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ABSTRAKT

STACHOVA, Kristina: Internd marketingovd komunikdcia vo vybranej spolocnosti. —
Ekonomickd univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Veduca

zaverecnej prace: Ing. Katarina Ozvoldova, PhD. Bratislava: OF, 2024, 90 s.

Zavere€na bakalarska préca je vypracovana na tému Internd marketingovd komunikacia vo
vybranej spolo¢nosti. Zavere¢na praca sa zaobera internou, na zamestnancov orientovanou
marketingovou komunikéciou vo vybranej spolo¢nosti. Skima ako vybrana spolo¢nost’
uplatnuje jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie v internom prostredi. Na zaklade
poznania procesov v tejto spolo¢nosti navrhuje odporucania s cielom skvalitnenia internej
komunikacie v spolo¢nosti. Cielom zavereénej prace bolo zistit’ preferencie v rdmci internej
marketingovej komunikacie najmi medzi zamestnancami patriacimi do Generacie Z. Na
dosiahnutie tohto ciela bolo potrebné si stanovit niekolko c¢iastkovych cielov, ako
objasnenie problematiky pomocou teoretického definovania pojmov. Aby sme odpovedali
na naSe vopred stanovené vyskumné otazky museli sme najskor realizovat’ kvalitativny
prieskum vo vybranej spolo&nosti, pomocou pozorovania a dopytovania manazérov. Dalej
nasledoval kvantitativny prieskum realizovany pomocou Standardizovaného dotaznika,
ktory bol uskuto¢neny metodou CAWI - online metdédou dotaznikového zberu dat. Hlavnym
cielom prieskumu bolo zistit’ vnimanie internej marketingovej komunikacie na pracovisku
Generaciou Z. Vysledkom rieSenia prace bolo, Ze spolocnost’ sice disponuje niekol'kymi
komunikaénymi kandlmi, poskytuje zamestnancom moznost sa vzdelavat na tému
komunikacie a celkova spokojnost’ zamestnancov s komunikaciou na pracovisku je relativne
vysokd, no mala by sa zamerat’ na definovanie jasnych pravidiel v ramci elektronicke;j
komunikacie, ktora prebieha prostrednictvom réznych komunikac¢nych aplikécii, aby
nedochadzalo k zbyto€nému spamu a zahlteniu komunikacie nerelevantnymi informéaciami.
Propagécia vzdelavacich moznosti je taktieZz dobrym krokom ku vécsSej ucasti na
seminaroch, ktoré podporuji komunikaéné zruc¢nosti. Jednym z odporacani, ktoré sme firme
poskytli bolo aby svojim zamestnancom poskytovala viac priestoru na vyjadrenie spétnej

vézby a svojho vlastného nazoru na preberanu problematiku.

Kruacové slova: internd marketingova komunikacia, komunikacia, Generacia Z, elektronicka

komunikéacia



ABSTRACT

STACHOVA, Kristina: Internal marketing communication in a selected Company. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. —
Supervisor of the final thesis: Ing. Katarina Ozvoldova, PhD. Bratislava: Faculty of
Commerce, 2024, 90 p.

The final bachelor thesis is elaborated on the topic of Internal Marketing Communication in
a selected company. The final thesis deals with internal, employee-oriented marketing
communication in a selected company. It examines how the selected company implements
various marketing communication tools in the internal environment. Based on understanding
the processes within this company, recommendations are proposed to improve internal
communication within the company. The final thesis aimed to identify preferences within
internal marketing communication, especially among employees belonging to Generation Z.
To achieve this goal, it was necessary to set several partial objectives, such as clarifying the
issues through theoretical definitions of concepts. To answer our predefined research
questions, we first conducted a qualitative survey within the selected company, using
observation and interviewing of managers. This was followed by a quantitative survey
conducted using a standardized questionnaire, which was implemented through the CAWI
method - an online method of data collection via questionnaires. The main goal of the survey
was to determine the perception of internal marketing communication in the workplace
among Generation Z. The result was that while the company has several communication
channels and provides employees with the opportunity to educate themselves on
communication topics, overall employee satisfaction with communication in the workplace
is relatively high. However, it should focus on defining clear rules within electronic
communication, which takes place through various communication applications, to avoid
unnecessary spam and cluttering of communication with irrelevant information. Promoting
educational opportunities is also a good step towards increased participation in seminars that
support communication skills. One of the recommendations we provided to the company
was to provide more space for employees to provide feedback and their own opinions on the

discussed issues.

Keywords: internal marketing communication, communication, Generation Z, electronic

communication
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Uvod

Komunikacia je neoddelitelnou sucastou naSich zivotov. Je ddlezitd nie len v
osobnom zivote ale aj v tom pracovnom. V tejto praci sa zameriavame na internd
marketingovi komunikaciu firmy. Vdaka spravne fungujucej internej marketingovej
komunikacii si zamestnanci firmy moézu medzi sebou vymienat hodnotné a dolezité
informéacie, ktoré su potrebné k ich praci. Komunikacia je dolezitd taktiez pri plneni
firemnych hodnot a reprezentovani jej cielov, ktoré sa v nej snazia manazéri a veduci

pracovnici, spolu s podriadenymi pracovnikmi dosiahnut’.

Prva kapitola tejto zaverecnej prace je zamerana na analyzu suc¢asného stavu interne;j
marketingovej komunikacie doma, na Slovensku, i v zahrani¢i. Vymedzili sme si tu aj
niekol’ko teoretickych pojmov, ako napr. samotny pojem internd marketingova komunikécia,
typy internej marketingovej komunikacie a pod. V nasledujucich kapitolach sme sa zamerali
na komunika¢ny proces a spdsob Sirenia informécii, no taktiez sme opisali aj rozne kanaly,
cez ktoré moze komunikécia prudit’. Prvua kapitolu sme zakoncili podkapitolou, kde sme sa

venovali si¢asnym trendom v tejto oblasti.

Druha kapitola je zamerana na ciel’ bakalarskej prace, a stanovili sme si v nej aj
vyskumné otazky, na zaklade ktorych sa budeme d’alej odrazat’ v praktickej Casti. Tretia
kapitola obsahuje opis skimaného objektu, pracovné postupy, spdsob ziskavania udajov a
opis pouzitych metdd pri ziskavani a vyhodnocovani zozbieranych udajov. Praktickd cast’
bakalarskej prace je obsiahnutd v Stvrtej kapitole. Jej obsahom je opis vykonaného
kvantitativneho a kvalitativneho prieskumu vo vybranej spolo¢nosti. Vd'aka prieskumom
sme formulovali niekol’ko zaverov a odporGc¢ani na zlepSenie internej marketingovej

komunikacie v danej spolo¢nosti.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Komunikacia je sucastou marketingového mixu, ktory sa sklada zo Styroch
zakladnych prvkov, nazyvanych 4P marketingu. Otcom myslienky stratégie marketingového
mixu je Neil H. Borden., americky akademik, ktory pdsobil na univerzite v Harvarde
v Spojenom kralovstve a vyucoval marketing a reklamu. Podl'a N. H. Bordena , je marketing
umenie a marketingovy manazér v nom zohrava hlavna ulohu. Jeho cielom je kreativne a
rozumne usporiadat’ vSetky marketingové aktivity tak, aby dosiahol kratkodobé a dlhodobé
zamery svojej firmy. Spominany model 4P sa sklada zo 4 hlavnych prvkov a ich nazvy su
odvodené¢ od anglickych slov: ,product“- produkt, ,price“- cena, ,place*- miesto,
»~promotion®“, pod ktori spadd marketingovd komunikacia. Si to podla neho hlavné
ingrediencie modelu 4P, ktory sa zaobera produktovou, cenovou, distribu¢nou
a komunika¢nou politikou. Zaoberd sa taktiez podporou, pracou s verejnostou auz
spominanou marketingovou komunikéciou, pod ktorti spadd aj interna marketingova
komunikacia v podniku. Marketingova komunikacia je teda vyznamnym prvkom pri plneni
marketingovych cielov z kratkodobého a dlhodobého hladiska. Tento typ komunikécie je
kl'aicovy v kazdej spolocnosti, a tie by jej mali venovat’ dostato¢nt pozornost. (Coursera

Staff, 2024)

Ako uvadza Nevolnd (2022), internd marketingova komunikacia je neoddelitel'nou
stucastou kazdého marketingového mixu a spravne fungujuceho podniku. AvSak vicSina
podnikov jej stale nevenuje dostatonu pozornost’. Vo svojich strategickych pldnoch sa viac
zameriavaju na verejnost’ a zadkaznika. Organizuju r6zne aktivity, ktoré zauymu okolie, ale
zabudaju na svojich vlastnych zamestnancov. Dobre zvladnuta externa komunikacia nestaci,
atreba sa zamerat aj na vnuatropodnikovi komunikaciu, t4 je odrazom profitujiceho

podniku.

Zamestnanci si bezpochyby srdcom a jadrom firmy. A aby firma mohla rast,
zamestnanci sa musia stotoznit’ s jej hodnotami, doverovat’ v silu spoloCenstva vnutri aj
mimo firmy a porozumiet’ informaciam, ktoré¢ st im od vedenia poskytované. Avsak, toto sa
mnohym l'ud’om I'ahko hovori, ale preklopit’ to do praxe je uz tazsie, ked’ze praca s l'ud’'mi
je narocna a vyzaduje vela usilia, trpezlivosti a porozumenia. Spravne zvladnuta interna
komunikacia vSak prindsa vidite'né vysledky. Firmy by taktieZ mali sledovat’ trendy na trhu
a prisposobovat’ im vnutropodnikova komunikéciu. Dolezity je taktiez reSpekt a pozitivny

postoj k diverzite na pracovisku. Tolerancia mensin, pracovnikov s inou orientaciou alebo
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narodnostou je jeden znajdolezitejSich faktorov, ktory vedie k funkénej internej

komunikacii. (Nevolna, 2022)

Asociacia internej komunikacie (AICO), ktora uskutocnila pred niekol’kymi rokmi
prieskum, do ktorého bolo zapojenych viacero slovenskych firiem, uvadza, ze potencial
internej marketingovej komunikécie je na Slovensku nevyuzity, a v rdmci tejto oblasti je
stale o zlepsovat. Na Slovensku sa do tohto prieskumu zapojilo 257 respondentov z 249
roznych organizacii, z ktorych 2/3 maju viac ako 100 zamestnancov. Odtej doby organizécia

AICO neuskutocnila d’alsi prieskum v ramci oblasti internej komunikécie. (Onofrej, 2015)

Ako opisuje zakladat’ a prezident AICO, Martin Onofrej, internd komunikacia patri
k najdoélezitejsim kl'aCovym faktorom, ktoré ovplyviiuju smerovanie firmy z ekonomického
hladiska. Interna komunikécia je zodpovedna za spravne fungovanie podniku, jeho
vykonnost’ a ziskovost’ trhu. Hlavnym cielom vykonaného prieskumu bolo poskytnut
uzitocny obrat o stave a rozvinutosti internej komunikacie na Slovensku a nasledne pomdct’
organizacidm stanovit si spravne priority a strategické ciele, ktoré budu smerovat’ k rozvoju
podnikov. Na nasledujucich dvoch grafoch mézeme vidiet’, kto je zodpovedny za internu

komunikaciu v slovenskych firmach, ktoré sa zapojili do prieskumu. (Onofrej, 2015)

Graf 1 - Prieskum AICO — kompetencie za internii marketingovia komunikaciu

Vsetky organizacie Organizécie s viac ako 100 zamestnancami

Samostatné oddelenie IK ||

Samostatné oddelenie IK _

Oddelenie komunikécie

Oddelenie komunikécie | ]
Marketingové oddelenie ¢

HR
IT
PR PR
Management Management
Iné Iné

Ziadne Ziadne

0% 10% 20% 30% 40% 0% 10% 20% 30% 40%

W Oddelenia QOddelenia uvedené v odpovediach “Kombinacia oddeleni”

Zdroj: (AICO, 2015)

Z grafu vyplyva, Ze véic¢Sina firiem pridel'uje hlavni kompetenciu HR oddeleniu, ¢ize

oddeleniu l'udskych zdrojov. Niet divu, Ze internd komunikécia nie je v tychto firméach na
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takej Urovni, ako by sa pozadovalo, kedze HR oddelenie sa ma venovat skor inym
¢innostiam ako je napr. ndbor zamestnancov, ich najimanie a ich prepusStanie. Len vel'mi
malo firiem ma samotné oddelenie zamerané na interni komunikéciu a az 20% zo vSetkych
organizacii nema ziadne oddelenie, ktoré sa internou komunikaciou zaoberd. Na Slovensku
je hlavnym problémom nedostatoného rozvoja internej komunikacie najmad nedostatok
vhodnych pracovnikov, ktori by sa internej komunikacii vo firme venovali. Dalej nedostatok
Casu venované¢ho internej komunikdacii, zle nastavené procesy apravidla vo firmach
a nedostatocna vyska rozpoctu, ¢o taktiez brani rozvoju tohto odvetvia v mnohych firméach.
Spolo¢nosti nevidia dovod, preCo by mali investovat prave do internej komunikacie
a zameriavaju sa skor na externt, teda napr. na dodavatel'sko-odberatel'ské vztahy. Vedenie
nema zaujem posiliiovat’ komunikdcia vnitri firmy, investovat’ do vzdeldvania, modernych

komunikacnych technolégii alebo prostriedkov na posiliiovanie timov. (Onofrej, 2015)

Iné prieskumy spoloc¢nosti IBM zistili neprijemné skutocnosti. A to, ze az 72%
zamestnancov nerozumie stratégii firmy, v ktorej pracuji. Ak komunikécia vo firme nema
Ziadnu stratégiu, moéze rychlo prist’ k omylom a nedorozumeniam. Komunikacna stratégia
by mala byt prepojena s firemnou stratégiou a firemnymi hodnotami. Pokial’ zamestnanci
nepoznaju firemnu stratégiu ajej ciele, len tazko sa ich pokusia dosiahnut' a nebudu

odvadzat efektivny vykon. (GALTON Brands, 2021)

Organizacia IC INDEX, ktord sa zaobera skimanim internej komunikacie
v spolo¢nostiach v Spojenom kralovstve, uvddza, Ze manazéri, ktori vedi mladych Tl'udi
resp. Generaciu Z, by taktiezZ mali brat’ do ivahy komunikacnu stratégiu. Zatial’ o starSia
generacia, napr. Generacia Y alebo Generacia X, preferuje ,,0ld school* komunikaciu, t. j.
osobnd. Mladsia generacia, kde zaradzujeme Gen Z, preferuje skor informacie vidiet’ alebo
pocut’. Aplikécia inovacii v oblasti komunikécie je takmer uz nevyhnutnost'ou. Pod tymito
inovaciami sa rozumie napriklad poskytovanie informécii prostrednictvom podcastov,

filmov alebo pomocou r6znych animécii. (IC INDEX, 2023)

1.1 Interna marketingova komunikacia

Predtym ako zaéneme definovat’ marketingovi komunikaciu je potrebné si objasnit’
samotny pojem komunikécia. V odbornych publikidcidch méZeme vidiet’ rozlicné definicie

tohto pojmu a ich ponatie od r6znych autorov ako napriklad:
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Podla Drabika (2022) ma samotné slovo komunikacia povod v latinskom jazyku, a
to ,,communius®, ¢o v preklade znamena ,,spolo¢ny*“. Komunikaciu je mozné definovat’ ako
proces vysielania potrebnych informacii, ich prijimania, spracovania a nasledovného
sprostredkovavania k ostatnym. Komunikacia je délezitym a nevyhnutnym prvkom pre Zivot
a prezitie vSetkych I'udi v nasej spoloc¢nosti. Z toho vyplyva, Ze spravny veduci by mal
vediet’, aké slova vybrat’ a ako zadat’ ciel’ alebo tlohy svojim podriadenym ¢o najvystiznejsie
a najzrozumitel'nejSie. Marketingova komunikacia, je ¢ast’ komunikacie, ktora je zamerana
na firmu. Jej ulohou je napomahat’ k budovaniu imidzu firmy a vytvaraniu konkurencne;j
vyhody na trhu. Je ddlezitou aj pri vstupe produktu na trh a jeho naslednému predaju.
Komunikéciou sa nezmeni samotny produkt a ani jeho vlastnosti, ale su fiou ovplyvnené
predstavy kupujiceho o preddvanom produkte. Pomocou komunikicie dokdze
marketingovy manazér ovplyvnit’ postoje kupujuceho a namotivovat’ ho ku kipe produktu.
Nadriadeny by taktiez nemal svojich zamestnancov zahlcovat’ zbyto¢nymi informaciami, ale

len tymi, ktoré su naozaj podstatné pri rieSeni danej problematiky. (Drabik, 2022)

Dopiiia ho Foret (2006), ktory tvrdi, Ze spravna a iispesna marketingova komunikacia
by sa mala opierat’ o 7 zékladnych pilierov: dovera, vhodnost, jasnost, jednoduchost,
zrozumitel'nost, nepretrzitost’, spol'ahlivost’. Vd’aka tymto pilierom by firmy mali dosiahnut’

maximalne kratkodobé a dlhodobé ciele pri minimalnych vydavkoch.

Avsak spravna komunikacia je dolezita aj pred samotnym uvedenim produktu na trh.
Je dolezité aby jednotlivé oddelenia vo firme spolu komunikovali, vychadzali
a koordinovali. Dobry produkt na trhu je odrazom spravneho chodu firmy, t. j. spravnej
internej marketingovej komunikacie. A tak jednym zhlavnych cielov internej
marketingovej komunikécie je ovplyvnit vedomie, spravanie a postoje zamestnancov vo

firme. (Drabik, 2022)

Fakt, Ze by sa firmy mali viac zameriavat’ na nastupujicu Generaciu Z, popisuje aj
Hes (2023). Za Generaciu Z sa povazuju jednotlivci, narodeni v rozpiti rokov 1955 - 2002.
St to mladi l'udia, ktori boli vychovani v digitalnom svete a internet im nie je neznamy. Ide
o generaciu, ktora uprednostiluje virtudlny priestor pred skutoénym, snazi sa na seba
pritiahnut’ pozornost’ rdznorodym sposobom Zivota a najst’ tak sposoby ako definovat’ svoj
vlastny Zivotny Styl a presadit’ svoje nazory. Komunikécia s touto skupinou l'udi nemusi byt
jednoduchd, apreto by sa mali sucasni manazéri pripravit, aby vedeli ako tychto

zamestnancov zaujat, pokusit’ sa o to, aby sa vedeli prisposobit’ firemnej kultire a najst’
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sposoby na to, aby nasledovali firemn( stratégiu a plnili ciele spolo¢nosti. Uspesna
komunikacia bez pouzitia internetu a online priestoru na socidlnych sietach je takmer
nemozna. Prieskumy ukazuju, ze az 90% mladych l'udi Generacie Z, oznaovanej aj ako Gen
Z, je ovplyviovanych socidlnymi sietami. To znamena, Ze pokial’ sa chci manazéri priblizit’

tejto generacii, mali by sa prisposobit’ digitalnej transformécii. (Hes, 2023)

Podmienkou pre spravne fungujici podnik je dobre nastavena interna marketingova
komunikacia. Internd marketingova komunikacia zabezpecuje vymenu informacii medzi
jednotlivymi tUrovilami riadenia, medzi riadenim a vedenim, atak isto aj medzi
zamestnancami navzajom. Poklada sa taktiez za jeden z nastrojov riadenia podniku. Vymena
informécii zabezpecuje v spolo¢nosti vytvaranie vztahov, posilituje koordindciu a vedie
k vzajomnej spolupraci a dosahovaniu spolo¢nych cielov podniku. TaktieZ ju moZeme
pokladat’ za nastroj formovania vnutropodnikového prostredia. Pokial je v podniku funkéna
internd komunikacia, je viac pravdepodobné, ze podnik bude dosahovat’ vopred stanovené

ciele a bude dosahovat’ zisk a vyssi obrat. (Kashyap, 2023)
Ciele internej komunikéacie, ktoré uvadza Kashyap (2023):

e Podporuje spolupracu, vytvaranie komunity a dobrych vztahov na
pracovisku.

e Buduje firemnu kultaru naprie¢ oddeleniami.

e Pomaha vytvarat’ vhodné pracovné prostredie na pracu.

e Posilfiuje tim a napomaha k dosahovaniu cielov podniku.

e ZlepSuje angaZovanost zamestnancov azapaja ich do rozhodovania
0 dolezitych pracovnych procesoch.

e Zabezpecuje spravnu komunikéciu a spolupracu v ramci firmy a medzi
jednotlivymi oddeleniami.

e ZvySsuje transparentnost’ komunikacie.

e Znizuje moznost’ konfliktov medzi pracovnikmi.

e Zabezpecuje dodrziavanie komunikacnej etikety a komunikacénych zasad.

e Zabezpecuje spitnu viazbu zo vSetkych smerov.

e Pomaha pri podpore v Case, ked podnik prechdadza zmenami a taZkou
situaciou.

e Pomaha pri riadeni zamestnancov.
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e Pohana rast organizacie, dosahovanie ziskov a zabezpecCuje efektivny

pracovny vykon.

