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Vnitropodnikova komunikace

Abstrakt

Diplomova prace s ndzvem Vnitropodnikova komunikace sleduje nastaveni interni
komunikace ve vybrané spole¢nosti. Ta je zakladnim pfedpokladem pro splnéni firemnich
cilt. Jen v té organizaci, kde funguje kvalitni pfedavani informaci vS§emi sméry, mohou byt
motivovani a spokojeni zaméstnanci. Prace se sklada ze tii ucelenych ¢asti. Hlavnim cilem
je zhodnoceni stavajici urovné vnitropodnikové komunikace na znackovych prodejnach
ve sledované telekomunikaéni spolecnosti. Mezi dil¢i cile patii vypracovani literarni
reSerSe na zékladé prostudovanych publikaci, zjiSténi a posouzeni stavajici urovné
komunikace v prodejnach, sestaveni a nasledné vyhodnoceni dotazniku a navrh feSeni,
ktera povedou k odstranéni zjisténych nedostatki. Teoreticka vychodiska plynou ze studia
odbornych kniznich publikaci tykajicich se dané problematiky. Ta pak tvofi syntézu
poznatkii komunikace, managementu a vnitropodnikové komunikace v korporacich.
V praktické Casti prace je predstavena spoleCnost a zkoumany segment retail, soucasné
nastaveni interni komunikace v prodejnach a komunika¢ni kanaly, firemni kultura a vize
spolecnosti. V této ¢asti byl sestaveny dotaznik, ktery byl nésledné statisticky zpracovan
a na zaklad¢ jeho vysledkii pak v posledni navrhové ¢asti pfipravena doporuceni,
kterda povedou ke zlepSeni slabych mist. V zavéru prace je diskuse tykajici realnosti

navrzenych feSeni.

Kli¢ova slova: Vnitropodnikova komunikace, firemni kultura, email, intranet, dotaznik,
zpétna vazba, komunikacni kandly, manazerskd komunikace, digitalni trendy, rozvoj,

Skoleni, projekt, spokojenost



Intercompany communication

Abstract

The diploma thesis named Intercompany communication monitors settings
of intercompany communication in a selected company. It is a fundamental premise
to fulfil company goals. Motivated and satisfied employees can be only in an organisation
in which functions high quality information transfer in all directions. The paper consists
of three integrated parts. The main aim is to evaluate the current level of intercompany
communication in branded stores in the monitored telecommunication company. Amongst
the objectives belong to make literal research based on studied publications, to learn
and assess the current communication level in stores, to establish and successively evaluate
a questionnaire, and a solution proposal which will lead to elimination of learnt flaws.
The theoretical foundations result from studying special book publications regarding
the given problematics. They assemble a synthesis of communication knowledge,
management, and intercompany communication in corporations. The practical part
of the paper introduces the company and the monitored retail segment. Furthermore,
it deals with the current establishment of the internal communication in stores
and communication channels, and lastly the company culture and company vision. In this
part a questionnaire was made. The questionnaire was statistically processed. Based on its
outcomes in the last suggested part, there were prepared recommendations which will lead
to improving weak spots. In conclusion, there was held a discussion regarding

the feasibility of the suggested solutions.

Keywords: intercompany communication, company culture, e-mail, Internet,
questionnaire, feedback, communication channels, manager communication, digital trends,

development, training, project, satisfaction
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1 Uvod

Poteba komunikovat je stard stejn¢ jako samotny Zivot na zemi. At uz se jedna
o lidi, nebo zvitata, kazdy zivy tvor méa v sobé danou potifebu dorozumivat se s druhymi.
Je to uz n€kolik miliont let, védci odhaduji, kdy se na zemi vyvinuli lidé z primatd,
a ti spolu museli komunikovat, aby piezili. Tehdy jesté ale beze slov, lidstvo se spolu
nejprve dorozumivalo neverbaln€é, pomoci riiznych posunkil, gest, obrazct a skiek.
Od té doby, co se ¢lovek naucil pouzivat svou fe¢ ke komunikaci tak kvalitn€, aby druhy
byl schopny pochopit jeho sdé€leni, se zacaly utvaret prvni slova, souvéti a jejich vyznamy.

Komunikace je zakladni a pfirozena lidské vlastnost, kterou ¢lovek pouziva k tomu,
aby sd¢lil druhému své pocity, pfani, tuzby a emoce. Diky ni se utvaieji mezilidské vztahy
a pomoci komunikace ddvame druhému najevo svou néklonnost, lasku a radost. Schopnost
komunikovat ziskavd clovék narozenim a naslednou socializaci ji rozviji do stavu,
kdy bude schopny se samostatné¢ dorozumivat. Kazdy zdravy jedinec, at’ védomé,
¢1 nevédomeé, zlepsuje své komunikaéni schopnosti po dobu celého Zivota.

Znamy citat tika, ze: , komunikace neni vse, ale je za vsim.“ Proto o tuto svou
dovednost ma kazdy ¢lovek pecovat a starat se o ni. Extrémni situace, kterd mize nastat,
se nazyva informaéni presyceni. Je to stav, kdy uZ jedinec neni schopny pojmout dalsi
sdéleni, protoze je zcela zahlcen informacemi, a vysledkem Casto byva pocit frustrace,
chaos a zmatek.

Stejn¢ jako pro lidstvo je i pro chod spole¢nosti komunikace zivotné dulezitou
vlastnosti, bez které nelze fungovat. Az 60 % vsech konfliktl ve firmach je zplisobeno
nefunkéni komunikaci a nedostatky vni, coZ ma za nasledek 1 snizeni vykonnosti
pracovnikl. Nechce-li firma byt v konkurenéni nevyhodé¢, pak by se ji méla zabyvat
a neustale ji Slechtit. Dnes je velky diraz ve spole¢nostech kladen na externi komunikaci
se zakazniky, dodavateli, partnery, ¢i sponzory firmy, protoze to vidi jako dulezité
z pohledu zisku. Kolikrat uz pak byva ale opomijena komunikace uvnitf podniku, bere
se jako pfirozend vlastnost a nechava se zit svym vlastnim zivotem. To bude cCasem
generovat konflikty, ztratu loajality a demotivaci zaméstnancli, zvySenou fluktuaci
a v dasledku ztratu pozice na konkuren¢nim trhu. Z toho plyne, ze je dulezité dostat do
rovnovahy a najit harmonii mezi externi a interni komunikaci, protoZe jejich soulad je kli¢

K uspéchu a v podstaté jedna bez druhé nemohou existovat. Zvladnuté propojeni znamena,
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ze firma bude mit loajalni zaméstnance, ktefi jsou motivovani k plnéni podnikovych cilt.
Dulezité je, aby se pracovnici v organizaci citili pfijemné, m¢li mezi sebou dobré
mezilidské vazby a byly uspokojeny jejich socidlni potfeby na pracovisti, protoze
V zameéstnani travi stejné, ne-li 1 vice ¢asu nez v domacnosti. K tomu mtize byt ndpomocna
spravn¢ nastavena firemni kultura, lidé by méli citit, Ze jsou pro spolecnost dileziti,
jen tak mohou byt nositeli podnikové DNA.

Ptedavani informaci je zakladni vlastnost kazdého manazera, potfebna aby ho jeho
podiizeni respektovali, brali ho jako svou autoritu a byli ochotni plnit jim nastavené cile.
Aby zaméstnanci vzali firmu za svou a délali maximum pro jeji rozvoj, je dilezité, aby
byli zapojeni do jejiho chodu a pokud to situace dovoli, tak i do rozhodovani. Dalsi faktor,
ktery ma zasadni vliv na spokojenost pracovnikil, je worklife balance, ktery lze vnimat
jako prunik mezi pracovnim a soukromym zivotem. Aktudlni trend ve firmach je umoznit
lidem pracovat kdykoliv a odkudkoliv, coz miiZze negativné ovlivnit vnimani bilance jejich
pracovniho Casu. V tom napomdhaji socidlni sité, které hojné spolecnosti vyuzivaji
ke komunikaci se zdkazniky, ale i jako prostfedek pro interni komunikaci jejich
zameéstnancu.

Vnitropodnikova komunikace je Zivy organizmus, ktery utvaii a buduji zaméstnanci
Vv organizaci. Je do ni tfeba vnést urcita pravidla a starat se o ni, jinak by se mohlo stat,
ze vni zaCne pievladat chaos a bude velmi neefektivni. Aby se tomu predeSlo a interni
komunikace se stala efektivni, je zapotiebi ziskdvat od zaméstnancii zpétnou vazbu,
a tim se ujistit, Ze sd¢leni bylo pfijato a spravn€ pochopeno, a zaroven tim dat mozZnost

pro vyjasnéni.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace Snazvem Vnitropodnikovda komunikace
je zhodnoceni stavajici irovné vnitropodnikové komunikace v prodejnach ve spolecnosti
T-Mobile. Dil¢im cilem je zpracovani literarni reSerSe na zéklad¢ prostudovanych
publikaci. Dale pak sestaveni dotazniku a zpracovani zjisténych dat, kterd poslouzi jako
podklad pro zhodnoceni aktualniho stavu interni komunikace v retailu. V piipadé nalezeni
slabych mist bude zpracovan navrh na zvySeni efektivity a zhodnoceni jeho mozného

uvedeni do praxe.

2.2 Metodika

Diplomova prace je ¢lenéna do nékolika Casti: teoretické a praktické. Zpracovani
bylo systematicky rozdéleno do logickych celkd.

Teoretickd vychodiska vychézeji ze studia odbornych kniznich publikaci, tykajici
se dané problematiky. Ta pak tvofi syntézu poznatki managementu, komunikace
a vnitropodnikové komunikace v korporacich. Literatura, kterd je pouZita pro zpracovani
této problematiky, bude uvedena na konci prace. Zminéna reSerSe bude slouzit jako
teoreticky podklad pro vypracovani vlastni prace.

V praktické ¢asti je nejprve predstavena spolec¢nost T-Mobile a nasledné¢ zkoumany
segment, bude moznost podivat se do historie firmy a zjistit aktualni postaveni na trhu.
Prace je zaméfena na oddé€leni retailu, konkrétné pak na znackové prodejny, na kterych
bude zkoumana uroven vnitropodnikové komunikace a firemni kultura. Pro potieby
zjistovani informaci bude pouzito osobnich poznatkii z vice jak 9letého puisobeni
ve spole€nosti, poslednich 3,5 roku stravenych ve znackové prodejné, takika 2 roky pak
ve funkci jejiho manazera. VSeobecné informace budou ziskdny z firemniho intranetu,
vetejnych internetovych stranek a z publikovanych vyro€nich zprav spolecnosti. Dal§im
zdrojem dat bude nestrukturovany pohovor, ktery je primarné zaméfeny na piipravu
a vhodnou formulaci dotaznikového Setfeni. To poslouzi jako zdroj informaci

pro analytickou c¢ast prace. Zjisténa data budou statisticky zpracovana, procentualné
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vyjadifena, pomoci vazeného aritmetického priméru pak budou sledovany odchylky
a interpretovany do grafti a tabulek. Nejzajimavéjsi zajisténi pak budou komentovana
a poslouzi jako podklad pro navrhovou ¢ast prace.

Dotaznik je ¢lenén do logickych celku, které na sebe navazuji, a bude obsahovat
38 zjistovacich a 5 identifikacnich otazek. Ty jsou rozd€leny podle témat: komunikace
ve spoleCnosti, firemni kultura, komunikace v retailu a posouzeni sledovanych
komunikacnich kanal, kde respondenti mohou vybirat z vice odpovédi dle vlastniho
uvazeni. U predchozich okruhti je pak mozna vzdy pouze jedna odpoveéd. Sbér dat bude
probihat napfi¢ vSemi pozicemi i prodejnami v retailu, aby vzorek nebyl zkresleny
postavenim ve firemni hierarchii, nebo demografickou situaci.

Poté bude provedena syntéza zjiSténych poznatki, které poslouzi pro formulaci
zavérl. Vysledkem prace pak bude navrh na zlepSeni vnitropodnikové komunikace

pro oddéleni retailu spolecnosti T-Mobile a posouzeni redlnosti jeho uvedeni do praxe.

19



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Management

Pro charakterizovani managementu existuje cela fada definic, od rtiznych autort.
Plati ovSem, Ze se tento pojem zacal ve vétsi mife skloniovat az v dobé prumyslové
revoluce, kdy bylo tieba zacit fidit vyrobni proces tak, aby byl efektivni. Zakladni potfebou
kazdého vedouciho pracovnika je fidit d€lbu prace a organizovani zameéstnancu tak,
aby smétovali k pfedem vytyc¢enému cili.

Management by mél byt soubor mnoha procesi a Ccinnosti, které davaji
dohromady uceleny systém fizeni chodu podniku. Mezi n¢ patfi planovani, organizovani,
personalistika, vedeni pracovnikil a jejich zpétna kontrola. Tyto ¢innosti by mél ovladat
kazdy vedouci zaméstnanec a nazyvaji se jako manazerské dovednosti.

Klasicka definice tika, ze: ,, management je proces tvorby a udrzovani prostied;,
ve kterém jednotlivci pracuji spolecné ve skupinach a ucinné dosahuji vybranych cilii.
(Weihrich Heinz, 1998)

Nova definice, podle Kotka zni: ,, Management je umeéni motivovat spolupracovniky,
K maximadlnimu vyuziti viastniho potencialu a takovym vykoniim, které umoziuji
dosahovani predem stanovenych firemnich cilii s vyuZitim dostupnych zdroju. Hlavni
ulohou manazera je vytvaret pro své pracovniky takové podminky, které jim umozni plnit
sverené ukoly dle predem dohodnutych parametrii a dosahovat naplanovanych firemnich

cihi. “ [1]
3.1.1 Historie

Pocatky managementu sahaji az kamsi do dédvnoveku, napiiklad stavba pyramid
ve starovékém Egypté vyZzadovala precizni organizaci pracovnikli, vyborné zasobovani
a do jist¢ miry i presvédCovaci schopnosti, bez kterych se ani dnes Zadny manazer
neobejde. Rozdil oproti tehdejSimu vedeni zaméstnanci je vtom, Ze dnes jiZ
Vv civilizovanych zemich existuje moznost svobodné volby, zda chce zaméstnanec na tomto

projektu nebo v této organizaci pracovat. Postupnym zdokonalovanim proslo fizeni
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tovaren, vedeni vojenskych oddilii v bitvach nebo panovani vladct a krali. Postupné se
v dobéch stfedovéku misto otroctvi a nevolnictvi zacalo pouzivat financni i jiné motivace.
Vyvoj managementu je proces, ktery nikdy nebyl a velice pravdépodobné ani nikdy
nebude zcela ukoncen, protoZze az samotnou praxi dochazi k objevovani novych
skutecnosti a pohledi na fizeni zaméstnancli. Pfesto lze rozvoj managementu rozd¢lit
do ctyt obdobi:
1. obdobi (konec 19. stoleti az 30. 1éta 20. stoleni)

Prvni 3 desetileti 20. stoleti se vyznacuji orientaci na vysledek a maximalizaci
vyroby. Korporatni a byrokratické mysleni prevlada a péce o zaméstnance, jako o ¢loveka
je upozadéna za ucelem efektivity podniku.

e Védecko-priamyslové fizeni — W. F. Taylor

Typickym rysem tohoto obdobi je normovani vykonu pracovnikl a pfidéleni Casu
na konkrétni tkon, coz umoziuje dlouhodobégjsi planovani vyroby a s nim souvisejici
odménovani. Pfichazi hmotna motivace pracovniki pomoci ukolovych mezd, coz pfineslo
zvySeni jejich vykonu a tim 1 vys$$i finanéni odménu za jejich praci. Zaméstnanci byli
proskolovani, aby jejich prace byla dostatecné kvalitni a nasledné prochazela kontrolou.
Henry L. Gantt kladl diraz na rozvoj a skoleni zaméstnanct i manazerd. V roce 1913
zavedl H. Ford pasovou vyrobu, ¢imzZ dosahl zvySeni efektivity prace. (Veber, 2014)

rosr

e Spravni fizeni — Henri L. Fayol

Pozornost na organizaci vedoucich a fidicich pracovnikli podniku je typicka
pro tento smér. Henri L. Fayol jako prvni poukdzal na dllezitost praice manazera a také
oddgélil ¢innosti v podniku, zacaly vznikat vyrobni, manazerské, komeré¢ni, finanéni a jiné
useky ve spole¢nostech, jednd se tedy o vertikdlni organizaci. Byl to také on, kdo
jako prvni vymezil manazerské funkce: planovani, organizovani, vedeni lidi, rozhodovéni
a kontrola. Tento koncept manazerskych dovednosti je aktudlni dodnes a jedna
se o predpoklady, kterymi by mél disponovat pracovnik, ktery ma fidit firmu, ¢i urcity

usek, nebo oddéleni ve spole€nosti. (Veber, 2014)
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¢ Byrokratické fizeni — M. Weber

Pod pojmem byrokracie si dnes vétSina lidi predstavi zdlouhavé a administrativné
narocné procesy, které jsou nastavené a nejcasteji se s nimi setkdvame hlavné na tradech
nebo v neckterych statnich firmach a organizacich. Max Weber, jako zakladatel
byrokratického ftizeni definoval principy v organizaci: d€lba prace, vymezeni vztahu
nadfizeny a podfizeny, jasné formuloval prava a povinnosti zaméstnancti, soubor pravidel
(normy a smérnice) v organizaci a jejich striktni dodrzovani, neosobni a spravedlivé vedeni
v podniku. (Veber, 2014)

Od 20. let 20. stoleti se v reakci na ptredchozi obdobi, kdy byl opomijen lidsky
faktor za ucelem maximalizace zisku podniku, dostavila kritika koncepce védeckého,
tzv. tvrdého fizeni.

e Skola lidskych vztahti — E. Mayo

Elton Mayo upozoriiuje na dilezitost uznani a pochvaly pracovnikii a utvareni
vztahil na pracovisti. Jedna se o tzv. m¢kké faktory, nehmotnou motivaci zamé&stnanci,
protoze psychologické a socialni faktory maji velky vliv na vykon a vysledky pracovnikd.
Zamétuji se na osobni i skupinové zajmy lidi pracujicich ve firmé¢ a dlouhodobé feseni
konfliktl na pracovisti. DalSimi pfedstaviteli jsou Mc. Gregor s teorii kratkého a dlouhého
voditka nebo Maslow se svou pyramidou potieb. Vysledkem zkoumdni nehmotnych
stimuld na vliv vykonu zaméstnancii bylo zjisténo, ze maji vétsi dilezitost nez ty hmotné.
Typickym piikladem je Bat’a, ktery zainteresoval zaméstnance do vyroby a zajistil jim vSe,
co by mohlo mit pozitivni vliv na jejich praci. Postavil zaméstnancim domy a byty,
ve Zlin¢ pak Skoly, nemocnici, kino, hotel a obchodna domy. Byl to on, kdo se zasadil
o rozvoj Zlina. Vyrabél si vSe, co potieboval pro vyrobu bot, a proto byl tak efektivni.
(Veber, 2014)

2. obdobi (40. 1éta 20. stoleti az 70. 1éta 20. stoleti)

V dobé 2. svétové valky byl zvelké ¢asti prumysl orientovany na zasobovani
armady a po jejim skonceni pak na obnovu a odstranéni ndsledkli. Zaméstnanci byli
vtazeni do fizeni podniki a rozviji se skupinové formy soukromého vlastnictvi. Zakladnim

stavebnim kamenem pro chod firmy je dobry manaZer.
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e Procesni pristupy (40. az 50. 1éta 20. stoleti)

Vychazi z klasického managementu, zejména pak ze studii Webera a Fayola.
Oddéluje se tizeni podniku od odbornych usekd ve spole¢nosti a manazerské funkce
jiz jsou rozpracované, ale mohou se liSit svym vymezenim, podle jednotlivych
predstavitelti. Opét je upozadén lidsky faktor.

e Systémové pristupy (50. az 60. 1éta 20. stoleti)

Dtraz je kladen na komplexnost celého vyrobniho procesu, protoze firma, kteréd
které mezi sebou navzajem nemaji pfimé vztahy, ale funguje se ucelené¢ a vznikaji
jak vnitini vazby, tak i1 vnéj$i s okolim spolecnosti. Vyuzivd se hmotnd i nehmotna
motivace pracovnik.

o Kvantitativni ptistupy (60. az 70. 1éta 20. stoleti)

Vznikaji matematické modely, které vyjadiuji management, jako logicky proces.
Kazdy pracovni postup se da kvantifikovat a jsou popsané piesné postupy, jak kazdy
jednotlivy tikon provadeét.

3. obdobi (konec 20. stoleti)

Pozornost na rozvoj zameéstnanct a zvySovani jejich kvalifikace. Od konce 70 let
20. stoleti tendence ,,partnerskych vztahi* v fizeni podnikid znamenaji Siroké zapojeni
pracovniki, aby pfijali firmu za svou. Divodem je zvySujici se konkurenéni boj a to jak
mezi spole¢nostmi, tak i na trhu prace. Dtllezita je vertikalni spoluprace vlastnikli podnikti
S manazery i s pracovniky.

e Empirické pfistupy (od 70. let 20 stoleti)

Manazefi vyuzivaji praktické zkuSenosti z minulosti zaloZené na metodach
analyzovani a zhodnoceni poznatkli a jejich implementovani do praxe. Diky tomu mohou
efektivnéji fidit podnik a vyvarovat se chyb, které udé€lali v minulosti. Vznikaji navody
na feSeni konkrétnich situaci, nazyvané jako piipadové studie. Hlavnim empirickym
pfedstavitelem byl P. F. Drucker, ktery vidi zdkladni kritérium pro uspéch manaZera, jeho

orientaci na vysledek. Na konci 80. let 20. stoleti vznika koncepce dokonalého podniku.
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J. Peters a R Waterman publikuji vroce 1982 studii ,,Hledani dokonalosti, ktera
je inspirovana témi nejlépe fizenymi americkymi firmami.

4. obdobi (21. stoleti)

Od 90. let 20. stoleti doposud je typicka robotizace vyrobnich procest. Zaroven
je na mist¢ snaha o snizeni lidského podilu prace ve vyrobé a misto ni vyuzité
automatizovanych vyrobnich linek. Zasadni je vliv vypocetni techniky v podnicich, ktery
vytlaCil papirové kartotéky, a uchovani veskerych informaci v digitalizované podobg.
K ptfedavani informaci mezi podniky dochazi digitdlné, coz ma pozitivni vliv na dobu,

ktera je tfeba k jejimu doruceni. [2]
3.1.2 Manazer

Je to vedouci pracovnik, ktery je zodpovédny za plnéni pfedem stanovenych cild,
prostfednictvim podiizenych zaméstnancl. V korporaci mad kazdy vedouci pracovnik
sveéteny urcity usek podniku, jeho roli ovSem je i piesah do jinych oddéleni, napti¢ firmou.
Zakladnim ptfedpokladem je, ze se bude aktivné podilet na rozvoji spolecnosti a bude
otevieny zméndm. Musi mit kvalitni komunikaci, aby byl schopny prodat, ¢i obh4jit svym
podiizenym zmény ve spole€nosti a zdroven si pred svymi nadiizenymi obhaji vysledky
svého tymu. Pti vybéru idedlniho vedouciho pracovnika se pfedpoklada a zaroven ovétuje,
zda ovlada manazerské dovednosti, které jsou dilezité, aby mohl vést uspéSné svij tym.
Dnes ma kazdd spole¢nost propracované rozvojové programy na zlepSovani téchto
dovednosti a talentli, aby rozvijela manaZera, jako vedouciho pracovnika i jako ¢lovéka.
V organizacich je manaZer stéZejni osobou, bez které by se uz Zadna firma neobesla,
je na n¢ho vyvijen vyrazné vyssi tlak a pozadavky, nez na tfadové pracovniky, za coz

by mél byt v ptipadé dobrych vysledki kvalitn€ odménén. (Tureckiova, 2004)
3.1.3 Stupné fizeni

V sou€asném fungovani vztahu manazer x podfizeny se ¢im dal vice objevuje
provazanost téchto pozic, aby byla moznd jejich zastupitelnost. Dobry vedouci by mél
ovladat praci svych podfizenych, aby jim mohl pomoci, ukézat cestu a jit ptikladem,

nasledné¢ po zaméstnancich vyzadovat a kontrolovat jejich praci. V opacném piipadé
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je zadouci zastupitelnost manazera nékterym jeho podiizenym zaméstnancem v piipadé
jeho nepfitomnosti, aby jeho tym mohl kvalitn¢ fungovat a nebyl nijak vyrazné¢ omezen.
Modernim trendem manazeri je delegovani wurCitych cinnosti na své podiizené,
aby si ulehc¢il praci a mohl se vénovat rozvoji svych zaméstnancii. Tento model se vyuziva
hlavné v prodejnich tymech, je tedy vhodny pro manazery v prvnich liniich, na které
je vyvijen velky tlak na plnéni cilt. (B&lohlavek, 2001)

e ManaZer prvni linie

Je to vedouci pracovnik mensiho tymu a pracuje s nizSim poctem zaméstnancu.
M4 pod sebou jednotky az nckolik desitek podfizenych pracovniki. Ma také svého
nadfizeného, stfedniho manazera, ktery po ném vyzaduje vysledky jeho tymu, za které
je zodpovédny. Plnéni jejich plant je zalozené na kazdodennich vysledcich a neustalé

kontrole ukolu. (Belohlavek, 2001)

e Stredni manazer

Jedna se o osobu, ktera ma za podiizené manazery a jejich prostiednictvim
ovlivituje praci nékolika desitek az stovek zaméstnanct. Také on se zodpovidd za své
vysledky svému nadfizenému, ve vétSiné spole¢nosti jim uz je vrcholovy manazer celého
oddéleni. Nastavuji dlouhodobé plany a cile tak, aby napliiovali strategii organizace,
nastavenou od TOP managementu. (Bélohlavek, 2001)

¢ Vrcholovy manazer

Lidé v TOP managementu jsou V ptimém kontaktu s izkou skupinou stfednich
manazerii a jsou zodpovédni za chod celé spolecnosti, nebo jednoho Useku, ¢i divize.
Mohou pod sebou mit stovky aZ tisice zaméstnancl a na jejich bedrech leZi strategicka
rozhodnuti a ovlivituji budoucnost podniku. Vrcholovi manazetfi se zodpovidaji za svou
praci a vysledky generdlnimu fediteli, majiteli spoleCnosti, ¢i jejim akcionartim.
Komunikuji s dodavateli spolecnosti a s externimi subjekty, napiiklad se statnimi

institucemi a bankami. Jejich hlavni roli je urcit strategii a vizi, za kterou pljde celd

spole¢nost. (Bélohlavek, 2001)
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3.1.4 Manazerské funkce

Role manazera je ndro¢nd a jedinec, ktery ji vykonava, by mél mit zdkladni
kompetence, které se nazyvaji manazerskymi dovednostmi. V rlznych literaturach
se mohou jednotlivé funkce lisit, kazdy autor vnima dulezitost a priority téchto vlastnosti
trochu jinak, nebo je jinak pojmenoval. Dulezité je, aby se vedouci pracovnik nikdy
nepiestaval v téchto ¢innostech rozvijet.

e Planovani

Jedna se o vysledkové orientovany proces, kdy manazer urci cil tak, aby dosdhl
dlouhodobych cili podniku a zaroven naplioval jeho strategii. Typickym piikladem
jsou mesicni cile, se kterymi pracuje vétSina firem a na zaklad€ jejich plnéni vyplaci
variabilni slozku vyplaty. Pro zaméstnance byva casto tento cil pfili§ dlouhodoby a tézko
uchopitelny, proto manazer nastavuje denni cile. Dilezité je, aby podfizenym
zaméstnancim, po kterych vyzaduje jejich plnéni, ukdzal cestu, kterou dosdhnou
jim nastaveného cile, a nasledné trval na jeho splnéni. Jest¢ dileZit&jsi je kontrola
a rekapitulace ptredchozich vysledki, pracovnici musi védét, Ze si jejich praci manazer
zkontroluje a da jim zpétnou vazbu, at’ pozitivni, ¢i negativni. Je tfeba, aby cile byly
nastavené konkrétné, realné a splnitelng, tedy podle metody SMART. Planovani ma vliv
na efektivitu a je tfeba posoudit a zhodnotit vysledky analyz a predikci tak, abychom
predesli rizikiim selhani (Koontz, Weihrich, 1998)

¢ Organizovani

Vysledkem dobrého organizovani, ve spojeni s kvalitnim planovanim, by mél byt
splnény spole¢ny cil, ke kterému vede prace zaméstnancli v tymech i1 spoluprace napfic¢
pracovnimi skupinami. Za ucelem dosazeni efektivity je potfebné jasné¢ vymezit
hierarchické struktury a rozd¢lit pracovni napln a role v tymech, aby mohl kazdy
zaméstnanec delat tu Cinnost, ve které vynikd. Hold rozliSuje struktury v podnicich
na funkcionalni, vyrobkové a ucelové, pricemz podle pravomoci je déli na liniové, Stabni
a kombinované. Dilezitym faktorem je pfeneseni zodpovédnosti na pracovniky, za jejich

ukony a delegovani Cinnosti na podfizené zaméstnance. (Hola, 2011)
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e Personalistika

Velké podniky si vedou samostatnd oddéleni, ktera se staraji a jsou zodpoveédna
za dodani lidskych zdroji na uvolnéné pracovni pozice, zaroven fesi miru fluktuace
pracovnikii, protoze ndbor a zaSkolovani novych zameéstnancii znamend vysoky vydaj
pro kazdou spoleCnost. Déle je tieba rozvijet i sluZzebné starSi pracovniky, abychom
oddalili jejich zestarnuti na pozici a nasledny odchod ze spolecnosti. Logickym krokem
je vychovéavani zaméstnancli s potencidlem pro vyssi pozici tak, abychom vyuzili jejich
znalosti a zkuSenosti, které¢ ziskali béhem prace, kterou vykonavali, a také jejich talent
pro manazerskou nebo vyssi odbornou pozici. Za nejvétsi bohatstvi podniku se povazuje,
kdyz ma zkuSené zaméstnance, ktefi maji znalosti a schopnosti, aby vykonévali svou praci,
a Jsou zaroven loajalni vici svému zaméstnavateli a také jsou spokojeni s pracovni naplni
a s odmeénou, kterou za ni dostavaji a chtéji se dale rozvijet. (Koontz, Weihrich, 1998)

e Vedeni lidi

Lidé v podniku jsou zakladnim stavebnim kamenem, zadna spole¢nost by bez nich
nemohla fungovat, proto je tfeba se o zaméstnance starat a vhodné je rozvijet, abychom
s nimi mohli efektivné pracovat a dosahovat pfedem vytyCenych cili. Dulezité je nejen
nalézt na trhu prace vhodné lidi, ktefi se ztotozni s firemni strategii, budou loajalni vici
sluzebni zestarnuti a nasledny odchod. Rozvoj zaméstnanct je zésadni, podstatné je nalézt
v lidech jejich talenty, vyuzit jejich silné stranky a naopak rozvijet ty slabé. Kazdy
je jedine¢ny a vedouci pracovnik se musi starat o jeho osobni potfeby a plnit pfani
zaméstnancl, protoze pouze tehdy, kdyz jsou oni spokojeni, je jejich pracovni vykon
a nasazeni nejvysSi. ManaZer by mél dat prostor lidem, aby mu mohli osobné piedat
zpétnou vazbu, a zaroven zjistit, jak se jeho podfizeni v praci citi. (Plaminek, 2011)

e Motivace

Motivaci se mysli vSechny hmotné i nehmotné stimuly, které maji pozitivni vliv
na praci zameéstnancli v organizaci. Idedlni stav je, kdyZ jsou pracovnici motivovani
pfirozenym odménovacim systémem, ktery je ve spoleCnosti pro konkrétni pozici
nastaveny, a prace kterou vykonavaji, je bavi. To ovSem neni dlouhodoby stav pro vétSinu

pracovnich pozic, a tak vedouci pracovnici si pokladaji otazku, jak zaméstnance motivovat

