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Uvod

Komunikace je proces, kiery umoznuje prenaset informace mezi osobami,
skupinami, ale i celou spolec¢nosti. Cilem komunikace je dorozuméni se, coz z ni
tvofi nezbytnou soucéast kazdé lidské bytosti. Hraje dulezitou roli jak v osobnim
zivoté, tak vtom pracovnim. Pro podnik je komunikace klicovym prvkem, ktery
ovliviiuje kvalitu mezilidskych vztahU na pracovisti, spokojenost pracovniki a

zakaznikl a s tim spojeny i obchodni Uspéch firmy.

Interni marketingova komunikace cili na interni publikum se zamérem dosahovani
stanovenych firemnich cilt. Jejim Ukolem je propojovat jednotlivé firemni procesy a
firmy. Pokud je Uspésna, zaméstnanci tenduji k lepsim vykonim a firmy k lepSim
hospodafskym vysledkdm. V dusledku tyto aspekty pozitivné ovliviuji zakazniky a

rust firmy.

S globalizaci a pokroky modernich technologii se komunikace neustale vyviji,
zrychluje a konkretizuje. Tyto trendy je tfeba sledovat a zahrnovat do firemniho
nastaveni interni marketingové komunikace, aby firma uméla efektivné oslovovat
své zamestnance a vytvarela pro né efektivni komunikacéni prostfedi. Zaroven je
dulezité pfi tvorbé strategie komunikace zohledhovat fakt, Ze zaméstnanci nejsou
homogenni a odlisuji se obdobim, kdy vyrUstali. Kazda generace méla jiné socialni,
kulturni, ekonomicke, politicko-pravni a technologické zazemi. To se reflektuje na

jejich mysleni, jednani a preferencich.

Cilem této diplomové prace je definovat hlavni generacni stfety v ramci interni
marketingové komunikace. V organizacich dochazi v této dobé ke generacnim
stfetim, jelikoz cilové skupiny nachazejici se na trhu prace maji diferenciované
postoje, preference a nazory. Tyto zmény je potfeba aplikovat do rigidnich firemnich
procesu interni marketingové komunikace, aby organizace byly pfipravené reagovat

na potfeby jednotlivych zaméstnancu.

V teoretické Casti prace budou objasnéna teoretickd vychodiska dulezita pro
pochopeni pfedmétu diplomové prace. Jednotlivé kapitoly budou charakterizovat
oblast komunikace, marketingové komunikace, Public Relations a interni
marketingové komunikace. Nakonec budou predstaveny jednotlivé generace

uplathujici se na trhu prace.



Prakticka Cast prace zapocne kapitolou, ktera objasni cil a metodiku vyzkumu. Na
zakladé analyzy sekundarnich dat bude nasledovat predstaveni vybrané
spolecnosti, ve kiteré probéhne vyzkum, v€etné jeji organizacni struktury a analyzy
zaméstnanclu. Dale bude vylicen jeji stavajici systém interni marketingové
komunikace. DalSi kapitola se bude zabyvat analyzou primarnich dat
prostfednictvim kvantitativnino i kvalitativniho vyzkumu. Prizkum pomoci
dotaznikového Setfeni a osobnich rozhovort bude zaméfeny na analyzu vnimani
interni marketingové komunikace zaméstnanci jednotlivych generaci. V zavéru
kapitoly budou na zakladé teoretickych vychodisek a zjisténych poznatkl z vyzkumu

popsané navrhy a doporuceni pro efektivni marketingovou komunikaci.



1 Komunikace

{2

PlUvodni vyznam slova ,komunikace* pochazi z latinského ,communicare
(Bytesnikova, 2012). Termin reprezentuje proces vzajemného sdileni, sdélovani a
pfijimani informaci (Vybiral, 2009). Lze ji také oznacit jako prostfedek dorozumivani.
Prasko a Praskova (2007, str. 10) definuji komunikaci jako ,kaZdou interakci,
vyménu informaci, kontakt mezi lidmi, zviraty, ale i nezivymi systémy.“ Jeji pribéh

poté diferencuje zivé organismy od nezivych, zejména Clovéka, u kterého se

vvvvvv

Dle Vymétala (2008) ma slovo ,komunikace” vice podob. Mezi tfi nejdulezitéjsi fadi
vymenu informaci mezi zivymi i nezivymi organismy, dopravni spojeni a dopravni
sit. Pojem ma Siroké vyuziti, avSak jedna-li se o komunikaci mezi lidmi, jedna se o
komunikaci socialni, kterou lIze rozliSit na ustni, pisemnou a vizualni, tedy verbalni
a neverbalni. Verbalni komunikace je uskute¢hovana prostrednictvim feci a jazyka.
Neverbdlni komunikaci |ze charakterizovat jako mimoslovni komunikaci, kiera se
projevuje mimikou, gesty a obecné feci téla. Obé tyto komunikace se navzijem
dopliuji a podporuji. Dle Mikulastika (2010) Ize komunikaci charakterizovat jako
prostfedek pro pfedavani informaci v ustni, psané, vizualni a aktivni podobée, ktera
probiha mezi osobami, pfi niz dochazi k oboustrannému procesu vymeény informaci.

Komunikace je nutna pro uspésné vyjadrovani ¢lovéka a pro budovani vztah(.

Z&kladnimi stavebnimi kameny komunikace jsou data, informace a znalosti.
Komunikace by neprobihala bez dat predstavujici prosté skutecnosti, které
informace transformuji do kontextu, diky ¢emuz nabyvaji na hodnoté. Samotné
znalosti se poté vytvareji tehdy, pokud je s informacemi nakladano efektivné.
Proces vymeény informaci mize byt na pohled snadny, av§ak opak je pravdou. |
kdyz si v ramci historie jednotlivé kultury vybudovaly a zformovaly vlastni jazyk a
rec téla, komunikace nemusi byt vzdy jednoznacna a Casto lidé dochazi k momentu
nepochopeni se. Cilem komunikace je eliminovat pochybnosti a dojit na obou
komunikujicich stranach k porozuméni (Hola, 2006).

Komunikace stoji za v8§im. Jedna se o dovednost, kterou lidé potrebuji a vyuzivaji
denné at’ uz védomeé Ci neveédomé. Jak jiz bylo feceno, hlavnim cilem komunikace
je dorozumét se, avSak komunikace ma i dalsi poslani. Vymétal (2008, str. 24)

definuje funkce komunikace jako informativni (vyména dat, informaci, znalosti a
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zkusenosti mezi lidmi), poznavaci (Cerpani védomosti o sob& a okolnim svéte),
instruktivni (popis postupu, jak néceho docilit), vzdélavaci a vychovné (souhrn
funkce informativni, poznavaci a instruktivni pomoci vzdelavacich instituci), osobni
identity (stanoveni svych hodnot, postoju a nazorl), socializacni a spolecensky
integrujici (navazovani vztahd s ostatnimi, upevhovani pocitu sounalezitosti, uméni
komunikovat), presvédcovaci (zména chovani, nazorl a postojl), posilujici a
motivujici (utvrzovani pocitll sebevédomi), zabavné (pocit spokojenosti), svérovaci
(zbaveni se vnitfniho napéti, pomoc druhym) a dnikové (uvolnéni a odstranéni

deprese).

Aby byl zamér komunikace U¢inny, je dllezité umét efektivné pouzivat riizné podoby
komunikace. Dle DeVita (2008, str. 29) mezi zakladni formy komunikace patfi
intrapersonalni komunikace, ktera je realizovana uvnitr clovéka, kdyz mluvi ,sam se
sebou“, rozhovor ¢&i pohovor, ktery probiha formou otazek a odpovedi s cilem zjistit
nové poznatky o okoli, komunikace v mensi skupiné uskuteriovana ve skupiné
okolo 5-10 osob, vergjna komunikace realizovana pomoci fecnika, ktery oslovuje
publikum, komunikace prostfednictvim pocitace probihajici skrz pocitatove spojeni
(napf. elektronicka posta) a masova komunikace, ktera je realizovana z konkrétniho
zdroje smérfujici k desitkdm az milionim adresatim po svété a prostorové neni

ohrani¢ena (napf. televizni noviny, ¢lanky v ¢asopisech a na internetu).

V procesu komunikace kazdy jeji uCastnik sehrava dvé role, a to mluvciho a
posluchace neboli odesilatele a pfijemce. Dochazi tedy jak k pfedavani informace,
tak zaroven k jejimu pfijimani soucasné (DeVito, 2008). Zjednodusené komunikacni
proces zacina na strané odesilatele, ktery je zdrojem dané informace, kterou ma za
cil pfedat recipientovi. Vysilané sdéleni je jim kédovano do takové podoby, aby mu
druha strana porozuméla. K tomu je vyuzivan napf. kédovaci jazyk nebo obraz.
Nasledné je zprava sdilena pomoci komunikanéniho kanalu, pod &imz si lze
predstavit verbalni nebo neverbalni komunikaci. Ve chvili, kdy dochazi k pfijmu
zpravy, prfijemce oznameni dekdduje. K rozpoznani sdéleni recipient vychazi ze
povazovat za uspésnou jen v pripadé, kdy dekddované sdéleni pfijemcem je stejné
jako to, co odesilatel vysilal. Poslednim krokem je poté feedback ze strany
recipienta. V pribéhu komunikace se mohou objevit rlzné prekazky v podobé

Sumu, které mohou sdéleni pozmeénit ¢i kompletné pretransformovat (Vymeétal,
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2008). Mezi komunikaéni nastrahy lze zarfadit interpersonalni konflikt, misto
pfenosu informace (napf. hlu¢né prostfedi), ale i problémy, které se odehravaji
v organech, pomoci kterych €lovék pfijima informace (napf. o€i, usi) (Plaminek,

2012). Cely proces stru¢né znazorriuje komunikacni model na obrazku 1.

recipient
informace

komunikac-
ni kanal

odesilatel
informace

kodovani

4
L
L
L
A %': Q
.
L]
H
. W
5 sum
.
.
.
.
*
*
*
*
*
’0. o o
- feedback |«
", eedbac < — odezva o
. g ‘$‘
“
o*

Zdroj: Upraveno dle (Kotler a kol., 2019, str. 426)

Obr. 1 Komunika¢ni model
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2 Marketingova komunikace

Kazda spolecnost se pohybuje ve specifickém marketingovém mikroprostredi, které
zisku), pro jeji psobeni a komunikaci je zasadni, aby sou¢asné mezi jejim vnéjsSim
a vnitfnim prostfedim nepretrzité plynuly informace. Z vnéjsiho prostredi firma Cerpa
klicové a prospesné informace, pomoci kterych definuje své vize, mise a poslani.
Tyto informace jsou soucasti oblasti marketingu, obzvlasté ty, které souvisi napfr.
s analyzou trhu a konkurenéniho prostfedi firmy nebo s prlzkumem chovani
spotrebitele. VSechny informace, které se pohybuji smérem ven z podniku i dovnitf
podniku, spadaji do marketingové komunikace, jsou tedy obsahem kompletniho
komunika¢niho mixu. Pro firmu je dulezité, aby Zadné komunikaéni cesty nebyly
bagatelizovany, zadny ze stakeholderl nebyl opomijen a aby byly efektivné

vvvvvv

stakeholdefi firmy jsou vyobrazeny na obrazku 2.

Spolupracujici firmy Utady a spravni organy,

(banky, logistické firmy, statni instituce neziskové organizace
marketingové agentury a dalsi (zajmova sdruzeni, sportovni
apod.) kluby apod.)

Stavajici a potencionalni zakaznici

/\ Odborné i laickd veicjnost
Firma:
Dod 16 vlastnici a zameéstnanci,
odavatele skupiny pracovniku — Média
formalni a neformaln{
tymy
\_/ Potenciondlni pracovnici a
spolupracovnici firmy
Konkurence
stévaj ici Obyvatelé
. . 1. - Rodinnny ptislusnici a organizace v okoli,
1 potencionalni pracovniki firmy kde firma podnikd

Zdroj: (Hola, 2006, str. 5)
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Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, ktery firma vyuziva
k dosahovani svych cilll. Marketingovy mix se také oznacuje zkratkou ,4P“, ktera
reprezentuje jeho zakladni oblasti, kterymi jsou v anglickém jazyce product, price,
place, promotion, v ¢eském jazyce tedy vyrobek, cena, distribuce a komunikace
(Kotler a Keller, 2013).

Marketingovy
mix

Vyrobgk ) Distribuce
rozmanitost vyrobku kanaly
kvalita .
design Cena Komunikace Is)(())ﬁr};ltclant
vlastnosti cenikova cena podpora prodeje lokality
znacka slevy reklama zésoby
baleni rabaty prodejni sily doprava
velikosti doba splatnosti public relation

sluzby platebni podminky ptimy marketing

zaruky

Zdroj: (Kotler a Keller, 2013, str. 56)

Obr. 3 Marketingovy mix

Mezi zakladni kroky marketingové komunikace patfi identifikace cilovych skupin,
definice komunikaénich cilt, vytvoreni sdéleni, vybér komunikaénich kanall a
zdroju — komunikator(, pfes které bude zprava sdilena, a ziskavani zpétné vazby.
Cilem marketingové komunikace je vytvaret takova sdéleni, kterd by v tom
nejlepsSim pripadé méla pfitahnout pozornost, vyvolat zajem, vzbudit touhu, a
nakonec pfimét k akci. Jedna se o vlastnosti, které vychazi z modelu ,AIDA", coz je
anglicka zkratka pocatecnich pismen jednotlivych fazi marketingové komunikace,
tedy attention, interest, desire, action (Kotler a kol., 2019). Karli¢ek (2016) mezi
komunikacni cile zarfazuje zvySeni prodeje, zvySeni poveédomi o znacce,
ovlivilovani postojii ke znaéce, zvyseni loajality ke znacce, stimulace chovani

smérujiciho k prodeji a budovani trhu.

Aby byla firemni komunikace co nejefektivnéji zabezpecena, je tfeba vyuzivat a

kombinovat rdzné komunikacni nastroje komunikaéniho mixu, které maji sva
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specifika, pozitiva, negativa, ale i cile. Dale je potfeba je i pribézné pfizpusobovat
v zavislosti na stakeholderech, ktefi se od sebe zasadné lisi. Cim vice nastroj firma
pouziva, tim ma vyssi Sanci na zajisténi komunikace s jejim kompletnim okolim, a
to jak vnitfnim, tak vnéjSim (Hola, 2006). Mezi pét zakladnich nastrojl
komunikaéniho mixu, taktéz zvaného propagacniho mixu, dle Kotlera a kol. (2019)
spada reklama, Public Relations, osobni prodej, podpora prodeje a pfimy marketing.
Reklama je placena verze neosobni propagace napadu, zbozi &i sluzeb, ktera
vyuziva vSechna dostupna média (vysilani, tisk, online...). Podpora prodegje je
nastroj, ktery vyuziva pobidky s cilem podpofit prodej produktu, jedna se o aktivity,
které maji kratkodobé vysledky (slevy, kupony, akce, prezentace produktu...).
Osobni prodej probiha formou osobniho kontaktu mezi zakaznikem a prodejnimi
silami spole€nosti, s cilem nejen prodat produkt, ale i zapojit zakaznika a budovat
s nim vztah (veletrhy, motivaéni programy...). Public Relations je o budovani vztaht
s Sirokou verejnosti. Ma za cil firmé nejen zajistovat pozitivni image, povést a
publicitu, ale i koordinovat, resit, vyvracet a predchazet povéstim, které nejsou
Sifeny pravdivé (sponzorovani, eventy, tiskové zpravy...). Pfimy a digitalni
marketing je nastroj, prostrednictvim kterého se pfimo oslovuji vybrani zakaznici,
at’ uz aktualni ¢i potencionalni, ktefi spadaji do peclivé vybrané cilové skupiny,
s cilem ziskat co nejrychlejSi odezvu a budovat dlouhodoby zakaznicky vztah (direct
mail, katalogy, socialni média, mobilni marketing...). Skrze tyto nastroje si firma
zajistuje ucinnou komunikaci se svymi stakeholdery, u kterych sleduje rtzné cile.
Vyuzivanim vs$ech nastroju oslovuje celé spektrum stakeholderl, tedy externi i
interni publikum. Zasadni je také to, Ze kazdy z téchto nastroju Ize pouzivat pro obé
skupiny. Avsak byva zvykem, ze firma aplikuje tyto nastroje obvlast’ pro komunikaci
s vnejsim okolim a na to vnitfni zapoming, predevsim na oblast Public Relations,
ktera cili pravé na zaméstnance (Hola, 2006). Obrazek 4 poskytuje souhrn dil€ich
slozek komunikaéniho mixu a jejich vzajemné propojeni v oblasti marketingové

komunikace.
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Marketing

a) reklama firmy
b) komunikace s distributory a prodejci, vystavy, baleni, pfimy marketing, podpora prodeje apod.
¢) distribuce, logistika, ceny vyvoj novych produktu atd.

d) vztahy s investory, vztahy v komunité, komunikace se zaméstnanci, vztahy s vefejnosti a vladou, vztahy

s médii, krizova komunikace a firemn{ identita, realizace komunikace, charita apod.

¢) publicita produktu, brozurky a dal$i materidly, vztahy s médii, krizovd komunikace a firemni identita,

sponzorovani apod.

f) tradi¢ni reklama v masovych médiich

Zdroj: (Hola, 2008, str. 7)

Obr. 4 Integrovana marketingova komunikace

Firemni komunikace je také velice dllezitou soucéasti spoleénosti, jelikoz se podili
na tvorbé jeji firemni identity. Mimojiné ji tvori spoleéné s firemni filozofii, osobnosti,
kulturou a designem. Poslanim firemni identity je vytvaret bezprostredni identifikaci
celku zvenku a podporovat pocit sounalezitosti v podniku. Z toho dlvodu by méla
byt napadna, originalni, vyjimecna, ale také zfetelna a Clovék by si ji mél lehce
vybavit. Vize firemni identity se planuje a vytvari dlouhodobé pomoci firemni filozofie
a podnikatelského cile. Danou vizi musi stvrzovat chovani podniku a jeho
komunikace s internim i externim okolim. Firemni identita je tedy podoba, pod

kterou chce byt firma ztotozriovana. Proces komunikace pak transformuje firemni
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identitu do image firmy. Image firmy je naopak popis podniku ,cizim okem®, tedy jak
pfipada cizimu okoli, na které uz firma nema velky vliv. Komunikace je v tomto
pfipadé nepostradatelna, jelikoz zajistuje to, aby vSechny zainteresované strany
podniku spravné chapaly firemni identitu, strategii a hodnoty. Pokud si firma stoji za
svym a jasné reguluje, co, kdo, komu, kdy, pro¢ a jak sdéluje, mifi k tomu, ze jeji
identita se bude blizce propojovat Ci sluCovat s jeji image (Hordkova, Stejskalova,

Skapova, 2008). Vztah firemni znagky, identity a image je zobrazen na obrazku 5.

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filosofie >| Firemni komunikace Vagjsi > Média
| strategickd o
Firemn{ osobnost Vnitini komunikace Spotfebitel€ a
strategickd komunikace zéakaznici

Firemni kultura
Dodavatelé a

Firemni komunikace 2 strategiCti partnefi
Firemn{ design ) y . é Tvirci minéni
Postoj zaméstnancu J@»
- k podniku a jejich "I & | Obcanska sdruzeni
vystupovani navenek 8 Nitlakové skupiny
(9]
Osobni Veiejna a statni sprava
komunikace
Finan¢ni kruhy
Vyrobky a sluzby
podniku < > Zajmova a profesni
Primy sdruzeni
Prodejni prostiedi kontakt
se znackou

Zdroj: (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, str. 60)

Obr. 5 Model firemni zna¢ky. Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy.

Jelikoz se tato diplomova prace zabyva tématem interni marketingové komunikace,

nasledujici podkapitola se bude zamérfovat na oblast Public Relations.

2.1 Public Relations

Public Relations (dale jen PR) je termin, ktery Ize doslovné prelozit jako ,vztahy

s verejnosti“. Nejedna se vSak o vztahy jako takové, ale o dlouhodoby a cilevédomy
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proces, jak tyto vztahy zlepSovat. Jak jiz bylo fe€eno, PR je soucasti komunikaéniho
mixu, ktery mimo jiné obsahuje reklamu, osobni prodej, pfimy marketing a podporu

prodeje.

PR jak ho zname dnes, se datuje od poc¢atku 20. stoleti. Ménici se role vztahu
s verejnosti a technologicky pokrok zpusobil, Ze PR bylo od té doby definovano
nescetnymi zplsoby a stale dodnes neexistuje Zadna globalné uznavana definice,
na které by se odbornici shodli. Prvni definice kladly diraz na tiskovou agenturu a
propagaci, zatimco moderni definice zahrnuji pojmy jako ,angazovanost’,
,budovani vztah(“ & ,oboustrannd komunikace“. Za nejmodernéjsi, dodnes
uznavanou definici, jiz autorem je Americka asociace PR PRSSA (2012) je
povazovana nasledujici formulace: ,Public relations je strategicky komunikacni
proces, ktery buduje vzajemné prospésné vztahy mezi organizacemi a jejich

verejnosti.”

Klic¢ovou podstatou PR je ovliviiovani, zapojovani a budovani vztaht s klicovymi
zainteresovanymi stranami s cilem utvaret a formovat vnimani organizace
verejnosti (Theaker, 2021). Cilem je rovnéz dosazeni vzajemného porozuméni,
davéry, respektu &i spole¢enské zodpovédnosti. Dale také vytvaret pozitivni postoje

a prispivat k preméné negativnich postojl na postoje pozitivni (Seitel, 2017).

Obrazek 6 znazorfiuje cile PR definované dle Hejlové (2015).

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

Prispivat k
Presvédcovat dobrému

a ovlivihovat Vytvaret jménu
davéru mezi organizace
organizaci a

stakeholdery

Zdroj: (Hejlova, 2015, str. 97)

Obr. 6 Zakladni cile PR
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Odborna literatura popisuje PR jako nastroj, ktery odborné praxi pfinasi celou radu
vyhod. PR pomaha zlepSovat a udrzovat dobrou image spolecnosti, jeji reputaci (ale
rovnéz i reputaci jedince), podporuje doprovodem reklamnich marketingovych
kampani prodej, odvraci utoky na organizaci nebo dokonce ovliviiuje tvorbu a

schvalovani zakonu.

PR muze dle zmifilovanych argumentt pUsobit jako bezchybny nastroj pfinasejici
fadu benefitl, avsak i s nim se poji nékolik nevyhod &i situaci, se kterymi PR neumi
pracovat. Jako hlavni prekazku lze rozhodné povazovat fakt, Ze PR je hdre
mefitelné nez jiné jeho pribuzné obory. Dale, informace, které organizace pomoci
PR sdéluje verejnosti, plynou nejCastéji pres dalsi zprostfedkovatele a nelze nad
nimi tedy mit absolutni kontrolu a je nutné pocitat s moznym zkreslenim. Posledni
zminovanou nevyhodou je fakt, ze PR nepfinasi vzdy garantované vysledky. Ty se
mohou v mnoha pfipadech dostavit v dlouhodobém horizontu nebo dokonce vibec
(Hejlova, 2015).

Problematika PR byva velmi ¢asto zaménovana s reklamou. Je proto nutné si
uvédomit, ze PR je obousmérny proces, kdezto reklama je pouze proces
jednosmérny. PR se koncentruje na dlouhodobé cile jako je image, vztahy a
komunikace s cilovymi skupinami, kdezto reklama pouze usiluje o kratkodoby
prodej svého produktu. Reklama komunikuje s vefejnosti formou monologu skrze
masova média (televize, tisk, rozhlas, letaky), avsak PR komunikuje formou dialogu
komplexem komunikaénich prostfedkl, které jsou mnohem efektivnéjSimi

alternativami (Quesenberry, 2018).

Dal$im zaménitelnym oborem s PR je Zurnalistika. Zurnalistika je obor, ktery se
koncentruje na publikovani textt a na upozorfovani udalosti v médiich, kdezto PR
organizaci prezentuje, fe$i krize a snazi se jim predchazet. Zurnalistika dale
informuje o aktualnim déni, zatimco PR cinnosti obhajuje a prosazuje zajmy

organizace (Wilcox a kol., 2015).

Odborna literatura poskytuje, obdobné jako u definovani samotného pojmu PR,
nékolik rlznych kategorizaci, na kterych nepanuje v ramci oboru stejna shoda.
Hejlova (2015) kategorizuje PR do ctyf zakladnich oblasti. Prvnim okruhem jsou
subjekty praktikujici PR jako napf. obchodni sektor, statni sféra, neziskovy sektor,
politicka sféra, odborové organizace, kultura, sport, zdravotnictvi a skolstvi. Druhou
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oblasti je rozdéleni PR dle cilovych skupin na interni (smérem k zaméstnancim,
vedeni firmy, odborim, pobo¢kam) a externi (smérem k vefejnosti, napf. média,
zakaznici, investofi, spotrebitelé, odborna verejnost). Pfedposlednim okruhem je
rozdéleni PR dle oblastina issues management, interni komunikaci, produktové PR,
korporatni PR, public affairs a government relations, politické PR, spolecenskou
odpovédnost firem (CSR), community relations, investor relations a celebrity PR.
Posledni oblasti je pak rozdéleni PR dle nastrojii v podobé media relations (vztahy
s médii, tiskové zpravy, tiskové konference, interview), eventt (udalosti, vystavy,
veletrhy, otevirani obchodl &i pobocek), digitalni komunikace (sprava socialnich
siti, webl), sponzoringu a fundraisingu (finan¢ni & hmotna podpora), lobbyingu a

krizové komunikace.