1.1.1 Druhy internej marketingovej komunikdcie

Guthrie (2021), ktord pracuje pre spolo¢nost’” Nulab, a podiela sa na vytvarani
nastrojov a programov, ktoré ul'ahcuji timovy a projektovy manazment tvrdi, Ze interna
komunikacia tvori velku ¢ast’ pracovného diia, a preto by jej firmy mali venovat’ dostato¢nti
pozornost’. Ked'Ze stale viac I'udi pracuje z domu, a to prinasa do firemného prostredia urcité
vyzvy, je dolezité si vymedzit’ urcité pravidla a zabezpecit, aby kazdy zamestnanec firmy
vedel kedy, ako a prec¢o by mal komunikovat’. Existuje niekol’ko typov komunikacie, my si

vSak uvedieme tieto:

Vertikalna komunikacia ma za tlohu prenos informacii zhora nadol alebo naopak.
Informacie sa zdiel'aji hierarchicky. Pokial’ sa jedn4 o prenos informacii zhora nadol ide
napriklad o nariadenia od vediceho smerujice k jeho zamestnancom. To znamend, Ze vo
vertikalnej komunikacii ide o komunikiciu medzi nadriadenymi a podriadenymi, inymi
slovami medzi vedenim a zamestnancami firmy. Zamestnavatelia by sa mali snazit’ astejSie
zapajat’ svojich zamestnancov do diania vo firme, a k vyjadreniu sa k problémom, ktoré sa
vo firme naskytnu. Zdiel'ané informécie sa tykaju napriklad informécii ohl'adom firemného
rozpoctu, stanovania uloh, vytycenia buducich ciel'ov, ktoré chce firma dosiahnut’, ale taktiez
sa tu prenasaju informécie ohl'adom spédtnej vizby a vyjadrenia spokojnosti zo strany
zamestnavatel'a, ¢i zamestnanca. Pokial’ sa v§ak jedna o prenos informécii zdola nahor ide
napriklad o podnety andpady od zamestnancov adresujice zamestndvatelovi —

nariadenému. (Guthrie, 2021)
Vyhody vertikalnej komunikécie (Guthrie, 2021):

e Pomaha vytvarat’ autoritu, reSpekt, tctu a zodpovednost’.

e RychlejSie dosahovanie cielov, kedZe zahffia menej diskusii ako
horizontalna.

e Zamestnanci vedia, na koho sa mozu obratit, ked sa vyskytni urcité
problémy, ktoré potrebuju prediskutovat’.

e Komunikaéné kanaly st jasné a dobre definované.
Nevyhody vertikalnej komunikacie (Guthrie, 2021):
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e Zamestnanci mozu citit’ strach z vySSej autority a bat’ sa vyjadrit’ svoj nazor
alebo podat’ Giprimnu spatnt vazbu.

e Nie vSetky informdcie su zdielané so zamestnancami, a to mdze znizovat
transparentnost’ komunikacie.

e Kreativne napady zamestnancov sa nemusia dostat’ vzdy az k vedeniu, alebo
mdzu byt uplne nevypocuté.

e Prechodom informacii znizSich vrstiev do vysSich moéze dojst kich

skresleniu alebo zmene vyznamu.

Horizontalna Kkomunikacia je proces odovzdavania informécii medzi
zamestnancami na jednej Grovni, t. j. komunikacia zamestnancov rovnakého postavenia
napr. vramci jedného timu alebo medzi oddeleniami. Pouziva sa na urychlenie
informa¢né¢ho toku ana odovzdanie informacii o danej problematike, ¢o vedie
k rychlejS§iemu pochopeniu problému a vyrieSeniu situacie, ktord v podniku nastala. Ide
napriklad o odovzdanie doposial’ zistenych informécii o zadanom projekte inému oddeleniu,
pre ktoré su tieto informacie potrebné a kl'icové na to, aby mohlo projekt dokoncit’ alebo
v iom pokracovat’ a svoje zistenia znova odovzdat’ d’alSiemu oddeleniu. To znamend, ze
vicsina oddeleni je od seba vzdjomne zavisld a horizontdlna komunikécia je medzi nimi
nevyhnutnd a vedie k vzajomnej podpore a koordinécii. Horizontalna komunikécia vo firme
poskytuje pocit jednoty na pracovisku ato vedie k dosiahnutiu zelanych cielov. (Singh,

2021)
Vyhody horizontalnej komunikécie sa (Guthrie, 2021):

e Podporuje timovil précu.

e Zvysuje zmysel jednoty a rovnosti na pracovisku.

e Znizuje nedorozumenia, vd’aka zdiel'aniu vSetkych informécii so vSetkymi
pracovnikmi na danom oddeleni.

e ZlepsSuje koordinaciu.

e ZvySuje transparentnost’.

Nevyhody horizontalnej komunikacie st (Guthrie, 2021):
e Medzi zamestnancami moéze dojst ku konfliktu v dosledku volnej
komunikacie a voI'ne definovanej hierarchickej Struktary.

e Komunikécia méZe byt naro¢na na €as alebo financie.
18



Pre lepSie pochopenie rozdielu medzi vertikdlnou a horizontalnou komunikaciu

prikladam vlastne spracovany graf:

Obrazok 1 - Horizontalna a vertikalna komunikacia

‘1 - >

e

Vertikalna interna komunikacia

Horizontalna
internd
komunikécia

ittt

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsie delenie, ktoré spomina Antalova (2011), je delenie internej komunikacie
podl’a spésobu, akym su informéacie odovzdavané. Takyto typ komunikacie delime na

verbalnu a neverbalnu. Verbalna sa d’alej deli na ustnu a pisomnu.

Verbalna komunikacia je dorozumievanie pomocou re¢i — pouZzivanie hovorového
slova. Tento typ dorozumievania patri stale k najrozsirenejSej forme dorozumievania. Je
zakladnou formou komunikovania l'udi a odovzdavania si informdcii. Verbalna ustna
komunikécia je tradi¢nou formou komunikéacie. Ustna komunikacia alebo komunikacia
»face to face®, je osobnejsia a pouziva sa na komunikovanie délezitych problémov vo firme,
objasnenie nejasnosti, zadavanie tloh, projektov a odprezentovanie marketingovych ciel'ov
vo firme. Komunikdcia prebieha najCastejSie pomocou dialogu alebo Skoleni. Aby
komunikacia prebehla tspesne, je dolezité dbat’ na intonaciu hlasu, pouzivat’ vhodné slova,
byt slusny, stru¢ny ajasny. Je taktiez nevyhnutné nastavit’ spravne vzorce spravania.

(Antalova, 2011)
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Neverbidlna komunikacia je d’al$im typom komunikéacie, ide o komunikéciu, pri
ktorej sa nepouziva re¢. Robert Hinde (1972), vo svojej publikdcii uvadza, ze ide
o komunikaciu, pri ktorej sa pouzivaju rozne gestd. Pri tomto type komunikacie stoji za
zmienku, ze jedno gesto mdze znamenat’ v jednej krajine diametralne odlisnu vec ako
v druhej. Sucastou neverbalnej komunikacie je aj re¢ tela. Postoj a naladu posluchéaca
dokézeme predpovedat’ na zaklade roznych faktorov a postojov. Mimika sktima vyraz tvare
a tvarového svalstva, na zdklade coho, mozeme z osoby vycitat’ jej emdcie. Dolezité je
taktiez sledovat’ naladenie druhej osoby, ¢i sa mraci, usmieva alebo zaujala neutralny postoj.
Na zaklade toho, mézeme zhodnotit, aky typ komunikacie pouzijeme. Henrik Fexeus
(2014), vo svojej publikéacii popisuje vyznam udrziavania o¢ného kontaktu. Tym, Ze
udrziavame o¢ny kontakt s druhou osobou, vyjadrujeme zaujem o konverzaciu. Sklopenie
oCi naopak znamena podriad’ovanie sa osobe, s ktorou sa rozpravame. Medzi neverbalnu
komunikaciu Hinde (1972), d’alej zarad’'uje aj rézne spdsoby dotykania sa, ¢o odborne
nazyvame haptika. M6ze ist’ napriklad o podanie rik na zaciatku stretnutia, ¢im vyjadrujeme
reSpekt a rovnocennost. Gestika Studuje pohyb ruk druhej osoby, zvycajne pohyb riuk
napoméha Gistnemu prejavu a lepsiemu vyjadreniu. Dal§im sledovanym prvkom je spdsob
drzania tela. Na zéklade posturiky, mézeme zistit’, ¢i ma osoba zdujem s nami komunikovat’
(prekrizenie ruk, zhrbeny chrbat, odvracanie chodidiel inym smerom a pod.) Neverbalna

komunikacia prebieha u ¢loveka na nevedomej tirovni, ale ucenim sa da ovplyvnit'.

Tubbs (2012), spomina aj dolezitost’ dodrziavania primeranej vzdialenosti dvoch
0s0b pri komunikacii. Prili§ mala vzdialenost’ medzi komunikujicimi méze byt pre niekoho
neprijemnd. Vedna disciplina, ktord sa zaoberd Stidiou optimalnej vzdialenosti pri
komunikacii sa nazyva proxemika, a prvy krat sa o nej zmienil Edward T. Hall. Podl’a tejto
tedrie si kazdy c¢lovek okolo seba tvori pomyselnu ,,bublinu. Téato bublina tvori osobné
uzemie Cloveka, ktoré patri len jemu apreto je pri komunikacii dolezité dodrziavat
primerant vzdialenost, aby toto Uzemie nebolo narusené. NaruSenie osobného priestoru
modze viest k nepochopeniu, poSkodeniu dobrych vztahov a celkovo mdze ovplyvnit’

obchodné, §1 osobné vzt'ahy medzi komunikujucimi. (Hall, 1990)

Podrla prieskumu, ktory sa vyskytuje v publikécii od Antalovej, dokdzeme povedat’,
ze neverbalna komunikacia je dolezitejSia ako verbalna. Z toho vyplyva, Ze niekedy nezalezi
na tom, ¢o veduci pracovnik hovori, ale ako to odprezentuje. Neverbalny prejav si I'udia
v§imaju viac, aj ked’ si to v danej chvili neuvedomujt. A to je dovod preco by mali manazéri

a vrcholovi zamestnanci venovat’ pozornost’ svojej reci tela a naucit’ sa ju ovladat. Na
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uvedenom grafe mozeme vidiet, ze v neosobnej komunikécii sa dolezitosti slov v prejave
pripisuje len 7%. Slova aich vyznam, nie st pre posluchaca doélezitym prvkom
v komunikacii. O Cosi va¢siu vahu v komunikacii ma hlas. Hlas, jeho modulécia a intonacia
tvoria 38%. Najvacsiu ulohu viak zohrava vzhl'ad prezentujiiceho a jeho reé tela. Uspesnost’
komunikacie je zavisla od toho, ako budu informécie podané a ako moc sa prezentujucemu

podari zaujat’ svojich posluchacov. (Antalova, 2011)

Graf 2 - Vnimanie v osobnej komunikacii

Vnimanie v osobnej komunikacii

7%

38%
55%

H Slova Hlas ®Vzhlad arec tela

Zdroj: (Antalova, 2011)

Na zaklade neverbalnej komunikacie mézeme taktiez zistit, ¢i nam dand osoba
klame, alebo hovori pravdu. VS§imanim si, na prvy pohl'ad moZno banalnych gest, ako pohyb
ruk, prekriZzenie noh, neudrziavanie o¢ného kontaktu, neistota v hlase a inych, moZeme
odhalit’ potencionalneho klaméra a podvodnika, a tak sa vyhnit' moZnym neprijemnostiam
v pracovnej sfére. Studovanie neverbalnych gest ma pri komunikacii svoj zmysel. (Tubbs,

2012)
Medzi novodobejsie formy komunikacie, ktoré preferuje najmi Generacia Z, patri:

Elektronick4 komunikacia, alebo inak nazyvana digitdlna komunikacia, vyuZiva na
komunikaciu elektronické siete. Vyhodou je, Zze Setri ¢as, naklady a prekonava dialkové
rozdiely. Komunikéciu je vel'mi jednoduché archivovat’ a k zdznamu sa vratit’ aj po uritom
Case. Negativom vSak je, ze tento typ komunikacie vyzaduje urcité¢ digitdlne vybavenie
a pristup k internetu. Medzi elektronicki komunikéciu zarad’'ujeme napriklad komunikaciu
prostrednictvom e-mailov. Radime sem taktieZ pisanie ¢lankov na blogy a webové stranky,

posielanie SMS sprav, telefonovanie prostrednictvom mobilov alebo hlasovych sprav. Patria
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sem stretnutia pomocou videokonferencii a pod. (Slack team, 2021). Dalsie dopiia Taiwo
(2010), ktory sem zarad’uje aj komunikaciu prostrednictvom Meta platforiem, ako su

napriklad Facebook, Instagram, Messenger alebo Whatsapp. (Taiwo, 2010)

Sabo (2023) tvrdi, ze mladi l'udia, resp. Gen Z, konzumuje média ovela rychlejSie
ako starSia generacia, kde zarad’'ujeme napr.,. Generaciu X alebo Y. Problémom tak nie je
mladych l'udi na internete zastihntt’, ale zaujat’. DynamickejSia komunikécia pri mladych
I'ud’'och je zaklad, pretoze ak ich nezaujmeme v prvych sekundach, I'ahko stratime ich

pozornost’ a zacnl ju upriamovat’ na nieco iné.

Vizuilna komunikacia, je komunikécia, ktora zahfiia vizuélne alebo interaktivne
prvky, vytvorené v online prostredi. Mdze ist’ napriklad o rdzne tabulky, prezentacie, vides,
videozdznamy, fotografie alebo grafy. Tato komunikéacia ma za tlohu zjednodusit’ hovorené
alebo pisané¢ slovo apodat informacie zaujimavejSim sposobom, atak moéze dojst
k lepSiemu pochopeniu daného problému. Do tohto typu komunikacie spadé aj pouZivanie
emotikonov a emoji, vdaka ktorym dok4zeme vyjadrit’ svoje emocie bez toho, aby sme
o nich napisali. Stale viac a viac narasta popularita tzv. GIFov a memes, ¢o su obrazky alebo
rychle vided s vtipnou pointou. Coraz viac mladych Iudi Gen Z, si vytvara svoje vlastné
GIFy alebo memes asnazia sa ich prisposobit’ vlastnym preferencidm alebo vyjadrit
prostrednictvom nich svoju néladu a Zivotny status. Studie ukazuju, Ze az 95% mladych l'udi,
ktori spadaji do Generacie Z vyuziva prvky vizudlnej komunikacie. Z toho nam vyplyva, Ze
vizualna stranka je vel'mi dolezity aspekt elektronickej a internetovej komunikacie.

(Seemiller a Grace, 2018)

1.1.2 Komunikacny proces
Komunikaény proces je proces prenosu informacii od odosielatela k prijemcovi.
V nasom pripade je to prenos informacii od vedenia k zamestnancom a naopak, alebo prenos

informadcii naprie¢ medzi zamestnancami.
Komunikaény proces podla Kotlera (2007) ma 9 prvkov:

e odosielatel’,

e kodovanie,

e sprava,

o média,

e dekddovanie,
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e prijimatel,
e Sum,

e o0dozva,

spitna vdzba.

Hlavnymi prvkami je odosielatel’ a prijimatel’. Odosielatel’, v naSom pripade to moze
byt vedenie firmy, musi vediet, komu ma informéciu komunikovat, ako ma spravu
komunikovat’ a aké média si m& na komunikaciu vybrat. Média st komunikacné kanaly,
ktorymi sa komunikdcia uskutoCniuje a zabezpecuju prenos spravy. Médiom moze byt
elektronicka posta, faxy, pisomnosti, telekomunika¢né kandly a pod. Prijemca, v naSom
pripade su to zamestnanci alebo jednotlivé oddelenia, je subjekt, ktory spravu obdrzi a
prijme. Komunika¢ny proces uvadzany Kotlerom, zahfna aj d’alSie zlozky komunika¢ného
procesu. Ako je samotna sprava, ktora v sebe nesie posolstvo alebo ddlezity oznam. Dal§imi
zlozkami su kdédovanie, dekddovanie, odozva a spétna véizba. Kddovanie zahfiia napady,
myslienky, posolstva, alebo doélezité informadcie, ktoré sa nasledne pretransformuju do
konkrétnej spravy. Dekodovanie mé za ulohu zistit' vyznam spravy, rozsSifrovat’ ju a
porozumiet’ jej vyznamu a obsahu. Odozvou reaguje prijemca na spravu, ktora obdrzal od
odosielatel'a po jej dekddovani. Sum je rusivy vplyv, ktory zabrafiuje komunikécii. Posledny
krokom je spétna vizba, ktorti poskytuje prijemca a dokdzeme na zaklade nej zistit’, ¢i bola
sprava pochopena spravnym sposobom a aka je reakcia na spravu. Hodnoti sa iou tspesnost’

danej komunikacie a celého komunikaéného procesu. (Kotler, 2007)

Ako uvadza organizacia IC INDEX (2023), ktord vo svojom najnovSom prieskume
ohl'adom internej komunikécie vo firmach v Spojenom kralovstve zistila, ze implementéacia
spravnej formy komunikacie v podniku je naozaj dodlezita, zodpovedaji za fu vSetci
pracovnici v podniku a tvoria ju spolo¢ne. Z vyskumu d’alej vyplyva, Ze zamestnanci st
ovela pozitivnejSie firemne naladeni, pokial’ je ich nadradeny otvoreny Uprimnej spitnej

vizbe, ktori mu zamestnanci poskytuju a je ochotny ich vypocut’.

Pre lepSiu predstavu uvadzam schému komunikaéného procesu spracovanti podl'a P.

Kotlera:
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Obrazok 2 - Komunikaény proces

Kédovanie r—- Sprava r—- Dekdédovanie
A‘ : l
Odosielatel Sum Prijimatel
v
Spatna vazba PR Odozva

Zdroj: spracované podl'a P. Kotlera (2007)

1.1.3 Utastnici internej komunikdcie

Na internej komunikdcii by sa mali zacasthovat vSetci vo firme. Ci uZ

zamestnavatelia alebo zamestnanci. (GALTON Brands, 2021)

Obrazok 3 - Participacia na internej komunikacii

y O

Zdroj: spracované podla IC INDEX (2023)

Zamestnavatelia, CEO — top manazment a manazéri, ktori veda timy l'udi, o¢akavaja

od spravne nastavenej internej komunikdcie zlepSenie v oblasti spolupréce, lepsi pristup
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k informaciam a povazuju ju za sposob kariérneho rozvoja a vzdeldvania. Komunikacia je

pre nich priestor na stretnutie s kolegami a klientami. (GALTON Brands, 2021)

Prioritou pre zamestnavatel'ov by malo byt to, aby spravne komunikovali hodnotu
aciele podniku svojim podriadenym pracovnikom. Mali by ich taktiez pravidelne
informovat o tom, kde sa ako firma posunuli, aktoré ciele boli dosiahnuté. Pre
zamestnancov by mali poskytovat’ priestor, kde mozu slobodne vyjadrit’ svoje myslienky
aspitni vazbu, apri akychkol'vek problémoch im poskytnit pomoc a podporu.
Zamestnavatelia st kI'a€ovou osobou pri zlepSovani wellbeingu na pracovisku. (IC INDEX,

2023)

Zamestnanci firmy, maju predstavu, ze interna komunikacia zvysi ich produktivitu
prace a prinesie lepSie pochopenie pre firemnu kultaru a firemné hodnoty. Rovnako ako
zamestnavatelia, tak aj zamestnanci ju povazuju za priestor na stretnutia s ostatnymi

kolegami a spdsob na posilnenie spoluprace v timoch. (GALTON Brands, 2021)

Aby zamestnanci dokazali pochopit, ¢o sa od nich oc¢akava, je potrebné aby sa im
zamestnavatelia a veduci timov pravidelne ohlasovali s novymi informéaciami ohl'adom
progresov. Podl'a portalu IC INDEX, ak sa vedenie prihovara zamestnancom iba Stvrtroc¢ne
alebo len kazdych par mesiacov, angazovanost’ zamestnancov bude az o 20% niz$ia ako
v spolo¢nostiach, kde sa vedenie prihovéara k svojim zamestnancom pravidelne kazdy

tyzdeti. (IC INDEX, 2023)

1.1.4 Kanaly internej marketingovej komunikdcie
Kandl internej komunikéacie je mozné charakterizovat’ ako nosi¢ informécii alebo
médium, vd’aka ktorému sa sprava alebo informécia dostava od jej odosielatela k tomu

spravnemu prijemcovi. (Hol4, 2017)

V internej marketingovej komunikdcii mézeme ndjst mnoho kanédlov (médii),
prostrednictvom ktorych sa informécia dostava smerom od vedenia k svojim zamestnancom.
Vyber spravneho kandla je vel'mi dolezity a mal by byt’ zohl'adneny aj v komunika¢nom
plane. Spravny vyber zavisi od dolezitosti spravy, jej obsahu, formy, ale aj od jednotlivych
nastrojov komunikaéného mixu vyuzivanych v internej marketingove] komunikécii.
V kazdej spoloc¢nosti prebieha interna komunikacia, podla Holej (2017), v tychto troch
zakladnych forméch:
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1. osobna komunikacia (porady, meetingy, osobné stretnutia),
2. pisomna komunikacia (predpisy, manudly, pravidla),
3. elektronickd komunikacia (e-mailova komunikacia, internetova

komunikacia, vyuzivanie internetovych médii, video konferencie).
Medzi najpouzivanejsie firemné kandly internej komunikécie patria:

e Firemné porady — je to rozhovor, pri ktorom sedia vsetci z(i¢astneni zamestnanci
v jednej miestnosti arozpravaji sa face-to-face. Na zaklade novych trendov
Vv spolo¢nosti, ktoré sa stali vyznamnymi hlavne pocas pandémie, mo6zeme povedat’,
ze novou formou firemnych porad je hybridny miting. Ide o formu porady, kedy
aspon jeden tcastnik je fyzicky nepritomny a pracuje z domu. Takyto spdsob prace
vyhovuje najmé Generacii Z, ktora by dokonca mohla rozmysl'at’ aj nad vypoved’ou,
ak by jej zamestnavatel’ neposkytol pracu z domu. Normalne — klasické porady,
dostali novll podobu virtudlnych mitingov. Tie sa mdézu organizovat pomocou
aplikacii ako je napr. Zoom, Microsoft Teams alebo Google meet. (Mrvova, 2021)
Podla Vavrovica (2021), su celofiremné stretnutia klIucovym aspektom
k pochopeniu firemnej stratégie, ked’ze pontikaja priestor na jej diskutovanie. Tvrdi,
ze by mali byt sti¢ast'ou kazdej organizacie.

