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ANOTACE

Bakalaiska prace se zabyva interni a externi komunikaci firmy. Jsou zde rozebrany
jednotlivé typy interni a externi komunikace ve firm¢. Dale zminuje i bariéry komunikace
a nefungujici komunikaci a jejich nasledky.

V praktické casti se snazi podat informaci o praktickém vyuziti druhti interni a externi

komunikace ve spole¢nosti Story Design a.s..
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TITLE

Communication inside and outside the company

ANNOTATION

This thesis deals with internal and external communications companies. They also
analyzed the various types of internal and external communication within the company.
Also mentions the barriers of communication and dysfunctional communication and their
consequences.

The practical part is trying to provide information on the practical use of kinds of internal

and external communication within the company and Story Design.
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UvVOD

Komunikaci pouzivame kazdy den védomé ¢i nevédomé. I kdyz si to nékteré podniky
neuvédomuji komunikace je zakladem jejich existence a celkové funkénosti. Komunikace
je pro kazdého jedince dilezitou soucasti zivota. Diky komunikaci si vytvatime obraz o
okolnim svété. Vsichni se soustiedi hlavné na komunikaci verbalni, neuvédomuji si, ze i

komunikace neverbalni na nas néjak plsobi.

Cilem bakalarské prace je popsat komunikaci obecné a poté se soustiedit blize na
interni a externi komunikaci ve firmé a v praktické ¢asti uvedeni uziti interni a

externi komunikace v praxi.

rowr

V teoretické Casti se bakalatrska prace bude zabyvat charakteristikou komunikace, popisem
komunikaéniho procesu, funkcemi a délenim komunikace. DileZitou ¢asti prace bude
podrobné popsani jednotlivych druhti a forem interni a externi komunikace. Bez fungujici
komunikace firma dfive nebo pozdéji piestane fungovat jako celek. Proto bude vénovéana

kapitola i nefungujici firemni komunikaci a jejim nasledktim.

V praktické Casti bakalaiské prace bude popsano, jak se jednotlivé druhy a formy interni a
externi komunikace vyuZzivaji v praxi. Rozebirdna bude interni a externi komunikace

spolecnosti Story Design, a.s.. Bude uvedeno, jakou komunikaci pouzivaji i proc.



TEORETICKA CAST

1. CHARAKTERISTIKA ZAKLADNICH POJMU

Komunikace pochézi z latinského slova communicare. Komunikace je proces vymény
informaci mezi sdélujicim a pfijemcem s cilem odstranit ¢i snizit nejistotu na obou
komunikujicich stranach. Mikulastik, D. (2003) tikd, ze komunikace neni pouze vyménnou
informaci, ale jde o seberealizaci, o sebepotvrzovani sdé€lujiciho, je to uroven pusobeni

ovliviiovani a dal$ich vliva.

Komunikaci zndme jako pisemnou, mluvenou, obrazovou ¢i ¢innostni. Komunikace je
pomoci symbolli. Mezi u¢inky komunikace fadime emoce, poznani a motivaci. ,,Efektivni

. . v s . 1
komunikace je dvousmérna ulice.*

Jitincova, B. (2010) hovofii o tfech modelech ve vyvoji pohledii na komunikaci, a to o

linearnim modelu, interak¢ni teorii a transakénim pojeti.

e V linearnim modelu je komunikace chapéna jako asymetrické mluveni a také
naslouchéni, kdyz n€kdo mluvi, nenasloucha a obracené. Povazujeme to za
neuplnou formu komunikace z divodu chybéjici zpétné vazby.

e Vinterak¢ni teorii se pozice mluvciho a posluchace stfidaji, ale stale je to chapano
jako dvé odd¢lené akce.

e V transak¢ni pojeti funguje osoba jako mluvéi 1 poslucha¢ soucasné. Komunikace

je provazana.

1.1. Komunikac¢ni proces

Komunikacni proces ptfedstavuje pribéh komunikace. Komunikaéni proces obsahuje pét

zakladnich slozek: odesilatel sdéleni (neboli mluv¢i, komunikétor), sdéleni (neboli zprava,

! DROZDECK, Steven R.; GRETZ, F. Karl. Psychologie prodeje. Praha: Victoria Publishing, 1992. 312 s.
ISBN 80-815605-03-1 (vaz.). s. 60
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komunité), ptijemce sdéleni (neboli komunikant, posluchac), komunikaéni kanal, médium
¢i prosttedek pro sdéleni a vneposledni fadé i zpétnou vazbu také ve formé
komunikaéniho kanalu, média nebo prostiedku pro sd€leni. Tyto slozky ndm nazorné

vyznacuje schéma komunika¢niho procesu.

Komunika¢ni kanal, médium,
prostitedek pro sdéleni

Odesilatel sdéleni sdéleni Ptijemce sdéleni

A

Komunikac¢ni kanal, médium,
prosttedek pro zpétnou vazbu

, , . . o 2
Obrazek €. 1 - Jednoduché schéma komunika¢niho procesu

Odesilatelem sdéleni je ¢loveék nebo skupina lidi podilejici se na produkci projevi.

e . Sdé¢leni je mnohostranny bali¢ek s feCovymi i mimotfecovymi slozkami. ¥ Sd¢leni
je slozeno z obsahu (nédzor, postoj, emoce) a z formy (vysvétleni, zadost, dotaz,
piesvédcovani). Ve sdéleni mizeme najit vécny obsah, sebeprojev (v kazdém
sdéleni je chténé sebepiedstaveni 1 nechténé sebeodhaleni), vztah odesilatele
sd€leni a pfijemcem a vyzva (sdéleni mize byt i pobidkou k urcité Cinnosti).

e Meédium piedstavuje nositele sd¢leni.

e Piijemce sd€leni v ramci komunikac¢niho procesu ma podstatny vliv na jeho pribéh

a uc¢inky. Proto je tfeba mu vénovat mu pozornost. Pfijemce lze vnimat ve tfech

rovinach: Ptijemce jako osobnost: kazdy c¢lovék v roli pfijemce ma stanovené

individudalni postoje, nazor, jez ovliviiuji ptijem komunikovaného sdé€leni. Pati sem

vSechny prvky slozité osobnostni struktury, ménici se v priabéhu Zivota. Piijemce

2 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé&. Vyd. 1. Brno: Computer Press, c2006. 170 s. ISBN 80-251-
1250-0(broz.). s. 60

% JIRINCOVA, Bozena. Efektivni komunikace pro manazery. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. 138 s. ISBN 978-
80-247-1708-1 (broz.). s. 41
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jako ¢len skupiny: ¢lov€k byva ¢lenem socialni skupiny, ta vytvaii ur€ité normy, ty
pak jednotlivec uplatiiuje pti posuzovani sama sebe i okolniho svéta. Piijemce jako
¢len spolecnosti: spolecnost do znacné miry urcuje nejen obsah sdéleni, ale i jak ho

budou jedinci pfijimat a zpracovavat.

1.2. Funkce komunikace

Komunikace ma mnoho funkci, hranice téchto funkci nejsou vzdy zcela jednoznacné, ¢asto

se dopliuji a prekryvaji. Vymétal, J. (2008) a Mikulastik, D. (2003) uvadé€ji nasledujici

funkce komunikace:

a)

b)

9)
h)

Funkce informativni — tato funkce ptfedstavuje pfedavani informaci, zkuSenosti, dat,
faktli a znalosti mezi dvéma a vice komunikujicimi.

Funkce poznavaci — je funkce obsahujici vyménu informaci, zazitka a zkuSenosti

o sobé a okolnim svété.

