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Lidskd spolecnost predstavuge sit vztahii
mezi lidmi. Prirovndme —[i ji R siti
rybdrské, pak uzly predstavuji lidi a
provdzRy &i lana vztahy mezi nimi. Ale co
to vlastné je, toto lanovi v lidském svété?
Jedna odpovéd je, Ze je to Romunikace.

(Argyle a Trower, 1979)



UvoD

Vnitrofiremni komunikace je zékladem fungovani firmy. Spatna vnitrofiremni
komunikace miize matit snahy o zvySovani kvality prace, o vyssi produktivitu, ma vliv
na spokojenost zaméstnancu a tim i jejich vykon. Komunikace by méla vest k motivaci
zaméstnancl, seznamovani s rozvojem a cili spole¢nosti. Jeji absence ¢i nefunkcénost
pfinasi maly pracovni vykon, fluktuaci pracovniki, jejich neztotoznéni se s idealy
spole¢nosti. Spokojeny a loajalni zaméstnanec znamena pro firmu vétsi pfinos a proto se
vyplati komunikaci nepodcenovat. Spravnad komunikace utuzuje pracovni i mezilidské
vztahy na pracovisti. V obdobi krize spoleCnosti se ukazuje dulezitost spravné
vnitrofiremni komunikace pii zvladani zmén v organizaéni struktufe, propousténi
pracovnikti apod. Bez dobie fungujici komunikace nemtize byt firma dlouhodobé
uspeSnad. Téma firemni komunikace mé zaujalo, protoze jiz dlouho pracuji na pozici
prodejni reprezentant a komunikace je jednou ze zakladnich sloZzek mé prace. Zajimalo
m¢é, jaké jsou moznosti zlepSeni, zda nejen ja, ale i moji kolegové vyuZzivdme vSech

moznosti, které nam spravna komunikace dava.

Hlavnim cilem mé prace je shroméazdéni informaci o komunikac¢nich prostfedcich
uvnitié firmy FERRING Pharmaceuticals CZ s.r.o. (FSRO) pomoci dotazniku a
neformalnich pohovort. V kontextu s poznatky socidlni pedagogiky zjistit vliv
komunikace v konkrétni firmé na utvareni mezilidskych vztaht, vztahti se zamé&stnanci,
zdkazniky a pacienty. Nasledné analyzovat stav a navrhnout piipadné naméty ke

zlepseni stavajici situace. Je rozdélena na dvé Casti - teoretickou a empirickou.

V teoretické Casti se budu vénovat definici komunikace, jejim funkcim, vyznamu
a zpusobtim. Dale pak pojmu vnitrofiremni komunikace se zaméfenim na jeji formy,

faze, cile a zptsoby.

V praktické casti se zaméiim na firmu FSRO, zplsoby jeji komunikace, dopady
na zaméstnance a zjisténi jejich postoji formou anonymniho dotazniku. Jeji soudasti je
struktura spolecnosti, soucasné zpusoby komunikace a vysledky prizkumu v grafech.

Nedilnou souéasti jsou také doporuceni pro zlepSeni slabych stranek v systému.

Vedeni FSRO vénuje komunikaci velkou pozornost a mym cilem je pomoci

dotazniku mezi zaméstnanci zjistit, zda-li se ji podafilo vylep$it komunikaéni kanaly



uvnitt i vné firmy, jaka je uroven komunikace na vSech stupnich, zda jsou zaméstnanci

ve firm¢ spokojeni a jsou spravné motivovani.

Vysledek by mohl pfispét k vétsi informovanosti vSech pracovnikit FSRO,
k tomu, aby informace byly pfesné, srozumitelné a aktualni. Chci sobé a svym kolegim

nastinit soucasny stav vnitrofiremni komunikace a navrhnout naméty na zlepsSeni.



I. TEORETICKA CAST



1. Komunikace

Pojem komunikace pochdzi z latiny a lze jej preklddat jako sdéleni, sdileni,
spojovani, spole¢nou ucéast na uréité skuteCnosti. V soucasné praxi komunikace
pfedstavuje zékladni spojovaci ¢lanek mezi lidmi. Stala se podstatou veskerych
mezilidskych vztahli, soucésti kazdé spolecné lidské Cinnosti. Nezastupitelnou roli ma

1 v procesu fizeni podniku.

1.1 Pojem, funkce a vyznam komunikace

Etymologie slova komunikace naznacuje, ze ptivodni rozuméni tomuto pojmu
bylo Siroké. Slovniky dnes sice definuji komunikaci napi. jako ,,proudéni informaci
z jednoho bodu (ze zdroje) k druhému bodu (k pfijemci), jako pfenos nebo vytvaieni
znalosti“, ale communicatio znamenalo pivodné ,,vespolné tastnéni a communicare
,,Cinit néco spolecnym, spole¢né néco sdilet.“ S odvolanim na tento latinsky ptivod slova
definoval Hausenblas (1971) komunikaci Siroce jako ,,obcovani lidi, spole¢né podileni
se na n&jaké Cinnosti ve vzajemném kontaktu.” Nikoliv tedy jen proudéni, ale i podileni
se druhych tfeba jen tim, Ze jsou pfitomni. Neé&ktefi psychologové rozuméji pod
komunikaéni vyménou jak ,,sdélovani®, tak ,,sdileni* z tohoto pohledu komunikuji i ti,
kdo napt. ve viceclenné skupiné pouze piihlizeji aktudlni vyméné slov ¢i pohledi mezi

dvéma cCleny skupiny:

»Sdileni vyjadiuje, jak je sdéleni prozivano, jaké emocni zaujeti a intenzitu emoci
sdéleni vzbuzuje. Tyka se vSech zucastnénych... Sdileni neznamena pfijeti... muize
probihat i tehdy, kdyz se sdélovatelem nesouhlasime.” (Rieger, Vyhnélkova, 1996, s.
90).

Na nasi komunikaci s druhymi lidmi je pozoruhodné, Ze ji vZdy spoluvytvarime
a ovliviiujeme, pfispivame k ni a zaroven jsme jeji soucasti, jsme ji ovliviiovani. Byva
proto obtizné porozumét komunikaéni vyméné, kdyz se ni ve stejnou chvili podilime

(Portal, Vybiral, 2000, s. 17).

Autoii1 kalifornské paloaltské Skoly Watzlawick, Beavinova a Jackson (1969)
charakterizovali lidskou komunikaci jako ,médium pozorovatelnych manifestaci

lidskych vztaht“. Je kliGovou souéasti ,,provazku v siti“ , ne vzdy viditelnou (u vnitini,



intrapsychické komunikace), ale vétSinou registrovatelnou a analyzovatelnou. Podle
téchto autord mé kazd4d komunikace svou syntax, sémantiku a pragmatickou stranku

(v uz8im slova smyslu: psychologickou ¢i vztahovou).

V ramci syntaxe se zkoumaji takové jevy jako kédovani, komunikacni kandly,
kapacita ruchy, redundance, statistickeé jazykové jevy. Podstatou sémantiky jsou
vyznamy slov. Rozebirat sémantickou sloZku komunikace znamena vSimat si toho, jaky
vyznam danému slovu pfipisuje produktor a jaky pfijemce, zda oba shodné rozuméji
symbolim, metaforam apod. Ukolem pragmatiky je analyza vztahu mezi produktorem
a ptijemcem v konkrétnim kontextu, porozuméni zaméru a rozbor takovych fenoménd,
jakymi jsou ovliviiovani, pfesvédCovani, potvrzovani, piijimani a odmitani
komunikovaneho sebepojeti druhého atd. Watzlawick, Beavinova a Jackson z tohoto
uhlu pohledu nechavaji pojem komunikace téméf splynout s pojmem ,,chovani*: ,,Nejen
fe¢, nybrz vSechno chovani je komunikaci a kazdd komunikace - véetné
komunikativnich aspektd kazdého kontextu — ovliviiuje chovani.« (Portal, Vybiral, 2000,
s. 18-19).

Neékteré definice lidského komunikovani jsou zuzené a zaméfuji se bud’ na
pfedavani informaci (technicistni pfistup, zdGraznéni syntaxe), nebo na vzajemny
kontakt (Siroce humanisticka pojeti, precenéni ,pragmatiky”). Pro analyzu
komunikacnich akti se jevi malo vhodnd i hojné tradovand formulace politologa
Harolda Lasswella z roku 1948. Podle ni je rozhodujici: ,,kdo tika co jakym kanalem ke
komu s jakym ucinkem* (viz napf. Krech et al., 1970; Wahlstrom, 1992 aj.). Je sice
snadno zapamatovatelna, ale nezahrnuje vSechny podstatné proménné. Lasswellova
definice sehrala vyznamnou roli v sociologii a socialni psychologii pfi analyzach
politickych a reklamnich kampani a pifi rozboru efektivity masmedialniho vysilani
(rozhlas, televize). Tento model zdirazinuje, jak mimofadné dilezita je jiz sama osoba
produktora, jeho prestiz, role, status, obliba. Stejné dulezit¢ je piesné vymezeni
adresata, cilové postupné jesté ,,pro¢”“ nebo ,sjakym zdmérem.”“ K nejstrucnéjSim
definicim lze zatadit Tubbsovu (1991), podle niz je lidskd& komunikace ,,proces

vytvafeni vyznamu mezi dvéma nebo vice lidmi.” (Portél, Vybiral, 2000, s. 18-19).
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Funkce komunikace

Kazd4 komunikaéni vyména plni zpravidla jednu funkce, vice ¢i méné zjevnou,
a ke kazdému z komunika¢nich aktd je ¢lovék né¢im motivovan (vice ¢i méné skryté).
Zrealizovanim funkce dostavd komunikace sviij smysl, feCené ¢i jinym zplsobem
sdélené nabyva jistého vyznamu pro ¢lovéka. Rada zpétnych reflexi si v§ima prave
tohoto ustaveného vyznamu: ,,Pro mé ma velky vyznam, ze mi to fekl (Ze jsem mu to
fekl)“. ,,JJe vyznamné, Ze to pronesl pravé on.“ Hovoiime o funkci, kterou ma (chce)

komunikujici splnit nebo kterou bezdécné plni (Portal, Vybiral, 2000, s. 22 - 23).

Cty#i hlavni funkce na$eho komunikovani jsou:

Informovanost - pifedat zpravu, doplnit jinou, ,dat ve znamost”“, oznamit,
prohlasit...(informativni funkce);

Instruovat - navést, zasvétit, naucit dat recept...(instruktazni funkce);

Presvéd¢it - aby adresat (po)zménil ndzor — =ziskat n€koho na svou stranu,
zmanipulovat, ovlivnit...(persuasivni funkce);

Pobavit - rozveselit druhého, rozveselit sebe, rozptylit, ,,jen tak” si popovidat...(funkce
zébavni) (Portal, Vybiral, 2000, s. 23.).

Mezi dalsi funkce mizeme zatadit funkci:

Poznéavaci — ziskavani védomosti o sob&, o druhych, o svéte;

Vzdélavaci a vychovna - souhrn funkce informativni, instruktivni, poznavaci,
realizovanych prostfednictvim vzdélavacich instituci nebo samostudiem;

Osobni identity — ujasnéni si svého ja, svych postoji, nazord, sebevédomi i osobnich
ambici;

Posilujici a motivujici — je o posilovani pocitt sebevédomi, vlastni potfebnosti, vztahu
k né¢emu, apod.;

Svéiovaci — naslouchani druhym a nabizeni feSeni jejich problému, zbavovani se
vnitiniho napéti, prekonavani tézkosti, sdileni pocitii, umoznéni ,,vymluvit se*;

Unikovéa — odreagovani se komunikaci od starosti, od shonu, eliminace depresi;

(Grada, Vymeétal, 2008, s. 24).

Funkce komunikovani, jak je tradicné¢ chapala (psycho)lingvistika, uvadi
Hoffmannova (1997): od K. Biihlera (1934) se traduji tii funkce: expresivni, apelativni
a referenéni (deskriptivni). Prazska Skola (Mukatovsky) doplnila triddu o funkeci

estetickou ¢i poetickou (zaméfeni na znak sam), R. Jacobson (1960) pak ptidal dalsi
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dvé funkce: zamérFeni na kod (funkce metajazykova) a zaméfeni na kontakt (funkce
fatickd). O ryze fatické funkci komunikace hovotfime tam, kde komunikujicimu jde
pouze o to, aby navazal kontakt, uZival si blizkosti ¢i sdélil takové vztahové elementy
jako vielost nebo naopak nezajem. Snadno ptedstavitelnd je kontaktovd komunikace

neverbalni.

Nekteti komunikujici se vice zaméfuji na formu neZ na obsah (,,predvadéji se®,
V jejich vystupovani je manyra, diiraz na zdvofilost ¢i spisovnost apod.) Funkci jejich
komunikace muze byt exhibice, upoutdni pozornosti ke své osob¢ (Portal, Vybiral, 2000,
s. 24).

