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Interni komunikace ve vybrané spolecnosti

Abstrakt

Cilem diplomové préce je zhodnotit soucasny stav interni komunikace ve spolecnosti
XYZ. Na zaklad¢ analyzy navrhnout opatieni k jejimu zlepSeni. Teoretickd ¢ast prace se
zabyva vymezenim zakladnich pojmu tykajicich se marketingové a interni komunikace.
Popisuje, co je to marketingova a interni komunikace, jaké jsou jeji funkce a formy. Definuje
pojmy jako naptiklad komunika¢ni mix, komunikacni proces v ramci interni komunikace
atd. Urcuje, jaké jsou hlavni cile interni komunikace, jaké nastroje se v ramci interni
komunikace pouzivaji a jak je mozné dosdhnout zlepSeni interni komunikace ve spolecnosti.

Ve vlastni préci je predstavena spole¢nost XYZ. Nasledné je provedena vnitini a
vn¢jsi analyza prostiedi. Dale je zhodnocen soucasny stav v dané spolecnosti a je provedeno
dotaznikové Setfeni. Na zékladé provedenych analyz a dotaznikového Setfeni jsou navrhnuty
navrhy na zlepSeni interni komunikace ve spolec¢nosti. Ddle je pifedstaven navrh

komunikacniho planu, ktery by mohla spole¢nost vyuzit.

Kli¢ova slova: Komunikace, marketingova komunikace, interni komunikace, cile interni

komunikace, nastroje interni komunikace, efektivni komunikace, digitalizace



Internal communication in a selected company

Abstract

The aim of the diploma thesis is to evaluate the current state of internal
communication in the company XYZ. Based on the analysis, propose measures to improve
it. The theoretical part of the thesis deals with the definition of basic concepts related to
marketing and internal communication. It describes what marketing and internal
communication is, what its functions and forms are. It defines concepts such as
communication mix, communication process within internal communication etc. It
determines what are the main goals of internal communication, what tools are used within
internal communication and how it is possible to achieve improved internal communication
in the company.

The company XYZ is introduced in its own work. Subsequently, an internal and
external analysis of the environment is performed. Furthermore, the current situation in the
company is evaluated and a questionnaire survey is conducted. Based on the performed
analyzes and a questionnaire survey, proposals are proposed to improve internal
communication in the company. Furthermore, a draft communication plan is presented,

which could be used by the company.

Keywords: Communication, marketing communication, internal communication, internal
communications goals, internal communication tools, effective communication,

digitalization
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1 Uvod

Komunikace je soucésti kazdodenniho zivota vSech lidi, at uz v osobnim nebo
pracovnim zivoté. Umoznuje pfenos informaci mezi rdznymi subjekty. Tak jako spolu
komunikuji dva jedinci, potfebuje komunikovat i firma se svymi zaméstnanci. Je dilezité,
aby spolecnosti kladly diraz na to, aby komunikace vii¢i zaméstnanclim fungovala spravné
a efektivné. Béhem poslednich let prosel pracovni trh velkou zménou. Firmy se museji téméf
,predhanét”, aby vytvorily takové pracovni prostiedi, aby u nich zaméstnanci chtéli
pracovat. Spole¢nosti by si mély uvédomit, Ze pravé zaméstnanci délaji firmu takovou, jaka
je a ¢im vice si budou svych zaméstnancii vazit, tim kvalitnéj$i odvedou praci a bude to mit
pozitivni vliv na celou firmu.

V této diplomové praci bude vénovana pozornost interni komunikaci ve spole¢nosti
XYZ. Cilem prace je zhodnotit soucasny stav interni komunikace ve zminéné spolecnosti.
Na zaklad¢€ analyzy navrhnout opatieni k jejimu zlepSeni.

Téma této diplomové prace je autorce velice blizké, vybrala si ho predevsim proto, Ze
je nékolikaletym zaméstnancem spolecnosti XYZ a jiz delsi dobu pozoruje, Ze interni
komunikace nefunguje tak jak by fungovat méla. Vysledkem této prace by méla byt analyza
soucasného stavu interni komunikace a navrzeni opatieni, kterd by vedla ke zlepSeni.
Autorka by byla rada, kdyby se zmény podafilo aplikovat.

V teoretické ¢asti bude vénovana pozornost komunikaci jako takové. Bude vysvétleno,
co je to komunikace, jaké jsou jeji funkce a formy a co je to komunika¢ni model. Déle bude
vénovana pozornost marketingové komunikaci, konkrétné cilim marketingové komunikace,
komunika¢nimu mixu a budou popsany trendy marketingové komunikace. Dalsi kapitoly
jsou vénovany interni komunikaci, jejim funkcim a cilim. V posledni fad¢ je vysvétleno,
jakymi kroky Ize dosahnout zlepSeni interni komunikace.

V tvodu praktické ¢asti bude predstavena spolecnost XYZ. V nasledujicich kapitolach
bude vénovana pozornost analyzam, konkrétn€ analyze vnitiniho a vnéjSiho prostiedi.
K tomu, aby mohlo dojit k ndvrhiim na zlepSeni interni komunikace ve spolecnosti XYZ, je
potieba zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace ve spolecnosti a nasledné se
zamétit na interni komunikaci. Tomuto se budou vénovat dalsi kapitoly této diplomové
préace. Dalsi ¢ast prace bude tvofit dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bude zhodnotit soucasny
stav interni komunikace ve spolec¢nosti. V samotném zavéru praktické c¢asti budou

vyhodnoceny provedené analyzy, na zdkladé kterych budou navrzeny opatieni ke zlepSeni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnotit soucasny stav interni komunikace ve spolec¢nosti XYZ. Na
zaklad¢ analyzy navrhnout opatteni k jejimu zlepSeni.

Dil¢im cilem prace je provedeni analyzy vnéjSiho prostiedi.
2.2 Metodika

Diplomové prace bude rozdélena do dvou casti. Teoretickd ¢ast bude vénovana
vymezeni dané problematiky v literarni reSerSi. Nejprve bude definovan pojem komunikace
jako takovy. Dale bude vénovana pozornost marketingové komunikaci, jejim cilim, strategii
a dal$im pojmim, které jsou s ni spojené. Nasledn¢ budou vysvétleny pojmy tykajici se
interni komunikace.

Praktickd ¢ast diplomové prace se bude vénovat spolecnosti XYZ, kterd plsobi
v oblasti pojistovnictvi. Prvni kapitola praktické ¢asti se bude vénovat predstaveni dané
spolecnosti. Aby bylo mozné navrhnout opatfeni, kterd povedou ke zlepSeni interni
komunikace, bude potfeba zhodnotit situaci celého pojistovaciho odvétvi. K tomu bude
vyuzita analyza vn¢jSiho prostiedi podniku, konkrétné PEST analyza. PEST analyzu tvofii
¢tyti zakladni faktory vnéjsiho prostiedi — politické, ekonomické, socidlni a technologické.
Tuto analyzu lze rozsifit o legislativni faktory, v tomto pfipadé se pak jedna o SLEPT
analyzu (Bélohlavek, Kostan a Sulef, 2007). Pfi této analyze se rozbiraji externi a
neovlivnitelné jevy, které nabyvaji riznych podob, ale jsou podnikem neovlivnitelné. Je
potieba, aby spole¢nost brala tyto aspekty v tvahu pii planovani budoucich krokl podniku.
Pro podnik je tedy vhodné se této analyze vénovat tzn. rozebrat podrobn¢ jednotlivé entity,
zjistit soucasnou situaci a pokusit se co nejptresnéji odhadnout budouci stav jevt (Ketkovsky,
2002).

Nasledné bude potieba zhodnotit, jak funguje spole¢nost uvnitt. K tomu bude vyuzita
analyza vnitiniho prostiedi, konkrétné McKinseyho model 7S. Tento model bude vytvoren
k porozuméni slozitostem, které jsou spojeny s organiza¢nimi zménami. Model poukazuje
na slozitost implementace zmén v radmci podniku a soucasné také vyzaduje, aby v piipadé
provedeni efektivnich zmén ve firmé& byly brany v potaz v§echny faktory najednou (Mallya,

2007).
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Faktory, které se pfi této metod¢ hodnoti, tvofi (Cimbalnikova, 2012):

e Strategie — dosahovani strategickych cilii.

e Struktura — organizacni struktura a delegovani tkolu.

e Systémy — postupy, které slouzi k fizeni organizace.

e Styl —styl vedeni a feSeni konfliktd.

e Spolupracovnici — lidské zdroje v organizaci a jejich vztahy a funkce.
e Schopnosti — kompetence uvniti organizace, fizeni znalosti.

e Sdilené hodnoty — zakladni hodnoty, ideje, principy organizace.

Ke zjisteéni, zda byla implementovana strategie uspé$na je potfeba brat v uvahu vsech 7
faktori bez ohledu na to, zda jde o malou ¢i velkou firmu. 7 vySe zminénych faktort je
vzajemné propojeno, ve chvili, kdy by vedeni podniku jednomu znich nevénovala
pozornost, mohlo by dojit ke zhrouceni ostatnich faktord (Mallya, 2007). Ke zpracovani této
metody bude vyuzit kvalitativni vyzkum prostfednictvim rozhovorit s vybranymi
predstaviteli spolecnosti. Nasledné bude provedena analyza ziskanych dat. Nejprve budou
data prevedena do psané podoby. Nasledné bude vytvoteno kategorizacni schéma, diky
kterému dojde k redukci dat na mensi jednotky. Poté co bude vytvofeno kategorizacni
schéma, bude potieba veskera ziskana data precist a rozkédovat jednotlivé segmenty podle
toho, ke které¢ kategorii patii. Poslednim krokem bude prezentace a interpretace dat.

Dalsi kapitola se bude vénovat zhodnoceni soucasné marketingové komunikace
v dané spolecnosti. K tomu bude vyuzita metoda nestandardizovaného zucastnéného
pozorovani. Autorka préace je zaméstnancem dané spolec¢nosti, z toho diivodu jiz nékolik let
sleduje, jak jsou nastaveny procesy spolecnosti a jak se chovaji jednotlivi ¢lenové této
spolec¢nosti. Nicméné detailni pozorovani pro ucely této prace bude probihat od listopadu
2019 do tijna 2020.

Ke zjisténi stdvajiciho nastaveni interni komunikace v dané spolecnosti bude
proveden nestrukturovany rozhovor s manazery marketingového a personéalniho oddéleni.
Rozhovor bude proveden 15. fijna 2020. Ziskané informace budou pospany v nasledujicich
kapitolach. Rozhovor bude doplnén o poznatky, které autorka nabyla v rdmci jejiho plisobeni
na pracovisti.

DalSim krokem ke zhodnoceni souc¢asného stavu interni komunikace bude anonymni

strukturovany dotaznik, ktery bude sméfovan zaméstnanctiim spole¢nosti. Dotaznik bude mit
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elektronickou podobu a bude rozeslan e-mailem v§em zaméstnanctim spole¢nosti. Dotaznik
bude sestaven z 8 otdzek, konkrétni otazky lze nalézt v ptiloze €. 1. Dotaznik bude rozeslan
182 zaméstnanciim. Dotaznik bude zaméfen pfedev§im na hromadnou interni komunikaci,
interni komunikaci v ramci jednotlivych tyml bude vénovéana pozornost pozdéji. Informace
ziskané z tohoto dotazniku budou zpracovany pomoci MS Excel a data budou interpretovana
pomoci grafického znédzornéni.

Pro detailn¢j$i analyzu soucasného stavu interni komunikace, bude dotaznikové
Setfeni doplnéno metodou pozorovani. Konkrétné bude opét vyuzito nestandardizované
zucastnéné pozorovani, v ramci kterého bude zaznamenévana komunikace na obchodnim a
marketingovém oddélni.

Nasledné probéhne syntéza teoretickych poznatkl a informaci ziskanych pomoci
studia internich dokument podniku, rozhovort,, pozorovani a dotaznikového Setieni ke
zhodnoceni soucasného stavu interni komunikace ve spolecnosti XYZ.

Na zaklad¢ zhodnoceni budou navrzeny opatieni ke zlepSeni interni komunikace a

bude vypracovan navrh komunikacniho planu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Komunikace

Komunikaci 1ze popsat jako proces vymény informaci mezi pfijemcem a odesilatelem
(Shannon 1963). S touto definici se ztotoziiuje i Jandourek (2012), podle kterého se jedné o
proces pienosu informaci mezi jedinci pomoci spoleéného systému symbold. Nicméné
definic komunikace lze v literatuie najit nespocet. Podle Mikulastika (2010) néktefi z autort

zdiiraziuji obsahové aspekty, jiné formalni, dalsi kladou diraz na prozitkovou stranku a

wewv

e komunikace je dilezitd k efektivnimu sebevyjadieni;

e komunikaci lze definovat jako pienos a vyménu informaci v psané, mluvené,
obrazové ¢i ¢innostni formé, kterd probiha mezi lidmi, coz se projevuje ucinkem;

e komunikace je také vyména vyznamii pomoci bézného systému symboli;

e komunikace je prosttedkem, ktery slouzi k vytvafeni a ovliviiovani vztahd.

V marketingovém pojeti tento komunikaéni proces probiha primarné mezi prodavajicim
a kupujicim, firmou a zékazniky a také mezi firmou a ostatnimi zajmovymi skupinami

(zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partneti, akcionafi, média atd.) (Ptikrylova, 2010).

3.1.1 Funkce komunikace

Na funkcich komunikace se autofi viceméné shoduji. Vybiral (2005) uvadi

nasledujici funkce:

1) Informovat — pfedat zpravu, ozndmit

2) Instruovat — naucit

3) Presvédcit ke zméné adresatova nazoru — zmanipulovat
4) Pobavit — rozveselit

5) Vyjednat — dospét k dohodé

Mikuléstik (2010) navic uvadi funkci posilovaci a motivujici, kterd spada pod funkci
presvédCovaci. Lze si pod tim pfedstavit posilovani pocitti sebevédomi, a posilovani vztahii

k néc¢emu. Dale uvadi funkci vzdélavaci a vychovnou, jak jiz z ndzvu vyplyva, jde o funkei,
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kterd je uplatiiovdna zejména v institucich jako jsou napfi. Skoly. Jako dalsi uvadi funkci
socializacni a spoleCensky integracni, tato funkce slouzi k vytvareni vztaht mezi lidmi,
navazovani kontakti a sblizovani. Dale uvadi funkci poznéavaci, svéfovaci a unikovou.
Unikova funkce piichazi na fadu ve chvili, kdy ma ¢lovék dost starosti a chce se odreagovat

a s nékym si pohovofit.

3.1.2 Formy komunikace

Obecné lze rozlisit dvé zékladni komunikacni formy: verbalni a neverbdalni.
V mnoha situacich dochézi k rozporu, 1lidé mnohokrat néco ftikaji, ale jejich neverbalni
projev nedopovida jejich mluvenému sdéleni — tento jev se nazyva dvojna vazba, jinymi

slovy rozpor mezi chovanim a slovy (Mikuléstik, 2010).

Verbalni komunikace

Mikulédstik (2010) popisuje verbalni komunikaci jako vyjadfovani pomoci slov,

prostiednictvim jazyka a urcuje Ctyti zdkladni druhy verbalni komunikace:

1) Zprostfedkovana komunikace
2) Mluvena nebo psana komunikace
3) Ziva komunikace

4) Reprodukovana komunikace

Podle Vymétala (2008) lze jako velmi vyznamny komunikac¢ni faktor oznacit slova.
Tvrdi, Ze je dulezité klast diraz na spravny vybér slov, protoZze nevhodné vybrana slova
brzdi komunikaci a mohou byt pfi¢inou problémové komunikace. Zaméfil se také na to, co
lze ve verbalni komunikaci rozeznat:

e dva druhy komunikace tzn. formalni a neformalni;

e komunikac¢ni styly — konverzacni, operativni koncep¢ni, vyjednavaci atd.;

e dv¢ urovné komunikaéni roviny — racionalni a emocionalni.

Provaznik a Ladova (2010) uvad¢ji nasledujici druhy verbalni komunikace:

1) Monolog — jednostranné zprostfedkované sdéleni (proslov, pfednaska atd.)
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2) Dialog, diskuse — oboustranné sdéleni, které¢ rozviji myslenky obou ucastnikii

Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace je to, co Clovek signalizuje beze slov nebo spolecné

s mluvenym projevem jako jeho doprovod (Vybiral, 2005). Mikuléstik (2010) se s touto

definici ztotoznuje, uvadi také, ze pokud se dostane verbalni projev do konfliktu

s neverbalnim projevem, poslucha¢ se zaméti spiSe na neverbalni projev. Vymétal (2008)

definuje neverbalni komunikaci jako tzv. fe€ t€la, jinymi slovy ziskavani informaci z pohybt

Cloveka, dotykt, gest, Cinnosti o¢i atd. Vymeétal (2008) uvadi obecné znamé, i kdyz dnes

zpochybnované, tvrzeni, ze ispéSna komunikace je zavisla ze 7 % na verbalnim projevu, z

38 % na paralingvistice, tedy hlasovém projevu, a nejveétsi cast 55 % tvoii fec téla, coz

priklada neverbalni komunikaci velice vysokou vypovidaci schopnost. Jitincova (2010)

uvadi, Zze neverbalni komunikace ma nékolik druhi:

3.1.3

Proxemika — jednd se o rozmisténi ucastnikd v prostoru, kdy si kazdy clovek
vymezuje svou komfortni zéonu. Ve chvili, kdy dojde k ptekroceni této zony, clovek
zacne pocitovat urCité napéti.

