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ABSTRAKT

Bakalafskd prace na téma Interni komunikace projektu Fashion Point analyzuje interni
komunikaci projektu Fashion Point. Teoretickd ¢ast se zabyva definovanim pojmu komu-
nikace, interni komunikace, public relations, interni public relations. Soucasti teoretické
¢asti je metodika préce, kde jsou stanoveny cile, ucel prace a vyzkumna otdzka. V praktic-
ké ¢asti je predstaven projekt Fashion Point a jeho tym. V této ¢asti je proveden a vyhod-
nocen vyzkum, zodpovézena vyzkumna otazka a nachazi se zde ptipadna doporuceni na

zlepseni interni komunikace projektu.

Kli¢ova slova: interni komunikace, nastroje interni komunikace, problémy interni komuni-

kace, public relations, interni public relations

ABSTRACT

This bachelor thesis called Internal Communication of Fashion Point analyses the internal
communication of event Fashion Point. The thesis is devided into two parts. In the first —
theoretical part — there are explained basic therms, definition of internal communication, its
implemantation, trends and the most frequent problems. This part also sets goals and the
research question. Second part — analytical part — consists of qualitative and quantitative
research focused on internal communication of event Fashion Point. The suggestions are

given on the basis of the data gained in the research.

Keywords: internal communication, implemantation of internal communication, problems

of  internal communication, public relation, internal ~ public  relation
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UvVOD

Projekt Fashion Point existuje sice teprve druhym rokem, komunikacni agentura KOMAG
vsak funguje jiz 1éta a kazdym rokem se manazeii projektt a ¢lenové tymu setkavaji s nej-
ruznéjSimi problémy a situacemi v komunikaci, pfedev§im v té uvnitt tymu, které musi
feSit. Tak jako kazda dobie nastavena komunikace dokaze i ta interni piedejit problémim a
vysvétlit piipadné neshody. Ne vzdy je jednoduché nalézt feSeni takovych situaci a urCité je
dobré, si kazdou jednotlivou situaci projit. Tak nejlépe kazdy ziskd zkuSenost, ktera utkvi

v paméti a pristé az podobna situace nastane, bude jasné jak ji fesit.

Jelikoz se v projektech kazdorocné tym meéni, kazdy manazer musi vzdy zacit od nuly.

Mohou mu vS§ak pomoci zkuSenosti pfedchozich manaZeri ¢i ¢lent tymu.

Tématem této bakalafské prace je tedy interni komunikace projektu Fashion Point. Zabyva
se nastroji, vhodnymi pro interni komunikaci projektu, ktery je pod hlavickou komunika¢ni

agentury KOMAG. Vybrana tématika je rozebrana ve dvou hlavnich castech.

V prvni €asti jsou stanovena teoretickd vychodiska a pojmy z oboru interni komunikace.
Zacatek je vénovan obecné pojmu komunikace, v dalSich dvou kapitolach jsou pak vyme-
zeny pojmy public relations a interni komunikace. Soucésti teoretické Casti prace je také

metodika, ve které jsou stanoveny cile a ucel prace a vyzkumna otdzka.

Druhou ¢asti je ¢ast prakticka, kterd se zabyva konkrétné projektem Fashion Point, jeho
vznikem, sloZenim tymu a kompetencemi jednotlivych pozic a vyuZivanymi néstroji inter-
ni komunikace. Na zaklad¢ metodiky popsané v teoretické ¢asti bude proveden kvantita-
tivni a kvalitativni vyzkum, jehoz cilem je zjistit, ktery z nastroji interni komunikace je
nejvhodnéjsi pro komunikaci v tymu Fashion Point a porovnat postoje liniovych manaZert
a fadovych ¢lenti tymu k této otazce. Udelem této prace je usnadnit praci budoucim projek-
tovym manaZeriim eventu Fashion Point, ¢i manazeriim jinych projekti pod hlavi¢kou ko-
munikaéni agentury KOMAG s podobnou strukturou tymu. Nakonec bude vyhodnocen

vyzkum, zodpovézena vyzkumna otdzka a navrhnuta doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POJEM KOMUNIKACE

Komunikace je oboustranny proces, ktery ma za cil dorozumét se s druhou stranou pomoci
sdileni urcitych informaci. Jejim pfedmétem jsou data, informace a znalosti. Daty se rozu-
mi hola fakta, informace je dévaji do vzdjemnych souvislosti a piikladaji jim konkrétni
vyznam. Kdyz vime, jak informace vyuzit a jak s nimi pracovat, pak mame znalosti. (Hola,

2006, s. 3)

Pojem komunikace je odvozen z latinského communicare, coz znamena spojovat. Pro-
sttedky komunikace mohou byt jazyk, telefon, pocita¢, ale také autobusy ¢i vlaky. Tento
termin se uzivd v rtiznych védnich oborech spjatych s vyuzivanim konkrétniho jazyka.

(Strnadova, 2011, s. 24)

Jak uvadi Némec (1999, s. 11) ,,V8e, co délame jako jednotlivei, jako formalni ¢i nefor-
malni skupina, je komunikace®. Tedy komunikace neni vzdy nutné jen fecové ¢i pisemné
sd¢leni. Také mlceni a gesta jsou formou komunikace, kterou Ize interpretovat. Komunika-
ce nds zafazuje do kontextu spole¢nosti, a kdo nekomunikuje, ten se z ni vyfazuje. Podle
Némce je komunikace prostiedkem umoziujici najit lidem své misto ve spole¢nosti a vy-

tvaret si tak prostor pro vlastni rozvoj. (Némec, 1999, s. 12)
,»Nelze nekomunikovat.* (Watzlavick, 1995 cit. podle Strnadova, 2011, s. 24)

Umét komunikovat je pro zivot dilezité, jelikoZ je ¢lovEk soucasti spolecnosti a izolace by
jej z ni vyradila. Komunikaci 1ze nazvat uménim, které se musi rozvijet a péstovat. Nékdo
s komunikaci nema problém a pfirozené mu lidé véfi, je vyfeény a lehce navazuje kontakt.
Ti ostatni se uméni komunikace mohou naucit — je dilezité véfit si, oteviit se, byt upfimny

a také znat par trikl. (Sperandio, 2008, s. 9 — 10)

Komunikace je Sirokym pojmem, ale lze fici obecné charakteristiky, které jsou spole¢né
pro mozné funkce a zplsoby komunikace. Funkce komunikace se Casto piekryvaji a hrani-

ce mezi nimi nejsou jednoznacné. Funkce komunikace podle Strnadové (2011, s. 27, 28)

- Funkce informativni

- Funkce instruktivni

- Funkce pfesvédcovaci

- Funkce posilovaci a motivujici
- Funkce zabavna

- Funkce vzdélavaci a vychovna
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- Funkce socializa¢ni a spolecensky integrujici
- Funkce osobni identity

- Poznavaci funkce

- Funkce svétovaci

- Funkce unikova

Pojem komunikace je Siroky a ma svlij vyznam v mnoha oborech. Autofi Sperandio a N¢-
mec se shoduji, ze umét komunikovat je pro jedince dilezité aby se neizoloval od spolec-

nosti a mohl se vyvijet.

1.1 Cile komunikace

Obecné¢ komunikace plni nasledujici cile:
Z hlediska marketingové komunikace

- Poskytnout informace

Zvysit poptavku

Odlisit vyrobek

Zdtraznit uzitek a hodnotu vyrobku
Stabilizovat obrat (Ptikrylova, 1995, s. 15)

Z hlediska fungovani podniku

- Stanoveni a sdélovani cili organizace

- Zpracovani plant pro uspésné dosazeni cilt
- Efektivni organizovani zdroju

- Vybér, rozvoj a hodnoceni pracovnika

- Kontrola (Weihrich, Koontz, 1993)
Cilt komunikace miize byt i vice, mohou se kombinovat a pojit. Kdyz je komunikator nesdéli

piimo, mohou napovédét napiiklad pouzité kanaly a forma 1 obsah sdé€leni. (Foret, 2011, s. 19)

1.2 Komunikacni proces
Jiz v roce 1948 popsal H. D. Lasswell komunikaci jako proces, ktery 1ze znazornit schéma-

tem KDO (fik4) — CO (jakym kanalem) — KOMU (s jakym efektem). (Foret, 2011, s. 18)

V soucasnosti je nejrozsifenéjSim modelem procesu komunikace model vychdzejici z
Shannonovy a Weverovy matematické teorie komunikace z roku 1949. Opirad se o sedm

podstatnych stranek, kterymi jsou:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

U

Komunikéator — subjekt, ktery ma diivod ke komunikaci (napad, informaci)
Koédovani — ptevod predmétu komunikace do souboru prvki ¢i symbolil

Zprava (sd€leni) — je vysledkem procesu komunikace, predmétem komunikace
Kanal (prostiedek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor

Komunikant (dekodujici ptijemce, objekt) — sdéleni musi byt ptijemcem krom pfi-
jeti také dekodovano a to na zaklad¢ schopnosti, zkusenosti a znalosti adresata
Zpétna vazba — reakce piijemce umoziuje oboustrannou komunikaci

Sum — faktory, které mohou ménit podobu, obsah & pochopeni zpravy (Foret,

2011, s. 18)

Toto schéma znazoriuje obecny komunikacni proces:

Zdroj

munikace ni médiem ni sdéleni

ko- Zakodova- Ptenos Dekodova- Ptijemce

,»Zdroj je pocatkem komunikaéniho systému, jeho snahou je vyslat ¢i pienést sdéleni (in-

formaci, radu, pozadavek) piijemci. Sdéleni musi spliiovat nasledujici tfi podminky, aby

bylo G¢inné:*

Musi upoutat pozornost piijemce
Musi byt srozumitelné obéma, tj. zdroji a piijemci
Musi odpovidat potiebam a ptanim piijemce a ptfinaSet vhodnou moznost jejich

uspokojeni (Ptikrylova, 1995, s. 13 — 14)

Pohledii na komunikaéni proces je nékolik a kazdy z autori uvadi jiné slozky, které se do

n¢j zapojuji. Nejcastéji se vSak setkdvame s modely, kde nechybi komunikator (kdo), zpra-

va nebo sdéleni (co), komunikant nebo piijemce (komu) a médium nebo kanal (skrze co).

1.3 Nastroje komunikace

I ptes rychly pokrok v technice, diky kterému svét nyni zaZiva ,,revoluci v oblasti infor-

maci a komunikace, je stdle neju¢innéjSim nastrojem komunikace osobni rozhovor (face-

to-face). I kdyZ jim nezasdhneme tolik adresati, je nejefektivnéjSim, jelikoz dokaze komu-

nikaci obohatit o fadu neverbalnich a vizudlnich stranek jako je gestikulace, mimika, po-

hyb a drzeni téla, obleCeni a doplnky ¢i dalsi. Osobni rozhovor tudiz plisobi na vice smys-
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lovych organi najednou. Umoziuje také sledovat okamzitou zpétnou vazbu, diky niz jsme

schopni vzajemné se poznat a pochopit své stanoviska.

Mezi dalsi, ¢asto vyuzivané nastroje komunikace patii telefonovani. To vSak umoziuje
pouze auditivni komunikaci bez dalSich vizudlnich ¢i jinych jevl. Dalsim zptsobem ko-
munikace jsou dopisy. Patii mezi méné vyuzivané formy komunikace a to hlavné diky ne-
ustalému celosvétovému riistu cen poStovnich sluzeb. Je vSak vhodny k oficidlnim ptilezi-
tostem. Novodobymi podobami pisemného sdé€leni jsou fax, e-mail ¢i SMS. Co se tyce

komunikace ve skuping, nejrozsifenéjsi jsou schiize, zaseddni a mitinky. V novodobé;jsi

podobé telekonference a videohovory. (Foret, 2011, s. 27 — 28)

Mezi tradi¢ni nastroje komunikace fadime osobni rozhovor ¢i psanou formu komunikace
(dopis, e-mail atd.). V dnesni dobé& rychlého vyvoje informacnich technologii mizeme me-
zi komunikacni néstroje fadit pocitac, chytry telefon ¢i tablet, které vyuzivame piedevsim

k tzv. online komunikaci, pti které vyuzivame nejriznéjsich aplikaci ¢i webovych stranek.

1.4 Neverbalni komunikace

vvvvvv

Sperandio, 2008, s. 67)

Ustni komunikace se sklada ze tii ¢asti: verbalni, hlasova a neverbalni. Jedna bez druhé by
mohla téZko existovat. Jak uvadi Sperandio (2008, s. 67) verbalni sloZka komunikace se na
mife upoutani pozornosti podili pouze sedmi procenty. Hlasova slozka tficeti osmi procen-
ty a neverbalni padesati péti procenty. Na zaklad¢ téchto poznatki se da tvrdit, Zze pokud se
posluchac setka se sdé€lenim, které neni jednoznacné, v pfipadé pochyb da na sloZku ne-
verbalni. Verbdlni i neverbalni komunikace musi byt v naprostém souladu, pokud si totiz
odporuji, mluvéi se miize vyjadiovat naprosto jasné, ale posluchac je zmaten a nerozumi,
co chtél mluv¢i fici. Mnozi mozné vidi neverbalni komunikaci jako ,,doprovodnou* sou-
¢ast projevu, ale jeji vyznam je ve skuteCnosti vetsi, jelikoz je podvédomé vnimana a tudiz

v

pravdivéjsi. (Tinkova, 2010)
Do neverbalni neboli nonverbalni komunikace patfi:

- Haptika: Komunikace hmatem ¢i dotekem, patii mezi nejzakladng;si formy komu-
nikace. Té€lo lze rozdé&lit na tfi dotekova pasma — spolecenské (pazZe a ruce, podani
ruky), ptatelské (paze, ramena, oblicej, pohlazeni, poplacani po ramenou), intimni

(intimni mista). Haptika je zna¢n¢ ovlivnéna kulturou — v n¢kterych zemich je zvy-
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kem vitat i loucit se polibkem, v jinych je tento krok bran jako naruseni osobni ¢i
intimni zony.

- Proxemika: Vyjadfuje vztah mezi komunikujicimi prostiednictvim vzdalenosti,
které mezi sebou udrzuji. Je dulezité nejen ochrénit si sviij osobni prostor, ale re-
spektovat zony druhych. Existuji ¢tyfi proxemické zony: Intimni (do 30 -50 cm) —
do té je povolen vstup jen nejbliz§im pratelim a ptibuznym, partnerovi. Osobni (od
45 do 120 cm) — tato zona je vyhrazena pro méné znamé pratele a piibuzné napf.
kolegové v praci. Spolecenska (od 1 do 3 m) — tato zona je urcena pro formalni se-
tkani napt. pracovni schiizky. Vetejna (3 m a vice) — tato zéna je bézna pii setkava-
ni s cizimi lidmi napt. pfednasejici a student.

- Posturika/posturologie: Neboli komunikace pomoci fyzickych postoji. Postoj by-
va nejzietelnéjSim ukazatelem, ktery vyjadiuje, co si protéjSek mysli. Ale 1 postoje
je tieba posuzovat v kombinaci s ostatnimi neverbalnimi projevy jako je mimika ¢i
gestika.

- Mimika: Komunikace pomoci vyrazi v obliceji. Je nejvyznamnéj$i a nejbohatsi
oblasti neverbalni komunikace. Dle psychologii dokaze ¢lovék mimikou vyjadiit az
sto riznych psychickych stavii od téch nejjemnéjSich pohybt obli¢ejovych svall az
po nejruznéjsi vyrazy. Na mimice se podileji tsta, oboci, o¢ni vicka, brada.

- Vizika: O¢ni kontakt — 1ze ho zatadit také do mimiky. U o¢niho kontaktu se hodno-
ti predev§im délka a smér pohledu.

- Gestika: Komunikace pomoci posunkii rukou — je Casto nazyvana jako fe¢ rukou.
Gesta jsou dulezita pii nazorném sdélovani a bez ni by néktera sdéleni ztratila svij
vyznam.

