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ABSTRAKT

Teoreticka ¢ast prace se vénuje interni komunikaci v ramci oboru public relations, tedy
vztahy s vefejnosti. Je zde upiesnéna definice, vyznam, uziti v praxi, souasné trendy
I nastroje vyuzivané interni komunikaci. Dale je tu také definovan samotny proces komu-
nikace, verbalni, neverbalni komunikace a interpersonalni komunikace, které maji urcity
vliv na jednani zaméstnanci i celé firmy. Soucasti teoretické ¢asti je rovnéz popis marke-
tingovych vyzkum, které budou pouzity pro ucely prace. Tedy dotaznikové Setieni a indi-

vidualni polostrukturované rozhovory.

Prakticka ¢ast se zamétuje na interni komunikaci spole¢nosti NATE, ktera je lidrem svého
oboru na ¢eském trhu. Zde je rozepsan popis spolecnosti, popis jejich aktivit interni komu-
nikace. Vysledkem praktické ¢asti je zhodnoceni aktudlni situace interni komunikace
a ohodnoceni interni komunikace zaméstnanci, a dale ndvrhy na zlepSeni a posileni interni

komunikace ve vybrané firmé.

Cilem prace je popis stavajici situace interni komunikace ve zvolené spolecnosti, aplikace
nové formy IK a néasledné navrzeni feSeni, pro zménu a zlepSeni interni komunikace spo-

le¢nosti.

Klic¢ova slova:

Komunikace, verbalni komunikace, neverbalni komunikace, interpersonalni komunikace,
public relations, nové technologie v PR, nové trendy v PR, interni komunikace, nastroje

interni komunikace, firemni ¢asopis, eventy.



ABSTRACT

The theoretical part deals with internal communication (IC) within the field of public rela-
tions. The definition is specified there, as is the meaning, the use in practice, modern trends
and ways of use in internal communication. Next is defined the process of communication,
verbal, nonverbal and interpersonal communication and their influence on the behaviour of
employees and the whole company. The theoretical part also contains an explanation of
market research, which will be used for the purpose of this work, a questionnaire and indi-

vidual interviews.

The practical part is aimed at internal communication in the company NATE, which is the
leader in its field in the Czech market. There is a description of the company, the descrip-
tion of its activities of internal communication. The outcome of the practical part is an as-
sessment of the current situation of internal communication and appraisal of IC by the em-
ployees, furthermore suggestions for improvement and strengthening of IC in the selected

company.

The aim of the work is the description of the current situation of IC in the chosen company,
the application of a new form of IC and subsequent proposal of a solution for changing and
improving IC in the company.

Key words:

Communication, verbal communication, nonverbal communication, interpersonal commu-
nication, public relations, new technologies in PR, internal communication, instruments of

internal communication, company magazine, events.
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Bakalaiska prace je pro kazdého studenta zavérecnym vystupem, ktery ho uréitym zptiso-
bem charakterizuje a udava jeho styl. Ja jsem si pro svou bakalafskou praci vybrala téma
interni komunikace (dale také jen IK). Zajem o toto téma jsem ziskala uz pfi studiu pied-
métu Public Relations, ten ale vzrostl az poté, co jsem v roce 2012 absolvovala staz ve
spole¢nosti NATE. Vse, co jsem se v ramci piedmétu PR naudila, jsem chtéla vyzkouset
V praxi pravé v této spolecnosti. Zjistila jsem, co zde funguje a co neni zavedeno, jaka je
interni komunikace spole¢nosti, a co by popiipadné mohlo ve spole¢nosti zménit piistup
vedeni k interni komunikaci. Védéla jsem, ze je zde interni komunikace stale stejna jiz
nékolik let a chtélo by to ten spravny zacatek, aby se néco zmeénilo, samoziejme k lepSimu.

Proto jsem pozéadala o stz v této firm¢ 1 pro rok 2013.

Pii studiu PR jsme se ucili postupy, navrhy a napady, jak a co do spole¢nosti aplikovat,
aby vysledek byl pozitivni. OvSem dle mého nazoru, realita je v kazdé firm¢ rozdilna. No-
vé napady a navrhy jsou mozné realizovat pouze ve spolecnosti, kterd stoji o zménu,
0 zménu k lepsSimu. Musim ale fici, Ze zména interni komunikace pravé ve spolec¢nosti
NATE, nebude vibec jednoducha. Spolecnost ma ve svych zakladech tradici 60 let, ktera
se odrazi v jednani spolecnosti jak externé, tak interné. O to vice bude tento kol pro mé
vyzvou. Pfeci jen nemlzeme brat spolecnost jako celek, ale jako skupinu lidi, ktefi tu da-
nou spolecnost tvoti. Protoze kazdy ¢lovek, at’ je pod vedenim své vlajkové lodi, je svym
zpiisobem origindl. A od toho se bude odrazet i ma néslednd analyza a snaha o zlepSeni 1K,
ale i osobni komunikace s jednotlivymi ¢leny velkého tymu. A¢ pro mé prace na interni
komunikaci této spolecnosti bude velky ofisek, budu se snazit pfinést dobré zavéry nejen
sob¢ do mé bakalarské prace, ale predev§im spolecnosti. Otazkou tedy zistava, zda se mo-
je prace promitne do interni komunikace spole¢nosti a posune firmu zase o néco dale. Pra-
ce tedy bude naplnéna analyzou interni komunikace spolecnosti, nasledovat budou moz-
nosti zmény a zlepSeni a také nova aplikace nastroje 1K, jako zacatek mozného posileni

interni komunikace.

Cela bakalaiska prace se tedy bude vénovat interni komunikaci. Teoreticka ¢ast bude za-
méfena na komunikaci, public relations a nové trendy (tedy vzdy z hlediska IK) a interni

komunikaci jako takovou. Prakticka ¢ast se bude vénovat vyse uvedené firmé.
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l. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

V ramci interni komunikace jsou dany urcité zvyklosti, jak mezi sebou zaméstnanci spo-
le¢nosti komunikuji, jak se k sobé chovaji. To vSe je zakotveno v teorii komunikace, kon-
krétné, interpersonalni komunikace.

Pojem komunikace pochizi podle Cerné, Kasika, Kunze (2006, str. 20) piivodné
z latinského communicatio (od comunnicare), coz znamend sdileni, spolcovani, spolecna
ucast, vymeéna sdéleni a zejména vyznam sdéleni. Vyznam je symptomem néjakého ob-
jektu, véci, udalosti majici pro subjekt urcitou pozitivni ¢i negativni hodnotu. Nositeli vy-
znamu jsou v komunikaci znaky, které jsou uzivané podle urcitych pravidel v ramci da-
ného znakového systému. Typickym systémem znaki je lidskd mluvend a psand fe¢. Kro-
m¢ jazyka a nelingvistickych symboll Ize za dalsi formy mezilidské komunikace zaradit
také gesta, vyrazy emoci nebo jednani. Jednotlivé formy komunikace se vyznacuji dife-
rencovanym mnozstvim vyhod, ale také nevyhod, coz je také diivodem pro¢ jsou Casto

kombinovany, aby se ptipadné nedostatky co nejvice eliminovaly.

Bez komunikace se v dnesni dob¢ neobejde zadny jedinec, ale ani Zadna firma. Bez komu-
nikace si nelze vibec firmu a jeji fungovani pfedstavit. Ve firemnim kontextu chapeme
proces komunikace jako vyménu, pfedavani a piijimani informaci, které by mély jasné
odrazet aktivitu celé firmy.

V managementu se pak vyznam komunikace konkrétn€ projevuje zejména v téchto €in-

nostech:

sdélovani zprév, informaci, rozhodnuti,

- vyjasiiovani skutecnosti, stavi, situaci,

- presvédCovani, ovliviiovani,

- implementace zpétné vazby ve vSech komunikacnich vztazich,

- konkrétni ¢iny manazeri, jejich chovani, dodrzovani firemnich pravidel, zasad
1 obecného etického a moralniho ramce, sdileni spolecnych hodnot.

(Hola, 2006, str. 4)

1.1 Druhy komunikace

Komunikace ma velmi proménlivou podobu a Sirokou $kdlu moznosti, které mize v riz-
nych kombinacich komunikétor uzivat, ménit. Zalezi na dovednosti kazdého uzivatele, jak

dovede citlivé vyuzit optimalni zptsoby, které respektuji situaci, umysl, individualismus
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partnera. Komunikace se muze d¢lit dle riznych kritérii, autorka vSak uvadi vysvétleni

jednotlivych pojmu, které oznacuji specifiku komunikaéni interakce.

- Komunikace zdmérna — komunikator ma pod kontrolou to, co prezentuje. Zptsob

komunikace odpovida jeho zaméru.

- Komunikace nezdmérnd — komunikator prezentuje svij projev jinym zplsobem,

nez byl jeho ptivodni Gsmysl.

- Komunikace védoma — komunikator si uvédomuje, co fika a jak. Projev vSak ne-

musi odpovidat zdméru.

- Nevédoma komunikace — komunikator nema pod svou védomou kontrolou komuni-

kac¢ni projev. (Mize jit o pouhé slozky projevu, ¢i cely projev.)

- Kognitivni komunikace — logickd, racionélni, smysluplnd. Preferovany jsou logické

argumenty a racionalita.
- Afektivni komunikace — komunikace prostiednictvim emoc¢nich projevi.

- Pozitivni komunikace — signalizuje souhlas, pfijeti, obdiv, nadSeni. I kritiku lze pre-

zentovat piijatelné a pozitivné.

(Mikulagtik, 2010, str. 31)

1.2 Verbalni komunikace

Verbalni komunikaci je minéno vyjadfovani pomoci slov, prostfednictvim jazyka. Muaze
byt pifima nebo zprostiedkovand, mluvend nebo psana, ziva nebo reprodukovand. Vyznam
verbalni komunikace je nepopiratelny. Je nezbytnou souc¢ésti socialniho Zivota a podmin-
kou mysleni. Pfi jakékoli komunikaci je vyznam slov vzdy dotvafen neverbalnimi pro-
sttedky a svrchnim tonem feci. Slova se nedaji odloucit od neverbalnich sloZzek komuni-
kace. Slova oznacujici konkrétni objekty byvaji chapana v mnohem vétsi mite shodn€ mezi
lidmi, nez slova abstraktni. Ale i chdpani konkrétnich slov miize byt odlisné, protoze kazdy
ma ponékud odlisné Zivotni zkuSenosti a ocekavani. Navic je chapani ovlivnéno 1 stylisti-
kou, piizvukem. Ustni komunikace umoZiiuje okamzitou zp&tnou vazbu, fyzickou blizkost
a bezprostrednost, okamzitou vyménu nazori, kterd je efektivni pii pfesvédcovani. Je ale
tézko kontrolovatelna pfi vét§im poctu tcastniki, co je feceno, neda se vzit zpét, neni ¢as

na promysleni a téZko se prosazuji ndzory za pfitomnosti oponenti.
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Aby poslucha¢ mohl porozumét imyslu mluv¢iho, musi mluvEéi mit néco urcitého na mys-
li. Cim obecngjsi ideu nebo dojem chce sdélit, tim jsou slova, ktera pouZije, nejasné&jsi,
zamlzené¢j$i. Porozuméni je jadrem pochopeni vyznamu a je to dvoustranny proces. To
znamena, ze mluvéi zodpovida za jasné vyjadieni mysSlenky a poslucha¢ se musi snazit
pochopit co nejpiesnéji to, co mu mluvci sdéluje. Vyznam feci tedy urcuji lidé, ne slova.
Specifi¢nost uzivani jazyka je dana i osobnostnimi zvlastnostmi, rysy osobnosti.
- Introvert mluvi malo, a kdyz mluvi, tak klidné¢, tiSe, bez emoc¢niho akcentu.
- Extrovert mluvi hodné, vétSinou fekne vSe, co ma na srdci.
- Egoista mluvi hlavné o sob¢, co udélal, co by udélal, co si o tom mysli.
- Autokrat prosazuje tvrdé své nazory a myslenky, vyzaduje, aby se mu co nejvice li-
di podridilo, nepiipousti diskusi.
- Submisivni osobnost se naopak poddéava, nestavi se do opozice, je konvenéni.
- Liberal je nestranny, k feSeni a diskusi o problémech pfistupuje alternativné, své
nazory fik4 jako jednu z moznosti, nemluvi do véci jinych lidi.

(Mikulastik, 2010, str. 98 — 99)

1.3 Neverbalni komunikace

Cern4, Kasik a Kunz (2006, str. 30) uvadéji, ze i kdyz z hlediska uzivanych znakovych
symbolll miZzeme komunikaci rozd¢€lit na verbalni a neverbalni, nelze je ve skutecnosti od
sebe odd¢lit, protoZze komunikujeme komplexné. Vse co je sdélovano, mlze byt zesileno
neverbalni komunikaci, kterd probiha beze slov. Tato forma komunikace by méla samo-
zfejm¢ podporovat komunikaci verbalni. Vyznam neverbalni komunikace bychom neméli
prave jejim prostfednictvim sdélujeme své opravdové postoje, to co prozivame, jak se ci-

time. NejzndméjSimi typy nonverbalni komunikace jsou:
- fec téla — gesta, mimika, vyraz tvafe, fe¢ o¢i, pohyby a drZeni téla,

- intonace hlasu a tempo feci — diiraz, ktery osoba vklada do slov nebo frazi.

1.4 Interpersonalni komunikace

Mezilidské vztahy mohou mit rGznou podobu. Mohou byt povrchni, hluboké ¢i intimni.
Dale také formalni ¢i neformalni, pozitivni ¢i negativni a také kratkodobé, dlouhodobé.
VSsechny druhy vztahli maji rtizné formy zavazki. Nékdy maji partnefi odliSené piedstavy

o zavazcich. Jestlize nejsou naplnéna oc¢ekdvani, musi se partnefi domluvit na kompromis-
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nim feSeni, musi udélat zmény, které by zavazky zrovnopravnily a uspokojovaly tak obé
strany. Obecné kazdy vztah za¢ina povrchni komunikaci, pak jestli vznikne urcita sympa-
tie, podnikaji obé strany dalsi kroky k rozvoji vztahu. Na zéklad¢ vyzkumu bylo potvrzeno,
ze cely proces rozvoje vztahli probihd v nékolika krocich. Kazdy vztah ma sviij pocatek,
kdy hraje dilezitou roli fyzicka pfitazlivost, obleceni, nazory ¢i postoje. Rozviji se komu-
nikace, vytvari se prvni dojmy. Sonduje se, hled4 se oblast spole¢nych zajmi a porozu-
méni. Partnefi nebo spolupracovnici za¢inaji spolu travit vice ¢asu, hovoii o osobnich vé-
cech, zacina psychické sebeodhalovani. Tato faze se da oznacit jako prohlubovani vztahti
ama uz intimni charakter. Prohlubovani znamena i vzajemné pfizpiisobovani se. Posledni
faze ma charakter institucionalizovany a formalizovany a mize se oznacit jako formalizo-
vand vazba. Tvorba vztahu a prochazeni jednotlivych fazi je nutné za i€asti obou partnert,

pokud se tak nestava, dochazi k rozeptim a naruSeni dobr¢ stability vztahu.

1.4.1 Evalvace a devalvace

Kazdy vztah mé v sobé vzdy né&jaky ndboj hodnoceni, ndznak néceho pozitivniho ¢i nega-

tivniho. D4 se fict, Ze neutrdlni naboj neexistuje.

Pozitivné vyjadieny vztah se oznacuje jako evalvace (kdyz ndm n¢kdo poskytuje podporu,
snazi se ndm pomahat, haji nés...), negativné vyjadreny vztah je oznacovan jako devalvace
(n€kdo nés obvinuje, zneuziva, omezuje, dava si od nas urcity distanc...). Devalva¢ni pro-
jevy mohou sniZzovat sebevédomi toho, vii¢i némuz jsou zaméteny, ale také problematizu-

jici komunikace.

(Mikulastik, 2010, str. 73 —77)

1.5 Osobnostni typy a komunikace s nimi

K osobnosti mluv¢iho je vdzéna forma rozhovoru, tiskového setkdni nebo prezentace, ktera
ma rozhodujici podil na celkovém vyznéni komunikacni situace. Psychologie osobnosti
pracuje s rtiznou osobnosti typologii. Nejzndméjsi je rozdéleni na cholerika, sangvinika,
melancholika a flegmatika. RozliSujeme 1 extroverty a introverty. Komunikacni teorie
a prace pracuje s rozdélenim osobnosti na analytiky, pragmatiky, extroverty a sociabily.
KaZzda osobnosti méa v sobé vSechny zminéné osobnostni rysy, ale nékteré¢ jsou markant-

néjs$i a dominantni. Tomu odpovida i pfistup k feSeni tkold, problému a komunikaci.
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Analytik

. Analytické zalozené osobnosti charakterizuje predevsim orientace na detaily, spolehli-
vost, skepse, konzervatismus, potieba se ujistit — a pojistit, principidlnost, smysl pro rad

a poradek.

Pti komunikaci s timto osobnostnim typem je dilezité vSe pfesné a detailné popsat, mluvit
zfeteln¢ a pomalu. Analyticky typ potfebuje dostatek ¢asu na ptipravu, prostudovani apod.

Je tfeba systemati¢nost a nepieskakovani z tématu do tématu. Pro analytika je dilezité vse!
Sociabil

,,Sociabilni osobnosti vystihuje zejména orientace na dobré vztahy, vérnost, nesmélost,

mala pritbojnost, altruismus. *

Pti komunikaci s timto typem je dilezita trpélivost, zdvofilé a uvolnéné chovani, pozitivni

vztah. Je tieba Cas k ziskani diavéry.
Extrovert

., Extroverty charakterizuje zejména orientace na zazitky, bezstarostnost, lehkomyslinost,

neformalnost, nekonvencnost, optimismus a Stédrost.

Uptednostiiuje se vielost, vstficnost a srdenost. Poskytuje se jim Cas se okamzité zapojit

a ventilovat jejich napady.
Pragmatik

., Pragmatika nejcastéji vystihuje orientace na cile a vysledky, vize, velkorysost i nadhled,

¢

soutezivost, potieba uspéchu — vyhry, egocentrismus.

Je doporucena jasnd, kratka, konstruktivni komunikace. M4 rad sebejistotu, nema rad do-

porucovani co a jak d¢lat.