Mimika — jednéd se o vyraz tvéfte, jehoZz hlavni vypovidaci schopnosti je vnitini
psychicky stav ¢lovéka. Horni polovina obli¢eje je zaméfena na negativni emoce,
oproti tomu spodni ¢ast obliCeje reprezentuje emoce pozitivni (DeVito, 2008).
Gestika — za gestiku lze povaZovat pohyby, pohybové symboly nebo znaky, které
zdlraziiuji emociondlni stranku sdéleni. Gesta se 1isi v jednotlivych kulturnich
prostiedich.

Haptika — komunikace prostfednictvim dotekli, nejcastéjSim ptipadem této
neverbalni komunikace je podéni ruky.

Zrakova komunikace — jedna se o nejbohatsi zdroj neverbalni komunikace, protoze

pohledem do o¢i ziska clovek velké mnozstvi informaci.

Komunikaé¢ni model

Obecné principy komunikace jsou zndzornény v tzv. komunikacnich modelech.

Claude Shannon a Warren Weaver na zéklad¢ studia telefonnich hovori piedstavili prvni

klasicky pfenosovy model, ktery obsahoval prvek Sumu (Jirdk, K&pplova, 2003).
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sdéleni Signal Prijeti Prijeti
sdéleni sdéleni informace

Inf éni fox A Fijimaé i
» »
zdroj

Obrazek 1: Komunikacni model

Zdroj: JIRAK, Jan; KOPPLOVA, Barbora (2003); viastni zpracovini

Model znéazoriiuje situaci, kdy zdroj informaci pouze vysild, ale zadné dalsi
informace nepiijima a ptijemce informace pouze pfijima a zddné dalsi nevysila. Jinymi slovy
povazovali tento komunikac¢ni pienos jako jednostranny proces. Ve skutecnosti ale dochazi
1 k reakci ze strany piijemce a k piijmu informaci na stran¢ zdroje, proto doslo k modifikaci
linedrnich modell a vznikly modely interaktivni. Schramm (1955) do modelu komunikace
pfidal zpétnou vazbu, ¢imz docilil toho, Ze piijemce i zdroj aktivné vystupuji. Tento model
je povazovan za zakladni model komunika¢niho procesu, viz obrazek ¢. 2 (Ptikrylova,

2010).

SUbJ!.?kt > Kédovani » Pr'er?os 8 Dekodovani Q?Jekt
komunikace Meédium Prijemce

Zpétna vazba

e g

Obrazek 2: Model komunikacniho procesu

Zdroj: PRIKRYLOVA (2010); viastni zpracovdni
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Podle Ptikrylové (2010) je zdrojem komunikace z marketingového hlediska
organizace, osoba nebo skupina osob, ktera predava informace piijemci. Zdroj je inicidtorem
komunikace a prostfednictvim komunika¢nich kanalti sméfuje komunikaci k ptijemci.

Pod pojmem koédovani si lze predstavit pfeménu informaci, které chce zdroj
(odesilatel) ptijemci sdélit, do takové formy, kterou ptfijemce pochopi. Podle Karlicka (2016)
by mél zdroj zvolit formu sdéleni podle toho, kdo je pfijemcem.

Samotné sdé€leni (zprava, médium) jinymi slovy souhrn informaci tvofi komunikaéni
nastroje. Zpétné dekddovani 1ze nazvat jako piijemcuiv preklad vyslané zpravy. Praveé v této
fazi komunikaéniho procesu mize dojit k ur¢itym problémim. Ty nastavaji ve chvili, kdy
pfijemce nepochopi zpravu tak jak ji odesilatel zamyslel. Pfi pfenosu sdéleni vstupuje do
procesu tzv. Sum, jde naptiklad o nepochopeni vyznamu sdéleni. (Vysekalova, 2012).

Zpétna vazba ma v celém procesu dulezitou roli, slouzi jako ovéfeni, zda byla

pfenesend informace pochopena piesné tak, jak ji odesilatel zamyslel (Heskova, 2009).

3.2 Marketingova komunikace

Kotler (2013) v pfeneseném slova smyslu nazyva marketingovou komunikaci jako
hlas spolecnosti. Je to také prostfedek, kterym se spolecnosti snazi informovat, presvédcovat
a upominat (pfimo, nepiimo) zdkazniky o svych vyrobcich. Podle Karlicka (2018)
marketingovd komunikace slouZzi k napliiovani cilii spole¢nosti. Spolecnost prostiednictvim

marketingové komunikace fizené informuje a presvédcuje cilové skupiny.

3.2.1 Cile, strategie a planovani efektivni marketingové komunikace

Aby marketing mohl plnit svoji funkci je dilezité, aby spole¢nost méla vytvoreny plan
marketingové komunikace. Podle Ptikrylové (2019) neexistuje idedlni model, a proto si
spolecnosti  stanovuji komunikaéni cile na zakladé¢ posldni firmy, firemnich a
marketingovych cilii a komunikaéni plany vychazeji ze situacni analyzy. Na zakladé téchto
aktivit spolec¢nost stanovi rozpocet na komunikacéni aktivity a zvoli zpusob, jak bude fidit a

kontrolovat komunikac¢ni aktivitu spole¢nosti (obrazek €. 3).
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Situa¢nf analyza (vychazi zfiremni SWOT),

PESTE se zamé&fi na komunikaénf aspekty jako napf.:
P - regulacekomunikace,

E - dostupnost médif cflové skupiny,

S - postoje k nabidce zahraniénfho zbozi,

T - komunika¢nf infrastruktura,

E - postoje kzelenym fesenim apod.

\

Stanoveni marketingovych
komunikaénich cflt

|

Definice strategickych cilt

Analyza Kde se
nachazime ted?

Néavrhy fedenfl  Kam bychom se
radi dostali?

Implementace Jaksetam

dostaneme? *
Odvozenf taktickych cili
Kontrola Jak to Rozpoéet a kontrolnf mechanismy
udélame?

Obrazek 3: Firemni komunikacni aktivita

Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana (2019); prevzato

Podle Kotlera (2013) by spolecnost méla ucinit nasledujicich osm kroki, aby dosahla

efektivni komunikace:

1) Identifikace cilového publika
2) Stanoveni cilt

3) Navrh komunikace

4) Volba komunikac¢nich kanali
5) Stanoveni rozpoctu

6) Rozhodnut o medialnim mixu
7) Meéteni vysledkl

8) Rizeni integrované marketingové komunikace
Cile marketingové komunikace musi byt stanoveny v souladu se strategickymi cili.

Obecné plati, ze komunikacni plan musi vychazet z marketingového planu obrazek ¢. 4

(Karlicek, 2016).
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Zakladni faze marketingového planovani

Situacni Marketingové Marketingova Casovy plan a

analyza cile strategie rozpocet

Zakladni faze komunikaéniho planovani

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan

analyza cile strategie a rozpocet

Obrazek 4: Zikladni faze marketingového a komunikacniho planovani

Zdroj: KARLICEK, Miroslav (2016); viastni zpracovéini

Podle De Pelsmackera a kol. (2003) lze rozdélit marketingové cile do tii kategorii:

o C(Cile predmétné — do této skupiny spadaji cile zamétené na ,,obsazeni® cilové
skupiny co nejefektivnéj§im zplsobem. Dilezité je, aby doSlo ke spravnému
provedeni segmentace trhu, definice publika a pohled na chovani médii.

e C(Cile procesni — predstavuji podminky, které musi byt splnény, aby spolecnost
docilila efektivni komunikace. Komunikac¢ni aktivity museji upoutat pozornost
cilové skupiny, zaroven musi byt cilovou skupinou ocenény a zapamatovany.

o C(Cile efektivnosti — tyto cile jsou povazovany za nejdulezitéjsi. Tyto cile se soustredi

na spravné nasmérovani akce (Jakubikova, 2013).

Autofi se shoduji, Ze spravné nastaveni komunikac¢nich cilti je jednim z hlavnich krokt
na cest¢ k uspéchu. Kotler (2013) uvadi, ze John R. Rossiter a Larry Percy identifikovali
Ctyfi mozné cile: potfeba kategorie, povédomi o znacce, postoj ke znacce a zamér koupit
znacku. Karli¢ek (2016) ale uvadi jako nejdulezitéjsi komunikacni cile prave tyto: zvySeni
prodeje, zvyseni povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvyseni loajality ke

znacce, stimulace chovani sméfujici k prodeji a budovani trhu.
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Dalsi fazi komunikac¢niho planu je vytvofeni komunikacni strategie. Pfikrylova (2019)
definuje dv€ zékladni strategie: push (zatlacit) a pull (pFitahnout). Pokud se spole¢nost
rozhodne pro strategii pull znamena to, Ze prodavajici bude pracovat na stimulaci poptavky
koncového zékaznika, ktery néasledné vyvine tlak na distribucni cestu. Cilem této strategie
je pracovat na budovani spotiebitelské poptavky, kdy dojde ke zvySeni poptavky po daném
produktu. Jako nejvhodnéjsi a zaroven i nejcastcjSi pouzivané prvky této komunikacni
strategie uvadi Vastikova (2014) reklamu a podporu prodeje. V ptfipad¢ push strategie
spolecnost spoléha na osobni prodej a podporu prodeje. Cilem je vytvofit podporu vyrobku
na cesté ke konecnému spotiebiteli (Ptikrylova, 2019). Kotler (2007) definuje tuto strategii
jako strategii, kterd potiebuje prodejce a propagaci smérem k obchodnikiim, a to z diivodu
protlaceni produktu distribu¢nimi kanaly.

Ve chvili, kdy spole¢nost provedla situacni analyzu, nastavila si komunikacni cile a
komunikacni strategii, ptichazi na fadu vytvoreni casového planu a rozpoctu. Jak konstatuje
Kotler (2013), urceni ¢astky neboli rozpoctu, ktery bude vynaloZzen na marketingovou

Vv

se nejcasteji pouzivaji pii rozhodovani o komunika¢nim rozpoctu:

1) Metoda dostupnych prostiedkii — jak jiz z nazvu vypovida, nékteré spolecnosti si
stanovuji komunikacni rozpocet na zéklad¢ toho, kolik maji volnych prostredk.
Problémem vsak je, ze spolecnosti, které se rozhodnou pro tuto metodu, neberou
komunikaci jako investici, ktera by jim m¢la zvysit objem produkce. Ale nahlizeji
na marketingovou komunikaci skepticky, coz vyrazné ztézuje dlouhodobé planovani.

2) Metoda procenta z trZeb — tato metoda je zaloZzena na tom, Ze spole¢nosti si stanovy
komunikacni budget na urovni urcitého procenta ze soucasnych nebo oc¢ekavanych
trzeb.

3) Metoda konkuren¢ni parity — je zalozena na tom, Ze rozpocet na marketingovou
komunikaci se nastavi tak, aby dosahla totozného podilu share-of-voice jako
konkurence.

4) Metoda cili a ukoli — rozpocet je podle této metody stanoven tak, Ze si spolecnost
nastavi jasné cile a tukoly, kterych musi vramci marketingové komunikace
dosahnout. Ve chvili, kdy mé spole¢nost nastavené tyto cile, je schopna odhadnout,

kolik finan¢nich prostfedkd bude potfeba vynalozit k jejich dosazeni.
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Piikrylovd (2019) se stémito Ctyfmi metodami ztotoziuje, navic ale uvadi jesté

nasledujici dvé metody:

a) Investice do komunikace zaloZena na navratnosti — tato metoda je postavena na
principu, kdy spole¢nost sleduje dobu, za kterou se vlozené prostiedky vrati. Tyto
vysledky slouzi jako podklad pro dalsi planovani.

b) Rozhodnuti top managementu — top management stanovi priority a nasledné urci

vysi prostredkil na marketingovou komunikaci.

3.2.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je podle Foreta (2011) vyznamnou, Casto nejviditelngjsi slozkou
marketingového mixu. Komunikaéni mix slouzi kdosahovani firemnich cili
prostfednictvim rdznych néstroji. Karlicek (2016) povazuje za hlavni nastroje
komunika¢niho mixu predevs§im reklamu, PR, pfimy marketing, podporu prodeje a osobni
prodej. Kotler (2013) uvadi, Ze se komunikaéni mix sklddd zosmi komunikac¢nich

prostiedki:

e Reklama — za reklamu Ize povazovat jakoukoli formu placené neosobni prezentace
myslenek, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim médii jako je rozhlas, tisk, internet,
televize nebo outdoorové prostredky

e Podpora prodeje — tento nastroj vyuziva kratkodobé impulzy, které podnécuji
spottebitele k nakupu produktu ¢i sluzeb

e Udalosti a zazitky — neboli event marketing, spolecnost sponzoruje zazitkové
programy, diky kterym docili interakce mezi znackou a spotiebiteli

e Public relations a publicita — néstroje zaméfené¢ na podporu ¢i ochranu image
spolecnosti, pfipadné na komunikaci jednotlivych vyrobkl. Tyto programy se
zamé&fuji bud’ interné na zaméstnance nebo externé na spotiebitele, ostatni firmy,
média atd.

e Primy marketing — se soustiedi na pfimou komunikaci, ptipadné¢ vyvolani dialogu
s konkrétnimi nebo potenciondlnimi zakazniky prostiednictvim posty, telefonu, e-
mailu ¢i internetu

¢ Interaktivni marketing — je tzv. online aktivita, ktera slouzi k osloveni zadkaznikt
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e Ustni §ifeni — neboli mezilidska psana, ustni nebo elektronickd komunikace, ktera
se vztahuje ke zkuSenostem s pouzivanim nebo ndkupem produktu ¢i sluzby
e Osobni prodej —je jednim z nastroju, ktery je zaloZen na osobnim setkani, kdy dojde

k predstaveni produktu ¢i sluzby za ucelem prodeje

vvvvvv

k vytvareni a posilovani znacek. Efektivné pracuje na zvySovani povédomi o znacce. Velkou
vyhodou je, ze reklama dokaze oslovit velké cilové segmenty (Karlicek, 2016). Jak uvadi
Ptikrylova (2019) hlavnimi reklamnimi nosi¢i jsou tiskoviny, prodejni literatura, vyroc¢ni
zpravy, inzeraty v novindch, spoty v televizi, rozhlasu, ¢asopisech, billboardy, reklamni
bannery atd. Podle Vysekalové (2012, s. 186) mtize spolecnost povazovat z psychologického

hlediska za u¢innou v piipade¢, ze:

e Vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu

e Zanechd stopu v paméti piijemce

e Zpusobi zménu postoje v pozadovaném sméru

e Pfijemce je vystaven jejimu pisobeni

e Vyvold zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru

e Piindsi informace, které jsou dileZzité pro racionalni rozhodovani spotiebitele

K tomu, aby byla reklama Uspésna, je dilezité zvolit spravné komunikacni médium.
Podle Karlicka (2016) si 1ze pod podporou prodeje predstavit zejména piimé slevy, vyhodna
baleni, slevové kupony, vzorky tzv. sampling, darky pii zakoupeni produktu piipadné¢ rizné
soutéze. Hlavnim znakem pro vSechny vyse zminéné druhy podpory prodeje je tzv. finan¢ni
¢i nefinan¢éni odména, kterd presvédci zakazniky ke koupi pfipadné vyzkouseni. Vysekalova

(2012) rozd¢€luje podporu prodeje do tii zékladnich oblasti:

1) Zakaznické akce zamérené na spotiebitele — darky, slevy, soutéze, kupony,
ochutnavky atd.

2) Obchodni akce — vybaveni prodejniho mista, obchodni dohody, spole¢na reklamni
¢innost atd.

3) Akce na podporu prodejnich tymi — vyhody, motivaéni plany, zajezdy,

podekovani atd.
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Vysekalova (2012) uvadi vysledky vyzkumu ,,Postoje Ceské vetejnosti k reklamé®, které
fikaji, ze spolecnost neni timto typem marketingové komunikace pfesycena a uvitala by ji
ve veétsi intenzité, coz predstavuje znacny potencidl pro zadavatele reklamy.

Ptikrylové (2019) definuje Public relations (zkracené PR) jako komunikaci a vytvéieni
vztaht, které sméiuji dovnitf firmy i ven. Black (1995) fadi PR mezi ¢ast managementu,
kterd se zabyva povésti znacky, vnimanim znacky, divérou a divéryhodnosti a hledani
vzajemného pochopeni. Voracek (2012) tvrdi, Ze PR je vytvafeni, udrzovani a rozvijeni
vztahl se zajmovymi a cilovymi skupinami, které slouzi primarné k budovani a nasledného
udrzeni divery a dobré image spolecnosti. Lze toho dosdhnout prostfednictvim aktivnich,
planovitych a systematickych c¢innosti prostiednictvim komunika¢nich médii. Podle
Karlicka (2016) je hlavnim cilem PR aktivit vyvolat pozitivni publicitu a fidit publicitu

negativni. Vysekalova (2012) ¢leni PR do tfi ¢asti:

1) Mezifiremni komunikace (business-to-business) — jde primarné¢ o komunikaci
s obchodni vetejnosti

2) Oborové — tato ¢ast PR se zamé&fuje na vztahy mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a
jejich velkoobchodnimi a maloobchodnimi partnery

3) Spotrebitelské/produktové — souvisi primarné se zbozim a sluzbami, které jsou
nabizené prodavané soukromim zakaznikim pro jejich potiebu

4) Firemni — je zaméfeno na vSestrannou prezentaci spolecnosti, dale se déli na:

financni PR,

e komunikaci se zaméstnanci,

e charita, politické a vladni verejné vztahy,
o verejné zdlezitosti a lobbing,

e krizova komunikace.