- Kinezika: Komunikace pomoci pohybil — je kombinaci mimiky, gestiky a posturi-
ky. Je jedinou moznosti komunikace u neslySicich lidi (znakova tec€). (Tinkova,

2010, s. 100 — 129)

1.5 Verbalni komunikace

Verbalni komunikaci se rozumi vyjadfovani myslenek jazykem ¢i pomoci vyznamu na néj
vazan¢ho. Jazyk je bezpochyby nejdiilezitéjSim nastrojem komunikace. Re€ je soustavou
znakd, kterymi sdélujeme informace. Jazykovou strankou komunikace se zabyva obor,

ktery nazyvame psycholingvistika. Ta zkoumé psychologické faktory jazyka jako pro-
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sttedku sdélovani informaci. Vychodisky zkoumani jsou fonémy (prvky mluvené feci) a

morfémy (vyznamové prvky feéi). (Cerny, 2007, s. 9)

Jazykovy projev Cloveéka, ktery chce své posluchace zaujmout, by mél byt kultivovany,
prizptasobeny posluchacim. Dobry fecnik by mél védét, o ¢em hovoii a myslenky, které
predava, by mély byt sdélovany srozumiteln€, poutavé a barvité. Pokud chce ¢lovék do-
sdhnout spravného a dobrého jazykového projevu, mél by znat urcit¢é mechanismy. Pii
mluveném projevu je dalezité spravné dychat, mit polozeny hlas v pro posluchace piijem-
né poloze, mluvit pfimétené hlasité k publiku a dobfe artikulovat. (Sperandio, 2008, s. 37 —

44)

Vse, co je vnimano sluchem — tedy hlas a zptisob mluvy — je nazyvano ,,paraverbalni* ro-
vina. Text, ktery se hlasem reprodukuje, je doplnén, prohlouben ¢i modifikovan mluvéim.
Text je utvafen tonem hlasu mluvciho a k tomu patfi mluvni tempo, hlasitost, rychlost,
melodie a artikulace (zptsob, jakym jsou hlasky vyslovovany). V mluvené feci jsou ver-
balni a paraverbalni roviny neoddélitelné spojeny. Text je bez feCového vyrazu nevyznam-
ny a piijemce jej mize pochopit zcela jinak, pokud je tlumocen nékym jinym a Gpln¢ jinak

nez pavodni text.

Je zvykem, Ze si Cloveék zvuk hlasu spoji s optickou piedstavou o protéjsku, ktery slysi.
Podle zvuku hlasu je snadné identifikovat pohlavi mluv¢iho, jeho vek ¢i psychické rozpo-
loZeni. Nikdy se vSak neda s jistotou urcit, zda jsou tyto domnénky pravdivé, pokud mluv¢i

na tyto otazky piimo neodpovi. (Heilmann, 2013, s. 9)

1.6 Efektivni komunikace

Aby byla komunikace efektivni a uspé$na (nejlépe aby dosdhla maximalnich ucinkid pfi

minimalnich vydajich) musi se opirat o:

- Duvéryhodnost — komunikace je zaloZzena na vzijemné duvéire komunikatora a pfi-
jemce.

- Volbu vhodného ¢asu a prosttedi, v némz komunikace probiha.

- Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam jak pro komunika-
tora, tak pro piijemce.

- Jasnost — informace musi byt sd€leny jasné a jednoduse.

- Soustavnost — komunikace je nikdy nekoncicim procesem a je diilezité ji stale roz-

vijet.
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- Osvédcené kanaly — ty, ke kterym ma pfijemce nejlepsi pristup a je zvykly je nej-
Cast&ji vyuZzivat.

- Znalost adresata — jestlize ma komunikator o adresatovi dostatek informaci, miize
mu sdé€leni pfizptsobit. Komunikace je nejefektivnéjsi, kdyz piijemce musi vyna-

lozit co nejmensi usili, aby sdéleni piijal. (Foret, 2011, s. 20 — 21)
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2 PUBLIC RELATIONS

Public relations neboli vztahy s vefejnosti maji nescetné definic. Juraskova definuje pojem
takto: Zamérna, planovana a dlouhodobé snaha vytvaret a podporovat pochopeni a soulad
mezi organizaci/firmou a vetejnosti. Hodnoti postoje vefejnosti a snazi se je ovliviiovat,
aby vetejnost pochopila smysleni a zaméry firmy a pfijala je. Usiluji o navazani a nasledné
udrzeni vzajemného pochopeni a divéry v aktivity organizace/firmy. (Juraskova, Hornak,

2012, s. 187)

,»PR jako obor se za¢inaji formovat koncem 19. stoleti v USA, zejména pod vlivem osob-
nosti Ivy Leeho a ve 20. stoleti Edwarda Bernayse. V Evropé maji dlouhou historii, sahaji-
ci zejména k antické rétorice a komunikaci, jejich rozmach vsak zacind spolu s primyslo-
vou revoluci, kdy nové vznikajici vyrobni zdvody musely navazovat styky, jednat s novi-

nari, s politiky a vetejnosti. (Halada, 2015, s. 80)

Pojem public relations se v riznych smérech méni na pojmy jako je public affairs, tedy
vetejné zélezitosti a to v neziskovém sektoru, nebo corporate communication a to pro po-
tteby strategického fizeni. Public relations je vSak souhrnné oznaceni urcitych forem ko-
munikace vlastnich zeyména korporacim, které se pouziva pro svou strucnost a srozumitel-

nost. (Némec, 1999, s. 12)

Pod pojmem PR se sdruzuji pojmy a oblasti jako media relations (komunikace s médii),
public affairs, lobbing, vztahy s investory (investor relations), vztahy v mist¢ podnikéni
(community relations), spole¢enskd odpoveédnost firem ( corporate social responsibility),
sponzoring, PR celebrit, eventy (udalosti a akce), krizova komunikace ¢i strategicka ko-

munikace. (Halada, 2015, s. 80, 81)

Dle Némce (1999, s. 13) se PR déli na komunikaci symetrickou a asymetrickou. Symetric-
kou komunikaci se rozumi dlouhodobd a planovana komunikace, ktera odstraiiuje hierar-
chické vztahy a stavi ,,vysila¢* (korporaci) na stejnou urovei jako ,,pfijimac* (vefejnost).
,»10 ma zasadni vyznam pro komunikaci v ,,normalni* situaci, a zejména pak pro komuni-

kaci v konfliktni a krizové situaci.
Symetrické PR povazuje za cil:

Informovanosti = zprostfedkovavat znalosti = pomoci znalosti = podporovat utvareni
nazorl > nazory —> presvédcovat = presvédcenim = ziskavat divéru = davérou = do-

spivat k souladu. (Némec, 1999, s. 13.)
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Obsahem cinnosti pojmu public relations neni jen vné&j$i marketingové prostredi podniku,
ale také vnitini prostifedi podniku. Termin vztahy s vefejnosti se mize zdat zavadéjici. Pro
ucely lepsiho pochopeni pojmu PR se vetejnost déli na dvé hlavni skupiny a to na vnéjsi a
interni vefejnost. Kdy interni vetfejnost tvoii zaméstnanci podniku a vnéjsi vetejnost ti,

kteti jsou vné podniku. (Hol4, 2006, s. 32)

2.1 Verejné minéni

Juraskova definuje pojem vetfejné minéni jako souhrn nazort, které k danému tématu a
uréitym spolecenskym jeviim vyjadiuje vetejnost. Vznikd v souvislosti s poskytovanymi
informacemi, které ve vefejnosti vytvaii pocity, domnénky a subjektivni usudky.

K ovliviiovani vefejného minéni jsou vyuZivany néstroje public relations. (JuraSkova, Hor-

nak, 2012, s. 136)

Veftejnost mé sklony k tomu skryvat mensinové nazory. Naopak lidé radi nahlas vyjadiuji
nazory, o kterych si mysli, Ze jsou vSeobecné sdilené. Vysledkem takového chovani je, ze
nazory vnimané jako dominantni ziskaji na vaze a odlisné nazory ustupuji do pozadi. (Ha-

lada, 2015, s. 97)

2.2 Corporate identity

Corporate identity neboli firemni identita je nastrojem strategického fizeni firmy/podniku a
znamena jednotnou prezentaci firmy na vetejnosti, tim padem vede k sounaleZitosti vnéjsi
a vnitini vefejnosti s firmou. Jednotna prezentace vede k nezaménitelnosti a jedine¢nosti
firmy na trhu. Je to podstata firmy a ta vychazi z firemni filozofie. Znalost firemni filozo-
fie, jeji vize, cili a ztotoZnéni se s ni je zakladnim pfedpokladem pro sjednocenou corpora-
te identity. Corporate identity tvoii Etyfi prvky — corporate design, corporate culture, cor-

porate communications a produkt. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 46.)

Jak uvadi Vysekalovd a Mike§ (2009, s. 26): ,,Firemni identita je nastrojem budovani
image — ve smyslu vSech projevl firmy od vizudlni prezentace pies komunikaci, od chova-

ni zaméstnancil az — samoziejme — po produkt ¢i sluzbu.*

Ne vSichni autofi se shoduji na tom, co je soucasti corporate identity. Nékteii z autorti uva-

di, ze firemni identitu tvori:

- firemni filosofie

- firemni osobnost
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- firemni kultura
- firemni komunikace

- firemni design. (Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008, s. 60)

2.3 Image

Definice Vysekalové a Juraskové zni: Image neboli vnéjsi obraz firmy/organizace je vy-
sledkem corporate identity. Tento pojem pochazi z angliCtiny, ale pivod slova je z latin-
ského ,,imago* Cili podoba, ptedstava. Poprvé pouzili tento termin v prvni poloviné 20.
stoleti ameri¢ti psychologové Gardner a Leavy v publikaci The Product and Brand. Image
je souborem nazoru, které si ¢loveék vytvori na zakladé osobni zkuSenosti, marketingové
komunikace firmy/organizace ¢i na zakladé¢ informaci ziskanych od né€koho jiného. Image,
kterou si firma vytvaii, musi byt v souladu se skutecnou hodnotou znacky, produktu, pro-
toze nesoulad mize vést ke zméné nakupniho chovéani nebo uptfednostnéni jiné znacky.

(Juraskova, Horndk, 2012, s. 91)

Image je v uz8im smyslu predstava zakaznika, souhrn jeho dojmi, postojii, ndzorti a zku-
Senosti s uréitym produktem, sluzbou, firmou atd. Image je vyjadienim pro¢ si danou

znacku/produkt/sluzbu koupit. (Halada, 2015, s. 41)

Firemni identita (corporate identity) je to, jaké firma chce byt nebo jaka je, zatimco image

je vefejnym obrazem této snahy. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 14)

2.4 Interni public relations

Interni public relations je chapéano jako pevna soucast obecnych PR. MliZzeme se setkat také
se synonymnim oznac¢enim Human Relations, Labour Internal Relations, Employee Relations
nebo jen zkracené ,.Internals”. Nutnosti pro Gspésné (nejen) interni PR je pozitivni soulad
v organizaci. Aby bylo souladu docileno, musi fungovat vnitropodnikova komunikace. Jak
je jiz vySe zminéno public relations jsou dlouhodobou zélezitosti a musi se udrzovat a vy-
vijet. V okolnich zemich Evropy (a ¢asto také u nas) je pravidlem, Ze vedouci pracovnici
podceniuyji public relations v podniku a vnitini PR. Zaméstnance organizace/firmy ale zaji-
ma, jaké bude podnik vyrabé&t nové produkty ¢i co Séf fekl v lokdlnim radiu. (Svoboda,

2006, s. 86)

»Interni PR je velmi diilezitym prvkem integrované interni komunikace; hlavnim cilem je

vtaZzeni zaméstnanci do procesti dosahovani strategickych cilii firmy a jejich angazova-
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nost. Prvotni cile spocivaji v informovanosti, ovliviiovani nazorti a postojii a udrzovani
trvalych vztahti. DalSimi cili je vSak rozSifovani dobrych a pozitivnich zprdv o firmé.

(Hol4, 2011, s. 148)

2.4.1 Cile internich public relations

Hola uvadi, ze v praxi se rozliSuje n¢kolik zékladnich cilti internich PR. Ty na sebe nava-

zuji, vzajemné se ovlivituji a podporuji. Jsou to tyto:

- Informovanost: Zakladnim kamenem pro vystavéni dobrého interniho PR je dosta-
tek aktudlnich a sprdvné nacasovanych informaci. Ty musi byt jednoznacné a pte-
devsim pravdivé. Pokud dojde k nedostatecné informovanosti, za¢inaji se formovat
pochybnosti a ty vytvareji vhodné podminky k Sifeni negativnich informaci a fam.
Spravna informovanost vede k vytvafeni diivéry zaméstnanct a k oteviené atmosfé-
fe.

- Duvéra zaméstnancii: Pracovnici, ktefi se ztotoziuji s cili firmy, rozuméji své
praci a povazuji ji za smysluplnou, jsou nenahraditelnymi. Kdyz ziské firma dtvéru
zaméstnanct je snadngj$i je motivovat a budovat jejich loajalitu. Divéra je dulezita
hlavné v momentech pfijimani a uplathovani zmén — loajalni zaméstnanci je podpo-
i, protoze duvéiuji vedeni, ze zmény sleduji spravné cile.

- Ovliviiovani postoji: Diky duvére, oteviené atmosféie a prostoru pro zpétnou
vazbu jsou zaméstnanci vnitiné motivovani. Jsou nedilnou soucasti firmy, citi k ni
daveéru a jeji zajem o vzajemné vyhodny vztah a tak jsou ochotni pracovat v zajmu
firmy. Pozitivni vztah pracovnikl k firmé se projevuje piedevs§im Sifenim dobrého
jména firmy.

- Piekonavani predsudki a nepochopeni: Diive nez zaméstnanec zacne ve firmé
pracovat, ma o ni jiz néjakou predstavu. Ta mlze obsahovat predsudky ¢i negativni
postoje k firmé. Ukolem internich public relations je dostatkem informaci poskyt-
nout zaméstnanciim moznost zménit své postoje a nazory v zajmu firmy.

- Prevence na zakladé zpétné vazby: Zpétna vazba ukazuje, zda je plisobeni a pra-
ce internich public relations G¢inna ¢i nikoli. Na zaklad€ zpétné vazby miize firma
zlepsit praci internich PR. Diky ni je moZzné preventivné celit moznym nedorozu-
ménim a predchazet konfliktiim. Je vSak nutné nejen ziskavat informace ze zpétné

vazby, ale dale je zpracovat a byt ochotny zaméstnancim naslouchat, diskutovat
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s nimi a vytvafet dlouhodob¢ pozitivni vztah. (Hol4a, 2011, s. 36 -37; Hola, 2006, s.
34 - 35)

2.4.2 Cilové skupiny internich public relations

Cilovou skupinu interniho PR Ize oznacit jako interni vefejnost ¢i jako stakehoders. Za

vvvvvv

le a zdkazniky a nejblizsi okoli.

1.

Zaméstnanci: Potfebuji dostatek informaci, aby se mohli identifikovat s firemnimi
cili a pfesvédcily je tak o smysluplnosti jejich prace v kontextu fungovani firmy.
Dobfte planovana a zpracovana interni komunikace mtze ovlivnit jak moralku za-
méstnanctl, tak Siteni dobrého jména firmy. Pro vytvéareni dobrych vztaht a jejich
udrzovani se osvédcuji rtizné typy teambuildingil, diskuze ale hlavné dostatek in-
formaci, které se zameéstnanci dozvidaji.

Akcionafi: Potfebuji byt informovani o svych investicich, aby zachovali svou loa-
jalitu 1 v dobach krize. K pfedavani informaci jsou vhodné piredevsim vyro¢ni zpra-
vy nebo prezentace a pifeddni informaci na osobni schlizce.

Dodavatelé a zakaznici: M¢&li by dostavat informace, které zachovaji jejich loajali-
tu — tedy oteviena komunikace s dirazem na skutecnost, zZe prosperita firmy zavisi
také na nich.

