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Anotace

Interni komunikace je zasadni pro kazdou firmu. Ne vzdy je vSak na ni tak nazirano. Je
prenasecem informaci a firemnich hodnot. Vychazi z firemni kultury a zaroven ji ovliviuje.
Déle ma vliv na atmosféru a vykonnost firmy, na angazovanost a celkovou spokojenost
zamestnancl. Souvisi tedy 1 s mirou jejich fluktuace. Pro fungovani firmy je podle mnoha
vyzkumti podobné dulezita také diverzita, tedy zastoupeni lidi riizného pohlavi, pivodu,
veéku ¢i vyznani. Tato raznorodost vede k rGznorodosti piistupti a pohledi. Tim dochazi
napiiklad k efektivnéjSimu feSeni problémi nebo k lepsimu fungovani tyma. Firmy by proto
mély usilovat o rovnost muzi a zen v jejich pracovnim prostiedi a vénovat se podplirnym
iniciativam, kde pomohou Zenam k pieklenovani piekazek na pracovnim trhu. Cesko je v
ramci Evropské unie jednou z nejhiife hodnocenych zemi co se ty€e rovnosti muzil a Zen na
pracovnim trhu. Tato diplomova prace se vénuje propojeni interni komunikace a témat
tykajicich se podpory Zen v pracovnim i osobnim zivoté. Cilem této diplomové prace je
prostiednictvim kvalitativniho vyzkumu dojit k tomu, jakym zpiisobem vybrané tuzemské
firmy pracuji s témito tématy v interni komunikaci.

Annotation

Internal communication is essential for every company. However it is not always perceived
as such. Internal communication is a conveyor of information and company’s values. It is
based on corporate culture and it also influences in. It affects atmosphere and performance
of the company, engagement and overall happiness of employees. It is also related to the rate
of their fluctuation. Diversity, which is the key to the diversity of approaches and
perspectives, is also comparatively important to the functioning of the company. Diversity
brings more effective problem solving or team functioning. In this respect, companies should
strive for gender equality in their working environment and take supportive initiatives to
help women overcome barriers in the labor market. The Czech Republic is one of the worst-
ranked countries in the European Union in terms of gender equality in the labor market. This
diploma thesis deals with the interconnection of internal communication and topics related
to promoting women in work and personal life. The aim of this thesis is to use qualitative
research to find out how selected domestic companies work with these topics in internal
communication.
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Uvod

Kluci jsou statecni a hol¢icky hodné. Kdo z klukii hazi micem jako holka, moc dobte hazet
neumi. Chlapecci byvaji obdarovavani modely aut nebo détskym naradim, hol¢icky dostavaji
panenky nebo modely kuchynskych spotiebicli. Role jsou jasné. Hol¢icky rady maluji, zpivaji
nebo tanci, kluci se radi perou. V obchodech s détskym oble¢enim byva nejvice pouzivanou
barvou rizova a modra. Stereotypy jsou vSude kolem nds, miizeme je (tfeba 1 nevédomky)
podporovat, nebo proti nim (tfeba i nevédomky) bojovat. Pravdou ale je, Ze jsou stale soucasti

dnesniho svéta. Formuji nés a prostfednictvim nich snadnéji chdpeme okolni svét.

Téma genderovych stereotypt, které se daji nalézt v mnoha oblastech spolecenského zivota, je
v poslednich letech akcentované. A nepromitéd se jen do détskych svétii, kde udatni princové
zazivaji dobrodruzstvi, zatimco spanilé princezny trpélivé Cekaji na své vysvoboditele.
Stereotypy se promitaji do vychovy, volby koni¢kli a povolani, do uméni nebo do médii a
medialnich obsaht. Ovliviuji to, jak mluvime, jak se oblékame, jak myslime a jak se chovame.

Maji vliv na to, kym jsme.

Své identity utvatime i na zaklad€ toho, co od nés spolecnost ocekava. To je mozna jeden
z diivodu, pro¢ v Cesku neni ani zdaleka vyrovnany podil muzi a Zen v politice, v armadé nebo
v managementech firem. A to 1 pfesto, Ze rovnost ptilezitosti je uzakonéna. I presto, Ze diverzita
dle fady vyzkumt prospiva firmam a generuje zisk. Ani vidina uspéchu nicméné nékteré firmy
nemotivuje k tomu, aby se snazily o rovné zastoupeni muzl a zen na vSech hierarchickych
urovnich uvnitf podniku. Zda se, Ze ani vyzkumy ¢i zakony nemaji dostate¢nou silu na to, aby

ovlivnily smysleni spole¢nosti.

Svét se mén a objevuji se iniciativy upozoriiujici na nesmyslnost stereotypt. Vznikaji détské
knizky ptibliZujici inspirativni pfib&hy Zen z celého svéta, hollywoodské produkce se ¢im dal
vic pousti do animovanych 1 hranych filmt, ve kterych jsou hlavnimi hrdinkami divky ¢i Zeny.
V arabskych zemich, které ¢asto Zendm nepftisuzuji ani zékladni lidské prava, se role zen ve
spolecnosti zvolna proméiuje, ackoliv k rovnosti maji stale velmi daleko. Ani
v zapadoevropské spolecnosti tomu ale neni zas tak davno, co Zeny nesmély volit, fidit
automobily, oblékat se podle svého nebo zastdvat manazerské pozice ve firmach. Je tomu jen
nékolik desitek let nazpét, kdy se jesté pochybovalo o tom, zda jsou Zeny dostatecné silné, aby

mohly stat po boku muzim. Dnes je jisté, ze kooperativni styl vedeni (ktery byva cCastéji
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pfisuzovan muzim).

Predmétem této diplomové prace je to, jak s tématy tykajicimi se rovného zastoupeni ¢i rovnych
prilezitosti muzii a Zen pracuji tuzemské spolecnosti v ramci svych internich komunikaci.
Konkrétnim cilem je popsat to, jak se “genderova témata”, jak je v této praci souhrnné oznacuji,
v interni komunikaci firem projevuji a jaky jim firmy pfisuzuji vyznam. Mezi respondenty
kvalitativnich rozhovort jsou specialisté interni komunikace z nékolika tuzemskych korporaci.
Toto vyzkumné téma jsem zvolila proto, ze v Ceském prostiedi neexistuje vyzkum, ktery by

kombinoval interni komunikaci a témata tykajici se rovného zastoupeni muzli a zen.

Tato diplomova prace se mirn€ odchyluje od pfedem zformulovanych tezi. Ackoliv jsem se uz
zpocatku chtéla zaobirat tématem genderu a stereotypy spojovanymi s genderem, v pitvodnim
planu bylo zaméfit se pouze na firemni Casopisy a na medidlni obraz zen, ktery firma
prostfednictvim internich médii formuje. Po konzultacich s vedoucim této prace jsem vsak
dospéla k ndzoru, Ze mnohem zajimav¢jsi by bylo cil prace vice zobecnit a neomezovat se pouze
na firemni Casopisy, které byvaji vydavany s mésicni ¢i rocni periodicitou a zpravidla byvaji
jen jednim z mnoha komunikac¢nich kanald, které firma ke komunikaci se zaméstnanci vyuziva.
Firemni Casopis také nebyvéa ani hlavnim komunikaénim kanalem a je proto smérodatnéjsi
zkoumat, jak se firma stavi ke genderovym tématim v ramci celé své koncepce interni
komunikace a jakou miru dileZitosti témto tématlim pfisuzuji samotni specialisté interni
komunikace firem. S touto zménou se poji také odklon od ptivodnich vyzkumnych otazek a
hypotéz, predpokladané struktury prace a podkladového materialu, kterym oproti ptivodnimu
planu nejsou firemni ¢asopisy, ale rozhovory se specialisty interni komunikace firem. Ackoliv
je téma prace jiné, vyuzila jsem vSechny pfedem stanovené informacni zdroje, v této diplomové
praci nepracuji pouze s publikaci Osvaldové a Halady “Prakticka encyklopedie Zurnalistiky a
marketingové komunikace”, pomoci které jsem pltivodné chtéla definovat zakladni pojmy
firemni komunikace, podrobnéjsi charakteristiky zdkladnich pojmt jsem ale pfi reSersi nalezla
v jinych publikacich, napt. “Essentials of Corporate Communications” autorii Riela a
Fombruna. Z podobnych divodl jsem také ne€erpala z knihy Strausse a Corbinové “Zéaklady
kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky zakotvené teorie”, kvalitativni metody jsem se
rozhodla vymezit pomoci jinych, vhodné&jSich zdroji. V ostatnich ptipadech jsem se drzela

pfedem stanovené literatury.



1 Teoreticky ramec

V této kapitole se budu vénovat teoretickému vymezeni podnikové komunikace, pfiblizim
nékolik druht podnikové komunikace, rizné cilové skupiny podnikové komunikace, formalni
1 neformalni kanaly podnikové komunikace a jeji cile. Zminim oblasti, na které ma podnikova
komunikace vliv. Ozfejmim pojmy jako je strategie, identita, znacka a reputace firmy. Budu se
vénovat rozdilim a spole¢nym rysiim marketingu a podnikové komunikace. Zamétim se zvlast
na externi a interni komunikaci a na to, jakou roli zastdvaji zam¢stnanci a manazeti firem v
interni komunikaci. V ramci interni komunikace ozfejmim pojmy jako strategie a taktika, budu
se vénovat také “novym” komunikacnim kandlim, které firmy mohou vyuZzivat diky
technologickému pokroku. V radmci genderu se zaméfim na jeho uplatnéni v byznysové sféte a
v zaméstnani, na miru Zen v managementech firem, rozdily mezi kariérni cestou muzi a zen a
na piekazky, které zeny v ramci budovani svych kariér musi prekonéavat. Reflektuji také
vysledky aktudlnich prizkuml mezi zaméstnavateli tykajici se genderu a diverzity stejné jako
iniciativy z prostfedi tuzemskych firem, které v praxi propojuji interni komunikaci s

genderovymi tématy.

1.1 Podnikova komunikace

Komunikace odehravajici se v prostiedi firem zahrnuje jak prosté dorozumivani mezi kolegy,
tak komunikaci se zdkazniky, pfipadn€ smérem od nadfizenych k podiizenym nebo od vedeni
firmy do celého podniku. MlZe probihat horizontalné i vertikalné, formaln€ 1 neformalné,
verbaln¢ a nonverbalné, naptiklad prostiednictvim nastének, dopist, plakati nebo pomoci
technologii jakym je e-mail, socidlni sité, interni firemni systémy uréené zaméstnanctim nebo
newslettery. Druhem komunikace jsou také reporty, vyroéni zpravy, spolecenské akce,
pracovni inzeraty, vystoupeni zastupcii firmy na konferencich nebo oficialni proslovy smérem
k zaméstnancim. Firemni komunikaci jsou také sponzorské a spoleCensky odpovédné aktivity

firem.

Podnikova komunikace se déli na interni a externi, a to v zavislosti na tom, zda se tykéa pouze
vnitrofiremnich aktérii nebo se jedna o komunikace smérem ven z firmy. Ackoliv se ne v§echny
typy komunikace tykaji prace, byznysu nebo daného podniku, veskera komunikace ma vliv na
chovani a vnimani jedinc uvnitf firmy i téch externé zainteresovanych a déale na znacku,

identitu a celkovou reputaci podniku.



Mezi étyii zakladni typy podnikové komunikace patii podle Riela a Fombruna':

1. Investorska — smérem k obchodnim publikiim
Zameéstnanecka — interni komunikace

Zakaznickd — marketing

Eal

Vefejna — issues management

»Komunikace je zivotn¢ dulezitou soucasti kazdé firmy.* Takto dvojice autorti Riel a Fombrun
uvozuje svoji knihu Essential of Corporate Communication.? Prostfednictvim komunikovéni se
zékazniky firma vyjedndva ceny a obchodni podminky, nepiimo se komunikace v byznysu
odehrava také lobovanim a spolupracovanim s kompetitory, coz znesnadiiuje ptistup na trh
novackiim v oboru. Na komunikaci podle Riela a Fombruna zavisi uspéch ¢i neuspéch dané
firmy. Kdo o svém kvalitni produktu ¢i sluzbé nebude dostate¢né komunikovat na trhu, nebude
mit zdaleka takovy tispéch jako ten, kdo umi komunikovat.? Stejné tak existuje souvislost mezi

trovni komunikace a korporatni reputaci.*

Podle Pincuse na komunikaci spoléhaji viechny tirovné firmy za uéelem?:
1. Pfijit s firemni vizi sdilenou uvnitf organizace.
2. Vybudovat a udrzet davéru ve vedeni firmy.
3. Iniciovat a fidit proces zmény.
4

Posilnit ztotoZnéni zameéstnancll s organizaci.

Firemni komunikaci jsou aktivity a projekty posilujici firemni povést a image. Jednd se o
vytvareni reputace, vztahli s médii a vetejnosti, projekty krizové komunikace, i o0 komunikaéni
podporu strategickych zmén ve firmé (tj. change management) a projekty tykajici se
komunikace s investory. Diky dobte zorganizované komunikaci je mozné vybudovat atmosféru

zalozenou na duvéfe, tim se ve skupiné zlepsSuje koordinace a spoluprace. Dobrd komunikace

I Riel, Cees B.M. van; Fombrun, Charles J. (2007). Essentials Of Corporate Communication: Abingdon & New
York: Routledge. ISBN 9780415328265, str. 10

2 Riel, Cees B.M. van; Fombrun, Charles J. (2007). Essentials Of Corporate Communication: Abingdon & New
York: Routledge. ISBN 9780415328265, str. 1

3 Riel, Cees B.M. van; Fombrun, Charles J. (2007). Essentials Of Corporate Communication: Abingdon & New
York: Routledge. ISBN 9780415328265, str. 2

4 Riel, Cees B.M. van; Fombrun, Charles J. (2007). Essentials Of Corporate Communication: Abingdon & New
York: Routledge. ISBN 9780415328265, str. 10

3 Pincus, J.D., A.P. Robert, A.P. Rayfield, and J.P. DeBonis. (1991). Transforming CEOs into Chief
Communication Officers. Public Relations Journal 47. str. 22-27
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vyzaduje kontinudlni praci, pé¢i a zdvazek manaZerli a zaméstnanci spolecnosti.® Zakladem
kvalitni prezentace firmy je podle Svobody jasné dand korporatni identita, kterou ma kazda
dobie fizena firma. Korporatni identitu autor definuje jako jednotny a kvalitni systém
prezentace firmy, kterd zasahuje do interni 1 externi komunikace podniku. Zakladem korporatni

identity by mél byt transparentni zptisob komunikace informaci dovnitf a navenek.’

Podle Josepa Cornelissena, nizozemského profesora a autora zabyvajiciho se korporatni
komunikaci, je cil podnikové komunikace definovany zakladnimi cili komunikac¢nich manazera
a pracovnikil pohybujicich se v této byznysové sféfe. Ty spocivaji v budovani, udrzovani a
ochrané povésti spolecnosti. Navzdory tomu podle Cornelissena stale nejsou role a pfinosy

korporatni komunikace pln& pochopeny v mnoha firmach.?

Vyznam podnikové komunikace piinejmensim v poslednich 50 letech roste. Do roku 1970
spocivala podle Cornelissena v komunikaci podnikovych zélezitosti smérem k novinairam.
V 70. letech zacali i dalsi ,,stakeholdefi, tedy odbératelé a dodavatelé, zaméstnanci a akcionafi,
vyzadovat podnikové informace. Do té doby datujeme kotfeny moderni firemni komunikace,
protoZe si tehdy firmy zacaly uvédomovat, Ze podnikova komunikace mlzZe byt vic neZ jen

public relations.’

Oddéleni komunikace byva soucasti spiSe vétsich firem, ty osvicené jsou si dostatecné védomy
ditlezitosti podnikové komunikace, proto zfizuji komunikacni oddéleni a v nékterych piipadech

jsou komunikaéni manazeti i soucasti predstavenstev.

Mezi soucasné cile komunikacnich manazeri patii vytvofit okolo znacky jeji osobnost.
,Personalizovana korporatni znacka ma vytvofit hodnotu ve firemni strategické pozici, jejich
aktivitach, zaméstnancich a portfoliu sluzeb a produkt. Korporatni znacka je ¢im dal vice

pouzivana pro vyvolani halé efektu okolo vSeho, co organizace udéla nebo fekne, a poté

¢ Tworzydto, Dariusz. (2015). Success factors and limitations of efficient internal communication. Marketing of
Scientific and Research Organisations, Vol 15, Iss 1, Pp 47-58 [cit. 2019-02-04]. ISSN 23538503. str. 49

7 Svoboda, Vaclav. (2009). Public relations: moderné a u¢inné. Grada. 2. vydani. ISBN 9788024728667 .str. 88
8 Cornelissen, Joep. (2011). Corporate communication: a guide to theory and practice. Thousand Oaks, CA :
SAGE Publications, 5. vydani. ISBN 9780857022431. [cit. 2019-02-04]. Dostupné on-line z odkazu:
https://us.sagepub.com/sites/default/files/upm-binaries/80345 Cornelissen (5th Ed)  Chapter 1.pdf. str. 3

9 Cornelissen, Joep. (2011). Corporate communication: a guide to theory and practice. Thousand Oaks, CA :
SAGE Publications, 5. vydani. ISBN 9780857022431. [cit. 2019-02-04]. Dostupné on-line z odkazu:
https://us.sagepub.com/sites/default/files/upm-binaries/80345 Cornelissen (5th_ Ed)  Chapter 1.pdf. str. 4

10



vydélavat na své povésti.”!? Podnikova komunikace je podle Riela a Fombruna sloZend ze

strategie, identity, znacky a reputace firmy jako zékladnich bodd.'!

Nekteti autoii smeSuji podnikovou komunikaci s marketingem, pfipadné jednu oblast podfazuji
druhé. Tato dvé odvétvi se rozhodli zmapovat a porovnat ve své stati autoii Balmer a Illiaova.
Dvojice dosla k né€kolika podobnostem a mnoha rozdilnostem. Mezi ty zakladni podobnosti
patfi to, ze jak marketing, tak podnikova komunikace si jsou védomy diilezitosti spolecenské
odpovédnosti a etiky, poskytuji manazeriim nastroje a snazi se piijit na mezery v tom, jaka
firma je, jakd chce byt a jak na firmu naziraji ostatni. Dale také pracuji s riznymi druhy
komunikace a jejimi souc¢astmi (obsah zpravy, chovani, vysledky produktti apod.). Marketing i
podnikové komunikace si také shodn¢ uvédomuyji, ze vSechno, co firma tika, déla nebo vyrabi
je formou komunikace.!? Dals§i shodnou vlastnosti marketingu a podnikové komunikace je
bezesporu to, ze ob€ oblasti cili na zvySeni zisku dané organizace. Jednou z mnoha odliSnosti
je napiiklad to, ze korporatni komunikace je jako disciplina mnohem vice fragmentovana,
zahrnuje spoustu riznych piistupi a modeld, zatimco korporatni marketing je dany
marketingovymi tradicemi a slucuje rtizné perspektivy, konstrukty a teorie do jednoho celku,
ktery je zapamatovatelny a efektivni. OdliSna je také prace s korporatni identitou — zatimco
marketing s ni pracuje jako s hmatatelnym, prdvnim a ekonomickym konstruktem, korporatni
komunikace typicky nazira identitu jako socialné konstruovanou a odrazejici perspektivu, ktera

je dana chovanim uvnitf organizace.'?

Také Reil a Fombrun se ve své knize vénuji porovnani firemni komunikace a marketingu.
Komunikace podle nich pracuje s dlouhodobou perspektivou a nesnazi se pfimo o generovani
zisku, marketing se spiSe zamétuje na kratkodobé cile a je podle autorii prosttedkem k dosazeni
zisku. Podnikovéa komunikace také podle autort uziva odlisny komunikac¢ni styl, méné piehani
a obtézuje a jeji zpravy jsou vice formalni. Marketingova komunikace se sklada predevsim

z komunikace, ktera na rozdil od podnikové podporuje prodeje produkti, sluzeb nebo znacek.

10 Riel, Cees B.M. van; Fombrun, Charles J. (2007). Essentials Of Corporate Communication: Abingdon & New
York: Routledge. ISBN 9780415328265. str. 4

1 Riel, Cees B.M. van; Fombrun, Charles J. (2007). Essentials Of Corporate Communication: Abingdon & New
York: Routledge. ISBN 9780415328265. str. 9

12 [1lia, Laura & Balmer, John. (2012). Corporate communication and corporate marketing: Their nature, histories,
differences and similarities. Corporate Communications: An International Journal, Vol. 17 Issue: 4, pp.415-433.
str. 428

13 1llia, Laura & Balmer, John. (2012). Corporate communication and corporate marketing: Their nature,
histories, differences and similarities. Corporate Communications: An International Journal, Vol. 17 Issue: 4,
pp-415-433. str. 429
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Riel a Fombrun definuji korporatni komunikaci jako soubor aktivit zahrnutych v fizeni a
sladovani vSech internich a externich komunikaci s cilem vytvofit pfiznivd vychodiska ve

vztahu firmy s riiznymi ,,stakeholdery*, na kterych firma zavisi.'

Mezi autory, ktefi naopak podnikovou komunikaci a marketingovou komunikaci smésuji, patii
Philip Kotler a Kevin Keller, legendy marketingového oboru. Interni podnikovou komunikaci
fadi do oboru public relations, ktery vnimaji jako soucast marketingové komunikace, a tedy i
celého marketingu. S interni komunikaci autofi spojuji také interni marketing a ke komunikaci
podniku dale dodavaji, ze aktivity a komunikace smétujici dovniti organizace mohou byt stejné
piinosné nebo i piinosnéjsi neZ ty namifené ven z organizace.!® Také chorvatské profesorky
Tkalac Vercicova a Poloski Voki¢ova patii k tém, které podnikovou komunikaci a marketing
striktné neodd¢€luji a ve své studii dokonce prokazuji, Ze obsahovy marketing mize pomoci ke

zvyseni efektivity interni komunikace. !

1.1.1. Externi podnikova komunikace

Cilem externi podnikové komunikace je vytvofit ,,image* podniku ve vetfejném prostoru,
ovlivilovat nazory vefejnosti a dalSich vngjSich aktéri. MlzZe slouzit napiiklad k pfilakani
novych zakaznikd ¢i uchazecl o praci nebo ke vzbuzeni zdjmu v souvislosti s firemnimi

aktivitami mezi novinafi 1 Sirokou vefejnosti.

