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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace blize cili na téma, které je neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho
zivota lidi, a sice na téma komunikace. Konkrétné je tustiednim tématem dané prace
komunikace uvnitt firmy tedy komunikace vnitrofiremni. Prave interni firemni komunikaci
lze pro spravné fungovani kazdé firmy ¢i spolecnosti povazovat za stézejni. Jedin€ vcas a
vhodn¢ informovani pracovnici maji ve svou firmu, respektive jeji vedeni, divéru a jsou
k nim loajalni. Téma komunikace je v této praci nejprve feSeno v obecné roving, poté je uz
blize zacileno pravé na interni firemni komunikaci. Pfedstaven je jeji tikol, obsah, nastroje,
dale jsou zminény dopady nefungujici vnitrofiremni komunikace, ¢ast prace také popisuje
interni firemni PR, ale i neformalni firemni komunikaci a divéru zaméstnanct ve firmu.
S ohledem na sféru, které se tyka prakticka ¢ast této prace, je rovnéz zminéna oblast médii,
kdy jsou zde uvedeny zékladni pojmy a principy jejich fungovani. Prakticka ¢ast prace se
pak jiz vénuje interni firemni komunikaci v konkrétni regionalni televizi. Cilem praktické
¢asti je pomoci vyzkumného Setieni rozkliCovat, jak lidé pohybujici se v daném masmédiu
vnimaji formu a efektivitu nastavené vnitrofiremni komunikace a kde spatfuji prostor pro
pripadné zlepseni. Kli¢ové vysledky vyzkumu realizovaného pomoci kvalitativniho Setieni,
a sice polostrukturovanych rozhovort, jsou zde popsany. Zjisténé skute¢nosti mohou byt
pro dany subjekt podnétnym impulsem k nastaveni odpovidajici vnitrofiremni komunikace,
vyuziti vhodnych komunikac¢nich kanall, a zaroven také ukotveni efektivni vnitrofiremni

komunikace do bézné firemni praxe.

Klicova slova: komunikace, socialni komunikace, vnitrofiremni komunikace, komunikacéni

kandly, PR - public relations, média, medialni gramotnost, reklama, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

This bachelor's thesis focuses on a topic that is an integral part of people's daily lives,
namely the topic of communication. Specifically, the central theme of the work is
communication within the company, ie internal communication. It is internal corporate
communication that can be considered crucial for the proper functioning of any company.
Only timely and appropriately informed employees have confidence in their company or its
management and are loyal to them. The topic of communication in this work is first

addressed in general, then it is focused on internal corporate communication. Its task,



content, tools are presented, the effects of non-functioning internal communication are also
mentioned, part of the work also describes internal corporate PR, but also informal
corporate communication and the trust of employees in the company. With regard to the
sphere, which concerns the practical part of this work, the field of media is also mentioned,
where the basic concepts and principles of their operation are presented. The practical part
of the work is then devoted to internal corporate communication in a specific regional
television. The aim of the practical part is to use research to decipher how people moving
in the mass media perceive the form and effectiveness of the set internal company
communication and where they see room for possible improvement. The key results of the
research carried out by means of a qualitative survey, namely semi-structured interviews,
are described here. The identified facts can be a stimulating impulse for the given subject
to set up appropriate internal company communication, use of suitable communication
channels, and at the same time anchoring effective internal company communication into

common company practice.

Keywords: communication, social communication, internal company communication,
communication channels, PR - public relations, media, media literacy, advertising,

marketing research
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UvVOD

Komunikace. Slovo, které diky koSatosti ¢eského jazyka miize mit mnoho vyznamua. Miize
oznacovat diilezitou silni¢ni tepnu pro motorova vozidla, ale i chodnik nebo cyklostezku.
Komunikace zrovna tak mtze byt oznacenim pro vzajemné propojeni technickych zafizeni.
Nejcastéji se vSak pouziva ve smyslu vzéjemné interakce dvou a vice lidi, tedy sdélovani si
nejruznéjsich informaci, zkuSenosti, prozitkli, dojmti, pocitl nebo nalad. Nejde vsak jen o
mluvenou fe¢, tedy schopnost tvofit slova a z nich skladat cel¢ véty. V ramci mezilidské
komunikace je stejn¢ tak diilezitd také nonverbalni slozka, jako jsou gesta, posunky nebo
postoje. Teprve kombinace v§eho pak tvofi uceleny zptsob nasi schopnosti dorozumivat se
s okolim. A prave diky schopnosti dorozumivat se s okolim pak muizeme uspokojovat své
potteby, napliiovat své touhy nebo utvaret socialni vazby a kontakty.

Komunikace nas provazi ve vSech fazich naseho zivota. Nejdéle je to vSak v produktivnim
véku, tedy v obdobi, kdy pracujeme ¢i podnikame. Pravé tento Casovy usek je velmi
bohaty na vytvafeni pracovnich a kolektivnich vztahti. Umét spravné komunikovat se svym
okolim je zakladnim stavebnim kamenem uspéchu, at’ uz jde o jednotlivce, ¢lena kolektivu
nebo firmy jako celku. Komunikaci firmy mtzeme rozdélit do dvou zékladnich rovin, a
sice komunikaci vné&jsi, tedy externi a komunikaci vnitini - interni. A prave interni firemni
komunikace je stéZejnim tématem, kterému tato bakalaiské prace vénuje pozornost.

Cilem prace tedy je poukazat na dllezitost vhodné nastavené interni firemni komunikace,
hledani vhodnych a zaroven ucinnych zpasobu interni firemni komunikace a jejich
nasledné aplikace v redlném prostiedi. Nejprve se prace tomuto tématu vénuje v teoretické
roving, poté jsou v ramci praktické €asti prezentovany zjisténé skutecnosti na konkrétnim
zkoumaném vzorku, tedy firmé.

Hlavnim divodem vybéru dan¢ho tématu je skutecnost, ze se prakticky cely sviij profesni
zivot pohybuji ve svété masmédii, tedy v prostiedi, pro které je pfizna¢na kazdodenni
intenzivni komunikace, a to at’ uz navenek ¢i uvnitt. Pokud budu ale vychézet z dlouholeté
praxe, tak lze konstatovat, Ze tolik dilezitd komunikace nemusi byt ani v této firemni sféte
nastavena vzdy jednoznacné, vhodné a dostateCné efektivné. Zjisténé skutecnosti, a na
jejich zéklade€ stanovena doporuceni vedouci k moznému zlepSeni situace, jsou zahrnuty ve

findlnim vystupu této bakalatské prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

V této Casti prace jsou nejprve popsany zakladni pojmy a souvislosti z oblasti komunikace,
v navazujicich kapitolach pak také interni firemni komunikace, interniho public relations a

rovnéz medialniho prostiedi, a to z diivodu snazsi orientace a uchopeni dané problematiky.

1.1 Socialni komunikace

Komunikace, téz oznaCovana jako socidlni, je stézejnim prvkem vzajemného dorozumivani
se mezi lidmi. Hlavnim poslanim komunikace je tedy dosahnout vzajemného porozuméni.
Zaklad slova komunikace pochézi z latinského communico, coz lze ptelozit jako sdilet,
nebo prenesené také svéfovat se. K definici komunikace uvadi naptiklad autorka Hola
(Interni komunikace ve firmé, 2006, s. 3) nasledujici: ,,Komunikaci obecné Ize
charakterizovat jako proces sdileni urcitych informaci s cilem odstranit ¢i sniZit nejistotu
na obou komunikujicich stranach. Pfedmétem komunikace jsou data, informace a znalost.
Data jsou zjednodusena hola fakta, informace davaji data do souvislosti a pfid€luji jim
konkrétni vyznam, a pokud umime pracovat s informacemi, vime jak je vyuzit, pak mame
znalosti. Dulezit&j$i vSak je, ze komunikace je oboustranny proces, ktery mé za cil
dorozumét se. Kazda spolecnost ve své tisicileté historii vytvofila zdkladni dorozumivaci
prostiedek, svou fe¢ a pfidala posunky a gesta, kterd cosi znamenaji (tfeba pfikyvovani),
svou konkrétni kulturou vytvofila kategorie sluSného a nesluSného chovani. Piesto, ze
mluvime stejnou fei a pouzivame obecné znama gesta, naSe komunikace je plna
nedorozuméni v obecném Zivoté i v tom profesnim. Stale totiz naraZime na to, Ze ten druhy
»to myslel Upln€ jinak“. A my jsme cosi Spatné¢ pochopili. A protoZe si neumime Cist
myslenky a chceme se dorozumét, musime projevit dostatek ville k ovéfovani domnének a
vyjasfiovani si toho, co si vlastn€ chceme fici.*

Komunikace je tak bezesporu podstatou mezilidskych vztaht a plati to jak v osobnim, tak i
pracovnim zivot€. Je dulezité si uvédomit, Ze do komunikace spadé jak slovni (verbalni),
tak 1 mimoslovni (neverbalni) projev. Podle Palana (2002, s. 99) 1ze komunikaci definovat
jako interakci mezi dvéma nebo vice osobami, pii niZ dochazi ke sdélovani a vyméné

informaci, at’ uz jde o védomosti, ideje ¢i dovednosti, ale napiiklad i konfrontaci nazort.
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1.2 Proces socialni komunikace

Socialni komunikace je zékladnim prvkem socialnich vztahti mezi lidmi, je jakymsi
tmelicim prvkem vSech socidlnich skupin, a tim padem také zakladem uceni a vzd€lavani
se (Palan, 2002, s. 99).
Socidlni komunikace spada do socidlni interakce. V podstaté¢ jde o proces vzajemného
ovlivitovani jednotlivcti nebo celych skupin osob, prostiednictvim ,,vztahovani se k sob&®,
k Cemuz jsou vyuzivany jednak slova a jednak mimoslovni projevy. Podstatou procesu
socialni komunikace je vyména neboli transakce rtizného poctu sdéleni (informaci a
vyznami), které osoba zapojend do komunikace pfijim4, reaguje na n€ a zaroven pii tom
sama jiné informace a vyznamy pieddva nebo dal zprostiredkovava. Je tak soucasné
vysilaCem (komunikatorem) i pfijemcem (komunikantem) rizného poctu sdéleni, ktera
bud’ to mohou, ale také vibec nemusi, byt vzajemné provdzana nebo na sebe plynule
navazovat. V procesu socidlni komunikace Ize rozlisit nasledujici pojmy:
* mluvéi (miZe byt oznacovan také jako komunikator nebo vysilac), ktery vysila
informaci vyjadfujici obsah komunikace prostfednictvim jejiho kdédovani do

symbolickych znakt jazyka, jemuz jednotlivi aktéti rozumé;ji
» sdéleni (komuniké), tedy obsah dané komunikace

* komunikaéni kanaly, které slouzi k pfenosu dané¢ho sdéleni. Lze je pojmenovat
jako soubor technickych, fyzikalnich, organiza¢nich a jinych podminek, které

umoznuji uskute¢néni komunikace

= prijemce (oznaCovan také jako recipient nebo komunikant), ktery danou informaci
a vyznamy, které tato informace nese, dekoduje a piijima

V ptipadé, ze béhem komunikacniho procesu je informace od mluvciho k pfijemci
prenesena Uplné, 1ze hovoftit o tom, Ze pfijemce informace danému obsahu porozumél a do
celého procesu vstupuje dalsi prvek v podobé zpétné vazby. Tu lze definovat jako
vyjadieni té ¢asti komunikacniho procesu, ve kterém se potvrzuje nebo naopak vyvraci
pfedpokladané porozuméni. V takovém ptipadé se pak piijemce stavd mluvéim a ptivodni
komunikator se piesouva do role pfijemce potvrzeni pfijeti a pochopeni informace, kterou
puvodné vyslal, jejiho dal§iho zpracovani ¢i zadosti o doplnéni nebo vysvétleni.
Idealnim stavem by jist¢ bylo, pokud by mezi jednotlivymi Uc€astniky komunika¢niho
procesu vzdy doslo ke vzajemnému porozuméni daného obsahu a ke shod¢€ na vyznamech.

Zcela bézné jsou vsak tzv. poruchy v komunikaci, které 1ze oznacit také jako komunikacni
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Sumy. Jejich pricnou mohou byt naptiklad nedostate¢né rozvinuté komunikaéni dovednosti
jednotlivych aktér, volba nevhodného komunika¢niho kandlu nebo pusobeni rGznych

komunikac¢nich bariér.

sdélovani
kodovani

prijemce

dekodovani o
sdéleni

zdroj sdéleni

zpétna vazba, Sumy

Obrézek 1: Model komunikaéniho procesu.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Jakékoliv poruchy v komunikaci jednoznacné snizuji efektivitu komunikac¢niho procesu a
miru vzajemného dorozuméni, at’ uz je to mezi jednotlivci nebo celymi skupinami osob.
Takto ptendSené informace tedy byvaji bud’ neptfesné, nebo zkreslené pfijaty a tim padem

v procesu dorozumivani dochézi ke zkresleni vyznami (Turecikova, 2004, s. 111 —114).

Tabulka 1: Bariéry v komunikaci.

Externi bariéry (vlivy prostiedi):

Fyzikalniho prostfedi — vyruSovani, hluk
v okoli a z okoli, vizualni ruchy, nevhodna
teplota, prasnost prostiedi...

Socialniho prostiedi — rtzné kulturni
prostfedi, znéhoz pochazeji  aktéfi
komunikace

Interni bariéry (vnitini vlivy):

Fyzické a fyzické
nepohodli, zdravotni stav,
vady zraku, sluchu, vyslovnosti, ztraty
paméti z divodu onemocnéni. ..

fyziologické —
momentalni

Psychické a psychologické — strach
z neuspéchu, rodinné a osobni problémy,
zaméfeni na vlastni potfeby, promitani
emoci do komunikace, odbihani
v myslenkéach...

Socialni — predsudky a bariéry vyplyvajici
ze zastavanych postojii (nedostatek tUcty
nebo naopak pfiliSnd Gcta az servilita,
konvence...

Sémantické — rozdilnd kulturni a socidlni
zkuSenost a uUroven promitajici se do
pouzivaného jazyka (odborny Zargon,
slangova vyjadfeni) a vedouci k rozdilné
pochopenym vyznamim

Zdroj: Turecikova, 2004, s. 114.
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1.3 Typy a formy socialni komunikace

Socialni komunikaci lze podle poctu zucastnénych osob rozclenit do n€kolika zakladnich

typt:

intrapersonalni, tedy jakysi vnitini monolog ¢i ,,dialog™ jedince, ktery je odrazem
vnimani a prozivani jednotlivce k urcité socialni realité (jedinec vede komunikaci
sam se sebou), vyhodnocuje informace a pfipravuje se k rozhodnuti. V ramci
intrapersonalni komunikace jedinec vyviji pievazné neurofyziologickou aktivitu, i
kdyz se do této oblasti komunikace zpravidla zahrnuje i ,,mluveni sama se sebou*,

tedy prace se zazitky, myslenkami a udalostmi.

interpersonalni, kterd vyjadiuje komunikaci mezi dvéma jedinci pfipadné v malé
skuping, v niz je mozné udrzovat piimy vztah a osobni kontakt se vSemi tcastniky.

Tito ucastnici na sebe ptitom vzajemné nahlizeji jako na individuality.

vefejna, kterd pocitd stim, Ze sdéleni je predavano nikoliv jednotlivciim, ale
velkym skupindm osob. Vefejnd komunikace se pfitom dale déli na vefejnou
komunikaci v uz8§im smyslu, kdy na jedné stran¢ stoji jednotlivy mluv¢i a na strané
druhé pak posluchaci - tato komunikace vSak neni individualizovand, a masovou
komunikaci, kterou charakterizuji hromadné sd€lovaci prostfedky, a to
v nejriznéjSich formach (rozhlas, televize atp.). Masovou komunikaci je pfitom
chdpan ten typ komunikace, kdy je sdéleni pfendSeno ve znacném poctu
identickych kopii (letaky, vytisky, plakaty, filmové kopie, signdly...) k pfijemctim,

které autor (mluvci) osobné nezna (Jirak, 2021, online).

V ramci socidlni komunikace 1ze rovnéz hovofit o nékolika formach déleni, kdy k jejimu

pfenosu je mozné vyuZzivat nejriiznéj$i, vétSinou technické prostredky. Turecikova (Rizeni

a rozvoj lidi ve firmach, 2004, s. 115) k zédkladnim formam komunikace uvadi nasledujici

déleni:

komunikace neverbalni a verbalni, ktera se li§i podle toho, jestli jsou ke

komunikaci pouzivany slova nebo mimoslovni projevy

komunikace formalni s pfevahou vécné roviny a neformalni, kde pfevazuje rovina

vztahova, ptipadné je rovina vécnd a vztahova v rovnovaze

komunikace ptfima, tedy tvafi v tvaf, anebo zprostfedkovana

Jednotlivé typy a formy socialni komunikace je mozné vzajemné riizné¢ kombinovat.
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2 INTERNI FIREMNI KOMUNIKACE

Pokud jde o interni firemni komunikaci (anglicky Intra-companny communication), tu je
mozné povazovat za specificky druh socidlni komunikace. V ramci firmy ¢i spole¢nosti se
sleduji pfedevSim informace ptichazejici z vnéjsiho prostiedi, informace o trhu a sféfe, ve
které dana spole¢nost podnika a jejich zpracovani do fungovani firmy. Uvnitt firmy je vSak
tok informaci nemén¢ sté€zZejni a navic Casto jest¢ mnohem rychlejsi. Spravné nakladani s
internimi informacemi, vytvaieni know-how je tak dulezitym piedpokladem pro posilovani
stability spolecnosti a m¢lo by jasné odrazet aktivitu a cile firmy. Veskeré informace, které
jsou predmétem komunikace smérem ven 1 dovnitf, jsou soucasti koordinované
marketingové komunikace spadajici do celého komunika¢niho mixu. Proto je velmi
zadouci, aby si management spolecnosti dobfe uvédomoval veskeré komunikaéni sméry a
v zadném pfiipadé nepodcenoval komunikaci se vSemi cilovymi skupinami, tedy od
zakaznikd, obchodnich partnerd, pfes zaméstnance az po statni spravu ale i obyvatele
daného regionu, ve kterém se firma podnikatelsky angazuje (Hola, 2006, s. 4 — 5).

