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ABSTRAKT 

Teoretick§ ļ§st pr§ce se vŊnuje intern² komunikaci v r§mci oboru public relations, tedy 

vztahy s veŚejnost². Je zde upŚesnŊna definice, vĨznam, uģit² v praxi, souļasn® trendy 

i n§stroje vyuģ²van® intern² komunikac². D§le je tu tak® definov§n samotnĨ proces komu-

nikace, verb§ln², neverb§ln² komunikace a interperson§ln² komunikace, kter® maj² urļitĨ 

vliv na jedn§n² zamŊstnancŢ i cel® firmy. Souļ§st² teoretick® ļ§sti je rovnŊģ popis marke-

tingovĨch vĨzkumŢ, kter® budou pouģity pro ¼ļely pr§ce. Tedy dotazn²kov® ġetŚen² a indi-

vidu§ln² polostrukturovan® rozhovory.  

Praktick§ ļ§st se zamŊŚuje na intern² komunikaci spoleļnosti NATE, kter§ je l²drem sv®ho 

oboru na ļesk®m trhu. Zde je rozeps§n popis spoleļnosti, popis jej²ch aktivit intern² komu-

nikace. VĨsledkem praktick® ļ§sti je zhodnocen² aktu§ln² situace intern² komunikace 

a ohodnocen² intern² komunikace zamŊstnanci, a d§le n§vrhy na zlepġen² a pos²len² intern² 

komunikace ve vybran® firmŊ.  

C²lem pr§ce je popis st§vaj²c² situace intern² komunikace ve zvolen® spoleļnosti, aplikace 

nov® formy IK a n§sledn® navrģen² Śeġen², pro zmŊnu a zlepġen² intern² komunikace spo-

leļnosti.  
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intern² komunikace, firemn² ļasopis, 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.  
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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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ĐVOD 

Bakal§Śsk§ pr§ce je pro kaģd®ho studenta z§vŊreļnĨm vĨstupem, kterĨ ho urļitĨm zpŢso-

bem charakterizuje a ud§v§ jeho styl. J§ jsem si pro svou bakal§Śskou pr§ci vybrala t®ma 

intern² komunikace (d§le tak® jen IK). Z§jem o toto t®ma jsem z²skala uģ pŚi studiu pŚed-

mŊtu Public Relations, ten ale vzrostl aģ pot®, co jsem v roce 2012 absolvovala st§ģ ve 

spoleļnosti NATE. Vġe, co jsem se v r§mci pŚedmŊtu PR nauļila, jsem chtŊla vyzkouġet 

v praxi pr§vŊ v t®to spoleļnosti. Zjistila jsem, co zde funguje a co nen² zavedeno, jak§ je 

intern² komunikace spoleļnosti, a co by popŚ²padnŊ mohlo ve spoleļnosti zmŊnit pŚ²stup 

veden² k intern² komunikaci. VŊdŊla jsem, ģe je zde intern² komunikace st§le stejn§ jiģ 

nŊkolik let a chtŊlo by to ten spr§vnĨ zaļ§tek, aby se nŊco zmŊnilo, samozŚejmŊ k lepġ²mu. 

Proto jsem poģ§dala o st§ģ v t®to firmŊ i pro rok 2013.  

PŚi studiu PR jsme se uļili postupy, n§vrhy a n§pady, jak a co do spoleļnost² aplikovat, 

aby vĨsledek byl pozitivn². Ovġem dle m®ho n§zoru, realita je v kaģd® firmŊ rozd²ln§. No-

v® n§pady a n§vrhy jsou moģn® realizovat pouze ve spoleļnosti, kter§ stoj² o zmŊnu, 

o zmŊnu k lepġ²mu. Mus²m ale Ś²ci, ģe zmŊna intern² komunikace pr§vŊ ve spoleļnosti 

NATE, nebude vŢbec jednoduch§. Spoleļnost m§ ve svĨch z§kladech tradici 60 let, kter§ 

se odr§ģ² v jedn§n² spoleļnosti jak externŊ, tak internŊ. O to v²ce bude tento ¼kol pro mŊ 

vĨzvou. PŚeci jen nemŢģeme br§t spoleļnost jako celek, ale jako skupinu lid², kteŚ² tu da-

nou spoleļnost tvoŚ². Protoģe kaģdĨ ļlovŊk, aŠ je pod veden²m sv® vlajkov® lodi, je svĨm 

zpŢsobem origin§l. A od toho se bude odr§ģet i m§ n§sledn§ analĨza a snaha o zlepġen² IK, 

ale i osobn² komunikace s jednotlivĨmi ļleny velk®ho tĨmu. Aļ pro mŊ pr§ce na intern² 

komunikaci t®to spoleļnosti bude velkĨ oŚ²ġek, budu se snaģit pŚin®st dobr® z§vŊry nejen 

sobŊ do m® bakal§Śsk® pr§ce, ale pŚedevġ²m spoleļnosti. Ot§zkou tedy zŢst§v§, zda se mo-

je pr§ce prom²tne do intern² komunikace spoleļnosti a posune firmu zase o nŊco d§le. Pr§-

ce tedy bude naplnŊna analĨzou intern² komunikace spoleļnosti, n§sledovat budou moģ-

nosti zmŊny a zlepġen² a tak® nov§ aplikace n§stroje IK, jako zaļ§tek moģn®ho pos²len² 

intern² komunikace.  

Cel§ bakal§Śsk§ pr§ce se tedy bude vŊnovat intern² komunikaci. Teoretick§ ļ§st bude za-

mŊŚena na komunikaci, public relations a nov® trendy (tedy vģdy z hlediska IK) a intern² 

komunikaci jako takovou. Praktick§ ļ§st se bude vŊnovat vĨġe uveden® firmŊ.  
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I.   TEORETICKĆ ĻĆST 
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1 KOMUNIKACE  

V r§mci intern² komunikace jsou d§ny urļit® zvyklosti, jak mezi sebou zamŊstnanci spo-

leļnosti komunikuj², jak se k sobŊ chovaj². To vġe je zakotveno v teorii komunikace, kon-

kr®tnŊ, interperson§ln² komunikace.  

Pojem komunikace poch§z² podle Ļern®, Kaġ²ka, Kunze (2006, str. 20) pŢvodnŊ 

z latinsk®ho communicatio (od comunnicare), coģ znamen§ sd²len², spolļov§n², spoleļn§ 

¼ļast, vĨmŊna sdŊlen² a zejm®na vĨznam sdŊlen². VĨznam je symptomem nŊjak®ho ob-

jektu, vŊci, ud§losti maj²c² pro subjekt urļitou pozitivn² ļi negativn² hodnotu. Nositeli vĨ-

znamu jsou v komunikaci znaky, kter® jsou uģ²van® podle urļitĨch pravidel v r§mci da-

n®ho znakov®ho syst®mu. TypickĨm syst®mem znakŢ je lidsk§ mluven§ a psan§ Śeļ. Kro-

mŊ jazyka a nelingvistickĨch symbolŢ lze za dalġ² formy mezilidsk® komunikace zaŚadit 

tak® gesta, vĨrazy emoc² nebo jedn§n². Jednotliv® formy komunikace se vyznaļuj² dife-

rencovanĨm mnoģstv²m vĨhod, ale tak® nevĨhod, coģ je tak® dŢvodem proļ jsou ļasto 

kombinov§ny, aby se pŚ²padn® nedostatky co nejv²ce eliminovaly.  

 

Bez komunikace se v dneġn² dobŊ neobejde ģ§dnĨ jedinec, ale ani ģ§dn§ firma. Bez komu-

nikace si nelze vŢbec firmu a jej² fungov§n² pŚedstavit. Ve firemn²m kontextu ch§peme 

proces komunikace jako vĨmŊnu, pŚed§v§n² a pŚ²j²m§n² informac², kter® by mŊly jasnŊ 

odr§ģet aktivitu cel® firmy.  

V managementu se pak vĨznam komunikace konkr®tnŊ projevuje zejm®na v tŊchto ļin-

nostech: 

- sdŊlov§n² zpr§v, informac², rozhodnut², 

- vyjasŔov§n² skuteļnost², stavŢ, situac², 

- pŚesvŊdļov§n², ovlivŔov§n², 

- implementace zpŊtn® vazby ve vġech komunikaļn²ch vztaz²ch, 

- konkr®tn² ļiny manaģerŢ, jejich chov§n², dodrģov§n² firemn²ch pravidel, z§sad 

i obecn®ho etick®ho a mor§ln²ho r§mce, sd²len² spoleļnĨch hodnot.  

(Hol§, 2006, str. 4) 

1.1 Druhy komunikace 

Komunikace m§ velmi promŊnlivou podobu a ġirokou ġk§lu moģnost², kter® mŢģe v rŢz-

nĨch kombinac²ch komunik§tor uģ²vat, mŊnit. Z§leģ² na dovednosti kaģd®ho uģivatele, jak 

dovede citlivŊ vyuģ²t optim§ln² zpŢsoby, kter® respektuj² situaci, ¼mysl, individualismus 
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partnera. Komunikace se mŢģe dŊlit dle rŢznĨch krit®ri², autorka vġak uv§d² vysvŊtlen² 

jednotlivĨch pojmŢ, kter® oznaļuj² specifiku komunikaļn² interakce.  

- Komunikace z§mŊrn§ ï komunik§tor m§ pod kontrolou to, co prezentuje. ZpŢsob 

komunikace odpov²d§ jeho z§mŊru. 

- Komunikace nez§mŊrn§ ï komunik§tor prezentuje svŢj projev jinĨm zpŢsobem, 

neģ byl jeho pŢvodn² ¼smysl. 

- Komunikace vŊdom§ ï komunik§tor si uvŊdomuje, co Ś²k§ a jak. Projev vġak ne-

mus² odpov²dat z§mŊru.  

- NevŊdom§ komunikace ï komunik§tor nem§ pod svou vŊdomou kontrolou komuni-

kaļn² projev. (MŢģe j²t o pouh® sloģky projevu, ļi celĨ projev.)  

- Kognitivn² komunikace ï logick§, racion§ln², smyslupln§. Preferov§ny jsou logick® 

argumenty a racionalita.  

- Afektivn² komunikace ï komunikace prostŚednictv²m emoļn²ch projevŢ. 

- Pozitivn² komunikace ï signalizuje souhlas, pŚijet², obdiv, nadġen². I kritiku lze pre-

zentovat pŚijatelnŊ a pozitivnŊ.  

(Mikul§ġt²k, 2010, str. 31) 

1.2 Verb§ln² komunikace 

Verb§ln² komunikac² je m²nŊno vyjadŚov§n² pomoc² slov, prostŚednictv²m jazyka. MŢģe 

bĨt pŚ²m§ nebo zprostŚedkovan§, mluven§ nebo psan§, ģiv§ nebo reprodukovan§. VĨznam 

verb§ln² komunikace je nepopiratelnĨ. Je nezbytnou souļ§st² soci§ln²ho ģivota a podm²n-

kou myġlen². PŚi jak®koli komunikaci je vĨznam slov vģdy dotv§Śen neverb§ln²mi pro-

stŚedky a svrchn²m t·nem Śeļi. Slova se nedaj² odlouļit od neverb§ln²ch sloģek komuni-

kace. Slova oznaļuj²c² konkr®tn² objekty bĨvaj² ch§p§na v mnohem vŊtġ² m²Śe shodnŊ mezi 

lidmi, neģ slova abstraktn². Ale i ch§p§n² konkr®tn²ch slov mŢģe bĨt odliġn®, protoģe kaģdĨ 

m§ ponŊkud odliġn® ģivotn² zkuġenosti a oļek§v§n². Nav²c je ch§p§n² ovlivnŊno i stylisti-

kou, pŚ²zvukem. Đstn² komunikace umoģŔuje okamģitou zpŊtnou vazbu, fyzickou bl²zkost 

a bezprostŚednost, okamģitou vĨmŊnu n§zorŢ, kter§ je efektivn² pŚi pŚesvŊdļov§n². Je ale 

tŊģko kontrolovateln§ pŚi vŊtġ²m poļtu ¼ļastn²kŢ, co je Śeļeno, ned§ se vz²t zpŊt, nen² ļas 

na promĨġlen² a tŊģko se prosazuj² n§zory za pŚ²tomnosti oponentŢ.  
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Aby posluchaļ mohl porozumŊt ¼myslu mluvļ²ho, mus² mluvļ² m²t nŊco urļit®ho na mys-

li. Ļ²m obecnŊjġ² ideu nebo dojem chce sdŊlit, t²m jsou slova, kter§ pouģije, nejasnŊjġ², 

zamlģenŊjġ². PorozumŊn² je j§drem pochopen² vĨznamu a je to dvoustrannĨ proces. To 

znamen§, ģe mluvļ² zodpov²d§ za jasn® vyj§dŚen² myġlenky a posluchaļ se mus² snaģit 

pochopit co nejpŚesnŊji to, co mu mluvļ² sdŊluje. VĨznam Śeļi tedy urļuj² lid®, ne slova.  

Specifiļnost uģ²v§n² jazyka je d§na i osobnostn²mi zvl§ġtnostmi, rysy osobnosti. 

- Introvert mluv² m§lo, a kdyģ mluv², tak klidnŊ, tiġe, bez emoļn²ho akcentu. 

- Extrovert mluv² hodnŊ, vŊtġinou Śekne vġe, co m§ na srdci. 

- Egoista mluv² hlavnŊ o sobŊ, co udŊlal, co by udŊlal, co si o tom mysl². 

- Autokrat prosazuje tvrdŊ sv® n§zory a myġlenky, vyģaduje, aby se mu co nejv²ce li-

d² podŚ²dilo, nepŚipouġt² diskusi. 

- Submisivn² osobnost se naopak podd§v§, nestav² se do opozice, je konvenļn². 

- Liber§l je nestrannĨ, k Śeġen² a diskusi o probl®mech pŚistupuje alternativnŊ, sv® 

n§zory Ś²k§ jako jednu z moģnost², nemluv² do vŊc² jinĨch lid².  

(Mikul§ġt²k, 2010, str. 98 ï 99) 

1.3 Neverb§ln² komunikace 

Ļern§, Kaġ²k a Kunz (2006, str. 30) uv§dŊj², ģe i kdyģ z hlediska uģ²vanĨch znakovĨch 

symbolŢ mŢģeme komunikaci rozdŊlit na verb§ln² a neverb§ln², nelze je ve skuteļnosti od 

sebe oddŊlit, protoģe komunikujeme komplexnŊ. Vġe co je sdŊlov§no, mŢģe bĨt zes²leno 

neverb§ln² komunikac², kter§ prob²h§ beze slov. Tato forma komunikace by mŊla samo-

zŚejmŊ podporovat komunikaci verb§ln². VĨznam neverb§ln² komunikace bychom nemŊli 

podceŔovat, neboŠ nŊkdy mŢģe skuteļnost dokonce vyjadŚovat vĨstiģnŊji neģ slova. Ļasto 

pr§vŊ jej²m prostŚednictv²m sdŊlujeme sv® opravdov® postoje, to co proģ²v§me, jak se c²-

t²me. Nejzn§mŊjġ²mi typy nonverb§ln² komunikace jsou: 

- Śeļ tŊla ï gesta, mimika, vĨraz tv§Śe, Śeļ oļ², pohyby a drģen² tŊla, 

- intonace hlasu a tempo Śeļi ï dŢraz, kterĨ osoba vkl§d§ do slov nebo fr§z². 

1.4 Interperson§ln² komunikace 

Mezilidsk® vztahy mohou m²t rŢznou podobu. Mohou bĨt povrchn², hlubok® ļi intimn². 

D§le tak® form§ln² ļi neform§ln², pozitivn² ļi negativn² a tak® kr§tkodob®, dlouhodob®. 

Vġechny druhy vztahŢ maj² rŢzn® formy z§vazkŢ. NŊkdy maj² partneŚi odliġen® pŚedstavy 

o z§vazc²ch. Jestliģe nejsou naplnŊna oļek§v§n², mus² se partneŚi domluvit na kompromis-
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n²m Śeġen², mus² udŊlat zmŊny, kter® by z§vazky zrovnopr§vnily a uspokojovaly tak obŊ 

strany. ObecnŊ kaģdĨ vztah zaļ²n§ povrchn² komunikac², pak jestli vznikne urļit§ sympa-

tie, podnikaj² obŊ strany dalġ² kroky k rozvoji vztahu. Na z§kladŊ vĨzkumŢ bylo potvrzeno, 

ģe celĨ proces rozvoje vztahŢ prob²h§ v nŊkolika kroc²ch. KaģdĨ vztah m§ svŢj poļ§tek, 

kdy hraje dŢleģitou roli fyzick§ pŚitaģlivost, obleļen², n§zory ļi postoje. Rozv²j² se komu-

nikace, vytv§Ś² se prvn² dojmy. Sonduje se, hled§ se oblast spoleļnĨch z§jmŢ a porozu-

mŊn². PartneŚi nebo spolupracovn²ci zaļ²naj² spolu tr§vit v²ce ļasu, hovoŚ² o osobn²ch vŊ-

cech, zaļ²n§ psychick® sebeodhalov§n². Tato f§ze se d§ oznaļit jako prohlubov§n² vztahŢ 

a m§ uģ intimn² charakter. Prohlubov§n² znamen§ i vz§jemn® pŚizpŢsobov§n² se. Posledn² 

f§ze m§ charakter institucionalizovanĨ a formalizovanĨ a mŢģe se oznaļit jako formalizo-

van§ vazba. Tvorba vztahu a proch§zen² jednotlivĨch f§z² je nutn® za ¼ļasti obou partnerŢ, 

pokud se tak nest§v§, doch§z² k rozepŚ²m a naruġen² dobr® stability vztahu.  

1.4.1 Evalvace a devalvace 

KaģdĨ vztah m§ v sobŊ vģdy nŊjakĨ n§boj hodnocen², n§znak nŊļeho pozitivn²ho ļi nega-

tivn²ho. D§ se Ś²ct, ģe neutr§ln² n§boj neexistuje. 

PozitivnŊ vyj§dŚenĨ vztah se oznaļuje jako evalvace (kdyģ n§m nŊkdo poskytuje podporu, 

snaģ² se n§m pom§hat, h§j² n§sé), negativnŊ vyj§dŚenĨ vztah je oznaļov§n jako devalvace 

(nŊkdo n§s obviŔuje, zneuģ²v§, omezuje, d§v§ si od n§s urļitĨ distancé). Devalvaļn² pro-

jevy mohou sniģovat sebevŊdom² toho, vŢļi nŊmuģ jsou zamŊŚeny, ale tak® problematizu-

j²c² komunikace.  

(Mikul§ġt²k, 2010, str. 73 ï 77) 

1.5 Osobnostn² typy a komunikace s nimi  

K osobnosti mluvļ²ho je v§z§na forma rozhovoru, tiskov®ho setk§n² nebo prezentace, kter§ 

m§ rozhoduj²c² pod²l na celkov®m vyznŊn² komunikaļn² situace. Psychologie osobnosti 

pracuje s rŢznou osobnost² typologi². Nejzn§mŊjġ² je rozdŊlen² na cholerika, sangvinika, 

melancholika a flegmatika. Rozliġujeme i extroverty a introverty. Komunikaļn² teorie 

a pr§ce pracuje s rozdŊlen²m osobnosti na analytiky, pragmatiky, extroverty a sociabily. 

Kaģd§ osobnosti m§ v sobŊ vġechny zm²nŊn® osobnostn² rysy, ale nŊkter® jsou markant-

nŊjġ² a dominantn². Tomu odpov²d§ i pŚ²stup k Śeġen² ¼kolŢ, probl®mu a komunikaci.  
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Analytik  

 ĂAnalytick® zaloģen® osobnost² charakterizuje pŚedevġ²m orientace na detaily, spolehli-

vost, skepse, konzervatismus, potŚeba se ujistit ï a pojistit, principi§lnost, smysl pro Ś§d 

a poŚ§dek.ñ  

PŚi komunikaci s t²mto osobnostn²m typem je dŢleģit® vġe pŚesnŊ a detailnŊ popsat, mluvit 

zŚetelnŊ a pomalu. AnalytickĨ typ potŚebuje dostatek ļasu na pŚ²pravu, prostudov§n² apod. 

Je tŚeba systematiļnost a nepŚeskakov§n² z t®matu do t®matu. Pro analytika je dŢleģit® vġe! 

Sociabil 

ĂSociabiln² osobnosti vystihuje zejm®na orientace na dobr® vztahy, vŊrnost, nesmŊlost, 

mal§ prŢbojnost, altruismus.ñ 

PŚi komunikaci s t²mto typem je dŢleģit§ trpŊlivost, zdvoŚil® a uvolnŊn® chov§n², pozitivn² 

vztah. Je tŚeba ļas k z²sk§n² dŢvŊry. 

Extrovert  

ĂExtroverty charakterizuje zejm®na orientace na z§ģitky, bezstarostnost, lehkomyslnost, 

neform§lnost, nekonvenļnost, optimismus a ġtŊdrost.ñ 

UpŚednostŔuje se vŚelost, vstŚ²cnost a srdeļnost. Poskytuje se jim ļas se okamģitŊ zapojit 

a ventilovat jejich n§pady.  

Pragmatik 

ĂPragmatika nejļastŊji vystihuje orientace na c²le a vĨsledky, vize, velkorysost i nadhled, 

soutŊģivost, potŚeba ¼spŊchu ï vĨhry, egocentrismus.ñ 

Je doporuļena jasn§, kr§tk§, konstruktivn² komunikace. M§ r§d sebejistotu, nem§ r§d do-

poruļov§n² co a jak dŊlat.   

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

Jak lze vŢbec definovat PR? Jiģ samotn§ snaha doj²t k pŚesn® definici tohoto oboru mŢģe 

vyvolat pocit marnosti. To, co se zd§ na prvn² pohled evidentn² a zŚejm®, vz§pŊt² navod² 

rozpaky. Uģ v roce 1976 shrom§ģdil Rex Harlow nepŚebern® mnoģstv² definic² public re-

lations. NŊkter® jsou obecn®, ģe zahrnuj² t®mŊŚ cokoli. Ty specifick®, proskripļn², na druh® 

stranŊ spektra zase nevystihuj² rozpŊt² a komplexnost PR ambic² a praktik. Na tom Ăvġeo-

becn®mñ konci spektra jsou PR ch§p§ny jako hybridn² subjekt, kterĨ ļerp§ ve sv® teore-

tick® i praktick® ļ§sti z rŢznĨch oblast², jako jsou m®dia, komunikace, psychologie ļi Ś²-

zen². Harlow tedy k tŊm vġem teori²m o PR, pŚidal jednu vlastn².  