27



k maximalni efektivité jejich prace. Pro tyto pfipady se dnes hojné ve spolecnostech
pracuje s riznymi systémy benefitd, zaméstnavatelé pouzivaji jako motivaci vyhody, které
mohou nabidnout ze své Cinnosti, jako naptiklad mobilni telefon, ¢i sluzebni automobil
pro soukromé ucely, slevy na sortiment, ktery vyrdb¢ji, soutéze pro zaméstnance a jiné.
Ukolem vedoucich pracovniki v organizaci je nastavit vnitini prostiedi tak, aby méli
zaméstnanci piirozenou motivaci vykonavat efektivné praci na své pozici. Dilezita
je firemni identita a kultura, vnitropodnikovd komunikace smérem k zaméstnancim,
podiizenych ma jejich manazer. (Koontz, Weihrich, 1998)

¢ Kontrolovani

Jedna se o jednu =z nejdilezitéjSich a mozna 1 nejslozitéj$ich manazerskych
dovednosti. Byt disledny v kontrolovani, zda pracovnici plni nastavené cile a o¢ekavani,
je podstatna vlastnost uspéSného manazera. K tomuto ucelu jsou vhodné pravidelné
tydenni nebo 14 denni ,,one-t0-one* porady, kde si manazer s podiizenym pracovnikem
vyhodnoti ptedchozi obdobi a nastavi ocekavani od toho nasledujiciho. Velké spolecnosti
maji controllingova oddéleni, ktera pripravuji reporty a rizné analyzy pro vedouci
pracovniky 1 zaméstnance. Kontrola je dilezitd napfi€¢ vSemi urovnémi podniku
a poskytuje zpétnou vazbu manazeriim, zda jsou pfedem stanovena ocekdvani naplnéna
a zda jsou plnény v souladu s firemni strategii a etikou. Pokud ma byt kontrola smysluplna
a efektivni, je zdsadni si spravné definovat jeji cil. Kontrolni mechanizmy sleduji odchylky
od stanoveného cile. DilleZité je jejich brzké zjisténi, aby bylo mozné na né v zarodku
reagovat a nastavit opatfeni, pfipadné piepracovani cile, ktery bude korespondovat
s firemni strategii a o¢ekavanim. (Bélohlavek a kol., 2006)

¢ Rozhodovani

Vedouci pracovnik musi v ur€itych situacich ucinit zasadni rozhodnuti, kterd
mohou mit vliv na budoucnost celého tymu, useku nebo i spolecnosti. ZkuSenosti
manazera a jeho postoj mife rizika jsou faktory, které maji pfimy vliv na efektivitu
v rozhodnuti. Jsou lidé, ktefi nejsou ochotni riskovat a rozhoduji se konzervativné, vzdy
maji zalozni feSeni a hledaji jistoty. Dravi manaZzefi, ktefi jsou ochotni podstoupit i velké

riziko za ucelem zisku pro sebe a svou spolecnost, jsou vyrazné efektivnéjsi, avsak nefesi,
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co se stane, kdyZ jejich plan selze. Ve velkych organizaci jsou strategicka rozhodnuti
vysledkem tymové diskuze vrcholovych manazert a jsou podlozena analyzami z riznych
kontrolnich tymii. (Koontz, Weihrich, 1998)

e Analyzovani

Podkladem pro rozhodovani jsou manaZzerovi rozbory a analyza. Jednd
se 0 podporu v okamziku, kdy planujeme ud¢lat jakékoliv dulezité rozhodnuti. S analyzami
vice pracuji zacinajici manazefi, ktefi zatim nemaji tolik zkuSenosti, nebo ti, ktefi nejsou
ochotni podstoupit vyssi riziko. (Koontz, Weihrich, 1998)

e Manazerska komunikace

Pro dobrou atmosféru v podniku je zdsadni dobra manazerskd komunikace, dilezité
je, aby informace proudily obéma sméry, a to jak od vedeni k zaméstnancim
pfes manazera, tak i jeho zpétna vazba smérem k vedeni. V korporaci je podstatné,
aby manazer spravné¢ komunikoval zaméstnancim zmény, firemni strategii, aktualni cile
nebo jind témata, kterda by mohla zpisobit nejistotu na pracovisti. Mezi manazerskou
komunikaci patii také zpétnd vazba, aby vedeni spolecnosti znalo tuzby a pfani
zameéstnancll a mohlo témito podnéty pracovat. Zjednodusené se da fici, Ze manazerska
komunikace je hlavni néplni prace vedouciho pracovnika a ten spravné zvolenou rétorikou
muize vyrazné ovlivnit svlj tym, a to jak pozitivné, tak i negativné. Mezi techniky
manazerské komunikace se fadi: motivovani, instruovani, delegovani, ptikazovani,

koucovani, presvédCovani, kontrola a zpétna vazba. (Hol4, 2006)
3.1.5 Styly vedeni

Ridit zaméstnance Ize rtiznymi zplisoby a da se Fict, Ze co manaZer, to jiny pohled
na vedeni tymu lidi. Do jisté miry souvisi styl jeho prace s jeho osobnosti a zkuSenostmi.
Ke kazdému zaméstnanci je tieba pfistupovat individudlné a ptizptisobit se mu.
Pod pojmem fizeni si lze zjednoduSené ptedstavit zpisob komunikace a zpétné kontroly,
ktery voli vedouci smérem k zaméstnanclim, aby dokézal efektivné plnit nastavené cile.

(Turieckova, 2014)
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e Liberalni styl

Upftednostiuji se zde zajmy podtizenych, na které je kladen hlavni diraz, aby bylo
vyhovéno jejich pozadavkim a byli v praci spokojeni. Vedouci pracovnik je upozadény,
deleguje funkce a pravomoci na ¢leny tymu a snazi se udrzet harmonii na pracovisti. Miize
se stat, ze vidce tymu nemusi byt formalni vedouci, ale silnd osobnost z tymu. Vyhodou
tohoto stylu je, ze dava vétsi Sanci talentim vyniknout.

e Autoritativni styl

Fungovani podfizenych je zde zalozené na direktivé, manazer musi zaméstnance
stale ukolovat a kontrolovat jejich préci. Stfedobodem fungovani tymu je manaZer
a pracovni cile, které jsou tvrdé vyzadovany. Podfizeni nemaji dostatek odvahy diskutovat
o splnitelnosti cili a radé¢ji, nez by §li do sporu, tak kol splni, aby na né nebyl vyvijen
jeste vétsi tlak.

e Demokraticky styl

Prolinaji se zde oba vySe uvedené styly a kombinuji jejich charakteristiky. Snahou
manazera je najit rovnovahu na pracovisti, a pokud je tfeba, pouziva jak direktivu,
1 volnost vici podfizenym. Dle mnoha autori se jedna o nejefektivnéjsi styl vedeni

zamé&stnancl a manazer, ktery ho bude uplatilovat, ma velkou Sanci uspét.

o Situacni styly vedeni

Podstatnou ¢ast prace si miZe manaZer usnadnit, pokud bude u zaméstnanch
pracovat s mirou ochoty a kompetence. Tato technika se nazyva jako situaéni styly vedeni
a dava doporuceni, jakou metodu zvolit pro praci s podiizenym pracovnikem. Nefesi tedy

styl prace manazera, ale jeho pfistup k zaméstnanctim.
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Obrazek 1: Situacni styly vedeni, zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Koucink Delegovani
Kompetence
(znalosti,
dovednosti,
zkuenosti) Nizka Direktiva Mentoring
Nizka Vysoka

Ochota, motivace

Zdroj: Janda, P. Vnitrofiremni komunikace; Nastroje pro Gspésné fungovani firmy.
2004, s. 12

e Koucovani

Tuto metodu zpravidla volime u sluzebn¢ starSich zaméstnanct, ktefi jsou zkuSeni
a maji znalosti, jen jim chybi chut’ do prace. Navodnymi otdzkami se snazime nechat
pracovnika, aby si sam urcil cestu, kterou si zvoli ke splnéni cile a za zddnych okolnosti
mu nepodsouvame zadné rady, ani doporuceni. NejlepSim koucem byva zpravidla ten,
kdo o dané problematice nic nevi. Cilem této metody je rozvoj osoby, kterd ma o n¢j
zajem, a vysledek koucovani je splnény, aZ pokud to uznéd sdim koucovany. (Blazek, 2014)

e Delegovani

Pouzivame ho, pokud mame v tymu zkuSené lidi, ktefi svou praci de¢laji kvalitné
a jsou pfirozené¢ motivovani k tomu, aby ji vykonavali co nejefektivnéji. Na takoveé
pracovniky mlize manazer pfesunout i nékteré své ukoly, aby vyuzil jejich potencialu a dal
Jjim moznost byt tymu prospéSnymi. Tato metoda je pro vedouciho nejméné narocna.
Dutlezita je ale kontrola a zpétna vazba zaméstnanci, na kterého jsme delegovali nékterou
¢innost. Touto technikou rozvijime své podiizené a oddalujeme jejich sluZzebni zestarnuti
a odchod. (Blazek, 2014)

e Mentoring

Je vhodny pro novacky na pozici, kterym chybi zkuSenosti a ktefi zatim stale
ziskéavaji potfebné informace a maji velkou chut’ do prace. UspéSné mentorovani vypada

tak, Ze zaméstnanci ukdzeme cestu, jak dojit k cili, nebo misto, kde potiebné informace
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najde, a on naSe rady pouZije i pokud narazi na stejnou otazku kdykoliv v budoucnu.
Pokud je zaméstnanec uspé$né mentorovany a stardme se o jeho rust, aby nepfisel
0 motivaci, pak bychom méli ¢asem piejit v delegovani tkolt na jeho osobu. (Blazek,

2014)

e Direktiva

Direktivni pfistup je vhodné pouzit vici lidem, ktefi nemaji snahu a pili na sob¢
pracovat a zaroven jim chybi znalosti. Manazer pouzivd smérem k zaméstnanci
piikazovani a direktivné vyzaduje vysledky, dulezita je kontrola. Pokud je direktiva
uspésnd, zpravidla je vhodné navazat kouovanim, v opacném piipadé€ je logicky odchod
zaméstnance z firmy. I direktiva ma sva pravidla, kterd je nutné dodrzet, podstatnou roli
zde hraje komunikace, zaméstnanci musime vysvétlit, pro¢ jsme se rozhodli ji pouzit.

(Blazek, 2014)

3.2 Komunikace

Vznik slova komunikace ma ptvod v latinském slové ,,commucare,” tedy sdilet.
Ptedévani informaci je dulezZitou a Zivotni soucasti kazdého jedince. Komunikace muze
probihat védomé¢, ¢i nevédomé mezi lidmi, zvifaty nebo tfeba i dopravnimi prostiedky.
V dnesni spole€nosti je zcela nemyslitelné, Ze by dokdzal Cloveék existovat bez toho,
ze by si s nikym neptfedaval Zadnéa sdéleni. Dorozumivéani mezi lidmi probiha za pomoci
slov, ale 1 neverbalniho projevu, jako jsou gesta, mimika, fe¢ téla, nebo tieba i nas vzhled
0 nas muze ledacos vypovidat. Diky témto nasim projeviim probiha komunikace takika
neustale, aniZ by si to clovék uvédomoval. (Némec P. a Littova J., 1999)

Komunikace, jako proces sdileni a pfenosu informaci k adresatovi se uplatiiuje
Vv riznych oborech. Pro tcely této prace, tedy v lidském prostiedi, ji miZzeme definovat
jako snahu o pfenos informaci, ktery mulze probihat rtiznymi zpisoby, k piijemci.
Tim muze byt jedna nebo i vice osob. Dalsi vyklad slova komunikace najdeme
Vv telekomunikacich a spojich, ¢i jako prostiedek v letecké, zelezni¢ni, ¢i jiné doprave,
kde dochdzi k pfedavce informaci mezi dopravnimi prostiedky. Posledni uziti komunikace
se pouziva pro jakoukoliv dopravni cestu slouZzici k pfemistovani osob nebo nejriznéjsiho

materialu. (Mikulastik, 2010)
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Ve spolecnostech se dnes pouzivaji k dobrému zvladnuti interni — vnitropodnikove,
1 externi komunikace se zadkaznikem nejriznéjsi prostfedky, které souviseji s firemni
kulturou a identitou. Kvalitni firemni komunikace mtize pro spole¢nost znamenat vyhodu
vV konkuren¢nim boji, ale také muize ptinést komplikace, v pfipadé Spatného fungovani.
Proto se ve firmach velice Casto objevuji rtiznd oddéleni, ktera se staraji o komunikaci
se zdkaznikem, marketing, PR, reklamu nebo tfeba o socidlni sit€. V dnesni virtualni dob¢,
kdy lidé spolu komunikuji osobné ¢im dal méné¢ a o to vic vyuzivaji modernich
technologii, jako jsou Instagram, Facebook, Twitter a jiné socialni sité, je tieba,
aby se firmy tomuto trendu pfizplsobily a zacaly vyuZivat jejich vyhod a ptrednosti,
aby si udrzely svou pozici. I pfesto se autofi shoduji, ze nejdilezitéjsi je zakaznicka
zkuSenost a nejlepsi reklama pro firmu je ta, kterou si mezi sebou lidé feknou, proto

je dulezité, aby zakaznik pii kazdém kontaktu se spole¢nosti odchazel s pocitem,

vvvvvv

3.2.1 Komunikacni proces a modely

Komunikace je proces sdélovani myslenek, ktery probihd mezi dvéma nebo vice
ucastniky. Zakladni model pocitd se zapojenim pravé dvou ucastnikii — odesilatele
a piijemce sdéleni. Aby byl komunikacni proces kompletni, je zapotiebi zpétnd vazba
ptijemce, smérem k odesilateli, ze bylo sdé€leni pfijato. Do kazdé komunikace muze

vstupovat spousta bariér, které¢ nazyvame komunikacnimi Sumy.

Obrazek 2: Zékladni model komunikac¢niho procesu

@‘
v
A A 'y

Zdroj: https://managementmania.com/cs/zakladni-model-socialni-komunikace

33



Tento model zacina u odesilatele, ktery zformuluje své myslenky a zakoduje je.
Déle jim musi dat podobu sdéleni, kterému je schopny jeji pfijemce porozumét, tedy
dekodovat ho. Do tohoto procesu muze vstupovat Siroké mnozstvi bariér, jak odesilatel,
tak 1 pfijemce mohou byt limitovéani vyjadfovacimi schopnostmi, ¢i znalostmi. Dale mtze
sd¢leni deformovat pouzity komunikacni kandl, demografickd vzdalenost, vé&kové,
kulturni, socidlni ¢i jiné aspekty. Tyto faktory se podileji na zkresleni pfedavané informace
a mohou ji vyrazné¢ modifikovat. Veskeré vlivy, které mohou mit negativni dopad
na kvalitu sdéleni, nazyvame komunikacnim Sumem. Aby se odesilatel ujistil, ze informace
byla pfijata a pochopena dostate¢né spravné, vyzaduje od piijemce zpétnou vazbu. Pokud
je spravné zvolend, pak ma zasadni vliv na troven celé komunikace. (Mikulastik, 2010)

Dalsim komunika¢ni model je interakéni, ktery nahrazuje linearni pojeti
komunikace. Jednosmérnou komunikaéni cestu zadny mluvéi nepouzivd, protoZze nema
Sanci ziskat zpétnou vazbu. Pokud bychom pieci jen chtéli nalézt tento model, museli
bychom se poohlédnout v hromadnych sdélovacich prostfedcich, jako je napiiklad

televizni vysilani nebo rozhlas. (De Vito, 2001)

Obrazek 3: linearni pojeti komunika¢niho procesu

- POSLUCHAL

Zdroj: https://managementmania.com/cs/zakladni-model-socialni-

komunikace

Tam je povétsSinou technicky slozité vyzadat od posluchace jeho reakci. V dne$ni
dobé&, za pomoci internetové online komunikace a rozsifenych socidlnich siti, naptiklad
moderatofi v radiovém vysilani ziskavaji zpatky reakce a nazory od posluchaci,
prostiednictvim téchto kanalt. V tuto chvili se uz z linearniho modelu stava transakéni,

protoze umoznuje posluchaci reagovat na mluvciho. (De Vito, 2001)
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Obrazek 4: Interakéni pojeti komunikaéniho procesu

POSLUCHAL

POSLUCHAL MLUVE

Zdroj: https://managementmania.com/cs/zakladni-model-socialni-

komunikace
Rozdil oproti transakénimu pojeti je v roli mluv¢iho a posluchace. Piijemce
ma moznost komunikovat s odesilatelem sdéleni, nejedna se ovSem stale o dialog. Mluvci
si pfirozené stfida pozici s posluchacem sdéleni, ob€ role se ale nepiekryvaji, ani jedna
osoba je neprovozuje zaroven. Jedna-li se o osobni komunikaci, mluvéi voli zpravidla
dialog, tedy transakéni pojeti jejich rozhovoru. Vyhodou tohoto modelu je moznost
reagovat a dotazovat se. Mluvc¢i si prirozené a plynule stfida roli s posluchacem sdéleni.

(De Vito, 2001)

Obrazek 5: Transakéni pojeti komunikacniho procesu

MLUvE MLUVE

POSLUCHAC POSLUCHAL

+

Zdroj: https://managementmania.com/cs/zakladni-model-socialni-komunikace

e Odesilatel sdéleni - mluvci

Komunikaéni proces vzdy zacind u odesilatele sdéleni, to maji vSechna pojeti
spolecné. Mluvei zakdduje svou mysSlenku srozumitelnym zplisobem pro obé strany,
tim ze ji prevede do jazyka, kterym komunikuji. Existuje ovSem vice zpusobt kodovani,

podle toho jaky voli komunika¢ni kanal.
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¢ Komunika¢ni kanaly

Slouzi pro pienos informace a spojuji mluvciho s posluchacem. Sdéleni mohou byt
distribuovdna v ustni formé, pisemné nebo tfeba vizudlni, pomoci obrazki, znacek
¢i symboli. Casto je vhodné kombinovat vice komunikaénich kanalti, abychom podpofili
kvalitu pfenaSené informace. Abychom byli ve sdéleni efektivni, je tieba vhodné volit
komunikac¢ni kanaly.

¢ Prijemce sdéleni — posluchac

Dulezité je, aby doslo k porozuméni informace posluchacem, a tim mohla
byt komunikace ukoncena. Proto je podstatné volit spravné kandly, kterymi budeme
distribuovat sdé€leni, aby ho byl pfijemce schopny dekddovat. Kvalitu dekédovani ovliviiuji
komunika¢ni Sumy a mluvéi by mél udélat maximum, aby jim piedesel a sdé€leni mohlo
byt ptijato v kvalité, ve které bylo odeslano. Poslucha¢ miize byt znevyhodnén napiiklad
jazykovym, demografickym nebo tfeba kulturnim limitem. Hor$i pozici maji osoby
s omezenym myslenim nebo psychickym postizenim.

¢ Komunikaéni Sum

Jedna se o faktory, které maji negativni dopad na kvalitu komunikace, narusuji
pozornost Ucastnikli nebo je jinak limituji. Mohou jimi byt naptiklad: neznalost jazyka,
hluk, Spatnd volba symboll, nekvalitni technické prostiedky v piipadé neosobni
komunikace, nevhodné volena gesta v ptipad¢ kulturnich disproporci a dalsi.

e Zpétna vazba

Komunikace je uspéSné ukoncend az tehdy, dostane-li mluvéi zpétnou vazbu,
7e poslucha¢ piijal informaci bez jakékoliv deformace nebo zkresleni. Rika odesilatel,
ze vhodné zakodoval a pienesl informaci K ptijemci a ten ji spravné dekodoval a pochopil.
Na jejim zéklad¢ vyhodnocujeme efektivitu zvoleného komunikac¢niho kanalu. (Weihrich,

1998)
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3.2.2 Funkce komunikace

Autor Vybiral v roce 2009 formuluje ¢tyii zdkladni komunikacni funkce, t€émi jsou:

einformativni funkce — je to prosté pfedavani informaci pfijemctum, zpravidla
se oznamuji fakta a skutecnosti,

einstruktivni funkce — rozSifuje informativni funkci o vysvétleni a instrukce,
nejcasteji se pouziva v navodech, manudalech a ptiruckach,

e piresvédcovani funkce — jeji uziti je vhodné v ptipadech, kdy je tfeba, aby piijemce
informace zménil nazor a piijal ten nas za vlastni,

ezabavni funkce — je uzivana ve v¢&tSi mife pii prezentovani, kdyz potfebujeme

upoutat pozornost nebo odlehcit situaci. (Vybiral, 2009)

Mikulastik v roce 2010 rozviji tyto étyti funkce vice a podrobnéji je déli:

evzdélavaci a vychovna funkce — je hojn¢ vyuzivdna ve Skolnich a jinych
vychovnych ustavech a zajmovych krouzcich. Spojuje informativni a instruktivni
funkci a uziva se za ucelem vzdélani a vychovy,

esocialni a spoleCensky integrujici funkce — je vyuzivdna k budovani vztaht
a vazeb mezi lidmi,

e funkce osobni identity — uzivana jedincem proto, aby se nazorové objevil
a dokazal uttidit vlastni postoje,

epoznavaci funkce — je dualezitd pro sebepoznani prezentujici osoby, ktera
by si jinak jen tézko dokdzala nastavit zrcadlo, jedna se o zpé€tnou vazbu,

e svérujici funkce — je zalozena na duvéfe a pouziva se pro sdéleni osobnich pocitl
blizké osobé. Nese sebou riziko, Ze informace jsou zpravidla citlivé aZ intimni
a nesmi se zneuzit,

etnikova funkce — pouziva se pro sdéleni méné dulezitych informaci, které maji

neutrdlni charakter. (Mikulastik, 2010)
3.2.3 Komunikaéni sméry a druhy

ARV

Kazda konverzace, kazdy rozhovor, nebo porada ma néjaky fad a Ize ji pojmenovat.

Miuzeme se setkat s jednosmérnou komunikaci, zde jsou informace pouze vysilany
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bez jakékoliv odezvy. Jedna se napiiklad o sdéleni feditele spolecnosti smérem ke vSem
zamg&stnanciim, napfic¢ celou firmou. Tento druh komunikace nepracuje se zpétnou vazbou.
Pokud jsou role komunikujicich ptiblizné¢ vyrovnané a jejich komunikace se prolina,
hovoifime o dvousmérné komunikaci, Typickym piikladem je dialog mezi dvéma
pracovniky. Poslednim druhem, se kterym se miizeme setkat, je vice smérna komunikace,
nejvice uzivana pii poradach, nebo brainstormingu. (Fiedler a dalsi, 2012)

V dnesnich korporacich jsou pevné dané organizacni struktury a podle toho, jakym

smérem tecou informace, komunikaci délame na: horizontalni, vertikalni a diagonalni.

Obrazek 6: Komunikace ve firmé

[ Vykonny reditel |

Manazer Pravni Vyroba Finanéni Technicky Personalni
prodeje utvar v atvar atvar Utvar
(=]
o2 XA /a\
Y4 -
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Vedouci
zavodu

&
@ Vedoum <::l\|/ Vedouu
zavodu zavodu

(}=> Horizontalni komunikace
{=¢> Diagonalni komunikace

{oof» Vzestupna a sestupna komunikace

Zdroj: https://halek.info/prezentace/management-cviceni6/mngcve-

print.php?projection&I=06

e Vertikalni komunikace

Jde napfi¢ organizacnimi urovnémi V podniku Vv obou smérech. Zakladnim
stavebnim kamenem je komunikace smérem od nadfizenych k podfizenym. Tu ma vétSina
firem na vysoké urovni a pracuje stale na jejim zdokonaleni. VéEtSinou je to komunikace

jednosmérnd, nadfizeni pracovnici sdéluji informace, davaji ptikazy nebo deleguji tikoly,
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aniz by oc¢ekavali jakoukoliv odezvu. MlzZe se jednat o verbalni 1 neverbalni komunikaci,
napiiklad psané maily, podnikové publikace, manazerska prohlaSeni nebo osobni schiizky.
Pro dobré pochopeni je dilezité, aby podiizeni pracovnici méli dostatek informaci o dané
situaci a mohli ji kvalitné vyhodnotit, a zpracovat. Patii sem i pracovni smérnice, firemni
standardy, oficidlni prohlaSeni, a dalsi interni dokumenty. (Mikulastik, 2010)

Tém ovSem podfizeni pracovnici nevénuji tolik pozornosti, kolik by bylo zapotiebi
a tak je vurcitych ptipadech tieba zajistit zpétnou vazbu, zda sdéleni bylo spravné
pochopeno a kontrolovat, zda se informace ujala. Proto je pro spole¢nost zasadni pracovat
S komunikaci od podfizenych pracovniki smérem k nadfizenym a kvalitné
ji vyhodnocovat. Pokud s témito informacemi bude dobife nakladano, lze zjistit divody
nespokojenosti zaméstnanci, ale tfeba i zasadni problém v ramci fungovani firmy.
Pfi tvorbé podnikové strategie by manazefi méli pracovat se zpétnou vazbou od svych
zaméstnancl, aby eliminovali riziko, o kterém sami nemusi védét, pokud
se na n¢j nezeptaji. Zasadni je firemni kultura, protoze v pfipadé negativni atmosféry
na pracovisti bude dochédzet k cenzufe a filtrovani informaci nadfizenymi pracovniky
a k TOP managementu se dostanou ve zkreslené podobé&. Lidé ve firmach se vSeobecné
boji komunikovat svym vedoucim $patné nebo negativni informace. Jestlize zaméstnanci
vi z minulosti, Ze se 1 s témito informacemi pracovalo a Ze nemusi mit Zadnou obavu,
pak se k vedeni dostavaji v realné podob¢. (Fiedler a dalsi, 2012)

¢ Horizontalni komunikace

Probihd mezi pracovniky ve stejné organizacni linii, najdeme ji mezi lidmi
Vjednom tymu, ale také mezi jednotlivymi utvary nebo oddélenimi ve spole¢nosti.
Dulezité je, aby byla zachovana hierarchicka rovina, ve které komunikace probiha.
Prospésnym pro podnik miize byt spolecny z4jem napii¢ riznymi oddélenimi, se kterym,
bude-li dobfe pracovat vrcholovy management pii formulovani firemni strategie, budou
vSichni zaméstnanci tdhnout za jeden provaz a plijdou za spole¢nym cilem. (Tureckiova,

2004)

e Diagonalni komunikace

Nerespektuje organizacni hierarchii a probiha napfi¢ celou firmou. Slouzi

K urychleni toku informaci a zefektivnéni komunika¢niho procesu. Nastroji diagonalni
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komunikace mohou byt rizné rozhovory, konference, porady, instruktazni a vzdélavaci
programy. Vhodné uziti ma hlavné ve spolecnostech s komplikovanou organizacni
strukturou, kde by bylo pfili§ zdlouhavé a narocné pouzivat pouze vertikalni a diagonalni

uroven komunikace, navic by pravdépodobné doslo ke zkresleni informaci. (Fiedler a dalsi,

2012)
3.2.4 Komunikaéni kanaly

Na komunikacni kanaly ve spolenostech lze nahlizet podle dvou hledisek
a zarovein je dle nich 1 délit. Jsou to bud’ vnéj$i a vnitini komunikacni kandly,
nebo formalni a neformalni.

