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Abstr akt

Cilem této prace bylo zanalyzovat soucasny stav vnitrofiremni komunikace v Radiu OK
a nasledné navrhnout efektivni reSeni jeho vylepSeni. K tomu byla vyuZita odbornd literatura
a provedeny primarni dotaznikovy prizkum mezi jednotlivymi fadovymi zaméstnanci.
Vydedky této prace by mely byt uréeny hlavné managementu Réadia OK. Pravé ten by mél
byt odpoveédny za komunikaci vSech dilezitych sdéleni uréenych zaméstnancim. Zejmeéna se
jedna o efektivni komunikaci cili stanice, spravné vedeni pracovnich porad i schopnost
efektivni kritiky pracovnich vykoni. Préace by mohla byt zajimava i pro manaZery jinych

firem, ktefi se na svém pracovidti potykaji s vyse uvedenymi problémy.

Goal of this work was to analyze current state of the internal communication in Radio OK
and draw up an effective solution of its modification. It is based on professional literature
and questionnaire survey by employees. Results of this task are dedicated for management
of Radio OK. The management should be responsible for the announcements dedicated
for employees. Especialy, it handles about effective communication the aims of the station,
the correct leadership of workshops and the effective criticism of accomplishments.
The work can be interesting also for managers of other firms who have the same problems

at their workplaces.
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UvoD

B&hem poslednich vice nez patnacti let dodo v Ceské republice k mnoha prevratnym
zmeénam, které uz mladsi generace berou jako samozigimost. Prikladu je celdrada. Mladi
lidé mohou nav&tévovat Skoly po celém svété, pii touze po cestovani neni nikdo odkazan
na dobry ké&drovy profil celé své rodiny. K samozigjmostem nadtésti patii i moznost
vybrat s své oblibené masmédium bez ohledu na jakékoli stdtem dané restrikce.
Za podedni roky se v nasi republice podatilo kromé skupiny verejnopravnich vytvorit
i sit’ médii komerénich. Ty ngjsou nijak dotovany stdtem. Na svoji existenci s musi samy
vydélat. Zatimco v sektoru ti&ténych meédiich jsou vSechny dualezité tituly v soukromych
rukou, v pripadé médii audiovizudlnich je situace znatn¢ odlisna. Tuzemsky televizni trh
je tvoren jednou verginopravni (CT) a dvéma komerénimi celoplodnymi stanicemi
(Nova a Prima). Vedle nich existuje nékolik subjektti kabelovych a satelitnich, ty vsak
zatim nejsou pro celoplosné stanice velkou konkurenci. V pripadé rozhlasovych stanic
toto neplati. Na trhu existuje nékolik desitek komer¢nich regiondnich stanic. Jgjich
celkovy podil na trhu je s celoplodnymi stanicemi velice vyrovnany. Posluchasi v Ceské
republice vyZaduji v pripadé nabidky komerénich rozhlasovych subjektd maximéni
pestrost a rozmanitost. Chté&ji mit moznost s vybirat podle hudebniho zamgieni, stylu
podavani informaci i celkové prezentace stanice. Jak uZ bylo uvedeno, soukromé
regionani rozhlasové stanice jsou pro celoplodné silnym konkurentem. To v3ak plati
zeiména v otazce obliby u poduchati. Jiné to je, pokud vezmeme v Gvahu vnitini
ekonomickou situaci. Silné celoplodné stanice pasobi v Praze a platové ohodnoceni
zaméstnanci je z toho a mnoha jinych diivodi diametrané odlisné, nez je tomu v pripadé
stanic regiondnich. Ty proto v podednich letech funguji do jisté miry jako urcité
»farmy*“, které pro silné a bohaté celoplosné stanice vychovavaji talentované pracovniky.
Je ale pravda, Ze se to tyka spiSe moderétort a redaktort, u administrativnich pracovniki

nebo obchodnich zastupct neni situace aZ tak hrozné.

Je tedy zigimé, Ze lokdni a regiondni rozhlasové stanice jsou nuceny hledat dalsi
moZznosti, jak s kvalitni pracovniky udrzet. Jednim z efektivnich néstrojia by mohla byt
kvdlitni vnitrofiremni komunikace. Tento termin je v podednich letech pomgrné ¢asto
piipomindn. V praxi je de stdle mozné se setkat stadou nedostatki a neznalosti.

Manazeri i samotni zaméstnanci se dopoudtéji mnoha zbytecnych chyb, které mohou
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mnohdy ohrozit i samotnou existenci firmy. Vlivem nefunguijici komunikace na pracovisti
mohou napiiklad vznikat nejraznejsi famy, které mohou byt zneuzity konkurenci. Firma
miZe doplatit i na to, kdyZ jeji manazeri nejsou schopni svym zaméstnanctim spravné
vysvétlit cile a podani firmy. Ti pak ngjsou schopni a ochotni pro firmu odvadét kvalitni
préci. Z téchto prikladi vyplyvd, Ze pro cinnost firmy je kvalitni a efektivni vnitrofiremni

komunikace Zivotné dilezita

V Unoru to bylo uz sedm let, co jsem zatal pracovat jako moderdtor v regiondlni
rozhlasové stanici. V podednich tiech letech mém navic na starosti celé programové
oddéleni Radia OK z Hradce Krédlové. Diky tomu se denné dostavam do piimého
i nepiimého kontaktu scelou fadou svych spolupracovnika. Jako feditel jedné ze ctyr
firemnich sekci jedndm jak s celou fadou svym podiizenych zaméstnanci, tak i s kolegy
z celého managementu. Z vlastni zkuSenosti vim, jak je duleZité spravné zpracovat
dulezité pokyny shora, informace o taktickych a strategickych cilech firmy a ty pak
vhodné a jasn¢ interpretovat podiizenym. Pokud pravé toto manaZzer neumi, pak sdm
narusuje plynulost komunikace uvniti firmy. Nema cenu s samozigjm¢ nalhdvat, Ze vina
je vzdy pouze na strané managementu. Sami zamestnanci nemaji mnohdy zgem
na kvalitni komunikaci uvnitt firmy, v niz pracuji. Casto se u nich projevuje urdity
alibismus a neochota se aktivré na chodu firmy podilet. Management by v&ak rozhodné
nemél zaméstnancim dévat do rukou zbran v podob¢ vlastniho chaotického
a nepresvedcivého fizeni.

Cilem této préce by tedy meélo byt navrhnout natolik efektivni zptisob vnitrofiremni
komunikace v Radiu OK, kde pracuji, aby tato stanice mohla alespon v této otézce
konkurovat siingjSim celoplosnym rédiim. Jak uz bylo uvedeno, na soucasném domécim
trhu viadne tvrd4 konkurence a o preZiti kazdé mensi stanice mohou rozhodovat i drobné
detaily. A otézka kvalitni komunikace mezi zamgstnanci a managementem patii

bezesporu mezi r¢.
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1. SOUCASNE POJETI VNITROFIREMNI KOMUNIKACE

Této otazce se v podednich letech vénovala cela fada vysokoskolskych pedagogu
a odbornikt v oblasti marketingu. VSchni se shoduji, Ze pravwé propracovana
a efektivni interni firemni komunikace ¢asto rozhoduje o Uspéchu dané firmy. Patrik
Janda, ktery se timto problémem zabyva uZz mnoho let, tvrdi, Ze bez efektivni
komunikace nemiZe Zadna skupina lidi pracovat. Na jeji kvalité¢ podle n¢j zalezi
Uspéch firemnich produkta. V tom se shoduji snad vSichni autori, ktefi se ve svych

pracich problémem vnitrofiremni komunikace zabyvali.

11 Definice vnitrofiremni komunikace

V odborné literature je mozné nalézt razné definice firemni komunikace. V publikaci
Marketingova komunikace od autori De Pelsmackera, Guense a Van den Bergha
se docteme, Ze firemni komunikace miZe byt definovana jako celkovy integrovany
postoj ke komunikacnim aktivitam provadeny vSemi castmi firmy, scilem budovat
a udrZovat vztahy mez jejimi strategickymi cily, identitou a image (De Pelsmacker,
Guens a Van den Bergh, 2003). Podle Patrika Jandy je komunikatni proces souborem
informaci, komunikacnich dovednosti, komunikacnich aktivit a komunikachich
nastroju, které probihaji ve vnitrofiremnim prostredi (Janda, 2003). Milan Mikul&stik
v publikaci Komunikacni dovednosti v praxi (2003) tvrdi, Ze firemni komunikace je siti
(komunikacni siti, siti kontaktii), kterd umoziuje nejen spolupréci, ale dokonce
samotnou existenci organizace. Podle jeho nézoru je soucasti podnikové kultury

arovnéz vyznamnou konkurenéni vyhodou (tamtéz).
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1.2. Zasadni aspekty vnitrofiremni komunikace

Cilem této casti by meélo byt upozornit na nekteré daleZité aspekty, kterymi se
vnitrofiremni komunikace dotyka. Prvn¢ by meélo jit o problém spravné komunikace cili
firmy ve sméru ktadovym zamgstnancim. Druhym bodem je otazka samotné
komunikacni sit¢ uvniti firmy. V dalsi podkapitole je feSena otézka efektivni kritiky
na pracovigti. Zminéna bude rovnéz problematika firemni identity a na zaver této casti

nechybi ani ptibliZzeni principt corporate identity.

1.2.1.  Vnitrofiremni komunikace a spréavné stanoveni cila

Tato otézka patti v pripadé komunikace uvnité podniku ke stéZejnim. Ve své publikaci
Vnitrofiremni komunikace (2004) se ji podrobn¢ zabyva i Patrik Janda. Ten patii
k uzndvanym odbornikiim na problematiku vnitrofiremni komunikace. V praxi pasobil
ve spolecnostech Oriflame a Kodak. V soucasnosti #idi vlastni poradenskou firmu,

zéroven je predsedou Ceského komitétu pro védecké fizeni.

Komunikaéni proces je podle né& souborem informaci, komunikacnich dovednosti,
komunikacnich aktivit a komunikacnich nastrojiz, které probihaji ve vnitrofiremnim
prost/edi (Janda, 2004). Odesilatel komunikaéniho sdéleni odpovida za to, Ze mu
pitijemce rozumi. Jinak ani nelze mluvit o komunikaci.DuleZité je, aby odesilatel zvolil

vhodné komunikacni néstroje.

V tom, co by melo tvorit vnitrofiremni komunikaci z pohledu managementu, se Patrik
Janda shoduje s Milanem Mikul&stikem, ktery bude vice citovan v nasledujici kapitole.
Podle néj by melo jit o:

1. Stanoveni a sdélovani cili podniku.

2. Zpracovani a prosazovani plania pro dosazeni cilt.

3. Efektivni vyuZiti zdroju (informace, finance, materidl, lidé, know-how).
4. Ziskévéni, vybér a hodnoceni spolupracovnika.

5. Vedeni atizeni spolupracovnika.

6. Kontrolovéani a dvojita zpétna vazba.
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Stanoveni a sdélovani cila firmy je podle Patrika Jandy nejdalezitéjSi predmet
vnitrofiremni komunikace. Podle n¢j jde o z&kladni predpoklad Uspéchu firmy. Cile maji

podobu site, ktera vede od operativnich cili pres cile taktické az kvydedku
(Janda, 2004).

Patrik Janda déli cile podle ¢asového hlediska na operativni (do 7 dna), taktické (do
30 dnii), kratkodobé (1-3 roky), stifednédobé (3-5 let) adlouhodobé (nad 5 let).

U stanoveného cile je dulezité, aby mu porozumél kazdy zaméstnanec. Cila by
nemélo byt prilis mnoho. Kazdy by mél byt rozdélen na urcity pocet dil¢ich cila. Ty by

pak ve svém souctu mely dét cil hlavni.

Podle Patrika Jandy by m¢ly cile pokryvat hlavni problémy firmy, tj. zvySovani
hodnoty firmy, zisk, inovace, produktivitu, zdroje, kvalitu a vychovu vedoucich, vychovu
a postoje zaméstnancu, sluzbu zakaznikam, vytvéreni zékaznikt, postaveni na trhu,
odpovednost vici verginosti, existen¢ni jistotu pro vedouci, prestiz, davu a uspokojeni

prisusnika firmy.

Kazdy cil musi byt specificky, terminovany, realisticky, oboustranné akceptovatelny
améritelny.

Dasim dulezitym bodem je firemni vize. Podle Patrika Jandy jde o jasnou piedstavu

budoucnosti, a to i v delSim horizontu. Vize je nejzodpovednéjsi dilo managementu

podniku (Janda, 2004), které je uréeno vyhradné vnitini vereinosti.

Sirsi vefginosti by mélo byt uréeno firemni podéani. Patrik Janda tvrdi, Ze poslani by
melo obsahovat krédo. To je soubor hodnot, ve které firma véti. Tyto hodnoty by mely
byt pro firmu zdvazné. Zadavatelem kréda by mel byt samotny management firmy. Podle
Jandy je napl7iované krédo jistotou pro zakazniky i zameéstnance (Janda, 2004).

Patrik Janda se rovnéz zamydi nad hlavnimi oblastmi vztahu vnitrofiremni kultury
a okoli. Mezi n¢ patii hlavné zaméstnancova rodina. Firma maze porédat akce, kterych
se mohou U¢astnit i rodinni prisiusnici. MaZe poskytovat nejriznéjsi benefity, ze kterych
rodiny zaméstnanca profituji. Dale sem zapadd i Zivotni prostredi, tj. v jakych
podminkach firma a jeji zamgstnanci pracuji (krizové plany, bezpetnostni smérnice).

V podednich letech je otédzka ekologie velice dileZita.
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Patrik Janda se podobn¢ jako Milan Mikulétik vénuje i otazce vztahu managementu
k zaméstnancam. Managery déli na autokratické a demokratické. Prvni typ mé nejblize
k vertikalni komunikaci v pojeti Milana Mikuladtika (Milkul&stik, 2004). Autokraticky
manazer udéluje piikazy, ¢imz podporuje jednostranny prabeh informaci. Tento styl nici
u podiizenych zamgstnanci otevienou vymeénu informaci. Autokraticky styl je podle
Patrika Jandy ,, vAZznym odbornym a osobnim defektem osoby manaZera (Janda, 2004).
Naproti tomu demokraticky styl je zaloZzen na obousmérnému toku informaci a moznosti

komunikace mezi samotnymi zamgstnanci.
Krome tohoto zékladniho rozdéleni jedté Petr Janda zminuje dalSi typy manazeru:

Postak - dibista, neustdle se vymlouva na rozhodnuti jinych osob, ktera on nemize
ovlivnit.

Cerna dira - tzv. mrtvy brouk, se zamgstnanci nekomunikuje a neposkytuje zpétnou
vazbu.

Hradba - podtizeni maji strach ho odovit, moc ho neznaji — pouze védi, Ze je jgich
nadiizeny.

Jezdec na kole - vétdinou mé malé sebevédomi, k nadiizenym je servilni, k podiizenym

arogantni.

Kazda firma by se m¢la diakladné zamydet nad poétem svych zaméstnanci. Janda varuje
pired vytvorenim byrokratické struktury, ktera firmu zahiti. Podle n¢j by meél kazdy
manazer tidit jen omezeny pocet primych podtizenych. Manazer je podle ndzoru Patrika

Jandy schopen kvalitné fidit maximéné pét podtizenych.

Z konkrétnich komunikacnich kandlti a nastrojii se Janda nejvice vénuje poraddm. Ty
poklada za stéZejni nastroj vnitrofiremni komunikace. Pravé na nich se odhali schopnost

manazeraftidit kolektiv.

Kazda porada by méla postupovat podle pevré uréené struktury ridiciho aktu.
Postupné by se m¢ly objevit odpovédi na otézky co, kdo, kdy, jak, komu a prog.
Nejprve je nutné jasné pojmenovat feSeny problém. Poté musi byt fe¢eno, co problém
zpusobilo_a jaka jsou vSechna mozna feSeni daného problému. Jednotlivi diskutéi by ale
rozhodné neméli epé obhgjovat pouze sva stanoviska. Hlavnim cilem je totiz nalezeni

nejlepSiho mozného reSeni. Dilezité je predkladat fakta, ne pouhé subjektivni nézory.

Porady délime na operativni, tvoritelské a reSitelské.
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Operativni porada se podle Jandy svolava za icelem vyieSeni aktuanich probléma
a ukola. Cilem jsou spie taktické problémy neZ strategické. Vydedkem tohoto typu
porady by mélo byt okamzité vyreSeni projednédvaného problému. V piipadé, Ze musime

co negjrychlgji napravit chybu, hovorime o poradé krizové.

Tvoritelské porada se svolava za G¢elem hledani moznych ndpadi k feSeni Ukola. Cilem
je vtomto pripadé nabidnout a projednat co nejSirsi mnozstvi napada. Jednotliva ieSeni
by se neméla posuzovat. Pouze se zapisuji. Jgjich vyhodnoceni a vybér je na samotném

manazerovi. Maximalni pocet Ucastnikn tvoritelské porady je dvanact osob.

Resitelska porada si klade za cil zvolit maximalng efektivni feSeni, které vychézi z priorit
firmy. Ucastnici porady by meli byt peglivé pripraveni.

V publikaci Vnitrofiremni komunikace rozebira Patrik Janda i konkrétni postupy
pii sdélovani informaci uvnitt podniku. Velkym problémem je, kdyZz zamgstnanci
nepochopi a neprijmou sdéleni a rozhodnuti svych nadiizenych. Podle Patrika Jandy by

meli mit zaméstnanci pocit, Ze se na rozhodnutich firmy podileji i oni.

V&echna dileZitd rozhodnuti by mela byt vnitini vereginosti predéavéna v podobé
tzv. komunikaéniho bali¢ku. Na zacéku jeho pripravy je stav, kdy samo vedeni firmy
definuje cile, potieby a noveé prilezitosti firmy a zvazuje dalSi moznosti svého vyvoje.
Dasi fazi je rozpracovani konkrétniho reSeni. Samotny komunikatni balicek tvori

oznameni zavéra a rozhodnuti.

Patrik Janda by se mél management pri tvorbé komunika¢niho balicku drzet nékolika
dulezitych pravidel.

1. Na zacatku projektu primeétene informovat zaméstnance a vyzvat je k piipominkam.

2. Poskytnout vychozi informace ze shéru informaci pro rozhodovani.

3. Usporadat setkani se zaméstnanci v prabéhu rozhodovani. Dilezité je predlozit
vSechny proménné, véetné ndzort zaméstnanct sebranych v prededlé fézi.

4. Vyzvat zaméstnance k piipominkam a ndvrhim feSeni.

5. Usporédat druhé setkani pied kone¢nym rozhodnutim. Zde by zaméstnanci meli mit
prostor pro vyjédieni se k vybranym uzsim variantam reSeni.

6. Management oznami vysledné rozhodnuti. Oznameni musi byt doplnéno o vysvétleni.

Chybét by nemélo ani podékovani viem zicastnénym.
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Patrik Janda soudi, Ze pokud jsou zaméstnanci od samého pocatku zapojeni do tvorby
dulezitych firemnich rozhodnuti, odabi se tim jgjich prirozena nedavéra k inovacim.
Rovnéz je timto zptisobem mozné zabrénit ,Septandé”. Z té se totiz mohou snadno
vyvinout pomluvy, famy alzi.

Podobné jako v pripadé Milana Mikulastika klade Patrik Janda v otézce vnitrofiremni
komunikace duraz na otevifenost ze strany managementu a spravnou presentaci

firemnich cila a viz.