Ă PR jsou Ś²d²c² ļinnost², kter§ pom§h§ zakl§dat a udrģovat vz§jemn® propojen² komuni-

kace, souhlasu a spolupr§ce mezi organizac² a jej²mi veŚejnostmi. Zahrnuje Ś²zen² pro-

bl®mŢ a z§leģitost², pom§h§ managementu v informovanosti a responzivitŊ vŢļi veŚejn®mu 

m²nŊn². Definuje a zdŢrazŔuje povinnost slouģit veŚejn®mu z§jmu, drģet krok 

s prob²haj²c²mi zmŊnami a efektivnŊ tŊchto zmŊn vyuģ²vat. Slouģ² jako sign§ln² syst®m, jenģ 

pom§h§ anticipovat trendy. Pouģ²v§ prŢzkum a vŊrohodn®, etick® komunikaļn² techniky 

jako sv® z§kladn² n§stroje.ñ  

Definice nepatŚ² k tŊm nejstruļnŊjġ²m, ale autor v n² uvedl to, co PR jsou, ļemu slouģ² a co 

dovedou. Definice potvrdila kl²ļovĨ dŢvod cel® PR existence, kterĨm je sluģba z§jmu ve-

Śejnosti. Neopomenula ani etickĨ rozmŊr, s n²mģ PR po celou dobu sv® existence ne vģdy 

¼spŊġnŊ bojuj².  

(KopeckĨ, 2013, str. 21-22) 

Oblast pŢsoben² PR je velmi ġirok§, a proto je Ś²zen² tŊchto vztahŢ neobyļejnŊ sloģit®. Na 

vĨvoj vztahŢ m§ vliv nŊkolik zn§mĨch, ale i nepŚedv²datelnĨch vlivŢ, a tud²ģ dopady jak®-

hokoliv rozhodnut² nelze pŚedem nikdy pŚesnŊ urļit. Z toho vyplĨv§, ģe k dobŚe funguj²-

c²mu PR je nutn® m²t profesion§ln² znalosti, zkuġenosti a musej² se dodrģovat z§kladn² 

principy, kter® PR nastavuj².  

(Ļern§, Kaġ²k, Kunz, 2006, str. 53)  

2.1 Kl²ļov§ slova v definov§n² PR 

I pŚesto ģe existuje nŊkolik teori² a definic PR, lze z§kladn² body shrom§ģdit a d§t jim ur-

ļitou formu. Kl²ļov§ slova k definov§n² PR jsou n§sleduj²c². 
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- C²levŊdom§, z§mŊrn§ a soustavn§ ï PR jsou c²levŊdomou ļinnost², kter§ m§ ovliv-

nit, z²skat porozumŊn², zajistit informovanost a z²skat zpŊtnou reakci tŊch, na nŊģ je 

tato ļinnost zamŊŚena. Nejde o s®rii ud§lost² bez vz§jemn®ho vztahu a kontinuity. 

Vztahy nevznikaj² n§razovŊ ļi automaticky, jsou budov§ny a rozv²jeny postupnŊ 

a systematicky vyģaduj² setrval® ¼sil². 

- Pl§novan§ ï PR jsou vysoce organizovanou ļinnost², kter§ vyģaduje prŢzkum 

a analĨzu, logisticky promyġlen§ Śeġen² a strategickĨ pl§n.  

- ProspŊġn§ ï PR ļinnost by mŊla bĨt vz§jemnŊ prospŊġn§ tŊm, kteŚ² ji rozv²jej², 

i veŚejnostem, na nŊģ je zamŊŚena. Jsou ve veŚejn®m z§jmu. 

- Oboustrann§ ï PR je nŊco v²ce neģ jednostrannĨ rozsev informaļn²ch materi§lŢ, 

maj² vyvolat odezvu a interakci. Tedy oboustrann§ komunikace. 

- ř²d²c² ï PR jsou efektivn² tehdy, kdyģ jsou souļ§st² rozhodovac²ho procesu, kdyģ 

jsou Ś²d²c² funkc² vrcholov®ho veden².  

- Etick§ ï PR si mohou z²skat respekt a uzn§n² pouze tehdy, budou-li vŊrohodn®, dŢ-

vŊryhodn®, transparentn², autentick® a zodpovŊdn®.  

(KopeckĨ, 2013, str. 29 ï 30) 

2.2 Trendy nov®ho tis²cilet² v n§vaznosti na intern² komunikaci 

Trendy v PR maj² jedno spoleļn® ï tĨkaj² se hlavnŊ soci§ln²ch s²t², kter® pro PR pŚinesly 

Śadu zaj²mavĨch pŚ²leģitost². VŊtġinou o nich v²me, ale ne vġichni je dok§ģou efektivnŊ 

pouģ²vat. UmŊt ps§t tiskov® zpr§vy, to uģ d§vno nestaļ². Chce to mnohem v²c. N²ģe jsou 

uvedeny z§kladn² cesty k novĨm trendŢm. 

2.2.1 Aktivn² monitoring 

V posledn² dobŊ z²skal na vĨznamu pŚedevġ²m aktivn² monitoring. Uģ nestaļ² jen pasivnŊ 

kontrolovat, co o n§s nebo klientovi vyġlo. Dnes je potŚeba proaktivnŊ sledovat konver-

zace, trendy, analyzovat je a pŚedv²dat, co se stane. D²ky tomu mŢģe PR vĨraznŊ ovlivnit 

vĨstupy, ne je jen mŊŚit. VĨznam monitoringu, ne jen soci§ln²ch s²t², vzrostl hlavnŊ u fi-

rem, kter® maj² tis²ce z§kazn²kŢ a chtŊj² zn§t jejich potŚeby. DŢleģit® bude umŊt vyhodnotit 

ho a naj²t ta spr§vn§ t®mata, kter§ by zaj²mala trh.  
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2.2.2 Dobr® informace 

Dalġ² trend, je st§le ļastŊjġ² vyuģ²v§n² synergickĨch efektŢ pŚi komunikaci rŢznĨch sub-

jektŢ. PR nejsou jen o komunikaci jedn® firmy, ale o spoleļn®m postupu nŊkolika subjektŢ, 

kter® maj² k dan®mu t®matu co Ś²ct. Velkou zmŊnou proġla tak® pr§ce s informacemi. 

KromŊ toho, ģe mus²me bĨt schopni mŊŚit vĨstupy, stoj² pŚed n§mi dalġ² vĨznamnĨ ¼kol ï 

dok§zat pracovat s velkĨm mnoģstv²m dat, analyzovat je, interpretovat, a propojit tak PR 

s byznysem. Tato kvantifikace n§m umoģn², abychom je zpŚ²stupnili mas§m. 

2.2.3 Mus²me bĨt vidŊt 

Plat² i pro komunikaci ï zmŊna tohoto stolet² je smŊrem k vizu§ln² str§nce. Jiģ dnes vzrŢst§ 

dŢleģitost nejrŢznŊjġ²ch infografik a platforem typu Pinterest nebo Instagram. Vizu§ln² 

komunikace jeġtŊ v²ce pos²l² trend vyuģ²v§n² atraktivn²ch multim®di² v PR. Vyuģ²v§n² vi-

de², fotek a designu bude z§klad, kdo se vġak bude cht²t prosadit, mŊl by zvl§dnout i mul-

timedi§ln² produkci a editaci, resp. nauļit se, jak zpr§vy vizu§lnŊ sdŊlovat. 

2.2.4 Znaļka a c²lov§ skupina 

Aktu§ln²m trendem je urļitŊ tak® brand journalism. Vytv§Śet origin§ln² obsah pro danou 

c²lovou skupinu nen² nic nov®ho, ale vyuģ²t k tomu soci§ln² s²tŊ a vybudovat si vliv, zlepġit 

vĨsledky vyhled§v§n² a soustŚedit na jedno m²sto myġlenky a podnŊty z jednoho odvŊtv² 

uģ m§ velkou s²lu. 

2.2.5 Adaptace 

JakĨ je ale nejdŢleģitŊjġ² trend v public relations? Bezesporu je to schopnost adaptace. St§-

le v²ce bude potŚeba rozumŊt content marketingu, SEO, videoprodukci. CelĨ svŊt techniky 

a novĨch technologi² se posouv§ se svŊtem on-line d§l a d§l. Ģ§dn§ firma si v dneġn² dobŊ 

nemŢģe dovolit zaost§vat a nebĨt Ăinñ.  Jedinou vŊc², kter§ se d§ dnes v PR pŚedv²dat, je 

totiģ zmŊna. (prklub.cz, [online]) 

2.3 Nov® technologie v PR v n§vaznosti na intern² komunikaci 

Public relations dnes disponuj² ġirokĨm rejstŚ²kem novĨch technologi², kter® pŚispŊly 

k dneġn² komunikaļn² explozi. BŊģnou vĨbavou v n§strojov®m arzen§lu se staly satelitn² 

pŚenosy, elektronick® doruļov§n² zpr§v, video a audio distribuce zpr§v, telekonference 
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a webkonference. K dispozici jsou na trhu cel§ Śada poļ²taļovĨch aplikac² a z§znamovĨch, 

pamŊŠovĨch zaŚ²zen². Nejz§kladnŊjġ²mi n§stroji v r§mci PR jsou internet, intranet, web-

casting, web vyhled§v§n², webstr§nky, on-line monitorov§n² nebo web prŢzkumy. 

K dispozici jsou prŢzkumov®, prezentaļn², kalend§Śov®, ļasov®, ¼ļetn², medi§ln² a tvŢrļ² 

softwary. To vġechno nab²dlo PR dalġ², t®mŊŚ nekonļen® moģnosti rozv²jet sv® strategie 

a taktiky. Jednoho omylu je vġak tŚeba se vyvarovat. Nov® technologie strategii ani taktiku 

nevytvoŚ². Jakkoli ¼ļinn® a inspirativn² mohou bĨt, jsou to jen a pouze n§stroje.  

(KopeckĨ, 2013, str. 216) 

Autorka n²ģe uv§d² typy novĨch technologi² v PR, kter® mohou bĨt urļitĨm zpŢsobem za-

pojeny do zmŊny intern² komunikace firmy. On-line svŊt je pro vġechny zainteresovan® 

strany pŚ²stupnĨ a je velmi lehk® budovat ġpatn® jm®no znaļky, a naopak velmi tŊģk® bu-

dovat to dobr®. Soci§ln² s²tŊ a on-line diskusn² prostory dnes maj² daleko vŊtġ² v§hu neģ 

dŚ²ve.  

2.3.1 Soci§ln² s²tŊ 

Soci§ln² s²tŊ jsou propojenou skupinou lid², kter§ spolu udrģuje on-line komunikaci tŊmi 

nerjŢznŊjġ²mi n§stroji a prostŚedky. Mezi nejzn§mŊjġ² soci§ln² s²tŊ patŚ² Facebook jako 

platforma pro vytv§Śen² osobn²ch, firemn²ch a skupinovĨch profilŢ, propojov§n² pŚ§tel, 

z§jmovĨch skupiny (napŚ. zamŊstnancŢ firmy), kter§ slouģ² tak® jako server pro interne-

tov§ f·ra a pro ukl§d§n² a sd²len² m®di². Myspace slouģ² jako s²Š pro internetov® profily 

lid², pro internetov§ f·ra a pro ukl§d§n² a sd²len² multim®di². Twitter je z§leģitost² mi-

kroblogŢ  a LinkedIn slouģ² sp²ġe jako profesion§ln², pracovn² s²Š, kter§ nab²z² profily 

¼ļastn²kŢ, reference a odkazy na jejich zamŊŚen² a pr§ci.  Soci§ln² s²tŊ jsou ġirokĨm po-

jmem, kterĨ d§le zahrnuje blogy, wikis a tak® podcasting nebo vloging (video blogging). 

StŊģejn²m rysem soci§ln²ch m®di² je utv§Śen² jejich obsahu alespoŔ z urļit® ļ§sti samot-

nĨmi uģivateli. Soci§ln² m®dia jsou jedn²m z dalġ²ch kan§lŢ pro komunikaci s c²lovĨmi 

skupinami. D²ky nekontrolovan®, necenzurovan® povaze se soci§ln² m®dia tŊġ² dŢvŊŚe 

a maj² svou medi§ln² v§hu. Soci§ln² s²tŊ nab²dly vġem, kteŚ² mohou bĨt on-

line(spotŚebitel®, z§kazn²ci, zamŊstnancié) silnĨ n§stroj, kterĨm mohou projevit sv® n§zo-

ry a pŚ§n². StŊģejn²mi t®maty firem na soci§ln²ch s²t²ch bĨvaj² profily a novinky tĨkaj²c² se 

jejich ļinnosti, iniciativy v oblasti spoleļensk® odpovŊdnosti, monitoring a aktivn² komu-

nikace smŊŚuj²c² k pozitivn²mu vn²m§n² firmy jak internŊ tak externŊ. Digit§ln² prostor m§ 

zat²m sv® nepsan® z§kony, podle kterĨch se sp²ġe neģ propracovan® PR a marketingov® 
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pŚ²stupy uplatŔuje sd²lenĨ, pŚ§telskĨ postoj, otevŚenost, f®rovou a chytrou diskusi. VĨrazn® 

hranice mezi soci§ln²mi m®dii a m®dii hlavn²ho proudu se postupnŊ st²raj².  

2.3.2 Defenzivn² branding 

N§roļnĨm ¼kolem dneġn²ch market®rŢ je naslouchat, rychle zpracovat informace a jednat. 

Vyuģ²t neust§le se rozv²jej²c²ch n§strojŢ ke kultivaci veŚejnosti, c²lovĨch skupin podobnŊ 

smĨġlej²c²ch spotŚebitelŢ a vt§hnout je do smyslupln®ho dialogu, neģ je pouze zasahovat 

zpr§vami. VrcholovĨm c²lem je holistickĨ komunikaļn² program. Ten je definov§n jako 

vyuģit² rozmanitosti n§strojŢ a urļuje ¼roveŔ obsahu i dosahu pro kaģdou zvl§ġtn² c²lovou 

skupinu. Dalġ²m vĨznamnĨm ¼kolem je chr§nit reputaci znaļky v prostŚed², jeģ je vĨraznŊ 

Ś²zen® spotŚebiteli. Tento proces je tedy nazĨv§n defenzivn² branding. A opŊt se teorie vra-

c² k soci§ln²m s²t²m. Tyto n§stroje totiģ mohou bĨt, a velmi ļasto tak® jsou, otevŚenou kni-

hou ļi linkou st²ģnost². M®dia, aktivist® a nejrŢznŊjġ² z§jmov® skupiny ļerpaj²c² z blogŢ, 

FacebookŢ, TwitterŢ a nejrŢznŊjġ²ch vyhled§vaļŢ ļasto vŊd² o znaļk§ch v²ce neģ market®Śi 

firem. Nejprve je tŚeba vybudovat obrannĨ znaļkovĨ syst®m a nastavit znaļkovĨ radar ke 

skenov§n² prostŚed². Mezi obvykl® praktiky patŚ²: 

- nejdŚ²ve naslouchej, pak odpovŊz a teprve nakonec jednej, 

- uvŊdom si zraniteln§ m²sta, ļekej to nejhorġ² a uvaģuj v linii vaġich nejpŚ²snŊjġ²ch 

kritikŢ, 

- vystav v§ġ produkt ļi sluģbu z§tŊģov®mu testu,  

- vych§zej ze ġesti stimul§torŢ dŢvŊryhodnosti, jimiģ jsou dŢvŊra, transparentnost, 

autenticita, naslouch§n², responzivita a ujiġtŊn².  

Defenzivn² branding zaļ²n§ pochopen²m toho, proļ spotŚebitel® o vaġ² znaļce mluv², kdo 

jsou ti, kteŚ² debatu o znaļce Ś²d² a kdo hraje rozhoduj²c² roli. DŢleģit® je zn§t alespoŔ z§-

kladn² spouġtŊļe, jeģ vedou k pozitivn² ļi negativn² zpŊtn® vazbŊ.  

(KopeckĨ, 2013, str. 206-214) 

2.4 Metody pŚed§n², zprostŚedkov§n² z§jmov®ho sdŊlen² 

Pro ¼spŊġn® pŚed§n² a zejm®na pŚevzet² sdŊlen² je kl²ļov§ dŢvŊryhodnost informaļn²ho 

zdroje, dostupnost alternativn²ch informac² a vlastn² zkuġenost pŚ²jemcŢ. Pokud nedojde 

k nŊjak®mu probl®mu v tomto syst®mu, je v²ce pravdŊpodobn®, ģe konkr®tn² c²lov§ sku-

pina pŚijme naġe sdŊlen² a zaļne se podle nŊho orientovat.  
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Individu§ln² prezentace 

- vyuģ²vaj² se pro individu§ln² pŚ²jemce ï komunikace tv§Ś² v tv§Ś, 

- je ¼ļinn§ a o to v²ce v pŚ²padŊ, kdy je prŢvodcem sdŊlen² vŢdļ² osobnost. 

NepŚ²m§ komunikace 

- pouģ²v§ se jako n§hrady v pŚ²padech, kdy nen² moģn® pouģ²t individu§ln² prezen-

taci, 

- jde pŚedevġ²m o telefonickĨ rozhovor nebo tzv. direkt mail, 

- umoģŔuje pŚ²m® osloven² konkr®tn² osoby, poskytuj²c² prostor pro reakci a pŚ²mou 

zpŊtnou vazbu. 

Specializovan§ m®dia 

- zahrnuj² pŚedevġ²m odbornĨ a oborovĨ tisk a z§jmov® ļasopisy, 

- vhodn§ platforma pro vĨmŊnu n§zorŢ a zkuġenost². 

Masm®dia 

- vztahy s m®dii pŚedstavuj² stŊģejn² discipl²nu public relations, 

- masov§ m®dia jsou ¼stŚedn²m zprostŚedkuj²c²m ļinitelem, 

- maj² nezanedbatelnĨ vliv na formov§n² spoleļensk®ho povŊdom² a m²nŊn². 

Reklama 

- pŚedstavuje z§jmovŊ v§zanou informaci podniku, 

- je pob²dka k akci se snahou vyvolat touhu. 

(Ftorek, 2007, str. 136 ï 140) 
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3 INTERNĉ KOMUNIKACE 

ZamŊstnanci pŚedstavuj² jedno z ģivotnŊ dŢleģitĨch skupin podniku. Pr§vŊ oni jednaj² se 

z§kazn²ky, vykon§vaj² veġker® podnikov® ļinnost a zajiġŠuj² realizaci a rozvoj firemn²ch 

aktivit. Rostouc² poģadavky z§kazn²kŢ zvyġuj² poģadavky na znalosti a pŚ²stup zamŊst-

nancŢ v prvn² linii ï prodavaļek, obchodn²ch z§stupcŢ, pracovn²kŢ servisn²ch center a po-

dobnŊ. PŚ²stup, s jakĨm se z§kazn²k setk§, je jedn²m z nejdŢleģitŊjġ²ch faktorŢ ovlivŔuj²-

c²ch jeho rozhodov§n² o koupi vĨrobku nebo sluģby. Intern² komunikace neboli komuni-

kace uvnitŚ firmy je obousmŊrnĨ proces pŚed§v§n² a pŚij²m§n² informac² a zpŊtnĨch vazeb 

na vġech ¼rovn²ch podniku. Jeho koneļnĨm c²lem nen² pouze spokojenĨ zamŊstnanec, ale 

jeho prostŚednictv²m spokojenĨ z§kazn²k, a tedy obchodn² ¼spŊch organizace. Pro skuteļn® 

zapojen² a podporu podnikovĨch c²lŢ mus² m²t zamŊstnanci dostatek informac² o z§mŊrech 

a c²lech podniku. Intern² komunikace mus² usilovat o slaŅov§n² c²lŢ zamŊstnancŢ a pod-

niku a o vytv§Śen² vztahŢ vz§jemn® otevŚenosti a dŢvŊry. DŢleģitou pomŢckou je j² pŚi tom 

firemn² vize a kultura. PŚi volbŊ komunikaļn²ch n§strojŢ by mŊl podnik usilovat o vyv§ģe-

nost mezi n§stroji, kter® podporuj² vz§jemnou vĨmŊnu zkuġenost² a z²sk§v§n² zpŊtnĨch 

vazeb, a tŊmi, kter® pouze pasivnŊ pŚed§vaj² informace.  

 

Jde jen o komunikaci se zamŊstnanci? řada lid², kteŚ² jsou zapojeni do ļinnosti podniku, 

nemus² bĨt jen zamŊstnanci, a pŚesto hraj² v podniku dŢleģitou roli. Dneġn² firmy jsou st§le 

v²ce Ăs²tŊmiñ, vyuģ²vaj²c²mi kromŊ svĨch st§lĨch zamŊstnancŢ tak® extern²ch spolupra-

covn²kŢ, smluvn²ch partnerŢ, odbornĨch poradcŢ a podobnŊ. VĨstiģnŊjġ²m term²nem pro 

oznaļen² t®to oblasti firemn² komunikace je tedy intern² komunikace uvnitŚ firmy.  

Co do n² patŚ²? Firemn² n§stŊnky, intranet, ļasopisy, memoranda, z§pisy z porad, rŢzn® 

podnikov® akce a veļ²rky, ale i Śada jinĨch vŊc², kter® pracovn²ky ovlivŔuj² a pŢsob² na 

jejich n§zor na podnik, pro kterĨ pracuj². V tomto ġirġ²m pohledu sem patŚ² tak® vybaven² 

kancel§Ś² a celkovŊ pracovn² prostŚed², soci§ln² podm²nky jako napŚ²klad moģnost obļer-

stven² na pracoviġti, rozsah a atraktivnost dalġ²ch poskytovanĨch benefitŢ nebo zpŢsob 

veden² podniku ï nakolik je management otevŚenĨ a pŚ²stupnĨ, nakolik podporuje tĨmovou 

pr§ci a otevŚenou vĨmŊnu n§zorŢ, jak odpovŊdnŊ se podnik stav² k vlivŢm sv® ļinnosti na 

ģivotn² prostŚed² apod.  

Nicm®nŊ celkovĨ vztah zamŊstnance k podniku nen² formov§n jen uvnitŚ podnikovĨch zd². 

