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ABSTRAKT

Bakalarska préaca sa zaobera efektivnou internou komunikaciou vo vnutri projektovych ti-
mov, definuje $tudentské projektové prostredie a do hibky a z roznych pohladov analyzuje

sucasny stav internej komunikacie projektov v portfoliu Komunikacnej Agentury.
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ABSTRACT

This bachelor thesis deals with effective internal communication within the project teams, it
defines the student project enviroment and and analyzes the current state of internal commu-
nication of projects in the portfolio of the Communication Agency in depth and from diffe-

rent perspectives.
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UvVOD

Interna komunikacia je neoddelite'nou sucastou managementu kazdého projektu, ¢iuz v ko-
mercnej alebo nekomercnej sfére. Bez zohraného a spravne komunikujiceho timu, ktori dis-

ponuje dostato¢nym mnozstvom informacii by sa projekt d’aleko nedostal.

Preto ma zaujala téma internej komunikacie — ako celok, z teoretického aj z praktického hl'a-
diska. Uz treti rok som ¢lenkou roznych projektovych timov a je zaujimavé sledovat’, ako sa

interna komunikacia meni rok ¢o rok a od manazéra k manazérovi.

Nachadzat’ a skimat’ formy internej komunikacie, ktoré naozaj funguju ma vzdy zaujimalo.
Ale ¢o ma zaujimalo eSte viac je to, ako interni komunikdciu stale zlepSovat’. A samozrejme

ma zaujima, ako to vidia moji spoluziaci a projektovi kolegovia.

Preto som sa rozhodla ponorit’ sa do analyzy toho, ako to v ramci internej komunikacie
v projektoch funguje, ako sa liSia ndzory ¢lenov timu, liniovych manazérov a hlavnych ma-

nazeérov.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING NEZISKOVEHO SEKTORU

1.1 Neziskovy sektor

Neziskovy (trzny) sektor je Cast’ narodného hospodarstva, v ktorej subjekty neziskového
sektoru ziskavaju prostriedky pre svoju ¢innost pomocou prerozdel'ovacich procesov (z ve-
rejnych financii). Ciel'om neziskového projektu nieje zisk vo finan¢nom vyjadreni, ale do-

siahnutie Zitku, ktory ma zpravidla podobu verejnej sluzby. (Simkova, 2012, str. 9)

Z ekonomického hl'adiska mézeme neziskovy sektor definovat’ ako tu Cast’ hospodarstva,
ktord pracuje na neziskovej baze. Neziskovy sektor tvori spolu s komerénym sektorom tzv.
zmieSanu ekonomiku, teda hospodarske prostredie, v ktorom sa oba sektory podiel'ajii na

rieSeni ekonomickych situacii spolo¢ne. (Bacuvcik, 2011, str. 37).

1.2 Neziskova organizacia

Neziskové organizacie by sa dali charakterizovat’ suborom niekol’kych znakov. Podl'a Sim-
kovej (2012, str. 10) je mozné charakterizovat’ neziskové organizacie tymito spolocnymi

znakmi:

e Su pravnickymi osobami (s vynimkou organizacnych zloziek)
e Niesl zaloZené za G¢elom podnikania

e Niesu zaloZené za ucelom tvorby zisku

e Uspokojujui konkrétne potreby ob¢anov a komunit

e Mozu, ale nemusia byt’ financované z verejnych rozpoctov

Bacuv¢ik (2011, str. 39) ponuka vo svojej knihe iny stibor znakov, podl'a ktorého by sa ne-

ziskova organizacia dala charakterizovat’:

e Ide o organizacie, ktoré su do urcitej miery inStitucionalizované

e Maju sutkromnt povahu, tj.su institucionalne oddelené od verejnej spravy

e Nerozdel'uju zisk, tzn. svoje pripadné zisky nerozdel'uji medzi ¢lenov alebo vedenie
organizacie, ale musia ho pouZit’ k dosiahnutiu cielov danych poslanim organizacie

e Su samospravne, autondmne, maju vlastnt organiza¢n Struktaru

e St dobrovol'né, tzn.zahffiaju urcita Cast’ dobrovol'nej ¢innosti, ¢i uZ pri poskytovani

sluZieb alebo pri vedeni organizacie
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1.3 Marketing neziskovych organizacii

To, ze marketing jako princip je v niektorych neziskovych organizaciach odmietany, samo-
zrejme neznamena, Ze by tieto organizacie ziadne marketingové aktivity nemali. Neziskova
organizacia samozrejme nepracuje tak, Zze by neocekavala vobec ziadny profit. Vel'ké nezis-
kové organizacie maju platenych zamestnancov, kterych motivacia je priblizne rovnaka jako
motivacia zamestnancov komercnich firiem, niekedy ale rozSirena o snahu urobitnieco
potiebné a v zdujme spoloc¢nosti. S ohl'adom na to by definicia miesta marketingu v riadeni
neziskovej organizacie mohla zniet’ naptiklad takto: Marketing ako cielené, profitovo orien-
tované jednanie je pre neziskovu organizaciu klicovou aktivitiou riadenia, ktora prestupuje
vSetky urovne jej ¢innosti a ktord smeruje k identifikacii, predvidaniu a uspokojeniu potrieb

uzivatelov sluzieb a k naplneniu filantropickych potrieb organizacie samotnej i jej podporo-

vatelov. (Bacuv¢ik, 2011, str. 21)

Rozdiely medzi neziskovym a komerénym marketingom st zosumarizované v tabulke 1.

Neziskovy marketing Komer¢ény marketing
Osoby, miesta, myslienky, | Vyrobky a sluzby
Predmet organizacie a tiez vyrobky a
sluzby
Nehmotny charakter — ide | Hmotny charakter — vyro-
najmd o vymenu hodnot | bok alebo sluzba sa po-
Vymena prospéSnych pre jednot- | skytne za peniaze
livea, skupinu alebo spoloc-
nost’
Néroc¢nad kvantifikacia cie- | Daju sa kvantifikovat’ (zisk,
Ciele lov; je zloZitejSie merat’ ich | objem predaja); st mera-
dosiahnutie telné
Celospolecenské  prinosy | Dosiahnutie trhovych cie-
maju prednost’ pred indivi- | lov — zisk, prinos pre firmu
Prinosy dudlnimi vyhodami — so- | a jej vlastnikov, prinosy su-
cidlny rozmer, prinosy nesu- | visia s platbami od zékazni-
visia s platbami kov
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Neziskové sluzby sa Casto | Zakaznik hradi plna cenu
poskytuju zdarma, resp. Za- | vyrobku alebo sluzby

Platba ) ]
kaznik hradi iba cast’ ich

skutoCnej ceny

Tabul’ka 1: Rozdiely medzi neziskovym a komerénym marketingom. (Tajtakova,

2016, str. 15)

1.3.1 Neziskovy marketingovy mix

Marketingovy mix samozrejme nechyba ani v neziskovom sektore, na jeho 4P sa pohliada
z trochu iného hl'adiska. V neziskovom sektore sa totiz na jednotlivé Casti, ktoré definuju
zakladné dimenzie komplexniho produktu pohliada ina¢ ako na tie v komer¢nom sektore.

(Pelsmacker, 2003, str. 29)

1.3.1.1 Produkt

Produkt je v neziskovom sektore povazovany za jednu z najdolezitejSich casti komunikac-
niho mixu. Vel'a neziskovych organizacii namiesto hmotného produktu produkuje sluzbu,
ktora je nehmotna a zalezi na 'ud’och, ktori ju vytvaraji. Cudia sa teda stdvaji priamo su-
castou produktu, preto je niekedy narocné zarucit’ kvalitu tychto sluzieb. Cudsky vykon ko-

liSe hore a dole, preto nieje troveinl jednoznacne zaruc¢end. (Hannagan, 1996, str. 105)

1.3.1.2 Cena

V neziskovom marketingu je pojatie ceny o nie€o zloZitejSie: v prvom rade je to tiez Ciastka,
ktort uzivatel’ zaplati za sluzby neziskovej organizacie a ktora zpravidla nepokryva celé na-
klady. O cene je preto potreba uvazovat’ aj z pohl'adu donatorov. (Bacuvcik, 2011, str. 86)
Cena je teda nie€o, €o zaplati organizacidm v neziskovom sektore vSetky naklady vynalo-

Zené na produkciu sluzby.

Cena by sa v marketingovej stratégii neziskovej organizacie mohla povazovat za neddlezit,
pretoZe sluzba je Casto poskytovanad ,,zdarma®, alebo, pokial’ je poplatok stanoveny, pfedsta-
vuje len pomerne malu Cast’ celkovych nakladov. Ale vSetky produkty a kazda sluzba nieco
stoja, maju nejakt cenu ale su ndkladom, ¢i uz ich poskytuje ziskovy alebo neziskovy sektor.

(Hannagan, 1996, str. 136)
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1.3.1.3 Distribucia (Miesto)

Je zrejmé, ze ak sa ma uskuto¢nit’ vymena, organizacia musi nejakym spdsobom kontaktovat’
svojich cielovych zdkaznikov. Ak si predmetom vymeny vyrobky, musia byt fyzicky do-
ruc¢ené. Sluzby by mali byt k dispozicii, ked’ ich zdkaznici m6zu vyuzit, a tam, kde ich mo6zu
vyuzit. V marketingu sa pod pojmom ,,miesto* rozumie priestor, kde sa bude realizovat’

kone¢na vymena. (Hannagan, 1996, str. 153)

Volba distribu¢nej cesty je spdsob, akym bude prezentovana ponuka neziskovej organizacie
potencionalnym zakaznikom. Distribu¢né cesty mozu byt priame alebo nepriame; bud’ or-
ganizacia hl'ada zakaznikov sama alebo spolupracuje so sprostredkovatelmi. (Simkova,

2012, str. 111)

1.3.1.4 Propagace

Je to komunikacia so su¢asnymi aj potencionalnimi zdkaznikmi. Pfed neziskovymi organi-
zaciami stoji uloha ozndmit’ verejnosti aspoil to, Ze existuju a poskytuji konkrétne vyrobky
a sluzby. (Simkova, 2012, str. 111) Neziskové organizacie ¢asto cielia na $pecificki cielova
skupinu a preto aj ich komunikacia im musi byt prisposobena. Niektoré neziskové organi-
zacie nemaju dostatok finan¢nych prostriedkov na propagéciu, preto sa vyuzivaji menej na-
kladné formy komunikécie, niektoré reklamné a komunika¢né agentury poskytuji svoje

sluzby pre neziskové organizacie so zl'avou alebo zadarmo (tzv. pro bono)

Kazdy akt vymeny na trhu sa spdja z mnoZstvim komunikaénich tikonov. Komunikovat’
v marketingovej filozofii siiznamend na jednej strane informovat’, oboznamovat’ s vyrob-
kami a sluzbami, vysvetlovat ich vlastnosti, vyzdvihnut’ ich uzitok, kvalitu, hodnotu, pro-
spesnost’, pouZitie, na druhej strane znamena vediet’ aj poCuvat’, prijimat’ a reagovat’ na pod-
nety a pozadavky spotrebitelov.

Vychadzame pfi tom zo zdkladného komunika¢niho modelu AIDA (Attention, Interest, De-

sire, Action). Stratégia propagéacie musi pfi tvorbe komunikacniho posolstva pamitat’ na

Spoecifiké vSetkych Styroch Stadii.

Model AIDA Specifika Stadii

A — Attention - pozornost’ e Vzbudenie pozornosti uZivatel'a
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Odlisenie sa od inych komunikacnich posolstiev
a zviditeI'nenie sa v komunika¢nim Sume, origi-
nalita a kreativita

Vyber vhodného komunikacniho apelu, ktory ko-
reSponduje s typom ponukaného pro-
duktu/sluzby. Komunika¢né apely mozu byt raci-
onalne, emocionalne, socidlne, moralne apod.
V neziskovom sektore sa najCastejSie vyuzivaju

emocionalne a moralne apely.

I — Interest — zaujem

Podnietenie zdujmu o pontkanu sluzbu
Vysvetlenie, preo je ponukana sluzba vo vseo-
becnosti dolezita

PresvedCenie spotrebitela, ze prave tato kon-
krétna sluzba dokéaze efektivne uspokojit’ jeho po-

trebu

D — Desire - tuzba

Vyvolanie tuzby uspokojit’ potrebu, resp. riesit
nejaku situaciu

Zdovodnenie potreby

A — Action - akcia

Rozhodnutie spotrebitela vyuzit® ponukana
sluzbu
Konkrétny podnet ul'ah¢ujlici potencionalnimu

zakaznikovi rozhodnutie

Tabulka 2: Model AIDA v neziskovom sektore. (Tajtakova, 2016, str. 59)
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2 INTERNA KOMUNIKACIA

2.1 Komunikacia

Komunikaciu je vS§eobecne mozné charakterizovat’ ako proces zdiel'ania urcitych informacii
s cielom odstranit’, ¢i znizit’ neistotu na oboch komunikaénych stranédch. Predmetom komu-
nikécie su data, informacie a znalosti. DdlezitejSie vSak je, ze komunikacia je obojstranny

proces, ktory ma za ciel’ dorozumiet’ sa. (Hola, 2006, str.3)

Existuje ale mnoho definicii komunikécie, ktoré sa liSia podl'a teoretického ramca, z ktorého
vychadzaju a podla ktorého akcentuju niektory z aspektov komunikécie. Skoro vsetky ale

uplatiiuju (s terminologickymi odlisnost'ami) pat’ zakladnych prvkov komunikacie:

e Komunikétora

e Adresata

e Komunikaény kandl (nosi¢, modul, sprostredkujuci Cinitel', médium)
e Mediované zdelenie (text)

e Uginok (efekt, odpoved’) (Reifova a kol., 2004, str. 98)

2.1.1 Verbalna komunikacia

Verbalna komunikécia je charakterozovatel'na ako sposob dorozumievania za pouZitia ja-
zyka, reci a pisma. Bez verbalnej komunikacie by nebolo mozné predavat’ si znalosti, mys-
lienky a techniky, zhromazd'ovat’ informacie, organizovat’ spolo¢nost’, i ina zlozitejSia ko-
operacia. Tento spdsob komunikéicie vymedzuje homo sapiens od ostatnych, inych, socidlne
zijucich druhov, pretoZe je k verbalnej komunikacii vybaveny fyziologicky (hlasivky, sva-
lova hmota, ovladatel'nost’ jazyka a pier) a tiez schopnost'ou sa jazyk alebo jazyky naucit’.