Funkce instruktivni — ptekryva se s funkci informacni, ktera je doplnéna o popisy,
navody a postupy.

Funkce vzdé€lavaci a vychovna — tato funkce je souhrnem nékolika jinych funkci do
jedné.

Funkce osobni identity — jedna se o poznavani sama sebe a svého Ja.

Funkce socializacni a spoleCensky integrujici — obsahuje vztahy mezi lidmi,
navazovani kontakt a komunikace mezi lidmi.

Funkce ptfesvédcovaci — jedna se o ptsobeni ohledné nazord, postoji a chovani.

Ostatni funkce — funkce posilujici, motivujici, zdbavna, svétovaci apod.

1.3. Komunika¢ni model

Komunika¢ni model je forma, kterd vyjadiuje zékladni charakteristiky a vlastni priab¢h

komunikaéniho procesu. Nejvyznamnéjsi a nejznaméjsi je Laswelliv komunikaéni model,

ktery fesi nasledujici otazky:

a)
b)

Kdo? — komunikator piedava sdéleni

Co? — ptedava je sdéleni

-12 -



c) Jak? — kanal, kterym se uskute¢ni pfenos

d) Komu? — sd¢leni je orientovano poslucha¢im

e) S jakym efektem? — efektivita sdéleni

Odesilatel Pienos (Sum)
Vznik Zakodovani Volba Piijem a Formatovani
sdéleni sdéleni komunikaéni dekodovani zpétné
ho kanalu sdéleni vazby

>

Zpétna vazba

Obrézek &. 2 - Schéma komunikaéniho modelu®

1.4. Zakladni déleni komunikace

Zakladni déleni komunikace je na komunikaci verbalni a neverbalni. Hlouskova, I. (1998)

zastava nazor, ktery fikd, Ze z 90% komunikujeme mimoslovné (neverbdlné) a pouze

Z 10% slovy (verbaln¢). Oba druhy komunikace se vzadjemné podporuji a posiluji. Verbalni

a neverbalni komunikace jsou také oznacovany jako signalizacni systémy.

1.4.1. Verbalni komunikace

Mezi verbalni komunikaci se fadi slovni signdly pienadSené vzduchem a ptijimané sluchem.

Pojmem verbalni komunikace je minéno vyjadfovani pomoci slov. K tomuto druhu

komunikace se fadi Gstni a pisemna komunikace, pfima nebo zprostfedkovana komunikace

* VYMETAL, Jan. Privodce usp&nou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. 1. vyd. Praha: Grada,
2008. 322 s. ISBN 978-80-247-2614-4(broz.). s. 30

-13-



a zivd nebo reprodukovani. JanouSek, J. (2007) rozliSuje tii fenomény verbalni
komunikace, a to tec, jazyk a mluvu. Verbdlni sdé€leni miize byt obecné ¢i presné,
konkrétni ¢i abstraktni. Verbalni komunikace obsahuje fadu obecné znamych
komunikacnich stylti. Rozlisuji se styly koncep¢ni, konverzacni, operativni, vyjednavaci a
dalsi. Lepilova, K. (2008) uvadi jiné styly verbalni komunikace, a to styl konvencni,

konverzaéni, operativni a osobni.

Verbalni komunikaci se zabyva n€kolik védnich oblasti. Jednou z nich je lingvistika,
neboli jazykovéda, zabyvajici se jazykem, vyvojem jazyka, uZivani jazyka a vztahem
k mimojazykové realité. Dalsi védou je filologie, ktera zkouma jazyk, literaturu a ustni
lidovou slovesnost. Tietim védnim oborem je filosofie. Ne vSak celd filosofie se zabyva

verbalni komunikaci, tu zkoumaji pouze podobory sémiotika, sémantika a logika.

1.4.2. Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace vyuziva neslovnich prostiedkti, jako napiiklad vyraz obliceje
neboli mimiku, fec¢ téla, prostorova a teritorialni komunikace, komunikace prosttednictvim
predméti, dotyky a komunikujeme 1 tim, jak zachdzime s Casem. Kazdy z nas tedy
komunikuje 1 ml¢enim, protoze za n¢ho hovoii jeho télo. Neverbalni komunikace dopliuje

neverbalni projev, posiluje ho, ale miize S nim 1 v rozporu.

DeVito, J. (2008) hovoti o péti hlavnich typech signalt téla: gesta, ilustratory, afektivni

vvvvvv

mimické a zrakové signaly. Prostfednictvi obliceje vyjadiujeme své emoce.

1.5. Komunikacni bariéry

Komunikacnimi bariérami rozumime rizné druhy piekdzek ve vzdjemné komunikaci.
Khelerova, V. (2010) uvadi tyto druhy bariér v komunikaci: ¢as, porozuméni, predsudky,

nepozornost a odliSny zpisob vyjadiovani.

-14 -



Cas - Pi ¢&asovém stresu dochdzi ke komunika¢énim chybam z davodu
nedostatecného prostoru k navazani vztahu. Dlvodem je také nedostatecné
naslouchani a ¢asové omezeni pro dalsi otazky.

Porozuméni je zde mysleno jako znalost diskutovaného tématu, kazdy mtze mit na
véc jiny nahled a dochazi tak Casto i ke konfliktim.

Piedsudky jsou chapany jako zaujatost a odmitani zménit nazor. Clovék v danou
chvili slysi jen to, co chce slyset.

Nepozornost je vétSinou jednostranny problém, ktery miize mit nejriiznéjsi divody.
Clovék je nesoustfedény, aktivné nenaslouchi. Casto tato bariéra muze byt i
z davodu nezdjmu.

OdlisSnym zpisobem vyjadfovani je nesrozumitelnost a vyklad jednoho slova

riznymi zptisoby.

-15-



2. FORMY KOMUNIKACE

Komunikace probihd v n€kolika zékladnich formach. RozliSujeme tustni komunikaci,
pisemnou a elektronickou. Volba formy zavisi na dulezitosti obsahu sdéleni a znalosti
komunikujicich. Jednotlivé formy se li$i svou ¢asovou naro¢nosti, ndkladovosti a druhu

informace, kterou chce odesilatel sd€leni ptedat piijemci.

2.1. Ustni komunikace

U ustni komunikace (ktera je vétSino i osobni komunikaci) se vyuziva jak formu verbalni,
tak i formu neverbalni. Sperandio, S. (2008) hovofi o tom, ze se Gstni komunikace sklada
ze tii Casti, a to z Casti verbalni, hlasové a gestikula¢ni. Vyhodou ustni komunikace je
okamzitd moznost odpovéedi (reakce), na misté se mize odstranit nedorozuméni a vyrazné
se omezi vznik Sumu. Nevyhody tstni komunikace jsou piedevsim naroc¢nost z hlediska

Casu a vyssi ndklady. Zakladni prostiedek Gstni komunikace je rozhovor, diskuse apod.

