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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem prace je stanoveno aplikovani engagement marketingu Vv rdmci vybrané organizace v oblasti
vzdélavani. Pfi¢emz tento cil je dale rozdélen na dil¢i cile. Prvnim z nich je identifikovat a vybrat nastroje
a formy engagementu. Z tohoto vybéru nasledné provést volbu vhodnych nastroji pro vybranou organizaci.
A v koneéném duisledku pak navrhnout konkrétni aplikaci vybranych nastrojti a forem angazovanosti ve vybrané
organizaci formou simulace taktéz na zakladé zhodnoceni jejich podminek.

2.  Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast byla zpracovana na zakladé dukladné literarni reSerSe a komparace teoretickych
poznatki riznych autorGi z hlediska zkusSenostniho marketingu ajeho soudasti, engagement marketingu,
S engagementem v ramci organizace a jejiho vzdélavani.

Pro zpracovani analytické ¢asti bylo vyuzito kvalitativniho rozhovoru se zaméstnancem vybrané spole¢nosti pro
zhodnoceni aktualniho stavu. Nasledné byla vyuzita prognézova metoda Team DELPHI s upravami pro moznost
uskutecnéni dvoufazového vybéru a ohodnoceni nastrojit vhodnych pro pouZiti ve vybrané organizaci. Syntézou
ziskanych teoretickych znalosti a zhodnoceného aktualniho stavu a moznosti organizace byla navrzena
simulacni situace. Pro jeji zhodnoceni bylo nasledn¢ vyuzito simula¢nich kvalitativnich rozhovort.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Zhodnoceni navrhl situace vybranymi zaméstnanci na zakladé simulaénich rozhovorl pfineslo vysledky, ve
kterych tii ze ¢tyt navrzenych piispévkl jednoznaéné vyvolaly U zaméstnanct engagement. Pticemz u prvniho
z ptispévku doslo k engagementu u vSech &tyit zaméstnancti. U druhého piispévku uvadéjiciho komunitu se
angazovali tfi ze Ctyf respondentl a U tietiho poté dva, pfiemz ti, ktefi sviij engagement v daném Kkroku
neprojevili argumentovali zvolenym tématem. V ramci simulaéniho rozhovoru doslo k engagementu u ¢tvrtého
navrhu pouze ze strany jednoho respondenta, avsak na zakladé ziskanych zdivodnéni rozhodnuti zaméstnanci
1ze ptedpokladat, ze v ptipadé zvoleni jiného tématu by pravdépodobné doslo k vyraznéjsimu engagementu ze
strany vice respondentd.

4. Zavéry a doporuceni:

Vzhledem k vysledktim vybéru nastroju a simulaéni situace aplikace komunity ve spoleénosti XY lze doporucit
aplikovani engagement marketingu v pojeti vnitiniho prostfedi firmy, a tedy smérem na zaméstnance jako
zakazniky v dané oblasti. Stejné tak lze na zaklad€ vybéru a ohodnoceni nastroji aktivizace a angazovanosti
spolu s vysledky simula¢nich rozhovord doporudit aplikovani dalSich z téchto nastroju, a to konkrétné tvorbu
ak¢nich plant a gamifikaci. V ramci zhodnoceni souéasného stavu Vorganizaci anasledného navrhu
vyhodnoceni aplikovani navrzené situace 1ze poté spolecnosti XY doporucit implementovani moznosti analytiky
do prostiedi interniho portalu, a to pro lepsi, a predevsim presnéj$i moznost hodnoceni efektivity komunikace se
zaméstnanci.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this diploma thesis is to apply engagement marketing within the selected organization and
its field of education. This objective is further subdivided into sub-objectives. The first is to identify and select
tools and forms of engagement. From this selection, then make the choice of the appropriate tools for the selected
organisation. And ultimately then design a specific application of the selected tools and forms of engagement in
the selected organization in the form of simulation also based on an assessment of the organisation’s conditions.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part was compiled on the basis of a thorough literary research and comparison
of the theoretical knowledge of different authors in terms of experience marketing and its component,
engagement marketing, with engagement within the organization and its education.

A qualitative interview with an employee of the selected company was used to process the analytical part for the
evaluation of the current state. The Team DELPHI forecast method was then used with adjustments for the
possibility of making a two-stage selection and evaluation of tools suitable for use in the selected organization.
By synthesizing the acquired theoretical knowledge and evaluated current status and organization altogether,
a simulation situation was proposed. Simulation quality interviews were then used to evaluate it.

3. Result of research:

The evaluation of the proposals of the situation by the selected employees based on the simulation interviews
brought results in which three of the four proposed contributions unequivocally triggered engagement by the
employees. For the first of the contributions, engagement took place with all four employees. For the second
community contribution, three out of four respondents were involved, followed by two for the third, with those
who did not show their engagement in the part arguing the chosen topic. In the context of the simulation
interview, there was engagement with the fourth proposal by only one respondent, but based on the justifications
obtained for the employees' decisions, it can be assumed that there would probably be more significant
engagement from multiple respondents if another topic was chosen.

4. Conclusions and recommendation:

Given the results of the tool selection and simulation situation of the community application in XY, itis advisable
to apply engagement marketing in the concept of the company's internal environment and thus towards
employees as customers in the area. Similarly, drawing on the selection and evaluation of activation and
engagement tools, together with the results of simulation interviews, it is advisable to apply other of these tools,
namely the development of action plans and gamification. As part of the evaluation of the current state of affairs
in the organization and the subsequent draft evaluation of the application of the proposed situation, XY can then
be advised to implement the analyst option in the internal portal interface, for better, and above all more accurate,
evaluation of the effectiveness of communication with employees.
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1 Uvod

Marketing jako takovy v poslednich letech prochédzi zasadni zménou od toho transakéniho
k tomu vztahovému. Firmy se zainaji soustfedit nejen primarné na prodeje svych produkti
asluzeb, ale predevSim na vztah se svymi zdkazniky, ktery mohou neustdle budovat
a ovliviovat tak jejich chovani vici organizaci. Tento fakt ale stale souvisi S uc¢elem zvysSeni
prodeje produkti asluzeb. Ve své podstaté se soustfedi na budovani jednotlivych krokt
zakaznické cesty tak, aby byla takzvané customer friendly a zakaznik si z ni odnésel idealné
pokazdé pozitivni zkusenost, na které mize firma dale stavét. Experiential neboli zkusenostni
marketing se tak stal jednim ze zakladnich stavebnich kameni tohoto vztahu. Pojeti zakaznické
zkusenosti si vSak vzhledem k veskerym trendim posledni doby prochazi zdsadnimi zménami.
Soucasna doba klade velky duraz na digitalizaci, a i diky jeji podpoie také na vyznam vlivu
zékaznika. Pfi¢emz v rdmci marketingu se toto projevuje pfimym zapojovanim zékaznika do
procest marketingu, ale i dalSich participaci. V disledku toho se tomuto tématu zacina vice
vénovat €ast zkusenostniho marketingu zvana engagement marketing, jez se postupné stava
rostoucim trendem.

Marketing jako takovy a potazmo téz engagement marketing je vSak z drtivé vétSiny pojiman
ve smyslu ovliviiovani a tvorby vztahu mezi firmou jako takovou a zakaznikem navenek. Tato
diplomova prace se vSak soustfedi naopak na jeho aplikaci v ramci organizace samotné, a tedy
pojeti zaméstnance jako zakaznika. Jelikoz zaméstnance jakékoli spole¢nosti 1ze v ur¢itém thlu
pohledu vnimat jako zakaznika, ato naptiklad v ramci firemniho vzdélavani. V takovém
piipadé totiz firma vytvari vzdélavaci produkty pro své zaméstnance, ktefi se tak stavaji
kone¢nymi spotiebiteli produktu. Kromé toho také vzdélavani jako takové vyzaduje urcité
formy engagementu ze strany ucicich se, a tedy provazani téchto principti se nabizi nejen
z hlediska marketingu danych produkti, ale taktéz z pohledu efektu vzdélavani. Pravé tyto
piedpoklady tak vedly k divodu zkoumani engagement marketing managementu Vv ramci
organizace, a to v oblasti vzdélavani.

Diplomova prace se tak zaméfuje na teoretické poznatky z oblasti experiential marketingu
a engagement marketingu na zaklad¢ literarni reSerSe. Dale pak nachazi propojeni zkusenostni
cesty a engagementu mezi standardnim marketingem navenek a tim v ramci organizace. Na
zakladé komparace zdroju tak identifikuje parametry engagementu zaméstnanci v organizaci.
A nasledn¢ nachazi jejich prvky také vramci vzd€lavani dospélych, tedy zameéstnanci
organizace, a jeho marketingu.

Hlavnim cilem prace je v ramci analytické casti aplikovat engagement marketing v ramci
konkrétni organizace v oblasti vzdélavani. V ramci splnéni hlavniho cile byly stanoveny dil¢i
cile prace. Jeden z dil¢ich cilt se soustiedi na identifikaci a vybér forem a nastroji pro pouziti
pfi fizeni engagementu v organizaci. Dal§imi dil¢imi cili bylo provedeni volby vhodnych
nastrojui pro vybranou organizaci a navrzeni konkrétni aplikace vybranych nastroji a forem
angazovanosti ve vybrané organizaci formou simulacni situace.

Pro moznost tohoto zkoumani byla zvolena vybrana organizace, ktera si vSak pro ucely této

prace ptala zistat v anonymité a je tedy v ramci diplomové prace oznaovana jako spole¢nost
XY.

Na pocatku analytické Casti prace hodnoti soucasny stav ve spolec¢nosti XY na zdkladé
rozhovoru s odbornou koordinatorkou marketingu oddéleni vzdélavani. V prvni fazi dochazi
tedy Kk rozboru vyuzivanych moznosti vzdélavani zaméstnanci spolecnosti XY a pomérového
zastoupeni druh@l nabizenych kurzii. Stejné€ jako k charakteristikdm zaméstnancii organizace
a stanoveni cilové skupiny pro dalsi ucely analytické ¢asti prace.



V ramci hodnoceni souc¢asného stavu v organizaci se diplomova prace vénuje také zptsobu
komunikace a marketingu vzdélavani ve spole¢nosti XY a nastrojim, jejichz pomoci aktualné
firma zaméstnance oslovuje. Na zaklad¢ obou téchto hodnocenych oblasti poté celkové
zhodnoceni stanovuje silngjsi a slabsi stranky v ramci vzdélavani a jeho interniho marketingu
ve spolecnosti a V ndvaznosti na né tak urcité cile pro nasledujici kroky.

V navaznosti na identifikované formy aktivizace a angazovanosti nasledn¢ dochazi k vybéru
téch, které jsou v podminkéch spole¢nosti XY pouzitelné a mohou mit vliv na engagement
jejich zaméstnancl. Pfi¢emz pravé tento vybér je nasledné vyuzit pro jejich aplikaci v ramci
vytvofeni simulacni situace a dosazeni tak hlavniho cile prace.

Situace sama 0 sob¢ simuluje jednotlivé kroky v ramci vybrané organizace a definuje konkrétni
aplikovatelné navrhy sestavené na zdklad€ vSech do té doby ziskanych jak teoretickych
podnétil, tak téch z fungovani spolecnosti XY. Simula¢ni situace taktéz navrhuje hodnoceni jeji
realizace v podminkach vybrané organizace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Zakaznici souCasné doby vzhledem k obecnému trendu dostupnosti ocekavaji, ze jejich
zakaznickd zkuSenost bude nejen personalizovand, ale také emocionalizovana, tedy oc¢ekavaji,
ze pro né nakup daného produktu ¢i vyuziti sluzby bude zazitkem, zkusenosti. Z tohoto ditvodu
1ze za kli¢ovy aspekt pro firmy oznacit nutnost dobfe rozumét prave potiebam svych zakaznikt
a aktualnim socialnim trendtim tak, aby byly schopné dorucit piesn¢ takovou zkusenost, kterou
zakaznik ocekava, ¢i dokonce tzv. chce, aniz by 0tom védél. Tento ukol tak tvoii velmi
diilezitou misi marketéra organizaci.

Tato kapitola si klade za cil charakterizovat pravé vysSe zminénou zkuSenost zédkaznika, praci
sni adal$i moznosti vyuziti jejich aspektii. Touto problematikou se zaobird podkapitola
2.1 Experiential marketing, ktery pracuje se zkusenosti zakaznika a moznosti jejiho fizeni
a efektivniho vyuziti pro prospéch jak zakaznika, tak pfedevSim pravé organizace, pro kterou
je tento aspekt stéZejni. Pfi¢emz experiential marketing neboli zkuSenostni marketing vyuziva
i dalsi postupy, ato napiiklad engagement marketing, ktery je pro tuto praci ustiednim
tématem.

Na zacatku tato kapitola zmiiiuje zdkaznickou zkuSenost v obecném slova smyslu, tedy ve
standardnim vztahu firma — zdkaznik (nakupujici), avSak tento vztah miize mit podobu také
interniho vztahu tedy firma — zaméstnanec. Tento vztah 1ze identifikovat napfiklad v situacich
interniho vzd€lavani, kdy se zaméstnanec stava v urcitém pohledu zakaznikem firmy, kterd pro
néj tvori produkt usity na miru nejen svym organizacnim a zdkonnym potiebam, ale také t€m
zamé&stnaneckym, sebe-rozvojovym. Z toho to divodu se dalsi ¢ast této kapitoly (podkapitola
2.2 Engagement v organizaci) vénuje zakaznické zkuSenosti podpofené angaZovanosti
zékaznika (V tomto ptipad¢ zaméstnance).

Jak experiential marketing, tak engagement jako takovy ma urcité formy a nastroje zminované
v podkapitole 2.3 Formy a ndstroje aktivizace a angazovanosti, jak zakaznika dovést k urcité
form¢ aktivizace a angazovanosti, které tak mohou velmi pomoci pravé pii zminované praci
marketérti. Mohou naptiklad na zaklad¢ zkuSenosti zakaznika podpofit dalsi formu marketingu
a obecné sdileni zkuSenosti — tzv. word-of-mouth (dale také WOM), které funguje na principu
propagace daného produktu formou ustniho Sifeni zpétné vazby mezi zdkazniky. Pozitivni
zékaznické zkuSenost tak miize mit dal$i navazujici efekty a zdkaznici se diky angazovanosti
0 své dojmy podéli s lidmi kolem sebe. Ti poté o produkt mohou projevit zajem nebo naopak
ve firemnim prostiedi kladnéji pfistoupit k produktu (napiiklad Skoleni), kterého se tyka
pozitivni zkuSenost jiného zamé&stnance.

Jak se zakaznicka zkuSenost v prub¢hu let a v posledni dobé piedev§im zménila a jak na ni
reagovat v marketingovém ohledu vii¢i zdkaznikim, tim se zaobira experiential marketing, jejz
detailné popisuje nasledujici kapitola a jeji podkapitoly.

2.1 Experiential marketing

Experiential marketing neboli marketing zkuSenostni, jak jiz prace vySe zminuje, vychazi
a pracuje se zakaznickou zkuSenosti. ,, ZkuSenost jako takovou lze oznacit za akvizici, at’ uz
umysilnou nebo neumyslnou, porozumeni lidskych bytosti a véci skrze jejich praktiky v redlném
sveteé, a tim také prispénim k rozvoji znalosti** (Batat, 2019, s. 43). Head (2014, s. 4) povazuje
zakaznickou zkuSenost za ,, souhrn vSech zkuSenosti zakaznika s dodavatelem zboZi nebo sluzeb
po dobu trvani jeho vztahu s danym dodavatelem . Autorka zminuje také moznost pojeti ve
smyslu individualni zkuSenosti jako takové, nikoli pouze ve spojeni s danym nakupnim
procesem. Podle obou autorii (Batat, 2019, s.43; Head, 2014, s. 4) lze fici, Zze zakaznickou
zkuSenost jako celek vytvari jednotlivé védomé akce, neexistuje varianta, kdy by se firma



(dodavatel) vzniku zakaznické zkusenosti vyhnula v kazdé interakci se zakaznikem. Navic
zZ praxe vyplyva, ze to, jak zakaznik firmu vnima, neovliviiuje pouze jediny kanal, ale naopak
kombinace vSech, které do zkuSenosti zdkaznika zasahnou. Piikladem muze byt tfeba hladky
proces nakupu, ale naopak problém pti komunikaci reklamace, ktery nasledné¢ mtize negativné
ovlivnit celkovy dojem, piestoze pivodné byl zdkaznik spokojeny a jeho zkuSenost pozitivni.
Nejen z tohoto diivodu lze tak ve spojitosti se zakaznickou zkusenosti polemizovat nad jejim
vlivem na loajalitu zdkaznikt vici firmé jako takové.

Zakaznickou zkusenost Ize tedy dle Batat (2019, s. 44-46) povaZzovat za cestu zakaznika, jenz
jeji prabéh uspokojil do miry, ¢i nad miru jeho o¢ekavani/standardu, a to od samého pocatku
po celou dobu jejiho trvani. To, jakym zptisobem a do jaké miry mize byt zakaznicka zkusenost
ovlivnéna, se Vv pribéhu let postupné meénilo spolecné s vyvojem moznosti a technologii,
pomoci kterych lze smérem k zakaznikovi komunikovat. Smith a Hanover (2016, s. 3) pfisuzuji
nejvetsi posun v tomto ohledu étyfem zakladnim faktordm — pramyslové revoluci (ve smyslu
umoznéni masivni produkce atim také stimulace ji odpovidajici spotieb€), rozSifovani
dopravni sité (efektivni distribuce produktl i na vzdalenéjsi trhy), rostouci medialni a prodejni
infrastruktufe (ta umoznuje zasazeni zakaznika virtualn¢ na kazdém trhu) a rostouci populaci
S nenasytnou chuti po zboZi a sluzbach.

Zatimco Smith a Hanover (2016, s. 3—7) soustiedi svoji teorii spiSe kolem historického vyvoje
obecné, Batat (2019, s. 4-31) se na tuto problematiku vyvoje chovani zakaznika a tim i jeho
zkuSenosti diva z jiného thlu — klicovych zmén v chovani. Konkrétné definuje ctyfi: digitalni
transformaci, empowerment neboli zmocnéni zakaznika, emocionalizaci a postmodernismus.

V ramci digitalni transformace Batat (2019, s. 4) identifikuje ti'i Skupiny hlavnich hnacich sil.
Pficemz prvni skupinou, kterou zminuje, jsou hnaci sily technologické. Autor odkazuje na
report Svétového ekonomického fora, které mezi hlavni sily fadi predevSim mobilni
a internetovou penetraci, propojend zafizeni, takzvana velkd data (Big Data), cloudové
technologie a uzivatelské rozhrani (World Economic Forum, 2016). Nové;jsi report poté piidava
umélou inteligenci a tzv. Internet of things, v ¢eském jazyce internet véci (World Economic
Forum, 2020). Z téchto faktora Ize soudit, Ze krom¢ jejich vlivu na byznys jako takovy a jeho
inovaci vedly tyto hnaci sily také praveé k rozvoji spotiebitelského chovani a tim i ke zménam
V nabidkach firem, které by se mély t€mto zménam piizptsobovat.

Jako druhou skupinu digitalni transformace Batat (2019, s. 4) oznac¢uje demografické hnaci sily,
konkrétn¢ urbanizaci a dostupnost. Prvni z nich bezpochyby ptispéla k vyvoji novych moznosti
dorucovani a pristupu k doddvkam ve smyslu sjednoceném s piranimi a ocekavanimi zakaznika.
Autor zminuje pfedpoklad ristu populace OSN. Zatimco ptivodni odhad ¢inil pfedpoklad 66%
podilu populace v méstskych oblastech k roku 2050 (United Nations et al., 2014), nasledné
doslo k ptedpokladu navyseni tohoto podilu jesté 0 2 % (United Nations et al., 2019). Svétové
ekonomické forum (2016) navic nachazi spojitost s rostouci urbanizaci také v rozvoji trhii
astim spojenym rastem piijmid, potazmo zivotnich standardii, které jesté vice podporuji
rostouci pristup k digitalnim technologiim a obecné konektivité (World Economic Forum,
2016). Zaroven rychly rozvoj trhu technologii velmi pfispiva ke zminiované hnaci sile
dostupnosti. V soucasnosti trh disponuje takovou rozmanitosti sortimentu, Ze se mobilni
telefony a obecné digitalni technologie staly dostupnymi pro vétSinu populace v téméf kazdych
podminkach, i téch sebehorsich. To nasledné podle Batat (2019, s. 4) velmi pfispiva k vyvoji
tzv. digitalné¢ pohanéného spotiebniho modelu. ,, Pro diste digitdalni hrace je zpristupnéni
technologii viem lidem vcetné téch zranitelnych (jako napriklad tem s postizenim) nezbytnym
elementem jejich strategie “ (Batat, 2019, s. 4).

Digitalni transformace jsou v posledni fadé¢ pohanény hnacimi silami socioekonomickymi.
Batat (2019, s. 6) konkrétné uvadi rust digitaln€ rodilych spotiebnich kultur a v druhé fad¢ také



alternativni model sdilené ekonomiky. Pfikladem prvniho zminéného faktoru jsou bezpochyby
milenialové a post-milenialové, ti, jak také autorka uvadi, jsou soucasti formujici se digitalné
rodilé kultury — globalniho fenoménu. V jiném slova smyslu se dle jeho slov jedna o generace,
které se od téch ptredchozich lisi ve zplsobu jejich spotiebniho chovani, a pravé k blizkosti
a prirozenosti digitalizace. ,,Jsou také vnimani jako zmocneni a digitalni experti, kteri mohou
vyuzit jejich nové znalosti k vylepseni jejich spotrebnich zkusenosti a socidlniho Zivota “ (Batat,
2019, s. 6). Z toho dle autorky pro firmy obecné vyplyva viceméné povinnost snahy 0 lepsi
a hlubsi pochopeni jejich spotiebni kultury. V t€¢ socidlni a mobilni technologie spolu
s internetem umoznuji obsahnout nové spotfebni praktiky jako napiiklad online sdileni
a kolaborativni chovani. Zde dle autorky dochazi k propojeni s druhym faktorem v ramci
socioekonomickych hnacich sil — modelem sdilené ekonomiky. Ten zaznamenava zménu
predev§im smérem k preferenci konzumentii sdileni v§eho, k ¢emu umoziuje ptistup spojeni
zdroji, produktii nebo sluzeb. V soucasné dobé tento koncept jde také ruku v ruce
s environmentalnimi trendy. Podle Batat (2019, s. 8) lze uvést vyhody nejen pro spotiebitele
(Jako naptiklad garance vysoké satisfakce nebo propagaci udrzitelného chovani mezi
komunitami), ale také pro firmy a to predev§im vysokym vydélecnym potencidlem.

V navaznosti na vySe popsané hnaci sily a jejich dopady lze dedukovat urcity posun od moci
dodavatele k moci na stran¢ zakaznika. Empowerment zakaznika je tedy druhou zmifiovanou
klicovou zménou v chovani zakaznika podle Batat (2019, s. 15). Podle
Berraies a Hamouda (2018, s. 339) pravé diky rozvoji internetu a technologii s nim spojenych
doslo k delegovani sily praktik piivodné pififazovanych firmam smérem ke konzumentim.
V dusledku toho maji dle autorti spotiebitelé moc predevsim diky porovnatelnosti mezi
produkty a sluzbami, mozZnosti vymény nazord na rizné znacky aV neposledni fadé také
dialogy a spoluprace s nimi. Batat (2019, s. 15) nasledné shrnuje tento posun ve smyslu
pozadavku spotiebitelll na firmy, aby jim poskytovaly adekvatni a transparentni informace
a kontrolovany proces. Dale autorka uvadi jako roli zmocnénych zakaznikd pro znacky
predev§im tu strategickou. Podle né&j takovi zakaznici spiSe dokdzi podpofit inovaci,
produktivitu a vytvorit konkurenéni vyhodu, a to pfedevs§im na zakladé pfistupu k relevantnim
informacim a jejich sdilenim s dal$imi relevantnimi spotiebiteli.

Empowerment zakaznika je obecné vniman jako multidimenzionalni koncept (Batat, 2019,
s. 16-22; Schmitt et al., 2015, s. 4). Batat (2019, s. 16-21) identifikuje konkrétné ¢tyii zakladni
pilite zmocnéni zdkaznika, které vyobrazuje Obrazek 1.

Obrazek 1 Ctyii pilite empowermentu zakaznika
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Batat (2019, s. 17)

V ramci prvniho pilife je mozné kompetenci zakaznika pojmout podle autorky ze dvou stran.
Jednak 1ze tuto kompetenci vnimat jako vystup na zéklad¢ kombinace dilezitych a adekvatnich
podnéti K vyporadani se s urCitym kontextem, nebo ve smyslu kompetence jako procesu



vyuzivajiciho riznych vstupt. Kategorizace zakaznické kompetence pak dle Batat (2019, s. 17)
hovofi o tfech klicovych dimenzich: kognitivni, funkciondlni a socialni. Kognitivni
kompetence dle autorky odpovida schopnosti spotfebitell interpretovat to, jak je firmy oslovuji
ajak vici nim komunikuji v ramci marketingu. Zahrnuje také intelektualni snahy v ramci
nakupniho procesu jako naptiklad proces hledani znalosti, vytvafeni vyznama nebo védomi
prav apovinnosti zakaznika. Funkcionalni kompetence odpovida zakaznické schopnosti
ovliviiovat fyzickou spotiebu produktt pred, béhem a po nakupnim procesu. Tteti kompetenci
je podle Batat (2019, s. 17) kompetence socialni, ktera spotiebiteli umoznuje predevs§im vyjadrit
se a zprostiedkovat firmeé komentat, hodnoceni k danému produktu, ¢i sluzbé.

., (Znovu)vytvoreni zdkaznika odkazuje na schopnost spotrebitelii pouzit produkt nebo sluzbu
znacky, ci firmy K vytvoreni produktit novych, a to pouzitim dvou pristupii: transgrese a znovu
priviastneni* (Batat, 2019, s. 18). Prvni zminény pfistup pojednava o tendenci spotiebiteld
porusovat pravidla a podle Batat (2014, s. 35) je pravé tato tendence, ¢i schopnost soucasti
empowermentu spotiebitele, jelikoz zdiirazituje jeho schopnost (znovu)vytvaiet nové produkty
a sluzby. Druhy pfistup, ptistup znovu-piivlastnéni pak podle Batat (2019, s. 18) lze vysvétlit
jako proces, kdy dochazi ke kombinovani a inkorporaci riznych zdroji skrz rtznorodé
zkuSenosti spotiebiteld a nasledné tak dochézi k vytvoteni jejich vlastnich identit a sdilené
spotiebni kultury. Nehled€ na to, Ze vzhledem k jiz né€kolikrat zmiflované digitalizaci mize
dochazet také k tvorbé zcela novych zptisobt spotieby a tim i spotfebniho chovani.

Ttetim pilifem podle Batat (2019, s. 20), ktery zobrazuje Obrazek 1, je takzvané védomi prav
zakaznika, které podle autora zahrnuje tfi hlavni domény spotitebnich znalosti. Prvni doménu
dle autorky tvofi schopnosti spotiebitele rozumét cenam a rozvijet svou znalost trhli, znacek,
symbolt a log. Druha doména oznacuje povédomi spotiebiteld 0 jejich pravech pfi nakupovani
obecné, ale také vefejnych i soukromych organizaci, které je chrani. Schopnosti spotiebitelti
spojené se stiznostmi v ptipad¢€, Ze zaZziji podvodné situace pii nékterém ze svych nakupnich
procest, oznacuje autor jako tfeti doménu.

Multidimenzionalni koncept empowermentu zédkaznika nasledné uzavira posledni, ¢tvrty pilif
— odolnost zakaznika. Ta je podle Batat (2019, s. 21) podpoiena tendenci spotiebiteli diky
digitalnim médiim inklinovat k lepSim znalostem a rozliSovani reklamnich zprav. Zaroven
autorka uvadi, ze Kk nakupnimu procesu tito spotiebitelé ptistupuji se snahou posbirat informace
z ruznych formalnich ineformalnich, online i off-line zdroji, snahou vyhnout se nakupu
produktu, ktery by skutecné nechtéli. Tim se stavaji nejen rezistentnimi, ale také zmocnénymi
zékazniky.

Tteti klicovou zménou, kterou Batat (2019, s. 23-27) definuje, je role emocionalizace. Autorka
Vv tomto ohledu opét spojuje veétsi vnimani vlivu emoci na zdkaznické rozhodovani s vyvojem
spole¢nosti smérem k digitalni a zkuSenostni spotiebé. A dale pfedstavuje emoce jako silny
zdroj k zachyceni vnimani znaéek spotiebiteli pohanény pravé zkuSenostmi a nasledné
zakomponovani zna¢ek do kazdodenniho Zivota spotiebitelti. Z toho Ize bezpochyby vyvodit,
7Ze vytvafeni emocionalnich propojeni béhem ndkupniho procesu, apraveé spotiebnich
zkusenosti s danou znackou, ma vyznamny vliv na rozhodovaci proces a obecnou spokojenost
zakaznika. Nehled¢ na to, Ze zapojeni emoci zdkaznikii do znacné miry rozhoduje 0 loajalité
a tim celkové 0 prodejnich vysledcich dané znacky.

Emoce obecné dle Batat (2019, s. 24) lze rozdélit na primarni (napiiklad radost, strach,
piekvapeni atd.) a sekundarni neboli emoce vdzané na ty primarni (ofekdvani, zvédavost,
panika, ...). V prubéhu zkuSenosti zakaznika se znaCkou dle autorky mize obvykle dojit
Kk projevu nejen pozitivnich, ale také negativnich emoci. Graf 1 piedstavuje rizné vyjadiené
emoce zakaznika v pribéhu jeho ndkupni zkuSenosti.



Graf 1 Vyvoj emoci béhem zakaznické zkuSenosti
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Batat (2019, s. 25)

Z Grafu 1 1ze pozorovat zakaznickou zkuSenost jako vyvijejici se priabézny proces, ktery
vytvari nespocet pozitivnich a negativnich emoci na zaklad¢ interakci zakaznika v ramci jeho
rozhodovaciho anasledné nakupniho procesu. Batat (2019, s.25) shrnuje roli emoce
spotiebitele Vv zdkaznické zkuSenosti jako ,,klicovy komponent s vyznamnym efektem na
spotrebitelské rozhodovani a uspokojeni.

Posledni klicova zména v chovani zakaznika podle Batat (2019, s. 27) spociva v prechyleni od
modernismu k postmodernismu. Zatimco prvni z pojmi se podle autorky soustiedil piedev§im
na idealy progresu, lidské racionality a jejiho vyuziti k dosazeni suverenity, postmodernismus
zahrnuje veskeré tyto elementy s dirazem na zkuSenostni spotiecbu stejné jako ekologické
a socialni dopady. Pro oblast marketingu nasledné dle autorky nabizi moznost provokativniho
ramce ke (znovu)prozkoumani spotiebnich praktik a zkuSenosti na zakladé presunu pozornosti
ato ke smyslu spotieby jako sociokulturné vyznamné zkusSenosti. Toto postmoderni pojeti
spotieby se nasledné dle autorky zamétuje, kromé Cisté ekonomické vize trhu, na jiz vyse
zminované emocionalni akognitivni dimenze zakaznické zkuSenosti. Batat (2019, s. 35)
identifikuje celkem deset charakterizujicich prvkl postmoderniho spotiebitele. Piedev§im ve
smyslu véci a zmén, kterych by firmy mély dosahnout ve svych off-line i online strategiich tak,
aby dokdzaly nabidnout unikétni zékaznickou zkuSenost reprezentujici kritickou konkurenéni
vyhodu. Témito prvky jsou: jiz vySe zminovand multidimenzionalita, paradoxni chovani,
oteviend mysl, intertextualita, vnimani Casu, pfizemni kultura, dudlni realita, zkuSenostni
spoteba, kulturni vyznamy a spotiebni kultury (Batat, 2019, s. 35). Vzhledem k tématu
a kontextu této prace lze z téchto prvki vypichnout pfedevsim zkuSenostni spotiebu. Ta podle
autorky u postmodernich spotiebiteld spoc¢iva piedevsim ve hledani emotivnich vzpominek,
senzaci a symboli tak, Ze vytvafi celistvou a pohlcujici zkusSenost. ZkuSenost, kterd stimuluje
mysl a emoce zakaznikl a pfimo je zapojuje za pomoci fantazie, pocitd a zabavy. Pfi¢emz
takova zkuSenost mliZze vzniknout pfimym zapojenim zékaznika.

Na posledni zminénou zménu v chovani navazuje také Skandalis et al. (2019, s. 44), ktefi
identifikuji signalizaci posunu Vv poslednich letech od postmodernismu az K tzv. post-
postmodernismu. Podle autorti se v ramci toho sméru zacal vyvijet alternativni zptisob vnimani
zkuSenostni spotieby, a to na zakladé urcitych trznich tenzi vnimanych spotiebiteli vedoucich



K riznym novym typim vyjimecnych zkuSenosti. Autofi charakterizuji celkem tfi konkrétni
tenze: komeréni/autentické, obycejné/fantastické a tenzi ponofeni se/komunitni. Pfesto, ze jSou
na prvni pohled tyto tenze kontraindikac¢ni, podle zavéra autort naopak pfispivaji k vyznamu
zkuSenosti jako takové.

Obecné se tedy klade diraz na to, ze pro firmy je velmi dulezité, aby dokazaly zakaznikiim
nabidnout pozitivni, zapamatovatelnou, emocemi nabytou a nezapomenutelnou zkuSenost.
Batat (2019, s. 37) nasledné zdiraznuje rozvoj silné emocionalniho spojeni mezi znackou
a jejimi zakazniky, coz nasledn€ podporuje loajalitu a v disledku také vede k Sifeni pozitivniho
vnimani znacky diky jiz také zminovanému word-of-mouth, at’ uz online, ¢i off-line. Nejen na
zaklad€ popsanych zmén chovani spotiebitele Ize dle autorky (Batat, 2019, s. 44) na zkuSenost
nahliZet ze tfi teoretickych perspektiv: filozofické, sociologické a antropologické. Na zakladé
analyzy pojeti zkuSenosti v téchto tfech oblastech identifikuje Batat (2019, s. 44) pét zakladnich
forem zkuSenosti: ideologickou, sociokulturni, symbolickou, spotiebni a nasledn¢ zakaznickou.
Pficemz, jak jiz z ptedchozich odstavct vyplyva, pravé ta zakaznicka je pro experiential
marketing tou stéZejni. Zapojeni zakaznické zkuSenosti do marketingu, vlivu vySe rozebiranych
zmén na naroky a pribéznému vzniku zkuSenostniho marketingu se vénuje nasledujici
podkapitola.

2.1.1 Vznik a principy experiential marketingu

Podle Batat (2019, s. 47) mize byt zajem ze strany marketéra a firem obecné 0 novy koncept
zékaznické zkuSenosti vysvétlen limity zplsobenymi vyuzivanim pfistupli fizeni vztaht se
zakazniky (CRM). A to piedevsim vzhledem k jeho zna¢nym nedostatkim jako napiiklad
neadekvatni adresovani nehmotnych a symbolickych potieb a o¢ekavani zdkazniki.

Koncept zakaznické zkuSenosti na poli marketingu pokryva vztah se zakaznikem ve smyslu
zkuSenosti prozité zakaznikem, ktera se méni a rozviji na zéklad¢ jeho nakupni nebo spotiebni
cesty, ato jak pied, béhem, ale i po ni (Batat, 2019, s. 47-48). Podle autorky myslenka této
zkuSenostni cesty sahd az za potiebu porozuméni cesty nakupujiciho ato proto, ze design
zékaznické zkuSenosti pokryva v predchozi kapitole zminované sociokulturni a dalsi faktory
piimo ¢i nepfimo spojené se zplsobem Zzivota spotiebitelii arozvijejici se pravé jejich
zkuSenostmi. Tyto faktory mohou podle Batat (2019, s. 47-48) ovlivnit celou zakaznickou
zkuSenost a na zaklad¢ toho také spojeni se znackou (at’ uz pozitivné, ¢i negativne), s ¢imz je
spojen také vliv na vysi prodejii, zdkaznickou spokojenost a loajalitu, reputaci znacky, jeji
image a spoustu dalsiho.

ZkuSenostni zakaznicka cesta spolu s tou nakupni vytvaieji tispéSnou zakaznickou zkuSenost.
Aby vsak bylo mozné vytvofit trvalou konkurenéni vyhodu, je podle Batat (2019, s. 50-51)
tieba, aby se firmy naucily vice 0 svych zakaznicich a jejich zkusenostnich o¢ekavanich. Pokud
se toto podaii, je podle autorky k designu ultimatni zakaznické zkuSenosti kromé jinych aspektt
zvazit také nové marketingové néstroje. Zaroven se ale dle jeji teorie otevie moznost dosaZzeni
signifikantni ndvratnosti investic, vytvoreni silné konkuren¢ni vyhody a umozni se manazeriim
a marketérim znacky vySperkovat prave tu zkusenostni cestu.

Zvlasté tento posun od produktové logiky k té zkusenostni podtrhava podle Batat (2019, s. 51—
52) rozhodujici roli zakaznické zkusenosti a jejiho odiivodnéni jak na akademické pudé, tak na
strané byznysu. Ze strany marketérti i firem je nasledné koncept zakaznické zkuSenosti
pfirozené vniman celistvé, jelikoZ spojuje funkciondlni, emocionalni a dal$i proménné, které
jsou standardné fizeny oddélené.

, Pojem “zakaznickd zkuSenost” se v marketingu poprvé objevil v roce 1982 ndsledujic
publikaci  klicového clanku “ZkuSenostni aspekty spotieby: fantazie, pocity azdbava



spotrebitele“ vydanym dvéma marketingovymi pritkopniky, Holbrookem a Hirschmanem,
vV Americkéem casopise Journal of Consumer Research, uvadi Batat (2019, s. 51-52). Na
zaklad¢ tohoto ¢lanku byl dle autorky koncept zkuSenosti integrovan roku 1999 do oblasti
ekonomie a diky autortm Pine a Gilmore se tak stal centralnim pilifem zakladni ekonomie
V dnesnim pojeti. Lemon a Verhoef (2016, s. 76) nachazi kofeny zékaznické zkuSenosti jiz
kolem roku 1960, kdy byly vyvinuty akomunikovany pocateéni urcujici teorie autort
(naptiklad Philipa Kotlera). Dle autor rizné definice zdkaznické zkuSenosti obecné kladou
diraz na subjektivitu, nehmotnost a symboliku jako integralni sou¢ast nakupniho a spotiebniho
procesu.

Na zéklad¢ toho Batat (2019, s. 52) konstatuje, ze piesun od obecného/tradi¢niho marketingu
k marketingu zkuSenostnimu podporuje zakladni roli téchto dimenzi pro firmy, jelikoz vytvaii
trvalou konkuren¢ni vyhodu zaloZenou na efektu, emoci a empatii propojujici znacku s jejimi
cili. Spotfeba na zakladé téchto poznatki v jejim pojeti pfestava byt limitovana na funkciondlni
benefity, po kterych by se zdkaznici mohli shanét, ale stava se také zkuSenosti, ve které mohou
byt zakaznici zapojeni. Podle autorky je také dilezité, aby firmy znovu promyslely své strategie
rozvinutim tradi¢nich marketingovych nastroju a nasledné tak 1épe porozumély celé zakaznické
zkuSenosti v podnikatelském sektoru.

Zatimco podle jedné skupiny autord (Batat, 2019; Lemon a Verhoef, 2016) vyvstava
zkusenostni marketing z rozvoje zakaznické zkuSenosti jako takové, Smith a Hanover (2016, s.
3-7) ve své teorii nachazeji vznik nového typu marketingu spiSe v historickém rozvoji
marketingovych nastrojii ovlivnénych obecnymi historickymi vlivy zmifovanymi jiZ na
zacatku kapitoly 2.1 Experiential marketing. ,, Ve své nejjednodussi formé neni zkusenostni
Marketing nic vice nez velmi vyvinuty korporatni storytelling “ (Smith a Hanover, 2016, s. 2).
Piicemz se dle jejich pojeti jedna o kombinaci toho, co chce znacka vuci zakaznikovi
komunikovat, interaktivnich elementt, cilové skupiny a zaroven doruceni toho vseho v takové
formé, ktera vytvorii definovany vysledek. Z tohoto diivodu povazuji autoti uspé$né zkusenosti
za oboji — uméni i védu. S tim souzni také Chang (2020, s. 210), ktery konstatuje obecné
definovani zkuSenostniho marketingu jako ,,jakoukoli formu marketingové aktivity zameérené
na zakaznika, ktera se zakazniky navazuje spojeni ““. A nasledn¢ dodava, ze vzhledem k vyuziti
tohoto typu marketingu v ruznych odvétvich (sportovnim, zdravotnickém, turistickém atd.), se
Z n¢j aktualn€ bezpochyby stal prakticky trend ve svété byznysu.