(Ftorek, 2007, str. 154 — 156)
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2 PUBLIC RELATIONS

Jak lze vibec definovat PR? Jiz samotna snaha dojit k pfesné definici tohoto oboru miize
vyvolat pocit marnosti. To, co se zda na prvni pohled evidentni a zfejmé, vzapéti navodi
rozpaky. Uz v roce 1976 shromazdil Rex Harlow nepfeberné mnozstvi definici public re-
lations. Nékteré jsou obecné, ze zahrnuji témét cokoli. Ty specifické, proskripéni, na druhé
stran¢ spektra zase nevystihuji rozpéti a komplexnost PR ambici a praktik. Na tom ,,v§eo-
becném® konci spektra jsou PR chdpany jako hybridni subjekt, ktery cerpa ve své teore-
tické 1 praktické ¢asti z riznych oblasti, jako jsou média, komunikace, psychologie ¢i fi-

zeni. Harlow tedy k tém vSem teoriim o PR, pfidal jednu vlastni.

,» PR jsou Fidici ¢innosti, ktera pomaha zakladat a udrzovat vzdjemné propojeni komuni-
kace, souhlasu a spoluprdce mezi organizaci a jejimi verejnostmi. Zahrnuje rizeni pro-
blémii a zalezZitosti, pomahd managementu v informovanosti a responzivité viici verejnému
mineni. Definuje a zdiiraznuje povinnost slouzit verejnému zajmu, drzet krok
s probihajicimi zménami a efektivné téchto zmeén vyuzivat. Slouzi jako signalni systém, jenz
pomaha anticipovat trendy. Pouzivd priizkum a verohodné, etické komunikacni techniky

Jjako své zdkladni ndstroje.

Definice nepatfi k tém nejstru¢néj$im, ale autor v ni uvedl to, co PR jsou, ¢emu slouzi a co
dovedou. Definice potvrdila kli¢ovy ditvod celé PR existence, kterym je sluzba zajmu ve-
fejnosti. Neopomenula ani eticky rozmér, s nimZ PR po celou dobu své existence ne vzdy
uspé&sné bojuji.

(Kopecky, 2013, str. 21-22)

Oblast ptisobeni PR je velmi Sirokd, a proto je fizeni téchto vztahii neobycejné slozité. Na
vyvoj vztaht ma vliv nékolik zndmych, ale i nepiedvidatelnych vlivi, a tudiz dopady jaké-
hokoliv rozhodnuti nelze pfedem nikdy pfesné urcit. Z toho vyplyva, Ze k dobie funguji-
cimu PR je nutné mit profesiondlni znalosti, zkuSenosti a museji se dodrzovat zdkladni

principy, které PR nastavuji.

(Cerna, Kasik, Kunz, 2006, str. 53)

2.1 Kliéova slova v definovani PR

I ptesto Ze existuje nékolik teorii a definic PR, 1ze zdkladni body shromézdit a dat jim ur-

¢itou formu. Klicova slova k definovani PR jsou nasleduyjici.
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- Cilevédoma, zamérna a soustavna — PR jsou cilevédomou Cinnosti, kterad ma ovliv-
nit, ziskat porozumeéni, zajistit informovanost a ziskat zpétnou reakci téch, na néz je
tato ¢innost zamétena. Nejde o sérii udalosti bez vzajemného vztahu a kontinuity.
Vztahy nevznikaji ndrazové ¢i automaticky, jsou budovéany a rozvijeny postupné
a systematicky vyzaduji setrvalé usili.

- Planovand — PR jsou vysoce organizovanou cinnosti, kterd vyzaduje priizkum
a analyzu, logisticky promyslena feseni a strategicky plan.

- Prospésna — PR ¢innost by méla byt vzajemné prospésSna tém, ktefi ji rozvijeji,
1 vefejnostem, na néz je zaméfena. Jsou ve vefejném zajmu.

- Oboustrannd — PR je néco vice nez jednostranny rozsev informac¢nich materiald,
maji vyvolat odezvu a interakci. Tedy oboustrannd komunikace.

- Ridici — PR jsou efektivni tehdy, kdyZ jsou souéésti rozhodovaciho procesu, kdyz
jsou ftidici funkci vrcholového vedeni.

- Etickd — PR si mohou ziskat respekt a uznani pouze tehdy, budou-li vérohodné, di-
véryhodné, transparentni, autentické a zodpovédné.

(Kopecky, 2013, str. 29 — 30)

2.2 Trendy nového tisicileti v navaznosti na interni komunikaci

Trendy v PR maji jedno spolecné — tykaji se hlavné socialnich siti, které pro PR pfinesly
fadu zajimavych pfileZitosti. VétSinou o nich vime, ale ne vSichni je dokdZzou efektivné
pouzivat. Umét psat tiskoveé zpravy, to uz davno nestaci. Chce to mnohem vic. Nize jsou

uvedeny zakladni cesty k novym trendiim.

2.2.1 Aktivni monitoring

V posledni dobé ziskal na vyznamu ptredevSim aktivni monitoring. UZ nestaci jen pasivné
kontrolovat, co o nas nebo klientovi vyslo. Dnes je potieba proaktivné sledovat konver-
zace, trendy, analyzovat je a pfedvidat, co se stane. Diky tomu mtize PR vyrazné ovlivnit
vystupy, ne je jen méfit. Vyznam monitoringu, ne jen socialnich siti, vzrostl hlavné u fi-
rem, které maji tisice zdkaznikli a chtéji znat jejich potieby. Dllezité bude umét vyhodnotit

ho a najit ta spravna témata, ktera by zajimala trh.
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2.2.2 Dobré informace

Dalsi trend, je stale Castéjsi vyuzivani synergickych efektl ptfi komunikaci riiznych sub-
jektt. PR nejsou jen o komunikaci jedné firmy, ale o spole¢ném postupu nékolika subjektt,
které maji k danému tématu co fict. Velkou zménou prosla také prace s informacemi.
Kromé toho, ze musime byt schopni méfit vystupy, stoji pfed ndmi dalsi vyznamny tkol —
dokazat pracovat s velkym mnozstvim dat, analyzovat je, interpretovat, a propojit tak PR

s byznysem. Tato kvantifikace nam umozni, abychom je zpiistupnili masam.
2.2.3 Musime byt vidét

Plati i pro komunikaci — zména tohoto stoleti je smérem k vizudlni strance. Jiz dnes vzrusta
dialezitost nejriznéjSich infografik a platforem typu Pinterest nebo Instagram. Vizudlni
komunikace jesté vice posili trend vyuzivani atraktivnich multimédii v PR. VyuZivani vi-
dei, fotek a designu bude zaklad, kdo se vSak bude chtit prosadit, mé¢l by zvladnout i mul-

timedialni produkci a editaci, resp. naucit se, jak zpravy vizualné sdélovat.
2.2.4 Znacka a cilova skupina

Aktudlnim trendem je urcité také brand journalism. Vytvaret origindlni obsah pro danou
cilovou skupinu neni nic nového, ale vyuzit k tomu sociélni sit¢ a vybudovat si vliv, zlepsit
vysledky vyhled4dvani a soustfedit na jedno misto myslenky a podnéty z jednoho odvétvi

uz ma velkou silu.
2.2.5 Adaptace

Jaky je ale nejdulezitéjsi trend v public relations? Bezesporu je to schopnost adaptace. Sta-
le vice bude potieba rozumét content marketingu, SEO, videoprodukci. Cely svét techniky
a novych technologii se posouva se svétem on-line dal a dal. Zadna firma si v dnesni dobg

13

nemiize dovolit zaostavat a nebyt ,,in“. Jedinou véci, kterd se da dnes v PR ptedvidat, je

totiz zména. (prklub.cz, [online])

2.3 Nové technologie v PR v navaznosti na interni komunikaci

Public relations dnes disponuji Sirokym rejstiikem novych technologii, které ptispély
k dnes$ni komunikacni explozi. Béznou vybavou v nastrojovém arzenalu se staly satelitni

prenosy, elektronické dorucovani zprav, video a audio distribuce zprav, telekonference
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a webkonference. K dispozici jsou na trhu celd fada pocitacovych aplikaci a zdznamovych,
pamétovych zafizeni. NejzakladnéjSimi nastroji v ramci PR jsou internet, intranet, web-
casting, web vyhledavani, webstranky, on-line monitorovani nebo web prizkumy.
K dispozici jsou priizkumové, prezentacni, kalendairové, casové, ucetni, medialni a tvirci
softwary. To vSechno nabidlo PR dalsi, témét nekoncené moznosti rozvijet své strategie
a taktiky. Jednoho omylu je vSak tfeba se vyvarovat. Nové technologie strategii ani taktiku
nevytvori. Jakkoli U¢inné a inspirativni mohou byt, jsou to jen a pouze nastroje.

(Kopecky, 2013, str. 216)

Autorka nize uvadi typy novych technologii v PR, které mohou byt ur¢itym zplisobem za-
pojeny do zmény interni komunikace firmy. On-line svét je pro vSechny zainteresované
strany pfistupny a je velmi lehké budovat Spatné jméno znacky, a naopak velmi tézké bu-
dovat to dobré. Socidlni sité¢ a on-line diskusni prostory dnes maji daleko vétsi vahu nez

diive.
2.3.1 Socialni sité

Socidlni sité jsou propojenou skupinou lidi, kterd spolu udrzuje on-line komunikaci t€émi
nerjiiznéjSimi ndstroji a prostiedky. Mezi nejznaméjsi socialni sité¢ patii Facebook jako
platforma pro vytvareni osobnich, firemnich a skupinovych profilti, propojovani ptatel,
z4jmovych skupiny (naptf. zaméstnancii firmy), ktera slouzi také jako server pro interne-
tova fora a pro ukladdani a sdileni médii. Myspace slouZi jako sit’ pro internetové profily
lidi, pro internetova fora a pro ukladani a sdileni multimédii. Twitter je zaleZitosti mi-
krobloghh a LinkedIn slouZi spiSe jako profesiondalni, pracovni sit’, kterd nabizi profily
ucastnikt, reference a odkazy na jejich zaméfeni a praci. Socialni sit€ jsou Sirokym po-

jmem, ktery dale zahrnuje blogy, wikis a také podcasting nebo vloging (video blogging).

StéZejnim rysem socialnich médii je utvafeni jejich obsahu alespon z urcité ¢asti samot-
nymi uZivateli. Socialni média jsou jednim z dalSich kanaldi pro komunikaci s cilovymi
skupinami. Diky nekontrolované, necenzurované povaze se socialni média tési duvére
amaji svou medidlni vahu. Socidlni sit€ nabidly vSem, ktefi mohou byt on-
line(spotiebitelé, zakaznici, zaméstnanci...) silny néstroj, kterym mohou projevit své nazo-
ry a prani. StéZejnimi tématy firem na socialnich sitich byvaji profily a novinky tykajici se
jejich Cinnosti, iniciativy v oblasti spolecenské odpovédnosti, monitoring a aktivni komu-
nikace sméfujici k pozitivnimu vniméni firmy jak interné tak externé. Digitalni prostor ma

zatim své nepsané zakony, podle kterych se spiSe nez propracované PR a marketingové
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pfistupy uplatiiuje sdileny, pratelsky postoj, otevienost, férovou a chytrou diskusi. Vyrazné

hranice mezi socidlnimi médii a médii hlavniho proudu se postupné stiraji.

2.3.2 Defenzivni branding

Naro¢nym ukolem dnes$nich marketéra je naslouchat, rychle zpracovat informace a jednat.
Vyuzit neustéle se rozvijejicich néstroji ke kultivaci vefejnosti, cilovych skupin podobné
smyslejicich spotfebiteltl a vtadhnout je do smysluplného dialogu, nez je pouze zasahovat
zpravami. Vrcholovym cilem je holisticky komunika¢ni program. Ten je definovan jako
vyuziti rozmanitosti nastroji a urcuje uroven obsahu i dosahu pro kazdou zvlastni cilovou
skupinu. Dal$im vyznamnym ukolem je chranit reputaci znacky v prostiedi, jez je vyrazné
fizené spotiebiteli. Tento proces je tedy nazyvan defenzivni branding. A opét se teorie vra-
ci k socidlnim sitim. Tyto nastroje totiz mohou byt, a velmi Casto také jsou, otevienou kni-
hou ¢i linkou stiznosti. Média, aktivisté a nejriizn€j$i zajmové skupiny Cerpajici z blogt,
Facebookt, Twitterti a nejriznéjSich vyhledavacu ¢asto védi o znackach vice nez marketéii
firem. Nejprve je tieba vybudovat obranny zna¢kovy systém a nastavit znackovy radar ke

skenovani prostfedi. Mezi obvyklé praktiky patii:
- nejdrive naslouchej, pak odpovéz a teprve nakonec jednej,
- uvédom si zranitelnd mista, cekej to nejhorsi a uvazuj v linii vaSich nejpiisnéjsich
kritikt,
- vystav va$ produkt ¢i sluZzbu zatéZovému testu,

- vychazej ze Sesti stimulatori diveéryhodnosti, jimiz jsou diivéra, transparentnost,

autenticita, naslouchani, responzivita a ujiSténi.

Defenzivni branding za¢ind pochopenim toho, pro¢ spotiebitelé o vasi znace mluvi, kdo
jsou ti, ktefi debatu o znacce fidi a kdo hraje rozhodujici roli. DileZité je znat alespon za-
kladni spoustéce, jez vedou k pozitivni ¢i negativni zpétné vazbé.

(Kopecky, 2013, str. 206-214)

2.4 Metody predani, zprostiedkovani zajmového sdéleni

Pro uspésné predani a zejména pievzeti sd€leni je klicova diveéryhodnost informac¢niho
zdroje, dostupnost alternativnich informaci a vlastni zkuSenost piijemct. Pokud nedojde
k n¢jakému problému v tomto systému, je vice pravdépodobné, Ze konkrétni cilova sku-

pina pfijme nase sdéleni a zacne se podle ného orientovat.
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Individualni prezentace

- vyuzivaji se pro individualni pfijemce — komunikace tvafi v tvar,

- jeucinnd a o to vice v ptipadé, kdy je privodcem sdé€leni viid¢i osobnost.
Nepriima komunikace

- pouziva se jako nahrady v ptipadech, kdy neni mozné pouzit individudlni prezen-

taci,
- jde ptedevsim o telefonicky rozhovor nebo tzv. direkt mail,

- umoziuje piimé osloveni konkrétni osoby, poskytujici prostor pro reakci a piimou

zpétnou vazbu.

Specializovana média

- zahrnuji pfedevsim odborny a oborovy tisk a zajmové Casopisy,

- vhodna platforma pro vymeénu nazort a zkuSenosti.
Masmédia

- vztahy s médii pfedstavuji stéZejni disciplinu public relations,

- masova média jsou ustiednim zprostfedkujicim Cinitelem,

- maji nezanedbatelny vliv na formovani spolecenského povédomi a minéni.
Reklama

- predstavuje z4jmovée vazanou informaci podniku,

- je pobidka k akci se snahou vyvolat touhu.

(Ftorek, 2007, str. 136 — 140)
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3 INTERNi KOMUNIKACE

Zameéstnanci predstavuji jedno z zivotné dulezitych skupin podniku. Pravé oni jednaji se
zékazniky, vykondvaji veskeré podnikové Cinnost a zajiSt'uji realizaci a rozvoj firemnich
aktivit. Rostouci pozadavky zakaznik zvySuji pozadavky na znalosti a pfistup zamést-
nanct v prvni linii — prodavacek, obchodnich zéastupct, pracovniki servisnich center a po-
dobné. Pfistup, s jakym se zékaznik setkd, je jednim z nejdilezitéjSich faktort ovliviiuji-
cich jeho rozhodovani o koupi vyrobku nebo sluzby. Interni komunikace neboli komuni-
kace uvnitt firmy je obousmérny proces predavani a pfijimani informaci a zpétnych vazeb
na vSech trovnich podniku. Jeho kone¢nym cilem neni pouze spokojeny zaméstnanec, ale
jeho prostiednictvim spokojeny zakaznik, a tedy obchodni uspéch organizace. Pro skute¢né
zapojeni a podporu podnikovych cili musi mit zaméstnanci dostatek informaci o zdmérech
a cilech podniku. Interni komunikace musi usilovat o slad’ovani cilii zaméstnanct a pod-
niku a o vytvareni vztahli vzajemné otevienosti a diivéry. Dulezitou pomickou je ji pii tom
firemni vize a kultura. Pfi volbé komunikac¢nich nastrojii by mél podnik usilovat o vyvaze-
nost mezi nastroji, které podporuji vzajemnou vymeénu zkusenosti a ziskdvani zpétnych

vazeb, a témi, které pouze pasivné predavaji informace.

Jde jen o komunikaci se zaméstnanci? Rada lidi, ktefi jsou zapojeni do &innosti podniku,
nemusi byt jen zaméstnanci, a presto hraji v podniku diilezitou roli. Dne$ni firmy jsou stéle
vice ,,sit€émi®, vyuZzivajicimi krom& svych stalych zaméstnanct také externich spolupra-
covnikl, smluvnich partnerti, odbornych poradcti a podobné. VystiznéjSim terminem pro
oznaceni této oblasti firemni komunikace je tedy interni komunikace uvnitf firmy.

Co do ni patfi? Firemni nésténky, intranet, ¢asopisy, memoranda, zapisy z porad, rizné
podnikové akce a velirky, ale 1 fada jinych véci, které pracovniky ovliviiuji a plisobi na
jejich ndzor na podnik, pro ktery pracuji. V tomto Sir§Sim pohledu sem patii také vybaveni
kancelaii a celkov€ pracovni prostiedi, socialni podminky jako naptiklad moZnost obcer-
stveni na pracovisti, rozsah a atraktivnost dalSich poskytovanych benefiti nebo zplsob
vedeni podniku — nakolik je management otevieny a piistupny, nakolik podporuje tymovou
praci a otevienou vymeénu nazort, jak odpovédné se podnik stavi k vliviim své ¢innosti na
Zivotni prostfedi apod.

