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Anotace

Cilem této diplomové prace je zanalyzovat interni komunikaci v podniku a nasledné
navrhnout pfipadné doporuceni na zdokonaleni soudobé interni komunikacni strategie ve
zvoleném podniku na zéklad€ vyzkumu. V této diplomové praci je zanalyzovano, jak interni
komunikac¢ni strategie podniku ovliviiuje samotné fungovani firmy a jeji zameéstnance.
V praci je obsazeno, jakymi néstroji interni komunikace dopomaha k obvyklé obchodni
¢innosti podniku. Diplomové prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje
teoretické vymezeni pojmu podle piipadné odborné literatury. Teoretickd Cast obsahuje
informace o komunikaci, néstrojich interni marketingové strategie a internetové interni
komunikaci. V druhé ¢asti prace, jez je v podobé praktické ¢asti, jsou poznatky aplikovany
na zvoleny podnik, ve kterém byl proveden prizkum interni komunikace. Interni
komunikace podniku je nasledné posouzena na zakladé soucasné situace a v zavéru prace je

vypracovano doporuéeni pro zdokonaleni dané problematiky. Podnik je v této praci

anonymizovan pro zachovani podnikového tajemstvi.

Klicova slova

firma, informace, interni komunikace, komunikace, komunika¢ni strategie, marketing,

organizace, podnik, proces, prostiedi, sd€leni, zaméstnanci



Annotation

Internal communication strategy of a chosen B2B market company

The aim of this thesis is to analyze the internal communication in the company and then
propose a possible recommendation to improve the current internal communication strategy
in the chosen company based on research. This diploma thesis analyses how the company's
internal communication strategy affects the very functioning of the company and its
employees. The thesis contains what tools of internal communication helps the usual
business activities of the company. The diploma thesis is divided into two main parts.
The first part contains a theoretical definition of the term according to professional literature.
The theoretical part contains information about communication, tools of internal marketing
strategy and internet internal communication. In the second part of the thesis, which is in the
form of practical part, the findings are applied to the selected company, which was conducted
a survey of internal communication. The internal communication of the company is then
assessed on the basis of the current situation and at the end of the thesis a recommendation
is made to improve the issue. The company is anonymized in this thesis to maintain business

secret.

Key Words

communication, communication strategy, company, employees, enterprise, environment,

information, internal communication, marketing, message, organization, process
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/4
Uvod
Tato diplomova prace je zaméiena na problematiku interni komunikacni strategie vybraného
podniku operujicim na B2B trhu. Interni komunikace je v préaci tematicky pojata netradi¢né.
Obsahuje zakladni nastroje, kterymi podnik zajistuje informacni tok v internim prostredi
organizace, a komunikacni instrumenty, jez funguji na Grovni marketingové komunikace,

ale v podstatné mitfe doprovazi interni komunikaci mezi zaméstnanci.

Cilem této diplomové prace je zanalyzovat interni komunikaéni strategii ve vybraném
podniku a na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni zjistit potencialni nedostatky, na
zaklad¢ kterych je nasledné navrzeno doporuceni na zlepSeni nynéjsi interni komunikace ve
vybraném podniku. Prace je rozdélena do dvou zakladnich ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje
teoretické informace aplikované tematicky na interni komunikaci. V teoretické Casti je
pfedstavena obecné podnikova komunikace a pojem komunikace, na niz navazuji prvky
jako: komunikacni proces, formy komunikace a bariéry v komunikaci. Dale je zde
predstaven pojem integrovand marketingova komunikace sdruzujici vSechny prvky
komunikacni strategie pro zajisténi efektivniho podnikového prostiedi. Nasledujici Cast je
vénovana vymezeni pojmim komunikacni strategie, cile interni komunikace a postup tvorby
interni komunikacni strategie. Dale je problematika rozvijena zminénymi vybranymi nastroji
obvykle pouzivanymi vii¢i externimu prostiedi podniku i interni komunikaéni prostfedi. Pro

nasledujici teoretickou cast byla vybrana forma intranetové interni komunikace, ktera pro

fizeni podniku tvofi nedilnou ¢ast komunikovani v podniku.

Druha ¢ast je nazyvana praktickou, jeZ je orientovana na analyzu jiz teoreticky vymezenych
nastrojii ve vybraném podniku, ktery je v této praci pod jinym nazvem pro zachovani
podnikového tajemstvi. Prvni ¢ast je vénovana obecnému predstaveni podniku. Dalsi tisek
se vénuje predstaveni interni komunikacni strategii podniku jiz doplnénou o vybrané
komunikacni néstroje, které podnik bézné pouziva. Nasledujici problematika je v€novana
analyze intranetové interni komunikaci vybraného podniku. Piedposledni tisek predstavuje
vysledky dotaznikového Setfeni, kter¢ho se UcCastnili technickohospodaiskych pracovnikii
podniku, ktefi jsou podstatnymi inicidtory interni komunikaéni strategie. Posledni ¢ést
obsahuje doporuceni autora diplomové prace na zlepSeni soucasné interni komunikacni
strategie. Doporuceni vyplyva z vysledki analyzy a vyzkumu na zakladé dotaznikového

Setfeni.
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1 Podnikova komunikace

Pro spravné pochopeni fungovani komunikace na B2B trhu je tfeba nejdiive definovat pojem
komunikace a aplikovat tento pojem do oblasti obchodniho prostiedi business-to-business
(dale jen B2B) trhu. Podnikova komunikace je souhrn aktivit a procest, jez zprostfedkovava
sd€lovani mezi jednotlivymi c¢initeli — subjekty a objekty. Zahrnuje interni a externi
komunikaci. Externi komunikace je zaméfena na komunikovani podniku S jeho vnéjSim
prostfedim. Interni komunikace, na kterou je vypracovana tato diplomova prace, smétuje do

jeho vnitiniho prostfeni a zprostfedkovava samotné fungovani podniku (Ptikrylova 2019).

B2B trh je velmi odlisny od business-to-consumer (dale jen B2C) trhu, ale interni
komunikace je na téchto trzich velmi podobna. B2B trh je charakteristicky tim, Ze iniciativa
vychazi od samotného podniku k cilové skuping, kterou reprezentuji jiné podniky. Podniky
na B2B trhu ptebiraji velkou odpovédnost nad vytvarenim interni komunikaéni strategie
Vv podniku, protoZze maji Sirokou puisobnost. Pro konkrétni situaci B2B trhu Ize jako ptiklad
uvést firmu vytvarejici polotovary, které prodava jinému podniku, aby dany odbératel mohl

polotovar pouZit ve své vlastni vyrobé (Halek 2017).

1.1  Obecné informace o komunikaci

,, Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k prijemci.
(Prikrylova 2019, s. 23). Komunikace je nalezitou soucasti aktivit jednotlivych subjektl
a organizaci. Prostfednictvim komunikace dochazi ke kontaktu s okolim komunikujiciho
a Vv zaddném piipadé nelze nekomunikovat. V této kapitole je nastinéna problematika
fungovani komunikace v praxi skrze komunikaéni proces, oblast marketingové komunikace
s vyuzitim v podniku, komunikacni strategie, bliz§iho pohledu na interni komunikaci

a rozbor postupu tvorby interni komunikace (Pfikrylova 2019).

Kapitola je zaméfena na oblast komunika¢niho procesu urcujiciho tok informaci uvnitt
podniku, formy komunikace, jez se objevuji v internim prostedi, a bariéry v komunikace,
které ztézuji komunikovani. Je tfeba vymezit zakladni pojmy pro analyzu problematiky
interni komunikace v podniku, aby byla zajiSténa jeji efektivni implikace ve firmé.
V organizacich totiz nékdy nastava situace, kdy management nezna pojem komunikace,
vnima jej pouze jako propagaci vii€i externimu prostiedi a pojmem sdélovani se pro jeho

zdanlivou jednoduchost nezabyva (Dahlén, Lange a Smith 2010).
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Komunikace se stava stale vice diskutovanym tématem. Prvotni vyznam komunikace vSak
vychazi z latinského pojmu communis, coz v piekladu znamena spolecny nebo sdileny.
Na zaklad¢ zakladniho vymezeni vznikaji nové definice a nové naméty diskuse. Sdilené
spolecenstvi firem se zaCina spiSe orientovat na sdilené informace a shodu vyznami s cilem
vzajemného porozuméni a toto sdélovani nemusi nutné znamenat klasické komunikovani
mezi subjekty. Pro vytvoieni situace, kdy je zaru¢eno vzajemné porozuméni, slouzi mnoho
technologii, procesii a socidlnich konvenci, ale nejzakladnéjSim prostfedkem komunikace

a sdileného porozuméni zistava konverzace (Barker 2013).

1.1.1 Komunikaéni proces

Definice komunikac¢niho procesu je omezena informaci. Jedna se o postup, diky kterému je
piedana informace od jakéhokoliv subjektu K jinému. Podstatou tohoto procesu je piedani
sd¢leni, tedy vyjadieni jedné strany, a nasledné reakce druhé strany. Komunikacni proces je
obvykle pro zjednoduSeni zobrazovan jako Lasswellovo komunika¢ni schéma, které je
zachyceno v obrazku ¢. 1. Na obrazku ¢. 1 lze vidét, Ze komunikator (tzv. odesilatel)
formuluje sdéleni, které se snazi predat skrze kédovani (tzv. kodér). Koédovani prevadi
informaci, protoze je nositelem sdéleni. Jedna se soubor elementd nesouci informaci jako
napf.: symboly, tvary ¢i slova. Zprava je vysledkem kodovaciho postupu, ktery je urcitym
Sifrovanim sdéleni. Zprava je také obvykle oznaCovana jako médium, nebot’ faze kédovani
sd€leni ptechéazi v dekddovani pomoci prostiedku, ktery dokaze sdéleni prenést. Nasleduje
dekodovani (tzv. dekodér), jenz je schopen rozlustit informaci. Komunikant (tzv. dekédujici
pfijemce) je po dekddovani schopen interpretovat informaci. Je nutné zminit, Ze musi dojit
K ptijeti sdéleni a k dekodovani, pro spravnou interpretaci informace. Ptijemce po obdrzeni
informace poskytuje zpétnou vazbu odesilateli informace, jeZ spociva v nasledném
hodnoceni informace. Na obrazku €. 1 jsou pro orientaci zobrazeny SipKy, jez urcuji smér
pohybu zpravy. Tento smér 1ze nazyvat komunika¢nim kandlem, pfes ktery je informace
zasilana. Do celého procesu milZe vstupovat komunikac¢ni Sum, ktery znehodnocuje
komunikac¢ni proces. Za Sum lze povazovat veSkeré Cinitele, které jakymkoliv zptisobem
preménuji formu ¢i hodnotu zpravy. Na obrazku €. 1 jej znazoriiuje preruSovana cervena
¢ara. Je patrné, ze do procesu muze vstupovat do vSech prvkil komunikaéniho procesu a
muize narusovat funkci viech prvki, které do n&j vstupuji. Sum lze rozdélit podle druhu na
fyzikalni Sum (napf.: hluk), fyziologicky Sum (napf.: vady feci), sémanticky Sum (napf.:

jazykové bariéry) ¢i psychologicky Sum (napf.: averze komunikovat) (Foret 2011).
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Obr. 1: Lasswellovo komunikacni schéma (Vlastni zpracovaini podle Foreta 2011, s. 18)

Komunikaéni proces aplikovany do podnikatelského prostfedi vychazi z marketingovych
ginnosti podniku. Rizeni komunikaéniho procesu vyzaduje sedm kli¢ovych rozhodnuti, ktera
dohromady formuluji vyvoj podnikového komunika¢niho planu. Faze procesu lze
formulovat do nésledujicich etap: stanoveni planu komunikace, vyc¢lenéni komunikaéni
strategie, rozvedeni sdé€leni, vybér sdélovaciho prostiedku, stanoveni urcitého feSeni,
implementace komunikacni kampané a zpétné ohodnoceni vysledkil komunikaéni kampané

(Chernev 2014).

1.1.2 Formy komunikace

Komunikace mize byt rozdélena na slovni (verbalni) a mimoslovni (neverbalni). Verbalni
komunikace je oznaceni pro sdélovani pomoci slov a jazyka. Jednd se o sdélovani osobni
mezi komunikujicimi subjekty a pisemnou formu. Dale verbalni komunikace muze byt
povazovana za ptimou, do které lze zahrnout formu osobni, a zprostfedkovanou, ktera
ve své funkci zahrnuje komunika¢ni médium. Neverbalni komunikace je sdélovani
informaci bez pouziti slov mezi komunikujicimi subjekty a Slouzi jako doplnujici ¢ast
k verbalni komunikaci. Mimoslovni sd¢€lovani probiha diky paralingvistickym nastrojam
naptiklad: hlasitost, pauzy, emocionalni barvu hlasu a rychlost feci. Extralingvistické
nastroje jsou nezavislé na feci a jedna se naptiklad o: gesta, mimiku, haptiku, posturologii
a proxemiku. Toto déleni komunikace je zpohledu kazdodenniho pouzivani velmi

praktikované a na zaklad¢ tohoto déleni lze tvrdit, ze nelze nekomunikovat (Hola 2017).
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V internim prostiedi podniku je =zajimavéj$Sim délenim komunikace na formalni
a neformalni. Formalni komunikace je vedenim upravena moznost komunikace mezi
zainteresovanymi stranami firmy. V¢EtSinou je tato forma zajiSténa na zakladé
vnitropodnikovych pravidel a smérnic. Neformalni komunikace vznika nezavisle na Cinnosti
podniku. Vécné se tyka zpsychologického hlediska pracovnikl, ktefi mezi sebou
komunikuji diky vzajemného kontaktu. Neformalni komunikace je také vytvafena kvuli
tomu, ze nelze nekomunikovat a komunikujici subjekty si vytvareji sympatie ¢i antipatie

vuci druhé strané (Hola 2017).

Posledni déleni mtze byt v ramci komunikovani na zdkladé samotné charakteristiky.
Komunikace mlize probihat i vnitiné vici vlastni osobé v myslenkéach. Takova komunikace
je nazyvana intrapersonalni komunikaci. V piipad¢ verbalni komunikace je tato forma
nazyvana jako monolog. Sdélovani mezi jednim subjektem s druhym je nazyvéano

interpersonalni komunikaci, které se tyka klasicky komunikaéni proces (Hola 2017).

1.1.3 Bariéry v komunikaci

Za bariéry v komunikaci l1ze povazovat jakékoliv jevy, které narusuji spravné fungovani
komunika¢niho procesu a lze je povazovat za tzv. komunikac¢ni Sum. V internim
komunika¢nim prostfedi se tyto bariéry nejcastéji objevuji v podob€ Casového natlaku,
porozuméni, predsudkill, nepozornosti a odlisném zptisobu vyjadfovani. K zamezeni funkci
bariér je tfeba pouzivat podplirné chovani v podnikovém prostiedi. Podpirné chovani
spociva ve vytvoreni takového prostfedi, ve kterém je odstranéno co nejvice odliSnosti.
Absolutni odstranéni odli$nosti je samoziejmeé nemozné a bézné tak dochazi ke konfliktlim,
které komunikaci jes$t¢ vice ztézuji. V ptipadé konfliktd je tieba aktivné komunikovat

a nepodléhat negativnim vliviim (Khelerova 2010).

Spoluprace se v podnikovém prostieni neobejde bez konfliktl, protoze jsou v bézné
kooperaci nevyhnutelné. Napéti mezi subjekty mulze vznikat kvili rozdilnostem
optimalizacnich strategii, jeZ v nezaddouci situaci nevyvaZzenosti vyvijeji tlak na pouze jednu
ze stran. Takové konflikty jsou oznacovany jako tzv. kolabora¢ni konflikty. Tyto konflikty
jsou rozdelovany do dvou podob: konflikt vertikdlniho kanalu a konflikt horizontalniho
kanalu. Vertikalni pojeti problému zobrazuje Sum v komunikaci v jediném komunika¢nim

distribu¢nim kanalu. Pro ptiklad Ize uvést situaci v interni komunikaci podniku, kdy uvnitt
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bézné spolupracuje vyroba a oddéleni nakupu. Kvili oddéleni ndkupu byla pozastavena
vyroba, protoze nakupci zptsobil, ze objednavku dild urcil v pfili§ malém mnozstvi. Z toho
divodu je vyvijen tlak na oddé€leni nakupu, protoze vyroba je na jeho Cinnosti velmi
vyraznym zpusobem zavisld. Horizontdlni pojeti problému zachycuje napéti ve vice
komunikac¢nich distribu¢nich kanalech. Pro ptiklad lze uvést situaci Vv externim prostredi,
kdy podnik cili své zédkazniky za vyuziti vice distributord S riznymi naklady a rGznymi
ziskovymi marzemi. Konflikt nastiva mezi maloobchodniky, ktefi dodavaji produkty
kone¢nému spotiebiteli a kazdy z nich nabizi stejné produkty za rizné ceny (Khelerova

2010).

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovanou marketingovou komunikaci 1ze povazovat za planovany uspotadany zptisob,
kterym Ize dorucit nejvice efektivni a koherentni zpravu odpovidajicimu cilovému subjektu,
kterému bylo zamysleno sdéleni zaslat. Toto sdéleni mize byt chapano jako praktické
komunikovani s vnéjSim prostiedim firmy nebo jako komunikovani s internim prostredi
firmy. Ve vétsiné firem vSak integrovana marketingova komunikace neni spravné
implementovéana v podnikatelském planu. Diivodem je Spatné cilovani manaZzert, kteti jsou
orientovani na ziskovost a rozpocetnictvi plynouci z reklamni komunikace a kultury, jez je
zahrnuta Vv podnikové identité. Integrovana marketingova komunikace vSak rozviji
soudobou orientaci na celkové zvySovani hodnoty firmy a znacky nikoliv maximalizaci

zisku (Percy 2014).

Utelem integrované marketingové komunikace je vyuziti klasickych komunikaénich
nastrojii v praxi tak, aby jejich kombinace umoznila dosazeni stanoveného cile na konkrétni
cilovy segment trhu. Timto segmentem je obvykle pro firmy zédkaznik. Aby vSak mohl
podnik efektivné cilit tento segment, musi byt zaméstnanci seznameni s integrovanou
marketingovou komunikaci, aby jejich aktivity byly provazany s marketingovym mixem
podniku. Toto je diivod, pro¢ je tato kapitola také obsazena v této diplomové praci (Foret

2011).

Integrovana marketingova komunikace je klicem Kk vytvofeni konkurenceschopné a silné
zna¢ky. Firmami je vtomto konceptu nejvice vyuzivano podnikové kultury napiiklad

Vv podobé firemnich zvyklosti a také za pomoci sloganu, kterym se firma snazi, aby
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se zaméstnanci, zdkaznici ¢i Sirokd vetejnost vcitili do filosofie podniku. Toto tvrzeni vSak
nemusi byt manazery akceptovatelné, nebot’ jsou firmy stale vice vedeny k orientaci na
kratkodoba zaméteni. Tradi¢ni reklamni kampan¢ jsou z tohoto diivodu vice vytvareny jako
uderné komunikac¢ni kampané¢, které v kratkém obdobi mohou zvysit ziskovost. Spravné by
vSak firma méla sjednotit usmérnéni vnéj$i a vnitini komunikace, jez by se stala

dlouhodobym, stabilnim konceptem podniku (Percy 2014).

Pro vhodné vytvofeni interni marketingové komunikace je predlohou marketingovy plan
a proces strategického planovéani. Samotnym marketingovym pldnem, jez je vypracovan
marketéry, je urCovano, skym je komunikace provadéna. Primarné pfitahuje nové
zaméstnance nebo zdkazniky do prostfedi podniku a sekundarné udrzuje vztahy
zainteresovanych stran s podnikem. Marketingovy plan dodate¢né opatfuje umisténi znacky
na trhu. Proces strategického planovani, jez fidi management, je rozdélen do pétistupiiového
postupu. Postup obsahuje faze: identifikovani a vybér cilového subjektu, urceni disledki
rozhodnuti o znacce, ustanoveni pozice marketingové komunikace a vybér vyhod spojenych
s danou pozici. Posledni fazi je ustanoveni komunikaéni strategie a porovnani a vybér
komunika¢nich médii, jez jsou v souladu s komunikacni strategii a dokazi tak optimalizovat

doruceni a zpracovani sdéleni cilenym piijemctim (Percy 2014).

Integrovana marketingova komunikace by meéla byt v souladu s jadrem podnikového
konceptu podniku. Toto jadro je tvofeno zejména podnikovou identitou, podnikovym image
a podnikovou povésti. Tyto pojmy jsou ve firmach bohuzel velmi Casto nespravné
zaménovany, ale kazdy z nich ma svijj ur€ity vyznam, ktery svym zpiisobem vstupuje do
informovani o strategii. Management by tyto pojmy mél spravné rozliSovat a chapat jejich
podstatu. Zaméstnanci by se s terminy méli seznamit a v piihodném piipadé se s nimi

ztotoznit (Percy 2014).

Podnikova identita

., Pojem podnikova identita (corporate identity — CI) se tyka podnikové komunikace uvnitr
organizace ve smeru shora dolu (od vedeni podniku k zaméstnanciim), ale také navenek *
(Foret 2011, s. 55). Podle dané definice je podnikova identita soubor symbold, diky kterym
podnik vystupuje vii¢i svému internimu a externimu prostiedi. Je slozena z prvki, které si
podnik tvofi podle své vize a poslani. Témito prvky jsou: podnikovy design, kultura,

komunikace a produkt, pficemz z pohledu integrované marketingové komunikace je nejvice
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uptednostiiovana komunikace. Je nutno zminit, Ze je spojena s piijemcem sdéleni podnikové

komunikace, jez odrazi, jak podnik vychazi ze svého poslani a vize (Percy 2014).

Podnikovy image

. Lze jej chapat jako predstavu, obraz, ¢i dokonce zdani o néjakém objektu* (Foret 2011,
S. 75). Podnikovy image je odrazem podnikové identity. Mize byt povazovan za Subjektivni
globalni hodnoceni firmy, tedy i zminénych prvki podnikové identity. Zadna firma tedy
nema pouze jeden image na rozdil od identity. Zadmérem podniku je, aby byl podnikovy
image Vv oCich zaméstnancut, zakaznikli a jinych zainteresovanych stran vnimam pozitivng.
Podnikovy image je pro zjednoduseni pfipodobiiovan image znacky. Na rozdil od podnikové
identity je image vztazen k odesilateli sdéleni podnikové komunikace a odrazi, jak si podnik

pteje byt vniman (Percy 2014).

Podnikova povést

Podnikova povést je vyvolana hodnota, jez byla vytvofena na zakladé podnikového image.
Kazdy jednotlivec a skupina, jez se dostanou do kontaktu s firmou, si na zdklad¢ vlastnich
zkuSenosti vytvari pfedstavu o hodnoté firmy, kterou dale sdéluje. Mezi cilovymi publiky
a samotnymi subjekty tak vznika rozsifeny potencial chapani podniku a vznika mezi nimi
nesoulad. Vyznam pro skupinu nemusi mit stejny vyznam pro jinou skupinu, podobné jako
pro jednotlivce nema firma stejnou hodnotu jako pro skupinu nebo ma dilezitost jinou vahu

(Percy 2014).

Zminéné terminy prokazuji, Ze je firmou vytvafena hodnota pro jeji stakeholdery, a to
predevS§im pro své: zakazniky, spolupracovniky a své zaméstnance. Aby firma mohla
vytvaret hodnotu pro své stakeholdery, musi stanovit vyhody, jeZ zainteresované strany
ziskavaji diky spolupraci ¢i obchodovanim s podnikem. Je samoziejmosti, ze firma dané
vyhody spojuje se svymi kone¢nymi cili, aby se strany vzajemn¢ ztotoZznily a mohli tak
firmou nadefinovany, aplikovany ve firemnim prostfedi a zahrnuty v komunikaéni strategii

podniku (Chernev 2014).
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1.3 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie vychazi ptfimo z podstaty celkové marketingové strategie podniku.
Vyclenuje cilové publikum a nabidku hodnoty, které doprovazeji dal$i kroky: vznik
komunika¢ni kampané ¢i projektovani komunikacni strategie a rozvoj implementac¢niho
rozvrhu s naslednym méfenim GspéSnosti kampané. Cilové publikum vymezuje piijemce
sd¢leni. Nevztahuje se pouze na cilené subjekty, ale také jakkoliv zapojené strany do dané
kampané napt.: zaméstnanci. Nabidku hodnoty 1ze chapat jako diilezitost sdéleni, jez ptinese

sdéleni cilovému publiku (Chernev 2014).