o Konferenéné video-hovory - Konferen¢né video-hovory, alebo elektronické
porady, su Casto prili§ dlhé a neefektivne. Najmd kvoli velkému poctu
ucastnikov, moézu byt problémom v online komunikécii. RieSenim je
organizovat ich v menSich skupinkach, venovat sa konkrétnym
problematikdm a lepSie sa na video-hovory vopred pripravit. Pri praci z
domu, kde chybajl socialne kontakty, je dolezité si vymedzit' kol’ko video-
hovorov je mozné za jeden denl absolvovat, a aky je optimélny Cas na jeden
video-hovor. Takéto planovanie moze pomoct’ zlepsit efektivnost’ Casu
straveného komunikaciou na internete. (Morha¢, 2020)

o Hybridné eventy — videokonferencie, kedy cast’ ucastnikov je fyzicky na
mieste a ¢ast’ doma, mézeme nazvat’ aj ako hybridny event. Takyto spdsob
komunikacie je ¢im d’alej, tym viac oblibeny a vyhovuje nielen samotnym
prednasajucim, ale aj posluchaCom, ktori nemusia cestovat’ kvoli tomu, aby
na schodzku prisli. Takymto spdsobom sa nemusia organizovat’ len porady,
ale aj rozne Skolenia, webinare, online kurzy alebo virtualne eventy. Pri tejto

forme komunikacie je vSak dolezité zabezpecit’ vhodné prostriedky na prenos
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zvuku, dostato¢né osvetlenie, obraz vysokej kvality a samozrejme pristup

K internetu. Na takychto poradach a eventoch, sa mozu zicastnit aj

zahrani¢ni zamestnanci, tento spdsob komunikacie prekonava geografické

obmedzenia. (Simi¢ova, 2021) Pri hybridnych eventoch je vsak velmi

dolezité aby boli vSetci zamestnanci zapajani do diskusie rovnako a aby mal

kazdy priestor vyjadrit’ svoj nazor a poskytnut’ spéatnt vizbu. (Mrvova, 2021)

e Tlacené publikacie — su publikacie, kde okrem uz vyssie spominanych manualov,

predpisov alebo pravidiel mézeme zaradit’ aj firemné newslettre, magaziny alebo
noviny.

o Interny firemny newsletter — je velmi jednoduchym spdsobom ako
informovat’ zamestnancov o novinkach, ktoré sa vo firme udiali. Priprava
samotného newslettra nezaberie vel'a ¢asu a nie je vel'mi finan¢ne nakladna.
Takyto newsletter by sa mal vydavat’ cca jedenkrat mesa¢ne a mali by mat’
K nemu pristup vSetci zamestnanci spolo¢nosti. Vd’aka internému firemnému
newslettru mozu zamestnavatelia a liniovy manazéri upozornit’ na dianie vo
firme, na bliziace sa podujatia, dosiahnuté ciele a vyznamné firemné mil'niky,
¢i dokonca informovat’ o novych pracovnych poziciach. (Vavrovi¢, 2021)
Podla prieskumov spoloc¢nosti Tribal Impact, mo6zeme tvrdit, ze az 74%
zamestnancov, ktori boli prieskumu zGc€astneni, potvrdili, Ze im chybaja
firemné novinky, ktoré by ich informovali o tom, ¢o sa v podniku deje.
(Challen, 2018)

o Firemné nastenky — by mali byt’ vyvesené na mieste, kde maju k nim pristup
vSetci zamestnanci. Su taktiez sposobom ako menej formdlnou cestou
informovat’ zamestnancov o diani vo firme. Ponukaju priestor pre kreativitu
zamestnancov, ktori mozu volny priestor na néastenkach vyuzit a prispiet
k takejto forme komunikacie. (Vavrovic, 2021)

o Vyroéné spravy — nie su Standardnym dokumentom vo firme, ale st tiez
sposobom ako informovat® o diani v spolo¢nosti, dolezitych milnikoch
a uspechoch. Dokéazu zasiahnut Siroki verejnost’ a okrem bohatého
informa¢ného vyznamu moézu mat’ aj peknu graficktl vizualizaciu, ktora
Citatela zaujme na prvy pohlad aprinati si vyrocnu spravu precitat’.

(Vavrovic, 2021)
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E-mail — tato forma firemnej komunikacie je podl'a prieskumov najmenej efektivnou
formou, a to najméd kvoli zahltenosti elektronickej poSty roéznymi spravami,
reklamnymi ozndmeniami, ¢i dokonca nevyziadanou postou. Takyto spam sposobuje
U zamestnancov akiisi rezistenciu vo¢i e-mailovej komunikacii.  Statistiky
naznacuju, ze zamestnanci priemerne dostavaji okolo 200 e-mailov denne. To nés
naozaj prinati zamysliet' sa nad tym, ¢i e-mailova komunikacia je skuto¢ne taka
efektivna ako sa zda. (GALTON Brand, 2021) Hlavnymi funkciami e-mailu je najma
poskytovanie udajov, pokynov, informacii, odosielanie priloh a v€asné doruovanie
informacii. (Slack team, 2021)

Audiovizualny obsah — je zdznam obrazkov sprevddzanych zvukom, ale aj bez
zvuku. (Slovlex, 2020)

o Podcast - je typ audiovizualneho prenosu informacii, na ktoré sa dana
spolo¢nost’  $pecializuje, smerom k poslucha¢om. Odpora¢ana dizka
podcastu je 20-40 minat a je mozné ich pocuvat pri presunoch do alebo
z prace. Dizka ¢asu po&ivania vyplyva podla prieskumov z dizky cesty
medzi domovom a pracou zamestnancov. (Sismicova, 2021) Ked’ tradi¢né,
zauzivané komunikacné kandly nestaCia, je potrebné vytvorit’ nieco nové.
Podcast je jednou z moznosti ako vytvarat adekvatny digitalny priestor
a spojit’ sa s poslucha¢mi. (Stosel a Szaboova, 2023)

o Firemné videda — pomocou videi dokdzu zamestnavatelia priblizit
zamestnancom podstatu firmy, ukéazat’ jej historiu, apelovat’ na ciele a vyzvy
spolo¢nosti, ¢1 zdokumentovat' predchadzajice akcie a firemné vecierky.
Vdaka videdm moZu manazZéri poskytovat’ svojim podriadenym doleZité
informacie zaujimavou formou. (Vavrovi¢, 2021) Na zaklade vyskumu
spolo¢nosti Ragan, sa zistilo, ze az 75% zamestnancov si radSej pozrie video
ako by malo ¢itat’ pisany text. (Pflaum, 2017)

Intranet — je to vnutropodnikova siet, ktord zabezpecuje moderny spdsob prace
S vypoctovou technikou a umoznuje zamestnancom a celej organizacii lepsi pristup
k firemnym informaciam. Kazda spolocnost’ ma svoj vlastny intranet, kde publikuje
interné informacie, ktoré sa tykaji jej konania, uspechov avyziev. Intranety
V spolo¢nosti  podporuji  firemni  komunikaciu, vymenu dat, vzdelavanie

zamestnancov, vyvoj aplikacii a d’alSie interné procesy. (Greer, 1999)
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Blog - Ide 0 interny komunikacny kanal, ktory umozinuje komunikéaciu zhora nadol.
Déava generalnemu riaditel'ovi priestor zdielat novinky spoloCnosti so
zamestnancami a dostavat’ od nich priamo spitnu viazbu. Zamestnanci by mali mat’
predstavu o tom, kto je vo vedeni a ¢o sa vo firme deje, a to samozu dozvediet prave
vd’aka firemnému blogu. (Morhag¢, 2020)

Prieskumy spokojnosti — pravidelné ankety st skvelym spdsobom ako dostat’
spatni viazbu od svojich zamestnancov. Pravidelnd spitna vizba je dolezitd aj
vramci internej komunikdcie na odhalenie moznych medzier a nedostatkov.
(Vavrovi¢, 2021)

Socidlne siete — su najpreferovanej$im kanalom komunikacie Generaciou Z. Tato
informéacia vSak nie je zarazajuca, ked’ze Gen Z, je povazovana za generaciu, ktora
bola internetom a socialnymi médiami odchovana. (Green, 2019) V stcasnosti su
Pudia zvyknuti zdiel'at’ svoje nazory s ostatnymi, a platformy socidlnych médii, to
urobili moznym z pohodlia domova. (Challen, 2018)

o Instagram —Instagram je platforma socialnych sieti, ktora sluzi na zdiel'anie
fotografii a videi od roku 2010. Za posledné roky sa vyvinula a najnovsie
inovacie predstavuju prilezitost’ pre firmy. Spolo¢nosti by mali zaclenit’ tato
platformu do svojej komunika¢nej stratégie. (Hyken, 2022) Prieskumy,
spolo¢nosti Business Insider, potvrdzujt, Ze Instagram je najobl'ibenejSou
platformou pre Gen Z. AZ 65% tucastnikov prieskumu uviedlo, Ze je ich
najviac preferovanou platformou a priznavaju, ze na nej travia ¢as niekol’ko
hodin denne. (Green, 2019)

o Linked-in — tato platforma poskytuje online kurzy, kde mladi I'udia mézu
ziskavat’ nové zru€nosti a dostavat osvedCenia a akreditacie. LinkedIn
ponuka profily firiem, odborné kariérne poradenstvo a denné spravy z
roznych odvetvi, ako aj cenné kontakty, ktoré mézu byt uZitocné pri hl'adani
novych pracovnych prilezitosti. Generacia Z, ktord vyrastd so socidlnymi
médiami, moze vyuzit’ tieto prostriedky na vyniknutie v oblasti brandingu a
marketingu. A prave preto by Gen Z mala travit’ viac ¢asu na Linked-ine ako
na inych socialnych siet’ach. (Kelly, 2024) O tom, ze Linked-in je v dnesnej
dobe naozaj popularny, hovori aj Elad (2021), vo svojej publikacii uvadza,
Ze tato platformu pouziva viac ako 660 milionov pouzivatel'ov z viac ako 200

krajin sveta.
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o Facebook Workplace — mnoho zamestnavatel'ov povazovalo Facebook na
pracovnej pdde ako pritaz. Preto Facebook priSiel s novou socidlnou siet'ou
pre firmy. Vd’aka novej platforme Workplace budi moct’ zamestnanci medzi
sebou komunikovat ako na norméalnom Facebooku. Bude to vSak za
priplatok, a Facebook si namiesto reklam bude uctovat’ za kazdého nového
uzivatela. Kazda spolo¢nost’ tak moéze mat’ svoju vlastni komunikacnu
facebookovu siet’, za ktort bude platit’. PouZzivatelia si budu moct’ nad’alej
vzajomne posielat’ spravy, uskutocnovat’ videohovory alebo telefonaty
a zdielat rozny obsah. (Svec, 2016) To, Ze by mali firmy zvéazit’ takato formu
internej komunikacie, potvrdzuju aj prieskumy, ktoré ukazuji, ze Facebook
je Stvrtou najobl'ibenejSou socidlnou siet'ou medzi Generaciou Z. Pouziva ho

az 34% mladych l'udi. (Green, 2019)

Na nasledujucom grafe moézeme vidiet percentudlne vyjadrenie oblibenosti
socialnych sieti medzi Gen Z. Graf ukazuje zoznam socialnych médii, ktoré Generacia

Z pouZziva na dennej baze.
Graf 3 - Percentudlne vyjadrenie obl'ibenosti socidlnych sieti medzi Gen Z

Socialne siete, ktoré pouziva Gen Z na dennej baze

Facebook messenger
Pinterest
TikTok
Discord
Tumblr

Socialna siet

Zdroj: spracované podl'a Greena (2019)
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1.2 Trendy v marketingovej komunikacii z pohl’adu generacie Z

Pokial’ chce byt firma vo svojom podnikani uspe$nd, nemdze sa zameriavat’ len na

svojich stalych zamestnancov, ale aj na novo prichadzajucich l'udi a novacikov, ktori

vacsinou spadajii pod Generaciu Z. Je potrebné aby sledovala stcasné trendy v oblasti

marketingovej komunikacie a vedela ako mladého zamestnanca zaujat’. Toto je niekolko

faktorov, ktoré Generacia Z v komunikacii vyzaduje (Hes, 2023):

Zazitok — zdzivny a kreativny spdsob komunikdcie zaisti, ze mladého
cloveka Generacie Z zdiel'any obsah zaujmeme. Takyto spdsob podporuje aj
lepsie pochopenie problému. (Hes, 2023)

Znacka — Generiacia Z je posadnuta tzv. ,brandom*®, a to nie len ¢o sa tyka
produktov, ale aj znacky zamestnavatela. Dobre vybudovana znacka, je
znakom kvality a spolahlivosti. (Hes, 2023) Znacka zamestnavatel'a zahriiuje
kombindciu rdéznych faktorov, ako je napriklad zdrava podnikové kulttra,
vytvaranie vhodnej atmosféry na pracovisku, spokojnost’ zamestnancov
V praci, zavedenie vhodného pracovného Casu, motivacia a angazovanost
zamestnancov, zabezpec€enie kvalitnej a zaroven prijemnej komunikacie vo
firme. (Hovorka, 2022) Podra stadii spolo¢nosti GALTON, sa zistilo, ze az
75% uchadzacov si vyberd svoje budice zamestnanie na zdklade znacky
zamestnavatela. Dobre vybudovana znaCka zamestnavatela pomdha
znizovat’ naklady na ziskavanie novych zamestnancov, udrziava vo firme
aktualnych zamestnancov, zmierfiuje fluktuaciu a odchody zamestnancov zo
spolo¢nosti. (GALTON Brands, 2021)

Hravost’ — zahriiuje rozne kreativne tlohy, ktoré su I'udom predkladané
neobyCajnym sposobom. Velmi Uzko suvisi s vytvaranim zazitku. (Hes,
2023) Generaciu Z Vv dnesnej dobe nie je vobec tazké zastihnlt', o to tazsie
je ju zaujat, a tak by mali manaZéri zahfiiat’ do svojej komunikacnej stratégie
najmi hravost’ a kreativitu. ManaZéri by taktieZ mali sledovat’ nové trendy
a snazit’ sa ich implementovat’ do svojho podnikania. (Malaga, 2023)
Jednoduchost’ — ¢im jednoduchsie podané informéacie, tym lepSie. Generacia
Z nie je zvyknuta a t'azko spractiva vel'a novych informacii naraz. RadSej sa
uspokoji s mens$im mnozstvom informacii a d’al§ie potrebné informacie si

dohl'ada. (Heg, 2023)
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e Emodcie — tito generdcia nie je velmi emocne stabilnd a vyrovnana.
Vyuzivanie emoécii radosti, humoru, priatel’stva, spolupatri¢nosti, ochoty
a inych pozitivnych emécii prehlbuje vztahy medzi mladymi a su velmi
silnym motivaénym faktorom pri smerovani komunikacie. (Hes, 2023)

e Work life balance — pre Gen Zje doélezita rovnovaha medzi osobnym
a pracovnym zZivotom. Zamestnanie nie je zmyslom a pointou ich Zivotov, ale
skor len nejaké jeho doplnenie a ozvlastnenie. (Fabrici, 2022)

e Nenasilna komunikacia — vec, ktoru I'udia najviac vyzaduju je pochopenie,
¢i uz v praci alebo osobnom Zivote. Nechct pocut, ¢o je dobré a ¢o je zlé.
Praju si len byt vypocuti, a povedat’ svoj nazor. (Rosenberg, 2023) Gen Z je
motivovana zmysluplnou pracou, ked’ zamestnavatelia zvolia nenésilnu
komunikaciu na vysvetlenie firemnych cielov, maju istotu, ze ich
pravdepodobne ich zamestnanci pochopia. Mladi l'udia chct pocut’, preco,
a ako ich praca prispieva k lepsej spolo¢nosti. Toto im vSak neméze byt
odprezentované nasilnym sposobom, ale s citom a trpezlivostou. (Ganesh,

2023)

1.2.1 Vyzvy internej komunikdcie

Podla prieskumov spoloc¢nosti ResumeBuilder (2023), az 74% manazérov
a veducich zamestnancov uviedlo, ze sa im s Gen Z pracuje tazSie ako s ostatnymi
generdciami. Tvrdia, Ze tato generacia je lenivd aje vel'mi tazké ju motivovat k praci.
Hlavnym ddévodom naroc¢nej komunikécie bolo to, ze Gen Z je drza a tvrdohlava, stoji si za
svojim a je tazké ju presvedcCit’ o opaku. (ResumeBuildeer, 2023) Velkym problémom tejto
generacie je aj to, ze velmi vela mladych l'udi pocituje mentidlne a duSevné problémy.
Pri¢inu mézeme hladat’ v pandémii COVID-19, kedy mladym TI'udom absentovala
socializacia. (McKinsey, 2022) Tieto vSetky dovody privadzaju zamestnavatel'ov k otazkam
ako zlepsit’ efektivnost’ komunikacie v spolo¢nosti. Medzi hlavné ciele a oblasti, na ktoré by

sa mali zamestnavatelia a manazéri zamerat’ su:

1. Vymedzenie jasnych pravidiel a inStrukcii pre zamestnancov — vymedzenie
jasnych pravidiel je kI'aCovym k tomu, aby budtci zamestnanec pochopil firemnt
hodnotu a aby vedel ako dosiahnut’ ciele firmy. Na to, aby mu instrukcie boli spravne

podané, je vhodné novému zamestnancovi pridelit mentora, ktori ho bude
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usmeriiovat’ anavadzat' k dosahovaniu tychto cielov. (Ganesh, 2023) Ak
zamestnanec nema jasni predstavu o svojich kompetenciach a povinnostiach,
zvySuje sa jeho neistota a klesa angazovanost’ k praci. (GALTON Brands, 2021)

sa zamestnanec citi ceneny, tym, Ze je zapajany do diania podniku a st vypocuté jeho
navrhy a népady, je veI'mi motivujicim faktorom k dosahovaniu lepsich vysledkov.
(Ganesh, 2023)

Roznorodost’ komunikacie pri rozlicnych skupinich zamestnancov — Gen
Z podporuje inakost’, diverzitu a roznorodost’ na pracovisku a pozaduje to aj od
spolo¢nosti, v ktorej sa rozhodne pracovat. St motivovani pracovat v takej
spolocnosti, ktord ich prijme bez ohl'adu na ich pdvod alebo identitu. (Ganesh, 2023)
Znizi komunikacné zat’aZenie — Zamestnavatelia a manazéri by sa mali vyhnut’
zdiel'aniu nevyhnutnych a nerelevantnych informacii so svojimi podriadenymi. Prili§
vela poskytovanych informacii moze spoOsobit’ zmitok a nejasnost’ v oblasti
firemnych ciel'ov. (GALTON Brands, 2021)

Zvysit’ transparentnost’ v spolo¢nosti - zamestnanec firmy by si mal byt vedomy
a mali by mu byt oboznamené vsetky skutocnosti, ktoré sa ho a jeho prace tykaju.
Ak bude mat’ zamestnanec pocit, Ze mu je nieco zatajované, modze dojst’ k strate
dovery voci vedeniu spolo¢nosti. (GALTON Brands, 2021)

Zacat merat’ a vyhodnocovat’ efektivitu internej komunikacie v spolo¢nosti —
meranie efektivnosti komunikécie, méze pomdct k ndjdeniu moznych medzier
v efektivnej komunikacii medzi vedenim a zamestnancami, ¢o sa v kone¢nom
dosledku moze podpisat’ na zvysSeni produkcie a efektivity prace. (GALTON Brands,
2021)

Komunikovat’ oblast’ mentilneho zdravia na pracovisku — to, Ze pandémia
COVID-19 sa podpisala na duSevnom zdravi mladych l'udi, dokazuju aj prieskumy,
ktoré hovoria, ze az 55% l'udi vo veku 18-22 rokov maju diagnostikované alebo sa
liecia na dusevné komplikacie (McKinsey, 2022)

Implementovat’ pravidelné odovzdavanie a prijimanie spitnej vizby -—
pravidelna spétna vizba je kI'icova k tomu aby Gen Z mala motivaciu pokracovat’
Vv praci a dosahovat’ v nej pozadované ciele. Toto vSak neplati len pre Gen Z, ale aj

pre ostatnych zamestnancov. (Ganesh, 2023)
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2 Ciel prace

Témou bakalarskej prace je ,Interna marketingovd komunikacia firmy*. Cielom
zaverecnej prace je ako vybrana spolo¢nost’ uplatituje interni komunikaciu, teda jednotlivé
nastroje marketingovej komunikacie v internom, na zamestnancov orientovanom prostredi
a na zaklade poznania procesov v tejto spolo¢nosti navrhnit’ odporucania s cielom

skvalitnenia internej komunikacie v spolo¢nosti.

Aby sme naplnili hlavny ciel’ zaverecnej prace, stanovili sme si ¢iastkové ciele. Prvy
Ciastkovy ciel’ sa tyka teoretickej Casti. V ramci teoretickej Casti sme si zadefinovali
Specifika Gen Z, a zistili jej preferencie v oblasti komunikacie. Zamerali sme sa na analyzu
roznych komunikacnych kandlov a spdsobov, ako dokdzu firmy S$irit informacie vo
vnutropodnikovom prostredi. Druhy Ciastkovy ciel’ sa tyka praktickej Casti. V praktickej
Casti je téma zameranda na Spolo¢nost’ XY. Spolo¢nost’, v ktorej sa uplatnila prakticka ast,
si priala, aby jej nazov ostal v bakalarskej praci utajeny, prave z dévodu, ze téma zasahuje
do interného prostredia firmy, a tak bude spolo¢nost’ v tejto praci vystupovat’ pod fiktivnym
nazvom ,,Spolo¢nost’ XY*. VSetky ostatné udaje a informacie ohl'adom spolocnosti, ktoré

sa v bakalarskej praci nachadzaju su relevantné a pravdivé.