1.2.2. Vnitrofiremni komunikace jako dilezitd komunikaéni sit

Vnittni komunikace je v kazdé firme¢ siti ngjrazngjSich komunikacnich vazeb a siti.
NezdeZi pri tom, jestli se jedné o firmu malou, stiedni nebo velkou s mnoha pracovniky
a rozsahlym managementem. Problémem kvality a efektivnosti komunikace na pracovi&ti
se zabyva i PhDr. Milan Mikul&dtik, Ph.D. Ten pisobi fadu let jako odborny psycholog,
z&oven pak predndSi na UTB Zlin obory manaZzerské psychologie a komunikace
v obchodnim ftizeni a vyjednavani. Komunikaci uvnitt organizace se vénuje v publikaci
Komunikaéni dovednosti v praxi, kterou vroce 2003 vydalo vydavatelstvi Grada
Publishing, a.s. Zminén& publikace byla rovnéz nej¢astéjSim zdrojem informaci a podnéti

pro tuto kapitolu.

Jak uz bylo vtéto praci uvedeno, firemni komunikace je podle Milana Mikuléstika
jakous komunikacni  siti, kterd umoZiuje samotnou existenci organizace
(Mikulé&stik, 2003). Podle n¢j je soucasti podnikoveé kultury a vyznamnou konkurencni
vyhodou.

Podminky pro interpersondni dovednosti a firemni komunikaci se v soucasné dobé meni.
Podle Milana Mikulddtika se tak déje vsouwvidosti snovymi  komunikachimi
technologiemi a také smirou pripravenosti manazeri na komunikacni interakci
a se 2vydyjici se mirou informovanosti a redudance dat (Mikuléstik, 2003). Podnikové

prostiedi, podnikova kultura a etika Uzce souvisi se zpasoby komunikace.
Na komunikacni prostiedi ve firm¢ pasobi celd fada vnéjSich vliva. Patéi mezi n¢
globalizace, diverzifikace pracovni sily nebo nérast konkurence. Milan Mikuladtik

zminuje i stéle nizsi miru byrokracie, zvyaujici se miru autonomie a nizsi miru autority.
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Organizace jsou stale vice vystavovany tlaku na vySSi odbornou pripravenost svych

zameéstnancu.

Z toho prameni nutnost vySSi informovanosti a zainteresovanosti samotnych zaméstnanci
vudi cilam firmy. Pravé to zgji&'uje efektivni chod firmy, zvySuje motivaci zaméstnanct
a umoznuje zpétnou vazbu kazdému z nich. VySSi zapojeni zamgstnanci do chodu

podniku je predpokladem pro rozvoj ainovaci.

V 70. letech minulého <oleti byl v Anglii proveden prizkum, podle kterého
80% zaméstnanci pocitovalo nizkou Uroven informovanosti o zamerech, cilech
a perspektivnim rozvoji firmy. Dostatek informaci postrédali rovnéz o Ukolech
jednotlivych tsekii (Mikul&tik, 2003).

Vroce 1999 byl u nds proveden spomoci studentt UTB obdobny priazkum.
Podle ngj mélo u nads vté dobé stgny problém 72,6 % zaméstnanch

(Mikul&dtik, 2003).Komunikace uvnitt firmy matedy stale velké rezervy.
Milan Mikul&stik déli firemni komunikaci na nékolik typu:

standardizovana x nestandardizovana
tvari v tvar x pisemnd (formalni)

vertik&ni x horizontalni

Mezi standardizované formy komunikace patii ob¢zniky, tydenni porady, vyrocni
zasedéni nebo napi. podnikové dopisy. Tento typ komunikace mé stalou podobu

(predtisténé, predem uréené body), déa se nani snéze reagovat.

Nestandardizovana komunikace je naopak spiSe promenlivéjSi a méné jednoznacna.
Zavisi na momentdni stuaci, ¢asto do ni zasahuji emoce. Patfi do ni neformdni
rozhovory, pomluvy a Septandy. Tento typ komunikace je duleZity pii vnimani postoju
pracovnika vaéi vedeni firmy nebo podniku samotnému. P¥i neformdni komunikaci
mohou byt zaméstnanci uprimngjSi a objektivnéjsi. Zaroven je ale nutné oddélit realitu

od pomluv, které jsou zaloZeny na pocitech ¢i Umyslu nékoho poskodit.

Komunikace tvari v tvar je v ¢eskych firmach rozsiren¢jsi nez pisemna a formalni.
Tvai vtva& komunikuji hlavné star§i manazeti a ti, ktefi maji vySSi sebevédomi. Ti
sniz8im preferuji komunikaci forméni a pisemnou. Jgjich vztahy spodiizenymi

zaméstnanci jsou formdlni, typicky je vyrazny odstup mezi nimi. Celkové je formani
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zpusob komunikace chudSi a nevyhodr€jSi nez v pripadé komunikace tvadi v tvér.
Vedouci pracovnici pfi ném ztréaci mnoho moznosti se dozveédét bliz&i podrobnosti

ze zivota firmy.

Pres rozsirené vyuzivani komunikace tvéi vtvar je stde ve firmach nejoblibengjsi
vertikalni komunikace smérem odshora doli. Komunikace se stadle ¢asto omezuje
na predavani Ukoli a prikaz zaméstnancam. Vertikani komunikace se vyuziva jak
na poradéch, tak i pfi komunikaci mezi dvéma lidmi. Dal§imi nosi¢i jsou podnikovée
noviny nebo specidni zpravy. Podle Milana Mikulédtika je tato komunikace uplatiiovana
V rdmci pozi¢ni moci.

Mezi vyhody vertikdni komunikace patii to, Ze manazefi jsou informovani o konkrétnich
problémech dané firmy. Podtizeni maji také vétsi moznost podilet se na rozhodovani.
Nevyhodou naopak mohou byt piiliS vysoké naroky na samotného manazera. Ten musi
mnohdy n¢kolikrat vysvétlovat stejny problém. DalSi nevyhodou je nedostatecna zpétna
vazba. Podfizeni s mnohdy nechtéji pridélavat problémy aradgji se na nic neptaji.

Vertikdini komunikace méa tedy celou fadu nevyhod. Podle Milana Mikul&stika by méla
komunikace ve firmé probihat vdude, kde to je mozné. Dilezit4 je dostateéna mira
rovnosti mezi komunikatory. Pravé tento aspekt je podminkou pro to, aby se mohli
manazeti dozveédét pravdivé ndzory svych podiizenych. Ti se pii rovné komunikaci
uvolni a budou vici svym nadiizenym vice otevieni. Navic u nich dojde k vétsi

identifikaci s firmou a pracovni skupinou arovnéz k rozvinuti seberealizace.

Tento zpasob pr/imé komunikace souvisi snovymi trendy ve vyspélych zemich, jejichz
cilem je vétSi mira spolulicasti, zainteresovanosti a seberozvoje ze strany samotnych

zameéstnancu.

Vnitrofiremni komunikace je vyznamny prost/edek pro udrzeni konkurenceschopnosti
a 2wseni miry motivace (Mikulddtik, 2003). Diky ni s mohou zaméstnanci sami
uvédomit vlastni prispéni k prosperité firmy, vniz pracuji. Obzvl&& rozsitenym

a populérnim néstrojem piimé komunikace jsou valné hromady a konference.

Milan Mikulédtik uvadi nekolik dalezitych pravidel pro UspéSnou a efektivni
vhitrofiremni komunikaci:

1. Zaméstnanci by méli znat hlavni podnikové cilei jgich pripadny vyvo;.

2. Méli by znét i praci svych konkrétnich oddéleni.
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3. Zaméstnanci by méli znat i nazor vedeni k aktudlnim zalezitostem.

4. V podniku by méla byt podporovana i neformalni komunikace (nepracovni
vztahy by ale nemély presdhnout pi¥inosnou mez).

5. Mély by se podporovat i pozitivni postoje zaméstnanci viaéi firmé.

6. Management by mél znat pracovni moznosti svych zaméstnanci, jejich
kompetence a mél by je umét Fidit.

7. Kazdy zaméstnanec by mél presné védét, co od néj firma ot¢ekéva.

8. DiileZita je zpétna vazba a divéra mezi managementem a zaméstnanci.

9. Komunikace ze strany managementu by neméla byt p#iliS autoritativni
a mocenska.

10. Logj alita a identifikace pracovniki s podnikovymi cili je nezbytna.

Komunikacni proces je Uspesny tehdy, kdyZ podporuje spolupraci a dosazeni cile.
Nezbytna je osobni identifikace a motivace zic¢astnenych osob, poztivni vztahy, divera
a otevienost, Uspedné ieSeni problémi a dosahovani hospodarskych vydedkii
(Mikul&stik, 2003).

Milan Mikulé&tik zminuje i negjbéZznéjsi podnikové komunikaéni kanaly a nastroje.
Patii mezi n¢ rozhovor tvaéri v tvér, porada, tymova diskuse, konference, vyroéni zpravy,
masove shromézdéni, semindr, prednasky, smulatni metody, video, knihy a dalsi
vzdélavaci prosttedky, podnikové noviny a casopisy, nasténky, externi komunikace
spartnery a zakazniky, kolektivni vyjednévani, dopisy, pisemné zprévy, telefonovani,
telefonické porady, faxy, telegramy, telexy,dotazniky, priazkumy mingni, obézniky,
metodické pokyny, piedpisy, e-maily, internet, elektronické porady, ¢iny, podnikové
obrady atradice, obleky, uniformy, image podniku, reklama a public relation.

1.2.3. Vnitrofiremni komunikace a efektivni pracovni kritika

Umeni efektivni kritiky i ocenéni pracovnich vykont je dalSim problémem mnoha
tuzemskych manazeri. Z&roven je nutné pripustit i to, Ze mnozi fadovi zaméstnanci
nejsou c¢asto dobie minénou kritiku prijimat. Ve vySe uvedené publikaci Milana
Mikulédtika je zajimava pasaz, ktera se weénuje pravé efektivnimu zpasobu kritiky

na pracovisti.
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Milan Mikul&dtik ve své publikaci déli kritiku na nékolik typa:
- Opravnéna a vhodné sdélené.

- Pravdiv4, ale nevhodné sdélenéa

- Umysing, nebo netimysiné nepravdiva.

Kazdy manager by m¢l pii kritice préce svého podiizeného dbat nékolika dulezitych
pravidel:

1. Kritika by méla byt smérovana ke konkrétni chyb¢. Manazer by o ni mél mluvit
maximélné piesné a korektné.

2. Na chyby je dobré upozornovat neptimo.

3. Uznévat dobré umysly a pozorné dedovat kazdou snahu o ndpravu.

4. Slibovat pouze sankce, které je mozné realizovat. Dodrzovani sankci by nemglo byt
odkléadano.

5. Misto ptimé kritiky pouzivat systém pripominek v podob¢ otézek (napt. ,nemydlite,
Ze by se stim dalo néco udélat”).

6. Zachovéavat u kritizovaného pravo na dostatetnou miru dastojnosti.

7. Pracovnika povzbuzovat, chvalit kazdé zlepeni.

8. Pokud to okolnosti dovoli, mize manazer kritiku zacit vlastni chybou. Podkizeny to
v&ak nesmi zneuZit.

9. Kritika by meéla probihat mezi ¢tyfma oc¢ima. Maximéné je mozné prizvat speciané
uréeného a zdavodnéného svédka.

10. ManaZer by meél vyslechnout divody, které pracovnika vedly k chybé. Je nutné mu
dat pravo na obhajobu a omluvu. Cilem by m¢lo byt pochopit kritizovaného podkizeného.
11. S&m kritizovany by mel byt n§pomocen pii feSeni daného problému.

12. Milan Mikul&dtik doporucuje tzv. sendvicovy systém kritizovani. ManaZer nejprve
vyzdvihne n&jaké pozitiva, poté se zamgti na kritizovany problém a na konec zdirazni

opét néco pozitivniho.

13. V pripad¢é, Ze je kritika vedena jako oficidlni k&rné ftizeni, je nutné aby byl
vypracovan podrobny zpis. Ten by mély vSechny zli¢astnéné strany podepsat.

Toto jsou podle Milana Mikul&dtika nejdulezitéjsi pravidla pro efektivni pracovni kritiku

ze strany nadrizeného. Otézka kritiky bude rovnéZ obsaZzena v prakticke ¢asti této prace.
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1.2.4. Vnitrofiremni komunikace ainterni identita

Pojem interni identity je dalSim dilezitym aspektem vnitrofiremni komunikace. Uz
od doby ToméSe Bati je zndmo, Ze pouze upiimné sepjeti zamestnance se svoji firmou je
prostiedkem k jejich oboustranné prosperité. Problémem interni firemni identity se blize
zabyvala i trojice belgickych marketingovych odborniki De Pelsmacker, Geuens a Van
den Bergh. Své mnohaleté teoretické i praktické zkuSenosti shrnuli pred ctyifmi lety
v publikaci Marketingova komunikace (Marketing Communications). Ta byla u nés
pieloZzena a vydana v roce 2003 vydavatelstvim Grada Publishing, a.s. Publikace patii
na tuzemském trhu mezi nejoblibengjsi.

Interni komunikace ma podle vySe uvedené trojice tti hlavni cile:

1. Vytvorit spolecné vychodisko, startovaci ¢éru pro konzistentni komunikaci. Cilem je
tedy definovat firemni identitu, ktera je v souladu s firemni strategii.

2. Zmensit rozdil mezi Zadouci identitou aimage atou, kterou vnimaji cilové skupiny.

3. Ridit a organizovat realizaci vdech komunikainich aktivit firmy v souladu svyse

uvedenymi principy.

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh uvadji nekolik termind, které ovliviuji
celkovou Uroven interni firemni komunikaci. Jde o firemni kulturu, firemni strategii,

firemni osobnost a firemni identitu.

Firemni kultura je definovéna jako hlubSi Urover zakladnich predpokladi a
presvedceni, jez jsou sdileny zamestnanci firmy, piisobi podvedome a tvori zakladnu pro

reflexi firmy zevnitr i zvnejsku (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003).

Firemni kultura je podle této trojice zmisob, jak se firma chova a jak veci dela
(De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003). Jde o soubor norem, které ovliviuji

chovani vech zamgstnanci.
Firemni kultura ma ngkolik Urovni:
a) Fyzické aspekty firmy - vzhled budovy, zpisob jednani s ndv&eévniky.

b) Hodnoty sdilené zaméstnanci - poctivost v podnikani, ochota prodejci ve styku
se zakazniky, vztah k reklamaci, atd..

c) Jasné sdileni a vnimani firemnich hodnot kazdym pracovnikem firmy.
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Komunikaci ve firm¢ ovliviuje i firemni strategie. Pro chod podniku a jeho vlastni
osobitost jsou dilezité urcené strategické cile. Strategie firmy by mgla byt zaloZena
najejich trvalych soucastech. Rozhodné by se neméla meénit kazdy druhy tyden.
Dlouhodobé strategie uréuje a formuje firemni osobnost. Ta je zaloZzena na nékolika
predpokladech.

1. VSichni zaméstnanci musi pochopit hlavni podani dané firmy (¢eho mé byt dosazeno,
jaké misto ve spolecnosti chece firma mit, jaké jsou jeji hodnoty a jakym zpisobem chce
doséhnout svych cila).

2. Zam&stnanci firmy musi tomuto podani vefit.

3. Rovnéz by se meli podle chovat v souladu s timto poslanim, s jeho hodnotami a cili.

Firemni identita je zpusob, jakym se firma prezentuje cilovym skupindm
(De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003). Jde o ur¢itou symboliku, zpasob
komunikace a chovéni. Patii sem zietelné sdilené hodnoty, které jsou spolecné viem

zaméstnanciim od managementu po ty fadové.

Firemni identita je to, co firma je, co délaajak to déla. Je spojena s produkty, znackami,
zpusobem distribuce, komunikace a chovéni ve vztahu k ve‘ginosti a svym partneram
(De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003).

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh rozliduji tii typy identity:
Monolitni identita.

Cela firma se predstavuje jednotné. Tyka se to chovéani, projevi vizudnich i
komunikacnich. Jako priklad I1ze uvést spolecnosti IBM nebo McDonalds.

Rizena identita.

Jednotlivé pobocky firmy maji vlastni styl a identitu. Materska organizace je ae vzdy

zreteln¢ vidét v pozadi. Prikladem jsou spole¢nosti Danone nebo General Motors.
Znackové identita.

Svoji vlastni identitu ma kazda divize, v nékterych piipadech dokonce i samotné
vyrobky. Tento zpasob se vyuZiva v piipadech, kdy jedna firma zastieSuje vice rtiznych

znacek. Ty pak neztréci svoji vlastni identitu.
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Vybér typu identity zévisi podle De Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha
na strategickych prioritach a ma velky vliv na strategii znatky, marketingovou
komunikaci a komunikaci firmy. Svybranym typem identity vzdy primo souvisi firemni
komunikace dané firmy. Uméra plati jak v komunikaci uvnité, tak i vng, smérem

k z&kaznikam, partneram a konkurenci.

Celkové chovéni firmy by me&lo mit za cil prezentovat jei identitu v homogenni
a konzistentni podob¢. Tyké se to zejména veskere firemni symboliky. De Pelsmacker,
Geuens a Van den Bergh sem tadi celkovy design, uceleny styl vizitek, hlavickového

papiru, dopravnich prostiedku, dérku, odévu, zatizeni, baleni, apod.

DuleZitou soucasti firemniho stylu jsou logo a hedo. Spolecné se samotnym jménem

zviditelnuji firemni identitu.

Firemni logo by m¢lo dlouhodobg zviditeliovat firemni strategii. Firma by m¢la disledné
pouzivat jedno logo a jedno hedo. Hedo by mélo co nejdokonaeji a nejvystizrgji
vystihovat firemni strategii.

Loga a hedlajsou tedy hlavnimi néstroji odliSeni dané firmy od konkurence.

Heda by nem¢la byt priliS obecnd, podobna hestm konkurence. Zaroven by méla
oslovovat zékaznika. Heslo by mglo byt ¢asové neohranicené, firma by ale nm¢la byt
pripravena na mozné modifikace a korektury. To samé plati i pro firemni logo. Pokud se
ale firma rozhodne meénit hedo, logo, resp. ndzev napriklad kazdy rok, mohou tim

ohrozit vnimani dlouhodobé image podniku.

Firma by meéla vyuZivat logo a hedo vSemi dostupnymi marketingovymi nastroji. Patii
sem reklama, rozesilky, vyrocni zprévy, firemni vizitky, hlavickové papiry, obalky,
brozury, dopravni prostiedky, filmy, vézanky, pera, tiskoviny. Dale sem miZzeme zaradit
i ngjraznejSi propagacni predméty nebo napt. firemni obleceni. Logo by m¢lo byt
kombinovatelé sjingymi, mélo by umoZzinovat pouZziti ruznych barev a také raznych
formata papiru. DuleZita je tedy variabilita

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh rovnéZ zminuji otdzku chovani organizace.
Ve své publikaci zminuji hedo c¢iny jsou diil€eZitejSi nez dova (De Pelsmacker, Geuens a
Van den Bergh, 2003). Firma mazZe mit sebevice vystizné logo a hedo, pokud se v3ak jgji

vlastni zaméstnanci budou chovat nevhodné, z&kaznici a partnefi s ji nebudou vazit.

21
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Chovéni zaméstnancii organizace by m¢lo byt integralni soucasti firemni identity
(De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003).

