VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH
STUDII, O. P. S., CESKE BUDEJOVICE

BAKALARSKA PRACE

INTERNET JAKO NASTROJ KOMUNIKACE

Autor préce:
Studijni obor:
Forma studia:
Vedouci prace:

Katedra:

Radek Hovorka

Regionalni studia

Kombinovaneé

Prof. PaedDr. Gabriel Svejda CSc., Dr.h.c

Katedra spolecenskych véd

2012



ProhlaSuji, Ze jsem bakalafskou praci vypracoval samostatng, na zakladé¢

vlastnich zji§téni a S pouzitim odborné literatury a materiali uvedenych v této préci.

Souhlasim, aby prace byla ulozena v knihovné Vysoké Skoly evropskych
a regionalnich studii v Ceskych Budgjovicich a zpiistupnéna v souladu s § 47b zékona

¢. 111/1998 Sb. v platném znéni.



Dékuji vedoucimu bakalaiské prace Prof. PaedDr. Gabrielovi Svejdovi, CSc.,

Dr.h.c za cenné rady, pfipominky a metodické vedeni prace.



ABSTRAKT

HOVORKA, R. Internet jako nastroj komunikace. Ceské Budg&jovice : Vysoka
Skola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2012, 59 s. Vedouci bakalaiské prace :
Prof. PaedDr. Gabrielovi gvejdovi, CSc., Dr.h.c.

Klicova slova: internet, komunikace, informace

V této praci budou prozkoumavany jednotlivé oblasti lidské cCinnosti, které
internet pouzivaji jako svij komunikacni nastroj €i oblasti, které internet zasadné
zmenil pravé diky moznostem rychleji a snadnéji spojovat lidi. Internet je bezpochyby
fenomén, ktery zménil fadu véci v lidském zivoté a komunikace je jednim z obort, kde
tento vliv pusobi zasadné. Prace se bude detailngji zabyvat tim, jak internet ovliviiuje
prostiedi firem a také jaké jsou konkrétni dopady v Ceské republice. Casové bude
pfedmétem prace obdobi poslednich 15 let spole¢né s analyzou dynamiky vyvoje
pouzivani internetu ke komunikaci a obecné to jakym zpiisobem ovlivituje spolecnost.

V zavéru se pokusime odhadnout mozny dalsi vyvoj v této oblasti.



ABSTRACT

HOVORKA, R. Internet as the communication tool : Bachelor thesis. Ceské
Budgjovice : The College of European and Regional Studies, o.p.s., 2012. 59 p.
Supervisor : Prof. PaedDr. Gabrielovi Svejdovi, CSc., Dr.h.c.

Key words: internet, communication, information

Inthe study "Internetas a communication tool,” we would like
to explore different areas of human activities thatuse the Internetas
their communication tool or  areas  thatthe Internethas fundamentally
changed thanks to the possibilities of faster and easierto bring people
together. The Internet is undoubtedly a phenomenon that has changed many
thingsin  human lifeand communication isone of the areas where this
influence operates ~ fundamentally. |  want  tolookin  detail how the
Internet affects business environment and what are the specific impacts in the
Czech Republic. We would like to focus onthe last15 yearsand analyze
the dynamics of using the Internet to communicate and
generally how it affects society. In  conclusion, we  would have tried to

estimate possible future developments in this area.
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UvVOD

Internetova komunikace je téma, které za poslednich dvacet let doznalo
obrovského rozmachu. Internet, nebo viibec propojeni lidi pfes virtualni sit’ je znam
jako odborny termin od konce sedmdesatych let minulého stoleti. V Ceské republice
presné pred dvaceti lety studenti CVUT poprvé zprovoznili piipojeni po¢itate na World
Wide Web, neboli svétovou pocitacovou sit. Za téchto dvacet let se jen rychlost
pfipojeni zvysila vice nez milionkrét.

Zaroven se zvySujici se dostupnosti a kvalitou piipojeni vznikd témét na denni
bazi mnozstvi novych ndstrojii a zptisobu, které internet vyuzivaji ke komunikaci.
Doslova v piimém pienosu tak mizeme sledovat prudky odklon od pf#imé komunikace
mezi lidmi ke komunikaci nepfimé, kterou pravé internet, ¢i néktery z ndastroji
pracujicich na jeho bazi umoznuje. Jen malokdo znas si pfed dvaceti lety umél
predstavit, ze obrazek z exotické dovolené uvidi prostfednictvim aplikace Facebook
obratem vasi pfatelé a budou vam obratem moci sdélit, Ze se jim libi ¢i nikoliv.
Emailové propojeni umoZznilo nadnarodnim korporacim rychleji a snaze fidit pobocky
na druhém konci svéta, a potazmo tak pfesouvat velmi snadno vyrobu do oblasti

s nizkymi vyrobnimi naklady.

Veskeré tyto zmény v relativné kratkém casovém tuseku ovlivnily a ovliviluji
Zivoty téméf kazdého z nés. Tato prace bude mapovat historii tohoto vyvoje a jeho

dopady na fungovani firem ¢i jednotlivct.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem této prace je analyza jednotlivych forem a nastroji internetové
komunikace. Vychodiskem pro dosazeni cile je zvladnuti teoretické zakladny pojmi a
oborti jako jsou komunikace, internet a informace a zejména diikladné seznameni

s danou problematikou.

V uvodni kapitole je hlavnim tématem piiblizeni kliCovych pojmt a oblasti
v ramci mezilidské komunikace jako takové. Je tfeba pochopit, ze zédkladnim prvkem
komunikace je informace. Tento zdkladni clanek budeme zkoumat jako proces a
zaroven jako psychologicky jev ¢i datovy tok. Informace je pochopiteln¢ zdkladem i
hlavni zkoumané oblasti, tedy internetové komunikace, proto bude analyze pojmu
informace vénovana cela podkapitola. Od informace pak piejdeme k SirSimu tématu
socidlni komunikace. Ta bude pfedstavena ze dvou uhli pohledu. Nejprve se
sezndmime s terminem piima komunikace a jeho charakteristikami, nasledné pak i s pro
praci klicovym pojmem nepiima komunikace. Pravé nepfimd komunikace je oblasti,
které bude prace vénovana, nebot’ se jednd o prostfedkované predavani informaci,

V tomto pifipad€ pomoci internetu a jeho néstroju.

Kapitola druha se zaméii na oblast internetu. Internet a jeho vyvoj ve druhé
poloviné minulého stoleti budeme analyzovat po jednotlivych dekadach, byt klicova
dynamika z pohledu této prace se odehrdva v poslednich dvaceti letech dvacétého
stoleti. Témto dekadam bude tedy vénovan vetsi prostor nebot’ pro porozumeéni tématu,
jsou dekadami klicovymi. Na oblast ¢asové osy vyvoje internetu pak bude navazano
prehledem konkrétnich oblasti, které¢ internet pfimo ¢i nepiimo vyuzivaji ke
komunikaci. Pfiblizeny a vysvétleny budou také hlavni pojmy, které se k tématu
internetu a internetové komunikace pfimo vztahuji. Re¢ tedy bude o terminech jako

software, email a podobné.

Dalsi tii kapitoly se zamé&fi na vyuzivani internetu ke komunikacim obecné i
v rdmci podnikd. Nadnarodni koncerny ¢i rodinné firmy se dnes bez téchto nastroju jen
tézko obejdou, pozornost bude vénovana opét konkrétnim nastrojam, jakoz i dynamice
vyvoje V jednotlivych oblastech. Detailnéji se rovnéz zaméiime na sociologické dopady
souvisejici s pouzivanim nepfimé komunikace pomoci internetu na vnitropodnikovou

kulturu. Internet bude pfibliZzen také jako nastroj marketingu.
9



Kapitola posledni pak shrne nazory odborniki na mozné dopady na psychiku
Clovéka a obecné psychologické zmény, které provazeji pouzivani internetu jako

relativn€ nového nastroje komunikace.
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2 Mezilidska komunikace

Etymologie slova komunikace naznacuje, ze ptivodni rozuméni pojmu bylo Sirsi.
Ptirucky a slovniky dnes sice definuji komunikaci napi. jako ,,proudéni informaci
z jednoho bodu (ze zdroje) k druhému bodu (k pfijemci) ¢i jako ,,pfenos nebo
vytvafeni znalosti, ale communicatio znamenalo ptvodné ,,vespolné ucastnéni“ a

communicare ,,¢init néco spoleénym, spole¢né néco sdilet™.

S odvolanim na latinsky ptivod slova definoval Hausenblas komunikaci Siroce
jako ,,obcovani lidi, spolecné podileni se na néjaké Cinnosti ve vzajemném kontaktu®.
Nikoli tedy jen proudéni informace, ale i podileni se na celku komunikace a na povaze
¢i dopadu zpravy tfeba jen tim, Ze jsme pfitomni. Komunikujeme, i kdyZ jen ptihlizime
slovni vyméné mezi dvéma ucastniky, kdybychom pfitomni nebyli, kdybychom nebyli
svédky jejich vymény, informace by proudily jinak nebo by byly jiné. Nékteti

psychologové rozuméji komunikaéni vyménou jak sdélovani tak sdileni.!

Na nasi komunikaci s druhymi lidmi je pozoruhodné, Ze ji vzdy spoluvytvarime
a ovlivilujeme, pfispivame Kni a zaroven jsme jeji soucasti. Byva proto obtizné
porozumét komunikaéni vyméné, kdyZ se na ni ve stejnou chvili podilime. Lidskou

komunikaci Ize rozebirat podle toho, zda:

e Se fidime terminologii kdédovani a dekddovani (komunikovana zprava je
vidéna jako slovni nebo mimoslovni kod)

e Se fidime teorii o uskute¢novani zaméru a vytvareni vyznamu (zprava je
v mysli produktora nedilné spjata s vyznamem a zdmérem)

e Bereme v uvahu proménujici se kontext, ve kterém se nachazi adresat
(bereme ohled na to, s kym mluvime)

e Se divame na komunikaci jako na dialog, respektive jako na cirkulujici

komunikacni prostiedi (paradigma intersubjektivity)

1 VYBIRAL, Z. Psychologie komunikace, Praha, 2005, s. 25
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Mezilidsk& komunikace je spolecensky proces, pro ktery uzivame také terminu
sociélni komunikace. Jedna se o vzajemné sdélovani a pfijimani informaci v socialnim

chovani a v socialnich vztazich.?

2.1 Informace

S pojmem informace se setkavame jiz ve stiedovékém obchodé, v soudnictvi a
cirkevnim zivot¢. Podle P. Tomana je vyraz informace poprvé zaznamenam v roce 1274
ve vyznamu souboru aktu, které vedou k prokazani trestného ¢inu a k odhaleni jeho

pachateli.’

Slovo informace pochézi z latinského “informare”, které znamena uvadéti ve
tvar, tvofit, vytvaret pfedstavu. Tento etymologicky vyklad pojmu informace doklada
jeho souvislost s lidskym védomim, od néhoz se v piedstavach lidi odtrhlo teprve

... . . : , “ , 4
pozdé&ji v souvislosti s rozvojem pisma a dalSich znakovych soustav.

Informace je pojem, s nimz se kazdy cloveék setkava témét denné. Je to jev
univerzalni, jehoZz pouzivani se rozsifilo v druhé poloving 20. stoleti. V roce 1948
Norbert Bert Wienner napsal, Ze informace je informace a neni ani hmotou ani energii.
Tim vyjadfil to, Zze pojem informace jako univerzale se fadi s takovym univerzalnim
pojmiim, jako jsou hmota a energie, ale ze ho nelze s nimi ztotoziovat. Informace tvori
samostatnou univerzalni pojmovou kategorii. V souc¢asné dobé se vyraz “informace”

pouziva ve &tyfech zakladnich vyznamech: °

1/ pocetni mira odstranéni neuspofadanosti (entropie), mira organizace v

systém
2/ psychofyziologicky jev a proces v lidském védomi
3/ signaly, impulzy a obrazy cirkulujici v technickych zatizenich

4/ vyraz ruznorodosti v objektech a procesech Zzivé, popfipadé i nezivé

piirody

2VYBIRAL, Z. Psychologie komunikace, Praha, 2005, s. 26

¥ TOMAN, P. Teorie informace 1: tvod pro ekonomy, Praha, 1993, s. 10.
4 CEJPEK, J. Informace, komunikace a mysleni, Praha, 1998, s. 11.

5 CEJPEK, J. Informace, komunikace a mysleni, Praha, 1998, s. 12.
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2.1.1 Teorie informace

Teorie informace, kterd se stala zakladem kybernetiky, se ovSem nezabyva
obsahem, smyslem, vyznamem, uzite¢nosti a hodnotou informace. Jako matematicko-
statistickd informace nezkouma odkaz v celku. Teorii informace zajimad pouze pocet,
mira informace, méfena jednotkami jako jsou bit a bajt. C. E. Shannon a dalsi odbornici
rozvijeli teorii informace predevSim s ohledem na technické problémy, predavani a
ptfenosu zprav. Jak predvidali jeji tvlirci, nasla tato teorie uplatnéni v fad€ obori, nejen

technickych, ale i pfirodovédeckych a socialnich.®

O informaci, jako méfitelné veli¢iné a jejim uzkém vztahu k matematice pise i
predni Cesky filozof J. Patocka. “Jiz ve starovéku bylo znamo, ze matematika se
vyznacuje proti vSem ostatnim zpisobim pochopeni véci a vyjadiovani o nich
presnosti. V matematickych oborech je méné¢ mnohoznacnosti, matematika donucuje
kazdého, kdo rozumi jejim pojmim a operacim, aby pfijal jeji dasledky. Pfitom neni
odkdzana na stdlou kontrolu informacemi 0 wvn&jSim svété, nybrz je zvlastni
“upfesnénou”, uméle vypéstovanou sestavou myslenek, které jsou nam jiz znamy, jsou
néjak “zfejmé”, aniz jsme si zprvu jasné védomi disledki, které v nich jsou obsazeny,

v . . v . 7
kdyZ s nimi soustavné operujeme.”