Pifimy marketing (direct marketing) umoziuje presné vymezeni cilové skupiny a
naslednou kontrolu a méfitelnost (Vysekalova, 2007). Pfimy marketing byl diive pouZzivan
jako levnéjsi varianta osobniho prodeje, fungovalo to tak, ze spole¢nost upustila od osobnich
setkani zakaznika a prodejce, ale misto toho zasilala nabidku formou direct mailu. (Karlicek,

2016). Podle Kotlera (2013) piimy a interaktivni marketing maji tfi spole¢né charakteristiky:
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e Customizace — sd¢leni lze pfipravit tak, aby zasahla konkrétniho zdkaznika
e Aktualnost — sd€leni lze upravit rychle

¢ Interaktivnost — je mozné sdéleni upravovat podle reakce adresata

Ptikrylova (2019) definuje osobni prodej jako prezentaci vyrobkl nebo také sluzeb,
ktera probiha pti osobni komunikaci mezi prodejcem a zékaznikem. Bouckova (2003) uvadi,
ze osobni prodej je dopliiovan podporou prodeje, ktery ma za cil ziskat si zdkaznika Casovée
omezenou vyhodnéjsi nabidkou. Kotler (2013) oznacuje osobni prodej jako nejefektivnéjsi
nastroj v pozdéjsich stadiich kupniho procesu, primarné tedy ve chvili, kdy dochazi
k vytvateni preferenci kupujiciho, jejich piesvédCovani a nabadani k akci. Hlavnimi

vyhodami osobniho prodeje je osobni interakce, péstovani vztaht a okamzita reakce.

3.2.3 Integrovana marketingova komunikace

Dtlezitym prvkem marketingové strategie je tzv. integrace marketingovych aktivit
(Pelsmacker, 2003). Dne$ni doba pfinasi nespocet moznosti, jak spolecnosti komunikuji se
svymi zakazniky. Podle Thorsna a Moore (1996, s. 1) je dilezité, aby spole¢nosti strategicky
koordinovali rozmanité komunikaéni hlasy, které jsou vysilané z jednoho zdroje. Jak dodava
Jakubikova a kol (2013, s. 264) pokud nedojde k vySe zminénému, marketingova
komunikace bude ptisobit nepiesvédcive a dojde ke zmateni spotiebitele a miize to vést i ke
ztraté jeho zajmu.

Cilem tedy je, aby spolec¢nosti dokazaly provazat veskeré komunikacni aktivity tak,
aby co nejefektivnéji pisobily na cilovou skupinu (Ptikrylova, 2019). Podle Jakubikové
(2013) integrovana marketingova komunikace (zkracen¢ IMC) pfinasi novy pohled na
celek, kdy se zakaznik nesousttedi na jednotlivé polozky marketingového mixu, ale
k tomu, aby si produkt koupil ho vede integrovany vjem vSech néstroju a prostiedki
marketingové komunikace. Podle Kotlera (2007) Ize definovat IMC jako urcitou koncepci,
v ramci které se spolecnost integruje, a zaroven koordinuje mnozstvi komunikac¢nich

kanalt tak, aby poskytla koncovym zakaznikim konzistentni sd¢leni.

3.2.4 Trendy v marketingové komunikaci

e Product Placement lze definovat jako pouziti redlného vyrobku v audiovizualnim

dile (televizni potady, filmy, pocitatové hry atd.), které je zivé vysildno, nejedna se
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vsak o dila, kterd by méla sama o sobé reklamni charakter. Nicméné je diilezité drzet
se jasné danych, smluvné dohodnutych podminek (Ptikrylova, 2019). Tuto definici
lze rozsitit o nazor Kalisty (2011), ktery tvrdi, Ze vySe zminéné umisténi produktu
musi zamérné a placené za ticelem propagace.

¢ Guerilla marketing poprvé definoval Jay Conrad Levison (1933) jako nekonvenéni
cestu k osloveni potencialnich zdkaznikli, hlavnim znakem je, Ze je realizovana
s nizkym rozpoctem. Dilezité ale je, Ze recipient vénuje komunikac¢ni kampani
pozornost, aniz by si uvédomoval, Ze jde o cilenou propagaci.

¢ Buzz marketing definuje Kotler (2007) jako podporu a piesvédcovani lidra k tomu,
aby cileng §ifili informace o vyrobku mezi ostatni. Buzz marketing spada do technik,
které jsou soucasti WOM marketingu, coz je forma osobni komunikace, kterad
zahrnuje vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zékazniky. WOM metoda je
jednim z nejucinngjSich a nejdiveéryhodnéjsich nastroji komunikace (Ptikrylova,
2019). Na podobném principu funguje také tzv. viradlni marketing, jehoz podstatou je
vytvofit takovy obsah, ktery spotiebitele zasdhne natolik, Ze ho pfevezmou a budou
ho sdilet dal mezi ostatni. Nicméné virdlni marketing vyuziva jiny komunika¢ni
kanal, konkrétné mobilni nebo internetové médium (Frey, 2011).

e Influencer marketing zminuje Prikrylova (2019) jako projev personalizace
marketingové komunikace, kdy dojde k vytipovani osob (celebrity atd.), které maji

velky vliv na velkou skupinu zdkazniku.

3.3 Interni komunikace

Hlouskova (1998) popisuje interni komunikaci jako urcité propojeni spolecnosti
prostiednictvim komunikace, ktera je uskute¢niovana jednotlivymi zaméstnanci uvnitf firmy.
Toto propojeni jim umozni porozuméni, diky némuz dosahuji zaméstnanci efektivni
spoluprace a nedochézi jen k formalnimu plnéni povinnosti. S timto se ztotoziiuje i Hola
(2011), podle které interni komunikace znamena komunika¢ni propojeni umoziujici
koordinaci procesii a spolupraci, které jsou nezbytné nutné pro spravné fungovani podniku
a motivaci zameéstnancul.

Podle Armstronga (2007) zaméstnance motivuje systém odménovani a osobni pocit
spokojenosti s jejich naplni prace. To jak moc jsou zaméstnanci motivovani zavisi na jejich

osobnim uspéchu, ktery jim prace, kterou vykondvaji, poskytuje a dale zavisi na vysi
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odmeény, kterou jim zaméstnavatel za vykonanou praci vyplati. Vyse uvedené podminky jsou
uzce spjaty s tim, jaka je u¢innost interni komunikace.

Velky diraz manazert jednotlivych spolecnosti je kladen primarné na slovni a
pisemnou komunikaci, coz ale tvoii pouhych 10 % motivac¢nich a informaénich prvkda.
Hlavni diraz je kladen na neverbalni komunikaci, pod kterou si 1ze piedstavit ¢iny manazert
(Hlouskova, 1988).

Podle Vymeétala (2008) az 60 % problémt v ramci interniho fizeni spolecnosti je
zapticinéno nedostatky a chybami v interni komunikaci. Podle Holé (2011) je to zapti¢inéno
1 tim, ze samotnou komunikaci povazuji manazefi za dulezitou, nicméné interni komunikaci
nepiikladaji spole¢nosti takovou vahu a asto na ni zapominaji. Castym problémem podle
manazerQ je nedostatek ¢asu. Ale vzhledem k tomu, Ze vice nez 80 % pracovnikd v malych
1 velkych spolec¢nostech se shoduje, Ze interni komunikace ma velky vliv na jejich chovani
a pracovni vykony. Z toho diivodu by m¢l management spolecnosti investovat ¢as do interni

komunikace.

3.3.1 Funkce interni komunikace

Vymeétal (2008) uvadi nasledujici funkce, které plni interni komunikace:

e vymeéna informaci mezi spolupracovniky;

e rozliSeni ¢lend organizace od neclent;

¢ informovani zaméstnanct a manaZzert o cilech spole¢nosti;

e presvédceni zaméstnancl a manazerd o cilech spole¢nosti a o moznych zpiisobech
jejich dosazeni,

e stimulace zaméstnancli a manazer k hledani novych feSeni a postupl ve smyslu

plnéni strategickych cili spole¢nosti.

Podle Mikulastika (2003) Ize za funk¢ni interni komunikaci oznacit takovou komunikaci,

ktera splituje nasledujici podminky:

e zaméstnanci znaji cile spole€nosti a jsou seznamovani s jejich ptipadnymi zménami;
e ve spolecnosti jsou formdlni i neformalni pracovni vztahy, do urcité miry je
tolerovana i nepracovni komunikace;

e pozitivni vztahy a postoje jsou posilovany;
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3.3.2

nadfizeni znaji kompetence svého tymu a koordinuji a organizuji jejich praci;
kazdy jednotlivec zna zdméry a cile svého tymu

kazdy zaméstnanec vi, co ma délat a jakd jsou na né&j ocekavani, je dilezité, aby
veédél, co ma délat, ale také to, aby to opravdu délal;

dilezité je poskytovani zpétné vazby a vzajemné ujisStovani o oboustranném
pochopenti;

vzéajemna informovanost pfi spolupraci;

efektivnost komunikace je snizovana v zavislosti na autoritativnost a zdiraziovani

moci; dilezité je loajalita identifikace pracovnika s cili spole¢nosti.

Cile interni komunikace

Cilem interni komunikace je motivace zaméstnanci k napliovani strategickych cilii

spole¢nosti. Cilem spole¢nosti v ramci interni komunikace je nejen spokojeny zaméstnanec,

ale také spokojeny zakaznik. Ke splnéni tohoto cile dojde jen v ptipad¢, ze je spolecnost

schopna produktivni ustni komunikace, ma spravn¢ zavedené komunikacni prostiedky a obé

strany (zaméstnanec i zaméstnavatel) jsou schopny efektivné naslouchat (Vymétal, 2008).

Podle Hol¢ (2006) mohou byt definovany nasledujici cile interni komunikace:

Zajisténi informacnich potfeb pracovnikli spolecnosti a informaéni propojenost
firmy berouci v potaz ndvaznost a koordinaci procesi.

Zajisténi pochopeni mezi vS§emi pracovniky spolecnosti a spoluprace na zakladé
porozuméni ve spolecnych cilech.

Ovliviiovani a vedeni Zadoucim postojim a pracovnimu chovani pracovniki,
zajisténi stability a loajality zaméstnanch.

Nepfetrzité udrzovani zpétné vazby a zavadéni ziskanych poznatkd do praxe —

neustalé vylepSovani interni komunikace.

Podle Caywooda (2003) je zakladnim cilem interni komunikace porozuméni

zamé&stnancliim a jejich vzajemna podpora, na které zavisi produktivita spole¢nosti. Cim vice

se citi zaméstnanci chapani a podporovani, tim vice se zvySuje produktivita spole¢nosti.

Podpora a porozuméni zdroveii napomdha ktomu, aby v podniku nedochazelo ke

komunika¢nimu vakuu, které by mohlo vést ke spekulacim a pomluvam.
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3.3.3 Komunikaéni proces v ramci interni komunikace

Janda (2004) definuje komunikaéni proces, jako souhrn informaci, nastrojii, aktivit a
dovednosti komunikace. Tento proces vede k tomu, Ze je mozné ziskat informace o sob¢
samém, o druhych a vytvaret si vazby s dalSimi lidmi. Odesilatel komunikace je zodpovédny
za piijemcovo porozuméni. ProtoZe bez vzéjemného porozuméni nelze nazyvat cely proces
komunikaci. Odesilatel je zodpovédny za to, aby zvolil vhodné nastroje k pfenosu informaci.

Interni komunikac¢ni proces je soubor informaci, komunika¢nich nastrojii a aktivit, které

probihaji v podniku:
Cile
| orgamzace \
Pozadované Cile komunikaéni
chovani sité
Y 4 hY

Komunikaéni
dovednost
L )

y

Komunikaéni
nastroje

Obrazek 5: Komunikacni proces v ramci interni komunikace

Zdroj: (Janda, 2004)

Hol4 (2011) vymezuje zékladni prvky komunika¢niho procesu ve vazbé na prostiedi
spolecnosti. Hlavnim impulzem k zahajeni komunikace je komunikatorova potieba
spoluprace s ptijemcem. Dochazi ale k omezeni komunikatora, je to zplisobeno napf.
nastavenymi podminkami v organizaci a konkrétnim kontextem komunikace. Strategii

komunikace zvoli komunikator podle ptijemce, viz obrazek €. 2.
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Kultura firmy, ustalené zvyky

Komunikator styl fizeni a styl komunikace .
komunikaéni pravidla, Pfijemce
. standardy, informacni systémy,
Jeho zqalosu. pouzivané kanaly a formy, Jeho znalosti.
pozce, know-how, Grovei znalosti pozice,

komunikaéni P
komunikaéni

dovednosti .
.. dovednosti
a schopnosti, jeho .
. a schopnosti, jeho
ville .
vile.

Zvolené komunika¢ni kanaly,
formy a styl komunikace

Uzite¢na komunikace s cilem spoluprace

Obrazek 6: Komunikacni proces v kontextu prostiedi spolecnosti

Zdroj: (Hold, 2011)

3.3.4

Clenéni interni komunikace

V ramci interni komunikace je tfeba rozliSovat, jak dané informace proudi. Komunikaci

lze rozdélit podle sméru Sifeni informaci ve spolecnosti na vertikdlni, horizontalni a

diagonalni:

Y

2)

3)

Vertikalni komunikace — tento typ komunikace probihd mezi dvéma sméry: shora
— dolti, nebo zdola — nahoru. V prvnim ptipadé¢ (shora — dol) komunikace plyne od
manazer k zaméstnanctim, jde o pracovni instrukce, informace o cilech podniku atd.
V druhém ptipad¢€ (zdola — nahoru) probihd od zaméstnancti smérem k manazertim,
jde o porady, hlaseni vedoucich pracovnikl atd. (Gibson, Ivancevich, & Donnelly,
1997).

Horizontilni komunikace — probihd mezi jednotlivymi pracovnimi skupinami,
zameéstnanci a organizacnimi jednotkami. Vyhodou je vzdjemna informovanost o
praci a jejich okolnostech a zlepSeni socidlnich vztahli v rdmci organizace (Koubek,
2006).

Diagonalni komunikace — tato komunikace je nejméné pouzivanou komunikaci. Jeji
vyuziti je minimalni a pouziva se ve chvili, kdy je Casové efektivnéjsi nez ostatni

typy komunikace (Vymeétal, 2008).
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3.3.5 Formy interni komunikace

Podle Holé (2006) je mozné komunikaci ve spolecnosti spatfit ve tfech zakladnich
formach: osobni, pisemna a elektronicka. Pod osobni formou si 1ze pfedstavit riizné porady
nebo pohovory, pisemna forma komunikace obsahuje rizné manualy a ptedpisy, do
elektronické formy komunikace spadaji e-maily, internet atd. Vyuziti zavisi na dilezitosti
dané komunikace, dale také zavisi na vzajemné znalosti komunikujicich. Z toho dtivodu neni
mozné urcit, kterd z forem je vice efektivni, vzdy zalezi na konkrétnich podminkéch
komunika¢niho procesu. Hlouskova (1998) také uvadi tii vySe zminéné formy komunikace,
dodava také, Ze pokud se manazer rozhoduje pro n€kterou ze tii forem komunikace, musi si
ujasnit, zda se jedna o standardni situaci ¢i jde o novy problém.

Kazda zforem ma své vyhody, ale zaroveil své nevyhody. Mezi vyhody ustni
komunikace, 1ze zatadit zna¢nou Gsporu ¢asu, okamzitou zpétnou vazbu, €innost a rychlost
(Vymétal, 2008). Vyhody psané komunikace spatifuje Tureckiovad (2004) primarné
v moznosti archivace, vice ¢asu na formulaci sdéleni. I tfeti typ komunikace ma své vyhody,
podle Bélohlavka (1996) je hlavni vyhodou rychly ptenos velkého objemu informaci

v piesnosti.

3.3.6 Nastroje interni komunikace
V ramci vySe zminénich forem lze vyuzZit nasledujici komunikaéni nastroje:
1) Ustni forma

e Osobni komunikace (tvari vtvar) — jde o nejpouzivanéjsi formu
komunikace, jak jiz bylo zminéno vysSe, jeji hlavni vyhodou je okamzita
interakce, kterd muze napomoci k odstranéni informac¢niho Sumu (Hola,
2011).

¢ Formalni schuzky a porady — lisi se poctem Ucastnikii a mirou interakce
ucastnikil s hlavnim mluvéim, mnozstvim informaci, kvalitou a uc¢elem pro
které jsou poradany. Pro schiizky a porady jsou vypracovavany jednaci fady
a pofizuje se z nich zapis. Existuji rizné druhy napf. celofiremni setkant,
porady, jednani v uz$im kruhu, setkani tymu a formalni rozhovory manazert
s podiizenymi (Tureckiova, 2004).

¢ Interni Skolici programy — v ramci téchto programti dochazi k projednavani

strategii a taktik jednotlivych cilli spole¢nosti. Diky objasfiovani zaméri
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dochazi k pochopeni cili ze strany zaméstnanct. Je zde dostatek prostoru
k diskusi. Prace manazerl je, aby ptesvédcili své podiizené ke ztotoznéni
s cili spole€nosti. Spolecnosti by mély urcité tyto programy podporovat
(Hola, 2001).

Sportovni a spolefenské akce — v ramci téchto akci lze ziskat zpétnou
vazbu, je zde prostor pro diskusi. Tyto akce se poradaji u pitilezitosti
firemnich vyroci, na zac¢atku nebo konci diilezit¢ho obdobi. Soucasti téchto
akci byvaji prezentace a néasleduji sportovni nebo spolecenské aktivity, které

slouzi k posileni tymové spoluprace (Hola, 2011).

2) Pisemna forma

Firemni noviny, ¢asopis, bulletin — jedna se o oblibeny komunikaéni kanal
ze strany zaméstnancl. Dilezitou roli hraje obsah, je tfeba zaméstnance
zaujmout, proto je dobré davat informace do souvislosti zivota firmy a
zaméstnancu (Hol4, 2011).

