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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem diplomové prace je zjistit aktualni stav interni komunikace firem v ¢eském prostiedi a navrhnout doporu-
¢eni pro efektivni interni komunikaci firem se 100-2000 zaméstnanci. Tato doporuceni budou navrhnuta na
zaklad¢ dat ziskanych z vlastniho Setfeni a teoretickych znalosti ziskanych pfi tvorbé teoreticko-metodologické
Casti prace.

2. Vyzkumné metody:

Pro vyzkum aktualniho stavu interni komunikace firem v ¢eském prostiedi byla vybrana metoda dotaznikového
setfeni. Pro urCeni stavu interni komunikace v ¢eském prostiedi byly definovany 3 hypotézy a 3 vyzkumné
otazky.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Prizkum ukézal, ze vnimani interni komunikace je rozdilné v zavislosti na velikosti firmy. Ve vétsich firmach
je interni komunikace vice personalné zastoupena a mnohdy se ji vénuje i 5 a vice osob, v malych firmach ma
vsak tuto agendu na starost nejcastéji pouze jedna osoba na ¢ast ivazku. Data ukazala, ze nejcastejsi prekazkou
v efektivit¢ interni komunikace je pravé nedostatek personalni kapacity, a to u firem vsech velikosti. Vcelku
pozitivni zpravou je, ze definovanou vizi, misi a strategii firmy ma vice nez 80 % firem a strmé narostl i pocet
zkumy, na zakladé kterych byly definovany hypotézy. Zaméstnanci firem v ¢eském prostiedi maji také moznost
zapojit se do déni interni komunikace, ve vice nez 90 % firem se mohou zaméstnanci pfimo podilet na obsahu
interni komunikace a vice nez 75 % firem nabizi zaméstnanciim moznost zapojit se alesponi do jedné CSR akti-
vity.

4. Zavéry a doporuceni:

Vystupem prace jsou navrhy doporuceni pro efektivni interni komunikaci firem se 100-2000 zaméstnanci. Prv-
nim doporucenim je zajisténi dostate¢né personalni kapacity. U firmy zmifiované velikosti je to minimaln¢ jedna
osoba na plny ivazek s nutnosti plnohodnotného zauceni dal$ich pracovniki, nebo 2 osoby u firem v horni
poloving rozptylu. Dal§im doporucenim je definovani mise, vize a strategie spolecnosti. Klicova je nejenom
samotna definice, ale také seznameni zameéstnancii s t€émito hodnotami. Tfeti doporuéeni je vybér vhodnych
nastrojti, které jsou podrobné popsany vcetné své ekonomické nakladnosti. Dal§imi doporuc¢enimi jsou organi-
zace pravidelnych firemnich akci a zapojeni zaméstnancii do CSR aktivit spolecnosti, véetné konkrétnich navrhii
aktivit, jako je darovani krve v misté pracovisté ¢i u€ast na charitativnim béhu. Jednim z nejdalezitéjsich dopo-
ruéeni je méfeni efektivity interni komunikace, a to tzv. hard daty i soft daty, spojené s organizaci pravidelnych
prizkumi interni komunikace. Posledni doporuceni se tykaji navratu zaméstnanctim do prace po skonceni epi-
demie onemocnéni Covid-19.

KLICOVA SLOVA

Interni komunikace, zaméstnanci, krizova komunikace, PR, CSR

Vysoka $kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the diploma thesis is to find out the current condition of internal communication of companies in the
Czech environment and to propose recommendations for effective internal communication of companies with
100-2000 employees. These recommendations will be designed based on data obtained from own research and
theoretical knowledge gained during the creation of the theoretical and methodological part of the work.

2. Research methods:

For the research of the current condition of internal communication of companies in the Czech environment, the
method of questionnaire survey was chosen. To determine the condition of internal communication in the Czech
environment, 3 hypotheses and 3 research questions were defined.

3. Result of research:

The survey showed that the perception of internal communication is different depending on the size of the com-
pany. In larger companies, internal communication is more personally represented and often 5 or more people
are responsible for it, but in small companies this agenda is most often in charge of only one part-time person.
The data showed that the most common obstacle in the effectiveness of internal communication is the lack of
personnel capacity, for companies of all sizes. Quite positive news is that more than 80% of companies have a
defined vision, mission and strategy of the company and the number of companies that measure at least some
form of measuring the effectiveness of internal communication has increased sharply, compared to previous
surveys based on which hypotheses were defined. Employees of companies in the Czech environment also can
participate in internal communication, in more than 90% of companies’ employees can directly participate in the
content of internal communication and more than 75% of companies offer employees the opportunity to partic-
ipate in at least one CSR activity.

4. Conclusions and recommendation:

The output of the work are draft recommendations for effective internal communication of companies with 100-
2000 employees. The first recommendation is to ensure sufficient staff capacity. For a company of the mentioned
size, it is at least one full-time person with the need for full-fledged training of other employees, or 2 persons for
companies in the upper half of the variance. Another recommendation is to define the company's mission, vision,
and strategy. Not only the definition itself is key, but also the acquaintance of employees with these values. The
third recommendation is to select suitable tools, which are described in detail, including their economic cost.
Other recommendations are the organization of regular corporate events and the involvement of employees in
the company's CSR activities, including specific proposals for activities such as donating blood at the workplace
or participating in a charity run. One of the most important recommendations is to measure the effectiveness of
internal communication, both the so-called hard data and soft data, associated with the organization of regular
surveys of internal communication. The last recommendations concern the return of employees to work after the
Covid-19 epidemic has ended.
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1 Uvod

Interni komunikace firem je v dne$ni dobé plné nejistoty potieba vice nez kdykoliv diive. Epi-
demie onemocnéni Covid-19 zasahla kazdou firmu, at’ uz pfimymi restrikcemi, kdy bylo nutné
zcela omezit podnikani, nebo protiepidemickymi opatienimi, které se dotykaly kazdého za-
méstnance. Firmy byly nuceny rychle a efektivné informovat své pracovniky 0 planovanych
opattenich, po¢tu nakazenych, nutnosti testovani ¢i pravidel podstoupeni karantény. Interni ko-
munikace nabyla dilezitosti a interni komunikatofi mnoha firem se ze dne na den stali partnery
vedeni spoleCnosti a diilezitou spojkou mezi managementem a zaméstnanci. Firmy, které si
dilezitost interni komunikace uvédomovaly, byly ve zna¢né vyhodé. Diky nastavenym proce-
stum a efektivnim komunika¢nim kanalim mohly plynule informovat své zaméstnance, vnitro-
podnikova komunikace ztstala konzistentni a nevznikal chaos.

Interni komunikace je dynamicky obor, ktery se neustale vyviji. Jesté v prvni dekad¢ 21. stoleti
byla v nasich podminkach povazovana za popelku a odbornici vénujici se tomuto tématu za
pouhé nadSence. V dnesni dobé& vSak firmy zaméstnavaji 1 nékolik pracovnikl vénujici se této
agend¢ a interni komunikace je povazovana za strategicky nastroj managementu firmy. Spolec-
nosti jsou ochotny investovat nemalé finan¢ni prostfedky do efektivnich komunika¢nich ka-
nald, pomoci kterych mohou komunikovat se svymi zaméstnanci a poskytnout moznost zpétné
vazby. Autorka prace je piesvédcena, ze interni komunikace bude povazovana za stale dilezi-
t&j$1 nastroj managementu firem, které tak budou ve stale vétsi mife hledat odborniky na tuto
oblast.

Tato diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoreticko-metodologickou ¢ast a praktickou
¢ast. Teoreticko-metodologicka ¢ast ¢erpa poznatky z vice nez 60 odbornych knih a ¢lankd
¢eského i zahrani¢niho vydani posledni doby. Prvni kapitola uvadi interni komunikaci do kon-
textu marketingu na HR, popisuje jeji historii, ucastniky a roli v organizaci, struéné ptedstavi
moznosti vyuziti CSR aktivit v interni komunikaci a propojeni téchto oblasti. Druha kapitola se
vénuje on-line nastrojim interni komunikace, jako je intranet, hromadné e-maily a elektronicky
newsletter, socidlni sit¢ ¢i videa. Tteti kapitola pfedstavi off-line nastroje interni komunikace,
jako jsou tistény Casopis, firemni porady, hromadna setkani zaméstnanct, plakaty a LED obra-
zovky. Ctvrta kapitola je vénovéana cilim interni komunikace, které jsou rozdéleny na koope-
rativni, firemné-kulturni a provozné-efektivni. Pata kapitola se zabyva hodnocenim efektivity
interni komunikace a popisuje moznosti kvantitativniho i kvalitativniho méfeni. V Sesté kapi-
tole je stru¢né predstavena krizova komunikace, pozornost je vénovana i velmi aktualni krizové
komunikaci firem v dob¢ epidemie Covid-19.

Prakticka ¢ast prace je vénovana vlastnimu Setfeni v oblasti interni komunikace, které je zde
podrobné popsano. V ramci vyzkumu je zjiStovan stav interni komunikace v ¢eském prostiedi
metodou dotaznikového Setfeni. Dale je zde popsana tvorba dotazniku, charakteristika zkou-
maného vzorku a popis ziskavani a sbéru dat. VSechna data jsou nasledné vyhodnocena a inter-
pretovéana. Na zéklad¢ ziskanych dat jsou zde statisticky testovany pfedem definované hypotézy
a jsou urceny intervalové odhady vyzkumnych otazek pomoci binomického testu. V neposledni
fad¢ jsou v praktické ¢asti koncipovana doporuceni pro efektivni interni komunikaci firem se
100-2000 zaméstnanci spolu s ekonomickou nakladnosti navrhovanych feseni.