2.2 Pisemna komunikace

Pisemné komunikace je ve formé rukopisu, strojopisu nebo na pocitaci. ,,Autor dokumentu
musi vzit v avahu, ze ¢tendi nemtize klast otazky, a musi popsat kazdy detail dostatecné
podrobng, aby nic nebylo dvojznaéné a nepochopitelné.®> Pouziva se, kdyz je nutné
archivovat dokumenty pro budouci potiebu nebo pti snaze usettit ¢as. Vymetal, J. (2008)

uvadi nasledujici vyhody a nevyhody pisemné komunikace:
a) vyhody:

e Pfijemce si urci, kdy si sdéleni precte

vvvvvv

e Sdéleni mize obsahovat sloZit&8i a rozsahlejsi informace

® HURST, Bernice. Encyklopedie komunikaénich technik. Praha: Grada, 1994. 299 s. ISBN 80-85424-40-1.
S. 234
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e Dané sdéleni miizeme poskytnout vice pfijemctim najednou
e Informace se daji archivovat pro budouci potiebu
e Vyvolava mensi emoce nez ustni sdélent

e Odpoveéd si mize prijemce promyslet
b) nevyhody:

e V¢tsi formalita a odstup komunikujicich
e Je zde moznost nespravné interpretace sdéleni
e Neumozinuje bezprostfedni zménu postoji a nazort

e Na odpovéd’ se musi déle cekat

2.3. Elektronicka komunikace

Bez elektronické komunikace se v dneSnim svét€é jiz nelze obejit. Elektronickou
komunikaci pouzivime ke komunikaci s blizkym 1 Sirokym okolim. Elektronicka
komunikace obsahuje své vyhody jako je uspora ¢asu, nakladd, apod. i své nevyhody napf.
viry nebo zneuziti osobnich udaju. Za hlavni komunika¢ni nastroj elektronické
komunikace povazujeme e-mail. Firma vyuzivda e-mail jak ke komunikaci interni
(informovani zaméstnanctl), tak i1 ke komunikaci externi (komunikace s dodavateli, urady,
institucemi apod.). Stépanik, J. (2005) hovoii o tom, ze moderni prostiedky komunikace

jako je napf. e-mail méni strukturu pracovni napln¢, jednani a vztahy mezi lidmi.

-17 -



3. KOMUNIKACNI KANALY

,Komunika&ni kanal je médium, kterym se pfenaseji sd&leni.“® Pii mezilidské komunikaci
hovoiime a naslouchame, vyuzivame tzv. hlasovy kanal. Dale mame také zrakovy kanal
(zrakem se vnima gestikulace druhého ¢lovéka), Cichovy kandl a hmatovy kanal. Pii
komunikaci se vyuziva dva a vice komunika¢nich kanalu najednou. Hol4, J. (2006) hovofti
0 komunikac¢nich kanalech jako o souborech prostiedkli, Cinnosti a riznych forem
komunikace pro zajisténi toku informaci. Komunikac¢ni kandly se li§i napf. rychlosti,

efektivitou a nakladovosti.

Komunika¢ni kanaly vpodniku maji formu sestupnou, vzestupnou, horizontalni,
diagonalni, formalni a neformalni. Sestupnd komunikace je komunikace smétujici od
nadiizené¢ho k podiizenému. Ma formu obézniki, ptikazii, organizacnich smérnic apod.
Opakem sestupné formy je forma vzestupnd, se kterou se v podniku setkdme na poradéch,
diky schrankam na ndvrhy a stiznosti apod. Horizontdlni komunikace probihd mezi
zaméstnanci na stejné organiza¢ni trovni. Diagonalni komunikaci pfedstavuje komunikaci
mezi jednotlivymi organiza¢nimi urovnémi. Formalni komunikace spociva v informovani
o chodu a struktufe podniku. Neformdlni komunikace probihd mezi zaméstnanci, jedna se

vétsinou o osobni rozhovory. Mikulastik, D. (2003) uvadi komunika¢ni kanaly podniku ve

formé néstének, reklam, dotaznikti, rozhovort tvati v tvat, podnikovych novin apod.

® DEVITO, Joseph A; BARTUSEK, Milan; REZEK, Jifi. Zaklady mezilidské komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2001. 420 s. ISBN 80-7169-988-8. s. 26
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4. FIREMNI KOMUNIKACE

Hola, J. (2006) tik4, Ze z podstaty firmy vyplyva jeji komunikace s okolim, coz je
oboustranny proces proudéni informaci. Dobfe fungujici firemni komunikace je velnou
strankou dané firmy. Spatna komunikace vede k iipadku obchodu. , KdyZ zakaznici védi,
7e se spoletnost nezajima o jejich nazor, tak se pravdépodobné na ni uz nikdy neobrati.*’

Firemni komunikaci miizeme rozli§it na komunikaci interni a externi. Interni komunikace
probihd uvnitt podniku mezi jednotlivymi zaméstnanci. Externi komunikace ptedstavuje
komunikaci firmy s okolnim svétem (s dodavateli, zdkazniky, potencidlnimi zdkazniky,
atd.) Interni a externi komunikace jsou v podniku soucasti koordinované marketingové
¢innosti. Nekteré podniky maji 1 sva odd€leni zabyvajici se komunikaci napt. oddéleni PR

(Public Relations).

4.1. Marketingova komunikace

Zamazalova, M. (2009) definuje marketingovou komunikaci jako vSechny slozky
komeréni i nekomeréni komunikace s cilem podpofit marketingové strategie firmy.
K obecnym ciliim marketingové strategie se tfadi poskytovani potifebnych informaci
tykajicich se vyrobku ¢i sluzeb dan¢ho podniku, presvédcovani zédkazniki o vyhodach a
dualezitosti daného produktu, zvySeni poptavky a tim i zisku apod. Podnik pouziva riizné
komunikacni strategie, které vSak museji byt v souladu se strategii marketingovou.
Komunika¢ni strategie ma v oblasti obchodu a marketingu vyznamnou roli. Marketingova

strategie je zabezpeCovana nastroji komunika¢niho mixu.

" HURST, Bernice. Encyklopedie komunikaénich technik. Praha: Grada, 1994. 299 s. ISBN 80-85424-40-1.
S. 205
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Reldama Public Relations

Marketingova
kcomunikcace

Marketing

a) reklama firmy (patii sem reklama televizni, reklama v radiich, v novinach ¢i
casopisech apod.)

b) komunikace s distributory a prodejci, vystavy, baleni, pfimy marketing, podpora
prodeje apod.

c) distribuce, logistika, ceny, vyvoj novych produktt atd.

d) wvztahy s investory, vztahy v komunité, vztahy se zakazniky, vztahy s médii, vztahy
svefejnosti a vlddou, krizovd komunikace a firemni identita, realizace
komunikace, charita apod.

e) publicita produkti, brozurky a dalsi materialy, vztahy s médii, krizova komunikace
a firemni identita, sponzorovani apod.

f) tradi¢ni reklama v masovych médiich

Obrazek ¢. 3 — Integrovana marketingova komunikace®

8 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé&. Vyd. 1. Brno: Computer Press, c2006. 170 s. ISBN 80-251-
1250-0(broz.). s. 7
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4.2. Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je sada komunika¢nich nastroji ke komunikaci s partnery firmy.

. Udalosti a . - , . Direct
Reklama Podpora prodeje Public relations Osobni prodej .
zazitky marketing
tiskové a vysilané
reklamy soutéze sport balicky pro novinatre | prodejni katalogy
vnéjsi baleni hry zabava projevy presentace zasilani posty
vkladana reklama loterie festivaly seminare prodejni schizky | telemarketing
stimulujici elektronické
filmy prémie a darky umeéni vyrocni zpravy programy nakupovani
brozury a propagacni
tiskoviny vzorky pfileZitosti charitativni dary vzorky teleshopping
exkurse po obchodni vystavy
plakaty a letaky veletrhy a vystavy | tovarnach publikace a veletrhy faxy
adresare a katalogy ukazky muzea spolecnosti | vztahy s komunitou e-maily
billboardy kupény pouliéni aktivity lobovani hlasova posta
poutace slevy identity media
nizkourokové
POS displeje financovani Casopis spolecnosti
audiovizudlni materidl | zabava

symboly a loga

vykup na protiucet

videokazety

vérnostni program

provazani

Tabulka €. 1 — Nastroje komunika¢niho mixu

® ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. 232 s. ISBN 978-80-

247-2049-4 (broz.). s. 191

9
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5. INTERNI A EXTERNI KOMUNIKACE

Firemni komunikace se d€li na interni a externi komunikaci. Interni komunikace probiha

uvniti podniku a externi pfedstavuje komunikaci podniku se svym okolim.