Nejblizsi okoli: Nejblizsi okoli v misté, kde firma funguje, musi dostavat informa-
ce o tom, jak je pro danou oblast pfinosna. Firma je totiz také potencidlnim zamést-
navatelem pro lidi v jejim okoli a snazi se prostiednictvim riznych aktivit jako je
sponzorstvi €1 péce o Zivotni prostiedi ovliviiovat tuto verejnost. (Hola, 2006, s. 32,

33)
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3 INTERNI KOMUNIKACE

Pojmem interni komunikace, nékdy také vnitrofiremni komunikace, se mysli propojeni
firmy pomoci komunikace. Nejde jen o to, aby se patficné informace dostaly tam, kam
maji, jde predevsim o vzajemné propojeni jednotlivych pracovnikl firmy, které umozni
porozuméni a spolupréci, a ne jen formalni plnéni povinnosti. Diky této komunikaci si za-
méstnanci utvareji nadzory a postoje k déni ve firm¢. Vnitrofiremni komunikace je podstat-
nou soucasti firemni kultury a néstrojem vyjasiiovani firemnich hodnot. Je dilezita také

pro motivaci zaméstnanct. (Hlouskova, 1998, s. 9)

Skupina lidi nemtize bez komunikace pracovat. Interni komunikace spojuje manazerské
funkce a rozhoduje o efektivnim vyuzivani zdroja. To je také ti¢elem vnitrofiremni komu-

nikace. Zavisi na ni Gspéch firmy. (Janda, 2004, s. 10)

Aby firma ustala vSechny okolni vlivy, musi byt vnitin¢ stabilni, mit ustalené procesy a
dobrou koordinaci vSech aktivit, jejichz zakladem je fungujici interni komunikace. Kdyz je
vnitini komunikace spravné nastavend a probihd vSemi sméry, jak oficidlnimi tak neofici-

alnimi, je zakladem pro spravné fungovani firmy. (Hol4, 2011, s. 3)

Literatura uvadi, ze az 60% problémti v fizeni podniku je zpisobeno chybami a nedostatky
v komunikaci. Vnitrofiremni komunikace ma v prostfedi firmy nasledujici zdkladni funk-

Cce:

- Umoznuje spoluzaméstnanciim vymeénu potebnych informaci

- Pomaha k rozeznéni ¢leni organizace od téch do ni nepatticich

- UmozZiuje informovat pracovniky 1 manaZery o cilech firmy a zptisobech jak jich
dosahnout

- Podporuje zaméstnance a manaZery k nachazeni novych feSeni a postupti v plnéni

strategickych cilii organizace (Vymétal, 2008, s. 263)

Autorky Hlouskova a Hol4 se shoduji na tom, Ze interni komunikace je dilezita pro sprav-
né fungovani a chod firmy. Diky ni se podporuje firemni kultura a zamé&stnanci jsou diky

ztotoznéni se s cili firmy motivovani a pracuji Iépe.

3.1 Cile interni komunikace

,»Cilem vnitrofiremni komunikace neni spokojeny zaméstnanec, ale spokojeny zakaznik.*

(Janda, 2004, s. 10)
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Kazd4 komunikace ma své cile. U interni komunikace tomu neni jinak. A pii urCovani
téchto cilu plati, Ze opravdovym zakladem pozitivniho image firmy je pozitivni firma jako
takova. Svoboda (2009, s. 88) Hlouskova (1998, s. 44 — 46) uvadi, Ze hlavni cile interni

komunikace Ize formulovat do téchto Ctyi bodu:

1. Utvéfeni a zména postoji, a tim i zména pracovniho chovéani zaméstnanct firmy.
2. Vzajemné pochopeni (vedeni a vykonnych pracovnikl, spolupracujicich utvarti).
3. Informacni a motivacni propojenost firmy.
4

Fungovani systému zpétné vazby

Aby firma dosahla pozadovanych cili, je tfeba, aby vytvofila pfiznivé podminky, kterymi

jsou:

- Znalost cild firmy zaméstnanci firmy

- Znalost poslani a cilti dané¢ho utvaru ¢i pracovniho tymu, jehoZ jsou soucasti
- Uvédomeni si svych kol a toho, co se od zaméstnance oc¢ekava

- Znalost pravidel podniku

- Seznameni pracovnikil s postoji vedeni firmy k aktualnim otazkam

- Dostatek informaci potfebnych pro praci

- Vedouci pracovnici znaji své podfizené a jejich schopnosti a ptedpoklady

- Podporovani formalnich 1 neformalnich vztahii na pracovisti

- Dobré organizace aktivit, na nichz se podili vice lidi (tym)

- Pozitivni postoj k firmé

- Pravidelna zpétna vazba (Hlouskova, 1998, s. 44 — 46)

3.2 Ucastnici interni komunikace

Manazefti firem si ¢asto mylné mysli, Ze komunikace uvnitt podniku je zaleZitosti techniky,
coz je omyl. Kdyby nastaveni vnitrofiremni komunikace zaviselo jen na pocitacich a ostat-
ni technice, vét§ina firem by méla perfektni interni komunikaci. Ugastnici interni komuni-
kace jsou piedevsim lidé, ktefi se podileji na jeji realizaci. MiiZe probihat mezi nadfizeny-
mi a podfizenymi, mezi managementem a vlastniky, mezi kolegy ¢i mezi jednotlivymi

utvary. (Hlouskova, 1998, s.9.)

Také Hola (2011, s. 9) uvadi, ze komunikace mize probihat na vice urovnich a to mini-

malné na tfech:
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- Na arovni firmy — komunikace mezi firmou reprezentovana ptedstaviteli vrcholo-
vého managementu a pracovniky

- Na urovni tymu — komunikace mezi manazerem ¢i nadfizenym a jeho tymem nebo
mezi jednotlivei navzajem (tymova spoluprace)

- Na trovni osobni komunikace manazera — manazer je komunika¢nim ¢lankem mezi

vedenim firmy a tymem, musi proto mit dobré komunika¢ni dovednosti

Nejsou to ale jen lidé, kdo komunikuje, ale také jejich ¢iny. Pokud firma obsadi na vedouci
pozici nékoho ,,po zndmosti“ ¢i ,,z venku* firmy, na zaméstnance to bude ptsobit nedive-
ryhodné a bude jim pfipadat, ze firma svym zaméstnancim nevéeii a nechce si vychovavat
pracovniky ve svych vlastnich fadach. A to muze byt demotivujici. (Hlouskova, 1998, s. 9

~12)

3.3 Problémy v interni komunikaci

Nazory, co zpusobuje problémy v interni komunikaci, se li§i. Hlouskova (1998, s. 15) se
domniva, Ze n€které problémy mohou byt zplisobené zastaralou organizaci prace, nedosta-
te€nou otevienosti komunikace, pfili§ vysokou hierarchickou strukturou rozhodovaciho
procesu, nezdjmem pochopit svého komunika¢niho partnera ¢i jednosmérnou vnitrofiremni
komunikaci. Stejskalové je toho nazoru, Ze v komunikaci pro interni vefejnost by mély
platit stejné zasady, jako pro kteroukoli jinou zdjmovou skupinu — musi jit o oboustranny
proces, kdy by firma méla usilovat o zpétnou vazbu a co nejlepsi pochopenti jejich nazora,
postojii a predev§im motivace. Stejskalova se shoduje s Hlouskovou v tom, ze jednim
z problému je naprosto jednostrannd komunikace — firma vydava velké prostfedky na in-
formovani svych zaméstnancii prostfednictvim neefektivnich nastrojii, jako jsou tiskové
materidly a manazerské prezentace ¢i pofada nejriznéjsi eventy a pfitom se nezamysli nad

zékladni otazkou: Jak jejich snahy lidé vnimaji? (Stejskalova, 2008, s. 125)

3.4 Disledky neefektivni interni komunikace

NejcastejSimi projevy chyb a nedostatki firemni komunikace mohou byt:

- Nedostatek informaci
- Netplné informace

- Nejednoznacné informace
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Kvili témto nedostatklim vznika jev nazyvany komunikacni Sum nebo informacéni vakuum.
Ten vyrazné snizuje efektivitu podniku. Komunikacni Sum je zptisoben tokem informaci a
predstavuje neuplné ¢i zkreslené a zavadéjici informace. Pfi¢iny Sumu mohou byt ve volbé
komunika¢niho kanalu ¢i podcenéni komunikace jako takové. Komunikacni Sum vychézi

z nepochopeni podstaty manazerské komunikace. Casto se manazeti mylné¢ domnivaji, ze:

- Komunikace je pouhé sdéleni

- Zakladem komunikace je podat informaci

- Komunikace je zalozena na schopnosti formulovat sdéleni

- Informace je tieba zadrzovat, uvoliovat a pridélovat

- S informacemi se da dobfe manipulovat

- Komunikace funguje sama o sob¢, kdo co potiebuje védét a znat, ten at’ se sam ze-
pta

- Komunikaéni systémy a nastavené procesy vytesi celou komunikaci

Firmy mnohdy vedou manazery na vedoucich pozicich k tomu, aby komunikovali ve
vlastnim z4jmu a s cilem vlastniho prospéchu a bezpecnosti. V takovém pitipadé naprosto
selhavd management firmy a nefungujici komunikace mé za disledek demotivaci, neroz-

hodnost, pasivitu a frustraci. Tyto disledky pak mohou vést:

- Ke $patné koordinaci procesii a ¢innosti
- K nezajmu o dosahovani vytycenych cilti
- K neefektivnimu marketingovému fizeni
- K vysoké mife fluktuace zaméstnanct

- Ke konkurenéni neschopnosti celé firmy

Je dulezité uvédomit si, Ze vnitrofiremni komunikace a komunikace obecné neni postavena
jen na tom, co a jak ¥ikdme, ale také jak se chovame a jak s lidmi jedname. Uroveii komu-
nikace mezi jednotlivymi pracovniky, manaZery a jejich tymy nebo komunikace kohokoli
jiného v organizaci, uruje uroven vzajemné spoluprace. Z mnoha prazkumi vyplyva, ze
praveé Spatné interpersonalni vztahy a Spatna komunikace, byva nejcastéjSim diavodem od-

chodu pracovniki z firmy. (Hola, 2011, s. 80 — 81)

3.5 Prostredky a formy interni komunikace

Hola (2006, s. 60) uvadi, ze v literatufe lze narazit na rozdéleni komunikac¢nich kanal na

vertikalni, horizontalni a diagonalni a to podle sméru ve firemni hierarchii. Déle se uvadi
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rozdé¢leni na oficialni a neoficidlni. Hol4d vymezuje pojem komunikacni kanal jako ,,soubor
¢innosti, prostfedkll a forem komunikace pro zajisténi spravného toku a sdileni informaci

v ramci konkrétniho komunikaéniho procesu firmy.“ (Hola, 2006, s. 61)

Interni komunikace ma mnoho prostfedkti a forem. Nasledujici kapitola se bude vénovat

vvvvv

- Osobni
- Pisemné

- Elektronické

Vyuziti jednotlivych forem komunikace zavisi na tom, co je komunikovéno a za jaké situa-
ce. Jedna forma se hodi k feSeni aktudlné vzniklé situace a jina zase pro standardni komu-
nikacéni situace. Zalezi také na vzajemné znalosti komunikujicich. Nelze jednoznaéné urcit,
kterd forma je nejefektivnéjsi, protoze vzdy zalezi na konkrétni situaci komunika¢niho
procesu. K vybéru vhodné komunikaéni formy dochéazi vétSinou na zédkladé¢ manazerskych
znalosti a zkuSenosti. Hlouskova (1998, s. 55) uvadi, ze pii rozhodovani, kterou z forem
komunikace pouzit je dilezité, aby si komunikator ujasnil, zda se jedna o standardni situaci
¢i o feSeni nového problému. Stejné podstatné je, s kym se nastala situace fesi — je-li to
n¢kdo dobfe znamy, je mozné zvolit jednoduchou formu. Tou miZe byt napt. telefonicky
rozhovor nebo vzkaz v pocitacové posté. Jestlize se vSak sd€leni tykd nékoho méné zna-

mého, je vhodnéjsi zvolit rozhovor ,,tvaii v tvai*. (Hlouskova, 1998, s. 55)
Svoboda (2006, s. 87) déli prostiedky a formy interni komunikace jinak:

1. Prostfedky ustni komunikace: rozhovory, skupinové pohovory, podnikova shro-
mazdeéni

2. Prosttedky pisemné komunikace: firemni noviny, podnikovy intranet

3. Pravné zakotvené prostfedky: podnikové shromazdéni informujici o persondlni, so-
cialni ¢i hospodatské situaci

4. Vizualni a audiovizualni prostfedky: nasténky, tabule, svételné panely

5. Socialni prostfedky: podnikové kantyny a jidelny, darky

3.5.1 Prostfedky osobni, ustni komunikace

Osobni komunikace je tou nejpouzivanéjsi formou a to predev§im pro jeji nenahraditelnou
okamzitou interakci, ktera ihned dokaze odstranit nedorozuméni a omezit vznik informac-

niho Sumu. Osobni komunikace ma vyhodu okamzité zpétné vazby, ale jen za piedpokladu
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otevieného dialogu — vSichni ¢astnici mohou piijimat i poskytovat zpétnou vazbu a jsou
ucastniky diskuze nikoliv direktivniho monologu. Osobni komunikace je podpofena také
neverbalni komunikaci, ktera sdéleni doda na vyznamu a mize usnadnit vnimani na strané

piijemce. (Hol4, 2011, s. 191)

Sperandio (2008, s. 37 — 38) uvadi, ze pro uspeésnou ustni komunikaci je nezbytné se umét
vyjadfovat. Jeding tak lze druhou stranu presvédcit, vyjednavat, hajit své z4jmy a myslen-
ky nebo prosazovat ten ktery navrh. Je dilezité ptizpusobit se posluchactim at’ uz je jich
pet, sto nebo tisic — byt kultivovany, mit pfehled o daném tématu, byt pfipraven a zaroven

pusobit pfirozen¢ a spontanné. (Sperandio, 2008, s. 37 — 38)
Zakladnimi prostiedky osobni komunikace jsou:

- Rozhovor

- Diskuze

- Rozprava

- Porada

- Telefonicky rozhovor

- Firemni mitinky vrcholového vedeni se zaméstnanci
- Skolici programy

- Dny otevienych dveti

- Firemni ritualy

- Spolecenské a sportovni akce

- ManaZerské pochtizky (Hola, 2011, s. 192)

3.5.2 Prostfedky pisemné komunikace

Pisemna forma se v interni komunikaci vyuziva ptredev§im pro hromadna sdéleni vétSim
skupindm zaméstnancli - at’ uz jednotlivym tymim ¢i vSem zaméstnancim firmy a to
jsou také vyuzivana pii komunikaci nejzékladnéjSich dokumentli vymezujicich organizaci
a ¢innost firmy. Tato forma komunikace je vhodna pfi komunikaci manaZera s pracovniky
ve chvili, kdy je potieba zdlraznit oficidlni vahu psanych dokumentl. Vyhodou této formy
je moznost archivace a zpétného nahledu do dokumentt. (Hola, 2006, s. 65) Hola (2011, s.
198) V novéjsSim vydani dopliuje, ze pisemna forma komunikace spliuje hlavné vyznam

sd€leni, ale nezajiStuje okamzitou zpétnou vazbu.
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Vymétal (2008, s. 206) povazuje za vyhody pisemné komunikace tyto skutec¢nosti:

- Pfijemce miize ¢ist zaslané sdéleni tehdy, kdy si sam urci

- Sdé¢leni miize poskytovat rozsahlé 1 velmi slozité¢ informace

- Sd¢leni lze poskytnout soucasn¢ veétsimu poctu prijemcu

- Sdéleni umoznuje trvalé uchovani sdélenych informaci

-V ptipad¢ nepfijemnych sdéleni vyvolava obvykle mensi emoce nez ustni komuni-
kace

- Pfijemce ma vice ¢asu na promysleni nejvhodnéjsi odpoveédi
Zaroven uvadi nevyhody, mezi kterymi lze uvést:

- Vyzaduje delsi ¢as

- Ma tendenci sklouzéavat k formalnosti a vétSimu odstupu komunikujicich partnert
- Existuje u ni zvySené nebezpeci nespravné interpretace