Kazda organizace by mela presvedcit a vyskolit své zaméstnance k tomu, aby dodrZovali
jgji principy. V dnedni dob¢ je pojem firemni identity duleZitéjSi nez drive. A to hned

z nékolika davodu:

1. Unikani identita maze byt pro firmu rozhodujici v boji o dosaZeni vylucné trzni
pozice.

2. Posilovani spolecné firemni identity maze byt zé&kladem pro konzistentni komunikacni
strategii.

3. Vhodné uréena identita, resp. vhodné stanoveny spolecny zaklad je dobrou startovaci
¢érou pro dalSi Uspesny rozvoj dané firmy.

4. Dobie zavedena identita miZe zvySovat motivaci zamestnanci. Pokud se citi byt ¢leny
jedné rodiny, je pozitivné stimulovan jejich pracovni vykon.

5. Dobre stanovend a komunikovana firemni identita vytvé&i duvéru a dobré jméno firmy
pti ngjruznéjSich kontaktech sexternimi cilovymi skupinami - partnefi, dodavatelé,

média, samosprava.

1.25. Vnitrofiremni komunikace a corporate identity

V této podkapitole bylo ¢erpdno z publikace Corporate identity od PhDr. Véclava
Svobody. Ten patti uZz desitky let mezi predni ¢eské odborniky na vnitrofiremni
komunikaci. UZ v pribehu sedmdesétych let se podilel na prvnich projektech Corporate
identity v tehdej&im Ceskoslovensku. V dnedni dob¢ patii mezi propagétory této vize
»jednotné firemni identity”. Vy3Se zminéna publikace byla vydana UTB ve Zlir¢ v roce
2003.

Podle Vé&clava Svobody corporate identity prredstavuje hlavni strategii podniku. Je také
socialni technikou pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. Corporate identity
disponuje urcitym souctem viastnosti a zpusobi presentace, které spojuji urcitou
organizaci a soucasné ji od jiné odliduji. O corporate identity miZeme rici, Ze je

smyslemi formou urcité komunikace (Svoboda, 2003).

Zéaklady tohoto pristupu muZzeme ngjit uz v obdobi starovéku. Jednotnou politiku

své ingtituce vZdy prosazovali stét, cirkev nebo arméada. Prvni oficialni koncept corporate
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identity byl zpracovan ve ctyricatych letech minulého stoleti pro americkou leteckou
spolednost Pan Ameri¢an World Airways. V Ceskoslovensku byl prvni projekt tohoto
druhu realizovan v sedmdesatych letech pro podnik BVV (Svoboda, 2003).

Hlavnim smyslem corporate identity je priprava a realizace promy3eného, U¢inného
a jednotného vystupovani a chovéani organizace na vegjnosti. V podstaté se jedna

o prostiedek k dosaZeni Zadouciho image or ganizace (Svoboda, 2003).

Cely proces je postupny. Jeho vyvrcholenim by mélo byt vytvoreni tzv. corporate image
(jednotna image) daného podniku. Zakladem je stanoveni filosofie podniku, nésleduje
VyuZiti celého spektra prostiedka corporate identity. Patii mezi né corporate design,

cor porate commications, corporate culture a produkt organizace.
Vysledkem by poté mela byt jizZ zminéné corporate image.

Podle Véclava Svobody je palcivym problémem mnoha ¢eskych firem jegjich nevhodné
nastavend filosofie a strategie. Pokud toto podnik nemd, je pro pripadné partnery mene
citelny a daveéryhodny.

Véclav Svoboda uvadi pojem employee relations. Jde o soucést vy3e uvedené corporate
communications. Employee relations predstavuji  komunikaci  k zamestnancim
organizace, ktera je chapana jako wvnit/ni systém ¢ programy kinformovani
spolupracovnikii (Svoboda, 2003). Mezi obvyklé prostiedky patti podnikové ¢asopisy,
dopisy vedoucich pracovniki zaméstnancim, vymeéna informaci, filmy a raizné podnikovéa

shromézdéni (+ tiskove zpravy, nasténky).

Kvalitni informovanost zaméstnancia maze veas vyvrétit ngjriznéjsi Septandy a pomluvy,
které mohou ohrozit fungujici komunikaci ve firme. Podle Véclava Svobody je nezbytné,
aby se zamgstnanci citili vedenim dostatecné informovéni. Kvalitné tizené vztahy mezi
obéma skupinami jsou zakladem dobré image firmy. Za naprosto ideélni je povazovana

Situace, kdy sim zaméstnanec doporuci zgemci o préci vlastni firmu.

P stanoveni a fizeni corporate communications je duleZité, aby veskera komunikace

byla planovana a fizena.

Pro tuto préci je velice duleZita otdzka corporate culture. Ta je obvykle nazyvana jako

podnikovéa nebo firemni kultura.

23
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Véclav Svoboda uvadi, Ze podnikova kultura je systém hodnot, zmisob:iz chovani
a jednani spolupracovniki organizace, které wvytvareji pres corporate design
a corporate communication obraz podniku. Kultura podniku neni jednorazove
produkovatelny vysledek, ale obvykle po dlouhd |éta se wyvijgici fenomén (Svoboda,
2003). Dalsi uvedenou definici je, Ze kulturou podniku rozumime souhrn materialnich
a nemateridlnich hodnot, jimiZz se podnik ve svém Zvote ridi. Nepat/i sem tedy jen
vyrobky ¢i Uprava okoli, ale i zpisob, jakym firma jedna svou vnitni ¢i vnéjSi vergjnosti
(Svaoboda, 2003).

V publikaci Corporate identity jsou uvedeny ¢étyii formy podnikové kultury.
1. Kompetenéni podnikova kultura.

Je typick& pro podnikovou sféru, ve které prevaZuje vysoka investi¢ni naro¢nost.
Zéaroven je adle mensi jistota Uspechu. V této kulture se klade velky diiraz  na odbornou
kompetentnost. Oblibenym komunikacnim nastrojem je vtomto piipadé formalni
rozhovor. Kompetencni podnikova kultura je znaéné rizikovd a ma pomalou zpétnou

vazbu.
2. Udernéa podnikové kultura.

Ta ma naopak rychlou zpétnou vazbu. Tato kultura si klade za cil dodavat na trh rychlé
inovace. Je vysoce rizikova a problematickéa v interpersondlnich vztazich. Uderna

podnikova kultura se vyuzZiva hlavr¢ ve stavebnictvi, kosmetice a poradenstvi.
3. Hierarchicky uzaviena podnikova kultura.

Tento typ je charakterizovéan nizkou rizikovosti a pomalou zpstnou vazbou. Velkym
problémem je v tomto pripadé silny sklon k byrokracii a pevné hierarchické struktury.
Hierarchicky uzaviena podnikova kultura je typick& pro bankovnictvi, poji&’ovnictvi,

farmaceuticky pramys a zdsobovaci podniky.
4. Podnikova kultura aktivit.

Zde je na prvnim mist¢ aktivita. Podnikova kultura se vtomto ptipadé odehravé
nejcastéji primo na misté prodeje. Nejvice je zastoupena v oboru znatkovych spotiebnich

vyrobkii, maloobchodé, poéitati nebo vyrobé vozidel.

Mezi soucasné hlavni Ukoly a cile podnikové kultury patti zefména ujasnéni socidni

orientace zamgstnanci a jejich hodnot. Dale pak umoziovat seberealizaci na pracoviti,
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organizovat nové druhy préce, poskytovat informace o déni ve firmé, humanizovat

pracovni Zivot a brét ohledy na ekologicke zasady pii ur¢ovéni cil firmy.

Rozvoj podnikové kultury jako urcitého subsystému corporate identity nastal po¢atkem
sedmdesétych let v USA. V Ceské republice neni situace idedlni. V roce 2001 byla nage
republika uvadéna v rocnim Zebricku konkurenceschopnosti az na 35. misté
(Svoboda, 2003). Mezi negativné hodnocenymi faktory bylo v naSem pripadé i nekolik,

které primo souvisi se souc¢asnym stavem podnikové kultury u nés.

Konkrétné jde o to, Ze ¢eska verginost nedaveéiuje podnikovéemu managementu, spravni
orgény podniki nemaji pocit odpovédnosti vac¢i spolecnosti, prava a povinnosti
akcionari ngjsou definovany a velkym problémem pry je i fakt, Ze vCR neexistuje

marketingova struktura.

Podle Véclava Svobody patii mezi konkrétni néstroje (ritudly) podnikové kultury
napt. ztizovani krouzku zlepSovéni kvality, pravidelné a systematické owvérovani mezd
zamestnanct, hodnoceni spolupracovnika, persondlni pohovory se zaméstnanci o jeich
pracovnim vyvoji, cilené odborné vzdélavani pracovniki, podnikova sportovni druzstva

ajind zgmova sdruzeni, oslavy a vyroci.

Podnikova kultura ma na nasem Uzemi velkou tradici hlavré diky firmé Bata. Pravé ta
vydala v roce 1930 sedmadvacetistrankovou prirucku pro nové zamgstnance. V ni byly
podrobné zformulovany podminky spravné Zivotospravy a Zivotniho stylu zamgstnanci
firmy Bat'a (Svoboda, 2003).

Véclav Svoboda uvadi zasady podnikové kultury ve spolecnosti Hewlett — Packard
(Svoboda, 2003).. Mezi nejdilezite]si patii tyto:

1. Respektovéani osobnosti v kazdém ohledu.

2. Vytvoreni dostatecného prostoru pro seberealizaci zamestnance.

3. Vzgemna diivéra a podpora.

4. Chybami se ¢lovek uci, avsak je nutné s je priznat. Pak nésleduje kolegiélni podpora.
5. Spokojenosti zaméstnanc k jejich vySSi vykonnosti.

6. Rizeni zamdstnanct se déje na zékladd vzgjemng dohodnutych cilti (za existence
prostoru pro individudlni pristup).

7. Zaméstnanci potiebuji socidni jistoty.
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8. Jistota zamgstnani patii k za&kladnim pilitam vztahu mezi firmou a jeimi

spolupracovniky.

DodrZovat zésady podnikové kultury je duleZité pro kazdou firmu, ktera chce obstét
v naro¢né konkurenci. Jgji hodnoty a normy musi dodrzovat vSchni zamgstnanci firmy.
Za zmeénu kultury musi odpovidat povérena osoba. VétSinou se jednd o personaistu.
DuleZité je i aktivni zapojeni managementul.

Plan zmény firemni kultury by mél mit nasledujici pevnou strukturu:

- Zm¢na ftizeni vorganizaci (zména organizace, persondni zmeny, zmeny
v technologiich, technice a v tidicich procesech).

- Vycvik a zgjidténi vzdélani persondlu organizace.

- Formovani relevantniho pracovniho prostiedi.

- Nastaveni komunikace s vnitini verejnosti - podnikoveé noviny, intranet, nasténky, atd..

- Aktivace interpersondni komunikace - pozornost k neforménim zdrojum, priprava
a komunikace koncipovanych obsahi — piiklady napliiovani novych hodnot firemni
kultury mezi zaméstnanci.

- Vedeni spolupracovnikii a prezentace osobnich pristupt.

Po stanoveni vySe uvedeného planu je nutna prabéznd kontrola dodrZovani plnéni
jednotlivych bodu. StéZejni metodou naplnéni tohoto Ukolu je kvalitni préace s lidskymi
zdroji organizace. Na zavér této ¢asti bych s proto dovolil ocitovat vétu, kterou Vaclav
Svoboda uved! ve své publikaci: Lidé tvori a predstavuji kulturu organizace a jen lidé ji
zase mohou menit (Svoboda, 2003).
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1.3. Shrnuti teor etickych principi.

v predchozi ¢ésti préace.

Pred Sesti lety byl v nasSi republice proveden za pomoci studentd UTB prazkum tykajici
se stavu vnitrofiremni komunikace. Z jeho zawéra vyplynulo, Ze 72,6 % ceskych
zaméstnanci  pocitovalo nizkou Uroven informovanosti o zameérech, cilech

a perspektivach rozvoje své firmy. Na zakladk tohoto prizkumu Ize soudit, Ze Uroven

vnitini komunikace neni v tuzemskych firmach a organizacich zdaleka idedlni.
Typy a zpiisoby vnitrofiremni komunikace.

V otazkach jednotlivych typd a zpasoba vnitrofiremni komunikace lze uvést déleni
na komunikaci standardizovanou a nestandardizovanou, tvéi v tvér a pisemnou a déde
vertikdini a horizontdini. Manazefi by meli  vyuZivat zejména komunikaci
nestandardizovanou, tvari v tvar a horizontélni. V souc¢asné dobé je de mozné se
setkat spiSe sopacnymi principy. Zaméstnanci by n¢li dobie zné& nazor vedeni
na aktudlni problémy firmy, v podniku by méla byt podporovana i neformdni
komunikace, firma by meéla podporovat pozitivni pristup zaméstnanci k ni samotneé.
Zamgstnanec by mel dde védét, co od n¢j firma ocekavd, a mel by citit zpétnou vazbu

od svych manaZeri. Ti by nenm¢li byt ve vztahu ke svym podtizenym priliS autoritativni.
Efektivni pracovni kritika.

Mé&li byt pracovni kritika efektivni, m&l by kritizujici nadiizeny dodrZet n¢kolik
dulezitych pravidel. Kritika by méla byt konkrétni s moznosti nastinu eSeni. Kritizovany
zaméstnanec by nerél byt urédZzen, nadiizeny by naopak meél ngjit urcita pozitiva, kterymi
by kritiku zmekgeil. ManaZer by se m¢l snazit pochopit vSechny dostupné priciny, které
zaméstnance k chybé vedly. DuleZité je chvdlit kazdé zlepSeni a neustdle povzbuzovat
kritizovaného k vylepSeni problému. Kritika by méla probihat mezi ¢tyfma ocima,
maximélné lze prizvat predem domluveného svédka. Milan Mikulédtik doporucuje
tzv. sendvicovy systém kritizovani. Podle n¢j by mél manaZer nejprve vyzdvihnout r¢jaka

pozitiva, poté kritizovat a nasledr¢ opét pochvalit.
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Firemni cile.

Dalsim dalezitym problémem je spravné stanoveni cili firmy. Cile délime na operativni,
taktické, kratkodobé, stirednédobé a dlouhodobé. Stanovenému cili by mél porozumet
kazdy zaméstnanec dané firmy. Kazdy cil by mél pokryvat hlavni problémy firmy. Mimo
jiné se jedna o zvySovéani hodnoty, kvality nebo vychovu zamgstnanci a managementu.
Kazdy cil musi byt specificky, terminovany, redlisticky, oboustranné akceptovatelny
amgtitelny.

Firemni vize a podani.

DuleZzitym bodem jsou rovnéz firemni vize a podani. Kazdy zamgstnanec by mel byt

stémito pojmy sezndmen. Patii sem i soubor hodnot, které firma vyznava—tzv. krédo.
Typy manazerii.

StéZzeinim subjektem vnitrofiremni komunikace jsou kromé samotnych zaméstnanci
manazefi. Ty miZzeme délit na autokratické a demokratické. Krom¢ tohoto zndme

napiiklad déleni na po&’'aky, ¢erné diry, hradby a jezdce na kole.
Komunikaé¢ni vnitrofiremni kandly, porady.

Dalsim dilezitym pojmem problematiky komunikace ve firmg jsou samotné komunikagni
kandly. Tim nejbézn&jSim a nejoblibengjSim jsou porady. Jgich hlavnim Ukolem je
postupné odpoveédét na otazky co, kdo, kdy, jak, komu a pro¢. Prvné je nutné jasné
pojmenovat feSeny problém, pak ngjit jeho vSechna mozna teSeni. Porady délime
na operativni, tvoritelské a reSitelské. Porady a dalsi kandly vnitrofiremni komunikace by
s mely klast za cil maximané mozné zapojit zamgstnance do Zivota firmy. To vSak
piedpokl&da otevienost ze strany managementu a sprdvnou presentaci firemnich cila
avizi.

Vnitrofiremni identita.

Pouze za predpokladu, Ze management projevi schopnost vySe uvedené faktory
komunikovat ve sméru k zaméstnancim, maze dojit k vytvoreni jednotné firemni
identity. Ta zahrnuje sdilené firemni hodnoty, symboly a zpisob komunikace vné
i dovniti. Firemni identita by méla byt spojena jak se samotnymi zameéstnanci, tak
i sprodukty, které firma nabizi na trh. Jednotlivé typy identity jsou monolitni, fizena

aznatkova. Firemni identita byva nej¢astéji a ngjjednodusgji vyjadiovana logem a hesem



UTB ve Zlinég, Fakulta multimedialnich komunikaci

Corporate identity, podnikova kultura.

V poslednich letech se i v Ceské republice vice prosazuji projekty corporate identity.
Jde o vizi jednotné firemni identity. Ta disponuje urgitym souctem vlastnosti  a zpisobi
presentace, které spojuji urcitou organizaci a souc¢asré ji od jiné oddéluji. Hlavnim
smyslem corporate identity je piiprava a realizace promy3eného, (¢inného a jednotného
vystupovani organizace na vefgjnosti. Vyvrcholenim tohoto procesu by m¢lo byt
vytvoreni jednotné image firmy, tzv. corporate image. Mezi dal§i spektra celé corporate
identity patfi corporate design, corporate communications, corporate culture
a corporate product. Pro Zivot firmy je obzvl&s dulezité otazky podnikoveé kultury. Jde
0 systém hodnot, zptasobt chovani a jednéni spolupracovnika organizace, které vytvaiei
obraz daného podniku. Podnikové kultury zndme kompetencni, Udernou, hierarchicky
uzavienou a podnikovou kulturu aktivit. Podle nejriznéjSich analyz neni situace v otézce
podnikové kultury v Ceské republice idedlni. Hlavnim problémem podle prizkumu
konkurenceschopnosti CR je nedivéra k podnikovému managementu, nizky pocit
odpoveédnosti sprévnich orgéni podnikt vici spolecnostem, nesrovnalosti v pravech
zésady podnikové kultury patii vzaemné respektovani zamestnanci a managementu,
vytvéreni prostoru pro seberealizaci zamgstnanci, zgjistovani socidnich jistot. Lidé musi
ve firmé citit davéru a podporu, pouze spokojeni zaméstnanci mohou odvadét vysSi
vykonnost. Firma by mgla rovnéz dbat na soustavné vzdélavani svych zamestnanci.
Management by mgl jit svym podtizenym piikladem v plnéni piedepsanych kol a cild.
DuleZitou soucasti podnikové kultury je také spravré nastavena komunikace s vnitini

verginosti - intranet, podnikové noviny a casopisy, ob&ézniky, nasténky, rozhlas.
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2. CiLE, HYPOTEZA A METODY PRACE

Hlavni hypotéza této diplomové préce vychézi zejména z mé vlastni znalosti prostredi
zkoumané rozhlasové stanice. Jako moderator a pozdgji i programovy feditel v ni
pusobim jiz od jara 2000. Za tu dobu se tym manaZerti i fadovych zaméstnanci
zésadné obmenil. Stanice m& nového jednatele, nového majoritniho vlastnika,
obchodni tym i ekonomické oddéleni pracuje od mého piichodu v obmeénéném
doZeni. RovnéZz vSichni pavodni moderdtori a redaktori pusobi jinde. Kdysi
nastavené principy vnitrofiremni komunikace prestavaly platit v piimé zavidosti

na personani obmeny pracovnich tymi.