V organizacich probiha paralelné vnitini, tedy vnitropodnikova komunikace napfti¢
spoleCnosti a také vnéjsi komunikace se zakazniky a dodavateli firmy, médii a tiskem,
partnery nebo s vefejnosti. Externi komunikace je obrazem celé spole¢nosti a podili
se na ni kazdy zaméstnanec. Ve firmach jsou PR oddéleni, ktera se specializuji
na vystupovani spoleCnosti pied vefejnosti, a posledni dobou je pro organizace dilezité
vystupovani na socialnich sitich. Interni komunikace mezi zaméstnanci je dilezita
pro efektivni fizeni podniku, informovani zaméstnanci a ziskdvani zpétné vazby.
(Ptikrylova a dalsi, 2010)

Komunikaéni kandly jsou prostfedkem Sifeni a sdileni informaci ve spolecnostech.
Nejefektivnéj$i oficialni, neboli formalni kanaly jsou porady, rozhovory, telefonaty
nebo elektronické prostiedky jako mail, intranet, webové stranky, videokonference a dalsi.
Mohou to byt ale i rizné teambuildingy, vecirky a Skoleni. Poté tu jsou neformalni
prostiedky, které mohou byt kolikrat efektivnéjsi a zarovet mohou byt pro spolecnost vétsi
hrozbou. Napftiklad firemni famy, drby mezi zaméstnanci, skandaly a pomluvy. (Vymétal,
2008)

3.3 Vnitropodnikova komunikace v korporacich

Interni komunikace je nedilnou soucasti kazdého podniku a ma naprosto zasadni
vliv na jeho fungovéni. Bez dobrého komunikovani zmén je takika nemozné dosahovat
plnéni strategickych cili. Spravna a v€asna komunikace ma pozitivni roli na motivaci

zaméstnancl, protoze pak védi, pro¢ svou praci délaji a jaky je jejich spolecny cil,
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a zaroven vnich buduje divéru a loajalnost k firmeé. V opacném piipad€, Spatné
komunikovanych zmén, lze o¢ekavat pokles motivace, ztratu loajality vici zaméestnavateli
a zvySeni fluktuace v podniku. Podstatné je, aby interni komunikace korespondovala
se strategickymi cili organizace a napomahala k efektivnimu splnéni. Podle Jandy se jedna
o z jeden klicovych aspektti spravného fungovani podniku a kvalitni vnitropodnikova
komunikace je kompletni soubor manazerskych dovednosti:

e stanoveni a sdelovani cilit podniku,

e zpracovani a prosazovani planii pro dosazeni cili,

o efektivni vyuzivani zdrojii (informace, finance, material, lidé, know-how),

o ziskavani, vybér a hodnoceni spolupracovnikii,

o vedeni a rizeni spolupracovnikii,

e kontrolovani a zpétna vazba. (Janda, 2004, str. 12)

Janda (2004) piSe, ze ma vyznam aplikovat dvoji zpétnou vazbu. Na zakladé
poznatkilt z prvni zpétné vazby pfijmeme opatieni, zapracujeme podnéty do praxe
a nasledné¢ aplikujeme druhou zpétnou vazbu, abychom ovéfili, ze jsme naplnili o¢ekavani
pracovnik. Vymeétal (2008) vidi jako zdsadni otevienou a piesvédcivou komunikaci
smérem k zaméstnanciim, abychom v nich odbourali pocit strachu a obavu oteviené
komunikovat s nadfizenymi. Podle v§eho se zda byt idealnim feSenim, jak nastavit Groven
interni komunikace ve firm¢, priinik téchto autorti a pokud se v organizaci dobte pracuje
s firemni kulturou, pak mame kvalitni zaklad pro to, abychom méli spokojené
zamé&stnance. Pokud je ve spole¢nosti dobra atmosféra a spravné nastavena korporatni
identita, jsou pracovnici pfirozené¢ motivovani, aby méli chut' se rozvijet a zlepSovat
své vykony a zaroven budou dosahovat lepSich pracovnich vysledkl. Jako stézejni vidi
osobu manaZera, ktery dokdZze svym pozitivnim pfistupem ke zméndm, empatii
a prezenta¢nimi schopnostmi ovlivnit sviij tym, aby se postavil 1 k negativnim zméndm
jako k vyzvé. Dulezité je, aby se vedouci pracovnik zajimal o pocity a postoje svych
podiizenych, a tim si v nich budoval divéru a ochotu komunikovat mu zpétnou vazbu.
(Vymétal, 2008)

Za ucelem efektivity pracovnich procesti a Uspory Casu se dnes v korporacich
pfechédzi od ustni komunikace k pisemné formé. To sebou nese i negativni vlastnosti,

ze v ptipad€ nepochopeni informaci zaméstnanci prakticky neexistuje moznost reagovat
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a uvést veéci na pravou miru. Je potiebné tomu piizpasobit vécnou naplin a formu
a ty zésadni informace, které by mohly byt negativné pfijimany, komunikovat osobné
nebo dat alesponi zaméstnanciim moZznost reagovat prostfednictvim besedy, elektronické
diskuze nebo napiiklad pomoci videokonference. (Dédina, 2007)

Pro spravnou a efektivni vnitropodnikovou komunikaci je zasadni,
aby si spole¢nost stanovila, jak se chce prezentovat navenek, smérem k zakazniklim, tedy
firemni identitu. Zté pak musi vychdzet komunikace smérem k zaméstnancim.
Aby ji pfijali za svou a zacali se podle ni prezentovat pied zdkazniky, je zasadni,

aby je spolecnost dokazala nakazit svou vizi a spravné ji komunikovala. (Hola, 2006)
3.3.1 ManazZerska komunikace a styly

V kazdé¢ organizaci a v kazdém tymu by mél byt manazer, ktery bude vzorem
pro své podiizené pracovniky a bude hlavné silny v komunikaci a prezentovani. Jeho prace
spociva v dosahovani vysledkl prostfednictvim jinych lidi, a proto musi byt komunikaéné
natolik na vys$i, aby ho jeho zaméstnanci nasledovali a plnili jeho pokyny. Jeho role je byt
spojkou mezi vedenim spolecnosti a svymi lidmi a predévat informace do tymu. Opacnym
smérem je vyZzadovano, aby pfeddval managementu zpétnou vazbu od lidi v prvnich liniich
a napliioval pfedem stanovené cile. Jeho sila je v komunikaci a v uméni pfizplsobit
se svym pracovnikiim, protoze kazdy jedinec je osobnost a vyZaduje individualni pfistup.
Volba stylu zalezi na povahovych vlastnostech a charakteru vedouciho pracovnika, jeho
zkuSenostech a také na osobnosti podfizeného, se kterym pracuje a vede rozhovor.
ManaZer by mél volit takovy styl, aby vedl komunikaci efektivné a aby jim predavané
sdéleni pfijal zaméstnanec za své. Dulezité je, aby byl vedouci pracovnik ochotny
zlepSovat se v komunikacnich dovednostech a ziskaval zkuSenosti praxi, ale i rGznymi
Skolenimi a rozvojovymi programy. (Stfizova, 2005)

e Asertivni styl

Vyuzivaji manaZzefi, ktefi cht&ji prosadit sviij vlastni nazor nendsilnou formou,
na ukor nazoru ostatnich zaméstnancti. Na podfizené pohlizi jako na prostiedky a pfili§
nefesi jejich vlastni pocity a nazory. Zaméstnanctim zpravidla chybi motivace, maji strach

a boji se diskutovat své nazory.
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e Intelektualni styl

Prezentuji se jim zpravidla manazefi analytici, dlouho se rozmysli a neustdle
kalkuluji vSechna mozna feSeni. Malokdy projevi emoce, pusobi chladnym dojmem
bez nervl a ml¢ky promysli své odpovédi.

e Manipulativni styl

Snazi se nazorové ovliviiovat druhé, aby je presveédCil a oni zacali uznavat jeho
nazor. Pfedchazi situacim, do kterych se sém nechce dostat, kde se neciti komfortné nebo
kde by podfizeni mohli poznat jeho chyby. Boji se odhaleni svych vlastnich nedostatki.

e Neprosazujici styl

Takto komunikujici manazer je vétSinou neoblibeny v kolektivu, protoZze nema
respekt u lidi v tymu a neumi pracovat s motivaci zaméstnancti. Obvykle byva vstiicny,
neprosazuje své nazory, nerad vyvolava konflikty a piehlizi vlastni zajmy na ukor téch
kolektivnich. Takovy vedouci Casto neumi vyzadovat po svych podfizenych vysledky,
coz generuje jeho vlastni netispéch.

e Sebe prosazujici styl

Timto stylem se prezentuji UspéSni manazefi, ktefi jsou sebevédomi, véfi v své
dovednosti a jsou za nimi vidét vysledky. Zpravidla si stoji za svym ndzorem a komunikuje
se svymi podfizenymi narovinu, nema problém sdélit pochvalu i kritiku, a proto
je vkolektivu velice oblibeny a respektovany. Umi pracovat s motivaci a je vhodnym
prikladem pro svij tym, je loajalni vii¢i spoleCnosti, protoze upiednostiiuje kolektivni

zajmy pred témi osobnimi. (StfiZova, 2005)
3.3.2 Druhy vnitropodnikové komunikace

Veskera komunikace uvnitf spolecnosti probiha podle urcitych pravidel a piedem
danych komunikac¢nich kanald. Zakladni déleni, které 1ze pouzit pro predavana sdéleni ve
firmé, je na slovni a psanou podobu. Verbalni komunikace se dale déli na osobni, tedy tu,
kde ptenos informaci probihd zo¢i do oc¢i, a neosobni, ke které vyuzivime ruzné

prostiedky, jako naptiklad mobilni telefon. Neverbalni komunikaci 1ze rozdélit podle toho,
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Vjaké podobé je sdéleni zaméstnancim piedavano, zda v tisténé podobé nebo
elektronicky. (Hol4, 2006)

e Osobni verbalni nastroje vnitropodnikové komunikace

Hold (2006) ji vidi jako nejpouzivanéjsi zpisob komunikace v podniku, diky
moznosti zpétné zareagovat a vnimat, jak ostatni diskutuji o piedavaném sdéleni
a gestikuluji. To hodné napovi o tom, jak byla informace pftijata. Osobni verbalni
komunikace je nejCastéji uzivdna ve vztahu manazer a jeho tym nebo manazer a jeho
nadfizeny, pro efektivni piedani velkého mnoZzstvi informaci.

Meeting — je to setkani zpravidla celého tymu v delSich Easovych periodach.
Nejcastéji byvaji v mésicni frekvenci nebo vzdy na zacatku kazdého obdobi. Byva casové
naro¢né€jsi, muze trvat i néckolik hodin. Manazer fes$i s pracovniky vyhodnoceni
predchoziho obdobi a nastavuje ofekavani na nové. Dalsi ulohou vedouciho je spravné
komunikovat zmény a cile ptichdzejici s novym obdobim, aby je zaméstnanci piijali jako
vyzvu, a motivovat je k lep$im vykonim.

Briefing — jedna se o krat$i kazdodenni poradu pied zaCatkem smény, ktera
je vyuzivana hlavné v prodejnich odd€lenich nebo v rtiznych projektovych tymech.
Manazer vyhodnocuje vysledky ptfedchoziho dne na tUrovni jednotlived a zjiStuje
o¢ekavani od nasledujici smény u kazdého pracovnika. Vysledkem by mélo byt nastavené
o¢ekavani celého tymu a uréeni cesty, ktera vede K naplnéni vysledku. Cela porada
by méla mit dobrou pozitivni atmosféru a méla by byt pro pracovniky motivujici.

Porada, pohovor — je to osobni rozhovor, zpravidla pouze za casti manazera
a zamé&stnance. Naplni by mély byt vysledky a ocekavani, ale také by mél byt citit osobni
z4jem vedouciho o svého podfizen¢ho a ocenéni jeho prace. Porada by méla byt vedena
tak, aby v hlavni roli byl zaméstnanec a on si hodnotil svou praci a nastavoval sva
ofekavani, manazer by ho mél pouze navodnymi otazkami nasmérovat. Pokud
si o¢ekavani sam vymysli, pak ho bude plnit s vétsi chuti a nasazenim, nez kdyz mu
ho nastavi jeho nadfizeny. Frekvence osobnich porad je rozdilna, podle toho v jaké firmé
a na jakém oddéleni pracujeme, zpravidla se s nimi nejvice pracuje v tydennich,
nebo 14 dennich cyklech.

Teambuilding — oznacuje setkani vétsiho mnozstvi zaméstnancl, bud celé

spolecnosti, nebo urcitého Useku, za ucelem utuzeni vztahli na pracovisti. Miize mit
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1 pracovni Cast, kde management firmy sd€luje vysledky za pfedchozi obdobi a také
nasledujici ocekavani a zmény. Pro tyto Ucely je to vhodnd pfilezitost, zpravidla lepsi
nez tiskova zprava, protoZe manazer ma moznost reagovat a vysvétlovat. VEtsi ¢ast byva
zaméeiena mimopracovng, ¢asto se voli sportovni nebo jiné aktivity, které jsou vykonavany
VvV tymech, aby méli zaméstnanci moznost vzajemného poznani se 1 v jiném nez pracovnim
prostiedi.

Setkani, obédy a vecere, vecirky — pro liniové pracovniky jsou to spiSe vyjimecné
prilezitosti za Ucelem ocenéni jejich prace vedenim. Ve firmach funguje pravidelné
ocenéni nejlepSich zaméstnancli a pozvani na obéd od feditele jako podekovani. Pro vedeni
je to také dobra zpétna vazba, protoze ma moznost ziskat informace, které by se k nim
jinak dostaly jen t&Zko, nebo prostiednictvim manazerti ve filtrované podobé. Cast&jsi uziti
setkani tohoto druhu je bézné na urovni vedeni podniku nebo pfi jednéni s obchodnimi
partnery a dodavateli.

Audit — mize ho provadét externi firma, nebo interni zaméstnanec. Jedna
se o zpétnou vazbu, zda jsou c¢innosti v podniku provadény v souladu s nastavenymi
smérnicemi a standardy. Vysledek auditu slouZi jako podklad pro vedeni spolecnosti
a mize manazerovi ovlivnit vyplatu. V pfipadé neuspokojivého vysledku by mél manazer
pfijmout opatfeni na odstranéni zjiSténych nedostatki.

Mystery shopping — jedna se o dal§i zptisob kontroly, zejména v prodejnich
oddélenich. Fiktivni zékaznik zjist'uje, zda je prodejni rozhovor vedeny podle piedpist
a standardll a zda zamé&stnanec vystupuje v souladu se spokojenosti zédkaznika a loajalné
vuci zaméstnavateli. Rozhovor byva zpravidla zdokumentovan audionahravkou a nasledné
vyhodnocen. Vysledek miiZze ovlivnit zaméstnanci, pfipadné 1 manazerovi, pozitivné
1 negativng, vysi jeho vyplaty.

e Neosobni verbalni nastroje vnitropodnikové komunikace

Tento komunikacni kanal je hojné vyuzivany v organizacich pisobicich na Gzemi
celého statu, nebo 1 preshrani¢né. Zasadni vyhoda je v ¢asové flexibilit¢ a okamzitém
spojeni. Dalsi pozitivni vlastnosti je i velké mnozstvi ucastnikd, které lze pfipojit
prostfednictvim modernich online technologii na riznych mistech najednou. Podle toho,

s kolika lidmi zaroven potfebujeme komunikovat, volime konkrétni néstroj. (Hola 2006)
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Telefonat — je diky geografickym problémiim a ¢asové flexibilit¢ hojné vyuzivany
nastroj pro komunikaci dvou osob. Vyhodou je okamzité a operativni spojeni i nizkéd cena
za provozovani telefonatii. Kapacitné vétsi telefonaty lze realizovat také, ty se nazyvaji
telekonference.

Telekonference a videokonference — se pouzivaji v ptipad¢ potieby komunikovat
zaroven svice lidmi, ktefi jsou na riznych mistech. Jsou to moderni technologie,
které uSetii UcCastnikiim cas a ndklady na cestovani. V ptfipadé konferenci o vétSim
mnozstvi zaméstnancu je dialezité nastavit pravidla, dat komunikaci fad, piedstavit agendu
a urCit osobu, ktera ji bude fidit neboli moderovat a dalsi, kterd bude vysledky komunikace
zapisovat.

Firemni TV a rozhlas — jsou to nastroje jednosmémé firemni komunikace,
kde zpravidla ptedava vedeni spolecnosti strategické informace nebo komunikuje zmény
velkému mnoZzstvi zaméstnancti zaroven. Je to efektivni prostfedek, avSak aby nedoslo
ke Spatnému pochopeni, je dobré, aby sdéleni bylo pfijimano v tymu kolektivné
za pritomnosti manazera, ktery bude uz dopfedu informovany a bude moc vysvétlit
nejasnosti nebo uvést na informace na pravou miru. Jednd se o technologicky narocny
nastroj na vybudovani a pofizeni, ovSem pokud firma tuto investici podstoupi, pak
prostfednictvim n€j mize predavat a sdilet firemni kulturu mezi zaméstnance.

o Elektronické neverbalni nastroje vnitropodnikové komunikace

V dnesni dobé€ to jsou nejrozsifenéjSi komunikaéni kandly v korporacich, protoZe
jejich sprava je nejméné financn€ i Casové narocnd a moznost aktualizace dat rychla
a jednoducha. Zaroven jsou schopny pojmout veliké mnoZstvi informaci s moznosti velice
snadného vyhledavani a filtrovani dat. Vyhodou je moZnost informovat vétsi mnoZstvi
zameéstnancl, ale zaroven i presné cileni informace na konkrétni skupinu pracovniku.
(Hola, 20006)

Intranet — je centralni zdroj internich informaci podniku. VétSina korporaci
ho vyuziva jako celofiremni ulozi$t¢ informaci, dokumentd, procesti a smérnic podniku,
podle kterych by méli vSichni pracovnici postupovat. Daji se zde nalézt jak informace
ohledné zékaznickych dat a postupti, tak i administrace pracovnich smluv, sluZebnich cest,

telefonni adresar a dalSi. Mezi nejvétsi vyhody patfi snadnd mozZnost aktualizace, rychlost
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a prehlednost dohledavanych informaci, online dostupnost administrovanych dokument,
po piihlaseni moznost vzdaleného piistupu a dalsi.

E-mail — jedna se o nejrozsifenéjsi formu interni komunikace, zejména pro sdileni
oficialnich a formdlnich informaci. Vyuziva se na vSech trovnich firemni hierarchie.
Hlavni ptednosti je rychlost pfenosu a moznost pfesného cileni informaci na konkrétni
osoby nebo oddéleni v organizaci. Podstatné je myslet na to, abychom naSimi zpravami
nezahltili respondenty a nedoslo k piehlédnuti téch dalezitych informaci. Slouzi pro pienos
jakychkoliv souborti. Zaméstnanci diky tomuto kandlu mohou online komunikovat
s kymkoliv ze spolecnosti nebo i se zdkazniky, dodavateli a dalSimi externimi subjekty.

E-learning — je elektronicky vyukovy systém slouzici pro vzdélavani zaméstnancti
interaktivni formou. Jednd se o c¢asové i financné nejméné narocny systém Skoleni
pracovniki. Ne vzdy je to ovSem nejefektivnéj$i moznost predavani informaci, pokud
se jedna o sdéleni, které si Zada potiebu interakce lektora. Jeho uziti je vhodné pro mensi
mnozstvi informaci, zejména pak pro ty, které jsou hodné konkrétni a pro zaméstnance
snadno pochopitelné.

Reporty — jsou naprosto nezbytné ve vSech vétsich spolecnostech s korporatnim
ptfistupem. Potifebu reportovat data najdeme v kazdém oddé€leni organizace. Nejcastéji
davaji zaméstnanclim zpétnou vazbu na jejich praci a srovnavaji jejich vykon, zaroven
managementu spolecnosti poskytuji informace o plnéni predem stanovenych cilti. Diky
reportingu je mozné odhalit i rizné disproporce fungovani pracovnikd, jako jsou napiiklad
nekalé prodejni praktiky, nebo nam pomohou odhalit systémové chyby.

Socialni sit€, Whatsapp — jsou stejné moderni v korporacich jako v soukromém
Zivoté, protoZe nabizi nové moznosti, které tu doposud nebyly. Ptinasi vyhody, kterymi
jsou naptiklad pfesné cileni informaci na konkrétni skupiny pracovnikii, moZnost
videokonferenci nebo upozornéni na riizné udéalosti manaZera nebo 1 jeho podiizenych.
Slouzi zéaroven k prezentovani vysledkli a uspéchti firmy a ke sdileni dokumenti.
Nejrozsifengjsi jsou ve firmach socidlni sit¢ na platform& Facebook nebo Instagram. Je to

zfejmé nejlepsi nastroj pro Sifeni firemni kultury smérem k zakaznikim i k zamé&stnanctm.

¢ TisSténé neverbalni nastroje vnitropodnikové komunikace

Je to dnes jiz pomérné specificky komunikaéni kanal, ktery je vyuZzivany predevsim

Vv piipad¢ oficidlnich prohlaSeni a formalnich sdéleni, které musi byt povinné prezentované

47



na vefejném misté. Dalsi uziti je pro dokumenty, které je tfeba stvrdit podpisem. Dale
se vyuziva pro sdéleni s grafickym doprovodem, kde je vhodné doplnit informace
o ilustrace za ucelem efektivnéjsiho pochopeni. Tento druh komunikace ma znamku
dlouhodobosti a je vhodné ho pouzit, pokud pottebujeme, aby zaméstnanci méli sdéleni
neustdle na ocich. Pisemnd komunikace je vyuzivana jako doprovod k poradam
a prezentacim, k vysvétleni tématu, pro ptredani podrobnosti nebo pokud chceme,
aby ucastnici uchovali informace v paméti. (Hola 2006)

Casopis, bulletin — je pro ucely vnitropodnikové komunikace vyuZzivany
jako prosttedek k Sifeni firemni kultury mezi zaméstnance. Informuje o aktualnim déni
ve spolecnosti a prezentuje vysledky firmy. SlouZzi i jako zplsob k motivaci zaméstnancii
a ke zviditelnéni dobrych pracovnik, které chce firma ocenit.

Nasténky — slouzi k dlouhodobé prezentaci vysledki, cili a ocekavani. Jejich
vyuziti najdeme hlavné v prodejnich tymech, kde jsou kazdy den aktualizované pii rannich
poradach. Pracuje se snimi i Vvruznych projektovych tymech, kde jsou vyvéSené
strategické cile a rozdé€leni prace v tymech. Ve vetejnych prostorach podniku se vyuzivaji
pro inzeraty, udalosti, nebo pro rychlé informovani o aktualnim déni ve spolecnosti.

Brozury, letaky, plakaty — jejich hlavni marketingové vyuziti pro komunikaci
se zakazniky je zde upozadéno na ukor vyuZiti pro firemni ucely, jako je informovani
zameéstnancl a vytvareni firemni identity nebo predstaveni novinek ve spole¢nosti. Vhodné
umisténi je pro né¢ v mistech, kde zaméstnanci travi nejvice ¢asu nebo kde je velka
koncentrace lidi. Jsou to naptiklad chodby, vytahy, odpo¢inkové mistnosti nebo 1 toalety.

Normy, smérnice, standardy — jedna se o oficiadlni dokumenty, které byvaji
zpravidla vyvéSené ve vetfejnych prostorach na nasténkéch a také v elektronické podobé
na firemnim intranetu. Jsou to mnohostrankové dokumenty, které jsou €asto opomijeny,
avSak jejich poruSeni kvilli neznalosti miize mit i fatdlni disledky na pracovni pomér

se zaméstnancem.
3.3.3 Efektivni vnitropodnikova komunikace a jeji bariéry

Kazda spolecnost, kterd je zdrava, rozviji se a chce mit konkuren¢ni vyhodu pted
ostatnimi hraci na trhu, by méla pracovat na neustalém zlepSovani své interni komunikace,

protoze jen pokud ji bude mit lepsi nez konkurence, pak bude mit loajalni a motivované
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zaméstnance, ktefi budou chtit sami odvadét kvalitnéjSi praci a nebudou odchazet
do jinych firem. ,, Komunikace neni vsechno, ale je za vsim ** (Janda, 2004, str. 10)

e [Efektivita ve vnitropodnikové komunikaci

Efektivita v interni komunikaci je pruse¢ikem vSech manaZerskych dovednosti
a zaroven propojeni vSech zameéstnanci v podniku, kteii jsou dostate¢né motivovani,
aby ji rozvijeli. Urcit, zdali je komunikace v podniku efektivni, ¢i nikoliv je slozité,
protoze mira komunikace neni méfitelnd veli¢ina. Autofi se shoduji, ze efektivni
komunikace nastava, pokud jsou napliiované podnikové cile. Dale lze usuzovat podle toho,
jak jsou loajalni zamé&stnanci a motivovani ve spolecnosti dale pracovat, dulezita je tedy
mira fluktuace. Autorka Hola vidi efektivnost vnitropodnikové komunikace v:
o zajisténi informacnich potreb vsSech pracovnikii firmy a informacni
propojenost firmy zohlednujici navaznost a koordinaci procesi,
O zajisténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zdklade dosazeni
porozumeéni  ve  spolecnych cilech (mezi ~managementem  firmy
a zaméstnanci, mezi manazerem a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky
navzdjem),
o ovliviovani a vedeni kzZddoucim postojim a pracovnimu chovani
pracovniku, zajisténi stability a loajality pracovnikui,
o neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadeni zjistéenych poznatkii do praxe —

neustdalé zdokonalovani komunikace uvniti firmy. (Hola, 2006, str. 21)

Jako v zivoté, i v komunikaci ve firmach plati, ze pokud chceme, abychom ji méli
na vysoké urovni, pak musi jit vedeni pfikladem. Pokud nebude dobfe nastavena
vnitrofiremni komunikace od vedeni smérem k zaméstnancim, pak oni také nebudou mit
motivaci predavat informace zpét k managementu, komunikovat mezi sebou
nebo se zakazniky. Reditel by mél jit viem zaméstnancim piikladem a mél by mit
vytfibenou komunikaci, 1 kdyby o fungovéani spolecnosti véd¢él jen malo informaci,
tak vhodné zvolenou komunikaci mize vzdy zapisobit na své zaméstnance, a tim 1 oni

budou motivovani rozvijet interni komunikaci v jejich spole¢nosti.
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Obrazek 7: Propojeni ¢innosti managementu vnitrofiremni komunikaci

[
|
—>| Planovani | >;Org;mi/wémii »Personalistikaj—>{ Vedeni > Kontrolovani

|

: l | \ ;
A A . A
|

)

Komunikace !
\
1

Dvojita
zpetna vazba

Zdroj: Janda, P. Vnitrofiremni komunikace; Nastroje pro tispésné fungovani firmy.

2004, s. 12

¢ Priznaky neefektivni vnitropodnikové komunikace

Jisté kazdy se uz setkal s pojmy, jako informacni Sum nebo informacni vakuum,
které jsou dusledkem projevi neefektivni vnitrofiremni komunikace. Pti¢iny mohou
byt rizné, napiiklad neuplnost, nejednoznacnost ¢i nedostatek informaci. Typickym
ptikladem informa¢niho Sumu miiZze byt nepochopena nebo Spatné pochopena komunikace
od manazeri, protoze si bud’ neoveéii pochopeni informace od svych pracovnikd,
nebo neuznali za vhodné komunikovat informace zaméstnancim a ti si z divodu
nespravnych domnének udé€lali vlastni zavéry. Takova situace pak zplsobi demotivaci
v kolektivu a manaZer ma slozitou pozici, aby si ziskal zpét davéru svych podiizenych
pracovnikl. Pokud zaméstnanci a manazetfi komunikuji, aby ziskali svlij vlastni uzitek,
a nefeSi uz prospéch celé¢ organizace, pak selhavd firemni kultura a management

spolecnosti by mél okamzité¢ jednat. Takové selhani mulze zplsobit zdsadni problémy

uvnitf firmy, které mohou vygradovat az ve frustraci zamé&stnanct, nasobny rist fluktuace
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a nezdjem pracovnikl o plnéni celofiremnich cilti. Diisledkem je pak ztrata pozice na trhu

a rozhodovani, zda a jakym zptisobem ma firma pokrac¢ovat. (Hola, 2006)

e Bariéry ve vnitropodnikové komunikaci a jejich odstranéni

N 24

slySet jiné informace a jinak na né reaguje, navic pokud se jednd o jejich zaméstnani,
tedy zdroj jejich finan¢nich piijmut a zivotni stability. Konflikty na pracovisti mohou mit
za nasledek zhorSené pracovni podminky a v jejich disledku pak Spatné vztahy mezi
zaméstnanci. VIiv na komunikaci ve firmach mlze mit rozvoj -elektronickych
komunikacnich prostfedkd. Lidé misto osobniho dorozumivani voli castéji e-maily,
telefonaty a zpravy pies nejriznéjsi socialni a firemni sité. Organizace je vyuzivaji
pro jejich ¢asovou i finan¢ni Gsporu, na druhé strané je tieba vidét riziko osobniho odcizeni
zaméstnancl, absenci neverbalni komunikace, Ze nelze vnimat mimiku a gesta a nasledné
na n¢ obratem reagovat. V zadné spolecnosti by neméli jit cestou pouhé uspory nakladd,
protoze je dulezité, aby si zamé&stnanci mohli osobné ptedavat informace zaroven s jejich
pocity a budovat mezi sebou formalni i neformalni vztahy. Dal§im faktorem, ktery miize
mit vliv na kvalitu sdéleni, je pochopeni. Pokud je tieba pfedat dileZité informace, které
by mohly byt negativné pochopeny, je podstatné volit vzdy osobni komunikaci. Sumy
Vv elektronické komunikaci se mohou objevovat nejen kvili neosobnimu kontaktu,
ale 1 kvuli kvalit¢ a vypadkim sité, pfes kterou informace prenaSime. Mize tak dojit
ke zhorSeni, nebo 1 ke ztraté spojeni, nikdy tedy nelze zarucit, ze se sdéleni dostane vzdy
k pfijemci ve kvalité, ve které bylo odeslano. Dalsi potencialni zdroj bariér mize byt
sam vedouci pracovnik, pokud nevhodné nastavuje komunikaci na svém oddé€leni nebo ve
svém tymu. Zaméstnanci vidi v pozici svého manazera i ur€ity vzor a maji tendence
ho nasledovat. (Hol4, 2011)

Dédina vidi mozny zdroj bariér v pohlavi a uvadi zakladni rozdily v komunikaci
muzu a zen. Popisuje, ze kazdé pohlavi pouziva jinou rétoriku a voli jiny styl a techniku
komunikace. Zaroven muZzi maji jiny pfistup k feSeni komunikacnich problémi nez Zeny.

(Dédina, 2007)
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e Komunikaé¢ni audit

Je prostiedek, ktery se vyuziva pro zjisténi pficin nefungujici komunikace uvnitt
spoleCnosti. Mlze byt také uplatnén ve firméach, kde je komunikace na slusné urovni
a vedeni chce pracovat na jejim zefektivnéni, nebo nalézt slaba mista, kde je prostor pro
rozvoj. Pti zjistovani slabych mist lze pouzit bud’ osobni, nebo anonymni rozhovory,
dotaznikové Setieni nebo prosté pozorovani. Komunikacni audit by mél mit svou strukturu:

1. Pfedem vytipovat oblast, kterou chceme analyzovat.

2. Podle toho, jakou oblast zvolime, vybrat vhodnou metodu pro analyzovani.

3. Ziskat vérohodné informace o rtiznych komunikacnich situacich na pracovisti,

objektivni hodnoceni atmosféry, subjektivni pocity a nazory zaméstnanct.

4. Zpracovat a vyhodnotit zji§téné informace a navrhnout prostor pro zlepseni.

5. Po implementaci navrhnutych opatieni provézt audit znovu, abychom zjistili,

zda se navrhnuta opatieni ujala.

