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Abstrakt

Komunikace je dUleZitou soucasti osobniho i pracovniho Zivota. Tato bakalarska prace
zpracovava téma mezigeneradni firemni komunikace. Zaméruje se na zplsoby preda-
vani zprav ve firmé s ohledem na nejvyraznéjsi generace 21. stoleti. Cilem bakalarské
prace je nadvrh na zefektivnéni komunikace ve firmé, a taképoukdzani na rozdilny pfi-
stup k fizeni komunikace u generaci Xa Y z pohledu managementu. Pfinosem prace je
pak navrh feseni zjisténych mezigeneracnich komunikacnich potizi ve firmé.

Klicova slova

firemni komunikace, komunikacéni kanaly, mezigeneracni porozumeéni, Generace X, Ge-
nerace Y, milenidlové, mezigeneracni komunikace

Abstract

Communicationisanimportant part ofpersonal and worklife. Thisbachelor thesis deal-
swiththesubjectofintergenerationalCommunication in company. It isfocused on the-
communicationchannels in thecompanywithrespect to the most significantgenerati-
onsofthe 21st century. Theaimofthebachelor thesis is to improvecommunication in
thecompany, and to point outthedifferencesofeachgenerationapproach to ma-
nagement. Theproposalofsolutionofidentifiedintergenerationalcommunicati-
ondifficulties in thecompanyserves as thepracticalcontributionofthis thesis.

Key words

company's communication, communication channels, intergenerational understand-
ing, Generation X, Generation Y, millennials, intergenerational communication
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uvobD

Komunikace je podstatnou a ddlezitou Casti Zivota lidi, at uz se jednd o komunikaci
v osobnim Zivoté ¢lovéka pri vytvareni mezilidskych vztah(, nebo jde o komunikaci
v pracovnim prostredi. Komunikace patfi k nejddlezitéjsim vlastnostem ¢lovéka, proto
je dllezité umét spravné komunikovat a dobfe vyjadrovat myslenky.

Kvalitni komunikace v podniku mé vliv na celkovou spokojenost zaméstnanc(, na je-
jich motivaci a poddvané vykony. Pro manazery a vedeni podniku je nutné, aby se
uméli dobfe rozhodnout, ktery komunikacni kanal zvoli, aby se zprava dostala k za-
meéstnancldm vcas a cely komunikacni proces mezi firmou a jejimi zaméstnanci byl tak
co nejefektivnéjsi.

Tato bakaldfskd prace zamérfend na téma mezigeneracni firemni komunikace v pod-
niku je rozdélend na Cast teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast bude popisovat ko-
munikaci jako takovou, budou zde uvedeny definice komunikace, jeji funkce a znazor-
nén bude komunikacni proces. Podnikovd komunikace bude rozdélena na komunikaci
interni a externi a zminény budou také projevy nefungujici firemni komunikace. Dale
se bude teoreticka cast zabyvat komunikacnimi kanaly, jejichz prostfednictvim firma
komunikuje se zaméstnanci.

Druhou podstatnou &asti teoriebude popis a rozbor jednotlivych generaci 21. stole-
tipfedevsim Generace X, Generace Y a Generace Z, tedy tfem nejvyraznéjsim genera-
cim 21. stoleti.

Prakticka ¢ast bude zkoumat efektivitu nastavené firemni komunikace s ohledem na
mezigeneracni vztahy na pracovisti. Diky odliSnostem, které se mezi jednotlivymi ge-
neracemi vyskytuji, je potfeba dbat na spravné urceni formy predani zpravy.

Cilem této bakalarské prace je navrh na zefektivnéni predavani zprav ve firmé s ohle-
dem na mezigeneracni porozumeéni na pracovisti. Dale je cilem poukdazat na odlisny
pristup k fizeni jednotlivych generaci z pohledu managementu, a to zejména pro firmu
Simply Office s.r.o,, kde je mezi managementem firmy a zameéstnanci generacni rozdil.
Na zakladé vysledk( praktické ¢asti budou navrzena doporuceni na zlepSeni mezige-
neracni komunikace a celkové spoluprace ve firmé.
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1 KOMUNIKACE ZTEORETICKEHO HLE-
DISKA

Lidé komunikuji dennodenné, aby vyjadfili své ndzory, myslenky nebo postoje.Na kaz-
dého ¢lovéka ma obrovsky vliv prostfedi, ve kterém se vyskytuje a také osoby, se kte-
rymi travi svlj cas. Proto je ddlezité umét spradvné komunikovat ve vsech oblastech
naseho zivota, a to jak ve sfére pracovni, tak i v osobni.

Tato kapitola bude zkoumat komunikaci z psychologického hlediska, budou zde roze-
brany jednotlivé funkce komunikace, a také zde bude jednoduse zndzornén komuni-
kacni proces.

1.1 Definice komunikace

JKomunikace posiluje nebo tlumi emoce a formuje postoje. Dokaze popudit, provoko-
vat, iniciovat — i uchlacholit a zbrzdit druhého v jeho odhodlani. DokaZe presvédcit o
pravdé i vérohodné sifit lez.” (Vybiral, 2005, s. 21)

Komunikace pochéazi z latinského slova communicario, které pdvodné znamenalo ,ve-
spolné Ucastnéni " a communicare ,Cinit néco spole¢nym, spole¢né néco sdilet”.
(Vybiral, 2005, s. 25) A co se spolecné sdilelo? MysSlenky, které se rodily v hlavé ¢lovéka.
Pokud chce ¢&lovék sdilet své nazory, pocity a myslenky, chce se s nékym na nécem
domluvit, nebo druhého c¢lovéka presvéddit, musi k tomu pouzit kéd. Pfedem stano-
veny kod, kterému druhd strana rozumi. Tomuto kédu se Fika jazyk nebo rfec. A diky fedi
spolu komunikuji lidé po celém svété. Dalsi vyznam pojmu komunikace mizeme na-
lézt v latinské vété ,communicareestmultum dare”, coz znamena, ,komunikovat zna-
mend mnoho davat”. (Jirdskova, 2005, s. 68)

Pokud je mluvéi schopen vytvaret neomezené mnozstvi novych vét pak ma takzvanou
komunikacni kompetenci. Kompetenci komunikovat ma ¢lovék, ktery znd a ovldda sys-
tém znakdl, rozumi jeho pravidlim, umi ho spravné pouzit a pozna, pokud byl jazyk
pouzit Spatné. Je dllezité brat v potaz, ze tato kompetence nenf jen technickou zna-
losti, ale souvisi se sebepojetim a sebevédomim, které tuto kompetenci zvySuje nebo
snizuje. (Vybiral, 2005, s. 48)

JKomunikaci obecné Ize charakterizovat jako proces sdileni urcitych informaci's cilem
odstranit ¢i sniZit nejistotu na obou komunikujicich strandach. Predmétem komunikace
jsou data, informace a znalosti."(Hola, 200643, s. 25) Komunikace je oboustranny proces,
ktery md za cil jedno — dorozumét se. Kazda spolec¢nost si vytvofila zakladni dorozu-
mivaci prostfedek, svou recé, a pfridala gesta, kterd cosi znamenaji. Zaroven, stejné
gesto mdze mit v rdznych kulturdch odlisny vyznam, z ¢ehoz nezfidka prameni nedo-
rozumeéni.



Komunikace tedy zahrnuje slovnii mimoslovni projevy, které ji vyrazné ovliviiuji. Je dd-
leZité uvédomit si, Ze hlavnim cilem komunikace je porozuméni a pochopeni toho, co
chtéla druhd strana sdélit. (Hola, 200643, s. 25) To je samo o sobé velmi obtizné, protoze
na komunikaci ma vliv mnoho aspekt a ackoli ¢lovék stoji opren o zed a nic nefika, ke
svému okoli stejné promlouva. At uz tim, jak se tvari nebo jaky ma postoj téla. Toto
véechno ovliviiuje celkovy komunikacni proces. Podle Kunczika (1995) (in Vybiral, 2005)
je komunikace ,jednanim, jehoz cilem z hlediska komunikatora je pfenos sdélenijedné
¢i vice osobam, prostfednictvim symbolu.”

Na komunikaci ma vliv také motivace. Motivaci komunikovat méa kazdy ¢lovék. Ovsem
kazdy ma tuto motivaciv rlzné intenzité. Hraje zde roli to, zda ndm je ¢lovék se kterym
komunikujeme sympaticky, zda jsme unaveni nebo plni energie, zda ovladdame jazyk
partnera, jestli si s nim rozumime, nebo zda se zajimédme o podobné véci. (Vybiral,
2005, s. 33)

Pokud se podivdme na dalsi definici komunikace, tentokrat podle Halady (2015), mU-
Zeme se dodist, Ze se v podstaté jedna o prenos nejriznéjsich informadcnich nebo pre-
svédcovacich obsahl prostfednictvim rlznych komunikacnich systémd, jako jsou na-
priklad rdznd média predavani zprav, samozrejmée jazyk a rfec, nejridznéjsi formy sdé-
leni a komunikacni kanaly.

Je velmi tézké shrnout komunikaci do jedné definice. Pokud se podivdme na to, kolik
funkci komunikace ma a jak je dUlezité, aby druhy ¢lovék opravdu pochopil sdéleni, je
jasné, Ze pro dobré mezilidské vztahy a firemni atmosféru spolu lidé musi umét komu-
nikovat. At uz se jednd o ptfatele, partnery, rodice, déti nebo kolegy v praci. Stejné tak
je dllezité, aby manazer umél dobre komunikovat se svym podfizenym. Podnik také
musi umeét dobfe navazovat kontakt s jeho okolim a dbat na svou povést.

1.2 Funkce komunikace

Pokud ¢lovék s nékym komunikuje, prikldada svym slovim néjaky vyznam. Komunikace
pIni rGzné funkce. Lidé spolu komunikuji za néjakym uGcelem. Takovy Ucel mUze byt
napfiklad vyména informaci, ovliviiovani chovani lidi nebo ovliviiovani mezilidskych
vztahl mezijedincii k viastni osobé. (Vymétal, 2008, s. 24) Veskerd komunikace mezi
jedinci ma néjaky smysl, ktery mQze byt zjevny i skryty, jejz chce jedna strana dorucit
druhé.

Podle Vymeétala (2008, s. 24) a Janikové (2012, s. 4) jsou zakladni komunika¢ni funkce:

e Informativni (slouzici k pfedavani dat, znalosti, védomosti, sdéleni nebo zkuse-
nosti)

e Poznavaci (ziskavani povédomi o sobé i druhych lidech, o déni kolem sebe)

e Instruktivni (informovani spole¢né s vysvétlenim vyznamu, popisu, navodu, co
a jak délat, ¢eho dosdhnout)

e Vzdélavaci a vychovna (souhrn funkce informativni, instruktivni, poznavaci —
prostfednictvim vzdéldvaci instituce nebo samostudiem)



e Funkce formovéani osobni identity — (dochazi k ujasnéni si svého ja, svych po-
stojl, ndzord, sebevédomi a ambici)

e Socializa¢ni a spolecensky integrujici funkce (jedinec se stava ¢lenem socialni
skupiny, navazuje kontakty a vztahy s druhymi lidmi)

e Motivujici a posilujici (posilovani a motivovani k pocitu sebevédomi, dokon-
¢eni néjakécinnosti)

e Presvédcovaci funkce (pdsobeni na jinou osobu s jasnym zadmérem zménit jeji

nézor, postoj a hodnocenf)
e Zabavna funkce (vytvareni pocitu pohody, spokojenosti, radosti)
e Unikova funkce (jedinec se chce odreagovat od starosti a shonu)

Jak pise Janikova (2012, s. 4), nase spolec¢nost se momentainé nachéazi ve fazi tzv. ,zna-
lostni” spolecnosti. Pro znalostni spolecnost je spole¢ny charakteristicky znak, jimz je
znalost, védéni, vzdélavani. Je to koncepce, podle niz musi byt rozvoj spole&nosti pod-
porovan tim, ze se lidé budou celozivotné vzdélavat. (GoSova, 2011) V této dobé do-
chéazi k zavadéni novych pojmu a k celkovému zpresnovani jednotlivych typd komuni-
kace. Zacina se rozliSovat komunikace afektivni, dotykova nebo konfliktni. Dale mlze
byt komunikace e-mailova, obchodni, odborna, zprostfedkovana, interkulturni, mezi-
generacni a podobné. (Janikova, 2012, s. 4)

Dalsi prehled funkci komunikace nabizi Vybiral (2006, s. 31), kdy mGzeme komuniko-
vani shrnout do péti hlavnich funkci. Informovat je prvni z funkci. Jde o to, pfedat
zpravu, doplnit ji o nékteré dalsi informace, jde zde o néjaké oznameni nebo prohla-
Seni. Instruktadzni funkce ma za Ucel navést jedince k néjakému zpGsobu jednani, za-
svétit ho do situace, naucit nékoho né¢emu novému nebo napfiklad popsat urcity po-
stup. Dalsi funkci je funkce presvédcovaci, kterd slouzi k tomu, pfesveéddit jedince, aby
zmeénil nazor, abychom si ho pfitdhli na svou stranu, ovlivnili ho k jinym mySlenkdm a

podobné. Vyjednat ¢i domluvit se je dalsi z péti hlavnich funkci komunikovani. Diky

této funkci se jedinci mezi sebou dokazi domluvit, dokazi néco fesit &i vyresit, dospét
k dohodé&. Tato funkce je nazyvana taktéz jako funkce operativni. Ovsem Vybiral (2006)
ve své praci zminuje i dalsi funkce jako je napfiklad pobavit nebo rozveselit druhého
¢lovéka, rozptylit ho.

Nékteri komunikujici se vice zaméfuji na formu neZ na obsah (pfedvadéji se, v jejich
chovani si mdzZzeme vsSimnout typického vystupovani, pfehnaného d(razu na spisov-
nost & zdvofilost). U&elem jejich komunikace miZe byt exhibice, upouténi pozornosti
ke své osobé. Nyni mdzZzeme seznam komunikacnich funkci doplnit o dalsi dlleZitou
funkci, a to pfedvést se, kdy se jedinec chce sebeprezentovat, vyvolat na nékoho do-
jem, zalibit se, jindy nékoho svym vystupovanim zastrasit.

Zadmeér komunikacniho sdéleni pfedchazi tomu, jakou bude mit funkci. Jestlize madme
vymysleno, co chceme druhé strané sdélit, nezbyva ndm nic jiného neZ vstoupit do
komunikacniho procesu, zhostit se role komunikdtora a zacit mluvit.



1.3 Komunikacni proces

Komunikacni proces zndzornuje, jak probihd komunikace. Za zdkladni schéma komu-
nikace se povazuje model H. D. Laswella (uvedeny v jeho dile Power and Personality
z roku 1948) (Halada, 2015, s. 54) Podle tohoto modelu je rozhodujici,kdo fika co, jakym
kandlem, ke komu a s jakym Ucinkem. Je sice snadno zapamatovatelny, ale nezahrnuje
vsechny podstatné proménné. Laswellova definice sehrala velkou roli v sociologii, po-
litologii, Zurnalistice a socialni psychologii pfi analyzach presvédcovani a tlaku na
zménu postojd. (Vybiral, 2005, s. 27)

Tento model zndzorfuje, jak mimoraddné dllezitéd je osoba komunikatora v souvislosti
s jeho prestizi, spolecenskym postavenim, socidlni roli. Ddle zde hraje vliv, zda je ¢lo-
vék upraven, jaké je ndrodnosti, jakd je jeho obliba, i kolik je mu let. Stejné tak dllezité
je vymezeni adreséta, cilové skupiny, nebo volba prostredkd — komunikacnich kanald.
Vétsinou se uvadi 5 prvk(d masové komunikace:

e Kdo? (predavéa sdéleni) — komunikator; ten, kdo chce komunikovat, predavat
sdéleni; v kazdé formé& komunikace musi byt nékdo nebo néco, kdo chce sdé-
leni predat

e Co? (obsah sdélenf)

e Jak? (se uskutecniuje prenos) — komunikacni kanél, tedy to, co nese zpravu
(Facebook, nasténky, radiové viny, televize)

e Komu? (je orientovéno sdéleni) — adresat, posluchac nebo publikum

e Sjakym Gcinkem? Odesilatel a pfijemce se vzajemné ovliviiuji, proto neexis-
tuje nezkresleny pfenos informaci.