5.1. Interni komunikace

V dne$ni dob€¢ maji firmy zdjem na dobré informovanosti svych zaméstnanci. Dobra
komunikace se zaméstnanci podporuje udrzovani loajality zaméstnanci vi¢i podniku.
Hlouskova, 1. (1998) hovoti o tom, Ze pomoci komunikace si zaméstnanci utvafeji své
nazory a postoje k firm¢, motivuje zaméstnance, napomaha k funkénimu a efektivnimu
chodu podniku. Soucésti vnitrofiremni komunikace je vliv firemni kultury na zaméstnance.

,.Cilem vnitrofiremni komunikace neni spokojeny zamé&stnanec, ale spokojeny zakaznik. ™

V interni komunikaci firmy se rozliSujeme horizontalni, diagonalni, vzestupné, sestupné,
formalni a neformalni komunika¢ni kanaly. Podnik k interni komunikaci pouziva

nasledujici komunika¢ni formy:

e Pisemna forma — napt. obézniky
e Ustni forma — napt. porada, konzultace, presentace

e Elektronicka forma — informace se predavaji vétSinou pomoci e-mailu

10 JANDA, Patrik. Vnitrofiremni komunikace: néstroje pro Gsp&né fungovani firmy. Praha: Grada, 2004.
128 s. ISBN 80-247-0781-0(broz.). s. 10
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Cile firmy

Pozadované chovani Cile komunika¢ni sité

Komunikaéni nastroje Komunikaéni dovednost

Obrazek €. 4 — Vnitrofiremni komunikacéni proces11

5.1.1. Cile interni komunikace

Hol4, J. (2006) rozliSuje nasledujici cile interni komunikace:

e ZajiSténi informacnich potieb pracovnikli
e ZajiSténi vzajemného pochopeni a spoluprace
e ZajiSténi stability a loajality pracovnikt

e Udrzovani zpétné vazby a neustalé zdokonalovani komunikace uvnitf firmy

Kazda firma si mize definovat své cile komunikace sama. Komunikacni cile jsou

rozpracovany do komunikac¢niho planu.

5.1.2. ManazZerska komunikace

Manazer ptedstavuje komunikacni spojku mezi firmou a pracovniky. Pfenasi pracovnikiim

pozadavky na tikoly a cile a od pracovnikil k vedeni firmy pfedava vysledky a poZzadavky.

11 JANDA, Patrik. Vnitrofiremni komunikace: néstroje pro Gsp&né fungovani firmy. Praha: Grada, 2004.
128 s. ISBN 80-247-0781-0(broz.). s. 14
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Kazdy manaZer by si mél vymezit Cas pro piipadnou konzultaci s pracovniky firmy

ohledné pfipominek, stiznosti a nejasnosti apod.

5.1.3. Strategie vnitrofiremni komunikace a komunikacni plan

Kasper, G. (1997) uvadi, Zze komunikaéni strategie vychazi z analyzy dat. Strategie
vnitrofiremni komunikace musi byt v souladu s podnikovou strategii. Zamé&stnanci chtéji
dostavat uplné a aktualni informace, pokud selhdvd komunikace, vznikaji problémy
V ramci pracovnépravnich vztahti. Hola, J. (2006) uvadi, Ze pro sestaveni spravné a funkcéni
strategie vnitropodnikové komunikace je potifeba si uvédomit dulezitost komunikace

Vv komplexu celého fungovani firmy.

Strategie vnitrofiremni komunikace je zpracovana do tzv. komunika¢niho planu.
Komunikacni plan obsahuje aktivity, cile a odpovédi. Pii sestavovani musi manaZer brat
V tvahu postoje a nazory svych zaméstnanct a také oficidlni informaéni zdroje jako jsou

nasténky, porady a intranet.

5.1.4. Porady

Porady jsou zaloZeny na schopnostech komunikace vSech zucastnénych. Cilem porad je
kontrola splnénych cilti a zadani novych. Komunikuji zde nadiizeni s podiizenymi. U¢ast
na poradach muize byt dobrovolnd nebo na vyslovné pozadani. O'Brienova, P. (1999)
uvadi nésledujici role na poradach: predseda, referujici, UCastnici a reprezentanti.

Plaminek, J. (2008) rozliSuje typy porad na:

e informativni poradu, kde se ptedavaji informace, a vede se skupinova diskuse,
e fesitelskou poradu, kde se hledaji moznosti feSeni problému
e rozhodovaci poradu, kde ucastnici vybiraji z nabidky mozZnych feSeni to, které

budou realizovat.

Wieke, T. (2006) urcuje horni hranici Gcastnikii na poradach 25 osob, maximalné 30.

Jednou z nejznaméjsich metod pouzivana na poradach je brainstorming.
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5.1.4.1. Brainstorming

Brainstorming napomahd k nalezeni novych zptsobd feSeni problémul. Tato metoda je
zalozena na skupinové komunikaci. Brainstorming oznacujeme nékdy také jako tzv. boufi
mozkd. Kazdy tcastnik md moznost podilet se na konstrukci moznych feSeni a zavéri.
Nékdy tato metoda napomahd Gcastnikim uvédomit si, ze existuji rdzné pohledy na dany
problém a tim se snizuje konfliktnost. Poticek, M. (2006) hovofi o tom, Ze organizaci
brainstormingu mtizeme rozdélit do tii fazi, a to faze pripravna, vlastni sezeni a hodnoceni

a implementace vysledkli. Metoda brainstorming vychazi ze zasad:

I3

e (¢im vice se na poradé vymysli a prednese napadii na feSeni, tim véEtsi je
pravdépodobnost, Ze se nalezne to nejoptimalngjsi feSeni

e rozvijeni a zlepSovani napada

e dilezité je pozitivni a uvolnéna atmosféra, pti které jsou ucastnici vice spontanni

e navrhy se hodnoti az v zavérecné fazi, to zplsobi odstranéni pifedsudki a obavu

z kritiky €1 Spatné reakce po vyrknuti ndvrhu

5.1.5. Firemni mitinky

Firemni mitinky pfedstavuji setkani zaméstnancti. Kazdy podnik si napli svého mitinku
stanovy podle vlastnich potfeb, pfedstav a moznosti. Na mitincich je snaha navodit
piijemnou a pratelskou atmosféru, vétSinou jsou doprovazeny spolecenskou akci. Napln
firemnich mitinkt tvoti zhodnoceni a zdlraznéni uspéchii uplynulého obdobi, odménovani
nejlepSich zaméstnancii, chystané organiza¢ni zmény a planované aktivity firmy. Firemni

mitinky se konaji zpravidla na zacatku nebo na konci roku.

