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Anotace

Bakalatska prace Strategie vnitropodnikové komunikace se zabyva komunikaci
uvnitf  podniku. Zprvu se snazi shromazdit existujici definice vnitropodnikové
komunikace a vyvodit z nich takovou, kterd umozni co mozna nejvhodné&ji vymezit
predmét nasledujiciho zkoumani. Dalsi kapitoly teoretické casti pojednavaji
o jejim strategickém fizeni, vysvétluji jednotlivé problematické pojmy, jez jsou
se strategickym fizenim spojeny, a nasledné je aplikuji pifimo na oblast komunikace
uvniti firmy. Zaroven ho zasazuji do kontextu rozséhlejsiho procesu a podavaji ptiklady
skuteCnosti, z nichz je vhodné pfi vytvareni komunikacni strategie vychazet. V zavéru
teoretické Casti je podrobné rozebrana strategie vnitropodnikové komunikace — tato Cast
se zabyva kritérii, které je mozné zohlediovat pti vybéru jednotlivych cilovych skupin
a komunika¢nich nastroji, jimiz budou u téchto cilovych skupin napliiovany
pozadované cile, azodpovida otazky pro¢ a jakymi zplsoby implementovanou

komunikacni strategii vyhodnocovat.

Prakticka cast zasazuje tyto teoretické pojmy do praxe a na ptipadu Vodafonu
davéa ostatnim institucim piiklad, jak mize interni komunikace efektivné fungovat
a jakym zptisobem se da vyhodnocovat. Ve svém zavéru zhodnocuje miru, v jaké praxe
koresponduje s popisovanou teorii a navrhuje, jak by se interni komunikace v tomto

konkrétnim ptipad€ mohla zlepsit.

Annotation

The bachelor thesis Strategy of Company Internal Communication deals
with the communication inside a company. First, the thesis gets together existing
definitions of company internal communication and tries to make a definition,
which enables the most suitable specification of the subsequent research. Next chapters
of the theoretical part deal with the strategic management, explain problematic concepts
related to it and apply them to the area of internal communication. Simultaneously,
the strategic management is put into the wider context and gives examples of issues,
that managers must take into consideration in the process of creating the strategy.
Finally, the theoretical part concerns the strategy of internal communication — criteria
used for choosing the target groups and communication channels to fulfil required goals

for these target groups and measurement of the communication strategy.



Practical part puts theoretical bases into practice in case of Vodafone and sets
an example to other institutions, how internal communication works and how can be
measured. Finally, it compares theory to practise and proposes, how communication

could be better in this case.
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Uvod

Je predstavitelné, aby spolu zaméstnanci v ramci firmy nekomunikovali?
Vnitropodnikovd komunikace je oznaCenim pro néco, co ve firmach existovalo jesté
predtim, nez to kdokoli viibec dokazal popsat a bez ¢eho si jejich existenci vibec nelze
predstavit. Firmy vétSinou sdruzuji lidi spojené stejnym zamérem s ocekdvanim, ze ho
spolecné dosahnou efektivnéjSimi prostiedky, nez kterymi by jej dosahnul kazdy z nich
zvlast, a tohoto zaméru dosahuji prostfednictvim svych zaméstnancii. Bez vzajemné
spoluprace by ke kyzenému vysledku nemohli dojit. A vzajemna spoluprace vzdy

vyzaduje komunikaci.

Nutnost definovat, co se za vnitropodnikovou komunikaci povazuje, vyvstala
s potiebou ji strategicky fidit. Tato potieba vznikla pomérné nedavno a reflektovala
potfebu manazerti lidskych zdroji nebo komunikac¢nich manazerti ujasnit si, co vse

vlastné spada do jejich kompetence.

., Kdyz ve firmé nefunguje interni komunikace, nastava opravdové peklo. Lidé
nevedi, co a s kym maji delat — nemaji informace. Vznikaji famy, drby a komunikacni
Sumy, lidé — namisto aby pracovali — v emocich diskutuji o tématech, ktera by méla
z fungujici interni komunikace jasné vyplynout. Firmu ovilddaji dohady a nejistota,
narista nespokojenost a nefunguje vzajemna spoluprace. Ale miize to byt jesté horsi —
kvuli  nesoustredenosti a nepozornosti zaméstnancii dochazi napriklad k naristu
urazovosti. Nefungujici interni komunikace také totalné rozlozZi vztahy na pracovisti.
A koho by bavilo chodit do prace, kde mu vsichni jdou na nervy a nikdo mu nerekne,

co ma delat“ (Kovatikova, 2016, s. 10).

Kovatikova tim vSak rozhodné nechce fici, Ze by interni komunikace ve firmé
vibec neexistovala. ,,Nefungujici® vnitropodnikovou komunikaci ma na mysli, Ze neni
strategicky fizena — zkratka nema hlavu a patu, nefunguje systémové nebo neplni ucel,

ktery by plnit méla.

Je otazkou, co firmy podnitilo k tomu, aby zacaly interni komunikaci ptikladat
takovou dulezitost, kterou ji pfisuzuji v soucasnosti. Pravdépodobné si uvédomily,
zZe prostfednictvim marketingu sice dokazaly stimulovat poptavku po svych vyrobcich
a sluzbach, ale zjistily, Ze je nemd kdo vyrabét a kdo poskytovat. A tak aplikovaly 4P

1 na zaméstnance, ¢cimz vznikl interni marketing, jehoz je interni komunikace soucasti.



A to se praveé déje i v soucasnosti. V dob¢ nevidané hospodaiské konjunktury
nema pro firmy kdo pracovat. Ale koho by bavilo pracovat ve firmé, ,, kde by mu sli
vSichni na nervy a nikdo mu nerekl, co ma délat”. Proto se v soucasnosti stala
,fungujici® interni komunikace vyznamnou konkuren¢ni vyhodou na trhu prace a velmi

omilanym fenoménem.

Ze vseho, co bylo feceno, je zjevné, jak dulezitd komunikace v kontextu firmy
je. Ve skolach se uci pouze okrajove, ackoli by méla byt zdsadnim piedpokladem
pro vykon jakékoli manazerské funkce. A nebyt dvou ceskych autorek — Holé
a Kovaiikové — nebyla by v ¢eském literarnim éteru zaddna publikace, jez by se ji

systematicky zabyvala.

Ze vSech uvedenych diivodi jsem se ve své praci rozhodl vénovat praveé
strategické interni komunikaci, kterd ma na fungovani firmy nejvétsi vliv, ale zaroven

déld manazerim nejvetsi problémy.

Utelem zavéreéné prace bylo ukazat, Ze strategické fizeni vnitropodnikové
komunikace je komplexnim a systematickym procesem, jejZz je nutné poskladat
z malinkych stiipktll, které do sebe museji spravné zapadat jako puzzle. Tyto stiipky
jsem sesbiral v mnoZstvi domdcich i1 zahrani¢nich publikaci, jeZ mi umoZnily vytvofit
ucelenou piiru¢ku vnitropodnikové komunikace pro vSechny, ktefi by se ji chtéli

z riznych divodi zabyvat.



Teoreticka ¢ast

1. Vnitropodnikova komunikace

., Komunikace predstavuje moc. Kdo se ji nauci efektivne vyuzivat, miize zmenit
svij pohled na svét i pohled, jimz svet pohlizi na néj“ (DeVito, 2001, s. 15). Pohledy
na komunikaci se vSak vyznamné¢ lisi. McQuail (2007, s. 72—83) kuptikladu uvadi Ctyti
komunika¢ni modely, prostfednictvim kterych lze na komunikaci nahlizet — pfenosovy,

v

vyrazovy, propagacni a ptijmovy, z nichz nejvyznamné;jsi jsou prvni dva.

1.1. Pfenosovy model vnitropodnikové komunikace

Ptenosovy model pohlizi na komunikaci jako na proces — posloupnost dil¢ich
¢innosti, prostfednictvim kterych je pfenaSeno sdéleni od svého podavatele
ke svému pifijemci (McQuail, 2007, s. 72). Roli komunika¢nich subjekti,
a to jak podavatele, tak pfijemce, miize pfitom zastdvat bud’ clovek, skupina lidi,
anebo instituce. Pfenosovy model tak neni ni¢im vic nez ,pfepravou” sdéleni
od jednoho komunika¢niho subjektu k jinému — pfedstavme si to stejné, jako kdyby se

mezi nimi prepravovala né¢jaka zasilka (Jirdk a Kopplova, 2015, s. 22 a 23).

Sdélenim pfitom rozuméjme soubor informaci o urcité smyslové vnimatelné
skutecnosti. Aby se vSak tento soubor mohl stat sdélenim, musi byt upraven do takové
formy, jez tento pfenos umoznuje. V této souvislosti hovoii Jirdk a Kopplova (2015,

s. 252 a 253) o zakomponovani sdéleni do kodu.

Ptenos vytvotfeného kodu se realizuje prostfednictvim komunikac¢nich médii
(Jirak a Kopplova, 2015, s. 32) a je na vuli pfijemce, aby jej zachytil a rozkodoval.
To znamena, Ze piijemce pfifadi tomuto kddu ur€ity vyznam, a to v zavislosti na tom,
jaky vyznam by mu podle jeho minéni pfipisovali vroli komunikaéniho piijemce

ostatni (Jirdk a Kopplova, 2015, s. 252 a 253).

1.1.1. Modifikace prenosového modelu

Historicky se vyvinuly tfi rizné modifikace tohoto modelu. Pivodné bylo
na komunikaci pohliZeno jako na jednosmérny proces tvofeny sledem navazujicich
¢innosti v jedné linii — odtud linearni model (Jirak a Kopplova, 2015, s.23).

Kdyz mluvéi mluvil, poslucha¢ naslouchal, a naopak — kdyz nékdo mluvil,



nenaslouchal, a kdyz naslouchal, nemluvil. Mluveni a naslouchani se tak vzhledem

k jedné komunikaéni osobé délo v riznych Casech.

Nepatrnou upravu tohoto modelu piedstavoval model interakcni, ktery pouze
vyslovné zahrnul to, s ¢im jiz pfedchozi linearni model nevyslovné pocital, a to zpétnou
vazbu. VSechny komunika¢ni subjekty v ném totiz neustale roli mluvciho a posluchace
stiidaji. Kdyz n¢kdo mluvi, druhy naslouchéd a nasledn¢ odpovida tomu, kdo ptedtim
mluvil. Jde o téméf nevyznamny posun, nebot’ mluveni a naslouchani se vzhledem
k jedné osobé nepiekryvaji, nadale se jednd o odd€lené procesy, jez neuskutecnuje

soucasné.

Z tohoto pohledu byl vyraznym posunem vpied transakéni model, ktery jiz
pracuje s tim, Ze kterykoli z komunikacnich subjekti vystupuje v kazdém jednotlivém

okamziku zaroven jak v roli podavatele sdéleni, tak jeho piijemce (DeVito, 2001, s. 18).

1.1.2. Teorie stakeholderu ve vnitropodnikové komunikaci

Komunikaci by bylo mozné dal ¢lenit podle jejich subjektii, obsahu sdéleni
nebo pienosového média. Mnozstvi definic vnitropodnikové komunikace omezuje
tento komunikacni typ pravé na specifické komunikacni subjekty, aniz by tyto definice

piihliZely k jejimu obsahu nebo pfenosovym médiim.

Ktomu dal podnét Freeman (2010, s. 25) svou teorii stakeholdert
napomahajici vrcholnym manazerim identifikovat skupiny osob, jez by méli
zohlediiovat ve svych strategiich — takzvané stakeholdery. Jedna se o takové skupiny
osob, které mohou komunikaci ovlivnit nebo které ji mohou byt ovlivnény a které jsou
pro podnik relevantni. Kromé externich stakeholderti se zabyval také pojmem interni
stakeholder — do této skupiny zatadil veskeré zaméstnance, prostfednictvim nichz miize
podnik dosahovat na své externi stakeholdery. Ve své teorii tak zaméstnance omezuje
pouze na prostfednika mezi firmou ajejimi externimi stakeholdery (Freeman, 2010,

5. 216-219).

Vnitropodnikovou komunikaci lze v navaznosti na teorii stakeholderd
definovat jako fizeny podnikovy komunikacni systém, ve kterém jsou zaméstnanci

povazovani za interni stakeholdery (Yeomans, 2017).

Z teorie stakeholdert vychazi také Hordkova, Stejskalova a Skapova (2008,

s. 125), prestoze o vnitropodnikové komunikaci hovoii jako o komunikaci



uvnitf podniku. To z toho diivodu, Ze podle nich nejsou internimi stakeholdery zdaleka
jen zaméstnanci, nybrzinékteré dal§i osoby — napfiklad externi spolupracovnici,

smluvni partneti ¢i odborni poradci.

Pozoruhodné je také to, Ze do zaméstnanecké komunikace zahrnuji i vybaveni
pracoviste, pracovni prostiedi a socialni podminky, jez by jeji soucésti pravdépodobné
byt nemély, i kdyz k takovému pojeti autorky dodavaji ptivlastek v sirSim smyslu. Lze
namitat, ze se dopoustéji zamény pojmi interni komunikace a interni marketing.
Posledni jmenované zélezitosti by spiSe spadaly namisto interni komunikace pravé
do interniho marketingu. Internim marketingem budiz nazyvana snaha o maximalizaci
uspokojovani potieb zaméstnanct tim, Ze se na vnitropodnikové vztahy aplikuji néstroje
marketingového mixu. A prestoZe podstatnou cast interniho marketingového mixu
zastava interni komunikace, nelze tyto pojmy povaZovat zarovnocenné (Tomek

a Vavrova, 2004, s. 165).

Welch a Jackson (2007, s. 179) pojimaji vnitropodnikovou komunikaci
jako vSechny komunika¢ni vymény mezi jednotlivci a skupinami, a to na riznych
urovnich a v rizné specializovanych oblastech podniku. Nezlstavaji vSak zdaleka jen
u jejich ucastniki, ale vyjadiuji 1 jeji icel napomahat k vytvareni plant a jejich zavadéni
do praxe a koordinovat kazdodenni ¢innosti zaméstnanci.

Ditlezitymi internimi stakeholdery jsou podle Welche a Jaksona (2007, s. 183

a 184) management a pracovni a projektové tymy.

Obecné se rozliSuji ti1 trovné managementu — vrcholovy, stfedni a liniovy.
Vrcholnym managementem jsou vrcholni predstavitelé podniku, do jejichz kompetenci
spada zejména stanovovani dlouhodobych cili, strategické fizeni, jmenovani
zamé&stnancl stfedniho managementu a koordinace cinnosti jednotlivych oddéleni
vramci funkéni organizaéni struktury. Koordinuji tak stfedni management,
do jehoZ plisobnosti tato oddéleni spadaji.

Nepostradatelnou Ulohu méa ve firmé 1 liniovy management, piedstavujici
na nejniz8i Urovni, zajiStovani nezbytného materidlu, zafizeni a pracovniho prostiedi
pro vykon jejich prace, dohled nad jimi vykondvanou praci, feSeni jejich problémi
a predavani jejich podnéti manazerim na vysSich urovnich manazerské hierarchie

(Govindarajan, 2005, s. 3-5). Z pohledu vnitropodnikové komunikace by se mél liniovy



management t&Sit velké dilezitosti, nebot’ je spojovacim mustkem mezi vrcholovym
managementem a zamestnanci spadajicimi do jeho plsobnosti. Proto by mély byt

kladeny zvysené naroky na jeho komunika¢ni dovednosti (Hol4, 2011, s. 159).

Tym lIze nasledné charakterizovat jako organizovanou skupinu zaméstnancii

sledujicich spole¢né z4jmy a spolecny cil (Kriiger, s. 14 a 15).

Janda (2004, s. 13) definuje vnitropodnikovou komunikaci jako soubor
informaci, komunikac¢nich dovednosti, komunikacnich ¢innosti a komunikacnich
nastroji probihajici ve vnitropodnikovém prostiedi. Odchyluje se tak od definic
vychézejicich z teorie stakeholdert, nebot’ ve své definici nevyzdvihuje specifikum
komunikaénich subjekt, ale podobné jako Hordkova, Stejskalova a Skapova se

omezuje na vnitropodnikové prostiedi.

Tato tendence soucasnych teoretikii davd najevo, Ze neni mozné taxativné
vycCist, které osoby musi byt bezpodminecné povazovany za interni stakeholdery,

nybrz je nutné se touto problematikou zabyvat s ohledem na konkrétni okolnosti.