K Laswellové modelu je uzitecné pridat jesté prog, respektive s jakym zamérem zacala
osoba komunikovat. (Vybiral, 2005, s. 27) Tento model se pfevazné hodi pro masovou
komunikaci, protoZe je zaloZzen na jednostranném a pfimém toku informaci od komu-
nikatora k pfijemci. Model nezahrnuje zpétnou vazbu nebo nejasnosti, které mohou pfi
komunikaci nastat, tedy komunikaéni Sum. (LaswellGv model, 2013)

Na rozdil od Laswellova modelu, Hold (2006, s. 60) ve své publikaci vytvorila dalsi ko-
munikacni schéma, kde je jiz zahrnut prostor pro komunikacni Sum a zpétnou vazbu.
Obrazek 1 zndzorfuje pojeti jejiho komunika¢niho schématu. Odesilatel sdéleni je
tedy ten, ktery chce svou myslenku, nazor, ¢i pocit sdélit nékomu jinému. Musi k tomu
vyuzit komunikac¢ni kanal, médium, nebo jakykoliv jiny prostfedek pro sdéleni. Tim je
viceméné cokoliv, co se podili na pfeddvaniinformaci, jako je napfiklad telefon, e-mail,
dopis, socialni sité. Pokud dochazi k osobni komunikaci, za komunikac¢ni kanal ma-
Zeme povazovat i vzduch. Poté se zprava dostane k pfijemci sdéleni a jakmile ji
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prijemce sdéleni dekdduje, nastdva prostor pro zpétnou vazbu, kdy mé jedinec moz-
nost zareagovat na prijaté sdéleni a vyjadrit tak svdj souhlas, nesouhlas, tedy vlastni
nazor.

Je mozné, Ze pfi komunikaci dojde k takzvanému komunikaénimu sumu, kdy pfijemce
Spatné pochopi zpravu a plvodni zadmér sdélované zpravy, kterou dostal od odesila-
tele sdéleni. To se stdvd velice ¢asto v kazdodenni komunikaci lidi, a proto by si mél
odesilatel ddvat pozor na spravné formulovdni myslenek a pfijemce sdéleni by se mél
ujistovat, zda sdéleni pochopil spravné pomoci vhodnych otazek.

Soucasti prevadéni vyznamu zpravy jsou omyly, chybné analyzy, ale i prostor, ktery se
prijemci nabizi pro domysleni si toho, co nam odesilatel sdéluje. Skutecnost, jak zpraveée

Komunikaéni kanal, médium,
prostiedek pro sdéleni

Odesilatel sdéleni sdéleni Piijemce sdéleni

e
-

Komunikaéni kanal, médium,
prostiedek pro zpétnou vazbu

Obrazek 1: jednoduché schéma komunikacniho procesu, zdroj: Hola, 2006, s. 60

prijemce porozumi, podstatné ovliviiuji stereotypy a ustalend minéni o skupinach ji-
nych lidi. Jinak chdpeme sdéleni od Clovéka, ktery ndm pfijde sympaticky, a jinak cha-
peme sdéleni od &lovéka, ke kterému tolik sympatii necitime. Pfijem zpravy je totiz
aktivni proces, ktery se vyznacuje vybérovosti, rychlosti, zkreslenim, stereotypy, inves-
tovanim energie apod. Mnohdy jde o proces mimovolni a neuvédomovany. Pfesto pfi-
jimat sdéleni tak, jak byla vice méné& minéna, ndm usnadnuje fakt, Ze zprava ¢asto ob-
sahuje instrukci, jak ji mame vnimat a jak si ji mame vylozit. Tato instrukce je zakddo-
vana napfiklad v ironii, pfi komunikaci tvari v tvar mimikou. (Vybiral, 2005, s. 55-56)
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2 FIREMNi KOMUNIKACE

JiZ z pouhé podstaty existence firmy vyplyva, Ze jeji komunikace s okolim, jeji fungo-
vani a plnéni hlavniho cile — dosahovani zisku, vyZaduje neustaly proces proudéniin-
formaci z okoli dovnitf podniku a z podniku do okoli.” (Hola, 2006b, s. 4-5)

Firemni komunikace tedy zahrnuje veskeré predavani zprav uvnitf podniku, komuni-
kaci mezijednotlivymizaméstnanci, tymy, oddélenimi (=interni komunikace), nebo ko-
munikaci firmy s okolnim prostfedim (=externi komunikace). Velky podil na firemni ko-
munikaci méa v podniku marketingové oddéleni, které se stard o komunikaci se zdkaz-
nikem a také o to, jak firma pdsobi na venek. Velkou roli zde hraje i komunikace mezi
jednotlivymi zaméstnanci, ¢i manazery, ktefi ve firmé zadavaji Ukoly a kazdy den Fidi
svdj tym lidf.

Spoluzakladatel pracovni sité linked-in, Ried Hoffman (2016), ve své publikaci pise, ze
stary model celozivotniho vzdélavani byl nastaven tak, aby se manazefii zaméstnanci
divali smérem dovnitf podniku. Zameéstnanci chtéli zlepsit svoje hierarchické posta-
veni ve firmé, zatimco manazefi dohliZzeli na to, aby zaméstnanci podali co nejlepsi
vykon a byli tak co nejvice efektivni. Tento model se ale zmé&nil. Dnes se firma a jeji
zameéstnanci potrebuji divat smérem ven. Méli by se co nejvice informovat o prostredi,
ve kterém pUsobi.

Zaméstnanecké sité jsou pro firmu ve 21. stoleti stejné tak cenné, jako zdroje infor-
maci. Na zaméstnance bychom méli pohlizet jako na prdzkumnika, ktery sbird infor-
mace z okolniho svéta, at uz formou ¢lankd, knih, kurzd nebo jeho pratel z oboru i
mimo néj. Proto jsou zaméstnanecké sité tak cenné, poskytuji totiz velké mnozstvi in-
formaci. Cim vice jsou zamé&stnanci v t&chto sftich zapojeni, tim cennéjsi soubor infor-
maci vznika, a pokud jsou zaméstnanci ochotni tyto informace s firmou sdilet, pomUze
to resit nejriznéjsi obchodni otdzky a vyzvy.

Firemni komunikaci mUzeme rozlisit na komunikaci externi a interni. Komunikace in-
ternije spolu s komunikaci externi hlavni slozkou public relations organizaci a instituci.
(Halada, 2015, s. 55) Nyni si podrobnéji popiseme oba zminéné typy.

2.1 Externi komunikace

Komunikace externi oznaluje strategickou komunikaci instituce, ktera je smérovana
vné k externi vefejnosti. (Halada, 2015, s. 54)

Prostredi, ve kterém se podnik vyskytuje, ma vliv na celkovou firemnf kulturu a na zp@-
sob komunikace firmy s vnéjsim svétem. Podnik totiZz ze svého okoli ziskdva dllezité
informace, které mohou byt klicové pro jeho dalsi rozvoj. Mezi tyto informace patfi sle-
dovani situace na trhu (analyza trhu), vyzkum spotfebitelského chovani, nebo analyza
konkurence. (Hol4, 2006b, s. 5)
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Je dillezité udrzovat kvalitni vztahy s jednotlivymi partnery v rdmci trzniho prostredi.
Mezi to patfi spolupracujici firmy, dodavatelé, konkurence (stavajici i potencionaini),
Urady a spravni orgdny. Podnik také komunikuje s rznymi druhy médii, jako m{zou
byt napfiklad noviny, televize, rddio. V dnesni dobé podnik m(ze lehce oslovit masu
lidi skrz socialni sité jako je Facebook, Twitter ¢ilnstagram, kde je relativné jednoduché
propagovat produkt ¢ samotnou instituci. Dale podnik komunikuje s verejnosti a se
stavajicimi nebo potenciondlnimi zdkazniky, ale plsobi také na obyvatele, ktefi se vy-
skytuji v okoli, kde firma vykonava svou ¢innost. (Hold, 2006b, s. 5)

VesSkerd komunikace, at uz vnéjsi ¢i vnitfni, ma vliv na utvareni firemni identity a firemni
osobnosti a celkové se komunikace a komunikacni strategie podniku podili na vytva-
feni firemni kultury.

2.2 Interni komunikace

JInterni komunikace je takova komunikace, ktera sméruje dovniti samotné instituce,
tedy k jejim zaméstnancim, akcionarim a lidem, kteff jsou zainteresovani na jejim
chodu. O interni komunikaci se nej¢astéji stara personalni oddéleni (HR, humanre-

sources) nebo oddéleni komunikace (PR, public relations).” (Halada, 2015, s. 55)

Nastrojem (=komunikacénim kandlem) interni komunikace mUze byt napfiklad intranet,
firemni Casopis, nasténky, neformalni akce jako jsou sportovni ¢i dobrovolnické dny,
koncerty apod. Cilem interni komunikace je posilit soundlezitost zaméstnancd ¢&i za-
meéstnaneckych skupin s organizaci Ci instituci, zvysit jejich pracovni motivaci a jejich
spokojenost. Dalsim cilem je zaméstnance informovat o déni ve firmé i organizaci, o
novinkach nebo pripravovanych zménach. (Halada, 2015, s. 55)

Komunikace ve firmé probiha v zakladnich formach. Prvni z nich je forma osobni, kdy
spolu zaméstnanci komunikuji tvari v tvar jako napfriklad na poradé. Dalsi formou je
forma pisemn3, kdy instituce komunikuje se svymizaméstnanci napriklad pomociriiz-
nych manuéld, ndvodd nebo predpisl. Posledni formou interni firemni komunikace je
forma elektronickd, kdy spolu osoby komunikuji prostfednictvim e-mail(, intranetu
nebo zpravodajstvi. (Hold, 2006b, s. 61)

Jak zminuje Kovarikova (2016), veskerou interni firemni komunikaci by méla mit firma
pod kontrolou, aby mohla udrzet sv(j vliv na zaméstnance, na jejich motivaci, vykon,
ndladu, spokojenost. Pracovni proces je vysledkem kooperace mezi jednotlivymi lidmi,
at uz se jednd o manazery, administrativni pracovnice, prodejce, vedeni nebo zamést-
nance, které se staraji o technické zabezpeceni. Aby vse fungovalo tak jak m3, je po-
tfeba spravné kooperace a z toho vyplyva nutnost spravné nastaveného komunikovani
s jednotlivymi ¢lanky dané instituce.

Hlavni Ukoly interni firemni komunikace jsou nasledujici:

e Informovat (zajisténi plynulého informacniho toku)
e Vysvétlovat (pokud zaméstnanec potfebuje radu, vi, na koho se obratit)
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e Interagovat (probuzeni zajmu zaméstnance o firemni dénf)

e Zabavit (zaméstnanci povazuji praci za zdbavnou, informace jim jsou preda-
vany pfijemnou formou)

e VSechny Ukoly spojené dohromady (je potfeba rozvijet vSechny predchazejici
Ukoly, protoze vSechny souvisi s kvalitni interni komunikacf)

Jednou z nejdilezitéjsich dloh firemni komunikace je péce o nového zaméstnance.
JKomunikace (nebo pfipadné nekomunikace) mize novacka jak skvéle nastartovat a
namotivovat, tak i totalné odradit a znechutit." (Kovarikova, 2016, s. 73) Proto by mél
byt novému zaméstnanci vénovan dostatek ¢asu pfi adaptaci, kdy dostane balicek in-
formaci, které bude pfi integraci do firmy potiebovat. Casto je zaméstnanec odkazan
na mentora, ktery mu bude s adaptaci pomahat a bude mu odpovidat na jeho otazky.
Na novacka by si mél udélat ¢as i nadfizeny. Kolegové by se méli chovat tak, aby se
novacek citil v kolektivu vitan.

2.3 Nefungujici firemni komunikace

\Vyznam efektivni interni komunikace si Ize nejvice uvédomit pfi sledovani disledkd
zplsobenych komunikacnimi chybami a nedostatky firemni komunikace." (Hol3,
2006b, s. 13) Veskeré problémy, které mohou ve firemni komunikaci nastat, maji za
disledek snizeni firemni atmosféry. Dochdzi také ke sniZzeni angaZzovanosti zamést-
nancd a ke zhorseni produktivity prace. (Kovafikova, 2016, s. 95)

Kovafikova (2016) ve své publikaci uvadi nékteré dlvody, které vedou k nefungujici fi-
remni komunikaci. Zde jsou nékteré z nich:

e Nejasnd organizace a zadavani Gkold — musi byt jasné, kdo mé co délat, kdo
ma za jednotlivé ¢innosti odpovédnost, pokud tohle neni spinéno, pracovnici
jsou frustrovani, prace je pfehazovana z jednoho na druhého.

e Zadrzovaniinformaci adezinformace — ve firmé musi byt nastavend otevfena
komunikace, pokud toto nefunguje, panuje ve firmé mimoradné nezdrava at-
mosféra.

e Nefungujici zpétnd vazba — dva zpUsoby vykladu, v prvnim firma nedava zpét-
nou vazbu zameéstnancdm, zda pracuji a chovaji se spravné, vdruhém pripadé
zameéstnanci nejsou vyslyseni a na jejich pfipominky, ndpady, ndzory nikdo ne-
reaguje.

e Drbyafadmy — pokud lidé nedostavaji informace vc¢as, sami si je vymysli, coz
vede k mylnym informacim a ke vzniku drbg.

e 7Zmény a novinky — lidé obvykle nemaji radi zmény, proto je na managementu,
aby zaméstnance informoval v¢as, na zmény je pfipravil a dopfedu si vymyslel
komunikacni strategii.

Mezi dalsi véci a situace, které maji za nasledek pokles firemni atmosféry, patfi napfi-
klad hromadné propousténi, odchody a vyhazovy. Slouceni a akvizice jednotlivych

s v

spolecnostis sebou pfinadsi plno otazek, které se tykaji toho, co bude a nebude a pokud
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zaméstnanci nejsou dostatecné informovani, za¢nou vznikat fdmy. Pokud je manazer
nespravedlivy, nebo je nékdo ve vyhodé kvlli osobnim a pfibuzenskym vztahlm, fi-
remni atmosfére to také neprospéje.

Na firemni komunikaci ma vliv mnoho faktor( a je ddlezité uvédomit si, Ze kazdé jed-
notlivad nefungujici véc, se promitd v celkové firemni atmosfére. Zaméstnanci musi byt
o vsem co nejlépe informovani, aby se predeslo tvorbé komunika¢niho Sumu.
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3 KOMUNIKACNI KANALY

Tato kapitola se bude vénovat charakteristice jednotlivych komunikacnich kanald, je-
jichz prostfednictvim firma komunikuje s jejimi zaméstnanci.

Podle Holé (2006, s. 60) je spravné zvoleny komunikacni kandl pfedpokladem kvalitni
komunikace v podniku. Komunikacni kanély jsou zpdsoby, jakymi firma mdZe dostat
sdéleni k adresatovi. Jednim z hlavnich cilQ organizace je zajistit co nejvyssi efektiv-
nost komunikace. A z tohoto ddvodu je nutné, aby vsechny zvolené komunikacni ka-
naly fungovaly plynule a aby se informace dostaly k osobdm, kterych se tykaji.

(Kovafikovd, 2016, s. 50)

Pokud se nyni podivame do firemniho prostfedi, vhodné nastaveni internich komuni-
kacnich kandld mQze zabranit zejména informacnim Sumdm a nedostatku informaci.
Pokud je &tenost firemniho ¢asopisu 10 % neni mozno ho povaZovat za efektivni. Je
tedy vhodné zvolit jinou formu komunikaéniho kanalu. Efektivita komunikac¢niho ka-
nalu je ve firmé zavisla predevsim na tom, zda pfijemce obdrzi zpravu véas, rozumi ji
a ma moznost na ni reagovat. (Hold, 2006b, s. 60-61)

Ovsem komunikacni proces neni nastaven pouze komunikaé¢nim kandlem, zalezi také
na formulaci zameéru odesilatele sdéleni, sdéleni samotném a také na tom, jak pfi-
jemce sdéleni zpravu od odesilatele pochopi.

