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Abstrakt

Interni komunikace je pro kazdou spole¢nost naprosto zdsadni, informovany zamé&stnanec,
majici pocit integrity, tedy Ze je nedilnou soucasti firmy — rovna se spokojeny zaméstnanec,
ktery je produktivni a loajalni, coz organizaci piinasi vysledky nejen z pohledu vykonu, ale i
Sifeni dobrého jména jeji znacky, at’ uz jakozto prodejce ¢i jako zamé&stnavatele. Pfedkladana
diplomova prace se zabyva problematikou interni komunikace v konkrétni retailové
spolecnosti plisobici na Ceském trhu vici jejim zaméstnancim pracujicim na prodejnich
pobockach, ktefi predstavuji témeét 90 % vSech jejich zaméstnanct. Hlavni problém je, Ze tito
zaméstnanci nemaji k dispozici firemni telefon ani pocitac a je zde tak absence efektivniho on-
line kanalu interni komunikace. Reeni by mohla pfinést zaméstnanecka aplikace, kterou by si
mohli zaméstnanci instalovat na sviij soukromy telefon a kterou ma spolecnost v planu
v nejblizsi dob¢ implementovat. Prace si za sviij hlavni cil klade zjistit, zda jsou zaméstnanci
této aplikaci naklonéni, o ¢em by méla informovat a jakymi funkcemi by méla disponovat, aby
ji opravdu vyuzivali. Dal$imi cili prace pak bylo zhodnotit spokojenost se stavajicimi kanaly
interni komunikace se zamétenim na interni Casopis. Pomoci dotaznikového Settfeni, které¢ho se
zlcastnil vzorek 313 zaméstnancl prodejen vyslo najevo, Ze 76 % z nich by zaméstnaneckou
aplikaci uvitalo, dle jejich nazoru by méla informovat nejvice o benefitech a personalnich
zalezitostech, provoznich informaci tykajicich se kazdodenni operativy prodejen a soucasti by

m¢él byt dochdzkovy systém pro planovani smén a ptistup k vyplatnim paskdm.

Abstract

Internal communication is essential for any company, an informed employee with a sense of
integrity, i.e. being an integral part of the company - equals a satisfied employee who is
productive and loyal, which brings results to the organization not only in terms of performance
but also in spreading the reputation of its brand, whether as a vendor or as an employer. The
present thesis deals with the issue of internal communication in a specific retail company
operating on the Czech market towards its employees working in sales branches, who represent
almost 90% of all its employees. The main problem is that these employees do not have a
company phone or computer at their disposal and thus there is an absence of an effective online
channel of internal communication. An employee application that employees could install on
their personal phones, which the company plans to implement in the near future, could provide
a solution. The main objective of this thesis is to find out whether employees are in favour of

this application, what it should inform them about and what features it should have so that they



actually use it. The other objectives of the thesis were then to evaluate the satisfaction with the
existing channels of internal communication with a focus on the internal magazine. Using a
questionnaire survey with a sample of 313 store employees it was found that 76% of them
would welcome an employee app, in their opinion it should inform most about benefits and
personnel issues, operational information related to the daily operations of the stores and should

include an attendance system for shift scheduling and access to payroll.
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UVOD

Tato diplomové prace se zabyva problematikou interni komunikace v konkrétni
retailové spolecnosti, kdy obecné u téchto spoleCnosti je nejveétsi uskali v tom, ze vétSina
jejich zaméstnancti je roztfiSténa na vice mistech — na jednotlivych prodejnach a v drtivé
veétsing tito zaméstnanci nevlastni firemni telefon ani pocita¢ a nemaji tak ptistup k on-line
kanaltim interni komunikace, jako zamé&stnanci pracujici na centrale. Pro takovou spole¢nost
je tedy velmi obtizné tyto zaméstnance zasahnout informacemi o déni ve firm¢ efektivné a
na denni bazi, pfitom pravé tito zaméstnanci tvoii témet 90 % vSech zaméstnancl a pro
loajalitu ke spolecnosti a vykonnost je kvalitni a transparentni sdileni informaci naprosto

zasadni, zaméstnanci se pak citi byt nedilnou soucasti spolecnosti.

Téma interni komunikace je mi vice nez blizké, jelikoz v dané retailové spolecnosti,
ve které bude probihat nasledujici vyzkum, pravé interni komunikaci zastieSuji. Z denni
praxe mam tedy detailni vhled do této problematiky. Pti vybéru tématu diplomové prace
jsem tedy chtéla spojit svou praci, kterd me bavi a chci se v ni i naddle zdokonalovat a
studium, vysledky z vyzkumu tak mohou realné ptispét k zefektivnéni interni komunikace
vuc¢i zaméstnanctim dané retailové spolecnosti pracujicich na prodejnich pobockach a tato

zaveéreCna prace tak nebude jen dal$i odbornou studii do “Supliku®.

Tuto diplomovou praci lze rozd€lit do tii Casti. V prvni Casti nabidne teoreticky
ramec dané problematiky, pfiCemz obsahuje jak ¢eskou, tak 1 zahrani¢ni literaturu, nicméné
literatury k tomuto specifickému tématu neni pfili§ mnoho, existuji spiSe prameny k interni
komunikaci jako takové, nikoli specificky zaméfené pouze na spolecnosti v retailu. Druha,
tedy prakticka ¢ast je pak rozdé€lena na dva samostatné celky, a sice na predstaveni dané
retailové spolecnosti, popis hodnot a firemni kultury a shrnuti stavajicich kanalii interni
komunikace vetné praktickych ukazek. Ve druhém celku praktické ¢asti je pak piedstaven
samostatny vyzkum se zavéreCnym shrnutim konkrétnich doporuceni na zéklad¢ analyzy

ziskanych dat.

Cilem prace bylo zjistit, zda se zamé&stnanci na prodejnach zajimaji o to, co se déje
ve firmé, jak jsou spokojeni se stavajicimi kanaly interni komunikace, z jakych kanala

Cerpaji informace nejcastéji a zda jsou otevieni moznosti implementace zaméstnanecké
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aplikace, kterou by si mohli instalovat na svlij soukromy telefon a ktera by tak vyfeSila
absenci pfistupu k on-line kanalim interni komunikace spole¢nosti. Pii zavadéni aplikace
v jinych zemich, kde spolecnost také ptisobi, vyslo najevo, ze pokud aplikace predstavuje
pouze zdroj informaci, neni pro zaméstnance piili§ atraktivni, spolecnost tak pfisla
snapadem, Ze by soucasti aplikace byl dochazkovy systém pro planovani smén.
Kvantitativni sbér dat formou dotazniku tak mimo jiné ovétoval tuto a dalsi hypotézy piimo

u zaméstnancl dané retailové spolecnosti.

Vysledky dat pak predstavuji uceleny obraz o fungovani stavajicich kanala interni
komunikace a navod pro vedeni spole¢nosti na implementaci zaméstnanecké aplikace
v takové podobé¢, jakou si zaméstnanci na prodejnach piedstavuji a je tak redlna Sance, ze se

stane efektivnim on-line zdrojem informaci pro tyto zaméstnance.



1. TEORETICKA CAST

Efektivni interni komunikace je klicovym prvkem pro tspéch jakékoli organizace,
véetné obchodnich spolecnosti. Efektivita tymové prace, zapojeni zaméstnanctl, a nakonec i
celkovy vykon firmy na trhu jsou ovliviiovany jejim spravnym fungovanim. Tato ¢ast
diplomové¢ prace analyzuje problémy interni komunikace v prostiedi prodeje se zamétenim

na porozuméni historii, definici, vyznamu a aktudlnimu stavu této oblasti.

Budu zkoumat vymezeni pojmu interni komunikace v prvni ¢asti. K tomu patii nejen
historie a vyvoj tohoto konceptu, ale také posouzeni vyhod a obtizi spojenych s interni
komunikaci. Studium historie interni komunikace ndm pomuze 1épe porozumét soucasnému
fungovani a dilezitosti této problematiky. KliCové je porozumét benefitim interni
komunikace pro identifikaci jeji role v organizaci a jak mize pozitivné ovlivnit vykonnost
zaméstnancli a vysledky spolecnosti. Problémy a vyzvy, kterym je tieba celit pii
implementaci a provozu komunikacnich procesiti v organizaci, nas upozoriiuji na uskali

interni komunikace.

Dale se budu vénovat nastrojim interni komunikace, které¢ organizace pouzivaji ke
komunikaci se svymi zaméstnanci. Tyto nastroje mohou byt rozd€leny do dvou hlavnich
kategorii. Pro volbu spravného komunika¢niho prostfedku pro dany kontext je dulezité

zvazit charakteristiky, vyhody a nevyhody kazdé kategorie.

V nésledujici ¢asti bude provedena podrobna analyza soucasného sméru interni
komunikace. Tato analyza bude zkoumat soucasny stav interni komunikace v retailovém
prostiedi jak v Ceské republice, tak i v mezindrodnim kontextu. Zkoumany budou aktuélni
trendy, inovace a nejleps$i postupy, které mohou retailovym spolecnostem hledajicim
zpusoby posileni tymové spoluprace a zkvalitnéni interni komunikace slouzit jako inspirace.
Na konci této sekce bude poskytnuto shrnuti teoretické ¢asti, pticemz budou zdliraznény
klicové poznatky a zavéry z analyzy problematiky interni komunikace v retailové

spole¢nosti.

1.1 Vymezeni pojmu interni komunikace

Uspéch organizace zavisi na interni komunikaci, kterd ovliviiuje efektivitu
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pracovniho prostiedi, zapojeni zaméstnanct a celkovou vykonnost firmy (Argenti, 2020).
Interni komunikace je multidimenziondlni koncept, ktery vyzaduje komplexni porozuméni
a definici. Pochazi z ranych dob organizovaného obchodu a primyslu. Jiz v 19. stoleti si
spolecnosti zacaly uvédomovat, jak je dilezita spravnd komunikace se zaméstnanci pro

dosazeni efektivni vyroby a organizace prace (Kovatikova, 2016).

V priabehu 20. stoleti se s rozvojem managementu a teorii fizeni zacaly objevovat
prvni systematické pfistupy k interni komunikaci, jako napt. Skolni metody vedeni
zaméstnancll nebo rozvoj korporatnich newsletteri (Argenti, 2020). Pro organizace ptinasi
interni komunikace fadu benefit. Feldman a Khademian (2018) uvadi, ze vylepSeni
pracovniho prostiedi mé za nasledek posileni firemni kultury a hodnot, lepsi porozuméni
strategickym cilim a zvySenou angazovanost zaméstnancii. Interni komunikace dale
umoziuje rychlé Sifeni informaci, coz je klicové pro koordinaci ¢innosti a promptni reakci

na zmény ve firm¢ a na trhu (Kovatikova, 2016).

Interni komunikace vSak neni bez potizi. Podle Simové (2019) jsou hlavnimi
vyzvami nedostateCna transparentnost, nedostatek zpétné vazby, Spatnd koordinace mezi
oddélenimi a riziko zkreslovani informaci v hierarchické struktute organizace. Nedostatecna
vnitini komunikace muze zplsobit nedorozuméni, snizeni motivace zaméstnanci a

produktivity (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019).

Nastroje interni komunikace mohou byt rozdéleny do dvou hlavnich kategorii:
offline a online. Mezi offline néstroje patii firemni schiizky, tymové workshopy, interni
bulletin, plakaty a letdky, také firemni rozhlas ¢i televize (Field, 2021). Online néstroje
zahrnuji firemni intranet, aplikace, socidlni média pro interni chatovani a firemni newsletter

poslany emailem.

V soucasné dobé se interni komunikace neustale méni a pfizplisobuje novym
technologiim a trendiim. V Ceské republice je posilovan diiraz na interaktivni a participativni
formy komunikace, které¢ podporuji dialog mezi zaméstnanci a managementem (Hola, 2011).
V modernim svéte se stale Castéji vyuzivaji digitalni nastroje, naptiklad mobilni aplikace pro
interni komunikaci nebo platformy umoziujici sdileni videa a Zivého streamovani (Field,

2021).
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V oblasti inovaci interni komunikace se personalizace obsahu a zapojeni
zaméstnancl do tvorby obsahu stavaji zasadnimi trendy (Field, 2021). Technologie umélé
inteligence jsou vyuzivany firmami k personalizaci informaci a analyze dat pro posouzeni

ucinnosti komunikacénich aktivit (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019).

Pro tispéch organizace piedstavuje interni komunikace klicovy prvek. Pochopeni této
oblasti a identifikace klicovych aspektii pfi fizeni komunikacnich procesii v organizaci
poskytuji Siroky rdmec pro spravné nastaveni efektivni interni komunikace. (Allen, 2018;
Clampitt, 2017; Welch & Jackson, 2007; Tourish, 2020; Hargie, 2016; Kalla, 2005; Lewis,
2020; Karanges, 2014; Ruck & Welch, 2012; Wright, 2016).

1.1.1  Historie a vyvoj

Interni komunikace ma dlouhou historii, kterd sahd az do prvnich organizovanych
spole¢nosti a obchodnich podnikii. Jak uvadi Argenti (2020), jiz ve starovékych civilizacich,
jako byly Rimska fise &i starovéka Cina, existovaly prvotni formy interni komunikace
zaméfené na organizaci prace a vedeni zaméstnanct. Nicméné prvni systematické pristupy

k interni komunikaci se zacaly objevovat az s rozvojem prumyslové revoluce v 19. stoleti.

Primyslova revoluce pfinesla masovou vyrobu a potfebu organizace prace ve
velkych podnicich, coz vyzadovalo efektivni zplsoby komunikace mezi manazery a
zaméstnanci (Kovatikova, 2016). Prvni kroky smérem k systematické interni komunikaci
byly casto spojeny s implementaci $kolnich metod vedeni zaméstnancii, jako byly Skoleni a

vycvik pracovniki, aby byli schopni 1épe plnit své tikoly (Argenti, 2020).

V prabéhu 20. stoleti se zacCaly objevovat prvni organizované formy interni
komunikace, jako byly firemni bulletinové desky, interni noviny a pravidelna setkani
zaméstnancl s vedenim. Tyto prvopocatky interni komunikace byly ¢asto jednosmérné a

zamétené na distribuci informaci shora dolii (Feldman & Khademian, 2018).

S rozvojem managementu a teorii fizeni ve 20. stoleti zaCaly vznikat i prvni
teoretické koncepty interni komunikace. Naptiklad Elton Mayo a jeho Hawthornské studie
se zam¢fily na vztah mezi pracovnim prostfedim a vykonnosti zaméstnancti, coz pfispélo k

lepSimu pochopeni dilezitosti komunikace ve firméach (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019).
12



S postupujici digitalizaci a rozvojem technologii se zplsoby interni komunikace
zaCaly ménit. V 90. letech 20. stoleti zacaly firmy masoveé implementovat firemni intranety,
coz umoznilo rychlou a efektivni distribuci informaci napti¢ organizaci (Field, 2021). Tento
trend pokracoval v prvnim desetileti 21. stoleti, kdy se zacaly prosazovat nové digitalni
nastroje, jako jsou interni socidlni sit¢ a mobilni aplikace pro komunikaci ve firméach (Hola,

2011).

Dnesni digitalni prostfedi a globalizace pfinesly nové vyzvy i pfilezitosti pro interni
komunikaci. Firmy se musi vyrovnavat s rychlymi zménami na trhu a potiebou okamzitého
sdileni informaci mezi zaméstnanci. Soucasné¢ se vSak objevuji 1 nové moznosti pro
interaktivni a participativni formy komunikace, které¢ podporuji dialog mezi zaméstnanci a

managementem (Simova, 2019).

Historie interni komunikace je plné inovaci a zmén, které odrazeji vyvoj spolecnosti
a technologii. Od prvnich organizovanych forem vedeni zaméstnancti az po soucasné
digitalni prostfedi, interni komunikace ziistdva stézejnim prvkem pro uspésné fungovani
organizace a pro dosazeni efektivniho tymového vykonu (Clampitt, 2017; Hargie, 2016;
Welch & Jackson, 2007; Tourish, 2020; Allen, 2018; Lewis, 2020; Karanges, 2014; Kalla,
2005; Ruck & Welch, 2012; Wright, 2016).

1.1.2  Benefity interni komunikace

Interni komunikace hraje klicovou roli v uspéchu organizace a ma Sirokou skalu
benefitl pro zaméstnance i pro samotnou firmu. Tato ¢ast se zaméti na identifikaci a analyzu
téchto benefitl, kter¢ piispivaji k efektivnimu fungovani organizace a k dosazeni

strategickych cila.

Jednim z hlavnich benefiti interni komunikace je zlepSeni pracovniho prostredi.
Spravné navrzené komunikacni procesy a prostiedky podporuji otevienou a transparentni
atmosféru, coz vytvaii prosttedi diveéry a respektu mezi zaméstnanci a vedenim (Feldman
& Khademian, 2018). Kvalitni interni komunikace také umozinuje Iépe porozumét potiebam

a obavadm zaméstnancl, coz muze vést k vys$§i motivaci a angazovanosti v praci (Argenti,
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2020).

DalSim vyznamnym benefitem je posileni firemni kultury a hodnot. Pravidelna
komunikace firemnich hodnot a cilii poméha zaméstnancim lépe porozumét misi a vizi
spole¢nosti (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019). To vede k vétsi soudrznosti a spolupraci mezi
zaméstnanci, ktefi sdili spolecné cile a hodnoty (Hol4, 2011). Zaroven vytvaii jednotnou

identitu firmy, coZz ma pozitivni dopad na vnimani spolecnosti jak uvnitf, tak 1 venku.

Interni komunikace také umoziuje lepsi porozumeéni strategickym ciliim a plantim
organizace. Pravidelné informovani zaméstnanci o strategickych rozhodnutich a smérech
firmy pomaha zaméstnancim lépe porozumét, jak mohou svou praci prispét k dosazeni
téchto cilt (Field, 2021). Tim dochazi ke zvyseni zaméstnanecké angazovanosti a motivace,
jelikoz zaméstnanci vidi vyznam své prace v §ir§Sim kontextu strategickych cili organizace

(Simova, 2019).

Jednim z praktickych benefitl interni komunikace je schopnost rychle distribuovat
dilezité informace napfic¢ organizaci. Digitalni nastroje, jako jsou firemni intranety a interni
socialni sité¢, umoziuji okamzité sdileni novinek, ozndmeni a upozornéni (Kovatikova,
2016). To je zvlaste dilezité v dobé rychlych zmén na trhu nebo v ptipad¢ krizovych situaci,

kdy je nezbytné rychle reagovat a informovat zaméstnance o aktudlni situaci (Argenti, 2020).

Nakonec, efektivni interni komunikace méa pfimy vliv na zlepSeni vykonnosti a
produktivity zaméstnanct. Studie ukazuji, Ze organizace s dobie fungujici interni
komunikaci dosahuji lepSich vysledk a jsou konkurenceschopnéjsi na trhu (Fitzpatrick &
Dewhurst, 2019). To je dano tim, Ze dobie informovani a zapojeni zaméstnanci jsou schopni

1épe plnit své pracovni tkoly a rychleji se pfizplisobovat zménam v pracovnim prostiedi.

1.1.3 Uskali interni komunikace

Interni komunikace, prestoze ma& mnoho benefiti pro organizaci, pokud nema
nastaveny procesy spravné, muze byt také plna tiskali, ktera mohou negativné ovlivnit vykon
zaméstnancl a efektivitu fungovani firmy. Tato ¢ast se zaméii na identifikaci a analyzu

hlavnich uskali interni komunikace a na mozné zptisoby, jak jim pfedchéazet nebo je fesit.
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Jednim z hlavnich problémt interni komunikace je nedostatecnd transparentnost.
Pokud zaméstnanci nemaji pfistup k dualezitym informacim tykajici se strategickych
rozhodnuti a plani spolecnosti, miize to vést k nedivéte a spekulacim mezi zaméstnanci
(Argenti, 2020). Nedostatek transparentnosti mize také snizit angazovanost zaméstnanct a
motivaci k dosahovani cilli organizace, jelikoZz zaméstnanci nevidi vyznam své prace v

SirSim kontextu firemni strategie (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019).

Podle studie provedené Menem (2015) je transparentnost klicovym faktorem pro
budovani divéry mezi zaméstnanci a vedenim. Kdyz jsou informace oteviené sdileny,
zaméstnanci maji lep$i porozuméni firemnim cilim a jsou vice zapojeni do jejich
dosahovani. Studie také ukazuje, ze firmy, které praktikuji vysokou uroven transparentnosti,

maji tendenci dosahovat vyssi produktivity a spokojenosti zaméstnanci.

Dals$im castym problémem je nedostatek zpétné vazby. Pokud nejsou zaméstnanci
povzbuzovéani k poskytovani zpétné vazby a jejich nazory nejsou respektovany, miize to vést
k frustraci a pocitu ignorace (Field, 2021). Nedostatek zpétné vazby také muze branit v
identifikaci problémt a moznosti pro zlepSeni interni komunikace a pracovniho prostiedi

(Simova, 2019).

Vytvareni prostiedi, které podporuje otevienou a konstruktivni komunikaci, je
klicové pro zlepSeni zpétné vazby. Jak uvadi Allen a Rogelberg (2013), efektivni zpétna
vazba muiZe zlepS$it vykon zaméstnanci a jejich angaZzovanost. Organizace by mély aktivné
vyhled4dvat zpétnou vazbu od zaméstnanci prostiednictvim pravidelnych prizkumi

spokojenosti, anonymnich schranek na podnéty a pravidelnych hodnoticich setkéni.