- Odeslané sdéleni je pomérné obtizn¢ zménit

- Neumoznuje bezprostfedni zménu nazort a postoji

Stejné jako pii komunikaci ustni se 1 pfi komunikaci pisemné vyzaduje zfetelnost, tiplnost,
struénost, spravnost a zdvofilost. (Vymétal, 2008, s. 206) Podobné podminky uvadi i Spe-
radio (2008, s. 77). Podle ni musi byt sd¢leni kompletni, ukoncené, Citelné a Gprava pecli-
va. Je nutné, aby pisemny projev odpovidal jazykové normé&. Na volbu slov je kladen vétsi
daraz, slovnik je promyslenéjsi a propracovanéj$i nez u ustniho projevu. Je nutné brat
v tvahu, Ze sdéleni by mélo byt opravdu srozumitelné, protoze informaci neni vzdy mozné

opakované vysvétlovat.
Mezi pisemné formy se fadi:

- Firemni bulletin, Casopis, noviny

- Korespondence

- Vyro€ni zpravy

- Manual ¢innosti

- Vzkaz

- Obéznik

- Smérnice (Hlouskova, 1998, s. 57), (Hola, 2006), (Vymétal, 2008)
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3.5.3 Prostiedky elektronické komunikace

Rozvoj informaénich technologii ovliviiuje praci s pisemnymi dokumenty. Cim dél tim
vice nahrazuje elektronickd forma klasickou papirovou formu a tim odpadé zakladni nevy-
hoda pisemné formy a to ,,stohy papira“. Elektronicka podoba komunikace umoziuje
snadngjsi distribuci, sdileni a archivaci dokumentli a to pomoci prostfedkl interni podni-
kové sité, elektronické posty ¢i podnikového intranetu. Elektronicka pisemna forma komu-
nikace je nejCastéji provadéna pies e-maily. Lze zminit také jiné systémy interaktivnich
komunikatort typu ICQ, Skype ¢i vyuzivani SMS zprav. Takové systémy vyuzivaji hlavné
rychlost distribuce informaci a moznost ptimé interakce pii zpétné vazbé. Potencialné elek-
tronicka komunikace ptinadsi hrozbu a to v podobé nahrady ustni komunikace elektronic-

kou. Coz se jevi jako velice neefektivni. (Hola, 2011, s. 197 — 198)

Podle Sperandio (2008, s. 105) je nezbytné, aby si uZivatel internetu uvédomil, Ze snadny
ptistup ke sluzbam a strankam, ale i komunikace s jinymi uzivateli s sebou nesou urcitou
zodpovédnost. Proto je dulezité seznamit se s pravidly na téch jednotlivych strankach a
dale je respektovat, pfedevS§im pokud je internet vyuzivan v rdmci plnéni pracovnich po-
vinnosti. Elektronicky 1ze komunikovat formalné i neformalné. V neformalnim styku je
Pti takovéto komunikaci je bézné, ze se pii osloveni vytraceji tituly nebo se dokonce obje-
vuje oslovovani kiestnimi jmény, odpadévaji oficialni podpisy. I v neformalni komunikaci
by se mélo dbat na gramatickou spravnost. Doporucuje se na zpravy reagovat a na zadosti

a dotazy odpovidat co nejdiive. (Sperandio, 2008, s. 105)
Mezi formy elektronické komunikace se fadi:

- Elektronicka posta (e-mail)
- Intranet: Interni sit’ nepfistupna vnéjSimu okoli, sdruzujici informace pro pracovni-

ky (Hol4, 2011)

3.5.4 Vizualni a audiovizualni prostredky

Vizualni a audiovizudlni prostfedky se zpravidla v podnikové komunikaci vyuzivaji pfi
Skolicich ¢i instruktaznich Gcelech jako hlavni forma seznameni pracovnikl s informacemi
dalezitymi pro vykon nebo bezpecnost jejich prace nebo jako vedlejsi forma, dopliujici
ustni formu Skoleni. Dal$im podpirnym vizudlnim zafizenim je dataprojektor prenaSejici

obraz (popftipad€ zvuk) z osobniho pocitace na promitaci platno. (Hola, 2011, s. 198).
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Mezi prostiedky vizudlni a audiovizudlni komunikace lze zaradit tyto:

- Nasténky

- Firemni televize a rozhlas (Hola, 2006)
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4 METODIKA PRACE

Cilem vyzkumu v této bakalatské praci je zjistit, jaky nastroj interni komunikace je podle

vvvvvv

cilem porovnat nazor na interni komunikaci z pohledu liniovych manazert a fadovych ¢le-

o

nu.

VO: Jaky nastroj interni komunikace projektu Fashion Point je vnimany liniovymi mana-

vvvvvv

Ukel Setfeni: Setfeni miize slouzit jako inspirace pro manazery dalsich roéniki projektu
Fashion Point nebo pro manazery jinych projektii pod komunikacni agenturou KOMAG.

Zaroven mize byt vyuzito jako podklad pro jiné akademické préace ¢i ke studijnim tceliim.

4.1 Metody prace

Na zakladé¢ literatury byly pro vyzkum zvoleny obé metody Setfeni. Jak kvantitativni tak 1
kvalitativni. Kvantitativni metodou je myslen dotaznik, ktery bude sestaven pro ,,fadové®
¢leny tymu. Tato metoda byla zvolena piedevsim kvili ¢asovym dispozicim. Kvalitativni

metoda zvolena pro tuto bakalatskou praci je individualni rozhovor.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim daji o Cetnosti néceho, co uz probéhlo, ¢i
nyni probihd. Jeho ucelem je ziskani Ciselnych, méfitelnych udajii. VétSinou se pracuje
s velkym poctem respondentil, abychom mohli ziskat statisticky spolehlivé vysledky. Na
rozdil kvalitativni vyzkum patra po pti¢inach a pta se na otazky ,,Proc?*, ,,Z jakého divo-
du? Zjistované tdaje probihaji ve védomi ¢ podvédomi koneéného spotiebitele. Utelem
kvalitativniho vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k urcitému chovani.
Pracujeme zpravidla s mensim vzorkem respondentd, kterych se tdzeme metodou individu-

alnich ¢i skupinovych (hloubkovych) rozhovori. (Kozel, 2006)

4.1.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bude provedeno u fadovych ¢lent tymu, predev§im kvuli ¢asové na-
ro¢nosti. Metodou se da zjistit vétSinovy nazor na interni komunikaci v tymu, co ¢lenim
vyhovuje, co ne a co by jim vyhovovalo pfi praci v tymu. Metoda nebude tolik finan¢né
narocna, protoze se bude tvofit cca 20 dotaznikli v jedinecném znéni a jejich distribuce
bude jednoduché. Respondenty budou totiz clenové tymu, které autorka prace osobné zna.

Dalsi vyhodou je moznost porovnat nazory studenti Ustavu marketingovych komunikaci a
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studentl jednotlivych umélecky zalozenych ateliéri. Dotazniky budou rozeslany po dni

realizace projektu, ktery bude 11. 3. 2017.

4.1.2 Individualni rozhovor

Jako druhd metoda byl zvolen individualni rozhovor. A to z diivodu hloubkové analyzy
ptistupu manazert jednotlivych sekci. Tato metoda bude ¢asoveé narocnéjsi, jak na samotny
sbér dat, tak 1 na vyhodnoceni, bude vSak podrobn¢jsi a miize poslouzit Iépe nez dotaznik,
protoze bude mozné se doptat na doplitkové otazky. Individudlni rozhovory probéhnou po
dni realizace projektu, ktery bude 11. 3. 2017 a bude probihat se ¢tyfmi respondenty. Mezi

respondenty bude art directorka, liniova manazerka produkce, PR a propagace.
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II. PRAKTICKA CAST
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S PROJEKT FASHION POINT

Fashion Point je studentsky projekt, ktery vznikl pod komunikacni agenturou KOMAG
v roce 2015. Ma za tikol kulturn€ obohacovat a vzdé¢lavat ty, ktefi se zajimaji o moédu a dat
témto lidem moznost pfiblizit se tématiim, které souvisi se zakulisim modniho primyslu. A
to prostfednictvim ptredndsek fecnikii z oboru a naslednou diskuzi, fashion marketu, na
kterém jsou prezentovany lokalni znacky; prostfednictvim vystavy, ktera pfedstavuje tvor-
bu ateliéru designu obuvi a v neposledni fad¢ prostfednictvim fashion show, na které se
prezentuji studenti Ateliéru designu odévu se svymi kolekcemi, které jsou jejich semestral-

nimi pracemi.

o
Obrazek 1 — Logo projektu (Vlastni zpracovani)

5.1 O projektu

Event Fashion Point byl zalozen v roce 2015, aby vyplnil mezeru v komunikac¢ni agenture
KOMAG po zaniklém projektu Miss Academia. Fashion Point je zaloZeny na myslence, Ze
moda je pro kazdého a vSichni se o ni mohou dozvédét spoustu informaci z rtiznych thlt
pohledu. Claim ,,Zazit modu na vlastni kiizi“ ma v navstévnicich evokovat nevSedni zazi-
tek z neotielé akce. Event se snazi nabidnout netradicni zazitky v nékolika rtznych for-
mach. Prvni ro¢nik probé&hl v bifeznu 2016 ve 14|15 Batové Institutu. Plvodni koncept
pocital jen s fashion show, ktera by prezentovala prace Ateliéru designu odévu, pozdéji se
vSak koncept rozsifil o dal$i tii ¢asti — vystavu, kterd prezentuje prace studenti Ateliéru
designu obuvi, fashion market s lokalnimi znackami a v dale také o interaktivni pfednasky

fecnikl z oblasti mody.
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Prvni ro¢nik mél podtitul trendy & kontroverze a podle toho byla také zvolena témata
prednasek a fe¢nici. Celkem bylo naplanovano deset prednasek a mimo jiné zaznéla napfi-
klad ptednaska z st Klary Haunerové a nasledna diskuze na téma ,,.Behind the label — aneb
jak se vyrabi nase oble€eni®, ¢i pfednaska o tom, jak funguje modni blogovani od Elisky
Hudcové. Na vystavé obuvi bylo vice nez deset modelti od studenti ateliéru designu obuvi,
kteti své kousky tvoftili také na téma trendy & kontroverze. Fashion marketu se zic¢astnilo
Sest lokélnich znacek, jako tfeba Modest Apparel, Cogito bags ¢i Cult of the Road. Celo-
denni program zakon¢ila fashion show s kolekcemi studenti ateliéru designu odévu, kteti

predvedli své semestralni prace.

. - L I .

PYFASHION - gl
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Obrazek 2 — Plakat prvniho ro¢niku projektu (Vlastni zpracovani)

Druhy ro¢nik projektu chce navstévnikiim modu jesté vice pfiblizit, a proto si vybral téma
fashion insight — chce umoznit vhled do modniho svéta pres témata udrzitelné mody, slow
fashion, budovani a tvorbu lokélni znacky ¢i pohled na véc o¢ima modelky. Soucasti pro-
storu bude netradicné pojatd vystava designu obuvi — studenti navrhnou a zrealizuji chill
out zonu, ve které budou mit navstévnici mozZnost obout si papuce z jejich tvorby a pocitit

tak modu na vlastni kiizi — jak slibuje claim projektu. Dalsi novinkou, kterd spliuje vy-
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znam claimu, bude stylingovy foto koutek, do kterého vénuje obleceni fetézec second han-
di Textil House a klobouky znacka Tonak - bude v ném k dispozici stylista, ktery poradi
navstévnikiim a fotograf. Fashion market piiblizi vyrobu poctivych a netradi¢nich pro-
duktti. Fashion show pfedstavi pét kolekcei studenti Ateliéru designu odévu a to v prostoru

podzemnich garazi Bat'ova Institutu.

1. 3.2017 v 10.00

1415 BATOV INSTITUT, ZLIN
W W.FASHIONPOINTZLIN.CZ
VSTUP ZDARMA

A s

' . il
p nlri Towdla Pudve 204
Pohsparee: B s i e m creams

Obrazek 3 — Plakat druhého ro¢niku projektu (Vlastni zpracovani)
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5.2 Tym — struktura a kompetence

Projektové manazZerky

V cele projektu po vybérovém fizeni stoji dvé manazerky Katefina Janovska a Katefina
Bilkova, které jiz byly jeho soucasti pti kondni prvniho ro¢niku. Ve vétsiné€ projektti maji
mezi sebou manazeti rozdéleny sekce, na které dohlizi a kterym rozdavaji ukoly. Ve Fa-
shion Pointu se vSak manazerky o sekce staraji spole¢né¢, je zde tak malé Sance na tzv. ko-

munikaéni Sum.

V predprojektové fazi manazeti vymysli koncept celého projektu, v jeho pribehu pak ko-
munikuji se vSemi slozkami tymu a maji na starost udrzet komunikaci na dobré urovni.
Komunikuji vyhradné se supervizorkou, kterou je letos Kristyna Kovarova, feditelem ko-
munikacni agentury KOMAG Mgr. Josefem Kocourkem Ph.D., liniovymi manaZery jed-
notlivych sekei a art — directory. Deleguji ukoly liniovym manaZzeriim a art directoriima a
staraji se o dodrzovani terminti. Ptipravuji pravidelné tydenni porady (s liniovymi manaze-
ry a art — directory) a celotymové schlize. Staraji se o finan¢ni stranku projektu — sestavuji
rozpodet, hlidaji jeho dodrzeni, ptipadné povoluji krty v rozpoétu. Ridi jednu ze sekci
projektu — fundraising a pravidelné se schazi se ¢leny této sekce. Zaroven se schazi s dile-
zitymi partnery a dohlizeji na uzavirani smluv s partnery a firmami poskytujicimi sponzo-
ring. V neposledni fad¢ je jejich tkolem zafidit prostory pro konani projektu a vSe s timto

spojené.
Art directori

Pro druhy ro¢nik projektu byla provedena zména a to v podobé vybéru dvou art - directorti
misto jednoho. Prvnim z nich je student marketingovych komunikaci Martin Benes, ktery
se vSak vénuje uméni a fashion designu. Spolecné se studentkou Ateliéru designu odévu
Adrianou Satkovou tvofi dvojici, kterd fidi umélecké slozky tymu. Studentka Ateliéru
designu odévu je art — directorkou pravé proto, Zze ma projekt prezentovat formou maodni
prehlidky semestralni prace studentl tohoto oboru. Adriana mé proto pravomoc rozhodo-
vat o vizualni podob¢ propagacni kampané, do niz spadd — foceni vizuélu (odév a styling
pii foceni zajist'ovali art — directofi), propagacni spot, vyslednd podoba tisténych propa-

gacnich materialt.

