komunikace, ale kompletni obraz o
fungovani firmy je ztetelny az za ptispéni dalSich metod a analyz, které se tykaji 1 vnéjsiho

prostfedi a promitnou se pravé do SWOT analyzy. (Hola a Pikhart, 2017, s. 78-77)

Pokud podnik vytvafi strategii organizace, jist¢ pouzije SWOT analyzu, pomoci které je
mozno zkoumat a vyhodnocovat vngjsi (pfileZitosti a hrozby) a vnitini faktory (silné a slabé
stranky. Pfi vyhodnocovani SWOT analyzy je vhodné zkoumat vzajemné interakce mezi
faktory a pted samotnym zahdjenim tvorby této analyzy by mélo dojit k uréeni pfedmétu
SWOT analyzy, tzn. zda se tvoii analyza pro pracovni tym ¢i napf. pro firmu jako celek.
Idedlni je tvotit SWOT analyzu pii brainstormingu pii nékolika sezenich za pouZziti spravné

formulovanych otazek. (Lacko, 2012, s. 101-102)

Lancari¢ a kol. (2014, s. 125) vysvétluji SWOT analyzu jako jednu z 5 zékladnich etap
situani analyzy, ktera je prostfedkem marketingového planu a marketingové strategie

podniku, pficemz:
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S — konkuren¢ni vyhody firmy

W — nedostatky, na kterych firma musi zapracovat

O — prilezitosti nabizejici pro podnik

T — mozné ohrozeni, které podniku hrozi a musi se na n€ pfipravit
o McKinsey 7S

Efektivni interni komunikace ma pro firmu strategicky vyznam v dlouhém casovém
horizontu. K pochopeni strategické pozice podniku je mozné vyuzit pravé metodu 7S.
Pomoci této metody je mozné vysvétlit obecnou pozici podniku nebo se také zaméfit na
konkrétni specifické oblasti. Tato analyza je tvofena sedmi zdkladnimi internimi faktory,
kde kazdy jeden znich ovliviiuje kvalitu a efektivitu interni komunikace. Konkrétné je
metoda zaloZzena na sedmi zakladnich faktorech organizace, kterymi jsou skupina
(zaméstnanci), strategie, schopnosti, styl, systémy, struktura a sdilené hodnoty. (Hola a

Pikhart, 2017, s. 65-66)

Model McKinsey 7S lze vyuZit pro analyzu vzajemné spoluprace jednotlivych prvkl dané
organizace. Déle slouzi pro zvySeni vykonu firmy nebo jej lze pouzit pfi zavadéni noveé
strategie v podniku. Tento model pomaha ur¢it mozné budouci zmény v organizaci, které
pfinese napf. akvizice s jinym podnikem. Podnik mize model McKinsey 7S vyuZit jak pro
celou firmu, tak pro jednotlivé pracovni tymy nebo projekty. Model McKinsey 7S se zabyva
7 zakladnimi prvky kazdé organizace, které dale rozd€luje na tzv. tvrdé a mékke prvky. Mezi
tvrdeé prvky (Obrazek 2 - zluté kruhy) patii strategie, struktura a systémy a jedna se o prvky,
které mlzZe vedeni podniku ovlivnit pfimo svym jednanim. Mékké znaky (Obrazek 2 —
modré kruhy) jsou schopnosti, styl, sdilené hodnoty a skupina. M&kké znaky jsou také velice
dalezitou soucasti podniku jako celku, vedeni podniku je vSak ovliviiuje v mensi mifte.

(Jurevicius, 2021)

Dle Smejkala (2013, s. 172) je mozné vyuzit metodu McKinsey 7S i pfi charakterizaci
ofenzivniho fizeni firmy, které poméha sniZzovat firm¢ podnikatelské riziko. Pfi spojeni
metody 7S a ofenzivniho fizeni firmy dochazi v podniku ke zjiSténi, které oblasti je vhodné
aktivum firmy a je vhodné s nimi vést i neformalni rozhovory, dbat na jejich kvalifikaci a
vzdelavani. Dale jde o akceschopnost firmy, v rdmci niz dochéazi ke spojeni zaméstnancti

S vnitini aktivitou a zaméstnanec tak projevuje vice ochoty pti své praci. DalSimi body mize
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byt jednoduchd organizacni struktura ¢i marketingovd orientace fizeni, kdy se firma

uvédomuje primarni vyznamnost zakaznika.

Strategie

Sdilené
hodnoty

Obrazek 2 — Metoda McKinsey 7S (Zpracovano dle Jureviciuse, 2021)

o [Efektivni komunikace manazZera

Kazdy vedouci pracovnik, at’ uz se jedna o manazera ¢i jen vedouciho tymu, by mél nejvice
komunikovat se svym okolim a také podporovat komunikaci mezi podiizenymi. M¢l by se
snazit o vytvofeni spole¢nych pravidel pro praci a také o udrzené vysoké hladiny energie
V pracovnim tymu. ManaZer by se mél také vénovat naslouchani podiizenych a
zpdtnovazebnim tokim z jejich strany. Ukolem vedoucich pracovnikd je i prostiedi

vzajemné diivéry, ve kterém dochazi ke vzajemné motivaci a podpote. (Adamova, 2016, s.
134)

Na manaZerech zalezi, jestli se stane projekt uspéSnym ¢i nikoliv. Zékladnim pilifem
efektivni prace manazera jsou zajisté jeho znalosti a dovednosti. Pro zaméstnance je vSak
podstatné, jakym zptisobem k nim manazefi pfistupuji. ZvySena Sance na Gspéch projektu ¢i

ukolu spociva ve vyuziti participativniho stylu fizeni, v rdmci n¢hoz poskytuje manazer
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svym podfizenym véEétsi miru volnosti, zapojeni do projektu a také zvySenou moznost
spoluprace. Aby bylo vSe jmenované splnéno, musi dochazet k efektivni oboustranné
vertikdlni i horizontalni komunikaci, kterd se odviji od ochoty manazera komunikovat a

spolupracovat se zaméstnanci. (Fotr et al., 2017, s. 258-259)

Manazer projektového tymu ma za ukol neustdle formovat vSechny jednotlivce, ale 1 tym
jako celek. Jeho ukolem je také budovat a podporovat tymového ducha, kontrolovat a
hodnotit praci svych podtizenych a vysledky nasledné konzultovat se zaméstnanci i se svymi
nadfizenymi. Spravny manazer také dokaze posoudit vhodné pfilezitosti pro motivovani,

koucovani ¢i trénink svych podtizenych. (Dolezal a Hjek, 2012, s. 128)

Vedouci pracovnici a manazeii by méli fidit své tymy a podtizené s jasné zietelnymi prvky
vidcovstvi. Manazer poznd, jakym zplisobem v dany moment komunikovat, a to jak
S podfizenymi, tak s nadiizenymi napft. pfi prezentaci vysledki. V pripad¢ probléma maji
mit zaméstnanci moznost obratit se na svého piimého nadfizeného, ktery by mél
zaméstnancim pomoci ¢i rozhodnout dalSi postup. Rozhodnost je jednim z atributii

vadcovstvi. (Dolezal a Hajek, 2012, s. 292-293)
e Asertivita
Jednim z pojmi utvarejicich efektivni komunikaci je asertivita a asertivni jednani.

Asertivni jednani 1ze chapat jako takové, pii kterém clovek dosahuje svych cilt, ale nejedna
na Ukor druhého. Jednd se tedy o dosahovéani cilli sluSnym zplisobem a respektovani
spoleCenskych pravidel. Asertivni €lov€k jednd oteviené bez pouziti riznych trikd a
respektuje prava ostatnich. Asertivni jednani neni vhodné ve vSech situacich a kazdy jedinec
rozpoznava vhodné situace pro asertivni chovani na zakladé svych socialnich dovednosti a

zkuSenosti. (Adamova, 2016, s. 66-67)

Asertivitu lze chapat jako sebeprosazeni, zaroven se jedna o vlastnost, ktera se vztahuje
rovnéz spadd do manazerovych ptfednich kompetenci, kterd mu pomuze zajistit efektivni
komunikaci v organizaci. Pouziti asertivniho jednani znamena, ze dana osoba vyjadiuje své
nazory presvéd¢ivé a s vysokou mirou autority. PiesvédCivost je dillezitd nejen pro
manazera, ale pro celkovou vnitropodnikovou komunikaci, protoze dokéze ostatni
zaméstnance piimét k nasledovani krokt, které jsou pro podnik zadouci. Pfi asertivnim

chovani naprosto vymizi manipulativni prvky jednani a zvySuje se mira zodpovédnosti za
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predkladané informace. Asertivni ¢lovek dokaze slusSn¢€ odmitnout, ale i pozadat o laskavost.
Stejné tak dokaze vznést pozadavky, udrzovat i ukoncit konverzaci nebo vyjadiit své emoce.

(Dolezal a Machal, 2012, s. 326-328)
e Motivace

Témet vSechny pracovni €innosti jsou ¢innosti motivované. Kazdy pracovnik je vedeny
uritym zpusobem motivace. Vykonani urcitého ukolu uspokoji pracovniky potieby a
zaroven citi, Ze pokud kol nevykond, nedokéze uspokojit své potfeby. Pracovni motivace
zahrnuje vicero pojmd, ktery mi jsou zdjem o praci, o vysledky prace, pracovni usili ¢i
nasazeni. Motivacnich faktora a zptisobt existuje velké mnozstvi. Mezi n¢€ se fadi i motivace
nehmotnd, kterd je provadéna také prostfednictvim pochval a slovnich ¢i pisemnych
ohodnoceni, ktera se k zaméstnanciim dostdvaji prostfednictvim zpétné vazby od svého
nadiizeného. Pokud tedy zaméstnanec vykonava svou praci dobfe a manazer ji také po
kontrole vyhodnoti jako spravné odvedenou, zaméstnanec by mél byt alespon slovné

pochvalen, coZz mu doda pocit uznani ze strany firmy. (Urban, 2017, s. 22, 38-40)

Aby byla motivace zamé&stnancl GspéSnd, musi manazer rozumét principu procesu motivace
a také by mél znat osoby, na které¢ chce motivaci uplatnit. Pokud manaZzer apeluje na spravné
motivy, tedy vnitini faktory motivace jedince, zaméstnanec vykonava svou praci rad, bavi
ho a povazuje ji za dtlezitou a vyznamnou a jiz neni nutna vysoka zainteresovanost vnéjsich
motivaci zaméstnanc. Ukolem manaZera je rozdélit tikoly takovym zptisobem, aby
zaméstnanec vykonaval ukol, ktery je mu blizky a diky tomu bude 1 vice motivovany a

odhodlany tkol splnit. (Plaminek, 2015, s. 16-18)

Vzhledem k tomu, ze zaméstnanec ma na vybeér, jaké pracovni tempo a usili zvoli, je
zapotiebi, aby jej manaZer motivoval k maximalnimu dobrovolnému usili. AZ poté je
zaméstnanec schopen odvést skvélou praci. Pro dosazeni vy$s$i miry motivace u zaméstnanct
je vhodné poskytovat pravidelnou zpétnou vazbu, vyjadfovat uznani a pochvaly, poskytovat
uzitecné rady pro dalsi osobni i profesni rozvoj a v neposledni fadé vhodné nastavit cile a

systém odmén. (Armstrong, 2020, s. 39, 53-54)
e Synergicka pusobnost a otevi‘enost

Efektivitu vnitropodnikové komunikace, ale i prace obecné, mize zvysit tymova piiprava ¢i

participativni rozhodovani. Jde o feSeni problému ve skupiné ¢i tymu, kde kazdy ucastnik
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piinasi sviij pohled na danou véc. Ideélni je, pokud ma kazdy ¢len tymu odlisné znalosti a
dovednosti a miizou se ndsledné doplitovat. Takova tymova spoluprace se nazyva synergicky

efekt. (Fotr a Hriizova, 2016, s. 419)

O participaci zaméstnancii, kterd vede k G¢innosti synergického efektu, mluvi také Urban
(2014, s. 51). Zminuje pojem kultura zaméstnanecké participace, jeZ je zalozena na
dostate¢né informovanosti zaméstnanct a na jejich zapojeni do rozhodovacich procesii a
feSeni problému. Tyto skutecnosti maji za nasledek maximalni vyuziti schopnosti a motivace
zaméstnancl. Zarovenn dochazi ke zvySeni jejich spokojenosti a zintenzivni vztah mezi
firmou a zamé&stnancem. Takova forma podnikové kultury povzbuzuje k vyjadieni zpétné
vazby, vyss§i informovanosti na vSech stupnich organizaéni hierarchie, vy$§imu vykonu a
spokojenosti zaméstnanci a také k niz§im nakladim na fizeni lidi, pfedevsim vSak v oblasti

interni komunikace vertikalniho sméru, tedy komunikace mezi management a zaméstnanci.