Spatné koordinace mezi rtiznymi oddélenimi miize také zpiisobit problémy v interni
komunikaci. Kdyz jednotlivd oddéleni nekomunikuji mezi sebou efektivné, miize to vést k
nedorozuménim, zpozdénim a duplicité prace (Holé, 2011). Nedostatecna koordinace muize
také branit v dosahovani spole¢nych cili a v efektivnim vyuzivani zdroji organizace

(Kovatikova, 2016).

Podle studie provedené Smith a Ruppem (2004) mlzZe Spatnd koordinace mezi

odd€lenimi vést k vyznamnym finanénim ztratdm a snizené produktivité. Organizace by
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mély zavést procesy a technologie, které usnadnuji lepSi spolupraci a komunikaci mezi
odd€lenimi, jako jsou pravidelné koordina¢ni schlizky a vyuzivani kolaborativnich

softwarovych nastroju.

V hierarchickych organizacich miize dochazet ke zkreslovani informaci pii pfenosu
od vrcholového vedeni k niz§im Grovnim a naopak. Tento fenomén miize vést k deformaci
ptvodniho vyznamu zpravy a k nedorozuménim (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019). Zkreslené

informace mohou mit vazné diisledky pro rozhodovani a vykon zaméstnanc.

Podle studie od Tourishe a Robsona (2006) zkreslovani informaci v organizacich
casto vede k tzv. "management by fear", kde se zaméstnanci boji poskytovat negativni
zpétnou vazbu nebo kritizovat vedeni. Tento pfistup muize vést k neinformovanym
rozhodnutim a zvySeni chybovosti. Doporucuje se, aby organizace vytvarely prosttedi, které

podporuje otevienou a transparentni komunikaci na vSech turovnich.

Dalsim uskalim mtize byt nedostatecné vyuzivani modernich technologii pro interni
komunikaci. Pokud organizace zaostava v implementaci digitalnich nastroji a procest, mize
to vést k zastaralému a neefektivnimu zptsobu komunikace (Field, 2021). Nedostate¢né
vyuzivani technologii muze také branit v rychlé distribuci informaci a vytvareni

interaktivniho prostfedi pro zaméstnance.

Podle studie od Vakola a Wilsona (2004) mliZze moderni technologie vyrazné zlepsit
interni komunikaci tim, ze umoznuje rychlou a efektivni distribuci informaci. Organizace,
které¢ investuji do modernich komunikac¢nich technologii, jako jsou intranety, socialni sit¢ a

mobilni aplikace, mohou dosdhnout vyssi irovné zapojeni zaméstnanct a lepsi koordinace.

Existuji 1 dalsi uskali interni komunikace, kterd mohou ovlivnit efektivitu a vykon
organizace. Napfiklad kulturni rozdily mezi zaméstnanci mohou vést k nedorozuménim a
konfliktim (Trompenaars & Hampden-Turner, 2012). Organizace, které operuji v
mezinarodnim prostredi, by mély investovat do Skoleni zamétenych na kulturni kompetence

a respektovani diverzity.

Podle studie od Scheina (2010) je organizacni kultura klicovym faktorem
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ovlivitujicim interni komunikaci. Silnd a pozitivni kultura miiZe podporovat otevienou
komunikaci a spolupraci, zatimco negativni kultura mize vést k nediivére a konfliktim.
Organizace by mély pracovat na budovani silné a pozitivni kultury prostfednictvim jasné

definovanych hodnot a pravidel chovani.

Dalsi vyznamné uskali je spojené¢ s rychlym tempem zmén v dnesSnim
podnikatelském prostfedi. Organizace musi byt schopny rychle reagovat na zmény na trhu a
prizplisobit své komunikac¢ni strategie (Kotter, 2012). Flexibilita a schopnost adaptace jsou

klicové pro udrzeni efektivni interni komunikace v dynamickém prostiedi.

Interni komunikace muze byt plnéa tskali, kterd mohou negativné ovlivnit vykon
zaméstnancl a efektivitu fungovani organizace. NedostateCna transparentnost, nedostatek
zpétné vazby, Spatnd koordinace mezi oddélenimi, zkreslovani informaci a nedostatecné
vyuzivani technologii jsou hlavnimi problémy, se kterymi se organizace mohou setkat pfi
implementaci interni komunikace. Dulezité je, aby organizace aktivné pracovaly na
identifikaci a feSeni téchto tuskali a vytvarely prostfedi, které podporuje otevienou,

transparentni a efektivni komunikaci mezi zaméstnanci.

Pro uspésné fizeni interni komunikace je nezbytné, aby organizace investovaly do
modernich technologii, podporovaly zpétnou vazbu, zajistovaly transparentnost a budovaly
silnou organizacni kulturu. To vSe pfispéje k lepSimu porozuméni firemnim ciliim, vyssi

angazovanosti zaméstnanct a efektivnéjSimu dosazeni strategickych cilii organizace.

1.2 Nastroje interni komunikace

Nastroje interni komunikace jsou kliCovym prvkem pro tspé$nou interakci a sdileni
informaci v rdmci organizace. V této Casti se zaméfime na identifikaci a analyzu
nejpouzivanéjSich nastrojii interni komunikace, které pomadahaji organizacim efektivné

komunikovat s jejich zaméstnanci a podporuji interaktivitu a zapojeni.

Off-line nastroje interni komunikace zahrnuji tradi¢ni metody komunikace, které
nevyzaduji pouziti elektronickych zatizeni. Mezi tyto néstroje patii firemni schiizky, tymové
workshopy, firemni bulletinové desky, interni noviny, plakaty a letaky ve firm¢ (Field,

2021). Tyto off-line nastroje maji sva specificka vyuziti a vyhody. Naptiklad firemni
17



schiizky a tymové workshopy umoziuji osobni interakci mezi zaméstnanci a vedenim a
podporuji dialog a diskusi (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019). Firemni bulletinové desky a
interni noviny pak slouzi k distribuci dilezitych informaci a upozornéni a umoziuji

zaméstnanclim ziskévat novinky a aktuality o déni ve firmé (Argenti, 2020).

On-line nastroje interni komunikace predstavuji moderni digitalni prostiedky, které
umoziuji rychlou a efektivni distribuci informaci napfi¢ organizaci. Mezi nejpouZivané;si
on-line nastroje patii firemni intranet, socidlni média pro firemni Gcely, interni chatovaci

platformy a firemni newsletter zasilany emailem (Kovatikova, 2016).

Firemni intranet je jednim z nejdilezitéjSich on-line néstrojii interni komunikace.
Jedna se o interni webovou stranku, ktera slouzi jako centralni misto pro sdileni informaci,
dokumenti a zdroji mezi zaméstnanci (Field, 2021). Firemni intranet poskytuje
zaméstnancim pfistup k firemnim politikam, proceduram, internim dokumentim,
kalendafim a dal§im informacim relevantnim pro jejich praci. SouCasné¢ umoziuje
zaméstnancim komunikovat mezi sebou pomoci diskusnich for, komentaiti a chatovacich

aplikaci.

Socialni média pro firemni tcely jsou dalSim dualezitym on-line nastrojem interni
komunikace. Vyuziti socidlnich médii, jako jsou interni socialni sité a platformy pro sdileni
obsahu, umoziuje organizacim komunikovat s zaméstnanci modernim a interaktivnim
zpusobem (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019). Interni socialni sit€¢ umoziuji zaméstnanciim
sdilet informace, zkuSenosti a ndpady, a tim posiluji spolupraci a vytvaieji komunitu v ramci

organizace.

Interni chatovaci platformy jsou dal$im populdrnim on-line nastrojem interni
komunikace. Tyto platformy umoziuji zaméstnancim okamzitou komunikaci a vyménu
zprav, coz je dulezité zejména pro tymy pracujici na projektech nebo ukolech, které vyzaduji
rychlou spolupraci a koordinaci (Argenti, 2020). Interni chatovaci platformy také usnadnuji
organizaci virtualnich setkani a konferenci, coz je zvlasté dulezité v dobé prace z domova

nebo v rozptylenych tymech.

Firemni newsletter zasilany emailem je dalSim on-line nastrojem interni komunikace,
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ktery umoziiuje organizacim distribuovat dilezité informace a novinky mezi zaméstnanci.
Firemni newsletter miize obsahovat ozndmeni o novych projektech, zménach ve firmé,
upozornéni na udalosti a akce, nebo ¢lanky o firemni kultuie a hodnotach (Simova, 2019).
Firemni newsletter zasilany emailem je efektivni zplsob, jak udrzovat zaméstnance

informované o déni ve firm¢ a podporovat jejich zapojeni a angazovanost.

S rozvojem technologii a zménami v pracovnich postupech dochdzi k neustalému
rozvoji a inovacim v oblasti interni komunikace. Jednou z inovativnich oblasti je vyuziti
umélé inteligence a automatizace pro personalizaci interni komunikace (Field, 2021). Uméla
inteligence umoziuje organizacim analyzovat chovani zaméstnancii a poskytovat jim
personalizované informace a doporuCeni na zaklad¢ jejich individualnich potteb a
preferenci. Tim se zvySuje ucinnost a relevance interni komunikace a podporuje se zapojeni

a motivace zaméstnancu.

Dalsi inovativni oblasti je vyuziti mobilnich aplikaci pro interni komunikaci. Mobilni
aplikace umoziuji zaméstnancim pfistup k firemnim informacim a nastrojim kdykoliv a
kdekoliv pomoci svych mobilnich zatizeni (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019). To je zvlasté
dilezité v dob€ prace z domova a pro zaméstnance pracujici na terénnich tikolech. Mobilni
aplikace také umoznuji organizacim rychle a efektivné komunikovat se zaméstnanci

prostiednictvim notifikaci a upozornéni.

Nastroje interni komunikace jsou kli€ovym prvkem pro uspésnou interakci a sdileni
informaci v ramci organizace. Off-line néstroje, jako jsou firemni schiizky a interni noviny,
umoziuji osobni interakci a distribuci informaci v ramci firmy. On-line néstroje, jako jsou
firemni intranet, socidlni média, interni chatovaci platformy a firemni newsletter zasilany
emailem, poskytuji moderni a efektivni prosttedky pro komunikaci a spolupraci
zaméstnancl. S rozvojem technologii dochazi k neustalému rozvoji a inovacim v oblasti
interni komunikace, jako jsou vyuziti umeélé inteligence a mobilnich aplikaci pro

personalizaci a zlepSeni efektivity interni komunikace.

Kromé vyuziti umélé inteligence a mobilnich aplikaci existuje fada dalSich
inovativnich pfistupii k interni komunikaci, které organizacim umoziuji efektivnéji

komunikovat s jejich zaméstnanci a podporovat jejich zapojeni a angazovanost.
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Virtudlni realita (VR) a rozSifena realita (AR) nabizeji nové moznosti pro interni
komunikaci a Skoleni zaméstnanct. Organizace mohou vyuzit VR a AR k vytvoreni
interaktivnich prostfedi pro skoleni novych zaméstnanct, simulaci pracovnich situaci a
prezentaci novych produktti a procest (Field, 2021). Tim se zlepSuje efektivita Skoleni a

zvysuje se zapojeni zaméestnancu prostiednictvim zabavnych a interaktivnich prvki.

Podcasty a videa se stavaji stale populdrnéjsimi formaty pro distribuci informaci v
ramci organizace. Organizace mohou vytvaret interni podcasty a videa, které poskytuji
zaméstnanctim pristup k dalezitym informacim a odbornym znalostem ve formé¢ snadno
konzumovatelnych audiovizudlnich obsaht (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019). Podcasty a
videa jsou vhodné pro prezentaci firemnich novinek, rozhovory s vedenim, skoleni

zameéstnancu a sdileni best practices.

Gamifikace je dalsi inovativni pfistup k interni komunikaci, ktery vyuziva hernich
prvkl a motivatori k podpoie angazovanosti a zapojeni zaméstnanct. Organizace mohou
vyuzit hernich prvki, jako jsou body, odznaky a soutéze, k motivaci zaméstnancli k
dosahovani cilt a plnéni tkoll (Argenti, 2020). Gamifikace mizZe byt aplikovana na rtizné

oblasti interni komunikace, v€etné Skoleni, spoluprace a vykonového hodnoceni.

Personalizace obsahu je dalsi kli¢ovou inovaci v oblasti interni komunikace, ktera
umoznuje organizacim poskytovat zaméstnanciim relevantni a cilené informace na zakladé¢
jejich individudlnich potfeb a preferenci. Organizace mohou vyuZit technologie pro
personalizaci obsahu, jako jsou algoritmy doporuCeni a analytika chovani uzivatel, k
poskytovani personalizovanych novinek, ozndmeni a Skoleni (Simova, 2019). Tim se

zvySuje relevance interni komunikace a zlepSuje se angaZovanost zaméstnancu.

Socialni intranet je moderni forma firemniho intranetu, kterd kombinuje funkce
tradi¢niho intranetu s prvky socidlnich médii. Socialni intranet poskytuje zaméstnanctim
prostiedi pro interakci, diskusi a sdileni obsahu ve firmé (Field, 2021). Zaméstnanci mohou
vyuZivat socialni intranet k vytvafeni profilli, sledovani aktivity kolegl, vytvareni

skupinovych diskusi a sdileni relevantnich informaci.
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Konektory pro integraci systému jsou nastroje, které umoziuji propojeni riznych
internich systému a aplikaci, jako jsou CRM, ERP a HR systémy. Integrace téchto systémi
umoziuje automatizaci procesu, sdileni dat a zlepSeni toku informaci v rdmci organizace
(Kovatikova, 2016). Konektory pro integraci systémil umoziuji organizacim efektivnéji

vyuzivat dostupné zdroje a zlepSovat procesy interni komunikace.

Nastroje interni komunikace jsou klicovym prvkem pro tspéSnou interakci a sdileni
informaci v rdmci organizace. Kromé tradi¢nich off-line néstroji, jako jsou firemni schlizky
a interni noviny, organizace vyuzivaji stale vice modernich on-line nastrojii, jako jsou
firemni intranet, socidlni média a interni chatovaci platformy. S rozvojem technologii
dochazi k neustdlému rozvoji a inovacim v oblasti interni komunikace, véetné vyuziti
VR/AR, podcastii, gamifikace, personalizace obsahu, socidlniho intranetu a konektorti pro
integraci systému. Tyto inovativni pfistupy umoziuji organizacim efektivnéji komunikovat

s jejich zaméstnanci a podporovat jejich zapojeni, angazovanost a produktivitu.

1.2.1 Off-line

Off-line nastroje interni komunikace ptedstavuji tradicni metody sdileni informaci v
ramci organizace, které nevyzaduji pouziti elektronickych zafizeni. I pies rozmach
digitalnich technologii zGstavaji tyto ndstroje dillezZitou soucasti interni komunikace,
zejména pro ty situace, kdy neni k dispozici pfipojeni k internetu nebo kdy je osobni

interakce preferovana.

Jednim z kli€ovych off-line néstroji interni komunikace jsou firemni schiizky a
tymova setkani. Tyto udélosti poskytuji ptilezitost ke tvaii v tvat setkdni zaméstnancii s
vedenim organizace, kde mohou byt sdileny dulezité¢ informace, projednavany strategické
cile a feSeny problémy (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019). Firemni schlizky umoziuji také

interakci mezi ¢leny tymu a podporuji tymovou kulturu a spolupréci.

V této souvislosti uvadi Fitzpatrick a Dewhurst (2019), ze osobni interakce na
firemnich schizkach mtze byt kliCovym prvkem pro budovani diaveéry a vztahli mezi
zamgéstnanci a vedenim. Prostiednictvim téchto setkani mohou zaméstnanci Iépe porozumeét
firemnim hodnotam a cilim a identifikovat se s nimi, coz mé pozitivni dopad na jejich

angazovanost a loajalitu.
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Dal$im vyznamnym off-line néstrojem interni komunikace jsou firemni bulletinové
desky. Tyto desky se nachazeji obvykle na viditelnych mistech v prostorach firmy a slouzi
k zobrazeni dilezitych informaci, ozndmeni a planti (Argenti, 2020). Firemni bulletinové
desky umoziiuji rychlé a efektivni §itfeni informaci mezi zaméstnanci bez nutnosti pouziti

elektronickych zatizeni.

Podle Argentiho (2020) maji firemni bulletinové desky stale své misto v modernich
organizacich, zejména v situacich, kdy je potieba zvysit povédomi o dilezitych tématech
nebo udélostech. Tyto desky mohou byt vyuzity k zobrazeni plant firemnich akci, vysledki

tymu nebo k propagaci firemnich hodnot.

Interni noviny jsou dal$im tradi¢nim off-line nastrojem interni komunikace, ktery
umoziuje organizacim sdilet informace a novinky s jejich zameéstnanci. Tyto noviny obvykle
obsahuji ¢lanky o firemnich udalostech, uspésich zaméstnancii, novych projektech a jinych
relevantnich tématech (Kovatikova, 2016). Interni noviny poskytuji zaméstnanciim
prostiedek pro ziskavani aktudlnich informaci o déni ve firmé a podporuji pocit

sounalezitosti s organizaci.

Kovatikova (2016) zduraziuje, ze interni noviny mohou byt efektivnim prosttedkem
pro posileni firemni kultury a identifikace zaméstnancii se spole¢nymi cili a hodnotami.
Prostfednictvim téchto novin mohou zaméstnanci 1épe porozumét firemni strategii a sméru
a 1épe se zapojit do firemniho Zivota. DalSimi off-line nastroji interni komunikace jsou
firemni newsletter a informac¢ni tabule umisténé na strategickych mistech v prostorach

organizace.

Firemni newsletter, ¢i bulletin, je periodickou publikaci, ktera obsahuje dilezité
informace, novinky a udalosti v organizaci. Tento nastroj umoziuje distribuci informaci
pravidelné a systematicky, ¢imz poskytuje zaméstnanctim aktualni piehled o déni ve firmeé
(Hol4, 2011). Newsletter mize obsahovat rizné sekce, jako jsou zpravy pro zaméstnance,

rozhovory s vedenim, informace o firemnich akcich nebo upozornéni na nové projekty.

Pti tvorbé firemniho newsletteru je dilezité dbat na jeho atraktivitu a ¢tivost. Kvalitni
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grafické zpracovani a zajimavy obsah mohou pftildkat pozornost zaméstnancii a zvysit
efektivitu komunikace (Field, 2021). Firemni newsletter mtze byt distribuovan v tisténé

podobé nebo elektronicky prostiednictvim e-mailu ¢i firemniho intranetu.

Informacni tabule jsou dal§im off-line prosttedkem pro komunikaci se zaméstnanci.
Umisténé na viditelnych mistech v prostorach firmy, jako jsou chodby, kuchynky nebo
kancelafe, slouzi informac¢ni tabule k zobrazeni dilezitych oznameni, plant a udalosti
(Argenti, 2020). Informacni tabule poskytuji zaméstnanctim snadny pfistup k relevantnim

informacim bez nutnosti pouziti elektronickych zatizeni.

Pti vytvafeni informacnich tabuli je dilezité dbat na jejich citelnost a prehlednost.
Jasné strukturovany obsah a pfitazlivé vizudlni prvky mohou pomoci zvysit efektivitu
komunikace a zajistit, aby zpravy byly snadno identifikovatelné a ¢tené zaméstnanci
(Kovatikova, 2016). Informacni tabule mohou byt také vyuzity k oslavé uspécha

zaméstnancl nebo k propagaci firemnich hodnot a kultury.

Kromé¢ formalnich komunikac¢nich kanald jsou firemni akce a teambuildingové
aktivity dal$im zplisobem, jak podporovat interni komunikaci a budovat tymovou atmosféru
v organizaci. Firemni akce, jako jsou firemni vecirky, oslavy narozenin ¢i vanocni vecirky,
poskytuji zaméstnancim prilezitost k relaxaci a neformélnimu setkédni s kolegy mimo
pracovni prostfedi (Feldman & Khademian, 2018). Tyto udalosti umoziuji posileni vztahii

mezi zaméstnanci a vytvoreni piijemného pracovniho prostiedi.

Firemni akce mohou také slouzit k uznani a odménéni zaméstnanct za jejich praci a
uspéchy. Pravidelné potadani firemnich akci mize posilit firemni kulturu a podpofit pocit

soundlezitosti a ptisluSnosti zamé&stnanct k organizaci (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019).

Teambuildingové aktivity jsou zaméieny na posileni spoluprace, komunikace a
divéry mezi Cleny tymu. Tyto aktivity mohou zahrnovat rizné teambuildingové hry,

sportovni udalosti, workshopy nebo outdoorové aktivity (Hol4, 2011).

Cilem teambuildingovych aktivit je posilit vztahy mezi zaméstnanci a rozvijet

dovednosti spoluprace a problémového fesSeni. UspéSny teambuilding mize vést k vytvoreni
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silného a soudrZzného tymu, ktery je schopen efektivné spolupracovat a dosahovat

spolecnych cilt (Field, 2021).