Komunikace je nejvice viditelnou slozkou z marketingového mixu. Podniky je komunikace
vyrazn¢ finanéné podporovana, protoze skrze jeji funkce Ize sd€lovat spotiebitelim
dostupnost znacky, vysvétlovat vyhody spojené se znackou, informovat o cené ¢i
podporovat Sifeni povédomi o znaéce. V poslednich letech byly zaznamendny vyznamné
zmény v komunikovani firem. Jedna z nejvyraznéjSich zmén je vyvoj tradicnich forem
s pomoci hromadnych sd€lovacich prostfedkli pro komunikovani s externim prostiedim.
Dal$i zménou je rozvoj interaktivniho prostiedi v interni komunikaci firmy a diky socialnim

sitim i s vn&js$im prostfedim (Chernev 2014).

Komunikaéni strategie by méla byt vsouladu splanem podnikové komunikace
a marketingové komunikace. Je nutné tyto dva pojmy rozliSovat. Podstatou podnikové
komunikace je $irsi orientace na Sifeni sdéleni napii¢ podnikem. Toto sdélovani se musi
potykat s Sirokym rozsahem rozdilnych subjekt, kteti komunikuji s podnikem ¢i jsou pouze
prijimateli informace. Podnikovd komunikace zahrnuje vyznamny daraz na aktivni
komunikovani se svymi zamé&stnanci a neni limitovana médii, za néZ by firma musela
vynaloZit finan¢ni prostfedky. Piikladem mtiZou byt public relations, které tvoii podstatnou
¢ast podnikové komunikace. Marketingova komunikace je zaméfena spiSe na zakazniky
nebo na potencidlni zédkazniky a spoléha na média, aby bylo sdéleni doruceno k pfijemci
informace. Tato média jsou placena a dana komunikacni strategie mize zahrnovat naptiklad:

reklamu, sponzoring, socialni média, tisk, internetové reklamy apod. (Percy 2014).

1.3.1 Interni komunikace
Komunikovéani uvnitf firmy tzv. interni komunikace je vnitropodnikové sdélovani mezi

vlastniky a managementem, mezi vedenim podniku a pracovniky, a pfedevSim mezi
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jednotlivymi zaméstnanci. Za ¢leny interni komunikace lze zahrnout ptipadné i odbory,
byvalé a potencidlni zaméstnance, akcionafe ¢i stazisty. Podobné jako u vymezeného
komunika¢niho procesu se vzdy jedna o obousmérné odesilani i piijimani informaci.
Komunikujici subjekty by si v interni komunikaci mély v kazdém ptipad¢ poskytovat co
nejrychlejsi zpétnou vazbu, aby byly spravné vymezeny nazory napii¢ celym podnikem.
Takova situace pfili§ casto bohuzel nenastdvd a komunikuji spiSe urcité skupiny
komunikujicich pouze se sebou samymi (naptiklad: management s vedenim a zaméstnanci
se spolupracovniky). Interni komunikace je pro obchodni ¢innost podniku nezbytna a ma
strategicky vyznam, nebot’ ji ovliviuji faktory jako: organizacéni struktura podniku, vyrobni
naroky, tradice organizace ¢i podnikova identita v podob¢ firemni kultury. V nékterych

oblastech je vnitropodnikové sdélovani povazovano za fizeni lidskych zdroji (Ptikrylova

2019).

Nejvyznamnéjs$i kategorii V této oblasti dominuje skupina zaméstnanci. Zameéstnanci
nejpodstatnéji ovliviiuji postoje a upeviuji zéklady informovani napti¢ podnikem. Ptistup
zaméstnancl by pfi jejich vykondvani prace mél v ¢asovém horizontu ziistat neménné
aktivni, pravdivy a otevieny. V opacném piipad¢ nastava situace charakterizovana ztratou
informaci, ztratou potencidlu k rozvoji, nedivéra a komunika¢ni neprichodnost. Pro
zajiSténi plynuti informaci musi byt podporovéno jiz zminéné oboustranné sdélovani. Diky
hlavnim elementim podnikové identity je cilem vici zaméstnanclim také vytvafeni dojmu
sounalezitosti, aby zamé&stnanci mohli efektivné reprezentovat podnik diky pozitivnimu
vyjadfovani o organizaci a sami tak mohli byt motivovani k vyssi efektivité. (Piikrylova
2019). Interni komunikaci 1ze oznacit jako interni marketing. Zajmem podniku je pfedev§im
motivace vlastnich zaméstnancli, aby podnik vnimali jako pfidanou hodnotu svého
zaméstnani, nikoliv pouze jako ndstroj pro ziskdvani penéznich prostifedkti. Hlavni funkci
interni komunikace je funkce presvédCovaci. Pfi Gspé€Sném uplatnéni se zaméstnanci
spolupodileji na chodu firmy, rozvoji podnikového image a ptitom efektivnéji dosahuji

svych vlastnich zajmt (Urbanek 2010).

Interni komunikace zajiStuje dva hlavni sméry. Tok odbornych informaci a tok
spolecenskych informaci. Tok odbornych informaci zajist'uji funkénost obchodnich aktivit
podniku. Mezi prostiedky tohoto informa¢niho proudu lze zahrnout: porady, podnikové
smérnice, pracovni cesty, odborné konference, zaméstnanecké zasedani, intranet, e-mailing,

a socialni sit€. Tok spolecenskych informaci zajiStuje motivaci zaméstnanci a zvysSuje
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hodnovérnost zaméstnancii vici firmé. Instrumenty, jez tento tok zprostiedkovavaji jsou:
interni periodika, dny otevienych dvefi a jiné interni nastroje (nasténky, informacni boxy,
e-mailing, mimopracovni aktivity apod.). Tyto hlavni sméry Ize obecné zajistit nastroji
interni komunikace: public relations, obsahovy marketing, event marketing, sponzoring,
vystavy a veletrhy, word-of-mouth, organizac¢ni struktura podniku, tiskoviny a internetova
komunikace (Piikrylova 2019).

Je zadouci, aby interni komunikace byla G¢inna, protoze jeji funk¢nost je zajisténa financni
velkymi finan¢nimi vydaji firmy. V praxi si u¢innost firma ovétuje pomoci kvalitativnich
a kvantitativnich vyzkumda, jez tvofi marketingovi pracovnici, vyzkumni pracovnici,
zaméstnanci odd¢leni lidskych zdroji a studenti v podobé diplomovych praci. Vyzkumy
jsou vytvateny riznou formou diky osobni zkuSenosti pracovnikil, dotaznikli a rozhovori se
zaméstnanci, jez vyjadiuji dualezitou zpétnou vazbu a hodnoti porozuméni jinych

komunikujicich skupin a jednotlivei podniku (Pfikrylova 2019).

1.3.2 Externi komunikace

Externi komunikace je veskeré sd¢lovani probihajici mezi podnikem a jeho vnéjSim okolim.
Jedna se o komunikaci mezi firmou a jejimi distributory, odbérateli, vladnimi institucemi,
vngjsi vetejnosti, konkurenci, obchodnimi partnery a zékazniky. Velkou cast externi
komunikace tvofi marketingova komunikace, reprezentujici zvySovani povédomi o nabidce
produkt podniku za u¢elem maximalizace zisku. Externi forma komunikace je zamétena
na obchodni ¢innost podniku. Jeji ulohou je vyvolani zdjmu o vyrobu, ziskani novych
zakaznikl, udrZeni zdkaznikd a silné ovliviiovani ndkupniho chovani odbérateli (Halek

2017).

Externi komunikacni strategie zastava urcitou propagacni funkci podniku a je ovlivnéna
faktory jako je: zaméteni firmy, faze Zivotniho cyklu produktu, dostupné zdroje a cilovy
trzni segment. Dand forma komunikace je zaméfena primarné na potieby zakaznikil
z marketingového hlediska a z hlediska ekonomického na potieby podniku. Tuto podobu
sdélovani lze rozdelit do dvou hlavnich skupin: primarni komunikaci a sekundarni
komunikaci. Primarni komunikace obsahuje prioritni potfebu néco sdélovat kone¢nym
pfijemcim zpravy napiiklad v podobé€ televizni reklamni kampané informujici o vyrobé

nové vyrobkové fady. Sekundarni externi komunikace podporuje piimé a nepiimé
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stimulovani trznich subjektd s cilem prodeje produktu podniku. Také usnadiuje zvyraznéni
na trhu diky zaptsobeni na zakazniky, podnikového image a dlouhodobymi vztahy, jez jsou
obsaZeny v public relations, které¢ vyrazn¢ ovliviiuji 1 interni komunikaci v podniku (Halek

2017).

1.4  Cile interni komunikace

Stanoveni cilll interni komunikace zaleZi na rozhodnuti manazerd. Cile interni komunikace
by mély vychazet z cili marketingové strategie, aby mohly pfinaSet dobry podnikovy image.
Dulezitym faktorem pro uréeni zdméri interni komunikace je cilova skupina a faze Zivotniho
cyklu vyrobku nebo sluzby a znacky. Cilové skupiny se napti¢ firmou mohou délit na uzce
spjaté s podnikem ¢i vzdalenéjsi. Do uzsi skupiny je obvykle zafazovan management,
vlastnici a zaméstnanci. Za odlehlou skupinu, ktera se fadi do interni komunikace Ize
povazovat investory, rodiny zaméstnanctli, akcionafe apod. Cile interni komunikace je
mozno rozdélit na sedm hlavnich zaméfeni, které jsou zahrnuty v této kapitole a rozebrany
konkrétnéji (Ptrikrylova 2019). Kazda firma si vSak muze stanovit své hlavni cile interni
komunikace. Mezi dal$i cile vnitiniho sdélovani lze povazovat samoziejmé zajiSténi
informaci a vzdélani zaméstnanci pro podporu koordinace prace, zajiSténi spolecného
porozumeéni, zajiSténi motivace zaméstnanct a stabilni angazovanost prace a dale udrzovani
zpétnych vazeb mezi vnitropodnikovymi organy a neustalé zlepSovani interni komunikace
podniku (Hola 2017). Mezi hlavni cile interni komunikace patfi:

Budovani zna¢ky — Komunikace na trhu i uvnitf podniku vytvaii image znacky. Celkova
znalost znacky ovliviuje pfistup zadkaznikil a zaméstnancti k podniku, ktefi zaujimaji urcitou
pozici K ni. Pokud je znacka silna a ptizniva pro spolecnost, 1ze ocekavat, ze si zadkaznici
1 zaméstnanci za¢nou znacku spojovat s kladnymi asociacemi. Nasledek piiznivych asociaci
je pozitivni image podniku, ktery je v oblasti podnikani velmi zaddanym, protoZe jeho
vytvotfenim podnik ziskava dlouhodobé vazby a v internim prostiedi je naptiklad zamezeno

vyrazné fluktuaci (Ptikrylova 2019).

Informovani — Podstatou samotné komunikace je pfedavani informaci. Podobné je to
I v internim prostiedi, kdy je tfeba oznamovat relevantni zpravy o celkovém déni. Podniky
podstatnou c¢ast tohoto informovani vénuji oblasti o svych vlastnich postojich

a prilezitostnych zménach, jez jsou podstatné pro trzni pozici organizace. V posledni dobé

28



se jedna hlavné o spoleCenskou odpovédnost tzv. udrzitelny rozvoj, aby firma prokéazala
empatii vi¢i mistni komunité€ a k zivotnimu prostfedi. Funkce informovani je také dilezita
pro instruovani v pfipadé¢ zmény nékterého aspektu v podnikové identité, tedy v oblastech

kultury, komunikace, designu nebo produktu (Ptikrylova 2019).

Stimulace poptavky — Stimulace poptavky patii spiSe do oblasti externi komunikace, avSak
zamestnanci tvoii také ¢ast zakaznikl podniku. Jiz z nazvu je patrné, ze tento cil je zaméien
na zvyseni poptavky po znadce nebo produktu. V Cesku je trendem stimulovat poptavku
pomoci ceny. Toto je vSak spiSe negativnim nastrojem, protoZze po zvySeni poptavky
zakaznici pozaduji opétovné snizovani cen a pokud nejsou snizeny, piechazi ke konkurenci.
Ovsem v poslednim desetileti se mladsi generace orientuje na produkty a znacky podporujici
zivotni prostiedi. Tato oblast se tedy stava velkou pftileZitosti pro podniky, nebot’ poptavku
mohou stimulovat diky produktim, jez podporuji stabilni ekonomickou, socidlni nebo

environmentalni situaci (Ptikrylova 2019).

Diferencovani znacky ¢i produktu — Diferenciaci Ize chapat jako jakékoliv odliSeni se od
konkurence. Tento cil se zamétuje na orientaci obchodnich subjektt, kteti povazuji produkty
za homogenni. VétSinou je obtizné uspé$né zakotveni podniku na trhu vyrabéjici zbozi denni
spotfeby. Takové firmy maji pfili§ malo nastrojli, které mohou ovlivilovat, aby na trhu
zaujaly. Je tieba fici, Ze se nejedna pouze o diferencovani produktii, aby zakaznici byli
produktem zaujati. Zaméstnanci mohou byt k takové situaci pfipodobnéni a takto mohou
vnimat benefity, které firmy nabizeji spolecné€ s pracovnim mistem a porovnavat pracovni
prilezitosti na trhu. Pokud firma dokéze efektivné diferencovat sebe sama na trhu diky
znacce, mize oc¢ekavat daleko snazsi tvorbu a zmény své marketingové strategie. Pokud se
firma z hlediska interniho prostfedi nedokaze vuci konkurenci dostatecné diferencovat,
muze dochazet k vysoké fluktuaci zaméstnanci. Takové prostiedi je obtizné vytvorit

naptiklad v podnicich v automobilovém pramyslu (Pfikrylova 2019).

Zdiraziovani znacky ¢i produktu — Kazdy jednotlivy subjekt vnima hodnotu, kterou mu
spoluprace se znaCkou piindSi. Sestava charakteristik provazejici uzitek a hodnotu
reprezentujicich znacku podniku dokaze motivovat ke spolupréci se znackou. V obchodnim
prosttedi vyspélych firem se vyuziva prilezitosti poskytovat zainteresovanym strandm
nabidku, kterd dokaze uspokojit jejich vlastni potfeby a piéani. Pfikladem v internim

prostiedim mohou byt i nizké pozadavky zaméstnancti, které nejsou tolik nakladné pro

29



management, avsak pfinaseji s sebou vysokou pfidanou hodnotu, kterd svym disledkem
zvysuje efektivitu. Konkrétné 1ze uvést nakup pohodlngjsich pracovnich zidli v kancelarich.
Po tomto ndkupu si zaméstnanci vazi znacky, pro kterou vykonavaji zavislou ¢innost a firmé

to pfindsi uzitek. Jedna se tedy o tzv situaci win-win (Piikrylova 2019).

Stabilizace obratu — Tento cil ma finan¢ni charakter, ktery je zajmem predev§im
managementu, investori a vlastniki. Obrat se v Case stdva dynamickym a nepravidelné
zmény v poptavce vytvareji tlak na zvySovani ndkladi a demotivuje vlastni pracovniky.
Komunikace se snazi eliminovat nepfiznivé efekty, jeZ s sebou nestabilni obrat piinasi.
Tento cil 1ze povazovat i za cil stabilizace nakladi, protoze naklady s sebou piinéseji
finan¢ni nejistotu v ptipadé Spatn¢ho cash-flow, nebot’ ndklady do cash-flow nevstupuji

a firma i v pfipadé nizkych naklad nemusi byt dostate¢né solventni (Pfikrylova 2019).

Posileni podnikového image — Tento cil je velmi ovlivnén vSemi stakeholdery, ktefi
zahrnuji oblasti zdkaznikl, interniho prostfedi i Siroké vetejnosti. Jednotnd a funkéni
komunikace ma schopnost posileni podnikového image, protoze stakeholdefi si o firme
a znaCce vytvareji vlastni minéni, podle kterého ve vSech ptipadech jednaji. K tomuto
posileni slouzi podstatné viditelné prvky podnikové identity, které podnik védomé vytvaii.
Symboly, jez podnikovou identitu reprezentuji, by mély byt integrovany tak, aby
v subjektech vzbuzovaly pozitivni asociace. Podnik by vS8ak mél identifikovat i negativni
asociace, aby byl pro pfipadné negativni situace schopen vytvofit strategicky plan krizové

komunikace a pfedchazet podobnym situacim (Ptikrylova 2019).

1.5 Postup tvorby interni komunikaéni strategie

Tato kapitola obsahuje predstaveni zadkladnich fazi, jeZ reprezentuji vytvafeni interni
komunikacni strategie, kterd je soucasti podnikové strategie. Formalni i neformalni
komunikace je ve zminénych fazich napfi¢ realizaci v Case rliznd a je pfizpisobena
konkrétnim potfebam podniku, vedeni 1 zamé&stnanciim. V riznych fazich jsou diskutovany
odli$né problémy a pracovnici na zmény v riznych fazich reaguji odliSné. Za zakladni faze
stanovujici postup tvorby ¢i zmény interni komunikaéni strategie 1ze povaZzovat: fazi analyzy
(informacni etapa), fazi segmentace (diskusni etapa) a fazi stanoveni interni komunika¢ni
strategie (implementacni etapa). Kazda organizace by méla t€émito fazemi projit a zmény

dirazné diskutovat v rané fazi zavadeéni, protoze zmény se tykaji konkrétnich pracovnika
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a Vv pfipad¢ Spatné implementace je prace zaméstnanci neefektivni a pracovni vykon

paralyzovén (Hola 2017).

1.5.1 Analyza

V piipadé prvni faze analyzy je nutnost vytvofit interni komunikaéni strategii. Pro tuto fazi
je nutné disponovat dostatkem relevantnich informaci a divodi pro vytvafeni strategie. Pro
realizaci musi vedeni podniku jednozna¢né znat problematiku slabych mist interni
komunikace a vrcholové vedeni by vii¢i stfednimu managementu nemélo zanedbat
oznameni. Stfedni management by v ptipad¢ analyzy mél nalézt argumenty, pro¢ vytvaret ¢i
nevytvaret novou komunikacni strategii. V ptipad€ rozhodnuti, Ze interni komunikace je
tteba zmeénit, je tieba informovat pracovniky. Zaméstnanci na realizaci vétSinou reaguji
snizenim vykonu provadéni komunikacnich zmén v Case, protoze se ke zméné stavi

konzervativng kvuli ztraté jistot v komunikacnich zvyklostech (Hola 2017).

V pfipad€ internetového marketingu lze na zdklad¢ ptedchozich komunikaénich aktivit
sbirat kvantitativni data, jez sbiraji webové stranky pfi vyuziti analytickych internetovych
nastroji (napt.: Google Analytics). V piipad¢ takového prizkumu lze urcit napiiklad
navstévnost stranek, pocet konverzi, hodnoceni komunikace apod. Nasledné statistické
vypocty umozni diky kvalitativni analyze vyhodnotit soucasnou situaci. Pro piipadné
hodnoceni je vhodné stanovit i ptipadné hypotézy. Klasicka statistika dopomaha k orientaci
v datech diky vyuziti praimért, smérodatné odchylky, rozptyll, korelaci, regresi, ¢asovym
faddm a jinym sofistikovanym metodam. Analyzy v internetovém prostiedi jsou nejcastéji
provadény v podobé: analyz obsahu, analyz zpétné vazby a diky online dotaznikim (Janouch
2020).

1.5.2 Segmentace

Tato faze zahrnuje vymezeni skupin a jednotliven, ktefi jsou souc¢asti komunikac¢ni kampang.
Komunika¢ni kampain by méla byt piizpisobena podle potieb pracovnikii podniku.
Zaméstnanci na tuto strategii obvykle reaguji jeji akceptaci ¢i jejim negativnim hodnocenim.
Samoziejmé je Zadouci, aby komunika¢ni kampail reorganizovala interni komunikaci
z kladného hlediska, aby byl proces efektivni. V pfedchozi fazi analyzy mohlo dojit
k nalezeni problémovych ¢asti soucasné komunikace. Pfi zamezeni problémtim a aplikaci

novych efektivnéjsich komunikacnich procedur je piihodné, aby se zaméstnanci, kterych se
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problém tyka, ztotoznili s problémem, akceptovali jeho napravu a ziskali povédomi

o efektivnéjsim zptisobu komunikovani (Frey 2011).

Ztotoznéni se s problémem je v této fazi dilezité, protoze z hlediska vykonu vztazenému
k vytvofeni nové efektivni interni komunikace je v pribéhu celé realizace strategie nejnizsi
a lze jej povazovat za fazi deprese. Tato diskusni faze je charakteristickd vysoce
projevujicimi se emocemi odpovédnych pracovnikli a zaméstnancti, kterych se zména tyka.
V takov¢ situaci je tieba nezapomenout komunikovat — motivovat, uklidiovat, vysvétlovat,
argumentovat, presvédCovat a stabilizovat emoce zaméstnancti. Pokud je stanoven
vyznamny divod a cil nové interni komunikacni strategie je tieba ji prosadit, protoze je
v zajmu celého prostiedi podniku. Jednd se o velkou vyzvu, protoZze manazefi tuto fazi
celkové nejenom Fidi, ale snazi se v nasledné fazi aplikovat dané aktivity v komunikaci,

a tudiz implementovat interni komunikacni strategii do podnikové strategie (Hola 2017).

1.5.3 Stanoveni komunika¢ni strategie

Dalsi fazi pii tvorbé je stanoveni interni komunikacni strategie. Interni komunikace je
tvofena pfedevSim v zajmu kazdodenniho fungovéani podniku. Jedna se o bézné sdileni
informaci tak, aby obchodni ¢innost organizace nebyla nijak negativné narusena. Interni
komunika¢ni kampan by kazdopadné méla byt vytvofena na zdklad¢ situacni analyzy
podniku a v ramci segmentace vytvofit takové aktivity, které budou pro podnik piinosné.
Z hlediska budouciho planovani je relevantni zkoumat budouci navratnost investic, ktera je
ozna¢ovana zkratkou ROI. Tento ukazatel lze vyuZit nejen v interni, ale 1 v externi

komunikacni kampani (Frey 2011).