Kazdy ¢len tymu by m¢l mit nabyvat dojmu, Ze jeho nazory a postoje jsou dostatecné
vnimani a jeho prace je skutecnym ptinosem pro spolecnost. Jedin€ v dostate¢né otevieném
prostiedi mize kazdy jedinec vyjadfit své znalosti a synergicka pisobnost nabyva svého
vyznamu. O oteviené a zdravé prostfedi by se mél starat pfimo manazer. V takovém
prostiedi dochazi k akceptaci dalSich ¢lend tymu a ke vzijemné dhvére. Otevienost ve
vnitropodnikové oblasti je chapana jako dalsi Giroven informovanosti zamé&stnanct. Pokud
ma dojit k ristu firmy a naplnéni synergického efektu v dostatecné mife, musi byt
zaméstnancim umoZznéna moznost projevit své ndzory a zaroven je dostatecné informovat o
vykonavané praci a ukolech, aby mohli svou praci délat kvalitné a uzite¢né pro tym (Dolezal

a Hajek, 2012, s. 344-346)

e Firemni kultura, vize, poslani

Poslani a vize firmy pomahaji k jasnéjsi a efektivnéjsi vnitropodnikové komunikaci firmy a
zaroven ji usnadiuji i komunikaci s vnéj§im prostfedim. Také jsou zdkladnimi strategickymi
vychodisky a slouZi jako nastroj strategického fizeni firmy. Pojem poslani vyjadiuje
zakladni smysl celého podnikdni kazdé firmy a vychazi z historie firmy, vnéjsich faktort a
strategickych hodnot podniku. Vize urcuje konkrétni stav firmy v ur€itém, pfedem
stanoveném, Casovém horizontu. Odpovida tedy na otazku, co chce firma v budoucnu

dosahnout. Jedna se tedy o formulaci strategickych cili podniku. (Fotr et al., 2020, s. 43-45)

Vedeni podniku by mélo usilovat o nastaveni mysli svych zaméstnanci ve smyslu

kolektivniho vnimédni firmy. Ktomu firmé pomize jasné¢ nastavena firemni vize
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s podnikovymi cili. Vedeni firmy by mélo vytvaret takové firemni prostiedi, ve kterém
budou zaméstnanci spokojeni, pochopi svou praci a uvidi smysl své prace. Takovy
zaméstnanec se poté stdva spokojenym a pro podnik perspektivnim. Podstatné tedy je, aby
firma komunikovala se svymi zaméstnanci a dokézala je presvédcit, ze vedeni 1 zaméstnanci
maji spolecné cile a poslani. Uvazovani zaméstnanct se zméni a budou vnimat firmu jako

jeden celek, kterého jsou duleZzitou soucasti. (Maylett, 2019, s. 75-76)

Pod pojmem firemni kultura se v $ir§Sim pojeti rozumi i mezilidské vztahy na pracovisti,
které spadaji pod jednani zaméstnancii, jenz miize byt pracovni, fidici a spolecenské. Firemni
kultura se projevu piedevsim v pracovnim chovani zaméstnanct pfi vykonavana pracovnich
povinnosti, ve vztahu mezi zaméstnanci a mezi zaméstnanci a organizaci a také ve vztahu
firmy k vn&jsimu prostiedi. Interni komunikace je nejvyraznéji ovliviiovana prvnimi tfemi
vyjmenovanymi oblastmi. Urovei jednotlivjch vztahil uréuje formalnost a otevienost

podnikové komunikace, divéru na pracovisti, miru tymové spoluprace, ale také ochotu a

loajalnost zaméstnancii smérem k vedeni firmy. (Urban, 2014, s. 13, 19)

zaméstnanct prémie

Efektivni komunikaéni AngaZovanost Zvysend financni §
& v il ykonnost
postupy zaméstnancu vy
Produktivita Vys3i ndvratnost
zaméstnancti [ investic

Obrazek 3 — U¢inna komunikace ¥idi finanéni vykon firmy (Zpracovano dle Yatese, 2006,
cit. dle Hol¢, 2017, s. 38)

* Stabilita Rostouci trini

] [
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Komunikace je chépana jako dynamicky proces, ktery je zdkladnim prvkem socidlni
interakce. Komunikace slouzi jako prostiedek pro sdileni informaci, jez maji za cil
odstranéni nejistoty u zicastnénych stran komunikace. Za primarni rozdéleni komunikace
se povazuje komunikace verbalni, kterd je vyjadfena slovy a komunikace neverbalni,

vyjadfovana mimikou a gesty.

Interni komunikace firmy je fizeny proces sd€lovani informaci uvniti organizace, pod ktery
se fadi veskerd komunikace, kterd ve firmé probihd. Interni komunikace firmy je zaloZena
na sdélovani a pfijimani informaci a na nasledném rozhodovanim. M¢la by odrazet cile
firmy. Spravné nastavena interni komunikace pomaha budovat lepsi vzajemné vztahy, které
prohlubuji angazovanost zaméstnanctli a tim pomaha dosahovat podnikové cile. Mezi hlavni
faktory ovliviiuyjici interni komunikaci patii prostfedi organizace, postoj vedoucich
pracovnikli a osobni nastaveni samotnych zaméstnancti. RozliSuji se tii zékladni formy

vnitropodnikové komunikace, kterymi jsou komunikace pisemna, elektronické a osobni.

Hlavnimi cili interni komunikace jsou vzdjemné porozuméni, zdravé firemni prostiedi,
efektivni prace zamé&stnanct, ale také samotné pochopeni pracovnich ukont. Dosahovani
cili mize byt zamezeno urcitym nedostatky a bariérami v interni komunikaci, ktery mi jsou
presouvani pozornosti od problémil, Spatné vyjadfovani mySlenek, nedostatecné
informovani ze strany managementu firmy ¢i pred¢asné hodnoceni ¢lovéka. Zamezit témto
nedostatklim je moZné napt. konstruktivni kritikou, ale také vyuZzitim oboustranné zpétné

vazby nebo naslouchanim zaméstnanclim, jejich potfebam a pranim.

Interni komunikace je zprostiedkovavana prostfednictvim komunikaénich kanald, které je
mozno rozd¢lit na formalni a neformalni. Formalni jsou piimo fizeny firmou a jedna se napf.
0 e-maily, porady, firemni akce a Casopisy, intranet ¢i telefonni hovory. Neformalni nejsou
pfimo fizeny firmou, ale Casto dochazi ke sdé€lovani dilezitych informaci pravé jejich

prostifednictvim.

Efektivni interni komunikaci mizou pomoci analyzy pro zhodnoceni situace podniku, jak
jsou SWOT analyza nebo metoda 7S. Dilezity je pfistup manazerti a jejich zplsob
komunikace. Podstatné je i asertivni jednani zacastnénych stran ¢i spravny pfistup
k motivaci na pracovisti, coz mize byt podpofeno synergickym efektem a otevienosti

komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Analyzovanou spole¢nosti je firma Altech, spol. s.r.0., ktera vznikla v roce 1992 s hlavni
provozovnou Vv Uherském Hradisti. Po celou dobu své existence se firma zabyva navrhem,
vyrobou a prodejem kompenzacnich a rehabilitaénich pomucek pro handicapované klienty,
seniory a lidi s omezenou mobilitou. Firma vyrobky zhotovuje dle individualnich potieb a
pozadavkl zékaznikli a jak dale uvadi i na svych webovych strankach, jejim hlavnim
produktem je vyroba a montaz Sikmych schodistovych plosin. Déle se firma zabyva napf.
vyrobou schodiStovych sedacek pro seniory, ndjezdovych ramp a bazénovych zvedakd.
K vyjmenovanym produktim se firma dostala od vyroby invalidnich voziki a prodeje
schodolezii. Spolecnost Altech také dovazi vysoce kvalitni produkty od zahrani¢nich

vyrobcil jako jsou Guldmann ¢i Sunwa, ¢imz rozsifuje své portfolio.

Ve svém odvétvi zaujima firma Altech jedno z pfednich postaveni na evropském trhu a také
se fadi mezi silné konkurenty v celosvétovém méftitku, pricemz vétSinu své produkce (az
85%) vyvazi predevsim do zemi zépadni Evropy a na Slovensko, kde ma firma zastoupeni

prostiednictvim firmy Ares, spol. s.r.o.

Jednou z kli€ovych vlastnosti firmy jsou neustalda modernizace stroji a pravidelné
proskolovani zaméstnanct, jelikoz se firma snazi udrzet si vysoky standard vyrobkd a

sluzeb, coz doklada i cil spole¢nosti. (Altech, ©2017)

Obrazek 4 — Teritorialni zastoupeni spolecnosti Altech, spol. s.r.o. (Vyro¢ni zprava Altech,
spol. s.r.0., 2021)
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5.1 Hodnoty spole¢nosti

Cil spole¢nosti: ,, Chceme se stat nejuznavanéjsim Evropskym vyrobcem schodistovych

plosin pro imobilni obcany a prednim vyrobcem schodistovych sedacek pro seniory.
Dale se firma vymezuje dvéma hlavnimi ucely spolecnosti:

Smérem k zakaznikovi a verejnosti: ,, Pomdhdame lidem prekonavat bariéry a umoziiujeme

jim tak pohyblivost nejen v domdcnosti.

Smérem K zaméstnancim: ,, Ddvime nasim zaméstnancum smysluplnou, spravedlivé

ohodnocenou praci, coz jim umoznuje plnit si své osobni sny. “
Dalsim heslem firmy, které charakterizuje ptistup firmy ke svym produktim, je:

., V poZadované kvaliteé, véas namontovana a zaplacena schodistova plosina. “

5.2 Zakladni informace o spole¢nosti
Sidlo firmy: Banov

Vyroba a provozovna: Uherské Hradisté
Pobocka: Praha 4 — Chodov

Zdkladni kapital (k 31. 12. 2020): 1 100 000,- K¢
Pocet zaméstnancii: 334

Obrat (2020): 588,5 mil. K¢

Export vyrobkit (2020): 86%

Piedmét podnikdani a cinnosti: ZamecCnictvi a nastrojafstvi; Montaz, opravy, revize
zdvihacich zatizeni; Malifstvi, Lakyrnictvi a natéracstvi; Vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v piilohdch 1 a 3 zivnostenského zakona (Vyro¢ni zprava Altech, spol. s.r.o.,

2021)
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5.2.1 Portfolio produktu spole¢nosti

Pro tcely prace zde budou pouze vypsany skupiny vyrobku, které spole¢nost Altech, spol.
s.r.o. produkuje. Spolecnost vyrabi celou fadu vyrobk, které maji sva specificka oznaceni
a rozd€luji se do 8 hlavnich sortimentnich skupin dle Vyroéni zpravy Altech, spol. s.r.o.
(2021):

o Sikmé schodiitové plosiny
o Svislé schodistové plosiny
o Bazénové zvedaky

o Schodistové sedacky

o Stropni systémy

o Schodolezy

o Najezdové rampy

o PloSiny pro letadlové schody

5.3 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Na schématu niZe je uvedena organiza¢ni struktura spole¢nosti Altech, jak ji i sama firma

prezentovala ve Vyro¢ni zpraveé z roku 2020.