Komunikac¢nich kanald (¢i nastrojd) je ve firmé celd fada. Posuzovat je miZzeme z rlz-
nych Uhld pohledu. Podle toho, zda je organizuje firma nebo zda vznikaji samovolng,
je délime na formalni a neformalni. (Kovaftikova, 2016, s. 50)

Podle Holé (2006) a podle Kovafikové (2016) mizeme jednotlivé formy komunikace
délit na:

e Formalni komunikacni kanaly

o tisténé komunikacni kandly — komunikacni prostfedky, které byly vytis-
téné tiskarnou (letdky, plakaty, firemni ¢asopisy a bulletiny, manualy,
navody a pracovni postupy, vyro¢ni zpravy, nasténky)

o digitalni komunikac¢ni kanaly — vizudlni a audiovizudini formy komuni-
kacnich kandl(, s vyuzitim klasickych i elektronickych prostfedkt (intra-
net, online nasténka, firemni socialni sit, mailing, telefonovani, firemni
newsletter, firemni rozhlas, firemni televize, video)

o osobni komunika&ni kanaly — Ustni komunikace a osobni komunikace
neboli komunikace tvafi v tvar (porady, firemni meetingy, interni pre-
zentace, osobni setkani s kolegy, interniskolici programy, kdy jeden ¢&lo-
veék predavéa zkusenosti drunému, konzultace, manazerské pochdzky,
osobni hodnoceni nadfizeného, firemni roadshow, eventy, teambuil-
dingy)

e Neformalni komunika&ni kanaly

o neformdlni kandly tisténé

o neformdlni kandly digitdIni
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o neformalni kanaly osobni (spolecenské a sportovni akce)
e Jiné prostfedky a formy interni komunikace

o firemni predméty a darky

o nabidka firemnich produktl a sluZzeb zaméstnancdm

o firemniobleceni

Vyuziti jednotlivych forem komunikacnich kanall a celkového zplsobu komunikace
jednotlivych zaméstnancl ve firmé zavisi na druhu a ddlezitosti konkrétni komunikace.

Kazdd forma komunikace se hodi pro jinou situaci a nelze prfesné definovat, ktera
forma je tou spravnou a nejefektivnéjsi. To zalezi na celkové nastaveném komunikac-
nim procesu firmy, pficemz volba formy pfedani zpravy probihd na zakladé manazer-
skych znalosti a zkuSenosti. Forma ma totiz bezprostfedni vliv na tc¢innost komunikac-
niho procesu. (Hold, 2006b, s. 60)

3.1 Formalni komunikacni kanaly

Mezi formalni komunikac¢ni kandly patfi tisténé, osobni a digitdlni formy predavani
zprav. Jsou to takové komunikaéni kanaly, které vychazi z firemni ¢innosti.

Tisténé komunikacni kanaly

Mezi formalni tisténé kandly patfi pfedevsim rlzné letdky, plakaty, firemni ¢asopisy,
bulletiny a nasténky, tedy vSechny komunikacni prostfedky, které musely projit tiskar-
nou. Pisemna forma komunikace ve firmé spliuje pfedevsim vyznam sdéleni infor-
maci. Tato forma ovsem nezajiStuje okamzitou zpétnou vazbu. At uz se tyto informace

tykaji organizace prace nebo firemnich planQ a vizi. Je v zdjmu zaméstnavatele, aby
tyto formalni komunikacni kanaly fungovaly co nejlépe.

Tisténé kanaly oceni predevsim lidé, ktefi jsou starsiho véku nebo lidé, ktefi maji nizsi
vzdélani, napr. pracovnici vyroby, jenz nemaji k dispozici pocitace. Vyhodou tisténych
komunikacnich kanall je praveé jejich tradicnost, kdy si je pracovnik mUze vzit do ruky.
Pracovniky mUze zaujmout také forma jejich distribuce. (Kovafikova, 2016, s. 50)

Dale sem spadaji manudly, ndvody a pracovni postupy. Dokumentace, kterd slouzi
predevsim k prfedani informaci, byva ¢astym nastrojem pro personalini ¢innost a pro
jakoukoliv organiza¢ni a projektovou ¢innost. (Hold, 2006b, s. 66)

Podle Adaira (2005) jsou tfemi hlavnimi prvky pisemné komunikace struktura a uspo-
fadani, obsah, styl a tdn. Sdéleni musi byt jasné, jednotlivé body by méli byt sefazené
podle dllezitosti. Je nutné pouZzivat vhodna slova a fraze, dbat na pravopis, stylistiku a
celkovou Upravu dokumentu.

Letdky, plakaty

Jejich prostrednictvim mUGzeme pfindset aktualni organizacni informace &i pokyny.
Tato forma komunikace mize mit az necekany efekt. Praxe napfiklad ukazuje, ze letdky
a plakaty, vyvésené v kuchyrnikach ¢i na toaletdch, poutaji pozornost zaméstnancd.
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Pravé na téchto mistech travi ¢as nepracovnim zpUlsobem a jsou ochotni vénovat po-
zornost zajimavému obsahu, ktery jim mdizZe takto netradi¢né umistény plakat prinést.
(Kovafikové, 2016, s. 51)

Firemni ¢asopisy, bulletiny

Bulletin je specializovany Casopis, ktery vychdzi pro mensi okruh lidi. Pomoci téchto
informacdnich prostredkl mdzZzeme sdélit koncepcnéjsi nebo zavaznéjsi sdéleni. V sou-
¢asné dobé, kdy se vyuzivaji digitalni technologie, je tento zpUsob komunikace pova-
Zovan manazery za nakladny. (Kovafrikova, 2016, s. 51) Ovéem pokud jsou tyto infor-
mace podavany v souvislosti s firmou a ¢asopisy tak napriklad obsahuji fotografie za-
meéstnancyl, ktefi stoji za Uspéchem, stdvaji se zdbavnym prostifedkem predavani

zprav. (Hold, 2006b, s. 68) Tento zplsob komunikace bude vhodny predevsim pro vétsi
podniky. Pro malé podniky je tato forma komunikace pfilis nakladna.

Manudly, ndvody, pracovni postupy

Zjednodusené se jednd o pomUcky, které zameéstnancdm pomaéhaji pri vykonu prace.
Tento zpUsob komunikace se mlzZe zdat nudny, ovéem zde také hodné zalezi na zpU-
sobu podani. Vse mize byt podéano kreativni formou, ale hodné zde zéleZi na typu in-
stituce a na firemnf atmosfére. (Kovafikova, 2016, s.51)

Sepsani manuald c¢innosti pomaha zaméstnanclm pfi jejich adaptaci a pfi vykonu
prace. Ve firmé jsou timto zpdsobem zcela jasné vysvétleny firemni procesy. (Hol3,
2006b, s. 67)

Vyrocni zpravy

Vyroéni zpravy jsou ¢asto soucasti business planu a shrnuji dllezité informace o firmé
v aktualnim obdobi. Jsou urleny jak pro zamé&stnance, tak pro Sirokou vefejnost. Vy-
ro¢ni zpravy zpravidla obsahuji ukazatele prosperity firmy, konkrétni vysledky, jak jsou
plnény firemni plany, zda byly dosazeny dil&i cile a jejich porovnani s minulosti. (Hol3,
2006b, s. 67)

Nasténky

Nasténky se hodi pfedevsim pro dlouhodobé platné typy informaci. Pokud je u na-
sténky ,krabic¢ka”, kam mU0zZou zaméstnanci hazet dotazy a pripominky, které jsou ve-
denim brany v potaz, je tak zajistén oboustranny tok informaci. (Hol4, 2006b, s. 68)

Digitalni komunikacni kanaly

Mezi digitalni komunikacni kanaly patfi napfiklad intranet, online nasténka, firemni so-
cidlni sit, mailing, telefonovani, které se hodi pfedevsim pfi kompenzovéani vzdalenosti
mezi zaméstnanci, firemni newsletter, rozhlas nebo firemni video.
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Intranet

Podle Kovafikové (2016) intranet dava interni komunikaci obrovské moznosti, protoze
funguje online a je zde moznost navstivit intranet ze vzdalenych pfistupd, pouze po-
moci odkazu. Velmi se hodi pro firmy, které maji vice pobocek. Mlze slouzit také jako
UloZisté informaci, vyuziva obrazové materidly a videa, byvad zde moZnost chatovat, vy-
tvaret slozky, pouzivat informacni nasténky a podobné. Intranet je majetkem firmy a
pfistupy maji pouze zaméstnanci nebo dalsi oprdvnéné osoby (IT technici) a pouziva
se predevsim ke sdileni informaci. Nutno podotknout, Ze tento typ komunikace je
vhodny pouze pro zameéstnance, ktefi k vykonu své prace pouzivaji pocitac.

Mailing

Nebezpedi mailové komunikace prameni z toho, Ze komunikace skrz maily neni osobni
a nevhodnou formulaci tak mGze dojit ke komunika¢nimu Sumu. M0ze zde také nastat
problém, Ze zaméstnanec nebude schopen rozlisit, které e-maily fesit primarné. Proto
je nutné zajistit, aby oficidlni firemni emaily byly strucné, vystizné, obsahovaly opravdu
ddlezitd sdéleni. Ddlezité e-maily je také potieba posilat co nejméné z té samé adresy,
na kterou jsou zaméstnanci zvykli. (Kovafikova, 2016, s. 54)

Firemni televize, rozhlas, firemni videa

Tyto zpUsoby komunikace jsou pouzivdny zejména ve velkych firméach. Vyhoda této
formy komunikace je pfedevsim v moznosti informovat a komunikovat se zamést-
nanci origindlnim zpdsobem, ¢asto se ale stava, ze firma nechce tyto prostfedky vyu-
Zivat, zejména kvili velkym pofizovacim nakladdm.

Telefonovani

Telefonovani se nachdazi na rozhrani mezi komunikaci digitalni a osobni. Vyhodou to-
hoto typu komunikace je, Ze spolu zaméstnanci mohou komunikovat na dalku, ale je
dilezité rozlisit, v kterych situacich je lepsi osobni kontakt.

Osobni komunikacni kanaly

Tato forma komunikace je vyjimecnd zejména pro moznost okamzité reakce, kterd
muizZe na misté odstranit nedorozuméni a zabranit tak vzniku komunikac¢niho Sumu.
(Hold, 2006b, s. 61) U osobni komunikace si mGzeme vsimat fedi téla, mluveného pro-
jevu, sledovat, zda se &lovék zrovna soustredi, jestli je nervézni, nebo jestli mu je za-
dany ukol pfijemny Ci nikoliv.

Predpokladem pro spravné pouzivani toho komunika¢niho kandlu je otevfenydialog.
Clovéku, se kterym komunikujeme, ma byt poskytnuta moznost zp&tné vazby. VSichni
spolupracovnici jsou Ucastnici diskuze, ne direktivniho monologu. (Hold, 2006b, s. 61)

Mezi osobni komunikacni kanaly patfi porady, firemni meetingy, interni prezentace, ale
i kazdodenni osobni setkdni s kolegy, Skolici programy, konzultace, manazerské po-
chiizky, eventy a rlizné teambuildingy, které maji za Ucel stmelit kolektiv. Kazdy z uve-
denych typl méa své prednosti, ale taky nedostatky. Jelikoz jsou firemni porady
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shromdazdéni nejc¢astéji pouzivanym nastrojem firemni komunikace, zamér
devdim na né. (Holg, 2006Db, s. 71)

m se pre-

Firemni meetingy

Podle Michalika (2010) jsou firemni meetingy naprosto nezbytnym prvkem ve firemni
komunikaci. Porady umozniuji nadfizenému pfijit do kontaktu se zamé&stnanci a sezna-
mit je tak s urcitymi informacemi, jako jsou Ukoly, zmény, ¢i novinky. Velkym plusem
pracovnich porad je mozZnost ziskat okamzZitou zpétnou vazbu, coz mdiZe vést k zefek-
tivnéni pfedavani zprav a k lepsSimu pochopeni. Tyto meetingy také mohou pfispét ke
zlepSeni celkové firemni atmosféry. Porady mohou byt pravidelné, ¢i nepravidelné,
v ndvaznosti na aktualni déni.

John Adair (2005) sepsal Sest principl efektivnino vyjadiovani, které uplatni predevsim
manazefi a firemni leadefi pfi poradach. Principy v jeho publikaci jsou strucné a vy-
stizné a patfi mezi né téchto Sest zdsad. Vyjadfovat se pfesné, byt pfipraveny, mluvit
jednoduse, pouzivat zivy styl a pfi vystupovani byt pfirozeny a byt struény.

Pri firemnich meetinzich je zapotrebi, aby obé strany znaly Gcel schlzky. ManaZer by
méel dohlizet na dodrzovani tématu, vyclenéného ¢asu a mél by poskytnout prostor pro
vyjadreni druhé strané. Také je nutné, aby sdilené informace byly pfedem promyslené.
Pokud se manaZer uchyli ke kritice zaméstnance, mél by to udélat v soukromi, bez zby-
tednych Uvod(, jednoduse a presné, bez srovnavani s ostatnimi a pouze u takového
jednani, které mlze byt zménéno.

3.2 Neformalni komunikacni kanaly

Neformalnizpldsob komunikace byva ¢asto ukazatelem firemni kultury a celkového kli-
matu spolecnosti. Neformalni komunikace ovliviiuje postoje k pracovnim dkoldm, ko-
leglm, nadfizenym. (Michalik, 2010, s. 55)

Formalni komunikaéni kanadly mizZzeme rozlisit jako pfedchozi formalni kanaly. Existuji
kanaly osobni, digitdIni a tisténé. Téchto kanall neni samozrejmeé tolik, vznikaji samo-
volng, pfi bézné komunikaci mezi kolegy, ale mnohdy maji na celkovou atmosféru
velky vliv, proto neni dobré je podcenovat.

Za neformaini tistény kandl miZzeme napfiklad povaZovat pozvanku na svatbu, ¢i na
oslavu narozenin, kterou jeden kolega pfeda druhému. Do neformdlnich digitainich ka-
nald mdzeme zaradit vSechny nepracovni e-maily, telefonovani nebo smsky. Osobnf
neformalni komunikaci je setkdni zaméstnanc(, které bylo zorganizovano jimi, ne fir-
mou. Osobni neformdlni komunikaci je tedy mysleno napfiklad to, kdyz si zaméstnanci
zajdou po praci na par drinkd, nebo se spolec¢né vydaji za sportovni aktivitou. Mezi tuto
formu komunikace patfi i predavani drbd, coz je jedna ze zndmek nefungujici interni
komunikace a firma by tomu méla prfedchdazet. Zaméstnanci by totiz méli dostavat
pravdivé informace od vedeni vc¢as a vedeni by timto mélo pfedchazet Siteni dezinfor-
maci, které takové drby mohou zpUsobit. (Kovafikova, 2016, s. 59)
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3.3 Jiné prostiedky a formy interni komunikace

Vsichni zaméstnanci na vedoucich pozicich, manazefi, ¢i firemni leadfi, musi byt
schopni efektivni komunikace. Méli by védét, jakym zplsobem se nejlépe predava ur-
¢ity typ informaci a jak od svych zaméstnanc( dostat to nejlepsi. Na vsech komunikac-
nich dovednostech by méli pracovat a snazit se je rozvijet. Nejednd se pouze o verbalni
dovednosti, ale také o neverbalni projevy komunikace, jako jsou napfiklad mimickeé re-
akce v obliceji, pohyby rukou nebo celkova fe¢ a postoj téla. (Adair, 2005, s. 109)

Firma komunikuje také svymi Ciny, vizi, plany, Uspéchy nebo nelspéchy. Kazda firma
vyznava jiné hodnoty, ma jinak nastaven systém odménovani a hodnoceni nebo prak-
tikuje odligny styl fizeni. To vée je soucast mimoslovni firemni komunikace. (Hol3,
2006b, s. 70)

Mezi dalsi prostifedky komunikovani firmy se zaméstnanci patfi rlizné firemni pred-
meéty a darky s logem firmy, které mohou posilit sounalezitost zaméstnancl s firmou.
Zameéstnanci mohou vyuzivat nékteré firemni produkty nebo sluzby. | to je nastroj, jak
firma komunikuje se svymi zaméstnanci. A pokud tito zaméstnanci maji kladnou zku-
Senost s pouzivanim firemnich produktl, posili se jejich pozitivni vztah k firmé. Firemni
obleceni se v mnoha organizacich pouziva pfedevsim z hygienickych, bezpecnostnich
nebo jinych divod(, ale také to posiluje pozitivni vztah zaméstnance k firmé.