Cielom praktickej casti zdvereCnej prace bolo zistit ako je vnimana internd
komunikécia, vo vybranej Spolo¢nosti XY, Generaciou Z. Tato generacia je povaZovana za
najdynamickejSiu generaciou na pracovnom trhu, a je prvou, ktora vyrastala v digitalnej ére
a virtudlnom prostredi. Technoldgie s sucast’'ou jej zivota, a to samozrejme ovplyviluje aj
preferencie v oblasti komunikacie. Aby sme dosiahli splnenie ¢iastkovych ciel'ov, realizovali
sme kvalitativny a kvantitativny prieskum. Kvalitativny prieskum sa realizoval dopytovanim
manazérov a pozorovanim diania vo firme. Kvantitativny prieskum bol uskuto¢neny
pomocou Standardizovaného prieskumu medzi vybranou vzorkou zamestnancov

spoloc¢nosti.

Este pred tvorbou samotného prieskumu sme si stanovili niekol’ko vyskumnych
otazok, na zdklade ktorych sme neskor tvorili vhodné otazky do dotaznika. Vyskumné
otazky ndm mali pomoct’ naplnit’ stanovené ciele. Zadefinovanie vyskumnych otdzok

pomdze najst’ tie spravne odpovede. Ciel'om je ziskat’ odpovede na tieto vyskumné otazky:

34



1. Preferuje Generacia Z skor osobnu alebo elektronicki komunikaciu?

2. Su mladi pracovnici zapajani do firemnych porad, a ako vnimaju takéto
skupinové diskusie?

3. Ako na Generaciu Z vplyva osobna komunikacia?

4. Ktoré online platformy su v ramci internej komunikacie najviac preferované

a akeé su ich pozitivne faktory?

Na zaklade tychto otdzok sme chceli ndjst’ rieSenia na zlepSenie internej komunikacie
v Spolo¢nosti XY, ktoré by prispeli k zefektivneniu prace ale taktiez aj zlepSeniu pracovnych
vztahov vo firemnom prostredi. Hlavnym cielom bolo néjst’ existujuce bariéry, ktoré brania
efektivnej komunikécii a pokusit’ sa o navrh rieSeni na ich odstranenie. Dalej sme chceli
zistit’ ako tato mladd generdcia vnima komunikdaciu vo firme, ¢i preferujii komunikéciu face-
to-face alebo skor elektronickli vo virtudlnom prostredi. Dal§im dolezitym zistenim bola
obl'ibenost’” komunikacnych kandlov a preferencia jednotlivych platforiem sluziacich na
komunikaciu. Vd’aka tomu bude Spolo¢nost’ XY vediet’, cez ktoré komunika¢né kanaly ma

distribuovat’ informacie.

35



3 Metodika prace a metody skumania

Neodmyslite'nou sucast’ou pisania bakalarskej prace je aj teoreticka Cast’, kde sme
zacCali sumarizaciou poznatkov o internej marketingovej komunikacii a nasledne analyzou
jednotlivych komunikacnych kanalov. NaSou snahou bolo zistit' ¢o najviac informadcii
o preferenciach generacie Z. Poznatky sme cerpali z tradicnych  kniznych zdrojov
a vedeckych cCasopisov. Nakolko je téma Generdcia Z, nova, anie az tak preskimana,
informécie sme Cerpali aj od zahrani¢nych autorov a z rdznych elektronickych zdrojov.
V ramci metodiky prace a metdd skiumania bolo potrebné si zadefinovat’ objekt skiimania.
V naSom pripade je to Spolo¢nost’ XY. Spolo¢nost’ si vSak nepriala aby sa v bakalarskej praci
vyskytoval jej redlny nazov, prave z dovodu, ze téma zaverecnej prace zasahuje do interného
prostredia firmy, a tak sa v praci dana firma spomina pod ndzvom "Spolo¢nost’ XY". Velkou
pomocou pri zhromazd’ovani a ziskavani udajov bola pre nds samotna spoloc¢nost’, ktora ndm
poskytla niekol’ko materidlov a poznatkov o ich internej marketingovej komunikécii. Tym,
ze Spolo¢nost’ XY sa zameriava na vyvoj novych technologii a digitalizacia im nie je cudzia,
pochopit’ novo nastupujucu Generaciu Z, ktord sa povazuje sa generaciu vychovanu

digitaliz4ciou a internetom, nebolo pre nds az tak narocné.

Informacie o Spolo¢nosti XY sme ziskavali pomocou kvalitativneho prieskumu
spolo¢nosti, kde sme opisali niekol’ko komunikaénych kanalov, ktoré firma vyuziva. Udaje
sme ziskali na zdklade pozorovania, aanalyzovania firmy ale taktieZz dopytovania

manazérov firmy, ktori ndm poskytli informécii o internej marketingovej komunikécii firmy.

Vyskum sme realizovali pomocou kvantitativneho prieskumu. Udaje do
Standardizovaného dotaznika sme ziskavali prostrednictvom platformy Outlook, kedze
kazdy zamestnanec ma k tejto platforme pristup a pri nastupe je mu automaticky vytvorené
konto, vd’aka ktorému moéze na tejto platforme komunikovat. Respondentov do dotaznika
sme oslovovali na zéklade vyberu, ktory poskytla Spolo¢nost’ XY. Do prieskumu bola
vybraté reprezentativna vzorka 60 zamestnancov, ktora spiiiala poziadavky na za¢lenenie do
Generacie Z. Este pred samotnou tvorbou dotaznika sme si stanovali niekol'’ko vyskumnych
otazok, na zdklade ktorych sme tvorili otazky do dotaznika. Otdzky sme formulovali tak,
aby ndm pokryli vSetky oblasti, ktoré sme si vo vyskumnych otazkach stanovili. Ziskavané
odpovede sme zhromazd’ovali a nakoniec spracovali. Pracovné postupy a pouzité Statistické

metddy blizsie charakterizujeme v nasledujtcich kapitolach.
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3.1 Charakteristika objektu skumania

Nasim objektom skumania je Spolo¢nost’ XY, ktora v bakalarskej praci vystupuje
pod tymto fiktivnym ndzvom. Aplikécia praktickej casti bakalarskej prace nam bola vo firme
umoznend, avSak na zédklade zelania firmy, jej ndzov musi ostat’ utajeny. Firma tak kona
najmd kvoli internym pravidlam, ktoré v Spolo¢nosti XY maji. Hlavnym dovodom, preco
musi byt jej ndzov utajeny je to, ze téma bakalarskej prace zasahuje do interného prostredia,

o ¢om sved¢i aj jej samotny nazov ,,Interna komunikacia firmy*.

Spoloc¢nost” XY, je spolocnost'ou, ktora posobi na Slovensku uz niekol’ko desiatok
rokov. Portfolio spoloc¢nosti zahriiuje inovativne rieSenia pre oblast’ zdravotnictva. Ich
cielom je najst’ postupy v ramci boja proti ndroénym a tazkym chorobam ako s napr.
onkologické ochorenia. Vyvojom novych technolégii, napredovaniu a pouzivaniu umelej
inteligencie pri zostrojovani diagnostickych a terapeutickych zariadeni st silnym hra¢om na
trhu. Tim spolo¢nosti je tvoreny tisickami zamestnancov po celom svete, ktori su odhodlani

zmenit svet zdravotnictva k lepSiemu.

Komunikécia v Spolo¢nosti XY je naozaj rdznoroda a pestra, zahfiia prvky osobnej
ale aj elektronickej komunikacie. Tradicné kandly komunikdcie ale aj tie novodobé, s

vzajomne prepojené a kazdy si vo firme néjde typ komunikacie, ktory mu viac vyhovuje.

Doélezitost’ pestrosti komunikécie si spolo¢nost’ uvedomuje a uZ pri samotnom
prijimani zamestnanca, prejde uchadza¢ viacerymi prijimacimi kolami. Na zaciatku ide
o telefonicky rozhovor, kedy zamestnanec zodpoveda na jednoduché otazky ohl'adom jeho
pracovnych skusenosti a o¢akavani v novej praci. Dalej komunikacia prebieha elektronicky
pomocou e-mailu, kde sa uchddza¢ dozvie, ¢i bol v prvom kole uspesny. Ak vyhovel
kritériam spolocnosti, d’al§im prijimacim kolom je osobné stretnutie, kedy sa stretne
uchadza¢ o zamestnanie so svojim buducim nadriadenym. Obe strany sa strenl vo firme
,face to face* a vedu rozhovor, kedy si obe strany kladu otdzky a odpovedaju na ne. Osobné
rozhovory povazuje Spolocnost’ XY za vel'mi ddlezity prvok komunikacie, a st pre fiu
dolezité najma pri prijimani novych zamestnancov, pretoze davaji nadriadenym priestor na
lepSie spoznanie svojho budiceho zamestnanca. Pri osobnej komunikacii mézu taktiez
zamestnavatelia sledovat’ postoje a neverbalnu komunikaciu uchadzaca, a na zaklade nej

vyhodnotit’, ¢i je to spravny kandidat na poziciu.
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3.2 Pracovné postupy

Vypracovaniu praktickej casti predchadzalo vypracovanie teoretickej cCasti
bakalarskej prace. Ziskané poznatky, ktoré¢ uvadzame v teoretickej Casti nAm pomohli lepsie
pochopit’ skimanti problematiku. Po preskimani kniznych a elektronickych zdrojov od

roznych autorov sme zacali naSe nadobudnuté poznatky aplikovat’ do praktickej Casti.

Nasou praktickou c¢astou bola realizdcia kvantitativneho prieskumu pomocou
Standardizovaného dotaznika. ESte pred samotnym zhotovenim S$tandardizovaného
dotaznika sme spravili vo firme kvalitativny prieskum, kde sme zistili pestrost
komunika¢nych kanalov firmy. Taktiez sme si stanovili Styri vyskumné otazky, ktoré slazili
ako podklad k tvoreniu otdzok do dotaznika. Kvantitativny prieskum sme realizovali
v online prostredi a Standardizovany dotaznik sme tvorili pomocou platformy Google Forms

a posielali sme ho vybranym zamestnancom firmy prostrednictvom platformy Outlook.

Online zber dat pomocou S§tandardizovaného dotaznika sa konal od
15. 01. 2023 do 12. 02. 2024. Samotny dotaznik bol zostaveny z 19. otazok. Na zaciatku
dotazniku bol tvod, v ktorom sme uviedli dovod nadsho dopytovania s prosbou o vyplnenie.
Nasledovali jednoduché otdzky tykajuce sa veku, pohlavia a po¢te odrobenych rokov
v Spolo¢nosti XY. Dalej sa objavili otazky zamerané na celkovia spokojnost’ s komunikaciou
vo firme, preferenciou jednotlivych kandlov a pravidelnosti meetingov. Respondenti
odpovedali na uzavreté a polouzavreté otazky, kde mali na vyber z jednej alebo viacerych
odpovedi. Na vyber mali moZnosti s ohraniCenym poctom odpovedi, ¢i selektivne s
neohrani¢enym poc¢tom odpovedi. V prieskume sa nachadzali aj Skalové otdzky, vacSinou
zamerané na vyjadrenie spokojnosti, pomocou Likertovej Skaly miery suhlasu. V naSom
online dotaznikovom prieskume bolo aj niekol'’ko otvorenych otdzok, kde mohli respondenti
vyjadrit’ svoj nazor, alebo napisat odportcania na zlepSenie efektivnosti internej

marketingovej komunikéacie v Spolo¢nosti XY.

Zhromazdené informécie boli graficky zobrazené a slovne okomentované. Na
zaklade ziskanych odpovedi sme navrhli mozné rieSenia na zlepSenie efektivnosti internej
marketingovej komunikacie v Spolo¢nosti XY. Taktiez sme vytvorili SWOT analyzu, ktora
identifikovala slabé a silné stranky Spolo¢nosti XY. TaktieZ sme vd’aka nej zistili prileZitosti

a hrozby, ktoré odrézaju stav internej marketingovej komunikacie vo firme.

38



3.3 Spoésob ziskavania idajov a ich zdroje

Dolezitym ktorom, k pochopeniu Generacie Z, bolo, aby sme v teoretickej Casti
vymedzili, kto Gen Z je a aké su jej charakteristiky. Bolo taktiez potrebné aby sme ziskali
zakladné informacie o tom, ako je vnimana internd marketingova komunikécia vo svete, ale
aj na Slovensku. Definovali sme si jej ciele, formy a charakterizovali komunika¢né kanaly.
Vzhl'adom na to, ze Gen Z bola vychovana v digitalnom prostredi, sme zistili, ze nie kazda
forma komunikacie jej vyhovuje a tato generécia skor preferuje elektronicku a internetovi
komunikaciu. Informécie a poznatky v teoretickej Casti sme Cerpali z kniznych, ale aj
elektronickych zdrojov od domécich, ¢i zahrani¢nych autorov. Vyber zdrojov je naozaj

pestry, najma kvoli tomu aby sme pochopili problematiku z r6znych uhlov pohladu.

Za zdroje udajov sme povazovali odpovede respondentov. Na zaklade ziskanych
udajov sme nasledne postupovali d’alej a rozhodovali sa. Vd'aka kvantitativnemu zberu
informacii prostrednictvom Standardizovaného dotaznika sme ziskali relevantné informéacie,
ktoré bolo potrebné zhromazd’'ovat’ a vyhodnotit. Poskytnuté odpovede z dotaznika nam
pomohli identifikovat’ potreby zamestnancov, ktori spadaji do Generacie Z, no najmé
zodpovedat’ na nami stanovené vyskumné otazky. Po spracovani ziskanych tdajov sme
stanovili niekol’ko stanovisk na zlepSenie internej marketingovej komunikéacie vo firme.
Nami navrhnuté zlepSenia, navrhy a odportacania by mali zefektivnit’ internti marketingovu
komunikacie Spolo¢nosti XY apomodct’ jej pochopit’ apriblizit sa kjej mladym

zamestnancom.

Nasledne sme pouzité poznatky aplikovali v praktickej Casti. Na to, aby sme tspeSne
dosiahli ciel' bakalarskej prace, bolo nevyhnutné si stanovit vyskumné otazky. Tieto
vyskumné otdzky nadm pomohli pri zostavovani Standardizovaného dotaznika, ktory bol
rozposlany zamestnancom Spolocnosti XY, prostrednictvom platformy Outlook. So
zhromazd'ovanim informacii o internej marketingovej komunikacie firmy nam pomohla aj
samotna spoloc¢nost’, poskytnutim internych dokumentov. Vel'ka ¢ast’ informécii pochadza
aj zrealizcie kvalitativneho vyskumu ato pomocou pozorovania, ked'Ze autorka prace
v spolo¢nosti posobi uz vysSe roka ako brigadnik na pozicii administrativneho pomocnika
ama pristup ku vietkych komunikaénym kandlom Spolo¢nosti XY. Dalsou &astou
kvalitativneho prieskumu bolo dotazovanie manazérov, na dant tematiku ohl'adom internej

marketingovej komunikacie vo firme.
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3.4 Pouzité metédy vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Pre napisanie bakalarskej prace a pre dosiahnutie stanoveného ciel’a bolo nevyhnutné

pouzit’ niekol’ko metdd. Vyuzili sme prvky kvalitativnej i kvantitativnej analyzy.

V praci sme pouzili metddu kvalitativnej analyzy pri spracovani teoretickej Casti. Po
prestudovani niekol’kych zdrojov, sme vyhodnotili pomocou komparacie, ktoré su pre nasu
problematiku relevantné a potrebné. Na zaklade analyzy sme sa vedeli zamerat’ na dolezité
informdcie a vylacit’ nepodstatné. Po analyze nasledovala syntéza, vd’aka ktorej sme boli
schopni spdjat’ niekol’ko zistenych dat do rozumného a uceleného celku. Pri pisani
teoretickej Casti sme pouzili komparaciu aj na porovnanie ndzorov na dant tematiku od
roznych autorov, zahrani¢nych ¢i domacich. Vyuzili sme tu taktiez indukciu, na zaklade

ktorej sme dokézali vyvodit’ zo vSetkych zozbieranych dat zavery.

Pri spracovani praktickej Casti bakalarskej prace sme vyuzili metoédy kvalitativnej
a kvantitativnej analyzy. Kvalitativna analyza sa skladala z pozorovania a dopytovania
manazérov. Kvantitativna analyza sa realizovala pomocou Standardizované¢ho online
dotaznikového prieskumu. Praktickd Cast’ sa skladd zo samotného prieskumu, na ktory
nadvizuje spracovanie vysledkov, vyhodnotenie a formulécie odporucani a navrhov pre
danti spoloénost’. Udaje o internej marketingovej komunikacii boli ziskavané aj na zaklade
pozorovania. Pri analyze ziskanych informacii bola znova pouzita metoda kvalitativneho
prieskumu, t. j. indukcia, a nasledne dedukcia, vd’aka ktorej sme stanovili pre firmu

odporucania na zlepSenie a navrhy, ktoré podporia efektivitu komunikécie na pracovisku.
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4 Vysledky prace

Vystupy, ktoré sme ziskali na zéklade kvalitativneho a kvantitativneho prieskumu
sme spracovali avyhodnotili. Kvalitativny prieskum sa realizoval dopytovanim
a pozorovanim. Kvantitativny prieskum sme realizovali pomocou Standardizované¢ho

dotaznika a ziskané odpovede od respondentov sme zhromazd’ovali a nasledne vyhodnotili.

Vd’aka dosiahnutym vysledkom sme schopni zhotovit’ SWOT analyzu spolo¢nosti,
ktora nam upresni, aké su silné a slabé stranky internej marketingovej komunikacie. No
taktiez dokazeme na zaklade nej povedat’, aké su prilezitosti a hrozby pre Spolocnost’ XY
v ramci tejto oblasti. Ziskané odpovede od reprezentativnej vzorky zamestnancov, ktora
spadd do Generacie Z, na ktor je dotaznikovy prieskum zamerany, dokdZzeme stanovit’
anavrhnut rieSenie na zefektivnenie komunikdcie s mladymi zamestnancami firmy

a pomoct’ Spolo¢nosti XY sa k nim priblizit’ a lepSie pochopit’ ich poziadavky a preferencie.

4.1 Kbvalitativny prieskum v spolo¢nosti

Pestrost’ komunikdcie sa neprejavuje len pri prijimani nového zamestnanca, ale aj pri
beznej komunikacii, na ktora su vyuzivané ro6zne komunika¢né kanaly. Informécie v ramci
kvalitativneho vyskumu sme ziskavali dopytovanim manazérov firmy a pozorovanim diania

v spolo¢nosti. Medzi tie najpouzivanejSie komunika¢né kanaly vo firme mozeme zaradit’”:

e Osobné rozhovory — osobny rozhovor, sa vyuZiva najmd na komunikiciu
skolegami v ramci jedného timu alebo skolegami zkancelarie. Osobna
komunikacia dava zamestnancom priestor na zlepSovanie a posililovanie vztahov
V spoloc¢nosti a V ramci timov. Tento typ komunikacie je najmé preferovany starSou
generaciou, ako je napriklad Generacia Y alebo Generacia X, ktora si na osobné
stretnutia potrpi a povazuje ich za efektivnejSiu formu komunikécie.

o Porady - Osobné rozhovory prebiehaju vo firme pomocou porad, ktorych
intenzita zavisi od daného timu. Kazdy tim si pravidelnost’ osobnych stretnuti
planuje sam. Niektoré timy vyZaduju osobné stretnutia na poradach aspon raz
do tyzdna, inym stacia takéto stretnutia raz do mesiaca, a zvysok dokazu
komunikovat’ elektronicky. V ramci pordd a osobnych stretnuti sa vo firme
organizuju aj pracovné cesty, kedy st vac¢sinou veduci pracovnici vyslani na

poradu do inej divizie, ktora je umiestnena v inom meste. Pracovné cesty do
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zahranicia boli kedysi mozné, ale kvdli financidm a vysokym nakladom boli
vyrazne obmedzené. Momentélne su pracovné cesty do zahraniia len
vynimocnou situaciou, a takéto stretnutia neprebiehaju uz osobne, ale cez
online priestor.

o Veclierky — Vspolo¢nosti prebiehaju aj rézne akcie, ktoré podporuju
zblizovanie zamestnancov a vytvaranie lepSich vztahov. Jednou z akcii je aj
napriklad Viano¢ny vecierok, ktory sa pravidelne organizuje v obdobi pred
Vianocami v priestoroch budovy Spolo¢nosti XY. Okrem vecierkov sa vo
firme organizuju aj posedenia pri grile, ktoré sa vacsinou uskutociiuju na
konci obchodného roka, a ich posolstvom je zlepSenie vzt'ahov, upevnenie
priatel'stiev ale aj Gispe$né ukoncenie a oslava obchodného roka. Je to forma
pod’akovania spolo¢nosti svojim zamestnancom za dobre odvedent pracu.

Whatsapp — sa pouziva najmé pri neformalnej komunikacii. Aby zamestnanci mohli
komunikovat’ prostrednictvom mobilnej aplikdcie Whatsapp, je potrebné aby si
medzi sebou vymenili telefonne cisla. Tato aplikacie umozituje okrem posielania
textového obsahu aj posielanie GIF-ov, hlasovych sprav ¢i dokonca realizovanie
video hovorom a telefonatov.

Zoom - je vyuzivany najmd pri prijimacich pohovoroch, kedy eSte nema
zamestnanec vytvoreny vlastné konto v spolo¢nosti a nie je mozné sa s nim spojit’
napr. cez aplikaciu Microsoft Teams. Vd'aka aplikacii Zoom, sa mézu dve strany
spojit’ pomocou video hovoru, kde sa prenaSa nielen zvuk ale aj obraz a tak umoznuje
obom strandm aby sa videli. Niektoré timy vyuZivaji Zoom aj pri rieSeni problémoch
vo firme, kedy sa potrebuji spojit’ s kolegami zo zahranicia.