Reditel -
jednatel
Asistentka
feditele
= T Sz Sl Ekonomicky
Vyrobni usek Obchodni usek Technicky tsek eak ¥
Obchodni : Vyzkum a —_— Personalni
addelant Marketing Konstrukce Vyvoj Uctarna oddsleni

Obrazek 5 — Organizaéni struktura spolecnosti Altech, spol. s.r.o. (Vlastni zpracovani dle
vyro¢ni zpravy Altech, spol. s.r.o., 2021)
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6 POUZIVANE NASTROJE INTERNI KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI

Po konzultaci s vykonnym feditelem spole¢nosti se nize nachazeji komunikac¢ni nastroje a

kanaly, které pro svou vnitropodnikovou komunikaci vyuziva spolec¢nost Altech, spol. s.r.o.

6.1 Nastroje interni komunikace

o Osobni rozhovor

Nejcastéjsi formu interni komunikace pouzivaji ve firm¢ k bézné komunikaci mezi
manazery ¢i mistry a podfizenymi. Osobni rozhovory jsou pouzity pii rozdavani tikoli 1 pii
konzultaci problému, kdy neni vyzadovana hlubsi analyza napt. formou porady. Ve firmé je
také osobni rozhovor pouzit jako forma hodnoceni zameéstnancti. Osobni rozhovor
obsahujici hodnoceni zaméstnance probiha jednou ro¢né. Momentalné¢ vSak pouze pro
technicko — hospodaiské pracovniky, od pfistiho roku bude tato forma komunikace vedeni

se zaméstnanci zavedena i pro dilenské profese.
o Porady

Ve firmé je zaveden celofiremni systém porad, v ramci kterého probihaji porady dilenské az
po porady vedeni spolecnosti. Systém potadani porad je ve firmé jiz zazity, dlouhou dobu

funguje bez problémil, neni ovSem piesné pisemné popsany ¢i definovany.

Vedeni spole¢nosti se schazi na poradé 2x tydné a ¢ast dilenského provozu ma poradu v 6:00
jeste pred samotnym zahdjenim smény. V nékterych ¢astech dilenského provozu neni systém
porad zaveden viibec. Vyrobni mistfi maji poradu denné v 8:15. Déle probihaji porady mezi
oddélenim ndkupu a prodeje a také mezi ¢astmi oddéleni vyroby a oddé€leni TPV (technicka
pfiprava vyroby).

Vykonny feditel firmy pofada porady s pfimymi nadfizenymi minimélné 1x za 14 dni. Na
poradach se tesi zadané ukoly a dal$i potfebné zaleZitosti, které probihaji na oddé€leni, jenz
je predmétem porady

o Hodnoceni
Hodnoceni probih4, jak jiz bylo zminéno, v rdmci osobniho rozhovoru mezi vedenim firmy

a THP zaméstnanci jednou ro¢n¢. Od pfistiho roku i se zaméstnanci ve vyrobé. V ramci

hodnoceni se probira ¢innost zaméstnance za uplynuly rok.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Vzhledem k formé hodnoceni, jenz probiha prostiednictvim osobnich rozhovort, se jedna i
o vhodnou formu zpétné vazby nejen ve sméru od vedeni firmy k podiizenym, ale také
druhym smérem. Tato moznost zpétné vazby je vyznamna jak pro podnik jako celek, tak 1

pro samotné zamestnance, ktefi vyjadii své nazory, které mizou byt pro podnik pfinosem.
o Firemni akce (teambuilding)

Firemni akce a teambuildingy jsou v soucasné dobé pouze dil¢i, konaji se v ramci
jednotlivych pracovnich utvard. Vétsi firemni akce jsou omezeny aktualni pandemii.
Omezen je i celofiremni vecirek, jenz probihal 1x ro¢né. DiivejSimi akcemi byl také
fotbalovy turnaj mezi zaméstnanci, jelikoz se na pozemku firmy nachazi i mensi fotbalové
htisté. Pokud nehrozi omezeni kvili pandemii, pofada firma také rybarské zavody nebo

détsky den, kde je moznost seznamit rodinné piislusniky s ostatnimi kolegy ¢i vedenim

firmy.
o Telefonni hovory

Komunikace prostfednictvim telefonnich hovorGi probiha predev§im mezi vedenim
spolecnosti, THP pracovniky, dilenskymi mistry nebo také vratnici. Samoziejmou vyhodou
je pro firmu rychlost pfenosu informaci, coZ podnik vyuziva, pokud je nutnost fesit nastalé

situace operativné v priabchu dne.
o Firemni ¢asopis

Firma Altech vydava i svlij podnikovy zpravodaj. Zpravodaj je vydavan kvartalné a obsahuje
souhrn udalosti ¢i uspéchti za dané obdobi. Také obsahuje i plany firmy do budoucna.
Zpravodaj nabizi moznost seznameni se s podnikovymi plany a cili i zaméstnancim ve
vyrob¢, ktefi nemaji ptistup napf. na intranet nebo e-mail. V dobé pandemie zaroven slouzi
také jako castecnd nahrada diive konané celofiremni konference, kde dochazelo

k pfedstavovani vysledki a dalSich pland firmy.

Pro vedeni firmy je tento firemni zpravodaj skvéla moznost, jak komunikovat s velkym
mnozstvim dilenskych pracovnikii, ktefi diky nému muazou lépe pochopit plany, cile a

podnikovou filosofii.
o Intranet

Spolecnost sice disponuje firemni pocitacovou siti, je vSak velmi malo vyuzivana. Intranet

spolecnosti Altech tedy nenabizi pfili$ rozSifeny obsah a také je spiSe méné vyuzivan ¢tenaii
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auzivateli v podob¢ zaméstnancti. Problém malého vyuziti intranetu mtze byt zptisoben tim,
ze vétsinu zameéstnanct firmy Altech tvofi pracovnici ve vyrobé bez piistupu na pocitac
pfimo v praci. Dal§i moznosti, pro¢ o intranet neni velky zajem, mlze byt efektivni a

dostacujici jina forma interni komunikace.
o Firemni socialni sité

Firma je aktivni také na n€kolika socialnich sitich. Nejvice vyuziva socialni sit’ Facebook,
kde zvefejiiuje novinky ve firmé, zajimava a dilezita vyroci tykajici se firmy, informace o
akcich, kterych se firma tcastni nebo je s nimi néjakym zplisobem spojena a také zde
ptedstavuje své vyrobky. Podobnou aktivitu vyviji i na socialni siti Instagram. Dalsi socialni

siti, kterou firma Altech vyuziva je LinkedIn.

Vsechny tii socialni sit¢ vSak firma vyuziva piredev§sim ke komunikaci s vnéj$im okolim,
prevazné tedy s potencidlnimi budoucimi zaméstnanci, jelikoz pravideln€ zvetejiuje volné
pracovni pozice. V soucasné dob¢ je tento zplisob osloveni budoucich zaméstnanci jisté
efektivni vzhledem k poctu osob vyuZzivajici socilni sité, velkému dosahu a moznosti sdileni

napf. souCasnymi zaméstnanci.
o E-mail

V ptipad¢ e-maili nastdvd podobna situace jako u telefonnich hovord. Jsou pouzity
v momenté, kdy je nutnost operativniho feSeni. Déle dochéazi také k rozdavani ¢i feSeni
ukolt, pokud neni moznost osobni konzultace. Tato situace se ovSem tyka, vzhledem
k rozsahlym vyrobnim kapacitam bez pochopitelné moznosti e-mailové komunikace, spise

THP zaméstnancii ¢i vedeni firmy.
o Skoleni

Béznou praxi je Skoleni novych zaméstnancii naptic¢ celou firmou. Déle dochazi ke Skoleni
zaméstnancl 1 v momenté, kdy se modernizuji vyrobni zatizeni a dalsi stroje. Firma sama
uvadi pravidelné proskolovani souvisejici s inovativnimi novinkami ve vyrobé jako jednu
ze svych dllezitych vlastnosti a ptednosti. Proto je tedy Skoleni komunika¢nim kanélem,

kterému se firma skute¢né vénuje.
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6.2 Komunikace spole¢nosti v dobé pandemie Covid-19

Pandemie Covid-19 velmi vyznamné narusila vnitropodnikovou komunikaci firmy Altech,
spol. s.r.0. Nejen Ze se nemuzou uskute¢novat firemni akce kulturniho charakteru, ale také
se nemuze konat celopodnikova konference firmy, ktera se diive konala kazdého ¢tvrt roku
VvV nejvetsi hale a firma zde prezentovala své vysledky nebo pifedstavovala své plany a
strategické cile pfed vSemi zaméstnanci. Pravé tato celopodnikova konference pro
zaméstnance firmy byla vhodnou moznosti, jak mize vedeni firmy komunikovat se vSemi

zaméstnanci a snazit se je oslovit.

V dobé pandemie také dochazi ke komunikaci v online prostoru prostiednictvim MS Teams.
Projektové fizeni uskuteciiuje firma ptes MS Project. V online prostoru prostfednictvim
vyjmenovanych softwari zadavaji vedouci pracovnici ukoly svym podfizenym nebo zde
dochazi k ukladani rozpracovanych zapist z porad. Komunikaci pies MS Teams pouziva
firma i ke komunikaci se zahrani¢nimi partnery nebo i v pfipad¢€, kde neni vylozen¢ nutna
fyzicka tcast. Online forma komunikace také zrychluje a zefektiviiuje feSeni a zadavani
ukolu ¢i zabezpeCovani zakazek, jelikoz firma nejdfive probere zdkladni informace online a

az poté nasleduje osobni setkani.
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7 VYZKUMNE SETRENI

Nasledujici kapitola se vénuje zkoumani aktudlni situace v oblasti vnitropodnikové
komunikace ve spole¢nosti Altech, spol. s.r.o. Hlavni ¢ast vyzkumného Setfeni bakalaiské
prace obsahuje dotaznikové Setieni, které probéhlo mezi zaméstnanci firmy, a nasledné

statistické vyhodnoceni zvolenych hypotéz.

7.1 Dotaznikové Setreni

V ramci praktické ¢asti mé bakalafské prace jsem zkoumal interni komunikaci firmy
prostiednictvim dotaznikového Setfeni, které jsem vytvofil v elektronické podobé v Google
Forms. Dotaznik jsem nejdiive konzultoval s vedouci bakalafské prace a po schvaleni jsem
jej odeslal vykonnému fediteli firmy. Po schvéleni dotazniku vedenim firmy zajistil vykonny
feditel rozeslani dotazniku managementu firmy a pracovnikim na THP pozicich. Po
domluvé s vykonnym feditelem firmy jsem zpracoval dotaznik jesté ve fyzické pisemné
podobé pro dilenské pozice a ostatni pracovniky (fidici, ostraha atd.), aby bylo mozné ziskat
reprezentativni vzorek pro tcely vyzkumu. Cilovou skupinou byli tedy vSichni zaméstnanci
firmy napfi¢ pracovnimi pozicemi, aby byly vysledky skutecné vypovidajici. Vysledky
z fyzicky vyplnénych dotaznikll jsem nasledné ruéné piepsal do Google Forms, aby bylo
mozné snaze pracovat s celkovymi vysledky dotazniku. Dotaznik nakonec vyplnilo 60

respondentl z fad zaméstnancti firmy.

Dotaznik obsahoval 27 otdzek. Pouze 1 otdzka byla s moznosti oteviené odpovédi, zbylé
otazky byly uzaviené. Dotaznik byl sestaven tak, aby zaméstnanctim nezabral vice jak 10-

12 minut ¢asu.

7.2 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu uskute¢néného prosttednictvim dotaznikového Setfeni bylo
zhodnoceni celkového stavu interni komunikace spoleénosti Altech, spol. s.r.o. z pohledu

zameéstnancu.