Tabulka 1 Tradi¢ni marketing vs. zkuSenostni marketing

Elementy Tradi¢ni marketing Zkusenostni marketing
v. ., | Zaméfeni na funkcionalni kt — , . .
Zaméreni amereni na tunhxeionainl aspektly Zaméfeni na zakaznickou zkuSenost
a benefity
. Diikladnég nastinén typ produktu Spotieba jako celistva zkuSenost
Nabidky S Ny iz N
arivalita zaloZena na uréité kultuie
.. e, N tiebitelé j jak racionalni, tak
Klienti Spotiebitelé jsou racionalni Spotfebitele | sou Jak racionatnt
emocionalni
Piisty Analytické, kvantitativni a verbalni Heterogenni a rozmanité metody
Py metody a nastroje a nastroje

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Batat (2019, s. 52)

Z vyse uvedeného a Tabulky 1 vyplyva, Ze z pohledu experiential marketingu by se firmy mély
zaméfit nejen na funkcionalni stranku, ale také na tu emocionalni. Batat (2019, s. 52-53)
povazuje za zékladni rozdil mezi tradicnim a zkuSenostnim marketingem cil spotieby. Pficemz
dle autorky by kazdy spotiebitel vnimani smyslu spotieby definoval dle své perspektivy, aviak
obecné by se jednalo o0 vice nez maximalizaci uzitku zbozi spojeného s maximalizaci prozité
zkuSenosti. Tedy se V pojeti autorky nejedné pouze 0 funkcionélni kritéria jako kvalita ¢i cena,



ale také ta symbolickd, emociondlni nebo estetickd. Na zakladé€ toho spotiebitelé vyhledavaji
maximalizaci emocionalnich benefiti a hodnoti svou zakaznickou zkusSenost podle ziskaného
potcSeni.

Smith a Hanover (2016, s. 2) zdtraziuji, ze osvojeni zkuSenostniho marketingu pro firmu
znamena zcela novy zpusob, jak pfemyslet nejen nad marketingem, ale i kreativitou a roli médii
Vv celkovém mixu. To dle nich samoziejmé znamena zménu zavedenych zpusobi
brandingu a pfemysleni jako takového. Ze své zkuSenosti vSak konstatuji, ze v piipadé
uspésného prechodu ke zkuSenostnimu marketingu jsou veskeré tyto strasti Vyvazeny, ¢i
dokonce ptfevazeny benefity celkové vlivnéjSiho marketingu, vice angazovanych zakaznikt

a samoziejme také lepsi navratnosti investic do marketingu.

Dle vyse zminovaného pojeti Batat (2019, 52-53) by také firmy nemély dale métit zkuSenost
zakazniki jejich spokojenosti, ale naopak spiSe intenzitou vzpominky a potéSenim, které
zakaznicka zkuSenost znaCky generuje. Z toho duvodu Ize dle autorky pravé stanoveni nové
strategie zaloZzené na nastrojich zkuSenostniho marketingu za cilem vytvareni a stimulace
zakaznické zkuSenosti povazovat za klicové. Podle Smith a Hanover (2016, s. 2) v takovém
pfipad¢ firmy maji dvé moZnosti, jak novou strategii postavit. Bud' mohou pokracovat
v takzvané hie na kocku a my$ se zakazniky, snazit se drzet krok s jejich smérem a adaptovat
komunikaci vii¢i nim na zdklad¢ aktualné populdrniho média. Tuto moznost 1ze dle autori také
oznacit jako tzv. push marketing, ktery ale vyzaduje vynaloZeni financnich prostfedkd za
ucelem naladéni spotfebitell na jejich dalsi oblibené médium a néasledné také vymysleni
strategie, jak je komunikaci zaujmout. Nebo, v druhém piipadé autort, mohou firmy mifit
piimo na stfed lidského DNA a Vv podstaté donutit spotiebitele, aby vSeho zanechali a zacali se
aktivné angazovat. Tato moznost, na rozdil od té prvni, vyuziva tzv. pull ptistupu a podle autort
pravé utvari zakladni princip zkusenostniho marketingu, silnou strategii. Tu podle nich vedouci
znaCky pouzivaji stale vice tak, aby vytvofily opravdovy engagement neboli zapojeni Ci
angazovanost zakazniku, které nasledné dodava méfitelné vysledky. Na tento princip navazuje
také Batat (2019, s. 53) se slovy: ,, Ve zkuSenostnim marketingu se predpokldada, ze se firmy
vyvinuly z producenta zbozi a nasledné sluzeb v producenta zkusenosti. “ Podle ni je zkuSenost
pojimana jako nepopiratelnd konkurencni vyhoda, ktera firmam umoziuje odlisit jejich nabidky
a vytvorit si se svymi zakazniky silny vztah. V tomto ohledu je pravé jiz n¢kolikrat zminovana
tvorba vzpominky na spotfebni zkuSenost kliCovym elementem uspéchu, ktery nadale souvisi
také s loajalitou spotiebitell a pozitivni zpétné vazby. V pojeti této autorky tedy zkuSenostni
marketing ve své podstat¢ znamend pruvodce ¢i navod pro utvareni zkuSenosti, na které
zékaznici nezapomenou.

Zkusenostni marketing obecné pfispiva k lepSimu porozumeéni spotifebniho a ndkupniho
chovani, ato podle Batat (2019, s. 53) piedevsim v oblasti kulturnich produkti (hudba,
volnocasové aktivity, turismus, luxusni zbozi atd.). Kromé toho dle autorky zkuSenostni
marketing také vyzdvihuje ureni role emoci v ramci hodnoceni zkuSenosti spottebitelil, pro
které pravée, jak jiz text vySe zmifuje, se jiZ nejednd pouze 0 otdzku spotieby produktu, ale
zazivani (zkuSenost) spotieby V interakci se znackou a dal§imi ucastniky trhu v socidlnim
kontextu a nejéastéji také apelovanim na vSechny smysly spotiebitelt.

Z pohledu zkusenosti v ramci marketing managementu se autofi (Batat, 2019; Smith a Hanover,
2016; Schmitt et al., 2015; Pine a Gilmore, 2019) shoduji na tom, Ze pokud si zakaznik koupi
produkt ¢i sluzbu, spolu stim si v podstaté¢ zakoupi set aktivit vyZadujicich jeho pfimé
angazovani. Pfi¢emZ prav€ angaZovani je velmi podstatnou soucésti tohoto typu marketing
managementu. Autofi obecné v ramci zkuSenostniho marketingu a jeho managementu zmifuji
nasledujici koncepty:

- zapojeni zdkaznika (fyzicky, mentalné, emocionalné, spolecensky, spiritualng);
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- participace a zapojeni zakaznika na utvoreni vhodné zakaznické zkusenosti;

- pouziti sluzeb aprodukti k angazovani individudlnich zékaznikG zplsobem
vytvarejicim nezapomenutelnou udalost;

- zamgéfeni se na zlepSovani spotiebnich zkusenosti za pomoci produktu.

Z uvedenych konceptil 1ze vyvodit obecny diraz na piimé zapojeni zdkaznikll nejen v ramci
jejich zkusenosti jako takovych, ale i na jejich utvareni. Smith a Hanover (2016, s. 14) dokonce
povazuji zkuSenostni marketing za ,, multiplikator engagementu “ neboli angazovanosti. Podle
nich zkusSenostni marketing funguje zcela obracené oproti tomu tradi¢nimu. A to na principu
interaktivni platformy, v ramci které vedou firmy se zakazniky realné¢ konverzace a mohou jim
zaroven piimo umoznit pfimé vyzkouseni jejich produkti. To podle autorti generuje mnohem
vetsi angazovanost zdkaznikli béhem zkuSenosti, sdileni jejich zkuSenosti s vétSim mnozstvim
lidi a dalsi benefity. Podle Batat (2019, s. 69) je angazovanost pfimo jednim z komponentt
idiocentrickych zdroji zakaznické zkusenosti. Na druhou stranu Gilovich et al. (2014, s. 154)
vnimaji, Ze pokud se spotiebitelé¢ angazuji v tzv. zkusenostnich nakupech, nekupuji zkusSenost
jako takovou, ta totiz vznika az jako soucast vlastniho vyvolaného, interniho psychologického
procesu. Z pohledu Chang (2020, s. 210) zase spotfebni zkuSenost utvofena pii nakupu
produktu ¢i sluzby napomaha vytvoteni dojmu zdkaznika a néasledné tak ovliviiuje jeho chovani
po navstévé/nakupu.

Jak takova angazovanost zakaznikli vznika, jak ji podpofit a jak s ni v ramci marketingu dale
pracovat, tomu se vénuje ¢ast zkuSenostniho marketingu nazyvana engagement marketing,
kterou detailnéji charakterizuje nasledujici podkapitola.

2.1.2 Engagement marketing

Engagement neboli jiz vySe nékolikrat zminovany Cesky vyraz angazovanost, 1ze obecné
vylozit nékolika zptisoby. Muze se podle Palmatier et al. (2018, s. 3) jednat o aktivizaci v ramci
socialniho zabezpeceni (ob¢anska, spolecenska ¢i komunitni angazovanost), v oblasti byznysu,
managementu nebo pravé v ramci marketingu. V poslednim zminéném piipadé se engagement
asociuje s urovni aktivniho vztahu, ktery zakaznik sdili s firmou a nazyva se zakaznickym ¢i
spotiebitelskym engagementem (Palmatier et al., 2018, s. 3). Pansari a Kumar (2017, s. 295)
definuji zakaznickou zkuSenost jako ,, mechanismy zdkaznické pridané hodnoty firmé, obojim,
bud’ primym, nebo neprimym priinosem*. Z pohledu Batat (2019, s. 88-89) engagement
spotiebitele odpovida spojeni spotiebitele s organizaci — firmou ¢i znac¢kou. Head (2014, s. 77)
nad ramec toho zmifuje vnimani engagementu také mezi zakazniky jako takovymi. ,, Projevy
chovani zakazniku zamerené na nabidku znacky nebo firmy a cinnosti, ke kterym dochazi mezi
zakaznikem—podnikem a zdkaznikem—zdakaznikem a které vyustuji z psychologickych faktori,
shrnuje piedchozi definice engagementu zakaznika Zyminkowska (2019, s. 30). K pohledim
dalsich autorti (Gilovich et al., 2014; Chang, 2020), zminovanych na konci piedchazejici
podkapitoly 2.1.1 Vznik a principy experiential marketingu, dopliiuje Batat (2019, s. 89) pojeti
angazovanosti zdkaznika jako vylepSovani zakaznickych interakci a vymén Vradmci jimi
vytvofenych zkuSenosti a téch vytvofenych firmou. Pfi¢emz pokud k tomuto opravdu uspésné
dojde, fadny dlouhodoby ptistup zdkaznické angazovanosti jesté vice podpoii image znacky,
pozitivni zpétnou vazbu a zakaznickou loajalitu (Batat, 2019; Head, 2014).

Na rozdil od marketingovych pojmi jako positioning, engagement zakazniki nebyl podle Head
(2014, s. 77) vysledovan k jednomu primarnimu zdroji. Podle Smith a Hanover (2016, s. 21)
vSak existuje vé€tsi pravdépodobnost, Ze dojde ke zpracovani, uloZeni a zapamatovani
angazovanosti, pokud pravé samotny engagement vyuzije podstaty a relevance a piimo
takzvané zahraje na strunu, emoci. Coz podle nich vychazi z faktu, ze spotfebitelé vyhodnocuji,
zda jsou angazovani, pravé podle relevance, ato ve smyslu tématu ¢i situace, kterou jak
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potiebuyji, tak chtéji. Zaroven ale dle Smith a Hanover (2016, s. 22) takova angazovanost vznika
pouze Vv ptipad¢, kdy zakaznik nabyl emocionalné napojeného vztahu s danou firmou. Ten ale
dlouhodobé¢ vznika na zakladé zkusenosti zakaznika s firmou a je viceméné pln¢ ovlivnén uplné
prvnim nakupem a naplnénim ocekavani zakaznika (Palmatier et al., 2018, s. 76). Pansari
a Kumar (2017, s. 294) tak ve svém pojeti v souladu s piedchozimi konstatuji emoci
a spokojenost jako dva zakladni stavebni kameny engagementu.

Do urcité doby byl v marketingu obecné uznavan predevs§sim masivni dosah, tedy vyuzivani
riznych metrik pro dorucovani co nejvétsiho mnozstvi reklamnich zprav pii co nejnizSich
nakladech. Ato vSe v systému téméf bombardovani spottebitell irelevantnimi sdélenimi,
anavic V nekorespondujicim c¢asovém hledisku. Tento pfistup vSak neprodukoval
angazovanost, nybrz ve spotiebitelich vzbuzoval pocit podrazdénosti avzteku (Smith
a Hanover, 2016, s. 2). Marketing zadkaznického engagementu naopak cili na vytvareni,
stimulovani, ¢i dokonce ovlivitovani zakaznického chovani (Head, 2014, s. 81). Harmeling et
al. (2017, s.317) nasledné definuji engagement marketing jako ,,umysinou snahu firmy
motivovat, zmocnovat a mérit prinos zakaznikii pro firemni marketingové funkce za hranice
jadra, ekonomickych transakci®. Ackoli engagement zakaznikli miZe pramenit pifirozeng,
engagement marketing znamena snahu firmy vést tuto roli pro zakazniky zpusoby, které ji
pfinaseji benefity.

Z vyzkumi Palmatier et al. (2018, s. 34) vyplynuly dva zakladni soubory elementl
ovliviwyjicich zdkaznicky engagement. V prvni fadé se jednd 0 elementy firemni strategie
angaZovanosti (kriticke strategické elementy) a v druhé fadé rozdily mezi zakazniky na zakladé
jejich ptedpokladit pro angazovani se v marketingovém programu (kritické individualni
predpoklady). Pficemz ob¢ skupiny utvaieji ¢i spoluutvareji ur¢itou hodnotu, Zyminkowska
(2019, s. 57-58) pravé na tuto tvorbu hodnoty vyznamné odkazuje apovazuje pojeti
engagement marketingu v podstaté za sekvenci dodani této hodnoty. PfiCemz zminuje tii
konkrétni kroky v ramci této sekvence: vybér hodnoty, poskytovani hodnoty a komunikovani
hodnoty zakaznikovi. Harmeling et al. (2017, s. 317) naopak za hlavni pfedmét engagement
marketingu povazuji podporu aktivni participace a piinos zakaznik pro marketingové funkce
firmy. V dalSich jejich charakteristikach kladou ddraz na tvorbu zakaznické hodnoty a jeji
fizeni taktéz. Tyto charakteristiky engagement marketingu prostupuji nize popsanou teorii na
zakladé vyzkumu Palmatier et al. (2018, s. 34-47), ktera dale rozviji jednotlivé elementy.

Analyzy prvniho zminovaného souboru autord, kritickych strategickych elementi,
prokazaly, Ze nezavisle na tom, kdy, na které platformé askrz jaké médium firma
implementovala svou strategii angazovanosti k ovlivnéni spotiebitele, existuji jisté strategické
elementy umoziujici angazovat zakazniky efektivné. Konkrétné se dle nich jedna o Cétyfi
dimenze aplikovatelné v jakémkoli marketingovém programu angazovanosti — generovani
dialogli, podpora napomocné role podnikil, poskytovani autentického spojeni a nabidnuti
relevance zékaznikiim. A ackoli se vliv jednotlivych elementi mize vice ¢i méné liSit na
zakladé¢ naptiklad typu organizace ¢i druhu odvétvi, GispésSna strategie angazovanosti rozhodné
obsahuje vSechny z nich.

Dialog podle Palmatier et al. (2018, s. 35-38) lze pojmout jako interakci piimo vyZzadujici
participaci vSech stran, ktera klade diraz na flexibilitu, interaktivitu a stejné tak i schopnost
a ochotu nechat ob¢ strany jednat rovnocenné. Dialog utvati také moznost spolutvorby hodnoty,
na kterou ve spojitosti s dialogem odkazuje ve své interpretaci engagement marketingu také
Zyminkowska (2019, s. 6). V takovém piipadé zakaznik v podstaté piimo vytvaii danou
hodnotu a firma Vv jistém slova smyslu mu tuto tvorbu ulehcuje. Tento zplsob lze Vv ramci
engagement marketingu Casto vyuzit naptiklad pro pfipravu eventd ¢i dalSich akci. Z analyz
Palmatier et al. (2018, s. 36) mimo jiné také vyplynulo, ze pravé vyuziti efektivniho programu,
ktery zakazniky angazuje, mize vyustit v pfileZitosti riznosmérnych interakci, zprostiedkovani
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zakaznikiim pocitu pohodli, ale zaroven schopnosti ovlivnéni tvorby a pribéhu eventu sdilenim
jejich ndzort a zkusenosti. Autofi tedy upozornuji na schopnost vytvoreni zajimavého dialogu,
ovSem soucasné¢ umoznéni zakaznikiim stanovit si své role na zaklad€ svych zdjmi. Pficemz
dilezitym faktorem pro firmu je znalost potifeb zakaznika a zajisténi jeho participace jiz béhem
planovani aktivit engagementu. Zyminkowska (2019, s. 58) v tomto ohledu upozoriiuje na
potiebu kontinualniho vcitovani se a propojovani se Se zakazniky jiz v pribéhu analyzy
pfedchazejici samotnému planovani. Obecné tedy v tomto elementu plyne ddraz na vytvoreni
podminek pro vicesmérny dialog, ktery muze nasledné zvysit schopnost marketingového
programu angazovat zakazniky.

Napomocna role na zaklad¢é provedenych analyz Palmatier et al. (2018, s. 38) znamena
V podstaté nahrazeni vysoce strukturovanych marketingovych nabidek zakaznicky zamétenou
napomocnosti, tedy ve smyslu participace, zapojeni zdkaznikd v rdmci iniciativy. Uvedenym
ptikladem muiZe byt tfeba NikeiD, kdy si zakaznik definuje vlastni vzhled bot, ale zaroven tak
miize napomoci tvorbé produkti v realné nabidce znacky. Ale to samotné dle autort pro tvorbu
angazovanosti nestaci. Je tfeba, aby sice zakaznici méli urcitou vyzvu, ale aby i ze strany firmy
byla snaha usnadnit zdkazniktim dany proces a byt jim oporou. Nalezeni tohoto poméru se vSak
stava kritickym bodem uspéchu. Autofi nasledné vyvozuji pravdépodobnéjsi angazovanost
zakazniki v pfipade, kdy je firma ndpomocna, nikoli kdy dany proces fidi.

Autenticita ajeji potieba vramci ovliviiovani engagementu zakaznikti vznika podle
Palmatier et al. (2018, s. 40) na pfedpokladu empatie a intuice spotiebiteld jako rozhodujici role
efektivniho programu angaZovanosti. Dle nich je nutné, aby firmy pfi planovani takového
programu jiz presné védely, jaké jsou potieby zdkaznika z jeho pohledu. Zaroven ale rozhoduje
také fakt uvédomeéni, ze se nejedna pouze 0 zplsob prodeje produkti nebo sluzeb. Jednim ze
zpusobll autenticity je také transparentnost firem Vramci jejich komunikace. Ta spolu
s autenticitou vramci snah angazovanosti firmy se zakazniky zvySuje celkovou uroven
engagementu zakaznikd.

Relevance. Podle Palmatier et al. (2018, s. 41) ,, relevantni informace je ta, ktera je uzitecnd
nebo souvisejici pro rozhodovaci proces ““. Pfitom ale musi mit pro rozhodovaci proces urcity
vyznam. Informace poskytnutd marketéry mize nasledné dle autorti poskytnout funkcionalni
nebo s tikolem spojenou relevanci, nebo relevanci se zcela opa¢nym ucelem. Pti¢emz prvni
zminéna skupina se piimo vaze k nakupu a spotieb¢ zbozi a sluzeb a zahrnuje s produktem
vazané uceni a feSeni problémii nebo doporuceni produktl. Informace, které nemaji piimou
relevanci k ukolu, z logiky véci nejsou pfimo spojeny s nakupem ¢i spotiebou jako takovymi,
nybrz plni urc¢itou doplitkovou funkci, a to ve form¢e napiiklad nachézeni komunit, zabavy ¢i
zdvofilosti. Relevantni informace podle autori obecné sniZzuji nejistotu spotiebitelt a pokud na
jejich zékladé nabyde spottebitel pocit, Ze se jednd 0 pro néj relevantni produkt ¢i sluzbu, je
veétsi pravdépodobnost, Ze se zapoji, angazuje. Z analyz autort plyne doporuceni klast diiraz na
poskytovani relevantnich informaci v kazdé fazi engagementu zakaznikii. Pfi¢emz je to praveé
vcasné sdéleni relevantni informace (ideédln¢ jesté pfed momentem rozhodnuti zakaznika), které
rozhoduje a zvysuje pocit relevance spotiebitele. ,, Nase rozhovory indikovaly, Ze udadlosti, které
poskytuji osobni relevanci, angazuji vice spotiebitelii po delsi dobu a na vyssi urovni nez ty,
které jsou vnimdny jako méné relevantni** (Palmatier et al., 2018, s. 41). Spotiebitel vSak podle
autorii relevanci vnima jiz uinformaci, které mu jsou k dispozici jest¢ pied jakymkoli
vénovanim jeho ¢asu nabidce nebo aktivité. Hodnoceni a vnimani relevance v tomto kroku
probiha na zakladé obecné komunikace organizace. Ve chvili, kdy se spotiebitel rozhodne
angazovat, bude nadale hodnotit relevanci na zéklad¢ atmosféry a dodrZeni toho, co firma
slibovala ve své komunikaci. Podle autorii tedy plati, Ze ¢im vice jsou programy a nabidky
firmy relevantni ku Sirokému spektru potfeb zdkaznikl, tim vys$i engagement zakazniki
S organizaci a jejimi programy.
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Strategie firmy jako takova a tim i prvni skupina elementti v§ak neni jedinym faktorem, ktery
rozhoduje o0 ochoté zakaznik angazovat se. Analyza rozhovortd Palmatier et al. (2018, s. 43—
46) nasledn¢ totiz odhalila ¢tyfi Kritické individualni predpoklady, které do urcité miry
ovliviiuji angazovanost jednotlivce. Jedna se konkrétné¢ 0 vyhledavani zkuSenosti,
smysluplnost, psychologické bezpeci a psychologickou dostupnost.

Vyhledavani zkuSenosti nachazi kofeny dle autort (Palmatier et al., 2018, s. 43) v osobnosti
spotiebitele jako takového. Nékteti od ptirody vyhledavaji zkuSenosti spojené s nakupem
produktu ¢i sluzby, a jsou tak ochotni se angazovat, nekteti ale naopak. Z tohoto diivodu se
reakce zakazniku a jejich ochota engagementu bude znaéné lisit, ato i pii nejefektivnéjsich
nabidkach engagementu. Proto, aby se u zakazniki dostavilo angazovani, jednotlivi zakaznici
musi alespon do uréité miry vyhledavat zkusenost. Cim vy3si mira vyhledavani zkusenosti, tim
vyS$8i potencialni zapojeni se vii¢i organizaci.

Smysluplnost podle Palmatier et al. (2018, s. 44) ajejich vyzkumu hraje velkou roli
V angazovanosti zakaznikd. Piedev§im pak ve smyslu, kdy se zadkaznik zapojuje a povazuje
tento svilij engagement za smysluplny ve chvili, kdy Vv jeho o€ich utvéti rozdil a neni bran jako
samoziejmost. Aby zdkaznik nabyl tohoto pocitu, je podle autort tieba aby pro néj byl vytvoren
dostate¢ny prostor pro piispéni a také ziskani urc¢ité hodnoty. Opét se tedy jedna o faktor, ktery
zéalezi predevS$im na osobnosti zdkaznika. Pokud ale iniciativa engagementu ddva svobodu
k u¢inéni svobodné volby, dochazi k utvotfeni pocitu schopnosti zdkaznika se informované
rozhodnout a vzit za to osobni zodpovédnost (Palmatier et al., 2018, s. 45). Takovy program je
poté vniman jako smysluplnéjsi a tim také vytvari vyssi engagement zakaznika.

Psychologické bezpeci lze obecné povazovat za predpoklad engagementu jako takového.
V psychologicky bezpecném prostiedi dle Palmatier et al. (2018, s. 45) véti lidé, Ze pokud
ud¢laji chybu, zeptaji se na hloupou otazku, pozadaji 0 pomoc, informaci nebo zpétnou vazbu,
ostatni 0 nich nebudou smyslet jako 0 ménécennych. Zaroven z analyzy rozhovori autort
vzesel také aspekt, kdy se zakaznici citi piijemnéji v programech, kdy jsou organizatofi otevieni
kritice. Vys$8i vnimani aspektu psychologického bezpe¢i marketingové iniciativy tedy muze
pozitivné¢ angazovat zdkaznika.

Psychologicka dostupnost spociva v podstaté ve vyhodnocovani spottebitelil, zda se jsou viibec
ochotni ¢i se jim vyplati vkladat své usili a zapojit se v ramci marketingové piileZitosti
engagementu. Podle Palmatier et al. (2018, s. 45-46) lze za dulezité oznacit pfipravenost nebo
sebevédomi jednotliveti angazovat se v ramci daného marketingového programu. Z tohoto
davodu autofi vyvozuji s rostouci psychologickou dostupnosti rostouci ochotu angazovat se.

Celkov¢ lIze tedy fici, ze uspesné strategie zakaznického engagementu zahrnuji nékolik typt
elementd, které jim piechazeji — ty vyvstavajici spolu s marketingovym programem organizace
zakaznickych spojeni a loajality a dalsich benefiti maji tendenci zapojit vice organiza¢nich sil
pro napomocnost nebo pro umoznéni zakaznikiim byt zapojeni pii tvorbé programu. Stejné tak
ale zaji$téni relevantnosti, autenti¢nosti a zapojeni UspéSnych dialogti, a to v podobé, jakou si
pieje ¢i ocekava zakaznik. Nasledné z vyse uvedenych elementi ale vyplyva také druhé stranka
véci, kterd jiz neni tak snadno ovlivnitelna piimo firmou jako takovou, jelikoZ se jedna 0 urcité
predpoklady zakaznika jako osobnosti. Usp&sna strategie zakaznického engagementu je oviem
zalozena na kombinaci téchto dvou skupin, proto je nutné pii tvorbé programu dbat i na tyto
zakaznické predispozice k angaZovanosti.

Palmatier et al. (2018, s. 47) povazuji porozuméni anaslednou implementaci dosud
zminovanych elementli za moZnost pro organizace zvysit pravdépodobnost vytvofeni
zakaznického engagementu za pomoci jejich marketingového usili. Napted je dle nich ale
nezbytné¢ rozumét individudlnim zakaznikiim jejich cilové skupiny, na coz apeluji i dalsi

14



zminované teorie (Zyminkowska, 2019, s. 2). Ato ptredev§im proto, ze na zakladé znalosti
jejich internich predpokladii mohou nasledné uzpuisobit strategii tak, aby byla co nejefektivné;si
a aby opravdu docilili engagementu. Nicmén¢ stale do urcité miry zalezi na subjektivnim
vnimani jednotlivcl a nelze tak se stoprocentni jistotou zacilit na vSechny. Dilezité jsou také
dvoustranné dialogy a umoznéni zakazniklim pocitu, Ze jsou slyseni a je jim odpovézeno, tedy
jejich nézory jsou pro firmu dulezité. ,, Porozumeni pohlediim zdkaznikit a nachdzeni
prilezitosti pro zkuSenosti zaloZené na spolupraci je casto ta nejrelevantnéjsi cesta k odmeéneni
vztahu firma—zdkaznik, *“ shrnuji svou teorii Palmatier et al. (2018, s. 49).

Na zaklad¢ doposud charakterizovanych elementti a jejich moznych vlivii na engagement
zakaznikli a dirazu na tvorbu hodnoty identifikuje Zyminkowska (2019, s. 59) tfi formy
zakaznického engagementu V rdmci managementu marketingu — zdkaznickou komunikaci,
stiznosti zakaznikl a kolaboraci zékazniki, jez zobrazuje také Graf 2.

Graf 2 Formy zakaznického engagementu v ramci managementu marketingu
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Zyminkowska (2019, s. 59)

Interpretace autorky (Graf 2) pracuje s marketingem jako procesem produkujicim pravé jiz
nékolikrat zminovanou hodnotu (0sa X) a zaroven funkcemi managementu marketingu (osa y).
Zakaznickda komunikace se objevuje predevsim v posledni fazi produkce hodnoty, pfi¢emz se
jedné ptedevsim 0 Sifeni nazort, recenzi, fotografii, videi a poskytovani rad ¢i pomoci ostatnim.
Zaroven, jak graf také naznaCuje, lze engagement zakaznikd v ramci této komunikace,
a predevSim pak té mezi zdkazniky samotnymi, uplatiiovat Vv ramci jednotlivych funkci
managementu marketingu na zakladé schopnosti firmy monitorovat a/nebo stimulovat
komunikaci mezi zakazniky.

Stiznosti zdkaznikii zjevné dle autorky plynou béhem celého procesu tvorby hodnoty. A to
z diivodu, ze zékaznik si v jakékoli €asti tohoto procesu miize st€Zovat na vykon produktu, jeho
funkci managementu marketingu se tento engagement zakaznikt dle autorky da zafadit do uéeni
se (kontroly), kdy muze slouzit k dodefinovani ptedpokladt firmy do vétsi hloubky, ¢i naopak
vytazeni nékterych z dosavadnich propozic.
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Kolaborace zdkaznika byla vyse jiz nékolikrat zdiraziiovana jako velmi dulezity element
Vv ramci ovliviiovani engagementu zakaznika (Palmatier et al., 2018, s. 39-40). Tento fakt teorie
Zyminkowské (2019, s. 59) podporuje a z Grafu 2 Ize vyc¢ist pritomnost kolaborace po celou
dobu procesu tvorby hodnoty. V ramci vybéru hodnoty se dle autorky mize jednat napiiklad
0 rozhodnuti 0 designu, v dal$im kroku (poskytovani hodnoty) mize zakaznik participovat na
kompletaci produktu a ve tieti fazi, komunikaci hodnoty, mtze napiiklad pomoci utvaret
propagaci dané¢ho produktu. Z ptitomnosti kolaborace ve vsech tiech fazich tvorby hodnoty lze
pozorovat, ze je piitomna také v kazdé funkci managementu marketingu, pti¢emz zalezi pouze
na tom, jak je firma schopna integrovat zdroje zakaznikt do procesi podniku.

Mezi fadky charakteristik elementt (Palmatier et al., 2018) a formami engagement marketingu
(Zyminkowska, 2019) lze spatiovat urcité rysy prolinajici se t€émito teoriemi. Harmeling et al.
(2017, s. 314) konkrétné nachazi tii klicové rysy/elementy engagement marketingu vychazejici
také z jejich definice zmifiované vySe: motivaci, zmocnéni a méfeni zakaznického pifinosu do
marketingu. Pfiemz pfitomnost zmocnéni v tomto pojeti potvrzuje a odkazuje na klicové
zmény v chovani zakaznikt, kterym se vénoval Gvod kapitoly 2.1 Experiential marketing.
Zaroven autofi identifikuji dvé primarni formy iniciativ engagement marketingu — téch
zalozenych na tikolu a téch zkusenostnich. Prvni z nich ptitom funguji na iniciativé firmy mimo
hlavni, ekonomickou transakci spoéivajici v privodci strukturovanymi ukoly a dobrovolnych
piinost zdkaznikli pro marketing (napsani recenze, poskytnuti podpory dalSim zakazniktim).
ZkuSenostni iniciativy jsou stejné¢ jako predchozi forma iniciativami firmy mimo hlavni
ekonomickou transakci, ve kterych vSak sdilené, interaktivni zkusenosti podporuji dobrovolné
a samostatné zapojeni zakaznikli do marketingovych aktivit.

Zyminkowska (2019, s. 60) nasledné¢ uvadi dulezitost rozhodnuti firmy, zda angaZovat
zékazniky a jaky podil marketingovych tloh by zékaznici v jednotlivych fazich procesu tvorby
hodnoty nebo funkci managementu méli zastavat. Tato rozhodnuti dle ni nasledné ovliviuji
konkurenéni vyhodu, ¢i dokonce cash flow firmy. Zaroven z jejiho vyzkumu (2019, s. 128)
vyplynuly také dalsi pozitivni efekty ovlivnéné prave fizenim engagement marketingu. Pfi¢emz
dle vysledkil nejvétsimi benefity zakaznického engagementu se dle odpoveédi manazerti ukazalo
zvyseni spokojenosti zakazniki (87 % manazert souhlasilo) a ziskani novych zakaznikia (86 %
manazer souhlasilo). Za zajimavy vysledek lze povazovat také 72% souhlas manaZerii na
zvysené navratnosti zakaznika na zakladé jejich engagementu. S timto benefitem souhlasi také
Sorenson a Adkins (2014) ve svém vyzkumu, kdy ve vSech jimi zkoumanych odvétvich byla
prokazana vétsi navratnost plné angazovanych zékaznika (56 % U béZznych restauraci, 46 %
V hotelovém pramyslu, 44 % v odvétvi elektroniky, 37 % Vv bankovnictvi, 28 % u fast food
restauraci a 22 % V pojistovnictvi). O zvySovani miry navratnosti s vys$§i mirou engagementu
cilové skupiny hovoti také Head (2014, s. 82).

Lze tedy konstatovat, ze spravné, u¢inné fizeni engagement marketingu ma mnoho benefiti,
které¢ firmy mohou spatfovat v chovéani jejich zdkaznikii, ale nasledn¢ také ve svych
ekonomickych vysledcich. Pficemz autofi se obecné shoduji na zékladnich stavebnich
kamenech engagement marketingu a faktorech, které je ovliviiuji. Lze vyvodit, Ze se jedna
ptedev§im 0 urcitou soucinnost zdkaznikd na tvorbé produktu ¢i komunikaci firmy a dale
obecné 0 spokojenost, emoci, motivaci, zmocnéni, zkuSenosti a obecné piinosu (tvorby
hodnoty) zékazniki pro firmu a pro n¢ samotné.

Doposud se jednalo 0 engagement zakaznikd v pravém slova smyslu, tedy tvorbu engagementu
ve vztahu firma—zakaznik, smérem z okoli firmy k ni samotné. Nabizi se vSak otazka, zda viibec
a pfipadné jak takovy engagement miZe fungovat v ramci firmy jako takové. Jestli 1ze pouZit
formy engagement marketingu, nebo alespon nékteré z nich, v marketingu internim, tedy tom
vici zaméstnancim. A jak takova aktivizace a angaZovanost zaméstnanct funguje, jaké ma
podoby a specifika. Tuto tématiku nasledné rozebira kapitola 2.2 Engagement v organizaci.
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2.2 Engagement v organizaci

Angazovanost zakazniktl Ize na zéklad¢ predchazejici kapitoly jednoznaéné povazovat za jeden
z klicovych elementi marketingu soucasné doby. Jak jiz bylo nékolikrat zdiiraznéno, fizeni
engagement marketingu vici zakaznikim piinasi firmé ruzné benefity. Jestlize muze
engagement marketing fungovat smérem k zakaznikiim mimo firmu, lze polemizovat nad tim,
zda lze za jeho pomoci ovlivnit také engagement zaméstnanct firmy. Piikladem, kdy se ve
firmé vyuziva interni marketing jako takovy mtize byt naptiklad oblast vzdélavani a propagace
povinnych ¢i nepovinnych kurzl vici zaméstnanciim. Lze zde tedy spatrovat urcité spolecné
rysy s marketingem navenek firmy anasledné tedy polemizovat nad moznostmi ovlivnéni
engagementu zaméstnanci v jejich aktivitach. Tato podkapitola si tedy klade za cil
charakterizovat engagement zaméstnancli 2z obecného hlediska, z hlediska firemniho
vzdélavani a propojit je s moznosti pouziti engagement marketingu v danych oblastech.

Podle Armstronga a Stephena (2020, s. 272) ,, pojem engagement miize byt pouZzit specifickym
se zaméstnanim souvisejicim zpiisobem k popisu toho, co se déje pokud se lidé zajimaji 0 svou
praci a jsou pozitivni — dokonce nadseni — ze svého zaméstnani, uplatiuji diskrecni chovani
a jsou motivovani k dosazeni vysoké urovné vykonnosti“. Z pohledu autori se engagement
Vv organizaci zaméfuje predev§im na vztah ¢i piimo identifikaci s organizaci jako takovou.
Stejné¢ jako uengagementu zakaznikGi popisovaného Vv ptfedchazejici podkapitole
I U engagementu zaméstnanct podle autor pisobi tfi vzajemné se prekryvajici komponenty
a lze tak spatfovat urCité vlastnosti multidimenziondlniho konceptu. V tomto ptipadé€ se jedna
0 motivaci, oddanost a takzvané organizacni obCanstvi. Stejn¢ tak je angazovanost v ramci
pracovniho prostiedi spojena s pracovni spokojenosti. VSechny tyto komponenty zminuji také
Palmatier et al. (2018, s. 174), ptiCemz organiza¢ni obcanstvi povazuji predevSim za
identifikaci zamé&stnanci s organizaci. Na zakladé jejich prolnuti dle autord poté vznikaji
idealni podminky pro engagement zaméstnancii. Oddanost nebo také urcitou formu odhodlani
Ize dle jejich pojeti povazovat piimo za predpoklad engagementu. Na druhé strané vztah
motivace a engagementu je do zna¢né miry ovlivnén urcitou mirou relevance a smysluplnosti
pracovni naplné zameéstnanct (Armstrong a Stephen, 2020, s. 273). Zde lze spatiovat propojeni
s teoriemi engagement marketingu (Palmatier et al., 2018; Smith a Hanover, 2016), které
rozebirala podkapitola 2.1.2 Engagement marketing a které také apelovaly na relevanci
a smysluplnost pro zakaznika. Tteti zmifovany komponent tzv. organiza¢niho obcanstvi,
identifikace lze dle Armstronga a Stephena (202, s. 273) do ur¢ité miry vylozit jako uctivé
a napomocné chovani vuci koleglim a ochota dat do svého pracovniho nasazeni néco navic
(pracovat pfescas, vice se snazit), vice dosahnout ¢i mluvit 0 organizaci v pozitivnim smyslu.
Pracovni spokojenost nasledn¢ dle nich ovliviiuje jiz zminovanou oddanost organizaci,
pracovni zapojeni se nebo prave tzv. organizacni obCanstvi €i psychické zdravi. Nad rdmec
téchto komponenti poté Armstrong a Stephen (2020, s. 274) hovoii také 0 zaméstnanecké
zkusenosti, kterd, pokud je pozitivni, podporuje angazovanost zaméstnanci. Stejné jako
u zkuSenosti zakaznické, charakterizované na zacatku kapitoly 2.1 Experiential marketing, Ize
za cil fizeni zkuSenosti zamé&stnanecké oznadit pozitivni vnimani kazdé soucasti organizace
a tim zajisténi pocitu, Ze si organizace zameéstnancl vazi za to, co délaji.

Napfii¢ teoriemi lze identifikovat faktory, které angazovanost zaméstnanci podnécuji.
Armstrong a Stephen (2020, s. 283) ve své publikaci vypichuji pfedev§im jiz nékolikrat
zdiiraziiovanou smysluplnost, tentokrat v pojeti smysluplnosti prace vykonavané zaméstnanci.
Takto uvazuje také Batat (2019, s. 26-27) s myslenkou rozvoje engagementu arozvoje
pozitivniho postoje zaméstnancii K jejich praci, a to naptiklad za pomoci piimého zapojeni do
procesu. Jako dalsi faktory nasledné zminuji autoti (Armstrong a Stephen, 2020, s. 276-278)
vizi a komunikaci seniorniho managementu, pozitivni vnimani liniovych manazert a hlas
zaméstnancl ve smyslu moznosti vyjadrit se vV pro n¢ dulezitych tématech. Sun (2019, s. 63)
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dale faktory roztazuje do tii kategorii na: organizacni faktory (leadership, kvalitni podpora,
pracovni zdroje, spravedlnost,...), pracovni faktory (pracovni prostiedi, participace, pracovni
obohaceni,...) a individualni faktory (extroverze, odolnost, sebevédomi,...). Zaroven zdlraziuje
vliv engagementu zaméstnancll na individudlni vykony (spokojenost, nadSeni, vynikéani)
a vykon organizace (produktivita, profitabilita, loajalita zakaznikt). V souladu s ostatnimi
autory je i teorie Imperatori (2017, s. 41-42), podle které, pokud je prace smysluplna, socialni
prostiedi v praci je bezpetné a jsou k dispozici personalni zdroje, potieby zaméstnanct pro
smysluplnost, bezpe¢i a dostupnost jsou uspokojeny. Vysledkem pak neni nic jiného nez
sméfovani energie zaméstnancti do jejich chovani tak, aby se projevili a existuje tak vétsi
pravdépodobnost, Ze se zacnou piimo angazovat. Na druhé strané dle autorky, pokud nedojde
k uspokojeni téchto jejich potieb, sméfuje jejich energie spiSe K obrané jich samotnych
a ur¢itému zpusobu odpojeni od jejich pracovniho chovani apodle autorky tak dokonce
psychologickému stavu nezaméstnanosti. Sun (2019, s. 75) v souladu s timto upozornuje na
fakt, ze angazovanost zaméstnancii zacina s jejich osobni pracovni zkuSenosti a je typicky
rozhodnuti jednotlivce, které nelze pfimo vynutit.

