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ABSTRAKT

Bakalatska prace na téma Interni komunikace a motivace studentii v projektu Zlin Design
Week analyzuje nastroje interni komunikace v projektu Zlin Design Week a motivaci stu-
dentt, kteti se na ném podili. Teoreticka ¢ast se zabyva definovanim pojmi komunikace,
interni komunikace a motivace. Soucasti teoretické Casti je metodika prace, kde jsou stano-
veny cile a vyzkumné otazky. Prakticka ¢ast predstavuje projekt Zlin Design Week, struk-
turu tymu a nastin komunikace, ktera v tymu probiha. V praktické Casti je také proveden a
vyhodnocen vyzkum, zodpovézena vyzkumna otdzka a ptipadna doporuceni na zlepseni in-

terni komunikace a motivace v projektu.

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

kace, motivace, problémy motivace, Zlin Design Week

ABSTRACT

This bachelor thesis called Internal Communication and Motivation of Students in Zlin De-
sign Week Project analyses internal communication tools of Zlin Design Week project and
motivation of students who are part of it. Theoretical part explains basic terms, definiton of
communication, internal communication and motivation. This part also sets goals and the
research questions. Second part — analytical part — consists of qualitative and quantitative
research focused on internal communication and motivation of students of Zlin Design Week

project. The suggestions are proposed on the basis of the data gained in the research.

Keywords: internal communication, internal communication tools, problems of internal

communication, motivation, problems of motivation, Zlin Design Week



Dékuji vedouci své bakalaiské prace, Mgr. Evé Gartnerove, za uZite¢né rady a neuvéfitelnou
podporu, kterd mi pomohla k dokonéeni price moZnd vic, nez si sama pfipousti. Dékuji svym
kamaradiim, bez kferych by Zlin nebyl béhem téch i let mym Zlinem. Dé&kuji hejTerce za
to, ze je. Dékuji svému kocourovi Constantineckovi, kterv meé vzdycky dokéaze uklidnit a
diky kterému vim, Ze koCku nemiiZete vlastnit, jen ji byt pfitelem. A ob¢as otrokem. Dékuji
timu Zlin Design Weeku, pfedeviim Anicce, kterd je mou inspiraci — nejen co se tyka zvla-
déani spankového deficitu, A jesté znovu dékuji Evee, protoze jednou to fakt nestaci.

A nez se kdokoliv za¢te, necht” si pfipomene slova o komunikaci od jednoho neskuteéného
aénia:
..Slova jsou, podle mého ne tak skromného ndzoru, nasim nejvétsim nevyCerpatelnym zdro-

Jjem magie. Schopna zpiisobovat zranéni i napravovat je.”

Albus Percival Wulfrick Brian Brumbél

Prohlaguji, ze odevzdand verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG
jsou totoZné.



OBSAH

| TEORETICKA CAST ...ouvverererrereerssnsssessessssssssessesssssssssssessessessssssessessessssssessessassasssesses 9
1 POJEM KOMUNIKACE 10
1.1 KOMUNIKACNE PROCES ....oiiivieiiiieeciiee ettt e et e et e eteeeeaeeeseveeesaseeeenseeennsesenseeennns 11
1.2 NASTROJE KOMUNIKACE .....ccovtiiiiuiieereeeeiteeeeireeeeiaeeeeseseesesessseseessessessessnssessnsseeans 11
1.3 NEVERBALNI KOMUNIKACE.......cccutieuieeeirreesreeeereeeeseseesesessseeeesseseessesesssesesseeans 12
1.4 VERBALNI KOMUNIKACE .....cccutiiiitieeeteeeeteeeereeeeteeeensesesnseseesseseesseseessessnssessnsseeans 13
1.5 EFEKTIVNI KOMUNIKACE ....voiiiviiiiiieeciieeeeteeeeeeeeeiaeeeeaaeesaeeesseeeesseseensesennseeennneas 14
1.6 KOMUNIKACE VE SKUPINE ....ccciutiieieiiiiieeeesiieeeeeeireeeeesnseeesssssseeessssseeesssssssessnsnnns 15

2 INTERNI KOMUNIKACE 16
2.1 CILE INTERNI KOMUNIKACE .....uvviiiiieeeiieeeeiteeeeieeeeetaeeeeaseeeaeeeeneeeeaveseeaseeesasesennnens 16
2.2 UCASTNICI INTERNI KOMUNIKACE. .......cvteeeeeeeeeeereseeeeeeseeeeseseesesseeseseseeseseeseseseeeen. 17
2.3 PROSTREDKY A FORMY INTERNI KOMUNIKACE.......cc0ccevuieeereeeereeeenreeeenreeeeneeeennes 17
2.4 PROBLEMY V INTERNI KOMUNIKACT ......uvvieeiiieeteeeereeeereeeereeeeveeeenseeeenreseenneeennns 18
2.4.1  Komunikaéni sSChOpnosti Manazera..........ccoeevverreereenveenieenieenieeneeeneeneeeenns 19

2.5 DUSLEDKY NEEFEKTIVNI INTERNI KOMUNIKACE ........ccovuiieeiieeeieeeereeeereeeenvee e 19

3 IMOTIVACE.....uuiiierincnrcncencssnsscsssssessassossasssssasssssasssssasssssasssssassssssssssasssssasssssasssssass 21
3.1 MOTIVACNI FAKTORY NA PRACOVISTI ...uvveeiiieerieeetieeeieeeereeeereeeeveeeenreeeeneeeenns 21
3.2 ZAKLADNI NASTROJE MOTIVACE .....uuviieiiieeiieeetieeeieeeeteeeereeeeveeeeveeeeareeeenseeennns 23
33 ROZDILY V PRACOVNI MOTIVACT.....ccuviiiieeiiieeeeeiieeeeeciree e e et eereeeeesaveea e e 24
34 OBRACENE MOTIVACE .....uttiiiiuitieeeeiteeeeeeiteeeeeittaeeeeeaaeeeeeesseeeeseanseeeeennsseeeesnnseeens 24
3.5 MOTIVACE A VEDENT TYMU ......uutiiiiiiiiiiee ettt et e ettt e et e e e e e e e e earaeaeeenns 25

4  METODIKA PRACE 27
4.1 CIL PRACE ...ttt e e e e et e e e et e e e e ta e e e e e aaaeeeeennaaeeeeennneeaas 27
4.2 VYZKUMNE OTAZKY ..oeiieiiiiieeeeiiieeeeiieeeeeeeieeeeeeeaseeeeesaseeesssssseesesssseeeasssssessnssnes 27
4.3 RESPONDENTL......cciiitiiiiieiiiiee ettt e ettt e e et e e et e e e e et e e e e e eaaaaeeeetraeeeesassaeeeennnees 27
4.4 IMETODY ..ottt ettt e e e e et e e e ettt e e e e e aaaeeeeetaaeeeeenssaeeeeanssaeeeennees 28
4.4.1  Kuvalitativni vyzkum prosttednictvim focus group .........cccecceeevvveerreeernnennns 28

4.4.2  Kvantitativni vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfenti .................... 28

I PRAKTICKA CAST coceeeeecrersressessessessessessessssssssssssessessessessessssssssssssssessessessessessassese 30
5  KOMUNIKACNI AGENTURA .....oeeteersresressessnssessessssessssssessessessssssessessassassssss 31
6 PROJEKT ZLIN DESIGN WEEK ......ciciiiiniinnniennessascssessssssassssasssassssasssnssssas 33
6.1 O PROJEKTU ..vviieeiiiieeeeiirtteeeeitteeeestteeeeasssaseesassseeeessssseesasssseesssssssessssssseesssssseens 33
6.2 STRUKTURA TYMU ..uuviiiiirieeeireeeiireeesiteeesiseeessseessseessseesssessssesesssesesssessnssessnsseesns 35
6.3 INTERNT KOMUNIKACE......cccuttiiteieerieeeireeesreeesiseeessseesaseesaseesseeasssesesssesenssesennsens 36
6.3.1  Zahdjeni Komunikace ..........ccceeiiiiiiiniiiiiiiiieiee e 36

6.3.2  Komunikace s CElym tYmMem .......ccceeviiieiiiieiieeeiiee et 36

6.3.3  OsSobNi KOMUNIKACE.........ccouviiiiieiiiieieeieee e 37

634 ONlINE KOMUNIKACE ...coeeeeeeeeee e e e 37



6.4 KOMUNIKACE A MOTIVACE V MANAZERSKEM TYMU .evvteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 38

7 FOCUS GROUP ....ccueeeeeeeeeeenenensnssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 41
7.1 PRUBEH FOCUS GROUP .......oeiiiiuiiieieeiiieeeeeieeeeeeetaeeeeeetaeeeeeeaaeeeeeenaeeeeennseeeeenneeens 41
711 UVOANT AISKUZE. .....cveeeeeceeeeeeee e 41
7.1.2  Onling KOMUNIKACE .......ccovvuviiiiiiiiiieeeeieee et e e 42

7.1.3  OSODNT SCHUZKY ...t e e 43

7.1.4  Komunikace s CElYm tymem ........cceeriieriieniieiieiieeieeeie e 44

T 1.5 MOtIVACE .uuiiiiii ittt e e e e e et e e e e e e s s ssaatareeeeeeseennn 45

7.2 SHRNUTI VYSLEDKU FOCUS GROUP .......ovviiieiiiiieeeiiiieeeeeieeeeeeeseeeeeeenreeeeeessseeaeenns 47

8  DOTAZNIKOVE SETRENI ....ucueveereeecrerseeesessessessessesssssesssssssssessessessessessessssseses 49
8.1 DISTRIBUCE DOTAZNIKU ...eeiiiiiiieieeiiieeeeeieeeeeeeieeeeeeetteeeeeeaaeeeeeeaaeeeeenrseeeeennneeans 49
8.2 VYZKUMNY VZOREK ....ccoiiutiieieiittieeeeiiteeeeeeeiaeeeeeeitteeeeeeiaaeeeeeeiaseeeeeesseeeeesssseseeeennnes 49
8.3 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI ......ccoiiiiiiiiiiiiiii e 49
8.3.1  ODECIY UVOQ ..ottt et ettt st 49

8.3.2  Onling KOMUNIKACE .......ccvvviiiiiiiiiiieiieie et 50

8.3.3  OSObNI KOMUNIKACE .......cooviiiiiiiiiiiiiieeeeceeeeeee ettt 50

B.3.4  IMOTIVACE ...eeeeoeeeeee et e eeeee e e et e et e e e et e e e eeteeeeeenaaaeeeeeaneeeas 52

8.4 SHRNUTI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENT......cccviiiiiiieiiieeeiee e 54

9  ZODPOVEZENi VYZKUMNYCH OTAZEK A DOPORUCENI...........ccoeruee... 55
y7:N) ) S 57
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..u.ucovteerereerenncressesssessesssssssesessessesessesssssssesessessssesss 58
SEZNAM OBRAZKU ...u.oueeeerererrernensessessessessessssssessessessessessssssssssssssssssssessessessesssssessess 60

SEZNAM PRILOH......o.ooeeeeeeeeeeeeesessesessesessesessssessssssssssssssssssessessssssssessesesssssssssensssssssssssnens 61




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOD

Projekt Zlin Design Week loni v zafi vkrocil do ¢tvrtého roku své existence. Jako studentsky
projekt, ktery spadd pod Fakultu multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati,
dokézal Zlin Design Week ozivit ulice mésta Zlina designem — a to pro vSechny. Na prvni
pohled jdou kazdy rok ulicemi mésta vidét vystavni moduly, prace profesionalnich designérii
1 studentl designu. Cely projekt ale pfedevsim stoji a pada na praci studentd Fakulty multi-
medialnich komunikaci, ktefi pro projekt pracuji ne za financni ohodnoceni, ale za kredity

v ramci pfedmétu Komunikacni agentura.

Tématem této bakalai'ské prace je interni komunikace a motivace studentd, ktefi na projektu
Zlin Design Week pracovali v letech 2017-2018. Zabyva se tim, na jaké urovni byla v tomto
obdobi komunikace v daném projektu, jaké pouzivali komunikacni néstroje a ktery z nich
byl pro komunikaci v tymu nejvhodnéjsi. Prace se zabyva také otdzkou motivace a tim, jak

byli motivovani vedoucimi manazery, pod které spadali.

V prvni €asti jsou popsana teoretickd vychodiska prace, ktera se tykaji pojmu interni komu-
nikace a motivace. Soucasti teoretické prace je také metodika, ve které jsou stanoveny cile

a vyzkumné otazky.

Prakticka cast se vénuje projektu Zlin Design Week, jeho vzniku a popisu, strukturou tymu,
vyuzivani internich komunikac¢nich nastrojli a otdzkou motivace ohledné projektu mezi stu-
denty marketingovych komunikaci a studenty uméleckych oborii. Poté jsou zde popsany
uskute¢néné vyzkumy a jejich vyhodnoceni, na zaklad€ kterych jsou zodpovézeny vy-
zkumné otazky. Prace shrnuje troven interni komunikace a motivace v projektu, dava pro-
stor vyjadfit nazory studentl, ktefi se snazi ziskat nedocenitelné zkuSenosti praci na Zlin

Design Weeku, jenz je ma pfipravit na realitu pracovniho zZivota.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POJEM KOMUNIKACE

,Komunikace neni vSechno, ale je za v§im.“ (Janda, 2004, s. 10)

Komunikace je povazovana za zaklad mezilidskych vztaht. Je to proces, kdy jsou sdileny
informace s cilem odstranit ¢i sniZzit nejistotu na dvou komunikujicich stranach. Jejim pred-
métem jsou pak data, informace a znalosti — kdy data jsou jednoducha fakta, informace pii-
d€luji datiim vyznam, a z prace s informacemi vznikaji znalosti.
At uz ale s daty a informacemi pracujeme jakkoliv, hlavni cil komunikace zistava vzdy
stejny — dorozumét se. To zahrnuje jak verbalni tak neverbalni projevy, vnimani ucastnika
komunikace a zapojeni jejich rozumu, smyslu a intuice. (Hol4, 2006, s. 3)
Kromé obecného dorozuméni mize byt cilem komunikace 1 vyména informaci, ovliviiovani
chovani lidi nebo mezilidskych vztahti mezi jedinci, ptipadné také k sobé samému. V piipadé
takové komunikace mezi lidmi hovoiime o tzv. socidlni komunikaci. Ta se déli na tfi za-
kladni druhy:

e ustni: pfi rozhovoru, na porad¢, pti skupinové diskuzi, vysvétlovani, vyuce atd.

e pisemna: komunikace dopisem, e-mailem, zpravou, manualem, tisténym vystupem

atd.
e vizualni: prostfednictvim tabulek, fotografii, prezentaci v PowerPointu apod. (Vy-

métal, 2008, s. 23-24)

Funkce komunikace jako takové mohou byt riznorod¢, hranice mezi nimi byva Casto tenka
a nejednoznacnad, ptesto existuje nékolik zdkladnich funkci. Jsou jimi funkce:
e informativni

instruktivni

e pfesvédCovaci

e posilovaci a motivujici

e zdbavné

e vzdélavaci a vychovné

o socializa¢ni a spolecensky integrujici
e osobni identity

e poznavaci

e svéfovaci

e unikové
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Tak popisuje zakladni funkce komunikace Strnadova (Strnadova, 2011, s. 27 — 28). Na dru-
hou stranu vsak s sebou komunikace miize pfinaset fadu nedorozuméni a zkresleni, ktera
mohou negativné ovliviiovat komunikujici strany. Podoba komunika¢niho procesu je

popsana v nasledujici kapitole.

1.1 Komunikacni proces

Podstatou popisu komunika¢niho procesu je komunika¢ni model. Jedno ze zakladnich sché-
mat komunika¢niho modelu zobrazuje obecny model, ktery pienasi sdéleni ve formé urci-
tého signalu. Po vytvoreni sdéleni jej vysila odesilatel k piijemci. Tento signal je nejprve
zakddovan odesilatelem, poté putuje komunika¢nim kanélem k ptijemci. V pribéhu pienosu
vSak muze byt toto sdéleni doprovazeno riznymi ruchy, které mohou narusit ¢i pozménit
podstatu sdéleni. Pfijemce musi sdéleni dekddovat a nasledné pivodnimu odesilateli odpo-
vida — reaguje tak zpétnou vazbou a stava se sam odesilatelem, komunika¢ni model se pak
opakuje od zacatku. (Vymétal, 2008, s. 30)

Komunikace se tak dé ptipodobnit k tviir¢cimu procesu, kdy je odesilatel motivovan vyjadrit
prenosové sdéleni co nejsrozumitelnéji, a prijemce se snazi jeho sdéleni co nejlépe dekddo-

vat.

1.2 Nastroje komunikace

Od pocatku veékl zna lidstvo ten nejefektivnéjsi nastroj komunikace — je jim totiz komuni-
kace prostfednictvim osobniho styku. Ta umoziuje komunikujicim strandm dorozumivat se
jak na verbalni, tak na neverbalni trovni, umozituje podavat okamzitou zpétnou vazbu, ktera
také pomaha k efektivni komunikaci a k pochopeni se navzajem.