(DeVito, 2001, str. 124)
Verbalna komunikécia je siborom viacerych rysov a nesie v sebe urcité pravidla a znaky:

e Vyuziva re¢, ktora je definovana ako komunikacia vyuzivajuca hlasovo-sluchovy
kanal (DeVito, 2008, str. 477) a je zlozena z viet, slov, slabik a hlasok.

e Je naviazand na jazyk alebo jazyky

e Pouzivané Casti reci (slova a vety) maju staly a urCity vyznam, ktory ale méze byt

mnohokrat zavisly a odvijajici sa od situacie a inych kontextovych stvislosti
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2.1.2

Neverbalna komunikacia

Neverbalne elementy medziludskej komunikacie vyjadruji emocionalne a motivacné as-

pekty komunika¢ného kontextu a komunikac¢nej situécie. (Reifova a kol., 2004, str. 103)

Michael Argyle (1990) predklad4d zoznam neverbalnej komunikacie v medzil'udskej komu-

nikéacii. Rozoznava:

Gesta

Postoje tela

Vyrazy tvare

Pohlady oci

Vzéjomna vzdialenost’ a zaujimanie priestorového postavenia

Telesné kontakty

Tény hlasu, obleCenie a d’alSie telesné signalizacie, napr. aj tetovanie alebo body-

piercing

Aj ked’ neverbalna komunikdcia sluZzi k rovnakému tcelu ako komunikécia verbalna, vy-

zkumnici nasli niekol’ko Specifickych funkcii, pre ktoré su neverbalne zdelenia obzvlast’ do-

lezité. SO nimi:

Vytvaranie a riadenie dojmov (dojmy o druhych si utvarame prevazne na zaklade
ich neverbalnej komunikacie. Neverbalnymi signdlmi ale nekomunikujeme len svoje
pravdivé ja, ale taktieZ tieto signaly riadime a tym riadime aj to, ako pdsobime na
druhych)

Utvaranie a vymedzovanie vztahov (Znacnu Cast’ svojich vztahov prezivame ne-
verbalne. Charakter svojho vzt'ahu k druhému komunikujeme z velkej Casti never-
balnymi signalmi a rovnako sa aj navzajom dorozumievame. Neverbalnymi signdlmi
modzme taktiez komunikovat’ dominanciu a svoje postavenie)

Riadenie konverzacie a socialnych interakcii (Pri rozhovore vysielame a priji-
mame naznaky, Ze sme pripraveni hovorit’, po¢uvat’, komanetovat’ to, ¢o druhy prave
povedal. Tieto nardzky riadia a Struktarujl interakciu. Mo6Zu byt verbélne, ale naj-

CastejSie byvaju neverbalneho charakteru.)
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e Ovplyviiovanie a klamanie (Ovplyviiovat I'udi mézeme nielen slovne, ale aj never-
balnymi signalmi. Ruku v ruke so schopnostou ovplyviiovat’ ide aj schopnost’ kla-
mat. Nieje prekvapivé, Zze neverbalne signaly vyuzivame aj k odhaleniu klamstva
druhych.)

e Vyjadrovanie emdcii (Aj ked’ Casto vyjadrujeme a prejavujeme svoje emocie ver-
balne, neverbalnymi vyrazmi komunikujeme vel’ku Cast’ svojich emocionalnych pre-
zitkov. Napriklad stastie, smutok alebo zmétok prejavujeme va¢sinou mimicky. Sa-
mozrejme svoje pocity prezradzame aj postojom alebo drzanim tela, gestikulaciou,

pohybmi oc¢i a dokonca aj Sirkou zornic) (DeVito, 2008, str. 153-154)

2.1.3 Formalna komunikacia

Forma komunikacie, ktorda vychadza zo zakladného Clenenia socidlnej komunikacie a ma
vel’ky vyznam pre firemné prostredie. V pripade, Ze hovorime o systéme firemnej komuni-
kacie, mame obvykle na mysli priamo komunikaciu formalnu, respektive jej toky v ramci
firmy, ktoré je mozné popisat’, zdokumentovat’, riadit’ a hodnotit’. V tomto type komunikacie
jasne prevazuje vecna rovina. V idedlnom pripade by formalna komunikécia v ramci firmy

mala:

e Vyplyvat’ z firemnej stratégie

e Doplilovat’ a posiliiovat’ mocenské (vplyvové) prepojenie firmy, vyplyvajice z for-
malnej alebo neformalnej organizacnej Struktary

e Byt prostriedkom riadenia a zmeny firemnej kultury (riadenia vzt'ahov vo firme)

e Podporovat riadiace procesy vo firme

e Posilnovat vykonnost’ firmy a zvySovat’ jej konkurencieschopnost. (Tureckiova,

2004, str. 122)

Komunikacia sa oznacuje ako formalna, pokial’ zdelenia plynt cez oficidlne stanovené ko-
munikaéné kandly. Dal§im znakom je jasna frekvencia a ¢asovy plan zdelenia. Formalna
komunikacia mdze vyuzivat’ ustnu formu aj pisomné zpravy.

Rovnako komunikécia firmy von zo spoloc¢nosti je v drtivej vac¢Sine pripadov formalna a
oficialna. Mdze byt mnohych foriem — zverejnené misie firmy, logo, tlaCové spravy o spo-
lo¢nosti a tak podobne.

Vyznam formalnej komunikacie rastie (narozdiel od neformalnej komunikécie) v obdobiach

krizy. Netspechy firmy alebo pldnované prepiistanie vyzaduju jasné ofocialne informéacie,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

ktoré nedaju priestor povestiam, ktoré by mohli cely problém zvelicit. (Dédina, 2007, str.
53)

2.1.4 Neformalna komunikacia

Neformdlna komunikacia je spontannejSia a neberie ohl'ad na formalne stanovené kanaly.
Co sa firemnej sféry tyka, jednou z foriem st povesti a §eptanda v podniku. MoZu sa zdat’
neuzito¢né alebo dokonca skodlivé, ale slizia ako vyborny zdroj informacii o nalade v pod-
niku a problémoch. Podobne ide z oblasti, kde sa vyskytuju, odvodit, kde mé systém for-
malnej komunikécie medzery. Nevyhodou je, ze takto Sirené informécie podliehaju skresle-

niu. (Dédina, 2007, str. 54)

Neformalna komunikécia pracuje s rovnovéahou oboch rovin — vecnej aj vztahovej, pripadne
s prevahou roviny vztahovej. Tato forma komunikacie vedie aj skrz formalnu organiza¢nu
Strukturu a je vyjadrenim a prostriedkom napliiovania socidlnych potreib l'udi vo firme. (Tu-

reckiova, 2004, str. 123)

2.2 Interna komunikacia

Vnutrofiremnd komunikacia znamena v podstate komunikacné prepojenie ttvarov firmy,
ktoré umoznuje spolupracu a koordinaciu procesov nutnych pre fungovanie firmy. Nieje to
vSak len predavanie informécii. Internd komunikéacia zahriiuje aj utvaranie a vyjasiiovanie
nazorov a postojov, chovanie managementu aj pracovnikov. Zahriiuje slovné aj mimoslovné
spojenia a prenosy informéacii, prebiehajticich vo vSetkych smeroch fungovania firmy, medzi
managementom a pracovnikmi, medzi manaZzérmi navzajom, medzi jednotlivymi pracov-

nikmi a pracovnymi tymami v oficidlnych aj neoficialnych vztahoch. (Hola, 2006, str. 8)

Komunikacia méze byt jednym z najpodstatnejSich zdrojov konfliktov, stresu a nespokoj-
nosti. Na druhej strane moze byt ale rovnako zdrojom porozumenia, vzdjomnej spoluprace

a zvySovania vykonu, ¢o moze viest' k sutazivosti a rdznym inovaciam.

Napriek tomu, Ze skoro vSetci manazéri povazuju komunikéciu za dolezity faktor vo vedeni
a riadeni 'udskych zdrojov, internd komunikécia je vacSinou, v kazdodennom zivote firmy,
podkopavana a podcenovana. Ba ¢o viac, nedostatok informécii, nemoznost’ diskusie a ne-
dostacujuca komunikacia vedie k demotivacii zamestnancov, k slabej pracovnej vykonnosti

a fluktuacii. (Hola, 2013, str. 17)
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Internd komunikacia je vlastne vSetko, ¢o sa v praci odohra. NieCo je komunikécia formalna,
organizovana firmou, nie¢o komunikécia neformalna, ktora sa odvija v prostredi firmy ne-
zavisle a Casto Zivelne. Ale vSetko je to internd komunikécia — a to vSetko by mala mat’ firma
pod kontrolou, aby si udrzala vplyv na zamestnancov, ich pracu, naladu, motivaciu a spo-

kojnost’. (Kovatikova, 2016, str. 5)

Internd komunikécia je spolu s ostatnymi nemenej doleZitymi zlozkami sucast'ou ko-

munika¢ného mixu (Obr. 1)

Marketingovy
mix

Produkt
Distribuce
Cena
Propagace
(komunikaéni mix)
Reklama PFimy marketing Osobni prode;

Podpora prodeje
Public relations

) i Investor relations
Media relations

Employee relations
Government relations

Community relations

P bl. _ﬂ: r . H 3
ublic affairs Minority relations

Obrazok 1: Internd komunikacia ako sti¢ast’ komunikaéného mixu (Interni komu-

nikace, Wikipedia, 2017 [Online])

2.3 Ciele internej komunikacie

Firemna identita (¢im firma je) firemna stratégia, marketing a komunikacia s urcujlicimi
faktormi pre vytvaranie image znacky. Vel'mi dolezitu rolu v budovani image firmy maju aj

samotni zamestnanci. Sposob ich konkrétneho chovania a ich komunikécia s externymi, ale
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aj internymi partnermi ovplyviiuje to, ako je firma tymito partnermi vnimana. Preto ma do-
lezita rolu interna komunikécia, ktord ma za llohu zamestnancov presvedcit’ a ovplyvnit’ ich

v ramci zakladnych hodnoét firemnej identity. (Hol4, 2006, str. 12)

Pokial’ zrhnieme to, ¢o je pre fungujicu komunikaciu vo vnutri firmy najdolezitejSie, mo-
zeme definovat’ ciele, ktoré¢ by firma idealne mala napliovat’, aby dosiahla efektivnej irovne
internej komunikécie. Interna komunikacia zahrnuje utvaranie a vyjasiiovanie nazorov a po-
stojov, chovanie managementu aj pracovnikov. Zahriiuje slovné aj mimoslovné spojenia
a prenosi informécii, prebiehajuce vo vSetkych smeroch fungovania firmy. (Hol4, 2006, str.

21)
Ciele internej komunikéacie mozu byt teda definované ako:

¢ Informovanost’ - zaistenie informacnych potrieb vSetkych zamestnancov firmy a in-
formacna prepojenost’ firmy zohl'adiiujiica navédznost’ a koordinaciu procesov. Za-
kladom je dostatok, aktualnost’ a spravnost’ nacasovania informacii. Nutnost'ou je
taktiez poskytovat’ dostatok pozitivnych informécii pre posiliiovanie pozitivnej
image firmy.

e Dovera zamestnancov — zaistenie vzajomného pochopenia a spoluprace na zaklade
dosiahnutia porozumenia v ramci spolo¢nych cielov (medzi managementom firmy
a zamestnancami, medzi managerom a jeho tymom, medzi tymami a pracovnikmi
navzajom). Dovera zamestnancov je prvotna pre ich motivaciu a loajalitu.

e Ovplyviiovanie postojov — ovplyviiovanie a vedenie k Ziadiicim postojom a pracov-
nému chovaniu pracovnikov, zaistenie stability a loajality pracovnikov. Zamest-
nanci, ktori st neoddelitelnou sucastou firmy, citia k firme doveru a jej zaujem
o vzajomne vyhodny vztah, su ochotni pracovat viac a lepSie v zadujme firmy. Pozi-
tivny vztah zamestnancov sa prejavuje hlavne v ich loajalite a v Sireni dobrého mena
firmy.

e Prevencia na ziklade spitnej vizby — neustale udrZzovanie spétnej vizby a zava-
dzanie zistenych poznatkov do praxe znemana neustdle zdokonal'ovanie komunika-
cie vo vnutri firmy. Na zaklade spétnej vizby moéze dochadzat’ k vyraznym posunom
spravnym smerom. Je nutné si ale uvedomit’, Ze samotné ziskavanie informacii ne-
zaist'uje ucinnost’ spétnej vizby, ta je zalozena na praci managementu so ziskanymi
informaciami, na ochote firmy vypocut’ yiizamestnancov, diskutovat’ s nimi a vytva-

rat’ dlhodoby pozitivny vztah. (Hola, 2011, str. 36)
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Kovatikova (2016, str. 67) ale uvadza trochu int1 definiciu ciel'ov internej komunikécie.