Velmi silnŊ pŢsob² tak® celospoleļenskĨ pohled na Ăstatusñ naġ² profese, to, jak o naġem 

oboru a podniku informuj² m®dia ï a samozŚejmŊ tak® to, co si o m® pr§ci a m® firmŊ mys-



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 24 

 

l² m§ rodina a pŚ§tel®. Pro komunikaci s intern² veŚejnost² plat² stejn® z§sady jako pro kte-

roukoli jinou z§jmovou skupinu: mus² j²t o obousmŊrnĨ proces, takģe mus² firma aktivnŊ 

usilovat o zpŊtnou vazbu a co nejlepġ² pochopen² jej²ch n§zorŢ, postojŢ a pŚedevġ²m moti-

vace. PŚ²liġ ļasto pr§vŊ u t®to pro podnik ģivotnŊ dŢleģit® skupiny pŚevl§d§ naprosto jedno-

strannĨ pŚ²stup: organizace vyd§v§ znaļn® prostŚedky na informov§n² svĨch zamŊstnancŢ 

prostŚednictv²m Śady tiskovĨch materi§lŢ a manaģerskĨch prezentac², poŚ§d§ n§kladn® 

kulturn² ļi sportovn² akce - a pŚitom ¼plnŊ opom²jej² ot§zku, kterou by si mŊla poloģit: Jak 

naġe snahy lid® vn²maj²? Đļinn§ intern² komunikace, to nejsou jenom n§stroje ï tedy 

vġechno to, co lid® vid², slyġ² nebo ļtou. Je to obousmŊrnĨ proces pŚed§v§n² a pŚij²m§n² 

informac² a zpŊtnĨch vazeb.  

Intern² komunikace stoj² v centru pozornosti dneġn²ch podnikŢ. PŚesto m§ vŊtġina zamŊst-

nancŢ pocit, ģe komunikace uvnitŚ firmy by mohla bĨt lepġ². Pocit nespokojenosti je vŊtġi-

nou oboustrannĨ ï zamŊstnanci si stŊģuj², ģe je nikdo neposlouch§, a manaģeŚi tvrd², ģe 

kdyģ se z lid² snaģ² Ăvyt§hnoutñ nŊjakĨ n§zor ļi koment§Ś, nikdo nic neŚ²k§.  

Proļ je dobr§ komunikace uvnitŚ firmy tak dŢleģit§, co je jej²m c²lem? TradiļnŊ se hledala 

odpovŊŅ na ot§zku, co zamŊstnanci potŚebuj². C²lem byl spokojenĨ zamŊstnanec. Nicm®nŊ 

skuteļnost, ģe vŊtġina zamŊstnancŢ povaģuje komunikaci ve vlastn²m podniku za neuspo-

kojivou, se zd§ bĨt konstantou podnikatelsk®ho ģivota. Z tohoto pohledu se tedy jev² jako 

ponŊkud beznadŊjn§ snaha budovat intern² komunikaci tak, aby uspokojovala to, co od n² 

zamŊstnanci ļekaj². SkuteļnĨm c²lem intern² komunikaļn² strategie koneckoncŢ nen² spo-

kojenĨ zamŊstnanec, ale jeho prostŚednictv²m spokojenĨ z§kazn²k, a tedy obchodn² ¼spŊch 

organizace. Pro ¼spŊch podniku v dneġn²m konkurenļn²m prostŚed² mus² jeho vnitŚn² ko-

munikace pom§hat vytv§Śet nepŚetrģitĨ tok n§padŢ, podnŊtŢ, pŚipom²nek a zpŊtnĨch vazeb.  

Neexistuje jedinĨ univerz§ln² recept na ¼spŊch, nicm®nŊ existuje obecnŊ platn® pravidlo, 

kter® je dobr® m²t vģdy na pamŊti:  

ĂCelkov§ firemn² strategie a podnikov§ kultura se odr§ģej² v chov§n² zamŊstnancŢ vŢļi 

z§kazn²kŢm: jak se firma chov§ ke svĨm lidem, tak se jej² lid² chovaj² i navenek.ñ 

 

Je pravdou, ģe sd²len§ vize pom§h§ slaŅovat c²le zamŊstnance s c²li podniku. PŚedevġ²m je 

potŚebn® m²t jasnou vizi sv®ho podniku a dok§zat pro ni lidi nadchnout a vysvŊtlit jim, 

jakou roli pŚi jej²m naplŔov§n² hraj² oni sami, jejich konkr®tn² pr§ce a jejich pŚ²stup. Ļ²m 

v²ce se lid® dok§ģou ztotoģnit s c²li firmy, t²m vŊtġ² je ġance, ģe do sv® pr§ce daj² srdce 

a pomohou n§m dos§hnout naġich c²lŢ. 
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Na ot§zku, kdo je odpovŊdnĨ za intern² komunikaci, je velmi tŊģk® naj²t vyhovuj²c² odpo-

vŊŅ. Komunikace uvnitŚ firmy totiģ d§vno existuje i bez naġeho pŚispŊn² a m§ sv® vlastn² 

s²tŊ, zdroje, neform§ln² vŢdce. Ļ²m l®pe pozn§me tuto Ăneform§ln²ñ s²Š a ļ²m v²ce j² dok§-

ģeme vyuģ²t, t²m lepġ² vĨsledky budou m²t ofici§lnŊ vyd§van® zpr§vy. Podobu firemn² ko-

munikace vytv§Ś² kaģdĨ pracovn²k podniku. Jeho role a vĨznam stoupaj² s t²m, jak vysoko 

stoj² v podnikov® hierarchii a do jak® m²ry ovlivŔuje ostatn². StejnŊ jako u vize a podni-

kov® kultury tak® v pŚ²padŊ intern² komunikace hraj² dŢleģitou roli pŚ²klad a podpora nej-

vyġġ²ho veden². Pokud si nejvyġġ² pŚedstavitel® firmy uvŊdomuj² dŢleģitost vnitŚn² komu-

nikace, snaģ² se ji c²lenŊ podporovat a sami dodrģuj² z§sady, na kterĨch by mŊla st§t, pak 

nen² urļuj²c², zda Ăsystematick§ñ ļ§st spad§ pod personalistiku, marketing, obchod ļi PR. 

Skuteļnou odpovŊdnost za efektivn² komunikaci mus² n®st kaģdĨ manaģer, nejen p§r lid² 

ve veden².  

(Hor§kov§, Stejskalov§, Ġkapov§, 2008, str. 124 ï 140) 

3.1 C²le intern² komunikace 

PŚed t²m neģ zaļneme stanovovat c²le IK, je nutn® si uvŊdomit, ģe vnitrofiremn² komuni-

kace znamen§ v podstatŊ komunikaļn² propojen² firmy, kter® umoģŔuje spolupr§ci a koor-

dinaci procesŢ nutnĨch pro fungov§n² firmy a dostateļnou motivaci vġech pracovn²kŢ.  

ĂIntern² komunikace zahrnuje slovn² i mimoslovn² spojen² a pŚenosy informac², prob²haj²c² 

ve vġech smŊrech fungov§n² firmy, mezi managementem a pracovn²ky, mezi manaģery na-

vz§jem, mezi jednotlivĨmi pracovn²ky a pracovn²mi tĨmy v ofici§ln²ch i neofici§ln²ch vzta-

z²chñ 

C²le intern² komunikace lze tedy definovat takto: 

- zajiġtŊn² informaļn²ch potŚeb vġech pracovn²kŢ firmy a informaļn² propojenost 

firmy v n§vaznosti a koordinaci procesŢ, 

- zajiġtŊn² vz§jemn®ho pochopen² a spolupr§ce na z§kladŊ dosaģen®ho porozumŊn² 

ve spoleļnĨch c²lech, 

- ovlivŔov§n² a veden² k ģ§douc²m postojŢm a pracovn²mu nasazen² zamŊstnancŢ, 

zajiġtŊn² stability a loajality pracovn²kŢ, 

- neust§l® udrģov§n² zpŊtn® vazby a zav§dŊn² zjiġtŊnĨch poznatkŢ do praxe - zdoko-

nalov§n² vnitrofiremn² komunikace. (Hol§, 2006, str. 21) 
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Spr§vnŊ funguj²c² intern² PR se projevuje celkovou spokojenost² zamŊstnancŢ s jejich pod-

nikem. ZamŊstnanci jsou hrd² na podnik, ve kter®m pracuj² a ġ²Ś² jeho dobr® jm®no. Za-

mŊstnanci jsou vŢļi firmŊ loaj§ln² a firma se st§v§ stabiln². 

Intern² komunikace je hybnou silou cel® firmy. Je z§kladem motivace a je cestou k tomu, 

aby vġichni vŊdŊli, co maj² dŊlat a proļ, i cestou ke spoleļn®mu sd²len² viz², c²lŢ a hodnot 

cel® firmy. Proces intern² komunikace je velmi n§roļnĨ a dŢleģitĨ. ZamŊstnanci jsou pro 

fungov§n² firmy nejdŢleģitŊjġ²m a souļasnŊ nejhŢŚe ovlivnitelnĨm faktorem. To vych§z² 

z lidsk® osobitosti, nez§vislosti, relativn² samostatnosti a ze schopnosti samostatn®ho myġ-

len². NemŢģeme kontrolovat a Ś²dit lidsk® myġlen². Je nutn® motivovat pracovn²ky k plnŊn² 

firemn²ch c²lŢ. (rhplus marketing.cz, [online]) 

3.2 N§stroje intern² komunikace 

Cel§ intern² komunikaļn² struktura by mŊla bĨt budov§na tak, aby co nejv²ce podporovala 

vz§jemnou vĨmŊnu zkuġenost², z²sk§v§n² zpŊtnĨch vazeb ze vġech stran a demonstrovala 

skuteļnŊ upŚ²mnĨ z§jem veden² podniku o kaģd®ho jednotlivce. Jen tak mŢģe podnik oļe-

k§vat, ģe se kaģdĨ jednotlivec bude upŚ²mnŊ snaģit d§t sv® pr§ci co nejv²ce.  

Firma mus² usilovat o aktivn² zapojen² lid² do vġech podnikovĨch procesŢ. Nelze je zapojit 

jen napŢl, Ś²ci Ăbudeme dŊlat tohle a vy n§m pomozte vymyslet, jak to dŊlat co nejl®peñ. 

Pracovn²ci mus² m²t moģnost zapojit se do tvorby cel® strategie: Co (a proļ) vŢbec budeme 

dŊlat? A jak® v tom je (a bude) m® m²sto? 

VŊtġina prostŚedkŢ intern² komunikace pŚitom informace pouze pŚed§v§: z§pisy z porad, 

vnitŚn² sdŊlen², zpravodaje, broģury, manu§ly apod. Firma se n§slednŊ ale potŚebuje ujistit, 

jak byly prostŚedky pochopeny, jak§ je zpŊtn§ vazba, zapojit lidi do vytv§Śen² Śeġen² zmŊn, 

sd²let myġlenky. Bez toho podnik nevytvoŚ² pocit soun§leģitosti a nez²sk§ podporu. 

Z jakĨch z§sad by tedy mŊla intern² komunikace vych§zet? 

- Mluvte poŚ§d. Kdyģ nic neŚ²k§te, lid® si tvoŚ² sv® n§zory. Kdyģ se na nic neptaj², 

mysl² si, ģe znaj² odpovŊŅ. Tu si vytvoŚ² na z§kladŊ pozorov§n² a vŊtġinou se od 

skuteļnosti podstatnŊ liġ².  

- Neust§le zjiġŠujte zpŊtn® vazby. Vy Ś²k§te jednu vŊc, lid® slyġ² jinou. Jak porozu-

mŊli vaġemu sdŊlen²? 

- BuŅte vstŚ²cn² a otevŚen², nebojte se ot§zek. Ten, kdo se pt§, nenapad§ rozhodnut², 

ale snaģ² se je pochopit. Zapojte tazatele do hled§n² Śeġen². Ten, kdo d§v§ velmi 

specifickou ot§zku, ļasto bĨv§ t²m, kdo na ni zn§ odpovŊŅ. 
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- Poskytujte kontext. K tomu, aby se lid® shodli, mus² vych§zet ze stejnĨch informac². 

Kdyģ si nerozumŊj², Śeġen²m nen² kŚiļet hlasitŊji, ale pochopit stanoviska a obavy 

druh® strany a vysvŊtlit sv§ vlastn². Pokud zamŊstnanci nebudou zn§t celkovĨ obraz 

a souvislosti, nebudou schopni pŚij²t s lepġ²mi a relevantnŊjġ²mi n§pady. 

- Nezahlcujte lidi informacemi, kter® nepotŚebuj². Nechte je, aŠ sami urļ², co potŚe-

buj². Mezi zamŊstnanci vŊtġinou pŚevl§d§ pocit, ģe nemaj² k dispozici to, co je za-

j²m§ nebo co by mŊli vŊdŊt.  

- Vyuģ²vejte novĨch technologi² efektivnŊ. S kaģdou novou pryskou je obvykle tŚeba 

stanovit urļit§ pravidla pouģ²v§n², aby se technika nestala sp²ġe pŚek§ģkou ¼ļinn® 

komunikace. Ģ§dn§ technika nenahrad² osobn² kontakt. Nenechte svou intern² ko-

munikaci doj²t k paradoxŢm, kdy si lid® volaj² z mobiln²ho telefonu z jedn® kance-

l§Śe do druh® nebo spolu v r§mci jedn® m²stnosti komunikuj² prostŚednictv²m elek-

tronick® poġty. 

- VŊnujte dostateļnou p®ļi volbŊ vhodn®ho komunikaļn²ho n§stroje. Bude lepġ² p²-

semn§ nebo ¼stn² forma? Chceme pouze sdŊlit informaci nebo vyvolat diskuzi? Je 

tato informace dŢleģit§ pro vġechny zamŊstnance stejnŊ nebo potŚebujeme nŊkter® 

skupinŊ poskytnout podrobnŊjġ² vysvŊtlen²? 

- MŊjte na pamŊti, ģe kaģd® sdŊlen² si lid® vztahuj² k z§kladn²m ot§zk§m: M§m jeġtŊ 

m²sto? Co to pro mŊ znamen§? A pro mŢj tĨm? Co budu muset zmŊnit, co se budu 

muset nauļit? 

- VŊnujte komunikaci dostatek ļasu. Ļ²m m®nŊ ļasu vŊnujete vysvŊtlov§n², t²m mu-

s²te bĨt pŚesvŊdļivŊjġ². A ļ²m v²c pŚesvŊdļujete, t²m v²ce odporu vyvol§v§te.  

- VŊnujte dostatek pozornosti volbŊ m²sta, ļasu a zpŢsobu prezentace. V nevraģiv® 

atmosf®Śe, kdy se lid® soustŚed² pŚedevġ²m na myġlenku Ăuģ chceme domŢñ, se ne-

rozvine ģ§dn§ plodn§ diskuse. I kdyby se nŊkdo na nŊco zeptal, nikdo dalġ² nebude 

d§vat pozor.  

- Zdokonalujte sv® komunikaļn² dovednosti. ĠpatnŊ zvolen® slovo nebo neġŠastn§ 

formulace mohou sdŊlen² Ăzab²tñ. Ot§zka ĂM§ nŊkdo nŊjakou konstruktivn² pŚipo-

m²nku?ñ spolehlivŊ ukonļ² debatu jeġtŊ pŚed t²m, neģ nŊjak§ zaļne.  

(Hor§kov§, Stejskalov§, Ġkapov§, 2008, str. 141 ï 142) 
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3.2.1 Firemn² ļasopis 

Firemn² titul m§ tu vlastnost, ģe jej obvykle neļtou jen samotn² zamŊstnanci, ale rovnou 

cel® rodiny. Slouģ² tedy jako informaļn² zdroj prim§rnŊ pro intern² komunikaci, ale podce-

Ŕovat by se nemŊla ani role sekund§rn² - podnik si ļasopisem buduje dobrou povŊst v m²s-

tŊ sv®ho pŢsoben². Dalġ² n§bor zamŊstnancŢ je pak podstatnŊ snazġ² a je pravdŊpodobn®, 

ģe se vĨbŊrovĨch Ś²zen² z¼ļastn² kvalitnŊjġ² uchazeļi. 

3.2.2 Direct email ï klasickĨ versus elektronickĨ 

Toto je skvŊl§ cesta jak uk§zat jednotlivĨm pracovn²kŢm, ģe promlouv§te pŚ²mo k nŊmu. 

ElektronickĨ m§ vĨhodu v cenŊ a rychlosti, pap²rovĨ se hod² pro ofici§lnŊjġ² pŚ²leģitosti. 

JistŊ nen² od vŊci, kdyģ firma sv®mu zamŊstnanci napŚ²klad touto formou poġle pŚ§n² 

k narozenin§m nebo pŚ²padnŊ gratulaci k z²sk§n² titulu ZamŊstnanec mŊs²ce. Na druhou 

stranu elektronick§ poġta mŢģe poslouģit jako velice rychlĨ nosiļ zpr§v. 

3.2.3 Eventy pro zamŊstnance 

Zde jde pŚedevġ²m o uvolnŊn² vztahŢ na pracoviġt²ch, d§le tak® o vymaz§n² jak®si hierar-

chie. Jde o to, uk§zat zamŊstnancŢm pŚedevġ²m to, ģe ve veden² spoleļnosti jsou tak® Ăjen 

lid®ñ. Z§kladem jsou vģdy emoce. 

(Marketing journal.cz [online]). 

3.3 Soci§ln² m®dia jako prostŚedek intern² komunikace 

HromadnĨ e-mail, ļasopis ļi n§stŊnka zdaleka nejsou jedinĨm moģnĨm prostŚedkem ko-

munikace. Velmi ¼ļinn® jsou i m®nŊ form§ln² komunikaļn² kan§ly jako schŢzky, spoleļn® 

sn²danŊ, road show, ale i kan§ly zcela neform§ln²: firemn² Ătich§ poġtañ, spoleļn® cigarety 

nebo pov²d§n² v kuchyŔce. Soci§ln² s²tŊ se jev² jako ide§ln² prostŚedek. Lid® je vyhled§vaj² 

ve voln®m ļase, a pokud se s nimi setkaj² i ve firemn²ch podm²nk§ch, pŚij²maj² je obvykle 

zcela pŚirozenŊ. Intern² soci§ln² m®dia, mezi nŊģ se Śad² intern² blogy, wiki ļi soci§ln² s²tŊ, 

maj² pozitivn² vliv na vertik§ln² i horizont§ln² firemn² komunikaci. JinĨmi slovy pŚes soci-

§ln² m®dia spolu l®pe komunikuj² jednak jednotliv§ oddŊlen², jednak zamŊstnanci se svĨmi 

nadŚ²zenĨmi. Naopak pouģ²v§n² soci§ln²ch m®di² neurychl² rozhodovac² procesy a zdaleka 

nejsou vġel®kem pro vġechny organizaļn² neduhy. PŚedstavuj² pouze jeden 

z komunikaļn²ch n§strojŢ firmy, kterĨ pomŢģe l®pe rozġ²Śit urļitĨ druh informac², coģ mŢ-

ģe potenci§lnŊ zvĨġit inovativnost a kreativitu ve firmŊ. (Mediaguru.cz, [online]) 
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4 MŉřENĉ EFEKTIVITY IK  

4.1 MARKETINGOVħ VħZKUM 

V r§mci marketingov®ho vĨzkumu probŊhne porovn§n² mezi kvalitativn²m a kvantitativ-

n²m vĨzkumem, oba typy se navz§jem doplnŊn². K z²sk§n² bude pouģito jak dotazn²kov® 

ġetŚen², tak polostrukturovan® rozhovory. 

Jednotliv® metody marketingov®ho vĨzkumu vyuģijeme zpravidla tam, kde vznikla infor-

maļn² mezera. Tedy tam, kde chybŊj²c² informace pŚin§ġej² probl®m. Probl®m vznik§, kdyģ 

se pl§novanĨ stav vĨraznŊ liġ² od stavu skuteļn®ho. Đkolem marketingov®ho vĨzkumu je 

l®pe rozpoznat marketingov® probl®my.  

N²ģe autorka uv§d² tabulku s porovn§n²m jednotlivĨch typŢ dotazov§n², kterĨ uv§d² Kozel 

(2006, str. 113) 

 

4.2 Kvantitativn² vĨzkum 

Kvantitativn² vĨzkum se zabĨv§ z²sk§v§n²m ¼dajŢ o ļetnosti vĨskytu nŊļeho, co jiģ pro-

bŊhlo nebo se dŊje pr§vŊ nyn². Đļelem kvantitativn²ho vĨzkumu je z²skat mŊŚiteln® ļ²seln® 

¼daje. Aby byly naplnŊny podm²nky shromaģŅov§n² ¼dajŢ a mohli jsme z²skat statisticky 

spolehliv® vĨsledky, pracujeme s velkĨmi soubory respondentŢ c procesu form§ln² dotazo-
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v§n², popŚ. ¼daje z²sk§v§me pozorov§n²m frekvence urļitĨch jevŢ nebo analĨza sekund§r-

n²ch ¼dajŢ. (Kozel, 2006, str. 113 ï 121) 

4.2.1 PrŢzkumn§ sonda ï dotazn²k  

Dotazn²k je jedn²m z nejbŊģnŊjġ²ch n§strojŢ pro sbŊr dat pro rŢzn® typy prŢzkumŢ. Skl§d§ 

se ze s®rie ot§zek, jejichģ c²lem je z²skat n§zory a fakta od respondentŢ. Oproti jinĨm ty-

pŢm prŢzkumŢ (jako napŚ²klad osobn² nebo telefonickĨ rozhovor, pozorov§n², skupinovĨ 

rozhovor, atd.) je moģn® prostŚednictv²m dotazn²ku z²skat informace s mnohem menġ² n§-

mahou a levnŊji. D§le se vĨsledn§ data daj² mnohem jednoduġeji zpracov§vat.  