Off-line nastroje interni komunikace, jako jsou firemni newsletter, informacni tabule,
firemni akce a teambuildingové aktivity, predstavuji dillezity prvek komunikaéni strategie
organizace. Tyto nastroje umoznuji distribuci informaci, posiluji vztahy mezi zaméstnanci a
podporuji tymovou kulturu a spolupréci. I pies rozmach digitalnich technologii ziistavaji off-
line nastroje dilezitymi kanaly pro komunikaci v rdmci organizace, zejména v situacich, kdy
je preferovana osobni interakce nebo kdy neni k dispozici pfipojeni k internetu. Off-line
nastroje interni komunikace predstavuji dulezitou souc¢ast mixu komunikac¢nich prostiredki
v organizaci. Firemni schizky a tymova setkani umoziuji osobni interakci a diskusi mezi
zameéstnanci a vedenim, zatimco firemni bulletinové desky a interni noviny poskytuji
prostiedky pro Sifeni informaci a novinek ve firmé&. I pfes rozvoj digitalnich technologii
zustavaji tyto off-line nastroje dilezitymi kanaly pro komunikaci v ramci organizace,
zejména pro situace, kdy je preferovana osobni interakce nebo neni k dispozici pfipojeni k

internetu.

1.2.2  On-line

On-line nastroje interni komunikace pfedstavuji moderni prostiedky distribuce
informaci a komunikace v organizaci, které vyuzivaji internetové technologie a digitalni
platformy. Tyto nastroje umoznuji rychlé a efektivni sdileni informaci napf#i¢ organizaci a

podporuji interaktivni komunikaci mezi zaméstnanci a managementem.

Jednim z klicovych on-line nastroji interni komunikace je firemni intranet. Firemni
intranet je privatni sit, kterd umoziiuje zaméstnancim pfistup k rlznym internim
informacim, dokumentiim, aplikacim a nastrojim prostiednictvim webového rozhrani
(Field, 2021). Tento nastroj poskytuje centralni misto pro sdileni firemnich politik, procedur,
novinek a dokumentace.

Firemni intranet mtze byt vyuzit k Sifeni dilezitych ozndmeni a upozornéni, k
zvetejiiovani firemnich novinek a udalosti, k diskusim a spolupraci mezi zaméstnanci a k
poskytovani pfistupu k firemnim dokumentiim a zdrojim (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019).

Diky firemnimu intranetu mohou zaméstnanci snadno najit potiebné informace a udrzovat
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se v obraze o déni ve firmé.

Interni socialni sité¢ jsou dal$im vyznamnym on-line nastrojem pro interni
komunikaci v organizaci. Tyto platformy umoziiuji zaméstnanciim vytvaret profily, sdilet
piispévky, komentovat a lajkovat piispévky ostatnich, zakladat skupiny a chatovat s kolegy
(Simova, 2019). Interni socidlni sité¢ poskytuji prostfedi pro neformélni komunikaci a

interakci mezi zaméstnanci, coz napomaha k posileni firemni kultury a spolupréace.

Podle Fielda (2021) mohou interni socidlni sité¢ slouZzit jako prostfedek pro Sifeni
informaci, diskuse o firemnich tématech, spolupréaci na projektech a zapojeni zaméstnancii
do firemniho Zzivota. Tyto platformy umoziuji rychlou a snadnou komunikaci napiic¢

organizaci a podporuji otevienost a transparentnost.

S rostoucim vyuzitim mobilnich zafizeni se stdvaji mobilni aplikace pro interni
komunikaci stale popularn€jSimi nastroji pro zameéstnance. Tyto aplikace umoziuji
zameéstnanctum piistup k internim informacim a nastrojim piimo z jejich mobilnich telefonti
nebo tabletti (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019). Mobilni aplikace mohou obsahovat rizné
funkce, jako jsou chatovani, sdileni dokumentt, upozornéni na udéalosti a novinky, a mohou

byt ptizplisobeny potiebam konkrétni organizace.

Simova (2019) zdlraziuje, ze mobilni aplikace pro interni komunikaci umoziuji
zaméstnanclim byt stale v obraze o déni ve firmé a komunikovat s kolegy i mimo pracovni
prosttedi. Tyto aplikace poskytuji flexibilitu a mobilitu v komunikaci a umoziiuji

zamg&stnanctim byt produktivni i na cestach nebo mimo kancelaf.

DalSim vyznamnym on-line néstrojem interni komunikace jsou virtualni pracovni
setkdni a webinafe. Tyto formy komunikace umozZiuji zaméstnancim setkavat se a

komunikovat online, aniz by museli fyzicky byt pfitomni ve stejném misté.

Virtualni pracovni setkani mohou byt uskute¢iiovana prostiednictvim videohovorti
nebo konferen¢nich hovorli a umoziuji zaméstnanclim diskutovat o dileZitych tématech,
prezentovat projekty a spolupracovat na ukolech (Hola, 2011). Tyto setkani poskytuji

efektivni alternativu k tradi¢nim firemnim schiizkdm a umoziuji spojit zaméstnance z
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ruznych lokalit.

Webinare jsou online prezentace nebo skoleni, které umoziuji zaméstnanctim ziskat
nové znalosti a dovednosti z pohodli svého pracovniho mista (Field, 2021). Tyto online
udalosti mohou byt vyuzity k Skoleni zaméstnancii, prezentaci novych produktti nebo sdileni

know-how a osvéd¢enych postupti v organizaci.

DalS§im vyznamnym on-line néstrojem interni komunikace jsou firemni blogy a
diskusni fora. Tyto platformy umoziuji zaméstnanciim aktivné se zapojit do komunikace,

sdilet své myslenky a nazory a diskutovat o riiznych tématech.

Firemni blogy jsou prostfedkem pro sdileni informaci, myslenek a ptibéht ve forme
¢lankl nebo piispévkil. Zaméstnanci mohou prostfednictvim firemniho blogu publikovat
¢lanky o své praci, projektech, UspéSich nebo zajimavych poznatcich (Fitzpatrick &
Dewhurst, 2019). Firemni blogy umoznuji zaméstnancim prezentovat své znalosti a

zkusenosti, coz mize vést k podpote dialogu a vymeéné napadll v organizaci.

Podle Simové (2019) mohou firemni blogy slouZzit k posileni firemni kultury a
identity tim, Ze umoZzni zaméstnanctim sdilet své piibé¢hy a pohledy na firemni hodnoty a
cile. Tyto platformy také mohou podporovat otevienou komunikaci a transparentnost v

organizaci, coz prispiva k vytvaieni diivéry a angazovanosti zaméstnancii.

Diskusni fora jsou on-line platformou, ktera umozituje zaméstnancim komunikovat
a diskutovat o riiznych tématech a otdzkach. Zaméstnanci mohou na diskusnich férech
zahajovat nova témata, odpovidat na prispévky ostatnich a sdilet své nazory a zkuSenosti
(Field, 2021). Tato forma komunikace podporuje otevieny dialog a umoziuje zaméstnanciim
vyjadrit své myslenky a obavy. Diskusni fora mohou byt vyuzita k feSeni problémi, sdileni
know-how a osvédcenych postupti, a podporovat spolupraci mezi zaméstnanci napfic
ruznymi oddé€lenimi a lokalitami (Hol4, 2011). Tyto platformy mohou také slouzit k

vyhodnocovani ndpadul a ptipominek zaméstnanct a k podpofe inovace v organizaci.

E-mailova komunikace a elektronické bulletinové desky jsou dal$imi on-line néstroji

interni komunikace, které umoziuji distribuci informaci a komunikaci mezi zaméstnanci. E-
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mailova komunikace je tradi¢nim, ale stdle velmi uZivanym ndstrojem pro komunikaci v
organizaci. Zameéstnanci mohou prostiednictvim e-mailt sdilet informace, fesit problémy,
koordinovat projekty a vést diskuse (Simova, 2019). E-mailova komunikace poskytuje
rychly a efektivni zpisob komunikace a umoziiuje zaméstnancim udrZovat se v obraze o

déni ve firmé.

Nicméné je dalezité efektivné spravovat e-mailovou komunikaci, aby nedochéazelo k
pretizeni zaméstnancli informacemi a ztrat¢ prehledu (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019).
Spravné pouzivani e-mailll mize piispét ke zlepSeni produktivity a organizace prace v

organizaci.

Elektronické bulletinové desky jsou on-line platformou, kterd umoziuje zvetejiiovat
dilezité oznameni, upozornéni a novinky ve firmé. Zaméstnanci mohou prostfednictvim
elektronickych bulletinovych desek rychle ziskavat informace o firemnich udalostech,
zménach v organizaci nebo novych projektech (Field, 2021). Tento nastroj slouzi jako
centrdlni misto pro sdileni informaci a umoziuje zaméstnancim snadny piistup k

relevantnim dokumentiim a zdrojim.

On-line nastroje interni komunikace ptedstavuji kli¢ovy prvek moderni komunikac¢ni
strategie organizace. Firemni intranet, interni socidlni sité, mobilni aplikace, virtudlni
pracovni setkani a webinafe umoziuji rychlé a efektivni sdileni informaci, interakci mezi
zaméstnanci a podporu spolupréce a produktivity. V dnesni dobé, kdy je flexibilita a mobilita
v komunikaci stale dulezit&jsi, jsou on-line nastroje nezbytnymi prostiedky pro tspéSnou
interni komunikaci v organizaci. On-line nastroje interni komunikace, jako jsou firemni
blogy, diskusni fora, e-mailova komunikace a elektronické bulletinové desky, predstavuji
moderni a efektivni prostfedky pro sdileni informaci a komunikaci mezi zaméstnanci v
organizaci. Tyto nastroje umoziuji interaktivni komunikaci, podporuji spolupréci a diskusi
a prispivaji k vytvareni otevieného a transparentniho pracovniho prostiedi. V dnesni
digitalni dob€ jsou on-line néstroje nezbytnou soucasti komunikaéni strategie kazdé

organizace.

1.3  Ukotveni interni komunikace v organiza¢ni strukture spole¢nosti

Interni komunikace v organizaci je tvofena nejen tymem interni komunikace, at’ uz

toto oddéleni existuje samostatné nebo je soucasti naptiklad marketingu ¢i personalniho
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managementu, ale 1 manaZery jednotlivych oddéleni a tymi. Dobré komunikacni
kompetence jsou jednim ze zdkladnich rysti vedouciho pracovnika — pokud nadfizeny
nedisponuje dobrymi komunika¢nimi schopnostmi a neni schopen svym podfizenym piedat
ucelené informace co, jak a pro¢ maji délat, nikdy nedosdhne pozadovaného vysledku (Hol4,

2016).

Interni komunikace, a¢ komplexni véda, ve které¢ se snoubi mnoho prvki z jinych
disciplin, naptiklad marketingu, personadlniho managementu a vrcholového managementu,
se postupem cCasu formovala jako samostatnd disciplina, coz dokazuje 1 fakt, ze
v organizacich existuje samostatné odd¢leni interni komunikace s vlastnim managementem.
Na interni komunikaci Ize pohlizet z n€kolika pfistupti, a pravé kombinace a protnuti
klicovych prvkl vSech téchto ptistupli pfinasi spravné fungovani interni komunikace ve

spole¢nosti (Hola, 2016).

V marketingovém pojeti se k zaméstnancim pfistupuje jako k partnertim, podobné
jako k zakaznikim, a uplatiiuji se zde principy marketingového mixu a nastroji
marketingové komunikace. Dale lze k interni komunikaci ptistupovat z pohledu PR, stejné
jako toto oddéleni zajistuje budovani vztahti s vefejnosti, buduje i vztahy se zaméstnanci.
aspekt komunikace chape informaci a vhodny zptisob distribuce informaci, v tomto pojeti
hraji dilezitou roli informacni technologie, potazmo tedy IT oddéleni. Personalni pfistup
k interni komunikaci ji vymezuje jako vytvareni stimula¢niho prostfedi pro zaméstnance
k podpoteni jejich motivace a ke zvysSeni jejich angazovanosti a k podavani co nejlepSiho
pracovniho vykonu, coz se poji zejména s oddélenim tizeni lidskych zdroja, které vytvaii
vhodné pracovni podminky. Posledni piistup je manazersky pfistup, jak jiz bylo zminéno
vuvodu této podkapitoly, kazdy vedouci pracovnik musi byt vybaven dobrymi

komunika¢nimi schopnostmi, aby mohl spravné vykonavat svou roli (Hola, 2016).

Vyse uvedeny vycet mnoha pfistupii k interni komunikaci, jen potvrzuje o jak
komplexni disciplinu se jedna, at’ jiz tedy interni komunikace existuje ve spolecnosti jako
samostatné oddéleni nebo je soucasti oddéleni jinych, vzdy se v ni musi protinat v§echny
vyse uvedené piistupy, nezbytné je zapojeni i jinych oddé€leni jako je marketing, HR, PR, IT

a za velkou prioritu by mélo interni komunikaci povazovat i vedeni spolecnosti, které by na
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ni mélo mit pfimy vliv.

1.4  Soucasny smér interni komunikace

Soucasna interni komunikace v organizacich se vyviji v reakci na zmény v pracovnim
prostfedi, technologicky pokrok a rostouci diraz na zapojeni zaméstnanci a budovani
firemni kultury. Nové trendy a ptistupy se objevuji s cilem zlepsit efektivitu komunikace a

podpofit angazovanost zamestnancu.

Jednim z hlavnich trendii v soucasné interni komunikaci je posun od jednosmérného
sdélovani informaci k dialogu a zapojeni zamé&stnanct. Organizace se stale vice zamétuji na
vytvafeni prostiedi, ve kterém maji zaméstnanci moznost vyjadfit své nazory, sdilet své
mySlenky a byt aktivné zapojeni do firemniho Zivota (Field, 2021). Tento pfistup k interni

komunikaci pfispiva k vytvareni davéry a loajality zaméstnancti k organizaci.

S nastupem digitalnich technologii se stdvaji on-line ndstroje interni komunikace
stale dulezitéjSimi prostiedky pro sdileni informaci a komunikaci v organizaci. Firemni
intranety, interni socidlni sité, mobilni aplikace a virtualni pracovni setkdni umoznuji
zaméstnancim komunikovat a spolupracovat efektivnéji a flexibilnéji (Simova, 2019). Tyto
technologické néstroje také podporuji transparentnost a otevienost v komunikaci a umoziiuji

rychlou distribuci informaci napfi¢ organizaci.

Dal$im vyznamnym smérem v interni komunikaci je personalizovany piistup ke
komunikaci se zaméstnanci. Organizace se snazi 1épe porozumét potiebam a preferencim
svych zaméstnancii a pfizplsobit komunikacni strategii tak, aby oslovila kazdého
jednotlivce (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019). Personalizovana komunikace muze zahrnovat
segmentaci cilovych skupin, oslovovani zaméstnancli jménem a poskytovani relevantnich

informaci a zdrojl na zaklad¢ jejich pracovnich roli a z4jma.

Transparentnost a divéra jsou kliCovymi hodnotami v sou¢asném sméru interni
komunikace. Organizace se snazi otevien¢ komunikovat se zaméstnanci o dulezitych
tématech, jako jsou zmény ve firmé, strategické cile a vykonnostni ocekéavani (Hol4, 2011).
Transparentni komunikace pomaha budovat diivéru mezi zamé&stnanci a vedenim a posiluje

jejich angazovanost a loajalitu k organizaci.
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Poslednim vyznamnym smérem v interni komunikaci je podpora inovace a kreativity
mezi zaméstnanci. Organizace si uvédomuji, Ze inovace a nové napady mohou piichdzet ze
vSech urovni a oblasti v organizaci, a proto se snazi vytvorit prostfedi, ve kterém maji
zaméstnanci prostor pro experimentovani a sdileni novych myslenek (Field, 2021). Podpora
inovace v interni komunikaci mize zahrnovat vytvafeni inovacnich for, soutézi o nejlepsi

napady nebo prosttedi, kterd podporuji kreativni mysleni a spolupraci.

Soucasny smér interni komunikace je charakterizovan diirazem na zapojeni
zaméstnanctl, vyuziti technologii, personalizovanym pfistupem ke komunikaci, podporou
transparentnosti a diivéry a podporou inovace a kreativity. Tyto trendy reflektuji potieby
modernich organizaci a pomahaji jim efektivnéji komunikovat a budovat silné vztahy se

svymi zamgstnanci.

1.4.1  V Ceské republice

Interni komunikace v rdmci organizaci na narodni irovni ma své specifické rysy a
vyzvy. Ceské podniky se vyvijely v riznych obdobich a pod vlivem rtznych faktort, coz

ovlivnilo 1 jejich pfistup k interni komunikaci.

V minulosti byla interni komunikace v ¢eskych firmach casto centralizovand a
hierarchicka. Rizeni informaci smérem doli bylo preferované, coz zpusobilo, Ze
zaméstnanci méli omezeny pristup k informacim a asto se citili jako pasivni pfijemci. Tento
model se vSak v poslednich letech méni a organizace se stale vice zamétuji na interaktivni a

participativni formy komunikace (Hola, 2011).

Dilezitym prvkem interni komunikace v cCeskych firmach je také vyuzivani
informacnich technologii. Firemni intranety, elektronické bulletinové desky a interni
socialni sit¢ se stdvaji béznymi ndstroji pro sdileni informaci a komunikaci mezi
zaméstnanci. Tyto technologické néstroje umoziiuji rychlou a efektivni distribuci informaci

a podporuji interaktivni dialog mezi zaméstnanci (Simova, 2019).

DalSim vyznamnym aspektem interni komunikace v ¢eskych firmach je diraz na
firemni kulturu a hodnoty. Organizace se snazi budovat silnou firemni kulturu

prostfednictvim komunikace firemnich hodnot, posldni a strategickych cilii. Firemni
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hodnoty jsou ¢asto zdliraziiovany v internich komunika¢nich materidlech, jako jsou firemni

noviny, interni prezentace nebo tréninkové materialy (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019).

V ramci interni komunikace v €eskych firmach je také dulezitd role manazert a
vedoucich pracovnikl. Ti maji klicovy vliv na efektivitu komunikace a podporu firemni
kultury ve svych tymech. Manazeti by méli byt schopni komunikovat jasné a srozumitelné¢,
poskytovat zpétnou vazbu a podporovat otevienou komunikaci mezi zaméstnanci (Field,

2021).

S nartstajici konkurenci na trhu a potfebou rychlého a flexibilniho reagovani na
zmény se stava interni komunikace pro ceské firmy stale dilezitéjSim nastrojem pro dosazeni
strategickych cilii. Organizace se snazi neustdle inovovat a zlepSovat své komunikaéni
strategie s cilem posilit vztahy se zamé&stnanci a podpofit jejich angazovanost a produktivitu

(Hola, 2011).

V soucasné dobé se také ¢eské firmy stale vice zaméfuji na méteni uspésnosti interni
komunikace a hodnoceni efektivity svych komunikacnich aktivit. Méfeni kliCovych
ukazatelii vykonnosti interni komunikace, jako jsou Groven zaméstnanecké angazovanosti,
spokojenost zaméestnancli nebo troven informovanosti, pomaha organizacim 1épe porozumét
potfebam svych zaméstnanct a efektivnéji planovat své komunikacéni strategie (Simova,

2019).

Vzhledem k dynamické povaze trhu a neustalym zménam ve spolecnosti je dilezité,
aby Ceské firmy neustéle inovovaly své pfistupy k interni komunikaci a reagovaly na nové
trendy a vyzvy. Pouze tak mohou udrzet konkurenceschopnost a dosahnout dlouhodobého

uspéchu na trhu.

Rozvoj vnitini komunikace v ¢eskych firmach je uzce spjat s ménicim se socialné-
ekonomickym prostfedim, technologickym pokrokem a zménami v pracovni kultufe. S
rozvojem digitalnich technologii a ndstupem generace mileniali na pracovni trh se méni i

o¢ekavani od interni komunikace.

Vzhledem k naristajicimu dirazu na zapojeni zaméstnancli a posileni jejich
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angazovanosti se Ceské firmy zaméfuji na interaktivni a participativni pfistup k interni
komunikaci. Zaméstnanci jsou aktivné zapojovani do procesti rozhodovani, diskutuje se s
nimi o dulezitych tématech a poskytuje se jim prostor k vyjadieni svych nazorti a napada

(Hol4, 2011). To vede k vétsimu pocitu ptislusnosti a zavazku zaméstnanct k organizaci.

S nastupem digitalnich technologii se také méni zptisoby, jakymi firmy komunikuji
se svymi zaméstnanci. Firemni intranety a socialni sit€ umoznuji zaméstnanctim rychle sdilet
informace, spolupracovat na projektech a komunikovat s kolegy napftic organizaci (Simova,
2019). Tyto platformy podporuji otevienou komunikaci a umoziiuji zaméstnanctim rychle

se informovat o déni ve firmé.

Soucasny smér interni komunikace v ¢eskych firmach také klade diiraz na podporu
firemni kultury a hodnot. Organizace se snazi komunikovat své hodnoty a poslani a vytvaret
prostfedi, ve kterém se zaméstnanci citi jako soucast spoleéného projektu (Fitzpatrick &
Dewhurst, 2019). Firemni hodnoty se stavaji dalezitym prvkem identity organizace a

zaroven slouzi jako voditko pro jednani zaméstnancti.

V soucasné dobé se také ceské firmy zamétuji na vytvareni inkluzivniho pracovniho
prostiedi, které respektuje rozmanitost zameéstnancii a podporuje jejich individudlni
potencidl. Interni komunikace hraje kli¢ovou roli v budovani takového prostredi tim, ze
podporuje otevieny dialog, respektuje riznorodé nazory a poskytuje platformy pro sdileni

zkuSenosti a ndpadt (Field, 2021).