Pro kvalitni pribéh celého auditu je tieba seznamit management i zaméstnance
s o¢ekavanim jejich zodpovédného piistupu a divérnému zachazeni se zjisténymi daty.
Abychom neztratili u zamé&stnancu loajalitu ke spole¢nosti, je tieba je seznamit s vysledky.
Se zjisténymi daty od pracovniki je tieba kvalitné nakladat, vyhodnotit je a navrhnout
opatteni, které je tfeba v celé organizaci predstavit. Kdyby lidé ve firmé nabyli pocitu,
ze se s jejich informacemi nepracuje a ze jejich aktivita byla zbytecna, tak by byli vuci
budoucim auditim lhostejni a pasivni. Zaroveil zaméstnanci pfichdzeji o motivaci.
Komunika¢ni audit miize byt provadén pii zjisténi problému, pro jejich odstranéni
a nasledné ovéteni, ze se navrhovana feSeni ujala, nebo pravidelné¢ a periodicky jako

preventivni nastroj. (Mikulastik, 2010)
3.3.4 Podnikova kultura

Firemni kultura je nedilnou soucasti vnitropodnikové komunikace, a pokud
se sni v organizaci dobfe pracuje, védi zaméstnanci, pro¢ tu jsou, jaky je spolecny cil
celého podniku, a jsou stimulovani, aby podavali lepsi vykony. Spravné nastavena kultura
je spolecné s odménovacim systémem tou nejlepsi motivaci pro vSechny pracovniky napfti¢

firmou, od ftadovych pracovnikli, az po manaZery. Kultura je zcela jist¢ v kazdé
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spolecnosti, mize byt budovana védomé 1 nevédomé, podle toho, jak o ni manazeii pecuji
a rozvijeji ji. Vychdzi z nastaveni strategického podnikového cile a koresponduje
se zakaznickou komunikaci. Mlze byt do jisté miry ovlivnéna i marketingovou kampani
a propagaci, kterou chce spolecnost oslovit své stavajici nebo 1 nové zakazniky. (Hola,
2006)

Obrazek 8: Propojeni firemni identity a osobnosti firmy

Symbolika

" Komunikace I

Chovani

Firemni strategie

Firemni
identita

Osobnost
firmy

Firemni kultura

Zdroj: (Hola, 2006)

Janda (2004) ¢leni podnikovou kulturu do tiech oblasti na: materidlni, védomou
a podvédomou cast. Do materialni Casti zaradil odménovani zaméstnancu a celkovou
korporatni identitu, tedy firemni design. Védomou c¢ast zndzoriiuje eticky kodex
a podvédomou vidi jako zvyky a chovani lidi v organizaci. (Janda, 2004)

Podle formalnosti komunikace lze wusuzovat, jak jsou nastavené¢ vztahy
na pracovisti. Pokud pfevladd vykéni, pravdépodobné bude ptevladat formalni piistup,
oproti tomu, kdyZ si zaméstnanci tykaji, miZeme odvodit, ze vztahy jsou divérné
a pratelské. (Lukasova, 2010)

Dle hodnotovych pfistupi muzeme firemni kulturu rozdélit na materidlni
a nematerialni. Do t¢ materidlni bude jisté patfit budova firmy a jeji vybaveni, vyrabéné
produkty a ty, které jsou potiebné pro jejich vyrobu, a dalsi. Nemateridlni obsahuje firemni
zvyky, teambuildingy, ceremonialy nebo i komunikacni jazyk, ktery je v organizaci
nastaveny. (Lukésova, 2010)

Firemni kulturu tvoifi navenek 1 vSechno, podle ceho Ize identifikovat,
o jakou spolecnost se jedna. Naptiklad jednotné vystupovani zaméstnanct pii kontaktu
se zékaznikem, stejné obleCeni pracovnikil, loga, firemni poutace a potisky, vizualizace

a dalsi. (Hola, 2006)
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Dalsi pifinos dobie nastavené firemni kultury je pomoc s naborem a adaptaci
novych zaméstnancii. Je-li organizace povéstna pfijemnym prostiedim a kvalitni kulturou,
pak zcela jisté bude na trhu prace vyhleddvanym zaméstnavatelem. (Tureckiova, 2004)

e Korporatni identita

Korporatni identitou se mysli celkové vystupovani kazdého zaméstnance
VvV organizaci, a to jak vizudlni, tak i komunikacni. V pfipad¢ externi komunikace
je dualezité, aby vSichni dodrzovali nastavena pravidla pro kontakt s vetejnosti, protoze jen
tak 1ze dosahnout jednotné identity napfi¢ celou spole¢nosti. Je zasadni, aby byla v souladu
interni komunikace stou externi, jen tak bude dosazeno jednotnosti ve vystupovani.
Pracovnici, ktefi jsou v osobnim kontaktu se zakazniky, by méli mit firemni uniformu,
jmenovku, vizitky a dalsi vybaveni, které¢ bude mit firemni design. Prodejna nebo pobocka,
kde jsou klienti obsluhovani, by méla byt Cista, osvétlena, ¢asto je dnes vyuzivano firemni
radio, viné, vizualni video panely, letdky, prospekty, polepy a dal§i. Obvykle
je od zaméstnancli 1 vyZzadovana jednotnd komunikace, vitdni zakaznikli, dotaz
na spokojenost nebo i nabidka kavy a vody. V konkuren¢nim prostiedi, které v souc¢asnosti
najdeme prakticky ve vSech odvétvich, miize firma ziskat konkuren¢ni vyhodu pravé diky
tomu, Ze zaujme a oslovi zdkaznika, bude pecovat o jeho spokojenost a vzdy pro néj udéla
néco navic nez konkurence. (Tureckiova, 2004)

e Eticky kodex

Je to interni dokument, ktery by méla mit kazd4 organizace, a méli by se jim fidit
vSichni zamé&stnanci. Definuje pravidla chovani v prostfedi spole¢nosti, ktera koresponduji
se zékladnimi firemnimi hodnotami, na kterych je postavena kultura v organizaci. Eticky
kodex fika pracovnikiim, jak se chovat k sobé a jak k zdkaznikiim, dodavatelim
a partnerim spolecnosti, dale fesi, jak nakladat s informacemi, zdkaznickymi daty, know-
how a dalSimi. PoruSeni kodexu neni pravn€ vymahatelné, ale kazda spolec¢nost
by soub&ézné s nim méla mit nastavend i1 pravidla a postihy v pfipadé¢ jeho poruseni.
M¢él by byt postaveny tak, aby ho zaméstnanci pfirozené respektovali a nedochéazelo

k jeho nedodrzovani. (Tureckiova, 2004)
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3.3.5 Bezpecna interni komunikace

Informaéni bezpecnost je v dneSni digitalizované dobé ve spolecnostech velké
téma, divodem je zefektiviiovani postupl a procesi za ucelem zvySovani zisku, ¢imz
se ale firma stava vice zranitelna. Kazdd organizace si stiezi sva citliva data, udaje
o zamestnancich, zédkaznické kontakty a své know-how, jako oko v hlavé, protoze jejich
zneuziti by pro divéryhodnost firmy mohlo mit fatalni nasledky. Ty mohou piimo souviset
I S odchodem zéakaznikt ke konkurenci, pravnimi zalobami a ztratou loajality zamé&stnanci.
Je bézné, ze zaméstnanci podepisuji v pracovni smlouvé prohlaseni, ze budou nakladat
bezpetné s citlivymi firemnimi daty. Dulezité je, aby méla organizace jasné vytyCené
hranice, které nesmi zaméstnanec presahnout, a jaky postih ho v pfipad¢ poruseni ceka.
Zpravidla jsou tyto informace zakotvené v pracovni smlouvé, smérnicich nebo i v etickém
kodexu. Zaroveini ve vétSich korporacich jiz bézné funguji tymy fyzické bezpecnosti, které
mimo jiné i monitoruji fungovani zaméstnancl na siti. Nutno fici, Ze ohlidat vSechna
mozna ohrozeni je velice slozité, protoze nikdo nesmi nahlizet do e-mailti pracovnikti nebo
naruSovat jejich soukromi ani v digitdlni komunikaci. Divodem je povaha komunikace,
protoze naptiklad e-mailové korespondence ma soukromy charakter a zaméstnavatel nema
pravo jakékoliv kontroly. Pokud ma pracovnik ptidélené elektronické zatizeni, naptiklad
pocitac, k vykonu své pozice, pak by mél mit jasné vymezené, k ¢emu ho mize pouzivat
a k ¢emu uz nikoliv, aby nedoslo k jeho zneuziti a tim k ohrozeni firemnich dat.

Aby nedochéazelo k porusovani nastavenych pravidel a naslednému feSeni
bezpecnostnich incidenti nebo aby se jejich riziko sniZilo na minimum, funguji
Vv organizacich pravidla bezpec¢nostni politiky. Je to souhrn opatfeni, pravidel, metodik,
zodpovédnosti a zasad, ktera chrani organizaci pred imyslnym rizikem zneuZiti, zevnitf
1 zvngjsku firmy. Hlida se zde také tzv. neumyslnd chyba, kdy by se mohlo stat,
Ze zaméstnanec zavini bezpec¢nostni riziko, které mize vyustit v bezpecnostni incident,
vlastni nevédomosti. Platné a neustale aktualizované bezpe€nostni smérnice by mély mit
za cil pomoci pracovnikiim rozpoznat bezpecnostni riziko a fict jim, kam se v piipadé
podezieni na mozné zneuziti maji obracet. Zaméstnanci musi mit také jistotu, zZe v ptipade
nahlaSeni bezpecnostniho incidentu se s jejich informacemi bude pracovat a bude pfijato
restriktivni opatfeni, aby stejny problém znovu neopakoval. Zaroven nahldSeni

bezpecnostniho incidentu nesmi v zddném piipad€ znamenat Zadnou hrozbu ¢i ohrozeni
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pro samotného pracovnika, ktery své podezieni oznamil. Rozhodujicim faktorem zde
je kvalitn¢ vyskoleny personal, ktery bude védet, jak ma spravné postupovat, pokud bude
citit jakékoliv riziko, a tim je loajalni ke svému zamé&stnavateli.
Ochranu dat v organizaci Ize clenit na:
e pravni a smluvni ochranu,
e vnitrni smeérnice a pracovni smlouvy,
e ochrana technologie ve vlastnictvi spolecnosti (Sifrovani, elektronicky

podpis).

VSechny vySe uvedené aspekty interni bezpecnosti nikdy nebudou fungovat,
pokud nebudou ve firmach pracovat loajalni zamé&stnanci, ktefi dostanou spravna $koleni
a nasledny rozvoj, aby méli pocit, Ze stale ve spolecnosti rostou a jsou pro ni duleziti.
Jen tak lze docilit toho, Ze pracovnici nebudou mit potifebu jakkoliv poSkodit svého

zamé&stnavatele. [2]
3.3.6  Worklife balance

Tento pojem znac¢i rovnovdahu mezi Casem strdvenym v praci a soukromym
zivotem. Nepatii pfimo mezi prvky vnitropodnikové komunikace, o to vic ovliviiuje
motivaci pracovnikli neptimo. Hlavné mladsi lidé si vybiraji zaméstnani podle ¢asovych
narokl a flexibilni pracovni doby, aby méli €as 1 na své mimopracovni aktivity. Velice
oblibené jsou pozice, které nabizeji lidem moznost prace z domova, tzv. home office.
Z prazkumt ve velkych spoleénostech plyne, ze worklife balance je pro mnoho
pracovnikiim vsttic, pokud to charakter jejich prace umoziuje. Tim ptedchéazeji odchodu

lidi z organizace a ptimo snizuji fluktuaci.
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4 Vlastni prace

V praktické c¢asti bude zjisténa uroven soucasné interni komunikace V retail
segmentu — v prodejnach — ve spolecnosti T-Mobile. Analyza bude provedena pomoci
fizenych pohovord, dotaznikového Setfeni, ale i z osobnich zkuSenosti, jelikoz jsem
zaméestnancem na niz§i manazerské pozici. Zjisténa data budou statisticky vyhodnocena
a nasledné navrzeno opatfeni, které¢ povede ke zvySeni efektivity vnitropodnikové

komunikace.

4.1 Spole¢nost T-Mobile

Tato kapitola bude zamétena na spole¢nost T-Mobile jako celek. Bude zde zminéna
historie firmy, organizacni struktura, aktualni postaveni na c¢eském trhu a zmény
ve spole¢nosti. Na zavér zjistime, koho T-Mobile podporuje a jak pracuje se svou

spolecenskou odpovédnosti.
4.1.1 Profil spole¢nosti

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. (déle jen ,,T-Mobile* nebo ,,Spolecnost®)
pusobi na ¢eském trhu od roku 1996 a za tu dobu se stala nepiehlédnutelnym hra¢em
na poli poskytovatelli mobilnich sluZzeb. Vybudovala si pozici jedni¢ky v poctu zédkaznikt
a dostala se pred své konkurenty, o ¢emz svéd¢i fakt, ze k 31. prosinci 2018 eviduje
celkem 6,2 miliond aktivnich sim karet, coz je 0 200 tisic vic nez piedchozi rok.

Organizace vznikla 15. tnora 1996 zapisem v obchodnim rejstiiku u Méstského
soudu v Praze pod ndzvem Paegas CZ a &islem IC: 64949681 jako akciova spoleénost
se zakladnim kapitalem ve vySi 520 milioni K¢. Predmétem podnikani spolecnosti
dle obchodniho rejstiiku je, zfizovani a provozovani sité¢ elektronickych komunikaci
kmito&tovych standardd GSM, UMTS, LTE 4G na zékladé generalniho opravnéni CTU,
poskytovani vetejné pevné sité elektronickych komunikaci pro hovory i internet, vcéetné
telefonni sit¢ a vysilani internetové a satelitni televize. Dale pak vyroba, instalace, opravy
elektrickych telekomunikacnich stroji a pfistroji. T-Mobile také zabezpecuje
elektronickou evidenci trzeb pro firemni zdkazniky (ddle jen EET) a poskytovani

platebnich sluzeb malého rozsahu.
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Dnes je T-Mobile ze 100 % vlastnény némeckym majitelem — Deutsche telekom
Europe. T-Mobile nyni zaméstnava 3500 zaméstnancl, a to zejména v Praze, Hradci
Kralové a Lounech, kde ma své regiondlni centraly, avSak prodejny T-Mobile
a s nimi i zaméstnance najdeme ve vSech vétSich méstech. Spole¢nost se chce stat
integrovanym poskytovatelem, a tak krom sluzeb mobilniho volani a prodeje telefont
nabizi svym zakaznikiim i pevné pfipojeni jejich domacnosti k internetu a zaroven IP nebo

satelitni televizi. Firma je aktivni i v segmentu firemnich zédkazniki a statni spravy.
4.1.2 Historie spole¢nosti

Spole¢nost T-Mobile CZ byla zalozena v roce 1996 pod nazvem Radiomobil a.s.,
a VvV témz roce zacala nabizet sluzby mobilni komunikace jako sit’ Paegas jiz na digitdlnim
standardu GSM 900 MHz. Radiomobil byla spole¢na firma Ceskych radiokomunikaci
a Deutsche Telekom prostfednictvim konsorcia CMobil B.V. Ke konci roku 1996 ptekrocil
pocet novych majitelt SIM karty GSM Paegas hranici 30 tisic. [3]

Rok 1997 znamenal pro Radiomobil 173 tisic zakaznikli vyuzivajicich nové sluzby
v mobilni GSM siti Paegas, jako je pripojeni k internetu a vitbec prvni piedplacené karty
v CR. Piedstavenstvo spoleénosti piislo v roce 1998 s mnoho pievratnymi novinkami, jako
GSM Banking, Paegas Info nebo Paegas Internet Call. I diky tomu operator zaznamenal
373 tisic zakazniku, to znamena nartst o 115 % oproti ptedchozimu roku. [4]

Sit GSM Paegas jako jedna z prvnich na svété piinesla pro své zakazniky
s predplacenymi kartami Twist moZnost odesilat a pfijimat kratké textové zpravy SMS.
Radiomobil zah4jil v tomto roce provoz nového call centra v Lounech, které ke konci roku
1999 obsluhovalo jiz 875 tisic zakazniku. [5]

V roce 2000 zacala sit’ Paegas vyuzivat vysilace 1 v pasmu 1800 MHz. Spojenim
sluzeb internetu a moznosti mobilniho telefonu vznikl novy komplexni portal Paegas
Click. Jako prvni na svété spolecné, s némeckou siti D1, nabidl Radiomobil twistovym
zdkaznikim moznost pifimého volani v zahrani¢nich sitich. I diky tomu stoupl pocet
zakaznikl na tctyhodnych 1,865 milionu. [6]

Prilomovym bylo vroce 2001 spusténi provozu vysokorychlostnich datovych
prenostt GPRS a také ziskana licence na provozovani sité tieti generace UMTS. Sluzeb sité

Paegas vyuzivalo 2,85 milionu zakazniku. [7]

58



Rok 2002 znamenal proces promény identity z GSM Paegas na T-Mobile.
Konsorcium CMobil B.V. koupilo ¢ast akcii, a navysilo tak sviij podil ve spolecnosti na
soucasnych
60,77 %. Zbyvajici ¢ast akcii, tedy 39,23 %, drzi TMCZ HOLDCO II (Lux) S.a.r.l
vlastnéna spolecnosti TMCZ Holdings a.s., jejimz majitelem je Falcon Borrower S.a.r.l.,
jez vlatni Ceské Radiokomunikace. Majoritnim akcionafem T-Mobile CZ je tedy
zjednodusen¢ CMobil B.V. neptimo ovladany spolecnosti Deutsche Telekom. Minoritnim
akcionafem se pak stala TMCZ HOLDCO II (Lux) S.a.r.l. neboli Ceské Radiokomunikace.
Nazev sit¢ se ztehdejsiho GSM Paegas na soucasny T-Mobile vroce 2002 zménil
prakticky okamzité. Tim ale zdaleka nekon¢i vSechny podstatné udalosti, které se tento rok
ve spolecnosti staly. Bylo dostaveno a otevieno regionalni centrum v Hradci Kralové
a polozen zakladni kdmen pro stavbu nové budovy T-Mobile v Praze — Roztylech. Sit’
obstala béhem srpnovych povodni, ale také preéislovani v CR. Konec tohoto zlomového
roku znamenal pro spole¢nost 3,5 milionu zakaznikda. [3], [8]

Do roku 2003 jiz spolecnost vstoupila celda v mazentovych, pro T-Mobile
tak charakteristickych barvach. Spustila portal t-zones a zavedla na trh novou sluzbu
multimedidlnich zprav MMS. Druhy rok po sob& zaznamenal T-Mobile nejvyS$si nartst
novych klientd a ptekrocil hranici 3,9 milionu zakaznik. [9]

V dubnu 2004 byla piekondna magicka hranice 4 milionti zakaznikl. Spolecnost
oteviela novou administrativni budovu, centralu firmy v Praze — Roztylech. T-Mobile
ma nejrychlejsi internet v mobilu diky technologii EDGE a spusténi sluzby HotSpot.
Ke konci roku se pocet zakaznikli vySplhal na 4,36 milionu a také na spole¢nost T-Mobile
jiz spoléha nejvice firem. [10]

V Cervnu 2005 firma ziskala prvenstvi v po¢tu zakazniki, uvadéla 4,46 milionu
aktivnich SIM karet. NeudrZela nastolené tempo pfilivu, a tak ke konci roku ji opét Eurotel
pokofil zhruba o 50 000 zakaznikd. V bfeznu 2007 tento pocet vzrostl na 5,05 milionu
zakazniku. [11], [12]

V roce 2009 se T-Mobile stal druhym nejvétsim poskytovatelem internetového
pfipojeni ADSL na tuzemi CR, kdyz piebral 100 000 zakazniki Ceskych radiokomunikaci
vyuzivajicich pevnych datovych sluzeb pod své kiidla. Déle vtomto roce zapocal

veledulezity projekt modernizace stdvajici GSM sité, ktery méa pro spole¢nost zasadni
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vyznam. Jedna se tedy o kvalitn€jsi spojeni, lepsi pokryti a v nékterych problematickych
oblastech podstatné zvyseni pienosové rychlosti pro mobilni datovou sit. To souvisi
s nasazenim technologie EDGE v celé siti T-Mobile. Béhem modernizace bylo vyménéno
vSech 4514 zakladnovych stanic a 112 kontroléri. Nové vysilace maji o 45 % nizsi
spotiebu elektrické energie. [13]

Plny provoz 3G sit¢ byl spustén v lednu 2010. Nejintenzivnéjsi vystavba vsak
probé¢hla az v 1ét¢ tohoto roku, kdy byl spustén rekordni pocet zadkladnovych stanic. Diky
ni je vysokorychlostni mobilni internet dostupny pro obyvatele 39 Ceskych mést. Od téhoz
roku T-Mobile také poskytuje satelitni vysilani spole¢nosti Skylink, pod nazvem T-Mobile
Televize. Na poli mobilnich hlasovych sluzeb dosahl T-Mobile dal§iho vyznamného
milniku, a to vice nez 5,6 miliont zékaznikd. [14]

Rok 2011 byl rokem oslav 15. vyro¢i firmy na ¢eském trhu a také podpisu smlouvy
s konkurentem Telefonicou O2 o sdileni 3G sité. Vyznamny rozmach zaznamenal segment
firemnich zakaznikd, ktery ziskal 194 novych kli¢ovych zakaznikl s rAmcovou smlouvou.
Spolecnost udélala velky krok k tomu, aby se mohla nazyvat zelenou firmou, jeji centralni
budovu v Praze na Roztylech osadila vlastni solarni elektrarnou a vétrnou turbinou,
aby se stala energeticky naprosto nezavislou na elektrické siti. [15]

Dalsim dilezitym krokem v oblasti ekologie byl certifikdit ISO 14001,
ktery spolec¢nost ziskala vroce 2012 za nizkoenergetickou budovu v Hradci Kralové
a Vv Lounech, zavedeni -elektronickych podpisi v prodejnach a osadila vysilace
alternativnimi zdroji elektrické energie. Dale probéhla inovace 3G sité, ktera jiz pokryvala
86 % populace CR. Zaroven T-Mobile zapocal pilotni provoz LTE sité v Mladé Boleslavi,
nejrychlejsi datové sit¢ v historii na dlouhou dobu, kterd zdkaznikim umozni rychly
internet v mobilnich zafizenich prakticky odkudkoliv. [16]

Mnoho zéasadnich skute¢nosti se udalo v roce 2013, ktery byl vyznamny pro
budoucnost firmy. T-Mobile vyhral aukci LTE frekvenci, kde ziskal lukrativni vrstvy
800 a 1800 MHz. I diky tomu Deutsche Telekom navysil sviij podil ve spole¢nosti a stal
se jedinym 100% vlastnikem. Dale pfiSel s moznosti bezkontaktniho placeni ve své siti
ptes technologii NFC. Vzhledem k ptichodu novych, vyrazné levnéjSich neomezenych
tarifli za 749 K¢, predstavil moznost bezurocného splaceni zatizeni, protoZe ptestal dotovat

telefony dle utraty zakaznika. V prab&hu tohoto roku T-Mobile do své struktury integroval
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dcefinou spolecnost T-Systems. Tuto akvizici uskute¢nil z davodu sjednoceni IT
a telekomunika¢niho portfolia a efektivnéjsi obsluhy zakazniki. [17]

V roce 2014 T-Mobile odkoupil spole¢nost GTS Novera a ptevzal jejich zékazniky.
Tento rok byl ve znameni budovani LTE sité, CTU naifidil operatorim p¥isné asové
limity, na jeho konci bylo pokryto vice nez 50 % populace. Pro firemni zakazniky ptipravil
T-Mobile sluzbu elektronické evidence trzeb — EET. [18]

Mnozstvi dilezitych zmén operator uskutecnil v roce 2016, kdy slavi 20. vyroci
zaloZeni spoleénosti v CR, pfi této piileZitosti piipravil pro své zakazniky novou sluzbu,
vysilani internetové IP televize. Rychlym mobilnim pfipojenim pies 3G a LTE sit’ pokryva
siti pfes 6 milionti aktivnich SIM karet, ¢imz drzi prvenstvi mezi ¢eskymi poskytovateli.
Zasadni zména se udala na internim poli ve vedeni spolecnosti, kdyz ¢esky T-Mobile
sloucil sviij vrcholovy management se Slovak Telekom a stal se federalni spole¢nosti, ¢imz
uspoti nemalé naklady a zaroven ziska to nejlepsi z obou organizaci. [19]

Pro budoucnost firmy je strategické, ze se T-Mobile pustil do budovani vlastni
optické internetové sité v lokalitach s vysokym potencialem ziskani novych zakaznikl
a vroce 2018 zacal piipojovat uz prvni klienty. Pro tuto pftilezitost zfidil oddéleni D2D
prodeje, podomni obchodniky, kteti maji ziskat maximum novych akvizici. Pro
domacnosti, které neni technicky mozné ptipojit kabelové, ptipravil T-Mobile neomezené
internetové pifipojeni domacnosti prostiednictvim LTE sit¢ a predstavil sluzbu pevny
internet vzduchem a pevny internet do zasuvky. Znovu ozivil satelitni televizi, kterou
nabizi hlavné zdkazniklim, ktefi nemaji k dispozici kvalitni pfipojeni stabilnim internetem,
na kterém by bylo technicky moZzné provozovat IP televizi. Dalsi novinka, kterou operator
zacal testovat, je datova sit’ 5. generace, jez ma v budoucnu lidem nabidnout moznost extra

rychlého mobilniho ptipojeni. [20], [21]
4.1.3 Organiza¢ni struktura

Po slouceni managementu ceského T-Mobile se Slovak Telekom (déle jen ST)
vstoupila 1. tnora 2017 v platnost nova federalni organiza¢ni struktura. Obé firmy plsobi
na svém trhu samostatn¢, integrace se ST se tykala vrcholového vedeni spolecnosti

a oddéleni, kterd nejsou v pfimém kontaktu se zakaznikem, jako naptiklad finance, IT,
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lidské zdroje a dalsi. Divodem slouceni byla jednak uspora nakladii, protoze
ob¢ narodnosti si jsou velice blizké, a to jak geograficky, tak i kulturné a limitujici neni ani
jazykova bariéra. DalSim faktem, ktery mluvil jasn€é pro spojeni, byla moznost ziskat
do obou firem to nejlepsi zkazdé znich. Cesky T-Mobile ma zhruba 3,5 tisice
zaméstnancl, je na svém trhu jedniCkou v poskytovani mobilnich sluzeb a snazi
se postupné ziskavat nové zakazniky do fixni baze, tedy akvizice pfipojeni k internetu a IP,
ptipadné satelitni televize. Zato Slovak Telekom je na slovenském trhu v podobné roli,
jako u CR Telefonica 02, to znamena, Ze je spravcem pevné telefonni sité, po které
poskytuje DSL internet a oproti CR je napied i v TV konektivité. Naopak v mobilnim svété

je ST vyrazné¢ za konkurenci.

Obrazek 9: Organiza¢ni struktura T-Mobile

= =
CEO
e (= O em e
Finance Human Wholesale and Technology &
Resources Corp. Aff. IT

k= k=

Commercial/ Commercial/

Country CZ Country SK

Zdroj: interni dokument T-Mobile
Na obrazku je vidét, ze federalné piisobi pro ob& zemé spolecné usek generalniho

feditele, divize financi, IT odd¢leni, lidské zdroje, divize velkoobchodniho nédkupu a tym

zakaznickych zkuSenosti a transformace. Kazda firma funguje samostatné, jsou prodejni
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oddéleni, ktera jsou v piimém kontraktu se zakaznikem a pecuji o néj. Jedna se o divizi
rezidentnich a firemnich zédkaznikli. Do rezidentniho segmentu patii retail, tedy znackové
a partnerské prodejny, dale pak zékaznické centrum, aktivni prodejni tymy, jako telesales
a magentomat a také backoffice, usek technické podpory, reklama¢ni oddéleni a dalsi.
Firemni divize pak zahrnuje veSkeré obchodniky, zakaznické centrum — business

a samoziejme i podplrna oddéleni pro firemni zakazniky.
4.1.4 Skupina Deutsche Telekom

T-Mobile CZ je jednim z ¢lenti nadnarodni telekomunikaéni skupiny Deutsche
Telekom, zaloZené roku 1995. Tato némecka korporace poskytuje mobilni sluzby také
napiiklad ve Velké Britanii, Chorvatsku, USA, Polsku, Rakousku a dalSich vice nez 35
zemich, mezi néz tedy patti jak Ceska republika, tak i Némecko. Zaméstnava pies 216 000
lidi, a se svymi 328 miliony zdkazniky je tfeti nejveétsi mobilni poskytovatel na svéte.
Sdruzeni Deutsche Telekom je jednou z pfednich integrovanych telekomunikaénich
spoleCnosti a to znamend, Ze neposkytuje pouze sluzby mobilni komunikace, ale také
pevné hlasové linky, angaZuje se v oblasti datového DSL pfipojeni k internetu a provozuje
satelitni televizi. V nékterych zemich buduje vlastni datovou optickou sit’ a testuje mobilni
sit’ 5. generace. Pro podnikatele a velké firmy nabizi moznost komplexniho feSeni

komunikace ve spole¢nosti. [22]
4.1.5 Postaveni na trhu v roce 2019

T-Mobile je mobilni operator, ktery meziro¢né roste v poctu zakaznikd. Jiz dlouhou
fadu let je jednickou mezi poskytovateli v mobilnich sluzbach. Oblast, kde se snaZi
dotahnout svého rivala Telefonicu O2, je fixni konektivita. Pravé v poskytovani pfipojeni
domacnosti a firem ma O2 konkurencni vyhodu, protoze ji bylo svéfeno pevné metalické
vedeni, které diive slouZilo pouze pro pevnou hlasovou sluzbu, dnes je uz ve velké mife
vyuzivano hlavné jako zdroj konektivity. Z obrazku je patrné, Ze v mobilnich sluzbach lze
rust jen o desetiny procent, coz neplati pro pevny internet a IPTV nebo satelitni televizi,

tam T-Mobile navySuje pocty zédkazniki v fadech desitek procent.
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Obrazek 10: Podet zdkaznika T-Mobile — rok 2017 a 2018

Pocet zakazniku — mobilni sluzby 6176 6 188 0,2 %
Tarifni zakaznici 3 854 3999 3,8 %
Zakaznici s predplacenou kartou 2 323 2189 -5,8 %
Pocéet zakazniku — fixni broadband sluzby 176 251 426 %
Poé&et zakazniku — TV 37 86 1324 %
Zdroj: http://www.t-press.cz/cs/tiskove-materialy/tiskove-zpravy-t-mobile/t-

mobile-2018-investice-vyssi-0-8-nejlepsi-sit-rust-v-oblasti-konvergovanych-

sluzeb.html

Na dalS$im obrazku je mozno vidét srovnani trzeb v roce 2017 a 2018. VSechny

zasadni finan¢ni ukazatele maji rostouci tendenci, coz svéd¢i o dobré kondici firmy.

Za povsimnuti stoji pomér nehlasovych sluzeb na celkovém ARPU firmy ve srovnani

s poctem aktivnich SIM karet a poctem fixnich zdkaznikli. To sv&d¢i o dileZitosti

nehlasovych produktd pro firmu, které jsou zéasadni pro budoucnost organizace,

aby vykazovala rostouci tendenci zisku.

Obrazek 11: Trzby T-Mobile — rok 2017 a 2018

Mezirocni zmeéna

V korunach 2017 2018 {zackrouhlienoc)
Celkové trzby (mil.) 27 053 27 231 0,7 %
EBITDA (mil.) — integrované sluZby 10 837 11 441 5,6 %
CAPEX (mil.) 3 900 4 203 7,8 %
EBITDA-CAPEX (mil.) 6 937 7 238 4.3 %
ARPU — mobilni sluzby 256 257 0.4 %
Padil nehlasovych sluZeb na ARPU — maobilni 50 % 51 % 1pb.

sluzby

Zdroj: http://www.t-press.cz/cs/tiskove-materialy/tiskove-zpravy-t-mobile/t-

mobile-2018-investice-vyssi-0-8-nejlepsi-sit-rust-v-oblasti-konvergovanych-

sluzeb.html
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http://www.t-press.cz/cs/tiskove-materialy/tiskove-zpravy-t-mobile/t-mobile-2018-investice-vyssi-o-8-nejlepsi-sit-rust-v-oblasti-konvergovanych-sluzeb.html
http://www.t-press.cz/cs/tiskove-materialy/tiskove-zpravy-t-mobile/t-mobile-2018-investice-vyssi-o-8-nejlepsi-sit-rust-v-oblasti-konvergovanych-sluzeb.html
http://www.t-press.cz/cs/tiskove-materialy/tiskove-zpravy-t-mobile/t-mobile-2018-investice-vyssi-o-8-nejlepsi-sit-rust-v-oblasti-konvergovanych-sluzeb.html

Rok 2019 je pro spolecnost ve znameni mnoha ,,nej* a jedni¢ek. T-Mobile je prvni
poskytovatel, ktery pfisel starify sneomezenymi daty jakychkoliv jinych podminek.
Zaroven zrusil smluvni zavazky pro zakazniky, ktefi nemaji zdjem o dotaci na telefon.
Od zafi 2019 si tak zadkaznici mohou objednat kompletné neomezeny tarif.

Jako prvni celorepublikovy poskytovatel zacal budovat svou optickou sit
pro pfipojeni k internetu, kde jsou jiz pfipojené prvni domacnosti a firmy. Spolecnost vidi
v otické konektivit¢ budoucnost a zarovenn diky ni miize nabidnout zdkaznikiim nové
moznosti. Zejména do vystavby optické sité T-Mobile proinvestoval v roce 2018 ¢astku
4,2 miliardy K¢, coz je o 300 miliond vice, néz v roce 2017.