2.1.2 Informace jako psychofyziologicky jev a proces

Ukazalo-li se, Ze teorie informace jako teorie matematicko-statisticka a v jejim
ramci definice informace, jako méfitelné veli¢iny maji své meze, bylo nutno hledat jeste
jiné pojeti informace. Alternativou je tedy definice, kterd objastiuje pojem informace

jako psychofyziologicky jev tykajici se kazdého jednotlivého loveka.®

Toto pojeti podal uz pred ptl stoletim v ramci své klasické definice informace

N. Wienner. “Informace je nazev pro obsah toho, co se vyméni s vnéjsim svétem, kdyz

- o . o ; v ’ ve o Lo 9
se mu pfizpisobujeme a pisobime na néj svym pfizptisobovanim.”

® CEJPEK, J. Informace, komunikace a mysleni, Praha, 1998, s. 12.

"PATOCKA, J. Filozofie a spolecensky problém informace, Opava, 1996, s. 10.
8 CEJPEK, J. Informace, komunikace a mysleni, Praha, 1998, s. 16
o WIENNER, N. Kybernetika a spolecnost, Praha, 1963, s. 32.
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W. D. Kaidl vypocital, ze mnozstvi informaci pfichazejicich do centralni
nervové soustavy je 10° bit.sec™, toto obrovské mnoZstvi je zaregistrovano, ale clovek si
je neuvédomuje, po redukei vstupuje do védomi jen asi 10° bit.sec™. To znamena ztrétu
10’ bit.sec pii prechodu z urovné fyziologické do urovné psychologické, tedy z oblasti
“nevédomé” do oblasti “védomé”. Lékaii specializujici se na neurofyziologii a
neuropatologii objevili filtr, ktery zfejm&é chrani na§ mozek pifed zahlcenim

informacemi, dol€hajicimi na nas z vnéjsiho svéta. 10

E. Curras k tomuto procesu dodéava: “Odvazila bych se fici, ze se nejedna az tak
o ztratu jako o nedostatecné vyuziti. My lidé vlastnime kapacitu pro vétsi rozvoj mozku,
abychom se stali inteligentnimi, chybi ndm vSak mechanismus pro uskute¢néni

v 7 v r r v r 11
ptechodu ze sféry “nevédomé” do sféry “védomée”.

Z hlediska systémové teorie muzeme Cclovéka chapat jako  informacné-
komunika¢ni systém, v némz ma centralni postaveni lidsky mozek. Ten méa obdobné
schopnosti jako jakykoliv informacéni systém vytvotfeny c¢loveékem: shromazd’uje,
zpracovava, uchovava a $ifi informace. To co se odehrava s informacemi v lidském
mozku Ize povazovat za jisty druh metabolismu. Findlnim vysledkem tohoto
zpracovatelského procesu probihajiciho v mozku je poznatek. Znalosti jsou produktem

zpracovani informaci v lidském mozku, nikoli naopak. *?

2.1.3 Data cirkulujici v technickych zafizenich

Z ptedchoziho vykladu pojmu informace je mozno vyvodit, Ze o informaci v
tomto pojeti 1ze hovofit pouze tehdy, je-li jejim piijemcem clovek, v SirSim pojeti pak
jakykoli zivy tvor. Ukazme si na piikladu pocitace odlisnost vyrazu informace a vyrazu
data. Znakové symboly, které ¢lovék pouziva, tj. fe¢, pismo, obraz a zvuk a také jejich
kombinace, 1ze pievést do binarni (dvojkové) znakové soustavy, kterd znd pouze dva
stavy: vypnuto (0) a zapnuto (1). Kombinaci téchto dvou stavi lze vyjadfit jakoukoliv
lidskou fe¢, jakykoliv zvuk a jejich pisemny zdznam. S takovym zdznamem pracuje

pocita¢ pomoci program.

10 CEJPEK, J. Informace, komunikace a mysleni, Praha, 1998, s. 16-17.
1 CEJPEK, J. Informace, komunikace a mysleni, Praha, 1998, s. 18.
12 CEJPEK, J. Informace, komunikace a mysleni, Praha, 1998, s. 17-24.
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Protoze se tak déje automaticky tj. bez pifimého zasahu clovéka, je vhodnéjsi
hovotit nikoli o informacich, ale o datech. O informacich 1ze mluvit pouze tehdy, je-li
piijemcem cCloveék se svym védomim. Totéz plati o kazdém stroji, ktery jakymkoli

zpusobem transformuje ¢lovékem vlozené informace napf. o telefonu ¢i faxu.®

2.1.4. Informace jako vyraz riznorodosti

Uznavame-li viazenost ¢lovéka do piirody a zbavime-li se tudiz iluzorniho
pocitu vlady nad ptirodou, pak si lze rozsifenim pojmu informace na celou zivou a
nezivou ptirodu vysvétlit totalni vzajemnou souvislost v§eho se v§im. Svét je propojen v
Casoprostoru vertikalné i1 horizontdlné, a jsou to pravé informace, které svazuji a
propojuji jednotlivé Casti svéta i vesmiru v jediny celek. Informace neexistuje jinak nez
v kontextu. Nasilné vystoupeni z tohoto kontextu (napf. Elovék-uvéznéni, zvite-
domestikace) do podminek neptiznivych znamena pro tyto subjekty ztrdtu informaci.
Pojem informace tedy nestuduji pouze filozofie, humanitarni védy, ale také dalsi
pfirodni védy jako fyzika, chemie. MzZeme rozdé€lit procesy, které v ptirod¢ probihaji
na energeticky vazané a informac¢né vazané. Za informacn¢ vazané procesy povazujeme
systémy typu receptor — aktér. Zivé organismy a jejich systémy lze povaZovat za slozité

komplexy informaéné a energeticky vézanych procest.™

2.2 Funkce komunikovani

Komunikace ma zpravidla sviij ucel, smysl. Mizeme také hovofit o funkci,
kterou chce splnit nebo kterou bezd&né plni. Kazdd komunikacni vyména plni
zpravidla jednu ¢i vice funkei (synchronné nebo asynchronné tim, Ze od jednoho ucelu
se piejde ke druhému). Ulelem funkci a rovnéz dopadem na piijemce dostava

komunikace smysl. Mezi pét hlavnich funkci naseho komunikovani patii:

1. Informovat — piedat zpravu, doplnit jinou, “dat ve znamost”,

oznamit, prohlasit ... (informativni funkce)

13 CEJPEK, J. Informace, komunikace a mysleni, Praha, 1998, s. 24-25.

14 CEJPEK, J. Informace, komunikace a mysleni, Praha, 1998, s. 16-17.
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2. Instruovat — navést, zasvétit, naucit, dat recept ... (instruktdzni
funkce)

3. Presvédcit, aby adresat zménil nazor: ziskat nékoho na svou stranu,
zmanipulovat, ovlivnit ... (persuasivni funkce)

4. Vyjednat, domluvit se — fesit a vyiesit, dospét k dohod¢ ... (funkce
vyjednévaci nebo operativni)

5. Pobavit — rozveselit druhého, rozveselit sebe, rozptylit ... (funkce

zabavni)

Ad 1. Pouze informativnich, oznamovacich a popisnych komunika¢nich vymén
neni v b&znych situacich mnoho. Casto jde o skryté instruovani, nebo — jesté ¢ast&ji — 0
pfesvédcovani i tam, kde je promluva nabizena jako pouhé informovani. To byva piipad
tzv. neobjektivniho zpravodajstvi televiznich stanic nebo tiskovych agentur a redakci,
kdy informaci doprovazi — vétsinou nezjevna, a ¢asto dokonce popirana — manipulace

respektive instrukce.

Ad 2. Instrukce je pokyn s perspektivou nebo ¢asto “fakt plus jeho interpretace”

(Wahlstromova, 1992). Krajnimi pfipady instruovani jsou piikazy. 1

2.3 Druhy komunikace

Podle novéjsich vyzkumi mizeme pocatky slovniho dorozumivani datovat do
doby pted vice nez 60 000 lety, do éry clov€ka neandrtalského. Opravdové dikazy
skytaji vSak teprve dochované pisemné pamatky, z nichZ nejstarsi jsou nanejvys 5000

let staré.
2.3.1. Verbalni komunikace

Verbalni (slovni) komunikaci rozumime dorozumivani se jedné, dvou a vice
0sob pomoci jazyka anebo jinymi znaky jazykového systému. Jako piiklad slovniho
komunikovani jednoho ¢loveka Ize uvést vnitini fe¢ k sobé samému ¢i samomluvu, ale
také tzv. vytvafeni emisi na telefonni zaznamniky, do diktafonu nebo emailové

schranky. I zde muze byt pozdéjsim piijemcem sam produktor, nahrava-li si kuptikladu

1 VYBIRAL, Z. Psychologie komunikace, Praha, 2005, s. 31
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na diktafon napady, ke kterym se po Case vraci: komunikoval sdm k sob¢, sam pro sebe.
Slovni komunikaci rozumime vybér kombinovani a produkci jazykovych znakl (psani
projevu, rozmysleni fecCi, artikulaci, feCovou strategii a “diplomacii”, volbu stylu),

proces vzajemného sdélovani percepci (vnimani) a recepci (ptijem). 16

2.3.2. Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace zahrnuje Sirokou oblast toho, co signalizujeme beze slov

¢1 spolu se slovy jako doprovod slovni komunikace. Neverbalné komunikujeme:

e Gesty, pohyby hlavou a dal$imi pohyby téla

e Postoji téla

e Vyrazy tvaie (mimikou)

e Pohledy oci

e Volbou a zménami vzdélenosti a zaujimdnim pozice v prostoru

(ptfiblizovanim a oddalovanim se)

e Télesnym kontaktem (dotyky)

e Toénem hlasu a dal$imi neverbalnimi aspekty feci

e Oblecenim, zdobnosti, fyzickymi a jinymi aspekty vlastniho zjevu
Pokud se setkame s neverbalnim sdé€lenim, které neni v souladu s verbalnim sdélenim,
je pravdépodobnost, ze uvéfime neverbalnimu signalu 5x vétsi! (Hayesova, 1988).
Wahlstremova tadi mezi zpsoby neverbalniho komunikovani, kterymi ¢lovék bezdéky

podava zpravu o dalSich dtleZitych aspektech sebe samého, také

e Chronemiku (zachazeni s Casem: uspéchané chovani, spéch v feci,
pomala fec, vlekouci se tfe¢, dodrzovani ¢i nedodrZzovani avizovaného
casoveého ramce, zbrklost)

e Zachazeni s pfedméty napt. zplsob fizeni auta, zafizeni bytu, poradek-

neporadek na pracovnim stole)

V anglické literatufe se kromé terminu nonverbal communication uziva rovnéz terminu

bodily action nebo bodily communication. Ziejmé nejvyznamnéjsi americky sociology

6 \VYBIRAL, Z. Psychologie komunikace, Praha, 2005, s. 106
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lidského chovani Erving Goffman uzival termin body idiom (z feckého idiomu —
zvlastnost “zvlastni zvyk”, z francouzského idiome — konkrétni jazyk s rysy uréitého
spolecenstvi. Terminu “idiom” se pouziva pro ustalend slovni spojeni, ktera zpravidla
nelze doslovné pielozit, aniz pozbydou smyslu). Termin naznacuje, ze mimoslovni
komunikovani chovanim lze studovat “idiomatiku”, oblast, do které se promita jak
“jazykova norma a uzus” — konvence dané kultury, doby, society, tak osobni

vyjadfovaci “idiolekt”. 1

2.4 Socialni komunikace

Socidln¢ komunikacni procesy jsou podminkou a predpokladem
existence jakéhokoli lidského spolecenstvi. Socidlni komunikace by se neméla
redukovat jen na komunikaci mezi lidmi. Z rozboru terminu informace vyplyva, ze
socialni komunikace neni jen vzajemna komunikace mezi lidmi, ale také komunikace
lidi s pfirodou, ktera podmiiluje nasi existence. Vétici lidé zahrnuji do této Casti
komunikace styk s Bohem nebo s bohy, v némz se vyjadiuji modlitbou, rozjimanim a
podobng. V takto pojaté socidlni komunikaci mé zcela zasadni vyznam jeji rozliSeni na

vr vr 18
primou a n€primou.

