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ABSTRAKT

Bakalatska prace na téma firemni interni komunikace si klade za cil, v ndvaznosti na vyzkum
uskutecnény v roce 2018, vyzkoumat, jak by méla spolecnost ptenastavit jeden z jejich kli-
c¢ovych komunikacénich kanal. V prvni ¢asti je vypracovan teoreticky zaklad k tématu in-
terni komunikace se zaméfenim na cile komunikace a jsou predstaveny hlavni kanaly, které
se v interni komunikaci vyuzivaji, v€etn¢ vyhod, piipadné nevyhod téchto kanali. V prak-
tické casti je pfedstavena vybrana spole¢nost a popsany klicové vysledky vyzkumu interni
komunikace z roku 2018. V této ¢asti prace je rovnéz popsano kvalitativni Setieni, které se
zabyva znovu nastavenim celofiremniho meetingu, jsou zde publikovany vysledky Setfeni,

zavéry a doporuceni.

Kli¢ova slova: interni komunikace, komunika¢ni kanaly, manazerskd komunikace, design

thinking, marketingovy vyzkum, celofiremni meeting

ABSTRACT

Based on a survey done in the company in 2018, this bachelor’s thesis analyzes the rede-
signing need of one of the company’s key communication channels. The theoretical part
focuses on the internal communication and its communication channels, including ad-
vantages and disadvantages of those channels. The selected company is described in the
practical part of the thesis as well as the key outcomes of the internal communication survey
held in 2018. Furthermore, this part describes the qualitative survey which is investigating
the need of the all staff meeting redesign. The conclusions and recommendations are also

included in the practical part of this thesis.

Keywords: internal communication, communication channels, management communication,

design thinking, qualitative survey, all staff meeting
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UvVOD

Interni komunikace by méla byt jednim z klicovych boda nejen na agend¢ marketingového
odd¢leni, piipadné oddé€leni lidskych zdroji, ale celého managementu firmy. V dobé, kdy je
pomérné nizka nezaméstnanost a naroky zaméstnanct na svého zaméstnavatele rostou, by
bylo chybné si myslet, Ze na interni komunikaci nezalezi. Lidé, jakoZzto tvorové spolecensti,
se veétSinou zajimaji o déni kolem nich. A pokud nedochazi k dostatecnému a spravnému
sdileni informaci smérem od managementu spole¢nosti, zaméstnanci se k chybé&jicim infor-
macim dostanou jinak, z neoficialnich zdrojt. Je proto dilezité interni komunikaci ve spo-

le¢nosti spravné nastavit a vyuzivat k ni adekvatni komunikacni kanaly.

Cilem prace proto bude vypracovat teoreticky zaklad k tématu interni komunikace se zame-
fenim na cile komunikace a komunikacni kanaly. Pomoci reSersi dostupné literatury se bude
ptat, pro¢ je spravné nastaveni interni komunikace ve firm¢ dualezité. Dale prace predstavi
hlavni platformy, které se v interni komunikaci vyuzivaji a vyhody, pfipadné¢ nevyhody

téchto kanalu.

V ramci teoretické €asti tato prace dale popise metody marketingového vyzkumu v kontextu
jak tradi¢nich metod, tak také naptiklad v kontextu Design Thinking metody, ktera je

v dnesni dob¢ ¢im dal vice vyuzivana misto tradi¢nich nastrojl, a to napfi¢ riznymi obory.

Prakticka cast prace bude opirat o teoreticky zdklad a navazovat na vyzkum uskute¢nény
v roce 2018, ktery si kladl za cil zjistit spokojenost zaméstnanci s interni komunikaci a za-
rovenl vyuzivani komunikacnich platforem, které byly ve firmé pouZzivany. V praktické ¢asti
budou kratce shrnuty vysledky z lofiského vyzkumu a zaroven bude prace pomoci kvalita-
tivniho vyzkumu zjistovat, jak je potfeba pozménit a upravit jeden z kli¢ovych komunikac-
nich kanald, ktery byl identifikovéan v lofiském vyzkumu. Timto komunika¢nim kanalem je
celofiremni meeting, ktery byl vyhodnocen jako jeden z patefnich kanali, a zaroven v rdmci

zpétné vazby sesbirané HR oddélenim, popsédn zaméstnanci jako neefektivni.

Kvalitativni Setfeni bude provadéno na reprezentativnim vzorku zaméstnancti prazské kan-
celafe. V tomto vzorku budou zastoupeni reprezentanti vSech odd¢€leni, kterd sidli v hlavnim,
kancelafském sidle firmy. Setfeni bude provadéno za pomoci relativné inovativni metody
Design Thinking, kdy bude zorganizovan workshop, pti kterém bude vyuzito podobnych

vyzkumnych postupli pouzivanych pti Focus Group.
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Vysledky vyzkumu budou nasledné prezentovany top managementu firmy a zaroven budou
pfedany oddé¢leni Office managementu, které je za agendu a potadani celofiremniho mee-

tingu zodpovédné.

Autorka se bude také dale aktivné podilet na uvedeni vysledkil vyzkumného Setieni do praxe
a ve spolupraci s Office manazerkou predstavi vysledky Setfeni vS§em zaméstnancim na prv-

nim z fady novych celofiremnich meetingg.

Spolec¢nost Enplug (2018) na svém blogu cituje Shela Holze, ktery tika, ze nastal pravdépo-
dobng ¢as, aby ti, ktefi mluvi se zaméstnanci, zacali myslet jako marketéfi a dorucovali ty
spravné informace, ve spravnou dobu, spravnym zaméstnanctim, skrz spravné kanaly. Toto
motto se autorka bude snaZit mit na paméti jak pti definovani cilii vyzkumu, tak pii nasledné

interpretaci vysledkl top managementu firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNI KOMUNIKACE

1.1 Co je interni komunikace

»Budovani dobré povésti nezacina pompéznimi clanky v novinach, ale vytvorenim dobré at-
mosféry uvniti- podniku. A v takove dobré atmosfére by se nemél nikdo bat projevit sviij nazor
a promluvit na rovinu se svym nadrizenym (nebo podrizenym). V dobre fungujici firme maji
pracovnici dostatek informaci o deni, planech a treba i vyvoji v daném odvétvi. Jsou spojeni

s filozofii firmy a dobre dojmy siFi mimo ni.*“ (Pavlecka, Voborska, 2009).

Interni komunikace je tedy bezesporu jednim z kli¢ovych nastroji PR. Pokud jsou zamést-
nanci ve firmé spravné informovani, roste jejich motivace pro danou spole¢nost pracovat
a s motivaci vétSinou roste také vykon. Z této rovnice pak vychazi, ze motivovany zameést-

nanec ptinasi v kone¢ném dusledku vétsi zisk.

Hola (2006, s. 4) k tématu fik4, Ze interni komunikace ve firm¢ je spolecné se stylem vedeni,
odmeénovanim a motivovanim, jednim z manaZerskych nastrojl, kterymi je ovliviiovana ak-
tivita, postoje a chovani zaméstnanct. Firemni prostiedi a chut’ spolupracovat, stejné jako
prosperita spolecnosti, je pfimo ovliviiovana tim, jak komunikuji manaZeti firmy a jeji ve-

deni.

Interni komunikace je dlouhodoby proces, ktery je potfeba vhodné odstartovat a déle fidit.
To, jestli je komunikace ve spolecnosti nastavena spravnég, lze méfit riznymi zpusoby. Jak
uvadi Pavlecka s Voborskou (2009), jeden ze zpisobt, jak mliZze spolecnost prokazat, ze si
uvédomuje diilezitost spravného nastaveni interni komunikace, je ziskdni normy CSN EN
ISO 9001:2001 s ndzvem Interni komunikace. Prvni ¢ast normy definuje, Ze vrcholovy ma-
nagement musi zajistit vytvotfeni pfisluSnych komunikacnich cest ve firmé. Druhd ¢ast pak
klade diiraz na fungovani interni komunikace. Norma a jeji clenéni poukazuje na diilezitost
zavedeni a nastaveni systémovych bodl interni komunikace, jako jsou napfiklad firemni
e-mail, intranet, firemni porady, a zarovei je nutné dosdhnout zmény vnimani komunikace

jak managementem firmy, tak zaméstnanci, coz zajisti jeji skute¢né fungovani.

Hola (2006, s. 21) k tématu dodava, Ze, interni komunikace je propojeni vSech casti firmy,
které¢ umoznuje jejich vzajemnou spolupraci a napomaha koordinaci procesu, které jsou ne-
zbytné pro fungovani firmy. Interni komunikace existuje ve vSech moznych rovinéach firmy,
mezi managementem a pracovniky, mezi pracovniky navzajem, mezi manazery, mezi tymy,

a to jak v oficialnich, tak neoficialnich vztazich.
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1.2 Cile a ucel interni komunikace

Koftinkova (2016, s. 67) poukazuje na to, ze interni komunikace rozhodn¢ neni drbani dvou
dam v podnikové kuchynce, nebo instrukce $éfa zasland e-mailem. Upozoriiuje na to, ze
interni komunikace ma také jinou ulohu nez pouhé predavani informaci. Zaroven dodava, ze
toto si bohuzel le¢ které vedeni firmy neuvédomuje, a navic si toto leckdy neuvédomuji ani

ti, ktefi jsou za nastaveni interni komunikace ve firmé¢ piimo zodpovédni.

Kovatikova (2016, s. 9) ve své knize dale uvadi, Ze interni komunikace ma tfi zdkladni ukoly
neboli cile. Prvnim tkolem je informovat, kdy je potieba zajistit pfenos informaci mezi jed-
notlivymi urovnémi firmy, a to jak vertikalng, tak linearn¢. Tok informaci musi byt plynuly

a napfic¢ celou firmou. Informace mohou byt jak pracovniho, tak také organizac¢niho razu.

Hola (2006, s. 21) dopliiuje vycet cilll interni komunikace o vzajemné pochopeni, které za-
jisti porozuméni spole¢nych cild. Pokud maji zaméstnanci pomahat firmé naplnovat jeji cile
a vize, musi jim spravné rozumét. Z tohoto pohledu je nesmirné dilezité, aby kazdy zameést-

nanec védel, na koho se miize obratit, pokud potiebuje néco dovysvétlit.

Kovatikova (2016, s. 67) dodava, Ze zaméstnanci se musi citit vtazeni do firemniho déni a
cilem interni komunikace je tohoto stavu u zaméstnancti dosdhnout. Riké, Ze zaméstnanec
by nemél pouze pasivné poslouchat informace od svych nadfizenych, ale je nutné, aby se
aktivné na firemnim déni podilet, aby pfemyslel nad svym jednanim, aby aktivné ptichazel
se zlepSovacimi navrhy, které pomohou posunout jak jeho, tak firmu dél. A je ikolem interni
komunikace, aby takovéto aktivity podporovala a prosttedi, které je oteviené aktivni komu-

nikaci ze strany zaméstnancli, poméhala vytvéaret.

Ctvrtym cilem interni komunikace, ktery uvadi Kovatikova (2016, s. 68) je bavit. Kdy pie-
davani informaci by nemélo byt pouhym suchym sdélenim, ale mélo by zaméstnance bavit,
aby m¢li ze své prace radost.

Hola (2006, s. 21) popisuje cile vice strukturované a jako ¢tvrtym cil udava zajistovani

zpétné vazby. Zaroven tika, Ze je nutné také zavadét zjist€né poznatky do praxe.

1.3 Nastroje a kanaly interni komunikace

Kovatikova (2016, s. 50) pfirovnava interni komunikaci s jejimi nastroji a kanaly k zpi-

soblim a cestam, které zajisti, Ze se informace dostanou k piijemci. A ddle upozoriuje na to,
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ze komunikac¢ni kandly ve firmé musi fungovat plynule a komunikace musi byt vzdy mifena
na tu spravnou cilovou skupinu. Ne kazdé skupin€ vyhovuji vSechny komunikacni kandly, a
proto je potfeba vzdy peclivé volit, zda t€ém, se kterymi firma komunikuje, dany kanal vy-
hovuje, je pro né€ jednoduché a piirozené informace timto kanalem ziskavat a tim padem je

tedy dany kanal pro tuto skupinu vhodny.