V podnicich pii zakladani interni komunikace l1ze vybrat obvyklé situace, jez mohou slouzit
jako ptedloha pro firemni zvyklosti. Pro takové stavy je vypracovdna vnitropodnikova
smérnice, jez obsahuje pravidla a postupy, jeZ jsou zavazné pro vSechny zaméstnance i pro
vedeni. Takové postupy lze povazovat za standardy interni komunikacni strategie.
Zavedenim standardl si podnik vytvaii zdkladnu pro formalni stranku této problematiky

ve firmé€. Po osvojeni zvyklosti standardii mize byt vytvofen tzv. komunikacni plan (Hola
2017).
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Prostfednictvim komunika¢niho planu, ktery je striktné vymezen, vedeni organizace
dosahuje cili interni komunikace podniku a stanovenou komunikaéni strategii aplikuje
ve svych obvyklych ¢innostech. Dany komunikacni plan byva vypracovavan v podobé
ro¢niho ¢asového harmonogramu, jez obsahuje komunikac¢ni aktivity, cile aktivit, rozpocet
¢innosti a odpovédné pracovniky. Konkrétnimi polozkami v komunika¢nim pldnu mohou
byt: tydenni schiizky, eventy, vnitropodnikové zpravodajstvi, vytvoreni komunikac¢nich
center, vzdelavani pracovnikl, rocni ohodnoceni s pomoci anket, hodnoceni spokojenosti
zameéstnanct, zaSkoleni novych pracovniki, ndbor apod. Pfi navrhu planu je tfeba uvazovat,
ze firma neobsahuje pouze formalni informaéni kanaly. V bézné rezii obchodnich ¢innosti
jsou vymezeny oficialni informacni kanaly jako: porady, nasténky, intranet, e-mailing atd.,
ale i neoficialni kanaly, jez jsou vytvafeny samovoln¢ mezi pracovniky. V piipad¢, ze je
interni komunikace oteviena a strategie je aplikovdna s pozitivnim ufinkem bez
nepravdivych informaci, 1ze o¢ekavat pozitivni vliv. Pokud jsou identifikovana slaba mista
vnitropodnikové komunikace, mél by tento proces, pocinaje analyzou, byt replikovan,
protoze vedeni jednoznaéné dokaze ovlivnit i neoficialni komunika¢ni kanaly. V piipadé
uspésné implementace nové interni komunikacni strategie 1ze ocekédvat zvySujici se vykon
vztazeny K realizaci zmén v Case. Kone¢nou fazi stanoveni komunikaéni strategie lze

charakterizovat podstatnymi fazemi: pochopeni, pfijeti a zlepSeni (Hola 2017).
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2  Nastroje interni marketingové komunikace

Tato kapitola sestdva ze soupisu ndastrojii marketingové komunikace, aplikovatelnych
Vv internim prostfedi, které¢ je témito instrumenty ovlivnéno. V této kapitole lze nalézt
napiiklad reklamu, pfimy marketing ¢i osobni prodej, protoze ve vétsin¢ firem téchto
nastrojii neni napfi¢ firmou vyuzivano. K nastrojim interni marketingové komunikace Ize
zatadit public relations, obsahovy marketing, event marketing a sponzoring. Pro ucelné
doplnéni je v této kapitole zminéna organizacni struktura podniku a pro zajimavost vystavy

a veletrhy, které rovnéz ovliviiuji interni komunikaci ve firmé (Foret 2011).

Nastroje, které jsou pro interni i externi komunikaci vyuZzivany, jsou souhrnem, ktery lze
oznacit jako komunikac¢ni mix. Komunika¢ni mix, jez je soucasti marketingového mixu, je
soubor prvkl, kterymi podnik dosahuje svych komunika¢nich cili. Volba vhodné
kombinace nastrojii zavisi na druhu produktu firmy a typu trhu, na kterém podnik operuje.
U podniki, jeZ maji svou dominantni plsobnost na B2B trhu, je nejcastéji vyuzivano
relevantnich néstrojti, které dokazi posilit image podniku. Na tomto trhu je primarné
vyuzivan osobni prodej, public relations, direct marketing a sekundarné je pouZzivana
reklama. Tyto nastroje vSak spiSe slouzi pro budovani znacky. Jelikoz tyto nastroje nemaji
Vv interni komunikaci vyuZiti, nejsou v této praci obsaZeny. Public relations jsou vSak velmi
multilateralni a z téchto nastroji maji vyznamnou roli 1 v interni komunikaci. Pro interni
komunikaci je na B2B trhu vyuzivano také obsahového marketingu, event marketingu,
sponzoringu, vystav a veletrhtl, tiskovin a kazdodenniho vyuziti word-of-mouth. V této
kapitole je za zvlastni sloZku povaZovéna i organizacni struktura podniku, ktera sdruzuje

interni komunikaci v podniku (Vysekalova 2018).

2.1  Public relations

Public relations je dalSim dulezitym néstrojem ovliviiujicim interni prostiedi. Jedna se
,,0 komunikaci a vytvareni vztahii smerujicich dovniti firmy i navenek* (Ptikrylova 2019,
S. 46). Public relations (dale jen PR) je planované a neutuchajici dlouhodobé usili
0 upeviiovani daveéry, udrzovani dobrych vztahti s vetfejnosti, zalozeni a udrzovani dobrého
jména podniku a vzdjemného porozuméni mezi organizaci a vetrejnosti. Public relations (dale
jen PR) je dulezitou soucasti marketingového mixu a podstatné ovlivituje podnikovy image
a povést firmy. Vyhodami vyuziti PR jsou: nizké naklady, dosazeni vysokych cilii, vyhnuti

se komunika¢nim bariéram, divéryhodnost sdéleni. Mezi nedostatky PR patii nedostatek
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kontroly nad Sifenim sdéleni a moznost neslucitelné interpretace sdéleni se znackou podniku
(Percy, 2014). Dalsimi nevyhodami mohou byt: nedostate¢na kontrola nad fizenim publicity,
protoze podnik prakticky pouze spolupracuje s médii, ale jejich provoz se firmy netyké. Toto
omezeni mtze byt zmirnéno podporovanim kladné komunikace se sdélovacimi prostiedky.
Za ptili$ nepodstatnou nevyhodou PR lze povazovat udrzovani databazi, jez obsahuje pro

firmu diilezité kontakty pro PR jednéni (Pfikrylova 2019).

Pro jednoduchost 1ze termin PR pfelozit do ¢eStiny jako vztahy s vetejnosti. ,, Obecné Ize
za verejnost povazovat Siroce chapané, volné spolecenstvi lidi se shodnymi nebo podobnymi
ekonomickymi, environmentdlnimi, kulturnimi, politickymi, spolecenskymi a zejména
Zivotnimi podminkami, zajmy a cili* (Foret 2011, s. 307). Dan¢ zainteresované strany pifimo
¢i neptimo ovliviwgji aktivity firmy nebo jsou firmou ovliviiovany. Tyto tzv. stakeholdery
Ize rozdé€lit do dvou hlavnich velkych skupin. Jedna se o pohled politicky, kam je mozno
zatadit subjekty, které jsou povazovany za obhdjce vetfejného blaha. Jsou to naptiklad:
méstska rada, média, zakonodarci, statni zastupitelstvo, vlada, voli¢i apod. (externi
vetejnost). Druhou dilezitou skupinu tvofi subjekty vstupujici do organiza¢ni a hospodarské
urovné podniku. Tato skupina vstupuje pfimo ¢i nepfimo do interniho prostfedi podniku
a firma by této skupiné mela vénovat pozornost z hlediska interni komunikace (interni
vetejnost). Do dané skupiny lze zahrnout predevS§im: zaméstnance, akcionafe, management,
rodiny zaméstnanci, majitele, investory a dodavatele ¢i odbératele (Foret 2011). Podnik by
mél byt schopen vymezit vSechny zainteresované skupiny a toto jednéni je podstatné pro
urceni komunikacni strategie, komunikacnich cilii a nastroji komunikace. S jednotlivymi
stakeholdery by podnik mél navéazat dialog, aby byla zaji$téna spravnost volby a budouciho
vyvoje. V opacném piipadé¢ dochazi ke vzajemnému nepochopeni ofekavani a potieb.
Neefektivni komunikace v takové situaci skryté¢ podnécuje podnik k jeho pomalému zaniku

(Prikrylova 2019).

Vyznamnou soucasti PR je pozitivni publicita. Pozitivni publicita stimuluje poptavku po
znacce v jakémkoliv smyslu diky bezplatném zvetejfiovanim zprav o organizaci v urcitém
médiu. Tento druh ma za cil informovat vefejnost o podstatnych charakteristikach a tvofi
tzv. informacni slozku PR. Jedna se napiiklad o vyro¢ni zpravy podnikli obsahujici mzdové
finan¢ni vydaje, vydaje na prototypovani, lobbovani a vydaje na sdélovani pomoci médii.
Jedna se o nepiijemné informace sdilené podnikem a byvaji ¢asto teréem negativni publicity,

ktera je podnikem nefiditelna, ale predchdzenim pozitivni publicitou si podnik vytvari
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prostor pro systematickou preparaci a nasledné zmirnéni dopadu znehodnoceni podnikového

image (Ptikrylova 2019).

2.2 Obsahovy marketing

,, Obsahovy marketing je pravidelna tvorba a distribuce obsahu riiznymi digitalnimi cestami
za ucelem zlepSovani obchodnich vysledkii firmy* (Prochazka a Reznidek 2014, s. 18).
Obsahovy marketing nema jednotnou definici, ale lze jej povazovat za nastroj interni
komunikace, protoze ovliviiuje v urcité mife fungovani vnitiniho prosttedi podniku a také
externi prostfedi. Obecné obsahovy marketing podporuje komunikacni strategie diky
zlepsovani podnikového image. Dale vytvaii tzv. komunity, které jsou slozeny ze
zainteresovanych subjektl, ktefi dobrovolné podporuji znacku a aktivity podniku

(Prochazka a Reznicek 2014).

Tento nastroj slouzi jako dodate¢ny néstroj k internetovému marketingu. Diky jeho aplikaci
v komunikac¢nich aktivitach podniku lze vytvaret zajimavy piehledny obsah, ktery je
schopen pfindset loajalitu vlastnich zaméstnancii vic¢i organizaci. Nejcastéji je obsahovy
marketing aplikovan ve firemnich socidlnich sitich, na webovych strankach a piipadné
v prostiedi intranetu. Vytvoreni loajalnich zaméstnancu je dulezité, protoze jeho ukotveni
pfinasi zadany stav, kdy zaméstnanci aktivné komunikuji a presvédcuji jiné pasivné

komunikujici pracovniky k aktivnimu pfistupu k podniku (Prochazka a Rezniéek 2014).

Dany instrument je slozen z nékolika procesti, které se vykonavaji v urcitém kolobéhu.
Prvnim procesem je planovani, ktery spoc¢ivd ve stanoveni cili a vymySleni a nasledném
publikovani zajimavého obsahu, ktery je cilovym pfijemctiim zvetejnén. Dalsim procesem je
faze vytvareni, ktera se zakladd na soustavném vytvareni obsahu. Nepsanym pravidlem
vytvateni obsahu je zistat aktivné komunikujicim podnikem, aby dosahoval zadané
popularity a je tieba toto pravidlo neopomenout. Nasledujicim procesem je etapa koordinace,
jez reprezentuje spolupréci informaci a aktivit, které se tykaji vytvareni obsahu a jeho
organizace do pfistupnych ptispevkl. Pro usp€sné naplnéni tohoto procesu je tieba zvazit,
zda neni vhodné vytvofit tym pracovniki, ktefi se obsahovym marketingem budou aktivné
zabyvat. Proces propagovani je dal$i fazi, kterd je jiz viditelna v pozitivnich odezvach
pracovnikii. Tento proces obsahuje pravidlo vytvareni takového obsahu, ktery si zobrazi co

nejvice lidi, ktefi jej budou vnimat pozitivn€. Proto je nutné, aby se obsah dostal na veskera
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mista, kde podnik komunikuje, jako napiiklad na: socidlnich sitich, zalozkovych serverech,
intranetu, webové strance podniku. Pfipadn¢ je vhodné obsah propojit se starSimi ptispévky.
Poslednim procesem je faze meéieni, kterd spociva v hodnoceni vysledki obsahového
marketingu. Kli¢ovymi ukazateli u¢innosti jsou metriky jako: pocCet navstévnika obsahu,
pocet shlédnutych stranek za ptichod, doba strdvend uzivatelem na profilu, mira okamzitého

opusténi, podet zamérmé konverze apod. (Prochazka a Rezni¢ek 2014).

2.3 Event marketing

Event marketing je formou komunikovaného sdéleni za pomoci udalosti. Takové udélosti
jsou potfadany podnikem, aby zaujal zG¢astnéné konkrétné smérovanou aktivitou. Udalosti
Casto cili na zazitky, které jsou vnimany v§emi smysly pfijemct sd¢leni. Event marketing je
nespravné zaménovan se sponzoringem. Pokud podnik sam pofadé danou udalost, jedna se
o event marketing. Pokud podnik participuje na udalosti, kterou pofadé jina organizace,

jedna se o sponzoring (Percy 2014).

Hlavnim cilem eventl je podpofeni image firmy a produkty dané znacky. Tohoto cile eventy
dosahuji diky ptisobenim na psychologické a emocionalni faktory zi€astnénych. Informaéni
piesycenost 21. stoleti nabizi velkou pfilezitost, aby podniky vytvofily jedinecnou
a neopakovatelnou udalost, ktera ptinese dlouhodoby efekt v podobé¢ zaujeti cilové skupiny.
Event marketing upfednostiiuje do poptedi samotnou akci, protoZe ta je pro uchazece
o udalost zpesttujici okolnosti a v takovém ptipadé se produkty (vyrobky a sluzby) firmy
povazuji za vedlej$i. Vyhodou event marketingu je jeho vysoka efektivita, ktera se znasobuje
diky sniZovani uc¢innosti reklamy kvili jeji pfesycenosti. Pokud se eventy firmé prokéazaly
jako uziteénym nastrojem, jez nasledné znacku podniku v oblasti image vyzdvihl, stava se
event marketing pro takovou firmu zédkladnim komunika¢nim néstrojem. Pfi opakovaném

poradani jej 1ze nasledné povazovat za tradici podniku (Ptikrylova 2019).

Vedlejsimi cili event marketingu miiZze byt: vytvofeni vice kladnych asociaci spojenych se
znackou, zvyseni prodeje diky popularité, podpora prodeje, rozsifeni trzniho segmentu,
zlepSeni podnikového image, ziskdni novych moZnosti pro reklamu, Sifeni povédomi
o zavedeni nového produktu, ziskani obchodnich kontaktl, distribuce letaki, soutéz
s konkurenci, posileni PR, nabor pracovnikli, dodate¢né trzby z udalosti a seznameni

s novym produktem (Frey 2011).
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Firma si dlouhodobymi aktivitami v event marketingu ziskava loajalnost zdkaznikl a svych
zaméstnancl. Znacka se diky tomuto nastroji stava siln¢ zndmou, protoze si ucastnici, ktefi
se na dané udalosti mohli diky silnému zazitku podilet, vytvofili emocionalni vzpominku.
Eventy maji Siroké spektrum scénare prubéhu. Mohou probihat v podob¢ konference, vyroci
zalozeni firmy, konference, prezentace, zaméstnaneckych akci, charitativnich akci,
zajmovych a spolecCenskych akcich apod. Nevyhodou vyuziti néstroje eventli spociva
Vv neexistenci jednoduchého hodnoceni u¢innosti udalosti. Lze je pouze hodnotit z pohledu
dosazeni pfedem stanovenych cili, jez event mél splnit napiiklad v podob¢: navazani
obchodnich vztahli, rozsifeni znamosti znacky, ukotveni obchodnich poméra

se stakeholdery, diferenciace na trhu, zdokonaleni komunikace apod. (Pfikrylova 2019).

2.4  Sponzoring

~rw

Sponzoring hraje dtlezitou roli pro zapojeni znacky do Sifeni dobrého jména podniku. Timto
zpisobem podnik podporuje event marketing. Jedna se tedy o komunikaci, ktera umoziuje
firmé pti urcitych udalostech poskytovat podporu jako sponzor. Firma tak mtze poskytovat
napiiklad finanéni piispévky a na oplatku ziskava vyhradni pravo vystavovat na udalostech
své jméno Ci logo a dostavat se tak do podvédomi vetejnosti. Takovy ptistup umoziuje
prezentovani ¢innosti podniku v pfiznivém prosttedi, ve kterém je velky potencial rozvijet
PR. Sponzorovana aktivita by vSak mé¢la byt vnimana pozitivné, aby méla pro rozvoj znacky

smysl. V opaéném piipadé mize velmi Skodit podnikovému image (Percy 2014).

wewvr

naklady spojené s akcemi a lze je predpokladat podle urcit¢ho druhu sponzorovanych
udaélosti a podle ptedchozich zkuSenosti podniku se sponzorovanym. Mezi piedni vyhody
vyuziti tohoto nastroje lze povazovat: zna¢ny stupent diveéryhodnosti, Siroké pisobeni viici
vefejnosti, moznost ziskani publicity pomoci sdélovacich prostiedkti a podpora sportovnich
udalosti. Mezi vyrazné nevyhody pfi vyuziti nastroje sponzoringu lze zafadit: moznost
vzniku nepiedvidatelné piihody (zkorumpovanost a nasledné spojovani se sponzorem,
zivelna pohroma, Urazy pii pofadani akci, vytrznictvi navstévnikd apod.), jez muze
podstatnym zplsobem posSkodit image podniku, a omezena kontrola nad potadanou akci

(Piikrylové 2019).
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Podle nékterych autorii se sponzorovani zatazuje do public relations jako dopliujici
komunikace. Tato forma je v soucasnosti znaén¢ vyznamna pro podnikovou komunikaci.
Ve sponzoringu jsou zacastnéné strany odborné nazyvany sponzor a sponzorovany. Sponzor
je podnik nebo organizace jez sponzorovanému poskytuje pomoc (finan¢ni, materidlni ¢i
jinou). Sponzor za danou vypomoc ocekéava protisluzbu, kterd spoc¢iva v Sifeni dobrého
jména podniku napiiklad ve formé& vefejné propagace. Sponzorovany je organizace,
reprezentujici jednotlivec nebo urcita spolecenska, politickd, kulturni ¢i sportovni udalost.
Tento subjekt obvykle potiebuje pro sviij vykon finanéné naro¢né vydaje pro zaopatieni

zalezitosti, které by bez sponzoringu nebylo mozné realizovat. (Foret 2011).

2.5 Vystavy a veletrhy

Lze fici ze: , nekteré konkrétni nastroje marketingové komunikace maji viceznacny
komunikacni charakter, diky némuz mohou ve svém praktickém pouZziti presahovat obvyklé
hranice své kategorie komunikace* (Foret 2011, s. 288). Vystavy a veletrhy je mozno
povazovat za priklad takového nastroje, protoze cilem podobnych néstroji je ptisobeni na
image. Diky tcasti na vystavach a veletrzich firma dokaze snadno vetfejné predstavit své
aktivity a produkty vefejnosti. Prezentaci své ¢innosti firma vyjadiuje svlj z4jem podilet se
na obchod¢ a koexistenci na trhu s jinymi podniky a se svymi zaméstnanci. Na vystavach
a veletrzich dochéazi k pfimému kontaktu s konkurenty, potencidlnimi zdkazniky a se
zaméstnanci ¢i zajemce o zaméstnani. Proto je toto téma zahrnuto v této diplomové praci

(Foret 2011).

V soucasném marketingovém prostiedi pojmy veletrh a vystava velmi cCasto splyvaji.
Veletrh 1ze povazovat za obchodné zamétenou akci, kde je prezentovan reprezentujici
produkt v podobé expozice, ktery mohou obchodni partneti na dané udalosti objednat ¢i
zakoupit. Veletrh je komplexni akci, kde podnik realizuje dobrovolné aktivity zaméfujici
odborniky pomoci pfednasek, prezentaci a tiskovych konferenci. Vystavu Ize chapat jako
nekomercni udalost, jez ma piesné vymezenou orientaci na dané téma. Ma informacni
charakter a akci doprovazeji jednotné predstaveni sd€leni, mySlenek, projektd, prototypd,

napadu a inovaci pro potencidlni budouci ziskani zakazek (Ptikrylova 2019).

V piipadé externi komunikace vystavy a veletrhy zahrnuji komplexni akce, protoze viici

vnéjSimu prostiedi firma komunikuje i za pomoci jinych marketingovych nastrojt.
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Za nastroje, které firma v takovych piipadech pouziva lze povazovat kombinaci: reklamy,
prosttedky podporujici reklamu, osobni prodej a podporu prodeje. Ve vyjimeénych
ptipadech lze vyuzit i kombinaci guerillové komunikace, jeZ spo€iva v nekonvenéni
komunika¢ni kampani, a virdlniho marketingu, jenz spo¢ivd v samovolném Sifeni kampané

(Prikrylova 2019).

Segmentaci, cilovanim a orientaci na image se vystavy a veletrhy mohou zafazovat do
oblasti public relations. Zvlastnost ve vyuzivani tohoto nastroje spociva v aplikaci
push-strategic ¢i pull-strategic dle potieby. Pro distribuci sdéleni je v ptipadé
zminéné push-strategie predstavitel podniku fe¢nikem, ktery publiku sdili informace o
aktivitach podniku, aniz by pfimo byly tyto informace po fecnikovi vyzadovany. V piipade
pull-strategie je reprezentant organizace vybizen tazatelem ke zpétné vazbé a je naptiklad
nabadan k zodpovézeni dotazli, prezentovani produktu zajemcim nebo napiiklad

Kk zaregistrovani zajemce k vérnostnimu programu (Foret 2011).

Vyhodou vyuziti tohoto néstroje je méfeni efektivnosti dané uddlosti na rozdil od event
marketingu. Lze ji méfit jednoduchymi propocty pomoci kvantitativnich ukazatelii
a absolutnich hodnot. Témito ukazateli mize byt: koeficient frekvence navstévnosti stanku,
koeficient frekvence odbornych navstévnikli, koeficient novych obchodnich kontakt
a koeficient realizace obchodnich aktivit. Koeficient obchodni realizace 1ze povazovat za
Tento ukazatel vyhodnocuje podle podilu novych kupnich smluv ku celkovému poctu

obchodnich kontaktl (Ptikrylova 2019).

2.6 Casopisy a noviny

Nastroj, jenz umoznuje publicitu uvnitf podniku, je nazyvan tiskovymi periodiky. Mezi
predni tiskovou publikaci 1ze zatadit Casopisy a noviny, které podniky mohou vydavat. Tento
nastroj neni podniky pfili§ vyuzivan, protoze vyzaduje velky zdjem mezi Ctendii. Vlastni
Casopisy a noviny pfedev§im vydavaji podniky mezinarodniho a narodniho charakteru ¢i
velké ucetni jednotky, protoze si takovou aktivitu mohou jednoduse dovolit. Vyhodou je
flexibilita sd€lovani a prestiz. Noviny jsou zaméieny spise na sdileni odbornych rozsahlych
informaci véetné zapojeni inzerce. Casopisy maji kreativni charakter. Lze je rozdélit

z hlediska frekvence vydavani (denni tisk, tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢niky, ¢tvrtletniky,
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ro¢niky) a podle tematického zaméteni (spotiebitelské, zabavné, odborné). Pro vyssi zaujeti
je vyuzivana kombinace tematické orientace Casopisu pro zajiSténi odbéru. Potencidlnimi
¢tenafi mohou byt zaméstnanci podniku 1 jini zajemci sdéleni, jeZ jsou soucasti vetfejnosti,

ktefi maji zajem vzdéelavat se o déni a aktivitach firmy (Ptikrylova 2019).

Casopisy a noviny nemusi byt nutné tiskoviny, jak jsou oznat¢ovany. Mohou byt ve formé
¢lankd, jez podnik zvefejniuje na svych webovych strankach. Navstévnici téchto stranek,
a predevs§im zaméstnanci, mohou byt potéSeni ze zajimavosti, které stranky piinaseji néco
navic. Clanky tak mohou mit podobu tiskovych zprav &i novinek. Tiskové zpravy se orientuji
spiSe na formu vykaznictvi, jez obsahuje zisk, obrat, rozhodnuti managementu a podil na
trhu. Novinky jsou spiSe pojaty zdbavnou formou a §ifi povédomi o firmé¢, a tudiz podporuji

kladny podnikovy image (Janouch 2020).

Vyhodou vyuziti tohoto nastroje spoc¢iva ve velmi piesném demografickém zacileni ¢tenara
Casopisu a novin. Zameéteni se na psychologicky profil odbératelt titula je také pomérné
pfesny. Pro zdjemce o dané tiskoviny se podnik stadvd odbornikem v daném odvétvi
a reklamni sdéleni, informovani o eventech ¢i pouhé popisovani firemni ¢innosti zvysuje
prestiz a podporuje kladny image podniku. Pro ¢tenafe maji takova sdéleni vysokou hodnotu

a jsou pro tyto jednotlivce vysoce piesvéd¢iva (Piikrylova 2019).