Dalsim smérem v interni komunikaci v ceskych firmach je posilovani
transparentnosti a divéry. Organizace se snazi oteviené¢ komunikovat se zaméstnanci o
dilezitych tématech, jako jsou strategické rozhodnuti, vykonnostni cile a finan¢ni vysledky
(Simova, 2019). Transparentni komunikace ptispiva k vytvareni divéry mezi zaméstnanci a

vedenim a posiluje jejich angazovanost v organizaci.

Vyzvou pro Ceské firmy v oblasti interni komunikace je také efektivni fizeni
informaci a pfetiZzeni zaméstnancli informacemi. S nar@stajicim mnoZstvim informaci, které
zaméstnanci kazdodenné dostavaji, je dillezité zajistit, aby byly informace relevantni a

srozumitelné (Hola, 2011). Organizace se také snazi minimalizovat ruSivé faktory a
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optimalizovat své komunika¢ni kandly tak, aby byla interni komunikace co nejefektivné;si.

Soucasny smér interni komunikace v ¢eskych firmach je charakterizovan dirazem
na zapojeni zaméstnanci, vyuziti technologii, podporu firemni kultury a hodnot,
transparentnost a efektivni fizeni informaci. Tyto trendy odrazeji potfeby modernich
organizaci a pomahaji jim budovat silné vztahy se svymi zaméstnanci a dosahovat

dlouhodobého tspéchu na trhu.

1.4.2 V zahranici

Interni komunikace ve firmach po celém svété je formovéana globalnimi trendy a
socioekonomickym prostfedim, které se neustdle vyviji. Dlraz na udrZitelnost,
technologicky pokrok, zmény ve struktufe pracovnich tymi a potfeba inovace jsou

nékterymi z klicovych faktorli ovliviiujicich soucasné piistupy k interni komunikaci.

Rostouci diiraz na udrzitelnost a spolecenskou odpovédnost je jednim z hlavnich
trendd v zahrani¢nich firmach. Organizace se stale Castéji snazi komunikovat své tusili o
udrzitelny rozvoj, ekologické iniciativy a socialni odpovédnost svym zaméstnanclim. Tato
komunikace nejenze posiluje firemni image, ale také pfispiva k vytvareni védomé a
angazované pracovni sily (Porter & Kramer, 2011). Naptiklad spolecnosti jako Patagonia a
Unilever jsou znamé svym durazem na udrzitelnost a komunikaci téchto hodnot intern€, coz

posiluje jejich firemni kulturu a loajalitu zaméstnanct.

Technologicky pokrok a globalizace vedly k tomu, Ze virtudlni tymy a prace na dalku
se stavaji béznou realitou v mnoha zahrani¢nich spolecnostech. To klade nové naroky na
interni komunikaci, ktera musi umoznovat efektivni spolupraci a komunikaci napiic¢
geografickymi hranicemi. Jak uvadi Gilson et al. (2015), virtudlni tymy vyZaduji specialni
ptistupy k fizeni komunikace, vcetné vyuzivani pokrocilych technologii a zajisténi
pravidelné zpétné vazby. Firmy jako IBM a GitLab jsou ptiklady organizaci, které Gspésné
integruji virtudlni tymy do své struktury a vyuzivaji moderni komunikacni nastroje k udrzeni

vysoké urovné spoluprace a efektivity.

DalSim vyznamnym trendem je personalizace interni komunikace. Firmy se snazi

1épe porozumét individudlnim pottebam a preferencim svych zaméstnanci a poskytovat jim
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obsah a informace, které jsou relevantni a zajimavé pro kazdého jednotlivce. Podle Johnsona
a Sohiho (2013) personalizovana komunikace zlepsuje angazovanost zaméstnancii a posiluje
jejich vztah k organizaci. Moderni technologie, jako jsou analyza velkych dat a uméla
inteligence, umoznuji firmam vytvaret personalizované komunikacni strategie, které

zohlediiyji individudlni potieby a preference zaméstnanci.

Interni komunikace ve firmach v zahrani¢i také klade diraz na inovaci a
experimentovani. Spole¢nosti si uvédomuji, ze tradi¢ni ptistupy k interni komunikaci jiz
nemusi byt u¢inné v dneSnim rychle se ménicim svété a Ze je tfeba neustale hledat nové
zpusoby, jak komunikovat se zaméstnanci. Experimentovani s novymi technologiemi,
komunika¢nimi kanaly a formaty obsahu muize vést k objevovani efektivnéjSich zplisobii
komunikace a posileni zaméstnanecké angazovanosti (Simova, 2019). Naptiklad Google je
znamy svou kulturou inovace a neustadlym experimentovanim s novymi komunika¢nimi

nastroji a formaty, coz pfispiva k udrzeni vysoké tirovné€ angazovanosti zaméstnancu.

Dulezitym aspektem interni komunikace ve firmach v zahraniéi je také pfistup k
informacim a transparentnost. Zameéstnanci ocekavaji, ze budou informovani o dalezitych
udélostech a rozhodnutich ve firmé a Ze budou mit moznost vyjadfit své nazory a dotazy.
Transparentni komunikace pfispiva k vytvareni divéry a loajality mezi zaméstnanci a
vedenim a posiluje jejich pocit prislusnosti k organizaci (Men, 2014). Podle studii
transparentnost v komunikaci nejen zvysuje divéru, ale také zlepSuje moralku a produktivitu

zaméstnanct (Bisel et al., 2012).

V zahrani¢i se také stale vice klade diraz na rozvoj komunikac¢nich dovednosti u
manazert a vedoucich pracovnikli. Manazefi jsou €asto prvnimi zprostfedkovateli informaci
a maji klicovy vliv na to, jak jsou tyto informace interpretovany zaméstnanci. Proto je
dilezité, aby byli manaZefi vybaveni potiebnymi komunikacnimi dovednostmi a
schopnostmi, aby mohli efektivné komunikovat s riznymi skupinami zaméstnanci a
podporovat otevieny a transparentni dialog (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019). Training
programy zaméfené na rozvoj téchto dovednosti mohou vyrazné ptispét ke zlepSeni interni

komunikace a celkové efektivity organizace (Clampitt & Berk, 2016).

V dneSnim globalnim prostiedi ¢eli firmy fad€ vyzev, ale také prileZitosti v oblasti
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interni komunikace. Kultura diverzity a inkluze je stile dalezitéjsi, a to nejen z hlediska
etického, ale také pro zajisténi Siroké Skaly nazorti a inovativnich pfistupt. Jak uvadi
Maznevski a Chudoba (2000), efektivni komunikace v kulturné rozmanitych tymech
vyzaduje citlivost a respektovani kulturnich rozdil. Spole€nosti, které dokéazi efektivné
komunikovat napfi¢ kulturnimi hranicemi, mohou t€Zzit z bohatsiho spektra nazorti a zvysené

kreativity.

Technologické inovace hraji klicovou roli v moderni interni komunikaci. Platformy
jako Microsoft Teams, Slack a Zoom se staly nepostradatelnymi nastroji pro zajiSténi
efektivni komunikace a spoluprace v dnesnim digitalnim svéte. Jak uvadi Leonardi et al.
(2013), tyto nastroje umoznuji nejen rychlou a efektivni komunikaci, ale také integraci
riznych komunikacnich kanalt do jednotné platformy, coz usnadiuje piistup k informacim

a zvySuje produktivitu.

Personalizace a adaptivita jsou dalS§imi kliCovymi aspekty moderni interni
komunikace. Firmy se stale vice snazi prizptisobit své komunikaéni strategie individualnim
potfebam a preferencim zaméstnanci. Podle studie provedené Eisenbergerem et al. (2002)
personalizovana komunikace zvysuje pocit hodnoty a uznani mezi zaméstnanci, coz vede k
vysS§i angazovanosti a loajalité. Adaptivni komunikacni strategie, které reaguji na ménici se
potfeby a situace, jsou také klicové pro udrzeni efektivity v dynamickém podnikatelském

prostiedi.

Budovani silné komunity a angazovanosti mezi zaméstnanci je dalSim dulezitym
cilem interni komunikace v zahrani¢nich firméch. Jak uvadi Alvesson a Sveningsson (2003),
silné vztahy mezi zaméstnanci a vedenim pfispivaji k vyssi rovni angazovanosti a vykonu.
Firmy vyuzivaji rizné komunikac¢ni strategie a ndstroje k podpote tymové prace, sdileni
znalosti a vytvafeni pocitu soundlezitosti mezi zaméstnanci. Tento pfistup nejen zlepSuje

moralku a spokojenost zaméstnancti, ale také pfispiva k dosazeni lepSich obchodnich

vysledk.

Soucasny smér interni komunikace ve firméach v zahranici je ovlivnén mnoha faktory,
vcetné technologického pokroku, zmén v pracovnich tymech, diirazu na personalizaci a

inovaci, transparentnosti a rozvoje komunika¢nich dovednosti manazerii. Zahrani¢ni
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spolecnosti se neustdle snazi inovovat své piistupy k interni komunikaci a reagovat na nové
trendy a vyzvy, aby posilily své vztahy se zaméstnanci a dosahly dlouhodobého tspéchu na

trhu.

1.4.3 Inovace

Inovace v oblasti interni komunikace jsou nezbytné pro udrZeni
konkurenceschopnosti firem a zajiSténi efektivniho fungovéani organizace. Neustaly pokrok
v technologiich, zmény v pracovnich tymech a narhst ocekdvani zaméstnancl vyzaduji

neustalé inovace v ptistupech k interni komunikaci.

Jednim z klicovych prvkl inovace v interni komunikaci je vyuZziti modernich
technologii a digitalnich néstrojii. Firemni intranety, socidlni média, mobilni aplikace a dalsi
technologické platformy umoznuji rychlou a efektivni distribuci informaci, interaktivni
komunikaci a spolupraci mezi zaméstnanci. Jak zdaraziuji Fitzpatrick a Dewhurst (2019),
digitalni nastroje mohou zlepSit propojeni zaméstnancli a usnadnit sdileni znalosti a

zkuSenosti napfi¢ organizaci.

Dalsim prvkem inovace v interni komunikaci je personalizace obsahu a komunikace.
Zaméstnanci maji rizné potieby a preferuji riizné formaty komunikace. Personalizovany
obsah, ktery je relevantni a zajimavy pro kazdého jednotlivce, mize zlepsit angazovanost
zaméstnancl a jejich vnimani firemni komunikace. Jak uvadi Field (2021), personalizace

komunikace miize zvySit u€innost interni komunikace a posilit vztahy se zaméstnanci.

Dulezitou soucasti inovace v interni komunikaci je také zapojeni zaméstnancti do
tvorby obsahu a komunikace. Zaméstnanci jsou casto nejlepsimi zprostredkovateli firemni
kultury a hodnot, a proto je dulezité, aby méli moznost piispivat svymi napady a zkusenostmi
k interni komunikaci. Crowdsourcing a participativni pfistup k tvorbé obsahu mohou posilit

pocit prislusnosti zaméstnancti k organizaci a zvysit jejich angazovanost (Simova, 2019).

Vyznamnou inovaci v interni komunikaci je také vyuziti dat a analytiky k hodnoceni
uc¢innosti komunikacnich aktivit. Meéfeni klicovych ukazateli vykonnosti interni
komunikace, jako jsou uroven informovanosti zaméstnancl, jejich angazovanost a
spokojenost, miize pomoci organizacim lépe porozumét potiebam svych zaméstnanci a

optimalizovat své komunikacni strategie. Sou¢asti procest interni komunikace by tedy mélo
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byt pravidelné sbirdni dat od zamé&stnancli ohledné jejich spokojenosti s informovanosti
pomoci dotaznika. Jejich zpétnd vazba by méla byt nasledné vyhodnocena a zavéry

promitnuty v komunikaéni strategii (Fitzpatrick & Dewhurst, 2019).

Inovace v interni komunikaci neznamenda pouze implementaci novych technologii,
ale také zménu firemni kultury a pfistupu k interni komunikaci. Firemni vedeni musi byt
oteviené novym napadim a inovativnim pfistupim k interni komunikaci a podporovat
zménu a experimentovani. Jak uvadi Field (2021), inovace v interni komunikaci vyzaduje
nejen investice do technologii, ale také zménu mindsetu a firemni kultury.

Vyzvou pii implementaci inovaci v interni komunikaci mize byt odpor ze strany
zaméstnancl,, ktefi mohou mit obavy z novych technologii nebo zmén v pracovnich
procesech. Je proto dulezité provést diikladné skoleni zaméstnanct a vysvétlit jim vyhody a
pifinosy novych inovaci. Také je klicové zapojit zaméstnance do procesu zmény a poskytnout

jim prostor k vyjadieni svych obav a navrhli (Simova, 2019).

Inovace v oblasti interni komunikace jsou kli¢ové pro uspésné fungovani modernich
organizaci. Vyuziti modernich technologii, personalizace obsahu, zapojeni zaméstnanct a
vyuziti dat a analytiky mohou pomoci organizacim zlepsit efektivitu své interni komunikace

a posilit vztahy se zaméstnanci.

Inovace v oblasti interni komunikace jsou klicovym faktorem pro uspésnou a
konkurenceschopnou organizaci v dnesSnim dynamickém podnikatelském prostfedi. Vedle
jiz zminénych prvk, jako je vyuziti modernich technologii, personalizace obsahu a zapojeni
zamgstnanct, existuji dalsi trendy a ptistupy, které mohou organizacim pomoci inovovat

svou interni komunikaci.

Jednim z takovych trend je vyuZiti umélé¢ inteligence (Al) v interni komunikaci. Al
muze byt vyuzita k automatizaci rutinnich komunika¢nich ukolii, analyze dat a zlepSeni
personalizace komunikace. Napftiklad chatboti mohou byt nasazeni k poskytovani okamzité
podpory zaméstnanctim a odpovidani na jejich dotazy, coz miize uvolnit ¢as zaméstnanciim

a zlepsit jejich produktivitu (Gallo, 2020).

Dalsim trendem v oblasti inovace v interni komunikaci je rozvoj videokomunikace.
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Videoobsah se stava stale popularnéjSim prostiedkem pro sdileni informaci a komunikaci v
organizacich. Firemni videa mohou byt vyuzita k prezentaci strategickych zprav, oslavé
uspéchti zaméstnancti, Skoleni novych zaméstnancii nebo sdileni dilezitych udalosti v
organizaci. Videoobsah ma silnéjsi emoc¢ni dopad nez textové zpravy a mize pomoci posilit

propojeni zamé&stnanct s firemni kulturou a hodnotami (Kelleher, 2018).

V neposledni fad¢ je vyznamnym trendem v oblasti inovace v interni komunikaci
posun k vicekandlové komunikaci. Organizace jiz nemohou spoléhat pouze na jednu
komunikacni platformu, ale musi vyuzivat Sirokou Skalu komunikacnich kandll, aby
oslovily rizné skupiny zaméstnanct s riiznymi preferencemi a potiebami. Vicekanalovy
piistup umoziuje organizacim dosdhnout vétSiho dosahu a ucinnosti své komunikace

(Holmes, 2021).

Kromé¢ technologickych a kanalovych inovaci je také diilezité inovovat format a styl
komunikace. Organizace mohou vyuzit rGzné formy obsahu, jako jsou interaktivni
infografiky, podcasty, gamifikované Skoleni nebo virtualni reality, aby oslovily rtizné

smyslové preference zaméstnanct a zvysily zapojeni a angazovanost (Gallo, 2020).

V neposledni tadé je dilezité inovovat i v oblasti méfeni uspésnosti interni
komunikace. Tradi¢ni ukazatele, jako je pocet otevienych e-maili nebo tiroven ucasti na
firemnich udalostech, jiz nemusi pln¢ odrazet uspéch interni komunikace. Organizace by
meély vyuzit pokrocilé analytické néstroje k meétfeni dopadu komunikaénich aktivit na

zaméstnaneckou angazovanost, produktivitu a vykon organizace (Holmes, 2021).

V souhrnu je inovace v oblasti interni komunikace nezbytna pro organizace, které
chtéji ziistat konkurenceschopné a efektivni v dneSnim rychle se ménicim podnikatelském
prostfedi. Vyuziti modernich technologii, rozvoj novych komunika¢nich kanald,
personalizace obsahu a zapojeni zaméstnanci mohou pomoci organizacim dosahnout

lepsich vysledka a posilit vztahy se svymi zaméstnanci.

1.5 Shrnuti teoretické ¢asti

Shrnuti teoretické ¢asti diplomové prace na téma "Problematika interni komunikace

v retailové spolecnosti" by mélo poskytnout komplexni piehled o vymezeni pojmu interni
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komunikace, historii a vyvoji této problematiky, vyznamnych nastrojich interni komunikace

a soucasnych smérech a trendech v této oblasti.

Interni komunikace je klicovym aspektem ve fungovani organizaci a zahrnuje
veskeré komunikacni procesy a aktivity, které se odehravaji mezi ¢leny organizace. Tato
komunikace miize byt formalni i neformdlni a ma za cil sdilet informace, cile a hodnoty
organizace, podporovat spolupraci a koordinaci mezi zaméstnanci a vytvafet pocit, Ze jsou

zameéstnanci nedilnou soucasti spole¢nosti.

Historie interni komunikace sahd az do prvnich organizovanych spolecnosti a
prumyslové revoluce, kdy vznikla potieba efektivni komunikace ve velkych podnicich. S
rozvojem managementu a technologii se formy a metody interni komunikace neustéle
vyvijely, pficemz moderni trendy jsou zaméfeny na vyuziti digitdlnich technologii,

personalizace komunikace a zapojeni zaméstnanct.

Mezi klicové nastroje interni komunikace patii jak tradi¢ni formy, jako jsou firemni
bulletinové desky, interni noviny a pravidelnd setkani zaméstnanct, tak moderni digitalni
platformy, v€etné firemnich intranetli, socidlnich médii a mobilnich aplikaci. Kazdy néstroj

ma své vyhody a vhodnost v zavislosti na potfebach a preferencich organizace.

Soucasny smér interni komunikace je ovlivnény rychlym rozvojem technologii,
globalizaci a zménami ve struktufe a sloZeni pracovnich sil. Organizace se stale vice
zam¢tuji na interaktivni a participativni formy komunikace, vyuzivaji moderni technologie
a personalizuji obsah komunikace, aby oslovily rizné skupiny zaméstnanct a posilily jejich

zapojeni a angazovanost.

Shrnuti teoretické ¢asti ukazuje, Ze interni komunikace je dynamickym a neustale se
vyvijejicim oborem, ktery ma klicovy vyznam pro uspéSnou a efektivni organizaci.
Porozumeéni historii, vyznamnym nastrojim a souc¢asnym smérum interni komunikace je
nezbytné pro navrhovdni a implementaci UspéSnych strategii interni komunikace v

organizacich, v¢etnég retailovych spole¢nosti.
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2.  PRAKTICKA CAST

Praktickd cast se dd rozdélit do dvou celkd. V prvnim celku se budu zabyvat
predstavenim spolecnosti, které se vyzkum tyka, popisi jednotlivé soucasné kandly interni
komunikace, vcetn¢ praktickych ukazek. Druhy celek se bude zabyvat samotnym
vyzkumem, véetn¢ piipravné Casti, popisu vybéru respondentd, podrobnou analyzou dat u

jednotlivych otazek, a nakonec stanovenim vhodnych doporuceni.

2.1 Piedstaveni retailové spole¢nosti

Spole¢nost Penny Market s.r.o. (dale jen ,,PENNY*) patii mezi nejvetsi diskontni
fetézce u nas s nejrozsifendjsi siti prodejen, kterych ma dnes jiz pies 420 po celé Ceské
republice. PENNY je soucasti némecké skupiny REWE Group a mimo Ceskou republiku

pusobi také v Némecku, Rakousku, Italii, Mad’arsku a Rumunsku.

2.1.1 Zakladni fakta

PENNY piisobi na tuzemském trhu od roku 1997. Centrala spolecnosti se nachazi
v Radonicich, par minut jizdy od Cerného mostu. Ve vedeni spole¢nosti jsou 3 jednatelé —
CEO Florian Naegele, CFO Radek Hovorka a COO Drasko Lazovi¢.! V soucasné dobg
PENNY provozuje 421 prodejen po celé CR, které jsou zasobované z 5 logistickych center.
Pocet zaméstnanct je bezmala 7000, z ¢ehoz zhruba 6000 tvofi zaméstnanci pracujici na

prodejnéch.

2.1.2  Hodnoty a firemni kultura

Hlavnim mottem spolecnosti PENNY je ,,Byt dobrym sousedem® a délat véci
L,HEZKY CESKY*. Firemnich hodnot maji celkem 6 — Jsme blizko, Jsme jedine¢ni, Jsme
cenove vyhodni, Na kvalité¢ ndm zalezi, Délame to jednoduse, Jsme zodpovédni. Podporuji
ceské dodavatele a lokalni suroviny. Vsude, kde ptisobi, jsou dobrym sousedem a podporuji
mistni a lokalni sdruzeni i samospravy. Jako moderni spole¢nost si uvédomuji jejich
spolecenskou odpovédnost, proto podporuji potiebné, seniory, rodiny s détmi i zdravy

zivotni styl.