2.4.1 Prima komunikace

Piimé komunikace mezi lidmi ma své jedinecné a nenahraditelné rysy. Pfima
komunikace mezi dvéma lidmi je setkani dvou zivych bytosti, dvou “vnitinich
prosttedi”, dvou jedineénych a nezaménitelnych osobnostnich fondd. Vyznamnou cast
sd€leni v pfimé komunikaci si lidé pfedavaji mimo hmotné ztvarnéni vét. Vétam, které
pronaseji, kdyz spolu hovoii, dodavaji smysl “mimo fecové sily”, které pochazeji z
“vnitiniho prostfedi” ¢lovéka, z jeho psychiky, z jeho duchovniho odkazu. Z velké ¢asti

komunikujeme mimikou, pantomimikou, gestikulaci apod. Do ptimé mezi osobove

7 VYBIRAL, Z. Psychologie komunikace, Praha, 2005, s. 81.
18 CEJPEK, J. Informace, komunikace a mysleni, Praha, 1998, s. 47.
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komunikace také pronikaji a siln&ji ovliviiuji i emocionalni prvky, sympatie,
nesympatie, pratelstvi, laska, nendvist, opovrzeni apod. Plsobi i barva hlasu, zpiisob jak
to ¢i ono bylo vysloveno, i to, v jakém prostfedi, a za jakych okolnosti. Smysl, ktery
lidé ve své vzijemné komunikaci svym promluvam piikladaji, nevyjadiuji jen
pronasenymi vétami, ale i tim, co vyslovné neteknou, ale co vyjadii jen pohybem svych
svaldl, anebo dokonce ani takto ne. Casto spoléhaji na to, Ze smysl toho, co chtgji fici, do
zna¢né miry vyplyne z komunikacni situace, nebo z toho, Ze se komunikujici dobie
znaji. Divérné znami lidé mohou spolu komunikovat i tim, ze spolu mi¢i. Tyto typické
rysy geneticky prvotni komunikace mezi lidmi zadna nepiimé komunikace, kdy se mezi
komunikujici vklada ur¢iti komunikujici prostfedek, nahradit zcela nemutze, byt ma
pfed piimou komunikaci mnohé piednosti. Komunikace znamena naslouchajici
soundlezitost a odpovédnou otevienost, s niz vychdzime ptes své rozdilné osobnostni

fondy jeden druhému vstiic.™

2.4.2. NepFima komunikace

Od objeveni pisma a nasledné od vyrobeni prvni knihy se rozrista svét nepiimé
socidlni komunikace, kdy lidé spolu komunikuji prostfednictvim komunika¢nich
prostfedkii: dopist, knihy, Casopisil, telefonu, televize, pocitace atd. V poslednich
desetiletich dochazi k dramatickému rozvoji v primyslové vyrobé dokumentl s
pismennymi, obrazovymi a zvukovymi zaznamy, vytvafenymi kodovymi znaky, k
jejichz srozumitelnosti potfebujeme bud’ ur€ity ptistroj (ptehravac¢ apod.) nebo pocitac.
Socialni komunikace byla a je obohacovéana filmem, rozhlasem a televizi a dal§imi
modernimi masmédii. Neni pochyb o tom, Ze obrovsky rozmach individualnich a
masmedialnich prostiedki ndm otevird drive nepfedstavitelné moznosti ziskavani

znalosti o pfirodé a o spoleCenském déni ve svéte 1 o nas samych.

Ve druhé poloviné minulého stoleti zasdhl do nepifimé socialni komunikace pocitac.
MozZnost preddvani téchto informaci v kratkém case a na globalné neomezené
vzdalenosti, zplsobily vyrazné zmény v piimé a potazmo i nepiimé komunikaci.
Podstatné zvySeni kapacit pocitacovych pamétovych médii umoznilo ukladani
rozsahlejSich textl na pocitaCové nosice a automatizované vyhledavani informaci z

textl dokumentd. Pocita¢ tak umoznil vytvafeni rozsahlych faktografickych systému,

1 CEJPEK, J. Informace, komunikace a mysleni, Praha, 1998, s. 48-50.
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jejichz prednosti jsou podstatné vétsi moznosti smysluplného propojovani jednotlivych
prvkl, nez je tomu napf. u manualn¢ zpracovavanych faktografickych kartoték. Na
potfad dne se dostala tzv. reprezentace poznani prizpisobena novym moznostem, které

nabizeji pocita¢ a komunikac¢ni prostredky. 20

3 Internet

Internet je celosvétovy systém, ve kterém jsou navzdjem propojeny pocitacové
sité¢. Do téchto siti jsou pfipojeny pocitae, které mohou mezi sebou vzijemné
komunikovat (vyménovat si mezi sebou vzajemné data, tedy odesilat a pfijimat
napiiklad e-maily, prohlizet si webové stranky a jejich obsah, ucastnit se online diskuzi
atd.).

3.1 Historie

Internet vznikl ndhodou. Na jeho pocatku byl vladni projekt, jehoz cilem bylo

vyvinout novy zpiisob dalkového pienosu dat.

Tento projekt byl zalozen vroce 1969 pod ndzvem ARPANET, Advanced
Research Projects Agency Network. Cilem tohoto projektu byl vyvoj technologie
pfenosu dat v tzv. paketech (maly shluk pocitatovych dat prenasenych soucasné), diky

v v . vre v res 21
némuz lze vybudovat propojenou pocitatovou sit’.

Internet mohl byt vybudovan na zaklad¢ telefonni technologie propojovani
okruhti. Tato metoda byla pouzita v roce 1969, kdy byla propojena prvni sit, spojujici
Ctyfi pocitace v raznych castech USA. V sedmdesatych letech si ale programaétoii
uvédomili, ze software zalozeny na technologii pfepinani paketli brzy nahradi teorii

pfepinani okruhil a zméni tak svét.

20 CEJPEK, J. Informace, komunikace a mysleni, Praha, 1998, s. 48-49
> HUITEMA, C. A Biih stvofil internet. .., Praha, 1996, s. 9
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Na zaklad¢ téchto uvah vznikl email. Pfedtim, nez byla v roce 1971 poslana
prvni zprava a nez uzivatelé ARPANETu zacali v roce 1972 uzivat email, mohly byt
zpravy posilany pouze z jednoho pocita¢e na druhy, nikoli od jedné osoby ke druhé.
Roy Tomlinson pfiSel na napad pouzivat individualni emailové adresy z dnes jiz
znamym znakem (@ (zavinac), aby se odliSilo osobni jméno a pocitaGovy systém, s nimz
dotyény pracuje. Kazdy mohl nyni mit osobni emailovou adresu. V roce 1975 email
pokryval 75 procent provozu ARPANETu. Koncem sedmdesatych let se uzivatelé
ARPANETu shodovali na tom, ze email vSe zménil a stane se nejpouzivanéjsi sluzbou
v siti. Pivodnim ucelem ARPANETu bylo umoznit lidem navzajem pouzivat pocitace a
posilat si datové soubory. Diky tomuto nec¢ekanému vyvoji si vSichni ucastnici projektu

y ey y C i s “r oy . 22
uvédomili, Ze se v budoucnu pravdépodobné daji ocekavat dalsi prekvapeni.

V §irS$im a globalnim rozvoji branil ARPANETuU v sedmdesatych a pocatkem

osmdesatych let predevs§im fakt, Ze se jednalo o systém orientovany na USA.

Od roku 1972 bylo teoreticky mozné =zacit pfipojovat evropské sité
k ARPANETu. Francouzska agentura Inria pracovala spole¢né s Narodnim centrem pro
rozvoj telekomunikaci, na studii vyuziti telekomunikacnich satelitii pro pocitace. V téze
dobé americti kolegové zkouSeli rozsitit ARPANET o spojeni pies satelity: evropsti
odbornici s nimi chtéli spolupracovat. Bylo tu ale velké riziko, Ze by se evropsky vyvoj
mohl nechat strhnout pfilisnym americkym volnomyslenkafstvim a sprava

telekomunikaci tyto ambice znemoznila. %

Jen hrstka privilegovanych méla v roce 1982 elektronickou poStovni schranku ve
Spojenych statech. Pracovnici agentury Inria mohli za¢it pouzivat elektronickou postu
az kolem roku 1984 diky celé zméti tzv. bran a relé, z nichZz nékteré umoznily ptistup
k internetu. Elektronické adresy tehdejsi doby byly smésici nazvl pocitacli, nazvu siti a
tajemnych symbolti jako %, !, :: nebo @. Z Casti to vSechno byly kouzla a ¢ary a staéilo
malinko poplést zaklinadlo napf. zaménit % za @, a zprava se na siti ztratila. Ale
dalezité bylo, ze pokud jste “zaklinadlo” znali, kouzlo fungovalo. Stacila jedind noc k
tomu, aby zpravy dorazily na misto urceni, a jen n€kolik dni k rozsifeni komentait v

diskuznich skupinach do vSech uzli sité. Bylo tfeba sladit evropské a americké site,

22 DUNNIGAN, J.F. Bojisté zittka, Praha, 2004, s. 70-71.
> HUITEMA, C. A Biih stvofil internet ..., Praha, 1996, s. 10.
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pfijmout standardni feSeni, abychom se vyhnuli vS§em tém brandm a relé. Samoziejmé
nejjednodussi by bylo pfijmout vSechny protokoly amerického ARPANETu, ktery uz
mél za sebou desetiletou zkuSenost. Ale zabranila v tom kombinace francouzské
tendence upiednostiiovat narodni feSeni s vili k “dobyti Evropy”. Odpovédnym
Cinitelim se zdalo dilezité zavést mezinarodni standardy, bylo tieba dat Sanci

. . 24
evropskému primyslu.

Neustale rostouci poptavka po piistupu k Internetu vedla v roce 1985 ke ziizeni NSFNet
(National Science Foundation Net) pro ¢leny akademické obce, ktefi se neucastnili jiz
rozjetého projektu ARPANET. Debaty vedené na akademické ptdé vedly k zalozeni
Computer Science Network a Bitnet v letech 1981-2. V roce 1985 se ministerstvo
obrany, které ptestalo v roce 1983 pracovat na ARPANETu a zacalo vytvaret armadni
MILNET, vzdalo upln¢ dohledu nad ARPANETem. 2

Dalsim dilezitym krokem bylo pfijeti standardniho komunikaéniho softwaru TCP/IP.
TCP/IP je soubor norem umoziujici jakémukoliv pocitaci komunikovat pfes internet.
Jakykoliv pocita¢ se softwarem odpovidajicim TCP/IP normam muize byt pfipojen na
internet. Computer Science Netvork pouzival TCP/IP a vroce 1983 byl s velkym
uspechem piipojen na ARPANET. V roce 1984 National Science Foundation prevzala
tizeni ARPANETu neboli toho, co se dnes nazyva internetem. Ve stejném roce se zacal
uzivat systém doménovych jmen (DNS) a usnadnil tak uzivatelim snadné;jsi identifikaci

a pristup na stranky internetu. V roce 1985 se ARPANET stal NSFNetem, internet se

stal civilni zaleZitosti. 28

Zménilo se vic nez jméno, najednou bylo na siti mnohem vice lidi. V roce 1981 bylo
k ARPANETu pfipojeno 213 hostitelskych pocitac. V roce 1983 se jejich pocet zvysil
na 562 a zdvojnasobil se vroce 1984 na 1024. Vroce 1985, kdy byl internet
zptistupnén vetejnosti, existovalo 1961 hostitelskych pocitact. Do roku 1990 bylo ptes

300 000 hostitelskych po¢itaci. Tehdy se ARPANET rozpadl a zistal Internet.?’

** HUITEMA, C. A Biih stvofil internet ..., Praha, 1996, s. 10 — 11.
% DUNNIGAN, I.F. Bojisté zitika, Praha, 2004, s. 77.

% DUNNIGAN, J.F. Bojisté zitfka, Praha, 2004, s. 67-77.

2’ DUNNIGAN, J.F. Bojisté zittka, Praha, 2004, s. 67-77.
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Graf 1: Vyvoj po¢tu pFipojeni s Internetu v letech 1981 - 1988

60000 1988

50000 /
40000

000 ] 19,8/
20000 /
o i s

Pocinaje rokem 1984 si spousta lidi ve Francii uvédomila, ze je nutné vybudovat
sit spojujici védeckou komunitu. Védci vkazdé dobé potiebovali mezi sebou
komunikovat, znalosti mohou byt uzite¢né pouze, pokud se pfedavaji, védecké objevy
mohou byt zhodnoceny, jen kdyZ jsou pfedlozeny ke schvaleni kolegim v oboru. Trvalo

nicmén¢ az do roku 1988, kdy agentura Inria za¢ina pracovat na pfipojeni k NSFNetu.?®

Usnadnéni pfistupu k internetu koncem osmdesatych let vedlo k obrovskému
nariistu uzivateli. Do roku 1995, kdy se rozjel Word Wide Web, bylo 6,6 miliond
hostitelskych pocitacli. Nahly a rychly rist internetu vedl k vyvoji novych néstroji,
které mély pomoci vyporadat se s novymi vécmi. Prvni vyhledavaci stroje se jmenovaly
Gopher, Archie, Veronika a WAIS a pomadhaly lidem prohlizet si sit’ a ziskavat
dokumenty nebo soubory. Brouzdidni po Internetu se zacalo vroce 1992 fikat

,,surfovani®.