Diléimi cili jsou zjisténi vzajemnych zavislosti mezi dostate€nou informovanosti a poctem
odpracovanych let; mezi pozici, na které zaméstnanec ptusobi a dostate¢nou komunikaci
s jeho pfimym nadfizenym a mezi pozici, na které zaméestnanec piisobi a znalosti firemnich

znalosti firemnich cild, vizi a plant. Diléi cile budou zformulovany jako hypotézy a nasledné
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budou potvrzeny ¢i vyvraceny pomoci statistickych metod, aby bylo mozné zjistit konkrétni

vysledky pro konkrétni doporuceni firme.
7.3 Vyhodnoceni hypotéz

7.3.1 Hypotéza ¢. 1 - Pocet odpracovanych let a dostatecna informovanost od vedeni

firmy (Chi — square test)

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi pocitem o dostate¢né informovanosti od

vedeni firmy a po¢tem odpracovanych let.

Ha: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pocitem o dostate¢né informovanosti od

vedeni firmy a po¢tem odpracovanych let.
Tabulka 1 — Pocet odpracovanych let a dostate¢na informovanost od vedeni firmy

Dostateéna informovanost od vedeni firmy

o dpracl())(:fiel:ych et Rozhodné SpiSe NedokdZu Spife Rozhodné Soucet
ano ano pOSOUdIt ne ne
Méné nez 1 rok 1 2 2 1 1 7
1-3 roky 1 3 1 9 3 17
4-6 let 0 0 0 10 2 12
7-10 let 0 0 0 1 4
Vice nez 10 let 2 5 5 3 20
Soucet 4 10 8 28 10 60

Vypocet testovaciho kritéria:

Zjisténi Kkritické oblasti testu:

Spolehlivost intervalu = 95%

Wit (0,95;16) = 26,296
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Zavér:
X° < Wigrit
21,324 < 26,296
Nezamitame Ho ve prospéch Hi.

Ekonomicka interpretace:

Mezi poétem odpracovanych let a pocitem 0 dostate¢né informovanosti od vedeni firmy

neexistuje statisticky vyznamna zavislost.

Pocet odpracovanych let tedy nehraje roli v tom, jak se citi byt respondent informovan ze

strany vedeni firmy.

7.3.2 Hypotéza €. 2 - Pracovni pozice a dostatena komunikace s primym
nadrizenym (Chi — square test)

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi dostate¢nou komunikaci S pfimym

nadfizenym a pozici, na které zaméstnanec piisobi.

Hi: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi dostatetnou komunikaci S pfimym

nadfizenym a pozici, na které zaméstnanec piisobi.

Tabulka 2 — Pracovni pozice a dostate¢na komunikace s ptimym nadfizenym

Dostate¢na komunikace s pFimym nadrizenym

Prac(_)vnl Rozhodné SpiSe NedokaZzu SpiSe Rozhodné Soucet
pozice ano ano posoudit ne ne

Management 4 1 0 0 1 6
firmy

THP 10 10 0 5 3 28
Dilenska 9 9 2 5 1 26
pozice

Ostatni 0 0 0 0 0 0
Soucet 23 20 2 10 5 60

Vypocet testovaciho kritéria:

T S
, 2 :(nij —nj;)?
X - *

i=1 j=1

% =7,011
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Zjisténi Kkritické oblasti testu:

Spolehlivost intervalu = 95%
Wirit (0,95;12) = 21,026
X2 < Wiit
7,011 < 21,026
Nezamitdme Ho ve prospéch Ha.

Ekonomicka interpretace:

Mezi pracovni pozici respondenta a pocitem o dostatecné komunikaci od piimého

nadfizeného neexistuje statisticky vyznamna zavislost.

Pracovni pozice nehraje roli vtom, zda ma respondent pocit, ze snim dostatecné

komunikuje ptfimy nadfizeny.

7.3.3 Hypotéza ¢. 3 - Pracovni pozice a znalost firemnich cild, vizi a plana (Chi —
square test)

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi pracovni pozici zaméstnance a znalosti
firemnich cilt, vizi a pland.
Ha: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pozici zaméstnance a znalosti firemnich
cilt, vizi a pland.

Tabulka 3 — Pracovni pozice a znalost firemnich cil, vizi a plant

Znalost firemnich cili, vizi a plana

Prac(_)vni Rozhodné SpiSe Nedokazu SpiSe Rozhodné Soucet
pozice ano ano  posoudit ne ne

Management 3 2 1 0 0 6
firmy

THP 5 10 2 9 2 28
Dilenska 1 9 9 6 1 26
pozice

Ostatni 0 0 0 0 0 0

Soucet 9 21 12 15 3 60
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Vvpocet testovaciho kritéria:

T S
X - *
ij

i=1 j=1 n
x% =15,077
Zjisténi kritické oblasti testu:
Spolehlivost intervalu = 95%
Wit (0,95;12) = 21,026
X* < Wigrit
15,077 < 21,026

Nezamitame Ho ve prospéch Hi.

Ekonomicka interpretace:

Mezi pracovni pozici respondenta a znalosti firemnich cilti, vizi a planii neexistuje statisticky

vyznamna zavislost.

Pracovni pozice nehraje roli v tom, zda respondent zna firemni cile, vize a plany.
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7.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Nasledujici kapitola se vénuje podrobnému popisu odpovédi na jednotlivé otazky a

celkovému vyhodnoceni dotazniku.

1. Jaké je VaSe pohlavi?

1.) Jake je Vase pohlavi?
60 odpovédi

& Muz
@ Zena

Obrazek 6 — Pohlavi respondentd (Vlastni zpracovani)
Dotaznik vyplnilo 47 muzi (78,3%) a pouze 13 Zen (21,7%). Rozdil je pomérné znacny a
muze zplisoben povahou prace a piedmétem podnikani firmy Altech, spol. s.r.o. Vétsinu
zamé&stnancl firmy tvoii dilenské pozice, na kterych se ve firmé nachdzi vétsi muzské

zastoupeni.

2. Kolik je Vam let?

2.) Kolik je Vam let?

60 odpovédi

@ 13-26 et
@ 27-39 et
@ 40-57 let
@ 58 let a vice

Obrazek 7 — VEk respondentii (Vlastni zpracovani)
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kategorii 18-26 let. V nejproduktivnéjsich vékovych kategoriich, tedy 27-39 let a 40-57 let,
se jednalo o shodny pocet respondentti, v obou piipadech to bylo 23 (38,3%) zaméstnanch.
V posledni zkoumané vékové kategorii nad 58 let vyplnilo dotaznik nejméné respondentt,
jednalo se o 6 zamé&stnancii (10%). Toto vékové rozloZeni respondentil miize byt zpisobeno
dlouhou tradici firmy, ktera saha az do poc¢atku 90. let, a proto mtizou ve firm¢ pusobit jiz
zkuSengj$i zaméstnanci.

YW 7

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

3.) Jake je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

60 odpovédi

@ Zakladni vzdélani
@ Stiedni odborng vzdélani s wyuénim
listemn
Stredogkolské vzdélani s maturitou
® Vyiii odborné vzdéldni
® VysokoSkolské vzdélani

Obrazek 8 — Vzdélani respondentd (Vlastni zpracovani)
Vsichni respondenti, ktefi vyplnili dotaznik, spadaji do tfech tUrovni vzdélani.
Vysokoskolské vzdélani ma 18 respondentii (30%). Toto pomérné vysoké zastoupeni je dano
nejspiSe tim, ze se dotazniku zacastnilo velké mnozstvi THP zaméstnanct a clenii
managementu firmy, kde je vysokoSkolské vzdélani vice vyZadovéano. Stfedni odborné
vzdé¢lani s vyucénim listem ma 15 respondenti (25%) a stiedoskolské vzdélani s maturitou
ma nejvice respondentii, jedna se o 27 zaméstnanci (45%). Zadny z respondentii neuved],
ze ma pouze zakladni vzdelani. VSichni tak disponuji uréitou mirou odborné zpusobilosti,

coz je pro firmu dobra vizitka.
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4. Jak dlouho ve firmé pracujete?

4.) Jak dlouho ve firmé pracujete?

60 odpovédi

@ MEéné neZ 1 rok
@ 1-3roky
4-6 et
@ 7-101et
@ Vice nez 10 let

Obrazek 9 — Doba pracovniho poméru respondentt (Vlastni zpracovani)
Ze zucastnénych respondenti jich je ve firmé 7 témét novych (11,7%), jelikoz uvedli, Ze
V podniku ptisobi méné nez 1 rok. 17 respondentt (28,3%) uvedlo, Ze ve firmé pracuje 1-3
roky. Dal$ich 12 respondentt (20%) ve firmé pusobi 4-6 let. Pouze 4 respondenti jsou ve
firmé v rozmezi 7 az 10 let a cela tfetina respondentt, jedna se o 20 zaméstnanct, je firme
jiz vice nez 10 let. Z vyse uvedeného grafu je patrné, Ze téméf polovina respondentl plisobi
ve firmé dlouhodobé¢, coz miiZze znacit jejich spokojenost s firmou a naopak. Soucasné vSak
dosazené vysledky ukazuji, Ze se firma rozsifuje a je schopna nabirat nové zaméstnance,

jelikoz zna¢na ¢ast respondenti pracuje ve firmé méné nez 3 roky.
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5. Na jaké pozici pracujete?

5.) Na jake pozici pracujete?

60 odpovédi

@ Management firmy

@® THP

@ Dilenska pozice

@ Cstatni pracovnici (fidic, uklizecka,
ostraha, apod.)

Obrazek 10 — Pracovni pozice respondentti (Vlastni zpracovani)
Rozlozeni pracovnich pozic bylo v ramci dotazniku pomérné vyrovnané. Management firmy
tvoti 6 respondentil (10%), coz je pochopitelné, jelikoZ management a vedeni firmy obvykle
tvofi nejmensi zastoupeni v poctu zaméstnanci. THP pracovnici jsou zastoupeni v poctu 28
respondentti (46,7%) a dilenské pozice jsou zastoupeny 26 respondenty (43,3%). Vysledky
dotazniku odrazeji vétsi ochotu THP zaméstnancii odpovidat na dotaznikové Setfeni. Proto
jsou také vramci dotaznikového Setfeni vice zastoupeni respondenti zifad THP a
managementu firmy nez respondenti na dilenskych pozicich, ackoliv tvofi v podniku vétsinu

zaméstnancu.

6. Mate pocit, Ze s Vami vedeni firmy dostate¢né komunikuje?

6.) Mate pocit, Ze s Vami vedeni firmy dostatecné komunikuje?

60 odpovéd|

@ Rozhodné ano

@ Spige ano

@ NedokaZu posoudit
@ Spisene

@ Rozhodné ne

Obrazek 11 — Mate pocit, Ze s Vami vedeni firmy dostatecné komunikuje? (Vlastni
zpracovani)
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Z vyse viditelného grafu lze jasné vy¢ist, Ze vétSina respondentll nema pocit, Ze by s nimi
vedeni firmy komunikovalo dostate¢né. Pro odpovéd’ rozhodné ne ¢i spiSe ne se rozhodlo
12 (20%), respektive 23 (38,3%) respondentti, coZ jsou pom&rn¢ vysoka ¢isla. Dohromady
pouze 17 respondentt (28,3%) se vyslovilo, ze jim komunikace ze strany vedeni firmy
pfipada dostatecnd. 8 respondentil (13,3%) nedokdze jasn¢ posoudit, zda jim dostacuje
soucasnd komunikace od vedeni firmy.

7. Mate pocit, Ze s Vami dostatecné a oteviené komunikuje Vas primy nadrizeny?

7.) Mate pocit, ze s Vami dostatecne a otevrené komunikuje Vas primy nadrizeny?