Jiz dlouhou tadu let drzi T-Mobile pozici jednicky na trhu v poctu zakaznika
vyuzivajicich jeho mobilnich sluzeb oproti konkurenci. Toto ¢islo jesté v roce 2018 navysil
0 0,2 % oproti roku 2017.

Velké prostiedky spolecnost investuje také do zdokonaleni a zesileni kapacity LTE
sité. Ackoliv i T-Mobile jiz testuje mobilni sit’ 5. generace, kterd bude vyuzivana pouze pro
data, prioritou je stale 4G sit’ LTE a jeji zlepSeni. Na zakladé nezavislych méteni lze tvrdit,
ze T-Mobile ma i v kvalité sit¢ navrch pred konkurenci, a to uz nékolik let po sob¢.

Dalsi velké téma ve firmé¢, a to zejména v Praze, je pokryvdni metra hlasovym
i datovym signalem. T-Mobile aktualné pracuje na pokryti trasy ,,C* od Muzea na Roztyly,
kde instaluje stovky zakladovych stanic — BTS. [21], [27], [28], [29]

4.1.6 Zmény ve spolecnosti

Za dobu 23 let, co T-Mobile ptisobi na ¢eském trhu, tehdy jesté pod nazvem
Paegas, se ve firm& udalo velké mnoZstvi zmén, které byly vice ¢i méné dileZité
pro fungovani spolecnosti. Pfi pohledu do novodobé historie 1ze najit 4 zdsadni udélosti.

Mnoho podstatného se udalo v letech 2013 a 2014, kdy T-Mobile pievzal do svého
portfolia zdkazniky, sluzby, ale 1 zaméstnance dcefiné spole¢nosti T-Systems
a také poskytovatele GTS Novera. Diky tomu ziskal do své béaze desetitisice novych
uzivatelli jeho sité, jednalo se v naprosté vétSiné o pevnou internetovou konektivitu,
prevazné v B2B segmentu. Tyto zakazniky mohl dale oslovit s nabidkou mobilnich sluzeb,

a tim jeste vice vytézit z tohoto nakupu. [17], [18]
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Byl to rok 2016, kdy se zrodila snaha vyuzit federalniho fizeni spolecnosti a diky
tomu byt efektivnéjSim jak v nakladech na zaméstnance, tak ve zkuSenostech
ze sousedniho trhu. Zékladni myslenka byla takova, Ze obé zemé si jsou natolik jazykove,
demograficky 1 kulturné blizké, ze by mohly fungovat pod spolecnym vedenim a diky
tomu byt jeste silnéjsi. Tato spoluprace se ladila nékolik let a ne vzdy pfinasela pouze sama
pozitiva, az vznikl soucasny model federalniho managementu a oddé¢leni, kterd nejsou
Vv pifimém kontaktu se zakaznikem, spolecnych pro obé zemé (viz 4.1.3. Organizacéni
struktura). Prodejni useky maji obé firmy samostatné. [19]

T-Mobile vidi budoucnost firmy mimo jiné v poskytovani kvalitniho pfipojeni
domécnostem a firmam. Aby mohl byt dostate¢né konkurenceschopny, a dokonce i lepsi
nez jeho protihraci, musel se pustit do stavby své vlastni optické sité. Dnes bézn¢ nabizené
druhy konektivity jiz nedostacuji datové naro¢nosti uzivatelli, a proto zvolil cestu
pfipojovani  zakaznikli prostfednictvim optického vldkna. Vybudovani vlastni
infrastruktury je nesmirné finan¢né i administrativné narocny proces. Jeho realizace trva
nékolik let a nese sebou nejriznéjsi piekazky, jako napiiklad vykup pozemkd, kde povede
opticky kabel, ¢i naro€nost samotné realizace ve méstech a obcich, kde jsou vybudované
komunikace a chodniky. Aktualné uz ma T-Mobile ke své optické siti pfipojené prvni
stovky zakaznikii a v letech 2019 a 2020 ji bude masivné vyuzivat a nabizet volné kapacity
sit¢ zakazniktim. [21]

Dlouhou dobu zni z vlady hlasy, Ze by mobilni poskytovatelé méli byt levnéjsi
a transparentngj$i. To znamend, Ze by m¢li nabizet vétsi datové limity za niz$i penize,
neméli by si smluvné vazat zakazniky a pfi jejich odchodu by neméli vymahat pokutu
za nedodrzeni zavazku. Vysledkem téchto politickych tlakd je skute¢nost, kdy T-Mobile
oznamil jako prvni, Ze nabizi vefejné¢ neomezené datové mobilni pfipojeni za dostupnou
cenu a také si prestava smluvné vazat své zéakazniky, aby jim tim zabranil v odchodu
ke konkurenci. Spolecnost véfi, Ze tento krok bude znamenat pfiliv novych zakazniki,
ale také zvySeni spokojenosti, protoze v dobach, kdy klienti nejsou k firm¢ vazani
smluvné, je spokojenost zasadni faktor, ktery udrzi zakaznika pfed odchodem

ke konkurenci. [29]
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4.1.7 T-Mobile podporuje

Znacka T-Mobile je s ceskou fotbalovou reprezentaci spjata jiz od roku 1998.
Vroce 2010 prodlouzila smlouvu se spolecnosti STES, nositelem reklamnich
a marketingovych prav CMFS, a to az do Mistrovstvi Evropy 2020. Soucasné kazdoro¢né
sponzoruje nejvetsi tuzemsky hudebni festival Rock for People a také turné studentskych
festivali Majales.

Spolecnost prosttednictvim Fondu T-Mobile dale pomahd v podpotfe regiont, kde
jako firma pusobi. Poskytuje pomoc lidem, ktefi se ocitli v nouzi nebo jsou socialné
¢1 zdravotné znevyhodnéni. Spole¢né se zaméstnanci potada ,,den pro vas dobry skutek,*
kde umoznuje kazdému, aby stravil jeden pracovni den v roce placeny firmou pomoci
potifebnym nebo vefejné prospésnou ¢innosti.

Spole¢nost kazdorocné potada soutéz pro zacinajici podnikatele Rozjezdy, letos
probéhl jiz 9. roc¢nik. Ptihléasit se mize kazdy, kdo ma podnikatelsky napad a bud’ nema
potiebny kapitdl do zacatku, nebo vidi velkou ptekdzku v administrativni slozitosti
se zalozenim firmy. T-Mobile v ramci vyhry poskytne jak potfebny kapital, tak i balicek
poradentstvi. Ugastnici musi mit jednak népad, ale i jasno v tom, jak sviij zdmér cht&ji
uskutec¢nit, odbornd porota pak vybird vitéze v regiondlnim, nasledné i celostatnim kole.

[20], [22]
4.1.8 Spolecenska odpovédnost

Organizace T-Mobile uplatiuje interni program spolecenské odpovédnosti -
Mluvme spolu, ktery Ize rozdélit do Sesti pilift:

e Pomahejme si

Spole¢nost se snazi ocenit dobrovolnictvi, a tak v ramci projektu ,,Pomahejme
pribéhiim* dava svym zaméstnanciim moznost nominovat potfebné. Nasledn¢ probiha pred
Vianoci sbirka mezi zaméstnanci a T-Mobile vybranou c¢astku znasobi. V roce 2018
se spole¢nymi silami vybral rovny milion korun. Za dobu fungovani projektu, od roku
2013, bylo vybrano celkem 6,7 milionu korun v 6. roénicich. V ramci tohoto pilife firma

dale vyhlaSuje z fad svych zaméstnancii dobrovolnika roku. Patii sem 1 den pro dobry
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skutek, kdy je cely tym uvolnén v pracovni dobé, aby mohl vykonévat prospéSnou cCinnost,
ktera pomuze pottebnym.

¢ Rozvijejme se

Sem patii odborné¢ semindie, které spolecnost zastiesuje, projekty na podporu
sdileni odbornosti a znalosti s neziskovym sektorem. Jiz 9. rokem firma pfipravuje
pro nadace a obCanska sdruzeni dlouhodoby vzdélavaci program: ,,Akademie T-Mobile
pro neziskovky.*

e Vymysleme to

Tato oblast spojuje spolecenskou odpovédnost a digitalni svét, firma podporuje
vyzkum a vyvoj technologii, které jsou prospé$né pro ohrozené a znevyhodnéné skupiny
i pro spolecnost jako celek. Organizace vydava brozury, jak se chovat na siti, abychom
piedesli nastraham na siti, pomaha sluchové postizenym aplikaci E-pfepis nebo podporuje
svymi m-platbami projekt Dobry and¢l.

e Rozjed’me to

Tento pilit slouzi Rozjezdim, zacinajicim podnikatelim, kteti chtéji své napady
pom¢nit v realitu, a T-Mobile je v tom podporuje. (viz. 4.1.7. T-Mobile podporuje)

e Pro svét

Zde je velké téma environmentalni odpovédnost a Zivotni prostiredi, spolenost
T-Mobile kazdé 3 roky prochéazi auditem akreditovanou certifikacni organizaci Dekra.
Jako soucast skupiny Deutsche Telekom se firma zavazala ke snizeni uhlikové stopy v roce
2020 od 20 % v porovnani s rokem 2008. Spole¢nost vybudovala na svych budovach
solarni elektrarny a roztylskou budovu vybavila vétrnou turbinou, diky ¢emuz sniZila
emise a plni normu ISO 14001. Optimalizuje technologickou infrastrukturu,
od zédkladovych stanic mobilni sité, pfes telefonni ustfedny a datova centra, aby snizila
spotiebu elektrické energie. Jsou vyuzivany moderni technologie, jako free-cooling,
¢i chladové ulicky, v datovych centrech nebo optimalizované spinani klimatizace.
V administrativnich prostorech byly vymeénény energeticky narocné zativky za LED
osvétleni a bylo zavedeno automatizované vypinani Stolnich pocitaéi a monitort.

V prodejnach funguji elektronické podpisy a tim se vyrazné snizila spotieba papiru
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a tonerq, stejné jako zasilani elektronického vytctovani naprosté vétsiné zakaznikli, misto
papirovych faktur. Firma podporuje snizovani produktového odpadu a slouzi jako sbérné
misto pro recyklaci starych mobilnich telefond.

Pro T-Mobile je dulezity respekt k lidskym pravim — dal$i téma tohoto pilife.
Proto organizuje své aktivity v souladu s fidicimi principy lidskych prav OSN. Zakladni
principy piistupu jsou zakotveny v socialni charté skupiny Deutsche Telekom.

Firma se snazi vytvafet vhodné pracovni podminky pro své zaméstnance,
podporuje jejich rozvoj, vzdélani, sleduje vyvazenost pracovniho a rodinného Zivota
pracovnikil, a pokud je to moZné, nabizi flexibilni uspofadani pracovni doby. Vytvaii
rovné pracovni prilezitosti pro vSechny, at’ stdvajici nebo nové zaméstnance, bez ohledu
na pohlavi, ptivod, sexudlni orientaci, vyznani, handycap ¢i politické smysleni.

Velky diraz je kladen na prevenci korupce, aby vsichni zaméstnanci jednali
v souladu s etickym kodexem, dodrzovali veskeré zakony, normy a interni piedpisy.
Pravideln¢ musi vSichni pracovnici absolvovat e-learning, ktery zahrnuje smérnice
a opatieni zamezeni korup¢niho jednani a eticky kodex. Ve firm¢ existuji tzv. antifraud
tymy, které aktivn€ vyhledéavaji potencialni mozné riziko takového chovani.

Mobilni technologie, které¢ jsou neustéle online na siti, obohacuji kazdodenni Zivot
a pomahaji, zaroven je zde riziko zneuziti dat a lidé si musi hlidat svou bezpecnost
na internetu. Nejvice zranitelnou skupinou jsou déti a kliCovou roli v jejich opatrnosti
hraje vychova ve Skole a vroding€. Brozura, kterou vydava T-Mobile, je z velké ¢asti
zamé&fena pravé na nejmladsi uZivatele internetu. Firma nabizi rodindm 1 konkrétni feSeni
v podobé aplikace Skolak, které obsahuje rodi¢ovskou ochranu Surfie. Diky ni rodice
vi, co dit¢ na internetu dél4, a v ptipad¢ potfeby umozni zamezit pfistup na nevhodné
stranky ¢i aplikace. [20], [23], [24], [25], [26]

4.2 Segment retail

Komer¢ni tsek T-Mobile — Commercial CZ (viz 4.1.3. organizacni struktura
T-Mobile) se déli na kandly B2C — klienti se smlouvou na rodné ¢islo a B2B — firemni
zakaznici, kteif maji kontrakt uzavieny na IC. Oba kanaly zahrnuji viechny zaméstnance
ve firm¢, ktefi jsou v kontaktu se zdkaznikem, pecCuji o né& a prodavaji mu sluzby

spolecnosti T-Mobile. Segment retail patfi pod B2C kanal, protoZe v pievazné vétSing
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obsluhuje klienty se smlouvou na rodné cislo a dodava 82 % vykonu celého B2C.

O zbyvajicich 18 % se staraji infolinky, telesales a dealefi.
4.2.1 Predstaveni retailu

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, retail je svym prodejnim vykonem
stéZejni a zasadné ovliviiuje zisky celé spolecnosti, také proto ma vyrazné vyssi podil
zamé&stnancli nez ostatni kandly. Historicky byl retail synonymem pro prodejny,
a to jak znackové (dale je ZP), tak i partnerské (dale jen PP). Rozdil mezi nimi
je ve vlastnictvi, protoze ZP provozuje piimo T-Mobile a pracovnici jsou kmenovi
zaméstnanci spole¢nosti, kdezto PP patfi externimu majiteli, prodavaji sluzby spolecnosti
T-Mobile, a ten pak inkasuje provizi. PP jsou pro =zakaznika k nerozeznéni
od téch znackovych, maji stejny design a poskytuji takika stejnou kvalitu sluzeb, zpravidla
je najdeme v mensich méstech. Zakaznici mohou v CR vyuzivat 47 znackovych
a 95 partnerskych prodejen. S postupem casu a vlivem riznych organizacnich zmén
ve firm¢ se retail rozrostl o D2D — podomni obchodniky, externi telesales, ktery funguje
na principu outsourcingu nebo tym Friends and family, ktery vyvadi neopravnéné uzivatele
rdmcovych smluv do tzv. T-Mobile programl. Nutnou soucasti retailu je tym podpory

a rozvoje.
4.2.2 Organiza¢ni struktura segmentu

Reditel retailu ma pod sebou 10 senior manaZerti, zéehoz se jich 5 stara
0 své regiony a spravuje znackové a partnerské prodejny. Téchto 5 area manaZert ma pod
sebou ve své organizacni struktufe zpravidla 2 junior area manaZery a manaZery ZP.
Prodejny jsou geograficky rozdéleny do regiont (viz obrazek 10), jsou jak v obchodnich
centrech, tak i v kamennych obchodech a jejich naplni je F2F prodej sluzeb a zatizeni
zakaznikim a nasledna péce. 47 ZP pfinese rocné 12 tisic aktivaci novych sluzeb,
coz je 38 % celého vykonu kandlu B2C, 95 PP pak dodd 8 tisic novych aktivaci,
coz je 24 % vykonu.

S vystavbou optické sit¢ se manazeii ve firmé =zacali zabyvat otazkou,

jak ji néasledné co nejlépe naplnit zadkazniky, aby byla tato investice smysluplné vyuzita,

------
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obce, kde je jiz optika vybudovana a zpravidla po domluvé se starostou nabizeji nejcastéji
optické piipojeni k internetu a doprodavaji IP televizi, pfipadn¢ dal§i hlasové sluzby.
V soucasnosti dodavaji 5 % vykonu celého B2C kanalu.

Sedmy senior manazer nespravuje kmenové zameéstnance, ale fidi externi
callcentra, ktera obvoléavaji dobijeci zakazniky s nabidkou tarifu na miru. Jedna se o 300
externich zaméstnanct, kteti ptindseni kazdoroéné 5 tisic smluv, coz je 15 % vykonu.

Osmy senior manazer se spoleCn¢ se svymi Ctyimi pracovniky stard o prodej
a logistiku dobijecich karet. Ty Ize zakoupit v riznych supermarketech, trafikach, na poste,
Cerpacich stanicich, elektro prodejnéch i jinde. Takto se jich ro¢né proda 20 tisic, n€které
jsou bez vyuziti, jiné se pouzivaji a mohou byt tymem externiho telesalesu, nebo
Vv prodejnach pievedeny na tarif, ktery vyhovuje potiebam zakaznika.

Devaty senior manazer a jeho obchodnici se staraji o vyvadéni ¢isel z ramcovych
smluv do tzv. T-Mobile programi. Za dobu, po kterou operatofi tuto situaci vibec
nehlidali, se stalo, Ze nékteré firmy Citajici tfeba jen nékolik desitek zaméstnancii
vV obchodniho rejsttiku, méli ve své ramcové smlouvé i desetitisice ¢isel. Vyuzivali jejich
silné vyjednévaci pozice, zdkaznikovi uctovali vyssi ¢astku, nez kterou platili operatorovi.
Tudiz pftisly logické snahy o vyvedeni téchto neopravnénych uzivatela a prevodu 700 tisic
¢isel na smlouvu zékaznika.

Posledni senior manazer mé pod sebou 19 backoffice pracovniki, ktefi poskytuji
podporu a rozvoj retailu. Ti se staraji o komunikaci v prodejnach, hlidaji prodeje a upravuji
odménovaci systém, pecuji o firemni kulturu a motivaci zaméstnancii.

Obrazek 12: Organizaéni struktura retail segmentu

ODDELENI
RETAIL A D2D
PRODEJE
L L I | L 1 - L I 1 1 1
PODPORA A D2D -TM K'}m,‘\w“ PRODEJNY PRODEJNY PRODEINY PRODEINY ZP- REGION EXTERNI FRIENDS &
ROZVOJ-BO OSOBNE PREPAID STREDNI VYCHODNI ZAPADNI 1 ZNI MORAVA SEVERN| TELESALES ALY
CECHY CECHY CECHY MORAVA
) 47 ZNACKOVYCH PRODEJEN
. 120 LIDI . . TIS.
19 LIDI 4 LD VYKON 12 000 GA 38% 300 LIDI ?QO 'S
1700 GA 2 . ZAKAZN
OG[;OO 95 PARTNERSKYCH PRODEJEN 5000 GA KU
5% VYKON 8000 GA 24, 15%

Zdroj: interni dokument T-Mobile
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4.2.3 Znackové prodejny

Na 47 zna¢kovych prodejnach T-Mobile v CR pracuje piiblizné 390 konzultantd,
47 manazerQ prodejen a 5 junior manazert, 5 area manazeru (dale jen AM) a 11 junior area
manazera (dile jen JAM), 19 pracovnikli backoffice oddéleni a feditel retailu. Jak jiz bylo
zminéno, retail produkuje 82 % vykonu B2C a ZP celych 38 %, to znamena velky tlak na
vysledky, od kterych se odviji také interni komunikace v prodejnach. Kazdodenni soucasti
jsou ranni briefy, na kterych se na denni bdzi vyhodnocuji vysledky z pfedchozi smény
a nastavuji oCekavani od té nasledujici. Prodejni cile a vysledky v prodejnach jsou
na prvnim misté, a tak je logické, Ze pii jejich plnéni, ¢i neplnéni se mize ménit nalada
a atmosféra v tymu. Jednou z hlavnich roli vedouciho ZP je pravé starat se o udrzeni
pozitivni ndlady v prodejné a zodpoveédnost za plnéni stanovenych cild. V tom
mu pomahaji mesi¢ni meetingy, kterych se Gc€astni celd prodejna, kde komunikuje dilezité
zmény, ocekavani a individudlni zpétné vazby, coz je cas, ktery vénuje pravidelné
Vv tydennich periodach manazer svym pracovnikiim. To jsou nejcastéjs$i nastroje, kterymi
vedouci ovliviiuje vykon svého tymu a ofekava se od néj také aktivni pomoc konzultantim
na prodejni ploSe s obchodnimi ptipady. Zakaznici v prevazné vét§iné chodi na prodejnu
pro servis: platby vyac¢tovani, vyménu SIM karty, dotaz na konec smlouvy, technickou
podporu, fesi stiznosti a dalsi. Konzultanti pak pfipravuji klientim vhodné nabidky pro
jejich rodinu ¢i firmu, aby zakaznikim prodali nové produkty, nebo zoptimalizovali
ty stavajici. Velice dulezitou pro spolenost i pro bonusovou ¢ast mzdy pracovnikl
je pak 1 zakaznickd spokojenost, zjiStovand s casovym odstupem po jednotlivych

obchodnich piipadech.
4.2.4 Interni komunikace v prodejnach

Interni komunikace v prodejnach je velice pestrd a rozmanitd, vyuziva se zde
mnoha smérd, kanald 1 modernich trendii. T-Mobile, jako telekomunikaéni spolecnost, by
mél byt ostatnim organizacim vzorem a mit vytfibenou interni komunikaci. Je to stav,
ktery nebude nikdy u konce, a je tfeba neustale pracovat na jeho rozvoji. Lidé v retailu ale

nezahdli a pracuji v projektovych tymech na zlepSeni vnitropodnikové komunikace.
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¢ Verbalni komunikace osobni

Jedna se prirozené o nejrozsitenéj$i druh komunikace v prodejnach. Zacatek kazdé
smény je vZzdy ve znameni ranniho briefingu, kterého se Gi¢astni konzultanti, kteti maji ten
den sménu, a tesi vysledky z predchoziho dne, nastavuji ten aktudlni a sdili si prodejni
,best practice.” ManaZer je jeho souCasti a ma svou roli, fidi briefing a sméfuje
ho k uspésnému cili.

Obvykle, jednou za mésic, zpravidla pted zacatkem toho nového, probiha meeting
prodejny, kterého se ucastni prakticky cely tym a vedouci pracovnik na ném hodnoti
pfedchozi mésic, komunikuje zmény a zjiStuje ocekdvani na nasledujici obdobi. Meeting
je silny, moznd az strategicky komunika¢ni nastroj pro kazdého manazera. Diky nému,
zejména kvalitni rétorikou, vedouci ovlivituje vykon svych podtizenych.

Dal$im nastrojem verbalni komunikace je tzv. IR neboli one2one porada, které
je pritomen zpravidla manazer prodejny a konzultant. Tyhle porady jsou obvykle
v tydenni, maximalné 14. denni frekvenci. Res§i se zde vysledky, soutéze, ale také
atmosféra a nalada. Je to prostor, kde zaméstnanec muze piedat zpétnou vazbu
nadiizenému, ktery ma na n¢j predem planovany cas.

Mezi néstroje verbalni komunikace patii jisté 1 navstévy JAM a AM v prodejnach,
ktefi fesi provozni véci, vysledky nebo atmosféru v tymu, a to pfevazné€ s manazerem.

Do kategorie verbalni komunikace jisté patii i firemni akce jako vecirky nebo
teambuildingy, které ani v retailu nechybi. Zpravidla jsou konany mimo firemni prostory.
Pro své zaméstnance ma spole€nost pfipravené zajezdy, ty slouzi jako odmeéna pro vyherce
soutézi. Firma se 1 zde prezentuje zaméstnanciim, jednd se o vhodnou piileZitost
pro predstaveni strategickych zmeén a rozhodnuti.

Za osobni komunikaci se daji povazovat i audity a mystery shopping, kde
si organizace zjiStuje autentickou zpétnou vazbu z prodejen a také kvalitu prodeje
a chovani konzultanti smérem k zdkaznikim.

¢ Verbalni komunikace neosobni

Telekomunika¢ni spole¢nost T-Mobile se snazi byt digitdlni a prikopnikem
v novych trendech. Jiz spoustu let se pro efektivni sdileni a pfenos informaci pouzivaji

telefonaty, telekonference nebo videokonference. JelikoZ se bavime o retailu, kde jsou
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prodejny geograficky rozlozeny po celém tzemi republiky, osobni schlizky, meetingy
a konference jsou neefektivni vzhledem k ¢asové narocnosti, proto firma vyuzivad moderni
technologie, zejména videoptfenosy na nejriznéjsich platformach.

Dalsi prostfedek, vyuzivany zejména ke komunikovani zmén, jsou videa, tzv.
Bigtelka nebo ta na Workplace — Facebook platforma, kde firma prezentuje velkému
mnozstvi zaméstnancii bez moznosti zpétné vazby.

Pro konzultanty v prodejnach, kdyz si nevi rady, je uziteCny Bighelp. Jedna
se 0 pomoc na telefonu z fad kolegi, ktefi pomahaji ostatnim konzultantim v nesnazich,
technickych ¢i procesnich problémech. Tento zpisob pomoci je pro firmu i zaméstnance
efektivni a zaroven financné nendkladny.

e Neverbalni komunikace elektronicka

Cita mnozstvi aplikaci, sbérmych mist a platforem, kde mohou zaméstnanci hledat
potfebné informace. Nejobsahlejsi je firemni intranet, kde je alokovano velké mnozstvi dat,
které jsou ptehledné rozd€lenéd. Hledani ma svou logiku a zkuSeny zaméstnanec si dohleda
vSe pottebné v fadech desitek vtetfin. Prodejny pouzivaji svou nadstavbu MAJA dashboard,
kde jsou snadno k dohledani specifické informace, které jsou aktualni pro retail.

Neodmyslitelnou soucasti jakékoliv elektronické komunikace je internetova posta,
tedy e-mail. Zejména ve firmach je hojné vyuzivan ke sdileni internich informaci, které
maji oficidlni charakter. V T-Mobile jsou vyuzivéna razitka, kterd umoZzni propadnuti
zpravy na dalsi podfizené¢ zaméstnance. SouCasnym trendem ve firmé je sméfovani vét§iho
mnozstvi informaci na socialni sit¢ — Workplace a Workchat, v e-mailech pak maji zGstat
hlavné ty, které maji dlouhodoby charakter, nebo oficidlni sdéleni.

Modernim trendem v organizacich jsou socidlni sité¢, T-Mobile m4 vlastni aplikace:
Workplace a Workchat, které funguji na platformé Facebook. Snazi se jejich
prostfednictvim pfedavat informace, které maji kratkodoby charakter nebo jsou urceny
pro specifické skupiny uzivateli. Pfidanou hodnotou je naptfiklad sdileni obrazkd a
souborli, konferencni hovory nebo skupinové chaty. Tato aplikace, aZ na vyjimku,
nahradila zastaraly Whatsapp.

V piipadé, kdy neni nutné osobni setkani s trenérem nebo mentorem, je vyuzivano
e-learningu k proskoleni zaméstnancti. Tento zpisob je efektivni, a to hlavné pro jeho

¢asovou i finan¢ni nendrocnost a také moznost ptipojit se online z jakéhokoliv mista.
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Horké téma ve firmé jsou uz spoustu let reporty plnéni konzultanti a prodejen.
Naprosta vétSina zaméstnanci zehrd na jejich aktudlnost, ptehlednost a spravnost.
Soucasné reporty byly doposud distribuovany prostifednictvim Excelu. Aktualné jsou
Vv retailu reporty posilany prostiednictvim online aplikace Norek, diky némuz uz neni
posilan zadny soubor, ale data jsou ulozena na virtualnim disku, ke kterému maji piistup
vSichni zaméstnanci V jakykoliv ¢as a odkudkoliv.

V soucasné dob¢ spolecnost presouva interni komunikaci v tymech na MS Teams,
ve kterych se skryva budoucnost, nabizi nové funkcionality a moznosti, které doposud
na jiné platformé nebyly dostupné.

e Neverbalni komunikace tisténa

Neni v retailu pfili§ rozsifena, protoze firma se snazi byt digitdlni a pfesouva
veskerou moznou komunikaci do online kandlti. Zaméstnanci v prodejnach pracuji
S nasténkami, kde maji vyvéSené aktuality a novinky nebo dilezité informace, které
je tieba mit na ocich. Brozury, letdky a bulletiny Ize zatadit také do interni komunikace,

ty jsou ov§em v minoritnim zastoupeni v prodejnach.
4.2.5 Firemni kultura v prodejnach

Kultura je v tuto chvili ve spole¢nosti velké téma. V roce 2020, kdy uz mobilni
operatofi takika nemaji moZnost zavédzat si smluvné zdkaznika, je zésadnim faktorem
spokojenost, vztah a emoce. Firemni DNA je rozhodujici pro vnimani Sirokou vefejnosti.
Jak organizace plsobi na své zaméstnance a buduje v nich spole¢nou vizi, se pak jisté
promitne do  spokojenosti, a tim i do zakaznické baze.

Management organizace si uvédomuje, Ze jen spokojeni a motivovani zameéstnanci
mohou pfijmout celofiremni cile za své a budou je prodavat zdkaznikiim. V dobach
minulych byl T-Mobile vyhlaseny svou kulturou. Standardem bylo tykani si napfic celou
spole¢nosti, silnd medialni a rozhlasovd kampan na chodbach a ve spolecnych prostorech,
kterd podvédomé& zaméstnancim vstépovala firemni hodnoty. Dlouhodobé& si lidé
vV organizaci davaji zélezet na potfaddani akci pro pracovniky i jejich rodiny, spole¢né

vecirky, festivaly, zajezdy 1 jiné kulturni a sportovni udélosti.
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Obrazek 13: Magenta way — firemni kultura

Nas cil je jasny: v roce 2025 budeme uplné jina firma.
Unas Jeto Veérime, ze o naSem uspéchu rozhodne firemni kultura.
teda kultura.

Prisli jsme proto s Magenta way - kulturou, kterou
chceme zit. Ta nas posune smérem dopredu.

Kde ale zacit? Zmena zaéina u kazdého z nas, vcetné
- tebe. Protoze #TjsiTy.

Pravé proto jdeme Magenta way.

Podivej se, jakou cestou mizeme

spolec¢né nasi firemni kulturu vylepsit. _ Rozklikni jednotlivé hodnoty Magenta way ve étvercich a
inspiruj se, jak na to.

PERFEKTNI

ZVLADNUTI

ZAKAZNICKE ODVAZNE SE MENIME.
SPOKOJENOSTI JE VETSIi PRINOS S
JEDINOU CESTOU K MENSIM USILIM JE
UDRZENI NASE CESTA
DLOUHODOBYCH

VYSLEDKU

VYHRAVAME |
PROHRAVAME ZACINAM U SEBE...
SPOLECNE

Zdroj: interni dokument

V zajmu dosazeni spole¢ného cile byla definovana nova kultura s nazvem Magenta
way. Ta ma za cil v horizontu 5 let pfeménit piistup k zakaznické spokojenosti a k prodeji
— ,,budeme uplné jina firma.“ Vedeni spolecnosti a samotni tviirci véfi, Ze pravé tato
kultura povede kuspéchu. Pro jeji zdarné naplnéni je zapotiebi, aby ji zili vSichni
zameéstnanci a se zménou piisSli okamzité. Magenta way je poslani a tika, ze: ,, budeme
digitalni spolecnost, kterd je ocenovana Sirokou spolecnosti. Budeme tedy vnimani tak,
ze lidé o nas mluvi v pozitivnim smyslu.” Vize firmy, kterd byla nadefinovana s novu
kulturou, zni: ,,jsme jeden tym, ktery je tady pro zakaznika v rostoucim odveétvi, ocennovany
spolecnosti v udrzitelném rustu.* Cesta K naplnéni této vize je akéni plan pojmenovany
Now and Together, ktery ma 4 hlavni pilife:

1. Dokonalé zviadnuti zakaznické spokojenosti je naSe jedind cesta k dlouhodobym
vysledkiim.

2. Odvaznée se menime. Vetsi prinos s mensim usilim je nase cesta.

3. Vyhravame a prohrdavame spolecne.

4. Zacinam u sebe.
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4.2.6 Magenta way — vize do roku 2025

Trh telekomunikaci je naro¢né a rychle ménici se prostedi, aby T-Mobile v tomto
prostfedi obstal, musel pfipravit akéni plan Now and Together, ktery bude zhmotiovat
vizi a provazet celou firmu minimalné do roku 2025. Tento program obsahuje 73 velmi
detailné¢ rozpracovanych témat, kde vétSina znich ma piesah do vSech oddé¢leni
ve spolecnosti.