DalSim aspektem je i samotné prostiedi komeréni regiondlni rozhlasové stanice.
Hlavnim Ukolem tohoto typu masmédia je uspokojovat potieby svych konzumenti,
tj. cilové skupiny. V daném pripadé jde o cilovou skupinu posluchatta a cilovou
skupinu obchodnich a dalSich partnera. Jak uZz bylo uvedeno v Gvodu, kvalitni
vhitrofiremni komunikace maze v silném konkurenc¢nim prostiedi, které panuje mezi
regionanimi médii, pasobit jako dobry motivacni prostiedek na udrZeni kvalitnich
zaméstnanci. Z toho divodu je nutné s za prvé objektivné popsat jgi stavgjici stav

anédedné navrhnout maximane efektivni zlepSeni.

2.1. Cile a hlavni zkoumané problémy

Pojem vnitrofiremni komunikace je vSak i v Radiu OK, které rozhodné nepatii mezi
nejvétsi podnikatelské subjekty svého regionu, velice Siroky. V této préci jsem se proto
omezil na problémy, které jsou v otézce kazdodenni komunikace mezi jednotlivymi
zaméstnanci stéZejni. Jde o schopnost manaZzera stanice komunikovat hlavni
i taktické cile Radia OK svym podrizenym, schopnost efektivné chvalit i kritizovat
Ffadové zaméstnance, p¥ijimat od nich zpétnou vazbu a takeé spravné vést pracovni
porady. Ukolem préce je i Zjistit a popsat nézory samotnych fadovych zamgstnanct
na vySe uvedené problémy, a to wetné jgich vlastniho vnimani kvality a osobnosti

firemniho managementu.



UTB ve Zlinég, Fakulta multimedialnich komunikaci

Hned na samém pocétku byly stanoveny dva hlavni cile:

1. Popsat a zanalyzovat sou¢asny stav vnitrofiremni komunikace v Radiu OK

s ohledem na vy3e uvedené problémy.

2. Na z&kladé studia odborné literatury a provedeného dotaznikového priazkumu
navrhnout nova efektivnéj i FeSeni uvedenych problémi vnitrofiremni komunikace
v Radiu OK.

2.2. Hlavni stanovena hypotéza

Zéaroven byla stanovena i zékladni hypotéza. Ta vychazi zjiz zminéného predpokladu
nedostatecné pruzné reakce vedeni Ré&dia OK na persondni i statutarni zmeny
v podednich nékolika letech. Podstatna ¢ast vedoucich i fadovych pracovnikt se
vyménila, novi zaméstnanci s s sebou zakonité prinedi odlisné komunikacni zvyklogti
a modely. Ztoho divodu by mohlo stdle dochazet k negjriznéjSim komunikacnim

problémiam a Sumam.

Dasim problémem je nutnost rychlého reagovani na nejraznéjsi kazdodenni problémy,
které pii préci v komerénim médiu z&konité vznikaji. R&dio OK musi neustale inovovat
svoji programovou, propagacni i obchodni nabidku, stéle je potieba reagovat na pruznou
konkurenci, ktomu je rovnéZ nutné pripocist i pribézné nahrazovani odchazejicich
zaméstnanct. Vlivem toho pak ¢asto nezbyva ¢as na dodrzovani urcitych systémovych
zésad komunikace uvnitt stanice. Z toho Ize vyvodit nésledujici hlavni hypotézu této

diplomové préce:

Radio OK ma za sebou uzZ vice neZ desetiletou historii. Béhem té doby dodo
k mnoha personalnim i administrativnim zménam, které mohly naru&t kontinuitu
pavodné nastavené vnitrofiremni komunikace. Vzhledem ktomu tedy muze
dochézet k ngiriznéjSim chybam a Sumam v otédzkach komunikace cila stanice,
efektivni kritiky pracovnich vykond, atd. Z toho davodu |ze usuzovat, Ze principy
vnitrofiremni komunikace nejsou v soucasnosti v Radiu OK napliiovany zcela

idedlné a potrebovaly by nové nastaveni.
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Ukolem celé préce je tedy tuto hypotézu vyvrétit nebo naopak potvrdit a navrhnout

efektivngjsi feSeni daného problému.

2.3. Metody a postupy préace

Zakladni metodou pro zji&téni soucasného stavu reSeného problému bylo provedeni
dotaznikového prazkumu mezi jednotlivymi fadovymi zaméstnanci. Dotaznik mel dvé
¢é&sti. Hlavni mela za cil zjigtit aktudini stav komunikace mezi managementem stanice
a fadovymi zameéstnanci, pricemz byl zéroven kladen duraz i na navrhy efektivnéjSiho
feSeni ze strany samotnych fadovych zaméstnanci. Druha ¢ast dotazniku byla pro autora
pouze dopliujici. Respondenti odpovidali na 20 otazek, které mely provéfit jejich znalost

historie i souc¢asnosti Radia OK.

V piipadé hlavni ¢asti dotazniku bylo zformulovano 22 otézek. Jednalo se o otazky
uzavieng, ¢astecné polytomickeé — vyétové, castecné polytomické — vybérové.

U druhé c¢ésti dotazniku dopliiovali respondenti odpoveédi podle svého uvézeni

do volného mista pod kaZzdou otézkou.

Po provedeni sbéru primérnich dat dodo k vyhodnoceni zji&ténych Udaja a zpracovéni
do prehledngjSich tabulek, které jsou uvedeny piimo v hlavnim textu. Na z&kladé analyzy
zjisténych informaci byly provedeny zavéry a s vyuzitim piredem prostudované odborné

literatury i doporuceni pro dalsi vyvoj vnitrofiremni komunikace v R&diu OK.

Vice je uvedeno v nadedujicich kapitolach. Presné znéni dotazniku je obsaZeno

v piilohéch préce.
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3. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VNITROFIREMNI
KOMUNIKACE V RADIU OK

V této kapitole jsou uvedeno stru¢né pojednani o vyvoji rozhlasu jako dilezitého
masmédia v Ceské republice i zahrani¢i, dale zakladni Gdaje o historii a souasném
stavu Radia OK a rovréZz nejzajimavéjsi postiehy zrozhovoru, ktery autorovi
poskytl generdni reditel a spolumgjitel Radia OK Mgr. Boris Kudl&ek. Zaroven
jsou v této ¢a&sti prace zmingny v soucasnosti fungujici vnitini smérnice Radia OK.
Dasim tématem je provedeny dotaznikovy prizkum mezi fadovymi zaméstnanci

stanice, popis jeho pripravy, zpracovani, vyhodnoceni i hlavnich zavéra.

3.1. Vznik a vyvoj rozhlasu jako dileZzitého masmédia

3.1.1. Rozhlas — definice a déleni

Podle Encyklopedie praktické Zurnalistiky je rozhlas prost/edek masové komunikace
zaloZeny na akusticko-auditivnim principu, SiFici porady slovesné hudebni a smisené,
Zpravodajské, publicistické, vzdelavaci, umelecké a zabavné pro masové auditorium
i specifické skupiny posluchacii, napr. pro deéti, Zeny, sportovni fanousky, motoristy, atd.
(Osvaldova, Halada, 1999).

Slovo rozhlas ma dalsi vyznam, a to ingtituce. Délime ho na rozhlas verejnoprévni
a soukromy.

Vergnopravni rozhlas je pojimany jako sluzba vergjnosti. V Ceské republice ho
reprezentuje Cesky rozhlas zalozeny v roce 1923.

Soukromy — komer¢ni - rozhlas je na rozdil od verejnoprévniho zévidy na piijmech

zinzerce. V sou¢asnosti je v nasi republice vice nez 70 soukromych stanic.
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Dal§i déleni rozhlasovych stanic je zavisé nadosahu vysilani.

Lokalni stanice je svym programem i marketingovymi aktivitami zamétena na velice
Uzky okruh posluchact. VétSinou se jedné o stanici zacilenou na jedno mesto. Prikladem
je R&dio Life v Pardubicich.

Regiondlni stanice maji zacileni SirSi nez predchozi typ. Jde o stanice pro vybrany okres,
kraj nebo dokonce kraji nekolik. Prikladem je napt. Rédio Blanik, vysilgjici pro Prahu,

stiedni a severni Cechy ajizni Moravu.

Celoplodné stanice maji dosah na celém Uzemi. Typickym zastupcem jsou Rédia Impuls

a Frekvence 1.

DuleZité je rovnéz déleni podle typu pirenosu na kabelem nebo po drété, terestriang,
tj. vzduchem pres pozemni retrandacni stanice a pomoci satelitnich systémi (Osvaldova,
Halada, 1999).

3.1.2. Vznik rozhlasového vysilani

Historie rozhlasu spadé do pocétka 20. stoleti. V roce 1903 uskutecnili prvni pokusné
rozhlasové vysiléni dansky vyndlezce Vademar Poulsen (1869-1942) a americky
konstruktér Svédského pavodu Reginald A. Fessenden (1866-1932). Fessenden odvysilal
24. prosince 1906 ze stanice Brant Rock ve sté&t¢ Massachusets krétky komponovany
hudebni a slovesny program, ktery je dodnes povaZzovan za zrod rozhlasu jako verejného
média.

V roce 1910 byl proveden prvni rozhlasovy prenos opery. Prvni pravidelné rozhlasové
vysildni pro vefginost bylo podle Melvina Defleura zahgeno 11. listopadu 1920.
Encyklopedie praktické Zurnalistiky viak uvédi jako datum zahgeni 2. listopadu 1920

Spole¢nost Westinghous Company ozndmila na stanici KDKA v Pittsburghu vysledky
americkych prezidentskych voleb.

S néstupem rozhlasu jako plnohodnotného média jsou spojena dvé jména. Tim prvnim je
americky radioinzenyr David Sarnoff. V roce 1916 poda svym nadiizenym
v Marconiho spoletnosti memorandum, ve kterém dokézal predpovédét hlavni rysy
rozhlasu jako masového média. Jeho cilem bylo nastinit plan vyvoje, ktery by z rozhlasu

udélal ,,doméci zatizeni* v podobném smyslu jako byl klavir nebo fonograf. Prijimac mel
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byt navrZzen ve form¢ jednoduché ,rédiové hraci skiing" a pripraven pro nastaveni
nékolika riznych vinovych délek. Ty meély byt ménitelné otatenim jednoduchého spinace
nebo stisknutim jediného knofliku. Radiova skiin mela byt vybavena zesilovacimi
elektronkami a reproduktorem, to ve meélo byt thledné smontovano do krabice. Rozhlas
mél podle Sarnoffa douzit k prijmu hudebnich koncertd, recitdla, predndSek nebo
udalosti narodniho vyznamu. Zvl&& velky vyznam méla mit radiova skiinka pro farmare
sidlici daleko od civilizace. Diky rozhlasu mgli byt v tésn€jSim spojeni. Vyse zminéné

vysilani stanice KDKA bylo jasnym dukazem platnosti vizi Davida Sarnoffa v praxi.

Dalsim dulezitym prakopnikem rozhlasového vysilani byl dr. Frank Conrad ze
spolecnosti Westinghouse. V dubnu 1920 prihlésil sviij doméci vysilac jako stanici 8XK.
Béhem vecernich hodin zactal postupné vysilat. Postupné zjistil, Ze ho stde vice
poslouchgji lidé v okoli na vlastnich amatérskych prijimacich. Poduchati mu zacali
posilat dopisy a listky, pozdéji se zacaly mnoZzit i telefonické reakce. Vyhodou bylo, Ze
tato odezva dr. Conradovi ukazovala dosah vysilani. Postupré zacal vysilat hudbu
z gramofonu. Posluchati se ale zagdli brzy doZadovat pisnicek na pirani, volali v nepravou
dobu, proto zatal dr. Conrad vysilat pravidelné. Spojil se smistnim obchodnikem
sgramofony a dvakrat tydné vysilal nepietrzité dvé hodiny. Do rozhlasového vysilani
zatéhl celou rodinu, jgjiz ¢lenové se spolecné snim stali prvnimi ,, diskdZokeji* na svété.
(Defleur, Ballové-Rokeachova, 1996)

3.1.3. Financovani rozhlasovych stanic

S postupujicim nédrastem stanic se zatali mgjitelé zabyvat otézkou financovani. Nejlépe
na tom byly nejvétsi vyrobci elektrickych spotiebici, kteri mohli své stanice financovat
ze zisku za prodg prijimaca. DalSi moznosti bylo vyZadovani financi od posluchaca.
Tento ndpad ae zastal bez odezvy. David Sarnoff navrhoval, aby bohati mecenas
dotovali rozhlasové stanice steginé, jako dotuji univerzity, knihovny nebo napt.
nemocnice. Dal&im navrhem byly poplatky za uZivani rozhlasového prijimace. Ty by se
pak pierozdélovaly mezi jednotlivé vysilatele. Postupem casu zvitézilo reSeni, které
pietrvava dodnes, tedy reklama jako prodg vysilaciho ¢asu jednotlivym inzerentam.
(Defleur, Ballové-Rokeachova, 1996)
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3.1.4. Po¢atek reklamniho vysilani

V roce 1922 prodala stanice WEAF svij vysilaci ¢as na desetiminutové rozhovory ve
prospéch jedné realitni spolecnosti na Long Idlandu. Ta s diky této masivni reklamni
kampani zvySila obrat. Zpoc¢étku s firmy platily sponzoring stani¢nich poradt. Vefejnost
proti naristu sponzorovanych poradii neprotestovala. VétSinou s totiz pouze diky nim
mohly stanice dovolit ngjimat do svého vysilani Spickové umélce. Postupné se vyvinula
klasicka forma reklamy, tj. Ze firmy vyuzivaly reklamniho ¢asu na propagaci vlastnich
produkti. (Defleur, BallovédRokeachova, 1996)

3.1.5. Vznik rozhlasového vysilani v Ceskoslovensku

U nés zatala jako prvni provozovat rozhlasové vysilani soukroma akciova spolecnost
Ceskoslovenské zpravodajstvi radiotelefonické. Zalozena byla 7. ¢ervna 1923, o mgsic
pozdgji byla ptejmenovana na Radiojournal. Prvni vysilani bylo zahgjeno ve skautském
stanu ve Kbelich uz 18. kvétna 1923. Pozdgji pasobil rozhlas v nékolika bytech po celé
Praze. (Osvaldova, Halada, 1999)

V prosinci roku 1933 byl Ceskoslovensky rozhlas piremistén do nové budovy na
Vinohradské tiidé v Praze. Zde sidli pod ndzvem Cesky rozhlas dodnes.

3.1.6. Vznik soukromych rozhlasovych stanic v Ceskérepublice

Prvni ¢eska soukromé stanice vznikla sedmdesat let po zahgeni komeréniho vysilani
v USA. 21. bfezna 1990 zactala vysilat komeréni francouzsko-¢eska rozhlasova stanice
Evropa 2. Program byl prozatim odbavovan ve francouzdting. Reditelem stanice se stal
Michel Fleischmann. Signdl pokryval Prahu ac¢ést Stredoceského kraje.

O néco pozdgji, 19. tijna 1990 se poprvé v ceskosovenském éteru objevila prvni
soukromé nezavida stanice R&dio Stalin. Vysilala bez prisusného oddéleni z prostor
bunkru pod byvalym Stalinovym pomnikem v Praze. Stanice pozdéji zmenila nazev na
Rédio 1.

Dasim duleZitym meznikem pocatku rozvoje naseho soukromého rozhlasového vysilani
byl vznik Asociace provozovateli soukromého vysilani (APSV). Organizace byla

zaloZzena 22. brezna 1992 a prezidentem se stal Michal Zelenka, ktery tuto funkci
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vykonava dodnes. APSV je sdruzenim pravnickych a fyzickych osob, které sdruzuje jinak
konkurencni subjekty za Gcelem spolecného postupu pri jednénich sOrgény statni
spravy. Zejména se jednd o Radu pro rozhlasoveé a televizni vysilani, Medidni komisy
Parlamentu CR nebo Cesky telekomunikani Urady. (Zelenka, viastni poznamky).

3.2. Radio OK —historie a soué¢asnost

Radiu OK zatao vysilat v listopadu 1994. Postupem ¢asu se vypracovalo na pozici
nejposlouchangjd regiondni rozhlasové stanice vychodnich Cech. Od samého pocétku je
generalnim feditelem stanice, kterd m& hlavni sidlo v Hradci Krélové, Mgr. Boris
Kudl&ek. Ten je zaroven jednatelem spolecnosti Media Party, sr.o., ktera je 10%
vlastnikem vysilaci licence. Majoritnim vlastnikem je spoletnost Stamford Managing,
a.s., kterd ma majetkové podily v celé fadé ¢eskych rozhlasovych stanic. Radio OK ma
v podlednich dvou letech ngjvySSi podechovost ze viech vychodoceskych rozhlasovych
stanic. Podle podednich vydedkia poslouchd Radio OK denn¢ 120 tisic posluchacu,
alespon jednou tydné si ho naladi 182 tisic. V Radiu OK pracuje v této dobé celkem 35

zamestnanct. Nékteri na hlavni pracovni pomer, jini na vedlgsi.

3.2.1. Vysilaci a hudebni schéma Radia OK

Od svého zaloZeni vystiidalo Radio OK nekolik vysilacich schémat. Podluchadi zazili jak
formét ryze informaéni, tak i tzv. Hot AC. K ustdleni dodlo v prosinci roku 2001. Tehdy
zacalo Rédio OK spolupracovat stymem Rédia Blanik. Spolupréace spocivala a dodnes
spociva v prebirani hudebniho formétu a zé&kladnich programovych a propagacnich
manudlti. Stanice klade diraz na ¢ceské a slovenské pisnicky Sedesétych aZ devadesatych
let, ze zahrani¢ni produkce hraje sttedni proud stejného ¢asového obdobi (Beatles, Abba,
Smokie, Elton John, italsky pop, atd.). Novinky jsou do vysilani zarazovany
po dukladném uvéZeni. Hudebni doZka je v celkovém projevu Radia OK dominantni.
Hudebni styl 1ze oznatit jako melody, resp. schlaager formant. V tuzemsku se vsak
pied lety ujal nazev ,¢esky formét”.
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3.2.2. Regionalni zaméfeni Radia OK, obchodni ¢innost

DuleZité je ale i zameteni na region, ve kterém stanice vysila. Hlavni vysilat, ze kterého
Radio OK vysil4 je umistén v lokalit¢ Krasné. To spolecné svysokym vykonem
umoziuje velky dosah vysilani hlavni frekvence 93,9 FM. Ré&dio OK pokryva cely
Pardubicky i Kralovéhradecky kraj, velkou ¢ast Vysociny arovnéz i malou ¢ast stiednich
Cech. Vzhledem k hustému osidleni téchto mist jsou cile stanice dlouhodobé vysokeé.
Patii mezi né vysoka podechovost a maximélni zisky z obchodni ¢innosti. Ta spociva
v nabidkach reklamniho ¢asu ve vysilani. Jednotlivé ¢ésti tohoto reklamniho ¢asu s
mohou objednat a zakoupit jednotlivi klienti. ZaezZi na jegjich vliastni Gvaze a finantnich
moznostech. S kazdym klientem jedna specidné vyskoleny obchodni zéstupce, ktery ma
na starosti cely pribeh spolupréce, ato od osloveni aZ po pripadné odeslani monitoringu.
R&dio OK ma vzhledem k velkému pokryti obchodni pobocky v Hradci Krélove,
Pardubicich a Litomydli. V podednich dvou letech jsou obchodni zéstupci pravidelng
Skoleni prezidentem Asociace provozovateli soukromych médii Michalem Zelenkou.
Ten cerpa ze svych dlouholetych zkuSenosti, které nabyl i béhem mnoha pracovnich
pobyti v Némecku. | sjeho prispénim se daii obchodnimu tymu Rédia OK rok od roku
zvySovat obrat.