Adriana a Martin se staraji o komunikaci s uméleckymi slozkami tymu, tzn. graficky

design, digitalni design, prostorovy design, produktovy design, reklamni fotografie, design
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odévu a design obuvi. Zodpovidaji za véasné dodani vSech audiovizudlnich vystupt, za

grafické vystupy a za vystupy Ateliéru designu odévu a Ateliéru designu obuvi.
- QGraficky design

V tymu je jeden graficky designér, ktery se zodpovida art — directoriim a konzultuje s nimi
svou praci. Na zacatku piiprav projektu je dualezité, aby se prokonzultovalo logo a cela
vizualni kampan, na které bude stat propagace. Grafik ma poté na starost grafickou podobu
plakatu, letdku, nalepek, ptipinacich placek, pozvanek a brozur. Stara se o to, aby byly

dodany ptedlohy pro tisk a ostatni propagaci ve spravném formatu.
- Digitéalni design

Digitalni designér ma na starost vizualni podobu webovych stranek projektu. Komunikuje
s grafickym designérem, fotografem, ktery doda fotografie a s kodérem, ktery nasledné

grafiku webu dé do realné podoby.
- Prostorovy design

Dva prostorovi designéti maji za kol navrhnout rozmisténi jednotlivych casti programu
do prostoru tak, aby byl prostor vizudlné ptivétivy a prakticky pro navstévniky. Jejich tko-

lem je nejen vizualni navrZeni, ale také realizace jejich navrhu do praxe.
- Reklamni fotografie

Tato sekce hraje v projektu dualezitou roli, protoze je vizudl postaveny na fotografii. Proto
je vybran jeden ,,hlavni* fotograf, ktery foti vizual a poté vedlejsi fotograf, ktery foti napf.

fotografie tymu na webové stranky a spolecné se pak podileji na dokumentaci celé akce.
- Produktovy design

Student produktového designu se vénuje tvorbé portfolia projektu pro prezentaci u partne-
ri. Dale pak navrhuje a realizuje vyrobu merchandisingovych predméti a v neposledni

fad€ ma za tikol vymyslet netradi¢ni a poutavou ,,kasicku‘ na dobrovolné vstupné.
- Design odévu

Ateliér designu odévu ma plné v rezii fashion show, kde studenti prezentuji své semestralni

prace. Na prvnim ro¢niku projektu se jejich prace objevily také na vystave.
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- Design obuvi

Ateliér designu obuvi se stard o vystavu, kterda ma ve druhém ro¢niku podobu lifestylové

chillout zény, do které pretvori papuce a udélaji z nich designové kousky.
- Audiovize

Audiovizuélni tym maé za ukol vytvofit propagacni spot projektu, zdokumentovat tvorbu
Ateliéru designu odévu a vytvorit kratky film, ktery bude prezentovéan pred fashion show,

natocCit aftermovie z konani akce a zdokumentovat fashion show.
Liniova manaZerka produkce

Liniova manazerka produkce, kterou je Dominika Kucinska, deleguje ukoly ptidélené ma-
nazerkami svym asistentim, kontroluje dodrzovani termini odevzdani, schazi se se svymi
asistenty. Zodpovida za smlouvy s fecniky, prodejci, modelkami. Sestavuje harmonogram

udalosti ve spolupraci s manazerkami a produk¢ni plan dne realizace.
- Asistent produkce

V této pozici jsou na projekt potieba tii asistenti, ktefi zajistuji komunikaci s fecniky, pro-
dejci, modelkami. Maji za kol vymyslet pfidanou hodnotu projektu, zajistit drobnosti,
detaily, které udalost pozvednou. Zarovenn zodpovidaji za uklid po realizaci akce. Jeden

z asistentll ma roli nakupciho projektu.
Liniova manaZerka propagace

Liniovd manazerka propagace, Lucie Podolova, izce spolupracuje s art — directory a kon-
zultuje s nimi hlavni nosnou myslenku projektu, podili se na navrhu nékterych vizualnich
vystupd, jako napt. propagacni spot. Je zodpovédna za vystupy a jejich odsouhlaseni vede-
nim komunikacni agentury KOMAG. Sestavuje komunikacéni plan, zodpovida za smlouvu

s tiskarnou a za dodani vSech tisténych propagac¢nich materidli a jejich distribuci.
- Asistent propagace

Na pozici asistenta propagace pracuji dvé studentky, které se staraji o komunikaci
s tiskarnou, domlouvaji podminky spoluprace, zajiStuji v€asné dodani soubort k tisku,
vyzvednuti tiskovin a jejich distribuci. Spolecné se sekci PR zajisti medialni prostor — in-
zerce v Casopisech, novinach atd. Spole¢né s liniovym manaZerem a produktovym designé-

rem vymysli merchandisingové predméty.
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Cela sekce propagace se podili na instalaci vSech propagacnich materialli, véetné guerilly a

na jejich uklidu po skonceni akce.
Liniova manaZerka PR

Liniovd manazerka PR, letos Kristyna Vavrova se stard predevsim o komunikaci s médii
(noviny, Casopisy, radia). Je zodpovédna za zajisténi medidlnich partnerii véetné uzavieni
smluv a v¢asné dodani podkladii pro propagaci v daném médiu. Jejim tikolem je sestaveni
media listu a rozesilani tiskovych zprav. Ma na starost webové stranky projektu po obsa-
hové strance — pise ¢lanky, stard se o ipravu webu — spolupracuje s web designérem a ko-

dérem.
- Asistent PR

Asistent poméha liniové manazerce a plni zadané tkoly. PiSe ¢lanky na web, dodava média
do media listu, pomaha s tvorbou obsahu na facebookové stranky social media & content

specialistovi.
Fundraising

V ramci tymu druhého ro¢niku nebyl vybran liniovy manazer této sekce, proto se o tym
fundraisert staraji a dohlizi na n€j hlavni manazerky. V sekci fundraising jsou ¢tyii ¢leno-
vé. Ukolem této sekce je sehnat dostatek financi pro realizovani projektu. Nejdiive probiha
reSerSe firem a spole¢nosti, které se zapiSi do kontakt listu, poté se sestavi oslovovaci e-
mail a telefondt a po této piipravé probiha samotné osloveni partnerii. Nasledn¢ maji na
starost komunikaci s partnery, domlouvani podminek spoluprace a uzavieni smluv. Linio-
vy manazer by se mél starat o rozpocet. Jelikoz tato funkce neni v tymu zastoupena, o roz-

pocet se staraji manazerky.
Social media & content specialist

Oproti prvnimu ro¢niku je tato pozice nova. Socidlni sité totiz byly tou nejucinnéjsi propa-
gaci. Student v této pozici je zodpovédny za vedeni socidlnich siti (Facebook, Instagram),
vytvofeni planu komunikace na socialnich sitich, za tvorbu obsahu na socidlni sité, véetné
tvorby fotografii. V den realizace ma za ukol pienasSet zivé pfednasky na Facebookovém

profilu a dod4vat obsah na Instagram.

Na cely tym dohliZi supervizorka Kristyna Kovarova, se kterou projektové manazerky
konzultuji postupy a aktudlni déni v tymu. Schazi se podle potieb osobné&, nebo aktuality

konzultuji pfes e-mail. Projektové manazerky se kromé dohledu supervizorky zodpovidaji
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fediteli komunikacni agentury KOMAG, Josefu Kocourkovi, ktery dostava hlaseni o jed-
notlivych sekcich, finan¢ni situaci projektu a kontroluje spravnost vSech vystupt (plakaty,

promo spot, tiskoveé zpravy).

5.3 Interni komunikace projektu

Prvnim bodem, ktery musel byt splnén, bylo vybérové fizeni na jednotlivé pozice v tymu.
Po tomto vybéru nasledovala prvni celotymova schiize, na které se stanovila pravidla ko-
munikace, jak by mély fungovat jednotlivé sekce, a byl piedstaven celkovy koncept pro-
jektu. Komunikace v tymu probiha skrze tyto kanaly: Facebook, Trello. Osobné pak kazdy
tyden s manazery sekci a artdirectory, celotymové schlize cca Ctyrikrat za celou dobu,

schiize jednotlivych sekci s jejich liniovymi manazery.
Facebook

Facebook jako komunikacni néstroj pro tym je asi nejcastéjSim kanalem pro komunikaci
s jednotlivymi ¢leny. VSichni jsou zvykli jej pouzivat denné. Pro komunikaci s celym ty-
mem byla zaloZena skupina, ve které jsou vSichni ¢lenové, jak z oboru marketingové ko-
munikace, tak studenti uméleckych oborii. Skrze tuto skupinu se komunikuji celotymové
schiize ¢i dulezité aktualni informace. V dalsi skupin€ jsou sdruzeni manazefi jednotlivych
sekci, art — directofi a hlavni manaZerky. Tato skupina slouzi k domlouvani pravidelnych

tydennich schiizi a feSeni aktualnich situaci.

Druhou komunikacni rovinou jsou spoleéné konverzace, které slouzi k nejrychlejsi komu-

nikaci. Napft. schvaleni grafickych navrhli web designu ¢i plakatu.

Facebook v$ak neni nejvhodnéj$im nastrojem pro takovou komunikaci. Neni dost pfehled-

ny a slouZi spiSe k predani aktudlnich informaci.
Trello

Trello je webova aplikace, ktera je jednoducha, bezplatna a mé k ni pfistup kdokoli. Proto
byla vybrana jako vhodny nastroj pro komunikaci v tymu. Mezi funkce patii vytvareni
nastének, na které lze pfipinat seznamy kol a postupné si jejich plnéni odskrtavat, prida-
vat k ukolim deadliny, nahravat soubory, které jsou nezbytné k plnéni tkoll, propojit na-
sténky s google diskem, na kterém jsou uloZzeny dokumenty ¢i tabulky. Trello pak zazna-
menava kazdy ukon a sleduje tak cestu od ndpadu az po realizaci. Tuto webovou aplikaci

tym vyuziva hlavné pfi zadavani ukoll manaZerim jednotlivych sekci a art — directortim,
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Obrazek 4 — Nasténka ve webové aplikaci Trello (Vlastni zpracovani)

Osobni manaZerské schiizky

Nastroje, které nam pomahaji pii komunikaci v tymu, jsou sice uzitecné, nic vsak neni lep-
81 nez osobni kontakt. Pfi ném nevznikaji Zadné ,,komunikacni Sumy*, reakce na informaci,
novinku ¢i problém je rychld a vSe se vyie§i mnohem jednoduseji, nez ptes napi. online
komunikac¢ni nastroje. Osobni manazerské schlizky probihaji jednou tydné, kdy si dopiedu
kazdy z Gcastnikti nachysta, co chce vytesit. Manazerky pies néstroj Trello nachystaji plan
schiizky a jednotlivé tkoly i s padliny, liniovi manazeti a art — directofi pak pfednesou

novinky za své sekce a projekt se tak postupné posouva az ke dni realizace.
Osobni celotymové schiizky

Osobni celotymové schiize, probihaji zhruba ctytikrat za dobu ptiprav projektu. Na zacatku
je dulezité seznamit ¢leny tymu mezi sebou a v prubéhu ptiprav se schazet, aby byly pte-
dany aktualni informace, pochvaly a pfipadna pokarani. Pfed dnem realizace musi prob¢h-
nout produkéni schlize, aby kazdy ¢len tymu védél, co je jeho tkolem pfi ptfipravach a
v den realizace. Po uskute¢néni projektu by méla probéhnout jesté jedna celotymova schii-

ze, na které se rozebere, co se povedlo a co by se mélo pro pfisté vylepsSit, odméni se Cle-

nové tymu, udela se poradek ve financich a cely projekt se tak uzavite.
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Schiizky jednotlivych sekci

Kazda sekce se schazi se svym liniovym manazerem — pravidelnost schiizek je ur¢ovana
podle potieb a nemusi byt vzdy osobni. Jednotlivé sekce mohou také pouzivat nasténky
v aplikaci Trello, aby jejich komunikace byla piehledné;jsi.

Google disk

Kazdy tym potiebuje platformu, na které se budou sdruzovat vSechny potiebné dokumenty
a soubory. Google disk je jednim z nejpouzivanéjSich nastrojii pro tyto potieby a tym pro-
jektu Fashion Point jej vyuzivé jako hlavni néstroj pro sdileni soubori. Nejdulezitéjsi jsou
sdilené tabulky a dokumenty, ve kterych mohou ¢lenové tymu pracovat online. Také se zde
ukladaji vSechny grafické vystupy, aby k nim byl snadny ptistup.

Mij disk > FP2017 ~ & =

B A I3 DEN REALIZACE B rFoTky B Fund2017 I8 LOGAPARTNER...
B3 Manazeii B rr 1  PRODUKCE I3 Propagace
Soubory

1
I

. L
oln

2017 Seznam V... Fashion Paint ZIi... @@ Fashion_Point_d... FB+ Insta FP 201... & final fashion poin...
= - FASHION -
= POINT

X Kancelarskepotr... Kancelarskepotr... Kontakt list Fashi... ™M Logo_RGB_barva... W  PARTNERSKA-N...

Obrézek 5 — Ukazka uspotadani souborii na Google Disku (Vlastni zpracovani)
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6 KOMUNIKACNI AGENTURA - KOMAG

Informace v této kapitole jsou kombinaci udaju zjisténych z oficialnich webovych stranek
univerzity a informaci podanych Mgr. Josefem Kocourkem Ph. D., sou¢asnym feditelem

komunikacni agentury KOMAG, prostiednictvim osobniho rozhovoru dne 18. 4. 2017.

Nikde neni oficialné uvedeno, ve kterém roce byla komunikacni agentura KOMAG zalo-
zena. Piedpoklada se vSak, ze zacCala fungovat od zalozeni Fakulty multimedialnich komu-
nikaci, pod kterou spada dodnes. Fakult¢ multimedialnich komunikaci predchazel tzv. In-
stitut reklamni tvorby a marketingovych komunikaci, ktery v roce 1997 ustavilo VUT
v B¢ se sidlem ve Zling. K 1. lednu 2002 se pak institut zménil na Fakultu multimedial-
nich komunikaci a stal se tak tfeti fakultou Univerzity Tomase Bati ve Zliné. (Vznik fakul-

ty, 2017)

Pod komunikac¢ni agenturou KOMAG bylo realizovano nescetné projektd. Mezi projekty,
které se organizovaly pod hlavickou KOMAGu a jiz zanikly, patii napt. Mixxer, Miss
Academia, Kino Kabaret nebo Zlinsky Pes. Dals$imi projekty, které jiz neexistuji pod KO-
MAGem, ale organizuje je napt. Studentskd Unie UTB jsou Majales a Reprezentacni ples
Univerzity Tomase Bati, nebo Konference Projektovy Management, ktery v soucasné dob¢
fidi jedna z byvalych feditelek komunikaéni agentury KOMAG, Ing. Eva Svirdkova Ph. D.
V jednu chvili, a to pod vedenim pana Alexandra Kalmuse, bylo projekti 32. Byly vSak
mensi neZ projekty realizované v tomto Skolnim roce. DalSimi lidmi, ktefi se vystfidali ve
vedeni komunikaéni agentury, jsou: Petr Podlesak, Stépan Prachaf, Jan Ptacnik, Sarka

Hrabinova a soucasnym feditelem je Mgr. Josef Kocourek Ph. D. (Kocourek, 18. 7. 2017)

Mezi projekty, které byly realizovany béhem Skolniho roku 2016/2017 patii kromé& eventu
Fashion Point také Zlin Design Week, BusFest, Culturea, Cena Salvator a SkrzPrsty. Kaz-
dy z projektli ma odlisné téma a vénuje se riznym oblastem jako: design, hudba, kultura,
socialni témata ¢i dobroc¢innost. Ze Siroké Skaly projekti si tak studenti mohou vybrat pra-
v¢ ten, ktery je bude nejvice zajimat. Také si mohou vybrat z nabidky n€kolika sekci, ve
které pak budou cely rok na projektu pracovat. Studenti oboru marketingové komunikace
si vétSinou vybiraji ze ¢ty a to: propagace, produkce, fundraising a public relations.
V poslednich dvou az tfech letech byva povétren jeden €1 dva studenti také funkci social
media specialist. Cilem komunikaéni agentury je nabidnout studentim moZznost vyzkousSet
si, jak to pfiblizn¢ funguje v praxi a to i diky propojeni tstavu marketingovych komunikaci

s jednotlivymi umélecky zamétenymi ateliéry.
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7 ANALYZA INTERNI KOMUNIKACE PROJEKTU FASHION
POINT

V této kapitole bude analyzovéna interni komunikace v projektu Fashion Point. Jako prvni
budou vyhodnoceny individudlni rozhovory s liniovymi manaZery jednotlivych sekci a
s projektovou manazerkou. Poté budou rozebrany vysledky dotaznikového Setfeni mezi
fadovymi ¢leny tymu.

Analyza bude u obou vyzkumi rozdélena na tfi ¢asti a to na osobni schlizky, nastroje in-
terni komunikace a doporuceni. Na zavér obou kapitol vyzkumu bude vyhodnocen pfistup
k interni komunikaci nejprve liniovych manazert a poté fadovych ¢lentl. V zdvérecné kapi-
tole bude zodpovézena vyzkumna otazka, tzn. porovnani vybéru nejvhodnéjsiho néstroje

obou vyzkumnych skupin.

7.1 Individualni rozhovory

Metoda individualniho rozhovoru byla zvolena z diivodu hloubkové analyzy pfistupu jed-
notlivych manazeri. Bylo provedeno pét rozhovord v ¢asovém rozmezi jednoho mésice.
Ctyii rozhovory probéhly osobné a jeden rozhovor pies sluzbu Skype z diivodu nepfitom-
nosti participantky. Kazdy rozhovor trval pfiblizn€ 10 az 15 minut.

7.1.1 Vyzkumny vzorek

Vyzkumu se zicCastnilo pét participantl, pficemz kazdy z nich je studentem Fakulty mul-

timedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlinég.