Externi komunikace zahrnuje aktivity tiskového mluvciho a PR oddéleni ¢i PR agentury,
tiskové zpravy a tiskové konference, vystupy zastupcii firem na rozli¢énych akcich, pracovni a
jiné inzeraty, ¢aste¢né 1 CSR aktivity (které se ovSem Castecné fadi 1 k interni komunikaci) a
veskera komunikace smérem k zdkazniklim, klientim a obchodnim partnerim. Souc¢ésti externi
podnikové komunikace mohou byt také obsahy na socidlnich sitich nebo na pracovnich a
zaméstnaneckych portalech (Proudly, Cocuma, Atmoskop) nebo publikovani ptispévkl na
firemnim blogu. Specifickou formou podnikové komunikace jsou profily firem na socialnich
sitich, které maji za cil pfiblizit uzivatelim ,,zivot* uvnitf firmy. V tuzemském prostiedi

takovych profilti funguje jen nékolik — naptiklad spolecnosti Slevomat (s nazvem Slevomat

14 Riel, Cees B.M. van; Fombrun, Charles J. (2007). Essentials Of Corporate Communication: Abingdon & New
York: Routledge. ISBN 9780415328265. str. 25

15 Kotler, Philip. (2016). Marketing management. Boston: Pearson. 15. vydani. ISBN 9781292092621. str. 52

16 Ver¢i¢, Ana Tkalac & Voki¢, Nina Poloski. (2017). Engaging employees through internal communication.
Public Relations Review, Volume 43, Issue 5. pp. 885-893. ISSN 0363-8111. str. 125
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LIVE').

1.1.2 Interni podnikova komunikace

“Zalezi, zda se k zaméstnanciim dostavaji informace a jakym zptsobem. Podle toho mohou byt
NS 4 918

Komunikace se v ramci podniku odehrava v nékolika rovinach. Jedna se o proces odehravajici
se mezi jednotlivymi zameéstnanci, kolegy, nadfizenymi a podiizenymi; mezi tymy a
oddélenimi; a mezi vedenim a zbytkem firmy. Firmy vyuZivaji riiznych komunikacnich
nastrojii, proces tak neprobiha jen ustné, ale i1 prostfednictvim firemnich periodik (tisténé i
virtudlni ¢asopisy, newslettery, zpravy v internich zaméstnaneckych systémech apod.) nebo
pomoci riiznych technologii. “Interni komunikace se prolina v jednotlivych disciplinach
managementu, jeji t8zisté 1ze nalézt v oblasti persondlniho managementu (HRM), marketingu,
v oblasti technologii ICT a v kazdé manazerské praci.”!® Autorka Hol4 interni komunikaci
definuje nasledovné: “Interni komunikace je komunikacni propojeni organizace, které
nastavuje spolupréci a koordinaci procest nutnych pro fungovani firmy a dostatecnou stimulaci
k vykonu vsech pracovnikii.”.?® Vaclav Svoboda ve své knize Public relations: moderné a
ucinné oznacuje komunikaéni aktivity smétujici k zaméstnancim podnikd jako vnitini PR.
Uceleny vnitini informac¢ni systém uréeny zaméstnancim nebo programy k jejich informovani

oznaduje jako employee relations spadajici pod agendu corporate communications.?!

Vnitrofiremni komunikace ma mnoho cilti. Jednim z nich je vyvolat v zaméstnancich pocit, ze
maji dostatek informaci o firmé¢, jsou jeji soucasti, védi o aktualitach, mohou se s firmou Iépe
ztotoznit a byt na ni hrdi. V pfipad¢ internich systému také mohou prostfednictvim nich dat
najevo svlj ndzor nebo se podilet na dil¢ich rozhodnutich. Svoboda dopliuje, Ze zadsadnim

ukolem komunikacnich aktivit smétujicich dovniti organizace je to, aby vSem pracovnikiim

17 (bez autora) Profil Slevomat LIVE na socidlni siti Facebook [cit. 2019-04-01]. Dostupné online:
https://www.facebook.com/SlevomatLIVE/? _tn  =%2Cdk%2CP-
R&eid=ARCaBGdCNZzBRwUGk1JpQCzKH4IkUOVAERXjG2FFWAnxP53qtWEm3_yiKMLY 5wpxmK1JW
M69ticWdzPD

18 Ver¢i¢, Ana Tkalac & Voki¢, Nina Poloski. (2017). Engaging employees through internal communication.
Public Relations Review, Volume 43, Issue 5. pp. 885-893.

ISSN 0363-8111. str. 120

19 Hol4, Jana. (2017). Interni komunikace v teorii a praxi. Pardubice: Univerzita Pardubice. ISBN
9788075600998. str. 3

20 Hol4, Jana. (2017). Interni komunikace v teorii a praxi. Pardubice: Univerzita Pardubice. ISBN
9788075600998. str. 13

21 Syoboda, Vaclav. (2009). Public relations: moderné a Gi¢inné. Grada. 2. vydani. ISBN 9788024728667.
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bylo jasné, jaka jsou pravidla jednani a rozhodovani. Ve firemnich zasadach, které jsou podle
Svobody kli¢ové pro externi i interni komunikaci podniku, by mély byt zahrnuty jak hodnotové

predstavy firmy, tak z4sady jejiho jednani a jeji podnikatelsky zamér.*?

Mnozstvi studii ukazuje, Ze interni komunikace ma vliv nejen na zapaleni zaméstnancii do prace
a jejich angazovanost, projevuje se ale i tim, Ze pracovnici firmy jednaji jako ,,advokati“ svého
zamestnavatele a poskytuji zakaznikim kvalitnéjsi sluzby. Nékteré vyzkumy dokonce

3 Spatna

efektivitu interni komunikace ozna¢uji za indikator Uspé$nosti organizace.’
komunikace uvnitt podniku je velmi castym plivodcem stresu v praci a patii mezi nejcastéjsi
pii¢iny odchodu lidi ze zaméstnani.>* Autofi Benner a Tushman ve své studii odhalili, Ze interni

komunikace zvysuje produktivitu zjednodusovanim organiza¢nich roli a povinnosti.?

Na celkovou podobu interni komunikace ma zasadni vliv atmosféra ve firm¢e a tento vztah plati
i obracené. “Pokud v podniku nevladne otevienost, diivéra a soudrznost, tézko se fikaji nahlas
nckteré neptijemné véci — a bez toho se neobejde zadny vztah, ani ten pracovni. Rovnéz je

tieba, aby se firma ke viem chovala spravedlive.”.?

Komunikacni strategie jako je vypravéni piibéht (storytelling) a neformalni ton komunikace
vedou podle vyzkumi k siln€jSimu zaméstnaneckému angazovani stejné jako ke zvySené mite
diivéry v organizaci a zvySeni piijmti diky vy$si zdkaznické spokojenosti.?’ Pokud zaméstnanci
dostavaji v€asné, presné a relevantni informace od svych kolegl a nadfizenych, budou se
pravdépodobné v praci citit mén¢ zranitelni a budou mit pocit, Ze se mohou na své kolegy ¢i
nadiizené spolehnout.”® Nejhodnotngjsi forma komunikace je ta, ktera se odehrava “z o¢i do

o¢i”, protoze se jednd o kombinaci informaci a interakci poskytujici vizualni a verbalni

22 Svoboda, Véaclav. (2009). Public relations: moderné a u¢inng. Grada. 2. vydani. ISBN 9788024728667. str. 40
23 Napftiklad: Minjeong, Kang Minjung Sung. (2017). How symmetrical employee communication leads to
employee engagement and positive employee communication behaviors The mediation of employee organization
relationships. Journal of Communication Management, Vol. 21, pp. 82—102.

24 Hola, Jana. (2017). Interni komunikace v teorii a praxi. Pardubice: Univerzita Pardubice. ISBN
9788075600998. s. 36

25 Benner, Mary J., & Tushman, Michael L. (2003). Exploitation, exploration, and process management: The
productivity dilemma revisited. Academy of Management Review, Vol. 28, pp. 238-256. ISSN: 03637425

26 K ovatikova, Jarka. (2016). Interni komunikace je nutnost! Siria. ISBN: 9788090636705. str. 19

27 Pounsford, Mike. (2007). Using storytelling, conversation and coaching to engage. Strategic Communication
Management, 11(3), pp. 32-35. ISSN: 13639064

28 Thomas, Gail Fann & Zolin, Roxanne & Hartman, Jackie L. (2009). The central role of communication in
developing trust and its effect on employee involvement. Journal of Business Communication. Vol. 46. pp. 287—
310. ISSN 00219436.
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,voditka®, ktera napomahaji pochopeni sdilené informace a obohacuji ji o dalsi rozméry,

kterymi psana forma komunikace nemiize disponovat.?’

Podle vyzkumu Gallupova institutu je komunikace obvykle zdkladem jakéhokoliv zdravého
vztahu, a tedy i toho mezi zaméstnancem a jeho nadiizenym. Jakykoliv druh konzistentni
komunikace byva spojovany s vys$i angazovanosti daného zaméstnance. Jako ptiklad autofi
vyzkumu uvadéji situaci, kdy zaméstnanci pravidelné se schazejici se svymi nadiizenymi jsou
témér tfikrat vice angazovani nez ti, ktefi se se svymi nadfizenymi nezucastiuji pravidelnych
porad.’® | Spojovanim* zaméstnancil, at’ uz prostiednictvim novych médii nebo spole¢nych

akci, mohou firmy dosahnout zlep$eni irovné produktivity az o 25 procent.’!

Komunikace byla podle Joepa Cornelissena az do 70. let minulého stoleti ve velkém uZzivana
jako takticka podporujici role jinym funkcim jako jsou finance nebo marketing ve firm¢, kde
komunikace fungovala pro oznamovani korporatnich rozhodnuti, propagaci firemnich udélosti
nebo produktl a sluzeb. 80. 1éta minulého stoleti byly pro firemni komunikaci opravdovym
posunem, protoZze zacala byt vice uzivana ve strategickém smyslu tak, aby vybudovala povést

mezi stakeholdery, na kterych zavisi firemni Gispéch a preziti.>?

Nejjednodussi definici interni komunikace je ta, Ze se jednd o systematické Usili pfedat
zaméstnancim spravné (tedy jak pravdivé, tak relevantni) informace ve spravnou chvili.
Chorvatske profesorky Tkalac Verc¢iCova a Poloski Vokicova ve své studii upozoriuji na to, ze
velké zmény jako je spojeni firmy s jinou firmou, zména znacky nebo predstaveni nového
produktu by mély byt nejprve prezentovany zaméestnanclim nez externimu publiku, aby mohli

vidét svoji vlastni roli v dané situaci.*?

29 Napfiiklad Quirke, Bill. (2008). Making the connections: Using internal communication to turn strategy into
action. 2. vydani. London: Routledge. Pp. 384. ISBN: 9781315249971

30 Harter, Jim & Adkins, Amy. (2015). Employees Want a Lot More From Their Managers. Gallup Institute. [cit.
2019-04-01] Dostupné online: https://www.gallup.com/workplace/236570/employees-lot-managers.aspx

31 Chui, Michael et al. (2012). The social economy: Unlocking value and productivity through social
technologies. McKinsey Global Institute. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://www.mckinsey.com/industries/high-tech/our-insights/the-social-economy

32 Cornelissen, Joep. (2011). Corporate communication: a guide to theory and practice. Thousand Oaks, CA:
SAGE Publications, 5. vydani. ISBN 9780857022431. [cit. 2019-02-04]. Dostupné on-line z odkazu:
https://us.sagepub.com/sites/default/files/upm-binaries/80345 Cornelissen (5th_ Ed)  Chapter 1.pdf. str. 12—
13

3 Ver¢i¢, Ana Tkalac & Voki¢, Nina Poloski. (2017). Engaging employees through internal communication.
Public Relations Review, Volume 43, Issue 5. pp. 885-893. ISSN 0363-8111. str. 120
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Efektivni interni komunikaci je podle autoriit Martineze a Hurtada ta, jejiz styl je vSeobecné
srozumitelny, pifesny, vhodny, divéryhodny, zodpovédny, konzistentni, profesiondlni,
opravdovy ¢i upfimny a jez podava jasné informace vcas. Tyto kritéria jsou vhodna pro
hodnoceni jakychkoliv aktivit spadajicich do interni komunikace.** Podle Jany Holé nehraje v
mife efektivity komunikace ani velikost firmy, ani uroveii postaveni daného manazera.®
Efektivni komunikaci je podle autorky ta, ktera zajisti, ze pracovnici v kazdém okamziku védi,
co maji délat, jak to maji délat a proc to maji délat.® Zaméstnanci viak nesmi byt informacemi
zahlceni.?” Definice efektivni interni komunikace podle Kovatikové zni: “Kdyz to funguje,
vlastné ani nevite, Ze n¢jaka interni komunikace existuje, tak vSechno probihd hlad’ounce.
Zameéstnanci maji dost informaci, védi, kdo jim poradi a neboji se ho zeptat, maji za kym jit,
kdyz potfebuji néco vysvétlit. Védi, kam se vyviji firma a jaka je v tom jejich role, znaji svoje
ukoly a postupy a je jim jasné, na ¢em pracuje kolega v sousedni kancelafi. A znaji taky sebe

navzajem, manaZery i leny nejvyssiho vedeni.”.?®

Dusledky nefungujici vnitrofiremni komunikace mohou byt pro podnik velmi zévazné.
“Nefungujici komunikace vede pracovniky a celé tymy k demotivaci, nerozhodnosti, pasivité,
frustraci.” Malo efektivni interni komunikace miize zpiisobit vysokou miru fluktuace, Spatnou
koordinaci procest a ¢innosti, Spatné dosahovani vytycenych cilii, nefungujici zpétnou vazbu,
neefektivni marketingové fizeni a konkurenéni neschopnost celé firmy.* Nutno dodat, Ze
efektivita a pfinosy interni komunikace se daji méfit. Forma méfeni zavisi na konkrétnim

projektu nebo kampani, miZe se jednat o studii, ankety ¢i dotazniky.*°

34 Martinez, Luz Angela & Hurtado, Saul Rick Fernandez. (2018). Internal Communication Issues in the Firms:
Does It Affect the Productivity? Review of European Studies. Vol.10, Canadian Center of Science and
Education. ISSN 19187173. pp.1-13. [cit. 2019-02-04] Dostupné online:
https://pdfs.semanticscholar.org/9b36/5d3a6c9076a56969105250e830931407825f.pdf

33 Hola, Jana. (2017). Interni komunikace v teorii a praxi. Pardubice: Univerzita Pardubice. ISBN
9788075600998. str. 3

36 Hola, Jana. (2017). Interni komunikace v teorii a praxi. Pardubice: Univerzita Pardubice. ISBN
9788075600998. str. 13

37 Hola, Jana. (2017). Interni komunikace v teorii a praxi. Pardubice: Univerzita Pardubice. ISBN
9788075600998. str. 33

3 Kovaiikov4, Jarka. (2016). Interni komunikace je nutnost! Siria. ISBN: 9788090636705. str. 9

3 Hol4, Jana. (2017). Interni komunikace v teorii a praxi. Pardubice: Univerzita Pardubice. ISBN
9788075600998. str. 36

40 Kovatikova, Jarka. (2013) Interni komunikace se opravdu d4 méfit!. Focus Agency. [cit. 2019-04-01]
Dostupné online: https://www.focus-age.cz/m-journal/public-relations/interni-komunikace/interni-komunikace-
se-opravdu-da-merit- s317x10184.html
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1.1.3 Role zaméstnanci a manaZeri v interni komunikaci podniku

V externi 1 v interni komunikaci maji zdsadni roli feditelé podniki. Ti jsou symboly, spiritudlni
a emocionalni lidfi organizace a obcas jim byvaji pfipisovany az heroické vlastnosti. Zakladem
prace komunikacnich specialisti je podpora manazerd s cilem zefektivnéni jejich
komunikovani a pfipravy a realizace projektd, které zvysi zapojeni zaméstnancl a zlepsi

pohledy externich publik na firmu.*!

Image osoby v c¢ele firmy je rozhodujici pro vytvareni image celé organizace. Osobnosti ve
vedoucich pozicich zpravidla dokézou firmé vtisknout natolik specificky rdz, ze ji odlisi od

jinych firem.*?

Efektivni interni komunikace nicméné neprobihd pouze smérem od vedeni k niz$im
hierarchickym Grovnim. Symetrickda komunikace je zalozena na dlvéte, otevienosti, vztazich,
horizontalni komunikaci, zpétné vazb¢, adekvatnosti informaci, toleranci vii¢i nesouhlasu,
vyjednavanich a dalich aspektech.** Symetrick4 komunikace je ze své podstaty dvoustrann4,
jejim cilem je zprostiedkovani dialogu mezi firmou a jejimi zaméstnanci. Kontrastem je
asymetricka komunikace, ktera je jednostranna a je zaloZena na pfistupu z vrchu smérem dolt.
Spokojenost zaméstnanctli v praci a jejich loajalita je pozitivné€ ovlivnéna zejména symetrickou

komunikaci.

Zaméstnanci jsou v takovém ptipadé jak tvlrci, tak pfijemci interni komunikace.
Prostfednictvim nastrojii interni komunikace firma zlepSuje své vztahy se zaméstnanci a jejich
vztahy mezi sebou. Cilem interni komunikace je i to, aby zaméstnanci rozuméli jejim cilim a
strategiim, byli informovani o aktualnich udalostech, rozhodnutich a dalSich novinkach v ramci
organizace a aby véd¢li, pro¢ ve firmé pracuji a jaké jsou jejich pracovni tkoly a piinosy.
Pracovnici firmy jsou také dulezitymi informa¢nimi zdroji. Poskytuji informace o firmé svému
okoli, ovliviiuji tak potencialni zaméstnance ¢1 zdkazniky. Tim se vyznamné podileji na image
firmy, mimo jiné také svych chovanim a jednanim ukazuji, jaké pracovniky firma zaméstnava.

Komunikace firmy, tedy managementu, spoluvytvari image firmy stejné jako komunikace

41 Riel, Cees B.M. van; Fombrun, Charles J. (2007). Essentials Of Corporate Communication: Abingdon & New
York: Routledge. ISBN 9780415328265. str. 16

42 Svoboda, Véclav. (2009). Public relations: moderné a Gi¢inné. Grada. 2. vydani. ISBN 9788024728667. str. 59

43 Grunig, James E. (1992). Excellence in Public Relations and Communication Managment. Lawrence Erlbaum

Associates. str. 558
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pracovniki. Tyto dvé komunikace mohou fungovat jako dva nezavislé vlivy, a neni-li
komunikace ve firmé jednotnd, jsou protichtidné a image poSkozuji. Vnitini prostfedi firmy,

konkrétné interni komunikace, formuje nazory zaméstnanci.*

Organizace, ktera chce mit stabilni, organizované a kvalitni tymy by méla ukazovat respekt
vic¢i svym zaméstnanclim, otevien¢ vyjadiovat své nazory a uznani, poskytovat prostor pro
vyjadreni svym zaméstnanciim, povzbuzovat je, aby vyjadiili odlisné thly pohledu, dat interni
komunikaci vysokou prioritu, a to jesté vy$s$i nez externi komunikaci.*> Leadership v rdamci
organizace poskytuje dilezity kontext a nastavuje ton praktikam interni komunikace. Reditel je
tvafi podniku, jeho charisma miZe ovliviiovat reputaci organizace. Jeho styl prace, moc a

komunikace miiZe ovlivnit pfistupy zaméstnanct, jejich divéru ve vedeni a zisk podniku.*¢

Interaktivni nastroje interni komunikace mohou pomoci feditelim zkratit pomyslnou
vzdalenost mezi nimi a zamé&stnanci, zpfetrhat hierarchii firmy a propojit lidi uvnitt firmy.
Reditelé si diky novym technologiim mohou dovolit komunikovat se zaméstnanci pratelt&ji,
autenti¢téji a mén¢ formalné. Demokratizacni aspekt novych médii poskytuje zaméstnanctim
prostor a povzbuzuje v nich touhu artikulovat vlastni ndzory a obavy, které mohou byt snadnéji
piistupné feditelim. Né&kteti autofi mini, Ze osobnost feditele formuje charakter a kulturu celé

organizace.*’

1. 1. 4 Strategie a taktika v interni komunikaci

“Pfi urCovani cild pro interni PR plati, Ze opravdovym zékladem pozitivniho image firmy je

pozitivni firma jako takova.”*8

Kazda interni komunikace by méla mit zéklad v pfedem promyslené strategii, kterd v idedlnim
pfipadé¢ vychazi z firemni identity a kultury, reflektuje firemni vizi a je v souladu také s

byznysovymi cili a s vedenim organizace. K dosazeni cilli a pfevedeni strategie do praxe slouzi

4 Hol4, Jana. (2017). Interni komunikace v teorii a praxi. Pardubice: Univerzita Pardubice. ISBN
9788075600998. str. 32

STworzydto, Dariusz. (2015). Success factors and limitations of efficient internal communication. Marketing of
Scientific and Research Organisations, Vol 15, Is. 1, Pp 47-58 [cit. 2019-02-04]. ISSN 23538503. str. 52

46 Men, Linjuan Rita. (2015). The internal communication role of the chief executive officer: Communication
channels, style, and effectiveness. Public Relations Review. Pp.461-471. ISSN 03638111. str. 461

47 Men, Linjuan Rita. (2015). The internal communication role of the chief executive officer: Communication
channels, style, and effectiveness. Public Relations Review. Pp.461-471. ISSN 03638111. str. 462

4Svoboda, Vaclav. (2009). Public relations: moderng a uéinné. Grada. 2. vydani. ISBN 9788024728667. str. 88

18



taktiky, které jsou nastroji interni komunikace. Jedna se o komunikacni projekty a kampané
stejné jako mén¢ formalizované nastroje, jakym je napiiklad pfistup manazert k podtizenym.
Zatimco strategie se odviji v prib&hu mésict a rokt, taktika se odviji v priib&hu dnii a tydni.*
Podle Vaclava Svobody mtize byt strategickym cilem interni komunikace naptiklad piiprava
zaméstnanct na budouci rozsifeni produkce nebo zlepseni kvality produkce firmy. Taktickym
cilem pak muze byt zajisténi informovani pracovnikli spole¢nosti o0 zménéch pracovni doby
nebo upevnéni pocitu sounalezitosti zaméstnancli s organizaci prostfednictvim kulturnich,

sportovnich a spoledenskych aktivit.>

V praxi se ukazuje, ze mnoho firem pfistupuje k interni komunikace jen v taktické roviné.
Pokud pfitom v podniku neexistuje konzistentni a transparentni komunikacni strategie, ztraci
komunikace svou hodnotu. Stejné se déje 1 v pfipadé, kdy komunikacni strategie neni soucasti
kultury organizace a komunikace se tak navic stiva nedtivéryhodnou.’! S komunikaéni strategii
podniku by méli byt seznameni vSichni, a to véetné manazerd, kteti by méli uplatiovat vlastni
komunikaéni plan vychazejici z celofiremni strategie. “Komunikace, ktera nevychazi z jasnych
cil, ale vznikd pouze pod tlakem situace, je Casto nepromyslend a nemiize byt dostatecné
(¢inna.”?