Van Riel a Fombrun (2007, s. 25) k tématu podotykaji, Ze jde o jakysi soubor Cinnosti,
které souvisi s fizenim a organizovanim veskeré interni a externi komunikace zaméfené na
vytvoreni ptiznivych vychozich bodi se vSemi stakeholdery, tedy zucastnénymi stranami,
na kterych je konkrétni spolecnost zavisla. Firemni komunikace spocivé v $ifeni informaci
riznymi specialisty a odborniky se spole¢nym cilem, kterym je schopnost dané organizace
udrzet si a dale vylepSovat své postaveni.

Palan pak ke komunikaci v rdmci podniku zminuje nésledujici (Lidské zdroje: vykladovy
slovnik, 2002, s. 99 - 100): ,,Komunikace v rdmci podniku je i nejlepsi ndstroj eliminace
konflikt a ovliviiovani pracovniki, a to pfedevS§im v€asnou a pifimé&fenou informovanosti.
Podnik je velice slozity organismus. Narlsta Cetnost vzajemnych vazeb, roste pocet
partnert, spolupracovnikd, s nimiz se musime stykat — to vSe vyzZaduje komunikaci.
Podminky pro komunikaci jsou stale sloZitéjsi (pfes veSkery nartist komunikaéni techniky),
zkracuje se doba, kterou jsme ochotni hovorim vénovat. Disledkem jsou vzdjemna
nedorozuméni, nékdy 1 vznik nedtavery. VSichni pracovnici by méli mit k dispozici tyto
informace: vysvétleni obsahu a ucelu jejich prace, znalosti potiebné pro jeji vykon,
pochopeni programu a cili podniku, informace o hospodareni, informace o uspokojeni
vSech vlastnich potieb.*

Hlouskova (1998, s. 55) oznacCuje za nejdilezitéjsi formu vnitrofiremni komunikace

komunikaci ,,tvari v tvai‘. Odehrava se obousmérné a ob¢ strany maji moznost spole¢né se
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domluvit na nejpfijatelnéjSim a nejoptimalnéjsim feseni situace. Tato forma komunikace
ma nejvetsi potencidl k maximalni u€innosti. Zrovna tak ale komunikace ,,tvaii v tvai, ma
své nevyhody. Tou nejvetsi je jeji znacna Casova narocnost.

Interni firemni komunikace tedy zastituje veSkerou komunikaci firmy ¢i spoleCnosti
odehravajici se jak mezi vedenim (managementem) firmy a jejimi pracovniky, tak také
mezi jednotlivymi pracovniky navzijem. Cilem této komunikace je jednoznacné a plynulé
predavani vnitrofiremnich informaci, ale také zlepSovani pracovniho prostfedi ¢i nastaveni
a plynulosti pracovnich procesti. Komunikaci ve firmé muazeme rozdé€lit do tfi zédkladnich
skupin:

= vertikalni, kterd pfedstavuje komunikaci od managementu smérem k pracovnikiim
* horizontalni, jakoZto komunikace mezi jednotlivymi ¢leny managementu
* horizontalni, ktera pfedstavuje komunikaci mezi jednotlivymi pracovniky

Vnitrofiremni komunikace je pro kazdou firmu jednim ze zakladt jejiho uspéchu c¢i
neuspéchu (Vnitrofiremni komunikace (Company's Internal Communications), 2021,
online).

Konkrétni podoba komunikace v rdmci dané organizace jde ruku v ruce s celkovou
atmosférou, podnikovym prostfedim, kulturou a také etikou organizace. At uz firemni
komunikaci vymezime z rGznych thli pohledu jisté je, ze se podili na celkovém obrazu
firmy u vetejnosti tzv. firemni image, a tim, jakym zptsobem ovliviiuje pribéh a efektivitu
firemnich procesii, se podili na rozvijeni vykonnosti a také konkurenceschopnosti dané
firmy (Tureckiova, 2004, s. 111).

Hola pak k interni komunikaci ve firmé poznamenava (Interni komunikace ve firmé, 2006,
s. 4): ,,Ve firmé¢ je komunikace pfedevSim nastrojem, kterym manazeti (reprezentanti
firmy) ovliviluji pracovni postoje, aktivitu a chovani pracovniki, spole¢né s vyuzivanim
své mocenské autority, vhodné uplatiovaného stylu vedeni, i€¢innych metod motivace a
odménovani. Firma tim, jak komunikuje, jak komunikuji jeji manaZeti, vytvaii prostiedi
pro spolupraci vSech pracovnikli a pfimo ovliviiuje dosahovani cilii a prosperitu firmy.*
Janda (2004, s. 10) také pfipomind, ze na kvalit¢ komunikace zavisi Gspéch firemnich
projektl. Interni firemni komunikace spojuje veskeré manazerské funkce a je rozhodujicim

faktorem pro efektivni vyuzivani zdroji, které jsou manazerovi svéteny.
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Mezi hlavni zdroje v rukou manazera patfi:
* informace
* finance
* material
» 1idé a jejich kultura

Zaroven je ale dulezité si uvédomit, ze k zaméstnanciim firmy ,,nehovofi“ jen slova nebo
pisemné dokumenty, ale i povést firmy, povéest a ¢iny vrcholového managementu potazmo
vedeni firmy, firemni vize, strategie i cile, celkova atmosféra ve firm¢, firemni Gspéchy ¢i
neuspéchy, tradice, ritudly, zajem ¢i nezajem vedeni firmy o své spolupracovniky, kultura
pracovniho prostiedi, Uroven pracovnich pomicek, know-how, uroven jednani se
zdkazniky a s vefejnosti, symboly moci ale naptiklad i pravidla odménovani a ukladani
sankci a vitbec vSe, co se ve firmé nebo mimo ni déje a jakkoliv to s ni souvisi (Hlouskova,

1998, s. 10).
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Komunika¢ni kanaly smérem nahoru

- obchiizky managementu

- udaje z pruzkumt postojii zaméstnancti

- pravidelna brifingova setkani

- obédy se zaméstnanci

- systém podavani navrha

- zpétna vazba od predstavitelll zaméstnanct

- rozhovory se zaméstnanci atp.

ZAMESTNANCI

MANAGEMENT

- nasténky, informacni bulletiny
- podnikovy ¢asopis

- vyro¢ni zpravy

- celopodnikova shromézdéni

- workshopy, seminafe

- konference

- telefonicka informacni sluzba
- podnikovy rozhlas

- audio a videokazety

- vnitini sdéleni

Komunika¢ni kanaly smérem doli

Obrazek 2: Komunikace v ramci podniku.
Zdroj: Palan, 2002, s. 100.

2.1 Ukol a cil interni firemni komunikace

Je neoddiskutovatelnou skutecnosti, ze bez vzajemné komunikace nemiize zadna skupina
lidi efektivné fungovat respektive pracovat. Hlavnim ukolem vnitrofiremni komunikace je
tedy co moznd nejoptimalnéjsi tok informaci mezi jednotlivymi slozkami organizace, a to s

co nejefektivngj§im vysledkem pravé ve prospéch dané firmy ¢i organizace. Vhodné
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nastavend vnitrofiremni komunikace se pozitivné odrazi nejen na samotném fungovani
firmy, ale také na jejim kladném vnimani okolim. Nevhodné ¢i nedostate¢né nastavena
komunikace mtize zapfi¢init opak.

Jak pise Palan (2002, s. 100), zadkladnim poslanim vnitrofiremni komunikace je poskytnuti
dostatecného mnozstvi informaci v§em pracovniklim jakozto zakladniho pfedpokladu pro
odvraceni nékterych nedorozuméni.

Odpovidajici mira informovanosti zaméstnanci jde proto ruku v ruce s prosperitou firmy.
Je zarukou jejiho fungovani, umoziuje formovani postoji firmy, zérovei je predpokladem
pro jeji rozvoj, umoziuje zpétnou vazbu ale i zvySeni motivace zaméstnanct.

Pravé zaméstnanci tak hraji dilezitou roli v budovani image firmy. To jakym zplisobem se
chovaji a komunikuji s externimi, ale i s internimi partnery vyrazné ovliviiuje to, jak je
dand firma témito partnery vnimana. Z tohoto diivodu ma interni komunikace dulezitou
roli, ma za kol zaméstnance presveédCit a pozitivné ovlivnit v ramci zékladnich hodnot
firemni identity. Pokud ve firmé nedochazi ke sjednoceni jednotlivych komunikacnich
strategii, mize to mit za nasledek problémy mezi externi a interni komunikaci. Tyto
problémy pak mohou vyustit v nesoulad mezi tim, co firma d€ld a co tika. Hlavnim
jmenovatelem téchto nesouladd je zejména to, Ze zvolend strategie je nespravné
komunikovana nebo dokonce neni komunikovana vibec. Problém tak muZze vychazet
pravé z nefungujici firemni komunikace. Nutnym stavebnim kamenem pro efektivni interni
komunikaci tedy je oteviené firemni prostfedi, provazené ochotou hledat porozuméni.
Zasadnim pfedpokladem ale zaroveil je dostate¢ny prostor pro zpétnou vazbu. Na zakladé
vyse popsan¢ho tedy mizeme hovotit o definovani téchto zakladnich cill interni firemni

komunikace:

zajisSténi informacnich potifeb veSkerych pracovnikli dané firmy a informaéni
propojenost firmy zohlediiujici ndvaznost a koordinaci procest.
- zabezpeCeni vzajemného pochopeni a spoluprdce na zakladé dosazeni porozuméni

ve spolecnych cilech, a to mezi managementem firmy a jejimi zaméstnanci, mezi

manazerem a jeho tymem, mezi jednotlivymi tymy a pracovniky navzajem.

- ovlivilovani a vedeni ke kyZzenym postojim a pracovnimu chovani zaméstnanci,
zajisténi jejich stability a loajalnosti.

- permanentni udrzovani zpétné vazby a zavadeéni zjisténych poznatka do praxe, tedy

neustalé zdokonalovani komunikace uvnitf firmy.
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Jednotlivé cile se pfitom mohou vzajemné piekryvat a zrovna tak si kazda firma muize cile
sama vyspecifikovat. Tyto cile pak tvofi strategii firmy, stejné¢ jako cesty k jejich

postupnému dosazeni (Hola, 2006, s. 13, s. 21.).

2.2 Obsah interni firemni komunikace

Systém, bez kterého se zadna uspéSnd firma neobejde, je systém efektivné nastavené
vnitrofiremni komunikace. Ta totiz ovliviiuje to, jakym zptisobem vedeni firmy informuje
své pracovniky, jakou formou se v ramci firmy pfedavaji tkoly, jak komunikuji pracovnici
navzajem a ovliviiuje i zpétnou vazbu mezi pracovniky a managementem firmy.
Vnitrofiremni komunikace je v naprosté vétSiné mezilidské - at’ uz se odehrava na osobni
roviné tvaii v tvaf nebo pomoci néjaké technologie hlasem, anebo pisemné (tj. telefonicky,
mailem, intranetem, rozhlasem, pomoci zapisti a podobn¢).
Vnitrofiremni komunikace musi pfedev§im umoznit hladky pribéh vsech firemnich
procesti a celkové fungovani firmy. Jejim pfedmétem je tedy zejména informovanost
kazdého z pracovnikil o tom jak mé4 vykondvat svoji préci a jak ma spolupracovat s dalS§imi
pracovniky. Obsahem vnitrofiremni komunikace je:

e Informovanost pracovnikii o pracovnich postupech, procesech

e Informovanost pracovnikii o firemnich cilech, ukolech, zamérech a celkové

strategii a sméfovani firmy nebo jeji urcité ¢asti

e Predavani pracovnich pokynt, ptikazi, tikoli a jejich zpétna kontrola

e Pracovni porady, organizacni a koordina¢ni informace

e Provozni informace o stavu zakaznickych pozadavki

e Provozni informace k podpirnym firemnim procesiim (Vnitrofiremni komunikace

(Company's Internal Communications), 2021, online).

Komunikaci jasn€é vymezena konkrétni tloha jednotlivych pracovniki a to, jak jejich prace
prispiva k dosahovani stanovenych cili organizace, vede k ocekdvanému vykonu
pracovniki. ,,JJe nutné, aby firma vytvofila zcela jasnou organizacni strukturu, nastavila
délbu prace, procesy a komunikacni provazanost, a implementovala vzajemnou uctu a
respekt ke kazdému zaméstnanci jako pilit firemni kultury. Oteviena atmosféra, dostatek
jednozna¢nych informaci, ochota vysvétlovat a zpovidat se z ¢ini managementu,
konstruktivni kritika, to jsou znaky fungujici oteviené vnitropodnikové komunikace, ktera

nastavuje zdravé interpersondlni formalni i neformalni vztahy ve firmé*“ (Hol4, 2006, s.
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27). Hlouskovéa (Vnitrofiremni komunikace, 1998, s. 47) k obsahu komunikace ve smyslu
manazer-podiizeny pfipomina. ,Je tfeba s podfizenymi komunikovat o cilech firmy,
pozadavcich zakaznik, cilech a tkolech tyml, o tom, co se od kazdého pracovnika
ocekava, v jakych terminech a v jaké kvalité, o filozofii a strategii firmy, o jeji ekonomice
a socialni politice, o technologiich (v¢etn¢ ekologického hlediska), o planovanych
inovacich, o zpisobech, jak se vyrovnat se zménami a s prekazkami, o planovanych
zménach ukolt a zménéch organizace prace.*

Jak Hola (2006, s. 27) dale dopliuje, piedpokladem jsou také jasna pravidla vzajemného
respektu, postih a netolerance Spatnych pracovnich navyki. A stejné tak dulezité jsou i

konkrétni manazerské ptiklady, chovani a jednani.

2.3 Nastroje interni firemni komunikace

V dnesni moderni a technické dobé maji firmy na vybér z velkého mnozstvi nejriznéjsich
komunikac¢nich kanélii. Zptasob a systém jejich vyuzivani pfitom miize ovliviiovat mnoho
faktorii, od velikosti firmy co do poctu zaméstnancd, jejich profesniho zaméteni, vékovou
skladbu az po geografické faktory.

Znacéna cast vnitrofiremnich informaci je preddvana formalnimi prosttedky, ¢asto pisemné.
Jde napftiklad o informace o pracovnich postupech, tkolech ¢i pokynech. Takova formalni
komunikace je vétSinou jednosmérna. Je standardizovand a to zejména z divodi, aby
nemohlo dojit k nedorozuméni nebo rtiznym vykladim téchto informaci. Protoze ale lidé
nejsou stroje, tak takovd formalni komunikace je doplnéna neformalni mezilidskou
komunikaci, a to bud’ osobni nebo pomoci hlasového pfenosu (Vnitrofiremni komunikace
(Company's Internal Communications), 2021, online).