Cilem diplomové prace je zjistit aktudlni stav interni komunikace firem v ¢eském pro-
sttedi @ navrhnout doporuceni pro efektivni interni komunikaci firem se 100-2000 zamést-
nanci. Tato doporuceni budou navrhnuta na zaklad¢ dat ziskanych z vlastniho Setfeni a teore-
tickych znalosti ziskanych pfi tvorbé teoreticko-metodologické ¢asti prace.

Tato diplomova prace Cerpa z publikaci posledni dekady. Stézejni literaturou je publikace pani
Kovatikové Interni komunikace je nutnost, kterd pfinasi praxi podloZeny pohled na interni



komunikaci firem v ¢eském prostiedi. Dale prace ¢erpa z publikace Interni komunikace v teorii
a praxi od autorky Jany Holé a z publikace Public Relations od autorky Denisy Hejlové.

Tato diplomova prace miize byt pfinosem pro vSechny spolecnosti, které chtéji zlepsit svou
interni komunikaci ¢i které planuji s agendou interni komunikace zacit a pfijmout na tuto
agendu nového pracovnika ¢i pracovniky. Navrhovana doporuceni pomohou spolec¢nostem na-
stavit zakladni strategii interni komunikace, jako je zajisténi dostatecné personalni kapacity,
definovani mise, vize a strategie spole¢nosti ¢i vybér vhodnych nastroji. Navrhnuta jsou i do-
poruceni tykajici se organizace pravidelnych firemnich akci ¢i zapojeni zaméstnancti do CSR
aktivit. V neposledni fad¢ jsou navrhnuta doporuceni tykajici se méfeni efektivity interni ko-
munikace a pravidelnych prizkumi, stru¢né jsou navrhnuta i doporuceni tykajici se navratu
zamé&stnancu do prace po skonceni epidemie Covid-19. Ke kazdému z navrhovanych feSeni je
zpracovana ekonomicka nakladnost.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace se zabyva interni komunikaci, ktera je povazovana za du-
lezity a efektivni nastroj managementu firmy.

Prvni kapitola se bude zabyvat interni komunikaci v kontextu marketingu a HR. Bude vysvét-
lena navaznost interni komunikace na marketing a public relations, ale i nutna spoluprace od-
déleni interni komunikace s oddélenim lidskych zdroji neboli HR. Dale je zde popsana historie
interni komunikace, jeji ucastnici a role v organizaci a organizac¢ni struktute. V neposledni fadé
bude vysvétlen pojem CSR a jeho nédvaznost a vyuziti v interni komunikaci a krizova komuni-
kace.

Druha kapitola ptfedstavi on-line nastroje interni komunikace, mezi které patii intranet, hro-
madné e-maily a elektronicky newsletter, socidlni sité ¢i videa. Budou popsany moznosti vyu-
ziti téchto nastroja, jejich vyhody i nevyhody.

Tteti kapitola se bude zabyvat 0ff-line nastroji interni komunikace, mezi které patfi tistény ca-
sopis, firemni porady, hromadnd setkani zaméstnanci, plakéaty v budovach a LED obrazovky
¢1 manazer, jelikoz i on je nositelem sdéleni.

Ctvrta kapitola se bude zabyvat cili interni komunikace, které jsou rozdéleny na kooperativni,
firemné-kulturni a provozné-efektivni. Bude zde vysvétleno, pro€ jsou tyto cile pro efektivni
interni komunikaci zasadni, 1 jak jich mize firma dosahnout.

Pata kapitola se vénuje hodnoceni efektivity interni komunikace. Je zde vysvétleno, pro¢ by
m¢éla firma vénovat energii a ¢as do méefeni efektivity. Dale jsou zde popsdny moznosti méfeni
efektivity.

Sesta kapitola se zabyva krizovou komunikaci. Stru¢né je zde popsana i krizova komunikace
firem v dob¢ epidemie onemocnéni Covid-19.

2.1 Interni komunikace v kontextu marketingu a HR

Jak uvadi Hejlova (2015, s. 152), interni komunikace je zdkladem komunikace ve vSech orga-
nizacich, ackoliv ¢asto byva podceniovana. Kovatikova (2016, s. 5) popisuje interni komunikaci
jako vSe, €0 se na pracovisti odehraje, od formalit po neformalni komunikaci s kolegy. Dvoia-
kova (2012, s. 402) na druhou stranu definuje interni komunikaci jako jednu z funkci podnikové
komunikace, zabyvajici se ryze formalizovanou komunikaci v organizaci. At uz vnimaji autofi
interni komunikaci jako veSkerou komunikaci ve firmé ¢i jako formalizovanou komunikaci,
vzdy ji spojuje jediné — jeji role je uvnitf organizace a je jeji hybnou silou.

Dle Institutu interni komunikace se spole¢nosti prostiednictvim interni komunikace snazi zlep-
Sit vztahy se zaméstnanci a informovat je o vSem, co se ve firm¢ d¢je a kam firma sméfuje.
Zaméstnanci tak budou védét jaka je jejich role a budou chtit pfispét firemnim cilim. A protoze
jsou to pravé zameéstnanci, kdo vytvari organizaci a stoji za jejim Gspéchem, je interni komuni-
kace strategicky nastroj, kterému by méla byt vénovana patiicna pozornost.

Dle Holé (2017, s. 9) se interni komunikace stava samostatnou disciplinou a vyznamnou funkci
managementu firmy. To potvrzuji 1 Vodacek a Vodackova (2013, s. 40), pro které je rychla
a spolehliva komunikace se zaméstnanci pilifem manaZerské prace. Jak déle zdiraziuji, sdéleni
informaci spolupracovniklim ve spravny ¢as, na spravném mist¢, bez prostoru k dezinformacim
a s moznosti okamzité zpétné vazby povede ke koordinovanému jednani mezi vedoucimi a vy-
konnymi pracovniky.

Ackoliv se dle n€kterych autorl stava interni komunikace samostatnou disciplinou, velmi tzce
souvisi s dal§imi obory, primarné s marketingem a na n¢j navazujicimi vztahy S vetejnosti



neboli public relations (PR), lidskymi zdroji neboli human resources (HR) a v neposledni fadé
samotnym managementem. Prave uzka souvislost interni komunikace s dal§imi obory ¢asto ur-
cuje roli a postaveni interni komunikace v organizacni struktufe spolecnosti, kdy miize byt sou-
casti praveé vyse zminénych utvart. Nasledujici kapitola se bude vénovat interni komunikaci ve
vztahu k marketingu, soucasti kapitoly bude i model znazornujici zatazeni interni komunikace
do kontextu marketingu.

Vztah interni komunikace a marketingu

Aby mohl byt objasnén a vysvétlen vztah interni komunikace a marketingu, je nutné definovat
samotny pojem marketing a jeho prvky. Kotler (2007, s. 40) definuje marketing jako ,, spole-
Censky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby
a prani v procesu vyroby a smeny produktii . Prakticky proces marketingového fizeni pak pred-
stavuje tzv. marketingovy mix (znamy také jako 4P), ktery obsahuje Ctyii prvky (Kotler
a Keller, 2013, s. 55-56; Jakubikova, 2013, s. 190; Karli¢ek, 2018, s. 152; Bacuv¢ik, 2015,
S. 72; Prikrylova, 2019, s. 19):

produkt (product);

cenu a kontrakéni podminky (price);

distribuci, misto/umisténi (place);

marketingovou komunikaci/propagaci (promaotion).

Nekteti autofi v§ak povazuji koncepci 4P za zastaralou metodu, proto ji nahrazuji ¢i rizné do-
pliuji. Existuji doplitujici koncepce 5P, 7P (Janouch, 2020, s. 17), nebo napiiklad koncepce 4C,
ktera je narozdil od firemniho pohledu v koncepci 4P z pohledu zékaznika (Pfikrylova, 2019,
s. 45; Janouch, 2020, s. 17-18) a mluvi o tzv. zakaznické hodnoté (Bacuvcik, 2015, s. 74). Pro
pochopeni vztahu interni komunikace a marketingu vSak tyto koncepce nehraji klicovou roli
a postaci porozuméni koncepci 4P.

Promotion neboli marketingova komunikace, posledni ze 4P marketingu, oznacuje pojem ko-
munikacni mix, ktery je podsystémem mixu marketingového (Piikrylova, 2019, s. 45).

Komunikaéni mix obsahuje discipliny marketingové komunikace, kterymi jsou (Pfikrylova,
2019, s. 45):

- reklama;

- ptimy marketing (direct marketing);
- podpora prodeje;

- public relations neboli PR;

- sponzoring;

- osobni prode;.

Karlicek (2016, s. 17) do disciplin marketingové komunikace déle zatazuje:

- event marketing;

- on-line komunikaci.
Pravé do discipliny public relations (dale PR) fadi autofi agendu interni komunikace. Dle Hej-
lové (2015, s. 152) se diive rozdélovalo PR na:

- Interni PR (interni komunikaci), jehoZ cilovou skupinou byli zaméstnanci, vedouci
pracovnici a dal$i osoby zajist'ujici chod organizace;



- Externi PR, jehoz cilovou skupinou byli novinafi, zakaznici, dodavatelé, investofi, za-
stupci zakonodarnych sbort a lokalnich samosprav, obyvatele ptilehlého okoli a Siroka
vetejnost.

Jak vsak dale Hejlova (2015, s. 152) uvadi, nové tisicileti pfineslo markantni vyvoj a zmény
v oblasti komunikace a rychlosti pfenosu informaci, kdy se zacaly propojovat i skupiny z riz-
nych oblasti a lokalit, coz vedlo k propojovani interni a externi komunikace. Dale vSak vysvét-
luje, Ze rozdéleni na Interni a Externi PR z hlediska segmentace cilovych skupin pouzivame
dodnes.

Stejné tak Karlicek (2016, s. 543) v ramci PR popisuje celou fadu dil¢ich aktivit:

- community relations aneb vztahy s mistnimi komunitami;

- investor relations aneb vztahy s investory;

- public affair ¢i government relations aneb vztahy se zakonodarnymi a statnimi tfedniky;
- media relations aneb vztahy s médii;

- interni komunikaci aneb vztahy se zaméstnanci.