Podle Svobody se intenzita interni komunikace zvySuje ve vypjatych a krizovych situacich,
napiiklad v dob& hospodaiskych recesi. “Zmény ve vyrob€, propousténi zaméstnancli, zmény
pravni subjektivity ¢i majitelt podnik, stavky a dalsi situace vyzaduji zvIast’ citlivy a efektivni
pristup ke komunikaci s vnitini vefejnosti organizace.” Vytvareni krizovych §tabu a ptiprava
u¢inné komunikacni strategie se v takovych obdobich podle Svobody odehrava zejména ve

vétsich podnicich a v organizacich, které disponuji zaméstnaneckymi odbory.

Néktefti teoretici d€li aktivity souvisejici s interni komunikaci na Ctyfi stadia: reSersi, planovani
(strategie), implementaci(taktiky) a vyhodnoceni planu. Pokud planovani neni rozpracované do

nejmensich detaili, miZe tim zesilit uz existujici negativni aspekty v organizaci. Dva nej€asté;ji

4 Strelec, Jiff. (2009). Interni komunikace miize oddalit naplnéni strategie. Vlasticesta.cz. [cit. 2019-04-01]
Dostupné online: https://www.vlastnicesta.cz/clanky/interni-komunikace-muze-oddalit-naplneni-strategie/

30 Svoboda, Vaclav. (2009). Public relations: moderné a u¢inng. Grada. 2. vydani. ISBN 9788024728667. str. 20
5 Hol4, Jana. (2017). Interni komunikace v teorii a praxi. Pardubice: Univerzita Pardubice. ISBN
9788075600998. str. 9

32 Hol4, Jana. (2017). Interni komunikace v teorii a praxi. Pardubice: Univerzita Pardubice. ISBN
9788075600998. str. 45

33 Svoboda, Vaclav. (2009). Public relations: moderné a t¢inné. Grada. 2. vydani. ISBN 9788024728667. str. 89
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uzivané typy strategii v interni komunikaci jsou: aktivity spojené se Sifenim informaci a
organizace udalosti. V prvnim piipadé je taktikou naptiklad informovéni, interni reklama nebo
proslov nékterého zastupce organizace. Ve druhém piipadé miize byt taktikou napiiklad reakce

na nepiedpokladanou udalost, ceremonie, akce pofadané pro média nebo soutéze.>*

Komunikaéni kandly by firmy mély volit podle obsahu sdéleni, které maji nést, dale podle
interni organiza¢ni kultury a podle charakteristik pfijimaciho publika.>® Taktika a strategic by
meély stavét na prinaseni aktualnich a relevantnich informaci cilovému publiku, informace by
mély byt komunikované jazykem cilového publika a pfenasené kanaly interni komunikace,

které jsou pouzivané cilovym publikem.>¢

Vhodné€ navrzenéd a provedena komunikacni strategie ptfinasi pozitivni pfistup k praci, ktery
ovliviiuje vztahy a ochotu budovat kariéru v daném pracovnim prostiedi. Zaméstnanci jsou vice
zapojeni do feeni profesnich tikold, které mohou i pfesahovat jejich kontrakty.%” Naopak
nevhodné navrZend strategie a nevhodné zvolené taktiky mohou mezi zaméstnanci sniZit jejich
motivaci, snizit zpétnou vazbu napfic¢ organizaci, zptusobit odchod talentovanych zaméstnancii

nebo problémy v korporatni strategii.>®

Mezi zakladnimi cili procesu interni komunikace, ktery je v organizaci implementovan ve
formé operativnich nebo strategickych plant, je budovani vztahii mezi zaméstnanci. Je
ptedpokladéano, Ze dobré vztahy pfispéji k eliminaci fluktuace a tfisténi firmy, sniZeni poctu
nedorozuméni a ptispéji k ziskani vEtsi efektivity v praci. Aktivity provadéné firmou v rdmci
interni komunikace maji za cil dosdhnout toho, aby se zaméstnanci s danou firmou
identifikovali. Tim ziskaji loajalni pfistup, budou angazovani a oddani. Budou se citit
zodpovédni za budoucnost organizace, za jeji budouci uspéch. Podle zvolené strategie a taktiky

se firma mtize soustiedit na tymovou nebo individualni praci.>

34 Pirjol, Florentina & Radomir, Lia Lucica. (2016). Internal Communication - Its Role and Performance in
Developing the Strategy of an Organization. Management and Economics Review. Faculty of Management.
Academy of Economic Studies. Bucharest, Romania. str. 55

55 Pirjol, Florentina & Radomir, Lia Lucica. (2016). Internal Communication - Its Role and Performance in
Developing the Strategy of an Organization. Management and Economics Review. Faculty of Management.
Academy of Economic Studies. Bucharest, Romania. str. 54

%6 Stielec, Jiti. (2009). Interni komunikace miize oddélit naplnéni strategie. Vlasticesta.cz. [cit. 2019-04-01]
Dostupné online: https://www.vlastnicesta.cz/clanky/interni-komunikace-muze-oddalit-naplneni-strategie/
57 Tworzydto, Dariusz. (2015). Success factors and limitations of efficient internal communication. Marketing of
Scientific and Research Organisations, Vol 15, Is. 1, Pp 47-58 [cit. 2019-02-04]. ISSN 23538503. str. 52

8 Ver¢i¢, Ana Tkalac & Voki¢, Nina Poloski. (2017). Engaging employees through internal communication.
Public Relations Review, Volume 43, Issue 5. pp. 885-893. ISSN 0363-8111. str. 120

% Ver¢i€, Ana Tkalac & Voki¢, Nina Pologki. (2017). Engaging employees through internal communication.
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Prostiednictvim definovani cilii budou jakékoliv aktivity odsouzeny k netuspéchu, pokud budou
nelogické nebo nedostatené koherentni v rimci strategie.® Jak ale piijit na to, jakou strategii
ve firm¢ pouzit a jak identifikovat problémy, které¢ interni komunikace mize v dané firmé fesit?
Jednou z cest je SWOT analyza, ktera sestava z rozboru vnéjSich (pfilezitosti a hrozby) i
vnitinich (silné a slabé stranky organizace) faktori. Smyslem je najit zpasoby, jak rozvijet

interni komunikaci.®!

Kovatikova kromé strategické a taktické slozky interni komunikace rozliSuje jesté operativni.
Tou oznacuje kazdodenni rutinni komunikaci a dodéava, ze si fada tuzemskych manazerti pod
terminem “interni komunikace” ptredstavi prave jen operativni komunikaci a neuvédomuyji si,

7e interni komunikace ma svoji strategii a taktiku, které je tieba dodrzovat.%?
1. 1. 5 Novy vék v interni komunikaci

I interni komunikace je oblasti, kterd mize tézit z modernich technologii. Pti jejich vhodném
uzivani mohou pfispivat k plnéni strategie interni komunikace a slouzit tedy jako taktické
néastroje.®> Pomérné novymi kandly interni komunikace jsou mobilni aplikace, instant
messaging a (interni) socidlni sité¢. Ve vyzkumu, kterého se zucastnilo 290 evropskych,
asijskych a severoamerickych zaméstnavateld, vice nez polovina z nich uvedla, ze uzivaji rizné
socialni sité jako ¢ast jejich interni komunikace, a to specificky pro budovani komunity. Témet
80 % ze zpovidanych firem uZivalo instant messaging a vice nez 60 % streamovani audia a

videa. Tyto technologie byly ve studii nejvice popularnimi nastroji z fady socialnich médii.**

V soucasné dobé by mély styly zaméstnanecké komunikace a jeji kanaly byt ovlivnény
mladymi lidmi, kteti vstupuji na pracovni trh. Ti se narodili v dob¢, kdy se internetovéa a mobilni

zafizeni stavala béZnou soucasti zivota, a tak jsou zvykli komunikovat a ziskdvat informace

Public Relations Review, Volume 43, Issue 5. pp. 885-893. ISSN 0363-8111. str. 52-53

0 Vergi¢, Ana Tkalac & Voki¢, Nina Pologki. (2017). Engaging employees through internal communication.
Public Relations Review, Volume 43, Issue 5. pp. 885-893. ISSN 0363-8111. str. 57

6! Grasseova, Monika & Dubec, Radek & Rehdk, David. (2012) Analyza podniku v rukou manazera. 2. vydani.
Brno: BizBooks. ISBN: 9788026500322

62 K ovatikova, Jarka. (2016). Interni komunikace je nutnost! Siria. ISBN: 9788090636705. str. 66

3 Tworzydto, Dariusz. (2015). Success factors and limitations of efficient internal communication. Marketing of
Scientific and Research Organisations, Vol 15, Is. 1, Pp 47-58 [cit. 2019-02-04]. ISSN 23538503. str. 51

% Brooks, Chad. (2013). Social Media Proves Valuable for Internal Communications. Business News Daily. [cit.
2019-04-01] Dostupné online: https://www.businessnewsdaily.com/4534-social-media-internal-
communications.html
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jinak nez ptedchozi generace. V roce 2020 budou tito mladi lidé podle odhadt tvofit polovinu
svétové pracujici populace. Proto by se i firmy a firemni komunikace mély ptizptsobovat jejich
pozadavkiim. Mladd generace upfednostiiuje komunikaci, kterd je stru¢nd, ale dostatecné
detailni na to, aby obsahovala vSechny potfebné¢ informace; je dostupnda na mobilnich
zafizenich, tymovych portalech nebo v mobilnich aplikacich jako jsou Teams nebo Slack s
cilem snizit pocet osobnich meetingti a konferen¢nich hovorti na minimum. Ukazuje se
napftiklad, ze hromadné zasilané e-maily a e-mailové newslettery nejsou ptili§ vhodnymi kandly
pro interni komunikaci, a to uz jen proto, Ze 70 % zaméstnanci maze e-maily ihned, pokud je
jasné, Ze nejsou uréené vyhradng jim.®

DalSim faktorem, ktery pfispiva k vétSimu vyuzivani kanald interni komunikace dostupnych
odkudkoliv a kdykoliv, jsou jiz probihajici zmény tykajici se stylu prace. Zaméstnani je ¢im dal
vice flexibilni, lidé mohou pracovat po celém svété, a to 1 v rdmci jednoho tymu. Budoucnost
prace je podle nékterych vyzkumi také ve zkracenych pracovnich tvazcich a v kariéfe
vystavéné na kombinovani jednotlivych projekti a participovani na nich podle toho, zda

danému pracovnikovi ptipadaji zajimavé ¢i obohacujici.

1.2 Gender

Gender a genderova identita je socidlni konstrukt, ktery jedinci neni dan od narozeni.
Podobnym sociadlnim konstruktem je napiiklad narodnost nebo ekonomické ttida. Pfijeti
genderové identity ptichdzi po genderové kategorizaci, tedy (sebe)urceni, které je zalozené na
biologickém pohlavi. U vétSiny jedincl se shoduje kulturni definice biologického pohlavi,
jejich urceni i genderova identita.%® Tedy vétsina biologicky danych Zen sama sebe uréila jako
Zeny a piijala 1 takovou identitu. To samé plati o vétSiné muzi. Rozdily mezi genderem a

biologickym pohlavim se tykaji naptiklad transsexuald.

Gender se da oznacit jako soubor norem a oc¢ekavani, kterd jsou v dané konkrétni spolecnosti
nejcastéji spojovany s muzi a Zzenami. Jinymi slovy: spolenost ocekava, ze se zeny budou
chovat “Zensky” a muzi “muzsky”. Tato ocekavani se v ramci odliSnych kultur a spolecnosti

ruzni, mohou se ménit také v Case vlivem riznych okolnosti. V nasi spole¢nosti mize byt

% Nguyen, Nhi. (2017). Employee communiciation matters: how to adapt and improve your employee
communication practices. Polly. [cit. 2019-04-01] Dostupné online: https://www.polly.ai/blog/adapt-improve-
employee-communication

% Kiizkova, Alena. (2001). Genderova identita — zakladni definice, konstrukce, koncepty. Gender, rovné
prilezitosti, vyzkum. ISSN 12130028. str. 2
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takovym ocekavanim napftiklad to, ze si divky hraji s panenkami, zatimco kluci s auty. Podle
Phyllis A. Katzové, klinické a vyvojové psycholozky, kterd se zabyva tim, jak déti ziskavaji
postoje ke své rase a pohlavi, je genderova identita “psychologickym konstruktem
vypovidajicim o individualni fenomenologické zkusenosti byt maskulinni a/nebo femininni”.%’
Védkyneé Alena Kiizkova, kterd dnes vede oddéleni Gender & Sociologie v Sociologickém
tistavu Akademie véd Ceské republiky, vysvétluje tuto obecnou definici jako snahu Katzové
ukdzat to, co ma “spoleéného naprosta vétsina obrovské plurality definic genderové identity”.%®
Jak jiz bylo zminéno v uvodu této prace, obsahly pojem ,,gender” jsem pro ucely tohoto
vyzkumu znac¢né zjednodusila. Pod pojmem ,,genderova témata*“ v této praci spadaji témata
tykajici se postaveni Zen v zaméstnani, budovani kariéry z pohledu Zeny nebo balancovani mezi
praci a pééi o rodinu. Podrobnosti tykajici se téchto témat pfiblizim v nésledujicich
podkapitolach, stejné¢ jako né€kolik studii a statistiky tykajici se diverzity v prostiedi

celosvétového, evropského a tuzemského byznysu.

Zakladnim teoretickym vychodiskem této diplomové prace je vétSinoveé pfijimany koncept
“gender mainstreaming”, ktery v sobé nese pfesvédCeni, ze je tieba dosdhnout rovného
postaveni muzli a Zen, a to 1 v rdmci organizaci. Tento pojem je pouzivany desitky let, v roce
1999 s nim pracuje také Amsterodamska smlouva, kterd jej ustanovuje jako zavazny princip

platny pro vSechny ¢lenské staty Evropské unie.®’

Na tivod je potieba také upozornit na fakt, Ze se v ramci tohoto tématu nelze vyhnout urcité
stereotypizaci, protoze mluvime o muzich a Zenach, jejich chovani, zivotnich situacich a

podobné, ptitom ale nemuseji v§ichni muzi a vS§echny Zeny odpovidat tomuto zobecnéni.

1. 2. 1 Gender a byznys

Navzdory tfad¢ iniciativ usilujicich o podporu Zen v zaméstnani a zvySeni jejich podilu ve
firmach, vyzkumy a data ukazuji, ze pocet zZen zastavajici sttedni a vysoké manazerské pozice

celosvétove klesa.”® Stejna situace je i v prostfedi tuzemského trhu, kde v roce 2016 byl podil

67 Katz, Phyllis. (1986). Gender Identity: Development and consequences. Pp. 21 — 67 The Social psychology of
female — male relations: a critical analysis of central concepts. Academic Press. Orlando, Florida. str. 23

% Kiizkova, Alena. (2001). Genderova identita — zakladni definice, konstrukce, koncepty. Gender, rovné
ptilezitosti, vyzkum. ISSN 12130028. str. 1

% (bez autora) Oficialni web Evropské komise. Sekce Gender mainstreaming. [cit. 2019-04-01]

Dostupné online: https://ec.europa.eu/europeaid/sectors/human-rights-and-democratic-governance/gender-
equality/gender-mainstreaming_en

70 Napiiklad Scarborough, William. (2018). What the Data Says About Women in Management Between 1980
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cv w7

%. Naopak ale pribyva Zen coby generalnich feditelek firem, zeny stoji v Cele kazdé dvanacté
spole¢nosti.”! Podle Eurostatu v Evropské unii pracuje téméf 7,3 milionli manaZerli a
manazerek ve firmach zaméstnavajicich 10 a vice lidi. Z nich je 4,7 miliont muzi (tedy 65 %
manazerskych pozic) a 2,6 miliond Zen (35 % manazerskych pozic).”” Zeny jsou v mensiné na
rozhodovacich pozicich napfi¢ firmami, a to jak v sektorech, kde typicky muzi dominuji, tak v

oblastech, kde je Zen vice nez muxi.”

Jak je mozné, Ze navzdory formalné zakotvenym antidiskrimina¢nim opatfenim a uzakonénych
rovnych pfilezitostech stale existuje veliky rozdil v zastoupeni muza a Zen napiic¢ sektory a v
manazerskych pozicich? Pfi¢in téchto nepomérti miize byt spousta. Diivodem ale neni vzdélani,
podle Ceského statistického tfadu mezi vysokoskolsky vzdélanymi lidmi v produktivnim véku
prevazuji zeny.” Nap#i¢ Evropskou unii maji Zeny lepsi studijni vysledky nez muzi. Zeny maji
navic v priméru vyssi troven vzdélani nez muzi ve vétSin€ Clenskych zemi. Absolventky
védnich a technickych oborl jsou v EU zaméstnané ze 76 %, coz je o 10 procentnich bodt

méné nez muzi a o 3 procentni body méné nez je primérnd zaméstnanost zZen s dokonéenym

terciarnim vzdélanim.”>

Zeny jsou také oproti muzim lépe jazykové vybavené. Presto vydélavaji méné nez muzi a tou
zasadni ptekazkou k rovnosti je v tomto ohledu matefstvi, tedy péce o malé déti, které se Castéji
vénuji Zeny. Muzi a Zeny se stejnym vysokoskolskym vzdé&lanim pobiraji v Cesku plat rozdilny
o ¢tvrtinu. Jednim z moZnych feSeni nerovnosti na pracovnim trhu je zvyseni podilu kratSich

uvazkil v tuzemskych firmach, které¢ by Zenam usnadnily névrat na pracovni trh v dob¢, kdy

and 2010. Harward Business Review. [cit. 2019-04-01] Dostupné online z: https://hbr.org/2018/02/what-the-
data-says-about-women-in-management-between-1980-and-2010

zprava. [cit. 2019-04-01] Dostupné online: https://www.bisnode.cz/0-bisnode/o-nas/novinky/poet-en-ve-vedeni-
eskych-firem-je-nejnii-za-poslednich-pt-let/

72 (bez autora) (2017). Only 1 manager out of 3 in the EU is a woman. Eurostat. Tiskova zprava. [cit. 2019-04-
01] Dostupné online: https://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/7896990/3-06032017-AP-
EN.pdf/ba0Ob2ea3-f9ee-4561-8bb8-e6c803c24081

3 Evropska komise. (2018). Report on equality between women and men in the EU 2018. ISBN:
9789279801891. [cit. 2019-04-01] Dostupné online: https://publications.europa.eu/en/publication-detail/-
/publication/950dce57-6222-11e8-ab9c-01aa75ed71al. str. 25

7 (bez autora) Oficialni web Ceského statistického Gfadu. Sekce Gender: Vzdélani. [cit. 2019-04-01] Dostupné
online: https://www.czso.cz/csu/gender/1-gender vzdelani

75 Evropska komise. (2018). Report on equality between women and men in the EU 2018. ISBN:
9789279801891. [cit. 2019-04-01] Dostupné online: https://publications.europa.eu/en/publication-detail/-
/publication/950dce57-6222-11e8-ab9c-01aa75ed71al. str. 21
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pecuji o malé déti. Posileni ¢astecnych pracovnich uvazkil je jednim z doporuceni, které
Evropska unie formulovala smérem k Ceské republice. Dalsimi z doporudeni je zajisténi
kvalitnich zatizeni peujicich o malé déti a sniZeni rozdilu v odméhovani muzi a Zen.’s
Casteéné pracovni tvazky jsou v Cesku zastoupeny nejméné v celé Evropské unii, jejich podil
¢ini zhruba sedm procent. V Rakousku nebo v Némecku na ¢asteCnych tivazcich pracuje témer
30 procent lidi.”” Cesko patii spoleéné s Polskem a Slovenskem k nejhor§im ¢lenskym statim
v ohledu dostupnosti formalni péce o déti. To je moznym ditvodem, pro¢ je zaméstnanost Zen
mnohem niZ§i nez muza.”