(dotazn²k-online.cz [online])  

4.3 Kvalitativn² vĨzkum  

Kvalitativn² vĨzkum p§tr§ po pŚ²ļin§ch, proļ nŊco probŊhlo nebo se dŊje. VŊtġina zjiġŠo-

vanĨch ¼dajŢ prob²h§ ve vŊdom² nebo podvŊdom² koneļn®ho spotŚebitele, proto pracujeme 

s vŊtġ² m²rou nejistoty a potŚebujeme ļasto psychologickou interpretaci. Đļelem je zjistit 

motivy, m²nŊn² a postoje vedouc² k urļit®mu chov§n². Vyuģ²v§me k tomu individu§ln² 

hloubkov® rozhovory nebo skupinov® rozhovory a projektivn² techniky. Pracujeme zpravi-

dla s menġ²m vzorkem. (Kozel, 2006, str. 124) 

4.3.1 PrŢzkumn§ sonda ï individu§ln² rozhovory 

Sond§ģn² nestandardizovanĨ rozhovor umoģŔuje respondentovi volnŊ vyjadŚovat sv® n§-

zory a pocity k pŚedmŊtu vĨzkumu, umoģŔuje detailnŊji pŚibl²ģit, jak lid® ch§pou urļitĨ 

probl®m. Hloubkov® rozhovory se pouģ²vaj² v situaci, kdy se jedn§ o citliv§ ļi osobn² t®-

mata. Tazatel podnŊcuje respondenta k voln® diskusi bez z§bran na dan§ t®mata. Trv§ 

zpravidla v²ce jak 1 hodinu a mŢģe bĨt se svolen²m respondenta zaznamen§v§n pro poz-

dŊjġ² analĨzu. VĨstupem z vĨzkumu je kvalitativn² analytick§ zpr§va, kter§ je dod§na za-

davateli vĨzkumu vļetnŊ nahr§vek rozhovorŢ. (haltmarova.cz [online]) 

Polostrukturovan® interview 

Ļ§steļnŊ Ś²zenĨ rozhovor s pŚedem pŚipravenĨmi ot§zkami, poŚad² ot§zek se mŢģe mŊnit 

a mohou se dalġ² ot§zky tvoŚit i bŊhem rozhovoru. (slovnik-cizich-slov.abc.cz [online]) 
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5 METODIKA PRĆCE 

C²l 

C²lem pr§ce je analĨza st§vaj²c² situace intern² komunikace ve zvolen® spoleļnosti, apli-

kace nov® formy IK a n§sledn® navrģen² Śeġen², pro zmŊnu a zlepġen² intern² komunikace 

spoleļnosti.  

Đļel 

Pr§ce bude pŚed§na veden² spoleļnosti NATE, tak by vedla k pos²len² a zlepġen² intern² 

komunikace. Spoleļnost mŢģe na z§kladŊ t®to bakal§Śsk® pr§ce zmŊnit pŚ²stup k intern² 

komunikace a zvĨġit tak jej² efektivitu.   

 

Objekt vĨzkumu 

Objektem vĨzkumu bude cel§ spoleļnost NATE, kter§ z²sk§ v²ce pohledŢ na Śeġen² a zlep-

ġen² intern² komunikace. Ale tak® jednotliv² zamŊstnanci, kteŚ² se zapoj² do ġ²Śen² firemn² 

kultury a navrģenĨch novĨch forem intern² komunikace.  

 

VĨzkumn® ot§zky 

VO1: Jak§ je souļasn§ situace intern² komunikace ve vybran® spoleļnosti? 

VO2: Jak hodnot² zamŊstnanci intern² komunikace spoleļnosti? 

VO3: Jak§ jsou moģn§ Śeġen² ke zlepġen² intern² komunikace firmy? 

VĨzkumn§ ot§zka ļ²slo 1 bude zodpovŊzena na z§kladŊ dotazn²kov®ho ġetŚen², vĨzkumn§ 

ot§zka ļ²slo 2 bude zodpovŊzena d²ky polostrukturovanĨm rozhovorŢm a na ot§zku ļ²slo 

3 nav§ģe samostatn§ kapitola, kde autorka uvede moģn§ Śeġen² pro zmŊnu a zlepġen² in-

tern² komunikace.  

 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 32 

 

II.   PRAKTICKĆ ĻĆST 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 33 

 

6 SPOLEĻNOST NATE  

Spoleļnost NATE ï n§pojov§ technika a.s. jiģ v²ce jak 60 let dod§v§ jednotliv® stroje 

i kompletn² linky pro st§ļen² n§pojŢ a jinĨch tekutin. Za dobu sv® existence m§ velk® 

know-how z dod§vek do pivovarŢ, ml®k§ren, miner§lkoven, vinaŚskĨch z§vodŢ, aŠ jde 

o st§ļen² do skla, PET, plechovek, ļi barelŢ. Spoleļnost byla zaloģena pŚi privatizaci st§t-

n²ho podniku ChotŊboŚsk® stroj²rny v roce 1992. Je pokraļovatelem ġedes§tilet® tradice 

vĨroby lahv§renskĨch linek v ChotŊboŚi. Spoleļnost NATE ï n§pojov§ technika a.s. po-

skytuje z§zem² 230 zamŊstnancŢm a disponuje 9400 m
2
 vĨrobn²ch ploch. Zn§m§ je pŚede-

vġ²m svĨmi dod§vkami do cel®ho svŊta. Spoleļnost zajiġŠuje dle poģadavkŢ z§kazn²ka 

projektov§n² linek, speci§ln² konstrukce, vĨrobu, mont§ģ a kompletn² obchodn² ļinnost. 

SamozŚejmost² je zajiġtŊn² poprodejn²ch sluģeb, kterĨmi jsou prodej n§hradn²ch d²lŢ, pre-

ventivn² prohl²dky strojŢ a servis. Ve sv® ļinnosti aktivnŊ spolupracuje se z§kazn²ky, na-

slouch§ jejich potŚeb§m a pŚin§ġ² Śeġen², kter§ maj² jedinĨ c²l: ĂAby n§ġ z§kazn²k vytv§-

Śel na naġich stroj²ch co nejvyġġ² zisk.ñ 

Spoleļnost NATE ï makreting, a.s. ChotŊboŚ je dceŚinou spoleļnost² firmy NATE ï n§-

pojov§ technika a.s. Hlavn²m oborem ļinnosti spoleļnosti je prodej, vĨvoj, konstrukce 

a vĨroba bal²c²ch strojŢ, vkladaļŢ a vykladaļŢ l§hv², paletizac² a depaletizac², myļek KEG 

sudŢ a barelŢ, myļek pŚepravek a linek na myt² a plnŊn² KEG sudŢ. Druhou dceŚinou spo-

leļnost² je NATE ï investment a.s., kterĨ m§ na starosti spr§vu majetku spoleļnosti.  

6.1 Portfolio spoleļnosti a kvalita pr§ce 

Produkty, kter® spoleļnost NATE vyr§b², jsou: linky sklo, linky PET, linky plechovky, 

pln²c² zaŚ²zen², myļky lahv², kontroln² zaŚ²zen², mix®ry, dopravn²ky, bal²c² stroje a linky, 

vkladaļe a vykladaļe lahv², paletizaļn² stanice, depaletizaļn² stanice, myļky pŚepravek, 

myļky barelŢ, linky KEG, vĨroba PET l§hv², vystŚikovaļky, etiketovaļky, pastery, CIP 

stanice, sirup§rny, d§vkovaļe esenc², ouġkovaļky.  

Vġechny tyto stroje vyr§b² spoleļnost ve spolupr§ci se svĨmi dodavateli a je tak nejvŊtġ²m 

vĨrobcem strojŢ pro n§pojovĨ prŢmysl v Ļesk® republice. Technick® vybaven², zavedenĨ 

syst®m pr§ce a person§l zajiġŠuje kvalitu dodanĨch strojŢ a spolu s jejich servisem d§v§ 

pŚedpoklad stabiln²mu provozu linek. Spoleļnost navrhuje a dod§v§ kompletn² provozy na 

kl²ļ. Z§zem² ve vlastn²m vĨvoji vybavenĨch a Ś²zenĨch provozech je garantov§no syst®-

mem certifikace ISO 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 ġedes§tiletou tradici st§le prodluģuje a rozġiŚuje do rŢznĨch zem² po cel®m 

svŊtŊ. Referenļn²ch zem² m§ prozat²m 42, ale svoji pŢsobnost nad§le rozġiŚuje. PatŚ² mezi 

nŊ napŚ²klad Ćzerbajdģ§n, Bulharsko, Ļ²na, Etiopie, Gruzie, Kajmansk® ostrovy, Libye, 

Peru, ļi Spojen® arabsk® emir§ty. D§le tak® zemŊ s vyspŊlou ekonomikou jako je ĠvĨcar-

sko, Rakousko, NŊmecko, D§nsko ļi Anglie. Mezi spoleļnosti s²dl²c² v Ļesk® republice, 

kam NATE tak® dod§v§, patŚ² pivovary Platan, Prim§tor, Svijany, Sipa, ChotŊboŚ, Ostra-

var, Ondr§ġovka, Rycht§Ś, Pivovary Staropramen ļi Ļern§ hora.  

6.3 PŚ²m² konkurenti spoleļnosti 

V t®to kapitole autorka uv§d² pŚ²m® konkurenty, kter® si firmy stanovila pro ļeskĨ trh. 

STROJTEP s. r. o. 

Firma se zabĨv§ konstrukc², vĨvojem a vĨrobou strojŢ do potravin§Śsk®ho prŢmyslu, ale 

i do ostatn²ch prŢmyslovĨch odvŊtv². Strojtep s.r.o. vyr§b² a dod§v§ jak nov® stroje, tak 

stroje repasovan®.  

RAVECO s. r. o.  

Spoleļnost se specializuje na konstrukci a vĨrobu strojŢ pro st§ļen² piva a celou Śadu dal-

ġ²ch ġumivĨch nebo nesycenĨch n§pojŢ. Produkty jsou zaloģeny na vlastn²m designu 

a vlastn² vĨrobŊ vġech dŢleģitĨch komponentŢ.  

ALTEC s. r. o.  

Hlavn²m oborem ļinnosti firmy je vĨroba strojŢ a zaŚ²zen² pro potravin§ŚskĨ, chemickĨ 

a kosmetickĨ prŢmysl, pŚedevġ²m pak strojŢ pro st§ļen² tekutĨch m®di² (plnic², uzav²rac², 

etiketovac² stroje). V r§mci komplexn²ho a efektivn²ho Śeġen² probl®mŢ z§kazn²kŢ prov§d² 

projekci a mont§ģ technologickĨch celkŢ pro pŚ²pravu produktu a dod§vky kompletn²ch 

zpracovatelskĨch linek. 

PALI s. r. o. 

Rodinn§ vĨrobn² firma, kter§ disponuje dobrĨm pracovn²m tĨmem, sv® produkty m§ vy-

soce kvalitn² a na velmi dobr® technick® ¼rovni.   

Mor§vek CFT s. r. o. 

Nab²z² jak jednotliv§ zaŚ²zen², tak kompletn² procesn² technologie pŚ²pravy n§pojŢ, a to od 

vĨkonŢ Ś§du stovek litrŢ za hodinu aģ po vĨkon 50.000 litrŢ za hodinu. 
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CHEOPS s. r. o. 

Spoleļnost CHEOPS s r.o. byla zaloģena v roce 1992. BŊhem sv® dosavadn² ļinnosti si 

vybudovala z§kladnu pro vĨrobu a vĨvoj novĨch strojŢ a zaŚ²zen² pŚedevġ²m pro potravi-

n§ŚskĨ prŢmysl. Sv® vĨrobky a technologie m§ i v prŢmyslu chemick®m, kosmetick®m, 

n§bytk§Śsk®m a stavebn²m. 

6.4 Obchodn², marketingov® a person§ln² oddŊlen² 

Spoleļnost NATE m§ proces zajiġtŊn² a hled§n² z§kazn²kŢ veden skrze obchodn² oddŊlen². 

ZamŊstnanci jsou rozdŊlen² do dvou obchodn²ch skupin, dle teritori² s rozd²lnost² v m²stŊ 

pŢsoben². Tedy co obchodn²k, to jedno teritorium. UrļitĨ okruh zem² a z§kazn²kŢ.  

Na druhou stranu, marketingov® oddŊlen² zajiġŠuje PR aktivity, propagaļn² ļinnost a rŢzn® 

formy podpory prodeje. Je strŢjcem vġech reklamn²ch textŢ, zajiġŠuje z§zem² cel®mu orga-

nizaļn²mu tĨmu na vĨstav§ch a veletrz²ch, a v neposledn² ŚadŊ zajiġŠuje tiskov® konference 

z provozŢ, kde jsou stroje spoleļnosti a ¼ļastn² se mezin§rodn²ch konferenc². Star§ se tedy 

o to, aby mŊl potencion§ln² z§kazn²k co nejvŊtġ² moģnost nal®zt jak®koli informace o pro-

duktech spoleļnosti a jejich sluģb§ch. Marketingov® oddŊlen² se tak® star§ o grafickou 

str§nku veġkerĨch materi§lŢ, audiovizu§ln² vĨstupy a aktivn² intern² komunikaci. 

Person§ln² oddŊlen² spoleļnosti m§ pomŊrnŊ jinĨ ¼ļel, neģ jakĨ je mu d§n z jeho pozice. 

Ve spoleļnosti NATE nen² totiģ personalista ten, kdo vyb²r§ zamŊstnance. Pouze pŚij²m§ 

ģ§dosti o zamŊstn§n² a pŚed§v§ je vedouc²m jednotlivĨch ¼sekŢ, ti si pak sami rozhodnou, 

zda je ģadatel vhodnĨ kandid§t na vypsanou pozici dle poģadavkŢ a pŚij²mac²ho pohovoru. 

Tud²ģ m§ person§ln² oddŊlen² jin® pravomoci, zajiġŠuj² vzdŊl§vac² a rekvalifikaļn² kurzy 

a d§le tak® mzdy. HR manaģer jako takovĨ tedy ve spoleļnosti nefunguje.  
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7 INTERNĉ KOMUNIKACE SPOLEĻNOSTI 

Eventov® akce pro zamŊstnance 

Do t®to kategorie patŚ² pŚedevġ²m v§noļn² veļ²rek, kterĨ je poŚ§d§n spoleļnost², a jsou sem 

pozv§ni vġichni zamŊstnanci. D§le to jsou akce, kter® spoleļnost sponzorsky podporuje 

a dostane t²m p§dem voln® vstupenky. PŚ²kladem jsou pivn² festival Pivovaru ChotŊboŚ a.s. 

a d§le tak® leteckĨ den poŚ§danĨ aeroklubem na DobkovŊ. Do t®to kategorie autorka d§le 

zaŚadila oslavy narozenin, sv§tkŢ a jinĨch dŢleģitĨch pŚ²leģitost² k blahopŚ§n², jako je na-

pŚ²klad svatba. Toto vġe nen² zcela poŚ§d§no spoleļnost², ale je to vlastn² iniciativa, kter§ 

se projevuje pŚedevġ²m v Obchodn²ch skupin§ch 1 a 2. ZamŊstnanci si vġe zajiġŠuj² sami 

a ne jm®nem spoleļnosti. ředitel spoleļnosti osobnŊ gratuluje pouze ke kulatĨm vĨroļ²m. 

VĨjezdn² zased§n² 

Ta jsou poŚ§d§na veden²m spoleļnosti pro vġechny Śeditele jednotlivĨch ¼sekŢ. Jsou orga-

nizov§na sekretari§tem Śeditele a specializuje se pŚedevġ²m na prezentaci vĨsledkŢ jednot-

livĨch oddŊlen², jejich n§sledn§ zmŊna a pŚ²padn§ strategie jednotlivĨch ¼sekŢ do budouc-

nosti.  

Porady 

Porady funguj² v jednotlivĨch oddŊlen²ch dle naŚ²zen² veden² dan®ho ¼seku. VŊtġina od-

dŊlen² m§ porady pravideln®, tedy jednou za tĨden, max. jednou za 14 dn². Vġe se odv²j² od 

toho, ģe nŊkteŚ² zamŊstnanci jezd² na sluģebn² cesty, a nemohou bĨt pravidelnŊ pŚ²tomni. 

VĨsledky dotazn²ku uk§zaly, ģe dle vŊtġiny respondentŢ porady funguj². PŚi interaktivn² 

pŚedn§ġce, se vġak ¼ļastn²ci shodli, ģe by mohly bĨt pravidelnŊjġ² a m²t zpŊtnou vazbu. 

Tedy z§pis z porady, kterĨ by obdrģeli vġechny zainteresovan® strany. V r§mci zpŊtn® vaz-

by totiģ doch§z² k filtraci informac², kterou prov§d² Śeditel dan®ho ¼seku. 

Firemn² zpravodaj 

Firemn² zpravodaj vyd§v§ z pozice ġ®fredaktora Śeditelka marketingu, kter§ zpravodaj pŚi-

pravuje, zad§v§ t®mata k vypracov§n². VŊtġinou kaģdĨ vedouc² ¼seku odevzd§ ļl§nek se 

zaj²mavĨm t®matem, popŚ²padŊ si ġ®fredaktorka sama zad§ t®mata ke zpracov§n², dle po-

ģadavkŢ veden² spoleļnosti. NapŚ²klad hodnocen² kvart§lu ļi zaj²mavosti z pŚ²prav na vĨ-

stavu. Souļ§st² zpravodaje bĨvaj² tak® kŚ²ģovky a rŢzn® kv²zy. Firemn² zpravodaj byl 

v dotazn²ku vyhodnocen jako nejlepġ² n§stroj intern² komunikace. Pouze jeden respondent 

odpovŊdŊl, ģe nen² funkļn². 
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Informaļn² e-maily 

OpŊt se jedn§ pŚedevġ²m o pr§ci vedouc²ch jednotlivĨch ¼sekŢ. Jde o rozes²l§n² dŢleģitĨch 

informac², zaj²mavost² ļi poģadavkŢ na splnŊn² urļit®ho ¼kolu. Zas²l§n² celo-firemn²ch 

informac² m§ na starosti pŚedevġ²m marketingov® oddŊlen² a sekretari§t Śeditele spoleļ-

nosti. Ostatn² informaļn² e-maily jsou souļ§st² komunikace jednotlivĨch oddŊlen².  

N§stŊnky  

Informaļn² n§stŊnky m§ na starosti opŊt marketingov® oddŊlen² spoleļnŊ se sekretari§tem 

Śeditele spoleļnosti. Ti vġak zajiġŠuj² pouze celo-firemn² informace. Ostatn² ¼daje doplŔuj² 

z§stupci jednotlivĨch ¼sekŢ, kteŚ² uv§dŊj² pr§vŊ informace o dod§vk§ch ļi vyhodnocen² 

kvart§lu. Zde se umisŠuj² zaj²mavosti pŚedevġ²m ze spoleļnosti, dod§vky klientŢ, n§pojo-

v®ho prŢmyslu, j²deln²ļek z§vodn² j²delny, z§pisy z porad, popŚ²padŊ informace o celoz§-

vodn² dovolen®.  

Informaļn² syst®my 

V pŚ²padŊ NATE jde tedy pŚedevġ²m o IS EVIS (elektronickĨ, vĨpoļetn², informaļn² sys-

t®m), kde je uloģena datab§ze z vĨroby, datab§ze zamŊstnancŢ a d§le tak® mzdy. Naopak 

zde nejsou uloģeny konstrukļn² vĨkresy, technologick® podklady a obchodn² z§leģitosti. 

Dalġ²mi informaļn²mi syst®my, kter® zde funguj², jsou EASY Archiv, kde je uloģena data-

b§ze digit§ln²ch vĨkresŢ a tak® SYSCLASS ï syst®mov§ klasifikace ï kter§ slouģ² 

k vytv§Śen² technologickĨch podkladŢ a jejich dod§v§n² do IS EVIS. Naopak zde velmi 

chyb² syst®m, kde by byli zaŚazeni vġichni z§kazn²ci spoleļnosti, tedy CRM.  

Zak§zkov§ komise 

Zak§zkov§ komise je ¼stŚedn²m org§nem, kterĨ rozhoduje o fin§ln²m term²nu zak§zek. Je 

tvoŚena z§stupci jednotlivĨch ¼sekŢ, tedy: technickĨ ¼sek, technologie, vĨrobn² ¼sek, ob-

chodn² oddŊlen² a oddŊlen² extern²ch kooperac². Obchodn²ci na poradŊ informuj² vĨrobn² 

¼sek o novĨch potencion§ln²ch obchodn²ch pŚ²padech, konzultuj² zde zejm®na term²ny 

dod§n². Term²n dod§vky z§kazn²kovi je d§n dvŊma krit®rii, a to poģadavek z§kazn²ka na 

term²n mont§ģe a moģnosti vĨrobn² kapacity ve vĨrobn²ch hal§ch. ObecnŊ se d§ Ś²ci, ģe 

zak§zkov§ komise je ļl§nek, kterĨ ve spoleļnosti usmŊrŔuje chod jednotlivĨch term²nŢ 

zak§zek. 
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8 PRšZKUMNĆ SONDA ï DOTAZNĉKOV£ ĠETřENĉ 

C²lem dotazn²kov®ho ġetŚen² je ohodnocen² IK z pohledu zamŊstnancŢ spoleļnosti.  

VĨbŊr respondentŢ k vyplnŊn² dotazn²ku: 

- zamŊstnanci spoleļnosti NATE, 

- zamŊstnanci pŚ²tomni v pr§ci v den rozd§v§n² dotazn²kŢ (d§no ļetnost² sluģebn²ch 

cest, servisn²ch sluģeb, mont§ģ²é).  

Dotazn²k byl realizov§n 8.7.2013 v budovŊ spoleļnosti NATE jak na oddŊlen² matky spo-

leļnosti, tak na oddŊlen²ch dceŚinĨch spoleļnost². (Dotazn²k viz pŚ²loha P1) 

Respondenti 

- CelkovĨ poļet respondentŢ:  132 

- Respondent ģena: 42 

- Respondent muģ: 90 

 

Efektivita IK  

 

(zdroj: vlastn² zpracov§n² 

 

ZamŊstnanci hodnot² intern² komunikaci firmy nadpoloviļn² vŊtġinou jako efektivn². Au-

torka se vġak domn²v§, ģe pro chod a dobr® fungov§n² firmy je efektivita IK stŊģejn²m bo-

dem. Proto je nutn® tato ļ²sla (tedy postoj zamŊstnancŢ) zmŊnit tak, aby efektivita byla 

hodnocena ze 100 % pozitivnŊ. 
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DostateļnŊ informativn² IK 

 

(zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Dostateļn§ informativnost v r§mci IK je druhĨm stŊģejn²m bodem firmy. ZamŊstnanci ke 

sv® pr§ci potŚebuj² pŚedevġ²m informace, kter® se tĨkaj² zak§zek a jejich pr§ce, ale potŚe-

buj² tak® doplŔuj²c², celo-firemn² informace. Z grafu tedy vyplĨv§, ģe urļit® informace 

zamŊstnanci dost§vaj², ale z hlediska informativnosti vid² rezervy, kter® je tŚeba zm²rnit, ļi 

¼plnŊ odstranit.  

Hodnocen² IK jako efektivn² a dostateļnŊ informativn² 

 

(zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Posledn² graf ukazuje, jak vid² zamŊstnanci celkovŊ intern² komunikaci (tedy z hlediska 

efektivity a dostateļn® informativnosti). Z oslovenĨch zamŊstnancŢ hodnot² pozitivnŊ toto 

hledisko jen velmi mal§ ļ§st.  Proto je na m²stŊ, dle autorky, zlepġen² a urļit§ zmŊna pŚ²-

stupu veden² firmy k IK. 
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Hodnocen² st§vaj²c²ch n§strojŢ IK 

Respondenti mŊli tak® zhodnotit zaveden® n§stroje intern² komunikace, zda funguj² ļi ne. 