Obecné lze tedy na zakladé vyse zminénych autord (Armstrong a Stephen, 2020; Batat, 2014;
Sun, 2019; Imperatori, 2017) shrnout nejdulezitéjsi komponenty, faktory a podnéty
engagementu zamestnanct nasledovné:

- engagement zameéstnancli se objevuje, pokud je pracovni prostiedi vyznamné
a bezpecné (smysluplnost, relevance a bezpeci), ve kterém jsou lidé ochotni investovat
svou energii (dostupnost, oddanost);

- engagement ovliviiuji pfedev§im zdroje dostupné zaméstnancim (jak personalni, tak
vztazené k praci), pficemzZ pravé tyto zdroje umoziuji zaméstnanciim pozitivhé se
vypoiadat s pracovnimi pozadavky i pokud tyto pozadavky jsou stresujici;

- engagement lze povaZzovat za vysledek vyrovnaného vztahu zaméstnancu k jejich
prostiedi, pokud dojde k identifikaci (organizatnimu obcanstvi) vysledkem je pravé
angazovanost zaméstnancu;

- kazdy zamé&stnanec se muze angazovanost, toto rozhodnuti je vSak ve finalnim kroku
rozhodnutim jednotlivce;

- vyznamny vliv na engagement zaméstnanci ma kromé prostiedi také komunikace
a leadership manazerii @ moznost zaméstnancu vyjadrit se.

Shuck (2020, s.26) na zaklad¢ nékterych vysSe zminénych faktori definuje engagement
zaméstnancu jako ,, individualné unikatni a zaloZeny na osobnich interpretacich prostiedi .
Autor dale polemizuje nad angazovanosti zaméstnancti jako psychologické zkuSenosti a také
tzv. latentniho fenoménu. Ten popisuje tak, Ze piesto Ze kognitivni nebo emocionalni
angazovanost zamé&stnancli nelze doslova spatfit a stejné tak nelze, aby vedouci né&jakym
hmatatelnym zpisobem zachycovali urcitou uroven angazovanosti, existuji ur¢ité indikéatory
ptitomnosti engagementu. Takovym indiké4torem angazovanosti zaméstnance muze pro leadera
byt naptiklad jeho vyssi vykon. V tomto pojeti je vSak komplexné engagement zaméstnance
povazovan spise za timysl K ur¢itému chovani, nikoli projev chovani jako takového (Shuck et
al., 2017a, s. 957; Shuck, 2020, s. 26). Zaroven vSak Shuck et al. (2017a, s. 956) ve své praci
povazuji zkuSenosti poznédni ¢i emoci za piimy projev engagementu. Nacez tyto zkuSenosti
nasledné Shuck et al. (2017b, s. 281) pokladaji za psychologicky vysledek spojeny pravé s vyse
apelovanou smysluplnosti, bezpe¢im a dostupnosti zdroj.

Podle teorie Armstronga a Stephena (2020, s. 283) kli¢ovou roli pro engagement zaméstnancti
hraji liniovi manazefi ve spolupraci s iniciativami organizace v oblasti utvafeni formy prace.
AV neposledni fadé¢ také vyukové programy vcetné rozvoje leadershipu pro liniové manazery,
coz poukazuje na rozvoj engagementu zaméstnancil také v ramei vzdelavani, kterému se kratce
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vénuje nasledujici podkapitola a které nasledné hraje vyznamnou roli také v analytické casti
této prace.

2.2.1 Engagement ve firemnim vzdélavani

Z vyse zminéného vyplyvaji aspekty engagementu v organizaci a zaroven jeho dilezitost nejen
pro organizaci jako takovou ale také zameéstnance samotné. Angazovani zaméstnanci lze
Vv prostiedi organizace vztahovat obecné na jejich pracovni nasazeni a obecny postoj k praci
ajeji naplni. Dalsim thlem pohledu Ize spatfovat engagement také v oblasti firemniho
vzdélavani, na kterou odkazovali jiz pravé Armstrong a Stephen (2020, s. 283). Kromé vyuziti
aspektd engagementu dosud zminovanych zde vsak Ize spatfovat i ur¢ité aktiviza¢ni prvky ¢i
prvky angazovanosti vedouci k aktivni participaci zaméstnancti na vzdélavacim procesu,
potazmo vzdélavani samotném.

Andragogika neboli vzdélavani dospélych podle Ross (2019, s. 38-39) charakterizuje tvorbu
uciciho procesu jako sdilenou snahu dospélého studenta (zaméstnance) a lektora spojenou
utvafenim a implementaci planovaného uciciho procesu. Podle autora navic dochazi ke sdileni
zodpoveédnosti dospélého studujiciho za utvareni vzdélavaciho procesu, jelikoz prave takovy
student ma nejlepsi ptehled o tom, jaka znalost je potieba, jaké jsou preferované cesty uceni se
¢i jeho rychlost. Nehled¢ na to, ze takova pomoc motivuje zaméstnance k aktivnimu
engagementu v ramci uciciho procesu.

Knowles et al. (2020, s. 17) spatiuji v ramci andragogiky Sest zasadnich principt vzdélavani
dospélych. Za prvni princip oznacuji uritou potrebu vedeni. Koncept sebe sameho jako druhy
princip piedstavuje fakt, Ze se kazdy dospély jedinec stale vyviji ve sméru takovém, aby dokazal
ziskat vétsi kontrolu nad vSemi aspekty svého zivota. Tretim principem oznacovanym autory je
zkuSenost uciciho se, jez je prave ta, ktera poskytuje urcity zaklad podporujici budouci uceni
se. Pripravenost se ucit neboli princip apelujici na motivacni proces vedouci k uceni se na
zéklade¢ jejich role v dané skupiné ¢i spolecnosti. S motivaci se poji také posledni dva principy.
Orientace na vzdéldavani v jejimz pojeti motivace urguje potiebu ucit se a u¢eni se se zaméfuje
piedevsim na praktickou stranku véci a naptiklad feSeni problémi. Motivace se vzdéldavat jako
posledni princip zdlraziuje posun v dospélosti od vnéj$i motivace a ur¢itého vnéjsiho fizeni
k sebemotivaci ucit se.

Ross (2019, s. 38—-39) vsak k témto principum jesté dopliuje Ctyfi uzite¢né faktory pro utvareni
zkuSenosti dospé€lého vzdélavani, ve kterych se jiz projevuji v pfedchazejicich kapitolach
a podkapitolach jiz diskutované prvky engagementu. V prvni fad¢ apeluje autor na piimé
zapojeni dospé€lych student nejen v postupech piiprav a utvareni uéiciho procesu, ale také
evaluaci vysledkt dané zkuSenosti, konkrétné produktu uceni. Podle autora teprve v takovém
piipadé mohou ucici se dospéli realné profitovat z dané zkusenosti. Pravé faktor participace lze
oznacit jako jeden z autory (Palmatier et al., 2018; Armstrong a Stephen, 2020; Sun, 2019;
Zyminkowska, 2019) nejzdiraziovangjsich v ramci teorie engagementu aengagement
marketingu jako takového alze zde tedy spatfovat vyrazné propojeni iV ramci vzdélavani
dospélych, potazmo firemniho vzdélavani.

Druhym uzite¢nym faktorem podle Ross (2019, s.38-39) je pouziti aktivit spojenych
S procesem uceni, které by vsak jiz mély navazovat na jistou predchozi zkusenost studenta.
Pri¢emz zde lze konstatovat nejen soulad s principy Knowles et al. (2020, s. 17), ale také
s faktem, ktery vyplyva z predchézejicich kapitol, tedy Ze zkuSenost jako takova velmi vyrazné
ovliviiuje chovani zakaznika, potazmo zaméstnance a prostupuje tak ido miry jeho
engagementu. S timto druhym faktorem je velmi uzce spjat také ten tieti i étvrty podle Ross
(2019, s. 38-39). Tteti apeluje na ptimy piinos studijnich aktivit pro uciciho se. Ctvrty faktor
nasledn¢ specifikuje aktivity zaméfené na feseni problému jako ty, ze kterych je tento pfinos
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nejvyssi. Pfi¢emz v obou téchto ptipadech lze nachazet spojitost s relevanci a smysluplnosti
diskutovanych v kapitole 2.1.2 Engagement marketing.

V navaznosti na vySe zminéné principy a nasledné faktory vysvétluje Ross (2019, s. 40-41)
kofeny motivace a predevsim sebemotivace K ueni se. V prvni fadé apeluje na koncept sebe
sama, ktery ptirovnava ke ,vzhlizeni ke slunci na kazdém kroku®, jelikoz podoba tohoto
konceptu se s vyvojem jedince, potazmo s vyvojem jeho potieb neustale méni. Spolu s tim
odhaluje hnaci silu sebemotivace ve formé socialnich potieb neboli také urcité formy piinosné
pozice ve skuping, spolecnosti a ur¢ité akceptace v jejim ramci. Z ¢ehoz vyplyva, Ze ucit se je
prospesné prave piredevsim pro tyto dve oblasti. ,, Samouceni se objevuje, kdyz clovek pozna, zZe
uspésné uspokojeni osobnich potreb je podmineno vyssi kontrolou procesu uceni* (Ross, 2019,
s. 39-41).

Relevanci a potazmo smysluplnost Ize jiz nyni oznacit za jedny z nejvyznamné&jSich prvka
ovlivilyjicich engagement. Ross (2019, s. 41-42) povazuje nedostatek relevance ve zkuSenosti
uceni za jeden z hlavnich faktord vedoucich ke ztraté¢ zdjmu ze strany zaméstnance. Na druhé
stran¢ vSak pravé rozvijeni kompetenci posiluje pracovni roli jedince a zaroven zlepSuje tu
socialni v ramci organizace a je tedy tieba i v dynamickych zménach sledovat relevanci vici
zaméstnanciim. Jako moZnou cestu lze zvolit napiiklad jiZ vySe zminované feSeni problémi ¢i
moznost zaméstnancli v rdmci Skoleni jiz profitovat ze svych predeslych zkuSenosti.

Mezi dulezité prvky engagementu patii také participace, kterou, ivzhledem Kk teoriim
diskutovanym v ptedeslych kapitolach, 1ze v podstaté oznacit za zakladni stavebni kamen
I projev engagementu jako takového. Ve firemnim vzdélavani 1ze podle Ross (2019, s. 42-43)
uplatnit angazovani dospélych studentl jiz pfi tvorbé samotného Skoleni. Jejich proaktivita
v ramci strukturovani procesu uceni (nebo piimo Skoleni) spociva piredevSim v jejich
piedchézejicich zkusenostech a strategiich, které vedly k uspésnému konci. Na druhé strané Ize
dle n¢j engagement spatfovat také v konkrétnich aktech ucastniki jiz pfimo v pribéhu dané¢ho
procesu ¢i Skoleni, jakymi jsou naptiklad kladeni dotazl, aktivni prace v ramci tymovych
aktivit ¢i angazovani se pii ptipadovych studiich. Pfi zminované piipraveé lze vsak podle autora
roli jednotlivci nasledné uplatnit v porozuméni bariéram, za jimiz by mohl proces uceni
potazmo participace (engagement) byt negativné ovlivnén. Narazu na tyto bariéry lze podle
autora predejit urCitymi vzdélavacimi metodami preferovanymi dospélymi studenty jako
naptiklad vizudly, ptipadové studie ¢i tymova prace a dalsi. Metodam aktivizace ve vzdélavani
a angazovanosti V ramci engagement marketingu vhodnych pro pouziti ve firemnim vzdélavani
se v8ak vénuje jiz nasledujici kapitola.

2.3 Formy a nastroje aktivizace a angazovanosti

Ptedchazejici kapitoly charakterizovaly engagement jako takovy anasledné jeho piitomnost
v organizaci a konkrétné vzdélavani v jejim ramci. Jednotlivymi charakteristikami se prolinaly
vzajemné provazané prvky ovliviiujici angazovani zakaznikd, potazmo zaméstnanct. Tyto
prvky je vSak tfeba nasledné zakomponovat pomoci urcitych forem a néstroji angazovanosti
V organizaci €i aktivizace ve vzdélavani tak, aby doslo k poZzadovanému aktu engagementu.
Téchto forem a néstroju 1ze vyjmenovat opravdu mnoho a zaroven lze v kazdé jedine¢né situaci
povazovat za projev engagementu i jiny a kolikrat naprosto specificky projev chovani
zakaznika/zaméstnance. Nasledujici podkapitoly tak uvadéji a struéné charakterizuji vybér
forem anastrojui aktivizace a angazovanosti, na které autofi ve svych teoriich nejcastéji
upozoriiuji, i které 1ze povazovat na zaklad€ poznatkli z pfedchozich kapitol za vhodné pouZiti
pfi fizeni engagementu.
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2.3.1 Appreciative inquiry

Bridger (2018, s. 122) v ramci své teorie stavi na konceptu takzvané appreciative inquiry
pivodné vyvinutém Davidem Cooperriderem (2012). Podle Bridger (2018, s. 122) se ve
strucnosti jedna o filozofii zaloZenou na silnych strankach, kterd tvrdi, Ze je tfeba se ucit spise
porozuménim tomu, co funguje, nebo co by v danych situacich fungovat mohlo, namisto
zaméteni se pouze na to, co je Spatné a jak by to mohlo byt napraveno. Zaroven Cooperrider
(2012) pro implementaci téchto iniciativ vyuziva tzv. 4-D cyklus, z anglického jazyka
Discovery (objevit, vtomto pojeti také uvédomit si), Dream (ve smyslu vize), Design
(konstrukce idealu), Destiny (udrzet). Bridger (2018, s. 122) tento koncept povazuje za velmi
mocny nastroj v ramci engagementu, a to jak v pouziti pro engagement jako takovy nebo pii
pohledu na jednotlivé aspekty angazovanosti jako promovani pocitu pohody zaméstnancti na
pracovisti. Déle autorka zdiraznuje jeho silu v pfimé podpotre ucastniki ke sdileni svych
zkuSenosti a pribehi pravé v ohledu na to, co jiz v n&jaké situaci zafungovalo nebo funguje.
Zde lze opét konstatovat piitomnost prvku participace a vyznamu zkuSenosti diskutovanych
v kapitolach vySe. Na coz také Bridger (2018, s. 127-128) navazuje tvrzenim, Ze tento nastroj
generuje pozitivni emoce a zkuSenosti a sdm 0 sobé angazuje ucastniky, kteti kromé sdileni
svych zkuSenosti zaroven pifimo spoluvytvaii dana feSeni. TO V konecném dusledku vede
k zahrnuti zaméstnanct do procesu a poskytnuti jim urcité formy jejich hlasu — vyjadieni se,
ktery zminovali také Armstrong a Stephen (2020) ve své teorii rozebirané vyse.

2.3.2 Make the Difference

Na zaklad¢ appreciative inquiry formuluje Bridger (2018, s. 133) ve své teorii Soubor nastroji
s nazvem Make the Difference. Ten Bridger (2018, s. 133) charakterizuje jako ,,jednoduchy
a snadno pouZzitelny soubor aktivit, které nastinuji urcity zpiisob kladeni otazek a vizualizace
budoucnosti“. Pficemz tento pristup klade dlraz na participaci jednotliveli na zdkladé
dotazovani na jejich vlastni osobni angazovanost. Tento soubor aktivit v zakladu obsahuje pét
krokt. Prvnim z nich je wvod a dotazovani zaméstnancii, jehoz cilem je predev§im takzvané
piipravit pidu pro zaméfeni na zaméstnanecké angazovani, vysvétleni toho, co to znamena
a pro¢ je takovy engagement v organizaci dulezity. Za druhy krok povazuje autorka videt rozdil
apelujici na reflexi toho, co zamé&stnancim v minulosti fungovalo a co si z téchto zkuSenosti
mohou odnést. Tteti krok — predstavit si rozdil — umoziuje zaméstnancim spolecné s manazery
vytvorit spole¢nou vizi budoucnosti. Ctvrty krok — tvarovat rozdil — poskytuje prostor pro
utvofeni planu engagementu zaméstnancti pro dany tym ¢i skupinu. A posledni, paty krok — byt
rozdilem — nasledné slouzi pro zajisténi, ze kazdy ¢len tymu, skupiny nese zodpovédnost za
dohodnuté zmény a také jejich monitorovani a hodnoceni. Pii¢emz pro kazdy z téchto kroka
Bridger (2018) formuluje vzorovy plan.

2.3.3 Tvorba a rozvoj komunit

Head (2014, s. 83) povazuje tvorbu a nasledny rozvoj komunit pro zakazniky za moznost
organizace, jak nejen naslouchat jejich podnétim a diskusim, ale také v nich aktivné
participovat. Pfi¢emz upozoriiuje na fakt, ze zakaznici se k takovym diskusim neangazuji pouze
na oficialnich webovych strankach, ale i na riznych bezplatnych platformach, které v souc¢asné
dob& svét nabizi. Proto autorka povaZuje za stéZejni, aby se organizace bud’ dokézala
ptizpusobit a participovat na jejich neoficialnich kanalech, nebo zakaznikiim ptimo vytvotila
podobny prostor a nasledné jej diky engagementu zakazniki rozvijela.

V souladu s pfedchazejicimi teoretickymi pfedpoklady Bridger (2018, s. 153) konstatuje vétsi
divéru zaméstnanct v zaméstnance ostatni ¢i jim podobné nez ve vedouci. Proto i Vv ramci
organizace pojednava o0 tvorbé komunit zaméstnancti, které dokonce povazuje za udrZitelngjsi
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ptistup k engagementu, a dokonce jeho snadn¢jsi rozsifeni v organizaci. Podle autorky se také
jedna o prihodny zpisob, jak poskytnout zaméstnanciim jiz vyse zmifiovanou moznost vyjadrit
se. Bridger (2018, s. 153-155) uvadi celkem Sest kroki pro tvorbu a rozvoj komunit. V prvni
fad¢ se jedna 0 definovani roli a odpovédnosti skupiny, pricemz praveé v pojeti engagementu
zahrnuje roli tzv. engagement leaderti, ktefi by vramci skupiny méli implementovat
a podporovat angazovani ¢lend nejen ve skuping, ale i v ramci pracovniho prostiedi. Druhym
krokem pro tvorbu komunity podle autorky je ndabor cleni. Tteti v poradi by mél byt stanoven
ucel komunity. Nasledné, ve ¢tvrtém kroku, autorka zminuje rozvoj tymu ve smyslu rozvoje
potiebnych schopnosti jednotlivych ¢lend. V patém kroku poté uvadi definovani kritérii
uspéchu a v sestém hodnoceni a odmernovani Clent.

2.3.4 Pristup viralni zmény

Bridger (2018, s. 158-160) ve svych doporucenych nastrojich engagementu zminuje také
piistup viralni zmény autora Leandra Herrera a jeho teorii viralni zmény. Herrero (2010) ve své
praci vychazi z n€kolika zasadnich principt, pficemz jako zéklad téchto principt l1ze oznacit
zménu chovani. Az ve chvili, kdy nastane zména v chovéani, mtize podle autora nastat také
zména jako takova, zména kultury v organizaci ¢i jejich procesu. Jeho teorie také tvrdi, Ze maly
soubor prvkl chovani miize nelinearné vytvofit velky dopad. Stejné tak je podle n€j maly pocet
jedinct schopen mit v ramci organizace velky vliv na tvorbu zmény. Teorie Herrera (2010) tak
spoc¢iva v multicentrickém $ifeni zmény, coZ oznacuje za mnohem efektivnéjsi zplisob nez
standardni top-down postup, kampan nebo program. Podle Bridger (2018, s. 158-160) ptistup
viralni zmény miiZe v ramci engagementu dobfe fungovat, a to predevsim diky nutnosti stanovit
malé behavioralni zmény, tedy potieb¢ definovat, jaké tyto zmény v chovani zaméstnancli maji
vici vy$$imu engagementu byt. Zaroven podle autorky uréeni téchto malych zmén podporuje
zamestnance V nalezeni ditvodu, relevance ¢i smysluplnosti angazovani se, které predchazejici
kapitoly také urcily jako zasadni faktory engagementu.

2.3.5 Storytelling

Jak uz i v kapitole 2.1.1 Vznik a principy experiential marketingu citovani Hanover a Smith
(20186, s. 2) apelovali na experiential marketing a engagement ve smyslu storytellingu, stejné
tak zminuji storytelling jako nastroj engagementu i Dollins a Stemmle (2022, s. 179). Podle
nich by vypravény piibéh pro idealni stav angazovani zaméstnanci mél zaméstnance jasné
inspirovat, aby se stali souCasti hledani, mise nebo sdéleného zaméru. Autoti (Dollins
a Stemmle, 2022, s. 182-183) vsak upozoriiuji na to, Ze ne kazdy ptibéh mtze zafungovat a ze
je tieba klast diraz na pfitomnost duleZitych elementd (hrdiny, ,katalyzatoru situace okolo
hrdiny, zapletky, rozhodujiciho okamziku a moralniho ponauéeni). A zaroven by piibéh mél
byt propojen s misi ¢i zamérem organizace a jejimi hodnotami ¢i specifickym cilem. Tedy by
mél byt pro zaméstnance relevantni a smysluplny, coz jsou opét jiz mnohokrat zmifiované
faktory engagementu. Piibéh tak v souladu s témito faktory podle autorti pifimo angazuje
zaméstnance. Head (2014, s. 83) na tento fakt navazuje jesté uzivatelsky (prostiednictvim
zaméstnancll) generovanym obsahem, tedy zahrnutim faktoru zmifiovaného jiz Bridger (2018,
S. 153), kdy zamé&stnanci maji vétsi tendenci diveétovat lidem ve stejné pozici jako jsou oni.

2.3.6 Digitalni komunikac¢ni kanaly

Podle Dollins aStemmle (2022, s.202) nabizeji digitalni komunikaéni kanaly dilezité
moznosti, které sahaji daleko za pouhé Sifeni novinek, informaci ohledné priorit organizace, ale
umoziuji také ovliviiovat engagement zaméstnancl. V prvni fad¢ autofi hovoii 0 platformach
naslouchajicich zaméstnancim, které umoznuji nejen se dotazovat, sbirat komentaie
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a napady, ale také poskytuji personalistim prostor k vedeni rozhovort. Déle autofi pfirozené
Zminuji nastroje socialnich médii a mobilnich aplikaci, které zaméstnancim promptné
umoznuji diskutovat rtizné témata, sdilet ndpady, dotazovat se nebo hlasovat. Jako posledni
Dollins a Stemmle (2022, s. 202) uvad¢ji blogy a video blogy (vlogy), kterymi organizace
mize zaméstnance angazovat v oblastech zpétné vazby nebo i spolutcasti na zlepSovani
riznych organiza¢nich zalezitosti, tedy vyuzit faktori spole¢né tvorby a participace
zameéstnancl na procesu diskutovanych vyse.

2.3.7 Podpora hlasu zaméstnance

Z predchazejicich kapitol vyplynul také jako jeden z faktorti engagementu hlas zaméstnance
neboli jeho mozZnost vyjadfit se. Tuto moznost 1ze podle Bridger (2018, s. 160-162) podpofit
nékolika moznymi pfistupy a nastroji, které vSak vSechny maji za cil zaznamenévat pohledy,
nazory ¢i podnéty zamé&stnancl. V ramci piistupu reprezentativni struktury poklada autorka za
mozné nastroje partnerské programy (na zakladé spoluprace a vzajemnych piinosu), dale
spolecné konzultace, kolektivni zastoupeni (napiiklad vyjednavani zameéstnavatele se
zastupci  zaméstnancll) a zaméstnanecka fora (setkdvani skupin  zaméstnanci
S managementem na konzultaci ¢i vyménu informaci). Bridger (2018, s. 162) poté uvadi také
druhy pfistup postaveny na komunikacnich kanalech podporujicich hlas zaméstnance. Sem
zatazuje dvoustrannou komunikaci (moznost zaméstnanct odpovidat a davat zpétnou vazbu
— napt. brifinky s lidry nebo online diskusni fora), schémata navrhi a napada (moznost
V organizaci pro zaméstnance sdélovat navrhy a napady), prizkumy postoja (off-line nebo
online dotazniky mifené na néazory a postoje zaméstnancti vic¢i urcitym aspektim prace),
projektové tymy (skupiny zaméstnanct setkavajici se ndrazoveé ¢i pravidelné pro diskusi
specifickych pracovnich aspekti).

2.3.8 Setkavani menSich skupin

V ramci komunikace se zaméstnanci ve snaze zvyseni jejich engagementu muze organizace dle
Dollins a Stemmle (2022, s. 202) vyuzit také formu setkavani mensich skupin. Ta jsou podle
nich Casto organizovana pravidelné ptiblizné kazdy tyden a umoziiuji komunikaci problém ¢i
uspécht, diskusi myslenek nebo okamzité ziskani zpétné vazby. Urcitou formou téchto
meetingt podle autort jsou i tzv. stand up setkdni, Ktera se mohou vyskytovat jesté Castéji,
I denné, tieba pied za¢atkem smény napi. v oblasti vyroby. Tato setkani umoziuji komunikovat
1épe denni priority ¢i sledovat vykon tymu ¢ jednotlivee. Casto se tato setkani pouzivaji také
V ramci projektového fizeni.

2.3.9 Gamifikace

Ross (2019, s.101-102) vramci jim zminovanych vzd€lavacich metodach uvadi také
gamifikaci a obecné ptitomnost hernich prvkd v ramci vzdélavani. Uvadi, ze hra tykajici se
tématu Skoleni vyvolava pozitivni reakci zaméstnancu a jejich nasledné zapojeni, které navic
muze jeste zintenzivnit urcitd forma odmény v podobé naptiklad certifikdtu. Obecné vSak podle
autora lze oznacit za formu odmény také pocit z dobrého vykonu. Podle Ross (2019, s. 108
109) je vsSak dulezité dbat na vhodné uzpisobeni hry tématu Skoleni a schopnostem
zaméstnanc. Gudiksen a Inlove (2018, s. 43) vsak dodavaji, ze dle né€kterych piiklada
gamifikacni aktivity mohou samy o0 sobé& byt zcela odlisné od tématu skoleni, ale diskuse, kterou
vyvolaji, by méla zcela navazovat na Skolené téma, pficemz se miiZze jednat také o tymovou
praci.
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2.3.10 Tvorba akénich plani

Podle Ross (2019, s. 133-134) ucici se zaméstnanec ocenuje metody umoziujici vlastni fizeni
uciciho procesu poskytujiciho znalosti a dovednosti zlepSujici jeho pracovni vykon. Strategie
vlastniho fizeni podle autora poskytuji zamé&stnanci vétsi moznost efektivnosti a vétsi kontrolu
nad vlastnim vykonem, coz vede ke vzniku v pfedchazejicich kapitolach zminované
sebemotivace a nasledné tak i k potencidlnimu engagementu zaméstnance. Podle autora tak
akéni plany poskytuji uc¢icimu se jednotlivé kroky ptizptisobené jeho potfebam a odpovidajici
jeho typickym tkontim vykonavanym béhem pracovniho dne. Zaroven mu umoziuji tyto kroky
plnit, kdykoli béhem své pracovni naplné a tedy podporuji tzv. blended learning.

2.4 Metodika

Tato prace je rozdélena na dvé hlavni Casti ato teoreticko-metodologickou a nasledné
analytickou. Teoreticko-metodologicka ¢ast byla zpracovana na zakladé dukladné literarni
reSerSe a komparace teoretickych poznatkli rlznych autorti z hlediska zkuSenostniho
marketingu ajeho soucasti, engagement marketingu, s engagementem Vv ramci organizace
a jejiho vzdélavani. Vzhledem k tomu, Ze feSené téma se fadi mezi ty s velkym trendem
piedevsim v poslednich letech, bylo pro zpracovani teoretickych podnéta vyuzito zahranicnich
zdroji v anglickém jazyce, ato z duvodu jejich aktudlnosti. Konkrétné u experiential
a engagement marketingu tak byly voleny literarni zdroje pifedevsim z poslednich tii az ¢tyf let.
Jako zdroje byly voleny pifedevS§im odborné knihy a ¢lanky dostupné online iv dalsich
dostupnych knihovnach.

Prvnim dil¢im cilem této prace bylo identifikovat a vybrat nastroje a formy engagementu. Pro
jeho naplnéni bylo tedy teba zvolit ndstroje engagementu z teorii autord. Pro uskutecnéni této
volby byla zvolena dopliujici reSerSe nad ramec vybrané literatury K teoretickym poznatkiim
experiential a engagement marketingu. V druhém kroku pak bylo téeba vytvorit souhrn téchto
nastrojl, ¢ehoz bylo dosazeno za pomoci syntézy navrhit zmiiovanych riznymi autory, tak ze
doslo k identifikaci forem/nastroji pro podporu aktivizace a engagementu obecné.

Dalsim cilem prace zastfeSujicim jeji analytickou ¢ast bylo navrhnout aplikaci identifikovanych
nastroji v ramci interniho engagement marketingu organizace. Pro naplnéni tohoto cile bylo
nejprve tieba vybrat organizaci vhodnou pro takovy navrh. Nasledné bylo tieba zhodnotit
aktualni stav vzdélavani ajeho marketingu v organizaci. Av dalSim kroku na zakladé
parametrii spolecnosti provést vybér nastroji aplikovatelnych ve vybrané organizaci
a Vv disledku téchto dvou krokii navrhnout konkrétni moznosti aplikace vybranych forem
a nastroji engagementu v dané organizaci.

Vybér organizace probchl na zakladé aktivniho plisobeni autorky této prace v jejim rdmci.
Nasledné vSak ke specifikaci a potvrzeni vybéru spolecnost XY pro ucely této prace doslo na
zakladé¢ rozhovoru s pracovnikem marketingu oddéleni vzdélavani organizace, se kterym doslo
k domluvé na tématu prace akonkrétnich moznostech vramci spolenosti XY, véetné
domluveni anonymizace organizace.

Pro naplnéni dil¢iho cile zhodnoceni souc¢asného stavu v organizaci byla zvolena metoda
kvalitativni ve formé rozhovoru s odbornou koordinatorkou marketingu oddéleni vzdélavani
spolec¢nosti XY, jehoz transkript je pfiloZen v Pfiloze 1. V rdmci tohoto rozhovoru doslo
k dotazovani na aktualni nabidku vzdélavani v organizaci a formu komunikovani vzdélavani se
zaméstnanci. Spolu se sdélenymi Cisli tykajicich se vzdélavani ve spole¢nosti byla zhodnocena
nabidka vzdelavani a kvalitativni formou zhodnocen také interni marketing a jeho nastroje,
zZ ¢ehoz byly stanoveny dil¢i cile pro nasledné kroky.
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Pro vybér vhodnych nastroji a forem aktivizace a angazovanosti pro aplikaci ve spole¢nosti
XY byla pro vybér z néstrojii specifikovanych ve tieti kapitole teoreticko-metodologické ¢asti
zvolena metoda DELPHI a to konkrétné jeji tymova verze Team DELPHI. Pouziti této metody
bylo zvoleno na zakladé dvou hlavnich faktorG. Prvni z nich tvoii fakt, Ze samotnd metoda
DELPHI je vyuzivana pro odhad budouciho vyvoje, coz lze v ptipadé této prace vztahnout
taktéz na odhad moznosti efektu jednotlivych nastroji ve spolecnosti XY. Druhy faktor vybéru
byl na zaklad¢ konzultace s pracovnikem marketingu odd¢leni vzdélavani spole¢nosti XY, kdy
koncept, ktery pii své praci a pro vybér z variant tym vzdélavani standardné vyuziva je velmi
podobny pravé metodé¢ Team DELPHI. A to konkrétné jelikoz dochdzi nejprve k predvybéru
nastrojii, domluvé tymu, nasledného hodnoceni a na jeho zadkladu findlniho vybéru, ktery je
nasledné¢ podpoten vedenim. Z tohoto diivodu tak pro vyuziti bylo zvoleno také pét specialisti,
ze kterych se tento tym sklada.

Metoda Team DELPHI (Lacko, 2007, s. 80-81) byla dale pro pouziti v ramci této prace lehce
modifikovana z diivodu potieby nejprve odhadu pro vybér nastrojii a nasledné pro jejich efekt
na engagement zamé&stnancl. Modifikace spocivala pfedevsim ve vyuziti metody dvakrat thned
po sobé¢, tedy ve dvou fazich a stejné jako v origindlnim znéni v kazdé fazi po dvou kolech.

Dil¢im cilem prvni faze bylo vybrat z definovanych nastroji nastroje vhodné pro pouziti ve
spole¢nosti XY. Na zakladé tohoto cile doSlo tymem k formulaci spole¢né otazky ve znéni
,Jaké z téechto definovanych nastroju jsou vhodné pro pouZiti v podminkdch nasi spolecnosti
XY tak, aby mohlo dojit k jejich dopadu na engagement zaméstnancii viic¢i vzdelavani? “.
Pti¢emz byla urcena Ctyt stupiiova hodnotici §kéla na zdklad€ vhodnosti (vhodné, spise vhodné,
spiSe nevhodné, nevhodné). Nasledn¢ dosSlo k anonymnimu hodnoceni specialistii vV prvnim
kole formou hlasovani na listek papiru. Toto hodnoceni bylo nasledné shrnuto a specialistim
byly zvefejnény souhrnné vysledky dle parametrii metody Team DELPHI bez moznosti
diskuse. Nasledné stejnym zplisobem prob¢hlo hodnoceni ve druhém kole, pficemz nasledné
byly zvetejnény souhrnné vysledky druhého kola, nad kterymi se provedla diskuse a bylo
piijato rozhodnuti ohledn¢ vybéru néstroji.

Dil¢im cilem druhé faze pouziti metody Team DELPHI bylo nasledné zhodnotit miru vlivu
jednotlivych vybranych nastrojii na engagement zaméstnancti ve spolecnosti XY. Procez byla
stejnym tymem stanovena spolecna otazka ve znéni: ,,Jak velky viiv mohou dané nastroje mit
na engagement zaméstnancii pri jejich pouziti ve spolecnosti XY?“. A na jejim zakladé byla
stanovena tii stupnova hodnotici Skala (nizka, stfedni, vysokd). Nasledn¢é probehla opét dve
kola anonymniho hlasovani. Po prvnim z nich byly specialistim zveiejnény pouze souhrnné
vysledky bez moznosti diskuse. Po druhém kole poté byla po zvetejnéni vysledka provedena
diskuse adoslo Kk piijeti rozhodnuti 0 mife vlivu jednotlivych nastroji na engagement
zameéstnancl spolecnosti XY. Zaznamy provedenych fazi metody Team DELPHI pro urceni
vybéru nastrojl jsou nasledné ptiloZzeny v Ptiloze 2 a 3 této prace.

Pro navrzeni konkrétni aplikace nastroji aforem aktivizace aangazovanosti ve vybrané
organizaci, byla v navaznosti na vyse uvedené zvolena simula¢ni situace pouziti vybranych
nastrojii na zdkladé provedené¢ho vybéru, a to konkrétné komunity. V prvni fadé bylo tieba
definovat jednotlivé kroky vzniku pouziti daného nastroje a kritérii jejich uspéchu v organizaci.
Nasledné stanovit rozhodujici momenty ovliviiujici engagement ana jejich zékladé spolu
S definovanymi kritérii Gspéchu vytvofit konkrétni navrhy krokdi komunity v organizaci.
V posledni fadé¢ je pak tieba navrhnout zhodnoceni aplikace navrzené situace.

Pro definovani jednotlivych kroki vzniku pouZiti vybraného néstroje a kritérii jejich tispéchu
bylo vyuzito parametrii spole¢nosti zjisténych zhodnocenim aktualni situace v organizaci
a taktéz navodné teorie ziskané literarni reSer$i autorky Bridger (2018). Pficemz prave
s vyuzitim jeji metody jednotlivych krokli doslo nejprve k definovani roli a zodpovédnosti
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Clenti spravujicich komunitu. Nasledn¢ byl opét dle parametrii spole¢nosti XY a taktéz
fungovani tymu na zaklad¢ stanovenych zodpovédnosti navrzen nabor téchto ¢lenti. V dal§im
kroku doslo k uptfesnéni i¢elu komunity a stanoveni cili komunity, a to na zaklad¢ dil¢ich cilu,
které vyplynuly ze zhodnoceni soucasného stavu v organizaci. Posledni krok, kde byla vyuzita
teorie autorky bylo stanoveni kritérii uspéchu, které¢ byly stanoveny na zaklad¢é poznatkt
z literarni reserSe v ramci teoreticko-metodologické casti a nasledné byly taktéz stanoveny
konkrétni hodnoty, které si spolecnost miize za tato kritéria stanovit vzhledem k hodnotdm
ziskanym v ramci hodnoceni soucasného stavu v organizaci.

Stanoveni rozhodujicich bodu ovliviyjicich engagement bylo provedeno na zakladé poznatku
z literarni reSerSe v teoreticko-metodologické Casti spolu s definovanymi kritérii tspéchu. Na
jejich zakladé s vyuzitim metod komunikace tak doslo k navrzeni celkem tii krokti, dohromady
Ctyt textovych navrhi ptispévkl vyuzivajicich kromé prvkii budovani komunity také dalSich
Z vybranych nastroja.

Pro navrzeni moznosti zhodnoceni realizace takové situace ve vybrané organizaci bylo zvoleno
predevsim kvantitativni hodnoceni na zakladé parametrti spole¢nosti XY definovanych v ramci
kapitoly hodnotici soucasny stav v organizaci a definovanych kritérii tspéchu.

Poslednim dil¢im cilem bylo zjistit efektivitu navrzenych krokl na engagement zaméstnancu.
Pro jeho naplnéni bylo tifeba zpracovat textové navrhy do grafické podoby odpovidajici
kanalim vybrané organizace a vyhodnotit jejich efektivitu na engagement zaméstnanct. Pro
grafické zpracovani navrhii byl vyuzit graficky program Affinity Publisher. Pro zhodnoceni
efektivity byla zvolena metoda kvalitativniho Setfeni za pomoci osobnich rozhovori
simulujicich navrzenou situaci s nahodné vybranymi zaméstnanci organizace. DoSlo tak
k nahodnému vybéru ¢tyf zaméstnanct organizace z riznych oddéleni a riznych pozic i véku
a s nimi byly provedeny osobni rozhovory simulujici jednotlivé navrzené kroky (transkripty
téchto rozhovortu jsou pfilozeny v Pfiloze 5-8). Osobni rozhovory byly zvolenu z divodu
moznosti doptat se na pripadné vysvétleni reakce zameéstnance.

Na zaklad¢ zjisténych poznatkl poté zavér této diplomové prace shrnuje vysledky, ke kterym
bylo v praci dospéno a doporucéeni uréena na zakladé jednotlivych kroku vyzkumu.
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3 Analyticka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace doposud charakterizovala teoretické aspekty
zakaznické zkusenosti a experiential marketingu jako zakladu pro engagement marketing.
V ramci teorii engagementu vyplynuly z pohledii autort prvky ovliviiyjici engagement
zakazniki, které, jak se ukazalo, se nasledné prolinaji také angazovanim zameéstnanciim
V organizaci véetn¢é oblasti vzdélavani. Analyticka Cast prace si v navaznosti na teoretické
podnéty klade za cil navrzeni jejich aplikace v ramci engagement marketingu ve vybrané
spolecnosti a konkrétné v oblasti vénujici se vzdélavani zaméstnanct, a to jak tomu povinnému,

tak tomu dobrovolnému.

Kapitola 3.1 Soucasny stav v organizaci ve své prvni ¢asti predstavuje vybranou spole¢nost,
ktera si vSak pro ucely této prace prala zistat v anonymité, a proto je oznacovana jako
spolec¢nost XY. Druha ¢ast této kapitoly si nasledné klade za cil zhodnotit aktualni stav v dané
organizaci v oblasti vzdélavani a jeho marketingu vi¢i zaméstnanctiim.