I1iff (2016) vysvétluje, ze strategické cileni a interni komunikace vétSinou nejde pfilis ruku
v ruce. Pokud se ale podivame na interni komunikaci jako na marketing cileny na zamést-

nance, tak je jasné, ze ¢im lépe se podaii sdéleni zacilit, tim vEtsi bude mit zasah.

Nastaveni internich komunikac¢nich kanald sice miize zabranit nedostatku informaci a raz-
nym komunika¢nim Sumtim, ale neznamena, ze je interni komunikace funk¢ni, upozoriuje
Hola (2011, s. 19). Komunikaéni kandl vnima jako zaklad a zaroven nastroj pro fungovani

interni komunikace, nicméné efektivnost vyuzivani vychéazi z manazerského tizeni.

~Komunikace ve firmé probiha v zdakladnich formdch: osobni (porada, pohovor), pisemné
(manualy, predpisy) a elektronické (e-mailové zpravodajstvi, intranet). Vyuziti jednotlivych
forem zavisi na druhu a dulezitosti konkrétni komunikace. Jina forma se hodi pro reSeni
aktudlniho problému, jina pro standardni komunikacni situace. Volba formy také zavisi na
vzajemné znalosti komunikujicich. Obecné nelze definovat, kterd z forem je efektivnéjsi, ne-

bot' vidy zavisi na konkrétnich podminkdach komunikacniho procesu.* (Hola, 2011, s. 190).

1.3.1 Osobni komunikaé¢ni kanaly

Hol4 (2006, s. 61) fadi Gstni komunikaci mezi nej¢astéji pouzivané formy komunikace. Pti
ustni komunikaci je mozna okamzitd interakce a odstranéni tak rGznych nedorozuméni
a nejasnosti. Zaroven, pokud je ustni komunikace dobie vedena, je pfi ni mozna okamzita

zpétna vazba.

Formu komunikace, ktera je vedena jako osobni rozhovor, a to pfedev§im rozhovor mezi
managementem a zaméstnanci, musi byt dobie organizovana, fika dale Hola (2011, s. 62).
Dodava také, Ze nelze vzdy spoléhat pouze na to, Ze zaméstnanci budou sami a aktivné vy-
uzivat otevienych dvefi svého manazera k tomu, aby s nim diskutovali o problémech spo-
le¢nosti. Takovato diskuze nemusi byt vzdy uplné€ vhodna a zaroven také ne zcela jednodu-
chd. Je proto nutné, aby byl manazer na tento druh rozhovoru pfipraven a rozhovor byl sou-
¢asti jeho denni agendy, jenom tak bude tento typ komunikace u¢inny a pfinese pozitivni

vysledek.
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Kovatikova (2016, s. 56) dale dodava, ze prave pti tomto druhu komunikace je bezpro-
sttedn€ mozné, a také zddouci budovat vztahy. Budovani vztaht pak povazuje za v podstate
nejdulezitéjsi ukol interni komunikace.

Kejhova (2015) ve svém clanku na téma interni komunikace popisuje skladbu ptihlasenych
projektd do soutéze Grand Prix, ktery potfdda Institut interni komunikace a zhodnocuje, ze
nejlepsi projekty se tykaly osobnich setkani s vedenim firmy. Dle jejich slov se potvrdilo, ze

osobni komunikaci nic nenahradi.

Mezi osobni komunikac¢ni kanaly se fadi naptiklad firemni meetingy, tymové porady, interni

Skolici programy, manazerské dny otevienych dvefi a riizné druhy zaméstnaneckych eventa.

1.3.2 Tisténé komunikaéni kanaly

Hola (2006, s. 66) uvadi, Ze pisemna komunikace je ve firm¢ vzdy urcena pfedevsim k pie-
davani informaci zamé&stnanciim. Od pisemné komunikace neni vyZadovano zajisténi zp&tné

vazby.

Kovatikova (2016, s. 50) doplituje, ze vyhodou tisténych kandli je diivéryhodnost a fakt, Ze
se osvédcuji vice u starSich generaci a zaméstnanci pracujicich ve vyrobé. Dalsi nespornou
vyhodou téchto kanalt je, Ze neobycejné zvolenym designem, mohou pfitahnout i jinak jiz

komunikacné zhyckané zaméstnance.

Informace pfinasené v tiSténych kanalech jsou vétSinou z oblasti firemniho marketingu,
které maji za ukol prezentovat ¢innost firmy dovnitt. At jiz se jedna o komunikaci vysledk,
firemni strategie, prehledy chystanych akei, v§echny tyto sdéleni maji vliv na pocit sounale-

zitosti pracovnikl a posiluji jejich loajalitu, fikd Hold (2011, s. 199).

Na webovych strankach Hejkal (©2008-2013) se uvadi, ze mezi tisténé komunikacni kanaly
patii naptiklad také rizné popisy procest, €1 postupt. Jelikoz tyto popisy jsou mnohdy strohé
a mohou byt pro fadu zaméstnancli nesrozumitelné, doporucuje se doplnit text ndzornou
kresbou. Zaroven je zde poukdzano na fakt, ze 1idé si pamatuji v praiméru 20 % toho, co

¢tou, ale az 80 % toho, co vidi.

Mezi dalsi tisténé kanaly se fadi naptiklad firemni Casopis, vyroc¢ni zpréva, razné bulletiny

a plakaty.
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1.3.3 Digitalni komunikaéni kanaly

Rozvoj technologii, a predev§im pak technologii digitalnich pfinesl do oblasti digitalnich
kanalt neskute¢né mnozstvi sofistikovanych zptsobt, jak se zaméstnanci online komuniko-
vat. Zalezi pak na kazdé firmé, jak je schopna a ochotna s témito novymi kanaly pracovat a
pouzivat je ke komunikaci se svymi zaméstnanci. Vstup do digitalni komunikac¢ni sféry vy-
zaduje od spousty firem odvahu a ochotu experimentovat, coz mize byt pro nékteré z nich

tézké, uvadi Kovaiikova (2016, s. 52).

V Tiskové zprave (2014) k prizkumu mezi manazery a zaméstnanci, ktefi se zabyvaji interni
komunikaci, se vSak piSe, Ze struktura pouzivanych kanalii se evidentné¢ méni. Do pozadi
ustupuji tradi¢ni tisténa média a nahrazuji je média digitalni. Dochdazi tak evidentné k expe-

rimentovani s digitdlnimi kanaly.

»Priizkum mapoval vyuziti jednotlivych komunikacnich kanalii, v jejichz strukture doslo
v poslednim obdobi k zajimavym zmenam. Vyuziva se predevsim mail (98 % firem), intranet
(87 %), brozury, letdky a plakaty (77 %), elektronicky newsletter (63 %), tistény newsletter
nebo casopis (59 %). Priblizne 20 % firem jiz zrusilo tiSteny newsletter nebo casopis a 42 %

firem planuje zlepsit sviij intranet.* (Tiskova zprava, 2014).

Mezi standardni néstroje tohoto typu interni komunikace patii naptiklad firemni intranet, e-

maily, firemni newsletter, televize ¢i rozhlas.

v

Mezi méné rozsifené patii firemni socidlni sité. Ackoli se stale vice firem snaZi nékteré do-
stupné socialni sité¢ vyuzivat, stale podle Kovatikové (2016, s. 53) plati, Ze firmy jsou zdr-
zenlivé predevs§im kvili strachu z nemozZnosti pfirozené hlidat, co zaméstnanci na takovou
socialni sit’ pisi. Tomuto nazoru oponuje ve své praci Gerhatova (2017, s. 18), ktera pouka-
zuje na to, ze v dneSni dobé¢ se na trhu objevuje ¢im dal vice aplikaci, které¢ podporuji online
firemni komunikaci a tim, Ze je lIze pouZivat jak na pocitaci, tak také v mobilu, se stava
interni komunikace rychlejsi, efektivnéjsi a flexibilni. A toto jsou ty divody, které vedou
firmy k postupnému upousténi od tradi¢nich komunikacénich kanalii a prechod na kanaly

nové, digitalni.
1.3.4 Neformalni komunikacni kanaly

Kovatikova (2016, s. 59) nazyva neformalnimi kanaly komunikace ty kandly, které vznikaji
a funguji samovoln¢ na zaklad¢ toto, ze spolu zaméstnanci ve firm¢é hovoti a vytvaii tak

mezilidskou interakci. Tyto komunikac¢ni kanaly nejsou organizované spolecnosti a je jich
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proto méné nez téch, které firma formalné organizuje. Nicméné autorka upozornuje na to,
zZe to byvaji pravé tyto neformalni kanaly, které maji velky vliv na atmosféru ve spole¢nosti

a neni tak na mist¢ tyto kanaly podcenovat.

Mezi takovéto kanaly patii naptiklad tradi¢ni Septanda. Pokud se timto zptisobem §iti firmou
negativni zpravy a management nema moznost ,.krizového fizeni takovychto zprav, miize

byt dopad na motivaci a loajalitu zaméstnanct témért fatalni.

1.4 Nové a moderni pristupy k interni komunikaci

Interni komunikace, stejné tak jako jiné obory, se neustale rozviji a posouva. Gerhatova
(2017, s. 18) ve své bakalatské praci uvadi, ze dnesnim celosvétovym trendem je interni

komunikaci stale zlepSovat a pouzivat nové ndstroje, které zvysi jeji efektivitu.

V predchozi kapitole tato prace zbézn¢€ popisuje digitalni komunikacni kanaly, které beze-
sporu do oblasti modernich pfistupt k interni komunikaci patii. Gerhatova (2017, s. 18) toto
tvrzeni podporuje a fika, Ze dneSni doba, kdy jsou na trh neustale uvadéna nova elektronicka
zafizeni, digitalni nastroje a s t€émi také rtizné aplikace, které jsou podporované jak na mo-
bilnich zafizenich, tak na webovych rozhranich, je pro firmy mnohem jednodussi interni
komunikaci spravné cilit. Zaroven tato nova doba umoziuje firmam jejich interni komuni-
kaci zrychlovat, takze informace se dostane k zamé&stnanclim rychle, ve spravny €as a tim
zacilend jen na ty spravné piijemce. Autorka si dale v§ima toho, Ze firmy stale Castéji zatazuji
mezi nastroje interni komunikace rizné komunikacni aplikace a reaguji tak na tlak na digi-
talizaci a rychlost pfedavani informaci, ktery vznika predevsim v fadach mladych zamést-

nancd, pro které je digitalni prostiedi naprosto pfirozené.

Do oblasti moderniho pfistupu k interni komunikaci Ize v posledni dob¢ také zaradit vzhled
kancelarskych prostor, a to predev§im prostor v novych budovach, do kterych se ¢im dal
vice firem ptesouva. V ¢lanku Nové kancelare (2016) je udavany vysledek vyzkumu spo-
le¢nosti CBRE, kdy 50% spole¢nosti, které se prestéhovali do novych kancelafi, povazuje
tuto zménu také za dliivod zlepSeni interni komunikace. Jako hlavni prvky vedouci ke zlep-
Seni interni komunikace tyto spolecnosti uvadi moderni vybaveni zasedacich mistnosti, a
také existenci zon pro neformalni setkani zaméstnanct. ,,Zaméstnanci v novych kancelarich

maji vetsinou mnohem vice moznosti a prilezitosti, kde se mohou potkat a vice ¢i meéné for-
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malné projednat pracovni zalezitosti. Nemusi se jednat jen o tradicni formalni porady. Mo-
hou se treba spolecné usadit na prijemnou pohovku, posedet na barovych stolickach nebo se
pobavit u kulecnikového stolu. V novych kancelarich je mist, vhodnych pro setkani s kolegy
vice nez dost. Mohou mit ruznou podobu, avsak spojuje je jedno — davaji vznik uvolnéné

atmosfére, tim primo podporuji komunikaci a spolupraci. “ (Nové kancelate, 2016).