Védci zacali hledat snadngj$i zplisob vymény informaci na internetu. Tim

Berners — Lee zareagoval na tyto snahy tim, Ze rozvinul myslenku HTML (znackovaci

* HUITEMA, C. A Biih stvofil internet ..., Praha, 1996, s. 10-11.
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hypertextovy jazyk) a URL (univerzalni vyhledavace zdrojii), a v podstaté vynalezl
World Wide Web. URL jsou internetové adresy spojené s HTTP, coz znamena
Hypertext Transfer Protokol. Pfirozené, ze byl zapotiebi specidlni komunikacéni
program, tzv. browser — prohlize¢, umoziujici instrukcim HTML komunikovat
s internetem. Prvni webovy server (internetovy hostitelsky pocita¢ naprogramovany tak,
aby reagoval na vSechny pozadavky prohlizecii), byl piipojen v roce 1991. Web se
okamzit¢ stal hitem, do roku 1992 existovalo 50 webovych servert. Do roku 2001 to
bylo pfes 24 miliony webovych servera a pies miliardu dostupnych webovych stranek.
V roce 1993 studenti university Illinois vyvinuli prvni graficky prohlize¢ Mosaic. Ten
byl urcen jak pro Windows, tak Macintosh a systémy Unix. Prohlize¢ Netscape vznikl
v roce 1994 v dobé¢ zlatého opojeni webem. Levnéjsi osobni pocitace a verze Microsoft
Windows se staly popularni technologii. Stejné jako pfedtim telegraf, rozhlas a televize
se kombinace pocita¢/web masové rozsifila zcela neCekanym zptisobem. Vlada USA
skocila do rozjetého rychliku, investovala 1,5 miliardy USD do NSF, aby infrastruktura
internetu rostla dostate¢né rychle a uspokojila poptavku. Internet se rozrostl z jednoho
tisice siti v roce 1985 asi na Sedesat tisic v roce 1994. V roce 1995 nebyl piesny pocet
lidi ptfipojenych k siti znam, ale pravdépodobné se jednalo o desitky miliona lidi, a
jejich pocet neustale rostl. Hlavni komer¢ni sité jako Compuserve a AOL se pfipojily
K internetu ve stejném roce, kdy NSF prestala podnikat v oblasti internetu a ten se stal
zcela komer¢ni zalezitosti. Jiz v roce 1995 ukazal prizkum existujicich webovych
stranek, ze tato nova ,informacéni sluzba*“ funguje podle piedpokladi. Rozdéleni
pochazi z doby, nez privatni webové stranky e-commerce a pornografie vrazily na

web.?

2 DUNNIGAN, J.F. Bojisté zittka, Praha, 2004, s. 80-81.
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Tabulka 1 : Piehled funkci webovych stranek z roku 1995

Funkce webové stranky Stranky uzivajici tuto
funkci
Prace s verejnosti 21,93 %
Reklama 20.70 %
Data bank/vseobecné informace 9,74 %
Zpravy 9,74 %
Sluzby/informace o vyrobcich 9,30 %
Bulletin Board 8.86 %
Archivy 6.93 %
Zabava 6.84 %
Komentare 4.65 %
Rlzné 132%

Internet vznikl chaoticky a jeho krkolomny rust v 90. letech znemoznil zavést
jakakoliv bezpe¢nostni pravidla. Internet nepatiil Zadné organizaci, nemél ho nikdo na
starosti, takze neexistovala Zadna organizace, kterd by nafidila zavedeni bezpecnostnich

Opattent.

Diky webu se taky zacalo na internetu obchodovat. Jiz v roce 1996, kdy e-
commerce V podstaté neexistovala, obdrzeli poskytovatelé obchodnich sluzeb ptes tfi
miliardy USD. Z toho plna tietina pochazela z Uzemi mimo USA. Do roku 1997 vzniklo
ptes 50 tisic webovych stranek e-commerce a jejich pocet v soukromych, korpora¢nich
a vladnich sitich rostl. Koncem stoleti vzrostl pocet hostitelskych pocitacti na 93
miliond. Existovaly asi 4 miliony registrovanych domén a odhadovalo se, ze na siti

brouzdé v jakoukoliv denni & noéni dobu kolem 23 milion 1idi.*

Kdyz na pfelomu osmdesatych a devadesatych let vznikaly prvni internetové
stranky, byly charakteristické velmi serioznim a odbornym obsahem. Kdo mél zajem
naSel na internetu do té doby nedostupné zdroje informaci, referen¢ni studie ¢i vysledky
védeckych vyzkumii. Autory webovych stranek byli pfevazné védci, vysokoskolsti
studenti a profesofi. To ovSem neznamend, Ze by tito lidé neméli smysl pro humor a
hravost. Naptiklad prvni webovou kameru v historii namifili védci v jedné laboratofi
v Cambridgi na spolecny kavovar. To bylo v roce 1991. Experiment mél snad zprvu

velmi prakticky vyznam a mél slouZzit zaméstnanciim laboratote, aby se mohli kdykoliv

% DUNNIGAN, J.F. Bojisté zittka, Praha, 2004, s. 82
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od svého pocitace podivat, zda je v kavovaru pfipravena Cerstva kava, ale pro vétSinu
uzivatelli svétové pocitacové sité to byla obyCejna hiicka. Pro ¢lovéka v Austrélii
nem¢lo zadny vyznam, aby zjiSt'oval, jak jsou na tom s kavou védci nékde v Anglii — a
pfesto se pravé tato stranka stala svého ¢asu jednou z nejoblibenéjsich. Demonstrovala
uréité schopnosti pocitacové techniky, ale zaroven uspokojovala potieby lidi se
obyc¢ejn¢ pobavit. Jak se internet rozvijel téch nedileZitych, a nevyznamnych stranek
piibyvalo, ukazalo se, ze toto médium nabizi prostor vSem, ktefi chtéji néjak uplatnit

svou kreativitu.!

K 31. Bfeznu 2011 byl odhadovany pocet uzivatelti internetu 2,1 lidi (30,2 %
populace). V roce 1993 pienasel internet pouhé 1 % veSkeré dvoucestné komunikace,
do roku 2000 uz to bylo 51 % a v roce 2007 vice nez 97 % vSech telekomunikacnich

informaci bylo pfendSeno pomoci internetu.

3.2 Vyvoj internetu v Ceské republice

Jak je patrné z predchozich kapitol, rozvoj internetu v masové mife muzeme
vysledovat az od 90. let minulého stoleti. Vzhledem k tomu, Ze toto obdobi se do
zna&né miry piekryva s prechodem k demokracii v Ceské republice po roce 1989 nelze
na Ceskou republiku nahliZet jako na odlisny ptipad. Pronikéni internetu do Zivota lidi a
firem bylo moZna zacitkem 90. let pozdrzeno ve srovnani se svétem vzhledem
k technologické zaostalosti. Tento handicap se ovSem podafilo rychle vyrovnat.
Prostiedi Ceské republiky je rovnéz ovlivitovano fadou mezinarodnich firem, které zde
pusobi a které s sebou piinaseji postupy vyuzivani internetu tak jako kdekoliv jinde na

SVEte.

3t CERMAK, M. 100 tipi pro pozoruhodny internet, Praha, 2001, s. 5.
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4 Vyuziti internetu ke komunikaci

V piedchozich kapitolach jsme definovali zdkladni pojmy a oblasti mezilidské
komunikace a =zaroven se seznamili s historii a dynamikou vyvoje internetu.
V nésledujici kapitole budou popsany aktualné pouzivané nastroje, které se pouzivaji

k internetové komunikaci.

4.1 Nastroje internetu

Komunika¢ni néstroje zalozené na internetu, nazyvané také online komunikaéni

nastroje, 1ze rozdélit do dvou kategorii:

e Synchronni

e Asynchronni

Synchronni technologie umoznuje komunikaci v realném ¢ase, zatimco asynchronni

komunikace umoznuje clovéku komunikovat podle jeho moznosti.

1/ Diskusni forum - internetové forum je online diskusnim mistem, kde lidé
mohou komunikovat v podobé vlozenych ptispévki. Od tzv. chati se fora lisi v tom, ze
zpravy jsou alespon do¢asné archivované. V zavislosti na urovni pfistupu uZivatele ¢i
nastaveni fora miize napsanou zpravu nejprve schvalit moderator, nez se stane
viditelnou pro ostatni Uc€astniky. Diskusni féra jsou hierarchickd, vyuZzivaji tzv.
stromovou strukturu, mohou obsahovat fadu subfor, z nichz kazdé muize mit nékolik
témat. V zavislosti na nastaveni fora mohou uzivatelé zustat v anonymité, nebo se

zaregistrovat a poté se piihlasit a vkladat ptispévky.

2/ Telefonovani pres internet a VoiP — funguje jako telefonni hovor, namisto
telefonni linky je ale k pfipojeni vyuzivan internet. Pro uzivatele, ktefi jsou piipojeni
zdarma, ¢i maji pevnou cenu za pfipojeni k internetu umoziuje bezplatné internetové
telefonovani s kymkoliv na svété. Pomoci pfipojeni mikrofonu k pocitac¢i posila hlas
prostfednictvim kabelového modemu osobé, ktera ma kompatibilni software. Ptipojeni

timto zptusobem je pomalej$i nez pii pouziti tradi¢niho telefonu a kvalita hlasovych
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ptenost je nékdy horsi. K dispozici je mnoho aplikaci internetového telefonovani,
nékteré jako napt. CoolTalk a NetMeeting jsou dodavany spole¢né s popularnimi
webovymi prohlizeci, jiné jsou dodavany samostatné. VoiP je dal$i internetovou
komunika¢ni metodou, kterd nabird na popularit€¢. VoiP hardware a software pracuji
spole¢n¢ na pouzivani internetu k prenosu telefonnich hovorti a posilani hlasovych dat
v paketech pomoci IP (internet protokol). Hlas je pfeveden do datovych paketl a
sméiovan pres IP sité, stejné¢ jako jsou predavany bézné datové pakety. Kdyz datové
pakety dosdhnou svého cile, jsou prevedeny zpét na hlasova data. Telefon je pfipojen
k adaptéru VoiP jenz je pfipojen internetu. Volani je sméfovano pies internet k béznému
telefonnimu konektoru, ktery je ptipojen k telefonu. Specidlni hardware (telefonni
adaptér) je vyzadovan pouze u volajictho. Hlavni vyhodou VoiP je niz8i cena ve

srovnani s béznymi telefonnimi hovory.

Zvlastni kategorii je tzv. videokonference mezi dvéma nebo vice ucastniky, kde
krom¢ zvuku je prendSen i obraz. Kazdy ucastnik hovoru ma ke svému pocitaci
pfipojenou kameru, mikrofon a reproduktory. Ugastnici musi pouzivat stejné¢ho klienta
nebo kompatibilni software, mezi nejznaméj$i patii napt. Skype ¢i FaceTime.
V poslednich letech se videokonference stala popularni formou distan¢niho vzdélavani.
Déava totiz ucastnikiim pocit vizualniho spojeni a interakce, jeZ nelze dosahnout napf.

Instant Messagingem nebo emailem.

3/ chat, instant messaging (IM) — je jednou z nejrychleji rostoucich forem
internetové komunikace. O IM mizeme uvazovat jako o textoveé pocitacové konferenci
mezi dvéma a vice lidmi. IM komunikace umoziiuje vytvofit jakousi soukromou
mistnost s jinou osobou pro komunikaci v realném ¢ase pies internet. Systém uzivatele
upozorni vzdy, kdyZ néktery z kontaktii je online. Nasledné mtze byt s timto uzivatelen
zahajen tzv. chat. Jednim z divodu popularity IM je to, Ze funguje v realném case. Na
rozdil od emailu, kde je nutné ¢ekat na to, kdy pfijemce obdrzi zpravu, potazmo odesle
odpovéd’, se IM zprava objevi okamzité v okné obrazovky diskutujicich. IM pouZzivaji
miliony uzivateldl internetu ke kontaktim s rodinou ¢i prateli, nicméné jeho popularita
roste také v obchodnim svété. Zaméstnanci spole¢nosti mohou mit okamzity pristup

k manaZerovi ¢i spolupracovnikiim v riznych kancelafich. IM do jisté miry nahrazuje
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telefonni hovory v ptipadé¢, Zze informace je pozadovana ihned. IM muze uSetfit Cas

zaméstnancl a pomaha snizovat naklady, které podniky vydavaji na komunikaci.

Razné IM softwary nabizeji mirn¢ odlisSné obsahy a vlastnosti, vzhled a dojem
je Vv podstaté stejny. Mezi nejcastéji vyuzivané vefejné IM klienty patii — ICQ, AOL
instant messanger (AIM), MSN Microsoft Messenger, Yahoo! Messenger.

wev

Podniky, které hledaji bezpecnéjsi metody IM vyuzivaji napt. Microsoft Live
Communication 2005 a IBM Lotus IM.