Nasledné kapitola 3.2 Vybrané nastroje cili na vybér nastroju z téch, které rozebirala kapitola
2.3 Formy a nastroje aktivizace a angazovanosti, a které jsou povazovany za adekvatni pro
pouziti v podminkach vybrané organizace.

Za stézejni Cast nejen této kapitoly ale také celé¢ této prace lze poté oznacit kapitolu
3.3 Simulacni situace. Ta navrhuje konkrétni simulaéni situaci pro pouziti nastrojii vybranych
V kapitole predchézejici a dalSich prvka engagementu ve vybrané organizaci. Pfi¢emz cilem
této kapitoly je simulovat konkrétni aplikaci s jejich vyuzitim ve vybrané organizaci a na
zéklad¢ teoretickych poznatki detailné navrhnout veskeré kroky jejiho pribehu, veetné prvka
engagementu a moznosti jejiho vyhodnoceni.

Zavér analytické ¢asti nasledné shrnuje vysledky navrzené simulaéni situace a jejich postupt
a doporucuje dal$i moznosti rozvoje engagementu v organizaci, véetné konkrétnich opatieni,
ktera z prib¢hu prace vyplynula.

3.1 Soucasny stav v organizaci

Pro analytickou ¢ast této prace aimplementaci engagementu v organizaci byla zvolena
spolecnost, kterd si, jak jiz tvod této Casti prace zminuje, piala pro tyto ucely zlstat
V anonymité, tudiz bude oznaCovana jako spole¢nost XY. Organizace XY (2022b) sidli ve
Stfedo¢eském kraji a vyznamné pusobi na poli automobilového pramyslu a to od roku 1895,
V soucasné podob¢ od roku 1991. Pficemz jeji pozice na trhu je velmi silna a dlouhodobé¢ se
fadi mezi pilife ceské ekonomiky. V soucasné dob¢ ¢ita témer 36 tisic internich zaméstnancii
v Ceské republice v ramci né&kolika pobocéek a riznych oddéleni (XY, 2022a). Tento podet
internich zaméstnanci se nésledné¢ déli na dvé zakladni skupiny zaméstnancl, ato na
technickohospodéiské pracovniky a operatory vyroby, pficemz pomér téchto dvou skupin
v ramci spole¢nosti XY ¢ini 54 % pro technickohospodaiské pracovniky a zbyvajicich 46 %
pro operatory vyroby. Nutno ovSem podotknout, Ze tyto statistiky nepokryvaji dalsi tisice ¢lent
vyrobniho persondlu, které spole¢nost XY kontraktuje prostfednictvim tietich subjekt. Prvni
zminovana skupina je zdroven skupinou, jeZ svou pracovni naplit vykonava prostiednictvim
digitalnich technologii tedy predevsim pocitace a lze ji, tedy 19 500 zamé&stnanci, tak oznadit
pro engagement marketing vzdélavani v ramci této prace jako skupinu cilovou.

V ramci spolecnosti funguje nékolik samostatnych oblasti, které se nasledné déli na mensi
oddéleni a jejich ttvary. Pro tuto praci je stézejni predev§im oddéleni lidskych zdroju
spolec¢nosti XY a jeho fungovani v ramci vzdélavani zaméstnanci.
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3.1.1 Vzdélavani v organizaci

Spole¢nost XY se, stejné jako kazdd organizace soucasné doby se ze zadkona musi vénovat
povinnému $koleni, napt. BOZP a Vv ramci fizeni lidskych zdroji se tak vénuje vzdélavani
zaméstnanc, které zastit'uje samostatné oddéleni. Na zakladé nabidky vzdélavani v organizaci
XY lze definovat piitomnost dvou skupin, ato povinného vzdélavani (Skoleni povinna
k vykonavani pracovni napIn¢) a dobrovolného vzdélavani (dalsi skoleni pro profesni, ale také
osobni rozvoj zaméstnanct), které dohromady ke konci roku 2021 poskytovaly pies sedm tisic
samostatnych vzdé¢lavacich akci rizného typu. Z tohoto poctu téméf tfi Ctvrtiny tvori Skoleni
dobrovolna a zbyvajicich ptfiblizné Ctvrtinu poté normativni kurzy. Obé€ tyto skupiny vsak
spadaji do kompetenci oddéleni vzdélavani ptisobiciho ve spole¢nosti XY.

Povinné vzdélavani

Z rozhovoru s odbornou koordinatorkou marketingu tohoto oddéleni ve spolecnosti XY
vyplynulo, Ze jedna z ¢asti oddéleni vzdélavani se pfimo vénuje tvorbé skoleni normativnich
neboli povinnych, kterd pokryvaji témata stanovena vnitfnimi smérnicemi spolecnosti XY
a zakonnymi nafizenimi. Prestoze tvorba téchto kurzti spadd pod dedikované oddéleni,
vzhledem Kk velikosti organizace dle informaci ziskanych zrozhovoru neni v kapacitach
samotného oddé€leni vytvaret veskera Skoleni interné, proto se na tvorbé vétSiny z nich podili
také externi subjekty. Co se formy normativnich kurzu tyce, dle rozhovoru je jejich naprosta
vét§ina pripravena formou e-learningu a zaméstnanci si je tak mohou splnit, kdykoli se jim to
v ramci jejich pracovni doby hodi. Obecné digitalizaci vzdélavani ve spole¢nosti XY do urcité
miry podpotila pandemie covid-19, avsak spole¢nost povinné vzdélavani digitalizovala jiz pred
ni ato z divodu moznosti, absolvovat dand Skoleni pravé kdykoli béhem pracovni doby
zameéstnance.

Dobrovolné vzdélavani

Stejné jako povinna Skoleni i nepovinné kurzy ve spole¢nosti XY ma na starosti dedikovany
utvar vV ramci oddéleni vzdélavani organizace. Dle slov pracovnika marketingu v rozhovoru
Vv ptipadé¢ tohoto druhu Skoleni pievazuje jejich externi tvorba jesté vice nez U kurz
normativnich. Kazdy kurz ma vSak svého garanta, ktery na tvorbé s agenturami spolupracuje.
V souhrnu z rozhovoru vyplynulo, Ze nabidka téchto dobrovolnych Skoleni ¢itda mnoho témat
od seminafti managementu, jako napiiklad fizeni tymu na dalku az po vice osobni témata, kdy
prikladem muze byt kurz zvladani stresu. Dle slov oborné koordinatorky marketingu vzdélavani
spole¢nosti XY vzhledem k vlivu pandemie covid-19 vétSina téchto kurzt probiha on-line
formou, avsak na rozdil od skoleni povinnych se jedna 0 zivé kurzy prostfednictvim digitalnich
nastroju jako je MS Teams. Oddéleni vzdélavani spolecnosti XY vSak na druhé strané vnima,
Ze tento zpusob je pro zaméstnance do uréité miry v ramci jejich pracovniho vytizeni jednodussi
a odpovida tomu také interni statistika, kterd vykazuje U téchto online kurzi az devitindsobnou
ucast v roce 2021 oproti roku 2020. | pfesto vSak tento nasobek tvoii pfiblizn¢ 88 % cilové
skupiny stanovené vyse, tedy technickohospodaiskych pracovnikt, ktefi maji k dispozici
firemni pocitac. To se sice na prvni pohled mize zdat jako chvalyhodné ¢islo, av§ak sama
odborna koordinatorka marketingu upozornila na to, ze je tfeba pocitat s tim, ze néktefi
zamé&stnanci se téchto Skoleni ucastnili vicekrat, atedy redlny engagement piepocteny na
pracovniky bude niZsi.

28



3.1.2 Interni marketing vzdélavani

Z rozhovoru dale vyplynulo, ze zpisob marketingu, potazmo pfedevsim komunikace Skoleni
vici zaméstnanciim ve spolecnosti XY se Vv aktudlni situaci odliSuje pfedevsim v zavislosti na
charakteru daného produktu, tedy zda se jedna 0 vzdélavani povinné, nebo dobrovolné. Co se
povinnych $koleni tyce, v soucasné dobé je dle rozhovoru naprosta vétSina tohoto typu
vzdélavani komunikovédna systémove, ato prostfednictvim interniho portalu, konkrétné
Vv oblasti profilu zaméstnance. Zde dochazi bud’ ptimo k upozornéni na Skoleni, které je nutné
absolvovat, nebo je poté k dispozici sekce shrnujici riizné vyukové materialy, véetné napriklad
zaznamu z ruznych internich eventti nebo jinych dobrovolnych akci, ¢i Skoleni, a také sekce
povinnych kvalifikacnich kurzi. Na zaklad¢ tohoto faktu lze konstatovat, Ze spole¢nost XY
piimo marketing povinnych skoleni neprovadi a nijak tak implicitné neapeluje na engagement
zaméstnanct. Ten je vyvolan pouze povinnosti dané Skoleni splnit na zakladé kompetencni
matice dané¢ho pracovniho mista ve spole¢nosti XY.

Na druhé stran¢ vSak vyplynulo, Ze internimu marketingu dobrovolného vzdélavani vénuje
spole¢nost XY vétsi pozornost. Ten se v soucasné dobé u skoleni tohoto charakteru ve
spolecnosti XY provadi opét predevsim za vyuziti interniho portalu. Kromé toho, Ze se zaznamy
nekterych dobrovolnych Skoleni nachazeji také ve zminované sekci interniho portalu shrnujici
rizné vyukové materialy, vyplynuly z rozhovoru jesté dalSi moznosti portalu vyuzivané ke
komunikaci vzdélavani smérem k zaméstnanctim a sméfujici tak k angazovani zaméstnancu.
Konkrétné se v tomto piipadé jedna ptedevsim 0 vyuziti moznosti tzv. novinek na jeho tvodni
strance a informativnich stranek. Jejich prostfednictvim jsou zaméstnanci informovani 0 tom,
jaké Skoleni je pro n¢ aktualné Kk dispozici, co je jeho obsahem, kdy se kona a jak se na n¢j
piihlasit, ptipadné na koho se obratit se souvisejicimi dotazy. Posledni dva prvky lze na zdklad¢
teoretickych poznatki této prace oznacit za prvky, které mohou napomoci vyvolani
engagementu, jelikoz zaméstnanciim umoznuji urcité dalsi kroky. Z rozhovoru vsak vyplynulo,
ze v aktualnim stavu neni publikovani novinky standardnim krokem u kazdého jednotlivého
Skoleni, a to i z divodu, Ze by doslo k piehlceni prostoru Gvodni stranky interniho portalu, ke
kterému i pies tuto snahu obcas dochazi. Prostor pro novinky je totiz dle slov dotazovaného
vyuzivan pro obecné informovani zameéstnanci 0 déni ve firm¢ a pfili§ velké mnozstvi
prispévkil ohledné Skoleni tak upozad'uje nékteré tyto dilezité informace.

Mezi dalsi, ze strany marketingu vzdélavani v nékterych, spiSe méné cCastych, piipadech
vyuzivané formy komunikace, které z rozhovoru vyplynuly, jsou e-mailova komunikace nebo
vyuziti tzv. lockscreens neboli zamykacich obrazovek. E-mailova komunikace se dle slov
dotazovaného aktualné vyuziva pouze v piipadech, kdy je tieba 1épe zacilit na ur¢itou skupinu
zaméstnancl. Pokud takovy piipad nastane, obsahuje pak takovy e-mail stejné prvky jako
novinka na vodni strance interniho portalu. Ackoli 1ze na zaklad¢ rozhovoru konstatovat formu
komunikace prostiednictvim zamykacich obrazovek jako jednu z moznosti, jak opravdu zajistit
zachyceni drtivé vétSiny cilové skupiny (tedy zaméstnanci pracujicich na pocitaci), pro
jednotliva Skoleni se dle slov dotazovaného vyuzivaji spiSe vyjimecné. V situaci jejich vyuziti
kromé velmi kratkého shrnuti hlavniho tématu daného skoleni dle slov dotazovaného zpravidla
dochazi ke grafickému zahrnuti QR kodu odkazujiciho na moznost piihlaSeni, ktery opét
umoznuje zaméstnanciim krok smérem k engagementu.

Co se marketingu vzdélavani ve spolecnosti XY tyce, z rozhovorem ziskanych informaci
shrnutych vyse lze vyobrazit jeho formu u druhti $koleni Obrazkem 2 nizZe.
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Obrazek 2 Ptehled interniho marketingu $koleni ve spolecnosti XY

Dobrovolna E-mailova
skoleni komunikace
Zamykaci
obrazovky

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé rozhovoru (2022)

Aktualni situaci interniho marketingu vzdélavani ve spolecnosti XY lze na zadkladé Obrazku
2 zhodnotit tak, Ze vyssi dtiraz spole¢nost XY vzhledem k vicero marketingovym prvkim klade
na Skoleni dobrovolna. Z rozhovoru vyplynulo, Ze ne vSechna Skoleni jsou komunikovéna.
Pokud ale dochazi k jejich marketingu, primarnim komunika¢nim kanalem je interni portal,
pfi¢emzZ nejpouzivanéjsi jsou ,,novinkova“ sdéleni na jeho Gvodni strance. Ackoli se tento
zpusob nabizi jako nejjednodussi feSeni, nemusi byt pro zaméstnance tim nejatraktivnéjSim.
Zarovei je tento zpisob do znacné miry omezen, a to vzhledem ke snaze nezahltit interni portal

a nezastinit tak dalsi dulezité sdélované informace.

Dalsim faktorem, ktery z rozhovoru vyplynul, je také chybé&jici analytika v ramci celého portalu
a nemoznost tak Ciselné zhodnotit po¢ty zobrazeni ¢i proklika. Zde lIze tedy pozorovat uréity
prostor ke zintenzivnéni komunikace nabizenych Skoleni, a predev§im prostor pro hledani
jinych moznosti, jak a kde nabidku vzdélavani komunikovat, a navic mit moznost Gspésnost
takové komunikace vyhodnotit. Dotazovany ktomuto ddle dodal, Ze aktudlné¢ praveé
z uvedenych divodd v ramci marketingu vzdélavani aktualné dochazi ke snaze vyuzit ke
komunikaci vzdélavani jinych digitdlnich komunikacnich kanall, které zaméstnanci pouzivaji
ve své pracovni naplni.

Z rozhovoru dale vyplynulo, Ze soufasny marketing vzdélavani v rdmci spolecnosti XY
zahrnuje nékolik prvkti umoznujicich zaméstnancim ucinit v jejich zakaznické cesté dalsi krok.
Pouzivané kandly obsahujici tyto prvky v aktudlni form& komunikace jsou v Obrazku
2 zvyraznény zelenou barvou, ato z divodu, ze je lze povazovat za uréitou formu fizeni
engagementu. Avsak vzhledem k tomu, ze souc¢asna podoba tohoto fizeni nedefinuje nasledujici
kroky, lze i v tomto misté nachazet prostor pro rozvoj fizeni engagementu zaméstnancll v ramci
vzdélavani.

V rozhovoru byly zminény také akce tykajici se rlznych témat, které umoznuji publiku
(zamé&stnanctim) se aktivné zapojit do diskuse. Jedna se tedy 0 prostiedek, jak se spole¢nost XY
snazi 0 zahrnuti svych zamé&stnanct do urcitych procesii a také o ziskani jejich urcité zpétné
vazby. Zde lze bezpochyby zkonstatovat podporu hlasu zaméstnance diileZitou pro rozvoj
engagementu a zmiflovanou v teoretické ¢asti této prace. AvSak z rozhovoru vyplynulo, Ze
v ramci marketingu vzdélavani k potadani takovych akci za Gcelem zvySeni engagementu
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zamé&stnanct aktudlné nedochazi. Lze zde tedy opét identifikovat prostor pro mozné rozsifeni
vyuzivanych kanalii v rdmci marketingu vzdélavani a angazovanosti zaméstnancti v jeho ramci.

Na zéklad€ zminky 0 ziskévani zpétné vazby od zaméstnanct v ramci diskusnich akci byla ¢ast
rozhovoru vénovana také aktualnim zptisobiim, jak v ramci vzdélavani dochazi k feedbacku od
zamé&stnancul, piipadné také sdileni jejich zkuSenosti neboli word-of-mouth zminovaného
v kapitole 2.1 Experiential marketing. Z odpovédi lze zhodnotit, ze zpétna vazba na jednotliva
Skoleni probihd povétSinou pouze vramci Skoleni piimo, nebo, castéji anonymné
prostfednictvim e-mailové komunikace s lektorem. Tedy spole¢nost XY v souc¢asné dob¢ nijak
nefidi, ¢i neumoziuje moznost sdilet zkuSenosti zaméstnancti s danymi $kolenimi mezi sebou
napiiklad v ramci nékterého z komunikac¢nich kanalt, které zaméstnanci pouzivaji pii vykonu
své prace (Skype, MS Teams). Na zéakladé toho tak Ize tento fakt oznalit za pfilezitost pro
zlepSeni engagementu zaméstnancl ve spolecnosti XY.

3.1.3 Zhodnoceni soucasného stavu v organizaci

Z rozhovoru a na jeho zaklad¢é zhodnoceni souc¢asného stavu ve vzdélavani ve spole¢nosti XY
a jeno marketingu vyplynula urcita specifika dana povahou a fungovanim celé organizace.
Mezi pozitiva neboli také silné stranky soucasného stavu tak lze zatadit:

- ve spolecnosti XY existuje ur¢ita forma komunikace vzdélavani vii¢i zaméstnanctum;

- komunikace vzdélavani se soustiedi na dobrovolné vzdélavani;

- nekteré formy marketingu obsahuji prvky podporujici engagement zaméstnancti,

— ve spole¢nosti XY existuji nékteré dalsi, v jinych oblastech jiz pouzivané nastroje pro
engagement zaméstnancl (diskusni akce).

Na druh¢ strané Ize vSak identifikovat také slabsi stranky aktudlni situace a to predevsim:

- chybgjici analytika interniho portalu;

- nedefinované dal§i kroky v pfipadé engagementu zaméstnancti na zaklad¢ prvki
Zminovanych vyse;

- uzky rozsah komunikace (malo komunikac¢nich kandli a komunikovéani pouze
nékterych kurzi).

Ackoli nékteré slabé stranky jako napiiklad chybéjici analytika interniho portalu v ramci této
prace ovlivnit nelze, na téch dalSich lze naopak stavét. Proto lze pro dalsi Casti této prace
stanovit nasledujici cile:

- rozvinout fizeni engagementu a definovat jednotlivé kroky engagementu v ramci
zékaznické cesty danou situaci;

- na zékladé pfedchazejiciho cile dosdhnout vyssi ticastnosti na skolenich;

- navrhnout moznosti rozsifeni komunikace vzdélavani vii¢i zaméstnancim.

Pro naplnéni definovanych cilu je vsak tieba zvolit z kapitoly 2.3. Formy a ndstroje aktivizace
a angazovanosti takové nastroje, které lze v prostiedi spolecnosti XY aplikovat a lze jimi
doséhnout viditelného zlepsSeni v rameci jednotlivych cilid. Tomuto vybéru se vénuje nésledujici
kapitola této prace.

3.2 Vybrané nastroje

Na zadkladé¢ zhodnoceni souCasné situace engagementu zaméstnancli vici vzdélavani ve
spolecnosti XY rozebrané v predchézejici kapitole a v souladu se stanovenymi cili je cilem této
kapitoly urcit vybér nastrojli ztéch, které predstavovala kapitola 2.3 Formy a ndstroje
aktivizace a angazovanosti. Tento vybér byl uinén za vyuziti varianty metody DELPHI,
konkrétn¢ takzvané jeji tymové iteracni verze neboli Team DELPHI. Pro jeji aplikovani byl
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definovan tym péti specialistl na vzdélavani v radmci spolecnosti XY, za jehoz pomoci doslo na
zaklad€ nastroju predstavenych Vv prvni fazi za aplikace této metody Kk vybéru nastroju
vhodnych pro pouziti ve spole¢nosti XY, a to ve dvou kolech. Ve druhé fazi nasledovalo uréeni
vyznamnosti téchto nastroju z hlediska jejich efektu na engagement zaméstnanci, také ve dvou
kolech.

3.2.1 Vybér nastroji

Jako cil prvni faze pouziti metody Team DELPHI bylo stanoveno vybrat vhodné nastroje
engagementu z kapitoly 2.3 Formy a ndstroje aktivizace a angazovanosti, které dle vybranych
¢lenti tymu mohou byt na zékladé odhadu vlivu na engagement zaméstnanct ve vzdélavani
spole¢nosti XY aplikovany.

V souladu se stanovenym cilem byla formulovana spole¢na otazky pro tuto fazi Team DELPHI
a to konkrétng: ,, Jaké z téchto definovanych nastrojii jsou vhodné pro pouziti V podminkach
nasi spolecnosti XY tak, aby mohlo dojit k jejich dopadu na engagement zaméstnancii viici
vzdelavani? “. Pti¢emz pro hodnoceni jednotlivych néstroji tymem specialistd ze spole¢nosti
XY byla definovana Ctyf stupnova Skala, kterou spolu s celkovym hodnocenim a jemu
odpovidajici vhodnosti zobrazuje nasledujici Tabulka 2.

Tabulka 2 Hodnoceni vhodnosti nastroji

Zakladni hodnoceni Celkovy priamér Vhodnost nastroje
1 nevhodné 1,00-1,49 nevhodné
2 spiSe nevhodné 1,50-2,49 spiSe nevhodné
3 spiSe vhodné 2,50-3,49 spise vhodné
4 vhodné 3,50-4,00 vhodné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Pficemz na Tabulka 2 shrnuje ¢iselné hodnoceni pro pouziti v jednotlivych kolech, tedy 1-4 ve
smyslu nevhodné, spise nevhodné, spiSe vhodné, vhodné. A nasledné ve tietim sloupci
stanovuje celkovy pramér pro zhodnoceni celkové vhodnosti nastroja.

Hodnoceni jednotlivych nastroji vybranym tymem specialistti spole¢nosti XY probéhlo v prvni
fazi celkové ve dvou kolech. Jednotlivé vysledky prvniho kola uvadi Tabulka 12 uvedena
v Priloze 2. V souladu s aplikovanim metody Team DELPHI po prvnim kole doslo ke
zvefejnéni pouze celkového hodnoceni, a to bez moznosti diskuze, které je v Tabulce 3 nize.

Tabulka 3 Celkové hodnoceni nastroji po prvnim kole

Nastroje Celkové hodnoceni | Vhodnost nastroje
Appreciative inquiry 2,2 spise nevhodné
Make the Difference 1,4 nevhodné
Tvorba a rozvoj komunit 3,6 vhodné
Pristup virdlni zmény 1,8 spiSe nevhodné
Storytelling 3,4 spiSe vhodné
Digitalni komunika¢ni kandly 3,6 vhodné
Podpora hlasu zamé&stnance 2,8 spiSe vhodné
Setkavani menSich skupin 2,6 spiSe vhodné
Gamifikace 3,4 spise vhodné
Tvorba ak¢nich plant 3,0 spiSe vhodné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Celkové hodnoceni nastroji vV prvnim kole utvotfené na zdkladé hodnoceni jednotlivych
specialisti pfilozeném v Priloze 2jiz zcela evidentné vyselektovalo nastroje, které dle
vybraného tymu spole¢nosti XY maji potencial uplatnéni ve spole¢nosti. Z Tabulky 3 Ize jasné
vycist, ze predevsim na tvorbé arozvoji komunit a digitalnich komunikacnich kanalech se
specialist¢ pomérn€ jednoznacné shodli. Storytelling, podpora hlasu zaméstnance, setkavani
mensich skupin, gamifikace a tvorba akénich planti byly v prvnim kole hlasovani oznaceny za
spise vhodné.

S védomim celkovych vysledki prvniho kola, avSak bez moznosti diskutovat s ostatnimi nad
jejich jednotlivymi volbami doslo v ramci vyuziti metody Team DELPHI k hlasovani druhym
kolem. Hlasovani jednotlivych specialisti se nachazi v Pfiloze 2 v Tabulce 13. Celkové
vysledky zvefejnéné v ramci hlasovani shrnuje Tabulka 4 nize.

Tabulka 4 Celkové hodnoceni nastroji po druhém kole

Nastroje Celkové hodnoceni | Vhodnost nastroje
Appreciative inquiry 14 nevhodné
Make the Difference 1,4 nevhodné
Tvorba a rozvoj komunit 3,8 vhodné
Ptistup virdlni zmény 1,4 nevhodné
Storytelling 3,6 vhodné
Digitalni komunikac¢ni kanaly 3,6 vhodné
Podpora hlasu zaméstnance 2,6 spiSe vhodné
Setkavani mensich skupin 2,6 spiSe vhodné
Gamifikace 3,6 vhodné
Tvorba ak¢nich plant 3,6 vhodné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Nasledujic druhé kolo a jeho vysledky zobrazené v Tabulce 4 1ze konstatovat, ze na zakladé
sdilenych vysledk po prvnim kole doslo k upravé hodnoceni nékterych specialista, a tedy
i celkové vhodnosti nékterych nastroju. Vyznamné zmény lze zpozorovat konkrétné
u storytellingu, jehoz hodnota vzrostla ze 3,4 (spiSe vhodné) na 3,6 (vhodné), dale u gamifikace
taktéz ze 3,4 (spiSe vhodné) na 3,6 (vhodné) a nejvyznamnéjsi posun nastal U tvorby akcnich
plant ze 3,0 (spiSe vhodné) na 3,6 (vhodné).

Dle principi metody Team DELPHI do$lo na zadklad¢é zvefejnéni vysledkt druhého kola
k diskusi tymu specialistii spole¢nosti XY, ze které vyplynulo piedev§im odivodnéni zmén
jejich hodnoceni oproti prvnimu kolu. P¥icemz specialisté diskutovali pfedevsim 0 pozitivnich
zménach. Mezi hlavni divody zvySeni hodnoceni nékterych specialisti u tvorby a rozvoje
komunit patiilo piedev§im uvédoméni si dalSich moznosti realizace takové komunity, a to
napiiklad prostfednictvim ve spolecnosti XY pouzivaného néstroje MS Teams. V piipadé
storytellingu se jednalo 0 zmény z divodu, kdy na zakladé hodnoty zvefejnéné v prvnim kole
doslo k pfehodnoceni vhodnosti tohoto néstroje azohlednéni dilezitosti komunikace se
zameéstnanci. Pozitivni zmény U néstroji gamifikace a tvorby akénich plant se nésledné dle
diskuse odvijely piedevsim od dal$ich moznosti vyuziti, které na zakladé hodnoceni v prvnim
kole n¢které specialisty napadly a z tohoto diivodu se rozhodli tyto néstroje vice podpofit.
Pfi¢emz se jednalo piedevsim 0 jejich vyuziti také ve skolenich provadénych digitalné.

V ramci diskuse smétujici ke spoleénému rozhodnuti byla také ¢ast vénovana dvéma nastrojim
S hodnocenim spise vhodné, a to podpote hlasu zaméstnance a setkavani mensich skupin. Tym
specialistii spolecnosti XY se i pies nejednoznacny vysledek rozhodl tyto nastroje zaradit do
vybéru. U podpory hlasu zaméstnance tak ucinili pfedev§im z diivodu vyznamnosti obecné
tohoto aspektu v ramci engagementu, ktery taktéz vyplynul z teoretické ¢asti této prace.
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Setkavani mensich skupin nasledné ziskalo své misto ve vybéru z divodu diavéry toho, ze ve
spolecnosti XY tuto formu engagementu zaméstnancti Ize aplikovat uz jen naptiklad v ramci
tymovych porad jednotlivych oddéleni.

Na zaklad¢ vysledki druhého kola hodnoceni vhodnosti ndstroji a nasledné diskuse
a zdivodnéni odhadu pro jednotlivé nastroje tedy doslo tymem specialistii k vybéru nastroju
vhodnych nebo spise vhodnych pro pouziti ve spole¢nosti XY. Ato dle miry vhodnosti
konkrétn¢:

- tvorba a rozvoj komunit;

- storytelling;

- digitalni komunikac¢ni kandly;
- gamifikace;

- tvorba ak¢nich pland;

- podpora hlasu zaméstnance;

- setkavani menSich skupin.

3.2.2

Pro moznosti aplikovani nastroji vybranych v ptfedchazejici podkapitole dale probehla druha
faze za pomoci metody Team DELPHI, taktéz ve dvou kolech. Cilem této faze bylo
u vybranych nastroji urcit odhad vyznamnosti efektu jejich vyuziti ve spole¢nosti XY na
engagement zaméstnanc.

Vyznamnost efektu nastroji na engagement zaméstnanci

V souladu se stanovenym cilem doslo k formulaci spole¢né otazky ve znéni ,,Jak velky viiv
mohou dané nastroje mit na engagement zaméstnanci pri jejich pouziti ve spolecnosti XY? “.
Pro hodnoceni vybranych nastroju stejnym tymem specialisti ze spole¢nosti XY jako v prvni
fazi byla nésledné definovana tii stupiiova skala, ktera je spolu s celkovym priimérem a mirou
vlivu néstroje na engagement zamestnancu stanovena v nasledujici Tabulce 5.

Tabulka 5 Hodnoceni vlivu vybranych nastrojii na engagement zameéstnanci spole¢nosti XY

Zakladni hodnoceni

Celkovy priamér

Mira vlivu nastroje

1 maly vliv 1,00-1,49 nizka
2 stiedni vliv 1,50-2,49 stiedni
3 vysoky vliv 2,50-3,00 Vysoka

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Na zaklad¢ Tabulky 5 tak specialisté hodnotili ¢iselnou skalou 1-3 ve smyslu maly vliv, stfedni
vliv a vysoky vliv. Stejné jako v prvni fazi pouziti metody Team DELPHI, i v té druhé probéhlo
hodnoceni vlivu vybranych néstrojii na engagement zaméstnancli spolecnosti XY ve dvou
kolech. Celkové vysledky prvniho kola shrnuje Tabulka 6 nize.

Tabulka 6 Celkové hodnoceni miry vlivu nastrojii na engagement zaméstnancti po prvnim kole

Nastroje Celkové hodnoceni | Mira vlivu nastroje
Tvorba a rozvoj komunit 3,0 vysoka
Storytelling 2,6 vysoka
Digitalni komunika¢ni kanaly 2,6 vysoké
Gamifikace 2,6 vysoka
Tvorba akénich planii 2,4 stiedni
Podpora hlasu zaméstnance 2,2 stiedni
Setkavani mensich skupin 2,2 stfedni

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

34



Toto celkové hodnoceni shrnuté na zakladé hodnoceni jednotlivych specialistii spole¢nosti XY
ptilozeného v Ptiloze 3, Tabulce 14 bylo nasledné zvefejnéno tymu specialistl spolecnosti XY,
avSak opét bez moznosti diskuse. Z vysledku, které zobrazuje Tabulka 6 1ze evidovat nejvyssi
celkovy odhad miry vlivu na engagement zaméstnancl, konkrétné 3,0, u tvorby a rozvoje
komunit, na kterém se zcela evidentné shodli vSichni hlasujici specialisté. Odhad vysoké miry
vlivu byl dale v souhrnu stanoven u storytellingu (2,6), digitalnich komunika¢nich kanala (2,6)
a gamifikace (2,6). Po prvnim kole specialisté odhadovali stfedni miru vlivu na engagement
zam&stnancl U nastroji tvorby akcénich pland (2,4), podpory hlasu zaméstnance (2,2)
a setkavani mensich skupin (2,2).

Na zéklad¢ srozuméni s vysledky prvniho kola, bez dalsi diskuze doslo k hlasovani tymu
specialisti spolecnosti XY ve druhém kole, jehoz vysledky jednotlivych hodnoceni jsou
dolozeny v Ptiloze 3 v Tabulce 15 a souhrnné vysledky piedstavuje nasledujici Tabulka 7.

Tabulka 7 Celkové hodnoceni miry vlivu nastrojii na engagement zaméstnanct po druhém kole

Nastroje Celkové hodnoceni | Mira vlivu nastroje
Tvorba a rozvoj komunit 3,0 vysoka
Storytelling 2,6 vysoka
Digitalni komunika¢ni kanaly 2,8 vysokd
Gamifikace 2,6 vysoka
Tvorba akénich plani 2,6 vysoka
Podpora hlasu zaméstnance 2,2 stiedni
Setkavani mensSich skupin 2,2 stredni

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z celkového hodnoceni miry vlivu jednotlivych nastroji na engagement zaméstnancii po
druhém kole jasné vyplyva stala dominance odhadu u tvorby arozvoje komunit, tedy beze
zmény 3,0. Oproti vysledkim prvniho kola doslo ke zvySeni odhadované miry vlivu
u digitalnich komunikac¢nich kanall, pficemz zména hodnoceni byla specialisty V nasledné
diskusi vysvétlena uvédoménim si sily komunikace se zaméstnanci a tim i jejiho potencialu.
V celkovém hodnoceni digitalnich komunikaénich kanala tak doslo ke zvySeni ze 2,6 na 2,8.
Posledni zménou, ktera v hlasovani druhého kola oproti tomu prvnimu nastala bylo zvySeni
hodnoceni miry vlivu U tvorby akénich pland, které se zmeénilo ze 2,4 na 2,6 a celkovy odhad
se tak posunul ze stfedni miry vlivu na miru vysokou. Opét v diskusi, kterd nasledovala
druhému kolu hlasovani, byla tato zména zdivodnéna piedev§im potencidlnim umoznénim
zamestnanci byt v ramci svého vzdélavani samostatny a tim se tak vic angazovat.

Kromé toho, Ze diskuse dospéla k rozhodnuti 0 piijeti spole¢ného odhadu nastroja s vysokou
mirou vlivu na engagement zaméstnanci odpovidajicimu vysledkiim druhého kola, bylo na
jejim zaklad¢ také rozhodnuto, Ze i nastroje se stfedni mirou vlivu tym povazuje za takové,
které budou mit ve spole¢nosti XY dostatecny efekt.

Celkové tedy druha faze pouziti metody Team DELPHI stanovila odhad miry vlivu vybranych
nastrojii na engagement zameéstnanct nasledovné, a to od nejvyssiho vlivu po nejnizsi:

- tvorba a rozvoj komunit;

- digitalni komunikac¢ni kanaly;
- storytelling;

- gamifikace;

- tvorba ak¢nich pland;

- podpora hlasu zamé&stnance;

- setkdvani mensich skupin.
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3.2.3 Vybrané nastroje a jejich moZnosti vyuziti ve spole¢nosti XY
Tvorba a rozvoj komunit

Z diskuze v ramci obou fazi pouziti metody Team DELPHI vyplynulo jednozna¢né odiivodnéni
vybéru pravé nastroje budovani arozvoje komunit a odhadu vysoké miry jeho vlivu na
engagement zaméstnanct. V prvni fadé z divodu shody specialistii nad timto néstrojem jako
jednim z nejvyznamnéjSich nastroji  engagementu obecné, coz je také v souladu
s charakteristikami uvedenymi v teoretické ¢asti této prace. Kromé toho se tym vybranych
specialistti spole¢nosti XY shodl, Ze vytvofeni komunity v organizaci a jeji nasledny rozvoj by
zaméstnancim poskytl urcity prostor disponujici prvky neformalnosti, ale zaroven relevance
a umoznil by tak lepsi komunikaci organizace se zaméstnanci, ale také mezi nimi samotnymi.
Zaroven doslo k jednozna¢né shod¢, ze pravé komunita ve spolecnosti XY muze nejen
zprostiedkovat komunikacni kandl smérem k zaméstnanctim, ale také jim samotnym dat
moznost vyjadrit se, a tedy také podpofit hlas zaméstnanci, ktery kromé toho, ze byl v ramci
diskusi zvolen jako dopliikovy nastroj pro pouziti ve spolec¢nosti XY, taktéz apeluje na jeden
z faktorii engagementu z teoretické Casti této prace.

Nasledujic povahu, velikost a po¢et zaméstnancii spole¢nosti XY a vliv dne$ni zrychlené doby
diskutovali specialist¢ v ramci metody Team DELPHI moZnosti aplikovani komunity
Vv organizaci. Pficemz dospéli k zavéru, Ze se nabizi on-line feSeni s pfipadnym dopliikovym
osobnim setkavanim. Doslo ke konstatovani, Ze v tomto ptipadé nelze hovofit 0 komunité ve
stylu skupiny typu téch, které v soucasné dob¢ existuji na socialnich sitich. Nybrz pro tvorbu
komunity ve spoleCnosti nachdzel tym spolené feSeni V pfirozené se nabizejicim
komunika¢nim nastroji MS Teams, jehoz pouzivani je v soucasné dobé velmi rozsifeno
a zameéstnanci jsou na n¢j zvykli, jelikoz jej pouzivaji pii vykonavani své pracovni naplné
denné¢. Tento fakt tak dle diskuse muze byt velkym benefitem i pro vysledky, které takova
komunita ma potencial zprostiedkovat.

Dalsim faktorem zmiflovanym v ramci diskuse nad konkrétnimi moznostmi aplikace tohoto
nastroje bylo také zapojeni tzv. engagement leaderti zminovanych v kapitole 2.3.3 Tvorba
a rozvoj komunit a autorkou Bridger (2018). Z pohledu tymu vybranych specialista praveé
takové zapojeni muze byt v ramci parametri spolecnosti XY jednim z velmi zasadnich
V podpoie engagementu zaméstnanct. To pfedevsim z divodu, Ze jestlize je engagement leader
jednim zftady zaméstnancl, pro ostatni tak vytvaii urcity aspekt diveéryhodnosti, ato
i vzhledem k predispozici zaméstnanct véfit spise jim rovnym, podobnym lidem nez napiiklad
managementu.

Digitalni komunika¢ni kanaly

U digitalnich komunikaénich kanali doslo opét ke shodé¢ jejich pouziti a vysoké mite vlivu na
engagement zaméstnanct ve spole¢nosti XY tymem specialisti. V ramci diskuse byly tyto
odhady oduvodnény piedevsim obecnym faktem, kdy v dnesni dobé v jakékoli komunikaci
pravé digitdlni komunikaéni kanaly nesmi chybét. Ve vztazeni na spolecnost XY specialisté
argumentovali pfedev§im velkym poctem zaméstnanci organizace, atedy i dulezitosti co
nejrychlejsiho a zaroven nejjednodussiho zpisobu, jak k celému takovému publiku dostat
potiebné informace. Pficemz doSlo k jednoznacné shod¢, Ze praveé takovym prostiredkem
digitalni komunikacni kanély jsou.

V ramci diskuse uplatnéni tohoto nastroje ve spolecnosti XY byl nejcastéji zminovan interni
portal pro zaméstnance, ktery taktéz ve spojitosti s komunikaci zahrnovala jiz kapitola
3.1 Soucasny stav v organizaci. Dle tymu vybranych specialistil 1ze tento portal jednoznacné
pouzit jako feSeni jednosmérné komunikace organizace—zaméstnanec pro prvotni kroky
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zaméstnancl k engagementu. Zaroven vsak doslo k diskusi nad tim, co by takovy ptispévek na
internim portale spole¢nosti XY mél obsahovat, aby k engagementu zaméstnance realné doslo.

Sklonovany taky byly pfedevsim aktiviza¢ni prvky v podobé¢ odkazli na podrobnéjsi informace,
stazeni souboru, nebo dokonce QR kody.

Diskutovany byly také socialni sit¢ a mobilni aplikace, které napiiklad zminovala i kapitola
2.3 Formy a nastroje aktivizace a angazovanosti ato na zakladé autort Dollins a Stemmle
(2022). Tym vybranych specialistti v ramci diskuse po prvni fazi pouziti metody Team DELPHI
tak vedl rozhovory na zpiisob podobného feseni, které promptné poskytuje prostor pro diskusi
s dalsimi zaméstnanci napii¢ organizaci stejn¢ jako socialni sit. Vzhledem k charakteristice
spole¢nosti XY nasledné¢ dosli k moznosti vyuziti jiz zminovaného nastroje MS Teams
a naptiklad hromadnych konverzaci nebo riznych funkcionalit tymi. Zaroven doslo k usudku,
ze se v takovém pripad¢ nabizi také moznost propojeni v rdmci tvorby komunit, které v podstaté
taktéz poskytuji prostor pro vzajemné diskuse mezi zaméstnanci.

Storytelling

V navaznosti na digitalni komunikacni kanaly doSlo k zatazeni do vybéru nastroju také
storytellingu. Tym vybranych specialistii se v ramci diskuse shodl na obecném faktu diilezité
role tohoto nastroje v ohledu komunikace se zaméstnanci. Piedev§im diskutovali 0 ziskani
jejich duvéry, ale také poskytnuti faktort smysluplnosti a relevance pro jejich angazovani.
Pficemz vSechny tyto aspekty lze taktéz povazovat v souladu s principy a faktory engagementu
charakterizovanymi v teoretické ¢asti této prace.