Dvorakova (2012, s. 394) uvadi, Ze spoluprace interni a externi komunikace je jednim z kli¢o-
vych faktor tispéchu. Dopliuje, Ze informovani zaméstnanct jako prvnich pii jakékoliv za-
sadni udalosti by mélo probéhnout bez diskuse. Stejné tak by méla byt nastavena pravidelna
koordinace témat s utvarem marketingové komunikace. Cowan (2017, s. 8-9) uvadi, ze veskera
interni komunikace je zarovenn komunikaci externi a veskera externi komunikace je zaroven
komunikaci interni; a to pfedevs§im z divodu, ze kazdy zaméstnanec je komunikatorem, ktery
komunikuje s ostatnimi zam¢&stnanci i s okolnim svétem, a to formaln¢ i neformalné.

Interni komunikace je tedy soucasti aktivit public relations neboli PR, které jsou jednou
z disciplin marketingové komunikace, kdy mezi dalsi discipliny patii reklama, podpora prodeje,
ptimy marketing, osobni prodej, event marketing a sponzoring. Tyto discipliny tvoii komuni-
ka¢ni mix, ktery je podsystémem mixu marketingového a zaroven jednim z jeho prvkda.

Ackoliv fada autorii zafazuje interni komunikaci pod aktivity PR, velmi tizce souvisi také s ak-
tivitami lidskych zdrojti neboli human resources. Nasledujici kapitola objasni souvislost interni
komunikace a HR a jejich idealni spolupraci v organizaci.

Vztah interni komunikace a HR

Utvar interni komunikace by stejné jako ttvar lidskych zdroji (human resources) nemohl fun-
govat bez zaméstnanct. Nelze tedy pochybovat o tom, Ze pro obé tyto oblasti jsou zaméstnanci
kli¢ovi, a proto je zde provazanost agend 1 cilli té€chto Utvarti patrné na prvni pohled.

Interni komunikace byva u né€kterych organizaci spojena s oblasti lidskych zdroji (human re-
sources); nékteré nastroje interni komunikace pak hrani¢i s néstroji fizeni lidskych zdrojt (Pfi-
krylova, 2019). S timto ndzorem souhlasi i Dvorakova (2012, s. 392-393) a Veseld, Salova
a Rakova (2020, s. 150), dle kterych miize byt interni komunikace soucasti pravé utvaru
lidskych zdroju.

Verghese (2012, s. 48) uvadi, ze partnerstvi interni komunikace a HR je kli¢ové pro uspéch
organizace. Jak dale popisuje, interni komunikatofi mohou ptisobit jako privodci a kouci pro
HR v oblasti efektivni komunikace a jeji nuanci. Dopliiuje, Ze zatim co hlavni oblasti a silnou
strankou Utvaru HR je definovani a sprava firemni politiky a jejich programd, interni komuni-
kace podavd HR pomocnou ruku s volbou spravnych komunikacénich kanalt a zajisténim, Ze se
zpréava dostane k cilovému publiku. Stejnou myslenku popisuje i Dvotakova (2012, s. 393), pro
kterou je utvar lidskych zdroji jednim z nejpodstatnéjSich zadavatelti témat pro interni



komunikatory a mél by vyuzit jejiho potencialu v co nejvétsi mite, i co se kreativity tyce. Do-
pliyje, ze prostfednictvim interni komunikace 1ze uspotradat fadu prizkumi, které jsou pro per-
sonalisty nepostradatelné, zejména ve zméné piistupu k zaméstnancum.

Interni komunikace tedy mize byt soucasti vice utvar ve spolecnosti, at’ uz zminovaného
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utvart a snaha o integraci agend vSech utvart.

Ackoliv je interni komunikace vcelku novy obor, ktery se neustale vyviji, jeji prvky miizeme
spatfovat uz od 19. stoleti. Nasledujici kapitola strucné ptestavi historii interni komunikace od
pocatki do soucasnosti.

Historie interni komunikace

Jak jiz bylo uvedeno, dle Holé (2017, s. 9) se v posledni dobé z interni komunikace stava sa-
mostatna védni disciplina. OvSem jeji historie je mnohem delsi a poji se s rozvojem firemniho
podnikani jako celku. Jako prvni se objevuji prvky interni komunikace ze strany zamést-
nanci, ktefi vytvareli z vlastni iniciativy vnitrofiremni Casopisy, které se poprvé vyskytuji ve
40. letech 19. stoleti (Ruck, 2013). Jak uvadi Thoughfarmer (2020), nasledné si dulezitost a silu
interni komunikace uvédomila firma Cadbury v 90. letech 19. stoleti, ktera ptestala uvazovat
0 zaméstnancich pouze jako o Zivych strojich a zacala pro né€ vytvaret lepsi podminky a o téchto
podminkach s nimi komunikovat. Doplniuji, Ze v pribéhu 20. let 20. stoleti si nutnost komuni-
kace se zaméstnanci a zlepSeni pracovnich podminek zac¢alo uvédomovat stale vice firem, a to
predevsim diky vysledkim, které ukazovaly, ze spokojeny zaméstnanec dosahuje lepSich vy-
sledk.

Piiblizné ve stejném obdobi se zaklady interni komunikace objevuji i na izemi Ceskoslo-
venska. Dle Hejlové (2015, s. 69) se prukopnikem stal, stejné jako v jinych oblastech, Tomas
Bat’a ve svych zdvodech na vyrobu obuvi. Jak dopliuje Schejbalova (2019), Bat’a zapojil ko-
munikaci se zaméstnanci do systému fizeni firmy a zaroven zafidil pro své zaméstnance spoustu
benefitl, véetné legendarnich Bat'ovych domkd.

Burns (2015) uvadi, Ze hlavni rozvoj interni komunikace se datuje od roku 1940, kdy v Bur-
lingtonu (Vermont, USA) probéhla mala konference specialistii v obchodnich vztazich, ktera si
dala za cil nalézt nové cesty, které povedou k rozvoji byznysu. Popisuje, ze hlavni vystup této
konference byl novy piistup, ktery ma byt zaloZen na komunikaci se zaméstnanci. Dale uvadi,
Ze tento piistup byl koncipovan a popsan jednou z ucastnic Alexandrou Heronovou v roce 1942
Vv knize ,,Sharing information with employees®. Uvadi, Ze jiz v této knize je moZné nalézt mys-

0 chodu firmy a jeji budoucnosti.

AZ do 60. let 20. stoleti Ize dle M.C.Brandona (in Hola, 2017) hovotit o prvni fazi interni
komunikace, ktera vychazela primarné z primyslovych vztaha. Jak uvadi, hlavnim cilem
bylo zlepsit moralku zamé&stnanct, kteti tak diky tomu budou vyrabét kvalitnéjsi produkty. Déle
doplnuje, ze komunikace byla vice osobni a zaméfena na konkrétni lidi, velkou roli v ni hraly
I osobni vztahy na pracovisti.

Zm¢éna v pristupu prichazi v 60. letech s publikaci knihy Lidska stranka podnikani autora Dou-
glase McGregora (Thougfarmer 2020). Zmény v pfistupu v tomto obdobi (znacené jako druhé
stadium) popisuje 1 M.C.Brandon (in Hol4, 2017), ktery uvadi, Ze hlavni inspiraci pro komu-
nikaci se stava Zurnalistika. Doplnuje, Ze do pozic komunikatori se ve firmach dostavaji lidé
Z oblasti zurnalistiky a interni komunikace se tak méni vice smérem k informovanosti, ktera je
ovSem stroha a upousti od osobni formy.



Posledni, tedy ti‘eti stadium podle M.C. Brandona (in Hola 2017) ptichazi od 80. let a je spo-
jeno s nastupem informacnich technologii a globalizace. Jak uvadi, jsou zde patrné inspirace
z marketingu a interni komunikace je poprvé vidéna jako nastroj, jak implementovat stra-
tegii firmy. Dale popisuje, Ze je pfindSen diraz na manazerské a komunika¢ni kompetence
a objevuje se termin Corporate Communications. Zduraziiuje, ze interni komunikace jiz neni
pouze o informovanosti, ale ptrechazi k vicestranné komunikaci.

Tabulka 1 Historie interni komunikace

Eg‘r?ﬁ]k”tgcizﬁka do 60. let 20. stoleti | 60. — 80. léta 20. stoleti | od 80. let 20. stoleti

Inspirace: pramyslové vztahy zurnalistika marketing

Zakladni cile: zlepsit moralku informovanost, zpravy implementace strategie

Duraz na: jednotlivce fakta organizaci

Forma: kamaradstvi zpravodajstvi podpora fizeni

Pristup: osobni chladny, skepticky It;roaktivni s orientaci na
yznys

Zamgfeni na: konkrétni lidi udalosti strategické cile

Zdroj: vlastni zpracovani dle M.C. Brandona (in Hola 2017)

Podle Thoughfarmer (2020) je ale mozné posledni dvé dekady 20. stoleti jesté vice rozdélit.
Zatimco v 80. letech vidi interni komunikaci stale jako jednosmérnou, a to hierarchicky od
shora dolu, v 90. letech se ukotvuje termin zaméstnanecka angazovanost a objevuje se mnoho
prazkumd, které firmy na toto téma mezi svymi zaméstnanci délaji. Jak dale popisuji, tato ko-
munikace s sebou piinasi vétsi propojenost zaméstnanci s firmou a jeji vykonnosti a zamést-
nanci jsou ochotni obétovat vice ze sebe pro uspésné vysledky firmy.