Nicméné celkovy vztah zaméstnance k podniku neni formovan jen uvnitt podnikovych zdi.
Velmi siln¢ plisobi také celospolecensky pohled na ,,status nasi profese, to, jak o nasem

oboru a podniku informuji média — a samoziejmé také to, co si 0 mé praci a mé firmé mys-
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1i ma rodina a ptatelé. Pro komunikaci s interni vetrejnosti plati stejné zasady jako pro kte-
roukoli jinou zajmovou skupinu: musi jit o obousmérny proces, takze musi firma aktivné
usilovat o zpétnou vazbu a co nejlepsi pochopeni jejich nazor, postojti a predevsim moti-
vace. P1ili§ Casto praveé u této pro podnik zivotné dilezité skupiny prevlada naprosto jedno-
stranny pfistup: organizace vydava znacné prostfedky na informovani svych zaméstnanct
prostfednictvim fady tiskovych materidll a manaZzerskych prezentaci, pofdda nakladné
kulturni ¢i sportovni akce - a pfitom Gpln€ opomijeji otazku, kterou by si méla polozit: Jak
nase snahy lidé vnimaji? U¢inna interni komunikace, to nejsou jenom néstroje — tedy
vSechno to, co lidé vidi, slySi nebo Ctou. Je to obousmérny proces preddvani a piijimani
informaci a zpétnych vazeb.

Interni komunikace stoji v centru pozornosti dnesnich podnikii. Pfesto ma vétSina zamést-
nanct pocit, Ze komunikace uvniti firmy by mohla byt lepsi. Pocit nespokojenosti je vEtsi-
nou oboustranny — zameéstnanci si stézuji, Ze je nikdo neposlouchd, a manazeti tvrdi, ze
kdyz se z lidi snazi ,,vytahnout* néjaky ndzor ¢i komentat, nikdo nic nefika.

Pro¢ je dobrd komunikace uvnitt firmy tak diilezitd, co je jejim cilem? Tradicné se hledala
odpovéd’ na otazku, co zamé&stnanci potfebuji. Cilem byl spokojeny zaméstnanec. Nicméné
skute¢nost, ze vétSina zaméstnancli povazuje komunikaci ve vlastnim podniku za neuspo-
kojivou, se zda byt konstantou podnikatelského zivota. Z tohoto pohledu se tedy jevi jako
ponékud beznadéjna snaha budovat interni komunikaci tak, aby uspokojovala to, co od ni
zaméstnanci ¢ekaji. SkuteCnym cilem interni komunikaéni strategie koneckonct neni spo-
kojeny zaméstnanec, ale jeho prostfednictvim spokojeny zékaznik, a tedy obchodni Gispéch
organizace. Pro uspéch podniku v dneSnim konkuren¢nim prostfedi musi jeho vnitini ko-
munikace pomahat vytvaret nepietrzity tok napadd, podnétl, pripominek a zpétnych vazeb.
Neexistuje jediny univerzalni recept na Uspéch, nicméné existuje obecné platné pravidlo,
které je dobré mit vzdy na paméti:

,, Celkova firemni strategie a podnikova kultura se odradzeji v chovani zaméstnancii viuci

zdkaznikum: jak se firma chova ke svym lidem, tak se jeji lidi chovaji i navenek.

Je pravdou, Ze sdilend vize pomaha slad’ovat cile zaméstnance s cili podniku. Predevsim je
potfebné mit jasnou vizi svého podniku a dokazat pro ni lidi nadchnout a vysvétlit jim,
jakou roli pfi jejim napliiovani hraji oni sami, jejich konkrétni prace a jejich ptistup. Cim
vice se lidé dokazou ztotoznit s cili firmy, tim vétsi je Sance, ze do své prace daji srdce

a pomohou nam dosdhnout nasich cilt.
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Na otazku, kdo je odpovédny za interni komunikaci, je velmi tézké najit vyhovujici odpo-
véd’. Komunikace uvniti firmy totiz ddvno existuje i bez naseho pfispéni a ma své vlastni
sit&, zdroje, neformalni viidce. Cim 1épe pozname tuto ,,neformalni“ sit’ a ¢im vice ji doka-
zeme vyuzit, tim lepsi vysledky budou mit oficidln€ vydavané zpravy. Podobu firemni ko-
munikace vytvaii kazdy pracovnik podniku. Jeho role a vyznam stoupaji s tim, jak vysoko
stoji v podnikové hierarchii a do jaké miry ovliviluje ostatni. Stejné jako u vize a podni-
kové kultury také v ptipadé interni komunikace hraji dtlezitou roli piiklad a podpora nej-
vysSiho vedeni. Pokud si nejvyssi piedstavitelé firmy uvédomuji dalezitost vnitini komu-
nikace, snazi se ji cilené¢ podporovat a sami dodrzuji zasady, na kterych by méla stat, pak
neni urcujici, zda ,,systematicka™ ¢ast spada pod personalistiku, marketing, obchod ¢i PR.
Skute¢nou odpovédnost za efektivni komunikaci musi nést kazdy manazer, nejen par lidi

ve vedeni.

(Horakova, Stejskalova, Skapové, 2008, str. 124 — 140)

3.1 Cile interni komunikace

Pted tim nez za¢neme stanovovat cile IK, je nutné si uvédomit, Ze vnitrofiremni komuni-
kace znamend v podstaté¢ komunikacni propojeni firmy, které umoznuje spolupraci a koor-

dinaci procest nutnych pro fungovani firmy a dostate¢nou motivaci vSech pracovniki.

,, Interni komunikace zahrnuje slovni i mimoslovni spojeni a prenosy informaci, probihajici
ve vSech smérech fungovani firmy, mezi managementem a pracovniky, mezi manazery na-
vzdjem, mezi jednotlivymi pracovniky a pracovnimi tymy v oficidlnich i neoficidlnich vzta-

zich“
Cile interni komunikace Ize tedy definovat takto:
- zajisténi informacnich potifeb vSech pracovniki firmy a informacéni propojenost
firmy v navaznosti a koordinaci procest,
- zajisténi vz4jemného pochopeni a spoluprace na zakladé dosazeného porozuméni
ve spolecnych cilech,
- ovlivilovani a vedeni k Zzddoucim postojiim a pracovnimu nasazeni zameéstnancil,
zajisténi stability a loajality pracovnik,
- neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjiSténych poznatkli do praxe - zdoko-

nalovani vnitrofiremni komunikace. (Hol4, 2006, str. 21)
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Spravné fungujici interni PR se projevuje celkovou spokojenosti zaméstnancii s jejich pod-
nikem. Zaméstnanci jsou hrdi na podnik, ve kterém pracuji a Siti jeho dobré jméno. Za-
méstnanci jsou vici firme loajalni a firma se stava stabilni.

Interni komunikace je hybnou silou celé¢ firmy. Je zdkladem motivace a je cestou k tomu,
aby vsichni védéli, co maji délat a proc, i cestou ke spole¢nému sdileni vizi, cilii a hodnot
celé firmy. Proces interni komunikace je velmi narocny a dilezity. Zaméstnanci jsou pro
z lidské osobitosti, nezavislosti, relativni samostatnosti a ze schopnosti samostatného mys-
leni. Nemtzeme kontrolovat a fidit lidské mysleni. Je nutné motivovat pracovniky k plnéni

firemnich cilt. (rthplus marketing.cz, [online])

3.2 Nastroje interni komunikace

Cela interni komunikac¢ni struktura by méla byt budovana tak, aby co nejvice podporovala
vzajemnou vyménu zkusenosti, ziskavani zpétnych vazeb ze vSech stran a demonstrovala
skutecné upiimny zéjem vedeni podniku o kazdého jednotlivce. Jen tak mtize podnik oce-
kavat, Ze se kazdy jednotlivec bude uptimné snazit dat své praci co nejvice.

Firma musi usilovat o aktivni zapojeni lidi do vSech podnikovych procesti. Nelze je zapojit
jen napil, fici ,,budeme délat tohle a vy ndm pomozte vymyslet, jak to délat co nejlépe™.
Pracovnici musi mit moznost zapojit se do tvorby celé strategie: Co (a pro¢) viibec budeme
dé€lat? A jaké v tom je (a bude) mé misto?

VétSina prostfedkl interni komunikace pfitom informace pouze piedava: zapisy z porad,
vnitini sdéleni, zpravodaje, broZury, manudly apod. Firma se nasledné ale potiebuje ujistit,
jak byly prostfedky pochopeny, jaka je zpétna vazba, zapojit lidi do vytvareni feSeni zmen,
sdilet myslenky. Bez toho podnik nevytvofi pocit sounalezitosti a neziskd podporu.
Z jakych zéasad by tedy méla interni komunikace vychazet?

- Miluvte porad. Kdyz nic netikate, 1idé si tvofi své ndzory. KdyZ se na nic neptaji,
mysli si, Ze znaji odpovéd’. Tu si vytvoii na zaklad€ pozorovani a vétSinou se od
skutec¢nosti podstatné 1isi.

- Neustdle zjistujte zpétné vazby. Vy tikate jednu véc, 1idé slysi jinou. Jak porozu-
méli vaSemu sd¢leni?

- Bud'e vstricni a otevrieni, nebojte se otazek. Ten, kdo se ptd, nenapada rozhodnuti,
ale snazi se je pochopit. Zapojte tazatele do hledani feSeni. Ten, kdo dava velmi

specifickou otazku, ¢asto byva tim, kdo na ni zna odpovéd'.
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- Poskytujte kontext. K tomu, aby se lidé shodli, musi vychazet ze stejnych informaci.
Kdyz si nerozuméji, feSenim neni kficet hlasitéji, ale pochopit stanoviska a obavy
druhé¢ strany a vysvétlit sva vlastni. Pokud zaméstnanci nebudou znat celkovy obraz
a souvislosti, nebudou schopni pfijit s lepSimi a relevantnéj$imi napady.

- Nezahlcujte lidi informacemi, které nepotiebuji. Nechte je, at’ sami uréi, co potie-
buji. Mezi zaméstnanci vétSinou prevlada pocit, ze nemaji k dispozici to, co je za-
jima nebo co by méli védet.

- Vyuzivejte novych technologii efektivné. S kazdou novou pryskou je obvykle tieba
stanovit urcitd pravidla pouzivani, aby se technika nestala spiSe prekazkou uc¢inné
komunikace. Zadna technika nenahradi osobni kontakt. Nenechte svou interni ko-
munikaci dojit k paradoxtim, kdy si lidé volaji z mobilniho telefonu z jedné kance-
lafe do druhé nebo spolu v rdmci jedné mistnosti komunikuji prostfednictvim elek-
tronické posty.

- Venujte dostatecnou péci volbé vhodného komunikacniho nastroje. Bude leps$i pi-
semnd nebo Ustni forma? Chceme pouze sdélit informaci nebo vyvolat diskuzi? Je
tato informace dulezita pro vSechny zaméstnance stejné nebo potiebujeme nékteré
skupin€ poskytnout podrobnégjsi vysvétleni?

- Meéjte na pameti, ze kazdé sdéleni si lidé vztahuji k zakladnim otdzkam: Méam jesté
misto? Co to pro m¢ znamena? A pro mij tym? Co budu muset zménit, co se budu
muset naucit?

- Veénujte komunikaci dostatek ¢asu. Cim méné Gasu vénujete vysvétlovani, tim mu-
site byt presvedCivejsi. A ¢im vic presvédCujete, tim vice odporu vyvolavate.

- Venujte dostatek pozornosti volbé mista, casu a zpusobu prezentace. V nevrazivé
atmosfére, kdy se lidé soustfedi predev§im na myslenku ,,uz chceme domt*, se ne-
rozvine zadna plodna diskuse. I kdyby se n¢kdo na néco zeptal, nikdo dalsi nebude
déavat pozor.

- Zdokonalujte své komunikacni dovednosti. Spatné zvolené slovo nebo ne§tastna
formulace mohou sdéleni ,,zabit*. Otdzka ,,M4a n¢kdo né¢jakou konstruktivni ptipo-
minku?* spolehlivé ukonc¢i debatu jesté pied tim, nez néjaka zacne.

(Horakové, Stejskalova, gkapové, 2008, str. 141 — 142)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

3.2.1 Firemni ¢asopis

Firemni titul ma tu vlastnost, ze jej obvykle nectou jen samotni zaméstnanci, ale rovhou
celé rodiny. Slouzi tedy jako informacni zdroj primarné pro interni komunikaci, ale podce-
novat by se nem¢la ani role sekundarni - podnik si casopisem buduje dobrou povést v mis-
té svého ptisobeni. Dalsi ndbor zaméstnanci je pak podstatné snazsi a je pravdépodobné,

ze se vybérovych fizeni zicastni kvalitn€jsi uchazeci.
3.2.2 Direct email — klasicky versus elektronicky

Toto je skvé€la cesta jak ukézat jednotlivym pracovnikiim, ze promlouvate pifimo k nému.
Elektronicky ma vyhodu v cené a rychlosti, papirovy se hodi pro oficialnéjsi piilezitosti.
Jist¢ neni od véci, kdyz firma svému zaméstnanci naptiklad touto formou posle ptéani
k narozenindm nebo piipadné gratulaci k ziskani titulu Zaméstnanec meésice. Na druhou

stranu elektronicka posta miize poslouzit jako velice rychly nosic zprav.

3.2.3 Eventy pro zaméstnance

Zde jde predevsim o uvolnéni vztahll na pracovistich, dale také o vymazani jakési hierar-
chie. Jde o to, ukdzat zaméstnancim piedevsim to, Ze ve vedeni spolecnosti jsou také ,,jen

lidé*“. Zakladem jsou vzdy emoce.

(Marketing journal.cz [online]).

3.3 Socialni média jako prostiedek interni komunikace

Hromadny e-mail, ¢asopis ¢i nasténka zdaleka nejsou jedinym moznym prostfedkem ko-
munikace. Velmi u¢inné jsou i méné formalni komunikacni kanaly jako schiizky, spole¢né
snidané, road show, ale 1 kandly zcela neformalni: firemni ,,ticha posta“, spolecné cigarety
nebo povidani v kuchyiice. Sociélni sité se jevi jako idedlni prostiedek. Lidé je vyhledavaji
ve volném case, a pokud se s nimi setkaji 1 ve firemnich podminkach, pfijimaji je obvykle
zcela piirozené. Interni socidlni média, mezi néz se fadi interni blogy, wiki ¢i socialni sit¢,
maji pozitivni vliv na vertikalni i horizontalni firemni komunikaci. Jinymi slovy pies soci-
alni média spolu 1épe komunikuji jednak jednotliva oddé€leni, jednak zamé&stnanci se svymi
nadfizenymi. Naopak pouzivani socialnich médii neurychli rozhodovaci procesy a zdaleka
nejsou vSelékem pro vSechny organizaéni neduhy. Predstavuji pouze jeden
z komunikacnich nastroji firmy, ktery pomiiZe 1€pe rozsifit ur€ity druh informaci, coz mu-

ze potencidlné zvysit inovativnost a kreativitu ve firmé. (Mediaguru.cz, [online])
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4 MERENI EFEKTIVITY IK

41 MARKETINGOVY VYZKUM

V ramci marketingového vyzkumu probéhne porovnani mezi kvalitativnim a kvantitativ-
nim vyzkumem, oba typy se navzdjem doplnéni. K ziskani bude pouzito jak dotaznikové

Setfeni, tak polostrukturované rozhovory.

Jednotlivé metody marketingového vyzkumu vyuZzijeme zpravidla tam, kde vznikla infor-
macni mezera. Tedy tam, kde chybé&jici informace piinaseji problém. Problém vznika, kdyz
se planovany stav vyrazné lii od stavu skute¢ného. Ukolem marketingového vyzkumu je

1épe rozpoznat marketingové problémy.

Nize autorka uvadi tabulku s porovnanim jednotlivych typti dotazovani, ktery uvadi Kozel

(2006, str. 113)

Typ dotazavini wyhady [+) nevyhody (<)
= snadné zpracosani » wysohkd ndrodnoat inandni
= vySnkd navratnos dotazniki » wysokd ndrodnost dasova na pliprava
= 2@ plesyiEdil vahavd respondenty o problgmantcky vylstr tazaiall
= lza poklddat sloZitdEsi otdzky = Ekolanl tazateld
p— = lza upfeanit clazky s kontrola tazateld
= Iz fexibind ménil pofadl othzes s fizixo zhresienl oopovéd tazatelam
m 17 Wyl pormchky s Favisléd na ochold respondenia
= Soffoni v pomdma kratkdm Saso
= O subjaktu Setfeni je moing riskat
informace rownédd pororovanim
= melativnd niksi inandni ndnodnost s nizk#é ndvratnost
= jednoduEsi organizeace = nuing podpora nawvratnosti
= BOresnost s mivs anketni efekt
pisemmné = Slroxé gremni npriodend s nuino poudival jednocduchs otpzky
a dosiatek Casu na odpowadi s Sekdani nn odpowvadi bywed delsi
= pemoEnost ovlivnit respondenta = nalze kontrolowat, jak respondant
tazatelem poroFumiel elAzkam
w nizks naklady » wysokE ndroky na sousifaddnl
» spogenl 8 poditadanm respondania
» lzo pribdind slodovat wyslodly = nolze wyuiit pombocek
= l20 upfasnit dolazy = NEHZE vl Skily
telefonicke = podital signaliouje begickd chyby s nalze poufit wEtEEo mnoXsted otdeak
= umodfiupe kdykoli opakovat = OMEZEND pouze na ocastniky
dgotazosdni, pokud netyl respondent z telafoniniho seznamu
Zastiten s nelze ziskaval udaje z pfimych
pazarowani
w lewrd » wybhavenosl
= rychlé = Ny ratnost
w addresng » ddwaryhodnost
- w lzae wyudil pomadbchy
elektronické = maoinost dobet gralickd prozontosco
w Goslatek Casu na odpoyadi

4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udaji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz pro-
b&hlo nebo se d&je pravé nyni. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné &iselné
udaje. Aby byly naplnény podminky shromazd’ovani idajii a mohli jsme ziskat statisticky

spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentd ¢ procesu formalni dotazo-
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vani, popt. daje ziskdvame pozorovanim frekvence urcitych jevl nebo analyza sekundar-

nich udajt. (Kozel, 2006, str. 113 — 121)

4.2.1 Priuzkumna sonda — dotaznik

Dotaznik je jednim z nejbéznéjSich nastroji pro sbér dat pro riizné typy prazkumu. Sklada
se ze série otazek, jejichz cilem je ziskat nadzory a fakta od respondentt. Oproti jinym ty-
pum prizkumi (jako naptiklad osobni nebo telefonicky rozhovor, pozorovani, skupinovy
rozhovor, atd.) je mozné prostiednictvim dotazniku ziskat informace s mnohem mensi na-
mahou a levnégji. Déle se vysledna data daji mnohem jednoduseji zpracovavat.