Diskuse specialisti se vinula pfedevS§im okolo moznosti aplikace storytellingu v ramci rysu
spolec¢nosti XY. Ackoli doslo ke shodé 0 moznosti zprostiedkovani ptibéht témét jakymkoli
kanalem, at’ uz v podobé¢ ¢lanku, eventu, nato¢eného videa, ¢i sérii jakéhokoli téchto zptlisobil.
Specialisté nadale diskutovali ohledné nejefektivnéjsiho zptisobu v souladu s odhadem vysoké
miry vlivu tohoto nastroje na engagement zaméstnancti u¢inéné¢ho ve druhé fazi metody Team
DELPHI. Velmi sklofiovan byl opét interni portal a sdileni ptibéhu v ramci jeho uvodni stranky
a novinek. Krom¢ toho vsSak specialisté diskutovali 0 moznostech storytellingu jako piimé
soucasti nékterych skoleni, kde lze z jejich pohledu nachazet prostor pro pfimé angazovani
zaméestnancli @ moznost vzajemné interakce. Pro vysokou miru vlivu storytellingu na
engagement zaméstnanct vSak jednozna¢né doslo k apelovani na pritomnost prvkd, které byly
taktéz obsazeny v charakteristice storytellingu v ramci kapitoly 2.3 Formy a ndstroje aktivizace
a angazovanosti. Stejné tak z diskuse vyplynulo, ze specialist¢ povazuji za rozhodujici
formulaci pfibéhu tak, aby zaméstnanec sam zjeho pohledu dokdzal najit v pfibehu
smysluplnost a pocit relevantnosti. Zaroven vsak kolektiv dirazné apeloval na komunikaci
ptib&éht v souladu s misi @ obecnymi zaméry spole¢nosti XY.

Gamifikace

Pouziti formy gamifikace pro zvySeni engagementu zaméstnanct ve spole¢nosti XY bylo na
zaklade€ prvni fdze metody Team DELPHI uréeno tymem vybranych specialist jako vhodné
pro pouziti v organizaci. Ve druhé fazi nasledné doslo ke shod¢ specialistii 0 vysoké mife vlivu
tohoto nastroje na engagement zaméstnancu ve spole¢nosti XY. V ramci diskuse byla tato
rozhodnuti odlivodnéna predevS§im zkuSenosti, kdy herni prvky v ramci Skoleni ve vétSiné
ptipadti opravdu vedou k vy$§imu angazovani zaméstnancti V jeho ramci. Zaroven specialisté
diskutovali nad zvySovanim pravdépodobnosti, ze dojde k lepSimu vstfebani problematiky
a pokud je tak gamifikace postavena, tak i k praktickému pouziti. Stejné tak doslo k debaté nad
vlivem pouziti tohoto nastroje, ktery mize zaméstnanclim zprostfedkovat urcitou formu
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zpestfeni a nasledné taktéz motivace a pripadné také pifimého impulsu ke zvySeni jejich
angazovani. V koneéném dusledku tak dle tymu vybranych specialisti toto muize vést
k benefitu vétsi efektivity na obou stranach.

Pro pouziti v podminkach spolecnosti XY byly nasledné diskutovany naptiklad v ptipadé
Skoleni konaného osobn¢ hry v rolich nebo jiné praktické aplikace nabytych znalosti. Které
v disledku dle diskuse vedou predevsim k pfimému engagementu v dané situaci. V ptipadé
online vzdélavaci akce navrhoval tym jako formu gamifikace také formu spoluprace v ramci
interaktivnich nastroji. Konkrétné pro aplikaci ve spolec¢nosti XY byly zmiflovany nastroje,
jakymi je napiiklad Whiteboard od Microsoft Office, ktery aktudlné¢ spolecnost svym
zamg&stnanciim poskytuje i vV ramci jejich pracovni naplné a naptiklad pro vyuziti v pracovnich
tymech. Dal$im zminovanym nastrojem bylo Miro, které dle zkuSenosti specialisti Casto
pouzivaji ve svych Skolenich externi tviirci, se kterymi spolecnost XY v ramci vzdélavani svych
zamestnancu spolupracuje.

Dalsi formou gamifikace aplikovatelnou v obou typech Skoleni ve spole¢nosti, nad kterou
definovany tym debatoval byly rizné moznosti aktivizace ucastniki za pomoci kvizi
a soutézich v nich. Konkrétné kdy se zaméstnanci ze svych zafizeni mohou pomoci riznych
nastroju pripojit a zivé odpovidat na otazky, na které mtize navazovat i nasledna diskuse. Ve
spojeni s touto formou gamifikace také doslo ke shodé opétovné podpory hlasu zaméstnance
a také participace nejen Vramci Skoleni, ale také na celém jeho procesu. Pfi¢emZz pravé
participace se na zakladé citovanych autorii v teoretické Casti této prace ukazala jako velmi
podstatny prvek podporujici engagement obecné jak zakaznikd, tak potazmo i zaméstnancu.

Tvorba ak¢nich plana

Nastroj tvorby ak¢nich plant aplikace prvni faze metody Team DELPHI jednoznac¢né urcil jako
vhodny pro pouziti ve spolecnosti XY. Stejné tak ve druhé fazi doslo ke shodné vybranych
specialisti ze spole¢nosti 0 jeho vysoké mife vlivu na engagement zaméstnancti v organizaci.
Diskuse nasledujici obéma fazim se nasledn¢ soustiedila pfedevSim na vliv néstroje tvorby
ak¢nich planti na motivaci zaméstnance. Dle expertti poskytnuti takového planu usitého na miru
zaméstnanci umoziuje stat se do velké miry nezavislym v daném, vzdélavacim procesu
a soucasn¢ tak dochazi k podpoie motivace a chuti zaméstnance takovy plan plnit. Prave
samostatnost, tedy i urcita mira zodpovédnosti zaméstnance dle specialisti vede k vyssi mife
jeho engagementu. Zarovei bylo v ramci diskuse zminovano, ze pti ispésném implementovani
takového nastroje do urcité miry odpada fizeni dané¢ho procesu vzdélavani jednotlivce. Na
druhé¢ strané doslo taktéz ke shod¢, ze pokud se jedna o digitalni vzdélavaci plan a jeho casti,
muze zam&stnanec kroky tohoto planu plnit kdykoli béhem své pracovni doby, aniz by musel
spoléhat na jakoukoli hromadnou organizaci, kterd by naptiklad nemusela sedét tolik jeho
potiebam.

Pro pouziti ak¢nich plant v organizaci typu spoleénosti XY byla jednozna¢nou shodou tymu
specialistii vzhledem k po¢tu zamé&stnancii organizace redlna pouze realizace online akénich
pland. Mezi konkrétni moznosti nasledné¢ kolektiv na zaklad¢ debaty zatadil predevsim vyuziti
e-learningu, potazmo pfimo implementaci riznych vzdélavacich platforem, které nasledné
utvareji akéni plan zaméstnanci na miru na zakladé jeho zajml. Engagement zaméstnance se
tak dle jejich odhadu nasledné mize projevit pravé vyssim mnozstvim absolvovanych $koleni
vzhledem k podpoie angazovani praveé akénim planem.
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Podpora hlasu zaméstnance

| ptes celkové hodnoceni ve druhém kole prvni faze metody Team DELPHI tohoto nastroje,
jehoz hodnota odpovidala mife vhodnosti spise vhodné doslo k pfijeti rozhodnuti ur¢itou formu
nastroje podpory hlasu zaméstnancli mezi vybrané nastroje zatadit. V ramci druhé faze
nasledn¢ doslo k urceni stfedni miry vlivu tohoto nastroje na engagement zaméstnancd.
V diskusich tymu specialisti spole¢nosti XY nasledujicich jednotlivym fazim nasledné doslo
ke shod¢ vyznamu pouziti tohoto nastroje a jeho variant. Z variant piedstavenych v kapitole
2.3 Formy a nastroje aktivizace a angazovanosti pak predevSim urcité formy dvoustranné
komunikace a zamé&stnaneckych for. Tato rozhodnuti byla zdivodnéna predevsim souladnym
vnimanim dtlezitosti moznosti zaméstnancti vyjadrit svlj nazor apelovanym taktéz v teoretické
¢asti této prace a vedoucim k engagementu zameéstnanct.

Na zaklad¢ charakteru spolecnosti XY anaslednych diskusi tymu specialisti bylo zaroven
usouzeno idedlni pouziti nastrojii podpory hlasu zaméstnanci dopliujicim pouziti dalSich
nastrojii. Tento fakt 1ze zdroven zaznamenat jiz z vySe zminovanych odiivodnéni voleb nastroji
a jejich moznosti implementace ve spolecnosti XY.

Setkavani mensSich skupin

Stejné jako podpora hlasu zaméstnanci, i setkavani mensich skupin bylo v prvni fazi metody
Team DELPHI a tedy hodnoceni vhodnosti nastroji pro pouziti ve spolecnosti XY oznaceno
za spise vhodné. Shoda rovnéz probéhla také ve fazi druhé, hodnoceni miry vlivu nastroji na
engagement zaméstnancl. Po jednotlivych fazich vSak tym diskutoval nad pouzitim nastroje
setkavani mensich skupin a jeho vybér odtivodnoval jednak jiz zmiovanou jednoduchosti jeho
pouziti jiz naptiklad v ramci tymovych porad ve spolecnosti XY. Nasledné vSak také doslo ke
shod¢, Ze se jednd 0 jednoduSe aplikovatelny off-line néstroj. A pravé charakteristika vyuziti
tohoto nastroje v realném Case vedla tym specialistii k diskusi, Ze pravé osobni setkavani maze
dale piisobit na engagement zaméstnancil.

Pro pouziti ve spolecnosti XY tak z diskuse vyplynulo jiz zmifiované vyuziti v ramci tymovych
porad, pii kterych kromé nutnych pracovnich krokt dochazi také ke sdileni dalSich informaci.
Takové porady se v poslednich letech do zna¢né miry piesunuly taktéz do online svéta, i proto
dalsi moznosti aplikace nastroje setkavani mensich skupin ve spole¢nosti XY dle expertti mtize
byt organizovani pravé rtznych menSich, ¢i vétSich eventli orientovanych napiiklad na
vzdélavani, kde zaméstnanci ziskaji moznost interagovat v readlném case, angazovat se
a napiiklad ziskat motivaci i pro engagement do budoucna. Takova setkavani dle diskuse tymu
specialistt mohou ve spole¢nosti XY probihat samostatné, ale také napiiklad ve spojitosti
S jinymi souvislostmi, nebo nastroji jako napiiklad pravé komunita a setkévani jejich c¢lenti.
Pravé z tohoto diivodu tak z diskuse vyplynulo zahrnuti tohoto nastroje do vybranych nastroju,
a to minimalné pro doplnéni téch ostatnich.

3.3 Simulacni situace

Z vybéru nastroji provedeného v ramci predchazejici kapitoly na zakladé obou fazi vyuziti
metody Team DELPHI byly vybrany nastroje pouzitelné ve spolecnosti XY a nasledné doslo
k jejich ohodnoceni z hlediska miry vlivu na engagement zaméstnanct.. V ramci nasledné
diskuse byly rozebrany konkrétni moznosti aplikace danych nastrojt ve spole¢nosti XY. Cilem
této Casti prace nasledné je tyto nastroje a jejich pouziti ve spole¢nosti XY simulovat, a tedy do
urcité miry vyzkouset pro jejich realnou aplikaci.
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Vzhledem k dominanci nastroje budovani komunity v ramci hodnoceni ajeho nasledné
podpoie taktéz vedenim odd¢€leni vzdélavani ve spolecnosti XY byla zvolena simulace situace
vytvoreni komunity vzdélavani ve spolec¢nosti XY, ktera se na zdkladé poznatkd ze zhodnoceni
soucasné¢ho stavu v organizaci Soustfedi primarné na dobrovolné vzdélavani. Nasledujici
podkapitola poté prochazi jednotlivé kroky ptipravy a realizace takové komunity, stanovuje cile
a s ohledem na engagement zameéstnancu také navrhuje jednotlivé postupy. V zavéru taktéz
navrhuje vyhodnoceni celé situace.

3.3.1 Komunita vzdélavani

Tvorba arozvoj komunit vyplynula z vybéru nastroji pomoci metody Team DELPHI
Vv piedchazejici kapitole, kdy dle hodnoceni tymu vybranych specialistii s hodnotou 3,8 byla
zvolena jako vhodny nastroj pro pouziti ve spolecnosti XY. Ve druhé fazi pak také jednoznacné
s hodnotou odhadu 3,0 jako nastroj s vysokou mirou vlivu na engagement zaméstnancu.
V ramci diskusi pak také doslo ke shodé pojeti komunit jako jednoho z nejefektivnéjsich
nastroju pii rozvoji engagementu v organizaci. Ze vSech téchto dtivodu tak pro simula¢ni situaci
byla zvolena aplikace pravé nastroje tvorby a rozvoje komunit ve spole¢nosti XY. Dale 1ze
tento vybér odlivodnit také faktem, ze pro spolecnost XY muze byt pomérné snadné takovou
komunitu zacit budovat, aniZ by bylo tfeba naptiklad nového digitalniho nastroje. Konkrétnéji
lze povazovat za urCity benefit velkou zvyklost zaméstnanci v dneSni dobé na praci
s digitalnimi néstroji a ve spolecnosti XY konkrétné s nastrojem MS Teams, ktery pouzivaji pti
vykonu své prace na denni bazi. Jak jiz bylo v pfedchéazejicich kapitolach zmitiovéano, prave
MS Teams lze tak pro vytvoieni komunity ve spole¢nosti XY pouzit. Pro rozvoj komunity je
pak zasadni vyhodou, Ze ve chvili, kdy se zamé&stnanec ke komunité vytvorené za pomoci tohoto
nastroje prida, automaticky je pak upozoriiovan na piispévky a aktivitu komunity, coz za
piredpokladu denniho pouzivani tohoto néstroje pro standardni pracovni ukony tvoii velkou
pravdépodobnost, ze realn¢ dojde k jeho angazovani.

V navaznosti na cil prace — aplikovani engagement marketingu ve vzdélavani organizace — je
také cilem této simulaéni situace vytvoreni a nasledné rozvijeni komunity orientované na
vzdélavani. Tedy takové komunity, ktera pomuze zaméstnancim, aby ziskali vEtSi zajem
0 vzd€lavani v ramci organizace, aktivnéji se vzdélavali, zaroven se také nechali motivovat
a motivovali se navzajem. Stejné tak sdileli zkusSenosti. Zkratka aby se vice angazovali, co se
jejich, ptipadné jejich kolegli vzd€lavani tyce. Mohli poskytnout zpétnou vazbu a pomahali tak
spoluvytvaret procesy a nastroje vzdélavani v organizaci, coz podporuje V teoretické ¢asti
autory (Palmatier et al., 2018; Armstrong a Stephen, 2020; Sun, 2019; Zyminkowska, 2019)
zduraziiovana participace jako jeden zasadnich prvkl engagementu.

Technické zajisténi fungovani komunity vzdélavani ve spolecnosti XY

Na zaklad¢é poznatkd 0 moznostech spole¢nosti XY ziskanych v kapitole 3.1 Soucasny stav
v organizaci a naslednych diskusi provedenych pii vybéru jednotlivych nastroji v kapitole
3.2 Vybrané nastroje lze pro budovani komunity ve spole¢nosti XY zvolit MS Teams jako
idealni nastroj. Tento nastroj je jiz v organizaci pouzivan, a tedy pro zaloZeni prostoru komunity
je pouze nezbytné vytvofit v rdmci jeho funkcionalit tzv. tym S ndzvem Komunita vzdeélavani.
Pficemz v ramci takového tymu nastroje 1ze nésledné pracovat s jednotlivymi kanaly pro rizné
ucely, jejichZ vyuZiti bude nasledné stanoveno niZze.
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Definovani roli a zodpovédnosti skupiny

Pro postup ziizeni komunity byla na zakladé kapitoly 2.3.3 Tvorba a rozvoj komunit zvolena
prave v jejim ramci zminovana teorie Bridger (2018), jejiz prvnim krokem je pravé definovani
roli a zodpovédnosti skupiny zaméstnanct, ktera bude komunitu utvaret, rozvijet a obecné se
0 ni starat.

Definovani roli a zodpovédnosti skupiny budujici komunitu vzdélavani ve spole¢nosti XY lze
jednoznacné odvinout od cile komunity, tedy zvySeni obecného engagementu zaméstnanci
v ramci vzdélavani v organizaci. Priemz v pfipadé komunity vzdélavani lze definovat dva
urcité sméry tohoto cile. Jednim smérem je zvySovani engagementu navenek komunity, tedy
komunikace komunity ke vS§em zaméstnancim ve firm¢. Druhy smér lze nasledné definovat
jako rozvoj engagementu piimo v ramci komunity vzdélavani. Z tohoto tedy vyplyvaji dvé
urcité role. Prvni, jejimz tkolem je pravé spiSe komunikace komunity vzdélavani navenek
a druha, ktera se naopak soustfedi na engagement v jejim ramci. Zaroven lze vSak urcit potiebu
role, ktera bude do jisté miry komunitu a jeji fungovani spravovat. Tuto roli Ize vSak minimalné
vramci simulaéni situace ¢i v zacatcich fungovani komunity zahrnout pod jednu
Z ptedchazejicich. Na zaklad¢ téchto poznatkl 1ze pro budovani komunity ve spole¢nosti XY
urcit dvé zékladni role:

- manaZera komunity;
- engagement leadera.

Role manaZera komunity tedy v souladu s vyse stanovenym zahrnuje odpovédnost za celkové
fizeni komunity. Konkrétné Ize tedy za ukoly manazera komunity vzdélavani ve spole€nosti
XY stanovit technickou spravu komunity neboli zminované funkcionality tymu v MS Teams.
Dale tizeni diskuse ¢lent komunity a jejich piispévka, a to piedevsim ve smyslu dodrzovani
pravidel, které spolecnost ajeji vnitini fad pouziva apifipadné také pravidla komunity
vzdélavani jako takové, jez mohou byt stanovena v dalSich fazich jeji tvorby. Kromé této ¢asti
vSak manazer komunity ve spole¢nosti XY zodpovida za marketing a komunikaci komunity
vzdélavani smérem do firmy k ostatnim zaméstnanctim, kteti do dané doby nejsou jejimi Cleny.
Tedy zodpovida za formu propagace komunity a jejich akci, naptiklad za pomoci interniho
portalu spolecnosti XY. Zaroven také nese zodpovédnost za fizeni zpétné vazby ¢lenti komunity
smérem do organizace. Lze tedy zkonstatovat, ze role manazera komunity v podminkach
spolec¢nosti XY zastava predevsim prvky role marketingové.

Engagement leader, jehoz role v souladu s vySe Stanovenym spociva piedev§im Vv rozvoji
engagementu uvnitt komunity vzdélavani spolecnosti XY. Obecné je tedy zodpovédny za
stimulaci diskusi ¢lenti komunity, generovani obsahu, ktery vede k engagementu zaméstnancti,
bud’ v podobé pravé zapojeni se do diskuse, nebo 0 krok déle k zapojeni do vzdélavani
V podobé piihlasky na skoleni ¢i na jinou vzdélavaci akei. Zaroven do jeho zodpovédnosti spada
také umoznéni pfimé participace ¢lenim komunity nejen v jejim ramci, ale také v ramci dalSich
akcei a aktivit tak, aby se mohli podilet na daném procesu a méli taktéZ moznost se vyjadrit.
Tedy rovné€Z vyuziti nastroji podpory hlasu zaméstnance téz vybraného tymem specialistu.
K tomu, aby engagement leader mohl tyto definované zodpovédnosti napliiovat, lze
konstatovat, ze krom¢ znalosti prvkli engagement je také nutnosti, aby se orientoval ve
vzdélavani spolecnosti XY a byl tak schopen vytvafet obsah a podnéty k engagementu jemu
odpovidajici.

Lze konstatovat, ze vzhledem Kk poctu zaméstnanct spole¢nosti XY se samoziejmé nabizi
vyuziti taktéz vétsiho poctu engagement leaderd. AvSak vzhledem k pouhé simulaci dané
situace a zaroven pro zacatek pripadné realizace komunity 1ze jednoho engagement leadera
povazovat za dostacujici mnoZstvi. Samoziejmé nasledné s ristem poctu ¢lentt komunity
vzdélavani ve spolecnosti XY Ize prepokladat nutnost navyseni tohoto poctu.
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Nabor ¢lenti ve spole¢nosti XY

Na zaklad¢ ptredchézejici definice jednotlivych roli v budovani komunity vzdélavani
spolecnosti XY a jejich zodpovédnosti je tieba tyto role obsadit. V' souhrnu jejich charakteristik
definovanych vyse se tak jedna 0 jednu pozici predevsim marketingového zaméteni (manazer
komunity) a jednu pfedevsim s diirazem na vzdé¢lavani (engagement leader). V obou ptipadech
1ze vSak konstatovat za velmi podstatné, aby oba tito ¢lenové dobie znali prostiedi spole¢nosti
XY ajejiho vzdélavani zaméstnanct. Z tohoto divodu lze pro simulaéni situaci zvolit nabor
¢lenti budujicich komunitu vzdélavani ze souc¢asnych zaméstnanct spole¢nosti XY, konkrétné
pravé z davodu dobré znalosti fungovani vzdélavani ve spolec¢nosti XY z odd¢€leni, které se
vzdélavani vénuje. Toto rozhodnuti 1ze dale odivodnit taktéz faktem, ze vétSina takovych
zaméstnancl bude spliiovat charakteristiky definovanych roli a zaroven disponuje predispozici
poskytovat ¢lenim komunity relevantni informace. Coz v souladu s poznatky teoretické Casti
této prace hraje dulezitou roli stejné jako smysluplnost, kterou ostatnim zaméstnanciim
zaméstnanci oddéleni vzdélavani dokazi taktéz predat.

Vzhledem k volbé vybéru ¢lend budujicich komunitu vzdélavani ve spole¢nosti XY z jejiho
oddéleni vénujicimu se firemnimu vzdélavani lze nabor vhodnych zaméstnanci provést
vedoucim pracovnikem oddéleni. Konkrétné pak na zakladé dlouhodobého vykonu pracovniki
a znalosti vedouciho slabych a silnych stranek jeho tymu. Pro findlni vybér lze pak vyuzit
moznosti osobniho dotazovani tak, aby doslo k ovéteni znalosti vybranych pracovnika v oblasti
engagementu zaméstnancu a jeho praktik. Vzhledem k tomu, Ze soucasti oddéleni jsou taktéz
pracovnici marketingu vzdélavani, Ize timto zplisobem vybrat pracovniky pro ob¢ vysSe
definované role.

Upfesnéni ucelu komunity

Na zéklad¢ definovanych roli @ vybranych zaméstnanct pro jejich vykonavani ptichazi diskuse
pro upiesnéni, jaky je jejich spole¢ny cil komunity. V ramci simula¢ni situace ve spole¢nosti
XY aptipadnych pocatki komunity v organizaci lze jako primarni cil stanovit predevsim
ziskéani ¢lentt komunity tak, aby mohla efektivné fungovat a rozristat se. Lze tedy pojednavat
0 dostani moznosti vzdélavani mezi zaméstnance spolecnosti a jejich nasledné angazovanosti.
Tedy vzbuzeni jejich zajmu 0 moZnosti vzdélavani organizace, ato predevSim aktivitami
komunity navenek do organizace interakci se zaméstnanci a snahou za pomoci nastrojti interni
komunikace ziskat nové Cleny. Za sekundarni cil v rdmci budovani komunity lze definovat
angazovani zaméstnancu v komunité a jejich participaci v diskusich. V kone¢ném dusledku oba
tyto cile miii na obecné zvySeni participace zaméstnancii na vzdélavani ana jednotlivych
Skolenich.

Zaroven v této fazi budovani komunity vzdélavani ve spolecnosti XY je tieba stanovit vyuziti
moznosti nastroje MS Teams, ve kterém komunita vznikd ajeho funkcionalit v ramci
takzvaného tymu. Konkrétn€ v ndvaznosti na cile stanovené vyse je nutné stanovit, zda bude
komunita v ramci tym fungovat v ramci jednoho kanalu nebo jich bude vice. Vzhledem
k simulaci a poc¢atku budovani komunity lze v§ak s ohledem na sekundarni cil definovat jeden
hlavni kanal komunity, ktery lze pro tyto ucely povazovat za dostaCujici. Zaroven lze
definovani tcelu tohoto kanalu povazovat za urcitou formou cile stanoveného Vv kapitole
3.1 Soucasny stav v organizaci, a tedy navrzeni moznosti rozsiteni komunikace vzdélavani vici
zamg&stnancim prave prostiednictvim tohoto hlavniho kanédlu v komunité vzdélavani.
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Definovani kritérii uspéchu

Po uptesnéni hlavnich cilti je nutné taktéz definovat jednotliva kritéria aspéchu neboli konkrétni
projevy engagementu. Piicemz tato kritéria 1ze nasledné stanovit také v hodnotovém pojeti na
zaklade cilové skupiny stanovené v ramci kapitoly 3.1 Soucasny stav v organizaci. Kritérii jako

takovych lze pti budovani komunity ve spole¢nosti XY na zakladé¢ jejich charakteristik stanovit
nékolik:

1. Zajem o komunitu

V pocateéni fazi budovani komunity v organizaci Ize za tspéch povazovat i pouhy zijem
0 komunitu. Pod tim lze rozumét naptiklad, kdyZ zaméstnanec na zakladé¢ komunikace
komunity v organizaci navstivi stranku na internim portale, ktera komunitu pfedstavuje. Nebo,
pokud zaméstnanec piimo kontaktuje komunitniho manazera se zajmem 0 komunitu.

Na zéklad¢ velikosti cilové skupiny, tedy technickohospodarskych pracovnikii, kteti maji
k dispozici firemni pocitac, stanovené v kapitole 3.1 Soucasny stav v organizaci a zohlednéni
simulacni situace a po€atkli komunity vzdélavani lze v tomto bod¢ v ramci spolecnosti XY
stanovit alesponi pocet 975 projevi zajmu (5 % z cilové skupiny) za hranici, kterou lze
povazovat za uspéch tohoto kritéria.

2. Pripojeni zaméstnance ke komunité

vvvvv

komunité. Tedy pokud se zameéstnanec spole¢nosti stane c¢lenem komunity vytvofené
v MS Teams, pii¢emz z pocatku se muze jednat i0 tzv. tichtho pozorovatele, tedy c¢lena
komunity, ktery pouze piihlizi aaktivné se do diskusi nezapojuje ¢i se neucastni
organizovanych akci.

V réamci tohoto kritéria a vzhledem ke stanovené hranici uspéchu U toho piedchéazejiciho 1ze ve
spole¢nosti XY v ramci simulace stanovit 2 % ze stanovené cilové skupiny ¢lent, tedy 390
zamestnancy, jako cil naplnéni kritéria uspéchu pfipojeni zaméstnance ke komunité. Zaroven
Ize v dlouhodobéjsim hledisku povaZzovat taktéZ za uspéch a znak zajimavosti obsahu komunity
vzdélavani pro zaméstnance, pokud c¢lenové, zaméstnanci, nebudou Vv néjaké vysSsi mite
komunitu opoustét. Na zaklad¢ stanoveného cile poctu ¢lend vysSe lze akceptovatelnou miru
opusténi stanovit 3 % z tohoto poctu, tedy piiblizné 12 osob.

3. Aktivni zapojeni zaméstnance vV komunité

Z predchazejiciho ptirozené vyplyva dalsi kritérium Gspéchu, a to aktivni zapojeni zaméstnance
vV ramci komunity. V rdmci komunity vzdélavani ve spolecnosti XY a vyuzit¢ho nastroje
MS Teams lze takové zapojeni definovat jako reakci na ptispevek, komentat ¢i vlastni
ptispévek do diskuse. Zde lze v ramci jednotlivych kritérii ispéchu nachazet spojitost také
S cestou zaméstnance jako zakaznika diskutovanou v kapitole 2.1 Experiential marketing.
Jelikoz praveé na zakladé pozitivni zkuSenosti spokojenosti, pocitu relevance a smysluplnosti
zékaznik (v tomto ptipadé zaméstnanec) pokracuje ve své cesté s danou firmou, potazmo
sluzbou.

V ptipadé tohoto kritéria Ize na stanoveni hranice GspéSnosti v komunité vzdélavani spolecnosti
XY nahliZet ze dvou uhli. Prvnim z nich je aktivni zapojeni ¢leni komunity celkové, tedy pocty
reakci a komentaii U jednotlivych piispévkll, kdy vzhledem k vySe stanovenému kritériu
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uspéchu poctu 390 clenil Ize za aktivni zapojeni zaméstnancli v komunité povazovat V pruméru
pét riznych reakci na piispévek.

Na druhé stran¢ lze aktivitu ¢lenti komunity vzdélavani urcit také podle mnozstvi projevii
aktivity jednotlivce za Casové obdobi. V ramci simulace lze jako cilovou hodnotu takové
aktivity stanovit dvé reakce jednotlivce béhem jednoho pracovniho tydne. A to z divodu
predpokladu, ze ne kazdy pracovni den naptiklad zaméstnanec bude mit ¢as se do komunity
podivat natoz se zapojit, avsak také ne kazdy se realné zapoji.

4. Prihlaseni zaméstnance na §koleni

Zéasadnim kritériem Uspéchu komunity vzdélavani ve spolecnosti XY je poté piihlaseni
zaméstnance na urCité Skoleni a jeho absolvovani. V tom nelepSim moZzném ptipadé poté
nasleduje, idealné pozitivni, zpétna vazba v ramci bud’ jiz né¢kolikrat zminovaného word-of-
mouth, tedy osobné, ustné, nebo prostiednictvim diskusi v komunité. V tu chvili se sam
zaméstnanec v podstaté stdva engagement leaderem aje tak soucasti celého procesu

a spoluutvari komunitu. To, Ze se podili na procesu tvorby komunity zaroven podporuje jeho
vlastni motivaci a nadale jej aktivizuje.

Pfihlaseni zaméstnance na Skoleni 1ze povaZzovat za finalni krok engagementu zaméstnance a od
tohoto faktu lze tak odvijet také stanoveni hodnoty tohoto kritéria. Na zéklad¢ zohlednéni
hodnot pfedchazejicich kritérii, 1ze ptedpokladat, Ze pravé k realnému piihlaseni zaméstnance,
ktery je ¢lenem komunity, na Skoleni komunikované v jejim ramci nastane v opét mensim poctu
nez piedchazejici kroky. Proto je nutné i tento predpoklad zahrnout do hodnoty tohoto kritéria
uspéchu. Zaroven lze oznacit za pravdépodobnéjsi, ze se piihlasi spiSe takovy Clen, ktery je
Vv ramci komunity i jinak aktivni. Proto na zakladé celkového stanoveného cile poétu ¢lent
a cile mnozstvi jejich reakci v komunité€ 1ze v ramci kritéria GspéSnosti piihlaSeni zaméstnance
na Skoleni ve spole¢nosti XY cilit na hodnotu 2,5 % z celkového poctu ¢lend.

Touchpointy engagementu

V réamci jednotlivych kritérii uspésnosti @ obecného chovani zaméstnance v rdmci komunity, ¢i
jesté pied jeho piipojenim do ni, Ize nachazet uréité momenty, tzv. touchpointy neboli body
dotyku, které ovliviiuji, zda dojde k angazovani zaméstnance, ¢i nikoli.

1. Faze objeveni komunity

Na zékladé vySe stanovenych kritérii UispéSnosti lze tyto body dotyku ve spolecnosti XY
stanovit na zakladé zakaznické cesty zaméstnance s ohledem na komunitu. Zaméstnanec, ktery
ve spolecnosti XY pracuje, plni povinné skoleni, ale 0 moznosti firemniho vzdélavani se vice
nezajimd, se praveé nachdzi na jeji Gplném zacatku. Pfi¢emz kazdy den, stejné jako vétSina
ostatnich zaméstnanct spole¢nosti pracujicich na pocitaci, alespon jedenkrat otevie interni
portal, atedy jeho uvodni stranku s novinkami. Ve chvili, kdy se komunita vzdélavani
komunikuje prostfednictvim tohoto prostoru a umoziuje tak, aby se zaméstnanec 0 komunité
dozvédél, se touchpointem stava forma komunikace a moznost dalsiho kroku. Za stézejni
lze tedy oznacit relevantnost pfispévku na internim portale pro zaméstnance a jeho diiraz na
vzbuzovani pocitu smysluplnosti takové komunity vzdélavani. Paklize dojde ke splnéni téchto
podminek, lze ptedpokladat, ze k angazovani zaméstnance skute¢né dojde, a to pravdépodobné
prokliknutim na informativni stranku 0 komunité ¢i jiz vySe zmiflovanym kontaktovanim
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uvedené osoby, v tomto pfipadé komunitniho manazera. Pokud alespon jeden z téchto kroka
zamé&stnanec podnikne, 1ze jej povazovat za engagement.

Pro takové objeveni komunity ve spolecnosti XY lze za moznost oznacit taktéz istni zpétnou
vazbu/doporuéeni komunity od né¢koho ze spolupracovnikti. Bodem dotyku a rozhodujicim
momentem V tuto chvili v§ak mtze byt forma podani zpétné vazby na komunitu a jeji aktivity
od spolupracovnika nebo i divéra, kterou ve svého spolupracovnika zaméstnanec ma, ¢i nema.
Co se formy podani od spolupracovnika tyce, opét rozhoduje nabyti pocitu relevance,
smysluplnosti, do zna¢né miry ale také moznosti vyjadrit se a ziskani urcité motivace.

2. Faze pripojeni se ke komunité

Oba dosud zminéné touchpointy nasledné rozhoduji 0 tom, zda se zamé&stnanec redln¢ angazuje
a opravdu se pripoji do komunity. Pokud ano, opét lze jiz tento akt povazovat za engagement.
Ve chvili, kdy se tak redln¢ stane, rozhodujicich momentd, co se ty¢e jeho angazovani
V komunité vzdélavani znacn€ piibyva. Obecné angaZovani v ramci komunity ovlivni
predevsim forma obsahu, komunikace, atraktivity pro zaméstnance. V souladu s Ross (2019)
je tieba dbat na zajimavost a relevanci informaci, a podpofeni tak vétsi pravdépodobnosti, ze
dojde naptiklad ke vloZeni tzv. reakce na ptispévek.

Dalsim touchpointem v tomto bodé komunity spole¢nosti XY je také umoznéni participace
napiiklad na tvorbé daného Skoleni ¢i na jinych aspektech. Je dulezité tuto moznost
spoluutvafeni produktu zaméstnanci poskytnout tak, aby pak vsouladu s teoriemi
zminovanymi v teoretické ¢asti zaméstnanec mél vétsi tendenci se angazovat.

V neposledni fad¢ je tfeba klast diiraz na umoznéni ¢lenim komunity vzdélavani v ramci
diskusi a dalsich participaci stavét na zakladé svych pi‘echozich zkusSenosti a poskytnout jim
tak mnohem jednodusi a rychlejsi moznost se angazovat.

U vSech nyni zminénych bodl dotyku je vSak tifeba vzit v potaz kritické individualni
predpoklady (Palmatier et al., 2018) zminované v kapitole 2.1.2 Engagement marketing. Kazdy
jedinec vnima smysluplnost odlisné¢ astejné tak ne kazdy vramci svych pfirozenych
predispozic aktivné vyhledava zkuSenosti nebo se vzdy citi takzvané psychologicky bezpe¢né
a nestydi se tak tfeba prispéet prispévkem do diskuse. | tento fakt tak Ize povazovat za touchpoint
engagementu zaméstnance, | kdyz ne tolik pfimo ovlivnitelny komunitou jako takovou.

3. Faze angazovani se nad ramec komunity

Diiraz a podpora ptedchéazejicich touchpointti a jejich tspesné plnéni se ndsledné znaéné odrazi
na angazovani zaméstnance, co se konkrétnich Skoleni tyc¢e. Jako touchpointy engagementu zde
figuruji principy Knowles et al. (2020), které zminiovala kapitola 2.2.1 Engagement ve firemnim
vzdélavani. Predevsim pak motivace pravé podpofena fungovanim komunity a potieba védéni.
Je tedy dilezité pii fizeni komunity zohlednit, aby jeji fungovani ajeji ¢lenové umoznili
zaméstnanci vzbudit minimalné v n¢ktera nabizena Skoleni ¢i jiné aktivity zajem a pomohli tak
ptispét k jeho rozhodnuti se angazovat i nad jeji ramec.

4. Faze zpétného engagementu v komunité

Nasledné, v navaznosti na absolvované skoleni, lze definovat jesté jeden rozhodujici okamzik
engagementu zaméstnance v ramci jeho zdkaznické cesty, ato poskytnuti zpétné vazby.
Pficemz tento touchpoint lze do znacné miry povaZovat za zavisly na splnéni touchpointi
predchozich. Predevsim pak na fazi pfipojeni se ke komunité, jelikoz pokud dojde k naplnéni
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jejich touchpointi a zaméstnanec se v komunité vzdélavani aktivné angazuje, existuje velka
pravdépodobnost, ze bude také v jejim ramci sam sdilet svou zkuSenosti v ramci diskusi.
Zaroven lze stanovit podporu tohoto rozhodnuti engagement leaderem na zakladé jeho
definovanych zodpovédnosti, atedy i poskytnutim prostiedi, které dlouhodobé v komunité
vytvari, tedy naptiklad stdlym prostorem pro zpétnou vazbu nebo ,,vykopnutim“ diskuse na
téma posledniho $koleni. U tohoto touchpointu je vSak opét nutné brat v potaz vliv
individualnich pfedpoklad zmifiovanych vyse.

Moznosti naplnéni definovanych kritérii aspéchu

Na zakladé€ vyse stanovenych kritérii ispéchu komunity vzdélavani ve spolecnosti XY a na né
navazanych touchpointi engagementu v jednotlivych fazich lze navrhnout jejich naplnéni
v ramci komunity vzdélavani ve spolecnosti XY uskute¢nim nasledujicich kroki:

1. Digitalni interni komunikace komunity vzdélavani v organizaci

V prvnim kroku za UCelem naplnéni kritérii vzbuzeni z4mu a nasledn¢ho ptipojeni
zaméstnancl spolecnosti XY ke komunité vzdélavani Ize s ohledem na poznatky ziskané
v ramci kapitoly 2.1 Soucasny stav v organizaci a nasledné zatrazeni digitalnich komunika¢nich
kanali s hodnotou 3,6 mezi vybrané nastroje Svysokou mirou vlivu na engagement
zaméstnancl (2,8) vyuzit pravé jejich moZznosti pro komunikaci komunity vzdélavani ve
spolec¢nosti XY a propojit tak tyto dva néstroje engagementu.

Pro ucely spolecnosti XY lze praveé na zakladé predeslych poznatkli zvolit v prvni fad€ tvorbu
novinky na dvodni stranu interniho portalu. Jako cil tohoto pfispévku lze s ohledem na
uvedené zvolit piedstaveni existence komunity vzdélavani ve spolecnosti XY aumoznéni
nasledného engagementu zaméstnance, zaroven se jedna o formu plnéni cile komunity
stanoveného Vramci upifesnéni G¢elu komunity ato zvySovani engagementu navenek
komunity.

V ramci cCasti predstaveni tak, aby mysl zaméstnance dostala podnét k engagementu, lze za
stézejni oznacit relevanci a smysluplnost ptispévku v kontextu pracovni napln¢ zaméstnance.
Z tohoto divodu v ramci spolecnosti XY je tfeba komunitu pfedstavit jako nastroj, ktery
zaméstnanci mtze pomoci s efektivnéj§im zvladanim jeho prace a potazmo dalSimi aspekty
prolinajicimi se do jeho osobniho zivota.

Pro umoznéni nasledného engagementu zaméstnance je taktéz nutné zahrnout prvky, které tento
engagement umozni, tedy prvky, na jejichz zéklad¢ zaméstnanec mize vykonat naslednou akci.
Vzhledem K cili vzbudit v zamé&stnanci zajem 0 Komunitu tak lze definovat potiebu pfitomnosti
prvku poskytujiciho dalsi informace 0 komunité vzdélavani a jejich parametrech. Pro naplnéni
tohoto faktu lze v ramci parametr interniho portalu zvolit odkaz na informativni stranku
0 komunité a stejné¢ tak kontakt na definovaného manazera komunity. Zaroven vSak pfi
zohlednéni cile komunikace komunity, a tedy ziskani nového ¢lena, je tieba jiz v tuto chvili
poskytnout také pfimy odkaz na komunitu vzdélavani, aby zaméstnanec, ktery se jiz na zdkladé
novinky rozhodne angazovat, mél moznost se rovnou ke komunité ptipojit.