Bez ohledu na pouzité komunikac¢ni nastroje je vSak cilem jediné, a sice pfedat informace
druhé strané, tedy adresatovi. Ptiklady hojné uzivanych komunikaénich kanali ptiblizuje
Armstrong (2000, s. 722 — 725):

e Intranet — systém vnitini elektronické poSty. Prestoze je podminkou k jeho
vyuzivani pfistup zaméstnanctl k internetovému pfipojeni, je dnes tato komunikacni
platforma v drtivé vétSin€ firem samoziejmosti. Vyhodou intranetu je rychlost
pfenosu dat, a to velkému mnozstvi pracovniki 1 moZnost oboustranné
komunikace. Pracovniky lze naptiklad vyzvat, aby odpovidali na otazky.

e Casopisy — umoziiuji pracovniky nejen informovat o podnikovém déni, ale ¢asto

jsou vyuzivany i pro ucely PR. Na druhou stranu je pravé nejvétsi slabinou téchto
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Casopist to, ze jsou podiizeny public relations a pracovnici je tak vnimaji jako
néco, co ma jen velmi maly vztah k jejich kazdodennim zélezitostem.

e Podnikové noviny — aby byly efektivni, mély by obsahovat pfedevSim clanky
zaméfené na zaméry managementu a mozné dopady téchto zamér na zaméstnance.
Na strankach podnikovych novin se mohou objevovat napfiklad 1 rubriky
vyhrazené pro ,,dopisy ¢tenart®, tedy zaméstnancii firmy. Diky témto rubrikam
mohou pracovnici vyjadifovat své ndzory a management firmy na né¢ miize reagovat.
Nemeélo by ale dochadzet k pokusu o cenzurovéani takovych zaméstnaneckych
prispevk.

e Véstniky a obézniky — své opodstatnéni maji naptiklad pii potifebé bezodkladného a
rychlého Sifeni informaci. Pokud firma napiiklad nema prostiedky k vydavani
novin, jsou pravé véstniky a obé&zniky vyuzivany misto nich. Pokud véstniky a
obézniky obsahuji dostatek poutavych informaci k vyvolani diskuze, mohou byt
impulsem k vyvolani brifinku.

e Nasténky — hojné vyuziti maji predevsim v dil¢ich ¢astech organizace, napiiklad
mezi jednotlivymi pracovnimi tymy, sménami ¢i skupinami. U nastének je nutné
kontrolovat, co se na nich objevuje a méla by byt také urcena osoba, kterd za obsah
a aktualnost nastének zodpovida.

e Zapojovani pracovnikli — napiiklad formou konzultativnich vybori. Vyhodou
takového zapojeni je oboustrannd komunikace. Tady je nezbytné, aby se informace
od zainteresovanych osob rychle dostavaly dal k ostatnim zamé&stnanclim podniku.

e Video — videa mohou byt ispornou metodou ptedani informaci zaméstnanciim od
feditele nebo managementu napiiklad o situaci podniku na trhu. Riziko takovych
videi ale tkvi vtom, Ze na né pracovnici pohliZi jako na pfili§ neosobni ¢i
uhlazenou formu komunikace.

e Tymovy brifink — spo€iva v zapojeni vSech lidi v podniku, vSech urovni, do
spolecnych setkani, na kterych se planuje projednavat nejriznéjsi informace. Pri
tymovém brifinku by mély byt zahrnuty vSechny podnikové Grovné, mélo by se
také dbat na co nejmensi pocet mezistupiiti mezi vrcholnym managementem a
fadovymi zaméstnanci a jednotlivé tymy by mély byt vedeny vySkolenym
vedoucim.

Podle Holé (Interni komunikace ve firm¢, 2006, s. 70) lze rovn€Z zminit 1 jiné moznosti,

prostfedky a formy firemni komunikace, kterymi muize firma projevit zdjem o vzajemné
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fungujici, oboustranné¢ vyhovujici vztah se svymi zaméstnanci. MiZze jit napfiklad o
firemni predméty a darky s logem firmy, které jsou sice primarné ureny pro podporu
z4jmu zakaznika v ramci riznych kampani, ale mohou byt také prosttedkem pro zvysSeni
pocitu sounalezitosti zaméstnanci k dané firm¢. Dalsi moznosti je také zvyhodnéna
nabidka firemnich produkti a sluzeb zaméstnancim. Pokud snimi maji pozitivni
zkuSenost, jednoznacné se zvysi jejich kladny vztah k firmé a navic tento krok povede 1
k doporucovani téchto produkt a sluzeb dalSim nezainteresovanym osobam, tedy lidem
mimo firmu. K pozitivnim postojim pracovnikii k firm¢ pak muaze vést i jejich vybaveni

firemnim oble¢enim nebo piispévkem na takzvané osatné.

2.4 Efektivita interni firemni komunikace

Jak rozpoznat efektivné nastavenou vnitrofiremni komunikaci? Zjednodusen¢ by se dalo
fici, Ze jednim ze stézejnich ukazateli by mohlo byt naptiklad to, jestli napliuje cile, které
si management firmy pfi jejim nastavovani predsevzal. Jak ale objektivné zméfit loajalitu
pracovnikt ¢i fungovani firmy? ,,Samoziejmé, Ze ¢im jsou cile konkrétnéjsi, tim jsou Iépe
meéfitelné a tim management dostane konkrétnéjsi odpovéd na to, zda je interni
komunikace efektivni a zda se vraci vlozené investice do internich Skoleni a externich
kurzt, do finan¢ni a komunikacni infrastruktury firmy. Lze také konkrétné¢ méfit ucinnost
jednotlivych aktivit obsaZzenych v komunikac¢nich planech, pfedpokladem je ale stanoveni
jejich méfitelnosti hned na pocatku. Vzdycky plati, ze pokud chceme védét, zda jsme
uspesni, musime mit métitka tohoto uspéchu (Hola, 2006, s. 115).
Podle Holé (2006, s. 116) lze objektivni méfitka, a to jak v obecné tak 1 konkrétni roviné,
pro méteni efektivity interni komunikace hledat ve tfech oblastech:

e loajalita a spokojenost zaméstnancti

e piekryvani formalni a neformalni komunikace

e spokojenost zakazniki
Ke zjisténi stavajici urovné vnitrofiremni komunikace také miize pomoct firemni
komunikacni audit. Jeho cilem je odhalit jak uroven vnitini komunikace, tak i socidlni
vztahy, které v dané firmé panuji. Tento audit byva nejcastéji realizovan pomoci externich
specialisti — auditort.
Audit systému firemni komunikace se miize odehravat v ramci téchto c¢tyf krokl

(Tureckiova, 2004, s 130):
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* piipravna faze — sestava z analyzy organizacni struktury, informacnich tokd, pouzivani
komunikac¢nich kanali a kanald, pomoci kterych jsou pfendsSeny informace.

* realizacni faze — jde o vyzkumné Setfeni, jehoZ cilem je zjistit, jestli zaméestnanci znaji
firemni strategii a politiku, jestli toto pfijimaji za své a vi, jak ma byt dané¢ho dosaZeno.
Realiza¢ni fdze méa obvykle pro zaméstnance podobu dotazniki a fizenych rozhovort
S manazery.

* hodnotici faze — zahrnuje vypracovani zavérecné zpravy. Ta obsahuje také doporucenti,
ktera maji vést ke zlepSeni.

* monitoring — tento krok sleduje, jestli byly doporuc¢ené zmény aplikovany do praxe a
k jakym vysledkiim tyto zmény vedly.

Audit firemni komunikace, ktery lze do jist¢ miry interpretovat také jako jakousi
»inventuru“ stavu systému a procest firemni komunikace by se mél po urcitém casovém

intervalu, naptiklad po roce, opakovat.

2.5 Dopady nefungujici interni firemni komunikace

Pti jakékoliv $patné nastavené komunikaci, firemni nevyjimaje, vznikaji nejriznéjsi Sumy.
A pravé tyto informacni Sumy mohou byt zivnou pidou pro Sifeni polopravd,
dezinformaci, napéti na pracovisti ¢i dokonce sniZzeni motivace a loajality zaméstnancu.
Kazdy zkuSeny management firmy by se tak mél snaZit veSkeré infomacéni Sumy
v maximélni mozné mife eliminovat, a to pravé vhodné nastavenou komunikaci. V tomto
sméru lze zminit naptiklad tato zakladni pravidla:

e Neplkat. Lidé ve vedoucich postech spolecnosti maji ¢asto sklony ke slozitému a
koSatému vyjadfovani. Maji pocit, Ze toto z nich udéla v ocich jejich zaméstnanct
ony idedlni inteligentni charismatické¢ vidce. Opak je pravdou. Vyvolaji jediné
nepochopeni a jejich snaha sdélit néco konkrétniho zmizi v rozvitych souvétich.
Rozhodné neni ani ostuda, kdyz naptiklad generdlni feditel konzultuje sviij projev k
zameéstnanciim s oddélenim PR, respektive s manazerem vnitini komunikace.

e Nemlcet. Pokud ma firma problémy, vyplati se svym pracovnikiim tézkosti
objasnit. Snazit se vyhnout se nechténému piekrouceni pravdy. Nejde vSak jen o
problémy, obecné se vyplati komunikovat se zaméstnanci (Pavlecka, 2021, online).

Jak uvadi Hola (2006, s. 44) pokud chce management konstruktivné feSit nefungujici
interni firemni komunikaci, musi napldnovat cilovy stav feSeni, odpovédnost a néstroje

k dosazeni pozadovaného feSeni. VZdy je navic potieba rozkliCovat, jestli se nedorozuméni
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tykd Grovné management — pracovnik, urovné tymu nebo se tyka konkrétniho vztahu
manazer — pracovnik. Pfikladem odstrafiovani ptfekazek v interni komunikaci mohou byt

shrnuti v néasledujici tabulce:

Tabulka 2: Odstranovani piekazek v interni komunikaci mezi manazerem a pracovniky.

PRACOVNIK: | ODPOVEDNOST: | Co nefunguje | Hlavni Priklady
— jaky je cil: nastroje: pomocnyc
h nastroju:
Nevi personalista, naplnéni interni nebo | zcela jasné
nadfizeny manazer | informacnich externi Skoleni, | zadavani
potieb pridéleny cilu a
z hlediska pracovnik - | dil¢ich
fungovani garant ukold,
firmy a pravidelné
vykonu, hodnoceni
konkrétni prace
na pracovisti
Nemuze nadfizeny manazer | odpovidajici vybaveni popis
personalista pracovni pracovniho pracovniho
prostiedi, mista, zajiSténi | mista,
casovy  plan, | odpovidajiciho | pracovni
pracovni pracovniho ¢innosti,
nastroje, prostiedi, pozadavkl
pracovni sledovani na
material, zdravotniho pracovnika
zdravotni stav | stavu
apod. pracovniki
apod.
Nechce personalista, stimulace  na | kultura a image | prizkumy
management, celofiremni firmy, socialni | spokojenost
nadfizeny manazer | Grovni, na | program, 1,
urovni  tymu, | osobnost celofiremni
na urovni | manazera ala tymové
pracovniho vztahy v tymu, | akce,
mista napln prace, | pravidelné
cile, hodnoceni
odménovani tymu i
apod. pracovnikl

Zdroj: Hol4, 2006, s. 44.
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Podle Hlouskové (1998, s. 42 — 43.) 1ze problém v nefungujici vnitrofiremni komunikaci
spatfovat rovné€z v tom, ze vrcholovy manazeti firem v dostate¢né mife neciti odpovédnost
za svijj piinos a za sviij vliv na Grovei a kvalitu interni komunikace. Casto totiz nevytvaii
efektivni systém zpétné vazby, ktery poskytuje vSem zaméstnanciim, vcetné vrcholového
managementu, informace o jejich fungovani pfi realizaci spole¢ného dila. V tomto ohledu
je dilezité si také uvédomit, ze pokud druhy nereaguje na nasi komunikaéni aktivitu tak,
jak bychom si piedstavovali, je pfi¢ina netispéchu téméi vzdy na nasi strané, a to v nasi
nedokonalé komunikaci. V disledku toho néas partner bud’ sdéleni nepochopil, anebo jej
vibec nepiijal. A totozny princip plati pravé i v pripad¢ vnitrofiremni komunikace, kdy
odpovédnost za komunikaci nese vzdy ten z komunikacnich partneri, ktery je ve funkcni

hierarchii postaven vyse.

2.6 Interni Public relations

Vztahy s vefejnosti, anglicky Public Relations (PR), fadime mezi zdkladni prvky
komunika¢niho mixu. Kazdd uspésné fungujici firma, spolecnosti ¢i instituce by meéla
bezesporu dbat na ptiznivé vztahy s vetejnosti. Zaroven by se ale méla neméné soustiedit i
na své vnitini neboli interni vztahy, komunikaci nevyjimaje. At uz jde o komunikaci mezi
vedenim spolecnosti a jejimi zaméstnanci, mezi jednotlivymi oddé€lenimi, ale i mezi
zamé&stnanci navzajem. Zdravé interni prostfedi je pro spravné fungovani kazdé firmy
naprosto zasadni ba az klicové. Jakymsi nezbytnym piedpokladem pro existenci PR je
moznost rozvoje svobodnych vztahli a svobodné komunikace mezi lidmi, PR tak v zasadé
muze existovat jen v téch zemich, kde plati svoboda slova (Hejlova, 2015, s. 24).

PR lze podle skupin, na které je komunikace cilena, rozd¢lit do dvou zakladnich vétvi, a
sice na interni PR, tedy smérem k zaméstnanciim firmy a externi PR, které smétuje k
Siroké vefejnosti, at’ uz jde o zadkazniky, obchodni partnery, investory, média nebo
odbornou vetejnost. Pokud se zaméfime na PR z pohledu firmy a jeji interni komunikace,
méla by mit kazda firma na zfeteli, Ze jejimi prvnimi zakazniky jsou prakticky pravé jeji
vlastni zaméstnanci. Jestlize tedy bude vedeni firmy vhodné a efektivné komunikovat se
svymi zaméstnanci, zcela nepochybné se to pozitivné odrazi na komunikaci firmy ¢i
spole¢nosti 1 navenek. PR je pfitom nutné chapat jako dlouhodobou a cilevédomou ¢innost,
kterd by méla nejen zajiStovat poskytovani informaci vefejnosti, ale zdroveil se také
maximalné snazit ziskavat zpétnou vazbu. Dulezitym parametrem je proto obousmérnost

komunikace (Co vlastné znamena to PR?, 2021, online).
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2.6.1 Hlavni poslani PR

Obecné 1ze hovofit o tom, ze vznik PR je totozny se vznikem lidské spolecnosti. K
presvédCovani a formovani nazorti a postoji ve prospéch panovnikii dochazelo naptiklad v
antickém Recku a Rimé. Public relations jakoZto samostatna védni disciplina je pak vice
nez sto let stard. Své interni oddé€leni PR ¢i komunikace ma drtiva vétSina Ceskych nebo u
nas pusobicich velkych firem a spolecnosti. PR profesiondln¢ vytvari také celd fada
sttednich podnikt, neziskovych nebo kulturnich organizaci, nemocnic, policie, politickych
stran ¢i jednotlived, at’ uz jde o politiky nebo celebrity. Public relations tedy v ceské
spole¢nosti existuje a ovlivituje vSechny slozky spolec¢nosti (Hejlova, 2015, s. 10).

Stézejnim tukolem PR tedy je pfedevsim podporovat a udrzovat dobré jméno dané
spole¢nosti ¢i firmy. PR ma ale zarovel pomahat rozvijet povédomi o produktech firmy
nebo informovat o novinkach. Public relations lze pfitom rozclenit do dvou zakladnich

komunikacénich vétvi:

Komunikace s vnéjSim svétem — ta je hlavnim cilem, jde o komunikaci s médii,

konkurenci, zakazniky, dodavateli, sponzorovanymi subjekty atd.

Vnitini komunikace — jejim smyslem je posilovani loajality vSech zaméstnancii
pfedev§im tak, aby o spolecnosti mluvili vyhradné pozitivné, a aby se byli schopni

ztotoznit s vizi a zajmy dané spolecnosti.

Znacné prilezitosti pro uchopeni a rozvoj PR piinasi prostfedi internetu. Nespornou
vyhodou je naptiklad to, ze se do komunikace mohou v redlném case zapojit lidé de facto
odkudkoliv, naptiklad z detaSovanych pracovist. Zasadou kazdé spravné komunikace je
byt otevieny potiebam a zvykiim druhé strany. Komunikace ze strany podniku nesmi byt
vnimana jako obtézujici ¢i dokonce ohrozujici, coZ plati jak ve vztahu k Siroké vetejnosti,
tak 1 ve vztahu vedeni spolecnosti a zamé&stnancli. Vhodna je také kreativita ve vyuZzivani
komunikacnich kanali. Sdélenim totiZ neni jen to, co je do n& zakddovano, ale 1 samotny
zpusob pienosu informace. Zadouci je také dobie vytvofeny zpiisob zpétné vazby tak, aby

nedochdzelo k plytvani usili smérem, ktery nepiindsi pozadovanou odezvu (Public

relations neboli budovani vztahti s vefejnosti, 2021, online).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

2.6.2 Nastroje PR

V PR je mozné vyuzivat celou fadu komunikac¢nich néstrojli, a plati to nejen navenek, ale
prave také uvnitt firmy. Obecné lze zminit vztahy s médii, kam fadime vydavani tiskovych
zprav Ci tiskové konference, dale nejriiznéjsi eventy jako napiiklad vystavy, veletrhy ale 1
otevirani novych obchodl a pobocek, sponzoring — at’ uz materialni nebo finanéni a mezi
nastroje PR fadime i1 krizovou komunikaci. V ramci vnitrofiremnich komunikac¢nich
nastroju tak lze pouzivat napiiklad firemni ¢asopisy, ob&zniky, osobni setkavani, at’ uz jde
o pravidelné porady zaméstnancti, sportovni ¢i spoleCenské akce, ale naptiklad i ud€lovani
pochval nebo vécnych cen a drobnych darkd zaméstnanciim jako uznani jejich prace. To
vSechno jsou bezesporu moznosti, jak prispét ke spravnému nastaveni a fungovani
vnitrofiremni komunikace. Posilovat pozici firmy, jeji komunikaci a dobré jméno, at’ uz ve
vztahu k Sirokému okoli nebo jejim zaméstnanciim pomahé také spolecenskad odpoveédnost
firmy (corporate social responsibility — CSR), kterd miize mit rozsah od ekologické vyroby
az po napiiklad permanentni budovani dobrého jména aktivitami, které ptesahuji do
socialni oblasti (Public relations neboli budovani vztahl s vefejnosti, 2021, online).