Dominika Kuc¢inskd — Zena — 23 let — studentka 2. ro¢niku oboru marketingové komunika-

ce, liniova manaZerka produkce

Lucie Podolova — Zena — 21 let — studentka 2. ro¢niku oboru marketingové komunikace,

liniovd manazerka propagace

Kristyna Vavrova — zena — 22 let — studentka 3. ro¢niku oboru marketingové komunikace,

liniova manazerka PR

Adriana Satkova — 21 let — studentka 2. roéniku oboru design odévu, art directorka

7.1.2 Uvod

Uvodni otdzkou kazdého rozhovoru byla zjistovana asociace s pojmem interni komunikace

v tymu Fashion Point. Dominika si pojem spojila s Facebookem a to konkrétné s chatem a
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skupinami, dale jmenovala Trello a telefonni hovory. Adrianu a Kristynu také napadl Fa-
cebook, Kristyna asociaci doplnila o osobni schiizky ale také o slovo kamaradky a spojeni
prilezitostny zmatek. Lucie si pojem spojila se schiizkami a nastrojem Trello. Z téchto aso-
ciaci lze vyvodit, ktery nastroj liniovi manazefi a art directorka nejcastéji vyuzivali a jaké

maji pocity, kdyz se vyslovi spojeni interni komunikace v tymu Fashion Point.

7.1.3 Osobni schiizky

Dalsim okruhem otazek bylo zjistovano, jaky ptistup maji LM/AD k osobnim schizkam.
KdyzZ zaznéla otazka, zda preferuji online nastroje (Facebook, Trello, Google disk...) nebo
spiSe osobni schiizky, jednomysiIn¢ se vSichni shodli, Ze jsou lepsi osobni schiizky. Lucie
dodala, ze hodn¢ zalezi na tom, co se komunikuje a co je potieba vyfesit. Se svymi asis-
tentkami radéji vyuzivala Trello, jelikoz osobni schizky nebyly az tak produktivni. Je pro
ni v8ak lepsi se osobné sejit (i zavolat) nez n¢jaky problém zdlouhavé fesit skrze psanou
formu. Kristyna se také zamyslela nad tim, ze vyuziti nastroje zavisi na druhu ,,problému*,
ktery se fesi. Nekdy je situace takova, Ze osobni schiizka mohla byt nahrazena e-mailem a
naopak — v e-mailu se nékteré véci vyresit nedaji a je potifeba se osobné sejit. Nejlépe se
ale citi, kdyz mize komunikovat osobné na ptatelské trovni a to hlavné mezi LM/AD.

Informace se pak 1épe ziskavaji a predava;ji dale.

Osobni schiizky probihaly jak v roving vertikalni (LM/AD se svymi asistenty/Cleny art
sekce), tak v roviné horizontalni (LM/AD spolecné s projektovymi manaZerkami). Navic
probihaly celotymové schiizky. Pokud jde o schizky projektovych manazerek s LM/AD,
probihaly ve dvou forméch. Prvni z nich, individuélni, na kterych se schazely manazerky
individudlné s kazdym z LM/AD, preferuji dva LM. Konkrétn€ Dominika, kter tika, Ze na
individudlnich schiizkach se toho vyiesi vice, a ,,nezdrzuji* se tak ostatni sekce. Adriané
pfislo, ze na spole¢nych schiizkach je Casto zbytecnd, protoZe se probirala spiSe témata
tykajici se marketingovych véci. Ob¢ se ale shoduji na tom, Ze spole¢né schlizky jsou uzi-
te€né k tomu, aby si LM/AD prtedali informace napfi¢ sekcemi. Kristyna a Lucie preferuji
spiSe ty, kde jsou spolecné vSichni LM/AD, kvili jiz zmiflované informovanosti. Lucie
dodava, Ze ostatni LM/AD mohou pomoci vyiesit problém ¢i situaci v jiné sekci, nez kte-
rou maji na starost.

Jak bylo jiz vySe zminéno, LM/AD se také schazeli se svymi asistenty/Cleny art sekce.

Dominika, liniova manazerka produkce fika, ze bylo slozit¢ domluvit si osobni schizku,

které by se Gcastnily vSechny jeji asistentky. Problém byl v tom, Ze jedna ze studentek mé-
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la individudlni vzdélavaci plan a Casto ve Zlin€ nebyla piitomna. Proto si potfebné infor-
mace sdélily ve Skole mezi vyu€ovacimi hodinami a zbytek fesily prostiednictvim Face-
booku. Kdyz se vSak osobni schlizka uskuteCnila, probihala pfiblizn¢ takto: Dominika
svym asistentkam osvétlila co se déje v ostatnich sekcich, co je nového. Poté fekla, co se
po produkci jako po sekci chce, ale nerozdélila konkrétn€ tkoly. Asistentky si je tedy ro-
zebraly a ukoly, které zbyly, Dominika pfifadila. na zac¢atku zimniho semestru prob&hlo
také par schiizek ve formé braistrormingu, kde se premyslelo nad tim, jaci fecnici se oslovi

atd.

Art directorka Adriana se schéazela se ¢leny art sekce nepravidelné, podle toho, jak bylo
potieba. Vzdy kdyz nastala potfeba néco fesit, domluvila si s konkrétnimi lidmi osobni
schiizku a v8e na ni vyfesila. Schiizky vZdy zacinaly nastinénim toho, co se na dané schizi
musi vyfesit. Po feSeni situace nastala diskuze a byl prostor na ptipadné otazky. Adriana se
snazila ¢leny art sekce vzdy co nejvice zapojit do déni v projektu, aby byli angazovani a co

nejvice motivovani pracovat na eventu.

Lucie, liniova manazerka propagace tvrdi, ze se osobné¢ moc neschézely a to proto, Ze se
vidala se svymi asistentkami béhem vyuky ve Skole. Tam se stru¢n¢ pobavily o tom, co je
potieba udélat a dale komunikovaly skrze Trello. Béhem ptiprav projektu probéhly cca 3
schlizky, které byly ve form¢ brainstormingu (celkova propagace, guerilla, komunikaéni
plan...)

vvvvvv

dentkou 3. ro¢niku, coZ znamenalo, ze ve druhé poloviné pfiprav projektu nebyla pfitomna
ve Zling a tudiZz se nemohla se svou asistentkou stykat osobné¢. Na zacatku semestru se
v8ak parkrat sesly na neformalni schlizce, kde se seznamily a vybudovaly si tak pfatelsky

vztah.

7.1.4 Nastroje interni komunikace

Pti otazce, na které ndstroje vyuzivané pii komunikaci v projektu Fashion Point si vzpo-
menou, se vSem vybavil Facebook. Dominika, Lucie 1 Kristyna zminily Trello, Kristyna si

pak vzpomn¢éla i na e-mail, Skype ¢i telefonické hovory.

Na otazku, ktery z nastrojl preferuji a pro¢, odpovédéla Dominika, Ze preferuje Facebook.
Zminila také Trello, pro jeho ptfehlednost a dohledatelnost ukold, které se Casto na Face-

booku snadno ztrati. Adriana odpovédéla, ze ji vyhovuje Facebook, ktery pti komunikaci
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vyuzivala nejcastéji, ale priklani se k nazoru, ze je pro ni vzdy lepsi se sejit osobné&, proto-
ze se vyresi nejvice véci. Lucie preferuje Trello, protoze je piehledné, daji se tam vytvaret
seznamy ukolt, jde vidét, kdo a kdy ktery ukol splnil. Vytvaiela pro svou sekci vzdy ta-
bulky po tydnech a kazda s asistentek méla svlij sloupec s ukoly a zvlast’ byl jesté sloupec

s novinkami.

Kristyna se nad otdzkou vice zamyslela a odpovédéla, ze vzdy méla pocit, ze Facebook je
nikace pfes e-mail. To odivodiuje tim, Ze ne kazdy je na Facebooku 24/7 a nechce tam
fesit pracovni véci. E-mail si mize oznacit jako nepiecteny a pozdéji se k nému vratit,
rozmyslet si a pfipravit si odpoveéd’. Narazové a na akutni véci je pro ni vyhovujici Face-
bookovy chat, ktery je podle ni lepsi nahradit telefonatem. Rika, Ze Trello je sice piehled-
né, ale v tymu se to neosvédcilo, protoze na néj ¢lenové nejsou zvykli a lepsi je pro ni Go-

ogle disk.

Nasledovala otazka, jak Casto byl preferovany nastroj redln¢ vyuzivan. Dominika odpoveé-
déla, Ze kdyz védela o tom, Ze projektové manazerky na Trello kazdy tyden pravidelné
zadavaji ukoly, tak jej navStévovala a kontrolovala opravdu kazdy tyden. Adriana brala
jako nejpreferovanéjsi nastroj osobni schiizku a odpovédéla, ze s projektovymi manazer-
kami/LM se schézela jednou tydné a se ¢leny art sekce pak podle potieby. Lucie Trello se
svymi asistentkami vyuzivala kazdy tyden, Facebook pak jen k pfipominani faktu, Ze ukoly
jsou zadany na Trellu. ze zaCatku pry zadavala ukoly i na facebooku, ale neosvéd¢ilo se ji

to.

Jednou z otazek byla zjiStovana srozumitelnost podavanych informaci prostfednictvim
online nastroji (Trello, Facebook, Google disk...). Pro vS§echny LM/AD byly informace
podéavané néstroji srozumitelné a pokud bylo néco méné srozumitelné, tak se doptali a ujis-

tili u projektovych manazerek.
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7.1.5 Doporuceni

Dalsi okruh otazek nezjist'oval konkrétni postoje a ndzory na jednotlivé nastroje komuni-
kace, ale vedl ucastniky rozhovora k tomu, aby se vyjadfili napi. k tomu, zda a co by chtéli
v interni komunikaci zménit. Dominika by povétila jednoho ¢lena tymu, ktery by mél na
starost afterparty. Tato skute¢nost plyne z komunika¢niho Sumu, ktery vznikl a nakonec se
o afterparty musela postarat ona sama. Adriana si mysli, Ze vSe bylo nastaveno spravn¢ a
ze jiz neni co vylepSovat. Jedina véc, kterou zminila, byly Casté schiizky na zacatku zimni-
ho semestru. Lucie by zavedla vice celotymovych schiizek kviili informovanostia anaga-
zovanosti vSech ¢lenti tymu. Déle by zachovala pravidelné tydenni schiizky liniovych ma-
nazerti az do dne konani projektu. Kristyna by naopak ocenila, kdyby nebyl kladen az tak
velky diiraz na tak casté a pravidelné osobni schiizky, protoze vi, Ze n¢které situace se daji

tesit skrze online néstroje jako je napt. e-mail.

Dale byli Gcastnici dotazovani, zda zaznamenali néjaky problém v komunikaci. Dominika
uvedla, ze si vSimla nespokojenosti ¢lenti propagace se systémem zadavani tikold od své
liniové manaZerky. Ta jim zad4vala ukoly pouze na Trellu, ale jiZ je neinformovala o tom,
kdy je ptidala. A pokud ¢lov€k neni zvykly néco kazdodenné vyuZzivat, mize to byt pro-
blém. Problém s nespokojenosti by se dal snadno vyfesit, pokud by v tymu fungovala ote-
vien€js§i komunikace. Adriana zaznamenala problém s jednou ze studentek konkrétné
v sekci grafika, kdy studentka nebyla ochotna spolupracovat a to v tom smyslu, Ze neodpo-
vidala na zpravy a na pozadavky. Tim se zdrZovala prace v ostatnich sekcich a celd komu-
nikace projektu Fashion Point na vetejnost. Na vétSinu grafickych vystupii pak zlstala sa-
ma druhd ¢lenka sekce grafika, ktera naopak pracovala a komunikovala bez jakéhokoli

problému.

Lucie zminila problém, ktery je asi u vSech projekti pod komunika¢ni agenturou KOMAG
velice Casty. A to chybéjici motivace studentl. Kristyna se zminila o odd€lovani ptatelské-
ho a pracovniho vztahu. Na jednu stranu je pro ni o mnoho lepsi pracovat s nékym s kym
se dobfe zna a ma s nim pratelsky vztah. Na stranu druhou by byla rada, kdyby se pii feSe-
ni ne¢kterych (vétSinou akutnich) situaci tolik nedbalo na zdvoftilostni fraze a Slo se rovnou
k jadru véci.

Zaroven meli odpoveédét na otazku, zda by vyzdvihli néco, co se jim na komunikaci libilo,
co dobfe fungovalo. Dominika ihned reagovala pochvalou jedné z jejich asistentek, za

vstficnost a aktivitu pfed dnem realizace. Dale chtéla vyzdvihnout osobni individudlni
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schiizky s projektovymi manazerkami. Adriana vyzdvihla vice véci, konkrétné¢ osob a to
graficku, kterd ptebrala po druhé nezodpovédnéjsi studentce ukoly a studentky prostorové
tvorby. Lucii se zase libila aktivita cleni na Facebookové skupiné, kdyz byl zadan pozada-
vek, ¢lenové nebyli laxni, ale reagovali a zapojovali se. Kristyna, i kdyz dfive v rozhovoru
jiz uvedla, ze by se prace a osobni vztahy nemély az tak prolinat, tak praveé to, ze liniovi

manazeti se mezi sebou znali a byli pfatelé, komunikaci hodné pomohlo.

Posledni otazkou, kterd se tykala doporuceni v interni komunikaci, bylo, zda by LM/AD
néco zménili, pokud by byli hlavnimi manazery. Dominika uvedla, ze by zavedla Castéjsi
celotymové schiizky, aby byl tym vice vtazen do projektu a tim i vice motivovan. Adriana
se zminila, ze by manaZerkou projektu nikdy byt nechtéla, protoze by to na ni byla moc
velkéd zodpovédnost. Kdyby se tak ale stalo, tak by zménila jedinou véc — ,,Pekla bych na
kazdou schtizku kolacky*. Lucie se shodla s Dominikou — zavedla by vice celotymovych
schiizek. Kristyna by chtéla aby liniovi manazefi méli vétsi kompetence co se tyce posky-
tovani informaci, a to z toho divodu, aby se s projektovymi manazerkami nemusel fesit

kazdy detail.

7.1.6 Shrnuti individualnich rozhovora

Z Setieni vyplyva nékolik skutecnosti. Tou prvni je, Ze osobni schiizky jsou podle tcastni-
ki nenahraditelné. Pokud by si méli vybrat mezi online nastroji a osobni schiizkou, zvoli
osobni schiizku. S projektovymi manazerkami se dvé participantky radéji schazeji indivi-
dualng, protoze se manazerky vénuji jen té konkrétni sekci a zvladnou vytesit vSe potieb-
né. Dalsi dv€ pak preferuji ty schiizky, kde jsou pfitomni vSichni liniovi manaZzefi a to pte-
devsim z divodu vzéjemné informovanosti a také proto, ze kazdy mize mit jiny ndhled na
problematiku, kterou dana sekce zrovna fesi a miize poskytnout vhodné feseni. Zadna ze
sekci se neschdzela se svymi asistenty/Cleny art sekce pravidelné. Schéazeli se spiSe podle
potieby, liniovd manaZerka PR dokonce vibec, jelikoZ nebyla ve Zliné po dobu pfiprav
projektu pritomna. Tti ze Ctyf Gcastnic zminily, ze by zvySily Cetnost celotymovych schii-
zek a to pfedevsim z divodu informovanosti a motivace. Co se tyce online nastroji, nej-
Castéji vyuzivanym je Facebook. Dale pak Trello, které¢ vSak vyuzivala se svymi asistent-
kami pouze liniovd manaZerka propagace. Ostatni jej vyuzivali pro kontrolu zadanych uko-
It od projektovych manazerek. Nastroj, o kterém se témeét nemluvilo je Google disk. Ten
zminila a vyzdvihla jen liniova manaZerka PR, jakoZto ptehledné;si a lepsi k odevzdavani

vypracovanych tkoll. Zminila také e-mail, ktery nebyl nikomu z tymu nabizen jako na-
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stroj ¢i moznost skrze kterou mohou v tymu komunikovat. Z rozhovora vsak vyplyva, ze

jej €lenové ke komunikaci mezi sebou vyuzivali.