Podl’a nej by sa dali definovat’ takto:

e Informovanie — internd komunikacia by mala zaistit’ prenos informéacii od vede-
nia smerom k zamestnancom, od nadriadenych k podriadenym, ale aj naopak.
Mala by skratka zaistit’ plynuly informacény tok naprie¢ celou firmou, ¢i uz sa
jednd o informécie pracovného, alebo len Cisto organiza¢ného razu.

e Vysvetlovanie — informovanie je zdklad, ale niekedy informéacii dostato¢ne ne-
rozumieme. Kazdy zamestnanec by mal mat’ moznost’ ist’ za niekym, kto mu po-
skytne radu, pomoc, ¢i vysvetlenie, ked’ si nieje isty, o a ako ma robit’. Niekedy
je moznost’ ist’ za priamym nadriadenym, inokedy za vedicim tymu alebo na
personalne oddelenie — ale v kazdej situacii by mal zamestnanec vediet’, na koho
sa obratit’.

e Interakcia — jednym z dolezitych uloh internej komunikécie je vtiahnut’ zamest-
nanca do firemného diania. Nejde len o tok, aby pasivne prijimal pokyny, ale aby
sa aj aktivne zapojoval, aby sdm uvazoval nad zlepSeniami a prichadzal s na-
padmi.

e Zabava — kazdy interny komunikétor by mal mysliet’ na to, aby jeho komunika-
cia s pracovnikmi bola nielen informa¢ne zmysluplna a vtiahla ich do koopera-

cie, ale tiez aby ich zaujala a pobavila.

2.4 Formy internej komunikacie

Vertikalna komunikacia — predstavuje Sirenie a posun iformécii smerom dole alebo hore.
Komunikacia smerom dole predstavuje ozndmenia zasieland 'ud'om nachadzajicim sa niz-
Sie v organizacnej hierarchii. Pre tento typ komunikécie je vel'mi doleZita pravidelnost’ —
informovanie podriadenych by nemalo prebiehat’ na ndhodnej baze. Komunikacia zdola na-
hor je komunikaciou oznameni, ktoré zamestnanci odosielaju svojim nadriadenym alebo
osobam vysSie v hierarchii podniku. Jednd sa Castokrat o rozne spravy alebo zlepSovacie

navrhy, taktiez méze sluzit’ ako najstroj spatnej vizby.

Horizontilna komunikacia — nastava, ked’ si spolu vymieiaji oznamenia pracovnici na
rovanekj urovni. PretoZe tu neexistuju stavy nadradenosti a podradenosti, mézu sa komuni-
kacné strany ststredit’ na podstatu oznamenia, nie na formality — tdto komunikacia teda pre-
biecha rychlo a presne. Tento typ komunikacie je v drtivej vdcSine neformalny. (Dédina,

2007, str. 54)
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Podl'a Holej (2011, str. 190) ale komunikacia vo firme prebieha v zakladnych formach:
osobna (porada, pohovor), pisomna (manualy, predpisy) a elektornické (e-mailovy spravo-
daj, intranet). Vyuzitie jednotlivych foriem zavisi na dolezitosti a druhu konkrétnej komuni-
kacie. VolI'ba formy je uzko spita aj na vzajomnom vztahu komunikujucich a prebieha vac-
Sinou na zaklade manazérskych znalosti a skiisenosti. Komunika¢né formy potom d’alej roz-

liSuje na dve zakladné skupiny, a to na komunikaciu osobni a na komunikaciu cez média.

2.5 Nastroje internej komunikacie (komunika¢né kanaly)

Informacie prebiehaju vo vnutri firmy vSetkymi smermi, pomocou réznych komunikaénych
kanélov (néstrojov). Komunika¢ny kanal si moZzeme predstavit’ ako cestu z miesta vzniku
informdcie, akéhosi informac¢ného zdroja, na miesto uréenia. Informacny zdroj a cesta k pri-
jemcovi a spit’ vychadzaji z komunikacnej stratégie, z nastavenych komunika¢nych Stan-
dartov a internych pravidiel, z potrieb informac¢nej previazanosti firmy a z celkovej irovne
internej komunikécie. Komunikac¢ny kandl (ndstroj) by sa dal vymedzit’ ako subor ¢innosti,
prostriedkov a foriem komunikacie pre zaistenie spravneho toku a zdielania informadcii

v ramci konkrétneho komunikaéného procesu firmy. (Hol4, 2006, str. 60)

Skapova (2008, str. 143) deli tieto nastroje na zaklade vztahu zamestnanca k podniku alebo

firme. Priklady konkrétnych néstrojov a ich rozdelenia mézeme vidiet’ v tabulke:

Prostriedky ovplyviiujice vztah G Priklady konkrétnych komuni-
ce
zamestnanca k podniku kacnych nastrojov

- Broziira predstavujica
organizaciu

- Pracovny manual

- Schéma organiza¢nej

, Poskytuju zakladné informacie Struktary

Uvodné informacie a programy

o firme, jej kultare a cieloch - Telefénny zoznam

- Tzv. Inicia¢ny program
predstavujuci podnik
a jeho ciele, hodnoty a

kulturu

- Firemné memoranda
o, o .

Zaistuju preddvanie potrebnych - Interné Casopisy
Priebezné informdcie a programy informadcii, zapajajui do diania - Nastenky

a umoZziuju spitnll vizbu - Vyrocné spravy

- Elektronicka posta
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- Intranet
- Schodzky tymu

- Pracovné vyjazdy

- Finan¢né ohodnotenie

o ) - Nefinan¢né benefity
Motivuju a odcenuju vykon, hod-
Personalne systémy ) - Systémy hodnotenia
notia vysledky .
- Skoliace a vzdelavacie

programy

Tabul’ka 3: Priklady konkrétnych nastrojov internej komunikécie (Skapova, 2008,
str. 143)

Nastrojov internej komunikacie je vSak mnoho a ich vyber a pouzitie zavisi od mnohych
faktorov. Aby sme si mohli urobit’ predstavu, ako a ktoré nastroje pouzivat, musime sa na

ne pozriet’ zvlast’:

Firemny ¢asopis, noviny, bulletin — byvaji obl'ibenym komunika¢nym kanalom firmy. Ich
vyhodou totiz je, ze okrem samotnych zamestnancov ho mozu ¢itat’ aj ich rodiny, priatelia
alebo zndmi. Tym sa tento ndjstroj stdva nastrojom nielen internej komunikécie vo firme,
ale aj ngjstrojom komunikécie navonok. Doélezity je ale aj jazyk, akym st noviny pisané,
nakol’ko ten musi byt’ prispdsobeny cielovému publiku. Obsah musi byt ¢itavy a zdbavny,
zaroven musi vychadzat’ z pravdivych a aktudlnych informécii. (Nastroje interni komunikace,

Marketing Journal, 2008, [online])

Intranet — Intranet je mozné vyuzit’ ako zdiel'anu nastenku, kde m6zu zamestnanci vyhl'adavat’
a ngjst’ vSetky podstatné informacie o firme a jej fungovani. Intranet v§ak nefunguje len ako
online kniznica, ale moze byt aj veI'mi vhodnym nastrojom k ziskavaniu spitnej vézby (v real-
nom ¢ase), nakol’ko umoznuje takmer okamzitli odozvu. Nevyhodou intranetu ako n4jstroja in-
ternej komunikéacie je fakt, ze méze fungovat’ len tam, kde zamestnanci pracuju s pocitacom,

alebo k nemu majti vol'ny pristup. (Hola, 2006, str. 69)

Nastenky — Nastenky su jednoduchym komunika¢nym prostriedkom, vyuZiteI'nym pre zdiela-
nie informacii s dlhSou casovou platnost'ou, ktoré potrebuju mat’ zamestnanci ,,na ociach* (pre-
hl'ad plnenia uloh, plany, akcie atd’.). Nastenky vSak mdézeme vyuzit' aj na zdiel'anie dennych
aktudlnych informdcii, nakol’ko nastenky su 'ahko aktualizovateI'né alebo doplnitel'né. (Hol4,

2006, str. 68)
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E-mailova komunikacia — . Elektronicka posta zaist'uje odosielanie, doru¢ovanie a prijimanie
sprav. Online pripojenie poskytuje moznost’ okamzitej reakcie na pisany text, co moze komuni-
kaciu medzi zamestnancami firmy vel'mi zrychlit’ a zefektivnit'. Prepojenie s inymi nastrojmi,
napriklad s mobilnymi telefonmi, ponuka Sirokt §kalu réznych moznosti pre firemnti komuni-
kaciu. Stale beznejSie vyuZzivanie e-mailovej komunikécie ale vytla¢a osobnu komunikaciu a
vytvara bariéry. Rovnako vedie k zjednoduseniu komunikacie, €o ale v konecnom dosledku ve-
die k vymiznutiu elementarnych prvkov slusnosti — spravy su casto vo forme rychlych jedno-
duchych pokynov, ktoré mézu posobit’ neprijemne a direktivne. Preto je dolezité si uvedomit,
ze s e-mailom (rovnako ako s inymi nastrojmi), je potreba zaobchadzat’ opatrne. (Hola, 2011,

str. 203)

Socidlne siete — Na socialnych sietach mézeme interne komunikovat’ dvoma spdsobmi. Tym
prvym je komunikacia, ktora stoji na pomedzi internej komunikacie a PR — komunikéacia cez
verejny profil firmy. V tomto pripade je potreba si uvedomit’, Ze zdiel'any obsah mdze vidiet’ de
facto ktokol'vek. Tento problém ale riesi Facebook, ktory obsahuje platformu, ktora dovol'uje
vytvorit’ uzatvorenu skupinu, kde medzi sebou jej ¢lenovia mézu komunikovat’ a zdielat’ infor-
macie alebo data bez toho, aby k nim mal pristup niekto nepovolany. (Nastroje interni komuni-

kace, Marketing Journal, 2008, [online])

Komunikatorové programy — Programy ako Skype, ICQ, MSN a podobné budu fungovat’ len
v pripade, Ze maju vSetci zamestnanci staly pristup k pocitacu a internetovému pripojeniu. Ne-
vyhodou vyuzivania komunikatorov je moznost, Ze cez ne budu pracovnici komunikovat’ so
svojimi priate'mi a blizkymi. Tomu sa da vyhnit’ vytvorenim pracovnych uctov, cez ktoré budu
mdct’ komunikovat’ len so svojimi kolegami a nadriadenymi. (Nastroje interni komunikace, Mar-

keting Journal, 2008, [online])

Tymové porady — Castym néstrojom vedenia tymu a riadenia pracovného vykonu je porada. Aj
v pripade operativnych porad v rdmci tymovych projektov je délezité, aby manazéri objasiovali
zakladné stanoviskd, popisovali stvislosti a motivovali zamestnancov predved¢ovanim ich o
zmysleplnosti ich prace v ramci dosahovania kolektivnych cielov. Cielom porady je nielen kon-

trola splnenych tloh a zadavanie novych, ale aj prehibenie timovej spoluprace a odstratiovanie
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komunika¢nych bariér medzi ¢lenmi timu a tym aj posilovanie kladnych pracovnych vzt'ahov.

(Hol, 2011, str. 192)

Firemné meetingy — Celofiremné zhromazdenia firmy st vybornym spdsobom a nastrojom pre
internt prezentaciu firmy a jej strategickych cielov do buducnosti, organiza¢nych zmien, vy-
sledkov alebo Uspechov. Sucasne tieto meetingy moézu mat’ ro6zny program — odmeniovanie naj-
lepSich zamestnancov, oznamovanie operativnych zmien, hodnotenie uplynulého obdobia. Tieto

meetingy byvaju zpravidla vychodzim bodom pre interné PR. (Hola, 2011, 194)

Eventy pre zamestnancov — Eventy organizované pre zamestnancov si vhodnou prilezitost'ou
pre ziskavanie spétnej vézby, ale aj na neformalnu diskusiu. V neformalnej atmosfére sa mézu
zamestnanci osmelit’ a vyjadrit’ svoj nazor na nevyjasnené skuto¢nosti alebo na celkové fungo-

vanie firmy. (Hol4, 2011, str. 196)
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3 KOMUNIKACIAYV PROJEKTOVOM TIME

3.1 Projektovy tim

Pod pojmom projektovy tim rozumieme vSetky osoby podielajiice sa na realizécii projektu.
LCudia st zakladnou hybnou silou projektu a v zavislosti na podobne konkrétneho projektu

su usporiadani do roznych organizacnych Struktur.

Zékladnou zlozkou je riadiaci tim projektu, ktory je zostaveny z manazéra projektu, pripadne
z asistentov manazéra projektu, garantov jednotlivych vystupov, specialistov a d’alSich pra-

covnikov.
Projektovy tim ma funkénu Struktru a je tvoreny liniovymi prvkami a liniovymi vdzbami.
Existujii tu vdzby medzi nadriadenymi a podriadenymi. St zadané jasné kompetencie.