Piiloha ¢. 1: Vnitropodnikovy komunikacni proces

Cile firmy
PoZzadované Cile komunikacni
chovani sité
Komunikacni Komunikaéni
nastroje dovednost

Zdroj: Janda, 2003, s. 14

Na rozdil od ostatnich teoretiki také ve své definici zmifiuje pojem
komunika¢ni dovednosti — vrozené nebo osvojené dovednosti jednotlivych zaméstnancii
nezbytné pro efektivni prenos sdéleni (Janda, 2004, s. 66). Zvlastni pozornost rovnéz

priklada sdéleni, jez musi byt koncipovano takovym zptisobem, aby mu zaméstnanci



rozuméli — pfenos sdéleni, které by pro né bylo nesrozumitelné, by totiz vibec

za komunikaci nepovazoval (Janda, 2014, s. 13).

1.2. Vyrazovy model vnitropodnikové komunikace

Komunikace vSak zdaleka neni jen prosttedkem k pfenosu sdéleni,
ale také prostredkem k vytvareni a rozvoji kultury. Mezi komunika¢nimi subjekty totiz
vznikaji vzajemné vztahy a souCasné s tim vznikaji vztahy téchto tcastnikl k predmétu
komunikace (Jirdk a Kopplova, 2015, s. 26). Komunikace tak vytvaii systém sdilenych

vyznamt, které jsou soucasti socidlni reality (Jirdk a KSpplova, 2015, s. 29).

Vnitropodnikovd komunikace utvaii podnikovou kulturu, ale zaroven je
1jejim odrazem (Hola, 2017, s. 8; Sigut, 2004, s. 14). Hlouskova (1998, s. 9) shrnuje
oba uvedené¢ pohledy tak, Ze interni komunikace nezahrnuje pouze komunikaci

uvnitf podniku, nybrz i komunikaéni vliv podnikové kultury na v§echny zaméstnance.

Podnikova kultura je souhrnem ustdlenych vSeobecné sdilenych hodnot
anorem chovani ovliviiyjici jejich chovéni (Armstrong a Taylor, 2007, s. 257-259;
Sigut, 2004, s. 9-11). Hodnoty vyjadfuji, co je pro dany podnik Zadouci, a co nikoli,
anasledné jsou realizovany prostfednictvim norem stanovujicich, jakym zplsobem se

zaméstnanci maji chovat (Armstrong, 2007, s. 260).

1.3. Historie vnitropodnikové komunikace

Historicky vyvoj vnitropodnikové komunikace lze rozfadzovat do nékolika
obdobi. V 19. stoleti zacaly vznikat prvni publikace urcené pro zaméstnance.
Ve 40. letech nasledujiciho stoleti se ve firmach zacala utvaret specializovana oddéleni
s profesiondlnimi novindfi, jejichz ud€lem bylo vyhleddvat a zpracovavat pro tyto

publikace latku, ktera by byla pro zaméstnance zajimava.

V 80. letech se Uloha komunikace v podniku znaéné zménila, nebot’ firmy
musely reagovat na rozsahlé ekonomické zmény — ucel interni komunikace spocival
vtom, ze méla zaméstnancim predkladat argumenty zdlvodnujici navazné zmeény
uvnitt organizace. Zacala tak zaujimat hlavné piresvédCovaci funkci a povysila
na uroveil planované komunikaéni discipliny tésn€¢ spojené s managementem.
V soucasnosti navazuje zejména na koncept angazovanosti zaméstnancii, o némz bude

pojednéano dale.



Na historii zaméstnanecké komunikace 1ze vSak pohlizet i jinyma o¢ima. Jeji
prvopocatky jsou neodmyslitelné svazany s pojmem manazerskd propaganda, ktery si
vyslouzila ~ vinou  upfednostiovani  jednosmérného  komunika¢niho  toku

skrze kontrolovana média.

Pozdé&ji zacaly firmy klast diiraz na to, aby byl vyslySen hlas zaméstnanct
aaby dostali pftilezitost podilet se na vytvafeni obsahu vnitropodnikovych médii
(Yeomans, 2017). ,,V Googlu se napriklad pravidelné konaji setkani, na nichz mize
prostrednictvim technologii kazdy zaméstnanec po celem svete sdélit svij nazor

nebo polozit otizku primo dvema zakladatelum. Nasledné zaméstnanci hlasuji o tom,

vvvvvv

(de Callier, 2017b).

V soucasnosti se interni komunikace vyznaCuje vysokou mirou

profesionalismu, kdy na dtlezitosti nabyva jeji strategické fizeni (Yeomans, 2017).

1.4. Druhy vnitropodnikové komunikace

Vnitropodnikovou komunikaci Ize ¢lenit podle n¢kolika hledisek. Z hlediska
komunikac¢nich  subjektd rozliSujeme komunikaci horizontalni a vertikalni,
a to podle toho, zda jsou si jeji G€astnici v ramci komunikac¢niho aktu rovni, nebo nikoli
(Welch a Jackson, 2007, s. 184). Za zvlastni druh mizeme oznacit manazerskou
komunikaci, jiZ se Uc€astni zaméstnanec v postaveni manaZera. VSechny manaZerské
nastroje vyzaduji komunikaci, a proto jsou vysoké komunika¢ni dovednosti
neodd¢litelnou soucdsti manazerské prace. ,,Vsichni dobri manazeri proto uméji dobre

komunikovat. Meli by, musi! Bohuzel c¢asto neumi* (Hol4, 2011, s. 159).

Na zédklad¢ toho, zda jsou komunikaéni subjekty zaroven mluvcimi
1 posluchaci, ¢inikoli, 1ze komunikaci tfidit na oboustrannou a jednostrannou (Welch

a Jackson, 2007, s. 184).

., Interni komunikace je proces, ktery se v podniku déje neustdile a zahrnuje
stejné tak Suskandu jako rizenou komunikaci* (Welch a Jackson, 2007, s. 178). ,,4no,
verte neveérte, ale interni komunikace je viastné vSechno, co se v praci odehraje —
pocinaje rannim kafem a cigarkem, které si dame s kolegou, pres tymovou poradu,
setkani s kolegyni na zachodku a pochvalu ucesu od séfa az po firemni newsletter

¢i intranet“ (Kovarikova, 2016, s. 5).
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Z uvedenych citaci vyplyva ¢lenéni vnitropodnikové komunikace na formalni
a neformalni. Formalni komunikace vyuziva formélni komunikacni kanaly, které jsou
oficialnimi kanaly pro distribuci sdé€leni, zatimco neformalni komunikacni kanaly
nejsou k distribuci uréeny z viile podniku ani nejsou pod jeho kontrolou (Cichovsky aj.,

2011, s. 38).

Pokud formalni komunikace neplni v podniku tlohu, jiz by plnit méla, otevira
tim velky prostor pro neformalni komunikaci. ,, Pokud pracovnici nemaji dostatek
informaci, spekuluji a management se nestaci divit, co se dozvida.“ Neformalni
komunikace je vSak neodd¢litelnou soucasti interni komunikace a rozhodné nemusi byt
firmé na Skodu — staci, aby ji uméla spravné¢ vyuzivat. Jako ptiklad Hold uvadi,
ze ,,v japonské pracovni kulture je zvykem, Ze po prdci chodi pravidelné posedet
s pracovniky i manazeri. Diivodem neni jen popijeni saké, aleitouha ovlivnit
neformalni  komunikaci. Nebot pokud pracovnici  diskutuji ~mimo pracoviste
o pracovnich otazkach, casto se mohou ndzorové ujednotit jinak, nez je zamérem

managementu‘‘ (Hol4, 2011, s. 84 a 85).

2. Strategické rizeni vnitropodnikové komunikace

Rizeni je souhrn ¢innosti nezbytnych k dosazeni funkce podniku (Veber, 2000,
s. 17) — planovani, rozhodovani, ovliviiovani a kontrolovani. Planovanim se rozumi
fidici ¢innost spocivajici ve stanoveni cilli, tedy urcitého poZadovaného stavu,

a zpusobt jejich dosazeni (Veber, 2000, s. 51).

Neni vSak obvykl¢, aby k dosaZeni pozadovaného stavu vedla pouze jedina
cesta. Proto mezi zakladnimi fidicimi ¢innostmi ma své misto i rozhodovani, jimz se
oznacuje proces feSeni rozhodovacich problémil. Rozhodovacimi problémy piitom
mame na mysli nezddouci odchylky skute¢ného stavu od stavu planovaného (Veber,
2000, s. 34). Zpusobit je mohou napfiklad zmény ve vnéjSim a vnitinim prostredi
podniku, a aby mohly v¢as identifikovany, musi byt tato prostfedi nalezit¢ analyzovana.
Nasledné je na misté vytvorit nékolik variant feSeni tohoto problému — pravé existence
variantnich feSeni je dalSim pojmovym znakem rozhodovaciho problému. Z téchto
variant je na zaklad¢ stanovenych hodnoticich kritérii zvolena realizovana cesta (Veber,

2000, s. 35-38).
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S jeji realizaci je neodmysliteln€¢ spojeno ovliviiovani — takové piisobeni
na zam¢stnance, jehoz Ucelem je dosazeni jejich zadouciho chovani a v konec¢ném

dasledku dosazeni stanoveného cile (Veber, 2000, s. 62).

Podle miry kompetenci a odpovédnosti, kterymi jednotlivi manazefi disponuyji,
rozliSujeme tfi urovné fizeni — strategické, taktické a operativni. VSechny z nich spojuji
vySe uvedené fidici ¢innosti. Strategické fizeni mé na fungovani organizace nejveétsi
vliv. Jedna se o souhrn fidicich ¢innosti uskutecnovanych vrcholnym managementem,
které¢ sméfuji  k udrzovani  dlouhodobého  souladu  mezi poslanim  podniku,
jeho strategickymi cili a jeho vnéjSim a vnitinim prostfedim a které predurcuji jeho
dlouhodobou vykonnost (Dubec aj., 2012, s. 16; Grasseova aj., 2012, s. 11 a 16;
Ketkovsky a Vykypél, 2002, s. 4). Tyto cile jsou pfitom zpravidla dlouhodobé¢ a velmi
obecné. Proto jsou rozpracovavany v ramci taktického a operativniho fizeni sméfujicich
k dosazeni cili odvozenych od cili dlouhodobych. Tyto odvozené cile, jez jsou
zpravidla kratkodobéjsi a velmi konkrétni, v§ak na rozdil od strategickych cilti nemaji

na fungovani podniku tak podstatny vliv (Ketkovsky a Vykypél, 2002, s. 5).

Piiloha ¢. 2: Urovné managementu

Casovy Podrob- Zdroi Stupenn  Frekvence
Top horizont  nost ) uréitosti vyskytu Top
manggement Apreso- A
Dlouhy = "% Externi Neurcité Mala

-\ vane
managemegnt t ¢ t ¢ ¢

management Kratky Detailni  Interni  Urcité Velka mandgément

Urovné . . oy Y . .. Dusledky
Informacni charakteristiky manazerskych rozhodovani s,
managementu : . rozhodovani

Zdroj: Kerkovsky a Vykypeél, 2002, s. 5

Kovaiikova (2016, s. 65 a 66) hovoii o strategické komunikaci
jako o ,, komunikaci budované na dlouhodobé perspektive “, jejimz ucelem je poskytovat
zam¢stnancim informace dlouhodobého a hlubSiho charakteru tzce souvisejici
s poslanim podniku a jeho strategii. Takticka komunikace nésledné navazuje
na komunikaci strategickou, vychazi ze strategického planu a stanovuje si kratkodobé&;jsi
a konkrétngjsi cile — zpravidla rozpracovava strategické cile do jednotlivych

komunikacnich projekti. Za operativni komunikaci povazuje veSkerou kazdodenni
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rutinni komunikaci, k niz dochdzi mezi managementem a fadovymi zameéstnanci

v ramci plnéni jejich pracovnich tkoli.

Veber (2000, s. 381) povazuje strategické fizeni za kotvu, ktera podniku
napomaha analyzovat soucasnou 1 budouci situaci v nestabilnim prostfedi a naznacit mu
nejvhodnéjsi smér jeho vyvoje. Strategické fizeni vychazi zposlani podniku,
jeho strategickych cila a strategické analyzy a tvoii neustale se opakujici posloupnost
krok, jejichz obsahem je vytvareni strategii, vybér optimalni z nich a jeji implementace

a kontrola.

Piiloha ¢ 3: Proces strategického fizeni
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/
Strategickd ‘|
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Strategicky | fesenta vyber |
management L strategie

Externi a interni
prostiedi
firmy

[ Implementace \
strategie
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Ny P
{ Hodnoceni
| realizace
strategie  /
\\\ /

S

Zdroj: Kerkovsky a Vykypel., 2002, s. 7

Za pojem strategie si pfitom dosad’'me spojeni zdkladni ptfedstavy o moznych
cestach vedoucich k dosaZeni stanovenych cili (Ketkovsky a Vykypél, 2002, s. 6-8).
Dedouchova (2001, s. 1) si strategii vysvétluje jako dokument, v némz jsou stanoveny
dlouhodobé cile podniku, pribéh jednotlivych strategickych operaci a rozmisténi
podnikovych zdroji nezbytnych pro splnéni stanovenych cili tak, aby strategie
vychézela z potieb podniku, pfihlizela k jeho vnitinimu prostfedi a souasné reagovala
na zmény v jeho vnéj§im prostiedi. To rozporuje Holéd (2011, s. 46), podle niz strategie
nemusi byt v Zddném ptipad€ definovdna ani popsana, a presto existuje a prolind se

konkrétnimi ¢innostmi v ramci podniku.
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Prave to, ze se strategické cile projevuji az v dlouhodobém ¢asovém horizontu,
je podle Holé (2011, s. 87) ditvodem, pro¢ nékteré podniky na strategické fizeni interni
komunikace rezignuji a soustifedi se na fizeni operativni, jehoz vysledky se dostavuji
s krat$i Casovou prodlevou. Ani firmy vypracovavajici svou strategii vSak nemusi mit

podle Holé (2011, s. 89) vyhrano, pokud opomijeji svou strategii vyhodnocovat.

2.1. Strategie vnitropodnikové komunikace

Komunikac¢ni strategie by méla vychazet z poslani podniku, jeho dlouhodobych
cili apodnikové strategie. Mély by vni byt vymezeny jednotlivé komunikacéni
subjekty, cile komunikace mezi nimi, komunikacni nastroje, které budou tyto cile
napliiovat, a zplsoby, kterymi se bude méfit, zda je skutecn¢ napliuji (Hola, 2011,
s. 44). Komunikacni strategii by mél vytvaret bud’ specializovany manazer, coz je vSak
obvyklé pouze ve vétSich firmach, popfipadé muize byt jeji vytvareni svéfeno

do piisobnosti personalniho ¢i marketingového oddéleni (Hola, 2011, s. 88).

2.1.1. Stanoveni komunikaénich subjekta

Welch a Jackson (2007, s. 183—185) hovofti o tom, Ze strategie vnitropodnikové
komunikace by meéla zohledilovat nésledujici komunikacni subjekty — strategické
aliniové manazery, pracovni a projektové tymy avSechny zaméstnance.
Podle komunikac¢nich subjekti nasledné pojmenovavaji jednotlivé komunikacni toky.
Komunikaci mezi strategickymi manaZery a ostatnimi zaméstnanci nazyvaji korporatni
vnitropodnikovou komunikaci, komunikaci mezi liniovymi manaZery a ostatnimi
zamé&stnanci komunikaci liniovych manazerG a komunikaci zaméstnanci v rdmci
pracovnich nebo projektovych tyml oznacuji jako tymovou, respektive projektovou

komunikaci.

Korporatni komunikace byva zpravidla jednostranni, zatimco ostatni
jmenované druhy komunikace se vyznacuji oboustrannym komunika¢nim tokem.
Pokud vsak podnik usiluje o to, aby byla i korporatni komunikace maximalné efektivni,
mél by sazet spiS na oboustranny pienos sd€leni. To umozni vrcholnym manazerim
fikat zaméstnanciim to, co opravdu chtéji slySet, a nikoli to, co jim manaZzefi chtéji fikat.
Uvédomuji si vSak, ze zvlast€¢ ve vétSich spolenostech neni myslitelné, aby se

korporatni komunikace realizovala prostfednictvim osobniho kontaktu. V tvahu tak
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pfichdzi medidlni komunikace, ackoli vSude, kde je to mozné, upiednostiuji

komunikaci osobni (Welch a Jackson, 2007, s. 187).

Obsahem korporatni komunikace by meély byt zejména podnikové cile,
probihajici c¢innosti, dosazené uspéchy a piedpokladany budouci vyvoj; (Welch

a Jeckson, 2007, s. 185).