Na zakladé téchto parametrii Ize v ramci zodpovédnosti komunitniho manazera navrhnout
textovou podobu novinky propagujici komunitu jako nasledovnou:

,, Mdte pocit, Ze by Vam rozsiieni VaSich obzorii pomohlo ve vykonu Vasi prdace? Pripojte se
ke Komunité vzdélavani a rozvijejte své moZnosti spolu s Vasimi kolegy!

Radi byste se nadale vzdelavali, ale nejste si jisti, jaké mate aktualne moznosti?
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Nardazite pri reSeni problémii pri své prdci na urcité limity svych znalosti, a naopak v urcitych
oblastech citite, Ze na zdaklade svych zkusenosti byste radi predali nékteré znalosti svym
kolegiim?

Pak nam dovolte Vis pozvat do Komunity vzdelavani vznikajici pod zastitou oddéleni
vzdeélavani spolecnosti XY.

Kromé veskerych moznosti vzdélavani na jednom misté na Vs cekaji zajimavda témata k diskusi,
moznost sdilet své zkusSenosti, ¢i problémy S ostatnimi cleny komunity, nebo také prileZitost
podilet se na tvorbé vzdelavani pro Vase kolegy.

Hledali jste presné néco takovéeho? Pridejte se k nam v MS Teams ZDE.

Radi byste se 0 aktivitach Komunity vzdélavani dozvédeéli vice? Pripravili jsme pro Vas prehled
moznosti, které Vam Komunita vzdélavani nabizi véetné zkuSenosti soucasnych clenu ZDE.

Pokud madte jakékoli dalsi dotazy, nevihejte kontaktovat Manazera Komunity na tel.:
+420 123 456 789 nebo na manazer.komunity@spolecnostXY.cz “

Prvni ¢ast navrZzeného ptispévku se soustfedi na to, aby zaméstnanec zodpovédénim otazek
zjistil, zda je pro néj téma novinky, potazmo cel¢ komunity vzdélavani relevantni. Otazky
sméfuji na né€kolik témat v rdmci pracovni napln€ zaméstnancti. Krome jiného také na feSeni
problému, které bylo diskutovano také jako jeden zpodnéti engagementu v kapitole
2.2.1 Engagement ve firemnim vzdélavani. Obsazeni vice oblasti v ramci otazek cili na zasazeni

vétsitho mnozstvi zaméstnanct, a tak také vyssi pravdépodobnost engagementu.

Pokud na zéklad¢ prvni ¢asti novinky dojde U zaméstnance k rozhodnuti smysluplnosti dané¢ho
tématu pro jeho potieby, ptichazi nasledné do hry druha ¢ast ptispévku. Jeji obsah se soustiedi
JiZ na samotné umoznéni engagementu, pticemz lze na zakladé prvni ¢asti prispeévku definovat
tf1 moznosti, které mohou nastat:

- zaméstnanec se rozhodl rovnou ke komunité vzdelavani piipojit;

- zaméstnanec ma na zakladé¢ prispévku konkrétni dotazy, které by potieboval
zodpoveédét;

- zaméstnanec premysli 0 pfipojeni se ke komunité vzdélavani, ale pred rozhodnutim
chce znat vice informaci.

Na tyto moznosti tak navazuji i zvolené moznosti engagementu obsazené ve druhé Casti
prispévku. V prvnim piipadé je tfeba zaméstnanci poskytnout pfimou moznost piipojit se ke
komunité, na zakladé ¢ehoz ptispévek poskytuje piimy odkaz do MS Teams do tymu komunity.

Pro druhy pfipad poskytuje navrzeny piispévek moznost engagementu v podob¢ osloveni
manazera komunity, ato bud’ telefonicky nebo e-mailem tak, aby zaméstnanci mohly byt
adekvatn¢ zodpovézeny jeho dotazy a podpoien tak jeho engagement v komunité.

Ve tfetim piipadé se zaméstnanec pfed svym rozhodnutim zajima o dalsi informace 0 komunité
vzdélavani a taktéZ zkuSenosti ostatnich zaméstnancli, které jsou v piispévku explicitné
zminény. To z divodu, ktery jiz tato prace ve svém pribéhu nékolikrat zminuje, a to vyssi
duvéry zaméstnanci ke svym kolegiim. Pro tento ucel tedy novinka obsahuje piimy odkaz na
informativni strdnku 0 komunité vzdélavani, jejiz navrh predstavuji nasledujici radky.

V névaznosti na prvni formu komunikace komunity vzdélavani na internim portale spole¢nosti
XY lze pro vyssi vliv na engagement Vramci moznosti komunikace se zaméstnanci ve
spole¢nosti XY vyuzit taktéz informativni stranky komunity vzdélavani. Cil takové stranky
Ize vymezit jako poskytnuti dostate¢nych informaci pro zaméstnance tak, aby pro n&j byly
dostate¢né relevantni a smysluplné a mohlo dojit k jeho rozhodnuti se angazovat.
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Vzhledem Kk pfedani informaci lze tedy hovotit 0 jednostrankové, obsahove kratké informativni
strance v ramci interniho portalu. Jednostrankové a obsahové kratké z diivodu, aby nedoslo
k zahlceni ¢tenafe informacemi a tim také jeho ztraty na cesté k engagementu, ktery ma na
zaklad¢ precteni takové stranky vzniknout.

V prvni c¢asti informativni stranky lze za stézejni povazovat ziskani pozornosti Ctenaie,
zaméstnance, ato naptiklad z dGvodu, ze na stranku pfijde iodjinud nez z ptispévku
navrhovaného vySe. Stejné¢ jako v prispévku je ale taktéz velmi dulezité poskytnout
zamg&stnanci moznost ziskani pocitu relevance a smysluplnosti v kontextu jeho prace

V ramci cCasti predstaveni tak, aby mysl zaméstnance dostala podnét k engagementu, lze za
stézejni oznacit relevanci a smysluplnost prispévku v kontextu pracovni naplné zamestnance.
Z tohoto duvodu v ramci spolecnosti XY je tfeba komunitu ptedstavit jako nastroj, ktery
zaméstnanci miize pomoci s efektivngj§im zvladanim jeho prace a potazmo dal§imi aspekty
prolinajicimi se do jeho osobniho Zivota. Zarovenn lze v této Casti informativni stranky
povazovat za dilezit¢ konkrétni pfedstaveni komunity, jejiho fungovani a obsahu, ktery
zamé&stnanciim poskytne. JelikoZ praveé toto jsou detailngjsi informace, pro které si alespon ti
zamé&stnanci po preéteni piispévku na uvodni strance interniho portalu spole¢nosti XY pfisli.

Pro umocnéni relevantnosti veskerych sdélovanych informaci se pro ziskani divéry nabizi
moznost vyuziti dal§iho nastroje, ktery byl v ramci kapitoly 3.2 Vybrané ndstroje skupinou
specialistd s hodnotou 3,6 zvolen jako vhodny pro pouziti ve spole¢nosti XY anasledné
s hodnotou 2,6 zatfazen do kategorie s vysokou mirou vlivu na engagement zaméstnancu. A to
nastroje storytellingu, ktery v tomto pripadé lze vyuzit pro sdileni zkuSenosti z Komunity
vzdélavani nékoho ze zaméstnanci. Proto Ize pro obsah dal$i Casti stranky definovat praveé
sdileni zkuSenosti. Vzhledem k pocatku budovéani komunity vSak zkuSenosti nebude ihned
mnoho, z tohoto divodu je mozné alternativng, alespon pro pocatek Komunity vzdélavani ve
spolecnosti XY, sdilet n¢kolik recenzi od riiznych Clentd a po delsim ¢asovém obdobi nasledné
piipadné vybrat jednoho z nich pro sdileni celého piibéhu a jeho cesty ke komunité a v ramci

ni.

Na zakladé definovanych c¢asti informativni stranky vySe lze v souladu sjejich cilem —
poskytnout dostatecné relevantni informace pro zaméstnance tak, aby doSlo k jejich
engagementu — urcit prvky stranky umoznujici takovy engagement. Pravé jako formu
podpofeni tohoto cile lze do zavérecné Casti definovat konkrétni moznost dal§iho kroku
Vv pfipadé¢ vzbuzeni zajmu 0 Komunitu vzdélavani ve spolecnosti XY na zakladé
informovanosti. Konkrétné tedy opét zvolit umoznéni zaméstnanci kontaktovat stanoveného
manazera komunity. Pro naplnéni kritéria uspéchu ptipojeni zaméstnance ke komunite, v jehoz
ramci lze informativni stranku oznalit za rozhodujici faktor, je v dusledku rozhodujici
poskytnout zaméstnanci pravé moznost samotného kroku piipojeni se ke komunite.

Se zohlednénim definovanych charakteristik jednotlivych ¢asti lze textovou podobu
informativni stranky Komunity vzdélavani na internim portale spolecnosti XY V ramci
zodpoveédnosti komunitniho manazera konkrétné navrhnout takto:

,, Komunita vidélavani

Noveé vznikajici komunita Vam nabizi prostor pro rozsireni Vasich obzoru a moznost
neformalniho sdileni Vasi vlastni cesty se svymi kolegy.

Pokud hledate nové moznosti, jak resit néekteré problémy, na které pri vykonu své prdce
narazite, radi byste nékteré své znalosti a zkuSenosti predali ddle, radi byste diskutovali na
zajimava témata, nebo jen méli prehled 0 vzdélavani v ramci spolecnosti XY? Pak se K nam
nevahejte pripojit!
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Jak komunita funguje?

Komunita vzdélavani spolecnosti XY funguje Vv ramci MS Teams aje oteviend vSem
zaméstnancum, které jeji obsah zajimd. V MS Teams se k nam muizete kdykoli pripojit a zdarovern
se kdykoli také odpojit.

Co presné mé v komunité ceka?

Jak jiz sam ndzev napovida, komunita vzdelavani se vénuje tématum vzdeélavani v nasi
spolecnosti. Pravidelne Vas bude informovat nejen 0 dostupnych skolenich ve spolecnosti XY,
ale také nejnovejsich trendech a zajimavych tématech spojenych se vzdélavanim. Zaroven Viam
jeji primarni kanal umozni sdilet Vase nazory, problémy, ¢i zajimavosti, diskutovat nad nimi
S ostatnimi, Ci se primo zapojit do procesu vzdeldavani a jeho formé ve spolecnosti XY.

Postrehy clenu komunity

,, Komunita vzdélavani mi umoznuje byt v obraze a védeét tak 0 nabizenych moznostech, které mi
PpFi mé praci mohou pomoci. “

., Bavi mé byt soucasti procesu tvorby néceho, co nasledné ovliviiuje fungovani celé spolecnosti
XY.*

.,V komunité jsem predevsim kviili mozZnosti diskuse s ostatnimi nad jejich zpiisoby reseni
nekterych problémii, na které pri své praci narazim. “

Chci se pripojit! Mam dotazy

Pripojte se jednim kliknutim ZDE Kontaktujte Manazera Komunity
+420 123 456 789
manazer.komunity@spolecnostXY.cz “

Navrzena informativni stranka komunity vzdélavani ve spole¢nosti XY vySe se tedy primarné
zaméiuje na poskytnuti veSkerych potifebnych informaci zaméstnanci, ktery o0 ptripojeni se ke
komunité uvazuje. Uvodni ¢ast se zaméfuje na prvotni vzbuzeni pocitu relevance divody, které
zamestnanec v ramcei spolecnosti XY muze mit. Dalsi obsah stranky pak navazuje na detailné;si
informace o0 konkrétnim fungovani komunity a formou odpovédi na otazky, které zaméstnanec
muze mit, je tak predstaveno, co skutecné v komunit¢ 1ze nalézt.

Pro umocnéni darazu doposud poskytnutych informaci nasledné¢ navrh vyuziva pravé jiz
zminovaného dal$iho vybraného nastroje — storytellingu. Z dvodu navrhu informativni stranky
pro simulaci, a tedy taktéz poc¢atky komunity byla zvolena forma storytellingu v podob¢ zpétné
vazby od c¢lent komunity. Tedy se jedna piedev§im 0 doporuéeni ze strany kolegl
zaméstnancd, ktefi nad pfipojenim se do komunity uvazuji. Tento zplsob je v ndvrhu zvolen
ptedevsim z diivodu, ktery tato prace jiz nékolikrat zdiraznovala, a to divéryhodnosti kolegl
pro ostatni zaméstnance.

Navrh informativni stranky pro komunitu vzdélavani ve spole¢nosti XY nasledné zohlednuje,
ze na zadkladé¢ pozitivniho dopadu ziskanych informaci zobsahu stranky U Ctenaie
(zaméstnance) a tedy rozhodnuti se angazovat, mohou nastat dv€é moZznosti:

- zaméstnanec se rozhodl rovnou ke komunité vzdélavani ptipojit;
- zaméstnanec md na zdklad¢ prispévku konkrétni dotazy, které by potieboval
zodpovedét.
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Nacez pro tyto dvé moznosti byla na zakladé charakteristik interniho portalu spole¢nosti XY
definovanych v kapitole 3.1.2 Interni marketing vzdéldavani navrzena feseni primého odkazu do
MS Teams pro pfipojeni se ke komunité a pro zodpovézeni konkrétnich dotazli uvedeni
moznosti kontaktu. Tedy bylo vyuzito dvou ze tfi krokli engagementu, které¢ vyuzival taktéz
navrh novinky na internim portale.

V disledku ob¢ navrzené moznosti interni komunikace komunity vzdélavani ve spolecnosti
tedy cili primarné€ na prvni kritérium taspéchu, tedy vzbuzeni zajmu 0 komunitu jako takovou
a Vv dasledku toho taktéz sekundarné na realizaci pfipojeni zaméstnance ke komunité
v MS Teams, a tedy ziskani nového ¢lena.

2. Prispévek v komunité stimulujici diskusi

Na zaklad¢é uspésnosti prvniho kroku, atedy také dosazeni druhého kritéria uspésnosti,
piipojeni zaméstnancli ke komunité, ptichazi dalsi krok napliujici cil rozvoje engagementu
vV komunité stanoveny v ramci upfesnéni t€elu komunity a s dilé¢im cilem naplnit tieti kritérium
uspéchu, tedy docilit aktivniho zapojeni zaméstnance v komunité. Za konkrétni moznost, jak
tohoto angazovani ve spole¢nosti XY docilit, jestlize je zaméstnanec jiz clenem komunity, 1ze
povazovat diskusi v komunité, a tedy taktéz piispévky, které ji odstartuji a nadale pak rozvijeji.
V tomto ptipadé lze tedy vyuzit jiz vytvotrené funkcionality tymu v MS Teams a zminovaného
kanalu v jeho ramci. PficemZ vytvoteni a vyuziti praveé této formy lze povazovat za vyuziti
dalsiho z vybranych ndstroji. Konkrétn€¢ na zékladé hodnoty vhodnosti pro organizaci
3,6 a nasledného zhodnoceni vysoké miry vlivu (2,8) na engagement zaméstnanci tedy
nastroje digitalnich komunika¢nich kanalt. V piipadé parametrti spolec¢nosti XY lze tuto
podobu digitalniho komunika¢niho kanalu v ramci MS Teams povazovat za uréitou alternativni
formu socialni sité.

V souladu s teoretickymi poznatky z prvni ¢asti této prace je nutné v tomto kroku a pii tvorbé
takového prispévku pocitat s jiz nékolikrat zdiraziiovanymi kritickymi individudlnimi
predpoklady (Palmatier et al., 2018) jednotlivych zaméstnanct. Tedy zohlednit, ze kazdy
zaméstnanec bude mit jinou tendenci se sam od sebe angazovat, a to v zavislosti pravé na jeho
potiebé vyhledavat zkuSenost, na tom, co je pro néj samotného smysluplné, a na jeho pocitu
psychologického bezpec¢i a dostupnosti.

Na druhé strané lze stavét na kritickych strategickych elementech (Palmatier et al., 2018)
charakterizovanych v kapitole 2.1.2 Engagement marketing atedy pii tvorbé piispévku
v Komunité vzdelavani ve spolecnosti XY zohlediiovat umoznéni dialogu, tedy v tomto piipadé
diskuse jak s engagement leaderem, tak mezi jednotlivymi ¢leny. Dle téchto elementu dale
zahrnout do pfispévku faktor ndpomocné role zaméstnanct, a tedy je pfispévkem naptiklad
vyzvat ke sdileni jejich zkuSenosti s danym procesem a piipadnych jejich navrhi. A piedevsim
pak je tfeba, aby cely ptispévek byl autenticky jak pro zaméstnance, tak pro spole¢nost XY
a pro celé prosttedi relevantni.

Pro realné naplnéni kritéria Uspéchu, a tedy angazovani zaméstnancii a jejich dalsi krok na
zakaznické cesté komunitou je nasledné tieba zohlednit umoznéni a podpofeni engagementu.
Funkcionality MS Teams v tymu samy 0 sobé umoziuji ¢lenim komunity na piispévek
reagovat, a to pravé velmi podobné jako na standardnich socidlnich sitich. Konkrétné tedy
zamé&stnanec miiZe projevit svilj engagement komentarem nebo takzvanou reakci, pficemz zvoli
emotikonu odpovidajici jeho dojmu z pfispévku. Kromé vySe zminovanych charakteristik
ptispévku pro to, aby ¢len komunity vzdélavani ve spolec¢nosti XY opravdu vykonal
zminovanou formu engagementu, V tomto piipadé predev§im komentai a zapojeni se tak do
diskuse, 1ze oznacit taktéz za dilezité zahrnout ur¢itou formu vyzvy k angazovani.

50



Na zéklad¢ charakteristik takového pfispévku v komunité s cilem naplnit kritérium uspéchu
aktivniho zapojeni zaméstnance vV komunité, a to formou rozvinuti a stimulace diskuse mtize
textovy navrh ptispévku vytvoreného engagement leaderem, jehoz je prave toto kritérium
uspéchu zodpovédnost, vypadat nasledovngé:

,,Stavd se Vam, Ze v prdci nevite, kam diiv skocit? Mate pocit, Ze S plnym nasazenim pracujete
cely den, ale vlastné jste neudélali tolik, kolik byste chtéli?

Asi kazdy z nds se s takovou situaci pri vykonu své prdace nékdy setkal. Jak takovou situaci ale
resit?
Nas kolega se s Vami podélil 0 své tipy:

,,Ja osobné se se dny, kdy mam opravdu hodné prdace vyporaddavam predevsim tak, zZe si nejprve
veSkeré ukoly na dany den, vétsinou v prvnich 15 minutdach pracovniho dne, seradim podle
priorit a podle terminii, kdy maji byt spinény. Nasledné si rozdélim jednotlivé vikoly do priibéhu
dne. Dopoledne ze zkusenosti vim, Ze jsem produktivnéjsi, a proto vyuzivam tento cas pro vice
prioritni a narocné ukoly. Na odpoledne si pak naplanuji adekvatni mnozstvi méné narocnych
ukolii, které je vsak realné stihnout. Diilezité pro mé je, planovat tak, aby bylo realné miij plan
splnit a mit tak prave onen vytouzeny dojem, Ze jsem stihl vse, co jsem mél. *

A jak se s takovou situaci vyporddavate vy? Mate néjaké své osvédcené tipy triky? Podélte se
S nami v komentdrich!

Vyse navrzeny piispévek a jeho uvodni ¢ast se soustfedi na ziskani relevance U Ctenafre, ¢lena
komunity. Pro jeji ziskani je vyuzito uvedeni feSeni problémi, se kterymi se zaméstnanci ve
spolecnosti XY pii vykonu své prace mohou setkavat, a to ptedevsim z diivodu feSeni problémi
jako jednoho z podnétii engagementu diskutovaného v kapitole 2.2.1 Engagement ve firemnim
vzdeélavani. Pro ukézku byl zvolen pravé time management, a to z davodu, ze vzhledem ke
zrychlujici se aktudlni dobé je toto téma velmi diskutovano témet na kazdém pracovisti.

Pro poskytnuti ur¢ité moznosti feSeni bylo v pfispévku nasledné zvoleno vyuziti jednoho
Z vybranych nastrojt, tedy konkrétné storytellingu, jiz vyuzitého taktéz v prvnim navrhovaném
kroku. V tomto pfipad¢ vSak byla zvolena forma sdileni konkrétni zkuSenosti s feSenim daného
problému, atedy zkuSenosti jednoho ze zaméstnancii spolecnosti XY. Volbou této formy
storytellingu navrh ptispévku klade diraz na ziskani duvéry zaméstnanci vzhledem
Kk predispozici zaméstnancti duvéiovat spise jejich kolegim nez jejich nadfizenym zminované
V teoretické ¢asti této prace.

Na zaklad¢ téchto charakteristik vyse navrzeného prispévku lze cilit na ziskani pozornosti ¢lena
komunity, a pravé zminovanych kritickych strategickych elementt relevance a autenticity. Pro
podpoieni rozhodnuti zaméstnance se angazovat byla na konec navrzeného ptispévku zahrnuta
vyzva ke sdileni zkuSenosti, coz je také jeden z faktorli podporujici engagement podle Ross
(2019) rozebiranych v kapitole 2.2.1 Engagement ve firemnim vzdélavani. Stejné tak se jedna
0 urcitou formu podpory dal§iho z podpofenych néstrojt, a tedy podpory hlasu zaméstnance.
Tento nastroj byl v ramci vybéru tymem specialistd s hodnotou 2,6 oznacéen jako spise vhodny
se sttedni mirou efektu (2,2) na engagement zaméstnanct, avSak v nasledné diskusi byl oznac¢en
jako vhodny doplné€k dalsich nastrojt, a proto lze urcitou jeho formu zahrnout i do navrzeného
piispévku. Zaroven forma vyzvy ke sdileni zkuSenosti zamé&stnancim taktéZ apeluje na
moznost participace, jejiz dulezitost byla v teoretické Casti této prace také Casto sklofiovéana.

Nasledné na zakladé navrzeného piispévku a podnétu k engagementu ve formé otazky na
zkusenosti ¢lentt komunity vzdélavani spolec¢nosti XY Ize za naplnéni stanoveného kritéria
uspéchu, atedy aktivni zapojeni zaméstnance v komunité pokladat pridani komentéate
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zameéstnancem, a tedy bud’ iniciovani diskuse nebo zapojeni se do jiz existujici diskuse pod
ptispévkem.

3. Prispévek v komunité odkazujici na Skoleni

V disledku splnéni prvnich tii kritérii uspéchu a ziskani tak ¢lentt komunity a jejich
engagementu V jejim ramci lze pro naplnéni ¢tvrtého definovaného kritéria Gspéchu, tedy
prihlaseni zaméstnance na urcité Skoleni a jeho absolvovani podpofit ptispévkem v komunité
odkazujicim na dané Skoleni a v idealnim pfipad¢ souvisejicim s nékterym z diskutovanych
témat. Stejné jako u piedchazejiciho navrhovaného kroku se jedna o vyuziti MS Teams jako
formy v kapitole 3.2 Vybrané ndstroje zvoleného nastroje digitalnich komunikacnich kanalt
a v parametrech spole¢nosti XY uskutecnéni urcité formy socidlni site.

Cilem tohoto kroku je tedy engagement zaméstnance ve form¢ piihlaSeni na komunikované
Skoleni spole¢nosti XY. Z tohoto diivodu by ptispévek mél v hlavni ¢asti pfedstavovat Skoleni
jako takové a vysvétlovat jeho relevanci a pouziti ve spolec¢nosti XY. Stejné tak by, pokud
existuje, me¢l navazovat na kontext jiz probihajicich diskusi v komunité vzdélavani.

Opét lze pro vzbuzeni pozornosti zaméstnanct vyuzit vybraného nastroje storytellingu
a v ramci umocnéni relevance a duvéryhodnosti piispévku vyuzit sdileni zkusenosti nékterého
ze zamestnancl s danym Skolenim. To pomiize ¢lenim komunity nejen divétovat, ale také tém,
ktefi v ramci svych kritickych individuédlnich predpokladi vyhledavaji zkuSenost, podpofit
jejich rozhodnuti k angazovani se a ptihlaSeni se na dané Skoleni. S tim souvisi taktéz umoznéni
jejich dalsiho kroku v ramci zakaznické cesty komunitou, ato tedy zahrnuti do ptispévku
moznosti piihlaseni se na Skoleni a pro uptfesnéni taktéz dalsi detaily s tim spojené.

Vzhledem Kk moznym charakteristikam pfispévku vySe, parametrim spolecnosti XY
a uskute¢nénym piedchdzejicim navrhovanym krokiim, mize engagement leader v ramci
Komunity vzdélavani ve spolecnosti XY naplnit ¢tvrté stanovené kritérium prispévkem, jehoz
textovy navrh mize vypadat nasledovné:

,,Zveme Vids na kurz time managementu!

Raddi byste se naucili lépe pracovat se svym casem v pracovnim Nebo 1osobnim Zivote?
Prihlaste se na kurz Time management a osvojte si nékteré z efektivnich praktik!

V ramci kurzu se dozvite:

- jak zaradit planovani ¢asu do svého dne;
- jak pracovat s jednotlivymi praktikami;
- jaké existuji dalsi tipy a triky.

Kurz probéhne 18. 05. 2022 09:30-11:00 prostrednictvim MS Teams.

Prihlasovat se miizete jiz nyni ZDE. Prihlasovani probiha standardné jako na vSechny ostatni
kurzy ve spolecnosti XY.

rvr

Jiz jste tento kurz absolvovali? Podélte se s nami 0 dojmy vV komentarich!*

Pro navrzeny piispévek v komunité vzdélavani odkazujici na Skoleni ve spole¢nosti XY byl
zvolen kurz time managementu a to v navaznosti na navrzeny ptispévek ve tfetim kroku a jim
spusSténou diskusi v komunité. Prvni cast ptispévku cili opét predev§im na tsudek clena
komunity, zda je pro n¢j dany kurz relevantni a zda o0 jeho absolvovani ma zajem. Informuje
tedy o jeho obsahu a nasledné také kdy a jakou formou kurz probiha, coz pro zaméstnance muze
byt taktéZ rozhodujici a jedna se 0 faktor, ktery mize engagement vyvolany timto pfispévkem
velmi ovlivnit a to, pokud zaméstnanec v dany den a ¢as nemuze.
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Pokud se na zakladé této spise informativni ¢asti prispévku zaméstnanec mize a rozhodne
angazovat, vV dalsi ¢asti jsou zahrnuty mozné kroky k engagementu. VVzhledem k hlavnimu cili,
a tedy naplnéni Ctvrtého kritéria uspéchu — prihlaseni zaméstnance na skoleni — Ize za stézejni
oznacit ptitomnost kroku k angazovani se ve forme ptihlaSeni. Tento krok je ¢lenovi komunity
V navrzeném piispévku umoznén odkazem na dany kurz ataké dopliujici poznamkou
0 prab¢hu prihlasovani.

V ramci tfetiho navrhovaného kroku, a tedy i ptispévku vyse lze zaroven apelovat na zpétnou
vazbu. Tu jiz zminuje samotnd definice Ctvrtého kritéria uspéchu, avsak v rdmci komunity
mohou po precteni navrzeného piispévku clenem komunity dvé moznosti:

- ¢len komunity se na Skoleni ptihlési, absolvuje jej a poté uz je na jeho rozhodnuti, zda
Sse 0 svou zpétnou vazbu v komunité podéli;
— C¢len komunity jiz Skoleni absolvoval a miize se tedy 0 svou zpétnou vazbu pod¢lit.

Navrzeny pfispévek tak navazuje také na druhou zmiflovanou moZznost aVramci svého
zakonceni za pomoci vyzvy umoziuje ¢lenim komunity se v komentéatich podélit o svou
zpétnou vazbu. Jedna se tedy opét 0 vyvolani dalsi diskuse, ¢imz se nadale komunita buduje.
Krom¢ toho je tento prvek v navrhu zatfazen z diivodu podpoteni uré¢ité formy nastroje podpory
hlasu zaméstnance. Vyzva také umoziuje zaméstnancim sdilet svou zkusSenost a do urcité miry
tak participovat na rozhodovacim procesu ostatnich ¢lenit komunity vzdelavani ve spolecnosti
XY.

Zasadnim kritériem Uspéchu komunity vzdélavani ve spoleCnosti XY je poté piihlaseni
zaméstnance na urCité Skoleni a jeho absolvovani. V tom nelepSim mozném ptipadé poté
nasleduje, idealné pozitivni, zpétna vazba v ramci bud’ jiz nékolikrat zminovaného word-of-
mouth, tedy osobné, ustné, nebo prostiednictvim diskusi v komunité. V tu chvili se sam
zam¢estnanec v podstaté stdva engagement leaderem aje tak soucasti celého procesu
a spoluutvari komunitu. To, Ze se podili na procesu tvorby komunity zaroven podporuje jeho
vlastni motivaci a nadale jej aktivizuje

Navrh zhodnoceni situace

Tvorbu komunity a jeji rozvoj lze za rtiznych podminek rizné hodnotit. V piipadé realizace
navrzenych kroka simulacni situace ve spolecnosti XY Ize jejich efektivitu v ramci budovani
komunity vzdélavani a engagementu zaméstnancu spole¢nosti hodnotit pfedevsim na zakladé¢
mnozstvi kontaktovani manazera komunity, interakci V komunité, poctu jejich ¢lent, ¢i
piihlaSeni na Skoleni. Je vSak tfeba zohlednit podminky spole¢nosti XY aurcitd omezeni
pouzivanych platforem, jako je chybé&jici analytika interniho portalu nebo omezena analytika
v MS Teams, které taktéz vyplynuly z kapitoly 3.1 Soucasny stav v organizaci.

Vyse definovanou situaci ve spole¢nosti XY ajeji jednotlivé faze anavrzené kroky lze
vyhodnotit dle definovanych kritérii uspéchu a jednotlivych touchpointii engagementu.
Vzhledem k né€kterym vyse zminovanym omezenim vsak ne v kazdém rozhodujicim okamziku
je mozné ziskat hodnoty. To plati pfedev§im pro propagaci komunity na internim portale, tedy
prvni dvé kritéria tispéchu (zdjem 0 komunitu, pfipojeni se ke komunit¢).

Navrzeny prispévek novinky na tvodni stranu interniho portdlu v rdmci digitalni interni
komunikace komunity vzdélavani ve spole¢nosti XY v navaznosti na vyse stanovené obsahuje
tii moZné kroky engagement pro zaméstnance, avSak vyhodnoceni jejich pouziti se lisi.
Vzhledem k neexitujici analytice interniho portalu spole¢nosti XY bohuzel nelze zjistit, kolik
zaméstnancl realné kliklo na pfispévek jako takovy, potazmo na odkaz bud’ na informativni
stranku nebo na piihlaseni do komunity. Co se odkazu na pfihlaSeni do komunity tyce Ize
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navrhnout moznost zhodnoceni efektu ptispévku a taktéz i informativni stranky alespon
nepiimo, a to sledovanim nartistu poctu ¢lentt komunity vzdélavani ve spolecnosti XY od chvile
publikace pfispévku.

Pomoci tfeti formy nabizeného kroku kengagementu v ramci navrzeného piispévku
a informativni stranky, tedy uvedeni kontaktu na manazera komunity, 1ze nasledn¢ vyhodnotit
engagement zameéstnanct, a tedy vzbuzeni zdjmu 0 komunitu poétem jeho kontaktovani. Tedy
poctem prijatych telefonatt a e-maild od doby publikovani novinky.

Engagement ¢leni komunity vzdélavani v jejim ramci na zékladé prispévkia v komunité |ze
nasledné za pomoci analytiky a dostupnych nastroji v MS Teams hodnotit na zaklad¢ prvku
aktivity, které jim umoznuje. Obecné se tedy jedna 0 zhodnoceni poctu reakci K piispévku
V podobé emotikony, napsani komentafe nebo piidani vlastniho ptispévku. Tyto poCty samy
0 sob¢ maji uritou vypovidajici hodnotu, jelikoz ¢im vice se téchto prvkil ze strany
zaméstnanci, nikoli spravujici skupiny, vV ramci komunity a jejiho fungovani vyskytuje, tim
vysSi engagement. Lze tak pro hodnoceni vyuzZit pravé tyto pocty a jejich pfibyvani. Zaroven
Ize v ramci komunity vzdélavani ve spolecnosti XY hodnotit pocet reakci v praiméru na jeden
piispé€vek a zaroven také pocet téchto projevii engagementu jednoho zaméstnance za urcité
casové obdobi.

Pro celkové zhodnoceni angazovanosti zaméstnancli spolecnosti XY Vramci komunity
vzdélavani se ndsledné nabizi vypocet tzv. poméru engagementu. V tomto piipadé¢ tedy
vypocet mnozstvi reakci celkem vici poctu ¢lent, ktefi se do komunity vzdélavani ptipojili.
Cim vyssi pomér engagementu, tim lépe, aviak samoziejmé mize dochazet ke zkreslent,
jestlize nekteti ¢lenové reaguji hodné a néktefi naopak vibec.

Navrzeny ptispevek propagujici Skoleni 1ze nasledné v rdmci komunity vzdélavani spole¢nosti
XY taktéZz vyhodnotit. Kromé reakci pfimo v MS Teams lze pro vyhodnoceni realného efektu
na prihlaSovani na dany kurz zvolit nepiimou cestu vyhodnoceni. To pfedevSim opét
z divodu chybéjici analytiky, kterd tak neumoziuje sledovani ptimo prostiednictvim odkazu.
Nepiimo Ize tak efekt prispévku na engagement zaméstnancti v podobé piihlaseni se na dany
kurz vyhodnotit na zakladé¢ sledovani piihlaSek na kurz od data publikace piispeévku
vV komunitg.

Celkové fungovani komunity lze nasledné hodnotit taktéz né€kolika zptusoby. Roli tvorby
a rozvijeni komunity a jejiho vlivu na vzdélavani ve spole¢nosti XY Ize zhodnotit na zakladé
toho, zda se oproti stavu pied jejim budovanim obecné zvysi ptihlaSovani zaméstnancl na
Skoleni, ktera organizace nabizi. Lze tak porovnat pocet piihlaSenych na jednotliva dobrovolna
Skoleni S poCty jejich ucastnikli pfed zaloZenim komunity. Opét vSak vzhledem k urcitym
omezenim nastroji ve spolecnosti XY nelze analyticky zjiSt'ovat, zda se na Skoleni zaméstnanec
ptihlasil proklikem z komunity vzdélavani. Jako moznost, jak tento fakt zjistit se ale nabizi
napiiklad nasledné dotazovani piimo na Skoleni.

Nasledné 1ze také polemizovat nad moznosti vztahu mezi engagementem ucastnikii Skoleni
a jejich aktivitou v komunité vzdélavani. Pokud se na zéakladé jednotlivych stanovenych
touchpoint podaii aktivizovat zaméstnance spole¢nosti XY Vv komunité vzdélavani, existuje
velka pravdépodobnost, Ze bude aktivnéjsi i na Skoleni jako takovém. Opét se tento faktor ale
odviji od kritickych individualnich pfedpokladi kazdého jednotlivce. Jako forma, jak takovou
zavislost zjistit, se nabizi pocet interakci daného zaméstnance v komunité versus spoc€itani jeho
interakci v rdmci Skoleni. Nasledné Ize tyto poCty vzajemné porovnat a také je napiiklad srovnat
S primérnym po¢tem interakci na jednotlivee v komunité i pti Skoleni.

Dal8i moznosti, jak vyhodnotit celkové fungovani komunity vzdélavani ve spole¢nosti XY,
mize byt mira opusténi komunity. Jelikoz pokud zaméstnanci komunitu neopoustéji nebo
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pouze do miry stanovené v ramci druhého kritéria uspéchu, 1ze budovani komunity povazovat
za uspésné. Tuto miru Ize vypocitat podilem poctu zaméstnancii, kteti komunitu opustili,
a celkového poctu ¢lenti v daném obdobi.

Co je mozné Vvramci zhodnoceni situace dale navrhnout, je sledovani pocti reakci
u jednotlivych typt piispévki v komunité. A to s cilem zhodnoceni, které prispévky a s jakou
formou obsahu spiSe vyvolavaji engagement. Jednd se tedy 0 formu zpétné vazby pro
skupinu spravujici komunitu. Komunitni manazer spolu s engagement leaderem mohou na
zakladé analyzy téchto prvku zhodnotit, co na ¢leny komunity nejéastéji funguje, tedy co
konkrétn¢ vzbuzuje nejvyssi engagement a na zaklade toho poté stavét dalsi strategii.

3.4 Vysledky a doporuceni

Predchazejici kapitola navrhla na zaklad¢ definovanych kritérii a touchpointii engagementu ve
spole¢nosti XY moznosti jejich naplnéni v podobé jednotlivych krokii za vyuZziti moznosti
V ramci spolecnosti. Konkrétni vytvorené textové navrhy ptispévkl v jednotlivych krocich byly
nasledné zpracovany do grafické podoby odpovidajici vzhledu rozhrani pouzivaného interniho
portalu spolec¢nosti XY, ato na zaklad¢ ukazek ziskanych v ramci rozhovoru s pracovnikem
marketingu oddé€leni vzdelavani. Dalsi dva navrzené piispévky byly zpracovany do grafické
podoby odpovidajici rozhrani MS Teams. Veskeré vytvoiené vizualy jsou néasledné piilozeny
v Ptiloze 4.

Pro zhodnoceni navrZenych simula¢nich krokl tvorby komunity vzdélavani ve spolecnosti XY
byli nasledn¢ nahodné¢ vybrani celkem ¢tyfi pracovnici z definované cilové skupiny z rtiznych
oddéleni a na riznych pozicich v ramci spole¢nosti XY. S kazdym z téchto pracovnikd byl
nasledn¢ proveden osobni rozhovor na bazi simulace jednotlivych navrzenych kroku
a engagementu zaméstnancli na jejich zaklad¢. Transkripty jednotlivych rozhovort jsou k praci
piilozeny v Ptilohach 5-8 a jejich vysledky rozebira nasledujici podkapitola.

3.4.1 Zhodnoceni navrZzené simulacni situace

Cilem jednotlivych rozhovoru s respondenty bylo projit s kazdym z nich jejich zakaznickou
cestu navrzenymi kroky v ramci budovani komunity a zjistit tak, zda v pfedchazejici kapitole
definované navrhy podporuji engagement zaméstnancii v ohledu na vzdélavani ve spole¢nosti
XY. Tyto rozhovory probéhly osobné¢ z diivodu moznosti kazdému respondentovi redlné
vysvétlit danou situaci a piipadné ziskat prostor pro dodatecné otazky a okomentovani jejich
rozhodnuti.

Vybrani respondenti byli zaméstnanci spolecnosti XY zriznych oddéleni, na raznych
pracovnich pozicich a riizné seniority. Respondent 1 ve vyssim produktivnim véku pracuje
v oddéleni IT na vys$8i manazerské pozici. Respondent 2 je zaméstnan ve spole¢nosti XY
v oddéleni kvality na pozici stiedni seniority. Respondent 3 pracuje v oddéleni vyroby na spise
juniorni pozici. Respondent 4 je juniornim zaméstnancem spole¢nosti v oblasti lidskych
zdrojt.

Prispévek novinky

Pro pocatek zkuSenostni cesty jednotlivych respondentl byl vZdy zvolen navrzeny piispévek
novinky, ktery dle charakteristik v kapitole 3.1 Soucasny stav v organizaci je pravé
nejpravdépodobnéj$im kandlem, pomoci kterého se mulze zaméstnanec spolecnosti XY
0 komunité dozvédet. VSichni respondenti tak v Givodni €asti rozhovoru byli uvedeni do situace,
kdy se nachéazeji ve svém béZném pracovnim dni a stejné jako kazdy den v ramci otevieni
internetového prohlizece se dostanou praveé na interni portdl spolecnosti XY a jeho uvodni
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stranku. Na této Uvodni strance naleznou graficky zpracovany textovy néavrh novinky
(Ptiloha 4), ktery si preCtou. Nasledné pak byli pozadani o0 sdéleni svych kroki po ptecteni
tohoto prispévku, které taktéz shrnuje nasledujici Tabulka 8.