(Svirakova, 2010, str. 32)

Pri definovani l'udskych zdrojov posudzujeme, aky celkovy I'udsky potencial bude k zabez-
peceniu vSetkych event marketingovych aktivit potreba. A to ako do mnozstva, tak aj do

Struktary. (Sindler, 2003, str. 68)

Najdolezitejsie role v projektovom time su:

3.1.1 ManaZér projektu

Manazér projektu je osoba zodpovedna v prvej rade zodpovedna za dosiahnutie stanoveného
ciel'a projektu a dodrZiavanie pravidiel, ktoré st pre riadenie projektu stanovené. Jeho ulo-
hou je koordinovat’ projektovy tim tak, aby bol vytvoreny plan projektu a aby bol projekt

uspesne realizovany. Riadi zmeny, rizika, riesi problémy. (Dolezal, Kratky, 2017, str. 18)

Podl'a Dolezala (2016, str. 39) je manazér projektu Standardne zodpovedny za:

e Dodanie dohodnutého rozsahu projektu pri splneni terminu a rozpoctu, aby bol vy-
sledok kompatibilny s o€akdvanymi prinosmi
e Postup projektu v Case, poziadavky na zdroje, dodrzovanie rozsahu

e Vcasnu reakciu na nepriaznivy trend vyvoja projektu
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V priebehu projektu deleguje manazér projektu zodpovednost’ za plnenie jednotlivych Cin-
nosti na garantov jednotlivych vystupov. Ulohou manaZéra je skratka najst’ cestku k realiza-
cii projektu, vytvorit’ realizacny tim, rozdat’ ulohy, dohliadat’ na ich predbezné plnenie a na-

Casovat l'udi aj techniku k dodrzaniu terminu. (Lattenberg, 2010, str. 152)

3.1.2 Garant vystupu (¢len projektového timu zodpovedny za vystup)

Clen projektového timu moze byt zodpovedny za dodanie jedného alebo viacerych vystupov
projektu, a to v sulade so stanovenymi poziadavkami, v€as a v ramci rozpoc¢tu. Podava

spravy o postupe na zverenom vystupe manazérovi projektu. (Dolezal, Kratky, 2017, str. 19)
Podrla Dolezala (2016, str. 40) je garant vystupu Standartne zodpovedny za:

e Vecnu a odbornu kvalitu vystupu, splnenie terminu a rozpoctu

e Formulaciu zadania pre pridelenych ¢lenov timu a sledovanie ich plnenia v Case a
v pozadovanom rozsahu

e Vcasnu reakciu na nepriaznivy trend vyvoja v ramci realizacie vystupu a vcasné in-

formovanie manazéra projektu o vSetkom podstatnom

3.2 Efektivna komunikacia v projektovom time

Nech pouzijeme akykol'vek typ komunikacie a akykol'vek komunikaény prostriedok, ak ma

byt komunikécia efektivna, musi vzdy spinat’ zakladné poziadavky, ktorymi su:

e Zretelnost’

e Stru¢nost’

e Spravnost’

e Uplnost

e Zdvorilost’ (Palmers, Weaver, 2000, str. 79)

Vyznamnou zloZkou dobrej komunikacie v time je predovSetkym spédtna vizba. V dobrom
pracovnom time sa komunikuje priamo, predovSetkym tvarou v tvar a v takych pripadoch
spdsobuje najvacsie problémy nespolocenské chovanie, neslusnost, nejasné zdelenia, neup-
rimnost’ atd’. V kazdom pripade by vzajomna komunikacia medzi ¢lenmi timu mala byt pra-

videlna, priebezna a bez chaotickej improvizacie. (Vymétal, 2008, str. 184)
Utinnym zakladom presvedéivej a efektivnej komunikécie v organizacii st priame, jedno-
duché a kratne zdelenia. Urban (2007, str. 72) upozoriiuje na 5 hlavnych komunikaénych

pasti, ktorych je Ziaduce sa vo vnutropodnikovej komunikécii vyvarovat’:
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e Milhavy Zargén: tento typ pasce brani presved¢ivosti, ale zdroveil aj jasnému obsahu
ozndmenia; jednd sa o0 mdédny prvok, ktory pod dojmom pseudoodborného klisé ne-
informuje, ale dodava zdeleniu zdanie vahy a doveryhodnosti.

e Napodobiiovanie: je zaloZzené na napodobnovani komunikdcie inej organizacie
alebo extrernej osobnosti a prefabrikovavanie komunikacnych a porezentacnych
vzorov. RieSenim je nevyuzivanie Standartnej komunikacnej anonymity a vytvaranie
origindlnych zdeleni, ktoré¢ s pre dant organizaciu charakteristické a mozu byt’ su-
Cast'ou jej PR.

o Nadmerné sl’'uby a zbyto¢ny tlak: pasca je zalozena na zdoraziiovani pozitiv a ne-
existencii negativ a jej vysledkom je natlak a nesplnené s'uby. V dobe rozvoja infor-
macnych a komunika¢nych technolédgii nieje obtiazne preukazat’ neddéveryhodnost’
tohto postupu. RieSenim je odvaha priznat’ priaznivé aj negativne informadcie, vratane
nezdarov.

e Nuda, nedostatok emocionality: su typické prvky prili§ vSeobecnych zdeleni, zahl-
cujucich posluchacov nepodstatnymi datami a nespontannost'ou. Numerické data
k presved¢ivej komunikécii nestacia. RieSenim je vyuZivanie prikladov, pribehov,
analdgii aj zaujatia pre zdel'ovany ciel’.

e Manipulicia: je pouZivana organizaciou, ktord je presved¢end, Ze svojich cielov
'ahSie dosiahne ich zastieranim, uspokojovanim zastupnych problémov, ¢i priamo
klamanim. Vo svojom ddsledku vedia odhalend manipulécia k strate doveryhodnosti

organizacie.
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4 STATISTIKY A MERANIA

4.1 Kvantitativny vyskum

Keith F. Punch (2008, str. 12,13) hovori, Ze podstata kvantitativneho vyskumu spociva
v skiimani vztahov medzi premennymi. Kvantitativne déta alebo numerické data, ktoré zis-
kame na zéklade kvantitativneho vyskumu, zachytdvame pomocou premennych, ktorych
hodnoty st ziskavané meranim alebo sekundarnou analyzou dostupnych dat. Tieto hodnoty

su nasledne porovnané, zanalyzované a zhodnotené.

Z historie pozname dve zakladné stratégie, ako premenné a ich vzt'ahy najst’. St nimi expe-
rimentdlna metoda, kde je manipulované s jednou alebo viacerymi veli¢inami, aby boli vy-
skiimané efekty na veli¢ine druhej. Druhym spdsobom je uvadzané experimentalna metdda,
kde su vyuzivané premenné tak, ako su poskytnuté a nie je s nimi pre potreby vyskumu nijak

manipulované.

4.2 Kvalitativny vyskum

Kvalitativne vyskumy nam poméhaji porozumiet’ motivujucim faktorom, myslienkovym
pochodom a rozhodovacim procesom l'udi. Ciel'om kvalitativnych vyskumov je zistit’, ako
l'udia z ciel'ovej skupiny chapu skiimanu problematiku, aké emocie v nich dana téma vyvo-

lava.

Kvalitativny vyskum prinaSa odpovede na otazku ,,Preco?*. Na rozdiel od kvantitativnych
vyskumov, ktoré st zaloZen€ na Statistickom vyhodnocovani ziskanych dat, poslanim kvali-
tativneho vyskumu je analyzovat’ ,,mdkké data“. Tym chdpeme, Ze riadenym rozhovorom
s respondentami prenikdm do spdsobu ich uvazovania o danej problematike a snazime sa mu

porozumiet’.

Kvalitativny vyskum prebieha na zaklade Strukturovaného rozhovoru medzi vyskumnikom

a mensimi skupinami respondentov alebo jednotlivcami. (Tahal, 2015, str. 65)

4.3 Statistika

Statistika sa podl'a Iana Walkera (2013, str. 65) deli na dve zakladné ¢asti. T4 prva (a omnoho
mensia) Cast’ sa nazyva deskriptivna Statistika a tyka sa mnohych ¢isel, ktoré nasledne uzi-

to¢ne sumarizuje. S tymto druhom Statistiky prichddzame do kontaktu vzdy, ked’ pouzijeme
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slova ,,v priemere* alebo nakreslime nejaky graf. Ta druha a omnoho vicsia Cast’ Statistiky
sa nazyva inferecnd Statistika. Tento typ Statistiky sa snazi zhrnit' zozbierané vysledky a
zovseobecnit’ ich. Pouzitie Statistiky je vacSinou dvojkrokovym procesom: najprv pouzijeme
deskriptivnu Statistiku na sumarizéciu ¢isel, ktoré sme ziskali a ndsledne za pomoci inferenc-
nej Statistiky tieto Cisla zovSeobecnime. Ziskané vysledky tak mozu byt predpokladom aj

pre obdobné vyskumy.

4.3.1 Vyobrazenie Statistickych dat

Idedlnym spdsobom pre zobrazovanie dat ziskanych z vyskumu alebo merania su grafy a
tabul’ky. Tie totiz napoméhaju k prehl'adnost’, zjednoduSeniu a lepSiemu pochopeniu pred-
kladanych informacii. Existuje niekol’ko roznych druhov grafov a dalo by sa povedat, ze
kazdy z nich plni int funkciu. Ked'Ze je kazdy graf je vhodny pre nieco iné, jeho vyber je
zavisly na type premennej, ktori chceme zobrazovat’. Mozeme si zvolit’ stipcovy graf, his-
togram, spojnicovy graf, bodovy graf, kold¢ovy graf alebo dvojrozmerné a dokonca trojroz-

merné grafy.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 STUDENTSKE PROJEKTY

Nakol’ko prakticka ¢ast’ bude venovana internej komunikacii v Studentskych projektoch Ko-
munikacnej Agentary, musime si definovat’, co vlastne Studentsky projekt znamend, ¢o ob-

nasa a na akych zakladoch funguje.

5.1 Charakteristika Studentského projektu

Studentsky projekt, ako uz nazov napoveda, je projektom, ktory je organizovany ludmi —
Studentami — pocas doby ich stidia. Projekty st vo vSeobecnosti organizované na dobrovol-
nej baze, ¢lenovia organizacného timu nie st z pravidla odmenovani finan¢ne, ale v niekto-
rych pripadoch sa mézu pouzit’ odmeny pomocou mimoriadneho Stipendia. Odmenou su
skasenosti, v niektorych pripadoch st ¢lenovia odmeiiovani pomocou platného kreditového

systému, ktory je dopredu zavedeny.

Studentské projekty st organizované a teda spadajti pod univerzitni podu. Va&sinu zodpo-
vednosti za projekt stale nesie hlavny manazér, v pripade Studentskych projektov ma ale nad
sebou supervizora, ktorym mdze byt’ pedagog, pripadne Student doktorantského stupnia Sta-

dia.

Studentské projekty st o uéeni sa a o naberani skiisenosti uz po¢as vysokoskolského (v nie-
ktorych pripadoch aj stredoskolského) Stadia. Jedna sa o unikatne spojenie teoretickych ve-
domosti, ktoré Studenti nabert v hodinach a praktickych a realnych problémov, ktoré sa po-

Cas organizacie a realizacie projektu mozu vyskytnut'.

Tieto projekty byvaju neziskového charakteru, to znamena, ze napriek tomu, Ze sa projekty
organizuju pod univerzitnou hlavickou, prostriedky na realizaciu projektov si Studenti musia

zohnat’ sami.

5.2 Komunikaéna Agentira KOMAG

Komunikacna Agentura je platformou, ktord v ramci Fakulty multimedialnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zling zabezpecuje jedine¢né spojenie Studijneho programu Me-

dialni a komunikacni studia, Vytvarnd uméni a Teorie a praxe audiovizudlni tvorby.

Prostriedkom na prepojenie Studentov vytvarnych odborov a marketingovych komunikécii
su aktivity v ramci projektov organizovanych pod fakultnou Komunika¢ni Agenturou. Jedna
sa o0 vyukovy predmet, v rdmci ktorého st Studenti vedeni riadite’'om Komunikaénej Agen-

tury a pripravuju a néasledne realizuju Studentsky projekt (z pravidla organizuju event).
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Predmet je povinny pre vSetkych Studentov 2. ro¢nika bakalarskeho Stidia v prezencnej
forme. Ponuka projektov je pestra a tak si Studenti nemaju problém vyberat’. Projekty sa lisia
obsahom aj diZkou — od jednodennych po také, ktoré trvaji az tyzden. V portfoliu Komuni-
kacnej Agentiry sa nachadzaju projekty ako Skrz Prsty, Busfest, Fashion Point, ¢i Zlin De-
sign Week. Tieto projekty budu blizsie popisané v d’alSich kapitolach tejto prace.

V réamci realizacie projektov Studenti aplikuju nadobudnuté poznatky do praxe, mozu si vy-
skasat’ rozne timové role, ale aj réznu ndpli prace — moézu pracovat’ v produkénom, PR,
propagacnom, ¢i fundraisingovom time. Vo vysSich ro¢nikoch sa potom mézu uchadzat
o poziciu hlavného manazéra projektu alebo o post liniového manazéra, ktory v sebe ale tiez

nesie vel'a zodpovednosti a vyZaduje si manazérske myslenie a schopnost’ delegovat’.

V projektoch Komunika¢nej Agentiry vznika nielen monitoring projektovej dokumentacie,
ale aj vel'ké mnozstvo medialnych vystupov. Studenti teda ziskavaji hodnotné a realne sku-
senosti uz pocas stidia na vysokej Skole. Aktivnou pracou na tychto projektoch st Studenti
nielen schopni mysliet’ a uvazovat’ multidisciplinarne, ale zvySuje sa tym aj ich hodnota na

trhu prace a ich uplatnite'nost’ na fiom.

5.2.1 Projekt Skrz Prsty

Skrz Prsty st projektom, ktory sa zaobera tabuizovanymi témami. Jedné sa o jednodenny
festival zaoberajlici sa témami, na ktoré spolocnost’ pozera s predsudkami a takzvane ,,skrz
prsty®. Ciel'om je rozsirit' podvedomie o tychto problematikach, rozpttat’ diskusiu a podat’

navstevnikom informécie priamo z prvej ruky.