5.1.6. Spolecenské a sportovni akce

Tyto akce slouzi k posilovani tymové spoluprace a ke stmeleni tymu. Atmosféra je na
tdchto akcich pratelska a uvolnéna, zaméstnanci zde oteviené projevuji své nazory. Casto
jsou tyto akce spojeny se seznamenim rodinnych pfislusniki zaméstnanct s firmou. Jedna
se o firemni plesy, veirky, pofddani vanocni besidky nebo dnu déti pro déti zaméstnancii

apod.
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5.1.7. Komunikace prostiednictvim médii

Komunikace prostiednictvim médii ma formu pisemnou, vizudlni, audiovizualni nebo
elektronickou. Média pifedstavuji nasténky s aktudlnimi informacemi, firemni rozhlas,

intranet, firemni Casopisy, vyrocni zpravy a firemni predméty a darky.

5.1.8. ManaZerska presentace

Presentace ma podobu osobni, elektronickou, multimedidlni nebo mtize mit pouze tiskovou

podobu. Cilem je informovani ucastnikli presentace a ziskani pozitivni zpétné vazby.

30% -

25% A

20% -

15% -

10%

5% -

0% T T T T f

prostfedi prvnidojem  stavba, interakce  podani, fec
obsah téla

Graf ¢. 1 — Faktory uspéSnosti presentace12

2 KABATEK, Ale§; LOSTAKOVA, Olga. Obchodni a manazerska prezentace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
205 s. ISBN 978-80-247-3344-9 (vaz.).
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5.1.10. Cetnost pouZivanych prostiedki

zadné h

firemnirozhlas a televize

Nasténky

Firemni ¢asopisy nebo noviny

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf ¢. 2 — Cetnost pouzivanych prostfedki v rdmci interni komunikace™

5.1.11. Nefungujici interni komunikace

Hola, J. (2006) zastupuje mysSlenku, Ze vyznam efektivni interni komunikace si lze
uvédomit pii pozorovani nasledki zplisobenych komunikac¢nimi chybami. Nefungujici

interni komunikace ma za nasledek malou, netiplnou nebo Spatnou informovanost.

¥ HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Vyd. 1. Brno: Computer Press, c2006. 170 s. ISBN 80-251-
1250-0(broz.). s. 71
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Nedostatek informaci, neochota komunikovat, w
nefungujici zpétna vazba

Nedostatek finan¢nich prostfedka

Nedostatek ménit zabéhnuté komunikaéni
procesy

Nesystematicka prace s informacemi

Nt e e R
prostiedkt

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Graf ¢. 3 — Nejéast&ji uvadéné piekazky fungujici interni komunikace™

Nefungujici komunikace mize mit mnoho dopadi napi. demotivace zaméstnancii, ktera
muze vést ke Spatné koordinaci procesti a ¢innosti. V piipadé, ze se nedostatky neodstrani,
muze tento problém vést az ke konkurenéni neschopnosti a zaniku firmy.
LNeinformovanost v organizaci je brzdou iniciativy, snizuje produktivitu, zvysuje hladinu

kolujicich fom a povésti, je zdrojem nedavéry a odporu.« *°

5.2. Externi komunikace

Externi komunikace probiha ve formé Uustni (telemarketing, osobni prodej), pisemné
(tiskové reklamy, katalogy, poutace) a elektronické (reklama). Firma komunikuje se

zakazniky, potencialnimi zdkazniky, dodavateli, Gfady a jinymi institucemi, médii apod.

Y HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Vyd. 1. Brno: Computer Press, c2006. 170 s. ISBN 80-251-
1250-0(broz.). s. 46

Y VYMETAL, Jan. Privodce tisp&nou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. 1. vyd. Praha: Grada,
2008. 322 s. ISBN 978-80-247-2614-4(broz.). s. 267
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5.2.1. Komunikaéni politika

Komunika¢ni politika je skupina marketingovych néstroji zahrnujici veskeré typy
komunikace, prostfednictvim kterych se snazi podnik ovlivnit zdkaznika a pfimét ho ke
koupi nabizené¢ho vyrobku ¢i sluzby. Déle sem fadime i komunikaci s akcionafi, tiskem,
organy spravy atd. Tomek, G. (1999) tadi do nastroji komunikacni politiky reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, product placement, sponzorstvi, Public Relations, ptimou

komunikaci a politiku korporac¢ni identity.

5.2.2. Komunikace se zakazniky

Svétlik, J. (1992) hovoti o tom, ze podnik potiebuje informovat potenciadlniho zakaznika o
vlastnostech a cené¢ vyrobku ¢i sluzby. Podnik komunika¢nimi nastroji podnécuje
zakazniky a potencidlnimi zakazniky ke koupi. RozliSujeme nckolik forem komunikace se

zékazniky jako je reklama, podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing.

5.2.2.1. Reklama

Reklama je nejpouzivanéjSi a nejznaméjsi nastroj komunikace se zakazniky. Svétlik, J.
(1992) definuje reklamu jako placenou formu neosobni masové komunikace, kterd se
uskutecnuje prostfednictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu a
televize, reklamnich tabuli, plakatd, vyloh apod. Tomek, G. (1999) rozlisuje tfi druhy cila

reklamni ¢innosti, a to:

e Ekonomické (zisk, podil na trhu)
e Psychologické (postaveni na trhu, zndmost firmy)

e Technicky rozptyl (pocet odezvy)

Reklama se pouziva pfi komunikaci s velkym poctem osob pfi omezeném mnoZstvi

informaci.
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5.2.2.2. Podpora prodeje

Podporu prodeje lze definovat jako ,soubor riznych motiva¢nich nastroji, pievazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich ndkupt
ur&itych vyrobki ¢i sluzeb.“® Podpora prodeje miiZe byt a &asto i je spojena s reklamou.
Nevyhodou podpory prodeje je jeji ¢asova omezenost a to, ze kupujici vyckavaji, az se
snizi cena a nenakupuji vyrobek beze slevy. Vyhodou je okamzité a intenzivni ptisobeni na
Siroky okruh zakaznikti. Podporou prodeje rozumime riizné kupdny, prémie, vzorky zbozi,

soutéze atd. Zamazalova, M. (2009) uvadi nasledujici cile podpory prodeje:

Okamzité zvySeni prodeje
o Novi zdkaznici
o V¢Etsi objem nakupti stavajicich zakaznika
e Probuzeni zajmu o nové vyrobky
e UdrZeni podilu na trhu
e Reakce na konkurenci
e Vytvoreni zdkaznickych databazi

e ZvySeni zajmu zaméstnancu

5.2.2.3. Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni kontakt podniku se zakaznikem. Cilem je prodej
vyrobku ¢i sluzby zakaznikovi. Vyhodou osobniho prodeje je ptizpisobeni obsahu i formy
komunikace individualnimu zakaznikovi, pfesvédCovaci sila, moznost zpétné vazby a
okamzitého prodeje. Nevyhodou je vysoka ndkladovost a odmitavost nékterymi zékazniky,

ktefi to mohou chépat jako agresivni prode;.

16 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. 232 s. ISBN 978-80-
247-2049-4 (broz.). s. 203
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5.2.2.4. Pfimy marketing

Jedna se o osloveni cilenych osob prostfednictvim dopisu, darkovych balicku, katalogi,
telemarketingu apod. Zamazalova, M. (2009) hovoii o tom, Ze pfimy kontakt zajist'uje
moznost osloveni individudlniho zékaznika, zpétné vazby a rychlou reakci. Tomek G.
(1999) hovoti v souvislosti s pfimym marketingem o zpisobu osloveni zakaznika s nazvem
sampling. Jednd se o rozdavani ¢i drobny prodej vzorkl produktl spotfebi¢tim. Cilem je,
aby si zakaznik ov¢ril kvalitu vyrobku ¢i sluzby a sam si ho pak Sel koupit. Sampling
podnik vyuziva u nového vyrobku, u inovace vyrobku nebo jestlize je potieba spotiebiteli

vysvétlit popiipad€ ukéazat spravné uzivani vyrobku.