Tabulka 8 Reakce respondent na navrzeny piispévek novinky

Projev engagementu
v e Kontaktovani
Ptipojeni se ke L , 9
Bez reakce oy Vice informaci manazera
komunité .
komunity
Respondent 1 v
Respondent 2 v
Respondent 3 v
Respondent 4 v

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

VSsichni osloveni respondenti se rozhodli angaZzovat, coz lze povazovat za UspéSny efekt
navrzeného piispévku. Respondent 3 ptitom zvolil pfimou moznost pfipojit se do komunity
a svou volbu odlvodnil zvédavosti a také moZnosti nasledné usoudit, zda se opravdu jedna
0 néco pro n¢j vhodné a pripadné komunitu nasledné opustit. Ostatni respondenti zvolili jako
krok po ptecteni piispévku moznost ziskani vice informaci, pfi¢emz svou volbu komentovali
predevs§im zvédavosti. Respondent 1 dale po absolvovani simula¢niho rozhovoru k tomuto
kroku dodal, Ze ocekaval spiSe spojeni s urcitou formou e-learningu a v jeho ramci planu
vzdé€lavani na miru (tedy dva dal$i vybrané nastroje engagementu ve spole¢nosti XY z kapitoly
3.2 Vybrané nastroje).

Celkove vsak Ize povazovat simulovani navrhu tohoto kroku v rdmci rozhovort za uspésné,
jelikoz ve v8ech piipadech doslo k engagementu zaméstnanci. Pticemz ze 75 % cilové skupiny
(4 zaméstnancu) doslo ke vzbuzeni zajmu, kdy pro toto kritérium tspéchu byla pro hodnoceni
aplikace simulacni situace stanovena hodnota 5 %. A zaroven 25 % cilové skupiny v ramci
simulacnich rozhovort se pfimo pfipojilo ke komunité, coz Ize v porovnani Se stanovenou
hodnotou 2 % pfi aplikaci v ramci celé spolecnosti XY povazovat opét za tispésné.

Informativni stranka

Na zakladé prispévku novinky, a tedy prvniho kroku v ramci simulované situace se vSichni ¢tyfi
respondenti rozhodli angazovat. Tti z nich zvolili odkaz v pfispévku slibujici vice informaci
0 komunité a Vv navrhu tedy sméfovaném na informativni stranku. Tém tedy informativni
stranka byla predstavena (v grafické podobé v Piiloze 4) jako ptimy krok, kam vedl jimi
zvoleny odkaz. Vzhledem k navrhu informativni stranky v ramci simula¢ni situace nejen jako
navaznosti na ptispévek novinky, ale taktéZ mozny prvotni kontakt s informaci 0 komunité, byl
jeji navrh predstaven také respondentovi 3 ato z divodu moznosti zjisténi jeho rozhodovani,
pokud by tato stranka byla prvni informaci, kterou 0 komunité dostal. Po moznosti prohlédnout
si a piecist informacni stranku byli respondenti opét pozadani 0 sdéleni jejich reakce, jiz shrnuje
Tabulka 9 nize:
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Tabulka 9 Reakce respondentti na navrzenou informac¢ni stranku

Projev engagementu
I Kontaktovani
Ptipojeni se ke y
Bez reakce o manazera
komunité .
komunity
Respondent 1 4
Respondent 2 4
Respondent 3 v
Respondent 4 4

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

V ptipadé simulace ndvrhu tohoto kroku se rozhodli angazovat tii ze Ctyf dotazovanych. Za
zajimavou lze povazovat predevsim reakci respondenta 3, ktery po ptecteni informacni stranky
nem¢l tendenci se jakkoli angaZzovat, a to navzdory tomu, Ze ptispévek novinky v ném potiebu
angazovani vzbudil. Svou odpovéd’ vsak odtivodnil tim, Zze pii své aktualni pracovni naplni
neciti potfebu se do komunity zapojovat, ale Ze nevylucuje své dodatecné ptfipojeni, pokud by
z dlouhodobgjsiho hlediska fesil néjaky problém a komunita by mu tak mohla poskytnout
mozna fesent.

Ostatni respondenti se na zakladé navrzené informacni stranky rozhodli angazovat a pro sviij
engagement zvolili pfimé pfipojeni ke komunité. Respondent 1 svou volbu odivodnil
predevsim zvédavosti. Respondent 2 naopak na zaklad¢ informativni stranky zkonstatoval, ze
by pro néj byla piehledné&jsi spiSe jedna tabulka se vzdélavanim jemu na miru (tedy forma
ak¢niho planu, jez byl taktéz jednim z vybranych nastroji v kapitole 3.2 Vybrané ndstroje), ale
ze rad vyzkousi i tuto formu vzdélavani.

Opét tak lze z cilové skupiny simulac¢nich rozhovorti pozorovat 75% engagement v podobé
piipojeni se ke komunité, coz v porovnani shodnotou stanovenou pro aplikaci v celé
spolec¢nosti 2 % lze povazovat za aspéch.

Prispévek stimulujici diskusi

Jelikoz v8ichni respondenti alespon v jednom z ptedchazejicich krokt zvolili moZnost piipojit
se ke komunité, mohlo byt v rdmci simulace povazovano za u¢inéni kroku ptihlaseni se do
Komunity vzdélavani v MS Teams spole¢nosti XY. V ramci simulace byli tedy uvedeni do
situace, kdy se piihlasili do komunity a Vv jejim prosttedi jako jeden z piispévkii miize byt prave
ten navrzeny v piedchazejici kapitole, jehoz grafické zpracovani se nachazi v Piiloze 4.
Respondenti byli pozadani 0 jeho ptecteni a nasledné sdéleni jejich reakce v parametrech MS
Teams. Odpovédi respondentl shrnuje nasledujici Tabulka 10:

Tabulka 10 Reakce respondentti na piispévek stimulujici diskusi v komunité

Projev engagementu
Bez reakce Re_akce Komentar
emotikonou
Respondent 1 v
Respondent 2 v
Respondent 3 v
Respondent 4 v v

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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V ramci tohoto kroku lze v reakcich respondentt jiz spatfovat znacné rozdily. Pro engagement
se rozhodli pouze dva ze Ctyf respondentli, tedy lze uspésnost zhodnotit jako 50%.
Respondenti 1 a 3 se na zaklad¢é precteni piispévku rozhodli nereagovat. Prvni z nich svou
volbu zdivodnil tématem, které se v prispévku fesi, atedy time management, jez pro n¢j
nepiinasi nic nového. Dale vSak dodal, ze pokud by se jednalo 0 jiné, pro n¢j relevantni téma,
pravdépodobné by reagoval. Respondent 3 doplnil svou volbu tim, Ze by prispévek vnimal jako
pasivni Ctenaf, a tedy by si ptipadné diskusi, ktera by pod ptispévkem vznikla piecetl.

Na druhé strané respondenti 2 a 4 se rozhodli angazovat. Respondent 2 zvolil volbu reakce za
pomoci emotikony, a to z divodu, Ze je tento zpisob pro néj rychlejsi. Zaroven dodal, ze pokud
by se jednalo o0 jiné téma, pravdépodobné by reagoval i komentatem. Respondent 4 nasledné
zvolil reakci emotikonem, konkrétné v podobé& srdce anésledné sdélil, Zze by reagoval
komentatem: ,, Super prioritizace! Praktikuji velmi podobné. Pomaha mi si vSe psat na papir,
coz mi umoZiuje fyzické odskrtnuti vkolu a pocit zadostiucinéni @

V ramci tohoto kroku lze tedy jasné spatfovat vliv zvolené¢ho tématu piispévku, tedy time
managementu a zaroven lze pozorovat prave jiz n¢kolikrat zdiraznované kritické individualni
predpoklady a fakt, Ze ne vSichni se naptiklad 0 své praktiky v komentatich podéli. | ptes
ruznorodost vysledktl 1ze povazovat piispévek jako efektivni, avSak zaroven se nabizi moznost
simulovat pro presnéjsi vysledky jesté jiny typ Skoleni.

Prispévek odkazujici na Skoleni

V rdmci posledniho simulovaného kroku byl respondentim v rdmci rozhovorti piedstaven
graficky zpracovany navrh (Vv Ptiloze 4) piispévku odkazujiciho na Skoleni vytvofeného
v piedchazejici kapitole. Stejné jako v predchazejicich krocich byli respondenti pozadani o jeho
piecteni a nasledné sdéleni jejich reakce shrnuté v Tabulce 11:

Tabulka 11 Reakce respondentii na piispévek v komunité odkazujici na §koleni

Projev engagementu
Piihl4Seni na Reakce

Bez reakce y , . Komentar
Skoleni emotikonou
Respondent 1 4
Respondent 2 4
Respondent 3 4
Respondent 4 4

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Zde engagement zvolil pouze jeden ze Ctyf respondentli a Ize tak polemizovat nad uspésnosti
tohoto prispévku. Respondent 1 svou volbu zdivodnil tim, Ze na podobném §koleni nikdy nebyl
a pokud by m¢l v daném case volno, rad by se zucastnil. Ostatni respondenti se rozhodli
neangazovat. Z jejich komentarii vSak vyplynul vliv na jejich rozhodnuti ze strany tématu
Skoleni. Respondenti 2, 3i4 argumentovali tim, Ze z jejich pohledu jsou jejich schopnosti
V ramci time managementu dostacujici, ¢i vyborné a nemaji tak diivod se takového Skoleni
ucastnit. Respondent 3 navic vSak doplnil, Ze naptiklad on sdm ma problém s komunikaci
a pokud by se tak jednalo o skoleni na toto téma, urcité by se piihlasil.

Ve srovnani s hodnotou stanoveného kritéria uspéchu pro aplikaci v ramci celé spole¢nosti XY
(2,5 % z celkového poctu ¢lent) Ize sice tento ptipad s 25% mirou engagementu povazovat za
uspésny, avsak tento simulovany krok je nutné zhodnotit jako siln¢ ovlivnény volbou Skoleni
pro simulaci. Zaroveinl diky tomu, Ze ani jeden z oslovenych respondenti dosud dané skoleni
neabsolvoval nedoslo taktéz k engagementu ve sdileni zkusenosti, a tedy i zpétné vazby. Lze
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vsak predpokléadat, Ze pfi realizaci ptispévku tohoto typu v komunité vzdélavani ve spolecnosti
XY, atedy ivétsiho vzorku, cilové skupiny arealného pribéhu by k tomuto engagementu
pravdépodobné doslo.

3.4.2 Doporuceni

Vyuziti néstroje tvorby a budovani komunit ve spole¢nosti XY muize byt povazovano za vhodné
a lze doporucit konkrétni realizaci v ramci organizace. A to na zadklad¢ navrzené simulacni
situace a jejich jednotlivych krokta simulujicich realizaci komunity v ramci spole¢nosti XY.
Konkrétni forma simulace provedend na zdkladé rozhovorti s vybranymi zameéstnanci
spolecnosti XY ukdzala konkrétni vliv navrzenych krokti na engagement zaméstnanci, jehoz
realizace u tii ze Ctyt navrzenych ptispévki pievazovala.

Déle l1ze za cilem zvySovani engagementu zaméstnancu spolenosti XY VvV ramci vzdélavani
doporucit také vyuziti dalSich nastroju aktivizace a angazovanosti, ato konkrétné tvorbu
akénich pland. Toto doporuceni lze stanovit na zaklad¢é pribéhu simulacnich rozhovord, ve
kterych z nékterych odpoveédi vyplynula pravé také konkrétni ocekdvani od komunity
a vzdélavani, ktera lze naplnit pravé dal§imi vybranymi nastroji metodou Team DELPHI
v kapitole 3.2 Vybrané nastroje. Sami respondenti z vybrany nastroju specifikovali pfedevsim
e-learning a urcitou formu tvorby ak¢nich plani. Pficemz konkrétni moznosti jejich vyuziti
muze byt pravé v ramci jiz fungujicich e-learningli ve spole¢nosti XY nebo nasazenim dalSich
vzdélavacich nastrojl, které funguji nejen na principu e-learningu, ale zaroven uicimu se
generuji ak¢ni plan pifimo na miru jeho potiebam a zajmam.

Ze stejného divodu lze dale doporucit také implementaci vybraného nastroje gamifikace, ktery
s hodnotou 3,6 byl v kapitole 3.2.1 Vybér ndstrojii zvolen jako vhodny pro pouziti ve
spole¢nosti XY anasledné v kapitole 3.2.2 Vyznamnost efektu ndstrojii na engagement
zaméstnancti ohodnocen jako nastroj s vysokou mirou vlivu na engagement s hodnotou 2,6.
Tedy konkrétné jeho vétsi vyuziti v ramci nabizenych Skoleni spole¢nosti XY i napiiklad
V ramci komunity.

V posledni fadé¢ I1ze doporucit implementaci analytiky do interniho portalu. Toto doporuceni Ize
stanovit na zaklad¢ analytické Casti této prace, ato v disledku hodnoceni soucasného stavu
v organizaci v kapitole 3.1 Soucasny stav v organizaci ataké nasledné v prabéhu navrhu
simula¢ni situace v kapitole 3.3.1 Komunita vzdélavani, a piedev§im ¢asti navrhu zhodnoceni
realizace dané situace. Tento krok 1ze spole¢nosti XY doporucéit pfedevsim z hlediska evaluace
prace se zaméstnanci a hodnoceni efektivnosti jednotlivych krokd, ato nejen v navrhované
komunité vzdélavani. Na zakladé moznosti analyzovat pfimo naptiklad piispévky na uvodni
strance interniho portalu a prokliky odkazl v nich obsazenych by nasledné bylo mozné nejen
Iépe métit efektivnost jednotlivych krokl, ale taktéz optimalizovat zadkaznickou, v tomto
piipad¢ zaméstnaneckou cestu.
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4 Zavér

Zakaznickd cesta ajeji jednotlivé kroky tvofi velmi podstatnou c¢ast celkové zkuSenosti
zakaznika, kterd nasledn€ ovliviiuje jeho vztah se spole¢nosti. Spolu s ménicimi trendy se tak
meéni 1 naroky aocekavani zakazniki od zkuSenosti, jimz je tieba firemni strategie
prizptisobovat. Experiential marketing se tak vénuje pravé marketingu z pohledu zkuSenosti
zakaznika a jeho pfimého zapojeni v daném procesu. Na coz navazuje soucast zkusenostniho
marketingu — engagement marketing, ktery klade diraz pravé na piimou participaci zakaznika
na procesech, ato jak téch spojenych s produktem ajeho propagaci, tak téch, které dany
produkt teprve utvareji.

Vyuziti engagement marketingu se ukazalo jako mozné nejen v tradi¢nim pojeti marketingu
firmy smérem k zakaznikovi, nybrz také v pojeti interniho marketingu v ramci organizace.
Konkrétni oblasti, ve které se toto prolnuti ukazalo, byla pravé oblast firemniho vzdélavani
a marketingu jeho produkti smérem k zaméstnancim. Ti jsou v danou chvili povazovani za
zakazniky a produkty a zptsob jejich propagace jsou jim uzptusobovany tak, aby byly v souladu
S pozadavky zaméstnancti na zkusenostni cestu.

Nejen, Ze je tedy tieba ziskat engagement z pohledu marketingu, ale taktéz nasledné v ramci
vzdélavani samotného, které vyZzaduje urcitou miru participace. Ukazalo se, ze obé¢ tyto oblasti
jsou v tomto pojeti velmi tzce provazany. Prave tyto predpoklady tak vedly k dtivodu zkoumani
engagement marketing managementu v ramci organizace, ato Vv oblasti vzdélavani, v této
diplomov¢ praci.

Hlavnim cilem prace bylo stanoveno aplikovani engagement marketingu v ramci vybrané
organizace V oblasti vzdélavani, na zakladé ¢ehoz hlavnim piinosem je taktéz vyssi mira
angazovanosti zaméstnancit v ramci vzdélavani samotného. Pficemz dil¢imi ptfinosy, které
prace méla poskytnout, bylo identifikovani a vybér nastroju a forem engagementu. A na jejich
zéklad¢ a s aspekty ziskanymi na zaklad¢ zhodnoceni aktualni situace ve vybrané spolecnosti
XY provést vybér vhodnych nastroji pro vybranou organizaci. V koneéném dusledku pak na
vysledcich téchto dvou krokt navrhnout konkrétni aplikaci vybranych nastroji a zhodnoceni
V podminkéch dané spolecnosti na zéklad¢ simulace.

Na zéklad¢ literarni reSerSe piedevSim zahrani¢ni literatury ateorii jejich autort prace
identifikovala deset forem a nastroju aktivizace a angazovanosti, a to konkrétné: Appreciative
inquiry, Make the Difference, tvorba a rozvoj komunit, piistup viralni zmény, storytelling,
digitalni komunikacni kandly, podpora hlasu zaméstnance, setkdvani menSich skupin,
gamifikace, tvorba ak¢nich pland. Pouzitim metody Team DELPHI bylo nasledné tymem
specialistti spole¢nosti XY vybrano sedm nastroju pro pouziti v jejich podminkach (tvorba
a rozvoj komunit, storytelling, digitalni komunika¢ni kandly, gamifikace, tvorba ak¢énich pland,
podpora hlasu zamé&stnance, setkavani menSich skupin). Z jejich nasledného ohodnoceni dle
miry vlivu na engagement zaméstnanci doslo Kk nejlepsimu hodnoceni s hodnotou
3,0 (z hodnotici $kaly 1-3), nejvy$§i mirou vlivu, nastroje tvorby arozvoje komunit,
nasledovaného digitalnimi komunika¢nimi kanaly s hodnotou 2,8 adal$imi nastroji
s hodnotami 2,6 (storytelling, gamifikace, tvorba akénich plani).

V disledku vysledkli vybéru nastroji pro pouziti ve spolecnosti XY byla navrzena simulacni
situace komunity vzdélavani, ktera pfinesla tii konkrétni kroky budovani komunity vzdélavani
v organizaci. Vramci téchto kroki doslo nasledné k vytvofeni ¢ty konkrétnich
textovych navrhi vyvolavajicich engagement zaméstnancli pro komunitu a Vv jejim ramci.
Zhodnoceni téchto ndvrhi vybranymi zaméstnanci na zdklad€ simula¢nich rozhovort pfineslo
vysledky, ve kterych tfi ze Ctyf navrzenych piispévki jednoznac¢né vyvolaly U zaméstnanct
engagement. Pfi¢emz u prvniho z ptispévku doslo k engagementu u vSech ctyt zaméstnancii.
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U druhého ptispévku uvadéjiciho komunitu se angazovali tfi ze Ctyf respondentti a U tfetiho
poté dva, pfi¢emz ti, kteti svilj engagement v daném kroku neprojevili argumentovali zvolenym
tématem. V rdmci simula¢niho rozhovoru doslo k engagementu u ¢tvrtého navrhu pouze ze
strany jednoho respondenta, avSak na zaklad¢ ziskanych zdivodnéni rozhodnuti zaméstnanci
lze piedpokladat, Ze v pfipad¢ zvoleni jiného tématu by pravdépodobné doslo k vyraznéjsimu
engagementu ze strany vice respondenti.

Vzhledem k vysledktim vybéru nastroji a simula¢ni situace aplikace komunity ve spole¢nosti
XY lze doporucit aplikovani engagement marketingu v pojeti vnitiniho prostiedi firmy, a tedy
smérem na zaméstnance jako zdkazniky v dané oblasti. Stejné tak lze na zakladé vybéru
a ohodnoceni nastrojii aktivizace a angazovanosti spolu s vysledky simula¢nich rozhovort
doporucit aplikovani dalSich ztéchto nastroji, ato konkrétné tvorbu akcnich pland
a gamifikaci. V ramci zhodnoceni soucasného stavu v organizaci a nasledného navrhu
vyhodnoceni aplikovani navrzené situace 1ze poté spolecnosti XY doporucit implementovani
moznosti analytiky do prostiedi interniho portélu, a to pro lepsi, a predevsim piesnéj$i moznost
hodnoceni efektivity komunikace se zaméstnanci.
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Prilohy
Ptiloha 1 Rozhovor s pracovnikem marketingu oddéleni vzdélavani spolecnosti XY

Tazatel: Aneta Tomsikova

Respondent: Odborna koordinatorka marketingu vzdélavani spole¢nosti XY
Datum rozhovoru: 03. 02. 2022

Tazatel:

Dobry den, jesté jednou dékuji, ze jste si na mne ud¢lala ¢as. V ramci tohoto rozhovoru se budu
dotazovat na fungovani vzdélavani ajeho marketingu v ramci Vasi spole¢nosti. Vysledky
Z tohoto rozhovoru budou nasledné zpracovany pro zhodnoceni aktualniho stavu ve spolecnosti
a cely rozhovor bude anonymizovan.

Respondent:

Dobry den, rado se stalo.

Tazatel:

Co je ukolem Vaseho oddéleni ve spolecnosti XY?
Respondent:

M¢ oddé€leni je zodpoveédné za komplexni vzdélavani zaméestnancti nasi spolecnosti. V prvni
fad€¢ peCujeme O tzv. normativni neboli zakonné kvalifikace zaméstnanci — napt. kdyZ ma
nékdo v ramci své pracovni naplné fidit vysokozdvizny vozik, musi nejprve projit vSemi
relevantnimi $kolenimi, aby tuto kompetenci ziskal i administrativné a mohl tudiz tuto ¢innost
Z pohledu zdkona vykonavat. Tyto kvalifikace jsou pifesn¢ definovany jednak pracovni
legislativou, jednak naSimi internimi normami, které jsou Casto jesté striktnéjsi a detailné;si.
Pak je tu ale cela paleta nepovinnych, dobrovolnych vzdélavacich akci rizného typu, které
feknéme kariérn¢), nebo vertikdlné¢ (smérem k rozsifeni profesni kvalifikace ¢i osobnimu
rozvoji). Nabidka téchto vzd€lavacich aktivit uz je v soucasné dobé nesmirné¢ Siroka, Cita pies
7 000 singularnich vzd€lavacich moznosti, Z ¢ehoz pomér normativnich a nepovinnych kurza
Cini piiblizné 1: 3. PocCinaje klasickymi on-site S$kolenimi pies jejich on-line formy
a nejrizngjsi typy hybridnich a blended-learningi az po nejnovéji adoptované tzv. MOOC
platformy. Na$i nabidku neustale rozsifujeme a modifikujeme, ato predevsim v souvislosti
s aktualni globalni transformaci automotive segmentu.

Tazatel:
Vsechna tato Skoleni vytvaii Vasi pracovnici, vznikaji intern¢?
Respondent:

Nikoliv, to by vskutku nebylo v nasich silach. Pokud vim, jediné §koleni, které vznika zcela na
bazi internich zdrojd, je to nastupni, které musi absolvovat kazdy novy interni zaméstnanec pfi
svém nastupu do nasi Spolecnosti. Na vSech ostatnich produktech se néjakym zplisobem podili
néjaky dodavatel — at’ uZ je to zpracovatel samotného obsahu nebo jeho grafického ztvarnéni,
tvirce digitalizované podoby, Skolitel/trenér, producent video-zdznamu atp. U povinnych
Skoleni je ten podil 0 néco mensi nez U t€ch dobrovolnych. UZ jenom tim, Ze se snaZime
vSechny naSe produkty digitalizovat, vstupuje nam do procesu mnoho tietich stran. Digitalizaci
pfirozené masivnim zpusobem podnitila pandemie covidu-19 — abychom nezastavili ¢i
nezpomalili chod firmy kviili absenci kvalifikaci ¢i nedostatku kompetenci, investovali jsme do
pfechodu na on-line ¢i ptimo digitalni formu obrovské usili.



Tazatel:
Jakym zpisobem tedy hlidate kvalitu Vasich produkta?
Respondent:

Kazdy nas produkt, bez ohledu na jeho formu ¢i obsah, ma svého garanta/garantku ¢ili interniho
pracovnika/pracovnici, ktery dohlizi na jeho obsahovou spravnost, aktualnost a relevanci.

Tazatel:
Jaka jsou témata produktl z kategorie dobrovolného vzdélavani?
Respondent:

Tak to je skutecn€ nesmirné riznorodé. Tradi¢né silné zastoupeni mé jazykova vyuka, uz jenom
Z toho titulu, Ze valna ¢ast naseho managementu je ze zahrani¢i. Velmi oblibené jsou tzv. soft
skills, at’ uz zminime zvladani stresu ¢i komunikaé¢ni dovednosti. Projektové fizeni ¢i digitalni
dovednosti jsou rychle rostouci témata, to samoziejmé souvisi s pozadavky doby. A pak je tu
specificka cilova skupina managementu, ta mé své potieby, které¢ aktualné souvisi predevsim
S transformaci automotive priamyslu a tim potiebou jisté zmény smysleni. Flexibilné téz reaguje
I na nové situace, napiiklad souvisejici s pandemii, velkym tématem bylo napt. fizeni tymu na
dalku. Covid nas i v tomto segmentu donutil digitalizovat, v tomto ptipad¢ ale vyuzivame riizné
platformy, aktualné nejvic MS Teams, pro organizaci on-line akci. Zaméstnanci ocefuji
digitalni formy z mnoha davodu, tim hlavnim je aktualné predevsim jejich flexibilita, a to se
také odrazi na meziro¢nim nartistu ucasti na téchto kurzech az devétkrat vétsim v roce 2021
oproti roku 2020. To se tyka samoziejmé pouze nasich technickohospodaiskych zaméstnanct,
ktefi maji k dispozici sluzebni pocita¢. Téch evidujeme v tuto chvili pfiblizné 19 500. Celkové
statistiky jsou samoziejmé ovlivnény tim, Ze tito pracovnici maji moznost studovat
v ruznorodych digitalnich formach (on-line kurzy, e-learningy, digitalni knihovny s videi
a dalsimi dokumenty), tam bohuZel nedokdzeme zatim statistiky vztdhnout k jednotlivym
zamé&stnancim, i kdyZ by se nam to hodilo.

Tazatel:

Jakym zpisobem své produkty intern¢ promujete? Jak se zaméstnanec dozvi 0 svych
moznostech?

Respondent:

To vzdy zéavisi na typu produktu. Samoziejmée, kompletni a komplexni informace 0 nasi
nabidce mame na nasem zameéstnaneckém portale. Nelze ovsem ocekavat, ze by si jej nékdo
podrobné procital, slouzi bud’ k rychlé orientaci v nabidce, pifipadn¢ poskytuje detailni
informace k jednotlivym produktim a samoziejmé odkazuje zaméstnance na aplikace,
prostfednictvim kterych se na nase akce hlasi.

Co se povinnych Skoleni tyce, tam prakticky marketing neexistuje, jelikoz absolvovani téchto
akci je dano povinnosti zaméstnance. Upozornéni na tuto povinnost mame jiz z vétSiny
automatizovano, zaméstnanec s pfistupem na zaméstnanecky portdl muize prostfednictvim
ruznych aplikaci ve svém profilu sledovat, jaka Skoleni musi povinné absolvovat. U pifimého
personalu toto zajistuje dedikovand osoba na kazdém oddéleni.

To je samoziejmé jiné U nepovinnych akci, které promujeme prostfednictvim internich
komunikacnich kanalt. Téch mame k dispozici celou fadu pro rizné skupiny naSich
zamg&stnancl. NejvyuZivangj$imi jsou v soucasné dob& zameéstnanecké noviny, které zasahuji
jak THZ, tak pifimy personal, a co se technickohospodaiskych zaméstnancti tyce, je to urcité
zamé&stnanecky portal. Na tomto portdle mame jednak nasi informacni sekci, kompletni nabidku
vzdélavacich akci, aplikaci, ktera shromazd’uje video-zdznamy probehnuvsich eventd, e-



learningy adalsi vyukové materialy. Pokud chceme né&jakou udalost tzv. vypichnout,
upozornime na ni na home-page portalu, kde se vystavuji aktuality, tzv. novinky. Jejich
prostiednictvim jsou zaméstnanci informovéani 0 tom, jaké Skoleni je pro né aktualné
k dispozici, co je jeho obsahem, kdy se kona a jak se na n¢j piihlasit, pfipadné na koho se obratit
se souvisejicimi dotazy.

Tazatel:
Timto zptisobem inzerujete kazdy produkt?
Respondent:

To ne, to by se na tu home-page uz nikdo jiny nedostal. Tento prostor vyuzivaji samoziejmeé
i dalsi firemni oddé€leni, nechceme jej prehltit nasi bohatou nabidkou. Timto zplisobem
upozornujeme piedevSim na nové ¢i inovované produkty, ptipadné produkty, které jsou
z ngjakého ditvodu vzhledem k situaci aktualni, napt. Skoleni souvisejici s mobilni praci, kdyz
vzpomenu pandemické obdobi.

Tazatel:
Jaké dalsi kanaly tedy vyuzivate?
Respondent:

Jednim z téch tradi¢nich je e-mailova komunikace. Ta je sice ptihodna, jelikoz nam umoziuje
relativné pfesné zasahnout cilovou skupinu, ovSem snaZime se ji minimalizovat, a to pfedevsim
vzhledem k ptehlceni mailovych schranek piijemct. Zprava standardné obsahuje detaily
produktu, ty je ovSem mozné sdilet i jinymi zptsoby.

Jednim ztéch nejnovéjSich je vyuziti zamykacich obrazovek sluzebnich pocitaca, tzv.
lockscreens. Neaplikujeme je v ptipadé vSech novinek, opét nejsme ve firm¢ jedini, kdo by rad
tento nastroj vyuzival. Vytipovavame relevantni produkty, na které poté na lockscreens
odkazujeme pomoci QR kodu. Zaméstnanec jej nacte pomoci svého mobilniho telefonu, odkaz
jej vede k detailim akce a ptihlaseni.

Tazatel:
Dokazete méftit, kolik zaméstnanct takovy zptisob reklamy zasdhne?
Respondent:

BohuzZel ne, to nas portal neumi a hodné nas to mrzi, jelikoz pfesné takovou metriku bychom
potiebovali pro ucinnéjsi zacileni nasich marketingovych aktivit. Z toho diitvodu hledame jiné
kanaly, prostfednictvim kterych bychom dokazali oslovit riizné cilové skupiny zaméstnanct
a které by nam poskytly lepsi analytické moznosti. Zpétnd vazba se ndm od zaméstnancii
dostava stale predevsim osobni formou, pfipadné prostfednictvim riiznych otevienych debat
a diskusi.

Tazatel:
Tyto debaty poradate piimo za ucelem sbéru zpétné vazby?
Respondent:

Nikoliv, jednd se 0akce pro zaméstnance, vétSinou rizné formy setkdni zaméstnancl
S managementem, oteviené debaty, v ramci kterych tuto zpétnou vazbu ziskdvame, ovSem
nikoliv cilené.

Tazatel:

Jakym zpisobem tedy ziskate od ucastnikl svych produktl zpétnou vazbu?



Respondent:

Akce, které jsou organizovany pies SAP, ndsleduje vzdy povinné hodnotici dotaznik, to je
soucasti naseho povinného reportingu.

Tazatel:

K tomu se ale dostanou pouze garanti akci, ze?

Respondent:

Presné tak.

Tazatel:

Existuje tedy n¢jakd moznost, jak miize zaméstnanec zjistit hodnoceni akce, na kterou se chce
prihlasit?

Respondent:

V tuto chvili ne. Pfedevsim v ptipadech on-site Skoleni si 0 hodnoceni fik4 sam lektor, v ramci
prubéhu akce. Nekteti pouzivaji vlastni zpé€tnovazebné dotazniky, pro zlepsSeni své prace. Je
ovSem na samotnych zameéstnancich, jak si reference na nase produkty §ifi mezi sebou.

Tazatel:
Dobte, dékuji Vam za poskytnuté informace a Vas Cas a preji Vam pekny den. Na shledanou.
Respondent:

Ja dékuji za Vas zajem. Na shledanou.



Ptiloha 2 Zapis z prvni faze metody Team DELPHI ve spole¢nosti XY

Datum: 20. 03. 2022

Moderator hlasovani: Aneta TomS$ikova

Zakladni informace:

Vybér péti specialistit pro ucely vybéru a hodnoceni efektu nastroji na engagement probéhl na
zakladée rozhodnuti tymu vzdelavani spolecnosti XY v ramci jejich rozhodovacich procesu tak,
aby byl vybér co nejvhodnéjsi pro u€inny vybeér.

Ob¢ faze metody Team DELPHI probé&hly ve stejny den v pifimé navaznosti na sebe. Pied jejich
samotnym kondnim dostali specialisté k dispozici kapitolu 2.3 Formy a ndstroje aktivizace
a angazovanosti, aby se s dostate¢nym piedstihem mohli s identifikovanymi nastroji seznamit.
A byla jim taktéz predstavena metoda, kterou bude volba probihat.

Zapis:
1. Formulace spole¢né otazky a dodatecnych informaci

a. Na zaklad¢ stanoveného cile celého vyuziti metody Team DELPHI se tym specialisti
dohodl na formulaci spole¢né otazky ve znéni: ,,Jaké z téchto definovanych ndstrojii
Jjsou vhodné pro pouziti v podminkdch nasi spolecnosti XY tak, aby mohlo dojit k jejich
dopadu na engagement zaméstnancii vuci vzdelavani? “.

b. Pro hodnoceni jednotlivych nastroji byla na zaklad¢ spolecné otazky stanovena Ctyf
stupnova $kala, pricemz doslo k dohodé jednotlivého hodnoceni ¢isly 1-4 ve smyslu
nevhodné, spiSe nevhodné, spiSe vhodné, vhodné. Z tohoto hodnoceni byly nasledné
stanoveny hodnoty celkového priméru pro celkové hodnoceni vhodnosti nastroje a to
nevhodné (1,00-1,49), spiSe nevhodné (1,50-2,49), spiSe vhodné (2,50-3,49)
a vhodné (3,50-4,00).

C. VSem péti specialistim byly poskytnuty hlasovaci listky pro hlasovani v prvnim i ve
druhém kole.

2. Prvni kolo hlasovani

a. Na zaklad¢ stanovené spole¢né otazky a hodnotici Skaly byly specialisté pozadani
0 jejich anonymni hlasovéni na hlasovaci listky pro uré¢eni vhodnosti identifikovanych
nastrojil. A to bez moznosti vzdjemné diskuse.

b. Po dokonceni hlasovani doslo k vybéru hlasovacich listki moderatorem, ktery je
nasledné zpracoval véetné priméru hodnoty u kazdého z nastrojii. Toto zpracovani
zobrazuje taktéz Tabulka 12.



Tabulka 12 Dil¢i vysledky po prvnim kole prvni faze metody Team DELPHI
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Setkavani menSich skupin 312133226
Gamifikace 4 | 3|4 |2 ]| 4|34
Tvorba akénich plant 2 3 4 | 4 2 13,0

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

c. Udaje z Tabulky 12 byly nasledné zjednoduseny moderatorem pouze na primérnou
hodnotu jednotlivych nastrojt, tedy bez viditelnosti hlasovani jednotlivych specialist,
a to do Tabulky 3, ktera je v rdmci této prace vlozena do kapitoly 3.2.1 Vybér nastrojii.

d. Tabulka 3byla zvefejnéna specialistim ucastnicim se hlasovani. O vysledcich se
nesmélo diskutovat.

3. Druhé kolo hlasovani

a. Na zéklad¢ zvetejnéni vysledkli prvniho kola hlasovani byli vybrani specialisté
pozadani 0 anonymni hlasovani v kole druhém na hlasovaci listky, a to bez moznosti
diskuse s ostatnimi.

b. Po dokonceni hlasovani doslo k vybéru hlasovacich listki moderatorem, ktery je
nasledn¢ zpracoval véetné priméru hodnoty u kazdého z nastrojii. Toto zpracovani
zobrazuje taktéz Tabulka 13.

Tabulka 13 Dil¢i vysledky po druhém kole prvni faze metody Team DELPHI
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Appreciative inquiry 112 ]1]1]2 |14
Make the Difference 112112 ]1]14
Tvorba a rozvoj komunit 4 | 3|14 |4 | 4|38
Ptistup virdlni zmény 2 1 1 1 2 114
Storytelling 4 | 4| 3|4 |3 |36
Digitalni komunika¢nikandly | 4 | 3 | 4 | 3 | 4 |36
Podpora hlasu zamé&stnance 2 |3 ]2 [3]3]26
Setkdvani mensich skupin 3 2 3 3 2 12,6
Gamifikace 4 13143 |4 136
Tvorba akénich planii 3 4 | 4 | 4 3 13,6

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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d.

Udaje z Tabulky 13 byly nasledné zjednoduseny moderatorem pouze na pramérnou
hodnotu jednotlivych néstroj, tedy bez viditelnosti hlasovani jednotlivych specialistil,
a to do Tabulky 4 ktera je v ramci této prace vlozena do kapitoly 3.2.1 Vybér ndstrojii.

Tabulka 4 byla zvetejnéna specialistim tcastnicim se hlasovani.

4. Diskuse nad vysledky a piijeti rozhodnuti 0 hodnotach

a.

Po zvetejnéni vysledkt druhého kola hlasovani byli specialisté vyzvani k diskusi nad
jeho vysledky s cilem pfijmout spolecna rozhodnuti 0 hodnotach, atedy vhodnosti
nastrojt.

Diskuse se v prvni ¢asti vinula okolo zmén hodnoceni jednotlivych specialisti mezi
koly.

i. Pricemz u appreciative inquiry odiivodiovali zménu svého rozhodnuti k hor§imu
pfedevSim z divodu uvédoméni si vétsi vhodnosti ostatnich nastroji a také
zdlouhavosti jeho aplikace.

ii. Pozitivni zména utvorby arozvoje komunit byla odavodnéna naopak
uvédoménim si moznosti jednoduchosti aplikace tohoto nastroje v ramci
spolecnosti XY ato s vyuzitim platformy MS Team:s.

iii. Negativni zména hodnoceni pfistupu virdlni zmény byla odivodnéna ne prilis
jednoduchou moznosti aplikace ve spole¢nosti XY.

iv. Naopak pozitivni zména hodnoceni storytellingu se odvijela od pifehodnoceni
dualezitosti komunikace se zaméstnanci.

V. Zména U nastroje podpory hlasu zaméstnance byla pfedevsim za cilem zvyraznit
tento faktor piipadné i pro jeho zakomponovani do jinych aktivit spole¢nosti XY.

vi. Pozitivni zména U nastroje gamifikace byla odiivodnéna piedevsim na zakladé
celkového hodnoceni prvniho kola jako takového a taktéz jeho vyuziti v ramci
nejen standardnich Skoleni, ale také téch on-line.

vii. Tvorba ak¢nich planti byla nasledné podpoiena z divodu zohlednéni MOOC
platforem, které se postupné maji onboardovat do firmy a tedy jejich vyuzitelnosti
pro tvorbu ak¢nich pland.

Nasledn¢ se diskutovalo ohledné celkovych hodnot v Tabulce 4 a vybrani specialisté
jednoznacéné dosli k zavéru vybéru veskerych nastroji s vhodnosti nastroje vhodneé,
tedy tvorby a rozvoje komunit, storytelling, digitalni komunika¢ni kanaly, gamifikace
a tvorba ak¢nich plani.

i. V navaznosti na uréeni téchto nastroju jako jednozna¢né vhodnych pro pouziti ve
spole¢nosti XY bylo diskutovano nad nastroji s vhodnosti spise vhodné (podpora
hlasu zaméstnance, setkdvani menSich skupin) ana zakladé¢ argumentl jejich
vyuziti naptiklad v ramci komunikace nebo v ramci pofadanych akci se skupina
specialistil shodla na jejich vybéru pravé z divodu moznosti doplnéni ostatnich
aktivit ¢i nastroju.

5. Vysledky

a.

Na zéklad¢ prvni faze metody Team DELPHI ve spole¢nosti XY bylo vybrano celkem
sedm nastroji ato: tvorba arozvoj komunit, storytelling, digitadlni komunikaéni
kanaly, gamifikace, tvorba ak¢nich planli, podpora hlasu zaméstnance a setkavani
mensSich skupin.
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Ptiloha 3 Zapis z druhé faze metody Team DELPHI ve spole¢nosti XY

Datum: 20. 03. 2022

Moderator hlasovani: Aneta TomS$ikova

Zakladni informace:

Vybér péti specialistii pro ucely vybéru a hodnoceni efektu nastrojii na engagement prob¢hl na
zakladé¢ rozhodnuti tymu vzdelavani spolecnosti XY Vv ramci jejich rozhodovacich procest tak,
aby byl vybér co nejvhodnéjsi pro ucinny vybeér.

Obe¢ faze metody Team DELPHI probéhly ve stejny den v pfimé navaznosti na sebe. Pied jejich
samotnym konanim dostali specialisté K dispozici kapitolu 2.3 Formy a nastroje aktivizace
a angazovanosti, aby Se s dostatecnym ptedstihem mohli s identifikovanymi nastroji seznamit.
A byla jim taktéz piedstavena metoda, kterou bude volba probihat.