V novém tisicileti pfichazi rozmach socialnich siti a komunikace skrze video kanaly. ZvétSuje
se obecnd informovanost a diky tomu se zvétSuje i transparentnost interni komunikace
(Thoughtfarmer 2020). Globalizace s sebou v posledni dob¢ p#inasi i podle Holé (2017) mnoho
zmén v ramci interni komunikace. Jak popisuje, nadnarodni firmy vytvari obsah interni komu-
nikace, ktery musi brat v potaz interkulturni vazby a rozdilnosti. Dale uvadi, Ze se ustavuje
anglicky jazyk jako standard v oblasti interni komunikace, a to nejenom v nadnarodnich fir-
mach. Interni komunikace se stava vicestrannou, komunikace je nyni i odspoda nahoru
a také do stran; nejen diky tomu je také zaméstnaneckd angazovanost vedena a posuzovana
centralisticky (Thoughfarmer 2020).

Jak jiz bylo feceno, interni komunikace se v posledni dobé stava samostatnou disciplinou. Jeji
historie je vSak delsi a jak bylo uvedeno, saha az do 19 stoleti. Miize byt piekvapivé, Ze jako
prvni piisli s interni komunikaci sami zaméstnanci; a az poté, co si firmy zacaly uvédomovat,
ze spokojeni zaméstnanci jsou produktivngjsi, zacali se o interni komunikaci zajimat i ony.
Novodobou interni komunikaci rozdé€luji autoti do tiech stadii. Prvni stadium bylo tzce spjato
s primyslovymi vztahy, jeho cilem bylo zvysit moralku zaméstnancti. Druhé stadium vycha-
zelo ze zurnalistiky a cilem bylo informovat zamé&stnance. Tteti stadium pak vychazelo z mar-
ketingu a cilem bylo implementovat strategii. Nové tisicileti pak pfineslo pfedev§im véEtsi trans-
parentnost interni komunikace, ktera se stala vicestrannou.



Nasledujici kapitola pfedstavi ucastniky interni komunikace, kteti jsou klicovi od pocatku do
soucasnosti.

Ucéastnici interni komunikace

Aby mohla interni komunikace fungovat, je nutné, aby interni komunikator znal zaméstnance,
ke kterym komunikuje. Kazda spolec¢nost je jina a zaméstnava jiny typ zaméstnancd v rizné
demografické, socidlni i vzd€lanostni vrstve. Zcela jinak bude interni komunikétor komuniko-
vat k déIlnikiim na stavbé se zakladni znalosti ¢eského jazyka, a zcela jinak k vysoce postave-
nym pravnikiim v renomované spolecnosti.

Znalost cilového publika znamena, Ze interni komunikator vi, koho oslovuje; a dokaze napsat
zpravu tak, ze ji publikum porozumi. Znalost cilového publika nezarucuje, ze se publiku bude
zprava libit, ale bezpodmine¢né ji musi porozumét (Barkley, 2014, s. 31).

Zaméstnance muzeme rozdélovat dle nékolika kritérii, napiiklad dle pohlavi, véku, urovné
vzdélani, délky pracovniho poméru ¢i vySe v organizaéni struktuie. Kovatikova (2016, s. 39)
rozdéluje pracovniky primarné dle naplné prace, kterou ve firmé zastavaji, na:

- board aneb ¢leny nejvyssiho vedeni spolecnosti;

- management aneb liniové manazery;

- administrativu aneb zamé&stnance pracujici v kancelafi,

- d¢lnické profese aneb modré limecky;

- obchodni zastupce;

- kreativce;

- IT specialisty.
Board predstavuje tizkou skupinu nejvyssiho vedeni spole¢nosti. Vrcholovi manaZzeti se na
firmu divaji ze své perspektivy, zaujmou je predevsim informace globalniho charakteru, které
jim pomohou pochopit fungovani jednotlivych tseki ¢i oddé€leni, ale i informace, Které jsou
uréené pro né¢j jako zameéstnance, napiiklad co bude k ob&du ¢i kdy se chysta tymovy vecirek
(Kovatikova, 2016, s. 40).

Manazefi jsou fidici pracovnici a zaroven dulezitou spojkou mezi vedenim spolecnosti (boar-
dem) a fadovymi zaméstnanci. Jak uvadi Kovatikova (2016, s. 42) jako recipienti informaci
jsou zkuseni a technicky zdatni, interni komunikatoti tak mohou v komunikaci s nimi pouzivat
jakékoliv digitalni kandly. Dopliuje, Ze manazefi oceni navod, jak konkrétni informace preda-
vat svym podiizenym v podob¢ komunikaé¢niho balicku, ale i rizné formy vzdélavani v oblasti
komunikace.

Administrativni pracovnici, znaceni také pojmem bilé limecky (Jandourek, 2012, s. 144)
oznacuji zamé&stnance pracujici nemanualné, standardné u pocitace v kancelarském prostiedi.
Z hlediska interni komunikace je pravé piistup k pocitaci a internetu velmi podstatny, protoZe
tyto osoby Ize snadno zasdhnout sdélenimi v digitalni podobé¢, navic tyto osoby dokazou snadno
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Délnické profese, znaceni pojmem modré limecky (Jandourek, 2012, s. 144) oznacuji manu-
alné pracujici zaméstnance. Tito zaméstnanci maji na rozdil od administrativnich pracovnikiim
malokdy pfistup k pocitaci, interni komunikatofi se tak musi pfi pfedavani informaci spoleh-
nout primarné na off-line nastroje ¢i pfimé nadfizené. Kromé toho musi brat v uvahu nizkou
motivaci téchto zaméstnancii a mnohdy az laxni pfistup k déni ve spolecnosti (Kovatikova,
2016, s. 43-44).

Obchodni zastupci oznacuji pracovniky, ktefi cestuji za zakazniky a malokdy sedi celé dny
u pocitace. Uz z povahy samotné pozice 1ze odhadnout, Ze se jedna o sebevédomé osoby, dle



Kovatikové (2016, s. 44) byvaji Casto suverénni a egoisticti, Coz miize zhorSovat komunikaci
S nimi, navic jsou ¢astymi cestami postaveni mimo firemni kulturu. Do obchodnich zastupct
jsou vsak vkladany nemalé prostiedky; kazdy novy obchodni zéastupce stravi Skolenim par
tydnt az mésict (Kotler a Keller, 2013, s. 598). Casto se viak stava, ze pti sebemensim kon-
fliktu naznacuji odchod ke konkurenci 1 se svymi kontakty (Kovaiikova, 2016, s. 44). Jelikoz
jsou Casto placeni formou provizi (Veber a Srpova, 2012, s. 214), mohou mit pocit, Ze na nic
jiného, nez sjednavani obchodu zkratka nemaji ¢as.

Kreativci znaci lidi ve firmé, ktefi vymysli a tvofi néco zcela nového, uz z povahy pozice lze
odvodit, ze jsou velmi tvofivi a vynalézavi. Jak popisuje Kovaiikova (2016, s. 46), ¢asto maji
problém s autoritami a pravidly, je t€Zké je zaujmout, a dokonce se mohou pokusit interni ko-
munikaci zesmésnit, tieba néjakou vtipnou parodii. Na druhé strané by za firmu dychali, a kdyz
si je interni komunikator ziskéd na svou stranu, napiiklad vtipem, hrou ¢i zdbavou, mohou se
stat skvélymi ambasadory 1 dodavateli unikétnich podkladi.

IT specialisté se mohou zdat odlisni, pfedevsim kvuli specifickému jazyku i tvofenim vlastnich
tymi a skupin, kde se spolu shlukuji. Jak vSak zdtraznuje Kovatikova (2016, s. 48), pro inter-
niho komunikatora jsou nepostradatelnou pomocnou ruku pii spravé intranetu, tvorbé newslet-
teru ¢i hromadném rozesilani e-maild, proto je dilezité, byt s nimi za dobte. Dodava, ze tyto
zameéstnance je lepsi oslovovat pouze digitalné, tisténa média jim ptipadaji zastarala.

Neni to v8ak pouze napln pracovni pozice, ktera od sebe zaméstnance rozdéluje. Kupiikladu
vek je dalsi z oblasti, kterd déli zaméstnance do nékolika skupin. Diversifikace na zakladé
véku tak tvoii dalsi aspekt, ktery musi brat interni komunikator v potaz, a to nejenom pii tvorbé
sdéleni, ale i pti vybéru vhodného komunika¢niho néstroje.

Zatimco mladi pracovnici nemaji pevné nastavené hodnoty a je pro né typickéd neformalnost,
energicnost, touha po okamzitych vysledcich, odmitani hranic a nediivéra v autority, starsi ge-
nerace méa hodnoty pevné nastaveny, cti jasné¢ dané meze, upfednostituje formalnost a respek-
tuje autority (RabusSicova a kol., 2016, s. 115). Jak shrnuje Muntean (2018, s. 47), uméni fidit
tymy s riznymi v€kovymi skupinami inkluzivné, efektivné a s citem patii mezi nové vyzvy
ceskych manazert, a to zejména proto, Ze se na pracovisti setkava nékolik generaci najednou.

Jak uvadi Pauknerova (2012, s. 229) globalizace a nastup novych komunika¢nich technologii
proménily fadu kolektivii ve firmach v multikulturni pracovisté a tymy. Dopliuje, ze v ev-
ropskych firméch se tato diversifikace stdva dokonce firemni strategii, protoze jedin¢ vyuZitim
jedine¢ného potenciali kazdého zaméstnance mohou firmy obstat v dnesnim vysoko konku-
renénim prostfedi. Horvathova, Blaha a Copikova (2016, s. 167) pak uvadi, Ze za¢lenéni opo-
mijenych pracovnich skupin, jako jsou dichodci, cizinci, hendikepovani, matky s malymi détmi
¢i absolventi bez praxe do pracovniho kolektivu zajisti oZiveni tymu 1 Zadouci diverzitu.