(dotaznik-online.cz [online])

4.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum patra po pfi¢inach, pro¢ néco probéhlo nebo se d&je. Vétsina zjisto-
vanych tdajt probiha ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele, proto pracujeme
s v&t3i mirou nejistoty a potiebujeme &asto psychologickou interpretaci. Ugelem je zjistit
motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovani. Vyuzivime k tomu individualni
hloubkové rozhovory nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky. Pracujeme zpravi-

dla s mensim vzorkem. (Kozel, 2006, str. 124)

4.3.1 Prizkumna sonda — individualni rozhovory

SondaZni nestandardizovany rozhovor umoznuje respondentovi voln€ vyjadfovat své na-
zory a pocity k pfedmétu vyzkumu, umoZiiuje detailnéji ptibliZit, jak lidé chapou urcity
problém. Hloubkové rozhovory se pouzivaji v situaci, kdy se jedna o citliva ¢i osobni té-
mata. Tazatel podnécuje respondenta k volné diskusi bez zibran na dana témata. Trva
zpravidla vice jak 1 hodinu a mlZe byt se svolenim respondenta zaznamenavan pro poz-
déjsi analyzu. Vystupem z vyzkumu je kvalitativni analytickd zprava, ktera je doddna za-

davateli vyzkumu vcetné€ nahravek rozhovort. (haltmarova.cz [online])
Polostrukturované interview

Caste¢né fizeny rozhovor s pfedem piipravenymi otazkami, potadi otdzek se mlize ménit

a mohou se dal$i otazky tvofit i béhem rozhovoru. (slovnik-cizich-slov.abc.cz [online])
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5 METODIKA PRACE

Cil

Cilem préce je analyza stavajici situace interni komunikace ve zvolené spolec¢nosti, apli-
kace nové formy IK a nasledné navrzeni feSeni, pro zménu a zlepsSeni interni komunikace
spole¢nosti.

Ukel

Prace bude piedana vedeni spolecnosti NATE, tak by vedla k posileni a zlepSeni interni

komunikace. Spolecnost mtize na zaklad¢ této bakalarské prace zménit ptistup k interni

komunikace a zvysit tak jeji efektivitu.

Objekt vyzkumu
Objektem vyzkumu bude cela spole¢nost NATE, ktera ziské vice pohledl na feSeni a zlep-
Seni interni komunikace. Ale také jednotlivi zaméstnanci, ktefi se zapoji do Sifeni firemni

kultury a navrzenych novych forem interni komunikace.

Vyzkumné otazky

VOI: Jaka je soucasna situace interni komunikace ve vybrané spole¢nosti?
VO2: Jak hodnoti zaméstnanci interni komunikace spolecnosti?
VO3: Jaka jsou mozna feSeni ke zlepSeni interni komunikace firmy?

Vyzkumna otazka ¢islo 1 bude zodpovézena na zéklad€ dotaznikového Setfeni, vyzkumna
otazka ¢islo 2 bude zodpovézena diky polostrukturovanym rozhovorlim a na otazku cislo
3 navadze samostatna kapitola, kde autorka uvede mozna feSeni pro zménu a zlepSeni in-

terni komunikace.
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6 SPOLECNOST NATE

Spole¢nost NATE — napojova technika a.s. jiz vice jak 60 let dodava jednotlivé stroje
i kompletni linky pro staceni napoju a jinych tekutin. Za dobu své existence ma velké
know-how z dodavek do pivovart, mlékaren, mineralkoven, vinafskych zavodu, at’ jde
0 staCeni do skla, PET, plechovek, ¢i barelll. Spole¢nost byla zalozena pii privatizaci stat-
niho podniku Chotéboiské strojirny v roce 1992. Je pokracovatelem Sedesatileté tradice
vyroby lahvarenskych linek v Chotébofi. Spole¢nost NATE — napojova technika a.s. po-
skytuje zdzemi 230 zaméstnancim a disponuje 9400 m? vyrobnich ploch. Znamé je prede-
vS§im svymi dodavkami do celého svéta. Spolecnost zajistuje dle pozadavkl zikaznika
projektovani linek, specidlni konstrukce, vyrobu, montdz a kompletni obchodni ¢innost.
Samoziejmosti je zajiSténi poprodejnich sluzeb, kterymi jsou prodej nadhradnich dild, pre-
ventivni prohlidky strojui a servis. Ve své ¢innosti aktivné spolupracuje se zékazniky, na-
sloucha jejich potfebam a ptinasi feseni, ktera maji jediny cil: ,,Aby nas zakaznik vytva-
fel na naSich strojich co nejvyssi zisk.“

Spole¢nost NATE — makreting, a.s. Chotébof je dcefinou spole¢nosti firmy NATE — na-
pojové technika a.s. Hlavnim oborem cinnosti spolecnosti je prodej, vyvoj, konstrukce
a vyroba balicich stroji, vkladaci a vykladact 1ahvi, paletizaci a depaletizaci, my¢ek KEG
sudil a barelti, mycek piepravek a linek na myti a plnéni KEG sudt. Druhou dcetinou spo-

le¢nosti je NATE — investment a.s., ktery ma na starosti spravu majetku spolecnosti.

6.1 Portfolio spole¢nosti a kvalita prace

Produkty, které spole¢nost NATE vyrabi, jsou: linky sklo, linky PET, linky plechovky,
plnici zafizeni, mycky lahvi, kontrolni zatizeni, mixéry, dopravniky, balici stroje a linky,
vkladace a vykladace lahvi, paletiza¢ni stanice, depaletiza¢ni stanice, mycky prepravek,
mycky barelt, linky KEG, vyroba PET lahvi, vystfikovacky, etiketovacky, pastery, CIP
stanice, siruparny, davkovace esenci, ouskovacky.

Vsechny tyto stroje vyrabi spolecnost ve spolupréci se svymi dodavateli a je tak nejveétSim
vyrobcem strojil pro napojovy pramysl v Ceské republice. Technické vybaveni, zavedeny
systém prace a persondl zajistuje kvalitu dodanych strojii a spolu s jejich servisem dava
predpoklad stabilnimu provozu linek. Spolecnost navrhuje a dodavéa kompletni provozy na
kli¢. Zazemi ve vlastnim vyvoji vybavenych a fizenych provozech je garantovano systé-

mem certifikace 1SO 9001:2008.


http://nate.cz/239-linky-sklo.html
http://nate.cz/240-linky-pet.html
http://nate.cz/241-linky-plechovky.html
http://nate.cz/122-plnici-zarizeni.html
http://nate.cz/123-mycky-lahvi.html
http://nate.cz/124-kontrolni-zarizeni.html
http://nate.cz/125-mixery.html
http://nate.cz/126-dopravniky.html
http://nate.cz/127-balici-stroje-a-linky.html
http://nate.cz/128-vkladace-a-vykladace-lahvi.html
http://nate.cz/129-paletizacni-stanice.html
http://nate.cz/207-depaletizacni-stanice.html
http://nate.cz/131-mycky-prepravek.html
http://nate.cz/132-mycky-barelu.html
http://nate.cz/133-linky-keg.html
http://nate.cz/220-vyroba-pet-lahvi.html
http://nate.cz/277-vystrikovacky.html
http://nate.cz/221-etiketovacky.html
http://nate.cz/222-pastery.html
http://nate.cz/224-cip-stanice.html
http://nate.cz/224-cip-stanice.html
http://nate.cz/223-siruparny-davkovace-esenci.html
http://nate.cz/276-ouskovacky.html
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6.2 Reference

NATE svou Sedesatiletou tradici stale prodluzuje a rozsifuje do raznych zemi po celém
svété. Referen¢nich zemi ma prozatim 42, ale svoji ptisobnost nadale rozsifuje. Patii mezi
n¢ napiiklad Azerbajdién, Bulharsko, Cina, Etiopie, Gruzie, Kajmanské ostrovy, Libye,
Peru, &i Spojené arabské emiraty. Dale také zemé s vyspé&lou ekonomikou jako je Svycar-
sko, Rakousko, Némecko, Dansko ¢i Anglie. Mezi spolecnosti sidlici v Ceské republice,
kam NATE také dodava, patii pivovary Platan, Primator, Svijany, Sipa, Chotébof, Ostra-

var, Ondrasovka, Rychtat, Pivovary Staropramen ¢i Cerné hora.

6.3 Primi konkurenti spolecnosti

V této kapitole autorka uvadi pfimé konkurenty, které si firmy stanovila pro ¢esky trh.

STROJTEPs.r. 0.

Firma se zabyva konstrukci, vyvojem a vyrobou strojii do potravinatského primyslu, ale
i do ostatnich pramyslovych odvétvi. Strojtep s.r.o. vyrabi a dodava jak nové stroje, tak
stroje repasované.

RAVECOs. r. 0.

Spole¢nost se specializuje na konstrukci a vyrobu stroji pro staceni piva a celou fadu dal-
Sich Sumivych nebo nesycenych napoji. Produkty jsou zalozeny na vlastnim designu
a vlastni vyrobé vSech dilezitych komponentu.

ALTECs.r. 0.

Hlavnim oborem c¢innosti firmy je vyroba stroji a zafizeni pro potravinarsky, chemicky
a kosmeticky prumysl, pfedevs§im pak stroji pro staceni tekutych médii (plnici, uzaviraci,
etiketovaci stroje). V ramci komplexniho a efektivniho feSeni problémi zakaznikt provadi
projekci a montaz technologickych celkl pro pfipravu produktu a dodavky kompletnich
zpracovatelskych linek.

PALIs. r. 0.

Rodinné vyrobni firma, kterd disponuje dobrym pracovnim tymem, své produkty ma vy-
soce kvalitni a na velmi dobré technické Grovni.

Moravek CFT s. r. o.

Nabizi jak jednotliva zafizeni, tak kompletni procesni technologie pfipravy napoju, a to od

vykoni fadu stovek litrii za hodinu az po vykon 50.000 litrd za hodinu.
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CHEOPSs. r. 0.

Spolecnost CHEOPS s r.0. byla zalozena v roce 1992. Béhem své dosavadni Cinnosti si
vybudovala zakladnu pro vyrobu a vyvoj novych stroju a zafizeni pfedev§im pro potravi-
nafsky primysl. Své vyrobky a technologie ma i v primyslu chemickém, kosmetickém,

nabytkatském a stavebnim.

6.4 Obchodni, marketingové a personalni oddéleni

Spole¢nost NATE ma proces zajisténi a hledani zakaznikli veden skrze obchodni oddéleni.
Zaméstnanci jsou rozdéleni do dvou obchodnich skupin, dle teritorii s rozdilnosti v misté
pusobeni. Tedy co obchodnik, to jedno teritorium. Urcity okruh zemi a zédkaznikd.

Na druhou stranu, marketingové oddéleni zajistuje PR aktivity, propagacni ¢innost a rtizné
formy podpory prodeje. Je striijcem vSech reklamnich textl, zajiStuje zazemi celému orga-
nizaénimu tymu na vystavach a veletrzich, a v neposledni fad¢ zajist'uje tiskové konference
Z provozu, kde jsou stroje spolecnosti a ucastni se mezinarodnich konferenci. Stard se tedy
o to, aby mél potencionalni zakaznik co nejvétsi moznost nalézt jakékoli informace o pro-
duktech spolecnosti a jejich sluzbach. Marketingové oddéleni se také stard o grafickou
stranku veSkerych materialti, audiovizudlni vystupy a aktivni interni komunikaci.
Personalni oddéleni spole¢nosti ma pomérné jiny ucel, nez jaky je mu dan z jeho pozice.
Ve spolecnosti NATE neni totiz personalista ten, kdo vybira zaméstnance. Pouze pfijima
zadosti o zamé&stnani a predava je vedoucim jednotlivych tsekd, ti si pak sami rozhodnou,
zda je zadatel vhodny kandidat na vypsanou pozici dle pozadavki a piijimaciho pohovoru.
TudiZ ma personalni oddéleni jiné pravomoci, zajiStuji vzdélavaci a rekvalifikacni kurzy

a dale také mzdy. HR manazer jako takovy tedy ve spole¢nosti nefunguje.
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7 INTERNi KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Eventové akce pro zaméstnance

Do této kategorie patii predevsim vanocni vecirek, ktery je poradan spolecnosti, a jsou sem
pozvani vSichni zaméstnanci. Dale to jsou akce, které spole¢nost sponzorsky podporuje
a dostane tim padem volné vstupenky. Prikladem jsou pivni festival Pivovaru Chotéboft a.s.
a dale také letecky den poradany aeroklubem na Dobkové. Do této kategorie autorka dale
zaradila oslavy narozenin, svatkl a jinych dulezitych prilezitosti k blahoptani, jako je na-
ptiklad svatba. Toto vSe neni zcela pofadano spole¢nosti, ale je to vlastni iniciativa, ktera
se projevuje predevsim v Obchodnich skupinach 1 a 2. Zaméstnanci si vSe zajist'uji sami
a ne jménem spole&nosti. Reditel spole¢nosti osobné gratuluje pouze ke kulatym vyro&im.
Vyjezdni zasedani

Ta jsou potradana vedenim spolecnosti pro vSechny feditele jednotlivych usekd. Jsou orga-
nizovana sekretariatem feditele a specializuje se predev§im na prezentaci vysledkt jednot-
livych oddéleni, jejich nasledna zména a ptipadna strategie jednotlivych tsekli do budouc-
nosti.

Porady

Porady funguji v jednotlivych oddélenich dle nafizeni vedeni daného useku. Vétsina od-
déleni ma porady pravidelné, tedy jednou za tyden, max. jednou za 14 dni. Ve se odviji od
toho, Ze ncktefi zaméstnanci jezdi na sluZebni cesty, a nemohou byt pravidelné ptitomni.
Vysledky dotazniku ukazaly, ze dle vétSiny respondentti porady funguji. Pfi interaktivni
prednésce, se vSak ucastnici shodli, ze by mohly byt pravidelnéjsi a mit zpétnou vazbu.
Tedy zapis z porady, ktery by obdrzeli vSechny zainteresované strany. V rdmci zpétné vaz-
by totiz dochazi k filtraci informaci, kterou provadi feditel daného tseku.

Firemni zpravodaj

Firemni zpravodaj vydava z pozice $éfredaktora feditelka marketingu, ktera zpravodaj pfi-
pravuje, zadava témata k vypracovani. VétSinou kazdy vedouci tseku odevzda clanek se
zajimavym tématem, popfipadé si séfredaktorka sama zada témata ke zpracovani, dle po-
zadavki vedeni spole¢nosti. Naptiklad hodnoceni kvartalu ¢i zajimavosti z ptfiprav na vy-
stavu. Soucasti zpravodaje byvaji také kiizovky a rtuzné kvizy. Firemni zpravodaj byl
Vv dotazniku vyhodnocen jako nejlepsi néstroj interni komunikace. Pouze jeden respondent

odpovédél, Ze neni funkéni.
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Informacni e-maily

Opét se jedna predevsim o praci vedoucich jednotlivych tusektl. Jde o rozesilani dulezitych
informaci, zajimavosti ¢i pozadavkl na splnéni urcitého ukolu. Zasilani celo-firemnich
informaci ma na starosti predev§im marketingové oddéleni a sekretariat feditele spolec-
nosti. Ostatni informacni e-maily jsou soucasti komunikace jednotlivych oddéleni.
Nasténky

Informacni nasténky ma na starosti opét marketingové odd¢€leni spolené se sekretariatem
feditele spole¢nosti. Ti vSak zajist'uji pouze celo-firemni informace. Ostatni udaje dopliuji
zastupci jednotlivych tusekt, kteti uvadéji pravé informace o dodavkach ¢i vyhodnoceni
kvartalu. Zde se umist'uji zajimavosti pfedev§im ze spole¢nosti, dodavky klientd, napojo-
vého pramyslu, jidelni¢ek zédvodni jidelny, zapisy z porad, popiipad€ informace o celozé-
vodni dovolené.

Informacni systémy

V ptipad¢ NATE jde tedy pfedevsim o IS EVIS (elektronicky, vypocetni, informacni sys-
tém), kde je uloZena databaze z vyroby, databaze zaméstnancl a déle také mzdy. Naopak
zde nejsou ulozeny konstrukéni vykresy, technologické podklady a obchodni zdlezitosti.
Dal$imi informacnimi systémy, které zde funguji, jsou EASY Archiv, kde je ulozena data-
baze digitalnich vykresi a také SYSCLASS — systémova klasifikace — kterd slouzi
k vytvafeni technologickych podkladd a jejich dodavani do IS EVIS. Naopak zde velmi
chybi systém, kde by byli zatazeni vSichni zakaznici spole¢nosti, tedy CRM.

Zakazkova komise

Zakazkova komise je Ustfednim organem, ktery rozhoduje o findlnim terminu zakazek. Je
tvofena zastupci jednotlivych usekt, tedy: technicky usek, technologie, vyrobni usek, ob-
chodni oddéleni a oddéleni externich kooperaci. Obchodnici na poradé informuji vyrobni
usek o novych potencionalnich obchodnich piipadech, konzultuji zde zejména terminy
dodani. Termin dodavky zakaznikovi je dan dvéma kritérii, a to pozadavek zakaznika na
termin mont4dze a moznosti vyrobni kapacity ve vyrobnich halach. Obecné se da fici, Ze
zakazkova komise je ¢lanek, ktery ve spolecnosti usmériuje chod jednotlivych termint

zakazek.
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8 PRUZKUMNA SONDA — DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem dotaznikového Setfeni je ohodnoceni IK z pohledu zaméstnanct spole¢nosti.
Vybér respondentii k vyplnéni dotazniku:
- zameéstnanci spole¢nosti NATE,

- zaméstnanci pfitomni v praci v den rozdavani dotaznikl (dano cetnosti sluzebnich
cest, servisnich sluzeb, montazi...).
Dotaznik byl realizovéan 8.7.2013 v budové spole¢nosti NATE jak na oddé€leni matky spo-
le¢nosti, tak na oddélenich dcetinych spole¢nosti. (Dotaznik viz ptiloha P1)
Respondenti
- Celkovy pocet respondentti: 132
- Respondent Zena: 42

- Respondent muz: 90

Efektivita IK

Hodnoceni efektivity IK z pohledu
zaméstnancu

® Zamestnanci, hodotici
efelctivitu IK pozitivné

B Zameéstnanci, hodnotici
efelctivitu IK negativneé

(zdroj: vlastni zpracovani

Zaméstnanci hodnoti interni komunikaci firmy nadpoloviéni vétSinou jako efektivni. Au-
torka se vSak domniva, Ze pro chod a dobré fungovani firmy je efektivita IK stéZejnim bo-
dem. Proto je nutné tato Cisla (tedy postoj zaméstnancll) zménit tak, aby efektivita byla

hodnocena ze 100 % pozitivng.
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Dostateéné informativni IK

Hodnoce IK z hlediska dostatecné
informativnosti

® Zamestnanci hodnotici IIK
jako dostatecne
informativni

® Zameéstnanci hodnoticiIIK
jakonedostatecne
mformativni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Dostate¢na informativnost v ramci IK je druhym stéZejnim bodem firmy. Zaméstnanci ke
své praci potiebuji predevSim informace, které se tykaji zakazek a jejich prace, ale potie-
buji také dopliujici, celo-firemni informace. Z grafu tedy vyplyva, ze urcité informace
zaméstnanci dostavaji, ale z hlediska informativnosti vidi rezervy, které je tfeba zmirnit, ¢i
upln¢ odstranit.