Festival sa sklada s predndsok s re¢nikmi, ktori st tradi¢ne vyberani podla témy, ktora so
sebou Skrz Prsty nest. Ro¢nik 2017 bol v poradi uZ 4 ro¢nikom tohto projektu a jeho témou
bola Sloboda, na ktorti sa navstevnici mali moZnost’ pozriet' z viacerych uhlov pohl'adu —

z pohl'adu ¢lenky Rainbow komunity, z pohl'adu asexualky alebo poradcu pre prostititky.

5.2.2 Culturea

Festival Culturea je dvojdenny Studentsky festival, ktory v kazdom zo svojich festivalovych
dni predstavuje kultiru, tradicie a zvyky dvoch odlisnych zemi. Jedna, ktora je pre nas Eu-

ropanov blizsia a znadmejSia, druhd, ktora je pre nas exoticka.

Culturea 2017 je piatym rocnikom tohto festivalu a dve krajiny, ktoré si organizatori zvolili,
boli Egypt a Grécko. Navstevnici mali moznost’ zaZit’ ochutnavky gréckych a egyptskych

Specialit, zaujimavé prednasky, praktické workshopy, diskusie alebo vystupenia tanecnych
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suborov s tradicnymi tancami oboch zemi. Rozmanita skladba aktivit tvorila program, pri

ktorom si na svoje prisli zastupcovia réznych vekovych kategorii.

5.2.3 Fashion Point

Fashion Point je mlady projekt, rocnik 2017 bol len druhym rocnikom projektu. Navstevnici
mali moznost’ zhliadnut’ interaktivne prednasky Siestich re¢nikov, ktory hovorili o svojich
roznych pohl'adoch na tématiku fashion insight, fashion market s lokalnymi znackami, vy-
stavu a vrcholom bola médna prehliadka kolekeii piatich Studentiek Ateliéru designu odévu.
Ich kolekcie spaja zodpovednost’ k zivotnému prostrediu a principy slow fashion. Cielom
projektu bolo tento ro¢nik, okrem iného, priblizit’ navstevnikom pozadie a fungovanie mod-

neho priemyslu.

5.2.4 Cena Salvator

Cena Salvator — Cena hejtmana Zlinského kraje je tradicnym odcenenim za mimoriadne ¢iny
a zachranu zivota, zdravia ¢i bezpecnosti obyvatel'ov. Odceneni je udelované 'ud’om zo
Zlinskeho kraja, darcom, profesiondlom zo zloZiek I1ZS, detom a zasluznym projektom. Cie-
lom projektu je kazdorocne poukdzat’ na mimoriadne Ciny dospelych, deti a pravnickych
0s6b a vyjadrit’ im tym akusi formu pod’akovania. Zmyslom celého projektu je §irit’ do sveta

hrdinské chovanie v krizovych situacidch a podporit’ myslienku pomoci druhym.

Cena Salvator je momentalne najdlhsie fungujicim projektom Komunikacnej Agentury, roc-

nik 2017 je uz 14 ro¢nikom tohto projektu.

5.2.5 Busfest

Busfest je jedinecny originalny hudobny festival, ktory sa odohrdva na palube iducich zlin-
skych trolejbusov. Kazdy rok su zvoleni traja interpreti alebo hudobné skupiny. Tri festiva-
lové autobusy vyrazia tradi€ne od to¢ny pri Sportovej hale v Zline. Kazdy interpret alebo
skupina maja vlastny autobus a jazdy sa po kratkych prestavkach trikrat opakujt, takze nav-
Stevnici maju Sancu vidiet’ vSetkych interpretov. Tento projekt je charakteristicky iZzasnou
atmosférou a neuveritel'nou blizkost'ou k interpretom. Busfest je projektom hlavne pre mla-
dych l'udi.

Roc¢nik 2017 je uz 8 ro€nikom projektu Busfest, ¢o ho radi na prieCku druhého najstarSieho

projektu v portfoéliu Komunika¢nej Agentiry.
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5.2.6 Zlin Design Week

Zlin Design Week je najvacsim a zaroven najdlh§im projektom Komunikacnej Agentary.

Projekt trva tyzden a je naplneny réznymi druhmi zabavy a vzdelavania.

Projekt je rozdeleny na tri asti. Tou prvou je Konference design & marketing, ktora prep-
lieta obory design a marketing. Synergia tychto oborov je patrnd, rovnako ako fakt, ze jeden
bez druhého nemdzu existovat. Pozvané su zahrani¢né aj Ceské Spicky v oboch oboroch,

ktoré maju zarucene ¢o povedat’.

Druhou ¢ast'ou je medzinadrodnd sutaz pre mladych designérov Best in Design, predtym
znama ako Talent Designu. Tato sit'az je uz 6smym ro¢nikom. Hl'ad4 najvicsie talenty vo
svete mladého designu a za vyhru pontka finanéni odmenu, stdz v designovom S$tudiu a ne-
hyntcu slavu na poli designu. Stt'aziaci mozu svoje prace prihlasovat’ v Styroch kategoriach

a nasledne ich hodnoti odborna porota.

Tret'ou Castou je Design v ulicich. Ten ma za tlohu pripravit’ vystavy a instalacie od zna-
mych, ale aj za¢inajucich designérov od nas aj zo sveta. Pomocou KOMA city modulov
naplia ulice designom. Tym napliia viak aj iné vystavné priestory, napriklad zlinsky zamok

alebo galériu Photogether.

Okrem tychto troch Casti sa projekt skladd aj z doprovodného programu. Tyzden design
weeku bude plny vernisaZi, parties, bude letné kino a Vepto knedlo design sa postara o r6zne

workshopy a prednasky z designového sveta.

Treti ro¢nik projektu Zlin Design Week ma tému Omezeni. Obmedzenie v designe,
v I'ud’och, zadani, ¢asom, materidlom, vlastnou hlavou. Pohl'adov na Omezeni bude naozaj
mnoho, ¢i uz z ust reCnikov na Konferencii, alebo z vystav, ktoré su touto témou taktiez

previazané.
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6 METODIKA

6.1 Ciel prace

Ciel'om prace je analyza, popis skusenosti a navrhy na zlepSenie komunikacie v Student-
skych projektovych timoch predmetu Komunikacni Agentura. Poznatky ziskané ako pod-
klady pre tuto pracu maji pomoct’ hlavne nastavajicim Studentskym, ale aj neStudentskym
projektovym manazérom v tom, aby si dokéazali nastavit’ komunikacné postupy uz pred za-

¢iatkom projektu a vyvarovali sa tak zbytocnych problémov a chyb.

6.2 Vyskumna otazky

e Aké by malo byt spravne nastavenie internej komunikécie v projektovom time?

e Aké su najefektivnejSie nastroje internej komunikécie?

6.3 Metodicky postup

V tejto praci su zvolené dva typy vyskumov, ktoré maju za tlohu zistit’ informacie z dvoch
projektovych tirovni — priamo od ¢lenov projektovych timov a nésledne od Studentskych

hlavnych manazérov tychto timov.

Projektovych ¢lenov je vysoky pocet, preto bolo zvolené kvantitativne dotaznikové Setrenie.
Opytovani boli Studentami r6znych ro¢nikov a r6znych oborov, ktori maja zapisany predmet
Komunika¢ni Agentura, st sucast’ou projektovych timov a nie st hlavnymi manazérmi pro-

jektov.

Pri dopytovani manaZérov projektov pouzijem hibkové rozhovory, nakol’ko buda skiimané

konkrétne informacie a skiisenosti.
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7 INTERNA KOMUNIKACIA V PROJEKTOCH KOMAG

Ako uz naznacila teoreticka Cast’ prace, v praktickej Casti bude pozornost’ venovana internej
komunikacii v projektoch Komunikac¢nej Agentiry. Pohl'ady na tato tématiku budu z roz-

nych zdrojov, ktoré budu d’alej popisané v nasledujucich Castiach prace.

7.1 Vyskum

Vyskum, ktory je sucast’'ou tejto prace, bude pozostavat’ z dvoch zakladnych ¢asti. Tou prvou
je dotaznikové Setrenie pre liniovych manazérov a radovych Clenov Studentskych projekto-
vych timov Komunikaénej Agenttry. Druhou &astou st hibkové rozhovory s hlavnymi ma-

nazérmi projektov.

7.1.1 Dotaznikové Setrenie

Prvou ¢astou vyskumu bolo dotaznikové Setrenie realizované na vsetkych ¢lenoch projek-
tovych timov v ramci projektov Komunika¢nej Agentiry. Dotaznikového Setrenia sa vSak
nezucastnili hlavni manazéri projektov, nakolko s nimi sa neskor, na zaklade skuto¢nosti

zistenych z dotaznikového Setrenia, realizovali hlbkové rozhovory.

Ciel'om dotaznika bolo zistit’, ako st ¢lenovia timov spokojni s internou komunikaciou na
viacerych trovniach, ¢i uz s komunikéciou liniovych alebo hlavnych manaZzérov, ale aj s ko-
munikéciou radovych ¢lenov vzdjomne medzi sebou. Dotaznik sa rovnako aj snazil zistit’, ¢i
sa v projektoch objavuji nejaké komunikacné problémy, ktoré by mohli st'azovat’ pracu pri
organizacii, pripadne pri realizacii projektu.

I3

Ucastnikmi tohto dotaznikového Setrenia boli Studenti, ktori maji zapisany predmet Komu-
nikacna Agentlra a tym padom su sucast'ou projektovych timov. Opytani boli na poziciach
liniovych manazérov alebo manazérov Casti projektu a rovnako aj na poziciach radovych
¢lenov. Boli to Studenti r6znych ro¢nikov oborov Marketingové komunikace, ale aj umelec-
kych oborov Fakulty multimedialnych komunikacii Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢. Cel-

kovo sa jednalo o 126 respondentov.
Vzorovy dotaznik

Bakalarska praca — Interni komunikace projektu Komunika¢ni Agentury

1. AKky obor v ramci FMK Studujete?
2. V akom roéniku Studujete?

3. Na akej pozicii v projektovom time sa nachadzate?
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15.

7.1.2

Ma kvalita komunikacie vplyv na vas pracovny vykon?

souhlasim b) spisSe souhlasim c¢) nevim d) spiSe nesouhlasim e) nesouhlasim
Su ocakavania vasho liniového manaZéra realistické?

souhlasim b) spiSe souhlasim ¢) nevim d) spiSe nesouhlasim e) nesouhlasim
Su ocakavania vasho hlavného manaZéra realistické?

souhlasim b) spisSe souhlasim c¢) nevim d) spiSe nesouhlasim ¢) nesouhlasim
MozZete s vaSim manaZérom hovorit’ otvorene?

souhlasim b) spiSe souhlasim ¢) nevim d) spiSe nesouhlasim e) nesouhlasim
Mate priestor pre vyjadrenie vlastného nazoru?

souhlasim b) spise souhlasim c¢) nevim d) spiSe nesouhlasim ¢) nesouhlasim
Dostavate zrozumitel'né pokyny tykajice sa vasej prace?

souhlasim b) spiSe nesouhlasim c) nevim d) spiSe nesouhlasim e) nesouhlasim

. Ste dostato¢ne infomovany o ostatnych ¢astiach/sekciach projektu?

souhlasim b) spiSe nesouhlasim c) nevim d) spiSe nesouhlasim €) nesouhlasim

. Je pre vas jednoduché reSpektovat’ vaSho manazéra?

souhlasim b) spiSe souhlasim ¢) nevim d) spiSe nesouhlasim e) nesouhlasim

. Dostavate spitnu vizbu/feedback na svoju pracu?

souhlasim b) spiSe souhlasim ¢) nevim d) spiSe nesouhlasim e) nesouhlasim

. Vidite u vas v time nejaké komunikac¢né prekazky?

. Ako celkovo hodnotite komunikéciu so svojim manazérom? Oznamkujte ako

v Skole.
Ako celkovo hodnotite komunikaciu s ostatnymi ¢lenmi timu? Oznamkujte ako

v Skole.

Vysledky a zaujimavosti dotaznikového Setrenia

Hlavnym ciel'om tohto dotaznikového Setrenia medzi ¢lenmi projektovych timov projektov

Komunikac¢nej Agentlry bolo zistit’, ako ¢lenovia vidia stav internej komunikécie ich pro-

jektov.

Tieto zavery budu sluzit’' na lepsiu pripravu na hibkové rozhovory, ktoré boli reali-

zovan¢ s hlavnymi manazérmi projektov.

Dotaznikového Setrenia sa zic€astnilo dohromady 126 Studentov z r6znych Studijnych pro-

gramov, ro¢nikov a réznych pozicii v projektovom time. Nasledujice grafy ukazuju rozlo-

Zenie tychto respondentov.
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Aky obor v ramci FMK studujes?

Primyslovy design W 2
Prostorovd tvorba 1M 4
Produktovy design 1 1
Marketingové komunikace I 107
Graficky design N 8
DigitaIni design 1l 4
Design obuvi I 1

0 20 40 60 80 100 120
Obrézok 2: Graf rozdelenia respondentov podl'a oboru Studia (Vlastné)
V akom ro€niku Studujes?
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Obrazok 3: Graf rozdelenia respondentov podl'a ro¢nika Stadia (Vlastné)

]

Na akej pozicii v projektovom time sa
nachadzas?

80 72

Obrazok 4: Graf rozdelenia respondentov podl'a pozicie v time (Vlastné)
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Na nasledujtce otazky bude pohliadané z troch roznych pohl'adov a odpovede na ne budu
porovnané s tromi réznymi premennymi. Bude sledované, ako odpovede na danu otdzku
ovplyviiuje to, z akého ro¢nika respondent je, aky obor Studuje a na akej pozicii v projekto-
vom time sa nachadza. Ciel'om je zistit, ako sa moze liSit’ pohl'ad r6znych skupin a ako sa

da s tymito pohl'admi v budtcnosti d’alej pracovat’.