2.7 Word-of-mouth

Word-of-mouth (dale jen WOM) je pievzaty termin z angliétiny. Cesky lze tento termin
oznatit doslovné jako slovo z tst. Cast&ji se vyuziva terminu osobni doporuéeni. Jedna se
o osobni komunikaci, ktera mezi zaméstnanci béZzné probihd a lze ji zafadit do podnikem
nefizeny zplsob komunikace, nebot’ nad nim podnik ma spiSe omezenou moc ovlivnit dané
sdélovani. WOM lze tedy zafadit do oblasti neformalni komunikace s velmi silnym
pusobenim, protoze umoziuje rychlé rozhodovani a naslednou rychlou reakci v obchodnim
prostiedi. Jedna se o jednoznac¢né nejucinngjsi a nejdivéryhodnéjsi komunikacéni instrument,
protoze oproti jinym komunikaénim néstrojim, zprava neprochdzi technologii a dochazi
k ¢asovému zpozdéni. Pomoci WOM dochazi k osobni tcasti na informovani druhé strany
s okamzitou reakci a diky tomu je zamezeno piipadnému Sumu, protoze jeho naprava vznika
thned po jeho objeveni. Lze povazovat za pravdivé tvrzeni, Ze vznika vyssi tendence vyuZziti

WOM ve firméch, jejichz znacka je zamétena na produkty dlouhodobé spotieby, jejichz
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finan¢ni naroc¢nost je spiSe vysokd. WOM je soucasti virdlniho marketingu, kdy je sdéleni
nekontrolovatelné Sifeno mezi komunikujicimi, a proto je vyraznym nastrojem tvorby image

(Prikrylova 2019).

WOM lze povazovat za osobni doporucenti, které 1ze v urcité mife vnimat jako ustni reklamu,
jez se §ifi virdln€. Mize vznikat spontdnné ¢i zapfi¢inénim marketingovou ¢innosti podniku.
Sdélovatelé si mezi sebou prostiednictvim WOM sd€luji zpravy, které jsou piimo mifeny na
firmu, znacku nebo jeji produkt. Tato sdé€leni jsou tUstni ¢i elektronicka a v piipadé
elektronické se jednd o virdlni marketing. Tuto formu Sifeni sdéleni ve firm¢ je ptihodné
orientovat zadoucim smérem napiiklad v podob¢ pfibéha o podniku a jeho filosofii. WOM
je totiz velmi efektivni, protoze sd€lovatelé doporucuji svému okoli na zikladé svych
zazitkd, a plati zde marketingové pravidlo 10 ku 3. Toto pravidlo tikd, Ze pokud je sd€leni
kladné, komunikujici subjekt sdéli informaci tfem nejblizSim lidem v okoli. Pokud je vSak
zazitek negativni, sd¢lovatel se pokusi rozsitit tuto zpravu do Sirokého okoli a v poméru

ku kladné zpravé se jedna o n¢kolikandsobné rozneseni informace (Vysekalova 2018).

2.8  Organiza¢ni struktura podniku

Za organizovani lze povazovat dilezity element fizeni interni komunikace podniku.
Organizacni struktura podniku je systém fizeni uvedeného do praxe, pficemzZ jsou piesné
stanoveny podnikové utvary a vztahy mezi nimi. Vztahy reprezentuji vazby mezi subjekty
v podob¢ nadtizenosti, podiizenosti nebo rovnocennosti mezi pracovniky. Tuto strukturu by
m¢él byt podnik graficky schopen zachytit do tzv. organiza¢niho schématu, jenZ reprezentuje
danou nadfizenost zaméstnanct. Organiza¢ni schéma je zachyceno na obrazku ¢. 2 (Halek

2017).

Kazdy zaméstnanec by se mél piinejmenSim pifi nastupu do prace seznamit alespon
se skutecnosti, kdo je jeho pfimym nadfizenym a kdo reprezentuje vrcholny management.
Toto seznameni je jiz prvotnim vzdélavanim zaméstnance, které je vztazeno na fungovani
podniku. Je také nezbytné pro zaclenéni do tymu a pro co nejrychlejsi zajisténi efektivniho
vykonu prace zamé&stnance, které je mnohdy opomijeno. Zaméstnanec se po nastupu do
prace muZze citit dezorientovan a pii Spatné komunikaci mu nemuize byt umoznén vhodny

prvotni pracovni piistup, ktery by jej mohl zaclenit do tymu (Halek 2017).

42



[Generé Ini ie ditelj

——
Reditel Reditel Reditel
zavodu A zdvodu B zavodu C
| | | [ |
Vedouei | | Vedouci | | Vedouci Vedouei Vedouei Vedouci
oddéleni | |oddéleni| |oddéleni oddéleni oddaleni oddsleni

AN AN AR

z Z Z Z z z Z z Z z z Z Z Z Z

Obr. 2: Liniové organizacni schéma (vlastni zpracovani podle Halka 2017, s. 88)

Na obrazku €. 2 je v jednoduchosti vyobrazena nejjednodussi a nejvyuzivanéjsi forma
organizacni struktury podniku B2B trhu. Jedna se o pyramidovou organiza¢ni strukturu
liniového typu. V tomto piipad¢€ jsou nejniZze polozeni fadovi pracovnici (zaméstnanci)
oznaceni velkym pismenem Z, kteti jsou podfizeni svému pifimému nadiizenému. Tito
koordinacni vedouci reprezentuji nejnizsi stupen fizeni jako vedouci oddéleni. Tento liniovy
management je podfizen vlastnimu nadfizenému reprezentujici feditele zavodu jako stfedni

management, ktery fidi tzv. divizi (zdvod). Na vrcholu hierarchie je TOP management, jenz

reprezentuje generalni feditel podniku (Halek 2017).

Vyhodou liniového typu organizacni struktury podniku je jasné stanovend odpovédnost
jedinému nadfizenému, jenz je odpovédny za aktivity podfizenych. V tomto schématu je
interni komunikace efektivné vymezena mezi pracovnikem, vedenim a mezi kolegy v ramci

oddéleni. Zaméstnanci se diky organizaénimu schématu mohou jednoduse orientovat napiic

podnikem a dokézi jednoznaéné vyhodnotit formalni komunikaéni tok (Hélek 2017).

Existuji dal$i typy organizacni struktury podniku. Témito typy jsou: funkéni typ
reprezentujici podfazenost vice nadfizenym a liniov€é S§tabni typ vymezen tzv Staby
koordinujici praci spolecné s vedenim. Nasledujicimi typy struktury jsou: liniové funkéni
typ uréen podiizenosti pracovnikii vyse postavenému pracovnikovi z odlisné divize a
poslednim typem je maticovy, ktery je charakteristicky dvoji podiizenosti vedoucimu

projektu a zaroven svému utvarovému vedoucimu (Halek 2017).
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2.9 Internetova interni komunikace

Internet je globalni struktura pocitacovych siti, které mezi sebou sdili data pomoci
komunikac¢nich protokolti. Pro jednoduchost se pouziva oznaceni webova stranka ¢i web,
ale v marketingovém prostfedi se nejedna o totozné synonymum oznacujici internet.
Jednotlivé webové stranky jsou vysledkem kombinace textovych prvki, grafického
zpracovani a audiovizualniho vystupu, a weby jsou vzajemné propojeny hypertextovymi
odkazy. Diky témto hypertextovym odkaziim dochdzi ke komunikacnimu procesu

a umoziuji tak sdileni informaci (Janouch 2020).

Tato kapitola predstavuje rozbor elektronickych internetovych médii, jez hraji vyznamnou
roli ve vnitinim prostfedi podniku. Je tfeba vénovat zvySenou pozornost danému tématu,
protoze prostiedi internetu je dynamické a v soucasnosti se rapidné vyviji a pfeménuje. Aby
mohl internetovy marketing spravné fungovat a byla zajisténa sdéleni, jez jsou predavana
skrze komunikacéni proces, méla by firma zaméstnavat programatory a pracovniky IT, ktefi
dokazi zajistit funkénost a aktualnost komunikace. Skrze elektronickou komunikaci pomoci
pocitact a diky mobilnim telefoniim je rozvijena moZnost umoznit interaktivni prostfedi
mezi komunikujicimi subjekty. Toto oboustranné spojeni je velmi zadouci pro vytvareni
dlouhodobych vazeb mezi zaméstnanci a firmou. Pro doplnéni Ize uvést, ze internetovy
marketing rozviji nejen interni prostfedi podniku, ale i1 vztahy mezi zdkazniky a podnikem.
Pomoci internetového marketingu tedy lze zajistit stav, kdy strany mezi sebou dokaZi rychle

komunikovat, reagovat na podnéty a ziskavat zpétnou vazbu. (Foret 2011).

Internet je nejnovej$im komunikaénim médiem, jeZ zaznamenava rapidni a masivni expanzi.
V oblasti komunikace za pomoci internetu je tfeba piizplsobit piistup sdélovani
V podnicich, protoze penetrace dosahuje priimérné hodnoty 82 % celkové populace, pficemz
pies 90 % tvoii kazdodenni uzivatelé. Zajimavé je, ze uzivatelé méni své zvyklosti a prechézi
od vyuzivani zafizeni s velkoformatovymi displej (pocitace, laptopy, tablety apod.)
Kk pfipojovani pies mobilni telefony, chytré hodinky a naramky. Tato zafizeni poukazuji na
to, Ze je nutné, aby firmy Castéji pretvarely své nastroje internetové komunikace na pfijatelné

témito chytrymi zafizenimi (Pfikrylova 2019).
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2.9.1 Web spolecnosti

Web spolecnosti ¢i webova stranka je internetovy soubor dat, jehoz zobrazeni umoziuje
internetovy prohlize¢. Webové stranky podniku jsou vyznamnym prostfedkem oblasti online
PR. Jedna se o misto, kam sméfuji ostatni online aktivity podniku a je zdkladnim kamenem
pro sestaveni online komunikace. Web spolecnosti spolecné s jinymi propojenimi
internetové komunikace je zadouci pro uspésné komunikovani se vSemi stakeholdery
a umoznuje tzv. konverzi. Konverze je akce, kterou navstévnik provede. Za konverzi lze
povazovat vytvoreni online objednévky zdkaznikem, registraci ke komunit¢, otevieni ¢lanku
a vzdelavani se o firmé, navazani kontaktu s organizaci ¢i podéani piihlasky k zaméstnéni.
Velka ¢ast firem, nikoli vétSina, svému webu po jeho vytvoteni nevénuje velkou pozornost.
Web by v§ak mél byt aktualni a naprosto funkéni. V opacném piipadé nedochazi ke konverzi

(Ptikrylova 2019).

Webova stranka je pro konverzi v souasné dob& nezbytnd, protoze jejim ucelem je nejen
navstévnika webu s firmou seznamit, ale pfimét jej ke zminéné konverzi. Internetova stranka
firmy je zakladni elektronickou vizitkou spole¢nosti. Konverze nemusi byt jedinym
divodem zalozeni webu. Pro jeho vytvoreni je vSak vhodné definovat ucel, aby byla
zajiSténa efektivni komunikace. Mezi zdkladni Gcely zaloZeni podnikové webové stranky
ovlivityjici interni komunikaci 1ze povaZovat: budovani image podniku, zajisténi efektivni
interni  komunikace, poskytovani zaméstnaneckych benefitl, zajisténi vzdélavani
pracovniki a ziskavani zp&tné vazby od zaméstnanci. Ugelt miize byt podnikem definovano
samoziejmé vice. Na B2B trhu je vytvofeni webu firmy dvojnasobné dulezité. Firma na
daném trhu operuje s obchodnimi partnery, pfi¢emz prioritné daného nastroje vyuZzivaji
pracovnici v kancelafich a manazefi. Pro vyhleddvani obchodnépravnich vztahli mezi
potencialnimi partnery je prvofadné vyuzivano danych strdnek. Aby mohlo k danému
obchodu dochazet a pokud chce podnik B2B trhu byt uspésny, je nutné, aby byla zajisténa

funk¢nost webu (Janouch 2020).

Funk¢énost webu je vyznamnym a nezbytnym ukazatelem, ze podnik zahrnul dany néstroj
ve své komunikacni strategii. V neposledni fadé¢ by web mél byt online ptistupny pro
vSechny vyhledévajici uzivatele, aby zadna z komunikujicich skupin nebyla znevyhodnéna.
Dals$im indikatorem je pouzitelnost webu, jez méfi efektivitu, resp. uspokojovani potieb

uzivatelll a dosazeni cilt, s kterymi uzivatelé webovou stranku navstivili (Ptikrylova 2019).
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Nejenom funkénost, ale také pouzitelnost webu je zdjmem podniku. Pouzitelnost spociva
v takovém obsahu pravidel vychdzejicich z teoretickych predispozic a praktickych
predpokladt aplikovatelnosti webu. Tento termin lze v jednodu$sim smyslu vnimat jako
nutnost vytvofeni webu tak, aby uzivatelé pfi jeho pouzivani nebyli nuceni slozité
vyhledavat a pfemyslet nad jeho obsahem. Jednoduchost a piehlednost webu je klicem
k zajisténi pouzitelnosti. K jejimu zajisténi je proto doporuCovano web spole¢nosti
propojovat pravé s relevantnimi zdroji a jinymi komunika¢nimi prosttedky, diky kterym je
podnik na trhu aktivnim komunikativnim subjektem (napf.: socidlni sit€, odkazy na udalosti
apod.). V pfipad¢ vytvoreni vhodné orientace a navigace podstranek webu lze o¢ekavat vyssi

pravdépodobnost, Ze uzivatel na webu provede zadanou konverzi (Janouch 2020).

Web spolecnosti pro konkrétni vyuziti v internim prostfedi slouzi jako misto obsahujici
rizné orientacni instrumenty. Pro zaméstnance webova stranka znamend informacni misto,
kde lze nalézt kontakty nutné pro jejich vlastni vykon prace, seznam akci vykonavanych
organizaci, informacni obsah v podobé blogli, novinek a vyro¢nich zprav. Pro zajmové
skupiny web spole¢nosti obsahuje podnikové ¢asopisy, odkazy na firemni socialni sité ¢i
historii podniku. Dilezitym obsahem webu B2B firem je nabidka pracovnich mist pro
potencidlni zamé&stnance v podobé brigad, pracovnich dohod, hlavnich pracovnich poméra

a moznost stazi pro studenty (Janouch 2020).

2.9.2 Socialni sité

Nejrychleji rozvijejici oblasti internetového marketingu jsou sociélni sité. Socialni sité lze
definovat jako skupinu internetoveé zalozenych aplikaci, které¢ umoznuji vytvateni a Gpravu
obsahu generovaného uzivatelem. Velkou vyhodou téchto socialnich siti je interaktivni
marketingovad komunikace, jez dokaZe spolehlivé zarucit obousmérnou komunikaci mezi
uzivateli. Reklamy a piispévky sdilené podnikem s vefejnosti zde funguji na stejném
principu jako tradi¢ni média. Socialni sité timto silné spoléhaji na ptijmy z reklam. Pro firmy
socialni média pfili§ nepfedstavuji prostiedi pro tvorbu zisku, ale pfinaseji piihodné

prostiedi pro kladné tzv. public relations (Percy 2014).
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Obr. 3: Pocet uzivatelii socidlnich siti v milionech (viastni zpracovani podle Finley 2021, s. 1)

Socialni sité lze obecné nazyvat 1 jako tzv. sdilend média, pokud obsahuji socialni prvky
uzivateld. Nejdominantnéj$imi socidlnimi sit€émi jsou z hlediska poctu uzivateli dle potadi:
Facebook, YouTube, WhatsApp, Messenger a Instagram, pficemz doména Facebook je
nejvice vyuzivan a S vyjimkou YouTube vSechny tyto oblasti vlastni jedna organizace
s nazvem Meta Platforms, Inc. Dané socialni sité jsou graficky vyse na obrazku ¢. 3, jenz
vyobrazuje sloupcové grafy reprezentujici pocty uzivatelii nejdominantnéjSich socidlnich siti

k roku 2020 (Finley, 2021).

V interni komunikaci je téchto siti vyuzivano piedevsim pro rychlou komunikaci, ktera je
S jejich pomoci zprostiedkovana ptes tzv. chaty. Sekundarné tyto sité vytvareji prostiedi,
kde je ¢asto ménén obsah, na ktery uzivatelé mohou reagovat. MiiZe se jednat o informativni
prispévky, zabavné odkazy nebo vyzvy k ucasti na udalostech. Samoziejmosti byva
propojeni danych siti s webovymi strankami ¢i e-mailingem. Toto prostiedi vSak nebyva
tolik formalni. Dané prostfedi se stava spiSe tvirc¢i a diky sledujicim fanouskim podnik

ziskavé kladny image (Janouch 2020).

Podniky, jez aktivné komunikuji na socialnich sitich maji kladné odezvy. Socialnich siti je
vyuzivano piedevsim pro ucely jako: ptedstaveni spolecnosti, produktova nabidka firmy,
informace o udalostech (tzv. event marketing) a reagovani na dotazy, stiznosti ¢i pfipominky
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od zainteresovanych stran. Vetejnost i interni prostfedi se zobrazovanim a reagovanim na
ptispévky dostava do déni samotného podniku. Je zaddouci, aby firmy komunikujici skrze
tyto platformy hledaly a udrzely fanousky, protoze tim je zajisténo, ze firma se stava vetejné

znamou (Percy 2014).

Vyuziti socidlnich siti ptfinasi vyhody v podobé¢: vyuziti reklamnich nastrojii a nasledného
efektivniho propojeni interni a externi komunikace, snadné¢ moznosti kontaktovani cilovych
skupin, velkého poctu uzivateli a moznosti vyuziti virdlniho marketingu zajist'ujici Sifeni
znamosti. Nevyhody jsou projeveny jako: ignorance uzivatell kvili pfesycenosti reklamou,
moznost zneuziti osobnich udaji uzivatelll, negativni reakce, finan¢ni naro¢nost softwart

sledujicich komunikaéni kampan a vyuziti mladsi generaci uzivateld (Vysekalova 2018).

2.9.3 Intranet

Intranet je elektronické prostiedi, které je v ramci vnitropodnikovych informaénich tokd
vytvafeno na zdkladé stejné technologie jako internet. Jeho vyuzivani je omezeno pouze
uvniti podniku a nelze jej vyuzivat pro soukromé ucely, protoze je zakomponovan do
privatnich siti spole¢nosti. Jeho prostiednictvim mohou pracovnici vyuzivat naptiklad
e-mailingu, ktery je mezi odd€lenimi a pracovniky nejucinngjsi formalni cestou
elektronického dorozumivani. Intranet vétSinou propojuje vétSinu vnitropodnikovych
systémi a zarucuje vzajemnou kooperaci. Zprostiedkovava kooperaci mezi naptiklad
systémem objednavek, ucetnictvi a vyroby. Kooperace v bézném provozu je nezbytna pro
kazdodenni obchodni a vyrobni aktivity podniku a bez interniho intranetu by podnik na B2B

trhu prakticky pravdépodobné nebyl schopen fungovat (Janouch 2020).

Vyhody vyuziti intranetu spocivaji v: rychlosti a aktualnosti, komplexnim plsobeni na
pfijemce sdé¢leni, kapacita sit¢ umoziujici prakticky neomezené mnoZzstvi elektronickych
dat, niz§i cen€ neZ u ostatnich internetovych sdélovacich prostfedkli a v interaktivnim
prostiedi. Nevyhody se zakladaji na: mozném piesyceni informacemi, niz$i dtveéryhodnosti
informaci, nutné selektivit¢ a technickém omezeni vyzadujici pracovniky udrzujici

funkénost (Vysekalova 2018).
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2.9.4 E-mailing

E-mailing je s pfichodem elektronické poSty nejpouzivanéjsi nastroj direct marketingu.
Dany nastroj umoziuje rychlou komunikaci mezi komunikujicimi, ale odezva na danou
zpravu byva dlouhodobéjsi v ptipadé¢ nekontrolovani e-maili. Obecnym nepsanym
pravidlem je kontrolovat maily alesponi jednou denné a nejdéle do jednoho pracovniho dne
poskytnout zpétnou vazbu odesilateli informace. Diky této formé komunikace jsou Setfeny
naklady, protoze uzivatelé nemusi vyuzivat jinych prostiedki, jako naptiklad socialnich siti.
Socidlni sité jsou nakladnéjsi z pohledu udrzby. Kvalifikovani pracovnici, ktetfi jsou
povéreni skrze socidlni sit€¢ jménem podniku komunikovat a spravovat profil podniku, jsou
za tuto praci odménovani ve formé mzdového ohodnoceni. Socidlni sité se vSak nésledné
staly efektivnéjsi s rychlejsi odezvou nez e-maily a rychle je v internetovém prostiedi

nahradily (Ptikrylova 2019).

Obecné lze tuto formu komunikace povazovat za velmi uc¢innou podobu formalni interni
komunikace v pfimém marketingu. E-mailing v§ak neni jednoduché vytvofit. Na B2B trhu
je zadouci a byva i obvyklg, ze velka ucetni jednotka vlastni koncovou doménu emailovych
adres. V e-mailingu je doporucovano, aby odesilatel zpravy dodrzoval zvyklosti firmy, jez
jsou ndleZitou soucasti podnikové kultury, kterd tvoii vyznamnou ¢ast podnikové identity.
Pro vhodnou orientaci mezi pracovniky lze vyuzivat databazi. Databaze bézn¢ obsahuji
adresu ptijemce, telefonni Cislo, e-mailovou adresu ¢i pracovni pozici a pracovni oddéleni.
BohuZel se stava nezadouci realitou, Ze fadovi pracovnici ve firmach B2B trhu nevlastni
vlastni firemni e-mailovou adresu, coz mtize byt problémové zejména v interni komunikaci.
V ptipad¢ kontaktovani operatorli vySe zafazenym pracovnikem, je nutné nejdiive zaslat
zpravu nadfizenému operatora, jenz je urcitym prosttednikem piedavajiciho sdéleni

cilovému délnikovi (Janouch 2020).

V posledni dobé se vSak kvuli lepsi informovanosti zpfisnily podminky pro predchézeni
zneuziti informaci, aby byla zajiSténa bezpecnost subjektli. Databaze neni tak jednoduché
vytvorit €1 je to dokonce nemozné. Kvili natizenim Obecnych nafizeni o ochrané osobnich
udajii (dale jen GDPR) je zamezeno zasilani napt.: obchodnich sdéleni bez ptedchoziho
souhlasu ptijemce zpravy. GDPR vsak neznemoziuje interni komunikaci v podniku, ale

znemoziuje spise prvotni komunikaci vii¢i externimu prostredi (Janouch 2020).
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diferencovaném pftistupu, nizkych néakladt, okamzité zpétné vazby a jednoduchém
vyhodnocovani efektivnosti na zakladé reakce. Nevyhody vyuziti e-mailinguspocivaji v:
moznosti obtézovani pfi vykonu prace, nemoznosti zjiSténi ptipadného zpétného reagovani

pfijemce, technickych problémech a mozna nedorucitelnost zpravy (Janouch 2020).

2.9.5 Mobilni marketing a mobilni komunikace

Mobilni marketing je forma komunikace, kterd probiha skrze mobilni telefony, tablety a jina
malokapacitni zafizeni. V pfipad¢ mobilniho marketingu je zadouci, aby podnik ptizptsobil
nastroje internetového marketingu pfimo specificky pro vystup v mobilnich telefonech.
Jedna se tedy o pfizplsobeni: webovych stranek, socialnich siti, e-mailingu a komunikaci
pomoci intranetu na miru grafického a ucelového vystupu mobilnim telefonim. Mobilni
telefony jsou ve 21. stoleti ¢astéji vyuzivany nez stolni pocitace ¢i notebooky. Pro zajisténi,
aby vystup sdéleni, které podnik uZzivateli poskytuje pomoci internetu, je nutné, aby byla
zajisténa spravnost zobrazeni a funkénost v mobilnich telefonech. Kompatibilita
S mobilnimi telefony je ztohoto divodu nutnad k diskusi a nasledné implementaci do

komunikacni strategie (Janouch 2020).