1.5 Manazerska komunikace

Manazer je spojnici mezi top managementem firmy a jejimi zaméstnanci. Jak tika Kovaii-
kova (2016, s. 42), je proto naprosto nezbytné, aby si tuto roli pfedev§im liniovy manazefi
naplno uvédomovali. Jifincova (2010, s. 11) dodava, Ze manazer ma za kol také organizovat
spole¢nou préci lidi ve spole¢nosti a je v jeho z4jmu, aby spolu tito lidé spolupracovali co
nejlépe. Jako klicovou dovednost ve spojitosti s timto ukolem udava dovednost efektivni

komunikace.

Komunikace je podle Jifincové (2010, s. 19) pro kazdého manazera velice vyznamnym na-
strojem, ktery mu pomaha pfi fizeni lidi a vedeni tymt. Autorka je pfesvédcena, Ze pouze
pokud je kol a cil jasné¢ komunikovany, dojde k jeho splnéni. Komunikace je podle Jifin-

cové zakladni a dulezitou dovednosti kazdého manazera.

Také Sandova (2012, s. 25-26) ve své praci hodnoti komunikaéni dovednosti jako jedny ze
zakladnich dovednosti, které by mél kazdy manaZer zvladnout. Zaroven tik4, ze vrcholovy
management je zodpovédny za nastaveni a fungovani komunikacnich kanalt a procesti ve
firmé, pficemz stfedni a liniovy manazefi jsou zodpovédni za ptenos informaci dale k za-

meéstnanctim a do svych tymd.

Hola (2011, s. 160) poukazuje ptfedevs§im na to, Ze je nutné si uvédomit, ze kazdy manazer
je svym chovanim a postoji tak trochu odrazem samotné spolecnosti. Kazda spolecnost a jeji
firemni kultura ovliviluje své zaméstnance a manaZeti jsou témito prvky také do urcité miry

formovani.

Samkova (©2015-2018) dale upozoriiuje na neSvary v interni komunikaci, kdy si top ma-

nagement ne vZdy uvédomuje, Ze firmu tvofi predev§im zaméstnanci. A dodava, ze zajem

vvvvvv

komunikaci 1ze délat bez velkych finan¢nich rozpoctt, ale rozhodné ne bez manazert.
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2 DESIGN THINKING

2.1 Co je Design Thinking

Sochova (2018) na svém blogu fik4, Ze Design Thinking je metoda uréena k feseni komplex-

nich problémii. Zaroven dodéava, ze u této metody je diilezita orientace na zdkaznika.

Orientaci na zadkaznika uvadi jako hlavni prvek Design Thinking metody také Brown (2009,
s. 14). Zaroven Brown (2009, s. 40) popisuje, Ze zaméteni na zékaznika umoznuje ziskat tak
zvané insights, tedy pochopit chovani zédkazniki. Ziskani insights lze podle autora ziskat
pouze piimym kontaktem se zdkaznikem. Pfitomnost v terénu, pozorovani zédkaznika a jeho
chovani pfi pouzivani produktl firmy, rozhovory se zdkazniky a snaha pochopit jejich jed-
nani, poskytuje firmé dulezité¢ idaje nejen o jejich zakaznicich, ale predevs§im udaje, které

1ze vyuzit k inovovani produktu, ¢i sluzeb.

Sochova (2018) doplituje, Ze metoda Design Thinking se nemusi pouZivat pouze u navrhu
novych, lepsich produktl a sluzeb, ale pokud dojde k aplikaci této metody také dovnitt or-
ganizace, muze byt velmi dobte vyuZita k iniciovani organiza¢ni zmény nebo zmény firemni

kultury.

2.2 Design Thinking modely

Micoch (2016) popisuje, ze existuje pomérné velka fada riznych modelt a postupti, které
1ze pti metod¢ Design Thinking pouZit. Nicméné poukazuje také na to, Ze je nutné si uvédo-
mit, ze zdkladnim stavebnim kamenem je generovani ndpadl. Ve stejném momentu pak do-
chazi k tvorb¢ riznych konceptt, které jsou konzultovany a tvoreny bud’ se samotnymi za-
kazniky, nebo se zadavateli a dal§imi stranami, které jsou v procesu zapojeny. K Upravé
samotné sluzby pak dochazi vzdy az po obdrzeni zpétné vazby, kterou poskytuje cilova sku-

pina.

Podobnymi slovy popisuje modely Design Thinking Dam a Siang (2019) a uvadi, Ze Design
Thinking zacind empatii a pochopenim potieb zakaznika. Dale probihd pferdmovani a pte-
definovéni identifikovaného problému tak, aby bylo mozné na problém nahlédnout vice
z odstupu. Design Thinking podle autort také podporuje tymovou spolupraci a hledani fe-

Seni spole¢n¢. Napomaha k tvorbé mnoha zajimavych nazori, ale také k ujasnéni a izolaci
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téch nejlepsich navrhi vedoucich k feSeni. Vybrana feseni jsou ndsledné podrobena proto-

typovani a v kone¢né fazi dochazi k implementaci finalniho feseni.

Dam a Siang dale tikaji, ze vétSina pouzivanych postupti je definovano typicky 3—7 fazemi,
které¢ ale vzdy zahrnuji zakladni principy Design Thinking, coZ jsou pferamovani, empatie,

ideace, prototypovani a testovani.

V praktické ¢asti bude tato prace ramcovée vyuzivat jeden z nejrozsitenéjSich modelt, ktery
byl popsany The Stanford Design School. Jak piSe Dam a Siang (2019), tento model byl
v zacatcich formulovany jako tii fAzovy model, kdy popsané faze byly pojmenovany jako
Porozuméni, Zlepseni a Aplikovani. Pozdé&ji byl tento model rozsiten ze tii na pét fazi a ty

byly pojmenované jako Vciténi se, Definovani, Ideace, Prototypovani a Testovani.

Dam a Siang (2019) ve svém dalSim ¢lanku popisuji jednotlivé faze tohoto modelu nasle-

dovné:

1. Vciténi se (anglicky Empathise)

Prvni faze tohoto procesu ma za kol co nejvice porozumét problému a vcitit se do né;.
Autofi uvadéji, Ze empatie je v metod¢, kterd se zamétuje na cloveka, velice dileZita.
Vciténi se do problému umoziuje odstranit predpoklady, které si ¢loveék vytvaii a po-

maha ziskat co nejvice tak zvanych insights.

2. Definovani problému (anglicky Define)
V této fazi podle autori dochdzi k analyzovani shromazdénych podkladl a pozorovani.
Zde dochazi k ptferamovani problému a nalezeni t€¢ spravné otazky, kterd se orientuje na

uzivatele, a ne tolik na vysledny produkt nebo sluzbu.

3. Ideace (anglicky Ideate)
Tteti fazi autofi popisuji jako fazi generovani napadi. Doslo jiz k pferdmovani problému
a nalezeni spravné otazky, ktera je zamétena na zédkaznika. Pro ideaci byva pouzito riz-

nych néstroju, mezi které patii naptiklad brainstorming, brain dumping a dalsi.

4. Prototypovani (anglicky Prototyping)
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Ve tazi prototypovani dochazi k tvorbé nenakladnych prototypti, které jsou nésledné
konzultované bud’ v samotném tymu, nebo naptiklad s jinymi odd€lenimi. Tuto fazi au-
tofi popisuji jako fazi experimentu, kterd ma potvrdit nalezeni nejvhodnéjsiho feseni pro-

blému, ktery byl definovany v pfedchozich tiech fazich.

5. Testovani (anglicky Test)

Finalni fazi autofi popisuji jako fazi, pii které dochazi k testovani finalniho feSeni. Za-
roven ale dodavaji, ze velmi Casto vysledky shroméazdéné v této fazi vedou k redefino-
vani problému a jeho porozuméni. Velmi Casto tak i v této fazi dochazi stale jesté k upra-

vam finalniho fes$eni.

2.3 Vyuziti Design Thinking v dneSnich organizacich

Brown (2009, s. 165-176) ve své knize popisuje na ptikladech z praxe, ptipady, kdy si rizné
spole¢nosti uvédomovali, Ze konkurenceschopnost jim zaru¢i predevSim inovativnost. Autor
vSak dodava, ze vétSina z té€chto spole€nosti si nebyla zcela jista tim, jak k inovacim pfistou-
pit. S vyuzitim metody Design Thinking, kterd se zamétfuje na zédkaznika, se vSak dafi kola

inovaci ve firmeé roztocit.

Brown (2019, s. 165-176) také uvadi, Ze trénovani internich zaméstnanct, ktefi nasledné
tuto metodu dokazi vyuZivat, je nékdy mnohem efektivnéjsi, nez najimani externich ,,design

thinkeri“.

Ursrey (2014) podporuje myslenku implementace Design Thinking do firem ve svém
¢lanku, kdyz tika, ze ,,Design Thinking by mel byt jiz v zakladu rozvoje firemni strategie a
organizacnich zmeén, aby se vytvorila kultura, kterd se zaméruje na tento zpiisob reseni pro-
blemu. Tento zpusob mysleni muze byt aplikovan na produkty, sluzby a procesy, cokoliv, co

potiebuje zlepsit. “! (Ursrey, 2014).

! Design thinking should be at the core of strategy development and organizational change
in order to create a culture that’s focused on this way of solving problems. This way of
thinking can be applied to products, services, and processes; anything that needs to be im-
proved.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Definice a charakteristika

,,Je systematické planovani, shromazdovani, analyza a vyhodnocovani informaci potieb-
nych pro ucinni reSeni konkrétnich marketingovych problemu. *“ (Kotler, Amstrong, 2004, s.

227)

Belko (2004) doplnuje, ze marketingovy vyzkum ve své podstaté ptinasi relevantni infor-
mace se zaméfenim na objektivitu a aktudlnost. Takovéto informace pak napomahaji k mi-

nimalizovani rizik pfi uskutecovani rozhodnuti.

., Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli* (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,
s. 12). Autofi dale dodavaji, ze marketingovy vyzkum je potieba brat jako védeckou metodu,
ktera se uskuteciiuje podle jasnych pravidel. Védecky pristup umoziiuje odstranit rovinu do-
mnének a podporuje vytvareni hypotéz, které je potieba pred findlnim rozhodnutim bud’ po-
tvrdit, nebo vyvratit. Marketingovy vyzkum je podle autori systematické sbirani informaci.
Ptesto, ze se jedna o védeckou metodu, autofi zdliraznuji, Ze je potieba nezapominat na kre-

ativitu a neustale hledat nové pristupy k feseni identifikovanych problém.

Aby dochézelo k minimalizaci chyb, vyZaduje marketingovy vyzkum nésledovani péti sta-
novenych fazi vyzkumu. V ¢lanku Marketingovy vyzkum (©2015) jsou tyto faze definované

jako:

1. Definovani problému

2. Plan vyzkumu

3. Sbér dat

4. Analyza dat

5. Zavéry a doporuceni

3.2 Data a metody sbéru dat

Data jsou v souvislosti s marketingovym vyzkumem udavéana dvoje, a to data primarni a
sekundarni. Kotler a Amstrong (2004, s. 230) definuji primarni data jako data, kterd jsou
shromazdéna pro urcity, specificky ucel. Kdezto data sekundarni jsou podle autort data,

ktera jiz existuji a byla shroméazdéna za jinym tcelem.
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Primarni data lze sbirat tfemi hlavnimi zptsoby, které Kozel, Mynéiova a Svobova (2011,

s. 88) d¢li na:

e Dotazovani
e Pozorovani

e Experiment

Pti¢emz metoda dotazovani je dle autorii nejCastéji rozSitrena metoda vyzkumu.

3.3 Metody marketingového vyzkumu

Kozel, Mynéarova a Svobodova (2011, s. 158) uvadéji dva zakladni typy dat, se kterymi vy-
zkum pracuje. Jednd se o data kvalitativni a data kvantitativni. To, s jakymi daty vyzkum
pracuje, urcuje, zda se jednd o vyzkum kvalitativni nebo kvantitativni. Autoti déle fikaji, ze
zasadni rozdil mezi témito dvéma metodami je v jejich zaméteni. A dodavaji, Ze obé metody

jsou vnimané jako rovnocenné a volba zalezi na povaze problému a stanoveném cili.