Vyznam komunikace

U¢inna manazerska komunikace je rozhodujicim piedpokladem podnikatelského
uspéchu firmy pii uplatnéni jejich vyrobku, sluzeb, zdmért a plant. Jedna se jak
0 komunikaci externi, zejména v radmci marketingovych aktivit se stavajicimi
I potencionalnimi zakazniky pfi zjistovani jejich potieb a spokojenosti, tak
0 komunikaci interni mezi jednotlivymi trovnémi fizeni firmy. Tato komunikace musi
dat odpovédi na otazky pfi planovani produktu, jeho realizaci, zajiStovani podpurnych
a manazerskych procestt a pofizovani a fizeni zdroji a potvrzeni spravnosti
podnikatelského zaméru pii prosazovani produktu na relevantni trh. Pro dosazeni
efektivnéj$i komunikace a tim jejiho oc¢ekavaného vysledku je mozno cely proces fidit
s vyuzitim vzdjemné interakce jeho prvkl, kterymi jsou vyména piislibli, budovani
davéry, vzbuzovani pochybnosti a fizeni ocekavani (Sprint, Porvaznik, 2003, s. 278 —
282).

1.2  Zpusoby komunikace

Watzlawick et al. (1967, 1969, 1999) spatifuje moznosti lidského komunikovéani
ve tfech zdkladnich dichotomiich (polaritach):
Komunikujeme bud’ digitalné, nebo analogové;
Bud’ komplementarné, nebo symetricky;

Bud’ 0 obsazich, nebo o svém vztahu k adresatovi.
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Digitalni komunikovani je nejcastéji verbalni.

Analogové komunikovani je sdélovani neverbalni, postojem nebo ¢inem (tim, Ze se
,n¢jak® zachovam). Nikdy neni bezezbytku, piesné a jednoznacné pievoditelné do
jazykovych znaku. Ma& podobu zvukovych, obrazovych, pohybovych, barvovych,
tlakovych aj. symbolil. Casto je to metakomunikaéni zprava o momentalni komunikaci:
signalizace prozivané radosti z komunikaéni vymény nebo naopak signalizace

znechuceni, mimicka sdéleni typu: ,,tomu nevéiim®, ,,opravdu? apod.

Proces ptfevadéni analogovych sdéleni na digitalni se nazyva digitalizace. Ptikladem
muze byt vyklad snu, ale také ,vykladani si*, co tim druhy myslel atd. Analogové
komunikujeme v béznych situacich mnohem vice nez digitalné (vyjimkou je psani

dopisu, e-mailovéa zprava, objednavka faxem).

Komplementarni komunikovani pfedstavuje formu vzijemného dopliiovani, kdy napf.
jeden z partner ustupuje, podfizuje se a druhy dominuje, ,tla¢i“ na néj; jeden mluvi

a druhy nasloucha jeden je aktivni, druhy pasivni.

Symetrické komunika¢ni vymény nastdva tehdy, kdyz se oba partnefi chovaji stejné:
oba chtéji mit posledni slovo, oba chtéji, aby druhy ustoupil atd. Ve funkcnim,

»zdravém*® vztahu dvou partnerit maji byt piitomny jak komplementarni, tak symetrické

zpusoby (Portél, Vybiral, 2000, s. 38- 39).

Komunikace o obsazich je prvofadé zamétena na ptenos vécnych informaci, jejichz
hlavnim Gcelem neni utvaret vztah mezi komunikujicimi (napliiuje se zde predevSim

funkce informativni, ¢aste¢né instruktazni).

Komunikace o vztahovych aspektech je vzdjemnym sdélovanim si zprav typu ,.,takto to
vidim sebe/tebe/nas dva“ (Portal, Vybiral, 2000, s. 38- 39).

V piipadé¢ komunikace mezi lidmi hovofime o socidlni komunikaci, kterou
muzeme rozd¢lit na ti1 zdkladni druhy:
Ustni — rozhovor, porada, diskuze, vyuka, dotazovani apod.
Pisemnou — dopis, e-mail, pozndmka, zprava, manudl, zapis, apod. (Grada, Vym¢étal,
2008, s. 23).
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Vizualni - graf, tabulka, diapozitiv, fotografie, poster, powerpointova prezentace apod.
Z hlediska pouziti komunikacénich prostfedkli se komunikace déli na:

verbalni, neverbalni, realizovanou skutky a ¢iny (Grada, Vyme¢tal, 2008, s. 23).

1.3  Dil¢i zavér

Komunikace ma v dnesni dobé mnoho podob. Do Ustrani se dostdva komunikace
naSich piedku-dopisy a na dileZitosti ziskala komunikace elektronicka. S rozvojem

internetu a mobilnich telefonll se zménily komunika¢ni navyky lidstva. Fenoménem

ke sd¢lovani informaci. Komunikaci vytvafime, jsme jeji soucasti, ovliviiuje nas. Zalezi

na nas, jaky zptsob komunikace pro splnéni svého cile zvolime.

14



2. Vnitrofiremni komunikace

Slovo komunikace podle encyklopedického slovniku znamena styk, styky,
spojeni a pienos informace. Vnitrofiremni komunikace potom znamena propojeni firmy
pomoci komunikace. Pomoci komunikace si pracovnici firmy utvateji a vyjasnuji nazory
a postoje ke vSemu, co se déje ve firmé déje. Proto je vnitrofiremni komunikace
podstatnym néstrojem firemni kultury a nastrojem vyjastiovani firemnich hodnot. Je
vSak navic i nastrojem motivace a motivaéniho propojeni firmy (Grada, HlouSkova,
1998, s. 9). Synonymem pro pojem vnitrofiremni komunikace je komunikace vnit¥ni,

interni, vnitropodnikova.

2.1  Pojem vnitrofiremni komunikace

Interni komunikace je zakladem celého fungovéni firmy, vychazi z firemni
kultury, zchovani a zjedndni managementu firmy a z komunikaénich znalosti
a dovednosti jednotlivych managert, ze spravného nastaveni informacni a komunikacni
infrastruktury firmy. Efektivni nastaveni komunika¢niho propojeni je dalezité nejen pro
soulad vSech pracovnich ¢innosti, ale také pro pracovni vykony, pracovni chovani,

motivaci, loajalitu zaméstnancti (Computer Press, Hola, 2006, s. 139).

Systém firemni komunikace je jednim ze zakladnich nastroji Fizeni a
uplatiiovani moci ve firmé, ktery ovliviiuje firemni procesy a jednani lidi uvnitf i vné
firmy a je také jednim ze zakladnich prostfedkti pro vytvateni, rozvijeni (fizeni) a
piipadnou zménu firemni kultury. Cinnosti a postupy jako fizeni pracovniho vykonu,
motivovani, vedeni ¢i vzdélavani a rozvoj zaméstnancl se do znacné miry uskuteciiuji
prave prostiednictvim socidlni interakce a komunikace mezi lidmi ve firmé, pfipadné

mezi zaméstnanci firmy a externimi subjekty (Tureckiova, Grada, 2004, s. 111).

Komunikace uvnitt firmy, realizovana lidmi jako ucastniky komunikace, mulize
probihat mezi nadfizenymi a podfizenymi, mezi managementem a vlastniky, mezi
spolupracovniky, mezi jednotlivymi utvary ¢i organizacnimi jednotkami. Neni to vSak
jedind komunikace, kterd ve firmé probihd. K jednotlivym zaméstnancim firmy totiz
“hovoii“ nejenom slova a pisemné dokumenty, ale 1 povést firmy, povést a Ciny
vrcholového managementu i ostatnich ¢lent vedeni firmy, firemni vize, strategie i cile

firmy, atmosféra ve firmé, Groven fizeni, Uspéchy ¢i nelspéchy firmy, tradice firmy,
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firemni ritualy, pravidla odménovani a sankcionovani, zajem ¢i nezdjem vedeni firmy
0 své spolupracovniky, kultura pracovniho prostfedi, uroven pracovnich pomicek,
symboly moci, know-how, uroven jednani se zakazniky a s vefejnosti a vlastné zcela
vse, co se ve firmé nebo 1 mimo ni déje, pokud to jakkoli s firmou souvisi. Mimoslovni
komunikace je totiz vyvojové star$i nez komunikace slovni, a proto je jeji vliv na nas
rozhodujici, at’ uz si to uvédomujeme nebo ne. A mnoho lidi nebere tuto skutecnost

vubec na védomi (Grada, HlouSkova, 1998, s. 10).

Zakladnimi podminkami pro fungovani vnitrofiremni komunikace je odpovidajici
organizace prace a jasna personalni strategie firmy, ktera musi byt soucasti celkova
strategie a musi vychazet z firemni vize. Jediné tehdy, chape-li vrcholové vedeni firmy,
jakou roli ma systém prace s lidmi pfi dosahovani firemnich cild, mize tento personalni
piistup ovlivnit celou firemni kulturu a tim i firemni komunikaci. Z uvedeného vyplyva,
ze nejvetsi prekdzkou v rozvoji vnitrofiremni komunikace je neodborna a nesystémova

personalni prace vedoucich pracovniki.

Pro snazsi orientaci z hlediska fungovani komunikac¢nich procest ve firmé¢ mizeme tyto
procesy rozd¢lit na vn¢jsi a vnitini.

Vnéjsi komunikaéni systémy - umoznuji realizovat propojeni firmy s jeho okolim.
Vnitini komunikaéni systémy - umoznuji realizovat sdileni informaci uvnitf firmy
a predstavuji tak zakladni podminku pro jeho existenci. Pro zajisténi komunikaénich

procest uvniti firmy jsou dulezité ptedevsim formy komunikace a komunika¢ni kanaly.

Firemni komunikace muze byt standardizovanad nebo nestandardizovana. Do
prvni skupiny fadime obézniky, pravidelné porady, podnikové dopisy nebo vyroc¢ni
zasedani. Tento zpusob komunikace ma sva jasna pravidla. Vydavané pokyny jsou
pfesné (pisemn¢) dany a piilis velkd diskuze nebyva nutna. Nevyhodou je ale pravé tato
sterilita, kterd miize zaméstnance stavét do role pasivnich posluchact a ,feSitela“
zadanych piikazti. Z toho divodu je dobré vhodné vyuzivat i nastroji komunikace
nestandardizované. Do té patii neformalni pohovory, rozhovory, ale i Septandy ci
pomluvy. Zde se projevuje postoj zaméstnancl k firmé, jejich soudy jsou vétSinou
upiimnéjs$i nezli na oficialni poradé€, z niz je vytvaren presny zapis. Zaroven je ale nutné

oddé¢lit realitu od snahy o nekorektni vyfizovani osobnich ucti.

Nejvyssi odpovédnost za uroven vnitrofiremni komunikace ma vrcholové vedeni

firmy. To by také mélo projit kvalitnim komunika¢nim tréninkem a dobfe znat teorii
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vnitrofiremni komunikace. Vrcholovy manazefi by v prvni fadé méli chapat a spravné
realizovat svoji komunikaci ¢iny, nebot’ tato komunikace je v jejich postaveni naprosto
rozhodujici. Také by méli védét, jak svoje ¢iny vysvétlit a ,,odkomunikovat®, aby je ostatni
spravné pochopili. Je velkou chybou, kdyZ si mysli, Ze ve svém postaveni nemusi nikomu
nic vysvétlovat. Je velmi dilezité, aby i ostatni méli moznost jejich jednani porozumét. Bez

vzajemného porozuméni neni skuteéné komunikace (Hlouskova, Grada, 1998, s. 14).

2.2  Formy a faze vyvoje komunikace

V systému vnitrofiremni komunikace lze s odkazem na vymezeni typu socialni
komunikace uplatnit rozd¢leni na interpersonalni a vefejnou komunikaci. V ramci
interpersonalni komunikace jde o nejriznéjsi typy rozhovorta v dialogické podob¢ nebo
o komunikaci v malé skupiné, ve které je zachovan princip vzdjemného osobniho
kontaktu jednotlivych €lend. Pti vefejné komunikaci komunikuje jeden ¢len organizace
(vrcholovy manazer) se vSemi zaméstnanci firmy najednou, a to bud pfimo anebo
zprostifedkované, pficemz je obvykle informuje o firemnich vysledcich a planech firmy

apod. (Grada, Tureckiova, 2004, s.119).

Z hlediska zakladnich forem se vnitrofiremni komunikace muze rozdélit stejné
jako komunikace socidlni na verbalni a neverbalni komunikaci. Hlavni ¢lanek firemniho
komunikaéniho systému tvofi verbalni komunikace, kterd je ve firemnim kontextu
studovana, fizena, ovliviiovana a kontrolovana spiSe nez komunikace neverbalni

(Tureckiovd, 2004, s.120).

Komunikaci mizeme podle zplisobu piedavani také rozdélit na:

- ustni komunikace,

- pisemna komunikace,

- elektronicka komunikace

Rozhoduje-li se zaméstnanec pro nékterou z téchto forem komunikace, pak je dulezité,
aby si ujasnil, zda se jednd o standardni situaci, nebo zda fe$i novy problém. Stejné

dulezité je 1 to, s kym nastalou situaci fes$i, tedy s kym komunikuje.

17



Ustni komunikace

Je nejrozsirenéjsi formou komunikace v podniku. Zabarveni lidskeho hlasu,
pfizvuk a intonace doplni informacéni stranku sdéleni a zvys$i pravdépodobnost
porozumeéni na strané prijemce. DalSim pozitivnim prvkem osobni rozmluvy je okamzita
moznost zpétné vazby, kterd velmi zefektiviiuje cely komunikaéni proces. Nevyhodou

komunikace ,,tvafi v tvar je zna¢na ¢asova narocnost.