Odlisnost v uzivani nastroji pomoci mobilnich telefonii spo¢iva v praci se samotnymi
nastroji. UZivatelé v tomto piipad¢ potiebuji odlisné zobrazeni naptiklad webovych stranek,
protoze pii zobrazeni grafického vystupu uréenych pro pocitace v mobilech je velmi
nepiehledné a problémové. UZivatelé v takovém piipadé se svymi zafizenimi musi rizné
otaCet, meénit velikost zobrazeni stranek a nesmysIné vyuZzivat vertikalni ¢i horizontalni
posuvnik webové stranky. Stranky urcené pro mobily by vSak mély byt realizovany
V jednodussim provedeni. Nejen, aby obsah byl selektivné vybran, ale aby se také jednalo
o technické schopnosti webu v podobé ovladani klasickymi gesty v piipadé dotykovych

mobilnich telefonii (Janouch 2020).

Vyhody mobilniho marketingu spocivaji v efektivnosti, rychlé ptipravé komunikaéniho
nastroje a ve flexibilnosti a personalizaci obsahu, ktery je vytvaien subjektivng pro piijemce
sdéleni. Mobilni marketing také podporuje tradicni komunikaéni néstroje jako naptiklad
reklamu. Za vyhodu lze povazovat i1 jeho méfitelnost a neustalou online ptsobnost, ktera je

doplnéna vlivnou interaktivni komunikaci mezi komunikujicimi subjekty (Frey 2011).
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3  Analyza interni komunikace ve vybraném

podniku

Tato kapitola se zabyva analyzou interni komunikace ve vybraném podniku, pficemz je
predstaven vybrany podnik operujici na B2B trhu. Po predstaveni nasleduje analyza interni
komunikacni strategie, kterou podnik dosahuje pfenosu dat a informaci. V kapitole jsou
obsazeny komunikacni nastroje, které v ramci své interni komunikaéni strategie podnik

vyuziva (Hozdekova 2021).

3.1 Predstaveni vybraného podniku

Firma, jez je pfedmétem vyzkumu této diplomové prace, si preje byt utajena z diivodu
zachovani konkurencnich vyhod. V této diplomové praci je tedy nazyvana jinym jménem
jako XYZ pro zachovani podnikového tajemstvi. Veskeré obecné Ciselné charakteristiky
jsou upraveny uréitym utajenym koeficientem, aby byla firma rovnéz nedohledatelna

Z hlediska ¢iselného popisu a slouzi pro tuto diplomovou praci jako subjekt pripadové studie

(Bilkova 2022).

Podnik, jez je pfedstaven v praktické ¢asti této diplomové préce, je velka ucetni jednotka
s mezinarodni pusobnosti. Obchodni ¢innost podniku spociva ve vyrobé komponent pro
osobni automobily. XYZ je spole¢nost s ruéenim omezenym a je dcetfinou spolecnosti firmy,
jez mé sidlo v Japonsku. Automotive je rovné€z zdjmem mateiské spolecnosti, kterd ma
globalni obchodni plsobnost a z jejihoZz podnétu byla zaloZena firma XYZ. Mateiska
spole¢nost byla zaloZzena kratce po 2. svétové valce a v oblasti automobilového primyslu
ma dlouhodobou tradici. Firma XYZ byla zalozena v roce 2001 v Liberci. Jedna se o jednu
Z nejveétSich mezinarodnich investic do ¢eského trhu, ktery svou produkci a spolupraci
Sjinymi firmami automobilového primyslu vyrazn€ pozitivné ovlivituje ¢esky hruby
domaéci produkt. XYZ operuje na trhu B2B, protoZe se jednd o vztah mezi obchodniky
anefiguruje zde konecny spotiebitel resp. uZivatel automobilii. Podnik dodavéa automobilové
komponenty velkym firmam vyrabéjici automobily, jez nasledné prodévaji automobily svym

zakaznikim (XYZ 2020).

Podnik XYZ v roce 2021 dosahoval obratu ve vysi 5,05 miliard K¢ s vlivnou vysi investic

do novych technologii o velikosti 1,5 miliard K¢. Firma momentalné zaméstnava 1 360
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zaméstnancu, pficemz dalezitou zminkou je slozeni zaméstnancii. Management je tvofen
ve vétSinovém zastoupeni japonskym vedenim s dopomoci Ceskych manazert. Stiedni
management je naopak vétSinové zastoupen Ceskymi predstaviteli s menSinovym
zastoupenim japonskych manaZerii. NiZe postavené pracovniky predstavuji Cesi a minority

v podobé¢: Polakt, Ukrajincti a Némct. (XYZ 2022e).

Spolecnost XYZ si velmi zaklada na vyvoji v ramci 4. pramyslové revoluce. Své obchodni
¢innosti spravuje s ohledem na vyzkum a vyvoj, zivotni prostfedi, bezpe¢nost a ochranu
zdravi pti praci a lidské zdroje. Firma nésleduje vSeobecny koncept filosofie prosazované
V automobilovém pramyslu v globalnim méfitku diky doporucovani strategickych pojeti
Vv fizeni automotive firmou Toyota, jeZ je reprezentativni firmou v automobilovém primyslu

(XYZ 2020).

Firma XYZ se vletech 2019 a 2020 potykal s pretrvavajicim poklesem vysledku
hospodateni bézného tcetniho obdobi v zapornych hodnotach. Vysledek hospodateni firmy
v roce 2021 ¢inil 5547 500 K¢ a v dany rok se vysledek hospodaieni dostal do kladného
vystupu. Problémy v letech 2019 a 2020 Ize odivodnit globalnim snizenim poptavky po
automobilech v roce 2019 a krize v roce 2020 mize byt opodstatnéna vypuknutim globalni
krize vyvolané pandemii COVID-19. Vyroba byla zestihlena, ale firma se snazi ve velké
mife o0samostatnit v ptipadé dodavatel nahradnich dild a dild pro vyrobu. Proto
upiednostiuje tzv. vyrobu in-house, tedy takovou vyrobu soucasti vyrobkd, kterou si firma

mize svou ¢innosti vytvofit v dostateéném mnozstvi sama (XYZ 2020).

Vyrobni aredl podniku je situovan vzdalen¢ od centra mésta Liberec, aby neovliviioval
negativné své okoli emisemi a jeji vyroba nenarusovala zivotni prostiedi. Umisténi podniku
je zamémé strategicky vybrano ve stiedni Evropé v Ceské republice tak, aby vhodné fidil
logistiku mezi ostatnimi dcefinymi spole¢nostmi a umozioval dodavani automobilovych

komponent svym obchodnim partnerim vyrabéjici osobni automobily (XYZ 2020).

Firma zkouma prostfedi komunikace, vytvaii smérnice a povazuje komunikaci za nedilnou
soucast identity podniku. Piesto se vSak setkdva se stfidavou fluktuaci d€lniki a potyka se
s n€kterymi nevyraznymi negativnimi vlivy v dané oblasti. Diky umoziovani podniku
vyzkumu a vyvoje a spoluprice se studenty a univerzitami byl tento ekonomicky subjekt

vhodnym kandidatem pro analyzu, zhodnoceni a doporuceni v oblasti interni komunikace.
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Autor této diplomové prace si firmu zvolil na zaklad¢ téchto kladnych podnétt ke spolupraci

a na zaklad¢ pracovni zkusenosti v podniku v minulosti (Human Resources 2018).

Zvoleny podnik je pro diplomovou praci vhodny, protoze nabizi moznost analyzy interniho
komunika¢niho prostiedi. Potencidlu k rozvoji komunikace podnik XYZ vyuziva
a konstantné komunikacni prostfedi zlepSuje podle nalezenych nedostatkli. ZlepSovani je
diky japonské kultuie prosazované v podniku provadéno na zakladé filosofie KAIZEN
(Hozdekova 2021).

3.2  Analyza interni komunikacni strategie

Tato kapitola se obecné zabyva analyzou interni komunikaéni strategie zvoleného podniku
XYZ dle poskytnutych internich dokumentd, které slouzi pro zaméstnance jako nastroj
V podob€ smérnic a planl pro orientaci v interni komunikaéni strategii podniku. Smérnice
jsou piesné pisemné zpracovany oddélenim pro lidské zdroje (dale jen HR). Dle dokumentt
je uvedeno, ze: , Ucelem téchto postupii je definovat zdsady a pravidla komunikace
a povinnosti z ni wyplivajici pro vSechny spolupracovniky (zaméstnance) (Human
Resources 2018, s. 1). Formalni interni komunikac¢ni tok je tedy ucelné fizen podnikem a
komunikace je jmenovité spravovana v ramci identity podniku. Podkapitoly, reprezentujici
nastroje rovnéz ovliviujici interni komunikaci podniku, jsou V této Casti rozvrzeny dle

predchozich vymezenych oblasti v teoretické ¢asti (Human Resources 2018).

Interni komunikaéni strategie podniku je formaln€ zhotovovéna v Ceském a anglickém
jazyku, aby bylo zaruceno kompletni seznameni se s pravidly ze strany zaméstnancd.
Pravidla jsou uzpiisobena podle vSeobecnych zasad interni komunikace. Dle smérnic musi
byt veskera komunikace: ,,jasnd, logicka, prima a uctivad k lidské bytosti. Spolupracovnici
Jsou povinni vyvarovat se diskriminaci, sexudlniho obtézovani, vzajemného trestani atd.
(Human Resources 2018, s. 2). Je kladen velky diraz, aby veSkera komunikace byla
v souladu s pracovnimi postupy a v zajmu moralniho chovani podniku. Zaroven je dbano na
dodrzovani ceského zakoniku prace a pravni normy, jeZ s pracovnim zakonem souvisi

(Human Resources 2018).

Samoziejmée vznikaji 1 neformalni komunikacni toky v podniku. Obvykle tak dochazi mezi

zaméstnanci v ramci oddéleni a mezi spolupracovniky, kteti se bézné podileji na pracovnich
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aktivitdich mezi oddily. Podnik urcité pifestupky ve formdlni interni komunikaci fesi
ke kterym v podniku diky efektivnimu vymezeni pravidel pro danou komunikaci nedochazi,

se danymi prohiesky zabyva personalni odd€leni podniku (Human Resources 2018).

Interni komunikacni strategie zahrnuje obecné vymezeni podnikové identity, ktera
vyjimecné vystihuje dtlezitost pouziti loga XYZ, font pisma a celkové firemniho designu.
Timto dava podnik ponékud najevo chybné spojovéani pojmt podnikova identita, podnikovy

image a vizualni styl (Human Resources 2018).

3.2.1 Public Relations podniku
V oblasti PR je podnik vysoce aktivni. Trvale udrzuje dlouhodoby kladny vztah S vefejnosti

predevsim v ramci Libereckého kraje. Komunikaci s blizkym okolim dosahuje dominantné
viditelnou spolupraci a vécnou ¢i finanéni podporou komunit, zaméstnanci a jinych
vydéleénych i nevydéleénych organizaci. Vztahy s vladnimi institucemi lze v oblasti PR
hodnotit jako kladné. Podnik dlouhodobé svou cinnosti podporuje Ceské ekonomické
a kladné ovliviiuje Ceské podnikatelské prostiedi. Z hlediska interni komunikace je firma
podstatné ndpomocna svym zaméstnanclim piedevSim jiz zminénymi pracovnimi misty.
Cinnost podniku je na tdchto ekonomickych subjektech vyrazné zavisla a podnik tuto
skute€nost vnima. Zaméstnanci jsou sloZeni 1 z menSinovych skupin obyvatelstva, které maji
vyhodnou pracovni piileZitost v daném vyrobnim podniku. Nabidkou pracovnich mist se tak
podnik XYZ radikaln€ podili na rozvoji Libereckého kraje, kde pfispiva do rlstu zivotni

urovné obyvatelstva (XYZ 2022b).

Dalsi aktivity spocivaji v dodrzovani zakladnich zasad podniku. V rdmci vyrobniho zavodu
je predevS§im zdirazilovana bezpecnost a ochrana zdravi pii praci, kterd je spojena
s podporou lidi, spolecnosti a piirody ze strany organizace. Podnik tak demonstruje etické
praktiky v obchodnim prostiedi, protoZze vytvafii stabilni prostiedi s kladnymi dlouhodobymi
vztahy vici svému okoli (XYZ 2022b).

Public relations podnik celkové zhodnocuje a analyzuje. Je vytvaien plan spoluprace a PR

plan pro nasledujici rok. Pro aktualni rok 2022 byl podnikem rovnéz vytvoren sumarizacni
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dokument o hodnoceni PR. Ve spolupraci z hlediska PR je firmou kladné¢ hodnocena
predevsim profesionalita, flexibilita a stejny thel pohledu na problematiku. V PR byla
firmou stanovena tato negativa: hlidani akci agenturou z ¢asového hlediska a omezeni
chybovosti. Reportovani o aktivitach bude provadéno c¢astéji nez jednou rocné a konkrétné

jednou mési¢né. Také je kladen diraz na tydenni zasilani planu akci (Hozdekova 2021).

V interni komunikaci je PR soustfedéno vii¢i zaméstnanciim na vytvareni akci, podporu
neziskovych organizaci, spole¢enskou odpovédnost a online komunikaci. Tyto aktivity jsou
podnikem vnimany jako hlavni aspekty tvofici budovani image uvnitf podniku.
V neposledni tad¢ jsou dulezité naborové aktivity. PR je tedy cileno na zaméstnance
aneziskové organizace. Cileni vSak bude v roce 2022 rozsifeno na vefejnost prostiednictvim
tiskovych zprav, radio spotu a venkovni reklamou na vetejné dopravé. Zptsob zacileni bude

tematicky zaméten na rodinu, japonskou kulturu a sport (Hozdekova 2021).

3.2.2 Obsahovy marketing podniku

Firma aktivné a pravidelné vytvaii obsah, ktery slouzi v podniku zaméstnanctim jako néstroj
vytvateni vnitropodnikového image. Za cile obsahového marketingu lze v podniku
povazovat informovani, vzdélavani, pomoc a rozptyleni. Plan obsahového marketingu neni
vytvaren, nebot’ neni v podniku zapotiebi. Obsah je vytvaren v souladu s informovanim

o novinkach a déni v podniku a na zaklad¢ planu PR aktivit (Hozdekova 2021).

Obsahovy marketing podniku je vyuzivan pfedev§im obrazovymi prvky v piispévcich na
socialnich sitich a ¢asopisech doplnénych o vhodny copywriting a informativni text. Videa,
fotky a ptispévky jsou obvyklymi instrumenty nadnarodnich spole¢nosti automotive na B2B
trhu, kterymi ve vefejnosti véetné svého interniho prostiedi vzbuzuji zajem o aktivity
podniku a samotnou existenci podniku. XYZ neni vyjimkou. Podnik soustied’uje
informovani prioritné o akcich potddanych firmou a informovani o vSech aktivitach, které

potencialné mohou vytvaret kladny podnikovy image (XYZ 2022d).

3.2.3 Event marketing podniku
Tento nastroj je podnikem hojné vyuzivan a je podstatnou nalezitosti PR podniku XYZ.
Event marketingem si firma udrzuje dobrou povést, vytvaii kladné asociace v povédomi

vetejnosti 1 zaméstnancl a demonstruje etické praktiky priimyslové orientované organizace.
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V ramci PR planu je Vv sumarizaénim dokumentu vytvafen plan akci, ke kterému je
schvalovan i rozpocet. Ro¢ni plan k fiskalnimu roku je obvykle vytvafen mési¢ni plan véetné

pravidelnych akci probihajicich kazdy mésic (Hozdekova 2021).

Event marketing je podstatnou nélezitosti podnikové komunikace XYZ. Tento néstroj je ale
spiSe instrumentem vytvafeni podnikového image vici vefejnosti. Firma samoziejmé
presvédCuje své zaméstnance, aby se dobrovolné tcastnili eventli pofadanych spolecnosti.
Vysokou pozornost lidé vénuji uréitym vybranym udalostem, pfi¢emz o udalosti maji zajem
zaméstnanci v menSinovém zastoupeni. Velmi velky uspéch mé kazdoro¢ni udalost, ktera
cili na rodiny s détmi, jez nese nazev Family day s podnikem XYZ. Tato udalost sdruzuje
zajmové skupiny pfedevsim zdbavnymi ¢innostmi a hobby aktivitami (Hozdekova 2021).
Jako planované udalosti, pro néz jsou v planu zahrnuty i pfedbézné néklady, pro rok 2022
Ize uvést: béZecké zavody, velikono¢ni soutéz, rodinny den na hradu Grabstejn, aktivita
o spolecenské odpovédnosti v Technickém muzeu v Liberci, fotosoutéz, letni soutéz
o dovolenou pro zaméstnance, Mezinarodni den déti v IQLandii, soutéZe o vstupenky na
Benatskou noc, Hravé prazdniny v pfiméstském taboie, Den v ZOO Liberec, cyklistické

zavody, prednasky v Domovech seniorii a jiné dalsi riznorodé aktivity (Hozdekova, 2021).

Lze si povSimnout, Ze podnik vykonava Sirokou skélu aktivit, aby ve vetejnosti a ve vlastnich
zaméstnancich vzbudil vysoky zdjem o aktivity podniku. Buduje si tak pozitivni PR
s navaznosti budovani kvalitniho image. Pfestoze aktivity jsou rtiznorodé, podnik velmi
uptfednostiuje technické aktivity a sportovni aktivity. Moderni technologie je podstatnou
vyhodou podniku a jeji rozvoj a podpora je jejim zdjmem, pfi¢emz sport vnima jako podporu

zdravi a zivotni rovné zaméstnancti (Hozdekova 2021).

3.2.4 Sponzoring podniku

Sponzoring podniku XYZ Ize zminit s navaznosti na podnikovy PR. Jak jiz bylo feceno
podnik finan¢né podporuje riizné organizace, ale spiSe v podobé dart. Vécnou podporou
podnik pfispivd naptiklad: détskym domovim, azylovym domim, psim utulkiim
a nabytkovym bankam. Rovnéz tak podnik podporuje zminéné organizace finan¢né ¢i jinou
formou napftiklad v podob¢ konani akci vyslovené pro osoby, které se svou ¢innosti k danym

sdruZenim podileji (XYZ 2022b).
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Jako motivacni nastroj podniku slouzi pfedev§im program Sponzoringu pro zameéstnance.
Opét se vSak nejedna o nastroj sponzoringu, ale poskytnuti daru. Podnik v ramci programu
poskytuje 10 000 K¢ kazdy mésic svym zaméstnancim na podporu aktivit a projekti. Tato
finanéni forma podpory je nabizena zaméstnancum, ktefi se aktivné podileji v projektech,
klubech, institucich a na akcich, kde osobné¢ pomahaji. Jako piiklady skutecného
sponzoringu lze uvést ruzné prilezitosti akci, na zakladé kterych zaméstnanci obdrzeli
finan¢ni podporu: bézecké zavody, détské soutéze, hasicské soutéze, rybarské soutéze,
podpora fotbalovych klubti, podpora psich utulkii a osobni sportovni tspéchy zaméstnanct.
Na danych akcich bylo vyobrazeno logo spolecnosti XYZ a skutecné se tak jednalo

0 sponzoring (XYZ 2022b).

3.2.5 Podnikové vystavy a veletrhy

Vystav a veletrhi se podnik ucastni pravidelné. Kazdy rok se podnik ucastni naptiklad
inovovaného veletrhu prace a vzdélavani Educa Week. V roce 2021 veletrh probihal
netradi¢n€. Misto klasického vystavniho veletrhu EXPO byl veletrh konan na riznych
mistech v riznych podobach v Liberci. Firma XYZ pro vefejnost i zaméstnance vytvorila
piednasky, workshopy a tematické konference. Veletrh Educa je v Libereckém kraji
povazovan za vyznamnou akci podporujici propojeni zaméstnavateld, vzdélavacich instituci

a studentti (XYZ 2022e).

Ptestoze podnik vyuZziva tohoto nastroje pravidelné, vyuziva jej pomeérné mén¢ Casto nez
napiiklad komunikaci skrze eventy. Podnikovych vystav ¢i veletrhd, které jsou potencidlnim
zdrojem informaci pro zamé&stnance, se podnik bohuZzel ti€astni n¢kolikrat do roka. Moznym
divodem je omezeni konani vystav a veletrhdl ve spojeni se svétovou pandemii COVID-19,
kdy dochazelo k radikalnimu ruSeni udalosti jako ochrana pied potencialni hrozbou

(Hozdekova 2021).

3.2.6 Podnikové ¢asopisy a noviny

Podnik XYZ jako tiskoviny pouZzivd spiSe Casopisy nezli noviny. Noviny prakticky
nevyuziva. Casopisy se v podniku vydavaji jako informadni nastroj pro zaméstnance
v podobé mési¢niku. Za kazdy rok tedy vydava dvanact dilt. Casopisy jsou tiiténé
ve fyzické formé na béznych mistech v podniku nebo jsou zveifejiiovany v podobé PDF

soubori na podnikovych webovych strankach na podstrance Blog (XY Z 2022f).
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Aktudlni dily jsou zvefejnovany v ceském, polském a ukrajinském jazyce. Pro demonstraci
obsahu ¢asopisu je vyuzit dil ¢. 4 z roku 2022. Na titulni strance ¢asopisu je vyobrazen nazev
a logo podniku XYZ, coz je velmi diilezité, aby se zamé&stnanci UspésSné seznamili s tim, ze
se jedna o oficidlni dil podnikové tiskoviny. Dale je zde vyobrazeno ¢islo Casopisu a vlajky
statli reprezentujici jazyky, v jakych bylo ¢islo vydano. Titulni stranka obsahuje mimo jiné
titulni nahledovy obrazek a vyjmenovana nejzajimavéjsi témata. Casopis vécné obsahuje
nejdulezitéjsi informace, se kterymi by se zaméstnanci méli seznamit. Obsazeny jsou
informace jako napfiklad: personalni zmény s datumy platnosti, vyjadfeni managementu,
sdéleni o udalostech podniku, informace o zménach v ceniku potravin v zavodni jidelné,
korporatni audit, tfidéni odpadu, spoluprace s IQLandii v Liberci, novinky v technologii,
zaméstnanecké benefity, udrzba, kultura podniku, eventy pro zaméstnance a pisemna anketa

s moznosti vyjadieni zpétné vazby (XYZ 2022f).

3.2.7 Podnikovy word-of-mouth

Ustni piedavani informaci je dle smémic vyhradné doporudovano. Reseni problémt tak
podnik preferuje ve form¢ osobni ¢i pfimé komunikace. Principem je upifednostiiovani
tohoto nastroje, protoze jsou tak eliminovany bariéry a Sumy v komunikaci. WOM jako
nastroj komunikovani v podniku XYZ pfinasi klady v podobé vysoké informovanosti
o aktualnim déni v podniku. Hlavni moznou pfi¢inou je povinnost ustniho sdélovani

podiizenym pracovnikiim od sekénich manazeri (Human Resources 2018).

Ustni pfedavani informaci je v podniku hojné vyuzivano. Formalni tstni komunikace je
nepochybn¢ upraven vnitropodnikovymi pravidly. Tento prakticky nastroj pfedavani
informaci je v podniku predevs§im vyuZzivan pii konani schlizek. Obzvlasté je kladen diraz
na vnitropodnikové pracovni, celofiremni a ucelové schiizky ve spolec¢nosti a zhotoveni
zapisti z danych schizek. Hlavni ucely pracovnich schiizek jsou dle smérnic definovany

jako: reportovani, sdileni informaci, rozhodovani a diskuse. (Human Resources 2018).

Podnik definuje dva hlavni typy pracovnich schizek. Prvni forma pracovnich schiizek je
konana Vv podobé zasedani vrcholného vedeni, vedoucich oddéleni, manazerti a celkovée
oddéleni a pracovnich usekl. Druhou formu pracovnich schiizek podnik definuje jako

schlizky ucelové, jez jsou pracovni schiizky ohledné béznych zaméstnaneckych aktivit. Dale
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podnik dokumenty rozd¢luje periodické schiizky dle ¢asové Cetnosti jako: tydenni, mésicni,
dvoumeésicni, pulroéni a rofni Za dodrzovani formélniho ustniho komunikovani na
schlizkach jsou odpovédni vedouci oddéleni a technickohospodaisti pracovnici (dale jen

THP) (Human Resources 2018).