V minulosti se PR strikiné rozdélovalo na externi a interni, firma se tedy zamérovala
bud na komunikaci z podniku nebo do podniku, nikdy jej ale nepropojovala. Interni
komunikace sledovala pouze zaméstnance a ty, ktefi se ucastnili interniho provozu
spolecnosti. Externi komunikace pak cilila na ostatni partnery spolecnosti, napfr.
klienty, obchodni zakazniky, investory, zurnalisty a vefejnost. Dfive, kdyz vedeni
spole€nosti sdilelo pouze se zaméstnanci doposud nepublikované informace
verejnosti, védélo, ze tyto informace neopusti stény firmy. Dnes je tomu naopak a
kazda spolecnost musi publikovat takové sdéleni sou¢asné, a to mezi zaméstnanci
i vnejsim okolim. V opacném pfipade, by se dostala informace ven dfive, nez by jej
publikovala spole¢nost sama. Zacatek 21. stoleti zpusobil pfevrat a evoluci v oblasti
socialni komunikace. Prenos informace se zkratil na vtefiny a nahle bylo mozné
integrovat lidi po celé zemékouli ve chvili. Z toho diivodu se komunikace uvnitf i vné
podniku zacala prolinat a dopady zkraceného procesu komunikace zacaly mit
bezprostfedny ucinek na vSechny zainteresované strany podniku. PR se sice stale
rozliSuje na interni a externi, ale pouze pro specifikaci cilovych skupin. V této dobé
dochazi k vyvoji pfedevsim interniho PR, taktéz oznacovano jako firemni Ci interni
komunikace. Interni PR vyuziva interni firemni aktivity, které dfive spravovali
pfedev§im zameéstnanci personalniho oddéleni, jako napf. vzdélavani, rozvoj,
motivovani pracovnikd, sdileni firemnich hodnot a firemni kultury. Mimojiné se ale
interni PR dale také zabyvd marketingovymi aktivitami, mezi které patfi napf.
positioning nebo branding (Hejlova, 2015). Jedna se o nastroj, ktery napomaha ke

spokojenéj$im, motivovanéjsSim a loajalnéjsim pracovnikiim ve firmé. A je to také
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nastroj, pomoci kterého organizace ziskava kvalitni zaméstnance, ¢imz podporuje

vlastni konkurenceschopnost a stabilitu (Hola, 2017).
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3 Interni marketingova komunikace

Interni komunikace je zpUsob, jakym organizace v dnesni dobé komunikuji se svymi
internimi zakazniky neboli zaméstnanci. Slouzi k tomu, aby propojila oddéleni
lidskych zdroju neboli Human resources (dale jen HR), vedeni, podnikové zpravy a
marketingovou komunikaci do jednotného celku. Pokud zaméstnanci véfi znacce a
zapojuji se do iniciativ spole€nosti, jsou obecné vice motivovani, loajalni
k organizaci, Sifi firemni sdéleni a funguji jako ambasadofi firmy (DesRochers,
2019). Interni komunikace je definovana jako proces sladovani zaméstnancu se
strategii spolecnosti systematickym informovanim, ovlivhovanim, motivovanim a
zapojovanim lidi na vS8ech urovnich spole¢nosti prostiednictvim digitalnich a
fyzickych kanalt (ThoughtFarmer, 2021). Zabyva se 3 hlavnimi oblastmi, a to
zajisStovanim informacnich potreb, internim PR a posilovanim stability a loajality
(Hola, 2017). Interni marketing je dulezitou soucasti marketingové strategie
spolec¢nosti. Zahrnuje budovani emocionalniho spojeni se zameéstnanci, které
pomaha vytvaret vérnost znacce a spokojenost zakaznikd (Durant, 2022). Zakaznici
obecné povazuji hlas zaméstnanct za dlvéryhodnéjsi nez hlas vedeni. A nakonec
pracovnici jsou ti, ktefi jsou s nimi prvni v kontaktu. Zpusob, jakym zaméstnanci
reprezentuji spolecnost, hraje podstatnou roli v tom, jak zakaznici vnimaji danou
znacku (Men, 2021; Grossmann, 2022).

V dnesni dynamické dobé vyznam interni komunikace velmi rychle roste. Napovida
tomu vznik mnoha institutl v této oblasti jak v Evropé, tak v USA, které podporuiji
vyzkumy, vzdé&lavani a profesni rozvoj. | v Ceské republice vznikl vroce 2009
Institut interni komunikace. Z interni komunikace se tak stava samostatna disciplina
a dulezity prvek funguijici spole¢nosti (Hola, 2017). Rozvoj interni komunikace byl
¢astetné zpusoben rostoucim uznanim zaméstnancl nejen jako vyrobni sily, ale
také jako neocenitelného komunikaéniho aktiva pro organizace v dnesnim stale vice
propojeném, digitalizovaném a transparentnim svété (Men, 2021). V poslednich

letech se podminky globalné propojené technologické spolecnosti dramaticky

vvvvvv

vvvvvv

vSech téchto duvodl organizace potiebuji silnou interni komunikaci. Nejenze
vyznamne prispiva k dobré povésti a udrzitelnému firemnimu uspéchu, ale je také

nastrojem fizeni. Obzvlasté dulezita je v kritickych situacich (Griepentrog, 2016).
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Interni komunikace byva také prezentovana jako klicovy prostfedek pro zvladani
problému, rizik nebo hrozeb pro poveést firmy, jeji brand a hospodarské vysledky.
Zajistuje, aby se zaméstnanci o podstatnych udalostech dozvédéli jako prvni od

oficialniho zdroje (Levenshus a Lemon, 2017).

Interni komunikace je jednim z hybatell spole¢nosti, vypravi pfibéhy a stara se o
to, aby se lidem dobre pracovalo. Predstavuje vSe, co se ve spoleCnosti déje, a to
od ranniho chatu s kolegou v kuchyrce, pfes porady, firemni Skoleni, oslavy,
teambuildingy, nasténku, firemni ¢asopis, intranet az po komunikaci o praci mimo
praci. To jsou véechno momenty, kdy dochazi k vyméné informaci, tedy k interni
komunikaci. Ta se odehrava ve chvili, kdyz ma nékdo potiebu sdilet néco s druhym,
jedna se tedy o komunikaci mezi dvéma a vice lidmi. Kdyby firma nekomunikovala
se zaméstnanci a kolegové mezi sebou, nebylo by tfeba, aby kdokoliv pracoval.
Prace je zalozena na spolupraci, tedy na komunikaci, bez které to nejde. Komunikce
mUze byt formailni, kterou si nastavuje firma, nebo neformalni, ktera se utvari
samostatné mezi kolegy. Aby firma mohla ovliviovat své zaméstnance, jejich
pusobeni ve firmé&, motivaci, ale i to, jak se citi, musi monitorovat oba druhy
komunikace. V opacném pfipadé by se ji to nemuselo vyplatit. | nefizena interni
komunikace se stéle vyvyji, jen misto souvislych a smysluplnych informaci vznikaji
dezinformace, mylna sdéleni a problémy. Spatné vedena interni komunikace vede
ke stresu, demotivaci, znechuceni zaméstnanci a Spatnym a nefunkénim
pracovnim vztahm. V takovém pfipadé zaméstnanci nepracuji na 100 %, s ¢imz
klesa jejich produktivita prace. Mimo to, ale dochazi i k nepfijemné atmosfére na
pracovisti, vyssi chybovosti, méné kvalitni odvedené praci, nizké angazovanosti

zameéstnancu, roustouci nemocnosti a fluktuaci (Kovafikova, 2016).

Interni komunikace je oboustranny proces. Je nezbytné, aby z jedné strany byly
vysilany informace a z druhé strany byla poskytovana zpétna vazba, jak je
zndazornéno na obrazku 7. Jen takto vysilajici zijsti, jak pfijemce sdéleni pochopil,
jaky ma nazor, postoj & motivaci. Casto ale dochazi ze strany firmy pouze k
jednostranné komunikaci. Firma sice sdili smérem k zaméstnancim rizna sdéleni,
ale uz ji nezajima zpétna vazba od nich. Vynaklada usili, ¢as a penize za
komunikacni nastroje, ale uz nevi, jak sdéleni zaméstnanci chapaji. Dochéazi i
k tomu, Zze zaméstnanci a vedeni tvrdi, ze komunikace ve firmé nefunguje.

Zameéstnanci nafikaji, ze nejsou vyslychani. Naopak manazeri se brani tvrzenim, ze
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zaméstnanci nereaguji, kdyz se ptaji. Pracovnici jsou casto nespokojeni
s komunikaci uvnitf firmy. Vedeni spolenosti proto doprovazi pocit zoufalstvi pfi
budovani strategie interni komunikace, ktera by méla splfovat ocekavani vSech
zaméstnancu. Mohlo by se zdat, Ze cilem interni komunikace je pouze Stastny
zamestnanec a ze by se firma méla ptat, co pravé on k tomuto pocitu potrebuje.
Zamérem interni komunikace je ale obchodni uspéch firmy, tedy spokojeny
zakaznik, kterého firma docili skrz jeji pracovniky (Horakova, Stejskalova, Skapova,
2008). Manazefi by se ztohoto duvodu neméli zaméfovat na spokojenost
zaméstnancu, ale spiSe by méli pracovat na komunikaci se zaméstnanci, ktera
napomaha lepsSi spokojenosti a integraci s obchodnimi partnery (Jacobs, Yu a
Chavez, 2015).

Interni komunikace = obousmérny proces

. JAK
Vsecvhno, ' TO VNIMAJI?
co zamgs:cnanCI souhlas?
VIdVI' nesouhlas?
§Iy51 zdjem?
¢tou Ihostejnost?

nové naméty?

Zdroj: (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, str. 126)

Obr. 7 Schéma interni komunikace

Uroven informovanosti lidi je zdrojem bud aktivniho nebo pasivniho jednani. Lidé,
ktefi disponuiji vice informacemi a jsou angazovani, tenduji k aktivnéjSimu jednani.
Zatimco ti, co jsou méné informovani, se citi bezmocni a tenduji k pasivnéjSimu
jednani (Castelino, 2022). AngaZovanost zaméstnanci ma redlny dopad na
obchodni uspéch organizace a méla by byt soucasti obchodni strategie. Spolecnosti
S vysoce angazovanou pracovni silou jsou 0 21 % ziskovéjsi. Avsak dle Gallupova
vyzkumu o stavu globalniho pracovisté je pouze 10 % zaméstnancl ze zapadni
Evropy plné angazovanych na pracovisti. To znamena, Zze vétSina pracovnikl
pohlizi na své pracovisté negativné nebo déla jen naprosté minimum. Dalsi prlizkum

ukazuje, ze 91 % zameéstnancu si mysli, ze jejich vedouci postradaji komunikaéni
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dovednosti. A dle dal$iho vyzkumu témeér 1 ze 3 zaméstnancl neduvéiuje svému
zameéstnavateli. Udrzet zaméstnance ve spole€nosti je dnes ve skutecnosti té€zsi,
nez je najmout. Proto je nutné zefektivhovat interni komunikaci, ktera vede
k vérnéjSim a produktivnéj§im zameéstnancim a tim i k ziskovéj$imu podniku
(Jouany a Makipaa, 2022). Efektivni komunikace zvysuje i motivaci pracovniku,

ktera se poté projevuje v jejich vykonech (Dhone a Sarwoko, 2022).

Uspésna interni komunikace musi spifiovat nékolik jasnych kritérii. Je nezbytné, aby
vSichni zaméstnanci byli dostatecné informovani, vedéli, za kym mohou pfijit pro
radu, a nebali se dotazovat, kdyz potiebuji cokoliv ujasnit. Maji jasno, jakym
smérem se firma ubird a rozviji, jakou roli v tomto procesu zastavaji, jsou
angazovani, rozumi své praci a zaroven jsou obeznameni i s praci ostatnich kolegu.
Jsou seznameni nejen s kolegy vtymu a s témi, se kterymi spolupracuji, ale
zaroven vi, kdo jsou manazefi a vedeni spole€nosti. Zaméstnanci jsou spokojeni a
vi, ze jejich odména za vykonanou praci je tomu pfimérena. Radi uvazuji nad
zlepsSovaky. Nevadi jim zUstat déle v praci nebo pracovat o vikendu, kdyz je to
potieba. Neplanuji zménit zaméstnavatele a svého doporucuji svym znamym.
Takovou silu ma uspésné nastavena interni komunikace, kterd je nejen pfima, ale i

upfimna (Kovarikova, 2016).

Vize, mise, strategie a kultura firmy musi byt jasné definovany. Pouze v takovém
pfipadé mohou byt zdarné a jednotné komunikovany, a to nejen smérem
k zakaznikim a obchodnim partnerim, ale i zaméstnancim. Vize vysvétluje, kam
se chce firma v dlouhodobém méritku posunout a co je jejim cilem. Je dulezité ji
sdilet, aby vSichni staheholdefi véetné zaméstnancl rozumnéli, co je od nich
oCekavano a jakym smeérem se firma vyvyji. Mise popisuje, co je Ukolem
spolecnosti, tedy pro€ existuje na trhu, co poskytuje a proc by s ni ostatni méli chtit
spolupracovat. Pro realizovani misi a dosahovani vizi musi management se
zaméstnanci sdilet stejné hodnoty, kterymi se spoleénost diferencuje od ostatnich.
Vedeni v téchto situacich musi byt vzdy vzorem pro zaméstnance a jednat
v souladu s firemnimi hodnotami (Cerman, 2018). Firemni vize a mise uréuji firemni
kulturu a strategie. Firemni kultura predstavuje a utvari denni aktivity zaméstnancu
ve spolecnosti. Pod tim si Ize predstavit vystupovani, pracovni postupy, pravidla,
zvyky a standardy, pomoci kterych zaméstnanci jednaji a postupuji. V praxi to

mohou byt napf. definované dress cody, formalni a neformalni firemni eventy,
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benefity, ekologicka nastaveni firmy, zakazy koureni na pracovisti, ale i pomluvy,
utajované sdéleni podfizenym, nerespektované cinnosti druhych ¢&i neplnéné sliby.
Nékteré firmy zahruji zasady do etického kodexu, ktery definuje, co je spravné a co
je zakazané. Skrz firemni kulturu se spole¢nost propaguje. Zakaznici a obchodni
partnefi se s ni setkaji pomoci externi komunikace, zaméstnanci pomoci té interni.
Firemni strategie vychazi také zvizi a misi. Strategie stylizuje situaci firmy
v budoucnosti, které chce dosahnout, a postup, ktery ji k tomu dovede. Pokud chce
mit vedeni vliv na zaméstnance a navigovat je k naplhovani strategickych cill,
posilovat urcity typ chovani, a naopak omezit jiné typy jednani, dosahne toho jen
pomoci interni komunikace. Pomoci ni se totiz zaméstnanci seznamuiji a ztotoznuji
s firemni kulturou a strategii (Kovarikova, 2016). Firemni kultura a firemni
komunikace jsou vzajemné provazané a ovliviuji se. Kultura se posouva a posiluje,
kdyz jsou zaméstnanci pysni na firmu a maji pocit, ze do spolec¢nosti patfi. To Ize
podpofit interni komunikaci. Firemni kultura a marketingova komunikace musi na
sebe navzajem pozitivné pusobit a odpovidat firemni identité. Vedeni také nesmi
bagatelizovat word of mouth (dale jen WOM) neboli Septandu, ktera vznika

pfedavanim ustniho doporuceni zaméstnanci (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020).

Zakladem efektivni komunikace je komunikace oteviend, diky které si organizace
buduje divéru. To znamen3, Ze se zaméstnancim sdéluji pravdivé informace, které
dostavaji v€éas a spravnym zpusobem. Nikdo jim nelze, netresta je za otevienost a
nevyhyba se odpovédim. Dal$im dulezitym bodem je podpora nejvy$siho vedeni,
které buduje strategii interni komunikace. Ale jsou to i manazefi, ktefi jsou jejimi
predstaviteli a nositeli. Za nimi prichazeji zaméstnanci, kdyz potfebuji poradit. A jsou
to oni, kdo je zodpovédny za to, zda pracovnici komunikuji a jak. Manazefi museji
jit pfikladem v souladu s firemni kulturou a presveédcit i své podfizené, aby tak
jednali. V roli manazera jsou komunikacni dovednosti a empatie nezbytné
(Kovarikova, 2016). Manazefi na rlznych urovnich ovliviuji pfedavani informaci
zaméstnancim shora dolU a sdélovani nazord top managementu (Men, 2014).
Proto musi umét i naslouchat s empatii. Svym kolegum tak ukazuji respekt (Moon
a kol., 2019). Tymovy duch je také podstatnou soucasti a je velice dulezity pro chod
celé firmy. Tymovost se nachazi na tfech urovnich, a to mezi vedenim, utvary a
napfi¢ celou firmou. Bez tymovosti vznika negativni soutézivost, nefunguijici

spoluprace a nepredavaji se informace (Kovarikova, 2016).
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3.1 Sméry komunikace

V organizaci probihd komunikace v 5 hlavnich smérech, a to zptisobem shora-
dolU, nahoru, horizontalné, diagonalné a externé. Jednotlivé sméry komunikace

jsou znazornény na obrazku 8.

TOP MANAGEMET
l v l
MANAZER | MANAZER MANAZER

v
. 1 | - .
UTVAR UTVAR UTVAR

EXTERNI
PROSTREDI
FIRMY
shora-dolu
nahoru
horizontalni

m—p  diagonalni
—

externi

Obr. 8 Sméry organiza¢ni komunikace

Komunikace smérem zhora-dolu je ta, ktera postupuje z vy$$i urovné na nizsi
uroven ve firmé. Informace se pfedavaji ve firmé shora dold, tedy od nadfizeného
k podfizenému. Tento komunikaéni tok pouzivaji manazefi k pfedavani informaci a
dat, které souvisi s praci zaméstnancl na nizsich Urovnich. Zaméstnanci vyzaduiji
tyto informace pro vykon prace a pro spinéni oekavani svych manazerd. Jedna se
napf. o poskytovani zpétné vazby podfizenym, pfedavani pokynu, sdéleni tykajicich

se smyslu zaméstnani, zmén, komunikaci misi, cilt a vizi spoleé¢nosti. Komunikace
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mUze probihat napf. prostfednictvim e-maill, porad nebo tisténého materialu. Aby
byla komunikace zhora-doll efektivni, musi manazer urcit cil komunikace, zajistit,
aby sdéleni bylo srozumitelné pro vSechny zaméstnance a dostalo se k nim

spravnou cestou ve spravné podobé (Morren, 2018).

Komunikace smérem nahoru, taktéz oznaCovana jako vzestupna komunikace,
postupuje z niz8i urovne smérem k vyS8Si urovni v podniku. Podfizeny napf.
poskytuje nadfizenému zpétnou vazbu o tom, jak dobre organizace funguje, sdili
své nazory a napady, informuje o problémech, pribéhu ¢&i vysledku prace, zda
porozumél sdéleni. Kdyz je pro komunikaci smérem nahoru vytvoren prostor,
zaméstnanci se mohou nahlas vyjadfit a manazefi mohou na jejich pfipominky
reagovat. Tim roste angazovanost, loajalita a produktivita zaméstnancu.
Komunikace muze probihat napf. formou dotaznikd, prizkumi spokojenosti a
postoju zaméstnancul, rozhovorl, dopisl, stiznosti a navrhl od zaméstnancu
(Chen, 2022).

Horizontalni komunikace probiha mezi zaméstnanci na stejné hierarchické urovni
podniku. Usnadnuje koordinaci ukoll a spolupraci mezi ¢leny tymU i oddélenimi,
pomaha s fesenim ruznych problémuU a konfliktt. Hraje dulezitou roli pfi sladovani
marketingovych, prodejnich a vyrobnich tyma. Zajistuje, aby byli vSichni na stejné
strance (Jouany a Martic, 2022).

Diagonalni komunikace probiha napfi¢ véemi oddélenimi a urovnémi. Zahrnuje
zaméstnance rlznych oddéleni, ktefi spolu navzajem interaguiji bez ohledu na jejich
pracovni vztah a postaveni. Jedna se napf. o komunikaci mezi manazerem a

ostatnimi zaméstnanci z jinych oddéleni (Morren, 2018).

Externi komunikace je zpUsob, jakym organizace komunikuje s vnéj$im prostredim.
Pfikladem mohou byt PR sdéleni prostrednictvim médii, marketingové materialy,
aktivity spojené s brandingem, pracovni inzeraty a procesy naboru, komunikace se
stakeholdery a zékaznickou podporu. Externi komunikace je dulezita pro budovani
znacky a dlouhodobych vztaht se zakazniky. Méla by pUsobit jednotné a zapadat
do poslani a etiky firmy (Chen, 2022).
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3.2 Komunikaé&ni mix interni marketingové komunikace

Totozné nastroje, které se pouzivaji pro vnéjSi marketingovou komunikaci, Ize
vyuzivat obdobné i pro tu interni. Nikde neni konrétné vymezeno, ze marketingova
komunikace slouzi jen pro vefejnost. Je uréena po vSechny stakeholdery
spolecnosti. Vzdy bude zalezet pouze na cilové skuping, které se styl komunikace
musi pfizpUsobovat, a nabizeném produktu ¢i nabizené sluzbé. Jak jiz bylo zminéno
drive, cilem marketingové komunikace je pfesvédcovat, ovlivhovat, upozorfiovat na
diferenciaci produktu ¢&i sluzby, upevnovat vztahy a budovat loajalitu. To jsou
zamery, které aplikuje i interni marketingova komunikace. Produktem ¢i sluzbou je
v tomto pripadé obzvlasté zaméstnani. Organizace potiebuje zaméstnance a musi
jim za to na oplatku néco nabidnout. Mohou to byt napf. zajimavé systémy
odménovani, benefity, vyhody, seberealizace a jistoty, které bude zaméstnancim
firma nabizet za jejich pracovni vykon a loajalitu. Jakmile je dokaze vedeni
definovat, mize vyuzivat pro jejich komunikaci jednotlivé prostfedky, které lze
propojovat. Tim uspokoji veskeré stupné interni komunikace (Hola, 2006). Mezi
zakladni nastroje patii reklama, PR, podpora prodeje, sponzorovani a piimy

marketing. Jak jej Ize aplikovat napf. v HR marketingu, je shrnuto v tabulce 1.

Tab. 1 Komunika€ni mix interni marketingové komunikace v HR marketingu

Propagovani kampani, benefitl, pozvanky na firemni

Reklama L . :
eventy na nasténkach, intranetu, v e-mailu...

Marketingové predméty (napf. firemni Cepice) pfi
Podpora prodeje kampanich a akcich, slevy na nakup firemnich produktt
a sluzeb, firemni skoleni...

Pravidelné porady, firemni setkani a eventy, hodnoceni,
Public Relations informovani o firemnich uspésich a déni v e-mailu, na
intranetu, v Casopise...

Sponzorovani Benefity, prispévky, vyhody pracovnich odévu...
Primy a interaktivni Sdileni novinek, prezentace, potkavani se v online
marketing prostredi, letaky o zménach &i novinkach...

Zdroj: Upraveno dle (Hola, 2006, str. 24)
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Dle Hejlové (2015) se v interni komunikaci nejCastéji pouzivaji PR nastroje, a to
elektronicka komunikace, eventy, firemni média a osobni setkani. V praxi tuto oblast
zabezpecuji spiSe in-house oddéleni nez PR agentury. Novinkou jsou dnes
samostatna interni komunikacni oddéleni. Nespecializuji se jen na interni oblast, ale
na vsechny stakeholdery spoleénosti. Ztoho duvodu dochazi k odstrarovani

hranice mezi interni a externi komunikaci. Zatim se jedna ale spise jen o vyjimky.

Top management mnoha organizaci se domniva, Zze by za interni komunikaci méli
nést odpovédnost HR oddéleni. Jelikoz to jsou oni, kdo spravuji firemni kulturu a
jsou nejblize k zaméstnancim. Kazdy podnét by ale mél byt feSen na makro i mikro
arovni, tedy nejvy$sim managementem a ostatnimi manazery. HR se poté muze
chopit fizeni a vedeni interni komunikace. Pokud HR oddélenim ale nikdo
nepomuze, jejich vynalozené usili a odvedena prace bude prinaset velmi omezené
vysledky. Nékdo zastava nazor, ze komunikace je jen jedna, a proto by méla byt
v rukou PR nebo marketingového tymu. V praxi se bézné pouziva termin ,interni
komunikace PR, coz spojuje PR a interni komunikaci. Jedna se o identickou praci,
totozné strategie a jak jiz bylo dfive zminéno, méni se jen cilova skupina. DalSim
nazorem je, ze by jednotlivé tymy HR, PR a marketingu méli aktivné spolupracovat
a urdit si jednotlivé role. Regenim mize byt i sestaveni nového tymu nebo vytvoreni
konkrétnich pozic, které by se specializovali pouze na tuto Sirokou oblast.
Specialista interni komunikace musi disponovat znalostmi z oblasti komunikace,
psychologie, HR, kreativniho psani, marketingu, informacnich technologii (dale jen
IT), vyzkumu, vedeni a dalSich (Hibnerova, 2020). Ani odbornd literatura, studie a
¢lanky se neshoduji jednoznacné, komu ma byt odpoveédnost pfifazena. Proto
neexistuje spravna nebo Spatna odpovéd. Na ¢em se ale jednotlivé zdroje shoduji
je fakt, Ze nezalezi na tom, kdo je zodpovédny za Cinnosti interni komunikace.
Dulezité je to, Ze jsou spravné definované a efektivné zaclenéné do firemni
strategie. Nékteré spolecnosti si uvédomuji vyznam a smysl této oblasti, a proto je
dnes k nalezeni na pracovnich portalech desitky tisic inzerovanych pracovnich

pozic v ramci interni marketingové komunikace.

Jiz dlouhou dobu technologie méni svét a styl zivota lidi. Nova média zménila
zpUsob, jakym jednotlivci dnes navazuji vztahy. Tyto trendy se tykaji i interni
komunikace (Can, 2019). Snadny pfistup k mnoha novym komunika¢nim nastrojum

zménil zplsob, jakym i organizace dnes komunikuji se svymi zaméstnanci a jaké
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kanaly jsou pro jejich osloveni nejefektivnéjsi (Men, 2014). Komunikace se stala
rychlejsi a efektivnéjsi diky technologii, ale zaroven z téchto divodl muize zahlcovat
(Hola, 2017). Nevhodny medialni format predstavuje moznou prekazku efektivni
interni komunikace. Zameéstnanci, ktefi se citi otraveni a podrazdéni médii, by mohli
své negativni pocity prenaset napfr. do ¢teni zprav. V krajnim pripadé by takové
obtézovani mohlo zaméstnance pfimét, aby se zpravam Upiné vyhybali. To mize
vést k Uplnému ignorovani interni komunikace (Welch, 2012). Proto je nutné, aby
organizace dUsledné promyslely svoji volbu komunikaé¢nich kanall a nastroju a
jejich frekvenci pouzivani. Pfitom nesmeéji zapominat na rizné vékové kategorie
cilovych skupin zaméstnancl. Nékteré generace upfednostiuji tradiéni nastroje,
jiné naopak ty novejSi a neéktere jejich kombinaci. Nezalezi ale jen na jejich véku,
ale i na pracovnim zarazeni. Pfistup ke komunikaci viéi bilym lime¢dm, kam spadaji
pracujici v kancelafi, a modrym limeckim, kam se fadi délnici, se zasadné lisi.
Dulezitym hlediskem pfi €lenéni pracovnikl z pohledu interni komunikace je dle
Kovarikové (2016) i to, jakou konkrétni pozici zastavaji. Zda jsou to pracovnici napf.
v managementu, administrativé, prodejci, délnici, IT nebo kreativci. Zaméstnanci se
dale rozlisuji i dle pohlavi, vzdélani a délky pracovniho poméru. Pro vSechny cilové
skupiny v ramci interni komunikace bude ale vzdy platit nékolik stejnych kritérii,
které zahrnuji komunikaci cilenou, adresnou, smysluplnou, zfetelnou, jednoduchou,
pfehlednou, originalni a zabavnou. Diky ni by méli pracovnici ziskavat to, co je
zajiméa a k tomu, co jim potfebuje vedeni predat. Dulezitym aspektem je i to, Ze se

styl komunikace musi shodovat s mentalitou a technickymi prostfedky pfijemcu.

3.2.1 Komunika¢ni kanaly a formy

Ukolem komunikaéniho kanalu je prenést informaci od odesilatele k recipientovi
(DeVito, 2008). V organizaci se rozlisuji komunikaéni kanaly formalni a neformalni,
které se dale rozlisuji na tfi zplsoby. Zakladni formou komunikace je komunikace
ustni, elektronicka a pisemna. Nelze uréit, ktera z nich je nejefektivnéjsi. Vzdy bude
zalezet na dané situaci a informaci, zda se jedna napf. o feSeni problému nebo jen

o béznou situaci (Hola, 2017).