Dusledkem nedostatku zkracenych pracovnich uvazki a kvalitni péce o malé déti je vzrustajici
podet podnikatelek v Cesku. Téch je sice méné nez muzi-podnikateli, Zen-podnikatelek ale v
poslednich letech pfibylo mnohokrat vic nez muzl. Zatimco v poslednich Sesti letech ptibylo
5541 podnikatelii, fady podnikatelek se rozrostly o 54 063 Zen. Vyznamné roste mnozstvi
podnikajicich vysokoskoladek ve véku mezi tiiceti a Styficeti lety.”” Mezi podnikatelkami je
navic vice vysokoSkolacek nez mezi zaméstnankynémi. Zijem zZen o praci bez
zaméstnaneckého poméru mize byt dany velikou mirou flexibility, kterou podnikani nabizi a
ktera je nutna pro kloubeni prace a rodiny. S tim souvisi i fakt, Ze na rodicovskou dovolenou

nastupuje jen v necelych 2 procentech piipadéi muz.*

Dalsi ptekéazkou, kterd brani Zendm vyrovnat se v pracovni a kariérni sféte jejich kolegiim, je
také tzv. neplacena prace. Ta zahrnuje péci o blizké a domécnost. Pti porovnani let 2008 a 2018
zjistujeme, ze 12 zemi (Clent EU) se “zhors$ilo” v ohledu genderové vyvazené péce o rodinu,

déti a dalsi spolecenské aktivity. Pouze tietina Evropant se zapojuje kazdy den do vateni a

76 Evropska komise. (2018). Report on equality between women and men in the EU 2018. ISBN:
9789279801891. [cit. 2019-04-01] Dostupné online: https://publications.europa.eu/en/publication-detail/-
/publication/950dce57-6222-11e8-ab9c-01aa75ed71al. str. 14

77 Srajbrova, Markéta. (2019). Cesky jsou vzdélangjsi nez muzi, piesto vydélavaji méné. Zeny kvili détem musi
prerusit kariéru. Hospodatské noviny. [cit. 2019-04-01] Dostupné online: https://domaci.ihned.cz/c1-66487660-
cesky-jsou-vzdelanejsi-nez-muzi-presto-vydelavaji-mene-zeny-kvuli-detem-musi-prerusit-karieru-pece-na-nich-
ale-zavisi-i-pozdeji

8 Evropska komise. (2018). Report on equality between women and men in the EU 2018. ISBN:
9789279801891. [cit. 2019-04-01] Dostupné online: https://publications.europa.eu/en/publication-detail/-
/publication/950dce57-6222-11e8-ab9c-01aa75ed71al. str. 13
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domacich praci, zatimco témét 80 % Evropanek se témto aktivitim denné vénuje a travi tak
kazdy den nékolik hodin svého ¢asu, ktery by jinak mohly vénovat odpocinku, seberozvoji nebo

praci.8! Evropanky pracuji v priméru o 6 hodin déle kazdy tyden (placené i neplaceng).®?

S pfesCasy a neplacenou praci velmi uzce souvisi koncept “genderu organizaci” americké
sociolozky Joan Ackerové, kterd spatiovala piekdzky v prosazovani zen v praci v tom, ze
vétSina zaméstnavateld je ze své podstaty maskulinni, protoze na vyssich pozicich dominuji
muzi. Poukazala na to, ze hodnoceni prace neni genderové neutralni proces, ale spiSe ptivodce
genderové nevyrovnanosti, protoze ¢asto spadd pod agendu managementu, kde dominuji muzi.
V takovych firmach jsou pracovni pozice a napli prace navrzeny tak, aby byly vhodné pro
nékoho, kdo se jen minimaln¢ angazuje mimo danou organizaci. Tedy pro ty, ktefi nemusi
pecovat o své déti. Do takové ,Skatulky* Casto spadaji muzi, ktefi maji podporu svych
partnerek.®* Gender se podle Ackerova v organizacich projevuje naptiklad tim, jaké chovani je
akceptovano a ocekavano, jaké firma uziva symboly, obrazky, styl komunikace a oblékani nebo
ideologii. Gender prostupuje firmou, jejimi procesy a naptiklad i tim, jakych praci a pozic si
dand organizace vazi a ocefiuje je.** Ackoliv koncept genderové vymezenych organizaci vznikl

ve druhé poloving minulého stoleti, aktualni je podle nedavnych vyzkum i dnes.®’

V porovnani s muzi jsou Evropanky méné¢ zaméstnané a Castéji pracuji v méné lukrativnich
sektorech, jsou méné povySované a jejich zvySovani platl je pomalejs$i nez u muzi. V ramci
Evropské unie jsou Zeny nejcastéji zaméstnany na pozicich prodavacek, uklizecek, osobnich
asistentek, sekretaiek a ucitelek v mateiskych a na zdkladnich Skolach. Profese v oborech
zdravotni péce, prava a péfe o zaméstnance jsou piiklady vysoko oceflovanych povolani, ve

kterych podil Zen v poslednich letech znaéné& vzrostl.3¢ Zprava o rovnosti mezi Zenami a muzi
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v Evropské unii za rok 2018 ukéazala, ze Zeny v priméru dostavaji o 16 % mensi plat nez muzi

napfi¢ Evropskou unii.’’

Dle idajii Mezinarodnich statistik prace bylo v Cesku v roce 2017 24,64 % pozic ve stfednim
a vysokém managementu obsazeno zenami. Vyssi podil Zen na obdobnych pozicich pracovalo
ve viech okolnich statech. Cesko je podle Zebiiku 16. nejhorsi zemi, co se tyde diverzity na
manazerskych pozicich, ze vSech sledovanych zemi. Dle tidaji maji vyssi podil Zen na téchto

pozicich napiiklad v Indonésii, ve Vietnamu nebo na Mauriciu.%®

Ackoliv 84 % respondentti v Evropské unii tikd, ze genderova rovnost je pro n¢ osobn¢ dilezita
(v€etné 80 % muzi), vyzkum Eurobarometer ukazal, Ze vice nez tfetina Evropanek a Evropant
si mysli, Ze muzi jsou ambiciéznéj$i nez Zeny a necelych 70 % uvedlo, Ze u Zen je vétsi
pravdépodobnost, Ze budou svéa rozhodnuti zakladat na svych emocich.®’ Vice nez ¢tyfi z deseti

vvvvvv

&lenskych statd je tento podil nejméné 70 procent. Co se tyée Ceska, 77 % respondentii uvedlo,
ze absolutné souhlasi s tim, ze nejdalezitéjsi roli zeny je péce o domacnost a rodinu. Absolutné
nesouhlasi 21 % 1idi.*® To indikuje, Ze ¢eska spolecnost chovéa vici Zené, ktera se rozhodne
vénovat svllj Cas praci, zatimco svéii péci o dit€¢ ¢i1 o domécnost nékomu jinému (vetné
partnera), znaénou antipatii. Zena se v takové situaci miize setkavat s negativnimi reakcemi na

jeji zivotni volby a s fadou genderovych stereotypu.

1. 2.2 Muzi a Zeny v praci

V poslednich 20 letech bylo provedeno mnozstvi vyzkumt vénujicich se diverzité, rovnym
prilezitostem a genderu v byznysové sféfe a v managementech firem. Vysledky mluvi jasné:

diverzni a genderové vyrovnané prostiedi pfinad$i firmam vétsi zisk a spokojenost
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zamé&stnanci.”!

Rada lidi z odborné i laické vefejnosti vysvétluje rozdily mezi zastoupenim, piilezitostmi a
odménovanim muzl a zen jejich rozdilnym chovanim, ambicemi, hodnotami nebo motivaci.
Proto se mnozstvi vyzkuml zaméfilo 1 na to, zda se tyto argumenty zakladaji na pravde.
Genderovym rozdilim v motivaci a v hodnotach se vénovala naptiklad studie v roce 2017 s
cilem odhalit, jak se tyto odliSnosti promitaji do participace Zen v managementech firem a ve
vrcholovych manazerskych pozicich. Vysledky studie fikaji, Ze pro muze je vice nez pro zeny
diilezité hodnoty jako “obchod”, “moc” a “véda”. Zeny zase ve vétsi mife uznavaji hodnoty
jako “altruismus” nebo “estetika”. Ptitom pro lidi pracujici na feditelskych pozicich, bez ohledu
na jejich pohlavi, jsou hodnotovymi motivatory “obchod”, “sila”, “véda” a “altruismus”.
Vyzkumnici z toho usuzuji, Ze to mize byt diivodem, proc¢ je zen ve vysokych manazerskych
pozicich velmi mélo. Dale dosli k tomu, Ze soubor hodnot a preferenci Zen v seniornéjsich rolich
odpovida hodnotam vsech ostatnich lidi v seniornich rolich ne proto, Ze by se ptizptsobily
okoli, ale proto, Ze jsou to hodnoty, které jsou v souladu s jejich genderem. Jejich vysledky také
ukazaly, Ze rozdily mezi Zenami a muZzi v souvislosti s motivaci a hodnotami jsou vétsi nez v

piipadé porovnavani riizné seniornich zen.”?

Vyzkumy také ukazuji, ze se chovani Zen a muz 1isi 1 v situacich, kdy usiluji o povySeni nebo
jinou zménu ve stavajicim zaméstnani. MuZi zpravidla vyzdvihuji své Uspéchy a dovedou
mluvit nahlas, kdyZ chtéji vice odpovédnosti, chtéji byt vice vidét nebo chtéji povysit. Kdyz
Zeny usiluji o zminéné véci, byvaji €astéji penalizovany v zaméstnani neZ muZi. Tento dvojity
standard suzuje Zeny po cela desetileti.”® Kdyz si Zeny feknou o povyseni nebo vyssi plat, maji
vys$$i pravdépodobnost nezZ muZi, Ze budou oznacovany za agresivni nebo panovacné. Muzi
navic povyseni nebo vyssi plat ziskaji mnohem pravdépodobnéji bez ptani. Tento jev je soucasti
tzv. sklenéného stropu (glass ceiling), ktery oznacuje bariéry pro postup Zen na vrchol

kariérniho Zebticku.%*
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Vyzkumnice Anne Stathamova ve své kvalitativni studii z konce 80. let vyzpovidala 20
manazerek, 18 manazerti a jejich asistentky a asistenty, aby zjistila, zda existuji genderové
rozdily v manazerskych stylech muzii a Zen. Stathamova testuje svoje piesvédceni, Zze vnimani
zen a muzl v praci nemusi reflektovat realitu, Ze muzi i zeny mohou byt stejné¢ efektivnimi
manazery a manazerkami a ze muzi i zeny mohou dojit ke stejnym vysledkim odliSnymi
cestami.” Vysledky studie potvrdily, Ze vétsina respondentii a respondentek (véetné asistentek
a asistentll) si je védoma bariér v kariéte zen. “VSichni respondenti si byli védomi bodu na
kariérnim Zeb¥i¢ku nebo v hierarchii firem, za n&hoZ se zeny nemohou dostat.”*® Tim autorka
objasiiuje, ze zeny maji problém byt povyseny nad urcitou urovein v rdmci firmy. Vysledky
jejiho vyzkumu naznacuji, Ze rozdily mezi manazerkami a manazery v praci panuji. Zatimco
manazerky jsou vice zaujaté ukoly a také investuji svilj ¢as a energii do lidi, muzi svoji praci
zakladaji na autonomii, kterou svym podfizenym zpravidla doptavaji. “Ackoliv nelze ur€it,
ktery piistup je lepsi, je jasné, ze tyto rozdily zptisobuji mnohé nepochopeni mezi muzi a
zenami. Podfizené muzt se kvili autonomii citi osamocené, muzi pracujici “pod” Zenami zase
popisuji, Ze jim neustdle “koukaji pfes rameno” a nedavaji jim dostatecnou duvéru, coz ale
manazerky vnimaji jako svoji starost o zaméstnance.”®’ Tato nedorozuméni jsou fatalni
zpravidla v situacich, kdy jsou zeny podtizené ¢i ohodnocované muzi. Jejich hodnoceni je tak
zpravidla neadekvatni, protoZe si nejsou védomi jejich odli§ného stylu prace.”® Zeny na
pozicich teditelek jsou dle vysledkil vyzkumil vice benevolentni, vSeobecné se zajimajici a

méné orientované na moc nez muzi v rolich fediteld.”’

Ackoliv vyzkumy ukazuji, Ze Zeny a muZzi jsou v lecCems rozdilni, tyto rozdily nemohou
ospravedlnit nerovnost muzll a Zen v ramci prace a budovani kariéry. Mohou vsak slouZzit k
pfibliZeni toho, co je pro muze a zeny diileZité a jak se muzi a Zeny v praci chovaji. S témito

rozdily mohou zaméstnavatelé pracovat tak, aby dosahli rovnych podminek a ptilezitosti.

executives-is-falling.html
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1. 2. 3 Diverzita, gender a pristup zaméstnavateli

Kdyby zeny zastdvaly na pracovnim trhu stejné role jako muzi, zvysily by podle studie
poradenské spolecnosti McKinsey ro¢ni celosvétovy hruby domaéci produkt o 26 procent, tedy
28 biliontt americkych dolard.'® Podpora Zen v praci i v osobnim Zivoté by tak pro
zamgéstnavatele (stejné jako pro celé spolecnosti) méla byt prioritou uz jen proto, ze diky nim
mohou zvysit zisk, pfitdhnout vice talenti a dle vyzkuml i zaujmout vice potencialnich

investoru.

Nedavna studie technologické spole¢nosti IBM se zaméfila na diverzitu a gender ve firmach po
celém svété. Vysledky ptiblizuji, Ze schopnost Zen stoupat do vedoucich roli je stale obtizna.
Témér 80 % organizaci po celém svéte fika, ze podpora zen v posunu do vedoucich roli neni
jejich formélni byznysovou prioritou. Podle tviirct studie existuje jen mala skupina organizaci
(kterou oznacuji jako “First Movers”), kterd vnima dosazeni genderové rovnosti ve vedoucich
pozicich jako seriézni problém a je si védoma toho, ze ma odpovédnost podniknout kroky

smérem k rovnosti a v&fi, Zze genderova inkluze povede k vétsimu organizaénimu usp&chu.!®!

Skupina “First Movers” je charakterizovana tim, zZe ocefiuje hodnotu individuélnich ptispévki
muzl a zen rovné (97 % z téchto firem). Identifikuji Zeny jako vysoce vykonné stejné Casto
jako muze (90 % z téchto firem) a identifikuji Zeny s vysokym potencialem stejné Casto jako
muze (89 % téchto firem). Vice nez 80 % téchto firem také uvedlo, Ze zahrnuti iniciativ
dosahujicich genderovou rovnost je ve skutecnosti snadnéj$i nez dosaZeni ostatnich
byznysovych iniciativ. Tyto firmy si vedou I€pe nejen co se ty€e zisku a vykonu, dosahuji ale
také vyS$i miry inovaci a miry zaméstnanecké spokojenosti. A to 1 piesto, ze nedosahly plné
genderové rovnosti. Pozoruhodné je, Ze firmy, které vnimaji naléhavost problému nerovného
zastoupeni, jsou ve vét§i mife ziskové a maji také vySsi tempo rastu oproti firmam, které se
diverzitou ¢i genderem tolik nezabyvaji. Autofi vyzkumu uvadéji, Ze organizace by pro sviij
vlastni tspéch mély vyzvednout genderovou rovnost jako formalni strategickou prioritu, cenit

si prace zen stejné jako muzi a rozpoznavat Zeny stejné jako Spickové zaméstnance z fad
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Magazine from AESC. AESC. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://www.aesc.org/insights/magazine/article/times-dismantling-barriers-gender-parity-c-suite
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2019-04-01] Dostupné online: https://www.ibm.com/thought-leadership/institute-business-
value/report/womeninleadership
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muzi. '

Navzdory konsenzu, ze diverzita pfinasi fadu vyhod, je procento Zen v seniornich vedoucich
rolich mimotadné malé. Autofi vyzkumu zjistili, ze mezi 2300 organizacemi po celém svéte
jsou Zeny v pruméru zastoupené 18 % v ramci nejvysSich vedoucich pozic vcetné téch
feditelskych. Rozpor mezi obecné pfijimanymi fakty a realitou ve firméach autofi vyzkumu
vysvétluji ttemi divody, mnohé organizace podle nich nejsou plné seznameny s vyhodami
zastoupeni muzil 1 Zen ve vedeni, organizace se ptilis spoléhaji na své “dobré imysly” a v tomto

ohledu uplatiuji piistup “laissez faire”!%?

, misto aby se disciplinovan¢ zaméfily na operativni
provedeni podobné tém, které aplikuji pro dosazeni ostatnich byznysovych “vysledk”. Vétsina
zastupci firem ptredpovidd, Zze bude trvat generace, nez bude dosazeno pln¢ genderové
diverzniho leadershipu v jejich odvétvi.'® Muzi, ktefi zastdvaji velikou vét§inu pozic
seniornich lidrd po celém svéte, tihnou k tomu podcenovat Zeny na jejich pracovistich, misto
aby pftispéli k vice diverznimu prosttedi a podporovali své kolegyné a podiizené. Alarmujici je,
ze témér dve tretiny respondentti uvedly, ze hlavnim diivodem absence Zen ve vedoucich rolich
je to, Ze Zeny ve vétsi mife uptednostiiuji rodinu pied kariérou.!® Jinymi slovy: Zeny si za to

muizou samy.

Mnozstvi studii doklada, ze prostfedi firem by mélo reflektovat rozlozeni spoleCnosti, a to
proto, aby se podniky vyhnuly diskriminaci, byly férové, chovaly se spravedlivé a pfistupné ke
vSem a aby tim podporovaly uceni a efektivitu.!% Diverzita je i¢innym nastrojem proti tzv.
»groupthink®, coZ je pojem oznacujici rozhodovani ve skupinach, kde chybi oponent vici
hlavnimu “proudu”. Skupina se pak chova tak, aby ptedesla konfliktu a dospéla co nejrychle;ji

ke konsenzu. Studie Akshayay Kamalnathové toto potvrzuje a zaroven upfesiiuje, Ze diverzita
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zarovenl do predsednictev firem piinasi alternativniho pohledy a piistupy, které Cini finalni
rozhodnuti kvalitngj$i.!?” | ,Groupthink® zptsobuje, Zze skupiny lidi za¢inaji véfit, Ze jejich cile
jsou zalozeny na etickych principech a piestavaji zpochybiiovat moralnost jejich chovani, coz
vede k prehnanému optimismu a ignoraci negativnich informaci. Na ty, ktefi Spatné¢ zpravy
piinaseji, je ve skupiné nazirano jako na ty, kteil “to nechapou”.'®® Dalsim z désledk
,»grouphink® je to, ze ¢lenové skupiny tihnou k pocitim piehnané sebejistoty tykajici se jejich
rozhodnuti a v nejhorSim ptipadé skupina dospé&je k rozhodnuti jeste¢ predtim, nez plné

vyhodnoti v§echny dostupné informace.'?”

Pro vytvoreni zdravého, diverzniho prosttedi je tieba minimalni pocet tii zen ve skuping, aby
vytvotily efektivné ovliviiovat inovace v organizaci. To proto, ze dvé nebo jedna Zena v
muzském prostiedi musi Celit tzv. tokenismu. Tak se oznacuje jev, kdy zastupce urcité skupiny
v daném spolecenstvi jediny nebo pocetné vzacny. Jeho vlastnosti jsou pak vnimané jako
handicap a dani jedinci se je proto snazi skryt nebo potlacit. Aspektem tokenismu je také to, ze
odlisnost pfitahuje pozornost a “odlisni” jedinci jsou tak pod vétSim tlakem na bezchybnost,
pracovitost a diivéryhodnost. Zeny se v p¥ipadé jejich vyssich poétu ve skupingé také neciti byt
zastupkynémi vSech Zen a zpravidla na né tak také neni tak nazirano. “Tti Zeny spolu ne vzdy

souhlasi a pro jejich muzské kolegy je zdravé vidét, Ze jsou nezavislé.”!!°

Aspektem diverzity ve firmach je také fakt, Ze ¢lenové predstavenstev tihnou k tomu, Ze mezi

sebe pfijimaji lidi podobné jim samym. A na druhé strané ti, ktefi jsou vybrani, aby zasedli v

' Dalgim faktem

nejvyssim vedeni firem, se kvili tomu citi zavazani fediteli firmy.!!
potvrzenym vyzkumem je ten, ze jelikoZ Zeny v pozicich feditelek musi béhem své kariéry
prekonévat fadu prekazek, jsou coby feditelky schopnéjsi fesit sloZité problémy ve srovnani s

jejich muzskymi kolegy v pozicich fediteltl, ktefi jsou svazani “normami loajality”.!'?
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Diverzni pfedstavenstvo je dle nizozemské studie pozitivni signal vysilany vic¢i Sirokému
socialnimu kontextu. Genderova diverzita prenesena do prostiedi, kde diive panovala muzska
vétSina, ma podobny efekt jako vekova nebo kulturni diverzita, a to ten, Ze firemni
piedstavenstvo povede §irsi a oteviendjsi diskuze o vlivu byznysu na spoleénosti.!!® Vice Zen v
piedstavenstvech firem posiluje firemni reputaci.''* Vyzkumy také ukazuji, Ze s vy$§im
podilem zen ve vedeni firem stoupd i rozpocet pro firemni filantropii, zlepSuje se pracovni
prostiedi a zvySuje se trovei environmentalniho CSR.!'> Kromé filantropie ale Zeny v byznysu
1épe zabezpecuji potieby diverznich stakeholderti. V tomto ohledu miize vyssi podil zen ve
vedeni signalizovat také to, Ze podniku zdlezi na Zenach a mensSinach, a chova se tedy socialné
odpovédng.!'® Jedna z nejvice efektivnich cest zvySeni reprezentace Zenskych vedoucich

3]

spociva ve “sponzorovani” dalsi generace talentovanych zen, které mohou pfinést zménu do

zasedacich mistnosti v budoucnu.'!’

1. 2. 4 Genderové kvoty ve firmach

Co se ty¢e uzakonéni genderovych kvét na nejvyssi trovni ve firmach, tedy v predstavenstvech
nebo ve spravnich radach, stale vice zemi se k nim uchyluje. ''® Norsko je pravdépodobné
jedinou zemi, kterd uzakonila kvoty pro pocet Zen a uspés$né jich dosahla. Norsko bylo také
prvni zemi, kterd kvoty uzédkonila. “Norsky model byl uspéSny diky striktnim sankcim
podporujicim tuto legislativu. Nejzaz§i sankci pro spolecnost, kterda by nedosdhla
pozadovanych genderovych kvét, by bylo jeji zruseni.”!!” Sou¢asti norskych kvét byl naptiklad
pozadavek, aby vétsi predstavenstva (ta, ve kterych zasedd devét a vice lidi) byla slozena

minimalné ze 40 % obou pohlavi. Mensi pfedstavenstva, ve kterych zasedaji dva nebo tii lid¢,
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musi zahrnovat jak Zenu, tak muze. A podle podobného kli¢e kvota predepisovala genderové
slozeni pfedstavenstev sloZzenych ze ¢ty az osmi lidi. Spole¢nosti mély 5 let na to, aby do ledna
roku 2008 splnily tyto cile.'?° Podle nedavné studie Aarona Dhira patii mezi vysledky zavedeni
kvot v Norsku zlepSeni dialogu v zasedaci mistnosti, lepsi rozhodovani, efektivnéjs$i zmirnéni
risku a efektivnéj$i krizovy management, kvalitnéjSi monitoring kvality a lepsi vedeni
managementu.'?! Pravdépodobné nezamyslenym efektem norskych kvét bylo rekrutovani
mnozstvi danskych Zen do vedeni norskych firem.!?? Studie také odhalily, Ze s genderovymi

kvétami vzrostla také vékova diverzita.!?