4/ email — zkratka pro elektronickou poStu email, je pfenos zprav pres
komunikacni sit€¢. Zpravy mohou byt poznamky psané pomoci klavesnice ¢i
elektronické soubory ulozené na disku. VéEtSina stiednich a vétSich pocitatovych siti ma
svlj emailovy systém. Nékteré emailové systémy jsou omezeny na jednu pocitacovou
sit, ale jiné maji brany do jinych pocitaovych systémi, jez umoziuji odesilat
elektronickou postu kamkoliv na svété. Pomoci emailového klienta (software jako je
napt. Microsoft Outlook nebo Eudora) lze napsat emailovou zpravu a odeslat ji jiné
osob¢ pokud je zndma jeji emailova adresa. Poskytovatelé internetovych sluzeb nabizi
email s podporou brany, takze lze vyménovat emaily s uzivateli jinych systémi.
Obvykle trva jen nékolik sekund, nez email dorazi na misto urCeni. Je to zvlaste
efektivni zplsob, jak komunikovat se skupinou, protoZe zpravu nebo dokument lze

poslat vicero uzivatelim najednou.

5/ webové stranky — zobrazuji se pomoci webového prohlizece (klient), kterym
je mozné zobrazit na monitoru pocitace ¢i mobilniho pfistroje informace, poskytované
v ramci World Wide Webu. Informace jsou prezentovany v podobé hypertextu, ktery je
vytvofen pouzitim znacek HTML. Stranky se skladaji z textu, multimediélnich dat
(obrazky, videa, zvuky atd.) a odkaza, které umoznuji ptechod na dalsi webové stranky.
Mohou byt ulozeny v podobé souborti na pevném disku nebo je poskytuji webové
servery prostiednictvim pocitacové sit€ nebo internetu. Stranky mohou byt statické
(obsahuji stale stejny obsah, jsou ulozeny v souborech), nebo dynamické (méni sviij
obsah v Case, vytvafi je program na strané webového serveru). Stranka se mize ménit i

piimo v prohlizeéi pouzitim skriptovacich jazykt napi. Java, ActiveX atd. Usp&snost
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webovych stranek zéalezi nejen na kvalité technického a grafického zpracovani, obsahu
webu nebo aktualnosti informaci, ale také na siti kontaktl, které webové stranky
sdruzuji. Cim vice je webova stranka oblibena na jinych webovych strankach, které na
ni odkazuji, tim Iépe je web hodnocen vyhledavaci a zafazovan na vys$i pozice ve

fulltextovém vyhledavani.

Osobni webové stranky — jsou zfizovany fyzickymi osobami a to bud’ za G¢elem
prezentace jich samotnych, nebo spole¢enstvi, do kterych jsou tito lidé zapojeni
(rodinné nebo komunitni webové stranky). Fyzické osoby také Casto vytvaieji stranky

tykajici se jejich osobnich zajmu a zalib (z4jmové weby).

Firemni webové stranky — jsou informa¢nim webovym serverem provozovanym
obchodni spolecnosti, nevydélecnou organizaci nebo jinou spolecnosti za ucelem
oficialni prezentace a nabizenych produkti ¢i sluzeb. Cilovou skupinou firemnich
webovych stranek jsou vétSinou potencialni zakaznici, obchodni partnefi, zaméstnanci,
akcionafi ¢i odborna vefejnost. Korporatni webové stranky jsou webovym serverem
velké organizace, jez obvykle obsahuji souhrnné informace o vSech obchodnich

¢innostech a slozkach, které¢ nalezi korporaci.

6/ socialni sité — zvané téz spoleCenské sité, ¢i komunitni sit€ jsou propojené
skupiny lidi. V 8ir§im slova smyslu je socialni sit” kazda skupina lidi, ktera spolu
udrzuje komunikaci rliznymi prostfedky. V uz§im, modernim a znacné pievaZzujicim
pojeti se socialni siti nazyva sluzba na internetu, ktera registrovanym ¢lenim umoziuje
si vytvaret osobni (¢i firemni) vefejny ¢i Castecné vetejny profil, komunikovat spolu,
sdilet informace, fotografie, videa, provozovat chat a dalsi aktivity. N¢kdy se za socialni
sit’ povazuji 1 diskusni fora, kde si uzivatelé vyménuji ndzory a poznatky na vybrana
témata (t¢hotenstvi, automobily apod.). Komunikace mezi uzivateli socidlnich siti miize
probihat bud’ soukrom¢ mezi dvéma uZivateli, nebo (nejcast&ji) hromadné mezi
uzivatelem a skupinou s nim propojenych dalSich uzivateli. Za prvni socialni sit’ lze
povazovat projekt Sixdegrees spustény v roce 1997, kde uzivatelé méli moznost si
vytvofit svilj osobni profil a seznam pratel a pozdéji prochazet seznamy pratel svych
pratel. Podle svého zakladatele tento projekt nebyl tspésny (v roce 2000 byla sluzba
ukoncena), protoze piedbéhl svou dobu. Na konci 90. Let byl obecné pocet uzivatel

internetu relativné nizky. Mezi neuZivateli socidlnich siti je vSeobecné rozsifen nazor,
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ze socialni sit¢ jsou doménou hlavné generace dospivajicich, nicméné tento nazor

neodpovida skutecnosti. V soucasné dobé¢ siln¢ pievazuji dospéli uzivatelé.

Nejznamé;jsi socialni site:

Facebook — vznikl v roce 2004 piivodné jako sit’ uréena pro studenty Harvardské
University, slouzi jako platforma pro vytvafeni osobnich, firemnich a skupinovych
profilii a propojovani pratel, dale jako herni server, pro internetova fora, pro ukladani a

sdileni multimédii.

Google+ - vznikl v roce 2011 jako obdoba sité Facebook. Hlavni rozdil spociva
v nastaveni sdileni pies tzv. kruhy, do kterych si lze rozdélit jednotlivé osoby a sdilet

dané véci jen s témi, pro které to ma ptinos, nebo se jich to tyka.

Myspace — vznikl v roce 2003, slouzi jako socialni sit’ pro internetové profily
lidi, druha nejpouzivanéjsi socialni sit’ na svété, patii spolecnosti News Corporation,

kterou vlastni Rupert Murdoch.
Twitter — vznikl roku 2006 a slouzi predevsim pro mikro blogy.

LinkedIn — vznikl roku 2003 a slouzi pro internetové profily a pro pracovni
Zivotopisy, je to pracovni socidlni sit. Mnohym svétovym zaméstnavatelim staci misto
Zivotopisu poslat odkaz na profil na LinkedIn, zajimava je moZnost vystaveni referenci

o0 podrobnostech spoluprace s kolegy z LinkedIn.

5 Internet jako marketingovy nastroj

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenoveé politiky, podpory a

distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlive i organizaci.®

%2 HOLA, J. Interni komunikace ve firm&, Praha, 200, s. 30.
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Webové stranky jsou velmi oblibenym komerénim médiem s velkym
potencialem jako efektivni kanal pro reklamu, marketing a pfimy prodej zbozi a sluzeb.
Vyrobkovou strategii ovliviiuje internet tak, ze ji posouva od masové vyroby k vyrobé
podle individualnich potfeb zakaznikl. Distribuce ztraci na diilezitosti, protoze méné
narocnéd a snadnéjsi komunikace usnadnuje distribuci i do odlehlych mist zemékoule.
komunikace v sob¢ internet kombinuje dosah typicky pro masova média spolu
s moznosti individualniho ptizptisobeni sdéleni a vytvotreni dvoustranného dialogu. Jako
nové interaktivni médium poskytuje firmam moznost piistupovat k rostoucimu poctu
uzivateli, zejména ze stfedni a vysS$i vrstvy, snadny piistup na globdalni trhy, rozvijet
dvoustrannou komunikaci s uzivateli, identifikovat cilové skupiny a poskytovat jim
sdé€leni ptizpisobena jejich potfebam. V disledku ménici se struktury trhu a zvySujici se
konkurenci v blizké budoucnosti 1ze oc¢ekavat, Ze obchodnici budou posuzovani podle
schopnosti budovat a udrzovat vztahy se zékazniky a posilovat jejich spokojenost a

loajalitu.®®

5.1 Webové stranky

Web je relativné snadny a levny podpiirny nastroj, snizujici na minimum bariéry
vstupu malych firem na trh. Skute¢né naklady na vloZeni stranky na internet nebudou
vy$$i neZ 1% ndkladd tradicni tiSténou inzerci. Na druhé stran€ tato snadnost vede
k zahlceni, ke vzniku statisicii webovych stanek — a dosazeni ur¢itého podilu na hlasu
trhu a ,,navstévnosti je velmi obtizné. VSichni — vyrobci, distributofi, maloobchodnici 1
novi virtualni dodavatelé — jsou na internetu a je na zakaznikovi, kterou stranku
navstivi.

Zavedené nadnarodni firmy budou pravdépodobné prochéazet jinym vyvojovym
cyklem na internetu nez mladé firmy, jejichz hlavnim cilem je jeho prostiednictvim
realizovat obchod. V roce 1994 umoznil FedEx sledovat pohyb zésilek, coz se necekané

stalo velkym hitem a firma byla nucena rozsifit kapacitu svého webového serveru.

% PELSMACKER, P. Marketingova komunikace, Praha, 2003, s. 490.
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Tento ptiklad je typickym pro nadnédrodni firmy, které se pohybuji od informacniho
modelu k transakcnimu diky ptitomnosti na webu. (Tabulka 2)

Mladé firmy jsou naopak opatrné a velmi sleduji ziskovost, proto hned od
pocatku realizuji model zaloZzeny na transakcich a pozdé&ji jej dopliuji modelem

informa¢nim.

Tabulka 2 : Vyvojové cykly komunika¢nich modeld

Informaéni model — transakéni model Transak¢ni model — informaé¢ni model
1. Informace o image a produktech 1. Transakce
2. Shromazdéni informaci/prizkum trhu 2. Sluzby zakaznikim
3. Sluzby zakaznikim 3. Informace o image a produktech
4. Interni podpora 4. Shromazdéni informaci/pruzkum trhu
5. Transakce

Bez ohledu na to, ktery z modelu si firma vybere, méla by webova stranka vzdy
vydélavat penize nebo Setfit naklady. To Ize docilit rliznymi zpasoby: zvySeni
transakéni kapacity muze zvysit prodej nebo snizit naklady v zavislosti na tom, zda
firma pfitahla nové klienty nebo existujici zékaznici pouzili levnéjSi médium.
Poskytnuti informaci mizZe vyvolat dalsi prodej a vyssi marzi nebo redukovat naklady

v disledku vyuziti levngjsich médii.®

Lze rozlisit dalSi dvé kategorie webovych stranek: rozcestniky (stranky
usnadiiujici ptistup k jinym strankdm) a cilové strdnky prezentujici vlastni firmu a jeji

nabidku. V ramci nich lze jesté rozliSovat:

o Ucastnické stranky — jsou statické s limitovanymi interaktivnimi moZnostmi, jeZ
informuji uzivatele o vyrobcich, sluzbach a firm&. Tyto typy stranek Casto
obsahuji emociondlni apel. To znamena pfitazlivou formu, nebo racionalni apel
tim, ze poskytuji podrobné informace o vyrobcich a sluzbach. Stranky maji

velky dosah a posiluji povédomi o znacce.

¥ PELSMACKER, P. Marketingova komunikace, Praha, 2003, s. 494.
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e Prodejni stranky — jsou elektronickymi ekvivalenty katalogii, umoziujici
uzivatelim pfimy nakup. Jsou spojenim pifimého marketingu s moznostmi sité
jako komunika¢niho média. Tento typ obchodnich webovych stranek zvysuje
moznosti vybéru produktu podle potieb zakaznika, posiluje vztahy se
zékaznikem a snizuje transak¢ni naklady. Kontrolu ma v rukou zakaznik, coz
umoziuje jeho lepsi uspokojeni.

e Stranky s obsahem — obsahuji pfedevsim informacni text, grafické nebo audio
produkty podobné tém, jez jsou publikovany v Casopisech nebo novinach.
Jinym ptikladem daného typu stranek jsou casové citlivé informace

poskytované v realném cCase, jako jsou burzovni zpravy, ménové kurzy apod.*

5.2 Reklama na internetu

Reklama na internetu je médium, které v sobé spojuje pozitiva tradi¢nich médii
S pozitivy médii novych. Novym pozitivem je piimé interaktivnost: zdkaznik muiize
komunikovat s reklamou na webové strance tim, ze kliknutim na ur€ity banner ziska
dalsi informace, muze také koupit nebo si vyzadat zpétny telefonat. Dal§i vyhodou
internetu je skute¢nost, ze zadavatel reklamy ma mozZnost vybrat si urCité cilové
publikum. Reklama je pfizplisobena podle demografickych, obsahovych a dalSich

kritérii.

Kromé¢ téchto sluzeb a technologii mohou zadavatel¢ reklamy uplatiovat
cookies pro sledovani a fizeni zdjmu uzivateli. Diky cookies 1ze zaznamenat hledané
informace, jméno a vSechny dal$i informace poZadované pro online registraci, a tak
umoznit identifikaci navstévnika. Reklama na internetu predstavuje velkou moznost pro
zlepSeni zaméieni, sledovani a interaktivity komunikace. Umoziiuje komunikovat 24
hodin denné¢ beéhem celého roku, rychle ménit sd€leni, obsah 1 styl. V dasledku toho je
internet velmi flexibilnim médiem. Moznost sledovat okamzitou reakci a urcovat

efektivnost internetové reklamy je zasadnim rozdilem oproti tradicnim médiim.