Jak jiz bylo uvedeno, dnesni pracovni prostiedi je velmi riiznorodé. Vysoka doba doziti a glo-
balizace pfispély k tomu, Ze zaméstnanci mohou pracovat mnohem déle nez dfive, a navic témef
kdekoliv na svété. V organizacich se tak potkéavaji pracovnici riznych generaci, kultur, narod-
nosti a samoziejmé dalSich specifickych vlastnosti. Pro interni komunikaci je klicové pocho-
peni jednotlivych segmentl ucastnikil interni komunikace a pfizpiisobeni komunikace na miru
kazdé skupiné tak, aby ji bezpodmine¢né porozuméli.

Nasledujici kapitola bude vénovana roli interni komunikace v organizaci. Ta se totiz muze
velmi lisit, a uréeni jeji role je klic¢ové pro vyhodnoceni jeji uspe€snosti.



Role interni komunikace v organizaci

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, interni komunikace je komplexni disciplina, ktera Gizce souvisi
a v mnoha ohledech se prolina s agendou PR (public relations), HR (human resources) ¢i mar-
ketingu. At je jeji organizacni zafizeni v rdmci spolecnosti jakékoliv, vzdy ma potencial stat se
uspésnym a efektivnim nastrojem managementu firmy.

Barton (2016, s. 53-56) definuje tzv. pyramidu roli interni komunikace, ktera obsahuje celkem
Sest kategorii internich komunikatorii sefazenych dle miry strategické role v ramci organizace
od nejnizsi po nejvyssi:

- operativni komunikatoii: interni komunikatofi v této roli ¢ekaji na pozadavky, které
poté zpracuji a rozsifi mezi zaméstnance, ackoliv se mohou zdat Gspésni ve své pozici,
napfiklad diky rychlym a pfesnym reakcim, nepfinéseji nejlepsi mozné vysledky prede-
v§im kvuli chybé&jici strategii;

- reaktivni komunikato¥i: interni komunikatofi, ktefi v této roli necekaji pouze na pfi-
chozi pozadavky kdy a co komunikovat, ale sami jiz vytvaii svou vlastni komunikaci,
tato komunikace je vSak pouze reakci na udalosti ve spolecnosti a neni nejefektivné;si;

- proaktivni komunikato¥i: interni komunikatofi v této roli jsou jiz zb&hli v identifiko-
vani potfeb a poznédvani ptilezitosti, Casto sice jesté plni pozadavky na komunikaci nizsi
urovng, maji ale proaktivni pfistup v komunikaci ptedev§sim smysluplnych projekti;

- integrovani komunikato¥i: interni komunikatofi v této roli koordinuji rizné komuni-
kacni kandly pro efektivni §ifeni zprav a zaroven uzce spolupracuji s ostatnimi tymy,
aby byly zpravy konzistentni, asto vice spolupracuji s vedenim spole¢nosti,

- strategi¢ti komunikatofi: interni komunikatofi v této roli nastavuji strategii interni ko-
munikace, ktera je v souladu s poslanim organizace, propojuji planovani a akci, rozvijeji
pisemnou komunikaci a neustale se snazi své plany vylepSovat, jejich vysledky jsou
meétitelné, zaméfuji se predevsim na to, co je dilezité, nikoliv co je urgentni;

- exekutivni poradci: interni komunikatofi v této roli pomahaji organizaci vytvaret vizi
a ur¢ovat smér, kterym se bude ubirat, maji sviij hlas v oblasti rozhodovani a poskytu;ji
rady v oblasti interni komunikace ve v§ech dilezitych oblastech.

Pro interniho komunikatora miiZze byt velmi t€Zké propracovat se jednotlivymi Grovnémi az
k nejvyssi exekutivni roli. At uz je to nesoucinnost vedeni, které nepiiklada interni komunikaci
dostatecné velkou vahu, nedostatek financi ¢i personalni kapacity, i drobné piekazky mohou
zapficinit, Ze se role interni komunikace ve spole¢nosti zastavi na nizkych pfickach pfidané
hodnoty. Jestlize interni komunikator nema dostatek ¢asu ¢i financi pfichazet s vlastnimi pro-
jekty a napady, nemusi se dostat ani na stupen tzv. proaktivniho komunikatora. Je tedy kolem
vedeni spolecnosti zajistit oddéleni interni komunikace takové podminky, aby jeji role mohla

rust, a mohla se stat jeho poradcem a partnerem.

Pokud je interni komunikace partnerem vedeni, jeji agenda miize byt rozsifena i o dalsi aktivity,
naptiklad o agendu spolecenské odpovédnosti firmy. Nasledujici kapitola bude pojednévat
0 CSR v oblasti interni komunikace, dale budou piedstaveny aktivity, které mohou zapojit za-
meéstnance do CSR aktivit spolecnosti.

CSR v interni komunikaci

Pojem CSR, vychazejici z anglického Corporate Social Responsibility, je v ¢estin¢ znamy jako
spoleCenské odpovédnost firem (Tetievova, 2017). Jak uvadi autofi, CSR ma jiz dlouhou his-
torii, dle Kunze (2012, s. 14) se intenzivné a dynamicky vyviji uz desitky let.

10



Definic spolecenské odpovédnosti firem je celd fada. Jak uvadi KaSparova a Kunz (2013, s. 4),
neexistuje pro ni zadna vseobecné a celosvétove platna a jednotna definice. Evropska unie de-
finuje CSR jako ,,dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do kazdodennich
firemnich operact a interakct s firemnimi stakeholders*, Business for Social Responsibility pak
jako ,.zpiisob podnikani, ktery odpovida ¢i jde nad ramec etickych, zakonnych, komercnich
a spolecenskych ocekavani (Pavlik a BEICik, 2010, s. 19). Z definic je tedy patrné jedno: akti-
vity spole¢enské odpovédnosti jsou zcela dobrovolné, bez jasné definovanych hranic a mohou
zahrnovat celou fadu oblasti. Alexander Dahlsrud ve své praci zkoumal celkem 37 definic CSR,
Z nichz vymezil nejcastéji se zminované oblasti CSR (in Kasparova a Kunz, 2013, s. 4), kterymi
jsou:

- environmentalni oblast;
- socialni oblast;

- ekonomicka oblast;

- stakeholders;

- dobrovolnost.

Zakladni pojeti CSR oblasti pak vychazi z tzv. tripple bottom line neboli 3 pilifa spolecenské
odpovédnosti, které jsou také oznacovani jako 3P, tedy profit (zisk), people (lidé) a planet (pla-
neta), nebo také oblast ekonomicka, spoleCenska a environmentalni. (Pavlik a Bél¢ik, 2010,
S. 25; Tetfevova, 2017). VSechny tyto oblasti mohou byt zahrnuty a propojeny s interni komu-
nikaci ve firmé.

Smajs, Binka a Rolny (2012, s. 160) tvrdi, Ze integrace CSR aktivit do interni komunikace
motivuje zaméstnance, a to nejenom ty stavajici, ale i potencionalni. Dopliuje, ze firma mize
zapojit zaméstnance do CSR aktivit riznymi zpisoby, naptiklad darovanim krve ¢i dobrovol-
nictvim a manualni pomoci neziskovym organizacim, ale i motivaci pro navrhy energetickych
uspor, kvalitn¢j$iho nakladani s odpady ¢i zlepSeni pracovniho prostiedi, naptiklad formou nej-
riznéjsich soutézi.

Z integrace socialni odpovédnosti firmy do interni komunikace mohou téZit vSechny zii¢astnéné
strany, tedy firma, zaméstnanci i neziskova organizace. Gillis (2011, s. 74) poukazuje na fakt,
ze zapojeni zaméstnanct do dobroc¢innych aktivit zlepSuje jejich dovednosti, a to i ty v béZzném
pracovnim Zivoté malo vyuZzivané. Dale uvadi, Ze neziskové organizace se diky CSR aktivitam
dostanou k fad¢ odbornikti na vSech urovnich, které by si za normalnich okolnosti nemohly
dovolit, at’ uz formou mentoringu, vyukou gramotnosti, u¢enim studentt ¢i pomoci malym pod-
niklim v neutéSené situaci.

Kapitola Interni komunikace v kontextu marketingu a HR zatadila interni komunikace do kon-
textu zminénych oborl, definovala samotny pojem interni komunikace, ptfedstavila historii
oboru, jeji ucastniky a roli v organiza¢ni struktufe. Na zavér byl vysvétlen pojem CSR neboli
spolecenska odpovédnost firmy, byla vysvétlena jeji navaznost na interni komunikaci a moz-
nosti zapojeni zaméstnanct do jejich aktivit.

Nasledujici kapitola predstavi nastroje interni komunikace, od tradi¢nich po novinky v oboru.
Zvoleni spravného nastroje interni komunikace je totiz klicové z hlediska efektivniho doruceni
komunikovanych sdéleni zaméstnanctim.

2.2 On-line nastroje interni komunikace

V dnesni dob¢ existuje nepfeberné mnozstvi nastroju interni komunikace, po kterych mize in-
terni komunikator sahnout. At uz si zvoli tradi¢ni nastroje, jako firemni noviny ¢i ¢asopis, tis-
koviny ve formé¢ plakati ¢i néstének; nebo se rozhodne pro vyuziti modernich néstroji do
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kterych fadime interni socialni sité, newslettery ¢i intranet, je velmi dalezité¢ zvazit vhodnou
formu pfedevsim s ohledem na cilovou skupinu a komunikovanému sdé¢leni.

Kovatikova (2016, s. 50) charakterizuje nastroje a kanaly interni komunikace jako zpusoby, jak
sdéleni dostat ke svym piijemctim. Déale zdlraziuje nutnost pouZiti spravnych nastroja, které
je potieba volit S uvazenim mentality a technické zdatnosti cilové skupiny, protoze jediné tehdy
bude komunikace efektivni a plynula. Wright (2016, s. 96), pak zduraznuje, Ze vSechny nastroje
interni komunikace by m¢ly jit ruku v ruce s pravidly pro uzivani znac¢ky (tzv. brand guideli-
nes). Dodava, ze zaméstnanci neoc¢ekavaji okazalé a nakladné formy komunikace, mnohdy by
je dokonce mohli brat jako zbytecné utraceni penéz.