Po vzoru Norska pfijaly i dal$i zemé riizné formy uzédkonénych kvot nebo jen formalizovanych
doporudeni. Jedna se napiiklad o Francii, Belgii, Italii, Spanélsko, Malajsii nebo Australii.
Zkusenost skandinavského statu zazehla mezinarodni debatu o potfebé donucovaciho nebo
regulatorniho pfistupu, aby bylo dosazeno rovnosti zastoupeni muzii a Zen ve firmach. Norsky
ptistup inspiroval fadu zemi, které od roku 2006 zacaly diskutovat o kvotach a podnikly prvni
kroky k tomu, aby uzakonily stanovenou tiroveii Zen ve vedeni firem. Napiiklad Spanélsko v
roce 2007 stanovilo kvotu ve vysi 40 % s terminem splnéni podminek do roku 2015, Francie
piijala obdobnou legislativu v roce 2011 a legislativni kvoty zavedla také Belgie, Dansko a
Italie. V roce 2017 se k témto zemim ptidalo také Portugalsko a Rakousko. Dal§i zemé se
vydaly cestou “mékkych” doporuceni, kterd maji povzbudit firmy k dosazeni genderové
rozmanitosti. To je napfiklad ptipad Finska, Nizozemska, Svédska, Australie, Némecka,
Spojeného kralovstvi a Spojenych statl americkych.!>* Efekt téchto doporudeni je diskutabilni.
Ke genderovym kvéotam ve firmach a ve vladé se vyjadiuje také smérnice Evropskeé unie, ktera
udava 40 % Zen ve firemnich pfedstavenstvech. Co se ty€e aktudlni stavu diverzity v

predstavenstvech firem plsobicich ve statech Evropské unie, je nejblize k rovnému zastoupeni
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Svédsko a nejdale Recko. Nejvice své postaveni za uplynulych 10 let zlepsila Italie.'?

Uzékonéni kvot s sebou nese také fadu negativnich aspektl viici zenam. Ty se mohou citit nebo
byt vnimané jako “plnicky kvot”, které by se bez externiho nafizeni na danou pozici
nevypracovaly. Kritikové kvot namitaji, Ze nafizeni vedou k najimani ¢i povySovani
nekvalifikovanych lidi. To je argument, ktery pouzila napiiklad Konfederace norskych
spole¢nosti poté, co byly kvéty v Norsku predstaveny.'?® Jak upozoriiuji nekteré vyzkumy, i
schopné a relevantni zeny, kterym bylo po piijeti kvot nabidnuta vysoce postavena pozice, ji
odmitly proto, Ze mély za to, Ze jim misto bylo nabidnuto jen kvili kvoté a ne kvili jejich

schopnostem.'?’

1. 2. 5 Téma genderu v interni a externi komunikaci

Zobrazovanim Zen ve firemnich publikacich uréenych internimu publiku se na konci 90. let
vénovala skupinka americkych vyzkumnikd a vyzkumnic — Shirley Kuiperova, Rosemary
Boothové a Charles Bodkin. Jejich vyzkum vizualniho zobrazovani zen v internim periodiku
Think technologické spole¢nosti IBM je jednim z prvnich svého typu. Autofi posuzovali, zda
pomér Zen a muzl mezi zaméstnanci odpovida poméru zastoupeni muzil a Zen na fotografiich
v publikaci. Spole¢nost IBM si pfitom autofi pro svoji studii zvolili zdmérné proto, Ze se
v daném obdobi oznacovala za zaméstnavatele ptivétivého viici rodindm, poskytujiciho rovné
ptilezitosti a podporujiciho zZeny v praci. Trojice autort vychazela z toho, ze ,,firemni publikace
odhaluje mnohé o zplsobu, jakym se firma chovd k zaméstnancim* a Ze zaméstnanecky
magazin poskytuje hmatatelnou interpretaci abstraktni korporatni politiky a jsou také nastrojem
definujicim a vyjadfujicim firemni kulturu.'?® Proto védci predpokladali, Ze spole¢nost bude
svoji hodnotu rovnosti a podporu rodiny aktivné propagovat a demonstrovat ji v internich
médiich. Ameri¢ti vyzkumnici nicméné dosli k zavéru, Ze zobrazovani muzi a Zen neodpovida

jejich zastoupeni ve firm¢. V obou dvou zkoumanych obdobich byly Zeny mnohem méné
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prezentovany nez jejich muzsti kolegové. Jako moznou pfic¢inu autoii uvadéji fakt, ze mnozstvi
ptispévkl v publikaci bylo zaméfené na technické nebo marketingové oddéleni, kde Zeny
nebyly zastoupeny tak, jako v jinych ¢astech firmy. Z toho Ize podle autori vyvodit mozna
okolnost, a to, ze ,,Zenska prace* neni v IBM natolik ocefiovana jako ,,muzské obory*. V zavéru
své studie trojice autorii také priblizuje dva ptiklady nepochopitelného vybéru fotografie
vzhledem k danému textu. K textu o ménicich se stylech prace v 90. letech autoii publikace
zvolili ilustra¢ni fotografii muZze pracujiciho z domova na pocitaci, kde si v pozadi za nim hraje
zena s ditétem. V textu nicméné vystupuji pouze Zeny, které se rozhodly pracovat z domova na
CasteCny uvazek. Dale autofi zminuji také piibéh dcery a otce (oba byli zaméstnanci
spole¢nosti), ktefi se ucastnili vojenské mise v Saudské Arabii a v Irdku, na doprovodném

obrazku byl pfitom zobrazeny muz-vojak.'?’

Proménujici se genderovy obraz muzl a Zen v managementu zkoumal v roce 1992 psycholog
a profesor ekonomie Erich Kirchler. Jeho odborny ¢lanek popisuje zmény, ke kterym dochézi
v zadpadnim svété na zacatku 90. let, kdy se Zeny dostavaji do vysSich manazerskych pozic a
jsou tak na zacatku procesu bofeni stereotypll o tom, Ze manazer by m¢l byt maskulinni,
agresivni a soutézivy. Kirchler za pouZiti obsahové analyzy ve ¢tyfech denicich (dva némeckeé,
jeden rakousky a jeden Svycarsky) popisuje, jak se medialni obraz manazerti a manazerek v
riznych obdobich proménoval. Pro svoji praci zvolil netradi¢ni obsah: novinova oznameni o
umrti manaZerti a manaZerek. Hlavnimi ur€ujicimi pro néj byla slova popisujici zemtelé lidi,
ktera indikovala spolecenské stereotypy. Zatimco muzi-manaZefi byli v médiich popisovani
jako inteligentni, zkuSeni, nesobecti lidii, Zeny-manazerky byly popisovany jako rozkosné a
piijemné nadfizené v letech 1974 a 1980. O n¢kolik let pozd¢€ji, v roce 1986, se Zeny staly
bojovnymi manaZerkami: jejich kolegové je popisovali jako kuraZné, vysoce angaZované
pracovnice, kterym nicméné stale chybi zkugenosti a znalosti.'** Podle Kirchlera byly i v 90.
letech minulého stoleti patrné pochyby o tom, zda jsou zeny dostatecné silné, aby zvladly
obtizné situace v managementech vyzadujici leadership. MuZi byli vnimani jako kompetentni
a rozumni, zatimco Zeny jako pfili§ emocionalni pro to, aby mohly obstat na vysokych pozicich.
Zaroven ale Kirchler upozoriiuje na vysledky mnoha vyzkumi, které fikaji, Ze rozdily v chovani

manaZerti a manaZerek jsou zanedbatelné, jejich vnimani ve spole¢nosti je ale zna¢né odlisné.'3!
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“Ve zkoumanych letech se popis lidryn zménil ze spiSe bezvyrazného uctivani na pfisuzovani
motivovanosti, zdvazku a odvahy”.!*> Muzsky leader je tradiéné vnimany jako dynamicky,
zatimco v pfipad¢é Zeny v pozici lidryné ma mnohem vyssi pravdépodobnost, Ze na ni bude

nazirano jako na agresivni, i kdyz se bude chovat stejné jako muz.

Studie vybranych webl némeckych korporaci ukdzala, ze je firmy uzivaji jako nastroj k
dosazeni genderové diverzity pomoci vytvoteni employer brandu a image firmy. Vyzkumnici
si nicmén¢ vSimli, Ze firemni zobrazeni genderové diverzity na webu nemusi reflektovat
aktualni aroven diverzity v dané firmé&. Ukazuje se, ze “pfedstirana diverzita” ma na zenské
uchaze¢ky o praci negativni efekt a prispiva tedy k vytvafeni genderové nerovnovahy.'3
Spousta z téméft tisice zkoumanych firem deklarovala, Ze snahy o genderovou rovnovahu jsou
uspésné, a to navzdory tomu, ze rovnovaha muzl a Zen nebyla ani zdaleka dosazend. Napiiklad
technologické spolecnost Bechtle na webu uvadéla, ze v jejim prostfedi “neni t€Zké najit Zenu
v IT” a pokusila se to dolozit porovnanim podilu zen ve firme (13 % exekutivnich pozic) a
obecné v IT (4 % Zen).'** Hodné z vybranych firem také na svych webech prezentovalo své
zaméstnankyné, nékteré také pridaly popis toho, jakd je prace ve firmé z pohledu Zen.!'** Pro
zobrazeni diverzity na webu pouZili az na jednoho vSichni zkoumani zaméstnavatelé fotky a
dvanact z nich navic pfidalo video. Vyzkumnici pfi analyze webovych stranek nasli také fadu
chyb jako zastaralé¢ informace, typografické chyby nebo nefunkcéni odkazy u osmi firem, z
¢ehoZ autofi studie usuzuji, ze chybovost indikuje nizky zdjem zaméstnavateli o téma

genderové diverzity. '3

Gender je stejné jako narodnost a etnicita, v€k nebo socioekonomicka tfida ¢astym ptivodciim
stereotypil. VSechna mediovana sd¢€leni, tedy i obsahy souvisejici s interni komunikaci, jsou
reprezentaci socialni skutecnosti. Vyjadiuji nebo mohou vyjadfovat rtizné soudy a predstavy,
hodnoty ¢i ptedsudky. Ty byvaji soucasti dané spole¢nosti ¢i kultury. “Hodnotici soudy jsou v

takovém piipad¢ ve védomi vSech. Jedna se o stereotypy, které jsou stabilni a spojené s pocitem

management. European Journal of Social Psychology. Vol. 22, Is. 4. pp. 363—-373. ISSN: 00462772. str. 364
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bezpedi a obecné platnosti.”'3” Stereotypy v médiich jsou nebezpecné obzvlast v piipadech,
kdy publikum nemd s danym jevem vlastni zkuSenost, a tak pfebird soudy nabizené médii.
Stereotypy ale nejsou jen negativni, obecné pomahaji s orientaci ve svété a jsou nevyhnutelnou
soucasti konstrukce skute¢nosti. Genderovy stereotyp ma v médiich dlouhou tradici. “Typické
je mediadlni zobrazeni muzské a zenské role ve spoleCnosti, kdy muz je “vefejny” a zena
“soukroma”, tedy zamétena na hodnoty, sluzby a produkty tykajici se budovani a udrzovani

domacnosti a rodiny.”!*

1. 2. 6 Propojeni interni komunikace a genderovych témat v praxi

Téma genderu, rovnych piilezitosti nebo podpory zen v praci neni pro tuzemské firmy nové.
Rada z nich, pfevazné ty véti, jiz tato témata zahrnuji do své externi i interni komunikace a
aktivit. Jednim z pfikladd interni 1 externi komunikace je projekt #VYROSTLYJISME
auditorské a poradenské spole¢nosti KPMG, ktery je zaméfeny na nabor absolventek a mladych
zen. Kampan pomoci videi pfiblizuje ptibéhy soucasnych zaméstnankyn firmy, které do ni
vstoupily jako absolventky vysokych $kol a postupné se vypracovaly do “vyssich pater” firmy.
Firma pro komunikaci vyuZila web a sociélni sit&.!3® Dalsim ptikladem z tuzemského trhu miize
byt spolecnost Vodafone, kterd v rdmci globalni kampané¢ ReConnect na podporu Zen na
matefské dovolené zavedla podptirné iniciativy i v Cesku.'*’ Rovnymi piileZitostmi se zabyva
také Ceska spofitelna'*!, Plzefisky Prazdroj'#?, Tchibo, T-Mobile'**, Accenture'**, Microsoft

Ceska republika'*’, CEZ nebo Siemens'*°.
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142 (bez autora) Zamé&stnanci. Oficialni web Plzefiského Prazdroje. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://www.prazdroj.cz/odpovednost/report-2017/zamestnanci

143 (bez autora) (2017) Sit pro rodinu udélila certifikaty Spolecnost pratelska rodiné firmam Nutricia, Tchibo a
T-Mobile. Tiskova zprava. Sit’ pro rodinu. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://sitprorodinu.cz/assets/media/files/Media/TZ/TZ_Certifikaty SPR%2024.11.2017.pdf

144 (bez autora) Kariéra. Oficialni web Accenture. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://www.accenture.com/cz-cs/careers

145 Bosni¢ova, Nina & Machovcova, Katefina. (2010) Rovné pfileZitosti ve spole¢nosti Microsoft.
Feminismus.cz. [cit. 2019-02-04]. Dostupné online: http://www.feminismus.cz/cz/clanky/rovne-prilezitosti-ve-
spolecnosti-microsoft

146 Horakova, Petra. (2014) Projekty, které sladi praci a rodinu, nabizi CEZ i Siemens. Hospodatské noviny. [cit.
2019-04-01] Dostupné online: https://archiv.ihned.cz/c1-61619030-projekty-ktere-sladi-praci-a-rodinu-nabizi-
cez-i-siemens
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Na ceském trhu funguje taky fada organizaci, které¢ firmy zabyvajici se genderem ocefuji,
konzultuji s nimi odpovédné strategie a inspiruji je zkuSenostmi ze zahrani¢i. Patii mezi né
napiiklad nevladni neziskova organizace Gender Studies'*’, ktera kazdoroéné vyhlasuje soutéz
Firma roku a zaméfuje se pfitom na diverzitu na pracovisti, dale organizace Byznys pro

148

spole¢nost se svoji kampani Diverzita'*® a memorandem o diverzité, ke kterému se dodnes

ptidavaji dalsi zaméstnavatelé.

2 Prakticka c¢ast

V této kapitole se budu vénovat jak stanoveni vyzkumnych metod, tak samotnému provedeni
vyzkumu. PopiSu a teoreticky zakotvim typ a design zvolené¢ho vyzkumu, vychozi vyzkumné
otazky a popisu zvolené metody vybéru respondentti, provedeni vyzkumu a jeho vyhodnoceni.
Predstavim také jednotlivé respondenty a spole¢nosti, ve kterych ptsobi. Jednotlivé vyzkumné
otazky a odpovédi jsem pro vétsi piehlednost rozdélila do jednotlivych kapitol, kde shrnu

vysledky ze vSech zkoumanych firem.

2.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je na zaklad¢ rozhovort s tvlrci internich komunikaci nékolika organizaci
objasnit, jak vybrané firmy operuji v rdmci svych strategii interni komunikace s genderovymi
tématy, jak4 genderova témata v interni komunikaci reflektuji a zda jsou tato témata nécim,

¢emu sami specialisté interni komunikaci pfikladaji vyznam.

Vyzkumné otazky:
1. Jakym zplsobem figuruji “genderovy témata” ve strategii interni komunikace?
2. Sjakymi “genderovymi tématy” interni komunikace pracuje?
3. Jsou “genderova témata” n&fim, Cemu tvirci interni komunikace ve své profesi

ptikladaji vyznam?

147 (bez autora) Aktivity. Oficialni web Gender Studies. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
http://genderstudies.cz/aktivity/

148 (bez autora) Diverzita+. Projekt platformy Byznys pro Spole¢nost. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://diverzita.cz/
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2.2. Metodologie kvalitativniho vyzkumu

Abych mohla zodpovédét vyse formulované vyzkumné otazky, rozhodla jsem se provést
kvalitativni typ vyzkumu. ,,Kvalitativni postupy jsou silné tam, kde kvantitativni metody kvuli
provedenym redukcim a standardizaci nejsou dostatecné citlivé a nedokazou zachytit drobnosti
nebo okrajové jevy, ale také ve vyzkumu socidlné ¢i osobné citlivych témat (napf. vztahy na
pracovisti, k nadfizenym, k etnickym mensindm, zdravotni problémy).“!*’ Kvalitativni pfistup
jsem zvolila proto, Ze mym cilem je prozkoumat specifické komunikacni styly, firemni kultury,
atmosféru a piistup k tématu genderu v danych firmach. Podle Hendelovy typologie se tak jedna
o explorativni vyzkum, ktery byva velmi kreativni s cilem pfispét k lepSimu porozuméni
socialnimu svétu. “Jestlize prozkoumavame nové téma, abychom se o ném co nejvice
dozvédéli, provadime explorativni neboli priizkumovy vyzkum.” '*° Dale se budu vénovat také
popisu a explanaci v rdmci zkoumani jednotlivych pfipadi. Vychazim pfitom z piesvédceni, ze

“neexistuje jediny obecné uznavany zptisob, jak vymezit nebo délat kvalitativni vyzkum®.'>!

Pii vyzkumu jsem se drzela posloupnosti krokti zformulovanych Trampotou a Vojtéchovskou.
Jejich popis kvalitativniho vyzkumu spoc¢iva ve vybéru tématu vyzkumu, reSersi stavajici teorie
a vyzkumt, definice hypotézy nebo vyzkumné otazky, vybéru relevantni metodiky a designu

vyzkumu, sbéru dat, analyzy a interpretace dat a publikace ¢&i prezentace vysledki. !>

Kvalitativni vyzkum usiluje o interpretaci socidlni reality, ktera je formovana subjektivitou
kazdého jedince. Podle Trampoty a Vojtéchovské se kvalitativni vyzkumnici snazi poznévat
zivot lidi zblizka, zajimaji se o uspotradani jejich Zivota a hodnot. Kvalitativni vyzkum se pta
zejména otazkou “jak?” a ma spiSe induktivni charakter. Kvalitativni metody jsou od
kvantitativnich metod odlisné napiiklad tim, ze nejsou standardizované, a tedy i1 vysledky
kvalitativniho vyzkumu nemohou byt zobecnitelné ani replikovatelné. Soucasti kvalitativnich
vyzkumnych metod je interakce vyzkumnika a zkoumaného, kterd ma vZzdy odliSnou podobu.

To proto, Ze reakce zkoumaného objektu jsou vzdy unikétni. !>

149 Sedlakova, Renata. (2015) Vyzkum médii: Nejuzivangjsi metody a techniky. Grada. ISBN: 9788024735689.
str. 50

130 Hendl, Jan. (2008). Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. 2. vydani. Praha: Portal. ISBN:
9788073674854. str. 36

151 Hendl, Jan. (2008). Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. 2. vydani. Praha: Portal. ISBN:
9788073674854. str. 47

152 Trampota, Tom4s & Vojtéchovskd, Martina. (2010). Metody vyzkumu médii. Praha: Portal. ISBN:
9788073676834. str. 22-24

153 Trampota, Tomas & Vojtéchovskd, Martina. (2010). Metody vyzkumu médii. Praha: Portal. ISBN:
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Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je to, Ze vyzkumnik mé& moznost ponofit se do hloubky
daného tématu, mize dobie reagovat v piipad¢, ze se vyskytnou neo¢ekavané informace a to,
ze sbér dat je otevienéjsi, takze neni zatizeny znalosti vyzkumnika tykajici se dan¢ho tématu.
Velikou vyhodou kvalitativniho vyzkumu je jeho flexibilita a vétsi otevienost vi¢i novym
podnétim. Mezi nevyhody kvalitativnich metod patii napiiklad to, Ze jsou schopné zpracovat
jen limitovany vyzkumny vzorek a problematickou je také ptipadné subjektivita a reliabilita
vyzkumu. Kritici kvalitativniho piistupu jej kritizuji naptiklad proto, ze vyzkumnici podle nich
ptistupuji ke sbéru dat s o¢ekavanim a piednastavenim, které odrazi ve zvolenych postupech

kategorizace zkoumaného.'>*

Zvoleny polostrukturovany typ rozhovoru je do urcité miry ptedem piipraveny, zachovava vsak
stdle prostor pro improvizaci, spontdnnost a nepldnovanou interakci vyzkumnika s
respondentem, kterd je pro tento vyzkum klicova. Mira standardizace, otevienosti vici
odpovédim respondentti a prostor k jejich vlastnimu vyjadfeni jsou hlavnimi rozdily mezi
hloubkovym rozhovorem a dotaznikovym Setfenim. Jednou z vyhod hloubkového rozhovoru je
moznost zjisténi informaci, které vyzkumnik neocekaval.!>> V souvislosti s cili uskute¢nénych
rozhovori patii podle typologie Hendla k “problémové zamétenym rozhovorim”, protoze se
zaméiuji na jeden okruh zijmu - tedy téma genderu v interni komunikaci dané firmy.!>
Polostrukturovany typ rozhovori jsem zvolila také proto, Ze Hendl siln€¢ strukturované
dotazovani nepovazuje v kvalitativnim priizkumu za vhodné.'>” Cile rozhovort jsou shodné s
nekterymi z téch, které identifikovali Lindlof s Taylorem: “pochopeni zkuSenosti ti¢astnikli a
jejich perspektivy prostfednictvim jejich ptibéhit a vysvétlovani”, “zjisténi formy mluvy
uzivané socidlnimi aktéry v pfirozeném prostiedi” a “ziskani informaci o vécech nebo

procesech, které nemohou byt ziskany z jinych zdroji”. !