5.2.2.5. Product placement

Tomek, G. (1999) oznacuje product placement jako cilené umisténi produktu jako
rekvizity do filmu, videoklipu, televizni inscenace, a to za Uplatu ze strany zajemce o

propagaci.

5.2.3. Public Relations

Public Relations mizeme prelozit jako komplexni praci s vefejnosti. Vymeétal, J. (2008)
uvadi vznik Public Relations jako oboru koncem 19. Stoleti, kdyz zacal byt kladen diraz
na komunikaci firmy s vefejnosti. Vefejnosti jsou minény zakaznici (soucasni, minuli,
potencialni), finan¢nici (akcionafi, banky, pojistovny, fondy EU, investofi), statni strava
(samosprava, ministerstva apod.), konkurence, lokalni vefejnost (v misté ptisobeni firmy) a

obecné vetejnost (veskera populace v oblasti trzniho pisobeni firmy).

Pelsmacker, P. (2003) definuje Public Relations jako fidici ¢innost, kterd se snazi
formulovat postoje a nazory zainteresovanych stran na dany podnik. U¢inky Public
Relations jsou dlouhodobé a néklady s tim spojené jsou nizké. Mezi nastroje Public
Relations fadime vztahy s médii, vztahy s vefejnosti, vztahy se samospravou a statnimi
organy, krizovou komunikaci, sponzorstvi apod. Vymétal, J. (2008) uvadi nasledujici cile

Public Relations:
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e Tvorba pozitivniho povédomi o firmé
e Zajem o produkty firmy

e Lepsi zvladani krizovych situaci

e Podpora a pochopeni vefejnosti

e Informovani vefejnosti

e Tvorba a udrzeni image firmy

e Koordinace politiky firmy

e Omezeni vzniku konfliktt

5.2.3.1. Sponzorstvi

Sponzorské dary nejsou pouze v penézni forme, ale také napf. vyfazend technika,
materidlni zabezpeceni. Pavlickova, M. (2004) tika, ze veSkeré sponzorské dary musi byt
zdokumentovany a je v zajmu podniku se zeptat jak jejich sponzorskymi dary a ptispévky

bylo naloZeno.

5.2.3.2. Komunikace s masovymi médii

Masova média oslovuji pomérné Siroké spektrum posluchacl, ctenaiti ¢i divakld. Za

masova média pokladame televizi, rozhlas, noviny, Casopisy, knihy a film.

O pozornost médii nema vyznam nijak piehnan¢ usilovat, ani se toho stranit. Média
mohou firm¢ uskodit, ale naopak ji mize i pomoci s propagaci. Uskodit podniku mohou
nepravdivymi vykonstruovanymi procesy a pomluvami. Naopak pomoci mohou reklamou

¢1 upoutavkou na produkt dané firmy.
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PRAKTICKA CAST

Cilem praktické c¢asti bakalaiské prace je ukazat praktické uziti interni a externi
komunikace ve spolecnosti Story Design, a.s. se sidlem v Litomysli. Tato spole¢nost patti
mezi predni sttedoevropské spole¢nosti v oblasti realizace komer¢nich interiérti a prvkii na
podporu prodeje. Kompletni technologie na zpracovani dieva, plasti i kovu davaji
designérim firmy jedineCnou moznost navrhovat produkty bez vyrobnich omezeni.
Mnozstvi ocenéni za design, ale predevsim stale spokojeni klienti, jsou nejlepsSim dikazem
kreativity a kvality vyrobkt. Od roku 2007 pasobi Story Design, a.s. aktivn¢ také na
ukrajinském a dalSich vychodoevropskych trzich, kde je zastupovana dcefinou spole¢nosti

Story Design Ukraine.

6. INTERNI KOMUNIKACE

Béznd kazdodenni interni komunikace této spolecnosti probihd v elektronické podobé
prostiednictvim e-mailii. Vzhledem ktomu, ze se jednd o malou firmu (do 50
zaméstnanct), je mozné z duvodu urychleni zpétné vazby kdykoliv pouzit osobni
komunikaci. Osobni komunikace se pouziva pouze vyjimecné, protoze pii elektronické
komunikaci je dany e-mail dikazem toho, ze informace byla fadn¢ pfedana. Ve spole¢nosti
Story Design, a.s. se jako formy interni komunikace pouzivaji porady, nasténky, firemni

casopis, obézniky, spolecenské a sportovni akce.

6.1. Porady

Story Design, a.s. rozliSuje pét druhti firemnich porad, a to porada zakazkova, porada
vedeni, porada vyhodnoceni zakéazek, porada jednotlivych oddéleni a porada projektova.

Kazdy druh porady ma jiny pocet U€astnik a fesi se zde jina problematika.
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6.1.1. Porada zakazkova

Porada zakazkova se kona kazdé pond¢€li z divodu vétsi aktivity a elanu pracovniki po
vikendovém odpoéinku. Uastni se ji vykonny feditel, viichni obchodni zastupci, vedouci
obchodu, dale podle potifeby a zaméfeni porady také vedouci TPV, vedouci designu,
vedouci vyroby, vedouci ndkupu, vedouci logistiky, vedouci dopravy a manazer jakosti.
Na této porad¢ ucastnici fesi navaznost ve vyrobé (do kdy musi byt vyrobeny dilce a
pfedany na montaz - zkompletovani ve firm¢), kdy to musi byt odvedeno na sklad, na kdy
musi byt naplanovana doprava a montdz u zédkaznika, co k montaZi bude zapotiebi(napf.

auto s ploSinou na zavéseni svételné reklamy v daném mést€ na urcitou hodinu)

6.1.2. Porada vedeni

Porada vedeni se kond jednou za 14 dni. Utastni se ji majitelé, vykonny feditel, vichni
vedouci (kromé¢ vedouci ekonomického oddéleni a persondlniho oddé€leni). Na téchto
poradach jsou tcastnici informovani, co se pfipravuje za zakazky, fesSi, kterou je tieba
upiednostnit, jak se ma zlepsit a zrychlit vyroba (piipadné nakoupeni novych stroju nebo
rucniho néfadi), zda je potieba posilit n¢ktera pracovisté o zaméstnance (vydat inzerat
nebo oslovit zadatelé o praci), rozhoduje se o fakturaci (dodrzovani splatnosti, urgovani
neplatic apod.). Na poradach vedeni se také planuje rozpocet (na Skoleni zaméstnanct,

stmelovani kolektivi - bowling, motokary, kule¢nik apod).

6.1.3. Porada pro vyhodnoceni zakazek

Porada pro vyhodnoceni zakazek se kona stejn¢ Casto jako porada vedeni a ma i stejné
ucastniky. Zde se vyhodnocuji zakézky, podrobné se debatuje a te$i, jaké se vyskytly
problémy, jak vznikly a jak se jim bude pro ptiSté pfedchazet. Dale jsou zde rozebirany

moznosti jak zjednodusit vyrobu a zlevnit vstupy.
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6.1.4. Porada na jednotlivych oddélenich

Dal$im druhem porady jsou porady na jednotlivych oddélenich spole¢nosti, které se konaji
jednou za mésic. Vedouci oddéleni se svymi podfizenymi zhodnoti praci v pfedchozim
mesici a podobné jako u predeslého typu porad se zde fesi jak predchazet vzniklym
problémutim, které se tykaji materialu, vyroby apod. Podle situace a druhu zakazky, kterou

se praveé spoleCnost zabyva, se obcCas tato porada kona i Castéji.