2.1.2. Vybér komunikacnich nastroju

Pti vybéru komunikacnich néstroji je nezbytné zohlediovat komunikacni cile,
jichz ma byt u dané skupiny zaméstnanci dosazeno, a finan¢ni prostfedky, které je
podnik do rozvoje své komunikacni infrastruktury schopen a ochoten investovat.
Kromé¢ pofizovacich ndkladi je vSak nutné pocitat i s vydaji na tvorbu jejich obsahu
a vyhodnocovani jejich ucinnosti (Gillis, 2006, s. 260 a 261). Kromé toho je nutné

zohlednit i moznosti, jimiz lze kontrolovat komunikovany obsah (Welch, 2012, s. 248).

Gillis (2006, s. 259) krom¢ toho pfistupuje k vybéru nastroji z pohledu
zaméstnance — svoji teorii proto nazyva jako pfistup orientovany na publikum. Tviirci
komunikacni strategie by podle ni méli pti vybéru komunikacnich néstroji zohlediiovat
dvé¢ kritéria ovliviiujici vniméni sdéleni jeho piijemci, a to ,,social presence* a ,,media

richness.

Kritérium ,social presence” vyjadiuje miru ,spolecenskosti daného
komunika¢niho néstroje, zatimco kritérium ,,media richness* se vztahuje k rozsahu
sdélovanych informaci a interaktivité, pohotovosti a bezprostiednosti pouzit¢ho média.
Dulezitym hlediskem je pravé pohotovost, nebot’ firemnim c¢asopisem vychdzejicim
jednou do mésice nemohou byt zpovahy véci Sifeny urgentni informace,
jejichz distribuce k zaméstnancim musi probéhnout neprodlené. Diiraz by mél byt
kladen také na uZivatelskou ptivetivost. Zaméstnanci si spiSe oblibi média, kterd jim
umozni rychlé vyhledavani informaci. Naptiklad e-maily jsou zaméstnanci vyuZivany
zejména proto, Ze jim umoziuji filtrovat dorucené zpravy, archivovat je pro pozdéjsi
pouziti a mazat nepfeCtené zpravy, jimz nehodlaji vénovat svou pozornost (Welch,

2012, 5. 249).

Pti vybéru vhodného komunika¢niho néstroje je také diilezit¢é nezanedbat
zpusob, jakym je sdéleni distribuovano ke svému piijemci. ,,Push média“ distribuuji

sdéleni pfimo k pfijemci, aniz by od n¢j vyzadovala jakoukoli dal$i ¢innost. To je
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napiiklad piipad newsletteru zasilaného e-mailem. ,,Pull média“ si vSak zaméstnanec
musi bud’ vyzvednout, anebo vyvinout jinou obdobnou aktivitu — zde zminme napiiklad
firemni Casopisy nebo intranet, do n¢hoz se zaméstnanci museji piihlasit
prostiednictvim internetového prohlizece (Welch, 2012, s. 249). Na firemnim ¢asopisu
je vSak mozné demonstrovat, jak Ize typické ,,pull médium* pfeménit na ,,push
médium®. Zkratka se Casopisy nedaji do ptihradky, kam si pro né zaméstnanci museji
dojit, ale poloZzi se jim na stiil v mistnosti, kde Cerpaji pracovni piestavku a kde si v nich
pii jidle radi poctou.

Hola (2011, s. 190) se vyhyba zobecnovani, kterym by k dosazeni urcitého
ucelu uptednostiiovala urcitd média nad ostatnimi, nebot’ vzdy zalezi na konkrétnich

podminkach komunika¢niho procesu.

2.1.3. Stanoveni obsahu komunikaénich nastroji

Obsah $ifeny prosttednictvim konkrétniho komunika¢niho nastroje by mél opét
respektovat komunikaéni cile pro danou skupinu zaméstnancii. Cast obsahu by viak
meli uréovat také zameéstnanci (Gillis, 2006, s. 261). I v obsahu se tak projevuje ptistup
orientovany na publikum. Obsah vnitropodnikové komunikace by tak mél odpovidat
zejména tomu, co zamestnanci potiebuji slySet, a nikoli tomu, co jim management
potiebuje fici. Na sd¢lované informace by tak mély byt kladeny tii poZadavky,

a to aby byly pro zaméstnance uzite¢né, smysluplné a hodnotné (Gillis, 2006, s. 258).

2.1.4. Vytvoreni komunikaéniho planu

Za ucelem napliovani komunikacni strategie byva vytvaifen komunikacni plan.
Zpravidla se jedna o ro¢ni casovy harmonogram, jehoz obsahem je podrobny rozpis
jednotlivych komunikaénich aktivit, pfedevS§im jejich cile, vyuzivané komunikacni

nastroje, zaméstnanci odpovedni za jejich realizaci a rozpocet (Hol4, 2011, s. 129).
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Piiloha ¢ 4: Priklad komunikacniho planu

Cile Nastroje Obdobi Odpovédnost Zpétna vazba
zhodnoceni formalni zaméstnanecky
Novoro¢ni uplynulého prezentace o ) prizkum
zacatek tinora vedeni
meeting obdobi, cile a neformalni po novoro¢nim
na nové obdobi program meetingu
informovanost,
vedeni shrnuti
Pravidelné kontrola stavu zacatek kazdého
) o porady . a konkrétni a kontrola
porady vedeni projektt mésice )
manazefi porozumeéni
a hodnoceni
Roéni zhodnoceni
zhodnoceni
hodnoceni ) . . . vyznamu
. . spokojenosti intranet leden personalista
spokojenosti . prizkumu
. zaméstnancl .
zaméstnanci zaméstnanci

Zdroj: autor na zakladeé Holé, 2011, s. 130 a 131

3. Vychodiska pro strategii vnitropodnikové komunikace

Jak vyplyva z vySe uvedenych definic, strategického fizeni vychazi z poslani
podniku a podnikovych cili a rovnéZ musi zohlediiovat prostiedi uvniti podniku

a prostfedi, v némz se pohybuje.

3.1. Poslani

Kazdd firma existuje, aby napliiovala urcité poslani korespondujici s vizi

jejich zakladateltt — zékladnimi pfedstavami o pfedmétu jejiho podnikani,
jejich zékaznicich, o jejich potfebach, jez hodl4 uspokojovat, a o zplisobu uspokojovani
téchto potieb (Ketkovsky a Vykypél, 2002, s. 22). Poslani podniku by mélo vymezovat,
na co se ma soustredit a jakym smérem se ma ubirat. Mélo by definovat podnikatelskou
aktivitu podniku, tedy rozvadét vyse uvedené prvky firemni vize, ale zaroven by mélo
predurcovat zakladni cile podniku a podnikovou kulturu (Dedouchova, 2001, s. 10

all).

3.2. Cile vnitropodnikové komunikace

Vnitropodnikova komunikace je nezpochybnitelné soucasti kazdého podniku.
Je vSak v jeho z4jmu, aby tato komunikace byla také efektivni. Aby byla zaméstnanecka

komunikace efektivni, méla by zajistit, aby vSichni zaméstnanci sdileli podnikové
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hodnoty a cile, aby mé¢li k dispozici vSe, co nezbytn¢ potfebuji k fddnému vykonu

své prace, a aby védéli, zda maji ve firmé stabilni postaveni, ¢i nikoli (Hola, 2011, s. 5).

K tomu, aby zaméstnanci sdileli podnikové hodnoty a cile, povazuje Hola

za vhodné navazovat s nimi hlubsi vztahy, které oznacuje jako interni public relations.

Hejlova (2015, s. 96 a 97) v souvislosti s public relations hovofi o vytvareni
audrzovani vzdjemné vyhodnych vztahli mezi organizaci a relevantnimi publiky.
Publikem se pfitom rozumi vSichni, kdo jsou pro danou organizaci dileziti. Zaroven
rozliSuje dvé oblasti vztahll s vefejnosti podle jejich cilovych skupin. V ptipadé
externich public relations je cilovou skupinou externi vefejnost, zatimco interni public
relations se vztahuji k interni vefejnosti, jiz jsou zaméstnanci (Hejlova, 2015, s. 101).
Tyto dlouhodobé vztahy lze stimulovat napiiklad prostfednictvim oboustranného
komunika¢nitho  toku, kterym podnik povySuje zaméstnance na rovei

svych komunikacnich partnerti (Hejlova, 2015, s. 97).

Smyslem internich public relations je zasvétit zaméstnance do vrcholného
fizeni firmy, a to tim zplsobem, ze jim budou poskytovany informace o jejich
dlouhodobych cilech a jeji strategii. Zaroven by méli byt obeznameni se svou ulohou
pii uskuteciiovani této strategie a nasledné o vysledcich, kterych spoleéné dosahli.
Ale 1 zaméstnanci mohou zaméstnanci slouZit jako cenny informacni zdroj, diky némuz

muze svou strategii vhodné pfizplisobovat.

Kromé toho by jim méla byt umoZnéna participace na pfijimani zasadnich
rozhodnuti, nebot” jen zaméstnanci, kteti se na daném rozhodnuti timto zplsobem
podileli, budou maximaln¢ ochotni k jeho prosazovani. Na mist¢ je také Sifeni
pozitivnich zprav o firmé, aby u nich dosahovala pozitivniho obrazu (Hola, 2011, s. 32—

41).

Dal§im cilem vnitropodnikové komunikace je zajistit zaméstnanctim,
aby mohli fadné vykondvat svou praci. Toho lze dosédhnout tak, Ze jim budou
poskytovany vSechny informace, jez ke své praci potiebuji. Kazdy zaméstnanec by tak
mél mit k dispozici popisy pfislusnych pracovnich pozic a pracovnich postupt (Hola,

2011, s. 5).

V neposledni fad¢ by méla zaméestnancim zajistit povédomi o piepokladaném

budoucim vyvoji podniku a 0 zménach probihajicich v jeho vnéj$im 1 vnitinim prostiedi
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a jim odpovidajicich zménach v jeho strategii, tak aby méli vSichni zaméstnanci jasno

v tom, zda maji, ¢i nemaji v podniku stabilni misto (Welch a Jackson, 2007, s. 190).

Firma by vSak vzadném pfipadé nemeé¢la zapominat na to, ze interni

komunikace by méla zaméstnance také bavit (Kovatikova, 2016, s. 68).

3.2.1. Gallup Workplace Audit

Konkrétn€jsi pohled na cile vnitropodnikové komunikace nam miize
poskytnout konkrétni vyzkum, a to rozsahly vyzkum angaZovanosti The Gallup
Workplace Audit vyzkumné spolecnosti Gallup, zabyvajici se souvislostmi
mezi spokojenosti zaméstnanct, jejich fluktuaci a produktivitou a hospodaiskymi
vysledky podniku. Sestavd ze dvanacti otazek, podle ¢ehoz byva n€kdy oznafovan
jako G12. VSechny otdzky sleduji miru zapojeni zaméstnancti do podnikovych procesi,

ale soucasné se vztahuji i k vySe uvedenym ukazatelim.

Piiloha ¢. 5: Hierarchizace otazek v Gallup Workplace Audit

Mam v praci piilezitost ucit se a rozvijet se?

Mluvil jsem s nékym béhem poslednich 6 mésicti o pokroku,

ktery jsem udélal?

Mam v praci nejlepsiho pfitele?

Dbaji mi spolupracovnici na to, abych délal svou praci kvalitné?

Mam z celkového smyslu a zaméfeni podniku, pro néjz pracuji, pocit, ze je

ma prace dulezita?

Bere se v praci mij nazor vazné?

Je v préci nékdo, kdo podporuje miyj rozvoj?

Dava mi mij nadfizeny nebo nékdo jiny najevo zajem o mne jako osobu?

Dostalo se mi béhem poslednich 7 dnli za mou praci chvaly nebo uznani?

Mém kazdy den moZnost, abych d€lal, co mi jde nejlépe?

Mam veskeré vybaveni k tomu, abych mohl svou praci vykonavat dobie?

Vim, co pfesné se ode mé v praci oekava?

Zdroj: autor na zakladé Loznicdkoveé, 2003

Otéazky lze hierarchizovat do pyramidy napodobujici Maslowovu pyramidu

potieb (viz tabulka). Nebudou-li nejprve uspokojeny zakladni potfeby, neni vhodné
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soustfedit se na potfeby vyssi. Nebude-li tedy mit zaméstnanec informace dostacujici
k tomu, aby provedl né&jaky ukol, a nebude-li védét, co se od né¢ho oc¢ekava, nebude ho

pravdépodobné zajimat ani poslani a cile podniku (Gallup, 2013; Lozni¢akova, 2003).

Je ziejmé, Ze tyto potfeby nelze uspokojit vyluéné prostiednictvim

vnitropodnikové komunikace, na nékterych z nich mé vsak velmi podstatny podil.

3.3. Strategicka analyza

Strategicka analyza je fidici ¢innost spocivajici ve zkoumani jednotlivych slozek
vnitiniho a vnéj§iho prostiedi podniku, kterd mu mimo jiné umoziuje zjistit odchylky
souCasného stavu interni komunikace od stavu pozadovaného a jejich pfic¢iny (Hola,
2011, s. 93; Jakubikova, 2013, s. 94). Vn¢jSim prostiedim se oznacuje okoli podniku,
v némz se realizuje jeho ¢innost, pfipadné jeZ jeho Cinnost ur¢itym zpsobem ovliviiuje,
a do vnitiniho prostfedi se fadi zpravidla disponibilni zdroje podniku a jeho schopnosti

(Jakubikova, 2013, s. 94).

K provedeni strategick¢ analyzy v oblasti vnitropodnikové komunikace
doporucuje Holéd (2011) vyuzit modifikované nastroje bézné strategické analyzy. Tyto
nastroje pfitom rozdéluje na nastroje analytické a analyzu zakladnich prvki. Nasledné
1ze tyto nastroje Clenit podle toho, zda na prostfedi nahlizeji o¢ima vedeni firmy,

jejich vlivnych zaméstnanct, nebo vSech jejich zaméstnanc.

3.3.1. Analytické nastroje

Analytické nastroje se zabyvaji jednotlivymi prvky ve vnéjSim a vnitinim
prostiedi firmy, které mohou mit vliv na jeji fungovani. Podle Holé (2011, s. 88) lze
pro tyto ucely vyuzit analyzy 7S a SLEPT. Zatimco analyza 7S se vénuje vnitinimu

prostiedi, SLEPT analyza se soustiedi na prostiedi vnitini (Hola, 2011, s. 88).

Analyzu 78 vytvoftila v 70. letech americka konzulta¢ni spole¢nost McKinsey,
aby umoznila manaZeriim identifikovat faktory ve vnitinim prostfedi, jezje nutné
zohlednovat pii vytvareni kazdé strategie (Mallya, 2007, s. 73). Podnik je v ramci
tohoto nastroje povazovan za mnoZzinu sedmi vziajemné se ovliviiujicich prvk,
pficemz nefunkcénost jednoho znich miize zptlsobit ,,zhrouceni prvki zbyvajicich
(Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 113 a 114; Mallya, 2007, s. 73). Tyto faktory jsou

rozdéleny do dvou skupin ozna¢ovanych jako tvrda a mekka S.
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Mezi tvrdé S jsou zahrnovany strategie, organizacni struktura a systémy fizeni,
jejichz zmény jsou proveditelné snadnéji, nez je tomu u mékkych S. Organizacni
strukturou se rozumi organizace zameéstnanci zajiStujici optimalni délbu prace,
a to jak z obsahového, tak z funkéniho hlediska. Zaméstnanci jsou tak nositeli
stanoveného okruhu kompetenci a odpovédnosti a zaroven museji respektovat vzajemné
vztahy mezi sebou. Mohou tak vii¢i sobé byt bud’ ve vztahu subordinace — nadtizenosti
a podfizenosti — anebo koordinace — rovnosti. Pojem systémy je nejméné uchopitelny
a zahrnuje veskeré procesy slouzici k fizeni kazdodenni ¢innosti firmy (Ketkovsky

a Vykypél, 2006, s. 114; Mallya, 2007, s. 74).

Hold (2011, s. 96) tento model aplikovala na oblast vnitropodnikové
komunikace. Podle ni by si méli komunikacni manaZefi vSimat toho, zda interni
komunikace dostatecné informuje zaméstnance o obsahu podnikové strategie,
zda manazefi dostatecné motivuji své zaméstnance k jejimu prosazovani, zda jsou
zaméstnanci dostate¢n¢ srozuméni s kompetencemi na jednotlivych pracovnich
pozicich, zda mezi jednotlivymi odd€lenimi neexistuji néjaké komunikaéni bariéry
azda existuji 1 takové komunikacni prostfedky, které umozni vzéjemnou spolupraci
nejen mezi zaméstnanci jednotlivych oddéleni, nybrz i mezi zaméstnanci z rtiznych

oddéleni.