Je dllezité umét rozlisit, ktery komunikacni kandl v dané situaci zvolit, aby se k zamést-
nanctm dostaly informace vcas a zbytecné nevznikal komunikacni Sum, ktery mUze
snizit celkovou motivaci zaméstnancl. Pokud budeme potfebovat okamzitou zpétnou
vazbu, nezvolime tistény komunikacnf kanal, ale jinou formu predani zpravy, mdzeme
si napfiklad promluvit s kolegou osobné, nebo mu tfeba zavolat, napsat e-mail.
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH GENE-
RACI 20. A 21. STOLETI

Jak ekl feditel ¢eské manazerské asociace Ing. Pavel Kafka (2017) (in Urbancové, 2017)
,Nikdy v minulosti se v pracovnim procesu nesetkavaly generace s tak rozdilnou hie-
rarchiif hodnot a Zivotni zkusenosti, jako je tomu nyni.” OdliSnost jednotlivych generaci
vychdazi z odlisné doby, do které senarodily. MlZe za to hned nékolik faktor(, jako je
napfiklad politicky rezim a politickd situace v dané zemi, vyzndvané hodnoty nebo na-
priklad technologie, kdy jednu generaci obklopuji od samého pocatku zivota, zatim co
pro druhou generaci to znamena néco nového, s ¢im se musi nejprve naucit. Vsechny
tyto odlisnosti, maji zasadni vliv na budovani vztahu se zamé&stnavatelem.

Podle Jirdskové (2005) komunikaci ovliviiuje vék, prozité udalosti a zkusSenosti, socidln{
zazemi, ze kterého Clovék pochazi, rozdilné vzdélani a pfistup ke vzdélavani, zdravotni
stav, kvalita a bohatost mluveného i psaného projevu, a v neposledni fradé také pred-
stavy o tom, co je etické a co ne.

Nejstarsi generace se oznacuje jako Ztracend generace. Do této generace patfi lidé,
ktefi bojovali v 1. svétové valce. Po této generaci nasleduje tzv. Velkd generace, tedy
lidé, ktefi se narodili v roce 1901-1924 a bojovali tak v 2. svétové valce. Tzv. Ticha ge-
nerace je generaci lidi narozenych mezilety 1925 az 1945. Tito lidé se narodili do Velké
hospodarské krize, kterd vyznamné ovlivnila jejich Zivoty. Nasledujici generace je
oznac¢ovana jako Stastna generace neboli Generace Baby Boomers. Lidé spadajici do
této generace se narodili v letech 1946-1964. (Horvathova, 2016, s. 132-135) Tato kapi-
tola se detailné zaméfi na popis generaci X, Y, Z, které jsou na trhu prace momentalné
nejvyraznéjsi.

Generace X je generace lidi, ktefi se narodili v dobé od 60. do 80. let a charakteristické
pro né je, ze vyrQstali ve svété bez novych technologii. Za Generaci Y oznacujeme lidi,
ktefi se narodili v obdobi mezi lety 1982 a 2000. A Generace Z, je takova generace lidi,
ktefi se narodili po roce 2000 do takzvané digitalni doby. (Bron¢ekova, 2010). Nejno-
v&j&i generacije tzv. Generace alfa, Casové zatazeni jednotlivych generaci se v rliznych
publikacich |isi, dlleZita je vSak spolecnéd charakteristika.

4.1 Generace X

Lidé z generace X narozeni v dobé od 60. do 80. let zaZili jesté stary, neglobalizovany
svét bez novych technologii. Tito lidé vyrostli ve viceméné stabilnim svété, ktery byl
v Cechdch ovlivnén komunismem. (Bron&ekovd, 2010) Maji tedy moznost porovnat
svobodu, kterd jim byla nabidnuta po sametové revoluci, s komunistickym rezimem.
Tato generace je v Cechdch oznacovéna jako Husdkovy déti, termin generace X se
uplatiiuje predevsim v zdpadni Evropé nebo v USA. (Zjisti jakd jsi generace, 2011-2012)
Generace X v dnesni dobé tvori vétsSinu pracovniho trhu.
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Generace X je charakteristickd ve vétsi mife pesimistickym vnimanim svéta a zpochyb-
novanim hodnot. M0zZe za to doba, ve které generace X dospivala a udalosti a situace
jako je studend valka, stav svétové ekonomiky v 70. letech, Sifeni sexudlné prenosnych
nemoci, ¢i zvyseni spotfeby konzumace tvrdych drog. Proto tato generace klade pre-
devsim ddraz sama na sebe (=individualismus) a nejevi tak velky zdjem o spolenost.

(Zjisti jaka jsi generace, 2011-2012)

Z pracovniho hlediska jsou zaméstnanci této generace vice loajalni nez ostatni gene-
race. Pokud maji dobré pracovni misto, chtéji si ho udrzet, a tak tvrdé pracuji a doufaji,
Ze Uspéch na sebe nenechéd dlouho ¢ekat. Prace si vazi a zména pro né neni tak cha-
rakteristickd, jako pro lidi z generace Y. Lidé jsou nyni na vrcholu své kariéry a obsazuji
predni vedouci pozice a mista v top managementu firem. Z téchto ddvodd by mél byt
kladen d(raz na zlepSovani manazZerskych schopnosti a na znalost novych trendd
v managementu. Casto je témto lidem na vedoucich pozicich poskytovan koug, ktery
s vedoucimi pracovniky konzultuje ddlezité okamziky v jejich kariéfe. (Bronéekova,
2010)

Generace X je charakteristicka tim, ze odklada zalozeni rodiny do pozdéjsiho véku. O
své déti se staraji stejné tak jako o své rodice. Diky tomuto trendu, odloZit zalozeni
rodiny na pozdéji, zistalo mnoho zZen bezdétnych a zvysilo se také procento rozvodU.
Détstvi Generace X bylo ovlivnéno vznikem televize, videa nebo vznikem prvnich poci-
tacl. Diky tomu se této generaci hre pracuje s nejmodernéjsi technikou. Proto je m{-
Zeme potkat na nejrlznéjsich kurzech, nej¢astéji to byvaji kurzy jazykové nebo podi-
tacové, kdy si jedinci snazi doplnit chybéjici znalosti. O nedostatcich oproti ostatnim
generacim védi, a tak se s tim snaZi n&co délat. Casto si dodé&lavaji vysoké $koly nebo
navstévuji rekvalifikaéni kurzy. (Horvathové, 2016, s. 135-137)

Tato vékova skupina zaméstnancl predstavuje skupinu znalostnich pracovnikl, jez
jsou diky svym kompetencim dllezitou skupinou pro dosahovani cild organizace.
(Urbancova, 2017, s.19)

4.2 Generace Y

Generace Y je prvni generaci, ktera vyrostla v obklopeni modernich technologii. Lidé
z této generace se narodili v letech 1982 az 2000 a zatimco starsi generace se s novymi
technologiemi musi naucit, pro lidi z generace Y je to samozfejmost, se kterou se se-
zndmili v priibéhu studia na zakladni nebo stfedni Skole. Také se mizZzeme se setkat
s oznacenim milenidlové. Pojmenovani této generace pochdzi z anglického slova
why" neboli pro¢. Jedna z nejvyznamnéjsich charakteristik této skupiny lidi je
zmeéna.(Horvathovd, 2016, s. 132)Generace Y je posledni generaci 20. stoleti.

Pro tuto generaci je taktéz charakteristicky vétsi optimismus nez u generace pred-
chozi. Lidé mohli pozorovat vyvoj technologii, a kdyz zapatraji v paméti, vzpomenou si
nato, jaky byl Zivot bez nich. Ze spolecnosti se tak diky novym technologiim a prevazné
kvdli internetu stala spolecnost globalni. Lidé spolu mohou v redlném dcase
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komunikovat po celém svété, mohou diskutovat a sdilet informace, a to predevsim
diky rozmachu socidlnich siti. (Zjisti jakd jsi generace, 2011-2012) Informad¢ni naskok,
ktery maji oproti predchozim generacim, je pro né v pracovnim Zivoté velkou vyhodou,
kterou se neboji vyuzit.

Generace Y z pracovniho hlediska vyZaduje neustalé zmény, kreativitu a nové vyzvy.
Lidé z generace Y nejsou tak loajalni jako generace X, nedéld jim problém zménit pra-
covni misto, a to zejména diky technologiim a svobodné dobé, do které se narodili.
(Generace Y, 2013) Technologie chce tato generace vyuzit zejména k tomu, aby se kvili
praci nemuseli vzdat osobniho Zivota. Dllezitd je pro né také otevienad komunikace na
pracovisti. Zameéstnanci jsou velmi flexibilni, a aby si je zaméstnavatel udrzel, musi na-
bidnout atraktivni a rdznorodé pracovni prostredi. (Bron¢ekovd, 2010).

Zaméstnanci generace Y ocenipredevsim rlznorodou praci, tudiZ je dobré zamést-
nance posilat na ostatni pobocky, do jinych oddéleni, zapojovat je do rlznorodych pro-
jektd v ramci firmy. Zaméstnanci ocenf vyuzivani tzv. flexi office, kdy pomoci vzdale-
nych pfistupl na pocitacich mohou pracovat odkudkoliv, at uz z domova nebo z ka-
varny. (Broncekova, 2010) Nékteré podniky se témto pozadavkdm nové pfichozi gene-
race Y na trh prace jiz zacali pfizplsobovat a nabizeji mladym lidem nové a neobvyklé
zkuSenosti a prilezitosti, za U¢elem udrzet si je. (Horvathovd, 2016, s. 133)

Penize jsou pro tuto generaci prostfedek k dosahovani cild a potreb. Tato generace
odkladda zaloZeni rodiny, stejné tak jako generace pfedchozi a zejména se pak snazi
skloubit rodinny Zivot dohromady s Zivotem pracovnim. S tim je spojena poptdvka po
alternativnich Uvazcich.

Firmy se v dnesni dobé snazi zaujmout nejriznéjsi nabidkou benefitl pro své zamést-
nance, které maji za Uclel zajistit rovnovdhu mezi Zivotem pracovnim a osobnim.
(Generace Y, 2013) Jedna se o tzv. work-life balance a mezi nej¢astéji vyuzivané a vy-
hledavané benefity zaméstnanci patfi:

e Moznost flexibilni prace (home office — moznost prace z domova, diky vzdale-
nym pristupdm)

e Pruznd pracovni doba (dllezitd jednanijsou porddana v ¢ase, ktery je nekom-
fortnéjsi pro véechny)

e Plany osobniho a pracovniho rozvoje béhem materské nebo rodicovské dovo-
lené

e Koucink, mentoring (individualIni pfistup k osobnimu rozvoji)

e Dny otevienych dvefi pro déti zaméstnancy, firemni Skolky

,Pokud firmy vyjdou poZadavkim zaméstnancl z generace Y vstric, ziskaji mnohé.
Zvysi se angaZovanost zaméstnancy, motivace a s tim ruku v ruce i vykon a efektivita
préce.” (Generace Y, 2013)
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4.3 Generace 2

Za generaci Z jsou povazovani lidé, ktefi se narodili po roce 2000. Od samého pocatku
Zivota jsou obklopeni nejriznéjsimi technologiemi a jejich pouzivani je pro né na-
prosto pfirozené. Generace Z projevuje svlj ndzor bez sebemensich obav, nechava se
inspirovat nazory svych vrstevnikd, a to nej¢astéji na socialnich sitich jako je Facebook,
instagram nebo twitter. Mladez také casto sleduje videa na youtube a ¢te nejriznéjsi
blogy. (Bron¢ekova, 2010)

Této skupiné lidi se také fika ,Digital natives” v souvislosti s vnimanim digitdIniho
svéta, do kterého se narodili. Na svét nahlizeji konzumné, rychle se adaptuji, ale stejné
tak rychle ztréci pozornost. Tato skupina se také m(Ze nazvat jako ,net generation”,

kviali jejich snaze byt neustdle online na internetu, bez kterého nedokazi vypracovat
ani referat. (Bronc¢ekova, 2010)

Lidé Generace Z od mala ovladaji nejriznéjsi nejmodernéjsi technologie, coZ jim dava
vyhodu. Diky internetu velmi rychle dospivaji a specializuji se v uritém oboru, ktery je
zajima. Za to m0zou predevsim socialni sité, kde je velice jednoduché zaméfit se na
véci, které je zajimaji. Proto tato generace nestoji o ndzory starsich, ale postaci si s na-
zory nezkusenych vrstevnikd. (Horvathovd, 2016, s. 134)

Vzhledem k tomu, Ze tato generace teprve bude vstupovat na trh prace, uvidime, jaké
pracovni podminky budou v budoucnu pozadovat. Podle predbéznych prlzkumd,
bude vstup na pracovni trh stejné prekvapivy, jako u Generace Y. (Horvathova, 2016, s.
134)

4.4 Mezigeneracni spory na pracovisti

Kazda generace ma svij specificky pohled na svét a tyto pohledy se vzhledem k roz-
dilnym zkusenostem jednotlivych generaci a zvykdm jejich doby velmi lii. Jak mladi,
tak i stafi nardzi na nadzory druhé generace, kdy se setkavaji s predsudky a se stereoty-
pizaci jednotlivych generaci. Zatimco mladi je vétSinou hodnoceno pozitivné, stafi se
potyka s negativnimi pfedsudky, ohledné vykonnosti, atraktivity nebo dynamicénosti.

Pokud se zaméfime na mladou generaci, jako plus m@zeme shledat jejich eldn, energii
a nadseni do novych Ukol. Diky dobé, do které se narodili, jsou dobfe pfizplsobivi, ale
zaroven narocni, coz se projevuje na pozadavcich pfi vstupu Generace Y a generace Z
na pracovni trh. Lidé z Generace Y a Z maji diky dnesni dobé pfistup k obrovskému
mnozstvi informaci, ale na druhou stranu je nemaji ujasnéné, nebo nevi, které infor-
mace mizou povazovat za vérohodné. Starsi generace se vyznacuje Zivotni zkusenostf
a celkovym poucenim ze svych minulych chyb. Jako minus by se dalo oznacit ¢asté
nesmysiné trvani na zasadach a normach. Mysleni starsich lidi byva poklidné&jsi, vice
promyslené a jejich nadzory jsou oproti mladsi generaci stélejsi. (Mezigeneracni vztahy
a nevyhnutelné strety generaci, 2009)
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Jednotlivé generace musivédomeé pracovat na komunikaci s druhymi generacemi, aby
byla moznd konstruktivni spoluprace. Starnuti je vyzva a ta sebou pfinasi novy pohled
na svét, at uz se to tykd zpUsobu traveni volného ¢asu, Zivotnich zajmd, nebo hodnot.
UdrZet krok s dobou je zejména pro starsi lidi ndrocné, pravé proto je dlilezita strategie
personalni politiky.