60 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano
MedokaZzu posoudit

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Obrazek 12 - Mate pocit, ze s Vami dostatecné a oteviené komunikuje Vas piimy
nadfizeny? (Vlastni zpracovani)

U vyse vyobrazeného grafu jsou jiz vysledky o poznani lep$i nez u minulé otazky. Zde je
pfevazna vétsSina respondentl piesvédCena, Ze s nimi jejich pfimy nadiizeny komunikuje
dostateéné a také oteviené, coZ je na pracovisti zasadni. 23 (38,3%) a 20 (33,3%)
respondentti se vyslovilo pro odpovéd rozhodné ano, resp. spiSe ano, coz je pro firmu jisté
zadouci a jedna se o dobrou vizitku pro vedouci pracovniky, at’ uz jde o dilenské mistry ¢i
manazery. Pouze 15 respondentii (25%) neni spokojeno se soucasnou komunikaci ze strany

nadfizenych.
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8. Domnivate se, Ze ma dostate¢na komunikace ze strany nadrizenych a vedeni

firmy vliv na Vase pracovni vykony?

8.) Domnivate se, ze ma dostatecna komunikace ze strany nadrizenych a vedeni
firmy vliv na Vase pracovni vykony?

60 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano

@ MedokdZu posoudit
@ Spisene

@ Rozhodné ne

Obrazek 13 - Domnivate se, ze ma dostate¢na komunikace ze strany nadfizenych a vedeni
firmy vliv na Vase pracovni vykony? (Vlastni zpracovani)

Nasledujici graf jasné vykresluje skutecnost, kdy tfi Ctvrtiny respondentl stoji za nazorem,
ze je jejich pracovni vykon ovlivnén dostate¢nou komunikaci ze strany nadfizenych a vedeni
firmy. Proto je zadouci, aby byla vnitini komunikace firmy dobfe organizovana a pracovalo
se s ni. Dohromady pouze 8 respondentti (13,4%) neni toho nazoru, ze by byl jejich pracovni

vykon ovlivnén dostatecnym komunikovanim ze strany svych nadfizenych.
9. Jste dostate¢né seznamen(a) s cili, vizemi a plany firmy?

9.) Jste dostatecné seznamen(a) s cili, vizemi a plany firmy?

60 odpovéd|

@ Rozhodné ano

@ Spise ano

@ MedokaZu posoudit
@ Spisene

@ Rozhodné ne

Obrazek 14 — Jste dostate¢né seznamen(a) s cili, vizemi a plany firmy? (Vlastni
zpracovani)
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Zda je zaméstnanec seznamen s cili, vizi a plany firmy, je dualezité¢ pro jeho pracovni
nasazeni, ochotu se podilet na ristu firmy a také osobni motivaci. V ptipadé respondentti z
firmy Altech, spol. s.r.0. se jedna o 50% podil zaméstnancii sezndmenych s vyse zminénymi
atributy. Zajimavé je, ze 12 respondentil (20%) nedokéaze posoudit, zda dostate¢né dobie zna
cile a vize firmy, coz je pomérn¢ vysoké Cislo. DalSich 18 respondentt (30%) neni s témito
plany a cili seznameno vubec. Pro firmu je tedy Zadouci, aby svym zaméstnancim

pravidelné a oteviené pfipominala tyto skutecnosti, kterymi jsou cile, vize i plany firmy.

10. Mate pocit, Ze zakladni komunikac¢ni kanaly funguji ve firmé efektivné?

(porady, e-maily, hovory, osobni rozhovory apod.)

10.) Mate pocit, ze zakladni komunikacni kanaly funguji ve firmeé efektivne?
(porady, e-maily, hovory, osobni rozhovory apod.)

60 odpovédi

& Rozhodné ano

@ Spise ano
MedokéZu posoudit

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Obrazek 15 — Mate pocit, ze zakladni komunikaéni kanaly funguji ve firmé efektivné?
(Vlastni zpracovani)

Z nasledujici grafu vyplyva, Ze jsou respondenti naklonéni k tomu, Zze komunikace ve firme
prostfednictvim soucasnych komunikacnich kanald neprobihd efektivné. 30 respondentii
(50%) se vyslovilo pro moznost spisSe ne ¢i rozhodné€ ne. 7 respondentti (11,7%) nedokaze
urcit, zda se jim dosavadni komunikacni kandly zdaji efektivni. Pro moZnost rozhodn€ ano

se vyslovily dokonce pouze 3 respondenti (5%).
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11. Je pro Vas porada efektivnim zpisobem komunikace?

11.) Je pro Vas porada efektivnim zpusobem komunikace?

60 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano

@ MedokaZu posoudit
@ Spisene

@ Rozhodné ne

Obrazek 16 — Efektivni zptisob komunikace — porada (Vlastni zpracovéni)
Porada je jednim z nejcastéjSich zplisobu interni komunikace a vice nez 50% respondent
povazuje poradu za efektivni zpisob komunikace ve firm¢. Dohromady 22 respondentii
(36,7%) nepovazuje poradu za efektivni komunikaéni kanal, coz mize byt zptisobeno i
konkrétnim pracovistém nebo konkrétnimi lidmi, kteti poradu vedou. 7 respondentti (11,7%)

nedokaze posoudit dany vyrok. Napt. z divodu malého mnozstvi porad na daném pracovisti.

12. Je pro Vas osobni rozhovor efektivnim zpisobem komunikace?

12.) Je pro Vas osobni rozhovor efektivnim zpusobem komunikace?

60 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano

@ MedokaZu posoudit
@ Spisene

@ Rozhodné ne

Obrazek 17 - Efektivni zptsob komunikace — osobni rozhovor (Vlastni zpracovani)
Zde je jasn¢ patrné, ze jsou respondenti velmi spokojeni s vyuzivanim osobnich rozhovort

jako komunikacénich kanalt ve firmé. Celkem 56 respondentd (93,3%) povazuje osobni
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rozhovor za efektivni komunika¢ni kanal. Pouze 3 zamé&stnanci, ktefi tvofi 5% respondenti,
nesouhlasi snazorem, ze jsou osobni rozhovory efektivni. Existuje zde velka

pravdépodobnost, zZe jsou osobni rozhovory spravné vedeny naptic¢ celou firmou.
13. Je pro Vas firemni ¢asopis (zpravodaj) efektivnim zptisobem komunikace?

13.) Je pro Vas firemni casopis (zpravodaj) efektivnim zpusobem komunikace?

60 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano
MedokaZu posoudit

@ Spisene

@ Rozhodné ne

Obrazek 18 - Efektivni zpiisob komunikace — firemni ¢asopis (Vlastni zpracovani)
Firemni ¢asopis je vydavan kvartaln€ a nejspis pro svou nizkou frekventovanost jej vétsSina
respondentll nepovazuje za efektivni komunikacni kanal nebo to nedokdze posoudit. Tietina
respondentll nedokaze posoudit danou otazku, coz muze byt zpisobeno, ze podnikovému
zpravodaji nevénuji piiliSnou pozornost nebo se k nim ani nedostane. Celkem 24
respondentt (40%) se vyslovila, Ze nepovazuji ¢asopis za efektivni komunikacni kanal.
Pfitom pravé v ném muliZou zjistit plany a cile firmy na dalSi obdobi, pfipadné dosaZené

uspéchy firmy.
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14. Je pro Vas telefonni hovor efektivnim zpisobem komunikace?

14.) Je pro Vas telefonni hovor efektivnim zpusobem komunikace?

60 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spide ano

O MedokéZu posoudit
@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Obrézek 19 - Efektivni zpisob komunikace — telefonni hovor (Vlastni zpracovani)

Telefonni hovor je Casto velmi vyuZzivanym komunika¢nim kanalem a potvrzuje se to
Vv analyzované spolecnosti, kde 49 respondentti (81,7%) povazuje prave telefonni hovory za
efektivni zptisob komunikace. Pouze 8 respondentii (13,3%) nepovazuje telefonni hovor za
efektivni. Jedna se o zpisob, jak operativné a rychle fesit vzniklé problémy a vysledky

dokazuji, Ze je ve firmé Altech, spol. s.r.o. telefonni hovor vyuzivan a ptinasi i vysledky.
15. Je pro Vas hodnoceni efektivnim zpiisobem komunikace?

15.) Je pro Vas hodnoceni efektivnim zplsobem komunikace?

60 odpovéedi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano

@ MedokaZu posoudit
& Spite ne

@ Rozhodné ne

Obrazek 20 - Efektivni zptisob komunikace — hodnoceni (Vlastni zpracovani)
Ttetina respondent nedokaze jasné posoudit, zda je pro né hodnoceni efektivnim zptisobem

komunikace, coz mize souviset s tim, ze hodnoceni formou rozhovoru probiha zatim jen u
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THP pracovnikt, ale planuje se i pro dilenské pozice. Dohromady vSak 28 respondentii
(46,6%) posuzuje hodnoceni za efektivni komunika¢ni kanal. Pro odpovédi rozhodné ne a
spiSe ne se rozhodlo 12 respondentii (20%). Jakmile se rozsiii hodnoceni i pro dilenské
pozice, jisté se zvysi pocet zaméestnanct, kteii tento komunikacni kanal oceni, jelikoz je to 1

moznost, jak vyjadiit zpétnou vazbu svym nadiizenym ¢i vedeni firmy.

16. Je pro Vas firemni intranet (interni pocitacova sit’) efektivnim zpiisobem

komunikace?

16.) Je pro Vas firemni intranet (interni pocitacova sit) efektivnim zpusobem
komunikace?

60 odpovédi

@ Rozhodné ano

& SpiSe ano
MedokaZu posoudit

@ Spisene

@ Eozhodné ne

Obrazek 21 - Efektivni zptisob komunikace — intranet (Vlastni zpracovani)
U intranetu miiZze byt problémem, Ze je obtizné dostupny pro pracovniky ve vyrobé&. Piesto
vSak 34 respondenti (56,7%) uréilo intranet za efektivni komunikacni kanal. Dohromady 17
respondentt (28,3%) nepovazuje intranet za efektivni zptisob komunikace a 9 respondentt
(15%) nedokaze urcit, jak vnima intranet v rdmci podnikovych komunikacnich kanald.
Vzhledem k tomu, Ze vice nez polovinu respondentt intranet zaujal, existuje zde prostor pro

rozvoj interni pocitaCove sité a celkové pfibliZzeni intranetu zaméstnanctim.
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17. Je pro Vas Skoleni efektivnim zpisobem komunikace?

17.) Je pro Vas skoleni efektivnim zpusobem komunikace?

60 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano

@ MedokaZu posoudit
@ Spisene

@ Rozhodné ne

Obrazek 22 - Efektivni zplisob komunikace — Skoleni (Vlastni zpracovani)
U skoleni je na prvni pohled viditelné, Ze je zde zna¢ny podil respondentt, kteti nedokazi
urcit, zda je pro né Skoleni piinosné v oblasti interni komunikace s firmou, jednd se o 16
respondentli (26,7%). Dohromady 32 respondentt (53,3%) povazuje Skoleni za efektivni
komunikac¢ni kandl a 12 respondentil (20%) s timto ndzorem nesouhlasi. Vzhledem k tomu,
ze se spolecnost stale vyviji a je zde jisté prostor pro nova skoleni, ma firma moznost upravit
systém firemnich Skoleni tak, aby byla o néco obohacena, vice piiblizila danou praci svym
zam&stnancim nebo poskytla vice prostoru pro komunikaci, dotazy ¢i vyjadieni svého

postoje.
18. Je pro Vas e-mail efektivnim zptisobem komunikace?

18.) Je pro Vas e-mail efektivnim zpusobem komunikace?

60 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano

@ MedokéZu posoudit
@ Spisene

@ Rozhodné ne

Obrazek 23 - Efektivni zpiisob komunikace — e-mail (Vlastni zpracovani)
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U e-mailu, coby komunika¢niho kanalu, jsou vysledky naprosto jasné. I s piihlédnutim
K tomu, ze je e-mail velmi vyuzivanym komunika¢nim néstrojem, povazuje celkem 47
respondentt e-mail za efektivni komunikaéni kanal. Dohromady 11 respondenti (18,3%) jej
za efektivni nepovazuje a 2 respondenti (3,3%) to nedokdzou posoudit. Tato skute¢nost
muze byt zptsobena i tim, Ze vétSinu zaméstnanc tvoii dilenské pozice a k nim se e-maily

tak Casto nedostavaji.
19. Jsou pro Vas firemni akce efektivnim zptisobem komunikace?