V ramci mékkych S, kam se fadi styl vedeni, spolupracovnici, schopnosti
a sdilené hodnoty, je podle Holé mozné si vS§imat naptiklad toho, zda ma management
dostatecné komunikacni kompetence k prosazovani z4jmi podniku a zaméstnanct,
objasiiovani podnikovych cild, motivaci zaméstnancii a k prosazovani zmén,
zda komunikace podporuje vzajemnou spolupriaci zaméstnanctli, zda jde management
svym podiizenym piikladem z hlediska prosazovani vzajemného respektu a partnerstvi
azda zaméstnanci dodrzuji to, o Cem v podniku existuje sdilend predstava —

napftiklad projevuji dostate€nou ochotu pii feSeni problému zdkaznikd.

SLEPT analyza se naproti tomu vénuje faktorim v okoli podniku, které jsou
zpusobilé ovlivnit jeho fungovani a které pro tyto Ucely rozd€luje na faktory socidlni,
pravni, ekonomické, politické a technologické. Prostfednictvim této analyzy je tak
mozné si mapovat, zda je na trhu prace dostatecny pocet uchazeci o zaméstnani,
jaké jsou jejich komunikacni dovednosti, jaky je jejich postoj k technologiim

ajejich informacni gramotnost, jakd je pravni regulace pro ochranu osobnich udaji
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a zda na trhu nejsou k dispozici dalsi technologie, jez by mohly kvalitu vnitropodnikové

komunikace posunout jesté o kousek dale (Hola, 2011, s. 97-99).

Zavery téchto analyz by méla shrnovat SWOT analyza, do niz jsou pfenaseny
silné a slabé stranky zjisténé analyzou vnitiniho prostiedi a pfilezitosti a hrozby
vyplyvajici z vnéjsiho prostfedi. Silné stranky umoznuji podniku vyuzivat vzniklé
prilezitosti ¢i odvratit vzniklé hrozby, zatimco slabé stranky mu naopak ve vyuziti
prilezitosti brani a jejich prohloubeni mize pro firmu piedstavovat existencialni riziko

(Dedouchova, 2001, s. 50).

Pokud ma naptiklad podnik manazery, ktefi jsou svym podfizenym ve vSem
napomocni, podporuji pracovni prostiedi zalozené na vzijemném partnerstvi
a spolupraci a naslouchaji jejich podnétim, mé v rukédvu eso, jez mu bude slouzit

jako vyznamna konkuren¢ni vyhoda pti nedostatku zaméstnancii na trhu prace.

3.3.2. Analyza zakladnich prvki

VSechny uvedené analytické nastroje vznikaji na urovni managementu —
do strategické analyzy je vSak zadouci zapojit 1 jednotlivé zaméstnance. Prostfednictvim
nich si miize vedeni jednak ovéfit své hypotézy a jednak =ziskat dalS$i pohledy

na tutéz véc.

Zaméstnanecké vyzkumy by se mély dotykat jednotlivych oblasti
vnitropodnikové komunikace — jejich zakladnich prvki — kterymi jsou komunikacni
strategie, organizacni struktura, komunikacni dovednosti manaZerti, poskytovana zpétna

vazba a komunikac¢ni infrastruktura (Hol4, 2011, s. 108 a 109).

Zpravidla se provadi kvantitativni vyzkum a nasledn¢ dopliujici vyzkum
kvalitativni. Kvantitativni vyzkum, do néhoz jsou zpravidla zapojeni vSichni
zamestnanci, sice umoznuje vedeni ziskat statisticky vyhodnotitelna data a pozorovat
jejich vyvoj v Case, ale neumoziuje mu stanovit priciny zjisténého stavu ani jeho mozné
feSeni.

Proto ho zpravidla nasleduje kvalitativni vyzkum, jenz si vSak kvili
své realizacni naroCnosti musi postacit s niz§Sim poctem respondentl. Zameéstnance
v ném proto reprezentuje pouze jejich ¢ast — takzvani vlivni zaméstnanci. Vedeni by
mélo vsadit zejména na ty z nich, ktefi pro ostatni ptedstavuji neformdlni autoritu

nebo ktefi by pro né podle jeho nazoru méli byt vzorem — napfiklad diky
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své odbornosti, pracovnim vysledkiim ¢i osobnostnim vlastnostem (Hola, 2011, s. 103

a 104).

4. Komunikaéni nastroje

Hola (2011, s. 189) povazuje za komunikacni néstroje veskeré ,,cesty z mista

¢

vzniku informace na misto urceni. V tomto smyslu tak pojem komunikacni nastroj
ztotoznuje s komunikaénimi  médii  jakozto  zprostfedkovateli  sdéleni
mezi jejich plivodci a piijemci (Jirak a Kopplova, 2015, s. 31 a 32). V SirSim smyslu
zahrnuje do komunikaénich néstroji nejen komunika¢ni média, nybrz také vSechny
komunikacni €innosti zajistujici komunikacni tok v rdmci konkrétniho podnikového
komunika¢niho procesu (Hola, 2011, s. 189). Komunikaéni nastroje lze na zdkladé
ruznych hledisek ¢lenit do typovych skupin. Jirdk a Kopplova (2015, s. 34 a 35)
pro svou typologii vyuzivaji Ctyfi kritéria, kterymi jsou pocet ucCastnikd, mira jejich
rovnosti ¢i nerovnosti, mira individualizace ¢i zespolecensténi komunikacniho jednéani
amira jeho institucionalizace. Takto lze rozliSovat komunikaci interpersondlni,
skupinovou, meziskupinovou, institucionalni a celospolecenskou. Hlouskova (1998,
s. 55) oproti tomu vyuziva ve své typologii komunikacni formu, na zakladé niz rozliSuje

komunikaci osobni, pisemnou a elektronickou.

4.1. Osobni komunika¢ni nastroje

Osobni komunikace si nadale v ramci vnitropodnikové komunikace udrzuje
své prvenstvi — ackoli je zC€asti nahrazovdana komunikaci medidlni,

ktera svym Ucastnikiim umoziuje prekondvat jednotu ¢asu a mista komunikaéniho aktu.

Jeji pfetrvavajici dominance ma nékolik divodi. Jeji nenahraditelnost spociva
zejména v tom, ze vSechny komunikac¢ni subjekty spolu mohou neustéle interagovat,
atim mimo jiné neprodlen¢ odstranovat piipadnd nedorozuméni. Zarovenn jim vSak
umoziuje vyuzivani jak verbalnich, tak neverbalnich komunikaénich prosttedk,
s jejichz pomoci mize komunikator zdlraziovat urcité ¢asti svého sdéleni a soucasné
usnadiiovat ptijemci jeho vnimani (Hol4, 2011, s. 191).

Mishra (2014, s. 187) proto povaZuje osobni komunikaci za spojeni informace
a interakce a oznacuje ji za nejspolehlivéjsi komunikacni néstroj — pravé spojeni sdilené
informace s interakci totiz zarucuje, Ze ptijemce této informaci zcela porozumi. Zaroven

ji povazuje za nejefektivnéjsi zplsob sd€lovani informaci, protoze zucastnénym
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zaméstnancim umoziuje, aby si vzajemné¢ naslouchali. Soucasné dava velky prostor
pro neformdalni komunikaci. Nevyhodou osobni komunikace je vSak nemoznost
jejiho opakovaného zachyceni nebo slozitost ukladani jejiho obsahu (Hola, 2011,

s. 191).

4.1.1. Rozhovory

vvvvvv

ato zejména proto, ze se mnoho zalezitosti nedd komunikovat jinym zplisobem.
Napriklad je neptedstavitelné, aby manazer zaméstnancim oznamoval snizovani jejich
poctu jinak nez divérnym rozhovorem (Hlouskova, 1998, s. 55). Zaroven je osobni
rozhovor podle riznych provedenych vyzkuml nejocetiovangj$i formou komunikace

napfi¢ vSemi skupinami zaméstnanct (Smith a Mounter, 1997, s. 80).

To vSak neznamena, ze by vyhovoval v§em pozadavkim. Sdéleni by totiz méla
byt velmi kratk4 a méla by byt opakovana tolikrat, dokud to bude nutné pro to, aby si je
zaméstnanec zapamatoval (Smith a Mounter, 1997, s. 81). Nevyhodou osobni
komunikace jsou také vysoké transakéni ndklady — zejména jeji Casovd narocnost.
Z toho diivodu si velké firmy pomahaji riznymi technickymi prostfedky (Hlouskova,

1998, s. 55).

4.1.2. Porady

., Porady jsou casto vnimané jako nezbytné zlo, nékdy jsou zdrojem frustrace,

a obéas dokonce ztrdatou casu* (Sulef, 2008, s. 1).

Porada pfedstavuje formu osobni skupinové komunikace. Kromé plurality
ucastnikli je vSak pro ni pfizna¢ny 1 obousmérny komunikacéni tok. Firmy potadaji
porady z jednoduchého diivodu — véfi, Ze jejich ucastnici se ve svém souhrnu doberou
ptiznivéjSich vysledki, nez kterych by se dobrali samostatnym usilim. Mimoto mohou
mit porady také pozitivni vliv na vztahy mezi zaméstnanci a rovnéz se da predpokladat,
ze zaméstnanci podilejici se na formovani spolecné viile budou mit vyssi tendenci tuto
vuli respektovat a prosazovat (Plaminek, 2012, s. 12 a 13). Ne vzdy vSak slovo porada
dostava svého vyznamu. ,, Lidé se na poradach — nastésti ne vidy a snad ani ne vétsinou

— stale jesté spise schazeji, aby neco trapnée vyslechli, nebo dokonce radostné odkyvali,

nez aby se o nécem z dobrého ditvodu poradili** (Plaminek, 2012, s. 8).
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Porady vyzaduji ucast nejméné tfi zaméstnancii. Pfistanovovani poctu
jejich ucastnikd by se mél zohledniovat pomér Casii, po ktery se budou moci ucastnici
k t¢ématu vyjadfovat a po ktery se k tématu budou vyjadfovat ostatni ucastnici.
Naptiklad pfi ucasti tfi osob bude kazda z nich tietinu Casu hovoftit a dvé tietiny Casu
naslouchat ostatnim. Pfi ucasti deseti osob jiz ucastnik stravi devétkrat vice Casu

naslouchanim nez zapojenim se do diskuze (Plaminek, 2012, s. 52—-54).

Déle je nutné si uvédomit, ze zdaleka ne vSechna témata se pro poradu hodi.
Aby bylo zatazeni urcité zalezitosti na poradu vhodné, musi splnovat nasledujici
predpoklady — zafazené téma musi byt zajimavé pro vSechny ucastniky porady
a prinosnost vysledku dosazeného jejim prostiednictvim by méla prevySovat naklady
vynalozené na jeji uskutecnéni. Zaroven je tfeba mit na paméti, Ze porada je jen jednim
z mnoha komunikacnich nastroji a nemusi vZzdy ptredstavovat nejefektivnéj$i cestu

(Plaminek, 2012, s. 21 a 22).

Pti tvorbé komunikacni strategie je nezbytné pocitat jak s poradami, jez jsou
svolavany pravidelng, tak s operativnimi poradami, svoldvanymi s ohledem na urcité

okolnosti (Sulet, 2008).

Porady mohou byt spojeny s dosazenim riznych cili. Cilem informacnich
porad je vyména informaci mezi jejich Ucastniky. V tomto ptipad€ je na misté vice
neZ jindy zvazit vyuZiti jinych komunikaénich néstroji. Porady jsou myslitelné pouze
v piipadech, ze sdilené informace jsou relevantni pro vSechny zi¢astnéné zaméstnance.
Cilem porady miize byt 1 reakce na feSeni urCitého vyvstalého problému tim,
ze jeji ucastnici dospéji k mnoziné jeho feSeni. Takové porady se nazyvaji
jako teSitelské. Na poradach ale mohou byt pfijimana 1 konkrétni rozhodnuti,
a to bud’ prostfednictvim vSech jejich tcastnikli, nebo alesponn po konzultaci tohoto

rozhodnuti s nimi (Plaminek, 2012; Sulet, 2008).

Efektivni miize byt vSak pouze takova porada, kterd je dostatecné pfipravena
a kterd ma strukturovany pribéh. Pfed konanim porady by proto méli byt jeji jednotlivi
ucastnici obezndmeni s jejim piredmétem a prubchem, tak aby védeéli, jak se jich
konkrétn¢ budou probirana témata dotykat, a aby se na ni mohli fadn¢ pfipravit (Hola,

2011, s. 192 a 193; Plaminek, 2012, s. 14 a 15).
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4.1.3. Prezentace

Prezentace piedstavuji stejné¢ jako porady formu skupinové komunikace.
Rozdil tkvi vtom, ze prezentace se vyznacuji pouze jednosmérnym komunikacnim

tokem (Plaminek, 2012, s. 25).

Zpravidla mivaji informativni povahu. Hodi se zejména k prezentaci vysledki
podniku v uplynulém obdobi, strategickych cili a plant a chystanych organizacnich

zmén (Hola, 2011, s. 193 a 194).

4.2. Pisemné komunika¢ni nastroje

Ve vnitropodnikové komunikaci stile jeSté nalézd své uplatnéni pisemnd
komunikace, ackoli je pozvolna nahrazovéana elektronickymi komunikacnimi nastroji,
které zaméstnance zbavuji nutnosti mit na stole neustale ,,stohy papiru‘ akteré jim
umoznuji byt v neustalé interakci se svym komunika¢nim partnerem, ¢imz si na rozdil
od pisemné komunikace zachovavaji jeden z nejvyznamnéjSich aspektli osobniho

rozhovoru (Hola, 2011, s. 197).

3

Gillis (2006) spojuje pisemnou komunikaci s nejnizs§i mirou ,,social presence’
a ,,media richness®, o nichZ bylo pojednano vyse. Hlavni nevyhodou pisemnych médii
je jejich nedostatetna pohotovost. Hodi se tak zejména k prezentaci informaci,
které jsou statické a v Case se pfiliS neméni. Zaroven umoziuji jen velmi omezené

mozZnosti interakce a zpétné vazby.

Ptesto vSak pisemna sdéleni maji v podnicich své misto. PouZivaji se naptiklad
tam, kde je nutné zasdhnout co nejvétsi zdbér zaméstnancu, nebo tam, kde zaméstnanci
chté¢ji mit danou informaci napsanou na papife asezndmit se sjejim obsahem

az v piipad¢ potieby (Hol4, 2011, s. 197).

4.2.1. Firemni noviny a ¢asopisy

NejoblibenéjSim pisemnym komunikaénim médiem ze strany zaméstnanca
byvaji firemni noviny a ¢asopisy, jelikoZ nezahrnuji jen strohé informace, ale pojimaji
je zébavnou formou a v kontextu firmy a jejich zaméstnanct (Hol4, 2011, s. 201).
U firem, jeZ maji mnoho zaméstnancl na nekvalifikovanych pracovnich pozicich,
se dokonce interni periodikum stdva samoziejmosti. To vSak neznamena,

ze se ani v dneSni dob¢ nemuze uplatnit 1 jinde (Michl, 2012).

26



Firemni noviny a casopisy mohou svym ctenaifim pfindSet koncepénéjsi
pii kaveé v kuchyiice mimo své obvyklé pracovisté (Kovarikova, 2016, s. 51; Michl,

2012).

V zadném piipadé¢ by jim vSak nem¢l dominovat , detail tvire pana

v e

generdlniho” ani jeho , statée” (Michl, 2012). Tist€nad periodika pfimo vybizeji,
aby v nich firmy informovaly zaméstnance o svych jubileich a ocenénich a raznych
budoucich akcich. Ve velkych firmach, kde se vSichni zaméstnanci nemaji moznost
potkat ¢i vziajemné se poznat, maji jest€¢ jednu vyznamnou ulohu. Predstavuji
zaméstnancim praci jejich kolegl véetné ¢len managementu. Své misto zde mohou
kromé jiného najit i odpovédi na nejfrekventovanéjsi otdzky zaméstnancii (Hola, 2011,

s. 201). ,,A zaméstnancum nic neudeld vetsi radost, nez kdyz v nich najdou svoji fotku*

(Kovatikova, 2016, s. 51).

S firemnimi novinami a casopisy se vSak setkdvame ¢im dal méné. Jejich
vyroba je pfili§ ndkladna, a proto s nimi spousta firem skoncila. ,, Objevuji se vsak
i pripady, Ze je po néjaké dobé zacaly znovu vydavat, protoZe zaméstnanciim prosté

chybely “ (Kovatikova, 2016, s. 51).