Konkrétné spolupracuiji s organizaci ZIVOT 90, ktera podporuje aktivni a diistojny

Zivot seniort, v ramci projektu Hybeme se hezky &esky podporuji Ceskou obec Sokolskou

' CEO - generalni feditel, CFO — jednatel pro finance a spravu, COO — jednatel pro provoz a operativu
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a nové také Béhej lesy nebo FACR.? Bojuji proti plytvani potravinami dlouhodobou
spolupraci s CFPB?, spolupraci s platformou Nesnézeno nebo svymi vlastnimi projekty
Neplytvame s PENNY, Rohliky na strouhanku nebo PENNY pro ZOO. Kazdoro¢né se také
zapojuji do akce Uklidme Cesko, kdy uklizi v okoli jejich prodejen spolu se zaméstnanci.
Své prodejny i logistické centra stavi s védomim udrzitelné budoucnosti, k cemuz vyuzivaji
nejmodernéjSich technologii, celodifevéné a energeticky plné sobéstaéné prodejny maji ve
Skut¢i na Chrudimsku a ve Zdirci nad Doubravou a v trendu stavéni ekologickych prodejen

chtéji pokracovat i nadale.

V ramci spoluprace se zachranafem Markem Dvotakem také poskytli zaméstnanciim
moznost absolvovat jeho kurz prvni pomoci zcela zdarma. Diky tomuto kurzu jiz dokonce

tfi zaméstnanci zachranili lidsky zivot.

Do vsech vySe zminénych aktivit zapojuji své zaméstnance at’ uz pfimo nebo alespoi

dukladnym a systematickym piedavanim informaci o téchto aktivitach.

2.1.3 Interni komunikace

Interni komunikaci v PENNY zastfeSuje oddéleni korporatni komunikace za uzké
spoluprace predevsim s oddélenim strategického marketingu a persondlnim oddélenim.
Oddéleni korporatni komunikace je pfimo podiizeno generalnimu fediteli spolecnosti.
Pomérné snadné je predavat informace kolegtim, pracujicim na centrale, tedy tém, kteti maji
udrzovat kontakt se zaméstnanci na prodejnach potazmo na skladech, kterych je, jak uz

nékolikrat v praci padlo, drtiva vétsina.

2.1.3.1 Online kanaly a konkrétni priklady

Intranet

Hlavnim online kanalem pro interni komunikaci, ktery PENNY pouziva je intranet.
Informace prehledné a na jednom misté je néco, co zaméstnanci centraly velmi ocetuji. Pro
podporu uZivani intranetu a snadny piistup nastavili spolu s IT oddélenim intranet jako

domovskou stranku po otevieni internetového prohlizece na vSech firemnich pocitacich. Na

2 FACR — Fotbalova asociace Ceské republiky
3 CFPB - Cesk4 federace potravinovych bank
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hlavni stran¢ intranetu koluji ve smycce ty nejdillezitéjs$i novinky a zpravy, obsah je denné
aktualizovan. Vedle novinek na intranetu zameéstnanci najdou také vesSkeré informace
tykajici se benefitl, pfistup na platformu pro vzd€lavani, predstaveni novych kolegt,
dilezit¢ formulafe nebo tfeba jidelni listek firemni kantyny na cely tyden. Intranet je
pouzivan také prodejnami, avSak pfistup k pocitaci ma pouze vedouci prodejny a béZni

zamgstnanci jiz pouze v omezené mire.

Intranet v PENNY je zprostfedkovavan zahranicni IT spolecnosti, ktera patii také do

skupiny REWE a zajist'uje tyto sluzby celé skupiné.

Onds  Uliteiné  Bemefity  Vzdélavéni  PracewPENNY  Nawody T Prodeiny  Llogistika  Marketing

Roztomild zvifitha
.‘.—. e L Kol ] Pravé startuje nade nova vérnostni kampari!

do ] Roztomild zvifdtka z mofského svéta pfiplouvaji do nadich
prodejen 1)

Vice novinek

Sousedem hezky Cesky 2. roénik

Obrazek ¢.1 — ukazka domovské strany intranetu spolecnosti

Seznamte se s nasimi novymi kolegy a kolegynémi!
DUBEN

Kdo je u nas na cenirale novi? Sledujte nafi rubriku & budte v obraze!

Vice

. © >
Obrazek ¢.2 — ukazka domovské strany intranetu spolec¢nosti se zaméfenim na novinky

42



Email — newsletter

Dal$im dutlezitym nastrojem je email, konkrétné Outlook. Pomoci emailu zasilaji
v PENNY newslettry ze specidlni adresy k tomu uréené, aby komunikace od firmy smérem
k zaméstnanciim byla jednotnd. Se zavedenim intranetu se v PENNY snazi zasilani emaili
s newslettry minimalizovat, aby jimi zaméstnance nezahlcovali, nicméné nékdy pokud je
potieba néco sdélit urgentné €i je vyzadovana zpétna vazba, je bezpecnéjsi volbou zaslani
pravé newsletteru emailem, nebot” intranet, alespon prozatim, nema funkci upozornéni na
novou zpravu. Outlook vyuzivaji opét predevsim zaméstnanci centrly, vybrani zaméstnanci

logistiky a vedouci prodejen, béZzny zamé&stnanec prodejny ¢i logistiky firemni email nema.

Uzavrete dohodu o srazkach
ze mzdy k MultiSport
karte do 20.12. 2023!

Milé kolegyng,

ili kolegove, mili kolegové,

pripominame vam, Ze vzhledem k navySeni cen MultiSport karet

je potieba vypinit a podepsat novou dohodu o srazkich ze mzdy.
Dokument najdete zde nebo jej muZete vyplnit osobné piimo

v nasi kancelafi HR €. 77.

Novou dohodu prosim doneste bud'osobné, nebo naskenujte a poslete
na adresu multisport@penny.cz, a to do 20. 12. 2023. V opainém piipadé
vdm bude karta k 1. 1. 2024 deaktivovina.

PENNY mésicem zdravi, proto
ko kaZzdy rok, pfipravili

hem kterého budete mit

vovat rizna zdravotni vySetreni
rkshopy.

ro vase pohodli se na jednotliva vySetfeni

a workshopy budete moci pfihlasit pies
rezervacni systém.

MAZY

0dkaz na rezervacni systém vam zaileme

P 44

Hybeme se hezky esky ENNYO

Pracujeme hezky fesky PE NNYO

Obrazek ¢.3 — ukazka newsletteru spolecnosti Obrazek ¢.4 — ukazka newsletteru spolecnosti

2.1.3.2  Off-line kanaly a konkrétni priklady
Firemni ¢asopis
Jednim ze stézejnich off-line nastroji interni komunikace v PENNY je firemni
Casopis s nazvem Nase PENNY, ktery vychazi 4x roéné — jaro, 1éto, podzim, zima. Casopis
dostanou vSichni zaméstnanci véetné téch pracujicich na prodejnach a diky nému dostavaji
ucelené informace o déni ve spole¢nosti. Pro zaméstnance na prodejnach je to tedy podstatny

zdroj, zaroven naklady jak z hlediska financi, tak z hlediska ¢asu, nejsou zrovna malé, i proto
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se mu vice detailngji vénoval mlj vyzkum, abychom zjistili, jaké je ¢tenost Casopisu a jak

jsou s nim zameéstnanci spokojeni.

Casopis Na 28 stranach shrnuje to nejpodstatn&jsi, co se za posledniho &étvrtroku ve
firm¢ udalo. Je rozdélen do né€kolika kapitol — Ze svéta PENNY — shrnuti novinek napfi¢
odd€lenimi, dale Rozhovor vétSinou se zaméestnancem z prodejny, ktery je zaroven i na
titulni stran¢ Casopisu, ¢tenafi se tak mohou s touto ustiedni postavou snadnéji identifikovat,

nebot se jedné o kolegu ¢i kolegyni z jejich pfimého ¢i nepiimého pracovniho kolektivu.

Nasleduje kapitola s ndzvem Zameéstnanci, kde je vénovan prostor zasadnim
tématiim z oblasti HR, tykajici se napiiklad projektim vzdé€lavani, kariérniho rtstu apod.
Dalsi dvoustrana je vénovana marketingovym kampanim, nasledovana sekci Pomahame
hezky Cesky, kde se piSe o aktivitach v ramci spoleCenské odpovédnosti a udrzitelnosti.
Zavéretna Cast je pak vénovana zabave v podobé recepti, kiizovky a komiksu. Do kiiZzovky
a komiksu zatazuji soutéze, kdy v pfipad¢ zaslani spravné odpoveédi maji zaméstnanci

moznost hrat o zajimavé ceny.

Nase

\.rita'me-u nas
Floriana
Naegeleho

nového séfa
ceského PENNY

Vase zdravi je
na prvnim misté

LBONUS]

Nade privatni Dame Grilovaci tipy

znatky Cesko Martina Skody
Obrazek ¢.5 — ukazka titulni strany Obrazek ¢.6 — ukazka titulni strany
zameéstnaneckého casopisu Nase PENNY zaméstnaneckého casopisu Nase PENNY
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(Vime novow Zpréww
o udrzilelnosle

ZPRAVAD UDRETELNOSTI
BENNY Marbint Leskci republika

Stulec jo Suslainabilily Star 2023 ﬂ

Zdravi na pronim miste

L

2dravi je pro nds vidy na prv-
nim misté, a proto se nate HR
oddéleni kaidoroénd stard
0 oswétu | prevenci. 88hem le-
tagnich Dl zdravi mohli nate

kolegyné a kolegové absaluo-
ﬁ uat individudini wyEetfeni, 2u-

Eastnit se fady workshopd na
téma mindfulness, prevence
infarktu amrtvice, pruni pamoc
détem nebo se dozvédét néo
vice 0 uyznamu wel v natem

THB sy

Zivote. v relax 26né v Radonk-
tich na né pak fekalo zoravé
osvéseni a jako bonus lieni
se spaletnosti Dermata, a. 5.,
Prague. Dékujeme takéspolet-
nostem Loana, EUC, a. 5., Multi-
sport Benefit, $.r.o., koutkim
Karoliné Szahoué a Petie V-
urové | Vielafstd kunvald za
pomoc i péti a tétime se na
dalii spoletné akee pro nate
zam@stnance.

Bylijsme hwéedami Sustainalilily Summidu

Nafe ekologicks prodejna
we Skutfi na Chrudimsky je
Sustainability Star neboli
Huézdou udriiteinosti za rok
20231 Mezi dvanét dsp&ing
realizovanjen  udrZitelnych

projektd ji vybrala vedec-
ki rada dvanacti 3pickowich
vBdch zaméfenych na udr-
Zitelnost v Ceské republice
2 na Slovensku a ocenéni
jsme pfeuzali bahem stav-

nostniho  galavefera pru-
nihe rofniky Czech & Slo-
vak sustainability summity
pofidanéha ATOZ Group ve
WP Campusu u Praze.

‘e
thoudme se odpovEdnE a viude, kde plsobi-  bility Summitu 2023 v praZskych HoleSouicich
me, jsme dobrym sousedem. Svoje aktivityna @ o tyden pozdiji na Global £SG & Sustai-
poli udrzitelnosti a spoledenské odpovédnas-  nability Summity 2023 na Prazském hradé

+i jsme proto velmi rdi prezentovali hned na predstavili odbornikim mimo jiné néé pro-
dvou letasnich nejvyznamné éich konferencich  jekt PENNY pro véely nebo nejekalogiétejsi
na toto téma u nas. Vaclav Sima a Petr Baudy$ pradejnu v (R ve Skutéi. Dékujeme 2a skvélou
20. dubna v rémei Czech and Slovak Sustaina-  reprezentacit

Obrazek ¢.7 — ukazka kapitoly zaméstnaneckého ¢asopisu Nase PENNY s nazvem Z PENNY svéta

Hominine
U3 vice neZ jeden a pll roku pomahdme v ramei
naseho boje proti plytvani také zvifatim v éeskyjch
a kych zoologickych zahradach. Diky projek
PENNY PRO 20O totiz dostavaji kvalitni a zdravou stravu.
Nanatich prodejnach kontrolujeme ka-
litu ovoce 3 zeleniny kaZdé dé hodiny.
#fi tom wtfidime kusy, kieré nespluji
estetickou kvalitu nebo je potfeba je
Zkonzumouat v o nejkratél dabe. Tota
ounte a zelenina oviem spliujl viechny
adravatni normy, a proto jsme se  I6tE
roku 2021 rozhadli je nabidnout do zoo-
logickych zahrad. ,Nejprve jsme v rdmd
piloming projekty navizali spoluprac
se Zoo Safari Parkem ve Ovofe Krilowé,
itery byl Uping pruni. misiedné jsme
aslovili dalfi zoolagické zahrady a re-
akee, Kterd nasledovala, byla pro nds
afijemnjm pfekvapenim, * popisuje Petr
BaudyZ, vedouwc keality PENNY.
V soudasnosti taku PENNY spolupracuje-
mewZ s vice nez 30 zoologickymi zahra-
dami, zachranngmi stanicemi a farma-
: i r . | miAcelkou? jsme diky tlamuto projektu
. Vite 0 zoologicke zahrad@, Které | ucorni iz pres 90 tun ovace a zeleni-
muzeme pomahat? Dejte nam védét. ny, které by jinakskonéily v adpadu.
A dékujeme tém, ktefi u2 tak uginili!
Dékujeme vim, o bact
ik 2‘_ ry ) aF 1%
Zoologické zahrady zapojené do projektu k 20. 4. 2023
oo 8rma 200 Libetér Chuenes had Cidlinou
Zoo Leing oo thomutty Faunapark Uipanoy
Yitaina o Reléin DG A a miideke
200 Hodonia Tobhk Btes, 0 i
;:1 Dui Zichrannd stanice
Zoopatk Olovhice i
mgﬁ"w Para Zob Vlatim Zhehrannd stanice
a0 Biopark $tit Drosera
24

Pimiaing
Jsme pronim Félezcem
vaplikaci\fesnézeno  ¥op

lako viibec prvni obchodni fet&zec s potravinami jsme se v dubnu
letofniho roku stali souddsti projektu Nesnézeno. Jeho prostiednictvim
restaurace, pekdrny, hotely nebo obchody s potravinami prodavaji
neprodané, ale kvalitni jidlo s vyraznou slevou. Pro nas je to dalsi krok
v naiem baji proti ply i ferstuymi i i, kterym doplfiuj
Bedynky s ovocem a zeleninou nebo projekt PENNY PRO 200.

Nejprue jsme jako pruni abthadn Feé-
28c U nés da této aplikace zapojili nagi : : Diky aplikaci
prodejny u Revoluéni ulici na Praze 1 3

2Zakaznici si mohou prostfednictvim ap-
likate najit nadi prodejnu, kde mahou
koupit za cenu 79 karun pipraveny ba-
litek obsanujici avoce, 2eleniny, petiv
nebo thiazene zboli, kterému ten den
konii truanlivost. Hodnota zbodi je mini-
malng 160 korun, a zdkaznik tak ziskdus
slewu 50 procent a vice. ,0bsah balitkd
jevady pro zikaznika plekvapenim, pro-
o nelze predem nadefinovat fefich | pahem jednoho mésice si
piesmj obsah. jeho sinzeni se odvii od ; bt 5
neprodanych, ale stale kvalitnich pro- zakaznici objednali

duketls 5 konticl dobow trvanlivosti. Diky 184 balitk( Nesnézeno
koupi tohoto balitku zskaznik nejen ;
viraand ufett, ale sm 2 zapojuje so | 23 14 538 korun v celkove
baje proti plytvani, cok je pronas hlav- | hodnoté pfes 30 000 karun.
i cil tohoto projekty,’ popisuje Tomaé
Kubik, manaZer komunikace PENNY. Na
23kladé pozitvnich reakri zakaznikdl
a ohlasu na socl3lnich sitich jsme hned
B mésici do prajektu zapajili datich &
prodejen a od patku 12_kvétna nabizi-
me balitky Hesnézeno na prodejnich
v Lethanach, v Higubgting, u Holegovi-
cich na DElnické ulid, Hornich Médholu-
pech ave dvou prodejnichv 2ahradnim
MEsté. Auz nyni vime, 28 cheeme v raz-
Zifovani zapajenych prodejen pakrato-
wat, a to zejména ve vtiich méstech
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Obrazek ¢.8 — ukazka kapitoly zaméstnaneckého ¢asopisu Nase PENNY s nazvem Pomahame
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Obrazek ¢.9 — ukazka kapitoly zaméstnaneckého casopisu Nase PENNY — sekce zabavy

Firemni rozhlas — radio PENNY live

Dalsi dilezity nastroj, pomoci kterého mohou v PENNY komunikovat se
zamgéstnanci na prodejndch je firemni rozhlas — radio PENNY live. Radio hraje na
prodejnach po cely den, takze jej slysi i zakaznici. Obsah, ktery hraje po cely den je
predtoCeny, proto jsem jej zatadila do off-line nastrojii. OvSem ma i svou online ¢ast, a sice
ranni show — ¢as vénovany pouze zaméstnanciim, v dobé pted otevienim prodejen. V této
hodin¢ a ptil mohou zaznit diilezité interni informace, které mohou slyset pouze zaméstnanci,
pro zvyseni atraktivity ranni show zafazuji do vysilani riizné soutéze, pisni¢ky na piani nebo
vyfizovani riznych vzkazl. Vyhodou radia oproti firemnimu ¢asopisu je, ze ranni show je

vysilana kazdy vSedni den na rozdil od ¢asopisu, ktery vychazi jednou za ¢tvrt roku.
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Obrazek ¢.10 — logo firemniho rozhlasu

TV obrazovka

Dal8im nastrojem pro pfipominku toho, co se ve firmé déje je televizni obrazovka,

kterd je umisténa v tzv. relax zOoné na centrale spolecnosti, kam si zaméstnanci chodi pro

kavu, odpocinout si, debatovat s kolegy, nebo se zde konaji interni schiizky. Jak je jiz

uvedeno vySe, tento nastroj zasahne pouze zaméstnance centraly. Na televizni obrazovce

mohou béhat statické grafiky typu newsletter nebo se na ni nahravaji videa, naptiklad novych

reklamnich kampani spole¢nosti.

Uklidme spolu Cesko

Milé kolegyné, mili kolegové,

bli¥i se padzim a s nim i tradigni akee Uklidme Cesko. JiZ n&kolik let se na ni hrdé podilime.
Pojdme i letas spolecné dokazat, Ze PENNY na nasi krajing zalezi.

Stravime den v kruhu pfétel a koleqgul a odejdeme s hiejivym pocitem, Ze pa nas zlstala
piiroda o néco fistsi.

Hréti ,Dame Cesko” maji navic moZnost se béhem toho zapojit do zaméstnanecké hry
a ziskat benefitni body. Vice se dozvite v novinkdch pfimo v aplikaci.

V pfipadé dotaz( pifte na adresu nase@penny.cz

-] . ,
¥ Uklidme Cesko

Uklizime hezky tesky

Obrazek ¢.11 — ukazka obsahu na TV obrazovce

Nasténka

g ¢

®

Rodiny s détmi
Ochranné
pomicky zajistény.
KDY
17. 9., zacatek: 10:00 Drobng obeerstvent
pripraveno.
KDE? E#LE
Praha - Magkova 1798, 181 00 5 ]
Praha 8 - Kobylisy [=] 3

Hrajte s ndmi Dame Eesko!
Zaregistrujte se na damecesko.cz
anejen za Géast na této akei ziskite
benefitni body.

Tésime se na vas!
Vase PENNY

Nasténka predstavuje tradicni nastroj interni komunikace. I v PENNY ma své misto,

a to na prodejnach v zazemi zaméstnancii. Na nasténce je misto pro celkem 8 newsletterti a
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meéni se dle potieby jednotlivych oddéleni, co je tieba komunikovat a co by zaméstnanci
méli mit trvale na o¢ich a k dispozici. O zménach newsletterit jsou vedouci prodejen
informovani pies tzv. denni info, které sestavuje oddéleni prodeje na centrale spole¢nosti.
Newslettery jsou na prodejny distribuovany v ramci zasobovani ostatnimi reklamnimi
plakaty ur€enymi pro zakazniky. V piipadé potieby okamzité komunikace, ma vedouci
prodejny moznost vytisknout si newsletter sdm a vyvésit ho na nasténku hned, v takovém
pripad¢ je to ale v ¢ernobilé varianté. Nasténka v soucasné chvili piedstavuje pro PENNY

dilezity kanal pro komunikaci s fadovymi zaméstnanci na prodejnach.

PENNY karty piehledné.
Informace pra
zaméstnance,

Psychologické
poradenstvi online

Nurz
prvni pomoci
1 Markem
Dvofikem

remissmsvesiy iy IPENNY.

P s i e i o e

MOJE PENNY -~ 5 MimoFédn odména . -
MOJE BENEFITY = 0 2a doporuteni! KA_R!ERAVPENNY

Projektovy koordinator

dravi, w;m -
e, vl ziskejte 23 15 000 K¢
za jedno jediné doporuteni.