Microsoft Teams — na bezni komunikaciu vo firme sa vyuziva platforma Microsoft
Teams, ktord umoziuje jednoducht arychlu komunikaciu naprie¢ celou
spolo¢nostou. Jej velkou vyhodou je, Ze okrem pisanej komunikécie sa dokazu
zamestnanci spojit’ aj pomocou video hovoru. Cez platformu Microsoft Teams
prebiehaju takmer vSetky porady. Tento spdsob komunikécie odstranuje vzdialenost’
a demografické rozdiely. Dokazu sa tak spojit’ zamestnanci réznych divizii ale
taktieZz aj kolegovia z r6znych krajin. Aplikdcia pontika moznost” prezentovania
a zdiel'ania obrazovky, takze prezentujuci zamestnanec, moze I'ahko ukéazat’ svojim

zamestnancom svoju prezentaciu, alebo zdielat’ rozne grafy, tabul’ky a podobne.
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Vd'aka prezentovaniu moze zamestnanec s 'ahkost’ou vysvetlit’ nejakll problematiku
a viest’ zmysluplné Skolenie.

o All hands meeting — firma povazuje za dolezité aby zamestnanci medzi
sebou komunikovali a nadvizovali dobré vzt'ahy, ktoré podporuju motivaciu
pracovat’ a dosahovat’ lepsi vykon. Aby tato podmienka bola zabezpecena,
pravidelne sa organizuje stretnutie s nazvom ,,All hands meeting*, ktoré
prebieha na platforme Microsoft Teams. Ide o stretnutie vSetkych
zamestnancov spoloc¢nosti. Na tomto meetingu sa stretni kolegovia nielen
z nasej krajiny, zo Slovenska, ale mozu sa pripojit’ aj kolegovia zo zahranicia.
Témami tohto meetingu su napriklad nové objavy, dosiahnutie velkych
milnikov, ¢i vyznamnych uspechov. Problémom tohto typu komunikécie je
to, Ze nie kazdy zamestnanec ma na tieto stretnutia ¢as, ked’ze trvaju dlho,
a Gasto sa prekryvaja s inymi, dolezitej§imi meetingami. Ugast’ na takychto
meetingoch nie je povinnd, ale dobrovolna. Ozndmenie o meetingu pride
tyzdenl pred zacatim, a zamestnanec ma moznost’, ¢i toto pozvanie prijme,
a meetingu sa zacastni, alebo nie.

o Chatbot Ada — na platforme Microsoft Teams m6zu zamestnanci vyuzivat
sluzby umelej inteligencie pomocou chatovania — dopisovania si S botom
menom Ada. Chatbot Ada ul'ahcuje pracu najmid IT konzultantom, ktori
musia pracovat’ na ddlezitych a naro¢nych projektoch, a niektoré dotazy,
ktor¢ sa ich ostatni zamestnanci pytali, ich ¢asto zahlcovali a bolo to pre nich
¢asovo ndarocné. Prave preto bol vytvoreny Chatbot Ada, ktory je schopny
zodpovedat’ na jednoduché otdzky, ktoré mu moézu zamestnanci poloZit
abehom par sekind im budd zodpovedané. Chatbot Ada dokéaze
zamestnancom pomdct’ s najcastejSie kladenymi otdzkami ako st napriklad
otazky ohladom vytvorenia nového ticketu, zmeny hesla alebo
presmerovania hovoru v aplikacii Microsoft Teams. Tato forma komunikacie
vsak nie je 100%-na astale sa vyvija. Chatbot Ada je k dispozicii len
niekol’ko mesiacov, ale IT konzultanti v nej vidia velkého pomocnika

a néstroj na Setrenie casu.
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Obrazok 4 - Chatbot Ada

4.l want to open a ticket.

I am still in my adaptation phase, and | am learning new things every day. In the beginning |
may not be able to ans
Teams to follow-up on you
whelmed.

Feel free to route all your IT requests and/or queries through me and provide me feedback
on my support by using the 'Yes' and ‘No' buttons at the end of every conversation. This
way, | will learn faster and will get better quickly in providing the right support for you.

I look forward to interacting with you more. @

Good to know! Not helpful

Zdroj: Interné zdroje Spolo¢nosti XY

Outlook — je najpouzivanejsia platforma vo firme, ktora sluzi na elektronickt e-
mailovi komunikaciu. Zamestnanci firmy vedia vd’aka nej rychlo komunikovat’ so
svojimi kolegami, ¢i zahrani¢nymi timami. Vyhodu Outlooku je to, ze komunikacia
ostava po dlhi dobu archivovana a zamestnanci sa k nej dokazu vratit’ aj po Case.
Pomocou Outlooku sa vo firme rieSia jednoduché a bezné tasky, ale aj zdvazné
a zlozité problémy, ktoré je potrebné rychlo vyrieSit a planovanie osobného
stretnutia by bolo prili§ zdihavé a naroéné.
o Sutaze — prostrednictvom platformy Outlook sa vo firme konaju obcasné
stitaze. Poslednou sut'azou, ktord sa v Spolo¢nosti XY konala, bola stitaz
s t¢émou diverzity na pracovisku. Spolo¢nost’ XY si uvedomuje, Ze na svojej
pode zamestnava réznorodych pracovnikov, a kazdy z nich je iny. Inakost’
moze viest’ k predsudkom alebo nenavisti, a tak sa takymito sposobmi snazi
posilnit’ akceptovanie diverzity a roznorodosti na pracovisku. Zamestnanci
Vv sutazi zodpovedali na rozne otazky. Jedna z otdzok sa napriklad tykala
pocetnosti narodnosti v organizacii. Zamestnanec, ktory sa svojimi tipmi
najviac priblizoval k spravnej odpovedi bol odmeneny hodnotnou cenou a to
konkrétne poukazkou na letenky.
o Wellbeing program — vo svojej Outlook schranke, mozu zamestnanci

pravidelne n4jst’ pozvanku na Wellbing program. Je to edukaény program
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poskytovany pre vSetkych zamestnancov Spolo¢nosti XY zadarmo. Okrem
tém ako pohoda na pracovisku, rovnovaha pracovného a osobného zivota, sa
venuje aj témam ohl'adom vyhorenia, mentalneho zdravia a komunikacie na
pracovisku. Zamestnanci sa tu moézu zdokonalovat vo svojich
komunika¢nych zru¢nostiach alebo zdokonal'ovat’ v oblastiach ako je napr.
prijimanie a poskytovanie spdtnej vézby, ¢i prijatie kritiky od ostatnych
kolegov. Vramci Wellbeing programu sa kazdy wutorok a Stvrtok
v priestoroch budovy Spolo¢nosti XY prebicha cvicenie jogy, ktoré je
zakonCené meditaciou a komunikéciou so sebou samym. Pokial chce
zamestnanec zlepsit’ komunikaciu s ostatnymi, je délezité aby zacal od seba.
o Novinky, newsletter — vdaka tomu, ze platforma Outlook poskytuje
moznost’ posielania e-mailu vSetkym zamestnanom firmy naraz, rozposlané
informécie sa naozaj dostanu ku kazdému zamestnancovi. Je teda idedlnym
spésobom na informovanie zamestnancov o novinkach, ktoré sa
V Spolo¢nosti XY udiali alebo o eventoch, ktoré sa eSte len udejl.
Zamestnanci do svojej e-mailovej schranky pravidelne dostavaja firemny
newsletter, ktory informuje nie len o uspechoch vrdmci naSej krajiny —
Slovenska ale aj 0 tispechoch zahrani¢nych kolegov.
Trello - tato aplikacia nie je vo firme az tak vyuzivana, ale mozeme ju najst’ na
niektorych oddeleniach. Vyuzivaju ju najmid manazéri, ktori riadia vacsi pocet
mladych l'udi alebo brigadnikov. Uvedomuju si totiz fakt, Ze mlad$i zamestnanci
preferuju internetovit komunikéciu a na spracovanie informdcii potrebuji vacsi Cas.
V tomto pripade je osobna komunikacia neicinné a na zadanie jednoduchych uloh
vystaci elektronicka. Trello funguje na principe KANBAN.
KANBAN je japonska metéda, ktora je tvorend z troch stipcov na nastenke.
Na Kanbanovej nastenke su pozadované tlohy zobrazované v stipcoch, ktoré
reprezentuju jednotlivé fazy prace. Kazdy stipec predstavuje ur¢ita fazu, v ktorom sa
aktualne zadana tiloha nachadza. Zakladnd Kanbanova tabula ma stipce oznacené
napriklad ako "Uloha", "Prebicha" a "Hotovo". Kazdy stipec je potom vyplneny
vizualnymi kartami, ktoré symbolizuju individualne tlohy. Pracujici tim postupuje
cez tieto stipce, priom sa vyzaduje, aby kazda uloha prebehla vietkymi §tadiami

procesu, od zaciatku az po jej dokoncenie. (Martins, 2022)
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Pokial’ ma manazér na svojich zamestnancov nejaky dotaz, napiSe ho do
Trella a tento dotaz sa im zobrazi v sekcii ,,Uloha“. Zamestnanci st si tak vedomi,
ze ich manazér od nich pozaduje, aby tento problém vyriesili v ¢o najrychlejSom
Case. Presunutim dotazu do sekcie ,,Prebieha”, daji manaZérovi najavo, Ze na
probléme pracuju. Po jeho dokonceni sa dotaz presuva do sekcie ,,Hotovo®, ktora
signalizuje to, Ze problém je vyrieSeny a pracovnici st pripraveni splnit’ d’al§iu lohu.
Intranet — je pocitacova siet’, ktora je sucast’ou takmer kazdej firmy a Spolo¢nost’
XY, nie je vynimkou. Do intranetu ma pristup kazdy zamestnanec firmy a slazi na
organizovanie pracovnych a firemnych procesov, zdiel'anie firemnych informacii
medzi jednotlivymi zamestnancami firmy a poskytovanie miesta, kde by mal
zamestnanec najst’ vSetky informacie o spolo¢nosti a postupy, ktoré st potrebné
k jeho praci. Okrem toho poskytuje priestor pre komunikaciu medzi zamestnancami
a zdielanie noviniek. Na stranke intranetu sa nachddza samostatny priecinok, ktory
sa venuje Cisto len internej marketingovej komunikacii v Spolo¢nosti XY. V tomto
prieCinku mozu najst zamestnanci mnoho c¢lankov o firemnej komunikacii,
zasadach, pravidlach, ktoré by mali byt’ dodrziavané. Okrem toho sa tam nachadza
zopar zakladnych navodov a skoleni, ktoré mozu zamestnanci absolvovat’. V tejto
sekcii sa nachadza aj virtualny zamestnanec CODY, ktory je ochotny zamestnancom
pomdct’ s otdzkami, ktoré sa tykaju internej komunikécie v spolo¢nosti.

o Chatbot CODY - na podobnom principe ako Chatbot Ada, funguje aj
Chatbot CODY, je to umelou inteligenciou vytvoreny asistent. Chatbot
CODY dokaze odpovedat’ na otdzky ohl'adom internej komunikécie firmy.
Ovlada zdkladné pravidla komunikécie a svoje vedomosti podava aj
ostatnym zamestnancom. Dokéaze odpovedat’ aj na otazky ohl'adom bliZiacich
sa podujati, eventov, ¢i dokonca otazky ohl'adom znacky zamestnavatela
alebo ochrany osobnych udajov, ktoré¢ su dolezitou sucastou hlavne pri
komunikacii vo virtualnom prostredi — na internete. Na rozdiel od Chatbotu
Ada neriesi IT problematiku ale zameriava sa skor na otdzky ohl'adom

komunikacie a vzt'ahov na pracovisku.
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Obrazok 5 - Chatbot CODY

Chat with our search assistant CODY

Watch the introduction video

o Skolenia — prostrednictvom intranetu sa mozu zamestnanci za&astnit
Skoleni. Niektoré z tychto Skoleni su povinné a musi ich absolvovat’ kazdy
zamestnanec Vv spolo¢nosti. Skolenie prebieha online a zamestnanec ma
pristup k ro6znym edukaénym videam. Po pozreti videi, odpoveda Skoliaca sa
osoba na otazky, ktoré si mu kladené. Niektoré Skolenia su robené hravou
ale zaroven edukacnou formou. Pri kvizoch sa vyuzivaju prvky gamifikacie.
Zamestnanec priradzuje texty k obrazkom, alebo spaja vyroky, ktoré spolu
stivisia. Po UspeSnom absolvovani testovej Casti, dostane zamestnanec

certifikat, ktory poukazuje na splnenie Skolenia a dosiahnutie dostato¢ného

vysledku.

&>

L )

Hi, | am CODY your new ChatBot and assistant. | support you
if you have questions about corporate communications. The
more you ask me, the sooner | learn. Have a look about the
topics or just ask me your question here.

Terms of use

incl. Data Privacy Statement

Read our Chat rules

How can | help you today?

Our Brand  Content Creation  Events  General Topics

Shared Services  Data Privacy

hello

Exhibitions

Zdroj: Interné zdroje Spolo¢nosti XY
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Digitalne tabule a plagaty — uz pri samotnom pristupe do pracovnych priestorov,
vitaju zamestnancov digitalne tabule, ktoré st vyvesené na stendch. Fakt, Ze
Spolo¢nost’” XY je vysoko digitalizovana firma a podporuje vyvoj akychkol'vek
digitdlnych noviniek, mézeme vidiet aj v tom, Ze digitalne tabule nahradzaju
tradicna papierova formu plagatov. Samozrejme, obCas sa vo firme vyskytne aj
nejaky vyveseny plagat s informaciami, no nie je to uz tak casté. ViacSinou st

informacie uvedené na spominanych digitdlnych tabuldch. Zamestnanci sa mézu



dozvediet’ o nasledujtcich eventoch firmy, dosiahnutych tspechov alebo novych
projektoch. NajcCastejSie sa na digitalnych tabuldch zobrazuji snimky s novymi
zariadeniami, ktoré boli vyvinuté a zavedené do pouzivania. Niektoré digitalne
tabule maji za ucelom zamestnancov motivovat’ a nachadzaji sa na nich rézne

motivacné citaty, ktoré ich maju motivovat’ k lepSim vykonom.

4.2 Standardizovany dotaznikovy prieskum

Empiricky vyskum sa konal na zdklade Standardizovaného dotaznikového
prieskumu, ktory nam zabezpecil kvantitativny vyskum na reprezentativnej vzorke
pracovnikov. Pracovnici boli vybrany vedenim spolo¢nosti a firma do tohto prieskumu
vybrala 60 pracovnikov, ktori odpovedali na otazky kladené v dotazniku. Dotaznik bol
vytvoreny na zdklade stanovenych vyskumnych otdzok a zahrnoval otazky tykajice sa

spokojnosti mladych pracovnikov v spolo¢nosti, ¢i vyjadrenie miery stthlasu na Skale.

Celkové zameranie dotaznika bolo najmd na mladsich kolegov, ato konkrétne
Generaciu Z. Vedenie spolo¢nosti chce tymto kvantitativnym vyskumom najst’ komunikaéné
medzery medzi starSou a mladSou generaciou pracovnikov. Zamerat’ sa na Gen Z pokladaji
za dolezity krok, pokial chcu zlepsit' efektivitu internej marketingovej komunikacie

v spolo¢nosti.
Otazky formulované v Standardizovanom dotazniku vyzerali takto:
Otazka ¢. 1

Graf 4 - Pohlavie respondentov

Aké je Vase pohlavie?

mZena = Muz

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ako prvé zacneme Struktirou dopytovanej vzorky. Dotaznikového prieskumu sa
zucCastnilo 60 zamestnancov. Z toho bolo muzské zastupenie 70%, Co predstavuje 42
pracovnikov a 30% Zien, a to je 18 pracovnicok. Na zdklade vysledku mdzeme potvrdit’, ze

v Spoloc¢nosti XY pracuje viac muzov ako zien.

Otazka ¢. 2

Graf 5 - Rok narodenia respondentov

AKky je Vas rok narodenia?
0

m1997-2001 2002-2006 =2007-2012

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasho prieskumu sa mohli zucastnit’ iba pracovnici, ktori boli narodeni v rozpéti
rokov 1997 - 2012. Bolo to z toho dovodu, ze dotaznik bol zamerany na Generaciu Z. Otazka
ohl'adom roku narodenia slizila na blizSie roztriedenie zamestnancov. Na zaklade nej
mozeme povedat’, Zze 61,7% pracovnikov bolo narodenych v rokoch 1997 - 2001. Z toho
vyplyva, ze vek zamestnancov je od 23 do 27. MozZe ist’ o Studentov alebo Cerstvych
absolventov, ktori boli do firmy prijati na polovi¢ny alebo plny uvézok. 38,3% zamestnancov
bolo narodenych v rokoch 2002 - 2006, a sit vo veku od 18 do 22 rokov. Vacsinou ide
pracovnikov pracujucich na poloviény tvdzok, ¢i brigadne. Firma nezamestnava Ziadnych
pracovnikov narodenych v rokoch 2007 - 2012, pretoze nespinajii vekové poziadavky na

prijatie do firmy. Spolo¢nost’ XY zamestnava zamestnancov starSich ako 15 rokov.
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Otazka ¢. 3

Graf 6 - Pocet odpracovanych rokov

Ako dlho pracujete v spolo¢nosti? Uved’te,
prosim, pocet rokov.
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>
8
S )0
5 16
c
8 15
[7.)
bl
810 7
k3 5 5

5

1
0
0,5 1 1,5 2 3 4

Pocet odpracovanych rokov

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade d’alSej otazky sme zistili, Ze najviac za¢astnenych respondentov pracuje
v Spolo¢nosti XY cca 1 rok, predstavuje to pocCet 26 zamestnancov. Tito pracovnici
predstavuji mladych l'udi, ktori mézu firme priniest nové poznatky, ktoré nacerpali
z externych zdrojov. Na ich ndzore ndm vel'mi zaleZi, pretoZe nie su tak vel'mi ovplyvneni
dianim vo firme a jej principmi, ked’Ze sa vo firme nenachadzaji az tak dlho a méZzu do
spolo¢nosti priniest nové myslenie a obohatit’ interni marketingovu komunikéciu o svoje
poznatky a hodnoty. Niektori pracovnici uviedli, Ze si v spolo¢nosti po dobu pol roka, ide
o relativne novych zamestnancov a predstavuji pocet 5 pracovnikov. 2 roky v spolo¢nosti
pracuje 16 zamestnancov, ide o pracovnikov, ktori to vo firme uz dobre poznaji. 3 roky vo
firme odpracovalo 7 zamestnancov, a 4 roky 5 zamestnancov. Pri tychto pracovnikoch,
mozeme tvrdit’, ze firmu uz vel'mi dobre poznaju a vedia, kde sa nachadzaji jej medzery

a o jej chyba.

50



Otazka ¢. 4

Graf 7 - Spokojnost’ s komunikaciou

Ako ste vo vSeobecnosti spokojny s
komunikaciou na pracovisku?

35 31
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25

20 18
15

10

Pocet respondentov

1 2 3 4 5

Spokojnost na pracovisku
(1 - velmi nespokojny, 5 - velmi spokojny)

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ohl'adom spokojnosti s komunikéciou na pracovisku dopadla vel'mi dobre.
Zamestnanci mali vyjadrit’ na Skale mieru svojej spokojnosti. Pricom 1 predstavovalo urovei

vel'kej nespokojnosti a 5 uroven vel'kej spokojnosti.

Z grafu vyplyva, Ze za troveinl 4 hlasovalo az 31 zamestnancov, ¢o predstavuje 51,7%
a maximalnu spokojnost’ vyjadrilo 18 pracovnikov, ¢o je v prepocte 30% opytanych. Nikto
zo zamestnancov nevyjadril Gplni nespokojnost’, avSak na Urovni 2 sa nachadzaji dvaja

zamestnanci firmy, ¢o vSak tvori len 3,3% respondentov.

Otazka ¢. 5

V nasledujtcich otazkach mali zamestnanci vyjadrit’ svoju mieru stthlasu na skale od
1 do 5. Pricom 1 predstavovala Gplny nesthlas a 5 Giplny sthlas. Tento druh $kaly sa nazyva

Likertova Skala a zistujeme fiou nazory a postoje respondenta na dany vyrok.
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Graf 8 - Poskytovanie informacii zamestnancom

Informacie doélezité k VaSej pracovnej
¢innosti sa k Vam dostavaju vcas.
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Miera suhlasu
(1 - vbbec nesuhlasim, 5 - Gplne sdhlasim)

Zdroj: vlastné spracovanie

To aby sa informacie dostavali k zamestnancom vcas je dolezitym krokom k tomu
aby pracovnici spolo¢nosti pochopili firemntl hodnotu a jej ciele. VEasny prisun informacii
je kIi¢om k pochopeniu. V spolo¢nosti XY, na zdklade dotaznika, sa vo vacSine pripadov
dostavajii k zamestnancom informacie, potrebné k ich praci, v€as. Z uvedeného grafu
vyplyva, ze 33 zamestnancom suhlasilo stvrdenim a 11 vyjadrilo uplny suhlas. 12

pracovnikov sa vSak vyjadrilo neutralne a 4 zaporne.

Firma by mala zabezpecit’ pritok informacii do vSetkych sfér a na vSetky oddelenia
rovnako vcas. Je taktiez dolezité aby boli zamestnancom poskytované relevantné informacie
potrebné k ich praci. Zamestnancov netreba zahlcovat’ nepodstatnymi informaciami, ktoré

vedl k nepochopeniu alebo chaosu a spdsobuju d’alSie chyby.
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Graf 9 - Rozhodovanie zamestnancov

Ste zapajany do rozhodovania o veciach,
ktoré sa tykaji Vasho poésobenia vo firme.
(napr. o pracovnej pozicii, vykonavanej
prace, podmienkach na pracu a pod.)
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13

Pocet respondentov

1 2 3 4 5

Miera suhlasu
(1 - vbbec nesuhlasim, 5 - Gplne sthlasim)

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri otazke ,,Ste zapajany do rozhodovania o veciach, ktoré sa tykaji Vasho pdsobenia
vo firme. (napr. o pracovnej pozicii, vykondvanej prace, podmienkach na pracu a pod.)®,
suhlasilo az 27 pracovnikov a uplny sthlas vyjadrilo 12 zamestnancov. Znepokojivou
spravou je vSak, ze az 11 respondentov vyjadrilo neutrdlny postoj a 9 nestihlas. Ak firma
chce, aby zamestnanci chapali, ¢o je ich tllohou vo firme, mala by ich viac zapajat’ do diania,

bez ohl'adu na to, ¢i ide o mladého alebo staleho zamestnanca.