Schizky maji pfesné¢ stanovend pravidla. Pravidla obsahuji zakladni principy kultury
pracovnich schtizek, povinnosti pted pracovnimi schiizkami, povinnosti béhem konani
pracovnich schiizek, povinnosti po pracovni schiizce a zavazek pouziti programu Lotus
Notes. Principy kultury schiizek obsahuji: v€asnost na schiizky, pozorné naslouchani,
zadosti o slovo, nastaveni mobilniho telefonu na tichy rezim, aktivni zapojovani a ukonceni
schiizky 5 minut pfed zacatkem ndsledujici schiizky. Organizator ma povinnosti pied
pracovni schlizkou, jez jsou vymezené v zakladnich bodej jako: urceni ucelu schiizky,
zvoleni vhodnych ucastniktli, naplanovani schiizky a posilani pozvanek ptes Lotus Notes,
ovéieni Casového vytizeni ucastnikll, piipadné telefonické ovérovani, pripraveni seznamu
ucastnikli, kontrolovani ucasti, pfipojeni programui a relevantnich dokumenti, celkové
pfipraveni schiizky a uréeni odpovédné osoby pro zapis ze schiizky. Uastnici maji
povinnost reagovat na pozvanku skrze program Lotus Notes a pfipraveni se na schiizku. Pti
konani pracovni schiizky ma dle internich smérnic organizator povinnost: dodrzovat pravidla
vedeni porad, zkontrolovat pfitomnost osoby vytvarejici zapis, fidit program jednani a
dodrZzovat maximalni ¢as schlizky stanoveny na 55 minut, seznamit ucastniky se stavem
akéniho planu, dbat na kulturu schiizky, odpovidat na ptipadné otazky srozumiteln€ a piimo,
zaCit hlaSeni s nejhor§i zpravou, dodrZovat princip HO-REN-SO (podobné principu
KAIZEN), shrnout diskusi a ur€it akéni plan a koordinovat terminy nésledujicich schlizek.
Na druhé strané ucastnici musi maximalné spolupracovat s organizatorem a nevyruSovat
diskusi (napf.: vyzvanéjicim mobilnim telefonem). Po pracovni schiizce je tieba, aby byl
rozeslan zapis ze schiizky ucastnikiim, aby byly dodrzeny akéni plany a aby byla zanechana
mistnost konani schiizky podle pravidel 5S. Zajimavou zvlaStnosti je nutnost pouziti
programu Lotus Notes, ve kterém zaméstnanci musi vést svlij aktudlni denni program, a
ktery souvisi s nastrojem

e-mailingu (Human Resources 2018).
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3.2.8 Organiza¢ni struktura podniku

Organizacni struktura v podniku je presné vymezena. Vizualizace odpovédnosti
a zastupitelnosti ovSem neni v ramci podniku unifikovdna. Jednd se tedy o povinnost
nadfizenych pracovnikd, ktefi urcuji jednotlivé pracovni funkce fizenim zaméstnanct. Za
vytvareni a udrzovani aktudlni organiza¢ni struktury podniku jsou odpovédni manazeti
oddé€leni. Manazer oddéleni rovnéz definuje, vizualizuje a urcuje personalni zastupitelnost
pracovnich procest v oddéleni. Pokud se v daném oddéleni nevyskytuje nadfizeny
pracovnik s funkci manazera oddé€leni, prebira zminéné odpovédnosti sekéni manazer, jenz
obvykle v podniku zastupuje urcité vyrobni oblasti. VE&tSinu zaméstnancti tvoii operatofi
ve vyrobé a nemaji ptistup k podnikovému intranetu. Kazdy sek¢éni manazer je tedy povinen
informovat fadové pracovniky o zménach v organiza¢ni struktute. Naopak pokud informace
sméfuje od zaméstnancli, tak je sekéni manazer odpovédny predat informaci
o organiza¢ni zméné oddéleni lidskych zdroji. V ptipadé celopodnikového zvetejiovani
aktudlnich organizaénich struktur jednotlivych oddéleni podniku XYZ se jedna
o odpovédnost PR specialistil a specialistli administrativy, ktefi umist'uji zminéné informace

na podnikovy intranet (Human Resources 2018).

Organizacni struktura je graficky vyobrazena v Pfiloze A na obrdzcich Al, A2, A3 a A4.
Jelikoz je organizacni struktura podniku obsahld, je zobrazena na ctyfech obrazcich a je
vyrazné zjednoduSena. Pro zachovani osobnich udaji a identity podniku nejsou
V organizacni struktufe vyjmenovana jména manazerti oddéleni a vyrobky ¢i komponenty.
Lze si povSimnout, Ze podnik vyuZiva liniové organiza¢ni schéma, pfi¢emz pro vyobrazeni
vyuziva svislou verzi, pfi niZ je fizeni orientovano zleva doprava. Nejvyssi pracovni pozici
tedy reprezentuje leva strana a niz§i prava strana. Z organizacni struktury podniku si lze
povSimnout, ze fizeni podniku je rozlozeno do tfech hlavnich trovni. Top management
predstavuje generdlni feditel (prezident) spolecnosti, stfedni management tvoifi vedouci
oddéleni a niz§i management vedouci sekci, kterym jsou déale odpovédni vykonni
zaméstnanci. Na zdkladé grafické demonstrace organizacni struktury podniku Ilze
konstatovat, Ze podnik ma efektivné vymezeny formalni informacni tok mezi nadiizenymi

a podfizenymi pracovniky (XYZ 2022a).

60



3.2.9 Internetova interni komunikace podniku

Tato kapitola obecné analyzuje interni komunikaci vybraného podniku s pouzitim
internetové interni komunikace podniku. Tato forma komunikace je ve firmé¢ XYZ hojné
vyuzivana predevsim prostiednictvim informacniho systému a vnitropodnikového intranetu.
Bohuzel je tato forma komunikace vyuzivana spiSe mezi THP pracovniky
a administrativnimi pracovniky, ktefi jsou iniciatory tvorby formalnich tokl interni
komunikace. Forma internetové komunikace podporuje v podniku spravu fungovani vyroby

a sd€lovani predevsim mezi oddélenimi (XYZ 2022e).

Internetova interni komunikace podniku je samoziejmé& soucdsti interni komunikacni
strategie. Obsahuje nastroje, kterymi podnik XYZ podporuje tok formalniho i neformalniho
sd¢lovani informaci. V dané kapitole je obecné analyzovano, jak vybrany podnik pfistupuje
K jednotlivym nastrojim internetové interni komunikace, pfiCemz jsou zmifnovany
prosttedky jako: webova stranka podniku, podnikové socidlni sité, podnikovy intranet,
e-mailing komunikace a mobilni marketing a mobilni komunikace v rdmci vnitropodnikové

komunikace (XYZ 2022¢).

3.2.9.1 Webova stranka podniku

Podnikova webova stranka je velmi vhodné uzptsobena. Obsahuje nélezité moderni
predpoklady webovych stranek 21. stoleti, kde piehledné navstévnikovi stranky dopomtize
ke konverzi. Web spolecnosti je upraven podle jednoduchého grafického designu, ktery
nalezit€ dodrZzuje barvy a upravu dle vnitropodnikovych smérnic. Hlavni stranka obsahuje
kvalitativni 1 kvantitativni podnikové charakteristiky, které by mohly navstévnika zajimat,
pficemz jsou doplnény o nabidku pracovnich mist, benefity pro zaméstnance, odkazy na

socialni sit¢ a aktuality (XYZ 2022e).

Pro ptehlednost informaci jsou samoziejmé pifitomny karty jako: zékladni tidaje, vyrobky
a sluzby, péce pro zaméstnance, blog, kariéra, galerie a kontakt. V ramci interni komunikace
zamestnanci vyuzivaji nejvice kartu o péci. Dana stranka nabizi pracovnikiim moznosti
rekvalifikace a vzd€lavani, zdravotni péci v zavodni zdravotni ordinaci, benefity pro
zaméstnance, piehled formulaft a sponzoring pro zaméstnance. Blog ma z hlediska interni
komunikace informacni funkei, protoze obsahuje vyro¢ni zpravy, zaméstnanecky magazin

a ruzné novinky. Karta kariéra je spiSe pro potencidlni zaméstnance, obsahujici volna
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pracovni mista a informace pro studenty a absolventy. Zbylé¢ karty jsou spiSe informativniho

charakteru pro vefejnost (XYZ 2022e).

3.2.9.2 Podnikové socialni sité

Podnikovych socidlnich siti podnik vyuziva. Na nejpouzivangj$i socidlni siti Facebook
podnik XYZ poskytuje moznost podnik kontaktovat, zvetejiiuje mapu sidla podniku a nabizi
moznosti klasické konverze ze strany navstévnika stranky u prispévki. Prispévky podnik
spravuje na zaklad¢ svych ¢innosti. Piipnuté sdéleni tvoii nejzajimavéjsi informace jako
napiiklad: zvetejnény eticky kodex podniku, losovani velikono¢ni soutéze prezidentem
spolecnosti, soutéz do skdkaciho centra v Liberci, informace o radostnych rodinnych
zalezitostech zaméstnancli, informace o velikono¢nim workshopu, informace o ZOO
v Libereci a jiné podobné piispévky s upravenym obsahem vzbuzujici zajem o podnik (XYZ

2022d).

Nové podnik pouzivd socidlni sit Youtube. Kandl, kde podnik zvefejnil celkem
10 tematickych videi, byl podnikem zaloZen roku 2019. Bohuzel na kanalu neni pfili§ aktivni
a na platformé Youtube je v pocatecni fazi. Videa kanalu byla tematicky zaméfena na
predstaveni nastrojarny, recruitment videa pro potencialni zaméstnance, event zaméefen na
rodiny s détmi, hasi¢ské cviceni, tiskovou konferenci o eventu Educa, proslov prezidenta
spolecnosti a event Velikono¢ni workshop. Kandl je vSak doplnén kanilem jiného
provozovatele, ktery naptiklad zvetejnil 360stupiiovou prohlidku zdvodem XYZ za pomoci
specialni kamery, kde si divak m& moznost v ptipad¢ zajmu prohlédnout pracovni prostiedi

organizace (XYZ 2019).

Whatsapp a Messenger jako komunikacni platformy spole¢nosti Meta jsou v rdmci podniku
vyuzivany na zdklad¢ individudlnich potfeb zaméstnanci. Messenger je oficialné pouzivan
spise vlci verejnosti ve spojeni s oficidlnim facebookovym profilem spolec¢nosti. V piipadé
pisemnych zprav je v ramci interni komunikace upfednostiiovan e-mailing. Nutno vSak
podotknout, Ze Messenger a Whatsapp zlstavaji vyraznym nastrojem komunikace
neformalniho toku informaci a neformalniho sd€lovani mezi jednotlivymi zameéstnanci

a skupinami v podniku (XYZ 2022d).

Platformu Instagram samotny podnik XYZ nevyuzivd. Oficialni profil dané znacky je

spravovan mateiskou spole¢nosti v Japonsku. Oficialni profil funguje globalné. Nékteré

62



dcefiné spolecnosti svij, vlastni profil spravuji, ale zcelkového poctu sesterskych
spole¢nosti se jednd o velmi malé mnozstvi vybranych firem. Je mozné, ze podnik v rdmci
komunikace skrze Instagram nema povoleni od matefské spolec¢nosti. Kazdopadné je

vyuzivano piispévku s ur¢itym oznacenim hashtagem znacky XYZ (XYZ 2022c).

3.2.9.3 Podnikovy intranet

Podnikovy intranet v podniku je vyznamny ndstroj v podobé soukromého internetu, jez
slouzi pro pfenos informaci. Intranet umoznuje vykonavat kazdodenni aktivity podniku
a zaméstnanci skrze néj velmi cCasto vykonavaji svou praci. Vyznamnou skupinou
zaméstnanct tvoii THP, kteti neodmyslitelné dany nastroj ke své praci potfebuji. Ve firmé

XYZ je intranet vytvoten v provedeni obdoby internetu Explorer (XYZ 2022¢).

Administrativni pracovnici a THP vétSinou podnikovy intranet pouzivaji pro aktivity jako:
vyhledavani dutlezitych kontakti, vyhledavani podstatného obsahu pro vykon prace,
vyhledavani podstatnych informaci, ovéfeni organizacni struktury podniku a vyhledavani
aktualit tykajici se firmy. Podnikovy informaéni systém je propojen s e-mailingem na
zaklad¢ kterého jsou vedeny kalendare konani akci jako jsou napiiklad tymové schiizky.
Toto propojeni je velmi podstatné v podniku z divodu spravného dorozumivani mezi

jednotlivei 1 oddélenimi (XYZ 2022¢).

Neéktefi pracovnici vnimaji viditelné nedostatky na podnikovém intranetu. Dana
problematika je proto blize zkoumana v dotaznikovém Setieni, protoze 1ze vhodné zacilit
pracovniky, ktefi maji na podnikovy intranet pfistup. Intranet je na danou nadnarodni
spolecnost pomérné zastaraly a dle odpovédi respondentl je zvaZeno, zda je potencidlnim

pfedmétem zlepSeni v interni komunikacni strategii podniku (Bilkova 2022).

3.2.9.4 E-mailing v podniku

Interni komunikace prostfednictvim e-mailti je vyuZivdna pifedev§im mezi vedoucimi
zamé&stnanci a THP pracovniky. Pfed e-mailingem je upfednostiiovdna spiSe ustni
komunikace, pficemz nastroj emailu je spiSe doplnujicim instrumentem, jehoz ucel je

predevsim pro zasilani dokumentt a ukladani evidence ptipadii (Human Resources 2018).

E-mailing je ve firm¢, jak uz bylo zminéno v kapitole o WOM, vyuZzivan mezi THP

pracovniky pii pfilezitostech konani schiizek. S e-maily je propojen program Lotus Notes,
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kde kazdy pracovnik komunikuje a rozesild pfipojené e-mailové zpravy jinym pracovnikiim
a zaméstnancum, kterych se dana problematika tyka. S uzivanim nastroje e-mailingu je
vyzadovano, aby byla uvadéna mista ulozenych dokumentli a aby e-maily byly ulozeny.
Zaméstnancum je dle smérnic doporucovano, aby se vyhnuli ukladanim velkych e-mailt
a podvojnych dokumenti. Déle je vymezeno, jak maji e-maily vypadat po obsahové strance,
ve které musi byt popis v podobé: jména a pfijmeni, nazev pracovni pozice, odkaz na firmu
XYZ, adresu podniku véetné statu Ceské republiky, telefonni &islo pracovnika a webové
stranky vztazené k podniku. Ve firm¢ jsou tato pravidla velmi efektivné upevnéna
v kazdodenni komunikaci. Bohuzel v podniku nékdy nedochazi ke zpétné vazbé do jednoho
pracovniho dne, coz je velkym zaporem pro interni komunikaci v podniku (Human

Resources 2018).

Piedepsané materialy rovnéz vymezuji hromadny e-mail (celofiremni email). Takovy e-mail
musi byt vZzdy odeslan i jako kopie odpovédnému manazerovi a obsah e-mailu musi byt
odsouhlasen manazerem véetné znéni o schvaleni vedenim. Jak jiz bylo zminéno, v podniku
jsou néktefi vedouci pracovnici japonského ptivodu. V takovém ptipadé musi byt e-mail

odeslan v ¢eském i anglickém znéni (Human Resources 2018).

Spojeni e-mailingu s programem Lotus Notes umoziiuje efektivné komunikovat mezi
oddélenimi a zamé&stnanci. THP v podniku respektuji kalendat Casti schlizek a kalendar
zvanych zaméstnanctli. Pozvanky dle pozadavki skrze program sdili nejméné 48 hodin pied
konanim schiizek a v pfipadé nemoznosti tohoto sdileni informaci s danym piedstihem je
dodrZovana uptfednostiiovana forma komunikace v podobé osobni konzultace s pozvanymi

zaméstnanci (Human Resources 2018).

3.2.9.5 Mobilni marketing a mobilni komunikace v podniku

Mobilni marketing neni v ramci interni komunikace v podniku ptiliSné€ vyuzivan. Vyuzivano
je osobnich hovorl skrze mobilni hovor v ptipadé naléhavych situaci. Mobilni komunikaci
predchazi nalezité planovani, e-mail komunikace a doporu¢ovana WOM komunikace

(Human Resources 2018).

Jako pfrilezitostnou mobilni interni komunikaci v podniku XYZ lze povazovat pouze spojeni
aktivit a sdélovani s pomoci socidlnich siti. Socialni sité jsou v 21. stoleti neopomenutelnou

soucasti kazdodenniho komunikovani. Na urovni béznych pracovnich aktivit v podniku je
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mobilni komunikace spiSe povazovana za neformalni tok komunikovani (Human Resources
2018).

Podnik pro vnitropodnikovou komunikaci také vytvotil aplikaci, ktera je volné dostupna ke
stazeni v Google Play obchodu. Aplikace slouzi pro zajemce o podnik a o automobilovy
primysl. Poskytuje interaktivni funkce, prubézné¢ aktualizovany obsah a aktuality
Vv automobilové vyrobé. Aplikace byla primarné vytvofena pro zameéstnance, kterym
umoziuje piihlaseni se pod svymi inicialy na zéklad¢€ registrace. Zameéstnanci se tak mohou
dostat k funkcim jako jsou: moznost pridavat nadchazejici udalosti do kalendafe,
komunikace s jinymi lidmi z oboru automotive, upozornéni na nejnovéjsi udalosti v oboru,
streamovani tematickych videi, sdileni obsahu skrze e-mail, vytvafeni poznamek

k odbornym prezentacim a vedeni adresaie k dilezitym kontaktim (XYZ 2018).
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4  Primarni vyzkum

Pro kvalitni analyzu interni komunikac¢ni strategie podniku byl v podniku realizovan
marketingovy vyzkum, ktery byl cilen na zaméstnance podniku. Marketingovy vyzkum byl
uskutecnén v podobé¢ online dotazniku prostfednictvim platformy Google. Online dotaznik
byl zaslan v podobé URL odkazu odpovédnému pracovnikovi podniku XYZ, ktery nasledné
dotaznik odeslal prostiednictvim e-mailu THP pracovnikim, ktefi byli zakladnim souborem
vyzkumu, nebot’ tvoii zékladni iniciativu tvorby formélni struktury interni komunikace.
Dotaznikové Setfeni se neobeslo bez problémi. Dotaznikové Setfeni bylo ptvodné
iniciovano pro vSechny zaméstnance, ktefi by se na dotazniku podileli prostfednictvim
socialnich siti. Tato realizace marketingového vyzkumu vSak nebyla zaméstnancim
umoznéna z divodu docasnych organizacnich problémi a dotaznik tak musel byt omezen

na podstatné pivodce (iniciatory) formalni interni komunikacni strategie.

4.1  Metodologie

Zakladnim souborem byli, jak jiz bylo zminéno, THP a administrativni pracovnici, kteti maji
ptirozeny piistup k internetu a k intranetu. Zakladni soubor tvofi ptiblizné 175 zaméstnanc,
pficemz dotaznik vyplnilo 63 zaméstnanct, ktefi tvoti vybérovy soubor Setieni. Navratnost
dotazniku tedy ¢ini 36 %. Dotaznik byl zvefejnén od 10. 3. 2022 do 23. 4. 2022, kdy po
celou dobu pfijimal odpovédi. Je sestaven z 14 sekci, pfi¢emz 13 sekci bylo vyzkumnych
a obsahujicich celkové 23 otazek. Pocet otazek vSak mohl byt systematicky zuzen podle
moznosti odpovédi respondenta, nebot’ sekce dotazniku logicky vzajemné navazovaly podle
ptredeslé volby odpovédi. Dotaznik je vyobrazen ve fyzické podobé, jez reprezentuje online
podobu, v piiloze B. Ptirozené by takovy fyzicky dotaznik byl nelogicky, ale online dotaznik

umoznil vypusténi nevhodnych otdzek podle respondentovy volby.

U daného dotazniku pti vyuZiti hodnoceni §kél a jiného ordinalniho hodnoceni byly zdmérné
vypustény stiedni hodnoty odpovédi, které by bylo mozné klasifikovat jako neutralni
odpovédi. Dané stfedni hodnoty byly vypustény, aby respondent vyjadiil svlyj pozitivni ¢i
negativni sklon k problematice. Bylo tak zamezeno vzniku vétSinové odpovédi v ramci
neutralnich odpovédi, jako napiiklad na reprezentativnim grafu asociaci na obrazku ¢. 6,

které by pii zkoumani interni komunikace v podniku byly z hlediska vyzkumu bezvysledné.
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4.2  Charakteristika respondentii

Posledni sekce dotaznikového Setfeni, kterd byla zaméfena na obecné informace o
respondentech, tvofila obecné otazky na problematiku personalizace. Nasledujici otdzka se
tykala pohlavi respondentl. Z obrazku €. 4 je patrné, ze 77,8 % respondentli predstavovali
muzi a 22,2 % respondentli bylo zastoupeno zenami. VétSinové zastoupeni u respondentil

tedy tvofi muzi.

=MuZ =Zena

Obr. 4: Pohlavi respondentii (viastni zpracovani)

Posledni otazka se tykala véku respondenta. VEk respondentl byl pro zjednoduseni rozdélen
piehledné do sloupcového grafu, jenZ je zachycen na obrazku ¢. 5. Z grafu je patrné, ze

vétSina pracovniki je ve véku od 15 do 50 let.

25
20
15

10

9]

15-30let 31-40let 41-50let 51 avice let

Obr. 5: Vék respondentii (vlastni zpracovani)
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Pracovnici jsou dle otdzky na vek zastoupeni vétSinove starSimi zkuSenymi pracovniky, kteti
dosahuji véku 30 az 50 let. Diky vypocétu pomoci aritmetického priméru, lze tvrdit, ze
pramérny vék THP pracovnika v podniku XYZ na zaklad¢ vyb&rového souboru respondentti

¢ini 36,86 let.

4.3  Vyhodnoceni dat

Tato kapitola obsahuje nalezité vysledky vyplyvajici z marketingového vyzkumu. Kapitola
obsahuje podstatna data, ktera predstavuji odpovedi respondenti. Data jsou nalezité graficky
zobrazena a interpretovana. Nasledujici podkapitola hodnoti vysledky dotaznikového Setteni
Z hlediska navaznosti na doporuceni. Vyzkum piedpokladal problematicky vnitropodnikovy
intranet, ktery je soucasti interni komunikacni strategie. Proto je vytvofena hypotéza
o zavislosti odpovédi respondentii na efektivnost intranetu a celkovou spokojenosti s interni
komunikaci. Kapitola také obsahuje Pareto analyzu, na zédkladé které jsou objeveny nejvétsi

problémy spojované s intranetem v podniku XYZ.