4.3. Elektronické komunika¢ni nastroje

.S nadsazkou lze Fici, Ze elektronicka média ovladla dnesni vnitropodnikovou
komunikaci.*“ Oproti pisemnym médiim maji totiz navrch — poskytuji zaméstnanciim

moznost okamzité reakce na psany text (Hol4, 2011, s. 203).

4.3.1. E-maily

E-maily jsou mezi zaméstnanci zadané diky své jednoduchosti. Umoziuji jim
jednoduse ukladat zpravy a podivat se na né, kdykoli se jim to hodi. Pokud ma
zamé&stnanec na vybér, zda s nékym navaze osobni kontakt, zavola mu, nebo mu posle
e-mail, zpravidla se dd spolehnout na to, Ze se rozhodne pro e-mailovou zpravu

(Lipdinen, 2014, s. 7).

E-maily jsou vSak spojovany s velkym mnoZstvim negativnich jevl. Z vySe
uvedenych divodd neustdle nariistd pocet obdrzenych e-mailovych zprav,

zatimco jejich dllezitost neustale klesa. (Lipdinen, 2014, s. 7). ,, VetsSinou jsme jimi
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zahlceni, coz vede k tomu, Ze necteme ani ty dulezité, protoze jak ksakru mame odlisit,

ktery je dilezity a ktery neni“ (Kovatikova, 2016, s. 52).

Zaroven Ccasto dochazi k takovém zjednoduSovéani vyjadfovani, Zze v nich
zaCinaji absentovat prvky pfizna¢né pro osobni komunikaci, jiz postupné nahrazuji.
Ze zprav mizi napiiklad elementarni prvky slusnosti, a kvili chyb&jicimu kontextu tak
Casto puasobi jako direktivni piikazy. ProtoZze vyznam pfisuzuje danému sdéleni
piijemce a protoze zde tak Cini bez vyssi znalosti kontextu, sd€leni interpretuje Casto
jinak, nez bylo zamysleno. V¢EtSina zaméstnancti si navic v e-mailové komunikaci

nedéld zadné starosti s odezvou a na dorucené zpravy zpravidla nereaguje (Hola, 2011,

s. 203; Lipéinen, 2014, s. 7).

Zvlastnim ptipadem e-mailu ve vnitropodnikové komunikaci byvaji
newslettery, které¢ slouzi jako ,,vykladni skiin“ daného podniku ve vztahu
k zaméstnancim a které by mély zaméstnance upozoriiovat na nezajimavejsi
skuteCnosti, jez se ve firm¢ odehravaji, a ptipadné je také naldkat k jinym
komunika¢nim néstrojim, kde se dozvédi vice informaci. Spravny newsletter by mél

byt hlavné kratky, jednoduchy a zdbavny, protoZe jinak velmi siln€¢ hrozi, Ze jej nikdo

nebude Cist (Kovatikova, 2016, s. 54).

4.3.2. Intranet a firemni socialni sité

Intranet 1ze charakterizovat jako internetovou stranku, ktera je na rozdil
od jinych stranek zabezpecCena pifed neopravnénym pfistupem jinych osob

nez zaméstnanct (Hola, 2011, s. 206).

Intranet v soucasné dob€ ziskava na popularité, protoze spousté zaméstnanct
slouzi jako vychozi bod, na némz najdou vSechno, co ke své praci potiebuji.
Jeho udélem je totiz sjednocovat vSechny informacni zdroje do jednoho mista.
Informace jsou zde sdileny v redlném case a nasledné piehledné usporadany tak,
aby zaméstnancim bylo umoZznéno jejich okamzité vyhledani. V tomto ohledu tedy
intranet zastdva jakousi funkci sdilené nasténky (Hold, 2011, s. 205-209).
Z tohoto ditvodu se mliZe stat strankou, kterou zaméstnanci hojné navstévuji, ale stejné

tak strankou, kterd nikoho nezajima (Kovatikova, 2016, s. 52).

Zarovenn mohou zaméstnanci na veskeré ptispévky reagovat a také mezi sebou

komunikovat prostfednictvim on-line chatii. Zaméstnavatel jim navic Casto dava
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moznost se vyjadfit k riznym zalezitostem, a to naptiklad s vyuzitim zaméstnaneckych

anket (Hol4, 2011, s. 205-209).

V soucasnosti Casto intranet dopliuji, poptfipadé dokonce nahrazuji firemni

socialni sit¢ (Kovatikova, 2016, s. 53).

5. Vyhodnocovani strategie vnitropodnikové komunikace

,Mozna to tak nevypada, ale ucinnost a dusledky vnitropodnikové komunikace
se daji merit. A to je dobre, protoze pravée konkrétni cisla a hmatatelné vysledky jsou to,
co Séfy presvedci o tom, Ze vnitropodnikova komunikace opravdu knécemu je*
(Kovatikova, 2013). Kovaiikova (2016, s. 60) povazuje méfeni interni komunikace
za nutnost z nékolika divodi. Vysledky méfeni slouzi jednak jako podklad internim
komunikatorim, Ze komunikaci vedou takovym smérem, kterym se ubirat ma,
a ze dokézali své zaméstnance ovlivnit tak, jak chtéli, a jednak k tomu, aby ukazali,

ze firma ,,nevyhodila penize oknem* a Ze jsou pro ni dileziti.

Wright (2009, s. 7 a 8) uvadi nckolik ukazatelii v oblasti vnitropodnikové
komunikace, které lze vyhodnocovat. Jednd se napiiklad o meéfeni ucinnosti
komunikac¢nich ndastrojli, navratnosti investic vlozenych do vnitropodnikové

komunikace, obrazu vedeni mezi zaméstnanci a komunika¢nich dovednosti manazeru.

4

5.1. Vyhodnocovani ucinnosti vnitropodnikové komunikace

K méfeni ucinnosti vnitropodnikové komunikace lze vyuzit rizné ankety,
dotazniky nebo hodnoceni jednotlivych médii ¢i kampani. Méfeni se miize dozadovat
bud’ tvrdych dat — napfiklad kolik zaméstnanct pfiSlo na n&akou akci nebo kliklo
na néjaky odkaz — anebo mékkych dat — naptiklad jak lidé hodnoti néjakou kampan

(Kovatikova, 2013).

Provedené vyzkumy by nemély opomenout jednu véc — zabyvat se tim,
odkud zamé&stnanci realné ziskdvaji své informace a jak s danymi komunikac¢nimi
nastroji pracuji. Vyhodnoceni Uc¢innosti jednotlivych komunika¢nich nastrojii mize
podnik vyuzit jako podklad pfi rozhodovéani o tom, pro které ucely budou vyuzivany,
u kterych z nich stoji za to roz$ifit zabér a které je piipadné na misté zrusit,

tak aby vnitropodnikova komunikace dosahovala vyssi efektivnosti.
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Kovatikova (2013) uvadi ptikladné rozhodovaci schéma, na jehoz vodorovnou
osu se jednotlivé komunikacni néstroje nanasi podle jejich uzite¢nosti vnimané
zamestnanci a na svislou osu podle miry jejich vyuzivani. Velikosti bodu
znazoriujiciho dané médium lze navic vyjadfit napiiklad naroc¢nost piipravy obsahu

toho kterého komunika¢niho néstroje.

Ve

Piiloha ¢. 5: Rozhodovaci schéma pii vyhodnocovani ucinnosti komunikacnich

nastroju

=) =)
n O.

uZite¢nost @

. varoénosti pripravy vyuZivani

Zdroj: Kovarikova., 2013

Nastroje, jez jsou vnimany jako uZite¢né a zaroveil hojné vyuZivané by mély
slouzit ke sdélovani klicovych sdéleni, méné uzitecné nastroje potom ke sdélovani
vztahovych informaci. U néstroji vnimanych za uzitecné, které vSak nejsou pfiilis
vyuzivané, by se méli komunikaéni manaZefi pokusit o rozSifeni jejich zébéru.

Neuzite¢nd a nevyuzivana média jsou potom horkymi adepty na zruSeni.

5.2. Vyhodnoceni navratnosti investic do vnitropodnikové komunikace

., Vztahem vnitropodnikové komunikace a financni vykonnosti podniku se
odborna literatura zabyva jiz od 80. let. Zatim vSak neexistuje shoda na tom, jak se ma
navratnost investic do vnitropodnikové komunikace mérit” (Quinn a Hargie, 2004,
s. 335). Zatim prevlada piistup, Ze efektivni komunikace ma znacny dopad na mnozstvi

nefinan¢nich ukazatelli, jez posléze mohou ovlivilovat nckteré ukazatele financni
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(Quinn a Hargie, 2004, s. 336). Je tedy na podniku, aby tyto ukazatele identifikoval

a nalezl mezi nimi vztah.

Je ztejmé, ze efektivni vnitropodnikova komunikace bude mit pozitivni disledky
na praci jednotlivych zaméstnancii a v souhrnu téchto pozitivnich dusledka bude
pozitivné ovliviiovat i finan¢ni vykonnost celého podniku. Prvni jmenované disledky

oznacuje nauka jako osobni, zatimco druhé jako podnikové (Ragusa, 2010, s. 12).

5.2.1. Osobni diisledky efektivni vnitropodnikové komunikace

Pivodné zaméstnavatelé¢ usilovali o to, aby méli spokojené a motivované
zameéstnance, ktefi budou mit pozitivni postoj ke své praci a ke svému pracovnimu
prostiedi a ktefi budou mit svou praci radi a dokazi pracovat samostatné¢ bez dohledu
nadfizeného. Néasledné¢ se zacali soustfedit na to, aby zvySovali podil oddanych
zameéstnanctl, siln¢ ztotoznénych s danym podnikem. Novodobym fenoménem se
v tomto ohledu stala angazovanost, o niz bude stejné jako o oddanosti pojednano dale

(Horvathova aj., 2016, s. 32 a 33).

Piiloha ¢ 6: Model angaZovanosti zaméstnancii

angazovany A

(obhajce)

spokojeny

(oo

Zdroj: Horvathova aj., 2016, s. 32

Oddanosti je nutno v tomto kontextu chépat pozitivni naklonnost zaméstnancti
k podniku (Armstrong a Taylor, 2007, s. 233; Horvathova aj., 2016, s. 25 a 26; Welch
a Jackson, 2007, s. 188 a 189). Vramci tohoto vztahu se zaméstnanec ztotoziuje
s podnikem, ¢imz si osvojuje podnikové hodnoty a cile, vynakladd nadmérné usili
v jeho prospéch a touzi ziistat jeho soucasti (Porter aj., 1974; Reade, 2003, s. 210).

Oddanost sestava ze tii slozek — citové, trvajici a normativni.
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Citovou oddanosti rozuméjme citovou naklonnost zaméstnance k podniku.
Takovi zaméstnanci touzi byt jeho soucésti, protoze se v ném citi jako ,,clenové rodiny*.
Miru této slozky oddanosti miize podnik ovliviiovat pracovnimi podminkami
a moznostmi seberealizace, které svym zaméstnanciim nabizi, zpisobem zachazeni
nadfizenych se svymi podiizenymi a zplisobem informovani zaméstnancl

pti uskute¢iiovani zmeén (Horvathova aj., 2016, s. 27).

Trvajici oddanost se od citové oddanosti odliSuje tim, Ze zaméstnanci netouzi
byt soucasti podniku, ale zriznych objektivnich divodi jsou ktomu nuceni.
Uvédomuji si totiz, Ze zaméstnavatel béhem jejich plsobeni u néj podstatnym
zpusobem investoval do jejich rozvoje aze vyhody, jez timto rozvojem nabyli,
nemohou bez vétSich obtizi pfenést do jiného zaméstndni. Zaroveir se nemohou
nebo nechtéji vzdat vyhod spojenych se zaméstnanim v daném podniku nebo si jsou
védomi obtizi, které by méli s vyhledanim jiného zaméstnani. Allen a Mayer (1990,
s.4) vtomto smyslu hovofi o ndkladech vynalozenych na rozvoj zaméstnance

a nékladech spojenych s odchodem z podniku.

Posledni sloZkou oddanosti je normativni oddanost. Takto oddani zaméstnanci
citi, Ze by méli byt soucasti daného podniku, a to na zakladé¢ svych osobnich norem

nebo jimi akceptovanych norem moralnich (Allen a Mayer, 1990, s. 4).

Welch a Jackson (2007, s. 189) vysvétluji takovou ndklonnost zaméstnancti
k podniku potiebou soundleZitosti. Ta byla rozvedena teorii socidlni identity, jez dosla
k zavéru, ze sebepojeti lidi CasteCné zavisi na jejich skupinové pfislusnosti,
které ptikladaji urcity hodnotovy a citovy vyznam (Hogg a Terry, 2000, s. 122;
Slaménik, 2008, s. 117 a 118).

Zna¢ny vliv na miru oddanosti ma pfitom zejména Uroven kaZzdodenni
komunikace mezi vrcholovym managementem a zaméstnanci prostfednictvim
formalnich komunika¢nich kanald, jez by méla zaméstnancim poskytovat informace
nezbytné k vykonu jejich prace a kvalitni zpétnou vazbou k jimi vykonané praci

(Ragusa, 2010, s. 13).

AngaZovanost pifedstavuje stejné jako oddanost pozitivni naklonnost
zaméstnance — nikoli vSak k podniku, nybrz k jim vykonavané praci. (Armstrong, 2007,

s. 233; Horvathova aj., 2016, s. 28 a 29). Angazovanost je zruSenim hranice mezi praci
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a osobnim zivotem, kdy prace a zivot zacinaji splyvat a zaméstnanci ztotoznuji smysl

své existence se smyslem existence podniku (de Callier, 2017).

Angazovanost sestava z intelektudlni, spolecCenské a emocionalni slozky,
¢imz se ponc¢kud nepopisné oznacuje nckolik tendenci angazovanych zaméstnanct.
Jinymi slovy o své praci premysleji ausiluji o jeji zlepSovani — za tim ucelem
spolupracuji se svymi kolegy a maji dobry pocit z jimi vykonané prace a dosahovanych

vysledkil (Armstrong a Taylor, 2015, s. 241).

Obecné jsou rozliSovany tfi stupné miry angazovanosti, kterymi jsou

angazovanost, neangazovanost a aktivni neangazovanost.

,AngaZovani zaméstnanci jsou zaméstnanci, kteri se tési z toho, Ze kazdy den
chodi do prdace” (Robinson, 2012). ,,Kdyz mluvi o své firmé, nerikaji ,voni‘, ale my*
(Wagner, 2013). Takovi zaméstnanci jsou totiz nadSeni pro svoji praci a podavaji
mimoiradné pracovni vykony. Svou praci vykondvaji samostatng, a jejich nadfizeny se
tak stava spise jejich koordinatorem, nez aby je k Gispéchu tahnul sam (de Callier,
2017a). Do prace vkladaji vaSenn a piekracuji pozadavky, jezZ jsou na né pii praci
kladeny. Zaroven si udrzujici ptehled o nejnovéjsich poznatcich ve svém oboru, aktivné
vyhledavaji prilezitosti ke zlepSovani podnikovych ukazateli, Zenou se za inovacemi,
a tak se podstatnym zplisobem zasazuji o to, ze je podnik pohanén kuptedu (Armstrong,
2009, s. 123 a 124; Horvéathova aj., 2016, s. 31). Silerova z tohoto diivodu s nadsazkou
oznacila tyto zamé&stnance za ,, idioty, kteri pracuji za stejné penize mnohem vice, nez by

museli “ (Wagner, 2013).

Neangazovani zaméstnanci sice vénuji praci pozadovany cas, ale nevkladaji
do ni vaSen ani energii. Uskali neaktivné angaZovanych zaméstnancli spoc¢iva v tom,
ze své kolegy neustdle zasobuji stiznostmi o nespokojenosti ze své prace

a Ze podkopavaji veSkeré uspéchy, kterych jejich kolegové dosahli (Robinson, 2012).

Ptedpokladem pro to, aby mél podnik angazované zameéstnance, je vztah
mezi nimi spocivajici vtom, ze si vzajemné¢ uvédomuji své potieby a vzajemné se
podporuji za ucelem jejich uspokojeni (Armstrong a Taylor, 2007, s. 233).
Angazovanost zaméstnanctu 1ze stimulovat tim zptsobem, ze bude v podniku vytvaieno
pracovni prostfedi zaloZzené na pozitivnim postoji k praci, oboustranné komunikaci

a vzajemné spolupraci, ze nadfizeni budou otevieni k ndzorim svych zameéstnanca
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abudou je respektovat, Ze zaméstnanci budou zapojeni do rozhodovaciho procesu

a ze jim budou poskytovany piilezitosti k osobnimi ristu.