Volngjsi raz dotazovani ma neékolik vyhod. Hendl mezi né€ fadi naptiklad to, Ze “lze pfezkouset,

9788073676834. str. 18-19

134 Trampota, Toméas & Vojtéchovskd, Martina. (2010). Metody vyzkumu médii. Praha: Portal. ISBN:
9788073676834. str. 18-19

135 Trampota, Toméas & Vojtéchovskd, Martina. (2010). Metody vyzkumu médii. Praha: Portal. ISBN:
9788073676834. str. 84-85

136 Hendl, Jan. (2008). Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. 2. vydani. Praha: Portal. ISBN:
9788073674854, str. 175

157 Hendl, Jan. (2008). Kvalitativni vyzkum: z4kladni teorie, metody a aplikace. 2. vydani. Praha: Portal. ISBN:
9788073674854 str. 164

158 Lindof, Thomas R. & Taylor, Bryan C.(2018) Qualitative Communication Research Methods. 4. vydani. Sage
Publications. ISBN: 9781452256825. str. 173
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zda dotazovany otazkam porozumél”, “dotazovany miize vyjevit své zcela subjektivni pohledy
a nazory”, dotazovany mize samostatné navrhovat mozné vztahy a souvislosti” a to, ze “je

mozné tematizovat konkrétni podminky situace dotazovaného”.!%

Pti zavérecném vyhodnoceni dat pfitom budu vychazet jak ze samotnych rozhovora, tak z
poznamek, které jsem si béhem nich vytvotila. Ty se budou tykat toho, o ¢em dany respondent
nejcastéji mluvi, jak se projevuje neverbalng, v souvislosti, s jakym tématem se citil nejisté a
podobné. VEétim, Ze ziskdm podrobny popis a vhled do jednani jednotlivych specialistl interni
komunikace, fungovani podniku v rdmci interni komunikace a ptipadné i péce o zaméstnance.
Vychazim pritom z predpokladu Hendela: “dikladnym prozkouménim jednoho ptipadu 1épe

porozumime jinym podobnym piipadtim”.!¢

2.2.1 Vybér respondentii a sbér dat

Z ptirozenosti kvalitativniho rozhovoru se nejednd o reprezentativni vzorek, nicméné o vybér
respondenttl, ktefi jsou v souladu s cilem vyzkumu. Hlavni kritérium je to, aby mél dany
respondent ¢i respondentka zdsadni vliv na strategii, taktiku a obecné¢ podobu interni
komunikace a zaroven aby se jednalo o kmenového zaméstnance ¢i zaméstnankyni dané firmy,

a to proto, aby byli seznameni s firemni kulturou.

Rozhodla jsem se pomoci socidlni sit¢ LinkedIn oslovit n¢kolik uZivateli, kteti podle jejich
profilti v soucasnosti pracuji na pozicich specialisti interni komunikace v riiznych firmach. Pro
kontakt s jednim z respondenttli jsem pouzila metodu “snéhové koule”, kdy jsem ziskala jeho

kontakt a doporuéeni od jednoho z respondent, se kterym jsem se jiz setkala.'®!

Jak jiz bylo zminéno vySe, jako vyzkumnou metodu sbéru dat jsem zvolila hloubkovy rozhovor,
ktery byva hojné vyuzivany v kvalitativnich studiich.!®® V rdmci rozhovorli jsem piedem

pfipravila scénare a tematické okruhy, které jsem pfedem poslala také respondentiim. Soucasti

15 Hendl, Jan. (2008). Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. 2. vydani. Praha: Portal. ISBN:
9788073674854. str. 166

160 Hendl, Jan. (2008). Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. 2. vydani. Praha: Portal. ISBN:
9788073674854. str. 102

161 Hendl, Jan. (2008). Kvalitativni vyzkum: z4kladni teorie, metody a aplikace. 2. vydani. Praha: Portal. ISBN:
9788073674854. str. 152

162 Trampota, Tom4s & Vojtéchovskd, Martina. (2010). Metody vyzkumu médii. Praha: Portal. ISBN:
9788073676834. str. 16
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komunikace ptfedchazejici samotnému rozhovoru bylo sdéleni mista, data a Casu setkani,

ptibliZeni cilt a tématu vyzkumu a ptiblizna ¢asova narocnost setkéani.

Rozhovory probihaly v Praze — bud’ v sidle firmy nebo v ptilehlych kavarnach — béhem tunora
a bfezna 2019. Potidila jsem nahravky rozhovori, o ¢emz jsem vSechny respondenty na zacatku
rozhovoru informovala a s ¢imz vSichni souhlasili stejné jako s vyuzitim ptepisu rozhovoru pro
ucely této diplomové prace. Rozhovory probihaly v pratelském duchu, podobné, jako ke
kvalitativnim rozhovorim podotykaji autofi Lindof a Taylor: “nejvice kvalitativnich rozhovort
ma formu a atmosféru povidani si mezi ptateli: uvolnéné, interaktivni a s otevienym

koncem”.'%3

Scénat rozhovoru byl nésledujici: po tvodnim pfivitani a pfipomenuti cili naSeho setkani bylo
tteba dat prostor respondentovi pro jeho mozné otazky, ptipominky a pochybnosti. Ubezpecila
jsem se, zda mohu rozhovor nahravat a vyuzit jej k vyzkumnym tuceliim. Dohodli jsme se na
tom, ze hlavni zavéry z rozhovoru obdrzi e-mailem a budou mit moznost nahlédnout i do finalni
verze diplomové prace. Jesté pfed samotnym rozhovorem jsem respondenty poZéadala o jejich
pfedstaveni, pfibliZzeni profesnich zkuSenosti 1 soufasné pracovni pozice a firmy, kde v
soucasnosti ptisobi. Podobny postup doporucuje také Hendl: “zadina se otazkami, jez se tykaji
neproblémovych skutecnosti (...). Takové otdzky povzbuzuji dotazovaného, aby hovoiil

popisng.”!64

Cela tato tivodni ¢ast méla mimo jiné za cil vybudovat ptatelskou atmostéru, ktera je nutna k
upfimnému, otevienému rozhovoru a vzajemné diivére. V momenté, kdy jsem byla piesvédcena
o tom, Ze respondent je dostate¢né uvolnény a spravné naladény, jsem pfistoupila k samotnému

rozhovoru, ktery se tykal pfedem danych tematickych okruht.

Tematické okruhy rozhovort byly nésledujici:
e Strategie a taktika interni komunikace
e Kanadly interni komunikace
e Obsahy interni komunikace

o (QGender a interni komunikace

163 Lindof, Thomas R. & Taylor, Bryan C.(2018) Qualitative Communication Research Methods. 4. vydani. Sage
Publications. ISBN: 9781452256825. str. 171

164 Hendl, Jan. (2008). Kvalitativni vyzkum: z4kladni teorie, metody a aplikace. 2. vydani. Praha: Portal. ISBN:
9788073674854. str. 169
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Béhem rozhovoru jsem jednotlivé tematické okruhy zaménovala tak, aby byl pritbéh rozhovoru
co nejpiirozengjsi. Peclivé jsem formulovala své otazky, aby byly co moznd nejjasnéjsi,
neutralni a oteviené. Otazky v rozhovorech nebyly totozné s vyzkumnym otazkami. Vyvarovala
jsem se pokladani vice otazek najednou a zaroven jsem se svoji terminologii snazila co nejvice
sladit s terminologii uzivanou respondentem. Dale jsem casto reagovala na odpovédi
respondenttl, dopliiovala jsem dalsi otdzky, ovérovala si, zda jejich vypovéd chépu spravné a
davala jim co nejvice prostoru pro vyjadreni vlastnich postoji nebo sdileni zkuSenosti. Pti
rozhovoru jsem si délala drobné poznamky, ale jen do té miry, abych stale udrzovala relativné
silny o¢ni kontakt se zpovidanym a respondent mél pocit, Ze je mu naslouchano. Témét v
kazdém uskute¢néném rozhovoru jsem také ubezpecila respondenta, zZe jeho odpovédi jsou pro
ucely mého vyzkumu dostatecné relevantni a zajimavé. V zavéru rozhovoru jsem shrnula hlavni
body, poskytla dotazovanému prostor pro pfipominky ¢i pfipadné otdzky a pod&kovala za
poskytnuti rozhovoru. Obvykle poté nadchéazel kratky neformalni rozhovor, ktery jiz neni

zaznamenan.
2.3 Interpretace ziskanych dat

Stejné jako vSechny ostatni kvalitativni vyzkumy, i tento pracuje s mékkymi daty, kterd maji
podobu dlouhych slovnich vypovédi a zapisti.'®> Pofizené nahravky rozhovorii jsem piepsala
do spisovného jazyka. “Pro podrobné vyhodnoceni je transkripce podminkou. Je pak mozné
zdiraznovat dulezitd mista podtrhdvanim, opatfovat ur¢itd mista komentafem na kraji stranky
nebo vytvaret seznamy a srovnavat jednotliva mista textu.* Jak dale uvadi Hendl, do transkripce
je mozné dodat znacky pro zdiiraziiovéani, zptisob feéi, smich, riizné pauzy a podobng.'

Interpretaci dat podle Hendla doplnim vybranymi citacemi z hloubkovych rozhovori. '’

2.3.1 Interni komunikace ve spole¢nosti Air Bank

Spole¢nost Air Bank je bankovni instituci, ktera ziskala licenci Ceské narodni banky na konci

kvétna 2011. Poskytuje vedeni vkladovych a spoficich U¢ti a poskytovani ptjéek drobné

165 Sedlakova, Renata. (2015) Vyzkum médii: Nejuzivanéjsi metody a techniky. Grada. ISBN: 9788024735689.
str. 51

166 Hendl, Jan. (2008). Kvalitativni vyzkum: z4kladni teorie, metody a aplikace. 2. vydani. Praha: Portal. ISBN:
9788073674854. str. 208

167 Hendl, Jan. (2008). Kvalitativni vyzkum: zédkladni teorie, metody a aplikace. 2. vydani. Praha: Portal. ISBN:
9788073674854. str. 223
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klientele, ma internetové bankovnictvi a vlastni pobockovou sit. Majitelem spolecnosti je

skupina PPF, kterou z vétSiny vlastni Petr Kellner.

Od klasickych bank se lisi dirazem na jednoduchost, srozumitelnost, nizkymi poplatky a
piiklonem k inovacim. Podle oficialnich internetovych strdnek ma spolecnost tyto Ctyii
zékladni hodnoty: Jednoduchost, Odvaha, Pravdivost a Pfatelskost.!®® Ty se projevuji jak v
prezentaci firmy, tak v konkrétnich nabizenych produktech. V kariérni sekci oficidlnich
internetovych stranek banky je tak naptiklad v rdmci hodnot “jednoduchost” a “pratelskost”
uzivany jednoduchy jazyk, kratké véty a jasné formulace: “Svym klientiim narovinu fikame,
jak se véci maji. Vime, jak jsou pro nas dileziti. Stejn¢ duleziti jsou pro nas vSichni, kdo u nas
pracuji. Jen diky naSemu tymu mazeme délat, co délame. Proto vam fikame, jaci jsme, abychom

vés pak nezklamali.”'®

Specialistka interni komunikace Blanka Opekarova, se kterou jsem uskutecnila vyzkumny
rozhovor, pasobi v Air Bank od roku 2013. V bance zakladala celou interni komunikaci, méla
za ukol vystavét jeji systém, zvolit vhodné kandly a néstroje. Zpocatku byla také jedinym
cloveékem, ktery se staral o samotny obsah. Pozdéji obsah tvofila ve spolupraci se zaméstnanci.
Ptirozené pusobila také jako komunikaéni konzultantka v ptipadech, kdy vedeni firmy chtélo
zaméstnance informovat o zasadnich zélezitostech tykajicich se firmy. Je vysokoSkolskou
absolventkou jak mediélnich studii, tak genderovych studii, a proto ma k otazce genderu velmi
blizko. Profesni zkuSenosti sbirala také v interni komunikaci operatora T-Mobile, kde plisobila

v letech 2005 az 2013.17°

2.3.2 Interni komunikace ve spole¢nosti Ceska spoFitelna

Ceska spofitelna je dle poétu klientl nejvétsi bankou v Cesku, v roce 2017 jich bylo 4,7 milionu.
Od roku 2000 je soucasti skupiny Erste Group, ktera podniké ve stfedni a vychodni Evropé a
sidli ve Vidni. Na svém oficidlnim webu firma uvadi: “Nasim poslanim je vést lidi i spole¢nost
k prosperité. Vétime, Ze kdyZ se bude dafit jednotlivetim, firmdm i komunitdm, bude se 1épe

dafit celé spole¢nosti.”!”! Své sluzby poskytuje jako jednotlivclim, tak riizné velkym podnikéim,

168 (bez autora) O prvni bance, kterou miizete mit radi. Oficidlni web Air Bank. [cit. 2019-04-01] Dostupné

online: https://www.airbank.cz/o-air-bank/

169 (bez autora) Pracujte u nds. Oficialni web Air Bank. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://www.airbank.cz/pracujte-u-nas/

170 v yzkumny rozhovor s Blankou Opekarovou, uskuteénény 28. 2. 2019

171 (bez autora) Kdo jsme. Oficialni web Ceské spotitelny. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
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meéstim a obcim. V lonském roce vzrostl Cisty zisk spofitelny o mezirocné€ o 5,1 procenta na

15,4 miliardy korun.!7?

Skupina Erste byla zalozena v roce 1819, byla prvni rakouskou spofitelnou. Do stiedni a
vychodni Evropy se rozsifila v roce 1997. Kromé Ceska piisobi také na Slovensku, v Rakousku,
Rumunsku, Mad’arsku, Chorvatsku a Srbsku. Jejim klientem je 16,2 milionu lidi ve stfedni a
vychodni Evropé. Ceska spofitelna je na éeském trhu bankou s nejdelsi tradici, jeji kofeny sahaji
do roku 1825. Jeji postaveni ji “dovoluje udéavat trend v zavadéni modernich bankovnich sluzeb
i v technologickych inovacich.”'”® “V soudasnosti je Ceska spofitelna klientsky orientovana,
moderni a konkurenceschopna banka evropské kvality.”!”* Hlavnim strategickym cilem firmy
je dle jeji webové prezentace vedeni klientd k prosperité. Mezi dalsi cile banka fadi zisk 5
milionti fanousk a 70 procent promotért (skutecnych fanouski) firmy mezi zaméstnanci
firmy, kterych je v soudasnosti ptes 10 tisic. Ceska spofitelna ziskava pravidelnd fadu ocenéni,

naposled zvitézila v soutézich Banka roku 2018 a Nejlep$i banka roku 2018.'7

V sekei “Nasi 1idé” na oficidlni webu spole€nosti stoji: “Mulzete mit distojné budovy i
nich jsme 1 rodinnou firmou, pracuji u nas babicka, maminka 1 dcera. Jsme otevieni vSem a

e v/l v . r . . r d ’ . 1 99176 P % 1 r r . k d r
rovni pfilezitosti u nds nejsou jen prazdnymi slovy. ro ucely této prace je pak podstatna
podsekce nazvana “Rovné piileZitosti”, kde firma uvadi: “Dbame na to, aby vSichni nasi
zamé&stnanci méli stejné moznosti a podminky pro svou praci.” Dale na webu pfedstavuje interni
firemni program Diversitas, ktery aktivity tykajici se rovnych pftilezitosti “bez rozdilu pohlavi
¢1 veéku” zastituje, a to véetné podpory pii navratu z rodicovské dovolené, pomoci zdravotné

postizenym zamé&stnancim a podobné. Jednim z cilt programu je “zmirnéni nerovnosti v poctu

https://www.csas.cz/cs/o-nas/kdo-jsme

172 (bez autora) (2019) Zisk Ceské spofitelny loni rostl o pét procent. Cela Erste Group zvysila &isty zisk o vice
nez tfetinu na rekordnich 1,79 miliardy eur. Hospodaiské noviny, prevzato od Ceské tiskové kancelaie. [cit.
2019-04-01] Dostupné online: https://byznys.ihned.cz/c1-66498610-zisk-erste-group-loni-stoupl-o-vice-nez-
tretinu-na-novy-rekord-banka-hodla-navrhnout-zvyseni-dividendy-na-1-4-eura-na-akcii

173 (bez autora) Fact Sheet 2019. Ceska spotitelna. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://www.csas.cz/static_internet/cs/Obecne informace/FSCS/Obecne/Prilohy/fs 08 2015 cz.pdf

174 (bez autora) Ceska spofitelna. Vieobecna prezentace o Finanéni skupiné CS. Ceska spofitelna. [cit. 2019-04-
01] Dostupné online:

https://www.csas.cz/static_internet/cs/Obecne_informace/FSCS/CS/Prilohy/vseobecna prezentace.pdf

175 (bez autora) Ceska spofitelna. Vieobecna prezentace o Finanéni skupiné CS. Ceska spotitelna. [cit. 2019-04-
01] Dostupné online:

https://www.csas.cz/static_internet/cs/Obecne informace/FSCS/CS/Prilohy/vseobecna_prezentace.pdf

176 (bez autora) Nasi lidé. Oficialni web Ceské spofitelny. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://www.csas.cz/cs/o-nas/nasi-lide
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muzii a Zen v manaZerskych pozicich”. Souéasti projektu Diversitas je projekt Cap, ktery se
zamétuje na podporu rodi¢i na mateiské a rodiCovské dovolené a na to, aby rodice neztratili
kontakt s bankou. Rovnymi pftilezitostmi se zabyva také specialni interni firemni program
nazvany Gender, jehoz cilem je “poskytnout podporu talentovanym zendm v jejich kariérnim
rustu a v naplnéni jejich profesnich cili”. Banka uvadi, Ze prostfednictvim tohoto programu
umoziuje zenam ziskat “potebné néstroje, dovednosti a podminky k tomu, aby mohly zastavat

vysoké fidici funkce a dlouhodobé v nich ptsobit”.!”’

Specialistka interni komunikace v Ceské spofitelnd Klara Zelenkova byla dalsi respondentkou
ve vyzkumu. Ve firm¢ pracuje témeét 4 roky, zpocatku meéla na starosti tvorbu firemniho
Casopisu, ktery spole¢nost vydavala elektronicky. Dalsi zkuSenosti sbirala v tymu externi
komunikace a v poslednich 2,5 letech plisobi v interni komunikaci, kde ma na starosti
“nebyznysova” témata tykajici se péce o zaméstnance, marketingu, spolecenské odpovédnosti

a dalgich odvétvi.'”®

2.3.3 Interni komunikace ve spole¢nosti Vodafone

Spole¢nost Vodafone je jeden z nejvétsich mobilnich operatord na svété. Pisobi ve 28 zemich
na péti kontinentech, v soucasnosti ma vice nez 500 milionid zakaznikti. Vodafone dodnes sidli
v Britanii, kde na za¢atku roku 1985 zac¢al podnikat.'”® Do Ceska spole¢nost vstoupila v roce
1999 pod zna¢kou Cesky Mobil, ktera byla pozdéji zménéna na Oskar. Dnes ma podnik v Cesku

vice nez 3,4 miliony zakazniki. '

Co se tyce diverzity a genderu, Vodafone jako zaméstnavatel ziskal fadu ocenéni tykajicich se
téchto oblasti. V roce 2016 to byla cena bePROUD, ktera je udélovéana za otevienost, toleranci,
diverzitu a firemni kulturu vi¢i LGBT komunité, ve stejném roce firma také ziskala zlaty
certifikat Diverzita 2016 1 ocenéni za projekt roku Diverzita LGBT. Dle firemniho webu

soutézni porota Vodafone ocenila za “ptikladny pfistup k podpofe rozmanitosti pracovnich

177 (bez autora) Rovné piilezitosti. Oficialni web Ceské spofitelny. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:

https://www.csas.cz/cs/0-nas/nasi-lide/rovne-prilezitosti

178V yzkumny rozhovor s Klarou Zelenkovou, uskuteénény 19. 3. 2019

179 (bez autora) Who we are. Oficialni web matefské spole¢nosti Vodafone. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://www.vodafone.com/content/index/about.html

130 (bez autora) Fakta, milniky, ocenéni. Oficialni web Vodafone. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/fakta-milniky-oceneni/
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tyma z hlediska v€ku, pohlavi, barvy pleti, sexualni orientace, identity, ¢i vyznani nebo
vzhledu.”!8! V souvislosti s podporou Zen v praci se poji také jeden z piibéhd, které jsou k
nalezeni v kariérni sekci webu firmy. Zaméstnankyné Lucie v kratkém videu popisuje, jaké je
to byt pracujici mamou. Dale je v kariérni sekci segment “Podporujeme superhrdinky”
doplnény obrazkem hlavni postavy ze snimku Captain Marvel, ktery je povazovany za piiklad
posilovani postaveni zen v Hollywoodu a symbolem rovnych pfilezitosti v souvislosti s tim, ze
1 Zena muze byt superhrdinka. V této ¢asti kariérni sekce firma uvadi: “Nejen Captain Marvel,
ale kazda zena, ktera dokaze skloubit péci o rodinu s praci, je podle nas superhrdinka.”
Spole¢nost déle ptiblizuje benefit ur€eny pro Cerstvé maminky, které se po uplynuti matetskeé
dovolené mohou vratit zpét do prace na zkraceny uvazek, ktery ¢ini 30 hodin tydné. V takovém
ptipad¢ dostanou zaplaceno stejné jako by plisobily na plny Gvazek. Zaroven jim spole¢nost pil
roku po navratu dorovna rozdil mezi mzdou a statni podporou od statu za prvnich 16 tydnii
matetské dovolené. Soucasti podpory rodiny je také 10 volnych dnli po narozeni potomka pro
novopedéené tatinky.!®? Tato iniciativa je soudasti globalniho programu Connected She Can,

ktery se zabyva rovnymi piileZitostmi a podminkami v praci i v Zivoté.'s3

Soucasti iniciativ tykajicich se udrZitelného podnikani je sekce “Pro pestrou spolecnost”, ktera
sdruzuje aktivity spole¢nosti podporujici zeny a muze, rizné generace, LGBT a zdravotné
znevyhodnéné osoby. Spolecnost Vodafone je naptiklad pravidelnym partnerem soutéze pro
mladé podnikatelky Women Startup Competition, kterd Zendm ve vedeni start-upii nabizi
moznost ziskat odborny mentoring, byznysové kontakty a investory. Vodafone také v lofiském
roce ziskal vitézstvi v kategorii TOP Odpovédna firma v diverzit&.'®* Diverzita a rovnopravnost

je soucasti strategického programu firmy 2025 Transformation.'®

Vedouci tymu interni komunikace ve spolecnosti Vodafone, Michal Macura, byl tfetim
respondentem, ktery se zapojil do vyzkumu. Vystudoval anglickou literaturu na filosofické

fakulté, po Skole plisobil jako tlumoc€nik a ptekladatel. Ped 10 lety nastoupil do Vodafonu, kde