Graf 10 - Jasnost’ poziadaviek

V praci je Vam vZdy jasné, ¢o od Vas
poZaduje nadriadeny.
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(1 - vbbec nesuhlasim, 5 - Gplne suhlasim)

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 11 - Pochopenie povinnosti

Co sa tyka zadanych iiloh, vidy pochopite ¢o
je VaSou povinnost’ou.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vicsina zamestnancov (31) sa vyjadrila, Ze im je vzdy jasné ¢o od nich pozaduje ich
nadriadeny. AvsSak pri otazke, ¢i vedia o je ich povinnost'ou to tak jasné nebolo. Suhlas
klesol na 21 odpovedi, d’alSich 21 vyjadrilo neutrdlnu odpoved’ ,,ani nesthlasim, ani
suhlasim®, ¢o signalizuje to, Ze zamestnancom firmy nie je vzdy Uplne jasné ¢o sa od nich
o¢akava. Siesti opytani vyjadrili nesuhlas s tvrdenim. Chybou méze byt to, e komunikacia

je nejasnd, nadmernd a niekedy s zamestnanci zahlteni nerelevantnymi informéciami.
Graf 12 - Vypocutie spdtnej viazby

Vas nadriadeny je vZdy ochotny, vypocut’ si Vas
nazor a spitnu vizbu.
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Miera suhlasu
(1 - vbbec nesuhlasim, 5 - Gplne sdhlasim)

Zdroj: vlastné spracovanie
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Dalsim zistenim je, Ze az 23 opytanych vyjadrilo uplny sthlas a 20 ¢iastoény suhlas
s tvrdenim, ze ich zamestnéavatel’ je ochotny si vypocut’ ich nézor a spitnu vizbu. ZvysSok
respondentov sa vyjadril neutralne alebo kladne. To respondentov rozdel'uje na dve skupiny.
To, ¢i bude zamestnancov nazor vypocuty, zalezi od manazéra, jeho povahy a nastavenia.
Sucast'ou vzdeldvania oh'adom komunikécie by sa mala CastejSie presadzovat’ téma spétnej
vizby a prijatia nazoru druhych, aby pracovnici firmy vedeli, ako sa v takychto situaciach

zachovat’ a ako si zdravo presadit’ svoje.

Graf 13 - Ochota kolegov poradit’

Ked’ potrebujete poradit’, mozZete sa obratit’
na Vasich kolegov.
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Zdroj: vlastné spracovanie

To, ze v Spolocnosti XY panuje pozitivna a priatel'ska atmosféra odraza graf, na
ktorom mdzeme vidiet', ze az 40 pracovnikov jasne pokladd svojich spolupracovnikov za
napomocnych a vedia, ze sa mo6Zu na nich spolahnut’. Len dvaja pracovnici sa vyjadrili, Ze
s tvrdenim nesuhlasia. Ked’ sa zamestnanci citia vo svojom pracovnom prostredi prijemne,
pozitivne sa to odraza aj na ich vykone. Vz4jomna ochota pomahat prispieva k zlepSeniu
vnutropodnikovej kultiry a dobra vnitropodnikova kultura zas napomaha plynulej internej

marketingovej komunikacii.
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Otazka ¢. 6

Graf 14 - U¢ast’ na seminéroch

ZXcastiujete sa online seminarov ohl’adom
zlepSovania komunikacie v spolo¢nosti, ktoré su
sticast’ou wellbeing programu?

7’

44

mAno = Nie mObcas

Zdroj: vlastné spracovanie

V spolo¢nosti prebiehaju pravidelné seminare, ktoré st sucastou wellbeing
programu a jednou z rieSenych tém je aj zlepSenie komunikacie na pracovisku. Pozvanka na
tieto semindre je zamestnancom posieland v predstihu na ich e-mailovu adresu cez aplikaciu
Outlook. Vécsina zamestnancov (73,3%) sa v dotazniku vyjadrila, Ze sa neztcastnuje tychto
seminarov, predstavovalo to pocet 44 zamestnancov. 9 pracovnikov sa semindrov zacastiuje

pravidelne a 7 obcasne.

Pric¢inou toho, Ze sa zamestnanci tychto online vzdelavacich seminarov nezucastiuju
moze byt mnoho. Za najvacsi ovplyviiujici faktor povazujeme to, Ze zamestnanci
Spolo¢nosti XY nemaji dostatok informécii o tychto semindrov, a nie st informovani o tom,
¢o im tieto vzdelavacie programy moZzu ponuknut. Klucom k uspechu je ukézat
zamestnancom benefity, ktory plynu z plnenia seminarov, motivovat’ ich k Gcasti a zlepSovat’
obsah semindrov - zameriavat sa viac na témy tykajuce sa internej marketingovej

komunikacie.
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Otazka ¢. 7

Graf 15 - Aplikovanie zru¢nosti v praxi

AKk ste v predchadzajicej otazke odpovedali ano,
vyjadrite prosim, ¢i nadobudnuté informacie
ohPadom komunikécie dokaZete aplikovat’ aj v
praxi (vo vasom pracovnom Zivote).

.
0

® Ano Skor ano  ®Neviem postdit’ ™ Skornie = Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade predchadzajucej otazky, sme zistovali efektivnost’ a prinos seminarov
zameranych na komunikaciu vo firme. Tato otdzka bola urcend, len pre tych, ktori v otazke
¢. 6 odpovedali kladne. Vysledkom skimania bolo, zZe semindrov sa zicastiuje 16
zamestnancov, ¢i uz pravidelne alebo obcasne. Zistili, sme, ze viac ako polovica uc¢astnikov
Skoleni povazuje seminare za prospesné a nadobudnuté informacie dokazu takmer vzdy
aplikovat aj v praxi. Takuto odpoved’ sme dostali od 9 zamestnancov (56,3%). S urcitost'ou
odpovedali ,,4no* dvaja pracovnici (12,5%). Rovnako dvaja pracovnici odpovedali, Ze
seminare skor nevedia aplikovat’ v praxi a taktiez, Ze toto tvrdenie nevedia posudit’. 1

zamestnanec odpovedal, Ze nadobudnuté poznatky nevie aplikovat’ do praxe.

Obl'tbenost’ semindrov vo firme nie je vel'mi vysokd aj napriek jej Gcinnosti
v aplikécii na prax. Odporti¢anim pre Spolo¢nost’ XY je zamerat’ sa na propagaciu tychto
Skoleni a apelovat’ na ich i€innost’ a prospesnost’, ako sme uz spomenuli pri predchadzajuce;

otazke.

57



Otazka ¢. 8

Graf 16 - Ugast’ na poradach

Zxcastiujete sa vo firme porad alebo online
meetingov?

mAno = Nie mObcas

Zdroj: vlastné spracovanie

Az26,7% respondentov, ¢o predstavuje 16 zamestnancov uviedlo, Ze sa nezicastiiuje
v Spolocnosti XY porad alebo online meetingov. 18 zamestnancov tvrdi, Ze na poradach sa
zOcastiuju len obcas. Je dolezité aby sa toto ¢islo Gi€asti na poradach zvysilo, pretoze kazdy

zamestnanec je vo firme potrebny a na jeho ndzore zalezi.

Pokial’ chci manazéri aby sa ich zamestnanci viac angazovali, je potrebné aby im
vytvorili priestor, kde im to bude umoZnené. Firemné porady alebo online meetingy su na to
skvelym miestom, ked’Ze sa ich vac¢Sinou zcastni vacsi pocet zamestnancov. Spoloénym
brainstormingom mozu objavit’ medzery, ktoré sa v rieSenej problematike nachadzaju a
stanovit’ ndvrhy ako tieto nedostatky odstranit’. Kazdéa generacia disponuje inymi ndzormi a
vedomost'ami. Poskytnutie prileZitosti pre prilev novych informécii, a zapojenie Gen Z do
rozhodovania o novych postupoch, alebo napadoch méze mat’ pre firmy mnoho vyhod, ¢i uz

po komunikac¢nej, vztahovej alebo technologickej stranke.
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Otazka ¢. 9

Graf 17 — Vplyv pravidelnosti porad na vykon

Miyslite si, Ze pravidelné stretnutia su délezité
pri rieSeni problémov alebo na dokoncenie
projektov? Svoje tvrdenie vyjadrite na Skale.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z nasledujucej otazky jasne vyplyva, Zze zamestnanci Spolo¢nosti XY si uvedomuju
dolezitost vzajomnej spoluprice medzi zamestnancami a pravidelnosti hromadnych
stretnuti, ktoré su dolezité pri rieSeni kratkodobych ¢i dlhodobych problémov vo firme.
Zamestnanci sa mali vyjadrit’ na Skale, ako vel'mi sthlasia s vyrokom ohl'adom pravidelnosti
stretnuti v spolo¢nosti, ktoré napomahaji k vyrieSeniu problémov, ktoré sa v spolo¢nosti
naskytnt. Tieto stretnutia su taktiez dolezit¢é na dokoncenie stanovenych terminov na

realizéciu projektov.

Az 43 zamestnancov, t. j. 74,7% vyjadrilo na Skale tvrdenie, Ze pravidelné stretnutia
st velmi dolezZité pri rieSeni problémov alebo na dokoncenie zadanych projektov. 17
zamestnancov sa vyjadrilo, Ze pravidelné stretnutia povazuju za dolezité k ich préci, a Ziaden
zo zamestnancov sa nepriklana k ndzoru, Ze pravidelnost’ stretnuti neprispieva k

dokoncovaniu projektov.

Pozitivne vysledky odzrkadl'uji dobre nastavené a najmi prezentované hodnoty
firmy. Spolocnost’ XY si zakladd na pravidelnom kontakte medzi zamestnancami a

manazérmi, a to sa odzrkadl'uje aj na grafe.
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Otazka €. 10

Graf 18 - Pravidelnost’ meetingov

Ako ¢asto by sa podla Vas mali konat’ porady a
online meetingy?

B Raz za tyzden m Kazdé dva tyzdne

m Raz za mesiac Len vtedy, ked’ je to nutné

Zdroj: vlastné spracovanie

S nadvdznostou na predchddzajicu otdzku ohladom doélezitosti meetingov
nasledovala otazka, ktora apeluje na ich pravidelnost’. Na kola¢ovom grafe vidime, Ze viac
nez polovica pracovnikov (53,3%) , by si priala mat’ porady aspoii raz do tyzdna. Porady vo
firme pokladaju za dolezit sti¢ast’ komunikacie a uvedomuju si jej prinos pri dokoncovani
projektov alebo pri rieSeni problémov a konfliktov. 28,3 % pracovnikov by uprednostnilo
mat’ meetingy kazdy druhy tyzden, moze to byt hlavne z dovodu zahltenia komunikaciou
a spamom. Niektori zamestnanci firmy mézu vnimat’ komunikaciu vo firme ako prili§ casta
a radi by ju obmedzili. 11,7% zamestnancov sa vyjadrilo, Ze porady by sa mali konat’ len raz
za mesiac a 6,7% respondentov, ich nepovazuje za tak dolezité a podla nich by sa mali

porady konat’, len vtedy ked’ je to naozaj nutné.

Z tohto grafu vyplyva, Ze najidealnejSie je usporadvat’ porady alebo online meetingy
minimalne asponl raz za dva tyzdne. Prili§ casté porady maji nepriaznivy efekt na
produktivitu prace, a zamestnanci maju pocit, Ze poradam obetovali vel'a ¢asu a neprinieslo
to ziaden uzitok. Niektori zamestnanci mozu pravidelné stretnutia povazovat’ za nepodstatné
a zbytocné. To, Co by sa dalo vyriesit’ na jednej porade sa rozdel'uje do viacerych stretnuti,
kde sa problém nedotiahne dokonca kvdli limitovanému ¢asu. RieSenim by bolo naplanovat’
si jednu dlhSiu poradu aspon raz tyzdenne, napr. sporadicky kazdy pondelok, na zaciatok
tyzdna, kde by sa dohodli vSetky potrebné postupy prace, ciele, ktoré treba splnit’ a vyriesili
problémy, ktoré sa naskytli, pricom kazdy zamestnanec by dostal priestor na vyjadrenie

svojho vlastného nazoru.
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Otazka ¢. 11

Graf 19 - Komunikécia s jednotlivymi utvarmi

Vyjadrite, prosim, Vase vnimanie komunikacie s
jednotlivymi atvarmi v spolo¢nosti.

35
30
25
20
15
10
5

0 - |

Kolegovia z rovnakého Kolegovia z iného Nadriadeny pracovnik  Vedenie spolo¢nosti

oddelenia oddelenia
Velmi narocnd Narocna Neviem posudit M Jednoduchd ® Velmijednoducha

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsia otazka sa tykala ohadom vnimania komunikécie na jednotlivych Gtvaroch
v Spolo¢nosti XY. Za najviac jednouchtl sa povazuje komunikicia medzi kolegami
z rovnakého oddelenia. Tato odpoved’ nie je az taka prekvapujica, ked’Ze je jasné, ze najviac
si rozumieme s 'ud’'mi, s ktorymi trdvime najviac ¢asu. AvSak odpoved’ je potesujuca, ked’ze
si tak mézeme byt isti, Ze na tejto urovni komunikacia prebieha takmer bez problémov,

a vac¢Sina zamestnancov nepocituje pocas nej komplikacie.

Komunikécia medzi kolegami z iného oddelenia je individudlna a vysledky, ktoré
moézeme vidiet’ na grafe, ukazuju ze komunikécia zavisi od jednotlivcov. Na jednej strane,
Cast’ zamestnancov (28) ju povazuje za jednoduchu a na druhej strane je pracovnikmi (17)
povaZovana za naro¢nu az vel'mi ndrocnu (5). Medzi-odvetvové vztahy su tiez dolezitym
aspektom pri vytvarani firemnej kultiry a dociel'ovani firemnych ciel'ov a plneni jej hodnot.
To, ze komunikécia funguje na rovnakom oddeleni, nezarucuje firme uspech. Komunikacia

by mala prebiehat’ Co najviac bezproblémovo naprie¢ vSetkymi trovniami.

Postoj ku komunikacii s nadriadenym pracovnikom je vo vicSine pozitivny.
Niekol'’ko zamestnancov vSak vyjadrilo nespokojnost’. Nadriadeny pracovnik by mal byt pre

svojich podriadenych vzorom a mal by ich motivovat k praci. Je dolezité aby manazéri
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a veduci timov v Spolocnosti XY vedeli, ¢o je ich poslanim a snazili sa na komunikéciu so
svojimi podriadenymi nevyvijat’ zbytoc¢ny tlak, avSak ponechat’ ju na priatel'skej urovni, kde

kazdy bude vediet’, aké st jeho prava a povinnosti.

Co sa tyka komunikacie s vedenim spolo¢nosti, va¢§ina zamestnancov (29) uviedla,
ze nevie posudit’, aky postoj voci nej zaujmu. Je to zrejme preto, ze komunikacia s vedenim
spolo¢nosti nie je takad Castd, dokonca pre niektorych zamestnancov vynimoc¢na a bezny
pracovnik s vedenim nekomunikuje na dennej baze. 17. zamestnanci uviedli, Ze
komunikaciu povazuji za naro¢ntl a 4. za vel'mi narocntl. Komunikdcia s vedenim vyzaduje
istt davku odvahy, ked'Zze ide o zamestnavatela a podriadeni zamestnanci vedia, Ze
k vedeniu by sa mali spravat’ ako k ich autorite. Prave preto sa taito komunikéacia méze zdat’

ako naroc¢na.
Otazka ¢. 12

Graf 20 - Preferencia typu komunikécie

Ktori formu komunikacie preferujete v
pracovnom prostredi viac?

n F

30

® Osobnt Aj osobnd, aj elektronicku Elektronicku

Zdroj: vlastné spracovanie

Co sa tyka preferencie osobnej alebo elektronickej komunikacie, len 2 respondenti
vyjadrili, ze osobnd komunikdcia im vyhovuje viac. ZvySok respondentov sa delil na dve
skupiny a to taki, ktori preferuju Cisto elektronicktl komunikéciu (46,7%) a takych, ktorym
vyhovuje kombinacia oboch (50%). Preferencia elektronickej komunikaciae pred osobnou,
nie je vel'kym prekvapenim a potvrdil sa fakt, Ze Gen Z je digitalne vychovanou generaciou

a na internete sa citia pohodlnejsie ako v realnom prostredi.
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Otazka ¢. 13

Na zaklade otvorenej otazky, kde sme sa pytali na to, kedy zamestnanci
Spolo¢nosti XY preferuju skor osobni komunikaciu, a preco ju povazuju v danej situacii
za vhodnejsiu, sme dostali rozne odpovede. Vacsinu odpovedi spajali identické znaky, na

zaklade ktorych sme odpovede zatriedili do skupin.

Graf 21 - Vhodnost’ osobnej komunikacie

Kedy je podl’a Vas vhodnejSia osobna
komunikacia a preco?
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rieSenie skuto€nostiach. komunikacia v
problémov. mensich
skupinach.

Nazory respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Najviacsiu vyhodu osobnej komunikacie je podl'a respondentov to, Ze sa vd’aka nej
daju lepSie vyriesit’ problémy, ktoré vo firme nastali. Povazuju ju taktiez za dolezitl pri
komunikacii s vedenim a ich nadriadenym. Dal$ou jej vyhodu je to, Ze zamestnanci vd’aka
nej vedia lepSie pochopit komunikované informécie, ked sa jednd o vysvetlovanie
postupov a rieSeni tykajucich sa ddlezitych skuto€nosti. Osobnd komunikdcia napomaha
k zlepSovaniu firemnej kultary a vytvaraniu vztahov, je taktiez vhodnejSia pri
komunikécii s menSim poctom ucastnikov. Dvaja respondenti uviedli, ze im osobna

komunikécia vobec nevyhovuje a preferuju ju len vtedy, ked’ je to nevyhnutné.
Otazka ¢. 14

Pri otazke €. 14 sme postupovali rovnako ako pri predchddzajucej otdzke. Najskor
sme odpovede zozbierali, zhromazdili, analyzovali. Na zdklade spolocnych

charakteristickych znakov sme odpovede zotriedili do skupin.
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Graf 22 - Vhodnost’ elektronickej komunikécie

Kedy preferujete elektronicki komunikaciu
vo firme a ¢o Vam na nej vyhovuje?
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kolegami z inej divizie, komunikacia s vyZaduje evidenciu a
alebo zo zahranicia, pr kolegami. archivaciu.
prezentovani
vysledkov.

Nazory respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti odpovedali na otdzku, tykajucu sa preferencie elektronickej

komunikacie a vyjadrili sa, ze im vyhovuje viac pri:

1. Komunikécii s kolegami z inej divizie alebo zo zahranicia, pri prezentovani
vysledkov a pokrokov.

a. ,,Najmd pocas moznej nedostupnosti v kancelarii, pripadne ak dana
tematika ma byt preberana s viac ako jednou osobou. Vyhoda je
moznost pritomnosti z pohodlia domova, pripadne nie nutna
zainteresovanost do témy, iba pritomnost.” Respondent ¢. 34

b. ,,Pri komunikacii s kolegami z iného oddelenia, pretoze odstranuje
dialkové komplikacie, stres, je rychla jednoduchda a najmd po
pandémii mi vvhovuje viac.” Respondent ¢. 12

2. Bezné (hromadnd) komunikécia s kolegami, kde je treba nieco jednoduché
prebrat’ rychlo a strucne.

a. ,.Elektronicka komunikacia je efektivnejsia pri rieSeni problémov,
kedy chceme mat hned’ odpoved, je rychla, neobmedzuje ma, Setri mi
cas, a citim sa lepsie ked komunikujem cez internet.” Respondent €.

6

3. Ked komunikacia vyzaduje evidenciu a archivaciu.
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Elektronickd komunikacia sa v Spolo¢nosti XY vyuZiva na beznii komunikéciu s
ostatnymi kolegami. Jej vyhodu je, Ze Setri Cas, je rychla a nendrocnd. Komunikécia cez
internet odstranuje dial’kové rozdiely medzi zamestnancami a va¢Sinou aj pocit stresu. Tym,
ze elektronickd komunikacia nevyzaduje osobnu pritomnost’, zamestnanci maju viac ¢asu na
vyjadrenie svojho nazoru a nad popremyslanim nad odpoved’ou. Elektronickd komunikacia
poskytuje moznost’ evidencie a archivacie komunikacie, ¢o ul'ah¢i budicu komunikéciu a

prinasa podklady k d’al$im stretnutiam a rieSeniam problémov.
Otazka ¢. 15

Graf 23 - Komunikac¢né kanaly na pracovisku

Aké komunikaéné kanaly preferujete pri
vnutropodnikovej komunikacii?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu a ziskanych odpovedi vyplyva, Ze nepouzivanejSimi aplikdciami -
komunikacnymi kandlmi v Spolocnosti XY pri vnutropodnikovej komunikécii je
Microsoft Teams, ktory preferuje az 57 zamestnancov. Druhou najpouZzivanejSou
aplikaciou je platforma Outlook, ktord umoZiuje elektronicki komunikaciu pomocou e-
mailu. Az 78,3% respondentov sa vyjadrilo, Ze im pri internej marketingovej komunikécii
vyhovuje tato aplikacia. Dalej to bol Whatsapp, klasicky osobny rozhovor, Intranet.

Menej vyuzivanymi st Zoom, Trello a Viva Engage.
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Otazka ¢. 16

Tato otazka bola zamerana na hodnotenie jednotlivych aspektov pouzivanych

aplikacii vo firme. Hodnotili sa aplikacie, ktoré si pouzivané na internetovii komunikaciu

na zéklade ich aspektov.