Tato komunikace je pro svoji otevienost vyhodnéjs$i nez komunikace pisemna. Pfi ni je

obtizné ptekonat pfedem dany formalni odstup.

Mnoho véci, jako napf. nestandardni zmény pracovnich postuptd, nové ukoly, snizeni
poctu zaméstnancl apod., se nedd od komunikovat pisemnym natizenim feditele zavodu
¢i ukolem zadanym na poradé. V téchto pfipadech je tfeba vést dialog a nikoliv monolog

a mnohdy jej vést opakované.
Pisemna komunikace

Také pisemna komunikace se v podniku vyuZivd ve zna¢né mife. Vyhodou
pisemné dokumentace je existence dokladu o realizaci komunikace, o dané akci. Proto

ma tato forma obvykle vétsi oficidlni vahu sdéleni, nez-li v pfipadé€ ustni komunikace.

Touto formou jsou piedepsany ukoly, dispozice a pokyny urcujici co a jak ma byt

vykonano.
Elektronicka komunikace

Jedna se o: telefon, pocita¢, modem, ICQ, e-mail, apod. (Grada, Hlouskova,
1998, s. 19- 21).

Faze komunikace

Pseudokomunikace

Jednd se o fazi, ve které se skutetna komunikace pouze ptedstird. Jde bud’
0 nevédomé predstirani, nebo 0 védomé predstirani ¢i zamlfovani nékterych
skutecnosti. Jde ptitom o slovni kontakt, pii kterém lidé mluvi vSeobecné, nekonkrétné a

neosobné, a to jesté jen o nékterych momentech skutecnosti. Zamlcuji jistou ¢ast pravdy
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0 objektu rozhovoru, o sobé samych a o svych pocitech, bud’ aby zabranili konfliktim,
nebo aby nedostatek informaci partnera hral v jejich prospéch. Zakladni hnaci silou
pseudokoumunikace je vyhybani se konfliktim a unikani od témat, ktera neumime ¢i
se bojime fesit, a nebo snaha ziskat vyhody. Ve skutecnosti absence konflikti neni pro
skute¢nou komunikaci rozhodujicim momentem. Pravd komunikace mulze, ale nemusi
probihat bez konfliktd. Ti ktefi uméji skutecné komunikovat, konflikty aktivné
nevytvareji, ale také se jim nevyhybaji za kazdou cenu. Pro pseudokomunikaci je
podstatné, Ze jeji tvirci neuméji nebo nechtéji realisticky reagovat na individualni
rozdily mezi lidmi, anebo se obavaji mluvit o nékterych vécech, pfedev§im o tom o ¢em
ani ostatni nemluvi. Nevédi si s individualnimi rozdily rady, a proto se chovaji jako by
neexistovaly. Nékdy se tak chovaji prosté proto, ze je to pro né vyhodné. Maji skon
mluvit obecné a neosobné, a tim i bezobsazné. Na druhé stran¢ také ostatnim toleruji
jejich bezobsazné véty. Aby se vyvarovali konfliktd nechévaji si svoje pocity pro sebe.
Pseudokomunikace nikdy nefunguje jako skute¢nd komunikace. Pokud se setkate
s komunikaci, ktera vypada jako okamzité fungujici, jedna se s nejvetsi
pravdépodobnosti o pseudokomunikaci. Tvorba skute¢né komunikace si zada cas, usili

a obéti (Grada, Hlouskova, 1998, s. 19- 21).

Faze manipulativni

Tato faze také nazyva fazi chaosu. Je to faze, ve které jeji ucastnici vnimaji
individudlni rozdily, ale vnimaji je jako ptekazku, jako néco, co je tfeba odstranit ¢i
napravit. V pozadi téchto snah je predstava, ze néco je normalni a to, co se od toho
odliSuje, normalni jiz neni, a Ze je proto tieba to ,,normalni“ upiednostnit, tedy prosadit.
Jednotlivi ucéastnici takové komunikace bojuji o to, ¢i pojeti normality a spravnosti
zvitézi. Bojuji oteviené nebo skryté, natlakové nebo manipulativné. Velmi casto se
stava, ze komunikaci tohoto typu lze vidét na poradadch vrcholového vedeni naSich
firem. Ekonomicky feditel zastava ,,svoji* pravdu, technicky feditel také ,,svoji*, feditel
vyroby rovnéz, stejné tak i feditel obchodu. Diskuse samoziejmé k ni¢emu nevede, takze
generalni musi sam rozhodnout o tom, jak se situace bude fesit. Kazdy z feditelii pak
musi pfijmout rozhodnuti generalniho feditele a z toho vyplyvajici Gkoly a odchazi
S pocitem, Ze se op¢t nemohl na feSeni celofiremni zalezitosti podilet. Ve skutecnosti by
mohl — kdyby to umél a kdyby komunikoval na drovni, na které je dohoda mozna
(Grada, Hlouskova, 1998, s. 22- 23).
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Faze odbouravani komunikacnich bariér (zbavovani se ovladacich navyki a predsudki)

Prvni krok spociva v uznani, Ze nejsme a ani nemuZeme byt vSichni stejni,
a vV pochopeni, Ze pouze tato lidské riiznorodost tvofi celistvost lidstva a také celistvost
pohledu na svét — to znamena, Ze je prospéSna. Pfechod ke skute¢né komunikaci spociva
ve schopnosti porozumét druhym, takovym jaci jsou, a pfiznat jim pravo byt takovi, jaci
jsou. Ktomu se potiebujeme ,vyprazdnit“ od svych myslenkovych, a tim
i komunika¢nich bariér. To znamena pFistupovat ke kazdému cloveéku, ke kazdé
komunikaci bez ptedem zformulovanych Skatulek a vzorci — mit hlavu a pocity
prazdné, abychom to, co ptichdzi, dokazali pfijmout takové, jaké to je. VEtSinou se vSak
to, co prichazi, snazime vtésnat do néjaké své ,,skatulky”. U vrcholovych manazert to
napiiklad znamend umét se na situaci podivat globalné, ne pouze pies Sablonu fizené¢ho
useku. Stejné to je 1 u ostatnich pracovnikii. Nejvétsi prekazkou domluvy a spoluprace je
uvazovani pouze v prostor svych vlastnich zajmu a v zajmu vlastniho dtvaru. Pro
vzajemné pochopeni a pro skuteCnou komunikaci je tieba rozsifit pohled kazdého
z ucastnikil alespon na prostor spole¢nych zdjmi, tedy zdjma firemnich. Sobectvi,
egocentrismus a nedostatek empatickych schopnosti patfi mezi hlavni bariéry
komunikace. Obvyklymi bariérami komunikace, kterych se lidé musi zbavit, aby se
naucili skute¢né komunikaci,jsou také ocekavani a ptedpojatost, predsudky, ideologie,
potifeba néco nebo nékoho ,napravovat® a kontrolovat druhé. Ten, kdo nepfestane
ocekavat, ze vSechno bude podle jeho predpojatych modeli, nemize doopravdy
naslouchat, slySet a porozumét — nemuze se skuteéné domluvit s druhymi (Grada,

Hlouskova, 1998, s. 23- 25).

Faze skute¢né komunikace

Ti, ktefi uméji skuteéné komunikovat, dokazi druhym poskytnout prostor pro
otevirenou komunikaci. Tim, Ze si dokazi vazit nazoru druhého i tehdy, kdyZz s nim
nesouhlasi, vytvareji pocit bezpe¢i pro komunikaci a umoznuji druhym lidem, aby se
otevieli a aby byli sami sebou. Souéasné jsou sami velmi odvazni a oteviraji se druhym,
i kdyZ tim riskuji, Ze se stanou ,,zranitelnymi“. Kazdy z nas potifebuje FeSit problémy

skute¢nou komunikaci.

Protoze se vSak bojime byt otevieni, a tim 1 zranitelni, pouzivame misto skutecné
komunikace radé¢ji pseudokomunikaci, rizné uniky ¢i manipulativni techniky. Proto

nejsme schopni mnoho véci GspéSné vyftesit. Skutecnd komunikace vyzaduje odvahu.
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Nase problémy jsou naSimi slabymi misty a my nenalézdme ochotu je skutecné odhalit.
Bojime se, ze ostatni na tato mista zautoci, a bojime se nasledné bolesti, kterou nam tim
zpusobi, a v neposledni fad¢ se bojime také ztraty prestize. Proto rad¢ji predstirame, ze
zadna slaba mista neméame. Pfed skute¢nym komunikatorem z fad manaZzeri je tfeba
smeknout, protoze jich je opravdu velmi malo. BéZzny manazer, byt vrcholovy, se
domniva, Ze je nejlepsi ptedstirat, ze vi co a jak feSit a Zze nema zaddna slabd mista.
Dokonce se tomu i v mnohych kurzech uc¢i. Zastituje se psychologickou obranou
a predstira, jak je dokonaly. Tim se stava, ze ti, ktefi s nim jednaji, se také zajisti
psychologickou obranou a také ptedstiraji, Ze jsou uzasni a védi co a jak. Timto svym
postojem ni¢i vrcholovi manazefi vnitrofiremni komunikaci i firemni kulturu. Oni jsou
totiz témi, kdo urcuji nepsana pravidla vnitrofiremni komunikace, témi jejichz piiklady
ostatni napodobuji. Skute¢nou komunikaci lze vybudovat s lidmi nevzdélanymi stejné
jako se vzdélanymi. Ve firm¢ udavaji ton komunikace vrchovi manazefi, ostatni se

z velké ¢asti ptizptasobuji (Grada, Hlouskova, 1998, s. 25- 27).

2.3  Cile vnitrofiremni komunikace a prosti‘edky jejich dosazeni

Mezi cile vnitrofiremni komunikace patfi:

1. Zajisténi fungujiciho systému firemni komunikace, ktery podporuje ostatni firemni
procesy prostfednictvim vyuzivani nastroji  (prostfedkil) pro informovani

zamé&stnancu firmy o vSech vyznamnych skutecnostech firemniho Zivota.

2. Zajisténi (tj. sbér/ziskavani- pfenos- pochopeni- vyuZziti) vSech relevantnich informaci
nutnych pro efektivni vykon prace vSech zaméstnanci organizace a pro prubéh

firemnich procesi, v zajmu zajisténi a rozvoje konkurenceschopnosti firmy.

3. Vyuzivani systému firemni komunikace ke zvySovani motivace a k rozvoji Zadoucich
pracovnich postoju, projevujicich se v pracovnim chovani, respektive jednani vSech

zameéstnancu.

4. Vyuzivani firemni komunikace k prohloubeni efektivity firemnich procest a procesi

uceni se praxi a pfi zavadéni novych forem fizeni a vedeni lidi ve firmé.

5. Zajisténi zpétnovazebniho mechanismu komunika¢niho systému jako prostfedku

kontroly i rozvoje potencialu firmy (Grada, Tureckiova, 2004, s. 116).
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Hlavni cile vnitrofiremni komunikace lze dle Hlouskové (1998) zformulovat do
nasledujicich ¢tyt bodi:

1. Utvareni a zména postojl, a tim 1 zména pracovniho chovani zaméstnancii firmy.

2. Vzajemné pochopeni (vedeni a vykonni pracovnici, spolupracujici Gtvary).

3. Informacni a motivacni propojenost firmy.

4. Fungovani zpétnovazebniho komunikac¢niho systému.

K dosazeni téchto cilt je tfeba vytvoftit pfiznivé podminky, které 1ze shrnout do nékolika

bodu:

1. VSichni pracovnici firmy znaji cile firmy, vnitiné€ je pfijmou za zalezitost prvoiadé
dulezitosti a jsou ochotni je realizovat. To znamend, ze s nimi musi jejich nadfizeni

o cilech firmy komunikovat, aby je pro n¢ ziskali.

2. Pracovnici kazdého atvaru nebo pracovniho tymu znaji poslani a cile Gtvaru ¢i tymu
a jeho roli v dosahovani firemnich cild. Jejich vedouci musi nejdiive sami spravné
pochopit poslani utvaru, aby je dokazali vysvétlit a objasnit svym spolupracovnikiim,

a jit jim osobnim ptikladem v jeho realizaci.

3. Kazdy pracovnik vi, co se ného ocekava, jaka je jeho uloha v dosahovani cilt tymu
i celé firmy, jaké jsou jeho konkrétni ukoly. Kazdy pracovnik musi dale védét, jaké
jsou jeho pravomoce a jaka je jeho odpovédnost. Tento bod, stejn¢ jako ostatni, plsobi
jako samoziejmost, piesto se v praxi Casto setkdvdme s tim, Ze nadfizeni nefeknou
jasné podfizenym, co od nich ocekavaji a ti se zas nedokazi, a nékdy dokonce ani
nechtéji, zeptat. Kdyz se véci fadné nevysvétli, je veétsi prostor k manipulaci s tim
druhym. Vedouci, ktery si sdm ned& dostatek ndmahy s tim, aby co nejlépe, zapojil
konkrétniho pracovnika do zadanych ukoli, mu ani nedovede sdélit, co od n¢ho
ocekava. Vlastné jen ocekava, Ze vSechno bude v potfadku, aby on sdm nemé¢l zadné
problém. KdyZz problémy nastanou ma pak moZnost davat za né¢ vinu podiizenému,
s kterym nebylo fadn€ domluveno, co se od ného ocekava. Tam kde se jasné nestanovi
ocekavani, maji ob& strany prostor pro manipulaci. Potom jde o to, kterd strany umi

Iépe manipulovat s druhou (Grada, HlouSkova, 1998, s. 44- 46).
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4. VSichni pracovnici firmy znaji ,,zakladni pravidla hry*, tedy to co se nesmi a co se
musi, co se ocefiuje a co se tresta a jak, kdo o ¢em rozhoduje, jakd forma spoluprace se
ocekava, jaké jsou moznosti sluzebniho a platového postupu, jaka jsou pravidla pro
reprezentaci firmy, jaké naklady se povazuji za nezbytné a jaké jiz za nezadouci, jak se
provadi kontrola a hodnoceni, jaké jsou komunikacni kandly a jak se pouzivaji, co se

eviduje a archivuje.