Formalni komunikace je spojena s pracovnimi ukoly a ¢innostmi. Postupy pfedavani

informaci jsou zavislé na potfebach organizace a meéli by byt presné nastaveny
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(Michalik a Palecek, 2010). Jedna se o podnikem definované oficialni komunikaéni
kanaly (Can, 2019).

Neformalni komunikaéni kanaly si vytvareji organizace uvniti samovolné a nejsou
vazany zadnymi pravidly (Can, 2019). Neformalni komunikace se nespojuje
s plnénim pracovnich ukolU, jelikoz se do ni Fadi napf. spole¢né obédy kolegu a
akce. Spojuje se ale s informacemi, které se S$ifi v dusledku pracovnich ukolu a
¢innosti. Je dopadem pfirozené potreby lidi komunikovat s ostatnimi a vznika
pusobenim mezilidskych vztah(. Prikladem muze byt rozhovor kolegl na obédé,
kde rozebiraji napf. uspéchy, neuspéchy, odmény a zamysSlené propousténi
zameéstnancu. Néktera sdéleni mohou byt upfimna a jina prekrucovana, kvuli kterym
poté vznikaji komunikacni Sumy. Neformalni komunikace slouzi zaroven jako
indikator firemni kultury a atmosféry, ma vliv na postoje zaméstnancu k zaméstnani,
na vedouci, ukoly a €innosti. Formalni i neformalni komunikace by méli byt na stejné
arovni. Ve chvili, kdy neformalni komunikace vytlaCuje formaini, stava se prekazkou
(Michalik a Palecek, 2010).

NejCastéjSi ustni komunikace vyuziva osobni kontakt. Tento typ komunikace
umoznuje okamzitou zpétnou vazbu, ktera odstraniuje nedorozuméni a omezuje
Sumy. Podporuje ji také ve vétSiné pfipadech neverbalni komunikace, kterd
umocnuje a ovliviuje vyznam sdéleni a usnadnuje recipientovo pfijimani sdeleni.
Je vyuzivana zejména pfi poradach, pohovorech, diskusich, osobnich i
telefonickych rozhovorech a akcich. Mezi nevyhody tohoto typu komunikace patfi
¢as, naklady na setkani, nezaznamenani informaci a nepochopeni dulezZitosti
informace. Nahlas sdélené informace nemusi byt vnimany tak dulezité a oficielné

oproti tém psanym (Hola, 2006).

Elektronicka komunikace je jakakoliv forma komunikace, ktera je vysilana,
pfenasena, ukladana nebo prohlizena pomoci elektronickych médii, jako jsou
pocitace, telefony, e-maily a videa. Komunikace probiha prostfednictvim e-maild,
chatl, videokonferenci, webovych stranek a rlznych aplikaci uréenych pro
komunikovani. Nevyhodou této komunikace muze byt vypadek serveru,
elektronicka zavada, nedostatec¢na nebo zadna neverbalni komunikace, ale i ironie,
kterd nemusi byt pochopena v psané formé. Vyhodou je, ze usnadnuje predavani

informaci a Setfi ¢as (Slack, 2019). Zaroven online komunikace umoznuje pifesné
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zacileni, personalizaci, interaktivitu, pouzivani multimedialnich obsahl, Ize

jednoduse zméit jeji ucinnost a nema vysoké naklady (Karli¢ek, 2016).

Posledni formou je komunikace pisemna, taktéz oznalovana jako tisténa. Ta
zachovava informace v plvodni podobé. Vyuziva se obzvlasté pro manudly,
brozury, nasténky, Casopisy a plakaty. Je dllezitd zejména pro ty zaméstnance,
ktefi nevyuzivaji pfi praci pocita¢ a nemaji kazdodenni pfistup k informacim. Proto
do interni komunikace musi byt zafazovana i tisténa komunikace, pomoci které se
dostavaji dulezité informace i k tém, ktefi nemaji pfistup k interni podnikové siti a
dal$im médiim (Hola, 2006). Radi se spise mezi ty tradiéni, lidé jsou na ni naudeni
a nékdy byva oblibena pro svou fyzickou podobu. Svym vzhledem muze nékdy
prekvapit i ty, ktefi byvaji zahlceni elektronickou komunikaci (Kovarikova, 2016).

V tabulce 2 Ize nalézt shrnujici pfehled komunikacnich kanalt veéetné jejich nastroju.

Tab. 2 Prehled komunikacnich kanala a jejich nastroju

Formalni tiSténé komunikaéni kanaly - letaky, plakaty
- firemni ¢asopisy a bulletiny

- manualy, navody, pracovni postupy

Formalni osobni komunikaéni kanaly - porady

- setkani s kolegou, nadfizenym,
podfizenym

- osobni ohodnoceni

- konference

- zaméstnanecky mitink

- firemni roadshow

- eventy

- teambuildingy

Formalni digitalni komunikaéni kanaly - intranet

- firemni socialni sit

- mailing

- telefonovani

- firemni newsletter

- firemni rozhlas a televize

- video
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Neformalni tisténé kanaly - napf. pozvanka na svatbu kolegy

Neformalni osobni kanaly - sportovni, kulturni akce a jiné

- napf. oslavy narozenin

Neformalni digitalni kanaly - nepracovni e-maily, telefonaty a sms

3.2.2 Komunikacni nastroje

Interni komunikace probiha prostfednictvim komunikaénich nastroju, které se déli
na tradi¢ni a nové. Mnoho organizaci se stale pfiklani k pouzivani pouze téch
tradiCnich jako napf. brozury a katalogy. V dnesni dobé rozvijejici se technologie,
kterd umoznuje pfistup k informacim kazdému, kdykoliv a odkudkoliv, by bylo
neefektivni vynechavat zcela nova média. Pro zachovani aktualnosti, rychlé
rozhodovani a efektivitu v ¢asech stabilnich i krizovych je nutné pouzivat v dnesni

dobé k tradicnim médiim i média nova (Can, 2019).

V nasleduijici tabulce 3 jsou shrnuté moznosti obvyklych komunikacnich kanall a

nastroju pouzivanych v organizacich ve spojeni s U¢elem a zpUsobem jejich pouziti.

Tab. 3 Komunikacni kanaly a nastroje ve spojeni s ticelem a zptisobem

Prostiedky Ugel Konkrétni komunikaéni

nastroje a kanaly

Uvodni informace Poskytnout zakladni informace | Firemni brozura
o firmé&, jeji kulture a cilech . .
Pracovni manual
Popis pracovni pozice
Organizacni struktura
Pravidla BOZP
Kariérovy rad

Telefonni seznam

Prabézné informace Predavat potiebné informace | Rozhovor

Zapojovat do déni firmy Pravidelné pracovni porady
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Podnécovat viastni iniciativu Pisemné sdéleni: dopis,

Pé&stovat identifikaci s firmou ob&znik, smérnice, pokyn
Nepravidelné prac. porady
Bulletiny

Interni Casopisy

Nasténky

Vyroc¢ni zpravy
Mimopracovni setkani
Firemni ritualy

Intranet

Elektronicka posta
Vnitropodnikové konference
Pracovni vyjezdy

Schranka daveéry

Firemni veCirky

Personalni systémy Motivovat a ocefiovat vykon Finan&ni ohodnoceni
Hodnotit vysledky Nefinan¢ni vyhody
Planovat dalSi osobni rozvoj Hodnotici systémy
Analyzovat spokojenost | Dotazniky spokojenosti

zaméstnancl 5oy wia
Skolici a vzdélavaci programy

Vnéjsi viivy Dopliiuji celkovy obraz o firmé& | Firemni reklama
Firemni pfedméty
Firemni obleCeni
Prezentace v médiich

Dny otevienych dvefich

Zdroj: (Michalik a Palecek, 2010, str. 56-57)

Nova média, oznaCovana také jako socialni sité a digitalni aplikace, umoznuiji
podniku Setfit €as a naklady na ukladani a chranéni informacéniho obsahu. Zaroven

usnadnuji vzajemnou interakci mezi kolegy a predavani informaci, umoznuji
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obousmérnou komunikaci oproti tradicnim médiim ve vSech smérech a vyzaduji
minimalni usili pro pouzivani. Nova média dokazou oslovit mnohem vyssi pocet lidi
nez tradi¢ni média. Obsah sdileny prostrednictvim novych médii je zaslan a prijat
v jednu chvili véem, kdezto u tradi¢nich nastroju si pfijemci museji pockat na
doruc€eni. Mezi novéjSi média patfi predevSim platformy Facebook, Instagram,
Youtube, LinkedIn a Whatsapp. Pro zefektivhovani interni komunikace a pracovnich
procesu a postupu se nékteré formalni i neformalni komunikaéni kanaly presunuji
na elektronickou platformu novych médiich. Jedna se o balicky sluzeb, které

poskytuji rizné aplikace jako napf. intranet nebo Microsoft Office365 (Can, 2019).

Pouze nékteré webové stranky PR agentur zminuji vztah mezi interni komunikaci a
socialnimi médii. Vétsinou oznacuji média jako dalsi nastroje nebo kanaly slouzici
pro posilani zprav nebo nové nastroje a kanaly vyzaduijici Skoleni pro zaméstnance.
Jen nékolik malo agentur uvadi intranety, blogy, webové stranky a portaly jako
komunikacni nastroje pro interni publikum. A pfitom pravé digitalni média jsou

nastroje, které usnadnuji proces komunikace (Levenshus a Lemon, 2017).

K zabezpeCovani odbornych a spole€enskych informaci se pouzivaji nastroje jako
napf. pracovni manualy, smeérnice a jiné interni dokumenty, nasténky a dalsi tisténé
nastroje (Casopisy, newslettery), porady, elektronicka posta, intranet a socialni sité
(Prikrylova a kol., 2019). Nejpouzivanéjsi komunikacni nastroje jsou popsany

jednotlivé dale.

Plakaty, letaky, brozury

Média typu plakat, letak ¢i brozura predavaji zaméstnancum informace o podniku
nebo pokyny. VétSinou se umistuji na nasténky nebo se pfimo rozdavaji
pracovnikim. Zajimavosti z praxe je fakt, Ze nejvétsi pozornost od zaméstnancu
dostavaji tato media v kuchynkach nebo na toaletach, kde zaméstnanci v tu chvili

nepracuji (Kovarikova, 2016).
Nasténka

Nasténka poskytuje zaméstnancim informace napf. o aktivitach, udalostech,
novinkach, zménach, setkanich a konferencich. Vyvésuji se zde napf. jiz zminéné
plakaty a letaky. | kdyz tyto informace mohou byt zasilany elektronickou postou,

jejich umisténi na nasténce zvysuje Sanci, ze budou pracovnici o danych udalostech
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informovani delSi dobu. E-mail se po urcité dobé stava zapomenutym nebo dokonce
ztracenym, proto nasténka mulze byt efektivnéj$i v dlouhodobéjSim méfitku.
Nasténka podporuje interakci mezi zaméstnanci a vytvari tak pocit komunity na
pracovisti (Pinder, 2022). V pfipadé, ze je v jeji blizkosti umistén box pro dotazy,
pfipominky a zpétnou vazbu obecné, stava se oboustrannym komunikacnim
kanalem. Nevyhodou tohoto média jsou fyzické Ukony s nim spojené a fakt, ze

nemuze predavat nové informace okamzité (Hola, 2006).
Firemni ¢asopisy a bulletiny

Tisténa média ve formé firemniho Casopisu a bulletinu v dnesni digitalni dobé
rozhodné neztraci na vyznamu. Néktefi za né naopak jsou vdécni, jelikoz si tak
odpocinou od displeju a obrazovek. Firemni ¢asopis neétou jen zaméstnanci, ale i
dal$i ctendfi jako napf. rodiny zaméstnancl, zakaznici a dalSi stakeholdefi.
K zajimavym ¢&lankim se tak ¢tenafi mohou pohodiné vracet, nez je hledat na
internetu. Je také vétsi pravdépodobnost, ze si delSi ¢lanek &tenar precte cely nez
v elektronické podobé (Langerova, 2019). Tato média slouzi pfedevsim pro sdileni
MUzZe prFinaset informace o firemnich planech, novinkach, vysledcich, Uspésich a
neuspesich, ale i o pracovnich tymech a jednotlivcich. Firemni ¢asopis nesmi nudit
Ctenare, jinak by o néj klesl zajem. Nevyhodou téchto médii jsou vyssSi naklady,

pozadavky na techniku a produkci (Kovarikova, 2016).
Manualy, navody, pracovni postupy

Manualy, navody a pracovni postupy pomahaji zaméstnancum k hladkému procesu
jejich prace ak jejich orientaci na pracovisti. Popisuji odpovédnosti, opravnéni, dané
ukoly a postupy. Jasné definuji firemni procesy, které jsou potfeba k jejimu
fungovani (Hola, 2006).

Intranet

Intranet je interni podnikova sit, ke které maji pfistup jen zaméstnanci s pfistupem
k pocitaci. Je vyuzivan jako systém interni komunikace pro sdileni firemnich zprav
a dulezitych zmén. Nékteré podniky se snazi své zaméstnance zapojovat z divodu
upeviovani vztahl, a tak umoznuji zaméstnancim intranet spravovat a sdilet zde
své vlastni zkusenosti, pfispévky a fotografie. Nabira na dulezZitosti v organizacich,

které maji zaméstnance mimo centralu. Mohou to byt zaméstnanci v terénu, na
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jinych pobockach nebo na home officu. Intranet funguje rychle, je online, vyuziva
vizudlni a zvukové materidly, Ize jej kombinovat s newslettery a mize nahrazovat
nékteré firemni e-maily (Kovarikova, 2016). Intranet muze byt efektivni, pokud jsou
zamestnanci informovani v€as o vsech provedenych aktualizacich a maji moznost
reagovat na pfispévky. Mldze byt i centrem zabavy a budovat komunitu pomoci
zabavnych soutézi a vyzev (DesRochers, Hassels, Longenderfer a kol., 2021).
Firemni socialni sit’

Firemni socialni sité vznesly do podnik{ novy rozmér komunikace. Mnohdy byvaji i
uspésnéjsi nez intranety a e-maily, které uz pomalu nahrazuji online konverzace na
digitalnich platformach. Komunikace prostfednictvim socialni sité je rychla,
okamzita, bezpetnd, protoze mimo zaméstnancu do ni pfistup nikdo nema, a
oteviena, protoze online komunikace odstranuje prekazky a stud. | s pracovniky
na nizsich pozicich je v tomto prostiedi snadnéj$i. Komunikace na socialni siti maze
byt adresovana celému podniku, ale muze probihat jen v tymech nebo mezi
jednotlivci. Daji se zde sdilet dokumenty, které jsou dohledatelné v online archivech.
Uzivatelé ji i upfednostriuji pro svoji praktiCnost, kdy nemusi jako v e-mailu
rozklikavat jednotlivé zpravy, jelikoz komunikace probihd ve vlaknu. Velkym
benefitem je i proces komunikace v tymech. Clenové maji moznost na jednom misté
skupinové komunikovat, a tak fesit problémy, plnit Ukoly a vSichni vi, kdo na ¢em
pracuje, jsou ve spojeni a nemusi si preposilat jednotlivé e-maily. Diky tomuto
médiu dochazi k poklesu e-maill, jelikoz nevznika potfeba jesté vice zahlcovat
zaméstnance (Vesecky, 2017). Je dulezité zvolit si jen jednu oficidlni sit, aby
zaméstnancum neunikaly informace a nebyli zmateni. Mezi ¢asto pouzivané firemni
socialni sité patfi napf. Skype nebo Microsoft Teams (dale jen MS Teams)
(Matéjkova, 2020).

E-mailova komunikace

E-mailova komunikace se fadi jiz k tradiénim nastrojiim a povazuje se za neosobni.
Jeji nevyhodou je, ze Casto zahlcuje zaméstnance, ktefi poté nejsou schopni
rozeznat dulezité e-maily. Manazery byva Castokrat preferovana pfed osobnim
kontaktem pro svou pohodinost, kdyz pfes ni rozesilaji kazdy pokyn. Dokonce na
strané pfijemce mUze dojit k negativni reakci pfi nevhodné formulovaném textu. To

vSe vede v dnesni dobé k nizké popularité elektronické posty. Aby se zvysila jeji
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budou e-maily prehlizeny nebo dokonce uplné igorovany (Kovafikova, 2016).
Firemni newsletter

Newsletter je elektronicky nebo tistény zpravodaj, ktery informuje o novinkach a
zménach vSechny zameéstnance, tymy nebo vedouci. Sdili se skrz e-malily,
intranety, socialni sité a v tisténé podobé. Jeho frekvence byva na tydenni nebo
mésiéni bazi. Organizace ho mlze vyuzivat ke sdileni, vysvétlovani a posilovani
firemni kultury, pro budovani vztahl se zaméstnanci, posilovani davéryhodnosti,
sdileni cill, strategii a pozitivnich i negativnich vysledkd. Vyhodou newsletteru je,
ze diky nému nedochazi k WOM a zajistuje, ze podstatné informace se dostavaji
k zaméstnancum véas od oficialniho zdroje. Musi byt spravné zpracovan, a to
vizuelné i obsahové, jinak si ho nikdo neprecte. Elektronicky newsletter je jeden
z nastroju, ktery lze snadno vyhodnotit, a to dle pocétu otevienych emaill, poctu
precteni anebo dle poctu kliknuti na odkaz na webové stranky, kde je umistén
(Kovarikova, 2016).

Videa

Videa se ¢asto nataci jako doplnék napf. pfi komunikaci eventl, konferenci nebo
odchodu kolegy. Videa z akci mohou byt dostupna pro zaméstnance na intranetu,
kam se radi budou vracet pro vzpominky, kde uvidi sebe i své kolegy. Aby video
zaujmulo a bylo kvalitné provedené, je tfeba disponovat financnimi i technickymi
prostfedky (Kovarikova, 2016). Obecné vyhodou videa je, ze je to jedno
z nejoblibengjSich médii vlbec. Lidé ho upfednostiuji pred jakymkoliv jinym
formatem, protoze nechtéji ¢ist dlouha sdéleni a ¢asto nejsou schopni ani u textd

udrzet dlouho pozornost (Liskova, 2019).
Porady

Firemni porada je organizovana komunikace, které se ucastni kolegové v tymu.
Porady maji za cil vyhodnocovat pInéni Ukoll za pfedchozi obdobi, rozdélovat ukoly
a odpovednosti na obdobi nasledujici, identifikovat mozna rizika, sledovat
atmosféru v tymu, motivovat jednotlivce a posilovat tymového ducha. Aby porada
nebyla zdrojem ztraty Casu a demotivace, je tfreba mit pfesné definovane jeji cile,
dodrzovat jeji organizaci a pevné vedeni. Pro angazovanost ¢lend je nutné jim dat

moznost se aktivné zapojovat a poskytovat zpétnou vazbu. Po poradé by mél byt
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vyhotoven zapis, ktery by mél byt rozeslan vSem zucastnénym pro zhodnoceni i
shrnuti (ipodnikatel.cz, 2020).

Firemni mitinky

Firemni mitink se vyuziva pro interni prezentaci firmy. Jedna se o velké setkani
zameéstnancu celého podniku. Slouzi pro informovani o strategickych cilech,
organizacnich zménach, vysledcich, uspésich za minulé obdobi a planech na
obdobi nasledujici. Kona se zpravidla na za¢atku nebo na konci roku a je spojovan
po skonceni s neformalni akci (Hola, 2006). V pripadé, ze se jedna napf. o globalni
firmu, m0ze mitink probihat i vonline prostfedi v pfimém pfenosu jako

videokonference (Kovarikova, 2016).
Firemni eventy

Eventy se fadi k tzv. zazitkovému marketingu. Prostrednictvim nich firma vytvari pro
cilové skupiny emocionalni zazitky se svou znackou. Aktivni participace vzbuzuje
pozitivni pocity, pomoci kterych se zvysSuje oblibenost znacky a pozitivni WOM.
Programem mohou byt sportovni, gastronomické, umeélecké, zabavni a jiné
spolecenské Cinnosti (Karlicek, 2016). Eventy podporuji komunikaci mezi kolegy,
zapojuji novacky, izolované pracovniky a buduji komunity. Oblibenym typem eventu
jsou teambuldingy, které pomahaji budovat stabilni tymy. Zdokonaluji komunikaci,
zlepSuji planovaci schopnosti, motivuji zaméstnance a podporuji spolupraci mezi
némi. Vétsinou se jedna o vyjizdky na hory, k vodé€, na sportovisté, ale i o unikatni
spole¢né vecCirky, brunch nebo grilovani. Existuji i akce pro profesni rozvoj
zameéstnancu jako napf. firemni Skoleni a workshopy, které se mohou tykat tymové
komunikace, leadershipu, marketingu, financi apod. Vyhodou je, ze shromazduji
lidi, ktefi se chtéji vzdélavat a rozvijet ve stejném oboru od profesionalt, vyménuiji
si mySlenky a poskytuji si navzajem okamzitou zpétnou vazbu (Konarova, 2022).
Osobni ohodnoceni zaméstnance

Osobni ohodnoceni je sice soucasti ¢innosti HR oddéleni, ale je i dulezitym prvkem
interni komunikace. Probiha ro¢né, pllroéné nebo kvartalné. Zaméstnanci je touto
cestou poskytovana zpétna vazba od nadfizeného za jeho odvedenou praci.

Zaroven se béhem ohodnoceni probiraji i moznosti rozvoje a kariéry (Kovarikova,
2016).
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Dalsi prostredky

Firemni rozhlas, radio, televize a komunikace skrz pocCitatové obrazovky jsou
nastroje, které vyuzivaji spise vétsi firmy. Jsou velice nakladné na pofizeni i na
produkci, dokazou ale oslovit velky pocet zaméstnanclu. Mezi dal$i prostfedky
interni komunikace pouzivané na denni bazi jednoznaéné patfi telefonovani a
setkavani s kolegy. Telefon se stal jiz soucasti kazdého v dnesni dobé&, malokdo se
bez né&j obejde jak v soukromém, tak v pracovnim zivoté. Pouzivani chytrych
telefonl spada jak do komunikace digitalni, tak osobni. Tento nastroj umoznuje
napf. sdilet kalendare, posilat e-maily a Uc€astnit se konferenénich hovord. Jeho
negativem je, ze nahrazuje osobni kontakt. Mél by byt vyuzivan pfednostné pro
operativni komunikaci a v pfipadé, kdy se kolegoveé nachazi na vzdalenych mistech,

kdy neni mozné se osobné setkat. Setkavani s kolegy, podfizenymi a nadfizenymi
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skutecnosti ale i pracovnici mladsi generace vyrUstajici na internetu stale vice
preferuje osobni kontakt. Elekironické komunikaéni kanaly jsou praktické, ale
nemely by zcela nahrazovat osobni komunikaci. Zaméstnanci se chtéji setkavat
s vedenim a managementem a zaroven chtéji, aby jim bylo naslouchano (Jemelka,

2019). Uz jen proto, ze vedeni je informované a rozhoduje.

3.3 Méreni efektivity

Mezi méritka Uspésné interni komunikace patfi loajalita a spokojenost pracovnikd,
urovenn neformalni komunikace a spokojenost zakaznik(. Vérni a spokojeni
pracovnici nefluktuuji. Vysoka fluktuace znaci pfesny opak. Je nutné, aby manazeri
vzdy zjiStovali, co vede zaméstnance k odchodim zfirmy pro ponauceni a
zlepsSovani pracovnich podminek. K tomu jim dopom(ze jen oteviena komunikace.
Je také ale dulezité odchodim predchazet, proto by ve firmach méli pravidelné
probihat prizkumy napf. ve formé dotaznikl, které pfinasi zpétnou vazbu od
zaméstnancl a které poskytuji pfehled o drovni jejich loajality a spokojenosti.
Soucasti takového pruzkumu by méli byt i otazky, co by mohlo udélat zaméstnance

jesté spokojenéjSi a zda vidi pokraCovani své kariéry v dané firmé. Loajalni
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zameéstnanec chape zmény v podniku, podporuje je a neovlivni jeho pracovni vykon.
Zaméstnanec vzdy musi znat vyznam jeho prace a co pro podnik znamena. Pokud
neni nastavena efektivné formalni komunikace, pak ta neformalni pfrevazuje a s ni i
famy. V ramci prizkumu by mélo dojit i na otazky, zda si o firmé pracovnici mysli to
stejné, co o sobé prezentuje firma vefejnosti, zda jeji produkty a sluzby doporucuji
a zakoupili by si je také, zda doporucuiji firmu jako zaméstnavatele a Sifi jeji dobré
jméno. Spokojenost zaméstnancl se poté projevuje na spokojenosti zakaznikl. To,
jak se pracovnici, ktefi jsou ve styku s klienty, chovaji a jednaji, ukazuje vztah firmy

vO&i zakaznikim (Hola, 2008).

DuUsledky jakékoliv interni kampané Ize méfit Ciselné. Vedeni tak dostane informace,
kolik lidi bylo ovlivnéno kampani nebo jaky méla financni pfinos. Mezi soft data
(vnimani a pocity), ktera se daji méfit, patfi napf. spokojenost s akcemi,
manazery, praci v tymu, pfispévky na internetu, mira motivace pracovnikt a dalsi.
Mezi hard data (konkrétni Udaje), ktera se daji mérit, spada napr. pocet navstév na
akci, mnozstvi hlasujicich, pocet navstévnikl intranetu, pocet rozkliknuti

newsletteru, ale i kolik se usetfilo litrl vody nebo benzinu (Kovafikova, 2016).

Resenim mlize byt i audit interni komunikace. Jejim cilem je pfezkoumat a posoudit
aktualni interni komunikaci v podniku. Specializuje se pfedevsim na to, jakym
zpUsobem se predavaji informace, co je jejich obsahem a zda maiji pracovnici
moznost poskytovat zpétnou vazbu. Zkoumaji se sméry komunikace shora dol(,
nahoru a mezi vSemi oddélenimi. Audit pfinasi odpoveédi na otazky typu, zda jsou
sdéleni zaméstnancim srozumitelné, zda je dostavaji vSichni potfebni, véas a
spravnym zpUsobem, zda pfindsi to, ¢eho chtéla firma dosahnout a zda mohou
pracovnici reagovat. Audit Ize zajistit interné, ale i s pomoci externich dodavatelU.
V pripadé spoluprace s externim dodavatelem je vysSSi Sance, ze se zaméstnanci

budou vyjadfovat vice a pravdivé (Urban, 2017).
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4 Generacni skupiny

Lidé se dozivaji vy$siho véku a odchod do dichodu odkladaji. To jsou dva hlavni
ddvody, pro¢ se momentalné na trhu prace nachazi nejvice generaci. AvSak
pracovni sily chybi a stale existuje vice pracovnich mist nez pracovnich sil. Pro
uspésné obsazeni pracovniho mista a udrzeni stavajicich zaméstnanct musi dnes
spolec¢nosti umét oslovovat a pracovat s kazdou vékovou generaci dostupnou na

trhu prace (Hovorkova, 2018).