¢ Budeme jednickou v zakaznické spokojenosti

Tenhle cil neni velkym ptekvapenim. T-Mobile planuje byt nejlépe hodnocenym
operatorem v Cesku. Jedné se o spolupraci viech zaméstnancti organizace a je to cesta jak
byt lepsi nez konkurence.

- #1vTRIM

Ukazatel TRIM hodnoti zdkaznickou spokojenost napii¢ mezi vSemi operatory
stejnou logikou, méteni je tedy spravedlivé a dava vypovidajici informaci, jak je zdkaznik
spokojeny. Dnes je prvni Vodafone, druhy T-Mobile a posledni Telefénica O2.

- 0 80 % stiznosti a hovoru méné

Snahou je o Ctyfi pétiny snizit pocet naslednych hovorti a stiznosti, se kterymi
se klienti obraceji na svého poskytovatele. Dillezitym faktorem je ptehlednost produkti,
jejich jednoduchost a srozumitelnost pro zdkaznika. Podstatné bude minimalizovat pocet
naslednych kontaktl a stiznosti po pfedchozim telefonickém rozhovoru se zikaznikem
nebo jeho navstéve v prodejné.

- méné nez 3 % nespokojenych zakazniki

Pfi méfeni spokojenosti chce firma snizit mnoZstvi negativnich hodnoceni o 3 %.

¢ Budeme fungovat digitalné

T-Mobile je mobilni poskytovatel, ktery jde svou cestou a chce byt pro ostatni
firmy v odvétvi i mimo néj inspiraci. Pro zakazniky je pak symbolem digitalni spolecnosti,

ktera se rozviji a urCuje trend v technologiich.
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- 50 % prodejnich transakci bude online

Aktualné  vétSina  zdkaznikii  objednava  sluzby osobné v prodejné
nebo prostiednictvim telefonniho operatora na infolince. Snahou je mit vice jak 50 %
vSech transakci realizovanych online pomoci mobilni aplikace nebo e-shopu.

- 100 % zakazniki bude na digitalnich kanalech

VSichni zédkaznici budou mit ve svych zafizenich mobilni aplikaci a aktivné
ji vyuzivat, ptipadné budou pracovat s internetovou samoobsluhou.

- Bez papiru

T-Mobile je spolecensky odpovédna organizace, kterd ma environmentalni
smysleni a zaroven feSi efektivni archivaci smluv v ndvaznosti na GDPR. Vysledek
je jednoduchy, vSechny dokumenty budou mit elektronickou podobu a cela firma bude
pracovat bez papirt.

e Modernizujeme se

Aby m¢l zdkaznik moZnost dostat to nejlepsi a nemusel kvili tomu hledat jiného
poskytovatele, T-Mobile modernizuje své sit¢ a infrastrukturu. Dalsi efekt je ten,
ze napiiklad na optickém pfipojeni musi firma feSit vyrazné nizs§i pocet poruch nez na
metalickém vedeni.

- 50 % ceskych domacnosti na optice

Budoucnost je v technologiich, a aby mohl operator za par let uspokojit poptavku,
musi uz ted’ realizovat kroky do budoucna. Reg je o vystavbé optické sité, to je zaleZitost
n¢kolika let a investice viadech mnoha set miliond. Vysledny stav bude takovy,
ze polovina ¢eskych domacnosti bude mit dostupné optické piipojeni od T-Mobile.

- 100 % mobilnich zakaznika na VoLTE/4G/5G

Pokud se operatorovi podaii presvédc¢it vSechny své zakazniky, aby pouzivali
zatizeni podporujici LTE a 5G sit’ a zaroven meéli telefon s LTE volanim, pak muze
vypnout zastaralé 2G a 3G sité, jejichz provoz a udrzba je pro firmu velice nakladna.

Provozovat 4 sit€ najednou, jak je tomu dnes, je neefektivni i financné ndro¢né.
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e Harmonizujeme

Pted 3 lety zacala federalni spoluprace se Slovak Telekom, za tu dobu, ob¢ firmy
odvedly velky kus prace. Spole¢né funguji na irovni managementu a dalSich oddé€lenich
spolecné. Dlivod spojeni je v efektivit¢ a také v tom, Zze se jedna firma od druhé mize
inspirovat a vzit si to nejlepsi. Jedina oddéleni, ktera zdstala na narodni Grovni, a kazda
zemé si je fidi sama, jsou komer¢ni divize.

- 100 % sladéni systému a procesi

Vsechny technologické systémy a procesy budou sladéné. Pokud to nepozaduje
zakon jinak nebo to neni mozné z jiného diivodu, budou nastavena stejné pravidla v Cesku
I na Slovensku.

- 50 % ICT vynosi standardizovanych

Ve snaze sjednotit produkty a nabidku v oblasti ICT, ktera je dnes velmi rozttisténa
a $itd kazdému zdkaznikovi na miru, coz neni pro firmu efektivni, vznikla myslenka
standardizovat alespoii polovinu vynost z téchto produkti.

e Zhodnocujeme vztahy se zakazniky

Firma d€la maximum pro to, aby se u ni citili zakaznici 1épe, nez tomu bylo
doposud, a zlepsuje produkty a technologie. V tom kontextu se ale neboji fict si za své
sluzby férovou cenu.

- 5 % rist vynosu za zakaznika ro¢né

Kazdoro¢ni plan je zvySovat ARPU, tedy primérné vynosy za zakaznika o 5 %.
Pfichazeji masivni investice do zakaznikli v podobé& optiky, 5G sit¢ a dalSich, proto
spolecnost logicky ocekava, ze klienti budou mit vyssi ochotu utracet.

e Jeden tym na jedné lodi

Nic ztoho operator nedokaze, pokud nebude mit zaméstnance, ktefi potahnou
za jeden provaz. Proto je tu firemni kultura Magenta way, ktera je postavena na spolupraci,
orientaci na zédkaznika a zjednoduSovani. Nutné oc¢ekavani je, ze kazdy zaméstnanec zacne
u sebe, bez ohledu na jakém oddéleni pracuje nebo jak vysokou pozici zastava — vSichni

jsou na jedné lodi.
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- 85 % angaZovanost zaméstnanci

Aby byla tato vize naplnéna, je zapotiebi, aby alespon 85 % zaméstnanci bylo

angazovanych a piistupovali k firmé, jako by byla jejich vlastni.
4.2.7 Projektové tymy v retailu

Retail jako takovy ma sviij tym podpory a rozvoje, ktery ¢ita 13 pracovnikd a ma na
starosti zlepSovani pravé téch Cinnosti nebo procest, kde védi, ze je tla¢i bota. Dale jsou
Vv kompetenci téchto lidi reporty, Skoleni, firemni akce a vecirky, interni komunikace
a dalsi.

Bigtalent je rozvojovy program pro konzultanty, ktefi se chtéji rozvijet urcitym
smérem v retailu. V aktualnim ro¢niku méli lidi z prodejen na vybér témata: junior
manazer, mentor, profesionalni prodejce, business specialista a bigtalent pro manazery.
Kazdy bigtalent vede vzdy néktery manazer prodejny nebo junior area manazer
ve spolupréaci s ¢lovékem z odd€leni backoffice a ma na starost mezi 10 az 20 konzultanty,
kteti se chtéji rozvijet. Setkani jsou zpravidla dvoudenni a probihaji kazdy mésic, jsou
spojend se Skolenim, exkurzemi do zajimavych organizaci a navstévou externich lektorti.
Z téch nejlepsich lidi se pravidelné rekrutuji budouci manazefi, trenétfi, obchodni zastupci
nebo lidi do tymu podpory a rozvoje.

Bighelp je urcity zplsob interni komunikace v retailu, jak uZz nazev napovida,
je to druh pomoci pro zaméstnance v prvni linii, tedy v prodejnach. Kdyz si konzultant
nevi rady s nékterym obchodnim piipadem, nejde mu dokoncit objednavka nebo ma jiny
problém v systému, muze vytoCit linku bighelpu, kde je seniorni konzultant ptipraveny
pomoci. Je to tedy clovék z fad prodejct, ktery bézné obsluhuje zékazniky v prodejné,
a tak se v prostiedi dokonale orientuje.

Projekt Stésti vznikl z diivodu sniZeni fluktuace ve znackovych prodejnach. Byli do
n¢j vybrani lidi napfi¢ celym retailem od konzultanti, manazer, JAM a AM i pracovnici
z odd¢leni back office. Nejprve byla pojmenovana témata, kterd je tieba tesit, aby se lidi
Vv prodejnach T-Mobile citili 1épe, a vybrany zodpovédné osoby, které si k sob¢ sestavily
tym spolupracovnikii. Tento projekt je dlouhodoby, zaméstnanci uz déle jak rok pracuji na

tom, aby se v retailu Zilo 1épe. Jednotlivé streamy pak jsou zamétené na:
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e Rozvoj

Resi prakticky cely profesni Zivot konzultanta v prodejng, tedy zamé&stnance v prvni
linii, od jeho nastupu do firmy az prakticky po jeho sluzebni zestarnuti. Prvni, S ¢im
se konzultant po podpisu smlouvy setkd, jsou trenéii a ivodni Skoleni, to se v roce 2019
prakticky celé zménilo pravé na zaklad¢ tohoto streamu. Zahy po vodnim Skoleni, kdyz
konzultant pfijde na svou prodejnu, piebira iniciativu jeho mentor — pravé mentoring
je dalsi téma, které bylo do detailu rozebrano timto tymem. ProSel nékolika Upravami
a podle ohlast konzultantli i reporti jsou tyto zmény pozitivni. Dalsi téma pro trenéry
je Skoleni sluzebné starSich konzultantl, které reflektuje potieby lidi v prodejnach. Pro
prodejce je pripraven Five star club, ktery odmeénuje ty nejlepsi pracovniky za piedchozi
kalendarni rok. Jedna se o odménu v podob¢ Skoleni a i¢asti na firemnich akcich pro ty,
ktefi v rocnim hodnoceni obdrzeli tu nejlepsi znamku. Vzdy je v této kategorii cca 10 az 20
konzultanti, takze je to pro lidi z prodejen opravdu prestizni zalezitost.

e Manazer

Zde je v hlavni roli manazer, tedy vedouci prodejny. Tento stream se zamé&fuje
primarn¢ na vychovu nového leadera tymu, tvofi manual pro hladké prevzeti prodejny
a fesi mentoring pro zacatek jeho manaZzerské kariéry. Zpracovava piirucky pro rizné
manazerské situace. Zabyva se provoznimi zaleZitostmi, jako je napfiklad inventura
prodejny, potradek v zapljcnich a vystavnich telefonech, planovani smén a dovolenych,
konzultantii ze strany manaZera. Resi zde praci sIR (tydenni porady), organizovani
meetingll a prezentani dovednosti vedouciho pracovnika ¢i predavani zpétné vazby
zaméstnancim. V neposledni fad¢ je na mist¢ zabyvat se rozvojem téch nejlepSich
manazeru s potencidlem ristu na JAM, ptipadné regionalniho manazera.

e Komunikace

Tento stream fesi prakticky celou interni komunikaci ve znackovych prodejnach.
Mezi jejich nejzajimavéjsi vystupy, které uz byly prevedeny do praxe nebo se tak
V dohledné dob¢ stane, patii nova MAJA nebo tieba gamefikace. Celofiremni intranet je
centralni uloziste dat, kde jakykoliv zaméstnanec miize odkudkoliv najit, cokoliv pottebuje

K vykonu své prace. Retail ma vlastni nadstavbu, pojmenovanou MAJA, kde jsou

81



umist'ovany informace, které jsou specifické pro prodejny a pro zbytek firmy nedilezité.
Pravé na upravé MAIJI pracovali lidé z tohoto projektu, aby ji udé€lali pro zaméstnance
Vv retailu uzivatelsky pfijemnéjsi a nastavili logiku zvetejiiovanych informaci. Dalsi velké
téma, které tento tym fesi, je velka hra, kterd provazi konzultanty a manazery kazdy den
v praci — gamefikace. Hraci sbiraji body za jednotlivé aktivity, které jsou dilezité
pro firmu, a postupuji ve hie na dalsi pozice. Jeji d¢j bude vymysleny lidmi z retailu,
pro dokresleni si lze predstavit ,hru o triny.“ Scénaf ji ale nebude kopirovat,
ani napodobovat. Podstatné je, Ze hra bude tymovéa, a tak bude podporovat myslenku
tymového ducha. Jednotlivé body pak budou moct pfidélovat i lidé ztymu podpory
a rozvoje za vcasné zpracovani dulezitych kol nebo za jinou aktivitu, ¢i vlastni
iniciativu. Dal$i body pak budou v kompetenci AM a JAM, ktefi tak budou hodnotit s
vé navstévy v prodejnach. Vyplhovanim kvizi, které budou ovéfovat znalosti lidi
v prodejnéach, ziskaji také body do hry. Podstatné je, Ze soutéz bude dlouhodoba,
nejpravdépodobnéji kvartalni a bude se soutézit o zajimavé benefity.

e Atmosféra

Lidi z tohoto tymu se zabyvaji otazkami nalady a atmosféry v prodejnach, které
jsou zasadni pro vytvofeni pfijemného pracovniho prostfedi. Pro kazdou sménu a jeji
vysledky jsou podstatné ranni briefingy, na kterych manaZer motivuje pracovniky a stara
se 0 dobrou naladu. Na zaklad¢ barevného dotazniku (forma zpétné vazby pro vedeni
retailu) bylo zjisténo, Ze konzultanti hodnoti briefingy jako stereotypni, stale stejné,
nezébavné a Ze se na nich fesi pouze vysledky. Proto se vedouci domluvili, na zékladé
doporuceni od streamu Atmosféra, Ze je budou d¢lat jinak, zabavné&jsi a vzdy v néem jiné.
Snahou je, aby cile a vysledky byly v minoritnim zastoupeni a vétsi Cast byla vénovéana
pravé naladé v prodejné. Dalsi velké téma je worklife balance, tedy pomér casu
konzultantd straveny v praci V porovnani S tim soukromym. Prvni pfani zaméstnanci byla
pravé diferenciace. Firma na to reagovala pfesunutim veskeré pracovni komunikace ze siti
Whatsapp a jinych komunika¢nich kanalti na Workplace a Workchat. Tim bylo dosazeno
oddéleni soukromé komunikace od té pracovni, snahou je pfes Workchat feSit pouze
firemni témata. Zaméfeni manaZerti je na planovani smén a dovolenych podle piéani
zamé&stnanct tak, aby vyhovéli jejich pozadavkim a zaroven zabezpecili provoz prodejny.

Dalsim vystupem tohoto streamu je den pro prodejnu. Ta se na cely den zavie,
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a ten je vénovany jejim pracovnikiim, za nimiz pifijedou interni koucové a ti pouzivaji
metodu socio mapovani, ktera fe$i vztahy v kolektivu. Vysledkem je doporuceni
pro konzultanty i manazery tymu. Zajimavy prvek, ktery pouzivaji, je tzv. horké kieslo,
kde se nahlas a upiimné fesi véci, které délaji v tymu zlou krev, pomluvy, fale$nosti
a dalsi. Cely den je pak zakonceny spolecnou veceii. Asi posledni dlouhodobé téma
je interaktivni kreditnik, tedy informace pro konzultanty a manazery, za co budou
odménovani a jaké transakce a sluzby mohou prodavat. Ten je ted’ extrémné slozity,
protoze firma v ném zabranuje nekalym prodejnim praktikdm a obchdzeni systému.
Novému zaméstnanci, ktery pfijde do firmy, trva i mésice, neZ se v ném zacne orientovat.
Tento stav je dlouhodobé nevyhovujici a nez vSechny prodejny piejdou novy styl prodeje
Quality of sales, (vysvétleno v nasledujici kapitole 4.2.8.) je ticba feSit kreditnik
efektivngji a interaktivnéji nez stavajici tabulkou v Excelu, kterd ma 20 zalozek.

e Digitalizace

Posledni stream Digitalizace se zabyva hlavné technologiemi a vizi firmy ,, budeme
digitalni spolecnost.” Velké téma je pfechod na komunikac¢ni platformu MS 0365 teams
ze stavajicich platforem. Lidé zde testuji aplikace na realizaci video hovord, dale pak
pracovni aplikace a systémy, které lze presunout do jejich mobilnich telefonu, tabletu,
¢i notebooku zaméstnancli, aby mohli pracovat na jakémkoliv zafizeni, kdekoliv

a odkudkoliv.
4.2.8 Novinky a vize v retailu

JiZ zminény barevny dotaznik je forma zpé&tné vazby, kterou vedeni retailu ziskava
odpovédi na aktudlni témata. Zaméstnanci odpovidaji pomoci barev, které na zacatku
sefadi podle svych sympatii a pak pfifazuji ke kazdé otdzce jednotlivé barvy, tedy
své pocity. Tuhle formu dotazovani pouzivd vedeni prodejen pravidelné jednou za pul
roku, ptipadné kdyz je potieba, i neplanované. Posledni vina barevného dotazniku prob&hla
v souvislosti s koronavirem, ktery vyrazné€ ovlivnil fungovani celého retailu a prodejny
uvedl do nouzového rezimu.

Novy styl prodeje, ktery firma v prodejnach zavadi, se jmenuje Quality of sales
(dale jen QoS). Princip spociva v tom, Ze z prodejny odchazi spokojeny zakaznik, ktery

si odnasi to, co bude vyuzivat. Dostadva takové vysvétleni, aby nemusel znovu navstivit
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prodejnu nebo kontaktovat infolinku. Zaroven se prodana sluzba v budoucnu nesnizi. Nova
prodejni logika vychdzi z Magenta way, a proto vedeni retailu déla takové kroky,
aby prodeje v prodejnach byly dlouhodob¢ udrzitelné a pro zakaznika i firmu smysluplné.
V soucasnosti je logika QoS v plenkach, pilotuje ji 10 vybranych prodejen v republice,
2 V kazdém regionu. Po 3 mési¢nim testovani firma vyhodnoti pfinos a nastavi prodejni
cile a dlouhodobad ocekavani tak, aby byla udrzitelnd a konzultanti nebyli motivovani
obchazet tento systém.

Nova kultura Magenta way ukazuje vizi, jak by m¢la firma v roce 2025 vypadat.
Aby tohoto stavu bylo docileno, vznikl akéni plan Now and together, ktery fika, jak na to,
aby se to povedlo. Kazdé odd¢€leni ve spole¢nosti ma v tomto dokumentu své zastoupeni
a body, které je tfeba podniknout, aby byla firemni vize naplnéna. Jednim z témat jsou
prodejny bez papiri, vSechny smlouvy budou notifikovany elektronickym podpisem,
aby organizace Setfila naklady zivotni prostiedi. Zakaznik, ktery navstivi T-Mobile v roce
2025, si bude piipadat vic jako v showroomu s user-friendly prostfedim neZ v prodejné.
Pomuize k tomu odstranéni prodejnich stolkii, obchodni rozhovory se zakaznikem budou
probihat z pfijemné sedacky a konzultant nebude obsluhovat stolni pocita¢, protoze
vSechny systémy bude mit v tabletu. Dalsi s tim souvisejici vizi, ktera navazuje na QoS,
je skutecnost, Ze by se konzultanti zménili z prodejc na pecujici pracovniky,
ktefi zékaznikovi poradi a spi§ nez prodejni cile a jejich plnéni, budou feSit pouze
spokojeného zakaznika. Pokud se v§e podafi zrealizovat, pak by zaméstnanci v prodejnach
nemuseli vibec feSit své vysledky, ale pfeménili by se v pecovatele, ktefi budou

v prodejnach poskytovat péci a servis — budou prodejny bez cili.
4.3 Analyticka ¢ast

Tato cast vlastni prace bude vé€novana analyze soucasného stavu interni komunikace
vretailu. Data budou ziskdna pomoci dotaznikového Seteni, fizenym pohovorem
a vlastnimi zkuSenostmi z mnohaleté praxe na pozici konzultanta a manazera znackové
prodejny. Data budou statisticky zpracovana a na jejich zaklad¢ bude navrzeno doporuceni

pro spole¢nost.
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4.3.1 Pripravna faze

Dotaznikové Setteni je nejefektivnéjSi kvantitativni metodou ziskavani pottebné
zpétné vazby a jako prostiedek je vyuzivan zpravidla anonymni dotaznik, ktery je adresné
distribuovan pfedem vybranym respondentim. Hlavni pfinosy této metody sbéru dat jsou,
zejména Casova uspora, piesné zacileni na vétSi mnozstvi tazatelli najednou a moznost
kvalitniho statistického zpracovani a vyhodnoceni. Dotaznik mize obsahovat bud’
oteviené, nebo uzaviené otazky. V ptipad¢ volby uzavienych otdzek je snadné statistické
zpracovani, diky jednoznacné identifikaci. Zaroven je zde i riziko, ze neni mozné dostat
takovou odpovéd’, kterd neni v nabizenych variantach. Dle potieb tvlrce 1ze pouzit
variantu, kdy je mozné vybrat pouze jednu spravnou odpovéd nebo i vice nabizenych.
Pokud je pouzito otevienych otazek, je pravdépodobné, Zze ziskané odpovédi budou mit
vyrazné vys$i kvalitu a vypovidajici hodnotu, je ovSem takika nemozné jakékoliv
statistické zpracovani. Pro tento typ dotazovéani se doporucuje volit pouze mensi pocet
respondentt. Ty je vhodné pfedem vytipovat a upozornit na potifebu vyplnéni. Dotazniky
muzeme mit dle potfeby anonymni i adresné.

Otazky, které obsahuje tento dotaznik, jsou dopfedu pfipravené¢ a rozdélené
na identifika¢ni, které zjiStuji socidlni zafazeni respondentii, a vyzkumné, jez jsou
orientované na zjiSténi potfebnych dat. Samotnému sestavovani otazek predchéazelo
pfirozené poznavani prostiedi znackovych prodejen z mnohaleté prace na pozici
konzultanta 1 manaZera. Diulezité je wurCeni konkrétnich oblasti vnitropodnikové
komunikace, kterda méd dotaznik sledovat. V rdmci ptipravné faze byl provedeny pohovor

s vedoucim tymu podpory a rozvoje.
4.3.2 Rizeny pohovor

Cilem tohoto pohovoru bylo zjistit doporuceni kompetentniho zaméstnance,
zodpoveédného nejen za vnitropodnikovou komunikaci v retailu, do jaké oblasti dotaznik
sméfovat. Rozhovor nebyl pfesné fizeny ze strany tazatele ani nemél pevnou strukturu.
Tym podpory a rozvoje pracuje téméf neustale na mozném zlepSeni interni komunikace

Vv prodejnéch a snahou bylo zjistit potencialni slaba mista v komunikaci, ktera je tfeba fesit.
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S manazerem tohoto podpurného tymu =z oddéleni backoffice byl proveden
rozhovor, ktery trval asi 1,5 hodiny, S cilem zjistit, jaké otazky aktualné fesi. Dulezité bylo
ziskat vize retailu, jakym smérem a ptes jaké platformy by se méla interni komunikace
rozvijet. Aktualné jsou v retailu vyuzivané hlavné¢ 3 komunikacni néstroje. Celofiremni
intranet, kde si zaméstnanec muze dohledat vSeobecné a procesni informace platné
pro celou spolecnost, které jsou zde do detailu popsané, nebo ceny produkti a dalsi.
Specifikem retailu je MAJA dashboard — nadstavba intranetu, kam jsou umistované
informace pro lidi z prodejen. Elektronicka posta, ktera bude vyuzivana hlavné
charakter. Posledni komunikaéni platforma je socidlni sit’ na bazi Facebook — Workplace
a messenger Workchat. Ty jsou uzivané primarné pro sdileni aktualit, novinek a jsou
zde umist'ovana videa, kterd komunikuji zmény. Vyhodou je moznost zakladani skupin
podle konkrétniho zaméteni nebo tymu, nahravani dokumentt, video hovory a pohodlna
konverzace s ostatnimi zaméstnanci. Na zakladé celofiremnich potieb bude v blizké
budoucnosti komunikace piesouvana z Worchatu do aplikace MS 0365 Teams.
Doporuceni k této préci je netesit dal§i komunikacni platformy a nové aplikace, kterych
je ve firmé vic nez dost, takZe je v nich obcas t€zké se zorientovat. Najit jejich zefektivnéni
a pripadné presunuti konkrétniho obsahu do jiného kandlu, aby pouZzivani bylo pro lidi

uzivatelsky piijemné;si.
4.3.3 Dotaznikové Setieni

Na zéklad¢ jiz zminéného pohovoru, vlastnich zkuSenosti a poznatkii byl sestaveny
dotaznik, ktery obsahuje 5 identifika¢nich otazek a 38 vyzkumnych, které jsou rozdéleny
do tematickych celkd:

1. Identifika¢ni udaje

2. Komunikace

3. Firemni kultura

4. Komunikace v retailu
5

Sledované komunikaéni kanaly
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Dotaznik byl zpracovan v aplikaci survio a distribuovan pomoci elektronické
posty. Na otazky z okruhti 1 az 4 mohou respondenti vybirat vzdy jednu ze ¢tyi odpovédi.
V identifikacni ¢asti se zjiStuje pohlavi, sluzebni stafi, pracovni pozice, velikost mésta,
kde zaméstnanec vykonava praci, a velikost tymu, ve kterém pracuje. Na otazky v sekcich
2 az 4 pak lze odpovidat pouze jednou spravnou odpovédi z nabizenych: urcit¢ ANO, spise
ANO, spi§ NE, urcit¢ NE. Cilem je zjistit vnimani respondenti dané oblasti. Posledni 5.
oblast sleduje komunika¢ni kanaly, které jsou nejpouzivanéjsi v retailu, a lze volit jednu,

nebo vice odpovedi.
4.3.4 Vybér a charakteristika respondentii

Pii vybéru respondentii bylo dulezité osloveni vSech lidi na znackovych
prodejnach, ktefi maji zajem odpovédét, aby se zabranilo vybirani pouze ur€ité skupiny
pracovniki. Pokud by bylo pfistoupeno ke specifikaci respondentti, pak by musela byt
zvolena technika ndhodného vybéru, v opacném piipadé by doslo k osloveni pouze urcité
hierarchické nebo demografické skupiny zaméstnancli. Ve snaze o zachovani maximalni
objektivity a vérohodnosti byl dotaznik rozeslan v§em:

1. Area manazerum (AM) - 5
. Junior area manazerim (JAM) - 11
. Manazertm prodejen (SM) - 47

2

3

4. Junior shop manazerum (JSM) - 8

5. Konzultantim a senior konzultantiim v prodejnach (SC) - 389
6

Backoffice pracovnikim z tymu podpory a rozvoje (BO) — 19

Celkem bylo osloveno 479 lidi z retailu, z ¢ehoz odpovédélo 93 zaméstnanci,
to je ucast necelych 20 % lidi v prodejnéach. Je tieba zminit, Ze dotaznik nebyl podpoieny
Zzadnym PR a lidé méli na jeho vyplnéni 10 dni. Pozitivni je, Ze v kazdé kategorii je vzorek
natolik veliky, Ze s nim Ize pracovat a prohlasit ho za vypovidajici. Ze skupiny konzultantii
vzeSla response pouze 13,62 %, avSak to znamend 53 vyplnénych dotaznik,
coz je vypovidajici vzorek. Ve zbylych kategoriich pak byla response vzdy ptes 30 %,

u manazeru vice jak 45 % a u pracovnikli na back office dokonce pies 50 %.
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Tabulka 1: Dotaznik - response odpovédi dle pracovnich pozic

zameéstnanych | odpovédélo | response
SC 389 53 13,62%
SM/JSM 55 25 45,45%
AM/JAM 16 5 31,25%
BO 19 10 52,63%

Zdroj: vlastni dotaznik

Tato Cisla tikaji, ze ¢im jsou zaméstnanci na vyssi pozici ve firemni hierarchii,
tim jsou angazovanéj$i a chtéji predat zpétnou vazbu, nejvic pak lidé tymu podpory

a rozvoje, kde se zicastnila nadpolovi¢ni vétSina.
4.3.5 Dotaznik

V této kapitole je mozné sledovat zjiSténa data z dotaznikového Setieni, kterd prosla
prvnim statistickym zpracovanim v MS Excel. Pro ucely prezentace vysledkt byla pouzita
tabulka s absolutnimi ¢etnostmi odpovédi a pro dokresleni a snaz$i orientaci 1 jejich
procentudlni vyjadieni.

Pro identifikaci respondentll a nasledné zpracovani bylo potifeba zjistit jejich
pohlavi, sluzebni staii, velikost mésta, kde pracuji, velikost tymu, ve kterém pracuji,

a jejich pracovni pozici.

Tabulka 2: Dotaznik - identifika¢ni tidaje

IDENTIFIKACNI UDAJE
1. Mé pohlavi je?
Muz Zena
56 37
60,22% 39,78%
2. Ve spolecnosti TMCZ pracuju?
2 roky a méné 2ai5let 5az10let 10 a vice rokti
27 30 20 16
29,03% 32,26% 21,51% 17,20%
3. V jak velkém mésté pracuji? (pocet obyvatel)
Praha 80 aZ 400 tisic 50 aZ 80 tisic méné nez 50 tisic
24 40 19 10
25,81% 43,01% 20,43% 10,75%
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4.V jak velkém tymu pracu;ji?

5 a méné 5az7 8az 10 11 a vice
3 48 19 23
3,23% 51,61% 20,43% 24,73%

5. Ma pracovni pozice je?
SC SM/ISM AM/JAM BO
53 25 5 10
56,99% 26,88% 5,38% 10,75%

Zdroj: vlastni dotaznik

Dle vysledki identifikace lze profilovat nejcastéjsSiho/primérného zaméstnance,
ktery vyplnil dotaznik. Je to muz, ktery je ve firm¢ do 5 let, pracuje ve velkém mésté,
ve stiedn¢ velkém tymu a pracuje v prodejné na pozici konzultanta nebo manazera.

Druha ¢ast hodnoti vSeobecné komunikaci ve spole¢nosti T-Mobile. Zde
je zjistovano, jak se pracovnik ve svém tymu citi a jaké ma pocity z komunikace s firmou,
kolegy a manazerem. Dilezité je i zjiSténi, zda zaméstnanec dostavd zpétnou vazbu

na svou praci od nadfizeného pracovnika.