Osobni komunikace je ale postupem casu ¢im dél vice nahrazovana komunikaci jinou — ne-
osobni. At uz se jedna o komunikaci pisemnou, telefonickou, prostiednictvim médii nebo
v poslednich letech komunikaci internetovou. Pisemna komunikace je na istupu, coZ souvisi
s ¢asovymi moznostmi i s ristem cen téchto sluzeb. Vzhledem ke komunikaci ve skuping je
vhodné z hlediska osobni komunikace vyuzivat meetingy a zasedani, v ptipad¢ velké vzda-
lenosti mezi ¢leny komunikace se pak voli videohovory ¢i jina podoba telekonferenci. (Fo-

ret, 2011, 26 — 29)
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Pti volbé komunikaéniho néstroje je potieba brat v potaz riizné faktory — naptiklad rychlost,
naklady, ptfesnost, rozsah komunikace nebo tieba charakter sdéleni. VSechny tyto faktory
ovliviiuji, jaké nastroje je potfeba zvazit. Pti zvazeni rychlosti a nakladi komunikace nebude
odesilatel sdéleni volit dopis, ale sdhne spiSe po e-mailu. (Vymétal, 2008, s. 33)

Pocitace a online komunikace obecné je v soucasnosti dilezitym néstrojem komunikace,
ktera je vzhledem ke své neuvéftitelné rychlosti vyuzivanad i tehdy, pokud odesilatele a pfi-

jemce nedéli velka vzdalenost.

1.3 Neverbalni komunikace

Podle Michaely Tureckiové (2004, s. 122) miiZze byt neverbalni komunikace v bézném kon-
taktu pfi komunikaci diileZit&jsi nez slovni obsah. Odkazuje tak na studii Alberta Mehrabi-
ana, ktery vyzkoumal, Ze sd€leni je vyjadieno pouze ze 7 % verbalng, ostatni komunikaci
dopliuje pravé neverbalni komunikace — 55 % zabira vyraz oblic¢eje a 38 % intonace hlasu.
S tak malym procentem dileZitosti komunikace verbalni sice jini autofi tolik nesouhlasi,

nicmén¢ potvrzuji dilezitost neverbalni komunikace pti dorozumivani.

Jak popisuje Vymeétal (2008, s. 54 — 55) — Clovek tedy mluvi, piestoze mlci. Komunikaci
totiZ obstarava jeho télo. Pfenos informaci je tak zavisly jak na jeho vyrazech nebo postoji,
ale také na jeho obleceni, viini nebo spole¢enském chovéani. Neverbalni komunikace je také
vyvojove starsi, emotivnéjsi, bez jazykovych bariér, ovlivnéna vedlejSimi vlivy 1 méné kon-
trolovatelna. Jejim prostfednictvim lze také verbalni sdéleni zesilit, doplnit nebo jeji pomoci

pouze na vyjadiené sdéleni zareagovat.

Pokud mluvime o neverbélni komunikaci souvisejici s feci téla, spadaji do ni tyto pojmy:

1. Haptika: komunikace prostfednictvim hmatu a dotek, li§ici se v ramci riznych na-
rodt a kultur.

2. Proxemika: zaméfuje se na vyznam vzdalenosti mezi komunikujicimi. Je dilezité
udrzovat si sviij osobni prostor a zaroven respektovat zony ostatnich.

3. Posturika: kontroluje postoje a pozice celého téla. Podle postojii Ize totiz 1épe od-
hadnout, co si komunikujici protéjsek mysli.

4. Mimika: zam¢tuje se na pohyby obli¢ejového svalstva. Je oznacovana jako nejbo-

hatsi a nejvyznamnéjsi oblasti neverbalni komunikace.
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5. YVizika: soustied’uje se na pohyby o¢i, obo¢i, vic¢ek, dalsich souvisejicich svall a na
o¢ni kontakt. Pfi ném je hodnocen predev§im smér pohledu a délka kontaktu.

6. Gestika: komunikace prostfednictvim pohybt a postaveni prstli, pazi, nohou a hlavy.
Bez pomoci posunkt a gest by totiz néktera sdéleni mohla ztratit svlij vyznam.

7. Kinezika: sleduje pohyby celého téla. Je to kombinace mimiky, gestiky a posturiky.
Prostfednictvim kineziky komunikuji neslysici 1idé, kdyz pouzivaji znakovou fec.

(Tinkové, 2010, s. 100 — 129)

Neverbalni komunikace zahrnuje také akustické projevy feci. Mezi ty patii napiiklad barva
hlasu, hlasitost, ton, frazovani, vyska, rychlost, intonace, dirazy na urcita slova a podobné.
Pti préci s ostatnimi lidmi je znalost neverbalni komunikace, postoji, gest a dalSich faktorti
velmi vyznamnd. VyuZzitim spravnych neverbalnich signall 1ze uspisit celkové dorozumeéni
v konverzaci, 1épe se otevrit ostatnim, pochopit je a sdilet s nimi emoce. (Boucnik, 2011,

5. 95 — 96)

1.4 Verbalni komunikace

Verbalni komunikace znamena dorozumivani a vyjadfovani za pomoci slov z ur€itého ja-
zyka. Problém ale nastava naptiklad v pfipad€, pokud ma slovo vice vyznamu. Tehdy totiz
sloviim a sd€lenim, kterd mezi sebou lidé pouZzivaji, nerozumi vSichni stejné. At uz v osobni
nebo pracovni komunikaci, jak bylo zminéno vyse, nelze nekomunikovat. Jedna se pouze o
to, zda si lidé rozumi, nebo ne — totiz jestli dokazi komunikovat dobte, nebo Spatné.
Ve verbalni komunikaci se rozeznavaji:

e dvé trovné komunikaéni roviny: racionalni a emocionalni

e dva druhy komunikace: formalni a neformalni

o velk4 fada komunikacnich styl: koncep¢ni, konverzacni, operativni, vyjednavaci,

vylakéavaci apod.

Rozdily mezi témito rovinami, druhy a styly slouZzi k vyjasnéni uc¢elu komunikace, k rozdé-
leni pi1 spolecenském postaveni, riznych emoci nebo také mnoZstvim kontaktu mezi komu-
nikujicimi. (Vymeétal, 2008, s. 112 — 113)
Pokud chce ¢lovék prostrednictvim verbalni komunikace zaujmout ostatni posluchace, musi
tomu sviij projev prizpasobit. Jinak mluvi se skupinou kamarad, jinak s nadfizenym v préci.

Zékladni vlastnosti dobrého fecnika je jeho informovanost, totiz Ze vi, o ¢em mluvi. Zaroven
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predava ostatnim myslenky srozumitelné a zajimave. V ramci mluveného projevu je dilezité

také spravné artikulovat a mluvit pfimétené hlasité. (Sperandio, 2008, s. 38 — 43)

Schopnost domluvit se je jednoduse prvnim ptredpokladem pro efektivni praci. Pii verbalni
komunikaci je dalezité brat neustéle v potaz to, ze kazdé slovo v jakémkoliv jazyce méa mi-
nimalné dva vyznamy — denotativni (co slovo piesn¢ oznacuje) a konotativni (hodnoceni a
myslenky s tim kterym slovem spojené). Rlzni lidé si tak se slovy nesou rtizné konotace,
kvali kterym pak mohou pfi komunikaci vznikat nedorozuméni. Kazdy komunikacni proces
tak doprovazi rtizné komunikacni Sumy, o kterych jiz byla fe¢ v kapitole o komunika¢nim
procesu. Chyby, kterych se kazdy v komunikaci s druhymi dopousti, tak ¢asto vedou k nee-
fektivni komunikaci. Takovych chyb se 1ze pak vyvarovat pomoci jedné véci — totiz zpétné
vazby. (Boucnik, 2011, s. 101 — 105) Kazdy jedinec by tak mé&l vyuzivat zdsad efektivni

komunikace, které jsou zminény v dal$i kapitole.

1.5 Efektivni komunikace

Je obecnou pravdou, Ze Uspé$nd komunikace se skladd z vyvazenosti mezi sdé¢lovanim a
naslouchanim. Kazda komunikace by méla byt vyvazena a mél by byt pfi ni dan prostor
vyjadfit se vzdy i druhé strané.

Kazda efektivni komunikace by méla napliiovat n€kolik zasad — méla by byt oteviend, obou-
strannd, komunikatofi by se méli vzajemné respektovat a aktivné pracovat na odstraitovani
komunikacnich bariér a Sumti v komunikaci. Dulezité je také spravné volit komunikaéni
prosttedky. Jejich efektivni pouzivani je pak vazano na cil komunikace a na efekt, kterého
chce ten ktery mluvEi dosdhnout, na obsah celé komunikace a na to, jaky zvoli typ komuni-
kacni formy a typ komunikace. (Tureckiova, 2009, s. 58)

Efektivni komunikace je potfeba pro osobni komunikaci, ale jesté duleZitéjsi je jeji vyznam
pro pracovni proces. Prostfednictvim spravné komunikace se totiz 1épe sdé€luji informace,
vysvétluji ukoly, motivuji spolupracovnici i fesi problémy. ,,Pro tispéch v zaméstnani je roz-
hodujici z 60 % to, jaké lidi zname, z 30 % jaky dojem dokaZeme vzbudit a pouze z 10 %
to, jak dobfti ve své praci skutecné jsme, co umime, jaké je nase individudlni know—how. I
v tak specializovaném oboru jako je technika spociva 85 % osobniho uspechu v uméni jednat

s lidmi a pouze 15 % na znalostech.” (Vymeétal, 2008, s. 27)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.6 Komunikace ve skupiné

Skupinova komunikace znamend vzajemné porozumeéni mezi vice lidmi, aktéry komuni-
kace, ktefi si mezi sebou predavaji urcita sdéleni. Efektivni komunikace ve skupin¢ prekra-
¢uje jen prijeti téchto sdéleni, pocita se i s vice zpétnymi vazbami. Ve skupiné lze vymezit
nékolik typi takové komunikace:

o formalni a neformélni

e vnitini (uvniti skupiny) a vnéj$i (mimo skupinu)

e piimou nebo zprostiedkovanou
Pokud dojde ke zkombinovani nékolika riznych typt téchto komunikacénich siti, vznikaji
rizné sméry komunikace:

o vertikalni (shora doli, tzv. komunikace piikazem, nebo zdola nahoru)

e horizontalni (mezi ¢leny skupiny, kteti maji rovnocenné postaveni)

IV 0O

e diagonalni (napfi¢ riznymi skupinovymi pozicemi). (Tureckiova, 2009, s. 56)
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2 INTERNI KOMUNIKACE

Prosttedi jakékoliv firmy je tvofeno jejimi zaméstnanci. Ti mezi sebou musi néjak komuni-
kovat — at’ uz se jedna o manazera nebo fadového pracovnika. Interni komunikace jako ta-
kova popisuje tento komunikaéni proces. Jedna se o spojeni riiznorodych utvart firmy, které
umoziuji spolupraci a koordinaci procest, které jsou zapotiebi pro fungovani firmy. Do in-
terni komunikace spada i utvaieni ndzora a postoji, stejné tak jako chovani vSech lidi ve
firmé. Popisuje slovni i mimoslovni komunikaci, spojeni a to, jak se ve firm¢ pienaseji in-
formace mezi vSemi pracovniky — a to jak v pracovnich, tak mimopracovnich vztazich.
(Hola, 2006, s. 8)

Komunikace uvnitt firmy mé také vliv na fungovéni a celkovou prosperitu firmy. Jak se
mozné, aby skupina lidi pracovala bez komunikace mezi sebou. Spravna interni komunikace
propojuje manazerské funkce i pracovniky, a také rozhoduje o tom, jak efektivné se budou

vyuZivat firemni zdroje. Zavisi na ni uspéch firmy. (Janda, 2004, s. 10)

2.1 Cile interni komunikace

Spravné fungujici komunikace uvnitt firmy je hybnou silou pro celou firmu. Vedle toho, ze
je 1 zdkladem motivace, je to také cesta k tomu, aby vSichni zaméstnanci méli jasno v tom,
co je jejich néaplni prace a proc. Je to také cesta k tomu, jak spolecné sdilet cile celé firmy.
Spousta firem povazuje interni komunikaci za velmi dtlezitou, ackoliv podle vyzkumu Holé
(2006, s. 19 —21) hodnoti manazefi firem jeji fungovani ve firmach jen na 60 %, zaméstnanci
poté jesté kritictéji. Jak tedy autorka shrnuje, cile této komunikace mohou byt definovany
jako:

e informacni propojenost firmy, ktera zohlednuje 1 navaznost procesti ve firmé

e vzijemna spoluprace na zdkladé dosaZeni porozuméni ve spole¢nych cilech

o vedeni k Zddoucimu chovani a postojlim, zajisténi stability a loajality pracovnikti

e neustalé zdokonalovani komunikace (zpétné vazby, zavadéni zjisténych poznatkl do

praxe atd.

Jak zmifluje Boucnik, zaméstnanci firmy musi byt pro vedeni firmy rovnocennymi partnery,

protoze bez toho, aby byla komunikace oboustranna, neni cely proces a stanovené cile ko-
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komunikace. Dlouhodobym cilem totiz musi byt praveé sdileni vizi celé firmy, je to slozity
kontinuélni proces, ktery ma optimalné zajistit, aby byli vSichni ve firm¢ maximaln¢ infor-

movani. (Boucnik, 2011, s. 209)

2.2 Ucastnici interni komunikace

Jak jiz bylo zminéno, ucastniky interni komunikace jsou vSichni zaméstnanci firmy. Kazda
organizace musi najit idealni zptsob, jak sladit individualni potieby kazdého jedince a pod-
porovat jeho kreativitu s tim, jaké tkoly mu zadavé a jak chce, aby se choval. Pokud se totiz
jedinec ve firmé ztotoziuje s jednotlivymi procesy a cilem celé firmy, tim vice je ve své
praci spokojeny, 1épe spolupracuje a celkové se chova zplisobem, ktery je prospésny pro
celou firmu. Pokud si zaméstnanec identifikuje firmu, ve které pracuje, jako uspéSnou a
prestizni, jako firmu, ve které pracuji talentovani a spolehlivi zaméstnanci, pokousi se tomu

prizpisobit i své vlastni chovani ve firmé — a také naopak. (Cornelissen, 2014, s. 163 — 167)

Pravée tehdy, pokud je spravné nastavena komunikace ve firmé, se posiluje vazba spolupra-
covnikt i jejich motivace. Snizuje se také pracovni stres. Pokud jsou mezi sebou zaméstnanci
firmy dobte informovani, védi o procesech, které uvniti firmy probihaji, jsou si védomi toho,
ze jejich prace je dileZitou soucasti celku a jejich navrhy jsou realizovany nebo alesponi
brany v potaz — tehdy dochéazi mezi pracovniky firmy ke spole¢nému mysleni a spolupraci.
To pak pfinasi i1 pozitivni externi uCinky — kazdy zaméstnanec ma totiz ve svém okoli lidi,
kterym se svéiuje se svou praci. Pokud je tedy zaméstnanec spokojeny, mize se stat jednim

ze zakladnich Cinitell toho, jakou povést firma ziskava i na vetejnosti. (Svoboda, 2009, s.

88 — 89)

2.3 Prostredky a formy interni komunikace

Interni komunikace je souhrnem mnoha ¢innosti, které svym zpiisobem zasahuji do riznych
oblasti fizeni firmy. VSechno zacina uz pfi nastaveni zékladnich podminek — totiz je potieba
vytvofit na zacatku spolupracujici jednotny tym vedeni, ktery se fidi hodnotami a cili firmy.
Pokud ve vedeni nestoji lidé se stejnymi ndzory na dosahovani firemnich cilt, plisobi takovy

management chaoticky.
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Mezi komunikaéni formy, které jsou v interni komunikaci pouzivany, patii podle Holé
(2006, s. 52 — 61) tti zakladni formy osobni (porada, pohovor), pisemné (manudl, ¢asopis) a
elektronické (e-maily, intranet). Nelze podle ni dokazat, kterd z forem je nejefektivnéjsi,
protoze volba je zavisla jak na daném obsahu sd¢leni, tak na dalSich podminkach celého
komunikac¢niho procesu.

Nové technologie navic pravidelné ptinasi dalsi a dal$i moznosti firemni komunikace. Exis-
tuji sdilené pracovni nastroje, prostfednictvim kterych je umoznéna kontrola managementu
1 rychla firemni komunikace mezi zaméstnanci. Diky internetu mohou zaméstnanci pracovat
nezavisle na miste, kde se nachézi i Case, ve kterém komunikuji. Jsou tak propojeni vice

elektronicky nez osobné. (Cornelissen, 2014, s. 164)

Mezi zakladni komunika¢ni kandly, které jsou ve firmach vyuzivany, v dnes$ni dobé tedy
patfi:

e osobni rozhovor

e porada skupiny ¢i tymu

o konference, shromazdéni

o interni Skoleni

e podnikovy Casopis

o telefonni hovory

e e-maily (Boucnik, 2011, s. 217 — 218)

2.4 Problémy v interni komunikaci

Nejvetsim problémem v interni komunikaci je tzv. informacni vakuum nebo informacéni Sum.
Ty totiz zplisobuji sniZzeni efektivity ¢innosti v podniku. Hlavnim problémem byva zpravidla
to, ze vedeni firmy podcenuje dilezitost celé interni komunikace a nechava ji jen plynout.
Resi se predeviim komunikace se zakazniky firmy, protoze je zde predpoklad, ze vevnitt
firmy se dokdzi zaméstnanci domluvit. Pfitom nezvladnuta interni komunikace mtze za vice
nez 60 % problému celé firmy. (Hola, 2006, s. 18)

Rizni autofi se ale shoduji na tom, ze velkym problémem byva jednostranna komunikace.
Naptiklad zminuji, Ze jednim z neefektivnich néstroji interni komunikace je tiskovy material

pro zaméstnance nebo manazerské prezentace. Pfitom se ve firm¢ nezamysli nad tim, jak to
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vSechno jeji zaméstnanci vnimaji jako jednotlivcei, jak chapou cile firmy a co pro né znamena
tam pracovat. (Stejskalova, Hordkova, §kapov2’1, 2008, s. 125)

Vsechno zacina u manazera. Tak, jak by mél manaZer iniciovat zaklad interni komunikace,
tak by m¢él celou tuto komunikaci korigovat. Podle toho, jak se on sam chova, to po ném
totiz opakuji jeho spolupracovnici. Podle Tureckiové (2004, s. 122 — 123) by nemél spravny
manazer zapominat na to, ze lidé vnimaji nejen, co fika, ale také jakym stylem a jakou reakci
poté oCekava. Mélo by mu totiz jit pfedevSim o to, jak lidé ve firm¢ pracuji — tedy umeét

spravnou komunikaci ovliviiovat jejich chovani.