V prfipadé, ze organizace nebude na vyménu generaci pripravena, hrozi, ze nebude
adekvatné reagovat na specifika a potfeby dané generace. Mnoho globalnich studii
potvrzuje, ze diky vyméné generaci dochazi na pracovnim trhu ke generacnim
stfetim. Kazda generace ma jiny pohled na praci a na zivot. Povale¢na generace
zacala pracovat, kdyz jesté nefungoval internet. Generace Y naopak nemulze Zit
bez internetu, protoze se narodila sjeho zavadénim. Mladsi generace neumi
komunikovat se starSimi generacemi. Pfekdzkou je zde hlavné fakt, ze nékdo
komunikuje obzvlasté osobné a nékdo pouze pres elektroniku. Multigeneracni
prostfedi je vyzvou pro podnik, ale zaroven zna¢nou vyhodou. Nediverzitni skupiny
se vyznacuji rutinni komunikaci, vySsi nemocnosti, jednostrannym vyc€erpanim
pracovnikl, a dokonce spoleénym odchodem z firmy. Tvofeni nediverzitnich tymu
vede k nedostatku pracovnich sil. Zaroven nebude k dispozici nikdo, kdo by
predaval zkusenosti mlad$im (Berg, 2020). Tym by mél byt sestaven z pracovnikd,
ktefi se navzajem doplnuji (Bélohlavek, 2012).

vvvvvv

zajimavé spektrum benefitd pro vybér zaméstnavatele. Dal$im rozhodujicim
aspektem je ale i jistota prace, pozitivni atmosféra na pracovisti, finanéné zdravy
podnik a atraktivni napln prace. V ostatnich oblastech se ale kazda vékova
kategorie uz lisi (HRMAG, 2020).

4.1 Charakteristika generace Baby Boomers

Generace Baby Boomers se oznaCuje taktéz jako povalec¢na generace. Lidé
spadajici do této generace se narodili mezi lety 1945 az 1965 béhem ekonomické

prosperity a baby boomu, kdy byl zaznamenan znacny a permanentni rlst miry
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plodnosti po druhé svétové valce (Urick, 2017). Rodi¢e Baby Boomers spadajici do
pfedchozi tiché generace, nebo také valeCné generace, si prozili mnoho starosti
spojenymi s obémi svétovymi valkami. Nazev ,ticha“ si tato generace ziskala,
protoze se ve svych nazorech a postojich neprosazovala a mnohdy to nebylo ani
bezpelné a dovolené (Seipert a Baghurst, 2010). Baby Boomers prozili napr.
obdobi komunistl, normalizace, prazského jara a sametové revoluce, kde vznikala
potieba vyjadfit se a prosadit se. Vzdélani si ticha generace ¢asto nemohla dovolit,
Baby Boomers uz ale ano a jejich vdécnost byla znat. Na vysokou Skolu se z této
generace dostavali i lidé z nizSich socialnich skupin. Pfed revoluci museli pracovat,

po revoluci mnoho z nich zkouselo podnikat.

V zaméstnani jsou Baby Boomers pilni a snazi se, aby jejich rodina byla
zaopatfena. Radi se k loajalngjsim zaméstnanciim, jelikoZ jsou z doby, kdy nebylo
mozné Casto stfidat pracovni misto. V této dobé jsou ale vérni i z divodu blizkého
odchodu do penze, kdy uz nemaji potfebu ménit praci. Znacéna ¢ast generace jiz
nepracuje a je v penzi, avsak jak jiz bylo zminéno, mnoho pracujicich dichodcu
pfibyva. Dle prizkumu zaméstnaneckych preferenci firmy Randstand, pro 46 %
pracovnikl Baby Boomers je kli¢ova lokalita pracovisté (HRMAG, 2020). Mezi jejich
technologie patfi televize, knihy, Casopisy, telefony a magnetaky. Baby Boomers

dnes uz ale ovladaji i internet a e-maily (Forbes, nedatovano).

4.2 Charakteristika generace X

Do generace X fadime lidi, ktefi byli narozeni mezi lety 1966 a 1982. V Ceské
republice tato generace nese rovnéz oznaceni tzv. Husakovych déti. Jedna se o
generaci, ktera se narodila do obdobi finanéni, rodinné a spoleCenské nejistoty.
Proto je tato generace znama svym pesimistickym pohledem na svét. Bylo to vSak

rovnéz obdobi, kdy rychle rostla pfitomnost zen na pracovistich.
V zaméstnani jsou pfislusnici generace X loajalni, preferuji nezavisly styl prace,
maji radi sve jistoty, nevyhledavaji zmény, ale ani konflikty (Horvathova a kol.,

2016). Prace je pro né v zebri¢ku hodnot €asto i pfed rodinou, berou problematiku

pres€asl jako normalni zalezitost a ¢asto se potykaji se syndromem vyhoreni.

vvvvvv

rozvodovost. Pro prislusniky je rovnéz typické, Ze zUstavaji v misté, kde dospivali
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Ci studovali, tzn. tam, kde maji své zazemi. Financ¢ni jistota, klidny zivot a vlastni

vvvvvv

Horvathova a kol. (2019) rovnéz zdlraznuji, Zze se jedna o vice heterogenni
generaci, nez jsou ostatni. Heterogennost hraje pfedevsim roli v otazkach viry,
sexualni orientace, etnické pfislusnosti &i tfidnich rozdild. Jako jednu ze svych
slabin pocituji tito lidé nizSi schopnost prace s technikou a technologiemi. Mezi
jejich dominantni technologie patii mobilni telefon, pocitac, walkman a video. Je to
generace, kterou uz najdeme na socialnich sitich, a to pfedevsim na Facebooku

(Forbes, nedatovano).

4.3 Charakteristika generace Y

Generaci Y jsou chapani lidé, ktefi byli narozeni mezi lety 1983 a 1996. Pismeno Y
symbolizuje stejnozvucnou anglickou otazku ,why — proc¢*. Ve spoleCnosti se ale
rovnéz muzeme setkat s oznacenim tzv. mileniall, které vzniklo, protoze se tito lidé
zapojili do pracovniho procesu az v novém miléniu. Generace Y, stejné jako jeji
prfedchozi generace, pfichazi na trh s odliSnymi pozadavky a postoji, které vedou v
zamestnanecko-zameéstnavatelském vztahu ke zméné stylu spoluprace a
komunikace. Dle Horvathové a kol. (2016) se odhaduje se, ze v roce 2025 bude
generace Y tvofit 75 % globalni sily. A o pét let pozdéji tato generace postoupi na

vedouci pozice a pfevezme pracovni trh.

O generaci Y je znamo, ze se narodila do relativné klidného obdobi a béhem jejiho
détstvi nedoslo k zadnym vyraznym tragickym udalostem. Lidé generace Y jsou
ambiciézni, vyhledavaji zajimavou praci plnou vyzev, svobodu a své kolegy
povazuji spise za pratele. Do popredi zajmu, oproti generaci X, se dostava generaci
Y osobni zivot, rodinné a partnerské vztahy. Generace Y neni ochotna na ukor
zaméstnani obétovat svlj osobni Zivot. Zastupci generace uprednostiuji pruznou
pracovni dobu a nechtéji pracovat pres€as. Rovnovaha mezi pracovnim a osobnim
zivotem je tedy pro né klicova. Lidé této generace pracuji efektivng, flexibilné a umi
si udélat ¢as na své konicky, relaxaci a sport. Pfi svém rozvoji vSak vyzaduji
individualni pristup a nejvice je motivuje prace, ktera je bavi a pfi které maji prostor
pro dalsi rozvoj (Tegze, 2019). Co se tykd zmén, ty jsou pro generaci Y béznou

soucasti zivota. Méni totiz sva pracovni mista, pokud je to mozné, za vyhodnéjsi.
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Dle prlzkumu zaméstnaneckych preferenci firmy Randstand, 45 % milenidll
prahnou po kariérnim rustu oproti ostatnim generacim (HRMAG, 2020). Nudnou
praci odmitaji, protoze miluji vyzvy, a pokud je v praci nenajdou, nemohou sbirat
zkuSenosti (Berg, 2020). Mezi jejich zivotni hodnoty patfi spokojenost, uzivat si a
mit na to finance (Forbes, nedatovano). Penize jsou pro né jen prostfedek, proto jim

nevadi se zadluzit, kdyz z toho budou tézit uzitky (Berg, 2020).

Hlavni odli$nosti od starSich kolegu je pfedevs§im digitalni gramotnost. Jedna se
totiz o generaci, ktera zije modernimi technologiemi a ma potrebu byt neustale
online a komunikovat. Neni tedy prekvapenim, ze jsou pro né hlavnim zdrojem
informaci socialni média. Milenidlové vyrostli s televizi, poc€itaovymi hrami, CD a
DVD (Berg, 2020). Mezi jejich technologie patfi ale i MP3, smartphone, internet a
pocitaC jiz od stfedni Skoly. Generace Y zpravidla spiSe netelefonuje a pro

komunikaci vyuziva rizné aplikace na chytrém telefonu (Forbes, nedatovano).

V tabulce 4 jsou shrnuty zakladni rozdily mezi generacemi X a Y.

Tab. 4 Shrnujici prehled zakladnich rozdilt mezi generaci Xa Y

Generace X Generace Y
,Pracovat a hrat tvrdé.« »Zivot zaéina po praci.“
Penize hodnota prostiedek
Work-Life Balance uprednostiiovan pracovni zivot | ano
Vyuzivani modernich s urcitymi problémy bez problém{
technologii
Ochota se zadluzovat mensi vétsi
Udrzeni si dobrého dalezité ochota pracovni mista ménit
pracovniho mista
Postoj ke zménam negativni pozitivni
Ochota pracovat prescas ano ne
Vztah k nadfizenému nedivéra otevfienost
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Zaméstnani dlouhodobé kratkodobé

Ochota se stéhovat za praci | ne ano

Sport a péée o zdravi méné vice

Pohled na svét pesimisté &i realisté optimisté

Pohled na spolupracovniky | kolegové pratelé

Otevienost novym mensi vétsi

myslenkam

Motivace stabilita, jistota, odpovédnost | rozvojové programy, flexibilita

ze strany zaméstnavatele,
tymova prace, projekty,
nefinancni benefity

Vzdélavani a rozvoj

tradi¢ni (napr. pfednasky,

seminare), skupinové

moderni (napf. kougink,

mentoring, rotace prace),

individualni
Vytrvalost (,,tah na branku*) | vétsi mensi
Samostatnost vetsi mensi
Nakupni chovani dle reklamy dle doporuéeni kamaradd

Pracovisté klasické kancelare otevfena pracovisté
Podfizeni se pravidlam, bez problém{ s problémy
nafizenim, autoritam

Zpétna vazba pravidelnd, ale ne pfilis ¢asta | neustala

4.4 Charakteristika generace Z

Pfislusnici generace Z se narodili v rozmezi let 1997 a 2010. Generace Z vyrostla

s technologiemi, internetem a socialnimi médii, coz nékdy zpusobuje, Ze jsou

stereotypné povazovani za zavislé na technologiich, asocialy nebo "bojovniky za

socialni spravedinost" (Meola, 2022). Tyto technologické vymozenosti maji na

generaci Z pozitivni i negativni dopady. Pozitivni je, ze maji na dosah ruky velké
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mnozstvi informaci, které jim umoznuji rozSifovat své znalosti a aktivné se
vzdélavat. Na druhou stranu pfili§ mnoho ¢asu straveného u obrazovky muze
prohloubit pocit izolace a vést k nedostateéné rozvinutym socialnim dovednostem
(Casey, 2021). Jedna se v8ak o generaci, ktera se narodila do éry finan¢ni krize,
ztraty jistot, multikulturalismu a rozpadu tradi¢ni rodiny (Horvathova a kol. 2016).

Proto je generace Z obecné povazovana za vrstevnicky orientovanou a podnikavou.

Ackoli se minulé generace zabyvaly socialnimi otazkami, generace Z je socialngji
smyslejici nez predchozi generace. Pfislusnici generace Z se zaméruji na sedm
klicovych socialnich otazek: zdravotni péci, dusevni zdravi, vysSSi vzdélani,
ekonomickou bezpecénost, obCanskou angazovanost, rasovou rovnost a zivotni
prostredi (Warren, 2022).

Vzhledem k tomu, ze generace Z vstoupila na trh prace teprve nedavno, neni jesté
jasné, jak bude definovana na pracovisti. Kazda nova generace pfichazi s novymi
pozadavky na trh prace. Prvni vyzkumy v8ak naznacuji, ze nastup generace Z na
trh prace by nemél byt takovym pfekvapenim, jako tomu bylo u generace Y.
Prislusnici generace Z maji tendenci byt nezavisli, pracoviti a vysoce vzdélani.
Vzhledem k finanénim potizim, jichz byli sveédky béhem dospivani, se zda, ze je
motivuje stabilita zaméstnani a finan¢ni pobidky (BambooHR, 2022). Snad jednou
z nejzfetelnéjSich charakteristik pracovni sily generace Z je jejich zaliba
v multitaskingu a schopnost velmi efektivné analyzovat informace, dale prislusnici

prikladaji hodnotu spiSe rychlosti nez pfesnosti.

Jelikoz tato generace dospiva za pfitomnosti digitalizace, pfedvida se od ni mnoho.
Spolecénosti pracovniky této generace potrebuiji, aby prinesli novy pohled na ,online*
prostfedi a aplikovali jej. Generace se povazuje za odhodlanou, schopnou pracovat
s technologiemi a motivovanou k Ucasti na riznych projektech. Jelikoz jsou tito lidé
zvykli na svobodu a flexibilitu, Cekaji ji v zaméstnani. Nechtéji mit diktovanou
pracovni dobu. Vyzaduji respekt a ocenéni. Na oplatku ale tato generace podle
studie agentury Monster bude pracovat nadprimérné a vice nez predesla generace,
za vysSi finance odpracuji i pres€asy a vikendy. Jejich obdobi dospivani se oproti
prfedchozi generaci prodlouzilo, a to o 5 let. Dnes generace Z dospiva az ve 25
letech, coz vysvétluje jejich nizsi sebevédomi a stydlivost. Dale je u této generace
sledovana uzkostlivost, vzteklost, precitlivélost a zaostalost v osobnim kontaktu

(Pravodce podnikanim, 2022). Z prizkumu ,Randstand Employer Brand Research*
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vyplyva, ze pro 18 % lidi z této vékové kategorie je prioritou kvalitni Skoleni, coz
ostatni generace natolik nevyzaduji (HRMAG, 2020). Déale bylo z prizkumu firmy
Randstand zjisténo, ze polovina mladych lidi by radéji nepracovala, nez aby byla
zaméstnana ve spolecnosti, ve které by se necitili komfortné. 56 % dotazovanych
odpovédeélo, ze nebudou pracovat tam, kde jim budou zasahovat do osobniho zivota

a do nazorl na socialni a environmentalni oblasti (Bhattacharya, 2022).

Notebooky, tablety, mobily, 3D hry a virtualni bryle doprovazeji generaci Z od
détstvi. Dnes tato generace nevyuziva ani televizi nebo Facebook, za kterych
vyrustala (Berg, 2020). Nachazi se spiSe tam, kde naléza vétsi anonymitu a
moznost zmizet (Atherton, 2022). Jedna se o platformy jako napf. Whatsapp, Twitter

a Instagram.

49



5 Cil a metodika vyzkumu

Tato kapitola informuje 0 zaméru a postupu vypracovani vyzkumné ¢asti diplomové
prace. V uvodni c&asti kapitoly je definovan cil diplomové prace. Dale jsou
charakterizovany cile vyzkumu, vyzkumné otazky, metody vyzkumu, cile
kvantitativniho a kvalitativnino prizkumu a okruhy témat. Nasledné jsou popsany

predpokladané vystupy a zdroje dat.

Cilem diplomové prace je definovat hlavni generacni stfety vramci interni
marketingové komunikace. V organizacich dochazi v této dobé ke generacnim
stfetim, jelikoz cilové skupiny nachazejici se na trhu prace maji diferenciované
postoje, preference a nazory. Tyto zmény je potfeba aplikovat do procesu interni
marketingové komunikace, aby organizace byly pfipravené reagovat na potreby

jednotlivych zaméstnancu.

Cile vyzkumu

Mezi cile prizkumu diplomové prace jsou zjisténi, jak komunikovat s pracovniky
jednotlivych generaci Baby Boomers, X, Y a Z na pracovisti a jak zajistit efektivni
marketingovou komunikaci ve spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.o0. na zakladé
zjisténych poznatkl. Cill bude dosazeno pomoci kvantitativniho a kvalitativniho
pruzkumu zaméfeného na vnimani interni marketingové komunikace ve spole¢nosti
AUTO JAROV, s. r. 0. jejimi zaméstnanci. Kombinace téchto metod byla zvolena

proto, aby kvalitativni prizkum v navaznosti na kvantitativni prizkum upresnil

vvvvvv

Vyzkumné otazky

Dale byly uréeny i vyzkumné otazky, které budou hodnoceny na zakladé

kvantitativniho i kvalitativniho priizkumu. Vyzkumné otazky zni:

- Jak vnimaji tisténou komunikaci ve spole¢nosti AUTO JAROV, s.r. 0. jeji
zameéstnanci jednotlivych generaci Baby Boomers, X, Y a Z?
- Jak vnimaji elektronickou komunikaci ve spole¢nosti AUTO JAROV,s.r.o.

jeji zaméstnanci jednotlivych generaci Baby Boomers, X, Y a Z?
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- Jak vnimaji osobni komunikaci ve spole¢nosti AUTO JAROV,s.r.o. jeji

zameéstnanci jednotlivych generaci Baby Boomers, X, Y a Z?

Metody vyzkumu

Pro vyzkum byla vybrana kombinace 2 metod, a to metoda kvantitativni a

kvalitativni. V nasledujici tabulce 5 jsou porovnany obé metody.

Tab. 5 Porovnani kvantitativniho a kvalitativniho sbéru dat

Kvantitativni sbér dat Kvalitativni sbér dat
Pocet dotazovanych Vysoky Nizky
Cesta Dotaznikové Setreni Osobni rozhovory

Prozkoumava problémy do

Vysledky Vycisluje vyskyt probléma
hloubky
Casova naroénost Nizka Vysoké
Postupuje od obecného k Postupuje od zvlastniho k
Postup : - .
jednotlivému obecnému
Zpracovani Statisticky Nestatisticky

Zdroj: Upraveno dle (Survio, 2020)

Dotaznikové Setfeni je metoda kvantitativniho vyzkumu. Prostfednictvim
dotazniku se ziskavaji data, ktera slouzi pro popsani zkoumané oblasti. Jedna se o
nenaro¢nou metodu, pomoci které Ize oslovit vysoky pocet respondentt. Posbirana
data se nasledné zpracovavaji a statisticky vyhodnocuji. Prvnim krokem je zjisténi
nevyhovujiciho stavu, potreby dat pro rozhodovani nebo zajem o prozkoumani
urCité oblasti. Nasledujicim krokem je formulace hypotéz neboli vytvoreni
predpokladu soucasného stavu a zpUsobu, jak napravit nevyhovujici situaci. Poté
uz nasleduje proces distribuce a sbirani dat od respondent’ riznymi metodami.

Dotaznik Ize rozeslat elektronicky prostfednictvim e-mailu, hromadné rozesilky,
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sdileného odkazu, odkazu na webovych strankach, QR kddu, nebo v tisténé podobé
distribuci. Pfedposlednim krokem je analyza dat. Zavérecnym krokem je zavedeni
zjisténych poznatku z prizkumu pro vylepseni situace (Survio, 2020).

Osobni rozhovory jsou soucasti metod kvalitativniho vyzkumu. Jedna se o Casové
zastupcu cilové skupiny. Prostfednictvim hloubkovych rozhovorl se detailné
zkouma vyzkumny problém. Mezi nejvyuzivanéjsi formy rozhovorl patfi
polostrukturované, strukturované a nestrukturované. Pro tuto diplomou praci byly
vybrany polostrukturované rozhovory, u kterych je potfeba si pfipravit okruhy otazek
nebo témat, které budou zkoumany. Tyto otazky lze v prlbéhu pfeskakovat, je
dllezite si jen poznamenavat body, které byly jiz probrany. Rozhovory mohou
probihat online i osobné. Pfed rozhovory se uréuji cilové skupiny, zplUsob, jak budou
osloveni jejich zastupci, jak budou odménéni za jejich ¢as vénovany vyzkumu, kde
rozhovory probéhnou, kdy, v kolik a v jakém Casovém rozmezi. Pfed zahajenim
rozhovoru je treba respondentovi vysvétlit, jak bude rozhovor probihat, jakymi
tématy se bude zabyvat a informovat ho o nahravani. Prfi zahajeni je tfeba polozit
nejprve obecné otazky, které respondenta naladi, poté se pfechazi k specifickym
otazkam, které by méli byt detailni a oteviené. Otazky by mély na sebe navazovat,
aby rozhovor pUsobil pfirozené a respondent musi ziskat dostate¢ny prostor pro
vyjadreni. Po ukonceni je zadouci respondentovi podékovat za jeho ¢as a ochotu,
pfedat mu odménu a informovat ho, kde mize pozdéji ziskat vysledky z vyzkumu.

Poslednim krokem je vyhodnoceni (Marcinkova, 2021).

Cile kvantitativniho a kvalitativniho prazkumu

Cilem dotaznikového Setreni je zjisténi, jak zaméstnanci jednotlivych generaci Baby
Boomers, X, Y a Z vnimaji interni marketingovou komunikaci spole¢nosti AUTO

JAROQV, s. r. 0., a také identifikace jejich rozdilnych nazor( a postoju v této oblasti.

Na zakladé zjisténych poznatkl z kvantitativniho prizkumu je aplikovan kvalitativni
vyzkum. Cilem rozhovoru je upfesnit a porozumét do hloubky vychozi situaci, tedy
aktualni Urovni osobni, tisténé a elektronické komunikace z pohledu zastupcl
generacnich skupin zaméstnancli. Na zakladé poznatk( jsou s nimi jednotlivé

zkoumany mozné navrhy a reseni.
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Okruhy témat

Dotaznikové Setfeni je rozdéléno do tfi okruh( témat. Prvnim okruhem je téma
urovné informovanosti zaméstnancu o firmé. Druhy okruh se zabyva komunikaci

napfi¢ véemi sméry. A posledni treti okruh je zaméfen na komunikaéni nastroje.

Polostrukturované rozhovory jsou rozdélené také na tfi okruhy témat, a to na
tisténou, elektronickou a osobni komunikaci. V ramci kazdého okruhu je nejprve
zkoumana vychozi situace, jak respondenti vnimaji dané komunikacni kanaly
véetné nastroju, poté jejich vyhody a nevyhody, a nakonec jsou diskutovana mozna

reseni.

Predpokladané vystupy prazkumu

Na z&kladé literarni reSerSe, analyze sekundarnich dat a analyze primarnich dat
jsou predpokladany definice odliSnych nazort a postoji jednotlivych generaci Baby
Boomers, X, Y a Z v oblasti interni marketingové komunikace. Je oCekavano, ze
generace Y a Zbudou vyzadovat a davat prfednost novym a modernim
komunikaénim nastrojum, které pouzivaji bézné i v osobnim Zivoté oproti
generacim Baby Boomers a X, a individualnimu pfistupu. U generace Baby
Boomers se oCekava, Ze bude davat pfednost tradiénim nastrojum, stejné jako
generace X, ktera by ale zaroven mohla projevit zajem o novéjsi nastroje. Zaroven

se predpokladd, ze osobni kontakt bude dllezity stejné pro vSechny generace.

Zdroje dat

V ramci prizkumu jsou vyuzity sekundarni a primarni data. Sekundarni data o
spole€nosti AUTO JARQV, s. r. 0. a jejim systému interni marketingové komunikace
byla ziskdna analyzou internich a vefejné dostupnych zdrojl. Uvedena spole¢nost
byla vybrana, protoze autorka této diplomové prace zde pracuje a ma pfistup ke
vSem podstatnym informacim. Primarni data byla vypracovana na zakladé
kvantitativniho a kvalitativnino vyzkumu, tedy pomoci dotaznikového Setfeni a

osobnich rozhovord v dané spoleénosti.
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6 Charakteristika spole€¢nosti AUTO JAROV, s.r. 0.

Spole¢nost AUTO JARQV, s.r. 0. (dale jen AUTO JAROV) pusobi na trhu jiz od
1.1.1993. Byla zalozena Josefem Fojtikem, ktery dodnes ve firmé vystupuje jako
generalni reditel. Nachazi se na Praze 3 na Jarové, kde tehdy od roku 1976 sidlil
zavod Mototechna, ktery se soustfedil na servis a prodej automobild. Po privatizaci
se tento zavod zachoval a slouzil jako centrum pro rozvoj objektu firmy, kdy

postupem casu se pristavovaly a modernizovaly autosalony a servisni zazemi.

Jiz od zahdgjeni plsobeni se firma AUTO JAROV zaméfuje na servis a prodej
vozidel znacek koncernu Volkswagen Group, tedy na osobni a uzitkové vozy
Volkswagen, SKODA, Audi a SEAT. Vroce 2005 rozsifila své portfolio o
nekoncernovou znacku Honda, ktera zahrnuje servis a prodej vozidel, motocyklU,
motorovych stroju a zahradni techniky. V objektu firmy se nachéazi i motoshop
s pfislusenstvim znacky Alpinestars. V roce 2013 spoleénost zah3jila provoz nové
pobocky na Praze 4 v Kunraticich. Zde se orientuje na prodej novych vozidel znacek
Audi a Volkswagen osobni a uzitkové vozy, jejich servis a servis znaéek SKODA,
Honda a SEAT. Showroom Audi v Kunraticich je nejmodernégjSi ve stfedni a
vychodni Evropé. V roce 2016 firma rozSifila svUj objekt na Jarové o
nizkoenergeticky bytovy dim s 63 byty, ktery slouzi pfedev§im zaméstnancim jako
ubytovani formou zvyhodnéného pronajmu. V roce 2021 pfidala spole¢nost do
svého portfolia automobily z programu Audi Approved Plus a novou znacku

CUPRA, a stala se tak prozatim jedinym prodejcem této znacky v Praze.

Spoleénost AUTO JAROV je v soucasnosti nejvétSim obchodnim domem
automobill v celé Ceské republice. Je dealer znagek koncernu Volkswagen Group,
tedy osobnich a uzitkovych voz( Volkswagen, SKODA, Audi, SEAT, CUPRA, a
znackek Honda a Honda moto. Nedilnou soucasti centraly i pobocky je prodej a
vykup ojetych vozidel, puj¢ovna vozl, odtahova sluzba a operativni leasing. Zabyva
se ale i prodejem originalnich nahradnich dil, pfislusenstvi a doplfiki. Na centrale
provozuje i prodejnu motoshopu a Cerpaci stanici. Motto spolecnosti AUTO JAROV

‘

zni ,Prodejem nasSe sluzby nekonci...“, protoze poskytuje i Sirokou S$kalu
komplexnich servisnich sluzeb. Vize spolecnosti je byt nejlepSim autorizovanym
prodejcem znacek koncernu Volkswagen Group a znacky Honda. A zaroven byt

Spickovou spoleénosti zalozenou na profesionalnim pfistupu k zakaznikim,
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poskytovat individualni feSeni, a navic neustdle zdokonalovat svUj tym. Mezi
zakladni hodnoty spolecnosti pro vybudovani a udrzeni davéry vefejnosti patfi
tymova prace, odpoveédnost, kvalita a profesionalni pristup. Mezi dalsi hodnoty patri
Cestnost a moralka, oteviené a Cestné jednani, rovné pracovni pfilezitosti a zakaz

korupce.