3.2.3. Aktualni posechovost Radia OK

V piipadé podechovosti je na tom stanice podobné. Od prechodu na soucasny formét se
Rédiu OK dafi stale navySovat jak podechovost, tak i vlastni podil na trhu. Aktudni
denni poslechovost ¢ini 120 tisic, u tydenni jde o 182 tisic posluchati (Mediaprojekt,
anor 2005) . Tyto udaje fadi Radio OK na ¢tvrté misto v celorepublikovém poradi
komerénich regiondlnich rozhlasovych stanic. Ve vychodnich Cechéach je uz dva roky

celkové ngjposlouchang;si.

3.2.4. Programové zaméreni Radia OK, technické tdaje

Jak uz bylo uvedeno, vedle hudby je Radio OK zamgteno hlavné na aktudlni déni
v regionu, ktery pokryva svym vysilanim. Jednou z dominantnich ¢asti programové
skladby jsou regiondni zprévy a tipy na zajiimavé akce, které by mohli posluchai

navivit. Nechybi ani informace o nejdilezitéj&im déni v daldich ¢astech CR nebo
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zajimavosti 0 ¢eskych zpévacich, hercich ¢i sportovcich. Nékolikrat do roka je pro
posluchate pripravena hra o zgjimavé ceny. Hlavnim ikelem je vétSinou posileni délky
posechu, zndamosti znatky vregionu a v nepodedni fade také posileni logality
posluchact k rédiu. V ftijnu lonského roku predstavilo Radio OK nové logo. | z toho
duvodu by mél byt v blizké budoucnosti vénovan stéle vétsi prostor prezentaci stanice

off-air.

Technicky je vysiléni odbavovano  pomoci systému AudioVault, hlavni vysilat
sfrekvenci 93,9 FM je umistén v lokalit¢ Krésné, vysilac pro Hradec Krélove a blizké
okoli s frekvenci 103,4 FM je umistén v Amber Hotelu Cernigov v Hradci Krélové.

3.2.5. Management Radia OK

Vedeni Rédia OK tvori celkem pét lidi. Generdlnim feditelem je jiz zminény Mgr. Boris
Kudl&ek, financnim feditelem a druhym jednatelem je MiloS Prochazka, funkci
obchodniho teditele vykonava Mgr. Vaclav Vesely, programovym feditelem je Daniel

Rumpik a v pozici promotion manaZera je Veronika Vitova

3.2.6. Konkurence Radia OK

Jedt¢ je potieba se kratce zminit o konkurenci Radia OK. Z hlediska obchodu jde v prvni
fadé o Radio Cerna Hora. To méa sice odlidnou posluchasskou zakladnu, vzhledem
k umisténi ve stejném mesté jako Radio OK ale odovuje stejné klienty. Pokud budeme
brét v Gvahu otazku programoveé skladby a poslechovosti, pak nejvétsi konkurenci jsou
celoplodné stanice Radio Impuls a Frekvence 1. V nedalekych Pardubicich navic sidli
Rédio Hey Profil. To ma sice v podedni dob¢ velice Spatné vysedky posechovosti,
vzhledem k podobnému hudebnimu zamgieni a silné tradici v regionu je viak stdle nutné

stouto stanici pocitat jako s moznou konkurenci.

3.2.7. Hlavni cile Radia OK

Mezi hlavni cile Radia OK by do daSich let mélo naddle pattit soustavné navySovani
obchodniho obratu, stabilizace denni i tydenni podechovosti, setrvani v pozici market

leadera vychodoceského rozhlasového trhu a rovnéz neustdle posilovéni pracovniho
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tymu o dal§i kvalitni a pracovité zamgstnance. Stim vSak primo souvisi soucasny stav
interni komunikace. A prav¢ této problematice je vénovana tato préce. V dasi

podkapitole budou zminény zakladni informace o stani¢nich vnittnich smeérnicich.

3.3. Stavajici vnitini smérnice v Radiu OK

Na z&kladé konzultace s finan¢nim reditelem Radia OK panem MiloSem Prochézkou bylo

Zjisténo, Ze uvedena stanice ma nekolik vnitinich smérnic. Jedné se o tyto:
- Organizacni t&d Media Party, spol. sr.o.

- Soubor vnitropodnikovych uéetnich smérnic.

- Organizacni schéma spolecnosti.

- Podpisové vzory odpovédnych pracovnik.

Organizaéni Fad byl v souc¢asné podobé schvalen a vydan v roce 2001. V ném jsou
na trech stranach popsana z&kladni prava a povinnosti zaméstnancia Rédia OK. V f&du
jsou informace o délce pracovni doby, ¢erpani dovolené, zapisovéani do knih prichodu
a odchodu nebo povinnostech pii opousténi pracovidté. Nechybi zde zminky o z&kazu
jakékoli diskriminace na pracovi&i, ani 0 systému schvalovani ndvdtév v prostoréch
stanice. Organizacni t&d také stanovuje negraznéjSi sankce za nedodrZovani
bezpecnostnich predpisi, pozivani akoholickych napoja a jinych omamnych latek béhem
pracovni doby. V fadu se rovnéZz objevuji zminky o reprezentaci Radia OK i mimo

pracovni dobu, préci s vypocetni technikou a firemnimi telefony.

Soubor vnitropodnikovych Géetnich smérnic byla vydadna na pocéku cinnosti
spolecnosti. PrabéZzné je upravovana. Obsahuje napr. status Ucetni jednotky, systém
zpracovani G¢etnictvi, systém archivace pisemnosti, diouhodoby majetek a jeho evidenci,
ocenovani majetku, odpisovy plan, zpisob sestaveni rozpoctu, zasady zavérkovych
operaci nebo napt. inventarizaci.

Organizaéni schéma spole¢nosti je prubézné dopliovano. V souc¢asné dobe je na jeho
vrcholu generdlni reditel, kterému jsou piimo podiizeni obchodni, finanéni a programovy

feditel a promotion manager.
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Obchodnimu tediteli jsou piimo podtizeny pozice vedouci prodeiniho servisu, asistentka
obchodniho oddéleni + recepéni a déle reditelé regionanich obchodnich pobocek
zHradce Krdové, Pardubic a LitomySe. Ti maji pod sebou jednotlivé obchodni
zé&stupce.

Finan¢nimu fediteli jsou piimo podiizeny hlavni G¢etni a asistentka finanéniho reditele.

Programovy feditel je piimo nadiizen moderdoram, zprévairam, redaktoram

a produkénimu oddéleni. To tvori produkéni a externi technik.
Podrobné organizacni schéma spole¢nosti je v priloze P1..

Podpisové vzory odpovédnych pracovnika jsou rovnéz aktudné upravovany. Slouzi
zeiména k obchodni a financni komunikaci spolecnosti s ostatnimi zainteresovanymi
subjekty.

Na zavér této ¢ésti je nutné poznamenat, Ze uvedené materidly sice sphiuji zakonnou
povinnost, problém piimé komunikace mezi managementem a fadovymi zaméstnanci
v&k nereSi. Pri v8 (cté jde vprvni fadé o mnoZstvi papiru popsané nevabnou
Grednickou ce&tinou, které drtivA vétSina zaméstnanci neméla nikdy v ruce. Prima
komunikace mezi zamgstnanci, komunikace hlavnich i taktickych cila nebo umozneni
zpétné vazby je vétSinou problém samotnych pracovnika, kteri spolu komunikovat maji.
Ztoho davodu bylo autorem prikroceno krealizaci anonymniho dotaznikového

prazkumu, ktery by mel k pochopeni vySe zminénych otazek hlavni mérou prispét.

3.4. Shér, vyhodnoceni a analyza primarnich dat mezi zaméstnanci
Radia OK

3.4.1. Priprava a typologie dotazniku.

V prabéhu mesice dubna roku 2005 byl proveden anonymni dotaznikovy prazkum mezi
zaméstnanci Ré&dia OK. Jeho cilem bylo Zzjistit sou¢asny stav vnitrofiremni komunikace
v této stanici a také znalost z&kladnich pojmi zjeji historie i soucasnosti, coz bylo
predmétem druhé, dopliujici ¢asti dotazniku. Predmétem prvni byly zejména otézky

komunikace mezi managementem s zamgstnanci. Autor se zajimal o postoje zamgstnanci
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k pracovnim poradam, stylu kritiky i pochvaly pracovnich vykont, zaméstnanci byli
rovnéz dotazovani na zptsob presentace hlavnich i dil¢ich cila Radia OK. V druhé ¢asti

meéli zaméstnanci demonstrovat svoje povédomi o Radiu OK.

Dotazovani probihalo v obou piipadech pisemnou formou. V prvnim bylo sestaveno
dvacet dva uzavienych otézek, pricemz respondenti mohli zaSkrtnout jednu nebo vice
variant odpovédi. V druhém piipadé bylo pripraveno dvacet otevienych otézek,

u kterych bylo Ukolem dotazovanych doplnit spravné odpovedi.

Respondenti byli dotazovani ve dvou- nebo triclennych skupinkach. Divodem takto
zvoleného postupu bylo individudini pracovni vytizeni jednotlivych zaméstnanca.
V zhledem ke klouzavé pracovni dobg je totiZz nebylo moZné pozvat v jeden ¢as na uréené
misto. Celkem bylo dotazovano sedmnact respondenti z jednadvaceti pouZzitelnych.
Dva zaméstnanci pracovali v Radiu OK 1-2 tydny, nemgli s uvedenym problémem takika
Z&dné zkuSenosti. Jeden potencidlni respondent tésné piedtim dlouhodob¢ onemocrél

ajeden ani po nékolika upomenutich dotaznik nevyplnil.

V prilozeném Gvodnim listu byl kazdy dotazovany obeznamen scilem a obsahem
dotazniku. Nechyb¢la ani paséZ o jeho zadtiteni UTB. Zde jsem se inspiroval v publikaci
Marketingovy vyzkum od autora Stavkova, Foret (2003).

Ve véech pripadech jsem byl osobné pritomen vypliovani dotaznika. Pracovnici byli ve
skupinkéch poskladani zcela ndhodre, na pozicich ani pracovnim zafazeni nezélezelo.
Cilem bylo zjistit informace od fadovych zaméstnanci, ne ¢lentt managementu. Ten by
mel byt hlavnim nositelem poslani a cilii stanice. Ukolem jgjich podiizenych by zase mglo
byt tyto cile v praxi naplnovat. V prvni ¢é&sti meli proto pravé radovi zaméstnanci
popisovat své nazory na vySe uvedeny proces zminénych informaci ve sméru od vedeni
knim samotnym. Zaroven méli sami navrhnout podle nich optimani feSeni. Smysl
druhé — védomostni ¢asti dotazniku tkvi v ovéieni znalosti o Radiu OK. Podle stanovené
hypotézy neni vnitrofiremni komunikace v Radiu OK realizovana zcela efektivrg
akvditné, ato hlavn¢ v otézkéach kvalitniho komunikovani hlavnich a dil¢ich cili stanice.
Na zékladé toho proto dochazim k dalSi otazce. V pripadé, Ze bude uvedena hlavni
hypotéza prokazéna, je pravdépodobné, Ze k podobnému vysedku by bylo mozné dojit
i v ptipadé znalosti z&kladnich udajia o celé firmé. A pravé to bylo predmétem druhé ¢ésti

dotazniku.
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3.4.2. Prvni ¢ast dotazniku — vybér otazek

Jak uzZ bylo uvedeno, v prvni ¢asti dotazniku odpovidali respondenti na celkem dvacet
dva uzavienych otédzek sjednou nebo raznymi variantami odpoveédi. Podle Foreta
a Stavkove se tedy jednalo zéasti 0 otézky polytomické — vybéroveé a ¢astecné o otézky

polytomické — vy¢tove (Foret, Stavkova, 2003).

Respondenti odpovidali anonymne, neuvadéli ani oddéleni, kde pracuji. Predem byli takeé
upozornéni na to, Ze veskeré Udaje v dotazniku napsané douZi pouze pro Kely této
diplomové préace a v okamziku, kdy nebude nutné vyplnéné dotazniky dale uchovévat,

budou skartovany.

Zde jsou jednotlivé otézky z této prvni ¢ésti dotazniku:

1. Co vas z celkového déni v Radiu OK nejvice zajim4?

2. Z jakych zdrojua se o celkovém déni v Radiu OK nej¢astéji dozvidate?
3. Jakou cestou byste se o celkovém déni v Radiu OK nejradéji dozvidali?

4. Kdo by podle vas mél byt v Radiu OK odpovédny za komunikaci s fadovymi

zaméstnanci?
5. Jaky je podle vas hlavni cil (podéni) Radia OK?
6. Kdo by podle vas mél ur¢ovat hlavni cile (podéni) Radia OK?

7. Jakym zpiasobem by podle vas méli byt Fadovi zaméstnanci Rédia OK

seznamovani s hlavnimi cily (podanim) stanice?

8. Jste dobie informovani o taktickych cilech a problémech svého vlastniho

oddéleni?

9. Jakym zptsobem véas vas piimy nadiizeny o taktickych cilech a problémech

vlastniho oddéleni informuje?

10. Jakym zpuasobem byste chtéli byt o taktickych cilech a problémech svého

vlastniho oddéleni informovani?
11. Znéte taktické cile a problémy ostatnich oddéleni Radia OK ?

12. Jak se o taktickych cilech a problémech ostatnich oddéleni Radia OK

dozvidate?
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13. Vyberte s, jakym zptasobem byste chtéli byt o taktickych cilech a problémech

ostatnich oddéleni Radia OK informovani?

14. Jak vnimate porady svého oddéleni?

15. V ¢em by se mély podle vas porady zlepsit?

16. Dokaze vas véas primy nadiizeny pochvalit?

17. Jakym zptasobem vas vas primy nadfizeny kritizuje?

18. Oznaéte zpasob kritiky, ktery by vam ze strany vaseho piimého nadrizeného

nejvice vyhovoval?

19. Jak byste oznacili svého primého nadiizeného?
20. Jak svého piimého nadrizeného respektujete?
21. V ¢em by mél byt vas primy nad¥izeny lepsi?

22. A na zavér jedna otazka na télo J Jak byste oznamkovali celkovou Groven
vnitrofiremni komunikace v Radiu OK?

Uplné znéni této ¢ésti dotazniku je uvedeno v priloze P 2..

Respondenti byli seznameni se za&kladnimi terminy, které byli v dotazniku pouZzity.
Zejména se jednalo o pojmy hlavni cile, firemni podani, taktické cile a vnitrofiremni
komunikace. Dulezité bylo, aby byly jednotlivé otézky interpretovany steiné v pripadé

v3ech respondentt.

Po vypInéni a odevzdani viech rozdanych dotazniki dodlo k jejich vyhodnoceni.
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3.4.3. Prvni ¢ast dotazniki — vyhodnoceni.

V této c¢asti bude nejprve vzdy zopakovéna otézky poloZzend respondentam, a poté

rozebrany varianty, které byly respondenty vybrany.

1. Co vas z celkového déni v Radiu OK nejvice zajima?

V této cé&sti byly odpovédi respondenttt celkem jednoznatné. 16 ze 17 oznatilo
za sprévnou variantu v3e, co se dotyk& Radia OK (16). Tti jeté oznadili variantu ve, co
se dotyk& mého oddéleni (3) a dva variantu drby a zajimave klepy (2). Mezi touto dvojici
byl i jeden respondent, ktery oznatil pouze tuto variantu. Jeden pak jedté oznCil variantu
v3e, co se dotykd pouze mé osoby (1). Podedni variantu nic mé nezajima neozn&dil
nikdo.

Tabulkal. Prvni ¢ast dotazniku — otdzka 1.

Ve co se dotyk& Rédia OK. 16

Ve co se dotyka mého oddéleni. 3

Ve co se dotyka pouze mé osoby. | 1

Drby a zajimaveé klepy. 2

Nic mé nezajiméa. 0

2. Z jakych zdrojua se o celkovém déni v Radiu OK nej¢astéji dozvidate?

Zde uZz nebyly odpovédi tak jednoznacné. Respondenti uvadély nejcastéji variantu
od svych kolegii (12) pred variantou na porade svého oddeleni (10). V péti pripadech
byla zadkrtnuta moZnost osobne od svého pr/imého nadrizeného (5), ve étyiech pripadech
byly oznaceny vydavané tiskove zpravy (4) atiikrét byla oznacena varianta z vysilani (3).
Pouze jeden respondent uvedl jiny zdroj — www strédnky Radia OK (1).To by mohlo
ukazovat na nedostatecnou Uroven internetovych stranek stanice. Shodou okolnosti je

na kvéten a cerven tohoto roku napldnovana jejich podstatné rekonstrukce.
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Tabulkall. Prvni ¢ast dotazniku — otazka 2.

Na poradé svého oddeleni 10

Osobné od svého piimého nadrizeného | 5

Od svych koleg. 12
Z vydavanych tiskovych zprav. 4
Z vysilani Radia OK. 3
Z jinych zdroja (napiste je). 1

3. Jakou cestou byste se chtéli o celkovém déni v Radiu OK dozvidat?

VétSina respondentt zaskrtla variantu osobné od svého primého nadrizeného (12).
Na druhém misté byla preferovéna varianta na porade svého oddeleni (10). S pomerné
velkym odstupem se umistily varianty od svych kolegi (4), z vydavanych tiskovych zpréav
(2), zwysilani (2) a zjinych zdrojii (1). Zde byly opét preferovany www stranky
Rédia OK.

Tabulka lll. Prvni ¢ast dotazniku — otézka 3.

Na poradé svého oddéleni 10

Osobné od svého piimého nadrizeného | 12

Od svych kolegi. 4
Z vydavanych tiskovych zprav. 2
Z vysilani Réadia OK. 2
Z jinych zdroja (napisteje). 1

4. Kdo by podle vas mél v Radiu OK p#imo odpovédny za komunikaci s fadovymi

zaméstnanci?

V tomto pripadé preferovala velkd vétSina respondenti variantu 7editelé jednotlivych
oddeleni (16). Variantu generalni reditel zadkrtli dva respondenti (2). Jeden z nich s
tedy mydli, Ze by odpovédnost za komunikaci se zamgstnanci meli mit jak jeho piimy
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nadiizeny, tak i generdlni feditel. Varianty pouze marketingove oddeleni, nekdo jiny nebo
nikdo — kazdy by s me¢l diileZité informace Zistit shm nezaskrtl Zadny respondent.

Tabulka V. Prvni ¢ast dotazniku — otdzka 4.

Generdlni reditel 2
Reditelé jednotlivych oddéleni. 16
Pouze marketingové oddéleni 0
Nekdo jiny (napiste kdo) 0
Nikdo — kazdy by si m¢l dulezitéinformace zZjistit shm. | O

5. Jaky je podle vas hlavni cil (podéni) Radia OK?

Zde byl vydedek pom¢rné jednoznacny. Skoro v&chni preferovali variantu byt
nejposdouchanéjdi rozhlasovou stanici ve vychodnich Cechach (15). Dde byly
zadkrtnuty varianty mit vetSi obrat nez nejvetSi regionalni  konkurent (2), byt
nejposlouchanéjdi v Hradci Kralové (1), mit nejvysSi mzdy mezi ostatnimi stanicemi
vregionu (1) ajiny (1). Zde respondent doplnil, Ze by hlavnim cilem Réadia OK n¥lo byt
dobre bavit své poduchace. Varianty nevim, nikdy jsem o tom nepremy3el(-a) a nevim,

co s mam pod timto pojmem prredstavit nezaskrtl nikdo.