19.) Jsou pro Vas firemni akce efektivnim zpusobem komunikace?

60 odpovédi

& Rozhodné ano

@ Spise ano
MedokéZu posoudit

@ Spitene

@ Rozhodné ne

Obrazek 24 - Efektivni zptisob komunikace — firemni akce (Vlastni zpracovani)
U firemnich akci spole¢nosti Altech, spol. s.r.o. jsou vysledky velmi vyrovnané. Celkem 28
respondentti (46,7%) povazuje firemni akce za efektivni komunikacni kanal. 19 respondentii
(31,7%) ma opacny nazor a 13 respondentti (21,7%) nedokaze danou otazku s urcitosti
posoudit. Firemni akce vyrazné ovlivnila pandemie Covid-19 a velké firemni akce se musely
zruSit. Dotaznik vyplnilo znaéné mnozstvi novych zaméstnanci, u kterych je
pravdépodobnost, ze zadnou vétsi firemni akci jeSté nezazili, coz muze vysledky také

ovlivnit.
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20. Jsou pro Vas firemni socialni sité efektivnim zpisobem komunikace?

20.) Jsou pro Vas firemni socialni sité efektivnim zpUsobem komunikace?

60 odpovedi
@ Rozhodné ano
@ Spise ano
@ MedokdZu posoudit
@ Spitene

@ Rozhodné ne

Obrazek 25 - Efektivni zptisob komunikace — sociélni sité (Vlastni zpracovani)

Primarnim ucelem socidlnich siti je komunikace s vnéjSim prosttedim, piesto se i jejich

prostfednictvim miZou zaméstnanci dozvédét uzitecné informace. Pokud se vSak jednd o

dilezité informace, méli by se je zaméstnanci firmy dozveédét jinou cestou nez ze socialnich

siti. Z vysledku je patrné, ze tfetina respondentt, tedy 20, nedokaze posoudit efektivitu

socialnich siti. 14 respondentii (23,3%) povazuje socialni sité za efektivni a dohromady 26

respondentl (43,3%) je nepovazuje za efektivni komunikacni kanal. Vysledky mizou byt

zpisobeny napft. i vékovym rozlozenim respondentii, kdy star§i zaméstnanci socialni sité ani

nepouzivaji.

21. Ktery komunikaé¢ni kanal Vam nejvice vyhovuje?

21.) Ktery komunikacni kanal Vam nejvice vyhovuje? (Zvolte pouze 1 moznost)

60 odpovédi

@ Forady

@ Csobni rozhovory
@ Telefonni hovory

@ Intranet

@ Firemni socidlni sité
@ Hodnoceni

@ Firemni éasopis

@ Skoleni

@ E-mail

@ Firemni akce

Obrazek 26 — Ktery komunika¢ni kanal Vam nejvice vyhovuje? (Vlastni zpracovani)
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Ve této otazce méli respondenti moznost zvolit si jeden komunikacni kanal, ktery jim
momentalné nejvice vyhovuje ve vnitropodnikové komunikaci. Vysledky odpovidaji i
otazce zamérené na efektivitu osobniho rozhovoru jakozto komunika¢niho kanalu. Pravé
osobni rozhovor si zvolilo 35 respondent (58,3%). Na druhém misté byl e-mail s 12
respondenty (20%). Na dalSich mistech byly shodné s 5 respondenty (8,3%) porady a
telefonni hovory. Pouze 2 respondenti (3,3%) zvolili intranet a jen 1 respondent (1,7%)
socialni sité. Firemni akce, Skoleni, hodnoceni a firemni casopis nezvolil zadny
z respondentti. Je patrné, Ze osobni rozhovory zvladaji vedouci pracovnici firmy dobfe a je
zde moZnost i zapojeni nasledného hodnoceni, na ¢emz jiz firma pracuje. Zarovei je zde i
prostor pro zdokonaleni Skoleni ¢i podnikového Casopisu, aby i jejich prostfednictvim

ziskavali zaméstnanci vice informaci.

22. Ktery dalsi komunikac¢ni kanal byste rad(a) ve firmé uvital(a)?

22.) Ktery dalsi komunikacni kanal byste rad(a) ve firmé uvital(a)?

60 odpovédi

& Masténka s informacemi

@ Fravidelng e-mailové zpravy o déni ve
firme
Zména v komunikaci nadiizenych a
vedeni firmy

® Vice porad

@ Vice Ekoleni

@ Mechybi mi nic, jsem spokojen(a)

Obrazek 27 — Ktery dal$i komunikacni kanal byste rad(a) ve firmé uvital(a)? (Vlastni
zpracovani)

Ve vySe zminéné otazce meli respondenti moznost vybrat si novy komunikacni kandl ptip.
zménu Vv jiz stavajicich komunikacnich kanélech firmy. Nejvice respondentl, tedy 25
(41,7%), hlasovalo pro zménu v komunikaci svych nadfizenych. 18 respondentii se
vyjadfilo, ze by uvitalo pravidelné e-mailové zpravy, ve kterych by se docetli nové
informace o déni ve firmé. MenSi poCty respondentl by uvitaly vét§i mnozstvi Skoleni a
porad, ptip. nasténku s informacemi na svém pracovisti. 6 respondentti (10%) je s aktualnimi
komunikac¢nimi kanaly spokojeno. Z vysledki tedy plyne, Ze by bylo vhodné zaméfit se na
soucasnou komunikaci vedoucich pracovniki a ¢astéji rozesilat e-maily, napf. i na soukromé

e-mailové adresy zaméstnanct.
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23. Mate moznost hodnotit VaSe nadrizené?

23.) Mate moznost hodnotit Vase nadrizene?

60 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano
MedokaZu posoudit

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Obrazek 28 — Mate moznost hodnotit Vase nadtizené? (Vlastni zpracovani)
MozZnost hodnotit n¢jakym zplsobem své nadfizené a tim vyjadfit zpétnou vazbu smérem
Kk vedeni firmy je velmi dulezitym aspektem interni komunikace v podniku. Z vysledku je
ziejmé, zZe vétSina respondentli tuto moznost nema, pro odpovédi spise ne ¢i rozhodné ne se
rozhodlo celkem 42 respondentti (70%). Dohromady pouze 5 respondentti (8,4%) ma urCitou
moznost, jak své nadiizené mlze hodnotit a 13 respondentii (21,7%) nedokaze jasné urcit,
zda takovou moznost ma. Firma by se tedy méla zaméfit na zvySeni poctu moznosti, jak by

mohli zaméstnanci hodnotit své nadiizené ¢i ptimo vedeni podniku.

24. Vnimate néjaké prekazky pri komunikaci mezi Vami a firmou?

24.) Vnimate néjake prekazky pri komunikaci mezi Vami a firmou?

60 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano
MedokaZu posoudit

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Obrazek 29 — Vnimate néjaké prekazky pfi komunikaci mezi Vami a firmou? (Vlastni
zpracovani)
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Odpovédi jsou 1 v této otdzce velmi vyrovnané. 25 respondentd (41,7%) registruje urcité
piekazky v interni komunikaci smérem od vedeni firmy. Naopak 21 respondenti (35%)
zadné prekazky nepocituje nebo jen minimalni a 14 respondenti (23,3%) nedokaze

posoudit, zda vnima néjaké prekazky ve vnitropodnikové komunikaci.

25. Stava se, Ze se se k Vam dostanou informace z neoficialnich zdroja diive nez od

vedeni firmy?

25.) Stava se, ze se k Vam dostanou informace z neoficialnich zdroju dfive nez od
vedeni firmy?

60 odpovédi

@ Nikdy se to nestava
@ Obias se to stane
Stava se to Easto

Ty

Obrazek 30 — Informace z neoficidlnich zdroji (Vlastni zpracovani)
Nasledujici otazka do zna¢né miry urcuje, jak ma dana firma zvladnutou interni komunikaci
Vv oblasti formalnich komunika¢nich kanald, kterymi by se mély primarné S§ifit firemni
informace. Z vysledkl je patrné, ze vétSina respondentll ziskava informace prave
prostiednictvim neformalnich komunika¢nich kanald. 32 respondentd (53,3%) ziskava
takové informace Casto, 24 respondentl (40%) se dostane k zasadnim informacim pouze
obCas a jen 4 respondenti (6,7%) ziskavaji dilezité informace vzdy oficidlni cestou

prostfednictvim formalnich komunikac¢nich kanalt.
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26. Mate pocit, Ze jste dostatecné informovan(a) ze strany vedeni firmy?

26.) Mate pocit, ze jste dostatecné informovan(a) ze strany vedeni firmy?

60 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano
MedokéZu posoudit

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Obrézek 31 — Dostate¢nd informovanost od vedeni firmy (Vlastni zpracovani)
Tato otazka uzce souvisi s nékolika predchozimi otdzkami a jeji vysledky castecné reflektu;ji
predchozi odpovédi. Vétsina respondenti je presvédcena, ze neni dostate¢n¢ informovana
od vedeni firmy. Pro odpovédi rozhodné ne ¢i spise ne se rozhodlo celkem 38 respondentti
(63,4%). 14 respondentti (23,4%) se citi byt dostate¢n¢ informovanych a 8 respondentt

(13,3%) nedokaze jasné posoudit souc¢asnou situaci.
27. Co byste navrhoval zlepsit ve vnitropodnikové komunikaci ve Vasi firmé?

Tabulka 4 — Navrhy pro zlepseni interni komunikace od respondentti (Vlastni zpracovani)

Otevienéjsi komunikace se zaméstnanci; firemni tarif

Informace o déni ve firmé v¢as od nadiizenych

Jasné a presné informace

Jednani s lidmi

Komunikace mezi oddélenimi a stiedisky

Komunikaci celkové

Lepsi informovanost o zménach a novinkach

Lepsi komunikace ve vztahu nadfizeny <-> podfizeny

Osobni komunikace
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Planovani a s tim souvisejici informovanost

Ptistup teditele

R . T -
- D) B
Slusné jednéani — slovo ,,prosim*, pozdraveni pii potkani

Vice firemnich akci a novou jidelnu

Informovat vice lidi v dilenskych pozicich o zamérech firmy

Vice kontaktu vedoucich se zaméstnanci

Komunika¢ni dovednosti personalu; zvySeni ochoty a schopnosti feSit problémy;
proklientsky piistup

Kvartaln€ nebo pti dilezitych udalostech udélat hall-meeting za ucasti v§ech zaméstnanct

Manager skills — motivovani, rozhodovani, planovani, organizovani, delegovani

Vice porad na odd¢lenich

ZlepSeni planovani vyroby

ZlepSeni intranetu a pouziti TV obrazovek jako nastének

Adekvatni finan¢ni ohodnoceni

Aby vedeni vice poslouchalo dilenské pozice; oboustranna komunikace; finan¢ni
ohodnoceni

Pravdu; vyplnit slibené zéalezitosti; fesit problémy co nejrychleji; nastaveni vSech aspekti
k funkc¢nosti; potadek a fad ve vSech smérech

vvvvvv

case, misto dlouhého vykladani o nicem

Odpovidat na e-maily, i kdyZ je odpovéd zapornd nebo nelze ukol splnit ihned; bez
odpovédi tazatel nevi, jakd ma byt dalsi ¢innost

Vcasné informace o internich zménach, at’ uz technickych ¢i personalnich. V piipadé
personalnich pak jesté informace o tom, kdo ptebird za konc¢iciho zaméstnance jeho
agendu, zda zcela nebo ¢astecné. Pripadné pokud se jeho agenda a kompetence dé€li na
vice zaméstnanct, tak kompletni popis ,,kdo ptebira co*

Benefity

Posledni otazka byla s moznosti oteviené odpovédi a v tabulce vySe jsou vSechny poznatky
respondentl ke zlepSeni interni komunikace firmy. V tabulce se nachazi i odpoveédi, které

nesouvisi pfimo s interni komunikaci. Sviij nazor zde nevyjadfili vSichni respondenti.
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8 SWOTANALYZA ALTECH S.R.O.