6.1 Organiza€ni struktura

V top managementu spole¢nosti plsobi 8 lidi. Nejvyssim je jiz zminéni generalni
reditel Josef Fojtik. Jeho prvni syn Josef Fojtik zastava pozici obchodniho feditele
a jeho druhy syn Vaclav Fojtik zastava pozici finan¢niho feditele. VSichni spole¢né
jsou jednateli spole¢nosti. DalSimi ¢leny vedeni je personalni reditelka, provozni
feditel, manazer kvality a péCe o zakazniky, manazer prodeje a manazer

provozovny v Kunraticich, ktery je soucasné i vedoucim servisu.
Organizac¢ni struktura spole¢nosti se sklada celkem z 8 nasledujicich Useku:

- 0 Kvalita a personalni oddéleni,

- 1 Finance,

- 2 Prodej SKODA, VW, SEAT a Audi,
- 3 Sklad,

- 4 Prodej Honda,

- 5 Technické oddéleni,

- 6 Doprava,

- 7 Klempirna a lakovna,

- 8 Servis.

V souCasné dobé k 1.10.2022 spolecnost AUTO JAROV zaméstnava 505
zameéstnancl. Nejvice pocetnym Usekem je Usek 8 servis, kde pracuje 198
pracovnikd. Druhym nejpocetn&j$im Usekem je Usek 2 prodej SKODA, VW, SEAT,
Audi s Usekem 4 prodej Honda s celkovym pocétem 81 zaméstnancu. Na tretim
misté s poctem 52 zaméstnancu je Usek 7 lakovna a klempirna a uUsek 3 sklad.
Useky s nejmensim poétem zaméstnancl jsou Useky kvality, personalniho oddéleni

a financi. Obrazek 9 znazornuje organizacni strukturu spole¢nosti AUTO JAROV.
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Obr. 9 Organizacéni struktura spoleénosti AUTO JAROV

6.2 Analyza zaméstnancu

Graf na obrazku 10 znazorfiuje, kolik zaméstnancl spole¢nosti AUTO JARQOV

pracuje na centrale a kolik na pobocce v Kunraticich. Z celkového poctu 505

pracovnikl z nich pracuje pfiblizné 84 % na centrale a zbylych 16 % na pobocce.

DUvodem je mensi velikost pobocky.
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Obr. 10 Graf — Poc¢et zaméstnancu

Na nasledujicim grafu na obrazku 11 Ize vidét, kolik muzl a Zen je ve spoleénosti
zaméstnano. Z celkového poctu 505 pracovnikl tvofi muzi zhruba 83 % a zeny
17 %. DOvodem jsou predevsim technické pozice. Mezi nejcastéj$i pozice patfi
napr. automechanik, servisni poradce, skladnik nahradnich dild, obsluha myci linky

a prodejce, o které maji zajem predev$im muzi. Zeny jsou zaméstavané hlavné
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Obr. 11 Graf — Porovnani muzi a Zen
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Jak lze vidét na grafu z obrazku 12, nejmladsi zaméstnanec ma 19 let a nejstarsi

77 let. Primérny vék zaméstnancu &ini 38 let.
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nejmladsi zaméstnanec nejstarsi zaméstnanec pramérny vék
H vék 19 77 38

Obr. 12 Graf — Vék zaméstnancu

Ve spolecnosti pracuiji lidé generace Baby Boomers, X, Y i Z. Graf na obrazku 13
znazornuje v jakém pomeru jsou jednotlivé cilové skupiny v pracovnim pomeéru
zastoupené. NejpocetnéjsSi generaci ve firmé je generace X, kterou tvori 46 %
zaméstnancu. Nasleduje generace Y, kterou reprezentuje 30 % pracovnikd.
Generace Zse umistuje na predposlednim misté s 15 % pracovnikl a na

oslednim misté je zastoupena generace Baby Boomers s 8 % zaméstnancu.
J y

250 233
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50 42

0 i

Generace Baby
Boomers

H pocet lidi 42 233 152 78

Generace X Generace Y Generace Z

Obr. 13 Graf — Zastoupeni generaci
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Graf z obrazku 14 popisuje, jaké maji zaméstnanci ukoncené vzdélani. Z celkového
poctu 505 pracovnikli ma priblizné 46 % ukoncené stredoskolské vzdélani
s maturitou a zhruba 44 % stfedoskolské vzdélani s vyu¢nim listem. Jen 4 %
zaméstnancl ma zakladni vzdélani. Skoro 2 % pracovnikl ma ukonéené vyssi

odborné vzdélani a vysokoskolské vzdélani ma dokonéené témér 4 % pracovnikd.
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223 231

200

150

100

50

22 19

10
S — — —
Zakladni Strgdnl (bezv Stfedni s maturitou  Vy3si odborné Vysokoskolské
maturity), vyucen
M pocet lidi 22 223 231 10 19

Obr. 14 Graf — Dokoncéené vzdélani zaméstnancu

Graf na obrazku 15 porovnava fluktuaci pracovnik ve spole¢nosti AUTO JAROV
za obdobi prvnich tfech kvartall v roce 2021 a 2022. V minulém roce dosahovala
fluktuace nejnizsi hodnoty za posledni roky, a to 8 %. Pfi€inou byla zejména
pandemie COVID-19, ktera v lidech vyvolala loajalitu a obavu ménit zaméstnani.
V tomto roce fluktuace vyrazné narostla na témér 14 % predevsim diky aktualni
situaci, kdy se pracovnici jiz neboji, ze by nenasli nové zaméstnani nebo ze by byli
propusteni v jiné spole¢nosti jesté ve zkuSebni dobé. Oproti stavu pred pandemii,
kdy fluktuace dosahovala rekordnich 21 % v roce 2021, je ale stale nizka. Nejvice
odchodl je zazaznamenavano u klicovych pozic automechanikl, servisnich
poradcu, prodejct a skladnik(. Jedna se o pozice, na kterych pracuje nejvice
zameéstnancu ve firmé, a tak je pfirozené, Ze je vyssi fluktuace zaznamenavana
prave u nich. Jedna se také ale o kvalifikované pracovni sily, kterych je dnes na trhu
prace nedostatek, a tak spoleCnosti neustale rostou naroky na jejich udrzeni.

V dnesni dobé jsou zaméstnanci naro¢ni a ocekavaji od svého zaméstnavatele vice
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nez minimum. Dobra mzda a benefity jsou pro né jiz standardem. Dopady fluktuace
ovliviuji prfedevs$im i produktivitu prace zaméstnancl, ktera se postupem casu

snizuje tim, jak novacci nahrazuji stalé zaméstnance, ktefi opousti firmu.

Fluktuace v % 2021/2022
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13.73%
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2021 2022
H fluktuace 8.03% 13.73%

Obr. 15 Graf — Fluktuace zaméstnanci 2021/2022

6.3 Interni marketingova komunikace AUTO JAROV

Interni marketingovou komunikaci ve spole¢nosti AUTO JAROV zabezpecluje
pfedevsim personalni oddéleni, které vede personalni feditelka. Jeho ukolem je
komunikovat veskeré zmény, novinky a akce smérem k zaméstnancum, pfipravovat
a organizovat eventy pro né a nastavovat procesy. Nedilnou soucasti je obcas i
marketingové oddéleni, které vramci interni komunikace Uzce spolupracuje
s personalnim oddélenim. Vétsinou se jedna o velké akce a produkci tisténého
materialu. Spolecneé tyto Utvary zastresuji fungovani interni komunikace v kooperaci
s manazery a vedenim firmy. JelikoZ ve spole€nosti zaujimaji lidé profese délnické,
které ve vetSiné pripadech nemaji pristup k pocitaci, a kancelarské, musi tomu byt
spravné pfizpusobena i komunikace. Proto velmi dllezitou roli v tomto procesu hraji
i manazefi a vedouci pracovnici, ktefi rozhoduji, jaké informace se Kk jejich
podfizenym dostanou. Aby vSichni pracovnici byli informovani, aktualizovani a méli
k dispozici vSe potiebné, vyuzivaji se ustni, tisténé i elektronické komunikacéni
kanaly kombinované. Z nastroju se pouzivaji pfedevsim ty tradiéni. Zaméstnanci

jsou zaroven vyzyvani, aby napomahali vnitrofiremni informovanosti a poskytovali
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odpovédné, seriozné, pravdivé a vcas dostupné informace. Zaroven jsou
podnécovani, aby byli kolegialni, slusni a ohleduplni a prosazovali otevienou

komunikaci.

Dulezitym komunikaénim nastrojem ve firmé je tradiéni, avSak vzdy Uspésna
nasténka. Je umisténa na recepci, kam se zaméstnanci chodi Cipovat pred
zacatkem smeény a po jejim konci a kolem které prochazi do kantyny. Nasténka je
personalisty pravidelné aktualizovana. Zaméstnanci zde najdou informace o
zmeénach, novinkach, akcich a o volnych pracovnich pozicich. Vyvésuji se zde
predevsim plakaty, aby zaméstnance vizuelné zaujaly a pfimély ke ¢teni. Jednotlivy

vedouci vyvésuiji plakaty i na dilnach pro vyssi informovanost pracovniku.

BroZury se vydavaji vzdy k vyznamnym vyro€im spolecnosti v rozmezi 5 az 10 let.
Slouzi obzvlasté jako prezentace spoleénosti. Ctenar zde najde informace o historii
firmy, zasadnich momentech, pfedstavitelich, kliCovych hodnotach, misich, vizich,
uspésich, ale i o tymech a jednotlivych zaméstnancich. Je vzdy dostupna internimu

i externimu publiku.

Manualy, navody, pracovni postupy a dal§i materialy potfebné pro vykon prace jsou
pracovnikim k dispozici jak v tisténé formé, tak elektronické. Napomahaji
zaméstnancim orientovat se ve firmé a zaroven jim ulehé&u;ji praci, kdyz si nevi rady.
Podstatna Cast tisténého materialu se zasadnimi informacemi je tvofena pro noveé
nastupujici zaméstnance. V den nastupu je novackim vse vysvétlovano ustné za
doprovodu videa, které predstavuje firmu. Zaroven je jim v8e pfedavano i v tisténé
podobé, aby si jednotlivé informace mohli pfipomenout. Jedna se napf. o informace
o firmé a benefitech, popis pracovni funkce, eticky kodex, pracovni fad, organizacni
rad, mzdovy vymeér, pravidla BOZP a PO. VSechny tyto informace jsou i sou¢asti
interniho systému a castécné intranetu, kde je zaméstnanci mohou najit kdykoliv.
Spolec¢nost mimojiné nedavno zavedla i HelpDesk, ktery funguje jako technicka

podpora zaméstnancim.

Intranet ve spolec¢nosti funguje jako interni podnikova sit. Je dostupny vSem
zameéstnancum s pfistupem k pocitaci. Délnikim je pfistup také umoznén, a to
z pocitac¢u vedoucich na dilnach. Na Uvodni strané se nachazi novinky a informace
0 pocCasi a svatcich. Zaroven je zde zajisttna moznost kontaktovat vedeni

spolecnosti a poskytovat zpétnou vazbu. V levé ¢asti jsou systematicky sefazeny
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rubriky, pod kterymi zaméstnanci najdou jednotliva sdéleni a informace. Jsou zde
k dispozici aktuality, jidelni listky, kontakty, informace o firmé&, seznamy
zaméstnancu, informace o volnych pracovnich pozicich, organigramy, interni
dokumenty (eticky kodex, pracovni Fad, organizacni fad, navody), benefity, IT
oddéleni (odstavky, rady a tipy), informace o firemnich bytech, informace o
zlepSovaku a fotogalerie. Momentalné neni ale intranet pravidelné spravovan a
aktualizovan. Obsahuje mnoho starych informaci, podle kterych neni mozné se
v této dobé fidit. Jediné, co je obCas aktualizovano, jsou aktuality, volné pozice a
kazdy tyden jidelni listek. Priloha €. 1 poskytuje nahled na intranet spolecnosti
AUTO JAROV.

Firemni socialni sit se ve spole€nosti pouziva, ale ne celopodnikové. Jedna se o
aplikaci MS Teams. Pfistup kni maji prozatim prodejci, kterym tuto aplikaci
zprostifedkovava importér pro vykonavani povinnych Skoleni. Prodejci ji zaroven
pouzivaji pro komunikaci v tymech. Dale ji vyuziva i IT oddéleni pro tymovou

komunikaci.

Spoleénost spravuje i dalSi socialni sité v podobé kariérniho uctu na Instagramu,
Facebooku a LinkedInu, na kterych informuje sledujici pfedevSim o akcich a
vyznamnych udalostech. Pro sledujici av§ak jiny obsah nevytvafi a neudrzuje tak
tyto sité natolik aktivni. Jedna se o verfejné uCty, ke kterym ma pristup Siroka

verejnost.

E-mailova komunikace je jednim nejpouzivanéjSim komunikaénim nastrojem ve
firmé. Prostfednictvim e-mail( personalni oddéleni informuje zaméstnance, ktefi
maji firemni e-mail, o zménach, novinkach a akcich z personalni oblasti. Zaroven
tento elektronicky nastroj vyuzivaji vSichni zaméstnanci s pristupem k pocitaci pro

komunikaci véemy sméry.

Jak uz bylo fe¢eno, video personalni oddéleni vyuziva pravidelné pro novacky pfi
nastupech. Dale zajiStuje i natdCeni naborovych videi, ktera slouzi pro HR
marketing. Soucasti takového videa je predstaveni zaméstnance, jeho prace a

pfibéhu. V jinych pfipadech je tento komunikacni nastroj vyuzivan velmi zridka.

Porady se konaji napfi¢ celou firmou pravidelné kazdé utery. VSechna oddéleni
firmy se jednotlivé schazeji, aby si vedouci a podfizeni pfedali dulezité informace o

prubeéhu pfedchoziho tydne, planech na dalsi tyden, zménach, novinkach a akcich.
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Informace o planech, cilech a strategiich se vedouci pracovnici dozvidaji pravé
touto formou pfi setkavani s managementem firmy. Tato sdéleni maji poté predat
svym podfizenym v ramci jejich porad. Na kazdé poradé se vyhotovuje zaznam,

ktery mUze byt v psané i elektronické podobé.

Firemni mitink se pravidelné opakuje vzdy na zacatku nového roku. Ve spole¢nosti
AUTO JAROV ho nazyvaji ,Snidané s vedenim®. Spole¢nost tak spojuje pfijemné
s uziteCnym. Pozve zaméstnance na snidani, a poté jim vedeni spolecnosti osobné
odprezentuje informace o strategickych cilech, organizacnich zménach, vysledcich,
uspésich za minuly rok a planech na nynéjsi rok. Vyhodou je, ze maji zaméstnanci
moznost potkat se zde osobné s vedenim. Snidané se nekonaji najednou
celopodnikové, ale jsou rozdéleny na prodej, servis a administrativu. Informace,

které se prfedavaji, se ale opakuji s kazdym mitinkem.

Mezi dalSi akce se fadi firemni eventy. V ramci pandemie COVID-19 byly vSechny
pozastavené, spoleCnost se je ale aktualné snazi obnovovat. Pravidelné se poradaji
zmrzlinové dny, dny zdravi, krokové vyzvy, mikulasska besidka a vanocni vecirek.
K vyrocim spole€nosti se vzdy pfipravuji rodinné nebo sportovni dny. Teambuldingy
se pofadaji pro vedouci stfedisek, ktefi vyjizdéji jednou rocné mimo firmu.
Jednotliva oddéleni maji stanovéné budgety, které mohou vyuzivat pro své akce
formou obé&da nebo vecere, vyjizdkou na motokary apod. Firemnich Skoleni se
zameéstnanci také ucastni. Jedna se obzvlasté o povinna skoleni od importéra
Porsche Ceské republikas.r. 0., vyrobce SKODA AUTO a. s. a Ceské bankovni
asociace. Vyrobce i importér nastavuje jasna pravidla pro neustalé vzdélavani
pracovnikl v oblasti prodeje a servisu, ktefi po absolvovani téchto $kolenich,
ziskavaiji certifikaci. Pro vedouci pracovniky ze stejnych oblasti zajistuji Skoleni
technické povahy a zfidka kdy na mékké dovednosti. Profesni rozvoj ostatnich
zaméstnancl neni nastaven, zaméstnanci se musi sami o $koleni pfihlasit a
zaroven zalezi na jejich vedoucim, zda jim je schvali. Ojedinéle se tedy poradaji
Skoleni Ci workshopy v oblastech personalistiky, marketingu a ergonomie.
Zameéstnance, ktefi jednaji se zakazniky, firma podporuje v jazykovém uceni a
poskytuje jim prispévek. Nasledujici graf na obrazku 16 shrnuje naklady spolecnosti
na Skoleni a sou¢asné porovnava obdobi prvnich tfech kvartalt v roce 2021 a 2022.
Lze vidét, ze naklady na Skoleni vzrostly oproti pfedchozimu roku, a to o 30 %.

DUvodem jsou vy$si pozadavky importéra a vyrobce.
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Obr. 16 Graf — Naklady na Skoleni

Mezi denné pouzivané komunikacni nastroje jednoznacné patfi telefon a osobni
kontakt s kolegy, podfizenymi a nadfizenymi. Tyto typy komunikace ve spole¢nosti
prevazuji nejvice. PfedevSim se jedna o rychlé feSeni operativy a pozadavku a
plnéni ukold.

Vyhodnocovani efektivity interni komunikace se ve spoleCnosti pravidelné nikdo
nevénuje. Dotaznik spokojenosti zaméstnancl byl naposledy uskute¢nén v roce
2019. Soft data také nebyvaiji studovana mimo ojedinélych skoleni a workshopu, po
jejich ukon&eni se zkouma spokojenost pracovnikl s nimi. Mezi hard data, které se

zkoumaiji, patfi predevsim vyhodnocovani akci a jejich navstévnost.
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7 Vyzkumna cast prace

Tato kapitola se zabyva vyzkumem ve spolecnosti AUTO JAROV. Cilem diplomové
prace je definovat hlavni generacni stfety v ramci interni marketingové komunikace.
Mezi cile vyzkumu diplomové prace jsou zjisténi, jak komunikovat s pracovniky
jednotlivych generaci Baby Boomers, X, Y a Z na pracovisti a jak zajistit efektivni
marketingovou komunikaci ve spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.o0. na zakladé
zjisténych poznatkl. Cilt bude dosazeno pomoci kvantitativniho a kvalitativniho
prizkumu zaméreného na vnimani interni marketingové komunikace ve spole¢nosti
AUTO JAROV, s.r. 0. jejimi zaméstnanci. Vyzkum zkouma postoje a nézory
jednotlivych generacnich skupin pracovniki Baby Boomers, X, Y a Z, které se

aktualné uplatriuji na trhu prace.

V prvni Casti kapitoly je vénovana pozornost dotaznikovému Setfeni. Druha cast
kapitoly se zabyva osobnimi rozhovory. V podkapitolach jsou popsané aplikované
metody vyzkumu a jejich realizace. Nasledné jsou vyhodnoceny vysledky
jednotlivych prazkumd. Zavérem kapitoly jsou na zakladé kompletni analyzy

poskytnuté navrhy a doporuceni pro efektivni interni komunikaci.

Vyzkumny vzorek

Pro dotaznikové Setfeni byly osloveny rovnhomérné 4 skupiny generaci Baby
Boomers, X, Y a Z. Tyto skupiny se dale rozdélovaly i dle pracovniho zafazeni.
Z kazdé generacni skupiny byli rovnomérné osloveni zaméstnanci pracujici

v kancelafi a manualné.

Pro rozhovory byli osloveni 4 zastupci jednotlivych generacnich skupin Baby

Boomers, X, Y aZ.

7.1 Dotaznikové Setreni

Ve vyzkumné cCasti diplomové prace je aplikovano kvantitativni Setfeni
prostfednictvim dotaznikového Setieni, které zkouma percepci interni marketingovée
komunikace spole¢nosti AUTO JAROV z pohledu zaméstnanct jednotlivych

generaci Baby Boomers, X, Y a Z.
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Dotaznik byl zpracovan na internetu na webovych strankach spolecnosti
Survio s. r. 0., kterd umoznuje sdilet dotaznik, sbirat data, ukladat a zpracovavat
odpovédi od respondentl a exportovat vioZzena data do formatu PDF a MS Excel.
Pomoci téchto funkci bylo mozné vyhodnotit jednotlivé odpovédi a rozdélit je dle

generaci.

Dotaznik obsahuje celkem 33 otazek. Prvni tfi otazky sleduji zafazeni zaméstnance
ve spolecnosti. Nasledujici otazky zkoumaji 3 oblasti, a to informovanost
zameéstnancu, komunikaci ve spole¢nosti a komunikaéni nastroje. Posledni 3 otazky
sleduji strukturu respondentt dle pohlavi, véku a ukonéeného vzdélani. 25 otazek
je uzavrenych, v takovém pfipadé respondent oznacil jen pfedepsanou odpoved. 5
otazek je polouzavienych, zde mohl respondent oznacit bud predepsanou odpoved
nebo se vyjadfit svymy slovy, pokud mu navrzené odpovédi nevyhovovaly. 2 otazky
jsou oteviené, aby se respondent vyjadfil volné. U nékterych uzavienych a

polouzavrfenych otazek mohl respondent oznacit vice odpovéedi.

Dle predbézné stanovenych parametrl oslovit rovnomérné 4 skupiny generaci
rozdélenych dle pracovniho zarfazeni bylo vyselektovano a osloveno 97
zameéstnancu. Dotaznik jich vyplnilo 78. Zaméstnancim délnickych pozic byl rozdan
osobné v tisténé formé. Ostatnim pracovnikim byl rozeslan pomoci elektronické
posty. Dotaznik byl zcela anonymni. Data byla shromazdovana v obdobi od
30.11.-05.12. 2022. Priloha 2 obsahuje uplny a vyplnény dotaznik vSemi

respondenty.

7.1.1 Vzorek respondentu

Ze 78 respondentl dotaznik vyplnilo 55 muzd (70,5 %) a 23 zen (29,5 %). DUvodem
jsou jiz zminéné technické pozice, které obsazuji pfedevsim muzi. Vékova struktura
byla rozdélena do 4 skupin. Z celkového poctu 78 respondentl zastupuje generaci
Baby Boomers 20 zaméstnancu (25,6 %), generaci X 23 lidi (29,5 %), generaci Y
17 lidi (21,8 %) a generaci Z 18 pracovniku (23,1 %). Vékové skupiny jsou

zastoupeny rovnomeérné s minimalnimi odchylkami.

Z celkového poétu 78 respondentl 43,6 % ma ukoncéené stfedoskolské vzdélani
s maturitou a 41 % s vyuénim listem. 6,4 % dotazovanych ma vyssi odborné

vzdélani a stejné tak vysokoskolské. Nejméné dotazovanych ma ukoncené zakladni
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vzdélani. Tuto skupinu tvofi 2,6 % respondentl. S rustem dostupného studia a
zajmu roste i vzdélanost mladsich generaci. U generace Baby Boomers pfevazuje
vzdélani ukoncené s vyuénim listem. U generace X je na stejné Urovni dokoncené
vzdélani stfedoskolské s vyuénim listem a s maturitou. U generace Y a Zjiz

prevazuje ukoncené studium s maturitou.

Ze 78 dotazovanych pracuje ve spole¢nosti AUTO JAROV 42,3 % jiz vice nez 10
let, dalSich 25,6 % zde pracuje 1-3 roky, 21,8 % 4—-10 let a 10,3 % méné nez 1 rok.
Hlavnim charakteristickym rysem generace Baby Boomers a generace X je
loajalnost, ktera se v tomto pfipadé potvrzuje, jelikoz vice nez polovina zastupcl z
kazdé generace pracuje ve spolecnosti pfes 10 let. Zastupci generace Y zde pracuji
spiSe vrozmezi 4-10 let nebo 1-3 roky. Generace Zméné nez 1 rok. Zde se

potvrzuje, ze se tyto generace neboji ménit zaméstnani.

O pracovni pozici, na které dotazovani momentalné pracuji, se dozvédélo
z internetu z celkového poctu 37,2 % pracovniku. 35,9 % respondentim bylo
pracovni misto doporuéeno od znamého, coz muze byt znamka Uspésné interni
komunikace. DalSich 17,9 % pracovnikl bylo osloveno, 1,3 % zaméstnancu ziskala
informaci o volném pracovnim misté z interniho zdroje (e-mail, nasténka, intranet)

a 7,7 % bylo informovano jinym zptsobem.

Vice nez 37 % ze 78 respondentl pracuje na Useku 8 servis, coz je nejpocetng;jsi
stfedisko firmy. DalSich 21,8 % dotazovanych pracuje v administrativé, 15,4 %
v prodeji, 7,7 % ve skladu, 6,4 % na stfedisku klempirna a lakovna, dalSich 6,4 %
na stredisku uklidu, udrzby a ostrahy a posledni 2,6 % pracuje v prodeji na znacce

Honda.

Z manualné pracujicich z celkového poctu 78 respondentl pracuje 34,6 %
dotazovanych na pozici automechanika, motomechanika, autoelektrikare, lakyrnika,
pfipravare-lakyrnika, pracovnika myci linky nebo repaséra. DalSich 7,7 % na pozici
skladnika a 5,1 % na Uklidu, ostraze nebo v udrzbé. Z kancelarskych pozic
z celkového poctu 78 respondentl pracuje 21,8 % dotazovanych na pozici ucetni,
ekonoma, pokladni, fakturanta, mzdové ucetni, personalisty, telefonniho operatora,
referenta, disponenta nebo asistenta prodeje. DalSich 12,8 % dotazovanych pracuje
na pozici prodejce nebo technika vykupu a 6,4 % zaujima pozici servisniho poradce,

servisniho technika, garanéniho technika nebo technika puljéovny. Zbylych 7,7 %
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zameéstnancu zastava pozici vedouciho, 2,6 % IT pracovnika a 1,3 % referenta
marketingu. Celkem dotaznik vyplnilo 47,4 % respondentl pracujicich manualné a

52,6 % respondentl pracujicich na kancelarskych pozicich.

V nasledujicich podkapitolach jsou popsany a vyhodnoceny vysledky

dotaznikového Setfeni dle zkoumanych oblasti z pohledu jednotlivych generaci.

7.1.2 Vyhodnoceni informovanosti zaméstnancu

Prvni otdzka z této oblasti zkoumala, zda jsou pracovnici informovani o vizi
a dlouhodobych cilech spole¢nosti. U této otdzky se vSechny generace shodly
a vétsSina odpovédéla, ze jsou informovani ¢astééné. Nejvétsi podil této odpovedi
byl zaznamenan u generace Y a Z. Pouze generace X méla druhou nejpocetné;si
odpovédi to, ze je informovana pravidelné. Obecné byla druha nejCastéjsi odpoved,

ze nejsou dostateéné informovani.