6.1.5. Projektova porada

Projektové porady se konaji pouze v ptipadé potieby feSeni vyskytnutého problému na
aktualni zakazce (projektu). Jejich charakteristickymi znaky je jejich rychlost, kratké trvani
a nepravidelnost. Na projektové poradé jsou ucastnici sezndmeni s prubé¢hem zakazky.
Tato porada se svolava, kdyz se vyskytl problém, ktery je potieba feSit okamzité, nikoli
zpétng, jako je tomu napiiklad u porady pro vyhodnoceni zakazek. Ugastnici na této poradé

jsou vybrani podle typu problému, ktery je potieba fesit.

6.2. Nasténky

Spolecnost Story Design, a.s. vyuziva dva druhy néstének, a to nasténku elektronickou
uvedenou na intranetu spole¢nosti, kam maji pfistup pouze pracovnici, ktefi jsou na
vysSich postech a nasténku, ktera visi ve spole¢nosti na viditelném misté. Elektronickou
nasténku ma na starosti spravce PC. Tato nasténka informuje 0 aktualnich zménach
v zakdzkach, o zménach ve firmé (napi. zména pozice pracovnika nebo vstup nového
pracovnika do spole¢nosti), o poraddch a o sportovnich a kulturnich akcich uréenych
pracovnikiim na tzv. kancelafskym pozicich. Vizualni ndsténka visici ve spolecnosti ma za
ukol informovat vSechny zaméstnance. Obsahuje pouze obecné informace o zménach ve

spole¢nosti a planovanych projektech.
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6.3. Firemni ¢asopis

Story Design, a.s. vydava kazdy mésic pro své zaméstnance firemni &asopis. Uvodni slovo
majitele spole¢nosti patii viem zaméstnancim. Casopis obsahuje ¢lanky psané majitelem
spole¢nosti a vedoucimi pracovniky riznych oddéleni spolecnosti. Tématicky lze rozdélit
tyto ¢lanky na informace 0: ekonomice spolec¢nosti, dcefiné spole¢nosti na Ukrajing,
chystanych zakazkach, chybach v jiz uskuteénénych zakazkach, sponzoringu, a o tom
Vv jakych novinach ¢i ¢asopise o spole¢nosti napsali n¢jaky ¢lanek a v nékterych Cislech je

pfilozen i dotaznik pro zaméstnance.

6.3.1. Ekonomicka situace podniku

Casopis informuje pracovniky Story Design, a.s. o ekonomickych vysledcich predeslého
obdobi véetné aktualniho vyvoje ekonomické stranky spolec¢nosti. Patii sem zhodnoceni
trzeb vzhledem k pfedem danému planu, pokud planované trzby jsou mnohem vyssi, nez

skutecné jsou ve ¢lanku popsana napravna opatieni, aby se tak piiSté nestalo.

6.3.2. Dcerina spole¢nost na Ukrajiné

Déle zde zaméstnanci naleznou informace a dcefiné spolecnosti na Ukrajiné. Jaké ma
spole¢nost zakdzky, jaké vykazuje trzby a jaky je pfedpokladany budouci vyvoj této
spolec¢nosti vzhledem k ekonomické situaci statu. Napi. na konci roku 2010 se oc¢ekavalo
zvyseni pocCtu zakazek a tim i trzeb, protoze na Ukrajin€ jiz nejsou patrné zadné obavy

z ekonomické krize a spole¢nosti zacinaji znovu vice investovat do propagace a reklamy.

6.3.3. Chystané zakazky

Dalsi ¢lanek majitele spolecnosti se vénuje novym a chystanym zakazkdm. Zaméstnanci se
dozvédi, kterd vybérova fizeni spole¢nost vyhrala a kterd ne. Jsou zde blize popsany

zakazky, které spolecnost bude v nejblizsi dobé realizovat — jak bude probihat vyroba, co
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se bude vyrabét, velikost zakéazky, predpokladané trzby a jaka oddé€leni na zakazce budou

pracovat.

6.3.4. Co o spolecnosti napsali

V casopise nalezneme i prevzaté ¢lanky z jinych novin ¢i Casopist, které néjak souvisi se
spole¢nosti. Napf. co napsali o Story Design a.s. v odborném ekonomickém cCasopise

Marketing & Media.

6.3.5. Chyby a problémy

Pro pouceni a upozornéni se zmiiuji 1 chyby ve vyrob¢, jakosti, materiale apod. Je zde u
kazdé zakazky ptesn¢ definovand chyba ¢i problém, napt. pii vyrobé pro spolecnost
Corgon se vyskytla chyba ve formé kruZnicovych otlakli na vytisku. Je zde postup dalSimu

predchazeni téchto vad, je zde apelovano na konkrétni odd€leni a vycisleni ztrat.

6.3.6. Sponzoring

Spolecnost upozoriiuje i na své aktivity v oblasti sponzoringu. Jsou zde vypsany jednotlivé
sponzorské dary za dany mésic, a komu byly dary urCeny a také planovany sponzoring
V nejbliz§i dob¢€, napt. opét na Smetanovu Litomysl konanou ve druhé poloviné meésice
cervna. Kam spole¢nost pfispiva nikoliv finanénimi dary, ale vyrabi pro tento operni

festival stojany a osvétleni.

6.3.7. Dotaznik

V nekterych vydanich Casopisu zaméstnanci naleznou i dotaznik, ktery mohou dobrovolné
vyplnit a odevzdat na oddéleni, které dany dotaznik vytvéarelo nebo ho mohou vhodit do
schranky diivéry. Dotazniky mivaji okolo 5 otazek. Otazky jsou zde tzv. filtra¢ni neboli

alternativni (ano/ne) a vice vyb&érl s uvedenim potadi. Story Design, a.s. prostiednictvim
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dotazniku v zaméstnancich utuzuji loajalitu a vétsi elan pracovat v této spolecnosti. Snazi

se jim touto formou fici, Ze o jejich ndzory spole¢nost stoji a jsou pro ni dilezité.

6.4. Spolecenské a sportovni akce

Spole¢nost Story Design, a.s. si velmi dobfe uvédomuje, ze pracovni kolektiv by se mél
tzv. utuzovat a méli by se v kolektivu odstranovat konflikty a bariéry v komunikaci, proto
spole¢nost potada pro zaméstnance rizné spolecenské a sportovni akce. Nékolikrat ro¢né
spole¢nost potada turnaj v Sipkéach, fotbalové utkdni, jizdu na motokérach a bowling. Pii
kazdé této sportovni aktivité jsou vitézové odmeénéni drobnymi dary od spolecnosti (tricko
S logem spole¢nosti, medaile vyrobena ze zbytého materialu, firemni deStnik, apod.).
Jednou za rok pofada spole¢nost vano¢ni besidku v pfijemném prostiedi restaurace, kde
maji zaméstnanci zaplacené jidlo a piti a je zde 1 zajiSténa hudba. Utuzuji se timto vztahy

mezi jednotlivymi zamé&stnanci.
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7. EXTERNI KOMUNIKACE

K externi komunikaci spole¢nosti Story Design, a.s. patii komunikace s dodavateli,
komunikace s vefejnosti (oznaCovana také jako public relations) a komunikace
S potencionalnimi zakazniky ve form¢ reklamy a pfimého oslovovani potencidlnich
zakaznikd. Spole¢nost vyuziva také sponzoring jako nenasilnou formu reklamy, tvofeni

dobrého jména a komunikaci s vefejnosti.