SWOT analyza spolecnosti Altech, spol. s.r.o. piehledné¢ zobrazuje vnitini faktory

ovliviujici spolecnost, tedy silné a slabé stranky, a vnéjsi faktory, kterymi jsou pro firmu

ptilezitosti a hrozby. Zpracovano dle SWOT Altech s.r.o.

e Silné stranky (Strenghts):

©)

o

O

o

Vlastni a kvalitni produkty, Siroké produktové portfolio

Kompletni realizace produktti od konstrukce po montaz v¢etné vyvoje
Silné technologické (procesni) zazemi

Stabilni postaveni firmy na ¢eském i evropském trhu

Podil vlastniho kapitalu, nizka zadluzenost, dlouhodoba profitabilita
Jediny vlastnik — moznost prosadit opatieni a rozhodnuti

Dilenské pozice — zvladaji vice odbornych profesi

Firemni kultura — rodinn4 atmosféra

Schopnost rychle nahradit vyrobu pii necekanych udalostech
Persondlni stabilita

Stabilni firma s dlouhou historii — dobré renomé

e Slabé stranky (Weaknesses):

O

O

Pasivita THP zaméstnanci, vedoucich a mistri; nedostateéné znalosti
Vysoka zavislost na 1 prodejnim partnerovi (75-85%)

Nedostatecné fizeni lidskych zdroji

Nenastaven systém rozvoje zamestnanct, absence Skoleni

Zavislost na dotacich pii nakupu urcitych zatizeni — zdlouhavy proces

Vysoka vazanost na rozhodnuti majitele — pasivita dalSich zainteresovanych

osob
Nedostatecné vyuziti modernich manazerskych metod (absence ISO)

Ptipravné-vyrobni flow — chybi synergie, nedotazeni celého procesu
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O

©)

Nedostatecné vyuziti potencidlu zaméstnancti — chybi podpora managementu
Chybi kvalitni strategické cile — tlak na produktivitu, ne na efektivnost
Nedokoncené projekty a ikoly — SMART princip, osobni zodpovédnost

Zavislost na technologické kooperaci pfi vyrobé

o Prilezitosti (Opportunities):

o

o

o

o

o

Podpora ze strukturalnich fonda

Zvysovani zivotniho komfortu — poptavka po produktech

Zajem tuzemskych i zahrani¢nich subjekti — moznost spoluprace
Starnouci populace, vice imobilnich osob — poptavka po produktech

Zajem o produkty v domovech pro seniory

e Hrozby (Threats):

o

o

Kurzova rizika — zna¢né ¢ast produkce pro zahrani¢ni trh

Nizka troven vymahatelnosti prava, pfedevs§im zahrani¢niho

Rozvoj produkti a aktivit konkurence (i v zahrani¢i)

Kopirovani produktl firmy konkurenci

Vycerpany trh pracovni sily (pfedevs§im kvalifikované) — napft. svaieci

ZvySujici se ceny vstupnich materialti
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9 ANALYZA SPOLECNOSTI METODOU MCKINSEY 7S

Metoda McKinsey 7S se zabyva 7 hlavnimi internimi faktory, na kterych je podnik vystavén
a které primarné ovliviiuji fungovéani a sméfovani firmy. V této kapitole je podrobnéji
vysvétleno 7 faktori vnitiniho prostiedi firmy Altech, spol. s.r.o., které byly popsany na

zaklad¢ rozhovoru s vykonnym feditelem spolec¢nosti.
Strategie (Strategy)

Strategie podniku pii snaze ziskat konkurencni vyhodu se tykd cenové politiky, hledani
uspor v celém vyrobnim fetézci, kvalita vyrobkl a rychlé terminy dodéni. Podnik se takeé
snazi o flexibilitu, ktera se projevi napft. pti zmén¢ pozadavkl zakaznikl. Stejné jako v celé

vyrobni strategii podniku ma i zde zna¢ny vliv konstrukéni a vyvojové oddé€leni firmy.

Vétsina vyrobkil je exportovdna do zahranici, a tak s tim souvisi snaha firmy pronikat na
nové trhy. Aby byl podnik Gspé$ny na zahrani¢nich trzich, je nutné zaujat kvalitou vyrobki
a v€asnymi terminy dodéni, coz spada i do filozofie firmy. V takovém piipad¢ je zarucena
spokojenost zdkazniki a jejich opakovany nakup. S tim uzce souvisi 1 kvalitni marketingova
komunikace, komunikace se zakaznik a interni komunikace. Firma usilovné pracuje na vS§ech

zminénych atributech.
Struktura (Structure)

Organizacni struktura je graficky zpracovana v kapitole 5.3 dle Vyro¢ni zpravy z roku 2020.
Dulezita strategickd rozhodnuti ve firmé ovliviiuje ve firmé obvykle ze 60% majitel
spolecnosti a ze 40% management firmy. VZdy je vSe feSeno na poradach formou diskuse a
spole¢ného planovani. Rozhodovani v takovém poméru uzce souvisi nejcastéji s projekty na
nové vyrobky nebo s navySovanim objemu vyroby ¢i s oblasti investic, jejiz dopady se fesi
velmi intenzivné. Management firmy tak majiteli predklada mnozstvi podkladii a argumentt,
aby byla nalezena ideédlni varianta, ktera by korespondovala s pfedstavami majitele i

managementu.

Nelze jasné¢ fict, zda je zpisob rozhodovéani centralizovany nebo decentralizovany
(delegovany na niz$i stupné firemni hierarchie), jedna se spiSe o obousmérny rozhodovaci
proces, ktery je zaloZen na pravidelné a izké komunikaci. V nékterych ptipadech se nejedna
o maximaln¢ efektivni zptisob rozhodovani, ale efektivnost se nehodnoti vzdy na prvnim

miste.
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Systémy (Systems)

Intranet slouzi jako interni systém pro komunikace ve firmé. Podrobnéji je popsan v kapitole
6.1. Vzhledem k charakteru podnikani je nutné fesit ve firm¢ ukladani zna¢ného mnozstvi
dat a projektovych dokumentaci. Spolecnost se snazi ptejit na cloud SharePoint a pro
vykresovou dokumentaci mé firma vybudovany vlastni systém na platformé¢ Autodesk
Vault. Vzhledem k obrovskému mnozstvi dat je poté problém s pifechodem na cloudova
ulozisté. Dals$i dokumenty, kterymi jsou doklady, faktury a objednavky, jsou ulozeny
v podnikovém ERP systému. Vse je peclivé ukladano, také kvuli kontroldm z finan¢niho
ufadu.

Na projektové zaleZitosti firma vyuZziva MS Project a na operativni a provozni zalezitosti je

vyuzivan MS Teams, ktery zaroven slouzi k rychlejsi komunikaci.

Pfijem a zpracovani zakazek je feSeno dle podnikového ,,workflow*, které je ptizptusobeno

potfebam firmy a také konkrétnim potfebam zameéstnanct, kteti jsou ¢inni v dané oblasti.
Styl (Style)

Spolecnost Altech, spol. s.r.o. neni projektova firmy, a tudiz ve firme neexistuji projektové
pracovni tymy. Zalezi vSak na konkrétni zakdzce ¢i obchodnim piipadu, kterych je zhruba
5000 za rok. Poté je tedy vytvoten urcity pracovni tym, 1 kdyZ nejcastéji se jedna o rozdé€leni
prace dle jednotlivych oddé&leni. Casto vznikaji i ndhodné pracovni skupiny, pokud to
charakter zakazky vyzaduje. Ve firm¢ tedy existuje vysoka mira flexibility pii zpracovavani

celého vyrobniho procesu.

Styl vedeni (direktivni, demokraticky, liberalni ¢i participativni) Casto zaleZi na postaveni
jedince ve struktufe spolecnosti a na konkrétni situaci, ve které se firma ¢i problém nachazi.
Dilenské normy jsou zpravidla direktivni, ale vzhledem k tomu, Ze je spolecnost postavena
na zakazkové vyrob¢, je nutné feSit nékteré situace ve vyrobé demokraticky. V liberalni
rovin€ vedeni se podnik ocitd spiSe ndhodou a nejedna se o vyzadany jev, avSak i takova
feSeni a rozhodnuti maji svéd opodstatnéni. Participativni zpusoby fizeni podniku se nabizeji

pro THP zamé&stnance a management firmy a firma tento zptisob fizeni umoziuje.
Skupina (Staff)

Firma se snazi o urCitou miru sobéstacnosti, a proto nejvice vyhledava kvalifikované
pracovniky do vyroby. Jedna se zejména o obrabéce, svareCe, zdmecniky, mechaniky,

brusice, ale také o lakyrniky, piskafe a expedienty. Vzhledem k technologické narocnosti
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zakazek a snaze o sobéstacnost je ve firmé potieba pracovniky na vSech urovnich vyrobniho

procesu dan¢ho produktu.

Na THP pozicich se nachézeji nejcastéji strojni, elektro ¢i procesni inZzenyii a technologové.
Silnou strankou firmy je pravé vyvoj produktd, a tak je pro firmu zadouci odborna

kvalifikace vedoucich pracovnikd.

Schopnosti (SkKills)

wevr

S ristem firmy je slozit&jsi sledovat individualni schopnosti jednotlivced, ale je o to ve firmé
velkd snaha. Firma se zaroven snazi o vybudovani systému, ktery by hodnotil v§echny
zaméstnance a nasledné jim poskytoval moznost profesniho ristu. Zaméstnanci jsou Casto
pfijimani jiz s vidinou profesniho ristu, jelikoz se pfihlizi k jejich dosavadni praxi a nasledné
se sleduje jejich posun ptimo ve firmé. Zkusenosti a praxe jsou pro firmu dilezitym faktorem
pfi pfijimani zaméstnancu.

Kariérni posun a zhodnoceni zaméstnancovy pracovni snahy se fesi u THP pracovniki pfi
osobnim pohovoru, ktery probiha jednou ro¢né a od pftistiho roku bude tato moznost i pro

zamgestnance ve vyrobe.

Nejvétsi schopnosti firmy jako celku je schopnost produkt vyvinout, vyrobit a prodat

v maximalni kvalité a dle individudlnich potieb zakaznika.
Sdilené¢ hodnoty (Shared goals)

Zakladni hodnoty, kterymi se firma fidi, koresponduji 1 s firemnimi cili a vizemi, které jsou

J1Z zminény dtive. Sdilené hodnoty firmy je mozné shrnout nasledovné:

e Pomoc télesn¢ znevyhodnénym lidem

Ptekonavani bariér diky vyrobklim firmy

Maximalni kvalita produkti

Smysluplna realizace pracovnich vizi zaméstnanct firmy

Neustala snaha o zdokonalovéni produktt a sluzeb

Spolecnost Altech, spol. s.r.o. ma zpracovany firemni kodex, v némz jsou obsazeny
informace tykajici se firemnich hodnot, cili vizi ¢i firemniho poslani. Jedna se také o

atributy firemni kultury.
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10 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI INTERNI KOMUNIKACE

Prakticka ¢ast prace je zakoncena doporucenimi a moznostmi zlepSeni pro podnik v oblasti
interni komunikace. Nasledna doporuceni vychazeji ze zjiSténi z dotaznikového Setieni,

SWOT analyzy spolecnosti a zpracované metody McKinsey 7S.

Pti testovani statistickych hypotéz nebyla potvrzena zavislost u zkoumanych zéavislosti, i tak

existuje nékolik oblasti interni komunikace, kde by mélo dojit ke zlepSeni.