K dosazeni tohoto stavu muze napomoci pravé efektivni vnitropodnikova
komunikace (Armstrong a Taylor, 2015, s. 249; Mishra aj., 2014, s. 188; Robinson,
2004, s. 24). Welch a Jackson (2007, s. 186) povazuji za nezbytny piedpoklad
angazovani zameéstnancl trvajici, konzistentni a jasnou korporatni vnitropodnikovou

komunikaci.

5.2.2. Podnikové disledky efektivni vnitropodnikové komunikace

Vyzkumy jasné prokazaly, ze oddanost zaméstnanci ma vyznamny vliv
na sniZeni jejich absentérstvi a fluktuace. Steers (1977, s. 54) vSak ze svého vyzkumu
nevyvodil zddny vyznamnéj$i vztah mezi oddanosti a pracovni vykonnosti

zaméstnancu.

Nekteré vyzkumy vSak rozporuji, Ze by spokojenost zaméstnancti méla dopad
pouze na stabilitu zaméstnancii. Jejich spokojenost je totiz kromé niz8i fluktuace
spojovana i s vyS$i produktivitou. Oboje ma potom za nasledek zvysSeni financni

vykonnosti podniku (Heskett aj., 1994).

Piiloha ¢. 7: Disledky spokojenosti zaméstnanci

Operating Strategy and
Service Delivery System

O service concept: O refention

Clworkplace design results for customers O repeat business
Ojob design Oreferral
COemployee selection

and development
O employee rewards

and recognition O service designed and
O tools for serving customers delivered to meet

targeted customers’ needs

Zdroj: Hesett aj., 1994, 5. 166
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Rovnéz angazovanost jednotlivych zaméstnanci ma v koneéném dusledku
vyznamny vliv na podnik jako celek. To prokazalo mnozstvi uskute¢nénych vyzkumt,
z nichz nejvyznamnéjSimi  jsou  vyzkum  navratnosti investic  vynalozenych
na vnitropodnikovou komunikaci Communication Return on Investment Study
konzulta¢ni spole¢nosti Watson Wyatt a vyzkum angazovanosti zaméstnanci Gallup

Workplace Audit vyzkumné spolecnosti Gallup.

Vyzkum Communication Return on Investment Study byl provadén
v severoamerickych podnicich, které byly pro jeho ucely rozdéleny do tfi skupin
podle stupné efektivity jejich vnitropodnikové komunikace, stanovené na zékladé

pfedem urcenych hodnoticich kritérii.

V prvni fadé vyzkum potvrdil, Ze zvySujici mira efektivity vnitropodnikové
komunikace vede ke zvySeni angazovanosti zaméstnanct. Nasledn€ porovnaval vybrané
ukazatele v podnicich s nejefektivnéjsi a nejméné efektivni komunikaci. Firmy
s efektivngjsi komunikaci vykazovaly  zvyseni stability zameéstnanc,
a to prostfednictvim niz8i miry fluktuace, a jejich produktivity. Zvyseni téchto ukazateli
nasledné¢ vedlo ke zvySeni finan¢ni vykonnosti podniku ata nasledné¢ ke zvySeni

jeho trzni hodnoty a zvySeni ceny jeho akcii (Yates, 2006, s. 72 a 73).

Piiloha ¢ 8: Dusledky efektivni vnitropodnikové komunikace podle Communication

Return on Investment Study

Increased
Employee Market
Retention Premium
Effective Greater Employee Superior
Communication — Engagement & Financial
Practices Commitment Performance
Higher Total
Employee Return to
Productivity Shareholders

Zdroj: Yates, 20006, s. 72

Jeden z vyzkumti Gallup Workplace Audit se soustiedil na spole¢nost Stryker,
zabyvajici se vyzkumem a vyrobou zdravotnickych zafizeni a pomicek, a srovnaval
stanovené ukazatele u angaZzovanych a aktivné¢ neangaZovanych zaméstnanct.

AngaZzovani zaméstnanci pfitom vykazovali niz§i miru fluktuace, dobrovolného

35



absenteismu, nemocnosti a zpisobovali mensi mnozstvi defekti vyrobkl

a bezpecnostnich incidentt (Robinson, 2012).
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Prakticka cast
1. Vyzkumna metodika

1.1. Vyzkumné cile

Cilem provedeného vyzkumu bylo ukézat ptikladnou strategii vnitropodnikové
komunikace v konkrétnim podniku — ve Vodafonu. Vodafone nebyl zvolen nahodou.
Jedna se o nadndrodni firmu puasobici v oblasti telekomunikacnich technologii,
kterd v soucasnosti soustfedi svou pozornost na digitadlni média a o niz je vSeobecné
znamo, ze ma neotfelou firemni kulturu a Ze mé v oblasti strategického fizeni
vnitropodnikové komunikace bohaté zkuSenosti, a to jak na domacim trhu,
tak v zahrani¢i. Jinymi slovy lze fici, Ze Vodafone si ,,d¢la véci po svém* a diky
zalibeni v digitalnich technologiich nésleduje nejnovéjsi trendy, a to mimo jiné

1 v oblasti vnitropodnikové komunikace.

Stiedobodem zajmu byly zejména kompetence, jimiz oddéleni vnitropodnikové
komunikace vramci firemni organizacni struktury disponuje, zc&eho vychazi
pfi vytvafeni komunikaéni strategie, kterym skutecnostem uvnitf podniku se musi
vnitropodnikova komunikace pfizplisobovat, na zéklad€ jakych kritérii byly vybrany
jednotlivé komunikacni nastroje zatazené do komunikacni strategie a jakymi zptsoby je
vyhodnocovéna ucinnost kazdého konkrétniho kanalu a pfipadné celd implementovana

strategie.

1.2. Vyzkumné otazky

Za ucelem naplnéni stanovenych vyzkumnych cili byly poloZeny tyto
vyzkumné otazky:
1. Mé oddéleni interni komunikace stanoveny své kompetence? Ve kterych

pramenech jsou obsazeny?

2. Ma Vodafone stanovené své poslani? Promitd se toto poslani i do oblasti
vnitropodnikové komunikace? Ve kterych bodech se do komunikacni

strategie promita podnikova strategie?

3. Jaké komunikacni néstroje jsou aktudlné soucasti strategie vnitropodnikoveé

komunikace? Jaké oslovuji zaméstnance a jaké jsou jejich cile a obsah?
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4. Vyhodnocuje Vodafone svou komunikacni strategii? Jaké nastroje vyuziva

pfi vyhodnocovani Gi¢innosti jednotlivych komunikacnich néastroja?

1.3. Vyzkumna metoda

Vyzkum byl uskute¢iiovan prostiednictvim hloubkového polostrukturovaného
rozhovoru s feditelkou oddé€leni vnitropodnikové komunikace Kamilou Skalovou.
Rozhovor se dotykal vSech vySe zminénych oblasti vnitropodnikové komunikace.
Zarovenn mi byl umoznén pfistup k internim dokumentim dotykajicich se komunikace
uvnitt  podniku a k jednotlivym komunika¢nim ndastrojim, na nichz mi byly

demonstrovany konkrétni priklady jejich vyuziti.

2. Popis podniku

Vodafone zastdva pozici druhého nejvétsiho svétového telefonniho operatora.
Na pocatku 80. let minulého stoleti ziskal licenci pro provozovani telekomunikac¢nich
sluzeb na uzemi Velké Britanie. Vodafone se postupem cCasu stal prukopnikem v oblasti
telekomunikacénich sluzeb, kdyz na pocatku 90. let uskute¢nil prvni mezinarodni hovor,
a telefonicky tak propojil Velkou Britanii a Finsko, a v roce 1994 umoznil jako prvni

svym uZivatelim odesilat kratké textové zpravy (Vodafone, ©2018a).

Na ceském trhu se Vodafone objevil v roce 2006, kdyz prevzal tuzemského
mobilniho operatora Oskar. V soucasnosti se t€§i vice nez tfem milionim zakaznikd,
jimZz poskytuje sluzby prostiednictvim zhruba dvou tisic zaméstnancti (Vodafone,

©2018).

Kromé poskytovani mobilnich sluzeb se vSak Vodafone vénuje také vyvoji
digitalnich technologii, a to zejména v souvislosti s rozvojem bezdratového internetu

a internetu véci.

Na vrcholu organiza¢ni struktury stoji generalni feditel, pod n¢hoz spada
viceprezident pro firemni zdkazniky, viceprezident pro nefiremni zékazniky,
viceprezidentka pro lidské zdroje a viceprezident pro finance (Vodafone, ©2018c). Ti
maji ve své pusobnosti jednotlivd oddé€leni. Pravé plocha organizacni struktura je

podle feditelky interni komunikace jednou z véci, na niz si Vodafone zaklada.
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3. Vychodiska pro strategii vnitropodnikové komunikace

Strategie vnitropodnikové komunikace vychazi ve Vodafonu z nasledujicich
prament — podnikové kultury, podnikové strategie a komunikacnich hodnot. Pro oblast
vnitropodnikové ~ komunikace  nemd&  firma  stanovené  zadné  poslani.
Na svych internetovych strankach se vSak prezentuje prostfednictvim nasledujicich
frazi, jejichz smyslem je vSak podle slov feditelky interni komunikace poskytnout
uchazecim o zaméstnani piedstavu, v jaké firm¢é budou pracovat, nikoli slouzit

jako poklad pro vytvareni komunikacni strategie.

Vodafone (©2018b) tak o sobé¢ hovoti nasledovné: ,,Své lidi si hyckdame:
Nasi snahou je vytvaret prijemné pracovni prostredi, ve kterém vladne neformalni
atmosféra, lidé jsou sdilni a vzdjemné spolupracuji. Vek, pohlavi, barva pleti, sexuadlni
orientace, vyznani — nic z toho u nas nehraje roli. Zajima nas vase zapdleni, touha ucit
se novym vécem a vase vize. Ve viem ostatnim vam nabizime pomocnou ruku. Rikd se
sice, ze moudrost prichdzi s vékem, ale nejblaznivejsi ndpady se rodi v mladych

hlavach. Napady, které meni svet.

3.1. Podnikova kultura

Podnikova kultura se vyznacuje plochou organizacni strukturou, neformalnim
pristupem a vzajemnou spolupraci. VSichni zaméstnanci si mezi sebou tykaji, at’ uz jde
o fadové zaméstnance, anebo generdlniho feditele, v pisemném projevu se neoslovuji
velkymi pismeny a nemaji stanoveny zadny ,,dress code* — dokud pfijdou zaméstnanci
do styku pouze se sebou samymi, a nikoli s vnéj$i vefejnosti, mohou se obléknout
libovoln¢ podle svého uvazeni. To se tykd vSech beze zbytku vcetné vysoce
postavenych manazerd. Z recese se v minulosti potadal naptiklad tepldkovy den, kdy si
vSichni zaméstnanci oblékli do prace tepldky. Co se tyce spoluprace, zaklada si
Vodafone na ochoté ke vzajemné pomoci. Kazdy zaméstnanec tak miZze pozadat

svého kolegu o pomoc a ten by mu mél v rdmci svych moznosti vyhovét.

3.2. Podnikova strategie

Soucasna vnitropodnikova komunikace navazuje na podnikovou strategii
s nazvem Digitalni Cesko spocivajici v budovani optickych a 5G siti a rozvoji um¢lé

inteligence.
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Vodafone usiluje o digitalizaci veskerych procest, ke kterym ve firmé dochazi,
a to vramci vSech myslitelnych oddéleni — vcéetné oddéleni vnitropodnikové
komunikace. Pfedné se snazi o to, aby byli jeho zakaznici zcela sobéstacni a v zadném
piipadé nebyli odkazani na ,,fyzické* osoby. Veskeré ukony by si tak méli byt schopni
obstarat sami prostiednictvim internetové samoobsluhy a telefoniCti operatofi
nebo kamenné pobocky zde nadale zistavaji k dispozici zdkaznikim, jiz nejsou
technologickymi nadSenci nebo jiz nejsou piili§ technologicky zdatni. V tomto ohledu

se tak Vodafone fidi heslem ,,udé€lej si sdm*.

Znacnou pozornost vénuje v soucasnosti internetu véci, kdy prostfednictvim
internetu propojuje rizna zafizeni a umoziuje jim, aby mezi sebou sdilela informace
a aby se vzijemné¢ ovladala. Jako kuri6zngjsi, ale nikoli neuzite¢ny ptiklad internetu
véci uvedla feditelka oddéleni interni komunikace ptipad, kdy jsou ovce osazeny
zafizenim umoziujicim snimat jejich télesnou teplotu a diagnostikovat jim rdzna

onemocnéni.

Digitalizace se ale dotyka i1 zaméstnancii spolecnosti. V planu je napftiklad
digitalni recepce, jez nahradi soucasnou recepci se ,,Zivymi“ recepénimi. Za zminku
stoji 1 chytré parkovisté pficentrale, které je propojeno s mobilni aplikaci,

a zameéstnanci tak doptedu védi, zda na ném najdou volné misto k parkovani, ¢i nikoli.

3.2.1. Flexi Office

Na vnitropodnikovou komunikaci mé vliv zejména koncepce nazyvajici se
»flexi office”. Vodafone ze svych zkuSenosti a z provedenych vyzkumi vyvodil,
Ze znacna Cast pracovnich mist v kancelafich, tim rozumé&jme mist k sezeni, zlstava
neobsazena. Divody pro to mohou byt rizné — naptiklad jsou zaméstnanci nemocni,
Cerpaji dovolenou, anebo prosté¢ zrovna dany den pracuji z domova. Rovnéz disponuje
feSenim, jeZz mu umoznuje ziskdvat informace o vytizenosti budovy. Vyuziva totiz
chytrych zidli s vestavénou SIM kartou, prostfednictvim niz odesilaji do systému udaje

0 své obsazenosti.

Vodafone se zuvedeného diivodu uchylil k takovému opatfeni, kdy Ceska
centrdla nabizi zhruba o pétinu méné mist k sezeni, nez kolik zaméstnava lidi.
Vedlejsim efektem tohoto opatfeni je vSak nejen to, Ze pokud by vSichni zaméstnanci
néjakou ndhodou zrovna pfisli do prace, neméli by si kam sednout, ale i to, Ze Zadny

z nich neni vazan na své stalé pracovni misto. Stejna pravidla plati 1 pro zaméestnance

40



stojici na vrcholu organizaéni struktury — mezi nimi zminme napiiklad generalniho

feditele nebo viceprezidenty.

Kazdy pracovni tym ma zpravidla svou domovskou zénu, v ramci niz si
zaméstnanci vybiraji konkrétni misto k sezeni, pficemz je koordinuje piislusny
nadfizeny. Vyjimku z pravidla ptedstavuji pouze zaméstnanci, jejichz prace ma takovou
povahu, Ze se bez svého stalého mista neobejdou. Pro ty jsou vyhrazena mista

oznacovana jako ,,fix seats* neboli fixni mista.

Podle teditelky oddé€leni interni komunikace se vSak nestava Casto, Ze by se
zaméstnanci neméli kam posadit. Situace, ze ne kazdy nalezne své misto u stolu,
obvykle nastava v pondéli, ke konci tydne naopak zistavd fada mist neobsazena.
Neznamenad to vSak, Ze by zaméstnanec nem¢l kde pracovat. Muze pracovat
na ucelovych mistech nazyvanych ,,Hot Desks* neboli horkd mista. Zde se mohou
zameéstnanci usadit a travit zde nejvyse Ctyfi hodiny ¢asu — nésledné se musi presunout
na jiné misto. Tato mista vSak slouzi spiSe k setkdvani n€kolika osob k rychlému
projedndni urcité zalezitosti, takZze ¢asové omezeni je zde na misté. Zabraiiuje se tomu,
aby zaméstnanci, ktefi béhem dne ,, koluji mezi riznymi pracovisti“ na zac¢atku smény

,,obsadili néjaké misto kabelkou * a nasledn¢ se na ném po cely den ani ,, neukdzali*.

Uvedeny koncept se ze strany zaméstnancii nedockal pfili§ vlidného pfijeti.
.S flexi office’ se nékteri museji sZivat a neni to koncept pro kazdého,* ptiznal
pfi st€hovani centraly Vodafonu na prazské Stodilky feditel korporatni komunikace
Miroslav Cepicky (Top Vision, ©2018). Piipravuje je totiz o pohodli jejich stalého
pracovisté, které si uzptisobi podle svych potieb a vybavi si ho podle svych predstav —
napiiklad svym oblibenym hrneckem na kavu. Pracovni prostfedi jim navic neumoziiuje

se na praci prili§ soustfedit.