Z individualnich rozhovorti nevyplyva jednoznac¢na odpovéd’ na vyzkumnou otazku —
,Ktery z nastrojii interni komunikace projektu Fashion Point je nejvhodnéjsi a nejdilezité;-

§i pro komunikaci v tymu?*. Vyplyva z n¢j, Ze nejvhodnéjsi je nastroje mezi sebou kombi-

novat a najit ke konkrétni situaci konkrétni fesen.

7.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probéhlo mezi fadovymi ¢leny tymu Fashion Point. Tato metoda Set-
feni byla zvolena ptedevsim kvuli casovym dispozicim. Bylo by vhodnéjsi udélat individu-
alni rozhovory s kazdym z tymu a zjistit tak podrobné&ji potiebné informace. Dotaznikové
Seteni vSak uSetfi Cas a je pro tuto praci a pro zjisténi odpovedi na vyzkumnou otazku do-
stacujici.

Byl proveden pre-test dotazniku a to na vzorku ¢tyf ndhodné vybranych respondentt. Ti si
na dotaznik zkusili odpovédét a dali autorce doporuceni, které otazky ma pozmeénit a u

kterych otazek ptipadné doplnit moznosti odpovédi.

Sbér dat byl proveden po dni realizace projektu, tedy po 11. 3. 2017 a trval ptiblizné tii
tydny. Podatilo se nasbirat 22 odpovédi, coz je o dvé vice, nez bylo ocekavano. Do vy-

zkumu se totiZ zapojilo vice studentil uméleckych obort.

7.2.1 Vyzkumny vzorek

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 22 respondentti. Kazdy z respondenti je studentem 1.,
2. nebo 3. ro¢niku Fakulty multimedialnich komunikaci na Univerzité¢ Tomase Bati ve Zli-
né a zaroven ¢lenem tymu projektu Fashion Point. Respondenty 1ze rozdélit na dvé hlavni
skupiny a to na studenty Gstavu marketingovych komunikaci a studenty uméleckych obort.
Konkrétné studenty obora: reklamni fotografie, design odévu, design obuvi, prostorovy

design, produktovy design, graficky design a digitalni design.

7.2.2 Osobni schiizky

Prvnim okruhem otazek byly otazky zaméfené na osobni setkavani. Mezi osobni setkavani
patiily schliizky s liniovym manazerem ¢i art directorem a celotymové schiuzky. Z 22 re-
spondentl se 19 schéazelo s liniovym manazerem ¢i art direcotrem na osobnich schiizkach,

tfi znich se pak osobnich schlizek neucastnili viibec. To znamend, Ze ke komunikaci
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s LM/AD vyuzivali jinych néstroji. Tato situace mohla nastat v ptipadé, ze ncktery
ze Clentl vétSinu Casu ptiprav projektu nebyl pfitomen ve Zling, kde se vSechny schiizky
odehravaly. (Ptiloha III - Grafy ke kapitole dotaznikové Setfeni, Graf 2 — Stav osobnich

schtizek)

Liniovi manazefi a art directorka meli nékolik moznosti, jak ¢lentim svych sekci predavat
informace. VétSina z nich vyuzivala kombinace osobnich schiizek a komunikace pies onli-
ne nastroje. Z celkem 19 ¢lent, ktefi se s LM/AD schazeli, se jich 13 schazelo nepravidel-
n¢ podle potfeby, 5 z nich pravidelné¢ 1x tydné a jeden Clen pravidelné co 14 dni. (Pfiloha
III - Grafy ke kapitole dotaznikové Setieni, Graf 3 — Frekvence osobnich schiizek fadovych
¢lend)

Vsem devatenacti respondentlim, kteti se schazeli osobné se svym LM/AD, tato forma
komunikace vyhovovala. Z dal$i otazky, kterd se tykd informovanosti fadovych c¢lenti o
prabéhu projektu, vyplyva, ze ne vSichni LM/AD piedéavali potfebné informace z jinych
sekci. Jen 10 z22 clenti dostavalo pravidelné informace o déni v projektu od svych
LM/AD, coz neni ani polovina. 4 z 22 ¢lenti méli informace o déni v projektu, ale jen
v urcitych sekcich. 3 z 22 ¢leni odpovédéli, Ze méli dostatek informaci jen proto, Ze se
prateli ¢i bydli se ¢lenem jiné sekce. 3 z 22 ¢lent odpovédéli, Ze neméli moc piehled o tom
co se v projektu dé&je a 2 ¢lenové odpoveédeli, ze viibec neveédéli co v jinych sekcich a cel-
kové v projektu probiha. (Ptiloha III - Grafy ke kapitole dotaznikové Setfeni, Graf 4 - In-

formovanost fadovych ¢lentt)

Kromé¢ toho, Ze se ¢lenové vice ¢i méné pravideln€ schéazeli se svymi liniovymi manaze-
ry/art directorkou, tak probihaly také schiize celotymové. Vzdy bylo apelovano, ze tyto
schiize jsou povinné a to zejména z hlediska informovanosti o pribéhu projektu. Z dotaz-
niku vyplyva, Ze se kazdy z ¢lent alesponl jednou takové celotymové schiize zcastnil.
Vétsina ¢lent si pak mysli, Ze schiize celého tymu jsou ptinosné a dozvédéli se to, co po-
ttebovali. 6 z 22 Clent odpovédelo, ze pro n¢€ schiize byla pfinosna, ale n¢které informace
byly nadbyte¢né ¢i nepotiebné. Jeden ¢len tymu odpovédé€l, ze schiize celého tymu jsou
pro ngj ztratou Casu. Na otazku, zda ¢leniim pfipadalo néco v rdmci komunikace zbytecné,
odpovédéla studentka reklamni fotografie, Ze celotymové schiizky pro ni nebyly az tak
potiebné, protoze se schazely pravidelné s art - direktorkou. (Pfiloha III - Grafy ke kapitole

dotaznikové Setteni, Graf 5 — Uzite€nost celotymovych schiizi)
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Na otédzku, ktery zptisob komunikace ¢lenim vyhovuje nejvice, odpovédélo 11 ¢lent z 22,
ze osobni schiizka. Jeden ¢len dodal, Ze mu vyhovuje komunikace na ,,pratelské” tirovni,
tzn., ze se zna s lidmi, se kterymi pracuje. (Ptiloha III - Grafy ke kapitole dotaznikové Set-

feni, Graf 1 - Vyhovujici zptisoby komunikace)

7.2.3 Nastroje interni komunikace

Mezi nastroje interni komunikace v projektu Fashion Point miizeme zatadit pfedevsim tyto
tfi online nastroje: Facebook, Trello a Google disk. Kazdy ¢len vyuzival alesponl jeden ze
tfi uvedenych nastrojii pro komunikaci s LM/AD. Nejcast¢ji vyuzivanym néstrojem je Fa-
cebook, ktery nabizi jak moznost vytvareni skupin a praci v nich, tak i chatu a skupinového
chatu. Na otazku, ktery zptisob komunikace ¢lenim vyhovuje nejvice, odpovédéla témer
polovina Facebook obecné. Nékteti respondenti specifikovali svou odpovéd’ a napsali sku-
pinovy chat. Vyhodou tohoto néastroje je pfedev$im mozna rychla reakce. Navic, vSichni
¢lenové krom jednoho maji Facebookovy ucet a vyuzivaji jej témér nepretrzité. Nejméne
¢etnou odpovédi pak byl nastroj Trello, z ¢ehoz vyplyva, Ze pro ¢leny nebyl moc vyhovuji-
ci. (Priloha III - Grafy ke kapitole dotaznikové Settfeni, Graf 1 - Vyhovujici zplisoby komu-

nikace)

Nejcastéji vSak vSichni ¢lenové tymu online nastroje mezi sebou kombinovali, coz je lo-
gické, nebot’ kazdy z nastroji nabizi jiné funkce. Pfipodobnit mizeme Facebook k Trellu
v par funkcich — Trello je typické svymi nasténkami, na které se daji pfipinat tkoly a sou-
bory, coz v ptipadé¢ Facebooku spliuji skupiny. Na Trellu neni mozné online chatovat
s uzivateli, ale na rozdil od Facebooku je vidét v bo¢ni 1i§t€ popis vSech tkond, které uzi-
vatel provedl. Google disk zase slouzi jako platforma pro sdileni soubort, ke kterym maji
vSichni pfistup. Z otazky, ktery néstroj ¢lenové pouzivali, vyplyva, Ze nejcastéji vyuziva-
nym nastrojem je Facebook, ktery vyuzivalo 19 lidi. Jen Facebook samostatné vyuzivalo 7
lidi, Facebook v kombinaci s Google diskem také 7 lidi a kombinaci vSech tii nastroj,
tedy Facebook, Trello 1 Google disk vyuZivalo 5 lidi. Dva lidé vyuZzivali jen platformu na
sdileni souborti, tedy Google disk a pouze jeden Clen tymu vyuzival kombinaci Trella a
Google disku. (Ptfiloha III - Grafy ke kapitole dotaznikové Setieni, Graf 7 — VyuZzivané

nastroje)

Dalsi otazkou bylo zjisténo, ze 21 respondentiim komunikace skrze vySe zminéné néstroje
vyhovuje. Jedinym ¢lenem, kterému komunikace nevyhovovala, byla studentka digitalniho

designu, kterd v navazujici otazce odpovédéla, ze problém v komunikaci vidéla v tom, ze
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témet vSechny informace $ly ptes nékolik lidi a tim dochazelo k nedorozuménim a komu-

nikace skrze Facebook cely proces jen zpomalovala.

7.2.4 Doporuceni

Dalsim okruhem otazek byly otazky oteviené, ve kterych byl zjistovan nazor na rizné ¢as-
ti komunikace napf., zda ¢lenové zaznamenali néjaky problém v komunikaci, zda jim pfi-
padalo néco v komunikaci zbyte¢né, zda by provedli néjaké zmény, kdyby k tomu méli

kompetence ¢i zda maji n¢jaka doporuceni pro budouci rocniky projektu.

Z 22 respondentli celkem 4 zaznamenali v pribéhu ptiprav projektu n¢jaky problém. Prv-
nim problémem byl jiz vySe popsany ,. komunikaéni Sum®, ktery nastava, pokud jde jedna
informace pres vice lidi a kanali. DalSim problémem, ktery popsal jeden z ¢lenti tymu,
byla ,lenost* ostatnich ¢lend, z cehoZ vyplyva, ze ne vSichni byli dostate¢né motivovani
k dobrému vykonu. Dal§im z problémt byla komunikaéni bariéra mezi dvéma grafickami,
které spole¢né¢ nekonzultovaly jednotlivé vystupy. Problém nejspiSe byla rozdilnost studij-
nich obort — jedna z graficek je studentkou oboru graficky design a druha studentkou obo-
ru digitalni design. I kdyz se zpocatku zdala tato kombinace jako vhodna pro projekt,
v komunikaci to nakonec spiSe uSkodilo. Jedna z respondentek uvedla jako problém nedo-
statecnou provazanost komunikace v tymu. Zaznamenala to na zdkladé¢ komunikace s ji-
nymi sekcemi — uvedla ptiklad: Propagace potiebuje poslat materidly od grafika, aby moh-
la plnit své zadané ukoly. Grafik vSak nevi, ze hotové materidly musi poslat sekci propaga-

ce a cely proces se tak zpomali.

Respondenti byli dotazovani, zda se jim néco v ramci komunikace zdélo zbyte¢né. Sedm-
nact lidi nepovazuje za zbytecné nic. Dva respondenti uvedli jako zbytec¢né Trello, protoze
jej se svym LM/AD nevyuZivali. Studentka reklamni fotografie uvedla jako zbytecnost

pfilis celotymovych schiizek, které dle jejiho ndzoru nebyly pro art sekci aZ tak potfebné.

Posledni otevienou otdzkou bylo zji§tovdno, zda by respondenti v rdmci komunikace
v tymu néco zménili. Jen jediny respondent odpovedél, ze by se mélo vice vyuzivat Trello.
Dalsi navrhovanou zménou je vice celotymovych schiizek, na kterych by se aktualni situa-
ce v projektu probirala dopodrobna a cely tym by tak byl vice informovany a zapojeny do
projektu. Tuto zménu navrhla studentka Ustavu marketingovych komunikaci. Dal§im na-
vrhem je rozdilny pohled studentky oboru design obuvi, ktera by pozadovala méné celo-

tymovych schiizek, nebo alespoii bez ucasti vSech ¢lenti z uméleckych obort.
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Dal$im pozadavkem je otevienéjsi komunikace v ramci jedné sekce — kazdy ¢len by mél
mit moznost vyjadiit sviij ndzor ¢i postoj, zdrovenl by vSak mél nekdo sekcei fidit a zadavat
ukoly tak, aby kazdy véd¢l co, kdy a jak ma udélat. Zaroven byl zadan pozadavek na zlep-
Seni komunikace napfi¢ sekcemi.

4

Dalsi pozadovanou zménou je spravedlivéjsi rozdélovani tkold fadovym ¢lentim — v sekei
produkce se totiz tkoly zadavaly nasledujicim zpiisobem: liniovd manazerka sepsala, co je
potieba udélat a asistentky si mély ukoly rozebrat. Jelikoz ale kazdd méla jinou motivaci
ukoly plnit, dochazelo tak k nevyvazenosti po¢tu a narocnosti zadanych ukoli. Jednim
z pozadavki je také vice neformalnich schiizek nebo teambuildingti, na kterych by se tym
vice poznal, a prace by pak pro vSechny byla o néco jednodussi. Posledni navrhovanou
zmeénou je tvofeni reportll. At uz pro kazdou sekci zvIast’ a to kvili snadnéjsi dohledatel-

nosti informaci, tak pro projekt obecné¢, v podobé napt. zapisi ze schiizi.

7.2.5 Shrnuti dotaznikového Setieni

Z odpovédi respondentll vyplyvaji dvé skutecnosti. Pii dotazovani na téma osobnich schi-
zek se vSichni shodli, ze jim osobni komunikace naprosto vyhovuje. Dokonce na otazku —
Ktery zpisob komunikace Vam vyhovuje nejvice? — odpovédéla polovina, Ze osobni
schlizky a jedna studentka dodala, Ze nejvice osobni komunikace na neformalni, ptatelské
urovni. Z vyzkumu také vyplyva, ze celotymové schiize byly pro nadpolovicni vétsinu pti-
nosné a dozveédéli se na nich vSe, co potiebovali. Jen jedna odpoveéd’ je rozdilna od ostat-
nich a to, Ze celotymové schiize jsou zbyte¢né a je to ztrata casu. Mohlo by se tedy zdat, Ze

komunikaci projektu pro fadové ¢leny tymu.

Z vyzkumu vsak také vyplyva, ze krom¢ osobnich schiizek je velmi Casto vyuzivany Face-
book: A to predevSim diky jednoduchému pftistupu vSech clenii ke svym U¢tim na této
platformé. Témé&f polovina respondentl odpovéde€la na otazku — Ktery zptisob komunikace
Vam vyhovuje nejvice? — Facebook. Také u otazky, kdy méli respondenti vybrat, ktery ze
tfi uvedenych nastroji (Facebook, Trello, Google disk) vyuzivaji, odpovédélo 19 ze Face-
book. Z téchto odpovedi tedy miizeme vyvodit, Zze Facebook byl nejvyuzivanéj$im néstro-
jem v interni komunikaci. Neznamena to vsSak, Ze kdyZ byl nejvyuzivanéjsim, je také nej-

vvvvvv

Google disk) byly vyuzivany pii raznych situacich.
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vvvvvv

vyhovuje nejvice. Je ur€it¢ vhodné kombinovat osobni komunikaci, at’ uz ve formé schi-
zek celého tymu nebo liniového manazera se svymi asistenty, a ostatni, v tomto pfipade¢,

online nastroje.

7.3 Zodpovézeni vyzkumné otazKky a doporuceni

Odpovéd’ na stanovenou vyzkumnou otazku — ,,Ktery z nastroji interni komunikace pro-

vvvvvv

jednoznacna. Z obou vyzkumt, jak z individualnich rozhovort s liniovymi manazery a art
directorkou, tak z dotaznikového Setfeni mezi fadovymi ¢leny, vyplyva, ze nejvhodnéjsi je
nastroje interni komunikace vzdjemné mezi sebou kombinovat. Kazdy z nastroji se hodi
pro jinou situaci ¢i pro jiné feSeni problému.