Autorka uvedla vĨsledky hodnocen² pouze ļ²selnŊ. Grafy k hodnocen² jednotlivĨch n§-

strojŢ IK jsou uvedeny v pŚ²loze P2.  

 

Porady (viz graf ļ. 1) 

Hodnoceno funguje: 96 zamŊstnancŢ 

Hodnoceno nefunguje: 36 zamŊstnancŢ 

Firemn² zpravodaj (viz graf ļ. 2) 

Hodnoceno funguje: 131 zamŊstnancŢ 

Hodnoceno nefunguje: 1 zamŊstnanec 

Informaļn² emaily (viz graf ļ. 3) 

Hodnoceno funguje: 104 zamŊstnancŢ 

Hodnoceno nefunguje: 28 zamŊstnancŢ  

N§stŊnky (viz graf ļ. 4)  

Hodnoceno funguje: 83 zamŊstnancŢ 

Hodnoceno nefunguje: 49 zamŊstnancŢ  

 

8.1 Shrnut² prŢzkumn® sondy ï dotazn²kov® ġetŚen² 

Z§vŊrem lze Ś²ci, ģe dle vĨsledkŢ dotazn²kov®ho ġetŚen² hodnot² zamŊstnanci IK jako cel-

kem dostaļuj²c², ale z§roveŔ vid² urļit® rezervy, kter® by se mohly zmŊnit. Efektivita i do-

stateļn§ informativnost byly hodnoceny nadpoloviļn² vŊtġinou pozitivnŊ. Nicm®nŊ i pŚesto 

je st§le velk® mnoģstv² zamŊstnancŢ, kteŚ² by nŊco v r§mci IK zmŊnili ļi zlepġili.  

Dle vĨsledkŢ, st§vaj²c² n§stroje IK ve spoleļnosti funguj², ale efektivita by mŊla bĨt vyġġ². 

Ģ§dnĨ ze souļasnĨch n§strojŢ IK nebyl hodnocen jako nevyhovuj²c². Nejl®pe hodnocen 

byl firemn² zpravodaj, d§le pak informaļn² emaily, porady. Naopak nejhŢŚe hodnoceny 

byly n§stŊnky. Autorka nyn² uvede moģnosti pro zlepġen² IK, kter® jsou podrobnŊji roze-

ps§ny v kapitole ļ. 12.  

- Zlepġen² a zvĨġen² efektivity st§vaj²c²ch n§strojŢ IK. 

- Krizov§ komunikace. 
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9 PRšZKUMNĆ SONDA ï POLOSTRUKTUROVAN£ ROZHOVORY 

Jak jiģ je zm²nŊno vĨġe, jedn§ se o metodu kvalitativn²ho vĨzkumu, kdy tazatel vede 

s respondentem rozhovor dle urļit®ho sch®matu. Teorie tak® Ś²k§, ģe by tyto rozhovory 

mŊly trvat pŚibliģnŊ stejnou dobu. V r§mci m®ho vĨzkumu o intern² komunikaci byly vġak 

rozhovory vedeny se zamŊstnanci firmy, kteŚ² jsou souļ§st² rŢznĨch sloģek organizaļn² 

struktury spoleļnosti, kaģdĨ z nich se jinĨm zpŢsobem pod²l² na intern² komunikaci a kaģ-

dĨ z nich se tak® ¼ļastn² intern² komunikace s odliġnost² vŢļi sv® pozici. Toto vġe se odr§ģ² 

v d®lce rozhovoru a obsahu odpovŊd². NŊkteŚ² se pod²l² na tvorbŊ intern² komunikace 

a pŚed§vaj² informace d§le, jin² zase informace pouze pŚij²maj². PrŢzkumn§ sonda je tedy 

vedena na z§kladŊ pŚedem stanoven®ho sch®matu s rozvinutĨmi ot§zkami z dotazn²kov®ho 

ġetŚen² (viz pŚ²loha P3). Tyto rozhovory by tedy mŊly potvrdit anebo vyvr§tit vĨsledky 

z dotazn²kov®ho ġetŚen². Autorļin z§jem byl pŚedevġ²m na tom, aby respondenti polostruk-

turovanĨch rozhovorŢ kop²rovali jednotliv® sloģky organizaļn² struktury a dali tak vĨzku-

mu ten potŚebnĨ rozd²l v ¼hlu pohledu. C²lem tedy nen² zjistit, jak vn²maj² n§stroje IK 

a zda funguj² ļi ne, ale aby respondenti pojali IK jako celek a vyj§dŚili svŢj n§zor.  

VĨbŊr respondentŢ pro polostrukturovan® rozhovory:  

- zamŊstnanci spoleļnosti NATE, 

- zamŊstnanci reprezentuj²c² danou ļ§st organizaļn² struktury. 

  Respondenti jsou pŚedstaveni v pŚ²loze P4 

Nyn² n§sleduj² pŚepisy jednotlivĨch rozhovorŢ s oslovenĨmi respondenty. Rozhovory nej-

sou doslovn®. Autorka vybrala, dle jej²ho n§zoru, z rozhovorŢ to nejpodstatnŊjġ². Cel® roz-

hovory jsou uvedeny na CD, kter® je pŚiloģeno v pŚ²loze P5.  

Rozhovor s respondentem ļ. 1 

T: Jak vn²m§te intern² komunikaci?  

R1: Intern² komunikace ï je to z§leģitost firmy a to jak lidi komunikuj² mezi sebou. 

T: Co se zmŊnilo v r§mci komunikace? Jak vy to vn²m§te? 

R1: Ta doba se zmŊnila k horġ²mu celkovŊ, lid® spolu m§lo komunikuj², chovaj² se jako 

nadlidi, ale pŚitom ti dŊln²ci jsou dŢleģit² pro firmu. Kdyby dŊln²k nedŊlal, tak je vġechno 

v ļudu. Nemysl²m, ģe je to jen ve firmŊ, ale i napŚ²klad mezi sousedy. 
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T: Funguje komunikace? Lze nŊco zmŊnit? 

R1: Z 90% - 95% funguje, ale urļitŊ by se to dalo zlepġit a zmŊnit. NŊkter® informace ne-

dost§v§me dobr® a nedost§v§me je vļas. Jde to zlepġit. PŚedevġ²m z§leģ² na obchodn²m 

oddŊlen², na dan®m obchodn²kovi. Bohuģel to tak troġku skŚ²pe, a to by se urļitŊ dalo zlep-

ġit.   

Z rozhovoru s t²mto respondentem vyplynulo to, ģe se jako samostatnĨ ļl§nek na IK pod²l² 

sp²ġe interperson§ln² komunikac². Co se tĨļe zmŊny, uvedl pŚedevġ²m komunikaci mezi 

lidmi. ZdŢraznil to, ģe pokud by dŊln²k neodvedl svou pr§ci, obchodn² oddŊlen² by ne-

mohlo prod§vat. Nevid² tento probl®m ve firmŊ, ale ve spoleļnosti jako takov®. Jako zlep-

ġen² uvedl komunikaci mezi jednotlivĨmi oddŊlen²mi firmy a v n§vaznosti na to jedn§n² 

mezi jednotlivĨmi zamŊstnanci.  

Rozhovor s respondentem ļ. 2 

T: Co vy a intern² komunikace? Co si pŚedstav²te? 

R2: MŢģe bĨt p²semn§ komunikace, mŢģe to bĨt pŚes email komunikace, mŢģe to bĨt i tele-

fon. Ale tak® to co si lid® Śeknou.  

T: A jak vy nejļastŊji komunikujete? M§te pracovn² email? 

R2: Email mi nepŚidŊlili kvŢli m® pozici, j§ tedy sp²ġe telefon anebo prostŚednictv²m infor-

maļn²ho syst®mu EVIS. Kdyģ ne po telefonu, tak takhle je to jednoduġġ². Takģe pevn§ linka 

nebo EVIS.  

T: Jak se celkovŊ komunikuje ve firmŊ? Zd§ se v§m to v poŚ§dku, nŊco v§m chyb²? NŊco 

se v§m nel²b²? 

R2: J§ d²ky tomu, ģe jsem docela n²zko, chod²m po tŊch d²ln§ch, tak si mysl²m, ģe komuni-

kace zaost§v§, chtŊla bych v²ce informac². 

T: Kde je podle V§s ten probl®m? 

R2: Sp²ġe tam u n§s, na d²ln§ch. Ġ®f sice chod² na porady, nŊco Śekne, nŊco zapomene. 

Chlapi se bav² mezi sebou a ta ģensk§ je tam tak jako na v²c.  

T: A vid²te v tomhle tŚeba probl®m celkov® komunikace? 

R2: MŊlo by se to zmŊnit, ale asi se to nezmŊn². T²m, ģe jsem pŚed dŢchodemé 
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T: Ale nŊkdo nastoup² po v§s a mŢģe to bĨt tak® ģena, tak by se to mŊlo zmŊnité 

R2: Ale to zase bude mladġ², tak je to dan® vŊkem. ř²kaj² si, ģe lidi v tomhle vŊku jsou ode-

psanĨé 

T: A je to v tom vŊku anebo t²m, jestli je to muģ ļi ģena? 

R2: Jedno i druh®.  

T: A je to i jinde? Kdyģ chod²te po tŊch d²ln§ché 

R2: J§ ten rozd²l nevid²m, kdyģ pŚijdu na d²lnu a kouk§m se. 

T: Takģe je podle v§s ta hierarchie vĨrazn§?  

R2: UrļitŊ! 

T: Tak to by se mŊlo zmŊnit?  

R2: Ale tŚeba to nen² vġude. TŚeba si to mysl²m jen j§é 

T: Jak by se dalo zmŊnit to, ģe m§te m§lo informac²? 

R2: Jde o to, ģe j§ si za tŊmi informacemi jdu. Mus²m si je sama naj²t, zjistit. 

T: A kdybyste si to nehledala, mŊlo by to j²t pŚes vaġeho ġ®fa? Celo-firemn² informace se 

dozv²te? Celoz§vodn² dovolen§, propouġtŊn²é 

R2: Tyhle informace se dozv²m, ale zmŊny jako propouġtŊn² se taj². To co se pl§nuje, to se 

tak® taj² a ġuġk§ se, jak to je s propouġtŊn²mé to je asi vġude stejn®, ģe se neŚekneé 

T: ZmŊnu by to asi chtŊloé 

R2: Ale co si potŚebuju zjistit tak si za t²m jdu, ale v oddŊlen² vznik§ zmatek n§tlakem zak§-

zek, val² se toho hodnŊ, nest²h§ se. Kompletuju pap²ry, chod²m po d²ln§ch a jsem poŚ§d 

mimo. Tak si mus²m za tŊmi informacemi j²t, nebo mŊ tŚeba s tŊmi informacemi zastihnou.  

Respondent ļ. 2 se zamĨġlel pŚedevġ²m na interperson§ln²m komunikac², kter§ se n§slednŊ 

opŊt odr§ģ² v IK. M§ pocit, ģe dost§v§ m§lo informac² z pl§nŢ na dalġ² vĨrobu, ale jde 

i o celo-firemn² informace (z ļ§sti i o krizovou komunikaci). Dalġ² probl®m vid² tak® 

v hierarchii organizaļn² struktury a v rozd²ln®m chov§n² ve vztahu ģena x muģ, tedy pŚe-

devġ²m z hlediska jedn§n² a komunikace lid² mezi sebou. Zde je stejnĨ pohled jako u re-

spondenta ļ. 1.  

 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 44 

 

Rozhovor s respondentem ļ. 3 

T: Jak vid²te IK z hlediska sv® pozice. 

R3: Intern² komunikace s lidmi, kteŚ² patŚ² do m®ho oddŊlen², z§leģ² na mnŊ. Jsou mistŚi, 

kteŚ² Ś²kaj² vġechny informace a naopak jsou mistŚi, kteŚ² Ś²kaj² polovinu. J§ se lidem sna-

ģ²m Ś²kat takov® ty z§sadn² vŊci, co by mŊli vŊdŊt ke sv® pr§ci. Jsou vŊci, kter® zase po mnŊ 

chce vedouc², abych sdŊloval d§le. Ekonomick§ situace, zak§zky, vĨroba. Ale kdyģ se na 

sdŊlen® informace zept§m za p§r dn², tak nevŊd². Nezaj²maj² je ty celkov® informace, ale 

zaj²m§ je, zda budou m²t pr§ci a jak budou finanļnŊ ohodnoceni.   

T: Jak mezi sebou komunikujete? OsobnŊ, emailem? 

R3: J§ si s lidmi domluv²m schŢzku, jednou mŊs²ļnŊ, pov²m jim o situaci ve fabrice, vĨhled. 

Odpov²d§me na dotazy. Mysl²m, ģe jednou mŊs²ļnŊ to staļ².  

T: Co by se mŊlo zlepġit celkovŊ v komunikaci ve firmŊ? Veden² k tobŊ? Co by napomohlo 

efektivitŊ?  

R3: Nevid²m v tom asi ten nejvŊtġ² probl®m, ale asi v r§mci komunikace o zak§zce a n§h-

lĨch zmŊn§ch v prŢbŊhu pŚ²prav. Obchodn² oddŊlen² se domluv² se z§kazn²kem, ģe se nŊco 

bude mŊnit, ale ta informace se k n§m na d²lnu nedostane vļas anebo vŢbec. Obchodn²ci 

nemaj² o technick®m z§zem² a prostŚed² pŚ²strojŢ takov® znalosti a kolikr§t nen² moģn® 

vyhovŊt z§kazn²kovi. NŊkteŚ² obchodn²ci se pŚijdou zeptat a poradit neģ nŊco z§kazn²kovi 

sl²b², nŊkteŚ² ty znalosti maj² a nŊkteŚ² nemaj² ģ§dn® znalosti a sl²b² nŊco, co v r§mci tech-

nickĨch parametrŢ nelze splnit. Pak uģ n§sleduje dominovĨ efekt, nest²h§ se v konstrukci 

a pak d§le a d§le napŚ²ļ vĨrobn²mi ¼seky.   

T: Co se tĨļe firemn²ho zpravodaje, je aktu§ln², je v poŚ§dku? 

R3: Kolikr§t se mi zd§, ģe informace nejsou pravdiv®. Jsou tam informace o zak§zk§ch, 

a pokud jsem tam byl a zak§zky se z¼ļastnil, tak v²m, ģe to co se p²ġe do zpravodaje, jsou 

lģi. Nen² to pravdiv®. P²ġe se tam o vĨrobŊ, o naġich know ï how. V² se, ģe to na d²lnŊ ne-

bylo ¼plnŊ ono, ale ve zpravodaji vyjde pravĨ opak. Nen² to tak poŚ§d, vĨrobek se mŢģe 

ļasem zdokonalit. A tak® to nen² u vġech vĨrobkŢ a zak§zek. Ale kdyģ tu ļtu tak v²m, ģe to 

pravda nen².   

T: Takģe to by se mŊlo zlepġit?  

R3: UrļitŊ! Kdyģ to ļtu j§, tak nad t²m m§vnu rukou, ale kdyģ to ļte ļlovŊk z d²lny a v² jak 

to je, tak co si o tom pomysl²?  



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 45 

 

T: A co n§stŊnky, m§te v r§mci oddŊlen²? 

R3: N§stŊnky tam jsou, uv§dŊj² se tam dŢleģit§ telefonn² ļ²slo, kalend§Ś, vĨplatn² dny. N§-

stŊnka je pŊkn§ vŊc, ale je to sp²ġe pro n§vġtŊvy, tŊch ostatn²m zamŊstnancŢm je to jedno. 

Pokud budeġ pracovat 8 hodiny dennŊ jednu a tu samou pr§ci, tak tŊ nebude zaj²mat vyvŊ-

ġenĨ pap²r, ale pŚedevġ²m to, jestli budeġ m²t materi§l a do kdy to mus²ġ stihnout. Jak§ to 

bude pr§ce, jak bude placen§.  

T: Jak byste shrnul celkovou komunikaci mezi lidmi ve firmŊ?  

R3: UrļitŊ je tu v²c vŊc², kter® by se daly zlepġit! Komunikace s konstrukc², vznikaj² chyby. 

Tam je ġpatn§ komunikace v jednom oddŊlen². Jeden udŊl§ elektriku, druhĨ strojaŚinu 

a ten vĨsledek ned§v§ smysl. Takģe sladit komunikaci na jednotlivĨch oddŊlen²ch.  

T: Co byste jeġtŊ doplnil? 

R3: Je rŢzn§ komunikace s rŢznĨmi lidmi a od toho se to vġe odr§ģ², na kaģd®ho ļlovŊka 

mus²ġ zvl§ġŠ. Tady je poŚ§d takovĨ ten ĂkomunistickĨ reģimñ. Nen² to myġleno ġpatnŊ. Ale 

r§no pŚijdeġ do pr§ce, udŊl§ġ si kafe, zaļneġ pracovat, naj²ġ se, nen² to omezeno i kdyģ tu 

urļitĨ reģim samozŚejmŊ je. Oproti ostatn²m fabrik§m, je to docela volnŊji. Jinde je vojna. 

A teŅ je rozd²l mezi lidmi, kteŚ² tu vojnu jinde zaģili a mezi tŊmi, kteŚ² jsou napŚ²klad hned 

po vyuļen². Ti prvn² pracuj² tak aby pr§ci dŊlali dobŚe, a snaģ² se. Ti druz² dŊlaj² pr§ci 

napŢl nebo se ji snaģ² nŊjak ulehļit. Jde pŚedevġ²m o to, jak moc si lid² t® pr§ce v§ģ². NŊ-

kteŚ² prostŊ nechtŊj² dŊlat pŚesļas, nechtŊj² zŢst§vat o v²kendué Vġe se odr§ģ² od lid² 

a jejich pŚ²stupu k pr§ci. Pak se od toho odr§ģ² tak® finanļn² ohodnocen². Je to vidŊt na-

pŚ²klad na pr®mi²ch, kdyģ u nŊkoho vid²m, ģe se nesnaģ² pomoci ostatn²m a nedŊl§ poctivŊ 

svou pr§ci, dostane napŚ²klad o V§noc²ch m®nŊ neģ ostatn²é     

Respondent se opŊt zamŊŚil pŚedevġ²m na interperson§ln² komunikaci. Tentokr§t se ale 

v²ce zamŊŚil na pr§ci lid² a od toho se odr§ģej² chov§n² a jedn§n². NejvŊtġ² probl®m vid² 

v individualitŊ dan®ho ļlovŊka, kterĨ d§le sdŊluje informace. Doch§z² tedy k filtrov§n² 

a nekvalitŊ sdŊlen². R3 tak® mluvil o nŊkterĨch n§stroj²ch IK jako o nefunkļn²ch a neprav-

divĨch. Konkr®tnŊ se zamĨġlel nad pravdivost² informac² ve firemn²m zpravodaji a nad 

n§stŊnkami um²stŊnĨmi na jednotlivĨch ¼sec²ch.   
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Rozhovor s respondentem ļ. 4 

T: Jak vid²te intern² komunikaci? 

R4: Tak j§ komunikuji s tŊmi, se kterĨmi potŚebuju komunikovat ke sv® pr§ci. Domluv²me 

se, podle toho co potŚebujeme. Telefonicky, emailemé T²m telefonem je to celkovŊ v r§mci 

cel® firmy, to si mysl²m, ģe funguje nejv²ce.   

T: Co by pomohlo vyġġ² efektivitŊ IK? 

R4: Kolikr§t jde tŊģk® zastihnout napŚ²klad mistry na d²ln§ch. Pokud nemaj² mobil, tak je 

tŊģk® se jim dovolat na pevnou linku. 

T: Takģe zmobilizovat ty, kteŚ² to potŚebuj² ke komunikaci? 

R4: Ano, protoģe oni pob²haj² po d²lnŊ a je tŊģk® se s nimi domluvit.  

T: A ostatn² informace? 

R4: Mysl²m, si ģe by nebylo ġpatnĨ d§t lidem vŊdŊt, co se tŚeba chyst§ do vĨroby, co bude, 

co je v pl§nué Ale kdyģ ļlovŊk chce, tak si informace najde.  

T: A co V§m tedy chyb²é 

R4: Toto jsme tŚeba Śeġili teŅ ned§vno. V r§mci vzdŊl§v§n² pŚes Evropskou Unii jsme ab-

solvovali nŊjak® jazykov® kurzy, a nikdo n§m nebyl schopnĨ Ś²ct, ģe mŢģeme d§le pokraļo-

vat ve vyġġ² ¼rovni. Ģe n§m to zamŊstnavatel uhrad². My jsme to ukonļili, dostali jsme cer-

tifik§t a hotovo. A nakonec z toho vyplynulo, ģe tedy my nem§me z§jemé Ten co zajiġŠuje 

kurzy, tak se n§s zase ptal, jak to je. Person§ln² oddŊlen² to pŚed§valo panu Śediteli a vzni-

kl z toho ġum. Mysl²m, ģe by pomohlo, kdyby se napsal pap²r, kde by st§lo, kdo m§ na jak® 

jazykov® a ostatn² kurzy n§rok, jak je to hrazen® a pak uģ z§leģ² na n§s, abychom se zapsa-

li.  

T: Takģe co se tĨļe informac² o rekvalifikaļn²ch a jazykovĨch kurzeché. 

R4: Ano staļ² Ś²ct, teŅ je to takhle a bude to takhle. A kdo chce tak se zaŚ²d² podle toho.  

T: A co napŚ²klad krizov§ komunikace? Funguje tady? PropouġtŊn², nen² pr§ceé 

R4: Tak to nev²m, jestli se aģ takhle k n§m dostane. Kaģdop§dnŊ vedouc² kaģd®ho oddŊlen² 

mus² bĨt informovanĨ shora a pak uģ z§leģ² na nŊm, kolik informac² pŚed§ d§l. On dost§v§ 

informace na porad§ch a pak uģ z§leģ² na nŊm.  
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T: A co nŊkter® n§stroje IK? NapŚ²klad n§stŊnky?  

R4: Tak n§stŊnku jsme tam teŅ zavedli jakoby po novu. N§ġ ġ®f tam d§v§ pŚehled zak§zek 

pro vġechny, co se bude d²t, kdo kam pojede a co tam bude dŊlat. M§me tam tak® dalġ² 

n§stŊnku, tam j§ uveŚejŔuji napŚ²klad dodatky ke smlouvŊ ohlednŊ diet, pokud se hled§ 

nŊjak§ nov§ s²la, novĨ zamŊstnanec. 