5. Pracovnici firmy jsou seznamovéani s postoji vedeni firmy K rtiznym aktudlnim

otazkam, napftiklad pii snizeni cen vyrobkt konkurenc¢ni firmy apod.

6. Kazdy pracovnik mé od ostatnich spolupracovnikl dostatek informaci potfebnych pro
svou praci. Pfedpokladd to schopnost pochopit, jaké informace druzi potiebuji,

a ochotu jim je poskytnout.

7. Vedouci pracovnici maji pfedstavu o tom, jaké zmény je tieba v budoucnu podporovat
a Vv jakém potadi (ve vyrob¢, ve sluzbach, v pracovnich postupech, v pracovnich
podminkach, v kvalifikaci pracovniki, ve sloZeni pracovniho tymu, v postojich
pracovnikid k nékterym postupim apod.). Potfebné informace k tomu ziskavaji
rozpracovanim firemni vize a cili a vyuzitim zpétnovazebnich informaci od svych

podtizenych.

8. Vedouci pracovnici znaji ptedpoklady svych podiizenych, za nichZ dokazi plnit ukoly
a prizpusobit se zméndm. Informace o tom ziskdvaji pravidelnym hodnocenim

a pravidelnou zpétnou vazbou.

9. Jsou podporovany formalni i neformdlni pracovni vztahy tak, aby byla usnadnéna

vnitrofiremni spoluprace a vytvarela se zadouci firemni kultura.

10. Aktivity, na nichz se podili vice spolupracovniki, jsou dobfe organizovany

a koordinovany.

11. Jsou vytvafeny pozitivni postoje vSech zaméstnanct k firmé, k jejim prestavitelim
a vSem pracovnikim, k zakaznikim, stejné jako k pfedmétu Einnosti firmy, k jejim
dodavatelim, odbératelim a ke konkurenci. Pfedpokladem k tomu je dobry postoj

predstavitelt firmy k ostatnim pracovnikim firmy.
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12. Pravidelné je v§em vedoucim pracovnikiim a manazertim firmy poskytovana zpétna

vazba o tom, jak jejich podfizeni vnimaji jejich vedeni (Grada, Hlouskova, 1998, s.
44- 46).

Prostiedky vnitrofiremni komunikace

S formami vnitropodnikové komunikace velmi Uzce souviseji rovnéz jeji prostfedky,

tedy zptsob sdélovani. Dle Hlouskové (1998) patii mezi nejbézné;jsi tyto :

rozhovor

rozprava

porada

diskuse

telefonicky rozhovor, popt.vzkaz na telefonnim zdznamniku

firemni bulletin, noviny ¢i ¢asopis

pisemné sdéleni: vzkaz, ptikaz, obéznik, metodicky pokyn, smérnice a dopis

nasténka

komunikace pies PC (elektronické noviny, elektronicka diskuse a elektronicka diskuse
a elektronicka posta)

videofilm (a to takovy, ktery byl natocen jako instruktaz pro nové pracovniky firmy
a pojednava o firemni filozofii, cilech, pravidlech a zasadach),

dotaznikové akce a sociologicka Setfeni,

rotace pracovnikil (nastupni ,.koleCko* ¢i rotace manazeri pro dvou az tech letech)

mitinky vrcholovych manazert firmy se zaméstnanci,

spole¢né porady riznych utvart

spole¢né vzdélavaci akce

navstévy vrcholovych manazerti na pracovistich firmy

»zvedavy telefon (kdokoliv z pracovnikil firmy miize na urcité ¢islo zavolat a zeptat
se ¢1 na néco upozornit)

schranky na anonymni i neanonymni dotazy zaméstnanct

,dny otevienych dveti® vrcholovych manazera firmy

spolecenské, kulturni, sportovni a soutézni akce

firemni ritudly (zpisob zakonceni a zahajeni roku, vyhodnoceni nejlepSich pracovniki

apod.)
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- firemni historky, povést jednotlivych ¢lenti vrcholového vedeni a vSech vyznamnych
pracovniki firmy, pfedstavy zaméstnancii o0 mocenské monarchii

- firemni famy a skandaly

- firemni vize, strategie, cile a ukoly

- vyznamné vnitrofiremni udalosti (napf. kdo byl povysen, odvolan, ocenén a kdo je
v nemilosti)

- psana ¢i nepsana ,,pravidla hry* a tolerance k jejich nedodrZovani

- Ssymboly (napf. symboly pozice moci)

- hodnoceni pracovnikt, véetné finan¢niho ohodnoceni

- zpétnd vazba pro vedouci pracovniky (pohled podiizenych na efektivitu zplsobu

vedeni nadiizeného)

public relations firmy

zpusob vybéru a pfijimani nového kolegy, jeho adaptace a zaSkoleni, dalsi vzdélavani,

popft. propousténi pracovnikil

zpusob oblékani pracovnikl firmy

typ klientely, dodavatelé apod.

uspéchy i1 netispéchy firmy

zpusob vzajemného oslovovani mezi pracovniky firmy

pracovni podminky a pracovni prostiedi, zpisob organizace prace, véetné firemni
struktury
tradice firmy (Grada, HlouSkov4, 1998, s. 57- 58).

U cCeskych firem jsou rezervy zejména v hodnoceni zaméstnancti a v ziskavani
zpétné vazby pro vedeni spolecnosti. NejvyuzivanéjSim prostFfedkem pro zpétnou
vazbu je anonymni dotaznik. Mén¢é vyuzivanou formou je rozhovor. Zpétna vazba hraje
dalezitou roli - vSichni slysSeli, co jsem fekl, ale slysi opravdu to, co si myslim, Ze jsem
fekl? Zpétna vazba nam pomaha dozvédét se, ze informace, které poskytujeme, je
piijata. Ze zpétné vazby panuje obava, neradi slySime, co si mysli jini, protoze by se
nam to nemuselo libit. Casto je lepsi nezadat o zpétnou vazbu piimo, protoze bychom se

mohli dozvédét to, co si druzi mysli, ze chceme slySet.

Soucasni manazeti chapou dulezitost vnitrofiremni komunikace, ¢asto o ni mluvi,
ve firmach probihaji seminafe, §koleni, rizna Setfeni a dotazniky na toto téma. Mnozi

maji predstavu, ze idedlni systém je takovy, ktery zabezpeci, Ze se vSichni podfizeni
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budou fidit tim, co manazer fekne nebo pfikaze pisemnou formou.(Grada, Hlouskova,

1998, s. 31)

Dnes$ni zaméstnanec pokladd za samoziejmé, Ze se muze zapojit do feSeni
problémt, které se tykaji jeho prace, Ze bude se podilet na rozhodnutich, které spadaji
do jeho kompetence. Dostane-li piikaz, ktery je v rozporu s jeho nazorem, lze jen téZzko
ocekavat, ze ho provede ochotné. V minulosti uplatiiovali nadfizeni svou autoritu také
diky vys$imu vzdélani a bohatSim zkuSenostem. Tato situace se vSak zmeénila,
zameéstnanci jsou dnes vice vzdélani a 1 odborné se vyrovnaji svym nadiizenym. Diky
sdélovacim prostiedkiim a pocitacové siti se zvySila kvalita a dostupnost informaci,
proto jsou zaméstnanci nejen posoudit rozhodnuti svych nadiizenych, ale dokonce

navrhovat lepsi feseni.(Grada, HlouSkova, 1998, s. 32)

2.4 Diléi zavér

Bez komunikace by nebylo mozné vést souCasny podnik. Neni ndhoda, ze pokud
firma spravné funguje, tak i jeji zaméstnanci maji pocit, Ze vnitrofiremni komunikace je
na dobré urovni, ze se diky ni povazuji za soucast firmy, ze vi, kam sméftuje jejich usili
a samoziejm¢ 1 to, kam smeéfuje jejich firma. Plati, Ze zaméstnanci jsou mnohem
spokojenéjsi ve firmé, kde se uplathuje oteviena komunikace, vedeni bere v Uvahu
nazory podfizenych, v€as a pfesné informuje o problémech, ale i Gspésich podniku.
Pokud se k vedeni nebo naopak zaméstnancim dostavaji piekroucené, neuplné nebo
dokonce zadné informaci, je to vzdy ke Skod¢ obou stran. Jestlize je ve firmé zajisténa
zdrava mira rovnosti, manazefi se dozvédi, co si zaméstnanci doopravdy mysli. Na
druhé strané¢ by m¢l zaméstnanec znat presné svou roli ve firmé a védét, kam firma
sméfuje. Idealni komunikace je obousmérna - od vedeni k zaméstnancim a od
zamé&stnancu k vedeni. Je nutna proto, aby mohl management informovat pracovniky a ti
Zase reagovat na jejich zaméry a pozadavky. Pokud neprobiha oboustranna komunikace,
nejsou podiizeni schopni reagovat na dané téma, protoze v sob& nosi dlouhodobé

nevyfeSené problémy z minulosti, které by chtéli fesit.
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1. EMPIRICKA CAST
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3. Komunikace ve spole¢nosti FERRING Pharmaceuticals CZ s.r.o.
(FSRO)

FERRING Pharmaceuticals CZ s.r.0. je mezinarodni spole¢nosti s poboCkami ve
vice nez 45 zemich a zaméstnavajici témét 4 tisice pracovnikl. Jeji produkty znamé v
oborech gastroenterologie, urologie, gynekologie, pediatrie a endokrinologie pomahaji
pacientim na vSech kontinentech svéta. Centrdla firmy sidli v klidném mésté Saint-Prex

ve Svycarsku.

3.1  Profil spole¢nosti FRSO

Ve dvou pronajatych mistnostech v Malmé ve Svédsku, Dr. Frederik Paulsen
zalozil firmu Nordiska hormon Laboratoriet v roce 1950, které v roce 1954 zménil
jméno na Ferring. Pojmenoval spole¢nost po silné, uzce spjaté komunité lidi pochazejici

z ostrova Fohr, a ktefi se nazyvali Feringers a odtud tedy nézev firmy.

Podle filozofie svého zakladatele (jehoZ syn dnes firmu tidi) sméfuje spolecnost
kazdy svlj krok k neustalému posunovani standardu smérem k lepSimu a dokonalejSimu.
Jako farmaceuticka firma je znama ptedevsim diky jejim vysledkim na poli vyzkumu
a vyuziti peptidovych preparatti analogickych s pfirodnimi hormony. Jeji produkty

pfirozenym zptisobem podporuji ¢innost télesnych organti, jsou jakoby télu Sité na miru.

V Ceské republice se spole¢nost Ferring opira o dlouholetou spolupraci s byvalou
Ceskoslovenskou akademii v&d, ktera patfila v oblasti vyzkumu peptidd mezi svétove
uznavana pracovisté. Tyto kontakty se staly zakladnim kamenem pro vznik mladé ceské
spoleCnosti Ferring-Léciva, a.s. v roce 1993. O par let pozdéji, v roce 1997 zacala
spole¢nost Ferring-Léc¢iva budovat svlij administrativné vyrobni komplex v Jesenici u
Prahy. S narlstajicim poctem zaméstnancl byla v srpnu roku 2008 ceskd pobocka
rozdélena na dvé samostatné jednotky: vyrobni zavod Ferring-Léciva a.s. a

marketingovou organizaci FERRING Pharmaceuticals CZ s.r.o.

Ptestoze Ferring piisobi v mnoha zemich, nikdy nepfestal byt ,,rodinnou firmou®,

ktera cti tradici, odpovédnost a rodinnou ¢est. Pro Ferring jsou lidé na prvnim misté.
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Filozofie spole¢nosti :
»People come first at Ferring” =, Ve spole¢nosti Ferring jsou lidé na prvnim misté*

Toto je pateii filozofie spoleCnosti Ferring. Ale je jesté nécim vic, je voditkem
k integrité. Vyzaduje od nas, abychom se vzdy snazili délat to, co je spravné a etické,
a abychom k tomu povzbuzovali i ostatni. Lidé jsou hnaci silou vieho — zisku, povésti
i uspéchu! Tim, ze Ferring stavi lidi na prvni misto svych priorit, zajist'uje si etickou

povést a uspéch pro vsechny.