Nasténky a schranky pro dotazy — jednoduchy komunikacni prostiedek,
ktery v kombinaci s nainstalovanou schrankou slouzi pro sbér nazorti a
dotazli zaméstnancii. Tento komunikaéni néstroj se pouziva ve chvili, kdy
maji informace del§i ¢asovou platnost. Je vhodné ho vyuzit ke sdileni
pfehledu denniho plnéni, kdy je potfeba motivovat zaméstnance (Hol4,

2011).

3) Elektronicka komunikace

E-mailova komunikace — je nejrozsifenéjsi komunikaéni médium. Slouzi
k posilani elektronickych zprav (e-maily). Vice nez 80 % manazera si mysli,
ze e-mail je pro obchodni korespondenci hodnotnéjsSim médiem nez telefon
(Rehot, 2012).

Internet — lze definovat jako informacni systém, ktery vyuziva systém
vnitini elektronické posty. Jako hlavni vyhodu této komunikace Ize
povazovat to, Zze informace, které jsou pfendseny, jsou rychle predavany

zaméstnancim (Armstrong, 2007).
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3.3.7 Strategie interni komunikace

Strategie interni komunikace je zaloZena na analyze toho, co chce vedeni spole¢nosti
sdélit, dale toho, co chtéji zameéstnanci slySet a v posledni fad€ problémd, které vznikaji pti
pfedavani a pfijimani informaci (Armstrong, 2007; Boucnik, 2011).

Sdéleni vedeni spolecnosti zavisi primarné na posouzeni toho, co potiebuji jejich
podfizeni védét, ale to je ovlivnéno tim, co chtéji zaméstnanci slySet. Cilem managementu
je zajistit, aby zaméstnanci pochopili, co management chce udélat, dale vytvofit u
pracovnikll pocit oddanosti viici cilim spolecnosti a v posledni fadé pomoci pracovnikim
uvédomit si jejich hodnotu, a to jak ptispivaji k uspéchu spolec¢nosti. Hlavni témata, ktera
by mél management komunikovat jsou: plany, hodnoty, navrhy, zdméry, vysledky a tspéchy
(Armstrong, 2007).

Zaméstnanci vénuji primarné pozornost témattiim, ktera chtéji slySet a kterd se jich
bezprostiedné tykaji. Za tato témata lze povazovat: zmény podminek, zmény tykajici se
prescasll a prace na smeény, zmény v odménovani atd. Diilezitym ukolem managementu je,
aby pochopil, co chtéji zaméstnanci slySet a v zavislosti na to upravil komunikaéni strategii
(Armstrong, 2011).

Zanalyzovat by se mély pfipady zaméstnaneckych vztahl, ve kterych doslo
k problému kviili selhani komunikace. Cilem je zjistit, kde nastala chyba. V ndvaznosti na
to je potifeba vymyslet postup, ktery dany problém vyfesi. Problémem mizou byt chyb¢jici

komunikac¢ni kandly, nedostatecné velka motivace komunikovat atd. (Armstrong, 2007).

3.3.8 Efektivni komunikace

Podle Armstronga (2007) je pro podnik dulezita spoluprace vSech zaméstnancd, ale i
pfes to je individualni prace zaméstnance velmi dullezitd, protoze chovéani jednoho
zamé&stnance, které je vrozporu s politikou spolecnosti, mize ovlivnit vysledky tymu.
Z toho davodu je dilezité, aby komunikace fungovala, protoZe diky ni lze dosahnout
koordinovanych vysledkli. S tim souhlasi i Vymétal (2008), ktery tvrdi, ze efektivita
zamgstnancl zavisi na ochoté jednotlivych ¢lenti tymu k respektovani kolegt, zaroven také
na zvladnuti velkého mnozstvi informaci, které je potieba zpracovat a spravn¢ vyhodnotit.
Tymové komunikace je zaloZzena na kombinaci zésad rozhovoru, komunikace na vetejnost,
ale je tfeba ptihlédnout ke specifickym podminkdm konkrétniho tymu, jeho ¢lenti a tkolt.
Podle Tureckiové (2004) komunikaéni procesy mohou efektivitu organizacnich procesti

brzdit, podporovat nebo znemoziiovat, coz mize radikalné ovlivnit fungovani spolecnosti.
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Piedevs§im v dnes$ni dobé, kdy rychlost a pfesnost informaci, a zaroveil i prace s nimi, vztahy

v rdmci spolecnosti i mimo ni, ovliviiuji vyvoj konkurenceschopnosti spolec¢nosti.

3.3.9 Zpétna vazba v ramci interni komunikace

Podle Holé (2011) je vyznam zpétné vazby znadzornén v ramci modelu frankfurtské
Skoly. V podstaté€ jde o to, Ze zdkaznici jsou zdanlivé pasivni piijemci informaci. Nicméné
zpétna vazba, ktera cyklicky probiha, da spolecnosti dilezité informace o potiebach
zdkaznika a o tom, co mu udéld radost. To ma vliv na celkovou prosperitu spolecnosti,
protoze se firma miize zamé&fit na nedostatecnou nabidku a pfani a potteby svych zédkazniki
naplnit. Stejné tak to funguje v ramci interni komunikace, zpétna vazba od zaméstnanct
poskytne zamé&stnavateli dilezité informace o tom, jaké jsou potieby jejich zaméstnanct a
co je motivuje k lepSim vykonim. Kli¢ova je pro zpétnou vazbu piedev§im oteviena
komunikace a dlvéra.

Hola (2006) uvadi tii rovné zpétné vazby, ptiCemz informace ze vsech trovni se
vzajemné dopliluji. Prvni Grovni je Groven pracovniho mista, jedna se o nastaveni zpétné
vazby v ramci hodnoceni pracovnikil a nadfizenych manaZzerti. Druhou tGrovni je tzv. uroven
tymu, kdy tym hodnoti manaZera a manazer hodnoti tym. Posledni Grovni je uroven
celofiremni, kdy vSichni zamé&stnanci hodnoti firmu jako celek, pfevazné jde o anonymni

hodnoceni.

3.3.10 Bariéry interni komunikace

Vymétal (2008) popisuje komunikaéni bariéry jako ptfekdzky komunikace, které
musi byt piekonavany, nebo které zabranuji tomu, aby komunikace prob¢hla. Divodem proc¢
komunikacni ptekazky vznikaji je zejména osobni vybavenost odesilatele nebo piijemce,
sdéleni pro realizaci dané komunikacni Glohy a nedostatecnd znalost typu komunikacnich
vztahtt (Vymeétal, 2008). Podle Khelerové (2010) se vinterni komunikaci nejcasteji

vyskytuji tyto bariéry: porozumeéni, ¢as, nepozornost, piedsudky, vybér jazyka nebo emoce.

Mikuléstik (2003) rozliSuje dva zdkladni typy bariér:

a) Externi — témito bariérami jsou napiiklad hluk, Sum, vizualni rozptylovani nebo

nezvyklé prostiedi.
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b) Interni — do této skupina patii napiiklad obava z ptipadného netispéchu, problémy

osobniho rdzu (xenofobie, zlost atd.), skdkani do feci, ¢teni myslenek.

Podle Burese a Lopuchové (2007, str. 11-12) existuji v rdmci interni komunikace

nasledujici komunikac¢ni bariéry:

,»1. Ne vzdy fikame, co si myslime.

2. Co je feteno, nemusi byt vzdy slySeno.

3. Sly$enému nemusi byt vzdy porozuméno.

4. Rozumét neznamena vzdy chapat a ztotoZnit se.

5. Myslenka, kterou vsichni pochopili, nemusi byt vzdy uvedena v Zivot. 6. To, co je

uvedeno v zivot, se nemusi vzdy stat zazitou rutinou.*

I Armstrong (2006) se zabyva bariérami v komunikaci, jeho teorie spoc¢iva v tom, ze lidi
ptirovnava k jezklim, ktefi chtéji bariéry piekonat a efektivné komunikovat. V tom jim ale
brani jejich bodliny, na které nardzeji. To zpusobi, ze dojde ke zkomoleni informaci,
ptipadné se ptes bodliny dané informace viibec nedostanou. Armstrong (2006) rozliSuje tyto

komunikac¢ni bariéry:

e vniméani osoby, kterd mluvi,

e poslouchani toho, co chce posluchac slyset,
e vliv skupiny,

e neverbalni komunikace,

e rozliSny vyznam slov pro jednotlivé lidi.

3.3.11 ZlepSeni interni komunikace

K tomu, aby komunikace v organizaci fungovala, je potfeba, aby spolecnost ziskala divéru
svych zaméstnancli v oblasti komunikace. Je tfeba je presvédcit, Ze mizou s vedenim
spolecnosti zcela oteviené mluvit, a to bez jakéhokoliv strachu. Interni komunikace pfispiva
k vytvoteni prostredi, které podporuje dosahovani dobrych pracovnich vykontli a snahu se

neustale zlepSovat a plnit strategické cile. Interni komunikace tedy 1ze povazovat jako jeden

35



z hlavnich projevil firemni kultury. K tomu, aby spolecnost vhodné zvolila komunikacni
strategii, je potieba znat postoje a psychologické a socidlni mechanismy (Vymeétal, 2008).

Podle Horakové a Skapové (2008) za zlepseni komunikace ve spole¢nosti musi nést
odpovédnost kazdy manazer. Manazefi by se méli zaméfit na zménu pohledu na jejich
zameéstnance. Jejich hlavnim tkolem je odprostit se od ndzoru, ze podiizeni stejné jejich
sdéleni nerozumi, proto jim nebudou dané informace radéji viibec sdélovat. Dulezité je si
rozvoj schopnosti zaméstnanct a na rozvijeni jejich potencidlu.

Vykopalova (2000, s. 139) uvadi zakladni pravidla, ktera je tteba dodrzet v rdmci

procesu zdokonaleni interni komunikace:

, 1. Pti sdélovani informace musi byt odesilateli zcela zfejmy tcel sdéleni a zplisob
dosazeni cile nebo vysledku.

2. Pii koédovani a dekdédovani informaci musi byt pouzito téch symboli, které jsou
dobfe zndmy odesilateli 1 piijemci sdileni. To je zésadni zejména pii komunikaci
s lidmi jinych odbornosti nebo profesi.

3. Planovani komunikace by mélo probihat za Gi€asti ostatnich a obsah sd¢leni by mél
byt v souladu s védomostni urovni piijemce, ale i s organizacnim klimatem.

4. Existence zpétné vazby od piijemce informace, zda a jak byla pochopena.

5. Soulad neverbalnich aspektii komunikace s verbalnim sdélenim.*
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Spolecnost XXX vznikla roku 1999, kdy doslo ke slouceni dvou finan¢nich skupin.
Spolecnost ptisobi v 75 zemich svéta. Diplomova prace se vénuje spolecnosti XYZ, ktera je
soucasti finanéni skupiny XXX. 100% vlastnikem spolec¢nosti XYZ je skupina XYY
(pojistovaci divize). Cisty zisk spolegnosti XYZ za rok 2019 byl 212 miliond korun.

Spole¢nost XYZ vznikla roku 1996, hlavnim diivodem zaloZeni spole¢nosti byla
specializace pojisténi schopnosti splacet v sektoru bankopojisténi. Pojistovna si zaklada na
profesionalnim pfistupu, obchodni spolupréci a inovativnich ptistupech.

Spole¢nost XYZ vynikd svou jedineCnosti v oblasti skupinového pojisténi. Své
produkty nabizi prostfednictvim financnich instituci. NejCastéji uzavird spolupraci s
bankami, leasingovymi spolecnostmi nebo také se spolecnostmi, které poskytuji osobni
pujcky aavérové karty. Spektrum obchodnich partnerti je Siroké a nejedna se pouze o domaéci
partnery, ale také nadnarodni. Béhem poslednich let se pojiStovna zameéfila také na

spolupraci s mobilnimi operatory, retailovymi obchodniky a dodavateli energii.

4.1.1 Historie spole¢nosti

Kofteny spole¢nosti sahaji az do Francie, kde byla roku 1973 zaloZena. O necelych
23 let pozdgji doslo k zaloZeni dcefiné spole¢nosti v CR. B&hem nasledujicich let doslo k
ziskani potfebnych licenci na zprostfedkovani Zivotniho a nezivotniho pojisténi. Od roku
2013 do roku 2019 doslo k inovacim v rdmci pojisténi. PojiStovna vstoupila na trh
telekomunikaci, energii a retailu a dale rozsifila své portfolio pojisténi o pojisténi Skod na

majetku a v§eobecné pojisténi odpovédnosti za Skodu.

4.1.2 Organizacni struktura spole¢nosti

V ptipadé spolecnosti XYZ jsou vztahy nadfizenosti a podiizenosti uspotradany
vertikaln€. Nejvyssi pozici zastava generalni feditel spole¢nosti. Jeho piimi podiizeni jsou
¢lenové managementu, kteii zajist'uji chod jednotlivych oddéleni: Risk, HR, Finance, Sales,
Business Development, Legal, Compliance, Actuary, Operations. Manazeii maji pod sebou

sveé podfizené, n¢ktefi z nich zastavaji funkci Team Leadera, viz obrazek ¢.3.
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Obrazek 7: Organizacni struktura spolecnosti

Zdroj: webové stanky spolecnosti XYZ

4.1.3 Vyvoj spolecnosti

Vyvoj spolecnosti XYZ ma rostouci trend, spolecnost neustale vyviji nové produkty
a ty soucasné inovuje. Zaméiuje se také na inovaci sluzeb, které svym klientli nabizi. To ma
pozitivni vliv na finan¢ni vysledky.

K pozitivnimu vyvoji spolecnosti pfispéla i soucasna situace pandemie COVID 19,
jak jiz bylo zminéno vyse, spolecnost XYZ je specialistou na pojisténi schopnosti splacet
vramci kterého chrani své klienty v pfipadé¢ vypadku piijmG zdiavodu pracovni
neschopnosti, ztraty zaméstnani, invalidity III. stupné nebo smrti. Soucasna situace méla vliv
na smysleni $irsi vefejnosti, ktera se zacala obavat toho, ze nebude mit dostatek finan¢nich
prostredkil ke splaceni svych zavazka z diivodu ztraty zaméstnani.

K 31.12.2019 pojistovna zaméstnavala 76 zaméstnancii. Toto Cislo se mlze zdat
zanedbatelné v porovndni s velkym pocftem zaméstnancti celé skupiny XXX, kde je
zaméstnano vice nez 600 zaméstnancii. Pro Cesko je toto &islo povzbudivé, protoze roku
2006 bylo v pojistovné zaméstnano pouze 34 zaméstnanci. Nicméné je tfeba zminit, ze
spolecnost je rozd¢lena na dv¢ entity, které vykondvaji praci pro spole¢nost XYZ. Celkovy
pocet zaméstnancii se pohybuje okolo 182. Také je tfeba podotknout, Ze stav nové ptichozich

se stale zvySuje a ocekava se dalsi nardst i v budoucnu.
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4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

4.2.1 PEST analyza

K tomu, aby bylo mozné navrhnout opatieni, kterd povedou ke zlepseni interni komunikace,
bylo potfeba zhodnotit situaci na trhu. Ke zhodnoceni situace v oblasti pojisStovnictvi byla

vyuzita PEST analyza.

Politické faktory

Mezi politické faktory, které ovliviiuji pojistovaci trh lze zatfadit predevsSim
legislativu. Schvaleni zdkona o vypldceni provizi pojisStovacim zprostfedkovatelim ma na
pojistovny zna¢ny dopad. Podstatou tohoto zdkona je postupné vyplaceni provize finan¢nim
zprostiedkovatelim v priibéhu péti let a jeji vySe dosahovala maximalné 150 % z pojistného
zaplaceného klientem. Tento zékon slouzi kochrané klienta pifed nadmérnym
ptepojistovanim.

Ve chvili, kdy zamé&stnanci pracuji ve spole&nosti na zékladé pracovni smlouvy, DPC
nebo DPP, dochazi k ovlivnéni i z pohledu pracovniho prava. Muze dojit napiiklad ke
zvySeni nakladi, a to ve chvili, kdy dojde ke zménam v oblasti socidlniho a zdravotniho

pojisténi.

Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které ovlivituji dany trh je naptiklad nezaméstnanost. Mira
nezameéstnanosti miize mit dopad na placeni pojistného. Ve chvili, kdy klient pfijde o
zaméstnani, ocitne se v situaci, kdy pravdépodobné piestane platit své zavazky (mezi které
spada i pojistné). Vyvoj nezaméstnanosti za posledni 4 roky je vidét v tabulce €. 1.

Mira nezaméstnanosti doséhla v roce 2021 3,5 %. Pro spole¢nosti specializujici se
na nezivotni pojiSténi, mize mit vyvoj nezaméstnanosti vliv na objem piedepsaného
pojistného. Pokud bude nezaméstnanost riist, klienti se zaénou obavat o své pracovni misto
a pojisti se proti ztraté¢ zaméestnani. V opacném piipade to mize mit na pojistovny negativni

vliv.
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12/2021 12/2020 12/2019
Podil nezaméstnanych osob v CR 3,5% 4% 2,9 %
Pocet uchazec¢li o zaméstnani 258 173 291977 215 532
Pocet dosazitelnych uchazecli o zaméstnani 236 375 273 758 196 285
Mira nezaméstnanosti dle EUROSTAT (fijen) 2,6 % 32% 2,2 %

Tabulka 1: Vyvoj nezaméstnanosti v letech 2019-2021

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdakladé Finance.cz (2022)

Dalsim faktorem je hospodaisky cyklus, jak uvadi Casta (2021), vyvoj pojistného
uzce souvisi s hospodaiskym cyklem. Lze tedy fici, ze objem pojistného v Case roste nebo
klesa v zavislosti na rist pifipadné pokles HDP. Nicméné nezivotni pojiSténi je
hospodatskym cyklem ovliviiovano v mensi mife nez Zivotni pojisténi. Je tomu tak zejména
proto, ze zivotni pojiSténi je povazovano za luxusni zbozi. Pandemie COVID-19 ma4 také
znacny vliv na pojistovaci trh. Pojistovny mlZzou v souvislosti s pandemii o¢ekavat nartst
Skod at’ uz v sektoru zivotniho pojiSténi nebo v sektoru nezivotniho pojisténi. Jak bylo
zminéno vyse rust redlného HDP a pojistné méa mezi sebou pozitivni vztah. To naznacuje,

ze pojistovaci sektor mize byt v disledku pandemie zasazen poklesem pojistného.