T: A co celkov§ komunikace ve firmŊ, mysl²m mezi lidmi, jak to vn²m§te? 

R4: J§ ¼plnŊ nem§m ten pocit, jako rozd²l nadŚ²zenĨ podŚ²zenĨéNŊkdy je to vyhrocen® 

a jsou tak® vĨjimky. Je tu jeden pŚ²pad, kdy je to opravdu sloģit®. PatŚ² to k t® pr§ci a mus² 

se nŊco vyŚeġit, tak prostŊ nejde. NŊkdy je to dost obt²ģn®.  

T: Ale ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ se domluv²te dobŚe? 

R4: Mysl²m, ģe to nen² probl®m. KaģdĨ jsme nŊjakĨ, nem§me tak® poŚ§d n§ladu komuniko-

vat. Ale jde tu o tu pr§ci. Kdyģ mus²m nŊco vyŚeġit, tak s t²m ļlovŊkem mus²m nŊjak domlu-

vit. NŊkdy s nŊkĨm komunikujete a c²t²te, ģe se snaģ²te oba to nŊjak vyŚeġit a v²te, ģe to jde. 

NŊkdy komunikujete s nŊkĨm jinĨm a pŚipad§te si, ģe ho mus²te poslouchat a dŊlat co on 

Śekne a to Ś²k§m, ģe to tam nen² spr§vnŊ.  

T: Jak jste se zm²nila, pracujete s informaļn²mi syst®my v r§mci firmy. Zlepġila byste nŊ-

co? Zavedla byste nŊjakĨ komplexnŊjġ² syst®m? 

R4: UrļitŊ by se mŊl zav®st komplexn² informaļn² syst®m, ale poŚ§d to bude o lidech. I bez 

IS se nech§ pracovat, ale kdyģ nŊkdo nechce tak nic Śeġit nebude. Naopak kdo chce tak ten 

probl®m vyŚeġ².  

Respondent se opŊt, stejnŊ jako pŚedchoz² respondenti, nejv²ce zamĨġlel nad interperso-

n§ln² komunikac². D§le tak® uvedl nŊkter® nedostatky, kter® jsou spojen® sp²ġe s celo-fi -

remn²mi z§leģitostmi. Naopak pozitivum vid² v tom, ģe s vŊtġinou pracovn²kŢ, kter® ke sv® 

pr§ci potŚebuje kontaktovat, je komunikace vyhovuj²c². SamozŚejmŊ ale vid² i jist§ ¼skal² 

a nedostatky, kter® by se mohly v r§mci intern² komunikace zlepġit a zmŊnit.  

Rozhovor s respondentem ļ. 5 

T: Jak vn²m§te intern² komunikaci? 

R5: Tak intern² komunikace v r§mci vĨrobn²ch skupin, nebo jedn® vĨrobn² skupiny. Komu-

nikace mezi kolegy, vġichni dŊl§me na jedn® zak§zce, i kdyģ kaģdĨ m§ svŢj subjekt. 

A vġichni to d§v§me dohromady.   
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T: A jak komunikujete? 

R5: Telefonem, emailem, nejl®pe ¼stnŊ, to se nejl®pe vġe domluv².  

T: Jak vn²m§te n§stroje intern² komunikace? Firemn² zpravodaj, n§stŊnkaé 

R5: Firemn² zpravodaj ļtu, ale jsou tam sp²ġe zaj²mavosti. Z hlediska m® pracovn² n§plnŊ 

jsou tam informace sp²ġe zbyteļn® a neuģiteļn®. 

T: A jin® informace byste uv²tal? 

R5: Asi by to bylo Śeġen², ale ot§zka je co j§ potŚebuju ke sv® pr§ci. To by pak musel bĨt 

specializovanĨ ten zpravodaj uzpŢsobenĨ pro jednotliv® ¼seky, nebo straġnŊ dlouh§ ļ²sla 

pro vġechny.  

T: Jak hodnot²te ostatn² informace, kter® nejsou pŚ²mo k Vaġ² pr§ci? 

R5: J§ to beru jako zaj²mavosti, pŚeļtu si to, co mŊ zaj²m§ (jak emaily, tak n§stŊnky), beru 

to sp²ġe jako zpr§vy. Taky si pŚeļtete, co V§s zaj²m§ a ne vġe.  

T: A jak vn²m§te celkovŊ komunikaci mezi lidmi ve firmŊ?  

R5: Je to tady velmi velk§ skupina, takģe ta komunikace tu nen² ¼plnŊ stoprocentn², ale 

mysl²m si, ģe se vģdy nech§ vġe vyŚeġit.  

Autorka vn²mala respondenta jako velmi introvertn²ho ļlovŊka soustŚedŊn®ho na svou pr§-

ci. Intern² komunikaci ve firmŊ vn²m§ sp²ġe okrajovŊ, a to pŚedevġ²m d²ky sv®mu kr§t-

kodob®mu pŢsoben² na pracoviġti. Vn²m§ n§stroje IK, ale pŚikl§d§ jim n²zkou dŢleģitost. 

ZamŊŚuje se pŚedevġ²m na interperson§ln² komunikaci a zmŊnil by filtraci informac² a n§-

stroje IK m²sto celo-firemn²ch na specializovan®, pro dan® ¼seky.  

Rozhovor s respondentem ļ. 6 

T:  Jak vn²m§te intern² komunikaci, celkovŊ komunikaci? Proļ by mŊla ve firmŊ fungovat? 

R6: Je to jedna ze stŊģejn²ch vŊc², nejen ve firmŊ, obecnŊ. Ta dŢleģitost tam je, o tom nen² 

pochyby. Bez vz§jemn® komunikace by nevznikla ta samotn§ myġlenka. SamozŚejmŊ, nikdo 

z n§s nem§ patent na rozum, abychom se s nikĨm nepotŚebovali poradit, nebo prodiskuto-

vat probl®m. Ļ²m lepġ² komunikace funguje, t²m mŢģe bĨt urļitŊ firma ¼spŊġnŊjġ², kaģdĨ 

den je potŚeba komunikovat v pŚ²jemnĨch i nepŚ²jemnĨch situac²ch a bez toho to prostŊ 

nejde. Povaģuju to za stŊģejn² a opravdu dŢleģitou vŊc.  
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T: Kdyģ se Śekne IK v n§vaznosti na NATE, co firma pouģ²v§, jak to pouģ²v§? 

R6: NATE, v t®to oblasti m§me velk® nedostatky, s nŊkĨm se komunikuje l®pe s nŊkĨm hŢŚ. 

Asi je to ot§zkou zkuġenost² a chtŊn² komunikace. A asi by to chtŊlo cviļit a pilovat, protoģe 

aŠ chceme nebo ne, mus²me s lidmi mluvit.  

T: Zd§ se V§m komunikace v r§mci firmy efektivn², to co zde funguje, je v poŚ§dku? 

R6: To si mysl²m, ģe vych§z² z toho, jakĨ ten ļlovŊk je a jak se s kĨm komunikuje. S nŊkĨm 

velice ġpatnŊ s jinĨm moc dobŚe. A aby se ta intern² komunikace zlepġilaé Je mnoho no-

vĨch n§strojŢ, emailem, telefony jsou dokonalejġ²éAle st§le to je na lidech.  

T: U jednotlivĨch n§strojŢ, co byste Śekla, ģe funguje a jak to funguje. Jste s t²m spoko-

jen§?  

R6: Informaļn² emaily tu funguj². J§ rozes²l§m informaļn² emaily, rozdŊluji to dle jednotli-

vĨch ¼sekŢ. Pos²l§m z§pisy z porad, pos²l§me je tak® d§le na korektury. Firemn² zpravodaj 

se za posledn² dobu hodnŊ zmŊnil a zlepġil. Jsou tam zaj²mav® a dŢleģit® ļl§nky. Pom§h§m 

s korekturou a obļas tak® poġlu nŊjakĨ zaj²mavĨ n§pad nebo ļl§nek, co najdu zase v jinĨch 

ļasopisech. U n§stŊnek bych Śekla, ģe pro naġe zamŊstnance, respektive i pro mŊ tam jsou 

poŚ§d ty sam® informace, f§dn². Naopak mohou bĨt zaj²mav® pro n§vġtŊvn²ky, pokud maj² 

chvilku ļas, zastav² se a pŚeļtou si, co tam je napsan®, tak to pro nŊ mŢģe bĨt pŚ²nosn®. Ale 

v dneġn² dobŊ je komunikace nŊkde jinde. 

T: Takģe sp²ġe se pŚech§z² na novodob® technologieé 

R6: V dneġn² dobŊ jde sp²ġe o tom, ģe i ta mladġ² generace vyrŢst§ na Iphonech, smartpho-

nech a tabletech, takģe hledaj² informace ¼plnŊ nŊkde jinde a t²mto smŊrem se ub²r§ cel§ 

mezilidsk§ komunikace.  

T: Co by napomohlo tomu, aby se firma, d²ky t® intern² komunikaci posunula nŊkam d§l.  

R6: Rezervy jsou obrovsk®, je to v lidech. M²t ty informace, kter® ļlovŊk potŚebuje, m²t je 

v ļas, v urļitŊ kvalitŊé AŠ uģ pŚi n§kupu, prodeji. Je na tom potŚeba pracovat. Pomohl by 

tomu urļitŊ i novĨ informaļn² syst®m. Je to vidŊt u velkĨch firem, kter® maj² IS, jsou domi-

nantn² na trhu a funguj² tam vĨborn® a kvalitn² IS. Dneġn² technika nab²z² nŊco nov®ho. 

Jsou to obrovsk® investice, tŊģko se nŊco zbour§ a postav² se na tom nŊco ¼plnŊ nov®ho. Je 

to o velkĨch investic²ch. Jsou to pak velk® ztr§ty, kdyģ IS nefunguje. Je to vidŊt 

v obchodn²m ¼seku. Kdyģ napŚ²klad odejde obchodn²k, tak odejdou informace. A to je ta 

chyba, na kterou pak spoleļnost dopl§c². Takhle by to bylo i v IS, novĨ obchodn²k by to 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 50 

 

pŚevzal po star®m. Odr§ģ² se to nad§le i v efektivitŊ toho nov®ho ļlovŊka. Jak§ byla za-

k§zka, co se tam dŊlo, jestli tam byli nŊjak§ reklamace. Je to obrovskĨ kus pr§ce, pro 

vġechny lidi, jde o to donutit je tam vkl§dat vŊci. Pak to d§le eliminuje chyby. Kdyģ budu 

vŊdŊt, co dŊlal ļlovŊk pŚede mnou, tak na nŊj nav§ģu.    

T: Takģe urļitŊ by novĨ informaļn² syst®m napomohl intern² komunikacié 

R6: UrļitŊ! Jde ale opŊt o lidi, zamŊstnance. Tam kde pŚech§zej² na novĨ IS tak je skupina 

ĂajŠ§kŢñ, kteŚ² vŊd² o posledn²ch novink§ch a vŊd² co a jak. Tady ve firmŊ to dŊl§ jeden 

ļlovŊk.  

T: A zase jsme u tŊch lid²é 

R6: Ano, tak jsou lid® konzervativn², boj² se zmŊn. Je to cesta do nezn§ma, nevŊd²é  

T:  A co byste doplnila na z§vŊr? 

R6: Mysl²m, si, ģe je vĨhoda, kdyģ mŢģete s lidmi komunikovat, protoģe zase maj² na vŊc 

¼plnŊ jinĨ n§zor neģ vy. VŊd² nŊco jin®ho, maj² jin® myġlenky. Kolikr§t je dobr® s nŊkĨm 

poradit. Ale lid® uģ v§m nenap²ġ², ģe je to ġpatnŊ a ģe se jim to nel²b², sp²ġ to budou Ś²kat za 

z§dy, nŊkde za rohem a to je podle mŊ to ġpatn®. Vġechno je prostŊ v lidech.   

Respondent se opŊt nejv²ce obracel k mezilidsk® komunikaci. Ale z§roveŔ uvedl, ģe je 

dŢleģitou chybou tak® vyuģit² nekvalitn² techniky. ZamĨġlel se nad novĨm a kvalitn²m 

informaļn²m syst®mem, jako moģn®m Śeġen² a zlepġen² efektivity IK v r§mci spoleļnosti. 

N§stroje IK hodnot² kladnŊ, ale vid² v cel® IK znaļn® rezervy, kter® opŊt nejv²ce vztahuje 

na ochotu komunikovat u jednotlivĨch zamŊstnancŢ.  

Rozhovor s respondentem ļ. 7 

T: Mysl²te si, ģe je v r§mci firmy dŢleģit§, moģn§ efektivn², intern² komunikace? 

R7: Je urļitŊ velmi dŢleģit§, moģn§ nejdŢleģitŊjġ², protoģe mus²te jednat s lidmi a s kolegy, 

takģe bych Śekla, ģe je to skoro opravdu to nejdŢleģitŊjġ², co se tĨļe vztahŢ.  

 T: Jak® n§stroje vn²m§te v r§mci firmy a v²te, ģe patŚ² do intern² komunikace? 

R7: Osobn² komunikace, emailem, telefonemé 

T: Je to efektivn² komunikace? 

R7: Z§leģ² na tom jakĨ je poģadovanĨ vĨsledek, ale bez komunikace to nelze. To je z§klad. 

C²l je efektivita, ale nŊkdy se to daŚ² m®nŊ, nŊkdy v²ce.  
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T: Co byste Śekla celkovŊ o komunikaci ve firmŊ, jedn§n² lid²? 

R7: řekla bych, ģe jsem celkovŊ spokojen§. Ale obļas se vyskytne situace, kdy se nec²t²m 

dobŚe, nen² to tak, jak by to vyhovovalo obŊma stran§m, ale to je rozd²ln®. 

T: A co byste zmŊnila? 

R7: Asi ne ¼plnŊ zmŊnila, ale chyb² mi technick§ vybavenost mistrŢ, maj² zastaral® poļ²-

taļe, syst®myéNŊkteŚ² email nemaj², nŊkteŚ² ano. Takģe to by se urļitŊ nechalo zlepġit 

a zmŊnit. Takģe technick§ ¼roveŔ. To je to co by se mŊlo posunout d§le.  

Respondent zm²nil pŚedevġ²m pos²len² technick® z§zem² pro vġechny pracoviġtŊ a pŚede-

vġ²m pro ty, kteŚ² email, poļ²taļ a podobnŊ ke sv® pr§ci potŚebuj² a je nutn®, aby i ostatn² 

zamŊstnanci je mohli z pracovn²ho hlediska zastihnout kdykoli. S interperson§ln² komuni-

kac² je respondent spokojen, z prvn²ho dojmu autorky jde vġak o nekonfliktn²ho ļlovŊka, 

a to v t®to oblasti komunikace hraje velkou roli.  

Rozhovor s respondentem ļ. 8 

T: Co si pŚedstav²te pod pojmem intern² komunikace? 

R8: Pod pojmem intern² komunikace si pŚedstav²m to, jak mezi sebou lid® na pracoviġti 

komunikuj², mimo jin® tam patŚ² tak® vztahy na pracoviġti, protoģe to si mysl²m spolu hod-

nŊ souvis².  

T: Je komunikace ve firmŊ efektivn², kdyģ je potŚeba nŊco vyŚeġit? 

R8: Jak s kĨm, samozŚejmŊ z§leģ² na ļlovŊku. NŊkdo je takovĨ, ģe to chce Śeġit, chce to 

vyŚeġit a m§ chuŠ to Śeġit a na druhou stranu jsou lid®, kteŚ² se Ăbr§n²ñ t® intern² komuni-

kaci.  

T: Co by napomohlo lepġ² efektivitŊ intern² komunikace? NapŚ²klad nŊjak§ ġkolen²? 

R8: Mus²me si uvŊdomit to, ģe tu pracuj² lid®, kteŚ² tvoŚ² vŊkovĨ prŢmŊr zhruba 50 aģ 55 

let, tud²ģ pro nŊ jak§koli zmŊna je pomŊrnŊ n§roļn§ a jen m§lokdo pŚistoup² na nŊjak® 

zmŊny. ř²k§ se, ģe star®ho psa novĨm kouskŢm nenauļ²ġ. Mysl²m si, ģe spoustu lid² nebude 

m²t z§jem se zmŊnit, protoģe maj² nŊco zaģit® a to jim vyhovuje a nechtŊj² to mŊnit. Nicm®-

nŊ investice do ġkolen² v r§mci intern² komunikace je rozhodnŊ dŢleģit§. Ale zase je to na 

lidech, jsou lid®, kteŚ² se nenauļ² a nebudou cht²t se nauļit komunikovat l®pe samozŚejmŊ 

pro ty mladġ² je to zase lehļ². Jak pro koho, pro nŊkoho to bude uģiteļn® pro nŊkoho nao-

pak ne.  
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T: Co se tĨļe intern²ch materi§lŢ, kdo je pŚipravuje a jak to funguje. 

R8: Tak propagaļn² materi§ly a tak® nŊkter§ intern² sdŊlen² by mŊla vych§zet ode mŊ 

z marketingu, ale kdyģ j§ nŊco pŚiprav²m tak tu jsou zase lidi, kteŚ² jsou nesd²ln² a nech§-

pav² a nechtŊj² to pouģ²vat. Viz tŚeba logo spoleļnosti. Je opatŚeno ochrannou zn§mkou uģ 

nŊkolik let a st§le se mi st§v§, ģe mi pŚijde napŚ²klad v emailu bez ochrann® zn§mky. Ne-

dok§ģu to pochopit. To logo je k dispozici vġude, mohou si ho nal®zt, je to na intern²m ser-

veru, nebo v materi§lech kter® pŚipravujié 

T: A souvis² to tŚeba s t²m zmiŔovanĨm vŊkovĨm prŢmŊrem? 

R8: Mysl²m si, ģe v tomhle smŊru to tak nebude. Protoģe tohle je o tŊch lidech. Protoģe 

i mlad² lidi tu jsou takov², ģe si ty informace prostŊ hledat nebudou. Budou pouģ²vat to, co 

maj² zaģit® a nechtŊj² to mŊnit. Viz obchodn²ci. Aļ je podle mŊ dostateļnŊ informuji o no-

vink§ch, tak nemaj² takovĨ pŚehled, jakĨ by mŊli m²t. Takģe kdyģ se udŊl§ nŊco nov®ho tak 

to mnoho lid² nepouģ²v§, sp²ġe jen hrstka lid². NŊkter® vŊci nejsou tak z§sadn², ale co se 

tĨļe tŚeba toho loga, nebo kdyģ nŊkdo neum² napsat spr§vnŊ n§zev spoleļnosti, tak to si 

mysl²m, ģe je opravdu mimo.    

T: Co se tĨļe intern²ch sdŊlen², je vġe tak jak by mŊlo bĨt? 

R8: Intern² sdŊlen². Tak ta nejdŢleģitŊjġ² urļitŊ by mŊla vych§zet od veden² spoleļnosti. 

Tedy od sekret§Śky Śeditele. Ale nŊkter® vŊci jsou tu uģ nŊkolik let a mŊn² se u nich pouze 

datum. U informac² z veden² jsou ale tak® nedostatky. Mysl²m t²m napŚ²klad, kdyģ se roze-

s²laj² informace s rozdŊlovn²kem, kdo tam m§ bĨt a nem§, tak tam obļas nŊkdo chyb², na 

nŊkoho se zapomene. A to je takov® trapn®, mysl²m. MŊlo by tam bĨt, ģe se to pos²l§ vġem 

vedouc²m ¼seku. Co se tĨļe obsahov® ļ§sti, nŊkdy vych§z² aktualizovan§ sdŊlen², nŊkdy 

nov§ sdŊlen² a vŢbec neaktualizovan§. 

T: Mluv²me o jednotlivĨch n§stroj²ch, tedy i o firemn²m zpravodaji. Mysl²te si, ģe je to 

zaj²mav® jak pro Ăkancel§Śsk®ñ tak pro dŊln²ky?  

R8: J§ mysl²m, ģe ano. Protoģe k nŊkterĨm informac²m se lid® na d²ln§ch nedostanou, po-

kud si je tedy nevyhledaj² sami. K nŊkterĨm se ani dostat nemohou, protoģe se ne¼ļastn² 

porad. Podle mŊ je to pro zamŊstnance dŢleģitĨ a zaj²mavĨ, maj² tam prostŊ vŊci nav²c. 

ObecnŊ plat² u vġech n§strojŢ, ģe by bylo vhodn® zapojit v²ce lid² do pod²len² se na pŚ²-

pravŊ informac². Protoģe poŚ§d plat² to, ģe kdyģ to dŊl§ m§lo lid², nebo dokonce jeden tak 
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ostatn², co to vid² z jin®ho ¼hlu, tak jen dok§ģou kritizovat, neporadit a Ś²kaj² to za z§dy, 

neģ aby pomohli.  

T: Mohlo by tu fungovat nŊco nov®ho a inovativn²ho? NapŚ²klad facebook, nebo nŊco po-

dobn®ho, kde by si lidi mohli sd²let nŊjak® sv® informace, sv® z§jmy, z§liby, kon²ļkyé 

R8: Nev²m, zda ¼plnŊ takhle by to tu mohlo fungovat. Mysl²m si, ģe tady vztahy nejsou ¼pl-

nŊ vŚel®, m§lokdo se k sobŊ navz§jem um² chovat. Nev²m, moģn§ se mi to zd§, ale ti lid® 

jsou takov² z§vistiv², z§vid² si. Kdyģ to vezmu i ze soukrom® str§nky, tak spousta lid² ten 

facebook nem§, takģe by to asi nebylo pŚ²liġ vhodn®. UrļitŊ pokud by tu byla jin§ mor§lka, 

sloģen² kolektivu, mladĨ kolektiv. Tak je to ¼plnŊ o nŊļem jin®m. V t®to situaci to nen² ¼pl-

nŊ vhodn®, ti lid® by k tomu nebyli tak motivovan² a dŊlali by to tŚeba proto, ģe mus² a od-

r§ģelo by se to i na t® kvalitŊ. Kdyģ to porovn§m s prac². Kdyģ mus²ġ dŊlat nŊco, co ne-

chceġ, tak jeden to udŊl§ zodpovŊdnŊ a na druhou stranu jsou lidi, co to Ăodfl§knouñ.  

T: Pracujete v r§mci sv®ho zamŊstn§n² jak s lidmi v kancel§Ś²ch tak s lidmi na d²ln§ch. 