Vite o nkom,
kdo by se hodil
K ndm do PENN'
Nevihejte ho
doporuiit.
Odména vis

Obrazek ¢.12 — ukazka layoutu nésténky v zdzemi zaméstnancti prodejen

Al plakaty

Plakaty ve formatu Al jsou v PENNY rozmistény na chodbach centraly, také
v logistickych skladech. Jednd se o vétsi format newsletterti, které jsou zasazené do
klipramt. Filozofie obsahu je takova, ze samoziejmé textu je zde minimalné, spiSe se jedna
o kratka, avSak vystizna hesla za doprovodu poutavé grafiky, pfiCemZ ta je stejna jako
v newsletteru Ci zpraveé na intranetu, aby si zaméstnanec dokézal tyto dva informacéni zdroje

propojit.
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Obrazek ¢.13 — ukazka A1 plakatu

2.14  Zaméstnanecka aplikace

Jak vidno z obsahu vyse, v PENNY maji velmi malo kanali, jakymi zasahnout bézné
zaméstnance prodejen, ktefi nemaji firemni pocita¢ ani telefon. Absence kandlu, kde by
mohli mit zaméstnanci pfistup k novinkam na denni bazi je zfejma, pritom praveé prodavaci
a prodavadky tvoi vét§inu jejich zaméstnancti. ReSeni by mohlo piinést zavedeni
zaméstnanecké aplikace, kterou by si mohli zaméstnanci instalovat na svij soukromy
telefon. Zavedeni aplikace podporuje i1 teoretickd Cast této prace, ve které je pouzivani

mobilnich aplikaci pro interni komunikaci sou¢asnym trendem.

Implementace aplikace vSak piedstavuje vynalozeni znaéného mnozstvi ¢asu a usili,
a tak bylo potieba nejprve zjistit, zda zaméstnance na prodejnach vitbec zajima, co se déje
ve firm¢, a na kolik jsou naklonéni tomu nainstalovat si aplikaci do svych soukromych
telefonti a opravdu ji také pak pravideln€ vyuzivat, respektive jaké informace a jaké funkce

by méla aplikace mit, aby pfedstavovala efektivni nastroj interni komunikace.
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Po zavedeni aplikace v ostatnich zemich, kde PENNY piisobi, vyslo najevo, ze pouhé
sdileni novinek ze spole¢nosti neni pro zaméstnance dostateCnym motivem pro aktivni
vyuzivani aplikace a Ze by tak méla obsahovat néco navic, néco, co zaméstnanci potiebuji
k vykonu své prace. Oddéleni lidskych zdroji pfislo s mySlenkou zahrnout do aplikace
online dochazkovy systém pro planovani smén. Z teoretické Casti prace také vyplyva, Ze
vyznamnou roli v uspé€$né interni komunikaci hraje také tzv. gamifikace, tedy zarazeni
ruznych her a soutézi do informaci, které chcete zaméstnancim piedat, dale také interakce,
tedy aby zamé&stnanci méli moznost sdélit zpétnou vazbu a neslo tak pouze o jednosmérny
tok informaci. VSechny aspekty plynouci z teoretické Casti a poznatkll z praxe pfi
implementaci aplikace v ostatnich zemich, jsem vzala v potaz p¥i vytvafeni dotazniku® jehoz

vysledky by mély pfinést uceleny obraz piedstav zaméstnancti o aplikaci.

2.1.4.1 Predstaveni aplikace

Zaméstnaneckou aplikaci, jak jiz bylo feceno, si bude moct kazdy zaméstnanec
instalovat na sviij soukromy telefon, ke stazeni bude k dispozici na Google play pro opera¢ni
systém Android a na App Store pro operac¢ni systém i0S. Zabezpeceni aplikace bude pomoci
pfedem vygenerovaného uZivatelského jména a hesla, unikatniho pro kazdého zaméstnance,
tak aby bylo zajisténo, ze se do aplikace nedostane nikdo, kdo neni zaméstnancem PENNY.
Reseni aplikace je podobné jako u intranetu, od spoleénosti, spadajici do skupiny REWE,

ktera zajist'uje informacni sluzby pro vSechny organizace spadajici pod tuto skupinu.

V soucasné chvili md PENNY pfipravenou testovaci verzi zaméstnanecké aplikace,
kterou je potfeba naplnit obsahem a pfipojit Zadouci funkce. Jak tedy aplikace aktualné
vypada? Na tvodni stran¢ koluji v horni ¢asti slidy s jednotlivymi aktudlnimi informacemi
o déni ve spolecnosti, které se automaticky po par sekunddch méni, zaméstnanec tak ma
okamzity ptehled, pod aktualitami je zed’, urena pro ptispévky uzivatel, pomoci sdilent,
komentovani a “likovani* ptispévklti mize probihat komunikace mezi jednotlivymi uzivateli
a samoziejmeé i interakce se spolecnosti jako takovou. V levém hornim rohu je pak menu,
které si zamé&stnanci mohou rozbalit a vybrat si oblast, kterd je zajima, napiiklad informace

o benefitech.

4 Zaméstnanecké aplikaci se vénuje 3. &ast dotazniku, pozn. autora.
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Obrazek ¢.14 — ukazka stavajici testovaci verze zaméstnanecké aplikace

Teoretickou nadstavbou aplikace by méla byt implementace dochazkového systému,
moznost nahlédnout do vyplatni pasky uzivatele nebo provozni denni informace od
centralniho prodejniho oddéleni smérem k prodejnam, které se nyni do prodejen dostavaji
prostiednictvim emailu a piistup k nim tak mé vétsSinou pouze vedouci prodejny, ktery je
pak dale deleguje na své zaméstnance. Budou ale tyto dodate¢né funkce pro zaméstnance
dostatecné atraktivni, aby si aplikaci stahli a aktivné ji vyuzivali? Na tyto i1 dalsi otazky

ptinesl odpovéd’ nasledujici vyzkum.

2.2 Vyzkum

2.2.1  Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda zaméstnance na prodejnach zajima, co se ve firme

déje, jaké stavajici kanaly interni komunikace vyuzivaji nejcastéji, jak jsou spokojeni se
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stavajicimi kandaly interni komunikace, fokus zde byl na zaméstnanecky casopis NaSe

PENNY a zda a za jakych podminek jsou otevieni moznosti implementace mobilni aplikace.

2.2.2  Stanoveni vyzkumnych otazek

Na zakladé vytyCenych cilii vyzkumu, byly stanoveny 4 vyzkumné otazky (VO):

VO ¢.1: Zajimaji se zaméstnanci prodejen spolecnosti PENNY o déni ve firmeé?
VO ¢.2: Jaké stavajici kanaly interni komunikace vyuZivaji nejcastéji jako zdroj informaci?
VO ¢.3: Ctou zaméstnanci interni casopis Nase PENNY?
VO ¢.4: Uvitali by zaméstnanci aplikaci jako kanal interni komunikace, kterou by si mohli
instalovat na svij soukromy telefon?
DVOI: Z jakych oblasti by méla aplikace prinaset nejvice informaci?
DVO?2: Jake funkce by méla aplikace mit?

2.2.3  Definovani skupiny respondentii

Dotaznik byl cilen na zaméstnance prodejen PENNY, s vyjimkou vedoucich a
zastupcll vedoucich prodejen, ktefi maji pfistup k pocitaci. Pravé od zaméstnanct, ktefi
nemaji ptistup k pocitaci a nevlastni firemni telefon bylo dilezité zjistit jejich nazor a postoj
k zavedeni aplikace a také to, jak hodnoti stavajici kandly interni komunikace. Té&chto

zameéstnancl na prodejnach je ve spolecnosti PENNY piiblizné 5500.

V prvni fazi sbéru dat byl zvolen ndhodny vybér respondentti. V ramci prabézného
shromazd’ovani dat byly sledovany demografické udaje, v€k, pohlavi a délka pracovniho
pomeéru respondentl a doslo ke korigovani respondentt kvotnim vybérem tak, aby celkovy
vzorek byl reprezentativni, jinymi slovy, aby vSechny vyse zminované udaje u vzorku

odpovidaly celkovému sloZeni zamé&stnanci.

S pomoci vedoucich prodeje jednotlivych regiont pak byli vytipovavani respondenti
tak, aby bylo dosazeno reprezentativniho vzorku. Dotazniku se nakonec zucastnilo 313
respondentt], a to pomérné rovnomérné po celé Ceské republice, jak ukazuje nize piilozeny
graf. Pomér 3 Ctvrtiny Zen vs. 1 ¢tvrtina muzi rovnéz odpovida celkovému sloZeni, co se
tyka veku, tak vétSina zaméstnanct na prodejnach se pohybuje v rozmezi 25 az 44 let, toto

vekové rozmezi bylo zachovano i u reprezentativniho vzorku, kdy 63 % oznacilo toto vékové
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rozmezi a posledni ze sledovanych udaji byla délka pracovniho poméru, kdy 75 %
respondentli pracuje u spolecnosti PENNY déle jak 2 roky, coz plati i pro vétSinu
z celkového poctu 5500 zaméstnancti prodejen. Reprezentativnost vzorku tak tedy byla
naplnéna. Vice o demografickych a dalSich vySe jmenovanych udajich v podkapitole 2.2.6

Analyza nasbiranych dat.

17. Vyberte prosim kraj ve kterém se nachazi prodejna ve
které pracujete
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Graf ¢.17 — Souhrn dat z otazky ¢.17 — Vyberte prosim kraj, ve kterém se nachazi prodejna, ve které pracujete

2.2.4  Zhotoveni vyzkumného instrumentu — dotaznik

Pro sbér dat byla zvolena kvantitativni metoda pomoci dotazniku. Tato metoda byla
vyhodnocena jako nejefektivnéjsi vzhledem k velkému mnozstvi respondenti a potiebé
vysledky zobecnit (Disman, 2021). Dotaznik musel byt sestaven tak, aby casova zatéz pro

cvwr

doby. Priimérné doba vyplilovani byla nakonec 8 minut a 54 sekund.

Dotaznik byl vytvofen pomoci online tviirce prizkumiti Microsoft forms, byl zcela
anonymni a obsahoval celkem 17 otazek. Lze jej rozdé€lit do 4 ¢asti. Prvni ¢ast se zabyvala
tim, zda se zaméstnanci zajimaji o déni ve firm¢ a jaké kanaly interni komunikace vyuzivaji
jako zdroje informaci. Druha c¢ast se zaméfila na konkrétni stavajici kanal, a to
zameéstnanecky Casopis Nase PENNY, tato ¢ast byla relevantni pouze pro respondenty, kteti

v pfedchozi ¢asti dotazniku odpovédéli, ze Casopis Ctou, treti ¢ast se pak vénovala moznosti
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implementace zaméstnanecké aplikace a posledni tedy ctvrtad ¢ast obsahovala otdzky
demografického charakteru typu v€k, pohlavi, doba, po kterou respondent pro

zamgéstnavatele pracuje a v jakém kraji se nachazi prodejna na které pracuje.

Co se tyka typologie otazek, které byly v dotazniku pouzity, jednalo se o kombinaci
nekolika typii, vétSinou o polozaviené otdzky s moznosti vice odpovédi i pouze jednou
odpovédi nebo tazeni odpovédi. Typ otdzky byl zvolen vzdy podle vhodnosti vzhledem
k tomu, co jsem chtéla zjistit. Snazila jsem se vyhybat vylozené otevienym otazkam, vzdy
mél respondent mozZnost vybrat z nabidky odpovédi, v ptipadé, Ze by si nevybral ani jednu
z nabizenych, mél moznost zaSkrtnout odpoveéd’ “jiné “ a napsat svou vlastni odpoveéd’, tuto
moznost vSak respondenti volili minimalné. U nékterych otazek byl také pouzit systém tzv.
vétveni, kdy na zaklad¢ predchozi zvolené odpovédi byl respondent piesmérovan na pro néj

relevantni dalsi otazku.

2.2.5  Shér dat
Sbér dat probihal v obdobi od 18.3. do 15.4.2024. Prostfednictvim centralniho

odd¢leni prodeje, byl do dennich informaci pro prodejny zatazen pozadavek, aby si vytiskly
nize ptilozeny letacek a umistili jej na nasténku do zdzemi zameéstnanci. Tim, ze jsou bézni
zamgéstnanci prodejen limitovani pristupem k pocitaci, byl na letacek umistén QR kod, ktery
odkazoval na dotaznik a zaméstnanci ho tak po naskenovani mohli vypliiovat pfimo na svych

soukromych mobilnich telefonech.

Sbér dat probihal ve dvou fazich, jak jiz bylo popsano v podkapitole 2.2.3 Definovani
skupiny respondentli. V prvni fazi se jednalo o nahodny vybér, vyplnit dotaznik tak mohli
vSichni osloveni, pro dosazeni reprezentativnosti vzorku, pak bylo v prubéhu sbéru dat
piikroceno k druhé fazi — ke kvotnimu vybéru respondenti. S pomoci vedoucich prodeje
jednotlivych regionti byli vytipovavani respondenti tak, aby bylo dosaZeno reprezentativniho
vzorku. Jak jiz bylo feCeno dotazniku se zcastnilo 313 respondentti ze zhruba 5500
zaméstnancll prodejen, kdy veskeré udaje respondentii odpovidaji celkovému slozeni

zaméstnanct a vysledky se tak daji zobecnit na celou prodejni sit’.
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Obrazek ¢.15 — newsletter pro zaméstnance na prodejnach s QR kédem pro vyplnéni dotazniku
2.2.6  Analyza nasbiranych dat

2.2.6.1 Vyzkumni otazka Cislo 1

Vysledna data prvni otazky, poskytuji informace k zodpovézeni vyzkumné otazky
¢.1. Dle niZze uvedeného grafu miizeme konstatovat, Ze 87 % procent respondentl se zajima
o déni ve firmé, pricemz 12 % z nich ale uvadi, ze k informacim se t€zko dostava. 5 %
respondentli odpovédélo, Ze se o déni ve firmé nezajima z divodu nedostatku zdroji
informaci, 6 % respondentli zvolilo moznost ne, protoze na to nemaji ¢as a 2 % zvolila

odpovéd’ ne, protoze je to nezajima.

Pti bliz§im prozkoumani dat bylo zjiSténo, Ze vSichni respondenti, kteti uvedli, ze se
o déni zajimaji, ale k informacim se t¢zko dostavaji nebo moznost NE, at’ uz z jakéhokoli
divodu odpoveédeli zaroven u otazky ¢. 10, zda by uvitali aplikaci na soukromy telefon
s informacemi o déni ve firmé, rozhodné ANO nebo spisSe ANO, z ¢ehoz se da tedy vyvodit,
ze pokud by méli efektivni kanal interni komunikace, pomoci kterého by se k informacim

dostavali snadno a rychle, pak by se o déni ve spole¢nosti zajimali také.
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Otazka ¢.1

1. Zajimate se o déni ve firmé?
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o dostatecné zdroje informaci
22% ® ne, protoZe na to nemam &as
20%
12% ne, nezajima mé to
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Graf ¢.1 — Souhrn dat otazky ¢.1 — Zajimate se o déni ve firm¢e?

2.2.6.2 Vyzkumni otazka ¢islo 2
Otazka ¢.2 poskytla data pro zodpoveézeni vyzkumné otdzky ¢.2. Z nize ptilozeného
grafu a tabulky vyplyva, Ze zamé&stnanci se nejcastéji dozvidaji informace o déni ve firmé
od svého nadfizen¢ho, nejcastéj$i druhou volbou pak byla moznost radio PENNY live,

v v

a na patém misté skoncil ¢asopis Nase PENNY.

Potadi moznosti je logické, nebot’ v soucasné chvili pouze od nadfizené¢ho nebo
zradia PENNY live maji zaméstnanci moznost ziskdvat informace na denni bazi.
Zaméstnanecky Casopis vychdzi jednou za ¢tvrt roku, a tak je pochopitelné, ze tento kanal
byl vétSinou respondentll oznacen jako nejmén¢ preferovanou volbou. Data jednoznacné
ukdzala, ze zaméstnanctiim chybi vice kanal, prostfednictvim kterych by se mohli dostavat

k informacim napiimo a denn¢.

Otazka ¢.2
Z jakého zdroje se nejcastéji dozvidate o tom, co se ve firmé déje? Prosim sefad’te
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od 1 - nejéastéji po 6 - nejméné Casto

Celkové poradi MozZnost 1. volba 2.volba 3.volba | 4.volba 5. volba 6. volba
1. od nadfizeného 47,3% 18,8% 11,2% 13,7% 6,1% 2,9%
2. radio PENNY live 26,8% 21,4% 17,9% 20,8% 8,9% 4,2%
3. nasténka v zazemi 6,7% 18,2% 36,1% 24,0% 13,1% 1,9%
4, od kolegli 8,0% 27,5% 18,2% 15,7% 25,6% 5,1%
5. zaméstnanecky ¢asopis 10,2% 11,2% 15,0% 20,1% 31,6% 11,8%
6. jiné 1,0% 2,9% 1,6% 5,8% 14,7% 74,1%

Tabulka ¢.1 — Preference odpoveédi otazky ¢.2-Z jakého zdroje nejCastéji Cerpate informace?

vyjadrena v %

Pofadi MozZnosti

1

w

Nejpreferovanéjsivolba [l I B M B B Nejméné preferovana volba

od nadfizencho I T e
radio PENNY live | | ||
ndsténka v zézemi ' | |
od kolegd ] ||
zaméstnanecky casopis Nase PENNY -l 0 1
jing 1

Graf ¢.2 — Setazeni odpovédi dle preferenci otazky ¢.2—Z jakého zdroje nejcastéji Cerpate informace?

2.2.6.3 Vyzkumna otazka ¢islo 3
Otazky ¢€.3 az ¢.8 byly zaméfeny na zaméstnanecky ¢asopis Nase PENNY, piicemz
otazka ¢.3 a ¢.8 byly ur€eny vSem respondentlim, otdzky ¢.4 az €.7 byly ureny pouze pro
ty, kteti v otazce ¢.3 zvolily moznost 1-4, pro ty, co vybrali moznost viibec NE, nebyly tyto

otazky relevantni.

Otazka ¢.3

Z dat vyplyva, Ze 57 % respondentii asopis, at’ uz pravidelng ¢i nepravidelné, Cte,
dalSich 14 % cte casopis nékdy, 29 % pak ¢asopis ¢te malokdy nebo viibec. Vice jak polovina
zamgéstnancu tedy ¢asopis Cte, stale vSak zbyva zhruba 40 % téch, které je potieba k casopisu

privést. Co by tyto zaméstnance piesvédcilo ke ¢teni Casopisu, tim se zabyva otazka ¢.8.
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3. Ctete zaméstanencky ¢asopis?

= ANO, pravidelné

m ANO, ale ne pravidelné

m nékdy
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|
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Graf &.3 — Souhrn dat otazky ¢.3 — Ctete zaméstnanecky ¢asopis?

Otazka ¢.4

Otazky ¢islo 4 se tedy zucastnili pouze ti, ktefi u otazky ¢islo 3 zvolili moZnost 1-4,
coz odpovidalo 259 respondentiim. Tato otdzka zkoumala, kterd ¢ast Casopisu zajima
respondenty nejvice. Z tabulky a grafu nize vyplyva, ze nejvice relevantni je pro respondenty
se v PENNY udalo, naptic¢ vSemi oddé€lenimi, jednotlivé zpravy jsou stru¢né a vystizn€, pro
49 % respondentd je tato kapitola prvni volbou. Nasleduje hlavni téma ¢isla, rozhovor,
reportaz, recepty, posledni skoncily komiks a kiizovka, coz je pomérné pirekvapiveé, dle
teoretickych poznatkd by totiz gamifikace méla byt jednim z nejvétSich tahount. Tvirci
casopisu by se tedy nejvice méli zaméfit praveé na obsah v kapitole ze svéta PENNY, jelikoz
dle nejcastéjsi 1. volby se da usuzovat, ze informace z této ¢asti zasdhnou nejvetsi mnozstvi

zameéstnancu.
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Setad’te prosim, jaka ¢ast Casopisu Vas nejvice zajima od 1-zajima mé nejvice po 7-zajima

mé nejméné

Celkové poradi MoZnost 1.volba 2.volba 3. volba 4. volba 5.volba 6. volba 7.volba
1. Ze svéta spolecnosti (mix novinek) 49% 27% 11% 7% 3% 2% 2%
2 hlavni téma cisla 17% 36% 22% 17% 6% 0% 3%
3 rozhovor 8% 15% 33% 20% 12% 7% 4%
4. reportaz 2% 7% 15% 39% 22% 12% 3%
5 recepty 15% 7% 8% 7% 43% 14% 6%
6 komiks 2% 4% 7% 7% 6% 46% 28%
7 kiizovka 7% 4% 3% 3% 8% 20% 55%

Tabulka ¢.2 - Preference odpovédi otazky ¢.4—Jaka Cast Casopisu Vas zajima nejvice? vyjadiena v %

Pofadi MoZnosti

1 Ze svéta PENNY (mix novinek z raznyc...

2 hlavni téma disla

3 rozhovor

4 reportaz
5 recepty
6  komiks

7 kiizovka

Nejpreferovanéjsf EEEEEEBSE Nejméné preferovana
volba volba

Graf ¢.4 - Sefazeni odpovédi dle preferenci otazky ¢.4-Jaka ¢ast Casopisu Vas zajima nejvice?

Otazka ¢.5

Otazka cislo 5 zkoumala pfi jaké piilezitosti zaméstnanci Casopis ¢tou. Této otazky

se opét zucastnilo 259 respondentd z 313. Respondenti mohli oznacit az 2 moznosti. Ze

ziskanych dat vyplyva, Ze az 53 % si bere Casopis doml, cozZ je velmi dilezita zprava pro

tvlirce Casopisu, nebot’ Casopis mé potencidl zasdhnout 1 lidi vné spole¢nosti PENNY.