2.4.1 Komunikaéni schopnosti manaZera

Kazda spravna komunikace vyzaduje trénink a studium. V manualu komunikace pro mana-
zery, ktery vydal Pavel Boucnik, je zdiiraznéno, ze praveé na komunikaénich dovednostech
manazera zavisi uspéch tymu. Kazdy manazer by se tak mél zaméfit na:

o aktivni naslouchani ostatnim

o srozumitelnou komunikaci

e pozitivni pfistup

e kladeni spravnych otdzek

o fec téla (Boucnik, 2011, s. 213)
Také je dulezité, aby manazer pfistupoval k problémtim z hlediska soucasnosti, ne minulosti,
a aby dokdzal véfit druhym. Musi umét predat kontrolu 1 ostatnim, ti jsou pak totiz motivo-
vani k lep$im vysledkiim. Pokud maji zamé&stnanci pred sebou schopného manaZzera, ktery
jim jde ptikladem a zvlada komunikaci, stava se firemni osobnosti — vzorem chovani. (Janda,

2004, s. 121 — 126)

2.5 Disledky neefektivni interni komunikace

Vyznam interni komunikace je dtlezity. Pfi pozorovani dasledk, které jsou Spatnou interni
komunikaci ve firm¢ zplsobeny, si ale teprve lze tento problém naplno uvédomit. Mezi nej-
Cast¢jsi projevy Spatné interni komunikace patii nedostatek informaci, jejich netiplnost nebo
nejednoznacnost.

To vSe Casto vychdzi z nepochopeni podstaty komunikace a nespravného smysleni mana-
zertl, ktefi maji komunikaci na starost. Casto totiz véii tomu, Ze komunikace je jen sdélovani

véci, funguje sama o sob¢, a co nevyiesi jedinec, vyiesi nastaveny komunikacni systém. Tyto
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domnénky ale mohou byt pro firmu znicujici. Nefungujici komunikace totiz vede k demoti-
vaci, nerozhodnosti, frustraci a pasivite, které mohou postupné prertistat v mnohem horsi
duasledky, totiz na:

e Spatnou koordinaci pracovnich procest

e nezédjem o vytycené cile firmy

o neefektivni marketingové fizeni

e vysokou miru fluktuace zaméstnanca

e konkuren¢ni neschopnost celé firmy (Hola, 2006, s. 13 — 14)
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3 MOTIVACE

Motivovani lidé, ktefi dokazi kreativné, energicky a s nadSenim pracovat v jakékoliv firmé,
jsou kli¢ovym faktorem k uspéchu kazdé takové organizace. Cim vice jsou lidé motivovani,
tim dosahuji lepsich vykonti. Motivace zptisobuje to, jak se lidé chovaji. Pohani je k ur¢itému
cili. Pokud jsou lidé motivovani k tomu, aby splnili n¢jaky tkol, udélaji ho radi — nebo mi-

nimalné rad¢ji, nez kdyby k nému namotivovani nebyli. (Denhardt et al., 2013, s. 159 — 165)

Motivace tedy usmériiuje chovani a jednani lidi pro dosazeni urcitého cile. U zaméstnanct
nebo pracovnikli na daném projektu posiluje pracovni nasazeni, iniciativu a také odpoveéd-
nost. Neni ale automaticka. Kazdy vedouci ma proto dtlezity tikol — pouzit spravné moti-
vacni nastroje, kterymi zvysi vykon i1 produktivitu svych zaméstnanct. (Urban, 2017, s. 9 —

12)

Spravnou motivaci totiz docili nejen zvySeni objemu zvladnuté prace, ale i dalSich faktorti —
mezi n¢ patii naptiklad stabilizace a loajalita zaméstnancti, vyssi Gspory, snizeni stresu za-
meéstnancll a v neposledni fad€ posiluje osobni zodpovédnost motivovanych osob — s tim pak

souvisi 1 sniZzeni kontrol ze strany nadtizen¢ho. (Evangelu, 2013, s. 94)

Motivace jako takova je sama o sob¢ neviditelna a nelze ji né¢jak dikladn€ pozorovat, tudiz
ani kontrolovat. Lze sledovat akce, které motivace zplisobuje, ale ne motivaci samotnou.
Motivovany €lovEk se orientuje na budoucnost. Motivace je také Casto nevédoma — ¢lovek
déla nekteré véci ze zvyku, nebo prostiednictvim nevédomych aspektl. A stejné tak je t¢zko
kontrolovatelna, objevuje se totiz v myslich jedinct. Pokud se jedna o motivaci v pracovnim
procesu, muize ji nadfizeny ¢asteéné ovlivnit pomoci faktorti v motivacnim procesu, ale ne-

muze ji kontrolovat. (Denhardt et al., 2013, s. 165)

Pokud chce tedy zaméstnavatel motivovat pracovniky, musi pochopit jak ty okolnosti, které
motivaci pfispivaji, ale 1 ty, které ji brani. Spole¢né jsou oznacovany jako tzv. motivaéni

faktory. (Urban, 2017, s. 12)

3.1 Motivacni faktory na pracovisti

Existuje mnoho faktord, které ovliviiuji pracovni motivaci — ptiznive i nepiiznivé. Lze je ale
tfidit podle n€kolika hledisek do riznych skupin. Podle Urbana je 1ze rozdélit do Ctyt za-
kladnich skupin:
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- Maslowovy motivacni faktory
- vnitini a vn&j$i motivacni faktory
- hmotné a nehmotné motivacni faktory

- motivacni faktory vyvolavajici spokojenost/nespokojenost (Urban, 2017, s. 12 — 13)

Maslowovy motivacni faktory obsahuji 5 skupin potieb, které potfebuje mit spravny zamest-
nanec uspokojeny. Od potieb fyziologickych (které jsou uspokojovany hlavné pracovni
mzdou), pfes potieby jistoty a bezpeci (ty ovliviiuje pracovni prostiedi), potfeby socialni
(atmosféra a kontakty na pracovisti), potieby uznani az k pottebam seberealizace. K posled-
nim patii predevsim ziskavani novych zkusSenosti, osobni rozvoj a kreativita pfi praci.

Sam Maslow po sestaveni této pyramidy potieb tvrdil, Ze pokud je kazdé potieba uspoko-
jena, uz nadale ¢loveéka nemotivuje. To plati na vSechny potfeby kromé té seberealizacni,

jelikoz ta nikdy nedokéze byt definitivné naplnéna.

Vnitini faktory motivace navazuji na posledni dvé Maslowovy potieby. Jsou ovliviiovany
¢tyfmi hlavnimi aspekty — totiz samostatnost, nové schopnosti, viditelné vysledky a také
spoleCensky vyznam a smysl. Vnitini motivace jde podporovat u vSech zaméstnancti tak, ze
jim zaméstnavatel zadava rizné ukoly, dava na né€ zpétnou vazbu a také predava zaméstnanci
vys$8§i samostatnost.

Vnéjsi faktory zahrnuji to, co firma dava svym zaméstnanctiim. Jedna se tedy hlavné o mzdu,
prémie a bonusy, ale také pochvaly, uznani a zisk osobni prestize, kterou miize zaméstnanec
ve firmé ziskat.

Co se tyka hmotnych motivacénich faktort, spadaji tam pfedevSim penize. Jsou vSak potieby,
které penézi uspokojit nelze. Jedné se napiiklad o seberealizaci nebo osobni prestiz v za-
méstnani. Tehdy jedince motivuji tzv. nehmotné faktory. Urban dava ptiklad s lidmi, ktefi
ziskali vétsi finanéni obnos vyhrou v loterii. Rada z nich pokradovala ve svém zaméstnani,
piestoze uz byli do konce Zivota financné zajisténi — to proto, jelikoz jim prace uspokojovala

prave tyto seberealizaéni potieby. (Urban, 2017, s. 16 — 17)

Spokojenost a nespokojenost je ve firme z pozice zaméstnance také diilezita, Urban vSak
pfipomina, ze k vys§i motivaci spokojenost zpravidla nevede — a pokud ano, vyvola ji pouze

kratkodobé. Navic pokud se odstrani nespokojenost zaméstnance, neznamena to, Ze bude
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sdm od té chvile motivovan. Firmy se casto pokousi zaméstnance motivovat pravé prostied-
nictvim toho, Ze jim zvySuji platy nebo zptijemiiuji pracovni prostiedi, aby se necitili nespo-
kojeni. Dokud ale zaméstnanec nebude vidét vlastni spéchy, nebude pro néj prace prostied-
kem k seberealizaci, ale jen ptivydélku. Nebude tak dostatecn¢ motivovan. (Urban, 2017, s.

17 -21)

3.2 Zakladni nastroje motivace

K tomu, aby nadtizeny mohl spravné¢ motivovat pracovniky, které ma pod sebou, aby mohl

ménit jejich postoje a spravné s nimi komunikovat, slouzi nékolik motivacnich nastroji.

Podle Bélohlavka je jimi pochvala, sankce a kritika. Pochvalu je vhodné pouzit ve chvili,
kdy zaméstnanec uspél ve svém ukolu nebo jej zatim zdarn€ plni — a nadfizeny jej chce
nadale motivovat prostfednictvim toho, Ze se snazi posilnit pozitivni chovani. Aby pochvala
naplnila svlij Gcel, musi byt konkrétni, osobné zamétend a spojena s rozhovorem. Vedouci
si v mnoha ptipadech neuvédomuji, jak diilezitd mize pochvala pro zaméstnance byt. Navic
je zvlast ucinnd, pokud je doplnéna i odméenou.

Naopak kritika slouZi jako negativni motivace. V idealnim ptipadé je takova kritika také
adresna a konkrétni, nesmi byt vSak zaméfena na osobu, ale na vysledek prace daného pra-
covnika, za pouZiti distojného tonu.

Tteti nastroj motivace, ktery zminiuje Bélohlavek (2016, s. 17 — 18), je zaddvani vhodnych
ukoli. To motivuje lidi ke zvySeni vykonu, a zaroven pokryva potitebu seberealizace — s
novymi ukoly se zamé&stnanec u¢i novym cinnostem. Vedouci ale nesmi zapominat na to,
Ze kazda zména musi byt jasné vysvétlena, ukoly se musi zadavat postupné a na kazdy z nich

je tteba navazat konkrétni zpétnou vazbou.

Urban se na problematiku motivacnich néstroji diva podobné. Rozdéluje je na sankce a od-
mény, kde odmény povazuje za cokoliv, co je pro zaméstnance piijemné, a spadaji do moti-
vaci pozitivnich. Lze jich dosahnout uz v priibéhu prace, nikoliv az po jejim skonceni, na-
ptiklad tim, ze zaméstnanec sleduje priabézné vysledky své prace. Naopak sankce jsou mo-
tivacemi negativnimi, které slouzi k tomu, aby urc¢itému chovani nebo zplisobu prace zame-

zili. Upozornuje také na to, Ze pozitivni motivace jsou pro chovani zaméstnance u¢innéjsi.
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Zminuje zékladni pravidlo motivace, které tika, ze ,,lidé na pracovisti jednaji podle toho, jak

(¢i za co) jsou svymi nadiizenymi odménovani nebo trestani.” (Urban, 2017, s. 24 — 26)

3.3 Rozdily v pracovni motivaci

Ptistup k praci i ostatnim, komunikace i chovéni — to je vysledek fady proménnych, kterymi
jsou lidé béhem svého zivota ovliviiovani. At uz se jedna o schopnosti, znalosti, dovednosti,
nebo motivy a postoje cloveéku vlastni — kazdy ma jiné a jinak jednotlivce motivuji. Bélohla-
vek (2016, s. 27) popisuje az pétadvacet typu lidi, se kterymi se ¢lovék béhem pracovniho
procesu setkava. Mezi ty zakladni, které Bélohldvek zminiuje a které navrhl uz v roce 2004
Belbin, patii inovator, formovac, vyhledavac zdroja, tymovy pracovnik, specialista, koordi-
nator, vyhodnocovatel a dokoncovatel.
Kazdy jedinec tedy potfebuje napliiovat své potieby riznymi zptisoby. Urban (2017, s. 36)
hovoti o tom, ze pro kazdého existuje pievazujici typ individualni pracovni motivace. Roz-
déluje je tak mezi:

- finan¢ni motivaci

- motivaci zaloZzenou na zajimavosti prace

- vykonovou motivaci

- motivaci zaloZenou na osobni ¢i odborné povésti

- motivaci, ktera vychazi ze spole¢enského vyznamu prace

- motivaci potfeby moci

- motivaci potieby sounalezitosti

3.4 Obracené motivace

Principy obracené motivace, nebo tzv. antimotivace, spo¢ivaji v tom, Ze vedouci pracovnik
neumi nakladat s néstroji pracovni motivace a nepouziva je v souladu s cilem nebo potiebou
té které firmy. Pracovnik je tehdy za nevhodné chovani odménovan a za vhodné trestan.
Urban uvadi jednoduchy ptiklad — pokud pracovnik nesplni jeden ukol, vedouci mu da jiny.
Kdyz si tkoly plni, pfiddva mu dalsi a dalsi. Mezi nevhodnou motivaci patii také rizné
praktiky, které organizace uZivaji, anizZ by se zamyslely nad dalSimi dasledky. Patfi mezi né

napiiklad:
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- vyhlasovani zaméstnance mésice, roku, atd. — problém tohoto nastroje spoc¢iva v tom,
ze odménén muze byt jen jeden. Lze to vyfesit 1épe — naptiklad tim, ze uznéni ziska
kazdy, kdo dosédhne urcitého vykonu.

- vytvareni zvlastnich kategorii zaméstnancli — neptiznivy dopad na motivaci zpuso-
buje to, ze rozdily mezi zaméstnanci nebyvaji tak dramatické.

- nevhodné porovnavani a soutézeni — motivace nikdy nemtize pochdzet ze soutézent,
protoze v soutézi je vzdy vitéz a porazeni. Vedouci ale nechce mit v tymu porazené.
Je tfeba vymyslet odmény, které nebudou posSkozovat motivaci zaméstnance. (Urban,

2017, s. 41 — 43)

S tim souhlasi i Denhardt, ktery zminuje, ze odmény vlastné¢ mohou zni¢it zamestnancovu
touhu odvadeét v praci dobry vykon. Pokud za n¢které ikony dostane odménu, povazuje ty,
za které odménu nedostane, za nedilezité. Nebude se jim pak chtit vénovat a nebudou ho
motivovat. Pokud ale bude pro zaméstnance prace seberealiza¢ni, dobrovolné se vice zapoji
a budou do prace vice nadSeni. To jim také déle vydrzi, nez vidina jakékoliv odmény. Jed-
noduse — moznost seberealizace, ziskdvani novych znalosti a zapojeni se v pracovnich akti-
tivovani pracovniki, by se tak m¢l zaméfit na jejich zapojovani do pribéhu celych projekti
nez jen na zadavani jednotlivych ukoll, zajimat se o jejich vlastnosti a zajmy a jednat s nimi

jako rovnocenny partner. (Denhardt, et al., 2013, s. 181)

3.5 Motivace a vedeni tymu

Pro motivaci jedince v jakékoliv firmé, organizaci, nebo i tymu je diilezité vedeni. Takovy
vedouci dané skupiny je oznacovany jako leader — jehoZ charakteristika se ¢astecné 1isi od
charakteristiky vedouciho. Vedouci kontroluji pfipravenost lidi v tymu, odpovédnost za je-
jich praci 1 podporu skupinovych cilll. Leader disponuje jakousi osobni autoritou, mixem
respektu a divéryhodnosti, které ziskava béhem svého ptisobeni v organizaci. Transformace

z vedouciho manazera na leadera probiha v n¢kolika krocich:

e pozicni leader: je nasledovan lidmi, protoze to maji pfikazané.

o transakcni leader: 1idé ho nésleduji z vlastni vile, je respektovan.

e vykonovy leader: lidé maji respekt k jeho osobnosti i dovednostem.

e rozvijejici leader: je nasledovan, jelikoz se aktivné podili na osobnim rozvoji ostat-

nich.
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o transformacni leader: je nositelem hodnot, vzor pro jednani lidé ve firmé. (Turecki-

ova, 2009, s. 57— 59)

Dave Kerpen ve své knize z roku 2017 zminuje, Ze ,,jen velmi malo lidi probira principy
vedeni ve Skole, ale pfesto je mnoho z nich povolano, aby se stali vedoucimi pracovniky.*
(Kerpen, 2017, s. 167) Vedeni podle n¢j znamena jit ptikladem, inspirovat ostatni, motivovat
je k lepSim vykonuim. Zaroven ale piiznava, ze spravné vedeni a leadership znamena pro
riuzné lidi rzné véci. Obecné se ale shoduje na tom, na co by se mél kazdy spravny leader
zamgéfit - nastavit obecnou vizi firmy, mit piehled o svych zaméstnancich a zajistit dostatek

prostiedkii k tomu, aby byl cely tym tspésny. (Kerpen, 2017, s. 169)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je nalezeni vhodného néstroje pro motivaci studentl pii praci
na projektu Zlin Design Week a identifikace komunika¢nich bariér mezi studenty a vedou-
cimi manazery v projektu.