Hodnoceni IK jako efektivni a dostate¢né informativni

Hodnoceni IK jako efektivni a
dostatecné informativni

u Celkovy pocet
zamestnanca

m Zameéstnanci, hodnotici IIK
jako efektivnia dostatecneé
mnformativni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni graf ukazuje, jak vidi zaméstnanci celkové interni komunikaci (tedy z hlediska
efektivity a dostatecné informativnosti). Z oslovenych zaméstnancii hodnoti pozitivné toto
hledisko jen velmi mald ¢ast. Proto je na misté, dle autorky, zlepSeni a urcitd zména pii-

stupu vedeni firmy k IK.
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Hodnoceni stavajicich nastroji 1K
Respondenti méli také zhodnotit zavedené nastroje interni komunikace, zda funguji ¢i ne.
Autorka uvedla vysledky hodnoceni pouze ¢iseln€. Grafy k hodnoceni jednotlivych na-

stroju IK jsou uvedeny v ptiloze P2.

Porady (viz graf ¢. 1)

Hodnoceno funguje: 96 zaméstnancu
Hodnoceno nefunguje: 36 zaméstnancii
Firemni zpravodaj (viz graf ¢. 2)
Hodnoceno funguje: 131 zaméstnancti
Hodnoceno nefunguje: 1 zaméstnanec
Informacni emaily (viz graf ¢. 3)
Hodnoceno funguje: 104 zaméstnancii
Hodnoceno nefunguje: 28 zaméstnanct
Nasténky (viz graf €. 4)

Hodnoceno funguje: 83 zaméstnancii

Hodnoceno nefunguje: 49 zaméstnanct

8.1 Shrnuti prizkumné sondy — dotaznikové Seti‘eni

Zavérem lze fici, ze dle vysledkl dotaznikového Setfeni hodnoti zaméstnanci IK jako cel-
kem dostacujici, ale zaroven vidi urcité rezervy, které by se mohly zménit. Efektivita i do-
statecnd informativnost byly hodnoceny nadpolovi¢ni vétSinou pozitivné. Nicméné 1 piesto
je stale velké mnozstvi zaméstnancti, kteti by néco v ramci IK zménili ¢i zlepsili.

Dle vysledkd, stavajici nastroje IK ve spole€nosti funguji, ale efektivita by méla byt vyssi.
Zadny ze sou¢asnych nastrojii IK nebyl hodnocen jako nevyhovujici. Nejlépe hodnocen
byl firemni zpravodaj, dale pak informacni emaily, porady. Naopak nejhtfe hodnoceny
byly nasténky. Autorka nyni uvede moZznosti pro zlepsSeni IK, které jsou podrobnéji roze-
psany v kapitole €. 12.

- ZlepSeni a zvySeni efektivity stavajicich nastrojt IK.

- Krizova komunikace.
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9 PRUZKUMNA SONDA - POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Jak jiz je zminéno vySe, jednd se o metodu kvalitativniho vyzkumu, kdy tazatel vede
s respondentem rozhovor dle urcitého schématu. Teorie také tika, ze by tyto rozhovory
mély trvat ptiblizné stejnou dobu. V ramci mého vyzkumu o interni komunikaci byly vSak
rozhovory vedeny se zaméstnanci firmy, ktefi jsou soucasti riznych slozek organizacni
struktury spole¢nosti, kazdy z nich se jinym zplsobem podili na interni komunikaci a kaz-
dy z nich se také ucastni interni komunikace s odliSnosti vii¢i své pozici. Toto vSe se odrazi
v délce rozhovoru a obsahu odpovédi. Nékteii se podili na tvorbé interni komunikace
a predavaji informace dale, jini zase informace pouze pfijimaji. Prizkumna sonda je tedy
vedena na zéklad¢ predem stanoveného schématu s rozvinutymi otdzkami z dotaznikového
Setfeni (viz pfiloha P3). Tyto rozhovory by tedy mély potvrdit anebo vyvratit vysledky
z dotaznikového Setfeni. Autor¢in z4jem byl pfedev§im na tom, aby respondenti polostruk-
turovanych rozhovort kopirovali jednotlivé slozky organizacni struktury a dali tak vyzku-
mu ten potiebny rozdil v thlu pohledu. Cilem tedy neni zjistit, jak vnimaji nastroje 1K

a zda funguji ¢i ne, ale aby respondenti pojali IK jako celek a vyjadfili svilj nazor.
Vybér respondentii pro polostrukturované rozhovory:
- zameéstnanci spolecnosti NATE,
- zamgéstnanci reprezentujici danou ¢ast organizacni struktury.
Respondenti jsou piedstaveni v ptiloze P4

Nyni nésleduji ptepisy jednotlivych rozhovort s oslovenymi respondenty. Rozhovory nej-
sou doslovné. Autorka vybrala, dle jejiho ndzoru, z rozhovort to nejpodstatnéjsi. Celé roz-

hovory jsou uvedeny na CD, kter¢é je ptiloZeno v piiloze PS5.

Rozhovor s respondentem ¢. 1

T: Jak vnimate interni komunikaci?

R1: Interni komunikace — je to zadlezZitost firmy a to jak lidi komunikuji mezi sebou.
T: Co se zménilo v rdmci komunikace? Jak vy to vniméate?

R1: Ta doba se zmeénila k horsimu celkove, lidé spolu malo komunikuji, chovaji se jako
nadlidi, ale pritom ti deélnici jsou duleziti pro firmu. Kdyby délnik nedélal, tak je vsechno

v cudu. Nemyslim, Ze je to jen ve firmé, ale i napriklad mezi sousedy.
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T: Funguje komunikace? Lze néco zménit?

R1: Z90% - 95% funguje, ale urcité by se to dalo zlepsit a zmenit. Nekteré informace ne-
dostavame dobré a nedostavame je vcas. Jde to zlepsit. Predevsim zalezi na obchodnim
oddeélent, na daném obchodnikovi. Bohuzel to tak trosku skripe, a to by se urcité dalo zlep-
sit.

Z rozhovoru s timto respondentem vyplynulo to, ze se jako samostatny ¢lanek na IK podili
spise interpersonalni komunikaci. Co se tyce zmény, uvedl predevsim komunikaci mezi
lidmi. Zduraznil to, Ze pokud by d€lnik neodvedl svou praci, obchodni oddéleni by ne-
mohlo prodéavat. Nevidi tento problém ve firm¢, ale ve spole¢nosti jako takové. Jako zlep-
Seni uvedl komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi firmy a v ndvaznosti na to jedndni

mezi jednotlivymi zaméstnanci.
Rozhovor s respondentem ¢. 2
T: Co vy a interni komunikace? Co si piedstavite?

R2: Muize byt pisemnda komunikace, miize to byt pres email komunikace, miize to byt i tele-

fon. Ale take to co si lidé reknou.
T: A jak vy nejcastéji komunikujete? Mate pracovni email?

R2: Email mi nepridelili kvuli mé pozici, ja tedy spise telefon anebo prostrednictvim infor-
macniho systéemu EVIS. Kdyz ne po telefonu, tak takhle je to jednodussi. Takze pevna linka
nebo EVIS.

T: Jak se celkové komunikuje ve firmé? Zda se vam to v potfadku, néco vam chybi? Néco

se vam nelibi?

R2: Ja diky tomu, Ze jsem docela nizko, chodim po téch dilndch, tak si myslim, ze komuni-

kace zaostava, chtéla bych vice informaci.
T: Kde je podle Vs ten problém?

R2: Spise tam u nas, na dilnach. Séf sice chodi na porady, néco rekne, néco zapomene.

Chlapi se bavi mezi sebou a ta Zenska je tam tak jako na vic.
T: A vidite v tomhle tfeba problém celkové komunikace?

R2: Mélo by se to zmenit, ale asi se to nezmeni. Tim, Ze jsem pred diichodem...
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T: Ale nékdo nastoupi po vas a muze to byt také Zena, tak by se to mélo zménit...
R2: Ale to zase bude mladsi, tak je to dané vékem. Rikaji si, Ze lidi v tomhle véku jsou ode-
psany...

T: A je to v tom véku anebo tim, jestli je to muz ¢i Zena?

R2: Jedno i druhe.

T: A je to ijinde? Kdyz chodite po téch dilnach...

R2: Ja ten rozdil nevidim, kdyz prijdu na dilnu a koukam se.

T: TakZe je podle vés ta hierarchie vyrazna?

R2: Urcite!

T: Tak to by se mélo zménit?

R2: Ale treba to neni vsude. Treba si to myslim jen ja...

T: Jak by se dalo zm¢énit to, Ze mate malo informaci?

R2: Jde o to, Ze ja si za témi informacemi jdu. Musim si je sama najit, zjistit.

T: A kdybyste si to nehledala, mé¢lo by to jit pies vasSeho $éfa? Celo-firemni informace se

dozvite? Celozavodni dovolend, propousténi. ..

R2: Tyhle informace se dozvim, ale zmény jako propousténi se taji. To co se planuje, to se

také taji a Suska se, jak to je s propoustenim... to je asi vsude stejné, zZe se nerekne...
T: Zménu by to asi chtélo...

R2: Ale co si potrebuju zjistit tak si za tim jdu, ale v oddéleni vznika zmatek natlakem zaka-
zek, vali se toho hodné, nestihda se. Kompletuju papiry, chodim po dilnach a jsem porad

mimo. Tak si musim za témi informacemi jit, nebo mé tieba s témi informacemi zastihnou.

Respondent €. 2 se zamyslel pfedevsim na interpersonalnim komunikaci, ktera se nasledné
opét odrazi v IK. Ma pocit, Ze dostavd malo informaci z planti na dal$i vyrobu, ale jde
10 celo-firemni informace (z ¢asti i o krizovou komunikaci). Dalsi problém vidi také
v hierarchii organiza¢ni struktury a v rozdilném chovéni ve vztahu Zena x muz, tedy pte-
devsim z hlediska jednani a komunikace lidi mezi sebou. Zde je stejny pohled jako u re-

spondenta €. 1.
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Rozhovor s respondentem ¢. 3
T: Jak vidite IK z hlediska své pozice.

R3: Interni komunikace s lidmi, kteri patri do mého oddéleni, zalezi na mne. Jsou mistri,
kteri Fikaji vSechny informace a naopak jsou mistri, kteri rikaji polovinu. Ja se lidem sna-
Zim Fikat takové ty zasadni véci, co by méli védet ke své praci. Jsou véci, které zase po mné
chce vedouci, abych sdéloval dadle. Ekonomicka situace, zakazky, vyroba. Ale kdyz se na
sdélené informace zeptam za par dni, tak nevédi. Nezajimaji je ty celkové informace, ale

zajima je, zda budou mit praci a jak budou financné ohodnoceni.
T: Jak mezi sebou komunikujete? Osobné, emailem?

R3: Ja si s lidmi domluvim schiizku, jednou mésicné, povim jim o situaci ve fabrice, vyhled.

Odpovidame na dotazy. Myslim, zZe jednou mésicné to stacl.

T: Co by se mélo zlepsit celkové v komunikaci ve firm&? Vedeni k tobé? Co by napomohlo

efektivité?

R3: Nevidim v tom asi ten nejvétsi problém, ale asi v ramci komunikace o zakdzce a nah-
lych zmeéndch v priibéhu priprav. Obchodni oddéleni se domluvi se zakaznikem, Ze se néco
bude menit, ale ta informace se k nam na dilnu nedostane véas anebo vitbec. Obchodnici
nemaji o technickém zazemi a prostredi pristrojii takové znalosti a kolikrat neni mozné
vyhovét zakaznikovi. Nékteri obchodnici se prijdou zeptat a poradit nez néco zdkaznikovi
slibi, nekteri ty znalosti maji a nékteri nemaji Zadné znalosti a slibi néco, co v ramci tech-
nickych parametrii nelze splnit. Pak uz nasleduje dominovy efekt, nestihd se v konstrukci

a pak dale a dale napric vyrobnimi useky.
T: Co se ty€e firemniho zpravodaje, je aktualni, je v poradku?

R3: Kolikrat se mi zda, Ze informace nejsou pravdivé. Jsou tam informace o zakdzkach,
a pokud jsem tam byl a zakazky se zucastnil, tak vim, Ze to co se pisSe do zpravodaje, jsou
IZi. Neni to pravdivé. Pise se tam o vyrobe, o nasich know — how. Vi se, Ze to na dilné ne-
bylo uplné ono, ale ve zpravodaji vyjde pravy opak. Neni to tak porad, vyrobek se miize
casem zdokonalit. A také to neni u vSech vyrobkii a zakazek. Ale kdyz tu ctu tak vim, Ze to

pravda neni.
T: Takze to by se m¢lo zlepsit?

R3: Urcite! Kdyz to ctu ja, tak nad tim mavnu rukou, ale kdyz to cte clovek z dilny a vi jak

to je, tak co si o tom pomysli?
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T: A co nasténky, mate v ramci oddéleni?

R3: Ndastenky tam jsou, uvadeji se tam dulezita telefonni cislo, kalendar, vyplatni dny. Na-
sténka je pékna véc, ale je to spise pro navstevy, téch ostatnim zaméstnancum je to jedno.
Pokud budes pracovat 8 hodiny denné jednu a tu samou praci, tak té nebude zajimat vyve-
Seny papir, ale predevsim to, jestli budes mit material a do kdy to musis stihnout. Jaka to

bude prace, jak bude placena.
T: Jak byste shrnul celkovou komunikaci mezi lidmi ve firme?

R3: Urcité je tu vic veci, které by se daly zlepsit! Komunikace s konstrukci, vznikaji chyby.
Tam je Spatnda komunikace v jednom oddéleni. Jeden udéla elektriku, druhy strojarinu

a ten vysledek nedava smysl. Takze sladit komunikaci na jednotlivych oddélenich.
T: Co byste jesté doplnil?

R3: Je riiznd komunikace s riznymi lidmi a od toho se to vse odradzi, na kazdého clovéka
musis zvlast. Tady je poradd takovy ten ,, komunisticky rezim“. Neni to mysleno Spatné. Ale
rano prijdes do prdce, udelas si kafe, zacnes pracovat, najis se, neni to omezeno i kdyz tu
urcity rezim samozrejmé je. Oproti ostatnim fabrikam, je to docela volnéji. Jinde je vojna.
A ted’ je rozdil mezi lidmi, kteri tu vojnu jinde zazili a mezi témi, kteri jsou napriklad hned
po vyuceni. Ti prvni pracuji tak aby praci délali dobre, a snazi se. Ti druzi délaji praci
napul nebo se ji snazi néjak ulehcit. Jde predevsim o to, jak moc si lidi té prace vazi. Ne-
kteri prosté nechtéji délat prescas, nechtéji ziistavat o vikendu... Vse se odrazi od lidi
a jejich pristupu k praci. Pak se od toho odrazi také financni ohodnoceni. Je to vidét na-
priklad na prémiich, kdyz u nékoho vidim, Ze se nesnazi pomoci ostatnim a nedéla poctive

svou prdci, dostane napriklad o Vanocich méné nez ostatni...

Respondent se opét zaméfil predevSim na interpersonalni komunikaci. Tentokrat se ale
vice zaméfil na praci lidi a od toho se odrézeji chovani a jednani. Nejvétsi problém vidi
v individualité¢ daného cloveka, ktery dale sdé€luje informace. Dochdzi tedy k filtrovani
a nekvalité sdéleni. R3 také mluvil o nékterych nastrojich IK jako o nefunk¢nich a neprav-
divych. Konkrétné se zamyslel nad pravdivosti informaci ve firemnim zpravodaji a nad

nasténkami umisténymi na jednotlivych tsecich.
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Rozhovor s respondentem ¢. 4
T: Jak vidite interni komunikaci?

R4: Tak ja komunikuji s témi, se kterymi potrebuju komunikovat ke své praci. Domluvime
se, podle toho co potrebujeme. Telefonicky, emailem... Tim telefonem je to celkové v ramci

celé firmy, to si myslim, Ze funguje nejvice.
T: Co by pomohlo vyssi efektivité IK?

R4: Kolikrat jde téezké zastihnout napriklad mistry na dilndch. Pokud nemaji mobil, tak je

tezke se jim dovolat na pevnou linku.

T: TakzZe zmobilizovat ty, ktefi to potiebuji ke komunikaci?

R4: Ano, protoze oni pobihaji po dilné a je t€¢zké se s nimi domluvit.
T: A ostatni informace?

R4: Myslim, si Ze by nebylo Spatny dat lidem védet, co se treba chysta do vyroby, co bude,

co je v planu... Ale kdyz clovek chce, tak si informace najde.
T: A co Vam tedy chybi...

R4: Toto jsme treba resili ted neddavno. V ramci vzdélavani pres Evropskou Unii jsme ab-
solvovali néjaké jazykové kurzy, a nikdo nam nebyl schopny vict, Zze miizeme dale pokraco-
vat ve vy$si virovni. Ze nam to zaméstnavatel uhradi. My jsme to ukoncili, dostali jsme cer-
tifikat a hotovo. A nakonec z toho vyplynulo, zZe tedy my nemame zdjem... Ten co zajistuje
kurzy, tak se nas zase ptal, jak to je. Personalni oddéleni to predavalo panu rediteli a vzni-
kl z toho sum. Myslim, Ze by pomohlo, kdyby se napsal papir, kde by stdlo, kdo ma na jaké
Jjazykové a ostatni kurzy narok, jak je to hrazené a pak uz zalezi na nas, abychom se zapsa-
li.