Tabulka V. Prvni ¢ast dotazniku — otdzka 5.

Byt ngjposlouchangjsi rozhlasovou stanici vychodnich Cech. | 15
Byt negjposiouchangjsi v Hradci Kralove. 1
Mit vetSi obrat nez negjvétsi regiondni konkurenti. 2
Mit ngvySSi mzdy mezi ostatnimi stanicemi v regionu. 1
Jiny (doplite). 1
Nevim, nikdy jsem o tom nepremy3lel(-a). 0
Nevim, co si médm pod timto pojmem piedstavit. 0
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6. Kdo by podle vas mél ur¢ovat hlavni cile (podéni) Radia OK?

| vtomto pripadé panovala mezi respondenty velkd shoda. VétSina z nich preferovala
variantu dohromady by je m¢li stanovit editelé jednotlivych oddeéleni (13). Déle byla
zaSkrtnuta varianta pouze majitelé Radia OK (3) a po jedné moznosti domnivam se, Ze nic
takového Radio OK nepotrebuje (1) a nevim, co s mam pod timto pojmem predstavit (1).
U této varianty je zgjimavé, Ze dany respondent ji v predchozi 5. otézce nezaskrtl. Smyd
byl ptitom stejny. Pouze jeden respondent pak zaskrtl prvni dvé moZnosti zaroven.

Tabulka VI. Prvni ¢ast dotazniku — otdzka 6.

Pouze mgjitelé Radia OK 3
Dohromady by je méli stanovit feditelé€ jednotlivych oddéleni. | 13
Domnivam se, Ze nic takového Radio OK nepotiebuje. 1
Nevim, co si médm pod timto pojmem piedstavit. 1

7. Jakym zpiasobem by podle vas méli byt Fadovi zaméstnanci Rédia OK

seznamovani s hlavnimi cili (podénim) stanice?

VétSina respondentt  preferovala variantu na porade, které se zZlcastni  vachni
zamestnanci Radia OK vcetne vedeni (12). Nékolik daSich ozntilo variantu
na poradach jednotlivych oddéleni (5). Dvakrat byly zaskrtnuty varianty formou
rozesilané tiskové zpravy (2) a osobné svym primym nadrizenym (2). Moznosti
telefonicky svym primym nadiizenym, jinym zpiisobem a je to vec kazdého zamestnance,
jak s to Zisti nezaskrtl nikdo zrespondentd. U prvniho piipadu byli respondenti

sezndmeni stim, Ze se nemusi jednat pouze o velkou poradu v budové Rédia OK,

ale také o Skoleni v externim prostoru.
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Tabulka VII. Prvni ¢ast dotazniku — otézka 7.

Na poradg, které se zUcastni vSichni zaméstnanci Radia OK veetné vedeni (Skoleni) | 12
Na poradéch jednotlivych oddéleni. 5
Telefonicky svym primym nadiizenym. 0
Formou rozeslané tiskove zpravy. 2
Osobné svym primym nadiizenym. 2
Jinym zpasobem (napiste jakym). 0
Je to véc kazdého zaméstnance, jak si to zjisti. 0

8. Jste dobie informovani o taktickych cilech a problémech svého vlastniho

oddéleni?

V této otazce byly odpovédi respondenti velice vyrovnané. Variantu ano — obcas s je
ale musim Zigtit shm(-a) zaskrtlo osm respondentt (8), o jednoho méné pak variantu
ano — myj primy nadrizeny me snimi vzdy a véas sezndmi (7). Nasedovala moznost
ne — ale rad bych je mal(-a) pak preferoval (2). Variantu ne — a viibec m¢ neco
takového nezajima neozn&lil nikdo z respondentt. Idedlni variantu, kdy piimy nadtizeny
sam o své vili seznamuje viastni podiizené s problémy a cily svého oddéleni, nezaskrtla
tedy ani polovina odovenych radovych zaméstnanci Radia OK. V tomto pripadé

miZzeme tedy hovofit o ¢asteéném potvrzeni piredem stanovené hypotézy.

Tabulka V111, Prvni ¢&st dotazniku — otédzka 8.

Ano —maj ptimy naditizeny mé snimi vzdy avéas seznami. | 7

Ano —ob¢as s je ale musim zjistit sAm(-a). 8

Ne — ale réd(-a) bych je znal(-a). 2

Ne — a viibec me¢ néco takového nezgjiméa. 0
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9. Jak vas vas piimy nadiizeny o taktickych cilech a problémech vlastniho oddéleni

informuje?

| vtomto piipadé zaskrtavali nékteti respondenti vice variant odpoveédi. Nejvice jich
preferovalo variantu na pravidelnych poradach (10). Nasledovaly moznosti osobné z oci
do oci (7), v tiskové zprave, mailem (3), dozvim se to ndhodou od kolegy (3) a varianta
telefonicky (2). MoZnosti v3e najdu pouze na nasténce, jinym zpusobem (napiste jakym)
a nikde — migj primy nadrizeny nekomunikuje ani se mnou, ani s kolegy nezatrhl nikdo

zZ respondentt.

Tabulka | X. Prvni ¢ast dotazniku — otdzka 9.

Osobné z oci do oci. 7
Na pravidelnych poradéch. 10
Teefonicky. 2
V tiskové zprave, mailem. 3
V&e najdu pouze na nasténce. 0
Dozvim se to ndhodou od kolegy. 3
Jinym zpasobem (napiste jakym). 0
Nikde — mtj ptimy nadiizeny nekomunikuje ani se mnou, ani skolegy. | O

10. Jakym zpuasobem byste chtéli byt o taktickych cilech a problémech svého

oddéleni informovani?

Podobné jako v predchozim pripadé byla nejvice oznatovana varianta na pravidelné
porad¢ (14). Hned za ni se umistila moznost osobné zoci do oci (7). Dée byla
zadkrtnuta varianta v tiskove zprave, mailem (4) a staci, kdyZ se o tom dozvim z nésténky
(1). Varianty telefonicky, jinym zpisobem a nezajima mé to nezaskrtl nikdo

z respondentu. V' nekolika pripadech byly zaroven oznaceny prvni dvé varianty.
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Tabulka X. Prvni ¢ast dotazniku — otézka 10.

Osobn¢ z o¢i do oci. 7
Na pravidelné poradg. 14
Teefonicky. 0
V tiskové zprave, mailem. 4

Staci, kdyZ se 0 tom dozvim z nasténky. | 1

Jinym zptasobem (napiste jakym). 0

Nezajimé mg to. 0

11. Znéte taktické cile a problémy ostatnich oddéleni Radia OK ?

Nejvice respondentt oznacilo variantu vim pouze o tom, co se ke mné nahodou donese
(10). MoZnost nezndm a mrzi me to zaskrtlo Sest respondentt (6), nasedovala varianta
0 vSem podstatném jsem dokonale informovan(-a) (4). Posledni moznost nic takového
mé nezajima s nevybral nikdo. Ve tiech pripadech respondenti pripustili situaci, kdy jsou
0 vy%e uvedenych problémech ob¢as sami dokonale informovani a nékdy musi pockat

nato, co se k nim ndhodou donese.

Tabulka XI. Prvni ¢ast dotazniku — otazka 11.

O v&em podstatném jsem dokonale informovan(-a). | 4

Vim pouze o tom, co se ke mné nahodou donese. 10
Nezndm a mrzi me to. 6
Nic takového meé nezajima. 0

12. Jak se o taktickych cilech a problémech ostatnich oddéleni Radia OK

dozvidate?

Respondenti nejvice zaskrtavali variantu od svého primého nadrizeného na nasi viastni
poradé (5). Nasedovaly moznosti od svého pr/imého nadrizeného jinou formou (4),

jinym zpiisobem (4) a nikdo mé¢ o tom neinformuje (4). Dva respondenti ozn&tili variantu
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od rediteliz ostatnich oddéleni jinou formou (2) a jednou byla zaSkrtnuta moznost
reditelé ostatnich oddéleni pravidelneé dochazi na naSe porady a tam nés aktualné

informuji (1).

V pripadé varianty jinym zpizsobem byli dvakrét za nositele informaci oznaceni kolegové
na pracovigti, dvakrat byl nositel oznaten neurcité — ,,ob¢as se nékde néco doslechnu”.

Ve tiech ptipadech byly oznacili respondenti dvé varianty.

Tabulka XII. Prvni ¢ast dotazniku — otdzka 12.

Od svého piimého nadiizeného na nasi vlastni porade. 5

QOd svého piimého nadrizeného jinou formou (telefonicky, mailem, osobng). | 4

Reditelé ostatnich oddéleni pravidelné dochézi na nade porady atam 1

nés aktualné informuji.

Od teditei ostatnich oddéleni jinou formou (telefonicky, mailem, osobng). 2

Jinym zpasobem (napiste jakym). 4

Nikdo meé o tom neinformuje. 4

13. Vyberte s, jakym zptasobem byste chtéli byt o taktickych cilech a problémech

ostatnich oddéleni Radia OK informovani?

Nejvice respondentti preferovalo variantu od svého primého nadrizeného na viastni
porade (13). Nekolikrat se objevila i mozZnost reditelé ostatnich oddeleni pravidelne
dochédzi na naSe porady a tam nas aktualné informuji (4). Pouze jednim respondentem
byly oznaceny varianty od svého primého nadrizeného jinou formou (1) a od rediteli
ostatnich oddéleni jinou formou (1). MozZnosti jingm zpisobem a nic takového me
nezajima nezadkrtl nikdo z dotazovanych. UZ nyni bych rad upozornil na zajimavé
srovnani tabulek XI11 a X1I1.
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Tabulka XI11. Prvni ¢ast dotazniku — otdzka 13.

Od svého piimého nadiizeného na naSi vlastni porade. 13

Od svého piimého nadiizeného jinou formou (telefonicky, mailem, osobng). | 1

Reditelé ostatnich oddgleni pravidené dochézi na nase porady a tam 4

nés aktualné informuji.

Od teditei ostatnich oddéleni jinou formou (telefonicky, mailem, osobng). 1

Jinym zpasobem (napiste jakym). 0

Nic takového meé nezajima. 0

14. Jak vnimate porady svého oddéleni.

Skoro polovina respondenttt oznacila variantu dozvim se na nich v3e podstatné, co se
tykA mé prace (8). Nésedovaly varianty mohu se skolegy podélit o viastni pracovni
nazory (5) a jsou sice potieba, podle mého ndzoru by ale mohly byt Iépe vedeny (5).
Jediny respondent ozn&til moznost na porady zasadné nechodim (1) a variantu jsou

chaotické, ztoho diivodu mi jsou k nic¢emu nezaskrtl nikdo.

Dva respondenti zaSkrtli z&roven variantu dozvim se na nich v&e podstatné, co se tyka

mé préce a variantu mohu se s kolegy podélit o viastni pracovni nézory.

Tabulka XIV. Prvni ¢ast dotazniku — otazka 14.

Dozvim se na nich v3e podstatné, co se tyka mé préce. 8

Mohu se s kolegy podélit o vlastni pracovni nézory. 5

Jsou sice potieba, podie mého ndzoru by ale mohly byt |épevedeny. | 5

Jsou chaotické, z toho diivodu mi jsou k ni¢emu. 0

Na porady zasadné nechodim. 1
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15. V ¢em by se mély podle vas porady zlepsit.

Variantu nemédm co vytknout zaskrtlo sedm respondentd (7). VétSina viak vyjadrila
touhu po zlepSeni v néjaké nabidnuté moznosti. Nejvice dotazovanych oznatilo moznost
na porady by mely chodit i pracovnici jinych oddeleni (4), ndsledovaly varianty vedouci
porady by mel byt Iépe pripraven (3), jednotlivi Ucastnici porady by meli mit vetSi
moznost vyjadrit své ndzory (2), porady by se me¢ly konat casteji a pravidelngji (1)
a porady by se m¢ly konat v jiny den (1). Zde napsal respondent, Ze by nemusely byt
kazdy tyden ve stejny termin, ale spiSe podle aktuanich potieb. Variantu porady by se

mely konat v jiny denni ¢as nevyuZzil nikdo.

Tabulka XV. Prvni ¢ast dotazniku — otézka 15.

Nemam co vytknout. 7
Vedouci porady by mél byt |épe piipraven. 3
Porady by se mély konat v jiny den. 1
Porady by se mély konat v jiny denni ¢as. 0

Jednotlivi Ucastnici by meli mit vétSi moznost vyjédrit své ndzory. | 2

Porady by se mély konat ¢astéji a praviddngji. 1

.Na porady by m¢li chodit i pracovnici jinych oddéleni. 4

16. Dokaze vas vas piimy nadiizeny pochvalit.

Skoro polovina respondentt ozn&tila variantu ano — vzdy, kdyZ se mi néco podasi (8).
Nasledovala moZznost ano — ale ne vzdy, kdyZ bych s to zadouZil(-a) (5). Respondenti
dale ozntili moznosti malokdy — j& to ale ani nevyZaduji (2), malokdy — mrzi me to (1)
a nikdy — mrzi m¢ to (1). Variantu nikdy — ja to viak nevyZaduji nezaskrtl nikdo

z dotazovanych.
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Tabulka XVI. Prvni ¢ast dotazniku — otazka 16.

Ano — vZdy, kdyZ se mi néco podati. 8

Ano — aenevzdy, kdyZ bych si to zasouzil(-a) | 5

Malokdy — jato ale ani nevyZaduiji. 2
Ma&okdy —mrzi mg to. 1
Nikdy —ja to vSak nevyZaduji. 0
Nikdy — mrzi me to. 1

17. Jakym zpasobem vas vas primy nadrizeny kritizuje.

Nejvice dotazovanych zamgstnanci Radia OK ozn&ilo variantu nijak me nekritizuje (6).
Nasledovaly moznosti okanvite a pirede viemi pritomnymi (4), whradne mez ctyima
oc¢ima (4), pouze na pravidelné poradé (2) a jinym zpiisobem (2). Zde oba respondenti
napsali ,,riznym zptsobem*, bohuzel neuvedli jakym. Variantu pouze po telefonu nebo
mailem nezaskrtl nikdo ze zaméstnanci. Jednoho respondenta kritizuje piimy nadrizeny

na poradé a mezi ¢tyfma ocima zaroven.

Tabulka XVII. Prvni ¢ést dotazniku — otdzka 17.

Okamf?it¢ a prede vSemi piitomnymi. | 4
Pouze na pravidelné poradé. 2
Vyhradné mezi étyima ocima. 4
Pouze po telefonu nebo mailem. 0
Jinym zpasobem (napiste ho). 2
Nijak me nekritizuje. 6

18. Oznacte zpusob kritiky, ktery by vam ze strany vaseho primého nadiizeného

nejvice vyhovoval.

Nejvice dotazovanych uvedlo variantu vyhradné mez ctyfma ocima (10). Zde se

okamzit¢ nabizi srovnéni stabulkou XVII. Respondenti ddle ozn&ili varianty jinym
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zZpiisobem (3), pouze na pravidelné porade (2), pouze po telefonu nebo mailem (1)
a jeden dotazovany uvedl variantu nepovazuji jakoukoli kritiku za prinosnou a uztechou
(2). Moznost okamzite a prede viemi pritomnymi neoznacil nikdo. V ptipadé varianty
jinym zpusobem uved! jeden respondent, Ze preferuje kritiku ,,vyhradné po praci a dva

pouze ,kdyZ s to zasdouzi“.

Tabulka XVIII. Prvni ¢ast dotazniku — otazka 18.

Okamf?it¢ a prede viemi piitomnymi. | O
Pouze na pravidelné poradé. 2
Vyhradné mezi étyima ocima. 10
Pouze po telefonu nebo mailem. 1
Jinym zpasobem (napiste ho). 3
Nijak me nekritizuje. 1

19. Jak byste ozna¢ili svého primého nadiizeného.

Podle tadovych zamgéstnanci Réadia OK jsou jejich primy nadiizeni vétSinou
demokraticti. Bud’ volili variantu demokraticky S&f sjasnou vizi (6) nebo demokraticky
&&f bez jasné vize (6). Nasedovaly moznosti autokraticky &f, ktery nema ani viz, ani
nevnima ostatni nazory (5), autokraticky 3éf vnimajici i ostatni nazory, ale postradajici

ucelenou viz (1) aautokraticky $&f sjasnou viz, ktery vnimé pouze viastni nézor (1).

Tabulka XIX. Prvni ¢ast dotazniku — otézka 19.

Autokraticky S&f s jasnou vizi, ktery vnima pouze vlastni nézor. 1

Autokraticky $& vnimajici i ostatni ndzory, ale postradajici uceenou vizi. | 1

Autokraticky S&, ktery nemé ani vizi, ani nevnimé ostatni nazory. 5

Demokraticky S&f s jasnou vizi. 6

Demokraticky $& bez jasné vize. 6
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20. Jak svého piimého nadrizeného respektujete.

V¢étSina dotazovanych se priklonila k varianté respektuji ho, v necem by vSak mohl byt
lepsi (9). Na druhém misté skoncila moznost respektuji ho bez jakychkoliv vyhrad (4).
Poté nésdedovaly varianty nemam ho rad — je to ale mij 3éf, tak ho musim pracovné
alespori trochu respektovat (2), nemam na nej nazor — je mi lhostejny (1) a naprosto ho

ve viem nesnasim (1).

Tabulka XX. Prvni ¢ast dotazniku — otdzka 20.

Respektuji ho bez jakychkoliv vyhrad. 4
Respektuji ho, v nécem by vSak mohl byt lepSi. 9
Nemam na n&j Zadny nazor — je mi |hostgny. 1

Nemam ho réd — je to ale mij $&f, tak ho musim pracovn¢ alespon trochu respektovat. | 2

Naprosto ho ve viem nesnasim. 1

21. V ¢em by mél byt vas primy nadrizeny lepsi.

V tomto piipadé byly preference respondenti vyrovnané. Stejny pocet jich zaskrtl
varianty m¢l by byt pracovitéj§i — jit nam vice prikladem (4), m¢l by trévit vice ¢asu
na pracovisti (4) a mel by snami nekdy vyrazit do restaurace nebo s zasportovat (4).
Nasledovaly moznosti mel by byt méné prisny (3), mél by se vice zajimat o nase
pracovni i osobni problémy (1) a v nicem — jsem snim naprosto spokojeny(-a) (1).
Tento respondent do dotazniku pripsal, Zze ma stéle jedté v Zivé paméti Spatnou zkusenost

z predchozim ptimym nadiizenym.



UTB ve Zlinég, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Tabulka X XI. Prvni ¢ast dotazniku — otézka 21.

Mél by byt méné prisny. 3
Mél by byt pracovitéjsi — jit nam vice piikladem. 4
Mél by se vice zajimat 0 naSe pracovni i osobni problémy. 1
Mél by travit vice ¢asu na pracovisti. 4

Mél by s nami n¢kdy vyrazit do restaurace nebo si zasportovat. | 4

V ni¢em — jsem s nim naprosto spokojeny(-4). 1

22. A na zavér jedna otdzka natélo. Jak byste oznamkovali celou Uroveii

vnitrofiremni komunikace v Radiu OK.

Zde nmxli respondenti zndmkovat podle Skolni stupnice. Jednicka — vybornd,

pétka— nedostatecnd. Nejvice zamestnanci volilo tzv. Zatou stedni cestu — dobrou.