Socialni faktory

Zivotni styl obyvatel ma na pojistovny, které poskytuji neZivotni pojisténi velky vliv.
Konkrétné v ptipadég, Ze pojistovny nabizi svym klientim cestovni pojisténi nebo pojisténi
osobnich véci a karet. Pokud budou obyvatelé CR hodné cestovat, nebo sportovat, dojde
k nariistu pojiSténi, coz bude mit na pojisStovny pozitivni vliv. V tabulce €. 2 jsou znazornény
soukromé cesty rezidentii do zahrani¢i v roce 2019. V roce 2019 obyvatelé CR uskuteénili

5 103 000 delsich cest do zahrani¢i.

DelSi cesty Kratsi cesty

. pocet oo . pocet R

Cil ces . index . pramérny Cil ces . index . pramérny
v poceteest | ooigng | PO f st preno v poceteest | ooygqg [ PO f ot preno-

v tisicich covani . v tisicich covani .

v % o, covani v % . covani

v tisicich v tisicich

Celkem 5103 101,3 40 535 7,9] Celkem 1669 92,6 3875 23

Tabulka 2: Sourkomé cesty rezidentii do zahraniciv roce 2019

Zdroj: CSU, VSCR
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Uroveti vzdélani je jednim ze socidlnich faktord, ktery piimo ovliviiuje pojistovaci
trh. Pokud bude finan¢ni gramotnost obyvatelstva vyssi, miiZze to mit na pojiStovny pozitivni
dopad. Ministerstvo financi provedlo v roce 2020 meétfeni urovné finanéni gramotnosti
dospélé populace CR. V procentualnim vyjadieni bylo zjisténo, Ze 48 % ma vyssi Groven
finan¢nich znalosti. Z prizkumu vyplynulo, Ze vyssi uroven finan¢nich znalosti maji obecné

v

finan¢nich znalosti maji lidé se zakladnim vzd€lanim a osoby s niz§imi piijmy.

Technologicke faktory

Pojistny trh proSel béhem né¢kolika poslednich let procesem digitalizace, vétSina
pojistoven piesla k online feSeni, kdy klienti hlasi pojistné udélosti online. Technologickym
faktorem, ktery pojistny trh ovliviiuje jsou tedy inovace tykajici se hlaSeni pojistnych
udalosti.

DalSim technologickym faktorem, ktery tento trh ovliviiuje jsou nova feSeni
pojistnych produktti. V oblasti nezivotniho pojisténi jsou to napiiklad asistencni sluzby.
Klienti ¢im dal tim vice vyzaduji sluzby navic. Asistencni sluzby jsou doplitkovou sluzbou
napiiklad k pojisténi schopnosti splacet, kdy pojistovny poskytuji sluzby zamétujici se na

duSevni zdravi svych klientq.

Po zhodnoceni PEST analyzy ve vztahu ke spolecnosti XYZ vyplynulo n¢kolik
prilezitosti a hrozeb, které by méla spolecnost XYZ brat v potaz. V oblasti politického
prostiedi pfedstavuje hlavni hrozbu legislativa, konkrétné zakon o vyplaceni provizi
finan¢nim zprosttedkovatelim.

Naopak pfilezitosti jsou v oblasti ekonomického prostiedi, a to konkrétné v ptipadé,
kdy by mira nezaméstnanosti rostla. V tu chvili by klienti méli obavu o to, Ze z ditvodu ztraty
zamé&stnani by neméli dostatek finan¢nich prostredki ke splaceni svych zavazk a zvolili by
pojisténi schopnosti splacet od spolecnosti XYZ, coz by na spolecnost mélo pozitivni vliv.

Zivotni styl obyvatelstva je jednim ze socialnich faktor(, ktery by také mohl
predstavovat ptilezitost pro spolecnost XYZ. Pokud bude obyvatelstvo cestovat a sportovat,
muze se zvysit zdjem o pojisteéni, které pojistovna XY Z nabizi.

Prilezitost, ale zaroven i hrozbu pro spolecnost piedstavuje implementace a vyvoj

online nastroju slouzicich k nahlaSeni pojistnych udalosti. Hrozbu to ptedstavuje ve chvili,
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kdy by spole¢nost neimplementovala tento online néstroj k dal§im pojistnym produktim.

Ptilezitost 1ze shledat pravé v implementaci k dalSim pojistnym produktiim.

4.3 Analyza vnitiniho prostredi

4.3.1 McKinseyho model 7S

Ke zpracovani metody 7S byl vyuzit kvalitativni vyzkum prostfednictvim rozhovora

s vybranymi ptedstaviteli spolecnosti.

Strategie — strategii spolecnosti je orientovat vesSkerou pozornost na spokojenost
svych zakaznikt. Ulohou pojistovny je, aby pomahala klientiim v neéekanych a
tézkych Zzivotnich situacich. Nicméné v posledni dobé maji 1idé pocit, ze se
pojistovny snazi dostat z klientli penize a nejde jim primarné o jejich dobro.
Spolecnost XYZ se snazi vybocit z tohoto nastaveného trendu, strategii tedy je
poskytnout klientiim nejlepsi produkt na trhu. To se také spolecnosti XYZ dafi.
V tuto chvili je ale dilezité zaméfit se také na zlepSovani sluzeb, aby svym
klientim poskytla co nejvétsi komfort pfi vyfizeni nahlaSenych udalosti.
Struktura — vztahy nadfizenosti a podfizenosti jsou uspotfadany vertikalng. Tok
informaci je tedy shora dol. Nejvyssi pozici ve spolecnosti zastava generalni
feditel. Mezi jeho pifimé podiizené patfi management, ktery zajistuje chod
jednotlivych oddéleni: Risk, HR, Finance, Sales, Business Development, Legal,
Compliance, Actuary, Operations. ManaZeti maji pod sebou své podiizené.
Systémy Fizeni — vzhledem k tomu, Ze je spole¢nost soucésti finan¢ni skupiny
XXX, podléhaji veskeré systémy dikladnym kontroldm, proto Casto dochézi
k omezenym moznostem z hlediska technologického feseni. Spolecnost vyuziva
svij vlastni systém pro préci s klienty, pro spravu objedndvek vyuziva program
CODA. I HR oddéleni ma sviij systém, ve kterém zaméstnanci spravuji svou
dochdzku. Déale ma spolecnost systém pro praci s daty, nicméné systémova feseni
spole¢nosti XYZ jsou pomérné zastarala. Je tomu pravé z divodu, ktery byl
zminén vyse, veskeré kroky jsou ptisné kontrolovany finan¢ni skupinou a jejich
implementace trva dlouho.

Skupina, spolupracovnici — spolecnost XYZ zaméstnavd 182 zaméstnanci,
zaméstnanci jsou rozdéleni do jednotlivych oddéleni, kterda se specializuji na

konkrétni ¢innosti. Spoluprace mezi zaméstnanci funguje relativné dobte, ale
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zalezi vzdy na konkrétnim oddéleni. Nekdy dochazi ke zdrzovani projektii prave
z diivodu, Ze mezi ucastniky daného projektu neprobiha efektivni komunikace.

e Schopnosti — hlavni schopnosti spolenosti XYZ je bezprostiedni orientace na
zakaznika, veskeré procesy, od vyvoje produktu az po doplitkkové sluzby
probihaji vzdy s cilem poskytnout klientovi co nejlepsi produkt a souvisejici
sluzby.

e Styl manazZerské prace — spolecnost vyuziva demokratického stylu fizeni, kazdy
zameéstnanec ma prostor pro to, aby vyjadiil svlij nazor, spolecnost podporuje
inovativni pfistup zaméstnanc.

e Sdilené hodnoty — jak jiz bylo zminéno vyse, ve spole¢nosti vladne pratelska

atmosféra.

4.4 Zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace

K tomu, aby mohla byt spravné nastavena interni komunikace, je tfeba zhodnotit

soucasny stav marketingové komunikace ve spolec¢nosti.

4.4.1 Komunika¢ni mix spole¢nosti

Za poslednich nékolik let doslo k velkému pokroku v marketingovém fizeni podniku.
Jesté pred nekolika lety tvofil marketingové oddé¢leni jeden Clovek, ktery zastitoval produkt
1 marketing. Nyni tvofi marketingové odd¢leni manaZer pro produkt a marketing pro celou
centralni Evropu a pod sebou ma tym Sesti produktovych a marketingovych manazert.

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost funguje na principu B2B2C, z toho divodu jsou
nastroje marketingového mixu vyuzivany omezené. Nicméné, spolecnost se pied rokem
rozhodla, Ze by chtéla investovat ¢as i penize do zvysSeni povédomi o znacce spolecnosti
XYZ. Lze tedy fict, Ze v omezené mife jsou vyuzivany vSechny nastroje komunikaéniho
mixu — reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing.

Pro spole¢nost jsou samoziejmé duleziti koncovi zakaznici, ktefi si pojiSténi kupuyji, ale
stejn¢ duleziti jsou jeji obchodni partneti (bankovni i nebankovni spole¢nosti, retail, telko
spolecnosti atd.), bez kterych by prodej jejich produkti nebyl mozny. Z toho divodu
spolecnost vénuje velkou pozornost pravé svym soucasnym i potencionalnim obchodnim

partnertim.
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4.4.2

Reklama — spolecnost XYZ nevyuziva placenou reklamu, ackoliv v posledni dobé
se potykd se zvySenym zajmem médii, nejedna se o placenou reklamu. ZvySeny
prestizni ocenéni — nejlepsi pojisténi schopnosti splacet na ¢eském trhu. Spole¢nost
dale vyuziva reklamu formou reklamnich pfedmétii s logem, marketingové materialy
k produktiim atd.

Podpora prodeje — spolecnost XYZ pravidelné skoli prodejce pojisténi, coz jsou
napiiklad bankéfi velkych ceskych bank. Déle pfipravuje propaga¢ni materiadly na
podporu prodeje, reklamni pfedméty atd. Neustale se tvorfi nové Skolici materialy,
prodejci pojiSténi jsou motivovani riznymi soutézemi o hodnotné ceny (iPhone,
zajezdy atd.).

Public relations — vzhledem k tomu, ze se nejedna o velkou spolecnost, tak se
nevyplati mit zaméstnance, ktery by mél na starosti public relations. Nicméné,
spole¢nost se rozhodla komunikovat s médii a zvysit povédomi o znacce, proto si
najala PR agenturu, ktera za ni veskeré PR aktivity zajist'uje.

Osobni prodej — jak jiz bylo zminéno vySe, osobni prodej koncovym zakaznikiim
ve spolecnosti XYZ nefunguje, nicméné obchodni oddé€leni spole¢nosti mé na
starosti fizeni vztaht s obchodnimi partnery jejichz zaméstnanci (bankéfi, prodejci
atd.) prodavaji pojisténi koncovym zakaznikiim.

spolecnost XYZ neustale hledd nové obchodni pfilezitosti. Se svymi obchodnimi
partnery je stale ve styku, nicmén¢ pravidelné kontaktuje i nové potencialni obchodni
partnery. Spolecnost sazi na to, ze ma nejlepsi produkt na ¢eském trhu. Svym i
potenciondlnim klientim (obchodnim partnertim) pravidelné zasild newslettery

s produktovymi novinkami, organizuje pro n¢ eventy atd.

Rozpocet marketingové komunikace

Spolecnost ma k dispozici rozpocet 6 060 000 K& na marketingové aktivity béhem

kalendainiho roku. Tato ¢éastka je rozdélena na 4 casti. Prvni Céast jsou marketingové

materidly a reklamni pfedméty. Z této ¢asti se financuji POS materidly (brozury, navrhy

prodejnich materidli atd.), vano¢ni darky pro obchodni partnery a reklamni pfedméty

s logem na podporu prodeje. Velka ¢ast prodejnich materidli neni hrazena z budgetu

marketingu, ale z rozpo¢tu obchodniho oddélent, které ma pro kazdého obchodniho partnera
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pridéleny sviij budget, ktery se vyuziva prave pro tyto ucely. Marketingové oddéleni ma pro
tyto ucely k dispozici 770 000 K¢. Z této Casti Casto dochazi také k financovani materiali
pro interni komunikaci. Nicménég ¢astka je velice nizkd, jedna se o cca 200 000 K¢ na cely
rok. Dalsi ¢ast tvofi rozpocet pro PR a events, zde mé spolecnost k dispozici 1 690 000 K¢.
Z této Casti budgetu se financuje PR agentura, eventy pro obchodni partnery a CSR aktivity.
Dalsi cast je alokovdna na vyzkumy, které jsou potiebné k neustile inovaci pojistnych
produktt a k rozvoji zdkaznické zkuSenosti. K t€émto uceliim ma marketingové oddéleni
k dispozici pfiblizné¢ 2 000 000 K¢&. Posledni ¢ast slouzi k rozvoji digitalizace, zde ma

marketingové oddé€leni k dispozici 1 600 000 K¢&.

4.5 Interni komunikace spole¢nosti XYZ

Béhem poslednich né¢kolika let spolecnost XYZ neptikladala interni komunikaci
velkou vahu. Komunikovala se zaméstnanci primarné prostfednictvim e-maild a osobnich
setkani, a to zejména kviili jejich malému poctu. Nicméné, spolecnost roste a béhem 5 let se
zvysil pocet zaméstnancl né€kolikandsobné. Dnes neni mozné, aby se vétSina informaci
ptedavala prostfednictvim osobnich setkani.

Ve spolecnosti panuje pratelskd atmosféra. Generdlni feditel, a i ostatni ¢lenové
boardu se snazi mit ke v§em zaméstnanctim blizko a staraji se o udrzeni pratelské atmosféry
na pracovisti. Diive to bylo o dost jednodussi, vedeni spolecnosti se znalo se vSemi
zamgstnanci, nyni to kvili vysokému poctu zaméstnancti neni mozné, nicméné vedeni se
drzi stejného trendu, s velkou ¢asti zaméstnanct si tykd, Gi€astni se mimopracovnich aktivit

a zajima se o své zaméstnance.

4.5.1 Nastroje interni komunikace ve spole¢nosti XYZ

Jak jiz bylo zminéno vySe, pocet zaméstnanct konstantné roste, ale jeSté nékolik let
zpatky spolecnost tvofilo par desitek zaméstnancl. Se zvySujicim poctem zaméstnancii
zacind spolecnost zjiStovat, ze je tieba inovovat postupy, které aplikuje v rdmci interni

komunikace. V soucasné dob¢ vyuziva nasledujici nastroje interni komunikace:

e Osobni setkani — k osobnim setkanim dochéazi v rdmci pracovni doby i mimo
pracovni dobu. V ramci pracovni doby se zaméstnanci potkavaji prakticky potad,
Casto dochazi k feSeni pracovnich zélezitosti na chodbé. Pro zaméstnance je tato

forma privétiva zejména proto, Ze je velice rychlé. Je pro né efektivnéjsi za danym
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kolegou dojit a vyftesit urCité zalezitosti s okamzitou zpétnou vazbu, nez zasilat e-
mail a ¢ekat n€kolik hodin az dni na odpovéd’. Velkou vyhodou tedy je, ze vSichni
zameéstnanci spolec¢nosti XYZ (v€etné vedeni spolecnosti) sedi v jedné budové ve
stejném patfe. Dalsi formou osobnich setkdni, kterd je ve firmé vyuzivana, jsou
meetingy — zaméstnanci se nékolikrat béhem dne setkavaji nad pracovnimi
zalezitostmi. V ramci pracovni doby, ale dochdzi i k setkdnim, kterd nejsou za
ucelem vyfteSeni pracovnich zalezitosti, jak jiz bylo zminéno vySe, ve spolecnosti
panuje pratelskd atmosféra, a zaméstnanci spolecné travi obédy ve firemnich
kuchynkach atd. Mimo pracovni dobu se zaméstnanci potkavaji napiiklad na
firemnich akcich, kterymi jsou napt. teambuildingy, vano¢ni vec¢irky, CSR dny atd.

e Telefon — 80 % zaméstnanch ma k dispozici pracovni mobilni telefon,
prostfednictvim kterého probihé velka ¢ast interni komunikace. Minuly rok doslo ke
zruSeni pevnych linek, vSichni zaméstnanci maji ale v pocitaci nainstalovan systém,
ktery funguje na bazi pevné linky. Zaroven vSichni zaméstnanci vyuZzivaji aplikaci
MS Teams.

e TV — minuly rok doSlo k nainstalovani nékolika internich TV, prostfednictvim
kterych se sdili dulezit¢ informace se zaméstnanci. TV jsou nainstalovany na
nejfrekventovanéjSich mistech napfti¢ prostory spolecnosti.

e Pisemné dokumenty — tato forma se vztahuje primarné na interni smérnice, normy,
strategie atd.

e FElektronicka komunikace — e-mailovd komunikace je stile nejvice rozsifenou
formou interni komunikace, vSechny dilezité informace jsou na zaméstnance
posilany pravé formou e-mailu. Tato forma je vyuzivana jak pro interni, tak pro

externi komunikaci.