% PELSMACKER, P. Marketingova komunikace, Praha, 2003, s. 495.
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5.2.1 Techniky internetové reklamy

Pro vétSinu firem je zdkladnim typem internetové reklamy webova stranka,
nebot’ vykazuje fadu zajimavych vlastnosti: umoziuje kazdému uzivateli rozhodnout
které informace potfebuje a tedy na kterou stanku se zaméfi. Nezddouci a nepfijemna
reklama se ¢asto objevuje na nejvice navstévovanych strankach, aby uZzivatelé neméli
moznost Uniku. Cilem téchto virtualnich billboardi je prostfednictvim tlacitek a bannerti
privést uzivatele na dal$i webové stranku. Problém jako omezeny prostor pro bannery a
znechuceni v dusledku po¢tu kliki pak maji za dasledek nové modely, jako je
sponzorovani, reklama, ktera se objevi pii piechodu z jedné stranky na druhou
(interstitials). Existuji dva modely internetové reklamy: jeden model pouziva emailové
aplikace a druhy je zaloZzen na webu. V kazdém z téchto modeltl 1ze rozlisit nékolik

reklamnich technik.

Obrazek 1: model internetové reklamy - email

bannery v
emailech

sponsoring
emailovych
novin
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Obrazek 2: model internetové reklamy — WWW

klasifikovana
reklama

bannery na
chatovach
strankach

push
reklama

Email je stale jesté nejpopularnéjsi aplikace. Prestoze se bojuje proti spamu
(nevyzadand poSta) piedstavuje email pfijatelny zplsob reklamy. Mnoho firem
poskytuje bezplatny email zalozeny na webu. Uzivatel mize pfijimat a odesilat emaily
na zakladé¢ internetového spojeni, aniz by potfeboval n&jaky dalsi software ¢i emailovy
ucet.

Informace o sponzorovani nebo diskusni skupiny jsou dal§im zplisobem reklamy
S moznosti velmi pfesné zasdhnout urcité cilové publikum, pficemz vétSina téchto
cilovych skupin je zamétena na specifické zajmy, odbornosti, aktivity ve volném case a
preference ve vztahu ke znackdm. Nedavno provedené vyzkumy ukazaly, Ze mira
reakce na emailové marketingové produkty na zakladé nepersonalizovanych sdéleni je
18 %. To zatazuje reklamu na emailu na druhé misto za telemarketing podle miry

znechuceni — tento typ reklamy neni obliben.

Vétsina prostfedkii na internetovou reklamu je vynaloZena na internetové
stranky. Klasifikovana reklama je srovnatelna s tradi¢ni novinovou inzerci. Reklamni
bannery jsou grafické prouzky nahofe ¢i dole na homepage a na dal$ich casto
navs§tévovanych strankach. Bannery nenésilné sméfuji uzivatele, aby pieSel na jinou
stranku. Buttony tlac¢itka jsou velmi malé bannery s uvedenim sponzora. Kliknuti vede

uzivatele na webovou stranku, kde jsou umistény vSechny soubory a navody pro urcity
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software. DalSim typem internetové komunikace je push reklama — technologie k tomu
pouzivané umoziuji, ze urcity obsah, ktery si uzivatel pfedbézné vybere je zaslan pifimo
do jeho pocitace v okamziku piipojeni k siti. Prostfednictvim tzn. kandlti mtze uzivatel
dostavat aktualni informace, aniz by surfoval nebo klikal. Interstitial je reklama jez
prichazi nec¢ekané, kdyz je uzivatel na siti a ¢asto vyuziva push technologie. Stejn¢ jako
Vv pfipadé tradi¢ni televizni reklamy zde neni moznost ji zastavit, ale pouze vyckat, az se
reklama ukonéi sama. Takova reklama vyvolava vice pozornosti, ale zaroven silné

popuzuje.*®

5.3 E-commerce a online nakupy

Kromé¢ toho, ze je internet komunikacni a reklamni médium, hraje dtlezitou
ulohu i jako kanal pro piimy prodej nebot vytvari enormni moznosti vztahu se
zakazniky. Firmy mohou vstupovat na nové vzdalené trhy a snizovat operativni naklady
tim, Ze nebudou vyuzivat tradi¢ni distribuéni kanaly a mezi¢lanky. Z hlediska zakaznika
poskytuje internet samokontrolu, vlastni vybér cesty, moznosti pro ziskani aktualnich
informaci, simulované testovani vyrobku a sluzeb a snadné porovnavani a nakupovani.
Internetové nakupy Setii Cas, pfekonavaji rtizné bariéry a jsou uzivatelsky pratelské.
Rist online transakci a pfedpokladany vyvoj ukazuji, Ze digitdlni ekonomie a online
nakupovani vstupuje do hlavnich odvétvi podnikani. Vyvoj online obchodil se rozsituje
daleko za sluzby cestovniho ruchu ¢i prodej softwaru. Pocet online obchodl se
smiSenym zbozim trvale roste. Jeden z prizkumui odhalil, Ze téméf 30% respondentd,
ktefi se zajimali o potraviny a napoje je pravdépodobné nakoupi online. Zeny a dalsi

osoby nad 35 let s vy$§imi ptijmy budou vétsinou nakupovat podle online katalogu.

% PELSMACKER, P. Marketingova komunikace, Praha, 2003, s. 498-500.
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6 Internetova komunikace v podnicich

Ve firmé je komunikace piedev$im nastrojem, kterym manaZzefi (reprezentanti
firmy) ovliviluji pracovni postoje, aktivitu a chovani pracovnikli spole¢né¢ s vyuzivanim
své mocenské autority, vhodné¢ uplatiovaného stylu vedeni, u¢innych metod motivace a
odménovani. Firma tim jak komunikuje, jak komunikuji jeji manazeti, vytvari prostiredi
pro spolupraci vSech pracovniki a ptimo ovliviiuje prosperitu a dosahovani cilti firmy.
Informace které jsou predmétem komunikace z podniku smérem do vnéjsiho i vnitiniho
okoli jsou soucasti koordinované marketingové €innosti. Je velmi dillezité, aby si vedeni
firmy uvédomovalo vSechny sméry komunikace firmy a nepodcefiovalo komunikaci

s zadnym z partnerti, vhodné volilo formy komunikace se vSemi cilovymi skupinami.

Vnéjsi komunikaci jsme se vénovali v kapitole ,,marketing*, a proto predmétem

této Casti bude vyuziti internetu v ramci interni firemni komunikace.

6.1 Cile interni komunikace

Aby firma pfestala vSechny zmény a ttoky dynamického vyvoje vnéjsiho okoli a
aby se jim mohla pfizplsobit, musi byt vnitiné homogenni, mit ustalené procesy,
odladénou koordinaci vSech aktivit, jejichz zakladem je dobfe fungujici interni
komunikace. Dobie fungujici komunikace uvniti firmy, ktera probiha vSemi sméry,
vSemi oficidlnimi 1 neoficidlnimi kanaly je hybnou silou celé firmy. Je totiz zadkladem
motivace, je cestou k tomu, aby vSichni védéli, co maji délat a pro¢ i cestou ke

spole¢nému sdileni vizi, cilti a hodnot celé ﬁrmy.37

Je dulezité¢ si uvédomit, Ze vnitrofiremni komunikace znamena v podstaté
komunikac¢ni propojeni firmy, které umoziiuje spolupraci a koordinaci procest nutnych
pro fungovani firmy a dostate¢nou motivaci vSech pracovnikid. Nejde jen o pouhé
pfedavani informaci. Interni komunikace zahrnuje také utvareni a vyjasiiovani ndzorti a
postojlii, chovani managementu i pracovnikli. Zahrnuje slovni 1 mimoslovni spojeni a
ptenosy informaci probihajici ve vSech smérech fungovani firmy mezi managementem a
pracovniky, mezi manazery navzdjem, mezi jednotlivymi pracovniky a pracovnimi

tymy v oficialnich i neoficialnich vztazich. Hlavni cile interni komunikace jsou:

¥ HOLA, J. Interni komunikace ve firm&, Praha, 200, s. 19.
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1. Zajisténi informacnich potteb vSech pracovnikll firmy a informacni propojenost
firmy zohlednujici navaznost a koordinaci procest — jde o zajiSténi informac¢nich
potieb pro konkrétni vykon prace a jeji koordinaci s cilem zajisténi celkového
fungovani firmy. To znamena, Ze vSichni maji dostatek informaci pro svou
préaci, informace o tom, co se od nich ocekava, o ucelu své prace a jeji
navaznosti v ramci firemnich procesu.

2. Zajisténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zékladé dosazeni porozuméni
ve spoleénych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci, mezi
manazerem a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem) — tzv. interni
Public relations — vsichni znaji konkrétni vysledky a cile firmy, jeji aktualni
pozici na trhu. Management zcela védomé buduje pozitivni vztah zaméstnanct
k firm¢ podobnymi prostiedky, které pouziva v ramci PR zaméfené na vngjsi
okoli. Tato oblast je naplni interniho marketingu, ktery musi firma zahrnout do
své ¢innosti.

3. Ovliviovani a vedeni k zddoucim postojim a pracovniku chovéni pracovnikd,
zajisténi stability a loajality pracovniki — jde o komunikaci mezi vedenim firmy
a zamé&stnanci zaméfenou na neustalé vyrovnavani stability firemniho prostiedi
v reakci na dynamické zmény okoli firmy, s cilem stability zaméstnanct a jejich
role ve firmé. Vedeni seznamuje zaméstnance s postoji firmy k aktualnim
otazkam a sdéluje jim své pfedstavy o budoucich zménach a vyvoji firmy,
reaguje na zmény v ekonomicko-politickém okoli firmy. Management vede
otevienou diskusi se zaméstnanci, snizuje jejich nejistotu a posiluje jednotné
usili zejména pfi fizeni zmén ve firmé.

4. Neustalé udrZzovani zpétné vazby a zavadéni zjisténych poznatkli do praxe —
neustdlé zdokonalovani komunikace uvnitt firmy. Jedin€ prostiednictvim zpétné
vazby mize vedeni firmy feSit nestalé i potencialni problémy dfive nez vyusti ve

Spatné vysledky ﬁrmy.38

%8 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé, Praha, 200z, s. 40-41.
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6.2 Formy komunikace

Vymezeni komunikaénich forem je dulezité z hlediska prace s informacemi,
jejich sdileni a distribuce. Vybér formy musi vychézet ze zédvaznosti a informacnich
potieb pracovnikl, nebot’ vyznam informace se odviji nejen od jejiho obsahu, ale také

od jeji formy. Forma ma bezprostfedni vliv na a¢innost komunika¢niho procesu.

1. Osobni, ustni komunikace tvari v tvar

Nejpouzivangj§i forma komunikace je komunikace ustni pro jeji
nenahraditelnou, okamzit€¢ moznou interakci, ktera na misté dokaze odstranit
nedorozuméni a omezit moznosti vzniku informa¢niho Sumu. Tato forma ma
ur¢it¢ vyhody, nebot méd ze své podstaty nastavenou zpétnou vazbu, jeji
uplatiovani vSak predpoklada otevieny dialog. Tato forma je podpofena také
neverbalni komunikaci, ktera naptiklad napomahéa umocnéni vyznamu sdéleni a
souCasné¢ milze usnadnovat vnimani na strané piijemce. Pro diskuse, porady,
pohovory, pro feSeni cehokoliv dllezit¢tho co si 7Zad4d objasiiovani a
presvédcovani je ustni forma komunikace upiednostiiovana. Ve vétsiné pripadi
jen Casova naro¢nost a zvySené naklady na zprostiedkovani osobniho kontaktu
mezi komunikujicimi mohou vést k jejimu odmitnuti. Nevyhodou Ustni formy je
Casté nezachyceni informace, pouze vyslovené informace nemusi mit takovou
oficialni vahu jako informace v pisemné formé. Proto je nutné ustni komunikaci

doplnovat pro jeji uchovani pisemnym nebo jinym zaznamem.

2. Tymové porady

Castym nastrojem vedeni tymu, fizeni pracovniho vykonu celého tymu i
jednotlivet je porada. Pii operativnich poradéach je tfeba, aby manaZzeti stale
objastiovali zékladni stanoviska vychazejici ze strategie firmy, vysvétlovali
souvislosti a pracovali na presvédceni zaméstnancii o smysluplnosti jejich prace
v ramci dosahovani celofiremnich cili. Efektivnost porady je pfimo zavisla na
jeji pripravé a strukturovaném pribéhu. Pied konanim porady musi byt vSichni
Ucastnici seznameni s programem i se zapisem minulé porady obsahujici zadané

ukoly a odpovédnost a na poradu se musi pfipravit. Cilem porady je nejen
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kontrola splnénych twkoli a zadavani novych, ale prohloubeni tymové
spoluprace. Spravné¢ vedend porada vede k odstranéni ptipadnych
komunika¢nich bariér mezi ¢leny tymu k posilovani kladnych pracovnich
vztaht. Uginnost porady a jeji piinos jednotlivym ucastnikiim jsou p¥imo zavislé

na komunikac¢nich schopnostech a dovednostech toho, kdo poradu vede.