S nastupem modernich technologii ptichazi ruku v ruce na scénu také online komunikacni
platformy. Digitalni komunikace, kterd zahrnuje i online PR, se pfitom neustale a hlavné
velmi rychle vyviji. Umoziuje nejen piesné cileni daného sdé€leni, ale také mnohem snazsi
meéfitelnost zasahu a vysledku tohoto druhu komunikace. Hejlova (Public relations, 2015,
s. 143) k danému tématu zminuje: ,,Profesiondlové proto museji sledovat nové trendy,
aplikace a technologické moZnosti, jeZ pfinaSeji nové moznosti a piileZitosti, ale také
rizika, kterd se béhem nékolika sekund mohou vyvinout v globalni krizi. Viralni Sifeni
sdéleni mize byt pro firmy a organizace vyhra i pohroma. Piikladem toho, jak rychle
online PR miZe zménit komunikaci v celém sektoru, je napiiklad vyuzivani mddnich

bloggert — slouzi jako nazorovi viidei, ale také jako kanal pro $ifeni informaci.*

2.6.3 PR versus reklama

PR stejné jako reklama patii mezi prvky komunikaéniho mixu. Zatimco PR je obousmérny
proces, kdy je dulezité nejen sdéleni samotné, ale i zpétna vazba, reklamu lze oznacit za
proces jednosmérny. Reklama sméfuje k zdkaznikovi, ale primarn€ nema za cil od néj
ziskat zpétnou vazbu. Zakaznika pouze informuje, piipadné ptresvédcuje ke koupi daného
produktu nebo sluzby. Public relations se naopak soustfedi na cile dlouhodobégjsiho
charakteru, jako je image a vztahy s cilovymi skupinami (Public relations — co to je?

Komplexni shrnuti a vysvétleni, 2021, online).
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Public relations Reklama

Obousmeérny proces ednosmeérny proces

Vyzaduje zpétnou vazbu Pouze informuje

Dlouhodobé cile Kratkodoby prodej

| jiné moznosti komunikace Masova média

Obrazek 3: Zakladni znaky PR a reklamy.
Zdroj: Feo, 2021, online.

Pokud jde o reklamni sdéleni, za jeho zvetejnéni plati zadavatel pfedem stanovenou ¢astku,
popiipade to mize byt protisluzba neboli barter. U PR to ale tak jednozna¢né neni a na
rozdil od reklamy mtze byt mnohdy tézko rozpoznatelné z toho diivodu, Ze neni grafiky
ani jinak oznacené jako reklama. PR také vétSinou nemad, na rozdil od reklamy, zfetelné
vyjadieny apel (napt. kupte, jezte, volte...) a jeho cilem je spiSe nastolit téma, vytvofit

atmosféru nebo informovat o déni v ur¢ité komunité, organizaci atd.

DalS§im znakem PR je jeho dlouhodoby charakter, kdy nemé povahu ¢asové omezenych
kampani, ale soustavné strategické prace. DuleZité je ovSem zminit, Ze ani PR neni zcela
zadarmo. Zadavatel sice neplati naptiklad pifimo za otisténou informaci o tom, ze uvedl na
trh novy vyrobek ¢i sluzbu, ale plati lidskou silu, tedy PR agenturu nebo své interni PR
oddéleni za to, Ze informaci do sdélovacich prostiedki dostanou. Sdé&lovaci prostiedky
pfitom mohou klidné napsat, Ze novy vyrobek ¢i sluzba nejsou bezproblémové (Hejlova,

2015, s. 103).
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Tabulka 3: Zékladni rozdily mezi PR a reklamou.

PR REKLAMA

je dlouhodobé je kratkodoba, méa povahu kampani

je skryté, Casto obtizné rozpoznatelné je zjevna, kazdy ji pozna

probihé kdekoliv v médiich nebo vefejném | objevuje se na pifesné vymezenych a

diskurzu — online i offline oznacenych mistech (plakaty, inzeraty,
billboardy, TV spoty)

je malo persvazivni je hodné persvazivni

nemusi obsahovat zjevny apel na akci musi obsahovat jasny apel (jinak neni
ucinnd)

vytvaii dialog vytvaii monolog

zabyva se $ir§imi souvislostmi a tématy soustfedi se na jednu akci

Zdroj: Hejlova, 2015, s. 104.

2.6.4 Krizova komunikace jakoZto nedilna souc¢ast firemniho PR

Hejlova (2015, s. 146) uvadi, ze pomérné slozitou a specifickou oblasti PR je krizova
komunikace. S krizovymi situacemi se ¢as od €asu potykd kazda firma nebo organizace.
Tato krizovéa situace muze nastat na zakladé faktort takzvané objektivni reality, kam
radime napftiklad ptirodni katastrofy, Spatné obchodni vysledky, nevhodné produkty, ale
také ptfipadné nestésti v ramci dané¢ho podniku ¢i organizace apod., a pak na trovni
komunika¢niho razu, coz lze vymezit jako pomluvy, Utoky ze strany konkurence,
zamérného vytvareni negativniho obrazu atp.

Autor Timothy W. Coombs (Ongoing Crisis Communication: Planning, Managing and
Responding, 2015, s. 2) krize d¢€li do téchto skupin:

- organizacni (vlivy plsobici uvnitf podniku), kam lze zatadit naptiklad propousténi
zameéstnanct, korupci, zpronevéru, nebezpecné vyrobky atd.

- katastrofy (vlivy piisobici zvenci), jako je naptiklad pozar, povoden, ale i nasilné trestné
¢iny apod.

Ohrozit nebo poskodit dobré jméno spolecnosti mize kazda z vySe zminénych udalosti, a
to 1 zdanlivé nepodloZzena pomluva. Firmy by mély mit na paméti, ze sva specifika a
zrovna tak opakujici se typy krizi maji vSechny oblasti podnikani. Zaroven je dilezité si
uvédomit, Ze krizové situace neni mozné zcela eliminovat, ale je mozné se na né vhodné
pfedem pfipravit. DileZitou podstatou krizové komunikace je proto nejprve dikladny
komunikacni audit. Diky nému je mozné analyzovat mozné ohnisko ¢i predpoklad pro

vznik krize. Dal§im nezbytnym krokem je pak pfiprava mozZnych scénafit krizové
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komunikace a jejich pfipadné feSeni. V ramci dané spolecnosti je naprosto stézejni, aby
kazdy jeji zaméstnanec véd¢€l, jak ma postupovat v piipade, ze k néjaké krizové situaci
skutecné dojde. M¢l by tak jasn€ znat, jak mé postupovat, s kym ma komunikovat a za co
je v ramci dané firmy zodpovédny. Firmy se pfipadné na krizovou komunikaci mohou
pfipravovat i tak, ze ve spolupraci s profesionaly z oblasti PR krizovou situaci nasimuluji a
mohou tak své zaméstnance otestovat, jestli budou v dané situaci postupovat spravné.
Scénafe moznych krizovych situaci a postupy jejich feSeni jsou popisovany v tzv.
krizovych manudlech. Efektivni krizova komunikace se pfitom netykd jen zachrany dobré
povésti a postaveni firmy nebo spole¢nosti, ale také lidskych zivott (Hejlova, 2015, s. 146
—147).

Velmi dalezitym krokem ke zvladnuti krizové komunikace je volba odpovidajici strategie,
tedy zpusobu, jak bude v krizové situaci dand firma ¢i spole¢nost nastalou situaci fesit, jak
bude se svym okolim pfipadné zaméstnanci komunikovat. Jak uvadi Thimothy W. Coombs
(Ongoing Crisis Communication: Planning, Managing and Responding, 2015, s. 145) lze
zaujmout naptiklad nasledujici strategie:

- popirani — spolecnost prostiednictvim svého krizového manazera existenci jakékoliv
krize odmitd, piipadné se mlze proti obvinéni branit pravnimi kroky, nebo krizi svali na
jiny subjekt.

- minimalizace viny — za danou krizi se snazi krizovy manazer odpovédnost firmy snizit
na minimum (napf. tvrzenim, Ze firma za danou situaci nemiize z diivodu nemoznosti
ovlivnit to, co se udalo, nebo tvrdit, ze firma jednala v nejlepSim timyslu).

- omluva a kompenzace — firma pfijme odpovédnost a omluvi se, pfipadné pfistoupi k
odpovidajici kompenzaci.

- upeviiovani vlivu — firma se snazi eliminovat krizi tim, ze za¢ne hovofit o svych

dosavadnich uspésich, ptipadné sama sebe oznaci za obét’ krize.

2.6.5 Etika ve firemnim PR

V medidlnim svété€ je etika obecné vnimana jako velké téma, oblast PR nevyjimaje. Etika
(z teckého ethos, tedy mrav) by se dala definovat jako teorie moralky, kterd zkouma
principy, podle nichz se fidi jednani lidi v situacich, kdy se maji moZnost sami svobodné
rozhodnout. Zatimco moralka se vztahuje k chovani jednotlivce, etika ke spolecnosti jako
takové. Etika pfitom nefeSi problémy, které jsou v rozporu se zédkony dané zemé, ale

situace, které¢ s ohledem na svoji povahu nejsou mnohdy pravné postihnutelné, a piesto
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mohou mit na urcitou ¢ast spole¢nosti negativni dopad. Diilezitym priiseCikem muiize byt
napiiklad vztah etiky a nabozenského vyznani nebo sexuélni orientace. Najit jednoznacnou
shodu na tom, co je a neni etické, neni jednoduché. Etika se v mnoha oblastech svéta netidi
jen nabozenstvim, ale reaguje také naptiklad na ekonomickou, spolecenskou ¢i politickou
situaci v té konkrétni oblasti. Pfestoze se mnoho organizaci snazi najit jakysi ,,univerzalni*
eticky kodex, ktery by se dal pausalné aplikovat v jakékoliv zemi, je to s ohledem pravé na
rizné nabozenské a kulturni zvyklosti velmi obtizné. Obecné by se ale dalo uvést, ze etické
jednani a rozhodovani by mélo byt zaloZzeno na péti zakladnich pilifich: fikat pravdu,
neskodit ostatnim, c¢init dobro, respektovat soukromi, byt férovy a odpovédni ke
spolecnosti. Etikou v PR se zabyvaji etické kodexy PR asociaci, které zacaly vznikat po
druhé svétové valce, nejprve ve Spojenych statech americkych a zemich zapadni Evropy,

pozd¢ji pak 1 v dalSich statech svéta (Hejlova, 2015, s. 216 — 217).

2.7 Neformalni firemni komunikace

Veskeré komunikacni sit¢ obsahuji mimo oficidlnich i neformélni komunikaéni kanaly.
K t€émto neformalnim komunika¢nim kanaliim lze fici, Ze jde o jakési indikatory motivace
zaméstnancl. Zaroven lze na zaklad¢ obsahu neformalni komunikace poznat i dusevni
zralost jednotlivee. Reditel firmy, ktery pii rozhovoru s kamaradem mluvi jako v putyce,
ukazuje svou nezralost, a pokud ve firm¢ pisobi upjaté a distingované, neni feditelem, ale
pouze hraje hru na feditele. V neformalni komunikaci ¢asto miizeme odhalit také ¢estnost
¢loveéka. Lze pritom uvést nékolik divodu, pro¢ si zaméstnanci vyménuji informace prave
neformdlni cestou: neformalni komunikace je nutnost, neklade na pfijemce Zadné naroky,
je pro jeji ucastniky urcitym druhem uvolnéni, pro piijemce zpestienim a muize byt také
zabavou. Z neformalni komunikace se ovSem mitiZze stdvat slang, a ten byva prostredkem
k oddéleni ¢i vymezeni ur€ité socidlni skupiny vici ostatnim. Slang vnitrofiremni
komunikaci Skodi, kazdy mluvi jinym jazykem, jednotliva oddéleni firmy se zaCinaji $tépit.
Management proto musi velmi dbat na to, aby se vramci firmy komunikovalo co
nejjednoduseji a také nejsrozumitelnéji. Neformalni komunikace se tedy stava pro firmu
problémem, jestlize se proméni v bezduché tlachani, kterému lidé vénuji mnohem vice
¢asu, nez aby se jen uvolnili naptiklad u svaciny (Janda, 2004, s. 65).

Palan (2002, s. 131) pak zmifuje jakousi neformalni organizaci jakoZto strukturu osobnich
vazeb a vztahi, kterd horizontalné¢ i vertikalné prostupuje formalni organizaci. Vznika na
zéklad¢ osobnich postojl, vztaha, citli €i socidlnich potieb. Takové vazby vétSinou vznikaji

ze spoleCenskych kontaktli vznikajicich ve formalni struktufe, ale ptfedev§im mimo
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bezprostfedni pracovni vykon. Vztahy a komunikace v neformalni struktuie tak mohou
Casto byt mnohem vice efektivni nez jednani ve strukture formalni. Neformalni struktura

tedy miize tu formalni ovlivitiovat v pozitivnim i negativnim duchu.

2.8 Duvéra zaméstnancu ve firmu

Kvalita vnitrofiremni komunikace se jednoznacné odrazi i v davéie a loajalité zaméestnanct
ve firmu. Lze fici, ze ti pracovnici, ktefi se ztotoznuji s cili firmy, své praci rozuméji a
povazuji ji za smysluplnou, jsou v ramci spravného a efektivniho fungovani firmy ¢i
spole¢nosti naprosto nenahraditelni. Hola (2006, s. 34) k tomu uvadi nasledujici: ,,Davéra
zaméstnancl je prvotni pro jejich motivaci a loajalitu. Divéra ve firmu je zdkladem pro
dosazeni stavu vzajemného ptizptisobeni. Loajdlnost pracovnikil se projevuje také v jejich
divére k firmé. Ta se projevuje zejména ve chvilich pfijimani a uplatiiovani zmén — kdy
loajalni pracovni zmény podporuji, nebot’ divéruji svému vedeni, ze tyto zmény sleduji
spravny cil.

Duvéra a loajalita zaméstnancti ve firmu, v niZ pracuji, v jeji vedeni, jde nepochybné ruku
v ruce s otevienou komunikaci. Zaméstnanci, kteti diveéiuji své firme¢, managementu a jsou
jakymsi ,,socidlnim pojivem* dané organizace spoluutvaii firemni kulturu. K té Turecikova
(Rizeni a rozvoj lidi ve firmach, 2004, s. 134) uvadi tuto definici: ,,Firemni kulturou
rozumime soubor zakladnich a rozhodujicich pfedstav, hodnot a norem chovani, které se
v ptedchozim vyvoji osvédCily, jsou sdileny pfislusniky organizace a povazovany jimi za
obecné platné. Od zaméstnancii (véetné novych) se ocekava, ze budou tyto hodnoty
nejenom respektovat a jednat v souladu s nimi, ale Zze je budou dale rozSifovat pomoci
prostiedkil firemni kultury.*

Hovofit v této souvislosti miizeme o hodnotach a postojich vztahujicich se nejen k praci,
ale obecné k zivotni orientaci, o hodnotach, které vychéazeji ze zékladnich ptedstav o
Zivotni draze, normach chovani, systémech symboll a rovnéZ symbolickych artefaktech
materidlni povahy. V teorii organizace ale i ve firemni praxi se proto jako jedno se
synonym pojmu firemni kultura pouziva oznaceni ,,firemni hodnoty*. Ty je mozno v tomto
smyslu charakterizovat jako dulezité ndzory a cile, které jsou spolecné pro drtivou vétSinu
¢lenti dané organizace (Turecikova, 2004, s. 134 — 135). Dulezité je tedy vybudovani

takového vztahu, ktery bude prospésny vSem zainteresovanym stranam.
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3 MEDIALNI PROSTREDI

Obecné vzato, media jsou kazdodennim spole¢nikem sou€asné generace, at’ uZ jsou to ta
klasickd média v podob¢ radia ¢i televize, nebo tzv. nova média, kam patii predevSim
online platformy. Tato kapitola si klade za cil blize seznamit s medidlnim prostfedim, typy
médii podle zpisobu jejich profilace, pfiblizuje podstatu vetejnopravnich médii, principy

fungovani komer¢nich médii a popisuje situaci na tuzemském medidlnim trhu.

Obrézek 4: Medidlni prostiedi.

Zdroj: Manipulatori.cz

3.1 Svét médii

Svétem médii 1ze chapat veSkerd média, ktera nas v dneSni moderni spolecnosti provazeji,
at’ uz jde o média tiSténa, kam patii noviny, ¢asopisy, knihy, letdky ale naptiklad i1 plakaty,
tak také média elektronicka, mezi ktera lze zatradit rozhlas (radio), televizi ale 1 pocitatové

sité€. Zminit pak lze také ostatni média, kde je jako pfiklad mozné uvést film nebo vytvarné
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reprodukce. Funkce jednotlivych médii jsou pfitom rizné. Nej€astéji ale mizeme hovofit o
téchto: informovat, vychovavat, bavit, vzdélavat, presvéd¢ovat (Palan, 2002, s. 75).
Média miazeme dale rozd¢lit také podle zpiisobu jejich profilace:

- tradi¢ni (tisk, radio, televize) x digitalni (software, webové stranky, socialni média,

elektronické knihy, videohry...)
- seridzni x bulvarni
- mainstreamova x alternativni
- zpravodajskd média x media s dirazem na publicistiku

- média, v nichZ pracuji profesionalové x média, v nichz mlze obsah vytvaret kazdy

(napf. socialni sit¢)

- soukromd média x média vetfejné sluzby, tedy tzv. vefejnopravni media

(Vzdélavaci program JSNS, 2021, online).