Tomu se Vodafone snazi Celit zejména tfemi zplisoby. V prvni fadé¢ umoziuje
zam¢stnanciim, aby podle své vile pracovali z domova. Jejich rozhodnuti zavisi pouze
na tom, zda se kjejich souCasnému ukolu hodi spiSe samostatnd prace,
anebo spoluprace s ostatnimi zaméstnanci. Své rozhodnuti zlistat doma si nemusi nechat
nijak schvalovat, pouze ho zanesou do firemniho systému. Kromé toho jim pro praci

muZe slouzit i vyhrazena tich4 zona nebo malé meetingové mistnosti.

s

Na druhou stranu vsak ,,flexi office® pfinasi 1 znacné vyhody. Pro spole¢nost je

vyhodné zejména to, ze mize optimalizovat vytizenost svych budov a tim eliminovat
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nezanedbatelnou Cast zbytecnych firemnich naklada. ,,Flexi office” ale ptedstavuje
nejméné jednu vyznamnou vyhodu i pro zaméstnance, protoze jim umoziuje agilni
zpusob prace. Nereflektuje totiz rozdéleni zaméstnanci do pracovnich tymi,
nybrz jejich rozdéleni do tyma projektovych, jejichz pocet a struktura jsou velmi
proménlivé. Zameéstnanci se tak podle svého aktualniho tikolu mohou sesadit s ostatnimi
zaméstnanci tak, aby méli kolem sebe vSechny lidi, se kterymi pfi tomto ukolu museji
nebo chtéji spolupracovat, ato 1 vramci riznych oddéleni. Pro takovy zplsob
spoluprace by byla fixni pracovni mista nepiijatelna. , Realita je takova, Ze si lidé
z jednoho tymu (projektového tymu, pozn. aut.) stejné casto sedaji blizko sebe,

protoze spolu potiebuji komunikovat“ (Top Vision, ©2018).

Tomuto zpisobu prace musi v kazdém piipadé — bez ohledu na to, jaké ma

vyhody a nevyhody — odpovidat pfislusnd komunikacni strategie.

3.3. Vodafone Way

Reditelka oddéleni interni komunikace povaZuje za vyznamné vychodisko
vnitropodnikové komunikace Vodafonu komunika¢ni hodnoty ,,Vodafone Way* —
ackoli uznava, ze uz se v soucasnosti netési takovému vyznamu jako pred nékolika lety.
Soucasné hodnoty nahradily diivéjsi sofistikovany seznam hodnot, o némz je nutné
zminit, Ze si jej vytvafeli sami zaméstnanci na zvlastnich workshopech potfadanych

pouze za timto ucelem.

Piiloha ¢. 10: Podnikové hodnoty Vodafone Way

Innovation Hungry
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will see...

st Speed Simplicity Trust

operate with...

Zdroj: Skalova, 2018
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Podnikové hodnoty ,,Vodafone Way* vyjadiuji, jak by komunikace v podniku

m¢éla fungovat, jak by ho méli zédkaznici vidét a jak se v konecném diisledku maji citit.

Pro zaméstnance jsou dulezitd tfi hesla — rychlost, jednoduchost a divéra.
Do své prace by méli vkladat tempo a dostatek energie a nikdy by se neméli zdrzovat
zbytnymi procesy, zaroven by vSak neméli rychlost upfednostiiovat nad bezpecnosti
a kvalitou poskytovanych vyrobkii a sluzeb. Zarovein by méli zakaznikiim poskytovat
jednoduchéd teSeni jejich kazdodennich problémi, vznaset namitky proti vSemu,
co jejich praci ¢ini neefektivni, a komunikovat jasnym a srozumitelnym zplsobem.
V neposledni fad¢ by méli respektovat jeden druhého, byt poctivi a dostat svym sliblim

a nikdy by nem¢li délat nic jiného, nez proklamuji.

Zakaznici by m¢li prichdzet do styku se zaméstnanci, ktefi jsou jimi ,,posedli®,
ktefi jsou hladovi po inovacich a ktefi jsou soutézivi. A ackoli Vodafone pulsobi
prostfednictvim svych dcefinych firem na tfad¢ svétovych trhii, mél by fungovat

jako jedna rodina.

Pro zaméstnance to znamend, Ze by méli naslouchat svym zakazniklim
a pokladat jim dopliujici otdzky, aby porozumeéli jejich potiebam, promitat do kazdého
svého rozhodnuti zkuSenosti ostatnich zakazniki a nikdy by neméli upfednostiiovat
interni zaleZitosti na ukor zdkaznické zkuSenosti. Hladem po informacich se rozumi
touha pfichazet s novymi napady a sdileni svych chyb, tak aby se z nich mohli poucit
ostatni. Dilezita je také soutéZivost a oslavovani dosazenych uspéchii — soutézeni
mezi zaméstnanci by vSak nikdy nemélo podkopavat dosazeni souhrnnych podnikovych

cilu.

To vSe by mélo vkone¢ném dusledku vyustit vto, Ze zékaznici budou
vuci spolecnosti pocitovat obdiv.
4. Strategie vnitropodnikové komunikace

Strategii vnitropodnikové komunikaci vytvaii specializované oddéleni interni
komunikace, jehoZz je Kamila Skalova feditelkou. Naplii oddé€leni pfitom nikde neni
explicitné stanovena, jedna se tedy pouze o zazit¢ know-how, na jehoz formovani ma

vliv kazdy soucasny manazer tohoto oddéleni.
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4.1. Komunikacni nastroje

Jak jiz bylo feceno, v oblasti vnitropodnikové komunikace sazi firma stejné
jako v ostatnich oblastech své Cinnosti na digitalizaci. To znamend, Ze z komunikacéni
strategie zcela vymizely veskeré pisemné komunikacni kandly. ,, S prechodem do nové
centraly jsme omezili komunikaci na papiru, a naopak posilili elektronickou
komunikaci (Top Vision, ©2018). Své misto ve firemni strategii musel opustit
1 kontroverzni interni casopis KariCurry, ktery se u odborné vetejnosti setkal s velkym
uspéchem — ze soutéze Zlaty stfednik o nejlepsi interni Casopis si v roce 2008 odnesl
vyhru za tieti misto a o rok pozdéji se usadil jesté o piicku vyse (Nejlepsi firemni

casopisy, ©2018).

,,Bez prehaneéni asi jeden z nejdrzejsich casopisii pro zaméstnance, jaky tu kdy
byl. Nebo si dokazete predstavit, Ze by vase firma dala na obalku vydani, kterym chce
Fict svym lidem, Ze musi Setrit, napis ,Zhubni, prase? Predstavili byste svého reditele
tak, zZe byste vyrobili falesnou a dost drzou plochu jeho pocitace? Dali byste do ,casdku’

fotky z firemniho vecirku porizené po treti rano? “ (Nejlepsi firemni Casopisy, ©2018).

Piiloha é. 11: Zavérecna stranka firemniho casopisu KariCurry

I tady jsem online
A Je mi to houby platmj.

Poznajte vic na www.intemetdopenalicz

Jde to | finak.

Zdroj: Michl, 2012
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Dalsi  ukazkou je  zavérecné  sdéleni, jimz se  Vodafone
vuc¢i svym zaméstnancum chlubi, ze pokryl signdlem komplexni tzemi, zahrnujici
mimo jiné i hibitovy. Ukazuje, Ze v internim Casopisu si mtize dovolit 1 néco, ,,co by

v externi komunikaci nemuselo projit“ (Michl, 2012).

Digitdlni média vSak dopliiuje i osobni komunikace, bez niz by se zadna

komunikacni strategie nemohla obejit.

4.1.1. Osobni komunikace

Osobni komunikace ma ve vnitropodnikové komunikaci Vodafonu
nepostradatelnou ulohu. Vyznacuje se tim, Ze neni jakkoli formalizovana
a e mezi zaméstnance nejsou kladeny zadné komunikaéni bariéry. Zadny z nich tak
nemusi mit obavu bezprostiedn¢ oslovit na chodbé kohokoli vcetné vrcholnych
predstavitelt firmy. Odpada tak zbyte¢nost obracet se na vedeni prostiednictvim

svych pfimych nadiizenych.

Kromé toho maji v komunikaéni strategii své misto i porady a konference.
Kazdoro¢né¢ se kona porada pro feditele, porada pro zaméstnance pracujici ve styku se

zakazniky, konference vSech zaméstnancti a Ready Tour.

Porada pro feditele ma ve Vodafonu tulohu velké strategické porady,
na niz zainteresovani manazeii vyhodnocuji cile za uplynulé obdobi, stanovuji cile
pro obdobi nasledujici, vytvaieji jednotlivé strategie k jejich dosaZeni a hledaji

v rozpoctu penézni prostiedky pro jejich uskutecnéni.

Dalsi porada je urCena pro zaméstnance pracujici ve styku se zdkazniky.
V ptedvanonim obdobi, zpravidla v listopadu, se schéazeji, aby si vyménili
své zkuSenosti se zakazniky a aby jim byla pfedstavena vano¢ni nabidka, ktera je

pro spole¢nost z hlediska obratii stézejni.

Zhruba dva tisice vSech zaméstnanci vcetné externich spolupracovnikli —
napiiklad zamé&stnancti call center — se na pocatku roku schazi, aby se v kratkosti
seznamili s vysledky spolecnosti dosazenymi v uplynulém roce a nasledné je tato

celofiremni konference zpravidla spojena s celofiremnim vecirkem.
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Vramci Ready Tour objizdi generdlni feditel spolecné s viceprezidenty
vSechny zaméstnance, aby jim vysledky zauplynuly rok prezentoval podrobné,

a to v mist¢ jejich pracoviste. Tak se bézn¢ déje v dubnu nebo v kvétnu.

4.1.2. Vodafone News

Zakladnim digitalnim komunikacnim ndstrojem je komunikacni platforma
Vodafone News. Predné¢ se jednd o mobilni aplikaci, v niz se soustfedi veskeré
informace ze Zivota spolecnosti a jejich zaméstnanci. Kromé toho jsou publikované
zpravy dostupné i prostfednictvim jejiho internetového rozhrani, dostupného napiiklad

z domovské stranky Office 365.

Piiloha ¢. 12: Vodafone News — webové rozhrani mobilni aplikace
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Do aplikace pfispiva jak tuzemska centrdla, tak matka tuzemského zastoupeni

Vodafone Group, ale zvefejiiovat obsah v ni mohou i jednotlivi zaméstnanci. Zpravy

jsou rozdéleny do jednotlivych zalozek. Zameéstnanci se v nich mohou seznamit
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napiiklad se sméfovanim firmy v oblasti digitalnich technologii, ale spise by je mohlo

zajimat, co firma zrovna ,,d¢la* pro n¢ — sem patii napiiklad informace o firemnich

vecircich ¢i jinych volnocasovych aktivitich nebo zaméstnaneckych bonusech. Kromé

toho se zde také dozvédi, jaka jsou ,,pravidla hry* (Doing What’s Right) — naptiklad

7e se nemaji stykat s konkurenci nebo ze nemaji brat uiplatky.

Kazdé publikované zprave je pfifazovana jind dalezitost. U nékterych zprav je

zcela na vili uzivatele, zda si ji piecte, ¢i nikoli. Sama feditelka interni komunikace se

naptiklad rada zajima o novinky na Grovni nadnarodni matky spolec¢nosti. Na dualezitéjsi

zpravy upozoriuje mobilni aplikace prostfednictvim oznameni a na zpravy, jez se t&si

jesté vyssi dualezitosti, upozoriiuje takzvanymi ,,push oznamenimi*

zobrazujicimi se

pfimo na obrazovce mobilniho telefonu nebo jiného obdobného zatizeni. Zaroven maji

tato sdéleni v ramci aplikace vyClenénu zvlastni zalozku. Nejdulezitéjsi zpravy ,,jdou

zaroven 1 pfes manazery, ktefi musi osobné dohlédnout na to, zda jsou s nimi

jejich podiizeni dostate¢né srozumeéni.

4.1.3. Newsletter

Piiloha ¢. 13: Newsletter 7 biezna roku 2018
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newsletter. Nepfichazi s zddnym novym obsahem, zaméstnance pouze odkazuje
do mobilni aplikace Vodafone News, kjejimuz stazeni své pfijemce vybizi.
Jeho ucelem je tak upoutat na zpravy, jez jsou z pohledu oddéleni interni komunikace

pribézné, aby si alespon jednou tydn€ o déni ve spolecnosti néco precetli.

Zpravidla jim do schranky chodi v patek ptfed zacatkem pracovni doby.
Jednak je to proto, Ze shrnuje prevazné udalosti uplynulého tydne, ale zaroven bylo
riznymi vyzkumy, z nichz Vodafone Cerpd, prokazano, ze ranni pate¢ni newsletter se
t&81 nejvyssi ¢tenosti. Reditelka interni komunikace si to vysvétluje tak, Ze patek je jestd
pracovnim dnem — o vikendu by newsletter pravdépodobné nikdo necetl — ale zaroveii
jsou zaméstnanci v ocekavani vikendu uvolnéné naladéni. Sou€asné nejvice lidi ,,Cerpa

home office®, takze si jeho prectenim vynahrazuji sviij fyzicky kontakt s firmou.

4.1.4. Domovska stranka Office 365

Vyse uvedené komunika¢ni ndstroje mohou byt oznafeny za méné nésilné
zpusoby, jimizZ lze protlacit urCité sdéleni k zaméstnanci. Mobilni aplikace by mohla byt
povazovana spiSe za ,,pull médium®, které si zaméstnanci museji vyhledavat sami.
Newsletter uZz se sice zaméstnancim snazi ,,vnucovat®, ale stile je tu vysoka

pravdépodobnost toho, Ze mu nebudou vénovat Zadnou pozornost.

Proto s kratkymi upoutdvkami pfijdou do kontaktu i1 na uvodni obrazovce

kancelarského baliku Office 365, s nimz ptichazeji do kazdodenniho kontaktu.

4.1.5. Monitory

Zasazeni dalSich zaméstnancii umoziuje centrale takzvana vzdalena sprava
monitorti nachazejicich se jak v budovach Vodafonu, tak na pracovistich externich
pracovniki — napfiklad v call centrech provozovanych spole¢nosti Xerox —

a to na mistech, kde se shromazd'uje vétsi mnozstvi lidi, jako naptiklad u vytaha.

Tyto monitory zastavaji funkci doplnkového komunikacniho kanalu
umoznujictho firmé oslovit 1 takové zaméstnance, ktefi podle feditelky interni
komunikace ,,nectou®. Tim ma na mysli takové zaméstnance, jiz bud’ aktivné informace
o déni ve spolecnosti nevyhledavaji, anebo viibec neradi cokoli Ctou, a tudiz se jevi

jako problematické zasdhnout je prostfednictvim ostatnich komunikacnich nastroja.
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Zaroven vSak tyto obrazovky davaji zaméstnancim téma, o némz se mohou bavit
napiiklad pfi cesté vytahem, a tim podnécuji jejich neformdlni dialog a sméiuji ho
ur¢itym pozadovanym smérem.

Pristup k aplikaci, prostfednictvim niZ se vzdalend sprava obsahu realizuje, ma

jak centrala, tak manazefi jednotlivych pobocek i manazefi externich firem, jimz je

umoznéno sdilet na nich svij vlastni obsah.

Na monitorech nachdzeji své uplatnéni jak statické zpravy, tak videa dopliujici

zpravy publikované v mobilni aplikaci o dalsi podrobnosti.

Piiloha ¢. 14: Sdéleni na monitorech piedstavujici benefity pro novopecené tatinky
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Zdroj: Skalova, 2018

4.1.6. Intranet

Intranet povazuje feditelka interni komunikace za ptezitek, ktery s jedinou
vyjimkou nema v jejich komunikacni strategii misto. Onou jedinou vyjimkou je
oddéleni styku se zakaznikem, kde panuji zvySené néroky na informovanost

zaméstnancl o souc¢asnych nabidkach pro zakazniky.
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4.1.7. Yammer

Vsechny digitalni komunikacni nastroje, o nichZ bylo doposud pojednéno, jsou,
zanedbame-li nékteré odchylky, soucasti korporatni vnitropodnikové komunikace.
Veskera ostatni komunikace se odehrava na interni socialni siti Yammer. Ta funguje
na stejnych principech jako Facebook. Zaméstnanci se zde mimo jiné mohou sdruZzovat
do skupin a vytvaret skupinové konverzace. Kromé toho maji k dispozici 1 individuélni

chat.