T: Takze co se tyce informaci o rekvalifika¢nich a jazykovych kurzech....

R4: Ano staci Fict, ted’ je to takhle a bude to takhle. A kdo chce tak se zaridi podle toho.

T: A co naptiklad krizova komunikace? Funguje tady? Propousténi, neni prace...

R4: Tak to nevim, jestli se az takhle k nam dostane. Kazdopddné vedouct kazdého oddélent
musi byt informovany shora a pak uz zalezi na nem, kolik informaci preda dal. On dostava

informace na poraddach a pak uz zalezi na ném.
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T: A co nékteré nastroje IK? Naptiklad nésténky?

R4: Tak nasténku jsme tam ted’ zavedli jakoby po novu. Nas séf tam dava prehled zakdzek
pro vSechny, co se bude dit, kdo kam pojede a co tam bude délat. Mame tam take dalsi
nastenku, tam ja uverejnuji napriklad dodatky ke smlouvé ohledné diet, pokud se hleda

néjaka nova sila, novy zaméstnanec.
T: A co celkova komunikace ve firmé¢, myslim mezi lidmi, jak to vnimate?

R4: Ja uplné nemam ten pocit, jako rozdil nadrizeny podrizeny...Neékdy je to vyhrocené
a jsou takeé vyjimky. Je tu jeden pripad, kdy je to opravdu slozité. Patri to k té praci a musi

se néco vyresit, tak prosté nejde. Nékdy je to dost obtizné.
T: Ale ve vétsing ptipadi se domluvite dobie?

R4: Myslim, Ze to neni problém. Kazdy jsme néjaky, nemame také porad naladu komuniko-
vat. Ale jde tu o tu praci. Kdyz musim néco vyresit, tak s tim ¢lovékem musim néjak domlu-
vit. Nekdy s nékym komunikujete a citite, Ze se snazite oba to néjak vyresit a vite, Ze to jde.
Nékdy komunikujete s nékym jinym a pripadate si, Ze ho musite poslouchat a délat co on

rekne a to Fikam, Ze to tam neni spravne.

T: Jak jste se zminila, pracujete s informa¢nimi systémy v ramci firmy. ZlepSila byste né-

co? Zavedla byste n&jaky komplexnéjsi systém?

R4: Urcité by se mél zavést komplexni informacni systém, ale porad to bude o lidech. I bez
1S se necha pracovat, ale kdyz nékdo nechce tak nic resit nebude. Naopak kdo chce tak ten

problém vyresi.

Respondent se opét, stejn¢ jako predchozi respondenti, nejvice zamyslel nad interperso-
nalni komunikaci. Dale také uvedl nckteré nedostatky, které jsou spojené spiSe s celo-fi-
remnimi zaleZitostmi. Naopak pozitivum vidi v tom, Ze s vétSinou pracovniki, které ke své
préci potfebuje kontaktovat, je komunikace vyhovujici. Samoziejmé ale vidi 1 jistd uskali

a nedostatky, které by se mohly v rdmci interni komunikace zlepsit a zménit.
Rozhovor s respondentem ¢. 5
T: Jak vnimate interni komunikaci?

RS: Tak interni komunikace v ramci vyrobnich skupin, nebo jedné vyrobni skupiny. Komu-
nikace mezi kolegy, vsichni deélame na jedné zakdzce, i kdyz kazdy ma sviij subjekt.

A vsichni to davame dohromady.
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T: A jak komunikujete?

RS5: Telefonem, emailem, nejlépe ustne, to se nejlépe vse domluvi.

T: Jak vnimate nastroje interni komunikace? Firemni zpravodaj, ndsténka...

RS5: Firemni zpravodaj ctu, ale jsou tam spise zajimavosti. Z hlediska mé pracovni naplné
Jjsou tam informace spise zbytecné a neuzitecné.

T: A jiné informace byste uvital?

R5: Asi by to bylo Feseni, ale otazka je co ja potrebuju ke své praci. To by pak musel byt

specializovany ten zpravodaj uzpiisobeny pro jednotlivé useky, nebo strasné dlouha cisla

pro vsechny.
T: Jak hodnotite ostatni informace, které nejsou piimo k Vasi praci?

RS: Ja to beru jako zajimavosti, prectu si to, co mé zajima (jak emaily, tak ndsténky), beru

to spise jako zpravy. Taky si prectete, co Vas zajimd a ne vse.
T: A jak vnimate celkoveé komunikaci mezi lidmi ve firmé?

RS: Je to tady velmi velka skupina, takZe ta komunikace tu neni uplné stoprocentni, ale

myslim si, Ze se vzdy necha vse vyresit.

Autorka vnimala respondenta jako velmi introvertniho ¢lovéka soustfedéného na svou pra-
ci. Interni komunikaci ve firm¢ vnima spiSe okrajové, a to predevSim diky svému krat-
kodobému piisobeni na pracovisti. Vnima nastroje IK, ale ptiklada jim nizkou dulezitost.
Zameétuje se predevSim na interpersonalni komunikaci a zménil by filtraci informaci a na-

stroje IK misto celo-firemnich na specializované, pro dané useky.
Rozhovor s respondentem ¢. 6
T: Jak vnimate interni komunikaci, celkové komunikaci? Pro¢ by méla ve firmé fungovat?

R6: Je to jedna ze stéZejnich veci, nejen ve firme, obecné. Ta duleZitost tam je, o tom neni
pochyby. Bez vzdjemné komunikace by nevznikla ta samotnd myslenka. Samozrejmé, nikdo
z nds nemd patent na rozum, abychom se s nikym nepotiebovali poradit, nebo prodiskuto-
vat problém. Cim lepsi komunikace funguje, tim miize byt urcité firma tispésnéjsi, kazdy
den je potieba komunikovat v prijemnych i neprijemnych situacich a bez toho to prosté

nejde. Povazuju to za stéZejni a opravdu diileZitou vec.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

T: Kdyz se fekne IK v navaznosti na NATE, co firma pouziva, jak to pouziva?

R6: NATE, v této oblasti mame velké nedostatky, s nekym se komunikuje lépe s nekym hiir.
Asi je to otazkou zkuSenosti a chténi komunikace. A asi by to chtélo cvicit a pilovat, protoze

at chceme nebo ne, musime s lidmi mluvit.
T: Zda se Vam komunikace v ramci firmy efektivni, to co zde funguje, je v poradku?

R6: To si myslim, Ze vychazi z toho, jaky ten clovek je a jak se s kym komunikuje. S nékym
velice Spatné s jinym moc dobre. A aby se ta interni komunikace zlepsila... Je mnoho no-

vych nastroji, emailem, telefony jsou dokonalejsi...Ale stale to je na lidech.

T: U jednotlivych nastroji, co byste fekla, ze funguje a jak to funguje. Jste s tim spoko-

jena?

R6: Informacni emaily tu funguji. Ja rozesilam informacni emaily, rozdéluji to dle jednotli-
vych usekii. Posildm zapisy z porad, posilame je také dale na korektury. Firemni zpravodaj
se za posledni dobu hodné zmenil a zlepsil. Jsou tam zajimavé a dilezité clanky. Pomaham
s korekturou a obcas také poslu néjaky zajimavy napad nebo clanek, co najdu zase v jinych
casopisech. U nastének bych rekla, Ze pro nase zaméstnance, respektive i pro mé tam jsou
porad ty samé informace, fadni. Naopak mohou byt zajimavé pro navstévniky, pokud maji
chvilku cas, zastavi se a prectou si, co tam je napsané, tak to pro né miize byt prinosné. Ale

v dnesni dobé je komunikace nékde jinde.
T: Takze spiSe se pfechdzi na novodobé technologie...

R6: V dnesni dobé jde spise o tom, Ze i ta mladsi generace vyriista na Iphonech, smartpho-
nech a tabletech, takze hledaji informace uplné nékde jinde a timto smerem se ubira celd

mezilidska komunikace.
T: Co by napomohlo tomu, aby se firma, diky té interni komunikaci posunula nékam dal.

R6: Rezervy jsou obrovské, je to v lidech. Mit ty informace, které clovek potiebuje, mit je
v cas, v urcité kvalité... At uz pri nakupu, prodeji. Je na tom potieba pracovat. Pomohl by
tomu urcité i novy informacni systém. Je to videt u velkych firem, které maji 1S, jsou domi-
nantni na trhu a funguji tam vyborné a kvalitni IS. Dnesni technika nabizi néco nového.
Jsou to obrovské investice, tézko se néco zbourd a postavi se na tom néco uplné nového. Je
to o velkych investicich. Jsou to pak velké ztraty, kdyz IS nefunguje. Je to videt
v obchodnim useku. Kdyz napriklad odejde obchodnik, tak odejdou informace. A to je ta
chyba, na kterou pak spolecnost doplaci. Takhle by to bylo i v IS, novy obchodnik by to
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prevzal po staréem. Odrazi se to nadale i v efektivité toho nového cloveka. Jaka byla za-
kazka, co se tam delo, jestli tam byli néjaka reklamace. Je to obrovsky kus prace, pro
vSechny lidi, jde o to donutit je tam vkladat véci. Pak to dale eliminuje chyby. Kdyz budu

vedet, co delal clovek prede mnou, tak na néj navazu.
T: Takze urcité by novy informacni systém napomohl interni komunikaci. ..

R6: Urcite! Jde ale opet o lidi, zamestnance. Tam kde prechdzeji na novy IS tak je skupina
Lajtaku”, kteri védi o poslednich novinkach a védi co a jak. Tady ve firmé to déla jeden
clovek.

T: A zase jsme u téch lidi. ..

R6: Ano, tak jsou lidé konzervativni, boji se zmén. Je to cesta do neznama, nevédi...

T: A co byste doplnila na zavér?

R6: Myslim, si, Ze je vwhoda, kdyz mizZete s lidmi komunikovat, protoze zase maji na vec
uplné jiny nazor nez vy. Veédi néco jiného, maji jiné myslenky. Kolikrat je dobré s nékym
poradit. Ale lidé uz vam nenapisi, Ze je to Spatné a zZe se jim to nelibi, spis to budou rikat za

zady, nékde za rohem a to je podle mé to Spatné. Vsechno je prosté v lidech.

Respondent se opét nejvice obracel k mezilidské komunikaci. Ale zarovenn uvedl, Ze je
dilezitou chybou také vyuziti nekvalitni techniky. Zamyslel se nad novym a kvalitnim
informacnim systémem, jako mozném feSeni a zlepSeni efektivity IK v rdmci spolecnosti.
Nastroje IK hodnoti kladng, ale vidi v celé IK znacné rezervy, které¢ opét nejvice vztahuje

na ochotu komunikovat u jednotlivych zaméstnancti.
Rozhovor s respondentem ¢&. 7

T: Myslite si, ze je v ramci firmy dulezita, mozna efektivni, interni komunikace?

vvvvvv

T: Jaké nastroje vnimate v ramci firmy a vite, Ze patii do interni komunikace?
R7: Osobni komunikace, emailem, telefonem...
T: Je to efektivni komunikace?

R7: Zalezi na tom jaky je pozadovany vysledek, ale bez komunikace to nelze. To je zdklad.

Cil je efektivita, ale nekdy se to dari méne, nékdy vice.
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T: Co byste fekla celkové o komunikaci ve firm¢, jednani lidi?

R7: Rekla bych, Ze jsem celkové spokojend. Ale obcas se vyskytne situace, kdy se necitim

dobre, neni to tak, jak by to vyhovovalo obéma stranam, ale to je rozdilné.
T: A co byste zménila?

R7: Asi ne uplné zmenila, ale chybi mi technicka vybavenost mistrii, maji zastaralé poci-
tace, systemy...Nekteri email nemaji, nékteri ano. Takze to by se urcite nechalo zlepsit

a zmeénit. Takze technicka uroven. To je to co by se mélo posunout dale.

Respondent zminil pfedevsim posileni technické zdzemi pro vSechny pracovisté a piede-
v§im pro ty, ktefi email, pocita¢ a podobné ke své praci potiebuji a je nutné, aby i ostatni
zaméstnanci je mohli z pracovniho hlediska zastihnout kdykoli. S interpersonalni komuni-
kaci je respondent spokojen, z prvniho dojmu autorky jde vSak o nekonfliktniho ¢lovéka,

a to v této oblasti komunikace hraje velkou roli.
Rozhovor s respondentem ¢. 8
T: Co si predstavite pod pojmem interni komunikace?

R8: Pod pojmem interni komunikace si predstavim to, jak mezi sebou lidé na pracovisti
komunikuji, mimo jiné tam patri také vztahy na pracovisti, protoze to si myslim spolu hod-

né souvisi.
T: Je komunikace ve firmé¢ efektivni, kdyZ je potfeba néco vyiesit?

R8: Jak s kym, samoziejmé zalezi na clovéku. Nekdo je takovy, Ze to chce Fesit, chce to
vyresit a ma chut to vesit a na druhou stranu jsou lidé, kteri se ,, brani* té interni komuni-

kaci.
T: Co by napomohlo lepsi efektivité interni komunikace? Naptiklad né€jaka Skoleni?

R8: Musime si uvédomit to, Ze tu pracuji lidé, kteri tvori vékovy prumer zhruba 50 az 55
let, tudiz pro né jakakoli zména je pomérné narocna a jen mdlokdo pristoupi na néjaké
zmény. Rikd se, Ze starého psa novym kouskiim nenaucis. Myslim si, Ze spoustu lidi nebude
mit zdjem se zménit, protoze maji néco zazité a to jim vyhovuje a nechtéji to menit. Nicmé-
né investice do skoleni v ramci interni komunikace je rozhodné duleZita. Ale zase je to na
lidech, jsou lide, kteri se nenauci a nebudou chtit se naucit komunikovat lépe samoziejme
pro ty mladsi je to zase lehci. Jak pro koho, pro nékoho to bude uzitecné pro nékoho nao-

pak ne.
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T: Co se tyCe internich materialii, kdo je ptipravuje a jak to funguje.

R8: Tak propagacni materialy a také néktera interni sdeleni by mela vychazet ode mé
z marketingu, ale kdyz ja néco pripravim tak tu jsou zase lidi, kteri jsou nesdilni a necha-
pavi a nechtéji to pouzivat. Viz treba logo spolecnosti. Je opatieno ochrannou znamkou uz
nekolik let a stale se mi stava, zZe mi prijde napviklad v emailu bez ochranné znamky. Ne-
dokazu to pochopit. To logo je k dispozici vSude, mohou si ho nalézt, je to na internim ser-

veru, nebo v materidlech které pripravuji...
T: A souvisi to tfeba s tim zmiflovanym vékovym pramérem?

R8: Myslim si, Ze v tomhle sméru to tak nebude. ProtozZe tohle je o tech lidech. Protoze
i mladi lidi tu jsou takovi, Ze si ty informace prosté hledat nebudou. Budou pouzivat to, co
maji zazité a nechtéji to menit. Viz obchodnici. A¢ je podle mé dostatecné informuji o no-
vinkdch, tak nemaji takovy prehled, jaky by méli mit. Takze kdyz se udéla néco nového tak
to mnoho lidi nepouziva, spise jen hrstka lidi. Nékteré véci nejsou tak zdsadni, ale co se
tyce treba toho loga, nebo kdyz nékdo neumi napsat spravné nazev spolecnosti, tak to si

myslim, Ze je opravdu mimo.

T: Co se ty€e internich sdé€leni, je vSe tak jak by mélo byt?

vvvvvv

Tedy od sekretarky reditele. Ale nékteré veci jsou tu uz nékolik let a méni se u nich pouze
datum. U informaci z vedeni jsou ale také nedostatky. Myslim tim napriklad, kdyz se roze-
silaji informace s rozdelovnikem, kdo tam ma byt a nemd, tak tam obcas nékdo chybi, na
nekoho se zapomene. A to je takové trapné, myslim. Mélo by tam byt, Ze se to posila viem
vedoucim useku. Co se tyce obsahové casti, nekdy vychazi aktualizovana sdéleni, nékdy

nova sdéleni a vitbec neaktualizovana.

T: Mluvime o jednotlivych néstrojich, tedy i o firemnim zpravodaji. Myslite si, Ze je to

zajimavé jak pro ,,kancelarské* tak pro délniky?

R8: Ja myslim, Ze ano. Protoze k nékterym informacim se lidé na dilndach nedostanou, po-
kud si je tedy nevyhledaji sami. K nékterym se ani dostat nemohou, protozZe se neucastni
porad. Podle mé je to pro zaméstnance diilezity a zajimavy, maji tam prosté véci navic.
Obecné plati u vsech nastrojii, ze by bylo vhodné zapojit vice lidi do podileni se na pri-

pravé informaci. Protoze porad plati to, Ze kdyz to déla malo lidi, nebo dokonce jeden tak
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ostatni, co to vidi z jiného uhlu, tak jen dokazou kritizovat, neporadit a rikaji to za zady,

nez aby pomohli.

T: Mohlo by tu fungovat néco nového a inovativniho? Naptiklad facebook, nebo néco po-

dobného, kde by si lidi mohli sdilet né¢jaké své informace, své zajmy, zaliby, konicky...

R8: Nevim, zda uplné takhle by to tu mohlo fungovat. Myslim si, zZe tady vztahy nejsou upl-
né vrele, malokdo se k sobé navzajem umi chovat. Nevim, mozna se mi to zda, ale ti lidé
Jjsou takovi zavistivi, zavidi si. Kdyz to vezmu i ze soukromé stranky, tak spousta lidi ten
facebook nemd, takze by to asi nebylo prilis vhodné. Urcité pokud by tu byla jina mordalka,
slozeni kolektivu, mlady kolektiv. Tak je to uplné o nécem jiném. V této situaci to neni upl-
né vhodné, ti lidé by k tomu nebyli tak motivovani a délali by to tieba proto, Ze musi a od-
razelo by se to i na té kvalité. Kdyz to porovnam s praci. Kdyz musis délat néco, co ne-

chces, tak jeden to udéla zodpovédné a na druhou stranu jsou lidi, co to ,, odflaknou “.

T: Pracujete v ramci svého zaméstnani jak s lidmi v kancelafich tak s lidmi na dilnach.
Vidite urcité rozdily v komunikaci? Jak vnimate viubec celkové mezilidskou komunikaci

ve firmé?