Obr. 1. Administrativni budova firmy Ferring v Ceské republice

Zameéstnanci na v§ech urovnich maji pravo od spole¢nosti a svych kolegli o¢ekavat:
- Respekt, podporu a povzbuzeni
- Pracovni prostiedi, které je bezpecné, stimulujici a pfindsi uspokojeni
- Svobodu délat chyby a ptiznavat se k nim bez strachu z postihu
Vsichni zaméstnanci se mohou spolehnout na :
- Stabilitu firmy, resp. pracovniho mista
- Otevienost a upfimnost vedeni firmy — podstatné informace se predavaji hned
a vV nezkreslené podob¢;

- Jistotu, ze mzda za odvedenou praci bude vyplacena véas;
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- Snahu firmy odménovat zaméstnance vedle mzdy téz dalSimi benefity a sluzbami

pro zkvalitnéni jejich prace i osobniho Zivota

Vychozimi globalnimi a internimi dokumenty jsou:

- Filozofie spolec¢nosti Ferring spolu s AlertLine, coz je bezplatné telefonni ¢islo, na
které mize kazdy zaméstnanec zavolat a nahlasit své obavy tykajici se neetického
jednani

- Ferring Dialogue - jde o zajisténi zpétné vazby mezi manazery a jejich podfizenymi,
planovani rozvoje zaméstnanct, zvySovani efektivity prace. Na zacatku kazdého
roku stanovi pfimy nadiizeny dané divize svému podiizenému zaméstnanci cile,
které musi splnit do konce roku. Zacatkem nasledujiciho roku dojde k rozboru zda

byl ¢i nebyl Ferring Dialogue splnén.

3.2 Analyza soucasného stavu vnitrofiremni komunikace

V této kapitole se chci zaméfit na vnitrofiremni komunikaci ve spolecnosti
FERRING Pharmaceuticals CZ s.r.o. FSRO je rozd€lena na dvé casti - marketing
a prodejni (sales) oddéleni a finan¢ni oddéleni. Marketing a prodej se dale déli na dvé
jednotky — business units (BU | a BU I1). Struktura obou jednotek je stejna, lisi se pouze
poctem clenti. Pracovnici téchto oddéleni se daji rozdélit na ty, ktefi travi vétSinu Casu
Vv kancelafi a terénni pracovniky tzv. prodejni (sales) reprezentanty. V cele kazdé BU
stoji sales manager, ktery tym vede a fidi, stanovuje cile, tkoly a dba na jejich
dodrzovani. Pies néj putuji informace od nejvysSiho vedeni jednak k spolupracovnikiim
V kancelati a jednak k tymu reprezentantt. Jeho pravou rukou je asistentka, ktera
rozesila ¢ast informaci hlavné elektronickou postou. Dal§im ¢lankem jsou produktovi
manazefi, ktefi pracuji jak v kancelafi, tak i v terénu. Nejvice ¢asu mimo kancelaf travi
reprezentanti. Maji proto ztizeny ptistup k informacim a jsou zavisli na jejich pfisunu od
kolegii z kancelatfe. Vzhledem k jejich kontaktim se zdkazniky firmy je dulezité, aby
pravé oni méli co nejvice aktualnich, ptesnych a relevantnich informaci. Kazdy
reprezentant ma na starosti sviij region, jehoZ velikost je stanovena podle poctu obyvatel
tak, aby byly vytvofeny stejné podminky pro vSechny. Pifedavani informaci probiha

formou pravidelnych porad, elektronickou postou nebo potadanim telekonferenci.
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Pracovnici firmy FERRING Pharmaceuticals CZ s.r.o.

asistentka GR

1 zaméstnanec

generalni feditel

1 ved. pracovnik

FERRING

PHARMACEUTICALS

finan¢ni oddéleni
1 ved. pracovnikr
controlling FSRO
1 zaméstnanec
uctarna FSRO
1 u€etni FSRO

3 ucetni outsoursing

1 zaméstnanec

reg.1ékli a farmakovigilance

1 ved. pracovnik

logistika

1 zaméstnanec
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Business Unit |
1 ved. pracovnik
1 asistentka

8 obchodnich zastupct

Business Unit 11
1 ved. pracovnik
1 asistentka

5 obchodnich zastupci




Komunikaci ve FSRO miiZeme rozdélit na:
- osobni komunikaci
- pisemnou komunikaci
- elektronickou
- firemni vecirky a jiné spole¢ensko-kulturni akce
- ostatni komunikaci
Osobni komunikace je nejrozsifenéjsi a nejuéinngjsi formou vnitrofiremni
komunikace. Kazdy tyden se schazi vedeni spole¢nosti na manazerské poradé, kde fesi
aktudlni situaci a planuje ¢innost na dal$i obdobi. Aktualizuji a reviduji plany podle

vysledka prodejt.

BU I (urologickd) se schézi pravidelné kazdy mésic na poradach. Napli porad se
liSi podle obdobi, v kterém probihd. Obecné mizeme fict, ze obsahem je planovani na
dal$i obdobi, kontrola plnéni ukold, prace nad marketingovymi materialy, vzajemna
vyména informaci, $koleni prodejnich dovednosti apod. DalSim nastrojem jsou
telefonické rozhovory s nadfizenym, pro které ma kazdy ¢len tymu 1x tydné vymezeny

stanoveny ¢as. Nedilnou soucasti je kazdotydenni report o ¢innosti v uplynulém tydnu.

BU Il (gastroenterologie, porodnictvi) ma 2x za mésic telekonference, kde se
vzdjemné informuji 0 situaci v regionu a predavaji se aktualni informace z terénu

a kancelare. Stejn¢ jako BU I zasild tydenni reporty o své praci.

Generalni feditel (GR) spoleénosti svolava téikrat roéné dvou az tiidenni mitink,
na kterém se hodnoti uplynulé obdobi a stanovuji cile na dal$i. Tohoto setkani se G¢astni
jak vedeni, tak zaméstnanci v§ech organizacnich slozek spole¢nost. V organizace akci se
stfidaji ob& BU a maly tym kolem GR (jeho asistentka). Stiidava zodpovédnost za

organizaci mitinki ptispiva k upeviiovani kolegidlnich vztahii ve spole¢nosti.

Pisemna komunikace se ve firmé uziva v hojné mife. Vyhodou je existence
pisemného dokladu o probéhnuvsi komunikaci. Proto se tato forma vyuziva predevsim
pii vydavani pokynt, zasilani zapist z porad, kladeni dotazl apod. Je upfednostiiovana

pied mluvenou komunikaci, ¢asto se ustné dohodnuté zavéry potvrzuji v pisemné formé.

Elektronicka posta je nejpouzivanégjsi formou ve FSRO. Kazdy zaméstnanec
obdrzi po ndastupu svoji emailovou adresu se svym jménem a se zakoncenim

@ferring.com. Pro rychlejSi vnitrofiremni komunikaci, zejména moZznost okamzZité
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reakce a usporu Casu, ma vétSina zaméstnancti firemni mobilni telefon a pracovnici

Vv kancelafi navic maji pridélenu telefonni linku.

Jednou za rok probiha vano¢ni firemni vecer, ktery slouzi nejen k zhodnoceni
celého roku, ale také k upevnéni kolektivu. Byva organizovan sekretaridtem generalniho
feditele ve spolupraci s profesionalni agenturou. Soucasti vySe zminovanych sales

mitinkl byvaji sportovni nebo spolecenské aktivity.

Mezi ostatni komunikacéni prostifedky, které jsou ve firmé FSRO vyuzivany, patii
nasténky, smérnice, $koleni a rizna pisemna sdéleni. Oblibené jsou ukazky fotografii ze
zajimavych cest pracovnikil, které prezentuji na néasténkach umisténych ve vefejnych
prostorach firmy. Ke komunikaci také slouzi firemni vize, strategie a cile, chovani
zamé&stnancu, interiér budov atd. Pro komunikaci s vefejnosti slouzi webové stranky,

pomoc s provozovanim webu pro pacienty, Gcast na pacientskych setkanich.

3.3  Vyzkum vnitrofiremni komunikace

Vyzkum byl proveden mezi zaméstnanci prodejniho, marketingoveho
a finanéniho oddéleni FSRO. Probihal v prubéhu mésice prosince 2011. Cilem
dotaznikového Setteni bylo zjistit ndzory a pocity zaméstnancu tykajici se vnitrofiremni
komunikace. Ve své praci jsem si stanovil tyto hypotézy:

1. Spravna vnitrofiremni komunikace ma pozitivni vliv vykonnost zamé&stnanci.

wevr

Aby analyza byla co nejptfesnéjsi, byl zvolen zpisob kvantitativniho vyzkumu
formou anonymniho dotazniku, ktery jsem sestavil s pomoci personalistky a vefejné
piistupnych informaci z internetu. Dotaznik byl odeslan spolu s privodnim dopisem
zaméstnancim elektronickou posStou. Tento zpisob byl zvolen z divodu urychleni
celého procesu a byl jiz nékolikrat pouzit v pfipadé jinych, podobnych prizkumi. Pro
piipad nejasnosti byl uveden mij mail a telefonni ¢islo. Z 28 oslovenych zaméstnanct
vyplnilo dotaznik 24, coZ je 86% z celkového poctu. Soucet vSech vracenych dotaznika
je v grafech oznaen jako 100%. Osloveni respondenti byli ze vSech oddéleni
spole¢nosti. A to ve slozeni marketing a sales (18), finan¢niho oddéleni (6), odd¢leni
GR (2), registrace (1), oddéleni IT (1).
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Dotaznik je rozdélen do péti kategorii, které souvisi s vnitrofiremni komunikaci.
Respondenti méli moznost odpovidat na vSechny otazky pouze ANO/NE. Prvni
kategorie se vénuje pracovnimu prostiedi a celkové atmosféfe ve FSRO. Druha
kategorie se zabyva komunikaci s nadfizenymi a kolegy. Tteti sleduje tok informaci ve

FSRO. Ctvrta a pata kategorii mapuje motivaci ve firmé a firemni image.
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Pracovni prostiedi a atmosféra ve firmé

Graf & 1 Spokojenost s pracovnim prostitedim a atmosférou ve firmé

Pocet oslovenych zaméstnanci: 28
Pocet GCastnikll ankety: 24
Cislo ANO NE
otazky|Dotaz Pocet| % |Pocet| %
1|{Jsem v préci celkové spokojeny? 100 0] O
2|Vim, co se ode mne v praci ocekava? 100 0] O
Mam materidly, zafizeni, néstroje, pomucky potfebné k tomu,
3labych svoji praci mohl délat spravné? 100 0] O
4|Mam v préci prilezitost délat kazdy den to, co umim nejlépe? 92 2| 8
5|D¢laji kolegové svoji praci kvalitng? 100 0] O
6|Bere se v zaméstndni v ivahu miij ndzor? Zajima se nékdo o né;j? 88 3| 13
7|Mam v praci svého nejlepsiho pfitele/ptitelkyni? 4 23] 96
8|Jsou financ¢ni prostfedky ve spolecnosti vynakladany efektivné? 54 11| 46
9]Je hlavnim cilem aktivit spole¢nosti spokojeny zaméstnanec? 67 8] 33
10|PIni spolecenské akce poradané spolecnosti sviij ucel? 79 5| 21
11| Vnimam sdm sebe jako soucast spolecnosti, identifikuji se s ni? 96 1l 4
100%-
90%-
80%-
70%-
60%-
50% | ONE
40%- OANO
30%-
20%-
10%-

0%-

V prvni kategorii byly vysledky Setfeni velmi pozitivni. 100% zaméstnanct

uvadi, ze je ve firmé spokojenych, zné své ukoly a ma vytvofeny dostatecné podminky

k jejich plnéni. Pokud se vyskytnou problémy, dle 86% respondentd je vedeni

ptfipraveno naslouchat pfipominkam podfizenych. Naopak pouze 54% dotazovanych je

presveédceno o spravnosti vynakladanych prostiedkt.
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Komunikace na pracovisti

Graf & 2 Spokojenost s komunikaci na pracovisti

Pocet oslovenych zaméstnancii: 28
Pocet tcastnikt ankety: 24

Cislo ANO NE

otazky|Dotaz Pocet| % |Pocet| %

Hodnotil bych vzajemnou komunikaci s kolegy jako

bezproblémovou? 92

o)

Diskutuji se svymi kolegy o pracovnich problémech 92

83 17

DB IN|IN

75

1
2
3|Diskutuji se svym nadfizenym o pracovnich problémech
4 25

Piispiva diskuze o pracovnich problémech k jejich feseni?

Hovofil jsem s nékym ve firmé v poslednich Sesti mésicich o
5|vysledcich své prace a svém pokroku?

88 3] 13

Podilim se néjakou formou na planovani a piiprave cilii
6[spolecnosti?

75 6] 25

Zajima se miyj nadiizeny nebo n¢kdo jiny v praci o mne jako o

7|0sobu? 96 1

IS

8|Dokazi si predstavit reakce svého pfimého nadiizené¢ho? 96 1

N

9[Jsou ¢lenové vedeni schopni komunikovat nepiiznivé situace? 96 1

100%
90% -
80%
70%
60%

ONE
0 ANO

50%
40% A

30%
20% -
10% -

0% -

V druhé kategorii, ktera se tykd vzajemné komunikace, jsou opét vysledky
jednoznacné pozitivni. 92% zaméstnancii hodnoti komunikaci jako bezproblémovou.
Diky programu Ferring Dialogue hovoii kazdy pracovnik 2x rocn¢ se svym nadfizenym.