Piiloha ¢. 15: Profil Vodafonu na socialni siti Yammer
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4.2. Vyhodnocovani strategie vnitropodnikové komunikace

Vodafone si pochopitelné svou komunikacni strategii vyhodnocuje, nezabyva
se vSak ndvratnosti investic, nybrz jeji u¢innosti. Co se navratnosti investic tyce,
spoléhd na tadu externich vyzkumu a na své dosavadni zkuSenosti, ze se mu investice

vlozené do vnitropodnikové komunikace vyplati.
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Utinnost se vyhodnocuje piedevdim prostiednictvim aplikaci, které internim
komunikatorim umoziuji sledovat pohyb konkrétnich zaméstnancti po jednotlivych
digitalnich komunikacnich nastrojich, jejich aktivitu a také to, jak si u nich vedou
jednotliva sdé€leni. Zaroven u jednotlivych komunikaénich nastroji vidi jejich vyvoj

v Case.

Jako pfiklad uved'me vyhodnoceni newsletteru. Diky nému ma Vodafone
piehled o tom, kolika zaméstnancim byl e-mail odeslan, kolik z nich si jej otevielo
a kolik z nich se ptes n¢j ,,prokliklo® na jiné komunika¢ni nastroje a o které¢ konkrétni
komunika¢ni nastroje se jednalo. Zaroven lze vysledovat, které¢ clanky se setkaly
s nejveétsi odezvou — tim méame na mysli, které znich byly nejctenéjsi, které si

vyslouZily nejvice ,,liki* a které z nich byly nejkomentovang;si.

Piiloha ¢. 16: Vyhodnoceni ucdinnosti newsletteru
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Jako druha ukazka vyhodnocovani jednotlivych komunikaénich néstroji bude
slouzit mobilni aplikace Vodafone News. Hodnotici zprava je roz¢lenéna do tii zalozek.
V prvni z nich se lze seznamit s celkovymi vysledky mobilni aplikace, tedy s poc¢tem
jejich aktivnich uzivateli, poctem publikovanych ¢lankd a srovnanim soucasného

casového obdobi s ¢asovym obdobim uplynulym. Ve druhé zéalozce lze vysledovat
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pohyb jednotlivych uzivatelli po aplikaci a ve tfeti zdlozce lze analyzovat jednotliva
publikovana sdéleni. Aplikace vSak umoznuje sledovat i pohyb kazdého jednotlivého

zamestnance po ni.

Piiloha ¢ 17: Vyhodnoceni ucinnosti mobilni aplikace Vodafone News — celkové

vysledky
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Piiloha ¢. 18: Vyhodnoceni ucinnosti mobilni aplikace Vodafone News — uZivatelé
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Piiloha ¢. 19: Vyhodnoceni ucinnosti mobilni aplikace Vodafone News — obsah
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Dalsim zplsobem, jimz oddéleni ziskdva zpétnou vazbu, jsou dotazniky
distribuované mezi zaméstnance, v nichz zkoumd, jaké komunikacni kampané
uskutecnéné v uplynulém obdobi si zamé&stnanci pamatuji, ptipadné jak komunikovana

sdéleni pochopili.

5. Shrnuti a navrhy na zlepSeni komunikac¢ni strategie

Na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu lze konstatovat, ze komunikacéni strategie
Vodafonu miiZe slouZzit za vzor ostatnim podnikiim. Kazdy komunikacni nastroj v ni ma

totiz své promyslené misto — nic tak neni ponechano nahodg.

Jelikoz se vyzkum zabyval pievazné korporatni vnitropodnikovou komunikaci,
cilila vétSina zminénych kandlli na vSechny zaméstnance. Za dominantni kanal by
mohla byt povazovéana mobilni aplikace Vodafone News, do niz jsou soustfedény
veskeré informace, které by je mohly zajimat. Mobilni aplikace mé vSak povahu ,,pull

média“ — zaméstnanci si musi obsah aktivné vyhledavat. To si Vodafone velmi dobie
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uvédomuje, a proto mobilni aplikaci dopliiuje dal$imi komunikacnimi nastroji,
prostiednictvim nichz se snazi relevantni zpravy protlacit i k zaméstnancim,
kteii aplikaci nevénuji vétsi pozornost. Neni tak k podivu, ze pozici nejctenéjSiho média
v komunikac¢ni strategii zastava newsletter. Spole¢nost neopomiji ani neformalni
komunikaci, jiz se snazi podnitit napiiklad obsahem promitanym na obrazovky

v mistech, kde se koncentruje vétsi mnozstvi zaméstnanct.

Je vsak kupodivu, pro¢ feditelka interni komunikace povazuje intranet
za prekonany. Intranet by pfitom mohl sjednocovat obsah publikovany prostiednictvim
,»Vodafone News*, poskytovat zaméstnancim moznost spolu konverzovat a zaroven jim
umoziovat piistup prostfednictvim mobilni aplikace. ReSeni zvolené Vodafonem vsak

pfedstavuje méné nakladngjsi variantu. Z toho pohledu se tak jevi jako efektivngjsi.

Celé vnitropodnikova komunikace plsobi dojmem, Ze spolecnost mé jasnou
predstavu o tom, jak by méla vypadat, a neddva mnoho prostoru zaméstnanciim, aby se
na jeji podobé podileli. Vibec napiiklad nereflektuje skutecnost, Ze néktefi z nich by
pro sdileni informaci upfednostiiovali jiné nez digitalni technologie. D4 se vSak
predpokladat, Ze firma podnikajici v oblasti telekomunikacnich technologii si bude
do svych tad vybirat takové zaméstnance, pro néz zachazeni s pocitatem a obdobnymi
zafizenimi nebude pfedstavovat zadny problém — a uptednostiiovat tak predevSim
mlads$i uchazece. Na to Vodafone upozorfiuje uz nasvych kariérnich strankach,
kdyz tika ,,vek u nas nehraje roli, ale nejblaznivéjsi napady, které meéni svét, se rodi

v mladych hlavach“ (Vodafone, ©2018b).

Ve stejném duchu probiha i tvorba obsahu. Interni komunikatofi se nezajimayi
o to, co by zaméstnanci chtéli slySet, ale piSou o tom, o ¢em si mysli, Ze by je mohlo

zajimat, a nasledné sleduji, s jakou odezvou se publikované sdéleni setkava.

To vSak nijak nerozporuje, Ze vnitropodnikova komunikace je na Spickové
urovni a snazi se odstraniovat veSkeré komunikacni bariéry, které mezi zaméstnanci
obvykle vznikaji, a podnécovat vzajemnou spolupraci. VSe uvedené je pouze odrazem

podnikové kultury, s niZ interni komunikace beze zbytku koresponduje.
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Zavér

Bakalarska prace se zabyvala tématem, které v souCasnosti nabyva
na dtlezitosti, nebot poprvé v novodobé ceské historii prevysSuje pocet volnych
pracovnich mist pocet uchazecti o zaméstnani (Berankové, 2018). Vnitropodnikova
komunikace se tak stava prostiedkem v boji o nové pracovniky a zaroven prosttedkem,
jak zvysit spokojenost, motivovanost, oddanost a angazovanost stavajicich
zam¢stnancl, a zamezit tak vzniku davodii, pro které by mohli uvazovat o zméné

zaméstnani.

Prace na svém pocatku definovala, co je interni marketing, jakou tlohu v ném
zastava vnitropodnikova komunikace, co vSe si lze pod timto pojmem predstavit

a které osoby by méli manazefti pti ptipravé jeji strategie zohlediovat.

Velmi zevrubné se snazila zdivodnit, pro¢ je dalezité se této oblasti v podniku
vénovat a jaké vyhody to mize mit nejen ve vztahu k zaméstnanciim, ale i pro podnik
samotny. Krok po kroku se vénovala vytvafeni komunika¢ni strategie a ukazala,
ze strategické fizeni vnitropodnikové komunikace neni izolovanym procesem,
nybrz zavisi na celé fad¢ skutecnosti, jimiz jsou napiiklad poslani podniku, podnikova

kultura a jednotlivé faktory vnéj$iho a vnitiniho prostredi.

Tato teoreticka vychodiska nésledné ukazala na praktickém piikladu, jenz lze
povazovat za vzorovy, a muze tak napomoci premyslet o interni komunikaci
systematicky 1 firmam, které tak dosud ned€laji. Zaroven ukazala, Ze komunikace
uvnitt firmy musi reflektovat specifickou podnikovou kulturu a podnikovou strategii —
v nasem piipad¢ byla podnikova kultura velmi neformélni a zaloZend na vzajemné
spolupraci zaméstnanci, coz se do podnikové strategie odrazilo prostiednictvim ,,flexi

office®. To se muselo bezpodminecné promitnout i do komunikacni strategie.

Opomenuto nebylo ani jeji vyhodnocovani, ackoli se pozornost upinala
pfedev§im na méfeni ucinnosti vnitropodnikové komunikace. Méfeni néavratnosti
investic je v této oblasti komplikované, a proto se do n¢j vétsina firem nepousti. Na toto
téma vSak byla prezentovany zavéry celé fady vyzkumt, z nichz vyplyva, ze zvySovani

efektivity komunikace mezi zaméstnanci ma své opodstatnéni.

55



Summary

The bachelor thesis deals with the topic that gains in importance,
because the number of job vacancies is higher than the number of job applicants
for the first time in the history of the Czech Republic. Internal communication becomes
means in the competition for new employees and also becomes means of increasing
satisfaction, motivation, commitment and engagement of current employees

and so prevent them to quit their job.

The thesis defines the internal marketing at the beginning and the role
of internal communication in it and enumerate persons, that managers should include

in the communication strategy.

Next, it gives reasons for importance of internal communication and shows
advantages it has in relation to employees and company. It describes the process
of creating internal communication strategy and shows, that strategic management
of internal communication is not isolated process, but it must arise from the mission

of the company, company culture and factors of external and internal environment.

In the practical part of the thesis it was demonstrated an example of internal
communication strategy and it was shown, how companies, do not do it, can think
about internal communication in a systematic way. Simultaneously, the communication
inside the company must reflect the specific company culture and strategy — it is
informal company culture, cooperation of employees and flexi office concept
in our case. And they are the issues that must be reflected in the internal communication

strategy.

Last but not least, the thesis concerns measurement of internal communication
effectiveness and return on investment. However, the measurement of return
of investment is so complicated, so that companies do not measure it. But there is
alarge number of researches, they prove, that internal communication has in all

companies its place.
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Vymezeni zpracovavaného materialu (napf. konkrétni titul periodika a obdobi jeho
analyzy):

odborna literatura (fizeni lidskych zdroji, marketingova komunikace, public relations
a vnitropodnikovd komunikace), védecké vyzkumy (napt. angazovanost zaméstnancit),
aplikované vyzkumy (napf. zaméstnanecké prizkumy), individualni polostrukturované
rozhovory, dotazniky a analyza podnikovych dokumenti

Postup (technika) p¥i zpracovani materialu:

Teoreticka ¢ast prace bude vychdzet zejména z odborné literatury a zavéri ziskanych
védeckymi vyzkumy.

Prakticka c¢ast bude vychazet zejména z individualnich polostrukturovanych rozhovord,
aplikovanych vyzkuml provedenych zkoumanym podnikem, dotazniki a analyzy
podnikovych dokumentii
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zpracovani; u vSech titull je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 fadki):

ARMSTRONG, Michael a Taylor Stephen. 2015. Rizeni lidskych zdrojii. 13. vyd.
Praha: Grada Publishing, 928 s. ISBN 978-80-247-5258-7 - Ttinacté vydani popularni
publikace svétové uznavaného odbornika na lidské zdroje Michaela Armstronga
odhaluje ¢tenafim moderni trendy v oblasti fizeni lidskych zdroji. Pozornost pfitom
soustfedi na zvySovdni motivace, oddanosti a angaZovanosti zaméstnancl, jejich
odménovani a zajiStovani jejich pohodu. Navic zdopovida otdzku, pro€ je nezbytné fidit
lidské zdroje strategicky.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana Jahodova. 2010. Moderni marketingovi komunikace.
Praha: Grada Publishing, 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8 - Kniha uznédvanych
ceskych autorek se vénuje jednak marketingové komunikaci obecné a jednak externi a
interni komunikaci. Zna¢na ¢ast knihy navic popisuje mozné strategie marketingoveé
komunikace, jeji cile a metodiku tvorby marketingového mixu.

HOLA, Jana. 2006. Interni komunikace ve firmé. Praha: BizBooks, 176 s. ISBN 978-
80-251-1250-2 - Vnitropodnikova komunikace ma zasadni vliv na fungovani podniku a
ovlivitluje jeho prosperitu. Kniha se zabyva definici vnitropodnikové komunikace,
stanovovanim jejich cili a vyhodnocovanim jeji u¢innosti.

HOLA, Jana. 2011. Jak zlepsit interni komunikaci. Brno: Computer Press, 317 s.
ISBN 978-80-251-2636-3 - Jana Hold pifinaSi navod ke zvySeni efektivity
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vnitropodnikové komunikace. K tomu vyuziva zejména praktické poznatky o tom, které
komunika¢ni nastroje jsou uc¢inné a které¢ nikoli. Implementaci takovych kandlti pak
doklada na ptipadovych studiich.

STEJSKALOVA, Dita, Iveta Horalkova a Hana Skapova. 2008. Strategie firemni
komunikace. 2., roz§. vyd. Praha: Managemenet Press, 254 s. ISBN 978-80-7261-
178-2 - Autorky se v knize zabyvaji integrovanou marketingovou komunikaci, tedy
vhodnou kombinaci vSech komunikacnich néstroji a souladem korporatnich a
produktovych sdéleni. Uvadi nejen uceleny soubor marketingovych nastrojii a metod, ale
1 jejich ptfipadné vyuziti v podnikové strategii, a to i prostfednictvim praktickych
prikladi.

Diplomové prace k tématu (seznam bakalaiskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhijeny na UK, ptipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i
vysokych skolach za poslednich pét let)

SABATKOVA, Jana Daniela. Analyza firemni kultury CEZ a.s. Praha: Univerzita
Karlova, 2016, 64 s. Vedouci prace Petra Koudelkova

BRABCOVA, Iveta. Analyza systému interni komunikace v konkrétni organizaci. Praha:
Univerzita Karlova, 2015, 62 s. Vedouci prace Ludmila Fonferova.

TRESTIKOVA, Jana. Organizacni kultura: analyza interni komunikace ve vybrané
organizaci. Praha: Univerzita Karlova, 2015, 57 s. Vedouci prace Magdaléna Stovickova
Jantulova

Datum / Podpis studenta/ky

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuceni k tématu, strukture a technice zpracovani materialu:

Pripadné doporuceni dalSich titulii literatury predepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma
odpovida mému oborovému zaméieni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK
vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Piijmeni a jméno pedagoZky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga
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VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE SCHVALUJE NA IKSZ VEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY.
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Prilohy

Priloha ¢. 20: Struktura rozhovoru s reditelkou oddéleni interni komunikace

Vodafonu Kamilou Skdlovou

Otazka ¢. 1: Jaké jsou kompetence oddé€leni interni komunikace ve Vasi firmé? Existuje
n¢jaky interni predpis, ktery by je upravoval? Pokud ne, jak jste se jako novéa feditelka

oddé€leni dozvédéla o tom, co je naplni Vasi prace?
Otazka €. 2: Jaka je Vase bézna pracovni ndpli?

Otazka ¢. 3: Kolik Vase firma zaméstnava lidi? Jak vypada Vase organizac¢ni struktura?

Na které skupiny zaméstnanci Vase komunikace cili?

Otazka ¢. 4: Jaké mé Vodafone poslani? Vztahuje se jeho poslani i k zaméstnanctm,

piipadné k oblasti vnitropodnikové komunikace?

Otazka ¢. 5: Jak byste definovala Vasi podnikovou kulturu. Na svych internetovych
strankdch o sobé hovofite jako o spolecnosti s pfijemnym pracovnim prostfedim

a neformalni atmosférou zaloZenou na vzdjemné spolupraci. Mizete to rozvést?

Otazka €. 6: Jak se do strategie vnitropodnikové komunikace prolind podnikova
strategie?
Otazka ¢. 7: Analyzujete né&jak faktory ve firmé a v jejim okoli, které by mohly mit vliv

na vnitropodnikovou komunikaci?

Otazka ¢. 8: Muzete vyjmenovat konkrétni cile, které by v souCasnosti mé¢la interni

komunikace napliiovat, poptipadé uvést, kterymi zménami v blizké minulosti prosla?

Otazka ¢. 9: MlzZete vyjmenovat konkrétni komunikaéni nastroje, které pouzivate? Jaka
je jejich funkce v komunikacni strategii, které zaméstnance oslovuji, jaké jsou jejich cile

a jak se vyhodnocuje jejich ucinnost?

Otéazka ¢. 10: Vyhodnocujete, zda se Vam vrati investice, které vynakladate na rozvoj

své komunikacni infrastruktury?
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