3.2 Média verejné sluzby

Za média vetejné sluzby neboli takzvand vetejnopravni média lze oznacit takové sdélovaci
prostiedky, které maji ptijmy z vefejnych penéz a zrovna tak i pravné definovany rozsah a
povinnosti. Mezi zékladni cile jejich provozovani patti zabranit zneuZziti médii politickymi
stranami a podpofit média jako Ctvrty pilit demokracie (jsns, 2021, online). Média vetejné
sluzby by tedy méla vyrabét a §ifit takovy obsah, ktery bude napliiovat demokraticke,
kulturni a socialni potfeby dané spole¢nosti, a to sohledem na zachovani mediadlni
plurality. Konkrétné jde o poskytovani takovych informaci, které budou nejen objektivni,
ale 1 ovéfené a vyvazené pro svobodné vytvareni individualnich nazorti za soucasného
rozvoje pravniho védomi obyvatel Ceské republiky (Adamec, 2021, online).

Veiejnopravni média jsou tedy typickd pro demokratickd zfizeni spoleénosti. V Ceské
republice mizeme definovat trojici médii vefejné sluzby:

- Ceskou televizi (CT)
- Cesky rozhlas (CRo)
- Ceskou tiskovou kancelai (CTK)

K financovani vefejnopravnich médii slouzi tzv. koncesionaiské poplatky. Jde o pravidelné

pausalni poplatky, které podle pfislusného zakona (348/2005 Sb., o rozhlasovych a
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televiznich poplatcich) odvadéji vSechny domacnosti vlastnici rozhlasovy a televizni
pfijimac. Koncesionaiské poplatky by mély mimo jiné zajistovat vefejnopravnim médiim
také dostatek prostiedkli pro vytvareni medialnich obsahi, které by byly pro soukroma
média nerentabilni — napfiklad dokumentarni filmy nebo pofady pro rtizné mensiny

(Vzdélavaci program JSNS, 2021, online).

3.3 Soukroma média

Zitizovani a nasledné provozovani soukromych médii Ize zaradit do odvétvi podnikani,
jehoz primarnim cilem je generovat finan¢ni zisk. Vytvaret zisk ovSem nemusi nutné byt
hlavnim ¢i jedinym cilem. Soukroma média, potazmo jejich vlastnici, mohou ekonomicky
profit upozadit pfed cilem ovliviiovat ndzory svych ctendi, posluchact a divaki
pozadovanym smérem, a mohou byt také vyuzivéana (ale i zneuzivana) k ziskani ¢i posileni
politického vlivu, moci. Vlastnici téchto médii tak pomérné Casto svou investici vnimaji
jako ekonomickou a politickou zaroven. Hlavnim zdrojem piijmil pro komeréni média je
reklama. Vydavatelé a provozovatelé médii tak proddvaji svym inzerentim reklamni cas,
kdy plati, ze ¢im vice Ctenarti, posluchact ¢i divakd maji, tim vys$si cenu za umisténi

reklamniho sdéleni si mohou fici.

Typickym znakem pro komeréni média je tak to, zZe se snazi vytvaret obsah, ktery je:
- efektivni z hlediska vstupnich naklada
- bude mit dosah na co nejS$irsi publikum

Vzhledem k t€émto principim tak medialni obsah produkovany komerénimi médii je
v porovnani s tim, co produkuji vetfejnopravni média ¢asto povrchni, necili na naro¢ného
¢tenafe, posluchace ¢i divdka a je spiSe orientovany na jeho pobaveni. Typickym
prikladem jsou rtizné reality show nebo soutéze. Komercéni média velmi Casto také zatazuji
nepuvodni porady, tedy potady, které nakupuji jiz hotové od externich dodavateld. Na
rozdil od vefejnopravnich médii si ta komer¢ni také mohou svym obsahem dovolit cilit na
mnohem mensi ¢ast publika, vice se profilovat (Vzdélavaci program JSNS, 2021, online).

U soukromych médii je pfitom diilezité, aby si kazdy Ctenaf, poslucha¢ nebo divak vzdy
plné¢ uvédomoval, kym je dané médium vlastnéno a ovlddano, a na zéklad€ téchto
skutecnosti by mél k pfijimanym informacim pfistupovat. Jedin¢ tak si bude moci stale

drzet kriticky nadhled nad ptipadnou dezinterpretaci (Adamec, 2021, online).
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3.4 Tuzemsky medialni trh

Na tuzemském medialnim trhu plsobi jak média vetejné sluzby, tak v hojné mife také
soukroma média. Napiiklad v roce 2020 si televizi kazdy mésic v priméru zapnulo 95%
Cecht starsich 15 let, coZ je vice nez osm miliontl lidi. Co se ty&e denniho zasahu televize,
ten predstavoval v priméru 6,2 milionu lidi. Primémy denni Cas straveny u televizni
obrazovky pak vroce 2020 dosdhl 3 hodin a 59 minut, coz je ve srovnani s rokem
pfedchozim, tedy rokem 2019, zhruba o 17 minut vice. Nartstajici ¢as strdveny s médii se
pripisuje zejména do souvislosti s dopady opatieni proti Sifeni pandemie koronaviru. Za
dlouhodob¢ nejsledovanéjsi média na tuzemském medidlnim trhu Ize bezesporu oznacit
Ceskou televizi, konkrétné jeji prvni program, dale zpravodajskou CT24, jakozto zastupce
vetejnopravnich médii a ze soukromych médii je to pak TV Nova a TV Prima. (Prehled

¢eského medialniho trhu v roce 2020, 2022, online).

Oproti tomu Sttaler konstatuje, ze v obecné roviné vliv klasickych médii, tedy televizi
nevyjimaje, v poslednich letech pomérmné citelné klesa. Tuto skutenost jednoznaéné
pfipisuje rozmachu socidlnich siti a dalSich digitalnich platforem. Dominantni hraci se
v dané souvislosti vyklubali pfedevsim z Facebooku a Googlu a jsou tak vlastné témi, kdo
diktuji podminky medidlni hry. Lze to vyjadrtit naptiklad jednoduchou tvahou ve smyslu:
kolik procent denniho zpravodajstvi by se v souc¢asné dobé k vefejnosti asi dostalo, kdyby
nebylo pravé dimyslnych algoritmii socidlnich siti? Pfizen uzivateld pfitom z digitalnich
platforem déla ve vztahu ke klasickym médiim velmi silného soka, a to nejen v pfenosu

nejriznéjsich informaci, ale rovnéz v boji o inzerenty (Sattler, 2022, online).

Tabulka 4: TOP 6 nejsledovanéjsich TV stanic v roce 2020.

1. Nova 18,84 22,06 22,24
2. CTI1 16,97 14,16 15,62
3. Prima 12,09 10,80 11,80
4. CT24 5,50 3,85 4,59
5. CT2 3,94 2,88 3,45
6. Nova Cinema 3,52 5,53 4,33

Zdroj: Mediaguru.cz
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4 METODIKA PRACE

Nasledujici ¢ast prace jiz konkrétné cili na spolecnost Info TV Brno a Jizni Morava, tedy
regiondlni televizni stanici, kterd je predmétem vyzkumu z pohledu nastaveni a efektivity
interni firemni komunikace. Pfedstaveny jsou rovnéz vyzkumné metody vcetné jejich

moznych rizik.

4.1 Identifikace problému

Interni firemni komunikace je pro spravné fungovani kazdé firmy naprosto zasadni. Firmy
by mély mit v této souvislosti na zfeteli, Ze jejich prvnimi zakazniky de facto jsou praveé
jejich vlastni zaméstnanci. Pokud bude vedeni firmy vhodné komunikovat se svymi
zameéstnanci, zcela nepochybné se to pozitivné odrazi i na komunikaci firmy na venek.

Predmétem vyzkumu je interni firemni komunikace ve spolecnosti Info TV Brno a Jizni
Morava. Problémem je pomérné nizké vnimani dilezZitosti interni komunikace pravé ve
zvolené spolecnosti. Z tohoto divodu budou vramci marketingového vyzkumu
analyzovany vyuzivané komunikacni nastroje a zaroven jejich vnimani, jak ze strany

vedeni spole¢nosti, tak také jejimi zaméstnanci.

4.2 Analyza soucasné situace

At uz na zaklad¢ socialnich kontaktti ¢i bézného pozorovani okolniho prostfedi by se dalo
obecné fici, Ze mnoho zaméstnanct nejriiznéjSich firem a spolecnosti vyjadiuje spise svou
nespokojenost s odpovidajici interni firemni komunikaci. Mnohdy ji dokonce ve svém
pracovnim prostiedi zcela postradaji.

Ve zvolené firmé by se soucasna uroven interni komunikace dala oznacit spiSe za
primérnou, ne-1i podprimérnou. Chybi naptiklad pravidelné porady zaméstnancli a vedeni
firmy, moderni komunikacni on-line platformy jsou pak vyuZivany jen ve velmi omezené
mife. Analyza soucasné situace vychazi z dlouhodobych zkuSenosti z vlastniho ptisobeni

v ramci dané firmy.

4.3 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zji$téni stavu a efektivity interni komunikace ve spolecnosti Info TV

Brno a Jizni Morava.
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4.4 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou lidé, ktefi se v ramci své profese pohybuji v prostfedi masovych
médii. V tomto konkrétnim piipadé jde o pracovniky a zaroven i vedeni spolecnosti Info
TV Brno a Jizni Morava. Do vyzkumu jsou zahrnuti vSichni zaméstnanci daného média,
kam se tadi redaktofi, kameraman a stiihac¢, obchodnici, technik, a za vedeni spolecnosti je

cey

to pak vykonny feditel, tedy sedm osob. Jde o osoby zijici v rdmci rGznych ¢asti Moravy.

4.5 Vyzkumné otazky

V ramci praktické casti této bakalatské prace jsou hledany odpovédi na nasledujici dvé

vyzkumné otazky:

VO1: Je soucasné nastaveni interni komunikace ve spole¢nosti Info TV Brno a Jizni

Morava zaméstnanci vnimano jako dostacujici a efektivni?

VO2: Povazuje vedeni medialni skupiny uroven aktudlniho nastaveni interni firemni

komunikace ve vztahu k Info TV Brno a Jizni Morava za adekvatni?

4.6 Metody

Vyznam vyzkumu spociva predev§im v poznani zakaznikl, jejich chovani a potieb.
V daném piipadé tedy pracovnikii konkrétni firmy, spolecnosti Info TV Brno a Jizni
Morava, a jejich pohledu na vnitrofiremni komunikaci. Prostfednictvim marketingového
vyzkumu muiZeme najit odpovédi na to, kdo jsou nasi zdkaznici (zaméstnanci), jaké jsou
jejich hodnotové preference, jakeé je jejich chovani v rliznych situacich, nebo naptiklad kdo
a jak s nimi komunikuje. Podle Kotlera (2004, s. 227) je cilem marketingového vyzkumu
systematické planovani, shromazd'ovani, analyza a vyhodnocovani informaci, které jsou
potiebné pro ucinné feSeni konkrétnich problémil.
Proces marketingového vyzkumu Ize rozdélit do ¢tyt zdkladnich krokt:

e definovani problému a cild vyzkumu

e pfiprava planu vyzkumu a navrh metodiky

e realizace vyzkumu — shromazd'ovéni a analyza dat

e vypracovani zpravy a prezentace vysledki
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Ziskané informace nam pak mohou slouzit jako pevny podklad pro rozhodovani v procesu
fizeni, a tedy i1 v otazce spravného nastaveni vnitropodnikové komunikace. Nekteré,
prevazné vétsi, firmy disponuji svym vlastnim marketingovym oddélenim, jiné si pak
v ptipad¢ potifeby najimaji externi specialisty. Dal$i moznosti je pak kombinace obou
pfedchozich variant. Jak uvadi Kotler (2004, s. 229), spravné stanoveni problému a

vyzkumnych cilii je voditkem pro cely vyzkumny proces a jeho kladny ptinos.

4.6.1 Druhy dat a metody jejich sbéru

V souvislosti s marketingovym vyzkumem rozliSujeme dva okruhy dat. Jde o data primarni
informace ¢i informace shromazdéné za jinym ucelem. Data primarni jsou naopak
shromazdéna pro specificky ucel. Vyzkumny plan pfitom miize k dosaZeni informacnich
potieb pozadovat nejen data primarni ¢i sekundérni, ale také shromazdéni obojiho.
Marketingovy vyzkum je mozno provadét na zékladé nejriznéjSich postupti a metod.
Pokud jde o primérni data, ta mohou byt podle Kotlera (2004, s. 234) shromézdéna témito
ttemi hlavnimi zpiisoby:

e pozorovanim

e dotazovanim

e cxperimentem

Metoda dotazovani je nejrozsifenéjsi metodou sbéru primarnich dat.

4.6.2 Metody vyzkumu

Z hlediska pouzitych metod zle marketingovy vyzkum rozclenit na kvalitativni a
kvantitativni. Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 158) odliSnost kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu je v jejich zékladnim zaméfeni, konktrétné v charakteru jevi,
které¢ zkoumaji. Zatimco kvantitativni vyzkum se pta ,kolik?* (ve smyslu cetnosti,
frekvence), kvalitativni vyzkum hledd odpovédi na otazky ,pro¢? (napt. divody,
motivace). Hlavnim ucelem kvantitativniho vyzkumu tak je ziskat méfitelna ciselna data,
kdeZto kvalitativni vyzkum patra po pfi€inach, pro¢ se néco udéalo nebo proc¢ se néco d¢je.

V dané praci, v jeji praktické ¢asti, je vyuZzita metoda kvalitativniho vyzkumu, konkrétné
jde o polostrukturovany rozhovor. Jak uvadi Kozel (2006, s. 126), v porovnani
s kvantitativnim vyzkumem se kvalitativni vyzkum provadi na podstatné menSich vzorcich

respondentl. Je navic nutné brat v potaz, ze kdy kazdy z nich je povahové jiny, a proto je
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dalezité zvazovat, jak se vhodné zeptat, aby se vyloucila nebo alesponn minimalizovala
moznost odmitnuti odpovédi, vyhybava odpovéd’, zkreslena, ¢i odpovéd’ zcela nepravdiva.
Z tohoto divodu tak neni nékdy mozné ptat se na nekteré skute¢nosti napiimo, ale je nutné

pouzit naptiklad obsahové 1 formalné nepfimé otazky.

4.7 Timming a naklady

Ptipravna faze daného Setieni byla zahajena jiz v mésici prosinci 2021, a to definovanim
technickych moznosti vcetn¢ pifipadnych uskali Setfeni. Samotné Setfeni bylo pomoci
osobnich rozhovorl realizovano v mésici lednu 2022. V mésici tnoru 2022 byla veskera
data postupné analyzovéna a vyhodnocena.

Pokud jde o naklady na dané Setfeni, jestlize budeme brat v potaz ¢astku 3.500 K¢ za jeden
¢lovékoden s tim, Ze zhruba Ctyfi pracovni dny zabraly osobni rozhovory a jejich nasledné
vyhodnocovani, pak ndklady na dané Setfeni predstavuji ¢astku 14.000 K¢&. Zde je vSak
nutno upozornit, ze od prvopocatku bylo kalkulovano s tim, ze vyzkum nebude realizovan

v placené formé. Realné naklady na tento vyzkum jsou tedy nulové.

4.8 Rizika vyzkumu

Aktudlni nastaveni a efektivita interni komunikace ve spolecnosti Info TV Brno a Jizni
Morava je zkoumana prostfednictvim individualnich osobnich rozhovort. U tohoto druhu
Setfeni se samoziejm¢ mohou objevit i rizika spojena se zkreslenim vysledkli zkoumané
problematiky. Jde napfiklad o zamérmé vyhybani se odpovédi na konkrétni otazku,
pfipadné jen jeji castecné zodpovézeni ¢i poskytnuti odpovédi zcela nepravdiveé,
zavadgjici, at’ uz z citovych, osobnich ¢i jinych divodi. Odpovéd kazdého dotazovaného
participanta mizZe navic byt v daném okamziku také ovlivnéna jeho aktudlnim psychickym

rozpoloZenim, fyzickou kondici ¢i jinymi externimi faktory.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 INFO TV BRNO A JIZNIi MORAVA

Prakticka cast je jiz plné vénovana spolecnosti Info TV Brno a Jizni Morava, konkrétné
zkoumani aktualniho nastaveni a efektivity vnitrofiremni komunikace. Toto téma je zde
feSeno ve dvou rovindch, a sice z pohledu samotnych zaméstnanct Info TV Brno a Jizni

Morava, a pak z pohledu zastupce nejvyssiho managementu/spolumajitele.