181 (bez autora) Fakta, milniky, ocenéni. Oficialni web Vodafone. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:

https://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/fakta-milniky-oceneni/

182 (bez autora) Stavime sité pro Gizasné technologie. Oficialni web Vodafone. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://www.vodafone.cz/kariera/

133 (bez autora) Connected She Can. Oficidlni web mateiské spole¢nosti Vodafone. [cit. 2019-04-01] Dostupné
online: https://www.vodafone.com/content/index/what/connected-she-can.html#

134 (bez autora) Udrzitelné podnikani. Oficialni web Vodafone. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://www.vodafone.cz/udrzitelne-podnikani/

135 (bez autora) Sustainable Business Strategy — Vodafone Czech Republic. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://www.vodafone.cz/_sys /FileStorage/download/2/1013/sb-strategy cz.pdf
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se nejprve vénoval copywritingu v anglickém jazyce a prekladani. Postupné se zacal vénovat
interni komunikaci i v ¢estin€, zacal fotit a natacet videa. V tomto roce se stal vedoucim tymu

interni komunikace, ktera spad4 do HR oddgleni. %

2.3.4 Interni komunikace ve spole¢nosti Philip Morris CR

Spole¢nost Philip Morris CR je dcefinou spoleénosti Philip Morris International. Je nejvétsi
vyrobce a prodejce tabakovych vyrobki v Ceské republice, vlastni také 99% obchodni podil ve
slovenské pobocce stejnojmenné spolecnosti. Provozuje tovarnu v Kutné Hofe, ktera byla
zalozena v roce 1812 a dnes své vyrobky vyvazi do vice nez 50 zemi po celém svéte. Pracuje v
ni pies 800 zaméstnanct a dalSich vice nez 200 zaméstnancl v prazské centrale spolecnosti. V
Cesku Philip Morris ptisobi od roku 1992. Na svych oficialnich internetovych strankach firma
uvadi, ze jejim cilem je “nabizet ty nejlep$i mozné podminky, aby kazdy zaméstnanec mohl
naplno vyuZit sviij potencial.”'®” Ceska pobocka Philip Morris letos popaté ziskala mezinarodni
certifikaci Top Employers za vyjime&né pracovni podminky.'®® Soucasti webu mateiské
spole¢nosti je sekce “Inkluze a diverzita”, kde firma popisuje své pracovni prostiedi, které je
chapajici, cenici si odlinosti a kde je s kazdym zachazeno férove a s respektem. Spolecnost
dale uvadi: “Chceme, aby se vSech naSich 77 tisic zaméstnanci po celém svéte citily
podporovany, respektovany a aby vSichni méli moznost naplnit sviij potencial nezavisle na
jejich véku, genderu nebo etnicite.” Cilem mezinarodni firmy je pak do roku 2022 zvysit podil
Zzen na manazerskych pozicich na 40 %. V roce 2018 ve firm¢ pulsobilo 37 % Zzen na
manazerskych pozicich, 29 % Zen na feditelskych pozicich a 15 % Zen na pozicich seniornich
lidryn.'® Znaény diiraz firma klade na rovné platové podminky muzii a Zen. Mateiska firma na
své webu uvadi: “Shleddvame rovny plat za stejnou praci mezi Zenami a muZzi za zakladni
standard pro rovnost a potvrdili jsme, Ze naSe skutecné mzdové praktiky odpovidaji nasim
dobrym zamérim prostiednictvim Global Equal-Salary Certification. Tato certifikace je

dalezitym zakladem cesty k vytvofeni vice inkluzivniho genderové-vybalancovaného

186 Vyzkumny rozhovor s Michalem Macurou, uskute¢nény 25. 3. 2019

187(bez autora) Seznamte se s nami. Oficialni web Philip Morris CR. [cit. 2019-04-01] Dostupné online:
https://www.pmi.com/markets/czech-republic/cs/about-us/overview

188 (bez autora) Philip Morris CR a.s. ziskal prestizni certifikaci

Top Employers Ceské republika 2019. Tiskova zprava. Oficialni web Philip Morris CR. [cit. 2019-04-01]
Dostupné online: https://www.pmi.com/resources/docs/default-source/czech-market/news/tz-top-employers-
2019.pdf?sfvrsn=1d629tb5 6

139 (bez autora) Creating an Inclusive Workplace. Oficidlni web matefské spolecnosti Philip Morris. [cit. 2019-
04-01] Dostupné online: https://www.pmi.com/who-we-are/inclusion-and-diversity
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prostiedi”.!”°

Specialista interni komunikace Michael Sid6 byl v dobé, kdy se zucastnil vyzkumného
rozhovoru, soucasti spolecnosti Philip Morris. V dobé dokonceni této diplomové prace jiz z
firmy odeSel na volnou nohu. Vystudoval ekonomiku a management, nejprve pusobil jako
novinaf, poté zamifil do spolecnosti T-Mobile, kde zafinal na pozici specialisty interni
komunikace v dobg, kdy témét zadna interni komunikace ve spole¢nosti neprobihala. Postupné
se ale vypracoval na pozici pfimo pofizenou generalnimu fediteli, kde zodpovidal za firemni
identitu a design, firemni publikace, copywriting, interni komunikaci a merchandising. Ve

Philip Morris pracoval necelé dva roky. S interni komunikaci ma 20 let zkuSenosti.'!

2.4 Vyhodnoceni vyzkumnych rozhovori

Protoze vyzkum zaméfeny na genderova témata v oboru interni komunikace jesté nikdy
neprobihal, nebylo zpoc¢atku jasné, zda budou mit osloveni specialisté interni komunikace
zajem se do takového vyzkumu zapojit. Podatilo se mi navazat kontakt s desitkou specialistii
interni komunikace v nadndrodnich firmach, a protoze zddny z nich nevyjadrtil Zzadné pochyby
o tom, jak by se genderovéa témata mohla promitat do interni komunikace a mnozi z nich
souhlasili s vyzkumnym rozhovorem, utvrdilo mé to v tom, Ze se zabyvadm relevantnimi

vyzkumnymi otazkami.

Jak mi potvrdili vSichni ti, se kterymi jsem se seSla — tedy Blanka Opekarova z Air Bank, Klara
Zelenkova z Ceské spofitelny, Michael Sid6 z Philip Morris a Michal Macura z Vodafone —
gender je v jejich firmach aktualnim tématem. To je oCekavatelny vysledek vzhledem k
piedpokladu, Ze potencidlni respondenti, kteti by k danému tématu vyzkumu neméli co fict, by
se nechtéli vyzkumu ucastnit. UZ jen proto, Ze by tim dali jasné najevo, Ze se jejich spolecnost
o genderova témata nezajima. V kazdém z vyzkumnych rozhovorii zastupci firem explicitné
uvedli, ze rovné piilezitosti muzl a Zen, podpora zen v kariéfe nebo v dob¢, kdy se staraji o
malé déti je néco, co jejich firma aktualné fesi. Kazda z firem nicméné nazira na genderova
témata mirné odliSné a rozdily panuji 1 v tom, jak s nimi dané firmy pracuji ¢i jak se promitaji

do interni komunikace.

190 (bez autora) Careers. Equal Pay. Oficialni web matefské spole¢nosti Philip Morris. [cit. 2019-04-01]
Dostupné online: https://www.pmi.com/careers/equal-pay
191 Vyzkumny rozhovor s Michaelem Sidé, uskute¢nény 17. 3. 2019

50



2.4.1 Jak figuruji ,,genderova témata“ ve strategii interni komunikace?

Pro odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku tykajici se toho, jakym zptisobem figuruji “genderova
témata” ve strategiich interni komunikace je tieba nejdiive nastinit, jak jednotlivé firmy pracuji
vramci interni komunikace s bud’ byznysovou, nebo interné-komunikacni strategii. Ve
spolecnosti Air Bank je strategie interni komunikace v zaklad¢ shodna s byznysovou strategii
firmy, kterd zasadné ovliviiuje jeji fungovani. Vyvoj strategie interni komunikace popisuje
Blanka Opekarova z Air Bank nésledovné: “Zpocatku byla celd interni komunikace nesmirné
zivelnd. Bylo tfeba hlavné rychle dostat relevantni a kvalitni informace nejen smérem
k zaméstnanctim, ale také od nich a k vedeni spolec¢nosti. Budovali jsme zéklady a strategie
byla tehdy v tom, Ze chceme mit spokojené a informované zaméstnance.” Dale Opekarova
zminuje, ze veskeré fungovani banky, a tedy i1 interni komunikace a jeji strategie, stoji na tfech
zékladnich hodnotéch, které jsou: jednoduchost, pravdivost a odvdznost. Po n¢kolika letech
fungovani firmy banka pfidala ¢tvrtou hodnotu, ptatelskost. “Témito hodnotami zijeme. Jsou
ve vSem, co délame. At uz to jsou nabizené sluzby, firemni akce nebo komunikace.” V ramci
interni komunikace Opekarova pracovala s témito hodnotami dvéma zplisoby — drZela se jich v
kazdodenni praci a zaroven je neustale predavala a pfipominala zaméstnanclim prostiednictvim
obsahtl. K tomu pii vyzkumném rozhovoru dodala: “Cim je banka vétsi, tim je vytraceni hodnot
snaz$i, pokud jimi sami neZijete a lidem kolem sebe je pravidelné neptipominate”.!*> Tyto &tyfi
hodnoty jsou tedy v Air Bank tim, co spojuje byznysovou a interné-komunikacni strategii. Je
zfejmé, Ze neobsahuji explicitni diiraz na genderova témata, ackoliv hodnota ptatelskost a

pravdivost znaci, ze firma dba na rovny ptistup ke vSem zaméstnanclim.

Ani Ceska spofitelna nema genderovd témata zahrnutd do své byznysové & internd-
komunikacni strategie. Tu planuje s ro¢nim predstihem a nejCastéji zahrnuje pievazné
komunikaci tykajici se desitek konferenci a dalSich velkych internich akci, jako je setkavani
Cleni nejvyssiho vedeni. Detailn€j$i rozpracovani strategie se pak odehrava s
nékolikamési¢nim predstihem. Podle Klary Zelenkové odrazi strategie interni komunikace do
velké miry strategii externi komunikace. Soulad je v dlouhodobé komunikaci jednotlivych
témat, kterd by potencidlné mohla byt i genderova. Lonisky rok byl tak naptiklad rokem nové

vyvinuté aplikace mobilniho bankovnictvi jménem George, a to jak v interni, tak v externi

192 Vyzkumny rozhovor s Blankou Opekarovou, uskute¢nény 28. 2. 2019
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komunikaci. Letos je to transformace spolecnosti do jin¢ho systému fungovani. Jednalo se
nicméné o vyjimecné piipady. “Nepracujeme s rocnimi tématy, protoze bychom na tak dlouhou
dobu neudrzeli pozornost piijemci. Opakujici se témata nemaji pfilis dobrou ¢tenost, lidé na
podobnou zpravu kliknou maximalné dvakrat.” Podle Zelenkové strategie interni komunikace
odrazi také strategii banky a pokud se management rozhodne pro n¢jakou “strategickou cestu”,
interni komunikace je prvni, kterd jej musi “nésledovat.”. Jednim z cila celé skupiny je mit do
roku 2025 zvySeny podil Zen ve stiednim a ve vy$§im managementu. “Je to dlouhodoba agenda,
kterou spoftitelna fesi nejméné pét let. Jen vZdy nemd zdsadni prioritu ¢i pozornost. Byznysové
véci maji za vech okolnosti piednost a obcas se stdva to, e se genderové véci ztraci.”!*?

Ukazuje se tak, ze pro firmu nema gender tak zasadni roli jako plnéni jinych strategickych cila,

ackoliv se gender objevuje ve formalné stanovenych cilech skupiny.

Jelikoz ve spolecnosti Philip Morris vznikala formalizovana interni komunikace az s nastupem
Michaela Sidd, on je tim, kdo stal za pocate¢nim zbudovanim strategie. Jak sam v rozhovoru
popsal, ackoliv ma vice nez 13 let zkuSenosti z oboru, ve své praci se strategiemi nikdy nefidil.
“Dle mého nemtiZze fungovat strategie v ramci interni komunikace na nékolik let dopiedu. Doba
a témata, kterd do firmy ptichdzeji, maji takovou rychlost, ze prakticky nic nejde naplanovat.”
Vyjimku podle n&j (podobné jako v Ceské spotitelné) tvoii kli¢ova témata, ktera “hybou
firmou”, tedy napftiklad transformace, akvizice, fuze nebo “stanoveni klicového strategického
cile na dva roky, u kterého si fekneme, zZe jej budeme dva roky komunikovat. MuZe se jednat o
néjaky dlouhodoby motiv nebo téma, ale velmi tézko se popiSe, co bude interni komunikace
dva roky d¢lat. Existuji ale samoziejmé 1 véci, které popsat jdou, ale jedna se spiSe o principy
typu employee engagement, kdy si fekneme, zZe chceme aktivizovat ¢i zapojit zaméstnance nebo
ze se na dva roky zamétime na management, ktery budeme ptibliZovat fadovym zaméstnanciim
a poradat s lidmi z managementu akce. Pofad to jsou ale jen stfipky a stejné je prace interni
komunikace vzdy v tom, poskladat aktudlni témata z riznych oddéleni, vyvazovat riizna témata,
aby zaméstnanci byli v obraze a védéli idealné nejen to, co se déje, ale proc€ se to déje a jakou
maji v daném ohledu oni roli. V tom se dost Casto miZe strategie ztratit. Nebo by se mohlo stat,
ze odmitnu komunikovat pro zaméstnance zajimavé téma jen proto, Ze nezapadd do nasi
strategie.” Formalni strategii Sid6 nicméné vypracovanou mad, v loniském roce bylo jejim
zékladem komunikovani nového produktu, elektronického zatizeni IQOS, dal§im pilifem byl

“engagement”, tedy propojovani zaméstnance s managementem a tieti pilif nesl nazev “thrive”
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a tykal se mezinarodni aktivity firmy s cilem ménit firemni kulturu.!** Jak je zfejmé, genderova

témata ve strategii interni komunikace své misto neméla.

Strategii interni komunikace nema jako jedind ze zapojenych firem spolecnost Vodafone.
Vedouci interni komunikace Michal Macura sice ma povédomi o strategiich a taktikach, v
soucasnosti ale teprve pracuje na tom, aby je formaln¢ nastavil, definoval a v praxi zahrnul do
své prace. Obsah strategie a taktik podle Macury bude zaviset na strategii, kterd v dob¢ vzniku
vyzkumného rozhovoru teprve vznikala v ramci tzkého vedeni firmy. “Jeden z pilitt strategie
se pravdépodobné bude tykat toho, Ze chceme byt super zaméstnavatel. Do toho samoziejmé
spadaji 1 veskeré aktivity podporujici Zeny — at’ uZ maminky na matetskych a rodicovskych
dovolenych, Zeny vracejici se po kariérni pauze, nebo ze mame riizné iniciativy pro to, abychom
podpofili zeny, které si tfeba nevéri, ze zvladnou vyssi manazersky post a abychom na tyhle

pozice prilakaly vic uchazetek.”.'” Genderovd témata tedy v rdmci strategie interni

komunikace ve Vodafone nefiguruji, protoze formalizovan4 strategie ve firm¢ zatim neexistuje.

roMr

Souhrnné se da fici, Ze strategie interni komunikace nehraji v rdmci prace specialistil interni

komunikace zasadni roli a nereflektuji genderova témata.

2.4.2 Jaka genderova témata firmy komunikuji?

Ackoliv 7Zadna z firem (prozatim) genderovd témata explicitné nezahrnula do svych
byznysovych ¢i interné-komunikacnich strategii, vSichni respondenti v rozhovorech shodné
uvedli, Ze gender v interni komunikaci fesi. Zajimalo mne, v jakych souvislostech a s jakymi
tématy gender spojuji. Protoze je genderova oblast velmi tematicky rozsahla, soustiedila jsem
se na to, jaké oblasti genderu budou spontanné zminovat vyzkumni respondenti pfi

rozhovorech.

Michael Sid6 z Philip Morris napiiklad jako téma tykajici se Zen zminil “vice Zen v
managementu”, dale mluvil o tom, Ze Philip Morris je jedinou svétové certifikovanou firmou z
hlediska rovného odménovani muzi a zen. “To je podle mé velka véc, kterou jsme hodné

oslavovali a intern€ komunikovali. Dé€lali jsme k tomu pfimy ptenos predavani certifikatu, bylo
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to veliké a dilezité téma i pro média.” Déle pak zmifoval, ze ma firma nastavenou kvotu pro
zastoupeni Zen v managementu, kterou ale pravdépodobné nespliiuje. Sid6 dale zminil, ze firma
v blizké dob¢ zacne pracovat na zfizeni specidlniho interniho internetového portalu uréené¢ho
maminkdm na matei'skych dovolenych, kde jim bude zptistupniovat dilezité informace. Dale je
v gesci interni komunikace zasilani vanocnich darka jak pracujicim zaméstnancim a
zaméstnankynim, tak zaméstnancim a zaméstnankynim na rodi¢ovskych ¢i matefskych
dovolenych a jejich zvani na vanoéni vecirek.!°® Z toho Ize vyvodit, Ze gender ve Philip Morris
je spojovany s tématy: rovné zastoupeni zen (na vysSich pracovnich pozicich), rovné
odmeénovani muzl a Zen, zapojovani matek do déni ve firmé a kvoéty, které ale firma spise
pasivné nastavila, a tudiz o nich nekomunikuje. Sam Sid6 aktivitu firmy hodnoti takto: “Dil¢i
véci délame, ale zadnd specialni strategie tykajici se Zen nebo genderu neexistuje, jako

napiiklad jak se Zenami a muzi komunikovat, jaka témata a podobng.”!?

Ani ve spolecnosti Vodafone se interni komunikace nezaméfuje na “Zenské” a “muzské”
publikum. S genderovymi tématy pracuje tak, Zze komunikuje aktivity firmy tykajici se
“podpory Zen na matetskych ¢i rodicovskych dovolenych, zen vracejicich se po kariérni pauze
a iniciativy podporujici Zeny, které si nevéti, Ze nezvladnou vy$s$i manazersky post. Déle se
jedna o lakani vice Zen na tyto pozice.” Genderova témata jsou podle Macury v gesci HR
oddéleni, kde ma jedna z manaZerek na starosti agendu rovnych pfilezitosti a LGBT. Nutno
dodat, Ze interni komunikace ve Vodafone spadd pod HR oddéleni. Macura dale zminil
existenci interniho newsletteru, ktery spolecnost kazdy meésic rozesila maminkdm na
matefskych a rodiCovskych dovolenych. Ve spolupraci s interni komunikaci firmy spolecnost
porada Tyden Zen, coZ je akce navazana na Mezindrodni den Zen a v prib¢hu které do firmy
zavitaji inspirativni Zeny z riiznych odvétvi. Interni komunikace také komunikuje moZnost
vzdélavacich a mentoringovych programi uréené Zzendm pod znaCkou Women in technology,
stejn¢ jako to, Ze Vodafone potfadd programovaci workshopy pro stiedoSkolacky s cilem
prildkat vice Zen do technologického odvétvi. Aktualné spolecnost komunikuje také novou
smérnici proti domacimu nasili, kterému je v Cesku vystavena kazda tfeti Zena. Spole&nost
obétem a lidem, ktefi obétem pomahaji, ddva aZ 14 dni volna navic, aby mohly zajistit hlidani
déti, rozvod, pravni pomoc a podobné. Firemni pomoc zahrnuje také pravni, psychologické a

finan¢ni konzultace. Soucasti interni komunikace je také vyzdoba sidla firmy, kde na sténach
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chodby jsou zobrazeny Zeny piisobicich na vysokych postech.!”® Dle odpovédi Michala Macury
je tedy gender v interni komunikaci Vodafone navézany predevsim na aktivity, které spolecnost
v této oblasti podnikd — tedy podpora Zen, inspirace, povzbuzeni a pomoc v praci i v osobnim
zivote, mentoring a piilakani vice zen do technologii. Nutno dodat, Ze vétSina téchto aktivit je

globalnich.

Blanka Opekarova na otazku, jak banka pracuje s genderovymi tématy, odpovedéla takto: “Tim,
7e je banka nastavena otevien¢ a pravdive, jsem se nikdy nesetkala s potiebou feSit néjaka
nepiijemnad témata tykajici se nerovnych pftileZitosti, slozitého kariérniho ristu apod. VSichni
nasi nacelnici jsou piimi a otevieni a jakykoliv podnét od zaméstnancl vitaji.”. Po
konkrétnéjsich otazkach Opekarova zminuje, ze s ristem firmy se zvySuje pocet novopecenych
rodi¢i a maminek na rodicovskych dovolenych. “PéCe o zaméstnance neustdle hleda dalsi
zpusoby, jak nejlépe zapojit maminky zpét do pracovniho procesu. V soucasné chvili banka
aktivné spolupracuje s rodici na ¢astecny ¢i poloviéni nebo zkraceny tivazek. Rodice, ktefi na
sebe v bance nechavaji pii odchodu na matefskou ¢i rodi¢ovskou dovolenou kontakt, dostavaji
pravidelné pozvani na zaméstnanecké akce, né€kolikrdt do roka obdrzi darky a drobné
pozornosti, které dostavaji vSichni zaméstnanci. Vyhledové banka uvazuje o néjaké formé
newsletteru, ktery by po urcitém obdobi rekapituloval novinky z banky a drzel by tak u
zamé&stnanct, ktefi pecuji o malé déti, alespon ¢astecny informaéni servis.” Dalsi vyzvou pro
interni komunikaci banky je zpfistupnit interni portal 1 rodi¢im pecujicim o malé déti, ktefi
doposavad neméli ptistup. Novopecenym rodi¢lim banka posila détské body, na kterém je
natiSténa zelena bublina, kde stoji “Jsem tvoje zaruka spokojenosti”. Rodicim a détem je
vénovana také letni zaméstnaneckd akce a celd stranka na internim webu. Vzhledem k oteviené
a pratelsky nastavené firemni kulture neni neobvyklé, ze si zaméstnanci své déti ptivedou na

roMr

chvili i do prace.!” Souhrnné se tedy da fict, Ze interni komunikace v bance s genderovymi
tématy ptili§ nepracuje, coz Opekarova vysvétluje tim, Ze jimi banka “automaticky Zije”.>%
Komunikuje nové benefity tykajici se péce o zaméstnance, v soucasnosti se snazi zpiistupnit
interni systémy i lidem na rodi¢ovskych dovolenych a netradicni aktivitou interni komunikace

je obdarovavani novopecenych rodicl a jejich déti.