4.3.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Prvni sekce byla velmi obecna na otdzky ke komunikaci. Prvni otdzka zkoumala asociace
spojen¢ s komunikaci. Respondent tak mél moznost odpoveédét jakoukoliv odpovédi na
zakladé vlastni zkuSenosti a vlastniho vnimani problematiky komunikace. Vysledkem této
otazky bylo 54 riiznych asociaci spojené s tématem komunikace vcetné jedné neurcité
odpovédi. Cilem této otazky bylo navodit mySlenkové respondenta na tematiku a zjistit
obecny vztah ke komunikaci. Tabulka ¢. 1 zachycuje asociace dle tematickych odpovédi
respondentti. Sloupec X ptedstavuje nominalni hodnotu — nazev tématu asociace a sloupec

Nij pfedstavuje Cetnost vyskytu.
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Tab. 1: Prvotni asociace ke komunikaci

Xi Ni

Pfedavani informaci | 15

[ER
N

Re¢, dialog

Problémy
Kontakt

Naéstroj sdélovani

Lidska vlastnost

E-mail

Slovo

Spoluprace

Zakladni potieba

Zakladni vlastnost

Data

Interakce

Jazyk

Kli¢ k uspéchu

Neurcita odpoveéd

Reseni dé&ji

PR R R R R R NN N NN w] B o] N

Silnice

Celkem 63

Zdroj: vlastni zpracovani

Lze si povSimnout, Ze mezi nejcastéjsi formy odpovedi se fadi predavani informaci a fec
s dirazem na verbalni komunikaci. Toto zobrazuje kazdodenni vnimani komunikace jako
nezbytné nutny nastroj sdélovani. Tretim nejCastéjSim tématem jsou vSak odpovédi
Vv jakékoliv formé, jez poukazuji na néjaky problém v komunikaci. Pro souhrnné hodnoceni
asociaci z hlediska pfistupu ke komunikaci slouzi graf na obrazku €. 6, ktery nazorné
demonstruje skutecnost, Ze zaméstnanci podniku XYZ vyrazné komunikaci vnimaji jako
neutralni prvek. Na grafu je viditelny vybérovy pomér kladnych, negativnich a neutralnich
asociaci, jez znazornuji hodnoceni vztahu ke komunikaci. Neutrdlnich odpovédi bylo
81 %. Pouze 3 % odpovedi s velmi kladnym postojem ke komunikaci a 16 % negativnich

odpovédi véetné odpoveédi poukazujici na problémy.
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3,2%

81,0%

= Pozitivni asociace = Negativni asociace MNeutralni asociace

Obr. 6: Pomér hodnoceni asociaci ke komunikaci (viastni zpracovani)

Naésledujici otazka zkoumala znalost vizi a poslani podniku, ve kterém respondenti pracuji
a pro néhoz vytvaieji formalni tok interni komunikace. Znalost vize a poslani je vyznamné
dilezita pro tvorbu podnikové identity, jejiZ je komunikace soucasti. Graf na obrazku ¢. 7
demonstruje danou skuteénost. Pfesné 63,5 % respondentd je sezndmeno s danou
problematikou a alespont 33,3 % ma o dané problematice pfiblizné povédomi. Cast
pracovnikl, ktefi neznaji vyznamné prvky identity podniku tvoii pomijivou mensinu

o velikosti 3,2 %.

3.2 %

» Zamé&stnanci, ktefi poslani a vizi podniku znaji.
= Zamé&stnanci, ktefi poslani ani vizi podniku neznaji.

Zaméstnanci, ktefi o poslani a vizi podniku maji pfibliZné pov&domi.

Obr. 7: Znamost poslani a vize podniku (vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka se soustfedila na organizacni strukturu podniku. Touto otazkou byla
zkoumana hlavni podstata interni komunikace podniku, pfi které by zaméstnanci méli byt
srozuméni s formalnim tokem informaci na zékladé podiizenosti a rozpoloZeni odpovédnosti

pracovnikl. Problematika je zachycena na obrazku ¢. 8.
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3,1%

= Zaméstnanci, ktefi organizaCni strukturu znaji.
= Zaméstnanci, ktefi organizaCni strukturu neznaiji.

Zaméstnanci, ktefi znaji pouze své kolegy a pfimé nadfizené nebo podfizené.

Obr. 8: Znamost organizacni struktury (viastni zpracovani)

Na obrazku €. 8 si Ize povSimnout, Ze vétSina zaméstnanct o velikosti 81 % zné organizacni
strukturu podniku, pficemz 15,9 % alesponl zna své blizké pracovni kolegium a opé€t pouze
zanedbatelnd mensSina o velikosti 3,1 % zaméstnancii tvofi jedinci, jez organizacni strukturu

podniku neznaji.

Dalsi sekce otazek byla zamétena na komunikaci mezi zaméstnanci. Nasledujici otazka byla
zaméfena na vztah mezi nadfizenymi a podfizenymi. Otdzka zkoumd vzajemnou
komunikaci, pfi které zamé&stnavatel poskytuje ¢i neposkytuje zpétnou vazbu zaméstnanci
jako motivujici pfipadné stimulujici prvek spole¢né tymové prace. Pomér odpovédi je na
obrazku ¢. 9. Zpétnou vazbu od svého ptimého nadtizeného v jakékoliv podobé dostava
82,5 % respondentil, zatimco 17,5 % respondentt uvedlo, Ze nikoliv. Vyse 17,5 % naznacuje

potencial ke zlepSeni.

=Ano = Ne

Obr. 9: Pomér zpétné vazby od nadrizeného (vlastni zpracovaini)
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Dalsi otdzka se tykala moznosti ucastnéni se tymovych schiizek. Jak jiz bylo uvedeno,
podnik velmi podporuje ustni sdélovani a informovani se na schlizkdch je podstatnou
nalezitosti komunikace ve firmé XYZ. Vysledek je zachycen na obrazku €. 10. Je viditelné,
Ze toto tvrzeni je pravdivé. Z vybérového souboru THP pracovnikl pouze 3,2 % uvedlo, Ze
nema moznost UcCastnit se tymovych schizek, pficemz schiizek se ucastni 96,8 %

pracovnikd.

32 %

=Ano =Ne

Obr. 10: Moznost tymovych schiizek (viastni zpracovani)

Respondenti, ktefi maji moznost iCastnit se schizek, byli odkazani na nasledujici sekci.
V sekci byla v dotazniku otazka na hodnoceni schlizek z hlediska osobniho vnimani
ptinosnosti pro vlastni praci zaméstnance. Na obrazku ¢. 11 je vyobrazena zkoumana
skute¢nost. Jako velmi ptinosné 8,2 % respondentli hodnotilo schiizky, 68,9 % jako spise
pfinosné, 18 % jako spiSe nepiinosné a 4,9 % jako zcela nepfinosné. Lze si povSimnout, Ze
negativni odpovédi tvoii 13,1 %. Kazdy desaty zaméstnanec tedy hodnoti schiizky jako

nepiinosné.
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4.9 %

= Schizky jsou velmi pfinosné. = Schiizky jsou spise pfinosné.

Schiizky jsou spise nepfinosné. » Schiizky jsou velmi nepfinosné.

Obr. 11: Hodnoceni prinosnosti schiizek (viastni zpracovani)

Dalsi otazka dotazniku zkoumala pravidelnost schiizek. V podniku probiha dle odpovédi
respondentti 72,1 % schiizek pravidelné a 27,9 % nepravidelné. Obrazek ¢. 12 zachycuje
pomér odpovedi. Respondenti, ktefi odpovéd€li na otdzku ano, mohli nasledné hodnotit

pravidelnost schiizek.

= Schizky probihaji pravidelné. = Schiizky neprobihaji pravideln&.

Obr. 12: Pravidelnost schiizek (vlastni zpracovani)

Sekce Frekvence schiizek obsahovala otazku na to, jak casto se schlizky konaji.
Obrazek €. 13 zobrazuje jednotlivé frekvence konani. Pfesné 54,5 % schiizek v podniku
probihd tydn€ a 34,1 % alespoil jednou denné. Toto cCasté formalni sdélovani pii
prilezitostech konani meetingli ma ztejme velkou uc¢innost. Méné Casté schiizky predstavuji

11,4 %.
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= Alespori 1x za den = Alespofi 1x za tyden

Alespof 1x za mésic = Alesponi 1x za pl roku

Obr. 13: Frekvence schiizek (vlastni zpracovani)

Jak jiZ bylo uvedeno, frekvence kondni meetingii je dostatecnd a Uc¢innd, protoZe na
nasledujici otdzku tykajici se moznosti kondni CastéjSich setkani respondenti z 88,6 %

nevnimaji potiebu zvyseni frekvence konani a 11,4 % by ocenilo ¢astéjsi schiizky. Vysledky

otazky jsou ndzorné€ zachyceny na obrazku ¢. 14.

= Zaméstnanci, ktefi chtéji schizky castéji.

» 7améstnanci, ktefi necht&)i schilzky castéji.

Obr. 14: Moznost castéjsich schiizek (viastni zpracovani)

Sekce s nazvem Moznosti podileni se zaméstnanci na fungovani podniku se zabyvala
moznosti vyjadieni nazoru svym nadfizenym. Otazka zaméfena na danou problematiku tak
zkoumala, zda pracovnici nejsou v podniku ve znevyhodnéné pozici v interni komunikaci,
kdy nespravné jednostrann¢ interaguji. Obrazek ¢. 15 prokazuje, Ze toto znevyhodnéni
v podniku existuje, ale v minimalni mife 6,3 % a 1,6 % zamé&stnanct nevi, zda mohou svému

nadfizenému sd¢lit sviij nazor. VétSina o velikosti 92,1 % danou moznost ma.
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6.3 %16 %

» Zaméstnanci, ktefi maji moZnost zpétné vazby nadfizenym.
= Zaméstnanci, ktefi nemaji moZnost zp&tné vazby nadfizenym.

Zaméstnanci, ktefi nevi o moZnosti zpétné vazby nadrizenym.

Obr. 15: Moznost zpétné vazby nadrizenym (viastni zpracovani)

Nasledna otazka pouze formalné zkoumd, zda pracovnici, ktefi moznost sdéleni
nadfizenému maji, zminéné moznosti vyuzili v minulosti. Obrazek ¢. 16 zobrazuje 96,6 %
respondenttl, ktefi moZnosti vyuzili a 3,4 %, ktefi ji nevyuZili.

3.4 %

= Zaméstnanci, ktefi vyuZili zpétne vazby nadiizenemu.

= Zaméstnanci, ktefi nevyuZili zpétné vazby nadfizenému

Obr. 16: Vyuziti moznosti zpétné vazby nadrizenym (vilastni zpracovdni)

Obrazek ¢. 17 je zajimavy tim, Ze zobrazuje formy formélniho komunika¢niho toku mezi
nadfizenymi a podtizenymi pracovniky. Odpovédi jsou na obrazku zachyceny v absolutnim
vyjadieni. V podniku se na zakladé odpovédi vyuziva skute¢né ve vyrazném mnozstvi stni
komunikace pfi osobnim setkani a pii konani tymovych schiizek. Stejnou mirou jako
komunikace na tymovych schiizkach je vyuzivano komunikace skrze e-mail. Pfedpoklada
se, ze tento vysledek je spojen s jiz zminénym propojenim informac¢niho systému o konani
schtizek a e-mailingu v podniku. Dalsim prostfedkem je telefonicka komunikace, pisemna a

skrze jiného odpovédného pracovnika.
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Pfes prostiednika |
Pisemné [l
Teleforicky NN
E-maiem I
Ustné — na tymove schizce |
L g
nadiizenym
0 10 20 30 40 50 60

Obr. 17: Forma zpétné vazby nadrizenym (viastni zpracovani)

Obrézek €. 18 zachycuje obecny pomér odpovédi, predstavujici skute¢nost, zda byla zpétna
vazba vyslySena nadfizenymi zaméstnanct. 87,5 % respondenti uvedlo, ze vyslySena byla

a 12,5 % respondentt uvedlo, ze nikoliv.

= Problém byl vysly3en vedenim. = Problém nebyl vyslySen vedenim.

Obr. 18: Reseni problémii ze strany vedeni (viastni zpracovani)

Nasledujici otdzka se zabyva problematikou, zda nadtizeny problém fesil na zaklad¢ zpé&tné
vazby od zaméstnance nebo se mu dostatecné nevénoval. Obrazek €. 19 zachycuje odpovédi
na tuto otazku. Zvlastnosti jsou stejné vysledky jako v ptedchozi otazce. Presné 87,5 %
respondentli odpovédélo, Ze se jejich problémem vedeni dostateéné zabyvalo, zatimco

12,5 % uvedlo, Ze nikoliv.
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= Vedeni se problémy zabyva. = Vedeni se problémy nezabyva.
Obr. 19: Viditelnost reseni problémii (vlastni zpracovani)

Potvrzujici graf na obrazku ¢. 20 hodnoti Cetnost celkové komunikace nejenom se svym
kolegiem pies ur¢ité prostiedky. Opét nejcastéjsi formou je komunikace pies e-mail,
telefonicka komunikace a ustni komunikace. Zaméstnanci také Casto vyuzivaji interni
komunikace podnikovych Casopisii a webovych stranek. Malokdy ¢i vilbec zaméstnanci ve
velké mife nevyuzivaji eventi, vystav a veletrhi, ¢asopist, webovych stranek a socidlnich
siti. Eventy jsou v této otazce zajimavé, protoze podnik jim vénuje velkou pozornost a kona
udalosti pro své zaméstnance, ale pracovnici jich tolik nevyuzivaji. Mala ucast na vystavach
a veletrzich, maze byt divodem, Ze jsou konany pouze nékolikrat za rok. Casopis lze
oduvodnit tim, Ze polovina respondentil jej nevyuZiva, nebot’ jsou pracovné vytiZeni €i jej
pro svou praci jednoduse nepotiebuji. Webové stranky vétSinové THP pracovnici
nepouzivaji, protoze jSOU urcené spiSe vefejnosti a respondenti jsou s nimi velmi dobfie
seznameni a socialnich siti je vyuzivano podobné jako Casopist. Pracovnici nemaji Cas

zkoumat informace na podnikovych sitich a pro vykon prace je nepotiebuji.

Socialni sité podniku I |
Webové stranky podniku NI |
Ustni komunikace I 1
Telefonicka komunikace INEEEEEE—— |
E-mail I— ]
Podnikovy casopis I ]
Vystavy a veletrhy Il |
Eventy I |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mVelmi éasto mCasto =Malokdy mVibec

Obr. 20: Prostiedky komunikace (vlastni zpracovani)
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Nasledujici sekce byla vytvofena se zaméfenim na podnikovy intranet, ktery
zprostiedkovava interni komunikaci napfi¢ podnikem elektronicky. Na zaklad¢ doporuceni
byla tato problematika rovnéz zahrnuta v dotazniku, protoZe intranetové prostiedi se jevi
v podniku jako neefektivni nebo je alespon z jakéhokoliv diivodu problematické. Dana sekce
je v dotaznikovém Setfeni velmi vyznamna. Nasledujici otazka zkoumala podil THP
pracovniku, ktefi podnikovy intranet vyuZzivaji ve své praci. Obrazek ¢. 21 ukazuje, ze
93,7 % zaméstnancl intranet pro svij vykon prace potiebuji. 6,3 % respondentl jej

nepotiebuji.

6,3 %

= Zaméstnanci, ktefi pouZivaji intranet. = Zaméstnanci, ktefi nepouZivaji intranet.

Obr. 21: Vyuzivani podnikového intranetu (viastni zpracovani)

Pokud respondent na ptedchozi otazku odpovédél ano, byl odkazan na nasledujici. Otazka
se tyka efektivnosti podnikového intranetu. Lze si povSimnout na obrazku €. 22, Ze u této
vyzkumné otazky oproti predeslym je vétSinovy podil odpovédi soustredén spisSe do
sttedovych hodnot hodnoceni, a ne do krajnich hodnot, které¢ zde tvofi mensinu. VétSinovou
odpovédi bylo hodnoceni intranetu jako spiSe efektivniho v zastoupeni 67,8 % odpovédi.
16,9 % respondentll jej vnima jako spiSe neefektivni. Pouze 10,2 % jej hodnoti jako zcela

efektivni a 5,1 % jako zcela neefektivni.
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51%

= Intranet je zcela efektivni. = Intranet je spise efekfivni.

Intranet je spiSe neefektivni. ® Intranet je zcela neefektivni.

Obr. 22: Efektivnost intranetu (viastni zpracovdni)

Dalsi otdzka zkoumd modernost intranetu. Tietina v zastoupeni 33,9 % odpovédi
respondentli podnikovy intranet vnima spiSe jako zastaraly a 66,1 % jej tak nevnima. Graf

odpovédi zachycuje obrazek ¢. 23.

= Zaméstnanci, ktefi vnimaji intranet jako zastaraly.

» Zamé&stnanci, ktefi nevnimaji intranet jako zastaraly.

Obr. 23: Hodnoceni modernosti intranetu (viastni zpracovani)

Nasledujici otdzka byla pro tento vyzkum velmi zasadni. Dana otdzka zkoumala, zda
pracovnici, ktefi pro svou praci vyuzivaji podnikového intranetu vnimaji néjaké nedostatky,
at’ uz jsou jakékoliv. 59,3 % respondentli vnima nedostatky intranetu a 40,7 % nedostatky

74dné nedostatky v intranetu nevidi. Odpovédi na otazku zachycuje graf na obrazku ¢. 24.
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= Zaméstnanci, ktefi vnimaji néjaké nedostatky v intranetu.

s Zaméstnanci, ktefi nevnimaji Zadné nedostatky v intranetu.

Obr. 24: Vnimani nedostatkil intranetu (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka navazovala na pfedchozi. Respondenti, ktefi odpovédéli ano, mohli jakkoliv
dlouhou odpovédi vyjmenovat heslovit¢ nejveétsi problémy spojené s vnitropodnikovym
intranetem. Vice nez polovina, konkrétné 55,56 %, celkového poctu respondentl
odpovédélo unikatni odpovédi. Pro zjednoduseni jsou hlavni problémy vnimané pracovniky
zachyceny v tabulce €. 2. Sloupec X| ptedstavuje nominalni hodnotu — nazev tématu asociace
a sloupec Ni piedstavuje Cetnost vyskytu. Nutno zduraznit, Ze respondenti méli moznost
vyjmenovat vice duvodu, proto je v tabulce vyjmenovano vice pii¢in, nez je pocet

respondentt, aby jim bylo umoznéno vlastni vyjadieni se k problematice.

Tabulka ¢. 2 je pro ptrehlednost sefazena podle poctu odpovédi od nejvyssiho poétu po
nejnizsi, aby bylo ihned z tabulky viditelné, co je nejvétsim problémem vnitropodnikového
intranetu. Pokud byl vyskyt ¢etnosti v tabulce stejny, jsou polozky sefazeny podle abecedy

pro lepsi orientaci ve vyjmenovanych problémech.
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Tab. 2: Nejveétsi problémy spojené s intranetem vnimané zaméstnanci

Xi Ni

=
(6]

Neaktualnost obsahu

Neptehlednost

Absence obsahu a dat

Nedostate¢né informace

Chaotické a nelogické usporadani

Nestabilni sit’

Nizka rychlost aktualizaci

Spatna funkénost

Absence projektového fizeni

Absence zpétné vazby

Neinformovanost o piedstaveni nové verze

Nejednotny systém

Nemodernost

Nizka kapacita ulozisté

Nizké vyuziti

SloZitost

Spornost dostupnosti aplikaci

Spatné kompatibilita s pocitaci

Rl R R R R R R R R R R NN W A o o

Spatné schvalovaci fizeni

Celkem

ol
g

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle tabulky ¢. 2 lze jednoznacné urcit nejvétsi problémy spojené s vnitropodnikovym
intranetem. Nejvétsimi problémy jsou dle potadi: neaktudlnost obsahu, neptehlednost, iplna
absence obsahu ¢i dat, nedostate¢né informace a chaotické ¢i nelogické uspotfadani. Dal§imi
problémy nizs§i vahy dle poctu odpoveédi jsou: nestabilni sit’, nizka rychlost aktualizaci,
Spatna funkc¢nost, absence projektového fizeni, absence zpétné vazby, neinformovanost
o novych verzich intranetu, nejednotny systém, nemodernost, nizka kapacita ulozisté, nizké
vyuziti intranetu pfi praci, sloZitost intranetu, spornost dostupnosti aplikaci pro praci, Spatna

kompatibilita se zafizenimi a Spatné schvalovaci fizeni aktualizaci intranetu. Celkové bylo

od 35 respondentt piijato 57 tematickych problému spojenych s podnikovym intranetem.
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Dalsi otazka byla soustfedéna na celkovou spokojenost respondentt s interni komunikaci
v podniku. Piesné 60,3 % respondentt je dle odpoveédi spise spokojeno s interni komunikaci,
20,6 % pracovniki je velmi spokojeno, 17,5 % spiSe spokojeno a 1,6 % je zcela nespokojeno.

Graf celkové spokojenosti s interni komunikaci je vyobrazeno na obrazku ¢. 25.

16 %

= Zaméstnanci, ktefi jsou zcela spokojeni.
» Zaméstnanci, ktefi jsou spiSe spokojeni.
Zaméstnanci, kiefi jsou spiSe nespokojeni.

» Zaméstnanci, ktefi jsou velmi nespokojeni.

Obr. 25: Celkovd spokojenost s komunikaci (viastni zpracovani)

Marketingovy vyzkum, ktery probéhl v ramci vyzkumu interni komunikace v podniku, byl
v této kapitole nalezité¢ graficky zndzornén konkrétnimi vysledky v grafech, aby bylo
nazorn¢ predstaveno, jak zaméstnanci celkové vnimaji své prostiedi, ve kterém komunikuyji.
Diky grafickému vyjadieni pfitomné situace vnimani interni komunikace z pohledu

zamé&stnancu si lze vytvorit piedstavu, na jaké urovni je dana problematika v podniku XYZ.

4.3.2 Regresni analyza a Pareto analyza

Ugelem této kapitoly je objeveni vad v interni komunikaéni strategii na zakladé predchozi
analyzy dané problematiky a na zéklad€é dotaznikového Setteni, které prostedi zkoumalo.
Navrzeni nové optimalni metody na zlepSeni ¢asti interni komunikacni strategie slouzi
demonstrativné pro soucasnou situaci jako doporuceni pro management podniku XYZ.

vvvvv e

Bylo ptedpokladano, ze nejproblematictéjsi ¢asti interni komunikacni strategie je v oblasti
vnitropodnikového intranetu. Téméft Ctvrtina respondentii vyuzivajici podnikového intranetu
uvedla, Ze je spiSe neefektivni a alespoinl tfetina jej vnima jako zastaraly. Témér 60 %
respondentti uvedlo, Ze vnima néjaké nedostatky podnikového intranetu. Z téchto dat je

patrné, Ze podnikovy intranet musi byt v této kapitole doporuceni obsazen.
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Predpoklad, ze nedostatky podnikového intranetu ovliviiuji efektivnost intranetu
a spokojenost s komunikaci lze otestovat na zaklad¢ statistické hypotézy o zavislosti
proménnych. Pokud je ptfedpoklad, Ze je dostate¢na 36% navratnost zdkladniho souboru
a 63 odpovedi je dostatecné velky vzorek ze zékladniho souboru, lze pouzit hypotézu
o zavislosti proménnych. Pti vypoctu se vychazi z vysledkli zachycenych na obrédzcich ¢. 23
a ¢. 20. Je tedy zkoumana zavislost mezi celkovou spokojenosti s interni komunikaci
a efektivnosti intranetu. U proménné efektivnosti chybi 4 Udaje, aby byla tvofena dvojice
proménnych, proto jsou zde doplnény udaje reprezentujici modus proménné. Modus
proménné je odpoveéd ,,spise efektivni®. Jelikoz odpovédi lze uspotadat dle miry jedna se
o ordinalni proménné a zdvislost je zkoumana regresni analyzou. Pro vhodnou regresni
analyzu je vhodné pfitadit ¢islice 1 — 4 jednotlivym ordindlnim proménnym odpovédi. Pti
dosazeni je zkoumana zavislost dle nasledujicich po sob¢ jdoucich kroki: stanoveni hypotéz,
volba testového kritéria, volba kritického oboru, vypocitani testového kritéria
a vyhodnoceni. Pro vypocet byl vyuZit statisticky program Statgraphics, ktery usnadiiuje

statistické Setfeni.

Zda jsou hodnoceni korelovand je mozné zjistit pomoci vypoctu miry linearni zavislosti
s pomoci korela¢niho koeficientu a testovani jeho vyznamnosti. Pro vypocet parového
korela¢niho koeficientu je vhodny vypocet dle vzorce (8.1) Pro zjednoduseni postupu

vypoctu byl vyuzit statisticky program (Hindls a spol. 2018).