3. Firemni mitinky a interni prezentace

Celofiremni shromézdéni zaméstnanci je dobrou platformou pro interni
prezentaci firmy. Prezentace strategickych cili pro nejblizsi budoucnost,
chystané organizacni zmény, vysledky uplynulého obdobi, odménovani
nejlepSich zaméstnanci byvd néaplni firemniho shroméazdéni nejcastéji na
pocatku nebo konci roku. Tento mitink je vychozim bodem pro celoro¢ni praci
internich PR. Celofiremni shromazdéni v mensim rozsahu jsou vhodna také pro
krat$i obdobi, mésicni nebo ctvrtletni, kde se prezentuji vysledky a plany,
soucasn¢ byva vhodnou pfilezitosti pro ozndmeni operativnich zmén, ale také
napiiklad pro pfedstaveni novych zaméstnanct, pro blahoptani nebo podékovani

za praci zaméstnancim odchazejicim z firmy.

4. Interni Skolici programy

Programy pro konkrétn&jsi projednavani zamyslenych strategii a taktik,
jednotlivych cili firmy. Podrobné objasnovani zdmért piindsi pochopeni a
prijeti firemnich cili zaméstnanci, zejména jeli dostatek prostoru pro diskusi a
uptesnujici otazky pramenici z pochyb a nejistoty. Pfi téchto programech by
jednotlivi manazefi méli presvédCit a dostatecné stimulovat své lidi ke
ztotoznéni se s firemnimi cili, které se nésledné odrazeji v jednotlivych dil¢ich
cilech celého tymu 1 pracovnikd. Firma by méla podporovat tyto Skolici
programy, nebot’ dostate¢né objasnéni je jednim ze stavebnich kameni pfijeti
ukold nebo zmény. Interni Skoleni jsou také vhodnym nastrojem sdileni znalosti

a piedavéani know-how.*

¥ HOLA, J. Interni komunikace ve firm&, Praha, 2002, s. 30.
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5. Vizudlni a audiovizualni komunikace

Vizudlni nebo audiovizualni forma komunikace byla a je v podnikove
komunikaci vyuzivana piedevsim pro Skolici nebo instruktazni ucely bud’ jako
hlavni forma sezndmeni pracovnikii s informacemi dalezitymi pro vykon nebo
bezpecnost jejich prace. V dnesni dobé se stdva béznou formou komunikace
nejen pii instruktazich a Skolenich, ale také pii poradach ¢i vnitropodnikovych

akcich.

6. [Interni casopis, bulletin, noviny

Firemni Casopisy a noviny jsou oblibené u velkych, vétSinou vyrobnich firem
S odlouc¢enymi pracovisti, avSak 1 v malé firmé¢ muize tento komunikaéni kanal
napomoci internim PR a personalni praci firmy, zejména moznosti vizualizace
dat fotodokumentaci. Vzdy musi vychazet z pravdivych a aktudlnich informaci,
samoziejm¢ s pozitivnim akcentem. Vyhodou by méla byt dostupnost,
nevyhodou miize byt nepruznost v aktualizaci. Casopisy nebo rtizné formy

zpravodajstvi mohou byt distribuovany také elektronicky.

7. Intranet

Intranet je interni elektronicka sit’ podniku pfistupna pouze zaméstnanciim a
dal$im opravnénym osobam. Webové stranky na intranetu se chovaji podobné
jako na internetu, jsou vsSak zajistény pied neopravnénym ptistupem. Podobné
jako internet 1 intranet se pouziva ke sdileni informaci. Intranet krom¢& sdileni
internich webovych stranek umoziuje interni komunikaci pomoci emailti nebo
poskytovani a sdileni informaci v realném case. Intranet lze vyuzit v prvni fadé
jako sdilenou nasténku, kde mohou zaméstnanci najit vSe, co je potieba védét o
firmé a jejim fungovani. Intranet vSak nefunguje pouze jako elektronicka
knihovna, ale je vhodnym néstrojem pro ziskdvani zpétné vazby, nebot
umoziuje témét okamzitou odezvu. Stejné jako diskusni fora lze velmi
jednoduSe usporadat riizné zaméstnanecké ankety, kde Ize sledovat zmény

online. Takto vSak muZe intranet fungovat pouze tam, kde téméf kazdy
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zaméstnanec pracuje s pocitatem nebo ma k pocitac¢i volny pfistup. 1 kdyz
instalované pocitace nebyvaji prvotné¢ uréeny jako komunikaéni néstroj, stavaji
se jim diky internetu velmi brzy. Vnitropodnikovou pocitacovou sit’ Ize stejné
jako ostatni prostfedky informacnich a komunikacnich technologii pro firemni
komunikaci vyuzit, zvysit efektivitu komunikace a také zvysit celkovou
uziteCnost a produktivitu pocitatll spojenou s investicni navratnosti.
S postupnym vyvojem intranet piestava byt intranet pouhou nasténkou, ale stava
se plnohodnotnym komunika¢nim portalem firmy, tedy vstupni branou do

komunikace firmy. *°

Obréazek 3: Firemni Intranet spole¢nosti Hewlett-Packard
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“ HOLA, J. Interni komunikace ve firm¢, Praha, 200Z, s. 40-46.
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Potfeba aplikace intranetu casto vznikd ve firm¢ zejména pii feSeni
problematiky vzdaleného pfistupu. Jednotlivé kancelafe nebo pobocky je nutné
piipojit do internich informacnich systémi a zajistit jim tak pfistup
k informacim. Mobilni pracovnici jsou dalsi skupinou, ktera podle povahy své
prace vice ¢i méné pottebuje pripojeni k interni siti, domaci prace pracovniki at’
stdld nebo jednordzovd je postavena na existenci intranetu. Tzv. sidleni
pracovnich mist, které se zafina vyskytovat u firem i v nasich podminkéach, je
také postaveno na fadném fungovani intranetu. Pracovnici pracuji v kancelaii jen
po urité dny vtydnu, po zbytek Casu se pohybuji v terénu nebo pracuji
v domécim prostiedi, zatimco v dobé jejich neptitomnosti jejich pracovni misto
v kancelafi sdili jiny kolega. V téchto uvedenych ptipadech intranet nachazi asi
nejsilnéjsi argumenty pro svou existenci, ale 1 bez nich ve firmé pozvolna miize

dozravat ¢as k nasazeni intranetu z nemén¢ dulezitych divodd, kterymi jsou:

o zajisténi piistupu k informacim

o zajiSténi dostatku informaci

o zajiSténi toku dokumentt

o sjednoceni informaénich zdroju a jejich propojeni

o zajisténi efektivniho vyhledavani informaci pro vykon préace

o zajisténi jednotného a jednoduchého systému pro uklddani dat a jejich
zpétné vyhledavani

o zjednoduSeni interni komunikace uvnitt firmy

o zajisténi zpétné vazby a hodnoceni mezi vedenim a pracovniky firmy

K naplnéni pozadavkd, pro které je intranet aplikovan, je nutné od poc€atku preventivné

nastavit aplikaci podle obecnych kritérii, kterd v praxi vedou k efektivnimu fungovani:

e Aplikace musi byt modularni, dals§i moduly Ize vytvatet v pritbéhu casu
podle potieby firmy

e Aplikace musi byt standardizovana, Vv jeji architektufe a ovladani musi
byt zakotveny standardy, které jsou zakladem dalsiho vyvoje i
uzivatelského prostiedi.

e Aplikace musi byt uZzivatelsky piijemnd, jednoducha a piehledna. Je
potieba vytvofit jednoduché nastroje, které umozni obsluhu i fadovym

pracovnikiim.
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e Aplikace musi umoznovat personifikaci jednotlivych uzivatel, kazdy
pracovnik muze mit jiny pfistup k jinym informacim.

e Aplikace musi byt bezpecna ve vSech smérech, ochranu je tfeba zajistit
nejen pred béznymi elektronickymi Sktdci, ale také pred vlastnimi
uzivateli.

e Za provoz aplikace a provoz obsahu musi zodpovidat konkrétni
pracovnici, specialisté pracuji na spravé a zajisténi funkcnosti aplikace,
urceni pracovnici jednotlivych oddéleni jsou zodpovédni za obsah.

e Zavedeni aplikace musi byt provazeno komunika¢ni kampani ve firmé,
management musi srozumitelné vysvétlit, pro¢ se intranet zavadi,

pracovnici musi byt s aplikaci seznameni a musi byt proskoleni.

Zajisténi provozu aplikace je pro napliiovani cilti aplikace zasadni. Proto je
nutné, aby priorita fungovani intranetu neskonéila u jeho nasazeni. Ukolem
managementu firmy je zajistit a dohliZet na fadné fungovani aplikace, jinak samoziejmé

vynalozené nédklady nepfinesou ocekavany efekt.

Poslani informac¢niho centra napliuje intranet svym obsahem. Intranet je nékdy
poskytovani a sdileni informaci v realném case. Naptiklad kazdodenné aktualizované
vysledky firmy podporuji dalsi Gsili, grafické zpracovani dat v tomto piipadé miize mit
stimulujici efekt. Intranet v souc¢asné dobé mutize nahradit nebo ve své podstaté propojit
ostatni firemni komunikace, intranet mize byt vyuzit pro multimedidlni prezentace 1
interaktivni online diskuse managementu se zaméstnanci. V pfipad¢ systémového feSeni
firemni komunikace je intranet propojen s ostatnimi informa¢nimi nastroji a systémy,
S nastroji jako je sprava dokumentt, sprava elektronické posty anebo intranet mize byt

implementovan jako soucast ERP (enterprise resource planning). 4

* HOLA, J. Interni komunikace ve firm¢, Praha, 200Z, s. 73-76.
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Graf 2: Nejéastéji uvadéné divody vyuZivani intranetu
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8. Email

Email slouzi kzasilani zprav stejné jako klasickd posta, nicméné

prostiednictvim emailové schranky, do které a ze které je elektronicky vytvofena

posta zasilana. Hlavnimi pfednostmi pouZiti emailu je nizkd cena, rychlost

prenosu informaci, moznost hromadné korespondence, ptenos soubort rizného

typu a jednoduchd sprava informaci. Mezi nevyhody muzeme zaradit

nevyzadanou postu tzv. spam, nemoznost ovéfit identitu odesilatele a nemoznost

zapojeni neverbdlnich prvkl. Podle nékterych aktudlnich studii je mozné, ze

email bude vbudoucnu do zna¢né miry nahrazovan vnitropodnikovymi

socidlnimi sitémi. Nékteré podniky jako napt. IBM planuji Gplné nahrazeni

emailu pro svou vnitropodnikovou komunikaci uz v roce 2014.
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9. Instant messaging

Populdrni formou internetové komunikace v podnicich je instant messaging
(IM), ktery umozniuje staly kontakt s ostatnimi uzivateli této sluzby. Uzivatelé
mohou sledovat, ktefi spolupracovnici z kontaktniho listu jsou pravé online a
mohou jim zasilat rychlé zpravy, soubory ¢i chatovat s nékolika spolupracovniky
najednou. Nejveétsi prednosti tohoto zpiisobu komunikace je moznost okamzité

komunikace se spolupracovniky.

Graf 3: ¢&etnost pouZivanych prostiedki interni komunikace podle poétu zaméstnancu (%
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Pti srovnani vSech uvadénych prostfedkd interni komunikace je jednoznaéné nejvice

pouzivany email (95%). Na druhém mist¢ je firemni porada (85%). Vyrazny rozdil mezi

Cetnosti emaill a firemni poradou pii rozdéleni firem do skupin podle poctu

zaméstnancll je pouze u mikro podnikll S poctem zaméstnanct 1-10. V této skuping se

email pouziva bézné zhruba v 95 %, ale firemni porada pouze v 68%. Tato skute¢nost

nejspiSe vychazi z faktu, Ze u mikro firem neni standardem organizovana pravidelna

porada tak jako u vétSich firem, nicméné emailova mezi spolupracovniky je stejné

béZzna jako u ostatnich firem. Z grafu je rovnéz patrny nariist pouzivani intranetu
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spole¢né s ristem poctu zaméstnanci. Intranet je jediny komunikaéni nastroj, na jehoz

NS TR < . 42
pouzivani ma prokazatelné vliv poCet zaméstnanct firmy.

Graf 4: NejpouZivanéjsi prostiedky ICT
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Vysledky z prizkumu firemni komunikace ukazuji, Ze nejpouzivanéj$imi prostiedky
komunikace firmy je email a telefony. Prvotnim impulzem pro pfipojeni k internetu je
pravé vyuzivani emailu. Vyuzivani elektronické komunikace tzce souvisi se samotnou
podstatou fungovani firmy. Porovname-li pouzivani prostfedki ICT ve skupinach firem
podle oboru podnikani, 1ze pozorovat vyssi Cetnost v pouzivani IM komunikatord a
vyuzivani IP telefontt pravé u firem podnikajicich v oboru ICT. Je to z divodu vyssi
informa¢ni vzdélanosti a rychlého piijiméni novinek. U ostatnich prostfedkl nejsou
vyrazné rozdily v jejich pouzivani ani pfi rozdéleni firem do oborti podnikani, ani pii

rozdéleni podle poctu zaméstnanct.