Klara Zelenkova z Ceské spotitelny v souvislosti s genderovymi tématy dlouhodobé fungujici

198 Vyzkumny rozhovor s Michalem Macurou, uskute¢nény 25. 3. 2019
199 Vyzkumny rozhovor s Blankou Opekarovou, uskuteénény 28. 2. 2019
200 vyzkumny rozhovor s Blankou Opekarovou, uskute¢nény 28. 2. 2019

55



interni program Diversitas, kam spadaji veskeré aktivity tykajici se podpory zen. “Napiiklad
program Cap zahrnuje podporu rodi¢i, radime jim, co je tieba vyfidit, kdyz odchézeji na
matefskou dovolenou a kdyZ se po rodi¢ovské dovolené vraci. Radime jim také v tom, jaké
benefity mohou &erpat jako pedujici osoby. Prostfednictvim Cépa budujeme komunitu rodiét,
ktera ani po dobu starani se o malé déti neztraci kontakt s bankou.” Zelenkova déle zminuje, ze
firma zve rodi¢e na riizné interni akce, poskytuje také ptispévek na hlidani déti a potrada
rozvojové programy, koudink a mentoring. “Ucast v téchto programech dost ¢asto pohanime
my. Shanime aktualni data, pfipomindme programy zajemctiim.”?’! Ceska spofitelna v interni
komunikaci pracuje s komunikovanim témat tykajicich se podpirnych a rozvojovych programi
a benefitd pro pecujici. To je v opozici s presvédCenim Klary Zelenkové, ze “nezélezi na tom,

99

zda jste zena nebo muz” a ze se interni komunikace na gender nezaméfuje ¢i ze gender neni v

organizaci tématem.?%?

Vsichni respondenti dokdZou pojmenovat ,,genderova témata®, se kterymi pracuji. Jedna se
zpravidla o témata navazand na zaméstnanecké benefity, podporu a rozvoj lidi v souvislosti
s péCi o malé déti, navratu do prace po kariérni pauze ¢i zprosttedkovani informaci po dobu

rodi¢ovskeé ¢i mateiské dovolené.

2.4.3 Je gender pro specialisty interni komunikace vyznamnym tématem?

Odpovéd’ na tuto otazku bylo tfeba najit “mezi fadky” a predevS§im v poznamkach, které vznikly
béhem pofizovani vyzkumnych pohovord. Caste¢nou odpovédi jsou vysledky z prvni
vyzkumné otdzky, tedy to, Ze ,,genderova témata* nemaji sv€é misto ve strategiich interni
komunikace.

Explicitn€ na tuto otazku (bez toho, aniz bych ji béhem rozhovoru zminila) odpovédéla Klara
Zelenkova z Ceské spofitelny. “Firmy dnes cht&ji usnadnit Zivot zaméstnancim a
zaméstnankynim, aby se v praci citili 1épe. At uz maji malé déti, Skolaky nebo dojizdi dlouho
do prace. NezaleZi na tom, zda jste Zena nebo muz. To pied 10 lety bylo vétsi téma nez dnes.
Pozoruji, Ze uz nechceme diverzitu oznacovat jako diverzitu, je to totiz pfirozena soucast zivota.
V interni komunikaci se nezamétujeme na gender, ale na to, ze pro kazdého mame néco.” Jeji

slova jsou v souladu strategii matetské Erste Group, ktera pied lety zaméstnavala specialistku
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na gender a diverzitu zkoumajici praci jednotlivych pobocek. Dnes, ackoliv skupina stale
vyhodnocuje aktivitu pobocek z hlediska diverzity, uz takova pozice neexistuje. “Myslim, ze
gender v Ceské spofitelné neni téma, protoze v b&Zné praci nikdo mezi muzi a Zenami
nerozliSuje. Spis si myslim, Ze Ceska natura je takova, ze neni ditvod dé€lat rozdil mezi muzem
a zenou.” Pro Klaru Zelenkovou tedy gender nepfedstavuje vyznamné téma v jeji praci, coz je
v opozici s cilem skupiny, kterd usiluje o to, aby se zvysil podil Zen na manazerskych
pozicich.2” Ukazuje se, Ze interni komunikace tedy neni tim oddé&lenim, které ma k tomuto cili
spolec¢nosti dopomoci. Z odpovédi Klary Zelenkové I1ze usoudit, ze ned€éla mezi muzi a Zenami

v praci rozdily.

Také podle Blanky Opekarové z Air Bank neni gender v interni komunikaci tématem.
Zdtvodnuje to otevienosti a pravdivosti, zakladnimi hodnotami, kterymi banka zije. Rovné
ptilezitosti se podle ni v interni komunikaci promitaji naptiklad neutrdlnim “rodem”. “Jsem
zvykla psat texty genderové neutraln€. Ptijde mi to pfirozené a spravné oslovovat zeny i muze
soucasné. A pot¢silo mne, jak citlivi jsou ke genderoveé vyvazenému textu tieba i kolegové z IT
vyvoje. Pfestoze v tomto velkém odd¢€leni pracuji pfevazné muzi, nevahaji mne upozornit, kdyz

mi z textu vypadne osloveni 'vyvojaiky™.2%*

Michael Sido6 z Philip Morris popsal sviyj styl prace nasledovné: “Muj pfistup je takovy, Ze se
v internich kampanich snazim pokryt v maximalni mozné mife vSechny cilové skupiny a
pestrost firmy — muZe a zeny, manaZery a fadové zaméstnance, pracovniky na infolince, na
recepci a v regionech. To, Ze by v néjaké kampani nebyla vidét Zena, si nedovedu ptedstavit, je
to automatické. Pokud chcete, aby se vase prace zaméstnanciim libila a aby je oslovovala, tak
se vzdy musite snazit pokryt zajemce, vSechny cilovky. Nevim pro¢, ale vétSinou jsou Zeny v
kampanich méné. Myslim ale, Ze co se tyCe zaméstnancli, podily muzii a zen jsou
vyrovnané.”??® Je zfejmé, Ze gender ve spolecnosti Philip Morris sice neni zdsadnim tématem,
Sido vSak pfirozené zohlediiuje diverzitu v internich kampanich. To bylo ziejmé i v ramci
ptikladu ze své prace, ktery pifi rozhovoru zminil: “Soucast jedné kampané tykajici se
celofiremniho vyletu byla kreslena animace, ktera je k vidéni na obrazovce u recepce. Tu ndm
zhotovila agentura. V zadani jsme jim popsali, aby zobrazili Evropu, pak Cesko a n&jaké

radujici se postavicky v Cesku, které drzi v ruce IQOS a pak pro né piileti letadlo a bere je do
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cilové destinace. Pamatuji si, ze kdyZ agentura poslala prvni navrh, tak v Cesku figurovali jen
ti1 muzské postavicky. Vracel jsem jim to s tim, aby z jednoho kluka ud¢lali holku.” Podobny
ptiklad pak zmifuje jesté jednou: “Kdyz jsme délali plakat, kde byli tfi cyklisti, délali jsme z
jednoho cyklistu. Tohle beru jako drobnosti, které sice firmu nezachrani, na druhou stranu by
ale nebylo fér zobrazovat jen kluky”.2% Sid6 pii rozhovoru také podotkl, Ze interni komunikace
muze zménit firmu z pohledu genderu. “Sam jsem napftiklad rozdaval rize na Mezindrodni den
Zen manazerum, aby je daly svym kolegynim. Interni komunikace neni jen pfekladac véci, ale
kdyz se ji vénuje Clovek, ktery o tématech premysli, tak vlastné cokoliv, co vymysli, mize
zrealizovat. Pokud je strategii firmy genderova vyvézenost, tak interni komunikace miize
vymyslet fadu aktivit, které k tomu mizou pomoct.”*®” Ackoliv Sid6 ¢as od Casu aktivng
pracuje s proporcionalitou a rovnym zastoupenim muzi a zen, téma genderu pro jeho praci neni

vyznamne.

Michal Macura ze spole¢nosti Vodafone vnima4 roli interni komunikace ve filtrovani informaci
podle toho, zda davaji z hlediska cilovych skupin smysl nebo ne, a predavat je zaméstnanctim.
Jako specifické cilové skupiny ale nevnimd muze a Zeny. “Takhle to nefiltrujeme.
Neptfemyslime nad tim, jaka témata budou &ist spiS Zeny a pak to balancovali muzskymi tématy.
Mame ve firm¢ hodné aktivit zaméfenych na Zeny. Nevedu si ale statistiku, které ¢lanky cte
vice Zen nebo muzl, protoze to takhle nefeSime. To, ze je téma dilezité, pfi rozhovoru
nezaznélo, nicméné z pocinani Vodafone jako zameéstnavatele (¢i potadatele Skoleni pro
sttedoskolacky) se da vycist, Ze je v této oblasti aktivni. Je to dané globalnosti firmy. Sam

Macura ale podle vSeho nevnima gender jako podstatné téma ve své praci.

Zastupci vSech ¢ty firem nicméné potvrdili, Ze dbaji na to, aby produkovali neutralné znéjici
obsahy, které necili bud’ jen na muze nebo jen na zeny. Uzivaji bud’ mnozn4 Cisla nebo osloveni
rozepisuji do muzského 1 Zenského rodu “kolegyné a kolegové”, “zaméstnankyné a
zaméstnanci” a podobné. Gender nicméné v zadné z téchto firem neni vyznamnym tématem

v ramci interni komunikace.
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Zaveér

Interni komunikace ma stejné jako jakykoliv jiny druh komunikace dilezitou funkci a velikou
silu. Pokud s ni firmy umi pracovat, mohou ptfedavat své hodnoty zaméstnanciim, ovlivnit
atmosféru uvnitt podniku a angazovanost zaméstnanci, a s tim 1 fungovani spolec¢nosti. Zvysuje
spokojenost zaméstnancii, snizuje jejich fluktuaci, ma vliv i reputaci firmy. Rada studii doklada,
ze efektivni interni komunikace pfimo souvisi s lepSimi obchodnimi vysledky podniku. M¢la

by proto mit pro firmy zasadni vyznam.

Cilem této diplomové prace bylo ovéfit prostiednictvim kvalitativnich rozhovort s tvlrci
internich komunikaci v tuzemskych firmach, zda firmy (nebo sami specialisté) ptikladaji
“genderovym tématiim” vyznam v rdmci interni komunikace ¢i nikoliv a jak dané firmy s
“genderovymi tématy” v rdmci svych internich komunikaci pracuji. Do prizkumu se zapojily

firmy Air Bank, Ceska spofitelna, Philip Morris a Vodafone.

Vysledky vyzkumu ukazuji, ze specialisté interni komunikace nepfisuzuji “genderovym
tématlim” vyznam. Podobné se k nim stavi i samotné firmy, coZ se projevuje tim, Ze tato témata
nejsou soucasti byznysové ani interné-komunikacni strategie firem. To znaci, ze firmy nestavi
témata spojena s genderem na roveil s byznysovymi vysledky a zisky. V pfipad€ samotné interni
komunikace genderova témata nehraji tak zasadni roli jako napt. uvedeni nového produktu na
trh, transformace, akvizice nebo fuze spoleénosti apod. Vyjimku tvoii Ceské spofitelna, patiici
do skupiny Erste, mezi jejiz formalni cile patfi 1 vyssi podil Zen v managementu, tento cil se
vSak nijak nepromitd do strategie interni komunikace firmy. V kazdém z vyzkumnych
rozhovort zastupci firem nicméné uvedli, Ze rovné ptilezitosti muzi a zen, podpora Zen v
kariéfe nebo pfi kloubeni prace a péce o rodinu je néco, co jejich firma aktualng fesi. Kazda z
firem ale na “genderova témata” nazird mirn¢ odliSné a rozdily panuji i v tom, jak s nimi dané

firmy pracuji ¢i jak se promitaji do interni komunikace.

Ukazalo se, Ze role interni komunikace je v tomto ohledu pouze jakymsi “prekladistém”
informaci o zaméstnaneckych benefitech nebo internich podpiirnych iniciativach, které maji
své kotfeny nejcastéji v oddé€leni lidskych zdroji. Do interni komunikace se tak “genderova
témata” promitaji az ve chvili, kdy jiné oddéleni ve firmé pfijde s iniciativou, tykajici se

podpory nebo benefitu pro zaméstnance, ktera je tfeba komunikovat dovnitt firmy.
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Mezi témata, ktera specialisté interni komunikace ve spojitosti s genderem zminovali, patii
vyssi podil Zen v managementu a kvoty tykajici se zastoupeni Zen na manazerskych pozicich,
rovné odménovani muzi a zen, zapojovani matek do déni ve firm¢, inspirovani zen zkuSenostmi
a ptibchy, pomoc v praci i v osobnim Zzivoté, mentoring, koucink, rozvojové programy,
prildkani vice zen do technologickych oborti, zaméstnanecké benefity, zvani matek na firemni
akce a obdarovavani je, ptispévek na hlidani déti, pomoc pii navratu po rodicovské dovolené
zpet do prace a budovani komunity rodict. Z toho vyplyva, ze pro firmy je gender dilezitéjsi z
hlediska jejich role zaméstnavatele nez z hlediska interni komunikace, kterd kazdodenné
probihé na nékolika formalnich i neformalnich trovnich. Témét vSechna interné-komunikacni
iniciativa tykajici se “genderovych témat” mé kofeny za hranicemi tuzemského trhu, v
zahrani¢nich matetskych spolecnostech. Témét Zadné z téchto témat nema své ziklady v

agendé¢ specialistil interni komunikace. Jedinou vyjimku v tomto ohledu tvoii Air Bank.

Neaktivni ptistup firem a manazerQ interni komunikace ke “genderovym tématim” nékteti z
nich vysvétluji tim, ze nechtéji délat rozdily mezi muzi a zenami. Je celospolecenskou otazkou,
zda Zeny potiebuji “pomoc” zaméstnavatell ¢i nikoliv. V teoretické kapitole této diplomové
prace jsem vSak nastinila fadu ohledi, ve kterych jsou muzi a Zeny rozdilni — at’ uz v préci,
svym chovanim a komunikaci ¢i budovanim kariéry a dosazeni manazerskych pozic, které jsou
navzdory leps$i jazykové vybavenosti 1 vzdélani Zen obsazeny ve velké vétSin€ muzi. Dalsi
otazkou tak zlistava, zda je genderova nerovnost (kterd mimo jiné zapticinuje 1 niz8i vydélky
firem) zakofenénd v tom, ze se zeny nemohou prosadit v dominantné¢ muzském svété byznysu,

jak naznacuji n¢které vyzkumy a studie.

Pohled ¢asti firem shrnula Klara Zelenkova z Ceské spofitelny: “Myslim, Ze gender v Ceské
spofitelné neni téma, protoZze v bézné praci nikdo mezi muzi a Zenami nerozliSuje. Spi§ si
myslim, Ze ¢eska natura je takova, Ze neni diivod délat rozdil mezi muzem a Zenou.”. Pro
Zelenkovou gender nepiedstavuje vyznamné téma v jeji praci, coz je v opozici s cilem matetské
skupiny Erste, kterd usiluje o to, aby se zvysil podil Zen na manazerskych pozicich. V tomto
ptfipadé se ukazuje, Ze interni komunikace tedy neni tim oddélenim, které mé k tomuto cili
spole¢nosti dopomoci, nebo Ze tuzemska pobocka firmy nereflektuje strategické cile celé

skupiny.
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Samotni tvirci interni komunikace se v “genderovych tématech” nijak sami neangazuji, jejich
role je spiSe pasivni. Piikladem pasivniho pfistupu miize byt naptiklad to, Ze méni formulace
internich obsahil tak, aby neoslovovaly pouze muze, ale i Zeny, nebo kdyz davaji pozor na to,
aby se v obrazovych materidlech neobjevovali pouze muzi. Uz se ale nepousti do hlubsi analyzy
toho, jak mohou dosahnout genderové rovnosti napfi¢ firemni hierarchii, jaké obsahy jsou
zajimavé pro Zeny a jaké pro muZze, nepracuji s moznymi genderovymi rozdily v rdmci
komunikace, uzivani médii a konzumace obsahu. Muzi a Zeny pro n¢ nepiedstavuji odlisné
cilové skupiny, na které je tfeba se zaméfit. Jak popsal Michael Sidoé z Philip Morris: “Muj
ptistup je takovy, Ze se v internich kampanich snazim pokryt v maximalni mozné mife vSechny
cilové skupiny a pestrost firmy — muze a Zeny, manazery a fadové zaméstnance, pracovniky na
infolince, na recepci a v regionech. Pokud chcete, aby se vase prace zaméstnanciim libila a aby
je oslovovala, tak se vzdy musite snazit pokryt zajemce, vSechny cilovky. Nevim pro¢, ale
vétSinou jsou zeny v kampanich méné. Myslim ale, Ze co se ty¢e zamé&stnancii, podily muzi a
zen jsou vyrovnangé.” Sid6 si je sice védomy pestrosti firmy a toho, Ze komunikace musi byt

relevantni jak pro muze, tak pro Zeny, specifika jednotlivych cilovych skupin ale nezkouma.

V ramci rozhovorit se nicméné ukazalo, ze tvirci interni komunikace jsou ve vSech
zkoumanych firmach zna¢né¢ senzitivni na genderovou rovnost, coz pfirozen¢ promitaji do své
kazdodenni prace. VSechny zkoumané firmy spatfuji roli interni komunikaci ve vybéru
relevantnich obsahti a jejich distribuci pomoci riznych kanald tak, aby zameéstnanci byli
informovani a ne v “zazehavani” zmény. Je potom otdzkou, zda je absence ‘“genderovych
témat” v agendé& interni komunikace diisledkem toho, Ze jim firma nevénuje pozornost a nedava
jim dileZitost, nebo interni komunikace neni oblasti, prostfednictvim které tato témata
reflektuji. Podle jednoho z respondentli vyzkumu Michaela Sid6 disponuje interni komunikace
natolik silnymi nastroji, které¢ mohou pomoci ke genderové vyvazenosti ve firmég. Pro zkoumani

ditlezitosti tématu v ramci firem by tak bylo tfeba zamé&fit se na samotné vedeni organizaci.

Pasivni piistup firem odpovida vysledkim nedavné studie technologické spolecnosti IBM,
podle které podpora a posun Zen do vedoucich roli neni formalni byznysovou prioritou v 80 %
organizaci po celém svété. Autofi studie pfitom dodavaji, Ze firmy intenzivné se zabyvajici
rovnym zastoupenim, jsou ve vEtsi mire ziskové a maji vySsi tempo rlstu oproti firmam, které
se timto tolik nezabyvaji. Dle této studie by se spolecnosti, kterych se tyka vyzkum v této

diplomové¢ praci, zaradily do kategorie organizaci, které se piili§ spoléhaji na své “dobré
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umysly”, tedy “genderova témata” neignoruji a jsou v této oblasti i castecné aktivni, ale zaroven
uplatiiuji pfistup “laissez fair”, misto aby se zamétily na dosazeni rovnosti podobné jako se
zamétuji na dosazeni byznysovych vysledkl. Firmy v této kategorii genderovou nevyrovnanost
nevnimaji jako problém, nikdo ,,uvniti* takovych firem nema pocit, ze by se m¢l aktivné fesit
a ze by se do jeho feSeni m¢l sdm zapojit. Komunikace je pfitom natolik silny nastroj, ktery
ovliviiuje atmosféru, hodnoty a mysleni zaméstnancti a mohla by k dosazeni genderové rovnosti

pomoci.

Pokud firmy mysli vazné svij z4jem tykajici se rovného zastoupeni a dalSich genderovych
témat, mély by zménit svlij pfistup na vice aktivni a zahrnout tato témata do svych byznysovych
strategii na roven s byznysovymi vysledky, které s diverzitou a genderovou vyrovnanosti podle
fady vyzkumu rostou stejné¢ jako spokojenost zaméstnancl, mira inovativnosti, a i zvyseni
z4jmu potencialnich akcionafii. Vedeni firem by se poté mélo ubezpecit, Ze interni komunikace
déla vSe pro naplnéni téchto cili. Soucasti interni komunikace by tak v tomto ohledu mohla byt
prace s muzi a zenami jako s rozdilnymi cilovymi skupinami vychazejicimi z rozdilného
chovani a komunikace. Mohla by taky ptispét k osvéte v ramci firmy tykajici se téchto rozdila,
otevfit diskuzi na téma piekdzek a podpory Zen v budovani kariéry, Skoleni manaZzert a

manazerek a dalsi aktivity s kofeny v interni komunikaci.
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Summary

Internal communication has many essential functions and benefits, which can bring to every
company. Effective internal communication can lead to increased satisfaction, motivation and
engagament of employees. Effective internal communication can also lead to better business
results of the company. It is the carrier of information and corporate values and it can influence

the behaviour, values and opinios of employees.

Diversity and gender equality can help companies to deliver better business results. That is why
companies should incoporate gender issues into internal communication agendas. This diploma
thasis aim is to find out, whether and how czech companies are incoporating gender issues into

their internal communication.

Through several qualitative interviews with internal communication managers, it became clear
that gender is not an important isuue in the internal communication agenda of any of the
companies involved in this research. Gender issues are not incorporated into strategies of
internal communications. Those issues are present in internal communication mostly in case,
that the company wants to communicate some kind of employee benefits, development
programs for women etc. Those initiatives are mostly rooted outside Czech republic, in parent
companies of czech affiliates. Internal communication specialists don’t reflect men and women
as different target groups of the content their working with, they are not aware of different
behaviour of women and men in work or different communication styles. Although all of the
interviewed respondents are sensitive to gender issues, they are not active to work with them.
The big question is whether women ,,need help* from their employers to fulfill their ambitions
and whether gender inequality in companies is rooted in inability of women to suceed in male-

dominated world of business.
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