Lidé stadrnou a jedinci, ktefi vykondavaji Ukoly zamérené na vykon ¢asto byvaji nahrazo-
vani mladsimi kolegy. Mezigeneracni zmény v podnikové hierarchii vedou pak napfi-
klad k tomu, Ze se $éf mize stat nejmladsim clenem tymu, a to se miZe setkat s ne-
pochopenim ze strany starsich. Pracovni zkuSenosti a rady starSich generaci mohou
byt pro mladsi generace zajimavé, ale ne tolik vyznamné, jak by mohla starsi generace
olekavat. Pokud se ¢lovek nachéazi ve véku okolo 50 a blizi se jeho odchod do dlchodu,
je potreba Clovéka i nadale rozvijet a zaméfit se na jeho dlstojné ukonceni pracovniho
Zivota, aby Clovék nestravil sva posledni |1éta pasivné a rezignované. Starsi ¢loveék se
mUze napfiklad postavit do role mentora mladsich kolegl a mdZe tak pomoci predat
své cenné zkuSenosti nevnucujici se formou a zaroven se pritom mdzZe udit.

(Mezigeneradni spory na pracovisti, 2010)

Na pracovisti také ¢asto dochazi ke komunikaé¢nim nedorozuménim, které prameni
z neznalosti slovnich obratd a vyraz0 slangu mladych. Na druhou stranu mladi lidé
¢asto nerozumi nékterym obratdm a zpUsobu vyjadifovani sluZzebné starsich kolegC.
K otevienym konfliktdm mezi generacemi na pracovisti vSak pfilis ¢asto nedochézi,
protoze kolegové jsou vétdinou vUdci starsim zdvofili a chtéji se k nim chovat slusné.
Pokud je tym sloZen z pracovnik(l r@iznych generaci, mél by byt ponechan dostatecny
prostor pro neformalni rozhovory jednotlivych pracovnikd, aby v tymu panoval pfiro-
zeny respekt. (Mezigeneracni spory na pracovisti, 2010) Problémy v komunikaci také
casto vychazi z nedostatecnych znalosti technologii, jako mize byt napfiklad Excel.
Rozdilny vztah k technologiim je znamenim pro doplnéni chybéjiciho vzdélani pracov-
nikd. (Mezigeneracni spolupréace, 2017)

AGE MANAGEMENT

Problematice zaméstnavani lidi s ohledem na jejich vék se vénuje agemanagement,
ktery v Ceské republice neni zatim tak diskutovany, jak by mél byt. Podle PewResearch
Center se totiz pocet lidi ve véku nad 65 let do roku 2050 ztrojnasobi. To bude pro trh
prace zasadni a pro zaméstnavatele se age management stdva moznosti, jak situaci
pfedchazet a na zmény, které souvisi s demografickym vyvojem struktury obyvatel-
stva, se pfipravit.

Organizace by méla dbat na vstficny postoj zaméstnancl i managementu vidi starsim
zaméstnancldm, a jejich postoj k nim by mél byt kladny, aby byla zajisténa kontinuita
predavani znalosti. Jeden z principl age-managementu predpoklada pravé podporu
sdileni znalosti a uceni se ze zkuSenosti starsich kolegd.

Dobré vedeni organizace by mélo zohledfovat individualitu kazdé vékové skupiny
v souvislosti s jejich pozadavky a potfebami. Kariéra zaméstnancCl by méla byt plano-
vana s ohledem na jejich vék.
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Pro zaméstnavatele je nejlepsi zaradit principy age managementu do stavajici perso-
nalni politiky. Mezi tyto principy mGzeme napfiklad zaradit ndbor zaméstnancl s ohle-
dem na jejich vék, vzdélavani zaméstnancl v kazdé fazi jejich Zivota, pldnovani a fizent
kariéry nebo pldnovani socidiniho rozvoje zaméstnancl. Zaméstnavatelé by méli dbat
zfetel i na organizaci pracovni doby (nejlépe vyuzivat pruznou pracovni dobu), dbat na
prevenci a ochranu zdravi, a na ergonomické faktory pracovniho prostfedi. V nepo-
sledni fadé zaméstnance pfipravit na odchod do dlchodu. (Urbancovd, 2017, s. 68-72)
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PRAKTICKA CAST

28



5 MEZIGENERACNI KOMUNIKACE

Praktickd ¢ast bude zamé&rena na analyzu firemni interni komunikace malého podniku
Simply Office s.r.o. sohledem na mezigeneracni porozumeéni a vztahy na pracovisti.
Vysledky dotazovani ve firmé budou porovnany s vysledky celého dotaznikové Setfeni.
Dale bude prakticka ¢ast zamérena na diverzitu jednotlivych generaci s ohledem na
komunikaci a na pracovni podminky, které jednotlivé generace pozaduji.

5.1 Cile a vyzkumné predpoklady

Cilem praktické ¢asti této bakalarské prace je ndvrh na zefektivnéni firemni komuni-
kace v podniku. Dale je cilem poukazat na rozdilny pfistup k fizeni Generace X a Gene-
race Y z pohledu managementu podniku a zjistit, co je pficinou mezigeneracnich kon-
fliktG na pracovisti.

V praktické ¢asti také budu analyzovat a porovnavat, jak odpovidali zaméstnanci ve
firmé Simply Office s.r.o. s odpovédmi vSech zUcastnénych respondentd.

Dotaznikové Setfeni je postaveno na nasledujicich vyzkumnych pfedpokladech, které
se snazi propojit otazky nastavené firemni komunikace s ohledem na mezigeneracni
porozumeni.

1) Pokud ma zaméstnanec fesit pracovni Gkol, nejvhodnéjsi formou je pro né;
osobni komunikace, pokud Ffesi problém na dalku, zvoli telefon.

2) Generace X ma potize s vyuzivdnim modernich komunikacnich prostfedkt (intra-
net, sociadlni sitg, ..) a nepovazuje je za tolik efektivni jako Generace Y.

3) Dostatecnd a v¢asna informovanost ma vliv na psychickou pohodu a celkovou
spokojenost zaméstnancd.

4) Mezigeneracni konflikty vznikaji pfedevsim na zakladé stereotypizace a pred-
sudkd.

5) Pracevtymu slozeném z pracovnikd riznych vékovych kategorii, je pro mladé lidi
z generace Y pfinosna a obohacujici.

6) Lidé z Generace Y kladou velky dUraz na flexibilni pracovni rezimy (home office,
pruzna pracovni doba, prace prescas), zatimco pro lidi z Generace X to nenf tak
dilezité.

5.2 Popis podniku

Simply Office s.r.o. je mala firma, vlastnéna Ceskym majitelem se zakladnim kapitalem
2 000 000 K¢&. Na trhu plsobi od roku 2012 a od té doby se stala jedni¢kou na trhu.
Simply Office s.r.o. se jako firma specializuje na prodej ready made spolecnosti,
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pomaha klientdm se zalozenim jejich vlastni spole¢nosti a také poskytuje spolecnos-
tem tzv. administrativni sidla.

Od roku 2012 Simply Office s.r.o. zalozilo a prodalo pres 2 500 ready made spolecnosti.

Obrazek 2: Logo Simply Office s.r.o., zdroj: Simply Office s.r.0., 2016

Ready made spolecnost je takovd spolenost, kterd je jiz zapsana v obchodnim rej-
stfiku, ma splacen zakladni kapitél a vlastni sv(j Gcet. Ready made spolecnosti se kli-
entdm zavazuji nulovou Gcetni historif a pri prevodu spolecnosti na nového jednatele
klienti nemusi mit strach, ze by spole¢nost mé&la néjaké zavazky Ci pohledavky. Pres

1 000 klientl jiz vyuZilo sluzby zalozeni spolecnosti na kli¢ a obé ¢isla neustale stou-
paji. Simply Office tak usnadnuje zacatek podnikani velkému mnozstvi podnikatelC.

Simply Office s.r.o. se jako firma neustdle zvétSuje a pocet zaméstnancl pfibyva.
V Ceské Republice najdeme 4 pobo&ky na prestiznich adresdch na Praze 1, Praze 2,
v Brné a v Ostravé, a na téchto adresach je také moznost vyuZivat sidla pro spolecnosti
klientd. (Simply Office s.r.o., 2016)

Administrativni sidla spolecnostijsou vzdy ve vlastnich zrekonstruovanych office hou-
sech s modernim zazemim, které mohou klienti po domluvé vyuzivat. VSichni klienti
jsou oznaceni na budové sidla podle zakona. Vsechny pobocky maji svou recepci
s asistentkou, a tak klienti nemaji problém s tim, kdyZ je chce nékdo kontaktovat.

Momentdlné méa Simply Office s.r.o. 20 zaméstnanc(, ktefi jsou podle potieb a podle
druhu poskytovanych sluzeb rozmistény na jednotlivych pobockach. Vétsina zamést-
nancl spada do Generace Y, vedenispolec¢nosti spada do Generace X. Nejvice zamést-
nancd ma pobocka na Praze 1 a v Brné. Pobocka na Praze 1 méa tym péti ¢lenny tym
slozen z vykonné feditelky, dvou obchodnikd, vedouciho administrativnino pracovnika,
a zrecepdni, kterd se zaroven stard o postu klientd. Na vypomoc s administrativou
chodi dva zaméstnanci pracujici na dohodu, ktefi vyuzivaji sdileni pracovniho mista.

Pobocka v Brné ma taktéz pét zameéstnancd a najdeme zde také call centrum spolec-
nosti. V rdmci ostravského tymu pdsobi oddéleni Back office a Fakturace a spravy po-
hledavek. Zaméstnanci maji nové v roce 2017 k dispozici kouce, ktery se stard o osobni
i pracovni rozvoj. Pobocky doplfiuje nékolik brigddnikd, ktefi chodi vypomahat s admi-
nistrativnimi ¢innostmi.

5.3 Metody Setieni

Firma Simply Office s.r.o. je mala spolecnost, kdy se zaméstnanci fadi spise do Gene-
race Y, zatimco vedeni spada do Generace X. Dotaznik byl nejdfive rozeslan véem za-
meéstnancdm Simply Office s.r.o., spradvné vypInéno jich bylo 19. Vzhledem k tomu, ze
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ma firma pouze 20 zaméstnanc(, vzorek respondentd ze Simply Office s.r.o. by byl pfi-
lis maly a z hlediska generaci silné nevyvazeny. Po navraceni vyplnénych dotaznik{

z firmy jsem pouZila k rozsiteni dotazniku socialni sité, prevazné svij Facebookovy
profil a Instagram.

Dotaznik celkem obsahoval 22 otazek, z ¢ehoZ bylo 5 otdzek identifikacnich a tyto
otdzky pomohou pfindsledném vyhodnocovani dat. Vzhledem k tomu, ze byl dotaznik
rozeslan na etapy, prvnich 19 zodpovézenych dotaznik{ ndlezi zaméstnanclim Simply
Office s.r.o. Zaméstnancdm byl dotaznik doru¢en pouze elektronickou formou, tedy e-
mailem. Vzhledem k tomu, Ze vSichni pracovnici maji k dispozici svij pocitac, nebyla
potreba jinad forma doruceni dotaznikd. Po sesbirdni téchto respondentd jsem pouZila
k rozsiteni dotaznikd sv0j Facebookovy profil. Celkovy pocet vsech respondent(, ktef{
spravné odpovedeéli na vsechny otazky, je 127. Témér vSechny otazky v dotazniku byly
oznaceny jako povinné.

Dotaznik byl rozdélen do jednotlivych sekci, zabyval se otdazkami firemni komunikace,
byl kladen d(raz na jednotlivé komunikacni kandly a zjistovala jsem celkovou efekti-
vitu komunikace. Dale byl dotaznik zaméren na mezigeneracni porozumeéni.

Dotaznik pfevdzné obsahoval uzavrené otdzky, pouze dvé otdzky byly oteviené. Tyto
dvé otevrené otazky byly zaméreny prevazné na pochopeni mezigeneracnich konfliktd
a na vnimani kolektivu sloZzeného z riznych generaci.

Dotaznikové otazky byly zformulovany jednoduse, a ¢as vyplfiovani nezabral vice jak 3
minuty.

5.4 Vyhodnoceni Setreni

RESPONDENTI

Ze 127 dotazniku patfilo prvnich 19 vyplnénych zaméstnancdm Simply Office s.r.o. Do-
taznik byl zaméstnanclm dorucen pres e-mail, poté byl rozsifen pomoci Facebooku,
abych ziskala dostatecny pocet respondentl a vétsi procento zastoupeni jednotlivych
generaci.

Dotaznik obsahoval 5 identifikac¢nich otdzek. Prvni otazkou byli respondenti vyzvani
k tomu, aby se sami zafadili do jednotlivé generace podle roku narozeni. Nasledovaly
otdzky, které zjistovaly, co respondent v soucasné dobé déld, zda studuje nebo pra-
cuje, byla zde otdzka tykajici se pohlavi respondenta a také otadzka, kterd byla zamé-
fena na velikost organizace. Zavér dotazniku obsahoval posledni identifikaéni otazku,
kterd zjistovala nejvyssi dosazené vzdélani respondenta.

Z celkového poctu 127 vyplnénych dotaznik(, patfilo celkem 66,1 % zaznamenanych
odpovédizendm, déle se dotaznikového Setfeni zGcastnilo celkem 33,9 % muz(. Z cel-
kového poctu dotazovanych celkem 102 odpovédi patfi Generaci Y, coZ je 79,7 %. Vy-
soké procento zastoupeni této generace se dalo predpokladat, vzhledem k tomu, ze
jsem k rozsifeni dotazniku pouzila pravé Facebook, kde je vétsina lidi v podobném
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véku jako ja. Zastupci Generace X vyplnili dotaznik celkem 23krat, coz je 18 % z celko-
vého poctu dotazovanych. Obrdzek 3 ukazuje pocet vSech zGcastnénych respondent(
jednotlivych generaci v porovnani muzd a zen.

70 65
60
50

40 36

30 m Muz
17 Zena
20

10 6
1 1 1
., —
Generace X (rok  Generace Y (rok  Generace Z (rok  Narodil jsem se

narozeni 1960- narozeni 1982-  narozeni 2001-) pred rokem 1960
1981) 2000)

Obrazek 3: Zastoupeni muza a Zen jednotlivych generaci, zdroj: viastni vyzkum, 2018, Praha

Vzhledem k tomu, Ze se dotaznik vénoval otdazkdm firemni komunikace, potfebovala
jsem sehnat respondenty pfevadzné z Generace X a VY, tedy jiz pracujici. Generace Z te-
prve bude vstupovat na pracovni trh, tudiz bylo zbyte¢né shanét zastupce z této ge-
nerace ve vétsim poctu. Za Generaci Z odpovédél pouze 1 respondent, 2 lidé oznacili,
Ze se narodili pred rokem 1960. Tento vyzkum je zamé&fen na nejvyraznéjsi generace
21. stoleti, tedy na Generaci X a Generaci Y.

Pokud se podivame do firemniho prostfedi Simply Office s.r.o., dohromady odpovédélo
19 zaméstnancd. Pouze 2 lidé se zaradili do Generace X, zbytek spadé do Generace V.
To odpovidd normalni situaci na jednotlivych pobockach, kdy je tym sloZzen prevazné
z pracovnikd Generace Y, pouze vedeni a manazefi patfi do Generace X. Osloveni byli i
brigddnici, ktefi v prlibéhu sestavovani praktické ¢asti ze Simply Office s.r.o. odesli.
V Simply Office s.r.o. totiZ pracuje vice zaméstnancCl Generace X nez dva.

Vzhledem k tématu bakaldrské prace, poctu nasbiranych respondentd a tomu, zZe ge-
neracni rozdil je v Simply Office s.r.o. pfedevSim v zastoupeni managementu firmy
s jejimi zaméstnanci, budu se na celou problematiku divat pfedevsim z pohledu ge-
nerace milenial(, tedy Generace Y. Vysledky dotazniku budou prezentovany v jednot-
livych sekcich podle vyzkumnych predpokladg.