Barton (2016, s. 58-59) uvadi, Ze pro spravny vybér nastroje je nutné zvazit:

- cilovou skupinu, pro kterou je sd€leni urceno;

- preferenci v konzumaci cilové skupiny z hlediska obsahu;
- kandly, kterymi mizeme cilovou skupinu zasahnout;

- silné a slab¢ stranky vybranych kanali;

- Ceho chce spole¢nost komunikaci dosdhnout;

- kandly, které pomohou k dosazeni ur¢en¢ho cile.

V nésledujicich podkapitolach budou podrobnéji popsany vybrané digitalni nastroje interni ko-
munikace, od tradi¢nich nastroji po nejnovéjsi trendy, které se poji pfedev§im s neustale se
zvySujici digitalizaci a rychlosti komunikace.

Intranet

Stejné jako internet v prvni dekadé nového milénia zcela zménil rychlost komunikace a tok
informaci ve vSech oblastech, intranet zcela zménil komunikaci ve firméach a zacal Gspésné
nahrazovat ¢i dopliovat tisténa periodika, kterd ztracela na aktualnosti.

Intranet je softwarovy nastroj pfistupny vyhradné¢ zaméstnanciim, ktery umoziuje ukladani
a sdileni dokumenti ¢i procesii (Lynn, 2020). Rozdil mezi internetem a intranetem je jednodu-
chy: internet je vefejna sit’, kterd neni ve vlastnictvi subjektu, zatimco intranet je v soukromém
vlastnictvi a neni vetejné ptistupny (Socialchorus, 2020).

Dle Ceského statistického tifadu (2019) vyuzivala v roce 2019 intranet pfiblizné tfetina viech
podnikt s vice jak 10 zaméstnanci, coZ je v posledni dekade vcelku ustaleny pocet, ktery se
markantné neméni. Firmy s vice nez 250 zaméstnanci vyuzivaly intranet v roce 2019 v 80,2 %.

Weaver (2020) tvrdi, Ze intranet, ktery je uZivatelsky ptivétivy, miZe usnadnit komunikaci na
pracovisti a zvySit zapojeni zaméstnancti. Dale vSak uvadi, Ze pro maximalizaci jeho uzitku je
nutné identifikovat cile dané organizace i t0, jak v jejich dosazeni muZe intranet pomoci. Ko-
vafikova (2016, s. 52) uvadi, Ze vyznamny dopad ma tento nastroj hlavné u firem, ve kterych
jsou zaméstnanci dislokovani, naptiklad diky vétSimu mnoZstvi pobocek ¢i u zaméstnancti pra-
cujicich v terénu a z domova, kdy miva nezastupitelnou roli zdroje informaci.

Mezi vyhody intranetu patii moznost ukladani velkého mnoZzstvi dokumentti a informaci na
jedno centralni misto, jednoduchy zptisob komunikace mezi zaméstnanci prostfednictvim pro-
fild s informacemi o danych pracovnicich a vyuziti intranetu jako CMS (content management
system), diky kterému miizeme zaméstnance informovat ¢lanky a aktualitami (Socialchorus
2020). Kovarikova (2016, s. 52-53) spatfuje vyhody intranetu v rychlosti, on-line podob¢, moz-
nosti vyuZiti audiovizudlnich materiali a propojeni intranetu s firemnim newsletterem ¢i tlo-
zi$tém. Jak dale popisuje, zaméstnanci mohou byt na intranet vedeni z pracovnich diivodi a pro
vedeni je tak snazsi pfedani nutnych informaci.
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Jako nevyhodu Kovatikova (2016, s. 52) zdaraznuje, ze pouziti intranetu je mozné jen u za-
méstnanct, kteti maji pfistup na pocita¢, u vyrobnich pracovniki nebyva vétsinou efektivni ani
pii ziizeni kiosku s pFistupem Kk dané siti. Stejnou myslenku potvrzuji i Socialchorus (2020),
kteti dodavaji, ze 1 kdyZ se zaméestnanci bez osobniho pocitace na intranet dostanou, informace
jiz nemusi byt aktualni a nalezeni aktudlnich informaci miize byt pro tyto pracovniky slozité.

Hromadné e-maily & elektronicky newsletter

Hromadné informovani zaméstnanct prostiednictvim e-mailu patii mezi nejrychlejsi, nejjed-
nodussi a nejlevnéjsi nastroj, jelikoz k nému neni zapotiebi zddny specialni software, ktery by
jiz spolec¢nost nevyuzivala. Slabou strankou tohoto nastroje vSak miize byt zahlceni zamést-
nanci e-maily, které se stava stale vétsim problémem, a na ktery upozornuje i nékolik autort.

Primérny administrativni pracovnik obdrzi denn¢ 121 e-maild, s kazdym rokem pak oceka-
vame nartst okolo 3 % (Radicati, 2015). Muntean (2018, s. 135) pak uvadi, ze vyfizovanim e-
maill stravime vice nez 40 % pracovni doby. Kovatikova (2016, s. 54) popisuje neustale ros-
touci trend pouZzivani e-mailové korespondence jako katastrofalni inflaci a Barkley (2014, s. 54)
ho pak vidi jako ptekazku pro mnoho lidi, protoze jich dostavaji zkratka moc. Nelze nez sou-
hlasit s autory, Ze zamé&stnanci dostavaji nemalé mnozstvi e-mailti denng, a je tak velmi obtizné
zamé&stnance e-mailem zaujmout.

Dle Kovatikové (2016, s. 54) je u hromadnych firemnich e-mailti nejdtlezitéjsi, aby byly roze-
silany v co nejmensi mife a pokazdé¢ ze stejné adresy, na kterou si zaméstnanci zvyknou. Zdi-
raziiuje, ze by mély obsahovat pouze ta opravdu stézejni sdéleni, jinak je zaméstnanci nebudou
Cist. Interni komunikatofi by si tak vzdy méli rozmyslet, jestli je dané sdé€leni natolik dulezité,
aby muselo byt odeslano hromadnym e-mailem, nebo jestli se najde vhodnéjsi nastroj, ktery ma
spole¢nost k dispozici. Barkley (2016, s. 53-54) radi napsat e-mail kratky a k véci, vhodné miize
byt i zvyraznovani predmétu e-mailu barvami, zaméstnanci si tak mohou zvyknout, ze urcita
barva znamena nutnost okamzité reakce, kdeZto jind ma pouze informativni charakter. Jak zda-
raziiuje FitzPatrick (2014, s. 103), je nutné mit v patrnosti 1 moZzné pieposlani e-mailu osobé,
které nebyl urcen, a to zejména pfi zasilani citlivych informaci.

Vhodnéjsim zpisobem oproti hromadnym e-mailim muize byt elektronicky newsletter, ktery
zpravidla obsahuje vice informaci na jednom misté, je vizualné atraktivngj$i a miize byt odesi-
lan na pravidelné bazi, na kterou si zaméstnanci zvyknou.

Madhukar (2017) spatfuje nejvétsi vyhody elektronického newsletteru v budovani zaméstna-
necké loajality, pravidelnosti komunikace, efektivnim pfedavani informaci zaméstnanctim a je-
jich vzdélavani.

Socialni sité
Socialni sité¢ vladnou svétem marketingu a ve stale vétSi mire jsou dennodenni soucasti Zivota
lidi vSech v€kovych kategorii. Neni tak divu, Ze se socidlni sité dostdvaji do prostfedi firem

a jsou nedilnou soucasti interni komunikace ve stale vice spole¢nostech. Vnitropodnikové so-
cialni sité jsou znamy pod nazvem Enteprice social network.

Ackoliv zatim neni mnoho priizkumi, které by prokazovaly efektivitu internich socidlnich siti,
organizace je vyuzivaji ¢im dal ¢astéji, zejména kviili moznosti zasazeni velkého mnoZzstvi za-
meéstnanct (Sedej a Justinek, 2013, s. 85). Thomas a Barlow (2011, s. 173-174) uvadéji mezi
dalsi vyhody moznost vytvafeni komunit, sdileni informaci a zkuSenosti, rychlého feSeni pro-
blémi a Gsporu ¢asu zaméstnanctl.
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Jednou z vnitropodnikovych socialnich siti je Yammer. Firma Microsoft (2020), ktera tuto so-
cialni sit’ provozuje tvrdi, ze pomoci Yammeru mize firma docilit oteviené a dynamické ko-
munikace v ramci spole¢nosti a zlepsit zapojeni zaméstnancu. Dale popisuje, ze na Yammeru
je mozné vytvaret komunity, ziskévat zpétnou vazbu a informovat vSechny zaméstnance.
Microsoft tvrdi, ze 85 % firem z Zebticku 500 Fortune spolupracuje v radmci socidlni sit¢ Yam-
mer (Microsoft, 2020). Zebii¢ek 500 Fortune je kazdoroéné zvefejiiovany seznam 500 firem
z USA sefazenych dle vynosu (Fortune, 2020).

Dalsi z vnitropodnikovych socialnich siti je Workplace vyvinuta spole¢nosti Facebook. Work-
place (2020) slibuje zapojeni vSech zaméstnancu z organizace, i kdyZ pracuji na dalku. Dale
popisuje moznosti spojeni se s kymkoliv z organizace, vyuziti piekladace, ziskani zpétné vazby
pomoci reakci, komentait a anket. Na svém webu tvrdi, Ze tuto socialni sit’ vyuziva vice nez 5
miliont firem.

Kovatikova (2016, s. 53) popisuje interni socialni sit’ jako néstroj, po kterém interni komuni-
katofi touzi, a vedeni se ho snazi vyvarovat. Vysvétluje, ze ve vedeni spolecnosti totiz panuje
strach, Ze nelze mit sociélni sit’ pod kontrolou, Ze si na ni budou zaméstnanci psat co chtéji, a
ze na ni budou travit velké mnozstvi Casu. Jak vSak dale popisuje, interni socialni sit€¢ maji
znacné technické moznosti, které nabizi spole¢nostem networking, angazovanost zaméstnanct
i sepjeti s firmou i mezi sebou navzajem.