7.1.2.1 Su oCakdavania vasho liniového manaZéra realisticke?

Celkovo s touto otazkou stihlasilo 33 opytanych, 47 skor stihlasilo, 29 na tuto otdzku neve-
delo odpovedat’, 16 skor nestihlasili a 1 nesuhlasil. Vo vSeobecnosti by sa dalo teda povedat,
ze liniovi manaZéri na svojich ¢lenov nekladi prili§ velky natlak, ¢lenov svojich sekcii po-

znaju a vedia, ako s nimi pracovat’, komunikovat’ a aké ulohy im zadavat.

Spokojnost s liniovymi manazérmi podla rocnikov

20 19
18
16
16
14 ml m2 3 n4 m5
12 12
12 11
10 9
8 8
8 7
6
6 5
4 3
2 2 2 2
: L E 1
0 [ [
souhlasim spiSe souhlasim nevim spiSe nesouhlasim nesouhlasim

Obrazok 5: Graf spokojnosti s liniovymi manazérmi podla ro¢nika studia(Vlastné)

Na grafe mézeme vidiet’, Ze najspokojnejsi so svojimi liniovymi manazérmi s Studenti pr-
vych roénikov. Hned’ za nimi nasleduju $tudenti druhych ro¢nikov. Studenti tretiecho roénika
bakalarskeho Studia sa skor priklanaji bud’ k neutralnym alebo skor negativnym odpove-
diam. Dovodom mdze byt presvedCenie, ze Studenti treticho ro¢nika maju vicSinou

KOMAG zapisany uz tretim rokom a preto su na nich od manazérov kladené vyssSie naroky,
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ktoré mozno ale Castokrat nedokazu naplnit’. Studenti prvého ro¢nika su ale naopak spokoijni,
nakol’ko na nich az také vel'ké naroky kladené nie su a liniovi manaZzéri maju pravdepodobne

tendenciu im zadané ulohy podrobnejsie popisat’.

Spokojnost s liniovymi manazérmi podla oborov

45 35 B Design obuvi
40 W Digitalni design
35
30 Graficky design

30 26
25 B Marketingové komunikace
20 B Produktovy design
15 10 Prostorova tvorba
10

5 12 122 12 1 2 4I 11 1 B Primyslovy design

- | - - -
souhlasim spise nevim spise nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

Obrézok 6: Graf spokojnosti s liniovymi manazérmi podl'a oborov $tudia(Vlastné)

Ako mdzeme vidiet’ na grafe, Studentov Marketingovych komunikacii je najviac a su aj naj-
spokojnejsi so svojimi liniovymi manazérmi. Studenti ostatnych oborov sa pohybuji svojim
nazorom v pozitivnom spektre, v mierne negativnom sa ale nachadzaju 4 opytani Studenti
Grafického designu. Tento obor intenzivne spolupracuje na projektoch Komunikacnej Agen-
tury pocas celej doby trvania projektu, preto je dolezité, aby komunikécia s nimi prebiehala

hladko a pracovalo sa na nej viac.

Porovnanie na zéklade pozicie, ktort ¢len timu v projekte zastava v tejto otazke nebude po-
rovnané, nakol'ko medzi opytanymi boli aj liniovi manaZzéri a dochadzalo by k skresleniu

pravdivosti dat.

7.1.2.2 Su oCakdvania vasho hlavného manaZéra realisticke?

Celkovo s touto otazkou stihlasilo 28 opytanych, 53 ich skor sthlasilo, 17 nevedelo odpove-
dat’, 23 skor nesthlasilo a 5 nesuhlasilo. Na rozdiel od predchadzajticej otazky by sa dalo
povedat’, Ze napriek tomu, Ze sa odpovede stale pohybuju viac v pozitivnom spektre, hlavni

manaZzéri maju zvyk klast’ viacsie naroky na svojich ¢lenov, nez liniovi manazéri.
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Spokojnost s hlavnymi manazérmi podla
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20 rocnikov
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Obrazok 7: Graf spokojnosti s hlavnymi manazérmi podl'a ro¢nika $tadia(Vlastné)

V negativnom spektre si mézeme v§imnut najviac I'udi z druhého ro¢nika a z tretieho roc-

nika. Dévody moézu byt rovnaké ako v predchédzajicej otazke — viac skisenosti = vicsie

naroky.
Spokojnost s hlavnymi manazérmi podla oboru
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Obrazok 8: Graf spokojnosti s hlavnymi manazérmi podl'a oboru $tidia (Vlastné)

V negativnom spektre tohto grafu vidime, Ze Studenti Marketingovych komunikaci st vac-
Sinou spokojni s poziadavkami, ktoré na nich kladie hlavny manaZér. V negativnom spektre
sa vSak z 8 opytanych grafickych designérov vyskytuje 6, ¢o je pomerne vel'ké Cislo. Hlavni
manazéri by teda mali zvazit, ako komunikovat’ s ¢lenmi timu, ktori sa nachadzaju v ume-

leckej zlozke a budovat’ si s nimi lepSie vztahy.
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7.1.2.3 MoZete so svojim manazérom hovorit’ otvorene?

Podl'a odpovedi na tato otdzku zistenych v dotaznikovom Setreni mozeme vidiet, Ze komu-
nikécia v projektovych timoch je podl'a respondentov vel'mi otvorend. 59 s tvrdenim sthlasi,

41 skor suhlasi, 11 nevie odpovedat,, 10 skor nesuhlasi a 5 nesthlasi.

Otvorenost komunikacie podla ro¢nikov

18 17

1616
16
14 13
12 10 11 ml
10 3 2
8 7 3

5 5
6 4 m4
4 33
2 22 2 m5

: 1 | 1]
0

souhlasim  spiSe souhlasim nevim spise nesouhlasim

nesouhlasim

Obrazok 9: Graf otvorenosti komunikacie podl'a ro¢nikov (Vlastné)

Ako mdzeme vidiet, respondenti sa na otazku otvorenej komunikacie s manazérom vyjadrili
prevazne kladne, bez rozdielu toto, z akého ro¢nika si. V negativnom spektre vSak mozeme
vidiet, Ze jediny respondenti, ktorym sa komunikacia nezdé otvorend, st z tretieho ro¢nika.
Aj z predchadzajucich otdzok je zrejmé, ze tretiaci su ti, ktori sa pohybuju na celkom spektre
odpovedi, no pri kazdej otazke maju inklinaciu aj k negativnym Castiam spektra. Je mozné,
ze niektori tretiaci nezvladaju naroky, ktoré su na nich kladené v tretom ro¢niku — staz v re-
klamnej agenture, bakalarska préaca, Statnice, a preto maju tendenciu vidiet’ veci negativnej-

Sie ako zvySok ro¢nikov.
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Otvorenost komunikacie podla oboru
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Obrazok 10: Graf otvorenosti komunikacie podl'a oborov (Vlastné)

Studenti marketingovych komunikécii st znova rozmiestneni po celom spektre, otvorenost’
komunikacie vS§ak hodnotia prevazne pozitivne. Umelecké obory, tentokrat hodnotia tato
otazku skor pozitivne, v negativnom spektre sa v§ak znova objavuji 4 z 6smych opytanych

Studentov Grafického designu.

Otvorenost komunikacie podla timovej pozicie
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Obrazok 11: Graf otvorenosti komunikacie podl'a timovej pozicie (Vlastné)

Z predchadzajuceho grafu mozeme vidiet', ze ¢lenovia sekcii st vo vSeobecnosti spokojni

s otvorenost'ou komunikacie vo svojich projektoch. V negativnom spektre sa vSak objavuje
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par liniovych manazérov, ktori nemaju pocit, Ze mdézu so svojim manazérom hovorit’ otvo-
rene. A to mdze pre projekt predstavovat’ problém, nakol’ko liniovi manazéri by mali byt
pravou rukou hlavného manazéra, podavat mu reporty a delegovat ulohy, ktoré boli zadané,
na ¢lenov svojho timu. Pokial’ nemoze liniovy manazér komunikovat’ s hlavnym manazérom
otvorene, nemoze dochadzat’ ani ku kvalitnému a plnohodnotnému toku informacii od rado-
vych ¢lenov smerom k hlavnému manazérovi, nakol’ko liniovy manazér by mal hrat’ ilohu

prostrednika v tejto vymene informacii.

7.1.2.4 Mate priestor pre vyjadrenie vlastného nazoru?

Vo vieobecnej rovine st 'udia spokojni s priestorom, ktory dostavaju na vyjadrenie vlast-
nych myslienok, ndpadov a ndzorov. Konkrétne 67 respondentov s otdzkou stihlasi, 41 skor

suhlasi, 1 nevie odpovedat’, 13 skor nesuhlasi a 4 nesuhlasia.

Vyjadrovanie nazoru podla rocnika
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Obrazok 12: Graf vyjadrovania nazorov podl'a ro¢nikov (Vlastné)

Mozeme vidiet, ze treti ro¢nik sa znova objavuje na negativnej Casti spektra, aj spolu s nie-
ktorymi Studentami inych rocnikov. Toto moéze znova v projekte sposobovat’ problémy. Vys-
Sie ro¢niky su skusenejSie, Co sa projektov Komunikacnej Agentury tyka a preto by malo
byt v zdujme manazérov, aby mohli vyjadrovat’ svoj nazor a svoje stanoviskd. Niektorym
projektom by urcite pomohol systém ,,viac hlav, viac rozumu*. Treti rocnik by mal byt na
zaklade svojich skusenosti vediet’ poradit’ a pomoct’, ak v§ak nedostavaju priestor na vyjad-

renie svojho nazoru, nemoézu ziadne zo sktisenosti predat’ d’ale;.
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Vyjadrovanie nazoru podla oboru
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Obrazok 13: Graf vyjadrovania nazorov podl'a oboru (Vlastné)

Na zaklade tohto grafu je jasné, ze priestor vyjadrit’ svoj nazor nedostavaji prevazne Studenti
oboru Marketingové komunikace. Jednym z dovodov mdze byt fakt, Ze na manaZérkych
poziciach sa nachddzaju prave Studenti tohto oboru, a preto nemaju az také vel’ké sktisenosti
s umeleckou zlozkou projektu. Prave preto Studentom umeleckych oborov davaju viac prie-

storu na vyjadrenie sa, dokonca si ndzory (popripade rady) manazéri nickedy sami vyzaduju.

Vyjadrovanie nazoru podla timovej pozicie
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Obrazok 14: Graf vyjadrovania nazorov podl'a timovej pozicie (Vlastné)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Z pohl'adu toho, ako na tito otazku odpovedali 'udia z r6znych timovych pozicii, mézeme
vidiet’, Ze v negativnom spektre sa, okrem iného, nachadza aj 5 liniovych manazérov / ma-
nazérov Casti projektu. To modze sposobovat’ problémy, nakol’ko nazory liniovych manazé-
rov st podstatné pre fungovanie projektu. Oni su ti, ktori maji mnohé veci na starosti a mali
by byt’ silnou stucastou projektu. Ak vSak nemaju moznost’ vyjadrit’ vlastny nadzor, moézu

nastat’ komplikacie a projekt nepobezi tak hladko, ako by teoreticky mohol.

7.1.2.5 Dostdavate zrozumitel’né pokyny k svojej praci?

Tato otazka dotaznikového Setrenia bola menej jednoznacna ako predoslé, ale respondenti
sa stale priklanaju skor k pozitivnejSiemu spektru. 29 respondetov sthlasi, 46 skor suhlasi,

11 nevie odpovedat’, 32 skor nesuhlasi a 8 nesthlasi.

Zrozumitelnost pokynov podla ro¢nika
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Obrézok 15: Graf zrozumitel'nosti pokynov podla ro¢nikov (Vlastné)

V negativnom spektre sa tentokrat objavuje viacero ro¢nikov v pomerne vel'kom mnozstve.
Dévodom odpovedi I'udi z prvého ro¢nika moze byt fakt, ze im pokyny nie st dostato¢ne
vysvetlené a oni sami nemaju dostato¢ne vel'a sklisenosti na to, aby ich zvladli sami. U dru-
hého roc¢nika sa tento problém moze vyskytovat’ taktiez. U druhého ro¢nika ale moze byt’
rovnaky problém ako u ro¢nika tretieho, ktory bol uz spominany — od tychto Studentov sa
ocakava, ze uz sklisenosti maju a preto nie je potrebné im veci vysvetl'ovat’. Ako vSak vidime

na vysledkoch tohto dotaznika, potrebné to je.
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Zrozumitelnost pokynov podla timovej pozicie

25

22
20 1 18
15 m Clen sekcie
15 12 (propagace/produkce/PR/fun
9 draising)
10 8 7 L, v/ s
6 M Liniovy manazér / manazér
5 4 Casti projektu (BiD, Ulice,
2 2 I 2 Konfe)
0 Umelecka zlozka
N N & N N
\Q\’bc’\ s(xb{"\ (\Q/A\ @’bc’\ @’b"\
N N N N
oY Y < 0
3 Q < (]
5 Jeo <
R (,é\‘?

Obrazok 16: Graf zrozumitelnosti pokynov podla timovej pozicie (Vlastné)

Z predchéadzajuceho grafu vyplyva, ze l'udia, ktorym pokyny pridu nezrozumitel'né su pre-
vazne Clenovia sekcii. Tito ¢lenovia si pravdepodobne prevazne Clenmi prvého, popripade
druhého ro¢nika a z vyssie spomenutého dévodu sa im pokyny zdaju nezrozumitel'né. Fakt,
ze 12 liniovych manazérov z dotazovanych skor nesuhlasi s tvrdenim, ze dostavaju zrozu-
mitel'né pokyny, moze v projektoch sposobovat’ dost’ problémov. Ak totiz liniovi manazéri
nedostavaji zrozumitel'né pokyny, nemézu ich ani zrozumitel'ne podat’ d’alej radovym ¢le-

nom a dochddza k nedorozumeniam, ktoré zbrzd'uji fungovanie a progres projektov.