Pro dosazeni tohoto vytyCeného cile bude proveden kvalitativni vyzkum prostiednictvim
focus group, kde se bude v uzaviené skupin¢ deseti lidi probirat téma interni komunikace
v tymu, motivace a prace s vedoucimi a liniovymi manazery.

Druhd ¢ast vyzkumu, kvantitativni vyzkum, bude probihat formou dotaznikového Setfeni,
kdy se bude u respondentii pomoci dotaznikového Setfeni zjistovat, jak na n¢ pisobi dosa-
vadni interni komunikace v projektu, jakym zptisobem komunikuji s dal$imi ¢leny tymu,

jestli se v tymu citi motivovani a jaké mé na n¢ tato motivace Gcinky.

4.2 Vyzkumné otazky

VO1: Ktery z nastroju interni komunikace je pro komunikaci v tymu v projektu Zlin Design
Week nejvhodné;jsi?

VO02: Jaky mé dopad na motivaci studentli komunikace s vedoucimi manaZery v ramci pro-
jektu?

VO03: Jaky je rozdil v motivaci mezi studenty marketingovych komunikaci a uméleckych

obora?

4.3 Respondenti

Kvantitativni vyzkum bude vénovan vSem ¢lenim projektu Zlin Design Week, ktefi maji
nad sebou vedouciho manazera a navic s nim béhem roku soustavné komunikuji. Cilem je
ziskat ptehled o tom, jak je zkoumana situace v projektu vnimana tymem, ktery musi navza-
jem spolupracovat, odkazovat na sebe navzajem a ziskavat od sebe informace.

Do focus group bude pfizvan vzdy jeden Clen z kazdé ze sekci, tj. Design v ulicich, Best in
Design, Konference design & marketing, propagace, public relations, fundraising a party.
Za sekei art byli zvoleni ¢lenové ze tii ateliéri, a to z ateliéri graficky design, primyslovy
design a audiovizualni tvorby. Tyto tfi ateliéry byly zvoleny z toho dlivodu, Ze se na projektu
podili z hlediska pfipravy nejintenzivnéji a ¢asto komunikuji i s manazery vyse vypsanych

sekci. Ostatni ateliéry pracuji na pfipravach Zlin Design Weeku vétSinou samostatné a
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s tymem proto nemusi komunikovat viibec, nebo jen v konecné fazi tésné pred realizaci a

béhem projektu.

4.4 Metody

Vzhledem k povaze celého vyzkumu byly jako metody zvoleny kvalitativni vyzkum pro-

stiednictvim focus group a kvantitativni vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni.

4.4.1 Kbvalitativni vyzkum prostiednictvim focus group

Pomoci skupinového rozhovoru alias focus group budou ziskéna nestrukturovana data o pru-
béhu déni ve skupin€ a o obsahu diskuze v ni. Jedna se o diskuzi, ktera se opira o vyhody
skupinové dynamiky, aby se efektivnim zptisobem ziskalo velké mnozstvi informaci. Je po-
vazovano za idedlni, pokud se focusového rozhovoru Gcastni Sest az dvanact osob. Vyzkum-
nik by mél do rozhovoru zapojit vSechny, kteti se diskuze Gi€astni. Zaroven by mél byt poti-

zen audio nebo videozaznam. (Hendl a Remr, 2017, s. 85)

Tato metoda bude pouzita pro ziskani kvalitativnich dat pro vyzkum k této praci. Tazatelka
bude fidit diskuzi podle pfipraveného scénare, kdy bude probirat téma interni komunikace a
motivace v tymu. Predpokldda se, Ze ve skupin€ dojde ke stimulaci procesti, které povedou
k odhaleni dulezitych skupinovych ptedstav, kterd poté poslouzi k vytvotreni dotaznikového

Setfeni, jenz budou potom zodpovidat vybrani ¢lenové tymu Zlin Design Week.

4.4.2 Kvantitativni vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setieni

Dalsi vhodnou metodou vzhledem k povaze vyzkumu bylo pro tuto praci zvoleno statistické
dotaznikové Setfeni.

Technikou sbéru dat bude strukturovany dotaznik, ktery bude obsahovat standardizované
otazky. Ty budou vytvofeny na zdkladé odpovédi, které vyplynou z rozhovoru ve focus
group. Pljde tak ovéfit, zda informace ziskané diky skupinovému rozhovoru se ¢leny riz-
nych sekci 1ze aplikovat na cely tym, nebo jsou spiSe individudlniho charakteru. Soucasti
dotazniku jsou i dvé nepovinné oteviené otazky.

Pevné potadi i forma odpovédi ve strukturovaném dotazniku vedou v ramci moznosti k rych-
lému zpracovani na pocitaci. Lze tak ziskat velké mnozstvi dat od Siroké skupiny lidi. Dota-

zovani pomoci strukturovaného dotazniku ptedpoklada, ze otazky mohou byt navrzeny a
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usporadany tak, ze jim vSichni respondenti budou rozumét stejné. (Hendl a Remr, 2017, s.
82)

Samotny dotaznik Ize rozd¢€lit na tfi hlavni ¢asti - prvni ¢ast se tyka interni komunikace
v tymu, druhd ¢ast je zaméfena na motivaci pii praci a treti dopliujici ¢ast zjist'uje udaje o
respondentovi - totiz jestli studuje marketingové komunikace nebo umélecky obor, kolika-

tym rokem pracuje ve Zlin Design Weeku a podobné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

30

II. PRAKTICKA CAST
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5 KOMUNIKACNI AGENTURA

Fakulta multimedidlnich komunikaci je jednou z Sesti fakult Univerzity TomaSe Bati ve
Zling. Jeji vznik se datuje k prvnimu lednu roku 2002. (Vznik fakulty, 2018) Na fakulté
existuje jedenact uméleckych ateliérii a jeden Ustav marketingovych komunikaci. Pravé jeho
soucasti je i Komunikacéni agentura, predmét, ktery ma ve svych povinnych osnovach kazdy
student Fakulty multimedialnich komunikaci. Ve druhém ro¢niku jsou studenti povinni za-
psat si tento predmét a zaradit se do jednoho z projektl, ktery pod Komunikacni agenturu

(¢asto pouzivanou pod zkratkou KOMAG) spada.

Béhem roku pak studenti pracuji na projektu, ktery si zvoli, spolupracuji s ostatnimi v tymu,
uci se praktickym dovednostem a plni zadané ukoly vedoucich manaZzera projektt. Ti jsou
pak kontrolovani feditelkou Komunikaéni agentury, kterou je v souc¢asnosti Mgr. Eva Gart-

nerova.

Studenti si predmét Komunikacni agentura mohou zapsat béhem studia od prvniho az do
patého ro¢niku, jako povinny je vSak pfedmét oznacen jen ve druhém ro¢niku. Ostatni roky
je pfedmét oznacen jako nepovinny. Spousta studentil marketingovych komunikaci za¢ina
pracovat na projektech komunikacni agentury jiz v prvnim semestru svého studia na fakult¢,

studenti z ateliérh se pfedmétu GiCastni vétSinou az béhem svého druhého roku studia.

Na vybér maji studenti rizné projekty — Skrz Prsty, Cena Salvator, Busfest, Fashion Point,
Culturea nebo Zlin Design Week. Kazdy z projektii probiha odlisné, maji jind témata, cilové
skupiny i slozeni tymu. Spole¢nym jmenovatelem je, ze si vSichni studenti v redlnych situa-
cich osvoji praktickou metodiku projektového tizeni. Cilem predmétu je také rozvijeni or-
ganizac¢nich schopnosti a komunika¢nich dovednosti studentli. Ve vSech projektech by mél
byt kladen dliraz na komunikaci a tymovou praci — tak to stoji v osnovach predmétu. (Popis
predmétu, 2018) Diraz je také kladen na mezioborovou spolupraci studenti vytvarnych

oboril a marketingovych komunikaci.

Kazdy ze studentli vykonava v ramci Komunikacni agentury préci, s kterou souvisi jeho
studijni obor. Studenti ateliéru Graficky design pracuji na vizualu, ¢asto spolu se studenty
z Digitalniho designu, Audiovizudlni a Animovana tvorba se podili na ptiprave spotii a dal-
Sich audiovizualnich vystupt jednotlivych projektl, studenti ateliéru Prostorova tvorba se
staraji o navrh scén projektl, studenti Reklamni fotografie zaznamenavaji priibéh projektu

ve fotografiich atd.
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Kumulace studentii vytvarnych obori je nejvyrazngjsi v projektu Zlin Design Week. Cas-
tecné je to zpusobeno i tim, ze studenti z né¢kterych ateliérii casto nemaji jinou moznost, do
kterého projektu se zapojit, jelikoz jejich studijni obor a prace, kterou vykonavaji, neni uplat-
nitelnd v jiném projektu. Jedna se piedevsim o studenty priimyslového a produktového de-
signu. Druhym aspektem je také to, ze Zlin Design Week je nejvétsim projektem Komuni-
kacni agentury, trva nejdéle, ma nejvice vystupd, a proto také nejvice ¢lent, ktefi se staraji

o prub¢h celé akce.
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6 PROJEKT ZLIN DESIGN WEEK

Zlin Design Week vznikl v roce 2014 na Fakult¢ multimedialnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢ jako jeden z projekti v predmétu Komunikacni agentura. Dal si za cil
pfipomenout Zlinu jeho designové kofeny a prezentovat praci slavnych designéri dohro-
mady s nadéjnymi studenty — a tim jim dat Sanci ukézat se vefejnosti. Ulice Zlina i prostory,
do kterych se ob¢an bézn¢ nedostane, zaplnuje Zlin Design Week vystavami, designovymi

instalacemi, vystavnimi moduly a velkym mnozstvim doprovodnych akei.

6.1 O projektu

V roce 2018 probéhne Zlin Design Week uz poctvrté. Od svého zalozeni proSel riznymi
upravami, at’ uz z hlediska své vizualni identity nebo slozenim organiza¢niho tymu. To je
také logické — protoze Zlin Design Week pripravuji studenti z Fakulty multimedialnich ko-
munikaci, ktefi se projektu vénuji jen ¢ast studia, nebo uz absolvuji — a pfichazi novi ¢lenové.
Co se ale neméni, jsou tfi hlavni ¢asti Zlin Design Weeku — Design v ulicich, mezinarodni

soutéz Best in Design a Konference design & marketing.

Zlin Design Week pravidelné trva tyden a kazdy rok s sebou nese i n¢jaké téma. Prvni rocnik
v roce 2015 byl na téma Generace, druhy ro¢nik v roce 2016 na téma Prachy, tfeti lonsky
ro¢nik na téma Omezeni a letoSni ¢tvrty rocnik s sebou piinesl téma Hra. Spolu s tématem
se pravidelné méni 1 vizual celé akce, pouze logo ziistdva témét nezmeénené, pravidelné jen

s malymi Gpravami.

[ ZLIN DESIGN WEEK 1

Obrazek 1 — Logo Zlin Design Weeku (Vlastni zpracovani)

Design v ulicich

Pod ¢ast Design v ulicich spadaji vystavy, venkovni instalace, moduly a doprovodné akce
celého Zlin Design Weeku, mezi které patii naptiklad promitani filmf béhem Jarniho kina,
nebo designové workshopy s pisobivym nazvem Vepio knedlo design. Cilem je pfimét ne-

jen obyvatele Zlina, ale i dal$i nadSence do designu, aby se zastavili, prohlédli si vystavovana
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dila, zapojili se do pfipravovanych workshopt pro déti i dospé€lé a uzili si tak navstévu Zlin

Design Weeku kterykoliv den v tydnu. Design v ulicich je nejvétsi ¢ast, protoze na rozdil od

dvou dalsich funguje po cely realiza¢ni tyden.'

Konference design & marketing

Ojedinély koncept Konference design & marketing propojuje fecniky, kteti jsou odborniky
na design nebo marketing a navstévniky, kteti maji k jednomu nebo obéma tématiim blizko.
Béhem let na konferenci mnoho fe¢nikii zminilo to, Ze oba tyto obory se totiz navzijem
potiebuji a doplituji. Mezi fe¢niky v lofiskych letech pattil napiiklad nizozemsky designér
Lex Pott, marketingovy konzultant Karel Mindless Novotny nebo designérské duo Studio
SWINE. V roce 2018 Konference design & marketing vsadila napfiklad na jména jako je
ocetlovana designérka Lucie Koldova nebo marketingovy feditel spolecnosti Tchibo pro

Cesky a slovensky trh Steffen Saemann.

Best in Design

Best in Design je mezindrodni soutéz pro mladé designéry, ve které se soutézi nejen o fi-
nan¢ni odmeénu, ale také o zkuSenosti a prilezitosti — vitéz hlavni ceny ziska staz ve vybra-
ném designérském studiu. Vyvrcholeni soutéze probiha praveé na Zlin Design Weeku Gala-
vecerem Best in Design, na kterém se vyhlasuji vysledky. SoutézZi se ve Ctyfech kategoriich
(Industrial design, Communication design, Fashion design a Product design), ptihlasit se
mohou nejen studenti, ale i mladi designéfi do tficeti let. Soutéz realiza¢né spadéa pod tym
Zlin Design Weeku, konkrétn€ pod sekci Best in Design, ale jeji kofeny nesahaji na Fakultu

multimedialnich komunikaci — zakladatelem soutéZe je totiz Nada¢ni fond Martina a Mar-

tiny Rtzickovych, ktefi soutéz zalozili jiz v roce 2009.

! Mezi doprovodny program patii v roce 2018 i videomappingovy festival Maska, konference o designu,
uméni a vizudlni komunikaci Design na hranici nebo projekt kratkych inspirativnich prezentaci s nazvem Pe-
chaKucha Night. Tyto tfi ¢asti ale realizacné nespadaji pod Design v ulicich, pouze se Zlin Design Weekem
spolupracuji a manazefi téchto projekt v prubéhu piiprav akce komunikuji s hlavnimi manazery Zlin Design
Weeku.
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6.2 Struktura tymu

Manazeri

Projektové manazerky: Lenka Srsnova a Katefina Novotna

Liniovi manaZeri
Design v ulicich: Romana DaniSova
Best in Design: Michaela Kadlecova

Konference design & marketing:  Tereza Rychetskd / Aneta Oulehlova

Propagace: Anna Kremlackova

PR: Vendula Gregorovi¢ova

Fundraising: Kristina Mackové / Jaroslav Svoboda
Party: Jiti Kratochvil

Graficky vizual: Viaclav Kudélka

V &ele projektu stoji dvé hlavni manaZerky, Lenka Sr$ilova a Katefina Novotna, ob& v magis-
terském studijnim programu na Fakulté multimedialnich komunikaci. Prvni jmenovana stu-
duje obor Marketingové komunikace, druhd obor Primyslovy design. Ve vétsiné projekt
maji manazefi rozdéleny sekce, na které dohliZi, podobné je tomu i ve Zlin Design Weeku.
Katefina se stard o fungovani v sekci ART — dohliZi na vSechny designéry z fad studentd,
ktefi zpracovavaji navrhy instalaci, vystavnich modult a scén.

Lenka mé pod dohledem studenty marketingovych komunikaci. Spole¢né pak dohliZi na tym

audiovize a technicky tym.

VSsichni hlavni a liniovi manazefi se pravidelné ti¢astni manazerskych schiizek, které probi-
haji oba semestry kazdy tyden. Kazdy z liniovych manazeri ma pak ve své sekci na starost
poradani schlizek pro sviij vlastni tym — je uZ jen na jeho uvazeni, jak casto se budou schézet,
doporuceny interval je také jednou za tyden. Pro nékteré sekce ale takovy interval hned
v zimnim semestru zpravidla neni nutny, protoze objem jejich prace neni tak velky, aby bylo

potieba studenty delegovat kazdy tyden.

Béhem skolniho roku se ¢aste¢né zménilo manazerské obsazeni jednotlivych sekci. Kristinu
Mackovou vysttidal ve vedeni fundraisingu Jaroslav Svoboda a Konferenci design & mar-

keting prevzala ve druhém semestru po Tereze Rychetské Aneta Oulehlova.
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6.3 Interni komunikace

Projekt Zlin Design Week funguje ve Zliné uz ¢tyii roky. Béhem této doby se ustalilo n¢ko-
lik pravidel komunikace, ktera by méla efektivné fungovat. Céste¢nou nevyhodou Zlin De-
sign Weeku je, Ze kazdy rok je jeho soucasti spousta novych ¢lent, které je tieba témto
pravidlim naucit. Jedna se pfedevsim o online komunikaci prostfednictvim platformy Slack.
Vedle online komunikace jsou také nedilnou soucasti interni komunikace schiizky sekci,
které si kazdy manazer sekce svolava, chysta a vede sam. Pravidelné¢ se také konaji celoty-

mové schiizky projektu.