U druhé otazky, ktera se tykala informovanosti o hodnotach spole¢nosti, se jiz
odpovédi odliSovaly. 30 % zastupcl generace Baby Boomers se citi ¢astééné
informovana a dalSich 30 % se citi absolutné neinformovana. Generace X a Y se

citi Castecné informovana. U generace Z prevazuje odpoveéd, ze nevi.

Dalsi otazka zkoumala znalost organizaéni struktury spolecnosti. Pfevladajici cast
generace Baby Boomers a Z odpovédéla, ze strukturu spiSe znaji. Generace Xa'Y
odpovédély, ze jsou s ni seznameni. Obecné pfevazovala odpoved témér od 50 %

respondentl, ze organizaéni strukturu znaji.

Predposledni otazka z této oblasti zkoumala, jakym zplsobem se k zaméstnancim
dostavaji dulezité informace o firmé. U této otazky se vSechny generace opét
shodly. Kolem 50 % dotazovanych z kazdé generace uvadi, ze dostavaji informace
formalné ustné a kolem 30 % dotazovanych z kazdé generace oznacilo na druhém
misté zpUsob formalné pisemné (v elektronické i tisténé formé). Zbyvajicich 20 %
respondentl z kazdé generace uvadi, ze se dulezité informace $ifi neformalné

ustné neboli Suskandou.

V tabulce 6 jsou shrnuty pro piehled nej¢astéjsi odpovedi respondentl jednotlivych

generaci. Jedna se o shrnuti vyse zminénych vysledku.
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Tab. 6 Informovanost zaméstnancu

BB X Y p4
Vize a SpiSe ano SpiSe ano Spise ano Spise ano
dlouhodobé
cile firmy
Hodnoty SpiSe ano Spise ano Spise ano Nevim
firmy
Organizaéni Spise ano Ano Ano Spise ano
struktura
Zplsob Formailné Formailné Formailné Formalné
predavani ustné ustné ustné ustné
dalezitych
informaci

Posledni otdzka zjistovala, jak by zaméstnanci ohodnotili, jak jsou informovani pro
svUj vykon prace. Zda jsou informovani v€as a dostate¢né, zda je jim poskytovana
zpétna vazba a zda dostavaji informace o planech a pokrocich svého tymu.
Generace Baby Boomers a generace Y hodnoti vétSinou vSechny tyto skute¢nosti
znamkou dobfe, nasleduje znamka velmi dobfe a nejméné respondentt oznacilo
odpovéd vyborné. Generace X a Z hodnoti vétsinou véechny zminéné skutecnosti
znamkou velmi dobre. Nasledujici nejcastéjsi odpoveéd u generace X byla dobre a
u generace Z vyborné. Pokytovani zpétné vazby ohodnotila generace X velmi
dobre, oproti generaci Y, ktera ji oznacila znamkou dobfe. Zde se potvrzuje, ze
generaci Y se nedostava neustalé zpétné vazby. Tato generace vyzaduje Castéjsi
zpétnou vazbu nez prfedchozi generace, ktera ji také vyzaduje, ale méné Casto.
Spoleéné vSichni respondenti ohodnotili urovén informovanosti pro vykon prace
velmi dobre, poté nasledovala odpoveéd dobfe a az poté vyborné. V tabulce 7 jsou

pro piehled nejc¢astéjsi odpovedi respondentl jednotlivych generaci shrnuty.

Tab. 7 Hodnoceni informovanosti pro vykon prace

BB X Y z
Vias Dobrie Velmi dobfe Dobie Velmi dobfe
Dostatec¢né Dobie Velmi dobfe Dobie Velmi dobfe
Zpétna vazba Dobre Velmi dobfe Dobre Velmi dobie
Pokroky a plany tymu Dobie Velmi dobre Vyborné Velmi dobfe
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7.1.3 Vyhodnoceni komunikace ve spole€nosti

Prvni otazky z této oblasti zkoumaly, jak vnimaji zaméstnanci AUTO JARQV vztahy
a komunikaci ve firmé. Generace Baby Boomers oznacila vztahy i komunikaci za
formalni. Generace X a Y odpovedéely stejné a oznacily oboji za spiSe formalni.
Potvrdilo se, ze generace Y vnima kolegy spiSe jako pratelé. Generace Z vnima
vztahy ve firmé formalné a komunikaci spiSe formalné. Obecné vnimaji vSichni
respondenti vztahy i komunikaci spise formalné. Srrnuti nejcastéjsich odpovéedi dle

generaci obsahuje tabulka 8.

Tab. 8 Vnimani vztahu a komunikace ve firmé

BB X Y p4
Vztahy ve Formalni Spise Spise Formalni
firmé formalni formalni
Komunikace Formalni Spise Spise Spise
ve firmé formalni formalni formalni

Dalsi otazka zjistovala, jak by zaméstnanci ohodnotili komunikaci na jednotlivych
arovnich firmy. Nejvice respondentt generace Baby Boomers zhodnotili komunikaci
s vedenim dobfe, s pfimym nadfizenym i v tymu vyborné a s ostatnimi tymy velmi
dobre. VétSina zastupcl generace X hodnoti komunikaci s vedenim, pfimym
nadfizenym i v tymu velmi dobre, s ostatnimi tymy ji zhodnotili dobfe. Generace Y
hodnoti komunikaci s vedenim, pfimym nadfizenym i s jinymi tymy velmi dobre,
vtymu ji spiSe zhodnotila vyborné. Zastupci generace Z vétSinou ohodnotili
komunikaci s pfimym nadfizenym vyborné a vSe ostatni velmi dobfe. Obecné Ize
fict, ze nastavena komunikace s vedenim a jinymy tymy je slabsi nez komunikace
s pfimym nadfizenym a v tymu, ktera byla hodnocena vice kladné. Nej¢astéstéjsi

odpovédi dle generaci jsou shrnuty v tabulce 9 pro prehled.

Tab. 9 Hodnoceni komunikace ve firmé

BB X Y z

S vedenim Dobre Velmi dobre Velmi dobre Velmi dobfe

70



S pifimym Vyborné Velmi dobfe Vyborné / Vyborné

nadfizenym Velmi dobie

V tymu Vyborné Velmi dobfe Vyborné Velmi dobie

S jinymi tymy Velmi dobfe Dobrie Velmi dobie/ | Velmi dobre
Dobrie

Nasledujici otazka zkoumala, zda vSichni zaméstnanci vi, na koho se mohou obratit
pfi jakémkoliv problému. U této otazky se vSechny generace shodly s odpovédi ano.
Obecné tuto odpoved oznacilo 66,7 % respondentl. Druha nejpocetnéjsi odpoved

byla spise ano, tu oznacilo 28,2 % dotazovanych.

Nasledné byli respondenti vyzvani, aby se zamysleli nad tim, zda by byli vyslySeni,
kdyby méli nazor na fungovani firmy. 35 % zastupcl generace Baby Boomers si
mysli, ze ano a nasledujich 30 % nevi. Generace X, Y a Z vétSinou odpovedély

spise ano.

V nasledujcici tabulce 10 jsou shrnuty pro prehled nej¢astéjsi odpovédi respondentt

jednotlivych generaci vy$e zminénych vysledkd.

Tab. 10 Naslouchani zaméstnancim

BB X Y p4
Vim, na koho se obratit Ano Ano Ano Ano
pfi problému
Domnivam se, Ze muj Ano Ano Spise ano Spise ano

nazor by byl vysly$en

Naprosta vétSina dotazovanych bez ohledu na vékové rozdéleni svému
nadfizenému plné duvéfuje. Zarover s nim komunikuji zpravidla na denni bazi a
oznacuji to za dostacuijici frekvenci. Respondentim generace Baby Boomers a Z se
pracuje dobie s kolegy v jejich tymu, generaci X a Y spiSe dobfe. Obecné se vice
nez 57 % pracovnikiim spolupracuje dobfe a 38,5 % spiSe dobre. Mezi prekazky
v tymu fadi generace Baby Boomers administrativu, odlisné priority a technické
problémy. Generace X navic jesté zminuje ¢as a osobni konflikty. Generace Y
vnima jako prekazku mnozstvi administrativy, ¢as, technické problémy a odliSné

riority. Generace Z zaznamenava vsechny zminéné. Obecné 44,9 % respondent(
y y
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u této otazky odpovédélo, ze nevnima zadné prekazky v tymu v ramci komunikace.
Co se tyCe otazky, zda kolegové komunikuji mezi sebou i o0 nepracovnich
zalezitostech, zde odpoveédéla naprosta vétSina, ze ano. NejCastéjSi odpovéedi

respondentu dle generaci jsou shrnuty v tabulce 11.

Tab. 11 Komunikace v tymu

BB X Y p4

Divéra k Ano Ano Ano Spise ano
nadfizenému
Frekvence Nékolikrat Nékolikrat Neékolikrat Neékolikrat
komunikace s denné denné denné denné
nadfizenym
Ohodnoceni Dostacujici Dostacujici Dostacujici Dostacujici
frekvence
komunikace s
nadfizenym
S kolegy se mi Ano SpiSe ano SpiSe ano Ano
pracuje dobre
Piekazky Odligné Cas, Administrativa, Cas,
v tymové prioriry, administrativa, | Cas, technické technické
komunikaci technické | odliSné priority problémy problémy

problémy,

neochota } }
Komunikace Casto Obcas Casto Casto

s kolegy o
nepracovnich
zalezitostech

Ze souhrnnych vysledkl pouze 19,2 % dotazovanych se domniva, ze je ve firmé
interni komunikace nastavena dobfe. 33,3 % respondentl ji povazuje za spise
dobfe nastavenou a dalSich 30 % nevi. 16,7 % respondentl ji spiSe nepovazuje za
dobre nastavenou. Velka ¢ast zastupcl generace Baby Boomers nevi, generace X

tvrdi spiSe ano, generace Y tvrdi spiSe ne a generace Z tvrdi spiSe ano nebo nevi.

Dal$i otazka zkoumala vliv interni komunikace na motivaci zaméstnanct. U této
otazky se dotazovani jednotlivych cilovych skupin shodli. Vice jak 30 %
respondentl z kazdé generace si mysli, Ze na né spise vliv ma. Dal$i nej¢astéjsi

odpoveéd byla ano, poté nevim a nakonec spise ne.

VySe zminéni vysledky, které jsou rozdéleny dle generaci, jsou shrnuty pro prehled

v tabulce 12.

72



Tab. 12 Vnimani interni komunikace spoleé¢nosti

BB X Y z

Interni komunikace je Nevim Spise ano Spise ne Spise ano
nastavena dobie

Vliv interni komunikace | SpiSe ano Spide ano | SpiSe ano | SpiSe ano
na motivaci k praci

Zaroven byli respondenti vyzvani, aby navrhli spole¢nosti AUTO JAROV zlepseni
v jakékoliv oblasti komunikace. Od generace Baby Boomers zaznély pozadavky na
vylepSeni komunikace mezi tymy a firemni neformalni akce. Stejné tak se vyjadrila
procesU. Generace Y navrhla pravidelny newsletter do e-mailu, moderni intranet,
komunikaci pfes MS Teams, firemni neformalni akce, digitalni systém Workflow,
pozadavky na vys$Si motivaci zaméstnancl, uznani a respekt. Generace

Z nenavrhla v této otazce nic.

7.1.4 Vyhodnoceni komunikaénich nastroju

Na otazku, zda zakladni komunikacni kanaly jsou nastaveny dobfe a efektivné,
odpovédély jednotlivé generace velmi shodné. Obecné se vice jak 48 %
respondentt domniva, Ze spise ano. DalSich 25,6 % nevi a 16,7 % je pfesvédcena,
ze ano. Vice jak 45 % dotazovanych z generace Baby Boomers nevi a 30 % tvrdi,
ze spise ano. Zastupci generace X, Y a Z se shoduji a vétsina z nich vnima, ze
spise ano. V nasleduijici tabulce 13 je shrnuto hodnoceni zakladnich komunikacnich

kanalu zaméstnanci.

Tab. 13 Hodnoceni zakladnich komunikaénich kanalua

BB X Y p4
Zakladni komunikaéni kanaly jsou Nevim Spise Spise Spise
nastaveny dobie a funguji efektivné ano ano ano
(napf. informaéni systém, porady,
manualy)
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Na zakladé sekundarnich dat bylo zjisténo, ze se zaméstnanci ve svych tymech
setkavaji kazdé utery na poradach. Dle analyzy primarnich dat pomoci
dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze tomu tak neni. Pouze 43,6 % respondentu
se Ucastni porad pravidelné kazdy tyden. Vice nez 21 % respondentl chodi na
porady jednou mési¢né a vice nez 19 % nikdy. Dle respondenty, ktefi se ucastni
porad, maji porady z velké &asti Fizeny prubéh, kazdy ma pravo na vyjadreni a

vSichni se aktivné zapojuji. Vétsinou je také vyhotoven zapis z porady.

Obecné nejvyuzivanéjsimi komunikacnimi nastroji ve firmé dle poradi od nejastéji
pouzivaného je telefon, rozhovor s kolegy, e-mail, mobilni aplikace (napf.
Whatsapp) a manualy, navody a pracovni postupy. Tyto nastroje respondenti
pouzivaji denné. Nasledné nasténku s plakaty, skoleni a neformalni firemni akce
vyuzivaji jen zfidka. Intranet, neformalni digitalni a osobni nastroje vyuziva vétsina

obéas.

Respondenti generace Baby Boomers nejCastéji pouzivaji v praci telefon a rozhovor
s kolegy na denni bazi. Kolem 30 % dotazovanych vyuziva e-mail a mobilni aplikaci
denné a naopak kolem 30 % respondentU jej nikdy nevyuziva. Intranet nenavstévuje
podstatna Cast. Nasténku s plakaty vyuzivaji obcas. Manudly, navody a pracovni
postupy tato generace po 25 % dotazujicich vyuziva obcas, zfidka nebo nikdy. Na
Skolenich a neformalnich firemnich akci se participuji jen zfidka. Neformalni digitalni
nastroje pouzivaji zfidka nebo nikdy. S kolegy se setkavaji mimo praci jen obcas.
VétsSina by privitala pravidelny newsletter, firemni &asopis, teambuildingy a
pravidelné neformalni akce jako nové komunikacni nastroje. Nemaji zajem o novy

intranet, mobilni aplikaci, online porady a videa.

Dotazovani generace X pouzivaji denné telefon, e-mail, rozhovor s kolegy a mobilni
aplikace. Ob&as navstivi intranet a pieétou si nasténku. Skolenich a neformalnich
firemnich akcich se ucastni obCas. Neformalni digitalni a osobni nastroje pouzivaji
obcas nebo jen zfidka. Zastupci této generace by jako nové komunikaéni nastroje
uvitali pravidelny newsletter, firemni casopis, novy intranet, mobilni aplikace,
teambuildingy a pravidelné neformalni akce. O videa a online porady tato generace

neprojevila zajem.

74



Ugastnici dotaznikového $etfeni generace Y nemohou postradat pro denni
komunikaci telefon, rozhovory s kolegy, e-mail, mobilni aplikace a manualy, navody
a pracovni postupy. Dokonce u této generace roste navstévnost intranetu. Po
23,5 % uvedli ze jej pouzivaji denné, ¢asto nebo alespon obcCas. Nasténku s plakaty
navstévuji vétsinou jen zfidka, stejné tak skoleni, neformalni akce a zfidka vyuzivaji
i neformalni digitalni nastroje. S kolegy se mimo pracovni dobu setkavaji obcas.
Dotazovani generace Y by preferovali zavedeni pravidelného newsletteru, nového
intranetu, teambuildingtl a pravidelnych neformalnich akci. Cést z nich vyjadfila
zajem i o mobilni aplikace a firemni ¢asopis. O online porady a videa nema tato

generace zajem.

Soucasti kazdodennich komunikaénich nastroju generace Z je telefon, rozhovor
s kolegy, e-mail, mobilni aplikace a manualy, navody a pracovni postupy. Intranet
respondenti generace Z navstévuji podstatné vice nez vSechny predchozi
generace. 33 % jej navstévuji denné a po 27,8 % dotazanych cCasto a obcas.
Nasténku vyuzivaji pouze ob&as nebo zfidka. Skolenich a neformalnich akci se
zucCastiuji zfidka. Oproti pfedchozim generacim jako jedini Casto komunikuiji
s kolegy pomoci neformalnich digitalnich nastroju. Dotazovani generace Z projevili
zajem o pravidelny newsletter, mobilni aplikaci, teambuildingy a pravidelné
neformalni akce. Cast z nich by pfivitala i novy intranet a firemni &asopis. Jako jedini
také projevili vy$Si zajem o videa, vétsi ¢ast je ale nevyzaduje. O online porady

spise zajem nemaiji.

V nasledujici tabulce 14 je popsana cetnost vyuzivani komunikaénich nastroju na

pracovisti zaméstanci jednotlivych generaci dle vySe uvedenych zjisténi.

Tab. 14 Cetnost vyuzivani komunikaénich néstroju v préci

BB X Y p4
Telefon (sms, kazdy den kazdy den kazdy den kazdy den
volani)
Mobilni aplikace kazdy den / kazdy den kazdy den kazdy den
nikdy
E-mail kazdy den / kazdy den kazdy den kazdy den
nikdy
Intranet nikdy obcas Kazdy den / kazdy den
Casto /
obcas
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Rozhovory s kazdy den kazdy den kazdy den kazdy den

kolegy

Nasténky, plakaty, obcas obcas zfidka Obcgas /
letaky ziidka
Manualy, navody, obcas / obcas kazdy den kazdy den
pracovni postupy, zfidka /

brozury nikdy

Skoleni zfidka obcas zfidka zfidka
Neformalni firemni zfidka obcas zfidka zfidka
akce

Neformalni zfidka / obcdas / zfidka Gasto
digitalni nikdy ziidka

Neformalni osobni obcas obcdas / obcas obcas

zfidka

V tabulce 15 jsou shrnuty vySe popsané vysledky, které upresnuji zajem generaci

o nové komunikacéni nastroje.

Tab. 15 Zajem o nové komunikacéni nastroje

BB X Y z
Pravidelny ano ano ano ano
newsletter (napf.
v e-mailu a tistény)
Firemni ¢asopis ano ano ne Castetné
Novy intranet ne ano ano Castetné
Mobilni aplikace ne ano Castetné ano
Online porady ne ne ne ne
Videa ne ne ne Castecné
Teambuildingy ano ano ano ano
Pravidelné ano ano ano ano

neformalni akce

7.1.5 Syntéza dotaznikového Setieni

Vyzkum formou dotaznikového Setfeni poskytuje nahled na to, jak zameéstnanci
jednotlivych generaci Baby Boomers, X, Y a Z vnimaji interni marketingovou
komunikaci spole¢nosti AUTO JAROV. Zaroven odhaluje generacni strety.
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V rdmci zkoumané urovné informovanosti zaméstnancl a komunikace nemaji
respondenti jednotlivych cilovych skupin natolik odliSné nazory a vnimaji tyto oblasti
podobné. Z dotaznikového Setreni je jasné, ze je potfeba zvysSit informovanost
pracovnikl. Vize, dlouhodobé cile a hodnoty spole¢nosti by méli znat vsSichni
ucastnici firemniho provozu, stejné tak organizaéni strukturu. Je také tfeba zamezit
neformalnimu Ustnimu predavani dulezitych informaci o spole¢nosti, aby se nesifily
pomluvy a famy. Zaroven respondenti neciti, ze by byli dostate¢né informovani pro
svlj vykon prace. Je tfeba vénovat vyssi pozornost zpétné vazbé mladsim
generacim, které ji vyzaduji. Komunikace a vztahy jsou ve firmé vnimané na hranici
spiSe formalni a formalni. V tymech respondenti vnimaji komunikaci lépe nez
s ostatnimi tymy a s vedenim. Technické problémy, administrativa a odlisné priority
jsou nejpocetnéjsimi vyskytovanymi problémy v tymech. Velka ¢ast dotazovanych
vi, na koho se muze obratit a zaroven se domniva, ze bude vyslySena, pokud bude
mit nazory na fungovani spolec¢nosti. Mensi ¢ast dotazovanych si mysli, ze interni
komunikace je fizena spravne, avsak zakladni komunikaéni kanaly vnima vetsi ¢ast
dobre. | zde je prostor pro vylepseni, uz jen proto, ze vy$si podil zaméstnancu se

domniva, ze interni komunikace ma vliv na jejich motivaci.

Odlisné nazory generaci se vyskytuji spiSe u odpovédi na otazky, které se zabyvaji
komunikacnimi nastroji. Generace Baby Boomers a ¢aste¢né i generace X projevila
zajem o tradiéni tistény nastroj. Generace Y, Z a ¢asteCné generace X by uvitaly ty
elektronické. Cim mlad$i generace, tim se vyskytoval vy$si podet zajemcd o
komunikaci skrz elektronické nastroje. Je tfeba také dodat, ze respondenty tvofili
délnici a pracujici v kancelafich, které mohou mit jiné nazory i vramci stejné vékové
kategorie, jelikoz pracuji v odliSném pracovnim prostredi. VSechny generace by
pfivitaly jako nové komunikaéni nastroje teambuildingy, firemni neformalni eventy a
pravidelné newslettery v tisténé nebo elektronické podobé. Lze verifikovat, ze o

osobni komunikaci maji zajem vS8ichni a zaroven i o déni ve firmé.

Zaroven je nutné dodat, ze vysledky mohly byt Casténé ovlivnény pandemii
zpUsobenou onemocnénim COVID-19, jelikoz osobni komunikaéni kanal byl ve
firmé témér 3 roky omezen kvuli ni a nasledky stale doznivaji. Redukovany byly
predevsim akce celopodnikového charakteru. Je vidét, ze pravidelné konané eventy

pred pandemii zaméstnancum chybi a projevuji o né vyssi zajem.
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7.2 Rozhovory

Druhou ¢asti vyzkumu je kvalitativni Setfeni pomoci polostrukturovanych rozhovora.
Tento vyzkum navazuje na piedchozi dotaznikové Setreni. Otazky jsou zamérené
na definovani a upfesnéni vychozich situaci jednotlivych komunikaénich kanalu
(tisténych, elektronickych a osobnich) véetné jejich nastroji a jejich vyhod a
nevyhod z pohledu jednotlivych generaci. Dale je zkoumano, jaké komunikacni

Vv

marketingovou komunikaci.

4 ucastnici vyzkumu, jimiz byli zastupci generace Baby Boomers, X, Y a Z, byli
osloveni osobné a po odsouhlaseni jim byla elektronicky pomoci e-mailu zaslana
pozvanka s informacemi o datu, ¢asu, mistu a tématu rozhovoru. Pro zachovani
anonymity respondentl, budou Ucastnici uvadéni pouze pod oznalenim své
generace (zastupce generace Baby Boomers, zastupce generace X, zastupce
generace Y, zastupce generace Z). Osobni rozhovory byly uskute¢néné ve stiedu
07.12.2022 v prostorach firmy AUTO JAROV. Jednotlivé rozhovory byly
provadény v zasedaci mistnosti, kde je klidné zazemi. Pro dotazované bylo

pfipraveno i obcerstveni.

V den vyzkumu pfed zahgjenim diskuse byl kazdy ucastnik seznamen s jejim
obsahem, pribéhem a s jejim zvukovym nahravanim. Po odsouhlaseni byl kazdy
vyzvan, aby byl upfimny, otevieny a nebal se vyjadfovat, jelikoz zadny nazor neni
Spatny. Naopak mUze prispét k lepsimu a realnéj$imu vyhodnoceni. K dispozici méli
respondenti k nahlédnuti nékteré z komunikaénich nastroji jako napf. newsletter,
intranet, aplikaci MS Teams, dalSi mobilni aplikace nebo firemni casopis pro
inspiraci.

V uvodni ¢asti rozhovoru pro odstranéni nervozity a uvolnéni atmosféry byl kazdy
zastupce vyzvan, aby vyjmenoval jakékoliv interni komunikacni nastroje pouzivané
ve firmé, které si vybavi. Zaroven tako otazka zkoumala povédomi respondentl o
této oblasti. Respondenti vyjmenovali zakladni a zaroven nejpouzivangjsi
komunikacni nastroje ve firmé. Zastupce generace Baby Boomers zminil telefon,
textové zpravy a e-maily. Predstavitel generace X uvedl telefon, e-maily a
rozhovory. Reprezentant generace Y si vybavil e-maily, aplikaci Whatsapp a aplikaci

MS Teams. Ugastnik za generaci Z zminil $uskandu, intranet, e-maily, porady a
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telefon. Nasledujici €asti rozhovoru byly rozdéleny na tfi oblasti dle komunikaénich

kanald.

7.2.1 TiSténé komunikaéni kanaly

Zastupce generace Baby Boomers povazuje tistény komunikacni kanal ve firmé za
nejslabsi oproti ostatnim kanalim. Z jedné strany mu to vyhovuje vzhledem
k ekologii, na druhé strané ho postrada pro jeho podobu. Z tisténého materialu mu
vyhovuje vzdy aktualni nasténka s plakaty a nékteré pisemné dokumenty. Sice si
novinky vzdy precte v e-mailu, nasténka mu je ale vzdy pfipomene cestou do prace
a z prace. Zaroven si respondent vzpomina na tistény firemni ¢asopis s nazvem
ZAKTUALITY®, ktery vychazel ve spole¢nosti pred 13 lety. Vychazel pravidelné
Ctvrtletné a obsahoval informace o novinkach a akcich, rozhovory, reportaze a nova
aktualni témata z automobilového prostiedi. Soucasné informoval zaméstnance o
dosazenych uspéSich, planech a novych tvarich ve spole¢nosti. Tento nastroj
dotazovany postrada nejvice vzhledem k pfinosu podstatnych informaci, které se
v aktualni dobé k zaméstnanclim nedostavaji v takové mife. Jako vyhodu zmiruje
vys$$i informovanost pracovnikl a prehled o déni ve spole¢nosti. Domniva se, Ze by
ale jeho frekvence mohla byt nizsi. PUllroéni produkce by mu vyhovovala proto, aby
casopis byl po své obdobi aktualni. U ro¢niho vydavani se obava, ze by se nékteré
informace v pribéhu ¢asu meénily a stavaly se tak neplatnymi. Mezi nevyhody
tisténého Casopisu uvadi jeho produkci, zvySené naklady firmy, flexibilitu a
zatézovani zivotniho prostredi. Jako dalSi argument uved! i fakt, ze Casto byly
Casopisy po firmé tenkrat odhazovany, mozna kvuli Castéjsi frekvenci nebo

neocenéni.