Interni komunikacni kandly

Prvni vyzkumny predpoklad se tykal zplsobu predavani zprav ve firmé. Vyzkumny
pfedpoklad byl zformulovan ndsledovné: Pokud ma zaméstnanec Fesit pracovni Ukol,
nejvhodnéjsi formou je pro néj osobni komunikace, pokud fesi problém na dalku, zvoli
telefon.
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V dotazniku byly tomuto prfedpokladu vénovany dvé otdzky. Jedna z nich se zabyvala
ohodnocenim nejrliznéjsich forem predavani zprav na stupnici od 1 do 5, kdy 1 = nej-
horsi a 5 = nejlepsi. Otdzka se ptala na to, ktery z komunikacnich kanall povazuji re-
spondenti za nejlepsi a nejefektivnéjsi pfi feSeni pracovniho Ukolu. Respondenti méli
za Ukol ohodnotit kazdy komunikacni kandl z vybéru, ktery obsahoval e-mail, telefon,
skype, komunikaci pomoci socidlnich siti (Whatsapp, Messenger), osobni komunikaci a
intranet.

Podle vlastni zkusenosti jsem soudila, Ze nejlepsi formou predavani zprav pfi feseni
pracovniho Ukolu bude osobni komunikace, coZ se ve vysledcich dotaznikového sSet-
feni potvrdilo.

Osobni komunikaci zvolilo nejvice dotazanych (82 respondentd) jako nejlepsi zplsob
pFedavani zprav, viz obrazek 4. Clov&k si pfi této formé komunikace mdze viimat i mi-
moverbalnich stranek, které nam casto feknou vic, nez kdyz ndm kolega pfes telefon
fekne, Ze danou véc chape, ale pfitom po poloZeni telefonu marné krouti hlavou.

Po nejlépe ohodnocené osobni komunikaci se jako druhy nejlepsi komunikacni pro-
stfedek pfi FesSeni pracovniho Ukolu umistila komunikace pres telefon a poté ihned e-
mail.

- B Nejhorsi 1 2 3 B4 W Nejlepsi

60
40

20

E-mail Telefon Skype

40

20

Socidini sité (messenger, Osobni komunikace Intranet
facebook, whats app)

Obrazek 4: Hodnoceni efektivity jednotlivych komunikacnich kanald, zdroj: viastni vyzkum,
2018, Praha

33



Prekvapivy vysledek prineslo ohodnoceni socidlnich siti. Jako nejhorsi formu pfi feSeni
pracovniho Ukolu tento zpldsob komunikace oznacilo celkem 35 lidf, coZ je z celkového
poctu respondentl 27,5 %. Za druhy nejhorsi komunikaéni kandl byla respondenty
oznacena audiovizudIni forma predavani zprav, a to Skype, ktery zvolilo celkem 30 re-
spondentd.

Pokud nyni porovndm zplsoby komunikace ve firmé Simply Office s.r.o., nékolikrat
jsem k feseni pracovniho Ukolu pouzila pravé messenger, at uz ve formeé zpravy, nebo
ve formé hovoru. Zde se nabizi otdzka, zda to nenf podminéno poctem ¢lenl v tymu a
velikosti organizace, protoze kdyz se jednotlivi ¢lenové dobre znaji a jsou v kontaktu
na socialnich sitich, mohou mit napfiklad vytvofenou skupinovou konverzaci jako za-
méstnanci v Simply Office s.r.o.

V situaci, kdy je ¢lovék mimo kancelar a potfebuje néco rychle vyresit, mize napsat
pravé do skupinové konverzace vytvorené na socialnich sitich, kde jsou vsichni ¢leni
tymu, a je tak vétsi pravdépodobnost, ze si zpravy nékdo viimne a zaurguje shanénou
osobu, kterd ani nemusi byt docasné k zastiZeni, protoze ma tfeba jednani.

Na tabulce 1 mdZeme vidét, jak v souvislosti se socidlnimi sitémi odpovidal vzorek re-
spondentd ze Simply Office s.r.o.

Tabulka 1: Hodnoceni socidlnich sitijako formy feseni pracovniho dkolu v podniku Simply Office
s.r.o.

Socialni sité Pocet re-

(1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi) spondentu

Generace X (rok narozeni 1960-1981) 2
3 1
4 1

Generace Y (rok narozeni 1982-2000) 17
1 3
2 2
3 6
4 5
5 1

Celkovy soucet 19

Zdroj: vlastni vyzkum, 2018, Praha

Z téchto vysledkd mdzZzeme soudit, Ze socidlni sité se v Simply Office s.r.o. pouzivaji jako
prostfedek k feseni rliznych pracovnich situaci. Pfekvapivym zjisténim je to, Ze socialni
sité jsou pomérné kladné hodnoceny Generaci X. Tento jev by tedy stal za dalsi pro-
zkoumani.

Diky témto firemnim vysledk{im, mé zajimalo, jak si vedli socidlni sité celkové, to zob-
razuje tabulka 2, ve které je zapoditan i vzorek respondentl ze Simply Office s.r.o.
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Tabulka 2: Hodnoceni socidlnich siti jako formy feseni pracovniho Ukolu

Socialni sité Pocet respondentt
(1-nejhorsi, 5-nejlepsi)
Generace X (rok narozeni 1960-1981) 23
1 7
2 3
3 3
4 2
(prazdné) 8
Generace Y (rok narozeni 1982-2000) 101
1 27
2 30
3 16
4 11
5 7
(prazdné) 10
Generace Z (rok narozeni 2001-) 1
(prazdné) 1
Narodil jsem se pied rokem 1960 2
(prazdné) 2
Celkovy soucet 127

Zdroj: vlastni vyzkum, 2018, Praha

Z tabulky vyplyva, Ze dost lidi socialni sité ani neohodnotilo, tato otdzka totiz nebyla
povinna pro pfipad, kdyby respondent socialni sité nevyuzival. Jasné je zde také vidét
rozdil mezi Generaci X a Generaci Y, kdy z Generace Y oznacilo socialni sité jakozto
nejlepsi prostfedek v Feseni pracovniho Ukolu celkem 10 lidi, zatimco za Generaci X to
nebyl ani jeden c¢lovék. DllezZité je také zminit, ze 27 lidi z Generace Y oznacilo tento
komunikacni kanal jako nejhorsi. Je dlilezité uvédomit si, Ze ne vsichni lidé maji vytvo-
fen profil na socialnich sitich a pouzivani tohoto komunika&niho prostfedku je vhodné
jen v urcitych situacich.

Druhd otdzka z okruhu zaméreného na interni komunikacni kandly se respondent(
ptala nato, ktery komunikalni prostfedek zvoli jako prvni, pokud Fesi pracovni problém
na dalku. Rozdil mezi témito otdzkami tedy spociva ve vzdalenosti a na vybér byly va-
rianty jako v otazce pfedchozi, kromé osobni komunikace.

Vyzkumny pfedpoklad fikal, Ze pracovnik pfi feSeni problému na dalku zvoli telefon a
tento predpoklad se ndm tedy potvrdil. Telefonickou komunikaci oznacilo celkem 68
% respondentl (84 lidi), jakoZto prvni formu pfi feSeni pracovniho Gkolu na délku. Cel-
kem 26,6 % (34 lidi) oznacilo komunikaci e-mailovou a 3,1 % respondentt (4 lidé) ozna-
Cili jako nejefektivnéjsi socialni sité, vysledky mdzeme vidét na obrdzku 5.
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@ Audiovizualni (skype)

@® E-mailovou

@ Intranet

@ FPomoci socidlnich siti (messenger, facebook)
@ Telefonickou

Obrazek 5: Komunikacni prostredek, ktery pracovnik zvoli jako prvni, pokud resi pracovni pro-
blém na délku, zdroj: viastni vyzkum, 2018, Praha

Pokud se nyni podivdme na to, jak odpovidaly jednotlivé generace, vidime, Ze hlavni
rozdil je pfevdzné v pouzivani socialnich siti. Lidé z Generace X neoznacili tuto moz-

nost ani jednou, zatimco lidé z Generace Y oznacili socidlni sité jako prvni prostfedek
v situaci, kdy fesi pracovni kol na dalku, celkem 4krat.

Da se tedy pfedpokladat, Ze se v budoucnu budou socialni sité hojné vyuzivat jako
normalni komunikacni prostfedek i v pracovnim prostfedi vzhledem k soucasné digi-
talni dobg, kdy je zejména pro Generaci Z bézné mit svdj profil na socidlnich sitich.
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Tabulka 3: Komunikalni prostredek, ktery zvoli respondent jako prvni, pokud fesi pracovni pro-
blém na dalku

Komunikaéni kanal Pocet re-
spondent
Generace X (rok narozeni 1960-1981) 23
E-mailovou 5
Telefonickou 17
Generace Y (rok narozeni 1982-2000) 101
Audiovizualni (Skype) 1
E-mailovou 28
Intranet
Pomoci socialnich siti (messenger, Facebook) 4
Telefonickou 67
Generace Z (rok narozeni 2001-) 1
Telefonickou 1
Narodil jsem se pied rokem 1960 2
E-mailovou 1
Telefonickou 1
Celkovy soucet 127

Zdroj: vlastni vyzkum, 2018, Praha

Druhy vyzkumny pfedpoklad znél nasledovné: Generace X ma potiZze s vyuzivanim
modernich komunikacnich prostfedkd (intranet, socidlni sité, ..) a nepovazuje je za
tolik efektivni jako Generace Y.

Na zakladé dat, kterd jsou vyhodnocena vyse, mdzeme soudit uz ted, Ze Generace X
nepovazuje komunikacni prostfedky a zejména socialni sité za tolik efektivni, jako Ge-
nerace Y. Svéd¢&i o tom fakt, Ze Generace Y voli tuto formu komunikace jako prvni pfi
feSeni pracovniho problému na dalku a také socialni sité dosahly vyssiho hodnoceni
v ramci efektivity komunikac¢nich kanald.
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Otdzka s touto problematikou souvisejici byla zameérena na to, jestli zaméstnanci sle-
duji profil zaméstnavatele na socidlnich sitich a pokud ano, respondenti méli za Ukol
oznadit, na kterych. Celkem 45,3 % vsech respondentl oznadilo, Ze sleduje firemnf pro-
fil na Facebooku a 7,8 % respondentl oznacilo, Ze sleduje firemni profil na Instagramu
nebo na profesnisiti LinkedIn. Celkem 50 respondentd uvedlo, Ze firemni profil zamést-
navatele nesleduje a 15 respondentd uvedlo, Ze zaméstnavatel nema firemni profil.

Facebook 58

Mesleduji 50

Zaméstnavatel
nema firemni profil

Socialni sité

Instagram 10

LinkedIn 10

Potet respondenti

Obrazek 6: Sledovani firemniho profilu zaméstnavatele na rlznych socialnich sitich, zdroj:
vliastni vyzkum, 2018, Praha

Pokud se nyni podivdme na to, jak odpovidala Generace X ve sledovani firemniho pro-
filu zaméstnavatele, odpovédi vypadali nasledovné. Pouze 6 lidi z 23 oznacilo, ze sle-
duje profil zaméstnavatele na Facebooku, viz tabulka 4.

Tabulka 4: Generace X a sledovani firemniho profilu zaméstnavatele na socialnich sitich

Generace X (rok narozeni 1960-1981) 23
Facebook 6
Nesleduji 15
Zaméstnavatel nema firemni profil 2

Zdroj: vlastni vyzkum, 2018, Praha

Na zdkladé téchto vysledkd mdzeme potvrdit, Ze vyzkumny predpoklad byl potvrzen.
Generace X mé problém s vyuzivanim modernich komunikacnich prostredkd.

Dalsi vyzkumny prfedpoklad, ktery je spojen s internimi komunikaénimi kanaly, znél
takto: Dostatednd a v¢asnd informovanost ma vliv na psychickou pohodu a celkovou
spokojenost zaméstnancl. V dotazniku tomuto predpokladu bylo vénovano nékolik
otazek.
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Prvni z nich se ptala respondentd na to, zda si mysli, Ze jsou firmou informovéni dosta-
teCné a vlas. Respondenti méli za Ukol vybrat ze 4 variant, kde si mohli vybrat mezi
moznostmi rozhodné ano, spiSe ano, spise ne, rozhodné ne. Pouze 20 respondentd
zvolilo odpovéd rozhodné ano. 76 respondentd zvolilo odpovéd spise ano, 28 respon-
dentl uvedlo spiSe ne a 4 respondenti uvedli, Ze nevidi informovanost firmou jako do-
statec¢nou a v¢asnou.

Pokud se nyni podivdme, jak odpovidali zamé&stnanci spolecnosti Simply Office, odpo-
védi byly pfevdzné kladné. Varianta rozhodné ne nebyla zaméstnanci vybrana ani jed-
nou. To znamen3, ze firma umi dobfe komunikovat se svymi zaméstnanci, ale presto
je zde stédle na ¢em pracovat, protoze 8 zaméstnancl volilo moZnost spiSe ano na-
misto rozhodné ano, kterou zvolilo 5 zaméstnancl. | mala firma tedy mdze mit dobre
nastavenou firemni komunikaci s vhodné zvolenymi komunika¢nimi kandly, kdy nedo-
chazi k velkym dezinformacim. Odpovédi zaméstnancl Simply Office s.r.o. mlizeme
vidét na obrazku 7.

]

Potet zaméstnancd Simply Office s.r.0.

0
Rozhodné ano Spide ano Spide ne Rozhodné ne

Obrazek 7: Hodnoceniinformovanosti firmou Simply Office s.r.o. zaméstnanci, zdroj: vlastni vy-
zkum, 2018, Praha

Dalsi otazka z tohoto bloku se respondentl ptala na to, zda méa informacni Sum ¢i ne-
dostatek informaci na pracovisti vliv na jejich celkovou psychickou pohodu. Respon-
denti méli za Ukol oznacit na linearni stupnici hodnotu od 1 do 5, kdy 1 = ANO a 5 = NE.
Tato otdzka byla povinnd a odpovédi vypadaly ndsledovné: celkem 24,2 % z celkového
poctu 127 respondentl oznacdilo stupen 5, neboli ano. Informadéni Sum ma tedy vliv na
psychickou pohodu. 31,3 % respondentl oznacdilo stupen 4. Pokud tyto procentudlini
vysledky selteme, dostaneme 55,5 % z celkového poctu vsech respondentd, kteri si
mysli, ze informadcni Sum ma vliv na jejich psychickou pohodu. 21,1 % respondent(
oznacilo neutrdIni hodnotu 3. 14,1 % oznacilo hodnotu 2 a 9,4 % oznacilo hodnotu T,
tedy to, Ze nedostatek informaci na pracovisti nema zadny nebo minimalini vliv na je-
jich psychickou pohodu.

Pokud tyto vysledky shrnu, 55,5 % respondentd si mysli, Ze informacni Sum ovliviiuje
jejich psychickou rovnovéhu a pohodu a 21,1 % respondentl oznacdilo stfedni hodnotu,
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tedy néco mezi. Pravdépodobné je néco z miry obcas vyvede, ale nemysli si, Ze by to
meélo zasadni vliv na jejich psychickou pohodu. Dohromady 23,4 % respondent( ozna-
Cilo, ze informacni Sum vice méné nema vliv na jejich psychické zdravi.

Vzhledem k tomu, ze vyzkumny pfedpoklad fikal, ze dostatec¢nd a v€asna informova-
nost ma vliv na celkovou spokojenost zaméstnanc(, tento predpoklad jesté nenf zcela
ovéren. Informacdni Sum vznika predevsim ve spojeni s nedostatkem informaci, které
zaméstnanci od firmy a jejiho vedeni dostavaji. Zaméstnanclm tyto informace chybi,
a tak sije za¢nout vymyslet sami. 55,5 % respondent( uvedlo, ze nedostatek informaci
ma vliv na jejich psychickou pohodu, coz zatim nemzeme povazovat za potvrzujici
fakt, i kdyz témeér 20 % odpovédeélo neutralné.

Dalsi otdzka se respondent( ptala na to, zda se povazuji za celkové spokojené zamést-
nance. Tuto otazku jsem zdmérné polozila na konec dotazniku kvdli tomu, Ze je jedno-
ducha a taky kvidli tomu, aby zaméstnanci po vyplnéni celého dotazniku zaméreného
na firemni komunikaci zhodnotili, zda jsou opravdu spokojeni. Na vybé&r méli pouze
z odpovédi ano a ne. 89,8 % respondentl uvedlo, Ze se povazuji za spokojeného za-
meéstnance, 10,2 % uvedlo, Ze se za spokojeného zaméstnance nepovazuji.