3.3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 158) zamétuje na
zodpovézeni otazky Kolik? Aby byla ziskané data co nejrelevantnéjsi, uskuteciuje se tento
vyzkum zpravidla na velkém poctu dotazovanych. Kvantitativni vyzkum se také podle au-

torti zamé&fuje predevSim na meéteni soucasného stavu. Ucelem kvantitativniho vyzkumu je

vvvvvv

V ¢lanku Kvantitativni vyzkum (©2016) se uvadi, Ze jako techniky sbéru dat pfi kvantita-

tivnim vyzkumu se pouZzivaji:

e Technika PAPI — face-to-face dotazovani s pomoci papiru a tuzky
e Technika CAPI — osobni dotazovani za pomoci pocitace
e Technika CATI — telefonické dotazovani

e Technika CAWI — online dotazovani

3.3.2 Kvalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum se na druhou stranu podle Kozla, Mynéiové a Svobodové (2011, s. 165)

zaméiuje na zodpovézeni otdzky Proc¢? Kvalitativni méfeni vétSinou probihd na mensim
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vzorku respondentd a snahou je zjistit motivy a postoje vedouci k uréitému chovani. Autofi
dale uvadéji, ze pti uziti technik kvalitativniho vyzkumu Ize subjektivni hodnoceni zkouma-
ného prevést do podoby takové, kdy je mozné jednotlivé vysledky Setfeni mezi sebou po-

rovnavat a fadit.

Agentura STEM/MARK (©2013) na svych strankach pojmenovava jako standardni nasle-

dujici techniky vyzkumu:

e Focus Group — jedna se o skupinovou diskuzi, ktera je moderovana. Jde o techniku,
kterou lze ziskat klicové informace. Zaroven se skupinovy rozhovor pouziva jako
rychly néstroj, kterym lze ziskat nazory vybranych cilovych skupin, dodava Kozel,
Mynétova a Svobodova (2011, s. 168). Autofi dale dopliuji, Ze je naprosto nezbytné,
aby skupinovy rozhovor mél dynamiku a spad, a aby ucastniky bavil. Toto ma za

ukol zajistit moderator.

e Hloubkovy rozhovor — tyto jsou obvykle vedeny odbornikem, sociologem, ktery se
dotazuje na vysvétleni respondentovych odpoveédi a objasnéni hlubSiho vyznamu.
Kozel, Mynatfova a Svobodova (2011, s. 167) dopliiuji, Ze touto technikou lze zjistit
veliké mnozZstvi pravdivych subjektivnich nazord. Autoti také upozoriiuji na to, ze
naprosto klicovym prvkem dobrého hloubkového rozhovoru je pfedem piipraveny

scénar.

w7

tivni techniky, Brainstorming a Neuromarketing.

U brainstormingu autofi uvadéji, Ze jde piredevs§im o generovani velké mnozstvi napadu, kdy
zadny napad neni Spatny népad. Pokladaji tuto techniku za vysoce uc¢innou predevsim v téch
ptipadech, kdy je potieba v kratkém case shromazdit co nejvetsi pocet riiznych myslenek a
podnétl. Autofi zaroven poukazuji také na to, Ze k finalni selekci napadti dochdzi az Gplné

na konci brainstormingové aktivity.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

4 METODIKA PRACE

4.1 Identifikace problému

V ramci vyzkumu spokojenosti zaméstnanct s interni komunikaci, ktery se uskutecnil ve
firmé v roce 2018, bylo identifikovano, zZe celofiremni meeting je jednim z klicovych zdroji
informaci, ktery zaméstnanci vyuZzivaji. Sevéikova (2018, s. 20) ve své roénikové praci
uvadi, ze 83 % dotazovanych uvedlo, Ze celofiremni meeting vyuzivaji ke ziskdvani infor-
maci. Zaroven ale autorka uvadi, ze pouze 61 % dotazovanych se citi dostate¢n¢ informo-
vano a celych 82 % z téchto respondentli ma potiebu dostavat vice informaci, nez aktualné
dostavaji.

Vysledky vyzkumu byly prezentované marketingové manazerce a zaroven také top ma-
nagementu firmy. Na zdkladé tohoto vyzkumu doslo k prioritizaci spravného nastaveni in-
terni komunikace ve firm¢ s diirazem na zuzeni a lepsi zacileni komunikacnich kanalt, které

firma pouziva.

Zaroven v ramci zpétné vazby z vystupnich pohovort, které vede oddéleni HR, vyplynulo,
ze celofiremni meeting neni zcela funkéni a spousta zaméstnancti na néj bud’ nechodila, nebo

si z n&j neodnésela relevantni informace.

Celofiremni meeting byl tedy logicky zafazen mezi klicové komunikac¢ni kanaly a bylo roz-
hodnuto, Ze je potieba meeting pozménit a zatraktivnit pro zameéstnance. Je nutné, aby mee-

ting pfinaSel zaméstnanciim relevantni informace a zarovein aby se ho zaméstnanci ucastnili.

4.2 Cile

Cilem vyzkumu je pomoci definovat novou podobu celofiremniho meetingu. Tato prace si
klade za cil prozkoumat a zjistit, jaké informace chtéji zamé&stnanci na celofiremnim mee-
tingu slySet a jakou formou mé byt celofiremni meeting veden. Vysledky vyzkumu budou
slouzit jak k tcelu této bakalarské prace, tak budou poskytnuty Office manazerce, aby mohla

zaveéry pouZzit k pozménéni celofiremniho meetingu.

4.3 Vyzkumna otazka

Vyzkumna otazka vychazi z cila vyzkumného Setfent.
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VOL1: Jaky obsah a formu by mél mit celofiremni meeting?

4.4 Metody

V ¢lanku Metody sbéru dat (©2012) se udavaji jako nejcastéji pouzivané metody sbéru dat
pozorovani, analyza dokumenti a dotazovani. Pti kone¢ném vybéru nejvhodnéjsi metody je
vhodné se zaméfit na to, aby vyzkum splnil vyzkumné potieby a zaroven zhodnotit ¢asové

a finan¢éni moZnosti.

Dale je potteba zvazit, zda na zékladé stanovenych cilti vyzkumu je vhodnéjsi volit vyzkum
kvalitativni, ¢i kvantitativni. Pfi¢emz kvantitativni metoda sbéru dat zjistuje procentudlni
vyjadieni stanovisek a postoji vétsiho mnozstvi respondenti, zatim co kvalitativni vyzkum
se zamé&fuje na respondentovo pochopeni problematiky, souvislosti a respondentovy pocity,

jak je popséno na strankach Marketingovy vyzkum [b.r.].

Do nejcastéji pouzivanych technik kvalitativniho vyzkumu Kozel, Mynarovéa a Svobodova

(2011, s. 167 - 168) tadi tyto techniky:

e Individudlni hloubkovy rozhovor — individualni rozhovor face-to-face. Vzhledem
k tomu, Ze tyto rozhovory probihaji na malém vzorku dotazovanych, je potieba vzdy

zajistit, Ze dochazi k vybéru spravnych predstavitelll cilové skupiny.

e Skupinovy rozhovor (Focus Group) — skupinovy rozhovor, kdy dochézi k interakci

jak mezi Uc€astniky skupiny, tak mezi skupinou a moderatorem.

Pro ziskéani vstupnich informaci, které budou nasledné slouzit jako podklad pro tpravu ob-
sahu a formy celofiremniho meetingu, bude zvolena kvalitativni forma vyzkumu, kdy
v ramci workshopu budou zastupci jednotlivych oddé€leni rozdéleni do skupin a s pomoci
metody Design Thinking budou pracovat na zodpovézeni tii otdzek tykajicich se formy a
obsahu celofiremniho meetingu. Tuto formu vyzkumu lIze pfifadit k technice skupinového

rozhovoru (Focus Group).

Cilem skupinové diskuze (Focus Group) je konfrontace nazori diskutujicich a pozorovani
jejich modifikace vzniklé vzajemnym ovliviiovanim ¢leny skupiny navzajem, jak se uvadi
v ¢lanku Kvalitativni vyzkum (©2016). Pozorovani bude v ptipadé¢ workshopu zajiSténo

osobami moderatorti, kterych bude stejné mnozstvi jako skupin ucastnicich se workshopu.
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V ramci Design Thinking workshopu bude vyuzito diskuze vsech ¢lenti jednotlivych skupin,

coz umozni dojit k relevantnim zavérim s reprezentativnim vzorkem zaméstnanci.

V ramci workshopu, ktera vyuziva metodu Design Thinking budou pouzity také principy
brainstormingu, o kterych se zminuje clanek Kvalitativni vyzkum (©2016), kdy se napady
necenzuruji, vSechny se zaznamenavaji a nasledn¢ v dalSim kroku vyhodnocuji a dochazi

tak k ziskavani jak napada, tak piipadnych feseni.

4.5 Cilova skupina

Soucasti workshopu, ktery si klade za cil ziskani podkladd pro upravu celofiremniho mee-
tingu budou zastupci vSech oddéleni, mimo pracovnikii skladu. Vzhledem ke vzdalenosti
mezi kanceldfemi a skladem, neni mozné, aby se pravidelného meetingu ucastnili vSichni
zaméstnanci spolecné, a proto maji zaméstnanci skladu samostatny meeting. Informac¢ni me-
eting pofadany pro pracovniky skladu ma upravenou agendu a musel by se uskutecnit samo-

statny vyzkum, ktery vSak neni ptedmétem této bakalarske prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY A RESENE SITUACE

5.1 Vybrana spolecnost

Vybrana spolecnost byla zalozena v Praze v roce 2002 dvéma ¢eskymi podnikateli. Firma
navrhuje, vyrabi a zafizuje znackové prodejny pro globalni znacky jako naptiklad NIKE,
VANS, The North Face, ADIDAS a dalsi. Samotnou vyrobu vsak spole¢nost nema vlastni,
nybrz vyuziva Siroké portfolio jak ¢eskych, tak zahrani¢nich vyrobci, a to véetné vyrobct
v Cin& a Mexiku. V soudasnosti probihaji snahy o ptidani dal§ich evropskych i mimoevrop-

skych lokalit do dodavatelského portfolia.

V roce 2007 byla zaloZena kancelaf v americkém Portlandu a spolecnost se zacala angazovat
na globalnim poli. V roce 2008 otevira kancelai v Moskvé. Nasleduje New York, Londyn,
Sydney, Sanghaj, Hong Kong a brazilska Curitiba. V roce 2014 se piidava Amsterdam
a dals$i v fad¢€ je v roce 2015 oteviena kancelaf a distribucni centrum v ¢inském Xiamenu.

Jako nejnovéjsi kancelare byly v roce 2016 ptidany kancelat v Dubaji a Mexiku.

Aktuélné spole¢nost zaméstnava celosvétove pres 620 zaméstnanct ve 13 méstech svéta. Sit’

distribu¢nich center a sklada ¢itad sedm entit.

V roce 2013 koupila firmu americka spolecnost, coz posililo pozici spolecnosti na trhu a
umoznilo dal$i globalni rist. Ackoli je popisovana spole¢nost dcefinou spole€nosti americké
matefské spolecnosti, ma stdle pomé&m¢é zna¢nou autonomii. Nicméné, v dneSni dobé& je
mozZné pozorovat rostouci trend propojovani americké matky s ¢eskou pobockou, coz je ne

vzdy kladné& pfijimano vSemi zaméstnanci ceské pobocky.

Na konci roku 2018 se prazska pobocka prestehovala do novych kancelatskych a skladovych
prostor, kde je kladen velky diiraz na moderni pojeti téchto prostor, kdy jsou sledovany mo-
derni trendy jak v oblasti interiérového designu, tak predevsim v oblasti novych trendt kan-
celafskych prostor s dirazem na velké mnozZstvi prostor, které umoZznuji a podporuji nefor-

malni setkavani zaméstnancu.

5.2 Struktura spole¢nosti

Matetska kancelat spolecnosti, kterd sidli v Praze je fizena feditelem pro EMEA region,
kterému podléhaji vedouci Sesti celkti — Business, HR, Finance, Operations, Back Office.

Déle mu piimo reportuje manazer ruské pobocky.
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V ramci téchto celkil, vyjma zahrani¢nich pobocek, funguji dalsi vrstvy managementu. Ve
spole¢nosti je tedy nastavena liniova organizac¢ni struktura. Celkem v prazské kancelati pra-
cuje fadoveé 300 zaméstnanct, a to véetné zaméstnancti skladu. Do struktury EMEA regionu
dale také patii pobocky v Holandsku, Dubaji a Anglii, jejichz vedouci reportuji regionalnimu

tediteli pro klientské sluzby, ktery také sidli v Praze.