Tabulka XXII. Prvni ¢ast dotazniku — otazka 22.

Vyborna. 0

Vemi dobrd | 4

Dobra 12

Dostatetna. 1

Nedostatetna. | O

Pramérna znamka byla 2,82.
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3.4.4. Prvni ¢ast dotazniku — zavéry a hodnoceni

Celkové lze napsat, Ze vySe vyhodnocena prvni ¢&st dotaznikového prizkumu mezi
fadovymi zaméstnanci prineda fadu piekvapivych zjisteni.
Skoro vdechny radové zaméstnance zagjima na jejich pracovisti vSe podstatné, co se

dotyka celé stanice.

Nejcastéji se  informace o celkovem déni v R&diu OK dozvidaji fadovi zaméstnanci
od kolegi a na poradach viastniho oddéleni. Sami by ale nejvice preferovali, kdyby je

o viem informoval ptimo nejbliZsi nadrizeny pii osobnim kontaktu.

Svého primého nadiizeného rovnéZz povaZuji za nejvice kompetentni osobu
v otazce komunikace stadovymi zaméstnanci. Pouze jeden respondent povaZuje

za nejkompetentnéjsiho generdniho reditele.

VétSna tadovych zanmgstnanca povazuje za hlavni cil Rédia OK byt stéle

nejposlouchangjd rozhlasovou stanici vychodnich Cech. Tou je tato stanice uz dvaroky.
Celkoveé podani stanice by m¢li dohromady stanovit feditelé jednotlivych oddéleni.

Radovi zam@stnanci s vétSinou pigji, aby byli shlavnimi cili (podéanim) stanice
seznamovani na velké poradé za Ucasti viech zaméstnanci Réadia OK v¢etné vedeni.

Dal§i moznosti by podle nich mohly byt porady jednotlivych oddéleni.

VétSina fadovych zaméstnanci S stéZuje na to, Ze negjsou svym primym nadiizenym
dostatecné informovani o cilech a problémech viastniho oddéleni. Mnoho z nich
pripoudti, Ze sice uvedené cile zngji, ¢asto s je viak musi zjistit sami.

Pokud je piimy nadiizeny o cilech a problémech vlastniho oddéleni informuje, nej¢astéji
tak ¢ini na pravidelné poradé nebo osobné z o¢i do oci. Pravidelné porady rovnéz
upirednostniuji sami fadovi zaméstnanci. N¢kolik z nich povaZuje za piinosné i rozesilané

tiskové zpréavy.

Velkym problémem vnitrofiremni  komunikace je v Ré&diu OK komunikace
mezi jednotlivymi oddélenimi. VétSina fadovych zaméstnanci se o podstatnych
problémech ostatnich oddéleni dozvida nahodn¢, dal§i je neznaji a mrzi je to. Pouze ¢ty
dotazovani jsou o problémech ostatnich oddéleni dokonale informovani. Pokud uz

informovéni jsou, tak nejicastéji svym primym nadiizenym, ato bud’ na poradé nebo jinou
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formou. Sami fadovi zamgstnanci v této otazce nejvice podporuji informovani svym

ptimym nadiizenym na poradé vlastniho oddéleni.

VétSina zamestnanci Radia OK ma vytky k systému porad vlastnich oddéleni. Nejcastéji
bylo v dotazniku uvedeno, Ze by na porady n¥¢li chodit i pracovnici ostatnich oddéleni

arovnez zaznély vytky k pripravenosti vedouciho porady.

Z dotazniku vyplynulo, Ze management Réadia OK nema problém s ocengnim dobré prace
fadovych zaméstnanct. Polovina z nich priznavg, Ze je jegich piimy nadrizeny pochvai
vzdy, kdyZ se jim néco podati.

Se systémem pracovni kritiky to je uz horsi. Nejvetsi ¢ast dotazovanych zaméstnanci
pripustila, Ze je primy nadiizeny nikdy nekritizuje. DalSi skupinka je kritizovana okamzité
po provinéni, navic pred ostatnimi kolegy. Ani jeden uvedeny princip neni spravny. Sami

fadovi zamestnanci by upiednostiiovali kritiku vyhradné mezi ¢tyfma ogima.

Na zékladé uUdajt zdotazniku Ize tvrdit, Ze manaZzefi Radia OK jsou pievazné
demokraticti, ¢asto viak bez jasné vize. Radovi zaméstnanci je respektuji. Zarovei by
v&ak podle nich mgli byt manazeti pracovitéjsi, meli by jit zaméstnancim vice piikladem,
rovnéz by se n¢li vice zajimat o jegjich pracovni i osobni problémy a vice ¢asu trévit

na pracovisti.

Podle radovych zaméstnanci je v uvedenych otézkéch vnitrofiremni komunikace v Réadiu

OK prameérna.

3.4.5. Nevétsi problémy vnitrofiremni komunikace R&adia OK podle

fadovych zaméstnanci.

Na zaklad¢ informaci vyhodnocenych z prvni ¢asti dotazniku je mozné urcit nekolik

stéZejnich problému vnitrofiremni komunikace v Ré&diu OK.

1. ManaZzefi Radia OK by méli vice primo komunikovat se svymi Fadovymi
zaméstnanci. Pravé zpasobem , tvari v tvai by je méli vice informovat o celkovém
déni v R&diu OK. Stené tak jsou podle Fadovych zaméstnanci dileZité pracovni

porady.

2. Systém komunikace firemnich cilad a vizi je podle radovych zaméstnanca

nedostateény. Tyk&d se to problémi vlastniho oddéleni i probléma oddéleni
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ostatnich. Stim souvisi i vytky k firemnim poraddm. Jejich vedouci by méli byt
Iépe pripraveni a pravidelné by se jich méli Ucastnit i pracovnici ostatnich

oddéleni.

3. Z dotazniku vyplyva, Ze velkym problémem vnitrofiremni komunikace je systém
kritiky pracovnich vykona. P¥imi nadi¥izeni své fadové zaméstnance mnohdy bud’
viibec nekritizuji nebo tak ¢ini pred celym pracovnim kolektivem. Zaméstnanci

preferuji kritiku mezi étyFma o¢ima.

4. Primi nad¥izeni by méli byt pracovitéjsi, méli by vice ¢asu travit na pracovidti

ataké se o své podiizené celkové vice zajimat.

3.4.6. Druhd ¢ast dotazniku.

V piipadé druhé ¢ésti dotazniku jde o pouhé dopliujici Setieni. Jeho Ukolem bylo ovérit
z&ladni znalosti jednotlivych fadovych zamgstnanci o Rédiu OK. Podle stanovené
hypotézy by soucasny stav vnitrofiremni komunikace v Radiu OK nemgl byt idealni.
Jednim z problému, na ktery je tyto prace zamgiena, je i piima komunikace
managementu se svymi podiizenymi. | sjgim efektivnim napliiovanim by podle
stanovené vychozi hypotézy nmely byt problémy. Z toho Ize vyvodit i tvrzeni, Ze pokud
ngsou manazefi Radia OK s fadovymi zaméstnanci schopni efektivné komunikovat,
neméli by byt ani schopni jim poskytnout dostatecné vstupni informace  pii prichodu do

stanice.

Na zéklade této uavahy byl vytvoren jednoduchy dotaznik. Jeho soucésti bylo 20
otevienych otézek, které mely ovérit z&kladni povédomi fadovych zaméstnanct
0 Rédiu OK. Jak uz bylo uvedeno, Slo o pouhé dopliujici Setteni. Z toho divodu nebude
popis vyhodnoceni a zavéra této druhé ¢ésti dotazniku ¢lenén do dalSich podkapitol, jako
tomu bylo v ptipadé prvni césti.

Radovym zaméstnancim byly poloZeny tyto otéazky:

1. Ve kterém roce bylo Radio OK zaloZzeno?

2. Kde mélo Radio OK své prvni sidlo? Dopliite nazev mésta a ulice.

3. Kdo byl zakladatelem Réadia OK ? Sta¢i jen jedno jméno.
4. Vite, jaky je obchodni ndzev Radia OK?
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5. Najakych frekvencich Radio OK vysil4?

6. V jakych krajich ma Radio OK pokryti?

7. Jak vypadalo predpodedni logo Rédia OK ?

8. Popidte sou¢asné logo Radia OK .

9. Vyjmenujte znéni dvou hlavnich dogana Radia OK.

10. Jmenujte vedeni stanice (generélni, obchodni, ekonomicky a programovy
reditel)?

11. Jaka byla posedni aktualni denni a tydenni poslechovost Radia OK
(tolerance 10 tisic)?

12. Ve kterém okrese ma Radio OK aktuélné nejvysSi tydenni poslechovost?
13. Kolik zndte moderéatoria Radia OK ? Vyjmenujte viechny, které znéte.

14. Kolik znéte pracovniki redakce? Vyjmenujte viechny, které znate.

15. Kolik je obchodnich poboc¢ek Radia OK? A v jakych méstech je najdete?
16. Kdy s na Radiu OK hrajeme cely den hezky éesky?

17. Pamatujete s na néjaké hry a akce ve vysilani Radia OK ? Vyjmenujtejich co
nejvice:

18. Kolik znéte pracovniki obchodniho oddéleni? Vyjmenujte viechny, které
znate?

19. Znéte hudebni formét Radia OK ? Hraj e se zde pirevazné (spravnou odpovéd’
zakrouzkujte.

a) rock. b) country. c) ¢eskéa zahraniéni pisni¢ky 60.-90. let. d) house.

€) tane¢ni hudba.

20. Do kteréhoroku je platna licence Radia OK ?

V nekolika pripadech bylo mnoZstvi Spatnych odpovedi piekvapujici. V zévorce bude
pro lepSi prehled uvedeno ¢idlo otézky. Pouze ¢étyii respondenti znali prvni sidlo Rédia
OK (2). Sest dotazovanych neznalo jméno zakladatele stanice (3). Ten je piitom stéle
generdnim feditelem. Jedendct ze sedmnécti radovych zaméstnanci Rédia OK
nedokézalo presné urcit, v jakych krajich stanice vysila (6). Nékolikrdt byla zminéna
i jizni nebo severni Morava. Nékolik respondenti ani po nékolika letech
nezaregistrovalo, Ze Vychodocesky krag jiz neexistuje. Skoro polovina respondentt

nevédéla, jak vypadalo predpodedni logo Radia OK (7). Vice nez polovina jich neznala
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dva hlavni slogany stanice (9). Ctyti respondenti neznaji viechny ¢leny managementu
(10) a sedm jich neznd aktudlni posechovost (11). Skoro polovina nevédéla, v jakém
okrese ma Rédio OK nejvétsi posechovost (12).

V piipadé znalosti moderatort a redaktort (13,14) jsou ¢ida zkredend tim, Ze na tyto
otézky neodpovidali ¢lenové vysilaciho oddéleni, kterych se obe tykaly.

Zarézgiici je ae zjigteni, Ze ze vdech respondentt znali pouze tii spravny termin platnosti

vysilaci licence (20).

Zavery vzesé z vyhodnoceni druhé ¢asti dotazniku do velké miry potvrzuji jak Gvodni
hypotézu, tak i vydedky prvni ¢asti dotazniku. Pocet respondenti byl stejny jako
v prvnim piipadé. Autorovi jich odpovédélo 17. V tabulce je uveden pocet spravnych
a Spatnych odpoveédi u kazdé otézky. Pro vétsi piehlednost je tabulka uz na dalsi strarg.

Cisla otézek jsou totoznajako na piedchozim seznamu.
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Tabulka XI11. Druh& ¢ést dotazniku — vyhodnoceni.

Cislo otézky | Potet spravnych odpovédi | Potet Spatnych odpovédi
1. 14 3
2. 4 13
3. 11 6
4, 15 2
5. 14 3
6 6 11
7 9 8
8 15 2
9 8 9
10. 13 4
11. 10 7
12. 9 8
13. 6 11
14. 5 12
15. 12 5
16. 13 4
17. 20 0
18. 19 1
19. 20 0
20. 3 14

Vydedky druhé dopliujici ¢ésti dotazniku primarné ukézaly, Ze povédomi o Radiu OK je
mezi fadovymi zaméstnanci relativné nizké. Vzhledem k tomu, Ze Ukolem managementu

by melo zajistit svym podiizenym i tyto informace, méla by se zji&téna situace co
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ngjrychlgji napravit. Stav, kdy vlastni zaméstnanci nezngji zésadni data a Gdaje o vlastni

firmeé, miazZe dany subjekt poskodit v ocich partnerti, klientd i posluchagi.

Pred nami je podedni podkapitola této ¢asti préce. Generdni reditel Radia OK Mgr.
Boris Kudlatek v ni vyjadii své aktudni postiehy k soucasnému stavu vnitrofiremni
komunikace v R&diu OK. Rozhovor snim byl veden zcela nezdvide na dotaznikovém
priazkumu mezi radovymi zaméstnanci stanice. Z toho divodu se tedy nabizi srovnani

obou nazor.

3.5. Nazory generalniho reditele Radia OK Mgr. Borise Kudlatka na

stav vnitrofiremni komunikace v této stanici

V rdmci této kapitoly byl na téma vnitrofiremni komunikace proveden rozhovor
i sgenerdnim reditelem Radia OK Mgr. Borisem Kudl&kem (cely rozhovor je umistén
v priloze P 3). Podle jeho dov se za dobu pusobeni stanice podafilo vytvorit prostory
pro vychovu kvalitnich manaZera, ktefi se mohou z mista fadového pracovnika
propracovat do vedeni firmy. V soucasné dob¢ se cely management aZ na jednu vyjimku
skladdé préveé z takovych lidi. Soucasny obchodni feditel v Radiu OK pracoval nejprve
jako fadovy obchodni z&stupce, feditel programového oddéleni zase dva roky pasobil
Vv pozici moderétora. Pravé tato posloupnost je podle generdlniho reditele vyhodné proto,
Ze manaze¥i maji moznost firmu dukladngji poznat. Zaroven k ni podle ngj citi vétsi pocit
zodpovédnosti a logjality. V poslednim roce byl do vedeni R&dia OK implantovan novy
manaZzer na pozici vedouciho promotion oddéleni. Ssebou s pfined vlastni navyky
na fizeni a spolupréci v kolektivu, které se viak u jeho spolupracovnika neujaly.

Postupem ¢asu ztratil tento manazer pracovni motivaci a Radio OK opustil.

Mgr. Boris Kudl&cek v rozhovoru uvedl zgjiimavy termin, ktery by mohl vysvétlit urcitaq
fakta pozdéji vzeda z provedeného shéru dat mezi zaméstnanci. Jde o termin provozni
depota. Podle ngj se po vice nez deseti let stalo mnoho véci v provozu firmy
automatickymi. Zaméstnanci i management teSi hlavné aktudlni problémy a na urcité

dlouhodobeéjsi plany a vize uz nezbyva ¢as. Sdm to povaZuje za situaci, ktera si vyZaduje
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aktudni ¥eSeni. Prvni moZnosti by podle néj mel byt firemni vikend, kterého by se mgli
koncem kvétna tohoto roku zUcastnit vSichni zaméstnanci. Pravé zde by se meély znovu
ozivit a nadefinovat pojmy jako hlavni cile a podani Radia OK. | kdyZ to s podle jeho
nézoru vyzaduje hlubdi analyzu cila stavgjicich a hlavné kooperaci sostatnimi majiteli

stanice.

Tato otézka byla i podstatnou soucésti rozhovoru. Podle generdniho teditele jsou
uvedené pojmy stdle stejné, jako s je sim definoval pied vice nez deseti lety, kdyz stanici
zakladal. Hlavnim cilem by podle néj méla byt pozice nejposouchanéjsi stanice
vychodnich Cech a rovnéZ neustdé posilovani vniméni Rédia OK jako ekonomicky
stabilniho a profitujiciho subjektu. Na zakladé objektivnich ukazatelt Ize tyto cile
povaZovat za spinéné. Mgr. Boris Kudl&ek viak zaroven priznal, Ze to trvalo déle,
neZ pred deseti lety ocekaval.

V otazce komunikacnich nastrojti vhodnych pro vnitrofiremni komunikaci v Radiu OK
uvadi generalni feditel na prvnim misté pracovni porady. Podle jeho dov béhem nich I1ze
okamzite reflektovat na reSené situace. ObzvI&¥’ to plati v piipadé porady vedeni, které
se vzdy jednou tydné zUcastni teditelé viech oddéleni Radia OK. Béhem porad je podle
né mozné i posilovat potrebny kolektivni duch, tzn. hodnotit, diskutovat, chvalit
i kritizovat. Mezi dalsi dulezité komunikatni nastroje patti podle generdniho teditele
i elektronicka podta a mobilni komunikace. Zde oceiuje zejména moznost transportovat

rozsahla mnozstvi materidlu, jako jsou zvukové, grafické i multimedidni soubory.

Jak uz bylo uvedeno, za hlavni cil povazuje Mgr. Boris Kudl&ek v ngblizsi dob¢
prolomit provozni depotu vedeni i zaméstnanci. Vnitrofiremni komunikace musi byt
znovu hastavena, cile a vize bude nutné zaktualizovat. Jejich neustalé piipominani bude
hlavnim Ukolem celého managementu. Ulohou fadovych pracovnike pak bude jejich
pripominky reflektovat a v praxi napliovat. V budoucnu by pak melo dojit
ke stoprocentnimu ztotoZnéni se s danym poslanim firmy. V pripadé, Ze k tomuto efektu
nedojde, nebude podle generaniho reditele v Radiu OK vnitrofiremni komunikace nikdy
efektivné naplnéna.

Nazory generdlniho feditele Radia OK Mgr. Borise Kudl&ka maji pro tuto praci velky
vyznam. Jsou dokladem toho, Ze i nejvySSi vedeni stanice poklada za nutné do jisté miry

zrevidovat systém vnitrofiremni komunikace v Radiu OK. A to i v otazkéch. efektivni
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komunikace hlavnich i taktickych cili. Tento proces je piimo zé&vidy na konkrétnich
komunikatorech, to znamend samotnych zamgstnancich stanice. Zaroven lze tvrdit,
Ze vy%e uvedené nézory generdniho teditele do velké miry potvrzuji stanovenou

hypotézu.
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4. ZAVERY A DOPORUCENI PRO ZEFEKTIVNENI
VNITROFIREMNI KOMUNIKACE V RADIU OK.

V této prace byly stanoveny dva za&kladni cile. Nejprve spomoci dotaznikového
prazkumu mezi fadovymi zaméstnanci popsat a zanalyzovat soucasny stav vnitrofiremni
komunikace a ndsledr¢ navrhnout nova efektivnéjsi feSeni. RovnéZz byly nadefinovany
konkrétni problémy, na které by se me¢la prace zan¢fit. Zejména se jednalo o schopnost
manaZera Radia OK komunikovat fadovym zamgstnancim hlavni a taktické cile stanice,
schopnost efektivniho vedeni porady a také spravného vyjadrovani pracovni kritiky

apochval.

Zéaroven byla stanovena hypotéza. Podle té nejsou v R&diu OK v soucasnosné dobe
principy vnitrofiremni komunikace zcela ideané napliovany a potiebovaly by nové
nastaveni. Na zékladé provedeného dotaznikového prazkumu lze stanovenou
hypotézu potvrdit. Setteni mezi fadovymi zaméstnanci ukéazalo mnoho chyb, kterych se
manazeri Ré&dia OK dopou&téji. Lze namitnout, Ze prazkum zji&'oval pouze naady
fadovych zaméstnanci a ne zaroven managementu. Pro ten by vSak vydledky Setreni
meély douzit jako urgita zpétna vazba. Pravé management stanice by totiz mél odhalené

komunikacni problémy napravit.