4.5.2 Benefity ve spolecnosti XYZ

V dnes$ni dob¢, kdy je nizkd mira nezaméstnanosti, je potieba, aby spolecnosti
vytvotily zajimavy benefitni systém, ktery obstoji v konkuren¢nim prostiedi. I spole¢nost

XYZ si tuto skutecnost uvédomuje a nabizi velice zajimavy vycet benefitl:

e Cafeteria — spolecnost pfispiva zaméstnancim 17 000 bodii ro¢né, zarovei

dostavaji extra body za pracovni nebo Zivotni jubilea.
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e Piispévek na penzijni pripojiSténi — spole¢nost zaméstnanciim pfispiva 5 %
z platu.

e Prispévek na Zivotni pojiSténi — zaméstnanci dostanou od spole¢nosti piispévek
az 8 000 K¢ rocné.

e Vzdélavani a jazykové kurzy — zamé&stnanci dostavaji pfispévek na vzdélavani
vztahujici se k jejich pracovni pozici, vySe piispévku se odviji od pracovni
pozice, ale vétSinou se jednd o prispévek 15000 K¢ na rok. Déle maji
zaméstnanci moznost vyuzivat skupinovou angli¢tinu, ktera probiha v prostorech
spole¢nosti (1x tydne€ 90 minut).

¢ Flexibilni pracovni doba — zaméstnanci maji moznosti vyuzivani home office,
maji k dispozici 5 tydnli dovolené, 2 sick days rocné€ a 1 den na CSR aktivitu.

e Zdravy Zivotni styl a Kultura — spole¢nost umoziuje zaméstnancim vyuzivat
kartu Multisport, dale dostavaji stravenky v hodnoté 110 K¢ na den, zvyhodnéné
vstupenky do prazskych divadel a spolecnost pfipravuje rizné well being

workshopy.

4.5.3 Zhodnoceni interni komunikace ve spole¢nosti XYZ

Pro sbér dat ke zhodnoceni interni komunikace ve spolecnosti byl vyuzit
nestrukturovany rozhovor se zameéstnanci spolecnosti. Konkrétn€ byli vybrani dva
zamé&stnanci z marketingového oddéleni, dva zamé&stnanci z personalniho oddéleni a dva
zamé&stnanci managementu. Rozhovor byl zaméfen na silné a slabé stranky spole¢nosti a na

ptipadné ptilezitosti a hrozby.

Silné stranky

Osobni a pratelskou komunikaci Ize povazovat za hlavni silnou stranku interni
komunikace ve spole¢nosti XYZ. Jedna se sice o stiedné velkou firmu, ale i tak probiha
komunikace napfi¢ celou spolecnosti primarné na osobni bazi. Nedélaji se rozdily mezi
managementem a fadovymi zaméstnanci, na pracovisti panuje pratelska atmosféra. Obecné
je vidét, ze si spolecnost svych zaméstnancii vazi. Pfipravuje pro né pravidelné eventy,
soutéze atd. Dalsi silnou strankou spole€nosti je, Ze zaméstnanci maji velké moznosti k
ziskani pracovnich zkuSenostni v rdmci celé skupiny. Spolecnost nabizi pracovni staze a

zmény pracovniho mista v rdmci celé finan¢ni skupiny.
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Slabé stranky

Mezi slabé stranky v ramci interni komunikace Ize zatadit Spatné nacasovani Sifeni
informaci na zaméstnance. Zamé&stnanci ve vySe zminéném dotazniku odpovédéli, ze se
k nim informace Casto dostavaji na posledni chvili. Jde tedy o Spatn¢ nastaveny proces
komunikace vii€i zaméstnancim. To mlzZe vrhat na spolecnost Spatny stin, zaméstnanci si
mohou myslet, Ze se jim spolecnost urcité informace snazi zatajit. Dalsi slabou strankou je,
na principu B2B2C, tudiz své produkty prodava prostiednictvim svych obchodnich partnerti
a zékaznik tedy ma velmi omezené moznosti, aby se znackou spolecnosti XYZ pfisel do

styku. Z toho diivodu diive nebylo nutné vénovat kapacity ptipravé komunika¢niho planu.

Prilezitosti

Jak jiz bylo zminéno vySe, spole¢nost komunikuje se zaméstnanci primarné
prostiednictvim osobnich setkani, e-mailti a internich TV. VSechny tyto komunika¢ni
nastroje jsou bezpochyby stdle ucinné, ale aby spolecnost byla schopna udrzet krok
s konkurenci, je tfeba podstoupit urcity proces digitalizace. Béhem poslednich dvou let se
spole¢nost zaméfila na digitalizaci procest v ramci svych produktti, aby svym klientim co
nejvice usnadnila proces vyfizeni Skodné udélosti. Stejnym zplisobem by méla pfemyslet
nad svymi zaméstnanci. Je potfeba svym zaméstnancim poskytnout obsah, ktery budou

schopni v dnesni zrychlené dobé konzumovat napt. videa, podcasty, live streamy atd.

Hrozby

Hrozbou v ramci interni komunikace ve spolecnosti XYZ miize byt konkurence,
konkrétné tedy lepSi nastaveni interni komunikace a vyuZzivani inovativnich néstroja.
V dnesni dobé existuje nespocet online portdlli, na kterych dochazi ke srovnavani
spole¢nosti z pohledu zaméstnance. Lidé¢ si tam vyménuji zkuSenosti s jednotlivymi firmami
na Ceském trhu. Ve chvili, kdy by zaméstnanci spolecnosti XYZ zjistili, Ze konkurence
nabizi lepsi pracovni podminky a ma 1épe nastaveny systém interni komunikace, mohlo by

to pro spole¢nost XYZ znamenat hrozbu fluktuace zaméstnancti.
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4.5.4 Dotaznikové Setieni

K ziskani potfebnych informaci ke zhodnoceni souc¢asného stavu interni komunikace
bylo vyuzito anonymni dotaznikové Setfeni. Obecné je zkuSenost takova, Ze pokud se jedna
o anonymni dotaznikové Setfeni, tak jsou zaméstnanci vice sdilni.

Dotaznik obdrzeli vSichni zaméstnanci spole¢nosti XYZ a zaroven také zaméstnanci druhé
entity, ktera byla zminéna vySe. Celkové tedy bylo do dotazovani zahrnuto 182 zaméstnanct
a odpovédelo jich 114. Dotaznik byl distribuovan pouze v elektronické form¢. Byl zaméten
predevsim na hromadnou interni komunikaci, interni komunikaci v rdmci jednotlivych tyma
bude vénovana pozornost pozdéji.

Hned v uvodu dotazniku byly zaméstnancim polozeny otazky tykajici se pohlavi a véku.
Jak je vidét v grafu €. 1 na dotaznik odpovédelo vice Zen nez muzi, ale rozdil nebyl nijak
markantni. Konkrétné odpoveédélo 58 % zen a 42 % muzu. Jak jiz bylo zminéno, otazka €. 2
méla rozdelit zaméstnance do vékovych skupin. Jak je vidét v grafu €. 2 nejvétsi pocet
zameéstnanct, kteti se ucastnili dotaznikového Setieni, bylo z vékové skupiny 35 — 44 let.

Hned poté nésledovala vékova skupina 25 — 34 let.

Pohlavi

u Muz

Zena

58%

Graf 1: Pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani na zdakladé dotaznikového Setreni
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Vék

W 18-24let

W25 -34let
M35 -44et

45 - vice let

Graf 2: Vék

Zdroj. vlastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setireni

Na otazku, zda si zaméstnanci mysli, Ze je interni komunikace nastavena spravné a
funguje efektivné odpovédélo pozitivné 59 % zaméstnancti. 41 % zaméstnancu si mysli, ze
interni komunikace neni efektivni.

Déle byla zaméstnancim poloZena otazka, jak nejcastéji komunikuji se svymi
kolegy. Na grafu ¢. 3 je vidét, Ze nejveétsi pomér stale tvori e-mailova komunikace. Druhé

misto obsadil telefon a tfetim nejvyuzivanéjsim zptiisobem je osobni setkani.
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Jak nejcastéji komunikujete s kolegy?

B Osobni setkani
M Telefon
M E-mail

Chat

Graf 3: Jak nejcastéji komunikujete s kolegy?

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setreni

V grafu €. 4 jsou vidét vysledky na otazku, zda si zaméstnanci mysli, Ze nastaveni
interni komunikace mé vliv na jejich pracovni vysledky. VétSi pomér zaméstnanct se

priklani k tomu, Ze nastaveni interni komunikace nema vliv na jejich pracovni vykony.

Myslite si, Ze nastaveni interni komunikace ma
vliv na vase pracovni vysledky?

M SpiSe ano

" Spise ne

Graf 4: Myslite si, Ze nastaveni interni komunikace ma vliv na vase pracovni vykony?

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setreni
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V grafu €. 5 Ize vidét reakce zaméstnanci na otdzku, zda se jim stava, ze se k nim
dilezité informace dostdvaji pozde. Zde jsou vysledky opravdu znepokojivé, 71 %
zameéstnancll vnima, ze se k nim dualezité informace dostavaji pozdé. Pouze jedno procento

zameéstnanct je vaci tomuto lhostejné.

Stava se vam, Ze se k vam dulezité
informace dostavaji pozdé?

B SpiSe ne
B Ano, stdva se to Casto

Ne, nezajima mé to

Graf 5: Stavd se vam, Ze se k vam diileZité informace dostivaji pozdé?

Zdroj: vlastni zpracovani na zdakladé dotaznikového Setreni

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jak zaméstnanci znaji odd¢€leni spolecnosti. V grafu
¢. 6 je vidét, ze vice jak polovina zaméstnancl alespon tusi, jakd je pracovni néapln
jednotlivych oddé€leni spolecnosti. Nicméné je 1 dost zaméstnanct, ktefi nevedi, jaka je napln
jednotlivych oddéleni, konkrétn€ 44 %. Na to navazovala dalsi otdzka, zda zaméstnanci znaji
vizi a strategii spolecnosti. 57 % zaméstnanct netusi, jaka je vize a strategie spolecnosti a

pouhych 28 % vi jaka je strategie a vize spolec¢nosti XYZ, viz graf €. 7.
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Znate jednotliva oddéleni a jejich
pracovni napli?

M SpiSe ano
B Spise ne

Ne, nezajima mé to

Graf 6: Zndte jednotliva oddéleni a jejich pracovni ndplii?

Zdroj: vlastni zpracovani na zdakladé dotaznikového Setreni

Znate vizi a strategii spolecnosti?

H Ano, spolec¢nost s nami na toto
téma pravidelné komunikuje

M Tusim, ale nemam v tom jasno

Ne

Graf 7: Zndte vizi a strategii spolecnosti?

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

Na otazku, zda by zaméstnanci doporucili praci v této spolecnosti, odpovédélo

pozitivné 73 % zamé&stnanct, viz graf ¢. 8.
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Doporucil byste praci v nasi spolecnosti?

H Ano

Ne

Graf 8: Doporucil byste praci v nasi spolecnosti?

Zdroj: vlastni zpracovani na zdakladé dotaznikového Setreni

Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zaméstnanci vnimaji interni komunikaci jako
dilezitou, to potvrzuje i fakt, ze 33 % zaméstnanci si mysli, ze pravé interni komunikace
ma vliv na jejich pracovni vykon. Z toho divodu je dilezité, aby byla interni komunikace
spravn¢ nastavena. Bohuzel ale bylo zjisténo, ze komunikace ve firm& nefunguje tak, jak by
méla. 71 % zaméstnanct tvrdi, Zze se k nim Casto dostavaji dilezité informace pozdé.
Znepokojujici je i podil ptiznivych a neptiznivych odpovédi u otdzky, zda zaméstnanci znaji
pracovni napli jednotlivych oddéleni, 44 % zaméstnanct tvrdi, Ze neznd pracovni napli
jednotlivych oddé€leni. Komunikace vii€i zaméstnancim ve spolecnosti XYZ ma sva slaba
mista. To potvrzuji i vysledky u otdzky, zda zaméstnanci znaji vizi a strategii spole¢nosti,

nadpoloviéni vétSina viibec netusi, jaka je vize spolecnosti.

4.5.5 Zhodnoceni interni komunikace na zikladé pozorovani jednotlivych oddéleni

K tomu, aby bylo mozné piesnéji urCit aktudlni stav interni komunikace ve
spolecnosti XYZ, bylo provedeno pozorovani na dvou oddélenich (marketing, sales)

spole¢nosti.
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Marketingové oddéleni

Prvnim oddé€lenim, které bylo zatazeno do pozorovani, bylo odd€leni produktu a
marketingu. Oddéleni tvoii manazer a 6 podfizenych, ktefi se staraji o produkt a marketing
v 6 zemich, které jsou soucasti regionu centralni Evropa. Komunikace probihd primarné
v anglickém jazyce, i ztoho divodu je potfeba, aby komunikace byla srozumitelnd a
efektivni. Po tydennim pozorovéni bylo zjisténo, ze komunikace mezi manazerem a jeho
podiizenymi funguje bezproblémove. V ramei tymu jsou nastavené kazdodenni ptilhodinové
schiizky, kde si navzajem vSichni sdéli, na ¢em momentalné pracuji. Podfizeni tedy maji
aktualni informace o déni na irovni managementu a na druhou stranu manazer ma piehled
o aktivitach svych podfizenych. Tyto schizky neslouzi primarné jako kontrola, jde spiSe o
to, aby vSichni m¢li pfehled o aktivitach v rdmci tohoto oddé€leni a celé spolec¢nosti. Dale
probihaji schiizky mezi manazerem a kazdym celenem tymu. Tyto schlizky jsou spiSe na
tydenni bédzi a slouzi k tomu, aby manaZer probral konkrétni aktivity jednotlivych
podfizenych, protoze na to neni prostor béhem kazdodennich schizek. V tymu panuje
ptatelska atmosféra, manazer svym podiizenym pravidelné vola, travi s nimi ob&dy a nic pro

néj neni problém.

Obchodni oddéleni

Dalsim oddélenim, které bylo pozorovéno, je obchodni oddéleni. Obchodni oddéleni
tvofi manaZzer a jeho 5 podfizenych. V porovnani s komunikaci na marketingovém oddéleni
je na tom obchodni odd€leni o poznani hiife. Problém spociva v manazerovi, ktery se o sviij
tym moc nestard. Manazer je zaméfen na vysledky, ale témé&f viibec se nepodili na tom, aby
vysledkt bylo dosazeno. Jednou tydné ma cely tym schtizku, na které se probiraji probihajici
aktivity. V tu chvili ale komunikace mezi manazerem a podiizenymi konci, podtizeni jsou
zvykli spolehnout se sami na sebe a veskeré problémy si vyiesit svépomoci. Je zde tedy

urcité prostor pro zlepSeni.
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Vysledky a diskuse

4.6 Vyhodnoceni provedenych analyz

Ke zhodnoceni kritickych faktorti byla vyuzita metoda 7S, kterd odhalila, Ze ve
spoleCnosti jsou relativné zastaralé systémy fizeni. Je tomu zejména proto, Ze spolenost
XYZ je soucasti finan¢ni skupiny XXX. K tomu, aby nedoslo k poSkozeni celé¢ finan¢ni
skupiny, je spole¢nost XYZ podrobena dikladnym kontroldm. Tyto kontroly zptsobuji to,
ze se implementace systémovych fizeni zpozd'uji a ve chvili, kdy dojde ke schvaleni a
nasledné implementaci, tak uz je vétSinou dané feSeni zastaralé. Dal$im nedostatkem, ktery
byl odhalen v ramci této analyzy, je neefektivni komunikace pfi fizeni jednotlivych projekta.
V celkovém hledisku ale byly vysledky pozitivni, bohuzel v oblasti systémového fizeni bude
stale dochazet k tomu, Ze spole¢nost bude nucena vyuzivat zastaralé systémy fizeni, prave
z diivodu vysSe zminéného. Strategie spolecnosti je orientovana primarné na potieby klientt.
Ve spolecnosti obecné panuje pratelska atmosféra a spolecnost vyuziva demokratického
stylu fizeni, kazdy zaméstnanec mé prostor pro to, aby vyjadfil svlij ndzor, spolecnost
podporuje inovativni pfistup zaméstnancti.