5.1 Struktura a predstaveni spole¢nosti

Spolecnost Info TV Brno a Jizni Morava patii do medialni skupiny Pohoda Media s. r. o.,
ktera je v rukou soukromych vlastnikli. Do stejné medialni skupiny patii naptiklad i radio
Dalnice, radio Cas, radio Cas Rock, dale hudebni TV Rebel, také TV Relax a soudasti této
medialni skupiny je rovnéz slevovy portal RADIOmat (Medialni skupina POHODA, 2022,

online).
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-
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Obrazek 5: Grafické vyobrazeni medialni skupiny Pohoda.

Zdroj: Pohodamedia.cz

Spolecnost Info TV Brno a Jizni Morava je regionalni televizni stanici, ktera cili na déni
pfedev§im v ramci jizni Moravy, ale zabyva se rovnéZ produkéni ¢innosti véetné tvorby
komeréniho obsahu. Info TV Brno a Jizni Morava vysild sviij program v ramci televizniho
multiplexu 24, spolecnost ale se svymi divaky komunikuje i prostfednictvim webu nebo
socidlnich siti — Facebook, Instagram.

Zazemi spoleénosti Info TV Brno a Jizni Morava je v Brné-Styficich, v ulici Prazdkova

1008/69, v budové AZ Tower. V programové skladbé se objevuji prvky nekomeréniho 1
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komeréniho charakteru. Jako nekomer¢ni lze definovat naptiklad zpravodajské reportaze,
které monitoruji déni napii¢ Jihomoravskym krajem, tipy na vylety do ptfirody nebo
nejruznéjsi zajimavosti ze spoleCenského a kulturniho déni. Mezi prvky komeréniho
charakteru pak spada placené vysilani magazini z riznych mést a obci v ramci jizni
Moravy, které obecné feceno odrazi déni pravé vtéchto meéstech a obcich vcetné
realizovanych ¢i planovanych investi¢nich akci. Dale pak stiedoskolsky magazin, v rdmci
nehoz jsou divakovi ptfedstavovany stiedni Skoly a odbornd ucilisté se svou nabidkou
studijnich a ucebnich oborl a v neposledni fad¢ je dalsSim nosnym prvkem komercni tvorby
také vinaisky magazin, ktery ptiblizuje vyrobu a produkci vina od malovinatii az po velké
vinafské spolecnosti. Do programu Info TV Brno a Jizni Morava jsou rovnéz zatazeny
informacni prvky tykajici se predpovédi pocasi, aktudlnich pranostik, horoskopt, a nechybi
pak ani informace z dopravy vcetné online streamil z nejdilezitéjSich silni¢nich kiizovatek
a dopravnich uzl na uzemi Statutarniho mésta Brna. Info TV Brno a Jizni Morava vysila

neprietrzité, tedy dvacet Ctyfi hodin denn¢ sedm dni v tydnu.

INFORD . § _ | M
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Zpravodajstvi  Jaknasnaladit  Podilejsenaobsahu  Kontakt

sT er =
POCASI BRNO: 5°C 3°C G 0°C 0°C
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N

Jihomoraviti zachrandi ukzali fotky 2
nového charitativniho kalenddfe, kiery
Jim pokitil “Gesky Bruce Willis™
ZPRAVODAJSTVI

Loucky klaster se dockal dalSi omlazovaci kary
ZPRAVODAJSTVI

Hrozny pre nejflepsi vino CR rostly ve
Vracove!

ZPRAVODAJSTVI ZPRAVODAJSTVI

Obrazek 6: Web spolecnosti Info TV Brno a Jizni Morava.

Zdroj: Infotvbrno.cz

5.2 Personalni obsazeni spolecnosti

Spolecnost Info TV Brno a Jizni Morava mé v souCasnosti Sest zaméstnancti, které 1ze
oznacit za kmenové. Mezi témito zaméstnanci jsou zastoupeny prakticky veSkeré profese,

jenZ jsou z hlediska fungovani daného subjektu nezbytné nutné. Konkrétné jde o redaktora,
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kameramana, ktery zaroven zastava pozici stithace a osvétlovace, tfi obchodni zastupce a
technika. Redaktor zaroven zastavéa funkci vedouciho programu, kdy zodpovida za denni
vysilaci schéma. Zrovna tak jeden z obchodnich zastupcii ma pozici vedouciho obchodniho
oddéleni se zodpovédnosti za obchodni vysledek spolecnosti. VSichni zaméstnanci Info TV
Brno a Jizni Morava pak podléhaji vrcholnému managementu se sidlem v Ostravé.
Informace, které jsou uvedeny v kapitole 5.1 a 5.2, Cerpaji predevsim z dlouhodobé osobni

znalosti daného prostiedi.

NFORRA  \: iew Taoy v 200..

www.infotvbrno.cz

Obrazek 7: Reklamni banner Info TV Brno umistény v Zoo Brno.

Zdroj: vlastni foto.
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Obrazek 8: Grafickeé logo Info TV Brno a Jizni Morava.

Zdroj: Info TV Brno a Jizni Morava.
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6 OSOBNIi ROZHOVORY

Vychozim podkladem, o ktery se opira prakticka cast této bakalarské prace, je kvalitativni
vyzkum za pomoci polostrukturovanych rozhovort, kdy participanti jsou spolupracovnici
regionalni televize Info TV Brno a Jizni Morava, jejiz struktura, programové zaméieni a
personalni zabezpeceni bylo blize popsano v kapitolach 5.1 a 5.2. Celkem bylo v ramci
kvalitativniho etieni realizovano sedm rozhovort. Sest pfipada pravé na personal Info TV
Brno a Jizni Morava, jeden pak na osobu z nejvyssiho managementu medialni skupiny, do
niz spolecnost patii. Tato osoba ma zaroveil vlastnickd prava k dané medialni skupiné.
Zakladni otdzky pro rozhovory se zaméstnanci spolec¢nosti jsou soucasti piilohy této
bakalaiské prace oznacené jako P1. Pod ptilohou oznacenou jako P2 jsou pak uvedeny

primarni otdzky sméfované na management spolecnosti.

6.1 Rozhovory se zaméstnanci spoleCnosti

Sbér primarnich dat se zaméstnanci Info TV Brno a JiZzni Morava byl realizovan na adrese
Taborska 93, Brno-Zidenice, kde aZ do konce unora 2022 méla spole¢nost sidlo redakce. U
vSech Sesti participantli byly rozhovory realizovany v osobni formé, a tyto rozhovory byly
v redlném Case zaznamenany pomoci audio techniky, kterou je vySe zminovana redakce
standardn¢ vybavena — mikrofon, mixdzni pult, programovy software. VSechny tyto
rozhovory, které byly s ohledem na moznou citlivost nékterych uvadénych skutecnosti a
souvislosti pofizovany v anonymizované forme, jsou v nepozménéné podob¢ uloZeny na

internetové adrese, jenz je piilohou této bakalaiské prace oznacené jako P3.

6.2 Rozhovor s vedenim spole¢nosti

K realizaci a zaznamu rozhovoru s vedenim spolecnosti bylo pouzito chytrého mobilniho
telefonu a jeho integrovaného zdznamového zatizeni. Skutecnost, Ze byl tento rozhovor
pofizen pravé touto formou, byla vyvolana hned nékolika faktory. Zde 1ze uvést naptiklad
znaénou asovou vytizenost participanta, jeho trvaly pobyt v jiné ¢asti Ceské republiky
(Ostrava) a svou roli do jisté miry sehréla i dlouhodobé nepiizniva epidemiologicka situace
souvisejici s pandemii koronaviru. Stejné jako u rozhovorli s participanty zastupujici
zaméstnance Info TV Brno a Jizni Morava bylo i u rozhovoru s participantem z vrcholného
vedeni spolecnosti, pod niz tato regionalni televize spada, pfistoupeno k anonymizované
formé. I zde 1ze jako opodstatnéné diivody uvést citlivost nekterych uvadénych informaci

¢i souvislosti. Rozhovor je rovnéz ulozen na internetové adrese uvedené pod ptilohou P3.
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7 INTERPRETACE VYSLEDKU

Tato kapitola pojednava o interpretaci vysledk vyplyvajicich z vyzkumného Setieni. Jeji
obsah postupné sezndmi s nahledem na danou problematiku ze strany pracovnikl Info TV
Brno a Jizni Morava, a jako jakysi protipdl pak nabidne pohled okem zastupce vrcholného

managementu dané spolecnosti.

7.1 Kovalitativni vyzkum

V ramci kvalitativniho vyzkumu bylo pro participanty pfipraveno 13 zékladnich otdzek (11
pro management), dalsi tfi pak feSily pracovni zafazeni, vék a nejvyssi dosazené vzdélani.
Ukolem vychoziho okruhu otdzek bylo zjistit aktualni nastaveni a efektivitu vnitrofiremni
komunikace. Scénai rozhovoru byl zaroven koncipovan tak, aby v tomto sméru zastitoval
nejdilezitéjsi oblasti prave vnitrofiremni komunikace ve spolec¢nosti Info TV Brno a Jizni

Morava. Zminované oblasti by se daly rozclenit do n¢kolika zékladnich okruht:
1. Silné a slabé stranky vnitrofiremni komunikace
2. Aplikované interni informacni prostfedky a kanaly a jejich vyuziti
3. Péce o zaméstnance a jejich vzdélavani
4. Vzijemna diivéra a loajalita

Pro kazdy z vySe definovanych okruhti je zpracovan samostatny vystup, ktery je vyusténim

reSersi informaci zjiSténych kvalitativnim Setfenim.
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7.2 Charakteristika participanti

Tabulka 5: Charakteristika participanta.

Pracovni pozice, zatazeni Vzdélani | Vek Bydliste
Participant 1 kameraman, stiiha¢, zvukar VS 26 Lelekovice
Participant 2 obchodnik, acount manager VS 30 Brno
Participant 3 obchodnik SS 36 Brno
Participant 4 obchodnik VS 25 Brno
Participant 5 redaktor, moderator VS 38 Brno
Participant 6 technik, obchodnik VS 42 Kufim
Participant 7 manazer/spoluvlastnik VS 31 Ostrava

Zdroj: vlastni zpracovani.

7.3 ReSerse informaci plynoucich z osobnich rozhovoru

Reserse zjisténych informaci jsou v nasledujicich podkapitolach feSeny vzdy ze dvou thli
pohledu. Nejprve jde o ndhled z pozice samotnych zaméstnancti, tento pohled je nasledné

konfrontovan nazorem zastupce vrcholného managementu.

7.3.1 Silné a slabé stranky vnitrofiremni komunikace

Zaméstnanci: Pokud jde o aktudlni nahled jednotlivych pracovniki na silné a slabé
stranky vnitropodnikové komunikace, je zde zcela nezbytné roz¢lenit ji do dvou trovni.
V té prvni je feSena uvnitt samotného kolektivu Info TV Brno a Jizni Morava, tedy jen
s vymezenim na kolektiv redakce. Jako jednoznacné nejsilngjsi strdnku komunikace zde
participanti oznacili pravé vyhodu pomérné tzkého kolektivu, s ¢imzZ souvisi 1 velmi dobra
vzajemnd osobni znalost vSech zainteresovanych. Ta by se mezi nékterymi ¢leny reakce
dokonce dala oznacit za pevné pratelstvi. I diky tomu jsou v ramci redakce informace

pfedavany hladce a plynule, bez vyraznéjSich Sumi ¢i zkresleni.

Zajimava, 1 kdyz s ohledem na vySe uvedené nikterak piekvapiva je pak skutecnost, Ze cela
fada informaci, a to 1 stéZejnich, je v rdmci redakce preddvéana neoficialni formou, tedy bez
vyuziti oficidlnich komunikac¢nich prostfedkili, napiiklad ustné ¢i v podobé chatovacich

online platforem. Napiiklad participant 2 k vy3e uvedenému konstatuje: ,,Rekneme si vie
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rychle, neformalné, nemusime spolu komunikovat jen po mailu jako napriklad na
uradech®. Na druhou stranu je v ramci zachovani objektivity nutné uvést, ze i zde obcas
dochazi k ur€itym vzajemnym rozporim a tfenicim, ale s ohledem na atmosféru redakce,
kterou participanti vnimaji jako ,,pohodovou® Ize soudit, ze vznikl¢ problémy umi
konstruktivné fesit. Nezanedbatelnou roli v silné vzdjemné interakci mezi Cleny redakce
nepochybné sehrava i skutecnost, ze jde vyhradn€ o muze vesmeés stfedniho véku s mnoha

spolecnymi zajmy a zalibami, ktefi se ¢as od Casu setkdvaji i mimo pracovni prostiedi.

Jako jednoznacné slabou, ba dokonce az neuspokojivou, pak jednotlivi ¢lenové brnénské
redakce Info TV Brno a Jizni Morava vnimaji komunikaci s centralou, tedy vrcholnym
vedenim. Participant 1 k tomu uvadi: ,,PFeddvani informaci ze strany vedeni by mélo
mit lepSi kvalitu. Pfijde mi, Ze se vSechno podstatné (v ramci medidlni skupiny)
dozvidame aZ jako ti posledni.“ Participant 4 pak zminuje nasledujici: ,,Komunikace
s vedenim ma velké mezery. PFri vzijemné komunikaci spousta véci zapadne, dochazi
k nejriznéjSim nedorozuménim. Informace od vedeni se k nim do Brna rozhodné
kvalitné neprenasi®. Za nejvétsi problém pfitom vSichni participanti shodn¢ oznacuji
nejen nizkou frekvenci komunikace, kdy naptiklad chybi pevné ukotvené terminy porad,
ale také dlouhodobé nedostate¢nou informovanost o chystanych novinkach ¢i vizich
spole¢nosti. Z odpovédi participantil Ize tento problém obecné popsat jako jakousi absenci
systémového fizeni a pfedavani informaci. Z ndzora participantti 1ze rovnéz vydedukovat,
Ze vyznamnou roli v tomto sméru sehravd pomérné citelnd vzdalenost redakce a sidla
managementu (Brno — Ostrava), a do jisté miry také faktory ovlivnéné rozdilnou polohou
obou regionu. Participant 4 k této problematice zminuje: ,,Je velmi odlisné to, co se déje
tady u nas v Brné a co se déje v Ostravé (ve vztahu k interni komunikaci). Chtélo by

to rozhodné lepsi vzajemné propojeni.*

Vedeni spolecnosti: Zatimco participanti z brnénského tymu Info TV Brno a Jizni Morava
vnimaji komunikaci ve vztahu k vedeni spolecnosti jako vylozené problémovou, pohled
zastupce managementu opacnym smeérem zas aZ tak kriticky nevyzniva. Participant 7, tedy
zastupce managementu, k danému tikd: ,,Komunikace je nastavena spravné, ale asi
chybi Castéjsi spojka mezi vedenim medialni skupiny a vedenim programu Info TV.“
Participant 7 tak nastaveny systém sice vidi jako pomérné¢ efektivni, zalozeny na diivére
v podiizené, nicméné zaroven piiznava, ze spolecnost Info TV Brno a Jizni Morava stoji
v ramci dané medialni skupiny na nizsich pozicich pomyslného fetézce, a proto ji neni

vénovano tolik prostoru jako jinym. A praveé tato skute€nost mtze do jisté miry vyvolavat
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opravnéné pocity, ze se ji a jejim zaméstnancim nedostava potiebné pozornosti. Oproti
tomu i zde panuje nazor, ze ke zlepSeni aktualni situace by mohl prospét pravidelné a

¢etnéji nastaveny harmonogram vzajemnych porad.

Dil¢i zavér: Z vyse uvedeného 1ze jednoznacné usoudit, ze interni firemni komunikace tak,
jak je nyni nastavena, vykazuje ziejmé nedostatky. A to na vSech zminovanych urovnich.
Pokud jde o komunikaci v ramci redakce Info TV Brno a Jizni Morava, tady je sice pfenos
informaci pomérné bezproblémovy, chybi vSak jejich zoficialnéni. V drtivé vétSiné jsou
totiz informace, a to i ty pro chod spole¢nosti zasadni, pfedavany neformalnd. Zadouci je
pak i zména v komunikaci a pfedavéani informaci ve vztahu Info TV Brno a Jizni Morava a
vedeni medialni skupiny. Tady sice informace proudi témét vyhradné na oficidlni bazi,
nicméné je zjevné, ze zdaleka ne v tak odpovidajici mife, kterd by byla pro efektivni a

bezproblémové fungovani zainteresovanych stran Zadouct.

7.3.2 Aplikované interni informacni prostiedky a jejich vyuZiti

Zaméstnanci: Pfenos informaci se mezi ¢leny tymu Info TV Brno a Jizni Morava
odehrava jak za pomoci oficidlnich, tak také neoficidlnich komunikacnich prostredki.
Pokud jde o ty ,,tradi¢ni oficidlni, na zaklad¢ rozhovora s participanty lze konstatovat, ze
jednoznaéné prevladd mailova komunikace pomoci firemnich mailovych ucti. Klicovou

roli zde ale hraje 1 pfedavani informaci prostfednictvim telefonnich hovori.