6.3.1 Zahajeni komunikace

Na zacatku zimniho semestru se sestavuje novy tym projektu Zlin Design Week. Tym vzdy
tvoii ¢ast studentd, ktefi uz maji se Zlin Design Weekem zkuSenosti, ale v tymu je i mnoho
novacka — at’ uz z fad studentli prvnich ro¢nikd, nebo studenttl, kteti si chtéji praci ve Zlin
Design Weeku vyzkouSet a nabrat nové zkuSenosti. Hned po sestaveni tymu je uspofadana
prvni celotymova schiizka a kazdy manazer sekce si navic uspotada svou vlastni tymovou

schuzku.

6.3.2 Komunikace s celym tymem

Zahajovaci celotymova schiizka je prvni fyzickou komunikaci, kterou projekt uskuteciiuje
se vSemi ¢leny tymu. Na celotymové schiizce se predstavi manazeti jednotlivych sekci a
vSichni ostatni ¢lenové tymu. Celotymové schiizky se pak potfadaji s vétSim odstupem béhem
celého roku — pravideln€ dvé az tfi za semestr. V zimnim semestru roku 2017 prob¢hly ce-
lotymové schiizky dvé, na zacatku roku 2018 se zatim uskute¢nila jedna. Na celotymovych
schlizkéch je probiran postup celého projektu, manazefti jednotlivych sekei vykladaji celému
tymu svou dosavadni préci a pokrok, kterého dosahli. Poté je uZ prostor pro komunikaci
mezi jednotlivymi €leny, networking a dal$i aktivity. Celotymové schizky tak ¢aste¢né
slouzi i jako teambuildingy.

Realny teambuilding se vSak v ramci celého projektu uskutecnit jesté nepodatilo. Vzhledem
ke kapacité celého projektu je to ve studentskych podminkach témét nemozné. Letosni po-

kus uspofadat teambuilding navic na posledni chvili ztroskotal kviili nenadalym vné&jSim
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faktorim. ManaZzersky tym si je chybé&jiciho teambuildingu védom a do pfistich let na n¢j

chce davat vétsi zietel.

6.3.3 Osobni komunikace

Osobni komunikaci je v tomto kontextu myslena komunikace ¢lena tymu s manazerem své
sekce. ManaZzer sekce pravidelné svolava tymové schiizky, na kterych rozdava ostatnim
ukoly, informuje je o déni v projektu a vysvétluje nejasnosti. Béhem uvodnich tymovych
schlizek by mél manazer seznamit cely tym a stmelit jej. M¢él by umét namotivovat Cleny,
ktefi pod n¢j spadaji, vysvétlit jim tkoly, které maji zadany a predat jim své vlastni zkuSe-
nosti. Jak bude manazer vést sviij tym, jak Casto se s nimi bude stfetavat a jakym zptsobem
jim bude rozdéavat tkoly, je na ném. Hlavni manazerky dohlizi ptfedevs§im na vysledky celé

sekce, ne na jednotlivé ¢leny toho kterého tymu.

6.3.4 Online komunikace

Vedle klasického setkavani komunikuje tym Zlin Design Weeku samoziejmé i online.
Hlavni platformou pro komunikaci je Slack — komunikacni aplikace s podporou tymové ko-
munikace. V této aplikaci jsou vytvofeny riizné komunikacni kandly — od kanali sekci, ptes
kanaly manazerské az ke kanaliim tématickym. Je zde také moznost skupinovych chati nebo

soukromé konverzace pouze s jednim ¢lovékem. Zlin Design Week vyuziva neplacenou

verzi této aplikace.

#random O @

%7 | & 82 | %0 | Non-work banter and water cooler conversation

There's more to the conversation in #random
To see and search this channel’s full history, upgrade to one of our paid plans.

Monday, March 19th

— Jaroslav @ .01 PM

Obrazek 2 — Nahled vybranych kanala v aplikaci Slack (Vlastni zpracovani)
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Slack je aplikace, ktera funguje jak na stolnim pocitaci a notebooku, tak ji Ize nainstalovat i
do chytrého telefonu. Pfi zapnutych upozornénich v mobilu tak kazdému chodi zpravy
piimo, stejn¢ jako sms nebo zpravy na Messengeru, takze mtize ihned reagovat. V samotné
aplikaci je také pfipojeno mnoho dalSich nastrojt, naptiklad tvorba anket nebo piimé propo-

jeni se soubory na Google Disku, na kterém ma Zlin Design Week také svou slozku.

Pro tym byla na zacatku zimniho semestru vytvofena i skupina na Facebooku, ktera se ale
pouziva jen velmi zfidka, cely tym by mél online fungovat vyhradné na Slacku. Za dalsi
komunikac¢ni nastroj 1ze povazovat také jiz zminény Google Disk, ve kterém jsou uchovana
riznd data Zlin Design Weeku, kazda sekce zde ma svou slozku a zpracovava v ni rizné
ukoly. Nékteré tymy také pro rozdélovani tkolit pouzivaji online nastroj Trello. Povinnou
vybavou kazdého ¢lena Zlin Design Weeku ale zlstava jen Slack a Google Disk, a také

mobilni telefon, ktery je ale nejvic vyuzivan vétSinou az béhem realizace projektu.

6.4 Komunikace a motivace v manaZerském tymu

Komunikace hlavnich a liniovych manaZeria

Komunikace v manaZerském tymu probihé online prostfednictvim Slacku a také ptes pravi-
delna osobni setkdni. U vSech manaZert se predpokladd, Ze budou k zastiZzeni na Slacku
témér kdykoliv, nejen proto, aby §li vzorem ¢leniim ze své sekce, ale predevsim kvili svym
manazerskym povinnostem a komunikaci s ostatnimi vedoucimi v projektu. Na Slacku maji
manazeti vytvofeny svllj soukromy manazersky kanal. Do néj maji pfistup jen manaZefi.
Vyjimku tvofi produkéni sekce Design v ulicich, Best in Design a Konference design &

marketing.

Co se tyka osobniho setkani, na za¢atku kazdého semestru se manazeti dohodnou na terminu
manazerské schiizky, kterd probihd kazdy tyden pravidelné po cely rok. Ke kazdé manazer-
ské schlizce vytvari hlavni manazerky agendu, podle které se liniovi manaZeti mohou pfi-
pravit na nadchézejici schiizku. Kazda sekce ma své zastoupeni a body, které se probiraji.
Ke vSem bodiim se ale mohou vyjadfovat i ostatni manaZzefti. Vétsi rozhodnuti, ktera se tykaji
celého tymu, urcuji liniovi manazefi spole¢né s hlavnimi manazerkami pravé na manazer-

skych schiizkéch.
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Pokud néektery liniovy manazer fesi problém, ktery se tyka vyhradné jeho sekce, mize se
s hlavnimi manazerkami domluvit i na dal§im osobnim setkdni mimo manazerskou schiizku.
V ptipadé¢, ze je potfeba néco vyfesit naléhave, manazefi si mezi sebou i volaji. At uz pro-

sttednictvim videohovort pies Skype nebo obycejnym telefonnim hovorem.

Motivace manaZerského tymu

Na zacatku zimniho semestru probéhl k utuzeni kolektivu vikendovy teambuilding mana-
zerl, na kterém se nejen manazeii mezi sebou seznamovali, ale také sestavovali plan pro
cely rok na Zlin Design Week. Spole¢n¢ se snazili urcit terminy a deadliny riznych vystupti
a ukolu ze vSech sekci. Také se snazili naplanovat cely prub¢h a vyznéni akce, ujasnit si, pro
koho je Zlin Design Week urcen a vyjasnit si i kompetence mezi sebou. Hlavnimi manaZer-
kami bylo nékolikrat zdiraziovano, ze projekt tvoti vSichni spole¢né a na odstranéni pro-
blémi, které nastanou, budou manazeti spolupracovat. Cely teambuilding byl také postaven
na predani spolecné myslenky vS§em manazertim a snaha o jejich motivaci do prace na pro-

jektu.

Hlavni manazerky se také rozhodly vyuzit dals$i nastroje motivace liniovych manazert.
Podle odborné literatury, ktera byla citovana v teoretické ¢asti, vSak jejich nastroje motivace
nebyly zvoleny vhodné. Jejich motivacnim néstrojem na manazerskych schiizkach se totiz
stalo ocenéni ,,manazer mésice* — na zacatku kazdého mésice se rozhodly udélovat drobnou
odménu manazerovi, ktery podle jejich slov odvedl za dany mésic nejvice prace. Spolu s od-
ménou dostal dany manazer i placku s ndpisem ,,Manazer mésice*, kterou mohl nosit pfi-
pnutou. Odezvy na toto ocenéni byly rozpacité. Sama autorka prace jakozto jedna z liniovych
manazerek nikdy nevidé€la, Ze by ostatni placku nosili pfipnutou. A ackoliv hlavni mana-
zerky vzdy pfi ocenéni nezapomnély zminit, Ze vSichni odvedli kus prace, vyhrat mohl jen
jeden. Na pfelomu zimniho a letniho semestru vSak toto ocenéni zmizelo z manazerskych

schlizek a do doby napsani této prace se jiz neudélovalo.

Hlavni manazerky na manazerskych schtizkach ale nezapominaji ani na pozitivni motivaci.
Pokud se dané sekci podati splnit naro¢ny tikol nebo vytesit dlouhodoby problém, je liniovy
manazer hlavnimi manazerkami pochvalen. Stejné tak ale, pokud si dlouhodobéji neplni své

povinnosti, je mu to na manazerskych schiizkach nebo i1 v online skupinové komunikaci vy-
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¢teno. Pti osobni komunikaci dochazi k distojnému pokérani, online komunikaci ¢astéji do-
provazi nevhodné komunikacni taktiky, naptiklad naddvky nebo arogantni vyjadfovani.

Témi ale trpi vétsina liniovych manazert, nejen hlavni manazerky.

Motivace liniovych manaZzera je dilezita a nemélo by se s ni automaticky pocitat. Sdm lini-
ovy manazer je totiz dilezitym prostfednikem mezi ¢leny tymu a hlavnimi manazerkami,

s naladou, kterou s nimi komunikuje, pak predava dal.
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7 FOCUS GROUP

Setkani focusové skupiny probéhlo v utery 20. biezna 2018. Na ten den bylo pozvano deset
studentit marketingovych komunikaci a ateliérovych obort. Jak bylo avizovano v teoretické
¢asti, k ucasti na focus group byl ptizvan vzdy jeden Clen z kazdé ze sekci, tj. Design
v ulicich, Best in Design, Konference design & marketing, propagace, public relations, fun-
draising a party. Za sekci art byli zvoleni Clenové ze tii ateliérQ, a to z ateliérii graficky
design, primyslovy design a audiovizualni tvorby. V pribéhu oslovovani respondentt se
vsak studenti audiovizudlni tvorby odmitli zacastnit. Misto nich byl tedy pfizvan dalsi stu-
dent primyslového designu, ktery je ale ¢lenem sekce grafiky a uzce spolupracuje s mana-

zery.

Celkem se tedy focus group ucastnilo deset lidi, studentd, ktefi v projektu nejsou na vedou-
cich pozicich. Cela diskuze zacala privitanim, k zacatku diskuze pak poslouzily obecné
otazky, které mély za cil rozhovofit celou skupinu. Samotné vyzkumné otazky se tykaly
toho, jak se jim pracuje v projektu a jak se jim komunikuje s nadfizenymi manaZzery a ostat-
nimi studenty prostfednictvim riznych néstrojli. Poté se diskuze stocila i na motivaci — at’
uz jejich osobni, nebo na rizné faktory, kterymi na n¢€ pisobi jejich manazer. Cely scénar
focus group je k dispozici v piiloze Pfiloha P I.: Scénaf focus group, nize jsou popsany

vysledky, které z focus group vyplynuly.
7.1 Pribéh focus group

7.1.1 Uvodni diskuze

Zacatek focus group doprovazely rozehiivaci otazky. Tykaly se toho, jak se ¢lenové sekci
tés1 na projekt. VEtSina z nich se svéfila, zZe se t€si hlavné na tu ¢ast, kterou maji na starost —
naptiklad ¢len tymu Best in Design se nejvice té§i na Galavecer s nim spojeny, ¢lenka tymu
party na Opening party a Clen tymu Konference design & marketing pravé na konferenci.
Hromadné se pak vSichni ale zaroven shodli na tom, Ze uz se t€8i na uvolnéni celé atmosféry
a na to, az bude projekt u konce. Clenka tymu propagace se svéfila, e podle jejich lofiskych
zkuSenosti bude cely tyden pracovné dost ndrocny, ale zaroven nasbird nové zkusenosti a

uvidi kone¢né cely vysledek celorocniho snazeni.

Na otazku, jestli je bavi pracovat na Zlin Design Weeku, odpovidali respondenti réizng. Clen
Konference se naptiklad svéfil s tim, Ze ho projekt bavi jako celek, ale ma problém s nekte-

rymi dil¢imi tkoly. To, co momentaln¢ v tymu d¢la, jej pracovné neuspokojuje, mysli si, Ze
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ma navic. Zaroven ho to ale neurazi, prace se da zvladnout a chéape, ze je potieba délat i
ukoly, které ho tolik nezajimaji. Souhlasi s nim i propagace — tkoly jsou rizné, n¢kdy za-
bavné, jindy ne. Od své manazerky ale v propagaci citi podporu a motivaci i do nudnéjsSich
ukoli, proto ji tolik nevadi je plnit. Ostatni ¢lenové focus group se shoduji na tom, ze je

préace na projektu bavi.

7.1.2 Online komunikace

Jednim z hlavnich témat focus group je online komunikace. Jak jiz bylo feceno, ¢lenové
tymu online komunikuji predev§im na platformé Slack. Jak se jim na ni komunikuje? Clenka
fundraisingu ptiznava, ze Spatn¢. Dlivodem ale neni to, Ze by ona sama méla se Slackem
problémy, ale ze ji nikdo na Slacku neodpovida (vyjma manazerti). Pro komunikaci s ostat-
nimi ¢leny se tak musi pfipojovat na Facebook, kde je upozorni na to, Ze je pro né na Slacku
pfipraven tikol. Takové jednani je pro ni zbyte¢n& naméhavé a je jim frustrovana. Clenka
tymu party se pridava ke kritice. Cely jejich tym na Slacku viibec nefunguje, vyjma mana-

zera, ktery jim tam obcas posle ukol, ale pokud s nimi fesi véci online, pouziva Facebook.

Uplné opa¢nou zkusenost maji ¢lenové tymu propagace a konference. V obou ptipadech
komunikuji vyhradné na Slacku, konference ob¢as pouziva i emailovou korespondenci pro-
stiednictvim pracovnich maili vytvofenych pro Zlin Design Week. Clenka propagace opét
porovnava letosni situaci s minulym rokem, kde zminuje, Ze letoSni prace na Slacku je mno-
hem jednodussi. Loni na to ¢lenové nebyli moc zvykli, letos jsou podle ni na Slacku vice

mén¢ k zastiZzeni. Cely tym propagace podle ni komunikuje vyhradné na Slacku.

Clen Best in Design si mysli, Ze Slack je skvély nastroj pravé na to, aby odd&loval pracovni
veci od téch kamaradskych, protoze ve Zlin Design Weeku se vétSina lidi zna — jsou to spo-
luZaci. Problém nastava, kdyz Slack nefunguje, jak méa — neposilaji se mu na mobilni telefon
informace o doSlych zpravach. Pfiznava, Ze v tomto je celd komunikace pasti. Ostatni sou-
hlasné piikyvuji. Clenka tymu party se svéfuje, Ze méa problém i s instalaci a nastavenim na
telefonu. Clen tymu z ateliéru pramyslového designu poznamenava, Ze mu zpravy chodi
opozdeéné, a kdyZ je néco potieba vyiesit rychle, je v komunikaci problém. Zaroven se ale
zmifuje o tom, ze se Slackem pracovat umi, pouziva ho i v zaméstnani — kdyz ho ale vidél
poprvé, byl zmateny. Podle néj je vysvétleni fungovani celé aplikace na misté. Vedouci ma-
nazer se ho ale také na Slack nezeptal. Praci se Slackem nevysvétlili ani manazeti v dalSich
sekcich — fundraising, party ani dal3i ¢lenové art sekce. Clenka tymu PR si nemiize vzpome-

nout, ale se Slackem se ji pracuje dobfte.
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Clenka z grafického designu se zmifiuje o tom, Ze jeji telefon nepodporuje aplikaci na mo-
bilnim telefonu, takze pokud se chce do Slacku dostat pfes mobilni telefon, musi vyuzit pro-
hlize¢, ktery ji ale na mobilu ¢asto padd. Pokud tedy potiebuje néco vyresit, musi neustéle

sed¢€t u pocitace.

Ostatni ¢lenové sekci se shoduji na tom, Ze jejich problémy nejsou az tak technického pu-
vodu, jako spi§ to, Ze na Slacku neni cely tym Gasto k zastizeni. Clenka tymu party iiké, Ze
je pro ni jednodussi napsat tymu na Facebook, kdyz vidi, Ze je dany ¢lovék online. Clenka
PR ji sk&ce do teci s tim, ze v tom je praveé ten problém. Neni rada, kdyz se konverzace
hromadné michaji. Souhlasi s ni i ¢lenka z fundraisingu. Kdyz nechce fesit Zlin Design
Week, pise si s kamarady na Facebooku. Naopak — pokud potiebuje vyiesit pracovni véci,
piSe tém stejnym lidem na Slacku. Osobné ji pry obtézuje, pokud ji nékdo kontaktuje na
Facebooku ohledné véci, které se tykaji projektu. Clen konference p¥irovnava Slack k emailu
— ma rizné maily pro riizné projekty a potom sviij osobni. Bylo by zmatené, kdyby v§echno
tesil prosttednictvim jednoho — a stejné tak je dulezité oddélovat tu pracovni konverzaci od
osobni i na réiznych platformach. Clenka Designu v ulicich pfipomina, Ze je viak dileZité,
aby na ném pracovali opravdu vSichni, jeding tak se d4 na této trovni potom efektivné ko-

munikovat.