Pokud propojime celkovou spokojenost zaméstnancl s otdzkou, kterd zjistovala, zda
ma informacni Sum a nedostatek informaci vliv na jejich psychickou pohodu, dosta-
neme tabulku 5. Pro pfipomenuti, hodnota 1 znamena Ze informacni Sum ma vliv na
psychickou pohodu zaméstnancl a hodnota 5 znamena ne, informacni Sum nema vliv
na celkovou psychickou pohodu. KdyZ je zaméstnanec dlouhodobé nespokojeny, jeho
celkova pracovni motivace klesad. Nespokojenym zaméstnanclim je jedno, zda dosta-
vaji prfesné a ucelené informace k zadanym pracovnim Ukoldm. Z toho Ize vyvodit, Ze
pokud je zaméstnanec nespokojeny, je mu jedno, jak kvalitni typ informaci od mana-
Zerl a vedoucich pracovnikl dostava. Vysledky tedy fikaji, Ze u nespokojenych zamést-
nancd nema informadcni Sum vliv na jejich psychickou pohodu.

Tabulka 5: Spokojenost zaméstnancl v souvislosti s informacnim Sumem

Ma informacéni Sum €i nedostatek informaci na pracovisti vliv
na Vasi celkovou psychickou pohodu?

Jste spokojeny zaméstnanec? 1=ANO 2 3 4 5=NE Cel-
kem
Ne 1 6 6 13
Ano 12 18 26 34 24 114
Celkem 12 18 27 40 30 127

Zdroj: vlastni vyzkum, 2018, Praha

Pokud se nyni podivame na tabulku 5, uvidime propojeni dalsich dvou pfedchozich
otadzek. Prvni otdzka zjistovala, zda zaméstnanci hodnoti informovanost firmou jako
dostate¢nou a véasnou a druhd otazka se respondentl ptala na jejich celkovou spo-
kojenost. Nespokojeni zaméstnanci maji pocit, Ze jim firma neposkytuje dostatek in-
formaci, viz modré barva, kdy z celkového poctu 13 nespokojenych zaméstnancl cel-
kem 8 nepovazuje informovanost za dostate¢nou a v€éasnou.
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Tabulka 6: Spokojenost zaméstnancl souvisejici s véasnou a dostatecnou informovanosti

Hodnotite informovanost firmou jako dostate¢nou a v&asnou?

Jste spokojeny Roz- Spise Spise Roz- Cel-
zameéstnanec? hodné ne ne ano hodné kem
ano
Ne 3 5 4 1 13
Ano 1 23 71 19 114
Celkem 4 28 75 20 127

Zdroj: vlastni vyzkum, 2018, Praha

Ve firemnim prostredi Simply Office najdeme z celkového poctu 19 zameéstnancl 2 ne-
spokojené zaméstnance. Pokud se podivdme na tabulku 7vidime, Ze dlvod je stejny
jako v pfedchozim pfipadé. Zaméstnanci nepovazuji informovanost firmou za dosta-
te¢nou a vcasnou.

Tabulka 7: Spokojenost zaméstnanci souvisejici s véasnou a dostatecnou informovanosti ve
spolecnosti Simply Office s.r.o.

Hodnotite informovanost firmou Simply Office
s.r.o. jako dostate¢nou a v€éasnou?

Jste spokojeny zaméstna- Roz- Spise SpiSe Roz- Celkem
nec? hodné ne ne ano hodné

ano
Ne 1 1 2
Ano 3 8 5 16
Celkovy soucet 1 4 8 5 18

Zdroj: vlastni vyzkum, 2018, Praha

Vyzkumny predpoklad se tedy potvrdil ¢astec¢né. Ddvodem, ktery vede k celkové ne-
spokojenosti zaméstnancd, je pocit, ze jim firma nepredédvd dostatek informaci vcas.
Pokud je zaméstnanec delsi dobu nespokojeny, informadni Sum a nedostatek infor-
maci jiz nema vliv na jeho celkovou pohodu.
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Mezigeneracni spoluprace na pracovisti

v/ v s

Dalsi ¢ast dotazniku byla zamérena na mezigeneracni spolupraci na pracovisti. Celkem
87,5 % respondentd pracuje ve vékoveé rozmanitém kolektivu, viz obrazek 8.V této ¢asti
dotazniku zaméreného na mezigeneracni porozumeéni byly i dvé oteviené otazky. Prvni
z nich se respondent( ptala na to, co je podle nich nejc¢astéjsim dlvodem, ktery vede
k mezigeneraénim konfliktim na pracovisti. | tato otdzka se poji s jednim vyzkumnym
pfedpokladem, ktery zni nasledovné: Mezigeneracni konflikty vznikaji predevsim na
zadkladé stereotypizace a predsudka.

Pracujete ve vékové rozmanitém tymu?

= Ano = Ne

0%

Obrazek 8: Prace ve vékové rozmanitém tymu, zdroj: viastni vyzkum, 2018, Praha

Nejcastéji zminovanym dlvodem mezigeneracnich konflikt( je jiny Ghel pohledu nebo
nazor na danou problematiku. Castou odpovédi je také komunikace, ve které se podle
respondentl vyskytuji komunikacni bariéry zplsobené napriklad slangovymi vyrazy,
kterym jind generace nerozumi. Pracovni zkuSenosti, vysoké sebevédomi mladsi ge-
nerace, odlisSné nazory a celkovy pristup k praci jsou dalsimi dlvody, které podle re-
spondentd vedou ke konfliktilm mezi jednotlivymi generacemi. V odpovédich Gene-
race Y se ¢asto vyskytuje neznalost technologii nebo neochota ucit se novym vécem a
postupdm, ¢i neochota inovovat. Generace X ¢asto zminuje, Zze Generace Y ma nedo-
statek pracovnich zkusenosti.

Dalsi otdzka zjiStovala, zda respondenti povazuji za vyhodu, pokud pracuji se sluzebné
starsimi kolegy. Tato otdzka se hodnotila na stupnici od 1 do 7, kdy hodnota 7 oznaco-
vala ,vyhodu" a hodnota 1 ,nevyhodu". Celkem 50 lidi oznacilo hodnotu 7, pouze 5 lidi
oznacilo spolupréci se starsimi jako hodnotu 1. Celkové respondenti mezigeneralni
spoluprdci hodnoti spise kladné, hodnotu 6 totiZ oznacilo 22 lidi a hodnotu 5 oznadilo
32 lidi z celkového poctu 127 respondentd.

Druhd otevrena otdzka vyzvala respondenty k tomu, aby zd@vodnili svou predchozi
odpovéd. Jako hlavni pozitivum mezigeneralni spoluprace respondenti hodnoti zku-
Senosti, které od sluzebné starsich kolegl ziskavaji a také to, Ze jim starsi kolegové
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mohou poradit. Jako negativum mezigeneralni spoluprdce respondenti nejc¢astéji
uvadéji neochotu ucit se novym postupdm.

Tyto otdzky se poji s dalsSim vyzkumnym predpokladem, ktery znél: Pradce v tymu slo-
zeném z pracovnik{ rdznych vékovych kategorii, je pro mladé lidi z generace Y pfi-
nosna a obohacujici. Pokud se nyni podivdme na obrazek 9, vidime, jak odpovidala Ge-
nerace Y a vyzkumny predpoklad tak m{zZe byt potvrzen.

45

40 39

35

30

25

20

22
19
15
10 6
= B
O — -
4 5 6

1 3

Pocet respondentt

(€]
=

Generace Y (rok narozeni 1982-2000)
1 = nevyhoda, 7 = vyhoda

Obrazek 9: Jak hodnoti Generace Y spoluprdci se starsimi kolegy, zdroj: viastni vyzkum, 2018,
Praha

Dalsi dvé otdzky zjistovaly, zda respondenti pouzivaji jiny zplsob jednani, pokud ko-
munikuji se starSim nebo mladsim kolegou. 57 % vsech dotdazanych uvedlo, Zze pokud
jednaji se starsim kolegou, pouzivaji jiny styl jednani. Pokud se nyni zamérime na dru-
hou otazku, celkem 46,5 % respondentd uvedlo, Ze pouzivaji jiny styl jednani, pokud
komunikuji s mladsimi kolegy. Z toho vyplyva, Ze pokud zaméstnanci hovofi se starsim
kolegou, upravuji sv0j styl jednani ¢astéji, nez pokud hovori s mladsim kolegou.

Dalsi otdzka této ¢asti dotazniku zaméreného na mezigeneracni porozumeéni se ptala
respondentl na to, jak ¢asto podle nich dochdazi na pracovisti k otevienym mezigene-
ra¢nim konfliktdm a odpovédi vypadaly ndsledovné. Celkem 36 respondent( uvedlo
hodnotu 1, tedy zanedbatelné. Hodnotu 2 oznacilo celkem 55 respondent(, hodnotu 3
28 respondentl, hodnotu 4 oznadilo celkem 7 respondentd a hodnotu 5, kterd znézor-
fovala ¢asto, oznacilo pouze 1,6 % respondentd, tedy dva lidé. Na pracovisti dochazi
minimalné k otevienym mezigeneracnim konfliktdm.

Problematice zaméstnavani lidi s ohledem na jejich vék se vénuje age management.
Jedna otdzka byla vénovana i problematice age managementu. Respondentd jsem se
zeptala na to, zda vi, co je to age management, protoze mé zajimalo, zda o této pro-
blematice néco védi. Celkem 54,7 % respondentl uvedlo, ze vi, Im se age ma-
nagement zabyva. Bohuzel aZ pfi vyhodnocovani dotazniku mi doslo, Ze jsem otazku
meéla zformulovat jinak a méla jsem se zaméfit spiSe na to, zda respondenti vyuzivaji
néktery z principl age managementu v jejich soucasném zaméstnani. Slovo age
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management si kazdy mdze predstavit jinak a odpovédi respondent tim mohou byt
ovlivnéné.

Posledni vyzkumny pfedpoklad byl zaméfen na vyuzivani flexibilnich pracovnich re-
zim( jednotlivymi generacemi. Vyzkumny predpoklad znél ndsledovné: Lidé z Gene-
race Y kladou velky dlraz na flexibilni pracovni reZimy (home office, pruzna pracovni
doba, ..), zatimco pro lidi z Generace X to neni tak dllezité.

Prvni otdzka se respondent( ptala na to, zda maji zdjem o vyuzivani flexibilnich pra-
covnich rezim0@. Po vyhodnoceni odpovédi mohu konstatovat, Ze obé generace maji
zdjem o vyuzivani flexibilnich pracovnich rezim( a vzhledem k nevyvazenému vzorku
respondent(, kdy vzorek zastupuji pfevadzné jedinci z Generace Y, je téZké posoudit,
kterd generace ma o vyuzivaniflexibilnich pracovnich rezima vétsi zadjem, viz tabulka 8.

Pokud se ovsem zaméFfime na odpovéd nemam zajem o vyuzivani flexibilnich pracov-
nich rezim(, vidime, Ze jedinci Generace X oznadili tuto moZznost celkem 5krat. Jedinci
z Generace Y oznadili odpovéd nemam zajem pouze jednou. Z toho Ize soudit, Zze i kdyZz
je Generace X zastoupena pouze 23 lidmi z celkového poctu 127 respondentd, o vyu-

Zivani flexibilnich pracovnich rezimd maji opravdu mensi zdjem nez Generace Y.

Tabulka 8: Vyuzivani flexibilnich pracovnich reZimd jednotlivymi generacemi

Zé\vjfam° o vyuzivani flexibilnich pracovnich Pocet respondentu

rezim(

Generace X (rok narozeni 1960-1981) 23
Ano 8
Ano, ale neni to podminka 8
Nemam zajem 5
Spise ne 2

Generace Y (rok narozeni 19821-2000) 101
Ano 60
Ano, ale neni to podminka 33
Nemam zajem 1
Spise ne 7

Celkovy soudet 127

Zdroj: vlastni vyzkum, 2018, Praha
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Posledni otdzka dotazniku se zaméfila na to, jestli je pro respondenty dlleZitym fakto-
rem pfirozhodovani o zméné zameéstnanijiz zminéna moznost flexibilnich pracovnich
Uvazk(. Respondenti méli za Ukol vybrat na linedrni stupnici hodnotu od 1 do 5, kdy 1
= NE, 5 = ANO. Odpovédi miZzeme vidét na obrazku 10. Vidime, Ze pro 45,3 % respon-
dentl je otadzka flexibility pri zméné zaméstnani opravdu dlleZitd, a proto oznacili
hodnotu 5.

G0

58 (45,3 %)

40
37 (28,9 %)

20 22 (17,2 %)

6 (4,7 %)

Obrazek 10: Jak dllezita je otdzka flexibility pfi zméné zaméstnani, zdroj: vlastni vyzkum, 2018,
Praha

Flexibilni pracovni rezimy a tzv. work-life balance je zaméstnanci pozadovan ¢im dal
vice. Management firmy by mél brat zfetel na tyto pozadavky, protoze o né maji zajem
jak jedinci z Generace X, tak zejména jedinci z Generace V.

Pokud se nyni podivdme do firemniho prostfedi Simply Office s.r.o., odpovédi zamést-
nancd mizeme vidét na tabulce 9. Vidime, zZe vSichni jedinci z Generace Y maji zdjem
o vyuzivani této flexibilni formy prace.

Tabulka 9: Zdjem zaméstnancl Simply Office s.r.o. o vyuZivani flexibilnich pracovnich rezim{

Popisky radku

Generace X (rok narozeni 1960-1981) 2
Ano 1
Ano, ale neni to podminka 1

Generace Y (rok narozeni 1982-2000) 16
Ano 13
Ano, ale neni to podminka 3

Celkovy soucet 18

Zdroj: vlastni vyzkum, 2018, Praha
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5.5 Shrnuti vyzkumnych predpokladu

Praktickd Cast této bakalarské prace byla zaméfena na prozkoumani efektivity firem-
nich komunikacnich kanall, pomoci nichZ firma komunikuje se svymi zaméstnanci.
Dale si tato prace kladla za cil vice porozumét mezigeneraénim vztahdm, které na pra-
covisti vznikaji, aby se firmy mohly vyvarovat mezigeneracnim konfliktdm a zlepsila se
tak celkova Uroven komunikace v podniku. Praktickd ¢ast je zaméfena predevsim na
Generaci X a na Generaci Y, tedy na generace, které jsou jiZ v pracovnim procesu.

Pri sestavovani dotazniku jsem vychazela z 6 vyzkumnych predpoklad. Prvni vy-
zkumny predpoklad znél: Pokud méa zaméstnanec resit pracovni Ukol, nejvhodnéjsi for-
mou je pro néj osobni komunikace, pokud Ffesi problém na dalku, zvoli telefon. Tento
vyzkumny predpoklad byl potvrzen vzhledem k tomu, Ze 82 respondentl oznacilo
osobni komunikaci jako nejlepsi a nejefektivnéjsi prostfedek pfi reSeni pracovniho
Ukolu. V druhé otazce vénované tomuto prfedpokladu 87 respondentl uvedlo, Ze po-
kud Fesi pracovni problém na dalku, jako prvni zvoli telefon, na druhém misté se umistil
e-mail.

Druhy vyzkumny pfedpoklad znél ndsledovné: Generace X ma potize s vyuzivdnim mo-
dernich komunikacnich prostfedk( jako jsou napfriklad sociadlni sité a nepovaZuje je za
tolik efektivni jako Generace Y. Tento pfedpoklad byl také potvrzen. Generace Y je po-
sledni generaci, kterd si jesté bude pamatovat dobu bez mobilnich telefond a social-
nich siti. Vzhledem k tomu, Ze jedinci narozeni do Generace Zse rodi do tzv. digitalni
doby, da se pfedpoklddat, Ze i do budoucna budou mit socidIni sité ¢im dal vétsi vadhu
i ve firemnim prostredi. Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze Generace Y povaZuje socidlni sité
za daleko efektivnéjsi nez Generace X.