Z odpovédi respondentl v rdmci dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze komunikace od vedeni
firmy neni dostate¢na a zaroven se respondentim nedostdva vCas potfebné mnozstvi
informaci, jaké by si pfedstavovali. Soucasné také uvedli, ze pocituji vliv komunikace od
vedeni firmy na jejich pracovni vykon. V tomto ohledu je tedy nutné, aby se management
firmy vice zapojil do vnitropodnikové komunikace a zajistil v€asny pfisun informaci
zaméstnanciim oficidlnimi komunikacnimi kandly. Pokud ma zaméstnanec pocit, zZe s nim

management firmy komunikuje, stava se vice angazovanym a napomaha tak ristu firmy.

Respondenti jsou vétSinou spokojeni s komunikaci ze strany pfimého nadtizeného, coZ je
pro firmu velké pozitivum. Postradaji v§ak mozZnost zpétné vazby a nésledného hodnoceni
smérem k nadfizenym a vedeni firmy. Tento problém je mozné vyfeSit pii castéjSich
osobnich rozhovorech, jenz by probihaly formou vzajemného hodnoceni, které jiz vSak firma
planuje 1 pro dilenské pozice (pro THP jiz existuji). Druhou moZnosti je dotaznikové Setfent,
které by se mohlo opakovat kazdy rok, ptip. kazdé dva roky s naslednym vyhodnocenim. Pfi
takové mozZnosti zpétné vazby se vedeni mize dovédét o prekazkach v komunikaci, které
zaméstnanci pocituji, jak také uvedli v dotaznikovém Setfeni. Dotaznikova Setfeni uvniti
organizace a pro vlastni ucely si mize firma zpracovavat a vyhodnocovat i sama

S minimalnimi naklady.

Nutnosti je také spravné prezentovat firemni cile, vize a plany. V idealnim piipadé by byla
vétsina zaméstnancu s témito atributy seznamena a vykonavala svou praci v souladu s nimi.
Zaméstnanec, ktery je ztotoZnén s firemnimi cili, vizemi a plany opét zvySuje svoji
angazovanost vii¢i firme, pracovni tkoly vykonava s vétsim presvédcenim a obecné ma veétsi
chut’ do prace i do dalSich podnikovych aktivit. Aby doslo k vétSimu pochopeni danych
hodnot zaméstnanci firmy, bude nutné tyto hodnoty ¢astéji opakovat a podpofit je padnymi
a praktickymi argumenty. Firemni cile s dalsimi hodnotami by se mély tedy Castéji objevovat

ve firemnim ¢asopise, mély by byt vice probirany na firemnich a teambuildingovych akcich,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

Castéji zminény na poradach (i na béznych poradach v dilenskych prostorech). Mizou se
také nenasilnou formou objevovat v e-mailech zaméstnanctim. Moznosti, kterou si navrhli 1
sami zaméstnanci v dotaznikovém Setfeni, jsou i TV obrazovky v prostorach firmy, kde by
se objevovaly hodnoty, cile, plany a podnikové uspéchy ¢&i dal$i novinky. Césteéné by tak
mohly nahradit firemni ¢asopis ¢i intranet a byly by ¢astéji zaméstnancim na o¢ich. Druhou
moznosti je veétsSi mnozstvi nastének, na které se vleze vice informaci. Zde vSak existuje
riziko, ze budou informace ptehlédnuty. Na obrazovkach si zameéstnanci jist€ vSimnou

zakladnich informaci a rychleji si uvédomi firemni hodnoty, které tam uvidi.

S pouzivanymi komunika¢nimi kanaly panuje, dle respondentt, spiSe nespokojenost, oviem
nékteré kanaly jsou oblibené a vyuzivané velmi dobie. Porady jsou vedeny zhruba
z poloviny uspésne, nejspise zalezi na oddéleni a na slozeni ucastnikii. Respondenti se také
vyjadrili, ze by se mély porady konat Castéji napti¢ oddélenimi a mély by byt 1épe vedeny a
organizovany. Efektivnéjs§i organizace porad snizuje naklady a zvySuje vykonnost
zamé&stnancl. S osobnimi rozhovory jsou zaméstnanci spokojeni a jak jiz bylo zminéno,
zavedeni hodnoticich rozhovorti 1 pro dilenské pozice jisté spokojenost jeste zvysi.
Komunikace pftes telefon je ve firmé také oblibend a zde se nabizi moZnost zvyhodnénych
tarifli pro zaméstnance, alespoil na vybranych pozicich, jako benefit. Vhodné by bylo zvysit
dosah a potencial intranetu, jelikoZ se k nému nedostanou vSichni zaméstnanci. MoZnosti
jsou tedy jiz zminé€né obrazovky nebo pfistup z domu, u kterého je vSak riziko zneuziti.
Dilensti pracovnici by si tak mohli pfecist novinky po praci doma a také mit vétSi moZnost
vyjadieni nazoru.

Zvysit zajem a angazovanost zaméstnanct miizou taky firemni akce, méné nadkladné by byly
akce vramci jednotlivych odd€leni ¢i pracovnich tymu. Pomoci tomu midzou i
teambuildingy, protoze pokud tyto akce zaujmou zameéstnance, budou v daném kolektivu
pracovat s vétsi spokojenosti a zvysi tim svlij pracovni vykon. VéEtsi aktivita na socidlnich
sitich by jist¢ zaujala zamé&stnance mladsiho véku, zddouci ovSem je, aby se vSechny dilezité

informace dozvédéli diive z oficialnich internich komunikac¢nich kanal.

E-mailova komunikace ma stale velky potencial a informovani pomoci e-mailu jsou vétSinou
zaméstnanci s pfistupem na pocitac. Informovat i ostatni zaméstnance lze zasilanim e-mailt
i na jejich soukromé adresy (samoziejm¢ s jejich souhlasem a poskytnutim e-mailu).

Respondenti by si ptali pravidelné e-maily, které by informovali o déni ve firmé¢, tyto e-
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maily vSak nesmi byt pfehnané Casté. Touto cestou lze opét pfipominat firemni cile, mise,

plany nebo hodnoty a zaméstnanci tak s nimi budou ptichazet ¢astéji do kontaktu.

Pfi pohledu na SWOT analyzu také vyplyva, ze si firma uvédomuje nedostatky v rozvoji
zaméstnancll a ve vyuziti jejich potencialu. Tyto problémy jsou zapii¢inény i1 absenci
potfebného mnozstvi Skoleni. Zde ovSem zalezi na jednotlivych pozicich a na rozdilné
potiebé Skoleni. V ramci interni komunikace a komunika¢nich dovednosti je Skoleni vhodné

pro mistry, nadfizené pracovniky a management.
Jako shrnuti zde zminim nékolik doporuceni a oblasti pro zlepSeni:

e VEtsi snaha managementu firmy komunikovat se zaméstnanci a predavat jim
oteviené¢ a vcéas piesné informace oficialnimi komunika¢nimi kanaly, napf.
prostfednictvim pravidelnych e-mailii nebo rozhovort. ZlepSeni komunikacnich
dovednosti nadtizenych, jelikoz komunikace vedeni a nadfizenych se zaméstnanci
znaéné ovliviluje jejich vykon.

e Poskytnout zaméstnancim moZnost zpétné vazby, a to bud’ pfi hodnoceni formou

osobnich rozhovort (je v feSeni) nebo prostfednictvim dotaznikového Setfeni (min.

1x/2 roky).

e VEtsi snaha o seznameni zaméstnancu s firemnimi cili, plany, vizemi a hodnotami
pro zvyseni jejich angazovanosti. Moznosti jsou firemni akce (i mensiho charakteru),

TV obrazovky v prostorach firmy, nasténky atp.

e Zlepsit organizaci porad a zefektivnit jejich prubéh, vyuzit potencial intranetu

prostiednictvim zlepseni Obsahové stranky nebo vétsim dosahem (pfistup z domu).

e Pravidelné e-maily o aktualnim i budoucim déni ve firm& s moznosti pfipomenuti
firemnich cili a vizi vétSimu mnozstvi zaméstnancl,, napf. vyuziti osobnich e-

mailovych adres u dilenskych pozic (se souhlasem).

e Zajisténi efektivniho Skoleni pro zaméstnance napii¢ firmou dle jejich pracovniho
zaméfeni, nejen pro dilenské pozice. Potfebu a zaméteni Skoleni konzultovat

S danymi zaméstnanci.
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V tabulce nize je vyjadiena potencialni finan¢ni narocnost moznych opatteni, které mtize

firma zavést v oblasti interni komunikace.

Tabulka 5 — Finan¢ni vyjadfeni moznych opatieni

Opatieni Cena
Kurz komunika¢nich dovednosti cca 21 000 K¢/10 osob/den
Kurz vedeni porad nebo kurz pro cca22 000 Kc¢/10 osob/den
manaZzery
TV obrazovky v prostorach firmy (8 ks) cca 32 000 K¢&/8 ks (4 000 K¢/ks)
Nasténky (8 ks) cca 6 400 K¢/8 ks (800 Ké/ks)

Ceny jsou uvadény bez DPH. U tvorby cen je vychazeno z primérné ceny dan¢ho produktu
Vv soucasné dobé (duben 2022) na trhu. Kurzy a jejich ceny jsou vybrany ve spolecnosti

Focus People s.r.o. Tato spole¢nost nabizi Sirokou nabidku kurzi, které mtze firma vyuZzit.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace byla analyza soucasného stavu interni komunikace ve spole¢nosti
Altech, spol. s.r.0. a nasledné tvorby doporuceni v oblasti vnitropodnikové komunikace pro

tuto spolecnost, kterd vychazeji z vysledkt dotaznikového Setfeni, SWOT analyzy a metody

McKinsey 7S.

Dotaznikového Setieni se ziucastnilo 60 respondentli napfic celou firmou a nasledné doslo

K testovani 3 hypotéz pomoci Chi-square testu.

Teoreticka ¢ast prace vychazi z odbornych literarnich zdrojii tykajicich se oblasti interni
komunikace a jsou zde podrobn¢ popsany faktory, formy a cile interni komunikace spole¢né
se samotnym vyznam této komunikace v podnikové praxi. Dale se teoretickd Cast zabyva
prekazkami v interni komunikace. V dnesni dob¢€ vyznamnou roli hraje také moznost zpétné
vazby na pracoviSti a stim souvisejici naslouchdni. DalSi Casti prace se zabyvaji
komunika¢nimi kanaly a nastroji, které jsou vyuzivany v podnikové praxi a zavér teoretické

¢asti prace obsahuje zdsady a podminky efektivni interni komunikace na pracovisti.

V praktické ¢asti dochazi nejdiive k obecnému predstaveni spoleénosti Altech, spol. s.r.o.
spolecné s predstavenim zakladniho vyrobkového portfolia a organizacni struktury. Déle
jsou zde podrobné popsany jednotlivé komunikacni kandly, které tato firma vyuziva ve své
vnitropodnikové komunikaci. Zasadni ¢asti této prace je nasledné vyzkumné Setieni, které
obsahuje testovani zvolenych hypotéz a celkové vyhodnoceni dotaznikového Setieni. Pro
doplnéni informaci slouzicich ke zhodnoceni celkového stavu vnitini komunikace ve firmeé

je vytvofena SWOT analyza a metoda McKinsey 7S.

Na uplném zavéru prace se nachazeji konkrétni doporu€eni a moznosti pro zlepSeni interni
komunikace ve firmé, které vychéazeji zvysledkti dotaznikového Setfeni a vySe
vyjmenovanych analyz. Jednd se napf. o pravidelné e-mailové zpravy pro vSechny
zaméstnance, TV oObrazovky pro pfipomenuti firemnich cili a vizi, moZnost oboustranné
zpétné vazby nebo véEtsi snaha o komunikace ze strany vedeni firmy smérem

k zaméstnancim.

Véfim, Ze tato zpracovana bakalaiska prace splnila své cile a také ze firmé pomiliZou

navrzena doporuceni a bude mozné je aplikovat v praxi.
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