V prubéhu druhého kvartalu roku 2019 dochazi k dalSimu definovani struktury EMEA regi-

onu, a to pfedevSim na stran¢ business jednotky a jednotlivych klientt.

5.3 Interni komunikace v roce 2018

V roce 2017 byla v prazské pobocce vytvoiena pozice Brand manazerky a vzniklo tak mar-
ketingové oddé€leni, které mélo jednoho €lena v prazské pobocce a dva ¢Eleny v pobocce
v americkém Portlandu. Tyto dvé entity se spolupodileli jak na budovéani povédomi o znacce,

tak na dalsich PR a marketingovych aktivitach firmy, vcetné spravy socidlnich siti.

Ackoli je popisovana spolec¢nost spolecnosti s globalnim zastoupenim, interni komunikace
v této firmé z globalniho pohledu témét neexistuje, a je tak spiSe roztfiSténa a pod zastitou

jednotlivych regiond.

V ramci interni komunikace, bylo kli¢ové déni v prazské pobocce zaméestnanctim sdélovano
prostfednictvim pravidelnych celofiremnich meetingli, které se potfadali jednou mési¢né
v prostorach skladl. Zaroveil bylo na manaZerech jednotlivych tymt, aby svym podfizenym
predavali dal$i informace, které se tykaji déni ve firmé, stejné jako informace, které maji

bezprostiedni vliv na praci jednotlivych tymu.

Manazeti jednotlivych oddé€leni vyuzivali také takzvané 1:1 rozhovory se zaméstnanci, kde
dochazelo k hodnoceni vykonu jednotlivych zaméstnancti a nastavovani jejich budoucich
cilu.

Cast Operations vydavala v prazské pobocce v roce 2018 ¢asopis, kde se snazila informovat

o déni v této oblasti, a ktery distribuovala pouze v Distribu¢nim centru spolecnosti.

Vsichni zaméstnanci m¢li dale k dispozici firemni intranet a nepravidelné informacni

e-maily.
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V roce 2018 byla uvedena do provozu online platforma na anonymni sdileni feedbacku s top
managementem firmy. Na otazky polozené prostfednictvim této platformy pak top ma-

nagement odpovidal na celofiremnim meetingu.

5.4 Interni komunikace dnes

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni provedeného v roce 2018, ktery mél za kol
zjistit spokojenost zamé&stnancii s interni komunikaci, byla interni komunikace zafazena

mezi prioritni témata prazského marketingového oddéleni.

Doslo ke znovu zmapovani vSech kanalli interni komunikace a byly spustény do provozu
interni online stranky, kde dochazi ke sdileni uspéchtl, novinek z oboru a dalSich zprav. Za-
roven zde maji zaméstnanci moznost tyto ¢lanky hodnotit a komentovat, coz zarucuje za-
douci interaktivitu mezi firmou a jejimi zaméstnanci. BohuZzel je nutné fici, ze tato platforma
se nezda byti dostateCné vyuzivana a spousta zaméstnancil ani nevi, Ze existuje. Je vSak
v planu tuto komunikaéni platformu opétovné zaméstnanclim predstavit a riznymi kroky

zajistit, Ze bude zamé&stnanci vice vyuZivana.

Jako dalsi z klicovych komunikacnich kandlt byl identifikovan celofiremni meeting a bylo

rozhodnuto, Ze je potieba zaméfit se na efektivitu a atraktivitu toho media.

Na zacatku roku 2019 doslo ke zruSeni prazské ¢asti marketingového oddéleni a agenda in-
terni komunikace ptesla do spravy Office managementu. V ramci pievzaté agendy pokracuje
oddéleni Office managementu ve snaze o redefinici komunikacénich kanalt pouZivanych pro
interni komunikaci. Dtraz je kladen na celofiremni meeting a zaroven postupné dochazi ke
snaze o prenastaveni stavajicich a zavedeni nové vydefinovanych komunikacnich kanala.

Postupné se také uzaviraji staré komunikac¢ni kandly, které se jiz nevyuZivaji.

Kone¢nym cilem firmy je mit srozumitelné a funkéni portfolio komunikacnich platforem
pro ucely interni komunikace a mit jasn€ vydefinovana oc¢ekavani od kazdého komunikac-

niho kanalu.

Zaroven na zacatku roku doslo k redefinici agendy pravidelného meetingu manazerti vSech
odd¢leni, ktery se kona jednou mési¢né a kde jsou sdileny klicové informace, které jsou se
vSemi zaméstnanci nasledné sdileny firemnim e-mailem, a které také jednotlivy manazeti
detailnéji komunikuji do svych tymi. Kazdy manaZzer k interni komunikaci vyuziva tak zva-

ného tymového meetingu, ktery organizuje pro své oddéleni vétSinou jednou tydné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

6 PRUBEH DOTAZNIKOVEHO SETRENI V ROCE 2018

V roce 2018 bylo v ramci ro¢nikové prace Sevcikové (2018, s. 16) provedeno dotaznikové
Setfeni zaméiené na kvalitu a obsah interni komunikace, a také na pouzivané komunikac¢ni

kanaly.

Sevéikova (2018, s. 16) ve své praci uvadi, Ze dotaznikové $etieni probihalo mezi viemi
zamestnanci s firemnim e-mailem. Dotazniky byly vytvofeny ve dvou jazykovych mutacich,
¢esky a anglicky. K vyplnovani dochazelo online na platformé Microsoft Forms. Odkaz na

anonymni dotazniky byl rozeslany firemnim e-mailem.

Celkové mél dotaznik jedenact otazek, plus dvé identifika¢ni pro moznost genderového a
profesniho zatazeni respondentii. Na dotaznik dle Sevéikové (2018, s. 18) odpovédélo 115

zamé&stnanci, coZz ¢inilo 46 % z celkového poctu dotazovanych.

6.1 Klicové vysledky dotaznikového Setieni z roku 2018

6.1.1 Spokojenost zaméstnancu s interni komunikaci

Sevéikova (2018, s. 19) ve svém prizkumu zjistila, Ze adkoli bylo pres 50 % zaméstnanci
spokojeno s interni komunikaci, vice nez 80 % z téchto spokojenych si pfalo byt vice infor-
movano. Zaroven vyzkumnice uvadi, Ze jako jeden z blokli spravné interni komunikace do-
taznikové Setfeni identifikovalo nedostate¢nou komunikaci ze strany managementu spolec-

nosti a manazeru jednotlivych tymd.

Spokojenost s informovanosti
Déni ve firmé mé

‘ nezajima; 1%

Ne; 38%

Ano; 61%

Ano Ne = Dénive firmé mé nezajima

Graf 1 - Spokojenost zamé&stnancti s informovanosti (Sevéikova, 2018, s. 19)
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Odpovéd: Ano, jsem dostatecné informovana/y vs.
pozadavky na informace

= Chci byt pravidelné a podrobné informovan o déni ve firmé

m Staci mi informace, které se tykaji bezprostfedné mé prace

Graf 2 - Pozadavky na informovanost pfi odpovédi ano (Sevéikova, 2018, s. 19)

6.1.2 Komunikaéni kanaly

Sevcikova (2018, s. 20) ve svych zavérech uvadi, Ze zaméstnanci hodnotili ¢etnost a nejas-
nost firmou pouzivanych komunikacnich kanali jako pfekazku, kterd jim v nékterych piipa-
dech mentéaln¢ brani v pouzivani téchto kanali, jelikoZ zaméstnanci netusi, jaké informace

na nich maji hledat.

Jako nejvice pouzivané kanaly byly identifikované firemni e-mail, celofiremni meeting a
firemni intranet. V p¥ipadé firemniho intranetu se Sevéikova (2018, s. 21) domniva, Ze vy-

sledky vyzkumu poukazuji na nedostatecné vyuzity potencial tohoto komunikaéniho kanélu.

KOMUNIKACNi PLATFORMY
VYUZIVANE
V ROCE 2018

100%

80%

60%

: -

0% —2%— =5 - F10% !

Graf 3 - Komunikaéni platformy a jejich vyuziti (Sevéikova, 2018, s. 20)
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6.1.3 Ocekavané informace vzhledem ke komunikaénim kanalim

Sevcikova (2018, s. 21) ve vyhodnoceni dotaznikové Setfeni uvadi, ze ocekavané informace
o vybranych komunikaénich kandli jsou ve shod¢ s definovanou tllohou téchto komunikac-
nich platforem. Ve svém zjiSténi se predev§im zabyva informacemi, které zaméstnanci oce-

kavaji od celofiremniho meetingu versus informace o¢ekavané od manazeri tymu.

OCEKAVANE INFORMACE

MANAZER TYMU

Firemni déni, které bezprostredné ovliviuje...
Financni vysledky naseho tymu

Pravidelny prehled o plnéni nastavenych KPlIs...
Jiné

CELOFIREMNI MITINK
Firemni déni (novy business, financ¢ni vysledky)
Budoucnost firmy, postaveni na trhu

Praktické informace (benefity, akce pro...

Jiné

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 4 — O&ekavané informace (Sevéikova, 2018, s. 21)

6.1.4 Shrnuti vyzkumu se zaméfenim na celofiremni meeting

Dle vysledkt a zavéri ziskanych dotaznikovym Setfenim provedenym v roce 2018 se zda,
ze zaméstnanci chapou ulohu celofiremniho meetingu v interni komunikaci firmy a tento
meeting je jimi vice ¢i mén¢ vyuzivan. Nicmén¢ piesto, Ze meeting je porddany pravidelné,
zamestnanci indikuji, ze jim informace schazi. Toto zjisténi vede k Givaze, zda zaméstnanci
pln€ rozumi informacim, které jsou na celofiremnim meetingu sdilené a zda se jej skute¢né

ucastni pravidelng.

Z vyse uvedenych diivodu se tato bakalarska prace v rozsitujici vyzkumné ¢asti zaméti na
ziskani informaci, které povedou k pozménéni a zefektivnéni, ¢i zatraktivnéni celofiremniho
meetingu tak, aby informace na meetingu sdilené byly pro zaméstnance relevantni a pii-

nosneé.
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7 METODIKA INDIVIDUALNIHO VYZKUMU

Na zakladé¢ teoretické opory a stanoveného cile vyzkumu, byla zvolena metoda Design Thin-
king workshopu, kde bylo déle vyuzito principu Brainstormingu a techniky Focus Group.
Vystupem workshopu jsou data a podnéty, které budou slouzit jako podklady pro nové uspo-
fadani celofiremniho meetingu, a to jak z pohledu obsahu meetingu, tak také z pohledu

formy vedeni celofiremniho meetingu.

7.1 Cilova skupina

Workshopu se uéastnilo tiinact zastupcti tymil z prazské kancelate. Uastnici byli osloveni
skrz manazery jednotlivych oddéleni, ktefi vyslali dobrovolniky ze svych tymu. V konec-
ném reprezentativnim vzorku ucastnikit workshopu byly zastoupeny témét vSechny business
tymy, dale tym HR, logistiky, oddéleni vyvoje, ndkupu, Office managementu, Business in-

teligence a Digital odd¢leni.

VSsichni zicCastnéni zastupci byly pozadani, aby si sesbirali ndzory na celofiremni meeting
ve svych tymech pfed datem kondni workshopu. Lze tedy fici, Ze vzorek byl jak reprezenta-

tivni, tak bylo zaru¢eno ptenosu informaci ze §irSiho okruhu zaméstnanc.

7.2 Moderatori

Moderovani workshopu zajistovala autorka prace spolecné s dalSimi dvéma kolegy. Jednou
z kolegyn byla Office manaZerka, do jejiz agendy celofiremni meeting spada a druhym byl
kolega, manaZer jednoho z tyml a zarovenl zaméstnanec, ktery byl jiz pln¢€ proskolen na

techniky vedeni Design Thinking workshopu.