Videa

Dnesni doba je postavena na audiovizualnim obsahu a z4da si, aby byl i tento trend promitnut
do interni komunikace firem. Videa se tak zdaji byt idealnim zptisobem, jak jit i v ramci za-
méstnanecké komunikace s dobou a ptedat zaméstnancim informace zajimavou formou.

Institut interni komunikace (2020) tvrdi, Ze minuta videa je jako 1.8 miliond slov nebo 3600
stranek textu. Sinclair (2020) pak popisuje, Ze 1idé si jsou schopni zapamatovat 20 % toho, co
slysi, a 30 % toho, co vidi; kombinaci téchto smysli si v8ak zapamatuji az 70 % informaci ze
sdéleni. PR Klub (2020) pak na zaklad¢ svého vyzkumu uvadi, Ze 41 % firem ma v planu po
krizi zpiisobené epidemii koronaviru v roce 2020 investovat vice finan¢nich prostredkd prave

do video obsahu a podcastti, coz muze byt zptsobeno i tim, Ze zejména mladi lidé nechtéji ¢ist,
a to ani tiSt€né materialy, ani ty elektronické (Institut interni komunikace, 2020).

Liskova (2019) popisuje 4 typy internich videi: video generalniho feditele, které miize snizit
propast mezi nim a podtizenymi, video updaty, které snizuji informacni piehlcenost, E-lear-
ningy, které umoznuji hladsi a flexibilngj$i vzdelavani a videa z team-buildingt, které zlepSuji
firemni image.

v

Jak popisuji autofi i nejvyznamnéjsi instituce v oboru, videa maji v interni komunikaci jistou
budoucnost. Interni komunikétor by v§ak vzdy mél myslet na vhodnou formu videa. Roztfepany
obraz z nekvalitni kamery mobilniho telefonu nebude ideéalni na dulezitou informaci od gene-
ralniho teditele, ale jako pozdrav z hor koleglim na interni socialni siti posta¢i a doda na auten-
ti€nosti.

Ackoliv technologie a on-line nastroje vladnou svétem, interni komunikace nabizi fadu off-line
nastroju, které jsou mnohdy nepostradatelné. Pravé nékteré z off-line nastroji, konkrétné tis-
tény Casopis, firemni porady, hromadna setkani zamé&stnanci, plakaty v budovach a LED obra-
zovky budou podrobnéji popsany v dalsi kapitole.

14



2.3 Off-line nastroje interni komunikace

Off-line nastroje jsou vhodnym doplitkem k on-line nastrojim interni komunikace. Jejich ide-
alni pomér zélezi na samotné firme a dosazitelnosti jejich zaméstnancii. Zcela jiny pomér on-
line a off-line nastroji budou vyuzivat firmy z oblasti informac¢nich technologii a vyrobni spo-
le¢nosti, ve kterych pracovnici nemaji piistup k pocitaci. Nize je predstaveno nékolik vybra-
nych off-line néstrojl interni komunikace. Popsan bude firemni tistény Casopis, firemni porady,
hromadna setkani zaméstnancti, plakaty v budovach a LED obrazovky a manazer, ktery je no-
sitelem sdéleni interni komunikace a tedy i jejim nastrojem.

TiStény Casopis

Jak jiz bylo uvedeno V ¢asti tykajici se historie, tistény ¢asopis ma ve svété interni komunikace
dlouhou historii. V dnesni turbulentni dob¢ si vSak lze jen tézko pfedstavit spolecnost, jejiz
jedinym nastrojem interni komunikace by bylo ti§téné periodikum. V ¢ase vSudyptitomné digi-
talizace a rychlého pfenosu informaci, kdy je téméf vse on-line, vSak mize byt zaméstnanecky
Casopis stale vhodnym doplikem k digitdlnim nastrojiim.

Dle Langerové (2019) je tistény Casopis médium, které upeviiuje vztahy mezi firmou a zamést-
nanci 1 kolegy navzdjem. Navic dodava, ze samotna ti§téna forma ma mnoho vyhod — zamést-
nanci se do magazinu mohou zacist kdykoliv, tieba i cestou z prace a odpocinout si tak od
obrazovek a displejl, navic si ho mohou ptecist 1 dal§i osoby, jako rodinni ptislusnici ¢i kole-
gové. Stejnou myslenku popisuje i Dvordkova (2012, s. 398), podle které je pravé moznost
vyuZzit ¢asopis jako nastroj ke komunikaci s blizkym okolim zaméstnanctim to, co jej stale ¢ini
oblibenym internim médiem. Hola (2011, s. 71) vnima jako vyhody rychlou distribuci, jako
nevyhody velkou nakladnost a nemoznost zpétné vazby. Armstrong a Taylor (2015, s. 89) upo-
zoriuji, ze se ¢asopis nesmi stat pouhym nastrojem public relations, ale musi obsahovat infor-
mace, které zaméstnance skutecné zajimaji.

Zlaty stfednik (2020) je kazdoro¢né potfaddand profesni soutéz, kterd oceniuje nejlepsi interni
a externi média. Jednou z kategorii Zlatého stfedniku je 1 Interni tiStény cCasopis a noviny,
Vv ramci které se ocenuji zaméstnaneckd periodika vydavana minimaln€ 2x ro¢né (Zlaty stied-
nik, 2020). Dalsi z podobnych soutéZi je 1 Fénix content marketing (2020), ktera vyhlasuje ka-
tegorii B2E noviny, tedy novin pro zamé&stnance, které informuji o déni ve firm¢.

Vyzkum Ipsosu pro PR Klub (2020) uvadi, ze po krizi zpisobené epidemii koronaviru v roce
2020 zacnou firmy Setfit na vydavani tisténych firemnich periodik, mezi které patii 1 zaméstna-
necké Casopisy a noviny.

Firemni porady

Firemni porady jsou jednim z nejvyuzivanéjSich nastroji interni komunikace, od firem s n¢ko-
lika zaméstnanci po statisicové konglomeraty. Firmy nejriznéjSich velikosti, nejriznéjSich ob-
lasti, ty vSechny pravideln€ organizuji firemni porady s jedinym cilem: najit spole¢né feSeni.

Plaminek (2012, s. 12) definuje poradu jako komunikaci vice ucastnikti, kteti ji zorganizovali
za ucelem spoluprace v urcité oblasti. Popisuje, ze porady jsou svolavany s cilem, ze dana sku-
pina Gcastnikt bude mit diky spolecnému usili lepsi vysledek, nez by méli ucastnici samostatné.
Kovatikova (2016, s. 56) zduraziuje, ze dobie vedend porada je asi nejicinnéjSim ndstrojem
interni komunikace ve firmé, je ale dulezité se na ni dobfe pfipravit a nezapomenout na tvofi-
vost, jinak se Ui€astnici budou nudit.

Stejné jako jsou zejména administrativni pracovnimi ptehlceni e-maily, ¢asto jsou zaméstnanci
zavaleni i mnozstvim porad, kterych se ti¢astni. Lopez (2020) popisuje, ze zamé&stnanci jsou
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v pruméru Gcastniky 62 porad mési¢né a 90 % pracovnikti dokonce piiznava, ze se na poradach
zcela nesoustiedi. Dale uvadi, ze z 25 % cCasu typické porady se fesi zcela jiné nez planované
téma. Organizatofi porad by tak vzdy méli zvazit, zdali je porada vhodnou formou feseni.

Dle Plaminka (2012, s. 13) jsou zakladnimi pfedpoklady pro porady vhodné téma, efektivni
proces a spokojeni ucastnici. Lopez (2020) pak nabada organizatory porad k urceni hlavniho
cile porady, dikladné ptipravy porady a agendy, ktera bude k dispozici vSem ucastnikil jesté
pied zacatkem porady, vymezeni konkrétniho Casu na poradu, pozvani pouze kli¢ovych tcast-
nikill a shrnuti zavért porady. Kiivanek (2019, s. 622) piedstavuje jako jednu z inspiraci porady
potradané vestoje, pfi kterych je komunikace efektivnéjsi, rychlejsi a Gi¢astnici 1épe udrzi pozor-
nost. Trendl v oblasti efektivnich porad je Sirokd paleta, proto je vhodné, aby se s ni manazefi
a organizatori porad seznamili, vyzkouseli riizné varianty a spolecn¢ s tymem probrali, ktery
pfistup jim nejvice vyhovuje.

Porad se miize ucastnit maly tym, celé oddé€leni ¢i rovnou celd fima. Crosby (2019) popisuje,
zaméstnanciim transparentnost a vedeni spole¢nosti jedine¢nou pfilezitost odkomunikovat vizi
spole¢nosti. Dodava, Ze téchto hromadnych porad by se mély zic¢astnit vSichni, tedy zamést-
nanci na vSech pozicich i zaméstnanci pracujici vzdaleng. Déle popisuje, ze nékteré firmy or-
ganizuji tyto porady vzdaleng, at’ uz ve virtualnim prostredi ¢i nato¢enim videa, aby dokazali
pokryt vSechny skupiny zaméstnancti. Dle Dvotdkové (2012, s. 399) setkdni s managementem
podporuji firemni diskusi, vyménu informaci mezi vedenim a zamé&stnanci a vedou K oteviené
podnikové kultufe.

Hromadna setkani zaméstnancu

Eventy neboli zamé&stnanecké akce, at’ uz formalni ¢i neformalni formy, patii mezi nejoblibe-
néjsi formy interni komunikace u zaméstnanci (Dvorakova, 2012, s. 400). Kromé toho jsou ve
firmé dobfe vidét a mohou byt skvélou prilezitosti, jak se mize zaméstnavatel ukéazat a zlepsit
vztah se svymi zaméstnanci (Kovatikova, 2016, s. 57). Jen téZko bychom hledali jiny néstroj,
kterym lze vylepSit vztahy na pracovisti v takové mife, jako je tomu u hromadnych setkani
neboli eventi.