7.1.2.6 Ste dostatocne informovany o ostatnych Castiach/sekcidach projektu?

Z dotaznikového Setrenia vyplyva, Ze opytani Studenti maji skor negativny pohl'ad na vec
a Ze nie su dostatocne informovani o diani v inych sekcidch. 11 respondentov s tvrdenim
suhlasi, 34 skor suhlasi, 15 nevie odpovedat, 41 s tvrdenim skor nesuhlasi a 25 s nim ne-

suhlasi vobec.
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Informacie o sekciach podla roc¢nika
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Obrazok 17: Graf informacii o sekciach podla roénikov (Vlastné)

V ramci tento otazky sa v negativnom spektre pohybuje vacsina opytanych respondentov,
¢o znamena, Ze to nie je problémom konkrétneho projektu, ani to nevyplyva z rozdielnej
komunikacie k Studentom ro6znych ro¢nikov. Neinformovanost’ medzi sekciami je jednym

3 4

z najvacsich problémov a v tejto praci bude popisany podrobnejsie neskor.

Informacie o sekciach podla oboru
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Obrazok 18: Graf informacii o sekciach podl'a oborov (Vlastné)
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Ako mézeme z grafu vidiet, jedini respondenti, ktori suhlasia s tvrdenim, su Studenti Mar-
ketingovych komunikacii. Tito Studenti st rozlozeni po celom spektre. Do negativneho spek-
tra ich vSak spadé najviac. Rovnako mame moznost’ vidiet’, ze Studenti umeleckych oborov
sa vSetci (az na 2 vynimky) objavuju v negativnom spektre. To znamend, ze komunikéacia
medzi sekciami neprebieha uspesne, tak ako by idealne mala. Ak st aj navzéjom informo-
vané sekcie propagacie, produkcie, PR a fundraisingu, zabuda sa na umelecku zlozku, ktora

je v projekte rovnako dolezita a bez nej by projekty nemohli byt’ tym, ¢im sq.

Informacie o sekciach podla timovej pozicie
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Obrazok 19: Graf informacii o sekciach podl'a timovej pozicie (Vlastné)

Ako uz bolo spomenuté vyssie, najmenej informovani su ¢lenovia sekcii a umelecka zlozka.
Liniovi manazéri su rozptyleni po celom spektre, ale ak nie sii informovani manaZzéri, ne-
mdzu byt’ informované ani sekcie. Problém mozZe nastat’ v tom, ze niektoré sekcie st v rdmci
projektov Komunikaénej agentiry natol’ko poprepéjané, Ze sa Castokrat bez seba nezaobidu.
Prikladom je spojenie sekcii PR a propagacia, ktoré musia iizko spolupracovat’, ale napriklad
aj spojenie PR, propagiacie a ¢lenov produkénych timov. Pokial sa tieto sekcie navzdjom
neinformuju, projekt nemdze dosahovat’ vysledkov, ktorych by mohol, keby boli vSetci in-

formovani.
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7.1.2.7 Vidite u vas v time nejaké komunikacné prekazky?

Z vysledkov dotaznikového Setrenia vyplynuli tri hlavné komunika¢né problémy, ktoré sa

v timoch projektov Komunika¢nej Agentiry objavuju:

e Zly tok informacii
e Chaotickost’

e Problémy s manaZérmi

V suvislosti so zlym tokom informacii sa respondenti vyjadrovali pomocou kl'aicovych slov
ako komunika¢ny Sum, nepriechodnost’ informacii, zla informovanost’. Opytovanym respon-
dentom vadi, ze vd’aka zlozitej Struktire projektovych timov sa informécie nedostavaju skrz

celt projektovu Struktiru — od hlavného manazéra az k radovym ¢lenom jednotlivych sekcii.

Z dotaznikov vyplyva, Ze tento problém prameni vo viacerych veciach. Jednou z nich je fakt,
ze liniovi manazéri, pravdepodobne v snahe uSetrit’ svojich ¢lenov zbytocnych informacii
tieto informacie selektuju a k ¢lenom sa teda dostava len skratena a osekana verzia, bez Sir-

Sieho kontextu.

Druhym dévodom sa javi fakt, ktory rovnako vyplyva z dotazniku, a to to, ze Castokrat ani
hlavni manazéri nezdiel’'aju dostato¢né informécie so svojimi liniovymi manazérmi a ti ich

potom logicky nemo6zu posuvat’ d’alej clenom sekcii.

Malo by byt teda v zdujme projektového manazéra vyberat’ také nastroje osobnej aj neosob-
nej komunikécie, aby dochadzalo k pradeniu dolezitych informacii naprie¢ celou hierar-
chiou projektového timu. Idedlne je stanovit’ si pravidelné celotymove schodzky, kde sa cely

tim bude informovat o tom, o sa deje v inych sekciach a na com pracuju.

Pokial’ nie je moZnost’ organizovat’ pravidelné celotymové schodzky, existuje mnoho inych
nastrojov, ktoré moézu projektovi manazéri pouzivat. Vsetky samozrejme treba pouZzivat’ po
uvazeni a s komunikéciou to neprehanat’ a nezahlcovat’ svojich ¢lenov sice vSetkymi, ale
nepodstatnymi informéaciami. Idealnym néstrojom je interny newsletter, ktory by kratko po-
pisoval, ¢o sa v ktorej sekcii deje, na com pracuje, Co sa jej podarilo alebo nepodarilo.
Newsletter moze rovnako nahradit’ aj post na timovej facebookovej skupine, ktorej budu

sucast’ou vsetci ¢lenovia timu.

%

V suvislosti s problémom chaotickosti sa spajaji kI'i¢ové slova vsetko na poslednu chvil'u,
nepochopitel'né zadania, neefiktivita. Z dotazniku vyplyva, ze jednym z problémov spoje-

nych s chaotickost'ou je neefektivita schdodzok. Tie by mali byt’ naplanované, Strukturované
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a hlavne pruzné, aby dokézali 'udia udrzat’ pozornost’. Nie kazdy ¢len timu alebo liniovy
manazér ma tol’ko ¢asu, aby mohol sediet’ na schodzke, kde sa nedozvie Ziadne dolezité

informaécie.

Dalej vyplyva, Ze ¢lenovia timu niekedy dostavaji zadania, ktoré im nie st jasné, aj ked’ si
uvedomuju, ze sa to od nich oc¢akéava. Pri kazdom zadavani tkolu by saa mal liniovy alebo

hlavny manazér uistit’, ¢i ¢len chape, o ma za ilohu a ¢i si s tym bude vediet’ poradit’.

Zdiel'anie informdcii na poslednt chvil'u a ich ¢asté zmeny st rovnako problémom, ktory
vyplynul z dotaznika. Clenovia timu potrebuju na vypracovanie aloh &as, hlavne ¢lenovia
umeleckej zlozky. Ukoly a informacie by sa podl'a spravnosti mali zadavat' tak, aby mal
dany ¢len par dni ¢as na ich vypracovanie. Samozrejme, Ze niekedy sa vyskytna krizové

situdcie a vypracovanie je nutné rychlejsie, ale nemalo by to byt’ pravidelnou zalezitost'ou.

Dal§im problémom st problémy s manaZzérmi. V dotaznikovom Setreni sa ¢lenovia timu
stazovali na nadradenost’ liniovych a hlavnych manazérov — tvrdia, zZe vacSina projektu sa
odohrala medzi nimi a ¢lenovia sekcii neboli zapojeni do brainstormov a v§eobecne neboli
moc kreativne uplatneni, maji pocit, Zze manazéri k nim nemaju déveru. Manazéri, ¢i uz
liniovi alebo hlavny, by si mali uvedomit’ dolezitost’ delegovania uloh a zapajania svojich
¢lenov do tvorby projektu a jeho vystupov. Delegovanie rovnako usSetri pracu aj samotnym
manazérom, ich ulohou bude nésledne len dozerat’ na spravnost’ a postup plnenia ulohy ich
¢lenmi. Tymto spdsobom sa ¢lenovia nielenZe o projekte viac dozvedia, ale budu sa citit’

potrebni, zapojeni a tym padom motivovani.

Dalsim problémom, ktory bol zaregistrovany je komunikacia medzi samotnymi hlavnymi
manazérmi (kazdy z projektov Komunikacnej Agentury ma tento rok dvoch manaZérov).
Clenovia timu vidia ako komunikaény problém fakt, Ze niektori s hlavnych manaZzérov sa
nevedia dohodnut, kazdy tvrdi nieCo iné a Castokrat nie su schopni kompromisov. Takymto
veciam by sa hlavni manaZéri mali vyhybat’ a neprezentovat ich pred svojimi ¢lenmi, vyrie-
Sit” si ich v sukromi. Na ¢lenov timu nepdsobi dobre, ked’ vidia, ze manazérske duo nie je
zohrany tim — nevedia potom na koho sa obratit’ a si zdrzanlivy k plneniu tloh, lebo tusia,
ze ich druhy manazér mdze zmenit. Medzi hlavnymi manazérmi by mala prebiehat’ neustala
komunikacia a tok informécii medzi nimi by mal fungovat’ bezproblémovo, inak sa to odrazi

na praci celého timu.
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7.1.2.8 Vseobecnd spokojnost’

Posledné dve otazky dotaznikového Setrenia boli zamerané na vS§eobecnu spokojnost’ s ko-
munikaciou v time — ¢i uz s manazérom alebo s ostatnymi ¢lenmi timu. Napriek problémom,
ktoré sa v internej komunikacii projektovych timov vyskytuja, si vo vSeobecnosti ¢lenovia
timu s komunikéaciou spokojni. Priemernd spokojnost’ s komunik4ciou s manazérom je 2.25,
zatial' o priemernd spokojnost’ s komunikaciou s ostatnymi ¢lenmi projektového timu je
2.40 ( hodnotena skala bola 1-5, priCom 1 je najlepSie hodnotenie, 5 najhorsie). Rozlozenie

respondentov sa nachadza na grafoch:

Spokojnost komunikacie s manazérom

®

Obrazok 20: Graf spokojnosti komunikécie s manazérom (Vlastné)

Spokojnost komunikacie s ¢lenmi timu
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Obrazok 21: Graf spokojnosti komunikécie s ¢lenmi timu(Vlastné)
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7.1.3 Hibkové rozhovory

Sugastou vyskumu boli aj hibkové rozhovory s manazérmi projektov v portfoliu Komuni-

kacnej Agentlry. Konkrétne sa jednalo o manazérov Siestich projektov, ktorymi su:

e Zlin Design Week — manazérky Nikola Timkovi¢ova a Tereza Kone¢na
e Culturea — manazéri Luka§ Koutny a Sofia Snircové

e Fashion Point — manazérky Katefina Bilkova a Katefina Janovska

e Skrz Prsty — manazérky Vendula Gregorovi¢ova a Marie Ligocka

e Busfest — manazéri Jan Machalka a Karolina Pilatova

e Cena Salvator — manazérky Eva Novotna a Alena Valova

Hibkovy rozhovor sa skladal zo §tyroch sekcii. Prva bola uréen na zistenie zakladnych dat
o jednotlivych projektoch a na zistenie postojov manazérov k Studentskym projektom a k in-
ternej komunikacii v tychto projektoch. Druha sekcia bola zamerana priamo na komunikéciu
v konkrétnom time. Dalsie dve sekcie sa zameriavali na otdzky ohladom nastrojov, ktoré
jednotlivé projekty vyuzivaji na svoju internt komunikdciu — osobné aj neosobné. Kon-

krétne otazky su k najdeniu v prilohe tejto prace.

7.1.3.1 Vseobecné otazky

Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, ze aj vel'kost’ a rozpocet projektov vel'mi zasahuje do
internej komunikacie. Porovnanie projektov z tohto hl'adiska je teda dolezité. V nasledujuce;j

tabul’ke st teda projekty odliSené na zaklade zdkladnych dat zistenych pomocou prvej sekcie

hibkovych rozhovorov.
Projekt Pocet ¢lenov Rozpocet
Zlin Deslgn 70 1 500 000 K¢
Week
Culturea 35 60 000 K¢
Fashion Point 40 40 000 K¢
Skrz Prsty 40 25 000 K¢
Busfest 20 + audiovize 150 000 K¢
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Cena Salvator 35 130 000 K¢

Tabul’ka 4: Pocty ¢lenov a rozpoéty projektov (Vlastné)

7.1.3.2 NajcastejSie komunikacné problémy

NajcastejSie komunikacné problémy sa prili§ neodliSovali od tych, ktoré v dotaznikovom
Setreni uviedli ¢lenovia timu. Skoro kazdy manazér si uvedomuje, ze v ich time je v mensej
alebo vécsej miere problém s nedostato¢nou komunikaciou naprie¢ sekciami. Manazéri sa
tento problém snazia rieSit’ réznymi spdsobmi — organizuju teambuildingy, celotymové
schddzky, piSu zapisy, ktoré nasledne vkladaju do online ulozista. Tento problém vsak stale
pretrvava. Dévodom je podl'a manazérov projektu Culturea a Busfest fakt, Ze Strukttra pro-
jektov Komunikac¢nej Agentiry je zlozitd a nie je jednoduché predavat’ informacie naprie¢

vsetkymi sekciami projektu.