U obou Setfeni si vSak mizeme vSimnout, ze nejradé€ji vSichni komunikuji osobné. Pii
osobni komunikaci se totiz eliminuje tzv. komunika¢ni Sum a dana situace ¢i problém se
komunikaci tvaii v tvat vyiesi nejrychleji. Potvrzuji se tak teoreticka vychodiska, ktera

byla stanovena v teoretické ¢asti této prace.

Z online nastroju se pak zda nejvhodnéjSim Facebook a to diky jeho rozsifenosti a oblibe-
nosti. Krom jednoho ¢lena tymu maji vSichni ucet na Facebooku a tudiz je tato platforma
nejvhodnéjsi pro pfedani informaci co nejvétSimu poctu lidi z tymu. Nejlépe fungovaly
skupinové chaty, které nahrazovaly osobni schiizku v moment¢, kdy nebyla mozna. Také
sdileni riznych informaci pomoci skupin na Facebooku bylo efektivni. Interni komunikace
by se vSak neobesla bez platformy Google disk, kam byly nahravany vSechny soubory di-
lezité pro fungovani projektu — od tiskovych zprav, pies vSechny grafické vystupy (logo,
plakaty, letdky), audiovizudlni vystupy az po sdilené tabulky s rozpoctem ¢i medialistem.
Méné€ vyznamnou platformou pak bylo Trello, které bylo sice vyuzivano, ale vétSina ¢lenti

tymu si na tuto platformu nezvykla a nebyla tedy tak efektivni.

Nejvhodnéjsi by pak bylo, aby vyzkum (rozhovory, ptip. focus group) vedl nezévisly ¢lo-
vek, ktery neni ¢lenem tymu.

Zaveérem par doporuceni, ktera jsou vyvozena z vysledk vyzkumu. V rameci interni komu-

nikace projektu by se m¢l klast vétsi diiraz na motivaci studentd, ktefi se do projektu
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mnohdy zapojuji jen z povinnosti a kvili ziskani kreditt. Stale ubyva téch, kteti projekt

berou jako srde¢ni zalezitost a jsou motivovani vizi dobrého vysledku.

Vedeni projektu, tedy projektovy manazer ¢i manazeti by se meli postarat predevSim o
dokonalou informovanost vSech Clent tymu bez rozdilu, at’ uz jsou to studenti marketingo-
vych komunikaci ¢i uméleckych oborti. Pokud je ¢len tymu informovan o vSem, co se
v projektu déje, 1épe se mu pracuje, nez kdyz jen plni dil¢i Glohy. Projektovy manaZer by
mél dbat na vhodnou strukturu tymu a mél by klast vysoké naroky na liniové manazery a
art directora, ktefi v interni komunikaci hraji dtlezitou roli. Mél by probihat dostatek celo-
tymovych schiizek, ale ne jen téch formalnich. Také neformdlni komunikace a ptatelské
vztahy jsou v tymu dulezité. Proto by mély mit své misto v projektu teambuildingové

eventy a neformalni setkéni.
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ZAVER

Interni komunikace hraje v souc¢asné dobé vyznamnou roli a méla by ji byt vénovana stejna
pozornost jako komunikaci externi. ManaZzeti by si méli uvédomit, Ze pravé tym a jeho ¢leno-
vé€, kteti na projektu pracuji po cely rok, jsou t€émi, kdo navenek o projektu nejvice mluvi. Ve-

lice tedy zélezi na tom, jak se ¢lenové tymu budou citit a jak se jim bude pracovat.

Predmétem Setfeni byla interni komunikace projektu Fashion Point, ktery je pod hlavickou
komunika¢ni agentury KOMAG. Na jeho zékladé se autorka snazila definovat nejvhodnéjsi
nastroje interni komunikace a nazory liniovych manazerti a fadovych ¢lend na jednotlivé na-
stroje. Tyto ndzory byly v zavéru prace porovnany a na jejich zdkladé byla stanovena doporu-

¢eni k vylepSeni soucasného stavu komunikace.

Cilem prace bylo zjistit pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, jaky néstroj in-
terni komunikace projektu Fashion Point je nejvhodnéj$i pro komunikaci v tymu. Tento cil
se podarilo splnit jen z ¢asti, protoze nevyplynula jednozna¢nd odpovéd na vyzkumnou
otazku. Kromé¢ praktické ¢asti, kde jsou predstaveny vysledky vyzkumu, je soucasti prace
také teoreticka Cast, ze které 1ze ziskat zékladni prehled o interni komunikaci jako takové,

jejich prostfedcich, néstrojich a problémech.

Z vyzkumu vyplynul zavér, Ze nejvhodnéjsi je nastroje interni komunikace mezi sebou
kombinovat. Z vysledku Setfeni I1ze také konstatovat, Ze osobni schtizka je nejoblibenéjSim
nastrojem komunikace jak mezi fadovymi €leny, tak mezi liniovymi manaZery a to pfede-
v§im kvili nenahraditelné srozumitelnosti. Nej€astéji vyuZivanym online nastrojem je pak

Facebook a to diky jeho dostupnosti.

Vysledky Setfeni bude mozné vyuzit pii realizaci dal§iho ro¢niku projektu Fashion Point,
nebo pfi realizaci ostatnich projektli komunikacni agentury KOMAG s podobnou struktu-
rou tymu jakou ma tym projektu Fashion Point. Doporuc¢eni bude pfedstaveno budoucim

manazerim projektu Fashion Point.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Knizni zdroje

[1] CERNY, Voijtéch, 2007. Rec téla: [neverbdini komunikace pro obchodniky i bézny Zi-
vot]. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-1658-6.

[2] FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press. ISBN 987-
80-251-3432-0.

[3] HALADA, Jan, ed, 2015. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a
teorie oboru. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum. ISBN 978-80-

246-3075-5.
[4] HEILMANN, Christa M., 2013. Re¢ téla: gesta, mimika, emoce. Praha: Grada. Psycho-
logie pro kazdého. ISBN 978-80-247-4394-3.

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

[6] HOLA, Jana, ¢2006. Interni komunikace ve firme. Brno: Computer Press, vi, 170 s.
ISBN 80-251-1250-0.
[7] HOLA, Jana, 2011. Jak zlepsit interni komunikaci: vyhnéte se zbytecnym Skoddm, od-

chodu zaméstnancii a ztraté zakaznikii. Brno: Computer Press, vi, 317 s. ISBN

9788025126363.

[8] JANDA, Patrik, c2004. Vnitrofiremni komunikace: nastroje pro uspésné fungovani
firmy. Praha: Grada. Poradce pro praxi. ISBN 80-247-0781-0.

[9] JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovych komuni-
kaci. Praha: Grada, 271 s. ISBN 9788024743547.

[10] NEMEC, Petr, 1999. Public relations: komunikace v konfliktnich a krizovych situa-
cich. Praha: Management Press. Recenzované monografie. ISBN 80-859-4366-2.

[11] PRIKRYLOVA, Jana, 1995. Marketingovi komunikace. Praha: Vysoka §kola ekono-
micka. ISBN 80-7079-376-7.

[12] SPERANDIO, Sylvie, 2008. Ucinnd komunikace v zaméstndni: [pravidla vistniho i
pisemného vyjadrovani]. Praha: Portéal, 120 s. ISBN 978-80-7367-360-4.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

[13] STEJSKALOVA, Dita, Iveta HORAKOVA a Hana SKAPOVA, 2008. Strategie fi-
remni komunikace. 2., roz$. vyd. Praha: Management Press, 254 s., [4] s. barev. obr. piil.

ISBN 978-80-7261-178-2.

[14] STRNADOVA, Véra, 2011. Interpersondini komunikace: monografie. Hradec Kralo-
vé: Gaudeamus. Recenzované monografie. ISBN 978-80-7435-157-0.

[15] SVOBODA, Vaclav, 2006. Public relations: moderné a ucinné. Praha: Grada, 240 s.
Expert. ISBN 80-247-0564-8.

[16] SVOBODA, Vaclav, 2009. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2866-7.

[17] TINKOVA, Eva, 2010. Rétorika, aneb, Re¢ jako ndstroj: prakticky privodce reci téla
a verbalni komunikaci. Kralice na Hané: Computer Media. ISBN 9788074020742.

[18] VYMETAL, Jan, 2008. Privodce iispésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi.
Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-80-247-2614-4.

[19] VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2009. Image a firemni identita. Praha: Grada,
190 s. Expert. ISBN 9788024727905.

[20] WEIHRICH, Heinz a Harold KOONTZ, 1993. Management. Praha: Victoria Pub-
lishing. ISBN 80-85605-45-7.

Elektronické zdroje

Vznik fakulty, 2017. In: Univerzita Tomdse Bati, Fakulta multimedialnich komunikaci
[online]. [cit. 2017-04-19]. Dostupné z: http://www.utb.cz/fmk/o-fakulte/vznik-fakulty

Ostatni zdroje

Osobni rozhovor s Mgr. Josefem Kocourkem Ph. D., teditelem komunikac¢ni agentury

KOMAG, Zlin, 18. 4. 2017



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

60

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
LM Liniovy manazer
AD Art director

PR Public relations
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha PI: Dotaznik

Ptiloha PII: Scénaf individudlniho rozhovoru
Ptiloha PIII: Grafy ke kapitole dotaznikové Setieni

Pfiloha PIV: CD s nahravkami u¢astnika individualnich rozhovoru a rozhovoru s feditelem

komunikac¢ni agentury KOMAG ke kapitole Komunikacni agentura - KOMAG



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Schazeli jste se s manazerem své sekce / art directorem osobné? (*odpovéd ne >
otazka €. 4)
a. Ano
b. Ne
2. Jak Casto jste se schazeli?
a. Podle potieby
b. Jednou za tyden
c. Jednou za 14 dni
3. Vyhovovala ti tato forma schizek?
a. Ano
b. Ne
4. Vyuzivali jste néktery z nasledujicich nastroji pro komunikaci s manazerem / art
directorem? (*Pokud Zadny - otazka ¢. 7)
a. Facebook, Trello, Google disk
b. Zadny z nastrojtl jsme nevyuzivali
5. Ktery z nastroji jste vyuzivali?
a. Facebook

b. Trello
c. Google disk
d. Jiné
6. Vyhovovala ti komunikace skrze tyto nastroje?
a. Ano
b. Ne

7. ME¢l/a jsi dostatek informaci o prib&hu projektu, o déni ve vSech sekcich?
a. Ano, liniovy manaZer/ artdirector nam pravidelné daval informace

b. Ano, ale jen proto, Ze se bavim/ptatelim/bydlim se ¢lenem jiné sekce
c. Ano, ale jen o déni v n&kterych sekcich
d. Mocne
e. Vibec jsem nevédél/a, co se v jinych sekcich a celkoveé v projektu déje
f. Jiné

8. Zucastnil/a ses alespon jedné celotymové schiize? (*Pokud ne = otazka ¢. 10)
a. Ano
b. Ne

9. Byla pro tebe tato schlize ptinosna?
a. Ano, dozvédél/a jsem se to, co jsem potiebovala
b. Asi ano, n€které informace nebyly az tak potiebné
c. Ne, byla to ztrata Casu
10. Napis jeden zplisob komunikace, ktery ti v tymu vyhovuje nejvice:
11. Zaznamenal/a jsi n€jaky problém pii komunikaci s kymkoli v tymu? Pokud ano, ja-
ky? (Vepis do kolonky jiné)
a. Ne
b. Jiné:



12. Bylo pro tebe néco v ramci komunikace zbytecné? (Napt. méli jste vytvorenou
skupinu na facebookou, ale nevyuzivali jste ji...)
13. Kdybys mél/a zménit jednu véc, ktera souvisi s komunikaci v tymu, co by to bylo?
14. Mas n¢jaka dalsi doporuceni pro budouci ro¢niky projektu?
15. V jaké sekci v projektu pracujes?
a. Produkce
b. Propagace
PR
Fundraising
Grafika
Audiovize
Prostorova tvorba

S@ oo Ao

Produktovy design
1. ADO
j.  Reklamni fotografie
k. Socialni sité
16. Po kolikaté jsi v KOMAG projektu?

a. l.rok
b. 2.rok
c. 3.rok
d. 4.rok
e. 5.rok

17. Ktery obor studujes?

a. Marketingové komunikace
Graficky design
Digitalni design
Design odévu
Design obuvi
Prostorovy design
Produktovy design
Reklamni fotografie
. Audiovizualni tvorba
18. Kolikaty ro¢nik studujes?

a. I

R =S

—

oo
UIENERIES



PRILOHA PII: SCENAR INDIVIDUALNI ROZHOVOR

Piivitani ucastnika.

1.

(O8]

NS

11

Uvod
a. Predstaveni tématu bakalarské prace. Seznameni s ucelem vyzkumu.
Co si vybavite pod pojmem interni komunikace projektu Fashion Point?
Vzpomenete si, které nastroje jsou pfi komunikaci v tymu vyuzivany?
Ktery z nastrojti preferujete a proc¢?
a. Jak Casto jej redln€ vyuzivate?
Komunikujete radé¢ji prostiednictvim téchto nastrojti, nebo preferujete osobni
schiuzky?
a. Preferujete individudlni schiizky nebo ty, kterych se ucastni vSichni liniovi
manazefi? Proc?
b. Jsou pro Vas informace podavané prosttednictvim téchto nastrojii srozumi-
telné?
Myslite si, Ze je dulezita komunikace uvniti tymu, pro udrzeni fungovani projektu?
Vyhovuje Vam struktura tymu v projektu?
Chtéli byste, aby byla komunikace v tymu nastavena jinak? Jak?
Schazite se pravidelné se ¢leny sekce? Jak Casto?
a. Jak schiizka probiha?

. Vyhovuje Vam pocet ¢lent ve vasi sekci?

a. Pokud ne, tak pro¢? A kolik by mélo byt ¢leni v sekci?

. Zaznamenali jste n¢jaké problémy v komunikaci v pritbéhu ptiprav projektu?
12.
13.
14.

Chtéli byste naopak néco vyzdvihnout?
Kdybyste byli hlavni manazer, co byste zménili?
Mate n¢jaka dalsi doporuceni pro piisti ro¢niky projektu?

Po skonceni rozhovoru probéhne podékovani za ucast ve vyzkumu, rozlouceni a vyzkum

bude ukoncen.



PRILOHA PIII - GRAFY KE KAPITOLE DOTAZNIKOVE SETRENI

Ktery zplUsob komunikace vam =racebook
vyhovuje nejvice?
M Osobni schiizky

m Skupinovy chat

B Neoficidlni schlizky

m Trello

Graf 1 — Vyhovujici zptisoby komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Schazeli jste se s liniovym
manazerem/art directorem?

B Ne

H Ano

Graf 2 — Stav osobnich schizek

Zdroj: Vlastni zpracovani



Jak casto jste se schazeli?

B 1x tydné
W 1x za 14 dni

 Podle toho jak bylo
potteba

Graf 3 — Frekvence osobnich schiizek fadovych ¢lent

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mél/a jsi dostatek informaci o
prtiibéhu projektu a o déni v
jinych sekcich?

H Ano, ale jen o déni v
nékterych sekcich

B Ano, ale jen proto, Ze
se
bavim/pratelim/bydli
m se ¢lenem jiné sekce

M Ano, liniovy manazer/
artdirector nam
pravidelné daval
informace

® Moc ne

Graf 4 — Informovanost fadovych ¢lenti

Zdroj: Vlastni zpracovani




Byla celotymova schiize pfinosna?

® Ano, dozvédél/a jsem
se to, co jsem
potfebovala

M Asi ano, nékteré
informace nebyly az tak
potfebné

1 Ne, byla to ztata ¢asu

Graf 5 — Uzitec¢nost celotymovych schiizi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6 — Zptusoby komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ktery z nastroju jste pouzivali?

B Facebook

B Facebook, Google disk

= Facebook, Trello, Goog
le disk

B Google disk

H Trello, Google disk

Graf 7 — VyuZivané nastroje

Zdroj: Vlastni zpracovani