Jesté pred zhodnocenim interni komunikace, bylo potieba zhodnotit soucasny stav
marketingové komunikace ve spole¢nosti. K tomu byl vyuzita metoda nestandardizovaného
zucastnéného pozorovani. Z vysledki pozorovani vyplyva, ze za poslednich nékolik let
doslo k velkému pokroku v marketingovém fizeni podniku. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost
funguje na principu B2B2C, jsou néstroje marketingového mixu vyuZzivany omezené. Co se
tykd komunika¢niho mixu, spole¢nost nyni vyuziva v omezené miie hlavni nastroje
komunika¢niho mixu. Podle Karlicka (2016) jsou hlavni néstroje komunika¢niho mixu
pfedevsim reklama, PR, pfimy marketing, podpora prodeje a osobni prodej. Co se tyka
rozpoctu alokovaného pro marketingovou komunikaci neni nikterak velky, dalo by se fici,
ze je ptimo umeérny velikosti spole¢nosti. VEtsi firmy na trhu disponuji nékolikandsobné
vy$$imi finan¢nimi prostfedky, které vyuzivaji pro ucely marketingové komunikace, nez
spole¢nost XYZ. Castka alokovana pro interni komunikaci spole¢nosti XYZ je opravdu
nizka, spolecnost ma k dispozici pouze 200 000 K¢ na rok. Z toho vyplyva, ze spolenost
doposud nevénovala interni komunikaci dostate¢nou pozornost. Jak uvadi Vymétal (2008)
v interni komunikaci. Podle Holé (2011) je zpiisobeno i tim, ze manaZeti nepfikladaji interni

komunikaci takovou vahu a ¢asto na ni zapominaji.
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Ke zhodnoceni interni komunikace ve spole¢nosti byl mimo jiné vyuzit
nestrukturovany rozhovor se zameéstnanci spole¢nosti. Rozhovor byl zaméten konkrétné na
silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby interni komunikace ve spolecnosti XYZ. Silnou
strankou interni komunikace je osobni a pratelska atmosféra. Je vidét, Ze si spole¢nost svych
zamg&stnancl vazi. Dalsi silnou strankou spolecnosti je, Ze zaméstnanci maji velké moznosti
ziskani pracovnich zkuSenostni v rdmci celé skupiny. Spolecnost nabizi pracovni staze a
zmény pracovniho mista vradmeci celé finanéni skupiny. Jako slabd strdnka interni
komunikace bylo vyhodnoceno $patné na¢asovani Sifeni informaci na zaméstnance a nejasné
definovani komunikacni strategie. Jako hlavni pfilezitost byla definovéana digitalizace interni
komunikace, je potieba zaméstnancim poskytnout obsah, ktery budou schopni v dnesni
zrychlené dobé konzumovat napft. videa, podcasty, live streamy atd. Hrozbou v ramci interni
komunikace ve spole¢nosti XYZ mize byt konkurence, konkrétné tedy lepsi nastaveni
interni komunikace a vyuzivani inovativnich néstroji.

DalSim nastrojem, ktery vedl ke zhodnoceni interni komunikace bylo anonymni
dotaznikové Setteni, které bylo rozesldno na zaméstnance spolecnosti. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze zaméstanci vnimaji interni komunikaci jako diilezitou. 33 % zaméstnanciti
si mysli, Ze interni komunikace ma vliv na jejich pracovni vykon. Jak uvadi Armstrong
(2007) pro podnik je dulezita spoluprace vSech zaméstnancii, ale i ptes to je individudlni
prace zaméstnance velmi dilezitd, protoze chovani jednoho zaméstnance, které je v rozporu
s politikou spolecnosti, mize ovlivnit vysledky tymu. Z toho divodu je dilezité, aby
komunikace fungovala, protoze diky ni Ize dosahnout koordinovanych vysledkd.
Z vysledki bylo zjisténo, ze komunikace ve spolecnosti nefunguje tak, jak ma. Informace se
k zaméstnanciim dostavaji pozdé, velky podil zaméstnancli nezna pracovni napli
jednotlivych odde€leni a velmi znepokojivé je, ze nadpolovicni vétSina zaméstnancli nezné
strategii a vizi spole¢nosti.

K pochopeni toho, jak probihd komunikace v rdmci jednotlivych oddéleni, bylo
provedeno pozorovani na oddéleni marketingu a obchodu. Z vysledkli vyplyva, Zze
komunikace marketingového oddéleni funguje bez vétSich problémi. V ramci tymu jsou
nastavené pravidelné schlizky, které slouzi k vétsi informovanosti a ptehledu o déni ve
spoleCnosti. V tymu, stejné jako v celé spoleCnosti, panuje pratelskd atmosféra. Druhym
oddélenim, které bylo podrobeno pozorovani, bylo obchodni oddé€leni. Zde bohuzel nebyly
vysledky tak pfiznivé jako v pfipadé marketingového oddé€leni. Jako hlavni problém byl

definovén pfistup manazera, ktery se o svilij tym moc nestard. ManaZer je zaméten primarné
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na vysledky, ale bohuzel neposkytuje tymu zadnou podporu. Jeho podtizeni jsou zvykli
spolehnout se sami na sebe. Co se tykd atmosféry, opct jsou zde vztahy nastaveny na
ptatelské urovni. Nicméné to neznamena, Ze by zde interni komunikace fungovala spravné.
Jak uvadi Mikulastik (2003) za funkéni interni komunikaci lze oznacit takovou komunikaci,
kde nadfizeni znaji kompetence svého tymu a koordinuji a organizuji jejich praci. Z toho

tedy lze usoudit, ze interni komunikace v ramci obchodniho odd¢€leni neni funkéni.

4.7 Navrhy na zlepSeni interni komunikace ve spole¢nosti XYZ

Na zékladé provedenych analyz bylo zjisténo, Ze by se spolecnost m¢la soustfedit na
digitalizaci vramci interni komunikace. V dnesni dobé, kdy lidé obecné preferuji
poslouchani podcasti, ¢i sledovéani videi oproti ¢teni dlouhych nezdzivnych ¢lankd, je toto
urcité cesta, kterou by se méla spolecnost vydat. Newslettery a dlouhé e-maily, by méla
spole¢nost nahradit pravé zminénym digitalnim obsahem. Je samoziejmé, Ze toto zpracovani
finan¢ni hledisko. Spole¢nost nema dostatek finan¢nich prostiedki k tomu, aby mohla ke
zpracovani vyuzivat agenturu, bude si tedy muset tvofit obsah vcetné¢ produkce i
postprodukce sama. Bude potieba proskolit zaméstnance marketingového oddéleni a udé¢lat
prioritizaci v ramci provadénych aktivit, protoze se zvysi objem prace. Co se tyka nakladd,
bude potieba investovat do vybaveni hardwaru, jedna se o ¢astku cca 100 000 K¢&. Nasledné
bude tfeba investovat do agentury, kterd pomiize se sestavenim celého konceptu a da
spolecnosti rady, jak si tvofit podcasty a videa intern€. Pljde ale o jednorazovou investici
v fadech desitek tisic, kterd se jim zajist¢é v budoucnu vrati. Vzhledem k tomu, ze
z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zaméstnanci jsou pozdé informovani a obecné maji
Spatny piehled o déni ve spolecnosti a o tom jaka je strategie atd., méla by byt frekvence
produkovani podcastii a videi castéj$i. Spolecnost tim docili toho, Ze se k zaméstnanclim
budou informace dostavat vcas. Mize se zamé&fit na obsah, ktery zaméstnanclim pfiblizi
strategii spole¢nosti, bude mozné predstavit pracovni napli jednotlivych oddéleni, délat
rozhovory s vedenim spole¢nosti atd.

Spolecnost by se také méla zaméfit na zefektivnéni komunikace v ramci fizeni
jednotlivych projektl. Z provedenych analyz vyslo, Ze nékdy dochazi ke zdrzeni projekta
pravé kvili neefektivni komunikaci. Vedeni spole¢nosti by mélo své zaméstnance motivovat
k tomu, aby komunikaci zlepsili. K tomu by mohlo dojit diky workshoptim zamétenym na

komunikaci, které by spole¢nost pro své zaméestnance mohla pravidelné organizovat.
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Co se tyka komunikace v ramci jednotlivych odd¢lenich, mél by byt kladen diraz na
manazery, aby vice komunikovali se svymi podfizenymi a méli piehled o déni v jejich tymu
a celé spole€nosti. Je v zdjmu manazeri, aby komunikace v tymu probihala bezproblémové,
ma to totiz vliv na vysledky celé spole¢nosti. ManaZzeti by také méli absolvovat riizna Skoleni
a ptipadné by se mohli inspirovat na ostatnich oddé€lenich ve spole¢nosti, kde komunikace
probihd bezproblémové. Jak uvadi Hordkova a Skapova (2008) za zlepseni interni
komunikace musi nést odpovédnost kazdy manazer. Manazefi by se méli zaméfit na zménu

vvvvvv

spolecnosti, z toho diivodu je potieba se vénovat jejich rozvoji.

Komunika¢ni plan interni komunikace
Na zékladé navrhil na zlepseni komunikace byl sestaven komunikaéni plan na prvni ptl
rok. Pfi sestaveni komunikacniho planu, bylo nejdiive potfeba si stanovit cile interni

komunikace spole¢nosti XYZ:

e Sjednoceni interni komunikace napfic spolecnosti

e Dostate¢na informovanost zaméstnancii

e Efektivni komunikace a interakce mezi managementem a zaméstnanci
e Zvyseni angazovanosti a loajality pracovnikl

e ZjiStovani zpétné vazby

To potvrzuje i Hola (2006), podle které by mély byt definovany nasledujici cile interni
komunikace:
e Zajisténi informacnich potfeb pracovnikli spolecnosti a informaéni propojenost
firmy berouci v potaz ndvaznost a koordinaci procesi.
e Ovliviiovani a vedeni Zadoucim postojim a pracovnimu chovani pracovnikd,
zajisténi stability a loajality zaméstnanch.
e Neprietrzité udrzovani zpétné vazby a zavadéni ziskanych poznatkli do praxe —

neustalé vylepSovani interni komunikace.

Nejdtive bylo potfeba zmapovat, ktera oddéleni posilaji komunikaci na celou spole¢nost,
aby se mohla komunikace sjednotit. Nejprve doslo k posbirani veskerych podkladi od

jednotlivych oddéleni, aby bylo schopné pfipravit smysluplny komunikaéni plan. Témata
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ostatnich oddélenich systematicky propojilo

marketing. Vétsi detail je v tabulce niZze.

s informacemi, které bude komunikovat

Communication
Department Topic/Content Target Audience Frequency Language
tools/channels
'We are moving to digital business cards - let’s save ENG
Product&Marketing our planet leaflet EXCO, CSO, Sales, Office once
HR online snidang, jiz napldnovand na 16. 12. - cilem "
. webinar (2
HR je sdélit zaméstnanu novinky na rok 2021 All employees - CZ once
Pulse - komunikace k dal3imu Pulse 5 prizkumu - 8. - leaflet CZIENG verze
HR 14.12. All employees - CZ quarterly
12/20 HR Priizkum spokojenosti na HR mail All employees - CZ yearly CZiENG verze
Mimofadny Vanoéni Newsletter - cilem opét mail CZiENG verze
HR informovat o novinkach, udélat shrnuti za rokem 2020 All employees - CZ once
Nova strategie vzdélavani pro jazykovou vyuku na rok Gl CZ I ENG verze
HR 2021 - nutno poslat do 15. 12. All employees - CZ once
Propfgace Atmoskopu (strdnka na hodnoceni mail ) CZiENG verze
HR zaméstnavatele) na managery na managery pouze zatim once
Informovat o novém HR Softwaru, budou k tomu mail CZIENG verze
HR manudly, Skoleni All employees - CZ once
Propagace nového nastroje na doporucovani
kandidatd - Joboute + dal3i nastroje jak pomoci s leaflet CZiENG verze
HR naborem novych kolegti (videa na WTJ), atd. All employees - CZ quarterly
. Predstaveni jednotlivych oddéleni - Finan¢ni oddéleni podcast ENG
1/21 Product&Marketing All employees - CEE once
. mail CZiENG verze
HR About me - kampan (hodnoceni rozvoje) - pfipominka All employees - CZ yearly
HR Pravidelny mési¢ni HR newsletter - mési¢ni newsletter All employees - CZ monthly CZiENG verze
Product&Marketing Zakaznicka zkuSenost podcast All employees - CEE once ENG
HR Pulse 5 vysledky
HR Zpétnd vazba na HR
Info.rmovat o strategii vzdélavani pro rok 2021 + mail CZIENG verze
HR novinky All employees - CZ quarterly
27 HR Informovat o aktudInich benefitech + novinky mail All employees - CZ quarterly CZ i ENG verze
HR Informovat o CSR - novinky mail All employees - CZ quarterly CZiENG verze
HR Pravidelny mési¢ni HR newsletter - mésiéni newsletter All employees - CZ monthly CZ i ENG verze
RETO Informovat o novinkdch v RETU newsletter All employees - CZ + some employees| quarterly (approx.) ENG version
Propagace nového nastroje na doporucovani
31 kandidat - Joboute + dal3i néstroje jak pomoci s leaflet All employees - CZ CZiENG verze
HR naborem novych kolegi (videa na WTJ), atd. quarterly
HR Pravidelny mési¢ni HR newsletter - mési¢ni newsletter All employees - CZ monthly CZiENG verze
HR Informovat o CSR - novinky mail All employees - CZ quarterly CZ i ENG verze
Propagace Dnli zdravi leaflet Once in half of year CZiENG verze
4/21 Product&Marketing CEO - zhodnoceni Q1 podcast All employees - CEE once ENG
HR Pravidelny mési¢ni HR newsletter - mésicni newsletter All employees - CZ monthly CZiENG verze
i - propagace
HR Priizkum spokojenosti zaméstnancl mail All employees - CZ yearly CZiENG verze
HR Pravidelny mési¢ni HR newsletter - mésicni newsletter Al employees - CZ monthly CZiENG verze
21 Product&Marketing IFAS - predstaveni projektu podcast Al employees - CZ once cZ
5/ HR Informovat o strategii vzdélavani pro rok 2021 + mai Al employees - CZ quarterly CZ i ENG verze
HR Informovat o aktudlnich benefitech + novinky mail All employees - CZ quarterly CZiENG verze
HR Informovat o CSR - novinky mai All employees - CZ quarterly CZiENG verze
HR Key People pfipomenuti programu leaflet All employees - CEE yearly CZ | ENG verze
6/21 Product&Marketing CS week podcast All employees - CEE once ENG
HR Pravidelny mésiéni HR newsletter - mésiéni newsletter All employees - CZ monthly CZ i ENG verze
RETO Informovat o novinkdch v RETU newsletter All employees - CZ + some employees| quarterly (approx.) ENG version

Obrazek 8: Mapping interni komunikace ve spolecnosti XYZ

Zdroj: vlastni zpracovani

Z internitho mappingu vyplyvd, ze mezi dvé odd¢leni, kterd se zaméstnanci
komunikuji nejvice, patii marketing a HR. Dfive tomu bylo tak, Ze HR nekonzultovalo
s marketingem, co chtéji na zaméstnance komunikovat, a tak dochazelo k tomu, Ze
komunikace pusobila zmatecné a neplisobila jednotn¢. Jednim z cilii tohoto mappingu a
nastaveni komunika¢niho planu je sjednoceni interni komunikace naptic spole¢nosti. Pokud
bude jasné¢ stanovené, kdy se kterd informace bude komunikovat, nebude dochézet k tomu,
ze zaméstnanci budou dostavat informace pozd€. Zaroven diky planu dojde k sjednoceni

stylu komunikace, marketingové oddé€leni bude mit prehled o informacich, které¢ bude HR
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(ptipadné dalsi oddéleni) na zaméstnance posilat. Diky tomu mtZzou véas pfipravit materil
tak, aby byl pro zaméstnance co nejzajimavejsi.

Komunikaéni plan je koncipovan po tydnech. V ramci dotaznikového Setieni bylo
zjisténo, Ze zaméstnanci jsou schopni zkonzumovat maximalné 5 informaci tydné. V tabulce
nize je navrh komunika¢niho pldnu na jeden mésic. Plan se bude sestavovat vzdy na ptl roku

doptfedu. Neni mozné pfipravit plan na delsi ¢asové obdobi. K tomu, aby byly informace

aktualni a plan plnil sviij ucel, je toto Casové obdobi pro sestaveni planu idealni.

INTERNAL COMMUNICATION PLAN 2021

Topic/Content

Topic/Content

Topic/Content

Topic/Content
e ent

Department

Department

Department

Target audience

Target audience Language

Target audience [ Language

Target audience

Message/Call to action

Call toaction

Call toaction

Call toaction

Communication tools/channels

Communication tools/channels

Communication tools/channels

Communication toois/channels

Mon

Tue

Wed

Thu

Fri

Week

1

2

3

Tax package - changesin laws -abolition of the super-
grosssalary, meal tickets etc.

HR

RETO newsletter -newsin RETO department

RETO

CPlover-end of CPI

PMD

All staff-CZ Czand ENG

Al staff-CZ I ENG

Al staff - CEE | ENG

Al staff-Cz CZand ENG

Your wages will increase

Newsin RETO department

End of CPI, we are moving to CPE

Final version of HR IS launched - cabernet is still alive - we
arestarting with trainings

o

Visual - Vs Visual -e-mail, TV's video /TV screens Visual - e-mail, TVs
i 2021 RETO newsletter -newsin RETO CPE-short i i HRIS?
HR RETO PMD HR
Al staff-CZ Czand ENG All staff-CZ | ENG Al staff - CEE ENG All staff-CZ CZand ENG

Let’s move yourself-what is new strategy

News in RETO department

Final version of HR IS launched - Cabernet is still alive -
let’s go start with trainings

Visual/video - e-mail, TV's Visual - TV's video / TV screens Visual - Vs
New education strategy 2021 Jobote CPE-short introduction HRIS?
HR HR PMD HR
15 116 | 17 18 (19 7 Al staff-CZ Czand ENG Al staff - CEE I ENG All staff-CZ CZand ENG

Let's move yourself - what is new strategy

Cabernet over - weare moving to HRIS

Visual fvideo -TV's

video / TV screens

Visual -e-mail, TVs

1U - use case and statistic about IU

Benefits- news 2021

HRIS?