Dal§im problémom, spomenutym viacerymi manazérmi v hibkovych rozhovoroch je to, Ze
¢lenovia timov nekomunikuju, alebo ked’ komunikuju, tak na poslednt chvilu. Tento fakt
modze byt dosledkom malej motivacie do prace na projekte. Manazéri by sa mali snazit’ svo-
jich ¢lenov viac motivovat’ a snazit’ sa, aby sa aj pre nich stal projekt ,,srdcovou zalezitos-
tou®.

Specificky problém nastava v projekte Skrz Prsty, ale nie je vylieny vyskyt tohto problému
aj v inych projektoch. Nakol'ko projekty Komunikacnej Agentury su Studentské projekty or-
ganizovane¢ Studentami jednej fakulty, va¢Sinou sa l'udia v time poznaj a st kamarati. To so
sebou moze prindsat’ vyhody, ale aj nevyhody. Vyhodou je to, ze kamarati vedia, ako medzi
sebou komunikovat’, poznaji sa a vedia, ¢o mozu Cakat. Nevyhoda je ta, Ze sa niekedy az
prili§ stieraji hierarchické Struktury, ktoré st v projekte nastavené a ¢lenovia timu maju
v niektorych pripadoch mensiu tendenciu reSpektovat’ svojho manazéra. Ten by sa mal teda

snazit’ oddelit’ pracovnu sféru od osobnej a n4jst’ medzi nimi spravnu harmoéniu.

7.1.3.3 Komunikdcia manaiérov medzi sebou

Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, zZe ¢lenovia timu vidia ako jeden z problémov komuni-
kéaciu medzi samotnymi hlavnymi manazérmi. Této otazka bola zaradena do hibkového roz-

hovoru. Vsetci respondenti boli s komunikéciou medzi sebou spokojni, ¢o sa vSak neodzr-
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kadl'uje na vypovediach ¢lenov timu. Manazéri medzi sebou musia komunikovat’ bez prob-
lémov, musia zdiel'at’ vSetky informacie medzi sebou. Vo viacerych projektoch sa podl'a slov
manazérov osvedcilo rozdelenie si pravomoci na polovicu — to znamena, ze jeden manazér
ma na starosti dohl'ad nad sekciou PR a propagace, druhy zase kontroluje sekcie fundraising
a produkce. Tymto spdsobom sa mdzu sekciam venovat intenzivnejSie. Je vSak potrebné,

aby si medzi sebou vymienali informacie a posuvali ich takisto nadol organizacnej Struktuary.

7.1.3.4 Nastroje internej komunikdcie

Nastroje internej komunikacie st vel'mi dolezitym elementom fungovania komunikacie vo
vnutri timu. V rdmci hlbkovych rozhovorov mali manazéri hodnotit’ ich skusenosti s vyuzi-

vanim konkrétnych nastrojov.
Osobna schodzka:

Vsetci manazéri si uvedomuju dolezitost’ osobnych meetingov v rdmei internej komunika-

cie. Preto ma vicsina projektov nastavené pravidlé tak, aby sa stretavali aspon raz za tyzden.

Co sa tyka celotymovych schodzok, tie sa vo vicsine projektov konali tak 3-4 krat. Problé-
mom je fakt, Ze je narocné zorganizovat cely tim v jedno miesto na jeden ¢as. Niektorym
¢lenom timov sa podl'a slov manazérov celotymove schodzky zdaji zbyto¢né. V dotazniko-
vom Setreni vSak ¢lenovia timov uvadzajl, Ze jednym z najvacsich problémov je neinformo-
vanost’ o inych sekciach projektu. Je teda na manazéroch, ¢i sa budt pokusat’ vysvetlit’ Cle-
nom timu, o ¢o pri celotymovych schddzkach ide, alebo ¢i na informovanie o inych sekciach
vyuziju nejaky iny typ nastroja.

Projektovi manaZzéri sa so svojimi liniovymi manazérmi stretavaju raz za 1-2 tyzdne, inten-
zita schodzok sa meni podl’a situacie a toho, v akej fdze sa projekt nachadza. Schodzky s li-
niovymi manazérmi trvaju 1-2 hodiny. Vynimkou je projekt Zlin Design Week, kde pred
realizaciou projektu liniové schddzky trvaju aj viac ako 5 hodin. V tomto pripade je na
mieste sa zamysliet’ nad efektivitou tychto schdodzok. Je totiz moznost, ze I'udia stracaju
pozornost’, niektoré informdcie st pre nich zbytocné a svoj ¢as by mohli travit’ aj produktiv-
nejsie.

Vsetci manazéri sa snazia zo svojich schddzok robit’ zapisy, ktoré nasledne bud’ vkladaju do

online ulozist’a alebo na facebook.

Emailova komunikacia:
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Manazéri projektov Komunikacnej Agentury nevyuzivaji emailovii komunikaciu ako na-
stroj internej komunikacie. V niektorych pripadoch vyuzivaji maily na preposielanie dole-
zitych emailov alebo vécsich priloh. Emaily vSak vyuZzivaji na externu komunikéciu pro-

jektu.

Interné newslettre nevyuziva ani jeden projekt. Tie by vS§ak mohli byt’ idealnym rieSenim pre
informovanie ¢lenov o diani v jednotlivych sekciach. Ako bolo spomenuté vyssie, nie vzdy
sa podari zorganizovat schodzku celého timu. Newslettre by mohli tento problém vyriesit

a jednoducho a uc¢inne zasiahnut’ v§etkych ¢lenov.

Projekt Zlin Design Week pouZiva emaily aj na zadavanie briefov grafickému timu. Nakol’ko
je Zlin Design Week velky projekt s velkym mnoZstvom grafickych vystupov, grafikom

ulahCuje pracu mat’ briefy ulozené pohromade.

Online ulozZiStia:

Vsetky projekty vyuzivaju sluzby Google drive. Do tohto ulozist’a si ukladaja vSetky subory,
zapisy zo schodzok, fotky, grafické vystupy. Vo vSeobecnosti maju v kazdom projekte sys-
tém — je zalozend vSeobecna zlozka, v ktorej sa nachadzaju podzlozky jednotlivych sekcii.
Jedinu vynimku tvori projekt Fashion Point, kde ma kazdéa sekcia zalozené svoje vlastné

ulozisko. To ale znamena, ze zloZky nemaju nazdiel'ané vSetci ¢lenovia timu, ¢o méze kom-

plikovat’ pracu.

ManaZéri projektu Culturea zhodnotili, Ze napriek tomu, Ze toto tloZisko pouZzivaju, ¢lenovia

ich timu tam nechodia a necitaju si materialy, ktoré sa tam nachadzaju.
Socialne siete:

Kazdy jeden z projektov Komunikacnej Agentiry vyuziva pre ucely internej komunikécie
socialnu siet’ Facebook, kde maju zaloZené projektové skupiny — vacSinou jednu velka so
vSetkymi ¢lenmi, ktora sliZi viac-menej na informovanie a potom mensie po jednotlivych

sekciach.

Projekty ako Skrz Prsty alebo Busfest taktiez vyuZzivaju aj skupinové chaty na facebooku,
kde rieSia potrebné veci. Manazéri Culturei vSak so spolocnymi chatmi nemaju dobré sku-
senosti, nakol’ko po nepritomnosti na internete nie je asovo mozné si spatne Citat’ vel'ké

mnozstvo sprav.
Pouzivanie socidlnych sieti ma niekol'’ko vyhod:

- Rychlost’ prenosu informacii
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- Rychlost’ spitnej vdzby (komentar, tlacitko Like)
- Vicsina ¢lenov projektového timu ma Facebook

- Ziadne dodato¢né registracie

Moznost pridédvania r6zneho obsahu

Komunika¢né programy a team-managery:

Projekty Busfest a Zlin Design Week vyuZzivaji na tcely internej komunikéacie Trello. Na
nastenky tohto programu sa zadavaju ulohy, ktoré maji deadliny, ktoré treba plnit’. Jednot-
livé tlohy sa daju komentovat’, daji sa do nich vkladat’ subory a daju sa prestuvat’ z jedne;j
sekcie nastenky do druhej. Podl'a hlavného manazéra projektu Busfest je Trello aj skvelym
nastrojom na spétné sledovanie vyvoja projektu a moze slizit’ ako néstroj planovania budi-

ceho ro¢nika projektu.

Projekt Zlin Design Week ako jediny vyuZiva slack (projekt Cena Salvator ho vyuZiva len
na komunikaciu so svojou supervizorkou). Slack je program, v ktorom sa daju vytvarat ka-
naly, na ktorych potom l'udia medzi sebou komunikuju. Takisto sa tam daji posielat’ suk-
romné spravy jednotlivym uzivatel'om, odosielat’ subory, d4 sa napojit’ na drive alebo so-

cidlne siete, pomocou ¢oho sa da potom sledovat’ progres na nich.

Nevyhodou tychto komunikaénych programov je to, Ze je naro¢né sa s nimi naucit’ pracovat’

a je naro¢né prinutit’ clenov timu, aby tieto programy naozaj navstevovali a reagovali na ne.
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ZAVER
Ciel'om prace bola analyza, popis skusenosti a ndvrhy na zlepsenie komunikacie v Student-

skych projektovych timoch predmetu Komunikaéni Agentura. Vyskumné otazky zneli:

e Aké by malo byt spravne nastavenie internej komunikécie v projektovom time?

e Aké su najefektivnejSie nastroje internej komunikécie?

Myslim, Ze neexistuje zakladné pravidlo, ktoré by vyriesilo vSetky komunika¢né problémy
v projektovom time. Kazdy projekt je svojim vlastnym ekosystémom a kazdy projekt, aj
kazdy tim sa sprava trochu ina¢ a vyzaduje iné zaobchadzanie. To musi odhadnut’ projektovy

manazer.
Na druhej strane ale je mozné uviest’ par bodov, ktoré moézu byt uzito¢né.
e Planujte

Planujte a vytvarajte pravidla komunikécie. Ak budete pripraveni, pripadné problémy
vas az tak nezaskocia. Definujte si zdkladné pravidld komunikacie uz na zaciatku pro-

jektu a prizvukujte ich svojim ¢lenom.

e Stretavajte sa

Osobné schodzky st jednym z najefektivnejSich néstrojov internej komunikécie. Davajte
si ale pozor, ako ich organizujete. Nezabtidajte na ne, ale rovnako sa ich nesnazte orga-
nizovat’ nasilu a zahlcovat’ svoj tim informaciami, ktoré niest podstatné. Najdite zlata

strednu cestu a drZte sa jej.
e Vyuzivajte nastroje internej komunikacie

VyuZivajte nastroje internej komunikécie a informujte svoj tim pomocou nich. V ramci
tejto prace sa ako najefektivnej$i nastroj (mimo osobnej schodzky) javila socialna siet

Facebook. S tou ale taktiez pracujte opatrne — neprehlcujte svoj tim.

Dal§im néstrojom, ktory by mohol byt v rAmci rieSenia neinformovanosti ¢lenov uzi-
to¢ny, je interny newsletter. Kratky, vystizny, informativny newsletter, kde bude kazdej

sekcii venovana jedna Cast’.

Tretim néstrojom st komunikaéné programy (Trello, slack). Projektovi manaZzéri by si
mali uvedomit’, ako vel'mi dokaZzu tieto néstroje ul'ah¢it’ pracu a ako mozu byt skvelym
a jednoduchym spdsobom na monitorovanie a nasledne na hodnotenie prace timu na jed-

notlivych alohach. Clenovia projektového timu sa budt musiet’ nau¢it’ pracovat’ s tymito



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

programami, na zaciatku roka by sa mohlo organizovat Skolenie prace s tymito na-

strojmi.
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PRILOHA PI: OTAZKY K HLBKOVYM ROZHOVOROM

Sekcia 1. - vSeobecné informacie

SN S

Popiste svoj projekt

Kol'ko ma vas projektovy tim ¢lenov?

Aky je vas rozpocet?

Ste spokojni s vyvojom projektu?

V ¢om si myslite, ze sa odliSuje komercny projekt od Studentského?

Aky zmysel ma podla vas interna komunikéacia? (Viete ¢o to je? Comu slizi? Je
dolezita? Preco?)

Sekcia 2. - komunikacia v time

Nk W=

.0\

Aké st podl'a vas najcastejSie komunikacné problémy vo vaSom time?

Odlisuje sa vaSa komunikécia s liniovymi manazérmi a s ostatnymi ¢lenmi timu?
Odlisuje sa vasa komunikécia podl'a toho, z ktorého ro¢nika ¢lovek je?

Ako hodnotite komunikéciu ¢lenov timu smerom k vam?

Ste spokojni s komunikaciou medzi sebou navzajom? (vSetky projekty maji dvoch
manazerov)

Ste vo vSeobecnosti spokojni s komunikaciou vo svojom time?

Davate spétna vdzbu na pracu svojich ¢lenov?

Sekcia 3. - osobna komunikacia

SR e

Ako casto a ako dlho trvaju vase celotymové schodzky?

Ako casto a ako dlho trvaji schddzky s liniovymi manazérmi?
Ako Casto sa stretavaju liniovi manazéri so svojim timom?
Mate zo schddzok nejaké vystupy?

Ako tieto schodzky prebiehaju?

Na schddzkach len informujete alebo aj zadavate tllohy?

Sekcia 4. - neosobna komunikacia

AW~

o

Pouzivate vo svojom projekte na interni komunikéaciu email?

Pouzivate vo svojom projekte na internt komunikaciu newslettre?

Pouzivate vo svojom projekte na komunikéciu socidlne siete?

PouZivate vo svojom projekte na komunikaciu rézne programy? (Trello, Basecamp,
Slack...?)

Pouzivate vo svojom projekte rozne ulozistia? (Google drive, dropbox...?)
Pouzivate na interni komunikaciu telefén/skype/facebook call?