Graf 24 - Intranet

Rychlost komunikacia
Moznost archivécie
Casova nenéroénost
Prehladnost

Atraktivny dizajn

Hodnotené aspekty

Jednoduchost pouzivania

Zdroj: vlastné spracovanie
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Prvou hodnotenou aplikaciou bol Intranet, ktory ma Siroké vyuzitie v ramci

vnutropodnikovej informacie. VicSina zamestnancov ho povazuje za uzitocny spdsob

komunikacie najmd vdaka jednoduchosti pouzivania, jeho atraktivnemu dizajnu,

prehl'adnosti informacii a moznosti archivacie dolezitych informacii a podkladov k d’alSe;j

praci.

Graf 25 - Microsoft Teams
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Moznost archivécie
Casova nenéroénost
Prehladnost
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Zdroj: vlastné spracovanie
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V predchadzajucej otdzke sme zistili, ze jednou z najpopuldrnejSich aplikacii v

spolocnosti je prave Microsoft Teams, a to sa odrdza aj na tomto grafe. Kde sa vécSina
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zamestnancov vyjadrila, Ze im vyhovuje prave kvoli rychlej a jednoduchej komunikacii,
ktora je ¢asovo nenarocna. MS Teams je podla nich prehl'adnou aplikaciou s atraktivnym
dizajnom. Vsetky aspekty boli ohodnotené vicSinou zamestnancov, az na moznost
archivécie. Faktom je, ze komunikaciu je v tejto aplikacii tazko dohladat’ a preto by mala

sluzit’ len na rychlu komunikaciu, alebo organizovanie meetingov.

Graf 26 - Outlook

Outlook

Rychlost komunikacia 27
Moznost archivacie 56
Casova nenarocnost 39
Prehladnost 44
Atraktivny dizajn 30

Hodnotené aspekty

Jednoduchost pouzivania 41

0 10 20 30 40 50 60

Pocet odpovedi

Zdroj: vlastné spracovanie
Naopak pri d’alSej obl'ibene;j aplikacii Outlook, uviedli zamestnanci, Ze jej najvac¢Sou
vyhodou je moznost’ archivacie a dohl'adania potrebnych informaécii, preto povazuju tato

aplikéciu za prehl'adnu a jednoduchu na pouZivanie.
Graf 27 - Whatsapp
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najvacsou vyhodou mobilnej aplikdcie Whatsapp je to, ze umoziiuje komunikaciu

priamo z mobilného zaradenia, a preto je vhodné na rychlu komunikéciu, 'ahko sa pouZiva,
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ma atraktivny dizajn a preto sa cez fiu dobre komunikuje. Nesluzi v§ak na komunikovanie

dolezitych nalezitosti, ktoré je potrebné archivovat'.

Graf 28 - Zoom
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Zdroj: vlastné spracovanie

Nie az tak vyuzivanou aplikaciu, je aplikdcia Zoom. Zamestnanci namiesto nej
uprednostnuju pouzivanie MS Teams. Aspekty tejto aplikacie hodnotila menej nez polovica
respondentov. Za jej prednosti vSak povazuju jednoduchost’ pouZzivania, rychlost’
komunikacie a atraktivny dizajn. Téato aplikdcia sa pouZziva predovSetkym na kontakt s
externym okolim, ako su napriklad dodéavatelia alebo zakaznici, ktori nemaju pristup na
zamestnanecku siet. Platforma Zoom je taktiez vyuZivana napriklad pri prijimacich

pohovoroch s buducimi potencionalnymi zamestnancami Spolo¢nosti XY.
Otazka ¢. 17

V otazke €. 17 mali zamestnanci Spolo¢nosti XY priestor na vyjadrenie, kde sme
sa ich dopytovali, ¢i by vo firme uvitali aj iné komunikac¢né kanaly, okrem tych, ktoré sa
uz pouzivaju. Cielom bolo zistit’ ¢i ma Spolo¢nost’ XY zvazit pouZivanie novych
komunika¢nych kandlov, na to aby =zatraktivnila komunikéiciu, alebo si stcasni
zamestnanci firmy vystacia s tymi komunikaénymi kanalmi, ktoré sa vo firme aktualne

vyuzivaju.
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Graf 29 - Nové komunika¢né kanaly

Uvitali by ste vo firme aj iné komunika¢né
kanaly, okrem tych, ktoré sa uz pouzivaja?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, ze zamestnanci nepozaduju pritomnost Zziadnych novych

komunikacnych kandlov a ich pocet v spolo¢nosti povazuju za dostatocny.

,Uvital by som mozno keby nasa spolocnost’ mala konto na znamych socialnych
sietach ako Instagram alebo Facebook a uverejnovala tam pravidelne ¢o sa vo firme deje,
motivovalo by ma to aj k praci, pretoze nie vidy som pri emailovej schranke a pozeram

newsletter. “ Respondent ¢.26

Ako navrhuje jeden z respondentov a spolu s nim 9 d’alSich, v Spolo¢nosti XY by
uvitali, keby sa ich firma reprezentovala na socialnych sietach. Dovodom je najmaé to, Ze
zamestnanci chcil mat’ prehl'ad o tom, ¢o sa vo firme deje a nemajui chut’ vzdy otvarat’ e-
mailovi schranku a hl'adat medzi doruenymi spravami e-mail, ktory obsahuje
informacie o novinkach vo firme. Zapnat’ mobil, a pozriet’ si novinky na nom je ovela
jednoduchsie. Vacsina mladych I'udi pouziva socidlne siete na beznej baze a sledovanie

noviniek takymto spdsobom je pre nich prirodzenejsie.
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Otazka ¢. 18
Graf 30 - Vyzvy pri komunikacii

S akymi vyzvami sa stretavate pri komunikacii? Aké su
bariéry efektivnej komunikacie v spolo¢nosti?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najvacsimi komplikdciami pri internej marketingovej komunikacii v spolo¢nosti
su nepochopenie, obdrzanie nadmerného mnozstva informacii, ktoré vedu k zahlteniu,
nedostatok ¢asu na komunikaciu spdsobené tym, Ze komunikicia vo firme je Casto
urychlena. Dal§imi bariérami, ktord brania v efektivnej komunikacii sa podla
zamestnancov Spolo¢nosti XY odliSné ndzory na preberanu tematiku, ¢i pocitovanie
stresu pri komunikacii. Niektori zamestnanci sa vyjadrili, Ze nemaju Ziadnu prileZitost’ na
vyjadrenie svojho ndzoru, a ked’ maju, tak ich poziadavky alebo navrhy nie st vypocuté.
Naopak, osem zamestnancov uviedlo, Ze sa vo firme nestretdva so Ziadnymi

komplikédciami, ktoré by narasali komunikéciu.
Otazka ¢. 19

Poslednou otazkou, sme chceli dat’ respondentom priestor na vyjadrenie svojho
nazoru a na to, aby aj oni mohli prispiet’ k zlepSeniu komunikécie na pracovisku. KedZe
jednym z cielov internej] marketingovej komunikicie Spolo¢nosti XY je posilnit
prijimanie a poskytovanie spitnej viazby, zakomponovali sme do dotaznika otazku, kde sa
mozu respondenti slobodne vyjadrit. Navrhy na zlepSenie internej marketingovej

komunikécie v spolo€nosti vyzerali takto:

1. Zlepsit' technicky slovnik, eliminovat pouzivanie nepresnych néazvov

a vzdelavat sa v zlepSovani komunikaénych schopnosti.

70



., Zlepsit obsah slovnika pomocou skoleni a pod., najmd co sa tyka
odbornych vyrazov, na zaciatku som nevedel co znamenaju a
dochadzalo k nepochopeniu medzi mnou a manazérom."
Respondent ¢. 21

., Zahrnut viac semindrov na zlepsovanie firemnej komunikacie, nie
len online semindre, ktoré su sucastou programu wellbeing pretoze
su niekedy v casoch, kedy sa mi neda alebo nepracujem, takmer
vzdy na ne zabudnem.. osobné Skolenia a seminare su lepsie, som
za to aby sa diali v auditoriu vedla recepcie, kadial’ prechadzaju

vSetci zamestnanci a maju moznost si ich vsimnut a pridat’ sa.*

Respondet ¢. 4

2. Venovat’ vicSiu pozornost poskytovania prijimaniu spitnej védzby. Dat

mladym zamestnancom moznost' vyjadrit svoj nazor a prispiet do

spolo¢nosti.

3. Spomalit’ komunikéciu, nezameriavat’ sa len na formalnu stranku, ale aj na

neformalnu komunikaciu a budovanie dobrych vztahov na pracovisku.

4. Zamerat sa viac na komunikaciu v ramci online priestoru.

5. Navrhy tykajtice sa ohl'adom pravidelnosti meetingov alebo online porad.

Graf 31 - Odporucania na zlepSenie
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Zdroj: vlastné spracovanie
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43 SWOT ANALYZA

Na zéklade zistenych a vyhodnotenych odpovedi z dotaznika, sme vytvorili SWOT
analyzu. SWOT analyza ukazuje, aké su silné a slabé stranky podniku a aké su jeho
prilezitosti a hrozby. Takymto sposobom zhodnotime jednotlivé aspekty pre internu

marketingovi komunikéciu Spolo¢nosti XY.

Tabulka 1 - SWOT analyza

Nedostatok casu a priestoru

Spokojnost’ zamestnancov s

o 5 na vyjadrenie vlastného 4
firemnou komunikéciou.
nazoru.
Pestry vyber komunikacnych 5 Nepochopenie zadanych ;
kanalov. uloh.

‘ _ Nadmerné mnoZstvo
Seminére na zlepSovanie ) )
) 4 poskytovanych informécii. 3
komunikaénych zru¢nosti.

) ‘ _ Nizka ucast’ mladych
VyuZivanie online priestoru
o 4 zamestnancov na poradach. 5
na komunikaciu.

] Néro¢nejsia komunikacia
Priatel'ska atmosféra na

' ' _ 4 medzi roznymi 3
Jjednotlivych oddeleniach. o

oddeleniami.
Spolu 22 Spolu 18

Zadefinovanie pravidiel

pouzivania jednotlivych Vyvoj novych

komunikacnych aplikécii komunikacnych aplikacit,

aby nedochadzalo k spamu : na ktoré sa budeme musiet’ ’
a Sireniu nepodstatnych v budtcnosti adaptovat’.
informaécii.
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Zvysit povedomie
o programe wellbeing, ktory Specifické poziadavky Gen
napomaha zlepSovaniu 5 Z na komunikaciu. 4
v komunikac¢nych
zrucnostiach.
Inflacia a ekonomicka
Pravidelne organizovat’ vo situécia, ktord moze
firme aktivity, ktoré z finan¢ného hladiska
napomahaji budovaniu ) bréanit’ pouzivaniu ’
vzt'ahov. niektorych komunika¢nych
aplikacii.
Poskytnutie priestoru na Technologicky vyvoj, nové
vyjadrenie vlastného nazoru 5 zariadenia, cez ktoré¢ bude 2
na konci kazdého meetingu. prudit komunikécia.
Aktivne vystupovat’ na
socialnych sietach Kybernetické utoky
a informovat’ o novinkach vo ’ v online priestore. ’
firme — tvorit’ svoj brand.
Spolu 22 Spolu 14

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade SWOT analyzy sme si jednotlivé aspekty ohodnotili. Hodnotili sme
znamkou podl'a doleZitosti od 1 po 5. Pricom 1 mala najmensSiu vahu a 5 najvacsiu vahu —
dolezitost’. V pripade Spolocnosti XY, sme zvolili ofenzivnu stratégiu. Rozhodli sme sa na
zaklade toho, Ze silné stranky firmy prevazuju nad slabymi a vyrazne aj prilezitosti nad
hrozbami. Podnik vie vyuzit’ svoje siln¢ stranky na dosiahnutie roznych prilezitosti, ktoré sa

v oblasti internej marketingovej komunikacii mézu naskytnut’.
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Graf 32 - Pozicia Spolo¢nosti XY

Pozicia Spolo¢nosti XY v ramci internej marketingovej
komunikacie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Aj napriek priaznivym vysledkom, by mala spolo¢nost’ popracovat’ na eliminovani
slabych stranok a pokusit’ sa tak zlepS$it' vnutropodnikovu komunikéciu. Ak to chce docielit’,
mala by najskor zaclenit’ mladych zamestnancov firmy do pravidelnych porad a vyhradit’ im
priestor na vyjadrenie ich nazoru, ktory méze byt pre firmu prospesny. Dobrym krokom by
bolo taktiez vyfiltrovat, ktoré poskytované informdacie su relevantné a dolezité k praci, aby
sa zamedzilo zbytotnému spamu a naro¢nej komunikacii, ktord nastava najméd pri

komunikacii s kolegami z inych oddeleni.

Prilezitostou na zlepSenie je zadefinovanie pravidiel ohladom komunikacie cez
online aplikacie, no taktiez zvySenie povedomia o programe wellbeing, ktorého sti€ast'ou su
seminare ohl'adom zlepSovania komunika¢nych zrucnosti, ¢o by mohlo v buducnosti
odstranit’ prekazky pri adaptacii sa na nové formy komunikacie, ¢i komunikaciu cez nové

aplikacie alebo zariadenia.
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5 Diskusia

Internd marketingovd komunikécia je sucastou kazdého podniku, no nie kazdy
podnik jej venuje dostatocni pozornost. Spravne nastavend interna marketingova
komunikacia je klI'aicova k uspechu. Spravne zadefinované pravidlda komunikacie by mali
odrazat’ firemnu hodnotu. Komunikécia je nastroj k pochopeniu a vytvaraniu vztahov na
pracovisku. Spolo¢nost’ XY dba na kvalitu komunikacie vnutri firmy. Pouziva mnoho
komunika¢nych kanalov, cez ktoré prudi komunikécia a ddva zamestnancom moznost™ si
vybrat' tie, ktoré im najviac vyhovuju. V pripade akychkol'vek otdzok ohl'adom
vnutropodnikovej komunikacie moézu zamestnanci vyuzit' sluzby umelej inteligencie

prostrednictvom Chatbota.

Stalym zamestnancom je pravidelne zasielany dotaznik, ktory miera kvalitu internej
marketingove] komunikicie na pracovisku azameriava sa najmid na spokojnost
zamestnancov firmy a ich vnimania internej marketingovej komunikacie v Spolo¢nosti XY.
Avsak takuto moznost’ nemaju pracujuci Studenti a brigadnici v Spolocnosti XY. Tato
skupina pracovnikov tvori velkl €ast’ zamestnancov, ktori spadaji do kategoérie Gen Z.
Prave preto sme sa rozhodli zostavit’ prieskum, ktory sa bude venovat nielen zamestnancom
na trvaly Gvizok, ale aj brigddnikom a zamestnancom pracujucich na polovicny uvézok.
Dalsie kritérium, ktoré museli respondenti spifiat bolo, aby patrili do Generacie Z.
Spolo¢nost” XY pocit'uje rozdiely, ktoré v ramci genera¢nych rozdielov nastali a chce sa

mladej nastupujucej generacii pribliZit’.

Na zéklade zozbieranych udajov zo Standardizovaného dotaznikového prieskumu
sme zistili niekol’ko skutocnosti. Cielom kvantitativneho prieskumu a internetového
dopytovania formou CAWI bolo ziskat’ odpovede na vopred stanovené prieskumné otazky.
Celkovo sme si stanovili Styri vyskumné otazky, na ktoré¢ h'adame odpovede. Odpovede na

vyskumné otazky formulujeme na zéklade odpovedi respondentov a expertnej analyzy.
1. Preferuje Generacia Z skor osobni alebo elektronicki komunikaciu?

Mladd Generacia Z, zndma tym, Ze je vychovand modernou digitadlnou dobou,
preferuje skur elektronicki komunikdciu nez osobni komunikdciu. Zamestnanci
Spolo¢nosti XY wuviedli, ze na elektronicke; komunikacii im vyhovuje jej rychlost
a jednoduchost’. Komunikacia cez internet je bezstarostnd a nevyZaduje dlhé planovanie
alebo cestovania na schodzku. Vyhodu je, Ze posluchd¢ nemusi byt’ osobne pritomny, Vd’aka
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elektronickej komunikacii maju zamestnanci ¢as na rozmyslenie si odpovede a to redukuje
stres a napdtie. Mnoho respondentov uviedlo, ze elektronickd komunikacia im vyhovuje viac
najmd po pandémii COVID-19 a zvykli si na fiu viac ako na osobnu. Zamestnanci si vSak
uvedomuju dolezitost’ osobnej komunikacie a preferuju ju pokial’ ide o rieSenie dolezitych
veci, ale pokial nemusia, osobnej komunikécii sa vyhybaju. Elektronickli komunikéciu
pouzivaju na dennej baze a na komunikovanie beznych firemnych zalezitosti. Za jej vyhodu
povazuju to, ze poskytuje moznost’ archivacie komunikacie a tak mézu predist’ zbyto¢nym
problémom v buducnosti. Poskytnuté informacie si nemusia hned’ zapamétat’, ale mozu sa
k nim vrétit' aj po nejakom Case a opdtovne si ich vypocut’ alebo precitat. Elektronicka
komunikacia je taktiez interaktivnejSia a lakavejSia, ponuka vac¢Si priestor na kreativne
vyjadrenie samého seba vd’aka mozZnosti posielania ¢i uz textovych sprav, videi, hlasovych

sprav alebo emotikonov a GIF-ov.

2. St mladi pracovnici zapajani do firemnych porad, a ako vnimaju takéto

skupinové diskusie?

Viacsina mladych zamestnancov nie je v Spolo¢nosti XY pravidelne zapajand do
firemnych pordd. Firemné porady napomahaju zamestnancom porozumiet’ firemnym
hodnotdm a podnikovym cielom. St kI'i¢om k tomu aby zamestnanec pochopil, ¢o je jeho
ulohou a ¢o sa od neho ocakava. Na zédklade vysledkov, ktoré sme zozbierali z dotaznika
sme zistili, ze vac¢Sina zamestnancov nevie, co od nich zamestnavatel’ ocakava, a aka je ich
uloha, ktort musia splnit’. VacSina respondentov sa vyjadrila, Ze by prijala keby sa vo firme
konaju porady pravidelne, aspoil raz za tyZzden. Mladi zamestnanci si uvedomuju ich prinos
a pokladajti ich za doleziti sti€ast’ pri rieSeni roznych firemnych problémov, konfliktov ¢i
ako prostriedok na dokoncenie projektov. Firemné porady poskytuju priestor na vyjadrenie

spatnej vizby, Co taktiez zamestnancom vo firme chyba.
3. Ako na Generaciu Z vplyva osobna komunikacia?

To, Ze je osobnad komunikacia v rdmci pracovného prostredia dolezitd, Generacia
Z uz davno vie. PovaZzuje ju za prvoradu pri rieSeni roznych konfliktov, ktoré mozu vo firme
nastat’, uprednostiiuju ju pri pracovnych pohovoroch, ¢i rieSeni zalezitosti pri nastupe do
prace. Je pre nich vak stresujiica a zdihava. Za efektivnejsiu formu komunikacie povazuji
elektronickti komunikéciu, ktora je pre nich prirodzenejsia a pokladaji ju za rychlejsi sposob

vymeny informdcii. V online prostredi sa citia lepSie ako pri osobnej komunikécii, face-to-
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face. Osobnt komunikaciu v§ak povazuju za vhodny sposob ako nadviazat’ nové priatel'stva
a zblizit’ sa s ostatnymi kolegami. Niekedy je vSak pre nich tazké zacat’ komunikovat

v offline prostredi, ked’ze im to nie je prirodzené najmé po pandémii COVID-19.

4. Ktoré online platformy su v ramci internej komunikacie najviac

preferované a aké su ich pozitivne faktory?

Najviac preferovanymi aplikdciami vyuzivanymi na komunikaciu su v Spolo¢nosti
XY, Microsoft Teams, Outlook a Whatsapp. Tieto aplikacie m6zu mat zamestnanci
nainStalované nie len vo svojich laptopoch, ale aj na mobilnych telefonoch.
V Standardizovanom dotaznikovom prieskumu, kde respondenti hodnotili jednotlivé kritéria
pre rozne komunikaéné aplikécie, sme zistili, Ze pre vSetky tri aplikacie plati, ze zamestnanci
ich preferuji nayjméd kvoli jednoduchosti pouzivania, atraktivneho dizajnu aplikécii a
ich prehl'adnosti. Aplikdcia Microsoft Teams naviac disponuje rychlostou komunikacie
a ¢asovou nenaroc¢nostou na komunikaciu. Vdaka tejto platforme sa zamestnanci vedia
spojit’ rychlo aj na dial’ku a komunikacia nevyzaduje zdihavé planovanie stretnuti alebo
cestovanie. Platforma Outlook ponuka moznost’ archivacie komunikéacie ddlezitych dat,
a vd’aka tomu sa zamestnanci mozu k jednotlivym sprdvam a informaciam vratit' neskor
alebo ich pouzit' ako dokumentaciu k dalSej komunikécii. Vel'kou vyhodou aplikacie
Whatsapp je to, Ze komunikicia prostrednictvom nej je rychla ajednoducha. Pre
komunikaciu prostrednictvom tejto platformy je nutné aby mali komunikujuci uloZené svoje
telefonne c¢isla v mobiloch. Komunikacia cez Whatsapp je skor neformalneho charakteru

a podporuje vytvaranie priatel'skych vzt'ahov na pracovisku.

5.1 Navrhy a odporucania

Stucastou pisania bakalarskej prace je na zdklade zistenych informacii, poskytnut’
rieSenia a odporucania pre skimany objekt. Po zhromazdeni a analyzovani odpovedi
z dotaznikového prieskumu sme vyvodili niekol’ko zaverov a odpovedali na naSe vopred
stanovené vyskumné otdzky. Poslednou ¢astou empirického prieskumu je stanovit’ niekol’ko

navrhov pre Spolo¢nost’ XY, pre ktoru sme vykonali prieskum.