Tabulka 3: Dotaznik - komunikace

KOMUNIKACE Celkem
Urcité ANO SpiSe ANO SpiS NE Urcité NE ANO NE
6. Komunikace v mém tymu je upfimna a oteviena?
43 47 2 1 90 3
46,24% 50,54% 2,15% 1,08% 96,77% 3,23%
7. Ve svém tymu pocituji negativni vlivy, které maji dopad na komunikaci?
8 20 45 20 28 65
8,60% 21,51% 48,39% 21,51% 30,11% 69,89%
8. Stava se mi, Ze informace dostavam castéji z neoficialni zdroju?
9 25 40 19 34 59
9,68% 26,88% 43,01% 20,43% 36,56% 63,44%
9. MUj manazer je pro mé vzorem a jde v komunikaci v tymu pfikladem?
50 31 9 3 81 12
53,76% 33,33% 9,68% 3,23% 87,10% 12,90%
10. Pokud citim problém v komunikaci, je mij manazer tou prvni osobou, se kterou ho feSim?
33 43 10 7 76 17
35,48% 46,24% 10,75% 7,53% 81,72% 18,28%
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11. Dostavam pravidelné zpétnou vazbu od manazera?

53 23 11 6 76 17
56,99% 24,73% 11,83% 6,45% 81,72% 18,28%
12. Komunikace od mého manazera je pfinosna a hodnotim ji kladné?
52 33 6 2 85 8
55,91% 35,48% 6,45% 2,15% 91,40% 8,60%

Zdroj: vlastni dotaznik

Za povsimnuti stoji skute¢nost, Ze nadpoloviéni vétsina lidi v retailu je naprosto

spokojena s komunikaci svého manazera i se zpétnou vazbou, kterou od né&j dostava.

S tim souvisi i mnozstvi zaméstnanct, ktefi nejsou spokojeni nebo nedostavaji pravidelné

zpétnou vazbu od manazera, téch je pouze 20 %, zbylych 80 % lidi je spokojeno, jak s nimi

jejich vedouci komunikuje. Celkové hodnoceni komunikace smérem od nadfizen¢ho

je z vic jak 90 % procent pozitivni, negativni reakce maji zastoupeni necelych 10 %. Vice

nez 95 % vnima komunikaci ve svém tymu za upfimnou a otevienou.

Tteti ¢ast dotazniku je vénovéna firemni kultufe Magenta way a s ni souvisejicim

vnimdni zmén ve spolecnosti, novému prodejnimu piistupu Quality of sales, projektu

Stésti, ktery fesi spokojenost zaméstnancti v prodejnach.

Tabulka 4: Dotaznik — firemni kultura

FIREMNI KULTURA Celkem
Urcité ANO SpiSe ANO SpiS NE Urcité NE ANO NE
13. Byl jsem uz seznameny s novou firemni kulturou Magenta way?

71 14 7 1 85 8

76,34% 15,05% 7,53% 1,08% 91,40% 8,60%
14. Uz ve svém tymu citim pozitivni vliv Magenta way?

25 35 27 6 60 33
26,88% 37,63% 29,03% 6,45% 64,52% 35,48%
15. Vim, jaké body fesi akcni plan Now and together, které se budou tykat retailu?

36 40 11 6 76 17
38,71% 43,01% 11,83% 6,45% 81,72% 18,28%

16. Tusim, jak bude vypadat spolecnost T-Mobile v roce 2025?

30 43 15 5 73 20

32,26% 46,24% 16,13% 5,38% 78,49% 21,51%
17. SlySel jsem uz o novém pfristupu k prodeji Quality of sales?

44 21 20 8 65 28

47,31% 22,58% 21,51% 8,60% 69,89% 30,11%
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18. Myslim si, Ze tento pfistup bude mit pozitivni vliv na zakaznickou spokojenost?

43 40 9 1 83 10

46,24% 43,01% 9,68% 1,08% 89,25% 10,75%
19. Vim o tom, Ze v retailu funguje projekt Stésti - ¢Cinnosti stream@ vnimam jako prospésné?

43 40 7 3 83 10

46,24% 43,01% 7,53% 3,23% 89,25% 10,75%
20. Jednim ze streamt tohoto projektu je Komunikace — vim, co konkrétné fesi?

20 39 28 6 59 34

21,51% 41,94% 30,11% 6,45% 63,44% 36,56%
21. Znam vystupy streamu Komunikace a vim, co se povedlo aplikovat do praxe?

21 31 33 8 52 41

22,58% 33,33% 35,48% 8,60% 55,91% 44,09%
22. Vnimam podobné projektové tymy jako pfinosné pro retail?

32 54 6 1 86 7
34,41% 58,06% 6,45% 1,08% 92,47% 7,53%
23. Firemni akce mimo pracovisté (teaming, T-Mobile party) jsou pro mé zajimavé?

64 22 5 2 86 7
68,82% 23,66% 5,38% 2,15% 92,47% 7,53%

24. Uvital bych vétsi pocet firemnich akci pro zaméstnance?

61 21 8 3 82 11

65,59% 22,58% 8,60% 3,23% 88,17% 11,83%
Zdroj: vlastni dotaznik

Lze vy¢ist dobrou komunikaci nové firemni kultury Magenta way, vice nez 90 %
zamé&stnancl s ni uz bylo seznadmeno a 65 % lidi uz pocit'uje jeji ptinos. Ackoliv prodejni
pristup Quality of sales zatim testuje jen 10 znackovych prodejen ze 47 v retailu, 70 %
pracovnik uz o ném slySelo a celych 90 % si je jistych, Ze bude mit pozitivni vliv
na zakaznickou spokojenost. Vice jak 90 % lidi v prodejnach vi o streamu Stésti a vnimayji
ho nebo i dalsi projektové tymy, jako prospésné pro retail.

Nejobsahlejsi oddil dotazniku feSi komunikaci v prodejnach a zjistuje spokojenost

zamé&stnancu S jednotlivymi nastroji vnitropodnikové komunikace.

Tabulka 5: Dotaznik — Komunikace v retailu

KOMUNIKACE V RETAILU Celkem

Urcité ANO SpiSe ANO SpiS NE Urcité NE ANO NE

25. Firemni intranet vnimam jako dostatecné kvalitni misto, kde najdu potfebné informace?
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35 46 9 3 81 12

37,63% 49,46% 9,68% 3,23% 87,10% 12,90%
26. "Nova" MAIJA je prehlednéjsi oproti té predchozi a usnadiiuje mi vyhledavani informaci?

31 37 17 7 68 24

33,70% 40,22% 18,48% 7,61% 73,91% 26,09%
27. Emailova komunikace je pro mou praci dostatecné efektivni?

35 44 14 0 79 14

37,63% 47,31% 15,05% 0,00% 84,95% 15,05%
28. Myslim, Ze by firma méla byt digitalni a aplikovat nové trendy v komunikaci?

54 32 7 0 86 7
58,06% 34,41% 7,53% 0,00% 92,47% 7,53%
29. Preferuji video meeting/konferenci (webex, Workchat call,...) pfed tim osobnim?

9 16 48 19 25 67
9,78% 17,39% 52,17% 20,65% 27,17% 72,83%

30. Stream pres Workplace s moZnosti pokladani otazek je efektivni komunikacni nastroj?

24 55 10 3 79 13

26,09% 59,78% 10,87% 3,26% 85,87% 14,13%
31. V. mém tymu stale pouzivame komunikacni aplikaci Whatsapp?

32 10 12 39 42 51

34,41% 10,75% 12,90% 41,94% 45,16% 54,84%
32. Ranni briefy mné motivuji k lepsim vykonlim?

27 40 18 8 67 26

29,03% 43,01% 19,35% 8,60% 72,04% 27,96%
33. Rozvojové IR (one2one porady) s manaZerem jsou pro mé prinosné?

44 30 16 3 74 19

47,31% 32,26% 17,20% 3,23% 79,57% 20,43%
34. Sleduji videa, prostiednictvim kterych firma komunikuje informace (bigtelka, WP stream)?
36 28 25 4 64 29
38,71% 30,11% 26,88% 4,30% 68,82% 31,18%
35. Jsem spokojeny s kvalitou reportu a jejich prehlednosti a aktualnosti?
5 28 31 29 33 60
5,38% 30,11% 33,33% 31,18% 35,48% 64,52%

36. Novy report NOREK je pro mé prehlednéjsi nez predchozi reporty v Excelu?

11 22 27 33 33 60
11,83% 23,66% 29,03% 35,48% 35,48% 64,52%
37. Myslim si, Ze mystery shopping v retailu dava firmé vérohodnou zpétnou vazbu?

9 25 38 21 34 59

9,68% 26,88% 40,86% 22,58% 36,56% 63,44%

Zdroj: vlastni dotaznik
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Nové moderni trendy v komunikaci ocetiuje vic jak 92 % lidi z prodejen, znamena
to, ze v retailu pracuji technologicky gramotni zaméstnanci, ktefi radi zkouSeji nové
platformy sdileni informaci. Pfitom ve 45 % tymu se stale pouziva zastarald komunikacéni
aplikace Whatsapp. Za zminku stoji, ze vic nez 70 % zaméstnancli vnima ranni briefingy
jako motivacni a takika pro 80 % pracovnikll jsou piinosné rozvojové porady se svym
manazerem. Naopak 65 % lidi v prodejnach vnima negativné reporty v retailu a neni
spokojend s jejich aktualnosti a ptehlednosti. Stejny pomér zaméstnancti ma problém
s piehlednosti a orientaci v novém reportu plnéni — NOREK.

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni zkouma prioritni komunikaéni kanaly v retailu.
Tentokrat je ale zména oproti pfedchozim ¢astem, kdy respondent miize zvolit jednu nebo
i vice odpovédi. Jednotlivé otazky fesi prostfednictvim jakych kanalt, by méli byt

informace komunikovany podle jejich charakteru.

Tabulka 6: Dotaznik — sledované komunikac¢ni kanaly

SLEDOVANE KOMUNIKACNI KANALY

Workplace/chat ‘ MAJA Intranet Email
38. V pripadé, zZe chci vyhledat novinky, pak pouZiji?
25 58 37 23
17,48% 40,56% 25,87% 16,08%
39. Jaky kanal poutziji, kdyz vyhledavam podrobné informace, proceni detaily, ceny atd.?
7 30 73 13
5,69% 24,39% 59,35% 10,57%

40. Pro sdileni oficialnich informaci v tymu, které maji dlouhodoby charakter, pouzivam?
63 11 9 40
51,22% 8,94% 7,32% 32,52%

41. V pripadé sdileni zhavych novinek "rychlé info" pouziji?

71 19 8 25
57,72% 15,45% 6,50% 20,33%

42. Ktery komunikacni kanal je pro mné uzivatelsky nepfijemné;jsi?

59 16 9 34
50,00% 13,56% 7,63% 28,81%

43. Na jaky kanal by mél byt v retailu kladen nejvétsi duraz?

42 42 23 17
33,87% 33,87% 18,55% 13,71%

Zdroj: vlastni dotaznik
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Prakticky nadpolovi¢ni vétSina zaméstnanct vnima jako uzivatelsky nejpiijemné;si
kanal Workplace/Workchat a zaroven zde hledaji oficialni informace s dlouhodobym
charakterem, stejn¢ tak ho pouzivaji pro sdileni rychlych informaci. Pro firmu zde plyne
zpétna vazba, aby se nejvice zabyvala rozvojem firemni socialni sité na platformeé

Facebooku a také intranetovou nadstavbou MAJA dashboard.

4.3.6 Statistické zpracovani zjiSténych dat

efektivni. Pro zpracovdni dotazniku byly po zralé uvaze pouzity pouze jednoduché
statistické metody, a to aritmeticky pramér — je statisticka velicina, kterd v jistém smyslu
vyjadiuje typickou hodnotu popisujici soubor mnoha hodnot. Aritmeticky prumer
se obvykle znaci vodorovnym pruhem nad ndzvem promeénné (,,X“), popripadé reckym

pismenem u. Definice aritmetického priumeéru je
_ 1 1
I = ;(.L‘l +.L'*_>+...+ln}= ;Zlg:

Tzn. soucet vSech hodnot vydéleny jejich poctem. V bézné reci se obvykle slovem

., primer “ mysli pravé aritmeticky primer. [30]

Dalsi metodou, kterd je pouzita pro snazsi interpretaci procentudlniho vyjadieni
jednotlivych kategorii, je slu¢ovani proménnych do vy$Sich mocnosti. Skupiny odpovédi
ur€ité ANO spiSe ANO spojime do ANO a spi§ NE a urcit¢ NE spojime do NE.
Diky tomu lze jednoznacné urcit kolik respondentt s tvrzenim souhlasi a kolik je proti.

Pro potieby vyhodnoceni, kterd tvrzeni jsou vniména pozitivné, ¢i negativné
a zamg&stnanci s nimi souhlasi, nebo nesouhlasi, byly stanoveny limity. U dotazii, kde
je procentudlni zastoupeni odpovédi ANO nad 85 % vnimame jako velmi pozitivni
hodnoceni — vyznafeno zelené. Kurceni negativnich vysledki byla u odpovédi
NE nastavena hranice 30 % a vice — vyznafeno oranzoveé. Zaporné hodnoceni pies 50 %
je vnimano jako extrémné Spatné — vyznaceno Cerven¢ — bude feSeno jako doporuceni pro

spolecnost. Ocekavany vysledek je v rozmezi 50 az 85 %.
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Tabulka 14: Hodnotici skéla pro zpracovani dotazniku

Hodnotici Skala

50 az 85 % pozitivnich hodnoceni Ocekavany vysledek

‘ 30 az 50 % negativnich hodnoceni Spatny vysledek \

Zdroj: vlastni dotaznik

Prvotni vyhodnoceni dotazniku lze najit v ptedchozi kapitole (4.3.5. Dotaznik), kde
jsou jednotlivym odpovédim pfifazené mocnosti a na zdkladé pocti hodnoceni kazdé
kategorie: urcit¢ ANO, spiSe ANO, spi§ NE, ur¢it¢ NE pak vycislené procentualni
zastoupeni odpovédi. Dalsi interpretace vysledki je zpracovana metodou sluovani
kategorii do vys$si urovné na ANO a NE. Z celkového poctu 38 vyzkumnych otazek bylo
11 hodnoceno velice pozitivné a 12 negativné.

V kategorii komunikace jsou pozitivné hodnoceny dotazy na komunikaci v tymu,
se kterou jsou zaméstnanci maximalné spokojeni, takika z 97 %. Jedna se o nejlepsi
vysledek z celého Setfeni. Dalsi kladné hodnocena témata souvisi s osobou manaZera,
z 87 % je svym podfizenym vzorem v komunikaci a vice jak 91 % pracovniki hodnoti

manazerskou komunikaci jako pfinosnou.

Tabulka 7: Komunikace — kladné odpovédi

KOMUNIKACE Celkem
Urcité ANO SpiSe ANO SpiS NE Urcité NE ANO NE
43 47 2 1 90 3
46,24% 50,54% 2,15% 1,08% 96,77% 3,23%
50 31 9 3 81 12
53,76% 33,33% 9,68% 3,23% 87,10% 12,90%
52 33 6 2 85 8
55,91% 35,48% 6,45% 2,15% 91,40% 8,60%

Zdroj: vlastni dotaznik




Zaporné hodnoceni se tyka vnimani lidi v prodejnach, kteti ze 70 % citi dopad
negativnich vlivii (pomluvy, zékulisni informace atd.) na jejich komunikaci. To uzce
souvisi s nasledujicim dotazem na to, zda dostavaji Castéji informace diive z neoficialnich
zdroju. To si mysli vice nez 63 % zaméstnancd.

Tabulka 8: Komunikace — zaporné odpovédi

KOMUNIKACE Celkem
Urdité ANO Spise ANO Spis NE Uréité NE ANO NE
7. Ve svém tymu pocituji negativni vlivy, které maji dopad na komunikaci?

8 20 45 20 28 65

8,60% 21,51% 48,39% 21,51% 30,11% 69,89%
8. Stava se mi, Ze informace dostavam castéji z neoficialni zdroja?

9 25 40 19 34 59

9,68% 26,88% 43,01% 20,43% 36,56% 63,44%

Zdroj: vlastni dotaznik

Nésledujici sekce otdzek souvisi s firemni kulturou, srozvojem a budoucim
sméfovanim firmy, projektovymi tymy v retailu a firemnimi akcemi pro zaméstnance.
Ty jsou vnimany velmi pozitivng, vice jak 92 % lidi se rado uc€astni riznych party, vecirkd,

teambuildingl a incentiv (zajezdi). Zaroven by si ptali, aby jich bylo do budoucna vice.

Tabulka 9: Firemni kultura — kladné odpovédi

FIREMNI KULTURA Celkem
Urcité ANO SpiSe ANO SpiS NE Urcité NE ANO NE
71 14 7 1 85 8
76,34% 15,05% 7,53% 1,08% 91,40% 8,60%

43 40 9 1 83 10
43,01% 89,25% 10,75%

43 40 7 3 83 10
43,01% 89,25%

32 54 6 1 86 7
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64 22 5 2 86 7
68,82% 23,66% 5,38% 2,15% 92,47% 7,53%
61 21 8 3 82 11
65,59% 22,58% 8,60% 3,23% 88,17% 11,83%

Zdroj: vlastni dotaznik

Novou firemni kulturu Magenta way uz vice nez 91 % zaméstnancli zna, ovsem
35 % jich jesté neciti jeji pozitivni vliv ve svém kolektivu. Novy piistup k prodeji Quality
of sales, jisté pfinese spokojené zakazniky, to si mysli takika 90 % vSech lidi, kteti
uz o ném slySeli, to je zatim jen 65 % pracovniki, zbylych 35 % o tomto prodejnim
piistupu nevi. Projekt St&sti je v retailu velmi dobfe vnimany, 90 % lidi ho zn4 a jeho
¢innosti vnima pozitivné. Vice jak 92 % hodnoti pozitivn¢ podobné projekty. Naopak
je tfeba zapracovat na vnimani streamu Komunikace, protoze 36 % zaméstnancl nevi,

co konkrétné tesi, a 44 % nezna jeho vystupy, které byly aplikovany do praxe.

Tabulka 10: Firemni kultura — zaporné odpoveédi

FIREMNI KULTURA Celkem
Urcité ANO SpiSe ANO SpiS NE Urcité NE ANO NE
14. Uz ve svém tymu citim pozitivni vliv Magenta way?
25 35 27 6 60 33
26,88% 37,63% 29,03% 6,45% 64,52% 35,48%
17. Slysel jsem uz o novém pristupu k prodeji Quality of sales?
44 21 20 8 65 28
47,31% 22,58% 21,51% 8,60% 69,89% 30,11%
20. Jednim ze streamu tohoto projektu je Komunikace — vim, co konkrétné resi?
20 39 28 6 59 34
21,51% 41,94% 30,11% 6,45% 63,44% 36,56%
21. Znam vystupy streamu Komunikace a vim, co se povedlo aplikovat do praxe?
21 31 33 8 52 41
22,58% 33,33% 35,48% 8,60% 55,91% 44,09%

Zdroj: vlastni dotaznik

Na komunikaci v retailu je potfeba zaméfit pozornost, jediné, co je vnimano

zaméstnanci opravdu dobfe, jsou videa pies Workplace, ktera maji pres 85 % kladnych
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hodnoceni. Dale lidi pozitivné vnimaji, ze se firma snazi byt digitalni, pfes 92 %

zaméstnancl ocefiuje sméfovani firmy a aplikovani novych trendtt v komunikaci.

Tabulka 11: Komunikace v retailu — pozitivni odpovédi

KOMUNIKACE V RETAILU Celkem
Spige ANO Spi§ NE Uréité NE ANO NE

Urcité ANO

54 32 7 0 86 7
34,41% 92,47% 7,53%
24 55 10 3 79 13
26,09% 59,78% 10,87% 3,26% 85,87% 14,13%

Zdroj: vlastni dotaznik

Dle odpovédi z dotazniku jsou kritickym mistem v komunikaci v retailu reporty.
Ty jsou uz dlouho sklofiovanym tématem, které trapi spoustu lidi. Realita je,
ze v ,,reportech plnéni* jsou stale chyby, ¢asto nechodi pravidelné a po ptechodu z Excelu
na NOREK ma skoro kazdy problém se ¢tenim vV ném a orientaci. Shodné pies 64 % lidi
Vv prodejnach neni spokojeno s prehlednosti a aktudlnosti reporti ani novym reportem
plnéni NOREK. Podobny nadzor maji zaméstnanci na mystery shopping, celych 63 %
Z nich si mysli, ze nedava firmé adekvatni zpétnou vazbu.

K zamysleni je vnimani digitdlnich trendl, které pracovnici z vice jak 92 %
doporucuji a jsou jim naklonéni, pfitom téméf 73 % znich neni naklonéno video
meetinglim a konferencim a jsou radéji pro osobni setkavani.

V retailu uz téméf rok funguje komunikace pies socialni sit¢ — Workplace
a Workchat — na platformé Facebooku, nadpolovi¢ni vétSina tymu pfitom stale pouziva pro

komunikaci aplikaci Whatsapp.

Tabulka 12: Komunikace v retailu - zaporné odpoveédi

KOMUNIKACE V RETAILU Celkem
Urcité ANO SpiSe ANO Urcité NE
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9,78% 17,39% 52,17% 20,65% 27,17% 72,83%

31. V. mém tymu stale pouzivame komunikacni aplikaci Whatsapp?

32 10 12 39 42 51
34,41% 10,75% 12,90% 41,94% 45,16% 54,84%
34. Sleduji videa, prostiednictvim kterych firma komunikuje informace (bigtelka, WP stream)?
36 28 25 4 64 29
38,71% 30,11% 26,88% 4,30% 68,82% 31,18%
5 28 31 29 33 60

31,18% 35,48%

9 25 38 21 34 59

9,68% 26,88% 40,86% 22,58% 36,56% 63,44%

Zdroj: vlastni dotaznik

Pro zhodnoceni nejCastéji pouzivanych komunikacnich kanalt v retailu byla
nastavena hranice 25 %, ktera svéd¢i o vhodnosti pouziti pro dany druh sdéleni.

Informace, které nesou znamku novinky, je podle prizkumu vhodné komunikovat
prostfednictvim MAJI a pfipadn€ na intranetu. V MAJA dashboard jiz funguje pravidelné
aktualizované okénko s novinkami, a to i na intranetu, ktery je oproti MAJE celofiremni
encyklopedie, nikoliv nadstavba retailu.

Prakticky jednotny nazor maji lidé na otdzku, kde vyhledavat podrobné informace,
navody, ceniky, procesni detaily a dalsi. Témét 60 % zaméstnanch by k jejich dohledani
otevfelo intranet.

Oficidlni informace v tymech, které budou aktualni i1 s delSim ¢asovym odstupem,
je podle pracovnikti vhodné umistit na Workplace nebo je komunikovat e-mailem.

Jednozna¢ény nahled je na kanal, prostiednictvim kterého chce firma sdilet novinky
vV ramei retailu 1 tymi. Tyto informace si pfeje vice nez 57 % dostavat prostfednictvim
Workplace.

Dotaz na uZzivatelsky nejpfijemnéjsi kandl ovlada pfesnou polovinou socialni sit’

Workplace a Workchat. V dnesni dobé Facebooku je to logické vyusténi s moznosti



ptipojit se odkudkoliv, v jakykoliv ¢as a z jakéhokoliv zatizeni. Firemni posta je pfijemna

pro témét 30 % zaméstnancui.
Z vnimani lidi v prodejnach je ziejmé, ze by mél byt nejvétsi diraz na rozvoj

vénovan hlavné MAJE a Workplace/Workchat.

Tabulky 13: Nejlépe hodnocené sledované komunika¢ni kanaly

SLEDOVANE KOMUNIKACNI KANALY
Workplace/chat ‘ MAJA Intranet Email
38. V pripadé, zZe chci vyhledat novinky, pak pouZiji?
25 58 37 23
17,48% 40,56% 25,87% 16,08%
39. Jaky kanal pouziji, kdyz vyhledavam podrobné informace, procesni detaily, ceny atd.?
7 30 73 13
5,69% 24,39% 59,35% 10,57%

40. Pro sdileni oficialnich informaci v tymu, které maji dlouhodoby charakter, pouzivam?
63 11 9 40
51,22% 8,94% 7,32% 32,52%

41. V pripadé sdileni zhavych novinek "rychlé info" pouziji?

71 19 8 25
57,72% 15,45% 6,50% 20,33%

42. Ktery komunikacni kanal je pro mné uzivatelsky nepfijemné;jsi?

59 16 9 34
50,00% 13,56% 7,63% 28,81%
43. Na jaky kanal by mél byt v retailu kladen nejvétsi duraz?

42 42 23 17
33,87% 33,87% 18,55% 13,71%

Zdroj: vlastni dotaznik
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5 Vysledky a diskuse
5.1 Shrnuti zjiSténych vysledki

Pro vyhodnoceni dotazniku byla piipravena hodnotici skala (viz 4.3.6 Statistické
zpracovani zjiSténych dat) a odpovédi sefazeny do kategorii. Tato kapitola, kde budou
sumarizované vysledky z dotaznikového Setfeni, poslouzi jako podklad pro navrhovou
kapitolu (5.2 Doporuceni pro retail). Ve snaze komentovat jen ty opravdu nejlépe
hodnocené odpovédi byla pro navrhovou ¢ast prace posunuta hranice velice dobrého
vysledku na 90 % a vice. Pro sledované komunikaé¢ni kanaly (Workplace/Workchat,
MAJA, intranet, email) byla nastavena hranice vhodnosti pouZiti nad 25 %.

Tabulka 14: Hodnotici skéla pro zpracovani dotazniku

Hodnotici Skala

50 az 85 % pozitivnich hodnoceni Ocekavany vysledek

‘ 30 az 50 % negativnich hodnoceni Spatny vysledek \

Zdroj: vlastni dotaznik

Tento prizkum potvrzuje, ze T-Mobile, jenz je telekomunikaéni spole¢nosti, klade
velky daraz na vnitropodnikovou komunikaci. Byt v ni precizni je naprostou nutnosti,
pokud chce mit firma kvalitni komunikaci se zdkazniky a Sirokou vetejnosti byt vnimana
jako spolecnost jako 1.

U kazdého z témat, které dostalo vice nez v 90 % odpovédi ANO, je na misté
mluvit o naprosté spokojenosti ze strany zaméstnanci. Nutno podotknout, Ze to jsou
témata, na ktera je v retailu kladen opravdu velky diraz. Nejlépe hodnocené jsou:

e Komunikace v tymu

e Manazersk4 komunikace

e Magenta way — nova firemni kultura

e Projektové tymy v retailu - vnimany jako piinosné (Stésti)
e Firemni akce pro zaméstnance

e Digitalni trendy v komunikaci
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Tabulka 15: Nejlépe hodnocend témata v zaméstnaneckém prazkumu

EXTREMNE DOBRE HODNOCEN|

Celkem

Urcité ANO

Spise ANO

Urcité NE

50,54% 2,15%
52 33 6
55,91% 35,48% 6,45%
71 14 7
15,05% 7,53%
54 6
34,41% 58,06% 6,45% 1,08% 92,47% 7,53%
64 22 5 2 86 7
68,82% 23,66% 5,38% 2,15% 92,47% 7,53%
54 32 7 0 86 7
58,06% 34,41% 7,53% 0,00% 92,47% 7,53%

Zdroj: vlastni dotaznik

Velmi $patné hodnocené okruhy, ke kterym vice nez 50 % zaméstnanct vyjadtilo
svou nespokojenost, budou fesené v navrhové ¢asti prace (5.2 Doporuceni pro retail):

¢ Digitalni rozvoj

e Reporty plnéni — NOREK

e Komunikace projektu Stésti

e Mystery shopping

Tabulka 16: Nejhtife hodnocend témata v zaméstnaneckém prizkumu

EXTREMNE SPATNE HODNOCENI Celkem

SpisS NE

Urcité ANO Urcité NE

Spise ANO

9,78% 17,39% 52,17% 20,65% 27,17% 72,83%
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5,38% 30,11% 33,33% 31,18% 35,48% 64,52%
11 22 27 33 33 60
11,83% 23,66% 29,03% 35,48% 35,48% 64,52%
9 25 38 21 34 59
9,68% 26,88% 40,86% 22,58% 36,56% 63,44%

Zdroj: vlastni dotaznik

Soucasti dotazniku a jeho vyhodnoceni jsou c¢tyfi sledované komunikaéni
neverbalni kanaly, které jsou v retailu nejrozsirenéjsi:

e Workplace / Workchat

e MAJA
e Intranet
e Email

Prvni otdzka se tyka novinek, konkrétné zjistuje informaci, jaky kanal pouziva
konzultant/manazer, kdyz dohledava novinky. Ze 41 % ovladla hodnoceni MAJA, tedy
nadstavba intranetu pro retail, protoZe skutecné obsahuje nejvice novinek. Jsou do
ni vkladany procesni aktuality, nové sluzby, zmény tykajici se prodejen vzdy s novym
meésicem a dal$i. Novinky v ni maji pfimo své okénko. Nad hranici 25 % skoncil intranet —
znalostni baze, ktery ma také na ivodni strance misto pro novinky a aktuality. Ten neni
zamé&feny na zadny konkrétni kanal, protoze pokryva informace ze vSech segmentli, napfic
celou spolecnost. S rozdilem jediného procenta se umistil Email a Workplace/Workchat,

kam jsou také posilané novinky, ale ne v takové mifte.
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Graf 1: Hodnoceni sledovanych komunikaénich kanald - novinky

38.V pripadé, ze chci vyhledat novinky, pak

Ve ?
pouzijur Workplace/chat
16% 17%

Email

Intranet
26%

= Workplace/chat = MAJA = Intranet = Email

Zdroj: vlastni dotaznik

Pro detailni informace chodi zaméstnanci na intranet. Pokud potfebuju dohledat
podrobnosti  k nékterému procesu, ceny sluzeb a zafizeni, informace ke smlouvam,
fakturacim, chovani slev a dal$i, pak nemam jinou moznost, nez oteviit znalostni bazi.
Tésné pod hranici 25 % skonc¢ila MAJA, kde jsou také archivované podrobné informace,
ovSem se zamé&fenim na retail a spiSe na provozni zaleZitosti.

Graf 2: Hodnoceni sledovanych komunika¢nich kanali — podrobné informace

39. Jaky kanal pouziju, kdyz vyhledavam

podrobné informace, proceni detaily, ceny, atd...?

Workplace/chat
6%

Email

Intranet
59%

= Workplace/chat = MAJA = Intranet = Email

Zdroj: vlastni dotaznik
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Oficidlnimi informacemi se mysli komunikace od vedeni retailu, nadfizenych
pracovnikll a manazeri nebo tieba z HR oddé¢leni. Tyto informace nejvice lidi hleda
na Workplace v konkrétnich skupinach, nejéastéji: TMCZ znackové prodejny. Pokud
se jednd o néjakou oficidlni komunikaci, kterd ovlivni pracovniky a musi se ji fidit delsi

¢asové obdobi, pak jsou tyto informace distribuovany zaroven elektronickou postou.

Graf 3: Hodnoceni sledovanych komunika¢nich kanalli — oficialni informace

40. Pro sdileni oficialnich informaci v tymu, které
maji dlouhodoby charakter pouzivam?

Email
33%

Workplace/chat
51%

W

Intra net~.