Respondent zastupujici generaci X hodnoti aktualni uroven tisténého
komunika¢niho kanalu za témeér vyhovujici. Uspokojuje ho, ze jim neni osobné
zahlcovan. Uvadi, ze pro néj neni az tak podstatny, jelikoz ma pfistup k pocitaci.
Soucasné ale dodava, Ze chape, ze je dllezity pro kolegy na délnickych pozicich.
Z toho duvodu uvadi, ze by mél byt tistény komunikaéni kanal vice pouzivan. O
nasténce si mysli, ze je to dobry a efektivni nastroj. SouCasné dodava, ze je
nasténka momentalné ale zahlcena plakaty a informacemi, coz mdze mit opaény

dopad. Zaroven zminuje, ze ve firmé chybi nastroj, ktery by shrnoval detailnégji
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podstatné informace o spole€nosti za predchozi rok a plany na rok nasleduijici. Proto
navrhuje respondent jako feSeni ro¢ni vydavani casopisu, ktery by zaméstnance o
vSem informoval. Shrnoval a doplhoval by i sdéleni, ktera zaznivaji na snidanich
s vedenim spole¢nosti. Vzhledem k tomu, ze tento event se nekonal 2 po sobé
jdouci roky, respondenta mrzi, ze néco takového nezavedli ve firmé jiz dfive. Dale
by v Casopise rad nasel informace o zaméstnancich a zabavnou ¢&i zapojujici slozku

jako napf. krizovku.

Dle u€astnikl zastupujicich generace Y a Z se tisténé komunikaéni nastroje ve firmé
témeér vibec nepouzivaji a soucasné je oba oznacuji pro né za nepodstatné. | kdyz
kolem nasténky denné prochazeji, plakatim ani informacim zde vyvéSenym
pozornost nevénuji. VSe si dohledavaji pomoci pocitace. Oba respondenti se ale
shodli, Ze je to dulezity kanal pro délniky. Vyhovuje jim, Ze spoleénost nezhorsuje
timto kanalem zivotni prostredi. Nevyhovuje jim ale, ze nejsou dostate¢né
informovani a jako reseni by si dokazali predstavit stru¢né shrnuti bud ve formé
firemniho ¢asopisu, aktualniho intranetu nebo elektronického newsletteru. Kdyby si
mohli vybrat, pfednost by dali elektronickym nastrojum. O elektronicky ¢asopis
zajem ale nemaji, jelikoz by nedokazali pojmout vSechny informace z obrazovky. U
tisténého &asopisu by jim vyhovovalo, ze si ho mlzou prolistovat. Zaroven uvadi,
Ze by pro né byl dulezity i vizualni obsah. Dlouhé texty by je ale nezajimali. Zastupce
generace Z navic dodava, ze tistény ¢asopis by pro néj mohl znamenat ztratu ¢asu
a dokaze si predstavit bud jeho kratké pojeti nebo struény elektronicky newsletter

vvvvvv

vratit kdykoliv.

7.2.2 Elektronické komunikaéni kanaly

Respondent generace Baby Boomers hodnoti tok informaci prostfednictvim
elektronickych komunikaénich kanall za nekvalitni, jelikoz nema zavedeny fad.
Dulezité informace pfijima pouze pomoci elektronické posty, ktera mu ale vyhovuje
a na kterou je zvykly. Vyhovuje mu, Ze si dulezité e-maily muze oznacovat dle
priority a komunikaci s kolegy si zde chvali také. Casto vyuziva i telefon pro
telefonovani & psani zprav. Dle respondenta je vyhodou elektronickych nastroju

Setfeni zivotniho prostredi. Jako dalSi nastroj zminuje intranet, ktery vyuziva
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k nahlédnuti na jidelni listek kantyny. V jinych pfipadech ho nevyuziva, jelikoz
neobsahuje aktualni informace. Respondent nema zajem o novy moderni intranet,
uvital by na tom plvodnim aktualni informace, se kterymi by mohl pracovat. Vidi to
jako feseni pro zlep$eni informovanosti zaméstnanclu ve firmé. Jako dalsi
vychodisko uvadi i elektronicky newsletter, ktery by byl struény a zaméstnancum by
pfichazel do elektronické posty kazdy mésic. Nebo by se mohl objevovat jen na
intranetu, kam by zaméstnance vzdy navedla upominka v e-mailu. Nizsi frekvenci
nedoporucuje, protoze si nemysli, ze by to zaméstnanci pravidelné cetli. PFi
dlouhodobéjsim odstupu si mysli, ze by newsletter nebyl stru¢ny, proto dfive navrhl
tistény firemni cCasopis. Zastupce generace Baby Boomers dale dodava, ze
nepotfebuje pro svou praci zadné dalsi modernéjsi elektronické nastroje a ani v nich
nevidi zadné vyhody Ci pfinosy, jelikoz je nepouziva a neumi s nimi.

Zastupce generace X hodnoti aktualni uroven elektronické komunikace ve firmé
jako velmi slabou. Vyhovuje mu pouze elektronicka posta, pomoci které ziskava
dulezité informace o firmé a komunikuje s kolegy. Zadnou nevyhodu v elektronické
posté nepocituje. ObCas vyuziva i telefon pro psani zprav v podobé sms, spise ale
pres aplikaci Whatsapp ¢i Facebook. Pro vylepseni elektronické komunikace
respondent doporu€uje novy a aktualni intranet. Uvadi, ze byl na néj zvykly
v pfedchozim zaméstnani, kde ho aktivné pouzivali a aktualizovali. Pfijde mu
uzite€né, ze nemusel hledat infomace po slozkach a vSe nasel pravé zde. JelikozZ i
délnici maji k nému pfistup, i kdyz omezeny, mohl by i pro né slouzit jako jediny
elektronicky informaéni nastroj. Zaroven by zde z&stupce uvital i pravidelny
elektronicky newsletter, jehoz vyhodou je snadna produkce. Zaroven dodava, ze by
mohl nahrazovat tistény Casopis. Nevyhodu respondent vnima v jeho Castéjsi
frekvenci. DoporuCuje ho vydavat na mésicni bazi. Z dostupnych komunikaénich
nastroju pro inpiraci se respondentovi zalibila i aplikace MS Teams, kterou by firma
mohla vyuzivat celopodnikové pro pracovniky s pfistupem k pocitaci. Mezi pozitiva,
ktera vyzdvihuje, patfi komunikace ve vlakng, kterou zna z mobilni aplikace
Facebook. Dale zmifuje i skupinovou konverzaci a sdileni kalendait. Jediného,
¢eho se obava, je ovladani této aplikace a adaptace na ni. Kdyby si respondent
mohl vybrat, volil by radgji jiz znamy intranet nez tuto aplikaci. V pfipade, ze by mu
poskytla firma Skoleni, zvazil by jej. Mobilni aplikaci by také pfivital, kdyby mu

ulehcila praci, pouze ale za stejnych pravidel jako intranet. V pfipad€, ze by se ve
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firmé zavedl firemni Facebook, rad by ho vyuzival, jelikoz ho pouziva denné

v osobnim zivoté. Zaroven by se neobaval jeho zavedeni.

Dotazovany generace Y hodnoti elektronickou komunikaci ve firmé spise negativné.
Jediné, co mu vyhovuje, je aplikace MS Teams, o které vi, ze ji pouziva jako jeden
z mala, HelpDesk, elektronické zapisy z porad a intranet, ktery navstévuje kvuli
jidelnimu listku. Aplikaci MS Teams hodnoti pozitivné pro jeji snadnost a
efektivnost. Libi se mu, Ze zde mlze pouzivat ukolniek, sdileny kalendar, chaty a
spole¢né konverzace. Zaroven tuto aplikaci vyuziva pro online meetingy. Chvali i
moznost aplikace nahravat online setkavani. Jako dalSi pozitivum uvadi workflow
neboli automatizované pracovni postupy, které by firmé mohli zefektivnit interni
komunikaci. Zaroven si dokaze predstavit, ze by tato aplikace zcela nahradila
intranet a fungovala nejen pro komunikaci mezi kolegy ale i jako hlavni komunikaéni
centrum firmy. Uvital by zde pravidelné mésicni elektronické newslettery pro
zvyseni informovanosti pracovnikl o novinkach a benefitech, které mu chybi, aby
udrzel krok s dénim ve spolecnosti. Dle respondenta je negativem interni aplikace
to, ze se k ni nejspiSe nedostaji délnici, pro které by mél byt zachovan intranet a
tisténa meédia. Elektronickou postu respondent nerad pouziva, jelikoz ho spise
zahlcuje a nefunguje mezi tymy. DUlezité informace skrz ni ale Cerpa. Je to také
podle n€j jediné online misto, odkud to jde. Obecné dava pfednost konverzaci ve
vlaknu s kolegy, a tak Casto pouziva i aplikaci Whatsapp. Aplikaci MS Teams a ani
zadnou jinou aplikaci by nechtél mit respondent v telefonu, protoze se domniva, ze
by narusovala jeho osobni zivot mimo pracovni dobu. Uz tak mu nevyhovuje, ze
soukromy Whatsapp pouziva pro komunikaci v pracovnim prostredi. Ma tak na
jednom misté jak osobni, tak pracovni konverzace. Intranet hodnoti jako
nedostatecny, jelikoz neobsahuje aktualni informace a je velice zastaraly.
V prfipadé, ze by ho podnik obnovil, rad by ho pouzival, spise ale v moderngjsim
pojeti. Dale respondent postrada i vy§Si moznost vzdélavani, kterou by firma mohla

zameéstnancum zprostifedkovavat ¢astéji pomoci online workshopu a skolenich.

Nazory zastupce generace Z se nijak zvlastné neodliSuji od respondenta generace
Y. Elektronickou komunikaci hodnoti také negativne, jelikoz se ve spolecnosti velmi
malo pouziva. Elektronicka posta respondentovi nevyhovuje a uvital by lepSi feseni
pro interni komunikaci. Jako vychodisko by si dokézal predstavit novy aktualni

intranet, aplikaci MS Teams a pravidelné elektronické newslettery ze stejnych
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ddvodu jako respondent generace Y. Frekvenci newsletterl vyzaduje ale castéjsi
nez vsechny pfedchozi generace, uvadi napf. tydenni ¢etnost. Vyhodou tydenniho
newsletteru by bylo zejména to, ze by obsahoval jen stru¢né informace a mohl by
byt vizuelné zajimavé zpracovan. Dale respondentovi generace Z chybi vyuzivani
socialnich sitich spole€nosti. Vyhovali by mu pro sledovani déni ve spole¢nosti, ale
i v automobilovém trhu. Uvadi napf. socialni sit’ LinkedIn a kariérni Instagram, které
sice firma ma, ale nezachovava je aktualni. Na tyto socialni sité respondent €asto
chodi a rad konzumuje zajimavé obsahy. Pro komunikaci s kolegy pouziva mimo
elektronické posty i socialni sité a jiné mobilni aplikace pro jejich rychlost a snadnost
a jelikoz je na né zvykly z osobniho zivota. Stejné jako respondent generace Y i
dotazovany generace Z postrada pravidelnéjsi online workshopy a Skoleni nebo

jakékoliv jiné formy, které by ho rozvijely a vzdélavaly.

7.2.3 Osobni komunika€ni kanaly

V ramci rozhovorl o osobnich komunikaénich kanalech se jednotlivé generace na
nazorech témér shodly. VSichni respondenti uvedli, ze tento kanal je ve spoleCnosti
nejvice pouzivan. Pracovnici jsou zvykli se mezi sebou schazet v praci nebo si
telefonovat, at' uz pomoci mobilniho telefonu nebo pevné linky. Respondent
generace Baby Boomers uved| jako negativum téchto nastroji fakt, Ze vedouci
pracovnici jsou diky nim zahlceni a ¢asto pak prehlizeji ostatni denné pouzivané
komunikaéni nastroje. Zajimavé je, ze vSichni ucastnici si vzpomnéli i na WOM.
Ddavodem jsou dle nich pfedevsim nenastavené komunikacéni procesy. Dale vsem
respondentim vyhovuji pravidelné tydenni porady v tymech, které je udrzuji
informované. Respondenti generace Y a Z soucasné zminily, ze kdyby fungoval
efektivnéji elektronicky komunikaéni kanal, mohla by se snizit frekvence porad a
rozhovorl nebo alespon jejich délka. Zarover témto zastupclim schazi pravidelné
setkavani s nadfizenym ohledné poskytovani zpétné vazby na jejich vykon. Véem
zastupclm generaci chybi pravidelné eventy. Respondenti generace Baby
Boomers, X a Y zazili jesté situaci pfed pandemii ve spole€nosti, a tak mohou
porovnat obé situace. Velmi radi se uc€astnili na za¢atku roku snidanich s vedenim,
kde jim byly pfedavany informace o minulém roku a planech na dalsi obdobi.

Zaroven se ucastnili i vanoéniho vecirku, kde mohli potkat znamé i nové kolegy
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z celé firmy. Zadné nevyhody v téchto eventech nevidi, snad jen v jejich organizaci.
Vsichni zastupci by uvitali i vice pravidelnych osobnich neformalnich setkani jen pro
tymy napf. v podobé pracovniho obéda. Zastupci generace Y a Z by radi vyjeli i na
spolec¢ny vylet. Predstavitel generace Z by pfivital i vice celopodnikovych akci,
alespon 2x do roka v Iété a v zimé. Uz jen proto, ze denné komunikuje s kolegy
z jinych tymu a rad by je poznal vice neformalné, ¢imz by mohl podpofit osobni

komunikaci na pracovisti mezi nimi.

7.3 Hodnoceni vyzkumnych otazek

Prizkum ve formé osobnich rozhovorl, ktery navazoval na zjisténé poznatky
z dotaznikového setreni, odpovida nejen na vSechny vyzkumné otazky, ale pomaha

odhalovat i generacni stfety, a tak naplriovat i cil diplomové préace.

Na zacatek je nutné pfipomenout, ze sestaveny vyzkumny vzorek pro rozhovory se
skladal pouze ze 4 ucastniku, ktefi reprezentovali jednotlivé generace Baby
Boomers, X, Y a Z. Respondenti nezastupovali délnické pozice. Vysledky z toho
ddvodu nemohou byt zobecrovany pro komunikaci v ramci celé firmy. Mohou ale

poslouzit jako podklad pro pozdéjsi vyvoj.

Prvni vyzkumna otazka zkoumala, jak zaméstnanci jednotlivych generaci vnimaji
tisténou komunikaci ve spolec¢nosti AUTO JAROV. VSichni respondenti ji povazuji
za nejméné pouzivanou, coz hodnoti pozitivné vzhledem k Setfeni zivotniho
prostfedi. Zaroven ale vyzdvihuji jeji dulezitost pro komunikaci s pracovniky na
délnickych pozicich. Zastupce generace Baby Boomers tisténou komunikaci
vyuziva a uvital by ve firmé pravidelny firemni Casopis, ktery by zvySoval
informovanost pracovnikl. Bylo by to pro néj lepsim fesenim nez nové elektronické
nastroje. Stejné tak prfedstavitel generace X by ho pfivital, ale v delSim ¢asovém
rozestupu. Respondenti generace Y a Z zajem o tento komunikaéni nastroj
neprojevili, jelikoz tistény komunikaéni kanal ve firmeé nevyuzivaji. V pfipadég, ze by
to byla jedina cesta, jak ziskat vice informaci, pfistoupili by na rocni tisténé
periodikum. Efektivnéji by ale pfijimali informace z elektronickych struénych

newsletter( nez obsahlych textu.

Druha vyzkumna otazka zkoumala, jak vnimaji zaméstnanci jednotlivych generaci

elektronickou komunikaci ve spole¢nosti AUTO JAROV. Zastupci ji hodnoti velmi
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slabé, uz jen proto, ze se na denni bazi oficialné pouziva pouze tradicni elektronicka
posta. VSichni zastupci by pfivitali jako novy komunikacni nastroj pravidelny
elektronicky newsletter. Respondentovi generace Baby Boomers komunikace pres
e-maily vyhovuje. Jediné, co by zménil, je intranet, ktery nevyzaduje novy a moderni
ale jen aktualizovany. Jiné nové elekironické nastroje kromé zminéného
newsletteru nevyhledava. Zastupci generace X také vyhovuje elektronicka posta.
Uvital by moderni a aktualizovany intranet a mozna i firemni socialni sit’ jako napf.
MS Teams nebo mobilni aplikaci, ktera se podoba komunikaci v aplikaci Facebook.
Zménu jednoznacné nevyhledava, ale kdyby mu s adaptaci nékdo pomohl, nebranil
by se. Respondenti generace Y a Z maji podobné nazory a pozadavky na
elektronickou komunikaci. Hodnoti ji jako zcela nedostate¢nou a nepfizplsobenou
jejich generacim. Ve svém zivoté jsou zvykli si hledat veskeré informace na pocitaci
v online prostredi, spolec¢nost jim to ale neumoznuje. Tradi¢ni e-maily jsou pro né
neefektivni a radéji by pfivitali komunikaci pomoci aplikace jako napf. MS Teams.
Aplikaci v telefonu by ale nechtéli, aby jim nenarusovala osobni zivot po praci. Pro
hledani dllezitych informaci by uvitali i novy intranet. Dale zminuji i absenci
zajimavych online skolenich a workshopl. Zastupce generace Z navic zminuje i

absenci v pouzivani a aktualizovani firemnich socialnich siti Instagram a LinkedIn.

Posledni treti vyzkumna otazka zkoumala, jak zaméstnanci jednotlivych generaci
vnimaji osobni komunikaci ve spole¢nosti AUTO JAROV. VSichni respondenti ji
vnimaji jako nejpouzivangjsi a diky tomu jako nejefektivnéjsi ve firmé. VSichni jsou
zvykly se s kolegy denné pracovné schézet a volat si. Zaroven vSem vyhovuji
pravidelné porady, kde ziskavaji nejvice informaci od oficialnich zdroju. Zastupci
generace Y a Z by ale uvitali vylepSeni komunikace skrz elektronické komunikacni
nastroje a diky tomu obsahové i ¢asové zkraceni osobnich porad a rozhovoru.
Soucasné by ale pfivitali pravidelngjSi zpétné vazby na jejich pracovni vykon.
Nevyhodou nejpouzivangjSino osobniho kanalu je WOM, zaznamenavaji ho
vS8echny generace. Respondenti by pfivitali pravidelnéjsi akce jen pro svij tym a
obCasné akce celopodnikového charakteru, a to jak formalniho, tak neformalniho.
Zastupci generace Z by vyhovovala Castéjsi frekvence. Rad by tak poznaval nové
kolegy a stmeloval kolektiv napfi¢ firmou. Cim mlad$i generace, tim se vykazoval

vySsSi zajem o eventy.
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vaws o m

Jednotlivé generace se liSi pfedevSim tim, jakou cestou preferuji vyhledavani,
ziskavani a pfijimani informaci. Maji odlisné nazory na vyuzivani komunikacnich
kanall a jejich nastrojl, dale také na obsah sdéleni, a to z hlediska informacéniho i
vizualniho. Odlisuji se ale i tim, jak chtéji byt zapojeni do déni firmy, aby se citili
angazovani. VsSechny tyto generaéni stfety je potfeba aplikovat do interni
marketingové komunikace, aby byla zajisténa informovanost vSech pracovnikl a
efektivni komunikace napfi¢ firmou. Jen tak si spolecnost zajisti kvalitni

zameéstnance, pomoci kterych dospéje Uspéchul a zakaznické spokojenosti.

Generace Baby Boomers preferuje predevsSim tradiéni komunikaéni nastroje.
Dlavodem je fakt, Ze nové komunikacni nastroje nezna a nepouziva v osobnim
zivoté, a tak nevidi jejich vyuzitelnost v pracovnim prostfedi a nevyhledava je. Pro
ni zUstavaji efektivni pfedevsim tisténé nastroje jako napf. nasténka, plakaty a
firemni Casopis shrnujici podstatné sdéleni pro zajistovani jejich informovanosti.
Nebrani se jiz zavedenym, také ale jiz tradi¢nim, elektronickym nastrojiim v podobé
telefonu (pro volani a psani zprav), intranetu a elektronické posty, které umi ovladat.
Z osobniho komunikacniho kanalu preferuje rozhovory, porady a obCasné formalni

i neformalni akce.

Generace X se v ramci nazoru na interni marketingovou komunikaci nachazi nékde
na pomezi nazorll generace predchdzejici a nasledujici. Zasadni zmény
nevyhledava. Vyhovuji ji jiz dfive zminéné tradiéni nastroje jako generaci Baby
Boomers, zaroven ale projevuje z€asti zdjem i o nové. V tomto pfipadé se ale obava
své schopnosti pracovat s modernimi nastroji, s ¢imz by ji zaméstnavatel mohl
pomoct. | tak neni prekvapenim, Ze jako jedind generace projevila zajem o mobilni

aplikaci, ktera se podoba platformé Facebooku, ktery denné pouziva.

Generace Y a Z jsou si v nazorech velmi blizci. Pro né je nutné naopak aplikovat
elektronicky komunikacéni kanal a udrzovat ho na nejvy$si mozné urovni, jelikoz jsou
digitalné gramotné a uprednostnuji rychlejsi a efektivni komunikaci, na kterou jsou
zvyklé z osobniho Zivota. V této dobé neni ale ucinné stémito generacemi
komunikovat pomoci elektronické posty, jelikoz se citi zde zahlceni. Ta je
efektivnéjsi pro predchozi generace. Pro generace Y a Z je potfeba vyuzivat nové

komunikaéni nastroje, které jim zajisti rychlé a efektivni sdileni a vyhledavani

86



informaci. Vhodnym nastrojem mulze byt napf. aplikace MS Teams, moderni
intranet, ¢astéjSi elektronicky newsletter, ale i socialni sité LinkedIn a Instagram.
VSechny tyto nastroje jim mohou ulehcit a zpfijemnit praci na denni bazi a udrzi je
informované a zapojené do déni. Sdéleni by méli byt témto generacim oproti
predchozim pfizplsobovany svym krat§im obsahem, zajimavym vizualem a
pravidelnou frekvenci. Je efektivnéjSi pro né sdéleni davkovat, nez je pfedat napf.
ve formé obsahlého Casopisu. V pfipade, ze jim nebude vyhovéno, hrozi jejich
fluktuace, protoze se neboji zménit své pracovni misto. To se mlze stat i v pfipadé,
ze budou zazivat jednotvarnou praci, ktera jim nebude pfinaset vyzvy a pomahat v
jejich rUstu. Je proto nutné komunikovat s nimi i zajimavosti, které je budou
zapojovat a rozvijet. Mlze se jednat o rizné eventy, vyzvy, zpétné vazby a s tim
spojené online Skoleni & workshopy pro skupiny i jednotlivce, o které tyto generace
projevuji znaény zajem. Jelikoz generace Y touzi po kariérnim ristu a individualnim
pfistupu, slozka interni marketingové komunikace ve formé vzdélavani by tuto
potfebu mohla jednoduse podpofit a naplnit. Dal$im divodem muze byt i fakt, ze
tato generace brzo pfevezme trh prace a jeji zastupci se budou objevovat na
vedoucich pozicich. Proto se jedna o klicové pracovniky pro kazdou firmu do blizké
budoucnosti. Stejné tak generace Z se zajima o vysSsi vzdélani a kvalitni Skoleni,
které by tento pfistup vyhovoval. Tistény komunikacni kanal generace Y a Z
nepreferuji a ani ho nevyhledavaji. Naproti tomu o osobni komunikaci zajem maji,
predevsim ve formé firemnich neformalnich a formalnich akci, rozhovorl a

obcCasnych porad.

Na &em se generace shoduji, jsou jednoznacné formy osobniho kontaktu. Na ty si
az na vyjimky generace nestézovali. Rozhovory i porady hodnoti vSichni pozitivné.
Eventy by mladSim generacim, které maji potfebu byt online, mohly vybalancovavat
online a offline prostfedi a zaroven by mohly pomoct generaci Z s jeji zaostalosti
prave v osobni komunikaci. Osobni komunikaéni kanal je tedy stale zadany a nemél
by byt v zadném pfipadé opomijen.

Pro spole¢nost AUTO JAROV je doporuceno provést audit interni komunikace a
pruzkum spokojenosti zaméstnancu pro jesté hlubsi vyhodnoceni aktualni situace.
Z vysledkl prazkumu této diplomové prace je zfejmé, Ze jeji zaméstnanci nejsou
dostate¢né vybaveni informacemi a ani zapojovani do déni firmy. Spolecnosti je

navrzeno, aby do této oblasti investovala a aplikovala vySe zminéné poznatky této
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kapitoly do nastaveni a strategie interni marketingové komunikace. Je dulezité, aby
pfizpUsobila komunikaci kazdé generaci a zajistila jim tak nejen pfisun podstatych
informaci, ale i angazovanost. Zaroven tak bude predchazet negativnimu WOM.
V zadném pripadé by neméla vynechat tistény komunikacni kanal, ktery je dilezity
jak pro generace Baby Boomers a X, tak pro délniky. Pro vSechny zaméstnance by
méla zajistit pravidelny newsletter a novy nebo alespon prozatim aktualizovany
intranet. Zaméstanci o néj projevuji zajem a mohl by tak slouzit jako hlavni
komunikaéni centrum firmy. Spole¢nost velmi pokulhava v komunikaci
pres elektronické nastroje. V pfipadé, ze tento problém nevyiesi v blizké dobé,
bude se do budoucna potykat s mnoha prekazkami u pracovnikl generace Y a Z.
Jelikoz to je jeji budouci pfevladajici pracovni sila, nebude na ni dostatecné
pripravena. Pracovnici budou ¢asto fluktuovat a firma si tak nezajisti stalou pracovni
silu, coz se jednoznacné projevi negativné na produktivité prace a hospodarskych
vysledcich. Zaroven by bylo vhodné, aby spoleénost obnovila veSkeré neformalni a
formalni akce celopodnikového i tymového charakteru, tak jak tomu bylo dfive.
Navic by mohla zavést pravidelné teambuildingy pro tymy jednotlivé &i skupinové,
aby ustaviéné podporovala komunikaci mezi témi, ktefi spolupracuji mezi sebou na

pracovisti denné.
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Zaver

Pracovnici firmy, ktefi jsou dobfe a kvalitné informovani, jsou kliCovym faktorem
efektivniho a harmonického pracovniho prostrfedi. Takovi pracovnici maji vyssSi
produktivitu prace, plni cile, jsou angazovani, motivovani, loajalni a vzhledem
k tomu i spokojenéjsi. VSechny tyto aspekty se poté odrazeji ve zpusobu, jak o firmé
zameéstnanci mluvi s okolim. Spole¢nosti by méli svym zaméstnancim, jakozZto
jeji chod, ale i pro jejich zapojeni do déni podniku. V dnesni dynamické dobé nelze
pouzivat jednotny styl komunikace. Rigidni firemni procesy by méli byt
pfepracovany tak, aby byli pfizplsobeny jednotlivym generacim, které se lisi, a to
predevsim stylem komunikace. Stejné jako marketingova komunikace zamérena na
zakazniky cili odliSné na ruzné veékové kategorie, tak i interni marketingova
komunikace by méla byt takto nastavena, aby splhovala pozadavky

multigeneracniho prostredi.