Co se tyka emailové komunikace, pro komunikaci mezi ¢leny tymu ji vyuzivaji jen ¢lenové

konference. Ostatni pouzivaji Slack nebo (pfedevsim v ptipad¢ party sekce) Facebook.

7.1.3 Osobni schiizky

Prvni otdzkou na téma osobnich schiizek bylo, zda je preferuji pfed online komunikaci.
Vsichni ¢lenové art sekce se shoduji na tom, ze osobni schiizky jsou pro n¢ mnohem lepsi.
M3 to hned nekolik divodii. Jednim z nich je ten, ze pokud fesi néco online, tolik se s ostat-
nimi z tymu neznaji, protoZze musi komunikovat se studenty marketingovych komunikaci.
Netusi tak viibec, s kym komunikuji, kdo je komu nadiazeny a za co zodpovida. Clenka
z grafického designu pfiznava, Ze ji v online komunikaci vadi chaos, ktery vznika, kdyZ nevi,
kdo ji mize s danym ukolem poradit nebo problém vysvétlit. Ostatni jsou pak naStvani, Ze
dany ukol neni splnény, ale ona nevédéla, na koho se s problémem obratit. Clenka tymu
propagace dodava, ze osobni schlizky jsou také dilezité pro dalsi vysvétleni riznych infor-
maci a ziskani zp&tné vazby od manazera. Clenové art sekce dale zmifiuji, Ze je pro né dile-
zité Ucastnit se hlavné osobnich schiizek, protoze si z nich odnese to, co on potiebuje. Pokud

totiz dostane poznamky nebo tfeba zapis ze schiizky od jin¢ho ¢lov€ka, nemusi tam byt ty
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informace, které by si oni zapsali, protoze pro kazdého je dilezité néco jiného a potiebuje
mit konkrétng vysvétleny jiné véci. Clen tymu konference dodava, Ze jsou pro n&j osobni
schuzky dulezité, ale pokud neni Cas, nevadi mu si zavolat a dovysvétlit dalsi véci, pokud se

nemuze zucastnit. Ostatni piikyvuji.

Na otazku, jestli se pfi osobnich schiizkdch s manazerem sekce dostava i na informace
z ostatnich &asti projektu, odpovidaji Gi¢astnici focus group riizné. Clenka tymu fundraisingu
si mysli, ze k informacim o celém projektu by mély slouzit celotymové schiizky, ne jednot-
livé meetingy sekci. Zarovei ale po vlastni sebereflexi piiznava, ze se vzhledem ke své praci

v tymu dotyka vsech sekci, ale nevi, co se v nich pribézné d¢je, a to je podle ni Spatné.

Clenka tymu PR uvadi, ze v jejich sekci za¢ina kazda schiizka shrnutim informaci z ostatnich
sekci. Stejné tak se piidava i &lenka propagace. Clenové tymu party a konference podotykaji,
Ze u nich manaZzer fekne, co se délo na manazerské schlizce — ale jen o tom, co se vztahuje
k jejich sekci. Jinak o priibdhu projektu nevi nic. Clenka tymu party se svéfuje, Ze ji jeji
sekce pfijde mimo cely tym, ostatni se s nimi nijak nebavi a mrzi ji, Ze nevi, jak je na tom

cely projekt. Pojmenovava jejich tym jako ,,sekci samu pro sebe®.

Art sekce ma k tomuto tématu je§té co Fict. Clen z pramyslového designu fika, Ze by rad mél
piehled o celém projektu, ale vzhledem k velikosti celého projektu a povinnostem, které on
sdm ma, by to nezvladl. Tak plni jen tikoly, které méa zadané a o dal$i véci se nestara. Stejné
tak Clenka z grafického designu — ta pracuje na online vystupech na socialni sité, proto ma
o nékterych udalostech v projektu prehled, dokonce vétsi, nez ¢lenové nékterych sekei z mar-
ketingovych komunikaci. Sama ale ptiznava, ze tim ji utika prace jeji sekce a nedokaze sle-

dovat Uplné vSechno.

Na otdzku o samotné komunikaci s manaZerem a o tom, jestli by na ni néco zménili, se na
focus group dostava vyrazny protipol odpovédi. Clenové sekce propagace, fundraisingu,
Best in Design, Designu v ulicich a PR jejich komunikace vyhovuje. Ostatni se slovné ne-
vyjadiuji, neverbalnimi signaly vSak upozoriiuji na to, ze se jim o tom nechce mluvit.
VSsichni jsou pak upozornéni na to, ze pokud budou mit jesté dalsi pfipominky, mohou se

k ¢emukoliv vyjadfit v online anonymnim dotazniku, ktery mezi n¢ bude pozd¢ji rozeslan.

7.1.4 Komunikace s celym tymem

Komunikace se ¢leny ostatnich sekci by méla byt ve Zlin Design Weeku na dennim potadku

vétsiny studentd. Jejich prace se totiz vzajemné prolinaji. Clenové z art sekce ale hned
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v tivodu tohoto oddilu pfiznavaji, Ze s ostatnimi sekcemi oni sami nic nefesi, d¢la to jejich
manazer. Oni sami jen plni dil¢i ukoly, které maji b&hem roku zadané. Clenka tymu party
opakuje, Ze jejich sekce je mimo a s ostatnimi sekcemi také nic nefesi. Nema ani piehled o
tom, kdo vlastné na Zlin Design Weeku pracuje — i pfi piichodu na focus group se divila, ze
tam sedi n¢ktefi jeji spoluzéci, sama nevédéla o tom, ze také pracuji na Zlin Design Weeku.
Podobné pocity ma vice ¢lenti focus group. Shoduji se na tom, ze celotymové schlizky by
tak mohly byt ¢astéji, aby se tam vSichni mohli potkat a dozvédét se dalsi informace. Inten-
zita schiizek dvakrat béhem zimniho semestru a prozatim jednou béhem letniho pfijde Clen-
kam tymu fundraisingu a party nedostacujici. Rady by se dozvéde€ly vice informaci o pro-
jektu, seznadmily s ostatnimi a cely tym by se podle jejich slov dal ,,vice do kupy*. Také je

mrzi, ze se neuskutecnil planovany teambuilding. K tomu se piidavaji i ostatni €astnici.

Clenka tymu PR poté namita, Ze mit celotymové schiizky vice pravidelné by byl problém,
protoze vzhledem k tomu, kolik je v tymu lidi, se vichni nedokazi sejit v jeden Gas. Clen
tymu konference a ¢lenové art sekce se shoduji, Ze jim intenzita celotymovych schlizek vy-
hovuje. ,,Sejit se, pokecat, zah4jit networking, podivat se na to, co se ud¢€lalo za préci,* shr-
nuje ¢len z priomyslového designu. Také ¢lenka propagace se piidava. Celotymové schiizky
ji ptijdou dulezité a ptinosné, dozvi se na nich i néco navic. Spolu s ¢lenkami z grafického
designu a Designu v ulicich se shoduji, Ze je motivujici a obohacujici vidéet, Ze se projekt
hybe a kolik prace se na ném udélalo. Ze dil¢i ukoly, které musi plnit, maji realné disledky

a1pod jejich rukama se vytvafi cely projekt.

7.1.5 Motivace

Co studenty motivuje na praci ve Zlin Design Weeku? Ugastnici focus group se shoduji
pfedevsim na tom, Ze jim projekt pfinaSi nové zkuSenosti a uz to byt soucasti celé akce je
pro né motivujici. Clenka tymu propagace tvrdi, Ze ji motivuje i jeji manazerka, kterou bere
jako svlij vzor. Také ji motivuje velikost projektu, kdy to ,,neni jen maly Skolni projektik,
ale velky projekt z redlné¢ho zivota.* Mysli si, Ze ji jako jeden z mala Skolnich projektt nej-
vice piipravi do praxe. A l4ka ji i propojeni s designem. Clenka fundraisingu dodava, Ze je
to pro ni velka vyzva. Spolu s ostatnimi se shoduji na tom, Ze je do prace na projektu moti-
vuje i vlastni presvédéeni o celém Zlin Design Weeku, nékdy to ale nesta¢i. Clenka fundrai-
singu naptiklad zminuje kreditové ohodnoceni. Srovnéava jej s ostatnimi predméty ve Skole,
kdy mé za nékteré predméty vétsi kreditové ohodnoceni, pfitom jim nevénuje témet zadny

&as. Z toho hlediska by kreditové ohodnoceni zvedla. Clenka grafického designu si mysli,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

ze predmét je pro studenty marketingovych komunikaci ndro¢néjsi, nez pro studenty ume-
leckych obort. Pfedpoklada, ze pro studenty marketingovych komunikaci je to dilezitd sou-
¢ast studia a praxe. Pro ni je to jen povinny predmét, pokud néco vic, tak zkusSenost, ktera

muze, ale také nemusi byt pfinosna.

Clen konference tvrdi, ¢ Komunikaéni agenturu nebere jako predmét, ale pravé jako zku-
Senost, praxi a také kolonku do CV. Nauci se spoustu véci a nebere to jako Skolni povinnost,
ale jako povinnost svoji, angazovat se do projektu. Pokud by nemél o ty zkuSenosti zajem,
piihlasi se do néjakého projektu, ve kterém tak intenzivné pracovat nemusi. Se ¢lenkami
propagace, PR a Designu v ulicich se shoduji, Ze konkrétné ve Zlin Design Weeku jsou
studenti, ktefi chtéji na sobé pracovat a ziskat néco navic do praxe. Kredity jsou jim jedno, i

kdyby za to nebyly Zadné. Je to pro n¢ obrovska ptilezitost.

Co se tyka motivace od vedouciho sekce, odpovédi se také riiznily. Clenka tymu party a
&lenové art sekce se shoduji v tom, Ze motivaci ze strany vedouciho nezaznamenali. Clenka
sekce PR zmifuje, Ze jim vedouci manazerka nosi na schiizky odmény ve formé sladkosti a
za kazdou odvedenou praci dékuje. Na to navazuji studenti art sekce, Zze nékdy se na to po-
dékovani nebo pochvalu zapomina. Souhlasné ptikyvuji i ostatni. Clenka propagace mé jen
pozitivni zkuSenosti se svou vedouci manazerkou. Motivuje je uz svym chovanim, navic je
jejich komunikace v tymu hodné oteviena a uptimnd. Nemusi se styd¢et za to, kdyZ si neumi
s n¢jakym ukolem poradit, a radda si piijde k manazerce pro radu. Takové jednani ji stopro-

centné vyhovuje.

Clen sekce konference neni s motivaci své manazerky tolik spokojeny. Pokud jim zadava
ukol, pouziva zdrobnéliny, které mu ,,zni az strasidelné*, vzhledem k tomu, jaké je pak dalsi
komunikace, pokud si své tikoly neplni. Podle n€j by méli vSichni manaZzefi,,drzet své emoce
na uzde“ a chovat se profesionédln¢. Na druhou stranu mu ale vyhovuje, Ze pokud jsou jeho

casové moznosti omezené, vyjde mu manazerka vstfic a uzpiisobi praci podle jeho moZnosti.

Co se tyka finan¢niho ohodnoceni za praci pro Komunikacéni agenturu, studenti se shoduji
na tom, Ze by se tézko hodnotilo, jak kdo pracuje. Podle nich by tedy prace neméla byt
finanéné ohodnocena. Clenové konference a art sekce spolu souhlasi v tom, Ze ¢astka ve
formé stipendia by pravdépodobné byla nizké a spiSe nez jako motivace by byla jen provo-
kaci pro ostatni a zaroven nedostate¢nym ohodnocenim, pokud by se jednalo o praci realnou.
Clenové Best in Design a Designu v ulicich si mysli, Ze studenti pracuji v Komunikaéni

agentufe prave pro ty zkuSenosti, které z ni ziskavaji. Ne pro finan¢ni ohodnoceni. Clenka
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grafického designu nakonec dodava, ze by se tézko uréovalo, kdo si odménu zaslouzi — proto

by nic takového radéji existovat neme¢lo.

7.2 Shrnuti vysledki focus group

Interni komunikace v tymu Zlin Design Weeku ma podle vysledkt focus group v nékterych
sekcich znatelné mezery. Nejvetsim problémem online komunikace je, Ze vedouci manazeti
Casto zapominaji vysvétlit ¢lenim své sekce fungovani online aplikace Slack. Nékteii také
bojuji s technickymi problémy, které aplikaci provazi. To také mize zptisobovat dalsi pro-
blém, a to ten, ze ne vSichni ¢lenové jsou neustdle na Slacku k zastizeni. Potom se tedy
uchyluji k dalSim online komunika¢nim kanalim, pfedevsim prostfednictvim socidlni sité
Facebook. To v§ak muze vést k nechuti mezi nékterymi €leny projektu, jelikoz upfednostiuji

rozd€lovat pracovni a osobni kanaly komunikace.

Co se tyka osobnich schiizek mezi studenty, ¢lenové art sekce je stoprocentné upiednostiuji.
Neznaji se tolik s ostatnimi studenty v projektu a je pro n¢ srozumiteln&jsi, pokud se s nimi
mohou na konkrétnich vécech domlouvat osobn¢. Osobni schiizky také v§em ¢lentim sekci
pomohou k vyjasnéni si dalSich detailti ohledné ukoli, které maji na starost a ziskavaji na
nich také ptfimou odezvu od svého manazera. Osobni schiizky jsou tak podle focus group
idealnim komunikac¢nim nastrojem pravé v pripad¢ zadavani ukoli i ziskavani zpétné vazby.

Vedouci manaZer na nich miZe své ¢leny nejlépe motivovat do tkoli.

Dtlezitym nastrojem komunikace a zaroven 1 motivaénim néastrojem mohou byt celotymoveé
schlizky. Na nich studenti poznavaji realitu projektu, jak jsou na tom s praci ostatni sekce a
mohou vidét vysledky prace, kterou oni a sami odvadi. Tehdy se dil¢i ukoly spojuji v jeden
celek a predstava o projektu dostava realné obrysy. Vysledky focus group ale ukazuji, Ze by
studenti uvitali takovych celotymovych schiizek vice. Ugastnici by se také radi zacastnili
teambuildingu, ktery byl naplanovén, ale vzhledem k nenadalym okolnostem neprob&hl ve

stanoveném terminu. DalSi teambuilding naplanovan nebyl.

Motivace v tymu Zlin Design Weeku stoji podle vysledkil focus group nejvice na individu-
alité kazdého jedince. VétSina ze zuCastnénych povazuje za motivujici predevsim praktické
zkuSenosti, které praci na Zlin Design Weeku ziskaji. Nékteré pak motivuje 1 manazer, at’' uz
prostifednictvim drobnych odmén nebo svym chovanim. U ne€kterych manazera ale mize byt

jejich chovani spise demotivujicim faktorem.
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Finan¢ni ohodnoceni za praci v Komunika¢ni agentufe je mezi studenty ¢asto skloiovanym
tématem — predevSim mezi studenty z uméleckych obort. Z vyzkumu na focus group ale
vyplynulo, Ze studentim piijde takové ohodnoceni spise na Skodu. Takové ohodnoceni, aby
pokrylo skute¢nou hodnotu prace, totiz na univerzitni pudé neni mozné, jedna se totiz o
pfedmét, za ktery jsou studenti hodnoceni pfedevsim kreditove. Presto takovy pozadavek od
nékterych studentii byva — predevsim vsak studenti z ateliéru audiovizualni tvorby, ktefi se

ale focus group odmitli zucastnit.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Na zéklad¢ odpovédi, které vyplynuly z potadané focus group, byl pro dalsi vyzkum této
prace vytvoren kvantitativni dotaznik, ktery byl distribuovan mezi studenty, ktefi v letoSnim
roce pracuji na projektu Zlin Design Week. Celkové znéni dotazniku je soucasti ptilohy pod
nazvem Pfiloha P II.: Online dotaznik, grafické zpracovani vysledka dotazniku je uvedeno

v ptiloze Ptiloha P III.: Grafy ke kapitole dotaznikové Setteni.

8.1 Distribuce dotazniku

Dotaznik byl distribuovan elektronicky, pomoci néstroje Formulafe Google. K Sifeni dotaz-
niku mezi studenty byla pouZita jak online aplikace Slack, na které tym Zlin Design Weeku
komunikuje, tak socidlni sit’” Facebook, na které ma Zlin Design Week také svou skupinu.
Autorka prace také pozadala vSechny liniové manazery, aby poslali dotaznik v§em svym

¢lenim. Pfesto nastaly pfi ziskdvani odpovédi drobné problémy.

8.2 Vyzkumny vzorek

Dotaznik vyplnila b€hem prvniho tydne vétSina studentli marketingovych komunikaci, mezi
studenty uméleckych obort neziskal dotaznik takovou odezvu. Po prvnim tydnu dotaznik
vyplnili jen tfi studenti z uméleckych oborl oproti devétadvaceti studentim marketingovych
komunikaci. Béhem dalSich dvou tydnii se pak autorce podatilo nasbirat dotazniky od dal-
Sich dvaceti lidi. Celkem tedy dotaznik vyplnilo 52 respondentii, z toho 32 studenti marke-

tingovych komunikaci a 20 student uméleckych obort.