Na tvorbé¢ agendy a vytipovani téch spravnych Design Thinking technik se také podilel ko-
lega, ktery tuto metodu ve firmé skoli. Tento kolega byl do ptipravné faze pfizvan proto, aby
bylo zajisténo, ze pouzité techniky skutecné povedou ke ziskani dat vyuzitelnych pro zod-

povézeni vyzkumné otazky.

Na finalni analyze vystupii se podileli vSichni tfi moderatofi, coz vice méné zajistilo objek-

tivitu této analyzy a byl eliminovan mozny subjektivni vhled autorky této bakalarské prace.
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7.3 Technicky ramec workshopu
VSsichni ucastnici byly pro ucely workshopu rozdé€leni do tii skupin.

Vzhledem k tomu, Ze mezi zastupci byly také pouze anglicky mluvici zaméstnanci, byl
workshop vedeny v anglickém jazyce. Pro ucely prace bude vSak scénat workshopu popsan
v Cesting.

Doba trvani celého workshopu byla jedna hodina a padesat pét minut. VSechny tymy v pru-

beéhu workshopu odpovidali na stejné otazky pomoci stejné metodologie.

Na workshop dale navazovala schiizka moderatort, pii které doslo k utfidéni ziskanych in-

formaci a definovani dal$ich kroku.

Workshop se konal ve velké zasedaci mistnosti v prostorach kancelari firmy.
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8 KVALITATIVNI SETRENI - FOCUS GROUP/ WORKSHOP

8.1 Priprava pied workshopem

Pted zahajenim workshopu pfipravili moderatofi pracovni zapisovaci plochu (déle pro ucely
prace bude uvadéno jako platno) ve tifech vytiscich. Toto platno slouzilo nasledné Ucastni-
kiim workshopu k zaznamenévani myslenek a bodi pfi plnéni jednotlivych pfedem piipra-
venych cvic¢eni. Dale moderatofi pfipravili post-it listecky, flipchart se zdkladnimi pravidly,

tuzky a fixy.

EYEBREAK v cnor .

HOW | WANT T0 GET INFO

voTgE!
|
HORTWLY QLARTERLY

Obrazek 1 — Platno (vlastni vyzkum)

Vsechna tfi pracovni platna byla rozmisténa po zasedaci mistnosti, a to vzdy tak, aby se
diskutujici skupiny mezi sebou nerusily.
Moderatofti predem rozdélili ucastniky do tymi a mezi sebou se prifadili k jednotlivym sku-

pinam, jejichz diskuzi béhem workshopu moderovali.
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8.2 Scénar workshopu

8.2.1 Uvodni slovo

V ramci ivodniho slova byli ucastnici workshopu privitani autorkou prace a byla jim pied-
stavena agenda workshopu. Zaroven byl tcastnikiim vysvétlen zdmér a cil workshopu, a také
jasn¢ predstavené navazné kroky, tedy, Ze dojde k naslednému utiidéni ziskanych informaci
a tyto budou prezentovany vedeni spolecnosti. Pokud bude potieba v n¢kterém bod¢ strate-

gického rozhodnuti, bude toto u¢inéno pravé managementem firmy.

Zaroven byla jednim z moderatort, vysvétlena zékladni pravidla workshopu, s dirazem na
aktivni u¢ast a dodrzovani nepouzivani mobilnich telefond v prubéhu jednotlivych pracov-

nich sekci.

V této fazi workshopu doslo také ke kratké rekapitulaci aktualniho nastaveni celofiremniho
meetingu a rozde€leni ucastnikii do tymi. Tymy byly poctem ¢lent usporadané jako dvakrat

tym po ¢tyfech ucastnicich a jedenkrat tym s péti ucastniky.

Uvodnimu slovu bylo vénovéano deset minut z celkové agendy.

8.2.2 Cviceni prvni — Obsah celofiremniho meetingu

V tvodu této faze byla ucastnikiim predstavena metoda ,,Bull’s-Eye*, ktera je jednou z me-
tod Design Thinking. Tato metoda vyuziva v prvni fazi brainstorming a nasledné pak do-
chézi k cileni podle pfedem definovanych priorit a poctu jednotlivych podnétii, bodl, pro
kaZdou prioritu. Technika byla podrobn¢ v§em tcastniklim vysvétlena tésné pied zahajenim

prvniho cviceni.

Kazdy z ucastnika dostal blocek listeckti post-it, na které zapisoval své ndpady a podnéty.
Kazdy listec¢ek reprezentoval jeden ndpad, jednu oblast informaci, kterou u€astnik pozaduje

od celofiremniho meetingu.
V tomto cviceni byly priority ur¢eny nasledovné:
e Nejmensi kruh — nejvétsi dalezitost
o Informace, které musi na celofiremnim meetingu nezbytné zaznit
o Kazda skupina mohla do tohoto kruhu umistit maximalné Ctyfi post-it lis-
tecky
e Prostfedni kruh — stfedni dileZitost

o Informace, které skupina chce, aby na meetingu alespoil n¢kdy zaznély
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o Kazda skupina mohla do tohoto kruhu umistit maximaln¢ Sest post-it listeckt
e Vng¢jsi kruh — nejmensi dilezitost
o Napady a pozadavky, které zbyly, ale skupina chce, aby zaznély

o Kazda skupina mohla do tohoto kruhu umistit maximalné osm post-it listeckt

Obrazek 2 — Bull’s-Eeye (Mural ©2019)

Prvnim krokem této metody byl brainstorming, kdy vSichni ti€astnici dostali k dispozici pro-
pisky a post-it listecky, na které zaznamenavali, jaké informace by na celofiremnim mee-
tingu chtéli slySet. VSichni Gi€astnici v kazdé skupiné méli za tkol napsané pozadavky umis-
tit mimo diagram ,,Bull’s-Eye* a pfi umistovani na plochu svlij pozadavek piili§ nevysveét-
lovat ostatnim. Timto pfistupem bylo zaruceno, ze zadny népad nebude piedem upozadén

nebo skupinou neakceptovany.
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V druhém kroku pak skupina jiz spole¢né prochazela post-it listecky a na nich napsané po-

zadavky a po spole¢né diskuzi a dohod€ umistovala liste¢ky do ,,Bull’s-Eye* diagramu.

Tomuto cviceni bylo vénovano tiicet minut z celkového Casu agendy.

8.2.3 Cviceni druhé — Forma celofiremniho meetingu

Pted zapocetim prace jednotlivych skupin, byla skupinam vysvétlena metoda ,,Concept Pos-
ter*, kdy cely tym spoleéné graficky zaznamenéva jednotlivé napady a pozadavky. Ucast-
nici byly pozadani vytvofit plakat na celofiremni meeting a pomoci kresby, slov a hesel
zaroven popsat, jak by mél meeting vypadat, jakou by mél mit formu. Tymy mély odpovédét
napiiklad na otdzku Casu konani, délky, mista, jazyka, fecnikli a dalSich, souvisejicich

s formu celofiremniho meetingu.

Svoje ilustrace vSechny skupiny kreslili do pfipraveného pole na platné, se kterym po celou

dobu workshopu pracovali.

HOW | WANT TO GET INFO
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Obrazek 3 — Concept Poster (Mural ©2019)

Tomuto cviceni bylo v agend¢€ vénovano dvacet minut.
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8.2.4 Cviteni tieti — Cetnost celofiremniho meetingu

Otézka Cetnosti byla polozena samostatné a kazdy ucastnik velmi jednoduchou formou, po-
moci barevného lepiciho kolecka hlasoval, zda si pieje celofiremni meeting jednou za mésic

nebo jednou za ctvrtleti.

vote!
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Obrazek 4 — Volba Cetnosti (vlastni vyzkum)

Tomuto cviceni bylo v agendé vyhrazeno 5 minut.

8.2.5 Prezentace vysledki jednotlivych skupin

V ramci této ¢asti workshopu prezentovaly vSechny tymy svoje vysledky a pozadavky, ke
kterym béhem workshopu v kazdém cviceni dosly. Ostatni tymy méli moznost se nasledné
doptat na nejasnosti, ptipadné¢ pozadat o vysvétleni nékterych zavérid. Tato cCast jednak
umoznila jednotlivym tymim rychlou diskuzi a interakci mezi sebou, ale zarovent umoznila

moderatorim ziskat dal$i, hlubsi vhled do problematiky.

Této casti bylo v agend¢ vyhrazeno Ctyficet pét minut.

8.2.6 Zavérefna rekapitulace

V zavérecné rekapitulaci autorka této prace podékovala vsem ucastnikiim za velmi aktivni
ucast na workshopu a opét kratce nastinila dalsi kroky, kterymi byla nasledna schiizka mo-
deratort, utfidéni vSech ziskanych podnéti a pozadavki a naslednd prezentace téchto zjisténi

a vystupll top managementu firmy.

Této casti bylo v agend¢ vyhrazeno pét minut.
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8.3 Post workshopova aktivita — setkani moderatori

Po ukonceni workshopu nasledovala schiizka vSech tfi moderatort, pii které doslo k roztii-
déni vstupti od vSech tcastnikit workshopu a nastaveni dalSich krokt. Schiizka se uskutec-
nila druhy den po konéni vyzkumného Setteni, aby byla zarucena v€asna reakce a také aktu-

alnost ziskanych informaci.

Casovy fond tohoto kroku byl jedna hodina a tficet minut.

8.3.1 Tridéni vystupt

Ttidéni vystupu probihalo po blocich, tak jak jimi prochazeli ucastnici workshopu. Nejdiive
byly vyhodnoceny vstupy z prvniho cviceni, které se tykalo obsahu celofiremniho meetingu.
Nésledné doslo k analyze vystupu z druhého cviceni, které bylo zamétené na formu celofi-

remniho meetingu a zaroveii doslo k vyhodnoceni preferované ¢etnosti.

Nejprve byly tedy utfidény vstupy z oblasti Obsah celofiremniho meetingu. Post-it listecky
byly fazeny pod sebe vzdy tak, aby dochézelo ke slouc¢eni podobnych nebo stejnych vstupii
od vSech tif tymi, a to vZdy ve vztahu k prioritizaci, kterou musely jednotlivé tymy svym
vstuptim pfifadit. Nasledné byly moderatory identifikované a pojmenované oblasti, kterych
se dané vstupy tykaly. Bylo vice nez ptirozené, Ze se nékteré body ze vSech tii tymil shodo-
valy. Takovéto body byly hodnoceny jako jeden vstup. Po rozttidéni vSech vstupt, doslo ke

vzniku Sesti oblasti.

Pti identifikaci téchto oblasti dochdzelo také k diskuzi mezi moderatory, ktefi piidavali zis-
kané dopliujici informace. Kazdy z moderatorii si béhem vyzkumného Seteni délal po-
znamky z dopliujicich diskuzim, které kazdy tym pii odpovidani na otazku polozenou pii
workshopu vedl. Tyto diskuze byly skvélym zdrojem doplitujicich informaci a hlubsiho po-

chopeni dané problematiky a toho, jak ji vnimala sledovana Focus Group.
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BT UPMATE

Obrazek 5 — Vystupy na téma ,,Obsah meetingu* (vlastni vyzkum)

Zaroven byly jednoduSe spocitany preferencni hlasy ve vztahu k ¢etnosti potradani celofi-
remniho meetingu. Tyto preferencni hlasy byly secteny za kazdého ucastnika vyzkumného
Setfeni jednotlive.

V neposledni fadé byly sjednoceny a piepsany vstupy, které se tykaly formy celofiremniho
meetingu. Kazdy tym mél na svém ,,Concept poster* vyuzito jak ilustraci, tak doprovodného
textu, coz umoznovalo velice jednoduché rozkli¢ovani sd€leni. Zaroven v ¢asti workshopu,
kdy jednotlivé tymy prezentovaly své vystupy, doslo vzdy jesté k bliz§imu vysvétleni jed-
notlivych vystupil, coz umoznilo moderatorim doplnit si ke vS§em vstuptim kontext. Tyto

pozndmky a poznatky byly nasledné moderatory vyuzity pifi analyze vystupi.