Mezi nejzavaznéjSi nedostatky patii mala schopnost primo komunikovat siadovymi
zaméstnanci systémem ,,z o¢i do oc¢i* a dae nedostatecna komunikace firemnich cila.
Velké problémy existuji zeména v piipadé komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi.
Manazefi by meli byt pracovitéjsi, méli by vénovat vice pripravy poraddm vlastniho
oddéleni, vice se zagjimat 0 své podrizené a také ¢astéji dochazet na porady ostatnich
oddéleni Réadia OK. Hrozbou pro dalsi vyvoj vnitrofiremni komunikace je rovnéz chybny
systém pracovni kritiky ze strany manaZert. Ti své podtizené ¢asto bud’ nekritizuiji viibec
nebo to délgji pred celym kolektivem. Lze tedy tvrdit, Ze hlavni ¢&st dotazniku

stanovenou hypotézu do velké miry potvrdila.
Rovnéz byl proveden dopliujici prazkum, ktery zjisfoval povédomi fadovych
zaméstnanci o zakladnich faktech z historie a souwasnosti Rédia OK. | tato ¢ést

potvrzuje hypotézu. Nekteri respondenti nebyli schopni popsat posedni grafické logo
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stanice, jmenovat zakladatele Radia OK, uvést kragje, které stanice svym signdem

pokryva, vyjmenovat management nebo urcit termin platnosti licence.

Management Ra&dia OK by s mgl urychlené uvédomit, Ze podobna komunikagni
disharmonie by mohla v budoucnu stanici velice poSkodit. Z toho diivodu je nutné znovu
nastavit stéZejni komunikacni kandly mezi managementem a fadovymi zaméstnanci.
Zejména bude potieba napravit tyto zasadni problémy:

A1

1. Jednotlivi manazeti by meli se svymi podiizenymi vice komunikovat ,tvaii v tvar.
Z dotazniku vyplynulo, Ze pracovnici Radia OK spiSe preferuji nestandardizovanou
formu komunikace. Tento zpisob muZe byt navic i piinosnou zpétnou vazbou

pro samotny management.

2. Z&oven je v&ak nutné i vylepsit fungovani pravidelnych porad. Vedouci by na meli
dochézet pripravenéjsi. Rovnéz je dulezité, aby vice nav&tévovali porady ostatnich
oddéleni a tam své kolegy seznamovali scily a problémy oddleni vlastniho. Ideélni je
osobni prezentace, jako doplnek |ze pouZit i komunikacni kandl v podobeg tiskové zpravy

nebo nasténky. To samozigjme plati i v piipadé vlastniho oddéleni.

3. Komunikace mezi oddélenimi je v R&diu OK podstatnym problémem. Je nutné ji zacit

vénovat ¢as a prostor.

4. Management Radia OK by mel znovu definovat podani a hlavni cile stanice.
Zaméstnanci musi mit pocit, Ze vedeni nad takto dalezitym komunikacnim sdélenim
premydi. Idednim prostiednim pro diskusi o hlavnich cilech stanice by mgla byt porada
za cagti v&ech zaméstnanc Réadia OK

5. Velkym problémem vnitrofiremni komunikace je i soucasny stav sdélovani pracovni
kritiky. Mnoho tadovych zaméstnanct konstatovalo, Ze je nikdo nekritizuje. DalSim
negativnim extrémem jsou pripady kritiky pred podtizenymi. ManaZeti by méli kritiku
provadét zésadné mezi ¢tyfma ofima po peclivem zvéZeni. Kritika by mela byt
maximélné konkrétni, rovnéz by méla obsahovat moznosti feSeni daného problému.
Manazer by neml kritizovaného podiizeného poniZovat, ale naopak povzbuzovat. Préce
v komeréni rozhlasové stanici je do velké miry zaloZzend na silnych emocich, ztoho
duvodu by na méli nadiizeni mydet i v takto vypjatych situacich. Préavé Spatné zvoleny

zpasob kritiky maze pracovnika na dlouhou dobu nemotivovat. Stegjné to ale plati
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v pripadé, Ze s manaZzer svého podiizeného nevsima a nekritizuje ho, pokud s to

zaslouzi.

6. Celkoveé by meli byt manazefi Rédia OK vice pracoviti, meli by vice tréavit ¢as na svém
pracovidti. Radovi zaméstnanci svého nadiizeného bedlivé sleduji a ¢ekaji na kazdy jeho
prohieSek. Jak miZe nadiizeny kritizovat své podiizené z nedostatku pracovitosti,
kdyZ sam je na pracovi&ti vidét malokdy, na Zadné schizky nechodi a ¢as trévi spise
svymi osobnimi z§my. Zaméstnanci pak maji v ruce zbytecny argument, kterého mohou

snadno zneuzit.

Potvrzeni stanovené hypotézy neznamena pro Radio OK Zadnou tragédii. Jak uz bylo
v této préci uvedeno, vnitrofiremni komunikace je problémem v celé Ceské republice.
Snegvétsi pravdépodobnosti se smnoha stejnymi nebo podobnymi problémy potyka
i konkurence této stanice. S&m generdni treditel pripustil urcitou Unavu v této oblasti.
Pro¢ s tedy kazit povést uvnitt firmy, kdyZ navenek je dobrd? Efektivni vnitrofiremni
komunikace miZe byt lakavou a levnou pridanou hodnotou, kterd mize ve firmé udrzet
stavgjici kvalitni pracovniky. Pripadné i prilékat nové. Stati se jen poucit ze stévgjicich

chyb a cely systém nové nastavit.

Na Uplny zavér bych jedté réd strucné nastinil dalsi moznosti pro teoretické a praktické
vyuZiti této prace. Podle mého nazoru by mohlo byt zgimavé se vice zamgfit
na soustavnéjsi a ucelengjSi praci se samotnym managementem i fadovymi zaméstnanci.
Ti sice mohou pochopit soucasné vnitrofiremni komunikace ve své stanici, prakticka
ndprava viak maze byt horSi. Kazdy jedinec je svrchovand individualita s celou Skélou
svych nézort. Ztoho divodu vsak mize byt souhra na pracovisti mnohdy velice
néro¢na. Podle mého nazoru by ubylo probléma, kdyby s sami pracovnici mohli sami
sebe prohlédnout v uréitych modelovych situacich chovani na pracovi&ti. Mohlo by se
napriklad tykat kritiky pracovnich vykont, oponovani nadiizenému a mnoha dalSim
situacim. Nedavno jsem cetl diplomovou praci zaméirenou na vyuziti prvki dramatické
vychovy pii praci se starymi lidmi. A okamZzité mé napadlo, pro¢ by nemohla byt
dramatické vychova vyuZita i v pripadé interni komunikace na pracovi&i. Domnivam se,
Ze pokud by byli pti praci spracovnim kolektivem vyuZity jeji poznatky, resp. jiné
divadelni teorie, mohlo by to prinést dobré vydedky. Pravé timto smérem by se tedy

podle mého nézoru mohla dale ubirat tato préce.
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P 2: Prvni ¢ast dotazniku.

1. Co vés z celkového déni v Radiu OK nevice zajim&?
o v3e, co sedotykaradia.

o v8e, co se dotyka mého oddéleni?

0 v3e, co se dotyka pouze mé osoby.

o drby a zajimavé klepy.

O nic meé nezajima.

2.Z jakych zdroju se o celkovem déni v Radiu OK nejéastéji dozvidéte?
0 na poradé svého oddéleni.

0 osobné od svého piimého nadiizeného.

o od svych kolegu.

o z vydavanych tiskovych zpréav.

o z vysilani.

o z jinych zdroju (napisteje).

3. Jakou cestou byste se chtéli o celkovém déni v Radiu OK dozvidat?
0 na poradé svého oddéleni.

0 osobné od svého piimého nadiizeného.

o od svych kolegu.

o z vydavanych tiskovych zpréav.

o z vysilani Rédia OK.

o z jinych zdroju (napiste je).
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4. Kdo by podle vas mél byt v Radiu OK odpovédny za komunikaci se zaméstnanci?
o generdni feditel

o feditelé jednotlivych oddéleni.

o pouze marketingove oddéleni.

o nekdo jiny (napiste kdo)

o nikdo - kazdy by si m¢l daleZité informace zjistit sam.

5. Jaky je podle vés hlavni cil (posléni) Radia OK?

o byt negjposlouchangj$i rozhlasovou stanici vychodnich Cech.
o byt ngposlouchanéjsi v Hradci Krélové.

o mit vétSi obrat neZ ngvetsi regiondlni konkurent.

o mit ngjvySSi mzdy mezi ostatnimi stanicemi v regionu.

o jiny (doplnte).

o nevim — nikdy jsem o tom nepremy3el(-a).

o nevim, co st mam pod timto pojmem predstavit.

6. Kdo by podle vas mél uréovat hlavni cile (poslani) Radia OK?
0 pouze majitelé Radia OK.

o dohromady by je méli stanovit reditelé jednotlivych oddéleni.

o domnivam se, Ze nic takového Rédio OK nepotiebuje.

o nevim, co st mam pod timto pojmem predstavit.
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7. Jakym zpisobem by podle vas méli byt zaméstnanci Radia OK seznamovani s hlavnimi
cili (poslanim) stanice?

O ha poradg, které se zG¢astni vaichni zaméstnanci Réadia OK veetné vedeni (Skoleni).
o na poradéach jednotlivych oddéleni.

o telefonicky svym primym nadiizenym.

o formou rozeslané tiskové zpravy.

o osobné svym piimym nadiizenym.

o jinym zpasobem (napiste jakym).

O jeto véc kazdého zameéstnance, jak si to zjisti.

8. Jste dobie informovani o taktickych cilech a problémech svého vlastniho oddéleni?
O ano —miaj piimy nadiizeny mé s nimi vZdy a véas sezndmi.

0 ano — ob¢as si je ale musim zjistit sam(-a).

o ne—aleréd(-a) bych je znal(-a).

0 ne— avibec me néco takového nezajimé.

9. Jak vés vas piimy nad¥izeny o taktickych cilech a problémech viastniho oddéleni
infor muje?

o osobné z oci do oci.

o na pravidelnych poradach.

o telefonicky

o v tiskové zprave, mailem.

o v3e ngjdu pouze na nasténce.

o dozvim se to ndhodou od kolegy.

o jinym zpasobem (napiste jakym).

o hikde — maj nadiizeny nekomunikuje ani se mnou, ani s kolegy.
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10. Jakym zpisobem byste chtéli byt o taktickych cilech a problémech svého oddéleni
informovani?

o osobné z oci do oci.

0 na pravidelné poradé.

o telefonicky.

o v tiskové zprave, mailem.

o staci, kdyZ se o tom dozvim z nasténky.

o jinym zpasobem (napiste jakym).

O nezajima me to.

11. Znate taktické cile a problémy ostatnich oddéleni Radia OK (obchodni, programoveé,
ekonomické)?

0 0 v3em podstatném jsem dokonal e informovan(-a).
o vim pouze o tom, co se ke mné nahodou donese.

O neznam a mrzi me to.

o nic takového me nezagjimé

12. Jak se o taktickych cilech a problémech ostatnich oddéleni Radia OK dozvidéte?
o od svého ptimého nadiizeného na nasi vlastni poradg.

o od svého piimého nadiizeného jinou formou (telefonicky, mailem, osobng).

o reditelé ostatnich oddéleni pravidené dochézi na naSe porady a tam nés aktudlné informuiji.

o od feditelt ostatnich oddéleni jinou formou (telefonicky, mailem, osobng).
o jinym zpasobem (napiste jakym).

o nikdo m& o tom neinformuje.
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13. Vyberte si, jakym zptasobem byste chtéli byt o taktickych cilech a problémech ostatnich
oddéleni R&dia OK infor movani?

o od svého piimého nadiizeného na nasi vlastni poradg.

o od svého piimého nadiizeného jinou formou (telefonicky, mailem, osobng).

o teditel € ostatnich oddéleni pravidelné dochazi na naSe porady a tam nas aktualné informuji.
o od reditel ostatnich oddéleni jinou formou (telefonicky, mailem, osobng).

o jinym zpasobem (napiste jakym).

o nic takového me nezajimé

14. Jak vniméte porady svého oddéleni.

o dozvim se na nich vSe podstatné, co se tyka mé préce.

o mohu se s kolegy podglit o vlastni pracovni nazory.

O jsou sice potieba, podle ménho nazoru by ale mohly byt 1épe vedeny.
o jsou chaotické, z toho diivodu mi jsou k ni¢emu.

0 ha porady zasadné nechodim.

15. V ¢em by se mély porady zlepsit?

O nemam co vytknout.

o vedouci porady by mél byt [épe pripraven.

o porady by se meély konat v jiny den.

o porady by se megly konat v jiny denni ¢as.

o jednotlivi G¢astnici by meli mit vétsi moznost vyjédrit své ndzory.
o porady by se mély konat ¢astéji a pravide ngji.

o na porady by mely chodit i pracovnici jinych oddéleni.
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16. Dokéze vas vas pirimy nadrizeny pochvalit?
0 ano — vzdy, kdyZz se mi néco podaii.

o ano — ale nevzdy, kdyz bych s to zaslouzil(-a).
o mélokdy —jato aleani nevyZaduji.

o malokdy — mrzi me to.

o nikdy — ja to vak nevyZaduiji.

o nikdy —mrzi mg to.

17. Jak vas vas primy nadfizeny kritizuje?
o okamZit¢ a prede vSemi piitomnymi.

O pouze na pravidelné porade.

o vyhradné mezi ¢tyima ocima.

o pouze po teefonu nebo mailem.

o jinym zptasobem (napiste ho)

o nijak me nekritizuje.

18. Oznacte zpuasob kritiky, ktery by vam ze strany vaseho piimého nadrizeného nejvice

vyhovoval?

o okamZit¢ a prede vSemi piitomnymi.
O pouze na pravidelné porade.

o vyhradné mezi ¢tyima ocima.

o pouze po teefonu nebo mailem.

o jinym zpasobem (napiste ho).

o nepovazuji jakoukoli kritiku za p¥inosnou a uzitecnou.
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19. Jak byste ozna¢ili svého piimého nadiizeného?

O

O

O

O

O

autokraticky & s jasnou vizi, ktery vnima pouze vlastni nazor.
autokraticky S&f vnimajici i ostatni nézory, ale postradajici ucelenou vizi.
autokraticky Séf, ktery nema ani vizi, ani nevnima ostatni nézory.
demokraticky $&f s jasnou vizi.

demokraticky S&f bez jasné vize.

20. Jak svého primého nadiizeného respektujete?

O

respektuji ho bez jakychkoli vyhrad.

respektuji ho, v né¢em by vSak mohl byt lepSi.

nemam na ngj Zadny nézor — je mi lhostginy.

nemamhorad - jeto ale maj S&f, tak ho musim pracovné alespon trochu respektovat.

naprosto ho ve viem nesndsim.

21. V &¢em by mél byt vas primy nad¥izeny lepsi?

O

O

mél by byt méné prisny.

mél by byt pracovitéjsi — jit ndm vice piikladem.

mél by se vice zajimat 0 naSe pracovni i osobni problémy.
mél by travit vice ¢asu na pracovi&ti.

mél by s ndmi nékdy vyrazit do restaurace nebo si zasportovat.

O V nicem — jsem s nim naprosto spokojeny(-4).

22. A na zavér jedna otdzka natélo J Jak byste ozndmkovali celkovou Uroveri vnitr ofiremni
komunikace v Radiu OK? (postupujte jako ve Skole— 1 je vybornd, 5 je nedostatetnd —
spravnou odpoveéd’ zakrouzkuijte).
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P 3: Rozhovor sgenerélnim ieditelem Radia OK Mgr. Borisem Kudla¢kem.

1. Zménily se podle véas za podednich deset hlavni cile Radia OK?

Myslim, Ze jsou stéle stejné. Byt nejposlouchangjdi rozhlasovou stanici vychodnich Cech
a zgjigtit ekonomickou stabilitu Radia OK. Mym cilem bylo uz tehdy vytvorit z této
stanice ekonomicky stabilni a profitujici subjekt. Zarovei ale musim konstatovat, Ze to

trvalo o néco déle, nez jsem pri rozjizdeni rédia predpokléadal.

2. Kdy vlastné Radio OK vysilalo poprvé?

Hrozné to leti. Bylo to v listopadu roku 1994.

3. Vniméte vy sam v Radiu OK néjaké problémy s vnitrofiremni komunikaci?

Rekl bych, Ze se tady maZeme v posledni dobé setkat surcitou ,provozni slepotou”.
ReSime aktudlni problémy, nejrazngj$i momentané vzniklé situace a na hlub poznani uz
mnohdy nezbyva ¢as. Je to 3koda. Z toho diavodu by podle mé megla byt vnitrofiremni
komunikace v Radiu OK znovu nadefinovana. VyuzZit ktomu miZeme uz tieba
kvétnovou billboardovou kamparn, ve které poprvé ukédzeme naSe nové logo. Na konci
kvétna by mel byt usporédan firemni vikend a préavé tam bychom mgli znovu nastavit
urcité prvky vnitini komunikace. Predpokladam, Ze zaméstnanci budou kampani nadSeni,

proto vyuZijeme jejich pozitivni emoce a
4. Co je podle vas podminkou kvalitni a efektivni vnitrofiremni komunikace?

Dobr4 pracovni vykonnost vSech zaméstnanci. Kazdy znich se musi ztotoZnit
s podanim firmy, v niz pracuje. U rédia je to navic podepieno jeho celkovym emotivnim
vyznénim. Pokud tedy nebudou mit vSichni zaméstnanci nasi stanice pozitivni vztah ke

své préci, nebude vnitrofiremni komunikace nikdy ideélni.
5. Co pro to musi udélat sam management?
Hlavni zbrani vedoucich pracovniki Radia OK by m¢lo byt neustda komunikace cila

stanice svym podtizenym. Ti by meli mit kvalitni servis, v ramci néhoz by samoziejme

meli veédét vSe podstatné i o tom, kam stanice smefuje. Jak tikam, hlavnim Ukolem

/////
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6. Kdo by mél podle vas uréovat hlavni cile Radia OK ?

Urcité cely management ve spojeni s majiteli stanice. Jgjich Ukolem by mélo byt se
pravideln¢ schazet, hodnotit cile stavajici a podle potieb stanovovat dalsi. Kazdy
dlouhodoby cil musi byt samoziejme peclivé zvazen, aby se prededo pipadnym rizikim

pii jeho napliovani.
7. Jaké nastroj e vnitrofiremni komunikace preferujete vy osobné?

Jednoznacné pracovni porady. Podle mého nazoru neni nad piimé spojeni se svym
tymem. Porady by se m¢ly maximéng vyuzivat. Pravé béhem nich by se m¢l posilovat
kolektivni duch, pracovnici by m¢li byt motivovani k vlastnim novym ngpadam. Na
poradach by se m¢lo i chvdlit a kritizovat. Je na nich mozné okamZité reagovat na
ngiraznéjsi problémy, coz je jedna z jejich nejlepsich vlastnosti. Z ostatnich moznosti
osobné preferuji  elektronickou komunikaci. Dnes mizZete pomoci e-mailu nebo
mobilniho telefonu odesilat velkd mnoZstvi dat, coz ¢ini komunikaci stale rychlgsi a
efektngjsi.

Dékuji za rozhovor a pieji mnoho Gspécha do dalsi prace.