R8: Co se tyce kolektivu, tak urcité nejlepsi je v konstrukci a také se velmi dobre komuni-
kuje se subdodavatelskym programem. Vici obchodnikiim uz neni zase tak dobra komuni-
kace. Tam vidim velké mezery. Samoziejmé jsou lidé, se kterymi se da vyjednat vsechno co
je potreba a operativné a navic jsou fajn. Naopak jsou lidé, se kterymi se komunikace tah-
ne, a nékdy z nich nedostanes to, co potiebujes. A to si myslim, Ze je velkou ztrdatou ob-
chodniho oddéleni. ProtozZe kdyz neumi komunikovat ve spolecnosti, tak jak mohou komu-
nikovat se zdakaznikem. Zase je to o tom individualnim ¢loveku. ProtozZe ja mam uplné jinak

nastavené vztahy s jednotlivymi useky nez napriklad obchodnici.
T: Zménil by interni komunikaci plnohodnotny informac¢ni systém?

R8: Myslim si, Ze urcite. Protoze IS je kamen urazu nasi spolecnosti. Technika, ktera tady
je meni tak dokonala jak by méla byt dle spolecnosti naseho charakteru a jeji velikosti.
Chybi nam tu opravdu IT oddéleni, které by se staralo o to, aby vse fungovalo tak jak ma.
Zavedeny IS tady opravdu chybi, chybi a chybi. A to také diky zastaralé technice, kterad tu
Jje, tak nelze prejit na novy IS. Pokud by se ta technicka stranka zlepsila, tak by to bylo da-

leko lepsi, usnadnila by se prace lidem a odrazilo by se to i na kvalité odvedené prace.
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T: A co by mohlo vést ke zlepSeni interni komunikace?

R8: Tak ke zlepseni by vedli urcite riizné semindre, pro ruzné lidi. Nedelat skoleni pro
hromadu lidi, ale opravdu ty lidi rozskatulkovat, podle toho s kym se setkavaji a s kym ko-
munikuji a podle toho na jakych urovnich jsou, protoZe ne kazdy umime vsechno. To by
bylo urcité velkym prinosem nejen v interni komunikaci, ale také v komunikaci smérem
k zdakaznikovi. S tim samozrrejmé souvisi rozdéleni a vyclenéni tech lidi, kteri by na ta Sko-
leni $li. Protoze, mozna je to hloupé sobecky, ale proc¢ platit skoleni za clovéka, ktery to
neoceni a ktery to nevyuzije, kdyz si to miize poslechnout nékdo, kdo dale zuZitkuje a rad se
néco nauci. Novy informacni systéem by pomohl k lepsi komunikaci, mezi oddélenimi, ko-
munikaci mezi nadrizenymi a podrizenymi. Jenze tady je velky problém v tom, Ze kdyz se
zacne néco prekopadvat a realizovat, tak trva hrozné dlouho, nez to zacne fungovat a do-
tahne se to do konce. A ty konce jsou zdlouhavé. A¢ ty materialy jsou pripraveny drive
a kvalitne, tak ten finish je spatny. Takze na tom je potieba zapracovat. Neni to jen v lidech
podrizenych, ale také v top managementu. Myslim si, Ze neni duleZité udélat ta Skoleni jen
pro dilenské lidi a kancelarské lidi, ale také pro top management, ktery by se mél jako prv-
ni uvédomit co je potreba zménit. Napadii je mnoho, ale kdyz se zaseknou nékde ,,nahore “,

tak je to Spatné. Tam by navrhy mély prichdzet od shora a jit smérem dolii a ne naopak.

T: Kdyz se bavime o tom top managementu. Myslite si, Ze by fungovala takzvana ,,Metoda

otevienych dveti“?

R8: Tak urcité by to tu mohlo fungovat. Pan reditel je svolny, myslim, Ze si udelal cas
a kdykoli kdokoli cokoli potiebuje, miize si s nim domluvit schiizku. Resi urcité situace, je
velmi vstricny. TakzZe by to mohlo fungovat. Takze si myslim, Ze to je FeSeni a vhodné re-
Seni.

Respondent se zamé&fil jak na interpersonalni komunikaci jako takovou, tak v ramci firmy.
Dale bylo zminéno technické zdzemi pro fungovani firmy a to pfedev§im nedostatek
v informacnim systému, ale také v préci jednotlivych pracovnikii. Jako zménu k lepSimu,
co se tyce interni komunikace, by respondent vidél riizna Skoleni pro rtizné vrstvy organi-
zacni struktury firmy, kterd by pfinesla zlepSeni samotné komunikace, ktera se bude dale
odrazet jak v internich, tak v externich zalezitostech. Podle respondenta je velkou rezervou
predevSim to, ze 1idé nejsou ochotni komunikovat a odmitaji nové cesty a nové trendy,

které by firma navrhovala jako zlepSeni IK.
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9.1 Shrnuti prizkumné sondy — polostrukturované rozhovory
Autorka nyni uvede zavér z této prizkumné sondy.

Dle uvedenych odpovédi na téma interni komunikace vyplyva, ze respondenti vnimaji in-
terni komunikaci jako fungujici, ale nedostatecnou. Dle respondentti by se efektivita interni
komunikace mohla zménit. Naptiklad kdyby probéhla néjaka skoleni pro jednotlivé slozky
organizacni struktury firmy. Dal$i navrzend feSeni byla naptiklad novy informacni systém,
zlepseni technického zazemi vétSiny zaméstnancti a hlavni problém vidi vSichni osloveni
zamestnanci v samotné interpersonalni komunikaci. VSichni respondenti se shodli, ze ko-
munikace ve firmé se nejvice odrazi od samotné mezilidské komunikace. Pokud totiz toto
nefunguje, nelze se potom bavit o interni komunikaci. Jsou lid¢, ktefi chtéji fesit firemni
zalezitosti a na druhé strané jsou ti, ktefi se tomu brani a nemaji zdjem komunikovat. A pak
vibec nezalezi na nasténkach nebo informac¢nich emailech. VSe zaleZi na lidech, ktefi tvori
jadro spole¢nosti. Autorka vidi znacny rozdil také v pozici daného osloveného zamést-
nance v ramci organizacni struktury firmy. Je zde rozdil v tom, s jakymi lidmi jedna, s kym
pfijde to styku. A to vSe se odrdzi vjak jiz zminéné mezilidské komunikaci, tak

v navaznosti na to v interni komunikaci.

Ze ziskanych informaci autorka uvede moznosti pro zlepseni IK, které jsou podrobnéji

rozepsany v kapitole €. 12.
- Funkéni informacni systém.
- Technické zazemi zaméstnancu.
- Eticky kodex.

- Skoleni se zaméfenim na interpersondlni a interni komunikaci.
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10 APLIKACE NOVE FORMY INTERNI KOMUNIKACE

Pro snadnéj$i zhodnoceni a doporuceni novych cest ke zméné¢, zlepseni nebo posileni in-
terni komunikace, byla do firmy zapojena aplikace nové formy IK, ktera zde prozatim ne-

fungovala — tedy newsletter. Autorka vybrala tuto formu z téchto davodu:
- finan¢né nenaro¢na aktivita,
- doplnéni béznych informaci z oboru zajimavostmi,

- moznost zapojeni vSech zaméstnanct do sdileni informaci ostatnim spolupracovni-

kim,
- predavani zajimavych informaci z interniho prostiedi firmy,

- rozSifeni vlastnich znalosti autorky a ziskani dalSich zkusenosti pro budouci uplat-

néni na trhu prace.

Jakysi informacni email je dle nazoru autorky zajimavym ozivenim interni komunikace,
jde o informace, které zaméstnanciim slouzi a mohou je i zaujmout. Rozesilani bylo pravi-
delné, tedy jednou tydné, vzdy ve Ctvrtek. Soucasti newsletterti byly informace ze svéta
napojového primyslu, novinky ze spolecnosti, zajimavosti od zdkaznikli spolecnosti, zaji-
mavosti z kulturniho a sportovniho déni v okoli sidla spole¢nosti. Text k newsletteru byl
piipravovan autorkou a graficka Gprava byla doladéna feditelkou marketingu. Newslettery
byly zasilany pravideln¢ kazdy ctvrtek po dobu 4 mésict. (Cervenec 2013 — fijen 2013).
(ukazka viz ptiloha P6)

10.1 Zhodnoceni

Cela prace na rozeslanych newsletterech byla pfedev§im pro autorku velmi piinosna.
Z hlediska ziskani novych informaci, ale také velké mnoZstvi zkuSenosti. Nejen
s piipravou newsletteru, ale také diky spolupraci s ostatnimi zaméstnanci, jejich piistupem,
vlastnim ohodnocenim a jednanim.

Po rozeslani 4. Cisla newsletteru byla vznesena ptipominka, zda by se tento tydenik nemohl
jmenovat jinak. Nazev byl dle ndzorl spiSe pro jazykové nadané zamé&stnance, a pro oby-
¢ejné délniky byl pfili§ nepochopitelny. Po konzultaci s feditelem spole€nosti jsme se roz-
hodli zménit nazev tydeniku na NATE — novinky. Tento informacni tydenik mél tedy hned

dv¢ premiéry. 11.7.2013 jako NewsLetter a 8.8.2013 jako NATE — novinky.
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K objektivnimu zhodnoceni byl vS§em, kterym byly novinky pravidelné¢ zasilany (tedy
vSem, ktefi maji ve stfediskovém seznamu zaméstnancli uvedeny pracovni email), poslan

26.11.2013 email s prosbou o zhodnoceni NATE — novinek.

Znéni odpovédi s vlastnim nazorem

Text emailu:
., Dobry den,

Jjak jiste vite, s Janou Zmekovou jsme pripravovali 4 mésice (Cervenec — rijen) NATE —
novinky. Cely tento projekt byl vytvoren v ramci mé bakalarské prdce, a ja bych Vas chtéla

pozadat o jeho zhodnoceni.

Prosim zaslete mi zpét na tento email pouze ,,ANO* — pokud si myslite, Ze NATE — no-
vinky, byl dobry ndpad, byly k nécemu prospésné, a ze mélo smysl zabyvat se témito zpra-

vami.

Pokud se Vam tento napad nelibil, a myslite si, Zze nebylo dobré s timto projektem zacinat,

odepiste, prosim, ,,NE*.

Vim, Ze v nékterych ohledech nelze Fici jednoznacnou odpovéd, ale nerada bych Vas zate-

zovala dalsimi dotazniky. Pokud by ale mél nékdo zdajem naspat néjaky sviij nazor, velmi

I3

rada si jej prectu a zaradim do hodnoceni.
- Celkem osloveno: 84 osob
- Odpovédeélo: 30
- Odpovédélo ,,ANO*: 29
- Odpovédélo ,,NE*“: 1
- Odpovéd’ s vlastnim nazorem: 6

Z divodu zachovani anonymity vSech respondentd, ktefi s autorkou na préci spolupraco-

vali, nejsou niZe uvedena jména v plném znéni.
,,Dobry den, ANO, dozvédéla jsem se néco nového, takze to smysl urcité melo! “ — Marie

,,Dobry den, odpovidam jednoznacné Ano. Mél jsem jisté pochyby, které jsem zahrnul do

odpovedi v uvodnim dotazniku ,Novinky ‘ mé ale potesily jak prijemnym podanim tak hlav-

vvvvvv
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bych jiz podobny dotaznik urcité vyplnil jinak. ,Novinky ‘ mné proste budou chybeét, pokud

nebudou néjakym zpiisobem pOkracovat. © — Jaroslav

,,Dobry den, myslim si, Ze NATE-novinky byl skutecné zdarily projekt jak po strance obsa-
hové, tak zejména po strance grafické. Zajimavou formou jsme se dovidali mnoho uZitec-
nych informaci, a to nejen z naseho oboru. Pokud mohu hodnotit, tak mate mé jednoznacné

ano!!!'“—Jana

., Pékny den, vas projekt se mi libil, dozvédéla jsem se alespon néjaké novinky. Doufam, Ze
v tomto ndapadu bude nékdo pokracovat. Tak tedy, ma odpovéd, ANO.“ — Blanka

»Dobry den, myslim, ze Vase "NATE-novinky" maji sviij smysl a je duleZité v nich pokraco-

vat a predavat informace ostatnim kolegiim ve spolecnosti. Proto "ANO". * — Jaroslav
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11 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

Autorka nyni uvede shrnuti a odpovédi na vyzkumné otazky.

Jako prvni vyzkumnou otazku si autorka zvolila to, jaka je viitbec soucasna situace interni
komunikace ve vybrané spolecnosti. V kapitole ¢. 7 jsou uvedeny vSechny nastroje, které
spole¢nost NATE pouziva. Od téchto nastroji se tedy odrazi samotnd interni komunikace.
Nastroje byly sepsany na zéklad¢ vlastni zkuSenosti autorky s praci ve spolecnosti a také

ve spolupraci s marketingovym oddélenim spolecnosti.

S otazkou €. 1 tzce souvisi také vyzkumna otazka ¢. 2. Tedy jak hodnoti zaméstnanci in-
terni komunikaci spole¢nosti. Vzhledem k tomu, ze nékteré nastroje IK jsou prostfedkem
pro komunikaci pouze pro nékteré zaméstnance (napiiklad vyjezdni zasedani, zakdzkova
komise...), zvolila autorka do dotaznikového Setfeni pouze ty ndstroje IK, se kterymi se
setkaji opravdu vSichni zaméstnanci. Tedy v dotaznikovém Setfeni jsou uvedeny otdzky na
efektivitu a dostateCnou informativnost interni komunikace. A zaméstnanci v dotazniku
také hodnotili jednotlivé néstroje IK (ty, se kterymi se setkdvaji vSichni — firemni zpravo-
daj, informacni emaily, porady a nésténky). Hodnoceni z dotaznikového Setfeni a shrnuti
zjisténych informaci je uvedeno v kapitole ¢. 8 a podkapitole ¢. 8.1. Z kvantitativniho vy-
zkumu vyplyva, ze zaméstnanci hodnoti IK (z hlediska efektivity a dostate¢né informativ-
nosti) nadpoloviéni vétSinou pozitivné. Ale rozdil mezi pozitivnim a negativni vnimanim
neni tak markantni. Je tedy vhodné zaméfit se urcitou zménu ¢i zlepSeni IK. Doplnénim
pro tuto vyzkumnou otazku byl také kvalitativni vyzkum v podobé polostrukturovanych
individudlnich rozhovora se zaméstnanci z riznych Casti organizacni struktury firmy. Toto
feSeni zvolila autorka pro riznorodost vnimani IK jednotlivymi zaméstnanci v ramci jejich
pracovni pozice a kompetenci. Piepis zkradcenych verzi rozhovorli se zaméstnanci jsou
uvedeny V kapitole ¢. 9 a shrnuti zjisténych informaci v podkapitole ¢. 9.1. Kvalitativni
vyzkum potvrdil to, co bylo zjisténo v dotaznikovém Setfeni. Zamé&stnanci vnimaji IK jako
pomérné efektivni a dostate¢né informativni, ale vidi urcité rezervy, které jsou potieba
minimalizovat, ¢i Gpln€ odstranit. Sami respondenti navrhli n¢ktera feseni, ktera by vedla

ke zlepSeni situace IK ve firmé.

Posledni vyzkumnou otazkou pro autorku byla mozna zlepSeni IK firmy. Na zaklad¢ zjis-
ténych informaci z kvalitativniho 1 kvantitativniho Setfeni autorka v kapitole ¢. 12 uvede
mozna feSeni ke zméné a zlepSeni IK. DalSimi podnéty pro navrhy moznych feSeni byly

také nazory jednotlivych respondenti v polostrukturovanych rozhovorech. Nakonec au-
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torka uvede také nékterd mozna feSeni, kterd by mohla fungovat, ptfedevsim z vlastni zku-

Senosti prace ve spolecnosti. Nejstézejnejsi body nasledné zmény jsou uvedeny nize.

Zlepseni stavajicich nastroju IK.

Funk¢ni informacni systém a systém CRM.
Dodrzovani zasad v ramci Corporate Identity.
Eticky kodex.

ZlepSeni a posileni krizové komunikace.

Nové formy IK, které¢ by mohly vést ke zlepSeni vztahil na pracovistich — tedy pie-
dev§im vztahl fadovych zaméstnancii s vedeni spole¢nosti (,,Metoda otevienych

dveti®).
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12 DOPORUCENI KE ZLEPSENI IK

Na zéklad¢ zjisténi z kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni, ale také z vlastnich zkusSe-
nosti s praci ve firm¢ autorka nyni uvede doporuceni ke zlepseni IK a odpovi tak na vy-
zkumnou otazku ¢. 3. Diky moznosti aplikovat NATE — novinky (Newslettery) Ize stanovit
dalsi mozné aplikace ke zlepSeni IK. Nejprve by se v8ak mélo upravit, poptipad¢ zdokona-
lit to, co jiz ve spolecnosti funguje. Co se tyce jednotlivych aplikaci, autorka by doporucila
zlepseni a pravidelnou Gpravu nastének. Je to mozna pro nékteré zaméstnance zastarald
metoda, ale zasdhne nejvetsi pocet zaméestnanct, protoze kazda dilna, kazdé oddéleni ma
svou nasténku, kde se zvefejiiuje pomérné malo dulezitych informaci. Nejen marketingové
oddéleni by zde mohlo zvefejiiovat dilezité celo-firemni informace spole¢né se sekretari-
atem feditele, jak je napsano vysSe. Autorka se vSak domniva, ze by bylo efektivnéjsi, kdy-
by si jednotlivé useky vytvarely obsah nastének samy. Zvetejiiovaly by se zde tedy jak
celo-firemni informace, tak informace specifické pro dany tsek. Nékteré tiseky se jiz touto
cestou vydaly, ale je to spiSe vyjimkou. Lze zde uvetejiiovat ty nejdileziteéjsi informace
pro pracovniky daného tseku, které jsou pro mé¢ opravdu dulezité. Nejen tedy celozavodni

dovolena, ale hlavné zakazky, pracovni napli daného obdobi ¢i finan¢ni odmény.