Vystupy na téma Forma celofiremniho meetingu byly pfepsdny do samostatného doku-

mentu.
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Obrazek 6 - Vystupy na téma ,,Forma meetingu* (vlastni vyzkum)
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9 INTERPRETACE VYSLEDKU A ZODPOVEZENI VYZKUMNE
OTAZKY

Kvalitativniho Setfeni se uCastnilo tfinact zastupcti jednotlivych tymt, ktefi meli predem se-
sbirané vstupy od svych tymu. Vzhledem k tomuto zadani lze fici, ze vzorek zaméstnanc,
ktery se ucastnil kvalitativniho Setfeni, byl reprezentativni. Workshopu se neucastnilo pét
zastupct, pricemz se jednalo o zastupce tii business tymd, oddéleni systémové podpory a
IT. Uast na workshopu byla témto oddélenim také nabidnuta, ale z Easovych a kapacitnich

divodl nebyl manazerem tymu vyslan zadny zastupce.

Z pohledu genderového zastoupeni bylo rozlozeni Zzen a muzii vyvazené, jelikoz se

workshopu ucastnilo sedm zen a Sest muZza.

9.1 VOI1: Jaky obsah a formu by mél mit celofiremni meeting?

9.1.1 Obsah

Z vysledki Setfeni vyplivda, Ze zaméstnanci si pfeji dostavat na celofiremnim meetingu in-

formace, které 1ze rozdélit do péti oblasti. Jednotlivé oblasti 1ze pojmenovat nasledovné:

e Financ¢ni vysledky

e Business informace

e Globalni firemni informace
e [ okalni firemni informace

e Otazky a odpovédi

Pojmenovani a vydefinovani téchto péti oblasti neni nijak pfekvapivé vzhledem k tomu, Ze
zaméstnanci jiz ve vyzkumu Sevéikové (2018, s. 21) prokazali, Ze pomémné dobie rozumi
tomu, jaké informace by od celofiremniho informaéniho meetingu méli oc¢ekavat. Tedy
dokazi rozlisit, jaké informace by chtéli slySet od vedeni spolecnosti a dalSich prezentujicich
na celofiremnim meetingu, a jaké informace chtéji slySet od svého piimého nadtizeného na

mens$im, tymovém meetingu.
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Jednim ze zajimavych zjisténi ovSem je, ze zaméstnanci si preji v ramci tématu Globalni
informace, dostavat informace jak z jednotlivych pobocek spolecnosti, tak zaroven chtéji
slySet informace a novinky z americké matky. Toto je pomérn¢€ novy pfistup a posun v mys-
leni zaméstnanciti, ktery v minulosti nebyl zaméstnanci spolecnosti pfili§ vyzadovan. Nao-
pak, v minulosti pfevazovala spiSe snaha americkou matku upozadit a v duchu ,.kdo se moc
pta, moc se dozvi“ se pfili§ nahlas neozyvat. Tato skute¢nost pochédzela primarné z obavy

prilisné integrace vybrané spolecnosti s jeji americkou matkou.

Z vyzkumu déle vyplynulo, ze zaméstnanci si pfeji informacni oblasti a témata v pribchu
jednotlivych mésicti obménovat, aby se tak stal celofiremni meeting vice atraktivni a zaro-
ven se docililo efektu ,,toto si nechci nechat ujit™. Pii vyzkumném Setfeni dochazelo v jed-
notlivych Focus Groups k doplitujicim diskuzim ohledné jednotlivych tematickych oblasti a

jejich ¢asového zatazeni na agendu jednotlivych meeting.

Zajimavym vystupem vyzkumného Setfeni na téma Obsah celofiremniho meetingu je také
to, Ze zaméstnanci nechtéji slySet pouze o uspésich jednotlivych tym, ale chtéji také videt
ptiklady, kdy se néco nepovedlo a slySet nasledné fesSeni, které¢ vedlo k tispéSnému dokon-
¢eni projektu. Jako hlavni diivod bylo uvadéno, Ze schopnost rychle reagovat na nenadalé
situace a ptichdzet s feSenimi je jednou z firemnich kvalit a konkuren¢nich vyhod a nemélo
by se tedy zapominat na posilovani této dovednosti a zaroven sdileni GspéSnych aplikaci
feSeni problémi.

Vzhledem k tomu, Ze se spolecnost Cerstve prest¢hovala do novych kanceléfi, chtéji zamést-
nanci dostévat také informace ohledné novinek v budové, uskuteénénych opravach a dalsich
zajimavych novinkéach. Tak jako u vétSiny novych prostor, tak také zde Office management
vybrané spolecnosti fesi celou fadu nedodélkli a chyb a zaméstnanci se tedy zajimaji o po-

stup oprav.

Vyzkum zaroven poukdzal na to, Ze zaméstnance zajima také firemni vize a mise, a piede-
v$im pak to, jak firma postupuje v plnéni svych ptedsevzeti. Tento bod vyzkumu ukazuje na
to, ze krok, kdy spole¢nost vytvorila dlouhodobé;si strategii a predstavila ji na sklonku roku
2017 vSem zamé&stnanctiim, byl dobrym krokem. Zarovei tento vysledek vyzkumu klade na-
roky na vedeni spolecnosti, aby postupné kroky kuptfedu se zaméstnanci nadale sdilelo

a skutecné na naplilovani firemni mise kontinualné pracovalo.
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9.1.2 Forma

Z kvalitativniho Setfeni vyplyva, Ze zaméstnanci si velice ceni svého Casu a také relevance
informaci. Pozaduji tedy, aby celofiremni meeting nebyl delsi nez jednu hodinu. Pouze ve
vyjimecnych ptipadech zaznival ¢asovy udaj jedné a pil hodiny. Délka jedné hodiny byla
zdiivodiovana jak schopnosti udrzet pozornost, tak také vétsi ochotou zaméstnancti si vy-

¢lenit na celofiremni meeting v jejich denni agend¢ pozadovany cas.

Za dalsi z klicovych vysledkt vyzkumu lze povaZzovat pozadavek na relevanci informaci a
také predevsim relevanci fe¢nikli. Zaméstnanci nechtéji jako fecnika vidét pouze feditele
spole¢nosti, chtéji také vidét a slyset své kolegy, a také manazery jednotlivych tymd. Je pro
n¢ velice dilezité nejen, jaka informace je sdélovana, ale také kym je sdélovéana, coz podtr-

huje jakousi autenticitu a pravdivost sdélované informace.

Velice pozitivnim vysledkem vyzkumu je navrh na zafazeni online aplikace Sli.do, ktera
umozni klast otazky v pfimém pfenosu béhem fecnikovi prezentace. Tato interaktivita byla
ucastniky workshopu popsana jako aktivita, ktera meeting zatraktivni a zdroveit umozni klast
otazky také tém zamé&stnanclim, ktefi neradi pokladaji otazky pied Sir§im plénem lidi, jelikoz
je jim to bud’ neni pfijemné, a nebo se stydi. V aplikaci Sli.do si miize kazdy zvolit, zda bude
klast otazky anonymné, nebo se prihlasi do aplikace a u otazky se tak bude zobrazovat jeho
jméno. Skupiny ve svych diskuzich také poukazovaly na to, Zze minula praxe bohuzel jasné
ukazala, Ze pokladani slovnich otazek pied velkym forem lidi neni popularni a z celofirem-
niho meetingu se tak velmi ¢asto stdval monolog fe¢nikt a pfi bloku vymezeném pro dotazy

se vétSinou rozhostilo hrobové ticho.

Zamgéstnanci v ramci vyzkumného Setfeni dale uvedli, ze prezentace by mély byt nejlépe
vedeny stylem TED prezentaci, tedy Casové omezené, atraktivni, k tématu a s jasné defino-
vanou strukturou. Zarovein byla v ramci Focus Groups v souvislosti s timto tématem vedena
také diskuze na téma ptipravenosti jednotlivych fecnikli, kdy k naplnéni ptedpokladi pro
atraktivni prezentaci je rozhodné potiebnd ditkladna ptiprava ze strany fecnikti. Toto bylo
také casto hodnoceno jako mozné prekazka, jelikoz ne vzdy jsou fecnici ochotni travit delsi

Cas pfipravou prezentace na interni meeting.

Zaméstnanci dale ve vyzkumu uvedli, Ze je pro n¢ klicové mit agendu meetingu sdilenou

s ptedstihem, pred samotnym konanim meetingu, a to bud’ ve formé e-mailu, nebo naptiklad
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plakatt, které by byly umistény na rtiznych mistech ve firmé. Nemén¢ dulezité je pro za-
méstnance také nasledné sdileni zapisu z meetingu, ptipadné prezentovanych témat na sdi-

leném ulozisti, kam maji pfistup vSichni zaméstnanci.

Pal¢ivym tématem diskuze a vyzkumu byla otdzka ohledné jazyka, ve kterém by m¢l byt
celofiremni meeting vedeny. Jelikoz je zkoumana spolecnost mezinarodni spolecnosti a za-
méstnava tedy také zaméstnance, ktefi nemluvi Cesky, byly projedndvanymi jazyky ceStina
versus angli¢tina. V rdmci diskuze dochézelo k vasnivym debatam, kdy zaznivali kladné
hlasy pro oba jazyky. V ptipad€ prosazovani ¢estiny bylo uvadéno, Ze v posledni dobé doslo
k rapidnimu snizeni pouze anglicky mluvicich zaméstnanct a neni jiz tak nutné vést celofi-
remni meeting v anglic¢tiné. Navic byl za ptiklad davany meeting, ktery probéhl pted koncem
roku 2018, a ktery byl vedeny v ¢estiné. Byla zmiflovana v¢Etsi interaktivita zaméstnancti a

zvySeny pocet dotazl, které zaméstnanci pokladali.

Protiargumenty, které hajily anglictinu jako jazyk, ve kterém by mél celofiremni meeting
probihat uvadély, ze vybrana spole¢nost se stale jeste profiluje jako mezinarodni spolecnost,
a1kdyz je anglicky mluvicich zaméstnancti dnes jiz ve firm€ minimum, neni fér, je z interni
komunikace takovymto zpilisobem vyc¢lenit. Zaroven dochazelo k poukazovani na online
aplikaci Sli.do, ktera umozni klast otazky také anonymné a dojde tak k eliminovani stydli-
vosti zaméstnancil a neochoté¢ ptat se v anglickém jazyce. Otazky mohou byt v této aplikaci
kladeny 1 v ¢estiné a fe€nik vZdy otazku jednoduSe v angli¢tin€ zopakuje a odpovi na ni. Po
naro¢né diskuzi se skupina ptiklonila k angli¢tiné jako oficialnimu jazyku celofiremniho

meetingu.
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10 HODNOCENI A DOPORUCENI

Pti zavéreCném shrnuti lze tici, ze reprezentativni vzorek zaméstnanct firmy pomérné dobie
definoval, jaké informace od celofiremniho meetingu o¢ekavaji a v jaké formé. Nyni bude
nesmirn¢ dualezité nezlstat stat na misté, ale naopak uchopit vysledky kvalitativniho vy-

zkumného Setfeni a prevést je v realitu.

Nesmi se stat, Ze se s vysledky nebude dale pracovat, protoze pokud by k tomuto doslo, ztrati
zkoumana spolecnost diivéru a angazovanost svych zaméstnancti. Pokud by v budoucnu
chtéla jakékoli vyzkumné Setfeni zopakovat, méla by velice tézkou pozici zaméstnance pro

takovou aktivitu ziskat.

Oddéleni Office managementu bych doporucila, aby na zaklad¢ vysledki vyzkumu této
prace definovalo pfedem agendu nékolika prvnich meetingii a nésledné¢ monitorovalo jak
navstévnost, tak také aktivitu zaméstnancti béhem kazdého celofiremniho meetingu. Zaro-
ven doporucuji na agendu prvniho z fady nové nastavenych meetingli zatradit informaci o
prob&hlém vyzkumném Setieni a pfedstaveni kli¢ovych vysledkt. Je také potieba ramcove
nastinit celé portfolio komunika¢nich kanald, a to predevSim v kontextu jejich role v interni

komunikaci.