Celkovy pocet relevantnich studentt, ktefi pracuji na projektu Zlin Design Week na denni
bazi, jsou pfidani v tymu na Slacku, komunikuji pravidelné s manaZery, a tudiz byl 1 pro né

urcen dotaznik, je 63.
8.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

8.3.1 Obecny uvod

V tivodu dotazniku bylo uZito obecnych otdzek, které se tykaly prace ve Zlin Design Weeku.

Meély za kol uvolnit atmosféru celého dotazniku a umoznit respondentovi plynuly ptechod

wvewr

projektu bavi 34 % studentli marketingovych komunikaci, ale jen 24 % studentti umeéleckych
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obort. 15 % z nich navic odpovédélo, Ze je prace na projektu nebavi a 60 % zaziva pti praci

na projektu vykyvy. (Pfiloha P IIL.: Grafy ke kapitole dotaznikové Setieni, Grafy 1 a 2)

8.3.2 Online komunikace

Online komunikaci by méla na obecné roviné v ramci celého projektu Zlin Design Weeku
zastavat predevsim aplikace Slack. Spravnym predpokladem prace se Slackem je vysvétleni
jejiho fungovéni vedoucim manazerem dané sekce. Co se tyka studenti marketingovych ko-
munikaci, byli ze 44 % sezndmeni s jejim fungovanim. Cast z nich to uz uméla a ¢ast si
nepamatuje, jestli jim manazer praci se Slackem vysvétloval. 34 % studenth marketingovych
komunikaci si je vSak jisto, Ze jim manaZzer praci s touto aplikaci nevysvétlil. U studentt
umeéleckych obort je toto procento jesté vice alarmujici — 65 % studentim nebylo fungovani
aplikace viibec vysvétleno. (Ptiloha P III.: Grafy ke kapitole dotaznikové Setieni, Grafy 3 a
4) Jak jiz bylo zminéno ve focus group, novacci mivaji obcas se Slackem problémy a proto
by mélo byt povinnosti kazdého manazera vysvétlit jim jeho fungovani. Pokud se tak ne-
stane, mohou u studentl vyvstat komplikace nebo problémy uz pii instalovani aplikace. Ty
pak maji za nésledek rizné problémy, zptsobujici, Ze studenti pfechazi na jiné komunikacni
platformy, nebo maji ke Slacku odpor. Mezi nejcastéjSi problémy se Slackem patii mezi
studenty pracujicimi na Zlin Design Weeku nefunkéni upozornéni na nové zpravy na mobil-
nim telefonu. Nékteti studenti se také setkavaji s tim, Ze jim aplikace na mobilu nefunguje
nebo jim upozornéni chodi pozd€. Jen osmnact z oslovenych 52 studentii nezaznamenalo se

Slackem Zadné problémy. (Pfiloha P III.: Grafy ke kapitole dotaznikové Setfeni, Graf 5)

NejcastéjSim komunika¢nim néstrojem vyjma Slacku je pro tymovou komunikaci v projektu
Facebook. Pouziva jej 38 oslovenych studenti. Na druhém misté je poté email s 16 hlasy.
Jen Ctyfi z oslovenych studentd pouzivaji pro komunikaci s ¢leny svého tymu Skype. (Pii-
loha P IIL.: Grafy ke kapitole dotaznikové Setieni, Graf 6)

Co se tyka celotymové komunikace, studenti nejcastéji sahaji po Slacku. Az pro 65 % z nich
je tato aplikace prvni volbou osloveni jin¢ho ¢lov€ka v tymu. Na druhém misté€ je s 29 %

Facebook. Zbylych né€kolik nemusi s lidmi z celého tymu nic fesit nebo pouzivaji mobilni

telefon. (Ptiloha P IIL.: Grafy ke kapitole dotaznikové Setieni, Graf 7)

8.3.3 Osobni komunikace

Osobni schiizky u studentt probihaji ve Zlin Design Weeku na rznych trovnich. Bud’ se

setkdvaji se svym manazerem, samostatné¢ nebo na celotymovych schiizkach. Co se tyka
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osobnich schiizek obecné, preferuje je vétsina studenttll, shoduji se vSak na tom, ze bez pod-
pory online komunikace by fungovat nemohli. Jeden respondent z marketingovych komuni-
kaci navic odpovéde¢l, ze pro osobni schiizky je vhodné probirat jen ty nejnutné;si body, které
potiebuji slozitéjsi vysvétlovani nebo nazorné ukazky. Ostatni mu staci fesit online. Mezi
studenty uméleckych obort se nasli pouze respondenti, kterym osobni schiizky vyhovuji,
s ptipadnym doplnénim v online komunikaci. (Pfiloha P IIL.: Grafy ke kapitole dotaznikové

Setfeni, Grafy 8 a 9)

Co se tyka informaci o projektu od ostatnich sekci, 40 % studentlh uméleckych oborti infor-
mace o celém projektu ziskava prubézné od vedouciho manazera. Dva studenti si mysli, ze
je to ztrata Casu. 35 % studentd s manazerem informace v prib¢hu roku od ostatnich sekci
nedostava, ale nestézuje si. Mysli si totiz, Ze pro tyto informace slouzi ptedevsim celotymové
schiizky. 15 % studentd by naopak informace v prubchu rado védélo, ale informaci se jim
nedostava. (Priloha P III.: Grafy ke kapitole dotaznikové Setfeni, Graf 10). Studenti marke-
tingovych komunikaci jsou na tom s informovanosti Iépe. 60 % z nich informace od ostatnich
sekci dostava od svého vedouciho manazera priubézné. 25 % z nich se informace nedostavaji,
ale zajimaly by je. Zbylych 15 % student se rozhoduje mezi tim, Ze jsou tyto informace na
schiizkach jejich jednotlivych sekci ztratou ¢asu, nebo je nefesi a nevadi jim to, na sziti se
s projektem jim staci celotymové schlizky. (Priloha P III.: Grafy ke kapitole dotaznikove

Setfeni, Graf 11)

Osobni komunikaci s celym tymem Zlin Design Weeku zastavaji pied realizaci projektu jen
celotymové schiizky. 50 % studenti umeéleckych obort se na nich dozvida nové informace
a navazuje kontakt s ostatnimi &leny projektu. Ctyfi studenti pfiznavaji, ze moc nového se
nedozvi, ale alespoil se pobavi s ostatnimi. Pro 30 % studenti uméleckych oborti jsou ale
celotymové schiizky spise ztratou Casu. (Ptiloha P IIL.: Grafy ke kapitole dotaznikové Setfent,
Graf 12) Studenti marketingovych komunikaci maji jiny nazor. Jen dva studenti pfiznavaji,
ze jsou pro n¢ celotymové schlizky ztratou ¢asu. Mohlo by se zdat, ze vétSina student mar-
ketingovych komunikaci ma od svych manazeri pribézné informace o projektu, presto se
68 % z nich na celotymovych schiizkdch dozvid4 nové informace. Networking bez piijmu
novych informaci provozuje 26 % z nich. (Pfiloha P IIL.: Grafy ke kapitole dotaznikové Set-

feni, Graf 13)

At uz se na celotymovych schiizkach dozvidaji studenti informace jakékoliv, jejich Cetnost

jim z vétsi €asti naprosto vyhovuje. Tii studenti z uméleckého oboru se pfiznavaji, Ze jim
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schiizek pfislo zbyte¢né moc. Stejny ndzor ma i 25 % studentl marketingovych komunikaci.

(Ptiloha P III.: Grafy ke kapitole dotaznikové Setieni, Grafy 14 a 15)

8.3.4 Motivace

Posledni ¢ast dotazniku se zaobirala otazkou motivace, at’ uz motivace vlastni, kterou sami
studenti pocit'uji, nebo motivaci od svého manazera. Co se tyka motivace od svého mana-
zera, 45 % studentti uméleckych obort si spiSe nemysli, Ze by byli svym nadiizenym mana-
zerem motivovani. 40 % z nich pfiznava vykyvy v jeho chovéni, kdy se n€kdy motivovani
manazerem citi a jindy ne. Dva studenti odpovédéli, ze se svym manaZerem neciti viibec
motivovani. Jen jediny student pfiznal, Ze se citi manazerem motivovan. ((Ptiloha P IIL.:
Grafy ke kapitole dotaznikové Setieni, Graf 16) U studentli marketingovych komunikaci je
rozdil dost znatelny. 40 % z nich odpovédélo, Ze jsou manaZerem motivovani a neSetii na né
s chvélou. 47 % z nich se citi motivovanych jen nékdy. 10 % studentl si motivaci ze strany
nadiizeného manazera spiSe neuvédomuje, a jeden se jim neciti motivovan viibec. (Ptiloha

P III.: Grafy ke kapitole dotaznikové Setfeni, Graf 17)

V ramci své vlastni motivace vitézi u studentll marketingovych komunikaci zkuSenosti a
samotnd udalost. V zavésu za ni je zminka do Zivotopisu a také vedouci manazer toho kte-
rého studenta. Pro kredity jako nastroj motivace hlasovalo jen osm studentti, celotymové
schlizky motivuji jen Ctyfi studenty marketingovych komunikaci. (Pfiloha P III.: Grafy ke
kapitole dotaznikové Setfeni, Graf 18) Motivace studentii uméleckych oborti vykazuje velké
odli$nosti. S naskokem je na prvnim misté s 16 hlasy z 20 kreditové ohodnoceni. Na druhém
misté jsou pak zkuSenosti. Udalost a zminka v Zivotopise nasbiraly pfiblizné tfetinu hlasd,
motivace manazerem a celotymovymi schiizkami ziskaly jeden hlas. (Pfiloha P III.: Graty

ke kapitole dotaznikové Setteni, Graf 19)

Posledni ¢ast motivacniho sektoru byly oteviené otazky, kterymi se mohli Gi€astnici pri-
zkumu vyjadiit k motivaci ze strany manaZera, nebo jeho zplisobu komunikace. Na dotaz,
co konkrétné by studenty od manazera motivovalo, odpovédélo 28 studentti, z toho 11 stu-
denti uméleckych obort. Tyto studenty by dle jejich slov namotivovala chvéla, volnéjsi ruka
v tvlréi ¢innosti nebo pozitivni pfistup ze strany manazera a jeho schopnost motivovat
ostatni a byt pro n¢ vzorem. Dva studenti uméleckych obori v dotazniku ptiznali, Ze by radi
dostavali za praci ve Zlin Design Weeku zaplaceno. Jeden ze studentii uméleckého oboru se

v dotazniku svéfil, Ze ho pro projekt nedokéze namotivovat nic, je to pro néj jen povinny
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predmét, ktery musi dokoncit. Dalsi ze studentli zminil, Ze by jej namotivovalo, kdyby se

jeho jméno objevovalo ve vystupech, které s jeho praci souvisi.

Studenti marketingovych komunikaci se v otazce motivace také vyjadfovali ohledn¢ tématu
vetsi volnosti v pracovnich postupech. Nékteti studenti se zmifiuji, ze by jim jako motivace
stacilo alesponi pod¢kovani, na které manazefi nékdy mohou zapominat. Jini by ocenili
osobni pfistup a oslovovani vlastnim jménem. Jeden z respondent marketingovych komu-
nikaci zminuje, Zze mu vadi povySeny ton jeho manazerky a faleSné usmévy, kterymi ho ob-
darovava. Studenti by také ocenili, kdyby vid€li na svych manazerech vétsi zapaleni pro véc
a sli jim prikladem, zarovei se s nimi ale bavili na kamaradské tirovni. Dva studenti se zmi-
nuji, Ze je prace na Zlin Design Weeku pro né slozitd, pokud musi brat v potaz i svou vlastni
praci mimo za penize. Jeden z nich se zmifiuje, ze by mu vyhovovalo, kdyby byla prace
navic finanéné ohodnocena. Mezi studenty se nasli ale i spokojeni jedinci, ktefi své mana-
zery chvalili za motivovani prostfednictvim riznych drobnych odmén, naptiklad ve formé

sladkosti.

Co se tyka zmén manazerského chovani, které by studenti u svych nadfizenych manaZert
uvitali, zmifiuji se néktefi studenti marketingovych komunikaci o problémech v interni ko-
munikaci. Jednomu studentovi vadi, Ze jej manazer pfi oslovovani nenazyva jeho jménem,
ale pouziva zdrobnéliny a osloveni typu ,,kot’atka®. Dalsi respondent se zminuje, Ze jeho
nadfizeny manaZer tape v otazkéach leadershipu a nemé vyjasnéné kompetence s ostatnimi
manazery. Jeden ucastnik vyzkumu si také st€Zuje na pohrdani party sekci a pozadoval by
vétsi volnost ve své praci. DalSimu respondentovi z marketingovych komunikaci vadi ne-
jasné popsané ukoly a obCasna nekomunikace ze strany jeho manaZzera. Dals$i by uvitali od-

meény nebo pfinejmensim jiz zminované pochvaly.

Studenti uméleckych oborti se v oteviené otdzce na zménu v komunikaci nebo motivaci
svého manazera tolik nevyjadfovali. Jeden z respondenttli popisuje, Ze by prace méla byt 1épe
ujasnéna, stejné tak jako jeji postupy. Radi by také znali, kdo je za kterou praci zodpovédny,
s kym ma fesit své problémy. To by podle n¢j méla byt samoziejmost, bohuzel v realité Zlin
Design Weeku tomu tak neni. Je podle né€j potieba byt dobie zatazeny a védét, co presné ma
délat. Jak sam piSe — ,,jsme prece jen studenti, kteti jeste potiebuji byt usmernovani.* Sou-
hlasi s nim 1 dal$i ucastnik vyzkumu z uméleckého oboru, ktery véti, ze by mél manazer
presné védét, co od svého tymu potiebuje. Nékterym studentim také vadi, ze je jejich ma-

nazer neumi pochvalit, nebo skryva své emoce.
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8.4 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Online komunikace ¢tvrtého ro¢niku Zlin Design Weeku byla od zacatku zaii 2017 nasta-
vena piedevsim na Slack. Pfesto se spousta studentl soustfedi i na komunikaci ptes socialni
sit’ Facebook. Nékteti mezi sebou také komunikuji prostfednictvim emaili. I ptes problémy,
které s sebou Slack misty pfinési, je to prvni néstroj, ke kterému se studenti obraci, pokud

chtéji vyfesit pracovni kol nebo problém, ktery se tyka Zlin Design Weeku.

V projektu je ale stejn¢ tak diilezita osobni komunikace. At uz na osobnich schiizkach sekci
s vedoucimi manazery, kde se vyjasiiuji mezi ¢leny jednotlivé tikoly, nebo na celotymovych
schiizkach, jejichz dulezitost tkvi piredevsim v informovani o stavu celého projektu vSem
jeho ¢lenim. Pro polovinu studenti uméleckych obort jsou celotymové schliizky prostied-
nikem k ziskavani novych informaci projektu, co se tyka studenti marketingovych komuni-

kaci je to témét 70 %.

V otéazce pracovni motivace se studenti marketingovych komunikaci rozhoduji hlavné pro
zkuSenosti, studenti uméleckych oborti si v prvni fad¢ vystaci s kredity. Bohuzel ne vSichni
studenti se také citi namotivovani svym manazerem, a maji také k jejich chovani poznamky.
Kritizuji pfedevsim nedostateény entuziasmus do prace z jejich strany, stejné tak nejasnou
komunikaci a ujasnéni roli a zodpovédnosti. Citi z jejich strany nedostatecny leadership a
podporu motivace, prestoze by vétSin€ z respondentl stacila oby€ejna pochvala za jejich

préci.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A DOPORUCENI

Odpovéd na prvni vyzkumnou otazku, ktery z nastrojii interni komunikace je pro komuni-
kaci v tymu v projektu Zlin Design Week nejvhodnéjsi, neni zcela jednoznacna. Z vysledkt
focus group 1 dotaznikového Setieni vyplynulo, ze studenti upfednostiiuji predevsim osobni
komunikaci, které je pro né vhodné hlavné pti zadavani ukolt. Studenti uméleckych obort
si byli pii focus group jisti, Ze je to nejvhodnéjsi forma komunikace, praveé z toho divodu,
ze se se studenty marketingovych komunikaci ptili$ neznaji a neni pro n¢ lehké komunikovat
jen online s osobami, které neznaji. Stejné tak je pro né slozité pochopit kompetence danych
studentl, pokud se s nimi potkavaji pouze prostiednictvim komunikaénich aplikaci. Z vy-
zkumu dotaznikového Setfeni ale také vyplynulo, ze tymem zvolend online aplikace Slack je
prvnim nastrojem, ke kterému se vétSina studentli ubird poté, co md komunikovat s nékym
z tymu Zlin Design Weeku. Pfesto by se mél klast diraz pravé na osobni komunikaci, ve
které i podle odborné literatury dochazi k nejmensim komunika¢nim Sumiim a prostfednic-

tvim které se daji vzniklé nejasnosti fesit okamzité.