Bednat (2018, s. 115) tvrdi, ze aby méla spolecna zaméstnanecka akce smysl, je dileZité;si jeji
pravidelnost nez nédkladnost. Dale doporucuje, Ze idedlni frekvence akce je 2x za kalendaini rok
a spolupodileni zamé&stnancti. Dvorakova (2012, s. 400) pak shodné doplituje, Ze spolecné za-
meéstnanecké akce mohou plnit tlohu ritudli, které daji rytmus podnikové kultute, navic mohou
zasahnout 1 blizké okoli podniku, tfeba organizaci rodinnych dni.

Nevyhodou muze byt, ze eventy byvaji ¢asto velmi nakladné a mize se stat, Zze na né nepfiijde
dostatecny ¢i ocekavany pocet zamestnanct (Kovatikova, 2016, s. 58). S timto tvrzenim vSak
nesouhlasi Dvotakova (2012, s. 400), dle které se do spolecenskych akci miize promitnout
I CSR neboli spolecenska odpovédnost, naptiklad formou nenakladnych dobrovolnickych dnt,
dobrocinnych bazari ¢i aukei.

Plakaty v budovach & LED obrazovky

Doba nastének je v mnoha firmach minulosti, v nékterych stale soucasnosti. Nasténky, plakaty
a jakékoliv tiskoviny v§ak mohou byt vhodnym néstrojem, a to zejména pro zameéstnance, kteti
nemayji ptistup k pocitaci. VZdy je vSak nutné zvolit vhodné misto umisténi té€chto tiskovin.

Jak uvadi Sinclair (2020), plakaty jsou levné, snadno se aktualizuji a cili na urcité zaméstnance.
Jsou tak velmi efektivnim nastrojem interni komunikace a idealnim startem po spolecnosti,
které s agendou interni komunikace zac¢inaji. Stejn¢ tak i dle Kovatikové (2016, s. 51) mohou
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mit plakaty s aktualnimi ¢i organiza¢nimi informacemi necekany efekt. Jak popisuje, lidé jsou
ochotni vénovat svou pozornost plakatim zejména na nepracovnich mistech, naptiklad v ku-
chyrice ¢i na toaletach.

Moderni alternativou k plakatim a nasténkam jsou LED obrazovky, které mohou promitat jak
staticky, tak dynamicky obsah, naptiklad jiz zminéna videa.

Manazer jako nastroj

Jednim z nastroju interni komunikace je i sim manazer, jelikoz i on je nositelem komunikova-
nych sdéleni. Komunikace ze strany manazera je jednou z jeho kli¢ovych roli a dovednosti, a to
jak smérem k zakaznikim a partnerim, tak smérem k zaméstnanctim, kolegiim a zpatky k ve-
deni spolecnosti (Vodacek a Vodackova, 2013, str. 67). Dle Holé (2017, s. 43) je tato obou-
smernost komunikace patrna v tom, ze smérem k zaméstnanctim pfindsi nejen cile a tkoly,
které urcuje vedeni spolecnosti, ale také novinky a zpravy, které chce vedeni spole¢nosti za-
méstnancim sdélit; od zaméstnanci smérem k managementu pak ptinadsi nejen splnéné cile
a vysledky, ale také pozadavky, které zaméstnanci na vedeni spole¢nosti maji.

Dle Dvorakové a kol. (2012, s. 400) je manazerska komunikace nejvice problémovym ¢lankem
interni komunikace. Popisuje, Ze manazefi ¢asto zméni ¢i zkresli piivodni verzi sdé€leni, z tohoto
divodu je nutné jasn€ definovat, co a jak maji manazefi svym podifizenym komunikovat, a to
idedaln¢ pisemnou formou. Role manazera jako interniho komunikatora je uplatnitelna ptes né-
kolik manazerskych roli a loh, naptiklad v ramci tymovych meetingti, kde je moZzné hromadné
sdilet novinky a pfedavat informace, ¢i ziskdvanim informaci o celkové nalad¢é v ramci tymu,
at’ jiz na hromadnych poradach ¢i osobné s kazdym zaméstnancem zv1ast’ (Stamenova, 2021).

Autofi se shoduji zejména na jedné véci. Manazer je pro fungujici interni komunikaci nezbytny
a jeho komunikacni schopnosti zavisi na uspéchu nejen jeho samotného, ale i na uspéchu celého
tymu, ptipadné spole¢nosti jako celku. Jak popisuje Hola (2017, s. 43), komunika¢ni schopnosti
manazera hraji roli nejenom v oblasti interni komunikace, ale hlavné v rdmci plnéni jeho pra-
covnich ukolt, a zaroven rozhoduji o ispésnosti manazera ve své roli. Dle Dvotakova a kol.
(2012, s. 400) je komunikace s podfizenymi jednou z kauzalnich dovednosti, které musi mana-
zer ovladat. Dodéava, ze pokud chce mit podnik fungujici interni komunikaci, musi se vyvarovat
nekomunikativnich manazert. To potvrzuje i Hola (2017, s. 43), podle které miize byt dopad
nefungujici komunikace manaZera smérem k zaméstnanclim mnohem patrnéj$i nez v ptipadé
zcela fungujici komunikace.

2.4 Cile interni komunikace

Dle Dvotékove (2012, s. 401-402) stoji GspéSna interni komunikace na jasné a dlouhodobé ko-
munikacni strategii, podpofe vedeni spolecnosti a jeji aktivni Gc€asti, na spolupraci s fadou dal-
Sich Utvarh organizace a na schopnych a kvalifikovanych internich komunikatorech. Dodava,
Ze nezbytna je i vice smérna komunikace a dostate¢né zdroje, a to personalni i finan¢ni.

Dle Rucka (2015, s. 98) by cile mély byt SMART: tyto cile urcuji, jaké mnoZzstvi zdroji musi
byt alokovano a zaroven ukazuji, jaky by mohl byt Gspéch. Zaroven upozoriiuje, Ze pokud cile
nejsou nastaveny dle téchto kritérii, interni komunikace se stava vagni a Spatné¢ méfitelnou.
Mcgrath a Bates (2015, s. 252) popisuji SMART jako akronym anglickych slov, jeZ by mély
mit spravné nastavené cile nejenom v ramci agendy interni komunikace, ale jakékoliv mana-
zerské praxe. Cile by tedy byt:

- konkrétni (specific), tedy cile jsou vymezeny zcela jednoznacné a jasng;
- méfitelné (measurable), tedy existuje zptsob, kterym miizeme sledovat vyvoj plnéni;
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- dosazitelné (achievable), tedy cile jsou splnitelné;

- relevantni (relevant), tedy cile jsou relevantni pro danou organizaci a lze jich dosahnout
s aktualnimi zdroji, které ma spole¢nost v danou chvili k dispozici;

- Casove vymezené (timely), tedy je definovén jasny casovy rdmec pro dokonceni prace.

Dostupné zdroje déli cile interni komunikace a ptinosy vedouci ze splnéni téchto cilt do tfech
kategorii:

- cile souvisejici se spolupraci, tedy cile kooperativni;
- cile souvisejici s firemni kulturou, tedy cile firemné-kulturni;
- cile souvisejici s provozem a efektivitou, tedy cile provozné-efektivni.

V nasledujicich podkapitolach budou jednotlivé cile podrobnéji popsany. Tyto cile jsou
popsany obecné¢, kazda spolecnost si musi nastavit konkrétni cile dle specifik SMART piimo
pro své vlastni prostfedi s ohledem na cile své organizace.

Kooperativni cile

Jednim z cil@ interni komunikace je podporovat spolupraci mezi kolegy (Sinclair, 2020). Jak
trefné uvadi Kovatikova (2016, s. 25), tymovost a spoluprace je ve firmé zapotiebi vzdy a za
kazdych okolnosti. Jeji potfebu v ramci interni komunikace pak spatiuje ve tfech rovinach:

- tymovost vedeni spolecnosti, které musi plisobit na zaméstnance jednotné a mit stejny
pohled na vyznam interni komunikace v organizaci;

- tymovost v rdmci jednotlivych oddé€leni, useki ¢i organizacnich slozek;

- tymovost v ramci celé firmy.

Podobné rozdéleni popisuje i Hola (2017, s. 14), pro kterou je jednim z cilli interni komunikace
zajiSténi pochopeni a spoluprace, a to mezi vedenim a zaméstnanci, manazerem a jeho tymem,
mezi tymy navzajem a mezi pracovniky navzajem.

Dalsim cilem interni komunikace z hlediska spoluprace pak je i zvySeni jejich motivace
a sounalezitosti (Halada, 2015, s. 55). Jak uvadi Urban (2017, s. 9) s motivaci zaméstnancii
roste pracovni nasazeni, cit pro odpovédnost a chut’ piichazet s vlastni iniciativou. Dopliuje
vsak, Ze neni automatickd; spravné pouziti nastrojli, které motivaci zaméstnancti zvysi, je tak
tikolem kazdé organizace. Sikyi (2016, s. 147) pak potvrzuje, e spole¢nost musi pouzit takové
stimuly, které motivaci zaméstnancti podpofi. Matschnig (2020, s. 74) se na problematiku mo-
tivace zaméstnanct diva z druhé strany. Jak uvadi, zaméstnanci travi v praci vic jak polovinu
dne a jsou tak spolu vice nez s kymkoliv jinym. Jak vSak upozoriuje, tento ,, pracovni mikro-
kosmos *“ se mize velmi snadno vychylit z rovnovahy, a to tieba i diky nefunk¢ni interni komu-
nikaci. Zduraziuje, ze pravé nef