Treti vyzkumny pfedpoklad znél takto: Dostatec¢na a v€asna informovanost ma vliv na
psychickou pohodu a celkovou spokojenost zaméstnancl. Pokud zaméstnanci nedo-
stavaji informace vcas, odrdzi se to celkové na jejich nespokojenosti. Zameéstnanci,
ktefi sami sebe povazuji za nespokojené, si mysli, Ze jim firma neposkytuje dostatec¢né
mnozstvi pfesnych informaci vcas. Firma Simply Office s.r.o. ma 2 nespokojené za-
meéstnance, z celkového poctu 127 respondentl se za nespokojené povazuje 13 lidi.

Diky hlubsimu rozboru tohoto vyzkumného predpokladu vysla najevo novd mysSlenka,
kterd by stdla za hlubsi prozkoumani. U nespokojenych zaméstnancl nema informadni
sum vliv na jejich psychickou pohodu. Z jednotlivych odpovédi Ize soudit, Ze pokud je
zaméstnanec demotivovan a je dlouhodobé nespokojen, je mu jedno, Zze nedostava
presné informace a nijak to tedy neovliviiuje jeho psychickou pohodu.

Druhd ¢ast dotazniku a vyzkumnych predpokladl jiz byla zamérena na jednotlivé ge-
nerace a na mezigeneracni porozuméni. Otevienou otdzkou jsem zjistovala, co je pfi-
¢inou mezigeneracnich konfliktd. Nejéastéji se vyskytovaly odpovédi typu jiny nazor i
pohled na urcitou véc, komunikaéni bariéra, nebo nedostatek tolerance. Zastupci Ge-
nerace Y ¢asto zminovali dfvody jako neznalost technologii nebo neochota udit se no-
vym postuplm. Zastupci Generace X ¢asto zminovali nedostatek pracovnich zkuse-
nosti Generace Y. Ctvrty vyzkumny predpoklad, ktery znél takto, mezigeneraéni
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konflikty vznikaji predevsim na zakladé stereotypizace a predsudkd, mizeme potvrdit,
protoze kazda generace s sebou nese predsudky a stereotypy vidi jinym generacim.
Respondenti mi pomohli s odhalenim presnéjsich ddvod( vedoucich k mezigenerac-
nim konfliktdm na pracovisti a diky tomu mohu doporudit néjaké feseni pro ma-
nagement firem.

Pozitivni zpravou je, Ze 87,5 % vsech respondent( pracuje ve vékoveé rozmanitém tymu
a paty vyzkumny predpoklad tak mohl byt objektivné posouzen a potvrzen. Prace
v tymu slozeném z pracovnikd réiznych vékovych kategorii je pro mladé lidi z Generace
Y pfinosnd a obohacujici. Zadstupci Generace Y to povazuji za vyhodu zejména kvili
zkudenostem, které jim mize sluZebné starsi kolega predat. Casto si také jedinci této
generace chodi za starSimi pro radu.

Z vysledku Setreni také vyslo najevo, Ze na pracovisti pfilis nedochazi k otevienym me-
zigeneraénim konfliktdm a ze zaméstnanci upravuji zplsob svého jednani podle toho,
zda komunikuji s mladsim nebo starsim kolegou. Pokud jednaji se starsim kolegou,
meéni svUj zplsob jednani ¢astéji, nez pokud komunikuji s nékym mladsim.

Posledni sesty prfedpoklad zkoumal pozadavky a zajem generaci o flexibilni pracovni
rezimy, jako je napfiklad moznost prace z domova (home office, pruzné pracovni doba,
prace presc¢as apod.). Pfedpokladala jsem, Ze o tento pracovni rezim budou mit zajem
pfedevsim zameéstnanci spadajici do Generace Y. Zajem o vyuzivani flexibilnich pra-
covnich rezim(0 maji obé generace, jak Generace X, tak Generace Y. Vzhledem k tomu,
Zze ze 127 respondentl pouze 23 lidi spada do Generace X, bylo obtiZzné porovnat, kterd
generace ma vetsi zajem.

Coseale dalo krasné porovnat je nezdjem o vyuzivani tohoto flexibilniho reZimu prace,
kdy z 23 lidi Generace X celkem 5 uvedlo, Ze nema zdjem vyuZivat tyto benefity. Pokud
se zamérfime na Generaci VY, ze 101 lidi uvedl| pouze jeden, ze o vyuzivani flexibilnich
pracovnich rezim{ nemad zdjem. A tak bych vyzkumny predpoklad preformulovala na-
sledovné. Lidé z Generace X nemaji tak velky zdjem o vyuzivani flexibilnich pracovnich
rezimU (home office, préace prescas, pruzna pracovni doba apod.) jako lidé z Generace
Y. Pro Generaci X neni tedy tak dilezité vyuzivat flexibilni pracovni rezimy jako pro
mladé lidi z Generace Y.

5.6 Doporuceni

Cilem této bakalarské prace je navrh na zlepseni efektivity firemni komunikace. Déle je
cilem poukazat na odliSnosti jednotlivych generaci z pohledu managementu. Kazda
generace je jing, ovlivnéna svou dobou, a proto je potfeba tyto rozdily vyhledavat a
postupné se je snazit minimalizovat, aby nedochazelo k velké komunikalni bariéfe
mezi jednotlivymi generacemi. Kazda generace pozaduje jiné pracovni podminky a je
dobré na tyto pozadavky umét reagovat, aby firmy mladé zaméstnance pfildkaly a
poté sijeiudrzely.
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Z vysledk( sSetreni vyplynulo, ze néktefi jedinci Generace X maji napfiklad problém
s vyuzivanim modernich komunikacnich prostfedkd. Proto by bylo vhodné probudit
v lidech vétsi zajem o relativné nové komunikacni prostfedky, zejména tfeba o socialni
sité. Socialni sité lidi spojuji a v pracovnim kolektivu by se tak mohla zlepSit komuni-
kace, kterd prispéje k celkové spokojenosti zaméstnancl. Vzhledem k tomu, Ze Gene-
race Z se rodi do tzv. digitdIni doby a pouzivani socidlnich siti povazuje za samozrej-
most, da se predpoklddat, ze socidlni sité budou v budoucnu béznym a vice oficidlnim
komunikacnim kanalem.

Castym dlvodem mezigenera¢nich konfliktd na pracoviéti je podle zastupcl Generace
Y to, Ze Generace X neumi pracovat napfiklad s Microsoft Office, nebo Ze jim déla pro-
blém ovladat nové systémy, zvyknout si na inovace ve firemnich procesech. Zde se
mUze vyuzit véda zameérend na vzdeélavani dospélych lidi, tzv. andragogika nebo nej-
rGzné&j&i druhy workshopl. Clovék se mGze ucit v kazdém vé&ku, pokud ho ktomu
spravné namotivujeme. Vzdélavani dospélych podporuje jedince po celou dobu trvani
jejich kariéry i samotného Zivota. Pro firmy je také d(lezZité udrZet si tyto starsi zamést-
nance, ktefi se vyznaluji pfedevsim veétsi loajalitou nez zastupci mladsich generaci.
Takovi zaméstnanci pomohou udrzet kontinuitu pfeddvani znalosti.

Firemni profily zaméstnavateld na socidlnich sitich by mohly prfedevsim zaméstnance
Generace Y dobfe, kreativné, vtipné, a hlavné vcas informovat o novinkdch nebo o pro-
bihajicich zménach. Doporucuji firmam zalozit vefejny firemni profil, pro celkové bu-
dovanibrandu zaméstnavatele a pro prildkdni novych talentd. Pro tym bych doporucdila
vytvofit uzavienou skupinu s hromadnym chatem, aby spolu mohli jednotlivi kolegové
[épe komunikovat, sdélovat si novinky. Je totiz dllezité, aby se k zaméstnancdm infor-
mace dostavaly vcas, pokud chceme, aby byli spokojeni. Skupinova konverzace mUze
navzajem sblizit i jednotlivé Cleny tymu.

Firmé Simply Office s.r.o. bych doporucovala celkové vétsi zaméreni na Generaci Y a na
potfeby, které tato generace pozaduje. Management firmy je tvofen pfedevsim za-
stupci Generace X, zatimco tymy na jednotlivych pobockach jsou sloZeny pfevazné Ge-
neraci Y. Vzhledem k tomu, Ze k praci je potfeba pocita a neni problém pracovat po-
mocivzdalenych pfistupd, zaméstnanci by ocenili, kdyby méli moznost vyuzivat napfi-
klad home office, nebo pruznou pracovni dobu. Tyto zmény by se mohly promitnout
v celkové spokojenosti zaméstnancl, protoze i v této malé firmé nalezneme 2 nespo-
kojené zaméstnance. Zaroven by tim firma mohla pfilakat nové talenty a sniZila by se
tak i fluktuace ve firmé.
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ZAVER

Bakalarska prace na téma mezigeneralni firemni komunikace v podniku se v prvni
¢asti snazila porozumét nékolika pojmdm spojenym s komunikaci z teoretického hle-
diska. Kapitoly v této ¢asti prace byly zaméfeny na interni a externi komunikaci pod-
niku, popsany byly i projevy nefungujici komunikace. Podstatnd ¢ast prace se zaméfila
na komunikac¢ni kandly, pomoci nichz firma komunikuje se svymi zaméstnanci. Po-
sledni Usek teoretické ¢asti se vénoval nejvyraznéjSim generacim 20. A 21. stoleti. Pre-
vazné Generaci X, Generaci Y a Generaci Z, které se od sebe |isi diky dobé&, do které se
narodily. Kvili témto rozdildm mohou na pracovisti vznikat mezigeneracni spory.

Y4

Cilem praktické ¢asti byl navrh na zlepseni komunikace uvnitf podniku s ohledem na
mezigeneracni porozumeéni. Pro zpracovani vyzkumu praktické ¢asti jsem pouzila do-
taznik, ktery celkem obsahoval 22 otdzek. Celkem odpovédélo 127 respondentd, pfi-
¢emz 19 prvnich zodpovézenych dotaznik( patfilo zaméstnancdm malé firmy Simply
Office s.r.o. Firma se zabyva prodejem ready-made spolecnosti a zakladanim spolec-
nosti na klic.

Pokud firmy chtéji, aby jejich zaméstnanci podavali dobré vykony, musi sami sebe po-
vazovat za spokojené. Na spokojenost zameéstnancl ma velky vliv dostatecna a véasna
informovanost. Pokud zaméstnanci budou dostatecné informovani, zvysi se jejich mo-
tivace a celkovy vykon. Firma m(ze k predavani zprav vyuzit napfiklad socidlni sité,
jako je Facebook. Tuto mozZnost oceni predevsim zastupci Generace Y a Generace Z.

Jednotlivé generace se vyznacuji charakteristickymi znaky, které se promitaji v poza-
davcich na pracovni podminky. Je ddlezité, aby firmy braly na jednotlivé generace zre-
tel a snaZily se jim vyhovit. Zejména proto, aby zaméstnanci byli spokojeni. Generace
Y ma napfriklad vétsi zdjem o vyuzivani flexibilnich pracovnich rezim0 jako je home
office nebo pruzna pracovni doba a pokud mUze firma pracovat pomoci vzdalenych
pristupd, managementu bych doporucila prokonzultovat tuto moznost.

Zaméstnavatel by mél uplatfiovat pfistup fizeni s ohledem na vék zaméstnancd. Jen
tak si udrzi soucasné zaméstnance, zajisti kontinuitu prfedavani znalosti a zaroven tim
prildkd zadstupce mladsich generaci.

Dalsi vyzkum v oblasti mezigeneracni komunikace ve firmach by se mohl zabyvat vy-
uzivanim modernich komunikacnich prostfedk( zejména Generaci X, pro kterou jsou
tyto technologie nové a museli se s nimi sezndamit az v pribéhu jejich Zivota.
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SEZNAM PRILOH

Vazeny pane, vazena pani,

tento dotaznik slouzi jako podklad pro vyzkum bakalafské prace, kterd se zabyvé fi-
remni komunikaci s ohledem na mezigeneralni vztahy na pracovisti.

Z4dadm Vas o co nejpiesnéjsi a pravdivé vyplnéni dotazniku. Dotaznik je anonymni, je
dobrovolny a jeho vypInéni zabere pouze par minutek.

Dékuji za spolupréaci a za Vas ¢as.

Tereza Hofmanov4, studentka Masarykova Ustavu vy$sich studii CVUT v Praze

1. Do které generace patfite?

Generace X (rok narozeni 1960-1981)
Generace Y (rok narozeni 1982-2000)
Generace Z (rok narozeni 2001-)

Narodil(a) jsem se pfed rokem 1960

2. Vsoucasné dobé

Studuji
Pracuji
Studuji a pracuji

Nepracuji

Muz

Zena

4. Jaka je velikost organizace, pro kterou pracujete?

Mikropodnik (1-10 zaméstnanc()
Maly podnik (11-50 zaméstnanc()
Stfedni podnik (51-250 zaméstnancd)

Velky podnik (251 a vice zaméstnanc()

5. Ktery z komunikacnich nastrojl povazujete za nejlepsi a nejefektivnéjsi pfi reSenf

pracovniho Gkolu? (zaskrtavani u véech radkd, stupnice 1 — nejhorsi, 5 - nejlepsi)

E-mail

Telefon

Skype

Socialni sité (Messenger, Whatsapp, Facebook)

Osobni komunikace
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e Intranet
6. Pokud resite pracovni problém na dalku, kterou formu komunikace zpravidla zvo-
lite jako prvni?
e E-mailovou
e Telefonickou
e Audiovizualni (Skype)
e Pomoci socidlnich siti (Messenger, Whatsapp)
e Jiné (Uvedte).. .
7. Pracujete vtymu, ktery je slozen z pracovnikd réiznych generaci?
e Ano

e Ne

8. Pokud mate v tymu sluzebné starsiho kolegu, povazujete to za vyhodu?

Ne 1 2 3 4 5 67 Ano

9. Kratce odlvodnéte svou predchozi odpovéd.

10. Pouzivate jiny styl jednani, pokud komunikujete s mladsim kolegou?
e Ano
e Ne
11. Pouzivate jiny styl jednani, pokud komunikujete se starsim kolegou?
e Ano
e Ne
12. Jak Casto se na pracovisti setkavate s nedorozuménim a s konflikty souvisejicimi

s osobou jiné generace?

Nikdy 1 2 3 4 5 Casto
13. Co je podle Vés nejcastéjsim dlvodem, ktery vede k mezigeneracnim konfliktdm

na pracovisti?

14. Jakym zplsobem se nejcastéji dozvidate o novinkach v ramci firmy? (vyberte
max. 2 varianty)

o Telefon
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O

©)

15. Ma informadni sum ¢&i nedostatek informaci na pracovisti vliv na Vasi celkovou

E-mail

Osobné od koleg(, nadrizeného
Intranet

Firemni casopis

Nasténky, informadcni tabule
Skolenf

Firemni meetingy

Socidlni sité (Facebook)

Jiné (uvedte) ...

psychickou pohodu?

Ne

2 3 4 5 Ano

16. Hodnotite informovanost ve Vasi firmé jako dostatec¢nou a v€asnou?

rozhodné ano
spise ano
spise ne

rozhodné ne

17. Sledujete firemni profil na socidlnich sitich (pokud ano, oznacte na kterych)

O

O

O

O

O

O

18. Mate zajem o vyuzivani flexibilnich pracovnich reZzima (pruzné pracovni doba,

Twitter

Facebook

Instagram

LinkedIn

Zameéstnavatel nema firemni profil

Nesleduji

prace z domova, sdileni pracovniho mista)?

Ano
Ano, ale neni to podminka
Spise ne

nemam zajem

19. Kdybyste ménili zaméstnani, byla by pro Vés otazka flexibility dllezita?

Ne

2 3 4 5 Ano
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20. Vite, ¢im se zabyva age management?
e Ano,vim
e Ne, nevim, co toje

21. Povazujete se celkové za spokojeného zaméstnance?
e Ano

e Ne
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Evidence vyplujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UzZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni:Tereza Hofmanova

V Praze dne: 09. 05. 2018 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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