Dalsi mozZnosti jak pfimo oslovit individudlné jednotlivé zaméstnance, je osobni blaho-
prani k svatku ¢i narozeninam. Personalni oddéleni ma k dispozici emaily a telefonni ¢isla
na vSechny zamé&stnance a je tudiz velmi lehké zacilit toho, koho chceme. Z vlastni zkuSe-
nosti autorky je také nutnosti zavést kvalitni informaéni systém. Jak je uvedeno vyse, in-
formacni systémy ve spolecnosti funguji, ale nejsou piistupné vSem zaméstnanciim a sdi-
leni informaci ji tak velmi slozité. V IS by nemély byt uvedeny zakazky, vykresy a kon-
struk¢ni plany, ale pfedevs§im zdkaznici. Vypracovany CRM systém je v piipad¢ tak velké
spolec¢nosti velmi dulezity. Kazdy zakaznik ma sva specifika a o to vice je dulezité se mu
vénovat. Nejen zakaznik, ale 1 stroj od stroje jsou v piipadé této firmy specifické. Kazdy
stroj, ktery vyjde z vyrobnich hal je prototyp, proto je opravdu nutné, aby se co nejvice
ptizpusobil svému zakaznikovi. To v§e by mélo byt zakotveno pravé v CRM. Vse, co by
pfispelo k rozvoji interni komunikace a usnadnilo komunikaci mezi zaméstnanci. Tento
krok autorka doporucuje ptedevsim proto, ze firma s tak velkym potencialem a vyrobnim
portfoliem si nemuze dovolit ztratit zdkazniky nebo pfijit o podstatné informace. To vSe by

mélo byt pokryto kvalitnim informacnim systémem. S timto bodem souvisi také technické
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vybaveni a zazemi pro zaméstnance, kteti ke své praci potiebuji informace, které jsou

ukotveny v IS.

Rizeni vztahu se zékaznikem je ovliviiovano ale také firemni kulturou a dodrzovanim cor-
porate identity. Firma se s nastupem nového vedeni na marketingové oddé€leni pustila do
zmény a zlepSeni celé corporate identity. Po¢inaje firemnimi barvami a konc¢e novymi we-
bovymi strankami. Pokud by toto bylo dovedeno k dokonalosti, firma by mohla mit daleko
lepsi postaveni v o¢ich stavajicich zékazniki, ale také v ofich téch potenciondlnich.
K reprezentaci spolecnosti je velmi dobré uniformita — jednotny styl oblékéani, dobré ozna-
¢eni zaméstnancu (visacky). Visacky jsou pro interni komunikaci velmi vhodnym néstro-
jem. Diky tomu, ze firma se nachdzi v primyslovém komplexu, tento nastroj by rozlisil
zamestnance NATE od zaméstnanct ostatnich firem v komplexu. Tento krok vidi autorka
jako nejperspektivnéj$i ve zmeéné a zlepSeni IK. Pokud zaméstnanci celé firmy budou vy-
stupovat jako celek pod svou vlajkovou lodi, budou soucésti celku a budou védét, ze za
nimi stoji zbytek firmy, vytvoti tak dobry zéklad a zdzemi celé firm¢, potazmo komunikaci

ve firmé.

K dobré interni komunikaci patii také eticky kodex. Ten by mohl napomoci k uréeni pravi-
del jednani mezi zaméstnanci, nadfizenymi, podfizenymi, Zenami, muzi. Jako v ostatnich
organizacich by mohl byt vytvofen zavazny i nezavazny eticky kodex. Zavazny napiiklad
pro dodrzovani pravidel pii jednani se zakaznikem a sdileni a zvefejiiovani informaci. Ne-
zavazny naopak pro béZnou komunikaci na pracovistich. V ramci zlepSeni pracovnich
vztahll je mozna zaméfit se také na rizné typy Skoleni — jak v ramci interpersonalni, tak

V ramci interni komunikace.

Dalsi moznosti, kterd by vedla ke zlepSeni a upevnéni pracovni moralky, by mohla byt
metoda ,,otevienych dveii* u feditele spolecnosti. Kterykoliv ze zaméstnanct spolec¢nosti
by mohl k fediteli pfijit, na cokoli se ho zeptat, poptipad¢ prodiskutovat to, co ho zajima.
Bézni zaméstnanci spolecnosti by tak vidéli, jak jednd a jak se chova top management spo-
le¢nosti. Byt dobrym piikladem svym zaméstnanciim je velmi motivujici vlastnost gene-

rdlniho teditele spolecnosti. A jak tikd Michael LeBoeuf: ,, Nikdy nepodcenujte na-

vvvvvv

Poslednim bodem, ktery by autorka doporucila, je zlepSeni a sjednoceni krizové komuni-

kace ve firmé. Shodou okolnosti doslo na zacatku roku 2014 ke krizové situaci, kterou mu-
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sela firma fteSit. Situace byla podchycena, ale nebyla feSena v ramci ,,moralnich* mezi.
Dobra krizova komunikace musi mit sviij krizovy plan, krizovy tym. Mit piesné stanovené
postupy. Dle autorky je pak komunikace v krizové situaci nejen se zaméstnanci, ale také
Sirokou vetejnosti, daleko snazsi. Toto doporuceni je dano na zaklad¢ polostrukturovanych
rozhovori s respondenty. Nékteti z nich uvedli, Ze nékdy nemaji dostatek informaci, které
se tykaji pravé krizové komunikace, predevsim co se tyce propousténi, nedostatku prace ¢i

snizovani finanéniho ohodnoceni.

V souvislosti s doporuc¢enimi jsou také jista rizika a opatfeni. Se vSemi feSenimi souvisi
predevsim jista finanéni investice, kterd by urychlila zménu a zlepSeni IK. Nejvice to plati
pfedevs§im u informacéniho systému. Tato investice je poCitdna na minimalné desitky mili-
onl korun a je také velmi casov€ narocnd. Investice souviseji také s doladénim corporate
identity a dale firemni kultury, kdy spole¢nost zaplati urcity finan¢ni obnos agenture, ktera
graficky manual pfipravuje. S tim souviseji dalsi investice do propagacnich materidlt, vi-
sacek, popiipad¢ jednotného stylu oblékani pro zaméstnance. V dnesni dobé hraji nejvetsi
roli penize, ale hned na druhém mist¢ je ¢as. A €as jsou penize. Velké Casové investice by
bylo samoziejmé potieba dat na vytvoreni dobrého zdkladu pro krizovou komunikaci. Vy-
tvofeni krizového manualu a krizového tymu zabere spoustu ¢asu. Museji se zvolit vhodni
lidé, ale také postup jednani pii krizové situaci. Nelze zapomenout ani na tvorbu etického
kodexu, ktery je potieba sestavit piesné dle firmy, jeji firemni kultury, stylu interni komu-

nikace.
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ZAVER

Bakalarska prace méla stanoveny cil, ktery byl dle autorky splnén a dodrzen. Probéhla po-
ttebna analyza stavajici situace interni komunikace ve firm¢. Dale se také autorka aktivné
zapojila a aplikovala novou formu interni komunikace — newslettery. A v zavéru prace
uvedla mozné navrhy a feseni, které by napomohly zmén¢ a zlepSeni IK ve firm¢. Autorka
uvedla v ramci dil¢ich zavéra jednotlivych kapitol odpovédi na vyzkumné otazky, které
byly predem stanoveny. Soucasnou situaci interni komunikace ve vybrané firm¢ autorka
popsala v kapitole Interni komunikace spolecnosti, kde jsou sepsany vsechny nastroje, kte-
ré firma vyuziva. Zhodnoceni interni komunikace zaméstnanci prob&hlo v ramci kvali-
tativniho a kvantitativniho Setfeni — tedy v ramci dotaznikového Setfeni a polostrukturova-
nych rozhovort, kdy autorka uvedla dil¢i zavéry na konci obou kapitol. Posledni vyzkum-
nou otazkou byla mozna feSeni a nové napady ke zlepSeni IK ve vybrané firmé, ta jsou

vedena v samostatné kapitole ¢. 12.

Bakalatska prace byla rozd€lena do dvou ¢asti. V té teoretické autorka specifikovala co je
komunikace, co jsou PR a interni komunikace. Jaké jsou jeji nastroje, nové trendy. To, na
zaklade reSerSe odborné literatury a specializovanych internetovych stranek. V praktické
Casti se autorka zaméfila na spole¢nost NATE. Pro zkoumani interni komunikace a jak ji
hodnoti zaméstnanci, bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, které nasledné doplnily polo-
strukturované individualni rozhovory. V rdmci dotaznikového Setfeni zaméstnanci vyhod-
notili interni komunikaci firmy jako celkem efektivni a dostatecné informativni. A dale
také hodnotili soucasné nastroje IK, které ve spole€nosti funguji. Nejlépe hodnoceny byl
firemni zpravodaj a naopak nejhtife hodnoceny nasténky. Polostrukturované rozhovory
doplnily osobnim pohledem oslovenych zaméstnanct efektivitu a samotnou kvalitu IK.
Zavérem kvalitativniho Setfeni bylo dobré hodnoceni soucasnych nastroji IK z hlediska
efektivity, ale také odhaleni znacnych rezerv. Osloveni respondenti uvedli také néktera
mozna feSeni ke zlepSeni stavajici situace ve firm¢€. Respondenti se v n¢kolika ptipadech
shodli pfedev§im na kvalitnim informacnim systému, potfebnych Skoleni a zlepSeni stava-
jicich néstrojt IK.

Vyuziti jak kvalitativniho, tak kvantitativniho vyzkumu ma dle autorky prakticky vyuzi-

telny pfinos.

Soucasti praktické Casti je popis spolecnosti, jejiho portfolia a pfedevs§im nastroji v ramci

interni komunikace. Déle pak aplikace nové formy IK, ktera ve spole¢nosti dfive nefungo-
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vala a autorka ji vyuzila ve spolupraci s marketingovym oddélenim. Zasilani novinek tr-
valo 4 mésice, a v praktické Casti je jeho vyhodnoceni. Dale jsou zde dal$i doporuceni pro
zlepSeni a zménu IK ve firmé&. Jedna se jak o rekapitulaci toho, co zde funguje a co by se
mohlo zménit. Ale také o nové napady a navrhy, které jsou zalozeny jak na dotaznikovém
Setfeni, tak na individudlnich rozhovorech. Pro autorku byla celd prace nejen na bakalaiské
praci, ale také na IK spolecnosti velmi pfinosna. Jako nejptinosnéjsi hodnoti autorka praci

na realném projektu s poznatky z praxe.

Cela priprava bakalafské prace méla také jistd omezeni. Piedev§im by bylo tieba vice ¢asu
na zapojeni autorky do kolob&hu celé spolecnosti. I ptes dvé letni praxe, které velmi na-
pomohly k piipravé prace, by autorka uvitala vice ¢asu na poznani hlubsich myslenek, po-
stupll a procesu celé¢ IK firmy. Samoziejmé by praci napomohla delsi a aktivnéjsi spolu-

prace se zaméstnanci firmy. Jak s béznymi pracovniky, tak s top managementem firmy.
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http://www.mediaguru.cz/2012/12/socialni-media-jako-prostredek-interni-komunikace/#.UpT95-I03eN
http://www.mediaguru.cz/2012/12/socialni-media-jako-prostredek-interni-komunikace/#.UpT95-I03eN
http://haltmarova.cz/metody/kvalitativni/
http://telekonference.cz/
http://video-konference.cz/
http://www.webopedia.com/TERM/W/Webcast.html
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

IK Interni komunikace
IS Informacni systém
R2 Respondent 2

R3 Respondent 3

R4 Respondent 4

R5 Respondent 5

R6 Respondent 6

R7 Respondent 7

R8 Respondent 8

T Tazatel
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SEZNAM CIZIiCH SLOV

Kontent marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing je zalozeny na tvorbé a
umistovani uzitecného a hodnotného obsahu, ktery pfilakd a zapoji do
komunikace zadané zékazniky a vyvola u nich akci, ktera povede k pro-

deji.(contentmarekting.cz, [online])

SEO

je metodika vytvafeni a upravovani webovych stranek takovym zptisobem,
aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani v

internetovych vyhledavacich. (seo-servis.cz, [online])

telekonference

Propojeni telefonniho hovoru s dal$imi ucastniky. (telekonference.cz, [on-
line])

webkonference Umozniuje provadét konference efektivné on-line za pomoci internetu.
(video-konference.cz, [online])

webcasting Webova prezentace distribuovana pomoci internetu. (webopedie.com,
[online])

podcasting Metoda $ifeni informaci a do jisté miry konkurujici radiu. Pro jednotlivé
navazujici sady zdznamu se pouziva slovo podcast ¢i ¢esky volny pieklad
audio RSS. (podcasting.expresradio.cz, [online])

vloging Typ bloggingu vyuZivajici jako hlavni médium videopienosy. (wired.com,
[online])

Road show Road show je marketingovy program (kampan), vyuzivany spolec¢nostmi k
riznym cilim. Znamena rychle a snadno pouzitelné zazemi, mozZnost
okamzitych prodejt/ovlivijicich ucinku. (kisk.phil.muni.cz, [online])

Know-how Souhrn poznatkt, receptli, vyrobnich a obchodnich znalosti a postupt zis-

kanych dlouholetou zkuSenosti.

(slovnik-cizich-slov.abc.cz, [online])



http://cs.wikipedia.org/wiki/Metodika
http://cs.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%BD_vyhled%C3%A1va%C4%8D
http://cs.wikipedia.org/wiki/Informace
http://cs.wikipedia.org/wiki/Rozhlas
http://cs.wikipedia.org/wiki/Z%C3%A1znam
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/recept
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha P1

- Prlizkumna sonda — dotaznikové Setfeni.
Ptiloha P2

- Grafy k hodnoceni stavajicich nastroja IK.
Ptiloha P3

- Podklady pro polostrukturované rozhovory.
Ptiloha P4

- Predstaveni respondentt.

Piiloha P5

- CD s nahravkami kompletnich polostrukturovanych rozhovori.

Ptiloha P6

- Ukazka NewsLetter x NATE — novinky.
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PRILOHA P1: PRUZKUMNA SONDA — DOTAZNIKOVE SETRENI

Vézeny pane, vazena pani,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad k mé baka-
larské praci.

Anna Némcova

studentka Fakulty multimedidlnich komunikaci, Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢.

1 Uved’te pohlavi:
- Muz
- Zena
2 Pouziva, podle Vas, spole¢nost NATE efektivné nastroje interni komunikace?
- Ano
- Ne
3 Jak byste ohodnotil/a informovanost o internich zalezitostech (zmény vedeni, porady,
hromadné emaily)?
- Dostatec¢na
- Nedostate¢na
Funguji, podle Vas, nésledujici nastroje interni komunikace ve spole¢nosti NATE ?
4 Porady
- Ano
- Ne
6 Firemni zpravodaj
- Ano
- Ne
5 Informacni e-maily
- Ano
- Ne
6 Nasténky

- Ano
- Ne
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PRILOHA P 2: GRAFY K HODNOCENI STAVAJICICH NASTROJU
IK

Graf €. 1 (zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnoceni funkcnosti
porad

®mhodnoceno:
funguje

®hodnoceno:
nefunguje

Graf €. 2 (zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnoceni funkcénosti
firemniho zpravodaje
1

®mhodnoceno:
funguje

®hodnoceno:
nefunguje

Graf €. 3 (zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnoceni funkc¢nosti
informacnich emailu

B hodnoceno:
funguje

® hodnoceno:
nefunguje
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Graf €. 4 (zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnoceni funkc¢nosti
nastének

® hodnoceno:
funguje

® hodnoceno:
nefunguje




PRILOHA P3: PODKLADY PRO POLOSTRUKTUROVANE
ROZHOVORY

- Co je pro Vas interni komunikace?
- Co si predstavite, kdyZz se fekne interni komunikace?
- Co se Vam prvni vybavi, kdyz se fekne IK?

- Jaké nastroj interni komunikace se Vam spoji s Vasi firmou?

Pouziva, podle Vas, spoleCnost NATE efektivné nastroje interni komunikace?

- Podle ¢eho tak soudite?
- Souhlasite se sdilenim informaci ve spole¢nosti?

- Co by dle vas pomohlo vyssi efektivité interni komunikace?

Kdo jsou ti, ktefi jsou zodpovédni za ptipravu internich materiali?

- Kdo pfipravuje interni komunikaci?

- Je mozné zapojit se do interni komunikace jako bézny spolupracovnik?

Jak byste ohodnotil/a informovanost o internich zélezitostech (zmény vedeni, porady, hro-

madné emaily)?

- Souhlasite s cestami, které spolecnost vyuziva?
- Co byste Vy osobn¢ zménil/a?
- Jaké cesty byste uvital/a?

- Vidite urcita uskali interni komunikace v osob¢, kterd zpravy vytvaii ¢i predava?
Funguji, podle Vés, nasledujici néstroje interni komunikace ve spole¢nosti NATE — na-
pojova technika a.s.?

Porady

- Zucastnite se?
- Dostavate realné informace ze zapisu z porady anebo ptimo vyfiltrované
- Jak dale pracujete sinformace, které dostanete z porady — sdilite informace

s Vasimi kolegy, spolupracovniky?

Firemni zpravodaj

- dostavate firemni zpravoda;j?

- souhlasite s obsahem?



- pfispivate do nékterych cisel?
Nasténky

- registrujete zménu a aktualizaci nastének a prectete si nové informace

- pridavate informace na nasténky

Informacni emaily

- dostavate informac¢ni emaily od vasSich nadiizenych
- jak s informace dale zachazite?

- Jakou formou sdilite informace s ostatnimi zainteresovanymi?

Uvitali byste zmény interni komunikace

-V ¢em by se méla interni komunikace zménit?

- Vidite problém spiSe v obsahu ¢i v kvalité?

- Vidite problém v intenzité rozesilanych informaci?

- Zménil/a byste napiiklad informacni systém spolecnosti, nebo je pro vas naopak
vyhovujici?

- Co by podle vas vedlo ke zlepseni interni komunikace?



PRILOHA P4: PREDSTAVENI RESPONDENTU

Respondent Zkratka Pozice Datum rozhovoru
Respondent 1 R1 Délnik - expedice 13.1. 2014
Respondent 2 R2 D¢lnik - vyroba 13.1. 2014
Respondent 3 R3 Mistr - elektrodilna | 14. 1. 2014
Respondent 4 R4 Ekonomicky usek — | 13.1.2014

radovy pracovnik
Respondent 5 R5 konstruktér 13.1. 2014
Respondent 6 R6 Sekretariat feditele 14. 1. 2014
Respondent 7 R7 Kooperace — tfadovy | 14. 1. 2014
pracovnik
Respondent 8 R8 Vedouci useku 14.1. 2014




PRILOHA P5: CD S NAHRAVKAMI KOMPLETNICH
POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU



PRILOHA P6: UKAZKA NEWSLETTER X NATE - NOVINKY
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