1. Zvysit povedomie o wellbeing programe
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Sucastou Skolenia v ramci wellbeing programu sa okrem tém tykajtcich sa pohody
na pracovisku, balansu medzi pracou a osobnym zivotom, preberaju aj témy v oblasti internej
marketingovej komunikacie. A to konkrétne zameranych na prijatie a odovzdavanie spétnej
vazby, ako byt lepSim posluchacom alebo akymi sposobmi zefektivnit komunikaciu v
spolo¢nosti. Prvym krokom veducim k zlepSeniu internej marketingovej komunikécie na
pracovisku je vzdelavanie zamestnancov v danej problematike. Spolo¢nost’ XY poskytuje
niekol’ko sposobov, kde sa zamestnanci moézu zlepSovat vo svojich komunikacnych
zrucnostiach, avSak vicSina znich je iba dobrovolna alebo o nej nemaju zamestnanci
dostatok informadcii, a tym je pre nich nezaujimava. Ako piSeme v teoretickej Casti, to ¢o
mlada Generacia Z vyhladéava je zazitok a originalita. Tito mladi I'udia radi zlepSuju svoje
schopnosti. Spolo¢nost’ XY by sa mala zamerat’ na propagaciu tychto kurzov a Skoleni. Je
dolezité aby ich pozitiva boli odprezentované kreativne a tak, aby mladého cloveka zaujali.
Sucastou pozvanky na Skolenie, ktoré zamestnancom prichadza pravidelne do ich e-
mailovych schranok, by mal byt zoznam zrucnosti, ktoré sa vd’aka Skoleniu naucia. Je
dolezité zamestnancom ukazat’, v ktorych oblastiach sa m6zu zlepsit’ a ¢o im toto Skolenie
prinesie. Na konci kazdého Skolenia by mali byt’ okrem testu aj otdzky na zamyslenie. Tieto
otazky sluzia najmé pracovnikovi, ktory prave absolvoval skolenie. Samotny test na konci
Skolenia nestaci, je potrebné, aby sa zamestnanci zamysleli nad tym, ¢o im priniesol, a kde
modzu nadobudnuté skusenosti vyuZzit. Sebareflexia uci ¢loveka d’alSim zru¢nostiam a je

kI'icova pri pochopeni danej problematiky.

Dal§im sposobom ako lepSie odprezentovat kurzy zamerané na zlepsenie
komunikacie je to, aby sa nemiesali s wellbeing programom. Samotny nazov zodpoveda
tomu, Ze na Skoleniach sa rieSia skor problematiky tykajtice sa pohody na pracovisku, a preto
ich moze vacSina zamestnancov ignorovat - pokial ich tito téma nezaujima. Internej
komunikacii by mohol byt’ vyhradeny kompletny novy priestor, vytvoril by sa novy program
- nové Skolenie, ktoré by uz nespadalo pod wellbeing program, ale tykalo by sa Cisto internej
marketingovej komunikacie na pracovisku. Skolitefom by to taktiez poskytlo viac ¢asu na
$kolenie a prezentovanie diskutovanej témy a mohla by sa preberat’ viac do hibky a nie len

okrajovo.
2. Viac priestoru na vyjadrenie nazoru a spétnej vizby

Mladi zamestnanci pracujuci v Spolo¢nosti XY pocituji nedostatok priestoru na

vyjadrenie spdtnej vizby. Spitnd vizby slizZi na vyjadrenie vlastného nazoru, vypocutie si
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nazoru druhého, ¢o pomaha k nahl'adu na problém z iné¢ho uhla a najdeniu novych rieseni.
Niekedy sa zamestnanci mozu citit nepochopeni a zbyto¢ni, pretoze ich nadriadenych
nezaujima ich ndzor na preberanu problematiku. Ignorovanim nazorov mladych l'udi, mo6zu

manazéri zamedzit’ prisunu novych informacii a jedine¢nych navrhov.

Niektori respondenti sa v prieskume vyjadrili, Ze by priali, keby mali viac ¢asu na
vyjadrenie vlastného nazoru. Boli by taktiez radi zapéjani do diania vo firme a ocenili by
pravidelnti ucast’ na poradach a firemnych diskusidch o veciach, ktoré sa ich tykaji
a o projektoch, na ktorych pracuju. V Standardizovanom dotazniku sme dali respondentom
priestor amohli sa vyjadrit k problematike ohl'adom zlepSenia efektivnosti internej
marketingovej komunikacie v Spolo¢nosti XY. Jednym z navrhov by taktieZ bolo vyhradenie
¢asu na konci kazdého stretnutia na to, aby kazdy zamestnanec vyjadril svoj postoj. Pokial
zamestnanec nema k o preberanej problematike povedat’, alebo nemé ziaden navrh na
zlepSenie, nemusi odpovedat. AvSak ak mad, je vitané¢ aby ho povedal anebal sa ho
odprezentovat. Ugelom tejto diskusie by malo byt to, aby si kolegovia vypoculi nazory
druhych kolegov areSpektovali ich. Povedanie svojho vlastného nadzoru nahlas pred
ostatnymi pomdaha k budovaniu sebavedomia a taktiez prisunu dalSich napadov na

vyriesenie problému, ¢i dokonceniu projektov.
3. Aktivity podporujiuce medzil’udské vzt’ahy na pracovisku

Na zdklade dotaznikového prieskumu sme zistili, Ze zamestnanci povazuju
komunikaciu s ostatnymi oddeleniami za néro¢nejSiu a nie je to pre nich jednoduché. Ako
uviedli v otvorenej otazke, kde sme sa ich dopytovali na ich ndzor na osobni komunikaciu,
face-to-face komunikaciu povazujiu za doéleziti pri nadvdzovani novych priatelstiev
audrziavani vztahov. Viacero respondentov uviedlo, Ze na fiu zanevreli po pandémii
COVID-19 azvykli si skor na elektronicku, aj ked’ si uvedomuju délezitost’ osobnej
komunikacie. Aktivity podporujice medziludské vztahy by mali byt sucastou kazdej
firemnej stratégie na podporu internej marketingovej komunikacie, a to nie je vynimkou ani
pre Spolocnost’ XY. Je pravda, ze Spolo¢nost’ XY, organizuje rozne aktivity, ktoré poméhaja
zamestnancom sa zbliZit' a nadviazat’ priatel'stva, avSak od nového obchodného roka bola
znacna Cast’ tychto aktivit zruSend kvoli finanénym doévodom. Pokial’ ale firma chce, aby
oddelenia medzi sebou komunikovali efektivne a jednoducho, je potrebné aby nasla spdsoby
ako ich zblizit. Firemné akcie nemusia byt vzdy predrazené a ndkladné. Organizovanim

nizko-nakladovych aktivit ako je napriklad celofiremné stretnutie pri kdve v konferen¢nej
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miestnosti alebo spolo¢né stretnutia pri filme v auditériu, si nevyzaduji velké financny

rozpocet.

Dobrym krokom k zblizeniu zamestnancov na jednotlivych oddeleniach a prepojeniu
tychto oddeleni by mohli byt’ celofiremné stretnutia, ktoré by sa organizovali v auditoriu.
Cielom tychto stretnuti by bolo aby kazdé oddelenie predstavilo ¢o je jeho ulohou, a aké
maju vizie v ramci firemnych cielov. Stretnutia by sa organizovali raz za mesiac pocas
pracovnej doby a na kazdom stretnuti by sa odprezentovalo jedno alebo dve oddelenia.
Auditorium je na tieto stretnutia vhodnym priestorom, kvoli jeho kapacite, pritomnosti
dataprojektora a audioprehravaca. Taktiez poskytuje mnoho miest na sedenie. Optimalna
dizka stretnuti by bola dve hodiny, a po kazdej prezentacii by mohli ostatni kolegovia
pokladat’ danému oddeleniu otazky, ktoré sa tykaju jeho pésobenia vo firme. Idedlnym diilom
na zorganizovanie stretnuti je posledny piatok v mesiaci, ku koncu pracovnej doby, t. j. cca
0 14:00, ked'Zze vicSina zamestnancov firmy pracuje do 16:00. Po prezentacii by mohli
zamestnanci vo firme ostat’ a navzdjom diskutovat, nadvédzovat nové priatel'stva, atak
prepajat’ vztahy medzi oddeleniami. Ked zamestnanci blizSie spoznaju ostatné oddelenia,
bude sa im snimi lahSie spolupracovat, zefektivni to celkovu pracu a zjednodusi
vnutropodnikovu komunikaciu. Idedlne by bolo keby sa stretnuti zucastnili vsetci
zamestnanci aby sa stretli rozne generacie, ktoré vo firme pracuju. Toto stretnutie by mohlo
byt ndhradou za celofiremné porady, ktoré st vacSinou o tom, ze sa prezentuju vysledky
firmy a dosiahnuté ciele. Na tychto poradach prezentuju zvycCajne jeden alebo dvaja
pracovnici a ostatni st ako posluchaci. Vzhl'adom na to, Ze firma uverejiiuje svoje novinky
na roznych komunika¢nych kandloch, tato forma by sa mohla zrusit' alebo minimélne

obmedzit’.

Problémom tychto stretnuti by v§ak mohlo byt to, Ze nie kazdému vyhovuje osobny
kontakt, najma ¢o sa tyka Gen Z. Faktom je ale to, ze jeho doleZitost’ si uvedomuju a
pokladaji ho za vel'mi dolezity pri nadvédzovani a zlepSovani vztahov, a preto by im tieto
stretnutia mohli pomdct’ nabrat’ odvahu v komunikovani face-to-face. AvSak nie je dobré
nutit’ zamestnancov do toho, ¢o im nie je prirodzené a vystavovat’ ich nasilu situaciam, ktoré
st pre nich stresujice. LepSim variantnym rieSenim by bolo, keby mali prezentujici
zamestnanci na vyber, ¢i sa celofiremné stretnutie, na ktorom budd prezentovat svoje
oddelenie bude konat’ online - napr. cez platformu Teams, alebo offline - v priestoroch
auditéria. To znamena, ze by sa jednalo o hybridné eventy, kedy Cast’ zamestnancom by bola

na prezentacii pritomna osobne, a Cast’ v rdmci internetového online prostredia. Véac¢Sina
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zamestnancov v spolo¢nosti ma skvelé zrucnosti, ¢o sa tyka grafiky a programovania.
Kreativite sa medze nekladu a to, ako odprezentuji svoje oddelenie je len na nich. Mézu
vytvorit klasicki PowerPoint prezentaciu, mat’ nachystanu rec€ a v pozadi spustené obrazky,
ktoré s danou témou stvisia, alebo vytvoreny kratky film, kde v stru¢nosti odprezentuju
svoje oddelenie, dopredu ho nahraji a na stretnuti uz iba spustia. Priprava na stretnutie vSak
zaberie nejaky ten Cas a tak by zamestnancom, ktori sa pripravuji na prezentaciu svojho
oddelenia v dany mesiac, mal byt’ vy¢leneny urcity Casovy priestor pocas ich pracovnej doby
na to, aby si mohli pripravit’ potrebné podklady na prezentovanie. Tato forma stretnuti
nepodporuje len vztahy medzi roznymi oddeleniami ale aj vztahy v danom oddeleni, pretoze

zamestnanci pracuju na svojej prezentacii spolocne ako jeden tim.
4. Zdielat novinky na socialnych siet’ach

Uspechy Spolo¢nosti XY nie st firemné tajomstvo a ¢asto zobrazuji vo verejne
dostupnych tlacenych publikaciach, magazinoch, online ¢lankoch ¢i televizii. Zamestnanci
na svoje e-mailové schranky pravidelne obdrzia newsletter, ktory informuje o uspechoch,
ktoré sa vo firme v poslednom c¢ase udiali a o tom, kde ako firma planuju smerovat’ d’alej.
Problémom vSak je, Ze e-mailova komunikacia je Casto zahltend a newsletter skonci
v spame. Zamestnanci spadajuci do Generacie Z, preferuju citanie noviniek cez socidlne
siete. Kupovanie tlacenych publikdcii nie je pre nich bezné arovnako ani pozeranie
televiznych relécii. To, kde travia vel'a ¢asu st socidlne siete ako Instagram alebo Facebook.
Spolo¢nost” pdsobi na oboch platforméach, ale celosvetovo za vSetky organizicie.
Zamestnancov vSak zaujima dianie zo Slovenska, a radi by o tom ¢itali aj vo svojom vol'nom
case. Ked’ vidia, Ze je ich firma Gispe$na na jednej zo socialnych sieti, motivuje ich to k préaci.
Realizovanim sa na tychto socialnych siet’ach a nasledovanim novodobych trendov si buduje

firma aj svoju jedine¢nt znacku zamestnavatel’a.

To, ze vd’aka socidlnym sietam sa mdze firma s Gen Z zbliZit,, bolo uz spomenuté.
AvSak nie vSetky firmy preferuji pouZivanie socidlnych sieti na pracovisku, pretoZe to moze
sposobovat’ rozptylenie a nevenovanie dostatocnej pozornosti vykonavaniu prace. RieSenim
je vsak Facebook Workplace, kde mézu zamestnanci medzi sebou komunikovat’ ako na

normalnom Facebooku, ale prispevky budi obmedzené na dianie vo firme.

5. Zadefinovanie jasnych pravidiel komunikacie, cez rézne komunikac¢né

aplikacie a tym docielit’ zniZenie komunika¢ného zat'aZenia
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Fakt, Ze aplikacit, ktoré s vo firme pouZzivaji na komunikéciu dostatok, sme zistili na
zaklade kvantitativneho prieskumu. Komunikacia prebieha medzi zamestnancami cez rdzne
kanaly, jediny navrh na nové komunika¢né kanaly, ktory bol spomenuty vyssie, by sluzil len
na distribuciu informécii ohl'adom diania v spolo¢nosti. V ramci aktualne pouzivanych
aplikécii je nutné si zadefinovat urcité pravidld. Kazda pouzivana aplikdcia disponuje
urCitymi faktormi, vd’aka ktorym je vynimocna a preferovand. Najviac preferovanymi
aplikaciami sliziacimi na komunikéciu v Spolo¢nosti XY st na zaklade dotaznika Microsoft
Teams, Outlook a Whatsapp. Nevyhodou obl'ibeného Microsoft Teams je to, Ze data sa
nedaju tak l'ahko archivovat ako pri aplikacii Outlook. Pouzivanim aplikacie Microsoft
Teams na zdielanie dolezitych dokumentov, ktoré si vyzaduji evidenciu a archivaciu,
dochadza k strate podstatnych informacii. Microsoft Teams je vyhovujuci pri planovani
online meetingov a realizovani online stretnuti, ¢i prezentovani vysledkov. V spolo¢nosti by
sa mali zadefinovat' jasné pravidla, kedy ana Co pouzivat jednotlivé aplikdcie aby
nedochadzalo k zbyto¢nému spamu, zahlcovaniu komunikacie duplicitnymi spravam, ¢i

strate dolezitych dokumentov a informacii.

Dal§im problémom, ktory vznikol kvoli nedostatoéne zavedenym pravidldm
v oblasti komunikacie je to, ze mnoho timov pouziva svoje vlastné skratky pri distribucii e-
mailov na ostatné oddelenia. Tu doch4dza k neporozumeniu a nahradzaniu skratiek za svoje
vlastné vysvetlenia. Ak chcu timy pouzivat’ skratky, mali by pri komunikacii asponl raz
uviest’ ich vyznam, aby v buducich e-mailoch, nemal prijimatel poSty problém s ich
dekodovanim. RieSenim tejto situdcie je aj vytvorenie sharepointu na platforme Intranet,
kde ma interna marketingova komunikécia svoju vlastna zlozku. Dokument, kde by si kazdy
tim napisal svoje najpouZivanejsie skratky, by mohol byt’ ndpomocny pre ostatné timy, ktoré

obdrzia e-maily, v ktorych sa tieto skratky nachadzaju.
6. Firemné podcasty

Podcasty st skvelou moznost'ou ako prilakat’ pozornost’ Gen Z. V dnesnej dobe maju
spolo¢nosti moznost’ produkovat’ podcasty na réznych platforméch, kde si ich posluchéci
moézu vypocut. Su to platformy ako Spotify, YouTube alebo iPhone Podcasty a mnoho
dalSich. Témami podcastov by mohli byt uZz spominané Skolenia, ktoré by sa tykali
zlepSovania komunikac¢nych zru¢nosti. Za vyhodu pokladame to, ze zamestnanci by tieto
podcasty nemuseli pocuvat’ vyhradne v préaci ale napriklad aj cestou do préce, a pri

prepravovani. Téma ohladom rovnosti a diverzity na pracovisku, je momentalne vel'mi
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diskutovanou témou. Spolo¢nost’ by mohla Gen Z zaujat' aj podcastami na rézne témy
udrzatel'nosti a spoloc¢enskej zodpovednosti, ktoré vo firme prebiehaju. Tieto podcasty nie
su prospesné len na podporu vnutropodnikovej komunikécie, ale vd’aka nim dokaze
spolo¢nost’ zaujat’ aj okolie, a prilakat’ do nej novych zamestnancov, a to najmi novych
zamestnancov Generacie Z, ktori sa o tieto témy zaujimaji. V podcastoch by spolo¢nost’
davala posluchacom tipy a triky ako vylepsit’ svoje komunikacné zruénosti, byt’ aktivnejSim
posluchacom, ¢i ako prijat’ spatna vizbu. Pokial’ by sa vSak spolo¢nost’ cheela s podcastami
zamerat’ Cisto na svojich zamestnancov, mala by ich uverejiiovat’ na svojom Intranete, kde
by k nim mali pristup iba zamestnanci spolo¢nosti. Druhou moZznost'ou je spristupnit’ cast’
podcastov verejnosti a ostatné ponechat’ uzamknuté pre zamestnancovTieto podcasty by sa
mohli dat’ zamestnancom stiahnut’ aj priamo do ich zariadeni, ako napr. mobilny telefon, aby

st ich dokdazali vypocut’ aj mimo pripojenia na firemnu siet’.
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Zaver

Internd marketingova komunikdcia je stcastou kazdé¢ho podniku, zial' nie kazdy
podnik jej venuje dostatoénll pozornost. Zavere¢na bakalarska praca bola zamerana na
interni marketingovi komunikéciu vo vybranej Spolo¢nosti XY, kde sme skumali
spokojnost’ zamestnancov patriacich do Generacie Z s Uroviiou internej marketingovej

komunikécii vo firme.

Pri realizacii kvalitativneho a kvantitativneho prieskumu sme sa odrazali od vopred
stanovenych vyskumnych otazok. Kvalitativny prieskum sa realizoval pomocou
pozorovania vo firme a dopytovania manazérov a veducich pracovnikov v Spolo¢nosti XY.
Kvantitativny prieskum bol realizovany pomocou Standardizovaného dopytovania.
Dopytovali sme sa prostrednictvom online dotaznika, ktory bol vytvoreny na platforme
Google Forms a rozposlany vybranej reprezentativnej vzorke zamestnancov na ich pracovni

e-mailovu schranku.

Odpovede na prvi vyskumni otdzku, tykajucu sa preferencie osobnej alebo
elektronickej komunikdcie, boli ziskané na zdklade Standardizovaného dotaznika. Zistili
sme, ze Generacia Z preferuje skor elektronicki komunikdcia, pretoze je pre nich
prirodzenejSia, no nezabtidaji na dodlezitost osobnej komunikacie pri nadvézovani a
udrziavani pracovnych vztahov. Kvalitativny a kvantitativny prieskum nam priniesol
odpovede na druht vyskumnt otdzku, kde sme zistili, Ze vacSina mladych zamestnancov,
nie je zapajana do firemnych pordd. V navrhoch pre firmu sme spomenuli, Ze pokial’ chce
Spolo¢nost’ XY aby Generéacia Z do ich firmy nieco pozitivne priniesla, mali by im dat’
priestor na vyjadrenie vlastného ndzoru a svojich inovativnych napadov. Vplyv osobnej
komunikacie na Generaciu Z sme zist'ovali na zaklade tretej vyskumnej otazky, kde sme
dospeli k nézoru, ze viacSina zamestnancov ju povazuje za ddlezitd pri rieSeni konfliktov
alebo pri pracovnych pohovorov. Pre Generdciu Z je ovela viac stresujuca ako osobna
komunikacia. K tomuto vnimaniu osobnej komunikacie prispela najmi pandémia COVID-
19, kedy bol obmedzeny fyzicky kontakt medzi 'ud'mi a uprednostiiovala sa elektronicka

komunikacia cez internet.

Kvalitativnym prieskumom realizovanym pomocou pozorovania sme zistili, aké
komunikacné platformy st v spolo¢nosti vyuZivané na interni marketingovu komunikéciu.

Odpovede na Stvrti vyskumnt otdzku sme taktiez zistili vd’aka kvantitativnemu prieskumu,
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ktory sa uskuto¢nil pomocou Standardizovaného dotaznika. Najobl'ibenejSimi platformami

pouzivanymi na vnutropodnikovu komunikéciu st Microsoft Teams, Outlook a Whatsapp.

Vysledné navrhy a odporucania, ktoré by mali pomoct’ zlepSit stav internej
marketingovej komunikécie na pracovisku Spolo¢nosti XY, sme stanovili niekol'ko. Jednym
z odporucani bolo zvysit’ povedomie o programe wellbeing, ktory poskytuje Skolenia v
oblasti internej komunikacie, pripadne tomuto typu komunikacie venovat’ vac¢siu pozornost’
a vytvorit vzdelavaci program zamerany c¢isto na vnutropodnikovi komunikaciu.
Zamestnancom by mal byt poskytovany vacsi priestor na vyjadrenie svojho nézoru a spétnej
vizby a zaroven by sa mali podporit’ aktivity na pracovisku, na ktorych sa zamestnanci mézu
stretavat’ a vymieniat’ si svoje nadobudnuté poznatky medzi sebou. Pokial’ sa chce firma
pribliZit’ Generacii Z, mala by zacat’ zdiel'at’ firemné novinky na socialnych siet’ach, alebo
zvazit pouzivanie nového komunikac¢ného kanélu v podobe firemnych podcastov. Pre vSetky

komunika¢né kandly a formy komunikacie by mali platit’ urcité pravidla, aby nedochadzalo

k spamu alebo prisunu nerelevantnych informaécii.
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