7%

MAJA
9%
= Workplace/chat = MAJA = Intranet Email

Zdroj: vlastni dotaznik

Na sdileni a dohledavani rychlych informaci, které maji kratkodoby charakter,
mohou to byt ,,zhavé novinky* a podobné, jsou vhodné socialni sité. V T-Mobile se takova
sit’ nazyva Workplace a funguje na Facebook platformé, piipadné messenger - Workchat,
kam jsou tyto informace vkladany, a nadpoloviéni vétSina respondentd je tam také hleda.
V men$i mife lidi dohledavaji novinky emailové post¢ a v MAJE, ty jsou ovSem V

minoritnim zastoupeni.
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Graf 4: Hodnoceni sledovanych komunika¢nich kanali — rychlé informace

41.V pripadé sdileni zhavych novinek "rychlé
— info" pouziju?
20%

Intranet »
7%

Workplace/chat
58%

)

MAJA
15%

= Workplace/chat = MAJA = Intranet Email

Zdroj: vlastni dotaznik

Velice zajimava otdzka, kterd je hodné subjektivni a kazdy pracovnik ji mize
vnimat jinak, je hodnoceni uZivatelsky piijemnych aplikaci, komunikacnich kanall. Je
patrné, ze nejoblibenéjsi jsou ty, které jsou blizké aplikacim pouzivanym v soukromém
zivoté ty, které jsou smart — zaméstnanci s nNimi mohou pracovat v jakémkoliv zafizeni,
kdykoliv budou mit chut’ a potfebu a odkudkoliv, kde je pfipojeni k internetu. Pfesnou
polovinou vyhral Zebticek oblibenosti Workplace, coz je v dneSni dobé¢ socidlnich siti
naprosto logické a o€ekavané zjiSté€ni. Pro nékoho, mozna az nefekané, je s 29 % druhy
uzivatelsky nejpiijemnéjsi kanal email. Intranet s Majou dohromady maji pouze 21%

zastoupeni.
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Graf 5: Hodnoceni sledovanych ,,uzivatelsky piijjemnych* komunikacnich kanala

42. Ktery komunikacni kanal je pro mné
uzivatelsky nepfijemné;si?

Email
29%

Workplace/chat
50%

Intranet

: -

MAJA
13%
= Workplace/chat = MAJA = Intranet Email

Zdroj: vlastni dotaznik

Jelikoz vnitropodnikova komunikace je nekoncici proces, o kterém si nikdy nelze
fict, Ze uz je vSe dokonalé, tak 1 T-Mobile ma potiebu zabyvat se jejim rozvojem. Lidi
vV retailu nasli shodu a vidi nejvétsi potiebu zamétit pozornost rozvoj Workplace/Workchat
a MAIJL. Zaroven by Vv retailu mél byt kladen duraz, aby se tyto aplikace pouzivaly spravné
— zejména u Workplace a Workchat je riziko, aby se nesklouzlo k soukromym
konverzacim.

Graf 6: Hodnoceni sledovanych komunika¢nich kanalti — dtiraz na rozvoj

43. Na jaky kanal by mél byt v retailu kladen
Email | nejvétsi diraz?

14%

Workplace/chat

34%
Intranet

18%

MAJA
34%
= Workplace/chat = MAJA = Intranet Email

Zdroj: vlastni dotaznik
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5.2 Doporuceni pro retail

Na zakladé¢ zavéri z dotaznikového Setieni V piedchozi kapitole (5.1 Shrnuti
zjisténych vysledki) budou pfipraveny navrhy na zlepSeni vnitropodnikové komunikace
v retailu. Doporuceni budou rozdélena na témata, ktera vysla pfi vyhodnoceni dotazniku
velice dobfe, a ta, ktera méla extrémné Spatny vysledek. Kazdému doporuéeni bude
vénovana samostatna kapitola. Prvni a asi nejvyznamnéj$i doporuceni pro retail,
a pro zodpovédné osoby za rozvoj je: FeSit vysledky tohoto dotaznikového Seti‘eni

V jednotlivych streamech projektu Stésti, dle logického zafazeni.
5.2.1 Magenta way

Nova firemni kultura je v prodejnach asi pul roku, od podzimu 2019. V retailu
probéhlo v prvni vIng, na prelomu let 2019/2020, velké seznamovani s novou kulturou,
vizemi i akénim planem. Komunikaéni posloupnost byla nastavena od tediteld pies
AM/JAM na manazery prodejen, ti posléze piedavali informace na konzultantim. Podle
zjisténych vysledkll z dotazniku byl proces komunikace nastaveny efektivng, vice nez
91 % lidi v prodejnach, je jiz seznameno S Magenta way. Pfi dotazu na ak¢ni plan Now
and together, jestli znaji priority retailu a zda védi, jak se zméni firma do roku 2025,
uz piiblizné 20 % pracovnikid odpovédélo, ze nikoliv. I to mize byt divod, pro¢ vice
jak 35 % zaméstnancil v retailu prozatim neciti pozitivni vliv Magenta way ve svém tymu.
Doporudeni pro projekt Stésti, stream Komunikace je najit tu nejlep$i cestu,*
jak osvétlit lidem v prvnich liniich priority Magenta way jeji vize a ak¢ni plan
Now and together. Moznosti komunikace je nékolik, ovSem na zakladé zkuSenosti
se skvé€lym vysvétlenim prvotni mySlenky Magenta way do tymi pfes manaZery,
doporucuji zachovat tento model. Stream St&sti preda informace vedoucim prodejen, ti pak
nasledné na svym konzultantim.

Tabulka 17 Magenta way

FIREMN KULTURA Celkem
Ur&ité ANO Spise ANO Spi§ NE Uréité NE ANO NE
71 14 7 1 85 8
76,34% 15,05% 7,53% 1,08% 91,40% 8,60%
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25 35 27 6 60 33
26,88% 37,63% 29,03% 6,45% 64,52% 35,48%
15. Vim, jaké body fesi akcni plan Now and together, které se budou tykat retailu?

36 40 11 6 76 17
38,71% 43,01% 11,83% 6,45% 81,72% 18,28%

16. Tusim, jak bude vypadat spole¢nost T-Mobile v roce 2025?

30 43 15 5 73 20

32,26% 46,24% 16,13% 5,38% 78,49% 21,51%

Zdroj: vlastni dotaznik

5.2.2 Quality of sales

Je to novy styl prodeje, ktery v soucasnosti pilotuje 10 znackovych prodejen ze 47.
Podstatou kvalitniho prodeje podle QoS je spokojeny zékaznik, ktery si odnasi ptesné to,
co potifebuje a bylo mu vSe vysvétleno tak, ze nebude muset nasledné kontaktovat zadny
prodejni ani pecujici kanal v T-Mobile pro dotfeSeni. Protoze tento pilotni provoz b&zi
v retailu teprve od 1. Ginora, je pochopitelné, Ze o QoS slyselo necelych 70 % zaméstnanci.
I pfes tuto neznalost si takika 90 % lidi v prodejnach mysli, ze ptistup k prodeji dle QoS
bude mit pozitivni vliv na zakaznickou spokojenost. Bylo by vhodné, aby substream
profesiondlni prodejce ve streamu Rozvoj — projekt Stésti — osvétlil celému retailu
prodejni pristup Quality of sales. Idedlné¢ prostfednictvim novinky v MAIJE

nebo videonahravkou na Workplace.

Tabulka 18: Quality of sales

FIREMNI KULTURA Celkem
Spise ANO Spis NE Urcité NE ANO NE

Urcité ANO

44 21 20 8 65 28
22,58% 69,89% 30,11%

43 40 9 1 83 10
46,24% 43,01% 9,68% 1,08% 89,25% 10,75%

Zdroj: vlastni dotaznik
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5.2.3 Reporty plnéni

Jsou S$patné¢ vnimané uz spoustu let a nejinak tomu je v tomto dotazniku.
Z vlastnich zkuSenosti autora lze hodnotit srovnani obou druhl reportingu. Zaroven
je zcela legitimni snaha firmy skoncovat se zastaralymi reporty v Excelu a vyuZivat
virtualniho ulozisté¢ bez nutnosti posilat vSem lidem v prodejnach velké soubory. Tim
se vyresi i zalezitost licenci, za které spolecnost plati zna¢né poplatky firmé Microsoft.
Z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, ze lidé v prodejnach z vice nez 64 % nejsou
spokojeni s piehlednosti a aktualnosti reporti plnéni a zaroven jim ty piedchozi v Excelu
ptipadaly pfehlednéjsi neZ sou¢asny NOREK.

Je zfejmé, ze moznosti oddéleni reportingu jsou omezené a nikdy se nepodaii
udélat vSem zaméstnancim report presné podle jejich predstav. Piesto je tu doporuceni
pro projekt Stésti, stream Digitalizace p¥ipravit reialné poZadavky na upravy

NORKA, aby vyhovoval véts$ing lidi v prodejnach.

Tabulka 19: Reporty v retailu

KOMUNIKACE V RETAILU Celkem
Urcité ANO SpiSe ANO SpiS NE Urcité NE ANO NE
5 28 31 29 33 60
5,38% 30,11% 33,33% 31,18% 35,48% 64,52%
11 22 27 33 33 60
11,83% 23,66% 29,03% 35,48% 35,48% 64,52%

Zdroj: vlastni dotaznik
5.2.4 Komunikace projekti

Tohle téma uzce koresponduje S projektem Stésti, stream Komunikace. Je zajimavé
sledovat, jak probihalo hodnoceni vSech Ctyt otdzek, které s nim piimo souvisi. Lidé
v retailu hodnoti velmi kladné projekt Stésti, znaji jeho vystupy a vnimaji je jako
prospesné, stejné Si tak jsou jisti, ze i ostatni projektové tymy jsou piinosné pro firmu.
Kde firmu ale tla¢i bota je doslova v komunikaci, konkrétné¢ ve stremu komunikace

v projektu Stésti. Zaméstnanci v prodejnach netusi, co se v ném konkrétné fesi a chybi
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jim informace, jaké jsou z n&j vystupy. Doporuéeni pro stream Komunikace z projektu
Stésti je, aby se lidé v ném zamé¥ili na komunikaci svych &innosti a vystupii a zaroveii
FeSili komunikaci celého projektu Stésti — je potiebné udélat mezi zaméstnanci
v prodejnach, ktefi do n€j nejsou piimo vtazeni, osvétu. Je na misté¢ zpropagovat ¢innosti
steamu komunikace, ale i celého projektu Stésti, napiiklad aktualitou v MAJE, videem
na Workplace ve skupiné ,,TMCZ znackové prodejny” a udélat mu vétsi PR. Zaroven
bude prospésné vyuzit manazery v prodejnach, s jejich dobrou komunikaci, k tomu, aby

pravidelné délali spojku mezi projektem Stésti a konzultanty a piedavali jim informace.

Tabulka 20: Komunikace projekti

FIREMNI KULTURA Celkem

Urcité ANO SpiSe ANO SpiS NE Urcité NE ANO NE

43 40 7 3 83 10

89,25% 10,75%

59 34
21,51% 41,94% 30,11% 6,45% 63,44% 36,56%
21 31 33 8 52 41
22,58% 33,33% 35,48% 8,60% 55,91% 44,09%
32 54 6 1 86 7
34,41% 58,06% 6,45% 1,08% 92,47% 7,53%

Zdroj: vlastni dotaznik
5.2.5 Manazerska komunikace

Lidmi v retailu je velice dobfe vnimana manazerska komunikace. To je znamka
toho, ze T-Mobile ma na manaZerskych pozicich kvalitni lidi, které si dobfe vychovava
vzdélavacim programem pro nové vedouci pracovniky. Jsou to kompetentni zaméstnanci
s predpoklady pro svou praci a chuti se rozvijet. Zaroven s jejich nadfizenimi pracuji
na svém ristu a zdokonalovadni manaZerskych dovednosti. V dotaznikovém Setfeni byly

4 otazky tykajici se manazerské komunikace.
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Tabulka 21: Manazerska komunikace

50 31 9 12
53,76% 33,33% 9,68% 3,23% 12,90%
10. Pokud citim problém v komunikaci, je mij manazer tou prvni osobou, se kterou ho fesim?
33 43 10 7 76 17
35,48% 46,24% 10,75% 7,53% 81,72% 18,28%
11. Dostavam pravidelné zpétnou vazbu od manazera?

53 23 11 6 76 17

24,73% 11,83% 6,45% 81,72% 18,28%

52 33

55,91% 35,48% 6,45% 2,15%

8,60%

Zdroj: vlastni dotaznik

Jediné doporuceni pro retail je takové, Ze je tieba pracovat na prodlouZeni jejich
Zivota ve firmé a pfedejit zbytecnym a pfedCasnym odchodim téchto lidi ven
ze spole¢nosti. Pokud zkuSeny manaZer z retailu odchazi pracovat mimo spolecnost,
je dilezité Fesit divod jeho rozhodnuti a zaroven zjistit doporuceni co ud¢lat, aby

se zabranilo vypovédi. Téma je vhodné k zamys$leni v projektu Stésti, stream ManaZer.
5.2.6 Firemni akce

To jsou vecirky, zajezdy, soutéze a jiné pro lidi v prodejnach piijemné benefity.
T-Mobile pro né pofada pravidelné novoro¢ni party, kazdé oddéleni pak také planuje
teambuildingy mimo pracovni prostiedi a dalsi vecirky spojené s vyhlasenim nejriiznéjsich
motivaci, které¢ jsou vice nez ¢asté. Ty jsou podminéné vyhrami v soutézich, nebo ziskdnim
pozvani za jiné aktivity. Zaméstnanci je vyhravaji za to, Ze dé€laji v pracovni dobé svou
praci a dé€laji ji dobfe. Motivovani lidé v prodejnach si jsou schopni vyd¢lat vice penéz
nez ti, ktefi nesoutézi a tim si mohou udé€lat svou praci zabavngjsi a jesté k tomu ziskat
néco navic. Doporuceni pro retail je jednoduché — vic propagovat tyto benefity smérem
do firmy — udélat jim PR, aby si jich zaméstnanci vazili. Komunikovat je tak,
aby firma v lidech probudila chut’ soutézit. Tohle téma je vhodné K FeSeni v ramci

projektu Stésti, stream Atmosféra.
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5.2.7 Mystery shopping

Nepiilis lichotivé hodnoceni si vyslouzila oblast mystery shopping — vice nez 63 %
lidi v prodejnéch si mysli, Zze nedavd firmé vérohodnou zpétnou vazbu. Pravdépodobné
je tohle vnimani zptsobené komunikaci k lidem v prodejnach. Konzultanti a manazefi
ho vnimaji jako nutné zlo, Vv ptipad¢ jeho nesplnéni pfijde postih, ktery je stoji penize.
Dulezité je zménit v lidech mysleni, aby brali mystery shopping jako cestu svého rozvoje,
kterd jim dadva moznost jedinecné zpétné vazby. Sebereflexe je v tuto chvili zasadni,
jen ta muze posunout ¢lovéka o krok vpied. Pokud se dokaze na sviij netispéch z rozhovoru
s fiktivnim zdkaznikem, podivat z druh¢é strany stolku, jak se on citil pfi jeho navstéve
a vzit si Z toho ponauceni do budoucna, pak neni tfeba negativni motivace. Idealni situace
by nastala ve chvili, kdyby vSichni konzultanti v prodejnach smysleli stejné jako jeden
nejmenovany konzultant v prodejné, ktery ftekl: ,Neplatte mé penézi, zaplatte
mé& zkuenostmi.“ Doporuéeni autora je Fesit téma mystery shopping v projektu Stésti,

stream: rozvoj, substream: Profi prodejce.
5.2.8 Digitalni rozvoj

Posledni téma, které si v dotaznikovém Setfeni nevyslouzilo pfili§ pozitivni
hodnoceni, se da nazvat jako digitalni rozvoj. Paradoxem je, ze se sméfovanim spole¢nosti
v digitalnich trendech je ztotoznéno vice nez 92 % lidi, ptitom pies 72 % jich preferuje
osobni setkavani na Skolenich ptfed t€émi virtudlnimi. Tohle vniméni neni ndhoda, ale zazity
nazor vétSiny lidi v retailu. Proto je na mist€, aby zodpovédni zaméstnanci za rozvoj
se na tuto oblast zam&¥ili, tj. projekt Stésti, stream Rozvoj, substream Skoleni. Toto
téma je v soucasnosti vice nez aktualni ze dvou diivodl — od 1. dubna planovalo tréninkoveé
centrum spustit revoluéni, digitalni skolici modely, které jsou z divodu pandemie korona
viru odlozené. Pravé tato epidemie je druhy faktor, proc je tfeba, aby lidé v retailu brali
digitalni komunikaci a skoleni za naprosty standard. To jsou divody, které je tieba vzit
na ztetel a pracovat na vnimani zaméstnanct, protoZe doba, kdy v telekomunikaéni firmé

bude digitalni Skoleni naprosto bézné, pravé ptichazi.
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Tabulka 22: Digitalni rozvoj v retailu

KOMUNIKACE V RETAILU Celkem
Ur&ité ANO Spige ANO Spi§ NE Uréité NE ANO NE
54 32 7 0 86 7
58,06% 34,41% 7,53% 0,00% 92,47% 7,53%
9 16 48 19 25 67
9,78% 17,39% 52,17% 20,65% 27,17% | 72,83%

Zdroj: vlastni dotaznik

5.2.9 Komunikacni kanaly

Na zdklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni lze doporudit retailu zamysleni

se nad vhodnosti komunikovani konkrétnich druhli informaci prostfednictvim danych

kanali. Tohle téma bude rozumné pridélit do kompetence streamu Komunikace

Vv projektu Stésti.

Tabulky 13: Nejlépe hodnocené sledované komunikaéni kanaly

SLEDOVANE KOMUNIKACNI KANALY

Workplace/chat ’ MAJA Intranet Email
38. V pripadé, zZe chci vyhledat novinky, pak pouziji?
25 58 37 23
17,48% 40,56% 25,87% 16,08%
39. Jaky kanal pouziji, kdyz vyhledavam podrobné informace, procesni detaily, ceny atd.?
7 30 73 13
5,69% 24,39% 59,35% 10,57%

40. Pro sdileni oficidlnich informaci v tymu, které maji dlouhodoby charakter, pouzivam?
63 11 9 40
51,22% 8,94% 7,32% 32,52%

41. V pripadé sdileni zhavych novinek "rychlé info" pouziji?

71 19 8 25
57,72% 15,45% 6,50% 20,33%

42. Ktery komunikacni kanal je pro mé uzivatelsky nepfijemné;jsi?

59 16 9 34
50,00% 13,56% 7,63% 28,81%

43. Na jaky kanal by mél byt v retailu kladen nejvétsi dliraz?

42 42 23 17
33,87% 33,87% 18,55% 13,71%
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Zdroj: vlastni dotaznik

Ze ziskanych dat bylo zjiSténo vhodné uziti emailové komunikace zejména
pro informace s dlouhodobym charakterem, které maji znamku oficiality. Mohou to byt
sd€leni tykajici se napln€ a organizace prace, smluv, zavazkl atd. Logika pouziti emailové
zpravy je takova, ze se bere odeslanim jako automaticky prectena a uz se dale neovétuje
jeji ptijeti. Proto doporucuji zbyte¢né tento kanal nezahlcovat dalsimi informacemi,
které 1ze komunikovat jinym zplisobem, napi. na WP, aby nedoslo k zapadnuti diilezit¢ho
sdélenti.

Intranet — znalostni baze, je virtualni encyklopedie, kde kazdy pracovnik najde,
cokoliv potfebuje ke své praci. Vysledky dotazniku potvrzuji spravnost predavanych
sdéleni timto kandlem. Patii sem procesni informace, ceniky, detailni popis sluzeb,
technickd data, podminky produktt a dalsi. Na tomhle nastaveni neni t‘eba cokoliv ménit.

Lidé v prodejnach si piedstavuji MAJU jako nastroj pro komunikaci novinek
a misto, kam budou umistovany informace tykajici se prodejen. Toto nastaveni jiz funguje
a sdéleni, ktera jsou vném piedavana, jsou v souladu s piedstavami zaméstnancu.
Doporuceni, které vzeslo z pruzkumu, je pracovat na zdokonalovani MAJI a zamérit
se na jeji rozvoj, aby to byl kanal, ktery bude vzdy vyhovovat potfebam lidi z prodejen.

Workplace a komunika¢ni messenger Workchat jsou uZivatelsky nejpifijemnéjsi
nastroje pouzivané v retailu. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjiSt€no piéani
konzultantl a manazertt v prodejniach presunout nékteré informace z emaili pravé
do WP. Lidé si pteji pfes n&j vice komunikovat v tymech, sdilet zde novinky a jina
sdéleni, ktera maji kratkodoby charakter. Je to kandl, na ktery by mél byt kladen
nejvétsi diiraz, aby byla jasné nastavena pravidla, co zde komunikovat.

V retailu se aktualné pfechazi na MS 0365 Teams a zaméstnanci aktualné nevédi,
co je vhodné sdilet ptes WP/WCH a co pfes Teamsy. Je tfeba jasné definovat, kdy pouZzit
ke komunikaci WP/WCH a kdy MS 0365 Teams.

JelikoZ se v prodejnach pouziva vice komunikacnich aplikaci a kanali soucasné
a mohlo by se stat, ze se Vv nich zaméstnanec zacne ztracet. Je potieba jejich uZivani
zefektivnit a nastavit v ném pravidla. Zaroven znovu v tymech iniciovat zruseni skupin

na Whatsapp, protoze je to dalsi zbyte¢ny komunikaéni nastroj.
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5.3 Diskuse nad navrhy

Na zakladé navrhu z piedchozi kapitoly (5.2 Doporueni pro retail) budou
jednotliva doporuceni prodiskutovana. Tato kapitola fesi:
e Kdo by se mél konkrétnim tématem zabyvat
e Stru¢né doporuceni
e Jak komunikovat s lidmi v prodejnach
e Finan¢ni narocnost

e (Casova naroc¢nost

Komunikace nové firemni kultury Now and together je finanéné€ nenaro¢na,
Casoveé stiednédoba aktivita v kompetenci streamu komunikace. Doporuceni fika,
jak vysvétlit lidem v prodejnach priority a vize Magenta way a ak¢éni plan
Now and together. Pro komunikace bude nejsnazsi vyuzit video na WP a podpofit
manazerem pii meetingu prodejny.

Komunikace Quality of sales prislusi streamu Rozvoj — substream Profi
prodejce, bude se jednat o finanéné nenaro¢nou, stfednédobou aktivitu, na jejimz konci
bude prostfednictvim videa na WP vysvétleny novy pristup k prodeji QoS. Komunikaci
videem podpoii manazer pii meetingu prodejny.

Ptiprava navrhl na zlepseni reportu plnéni NOREK je v kompetenci streamu
Digitalizace. Ten pak pfeda oddéleni reportingu podnéty, aby mohla byt posouzena jejich
finan¢ni naro¢nost a proveditelnost. Bude se jednat o stfednédobou ¢asovou nérocnost,

aby mohly byt novinkou v MAJE komunikovany tpravy v reportech.

Komunikace projekta prislusi streamu Komunikace, pointou je udélat PR
celému projektu Stdsti a vysvétlil lidem v prodejnach jejich ¢innosti. Vysledkem bude
video na WP, kde bude vSe vysvétleno. Opét se jednd o stfednédobé, finanéné nenarocné
reSent.

Manazerska komunikace je jedind ¢innost streamu Manazer. Tu ovSem neni

tieba fesit. Zadani tika, zaméfit se na zivot manazera v prodejné a promyslet, jak piedejit
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jeho pred¢asnému odchodu ze spole¢nosti. Finanéni naklady nelze uréit, bude se jednat
o dlouhodobou ¢innost streamu.

Firemni akce a jejich PR, propagace benefiti pro zaméstnance v retailu je zadani
pro stream Atmosféra. Financn¢ nenarocna, Casové stiednédoba Cinnost by méla mit
za vysledek video zvetfejnéné na WP, které podpofi manaZzeii prodejen pii meetingu. Cilem
je, vzbudit v lidech touhu soutézit a uvédomit si, co v§e jim firma nabizi.

Téma mystery shopping bude spadat do kompetenci profesionalniho prodejce
ve streamu Rozvoj. Snahou by mé¢lo byt zménit mysleni lidi a jejich piistup K této formé
zpétné vazby. Tohoto stavu lze dosahnout komunikaci prostiednictvim videa na WP,
za pomoci manazerii v prodejnach. Tato zména nema byt narocna financné, ale Casove,
bude se jednat o dlouhodoby proces.

Digitalni Rozvoj je téma pro trenéry a skolitele ve stremu Rozvoj. Opét se jedna
o dlouhodobou zménu mysleni lidi v prodejnach, coz by nemél byt finanéné narocny
proces. Ke zméné budou zapottebi videa na WP a komunikace ze strany manaZzerii
a mentort, aby udélali PR digitalnimu rozvoji a Skoleni.

Posledni doporuceni bude smérem ke sledovanym komunika¢nim kandlim,
Z dotaznikového Setfeni vysly urcité naméty:

e Do emailu posilat jen ty nejdiileZitéjsi oficialni sdéleni, ostatni pfesunout do WP
e Jasné definovat, co komunikovat pies WP a co prostirednictvim Teams

e Znovu iniciovat zruseni tymovych skupin v aplikaci Whatsapp
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Tabulka 23: Doporuceni pro retail

Stream

Jak

) . Finané¢ni Casova
Oblast projektu Doporuceni komunikovat s
. o naro¢nost | narocnost
Stésti lidmi
Osvétlit lidem v
: - Vyuzit
prodejnach priority
) ] komunikaci ptes
Magentaway | Komunikace | Magenta way, vize a ] Minimalni Stredni
SM + video na
akéni plan Now and
WP
together
Quality of Rozvoj, Profi Vysvétlit celému Video na WP,
) ) Minimalni Stredni
sales prodejce retailu pristup QoS vyuzit SM
Pfipravit navrhy pro Novinkou v
Reporty o _ Nelze
Digitalizace | reporting na zlepseni MAIJE (az . Stiedni
plnéni urcit
NORKA schvalené navrhy)
] PR projektu stésti, WP — video,
Komunikace )
. Komunikace propagace vystupt | pfispévek, vyuzit | Minimalni Stiedni
projekti )
streamu Komunikace SM
Manazerska Prodlouzeni zivota Nelze
] Manazer - Vysoka
komunikace manazera ve firme urcit
Propagovat
bagd WP — video,
Firemni akce Atmosféra zamestnanecké Minimalni Stiredni
) prispévek, vyuzit
benefity, PR
SM
Mystery Rozvoj, Profi Pracovat na zméné Video na WP,
) ) Minimélni | Vysoka
shopping prodejce mySleni SC a SM vyuzit SM
Trenéti
Digitalni Rozvoj, PR digitalnimu prostiednictvim
] y ] Nizka Stredni
rozvoj Skoleni Skoleni WP —video + SM

a mentori

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zavér
Komunikace je nedilnou soucasti kazdodenniho zivota vSech lidi kolem nas
a je zdkladnim predpokladem pro dorozumivani se mezi sebou. Pouzivame ji neustale
pro pochopeni mezilidskych vztahti a vazeb, které v zivoté vznikaji. Stejné jako
vV soukromém zivot¢ je komunikace zakladnim ptfedpokladem pro uspésny a efektivni chod
kazdé spole¢nosti. Spravné nastavena interni komunikace je zédkladnim pfedpokladem pro
splnéni firemnich cild. Jen v té organizaci, kde funguje skvél¢ pfedavani informaci vSemi
sméry, mohou byt spokojeni zaméstnanci, ktefi budou pracovat na spolecném podnikovém
cili a vezmou ho za vlastni.
Hlavnim ukolem této prace bylo zhodnotit urovenn vnitropodnikové komunikace
V retailu ve spolecnosti T-Mobile. K jeho splnéni bylo nutné zabyvat se dil¢imi cili:
e zpracovani literarni reSerse na zaklad¢ prostudovani publikaci,
e sestaveni dotazniku a jeho nésledné vyhodnoceni,
e navrh feseni, kterd povedou ke zlepSeni zjisténych nedostatkd.
V teoretické casti byl zjistén literarni zdklad a definovany pojmy: komunikace,
management a vnitropodnikova komunikace v korporacich, které spolu tizce souvisi.
Prakticka cast prace zkouma vybranou organizaci, Groven jeji interni komunikace,
firemni kulturu a vize spole€nosti. Déle byl v této Casti sestaveny dotaznik, ktery ziskava
data od zaméstnanci a hodnoti vnitropodnikovou komunikaci v retailu. Na zakladé¢
vysledkd dotaznikového Setfeni pak byly pfipraveny podklady pro navrhovou ¢ast.
Posledni ¢ast préace, tedy syntéza, komentuje vyhodnocené zavéry, predstavuje
doporuceni pro retail, kterd maji pfinést zlepSeni v interni komunikaci, a diskutuje
nad redlnosti jejich implementace do praxe.
Dot4dzani zaméstnanci nejvice ocentuji novou firemni kulturu Magenta way
a jeji komunikaci, pfinos nového pfistupu k prodeji Quality of sales, u kterého véfi,
ze bude mit pozitivni vliv na zakaznickou spokojenost, dobrou manazerskou komunikaci
a firemni akce pro zaméstnance. Navrhova ¢ast prace fesi i1 ta pozitivni zjiSténi a dava
doporuceni, jak s nimi pracovat, aby byly zaméstnanci vnimany jesté lépe.
Lidé v prodejnach shledavaji nejvétsi nedostatky v komunikaci projekta v retailu,

digitalnim rozvoji a Skoleni, reportech plnéni a mystery shoppingu. Na tyto nedostatky
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byly pfipraveny navrhy, které vyuZivaji projektu Stésti, ktery v retailu funguje a jeho
streamtl, které tfesi otazky v oblasti komunikace, rozvoje, atmosféry, manazera a dalsi.
Zjisténa témata k feSeni byla rozpracovana do faze navrht a tikaji firmé co, kdy a jak fesit,
aby bylo mozné fict, Ze se jedna o zlepSeni.

Na =zéakladé¢ zjisténych skuteCnosti lze charakterizovat interni komunikaci
v prodejnach v T-Mobile za velice kvalitni a propracovanou, ale také neustale se rozvijejici
a pracujici se zpétnou vazbou. Miizeme o ni fict, Ze je upfimnd a oteviena a komunikacni
kanaly jsou spravné nastavené vsemi sméry. Vzdy se ovSem muze stat, ze piijde
individudlni selhéni, ze kterého je tieba se poucit do budoucnosti.

Kvalitni interni komunikace tvoii nezbytny zaklad kazdé spole¢nosti a napomaha
K plnéni strategickych cild firmy, pfispiva ke zvySeni efektivity prace a stava
se konkuren¢ni vyhodou. Aby bylo mozné takového stavu dosdhnout, je nezbytnou
nutnosti nastavit kontrolni mechanizmy a pracovat se zpétnou vazbou. Pokud bude
komunikace v organizaci natolik dobra, aby se zaméstnanci citili, ze jsou jejich prosby
a volani vyslySeny, pak firma dosahne stavu, kdy v ni budou pracovnici spokojeni.
Nebudou hledat jiného zaméstnavatele a je$t€¢ budou Sifit po okoli dobré jméno

spolecnosti.
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