(8.1)
Xy %y
Tyx = Tay = —— —
J(xz — fz) . (yz .3—,2)

Fyx, Fxy korela¢ni koeficient

xy spole¢ny aritmeticky primér proménnych xy

X aritmeticky primér proménné x

y aritmeticky primér proménné y

Dle statistického programu je ze zjiSt€éného ohodnoceni hodnota korela¢niho koeficientu
0,3653. Nasledn¢ je nutné ovéfit linedrni zavislost mezi proménnymi. JelikoZ je korelacni
koeficient ve vysi 0,3653 lze tvrdit, ze koeficient korelace je statisticky vyznamny a zavislost

je ptima.
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Prvni krok po urceni korelac¢niho koeficientu obnési stanoveni hypotéz a to nasledovné:

Ho: Proménné celkova spokojenost s interni komunikaci a efektivnost intranetu jsou linearné
nezavislé

Hi: Proménné celkova spokojenost s interni komunikaci a efektivnost intranetu jsou linearné

zavislé

Druhy krok je zvoleni vhodného testového kritéria. V tomto ptipad¢ je vhodné zvolit

test t dle uvedeného vzorce (8.2) (Hindls a spol. 2018).

Ty, VN — 2
TK: t = —yx (82)
J1-—14%
TK testové kritérium
t statistika t
Iyx korela¢ni koeficient

Treti krok obsahuje vymezeni kritického oboru, ktery je opét uréen dle inverzni funkce
ke statistice t podle statistického programu Statgraphics. Obecny vzorec oboustranného
intervalu daného kritického oboru obsahuje vzorec (8.3). Pfi dosazovani do vzorce je uvazovana
standardni hladina testu ve vysi 5 % (Hindls a spol. 2018).

(8.3)

W = {t;t <ta(n—2)Ut > tl_g(n—Z)}
2 2

W kriticky obor

t statistika t

a hladina testu

n rozsah statistického souboru

V daném konkrétnim testovani se jedna o tento kriticky obor, jez byl zjistén dosazenim
konkrétnich hodnot do vzorce (8.3):

W ={t;t <—-1986381037 Ut = 1,986381037}
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Ctvrty krok obsahuje stanoveni vyse testového kritéria. Dana hodnota je zji§téna dosazenim

konkrétnich hodnot do vzorce (8.2).

~0,3653-v63 -2  2,853084207

[1—036532  0,930889848

TK:t

= 3,0649

Poslednim krokem je vyhodnoceni vysledku hypotézy. Z vysledku, kde TKEW, Ize vyvodit
zaver, ze je zamitnuta nulova hypotéza a je piijata hypotéza alternativni. Lze tedy tvrdit, ze
na 5% hlading€ vyznamnosti bylo prokdzano, ze existuje linedrné piima statisticky vyznamna
zavislost mezi hodnocenim efektivity vnitropodnikového intranetu a celkovou spokojenosti
sinterni komunikacni strategii. Tvrzeni lze i podlozit na zakladé hodnoty P-Value
Z vypocetniho programu, jez P-Value stanovil ve vysi 0,0032. Jelikoz je P-Value mensi nez
hladina testu, ktera byla stanovena ve vysi 0,05, 1ze opét dojit ke stejnému zavéru o zamitnuti
nulové hypotézy. Na zakladé¢ tohoto statistického Setfeni bylo prokazano, ze
vnitropodnikovy intranet je predmétem zajmu prioritniho doporuceni na zlepSeni v ramci

této diplomové prace.

Podle hodnoceni nejvétsich problému ve vyuZivani podnikového intranetu podle tabulky
¢. 2 lze vytvoftit tzv. Pareto analyzu, ktera diky kumulativnimu souctu relativnich ¢etnosti
odhali podstatné chyby, které by m¢ly byt odstranény. Pareto analyza je zachycena v tabulce
tedy sledovdna hranice relativni kumulativni Cetnosti ve vysi 0,800, do které se jevi
podstatné problémy, které¢ by mély byt odstranény pro zajiSténi vyssi funkénosti internetové

interni komunikace v podniku XYZ.
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Tab. 3: Pareto analyza nejvétsich problémii podnikového intranetu

Xi Ni | Kumulativni abs. | Rel. Kumulativni  rel.
soucet Vyjadieni N; | soucet

Neaktualnost obsahu 15 15 0,263 0,263
Neptehlednost 8 23 0,140 0,404
Absence obsahu a dat 6 29 0,105 0,509
Nedostate¢né informace 6 35 0,105 0,614
Chaotické a nelogické

usporadani 4 39 0,070 0,684
Nestabilni sit’ 3 42 0,053 0,737
Nizka rychlost aktualizaci 2 44 0,035 0,772
Spatna funkénost 2 46 0,035 0,807
Absence projektového fizeni 1 47 0,018 0,825
Absence zpétné vazby 1 48 0,018 0,842
Neirrlformovanost o predstaveni L 49 0018 0.860
nove verze

Nejednotny systém 1 50 0,018 0,877
Nemodernost 1 51 0,018 0,895
Nizka kapacita ulozisté 1 52 0,018 0,912
Nizké vyuziti 1 53 0,018 0,930
Slozitost 1 54 0,018 0,947
Spornost dostupnosti aplikaci 1 55 0,018 0,965
Spatné kompatibilita s poéitaci 1 56 0,018 0,982
Spatné schvalovaci fizeni 1 57 0,018 1,00
Celkem 57 X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 3 je patrné, Ze je tfeba zamezit problémum, které respondenti uvedli alespon
dvakrat. O problémy, kterymi by se podnik mél v oblasti intranetu zabyvat jsou tyto:
neaktualnost obsahu, nepiehlednost, absence obsahu dat, nedostate¢né informace, chaotické
a nelogické uspotadani, nestabilni sit’, nizka rychlost aktualizaci a Spatna funk¢nost. AvSak
nejvetsim problémem je neaktudlnost obsahu na intranetu, protoZe nejcetngj$i téma

odpovédi (modus) je ,,neaktualnost obsahu®.
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5  Doporuceni a navrhy na zlepSeni

Jako mozZnost doporuceni na zlepSeni interni komunikacni strategie je zlepSeni podnikového
intranetu. Autorem této prace je doporuceno V podniku zvolit odpovédné pracovniky, Ktefi
v piipadé vyskytu nedostatki budou chyby spravovat. Sprava intranetu je v tomto ohledu
velmi potfebna a v podniku prakticky chybi. Dosud se podnik potyka s neurCitou formou
samospravy podnikového intranetu a ziizeni odpovédného oddé€leni by zefektivnilo
komunikaci pfes intranet. Chyby tak mohou byt odpovédnymi pracovniky jednoduse
vytesitelné. V ptipadé neaktudlnosti obsahu lze jednoduse aktualizovat data, pfi vyskytu
nepiehlednosti, vytvafet prehledny obsah, pii absenci dat a obsahu je doplnit, pii
nedostateénych informaci je opét dodat. Zajisténi takové spravy by v budoucnu umoznilo
fungujici pracovni prosttedi. Odpovédnymi pracovniky zajistujici spravu by mohli byt
jmenovani IT pracovnici, které podnik zaméstnava, avSak intranet dosud nebyl jejich

pracovni naplni.

Ptipadnym mozny doporucenim autora je kompletni inovace v ramci podnikového intranetu.
Autor této prace vytvoril hrubou kalkulaci pfedbéznych odhadovanych ndklada, ktera
demonstruje mozné vytvoieni projektu, jez by byl naprosto bezchybny s kvalitnimi
vysledky. Takovy projekt je vSak ¢asové naro¢ny, ale pro podnik s hadnarodni ptisobnosti
neni nerealizovatelny. Odhad hrubé kalkulace nakladt je zachycena v tabulce ¢. 4. Pro
zajisténi spravnosti odhadd nakladd byl autorem prace proveden pruzkum online nabidek,
jez byly nésledn¢ upraveny aritmetickym primérem ndkladd na inovaci. Jako piiklad
polozky o ndkupu serverii byly vybrany konkrétni produkty firem, které ve svém ceniku
zahrnuji hodnotu vyrobku. Ceny jednotlivych produkti firem byly autorem prace piidany do
kalkulace jako jejich primér. V ptipad€ poloZzky mezd byly autorem nalezeny vySe odmén

dané pracovni pozice na trhu prace, které byly také zprimérované.

Kalkulace nakladl na inovaci je rozlozena na jednotlivé polozky. Polozky jsou secteny podle
typu. Jednd se tedy o typovy kalkulacni vzorec, kdy jsou jednotlivé polozky seCteny dle
druhu do nadtfazené hodnoty. Typové nadiazené polozky jsou zvyraznény tucné. Celkovy

soucet udava sumu naklada, tedy cenu inovace vnitropodnikového intranetu.
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Tab. 4: Kalkulace odhadovanych nakladii na inovaci intranetu

PoloZka kalkulace Vyse nakladu
Piimé naklady na pofizeni aktiv 348 150 K¢
Nékup servert v¢. DPH 70 676 K&
Nakup kontaktnich kabeli v¢. DPH 192 776 K¢
Nakup softwaru v¢é. DPH 84 698 K¢
Piimé mzdy 118 994 K¢
Mzdy pracovnikii elektromontaze 82 490 K¢
Pojisténi za zaméstnance elektromontaze 36 504 K¢
Ostatni piimé naklady 48 614 K¢
Dopravné 15350 K&
Pojisténi dopravy 33264 K&
Vyrobni rezie 32 936 K¢
Udrzba 32936 K&
Spravni rezie 116 563 K¢
Energie 63 165 K¢
Pojisténi serverovny 53 398 K¢
Odbytova rezie 104 980 K¢
Mzdy spravy 72 870 K¢
Pojisténi za zaméstnance spravy 32 110 K¢
Celkova cena inovace 770 237 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Kalkulace nakladl pfepoklada realizaci inovace Vv ¢asovém rozmezi jednoho mésice, kdy
jsou odstranény plvodni servery a nahrazeny novymi servery, kdy je zajisténo kompletni
propojeni funkci jako je ISO dokumentace, objedndvkovy systém, fizeni zakazek, fizeni
projektii, propojeni e-mailingu s intranetem, prehled prace apod. Velmi seridzni firmou, jez
by mohla inovaci podniku pomoci zrealizovat je firma Pinya s. r. 0., jez sidli v Brné. Tato
firma poskytuje kompletni zabezpeceni intranetu a vytvaii projekty podle individudlnich
ptani firem. Kalkulace, jez byla vytvofena obsahuje pouze obecné polozky, které jsou
predpokladany, ze by se pfi realizaci mohly objevit, a tudiz jsou dané castky velmi
orientacni. Novy intranet by byl vbudoucnu uréen obvyklym uzivatelim: THP
pracovnikiim, stfednimu managementu, TOP managementu, nizSimu managementu,
administrativnim pracovniklim, IT pracovnikiim, G¢etnim, HR pracovnikiim, marketériim,

nakupcim, spraveé, vyzkumnym pracovnikim, pracovnikim kontroly kvality a jinym
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zamé&stnanciim, jez pro svij vykon prace potiebuji podnikovy intranet, databaze, e-mailing

apod.

Kalkulace pocita s naklady, které v pripad¢ piimych vydajii na pofizeni Cini 348 150 K¢.
Ptimé naklady jsou v tomto piipadé sestavené z polozek, tykajici se ndkupu potiebnych
komponent pro fungujici intranet. Polozkami piimych nakladd jsou: servery, kontaktni
kabely a software. Nasledujici polozkou jsou piimé mzdy ve vysi 118 994 K¢, které pocitaji
s odménami pracovnikt, ktefi zaruci funkcnost inovace. Ostatni pfimé néklady jsou dalsi
polozkou, ktera pocita s dopravou komponent souvisejici s piimymi ndklady. Cini
48 614 K¢. Jedna se o soucet nakladti na dopravu a jeji pojisténi. Vyrobni rezie je jedinou
polozkou, kterd souvisi s vyrobou, ale jedna se o néklad nepiimy. V tomto piipad¢ se jedna
pouze o naklady na tdrzbu ve vysi 32 936 K¢. Nésledujici hodnota vyjadiuje spravni rezii,
ktera umoznuje obvykly provoz intranetu. Spravni rezie je v tomto pfipadé¢ slozena nékladu
na energii a pojisténi serverovny, ve které jsou servery ulozeny. Polozka dosahuje vyse
116 563 K¢. Posledni hodnota vyjadfuje vysi ndklad na odbytovou rezii. Opét se jedna
o néklady na provoz, ale v tomto piipad¢ ¢ini odmény a pojisténi pracovnikii vykonavajici
spravu vnitropodnikového intranetu. Mzdy a pojisténi pracovnikil spravy dosahuje vyse
104 980 K¢&. V souctu inovace nového intranetu v podniku dosahuje vyse 770 237 K¢.
Jelikoz je podnik vysoce ziskovy, mize byt tento navrh na zlepSeni financovan z vlastnich

zdroj, vyplyvajicich z obchodni a vyrobni ¢innosti podniku.
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Zavér

Diplomova prace je vénovana problematice v oblasti interni komunikacni strategie podniku
na B2B trhu. Cilem diplomové prace bylo zanalyzovani interniho komunika¢niho prostiedi
vybraného podniku XYZ s. r. o., zjiSténi nedostatki interni komunikacni strategie
a poskytnuti navrhu na zlepSeni dané oblasti. Efektivni splnéni stanoveného cile prace 1ze
podlozit na zakladé vysledkti obsazenych v tomto dile.

Aby byl cil dosazen, bylo vhodné vymezit v teoretické ¢asti individualni témata, ktera
nalezit¢ vstupuji do interni komunikacni strategie. Teoreticka reSerSe byla vypracovana
podle vhodné zvolené aktudlni odborné literatury. Problematika interni komunikace se v§ak
s rozvojem technologii rozriista a exponencialné se dynamicky méni, proto je tfeba na dané
tematické vymezeni pohlizet s nadhledem. Pro teoretické vymezeni byly stanoveny obecné
¢asti: podnikovd komunikace, nastroje interni marketingové komunikace a internetova

interni komunikace. Obecné ¢asti byly nalezité¢ myslenkové a logicky rozvijeny.

Po vymezeni zakladnich teoretickych terminti byla prace zaméfena na analyzu interni
komunikaéni strategie ve vybraném podniku. Casti byly navaznosti logicky obecng
vymezeny jako: predstaveni vybraného podniku, interni komunikaéni strategie podniku,
internetova komunikaéni strategie podniku, dotaznikové Setfeni v podniku a doporuceni

a navrhy na zlepSeni.

Po Gispésné analyze a provedeni dotaznikového Setteni, které byly hlavnimi faktory dosazeni
vymezeného cile diplomové prace, 1ze v zavéru prace zdiiraznit podstatné doporuceni, které
bylo autorem zpracovano. Jiz pii tvorbé diplomové prace se piredpokladalo, ze podnikovy
intranet bude problémovy, a proto byl v obsahu dotazniku. Na zaklad¢ statistické analyzy
bylo nalezité opodstatnén diivod feseni intranetu podle vysledkil vyzkumu. Doporuceni se
tyka zlepsSeni interni komunikacni strategie v oblasti intranetu. Podnik by mél vynalozit tsili
na odstranéni nedostatkl intranetu, které¢ se vyskytuji pfedevSim v podobé neaktualnosti
obsahu. Jako alternativni feSeni bylo autorem prace vypracovano doporuceni v podobé
inovace nového vnitropodnikového intranetu, které je nalezit€ podloZeno kalkulaci. Polozky
nakladi obecné kalkulace na inovaci, na kterou je predpoklddana Casova realizace do
jednoho mésice, je vypracovana aritmetickym pramérem konkrétnich online nabidek firem,

které¢ inovace intranetli nabizeji na internetu.
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Priloha A Organizacni struktura podniku

Prezident Vedouci oddéleni Vedouci sekece
spolecnosti

Nébor a administrativa HR ‘

Lidské zdroje - HR vyroba ‘

Uceni a rozvoj ‘

Obecné sluzby ‘

Informacni systémy ‘

O_b chodni planovani, Planovani nakladi
Finance a ]
Informaéni systémy Obchodni planovani

IR

Finance a uéetnictvi |

4‘ Nakup #1 |

Nakup —
4{ Nakup #2 |
4‘ Organizaéni vyvoj a kvalita ‘
Zajisténi kvality | InFenyrstvi kvality |
—‘ Polni reklamace, testovani a méfeni ‘

4‘ Kvalita softwaru ‘

| Ovéfena hlavni kvalita vyroby ‘

Vyrobni zajisténi kvality

Zakarnici

Obr. Al: Organizacni struktura vybraného podniku — 1. ¢dst (viastni zpracovani podle XYZ 2022a)
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Prezident
spoleénosti

Vedouci oddéleni

Vedouci sekce

Nastroje

Zavodni inZenyrstvi

Zaiizeni

Planovani vyroby —

Zdravotng nezavadné prostiedi

Odpovédny | | Udrzba hlavni zavod

manazer

— Celkova vyroba

Planovani vyroby

Rozvoj a gkoleni pro vyrobu

Vedouci bezpeénosti a kvality

Priprava piedstaveni nové produkece

Planovani vozidel a nové produkee

Kontrola produkce a logistiky —

Logistika a Baleni

— Odchozi logistka

Odpoveédny
manaZer (- Pfichozi logistika

Obr. A2: Organizacni struktura vybraného podniku — 2. ¢dst (vlastni zpracovani podle XYZ 2022a)
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Prezident Vedouci oddéleni Vedouci sekce
spolefnosti

u Produkt #1

V}'froba #2 ] Produkt #2

— Produkt #3

. Produkt #4

ManaZzer vedlejsi vyroby |

Komponenta #2

Komponenta #3

Strukturalizace vyroby TIE

Udrzba

o Produkt #7

TIE vedl. zavodu

Vyroba #3 H
— Udrzba vedl. zavodu

— Komponenta #4

Manazer hlavni vyroby a
vedlejsiho zavodu ] m Produkt #4

Vyroba#l —  Produkt #5

— Produkt #6

Komponenta #1

Strukturalizace vyroby TIE

Udrzba

Obr. A3: Organizacni struktura vybraného podniku — 3. ¢dst (viastni zpracovani podle XYZ 2022a)
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Prezident Vedouci oddéleni Vedouci sekee
spoletnosti

Projekty

Konstrukce s pfidanou hodnotou

Design #1 - hlavni vyroba

Design T Odpovédny ] Design #2

manazer

— Design komponent

Navrhaiské nastroje a sluzby

Odpovédny [ | Slozka #1

manazer .
— Slozka #2

Montaz — Severni Evropa

Proces rozvoje ]

Plastové liti — Severni Evropa

Metody — Severni Evropa

Prototypovy obchod

Obr. Ad: Organizacni struktura vybraného podniku — 4. ¢ast (viastni zpracovani podle XYZ 2022a)
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Priloha B Dotaznik pro THP pracovniky
Dotaznik o interni komunikaci v podniku

Dobry den,

jmenuji se Zdenék Strojsa a jsem studentem 5. roéniku Ekonomické fakulty Technické
univerzity v Liberci, oboru Marketing a mezinarodni obchod. V ramci spoluprace
s podnikem, jehoz jste soucasti jako zaméstnanec, pracuji na prizkumu vnitropodnikové

komunikace.

Rad bych Vs pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik je zcela dobrovolny, anonymni

a k jeho vyplnéni je tfeba maximaln¢ 5 minut.

Vysledky budou vyuzity pro mou diplomovou praci a nésledné prezentovany vedeni

podniku. Vysledky vyzkumu mohou piinést vyrazné zlepSeni v interni komunikaci.
Dé&kuji Vam za Vasi spolupréci.

1)  Co Vas napadne jako prvni, kdyZ se zmini slovo komunikace?

2)  Znate poslani a vizi podniku, ve kterém pracujete?

o Ano

o Ne

o Mam o nich ptibliZzné povédomi, ale pfesné je neznam.
3)  Znate organizacni strukturu podniku?

o Ano

o Ne

o Znam pouze sv¢é nadiizené, kolegy, ptipadné podiizené.
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Komunikace mezi zaméstnanci

4)  Dostavate zpétnou vazbu od svého nadtizeného (napt. v podobé hodnoceni vasi
prace, pochvaly, kritiky, apod.)?
o Ano

o Ne

5)  Mate moznost Ucastnit se tymovych schiizek?
o Ano

o Ne

Moznosti schiuizek

6)  Jak hodnotite schiizky z hlediska pfinosnosti pro Vasi praci, pro feSeni vasich
pracovnich problému apod.?
o Schiizky jsou velmi piinosné.
o Schiizky jsou spise pfinosné.
o Schiizky jsou spiSe neptinosné.
o Schiizky jsou velmi nepiinosné.
7)  Probihaji tymové schiizky pravidelné?
o Ano
o Ne

Frekvence schuzek
8)  Jak casto tymové schiizky probihaji?
o Alesponi 1x denné
o Alesponi 1x za tyden
o Alespoii 1x za mésic
o Alespon 1x za piil roku
o Alesponi 1x za rok

o Jiné:

9)  Pial(a) byste si, aby schlizky probihali ¢asté&ji?
o Ano

o Ne
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Moznosti podileni se zaméstnanctli na fungovani podniku

10) Mate moznost vyjadrit jakékoliv pfipominky, navrhy ¢i zadosti svym nadiizenym?
o Ano
o Ne

o Nevim

VyuzZiti zpétné vazby
11) Vyuzil(a) jste nékdy moznosti sdélit své piipominky, navrhy ¢i zadosti svému
nadfizenému nebo odpovédnému pracovnikovi, které¢ho se zalezitost tykala?
o Ano

o Ne

Zplsob zpétné vazby
12) Jaké formy sdé€leni navrhu, pfipominek ¢i zadosti jste v minulosti vuéi svému
nadfizenému vyuzil(a)?

ustné - pti osobnim setkdni s nadfizenym

ustné - na tymové schiizce

e-mailem

telefonicky

pisemné (dopisem, vzkazem,...)

ptes prostfednika

O0O0O0oo0oaoa

Jiné:

13) Byl Vas problém vyslySen vedenim?
o Ano
o Ne
14) Bylo viditelné, Ze se od Vami ziskanymi informacemi odpovédny pracovnik zabyva
a problém dostatec¢né tesi?
o Ano

o Ne
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Nastroje interni marketingové komunikace

15) Na stupnici od 1 do 4, jak ¢asto se ucastnite nebo osobné vyuzivate nasledujicich

prostiedkii komunikace?

1 — velmi Casto 2 — Casto 3 — malokdy 4 — viibec
eventy -
podnikové O O O O
udalosti
vystavy a
Ry (@) (@) (@) O
veletrhy
odnikovy
P Y (@) (@) O O
casopis
komunikace
) @) @) @) @)
ptes e-mail
telefonicka
) (@) (@) (@) O
komunikace
ustni
) @) @) @) @)
komunikace
webové stranky
) (@) (@) @) @)
podniku
socialni sité
@) @) @) @)

podniku

Internetova interni komunikace

16) Pouzivate ke své praci podnikovy intranet?

o Ano

o Ne
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Intranet

17) Jak vnimate podnikovy intranet z hlediska pracovni efektivnosti?
o zcela efektivni
o spise efektivni
o spiSe neefektivni
o zcela neefektivni
18) Vnimate podnikovy intranet z hlediska stafi jako zastaraly?
o SpiSe ano
o SpiSe ne
19) Vnimate n¢jaké nedostatky v podnikovém intranetu?
o Ano

o Ne

Nedostatky intranetu

20) Popiste prosim heslovité nejvétsi problémy spojené s vnitropodnikovym intranetem:

Shrnuti komunikace

21) Jaka je Vase celkova spokojenost s komunikaci mezi kolegy, nadiizenymi a
podiizenymi?
o Jsem velmi spokojeny(a)
o Jsem spiSe spokojeny(4d)
o Jsem spiSe nespokojeny(4)

o Jsem velmi nespokojeny(d)

Personalizace
22) Jaké je Vase pohlavi?
o Muz

o Zena

23) Kolik je Vam let?
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Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku

Velice si vazim Vasi ochoty a casu vénovaného tomuto vyzkumu. Vase odpovédi
mi pomohou nalézt efektivni feSeni pro optimalizaci interni komunikace v podniku, jehoz
jste soucasti.

Dé&kuji Vam a pteji Vam hezky den.

Bc. Zdenék Strojsa

Dotaznik ukoncite odeslanim odpovédi tlac¢itkem Odeslat.
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