Druhd vyzkumna otdzka se tykala otazky motivace studentli a toho, jaky ma na ni dopad
komunikace s vedoucimi manazery v ramci projektu Zlin Design Week. U obou Setieni si
1ze v§Simnout pozitivnich i negativnich dopadl na motivaci studentti prostiednictvim vnimani
komunikace a motivace ze strany vedoucich manazerd. V ramci focus group se jednalo spiSe
o pozitivni komentatre ze strany ucastniki, lze to vSak pficitat povaze vyzkumu, kdy se
mozna néktefi z nich odmitli ve skupiné dalSich lidi oteviené rozhovoftit. V dotaznikovém
Setfeni vSak byl vétsi prostor pro anonymitu a odpovédi ucastnikii tak byly pozitivni, ale i
negativni. Nej€astéjSim problémem byla absence pochval, ndznaky nevhodné komunikace
nebo nevyjasnéné ukoly a kompetence. Studenti si také st€Zuji na neprofesionalni leadership
ze strany vedoucich manazerq, ktery jejich motivaci nepfispiva. Sami by ocenili predev§im
to, aby jim Sel jejich vedouci manazer vzorem, at’ uz v otazkach pracovni moralky, nebo

komunikac¢nich dovednosti.

Rozdily v motivaci studentli marketingovych komunikaci a uméleckych obort se zabyvala
treti a posledni vyzkumna otdzka. Studenti uméleckych obort vidi v praci na projektu Zlin
Design Week predevsim kreditové hodnoceni, které je Zene doptedu. Je to totiz povinny
predmét, ktery musi béhem svého studia splnit. Neciti se ani motivovani svym manazerem.
Na Zlin Design Weeku ale oceiiuji zkusenosti. Ty maji spolecné se studenty marketingovych

komunikaci, u kterych jsou ty na prvnim mist¢, jak se shodli jak ucastnici focus group, tak
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ucastnici dotaznikového Setfeni. Studenti marketingovych komunikaci z velké ¢asti nevni-
maji Komunika¢ni agenturu, jiz je Zlin Design Week soucasti, jako pfedmét, nybrz jako
pfipravu na praxi do budoucna. Na kreditovém ohodnoceni jim tolik nezalezi. Motivuje je

také celd udalost a to, Ze mohou byt jeji soucasti.

Zavérem plyne par doporuceni, ktera jsou vyvozena z vysledki vyzkumu. Interni komuni-
kace studentli v projektu nebude fungovat dobte, pokud jim vedouci manazeti neptijdou pti-
kladem. Vedouci manazeti musi svému tymu na zacatku jasn€ vysvétlit kompetence kazdého
Clena, piifazovat srozumiteln¢ ukoly a naucit je pracovat s ndstroji interni komunikace,
se kterymi budou béhem celého roku pracovat. Navic by méli manazeti absolvovat nebo
minimaln¢ vzpomenout na zaklady tymové prace a leadershipu, které se uc¢i v hodinach ji-
nych pfedmétli. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o Skolni projekt a ne profesionalni event, je
jasné, Ze jejich chovani mozné nebude na tak vysoké trovni, jako by se po nich pozadovalo
v pracovnim procesu. Pfesto na ném dost zélezi, at’ uz z hlediska komunikace nebo motivace

studentd.
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ZAVER
o firmu s miliardovymi obraty nebo studentsky projekt, jakym je Zlin Design Week. Lezi

pfedevSim na bedrech hlavnich a liniovych manazert uvédomit si, Ze oni a jejich ¢lenové

podavaji o celém projektu obraz spolecnosti, ve které se pohybuji.

Na zaklad¢ prace v projektu Zlin Design Week a provedenych vyzkumt se autorka snazila
definovat vhodné nastroje interni komunikace, identifikovat komunikac¢ni bariéry mezi ma-
nazery a fadovymi ¢leny v projektu a nalézt vhodny nastroj motivace studentii prostfednic-
tvim kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni — coz bylo také cilem prace. Tento cil se poda-
filo splnit jen z¢asti, nevyplynula z néj totiz jednoznacna odpovéd’. Nejpravdépodobnéjsi
odpovédi je, Ze idedlnim nastrojem motivace by méli byt sami hlavni a liniovi manazefi,
ktefi by méli jit nejen své sekcei, za kterou zodpovidaji, ale také celému tymu ptikladem,
vyvarovat se filtrovani svych negativnich emoci mezi ostatni ¢leny projektu a pravé naopak,
pamatovat na to dobré, vyuzivat pozitivni motivaci a nezapominat na podé€kovani za prove-

denou praci.

Studenti v projektu se citi byt motivovani (kdyz se pominou kredity) hlavné zkuSenostmi,
které jim miize Zlin Design Week jakozto nejvétsi Skolni projekt na Fakulté multimedidlnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ poskytnout. Je tieba jim ukézat, Ze tyto zku-
Senosti mohou nabyvat i v pfijemném pracovnim, ale zaroven piatelském prostfedi — protoze
potad jsou jenom studenty, ktefi se snazi poucit ze svych chyb. A to plati jak pro fadové

Cleny, tak pro liniové 1 hlavni manazery projektu.

Vysledky této bakalarské prace bude mozné vyuzit pii realizaci dal$iho roéniku Zlin Design
Week. Pokud na né¢j budou brat budouci manazefti zietel, procvici své schopnosti v oblasti
tymové prace, leadershipu a komunikaci, mize cely projekt nadale jen vzkvétat. Pokud totiz
budou ¢lenové v tymu spokojeni, vrati se dalsi rok a pfivedou do projektu 1 dal§i schopné

posily, které mohou Zlin Design Week posunout na dalsi uroven.
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

Informace o projektu

Nazev projektu: Interni komunikace a motivace studentti v projektu Zlin Design Week

Termin vyzkumu: 20. 3. 2018

Pocet respondentii: 10

Cilova skupina: studenti zapojeni do projektu Zlin Design Week, ktefi nevykondvaji

manazerskou funkci

Metoda sbéru dat: Focus group

Realizator: Vendula Gregoroviova

Cil vyzkumu: Cilem celého vyzkumu je nalezeni vhodného nastroje pro motivaci

studentl pii préaci na projektu Zlin Design Week a identifikace komunikacnich bariér mezi

studenty a vedoucimi v projektu. Otazky se zaméiuji na komunika¢ni nastroje a motivaci

studentt v projektu.

Struktura focus group

1. Privitani ucastnikii, seznameni s vyzkumem (3 min)

podékovani za ucast ve vyzkumu
vysvétleni vyzkumu, jeho tématu a ucelu

struény popis pribéhu a seznameni se zakladnimi pravidly

2. Uvodni diskuze

Pracovali jste v pfedchozich letech v tymu ZDW?
Tésite se na Zlin Design Week? Na co nejvic?
Co od n¢j ocekavate?

Bavi vas pracovat na piipravach v tymu ZDW?

3. Online komunikace ZDW

Jak se vam pracuje na Slacku?

Mate s nim néjaké problémy?



Pouzivate pro komunikaci ohledné¢ ZDW i jiné online nastroje? (Facebook,

email)

Osobni schiizky

Preferujete osobni schlizky pted online komunikaci? Pro¢ ano/ne?
Dostéavate na osobnich schiizkach od manazera informace z ostatnich sekci?
Vyhovuje vam komunikace s vasim manazerem? Zmenili byste na ni néco?

Volate si?

Komunikace s celym tymem

Jak se vam komunikuje s ostatnimi ¢leny sekci?
Po jakém ndstroji sahéte, kdyz s nimi mate néco vytesit?
Co tikate na celotymové schlizky? Dozvidate se na nich néco nového? Co byste

na nich zménili? (Pfijdou vam jako ztrata casu?)

Motivace

Co vas motivuje pii praci na Zlin Design Weeku? Citite se viibec motivovani?
Motivuje vas vas vedouci?

Ptijde vam kreditové ohodnoceni dostacujici?

Bud’te upfimni, zménilo by se na vasi praci néco, kdyby byla finan¢né ohodno-

cena?

Zavér

Je jesté néco, co byste chtéli zminit, co se tykd komunikace nebo motivace v tymu
ZDW a co tady jesté nezaznélo?
Mite n¢jaké dalsi otazky?

Podé&kovani za icast na vyzkumu.



PRILOHA PII. : ONLINE DOTAZNIK

Nazev: Jak se ti komunikuje ve Zlin Design Weeku? A co té motivuje?
Obecny uvod

1. Na co se na Zlin Design Weeku nejvic tésis?

a. Potkdm inspirativni osobnosti

b. Zaziju v praxi organizaci velkého projektu
¢. Na doprovodny program
d. Na party
Na konec
f. Jiné:

2. Pracoval/a jsi ve Zlin Design Weeku nékdy v predchozich letech?
a. Ano

b. Ne

3. Bavi t€ pracovat na ptipravach Zlin Design Weeku?

a. Ano
b. Ne
c. Jak kdy

Online komunikace

4. Jak se ti pracuje na Slacku?
a. Dobfe, vyhovuje mi.
b. Ma své chyby, ale jinak je fajn.
c. Musel/a jsem si zvyknout, ale moc mi nevyhovuje.
d. Spatné.

e. Jiné:

5. Mas se Slackem problémy? (vyber klidn€ vic odpovédi)
a. Nemdam.
b. Nefunguje mi aplikace na mobilu.
c. Nefunguji mi upozornéni na mobilu.

d. Upozornéni mi chodi pozde¢.



c.

Jiné:

6. Naucil t€ tvij nadfizeny manazer pracovat se Slackem?

a
b.

i

Ano
Ne
Uz si to nepamatuju.

Uz jsem to umel/a, nepotieboval/a jsem to naucit.

7. Pouzivas pro pracovni online komunikaci se ¢leny tvé sekce i jiné online néstroje?

(vyber klin€ vic)
a. Facebook
b. Email
c. Skype
d. Jiné:

Osobni komunikace

8. Preferujes osobni schiizky pied online komunikaci?

a
b.

e

o

Ano, nejvic mi vyhovuji.
Jsou lepsi pro ujasnéni detailti, ale bez onlinu by to neslo.
Je to ztrata Casu, radéji bych vSechno fesil/a online.

Jiné:

9. Dostavas na osobnich schizkach od nadfizeného manazera informace z ostatnich

sekci?

a.
b.

o

Ano, probirame to. Je fajn mit piehled.
Ano, feSime to, ale je to ztrata Casu.
Ne, ale zajimalo by mé to.

Ne, na takové informace jsou celotymové schiizky.

10. Co pro tebe znamenaji celotymové schiizky?

Dozvim se spoustu novych informaci a promluvim s ostatnimi.
Nic moc nového se nedozvim, ale alespon se vidim se ¢leny z ostatnich sekci.
Spis neZ plus je to ztrata casu.

Jiné:



11. Vyhovuje ti Cetnost celotymovych schiizek? (2x v zimnim, prozatim 1x v letnim se-
mestru)
a. Ano, staci to.
b. Spise ano.
c. Me¢lo by jich byt vic, at mam piehled.
d. Bylo jich zbyte¢né moc.

12. Po kterém komunikac¢nim ndastroji sahas jako prvni, kdyz potiebujes se clenem z jiné
sekce vytesit véc, ktera se tyka Zlin Design Weeku?
a. Slack
b. Facebook
c. Email
d. Telefon

e. Zatim nefe$im nic s nikym z jiné sekce

Motivace

13. Co t&€ motivuje pii praci na Zlin Design Weeku? (vyber klidné vic)

ZkusSenosti, které ziskam

ISEE

Prace s nadfizenym manaZerem

Kredity, je to povinny predmét

e

Zatez do Zivotopisu
Celotymovky, kdyz vidim, kolik prace uz se odvedlo
Celé udalost a to, Ze jsem jeji soucasti

Nic

A I

Jiné:

14. Citis, Ze by t&€ motivoval tviij nadiizeny manazer?
a. Jasné, neSetii chvalou.
b. N¢kdy ano, n¢kdy ne.
c. SpiS ne.

Vubec.

o

e. Jiné:



15. Co konkrétné by t¢ od manazera namotivovalo?

Oteviena otazka

16. Je néco, co bys svému manazerovi vytkl/a: At uz se to tyka komunikace, nebo mo-

tivace. (jestli nechces, nic nepis)
Oteviena otazka
Udaje o respondentovi

17. Studuju:
a. Marketingové komunikace

b. Um¢élecky obor
18. Jsem:

a. Budouci bakalaf

b. Budouci magistr

19. Ve Zlin Design Weeku pracujes:

a. Poprvé
b. Podruhé
c. Potreti

d. Poctvrté



PRILOHA PII1.: GRAFY KE KAPITOLE DOTAZNIKOVE SETRENI

Bavi té pracovat na pfipravach Zlin Design
Weeku? Studenti marketingovych komunikaci,
N=32

H Ne
HAno

m jak kdy

Graf 1 — Ptipravy u studentd marketingovych komunikaci. Zdroj: Vlastni zpracovani

Bavi té pracovat na pripravach Zlin Design
Weeku? Studenti uméleckych obord, N=20
H Ne
HAno

o jak kdy

Graf 2 — Ptipravy u studentii uméleckych oborti. Zdroj: Vlastni zpracovani

Naugil té tvllj nadfizeny manazer pracovat se Slackem?
Studenti marketingovych komunikaci, N=32

HNe
HAno
B uZ jsem to umél/a, nepotieboval/a

jsem to naugit.

W uZ si to nepamatuju

Graf 3 — Vysvétleni prace se Slackem u studenti marketingovych komunikaci.

Zdroj: Vlastni zpracovani



Naucil té tvllj nadfizeny manazer pracovat se Slackem?
Studenti uméleckych oborid, N=20

H Ne
m Ano
M u? jsem to umél/a,

nepotieboval/a jsem to naudit.

W uf si to nepamatuju

Graf 4 — Vysvétleni prace se Slackem u studentti uméleckych obort.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Problémy se Slackem u studentd.
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Graf 5 — Nejcast¢jsi problémy se Slackem.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyuziti daldich komunikaénich néastroji studenty.
40 38
35
30
25
20
15

10

Facebook Email Skype



Graf 6 — Vyuziti online nastrojii vyjma Slacku. Zdroj: Vlastni zpracovani

Nastroje tymové komunikace. N=52

B Facebook
B Slack

o telefon

m Zatim nefesim nic s nikym z jiné
sekee.

Graf 7- Vyuziti nastroji tymové komunikace.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Preferujes osobni schizky pred online komunikaci?
Studenti marketingovych komunikaci, N=32

H Ano, nejvic mi vyhovuiji.

M jsou lep&i pro domluvu a
ujasnéni detaill, ale bez
onlinu by to neslo.

m osobni schiizky jen nejnutngjsi
body, sloZité vysvétlovani,
nazorné ukéazky, jinak online

Graf 8 — Preference osobnich schilizek u studenti marketingovych komunikaci.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Preferujes osobni schiizky pfed online komunikaci?
Studenti uméleckych obor(i, N=20

B Ano, nejvic mi vyhovuji.
M jsou lepsi pro domluvu a

ujasnéni detail(, ale bez
onlinu by to neslo.




Graf 9 — Preference osobnich schiizek u studentti uméleckych obort.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Informace o projektu z ostatnich sekci. Studenti
uméleckych oborl, N=20

H Ano, probirame to, je fajn
mit piehled.

m Ano, fesime to, ale je to
ztrata Casu.

H Ne, ale zajimalo by mé to.

 Ne, na takové informace
jsou celotymové schizky.

Graf 10 — Informace od ostatnich sekci pro studenty uméleckych obor.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Informace o projektu z ostatnich sekci. Studenti
marketingovych komunikaci, N=32

B Ano, probirdme to, je fajn mit
piehled.

W Ano, FeSime to, ale je to ztrata
casu.

H Ne, ale zajimalo by mé to.

u Ne, na takové informace jsou
celotymové schiizky.

Graf 11 — Informace od ostatnich sekci pro studenty marketingovych komunikaci.

Zdroj: Vlastni zpracovani



Celotymové schlizky pohledem studentd uméleckych
obor(l, N=20

W Dozvim se spoustu novych
informaci a promluvim s
ostatnimi.

® Nic moc nového se nedozvim,
ale aspofi se vidim se Eleny z
ostatnich sekef.

m Spi§ ne? plus je to ztrata ¢asu.

Graf 12 — Celotymové schiizky pohledem studentti uméleckych obort.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celotymové schlizky pohledem studentt marketingovych
komunikaci, N=32

W Dozvim se spoustu novych
informaci a promluvim s ostatnimi.

m Nic moc nového se nedozvim, ale
aspoi se vidim se ¢leny z ostatnich
sekel.

 Spig neZ plus je to ztrata Casu.

Graf 13 — Celotymové schiizky pohledem studenti marketingovych komunikaci.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cetnost celotymovych schlizek pohledem studentt
marketingovych komunikaci, N=32

W Ano, stadi to.
m Meélo by jich byt vic, at mam

piehled.

m Spise ano.




Graf 14 — Cetnost celotymovych schiizek o¢ima studentti marketingovych komunikaci.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cetnost celotymovych schiizek pohledem studentd
uméleckych obord, N=20

M Ano, stati to.
M Bylo jich zbytetné mac.
m Mélo by jich byt vic, at mam

piehled.

m Spige ano.

Graf 15 — Cetnost celotymovych schiizek o¢ima studentti uméleckych obort.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Motivace manaZerem u studentti uméleckych obor(,
N=20

M Jasné, nesetii chvélou.
m Nékdy ano, nékdy ne.
M Spis ne.

u Vibec.

Graf 16 — Motivace manazerem u studentti uméleckych obort.

Zdroj: Vlastni zpracovani



Motivace manazerem u studentl marketingovych
komunikaci, N=32

M Jasné, nedetfi chvélou.
m Nékdy ano, nékdy ne.
M Spig ne.

u Vibec.

Graf 17 — Motivace manaZerem u studentll marketingovych komunikaci.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Motivace studentd marketingovych komunikaci.
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Graf 18 — Motivace studentli marketingovych komunikaci.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 19 — Motivace studentti uméleckych obort.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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