Zapis:
1. Formulace spole¢né otazky a dodatecnych informaci

a. Na zaklad¢ stanoveného cile celého vyuziti metody Team DELPHI se tym specialistii
dohodl na formulaci spole¢né otazky pro druhou fazi ve znéni: ,,Jak velky viiv mohou
dané nastroje mit na engagement zaméstnancu pri jejich pouZziti ve spolecnosti XY? “.

b. Pro hodnoceni jednotlivych nastroji byla na zaklad¢ spole¢né otazky stanovena tii
stupnova $kala, pricemz doslo k dohodé jednotlivého hodnoceni ¢isly 1-3 ve smyslu
maly vliv, stfedni vliv, vysoky vliv. Z tohoto hodnoceni byly nasledné stanoveny
hodnoty celkového priméru pro celkové hodnoceni miry vlivu néstroje na engagement
zamé&stnancu a to nizka (1,00-1,49), stiedni (1,50-2,49), vysoka (2,50-3,00).

Bylo uptesnéno, ze hodnoceni se nyni tyka pouze nastrojii vybranych v prvni fazi.
d. VSem péti specialistim byly poskytnuty hlasovaci listky pro hlasovani v prvnim i ve
druhém kole.
2. Prvni kolo hlasovani

a. Na zaklad¢ stanovené spolecné otazky a hodnotici Skaly byly specialisté pozadani
0 jejich anonymni hlasovani na hlasovaci listky pro ur¢eni miry vlivu nastroji na
engagement zameéstnancl ve spolecnosti. A to bez moznosti vzajemné diskuse.

b. Po dokonceni hlasovani doslo k vybéru hlasovacich listki moderatorem, ktery je
nasledné zpracoval v€etné priiméru hodnoty u kazdého z nastrojii. Toto zpracovani
zobrazuje taktéz Tabulka 15.
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Tabulka 14 Dil¢i vysledky po prvnim kole druhé faze metody Team DELPHI

— N (9p] < Lo

Sl e8| 8
Nastroje T TS| T | 8| |6

o| o| o] ©o| o e

2l alglg gls

n|ln|ln|o|ln |~
Tvorba a rozvoj komunit 313]13]3]3]/30
Storytelling 2 |3 ]3]2]3]26
Digitalni komunika¢nikandly | 3 | 2 | 3 | 3 | 2 |26
Gamifikace 313122326
Tvorba ak¢nich plant 2 1312|2324
Podpora hlasu zaméstnance 2 | 22| 2|3 |22
Setkavani mensich skupin 312|222 |22

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

c. Udaje z Tabulky 15 byly nasledné zjednoduseny moderatorem pouze na pramérnou
hodnotu jednotlivych nastrojti, tedy bez viditelnosti hlasovani jednotlivych specialistt,
ato do Tabulky 6, ktera je v ramci této prace vlozena do kapitoly 3.2.2 Vyznamnost
efektu nastroju na engagement zamestnanci.

d. Tabulka 6 byla zvefejnéna specialistim ucastnicim se hlasovani. O vysledcich se
nesmélo diskutovat.

3. Druhé kolo hlasovani

a. Na zéklad¢ zvetejnéni vysledkli prvniho kola hlasovéani byli vybrani specialisté
pozadani 0 anonymni hlasovani v kole druhém na hlasovaci listky, a to bez moznosti
diskuse s ostatnimi.

b. Po dokonceni hlasovani doslo k vybéru hlasovacich listki moderatorem, ktery je
nasledné zpracoval véetné priméru hodnoty u kazdého z nastrojii. Toto zpracovani
zobrazuje taktéz Tabulka 16.

Tabulka 15 Dil¢i vysledky po druhém kole druhé faze metody Team DELPHI

|l ™m || Ww
BT e T O e B
Nastroje T | S| T | S| T |0
ol c| || o g
s &/ &8|3|3|cE
n|ln|ln|o|ln |~
Tvorba a rozvoj komunit 313]3]3]3]30
Storytelling 2 | 3|32 ]| 3]26
Digitalni komunikacnikanaly | 3 | 3 | 3 | 3 | 2 |28
Gamifikace 3132 ]2]3]|26
Tvorba akénich planii 2 3 2 3 3126
Podpora hlasu zamé&stnance 2 | 2122|322
Setkavani mensich skupin 3 2 2 2 2 12,2

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

c. Udaje z Tabulky 16 byly nasledné zjednoduseny moderatorem pouze na primérnou
hodnotu jednotlivych néstroji, tedy bez viditelnosti hlasovani jednotlivych specialistd,



ato do Tabulky 7 ktera je v ramci této prace vlozena do kapitoly 3.2.2 Vyznamnost
efektu ndstrojit na engagement zaméstnancii.

d. Tabulka 7 byla zvefejnéna specialistim tcastnicim se hlasovani.

4. Diskuse nad vysledky a piijeti rozhodnuti 0 hodnotach

a.

Po zvetejnéni vysledkt druhého kola hlasovani byli specialisté vyzvani k diskusi nad
jeho vysledky s cilem piijmout spole¢na rozhodnuti 0 hodnotach, a tedy mitre vlivu
jednotlivych néstroji na engagement zaméstnanci spole¢nosti.

Diskuse se v prvni ¢asti vinula okolo zmén hodnoceni jednotlivych specialisti mezi
koly.

I.  Pozitivni zména u digitdlnich komunikacnich kandll byla odivodnéna
zohlednénim moznosti vyuZiti takt¢Z MS Teams ataké sily komunikace se
zameéstnanci, a tedy jejiho potencialu.

ii. Pozitivni zména u tvorby ak¢nich pland byla odivodnéna pfedev§im moznosti
nabidnuti samostatnosti ve vzdélavani zaméstnanciim a také v disledku urcitou
miru sniZeni objemu prace pracovnikl vzdélavani spolecnosti XY.

Nasledn¢ se diskutovalo ohledné celkovych hodnot v Tabulce 7 a vybrani specialisté

i vzhledem Kk minimalnim zménam mezi hlasovacimi koly dosli k velmi

jednoznaé¢nému zavéru 0 vysoké mife vlivu na engagement U téchto nastrojui: tvorba

arozvoj komunit, storytelling, digitalni komunika¢ni kanaly, gamifikace, tvorba
akc¢nich pland.

i. Uz predchozi faze vybranych dopliikovych nastroju doSlo k hodnoceni sttedni
miry vlivu na engagement zaméstnancu. | pies to vSak pravé jako doplitky tym
specialisti tyto nastroje souhlasné povazuje pro zvySeni engagementu ve
spolecnosti XY vhodné, ato tedy konkrétné: tvorba ak¢nich plani, setkdvani
mensich skupin.

5. Vysledky

a.

Na zakladé hodnoceni vlivu nastroji na engagement zaméstnanct ve spole¢nosti XY
ve druhé fazi byly nastroje dle miry sefazeny od nejvétsi miry vlivu po nejmensi:
tvorba arozvoj komunit, digitalni komunikac¢ni kanaly, storytelling, gamifikace,
tvorba ak¢nich pland, podpora hlasu zaméstnance, setkavani malych skupin.

Vzhledem k naprosté jednoznacnosti nejvétsi miry vlivu na engagement zaméstnanct
ve spole¢nosti XY U nastroje tvorby a rozvoje komunit (v obou kolech s hodnotou 3,0)
bylo velmi podpoteno vyuZiti prave tohoto nastroje, coz nésledné potvrdilo také vedeni
odd¢leni vzdélavani spolecnosti XY.

6. Zavérecéna diskuse

a.

Na zéklad¢ vybranych a ohodnocenych ndastrojii nasledovala zavérecnd diskuse

0 konkrétnim pouziti jednotlivych nastroji ve spole¢nosti.

Tvorba a rozvoj komunit

i.  Specialisté diskutovali 0 komunité ve spole¢nosti XY jako 0 moznosti vytvofeni
prostoru pro zaméstnance, ktery by jim poskytl prvky neformalnosti, ale zaroven

relevance a umoznil by lepsi komunikaci spole¢nosti se zaméstnanci a také mezi
nimi samotnymi.



Byla tedy diskutovéna urcitda moznost vyuziti komunity jako komunika¢niho
kandlu a moznosti, jak podpofit hlas zaméstnanci.

Pro aplikaci bylo shodou specialistii navrzeno online feseni za pomoci MS Teams
s doplitkovou formou setkdvani zaméstnanct. Pouziti MS Teams dle specialistt
tvoti velky benefit, jelikoz jsou na néj zaméstnanci zvykli.

Taktéz bylo diskutovano zapojeni engagement leaderti, které bylo zkonstatovano
jako jeden ze zasadnich faktorti podpory engagementu ve spolecnosti. Predev§im
se specialist¢ shodli, ze se jednd o formu podpory diveéryhodnosti pro
zamé&stnance, jelikoz engagement leader je v podstaté jednim z nich.

c. Digitalni komunika¢ni kanaly

Dulezitost digitalnich komunikac¢nich kanalti byla odsouhlasena z divodu dnes$ni
doby a pfitomnosti digitalizace v jakékoli komunikaci. Pro spoléenost XY pak
specialisté argumentovali po¢tem zaméstnancti spolecnosti a rychlosti této formy
komunikace.

Pro pouziti byl vramci diskuse zminovan interni portal pro jednosmérnou
komunikaci mezi organizaci a zaméstnancem. Pfedev§im byl diskutovan obsah
ptispévku, kde byly zmiflovany prvky odkazi, podrobnéjSich informaci, staZeni
souboru ¢i QR kodu.

Dale byla diskutovéana alternativni forma na bazi socialnich siti, pficemz doslo
k zavéru, ze ve spolec¢nosti XY ji mize byt MS Teams ajeji funkcionality
hromadnych konverzaci atymi. Zaroven vtomto ohledu bylo diskutovéno
propojeni s tvorbou komunity.

d. Storytelling

Na zaklad¢ hodnoceni se tym specialisti shodl na dtilezitosti tohoto nastroje pro
ziskani davéry zaméstnancti a efektivni poskytnuti faktortt smysluplnosti
a relevance.

Diskuse dospé€la k zavéru moznosti vyuziti tohoto nastroje v rdmci jakéhokoli
kanalu, ktery spole¢nost XY vyuziva. V ohledu na miru vlivu byly nasledné
zduraznény interni portal a sdileni piibéhu na tvodni strance, storytellingu jako
soucasti Skoleni.

Jako rozhodujici pro pouziti ve spoleCnosti XY byla stanovena ptitomnost
aktivizaénich prvka, formulace ptibéhu smysluplné a relevantné pro zamé&stnance
a také v souladu s misi a zaméry spole¢nosti XY.

e. Gamifikace

V ramci diskuse byla zdiraziiovana pozitivni zkuSenost s gamifikaci v ramci
Skoleni a jejiho efektu na engagement zaméstnanci. Stejné tak byla zduraziiovana
pravdépodobnost, Ze v ptipadé vyuziti prvkll gamifikace ze zkuSenosti dochézi
k efektivnéjsimu procesu ucéeni ¢i praktickému vyuZiti.

V druhé fadé bylo také diskutovano o formé zpestieni pro zaméstnance a tim také
motivace a impulsu ke zvySeni angazovani. Tedy ve vysledku se jedna o benefity
pro obé¢ strany.

Pro pouziti byly diskutovany hry v rolich a dalsi praktické aplikace znalosti,
vedouci predevsim k engagementu v ramci dané vzdélavaci akce. Pro online
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formu vzdé€lavani byly dale diskutovany nastroje Whiteboard a Miro, které jsou
ve spole¢nosti XY pouzivany.

Pro oba druhy skoleni byly nasledné diskutovany formy gamifikace v podobé
kvizi a soutézi, a to predevsim téch digitalizovanych ze zafizeni zaméstnanci.
Pficemz bylo zminovano vyuziti téchto prvka nejen pro Skoleni piimo, ale i pro
jejich tvorbu.

f. Tvorba akénich plani

Diskutovana byla ptredevsim motivacni stranka pouziti tohoto nastroje, pricemz
sklofiovana byla pfedevSim samostatnost a nezavislost zaméstnance, ¢imz prave
dochazi k podpote jeho motivace.

Stejné tak byla diskutovana stranka uréité formy ulevy fizeni téchto procest
Vv ptipad¢ jejich alespon Castecné implementace. Navic, pokud se jedna o plan
digitalni, doslo ke shod¢ specialistil, Ze odpad4 hromadna organizace vzdélavaci
akce a zaméstnanec ji mize absolvovat kdykoli béhem své pracovni doby.

Specialisté se shodli na realizovatelnosti online formy tvorby akénich plant, a to
predevsim u e-learningu ¢i pfimou implementaci nastroju, které tuto funkci maji.
V takovém ptipad¢ specialisté ocekavaji pfimy projev zvySeného engagementu na
poctu absolvovanych skoleni.

g. Podpora hlasu zamé&stnance

V tomto piipadé byly diskutovany formy pouziti vramci dvoustranné
komunikace a zaméstnaneckych for, a to v navaznosti na akce, které se v ramci
spolecnosti XY potadaji. Specialist¢ tuto shodu odivodnovali predevsim
dualezitosti poskytnout zaméstnanci prostor pro vyjadreni.

h. Setkavani mensich skupin

V ramci diskuse byl vybér odtvodnovan piedev§im jednoduchosti aplikace
I v ramci tymovych porad, a to jak online, tak i off-line, pficemz doslo ke shodg,
ze prave off-line setkdvani by ve spole¢nosti XY na engagement zaméestnancl
mélo veétsi dopad.

Zaroven bylo diskutovano potadani eventu, které by zaméstnancim poskytly
moznost interagovat Vv realném case aangazovat se. Pficemz byla uvedena
moznost samostatné organizace nebo v souvislosti napiiklad s komunitou.
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Ptiloha 4 Navrzené kroky simula¢ni situace

Obrazek 3 Novinka na uvodni stranu interniho portalu

KOMUNITA
VZDELAVANI
Mate pocit, Ze by Vam roz§ifeni VaSich obzorti pomohlo

ve vykonu Vasi prace? Pripojte se ke Komunité vzdélavani
a rozvijejte své moZnosti spolu s Vadimi kolegy!

Radi byste se nadale vzdélavali, ale nejste si jisti, jaké mate aktualné
moZnosti?

Narazite pfi feSeni problému pifi své praci na urc¢ite limity svych
znalosti, a naopak v urcitych oblastech citite, Ze na zakladé svych
zkuZenosti byste radi predali nékteré znalosti svym kolegim?

Pak nam dovolte Vis pozvat do Komunity vzdélavani vznikajici pod
zastitou oddéleni vzdélavani spoleénosti XY.

Kromé veskerych moZnosti vzdélavani na jednom misté na Vas
¢ekaji zajimava témata k diskusi, moznost sdilet své zkusenosti, ¢i
problémy s ostatnimi ¢leny komunity, nebo take piilezitost podilet se
na tvorbé vzdélavani pro Vase kolegy.

Hledali jste piesné néco takového?
Piidejte se k nam v MS Teams ZDE.

Radi byste se o aktivitich Komunity vzdélavani dozvédéli vice?
Ptipravili jsme pro Vas piehled moZnosti, kier¢ Vam Komunita
vzdélavani nabizi véetné zkuSenosti soucasnych ¢lentt ZDE.

Pokud mate jakéekoli dalsi dotazy, nevahejte kontaktovat Manazera
Komunity na tel.. +420 123 456 789 nebo na
manazer.komunity@spolecnostXY.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Obrazek 4 Informativni stranka komunity vzdélavani na internim portalu

KOMUNITA
VZDELAVANI

N

#; — & — HXL Q /_(_7\

,

Nové vznikajici komunita Vam nabizi prostor pro roziieni VaSich obzori a moZnost
neformalniho sdileni Vasi vlastni cesty se svymi kolegy.

Pokud hleddte nové moZnosti, jak fesit nékteré problémy, na které pii vykonu své prace nardZite,
radi byste nékteré své znalosti a zkuSenosti piedali dale, radi byste diskutovali na zajimava témata,
nebo jen méli prehled o vzdélavani v ramci spolecnosti XY? Pak se k nam nevahejte pfipojit!

Jak komunita funguje?

Komunita vzdélavani spolecnosti XY funguje v rdmci MS Teams a je oteviend viem
zaméstnanctim, které jeji obsah zajima. V MS Teams se k nam mizete kdykoli pfipojit a zaroven se
kdykoli také odpojit.

Co piesné mé v komunité ¢eka?

Jak jiz sdm nézev napovid4, komunita vzdélavani se vénuje tématim vzdélavani v nadi spolecnosti.
Pravidelné Vas bude informovat nejen o dostupnych Skolenich ve spolecnosti XY, ale také
nejnovejiich trendech a zajimavych tématech spojenych se vzdélavanim. Zaroven Vam jeji
primarni kanal umozni sdilet Vaie nazory, problémy, ¢i zajimavosti, diskutovat nad nimi s ostatnimi,
¢i se pfimo zapojit do procesu vzdélavini a jeho formé ve spole¢nosti XY.

Postiehy ¢lent komunity

,V komunite jsem

» Komunita vzdelavani mi . Bavi mé byt souddasti pi Fedevsim kviili moznosti
umoziuje byt v obraze procesu tvorby néceho, co dnkme s ostatnimi nad
a védeét tak o nabizenych nasledné oviivinje ejich zpiisoby fesent
maoznostech, které mi pri Jungovani celé spolecnosti n(‘ f(‘ij ‘ch pr ()5[8”11{ na
mé praci mohou pomoci. " Xy které pii své praci
nardzim.
Chei se pFipojit! Mam dotazy
Piipojte se jednim kliknutim ZDE Kontaktujte Manazera Komunity

+420 123 456 789

manazer.komunity(@spolecnostXY.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Obrazek 5 Prispévek v komunité stimulujici diskusi

TEMA K DISKUSI

Stava se Vam, Ze v prici nevite, kam diiv skodit? Mite pocit, Ze s plnym nasazenim pracujete cely
den, ale vlastné jste neudélali tolik, kolik byste chtéli?

Asi kazdy z nas se s takovou situaci pfi vykonu své prace nékdy setkal. Jak takovou situaci ale feSit?
Nas kolega se s Vami podélil o své tipy:

..Jd osobné se se dny, kdy mdam opravdu hodné prace vyporaddavam predevsim tak, Ze si nejprve veskeré
ukoly na dany den, vétsinou v prvunich 15 minutach pracovniho dne, seradim podle priorit a podle
termini, kdv maji byt splnény. Ndsledné si rozdelim jednotlivé iikoly do pribéhu dne. Dopoledne ze
zkusenosti vim, Ze jsem produktiviéjsi, a proto vyuzZivam tento cas pro vice prioritni a narocné uikoly. Na
odpoledne si pak naplanuji adekvatni mnozstvi méné narocénych koli, které je viak redalné stihnout.
Diilezité pro mé je, planovat tak, aby bylo realné muyj plan splnit a mit tak pravé onen vytouzeny dojem,
Ze jsem stihl vie, co jsem mél. "

A jak se s takovou situaci vypofadavate vy? Mate néjaké své osvédéené tipy triky? Podélte se s nami
v komentafich!

<J Odpovédet

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Obrazek 6 Prispévek v komunité odkazujici na Skoleni

, Y
NABIDKA KURZU__J)& L= o

Zveme Vas na kurz time managementu!

Radi byste se naucili [épe pracovat se svym ¢asem v pracovnim nebo 1 osobnim zivote? Prihlaste se na
kurz Time management a osvojte si nékteré z efektivnich praktik!

V ramci kurzu se dozvite:

- jak zafadit planovani ¢asu do svého dne;

- jak pracovat s jednotlivymi praktikami;

- jakeé existuji dalsi tipy a triky.

Kurz probéhne 18. 05. 2022 09:30-11:00 prostiednictvim MS Teams.

Pithlagovat se mazete jiz nyni ZDE. Pfihlaovani probiha standardné jako na v8echny ostatni kurzy ve
spole¢nosti XY.

Jiz jste tento kurz absolvovali? Podélte se s nami o dojmy v komentaiich!

< Odpovedét

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Pfiloha 5 Simula¢ni rozhovor s respondentem 1

Tazatel: Aneta Tomsikova
Respondent: Respondent 1
Datum rozhovoru: 21. 04. 2022
Uvod

Tazatel:

Dobry den, cilem tohoto rozhovoru je simulovat situaci, kterd by v ramci Vaseho bézného
pracovniho dne mohla nastat, a to ve ¢tytech krocich. Veskeré vysledky ziskané v rdmci tohoto
rozhovoru budou anonymizovany a nasledné zpracovany do vysledného zhodnoceni.

Respondent:
Dobry den.

1. krok
Tazatel:

Ptedstavte si prosim, ze jste pravé ted, v ramci své pracovni doby oteviel interni portal, na
jehoZ tivodni strance jste spolu s dalSimi novinkami naSel také tu, kterou Vam nyni ukazuji
(Ptiloha 4, Obrazek 3). Prectéte si ji prosim.

Respondent:

Precetl jsem.

Tazatel:

Nyni mi prosim sd¢lte, co ve Vas piispévek vzbudil a zda a jak byste reagoval.
Respondent:

Prispévek mne zaujal a chtél bych se podivat, co jest¢ komunita nabizi. Tedy bych zvolil druhy
odkaz v ptrispévku.

2. krok
Tazatel:

Na zékladé Vasi volby v pfedchozim piispévku jste se kliknutim na odkaz dostal na tuto
informacni stranku v rdmci interniho portalu, kterou Vam ukazuji nyni (Ptiloha 4, Obrazek 4).
Ptectéte si ji prosim.

Respondent:

Ptecetl jsem.

Tazatel:

Nyni mi prosim sdé€lte, jak byste po pfecteni této stranky a S védomim toho, co jste se dozveéd¢l
Vv pfedchazejicim piispévku reagoval.

Respondent:

Chtél bych se ptipojit pomoci odkazu vlevo dole, jelikoz mne to zaujalo.
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3. krok
Tazatel:

Na zaklad¢ Vami zvolené reakce U informacni stranky jste se Gspésné piipojil do komunity
vzdélavani spole¢nosti XY v MS Teams. V ramci této komunity Vas mimo jiné ¢ekaji rizné
prispévky na riznd témata, jejichz prikladem je prispévek, ktery Vam ukazuji pravé nyni
(Ptiloha 4, Obrazek 5). Prectéte si jej prosim.

Respondent:

Precetl jsem.

Tazatel:

Nyni Vias opét poprosim 0 sdéleni, jak byste se po piecteni prispévku zachoval.
Respondent:

Pravdépodobné bych nereagoval, jelikoz sdilené téma time managementu pro mne neni nécim
novym. Pokud by se jednalo 0 jiné téma, které by mi bylo pfinosné, reagoval bych pfidanim
komentafie.

Tazatel:

Tedy byste se ani nechtél podélit 0 to, jak s time managementem pracujete vy?
Respondent:

Ne.

4. krok
Tazatel:

Dobte, dékuji. V ramci komunity vzdelavani spole¢nosti XY v MS Teams nasledné miizete
také narazit na dalsi typ piispévki, jejichz ptikladem je také ten, ktery ukazuji nyni (Pfiloha 4,
Obrazek 6). Prectéte si jej prosim.

Respondent:
Precetl jsem.
Tazatel:

Nyni prosim na zaklad¢ tohoto ptispévku sdélte, jaka by byla Vase reakce a piipadné z jakého
diivodu.

Respondent:
Pokud bych mél volno, tak bych se na Skoleni piihlasil. Tedy bych klikl na odkaz ZDE.
Tazatel:

| pfes to, Zze U pfedchazejiciho piispévku jste na zéklad¢ stejného tématu neprojevil reakci?
Z jakého duvodu?

Respondent:

Ano, jelikoz tento pfispévek ve mné vzbudil pocit, Ze se na daném Skoleni dozvim vice. Navic
jsem na takovém kurzu nikdy nebyl, tak tfeba by mi to s né¢im pomohlo.
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Zavér
Tazatel:

Dé&kuji Vam za Vas ¢as a Vase odpovedi. Mate jesté néco, co byste rad dodal nebo Vas néco
zaujalo?

Respondent:

Neni za co. Mozna bych jen dodal, Ze jsem na pocatku myslel, Ze komunita bude ptimo
propojena s e-learningem, jehoZz zakomponovani bych také ocenil.

Tazatel:

Dé&kuji za podnét, to je urcité zajimavy aspekt pro dal$i moznosti. Pfeji Vam pekny den a na
shledanou.

Respondent:
Na shledanou.
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Pfiloha 6 Simula¢ni rozhovor S respondentem 2

Tazatel: Aneta Tomsikova
Respondent: Respondent 2
Datum rozhovoru: 22. 04. 2022
Uvod

Tazatel:

Dobry den, cilem tohoto rozhovoru je simulovat situaci, kterd by v ramci Vaseho bézného
pracovniho dne mohla nastat, a to ve ¢tyfech krocich. Veskeré vysledky ziskané v rdmci tohoto
rozhovoru budou anonymizovany a nasledné zpracovany do vysledného zhodnoceni.

Respondent:
Dobry den.

1. krok
Tazatel:

Ptedstavte si prosim, ze jste pravé ted, v ramci své pracovni doby oteviel interni portal, na
jehoZ ivodni strance jste spolu s dalSimi novinkami naSel také tu, kterou Vam nyni ukazuji
(Ptiloha 4, Obrazek 3). Prectéte si ji prosim.

Respondent:

Hotovo.

Tazatel:

Nyni mi prosim sd¢lte, co ve Vas prispévek vzbudil a zda a jak byste reagoval.
Respondent:

Chtél bych se dozveédét dalsi informace, a tedy bych zvolil druhy odkaz ZDE v ptispévku.

2. krok
Tazatel:

Na zakladé Vasi volby v piedchozim pfispévku jste se kliknutim na odkaz dostal na tuto
informacni stranku v rdmci interniho portalu, kterou Vam ukazuji nyni (Ptiloha 4, Obrazek 4).
Ptectéte si ji prosim.

Respondent:

Hotovo.

Tazatel:

Nyni mi prosim sdé€lte, jak byste po pfecteni této stranky a S védomim toho, co jste se dozveédel
v pfedchazejicim piispévku reagoval.

Respondent:

Asi bych se spiSe chtél pfipojit ze zvédavosti, ale mam vSe radéji pfehledné v tabulkach, tedy
si nejsem jisty, zda bude komunita pro mé to pravé.
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3. krok
Tazatel:

Na zaklad¢ Vami zvolené reakce U informacni stranky jste se Gspésné piipojil do komunity
vzdélavani spole¢nosti XY v MS Teams. V ramci této komunity Véas mimo jiné ¢ekaji rizné
prispévky na rizna témata, jejichz prikladem je ptispévek, ktery Vam ukazuji pravé nyni
(Ptiloha 4, Obrazek 5). Prectéte si jej prosim.

Respondent:

Hotovo.

Tazatel:

Nyni Vas opét poprosim 0 sdéleni, jak byste se po piecteni prispévku zachoval.
Respondent:

Ja se snazim vyuZivat time management piesné tak, jak popisuje dany piiklad, to je Gplné

vV

piicemz si praci vzdy nejprve rozvrhnu. Z tohoto diitvodu bych reagoval pomoci emotikony,
jelikoZ mi to pfijde rychlé, ale vystizné.

4. krok
Tazatel:

Dobte, dékuji. V ramci komunity vzdelavani spole¢nosti XY v MS Teams nasledné miizete
také narazit na dalsi typ prispévki, jejichz ptikladem je také ten, ktery ukazuji nyni (Ptiloha 4,
Obrazek 6). Prectéte si jej prosim.

Respondent:
Hotovo.
Tazatel:

Nyni prosim na zéklad¢ tohoto piispévku sdélte, jaka by byla Vase reakce a ptipadné z jakého
divodu.

Respondent:

K tomuto pfispévku bych byl zcela lhostejny, tedy bych nereagoval, a to z dtivodu, toho, co
jsem ftekl u ptredchazejiciho piispévku, tedy, Ze mam pocit, ze moje vyuzivani time
managementu je dobré, a tedy nepotiebuji takové Skoleni.

Tazatel:
Dobte, dékuji. Pokud by se tedy jednalo 0 jiné téma kurzu, tak si myslite, Ze byste reagoval?
Respondent:

Pravdépodobné ano.
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Zavér
Tazatel:

Dé&kuji Vam za Vas ¢as a Vase odpovedi. Mate jesté néco, co byste rad dodal nebo Vas néco
zaujalo?

Respondent:

Jak jsem zminoval jiz na za¢atku mam radéji piehlednost tabulek a vyhovovalo by mi mit
néjaky plan mné na miru praveé v n¢jaké takové tabulce, které bych se fidil.

Tazatel:

Dékuji za vyjadieni Vaseho nazoru. Pieji Vam pékny den a na shledanou.
Respondent:

Na shledanou.

XXI



Pfiloha 7 Simula¢ni rozhovor s respondentem 3

Tazatel: Aneta Tomsikova
Respondent: Respondent 3
Datum rozhovoru: 22. 04. 2022
Uvod

Tazatel:

Dobry den, cilem tohoto rozhovoru je simulovat situaci, kterd by v ramci Vaseho bézného
pracovniho dne mohla nastat, a to ve ¢tytech krocich. Veskeré vysledky ziskané v rdmci tohoto
rozhovoru budou anonymizovany a nasledné zpracovany do vysledného zhodnoceni.

Respondent:
Dobry den.

1. krok
Tazatel:

Ptedstavte si prosim, ze jste pravé ted’, v ramci své pracovni doby oteviel interni portal, na
jehoZ ivodni strance jste spolu s dalSimi novinkami naSel také tu, kterou Vam nyni ukazuji
(Ptiloha 4, Obrazek 3). Prectéte si ji prosim.

Respondent:

Docetl jsem.

Tazatel:

Nyni mi prosim sd¢lte, co ve Vas prispévek vzbudil a zda a jak byste reagoval.
Respondent:

Urc¢ité bych se chtél piipojit, zvolil hned prvni odkaz ZDE v piispévku. Komunita m¢ zaujala
a chtél bych zjistit, jak to v ni vypada, ptipadné bych zase odpojil, pokud by to nenaplnilo ma
ocekavani.

2. krok
Tazatel:

Nyni Vam ukazi informacni stranku (Ptiloha 4, Obrazek 4), na kterou byste se mohl v ramci
interniho portalu dostat. Pfectéte si ji prosim.

Respondent:

Docetl jsem.

Tazatel:

Nyni mi prosim sd¢lte, jak byste po precteni této stranky reagoval.
Respondent:

Vzal bych tuto informaci v potaz, avsak nijak bych nereagoval, jelikoz necitim aktualné potiebu
se do néceho takového zapojovat.

XX



Tazatel:

Je zajimavé, ze U predchazejiciho ptispevku jste se rozhodl se rovnou ke komunité vzdélavani
ve spolecnosti XY pfipojit. Pro¢ konkrétné jste se nyni takto rozhodl?

Respondent:

Aktudln€¢ nemam zadny dlouhodoby problém, se kterym bych potieboval poradit. Pokud by
nasledné nastal, pravdépodobné bych se na tuto informacni stranku vratil a ke komunité se dle
potieby ptipojil.

3. krok
Tazatel:

Na zékladé¢ Vami zvolené reakce U prvniho piispévku jste se GspéSné pripojil do komunity
vzdélavani spole¢nosti XY v MS Teams. V ramci této komunity Vas mimo jiné ¢ekaji rizné
piispévky na riizna témata, jejichz ptikladem je ptispévek, ktery Vam ukazuji pravé nyni
(Ptiloha 4, Obrazek 5). Prectéte si jej prosim.

Respondent:

Docetl jsem.

Tazatel:

Nyni Vs opét poprosim 0 sd€leni, jak byste se po precteni prispévku zachoval.
Respondent:

Zachoval bych se velmi pasivné. Urcité bych si ptispévek precetl, ale vzhledem k tomu, Ze je
muj time management dobry bych nemél potiebu néjak reagovat. Maximalné bych se inspiroval
V komentarich od ostatnich, ja sam bych ale nic neptidaval.

4. krok
Tazatel:

Dobte, dékuji. V ramci komunity vzdelavani spole¢nosti XY v MS Teams nasledné miizete
také narazit na dalsi typ piispévki, jejichz prikladem je také ten, ktery ukazuji nyni (Pfiloha 4,
Obrazek 6). Prectéte si jej prosim.

Respondent:
Docetl jsem.
Tazatel:

Nyni prosim na zéklad¢ tohoto prispévku sdélte, jakd by byla Vase reakce a pripadné z jakého
diivodu.

Respondent:

Vzhledem k tématu kurzu bych, jak jiz jsem zminoval nereagoval. AvSak pokud by se jednalo
0 kurz komunikace, se kterou dlouhodobé¢ citim, Ze mam problém, tak bych se ur¢ité piihlasil.
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Zavér
Tazatel:

Dé&kuji Vam za Vas ¢as a Vase odpovedi. Mate jesté néco, co byste rad dodal nebo Vas néco
zaujalo?

Respondent:

Asi ne, dekuyji.

Tazatel:

Dobfe, pteji Vam tedy pékny den a na shledanou.
Respondent:

Na shledanou.
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Ptiloha 8 Simula¢ni rozhovor s respondentem 4

Tazatel: Aneta Tomsikova
Respondent: Respondent 4
Datum rozhovoru: 22. 04. 2022
Uvod

Tazatel:

Dobry den, cilem tohoto rozhovoru je simulovat situaci, kterd by v ramci Vaseho bézného
pracovniho dne mohla nastat, a to ve ¢tyfech krocich. Veskeré vysledky ziskané v rdmci tohoto
rozhovoru budou anonymizovany a nasledné zpracovany do vysledného zhodnoceni.

Respondent:
Dobry den.

1. krok
Tazatel:

Ptedstavte si prosim, ze jste prave ted’, v rdmci své pracovni doby oteviela interni portal, na
jehoZ ivodni strance jste spolu s dalSimi novinkami naSel také tu, kterou Vam nyni ukazuji
(Ptiloha 4, Obrazek 3). Prectéte si ji prosim.

Respondent:

Mém precteno.

Tazatel:

Nyni mi prosim sd¢lte, co ve Vas piispévek vzbudil a zda a jak byste reagoval.
Respondent:

Ja bych se urcité chtéla 0 komunité vzdélavani dozvédét vice, téma mé velmi zaujalo, a tak
bych zvolila druhy odkaz ZDE v piispévku.

2. krok
Tazatel:

Na zaklad¢ Vasi volby v pfedchozim ptispévku jste se kliknutim na odkaz dostala na tuto
informacni stranku v rdmci interniho portalu, kterou Vam ukazuji nyni (Ptiloha 4, Obrazek 4).
Ptectéte si ji prosim.

Respondent:

Mam precteno.

Tazatel:

Nyni mi prosim sdé€lte, jak byste po pfecteni této stranky a S védomim toho, co jste se dozveédél
Vv pfedchazejicim ptispévku reagoval.

Respondent:

Urcité bych se pfipojila pomoci nabidnutého odkazu.
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3. krok
Tazatel:

Na zakladé Vami zvolené reakce U informacni stranky jste se Gspé$né ptipojila do komunity
vzdélavani spole¢nosti XY v MS Teams. V ramci této komunity Vas mimo jiné ¢ekaji rizné
prispévky na rizna témata, jejichz prikladem je ptispévek, ktery Vam ukazuji pravé nyni
(Ptiloha 4, Obrazek 5). Prectéte si jej prosim.

Respondent:

Mam piecteno.

Tazatel:

Nyni Vias opét poprosim 0 sdéleni, jak byste se po piecteni prispévku zachoval.
Respondent:

Time management je pro me¢ denni chleba, jelikoz si bez néj své fungovani absolutné nedokazu
predstavit. Funguji velmi podobné jako citovany kolega. Reagovala bych urcit€ pomoci
emotikony srdce a dale bych ptidala komentaf ve znéni: ,, Super prioritizace! Praktikuji velmi
podobné. Pomdha mi si vSe psat na papir, coz mi umoznuje fyzické odskrtnuti vkolu a pocit
zadostiucini  @*. Standardné takto na prispévky svych koleghi reaguji i naptiklad
Vv konverzacich.

4. krok
Tazatel:

Dobte, dékuji. V ramci komunity vzdelavani spole¢nosti XY v MS Teams nasledné miizete
také narazit na dalsi typ prispévku, jejichz ptikladem je také ten, ktery ukazuji nyni (Pfiloha 4,
Obrazek 6). Prectéte si jej prosim.

Respondent:
Mam precteno.
Tazatel:

Nyni prosim na zéklad¢ tohoto piispévku sdélte, jaka by byla Vase reakce a ptipadné z jakého
divodu.

Respondent:

Ur¢ité bych opét pouzila emotikonu srdce pro sdileni své reakce, ale to by bylo vSe. Nemyslim
si, ze bych v soucasnou chvili kurz time managementu potiebovala, a tedy bych se na n¢j
nepiihlaSovala. Zaroven ale nemam zadny takovy kurz za sebou a tedy nemam, co sdilet do
komentari.

Tazatel:
Dobte, dékuji. Pokud by se tedy jednalo 0 jiné téma kurzu, tak si myslite, Ze byste se pfihlasila?
Respondent:

Urcité ano, kdyby se jednalo naptiklad 0 kurz prace s n€kterym z poskytovanych digitalnich
nastroji ve spolecnosti XY, tak bych se pfihlasila, jelikoZ v n€kterych z nich citim, Ze mam
slabiny.
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Zavér
Tazatel:

Dé&kuji Vam za Vas ¢as a Vase odpovedi. Mate jesté néco, co byste rad dodal nebo Vas néco
zaujalo?

Respondent:

Komunita mi piijde jako super napad, jelikoz si myslim, ze by to byla fajn moznost, jak
diskutovat s kolegy napfi¢ celou spole¢nosti XY.

Tazatel:

Dé¢kuji za vyjadieni Vaseho nazoru. Pteji Vam pékny den a na shledanou.
Respondent:

Na shledanou.
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L, VSEM
Resena
problematika

uvod problém pristup

Cilem prace bylo Pro aplikaci Pro navrzeni
stanoveno aplikovat engagement simulacni situace
engagement marketingu v ramci doslo ke zhodnoceni
marketing v ramci organizace byla situace ve spolecnosti
vybrané organizace vybrana spolecnost XY na zakladé

v oblasti vzdélavani XY, v jejichz rozhovoru a dale

za pomoci simulacni podminkach byla k vybéru vhodnych
situace a formulovat nasledné navrzena nastroju metodou
zaverecna simulacni situace. Team DELPHI.

doporuceni.

Vysoka skola ekonomie a managementu Aneta TomSikova 2



Primarnim zdrojem
byly odborné knihy

a vedeckeé clanky

a dale pak vysledky
vlastniho vyzkumu ve
spolecnosti XY.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Kromé poznatkU

z literarni reserse se
jednalo o rozhovor

s odbornou
koordinatorkou
marketingu vzdélavani
ve spolecnosti XY,
aplikaci metody Team
DELPHI a nasledné
simulacni rozhovory.

VSEM

Teoreticka Cast byla
zpracovana literarni resersi

a komparaci jednotlivych
autoru.

V analytické casti nasledné na
zakladé syntézy teoretickych
poznatkl a poznatkd ziskanych
vlastnim vyzkumem byly
navrzeny konkrétni kroky
pouziti engagement
marketingu ve vzdélavani.
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VSEM
Vysledky prace

Zhodnoceni navrhi situace vybranymi zaméstnanci na
zdkladé simulaénich rozhovoru pfineslo vysledky, ve kterych
tfi ze Ctyf navrzenych ptispévkl jednoznaéné vyvolaly u
zaméstnancu engagement. Z toho lze tedy vyvodit moznost

pouziti engagement marketingu i v ramci organizace a
nasledné definovat doporuceni.

Ly ) 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

1. Aplikace navrzené simulacni situace nastroje tvorby a rozvoje komunit v ramci
vzdélavani organizace za ucelem zvyseni engagementu zaméstnancq.

2. Vyuziti dalSich definovanych nastroji engagementu, konkrétné tvorby akcnich
planti a gamifikace.

3. Spolecnosti XY Ize doporucit implementovani analytiky do prostredi interniho portalu
pro lepsi hodnoceni efektivity komunikace a tim i lepSiho zacileni na zaméstnance.

- ) Aneta TomSikova 5
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM

<

Zaver

® 6 ®

Prace prinesla nahled na pouziti engagement marketingu
uvnitr organizace.

Novym reSenim v dané problematice je konkrétni navrzena moznost
aplikace komunity v ramci organizace jako nastroje rozvoje engagementu.

Problematika byla posunuta diky jinému pohledu na engagement jako
takovy a dalSimi navrzenymi moznostmi jeho vyuziti v raémci organizace.

Ly ) Aneta Tomsikova 6
Vysoka skola ekonomie a managementu
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