Na zacatku roku si stanovi cile, moznosti dal§iho rozvoje, terminy plnéni tkolt. Po ptl
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roce se hodnoti jejich plnéni. Diky pravidelnym poradam maji pracovnici aktudlni
informace o situaci. Kolegové na vSech urovnich jsou ochotni feSit potize, které
nastanou a reakce vedeni nejsou negativni a tim je nastolena atmosféra duvéry.
Vzhledem k malé velikosti kolektivu je mozno komunikovat rychle a pfimo s kolegou,

ktery pomtiZze problém vyfesit.
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Ziskéavani, tok a piedavani informaci

Graf ¢. 3 Spokojenost se ziskdvdnim, tokem a pieddvanim informact

Pocet oslovenych zaméstnancii: 28
Pocet GCastnikli ankety: 24
Cislo ANO NE
otazky|Dotaz Pocet| % |Pocet| %
1{Znam aktudlni cile spolecnosti na ptislusné obdobi? 92 2| 8
2| Vim, jaké jsou moje konkrétni tikoly k naplnéni téchto cila? 92 2| 8
Mam dostatecné informace o Grovni spokojenosti nasich
3|zakaznika? 38] 15| 63
4|Je Cetnost konani porad vyhovujici? 88 3| 13
5|Poskytuje tizeni porad efektivni vystup? 75 6] 25
Povazuji prostiedky interni komunikace (e-mail, telefon, zapis z
6|porady apod.) pouzivané ve spolecnosti za dostacujici? 96 1l 4
Informace, kterd mne ma presvédcit, mi musi byt sdélena
7|pisemn¢? 4 23| 96
Dostavam informace o chystanych zménach, vcetné
8|nepopularnich, aplné a v€as? 29 171 71
ONE
EANO

Kategorie mapuje spokojenost s tokem informaci a Uzce souvisi s pfedchozi.

Vychazi ze stejného zékladu, takZe prodejni a marketingova ¢ast spole¢nosti zna své

Ukoly a cile (92% respondentt) jiz od zaatku roku a pravidelné probihad jejich

aktualizace a uprava. Vzhledem k pohybu v terénu zna nazory vetejnosti na piipravky

firmy, image spole¢nosti mezi zakazniky. Pfesto 63% dotazovanych neznd nézory

vefejnosti na piipravky firmy. VéEtSiné respondenti vyhovuje Eetnost porad (88%
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respondentll), ale zavéry znich jsou pro mnohé nedostacujici (25% respondentil).

Nejvétsim problémem je pro 71% oslovenych rychlost ziskdvanych informaci.
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Motivace

Graf ¢& 4 Spokojenost s motivaci

Pocet oslovenych zaméstnanct: 28
Pocet Gcastniki ankety: 24
Cislo ANO NE
otazky|Dotaz Pocet| % |Pocet| %
Vyjadfil mi v poslednich sedmi dnech nékdo uznani, pochvalu za
1|to, Ze svoji praci délam dobie? 67 8] 33
2|Je v zaméstnani nékdo, kdo podporuje miij profesni rozvoj? 79 5| 21
Dava mi vize, nebo strategicky cil spolecnosti pocit, ze moje
3|prace je dilezita? 88 3| 13
4|Méam v zaméstnani moznost ucit se a rast, ¢i rozvijet? 96 1l 4
5|Citim se byt ve spole¢nosti vhodné motivovan? 75 6] 25
Je n€kdo z ¢lent nejvyssiho vedeni spole¢nosti mym vzorem v
6|praci i v zivoté? 4 23| 96
. p £
100% = f
90% | g 9 6
80%-
70%-
0% 23 ONE
50% |
40% 1 EANO
30%-
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10%-
0%
1 2 3 4 5 6

Z pruzkumu vyplyva, ze motivace je na vysoké trovni pro 75% dotazovanych

a je ocenovana moznost dalSiho rozvoje (96%). Vétsina kladnych odpovédi (67%)

u otazky spojené s pochvalou je dobrou vizitkou vedeni popt. v§imavych kolegu.
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Image spole¢nosti

Graf & 5 Spokojenost s image spoleénosti

Pocet oslovenych zaméstnancti: 28
Pocet icastniki ankety: 24
Cislo ANO NE
otazky|Dotaz Pocet| % [Pocet| %
1|Myslim si, Ze propagace nasi spolecnosti je dostate¢na? 29 171 71
Je zaméfeni reklamy a propagace vhodné vzhledem k typu nasich
2|zakaznikt? 96 1] 4
3|Je celkové vnimani spolecnosti vefejnosti pozitivni? 100 0f O
Myslim si, ze naSe spole¢nost by méla vénovat vétsi pozornost
4|sponzoringu neziskovych organizaci? 67 8| 33
Reprezentuje kazdy z nas dobie nasi spole¢nost u zakaznika a na
5[vetejnosti? 92 2| 8

ONE
EANO

Cela spole¢nost Ferring se snazi celosvétové piusobit jako partner svym
zadkazniklim a tato snaha pfindsi své ovoce. Podle 100% respondentii vnima vefejnost
firmu pozitivné, ale 71% povazuje propagaci spolecnosti za nedostateCnou. 33%

dotazovanych by zlepSilo podporu neziskovych organizaci.
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3.4 Vyhodnoceni analyzovanych forem vnitrofiremni komunikace

Z vysledkt dotaznikového Setfeni, ale i z komunikace se zaméstnanci vzeSly na
povrch nékteré problémy jak z pohledu zaméstnanci, tak i vedeni v oblasti firemni

komunikace.

Pracovni prostifedi a atmosféra na pracovisti:

S celkovou atmosférou, pracovnim prostfedim, podminkami pro préaci jsou
vSichni spokojeni. FSRO je soucasti mezinarodni spolecnosti a standardy jsou zde
nastaveny vysoko. Uz pfi vybérovych fizenich se dba na to, aby novy pracovnik zapadl
nejen po profesni, ale i lidské strance do stavajiciho kolektivu. Vzhledem k velikosti
firmy jsou Casto jednotlivci zavisli na praci ostatnich a i v této oblasti jsou vSichni
s praci kolegt spokojeni. Velka vétSina respondentu se identifikuje s firmou a citi se byt

jeji soucasti.

Ptesto jsou oblasti, kde neni vysledek jednozna¢ny a tam je tfeba hledat rezervy
a moznosti ke zlep3eni. Jednou z nich je vynakladani finan¢nich prostiedkd ve FSRO.
Informace o financovani nejsou bézné dostupné pro vSechny kategorie zameéstnanci,
proto muze vzniknout dojem, Ze nejsou efektivné vynakladany. Podle ¢asti respondentt
se nedafi plnit jeden z hlavnich cilt spole¢nosti ,,spokojeny zaméstnanec®. V ramci celé
spolecnosti existuje eticky kodex ,,Pro Ferring je ¢lovék na prvnim misté®, ktery se tyka
vzajemného vztahu spole¢nosti a zaméstnance a také spole¢nosti a pacientil. Piesto se
S nim neztotoznuji vSichni a i kdyz jsou v praci spokojeni, nemaji pocit, Zze je to diky
usili firmy. Lidsky faktor je nevyzpytatelny. Poslednim nejednozna¢né hodnocenym
bodem této kategorie je pofadani spole¢enskych akci. Z nich mél velky uspéch zajezd do
Benatek nebo rakouskych Alp, naopak teréem kritiky se Casto stava program na
firemnich mitincich. Hlavnim davod je dle mého nazoru ten, Ze jednotlivé akce potfadaji
rizna oddéleni a to souvisi 1 s riznymi zajmy. Co je vhodné pro jedny, nemusi se libit
jinym. Zajimavosti této kategorie je skutecnost, ze i pfes velmi dobré vztahy mezi
zaméstnanci a relativné malou velikosti firmy nemaji nejlep$i pratele v zaméstnani,

ale mimo né;j.
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Komunikace na pracovisti

Komunikaci na vSech arovnich hodnoti respondenti jako velmi dobrou. Mohou
hovofit jak s kolegy na své urovni, tak se svymi nadfizenymi, coz také nebyva ve vSech
spoleénostech pravidlem. V celé firmé Ferring probihd projekt Ferring Dialogue, diky
kterému ma moznost zameéstnanec mluvit oteviené¢ se svym nadfizenym, vzajemné
stanovuji cile na dal$i rok, mozZnosti rozvoje zaméstnance, oblasti ke zlepSeni. Hovofi
0 silnych strankdch pracovnika, jeho préaci a tyto schlizky probihaji 2x rocné. Oba maji
vystup z téchto jednani, kde si mohou kontrolovat pribéh a kvalitu plnéni cilt a ukolu.
Toto je také soucasti hodnoceni pracovnika. V FSRO neni problém o svych nebo
firemnich =zaleZitostech oteviené hovofit. Vzhledem k relativné nizké fluktuaci
zaméstnancl jsou reakce nadfizenych i podfizenych predvidatelné a vztahy jsou
zalozeny na duvéfe. Pouze ve dvou otazkach byl pocet kladnych odpovédi nizsi. Jedna
se vliv diskuzi na vyfeSeni problému a vlivu jednotlived na stanoveni cilii spolecnosti.
U prvniho je ziejmé, Ze Cast respondentll nepovazuje diskuze za pfinos, ale vidéla by

ee e

zaméfeni nez prodejni, které ma k této problematice piece jen bliz.

Ziskavani, tok a predavani informaci

Informace jsou velmi dilezité ,,zbozi* nejen ve firmach, ale v zivoté vilbec. Ve
vétsingé firem je pravé tato kategorie hodnocena jako nejvice problémova. Odpovédi
respondentl jsou prekvapivé pozitivni. Je to zfejmé proto, Ze jsou nastavena jasné
pravidla, kterd se tykaji stanoveni cili a ukoli ve spolecnosti. Je jasné stanoveno
rozdéleni kompetenci a kazdy pracovnik vi, na koho se miize se svym dotazem obratit.
Mezi jednotlivymi oddélenimi a kolegy na vSech trovnich panuje divéra, proto neni
nutné kazdou informaci, tkol a sdéleni provadét pisemnou formou. Rezervy jsou vidét
u informovanosti o spokojenosti zakaznik, ale to je dano tim, ze napt. finan¢ni odd¢leni
se ktémto informacim dostava pouze zprostiedkované a se zpozdénim napf. na
spolecnych akcich. Nejvétsim nedostatkem se ukdzala rychlost pfeddvani informaci.
Tato skutec¢nost umoziuje vznik ,,Suskandy* a nepodlozenych informaci, které mohou
naruSovat celkovou atmosféru. V odd¢leni marketing a prodej se to tykd zejména zmén
u piipravki. Vzhledem k systému, ktery je ve zdravotnictvi Ceské republiky nastaveny,

neni v silach vedeni vcas a pfesné informovat podiizené o zménach, které jsou
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V jednani. Situace se ¢asto méni z tydne na tyden a pouze ¢astecné informace by mohly
byt spise na $kodu. Casto ale jiz ¢ast informaci podiizeni maji a poté maji pocit, Ze se
nemohou dostat ke vSem. Ve finanénim oddéleni jsou spiSe informace o chystanych
zménach, smérnicich apod. VétSinou se z nich dostane mezi pracovniky jen ta negativni

Cast a ta si poté Zije svym Zivotem a naruSuje klima firmy.

Motivace

Slovo motivace je odvozeno od latinského slova motivus (moveo)-pohybovat se.
Z toho plyne, Ze motivace je pienesené hybnou silou (motivem) ¢loveéka. Vse, co ¢lovék
déla, déla z néjakého divodu. Tento divod hleddme za kazdym lidskym cinem.
Motivace zaméstnanci nejsou jen penize, jak by se mohlo zdat, ale také riizné benefity,
zaméstnanecké vyhody, moznost dalSiho postupu, rozvoje. FSRO vyuziva tyto formy

zamé&stnaneckych vyhod a benefitl:

Vyhody technicko-socidlni povahy a osobniho rastu

- Ptispévek zaméstnavatele na vyuku anglictiny
- Ptispévek zaméstnavatele na odborné Skoleni

Vvyhody materialni povahy

- Zajisténi pracovnich pomtcek
- Dodavka teplého a studeného jidla
- Teplé a studené napoje zdarma

Vvyhody s pfimym finanénim dopadem

- Odmeéna plynouci z vysledkli hodnoceni a mimotfadnych aktivit
- MozZnost ¢erpani penéz ze socialniho fondu

- Ptispévek na stravovani

- Kompenzacéni priplatek pro obchodni reprezentanty

- Ptispévek na Zivotni pojisténi

- Ptispévek na Penzijni pfipojisténi

- Ptispévek na dny pracovni neschopnosti

Vyhody s nepfimym finanénim dopadem

- Bezplatna vstupni zdravotni prohlidka
- Zkréaceni pracovni doby bez snizeni platu

- Rozsiteni zakonné lhiity na dovolenou o jeden tyden

44



- Tti volné dny na zotavenou

- Moznost pouziti internetu pro soukromé ucely

- Moznost pouziti sluzebniho automobilu pro soukromé ucely

- MozZnost vyuZiti pravniho poradenstvi zdarma

- MozZnost vyuziti finanéniho poradenstvi zdarma

- Vyuzivani vyhod plynoucich z uzivani platebni karty

- Ptednosti pravo na odkup vyrazeného investi¢niho majetku
V neposledni fadé¢ se muze jednat o pochvalu vykonané prace a jina drobna ocenéni.
Vsichni respondenti maji pocit, ze vykonavaji praci, ktera se slucuje s cili
spolecnosti,coz je opét dobrou vizitkou firmy. Vzhledem k rozdilném pozadavkim lidi
na zpusob motivace nejsou odpovédi jednoznacné jako v jinych Kkategoriich.
Nejvyraznéjsi rozdil je v ud€leni pochvaly v poslednich dnech. V této oblasti maji opét
vétsi vyhodu pracovnici v kancelafich, kde je kontakt s ostatnimi kolegy pfece jen vétsi
neZ u pracovnikt v terénu. U nich dochazi k ocenéni jejich prace na zakladé vybornych
vysledkt, coz je dlouhodobéjsi trend nebo po vykonani mimoiddné cinnosti, splnéni
konkrétniho Ukolu apod. Pokud vezmeme v potaz vztah lidi k autoritam, tak

nepiekvapuje, ze pouze pro jednoho pracovnika je nékdo z vedeni ptikladem.