Jako dilezity zdroj pro pfenos informaci participanti vnimaji také pravidelné porady
v ramci brnénské redakce. VSechny tyto oficidlni komunikacni kanaly participanti oznacuji
jako bezproblémové a pro prenos informaci vhodné nastavené a dostatecné. V souladu se
skutecnostmi uvedenymi v piedchozi kapitole pak jako vyznamny prostiedek vzajemné a
predevsim neoficidlni komunikace uvadi osobni rozhovory. Ty se odehravaji prakticky na
denni bazi. Participant 5 k tomu podotyka: ,,Jsme spiSe kamaradi, neZ kolegové.“ Zrovna
tak ale pomérné nezanedbatelnou roli hraji online komunikacni platformy (napf.
Messenger), kde maji ¢lenové brnénské redakce vytvotrenou vlastni uzavienou skupinu,

v niz fesi jak pracovni, tak také nepracovni zélezitosti.

Pokud bychom se podivali na komunikaci mezi ¢leny brnénské redakce a vedenim
medialni skupiny, ta se odehrava témet vyhradné na oficialni bazi. Viibec nejcastéji je to
prostfednictvim telefonu a firemnich mail. Z rozhovorl s jednotlivymi ¢leny tymu Info

TV Brno a Jizni Morava pfitom vyplynulo, Ze ani tento zplisob komunikace nemusi vzdy
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zaruCovat bezproblémovy pienos informaci. K telefonu naptiklad participant 3 zdaraziuje:
,Dovolat se vedeni je nékdy dost sloZité.“ Pokud jde o maily, n¢kolik participantl se pak
vyjadfilo v tom smyslu, Ze jim jejich maily byly mnohdy zodpovézeny az se znacnou

¢asovou prodlevou ¢i dokonce viibec.

Pomémé zajimavy pohled pak pfinaSi vytézovani informaci z oficidlniho firemniho
bulletinu, ktery je zvefejiiovan na webové platformé SharePoint. Jde sice o dlouhodoby
projekt a participanti jsou s jeho existenci obeznameni, v naprosté vétSing jej ale nejenze
ignoruji, ale prakticky ani nedokazi piesnéji definovat, jaky je jeho obsah. Napiiklad
participant 5 se k ojedinélému precteni bulletinu vyjadiil nasledovné: ,,Byly tam sice

uvedeny néjaké novinky, ale ne mnoho. Mam pocit, Ze prevazna ¢ast obsahu byla

spiSe socialniho zaméreni, stmelovaciho, predstaveni kolegii, které uz beztak zname.*

Vedeni spole¢nosti: VySe zminovany SharePoint pak jako jeden ze sté¢Zejnich oficidlnich
komunika¢nich kanalti mezi jednotlivymi slozkami medialni skupiny zminuje i zastupce
vrcholného managementu. Prostiednictvim tohoto elektronického média jsou distribuovany
nejriznéjsi informace a novinky — od personalnich zmén az po provozni zélezitosti. Vedeni
spolecnosti vSak v této souvislosti oteviené piiznava, ze vynalozené Usili se v dané véci
miji u¢inkem. Participant 7 oteviené pfiznava: ,,Prostfednictvim téchto komunikacnich
prostiedki se nedostava zpétna vazba v praxi.“ Jako pravdépodobné pticiny spatiuje to,
ze tento zpusob komunikace nemd v ramci medialni skupiny dlouhodobé zakofenénou

tradici.

Z rozhovoru dale vyplynulo, Ze v minulosti byla snaha také o vydavani tiSténého
newsletteru. K tomu participant 7 uvadi: ,,Aktualné se to opét prerusilo a pfiznam se, Ze
ani neznam divod.“ Pokud jde o neoficidlni komunikaci mezi vedenim a zaméstnanci, na
této urovni rovnéz nechybi, ale ani zdaleka zde neni zastoupena v tak hojné mite, jako je

tomu mezi participanty v ramci redakéniho tymu Info TV Brno a JiZzni Morava.

Dil¢i zavér: Ani v oblasti aplikovanych internich informaénich prostiedk a jejich vyuziti
neni ziejmé bezproblémové a efektivni fungovani. Chybi striktni vymezeni preferovanych
komunikacnich kandlli, jejichZ prostfednictvim se bude pienos stéZejnich informaci
odehrévat, at’ uz telefon nebo mail. Zrovna tak ma ztetelné mezery vyuziti vyse uvedenych
modernich online komunika¢nich platforem. Ze strany vedeni jim evidentné neni vénovana

dostate¢na pozornost, coz se nepochybné odrazi i v zdjmu ze strany zaméstnanci.
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7.3.3 Péce o zaméstnance a jejich vzdélavani

Zaméstnanci: Pokud jde o péci o zaméstnance a jejich vzdélavani ve vztahu ke zlepSeni
interpersonalni komunikace naptiklad pomoci né¢jakych odbornych kurzi nebo workshopt,
tady se participanti shoduji, Zze prakticky nic takového jim za dobu jejich n€kolikaletého
pusobeni v medidlni skupiné ze strany vedeni nabidnuto nebylo. VétSina z nich by pfitom
tuto moznost vyuzila nebo o ni minimaln¢ uvazovala. Z rozhovora vyplyva, ze kladné by
k této oblasti piistupovali predev§im lidé pohybujici se v obchodnim odd¢leni. Nabyté
dovednosti by pak uplatiiovali nejen v ramci svého pracovniho kolektivu, ale pfedevsim pii
jednénich s obchodnimi partnery. Naptiklad participant 2 se kurzu zaméfeného pravé na
zlepseni komunikace se svym okolim v minulosti sice G¢astnil, ale vychéazelo to plné z jeho
soukromé iniciativy: ,,Ze by od uZSiho vedeni byly néjaké takové podnéty, Ze by se

néco takového poradalo, to ne.*

Dulezitou roli v upeviiovani interpersondlni komunikace pak podle participantii sehravaji i
nejruznéjsi neformalni setkdvani. Zatimco v ramci tymu Info TV Brno a Jizni Morava
nevidi vtomto sméru participanti problém, ze strany vedeni podle nich tento zplsob
utuzovani kolektivu zna¢né pokulhava. Skutecnosti, Ze pravé na neoficidlnich firemnich
setkdnich se rozviji neoficidlni komunikace, kterd je zakladem pro zdravé pracovni
prostiedi, jsou si pfitom védomi. Pouze participant 6 se vyjadfil v tom duchu, Ze pro néj
tato setkdvani aktudlné¢ neptedstavuji hlubsi smysl: ,,Vedeni firmy by si muselo
uvédomit, Ze interni komunikace je naSe slaba stranka, a aZ si to uvédomi a budou
s tim chtit néco délat, tak potom teambuildingy budou jednim ze stfipku, které bude

vhodné délat.<

Vedeni spolecnosti: Pohled participanta 7 na otazku rozvijeni komunikac¢nich dovednosti
pomoci odbornych kurzl ¢i workshoptl prostiednictvim externich lektorti vyzniva zaporné,
a to na zaklad¢ konkrétnich osobnich zkuSenosti. Zaroven ale ptipousti, Ze je mozné v dané
véci do budoucna zaujmout jiné stanovisko: ,,Nicméné to neznamena, Ze to neni dobry

podnét to zkusit, a Ze bychom to neméli zkusit.«

Pokud jde o neoficidlni setkdvani v rdmci mediélni skupiny, do niz patfi i Info TV Brno a
Jizni Morava, tady se participant odkazuje na minulé obdobi, kdy se tyto akce odehravaly
témet pravidelné a pficita jim zcela zdsadni vyznam. K jejich znovuobnoveni pak zaujima

kladné stanovisko.
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Diléi zavér: Zlepseni interni firemni komunikace za pomoci odbornych kurzi ¢i prednasek
vedenych profesiondlnimi lektory je oblasti, ktera je prozatim v rdmci medialni skupiny na
okraji zajmu, a to piedevsim ze strany vedeni spoleCnosti. Zajem ze strany zaméstnancti je
oproti tomu evidentni. V rdmci péCe o zaméstnance a zdravé pracovni prosttedi pokulhava
také setkavani mimo sidlo firmy. Je pfitom obecné znamo, ze nejriznéjsi teambuildingy a

neformalni setkdvani jsou 1éty provétenym prostfedkem k utuzovani kolektivnich vazeb.

7.3.4 Vziajemna divéra a loajalita

Zaméstnanci: U vSech zainteresovanych participanti vesmés panuje shoda s nepfilis
divéryhodnym vystupovanim vedeni medidlni skupiny. Tato skute¢nost se nepochybné
odrazi od zpisobu, jakym vedeni se svymi podfizenymi komunikuje, coz bylo blize
definovano v kapitole 7.3.1. Participanti si naptiklad stézuji, Ze se k nim nedostavaji vcas
¢i dokonce viibec dulezité informace, a to jak sohledem na vize firmy ¢i jeji cile.
Participant 2 naptiklad na pomysiné skale 1 az 10, kdy jedna je nejméné a deset nejvice
bodl, udélil ve vySe popsané problematice pomérné nizké hodnoceni, a to ¢islici 3
s konstatovanim, ze: ,,Tim, Ze se ke mné€ moc informaci ze strany vedeni nedostava, tak
je to tézké hodnotit.“ Participanti pak zmifluji také absenci jasné¢ vymezenych postupt u
nékterych ¢innosti, systému fizeni ¢i definice odpovédnosti jednotlivych zaméstnanct. To
pak v né¢kterych vyvolava pocit, ze medidlni skupina, v niz pracuji, funguje chaoticky a ve

svém oboru se tak nikdy nemuze stat jednoznacnym vzorem.

Z vyzkumu lze rovnéZ vydedukovat, Ze néktefi participanti by uvitali, aby na né ze strany

managementu bylo nahliZzeno s vy$s§i mirou respektu a profesionality.

Vedeni spolecnosti: Participant 7 zastupujici vrcholny management vidi své podfizené
jako loajalni osoby se zajmem podilet se na rozvoji dané medidlni skupiny. Oproti tomu je
si ale védom urcitych skutecnosti, které by mohly jeji obraz v o€ich zaméstnanct zlepsit.
Tady Ize jednoznac¢né vyzvednout pravé systém fizeni a predavani dileZitych informaci.
Jist¢ nedostatky pak participant pric¢itd zejména nejriznéjSim turbulencim, kterymi si
spolenost v neddvné dobé proSla. Jde jak o persondlni zmény, dopady pandemie
koronaviru, tak i ndhlé umrti hlavniho vlastnika celé medidlni skupiny v bieznu roku 2021.
Participant 7 k danému dodava: ,,PFi tom oklepavani se z dané situace tu jesté néjaké

véci donastaveny zkratka nejsou.

Diléi zavér: Vzajemna duvéra mezi zaméstnanci a vedenim medidlni skupiny a z toho

pramenici vzajemna loajalita rovnéZ nevykazuji rovnovahu. Toto je nepochybné odrazem
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stavajici situace, kterd se nese v duchu zjevnych nedostatkli v interni komunikaci, zptisobu
predavani informaci ale naptiklad i pé¢i o zaméstnance a jejich pracovni prostiedi. Pouze
zamestnanci, ktefi maji jednoznacny pocit, Ze jsou plnohodnotnymi ¢leny tymu a neni na
n¢ ze strany vedeni nahlizeno jen jako na jakysi ,,prostiedek pro generovani zisku“ jsou

pak spokojeni a ve vztahu k firmé a jejim hodnotam loajalni.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V ramci praktické Casti této bakaldiské prace byly stanoveny dvé vyzkumné otdzky, na

které se pomoci provedené¢ho vyzkumného Setfeni povedlo odpovédet.

VOL1: Je soucasné nastaveni interni komunikace ve spole¢nosti Info TV Brno a JiZni

Morava zaméstnanci vnimano jako dostacujici a efektivni?

Odpovéd’: Odpoveéd na tuto otdzku vyplynula z rozhovorit pomérmné jednoznacng. I zde je
vSak nutné postoj dotazované skupiny participantii predlozit ve dvou rovinach, a to v rdmci
kolektivu redakce jako takové, a pak v roviné kolektiv Info TV Brno versus management

medialni skupiny, do niz Info TV Brno spada.

V prvnim piipadé lze konstatovat, Ze velkou vyhodou je pomémé maly pracovni tym,
v némz panuje zdravé prostiedi se silnymi osobnimi vazbami mezi jednotlivymi ¢leny.
Tato skutec¢nost se zdsadnim zpisobem odrazi pravé do interni firemni komunikace daného
kolektivu. Mnohdy se tak i striktné pracovni zalezitosti fesi na neformalni bazi. Oficidlni
komunikacni kandly jsou zde navic vyraznou meérou podpofeny témi neoficidlnimi -
neformdlnimi. Participanti proto vzdjemnou interakci hodnoti jako bezproblémovou,

efektivni, bez vyraznych Sumd.

Jednozna¢na shoda pak panuje i1 ohledné komunikace na urovni redakce versus
management, avSak zde je postoj participanti zcela odliSny. Na komunikaci na této tirovni
nahlizi jako na plnou nedostatkli. Podle participantii jsou pfitom ze strany managementu
zjevné nedostatky nejen ve vedeni komunikace jako takové, ale postradaji naptiklad 1 jeji
systemati¢nost. Jako naprosto stézejni pak oznacuji absenci pravidelnych porad a vyzkum
poukazal také na nedostatecnou informovanost tykajici se chystanych zmén ve vztahu

k dalSimu fungovani a smétovani spolecnosti, potazmo celé medidlni skupiny.

VO2: Povazuje vedeni medidlni skupiny drovei aktuilniho nastaveni interni firemni

komunikace ve vztahu k Info TV Brno a Jizni Morava za adekvatni?

Odpovéd’: Z vysledkl kvalitativniho Setfeni vyplyva, Ze vedeni medialni skupiny nahlizi
na komunikaci s tymem Info TV Brno jako na vice méné efektivni. Ma za to, Ze veskeré
informace, které jsou pro tuto ¢ast medialni skupiny stézejni, jsou distribuovany dostatecné

a vcas.
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Z vyzkumu ale zaroven vyplynula jistd mira sebereflexe. Tu lze definovat v oblasti
snizen¢ho zajmu o fungovani spolecnosti Info TV Brno jako takové. Na Info TV Brno je
totiz v ramci hierarchie medialni skupiny nahlizeno jako na méné zasadni médium, coz se

nutné musi projevit prave 1 na kvalité komunikace.
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9 DOPORUCENI ANAVRHY

Nize popsana doporuceni jsou predkladana jako logicka vyusténi plynouci z odpovédi na
stanovené vyzkumné otazky a zavéry kvalitativniho vyzkumného Setfeni. Doporuceni jsou
zde feSena ve tfech rovinach pohledu, a sice vyhradné pro kolektiv Info TV Brno a Jizni
Morava, dale pak kolektiv Info TV Brno a Jizni Morava ve vztahu k managementu a pro
jednoznac¢né vykresleni situace nechybi ani pohled opacny, tedy z pozice managementu ke
kolektivu Info TV Brno a Jizni Morava. Pokud ma tedy realn¢ dojit k odstranéni zjisténych
nedostatkli, mély by se témito doporucenimi zainteresované osoby intenzivné zabyvat a

snazit se z nich nejen poucit, ale predev§im vyvodit odpovidajici kroky vedouci k napravé.

9.1 Komunikace v ramci Info TV Brno a Jizni Morava

V ramci redakéniho tymu Info TV Brno nejsou na prvni pohled patrné zavazné nedostatky
v interni firemni komunikaci. Nicméné¢, i1 zde lze definovat moznd uskali, ze kterych by
v budoucnu mohly pramenit obtize. V souc¢asné dob¢ je tento tym ustadlenym homogennim
celkem se silnymi vzajemnymi socidlnimi vazbami, coz ma ale de facto za nasledek, ze
oficidlni firemni komunikace a komunika¢ni prostfedky jsou mnohdy nahrazovény témi
neoficidlnimi, neformélnimi. Proto existuje redlné riziko, Ze pod tihou téchto skutec¢nosti
muze v ramci komunikace daného kolektivu dochazet ke zlehovani zdvaznych problémd,
ztrat¢ dilezitosti predavanych informaci €1 dokonce jejich Uumyslného zkreslovani,
zamlcovani. Zrovna tak nelze opomenout riziko, Ze pokud by naptiklad z n¢jakého dtivodu
dosSlo k nenadalé¢ absenci nékterého c¢lena kolektivu nebo dokonce persondlni obmeéné,
mohly by duilezité informace v ramci komunika¢niho procesu zlstat nepfedany nebo zcela

upadnout v zapomneéni.

S ohledem na vySe popsané je tak v zajmu zachovani zdravého zpusobu piedavani
informaci jednozna¢nym doporucenim, aby se interni firemni komunikace vesmés
vymezovala na oficiadlni komunikaéni kanaly a prostfedky, tedy predevs§im firemni
email. Pokud by byla FeSena prostiednictvim telefonu nebo osobniho rozhovoru, i zde
je Zadouci, aby predavané informace byly nasledné jako dopliikova forma rovnéz
obsaZeny i v pisemné (elektronické) podobé. V duchu znamého potekadla ,,co je psano,
to je dano“ pak nepochybné dojde keliminaci rizik spojenych s vySe popsanou

problematikou.
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9.2 Komunikace Info TV Brno a Jizni Morava vs. management

Absence pravidelné interakce s vedenim spolecnosti je z pohledu ¢lenti brnénské redakce
Info TV naprosto klicovym problémem. Chybi jim jakékoliv zakladni nastaveni a systém,
coz se zasadnim zpisobem promita do nahlizeni ¢lend Info TV Brno a Jizni Morava na
vérohodnost osob stojicich pravé ve vedeni medialni skupiny. Jak ukézal vyzkum, jakysi
,nhezajem* ze strany vedeni nejspi§ castecné plyne z postaveni Info TV Brno v hierarchii
firmy jako takové, kdy je vniména na nizsich stupnich, a ¢aste¢né nejspis i1 z toho, ze Info
TV Brno ptedstavuje kompaktni a fungujici celek, do né¢hoz neni potieba aktudlné nijak

zasahovat. To ale paradoxn¢ muze byt zacatek povéstného konce.