Casopis se snejvétsi pravdépodobnosti dostane 1 do rukou rodinnych pftislusnika

zaméstnancl. Z tohoto uhlu pohledu by se na ¢asopis dalo pohlizet i jako na kanal externi

komunikace. Teoreticky by se tak dal prostor v ¢asopisu nabidnout inzerentim, tim by

spolecnost PENNY mohla pokryt ¢ast nakladii na vytvoreni a tisk ¢asopisu.
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5. Pti jaké prilezitosti nejCastéji ctete
zameéstnanecky casopis? (az dvé odpovédi)
7% ‘ ® v ramci prestavky
m beru si ¢asopis domtu

obé moznosti

® jiné (na WC, ve vlaku, pfri
kave,..)

Graf ¢.5 — Souhrn dat otazky ¢.5 — Pti jaké prileZitosti nejcastéji étete zaméstnanecky ¢asopis?

Otazka ¢.6

71 % respondentli odpovédé€lo, Ze nesoutéZi v ramci kiiZovek a komiksu o zajimavé
ceny. Vysledky jen potvrzuji to, co je jiz vidno u vysledkl u otazky ¢islo 4, a sice Ze tato
¢ast Casopisu pro né neni relevantni. Prestoze 29 % respondentt kiizovku vypliuje, misto
v ¢asopisu je omezené a mozna by bylo vhodné pfemyslet nad tim, zda neuvolnit prostor

informacim, o které maji zaméstnanci vétsi zdjem na ukor kiizovek a komiksu.

6. Hrajete s nami o ceny v ramci kfizovky
nebo komiksu?

ANO
m nékdy
m NE

Graf ¢€.6 — Souhrn dat otdzky ¢.6 — Hrajete s nami o ceny v ramci kiizovky nebo komiksu?
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Otazka ¢.7

Spole¢nost PENNY neddvno zménila grafickou podobu casopisu, bylo tak dilezité
zjistit, zda jsou zaméstnanci s touto zménou spokojeni ¢i nikoli. 82 % respondentt
odpovédélo, Ze jsou s novou podobou Casopisu spokojeni, coz je dobra zprava, ze jde

PENNY spravnym smérem a v tomto ohledu neni potieba zasadnich zmén.

7. Libi se Vam grafické zpracovani
zameéstnancekého casopisu?

2%
16% ‘

® rozhodné ANO
m spiSe ANO

nevim
» spiSe NE

® rozhodné NE

Graf ¢.7 — Souhrn dat otazky ¢.7 — Libi se Vam grafické zpracovani zaméstnaneckého ¢asopisu?

Otazka ¢.8

Otazka ¢. 8 se jiz opét tykala vSech 313 respondentli a zkoumala o ¢em, respektive
z jakych oddéleni by chtéli mit zaméstnanci v ¢asopisu vice informaci. Respondenti mohli
oznacit az 3 odpovédi. Z dat jednoznacné vyplyva, ze hlavni oblasti, na kterou by se m¢l
Casopis zaméfit jsou informace ohledné benefitii a persondlnich zalezitosti, nasleduji

marketingové kampané a rozhovory s kolegy z prodejen.

U analyzy dat ztéto otdzky jsem se zaméfila na skupinu respondentii, ktefi
odpoveédéli u otazky €.3, Ze asopis vibec nectou, coz odpovidalo celkem 54 respondentim.
Témeét 50 % z nich u této otazky zvolilo moznost, Ze ¢asopis nectou a nic by je nepresvédcilo
k tomu, aby Casopis zacali Cist. U druhé poloviny se objevovaly stejné moznosti jako u
vetsiny respondentii. U 4 respondentti z této skupiny se také vyskytly odpovédi, ze by Settili

lesy anebo, Ze ¢asopis nikdy nevidéli a Ze ho nedostavaji. Casopisy se na prodejny distribuuji
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dle po¢tu zamé&stnanct na jednotlivych prodejnach se zavazkou ostatniho zbozi z centralnich
skladti. Casopisy se pak ve vétsing piipadii poloZi na stolek v zazemi prodejny a je tak
mozné, ze ho opravdu vsichni zaméstnanci nezaregistruji. Mozna by bylo vhodné zamyslet

se nad vice personalizovaném systému doruc¢ovani.

8. Ceho byste chtél/a mit v éasopisu Nase PENNY vice?

70%  66%
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Graf ¢.8 — Souhrn dat otazky ¢.8 — Ceho byste cht&l/a mit v zaméstnaneckém ¢asopisu vice?

2.2.6.4 Vyzkumna otazka Cislo 4
Predposledni ¢ast vyzkumu se zaméfila na zaméstnaneckou aplikaci, stoji o ni
zaméstnanci? Jaké pozaduji funkce, jaké informace? Na tyto otazky odpovidaji data z otazek

9 az 13 a pro tuto diplomovou praci se jedna o naprosto stézejni ¢ast.

Otazka ¢.9

Zasadni pro potencidlni instalaci zaméstnanecké aplikace, bylo zjistit, zda
zamgstnanci vlastni chytry telefon, prostfednictvim kterého by méli moznost tuto aplikaci
pouzivat. Dle predpokladu 97 % respondentil vlastni telefon s dotykovym displejem, coz je

pro spolecnost PENNY dobré vychozi pozice.
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9. Vlastnite telefon s dotykovym displejem?

= ANO

® ne, ale mam v planu si ho
v nejblizSi dobé poridit

® ne a v nejblizsi dobé si ho
nehodlam pofizovat

Graf ¢.9 — Souhrn dat otazky ¢.9 — Vlastnite telefon s dotykovym displejem?

Otazka ¢. 10

Otazka ¢. 10 odpovida na vyzkumnou otazku ¢islo 4, 76 % respondentli projevila
zajem o zaméstnaneckou aplikaci, 12 % si neni jisto a 10 % o aplikaci spiSe nestoji nebo
vubec nestoji. Celkem 3 c¢tvrtiny respondentti maji o aplikaci zajem a implementace této

aplikace tedy ma smysl.

Pii bliz§Sim zkoumdni bylo zjiSténo, Ze respondenti, ktefi zde odpovédéli, Ze o
aplikaci spiSe nemaji nebo nemaji zajem, zaroven u otazky €.1, zda se zajimaji o déni ve
firmé odpovédeli ve vétsin€ pripadl, ze ANO a radi o tom s kolegy diskutuji, z toho se da
usuzovat, ze soucasné zdroje informaci jim pfijdou dostatecné, ve tfech piipadech pak
odpovédéli, Ze NE, protoze nemaji dostatecny zdroj informaci — kdyZ jim, zde ale nabizime
moznost mit relevantni zdroj informaci, zvoli moznost, ze o aplikaci nemaji zajem. Tato

kombinace odpovédi vSak byla zaznamenana pouze u 3 respondentt.

Vétsina respondentd, kterd uvedla u otadzky ¢.1, Ze se o déni zajima, ale k informacim
se tézko dostava nebo moznost NE, at’ uz z jakéhokoli diivodu odpovéd€la zaroven u této
otazky, rozhodn¢ ANO nebo spiSe ANO, z cehoz se da tedy vyvodit, ze pokud by

zaméstnanci méli efektivni kanal interni komunikace v podobé zaméstnanecké aplikace,
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pomoci které by se k informacim dostavali snadno a rychle, pak by se o déni ve spole¢nosti
zajimali také.
10. Uvitali byste zaméstnaneckou aplikaci, kam by byly pravidelné

pridavany aktuality o déni ve firmé, kterou byste si mohli
instalovat na svij soukromy telefon?

__
3%

m rozhodné ANO
m spiSe ANO

nevim
m spiSe NE

m rozhodné NE

Graf ¢.10 — Souhrn dat otazky ¢.10 — Uvitali byste zaméstnaneckou aplikaci?

Otazka ¢. 11

U otazek ¢.11 a 12 opét doSlo k vétveni. Na tyto otazky odpovidali pouze
respondenti, kteti u otdzky ¢islo 10 zvolili moznost, Ze by aplikaci uvitali nebo spiSe uvitali,
coz odpovidalo 238 respondenttim. Respondenti zde méli moznost vybrat az tii odpovedi.
Celkem 84 % zvolilo, podobné¢ jako u ¢asopisu, Ze by v aplikaci chtéli mit informace ohledné

benefitl a personalnich zalezitosti.

65 % by pak chtélo mit v aplikaci provozni zalezitosti oddéleni Prodeje, informace
tykajici se operativnich zalezitosti na denni bazi, napfiklad jaké zboZi ma byt v akci apod.
se v soucasné dob¢ dostavaji do prodejen prostiednictvim excelovského souboru zasilany
emailem a pifimo se tak dostdva pouze k vedoucimu prodejny, ktery ma piistup k pocitaci.
Tim, Ze by se tyto informace pienesly do aplikace, vSichni zaméstnanci pouzivajici aplikaci
by pak méli k témto informacim okamzity pfistup, navic by mohly informace ptichézet i
v prub¢hu dne, kdykoli by bylo potieba néco zménit. Tento zpiisob by byl jednoznacné

efektivnéjsi. Treti nejCastéjsi moznosti pak byly marketingové kampang.
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11. O které oblasti byste chtél/a byt v aplikaci informovan/a

nejvice?
90% 84%
80%
70%  65%
60% o
50% 46%
40%
30% 16%
(]
20% 8% % 10%
10% . 0%
0% [ |
Y N
N .,x\\. Q 8 O g @Q N
R A & R & © S
0(\\ -\1? 4‘0‘" bQo K2 'Q;Q , ée’(‘
& & S O "y ® S
.0 g & S B o
& ¢ o »° &
4 S &£ & 2
A Q o Q
2° & & &
& & &
¢ ©° S Ol
S &
N
Q

Graf ¢.11 — Souhrn dat otazky ¢.11 — O které oblasti byste chtél/a byt v aplikaci informovan/a nejvice?

Otazka ¢. 12

Otazka ¢.12 se zaméfila na to, jaké funkce by podle zaméstnanct méla aplikace mit,
respondenti mohli oznacit az v§echny mozné odpovédi. Zde se ndm potvrzuje hypotéza, ze
zamgéstnanci jednoznaéné stoji o to mit v aplikaci dochazkovy systém pro planovani smén.
Dalsi dulezitou soucasti by pak méla byt moznost mit v aplikaci ptistup k vyplatni pasce.
Oproti ¢asopisu pak zaméstnanci projevili vétsi zdjem o soutéZe, které nyni nejcastéji
probihaji v rdmci ranni show radia PENNY live. Pro téméf polovinu zaméstnancti ma také
vyznam tzv. zed pfispévkli, pomoci které¢ miize probihat interakce mezi zaméstnanci
navzajem a také mezi zaméstnanci a vedenim spolecnosti. 32 % zaméstnanct by pak uvitalo
elektronickou verzi ¢asopisu v aplikaci, toto mnoZzstvi vSak zfejmé neni dostatecné na to,

aby se uvazovalo o kompletnim zruseni tiSténé verze.
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12. Co z nize uvedenych moznosti byste v
aplikaci uvital/a?

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

0%

79%

73%

42% 43%
32%

ANET vyplatni paska zed prispévku soutéze el. verze zam.
dochazkovy casopisu
systém

Graf ¢.12 — Souhrn dat otazky ¢.12 — Co z nize uvedenych moznosti byste v aplikaci uvital/a?

Otazka ¢. 13

Otazka ¢islo 13 byla relevantni pouze pro respondenty, ktefi zvolili moznosti nevim,
spiSe NE nebo rozhodné NE u otdzky ¢€.10 — zda by uvitali zaméstnaneckou aplikaci, touto
otazkou jsem se snazila zjistit, co by presvédcilo védhajici nebo odmitavé respondenty
k pouzivani aplikace. U této otazky odpovidalo 75 respondentti, podobné¢ jako u otazky ¢.12
zde mohli respondenti zvolit az v§echny odpovédi. Z nasledujiciho grafu vyplyva, ze zhruba
polovinu respondenti by k pouZivani aplikace pfesvédcilo, pokud by zde méli pfistup
k vyplatni pasce, v t€sném zavesu je pak dochazkovy systém. 28 % by piesvédcCily soutéze
a rovnéz 28 % by neptesveédcilo nic. I u respondentti, ktefi si nebyli aplikaci jisti, se tedy
ukdzalo, Ze implementace dochdzkového systému a vyplatni pasky je spravny smér, kterym

by spolec¢nost PENNY jednoznaéné méla jit.
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13. Ktera z moznosti by vas presvédcila k
pouzivani aplikace?

60%
51%
50%  47%
40%
30% 28% 28%
[v)
20% 13%
9%
10% 5%
0% |
ANET vyplatni zed' soutéze el. verze nic jiné
dochazkovy paska pfispévkl zam.
systém Casopisu

Graf ¢.13 — Souhrn dat otazky ¢.13 — Ktera z moznosti by Vas presvédcila k pouzivani aplikace?

Otazka ¢. 14

Posledni ¢ast dotazniku uZ jen zjistovala demografické tidaje respondentti. Schvélné
byla zatfazena az na konec dotazniku, nebot’ se d4 pifedpokladat, ze na konci jiz respondent
neni plné soustfedén na otazky a piedchozi otazky byly pro vyzkum daleko podstatné;si.
Z otazky €. 14 vyplyva, ze témét 3 ¢tvrtiny respondentt byly zeny, coz odpovida celkovému
podilu na prodejnach, kdy zeny tvoii témér 4 pétiny. 7 % respondentii nechtélo uvadét svou
piislusnost k pohlavi, coz pfedstavovalo 21 respondentd, z téchto 21 respondentii 15 z nich,
coZ je v tomto ptipade 71,4 %, uvedli, Ze aplikaci spiSe nebo rozhodné nechtéji. Co z tohoto
zjisténi lze usuzovat? Ja zde vidim korelaci v celkovém odmitavém postoji v dotazniku.
Z4dné dalsi korelace mezi pohlavim a odpovéd’mi u ostatnich otdzek nebyly zaznamenany,
pokud bychom ztistali u spojeni s otdzkou €.10 a postoji k aplikaci, 75 % respondentt, ktefi
vyjadtili odmitavy postoj k aplikaci byly Zeny, 15 % pak muzi, toto rozloZeni vSak odpovida

celkovému poméru mezi Zenami a muzi v dotazniku.
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14. Vyberte prosim jednu z moznosti

® jsem muz
® jsem Zena

nechci uvadét (jiné)

Graf ¢.14 — Souhrn dat otazky ¢.14 — Vyberte prosim piislusnost k jednomu z pohlavi

Otazka ¢. 15

Otazka cCislo 15 zkoumala veék respondentd. Z dat vyplyva, ze nejvice respondenti se
pohybovalo v rozmezi 25 az 44 let, coz opét relativné odpovida vekové skladbé vsech
zameéstnanct, kdy nejvice z nich se pohybuje v rozmezi 30 a 45 let. Dle véku nebyly u otazek
zaznamenany zadné vyznamné korelace mezi odpovéd’'mi a vékem, naptiklad, ze vSichni,
kdo nechtéji aplikaci, by byli v uritém v€ékovém rozmezi, respondenti byli v riznych
vékovych kategoriich a zddnd se neobjevovala natolik, Zze by se dala povazovat za

prevazujici.
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15. Vyberte prosim Vasi vékovou kategorii

40% 37%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

27%

21%

11%

4%

15-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55 a vice let

Graf ¢.15 — Souhrn dat otazky ¢.15 — Vyberte prosim Vasi vékovou kategorii

Otazka ¢. 16

Vétsina respondentt uvedla, Ze u spolecnosti je zaméstnana déle nez dva roky, coz
odpovidé celkové trendu u zaméstnancii této spolecnosti, vice nez pétina zameéstnanct
pracuje u spolecnosti alesponi 10 let. V hledani korelaci jsem se zaméfila na zaméstnance
pracujici u spole¢nosti méné nez 2 roky a odpovédi u vyzkumnych otazek. Z 56 respondentt,
kteti odpoveédéli, ze vibec neftou zaméstnanecky Casopis jich bylo pravé 22, ktefi u
spole¢nosti pracuji méné nez méné nez 2 roky, coz je zhruba 40 %. U dalSich otazek, zda se
zajimaji o déni ve firmé, zda by uvitali zaméstnaneckou aplikaci, uz skladba odpovédi

odpovida celkovému skore.
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16. Jak dlouho jste u spolecnosti
zaméstnan/a?
80% 75%
70%
60%
50%
40%
30%

20%
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3%
méné nez6 6 mésichazlrok 1azl,5roku 1,5rokuaz2 déle nez 2 roky

mésicl roky

Graf ¢.16 — Souhrn dat otazky ¢.16 — Jak dlouho jste u spoleénosti zaméstnan/a?

Otazka ¢. 17

Posledni otazka se ptala na kraj, ve které se nachazi prodejna, na které respondent
pracuje. Jak jiz bylo feCeno v ivodu vyzkumu, z ptilozen¢ho grafu vyplyva, ze respondenti
byli pomérné zastoupeni v kazdém kraji, dotaznikem tak byla zasazena cela prodejni sit’
napfi¢ republikou. S pfihlédnutim k dalSim demografickym ukazatellim, jejichz vysledky
odpovidaly celkovému sloZeni zaméstnanct, daji se vysledky vztahnout na celou prodejni
sit’.

17. Vyberte prosim kraj ve kterém se nachazi prodejna ve
které pracujete
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Graf ¢.17 — Souhrn dat z otazky ¢.17 — Vyberte kraj, ve kterém se nachazi prodejna, ve které pracujete
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2.2.7  Stanoveni zavéru a doporuceni

Dotazniku se zcastnilo 313 zaméstnanci prodejen z celkovych 5500. Vybér
respondentli probihal ve dvou fazich, kdy v prvni fazi se jednalo o nahodny vybér
respondentll, ve druhé fazi pak nasledoval kvétni vybér a to tak, aby demografické tdaje,
vek, pohlavi a délka pracovniho poméru u vybraného vzorku odpovidaly témto udajim u
vSech 5500 zaméstnancii prodejen. Timto korigovdnim vybéru respondenti tak bylo
dosazeno reprezentativnosti vzorku a vysledky se tak mizou vztdhnout na celou prodejni

sit’.

Z potizenych dat vyplyva, Zze zaméstnanci se zajimaji o déni ve firm¢, nekteti z nich
vSak povazuji zdroje informaci za nedostatecné. Primarni zdroj informaci je pro vétSinu

z nich nyni nadfizeny, nasledovany radiem PENNY live.

Zameéstnanecky Casopis Cte vice jak polovina zaméstnanctl, ¢tenafi by nejvice ocenili
vice z informaci z oblasti benefitli a persondlnich zaleZitosti, nejctendjsi kapitolou je pak
mix novinek ze svéta PENNY. Pfes 50 % zamé&stnanci si také bere ¢asopis domu. Pro tfi
ctvrtiny oslovenych pak nejsou relevantni soutéze v ¢asopisu v podobé kiizovky a komiksu.

Stavajici graficka podoba Casopisu se zaméstnanctim libi.

Tvirci ¢asopisu by tedy méli vénovat vétsi prostor kapitole mix novinek ze svéta
PENNY, informacim ohledn¢ benefiti a personalnich zalezitosti, zvazit omezeni ¢i Uplné
vynechani kiizovky ¢i komiksu a wvznikly prostor zaplnit pro né relevantnéj§imi
informacemi. Tim, Ze si zaméstnanci berou ¢asopis domu a pravdépodobné se tak dostane
do rukou i ne-zaméstnanciim spole¢nosti, tvlrci ¢asopisu by tak méli pohliZet na Casopis
jako na sekundarni kanal externi komunikace a zvazit nabidnuti omezeného prostoru
inzerentim, ¢imz by mohli pokryt ¢ast ndkladl na vyrobu. VétSina obsahu samoziejmé musi

zustat informacim pro zaméstnance.

Co se tyka zameéstnanecké aplikace, o tu maji zaméstnanci dle dotazniku jednoznacné
zajem, potfebuji kanal interni komunikace, pomoci kterého budou mit rychly a snadny
pristup k informacim na denni bazi, coz zaméstnaneckd aplikace nainstalovand na jejich
soukromych telefonech bezpochyby je. Aby zaméstnanci aplikaci aktivné vyuzivali a

nezustalo jen u toho, Ze si aplikaci jednordzové stdhnou a pak uz se do ni nepodivaji, méla
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by dle vyzkumu informovat nejvice o benefitech a persondlnich zaleZitostech, soucasti by
mél byt urcit¢ dochazkovy systém, piistup k vyplatni pasce, zed’ piispévki, kde budou moci
zaméstnanci interagovat a v mensi mife by pak mohla k aktivnimu vyuzivani napomoci

gamifikace, tedy vyhlasovani soutézi.
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ZAVER

Tato diplomova prace si kladla za cil zjistit, jak jsou zaméstnanci spolecnosti PENNY
pracujici na prodejnich pobockach spokojeni se stavajicimi kanaly interni komunikace,
s podrobnéjsim zaméfenim na zaméstnanecky ¢asopis Nase PENNY, zda se zajimaji o déni
otevieni moznosti implementace zaméstnanecké aplikace, kterou by si mohli instalovat na
svlyj soukromy telefon a jaké funkce a informace by méla aplikace obsahovat, aby ji

vyuzivali na denni bazi a stala se pro n¢ tak efektivnim on-line kanalem interni komunikace.