Cilem diplomové prace bylo definovat hlavni generacni stfety vramci interni
marketingové komunikace. V organizacich dochazi v této dobé ke generacnim
stfetim, jelikoz cilové skupiny nachazejici se na trhu prace maji diferenciované
postoje, preference a nazory. Tyto zmény je potfeba aplikovat do procesu interni
marketingové komunikace, aby organizace byly pfipravené reagovat na potreby
jednotlivych zaméstnanctu. Mezi dil¢i cile patfila zjisténi, jak komunikovat s
pracovniky jednotlivych generaci Baby Boomers, X, Y a Z na pracovisti a jak zajistit
efektivni marketingovou komunikaci ve spolec¢nosti AUTO JAROQV, s.r.0. na
zakladé zjisténych poznatkl. Pro vyzkum bylo pouzito kvantitativni i kvalitativni
Setfeni ve formé dotaznikového Setfeni a osobnich rozhovord. Pomoci analyzy
ziskanych dat byla odhalena zjisténi, dle kterych bylo mozné potvrdit, ze generacni

stfety mezi pracovniky jednotlivych generaci existuji a o jaké se konkrétné jedna.

Generace Baby Boomers se nenarodila ani nedospivala za pfitomnosti modernich
technologii. Setkala se s nimi az v pozdéjSim véku, proto uprednosthuje spisSe
tradicni nastroje, na které je zvykla. Preferuje tisténé nastroje a obvyklé elektronické
jako napf. elektronickou postu a intranet. Generace X se s technologiemi
seznamovala také pozdéji, ale dfive nez generace predchozi. Tato generace

znazornuje urcity prevrat mezi momentalné dvéma prevladajicimi generacemi X a
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Y na trhu prace. Lidé generace X maji sice stale zajem jako generace Baby
Boomers o tradiéni média, za kterych vyrUstali, zaroven ale travi svij ¢as na
internetu na socialni siti Facebook. Tato generace trpi piSe obavy, ze moderni
nastroje nebude umét ovladat. Naproti tomu generace Y a Z jsou znamé svou
vysokou digitalni gramotnosti diky tomu, Ze vyrUstali s technologiemi. Tyto
generace projevuji jednoznacny zajem o elektronicky komunikac¢ni kanal na
pracovisti. Neméla by byt ale jeho soucasti jiz tradiéni elektronicka posta a ani
moderni mobilni aplikace, ktera by jim mohla narusovat osobni Zivot. Cim mladsi
Na ukor toho je schopna akcepovat jejich Castéjsi frekvenci. Generace Y a
Z potrebuji mimojiné i osobity pristup, ktery jim zajisti jejich rozvoj. V ndzorech na
osobni komunikacni kanal se generace Baby Boomers, X, Y a Z shoduji a povazuji

ho za vyznamny.

Zjisténi preferovanych komunikaénich kanall a nastrojl, kterymi zaméstnanci
rlznych generaci pfijimaji efektivné informace od spole¢nosti a svych nadfizenych,
mUze poskytnout dulezité informace pro management organizaci a odborniky na
vztahy s vérejnosti o tom, jak nejlépe oslovit interni publikum a budovat kvalitni
vztahy se zaméstnanci. Rozdily mezi generacemi jsou neprehlédnutelné a je treba,

je aplikovat do firemnich strategiich interni marketingové komunikace.

Pro spolec¢nost AUTO JAROV bylo navrzeno, aby provedla detailngjsi audit a
prazkum jeji interni marketingové komunikace. Na zakladé zjisténi z vyzkumu této
diplomové prace by méla investovat do interniho PR a prepracovat soucasny
systém. Spolecnosti bylo doporuceno vytvofit strategii, ktera bude zacleriovat hlavni

preference vSech generaci.

Na zaklade vychodisek z teoretické Casti prace a vyzkumu je navrzeno dané téma
prozkoumat na pocetné SirSim vyzkumném vzorku, ktery by obsahoval nejen vyssi
zastoupeni pracovnikl jednotlivych generaci, ale zabyval by se vice i pracovniky na
délnickych pozicich. Pfi vy$Sim poctu respondentt je doporuéeno provést statistické
zpracovani dat, které by jednotlivé zjisténi potvrdili Ci vyvratili a soucasné rozlisili
pro bilé a modré limecky pracovnikd. Jelikoz se tato diplomova prace podstatne
vice zaméfovala na skupinu bilych limec¢kd, vysledky jsou aplikovatelné pfedevsim

na tento typ zaméstnancu.
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INTERNI KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI AUTO JAROV, s.r.0.

| Zakladni udaje

Nazev vyzkumu INTERNI KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI AUTO JARQV, s.r.0.
Autor

Jazyk dotazniku B Celtina
Verejna adresa dotazniku https://www.survio.com/survey/d/E3Q7D5Y 2J3H6A7Q4K
Prvni odpoveéd 30. 11. 2022
Posledni odpovéd 05.12.2022
Doba trvani 6 dni
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INTERNI KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI AUTO JAROV, s.r.o.

I Statistika respondentu

97 78 0 19 80,4%

Pocet Pocet Pocet Pouze Celkova uspésnost
nawstév dokoncenych nedokoncenych zobrazeni vyplnéni dotazniku

Historie navstév (30. 11. 2022 - 05. 12. 2022)

’ 28.11 29.11 30.11 01.12 02.12 03.12 0:12 ;;2 06.:2
@ Zobrazeno (97) @ Dokonceno (78)
Celkem navstév Zdroje navstév Cas vypliovani dotazniku

b
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INTERNI KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI AUTO JAROV, s.r.0.

@ Pouze zobrazeno (19,6 %) @ Pfimy odkaz (100,0 %) ® 1-2min. (12,8 %)
Dokonceno (804 %) 2-5min. (37,2 %)
Nedokonceno (0,0 %) 5-10 min. (21,8 %)

@ 10-30 min. (24,4 %)
@ 30-60 min. (2,6 %)
® >60min. (1,3 %)
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INTERNI KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI AUTO JAROV, s.r.0.

I Vystedky

1 Jak dlouho pracujete ve spolecnosti AUTO JARQOV?

VWbér zmomosti, 2dpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi

Responzi Podil

® Méné nez 1 rok 8 10,3%
1-3 roky 20 25,6%
4-10 let 17 21,8%

@ Vice nez 10 let 33 42,3%

20(2576%)
pL7A(2:17870)
45% 50% 55 0% 65% 70% 75 0% 85% 90 5% 1
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INTERNI KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI AUTO JAROV, s.r.0.

2 Na jakém useku pracujete?

VWibér zmomosti, odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
@ 0-administrativa 17 21,8%
1 - finance 2 2,6%
2 - prodej 12 15,4%
® 3-skiad 6 7,7%
® 4-prodej Honda 2 2,6%
@ 5-UKlid, tdria, ostraha 5 6,4%
® 6-doprava 0 0,0%
@ 7 -klempirna a lakovna 5 6,4%
8 - servis 29 37,2%
2/(2,6%)
12 (544%)

%,6%)

0%
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3 Jaké mate pracovni zafazeni?

VWibér zmomosti, odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Automechanik, motomechanik, autoelektrikar, lakymnik, pfipravaf-lakymik, pracovnik myci linky, repasér 27 34,6%
Servisni poradce, servisni technik, kontrolni technik, garancni technik, technik pljcovny, technik 5 6,4%
Skladnik 6 7,7%
@ Prodejce, technik vykupu 10 12,8%
® (cetni, ekonom, pokladni, fakturant, madova Gcetni, personalista, telefonni operator, referent, disponent, asistent 17 21.8%
prodeje '
@ Referent marketingu 1 1,3%
® T 2 2,6%
® Vedouci pracovnik 6 7,7%
Pracovnik v Gklidu, Udrzbé, na ostraze 4 5,1%
Jiné.. 0 0,0%
5(6,4%)
61(7/772))]
a1,3%)
2(2,6%)
4(5,1%)
0%
0 5 10 15 0 25 30 35 40 45 50% 55 60 65 70 5 80 85 90 95 1
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4 Jste informovan/a o vizi a dlouhodobych cilech spolecnosti?

VWibér zmomosti, odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Ano, pravidelné 13 16,7%
Spise ano, jsem ¢astecné informovan/a 29 37,2%
Nevim, zda jsem informovan/a 13 16,7%

@ Spise ne, jsem nedostate¢né informovan/a 15 19,2%
® Ne, nedostavam Zidné informace 8 10,3%

129X(31752%0)
43 (G%)
8 (10)3%)

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40% 45 % 50% 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1.

5 Jste informovan/a o hodnotach spolecnosti?

VWbér zmomosti, odpovézno 78 x, newdpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil

@ Ano, pravidelng 14 17,9%

Spise ano, jsem Castecné informovan/a 32 41,0%

Nevim, zda jsem informovan/a 15 19,2%

@ SpiSe ne, jsem nedostatecné informovan/a 8 10,3%

@ Ne, nedostavam zadné informace 9 11,5%
1321(21507%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1
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6 Znate organizacni strukturu firmy - vite, kdo, co a pro¢ déla?

VWibér zmomosti, odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil

® Ano 38 48,7%

SpiSe ano 30 38,5%

Nevim 2 2,6%

@ Spise ne 6 7,7%

® Ne 2 2,6%
£301(387520)

Iz,s%)
% 5%

0

7 Jak jste se dozvédél/a o volném pracovnim misté, na kterém nyni pracujete?

VWbér zmomosti, odpovézno 78 x, newdpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Zinternetu 29 37,2%
0d znamého na doporuceni 28 35,9%
Byl/a jsem osloven/a 14 17,9%

@ Zinternich zdrojd (email, nasténka, Intranet...) 1 1,3%
@ Jinym zplsobem... 6 7,7%

23 [B50%)
AY(1Y75920)]
1(1,3%)

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 % 50% 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1
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8 Jakym zplsobem se k Vam nejdfive dostavaji dilezité informace o firmé?

VWibér zmomosti, odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi
@ Formalné pisemné (napf. pomoci e-mailu)

Formalné ustné (napf. pfi poradach, prezentacich)

Neformalné (napf. od neoficialniho zdroje, pfi rozhovoru s kolegou na obédeé, "Suskandou")

1381(148%725))
43 (10,729%))
0% 5% 10 % 15 % 30 % 35 %

40% 45%

9 Jaké jsou vztahy ve firmé z Vaseho pohledu?

VWbér zmomosti, dpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

Moznosti odpovédi

@ Formalni (projevuji se napf. vykanim, respektem, autoritou, neosobnimi tématy)
Spise formalni
Nevim

@ Spise neformalni

@ Neformalni (napf. velmi kamaradskeé, nenuceng)

130](38552%))
4(5,1%)

91(11'15'5 %))

0% 5% 10% 15% 40% 45%
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65 %
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25
38

15

85% 90%

Responzi
13
30
4

22

95 %

Podil
32,1%
48,7%

19,2%

Podil
16,7%
38,5%
5,1%
28,2%
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10 Jaka je komunikace ve firmé z Vaseho pohledu?

VWibér zmoxosti, odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil

@ Formalni 9 11,5%

SpiSe formalni 45 57,7%

Nevim 8 10,3%

@ Spise neformalni 16 20,5%

® Neformalni 0 0,0%
4B SUI%)

18[(1073%))]

3

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

11 Jak byste ohodnotil/a komunikaci na jednotlivych drovnich firmy?

Matice vybéru zmoznosti, zodpovézeno 78 x, nezodpovézeno 0 x

Odpovéd ® vyborné @ Velmi dobie Dobie @ Dostatecné @ Nedostatetné
komunikace s vedenim spolecnosti 18 (23,1%) 26 (33,3%) 21 (26,9%) 9 (11,5%) 4(5,1%)
Komunikace s pfimym nadfizenym 38 (48,7%) 28 (35,9%) 9 (11,5%) 2(2,6%) 1(1,3%)
komunikace v tymu 38 (48,7%) 28 (35,9%) 9 (11,5%) 1(1,3%) 2(2,6%)
komunikace s jinymi tymy 15 (19,2%) 30 (38,5%) 23 (29,5%) 8 (10,3%) 2(2,6%)

D 160%)

EOELEH) = pos)

0% 5% 10% 15 % 20 % 25% 30 % 35 % 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 9% % 1
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12 Vite, na koho se ve firmé obratit pfijakémkoliv problému?

VWibér zmomosti, odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 52 66,7%
SpiSe ano 22 28,2%
Nevim 2 2,6%
@ Spise ne 0 0,0%
® Ne 2 2,6%

521(166,7%))

221(2872%5)]
2(2,6%)
0%
Ez,s%)
0% 5% 10 % 15 % 20 % 25% 30 % 35 % 40 % 45 % 50% 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1.

13 Domnivate se, ze kdybyste mél/a nazor na fungovani firmy, byl/a byste vyslysen/a
od Vaseho nadrizeného nebo vedeni firmy?

Wbér zmonosti, 2odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil

® Ano 15 19,2%
SpiSe ano 26 33,3%
Nevim 20 25,6%

@ Spise ne 13 16,7%

® Ne 4 51%

[261(3337%)
20 (25/6%)
E‘S!,li%)
0% 5 % 10 15 20 25 30 35 40 45 50°¢ 58 60 65 70 ) 80 85 90 95 1
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14 Divérujete Vasemu nadrizenému?

VWibér zmomosti, odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 51 65,4%
SpiSe ano 21 26,9%
Nevim 3 3,8%
@ Spise ne 1 1,3%
® Ne 2 2,6%
218(26,9%)]
3(3,8%)
1(1,3%)

Ez,s%)
% 5%

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

15 Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli NE, uvedte divod, prosim.

Textovd odpovéd, zodpovézeno 78 x, nezodpovézeno 0 x

@ (77x)
@ nevéfim nic
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16 Jak casto komunikujete s Vasim nadfizenym?

VWbér zmomosti, odpovézeno 78 x, nendpovézeno 0 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Nékolikrat denné 59 75,6%
Jednou denné 13 16,7%
Kazdy druhy den 2 2,6%
@ Jednou tydné 1 1,3%
@ Jednou za dva tydny 0 0,0%
@ Jednou za mésic 0 0,0%
® Jini. 3 3,8%
21(2,6%)
4(1,3%)
0%
0%
0% 5% 10 15 20 25 30 35 40 45 50% 55 60 65 70 75 80 85 90 95 1

17 Je pro Vas frekvence komunikovani s Vasim nadfizenym dostacujici?

VWbér zmomosti, odpovézeno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Ano, nepotiebuji vice komunikovat s nadfiznym pro muj vykon prace. 73 93,6%
Nevim, zda je to pro mne dostatujici. 2 2,6%
Ne, potrebuji vice komunikovat s nadfizenym pro mdj vykon prace. 3 3,8%
2(2,6%)
31(3,8%)
0% 5% 10 % 15 % 20% 25% 30 % 35% 40% 45% 50% 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85% 90% 95 % 1
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18 Jak byste ohodnotil/a, jak jste informovan/a pro svij vykon prace?

Matice vybéru zmoznosti, zodpovézeno 78 x nezodpovézeno 0 x

Odpovéd 2

BeY Vyborné
Jsem informovan/a VCAS 15 (19,2%)
Jsem informovan/a DOSTATECNE 15 (19,2%)
Je mi poskytovana zpétna vazba 17 (21,8%)
Js’em informovan/a o planech a pokroku svého 17 21,8%)
tymu

Gl

SEGHD

SAPETH)

261(33'3%)

171(2158%))
% 5%

0 10 % 15 %

19 Jak Casto se ucastnite porad?

Vybér zmomosti, odpovézno 78 x, newdpovézeno 0 x
MozZnosti odpovédi
@ Denné
Jednou tydné
Vicekrat tydné

@ Jednou mésicné

® Nikdy
® Jina.
21(2,6%)
3)(a376%)
0% 5% 10 15 20 25 % 30 35 40 45

20% 25% 30% 35% 40% 45%

' Velmi ] ®
dobie Dobie Dostatecné Nedostatecné
33 (42,3%) 28 (35,9%) 2(2,6%) 0
34(43,6%) 27 (34,6%) 2(2,6%) 0
31(39,7%) | 23(29,5%) 5 (6,4%) 2(2,6%)
26 (33,3%) 21(269%)  10(12,8%) 4(5,1%)
20 (E5,0%) |
7 (E4/3%) ||
28 (PO5) | ]
2126707
50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 95% 1
Responzi Podil
2 2,6%
34 43,6%
4 51%
17 21,8%
15 19,2%
6 1,7%
50% 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1.
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20 Charakterizujte porady ve Vasem tymu, pokud se jich uCastnite.

Matice vybéru zmoznosti, zodpovézeno 66 x nezodpovézeno 12 x

Odpovéd ® Ano @ Nevim Ne
Porady maji fizeny pribéh. 55 (83,3%) 5(7,6%) 6 (9,1%)
Kazdy ma pravo na vyjadreni. 63 (95,5%) 2 (3,0%) 1(1,5%)
Vaichni se aktivné zapojuji. 51(77,3%) 5(7,6%) 10 (15,2%)
Po ukonceni je vyhotoven zapis. 38 (57,6%) 14 (21,2%) 14 (21,2%)

e
i
-
N EFUCE S | G wE

0% 5% 10% 15 % 20 % 25% 30 % 35 % 40% 45 % 50 % 55% 60 % 65 % %
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21 Jaké prekazky Vy osobné vidite v komunikaci ve Vasem pracovnim tymu?

Wibér zmoxosti, vice moznych, odpovézeno 78 x nezodpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Hodné administrativy 14 17,9%
Technické problémy 14 17,9%
Odlisné priority 12 15,4%
@ 0sobni konflikty 2 2,6%
® Neochota 4 51%
® (as 16 20,5%
® Zidné 35 44.9%
® liné.. 2 2,6%
14%(2'7:975)f
92 (5,0%)

E.(é,s%)

4(5,1%)

161(20,5%))

351(41479%))
o o
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1
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22 Pracuje se Vam dobre s kolegy ve VaSem tymu?

VWibér zmomosti, odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 45 57,7%
SpiSe ano 30 38,5%
Nevim 2 2,6%
@ Spise ne 1 1,3%
® Ne 0 0,0%
1301(3 87520))
2(2,6%)
1(1,3%)
0%
0 5 10 15 0 25 30 35 40 45 50% 55 60 65 70 75 80 85 90 5 1

23 Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli NE, uvedte divod, prosim.

Textovd odpovéd, zodpovézeno 78 x, nezodpovézeno 0 x

® (73
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24 Komunikujete s Vasimi kolegy i o nepracovnich zalezitostech?

VWbér zmomosti, odpovézeno 78 x, nendpovézeno 0 x

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® C(asto 44 56,4%
Obcas 24 30,8%
Nékdy 7 9,0%
©® Malokdy 3 3,8%
® Nikdy 0 0,0%
22(308%5)
72(00%)
e
0%
0 5 10 15 20 5 30 35 40% 45 50 55 60 65 70 75 80 85% 90 5 1
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25 Jak Casto vyuzivate tyto komunikacni nastroje v praci?

Matice vybéru zmozZnosti, zodpovézeno 78 x nezodpovézeno 0 x

ddpaved .dlé;idy c;m oﬁcas Zf:ika N;dy

TELEFON (sms, volani) 66 (84,6%) 4 (5,1%) 6 (7,7%) 2(2,6%) 0

MOBILNI APLIKACE (napf. Whatsapp) (346% | 9(115%)  16(205%)  11(141%)  15(19.2%)
E-MAIL 46(590%) | 5(64%) | 11(141%)  6(1,7%) | 10(12,8%)
INTRANET 19044%  13(167%) 23(95%) 11(141%) 12 (154%)
ROZHOVORY S KOLEGY S5(05%) | 14(17.9%) 564%) | 1(L3%) | 3(38%)
NASTENKY, PLAKATY, LETAKY B03%  11(141% 23095%) 24(308%)  12(154%)
MANUALY, NAVODY, PRACOVN| POSTUPY, BROZURY | 23095% | 11(141% | 16(05% 17QL8%) | 11 (141%)
SKOLENI 22,6%  10(12,8%) 26(33,3%) 29(37,2%) 11(14,1%)
NEFORMALNT FIREMN T AKCE (napf. vanoéni veirek) 1(13%)  8(103%) | 18(231%) 33(42,3%)  18(23,1%)

NEFORMALNI DIGITALNI (napf. nepracovni e-maily, telefonaty, sms s

talegy) 4(51%) | 9(11,5%) | 28(359%) 23(29,5%) 14 (17,9%)

NEFORMALNT OSOBNI (napt. setkavani mimo pracovni dobu s kolegy) 1(1,3%) 5(6,4%) | 38 (48,7%) 26 (33,3%) 8 (10,3%)

am [
o
.

20 b
s
[ o e
NiomeEm commm
-
llass, .

)
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26 Domnivate se, ze zakladni komunikacni kanaly (napf. informacni systém, porady,
manualy) jsou ve firmé nastaveny dobfe a funquji efektivné?

VWbér zmoxosti, odpovézno 78 x, nendpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 13 16,7%
Spise ano 38 48,7%
Nevim 20 25,6%
@ Spise ne 5 6,4%
® Ne 2 2,6%
£381(4'837725))
201(2'5767%))
o o%)
0% 5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40% 45 % 50 55 % 60 6! 5 80 85 ¢ 90 5
27 Myslite si, ze je ve firmé nastavena interni komunikace dobre?
Wbér zmonosti, 2odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x
MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 15 19,2%
SpiSe ano 26 33,3%
Nevim 24 30,8%
@ Spise ne 13 16,7%
® Ne 0 0,0%
1261(3373%)
221(3078%:)
5 10 15 20 253 30 5 40 45 50 55 % 60 b 7 75 80 85 % 90 95
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28 Ma interni komunikace vliv na Vasi motivaci k praci?

VWibér zmomosti, odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 20 25,6%
SpiSe ano 28 35,9%
Nevim 14 17,9%
@ Spise ne 12 15,4%
® Ne 4 5,1%
[281(3579%0))
93 (X7 L%)
!5!,1;%)
0% 5% 10 % 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80% 8% 90% 95% 1.
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29 Privital/a byste tyto nové komunikacni nastroje ve firme?

Matice vwybéru zmoznosti, zodpovézeno 78 x nezodpovézeno 0 x

Odpovéd ® Ao @ Nevim Ne

PRAVIDELNY NEWSLETTER (napf. v e-mailu a tiétény) 39(50,0%)  23(29,5%) | 16 (20,5%)
FIREMNI CASOPIS 2(269%) | 25(32,1%) | 32 (41,0%)
NOVY INTRANET 2329.5%)  30(38,5%) @ 25(32,1%)
MOBILNI APLIKACE (napF. intranet v telefonu, firemni Facebook, Teams, Skype) 27 (34,6%) | 18(23,1%) = 33(42,3%)
ONLINE PORADY 8(10,3%) | 23(29,5%) | 47 (60,3%)
VIDEA 9(1L,5%) | 25(321%) | 44 (56,4%)
TEAMBUILDINGY (napf. akce jen pro Vas tym) 54 (69,2%)  11(14,1%) @ 13(16,7%)
PRAVIDELNE NEFORMALNI AKCE (celopodnikové setkani - napf. rodinné dny, sportovni dny) 50 (64,1%) = 19 (24,4%) = 9(11,5%)

B | e )
T

- mmee : T

B )

—

) i
- REG5)
L B O (e

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 9% 95% 1

30 Jaka doporuceni byste nasi spolecnosti navrhl/a ke zlepsSeni a to v jakékoliv oblasti
komunikace?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 78 x nezodpovézeno 0 x

® (60x)

@ jezde pomérné nespravedlivé rozdélovani Gcasti na firemnich akcich, nevime ani dle jakého klice se to nakonec fidi...
@ komunikace mezi tymy

@ lepsi pristup k recyklaci a tiidéni odpadu

@ Pravidelny Newsletter do e-mailu, modernizovat Intranet, komunikace pres MS Teams.

@ profesionalni pfistup majiteld firmy, jako dfive, osobni komunikace, osobni pfistup

[2)

Pro stmeleni kolektivii bych navrhnul uspofadani mimofiremnich akci, nebo aspon obcas néjaky bonus, nebo odmeénu (poukazky, prémie, drobny
prezent) Ve srovnani s jinymi spole¢nostmi v tomto ohledu zaostavame.

Stmeleni kolektivu - teambuildingové/firemni akce Prehledny a hlavné aktualni intranet Zpestfeni prac. doby (napf. nedavna krokova vyzva)
upfimnost, respekt
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@ velmi ¢asté pouzivani soukromého telefonu pro firemni potfeby - sluzebni telefon pro mechaniky, z divodu velmi ¢asté nutnosti komunikace se
servisnimi poradci z divodu provedenych oprav, schvalovani rozpoctu a dalich. Nicm=né nené to zileZitost, ktera by mé trapila.

@ Vice naslouchat fadovym zaméstnanciim a nevést pravidlo, ze kazdy je nahraditelny.

@ Vyuzivat digitalni systém Workflow napfi¢ oddélenimi.

@ Vzhledem k pracovitosti, smostatnosti a loajalnosti generace X a Y (oproti té nejmladsi generaci) bych doporucoval motivaéni benefity, abychom si
tu tyto lidi udrzeli a neodchazeli se svymi zku3enostmi pry¢..natoz ke konkurenci.

@ améit se na potieby zaméstnancti, odmény. Jak prispét k motivaci, projevit vice respektu, 13. platy, vano¢ni vetirky, teambuildingy, projevit vdék za
vykonanou praci

mméfit se na pozadavky zaméstnancd, jak prispét k motivaci, projevit vice uznani a respektu
Zlep3eni komunikace mezi stfedisky, ziednoduseni nékterych procesii. Aktualnéjsi Intranet.
zdna

zdné

13. plat, vanocni vetirek

31 Jsem:

VWibér zmoxosti, odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® muz 55 70,5%
Zna 23 29,5%

23129570
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32 Jsem narozen/a v obdobi:

VWibér zmomosti, odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
@ 1945 - 1965 (generace Baby Boomers) 20 25,6%
1966 - 1982 (generace X) 23 29,5%
1983 - 1996 (generace Y) 17 21,8%
@ 1997 - 2010 (generace Z) 18 231%
1231(2995%))
b7A(2:15870)

33 Mé ukoncené vzdélani je:

Wbér zmoxosti, odpovézno 78 x, nedpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Zikadni 2 2,6%
StredoSkolské s vyucnim listem 32 41,0%
StredoSkolské s maturitou 34 43,6%
@ Wssi odborné 5 6,4%
@ Vysokoskolské 5 6,4%

Em,s%)

£321(21%025)
1331(4376%)
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vysledky a popisuje navrhy a doporuceni pro efektivnéjsi interni
komunikaci na zaklad¢ zjiSténych poznatki. Z vyzkumu je
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SUMMARY

The subject of this thesis is internal marketing communication
and its specifics in relation to the age of the target groups. The
aim of this work is to define the main generational conflicts within
internal marketing communication. The theoretical part of the
work defines bases of internal marketing communication. Based
on a literature search, the author describes communication,
marketing communication, Public Relations, internal marketing
communication and generations in the labor market. In the
practical part, the author describes the selected company for
research and its existing system of internal marketing
communication. Subsequently, it analyzes the perception of
internal marketing communication by employees of individual
generations of the company through a questionnaire survey and
personal interviews. At the end of the practical part, he evaluates
the results and describes suggestions and recommendations for
more effective internal communication based on the findings. The
research shows that the Baby Boomers prefer traditional
communication tools and Generation X is on the border between
the preferences of the previous and the following generation.
Generations Y and Z clearly prefer modern electronic tools.
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