Image

Otazky v této kategorii se zaméfovaly na vnimani spole¢nosti okolim. Odpovédi
jsou subjektivnimi pocity respondentd, z nichZ se ¢ast ma moznost se z&kazniky
a pacienty setkat a druhd je odkazana na zprostfedkované informace popt. svilj pocit.
Z dtvodu svého zaméfeni nemize FSRO zadéavat reklamu pro vetejnost, kde je vyrazné
omezena. piesto spolupracuje s pacientskymi organizacemi a odezvy z jejich strany jsou
velmi pozitivni. Podili se na informovanosti odborné i laické vefejnosti. Rezervy vidi
respondenti ve podpofe neziskovych organizaci a propagaci firmy. Jak je ale uvedeno

vySe, moznosti propagace jsou omezene.

3.5  Diléi zavér
FSRO je soucdsti mezindrodni firmy, kterd ma nastaveny standardy komunikace

nastaveny velmi vysoko jak smérem dovniti, tak ven. Cilem je spolecnosti je ¢lovek, at
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uz jako zaméstnanec nebo zdkaznik ¢i pacient. Vnitrofiremni komunikace je pro
spoleCnost dilezitd a vysledky dotazniku ukazuji, Ze jeji snaha nevyzniva naprazdno.
Firma vyuZiva vSechny formy moderni komunikace, ale nezapomina ani na osobni
kontakt. Zajima se o pocity svych zaméstnancl, poskytuje jim dostatecnou podporu
a motivaci pro kvalitni praci. Vraci se ji to ve zpétné vazbé od zaméstnanct, ktefi se

neboji oteviené komunikovat o svych ndmétech, problémech, navrzich na zlepSeni.

Ob¢ stanovené hypotézy se potvrdily. Spravnéd komunikace ma jednoznacéné
pozitivni vliv na vykonnost pracovniki a dokladaji to jak odpovédi respondentti, tak i
poznatky z neformalnich pohovorti, které jsem absolvoval. Zaméstnanec ma mnohem
vétsi pracovni nasazeni, pokud je mu jasné, pro¢ a s jakym cilem pracuje. Motivaci pro
n¢j neni jen plat a jiné financni odmény, ale i pochvala od nadfizenych ¢i koleg,

moznost dal§iho rastu a vzdélani nebo dalSich nefinan¢nich benefitu.
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4, Navrhy a doporuceni

Na zéklad¢ zjisténych vysledkl jsou dale popsany zmény a doporuceni, které by

mohly pomoci zlepSit Groven vnitrofiremni komunikace a komunikacnich prostiedka

ve spole¢nosti FSRO. Jako zdroj poslouzily vysledky ankety a poznatky z rozhovori se

zaméstnanci. Podrobny pichled otazek a odpovédi na né je v nasledujici tabulce. Otazky

jsou ocislovany a také je ptitazeno Cislo kategorie, ke které patfi.

Tabulka ¢. 1 Dotaznik spokojenosti

Pocet oslovenych zaméstnancti: 28
Pocet ucastniki ankety: 24
Cislo | Kateg ANO NE
otdzky |orie |Dotaz Pocet | % |PocCet| %
1 1|Jsem v préci celkové spokojeny? 100 0 0
2 1| Vim, co se ode mne v praci o¢ekava? 100 0 0
Mam materialy, zafizeni, néstroje, pomucky
potiebné k tomu, abych svoji praci mohl délat
3 1| spravné? 100 0 0
Mam v praci piilezitost délat kazdy den to, co
4 1| umim nejlépe? 92 2 8
5 1| Délaji kolegové svoji praci kvalitng? 100 0 0
Bere se v zaméstnani v uvahu mtij nazor?
6 1| Zajima se n¢kdo o né&j? 88 3| 13
7 1| Mam v préci svého nejlepsiho pfiitele/ptitelkyni? 4| 23| 96
Jsou finan¢ni prostfedky ve spole¢nosti
8 1| vynakladéany efektivné? 54 11| 46
Je hlavnim cilem aktivit spolecnosti spokojeny
9 1| zamé&stnanec? 67 8| 33
Plni spolecenské akce potadané spolecnosti sviij
10 1|ucel? 79 5| 21
Vnimam sam sebe jako soucast spolecnosti,
11 1| identifikuji se s ni? 96 1 4
Hodnotil bych vzajemnou komunikaci s kolegy
12 2 | jako bezproblémovou? 92 2 8
Diskutuji se svymi kolegy o pracovnich
13 2 | problémech 92 2 8
Diskutuji se svym nadfizenym o pracovnich
14 2 | problémech 83 4| 17
Ptispiva diskuze o pracovnich problémech k
15 2 | jejich feSeni? 75 6| 25
Hovofil jsem s nékym ve firmé v poslednich
Sesti mésicich o vysledcich své prace a svém
16 2 | pokroku? 88 3| 13
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Podilim se n¢jakou formou na plénovani a

17 ptipravé cili spolecnosti?

Zajima se muj nadfizeny nebo nékdo jiny v préci

18 0 mne jako o osobu?

Dokazi si predstavit reakce svého ptimého

19 nadfizeného?

Jsou €lenové vedeni schopni komunikovat

20 nepiiznivé situace?

Znéam aktudlni cile spole¢nosti na piislusné

21 obdobi?

Vim, jaké jsou moje konkrétni ukoly k naplnéni

22 téchto cilti?

Mam dostatecné informace o urovni

23 spokojenosti nasich zédkaznik?

24 Je Cetnost konani porad vyhovujici?

25 Poskytuje tfizeni porad efektivni vystup?
Povazuji prostiedky interni komunikace (e-mail,
telefon, zapis z porady apod.) pouZivané ve

26 spolecnosti za dostacujici?

Informace, ktera mne ma presvédcit, mi musi

27 byt sdélena pisemné?

Dostavam informace o chystanych zménach,

28 vcetné nepopularnich, iplné a vcas?

Vyjadiil mi v poslednich sedmi dnech nékdo
uznani, pochvalu za to, Ze svoji praci délam

29 dobie?

Je v zaméstnani nékdo, kdo podporuje mij

30 profesni rozvoj?

Déva mi vize, nebo strategicky cil spole¢nosti

31 pocit, Ze moje prace je dulezita?

Mam v zameéstnani moznost ucit se a rust, ¢i

32 rozvijet?

33 Citim se byt ve spole¢nosti vhodné motivovan?
Je nékdo z Clent nejvyssiho vedeni spoleCnosti

34 mym vzorem Vv praci i v Zivoté?

Myslim si, Ze propagace nasi spolecnosti je

35 dostatecna?

Je zamé&feni reklamy a propagace vhodné

36 vzhledem k typu naSich zdkaznika?

Je celkové vnimani spolecnosti vefejnosti

37 pozitivni?

Myslim si, ze nase spolecnost by méla vénovat
veEtsi pozornost sponzoringu neziskovych

38 organizaci?

Reprezentuje kazdy z nds dobfe nasi spolecnost

39 u zékaznika a na verejnosti?
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75 6| 25
4, 23| 96
29 17| 71
96 1 4
100 0 0
67 8 33
92 2 8




V dalsi tabulce a grafu je shrnut pfehled péti kategorii otazek:

Graf ¢ 6. Shrnuti

Cislo ANO NE
kategorie [Kategorie Pocet| % [Pocet| %
1[Pracovni prostiedi a atmosféra ve firmé 80 5| 20
2|Komunikace na pracovisti 88 3| 12
3|Ziskavani, tok, pfedavani informaci 64 9 36
4|Motivace 67 8| 33
5|Image spolecnosti 77 6| 23
CELKEM 75 6| 25
ONE
EANO

Pracovni prostiedi a atmosféra ve firmé

Zvysledk  vyplyva, ze zaméstnanci nejsou dostatecné¢ informovani
o vynakladani finan¢nich prostfedkt ve firmé a nejsou piesvédceni o ucelnosti jejich
vyuziti. Resenim by byla otevien&j$i komunikace vedeni na toto téma. Vhodné k tomuto
ucelu jsou zejména celofiremni mitinky, které se konaji 3x ro¢n¢ a ucastni se ho vSechna
oddéleni véetné nejvyssiho vedeni. Vzhledem k dobrym vztahim je mozné tyto otazky
prezentovat formou vetejné diskuze. Pokud by se tento zplisob neosvédcil, je vhodné
vyuzit dobrych vztahii uvniti jednotlivych BU a otazky predat svym nadiizenym.
Posledni variantou je zodpovédét anonymni otazky na toto téma. Je nutné konstatovat,
Ze investice jsou v kompetenci vedeni a je pouze projevem dobré ville, ze vedeni reaguje

na otazky tohoto charakteru.
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Z dotazniku dale vyplynulo, Ze ackoliv na pracovisti a ve firm¢ panuje piatelska
atmosféra, tak si zaméstnanci hledaji nejlepsi pfatele mimo zaméstnani. Domnivam se,
ze pokud tento vztah nenaruSuje pracovni vykony a atmosféru ve firm¢, neni divod se

timto hloub¢;ji zabyvat.

Pro udrzeni a zlepSeni sou¢asného stavu doporucuji pokracovat v pravidelnych
pohovorech, schizkach a komunikaci se zaméstnanci. Udrzovat i nadéale otevienou

komunikaci a informovat zaméstnance o vSem podstatném.
Komunikace na pracovisti

Celd tato kategorie je hodnocena velmi pozitivné, je proto na ¢em staveét.
Jednozna¢né k tomu pfispivd projekt Ferring Dialogue a moZnost hovofit oteviené
s kolegy na vSech urovnich. Je proto dulezité tuto formu komunikace dale podporovat
a rozvijet. Vzhledem k velikosti firmy ani neni dost dobife mozné uzaviit nékteré
komunikaéni kanaly. Ukolem vedoucich pracovnikii bude naslouchat svym
podiizenym,reagovat na jejich poznatky, stiznosti nebo ndméty. Naopak pracovnici na
vSech pozicich musi i nadale informovat o zjisténych skute¢nost. Tykd se to hlavné

vvvvvv

Vv kancelafi nastavovat cile a plany pro dal$i obdobi.
Ziskéavani, tok a piedavani informaci

Informace o cilech a ukolech firmy i jednotlived jsou piedavany dobie,
nastavenou urovenn je potfeba udrzet a poucit se z dobrych zkuSenosti. Urcita
nespokojenost panuje se zaveéry z porad. Tady navrhuji vét§i otevienost, nespokojeni
pracovnici by méli vyjadfit sviij ndzor a ze strany vedeni by mély vzejit dotazy na

pochopeni obsahu porad a zda je zpusob vystupli z nich dostacujici.