Pokud jde o tym Info TV Brno a JiZni Morava, tady je jednozna¢nym doporucenim
zaCit se profilovat tak, aby na néj bylo ze strany vedeni nahliZzeno jako na
plnohodnotnou soucast dané medialni skupiny. V prvni fazi jde o konkrétni apel
smérem Kk vedeni, a to ve smyslu zakotveni pevnych termini vzajemnych porad, tedy
jejich cetnosti a pravidelnosti. Napiiklad za pomoci online komunikacnich platforem,
kter¢ pomohou eliminovat vzdalenost redakce od sidla vedeni spole¢nosti (Brno —
Ostrava). Obsahem téchto porad musi byt jasné definované oblasti, a to jak s ohledem
na ¢innost a fungovani spole¢nosti Info TV Brno jako takové, tak i medialni skupiny
jako celku. Nasledné faze se pak mohou tykat naptiklad nédvrhu pravidelnych osobnich
setkavani vedeni medidlni skupiny s ¢leny redakce Info TV Brno prave na brnénské adrese.
Ptinosem tohoto kroku jsou pfitom hned dvé€ roviny: ze strany ¢lenli redakce je to vnimani
skutecnosti, Ze o n¢ vedeni spolecnosti projevuje zajem, a naopak vedeni mize 1épe vnimat
pracovni prostfedi a podminky dané redakce a mnohem pruznéji tak reagovat na piipadné

zadouci zmény.

JestliZze tedy maji jednotlivi ¢lenové pracovniho tymu Info TV Brno a Jizni Morava
motivaci na zlepSeni dané situace a nechtéji uz jen dal stit na konci jakéhosi
pomysiného ,,potravniho* Fetézce v ramci medidlni skupiny, coZ vyzkum i ukéazal,
musi vyslovné, a témér jisté i opakované, projevit sviij nazor a predlozit konkrétni

vySe zminény navrh reSeni.
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9.3 Komunikace management vs. Info TV Brno a Jizni Morava

Navrhovana doporuceni se v této kapitole, tedy ve zplisobu komunikace ze strany vedeni
medialni skupiny smérem k redakci Info TV Brno a Jizni Morava, v mnohém ztotoziuji
s kapitolou ptfedchozi. Zjevnym doporucenim pro management tak je jasné uvédoméni
si skute¢nosti, Ze Info TV Brno je diilleZitym dilem do skladacky tvorici celkovy obraz
medialni skupiny, a timto zptisobem je na néj potieba také nahliZet. Je az zarazejici,
jaké nedostatky vyzkum ve fungovani medialni skupiny ve vztahu k interni firemni
komunikaci odhalil. Absence pravidelnych porad managementu s podiizenymi piitom
mohou mit velmi negativni dopad. Ten sice na Info TV Brno a Jizni Morava nahlizi jako
na fungujici soucast medialni skupiny bez vyraznéjsich vykyvi, ale je tomu skuteéné tak?
Plni celenové redakce své ukoly svédomité a v€as? Utvaii spravny obraz dané medialni
skupiny navenek? To jsou jen nékteré ze zadsadnich otdzek, na které mohou dat
jednoznacnou odpovéd pravé pravidelné porady, jakozto systém pevné zakotveného a
efektivné nastaveného zpiisobu vnitrofiremni komunikace.

Vedeni spolecnosti by rovnéZz mélo detailnéji informovat zaméstnance o tom, jak si
medialni skupina stoji, jaka je jeji financni situace, postaveni na konkuren¢nim trhu, ale
také jaké jsou dalsi plany, sméfovani a vize. Musi byt nastaven jednoznacny zpusob
poskytovani vnitropodnikovych informaci, a to jak jejich forma, tak i informacéni kanal.
Logickym navrhem tedy je, aby veSkeré informace byly s ohledem na divéryhodnost
a eliminaci neZadoucich zkresleni a infomacnich Sumu predavany vyhradné piimo od
zastupci managementu, pripadné jimi oficidlné povéFenymi osobami, a tyto
informace vidy byly podloZeny pisemnou formou, at’ uz v podobé tiSténych C¢i
elektronickych dokumenti.

Zameéstnancim by mély byt rovnéz poskytovany jen takové informace, které jsou
kompletni, pravdivé a pro spravné fungovani firmy zadouci. Jedin€ tak je mozné vylepSit
celkové vnimani divéryhodnosti vrcholného managementu a jeho celkovy obraz ze strany
podfizenych. Vedeni medialni skupiny lze zcela jisté doporucit takovou profilaci, z niz
by zaméstnanci nabyli jasny dojem, Ze si jich management vazi, chova vici nim
empatii a potfebnou miru respektu. Pak tito zaméstnanci nebudou mit pocit, Ze jsou
pouze jakousi vyrobni silou, ktera ma slouzit jen ke generovani zisku. Zadouci pak uréité
také je, aby vedeni firmy do svych zaméstnanct investovalo ve smyslu moznosti dal§iho
profesniho vzdélavani a zlepSovani stavajicich dovednosti, komunikac¢ni nevyjimaje. Tato

investice se nepochybné odrazi na kvalité prace, kterou pak pro svou firmu odvedou.
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ZAVER

Pomoci vybrané metody marketingového vyzkumu si tato prace kladla ambice poodhalit
myslenkové pochody pracovnikl regionalni televize Info TV Brno a Jizni Morava a rovnéz
zastupce vrcholného managementu medialni skupiny, do niz tato televize patii, a definovat
jejich vnimani a postoje ve vztahu k vnitrofiremni komunikaci. Diky velmi oteviené a
zaroven korektni spolupraci se vSemi zainteresovanymi mohou byt zjisténé skuteCnosti
aplikovany do praxe a mohou tak ptispét k rozvoji a rastu nejen daného masmédia, ale celé
medialni skupiny. Tato prace pojmenovava teoreticka vychodiska, a ta jsou pak aplikovana

do praktické casti.

V teoretické Casti si prace nejprve klade za cil pfiblizit oblast komunikace jako takové, jeji
dilezitost a neochvéjné postaveni v lidské spolecnosti. Na samotné téma vnitropodnikové
komunikace je pak zde nahlizeno z n€kolika uhlii pohledu. Zminén je jeji hlavni tikol, jimz
je co nejoptimalngjsi tok informaci mezi jednotlivymi slozkami organizace. Teoreticka ¢ast
prace se dale vénovala nezbytnému obsahu interni firemni komunikace a feSeny jsou zde
napiiklad 1 mozné negativni dopady nefungujici komunikace v radmci firemniho prostfedi.
Na zaklad¢ resersi odborné literatury byly definovany nejhojnéji pouzivané néstroje interni
firemni komunikace a popsany jejich vyhody a nevyhody. Snahou bylo rovnéz poukazat na
dualezitost efektivity vnitropodnikové komunikace. Tady bylo vyspecifikovano, ze jednim
z relevantnich ukazatell je loajalita a spokojenost zaméstnanci, ale i nenésilné prekryvani
formalni a neformalni komunikace. Zminéna byla také otazka interniho Public Relations,
jakozto dilezitého prvku komunikaniho mixu. Prace se pak také sousttedi na dulezitou
otazku divéry zaméstnancii ve firmu. Snahou pfitom bylo poukazat na soucasné moderni
trendy, které veli potlacovat nebo dokonce zcela eliminovat autoritativni pfistupy ze strany
vedeni spolecnosti vii€i zaméstnancim. Pravé takové pfistupy totiz pokladaji zaklad
k tomu, aby v podfizenych kli¢ila otazka nedivéry v nadfizené, neochoty podilet se na
firemnich hodnotach a budovani dobrého jména. Déle jsou zde zminény principy popisujici
medidlni prostfedi a jeho naleZitosti, jakoZto 1 média vetfejné sluzby a soukroma média.
Nezbytnou soucasti prace je rovnéz teoreticky obraz z oblasti marketingového vyzkumu,

priblizeni jeho nalezitosti, zptisobli sbéru dat, typt vyzkumu a jejich tskalimi.

Cilem vyzkumné ¢asti této bakalaiské prace bylo definovat, jak je ze strany zaméstnancii
vnimana aktudln¢ nastavena vnitropodnikovd komunikace v konkrétni spolecnosti, a sice
v regionalni televizi Info TV Brno a Jizni Morava. Za ucelem objektivniho srovnani bylo

feSeno dané téma ve vztahu k vedeni medialni skupiny, do niZ tato televize nalezi.
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Motivaci vyzkumu bylo zjistit, jestli lidé, jejichz dennim chlebem je pravé komunikace
s okolim, masami lidi, dokazi spravné¢ komunikovat i v ramci svého pracovniho prostredi a
jaké komunikacni kanaly preferuji. Jako optimalni vyzkumna metoda bylo zvoleno

kvalitativni Seteni, konkrétné pomoci polostrukturovanych rozhovorti.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny a soud¢€ podle chuti participantli zapojit se do daného
vyzkumu lze rozhodné usuzovat, ze je toto téma zaujalo a ptikladaji mu velkou dilezitost.
Z vysledki vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze interni firemni komunikace tak, jak je
aktualné na jednotlivych urovnich nastavena, nevykazuje u zameéstnancii jednoznacnou
spokojenost. Popsany byly také dalsi oblasti, které¢ by v budoucnu mohly pro spravné
fungovani spolec¢nosti piedstavovat problém. Zminit 1ze pfedev§im rozpolcenost v divéie

zaméstnancl k poskytovanym informacim ze strany vedeni medialni skupiny.

Doporuceni pro zlepSeni situace pfitom nevychdzi pouze z vysledki realizovaného Setfeni,
ale do jist¢ miry jsou vlastn€ i odrazem dlouholeté osobni zkuSenosti s praci v dané
spoleCnosti. V ptfipadé, ze se na zdkladé vysledkli vyzkumu rozhodnou zainteresované
osoby situaci ohledn¢ interni komunikace s cilem odstranit definované nedostatky zabyvat,
nepochybné to pifinese vybudovani takového vztahu na pracovisti, ktery bude znamenat
jednoznacny piinos vSem zucastnénym strandm korunovany profesionalnim pfistupem,

vzajemnou loajalitou, divérou a uctou.
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PR public relations
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PRILOHA P I:

Polostrukturovany rozhovor se zaméstnanci Info TV Brno a JiZni Morava:

P&kny den, vazeny kolego,

chtél bych T¢ zdvotile pozadat o rozhovor, ktery poslouzi pro praktickou ¢ast bakalaiské
prace v ramci mého studia na Univerzit¢ Tomdase Bati ve Zling, konkrétn¢ na Fakulté
multimedidlnich komunikaci. Prostfednictvim tohoto rozhovoru bych chtél zjistit, jak
vnimas uroven a aktualni nastaveni interni firemni komunikace ve spolec¢nosti, kde nyni
spole¢n¢ plsobime, tedy ve spolecnosti Info TV Brno a Jizni Morava. Na zékladé Tvého
zapojeni do daného vyzkumu budu moci situaci nejen dikladné analyzovat, ale zaroven i
definovat mozné rezervy a stanovit doporuceni, ktera by mohla komunikaci uvnitf nasi
firmy jeste vice zefektivnit ¢i vylepsit.

Dékuji.

1. Je podle vés Urovei interni komunikace ve firm¢, kde pracujete, nastavena efektivné a
spravng, je z vaSeho pohledu dostate¢na?

2. Jaké jsou podle vas silné a jaké slabé stranky komunikace ve vasi firme?

3. Jak na vés pusobi tok a predavani informaci ve firmé?

4. Jakym zpisobem ve firm¢ nejcastéji komunikujete navzajem se svymi kolegy ¢i

s nadiizenymi?

5. Dozvidate se v€as o planech, inovacich a chystanych novinkach v ramci své firmy?

6. Jak Casté€ jsou porady, na kterych se v rdmci firmy schazite s vedenim, nadtizenymi?

7. Pouzivate na pracovisti vlastni interni komunikacni kanaly?

8. Vychazi v ramci vasi firmy néjaky interni informaéni prostfedek pro zameéstnance
(bulletin, letacek, firemni zpravodaj ¢i Casopis...), ktery informuje o aktualnim déni nebo
chystanych novinkach?

9. Mate v ramci firmy moZnost uc€astnit se n¢jakych odbornych kurzi ¢i prednasek, které
by mohly pomoct zlepsit vasi osobni komunikaci s okolim?

10. V ptfipad¢, ze by vdm firma umoznila ucast na odbornych kurzech nebo piednaskach,
které by mohly pomoct zlepsit vasi osobni komunikaci s okolim, mél byste o tyto aktivity
zajem?

11. Pomohly by podle vas zlepsit komunikaci uvniti firmy, ve které pracujete, naptiklad

néjaké spolecné teambuildingy, neformalni akce, setkani mimo sidlo firmy?



12. Uved'te Cislici na stupnici 1 (nejhiie) az 10 (nejlépe), jak osobn€ vnimate vzajemnou
komunikaci a vztahy mezi svymi kolegy na pracovisti.

13. Povazujete informace, které se k vam v ramci interni firemni komunikace ze strany
nadfizenych dostavaji, za vérohodné? Uved’te Cislici na stupnici 1(nejméné vérohodné) az
10 (zcela vérohodné).

14. A ted’ prostor pro vas! Mozna je néco, co je z vaSeho pohledu v ramci interni firemni
komunikace velmi dilezité, ale v rozhovoru to nezaznélo...

15. Kolik je vam let, jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani a na jaké pozici v radmci firmy

pracujete?



PRILOHA P II:

Polostrukturovany rozhovor s vedenim medialni skupiny:

P&kny den, vazeny kolego,

chtél bych T¢ zdvotile pozadat o rozhovor, ktery poslouzi pro praktickou ¢ast bakalaiské
prace v rdmci mého studia na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling, na Fakulté¢ multimedidlnich
komunikaci. Prostfednictvim tohoto rozhovoru bych chtél zjistit, jak, jakozto zastupce
vrcholného managementu, vnimas uroven a aktudlni nastaveni interni firemni komunikace
ve spolecnosti, kde nyni spolecné plisobime, tedy ve spolecnosti Info TV Brno a Jizni
Morava. Na zaklad¢ Tvého zapojeni do daného vyzkumu budu moci situaci nejen dikladné
analyzovat, ale zaroven i definovat mozné rezervy a stanovit doporuceni, kterd by mohla
komunikaci uvnitt nasi firmy jesté vice zefektivnit ¢i vylepsit.

Dékuji.

1. Je podle vas troven interni komunikace ve vztahu management medidlni skupiny vs.
tym Info TV Brno a JiZzni Morava, nastavena efektivné a spravné, je z vaseho pohledu
dostate¢na?

2. Jaké jsou podle vas silné a jaké naopak slabé stranky komunikace management vs. tym
Info TV Brno a Jizni Morava?

4. Jakym zpusobem se nejcastéji odehrava vzajemna komunikace, tedy komunikace mezi
vedenim medialni skupiny a tymem Info TV Brno a Jizni Morava?

5. Dozvidaji se z vaseho pohledu podtizeni v€as o planech, inovacich a chystanych
novinkéach v rdmci dané medidlni skupiny, do které patii prave i spolecnost Info TV Brno a
Jizni Morava?

6. Jakou roli hraje v ramci medialni skupiny neoficialni, ¢ili neformalni, komunikace?

7. Vychazi v ramci medialni skupiny néjaky interni informacni prostfedek pro zaméstnance
(bulletin, letacek, firemni zpravodaj ¢i €asopis...), ktery informuje o aktudlnim déni nebo
chystanych novinkach?

8. Pomohly by podle vés zlep$it komunikaci uvnitt firmy (medidlni skupiny) naptiklad
néjaké odborné kurzy, prednasky zaméfené praveé na tuto oblast?

9. Jak se divate na neformalni setkdvani v§ech zaméstnanct v ramci medialni skupiny,
napiiklad ve formé teambuildingii, neformalnich akci — hraji dileZitou roli?

10. Uved’te Cislici na stupnici 1 (nejhtte) az 10 (nejlépe), jak osobné vnimate vzajemnou

komunikaci lidi v rdmci mediélni skupiny?



11. Kolik je vam let, jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani a na jaké pozici v rdmci

medialni skupiny ptisobite?



PRILOHA P III:

Odkaz na online uloZzis$té s rozhovory s jednotlivymi participanty:
https://drive.google.com/drive/folders/1ZYkj-
1j1AhCFsIDNRwQQmPSA Vv _uyZF?usp=sharing