PMD

HR

HR

Al staff - CEE ENG

All staff - CZ Czand ENG

Al staff-CZ [ Czand ENG

Cabernet over - we are moving to HR IS

Vs

Visual - e-mail, TVs

Visual - TVs

Obrazek 9: Navrh planu interni komunikace ve spolecnosti XYZ

Zdroj: vlastni zpracovani

Tento komunika¢ni plan bude slouzit jako ptehled veskeré interni komunikace napfic¢
spolecnosti. Nicméné je nékdy je potieba, aby dulezitym a rozsdhlejSim tématim byla
vénovana specidlni pozornost. V radmci pozorovani bylo zjisténo, Ze spolecnost se chce
zam¢étit na komunikaci nového produktu a veskerych detailti s nim spojenych. Pro tento ucel
byl vytvoten jesté jeden plan, ktery propojuje interni a externi komunikaci. Témata, kterad
budou spadat do interni komunikace, budou zanesena do celkového komunikac¢niho planu
interni komunikace, ktery byl zminén vySe. Tento model se bude aplikovat i v ostatnich
ptipadech, kdy spolecnost bude mit néjaké vétsi téma, kterému bude zapotiebi se vice
vénovat. Docili tim toho, Ze budou mit pfehled o veskerych komunikacnich aktivitach a
komunikace bude probihat efektivnéji. V tabulce niZe je uveden piiklad komunikaéniho

planu ke konkrétnimu produktu:
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Target audience

2/21

3/21

a/21

5/21

6/21

Internal sales CEE

[}
- introduction of 1U with all the
benefits and features

- video S min. / Intranet

w
- use cases and statisics about IU

w
- use cases and statisics about IU

TAC

- introduction of TAC with all the
benefits and features

- video 5 min. / Intranet

TAC
- use cases and statisics about TAC

cPE

cPe - interview with product manager cPE
- short introduction about details of CPE - features TBD
- video 2-3 min. / intranet podcast (CZ | EN version)
(0] TAC
- introduction of IU with all the v (] introduction of TAC with all the TAC
benefits and features. - use cases and statisics about IU - use cases and statisics about IU benefits and features - use cases and statisics about TAC
e e - video 5 min. / intranet - ics / TV screen - infographics / TV screen - video 5 min. / intranet - infographics / TV screen
cPE
- short introduction
- video 2-3 min. / TV screens teaser /
intranet
w TAC
- introduction of U with all the - introduction of TAC with all the
benefits and features. benefits and features.
Internal Head Office - video 5 min. / mail with link - video 5 min. / mall with link
cPE

cPE
- short Introduction
- video 2-3 min. / intranet

- interview with product manager
about details of CPE
- podcast (CZ i EN version)

Partners - product teams

w
- introduction of IU with all the
benefits and features

- video 5 min. / mail with link

w
- use cases and statisics about IU

w
- use cases and statisics about IU
- infographics

TAC
- introduction of TAC with all the
benefits and features

- video 5 min. / mail with link

TAC
- use cases and statisics about TAC
- infographics

improved customer experience
- positive feedback of B1 and digital

communication v (] TAC
-czmmB - podcast about IU - podcast about IU - podcast about TAC
- / mail - podcast - podcast - podcast
cPE cPE
cPE - interview with product manager interview with product manager
short introduction about details of CPE about details of CPE
- video 2-3 min. / partner website - podcast (CZ i EN version) - podcast (CZ i EN version)
[ [ TAC

Partners - distribution network

- use cases and statisics about IU

- use cases and statisics about IU

- use cases and statisics about TAC

|u
- introduction of IU with all the
benefits and features

- video 5 min. / CZ

w
- podcast about IU
- podcast

w
- podcast about IU
- podcast

TAC

- introduction of TAC with all the
benefits and features

- video 5 min. / CZ

TAC
- podcast about TAC
- podcast

External communication to clients

web Cardif / client’s needs.

web Cardif / client’s needs.

web Cardif / client’s needs

web Cardif / client’s needs.

web Cardif / client's needs.

w
- use cases
- banner web Cardif and partners web

w
- use cases
- banner web Cardif and partners web

w
- use cases.
- banner web Cardif and partners web

TAC
- use cases
- banner web Cardif and partners web

Obrazek 10: Navrh komunikacniho planu ke konkrétnimu produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpocet interni komunikace

Vzhledem ke zméndm, které budou v rdmci interni komunikace provedeny, bude

potieba navysit marketingovy rozpocet na nasledujici rok. Spole¢nost bohuzel nema takové

finan¢ni prostfedky, aby na veSkeré aktivity spojené s interni komunikaci, mohla vyuzit

sluzeb externi agentury. Z toho diivodu budou vétSinu aktivit zaStitovat interni zaméstnanci.

I ptes to se ale spolecnost nevyhne investicim. Bude potfeba investovat penize do rozvoje

internich zaméstnanct (grafické kurzy, komunikaéni kurzy atd.). Vyhodou je, Ze spole¢nost

ma pro tyto ucely alokovany budget v ramci HR, kdy kazdy zaméstnanec méa moznost vybrat

si urcité kurzy, které souvisi s jeho pracovni naplni. Z toho divodu neni potfeba néjak

drasticky navySovat marketingovy budget. Nicmén¢ bude potieba investovat do technického

vybaveni — kamery, mikrofony, graficky software atd. Proto také doslo k navyseni budgetu

pro interni komunikaci o 200 000 K¢&.
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5 Zavér

Pracovni trh prosel za poslednich n¢kolik let velkou zménou, mira nezaméstnanosti je
3,5 %, coz znamena, Ze je na trhu nadbytek pracovnich pfilezitosti v porovnani s poctem
uchazecl. Z toho diivodu by si spolecnosti mély své zaméstnance predchéazet. K tomu slouzi
interni komunikace. Bohuzel spole¢nosti nevénuji interni komunikaci dostatecnou pozornost
a své zdroje alokuji prevazn€ na komunikaci externi. Nicméné vyvoj trhu spolecnosti tlaci
k tomu, aby si svych zamé&stnanct vice vazily a investovaly Cas i penize do komunikace
interni. V opacném piipadé totiz hrozi, Ze se stavajici (ptipadné potencionalni) zaméstnanci
rozhodnou pro pracovni piilezitost u konkurence.

Tato diplomova prace se vénovala interni komunikaci ve spolecnosti XYZ. Cilem prace
bylo zhodnotit soucasny stav interni komunikace ve spolecnosti XYZ a na zéklad¢ analyz
navrhnout opatteni k jejimu zlepSeni. Dil¢im cilem prace bylo provedeni analyzy vnéjsiho
prostiedi.

V teoretické ¢asti byla vénovana pozornost komunikaci jako takové. Bylo vysvétleno,
co to je komunikace, jaké jsou jeji funkce a formy komunikace a co je to komunika¢ni model.
Dale byla vénovana pozornost marketingové komunikaci, konkrétn€ bylo vysvétleno, jaké
jsou cile marketingové komunikace a co je to komunika¢ni mix a jaké jsou trendy
marketingové komunikace. Dalsi kapitoly byly vénovany interni komunikaci, konkrétné
funkcim a cilim interni komunikace. V posledni fad¢ bylo vysvétleno, jakymi kroky lze
dosahnout zlepSeni interni komunikace.

V tvodu praktické ¢asti byla predstavena spole¢nost XYZ. Nasledujici kapitoly se
vénovaly analyzam (vnitiniho a vnéjsiho prostfedi). K tomu, aby mohlo dojit k ndvrhim na
zlepSeni interni komunikace ve spole¢nosti XYZ, bylo nutni zhodnotit soucasny stav
marketingové komunikace ve spole¢nosti. Dale bylo provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz
cilem bylo zhodnotit soucasny stav interni komunikace ve spole¢nosti.

V samotném zavéru praktické ¢asti byly vyhodnoceny provedené analyzy, na zakladé
kterych byly navrZzeny navrhy na zlepSeni. Konkrétné by se spole¢nost méla soustiedit na
digitalizaci interni komunikace. Spolec¢nost by se také méla zaméfit na zefektivnéni
komunikace v ramci fizeni jednotlivych projektl. Déale by mél byt kladen diraz na
manazery, aby vice komunikovali se svymi podfizenymi a méli piehled o déni v jejich tymu

a celé spole€nosti. Je v zdjmu manazeri, aby komunikace v tymu probihala bezproblémové,
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ma to totiz vliv na vysledky celé spolecnosti. Také byl pfipraven navrh komunikaéniho

planu, diky kterému by mélo dojit ke zlepSeni interni komunikace ve spolecnosti XYZ.

64



6 Seznam pouzitych zdroja
Knizni zdroje
Armstrong, M., Deistler, E., & Ungvari, R. (2006). A Handbook of Personnel Management

Practice. London: Kogan Page Limited

ARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy: 10. vydani.
Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-1407-3.

ARMSTRONG, Michael. Rizeni pracovniho vykonu v podnikové praxi: cesta k efektivité a
vykonnosti. Praha: Fragment, 2011. Management (Fragment). ISBN 978-80-253-1198-1.

BURES, Ivan a Vlasta A. LOPUCHOVSKA. 10 zlatych pravidel prekondvani nejcastéjsich
komunikacnich bariér. Praha: Management Press, 2007. ISBN 9788072611669.

BELOHLAVEK, Franti$ek. Organizacni chovani: jak se kazdy den chovaji spolupracovnici,
nadrizeni, podrizeni, obchodni partneri ¢i zakaznici. Olomouc: Rubico, 1996. Ucebnice pro

kazdého (Rubico). ISBN 80-85839-09-1.

BOUCNIK, Pavel. Manudl komunikace pro manazery: externi komunikace s verejnosti,
klienty a partnery: interni komunikace na pracovisti. Praha: Forum, 2011. ISBN 978-80-
904803-1-5.

BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické uéebnice.
ISBN 80-717-9577-1.

CAYWOOD, Clarke L. Public relations: rizena komunikace podniku s verejnosti. Brno:
Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). ISBN 8072268864.

CIMBALNIKOVA, Lenka. Strategické rizeni: proc je Zelva rychlejsi nez zajic. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, 2012. ISBN 978-80-244-2963-2.

DEVITO, Joseph A. Zaklady mezilidské komunikace: 6. vydani. Praha: Grada, 2008. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2018-0.

65



DONNELLY, James H., James L. GIBSON a John M. IVANCEVICH. Management. Praha:
Grada, 1997. ISBN 8071694223.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nove trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management
Press, 2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 8024702541.

Gibson, J. L., Ivancevich, J. M., & Donnelly, J. H. (c1997). Organizations: behavior,

structure, processes(9th ed.). Boston, MA: Irwin.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovdi komunikace a moderni trendy v
marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.

HLOUSKOVA, Ivana. Vnitrofiremni komunikace. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-550-
5.

HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Brno: Computer Press, c2006. ISBN 80-251-
1250-0.

HOLA, Lenka. Mediace v teorii a praxi. Praha: Grada, 2011. Psyché (Grada). ISBN 978-
80-247-3134-6.

JANDA, Patrik. Vnitrofiremni komunikace: nastroje pro uspésné fungovani firmy. Praha:

Grada, c2004. Poradce pro praxi. ISBN 80-247-0781-0.

JANDOUREK, Jan. Slovnik sociologickych pojmii: 610 hesel. Praha: Grada, 2012. ISBN
978-80-247-3679-2.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003. ISBN 80-
7178-697-7.

66



JIRINCOVA, Bozena. Efektivni komunikace pro manazery. Praha: Grada, 2010. Vedeni lidi
v praxi. ISBN 978-80-247-1708-1.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-
8.

KARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu. 2., pFepracované a rozsifené vyddani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

KALISTA, Martin. Product placement a jeho viiv pri umisténi v audiovizualnich poradech.

Ostrava: Key Publishing, 2011. Monografie (Key Publishing). ISBN 978-80-7418-111-5.

KHELEROVA, Vladimira. Komunikacni a obchodni dovednosti manazera. 3., dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010. Poradce pro praxi. ISBN 978-80-247-3566-5.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Ptelozil Tomas
JUPPA, prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii: zdklady moderni personalistiky. 5., rozs. a dopl.
vyd. Praha: Management Press, 2015. ISBN 978-80-7261-288-8.

KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické iizeni: teorie pro praxi. Praha:
C.H. Beck, 2002. C.H. Beck pro praxi. ISBN 807179578x.

KOSTAN, Pavol, Frantisek BELOHLAVEK a Oldiich SULER. Management: [co je
management, proces Fizeni, obsah rizeni, manazerské dovednosti]. Brno: Computer Press,

c2006. Business books (Computer Press). ISBN 80-251-0396-x.

MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického rizeni a rozhodovani. Praha: Grada, 2007.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-1911-5.

MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2003. ManaZer.
ISBN 80-247-0650-4.

67



MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a preprac. vyd. Praha:
Grada, 2010. Manazer. ISBN 978-80-247-2339-6.

PROVAZNIK, Jan a Janka LADOVA. Celostni management. Bratislava: Iris, 2010. ISBN
978-80-89256-48-8.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované vydani.
Praha: Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.

REHOR, Petr. Manazerskd komunikace. Ceské Bud&jovice: Jiho¢eska univerzita v Ceskych

Bud¢jovicich, Ekonomicka fakulta, 2012. ISBN 978-80-7394-394-3.

Shannon, C.E. and Weaver, W.W. (1963) The mathematical theory of communications.

University of Illinois Press, Urbana

STEISKALOVA, Dita, Iveta HORAKOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni
komunikace. 2., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2008. ISBN 978-80-7261-178-2.

TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Praha: Grada, 2004. Psyché
(Grada). ISBN 80-247-0405-6.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd.
Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

VORACEK, Josef. Public relations ve sportovnich organizacich. Praha: Karolinum, 2012.
ISBN 978-80-246-2027-5.

VYBIRAL, Zbynék. Psychologie komunikace. Praha: Portal, 2005. ISBN 80-7178-998-4.

VYKOPALOVA, Hana. Vybrané kapitoly ze socidlni psychologie v kontextu komunikace.
Olomouc: Vydavatelstvi Univerzity Palackého, 2000. ISBN 80-244-0084-7.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5.

68



VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

VYMETAL, Jan. Privodce iispéSnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. Praha:

Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2614-4.

Internetové zdroje

Cesky statisticky tiad [online]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/domov

Finance.cz - dan¢, banky, kalkulacky, spofeni, kurzy mén. Finance.cz - dané, banky,

kalkulacky, spofeni, kurzy mén [online]. Dostupné z: https://www.finance.cz

Ministerstvo financi CR. Ministerstvo financi CR [online]. Copyright © 2005 [cit.
31.03.2022]. Dostupné z: https://www.mfcr.cz

Interni zdroje

Interni materialy spolecnosti XYZ

Oficidlni webové stranky spolecnosti XYZ

69



7 Seznam obrazki, tabulek, grafi a zkratek

7.1 Seznam obrazku

Obrazek 1: Komunikacni model ... 17
Obrazek 2: Model komunikaéniho procesu ................ccoocoeiiiiiiiiniiniiieieceeeeeee e 17
Obrazek 3: Firemni komunikacni aKtivita...............ccoccooiiiniiiniie, 19
Obrazek 4: Zakladni fize marketingového a komunikacniho planovani ................... 20
Obrazek 5: Komunikac¢ni proces v ramci interni komunikace ....................c..coooee. 29
Obrazek 6: Komunikacni proces v kontextu prostiedi spoleénosti.............................. 30
Obrazek 7: Organizacni struktura spole€nosti...............ccooceeviiiniiniiienieniiceeeee 38
Obrazek 8: Mapping interni komunikace ve spolecnosti XYZ .........cccccccovevvenenennne. 60
Obrazek 9: Navrh planu interni komunikace ve spole¢nosti XYZ ...........c..ccccceeeenennee. 61
Obrazek 10: Navrh komunika¢niho plinu ke konkrétnimu produktu....................... 62

7.2 Seznam tabulek

Tabulka 1: Vyvoj nezaméstnanosti v letech 20192021 ................ccoocoiiiiiniinenieee, 40
Tabulka 2: Sourkomé cesty rezidenti do zahrani¢i v roce 2019...............cccoeceveenne. 40

7.3 Seznam grafu

Graf 1: PORIAVI ...t 49
GIraf 2: VEK ..ottt ettt ettt et 50
Graf 3: Jak nejcastéji komunikujete s Kolegy? .............ccccooviiiiiiiiiiniiiiiieceeee e 51
Graf 4: Myslite si, Ze nastaveni interni komunikace ma vliv na vaSe pracovni vykony?
............................................................................................................................................. 51
Graf 5: Stava se vam, Ze se k vam diilezité informace dostavaji pozdé?...................... 52
Graf 6: Znate jednotliva oddéleni a jejich pracovni napli?..................cooooeinninenn. 53
Graf 7: Znate vizi a strategii spoleCnosti? ...................ccoooiiiiiiiiiiniii 53
Graf 8: Doporucdil byste praci v nasi spole€nosti? ................cocoeiiiniiiiiiiiiiinieeee 54

70



Prilohy

Piiloha 1: Dotaznik pro zaméstnance

71



Priloha 1: Dotaznik pro zaméstnance

Novy dotaznik

1 Jakeé je vase pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

L omuz [ Zena

2 Jaky je vas vék?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[] 18240t [ ] 25-34tet [ ] 35-44tet [ ] 45letavice

3 Jak nejCastéji komunikujete s kolegy?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D Osobni setkani D Telefon D E-mail D Chat

4 Myslite si, Ze nastaveni interni komunikace ma vliv na v3e pracovni vysledky?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D Spise ano D Spide ne

5 Stava se vam, Ze se k vam duleZité informace dostavaji pozdé?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D Spise ne D Ano, stava se to Casto D Ne, nezajima mé to

6 Znate jednotliva oddéleni a jejich pracovni napli?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[] spiteano [ Spitene [_] Ne nezijimméto
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Novy dotaznik

7 Znate vizi a strategii spolecnosti?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovéds

D Ano, spolecnost s nami na toto téma pravidelné komunikuje D Tusim, ale nemam v tom jasno

8 Doporucili byste praci v nasi spolecnosti?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovéds

DMO DNe

DNe
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