Pro vyzkum byla zvolena kvantitativni metoda sbéru dat pomoci dotazniku.
Konkrétni otazky byly tvofeny jednak na zakladé poznatkl z teoretické Casti a zaroven
praktickych védomosti a zkuSenosti nabitych za dobu mého pisobeni ve spolecnosti PENNY
na pozici specialista interni komunikace. Sbér dat probihal na pielomu bfezna a dubna 2024,
dotaznik byl rozeslan prostfednictvim letacku, ktery obsahoval QR kod, na vSechny prodejny
spole¢nosti PENNY po celé Ceské republice, kterych je v soucasné chvili 421. Celkovy
pocet zaméstnancu spolecnosti pracujicich na prodejnach je zhruba 5500, nepocitame-li
vedouci a zastupce vedoucich prodejen, ktefi pro ucely vyzkumu nebyli relevantnimi
respondenty, jelikoz maji piistup k pocitaci a tim padem i k firemnimu intranetu. Pomoci
dvoufazového vybéru respondentl, dotaznik vyplnilo celkem 313 respondentl, z ¢ehoz
tvotily zhruba tfi Ctvrtiny Zeny, 75 % predstavovali zamé&stnanci pracujici u spolecnosti déle
nez dva roky, 63 % oznacilo svou v€kovou kategorii v rozmezi 25 aZ 44 lety a pomérné byly
zastoupeny vSechny kraje, ve kterych se nachéazi prodejna, ve které respondenti pracuji. Tyto
demografické ukazatele respondentli se shoduji s celkovym sloZenim vSech zaméstnanciim
pracujicich na prodejnach spolecnosti PENNY, jedna se tedy o reprezentativni vzorek a

vysledky vyzkumu tak mohly byt zobecnény na celou prodejni sit’.

Byly poloZeny celkem 4 vyzkumné otdzky. Prvni VO zjistovala zdjem zaméstnanct
o0 déni ve firme, celkem 87 % z nich se o déni ve firmé zajima, 12 % z nich vSak namitlo, ze

se k informacim tézko dostavaji kviili nedostatecnym zdrojtim.

Druha VO se ptala na nejcastéji pouzivané zdroje informaci, dle pofizenych dat
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vyplynulo, Ze nejcastéji zaméstnanci ziskavaji informace od svého nadfizeného, na druhém

misté pak skoncilo radio PENNY live.

Tteti VO se zabyvala internim zaméstnaneckym ¢asopisem Nase PENNY s né€kolika
podotazkami. Z vyzkumu vyplynulo, ze 57 % zaméstnancli Casopis at’ uz pravidelné c¢i
nepravidelné cte. 49 % zaméstnancii oznacilo jako svou prvni volbu v oblibenosti
jednotlivych kapitol mix novinek ze svéta PENNY. Pro téméf tii Ctvrtiny zaméstnanct
nejsou relevantni kiizovka a komiks, v ramci, kterych mohou soutézit o ceny, coz se vymyka
teorii gamifikace v ramci interni komunikace. Vice jak polovina zaméstnanct si bere

zaméstnanecky Casopis domul. Zaméstnanci kvituji soucasnou grafickou podobu ¢asopisu.

Ctvrta VO byla zaméiena na zaméstnaneckou aplikaci. 76 % zaméstnancti by uvitalo
zaméstnaneckou aplikaci, téméet 100 % disponuje chytrym telefonem. 84 % zaméstnancii
chce byt v aplikaci nejvice informovano o benefitech a persondlnich zaleZitostech, 64 %
procent chce mit v aplikaci provozni zalezitosti tykajici se denni operativy na prodejnach.
Co se tyka funkci, 79 % zaméstnanci by si ptalo, aby soucasti aplikace byl dochazkovy
systém a 73 % aby byla v aplikaci k dispozici vyplatni paska. Podobné vysledky jsme
zaznamenali 1 u skupiny zaméstnanct, kteti zpocatku zastavali neutralni ¢i odmitavy postoj
k aplikaci, 51 % z nich by k pouzivani aplikace ptfesvéd¢ila moznost mit zde vyplatni pasku

a 47 % pak soucast dochazkového systému.

Pokud bych méla shrnout vySe popsané, zaméstnanci pracujici na prodejnach
spole¢nosti PENNY se zajimaji o déni ve firmé a uvitali by zaméstnaneckou aplikaci, pro
zvySeni atraktivity aplikace pro zaméstnance by soucasti mél byt dochazkovy systém a

vyplatni paska.

Véfim, ze ziskand data pomiZou spolecnosti PENNY vytvofit takovy model

zamé&stnanecké aplikace, aby ji zaméstnanci aktivné vyuzivali a stala se tak pro né
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efektivnim on-line kanalem interni komunikace.

Mozna omezeni ve vysledcich vyzkumu spatfuji v tom, ze v prvni fazi vybéru
respondentt §lo pravdépodobné o aktivni angazované zamé&stnance, proto také sami od sebe
ptikrocili k vyplnéni dotazniku a pozitivni vysledky, které dotaznik pfinesl timto faktem
mohou byt zkresleny. Vzhledem k mnozstvi dotazovanych zde nebyla ovéfena validita
vyzkumu, tedy neexistuje jina kontrolni skupina, kterd by potvrzovala ¢i vyvracela validitu
dotazniku. VSechny zavéry jsou pouze teoretické a az teprve ostré uvedeni aplikace do
provozu prokdze, zda si ji zamé&stnanci nainstaluji a zda ji budou aktivné vyuzivat.
Spole¢nosti PENNY bych tedy doporucila, aby po né&jakém case od spusténi aplikace

otestovala spokojenost zaméstnancii s aplikaci.
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SUMMARY

The aim of this thesis was to find out how satisfied PENNY employees working in
sales offices are with the existing channels of internal communication, with a more detailed
focus on the employee magazine Nase PENNY, whether they are interested in what is
happening in the company and what channels they use to do so, the most important point
was to find out whether they were open to the possibility of implementing an employee app
that they could install on their personal phone and what features and information the app
should contain so that they would use it on a daily basis and it would become an effective

online channel of internal communication for them.

For the research, a quantitative method of data collection using a questionnaire was
chosen. The specific questions were based on both the knowledge from the theoretical part
and the practical knowledge and experience gained during my time at PENNY as an internal
communication specialist. The data collection took place at the end of March and beginning
of April 2024, the questionnaire was sent out via a flyer containing a QR code to all PENNY
stores across the Czech Republic, which currently number 421. The total number of company
employees working in the stores is approximately 5500, not counting the store managers and
deputy store managers, who were not relevant respondents for the purposes of the research,
as they have access to a computer and thus to the company intranet. Using a two-stage
sampling procedure, a total of 313 respondents completed the questionnaire, of which
approximately three-quarters were women, 75% were employees who had been with the
company for more than two years, 63% indicated their age as between 25 and 44 years, and
all regions in which the respondents' stores are located were proportionally represented.
These respondent demographics are consistent with the overall composition of all employees
working at PENNY stores, so this is a representative sample and the survey results could be

generalized to the entire store network.

A total of 4 research questions were asked. The first research question asked about
the interest of employees in what is happening in the company, 87 % of them are interested
in what is happening in the company, but 12 % of them said that it is difficult to get

information because of the lack of resources.

The second research question asked about the most frequently used sources of
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information, according to the data collected, it was found that employees most often get

information from their supervisor, with PENNY live radio coming in second place.

The third research question dealt with the internal employee magazine Nase PENNY
with several sub-questions. The survey found that 57 % of employees read the magazine
either regularly or irregularly. 49 % of employees ranked the mix of news from the PENNY
world as their top choice for chapter popularity. For nearly three-quarters of employees, the
crossword puzzle and comic strip are not relevant, in which they can compete for prizes,
which goes against the theory of gamification in internal communication. More than half of
the employees take the employee magazine home. Employees approve of the current graphic

design of the magazine.

The fourth research question focused on the employee app. 76 % of employees would
like to have an employee app, almost 100 % have a smartphone. 84 % of employees want to
be informed about benefits and HR issues in the app, 64 % want to have operational issues
related to daily store operations in the app. In terms of features, 79 % of employees would
like the app to include an attendance system and 73% would like payroll to be available in
the app. Similar results were seen for the group of employees who were initially neutral or
negative towards the app, 51 % of whom would be persuaded to use the app by the ability to
have a payroll system and 47 % by having a payroll system as part of the app.

To summarize the above, employees working at PENNY stores are interested in what
is going on in the company and would welcome an employee app; to make the app more

attractive to employees, an attendance system and payroll should be included.

I believe that the data collected will help PENNY to create a model for the employee
app that will be actively used by employees and become an effective online channel for

internal communication.

I see a possible limitation in the results of the research in the fact that in the first
phase of the selection of respondents, they were probably active, engaged employees, which
is why they took it upon themselves to fill in the questionnaire and the positive results that

the questionnaire produced may be distorted by this fact. Due to the number of respondents,
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the validity of the research has not been verified here, i.e. there is no other validation group
to confirm or refute the validity of the questionnaire. All the conclusions are only theoretical
and only the live launch of the application will show whether the employees will install it

and actively use it. Therefore, I would recommend that PENNY should test employee

satisfaction with the app sometime after the launch.
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POUZITE ZKRATKY

AR —roz8ifena realita

CEO - generalni feditel

CFO — jednatel pro spravu a finance

COO — jednatel pro provoz a operativu

CRM - oddéleni tizeni vztaht se zakazniky

CFPB — Ceska federace potravinovych bank

DVO - dil¢i vyzkumna otazka

ERP — software pro spravu kazdodennich obchodnich ¢innosti (fizeni projekti, Gcetnictvi
atp.)

FACR — Fotbalova asociace Ceské republiky

HR — Human resources — odd¢leni lidskych zdroji

IT — Information Technology — oddé€leni informacnich technologii

PENNY — Spole¢nost Penny Market s.r.o.

PR — Public Relations — odd€lni vztahil s vetejnosti

VO - vyzkumna otazka

VR — virtualni realita
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spike zahraniénich, pripadné v rdznych médiich — tieba HBR.

mému obhorovému zaméfeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykondvam.

Souhlasim s tim, e budu vedouei{m) této price,

Poucha Tomss

Fﬁ i meni a jmén{. Endngnikﬁgndiﬂugn

Potvrzuji, Ze viic uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovidi

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENIEH DO TERMINY
UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTL, A TO PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV LK.
PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT
VEVAZAT DO VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSE SCHVALUJE GARA e isL. O STURL NIH(:J_PH‘:{!‘GRAMU.

L
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Priloha ¢€.1 - Dotaznik



Dotaznik spokojenosti s informovanosti o deni
ve firmeé g

Mila kolegyné, mily kolego,

zajima Vas, co se déje v nasi firmé? Ctete ¢asopis nebo radéji poslouchate radio, abyste se dozvédéli aktuality z riznych
oddéleni napric firmou? Sdélte ndm pomoci tohoto dotazniku Vase nézory. Zpétna vazba je pro nas dulezitd a pomuze
nam k nastaveni takové komunikace, ktera Vam bude nejvice vyhovovat.

Dékujeme!

* Povinné

1. Zajimate se o déni ve firmé? *

O ano, radi o tom s kolegy diskutujeme

O ano, zdroje informaci mi pfijdou dostatecné
O ano, ale k informacim se tézko dostavam
O ne, protoze nemam dostatecné zdroje informaci
O ne, protoze na to nemam cas
O

ne, nezajima mé to

2. Z jakého zdroje se nejcastéji dozvidate o tom, co se ve firmé déje? Prosim sefadte od 1 -
nejcastéji po 6 - nejméné casto *

zameéstnanecky casopis Nase PENNY
radio PENNY live

nasténka v zézemi

od nadfizeného

od kolegl

jiné



3. Ctete zaméstnanecky ¢asopis Nase PENNY? *
O ANO, pravidelné
O ANO, ale ne pravidelné
(O nékdy
(O malokdy
O

viibec NE

. v

4. Serad'te prosim, jaka cast ¢asopisu Vas nejvice zajima od 1-zajima mé nejvice po 7-zajima mé
nejméné *

Ze svéta PENNY (mix novinek z riznych oddéleni)
hlavni téma ¢isla

rozhovor

reportaz

recepty

komiks

kfizovka

5. Pii jaké prilezitosti nejcastéji Ctete casopis Nase PENNY? Mizete vybrat aZ dvé odpovédi *

Vyberte prosim maximalné 2 moznosti/i.
D v ramci prestavky

D beru si ¢asopis dom

D Jiné

6. Hrajete s nami o ceny v ramci kfizovky nebo komiksu? *

O ano
O nékdy
O Nt



7. Libi se Vam grafické zpracovani casopisu Nase PENNY (napt. titulni strana, styl pisma,
rozlozeni textu)? *

O rozhodné ANO
spise ANO

nevim

rozhodné NE

O
O
O spise NE
O

8. Ceho byste chtél/a mit v ¢asopisu Nase PENNY vice? *

Vyberte prosim maximalné 3 moznosti/i.

D informaci ohledné benefitd a personalnich zalezitosti

U

informaci ohledné marketingovych kampani (vérnostni akce, reklamni kampané, apod.)

informaci o aktivitach v rémci udrzitelnosti a spole¢enské odpovédnosti

informaci ohledné PR aktivit (PR - vztahy s verejnosti)

rozhovor( s kolegy z prodejen

informaci o novych prodejnach

informaci z oddéleni Kvality

zabavy (soutézi, recept(, apod.)

Casopis nectu a nic z vyse uvedeného by mé nepresvédcilo k jeho precteni

Jiné

O 0000000

9. Vlastnite telefon s dotykovym displejem? *

O ano
O ne, ale mam v plénu si ho v nejblizsi dobé poridit

O ne a v nejblizsi dobé si ho nehodlam pofizovat



10. Uvitali byste zaméstnaneckou aplikaci, kam by byly pravidelné pfidavany aktuality o déni ve
firmé, kterou byste si mohli instalovat na svdj soukromy telefon? *

O rozhodné ANO
spise ANO
nevim

spise NE
rozhodné NE

O
O
O
O

11. O které oblasti byste chtél/a byt v aplikaci informovan/a nejvice? *

Vyberte prosim maximalné 3 moznosti/i.

D provozni zalezitosti z oddéleni Prodeje

D benefity a personalni zaleZitosti

marketingové kampané (vérnostni akce, reklamni kampané, apod.)
aktivity v ramci udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti

PR aktivity (PR - vztahy s verejnosti)

nové prodejny

oddéleni Kvality

O 00000

Jiné

12. Co z nize uvedenych moznosti byste v aplikaci uvital/a ? *

Vyberte prosim maximalné 7 moznosti/i.

D pokud by soucasti byl dochazkovy systém ANET
D pokud by byla moznost mit zde vyplatni pasku

zed' prispévkd (podobné jako napf. na Facebooku), kde byste mohli sdilet prispévky s kolegy z ostatnich
prodejen

rlizné soutéze o zajimavé ceny
elektronickd verze casopisu Nase PENNY

nic by mé nepresvédcilo k pouzivéani aplikace

O 000 0

Jiné



13. Co z nize uvedenych moznosti by Vas presvéddcilo k pouzivani aplikace? *

Vyberte prosim maximalné 7 moznosti/i.

(] pokud by soucasti byl dochazkovy systém ANET
D pokud by byla moznost mit zde vyplatni pasku

zed prispévkl (podobné jako napf. na Facebooku), kde byste mohli sdilet prispévky s kolegy z ostatnich
prodejen

r(izné soutéZe o zajimavé ceny
elektronicka verze casopisu Nase PENNY

nic by mé nepresvédcilo k pouzivani aplikace

O 000 0

Jiné

14. Vyberte prosim jednu z moznosti *

O jsem muz
O jsem zena

O nechci uvadét (jiné)

15. Vyberte prosim Vasi vékovou kategorii *

O 15-24 et
() 25-34let

35-44 let

O
(O 45-541et
O

55 a vice let

16. Jak dlouho jste u PENNY zaméstnan/a? *
O Méné nez 6 mésicl
O 6 mésict az 1 rok
O 1az 1,5 roku
O 1,5 az 2 roky

O déle nez 2 roky



17. Vyberte prosim kraj ve kterém se nachazi prodejna ve které pracujete *

O HI. mésto Praha
O Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Krélovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj

Olomoucky kraj

O O O O O O O O O O O O

Moravskoslezsky kraj

Microsoft tento obsah nevytvoril ani neschvalil. Data, kterd odeslete, se poslou vlastnikovi formulare.

@8 Microsoft Forms



Priloha ¢.2 — Souhrn odpovédi z dotazniku



Dotaznik spokojenosti s informovanosti o déni ve firmé

31 3 Odpovédi 0854 Primérna doba vyplnovani UzaVFenO Stav
1. Zajimate se o déni ve firmé?

ano, radi o tom s kolegy diskutu... 164

ano, zdroje informaci mi pfijdou... 71

ano, ale k informacim se tézko d... 39 100
ne, protoze nemam dostatecné ... 15 80
ne, protoZe na to nemam cas 18

ne, nezajima mé to 6

2. Z jakého zdroje se nejcastéji dozvidate o tom, co se ve firmé déje? Prosim sefadte od 1 - nejcastéji po 6 -
nejméné casto

o000 0O
o
o 8 & 8 8 &8 8

1 od nadfizeného

2 radio PENNY live

3 néasténka v zazemi

4 od kolegt

5  zaméstnanecky casopis Nase PE...

6 jiné

3. Ctete zaméstnanecky ¢asopis Nase PENNY?

@ ANO, pravidelné 86
. ANO, ale ne pravidelné 92
® nekdy 45
@ nmalokdy 36
@ vibec NE 54

4. Serfadte prosim, jaka cast casopisu Vas nejvice zajima od 1-zajima mé nejvice po 7-zajima mé nejméné

1 Ze svéta PENNY (mix novinek z r...
2 hlavni téma cisla

3 rozhovor

4 reportaz
5  recepty
6  komiks

7 kfizovka



5. Pri jaké prilezitosti nejcastéji Ctete Casopis Nase PENNY? MUzete vybrat az dvé odpovédi

. v ramci prestavky 130
@ beru si ¢asopis domi 139
® Jiné 9

6. Hrajete s ndmi o ceny v rdmci kfiZovky nebo komiksu?

® aNO 18
@ nekdy 58
® e 183

7. Libi se Vam grafické zpracovani ¢asopisu Nase PENNY (napf. titulni strana, styl pisma, rozloZeni textu)?

@ rozhodné ANO 68
@ spite ANO 143
. nevim 42
@ spiseNE 6
@ rozhodné NE 0

8. Ceho byste chtél/a mit v ¢asopisu Nase PENNY vice?

@ informaci ohledné benefitd a pe... 207
@ informaci ohledné marketingov... 88 250
. informaci o aktivitach v ramciu... 37
200
@ informaci ohledné PR aktivit (PR... 30
@ rozhovorii s kolegy z prodejen 85 150
@ informaci o novych prodejnach 34 100
@ informaci z oddéleni Kvality 57
. zabavy (soutézi, receptud, apod.) 56 50 I I
. casopis nectu a nic z vySe uvede... 26 0 . . . . -
® Jine 9

9. Vlastnite telefon s dotykovym displejem?

® o 304
. ne, ale mam v planu si ho v nejb... 1

@ neavnejblizi dobé siho neho... 8




10. Uvitali byste zaméstnaneckou aplikaci, kam by byly pravidelné pfidavany aktuality o déni ve firmé, kterou

byste si mohli instalovat na svdj soukromy telefon?

rozhodné ANO
spise ANO
nevim

spise NE

rozhodné NE

173

38

27

10

11. O které oblasti byste chtél/a byt v aplikaci informovan/a nejvice?

provozni zalezitosti z oddéleni P...
benefity a persondlni zaleZitosti
marketingové kampané (vérnost...
aktivity v ramci udrZzitelnosti a s...
PR aktivity (PR - vztahy s verejn...
nové prodejny

oddéleni Kvality

Jiné

155

199

110

18

17

23

39

12. Co z nize uvedenych moznosti byste v aplikaci uvital/a ?

pokud by soucasti byl dochazko...
pokud by byla moznost mit zde ...
zed' prispévkd (podobné jako na...
rlizné soutéze o zajimavé ceny

elektronicka verze ¢asopisu Nas...
nic by mé nepresveédcilo k poutzi...

Jiné

188

173

101

102

76

13. Co z nize uvedenych moznosti by Vés presvédcilo k pouzivani aplikace?

14. Vyberte prosim jednu z moznosti

pokud by soucésti byl dochazko...
pokud by byla moznost mit zde ...
zed' prispévkd (podobné jako na...
rlizné soutéze o zajimavé ceny

elektronicka verze Casopisu Nas...
nic by mé nepresvédcilo k pouZi...

Jiné

jsem muz
jsem Zena

nechci uvadét (jiné)

35

38

21

21

211

21

40

5

0




15. Vyberte prosim Vasi vékovou kategorii

15-24 let

25-34 let

35-44 let

45-54 let

55 a vice let

35

115

87

65

1

16. Jak dlouho jste u PENNY zaméstnan/a?

Méné nez 6 mésich
6 mésicu az 1 rok
1az 1,5 roku

1,5 az 2 roky

déle nez 2 roky

23

24

21

236

17. Vyberte prosim kraj ve kterém se nachazi prodejna ve které pracujete

HI. mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj

Moravskoslezsky kraj

16

29

21

25

16

13

25

14

20

30

35

22

12

35
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