Vid²te urļitŊ rozd²ly v komunikaci? Jak vn²m§te vŢbec celkovŊ mezilidskou komunikaci 

ve firmŊ? 

R8: Co se tĨļe kolektivu, tak urļitŊ nejlepġ² je v konstrukci a tak® se velmi dobŚe komuni-

kuje se subdodavatelskĨm programem. VŢļi obchodn²kŢm uģ nen² zase tak dobr§ komuni-

kace. Tam vid²m velk® mezery. SamozŚejmŊ jsou lid®, se kterĨmi se d§ vyjednat vġechno co 

je potŚeba a operativnŊ a nav²c jsou fajn. Naopak jsou lid®, se kterĨmi se komunikace t§h-

ne, a nŊkdy z nich nedostaneġ to, co potŚebujeġ. A to si mysl²m, ģe je velkou ztr§tou ob-

chodn²ho oddŊlen². Protoģe kdyģ neum² komunikovat ve spoleļnosti, tak jak mohou komu-

nikovat se z§kazn²kem. Zase je to o tom individu§ln²m ļlovŊku. Protoģe j§ m§m ¼plnŊ jinak 

nastaven® vztahy s jednotlivĨmi ¼seky neģ napŚ²klad obchodn²ci.  

T: ZmŊnil by intern² komunikaci plnohodnotnĨ informaļn² syst®m? 

R8: Mysl²m si, ģe urļitŊ. Protoģe IS je k§men ¼razu naġ² spoleļnosti. Technika, kter§ tady 

je nen² tak dokonal§ jak by mŊla bĨt dle spoleļnosti naġeho charakteru a jej² velikosti. 

Chyb² n§m tu opravdu IT oddŊlen², kter® by se staralo o to, aby vġe fungovalo tak jak m§. 

ZavedenĨ IS tady opravdu chyb², chyb² a chyb². A to tak® d²ky zastaral® technice, kter§ tu 

je, tak nelze pŚej²t na novĨ IS. Pokud by se ta technick§ str§nka zlepġila, tak by to bylo da-

leko lepġ², usnadnila by se pr§ce lidem a odrazilo by se to i na kvalitŊ odveden® pr§ce. 
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T: A co by mohlo v®st ke zlepġen² intern² komunikace?  

R8: Tak ke zlepġen² by vedli urļitŊ rŢzn® semin§Śe, pro rŢzn® lidi. NedŊlat ġkolen² pro 

hromadu lid², ale opravdu ty lidi rozġkatulkovat, podle toho s kĨm se setk§vaj² a s kĨm ko-

munikuj² a podle toho na jakĨch ¼rovn²ch jsou, protoģe ne kaģdĨ um²me vġechno. To by 

bylo urļitŊ velkĨm pŚ²nosem nejen v intern² komunikaci, ale tak® v komunikaci smŊrem 

k z§kazn²kovi. S t²m samozŚejmŊ souvis² rozdŊlen² a vyļlenŊn² tŊch lid², kteŚ² by na ta ġko-

len² ġli. Protoģe, moģn§ je to hloup® sobeckĨ, ale proļ platit ġkolen² za ļlovŊka, kterĨ to 

neocen² a kterĨ to nevyuģije, kdyģ si to mŢģe poslechnout nŊkdo, kdo d§le zuģitkuje a r§d se 

nŊco nauļ². NovĨ informaļn² syst®m by pomohl k lepġ² komunikaci, mezi oddŊlen²mi, ko-

munikaci mezi nadŚ²zenĨmi a podŚ²zenĨmi. Jenģe tady je velkĨ probl®m v tom, ģe kdyģ se 

zaļne nŊco pŚekop§vat a realizovat, tak trv§ hroznŊ dlouho, neģ to zaļne fungovat a do-

t§hne se to do konce. A ty konce jsou zdlouhav®. Aļ ty materi§ly jsou pŚipraveny dŚ²ve 

a kvalitnŊ, tak ten finish je ġpatnĨ. Takģe na tom je potŚeba zapracovat. Nen² to jen v lidech 

podŚ²zenĨch, ale tak® v top managementu. Mysl²m si, ģe nen² dŢleģit® udŊlat ta ġkolen² jen 

pro d²lensk® lidi a kancel§Śsk® lidi, ale tak® pro top management, kterĨ by se mŊl jako prv-

n² uvŊdomit co je potŚeba zmŊnit. N§padŢ je mnoho, ale kdyģ se zaseknou nŊkde ĂnahoŚeñ, 

tak je to ġpatnŊ. Tam by n§vrhy mŊly pŚich§zet od shora a j²t smŊrem dolŢ a ne naopak.    

T: Kdyģ se bav²me o tom top managementu. Mysl²te si, ģe by fungovala takzvan§ ĂMetoda 

otevŚenĨch dveŚ²ñ? 

R8: Tak urļitŊ by to tu mohlo fungovat. Pan Śeditel je svolnĨ, mysl²m, ģe si udŊlal ļas 

a kdykoli kdokoli cokoli potŚebuje, mŢģe si s n²m domluvit schŢzku. řeġ² urļit® situace, je 

velmi vstŚ²cnĨ. Takģe by to mohlo fungovat. Takģe si mysl²m, ģe to je Śeġen² a vhodn® Śe-

ġen².  

Respondent se zamŊŚil jak na interperson§ln² komunikaci jako takovou, tak v r§mci firmy. 

D§le bylo zm²nŊno technick® z§zem² pro fungov§n² firmy a to pŚedevġ²m nedostatek 

v informaļn²m syst®mu, ale tak® v pr§ci jednotlivĨch pracovn²kŢ. Jako zmŊnu k lepġ²mu, 

co se tĨļe intern² komunikace, by respondent vidŊl rŢzn§ ġkolen² pro rŢzn® vrstvy organi-

zaļn² struktury firmy, kter§ by pŚinesla zlepġen² samotn® komunikace, kter§ se bude d§le 

odr§ģet jak v intern²ch, tak v extern²ch z§leģitostech. Podle respondenta je velkou rezervou 

pŚedevġ²m to, ģe lid® nejsou ochotni komunikovat a odm²taj² nov® cesty a nov® trendy, 

kter® by firma navrhovala jako zlepġen² IK. 
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9.1 Shrnut² prŢzkumn® sondy ï polostrukturovan® rozhovory 

Autorka nyn² uvede z§vŊr z t®to prŢzkumn® sondy.  

Dle uvedenĨch odpovŊd² na t®ma intern² komunikace vyplĨv§, ģe respondenti vn²maj² in-

tern² komunikaci jako funguj²c², ale nedostateļnou. Dle respondentŢ by se efektivita intern² 

komunikace mohla zmŊnit. NapŚ²klad kdyby probŊhla nŊjak§ ġkolen² pro jednotliv® sloģky 

organizaļn² struktury firmy. Dalġ² navrģen§ Śeġen² byla napŚ²klad novĨ informaļn² syst®m, 

zlepġen² technick®ho z§zem² vŊtġiny zamŊstnancŢ a hlavn² probl®m vid² vġichni osloven² 

zamŊstnanci v samotn® interperson§ln² komunikaci. Vġichni respondenti se shodli, ģe ko-

munikace ve firmŊ se nejv²ce odr§ģ² od samotn® mezilidsk® komunikace. Pokud totiģ toto 

nefunguje, nelze se potom bavit o intern² komunikaci. Jsou lid®, kteŚ² chtŊj² Śeġit firemn² 

z§leģitosti a na druh® stranŊ jsou ti, kteŚ² se tomu br§n² a nemaj² z§jem komunikovat. A pak 

vŢbec nez§leģ² na n§stŊnk§ch nebo informaļn²ch emailech. Vġe z§leģ² na lidech, kteŚ² tvoŚ² 

j§dro spoleļnosti. Autorka vid² znaļnĨ rozd²l tak® v pozici dan®ho osloven®ho zamŊst-

nance v r§mci organizaļn² struktury firmy. Je zde rozd²l v tom, s jakĨmi lidmi jedn§, s kĨm 

pŚijde to styku. A to vġe se odr§ģ² v jak jiģ zm²nŊn® mezilidsk® komunikaci, tak 

v n§vaznosti na to v intern² komunikaci.  

Ze z²skanĨch informac² autorka uvede moģnosti pro zlepġen² IK, kter® jsou podrobnŊji 

rozeps§ny v kapitole ļ. 12.  

- Funkļn² informaļn² syst®m. 

- Technick® z§zem² zamŊstnancŢ. 

- EtickĨ kodex. 

- Ġkolen² se zamŊŚen²m na interperson§ln² a intern² komunikaci.   
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10 APLIKACE NOV£ FORMY INTERNĉ KOMUNIKACE 

Pro snadnŊjġ² zhodnocen² a doporuļen² novĨch cest ke zmŊnŊ, zlepġen² nebo pos²len² in-

tern² komunikace, byla do firmy zapojena aplikace nov® formy IK, kter§ zde prozat²m ne-

fungovala ï tedy newsletter. Autorka vybrala tuto formu z tŊchto dŢvodŢ: 

- finanļnŊ nen§roļn§ aktivita,  

- doplnŊn² bŊģnĨch informac² z oboru zaj²mavostmi,  

- moģnost zapojen² vġech zamŊstnancŢ do sd²len² informac² ostatn²m spolupracovn²-

kŢm, 

- pŚed§v§n² zaj²mavĨch informac² z intern²ho prostŚed² firmy, 

- rozġ²Śen² vlastn²ch znalost² autorky a z²sk§n² dalġ²ch zkuġenost² pro budouc² uplat-

nŊn² na trhu pr§ce.  

JakĨsi informaļn² email je dle n§zoru autorky zaj²mavĨm oģiven²m intern² komunikace, 

jde o informace, kter® zamŊstnancŢm slouģ² a mohou je i zaujmout. Rozes²l§n² bylo pravi-

deln®, tedy jednou tĨdnŊ, vģdy ve ļtvrtek. Souļ§st² newsletterŢ byly informace ze svŊta 

n§pojov®ho prŢmyslu, novinky ze spoleļnosti, zaj²mavosti od z§kazn²kŢ spoleļnosti, zaj²-

mavosti z kulturn²ho a sportovn²ho dŊn² v okol² s²dla spoleļnosti. Text k newsletteru byl 

pŚipravov§n autorkou a grafick§ ¼prava byla doladŊna Śeditelkou marketingu. Newslettery 

byly zas²l§ny pravidelnŊ kaģdĨ ļtvrtek po dobu 4 mŊs²cŢ. (ļervenec 2013 ï Ś²jen 2013). 

(uk§zka viz pŚ²loha P6) 

10.1 Zhodnocen²  

Cel§ pr§ce na rozeslanĨch newsletterech byla pŚedevġ²m pro autorku velmi pŚ²nosn§. 

Z hlediska z²sk§n² novĨch informac², ale tak® velk® mnoģstv² zkuġenost². Nejen 

s pŚ²pravou newsletteru, ale tak® d²ky spolupr§ci s ostatn²mi zamŊstnanci, jejich pŚ²stupem, 

vlastn²m ohodnocen²m a jedn§n²m.  

Po rozesl§n² 4. ļ²sla newsletteru byla vznesena pŚipom²nka, zda by se tento tĨden²k nemohl 

jmenovat jinak. N§zev byl dle n§zorŢ sp²ġe pro jazykovŊ nadan® zamŊstnance, a pro oby-

ļejn® dŊln²ky byl pŚ²liġ nepochopitelnĨ. Po konzultaci s Śeditelem spoleļnosti jsme se roz-

hodli zmŊnit n§zev tĨden²ku na NATE ï novinky. Tento informaļn² tĨden²k mŊl tedy hned 

dvŊ premi®ry. 11.7.2013 jako NewsLetter a 8.8.2013 jako NATE ï novinky.  
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K objektivn²mu zhodnocen² byl vġem, kterĨm byly novinky pravidelnŊ zas²l§ny (tedy 

vġem, kteŚ² maj² ve stŚediskov®m seznamu zamŊstnancŢ uvedenĨ pracovn² email), posl§n 

26.11.2013 email s prosbou o zhodnocen² NATE ï novinek.  

 

ZnŊn² odpovŊd² s vlastn²m n§zorem 

Text emailu: 

ĂDobrĨ den, 

jak jistŊ v²te, s Janou Zmekovou jsme pŚipravovali 4 mŊs²ce (ļervenec ï Ś²jen) NATE ï 

novinky. CelĨ tento projekt byl vytvoŚen v r§mci m® bakal§Śsk® pr§ce, a j§ bych V§s chtŊla 

poģ§dat o jeho zhodnocen². 

Pros²m zaġlete mi zpŊt na tento email pouze ĂANOñ ï pokud si mysl²te, ģe NATE ï no-

vinky, byl dobrĨ n§pad, byly k nŊļemu prospŊġn®, a ģe mŊlo smysl zabĨvat se tŊmito zpr§-

vami. 

Pokud se V§m tento n§pad nel²bil, a mysl²te si, ģe nebylo dobr® s t²mto projektem zaļ²nat, 

odepiġte, pros²m,  ĂNEñ. 

V²m, ģe v nŊkterĨch ohledech nelze Ś²ci jednoznaļnou odpovŊŅ, ale nerada bych V§s zatŊ-

ģovala dalġ²mi dotazn²ky. Pokud by ale mŊl nŊkdo z§jem naspat nŊjakĨ svŢj n§zor, velmi 

r§da si jej pŚeļtu a zaŚad²m do hodnocen².ñ 

- Celkem osloveno: 84 osob 

- OdpovŊdŊlo: 30  

- OdpovŊdŊlo ĂANOñ: 29 

- OdpovŊdŊlo ĂNEñ: 1 

- OdpovŊŅ s vlastn²m n§zorem: 6 

Z dŢvodu zachov§n² anonymity vġech respondentŢ, kteŚ² s autorkou na pr§ci spolupraco-

vali, nejsou n²ģe uvedena jm®na v pln®m znŊn².  

 ĂDobrĨ den, ANO, dozvŊdŊla jsem se nŊco nov®ho, takģe to smysl urļitŊ mŊlo!ñ ï Marie  

ĂDobrĨ den, odpov²d§m jednoznaļnŊ Ano. MŊl jsem jist® pochyby, kter® jsem zahrnul do 

odpovŊd² v ¼vodn²m dotazn²ku āNovinkyó mŊ ale potŊġily jak pŚ²jemnĨm pod§n²m tak hlav-

nŊ informaļn² hodnotou. MŢj dŚ²vŊjġ² pocit, ģe mŊ nic podobn®ho nechyb², se zmŊnil a dnes 
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bych jiģ podobnĨ dotazn²k urļitŊ vyplnil jinak. āNovinkyó mnŊ prostŊ budou chybŊt, pokud 

nebudou nŊjakĨm zpŢsobem pokraļovat.ñ ï Jaroslav  

ĂDobrĨ den, mysl²m si, ģe NATE-novinky byl skuteļnŊ zdaŚilĨ projekt jak po str§nce obsa-

hov®, tak zejm®na po str§nce grafick®. Zaj²mavou formou jsme se dov²dali mnoho uģiteļ-

nĨch informac², a to nejen z naġeho oboru. Pokud mohu hodnotit, tak m§te m® jednoznaļn® 

ano!!!ñ ï Jana  

ĂPŊknĨ den, v§ġ projekt se mi l²bil, dozvŊdŊla jsem se alespoŔ nŊjak® novinky. Douf§m, ģe 

v tomto n§padu bude nŊkdo pokraļovat. Tak tedy, m§ odpovŊŅ, ANO.ñ ï Blanka  

ĂDobrĨ den, mysl²m, ģe Vaġe "NATE-novinky" maj² svŢj smysl a je dŢleģit® v nich pokraļo-

vat a pŚed§vat informace ostatn²m kolegŢm ve spoleļnosti. Proto "ANO".ñ ï Jaroslav  

 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 59 

 

11 VERIFIKACE VħZKUMNħCH OTĆZEK 

Autorka nyn² uvede shrnut² a odpovŊdi na vĨzkumn® ot§zky.  

Jako prvn² vĨzkumnou ot§zku si autorka zvolila to, jak§ je vŢbec souļasn§ situace intern² 

komunikace ve vybran® spoleļnosti. V kapitole ļ. 7 jsou uvedeny vġechny n§stroje, kter® 

spoleļnost NATE pouģ²v§. Od tŊchto n§strojŢ se tedy odr§ģ² samotn§ intern² komunikace. 

N§stroje byly seps§ny na z§kladŊ vlastn² zkuġenosti autorky s prac² ve spoleļnosti a tak® 

ve spolupr§ci s marketingovĨm oddŊlen²m spoleļnosti.  

S ot§zkou ļ. 1 ¼zce souvis² tak® vĨzkumn§ ot§zka ļ. 2. Tedy jak hodnot² zamŊstnanci in-

tern² komunikaci spoleļnosti. Vzhledem k tomu, ģe nŊkter® n§stroje IK jsou prostŚedkem 

pro komunikaci pouze pro nŊkter® zamŊstnance (napŚ²klad vĨjezdn² zased§n², zak§zkov§ 

komiseé), zvolila autorka do dotazn²kov®ho ġetŚen² pouze ty n§stroje IK, se kterĨmi se 

setkaj² opravdu vġichni zamŊstnanci. Tedy v dotazn²kov®m ġetŚen² jsou uvedeny ot§zky na 

efektivitu a dostateļnou informativnost intern² komunikace. A zamŊstnanci v dotazn²ku 

tak® hodnotili jednotliv® n§stroje IK (ty, se kterĨmi se setk§vaj² vġichni ï firemn² zpravo-

daj, informaļn² emaily, porady a n§stŊnky). Hodnocen² z dotazn²kov®ho ġetŚen² a shrnut² 

zjiġtŊnĨch informac² je uvedeno v kapitole ļ. 8 a podkapitole ļ. 8.1. Z kvantitativn²ho vĨ-

zkumu vyplĨv§, ģe zamŊstnanci hodnot² IK (z hlediska efektivity a dostateļn® informativ-

nosti) nadpoloviļn² vŊtġinou pozitivnŊ. Ale rozd²l mezi pozitivn²m a negativn² vn²m§n²m 

nen² tak markantn². Je tedy vhodn® zamŊŚit se urļitou zmŊnu ļi zlepġen² IK. DoplnŊn²m 

pro tuto vĨzkumnou ot§zku byl tak® kvalitativn² vĨzkum v podobŊ polostrukturovanĨch 

individu§ln²ch rozhovorŢ se zamŊstnanci z rŢznĨch ļ§st² organizaļn² struktury firmy. Toto 

Śeġen² zvolila autorka pro rŢznorodost vn²m§n² IK jednotlivĨmi zamŊstnanci v r§mci jejich 

pracovn² pozice a kompetenc². PŚepis zkr§cenĨch verz² rozhovorŢ se zamŊstnanci jsou 

uvedeny v kapitole ļ. 9 a shrnut² zjiġtŊnĨch informac² v podkapitole ļ. 9.1. Kvalitativn² 

vĨzkum potvrdil to, co bylo zjiġtŊno v dotazn²kov®m ġetŚen². ZamŊstnanci vn²maj² IK jako 

pomŊrnŊ efektivn² a dostateļnŊ informativn², ale vid² urļitŊ rezervy, kter® jsou potŚeba 

minimalizovat, ļi ¼plnŊ odstranit. Sami respondenti navrhli nŊkter§ Śeġen², kter§ by vedla 

ke zlepġen² situace IK ve firmŊ.  

Posledn² vĨzkumnou ot§zkou pro autorku byla moģn§ zlepġen² IK firmy. Na z§kladŊ zjiġ-

tŊnĨch informac² z kvalitativn²ho i kvantitativn²ho ġetŚen² autorka v kapitole ļ. 12 uvede 

moģn§ Śeġen² ke zmŊnŊ a zlepġen² IK. Dalġ²mi podnŊty pro n§vrhy moģnĨch Śeġen² byly 

tak® n§zory jednotlivĨch respondentŢ v polostrukturovanĨch rozhovorech. Nakonec au-
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torka uvede tak® nŊkter§ moģn§ Śeġen², kter§ by mohla fungovat, pŚedevġ²m z vlastn² zku-

ġenosti pr§ce ve spoleļnosti. NejstŊģejnŊjġ² body n§sledn® zmŊny jsou uvedeny n²ģe. 

- Zlepġen² st§vaj²c²ch n§strojŢ IK. 

- Funkļn² informaļn² syst®m a syst®m CRM. 

- Dodrģov§n² z§sad v r§mci Corporate Identity. 

- EtickĨ kodex. 

- Zlepġen² a pos²len² krizov® komunikace. 

- Nov® formy IK, kter® by mohly v®st ke zlepġen² vztahŢ na pracoviġt²ch ï tedy pŚe-

devġ²m vztahŢ ŚadovĨch zamŊstnancŢ s veden² spoleļnosti (ĂMetoda otevŚenĨch 

dveŚ²ñ). 
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12 DOPORUĻENĉ KE ZLEPĠENĉ IK  

Na z§kladŊ zjiġtŊn² z kvalitativn²ho a kvantitativn²ho ġetŚen², ale tak® z vlastn²ch zkuġe-

nost² s prac² ve firmŊ autorka nyn² uvede doporuļen² ke zlepġen² IK a odpov² tak na vĨ-

zkumnou ot§zku ļ. 3. D²ky moģnosti aplikovat NATE ï novinky (Newslettery) lze stanovit 

dalġ² moģn® aplikace ke zlepġen² IK. Nejprve by se vġak mŊlo upravit, popŚ²padŊ zdokona-

lit to, co jiģ ve spoleļnosti funguje. Co se tĨļe jednotlivĨch aplikac², autorka by doporuļila 

zlepġen² a pravidelnou ¼pravu n§stŊnek. Je to moģn§ pro nŊkter® zamŊstnance zastaral§ 

metoda, ale zas§hne nejvŊtġ² poļet zamŊstnancŢ, protoģe kaģd§ d²lna, kaģd® oddŊlen² m§ 

svou n§stŊnku, kde se zveŚejŔuje pomŊrnŊ m§lo dŢleģitĨch informac². Nejen marketingov® 

oddŊlen² by zde mohlo zveŚejŔovat dŢleģit® celo-firemn² informace spoleļnŊ se sekretari-

§tem Śeditele, jak je naps§no vĨġe. Autorka se vġak domn²v§, ģe by bylo efektivnŊjġ², kdy-

by si jednotliv® ¼seky vytv§Śely obsah n§stŊnek samy. ZveŚejŔovaly by se zde tedy jak 

celo-firemn² informace, tak informace specifick® pro danĨ ¼sek. NŊkter® ¼seky se jiģ touto 

cestou vydaly, ale je to sp²ġe vĨjimkou. Lze zde uveŚejŔovat ty nejdŢleģitŊjġ² informace 

pro pracovn²ky dan®ho ¼seku, kter® jsou pro mŊ opravdu dŢleģit®. Nejen tedy celoz§vodn² 

dovolen§, ale hlavnŊ zak§zky, pracovn² n§plŔ dan®ho obdob² ļi finanļn² odmŊny.  