Cast respondentii uvadi, e nevi o nic o spokojenosti zakaznikti - pacientd
s pripravky spole¢nosti. Opét se nabizi feSeni v podobé¢ informaci na celofiremnich
poradach. Kompetentni pracovnici mohou tyto informace ziskat na pacientskych
konferencich, dale pak ze studii, rozhovorii s lékafi nebo také z ohlasi na webu
http://www.strevni-zanety.cz/, ktery pomahd FSRO provozovat. Pro laickou vefejnost je
na strankach sekce, kde se mohou ptat na nazor lékafe nebo se mohou zucastnit debaty

v diskuzi.
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Nejvice zapornych odpoveédi piinesla otdzka na v€asnou informovanost
o zménach. K vyraznému zlepSeni vniméni této skutecnosti by méla byt vétsi otevienost
vedeni vi¢i zaméstnancim. Na druhé strané je tieba vzit do tvahy situace, kdy jsou
zmény nahlé a nejde je véas zvefejnit nebo jejich zvefejnéni neni v zajmu firmy. Je
samoziejmosti, ze nejvice citlivé jsou vnimany zmény nepopularni a zaroven plati, ze je
i pro vedeni obtizné je pfedat podiizenym. Piesto je doporuceni jednoznacné - cO

nejdiive otevien¢ informovat o chystanych nebo probéhnutych zménach.
Motivace

Ptestoze z dotazniku opét vyplyvd spokojenost s motivaci, je zaleZitosti
vedoucich pracovniki, aby tuto oblast dale udrzovali a rozvijeli. Kazdého zamé&stnance
potési 1 drobna pochvala, ocenéni jeho prace, které ho povzbudi do dalsi Cinnosti.
Systém zaméstnaneckych benefitli je nastaveny dobfe, firma vyuzivd vSech moznosti,
které ji umoziiuji legislativni pedpisy Ceské republiky. Viechny vyhody jsou popsany
ve smeérnicich, které jsou pfistupné zameéstnancim a piipadné zmény jsou vcas
oznameny. Bohuzel nejsou ptfedjednany, takze v ptipad€ ruSeni nékterych vyhod nejsou
tyto zmény vnimany pozitivné. Nejvétsi rezervy jsou v tom nejjednodussim - pochvale
za vykonanou praci pfimo na pracovisti. Je v silach vSech nadfizenych, ale i kolegt,
pochvalit pracovnika za splnéni ukolu. I kdyz se tak déje v ramci jeho pracovni néplng,
kazdé takové ocenéni povzbudi do dalsi prace. Vedeni by se mélo zajimat o své
podiizené, ziskdvat tak dilezitou zpétnou vazbu a toto by mu mélo pomahat vytvaret
motivacni programy. Celé toto usili pak vede ke spokojenému, loajalnimu zaméstnanci,
ktery bez potizi plni tkoly na néj kladené. Z dotazii mezi zaméstnanci vyplynulo, Ze by
se radi podileli na diskuzi o zménach u benefiti, nevyhovuje jim pouhé oznameni
o jejich ukonceni, popt. upravé. Kazda takova situace vyvolava vinu debat, které se da

jednoduse predejit otevienou komunikaci na dané téma.
Image

Pracovnici spole¢nosti vnimaji jako nedostate¢nou propagaci firmy. Maji pocit,
ze jejich ,,znacka® neni tak viditelnd jako jiné firmy z oboru nebo i jinych odvétvich
a ptritom maji dojem, ze ,,jejich* spolecnost d¢la hodn¢ dobrého. Zakladnim poznavacim
znakem firem je logo. V segmentu, ve kterém podnikd FSRO, je logo firmy pro
vefejnost ,,neznamé®, vnimaji jako vlajkovou lod’ konkrétni produkt, ktery ale nelze ze

zdkona vyuzit k propagaci. Proto jsou farmaceutické firmy ¢asto ,,neviditelné®. Laicka
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vefejnost si je spojuje pouze s produktem, ktery pouZiva. ReSeni vidim v diskuzi na
téma moznosti propagaci firmy. Vedeni by mélo informovat o strategii firmy nejen na
arovni nasi republiky. Informovat o zkuSenostech v jinych zemich, o tom, jak se
prezentuje centrala. Jaké jsou vize a jak je mozno je realizovat. Ferring je za méfeny na
relativné Uzkou skupinu zdkaznikd (pacientli), nema volné prodavané léky masového
charakteru a proto i jeho propagace vné firmy odpovida tomuto charakteru. DalSim
tématem je podpora neziskovych organizaci. Tady musi opét informovat management
o cilech spoleénosti v této oblasti, o realizovanych formach pomoci. Neinformovany
Clovék si vytvaii vlastni zavéry a rozptyluje se spekulacemi, pfitom staci jen formou
napft. elektronické komunikace informovat o aktivitach FSRO v oblasti sponzoringu,

pomoci postiZzenym, darech pro neziskové organizace apod.
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ZAVER

Komunikace zaujimad v dne$nim zivoté vyznamné misto. Zasahuje vSechny
oblasti spole¢nosti, je pro nas samoziejmosti, se kterou uspokojujeme celou fadu nasich
potiteb. Na stejnych principech funguje vnitrofiremni komunikace. Podle néazoru
odborniki je zakladem fungovani spole¢nosti. Kazda firma vyuziva komunikace jak
smérem ven, tak 1 dovniti firmy. Pravé tento typ komunikace je predmétem mé prace.
Firmy kladou ¢asto vétsi diraz na komunikaci s obchodnimi partnery nebo zakazniky,
ale dobie fungujici vnitrofiremni komunikace umozni lep$i reakci na situaci na trhu,

spolecnost pisobi stabilné a profesionalné.

Ve své bakalafské praci jsem se zabyval vnitrofiremni komunikaci a jejim vlivem
na spokojenost zaméstnanci. Je rozdélena na dveé casti-teoretickou a empirickou.
V teoretické ¢asti se vénuji pojmim komunikace a vnitrofiremni komunikace. Cilem
bylo shromazdit co nejvice informaci o zpisobech komunikace, jejich funkcich
a vyznamu. U vnitrofiremni komunikace jsem se zamétil na formy, faze, cile,
prostiedky. V empirické ¢asti jsem se zabyval problematikou vnitrofiremni komunikace
u firmy Ferring Pharmaceuticals CZ, s.r.o. Popsal jsem historii a soucasnost spole¢nosti
a poté jsem analyzoval vSechny komunikacni prostiedky, které se ve firmé pouzivaji.
Cilem bylo shromazdéni informaci o komunikaénich prostifedcich uvniti firmy Ferring
Pharmaceuticals CZ s.r.o.(FSRO) pomoci dotazniku a neformélnich pohovort.
Nasleduje analyza stavu a navrhy ke zlepSeni. Abych mohl sviij cil realizovat, musel
jsem najit odpovédi pomoci dotazniku a v némz jsem zkoumal, jak jsou zameéstnanci
informovani o firemnich hodnotdch a cilech, zda-li se zaméstnanci ztotoziuji
s firemnimi hodnotami a cili, je-li ve firmé oteviené komunikaéni klima, jak je ve firmé
veden proces zpétné vazby a jaké jsou moznosti zlepSeni vnitrofiremni komunikace.
Bylo zjiSténo, ze fungujici komunikace ma pozitivni vliv na spokojenost zaméstnanct.
Vyrazné ovliviiuje pracovni vykon a dava lidem pocit, Ze se mohou podilet na ¢innosti
firmy. Potvrdil se vliv firemniho prostfedi na vazby mezi lidmi a skuteCnost, Ze se

nedilnou soucasti firemni kultury stavaji poznatky a metody socialni pedagogiky.

V mém usili mi pomohli zaméstnanci FSRO, ktefi vyplnili dotaznik a hovofili se
mnou na dané téma. Tato jejich spoluprace mné pomohla splnit cil mé prace a véiim, ze

m¢é doporuc¢eni mohou upozornit na skutecnost, ze vnitrofiremni komunikace je dulezita
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pro soulad vSech pracovnich ¢innosti, m& velky vliv na pracovni vykon, motivaci

a loajalitu zamé&stnancl a Ze se podafi n¢kterd uplatnit v praxi.

Pro dukladné€jsi rozbor tématu by bylo vhodné provést se vSemi zameéstnanci
vyzkum pomoci rozhovoru, ktery by pomohl pojmenovat vice nedostatki a ptfinesl by
vice moznosti, jak zleps$it firemni komunikaci ve firmé. Pro ¢asovou naro¢nost nebylo

mozné tuto formu uskutecnit, pfesto se domnivam, ze stanovené cile byly splnény.
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RESUME

Tato prace se zabyva problematikou, jak ve firmé zajistit dosazeni cilii a ukola
vnitrofiremni komunikace, se zaméfenim na sdileni spolecnych hodnot a cilu a fungujici
zpétnou vazbu. Vyzkumu pomoci dotazniku se zucastnili zaméstnanci spolecnosti

Ferring Pharmaceuticals CZ, s.r.o.

V kapitole Komunikace se vénuje vysvétleni pojmum, funkci a vyznamu

komunikace a zpiisoblim, jakymi komunikace probiha.

V kapitole Vnitrofiremni komunikace se zabyva jejim funkcim a cilum,

zpusobum a také prostfedktim, které jsou ve firmach uzivany.

V empirické ¢asti se prace zabyva vybranou spole¢nosti, analyzuje soucasny
stav jeji komunikace. Pro ucely vyzkumu byla zvolena kvantitativni forma anonymniho

dotazniku vyplnéného zaméstnanci spolecnosti.
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ANOTACE

Bakalatska prace se zabyva komunikaci a vnitrofiremni komunikaci. Vysvétluje
pojem komunikace, jeho funkci, vyznam, zptsoby, jakymi komunikace probiha. Zabyva
se formami a cili vnitrofiremni komunikace a prostiedky, kterymi je chce dosahnout.
U vybrané firmy analyzuje sou¢asné zpisoby vnitrofiremni komunikace a snazi se nalézt

doporuceni, ktera by vedla ke zlepSeni stavajici situace.

Vzniku bakalaiské prace piedchazi i vyzkum. Jeho smyslem je zjistit, pomoci
dotaznikového Setieni, zda jsou zaméstnanci spokojeni se stavem interni komunikace ve

své firmé.

ANNOTATION

This thesis deals with all kinds of communications, both internal and external. It
explains the concept of communication, its function, meaning, the ways in which the
process takes place. It deals with the forms and objectives of internal communication
and the tools with which the objectives will be achieved. The selected firm analyses
current methods of internal communication to come up with recommendations that

would improve the current situation.

This thesis is based on previous research.In order to determine whether
employees are satisfied with the internal status of communication it is proposed that an

internal survey is carried out.
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Ptiloha ¢. 1 Privodni dopis s dotaznikem
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Dobry den!

Vazené kolegyné a kolegové, v nasi firmé vykonavam studentskou praxi a piSi bakalafskou praci na
téma ,,U¢inné formy vnitropodnikové komunikace firmy*. Dostava se Vam do rukou dotaznik, jehoz
vysledky po vyhodnoceni budou slouZit pro vypracovani bakalarské prace. Otazky dotazniku jsou
sméfovany pfimo na problematiku komunikace. Anonymita Vasich odpovédi je zajisténa skutecnosti,
Ze nikde neuvadite své jméno ani dalSi osobni Gdaje. Prezentovany budou pouze souhrnné vysledky.
Prosim vypliite dotaznik peclivé a Citelné — tim pfisp&jete nejen k vyssi kvalité bakalaiské prace, ale
i ke zlepSeni komunikace ve spole¢nosti FSRO. Odpovidejte formou Ano/Ne. Vyplnény dotaznik
muiZete poslat postou na moji adresu nebo nechat u asistentky GR. Velmi Vam dékuji za Vas Gas.

S pozdravem

Richard Dobes

Dily 543, Milotice, 696 05

DOTAZNIK
1.  Jsem v praci celkové spokojeny?
2. Vim, co se ode mne v praci ocekava?
3. Mam materialy, zafizeni, nastroje, pomucky potiebné k tomu, abych svoji praci mohl dé¢lat
spravne?
4.  Mam v praci piilezitost délat kazdy den to, co umim nejlépe?
5. D¢laji kolegové svoji praci kvalitng?
6.  Bere se v zaméstnani v ivahu mtlj ndzor? Zajima se nékdo o n¢j?
7. Mam v praci svého nejlepsiho pritele/ptitelkyni?
8.  Jsou finanéni prostiedky ve spole¢nosti vynakladany efektivné?
9.  Je hlavnim cilem aktivit spolecnosti spokojeny zaméstnanec?
10. PIni spolecenské akce poradané spolecnosti sviij ucel?
11.  Vnimam sam sebe jako soucast spolec¢nosti, identifikuji se s ni?
12.  Hodnotil bych vzajemnou komunikaci s kolegy jako bezproblémovou?
13. Diskutuji se svymi kolegy o pracovnich problémech
14.  Diskutuji se svym nadiizenym o pracovnich problémech
15.  Prispiva diskuze o pracovnich problémech k jejich feseni?
16.

Hovofil jsem s nékym ve firmé v poslednich Sesti mésicich o vysledcich své prace a svém

pokroku?
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

Podilim se n¢jakou formou na planovani a ptiprave cili spole¢nosti?
Zajima se mij nadiizeny nebo neékdo jiny v praci o mne jako o osobu?
Dokazi si predstavit reakce svého pfimého nadfizeného?

Jsou ¢lenové vedeni schopni komunikovat neptiznivé situace?

Znam aktualni cile spole¢nosti na pfislusné obdobi?

Vim, jaké jsou moje konkrétni ukoly k naplnéni téchto cila?

Mam dostate¢né informace o tirovni spokojenosti nasich zakaznika?
Je Cetnost konani porad vyhovujici?

Poskytuje fizeni porad efektivni vystup?

PovaZuji prostiedky interni komunikace (e-mail, telefon, zapis z porady apod.) pouzivané ve
spolecnosti za dostacujici?

Informace, ktera mne ma presvédcit, mi musi byt sdélena pisemné?
Dostavam informace o chystanych zménach, véetné nepopularnich, uplné a véas?

Vyjadfil mi v poslednich sedmi dnech n€kdo uznéni, pochvalu za to, ze svoji praci délam
dobfe?

Je v zaméstnani nékdo, kdo podporuje muj profesni rozvoj?

Dava mi vize, nebo strategicky cil spole¢nosti pocit, ze moje prace je dulezita?
Mam v zaméstnani moznost ucit se a rust, ¢i rozvijet?

Citim se byt ve spolecnosti vhodn€¢ motivovan?

Je n€kdo z ¢lent nejvyssiho vedeni spole¢nosti mym vzorem v praci i v zivoté?
Myslim si, ze propagace nasi spolecnosti je dostate¢na?

Je zaméteni reklamy a propagace vhodné vzhledem k typu nasich zakaznik?
Je celkové vnimani spole¢nosti vetejnosti pozitivni?

Myslim si, Ze nase spole¢nost by méla vénovat vEétsi pozornost sponzoringu neziskovych
organizaci?

Reprezentuje kazdy z nds dobfe nasi spolecnost u zakaznika a na vetejnosti?
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