7.1. Komunikace s dodavateli

Story Design, a.s. ma pravidelné a ovéfené dodavatele. Komunikace tedy probihd na
zaklad¢ elektronickych objednavek. Vzhledem k rozmanitosti a specifickym poZadavkim
kazdého zékaznika je obcCas potfeba komunikovat s dodavateli telefonicky kviili upfesnéni
a urychleni procesu. Obsah téchto telefonatii je vétSinou potfeba zaznamenat i1 pisemné
napf. zména objednavky apod. z diivodu diikazniho prostredku, kdyby se vyskytl problém

a dodavatel¢ zapieli tistni domluvu.

7.2. Komunikace s potencionalnimi zakazniky

Spole¢nost Story Design, a.s. komunikuje se svymi potencionalnimi zakazniky

prostiednictvim reklamy a piimého marketingu.

7.2.1. Reklama

V dne$ni dob¢ tak popularni televizni ani radiovou reklamu spole¢nost Story Design, a.s.
nepouziva. Dobré jméno a reklamu si vytvari pomoci sponzoringu a spokojenych klient.
Spole¢nost vyuziva reklamu v kalendaii Popai, kde mé své logo, v odbornych ¢asopisech
Brands and Stories, Marketing &Media, In store marketing a v ¢asopise Brands & Stories.
V casopisech se spolecnost presentuje svym logem a fotkami produktl, které vyrabéla

nejvyznamnéj$im a nejvetsim klientim.
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7.2.2. Pfimy marketing + ziskani zakazky

Povéteny pracovnik tzv. obchodni zastupce spolecnosti osobné navstévuje potencialni
zakazniky, presentuje jim spole¢nost Story Design, a.s. a jeji produkty. Nové zakazniky
spolecnost ziskdva na zaklad¢é téchto osobnich navstév nebo tim, ze vyhraje konkurz.
Spolecnost se Casto ucastni vybérovych konkurzl, kde rozhoduje nejen cena, ale i termin
dodani, servis, navrhnuty design atd. Z tohoto konkurzu se dvé az tii spole¢nosti dostanou
do tzv. internetové aukce, kde rozhoduje pouze cena. Spole¢nosti se zde predhanéji, ktera
dany projekt (zakdzku) dokéze realizovat levnéji. Timto zplsobem Story Design, a.s.

vyhrala naptiklad zakazku u pivovaru Gambrinus.

7.3. Komunikace s veiejnosti (Public Relations)

Spole¢nost komunikuje s vefejnosti pofadanim tzv. Dnu otevienych dveti, ktery se kona
1x za 2 roky, pro zaméstnance a rodinné piislusniky. Udast na minulém dni otevienych
dveii byla 700 lidi. Ugastnici jsou provedeni jednotlivymi useky spole¢nosti. Poté se
vSichni pfesunou na misto, kde je pfipravené zabavné odpoledne pro déti. Kazdé dité
dostane u vstupu darek. Je zde moznost zakoupeni obcerstveni. Tato akce vytvaii dobré

jméno spole¢nosti a dostane se do podvédomi vice lidem.

S vetejnosti Story Design, a.s. komunikuje a presentuje se pied ni také logem spolec¢nosti,

které ma nasledujici podobu.

100

STORY DESIGN

Spolecnost si také uvédomuje, ze jeden z nejvyznamnéjSich forem komunikace je
sponzorstvi. Spole¢nost tak ukdze dobrou povahu a ochotu pomahat potfebnym. Za
sponzorské dary poté instituce ¢i spolky poukazuji a nendsilnou formou vytvarti spole¢nosti

reklamu. Vytvofi si tak dobré jméno v podvédomi vetejnosti.
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7.3.1. Sponzoring

Spole¢nost Story Design, a.s. si zakldda na sponzoringu. VétSina sponzorskych dart je
finanéni pomoc, ale na kazdoro¢né konany operni festival s ndzvem Smetanova Litomysl
prispiva i vécnymi dary. Tato spole¢nost poskytuje dobrocinné vécné i nevécné dary ve
méstech Litomysl a Policka. Sponzoring této firmy mizeme rozdélit na pravidelné (napft.
kazdoro¢ni, kazdomési¢ni, apod.) sponzorovani v oblastech kultury, Skolstvi, sportu a
zajmovych skupin, charity a konference. Druhou skupinou je pfilezitostné sponzorovani

projekti, které se pravideln€ neopakuji.

JiZ n€kolik let finanéné podporuje Charitu Policka, kam pravidelné zasila finan¢ni pomoc.
Neni zapomenuto také na dilezitou oblast, jako je Skolstvi, takze finan¢ni podpora patii
také Specialni Skole LitomySl a méstu LitomySl odbor Skolstvi. NejcastejSi oblast, kam
putuji dobro¢inné dary, jsou sporty a zajmové skupiny. Story Design, a.s. v tomto smeru
pomaha SAN spolku archaickych nadSenct, TJ Litomys$l, Ceskému sdruZeni pftatel
betlému, Spolku ptatel Razového paloucku a Basketu LitomySl. V oblasti marketingu
poskytuje finan¢ni dary POPAI konferenci Marketing. Kazdoro¢né tato spolecnost daruje
jiz zminénému festivalu Smetanova Litomysl stojany a osvétleni, které spolecnost sama

vyrobi.

K prilezitostnému neopakujicimu se sponzorovani se mize fadit finanéni podporu na
vytvofeni knihy Rok 1989 v Litomysli, sponzorsky dar na vystavbu nového kostela
Vv Litomysli. Tato spolecnost také uspoiadala vytvarnou soutéz pro déti Specialni Skoly
Litomysl na téma Smetanova Litomysl a poté jako vyhru ptispéla Skole na nakup pomuiicek

na mimoskolni aktivity.
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ZAVER

V dnes$ni dobé je komunikace dilezitou soucasti osobniho i pracovniho zivota kazdého
jedince. Spatna komunikace ve firmé mize vést az k jejimu upadku. Jsou rtizné formy a
druhy firemni komunikace. Zakladni déleni je na komunikaci interni a externi. V praktické
Casti bakalarské prace je obecné popsan proces komunikace, Gstni, pisemna a elektronicka
komunikace, a podrobnéji se prace zabyva jednotlivymi formami interni a externi
komunikace. Do interni komunikace se fadi kazdodenni elektronicka a ustni komunikace,
porady, firemni mitinky, spolecenské a sportovni akce. Do externi komunikace se fadi
Public Relations neboli komunikace s vefejnosti, komunikace s dodavateli a komunikace

se stavajicimi a potencionalnimi klienty.

rowr

Z praktické cCasti bakalaiské prace se ziejmé, Ze firma si vybira, jaké formy komunikace
bude vyuzivat podle své velikosti a podle produktl, které vyrabi. Spolecnost, jejiz
komunikace byla rozebirdna v praktické casti bakalaiské prace, patfi k malym
spole¢nostem, a proto probiha komunikace nejen elektronickou formou, pisemné ale 1
ustné. K pisemné komunikaci se daji fadit ob&zniky a rtizné dokumenty, které napiiklad
upravuji organizaci prace. Spolecnost Story Design, a.s. si je védoma dulezitosti fungujici
komunikace, dobrych vztahti na pracovisti a dobrého jména. Tohoto docili pomoci svého

obsahlého sponzoringu a diky spoleCenskym a sportovnim akcim, které potada pro své

zameéstnance.
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