Dalġ² moģnost² jak pŚ²mo oslovit individu§lnŊ jednotliv® zamŊstnance, je osobn² blaho-

pŚ§n² k sv§tku ļi narozenin§m. Person§ln² oddŊlen² m§ k dispozici emaily a telefonn² ļ²sla 

na vġechny zamŊstnance a je tud²ģ velmi lehk® zac²lit toho, koho chceme.  Z vlastn² zkuġe-

nosti autorky je tak® nutnost² zav®st kvalitn² informaļn² syst®m. Jak je uvedeno vĨġe, in-

formaļn² syst®my ve spoleļnosti funguj², ale nejsou pŚ²stupn® vġem zamŊstnancŢm a sd²-

len² informac² j² tak velmi sloģit®. V IS by nemŊly bĨt uvedeny zak§zky, vĨkresy a kon-

strukļn² pl§ny, ale pŚedevġ²m z§kazn²ci. VypracovanĨ CRM syst®m je v pŚ²padŊ tak velk® 

spoleļnosti velmi dŢleģitĨ. KaģdĨ z§kazn²k m§ sv§ specifika a o to v²ce je dŢleģit® se mu 

vŊnovat. Nejen z§kazn²k, ale i stroj od stroje jsou v pŚ²padŊ t®to firmy specifick®. KaģdĨ 

stroj, kterĨ vyjde z vĨrobn²ch hal je prototyp, proto je opravdu nutn®, aby se co nejv²ce 

pŚizpŢsobil sv®mu z§kazn²kovi. To vġe by mŊlo bĨt zakotveno pr§vŊ v CRM. Vġe, co by 

pŚispŊlo k rozvoji intern² komunikace a usnadnilo komunikaci mezi zamŊstnanci. Tento 

krok autorka doporuļuje pŚedevġ²m proto, ģe firma s tak velkĨm potenci§lem a vĨrobn²m 

portfoliem si nemŢģe dovolit ztratit z§kazn²ky nebo pŚij²t o podstatn® informace. To vġe by 

mŊlo bĨt pokryto kvalitn²m informaļn²m syst®mem. S t²mto bodem souvis² tak® technick® 
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vybaven² a z§zem² pro zamŊstnance, kteŚ² ke sv® pr§ci potŚebuj² informace, kter® jsou 

ukotveny v IS.  

ř²zen² vztahu se z§kazn²kem je ovlivŔov§no ale tak® firemn² kulturou a dodrģov§n²m cor-

porate identity. Firma se s n§stupem nov®ho veden² na marketingov® oddŊlen² pustila do 

zmŊny a zlepġen² cel® corporate identity. Poļ²naje firemn²mi barvami a konļe novĨmi we-

bovĨmi str§nkami. Pokud by toto bylo dovedeno k dokonalosti, firma by mohla m²t daleko 

lepġ² postaven² v oļ²ch st§vaj²c²ch z§kazn²kŢ, ale tak® v oļ²ch tŊch potencion§ln²ch. 

K reprezentaci spoleļnosti je velmi dobr§ uniformita ï jednotnĨ styl obl®k§n², dobr® ozna-

ļen² zamŊstnancŢ (visaļky). Visaļky jsou pro intern² komunikaci velmi vhodnĨm n§stro-

jem. D²ky tomu, ģe firma se nach§z² v prŢmyslov®m komplexu, tento n§stroj by rozliġil 

zamŊstnance NATE od zamŊstnancŢ ostatn²ch firem v komplexu. Tento krok vid² autorka 

jako nejperspektivnŊjġ² ve zmŊnŊ a zlepġen² IK. Pokud zamŊstnanci cel® firmy budou vy-

stupovat jako celek pod svou vlajkovou lod², budou souļ§st² celku a budou vŊdŊt, ģe za 

nimi stoj² zbytek firmy, vytvoŚ² tak dobrĨ z§klad a z§zem² cel® firmŊ, potaģmo komunikaci 

ve firmŊ.  

K dobr® intern² komunikaci patŚ² tak® etickĨ kodex. Ten by mohl napomoci k urļen² pravi-

del jedn§n² mezi zamŊstnanci, nadŚ²zenĨmi, podŚ²zenĨmi, ģenami, muģi. Jako v ostatn²ch 

organizac²ch by mohl bĨt vytvoŚen z§vaznĨ i nez§vaznĨ etickĨ kodex. Z§vaznĨ napŚ²klad 

pro dodrģov§n² pravidel pŚi jedn§n² se z§kazn²kem a sd²len² a zveŚejŔov§n² informac². Ne-

z§vaznĨ naopak pro bŊģnou komunikaci na pracoviġt²ch. V r§mci zlepġen² pracovn²ch 

vztahŢ je moģn§ zamŊŚit se tak® na rŢzn® typy ġkolen² ï jak v r§mci interperson§ln², tak 

v r§mci intern² komunikace.  

Dalġ² moģnost², kter§ by vedla ke zlepġen² a upevnŊn² pracovn² mor§lky, by mohla bĨt 

metoda ĂotevŚenĨch dveŚ²ñ u Śeditele spoleļnosti. KterĨkoliv ze zamŊstnancŢ spoleļnosti 

by mohl k Śediteli pŚij²t, na cokoli se ho zeptat, popŚ²padŊ prodiskutovat to, co ho zaj²m§. 

BŊģn² zamŊstnanci spoleļnosti by tak vidŊli, jak jedn§ a jak se chov§ top management spo-

leļnosti.  BĨt dobrĨm pŚ²kladem svĨm zamŊstnancŢm je velmi motivuj²c² vlastnost gene-

r§ln²ho Śeditele spoleļnosti. A jak Ś²k§ Michael LeBoeuf: ĂNikdy nepodceŔujte na-

slouch§n². Je to jedna z nejdŢleģitŊjġ²ch dovednost², kterou se mŢģete nauļit.ñ  

Posledn²m bodem, kterĨ by autorka doporuļila, je zlepġen² a sjednocen² krizov® komuni-

kace ve firmŊ. Shodou okolnost² doġlo na zaļ§tku roku 2014 ke krizov® situaci, kterou mu-
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sela firma Śeġit. Situace byla podchycena, ale nebyla Śeġena v r§mci Ămor§ln²chñ mez². 

Dobr§ krizov§ komunikace mus² m²t svŢj krizovĨ pl§n, krizovĨ tĨm. M²t pŚesnŊ stanoven® 

postupy. Dle autorky je pak komunikace v krizov® situaci nejen se zamŊstnanci, ale tak® 

ġirokou veŚejnost², daleko snazġ². Toto doporuļen² je d§no na z§kladŊ polostrukturovanĨch 

rozhovorŢ s respondenty. NŊkteŚ² z nich uvedli, ģe nŊkdy nemaj² dostatek informac², kter® 

se tĨkaj² pr§vŊ krizov® komunikace, pŚedevġ²m co se tĨļe propouġtŊn², nedostatku pr§ce ļi 

sniģov§n² finanļn²ho ohodnocen².  

V souvislosti s doporuļen²mi jsou tak® jist§ rizika a opatŚen². Se vġemi Śeġen²mi souvis² 

pŚedevġ²m jist§ finanļn² investice, kter§ by urychlila zmŊnu a zlepġen² IK. Nejv²ce to plat² 

pŚedevġ²m u informaļn²ho syst®mu. Tato investice je poļ²t§na na minim§lnŊ des²tky mili-

onŢ korun a je tak® velmi ļasovŊ n§roļn§. Investice souvisej² tak® s doladŊn²m corporate 

identity a d§le firemn² kultury, kdy spoleļnost zaplat² urļitĨ finanļn² obnos agentuŚe, kter§ 

grafickĨ manu§l pŚipravuje. S t²m souvisej² dalġ² investice do propagaļn²ch materi§lŢ, vi-

saļek, popŚ²padŊ jednotn®ho stylu obl®k§n² pro zamŊstnance. V dneġn² dobŊ hraj² nejvŊtġ² 

roli pen²ze, ale hned na druh®m m²stŊ je ļas. A ļas jsou pen²ze. Velk® ļasov® investice by 

bylo samozŚejmŊ potŚeba d§t na vytvoŚen² dobr®ho z§kladu pro krizovou komunikaci. Vy-

tvoŚen² krizov®ho manu§lu a krizov®ho tĨmu zabere spoustu ļasu. Musej² se zvolit vhodn² 

lid®, ale tak® postup jedn§n² pŚi krizov® situaci. Nelze zapomenout ani na tvorbu etick®ho 

kodexu, kterĨ je potŚeba sestavit pŚesnŊ dle firmy, jej² firemn² kultury, stylu intern² komu-

nikace.  
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ZĆVŉR 

Bakal§Śsk§ pr§ce mŊla stanovenĨ c²l, kterĨ byl dle autorky splnŊn a dodrģen. ProbŊhla po-

tŚebn§ analĨza st§vaj²c² situace intern² komunikace ve firmŊ. D§le se tak® autorka aktivnŊ 

zapojila a aplikovala novou formu intern² komunikace ï newslettery. A v z§vŊru pr§ce 

uvedla moģn® n§vrhy a Śeġen², kter® by napomohly zmŊnŊ a zlepġen² IK ve firmŊ. Autorka 

uvedla v r§mci d²lļ²ch z§vŊrŢ jednotlivĨch kapitol odpovŊdi na vĨzkumn® ot§zky, kter® 

byly pŚedem stanoveny. Souļasnou situaci intern² komunikace ve vybran® firmŊ autorka 

popsala v kapitole Intern² komunikace spoleļnosti, kde jsou seps§ny vġechny n§stroje, kte-

r® firma vyuģ²v§. Zhodnocen² intern² komunikace zamŊstnanci probŊhlo v r§mci kvali-

tativn²ho a kvantitativn²ho ġetŚen² ï tedy v r§mci dotazn²kov®ho ġetŚen² a polostrukturova-

nĨch rozhovorŢ, kdy autorka uvedla d²lļ² z§vŊry na konci obou kapitol. Posledn² vĨzkum-

nou ot§zkou byla moģn§ Śeġen² a nov® n§pady ke zlepġen² IK ve vybran® firmŊ, ta jsou 

vedena v samostatn® kapitole ļ. 12. 

Bakal§Śsk§ pr§ce byla rozdŊlena do dvou ļ§st². V t® teoretick® autorka specifikovala co je 

komunikace, co jsou PR a intern² komunikace. Jak® jsou jej² n§stroje, nov® trendy. To, na 

z§kladŊ reġerġe odborn® literatury a specializovanĨch internetovĨch str§nek. V praktick® 

ļ§sti se autorka zamŊŚila na spoleļnost NATE. Pro zkoum§n² intern² komunikace a jak ji 

hodnot² zamŊstnanci, bylo zvoleno dotazn²kov® ġetŚen², kter® n§slednŊ doplnily polo-

strukturovan® individu§ln² rozhovory. V r§mci dotazn²kov®ho ġetŚen² zamŊstnanci vyhod-

notili intern² komunikaci firmy jako celkem efektivn² a dostateļnŊ informativn². A d§le 

tak® hodnotili souļasn® n§stroje IK, kter® ve spoleļnosti funguj². Nejl®pe hodnocenĨ byl 

firemn² zpravodaj a naopak nejhŢŚe hodnoceny n§stŊnky. Polostrukturovan® rozhovory 

doplnily osobn²m pohledem oslovenĨch zamŊstnancŢ efektivitu a samotnou kvalitu IK. 

Z§vŊrem kvalitativn²ho ġetŚen² bylo dobr® hodnocen² souļasnĨch n§strojŢ IK z hlediska 

efektivity, ale tak® odhalen² znaļnĨch rezerv. Osloven² respondenti uvedli tak® nŊkter§ 

moģn§ Śeġen² ke zlepġen² st§vaj²c² situace ve firmŊ. Respondenti se v nŊkolika pŚ²padech 

shodli pŚedevġ²m na kvalitn²m informaļn²m syst®mu, potŚebnĨch ġkolen² a zlepġen² st§va-

j²c²ch n§strojŢ IK.  

Vyuģit² jak kvalitativn²ho, tak kvantitativn²ho vĨzkumu m§ dle autorky prakticky vyuģi-

telnĨ pŚ²nos.  

Souļ§st² praktick® ļ§sti je popis spoleļnosti, jej²ho portfolia a pŚedevġ²m n§strojŢ v r§mci 

intern² komunikace. D§le pak aplikace nov® formy IK, kter§ ve spoleļnosti dŚ²ve nefungo-
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vala a autorka ji vyuģila ve spolupr§ci s marketingovĨm oddŊlen²m. Zas²l§n² novinek tr-

valo 4 mŊs²ce, a v praktick® ļ§sti je jeho vyhodnocen². D§le jsou zde dalġ² doporuļen² pro 

zlepġen² a zmŊnu IK ve firmŊ. Jedn§ se jak o rekapitulaci toho, co zde funguje a co by se 

mohlo zmŊnit. Ale tak® o nov® n§pady a n§vrhy, kter® jsou zaloģeny jak na dotazn²kov®m 

ġetŚen², tak na individu§ln²ch rozhovorech. Pro autorku byla cel§ pr§ce nejen na bakal§Śsk® 

pr§ci, ale tak® na IK spoleļnosti velmi pŚ²nosn§. Jako nejpŚ²nosnŊjġ² hodnot² autorka pr§ci 

na re§ln®m projektu s poznatky z praxe.  

Cel§ pŚ²prava bakal§Śsk® pr§ce mŊla tak® jist§ omezen². PŚedevġ²m by bylo tŚeba v²ce ļasu 

na zapojen² autorky do kolobŊhu cel® spoleļnosti. I pŚes dvŊ letn² praxe, kter® velmi na-

pomohly k pŚ²pravŊ pr§ce, by autorka uv²tala v²ce ļasu na pozn§n² hlubġ²ch myġlenek, po-

stupŢ a procesŢ cel® IK firmy. SamozŚejmŊ by pr§ci napomohla delġ² a aktivnŊjġ² spolu-

pr§ce se zamŊstnanci firmy. Jak s bŊģnĨmi pracovn²ky, tak s top managementem firmy. 
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SEZNAM POUĢITħCH SYMBOLš A ZKRATEK  

IK   Intern² komunikace 

IS  Informaļn² syst®m 

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 CIZĉCH SLOV 

Kontent marketing Content marketing neboli obsahovĨ marketing je zaloģenĨ na tvorbŊ a 

umisŠov§n² uģiteļn®ho a hodnotn®ho obsahu, kterĨ pŚil§k§ a zapoj² do 

komunikace ģ§dan® z§kazn²ky a vyvol§ u nich akci, kter§ povede k pro-

deji.(contentmarekting.cz, [online]) 

SEO je metodika vytv§Śen² a upravov§n² webovĨch str§nek takovĨm zpŢsobem, 

aby jejich forma a obsah byly vhodn® pro automatizovan® zpracov§n² v 

internetovĨch vyhled§vaļ²ch. (seo-servis.cz, [online]) 

telekonference Propojen² telefonn²ho hovoru s dalġ²mi ¼ļastn²ky. (telekonference.cz, [on-

line]) 

webkonference UmoģŔuje prov§dŊt konference efektivnŊ on-line za pomoc² internetu. 

(video-konference.cz, [online]) 

webcasting Webov§ prezentace distribuovan§ pomoc² internetu. (webopedie.com, 

[online]) 

podcasting Metoda ġ²Śen² informac² a do jist® m²ry konkuruj²c² r§diu. Pro jednotliv® 

navazuj²c² sady z§znamŢ se pouģ²v§ slovo podcast ļi ļeskĨ volnĨ pŚeklad 

audio RSS. (podcasting.expresradio.cz, [online]) 

vloging Typ bloggingu vyuģ²vaj²c² jako hlavn² m®dium videopŚenosy. (wired.com, 

[online]) 

Road show Road show je marketingovĨ program (kampaŔ), vyuģ²vanĨ spoleļnostmi k 

rŢznĨm c²lŢm. Znamen§ rychle a snadno pouģiteln® z§zem², moģnost 

okamģitĨch prodejŢ/ovlivŔuj²c²ch ¼ļinkŢ. (kisk.phil.muni.cz, [online]) 

Know-how Souhrn poznatkŢ, receptŢ, vĨrobn²ch a obchodn²ch znalost² a postupŢ z²s-

kanĨch dlouholetou zkuġenost².  

 (slovnik-cizich-slov.abc.cz, [online]) 
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PřĉLOHA P1: PRšZKUMNĆ SONDA ï DOTAZNĉKOV£ ĠETřENĉ 

V§ģenĨ pane, v§ģen§ pan², 

r§da bych V§s poģ§dala o vyplnŊn² dotazn²ku, kterĨ bude slouģit jako podklad k m® baka-

l§Śsk® pr§ci.  

 

Anna NŊmcov§ 

studentka Fakulty multimedi§ln²ch komunikac², Univerzita Tom§ġe Bati ve Zl²nŊ. 

 

1 UveŅte pohlav²: 

- Muģ 
- Ģena 

2 Pouģ²v§, podle V§s, spoleļnost NATE efektivnŊ n§stroje intern² komunikace? 

- Ano 

- Ne 

3 Jak byste ohodnotil/a informovanost o intern²ch z§leģitostech (zmŊny veden², porady, 

hromadn® emaily)? 

- Dostateļn§ 

- Nedostateļn§ 

 Funguj², podle V§s, n§sleduj²c² n§stroje intern² komunikace ve spoleļnosti NATE ? 

4 Porady 

- Ano 

- Ne 

6 Firemn² zpravodaj 

- Ano 

- Ne 

5 Informaļn² e-maily 

- Ano 

- Ne 

6 N§stŊnky 

- Ano 

- Ne 
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PřĉLOHA P 2: GRAFY K HODNOCENĉ STĆVAJĉCĉCH NĆSTROJš 

IK  

Graf ļ. 1 (zdroj: vlastn² zpracov§n²)  

 

Graf ļ. 2 (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

 

Graf ļ. 3 (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 
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Graf ļ. 4 (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

 

 



 

 

PřĉLOHA P3: PODKLADY PRO POLOSTRUKTUROVAN£ 

ROZHOVORY  

- Co je pro V§s intern² komunikace? 

- Co si pŚedstav²te, kdyģ se Śekne intern² komunikace? 

- Co se V§m prvn² vybav², kdyģ se Śekne IK? 

- Jak® n§stroj intern² komunikace se V§m spoj² s Vaġ² firmou? 

Pouģ²v§, podle V§s, spoleļnost NATE efektivnŊ n§stroje intern² komunikace? 

- Podle ļeho tak soud²te? 

- Souhlas²te se sd²len²m informac² ve spoleļnosti? 

- Co by dle v§s pomohlo vyġġ² efektivitŊ intern² komunikace? 

Kdo jsou ti, kteŚ² jsou zodpovŊdn² za pŚ²pravu intern²ch materi§lŢ? 

- Kdo pŚipravuje intern² komunikaci? 

- Je moģn® zapojit se do intern² komunikace jako bŊģnĨ spolupracovn²k? 

Jak byste ohodnotil/a informovanost o intern²ch z§leģitostech (zmŊny veden², porady, hro-

madn® emaily)? 

- Souhlas²te s cestami, kter® spoleļnost vyuģ²v§?  

- Co byste Vy osobnŊ zmŊnil/a?  

- Jak® cesty byste uv²tal/a?  

- Vid²te urļit§ ¼skal² intern² komunikace v osobŊ, kter§ zpr§vy vytv§Ś² ļi pŚed§v§? 

 Funguj², podle V§s, n§sleduj²c² n§stroje intern² komunikace ve spoleļnosti NATE ï n§-

pojov§ technika a.s.? 

Porady  

- Z¼ļastn²te se?  

- Dost§v§te re§ln® informace ze z§pisu z porady anebo pŚ²mo vyfiltrovan®  

- Jak d§le pracujete s informace, kter® dostanete z porady ï sd²l²te informace 

s Vaġimi kolegy, spolupracovn²ky?  

Firemn² zpravodaj  

- dost§v§te firemn² zpravodaj? 

- souhlas²te s obsahem? 



 

 

-  pŚisp²v§te do nŊkterĨch ļ²sel? 

N§stŊnky  

- registrujete zmŊnu a aktualizaci n§stŊnek a pŚeļtete si nov® informace  

- pŚid§v§te informace na n§stŊnky 

Informaļn² emaily 

- dost§v§te informaļn² emaily od vaġich nadŚ²zenĨch 

- jak s informace d§le zach§z²te? 

- Jakou formou sd²l²te informace s ostatn²mi zainteresovanĨmi? 

Uv²tali byste zmŊny intern² komunikace 

- V ļem by se mŊla intern² komunikace zmŊnit? 

- Vid²te probl®m sp²ġe v obsahu ļi v kvalitŊ? 

- Vid²te probl®m v intenzitŊ rozes²lanĨch informac²? 

- ZmŊnil/a byste napŚ²klad informaļn² syst®m spoleļnosti, nebo je pro v§s naopak 

vyhovuj²c²? 

- Co by podle v§s vedlo ke zlepġen² intern² komunikace? 

 

 



 

 

PřĉLOHA P4: PřEDSTAVENĉ RESPONDENTš  

Respondent Zkratka  Pozice Datum rozhovoru 

Respondent 1 R1 DŊln²k - expedice 13. 1. 2014 

Respondent 2 R2 DŊln²k - vĨroba 13. 1. 2014 

Respondent 3 R3 Mistr - elektrod²lna 14. 1. 2014 

Respondent 4 R4 EkonomickĨ usek ï 

ŚadovĨ pracovn²k 

13. 1. 2014 

Respondent 5 R5 konstrukt®r 13. 1. 2014 

Respondent 6 R6 Sekretari§t Śeditele 14. 1. 2014 

Respondent 7 R7 Kooperace ï ŚadovĨ 

pracovn²k 

14. 1. 2014 

Respondent 8 R8 Vedouc² ¼seku 14. 1. 2014 

 

 



 

 

PřĉLOHA P5: CD S NAHRĆVKAMI KOMPLETNĉCH 

POLOSTRUKTUROVANħCH ROZHOVORš 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

PřĉLOHA P6: UKĆZKA NEWSLETTER X NATE - NOVINKY  

  

 

 

 

 

 

 