Celofiremni meeting by dle mého nazoru a dle vysledkl vyzkumného Setfeni nemél byt za-
ménovan s diskuzni skupinou. Vedeni spolecnosti by si mélo uvédomit, Ze neni nezbytné
nutné, aby v rdmci celofiremniho meetingu dochazelo k pokladani velkého mnozstvi dotaz.
Nemusi byt nutné ambici celofiremniho meetingu, aby byl diskuznim forem. Je vlastné na-
prosto v potadku, pokud celofiremni meeting bude plnit roli informa¢ni. Na druhou stranu
je pak ale nezbytné nutné, aby dochazelo k naslednému hlubsimu prodiskutovéni jednotli-
vych bodil v rdmci jednotlivych tymovych meetingl. Jinymi slovy, je nutné, aby svoji praci
v ramci interni komunikace odvadéli spravné vSichni manazefi jednotlivych odd€leni a ne-
spoléhali se pouze na to, Ze kratkd informace z celofiremniho meetingu zcela staci, aby za-

méstnanci méli pocit, Ze védi o déni ve firmé dost.

Dale je potieba se zaméfit na vytvoreni jednoho, vSem piistupného tloziste pro sdileni pre-
zentaci z jiZ probehlych celofiremnich meetingli. Zaméstnanci, stejné jako jejich manazefi,
potiebuji mit moznost se k prezentovanym tématim vratit a ptipadné se doptat na podrob-
nosti, které se do ¢asu vyclenéném prezentaci na celofiremnim meetingu nevesly. Manazefi
tyml pak mohou tyto prezentace pouzit jako podklady pro svou vlastni, naslednou prezen-

taci kliCovych bodt, ptipadné k bliz§imu vysvétleni ve svych tymech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Jednim z naslednych krokt tohoto vyzkumného Setieni bylo vytvofeni PowerPoint prezen-
tace a zaroven osobni prezentace vysledki Setieni top managementu firmy. Tato prezentace
byla vytvoifena a pfedstavena managementu autorkou této bakalaiské prace. Na této schlizce
byly jasn¢ definované dalsi kroky, které pomohou celofiremni meeting znovu uvést do pro-
vozu, a to v novém kabaté. Zarovei i1 zde pokracovala emotivni diskuze na téma jazyka, ve
kterém bude novy celofiremni meeting vedeny. Autorka prace poskytla managementu ves-
keré dopliujici informace a pozadala, aby toto rozhodnuti bylo tedy udélano jako strategické
rozhodnuti top managementu firmy. Bohuzel ke strategickému rozhodnut nedoslo a bylo tak
tedy autorkou prace a kolegyni z Office managementu provedeno rychlé doplnujici Setfeni
mezi sttednim managementem firmy. Z tohoto Setfeni vyslo kompromisni feseni, kdy hlavni,
¢tvrtletni meetingy budou vedeny v angli¢tiné a zbylé meetingy budou vedeny v Cesting.
Opét bych zde doporucila blizké monitorovani aktivity zaméstnanct téchto meetingli a za-
roven také monitorovani nadlady mezi pouze anglicky mluvicimi kolegy. Zaroven je nutné,
aby jazykové feSeni bylo dostate¢né vysvétleno hned na prvnim z fady novych celofiremnich

meetingl.

V kontextu pfedchoziho doporuceni bych navrhovala, aby prvni celofiremni meeting byl ve-
deny v angli¢ting. Situaci nahrava takeé to, ze ptijde o prvni meeting v novém kvartalu, a tedy

o tak zvany klicovy Ctvrtletni meeting.

Jednim z dalSich doporuceni zajisté je, aby pied prvnim celofiremnim meetingem byla nejen
zaslana agenda pfedem na e-mail, ale aby byly také vytvofeny plakaty, které by na sobé mély
mit odkaz, ¢i napfiklad QR kod, ktery zaméstnance upozorni na online platformu pro kladeni
otazek Sli.do a zarovenl jim umozni si tuto aplikaci predem stdhnout do svych mobilnich

telefond. VSichni zaméstnanci kancelaii vlastni firemni mobilni telefon a nemélo by tak pro

né byt zddnou prekazkou si aplikaci nainstalovat.

Co se tyce rozvrzeni riiznych témat v Case a zajisténi atraktivnosti kazdého z meetingli, na-
vrhuji, aby doSlo k vytyCeni kliCovych témat, kterd by se rozprostiela pres cely rok. To
v praxi znamena, ze by se kazdé takové téma objevovalo naptiklad jen jednou za kvartal. Je
dle mého ndzoru nutné, aby doslo k rozprostreni témat do del§iho ¢asového horizontu, jinak
bude velice tézké udrzet trvani celofiremniho meetingu na jedné hodiné a zaroven poskladat

agendu dostate¢né zajimave.
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Domnivam se také, Ze nelehky kol bude pfed organizatory celofiremniho meetingu lezet
v podobé¢ angazovanosti fecnik, a to predevsim v jejich dostatecné piiprave pied prezentaci.
Bude proto nezbytné ziskat a nadchnout pro novy koncept nejdiive manazery jednotlivych
odd¢leni, kteti by nasledn¢ méli jit piikladem svym zaméstnancim. Monitoring a zpétna
vazba bude ze zacatku naprosto nezbytna, aby byla spravné pochopena a nastavena oceka-
vani obou stran, jak potadatelt, tak fe¢nikti. Dokonce bych se nebdla jit az tak daleko Ze
v moment¢, kdy dojde k pfetazeni vymezeného Casu na prezentaci, bude fecnik ,,odstfihnut*

od mikrofonu, a tedy od zvuku.
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ZAVER
Tato prace si v teoretické ¢asti kladla za cil nastolit téma interni komunikace a komunikac-
nich kanali zasazenych do realii dnesni doby. Doslo k zmapovéani komunikac¢nich kanalt

s rozSifenim na digitalni komunika¢ni kanaly, a také na nové netradi¢ni vlivy plsobici na

interni komunikaci, jako jsou napiiklad moderni kancelarské budovy.

Zaroven se v reSerSich pouzité literatury ukéazalo, ze ackoliv jsme dnes v digitalnim véku,
osobni kontakt je pro dobrou interni komunikaci klicovy. Zaméstnanci stale preferuji pfimy
kontakt se svym nadfizenym a s vedenim spolecnosti. Dulezitost manazerské komunikace

byla také ukotvena v teoretické Casti této bakalarské prace.

V teoretické opoie této prace je definovano pomérné velké mnozstvi komunikacnich kanali
s jasnym odkazem na dulezitost spravné zvoleného komunika¢niho mixu, ktery zajisti ten
spravny pienos informaci, tim spravnym komunika¢nim kanalem, tomu spravnému publiku.
Pouze pokud je toto zajisténo, Ize fici, Ze je interni komunikace ve firmé spravné nastavena
a funk¢ni. Teoreticka ¢ast zaroven poukazuje na to, Ze pokud interni komunikace ve firmé

nefunguje nebo funguje Spatné, miiZe tato situace firmu pomérné dost poskodit.

Prvni ¢ast této prace se také blize vénuje metod€ Design Thinking, ktera byla nésledné pou-
zita pfi vyzkumném Setfeni a tedy detailné popséna v praktické Casti této prace, kdy
workshop moderovany za vyuziti metod Design Thinking slouZil jako néstroj kvalitativniho

vyzkumného Setfeni.

Vyzkumna ¢ast méla za cil zjistit, jakym zplisobem je potieba zménit obsah a formu celofi-
remniho meetingu. Tento cil byl definovany na zakladé vyzkumného Setfeni na téma spoko-
jenosti zaméstnanct s interni komunikaci, které probéhlo ve stejné firmé v roce 2018. Kli-
cové vysledky tohoto vyzkumu ukézaly, Ze celofiremni meeting je jednim z patefnich ko-
munikacnich kanalti firmy a je tak nezbytné, aby byl spravné nastaven a zaméstnanci se ho

ucastnily.

Jako vyzkumna metoda byl zvoleny workshop se ttemi Focus Groups, ktery byl moderovany
tfemi zaméstnanci spolecnosti, vEetn€ autorky prace, a kde bylo vyuzito metod Design Thin-
king. Z reakci G€astnikt, které nasledovaly po samotném workshopu se ukazalo, ze zvolena
metoda byla pro ucastniky zabavna, workshop mél spad, téma bylo relevantni a vSichni

ucastnici se shodli na potfebé zatraktivnéni celofiremniho meetingu.
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V ramci vysledkii kvalitativniho Setfeni bylo zodpovézeno na vyzkumnou otazku, ktera si
kladla za cil zjistit, jak je potfeba zménit tii kliCové oblasti, a to obsah, formu a ¢etnost

celofiremniho meetingu.

Vyzkumné Setieni ukazalo, ze zaméstnanci si preji ziskavat informace z péti hlavnich ob-
lasti, které se daji dale roz¢lenit na dalsi tematické podoblasti. Pro tcely jednodussi inter-
pretace vysledkd, byl vysledek vyzkumu a zodpovézeni prvni ¢asti vyzkumné otazky, tedy,
jaky obsah by m¢l mit celofiremni meeting, ponechén pouze na trovni tematickych okruhti
nebo oblasti. Bylo tak zaznamenéano, ze zaméstnanci si pieji ziskévat informace z oblasti
finan¢nich vysledkd, informace ze svéta firemniho obchodu, informace globalniho firem-
niho charakteru, informace lokalniho firemniho charakteru a v neposledni fad¢ chtéji mit

také prostor na otazky a odpovédi.

Vysledky vyzkumu, které odpovidaly na otazku tykajici se nové formy celofiremniho mee-
tingu byl duraz kladen pfedevsim na Casové ohraniceni meetingu, relevantnost témat a fec-
nikd a atraktivnost témat. Bylo definovéno, Ze je potieba, aby agenda byla vzdy sdilena pte-
dem a nasledné byly vSechny prezentace uloZeny na sdileném uloZisti, kam maji pfistup

vSichni zaméstnanci.

Pro mne osobné bylo zajimavym vysledkem zjisténi, Ze dnes$ni mladi lidé chtéji vice gami-
fikace, neboli hernich prvki, i do interni komunikace a navrhuji tak naptiklad pouziti mo-
bilni komunikaéni aplikace pro kladeni otdzek Sli.do nebo plakaty vyvéSené v prostorach
firmy, které zvou k i€asti na meetingu. Zaroven bylo pfinosné zjisténi, ze dnesni lehka do-
stupnost riiznych motivacnich pfednasek je mladymi lidmi nejen vyuZivana, ale také davana
za ptiklad. Toto se jasn¢ ukéazalo ve vysledcich tykajicich se formy celofiremniho meetingu,

kdy byl pouzit odkaz na TED prezentace, jejichz forma je pro posluchace pomérné zabavna.

Néavrhy a doporuceni uvedené v této praci vychazi jak z vysledki kvalitativniho Setfeni, tak
také z faktu, Ze autorka se ve spolupraci s oddélenim Office managementu déle aktivné po-
dili na zméné celofiremniho meetingu a ma tak k tématu interni komunikace ve vybrané

spolecnosti velice blizko.

Jako pozitivni rozhodné hodnotim, ze jako diisledek této prace, a také ptredchoziho vyzkumu
uskutecnéného v roce 2018 se podafilo pfinést téma interni komunikace mezi priority na
agend¢ predchozi marketingové manazerky. A vazim si toho, ze vedeni spolec¢nosti ma
snahu a je ochotné pracovat na zmén¢ celofiremniho meetingu, jelikoz si pln¢ uvédomuje,

ze spravné fungujici interni komunikace je pro kazdou spolecnost klicova.
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Zavérem si troufam fici, ze cil prace a vyzkumného Setfeni byl bezezbytku naplnén. Byl
predlozen pomérné dobfe popsany a zanalyzovany vystup, ktery jasné odpovida na vyzkum-

nou otazku ohledn¢ obsahu a formy celofiremniho meetingu.

Pokud bude poradatel celofiremniho meetingu monitorovat a pribézné vyhodnocovat uspés-
nost nového nastaveni a zaroven v urcitych intervalech reagovat na Upravy, jestlize budou
nezbytné, vétim, Ze celofiremni meeting mé Sanci na to, aby byl nejen zaméstnanci popsan
jako patetni komunikacni kanal, ale zaroven aby byl zaméstnanci skute¢né a pravdiveé vni-
man jako dilezity a klicovy komunikaéni kanal, kterym jim firma sdéluje pro n€ zajimavé a

dualezité informace.
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