2 HOLA, J. Interni komunikace ve firm¢, Praha, 2002, s. 72.
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Graf 5: PouZivani prostfedki interni komunikace podle druhu odvétvi
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6.3 Internet jako komunikaéni nastroj ve firmach

Internet se stal standardem ve firemni komunikaci, protoze ve svém zaklade
vznikl a je prioritné urcen pro komunikaci v redlném case. Internet se vSak postupem
¢asu svou podstatou a svymi funkénimi vlastnostmi stal také zékladnou pro rGzné
aplikace, které komunikaci v celém jejim pojeti mohou vyrazné zefektivnit. Internet je
vsak viceméné ve firmach chapan jako extranet, neboli ta ¢ast internetovych firemnich
aplikaci, kterd slouzi pro vné&j$i komunikaci. Jak jsme vidé€li v pfedchozich grafech,
intranet jako aplikace urCend pro vnitini uZivatele je samoziejmou soucdsti interni
komunikace pouze u 57 % firem. Je to zaroven potvrzeni, ze firmy prioritné fesi

komunikaci vnéjsi.
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Graf 6: &etnost vyuZivani internetovych aplikaci
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7 Psychologické dopady spojené s vyuzivanim internetu

Vl0iv internetu na lidskou komunikaci Ize hodnotit jako obohacujici nebo

neblahy. Presnéjsi je vSak pfipustit ty i ony aspekty vlivu nového komunikaéniho

prostiedi (média, technologie) na Clovéka a vénovat se jejich psychologickym a

socidlnim rozmérim. VyuZivani internetu méa dopady na kvalitu fei 1 mysleni

(ochuzovani

roztékanost, tsecnost a podobn¢), dopadd na zivotni styl.

a zuzovani slovni zasoby, pragmati¢nost projevu,

anglikanismy,

Pfinosem internetu je

umoznéni informacni dostupnosti a prostupnosti, interaktivnost pii vymeéné zprav a

rychlost pfi zprostfedkovani kontaktu.
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7.1 Specifika virtualni komunikace

Internetem umoznéna komunikace ma zjevny psychologicky dopad na kazdého,
kdo téchto moznosti vyuziva. Kdo si zvykl pouzivat internet ke komunikaci, jen tézko si

umi pfedstavit, Ze by se ho dobrovolné¢ vzdal.

Internet pozménil nase komunikaéni navyky. VétSina lidi odesila vice zprav
druhym osobadm v porovnani s klasickymi dopisy. Zm¢énila se kvalita psani, nékdy
hovoifime o samostatném druhu komunikovani tzv. vytukavani. Je tieba vidét, ze jde
nejenom o komunikaci zalozenou primarné na textu, ale ze jde o komunikaci Vv niz se

text pokousi sd¢lovat i mnohé z toho, co jinak sd¢€luji intonace, pohledy, gesta.

Svou podstatou konverzace na internetu je dnes novym fenoménem. Tyto
komunika¢ni vymény mohou plisobit chladnéji a mnohem neosobnéjsi nez jak je autor
zamygslel. Casto odpovidame a také sami mame k dispozici odpovéd’ rychleji, nez jsme
byli zvykli pfi jinych druzich psané vymény zprav, naucili jsme se ocekavat rychlé
odpovédi, komunikace ziskala jiny rytmus. Tento novy rytmus casti zivota nemohl

zustat bez odezvy z hlubsich, prozitkovych vrstev psychiky.43

7.2 Disinhibice

Termin disinhibice v komunikaci vyjadfuje odlozeni zabran a skrupuli, ztratu
nebo piekonani nesmélosti, plachosti a ostychu, v krajnich podobach muze jit o
obchazeni tabu a zakazu, tedy o jistou odvazanost ¢i nevazanost na normy, kterd miize
byt aZ anomalni. Disinhibice, kterou miZeme sledovat pii internetové komunikaci jak
v emailech, tak na chatech je v poslednich letech pravidelné uvadéna jako jeden

se na disinhibici podili tyto faktory:

- Anonymita — druhy nevi kdo jsem, ja tedy mohu skryt svou identitu
- Neviditelnost — druhy nemize vidét, jak vypadam, jak se tvarim
- Asynchronicita — reakci si mohu promyslet, protoze ji mohu odlozit, neni

nutné reagovat ihned

* VYBIRAL, Z. Psychlogie komunikace, Praha, 2005, s. 271-272.
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- Solipsistické introjekce — vSe je v podstat¢ v mé hlavé, vytvarim si
fantazie o tom, jak druhy vypada, jak zni jeho hlas atd.

- Neutralizace statusu — stava se vedlej$im a nepodstatnym jaké postaveni
ma v realném svété online komunikujici

- Dalsi t¢inky samotné interakce

Ve volnych vypovédich zduraznili dvacetileti vysokoskolaci vice vtipnosti,
odvazanosti, vice prosazeni se pfi internetové komunikaci. Néktefi na internetu nebrzdi

své rozc€ileni a uvédomuji si, Ze v realné situaci by se ovladli.

7.3 Multiplicita

Multiplicita je komunikace svice lidmi najednou. Rada uzivatelt
komunika¢nich prostiedi preferuje a vyhledava komunikovani s vice lidmi najednou.
Mohou chatovat napf. se Sesti lidmi, k tomu mit oteviené okno IM a dopisovat si
s partnerkou — a zaroven ktomu vyfizovat i emaily. O kazdé nové zpravé jsou
informovani zvukovym znamenim nebo blikajicim jménem na spodni 1i§t€ obrazovky.
Zda se, Ze lidé velmi aktivni, rychli a pohotovi dnes vyuZivaji ¢as co nejfunkcnéji,
odmitaji se nudit, odvykaji si ¢ekat, uZivaji si internetového komunikovani a bavi se pfi

ném.

7.4 Okamzitost komunikovani

Pti komunikovani prostfednictvim novych technologii vidime psychologicky
tlak na okamzitost. Tyka se to i oCekavani, jez jsou spojena S odezvou na zpravu:
technologie méni zptsoby komunikovéani a tlaci na zkraceni lhit mezi obdrZzenim
zpravy a odpovédi. Neékde je ocekavana bezprostiedni reakce ihned — vznika novy Gzus.
Dochézi k produkovani fady nepromyslenych, neodkladanych zprav. Z tady z nich je
poznat spech (slovosled, pieklepy). Zaroven se komunikujici nechtéji vzdat vyhody
rozmySleni a svobodného pozdrzeni odpovédi. Dochazi tak az k paradoxni koexistenci

dvou tendenci: ve virtualnim prostiedi se toleruje vyrazné delsi latence mezi sdélenim a
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odpovédi nez v prostiedi realném. Odmlceni, latence odpoveédi a mlc¢eni zejména pfi

synchronni a online komunikaci prostfednictvim IM snadno vyvola tenzi.

7.5 Jazykové promény

Zjednodusené sdélovani v prostfedi internetu poznamenava jazyk syntakticky a
sémanticky, kompozi¢né i stylové. VétSinu jazykovych zmén vysvétluje tspora Casu,
zrychleni vymény informaci a odklon od jazykové krasy ke komunikacni utilitarnosti.
Hledame-li hlubsi psychologické pii¢iny a souvislosti zprimitivnéni jazyka, muZzeme

predpokladat, ze k ochuzovani moznosti jazyka dochazi:

a) Kdyz ucastnici reaguji rychle bez promysleni, korektur

b) Ugastnici si osvojuji spoleéné sdileny jazyk s omezenou slovni zasobou, jez
jim staci, a v tomto sméru se ovliviluji navzajem

c) Komunikujici maji nedostate¢nou kultivovanou slovni zasobu

d) Jazyk vyuzivaji jako gesta vyrazu odporu a vymezeni se vu¢i konformnim

uzivatelim spisovného jazyka

Lze to vysvétlit divody ekonomickymi, nebot’ novy pravopis je rychlejsi. Roli
zde vSak 1 hraje odpor ke konvenci. N&kterym vyrazim casto se vyskytujicim

Vv prosttedi internetové komunikace se zacalo fikat internetismy.44

8 Zavér

V ramci bakalatské préce ,,Internet jako néstroj komunikace* jsme se seznamili
se zakladnimi pojmy, které ptimo i neptimo souviseji s touto dynamicky se rozvijejici
oblasti lidské ¢innosti. Systematicky jsou zde pfiblizovany jednotlivé prvky tématu,
préace jako celek by tedy méla dat ucelenou piedstavu o historickém vyvoji i aktualnim
stavu jak lidé komunikuji s vyuzitim rdznych nastroji, které pracuji na bazi

internetoveho spojeni.

*VYBIRAL, Z. Psychlogie komunikace, Praha, 2005, s. 271-285.
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Z&kladnim kamenem pochopeni tématu je oblast mezilidské komunikace jako
takova. Vime, ze komunikacni jednotkou je informace, kterou ted’ jiz umime chapat
Z hlediska nékolika jejich teoretickych definic, naptiklad jako datovy impuls ale zaroven
jako psychologicky jev. Klicové funkce komunikace jako je informovani, instruovani,
presvédcovani, domluveni se a pobaveni byly piedstaveny v detailu. Zaroven s nimi se
uvodni ¢ast prace zameéfila na ptiblizeni jednotlivych druhi komunikace, predevsim
rozdéleni na oblast komunikace verbalni a neverbalni. Analyzovali jsme také oblast
socialni komunikace, v ramci které rozliSujeme dvé primarni kategorie — pfima a
nepiima komunikace. Diky této ¢asti vime, Ze internetova komunikace patii do nepiimé
formy komunikace. S informac¢ni vybavou prvni ¢asti prace jsme se mohli pfesunout

k poznavani historickych a technickych atributi tématu.

Historicky exkurz vyvoje internetu zmapoval posledni tfi dekady dvacatého
stoleti a pomohl pochopit pivodni zamér dalkového pienosu dat v ramci amerického
vladniho programu ARPANET a nasledn¢ osvétlil transformaci v oteviené forum
Internetu, tak jak jej v podstaté zname dnes. Na nékolika dulezitych ukazatelich jako
naptiklad ristu mnozstvi poctu pfipojeni k Internetu v osmdesatych letech minulého
stoleti jsme mohli dobfe vnimat dynamiku a pifekotnost s jakou se Internet rozvinul do
celosvétového fenoménu a to predevSim v ramci let devadesatych. Pravé fakt, Ze
masové rozsifeni Internetu a jeho zasah do oblasti mezilidské komunikace znamena, Ze
rozvoj této oblasti u nas je z hlediska této prace v podstaté totozny jako ve svété, proto

nema vyznam vyvoj v ¢eské republice predstavovat jako samostatnou kapitolu.

Dalsi casti tématu jsou pochopitelné samotné nastroje, jez jsou vyuZzivany pro
rizné druhy komunikace po internetu. Detailnéji jsou zde pfibliZzeny socialni sité,
webové stranky ¢i takzvané instantni messengery. Smyslem je seznamit se s funkcnosti
a vyhodami jednotlivych nastroji zejména pro individualni vyuzivani jednotlivci.
Vzhledem k jeho masovosti a snadneé dostupnosti je internet dnes jednim z kli¢ovych
nastrojii marketingu, oblasti, které jednoznacné patii do studované komunikacni sféry a
z tohoto diivodu je samostatna ¢ast vénovana prave vyuziti pro potfeby marketingu. Zde
jsme se s nékterymi nastroji, které piedstavila kapitola pfedchozi, meli moznost setkat
ve vétsim detailu a s konkrétnim aspektem, ktery tyto nastroje, jako naptiklad webové

stranky, predurcuje pro marketingové tucely. K marketingu piimo patii také reklama,
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rovnéz cilend komunikaéni linka mezi podniky a zakaznikem. Zde jsme se seznamili

s technikami a formami, kterych internetova reklama pouziva.

Kapitola ptedposledni, se pak zaméfila na internetové komunikace v podnicich.
Firmy vyuzivaji internetu predev§im k informovani zaméstnanct, k zaji$téni spoluprace
¢i K vnitinimu PR — motivace zamé&stnanct. Pravé hlavni cile firemnich komunikaci
byly tématem prvni ¢asti této kapitoly. Nasledné jsme se seznamili formami, které jsou
V podnicich bézn¢ uzivany. Zde byla asi nejveétsi pozornost vénovana Intranetu, ktery je
jednak velmi oblibenym nastrojem firem, a také velmi komplexnim a celistvym
nastrojem, ktery slouzi hned k né€kolika riznym ucelim najednou — informovanost,
motivace, piimy ndstroj komunikace a podobné. Pro toto téma bylo rovnéz vyuzito
nc¢kolika grafi pro lepsi ilustraci vyuZzivani jednotlivych technik a forem

vhitropodnikové komunikace.

V posledni ¢asti prace pak najdeme shrnuti dopadti na psychiku ¢lovéka, jemuz
rychly nastup tohoto média a je$té rychlejsi rozvoj jeho vyuziti pro mezilidské
komunikace zasadnim zptsobem ovlivnil interakci s dalsi lidmi, at’ uz je fe¢ o prozitku

z komunikace tak 1 naptiklad dopad na pouzivany jazyk a vyjadfovani obecné¢.

Internet jako nastroj komunikace je fascinujici téma a diky dynamice, ktera jej
provazi je jen tézko piedvidat, jak bude tato oblast vypadat nejenom za deset let ale

mozna uz za par let.
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